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 أ 
 

 :مقدمة

، اللامُتناهيةنشاطها وسط بيئة ديناميكية مُعقدة، تتميز بالتحولات والتطورات السريعة والمؤسسات الحديثة  تُمارس

لتتمكن من تحقيق ا وبتكيفها مع الظروف المُحيطة بها، واكبة كل التغيرات التي تطرأ فيهوأصبحت إستمراريتها مرهونة بمُ 

 ؤسسات أهمية تحقيق رضا، أدركت المعدائيةوأكثر وفي مثل هذه البيئة التنافسية الأكثر  .أهدافها وضمان بقائها ونموها

وأصبحت تستثمر  ،نافسينوالتميز عن المُ النجاح  أمينولائهم كأحد المداخل الرئيسية لتفوز بوال الزبائن، الإحتفاظ بهم

 .ستدامة مع الزبائنمُ و عميقة اتعلاق لخلقالوقت والموارد الجهد، الكثير من 

، "نن الواعيائالزب"ـ عرف بوظهور ما يُ  ،مسن إطلاعهوحُ م، توقعاتهم، سلوكه ،نائتطلبات الزبمع تغير مُ  صوصا  خُ 

وخدمات نتجات والحصول على مُ عديدة خيارات على وجود  واإعتاد والذين، والإرضاء لالتعامُ  ةبوعصُ ب الذين يتميزون

 وا، أصبحمع المؤسسة ممن أجل تعاملهف ؛بعين الإعتبار هاوخذيأ وانوكيلم  مسائلب موزاد إهتمامه ،جودة عاليةو قيمة ذات

 .مُميزةعاملة الالمُ والإهتمام، العناية الخاصة السُرعة،  المعلومة، الأمان، :جوانب جديدة، مثل على ونيبحث

أصحاب العلاقة مع الإجتماعية والبيئية ومثل المسؤولية  ،هاتتبعالمفاهيم الجديدة التي ستدامة والتنمية المُ  بروز ومع

 ونؤثريُ  ؛زء من المؤسسةجُ  ضحوامن أصحاب المصلحة، وأ فئةأهم  مبإعتباره ائن،المصلحة، تغيرت النظرة إلى الزب

في كيفية  تغييرات جذريةعلى إجراء وألزمها المؤسسات  دفعمما  ،ةف خارجياطرأ مُجرد وا، بعد أن كانبها ونويتأثر

 نافسةوالصمود في وجه المُ  الحديثةتطلبات هذه المُ ل للإستجابةالتدابير والإجراءات اللازمة كل ووضع  للزبائن مُعاملتها

 .جودهاوو لمؤسسةل بالنسبةمن أهمية  لهملما  ،"إدارة العلاقة مع الزبائن"وذلك بتطبيق ، الشرسة

رضا  الحصول على منالمؤسسات  تُمكنالتي  ،ثةاحد الأكثر إدارة العلاقة مع الزبائن هي إحدى الإستراتيجيات

تغييرات عميقة في  تتطلب ،نائالزب تُؤكد على أولويةوهي إستراتيجية  في السوق، وتحقيق الريادةالزبائن أفضل وولاء 

ويب ال"ومع تطور الإنترنت وظهور تكنولوجيا . افة التوجه نحو الزبائنكيفية تنظيم وأداء المؤسسة لعملها، لتعكس ثق

للتقرب من  أداةالتواصل الإجتماعي ك وسائلأصبحت المؤسسات تعمل على تبني  ا،وتنامي إهتمام الزبائن بتطبيقاته" 0.2

من أجل تحسين تجربة  ،وأصبحت تعمل على دمجها في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ،الزبائن والتفاعل معهم

 .الزبائن، إرضائهم وضمان تحقيق ولائهم

 :إشكالية الدراسة. 2

ما دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن في 

 المؤسسات محل الدراسة؟ 

 :ةويندرج تحت هذا السؤال الرئيسي مجموعة من الأسئلة الفرعي

 ؟مُتطلبات نجاحهاإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وما هي  فيما تتمثل خطوات إعداد 

  ُؤثر إستخدام المؤسسات لوسائل التواصل الإجتماعي على نجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؟هل ي 

 كيف يتم إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي كوسيلة لزيادة ولاء الزبائن؟ 

 دى تطبيق المؤسسات محل الدراسة لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؟ما م 

 هل تقوم المؤسسات محل الدراسة بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؟ 
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 ب 
 

 رة العلاقة مع راجع إلى إعتمادها على تطبيق إستراتيجية إدا هل تحقيق المؤسسات محل الدراسة لولاء الزبائن

 الزبائن ودمج وسائل التواصل الإجتماعي فيها؟

 :فرضيات الدراسة. 1

 :حاول خلال هذه الدراسة الإنطلاق من الفرضية الرئيسية التاليةسنُ 

ساهم دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولاء الزبائن في يُ 

 .سةالمؤسسات محل الدرا

 :مكن تجزئة الفرضية الرئيسية إلى مجموعة من الفرضيات الفرعية كالتاليوللإلمام بالموضوع أكثر يُ 

  ؛إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنبتطبيق  المؤسسات محل الدراسةتهتم 

 ائن من أجل تقوم المؤسسات محل الدراسة بدمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزب

 ؛نجاحها

 في المؤسسات محل الدراسة راجع إلى تطبيقها لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام  تحقيق ولاء الزبائن

 .وسائل التواصل الإجتماعي

 :أسباب إختيار الموضوع. 3

 :أهمها ،بررات لإختيار هذا الموضوعهناك عدة دوافع ومُ 

 حيث أن موضوع الإستراتيجية ستدامةوهو الإدارة الإستراتيجية للتنمية المُ  ،إرتباط الموضوع بطبيعة التخصص ،

 عالجها الإدارة الإستراتيجية؛عتبران من أهم المواضيع التي تُ وموضوع ولاء الزبائن يُ 

 ؛(باللغة العربية) حداثة الموضوع وقلة الدراسات في هذا الإطار 

  ُ؛ستدامة مع الزبائنلاقة المُ يول والإقتناع الشخصي بأهمية الولاء والعالم 

   ؛"0.2الويب "في ظل العولمة وإنتشار  أهمية الموضوع بالنسبة للمؤسسات، خصوصا 

  التواصل الإجتماعي من المواضيع التي لا تزال غير واضحة من حيث التطبيق في بلادنا؛ وسائلالتسويق عبر 

  ُاتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ودمج محل الدراسة بموضوع إستر اتحاولة معرفة مدى إهتمام المؤسسم

 .نافسةالتكنولوجيات الحديثة فيها، خاصة في ظل إشتداد المُ 

 :أهمية الدراسة. 4

إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وولاء ؛ تكمن أهمية الدراسة في كونها تحوي جانبين أساسيين في المؤسسات

عتبر السبب الرئيسي لوجود المؤسسة والمصدر الأساسي لتحقيق ون الذي يُ الزبائن، فأهمية الدراسة تكمن من أهمية الزب

مثله للمؤسسات بإعتبارها ميزة تنافسية حقيقية، حيث أنها تحمي ستدامة مع الزبائن وما تُ الأرباح، ومن أهمية العلاقة المُ 

 .نافسين الجددنافسين الموجودين في السوق ومن المُ المؤسسة من المُ 
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 ج 
 

ة الدراسة في عرض إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي ومدى كما تبرز أهمي

همة، إضافة لما ستضيفه هذه الدراسة من إثراء معرفي ساهمتها في تحقيق رضا وولاء الزبائن بالإشارة إلى مؤسسات مُ مُ 

  .للأدب الإداري باللغة العربية

 :من خلال ا  أيض تستمد الدراسة أهميتهاو

  ُمن التحليل الإستراتيجي )ختلف خطواتها عدم تطرق الدراسات السابقة إلى إدارة العلاقة مع الزبائن كإستراتيجية بم

 ودورها في تحقيق ولاء الزبائن؛( راقبة والتصحيححتى المُ 

 حقيق ولاء الزبائن؛عدم تطرق الدراسات السابقة إلى مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية ودورها في ت 

  ُمحل الدراسة إلى أهمية وسائل التواصل الإجتماعي وأهمية دمجها مع  اتسيري المؤسسحاولة لفت نظر مُ م

 ؛ اتإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، والدور الذي تلعبه في ضمان تحقيق رضا وولاء الزبائن للمؤسس

 قدمه لها من معلومات عن درجة رضا الزبائن وولائهمأن تُ  مكنشاركة بما يُ المُ  اتتخدم هذه الدراسة المؤسس. 

 :أهداف الدراسة. 5

 :تتمثل أهداف الدراسة فيما يلي

 تقديم إطار مفاهيمي لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؛ 

 تقديم إطار مفاهيمي لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية؛ 

 ؛الولاء الإجتماعيو لإجتماعيالزبون ا: لجديدة، مثلعرض بعض المفاهيم ا 

 ؛عرض أهمية إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن كمصدر أساسي لولاء الزبائن 

 دور وسائل التواصل الإجتماعي في دعم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؛ إبراز 

 مدى تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في المؤسسات محل الدراسة؛ معرفة 

 مدى إهتمام المؤسسات محل الدراسة بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع  معرفة

 .وأثر ذلك على رضا وولاء زبائنها الزبائن

 :المنهج المستخدم. 6

 ،ل جوانبهاشكلة الدراسة من كلطبيعة الموضوع والأهداف المرجوة منه، تم إستخدام المنهج الوصفي لتناول مُ  نظرا  

الكتب، الرسائل والأطروحات الجامعية، الملتقيات والمجلات العلمية : مثل ،ختلف وسائل جمع المعلوماتبالإعتماد على مُ 

من خلال دراسة حالة كل من  ، فتم إستخدام منهج دراسة الحالة،تطبيقيةأما فيما يخص الدراسة ال. والمواقع الإلكترونية

 ."أوريدو"و" موبيليس"مؤسسة 

 :الدراسات السابقة. 7

 :التي تناولت جوانب موضوعنا بحاثفيما يلي أهم الدراسات والأنعرض 
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 (:02)الدراسة  -

دراسة حالة إحدى : إدارة مشاريع إدارة العلاقة مع الزبائن: "، بعنوان(1020)وآخرون  Adel Beldiل دراسة 

 .1"أكبر مؤسسات الإتصالات الفرنسية

معرفة كيفية قيام فريق المشروع بإدارة تنفيذ مشاريع إدارة العلاقة مع الزبائن بنجاح، مُرورا  هدفت هذه الدراسة إلى 

( 0222)، شملت "FX"وقد تم إجراء دراسة ميدانية بفرع مؤسسة الإتصالات الفرنسية . بُمختلف مراحل عملية التنفيذ

وقد خلص . لجمع البيانات بدقة مع المُستجوبين عمقةفرد من داخل المؤسسة، وذلك بالإعتماد على المُقابلات الشخصية المُ 

إدارة العلاقة مع الزبائن يتطلب نهج متكامل ومتوازن، يشمل إختيار النظام  الباحثين إلى أن التنفيذ الناجح لمشاريع

نهج التغيير "ي أبرزت الدراسة كذلك أهمية تبن. المناسب، إعادة هندسة العمليات الفعالة وزيادة تطوير الهياكل التنظيمية

كما أظهرت أن فريق المشروع  .لتحقيق التحول التنظيمي الناجح والتنفيذ الفعال لإدارة العلاقة مع الزبائن" التكنولوجي

يلعب دورا  مركزيا  في جميع مراحل التنفيذ، وأن فعالية التغيير التكنولوجي تعتمد على أداء فريق المشروع، الكفاءة 

 .الوثيق مع أصحاب المصلحةالتكنولوجية والتنسيق 

 (:01)الدراسة  -

تحليل تأثيرات إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية : "، بعنوان(1021)وآخرون  Farhad Farhadiل دراسة 

 .Parsmodir Khazar"2دراسة حالة مؤسسة : على ولاء الزبائن

ولاء الزبائن في مؤسسة خلق ونية على سعت هذه الدراسة إلى تقييم أثر إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكتر

Parsmodir Khazar زبون لهذه ( 172)ولتحقيق هذا الهدف، تم إجراء الدراسة على عينة مكونة من . الإيرانية

له علاقة  Parsmodir Khazarالمؤسسة، وأكدت النتائج أن تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية في مؤسسة 

إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية يُثير إعجاب الزبائن  إحصائية بولاء الزبائن، حيث أن إستخدامإيجابية وذات دلالة 

وإقترحت قيام مُدير المؤسسة  .ويُحقق ولائهم، عن طريق زيادة رضاهم، تحسين التعاطف معهم وزيادة الإلتزام تجاههم

 .ة الإيرانية لخلق المزيد من الولاءطابقة إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية مع الثقافبمُ 

 (:03)الدراسة  -

أثر عناصر إدارة العلاقة مع الزبائن على رضا  : "، بعنوان(1023)وآخرون  Choi Sang Longل دراسة 

 .3"وولاء الزبائن

ع فحصت هذه الورقة أثر عناصر إدارة العلاقة مع الزبائن على رضا وولاء الزبائن، وترى أن إدارة العلاقة م

حاول الباحثين عبر . الزبائن هي إحدى الإستراتيجيات الهامة التي يُمكن أن تستخدمها المؤسسات لتحسين الميزة التنافسية

                                                             
1
 Adel Beldi et al, Managing customer relationship management projects: The case of a large French 

telecommunications company, International Journal of Project Management (28), 2010, pp. 339-351. 
2
 Farhad Farhadi et al, Analyzing the Effects of e-CRM on customers Loyalty: A case study of 

Parsmodir Khazar Enterprise, Advanced Research in Economic and Management Sciences (AREMS), 
Vol. 7, December 2012, pp. 403-409. 
3
 Choi Sang Long et al, Impact of CRM Factors on Customer Satisfaction and Loyalty, Asian Social 

Science Journal, Vol. 9, No. 10, 2013, pp. 247-253. 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن               صفا فرحات 

 

 ه 
 

سلوك الموظفين، جودة خدمات الزبائن، : هذه الدراسة قياس أربع عناصر حاسمة لإدارة إدارة العلاقة مع الزبائن، وهي

شخص ( 022)قيق أهدافها، تم إستخدام المنهج الكمي وأخذ عينة مُكونة من ولتح. تطوير العلاقات وإدارة التفاعل

ولقياس العلاقة بين المُتغيرات إعتمد الباحثين على تحليل الانحدار . تعدد الأقسام في طهران بإيرانمتجر مُ بوإستجوابهم 

 .يق رضا الزبائن وولائهمساهم بشكل كبير في تحقويُ / أظهرت النتائج أن سلوك الموظفين يرتبط بـ . المُتعدد

 (:04)الدراسة  -

: أثر إدارة العلاقة مع الزبائن على ولاء الزبائن: "، بعنوان(1022)وآخرون  Tahmeem Siddiqiل دراسة 

 .1"ببنغلاديشأدلة من القطاع البنكي 

غلاديش، أين تم ركزت هذه الدراسة على تحقيق ولاء الزبائن، وأجُريت على مستوى البنوك الخاصة والعامة في بن

تبني : المُتمثلة فيإدارة العلاقة مع الزبائن، للكشف عن العلاقة بين ولاء الزبائن وأبعاد  شخص( 012)إستجواب 

لقياس ( SPSS)التكنولوجيا، الثقة والتعامل مع الشكاوى، وذلك بإستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية 

أظهرت الدراسة وجود علاقة مُهمة ذات دلالة إحصائية بين جميع المتغيرات . الزبائنتأثير هذه المتغيرات على ولاء 

 (. ولاء الزبائن)والمُتغير التابع ( لإدارة العلاقة مع الزبائن الأبعاد الثلاثة)المُستقلة 

 (:05)الدراسة  -

أثر وسائل التواصل الإجتماعي على ولاء  : "، بعنوان(1029)وآخرون  Abdul Bashiru Jibrilل دراسة 

 .2"الدور الوسيط لم جتمع العلامة التجارية على الإنترنت: المستهلك للعلامة التجارية

ات وسائل هدفت هذه الورقة إلى فحص الدور الوسيط لمُجتمع العلامة التجارية على الإنترنت من خلال منص

ولقياس آراء المستهلكين وإيجاد العلاقة بين إستخدام وسائل التواصل . التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن

الإجتماعي وولاء المستهلك للعلامة التجارية عبر مُجتمع العلامة التجارية، تم إجراء إستطلاع عبر الإنترنت، شارك فيه 

ئل التواصل الإجتماعي المنتسبين لمجتمع علامة تجارية واحد على الأقل عبر شخص من مُستخدمي وسا( 100)حوالي 

ومن أهم ما توصلت إليه الدراسة من نتائج، أن مُجتمع العلامة التجارية على منصة وسائل التواصل الاجتماعي . الإنترنت

بينما تُحفز منصات وسائل التواصل  .يُحفز وبشكل إيجابي إلتزام المستهلك والعلاقة بين المُستخدم والعلامة التجارية

 .باشر ثقة المستهلك بالعلامة التجاريةالإجتماعي بشكل غير مُ 

 :الدراسة م ميزات. 2

 :تختلف هذه الدراسة عن الدراسات السابقة في كونها

  ُالإجتماعية، إدارة العلاقة مع الزبائن : ركز على مجموعة من المفاهيم الحديثة التي لم تنل قسطها من الدراسة، مثلت

 الزبون الإجتماعي والولاء الإجتماعي؛

                                                             
1
 Tahmeem Siddiqi et al, Impact of Customer Relationship Management on Customer Loyalty: 

Evidence from Bangladesh’s Banking Industry, International Journal of Business, Economics and Law, 
Vol. 15, Issue 5, April 2018, pp. 92-101. 
2
 Abdul Bashiru Jibril et al, The impact of social media on consumer-brand loyalty: A mediating role of 

online based-brand community, Cogent Business & Management Journal, Volume 6, Issue 1, 2019.  

https://www.tandfonline.com/author/Jibril%2C+Abdul+Bashiru
https://www.tandfonline.com/author/Jibril%2C+Abdul+Bashiru
https://www.tandfonline.com/toc/oabm20/current
https://www.tandfonline.com/toc/oabm20/6/1
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  ُكأهم وسيلة للتسويق وتحقيق ولاء الزبائن؛ركز على عرض وسائل التواصل الإجتماعي ت 

  ُختلف خطواتها وكيفية دمج وسائل التواصل الإجتماعي ركز على عرض إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمُ ت

 .ه في تحقيق رضا وولاء الزبائنالذي تلعبوالدور الكبير  ،فيها

 :محددات الدراسة. 9

 :يُمكن الأخذ بنتائج هذه الدراسة والعمل على تعميمها وفقا  للمحددات التالية

  شلغوم العيد، تاجنانت، قالمة، قسنطينة، شملت الدراسة إطارات وزبائن مؤسستي موبيليس وأوريدو في كل من

 يج، خراطة، بوقاعة، عين ولمان، سيدي عيسى، المسيلة وبوسعادة؛العلمة، سطيف، رأس الوادي، برج بوعرير

  إعتمدت الدراسة بشكل أساسي على أداة الإستبيان لمعرفة مدى تأثير تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

 ؛)ريدومؤسستي موبيليس وأو(بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على ولاء الزبائن في المؤسسات محل الدراسة 

  0212و 0217أجريت الدراسة الميدانية في الفترة الزمنية الواقعة ما بين. 

 :صعوبات الدراسة. 20

  :تمثلت الصعوبات التي واجهناها أثناء قيامنا بهذه الدراسة في

  بائن أي قلة المراجع الخاصة بإدارة العلاقة مع الز)قلة المراجع الخاصة بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

، مما كلفنا الوقت في (خاصة باللغة الإنجليزية)باللغة العربية وتوفرها باللغة الأجنبية ( ختلف خطواتهاكإستراتيجية بمُ 

 الترجمة؛

  ُومقابلتها؛ الساميةظ المؤسسات محل الدراسة في تقديم بعض المعلومات وعدم التمكن من الوصول إلى الإطارات تحف 

 منا بشرح الدراسة وتفسير أهدافها سات محل الدراسة، نظرا  لكبر عدد العينة، حيث قُ صعوبة إستجواب زبائن المؤس

 .تها بالتفصيل لكل شخص مبحوث، مما أخذ منا الكثير من الجهد والوقتاوعبارات إستمار

 :محتوى الدراسة. 22

يتعلق الفصل الأول . قيبهدف الإلمام الجيد بالموضوع قسُمت الدراسة إلى ثلاثة فصول؛ فصلين نظريين وفصل تطبي

بالإطار النظري لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وقد تم التطرق فيه إلى ثلاث مباحث؛ الأول بعنوان العلاقة مع 

 .كوناتها، مراحل تطورها وكيفية إستدامتهاالزبائن، وتناولنا فيه مفهوم التوجه نحو الزبائن، مفهوم العلاقة مع الزبائن، مُ 

والثالث بعنوان  .وتناولنا فيه المفاهيم الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبائن ،بعنوان إدارة العلاقة مع الزبائن والثاني

إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وتناولنا فيه الإطار الإستراتيجي لإدارة العلاقة مع الزبائن وخطوات بناء هذه 

 .ها وصعوبات تنفيذهاتطلبات نجاحمُ إلى  بالإضافة الإستراتيجية،

ويتعلق الفصل الثاني بدمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وعلاقته بولاء 

، وتضمن تطور ومفهوم وسائل التواصل الإجتماعيمفاهيم الأساسية ل؛ الأول بعنوان السم إلى ثلاث مباحثوقد قُ . الزبائن

وسائل التواصل  التسويق عبر)ها أنواعها، أهميتها، أثرها على خدمة الزبائن والتسويق عبر، وسائل التواصل الإجتماعي

والمبحث الثاني بعنوان المفاهيم الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية، وتضمن مفهوم إدارة العلاقة  .(الإجتماعي
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بالإضافة كيفية تعظيم قيمتها، وفي دعم وظائف المؤسسة  دورها ،كوناتها، أهميتهاخصائصها، مُ  مع الزبائن الإجتماعية،

ولاء الزبائن والثالث بعنوان . والأدوات التي تستخدمها (إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية)إلى إستراتيجيتها 

العلاقة مع  إدارةإستراتيجية ر ، وتناولنا فيه دووعلاقته بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل التواصل الإجتماعي

تعلقة بهذه الزبائن في تحقيق كل من رضا الزبائن، الإحتفاظ بالزبائن وولاء الزبائن، مع عرض أهم المفاهيم المُ 

دور وسائل التواصل الإجتماعي في دعم إستراتيجية إدارة لنقوم بعدها بتبيان  ،(ولاءال، الإحتفاظ ورضاال)صطلحات مُ ال

 .العلاقة مع الزبائن وتحقيق ولاء الزبائن

خاص بالدراسة الميدانية، حيث حاولنا إسقاط الدراسة النظرية على الواقع، من خلال إختيار  أما الفصل الثالث فهو

وقد تم التطرق فيه إلى ثلاث مباحث؛ الأول بعنوان ، "Ooredoo"و" Mobilis"تعاملي الهاتف النقال في الجزائر مُ  همأ

أدوات جمع و جتمع وعينة الدراسةمُ ، تبع وأسباب إختيار المؤسسات محل الدراسةالمنهج المُ ، وتضمن منهجية الدراسة

واقع تطبيق  والثاني بعنوان. ستخدمةانات والأساليب الإحصائية المُ كيفية تصميم الإستبي، بالإضافة إلى توضيح البيانات

 فيه قدمنا، ومؤسستي موبيليس وأوريدوإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في 

 أما المبحث الثالث .اوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمهو، عروضها، علاقتها مع زبائنها المؤسسات محل الدراسة

لتأثير إستراتيجية إدارة العلاقة مع ، إضافة إلى نموذجين مُقترحين وإختبار الفرضيات الإحصائية للدراسةنتائج الفتضمن 

 .الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على تحقيق ولاء الزبائن

 

  

http://www.almsmk.com/threads/20828-بحث-مفصل-في-محاسبة-البنوك-التجارية?s=c49f72ff6f604c7c3b28cd4d38884912


 

 

 

 

 

 

 

 

 :الفصل الأول

 لإستراتيجية  المفاهيم الأساسية

 ة العلاقة مع الزبائنإدار
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 إدارة العلاقة مع الزبائنستراتيجية المفاهيم الأساسية لإ: الفصل الأول

 :تمهيد

سياسات  إعتماددفعتها إلى  التي من التطورات والتغيرات العديدالبيئة التي تنشط فيها المؤسسات  عرفت

ما قامت به  أهم منو .ضرورة حتمية لإستمرار عملها، والتي أصبحت تطلبات الجديدةالمُ  تُلبيأكثر حداثة  وإستراتيجيات

" أصحاب المصلحة"عرف بـ ، والتي تُ االفئات التي تتعامل معه الإهتمام بكل هذه المؤسسات من مجهودات في هذا الإطار؛

عتبر السبب الرئيسي لوجود المؤسسة والمصدر الأساسي وبالأخص الزبون، الذي يُ "( الأطراف ذات المصلحة"أو )

 .حقيق الأرباح، وذلك من خلال تطبيق مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائنلت

الزبائن والتعرف على التقرب  مكن المؤسسات منتُ  التيستراتيجيات الحديثة حدى الإإإدارة العلاقة مع الزبائن هي 

ومُستمر  ريكبقدر ق تحقيحيث أن هذه العلاقات تُمكن المؤسسات من  ،شراكة معهمات صدق وعلاق المُستهدفين، وإقامة

 .نافسةوأشد مُ كثر أوسط بيئة والسيطرة على المُنافسين  من العوائد والأرباح

 :ويتضمن هذا الفصل ما يلي

 العلاقة مع الزبائن :المبحث الأول. 

 إدارة العلاقة مع الزبائن :المبحث الثاني. 

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن :المبحث الثالث. 
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 العلاقة مع الزبائن: الأول المبحث

سوف نحاول من خلال هذا المبحث التطرق إلى مفهوم التوجه نحو الزبائن، العلاقة مع الزبائن، عناصرها ومراحل 

كهدف " العلاقة المُستدامة مع الزبائن"كتوجه تسويقي حديث والمفهوم الجديد " الإستدامة"تطورها، كما سنقوم بتقديم 

 .ك من خلال عرض المُتطلبات التي تُمكن المؤسسات من الوصول إليها، مفهومها وأهمية تطبيقهامُعاصر للمؤسسات، وذل

 (التوجه بالزبائن) نائنحو الزب المؤسسة توجه: المطلب الأول

فهم المؤسسة "، على أنه 1222 سنةلأول مرة  (L’orientation clients) تم تقديم مفهوم التوجه نحو الزبائن

، أي فهم الزبائن أكثر لتقديم قيمة أكبر، فهو "دفين بكفاية، حتى تتمكن من توفير قيمة أكبر لهم، وبشكل دائمالزبائن المُسته

التوجه نحو الزبائن ليس مُجرد وظيفة من ف .1معرفة وثقافة مُرتكزة على الإلتزام تجاههم، لتحقيق رضاهُم وزيادة الأرباح

إن المؤسسات المُوجهة نحو الزبائن تتبع . سترشد بها كل المؤسسةوظائف المؤسسة، بل هو فلسفة إدارة حقيقية، ت

كمحور إستراتيجي ( نحو الزبائن)إستراتيجية واضحة ومُتناسقة، وتحقيق الجودة المرغوب فيها يحتاج لتطبيق هذا التوجه 

وظفين وزيادة دى المُ وحيد، وهذه المُهمة هي مُهمة الإدارة العامة للمؤسسة، تُجسدها من خلال غرس ثقافة الزبائن ل

 :وهكذا، تكون تنافسية المؤسسة نتاج لتفاعل ثلاث مُتغيرات، وهي. كفاءاتهم بهدف زيادة أداء الأنشطة

  ؛نائالزبنحو التوجه 

  المُوظفين؛كفاءة  

 أداء الأنشطة. 

هذه الفلسفة  طبيقت وبالمقابل؛افسة، مُنال حيثضعيفة من  يجعلها نائالزبنحو المؤسسة عدم توجه ن فإ وبالتالي،

  .2هدافالأتحقيق من أجل وضع الإستراتيجيات  ، لذلك يجب التركيز على الزبائن عندتنافسيةالميزة مكنها من تحقيق اليُ 

ات التي نحو جودة الخدم من وتوقعاتهائاجات الزبتيحإعلى تحقيق  اتتأكيد وتركيز المؤسس"بأنه كذلك  عرفيُ و

 .4"المؤسسةب تهممكن أن يؤثر على علاقوكل ما يُ  الزبائن، توقعاتوعادات  حتياجات،إ فهم"يعني  كما .3"تُقدمها

ولتوضيح توجه المؤسسة نحو الزبائن، نعرض الشكلين التاليين اللذين يُبينان تغير نظرتها لهم؛ من النظرة التقليدية 

 :إلى النظرة الحديثة

                                                             
 
1

 :بالتصرف، إعتمادا  على
Zouaoui Fekhta, Le rôle médiateur des technologies d’information sur la relation orientation client - 
performance de l’entreprise, Institut Supérieur de Gestion de Tunis, Tunise, 2012, p. 06. 

2
دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات : وقي للمؤسسة الإقتصادية الجزائرية بين الضرورة والإختيارالشريف بقة، سمراء دومي، التوجه الس 

 .، بالتصرف84. ، ص0210، 10العدد  ،بولاية سطيف، مجلة الباحث
3
دراسة إستطلاعية  -تحقيق تجريبي لدور الوسيط لإدراك جودة الخدمة : عامر علي حسين، أميرة هاتف الجنابي، التوجه نحو الزبون وولائه 

: ، دراسة متواجدة على الموقع الإلكتروني28. ، ص0224تحليلية لعينة من زبائن المصارف الأهلية، الغري للعلوم الإقتصادية والإدارية، 
http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=62878بالتصرف11:22: ، على الساعة04/11/0212: طلاع، تاريخ الإ ،. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mohamed El Louadi et al, Les corrélats du CRM et du marketing relationnel, Revue scientifque, N° 
701, Institut D’Administration des Entreprises, Université Paul Cézanne, France, Novembre 2004, p. 
08. 

http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=62878
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 ((21)المرحلة ) تنظيم التقليدي للمؤسسةال (:02)الشكل رقم 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: لمصدرا  

Manoj Sharma, Models of Customer Value: Conventional and Contemporary Model, disponible sur le 

site internet: http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/models-of-customer-value-conventional-and-

contemporary-model/48849, consulté le: 07/04/2012, a: 14:01. 

 
 

 

 
 

 

 

 

كانوا آخر  كان الزبائن يتواجدون أسفل الهرم، حيث(( 21)في المرحلة )في السابق  لاحظ أنمن خلال هذا الشكل نُ 

إهتمامات المؤسسة؛ لا تهتم بهم ولا بإحتياجاتهم، فلم تكُن تستمع لهم، لا تتقرب مهنم ولا تتفاعل معهم، بل كانوا مُجرد 

 . مُستهلكين لما تفرضه عليهم من مُنتجات وخدمات

حيث المقلوب،  الهرم نفس في قمة همتضعفأصبحت  ،((20)، المُبينة في الشكل رقم (20)المرحلة في )أما اليوم 

 تفضيلاتهم وتلبيتها قدر المُستطاع؛ م، أولوياتهم،رغباته م،اجاتهتيحإفهم منهم، حاول التقرب تُ  ها؛أول إهتمامات أصبحوا

 تفوقم وفاجئهنتجات وخدمات تُ مُ على شخصنة جميع عروضها حسبهم، وتحاول تقديم  حرصكما ت .كبيرة بسرعةبدقة و

وتعميق العلاقات بين ( إستشارتهم والإهتمام بآرائهم وإقتراحاتهم)جعلهم شُركاء لها  افة إلىبالإض. قدر المُستطاع توقعاتهم

من التعرف على كل زبون بدقة وخدمته بأحسن طريقة، مع السهر على تركيز  ينوظفمُ زبائنها ومُوظفيها، حتى يتمكن ال

 .جميع المُستويات على الزبائن

 

 

 

 

 

 الإدارة العُليا

 الإدارة الوسطى

المُوظفين الموجودين في 
 الخط الأمامي

 الزبائن
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 الزبائن

 

 ((20)المرحلة ) يث للمؤسسةتنظيم الحدال (:01)الشكل رقم 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Manoj Sharma, Models of Customer Value: Conventional and Contemporary Model, disponible sur le 

site internet: http://www.yourarticlelibrary.com/marketing/models-of-customer-value-conventional-and-

contemporary-model/48849, consulté le: 07/04/2012, a: 14:01. 

 

 

 وأسباب عدم نجاحها العلاقة مع الزبائنمفهوم : المطلب الثاني

زمن، حيث المرور نائية التكاملية مع سلسلة من الحلقات التفاعلية بين الأطراف الثُ "ريف العلاقة على أنها يُمكن تع

وتتضمن كل حلقة مجموعة من ". ، مثل الإستفسار، التفاوض والشراءوقابل للتحديد حدد زمنيا  وقت مُ هي الحلقات  أن

، حيث يقوم الأطراف بالفعل لتفاعل الفعل والإستجابة لهبا ويُقصد. السلوكيات، الحديث، لغة الجسد، الأفعال وغيرها

قام أحد الزبائن فإذا  تشمل على الأقل التفاعل مع مرور الوقت، إذن العلاقةف. والتفاعل مع بعضهم البعض في كل حلقة

هي عبارة على ، ف1علاقةمكن تسمية ذلك يُ  ، فلاأحد المحلات لمرة واحدة فقطمن  مُنتج ماشراء ب (على سبيل المثال)

تفاعلات  أن تكون فيهافترض تقدير؛ حيث يُ والجاذبية ال مثل ،عدة أطرافتتجمع في طرفين أو ، حاسيسالأ مجموعة من

وهناك من يرى أن العلاقة لا تشمل فقط التفاعلات، بل . 2حددةختلفة في فترة زمنية مُ تبادلات مُ و (ستمرةأو مُ مُتباعدة )

كما يُؤكد آخرون على ضرورة تحول جميع . عاطفي فيها، مثل الإرتباط، التعلق والتواصليُشترط وجود بعض المُحتوى ال

  .الإستقلالية إلى حالة التبعيةأطراف العلاقة من حالة 

كما ) صفقةعلاقة، بل عتبر يُ  لا ، فهذامن محل ما في فترات زمنية مُتباعدة منتج مُعينبشراء  ما فعندما يقوم زبون

كان يقوم بإستهلاك وبشكل مُتكرر هذا المنتج ومن نفس المحل، لحُبه طريقة تقديم الخدمة مثلا ، أما إذا  .(سبق الإشارة إليه

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Francis Buttle, Customer Relationship Management: Concepts and technologies, Second Édition, 
Butterworth-Heinemann, Elsevier, 2009, pp. 27-24. 

2
المديرية )تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية : ية المؤسساتبنشوري عيسى، الدواي الشيخ، تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لإستمرار 

 .، بالتصرف024. ، ص0222/0212، 27العدد  ،، مجلة الباحث(الجهوية ورقلة

 الزبائن

المُوظفين الموجودين في 
 الخط الأمامي

 الإدارة الوسطى

 الإدار ة العُليا

 الزبائن
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إرتباط،  لا يُوجد ، حيث أصبح هنالك نوع من الإعتماد، أي إعتماد الزبون على المحل، غير أنهعلاقة فيُمكن تسمية هذا

 .1مُصطلح العلاقة وهذا ما يُظهر وجود معاني عديدة ومُختلفة جدا  حول

 ولا حتىتبادل تجاري، يُعد صفقة أو  حيث أن هذا، فقط بادلتهاومُ  اتخدمالو المُنتجاتإيصال  لا تعنيالعلاقة  إن

 كون أحاديةهنا ت اتلأن المعلوم لهم، ةخباريالإ ئلرسابعض الإرسال أو آلي  الزبائن بشكلوزع صوتي يرد على مُ  وضع

والحفاظ  قيمةال اتالعلاق صيانةوالتركيز على  هميعتمد على بياناتمعهم بناء العلاقة فن، ائبالز إلىمن المؤسسة  ؛تجاهالإ

التأكد  مع، المُتطورةالتكنولوجيات  بإستخدام على حدى ومُعالجة طلباته قدر الإمكانكل زبون  التعامل معحاولة ومُ عليها 

 .2هانائالمؤسسة وزب من وإلى ، أي أن تكون ثائية الإتجاه؛المعلومات في الإتجاهين من سير

 هابوجود أطرافهاأن العلاقة هي بناء إجتماعي، وأنه توجد علاقة إذا آمن  القول مكنناي  بناءا على ما سبق، و

 .3لذلك وفقاا  وتصرفوا

وتجعلها  العلاقة هذه فشل، تؤدي إلى ستمرةفي حركة مُ  ، والتي هيسبابالأ بعض يُوجد وكما يُبينه الشكل التالي؛

 :4ور في حلقة مُفرغةتد

 العلاقة مع الزبائن عدم نجاحأسباب (: 03)الشكل رقم 

 
 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على: المصدر

المديرية )جربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ت: بنشوري عيسى، الدواي الشيخ، تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لإستمرارية المؤسسات

 .071. ص، 0222/0212، 27العدد  ،، مجلة الباحث(الجهوية ورقلة

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Francis Buttle, Op. Cit., pp. 27-24. 
2
 .، بالتصرف024. بنشوري عيسى، الدواي الشيخ، مرجع سابق، ص 
3
 :عتمادا  علىبالتصرف، إ 

Francis Buttle, Op. Cit., pp. 27-24. 
4
 .، بالتصرف071. بنشوري عيسى، الدواي الشيخ، مرجع سابق، ص 
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 ومراحل تطورها العلاقة مع الزبائن عناصر: ثالثالمطلب ال

 العلاقة مع الزبائن عناصر: أولا

 :1ما يليتكون العلاقات الثانوية، أي العلاقات الخاصة بمجال الأعمال من تكما هو مُوضح في الشكل التالي؛ 

 قة مع الزبائنلعلاعناصر ا(: 04)الشكل رقم 

 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على: المصدر

دراسة حالة مؤسسة موبيليس للإتصالات لبعض : "واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرها على ولائه، جلول شريفي

، كلية العلوم في العلوم التجارية شهادة دكتوراه علومأطروحة مقدمة لنيل  ،("سعيدة، تلمسان، وهران)الولايات الممثلة للغرب الجزائري 

 .01-02. ص ص ،0218/0210، أبي بكر بلقايد، تلمسانالتجارية وعلوم التسيير، جامعة والإقتصادية 

 
 

الإعتناء بالشريك  الرغبة في وتعني ، لا بُد من توفرها،علاقةلأي شرط ضروري إن الثقة : في الشريك الثقة. 2

 الأمانة، ه بمجموعة من الخصائص، مثل الصدق،ماتسلإ، يه والمُخاطرة للحفاظ على العلاقة معهعتماد علللإ ستعدادوالإ

 .لصفقةلعقد أو اشريك للبعد القانوني لال هذا إحترام وتنتُج من، وغيرها الدافعية، تقديم المُساعدة، المسؤوليةتحمل  النزاهة،

علاقة الأو  ات والخدماتنتجتعويض المُ د عن تتكون ة للزبائن،إيجابيجابة وإست شعوروهو حالة نفسية،  :العالي رضاال. 1

من كل مع المؤسسة  تهمتقييم علاقوذلك عند قيامهم ب، التي قاموا بها من أجل حصولهم عليها تضحياتللمع المؤسسة 

 .ها الزبائنالتي يخوضها ويُجريقارنة عن التجربة والمُ  هم، حيث أنه ينتُجقارنتها بتوقعاتومُ جوانبها 

 : عدينبُ  ستند علىيو: بين الأطراف التفاعل. 3

   م عن المؤسسةلديه جيد وإنطباع خلق صورة حسنة بهدفن ائالزببالإتصال ك :عد العلاقةب. 

  القيام بالشراء وإتمام الصفقةك :التعامل الماديب عد. 

الأخذ "قيام أطراف العلاقة بـ  فيه شترطويُ  ،وأساسها العلاقة تبادل المنافع هو ركيزةأن  حيث :الم ستمر التبادل. 4

 .بشكل مُتكرر ومُستمر والإلتزام به ،"العطاءو

                                                             
1
دراسة حالة مؤسسة موبيليس للإتصالات لبعض : "واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرها على ولائه، جلول شريفي 

، كلية العلوم في العلوم التجارية أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم ،("سعيدة، تلمسان، وهران)جزائري الولايات الممثلة للغرب ال
 .، بالتصرف01-02. ص ص ،0218/0210، أبي بكر بلقايد، تلمسانالتجارية وعلوم التسيير، جامعة والإقتصادية 

 الإلتزام التبادل التفاعل الرضا الثقة
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 رغبة يقُصد بها، وبين الأطراف تُؤثر بشكل كبير على العلاقة بينهما تبادلدرجة الإلتزام المُ إن  :الدائم الإلتزام. 5

 .د والأرباح، بهدف زيادة الفوائالمدى قوية وطويلةعلاقة في صيانة ف اطرالأ

 الزبائنو بين المؤسسة علاقةالتطور ل الخمسة مراحلال : ثانيا

 التفاعلات قد تقل، كما ا  عدابتأقرب أو أكثر  هاصبح أطرافحيث أنه يُمكن أن يُ العلاقات،  مع الوقت والزمن تتغير

أو  فاعلات التي تحدث في الحلقاتفي التبشكل كبير؛  العلاقات أن تختلف يُمكن، مُستمر في تطور هاولأن. تزدادأو بينهم 

 :1وتتطور العلاقات بين المؤسسة والزبائن عبر خمس مراحل، هي(. التي تم شرحُها سابقا  ) الحلقات تلك في عدد وتنوع

من أطراف العلاقة إنتباه كل طرف ب تتميز هذه المرحلة؛ مرحلة الإنتباه أو ما يُعرف بمرحلة الوعي،: مرحلة الإنتباه. 2

 . للقيام بالتبادل معه مكنلآخر كشريك مُ لطرف ال

الطرف درات وأداء قُ فيها كل طرف كتشف تعرف ويالتحقيق والتجريب التي ي مرحلة الإستكشاف، أي: مرحلة البحث. 1

هذه ) ها، وفي حالة عدم نجاحمن قبل الزبائن حاولات الشراءمُ بعض ث وحد من أهم ما يُميزها؛ إمكانية، والآخر

 مجموعة من تتضمن البحثأن مرحلة  رى الباحثينوي. بتكاليف قليلةو في وقت مُبكر العلاقة فكمكن يُ  ،(حاولاتالمُ 

 : ، وهيفرعيةالعمليات ال

 ؛جذبال 

  ُ؛ساومةالإتصال والم  

  ُ؛(السلطة)القوة مارسة التنمية وم 

 تطوير المعايير والتوقعات. 

 . اطتبرالإ وتزايد صفقاتال ببداية تكون الثقة، كُثرةيُطلق عليها كذلك بمرحلة التوسع، وتتميز : مرحلة النمو. 3

لأهداف تبادل لالمُ  هموفهمالأطراف تكيف  ؛ مرحلة الإرتباط أو الإلتزام، يزدادمرحلةال في هذه: مرحلة الإرتباط. 4

 .وجود إرتباط حقيقي على ؤكد، وهذا ما يالشراء آلية ةعمليكما تُصبح لأدوار، وا

تحققُ  قبل يتم فكها الكثير منهاف رتباط؛العلاقات إلى مرحلة الإ جميعلا تصل ف حلة الإنحلال،أو مر: مرحلة الإنهاء. 5

على  هذا الأخيرجبر تُ التي الطرف الآخر، وخيانة ثقة قيام أحد الأطراف ب الإلتزام والإرتباط، وذلك لعدة أسباب، منها

 :دإنهاء العلاقة ثنائي أو من جانب واحفك أون يكون مكن أيُ  .، أو لمُجرد تغير الإحتياجاتإعادة النظر في العلاقة

  العلاقة دون الآخر ورغبته في فكأحد الأطراف  مُحاولةعند  ويحدث :من جانب واحدأو الإنحلال الإنهاء. 

من بينها تغير إحتياجات ، قة مع المؤسسةالعلا لإنهاءزبائن هناك الكثير من المُبررات والأسباب التي قد تدفع الو

أما الأسباب التي تجعل المؤسسات تُفكر في إنهاء العلاقة مع الزبائن، . تجات وفشل الخدمات بشكل مُتكررالمُن

 .فقد تكون لفشلها في زيادة المبيعات وتحقيق الأرباح

  وعادة  ما يتوقع  ،المبنية العلاقة فكق الطرفان على اتفقبول وإعند  ويحصل :للعلاقة الثنائيأو الإنحلال الإنهاء

 .رهااإستثمقاموا بإسترجاع الأصول التي ب طالبتهمامُ 
                                                             

1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Francis Buttle, Op. Cit., pp. 24-22. 
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 العلاقة الم ستدامة مع الزبائن: المطلب الرابع

 لتسويقل كتوجه حديثالإستدامة  :أولا

 :2مُصطلح التسويق بعدة طُرق Philip Kotler مدرسة إدارة التسويق زعيمو 1رائد التسويق الحديث لقد عرف

 "خلق، إيصال، تسليم  إلى تهدف التي والعمليات المؤسسات ومجموعة النشاط نفس الوقت في هو التسويق

 ".بأكمله والمُجتمع ذات القيمة بالنسبة للزبائن، المُستهلكين، الشُركاء العروض وتبادل

 "جذب الزبائن، الإحتفاظ بهم وتنميتهم، من خلال  ثم المُستهدفة، الأسواق إختيار وعلم فن هي التسويق إدارة

 ."لهم المُتفوقة يمةخلق وتقديم الق

 "ويرغبون  إليه يحتاجون ما والجماعات على كل الأفراد خلالها من يحصل التي المُجتمعية العملية هو التسويق

 ".الآخرين مع القيمة والخدمات المُنتجات وتبادل عرض خلق، تشمل العملية هذه فيه؛

لى إعادة عالمؤسسات جبر ما يُ وهذا السابق، مثل تغيروا ولم يعودوا نافسي اليوم أن زبائن ومُ حيث أنه يؤكد على 

، تقديم القيم الجديدةوالإستراتيجيات التنافسية الحديثة تطبيق  الحرص علىطريقة عملها، وومراجعة أسلوبها و في النظر

تطلب ديث يلتسويق الحفا. في ذلك هاما   دورا   كون لهأن يوجتمع ستوى معيشة كل أفراد المُ التسويق في رفع مُ  حتى يُساهم

أن كما يفرض هذا التوجه . جتمعوالمُ  نائالزب، المؤسسة كل منمصالح  مُراعاةالقرار التسويقي في المؤسسة من صاحب 

 .المؤسسات غلبللإستراتيجيات التسويقية لأ يوجه الأساسالمُ  هيالسياسية و المشاكل البيئية والقوى القانونية

، مثل البيئة الإهتمام بالموارد الطبيعية ل المسوقين والمُنتجينرض على كعن مرحلة وقائية تف التوجه يُعبر اهذإن 

إستمرار  فلم يعُد. والطاقة، والمُحافظة عليها بمحاولة منع إستنزافها وتلوثها، بهدف تحسين حياة جميع أفراد المُجتمع

 هاتقليل آثارب ل أيضا  بالزبائن، جات إحتياوتُلبي رغبات وشبع والخدمات التي تُ المُنتجات  وفيرعلى ت توقفا  مُ  ةالمؤسس

 .3فيه نشطجتمع الذي تق رضا المُ يحقلتأدية عملها والناجمة منه، وهذا ما يضمن تالسلبية 

الحديثة التي تُدعم التنمية المُستدامة وتُساهم فيها، من مفاهيم بروز مجموعة من الإلى أدى السلبي للتسويق  فالتوجه

جهود المؤسسة " بأنهالتسويق الأخضر ويُعرف . 4والتسويق الأخضر ستنيرالتسويق المُ ، ةالتسويق الصديق للبيئ: بينها

إلتزام "المسؤولية الإجتماعية للتسويق يُقصد بو ".ومُحترمة لها نتجات بطريقة صديقة للبيئةالمُ  جاعلإنتاج، تغليف وإستر

 هوجتمعي المُ  التسويقو". بهادم إلحاق أي ضرر عو مهاراتها لتحسين البيئة الإجتماعيةوإستخدام مواردها بالمؤسسات 

 فهوستدام التسويق المُ أما ". جتمعلمُ االتأثير على مصالح  مع عدم، همتلبية إحتياجاتإرضاء زبائنها ونحو  المؤسسات توجه"

                                                             
1
، على 22/11/0202: ، تاريخ الإطلاعhttps://ar.wikipedia.org/wiki/كوتلر_فيليب  :الإلكتروني الموقع على متواجدفيليب كوتلر،  

 .، بالتصرف10:01: الساعة
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Philip Kotler, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler, consulté le: 
06/11/2020, a: 12:44. 

3
دراسة تحليلية لأراء عينة من : فؤاد محمد حسين الحمدي، الأبعاد التسويقية للمسؤولية الإجتماعية للمنظمات وإنعكاساتها على رضا المستهلك 

اليمنية، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل درجة  المديرين والمستهلكين في عينة من المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في الجمهورية
 .، بالتصرف02-08. ، ص ص0220دكتوراه في إدارة الأعمال، الجامعة المستنصرية، اليمن، 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mária Vágási et al, Sustainable Customer Relationship, Department of Economic and Business Policy, 
Budapest University of Technology and Economics, 2012, p. 04. 
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لاثيخط الأساس الثُ "بـ  ما يُعرف تحقيق ويسعى إلىمفهوم أوسع للإدارة، 
 قديمج وتخلق، إنتا من خلال الحرص على ،"*

  .1أصحاب المصلحةباقي الزبائن و كل تُرضيستدامة مُ ( مُنتجات وخدمات)حلول 

 من كل إحتياجات لبيتُ  ،إجتماعيا  و بيئيا   مسؤولة تسويقية مارساتمُ  وتطبيق بإنتهاج تهتم فلسفةوبالتالي فإن هذه ال

يتطلب تنفيذ هذا و .2الخاصة إحتياجاتها تلبية على يةستقبلالمُ  جيالالأ درةقُ  الإعتبار بعين الأخذ مع والمؤسسات، لزبائنا

، وذلك بالتأكد من خضوع جميع الأنشطة الخاصة عن الرؤية التقليديةوتمييزه تصميم المزيج التسويقي المفهوم إعادة 

ب أصحا مُختلف فئاتإرضاء بهدف ، (هإلى مرحلة إطلاقالمُنتج من مرحلة توليد فكرة )بالمُنتج إلى رؤية مُستدامة 

 : 3التالية تطلباتالمُ  حسبالمنتج الجديد هذا تقييم كما يجب الحرص على . ، أولها الزبائنالمصلحة

 ؛على صحة الإنسان المُنتج تأثير 

 الحقيقية وتلبيتها؛ لزبائناحتياجات لإ الإستجابة 

 المُنتج بسهولة؛ تصليح إمكانية 

  ُ؛تجددةإستخدام الموارد الم 

  ُلبية الأخرى؛والآثار الس التلوث ياتستوم 

  ُ؛المواردباقي إستهلاك الطاقة و ياتستوم 

  الإنتاج؛ عملية فيهم إستغلالتوظيف الأطفال وعدم 

  ُقبل إطلاقه؛ على الحيوانات الجديد نتجعدم إختبار الم 

 لتحللاقابلة لإعادة التدوير و، أغلفة آمنة، سهلة الإستعمال والنقل. 

 إلى زيادة سعىي ونجاحها، حيث أنه ستدامةالتنمية المُ  تحقيق ويق فيالتس ساهميُ  ؛(20)وكما يظهر في الشكل رقم 

 فلسفة ، فهوستدامأما التسويق المُ . 4يتهامحدودو المُستخدمة لإرضاء الزبائن الموارد بمُراعاة وذلك القيمة للزبائن، توفير

، بدقة تلبية إحتياجاتهمبيم لهم قالتقديم أفضل وأصحاب المصلحة الفئات الأخرى من إرضاء الزبائن و تهدف إلى ةجديد

 .5المجتمعالبيئة ومصالح كل بالدائم لإهتمام إضافة  ل

 

 

 

                                                             
 *

؛ يُعبر عن مفهوم التنمية المستدامة في المؤسسة، وذلك من خلال تقييم أدائها من "Triple Bottom Line"أو ما يُعرف في اللغة الإنجليزية بـ 
.الإجتماعي، البيئي والإقتصادي: ثلاث جوانب

 

1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Iacob Cătoiu et al, Setting fair prices-fundamental principle of Sustainable Marketing, The Bucharest 
Academy of Economic Studies, Romania, February 2010, p. 117. 

2
 :الإلكتروني الموقع على اجدمتو الخليل، فرع المفتوحة، القدس جامعة الإستهلاك، عصر في المستدام التسويق الدراويش، القادر عبد 

http://www.abufara.net/index.بالتصرف12:00: ، على الساعة00/22/0210: ، تاريخ الإطلاع ،. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Iacob Cătoiu et al, Op. Cit., pp. 118-119. 
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

5
 Ibid, pp. 118-100. 

http://www.abufara.net/index.
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 (التسويق المُستدام)علاقة التسويق بالتنمية المُستدامة  (:05)الشكل رقم 

 

 

 :عتماد علىبالإ الباحثة،عداد إمن  :المصدر  

 Iacob Cătoiu et al, Setting fair prices-Fundamental principle of Sustainable Marketing, The Bucharest 

Academy of Economic Studies, Romania, February 2010, pp. 119-125. 

 

 

 

 

 

 تصبحأ حيث ،يضا  أنافسة تطلبات المُ مُ  تغيرت، للأعمال بيئة العالميةالن مع تغير أ وفي الأخير، يُمكننا القول

، الزبائن :كل من مع قعمأقوى وأستراتيجية إعلاقات  إقامةنحو  التوجهوجهودها  تكثيف المؤسسات مُجبرة على

هذه ف ،المنافسة وذلك لضمان الإستمرار والقدرة علىجتمعات المحلية، البيئة والمُ  ةركاء وحماالشُ مُوظفين، ال المُستثمرين،

أغلب واجهة من مُ  المؤسساتمكن تُ  يوالتجتمع، ركز على المُ تُ  الحديثة التيلإستراتيجية اساس أ هي الجديدة العلاقات

 .1تُواجههاالتحديات التي 

 :2ومن أهم ما أدى إلى بُروز هذا النوع المُعاصر من التسويق ما يلي

 النفطية  مؤسسةالكارثة : من أشهر الأمثلة التي يُمكن تقديمها :الأخلاقية قضاياالExxon Valdez 

التي ، *

**IBM تي الرشوة في مؤسستيفضيح، تلوث مياه ساحل ألاسكاتسببت في 
 الأرجنتينب **Banco Nacion*و 

 Lockheedو

 مسألة الفساد لتعامل معلن يانوق وضعالسلطات إلى دفع  التي، يةمريكالولايات المُتحدة الأفي  ****

 سببتهاخسائر حملها ت أدى إلى أخلاقية وفضائح لقضايا الكبرىالمؤسسات  بعضتعرض ، فقضايا الرشوةو

 .نتيجة إستهلاكهم هذه المُنتجات هاكتعويضات لضحاياقدمتها  كبيرة أموالا  أو  باعةالمُ  هامنتجات

                                                             
1
 .، بالتصرف02. مرجع سابق، صفؤاد محمد حسين الحمدي،  
2
 .، بالتصرف02-08. نفس المرجع، ص ص 

* 
 .على ساحل ألاسكا وتسببت في كارثة كبيرة 1242ناقلة نفط أمريكية جنحت عام 

**
دة الجنسيات تعمل في مجال أجهزة ، وهي مؤسسة أمريكية متعدInternational Business Machines Corporationكإختصار لـ  

 .الكمبيوتر، البرمجيات وخدمات الإعلام الآلي
*** 

 .Banco de la Nación Argentinaبنك الأمة الأرجنتينية، ويُعرف باللغة الإسبانية بـ 
**** 

 .مؤسسة أمريكية لصناعة الطيران والفضاء

   :ستدامالتسويق الم  

 ن؛الزبائجميع أصحاب المصلحة، وبالأخص ب الإهتمام -

 .الإهتمام الدائم بكل من البيئة والمُجتمع -
 

 : التسويق

 تحقيق القيمة للزبائن وتعظيمهاب الإهتمام

 :  التنمية الم ستدامة

 الإهتمام بمُختلف أصحاب المصلحة
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  لطات العموميةضغوطات تُعرض المؤسسات التي لا تقبلها  تشريعات وذلك بسن أي الضغوطات الحكومية، :الس 

 خاصة هذه التشريعات .سوقللمقاطعة والخروج من ال ةرضعُ كما تجعلها ، هائلة أموالا  ولا تلتزم بها إلى تحمُل 

 .وظفينالمُ و (الزبائن) ستهلكالمُ  البيئة، حمايةب

 البيئية المسؤوليةو التنمية المُستدامة ترفع شعار العالميةالعديد من المؤسسات  لقد أصبحت :العولمة 

 عملتوفير ظروف حرصها على  مثل ،قدر الإمكان في حملاتها الترويجية وتُحاول إظهار ذلكالإجتماعية، و

بقضايا البيئة والحفاظ على الإهتمام بحقوق الإنسان وتشغيل الأطفال،  عدم، للمُوظفينآمنة و مُلائمة، صحية

 .من الإستنزاف والتلوث وغيرها الموارد الطبيعية

 على ألزمت المؤسسات ،تحديات عدة لقد صاحبت التطورات التكنولوجية المُتسارعة :التطور التكنولوجي 

 تنمية مهاراتوتطويرها، بالإضافة لوظفين مهارات المُ و نتجاتالمُ المُتغيرة، تحسين  ق الزبائنأذوابالإهتمام 

الإهتمام برأس المال  تناميوالمعرفة، و ةإلى إقتصاد المعلوم التحول وصا  معخص. اتالقرار أصحاب وقدُرات

 .ر من الماديثالبشري أك

عاص مع الزبائنالم ستدامة العلاقة : ثانيا  ر للمؤسساتكهدف م 

مطالب تنافسية جديدة،  لبروزالإجتماعية والتكنولوجية التي أدت  ،البيئة الإقتصادية التي عرفتها رات الحديثةغيُ تلا مع

 يرات فيالتسويق، تبعتها تغُ  مجال كل ما هو جديد، حدثت العديد من التطورات فيوالتكيف مع باشرة لمواكبة وكنتيجة مُ 

، والتي اتتكاملة للمؤسسالتطورات الحديثة في أربع توجهات رئيسية ومُ هذه جوهر  ثلتموي. عمل المؤسساتطريقة 

 :1، وهيستدامة مع الزبائنشكل إطار للعلاقة المُ تُ 

 التسويق بالعلاقات؛ إعتماد .2

 جتمعي؛نحو التسويق المُ  التوجه .1

 قدمة للزبائن؛الإهتمام بالقيمة المُ زيادة  .3

 .حةأصحاب المصلجميع التعاون الوثيق مع  .4

الفئات الرئيسية وطويلة الأمد مع  قيمةعلاقات  تنمية فيلتسويق بالعلاقات كما لا يعلمُه الكثير، يتمثل الهدف العام ل

وثيقة  صلات من خلقات مؤسسلا مكنمع الزبائن يُ  تطبيق هذا المفهومو. وردينالزبائن والمُ  :، أهمهاصحاب المصلحةلأ

حتاج يو. ستدامةتطلبات الإمُ وتلبية  حقيقةميزة تنافسية  بناءمن  هامكنيُ  كما. ربحينمع الزبائن المُ ( جتماعيةإقتصادية وإ)

زء جُ ون مزاياها التنافسية أ، وتهاحرك الرئيسي لربحيالمُ زبائنها هي بأن قيمة قاعدة المؤسسة  التطبيق الصحيح له؛ إقرار

 .وردينمع المُ  هاة زبائنها وعلاقاتقاعد هغير الملموسة بما في هاأصول مصدرهاالسوقية  تهاكبير من قيم

حتفاظ تكلفة الإأن دركت المُعاصرة أالمؤسسات فولائهم،  وتحقيقحتفاظ بالزبائن على الإ ؤكديُ إن هذا المفهوم 

، عكس ما تقوم به المؤسسات (كما سنتطرق إليه لاحقا  ) جددآخرين زبائن  تكلفة الحصول علىأقل بكثير من  بالزبائن

مُوالين؛ دفاعهم عن الزبائن الومن أهم ما يُميز . تُفضل كسب المزيد والمزيد من الزبائن وبشكل دائم التقليدية، التي

ويهتمون يُقدّرون كما . التي تُقدمها والتي يُفضلونها خدماتالنتجات ومُ الشراء هم لإنفاق المزيد عندها وستعدادمؤسستهم وإ

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mária Vágási et al, Op. Cit., p. 03. 
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والتي تُسهل ، معهاتبادلة المؤسسة، والمنافع المُ وفرها التي تُ ( الإجتماعية القيم)جتمعية المُ القيم القيم الفردية و :كل منب

 .حتفاظ بالزبائنالإ عملية

  :1فيقدمها المؤسسة تتمثل هذه المنافع التي تُ 

 عتماداتالإ، الحسومات والخدمات المجانية :الفوائد المالية. 

 أصحاب المصلحةإتجاه و هتجاهإ تهاومسؤولي هالذي تعمل في جتمعلمُ المؤسسة لنتماء إ :جتماعيةالفوائد الإ. 

والمُنافسين  الجُدد نافسينمن المُ  المؤسسات التي تسعى إلى تحقيقها ستدامة مع الزبائنالمُ القوية وتحمي العلاقات 

ومن ، ستراتيجيةإ مسألة للمؤسسة ولاء الزبائنتحقيق صبح أ فقد. عتبر ميزة تنافسية حقيقيةتُ ، ولذلك الموجودين في السوق

والمزايا الممنوحة للزبائن التسهيلات  دوات تسويقية جديدة، مثلأ والبحث عن ختراعلإ، تتنافس المؤسسات أجل تحقيقه

تستجيب من خلالها  كأداة اتجتماعية للمؤسسالمسؤولية الإ إستخدام إلى بالإضافة ،2وغيرها ، العروض الترويجيةلينوامُ ال

لقيم لالزبائن  وإنجذاب هتمامإ تجاهل وإنكار تنامي غير المُمكن فمن .هاواجهصرة التي تُ عاالمُ الحديثة وللتحديات المؤسسة 

 .3ولائهم وتحقيق ، كسبهمددجذب زبائن جُ  يضمن لهاجتمع تجاه المُ وهذه المسؤولية لتزام هذا الإ ، حيث أنالمسؤولة

الرضا العالي، القيم  حصول علىمن خلال الولاء الزبائن  تحقيقستدامة في العلاقة مع الزبائن الإ وتشمل

، وذلك لإتسام الزبائن ن وعيها البيئيم جمةنتجات والخدمات الصديقة للبيئة، وسمعة المؤسسة الناالمُ  ،جتماعيةالإ

 :4صحاب المصلحةأنتجين وكل المُ مع و هملى التعاون مععجبرت المؤسسات أ بمجموعة من السمات البيئية الحديثة التي

 البيئية؛هتمام بالقيم الإ 

 ؛العواقب البيئية منخوف كبير ت 

  ؛البيئيةالمُتعلقة بالبحث عن المعلومات 

 ؛البيئة حماية نظماتمُ لفي الإنضمام  التفكير 

 صديق للبيئة؛ ليُصبحستهلاكي الرغبة في تغيير السلوك الإ 

  ُمثل الطاقة؛ بكثرة، الموارد الطبيعية ستهلكنتجات التي ترفض الم 

  ُ؛مثل البطاريات، لبيئةا التي تُساهم في تلويثتجات نالمُ إستخدام ب تجن 

 بالهرمونات المحقونة مثل لحوم الحيوانات ،ضرة بالصحةمُ نتجات الالمُ  مُقاطعة. 

الزبائن العمل مع  التي ترغب في وضع المزيد من التدابير والإجراءات لتحقيق الإستدامة للمؤسساتكذلك مكن يُ 

يشمل  بل وحدهم، الزبائن يخُصلا  (كما سبق الإشارة إليه) العلاقة مع الزبائن مُصطلح لها، خاصة  أن ركاءكشُ مُوالين ال

ويُمكن إعتبار هذه  .أصحاب المصلحة أغلب فئات هيالتي خرى، والمؤسسات الأو وزعينالمُ ، العلاقات مع الموردين

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mária Vágási et al, Op. Cit., p. 06. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Caroline Lassalle Saint-jean et al, L’Engagement Sociétal des entreprises: Enjeux, pratiques, 
perspectives, Groupe Eyrolles, Édition d’organisation, 2007, pp. 100-102. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Utiliser la RSE pour entretenir sa relation avec les clients, disponible sur le site internet: http://rse-
pro.com/relation-client-1307, consulté le: 26/09/2013, a: 10:56. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mária Vágási et al, Op. Cit., p. 20-22 . 

http://rse-pro.com/relation-client-1307
http://rse-pro.com/relation-client-1307
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ستوى كأعلى مُ ( لى وجه الخصوصع وزعينوردين والمُ الزبائن، المُ )صحاب المصلحة أربحة للطرفين مع المُ الشراكة 

 .ستدامة مع الزبائنلعلاقة المُ ل

جتماعية للمؤسسات وأصحاب المصلحة الإالبيئية والمسؤولية ، ستدامةالتنمية المُ العلاقة مع الزبائن بؤدي ربط يقد 

 : 1منالمؤسسات  وذلك بتمكين، عديدةتجارية  تحقيق مكاسبلى وتلبيتها إ تطلبات الجديدةلمُ ل للإستجابة

  المُستعملة؛خفض المواد 

 ؛ستهلاك الطاقةإ حفض مُستويات  

  عند إنتاج المُنتجات؛ النفاياتتقليل 

  ُ؛نتجات من حيث التكلفةتوفير وتحسين جودة الم 

  وتلميعها؛ سمعةالتحسين 

 تقوية العلاقات مع الزبائن؛ 

  المُستدامة تنافسيةالميزة التحقيق. 

الذي يعرض مُتطلبات تحقيق العلاقة المُستدامة مع الزبائن، والذي  التالي نقترح الشكلسبق؛  كل ماتوضيح بهدف و

جتمع يضمن كسب ثقة أن تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن ضمن التنمية المستدامة والإلتزام تجاه المُ يتبين من خلاله 

 ،أصحاب المصلحة جميعجاه ت بيئيا  و هذه الإدارة المسؤولة إجتماعيا  ف ،ولائهم الحصول علىهم وئرضا، إالزبائن

 .إستدامتها ؤمنوت هم، تُعمقهاقوي العلاقة معوبالأخص الزبائن تُ 

 ستدامة مع الزبائنالعلاقة المُ  (:06)الشكل رقم 

    
 

 .الباحثةمن إعداد  :المصدر

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mária Vágási et al, Op. Cit., pp. 06-07. 

إدارة العلاقة مع 
 الزبائن

إدارة العلاقة مع 
 أصحاب المصلحة

المسؤولية 
الإجتماعية والبيئية 

 للمؤسسات

 التنمية الم ستدامة

ن
زبائ

ستدامة مع ال
لاقة المُ

 الع

ثقة   

 الزبائن

رضا 

 الزبائن

   ولاء

 الزبائن

الميزة التنافسية 

 الم ستدامة
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ع نشر تقرير اللجنة وم. 12701ستدامة في مؤتمر ستوكهولم سنة صطلح التنمية المُ لقد تبلورت الخطوط الأولى لمُ 

، 3، والذي كان برئاسة رئيسة وزراء النرويج12472سنة  Brundtlandسماة بلجنة العالمية المعنية بالبيئة والتنمية المُ 

ساومة لبي الإحتياجات الحالية الراهنة دون المُ التنمية التي تُ "ستدامة في هذا التقرير على أنها صيغ أول تعريف للتنمية المُ 

على أنها  1242وعرفها الإتحاد العالمي للحفاظ على الطبيعة سنة . 4"جاتهمتياحإقبلة في تلبية الأجيال المُ  درةعلى قُ 

تلك العملية "ستدامة بأنها عرف البنك الدولي التنمية المُ كما يُ  .5"جتمعالتنمية التي تأخذ بعين الإعتبار البيئة والإقتصاد والمُ "

رص التنموية الحالية للأجيال القادمة، وذلك بضمان ثبات الذي يضمن إتاحة نفس الفُ  التي تهتم بتحقيق التكافؤ المتصل

معدات )رأس مال صناعي : ، حيث أن رأس المال الشامل يتضمن"ستمرة عبر الزمنرأس المال الشامل أو زيادته المُ 

 إدماج إن. 6("رجانياتغابات وم)وبيئي ( علاقات ومؤسسات)، إجتماعي (معرفة ومهارات)، بشري (إلخ... وطرق،

 مع لها ويسمح .ستمرالمُ  التحسين عملية وإنتهاج بالإنخراط لها يسمح المؤسسة سير وأساليب طرق في ستدامةالمُ  التنمية

 تحسين في التفريط دون ،الزبائن تطلباتمُ  لكل والإستجابة تلبية ،بتحقيق تسمح إيجابية آثار على بالحصول الزمن مرور

 .7الإجتماعي عدبالبُ  هتمامالإ مع ،الإنتاجية

إلتزام لتحسين الرفاه الإجتماعي من "بأنها Lee(0210 ) و Kotlerللمؤسسات فعرفها أما المسؤولية الإجتماعية 

وحسب . 8"ساهمة موارد المؤسسةومُ ( discretionary business practices)مارسات الأعمال التطوعية خلال مُ 

Hopkins (0220)، "وبطريقة  عاملة أصحاب مصلحة المؤسسة أخلاقيا  تماعية للمؤسسات تتعلق بمُ المسؤولية الإج

ستويات معيشة أعلى وأعلى مع الحفاظ على ويتمثل الهدف الأكبر من المسؤولية الإجتماعية في خلق مُ . مسؤولة إجتماعيا  

ين الإعتبار وبصفة الأخذ بع"أن المسؤولية الإجتماعية هي  Christian Brodhag يرى ماك .9"ربحية المؤسسة

طوعية الإهتمامات الإجتماعية والبيئية من طرف المؤسسات أثناء أدائها لأنشطتها التجارية، وكذلك في علاقاتها مع 

تزايد لإستدامة وبشكل مُ  حيويا   مارسات المسؤولية الإجتماعية للمؤسسات أمرا  عتبر تطبيق مُ ويُ  .10"أصحاب المصلحة

                                                             
1
 Jean Marie Deblonde, Le developpement durable: Une réponse a une crise globale, Éditions 

Ellipses, Paris, 2011, p. 28. 
2
 عايب عبد الرحمن، التحكم في الأداء الشامل للمؤسسة الإقتصادية في الجزائر في ظل تحديات التنمية المستدامة، رسالة مقدمة لنيل شهادةال 

 .، بالتصرف11.، ص0211دكتوراه في العلوم الإقتصادية، جامعة فرحات عباس، سطيف، 
3
، 22ية والتنمية المستدامة، مجلة الدراسات والبحوث الإجتماعية لجامعة الوادي، العدد هويدي عبد الجليل، العلاقة التفاعلية بين السياحة البيئ 

 .014. ، ص0218ديسمبر 
4
، ريدة ديب، سليمان مهنا، التخطيط من أجل التنمية المستدامة، مجلة جامعة دمشق للعلوم الهندسية، المجلد الخامس والعشرون، العدد الأول 

 .844. ، ص0222
5
دراسة لواقع مشروع تطبيق الطاقة الشمسية في الجنوب الكبير : ة، الطاقات المتجددة كمدخل لتحقيق التنمية المستدامة في الجزائرفروحات حد 

 .101. ، ص0210، 11بالجزائر، مجلة الباحث، العدد 
6
الة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم حالة الجزائر، رس: سايح بوزيد، دور الحكم الراشد في تحقيق التنمية المستدامة بالدول العربية 

. ، ص ص0210/0210في العلوم الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير  والعلوم  التجارية، جامعة  أبي  بكر  بلقايد، تلمسان، 
74-72. 

7
ة أمام المؤسسات الإقتصادية مع الإشارة للوضع الراهن بقة الشريف، العايب عبد الرحمن، التنمية المستدامة والتحديات الجديدة المطروح 

التنمية المستدامة والكفاءة الإستخدامية للموارد المتاحة، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، سطيف، الجزائر، : ملتقى الدولي حولللجزائر، ال
 .100-182. ، ص ص0224أفريل 

8
 Ki-Han Chung et al, The Effects of CSR on Customer Satisfaction and Loyalty in China: The 

Moderating Role of Corporate Image, Journal of Economics, Business and Management, Vol. 3, No. 5, 
May 2015, p. 542. 
9
 Budha Anuradha, M.M. Bagali, Corporate Social Responsibility & Purchase Behaviour of Customers 

And Shareholders: A Study On Indian Private Multinational Companies, International Journal of 
Business and Administration Research Review, Vol.3, Issue.9, Jan - March, 2015, p. 269. 
10

 Cgristian Brodhag, Le développement durable, Colloque INAISE (International Association of 
Investors in Social Economy), Mulhouse, France, mai 2002, p. 02. 
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 :شاركة في المسؤولية الإجتماعية للمؤسسات عدة فوائد بالنسبة للمؤسسة تتمثل فييث أن للمُ ، ح1المؤسسة ونجاحها الدائم

زيادة ، إدارة المخاطر، الحد من الرقابة التنظيمية وتكاليف التشغيلر، ستثمإرضاء أصحاب المصلحة والحد من ضغط المُ 

 .2ين الأداء الماليتحسو وظفين وسمعة المؤسسةالإحتفاظ بالمُ ، المسؤولية وولاء الزبائن

 :3تقوية العلاقة مع الزبائن، وذلك من خلال لمؤسسات منلالمسؤولية الإجتماعية  ويُمكن تطبيق

 وذلك، (كما سبق الإشارة إليه" )ستهلاك المسؤولقيم الإ"ـ بزاد إهتمام الزبائن  حيث :الزبائنقيم  التماشي مع 

لتزام إبكثيرا  يهتمون  فهم ،جتمعالمُ  تخدم وتنفعات التي نتجات والخدملمُ على الدفع أسعار أعلى  همستعدادبإ

التي  المؤسساتقاطعة مُ  قادرين على كما همشراء، التي تعمل فيها لقيامهم بعملية ال اتجتمعالمؤسسات تجاه المُ 

 .عمل بشكل أخلاقي ولا تُلبي هذه المُتطلبات الحديثةلا ت

 لفهم ومُتابعةمصدر وثيق وتُوفير  ينلفاعلمن الوصول ل نمكالتوجهات تُ  حيث أن هذه :الزبائنتوقعات  فهم 

 .الزبائن والتغيرات التي تحدث فيهاتوقعات 

 المزيد من  إستقطابعلى ومسؤوليتها تجاهه  جتمعلمُ لالمؤسسة  إنتماء ساعديُ  :ودعمهمالزبائن  ولاء تحقيق

 المُطلقة تهمثق، وذلك نتيجة زماتفي حالة الأ يضمن لها الحصول على دعمهم وتأييدهمكما  وكسبهم،زبائن ال

 .جتمعالمثالي في المُ و الأخلاقي سلوكهاب المُحققة ها،في

التنمية  بتطبيق هتمالمؤسسات التي تمن  Air France-KLM في مجال النقل الجوي الرائدة عالميا   ةالمؤسس وتُعتبر

وردين تعاون مع المُ المن خلال  ،العلاقة هذه في لتزاماتها كمؤسسة مسؤولةبإ وذلك ،4هامع زبائن تهاستدامة في علاقالمُ 

 خدماتالنتجات ومُ التطوير تها، بهدف ستدامة في سلسلة خدمابالتنمية المُ  ذات الصلة القضاياركاء للنظر في الشُ  جميعو

ا، والحصول همع يعملونوردين الذين والمُ وبهدف تحقيق العلاقات المُستدامة مع هؤلاء الشُركاء . التي تُقدمها بشكل دائم

 ستدامةالتنمية المُ  التي تخدمعمال في بعض الأ همشراكإ جيد للزبائن،ستقبال الالإ :بـالمؤسسة تلتزم ، فضلية زبائنهاأعلى 

نتجات ستثمار في المُ والإالمُستمر بداع الإ، وضع سياسة شراء مسؤولةوتُساهم في الوصول إليها، الإستماع لهم، مُحاولة 

 .5ستدامةلتزام تجاه التنمية المُ الإبهدف  للزبائنقدمة والخدمات المُ 

 

 
                                                             
1
 Corporate social responsibility: The ultimate marketing tool, disponible sur le site internet: 

http://www.europeanceo.com/home/corporate-social-responsibility-the-ultimate-marketing-tool/, 
consulté le: 14/01/2016, a: 15:02. 
2
 Ramakrishnan Ramachandran, Do Companies Benefit by CSR?, Journal Research Development, 

Volume 3, Issue 2, 2015, p. 03. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Caroline Lassalle Saint-jean et al, Op. Cit., pp. 100-102. 
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Relation clients et développement durable, disponible sur le site internet: http://www.airfranceklm-
finance.com/Le-groupe/Profil-et-chiffres-cles, consulté le: 28/09/2013, a: 23:00. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Intégrer le développement durable dans l'expérience client, disponible sur le site internet: 
http://www.airfranceklm-finance.com/Developpement-durable/Clients, consulté le: 26/09/2013, a: 
23:45. 

http://www.europeanceo.com/home/corporate-social-responsibility-the-ultimate-marketing-tool/
http://www.airfranceklm-finance.com/Le-groupe/Profil-et-chiffres-cles
http://www.airfranceklm-finance.com/Le-groupe/Profil-et-chiffres-cles
http://www.airfranceklm-finance.com/Developpement-durable/Clients
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 إدارة العلاقة مع الزبائن: الثاني المبحث

نظرا  لما  من قبل المؤسسات كبيرا   إهتماما  ( CRM) إدارة العلاقة مع الزبائنعلى مدى السنوات الماضية، شهدت 

الدائم للمؤسسة، وذلك من خلال الإدارة الفعالة للعلاقة تحقيق الإستدامة والنجاح  تُقدمه من مزايا لها، حيث أنها تُمكن من

وسوف نحاول من خلال هذا المبحث  .ستدامةعتبر مفتاح لتحقيق أفضل القيم وبناء مؤسسة مُ والتي تُ المُربحين، مع الزبائن 

 .التي تستخدمها، أنواعها، أهميتها، أهدافها ومُختلف التكنولوجيات والأدوات مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائنعرض 

 إدارة العلاقة مع الزبائنومفهوم أصل : المطلب الأول

 (RM) أصل إدارة العلاقة مع الزبائن: أولا

 Relationship"كإختصار للعبارة الإنجليزية ( RM)لتسويق بالعلاقات يرجع أصل إدارة العلاقة مع الزبائن ل

Marketing" من قبل، 1240 سنةلأول مرة  بالعلاقات التسويق صطلحمُ تم تقديم . 1قوم على مبادئهيو Berry على ،

على التبادلات العلائقية الناجحة بين المؤسسات، حيث  ةحفاظمُ والخلق، تنمية  سعى إلىالتي ت يةنشطة التسويقالأ كل" أنه

 .2"شُركاء للمؤسسة( الزبائن)تجعل منهم إجتماعية  صلات نشئن تُ ائكررة مع الزبأن اللقاءات المُ 

 يرى الذيلنموذج الجديد، ل قاعدة معا   هاوفر تصوريُ حيث  ،تيارات من الأبحاث ستةمن خلال  هذا المفهومز قد برو

 :عملية بناء العلاقات وصيانتها مع الزمن على تسهيل ، يُركزوظفي المؤسسةمُ  جميع التسويق كنشاط تكاملي يشمل

 الخدمة  حيثيدرس التسويق من و :التيار الأول( مثلGronroos (1222)).  

 شتركة بين المؤسسات ركز على تبادل العلاقات المُ يُ و :التيار الثاني( مثل Wilson(1220 .)) 

 ويقوم على أدب القنوات  :التيار الثالث( مثلBuzzell وOrtmeyer (1220 .)) 

 تربط على الأسواق الصناعية ومجموعات العلاقات التي  ، حيث يرُكزشبكة العلاقات ويدرس :التيار الرابع

 (Easton(1220.) و Axelssonمثل )مؤسسات ال

 دور  فيما يخُصعلى التصورات المفاهيمية الحديثة  ستنديو ع من أدبيات الإدارة الاستراتيجيةينبُ  :التيار الخامس

 (Ramirez (1220 .)و Normannمثل )العلاقات في سلاسل القيمة 

 جيا المعلومات على العلاقات داخل وبين المؤسساتالأثر الإستراتيجي لتكنولو بحث فيوي :التيار السادس ،

 (Scott Morton (1221.)مثل ) أدب تكنولوجيا المعلومات حيث يرتكز على

 الزبائن الحصول على المعلومات التي قام البدايةلتسويق بالعلاقات في لمفهوم ا تطبيق المؤسسات الهدف من كان

التسويق "وتطور هذا إلى ما يُعرف بنهج الـ  هم،تفضيلاتب الخاصة معلوماتلبالإضافة إلى ا ،بتخزينها في قواعد البيانات

. يهدف إلى تقديم عروض مُشخصة حسب الزبائن، عن طريق التفاعل والمُعالجة ، والذي"واحد -إلى  -واحد بالعلاقات 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Shahzeb Ali Malik, On the Use of Customer Relationship Management (CRM) in the Banking Industry: 
A Qualitative Cross-Case Analysis between the Banks in Pakistan and the UK, A thesis submitted to 
The University of Manchester for the degree of Doctor of Philosophy in the Faculty of Humanities, 
Manchester Business School, 2010, p. 36. 

2
، مجلة - فرع ورقلة -دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر : حكيم بن جروة، أثر إستخدام تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة 

 .، بالتصرف177. ، ص0210، (11)الباحث، العدد 
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طُورت لضمان خلق علاقات طويلة ، التي "إدارة العلاقة مع الزبائن"وبالرغم من شعبيته الكبيرة في التسعينات، أستبدل بـ 

 .1الأكثر إستخداما  وسيطرة الإستراتيجيةالأمد ومُربحة  مع الزبائن، وسريعا  ما أصبحت 

 :ما يليأهمها  منتسويق بالعلاقات، لل مُختلفةالعديد من التعاريف ال هناك

  وظفينالمُ ، وردينالمُ ن، الزبائ شبكة من العلاقات بين ضمنعلى التفاعل  ترتكز وتعتمدفكرة هو عبارة على، 

أن أغلب المؤسسات تُحاول اليوم بناء  الأطراف، حيثوباقي  نافسين، الجماعات المرجعيةساهمين، المُ المُ 

  .2علاقات مع الزبائن وهذه الأطراف، وذلك لأهميتها الكبيرة

 في تطوير ووال عملية التحسين ركاء البنية التحتية فيشُ باقي و هاوردي، مُ هاإشراك زبائنالمؤسسة ب قيام يُقصد به

  .3التسويقية تهاأنشط

  4يهاعل ةحفاظمُ والهم تطوير العلاقة مع الزبائن، جذبيعني.  

 بدلا  بهمالإحتفاظ و الموجودينالزبائن  التركيز على تطوير العلاقات معبم تتوجه إستراتيجي يو فلسفة عمل هو ، 

 .ستمرشكل مُ دد بجذب زبائن جُ السعي لمن 

  5ربحينالمُ  وتنمية، بالموجوديندد، الإحتفاظ ستهلكين جُ جذب مُ  علم وفنهو. 

 :6؛ للتسويق بالعلاقات خمس أبعاد(27)وكما هو مُوضح في الشكل رقم 

 زبائنالمع  بالعلاقات تهتمالتي لا  اتستمرار في السوق، فالمؤسسالإ وذلك بهدف :الزبائنمع العلاقة  وتنمية تقوية. 2

 .والتعامل معها خرىالأ اتمؤسسلل لالتحوزبائنها إلى  تدفع

عالجة . 1 ، وإذا هازبائنحققت ولاء بها  ت المؤسسةإذا إهتم ؛سلاح ذو حدينتُعتبر شكاوى الزبائن : الزبائن ىشكاوم 

 .إشباعها يتمتوقعات الزبائن التي لم ويُمكن تعريفها بأنها  .نافسيهامُ وتوجهوا لزبائنها أهملتها غادر 

مثل تُ حيث أنها  رغبات الزبائن،حتياجات ولإ المُنتجات مدى تحقيق يُقصد بهاو :لها ستمرلتحسين الم  اوالجودة توفير . 3

والدائمة التي تقوم  ستمرةالدراسة المُ  أما التحسين فيها، فيعني .همحقق رضاالتي تُ  النهائيةالمُنتجات والخدمات خصائص 

 .تحسين الأداءوعلى أفضل النتائج الحصول  من أجل، عينللعمليات في نظام مُ  بها المؤسسة

كفاءة فعالية و لتحسينهم اتدوجهم كل بوضع كل طاقتهم وبذل ويستند على قيام جميع أفراد المؤسسة :التسويق الداخلي. 4

 .التسويق الخارجي

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Shahzeb Ali Malik, Op. Cit., pp. 37-38. 
2
المديرية الجهوية  -دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية : صادق زهراء، إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات 

وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، ، رسالة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية -لولاية بشار 
 .، بالتصرف24. ، ص0210/0212تلمسان، الجزائر، 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Shelby D. Hunt et al, The explanatory foundations of relationship marketing theory, Journal of 
Business & Industrial Marketing, Volume 21, Number 2, 2006, p. 73. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

W. Saungweme Percy et al, Relationship marketing: Strategic and tactical challenges for SMEs, 
African Journal of Business Management, Vol. 4 (13), 4 October, 2010, p. 02. 

5
التسويق بالعلاقات مع الزبون في الرفع من أداء المؤسسة التنافسي، المجلة الجزائرية للتنمية  حكيم بن جروة، خليدة دلهوم، إمكانية تطبيق أبعاد 

 .، بالتصرف28. ، ص0210، جوان (20)الإقتصادية، العدد 
6
 .، بالتصرف174. حكيم بن جروة، أثر إستخدام تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مرجع سابق، ص 
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 أبعاد التسويق بالعلاقات (:07)الشكل رقم 

 

 

  :الباحثة، بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

، مجلة - فرع ورقلة -دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر : أثر إستخدام تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة حكيم بن جروة،

 .174. ، ص0210، (11)الباحث، العدد 

 

 (CRM) الزبائن مع العلاقة إدارة مفهوم: اثاني

 Customers" الإنجليزية باللغةيه ، ويُطلق عل12221في بداية  إدارة العلاقة مع الزبائن مُصطلح برز

Relationship Management " بأو ما يُعرف "CRM" ، وكذلك"GRC"  باللغة الفرنسية، للتعبير عن

"Gestion de la Relation Clients"2.  ونظرا  لوجود العديد من التعاريف الخاصة بهذا المفهوم نعرض الجدول

 :(إدارة العلاقة مع الزبائنب)به  ةالخاص أهم وجهات النظرالتالي الذي يُبين 

 

 

 

 

                                                             
1
 Sreenivasan Jayashree et al, A critical analysis of Customer Relationship Management from 

strategic perspective, International Conference on E-business, Management and Economics IPEDR, 
IACSIT Press, vol.3, Hong Kong, 2011, p. 340. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Benjamin Mucci, La gestion des relations client: Impact sur l'entreprise et le marketing, Université 
Laval, France, Décembre 2001, p. 01. 

 أبعاد 

 التسويق 

 بالعلاقات

 الجودة

التحسين 
المُستمر 
 للجودة

شكاوى 
 الزبائن

العلاقة 
القوية مع 
 الزبائن

التسويق 
 الداخلي
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 إدارة العلاقة مع الزبائن تعاريف (:02)الجدول رقم 

 إستراتيجية فلسفة

      

ف إدارة
تعاري

 
لاقة مع الزبا

الع
ن
ئ

 

، نائتركيز على الزبالهي فلسفة أعمال تهدف إلى 

 تغيرةفهم إحتياجاتهم المُ ويعتمد نجاحها على 

 .بإستمرار

 يُحققواحتمل أن يُ في الزبائن الذين  الإستثمارزيادة 

، وتقليل الإستثمار في الزبائن للمؤسسةقيمة ال

د أولويات يم وتحديقي، وتتطلب تعديمي القيمة

 .ة الزبائنبناء  على ربحي ،العلاقة بإستمرار

 تكنولوجيا عملية

مع كيانات والصلات العلاقات ن وتحسي خلق

ومن أهم ما  .الزبائنالسوق الخارجية، خاصة مع 

تحديد إحتياجات  يضمن نجاحها التمكن من

 .تلبيتها بهدف غيرهاوتفضيلات الزبائن وت

 لدمج التي تستخدمها المؤسسةهي التكنولوجيا 

بهدف المبيعات، وظم المعلومات خدمة نُ ، التسويق

، فنجاحها يتطلب علاقة شراكة مع الزبائن خلق

الزبائن مع دارة التفاعلات لإإستخدام التكنولوجيا 

 .وتحقيق المعرفة عنهم

 درةق  

 .هموما تعرفه عن هال ونهما يقول كل على حدى، وفقالزبائن،  مع هاعلى تغيير سلوكإستعداد المؤسسة 

 .فردي ودائم بشكل سلوكاللتغيير  المطلوبةرونة المُ التي تسمح بالحصول على  المواردوتحتاج لتوفر 
 
 

 

 

 
 

 
 

 

:مادا  علىبالتصرف، إعت :المصدر    

Alex R. Zablah et al, An evaluation of divergent perspectives on customer relationship management: 

Towards a common understanding of an emerging phenomenon, Marketing Department, Georgia 

State University, USA, 2 July 2004, p. 476. 

 

 باحثكل لحيث أن ، 1ختلفةتعددة وتتخذ أشكال مُ كثيرة ومُ إدارة العلاقة مع الزبائن  صطلحلخاصة بمُ التعاريف ا إن

جرد تكنولوجيا، كإستراتيجية أو كمُ ، وبالرغم من تعدُدها وإختلافها، تبقى أغلبها وتراها إما 2لهاختلفة نظرة مُ فكرة و

 :بتقديم المفهوم الشامل الخاص بها وسنقوم فيما يلي بعرض بعض من هذه المفاهيم، لنقوم بعدها

من بين التعاريف التي قدمها الباحثين، والتي تنظر لإدارة العلاقة مع الزبائن : إدارة العلاقة مع الزبائن كتكنولوجيا. 2

 :كتكنولوجيا ما يلي

  ن ائزبالتفاصيل معلومات  إدارة عمليتي تسييرتنطوي على  والتيأنشطة إدارة قواعد بيانات الزبائن، هي

 .3ء الزبائنولا ها، من أجل زيادةتحديثو

                                                             
1

 :متواجد على الموقع الإلكتروني إطار مفاهيمي لفلسفة تسويقية حديثة، (CRM)غزوان سليم، عادل هادي، إدارة علاقات الزبائن  
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=44136 ،بالتصرف22:22: ، على الساعة04/21/0210: تاريخ الإطلاع ،. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mahsa Namjoyan et al, Studying the Effects of Customer Relationship Management on the Marketing 
Performance (Isfahan Saderat Bank as a case Study), International Journal of Academic Research in 
Business and Social Sciences, Vol. 3, No. 9, September 2013, p. 303. 

3
: لتحقيق المنافسة وإكتساب ميزة تنافسية، الملتقى الدولي الرابع حولحكيم بن جروة، محمد بن حوحو، تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر  

، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة المنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية
 .، بالتصرف12. ص، 0212نوفمبر  22-24حسيبة بن بوعلي، الشلف، 

http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=44136
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 1زبائنالعلاقتها مع تحسين تعظيم الأرباح و ، تستخدمها المؤسسات بهدفتعددة المهامتكنولوجيا مُ  هي. 

 2تشمُل إستخدام المعلومات الخاصة بالزبائن الموجودين بغرض تحسين الخدمة المُقدمة للزبائن والربحية. 

  3هاتوسيع نطاق مبيعات، تجمعها المؤسسة بهدف معلومات الزبائن من أعداد هائلة من مُكونةقاعدة بيانات هي. 

المُتعلقة معلومات الأكبر قدر من  الحصول على تسعى إلىإدارة العلاقة مع الزبائن  تٌبين أنهذه التعاريف  كل

 .الأرباح تعظيمو للمؤسسة تحقيق ولاء الزبائن، ليتم إستخدامها في جهود الزبائنب

 :من بين التعاريف المُقدمة، التي  تعتبر إدارة العلاقة مع الزبائن كإستراتيجية: إدارة العلاقة مع الزبائن كإستراتيجية. 1

  مفهوم جديد يؤمن للمؤسسات التي تُطبقه النجاح، الإستمرار والتفوق على المنافسين وسط السوق شديدة

  .4إدارة العلاقة مع الزبائنيق بتبني إستراتيجية المُنافسة، فهذه الأهداف تكون سهلة وسريعة التحق

  التلاعب "من ، وذلك بالتحول التسويق مُهمةتغيير تحرص على ن في المقام الأول، وائالزب تضعإستراتيجية

 .5وتبادل المعرفة معهم التواصلمن خلال  "مإشراكه"إلى  "نائبالزب

 قيمة الخلق ، بهدف (المُربحين) الزبائن وأقسام الزبائن ناسبة مع أهمتطوير علاقات مُ يسعى لنهج إستراتيجي  هي

 .6بشكل أفضل ساهمينللمُ 

  7(مع كل زبون على حدى) بناء النوع الصحيح من العلاقات مع الزبائنب تسمحإستراتيجية هي. 

  ة ذوي القيم ، أي الزبائنهمينجذب الزبائن المُ إلى  تهدفإستراتيجية شاملة ومجموعة من العمليات التي هي

 .8معهم الأمدوطويلة  طيبة اتبناء علاق عن طريقوالإحتفاظ بهم  بالنسبة للمؤسسة، العالية

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Angela Haran, Development of a framework to retain customers through customer relationship 
management, School of Computing, Dublin Institute of Technology, Dublin 8, Ireland, 2012, p. 05. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A strategic framework for customer relationship management, Journal of 
marketing, Vol. 69, Octobre 2005, retrieved on: 06 Octobre 2016, pp. 174-175.  

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Duran Aurelie, Bouzidi Laid, The alignment betwenn Customer Relationship Management ans IT 
strategy: A proposed research model, Proceedings of the Southern Association for Information 
Systems Conference, Richmond, VA, USA, March 13th-15th, 2008, p. 02. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Laure Ambroise, Isabelle Prim-Allaz, Quel role pour le management stratégique et la gestion 
opérationnelle de la relation client dans les PME en hypercroissance, 25 

ème
 Congrés De L’Association 

Française du Marketing, Université de Lyon, France, Mai 2009, p. 04. 
5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, Customer Relationship Management: Emerging Practice, Process, 
and Discipline, Journal  of  Economic  and  Social  Research 3, Georgia  State  University, USA, 2002, 
p. 04.  

6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

N. Sudhakaran, N. Ramu, A Study of The Impact of Customer Relationship Management in TNSC 
Bank, Chennai, Journal of Finance and Bank Management, Vol. 2, No. 1, March 2014, p. 78.  

7
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Alex R. Zablah et al, An evaluation of divergent perspectives on customer relationship management: 
Towards a common understanding of an emerging phenomenon, Marketing Department, Georgia 
State University, USA, 2 July 2004, p. 478. 

8
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Maria Rosa et al, Designing a PPMC system to maximize CRM success, Journal of Marketing 
Channels, 2009, p. 07. 
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 1ومُربح إيجابي معهم بشكل علاقةالخدمتهم وتطوير ، لتتم زبائنالحدد أهم يُ نهج إستراتيجي  هي. 

 2معهم اتدارة العلاقلإالزبائن قيمة أكثر تختار و تُحدد ستراتيجية التيهي الإ. 

المفهوم إعتمادا  على التعاريف السابقة؛ نعرض الشكل التالي الذي يُوضح : مفهوم الشامل لإدارة العلاقة مع الزبائنال. 3

العلاقة مع إدارة  إعتبارمن الخطأ  هتكنولوجيا، حيث أنالستراتيجية والإيجمع بين ، والذي الشامل لإدارة العلاقة مع الزبائن

غير أن . 3هافشلل ما يُؤدي غالبا   فهذا هد كبير،وضع بدون بذل جُ تُ  وبرمجيات أداة ،أجهزة ؛تكنولوجيامُجرد ك الزبائن

التكنولوجيا تلعب دور كبير جدا  في نجاحها، وذلك بجمع وتخزين كميات هائلة من البيانات المُتعلقة بالزبائن وإستخدامها 

ربط وظائف كما تُمكن المؤسسة من . يق أهدافهالتحقيق المعرفة عنهم والحاسمة لنجاح إدارة العلاقة مع الزبائن وتحق

. 4بكفاءة وفعاليةالزبائن بتصال نقاط الإ كللتفاعلات عبر ا إدارة ضمان ، من أجلوظائف المكتب الخلفيبمامي المكتب الأ

 .يُمكن أن يؤدي إلى فشلها العلاقة مع الزبائنإدارة وهكذا، فإن التقليل من أهمية التكنولوجيا في 

 (التعريف الشامل) إدارة العلاقة مع الزبائن تعريف (:02) الشكل رقم

 

 :إعتمادا  على بالتصرف، :المصدر

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Journal 

of Marketing, Vol. 69, October 2005, p  . 168. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Aliyu Olayemi Abdullateef et al, Effects of Customer Relationship Management Strategy on Call 
Centre’s Employee Intention to Quit: Evidence from Malaysia Call Centers, Procedia - Social and 
Behavioral Sciences 130, 2014, p. 306. 

2
خلود عاصم وناس وآخرون، إستعمال مدخلي الربحية وإحتساب قيمة الزبون مدى الحياة في إدارة علاقات الزبون، مجلة كلية بغداد للعلوم  

 .، بالتصرف21. ، ص0212الإقتصادية الجامعة، العدد الثالث والعشرون، 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mohamed Amine Ammar, Mongi Haddar, Les déterminants de succès des systèmes CRM dans les 
centres d’appels en Tunisie, Laboratoire de Recherche en Management, Université de Versailles Saint 
Quentin en Yvelines LAREQUOI, p. 03. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Alex R. Zablah et al, Op. Cit., p. 480. 

 إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجية

 إدارة العلاقة مع الزبائن تكنولوجيا

يا كنولوجتستخدم الت إستراتيجية شاملة

 بشكل م كثف وتعتمد عليها
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، إرضاء جذبب تهتمإستراتيجية شاملة، " بأنهاإدارة العلاقة مع الزبائن  تعريفكننا مي   وبالإستناد على ما سبق؛

 تسمحمعهم،  ستدامةعلاقات م   للمؤسسة، بهدف بناء وتحقيق ولائهم، (ربحينالم  الزبائن )الزبائن والإحتفاظ بأفضل 

 ."تكنولوجياالعلى  عتمادبالإوذلك ، هاولزبائنها ل العاليةخلق القيمة ب

 :1ثلاث عناصر مفهوم يتكون منهذا ال لنا من الشكل التالي أن ويتضح

 دارة العلاقة مع الزبائنالثلاثة لإ العناصر(: 09)الشكل رقم 

 

 

 

 :بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر

Gray Paul, Byun Jongbok, Customer Relationship Management, Center for Research on Information 

Technology and Organizations, University of California, Irvine, 2001, p. 08. 

 

 تنظيميتغيير لإدارة العلاقة مع الزبائن بجب أن تقوم المؤسسة بإجراء ناسبة مُ التحتية النية بُ التحقيق ل :الإدارة 

 .هاعملياتتها، هيكلها، تكنولوجياتها وستمر في ثقافمُ 

 و سلوكيةأموقفية و ،2تكررةمُ أو مرة واحدة ل، أو دائمةتقطعة مد، مُ ة الأو طويلأتكون قصيرة  قد :العلاقة. 

 .والزبائن( الأرباح)لكل من المؤسسة فع المنا يقهاتحقضمان  إلى إدارة العلاقة مع الزبائن تسعىو

 أعلى ونن يُحققالذي مه المُناسبينن ائلزبواستقبلي، المُ  هاللمؤسسة ونمو ةالحاليالأرباح مصدر  وهم :نائالزب 

 .والتكاليف مواردالبأقل  الأرباح

 :3إدارة العلاقة مع الزبائنومن أهم ما أدى إلى تطور 

                                                             
1
  .، بالتصرف27. ، صمرجع سابق ،وآخرونخلود عاصم وناس  
2
، زكرياء الدوري، أحمد علي صالح، الفكر الإستراتيجي وإنعكاساته على نجاح منظمات الأعمال، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الأردن 

 .، بالتصرف080. ، ص0222
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Customer relationship management [CRM]: A conceptual framework, pp. 77-78, disponible sur le site 
internet: http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/72868/14/14_chapter%202.pdf, consulté le: 
27/07/2016, a: 13:21. 

 الزبائن

 الإدارة

             
        
إدارة 

العلاقة مع 
 الزبائن

 العلاقة

http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/72868/14/14_chapter%202.pdf
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 من أهم ما دفع المؤسسات إلى مُحاولة الإحتفاظ بزبائنها وبناء علاقات طويلة الأمد معهم؛ زيادة  :نافسةالم   شدة

 .مُنتجاتها وخدماتهاها وبين المؤسسات الأخرى التي تعرض نفس النوع من نافسة بينالمُ 

 نتجاتلمُ عدة علامات ل أدى لزيادة وعيهم بوجودوسائل الإعلام مُختلف لالزبائن تعرض ف :طلاعزيادة الإ. 

  يهاعل لزاما  أصبح و، ، قل ولاء الزبائن للمؤسسات بشكل كبيرلسوقل العروض مع سرعة دخول :ولاءالقلة 

 .طريق التواصل المُستمر معهم وفهم حاجاتهم وتلبيتها مُحاولة كسبهم عنو إعادة النظر في ما تُقدمه لهم

 رعة العرض  .جديدالستعدة لتقديم مُ الذي جعل المؤسسات قادرة و، السريع يالتكنولوج التطورمع  وذلك :س 

   علامات تجارية جديدةونتجات إدخال التكنولوجيا الجديدة إلى ظهور مُ  لقد أدى :نتجاتق صر دورة حياة الم ،

 .التي تُقدم نفس العروض العلامات التجاريةواق مليئة  بوأصبحت الأس

  من ما يشترون ويتوقعون تحقيق الإستفادة القصوى ،شراءالعند  أكثر تطلبا  فزبائن اليوم  :طلباتالزيادة. 

 

 دارة العلاقة مع الزبائنالرئيسية لإنواع الأ :المطلب الثاني

 :1سية لإدارة العلاقة مع الزبائن، وهيكما يظهر في الشكل التالي؛ يُوجد أربع أنواع رئي

 دارة العلاقة مع الزبائنلإ الأنواع الرئيسية(: 20)الشكل رقم 

 

 :الباحثة، بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

Shahzeb Ali Malik, On the Use of Customer Relationship Management (CRM) in the Banking Industry: 

A Qualitative Cross-Case Analysis between the Banks in Pakistan and the UK, A thesis submitted to 

The University of Manchester for the degree of Doctor of Philosophy in the Faculty of Humanities, 

Manchester Business School, 2010, p. 41. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Shahzeb Ali Malik, Op. Cit., pp. 40-44. 

إدارة العلاقة 
 مع الزبائن

 الإستراتيجية

 الم ساعدة

 التحليلية 

 التشغيلية
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 لزبائنلعلاقة مع ال الإستراتيجيةدارة الإ: أولا

، الزبائن والإحتفاظ بهم ومُركزة عليهم، وذلك بهدف كسب الزبائن حولة محورتركز على تطوير ثقافة أعمال مُ تُ و

ويجب على المؤسسة هنا التأكد من تقديم قيمة مُميزة، عالية وأكبر بكثير من القيمة التي يُقدمها المُنافسين، كما يجب أن 

 : تحرص على

  الأقسام؛ كل عبر تبادلهاو الزبائنالخاصة بمعلومات الجمع 

 زبائن؛لالمُقدمة لالقيمة هذه ز يتعزاللازمة لالموارد  توفير كل 

  همحتفاظ بوالإ الزبائنرضا هم، وبالتالي زيادة مُستويات سلوكيات تعزيز المُوظفين بهدف كافأةمُ لنظام وضع. 

 :الجديدة في ثقافةال وينبغي أن تنعكس هذه

 ؛سلوكيات القيادة 

 ةمؤسسالب الخاصةالأساطير القصص وظم الرسمية، م النُ تصمي . 

 لعلاقة مع الزبائنل الم ساعدة دارةالإ :ثانيا

والتي تم  الخاصة بالزبائن، معلوماتال (المبيعاتالتسويق، الدعم و: مثل)ة مؤسسلاإدارات تتبادل جميع  وهنا

 الدعم الفنيموظفي  التي قام الراجعةالتغذية بُلغ أن تمكن يُ حيث  ،الزبائن التفاعل معالحصول عليها عند التواصل و

يهتم بها الزبائن، ويهدف هذا نتجات والخدمات التي قد المُ  مجموعة وظفي التسويق عنمُ  (والخاصة بالزبائن)بتوفيرها 

 .ة لهمالمُقدمخدمة التحسين جودة إلى تحقيق رضا وولاء الزبائن عن طريق  النوع من التعاون بين الإدارات والأقسام

 .الإنترنت عبرجتمعات بناء مُ ولشخصنة الخدمات  أساسا   نظامال هذا ستخدميُ و

 لعلاقة مع الزبائنل التحليليةدارة الإ: ثالثا

يعتمد و ،ن في المكتب الأماميائفهم أنشطة الزبإلى  هدفوت ،عرف بالمكتب الخلفي لإدارة العلاقة مع الزبائنأو ما يُ 

  :نجاحها على ما يلي

 التحليلعملية  تيسير بالزبائن بغرض الخاصة بياناتالمن  ةالهائل ياتعالجة الكمجمع ومُ من أجل  :لوجياتكنوال. 

 تهموربحي ئهم للمؤسسةزيادة ولاو الزبائن مُقابلةمارسات تحسين مُ من أجل  :العمليات التجارية الجديدة.  

خزن مُ  تُستخدم من أجل إنشاءحيث ، 1حليل الزبائنالبيانات، أداة التنقيب عن البيانات وت هذه الإدارة مُخزن تتضمن

 :الزبائن، وذلك بهدفالبيانات، تحسين العلاقات وتحليل بيانات 

  الزبائن؛تحليل سلوك 

 ؛بؤ بربحية الزبائننالت 

 إتخاذ القرارات الإدارية؛ 

  ُالتسويقوظيفة ستهدفة لتحسين تصميم حملات تسويقية م. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Duran Aurelie, Bouzidi Laid, Op. Cit., p. 02. 
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 :؛ نعرض الشكل التاليالإجراءات التجاريةعزيز انات لتالبيوالعمليات  مزج طريقةح يوضولت

 لعلاقة مع الزبائنلدارة التحليلية الإ (:22)الشكل رقم 

              

 

 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Shahzeb Ali Malik, On the Use of Customer Relationship Management (CRM) in the Banking Industry: 

A Qualitative Cross-Case Analysis between the Banks in Pakistan and the UK, A thesis submitted to 

The University of Manchester for the degree of Doctor of Philosophy in the Faculty of Humanities, 

Manchester Business School, 2010, p. 42. 

 

 

 لعلاقة مع الزبائنل ةدارة التشغيليالإ :رابعا

وترشيد الزبائن الخاصة ببيانات ال من أجل جمعستخدم ، وتُ لإدارة العلاقة مع الزبائني بالمكتب الأمام كذلك سمىتُ 

 :1كونتمكن أن ويُ . (نقاط الإتصال) مع الزبائنللمؤسسة باشر مُ التصال الإأماكن  فهي كل .الإتصالات من وبالزبائن

 الإتصال بخدمة الزبائنقيام الزبائن ب مثل :ةاردو إتصالات. 

 نائترويجي للزب إرسال بريد إلكتروني مثل :صادرة تتصالاإ. 

تعامل بالتفاعلات الحقيقية يي ذهي جُزء من إدارة العلاقة مع الزبائن ال لعلاقة مع الزبائنل ةدارة التشغيليوبالتالي فالإ

وفر الدعم إلى أنشطة وتُ . وغيرها باشرالبيع المُ  ،باشريد المُ رتصال، البمع الزبائن، وبشكل خاص في هيئات مراكز الإ

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Shahzeb Ali Malik, Op. Cit., pp. 40-44. 

قاعدة 
البيانات 
 الم دمجة

 المُشتريات

 المبيعات

 المُحاسبة
تجهيز 
 الفواتير

مراكز 
 الإتصال

عالجة  الم 

 والتحليل

 

من راجعة التغذية ال

 الزبائن

 

 تعزيز العمليات
 

 ذكاء الأعمال

 

تكررة)الإجراءات التجارية الم جددة  (الم   

 نظام الأعمال

 توفير المعلومات
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هم، إلى قاعدة بيانات ن عموما  ائتم إضافة كل تفاعل مع الزبيو. عمليات المكتب الأمامي، مثل عملية البيع، التسويق والخدمة

 .1ن من قاعدة البيانات عند الحاجةائن الزبعهذه المعلومة  حيث يُمكن إستراجاع

 :لعلاقة مع الزبائنلدارة التشغيلية الإستويات مُ  يعرضوالشكل التالي 

 لعلاقة مع الزبائنلدارة التشغيلية الإ (:21)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Shahzeb Ali Malik, On the Use of Customer Relationship Management (CRM) in the Banking Industry: 

A Qualitative Cross-Case Analysis between the Banks in Pakistan and the UK, A thesis submitted to 

The University of Manchester for the degree of Doctor of Philosophy in the Faculty of Humanities, 

Manchester Business School, 2010, p. 41. 

 

 إدارة العلاقة مع الزبائن وأهدافأهمية : المطلب الثالث

 إدارة العلاقة مع الزبائن ة تطبيقيمأه: أولا

  :2سببين رئيسيين، هماستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن لإ عادة  ما تتبني المؤسسات

                                                             
1
 :عتمادا  علىبالتصرف، إ 

12Manage The ExecutiveFast Track, disponible sur le site internet: 
https://www.12manage.com/methods_operational_crm_ar.html, consulté le: 10/11/2020, a: 14:51. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Hana Lostakova, Balanced scorecard modification while applying CRM Strategy, Journal of 
Management VADYBA, M. Nr. 3 - 4, 2007, p. 67. 

 

تكررة)الم جددة  التجاريةجراءات الإ  (الم 

 

الدخول للإنترنت 

 والتصفح عليها

 

البريد 

 الإلكتروني

 

 الإستخدام

 

مراكز 

 الإتصال

 

البيع 

باشر  الم 

 

 الزبائن

  الإتصالنقاط 
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  ها،وزيادة عوائد قاتهانف المؤسسة، خفضربحية  زيادةرغبة في ال وتأتي من :حفزات الهجوميةالم  الأسباب أو 

 .للمؤسسة رضا وولاء الزبائن تحسين عن طريق

  وتنبع من تخوف المؤسسات من فقدان زبائنها وتراجع ربحيتها، وذلك عند قيام  :حفزات الدفاعيةالم  الأسباب أو

تراتيجية يسمح ، حيث أن تطبيق هذه الإسإدارة العلاقة مع الزبائن بنجاح نفيذ إستراتيجيةبتأحد مُنافسيها الكبار 

  .البيئة التنافسيةالتي تطرأ في تغيرات الواكبة مُ ب

 تتميزعاصرة التي البيئة المُ  وسطلنمو التميز على المُنافسين والتفوق عليهم، بالإضافة ل وهذا ما يُمكن المؤسسات من

المعرفة الدقيقة  تضمن تحقيق ئنأن إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبا نافسة، حيثشدة المُ التطور التكنولوجي السريع وب

 .1معهم قوية وطويلة الأمد اتعلاق بناءو عن الزبائن

يُمكنها من تحقيق العديد  إدارة العلاقة مع الزبائنلمفهوم  المؤسسات تطبيق؛ (20)كما يتضح من الجدول رقم 

 :2والعديد من الفوائد لها ولزبائنها

 :لزبائنا التي يتحصل عليها الفوائد. 2

 املة الخاصة؛المُع 

 الثقة في المؤسسة؛ 

 ؛الحصول على المُساعدة الفورية 

 ؛ ينمُوظفمع ال الطيبة والشخصية العلاقات 

 ؛المؤسسةالتعامل مع  عندراحة الإحساس بال 

 ىخرأ لمؤسساتتكاليف التحول  خفض. 

 :اتلمؤسسا التي تتحصل عليها الفوائد. 1

 ؛زبائن جدد جذب 

 ؛إلى الزبائن المُستهدفين الوصول 

 ؛لزبائنخاصة باقاعدة بيانات  إنشاء 

 ؛للزبائن والترويج لها ربحةالعروض المُ  تقديم 

 ؛قدمة للزبائنالخدمة المُ  تحسين 

 التموقع في ذهن الزبائن؛ 

 هم؛لتزامإو الزبائن ثقة كسب 

 ؛ولاء الزبائنو تحقيق رضا 

  الإيجابية؛تحقيق الكلمة المنطوقة 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Jana Urdzikova et al, The Customer Relationship Management in terms of buisness practice in 
Slovakia, Special Number, Faculty of Materials Science and Technology in Trnava, Slovac University 
of Technology in Bratislava, 2012, p. 31. 

2
م نوري منير، بارك نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال المتطلبات والتوصيات، كلية العلو 

 .، بالتصرف22-24. ، ص ص0224الشلف، الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بو علي، 
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 ؛ن مدى الحياةائزبتحقيق ال 

 من الزبائن؛( الراجعة) رتدةالتغذية المُ  الحصول على 

  ؛(ددستقطاب الزبائن الجُ إجهود ب والخاصةالتسويقية خاصة ) المبيعات وخفض التكاليفزيادة 

  وزيادتها ستمرمُ بشكل رباح الأتحقيق. 

ن معلومات الزبائ، وذلك من خلال جمع فوائد إستراتيجية هذا المفهوم يُمكن المؤسسة من تحقيقتطبيق  أي أن

 .1دقيقة وحقيقية عنهم إلى معرفةوتحويلها عن طريق المُعالجة 

 أهم فوائد إدارة العلاقة مع الزبائن (:01)الجدول رقم 

 

ن
لاقة مع الزبائ

فوائد إدارة الع
 

 الزبائن التي يتحصل عليها الفوائد  

 

 مُنتجات وخدمات مُشخصة؛ 

 الشعور بالراحة والثقة؛ 

 الحصول على مُعاملة جيدة؛ 

  ُساعدة الفورية من قبل المُوظفين؛الم 

 التقليل من المخاطر والتكاليف بأنواعها. 

 المؤسسات التي تتحصل عليها الفوائد

 

 جذب الزبائن وإنشاء قاعدة بيانات خاصة بهم؛ 

 معرفة الزبائن بدقة وتحسين طريقة خدمتهم؛ 

 زيادة فرُص البيع وخفض التكاليف؛ 

  المؤسسة؛تحقيق ثقة وإلتزام الزبائن تجاه 

 تحقيق رضا وولاء الزبائن للمؤسسة؛ 

 زيادة الأرباح  المُحققة والتميز عن المُنافسين. 

فوائد مُتبادلة، فتطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن يسمح بإقامة 

رابح، حيث أن الزبائن يخلقون القيمة / علاقات رابح 

 .للمؤسسة إذا قامت هي بخلق القيمة لهم

 
 :الباحثة، بالإعتماد علىمن إعداد  :المصدر

كلية العلوم الإقتصادية نوري منير، بارك نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال المتطلبات والتوصيات، 

 .22-24. ، ص ص0224جامعة حسيبة بن بو علي، الشلف، وعلوم التسيير، 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kriengsin Prasongsukarn, Customer Relationship Management from theory to practice: 
Implementation steps, Thailand University, p. 19. 
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 العلاقة مع الزبائندارة الرئيسية لإهداف الأ: ثانيا

 :1، وهيرئيسية حول ثلاث جوانب إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن تطور؛ ت(10)كما يظهر في الشكل رقم 

 الخاصة بها، قاعدة الزبائن إنشاء تقوم بها المؤسسات من أجلطوة أول خُ تُعتبر عملية كسب الزبائن  :كسب الزبائن. 2

  .المُربحينن ائوالإحتفاظ بالزبإستقطاب إستهداف،  وتحتاج إلى التأكد من

الخاصة بها برامج التسويقية عادة  ما تكون الو القيمينلتحديد الزبائن  المُلائمةالمعايير  خدمالمؤسسات لا تست إن أغلب

فاشلة، ة عمليال يجعل هذه وهذا ما قد لها الأرباح، يتوقع أن يحققوا أو لا يحققواحتملين الذين لزبائن المُ نحو اوجهة مُ 

  .2كلفةمُ خطيرة و

رابح، من خلال / وذلك بهدف خلق علاقات رابح ، ويُقصد به تأمين إستمرار ولاء الزبائن للمؤسسة :الإحتفاظ بالزبائن. 1

وإذا تمكنت المؤسسات من تحقيق هدف الإحتفاظ بالزبائن وزيادة . مُعتبرةفوائد  حصول جميع أطراف العلاقة على

 .%(100)و%( 02)بين  ما بنسبة تتراوح، فستتمكن من تحسين ربحيتها وزيادتها (%20)بنسبة مستوياته 

مُراعاة ن مدى الحياة، مع ائقيمة الزب ها بالإعتماد علىيتم تحديد، وتقيس الأداء المالي للزبائن :ربحية الزبائن. 3

 .مرور الوقتمع  من زبائن المؤسسة دخلات ونفقات كل زبونمُ  وإحتساب

 دارة العلاقة مع الزبائنلإ الرئيسية هدافالأ (:23)الشكل رقم 

 

 :بالإعتماد على الباحثة،من إعداد : المصدر

M Viljoen et al, The use of technology in Customer Relationship Management (CRM), Acta Commercii, 

University of Johannesburg South Africa, 2005, p. 107. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

M Viljoen et al, The use of technology in Customer Relationship Management (CRM), Acta Commercii, 
University of Johannesburg South Africa, 2005, p. 107. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ruth N. Bolton, Crina O. Tarasi, Managing Customer Relationships, p. 16, disponible sur le site 
internet: http://ruthnbolton.com/Publications/01Malhotra-V3-Chap1.pdf, consulté le: 24/07/2016, a: 
10:18. 

 تحديد ربحية الزبائن

 الإحتفاظ بالزبائن كسب الزبائن

http://ruthnbolton.com/Publications/01Malhotra-V3-Chap1.pdf
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 إدارة العلاقة مع الزبائنالمٌستخدمة في دوات الأو تتكنولوجياال :الرابع المطلب

 إدارة العلاقة مع الزبائن ت الم ستخدمة فيتكنولوجياال: أولا

التكنولوجيات الثلاثة ؛ يُمكن تصنيف تكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبائن إلى (18)كما هو مُوضح في الشكل رقم 

 :1الآتية

 :لية لإدارة العلاقة مع الزبائنالتكنولوجيات التشغي. 2

ن م المُجمعةلمعلومات استغلال إ مكنها منزبائن، وتُ المع  اتمثل واجهة المؤسسلي التي تُ علام الآهي برمجيات الإو

 :، ومنها2والتفاعل معهم بشكل جيدتصال الإعملية 

 ؛الهاتف 

 ؛الفاكس 

 ؛الإنترنت 

  ؛بياناتالقاعدة 

 ؛مراكز الإتصال  

 ؛البيع برامج أتمتة قوى 

 الزبائن شكاوى نظام إدارة ، 

 الزبائن؛ برامج إدارة طلبيات 

  ُ؛باشر عبر الإنترنتالبيع الم 

 ؛برامج إدارة الوثائق الإلكترونية 

 (.دعمالأنظمة ) برامج خدمة الزبائن 

 :التكنولوجيات التحليلية لإدارة العلاقة مع الزبائن. 1

، وذلك بتمكين إتخاذ القرارات التسويقيةلصُنع وقاعدة  وفرالتي تُ التكنولوجيات الذكية  وهي عبارة على مجموعة من

  :أهمهاومن . تحديد أقسام السوقالمؤسسة من القيام بمجموعة من المهام، مثل فهم سلوكيات ونوايا الزبائن والتنبؤ بها و

  ُ؛(مُستودع البيانات) خزن البياناتم 

 أداة التنقيب عن البيانات. 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mohamed el Louadi et al, Op. Cit., pp. 09-10. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Crosby L.A, Johnson S.L, Technology: Friend or Foe to Customer Relationship Marketing 
Management, Journal of marketing, Vol. 10, No. 4 Chicago, 2003, p. 10. 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)رة العلاقة مع الزبائن صفا فرحات               دور إستراتيجية إدا
 

31 
 

 :ساعدة لإدارة العلاقة مع الزبائنالتكنولوجيات الم  . 3

وهي البرمجيات التي تُمكن المؤسسات من إجراء الإتصال الشخصي ثُنائي الإتجاه مع الزبائن في الوقت الحقيقي من 

هذا النوع من التكنولوجيات يسعى إلى تحسين نوعية الإتصال والتنسيق . أجل فهم إحتياجاتهم، رغباتهم وتفضيلاتهم

 :مثلتهومن أ. الداخلي

 زبائنها، بشكل مُباشر وبدون تكاليف تذُكرلتفاعل مع يُعطي للمؤسسة فرُص أكثر ل ذيالو :البريد الإلكتروني. 

 من خلال التنسيق بين  نائعن الزبمُوحدة نظرة  تحقيق تُمكن المؤسسة من والتي :الإدارة الإلكترونية لسير العمل

 .مُختلف أنشطتها

 الثلاثة دارة العلاقة مع الزبائنإ تتكنولوجيا(: 24)الشكل رقم 

 

 

 :الباحثة، بالإعتماد علىمن إعداد : المصدر

Mohamed El Louadi et al, Les corrélats du CRM et du marketing relationnel, Revue scientifque, N° 

701, Institut  D’Administration  des  Entreprises, Université  Paul  Cézanne, France, Novembre 2004, 

p. 08. 

 
 

، أصبح من السهل جدا  على المؤسسات القيام بإدارة العلاقة مع الزبائن، الإنترنت عرفته الكبير الذيالتطور مع 

تعتمد على  والتي ،الإدارة الإلكترونية للعلاقة مع الزبائنحيث أنها أصبحت تستخدم تكنولوجيات أكثر حداثة، مثل 

 .من أجل تحقيق جُملة من الأهداف، أهمُها شخصنة الإتصالاتالإنترنت بشكل أكبر، 

التكنولوجيات 
التشغيلية لإدارة 
العلاقة مع 
 الزبائن

التكنولوجيات التحليلية 
 لإدارة العلاقة مع الزبائن

التكنولوجيات 
ساعدة لإدارة المُ 

العلاقة مع 
 الزبائن
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وهكذا، يعتمد نجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن على هذه التكنولوجيات الثلاث، وذلك من خلال ضمان 

 .1عملها معا  وبشكل مُتكامل

 إدارة العلاقة مع الزبائن الم ستخدمة فيدوات الأ: ثانيا

 :2مجموعة من الأدواتإدارة العلاقة مع الزبائن لتالي؛ تستخدم كما يظهر في الشكل ا

 إدارة العلاقة مع الزبائن دوات المُستخدمة فيأهم الأ (:25)الشكل رقم 

 

 

 :الباحثة، بالإعتماد علىمن إعداد : المصدر

Luis E. Mendoza et al, Critical success factors for a Customer Relationship Management Strategy, 

Departamento de Procesos y Sistemas, Universidad Simón Bolívar, Caracas, Venezuela, p. 07, 

disponible sur le site internet: www.elsevier.com/locate/infsof, consulté le: 19/09/2013, a: 08:03. 

 

التي  إلى المعلومات من الوصول في المؤسسةالقرار  أصحاب تُمكنأداة  وهي :(م ستودع البيانات) خزن البياناتم  . 2

 هائلةبإستخراج، تصفية، تحويل وإدارة كميات  حيث أن هذه الأداة تقوم يرغبون في الحصول عليها في الوقت الحقيقي،

 متهانظأو المؤسسة قواعد بيانات جميعالتنسيق بين  وذلك  من خلال ة،المؤسس أنظمة المُتواجدة في مُختلف بياناتالمن 

  :مثل ،التشغيلية

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Andreas Meier et al, Le CRM analytique: Les outils d’analyse OLAP et le Data Mining, Dans le cadre 
du séminaire «Customer Relationship Management», Faculté des Sciences économiques et sociales 
Université de Fribourg, Fribourg, 26 avril 2008, pp. 05-07. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Luis E. Mendoza et al, Critical success factors for a Customer Relationship Management Strategy, 
Departamento de Procesos y Sistemas, Universidad Simón Bolívar, Caracas, Venezuela, p. 07, 
disponible sur le site internet: www.elsevier.com/locate/infsof, consulté le: 19/09/2013, a: 08:03. 

 م خزن البيانات

أداة التنقيب عن 
 البيانات

 مراكز الإتصال أتمتة قوى البيع

 الإنترنت

http://www.elsevier.com/locate/infsof
http://www.elsevier.com/locate/infsof
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  ُ؛شترياتالم 

  ُ؛ظم التسويقن 

 ؛الموارد البشرية 

 والمبيعات المالية. 

 لفهم الزبائن، سلوكياتهمإلى معرفة ليتم بعدها إنشاء سجل تاريخي خاص بتفاعلات الزبائن، وتحويل هذه البيانات 

 :هذه البيانات تشمل. بشكل أحسن ائهموأنماط شر

 ؛الفواتيرت والمبيعا 

 ؛حالة الحساب 

 ؛تفاصيل الصفقة 

  ُ؛نتجاتعائدات الم 

  ؛تفاعلات خدمة الزبائنوأنشطة 

 تكاليف التشغيل الداخلية . 

 :1ومن أهم المزايا التي يمنحُها إستخدام هذه الأداة

  المُكررة وعديمة القيمة؛ البيانات خلص منالت، توحيدها وهاتصفيتُ  ذات جودة، بياناتالحصول على 

  ُ؛عالجة البيانات بسرعةم 

  الزبائن وربحيتهم؛تحليل  

 نماذج الإحتفاظ بالزبائن؛ تصميم 

 ؛حتملةالمُ و للزبائن القيمة الحالية تحديد 

 حول إستفساراتهم بشكل أسرع لزبائنلإجابة  تقديم. 

 .2يأتي دور أداة التنقيب عن البياناتلهذه البيانات، وهنا إعطاء معاني  يجب (خزن البياناتمُ ) هجرد إنشاءوبمُ 

التي تمتلكها معلومات التحليل للقيام بعملية  اللازمةالتطورات التكنولوجية  إحدى وهي :أداة التنقيب عن البيانات. 1

يُمكن . مع الزبائن العلاقةإستراتيجية إدارة نصر أساسي في عُ ت الخاص بها، وهي ظم المعلومانُ  المؤسسة والموجودة في

 :3تعريف هذه الأداة بعدة طرق

  ُالعلاقاتعن  كشفلل ،خزن البياناتتحليل معلومات م. 

 ذات قيمةو لتُصبح واضحة، المُجمعة علاقات وتلخيص البياناتالإيجاد  من أجللاحظات حليل المُ ت.  

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Injazz J. Chen, Karen Popovich, Understanding Customer Relationship Management (CRM): People, 
process and technology, Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5, Department of 
Operations Management and Business Statistics, Cleveland State University, Cleveland, Ohio, USA, 
2003, pp. 677-678. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Luis E. Mendoza et al, Op. Cit., p. 07. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Andreas Meier et al, Op. Cit., p. 13. 
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  المُعالجة عن طريق ون البيانات، م إستخراج معلومات إنطلاقا  ب وذلك، أو البحث فيها إستخراج البياناتعملية

 .حقيقية عن الزبائن إلى معرفة هذه المعلومات ليتحوم تيالتحليل و

 :1مجموعة من المهام، نعرض أهمها فيما يلي داة التنقيب عن البياناتولأ

تُعطي المُتحصل عليها بشكل أحسن، ويجب أن نتائج التفسير من حلل مُ الوصف الشخص ال يُمكن :والتقدير الوصف. أ

تُنفقه إحدى ي سذال الماليمبلغ التقدير  مثل)أما التقدير  .بسيطوتفسير شرح  وأن توفرداة خصائص واضحة هذه الأنتائج 

تقديم أفضل  فيهدف إلى( الوظيفةك ،الخصائصها، بالإعتماد على مجموعة من تقدير دخلأو  مُعينة،نتجات على مُ  العائلات

 .الإحتفاظ بأفضل القيموالنتائج ترتيب ، العروض إلى أفضل الزبائن

. الطريقة بنفسعالجتها مُ بغرض خدمتها وتجانسة، مجموعات مُ لعدة الزبائن  تجزئة تقسيميُقصد بال :والتصنيف التقسيم. ب

عدة عناقيد تقسيم البيانات إلى أي أنه يتم . المُتشابهةلاحظات في المجموعات جمع البيانات والمُ  فيشملالتصنيف أما 

 (.مُكونة من بيانات مُتماثلة ومُختلفة في نفس الوقت على باقي المجموعات تجانسةات فرعية مُ مجموع)

يختلف التنبؤ عن التقدير في إرتباطه بالمُستقبل، فهو يُمكن من مُحاولة معرفة الفريق الرابح في إحدى  :والربط التنبؤ. ج

أما الربط فيسمح بتحديد المُتغيرات التي تتماشى مع . بينالمُباريات الرياضية، عن طريق النظر مثلا  في نتائج اللاع

 .بعضها وتحديد العلاقات بينها

كل أنشطة التنقيب، البحث وإستغلال  بإدارة تسمحتوليفات البرمجيات والإعلام الآلي التي وهي  :أتمتة قوى البيع. 3

 .2لهم المُقدمة ة مع الزبائن وتحسين الخدماتبناء علاقات متينفرصة ل، وتُمثل نائقدمة للمؤسسة والزبالمعلومات المُ 

، حيث أنها تشمل لإنترنتاتطورات آخر و كالهاتف التقليدية تالتكنولوجيا بينمراكز الحديثة تمزج ال :مراكز الإتصال. 4

عديدة ص أماكن يخصتحرص على تأصبحت المؤسسات فقد  .ة وزبائنهافي العلاقة بين المؤسس الحديثةتصال الإوسائل 

 .3بإستفسارات زبائنها، شكاواهم، مخاوفهم ومُختلف الضمانات التي تُوفرها لهم للمسائل المُتعلقة تجيب من خلالهاتس

هم؛ تمنح الإنترنت للمؤسسات سيلة للتفاعل معوكو نبائحول الز حورةتمزء من الإستراتيجية الشاملة المُ كجُ  :الإنترنت. 5

 :مثلمن المزايا،  الكثير

 المُقدمة للزبائن؛ ماتجودة الخد تحسين 

 ؛توسيع نطاق السوق 

 ؛التكاليف خفض 

 التكاليفو السهولة، الراحة :من حيثن ائقيمة العلاقة مع الزب تعظيم.  

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Andreas Meier et al, Op. Cit., pp. 15-16. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Othman Boujena, Sarah Machat, Contribution de l’automatisation de la force de vente a la satisfaction 
clients: Proposition d’un cadre conceptuel, La revue française de recherche sur les organisations et la 
gestion, N° 750, Université de Droit, D'économie et des Sciences D'AIX, Université Paul Cézanne, 
Marseille, France, Mars 2006, p. 05. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Luis E. Mendoza et al, Op. Cit., p. 07. 
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 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: لثالثا المبحث

ة، تُمكن المؤسسة التي مُخططة بدق إستراتيجية واضحةوجود مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن التطبيق الناجح ل لبتطي

وسوف نحاول من خلال هذا المبحث عرض مفهوم الإستراتيجية بشكل عام، . تتبناها من تحقيق الأهداف المرجوة منها

توضيح مُكونات الإطار العملياتي الإستراتيجي لإدارة العلاقة مع الزبائن وتقديم خطوات إعداد إستراتيجية إدارة العلاقة 

 .وة، كما سنتطرق إلى مُتطلبات نجاح هذه الإستراتيجية وأهم الأسباب التي تُؤدي إلى فشلهامع الزبائن خطوة بخط

 ةالإستراتيجي مفهوم: الأول المطلب

، حيث أن هذا 1(المُواجهة والمعارك العسكرية) في المجال العسكري لأول مرة ستراتيجيةمفهوم الإ ستخدامإ تم

فضل مُ  سريعا  ما أصبحو الأعمالإلى مجال  هاوإمتد بعد،  Strategosمةذوره من كلستمد جُ ي ؛قديم وعريقالمفهوم 

ستقبل ووضع ستقراء المُ إ، حيث أنه يُمكنها من 2السوقتحقيق الريادة في التميز و الراغبة في المؤسسات لدىالإستخدام 

 .وذلك من خلال تحليل البيئة التي تنشط فيها ،لنجاحل تدفعهاستراتيجية التي طط الإالخُ 

كل الأعمال المُهمة التي "وتُعرف كذلك بـ . "لنجاحتحقيق المُتنوعة طرق ، إجراءات وفكر"تُعرف الإستراتيجية بأنها 

طرق ومد ساسية طويلة الأهداف الألأبتحديد ا المؤسسةقيام "كما تم تعريفها على أنها ". تقوم بها الإدارة العليا للمؤسسة

هي  ستراتيجيةالإ" ،Porter وحسب. "المُسطرة هدافموارد لتحقيق الأ ا منمع توفير كل ما يلزمه الأنسب، التصرف

ؤكد يُ  ، حيث أنه"المُميزة نشطةالأ من تصميم مجموعة، عن طريق ةؤسسللم ةنفردمُ و للزبائنقيمة  اتذ مكانةعملية تكوين 

نجاح ف التي تعمل فيها، لبيئةة واؤسسنشطة المأوائمة بين المُ  هي التي تحرص على تحقيق المُتميزة ستراتيجيةن الإأ

، وذلك من تحقيق الميزة التنافسيةو ةؤسسالمتُمكن كذلك من إستدامة وائمة المُ  هذه، وهاالتكامل بين يعتمد علىستراتيجية الإ

 :3فقدم العناصر الخمسة التالية لوصف الإستراتيجية ،Mintzberg أما. خلال الصعوبة الكبيرة في تقليد المؤسسة

  طة  .الموضوعة هدافالأ لتحقيقصممة وهي مُ  ما،لتعامل مع حالة واالتصرف  طرقحدد تُ و(: Plan)خ 

   ناورة م(Ploy): لتفاف حولهمنافسين والإخداع المُ  حيث أن الهدف من تطبيقها.  

  نموذج(Pattern )مركز و(Position): عتمد وغير جزاء من خلال السلوك المُ تناغم الأمُ  فهي نموذج

 .الديناميكيةو الفاعليةبيتصف  ستقرلى مركز مُ إ عتمد للوصولالمُ 

  منظور(Perspective): لاقاتها الصحيحةع حسبشياء رؤية وإدراك الأ يُمكن من. 

 :مجموعة من الأبعاد؛ نعرضها في الشكل التاليستراتيجية لإول

 

 

 

                                                             
1
ستراتيجية والتخطيط الإستراتيجي منهج معاصر، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، الإ 

 .، بالتصرف122. ، ص0222الأردن، 
2

الإدارة الإستراتيجية تأليف الدكتور زكرياء مطلك الدوري، الأكاديمية العربية المفتوحة في محمد نشوان الأتاسي، إعادة عرض كتاب  
 .، بالتصرف22. ص ،0212الدانمارك، 

3
 .، بالتصرف127 -122. خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، مرجع سابق، ص ص 
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 ستراتيجيةلإل الأساسية المُكونة بعادالأ (:26)الشكل رقم 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

الإستراتيجية والتخطيط الإستراتيجي منهج معاصر، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان،  دريس،إخالد محمد بني حمدان، وائل محمد 

 .172. ، ص0222الأردن، 

 

 مع الزبائن إدارة العلاقة ةلإستراتيجيالعملياتي الإطار : الثاني المطلب

، الإستراتيجية هاعمليات يُبين مُختلفوجود إطار إستراتيجي  في تحقيق أهدافهانجاح إدارة العلاقة مع الزبائن  يتطلب

مجموعة من وهو عبارة على . وضياعها دارة العلاقة مع الزبائنحيث أن عدم وجوده يُؤدي لفشل جهود إستراتيجية إ

 ننتهي بتحسُ تو ستراتيجية المؤسسةإ مُراجعة، التي تبدأ ب((17)المُوضحة في الشكل رقم ) تكاملةمُ الستراتيجية العمليات الإ

 .1القيم وتحقيقنتائج الفي  مُعتبر

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Op. Cit., 
p. 169. 

 

التكنولوجياو الموارد ،نشطةالأ، البيئات، سواقالأ تحديد  

 

 

 المجال

 
 

ستراتيجيةغطيه الإالذي تُ الزمني المدى تحديد   

  
(عينةو مُ أتعددة م نمو بطرق مُ أتركيز ، تنويع)يجية ستراتالإطار إ تحديد  

 

درجة المركزية واللامركزيةو ديناميكية، الجراءاتالإل وتحديد الهيك وضع  

 

(وظفين أو جهة مُتخصصةالمُ  ،ليادارة العُ الإ) التنفيذتحديد الجهات المسؤولة عن   

 

تنوعةم تقارير مُ أ ةخطة شموليلمدراء، طار فكري لم إمُعين أنموذج هل يُوجد   

 

ستنباطيالإوستقرائي ساليب التحليل الإوأ التفكير النظامي والمنهجي، الريادة  

 

الجوانب كلغطي منظور شمولي يُ  مننفذ هل تُ   

 

 المدى الزمني

 

حتوىالم    

 

 العمليات

 

ةيلوالمسؤ  

 

 الفلسفة

 الوسائل

 والأساليب

 

 التنفيذ
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 ائندارة العلاقة مع الزبستراتيجية إلإ المفاهيميطار الإ(: 27)الشكل رقم 

 

 

Source: Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, 

Journal of Marketing, Vol. 69, October 2005, p  . 173. 

 

؛ ويتضح ذلك من طبيعة تكرارية؛ إدارة العلاقة مع الزبائن هي إستراتيجية ذو (17)كما يظهر من الشكل رقم 

لية التبادُ ة طبيعال كما تتضح لنا. نهارتدة بيالمُ  التغذيةتبادل التفاعل و تخصالتي  ها الخمسة،الإتجاه بين عمليات ثُنائيةالأسهم 

 :1ويُمكننا شرح هذه العمليات الخمسة كالتالي .خلق القيمة، وذلك من خلال الأسهم الدائرية التي تُميزها لعملية

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتماداُ على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Op. Cit., 
pp. 169-174. 
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 عملية تطوير إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: أولا

تركيز على كل من إستراتيجية أعمال المؤسسة وإستراتيجية يجب اللنجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 .التنسيق بينهاو الزبائن

 وتشمل مجلس الإدارة أو الرئيس التنفيذي  ،دير الإستراتيجيةمن مسؤولية مُ إما تكون  :إستراتيجية الأعمال ،

رؤية  في ة النظرأو إعادصياغة ، وةيالصناعو التنافسية بيئةال كل من خصائصالدقيق لتحديد والتحليل ال

 .إدارة العلاقة مع الزبائنلتتماشى مع مفهوم  المؤسسة

 تحديد ، وحتملينالمُ و قاعدة الزبائن الحاليين تحليلوتشمل  ،من مسؤولية إدارة التسويق هي :نائإستراتيجية الزب

 .لتقسيمل أحسن الطرق

 :1الخطوات التاليةمُر بت غير أن هذه العملية لا تقتصر على هاتين الإستراتيجيتين، بل يجب أن

 من يجب التأكدالمؤسسة،  تخص مُختلف أنحاءإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بما أن  :المؤسسة إلتزامتحقيق . 2

. والتعاون معها بول الحيوي للنظام الجديدالقُ يتحقق ذلك من خلال و ،دخلاتهم القيمةوإستغلال مُ  المعنيةالأقسام جميع دعم 

 .المُناسبفريق الأسفل وتوفير الميزانية اللازمة والإلى  الأعلىإلتزام الإدارة من  تزام المؤسسةإلب ويُقصد

ستراتيجية معلومات الإ القرارات وتوصيلمُؤهل قادر على إتخاذ إختيار فريق  على المؤسسة :الإستراتيجيةفريق . 1

 :ويجب أن يحتوي على وتفاصيلها لجميع أقسام المؤسسة،

 . التحفيزور القيادة يوفتُ و ستراتيجيةالإطوات تطوير خُ  مٌختلف علىلإشراف ل :الإدارةنشطين من  م مثلين. أ

تزايدة، إنتاجية المبيعات المُ  فيما يخُصقترحة لإستراتيجية المُ ا وتقييم تحليل ناقدلإجراء  :ةالماليم مثلين نشطين من . ب

 .ستراتيجية من الجانب الماليالإتقييم أي لنظام، التوسع في او تكاليف التشغيلو العائد على الإستثمار

 .معلوماتوتحليل ال الموجودة النُظم معالجديد نظام ال توافق للتأكد من :خدمات المعلوماتم مثلين نشطين من . ج

 الذي يُمكن أن يعودوا بمنفعة كبيرة للمؤسسة، حيث أنستشارين المُ مثل مُوردي النُظم و :نشطين خارجيين براءخ   .د

قدموا مكن أن يُ رتدة، ويُ لمعلومات والتغذية المُ من االقيمة  عاليمصدر  التي يتمتع بها المُستشارين عادة  ما تكونخبرة ال

العمل مع فريق الإستراتيجية لمُراجعة، تعديل والمُوافقة على مُواصفات نظام إدارة العلاقة مع الزبائن  مُساعدتهم من خلال

 .تحليل إحتياجات الأعمالن المعلومات، بالإضافة إلى الوظيفية وتزويده بجموعة م

لكل  أهداف وضعالمشاكل،  تحديدلأعمال، الحالية لحالة التقييم عن طريق  ويكون :تطلبات الأعمالم  وتقييم تحليل . 3

 . عمل ةمجموعكل و وأهداف خاصة بكل قسم ،لمؤسسةا

 :مام بـالإهتيجب  في هذه المرحلة، :بدقة ستراتيجيةالإتعريف . 4

 .بهدف التميز عن المُنافسين، يجب التأكد من تقديم أفضل القيم للزبائن :الم قدمة للزبائن قترح القيمةم  . أ

                                                             
1
ة في كومار، ويرنر ريناتز، إدارة علاقة العميل مدخل قاعدة البيانات، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، الرياض، المملك 

 .، بالتصرف114-120. ص، ص 0212العربية السعودية، 
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 .من الإستثمارها توقعاتل المؤسسة مدى تحقيقبين يُ  تحديد حالة أعمال إدارة العلاقة مع الزبائن :حالة الأعمالتحديد . ب

 :، ونجاحها يعتمد علىمحفظة الزبائن إدارةو بناء يةكيفوضح تُ و :نائإستراتيجية الزب. ج

 ذلكز في التميُ و ،الزبائن وكيف ارةدقوم بإيسمن من الضروري إختيار  :نائكفاءات إدارة الزب. 

 المُناسبةتحليلية الدوات الأمعلومات بإستخدام وتحويلها لبيانات الزبائن  جمع أكبر قدر من يجب :نائفهم الزب. 

 نائالزبب الإحتفاظعلى إستراتيجيات  لها يُؤثرقارني تقييم مُ يث أن إجراء ح :نائتبعية الزب. 

 هاتدابحصتها وزي الإحتفاظ يةزبائنهم وكيفها لنافسيمُ  خدمة يةكيف على المؤسسة فهم :نائالإطار التنافسي للزب. 

 :على خطة تحويل المؤسسة أن تشمل المجالات التالية :تحويلالطة خ  . د

 كبيرة تنظيميةثقافية و تغييرات إستراتيجيات الزبائنما يتبع تطبيق  فغالبا   :التنظيم. 

 ذلكمكن وكيف يٌ  همإحتياجات تمت تلبيةما إذا  معرفةل ،نائإستراتيجية الزب ناحيةمن  هايميتق :الأعمال ةعملي. 

 ن المعنييندميستخمُ العلى  هاوتوزيع إثرائها ،بياناتالجمع ب د إستراتيجية بيانات،ييجب تحد :تدفق البيانات. 

 حتى تتكامل مع النُظم الموجودة أو حسب تطور نُظم البرامج الجديدة إن أمكن هاتغيير :معمارية التطبيق. 

 نائالزب حولركز تمالمُ الجديدة  ستراتيجيةالإ حسبل الأصول الطبيعية للمؤسسة يتعد :الموقع والتسهيلات. 

 برامج التشغيل وأفراد التشغيلالجديدة لظم نُ وفي ال ستواها،إجراء تغييرات على م :كنولوجياالبنية التحتية للت. 

الذين  كل الجماعات أو الأشخاص" على أنهمأصحاب المصلحة  يُمكن تعريف :أصحاب المصلحة باقي علاقة معال. ه

وأصحاب  .1"ء المؤسسةآداعمل و طريقةعطيهم الحق في السؤال عن طبيعة وتُ  ،المؤسسة في ةحلمصنصيب أو هم ديل

 :2المصلحة نوعان

 الزبائن، المُوظفين، المُوردين، المُساهمين، المُستثمرين، جماعات حماية البيئة،  مثل: أصحاب مصلحة أساسيين

الأجيال المُستقبلية والأجناس غير البشرية، الأشخاص المُقيمين في الأماكن التي تنشط فيها المؤسسة وغيرهم من 

 .وثرواتهاالمؤسسة بمباشرة إهتمامات الفئات التي لديها 

 مثل جماعات الصحافة والضغط والفئات الأخرى المُتواجدة في شبكات المؤسسة، : أصحاب مصلحة ثانويين

 .ويٌعرفون بتأثُرهم القليل، مُقارنة  بأصحاب المصلحة الأساسيين بنشاط المؤسسة وتأثيرهم غير المُباشر عليها

، تخُص جميع مارسة شاملةمُ هي إستراتيجية أعمال ومع الزبائن إدارة العلاقة ؛ (14)وكما يظهر في الشكل رقم 

 :3في المؤسسة أوجه التنظيم

 

 

                                                             
1
دراسة ميدانية في الشركة العامة لصناعة الأدوية في نينوى، : علاء أحمد حسن الجبوري، علي سالم أحمد، قياس رضا بعض أصحاب المصالح 

 .، بالتصرف082. ، ص0210، كلية الإدارة والإقتصاد، جامعة الموصل، 08، المجلد 122تنمية الرافدين، العدد  مجلة الباحث
2
دراسة : حمزة رملي، إسماعيل زحوط، دور إدارة العلاقة مع أصحاب المصلحة في تفعيل أبعاد التنمية المستدامة في المؤسسة الإقتصادية 

 .، بالتصرف004-007.، ص ص0210ميدانية على مجمع زاد فارم لصناعة الأدوية بقسنطينة، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، 
3
 .، بالتصرف118. نر ريناتز، مرجع سابق، صفي كومار، وير 
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 كمُمارسة شاملة إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن(: 22)الشكل رقم 

 

 

دار المريخ للنشر، الرياض، دارة علاقة العميل مدخل قاعدة البيانات، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، إفي كومار، ويرنر ريناتز،  :المصدر

 .، بالتصرف118. ، ص0212المملكة العربية السعودية، 

 

 
دارة، الإ ، الشُركاء، المُستثمرين،لاكالمُ  :في ة المعنيينصحاب المصلحأ في إطار إدارة العلاقة مع الزبائن، يتمثل

مع  اتإدارة العلاق وتكون مُهمتها الرئيسيةستراتيجية، الإبدأ تمن هي دارة الإ، حيث أن وردينالمُ المُوظفين و، الزبائن

ستهدفين، القيم للزبائن المُ  أحسن من أجل خلق وتقديم االتنسيق بينهضمان بفعالية وو المعنية ةصحاب المصلحأ جميع فئات

 : 1التاليبين في الشكل كما هو مُ 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف110-118. ص في كومار، ويرنر ريناتز، مرجع سابق، ص 

إستراتيجية 
إدارة العلاقة 
 مع الزبائن

 الزبائن

 الم وظفين

 الم وردين

 الش ركاء الإدارة

 الم نتجات

نافسين  الم 

 البيئة
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مع الزبائن وطريقة مُساهمتهم في خلق القيمة المعنيين بإستراتيجية إدارة العلاقة  ةصحاب المصلحأ (:29)الشكل رقم 

  العالية للزبائن

 

 

 

 

 

دار المريخ للنشر، الرياض،  ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دارة علاقة العميل مدخل قاعدة البيانات،إفي كومار، ويرنر ريناتز،  :المصدر

 .، بالتصرف110. ، ص0212المملكة العربية السعودية، 

 

 :، نعرض الجدول التالية أصحاب المصلحة بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنعلاقلشرح و

 

 

 

 

إستراتيجية 
إدارة العلاقة 
 مع الزبائن

 الإدارة

 الم وظفين

 الش ركاء الم لاك

 الم وردين

 

م قترحات 

القيمة 

 العالية

 

 

 الزبائن
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 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنة بصحاب المصلحأ علاقة (:03)الجدول رقم 
حة
صل
ب الم

حا
ص
أ

 

 بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنتهم علاق

 .ة العلاقة مع الزبائنإستراتيجية إدارإلتزامها مفتاح نجاح  دارةالإ

 .إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنإهتمام  محورم هُ  الزبائن

 نم وظفيال
يقود ، وكسب المُوظفين وتحقيق رضاهم نفذ إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنيُ  منم هُ 

 .نائرضا الزب تحقيق بهدفوظفين المُ  ءرضايجب إن، لذلك ائإلى رضا الزب

 

 

 

 ردينوالم  

المواد ، (المُقرضين والدائنين)الأموال  :مورديمثل قيمة، الساهم في سلسلة يُ  منكل 

. (التجنيدالخاصة بكالات الو) شخاصالأو (المُستشارين)المعرفة  ،التكنولوجياالخام، 

مع قلة من  الأمدطويلة و عميقة علاقات إستراتيجيةولنجاح الإستراتيجية يجب بناء 

فاوض على الأسعار المُنخفضة والتلاعب بهذه الفئة، حيث أن إقامة ، بدل التالموردين

علاقات طيبة معهم يُحقق العديد من الفوائد للمؤسسة، مثل تفادي المشاكل معهم وحلها 

والتعاون الوثيق معهم لتوفير أحسن القيم للزبائن، ( في حالة حدوثها)بسهولة وسرعة 

 .وردينمُ تكاليف البحث عن أرخص ال وكأهم نقطة خفض

 .حسب جودتها وقيمتهاالمؤسسة فهم يُقيمون ، هاة وزبائنؤسسهي الرابط بين الم نتجاتالم  

 ستثمرينلاك والم  الم  
ستثمرين، فإذا لاك والمُ لمُ كل من اخلق القيمة لالحرص على  يجبخلق القيمة للزبائن،  عند

 .ستراتيجية دعمهم لهاالإسر ستخف، لهذه الفئةللزبائن منافع  المُقدمة لم ينتج عن القيمة

 

 

 ركاءالش  

أو  / بالمنتجات و ينرتبطمُ ، حيث أنهم في إدارة العلاقة مع الزبائن حاسما   دورا  ون يلعبو

التأكد من تعريف المجال الإستراتيجي  ستراتيجية، يجبهذه الإكجزء من و. الزبائنب

سبين، تحديد نمطهم، إدارة ، البحث عن الشُركاء المُناإستراتيجية شراكة للمؤسسة، وضع

 .في إتفاقيات تحالفات إستراتيجيةالعلاقة القائمة معهم والدخول 

 .وبشكل مُستمرنافسين قدمها المُ التي يُ  القيمة تقديم قيمة أفضل منويجب  نافسينالم  

 .واجهة التهديداتالفرص ومُ  نتهازلإ SWOTجراء تحليل إ لذلك يحب ،حاسم هادورو البيئة
 

 :بالإعتماد على الباحثة،من إعداد  :درالمص

دارة علاقة العميل مدخل قاعدة البيانات، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ للنشر، الرياض، المملكة إفي كومار، ويرنر ريناتز، 

 .114-110. ، ص0212العربية السعودية، 

 

 

 القيمة خلقعملية : ثانيا

زبائن إلى بيانات مُقترح ال المؤسسة وإستراتيجيات ستراتيجيات أعمالإحول تلعملية في وتتمثل المُهمة الرئيسية لهذه ا

بيانات )وبالغ الأهمية في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وهذه البيانات حاسم  قيمة مُميزة، وهذا ما يجعلها عنصُر
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ا زبائن المؤسسة، وهو ما يُبين بدوره القيمة التي يُمكن أن تُوضح القيمة التي يُمكن أن يتحصل عليه( قيمة المُميزةالمُقترح 

  :2، فهذه العملية تتكون من1تستلمها المؤسسة من زبائنها، بالإضافة للخلق المُشترك أو المُتبادل للقيم

  للزبائن؛ المؤسسة تخلقهاتحديد القيمة التي 

  الزبائن؛ة من مؤسسال تُحققهاتحديد القيمة التي 

  ُالمُستهدفةلأقسام ل الحياة مدى الزبائن وتعظيم قيمة للقيمةك شترالخلق الم. 

، ومن "الإقتصاد في الزبائن"ولغرض تعظيم قيمة الزبائن مدى الحياة، على المؤسسة أن تفهم جيدا  كيفية وأهمية 

 .3بيع المُتقاطعأجل زيادة تحقيق الأرباح يجب عليها أيضا  خلق برامج تُعالج أنشطة كسب الزبائن والإحتفاظ بهم، كال

 :الزبائن من المؤسسةالقيمة التي يتحصل عليها . 2

قيمة  مُقترحفي شكل هذه الفوائد دمج المُقدمة للزبائن، حيث يُمكن  ضوعزز العرالتي تُ فوائد على مفهوم ال وتعتمد

لية على مدى دورة حياة العلاقة تلبية إحتياجات الزبائن، أداء المُنتجات والخدمات وتكلفة الزبائن الإجما فسر العلاقة بينيُ 

ومن أجل التأكد من مُساهمة القيمة المُقترحة في تحسين تجربة الزبائن وزيادة قيمتها، يجب تقييمها وفهم أهمية . معهم

خصائص المُنتجات والخدمات المعروضة بالنسبة للزبائن، بإستخدام مجموعة من الأدوات التحليلة، مثل ما يُعرف باللغة 

 Conjoint analysis" ية بالـالإنجليز

 :4لغرض ، وذلك"*

 إكتشاف وتحديد الأسواق المُهمة؛ 

 لبى؛  تحديد إحتياجات الخدمة التي لم ت 

  والإهتمامات التفضيلاتذوي نفس  الزبائنتحديد.  

 :ومن أجل خلق القيمة للزبائن، يجب إتباع ما يلي

 :5التالي خطواتال قدمة للزبائن من خلال إتباعتتم صياغة القيمة المُ  :للزبائن قيمةالقترح م  صياغة . أ

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A  strategic  framework  for  customer  relationship  management, Op. 
Cit., p. 172. 

2
 :لىبالتصرف، إعتمادا  ع 

Ibid, pp. 170-172. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, Customer relationship management: From strategy to implementation, 
Journal of marketing management (22), 2006, pp. 145-146.  

*
 .الفوائد: ييم الأشخاص لمختلف السمات التي تشكل منتج أو خدمة معينة مثلتقنية إحصائية قائمة على المسح تساعد على تحديد كيفية تق 
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A strategic  framework  for  customer  relationship  management, Op. Cit., 
p. 172. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, The Value Creation Process in Customer Relationship Management, White paper, 
Cranfield School of Management Cranfield University, UK, pp. 03-05, disponible sur le site inetrnet: 
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.470.4009&rep=rep1&type=pdf, consulté le: 
29/10/2016, a: 17:23. 
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، فهي "خريطة القيمة" ومن أهم الأدوات التي يُمكن إستخدامها(: الفائدة/ فرص السعر ) القيمة حسبتحليل الأسواق  -

نفس  كل المنافسينل إذا كانالزبائن، وبقيمة  المُرتبطالفوائد و حسب الأسعارنافسين عرض بياني لمواقف المُ عبارة على 

  .تهاتراجع ربحيتو هافقد السلعة تميزت، يهاالموقع عل

للزبائن يجب تحديد الأقسام المُناسبة، ويعتمد قيم ال أحسن تقديم لغرض: قيمة فضلأ وفيرتلم اسالأقتقييم الفرص في  -

 نافسةالعروض المُ تحليل ها، وذلك بفي المُتواجدة الفرص والقيود كل من تقييم لمُربحة علىا إلى هذه الأقسامالوصول 

 .التشغيليالمُستوى ستراتيجي والإ ىستولتكيف التنظيمي على المُ لعروض المؤسسة وتحليل التكلفة، بالإضافة ل

من أهم ما يُمكن أن يُميز الأسواق إختلاف خصائص الأقسام المُتواجدة فيها، فقد : وضوحدقة وقترح القيمة بإختيار م   -

 توفيرات عن الأقسام الأخرى، ومن الأحسن بالنسبة للمؤسسختلفة مُ و مُتنوعة ات قيمةقترحمُ في بعض الأقسام طلب يتم 

ختلفة تنوعة ومُ تطوير أشكال مُ العمل على  ثم ،لسوقكل اعام لواحد وقترح قيمة تطوير مُ ها، بعروض في قليلةختلافات إ

 .هزميُ مُناسبته وت من للتأكد تهراجعيجب مُ ، تهوبعد صياغ. قسم من أقسام السوق، أي بالإعتماد على المُقترح العاملكل 

 :والشكل التالي يعرض هذه الخُطوات

 مراحل صياغة القيمة المُقدمة للزبائن(: 10)الشكل رقم 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على: المصدر

Adrian Payne, The Value Creation Process in Customer Relationship Management, White paper, 

Cranfield School of Management Cranfield University, UK, pp. 03-05. 

 

( 21) :ثلاث خطوات من القيمة تسليم نظام ، يتكون(01)الشكل رقم  في هو مُوضح كما :للزبائن نظام تسليم القيمة. ب

نافسة المُ كيفية تلبية و في الزبائن قتصادحركات قوى الطلب، الإمُ  ،فهم عملية الشراءويتطلب للزبائن،  إختيار القيمة

التركيز عالية لهم، بقيمة  تخلقنتجات والخدمات التي تطوير المُ وذلك من خلال للزبائن،  توفير القيمة( 20)هم، حتياجاتلإ

 

تحليل فرُص •
 الفائدة/ السعر 

 تحليل السوق

 تحديد أنسب الأقسام•

 توفير أحسن القيم•

 تقييم الف رص

 الدقة•

 الوضوح•

 المُراجعة•

 إختيار م قترح القيمة



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)رة العلاقة مع الزبائن صفا فرحات               دور إستراتيجية إدا
 

45 
 

 القيمةإيصال ( 20)، وقناةالبنية ل بالإضافة رونة،والمُ  الإنتاجالخدمة، ، ستجابةالإ اليفتكالأسعار،  ،جودةالعلى الأداء، 

 .1نافسينالمُ  قيمة القيمة أفضل منهذه قناع الزبائن بأن ، وذلك لإميزةخدمة مُ  قديمتوترويج، الإعلان عن طريق الللزبائن، 

 للزبائن القيمة تقديم خُطوات (:12)الشكل رقم 

 
 

:على عتمادبالإ من إعداد الباحثة، :المصدر  

Adrian Payne, The Value Creation Process in Customer Relationship Management, White paper, 

Cranfield School of Management Cranfield University, UK, p. 02. 

 

 

 :مدى الحياةالزبائن وقيمة من الزبائن القيمة التي تتحصل عليها المؤسسة . 1

في إستراتيجية  جد مُهمة هو عملية سوقال( أو تجزئة)تقسيم  إن :كقلب عملية خلق القيمة ربحية الزبائنوفهم تحليل . أ

هو جوهر عملية خلق ن مدى الحياة ائوقيمة الزب السوق المُراد خدمتهقسم فالسعي لتعظيم قيمة إدارة العلاقة مع الزبائن، 

ولغرض تحسين قيمة الزبائن مدى الحياة يجب تحليل ربحية الزبائن أو أقسام الزبائن الحالية ومُحاولة قياس . القيمة

. التي تنشأ عنها تكاليف، عكس الزبائن الذين يُحققون الأرباح نتجاتتحديد ربحية المُ بحيتهم المُحتملة، عوض الإهتمام بر

الأرباح والفرق بين . كما أن تكاليف المُنتجات عادة  ما تكون كبيرة، مثل تكاليف تخزين المُنتجات، نقلها ودعم الكبيرة منها

مثل قيمتها )خصوصا  مع الإختلاف الكبير في خصائص المُنتجات . الإنتهاء من الإنتاجد ما يتحدد بع غالبا  والخسائر 

حول أنماط الطلب، شراء المُنتجات وطريقة تسليمها، وعند أخذ ( كما سبق الإشارة إليه)وفي إحتياجات الزبائن ( وهامشها

 .2تكاليفكل هذه النقاط معا  وحسابها، ستجد المؤسسات نفسها تتحمل العديد من ال

ات، الخدم -ن ائمصفوفة تحليل ربحية الزبعادة  ما تستخدم المؤسسات التي ترغب في قياس ربحية زبائنها الحالية 

 ين، وذلكربحمُ الن ائزبمن ال" A"؛ يُعتبر الزبون مصفوفة، والذي يعرض هذه ال(28)فكما هو موضح في الجدول رقم 

لقيامه  للمؤسسة، وذلكربحية ال من الزبائن مُزدوجي "B" ، الزبونسةالتي تعرضها المؤس ربحةالخدمات المُ  لشرائه

، فهذا الزبون خسارة لتحقيقه من الزبائن الغير مُربحين ، فهو"C"الزبون  أماربحة، غير مُ  خدماتربحة وخدمات مُ  بشراء

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, The Value Creation Process in Customer Relationship Management, Op. Cit., p. 06. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-
Heinemann, Elsevier, 2005, pp.136-137. 

 إختيار القيمة للزبائن

 توفير القيمة للزبائن

 إيصال القيمة للزبائن
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بالتالي، يعتمد التحليل في هذه و(. بالنسبة للمؤسسة خدمتين خاسرتينشراء )لا يستهلك إلا الخدمات الغير مُحققة للأرباح 

  .1المصفوفة على خطوط الجدول الأفقية، التي تُمثل نوع الخدمات وعلى أعمدته التي تُحدد نوع الزبائن

وفي حالة رغبة  .للتعامل مع الزبائنالإستراتيجيات أنسب تحديد  في هاساعدهذا التصنيف يُ إن قيام المؤسسة بإجراء 

نها عديمي الربحية، لعدم تمكنها من تحسين ربحيتهم وترقيتهم ليُصبحوا زبائن مُربحين، المؤسسة في التخلص من زبائ

يجب التأكد من مُراعاة مسؤوليتها الأخلاقية، عن طريق تشجيعهم للتعامل مع المؤسسات المُنافسة لها، حيث أن هؤلاء 

 .2لمُنافسين أيضا  الزبائن غير المُربحين بالنسبة للمؤسسة، سيكونون غير مُربحين بالنسبة ل

 اتالخدم -ن ائمصفوفة تحليل ربحية الزب (:04)الجدول رقم 

 "C"الزبون  "B"الزبون  "A"الزبون  

 +  + + ربحية م   جدخدمات 

  + + ربحةخدمات م  

 -  + الربحية زدوجةخدمات م  

 --   غير م ربحةخدمات 

 م نعدمة ربحية زدوجةم   ربحية ربحية عالية 

 

رياء مطلك الدوري، أحمد علي صالح، الفكر الإستراتيجي وإنعكاساته على نجاح منظمات الأعمال، دار اليازوري للنشر والتوزيع، زك :المصدر

 .، بالتصرف118. ، ص0222عمان، الأردن، 

 

نه وسواء تمت دراسة ربحية الزبائن بشكل فردي؛ كل على حدى، أو على مُستوى الأقسام، تبقى جد مُختلفة، فكما يُبي

 ؛ونسبة تراكم الأرباحالزبائن وضح العلاقة بين نسبة تراكم يُ ، وتوزيع الأرباح ، الذي يعرض طريقة(00)الشكل رقم 

، وهذا ما يقود لإنخفاض الأرباح المُتراكمة للمؤسسة، حيث أنه يوجد (الزبائن)تزيد تكاليف خدمة الزبائن مع زيادة عددهم 

ربحها الكلي، ومن المُهم جدا  تحديدهم وتحديد الأقسام التي يتواجدون فيها، وهنا زبائن غير مُربحين يُساهمون في خفض 

يأتي دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن التي تسعى إلى بناء علاقات عميقة مع الزبائن الذين يتواجدون إما في 

أن تُحقق أرباح كبيرة مُستقبلا ، حيث أن نجاح هذه الأقسام التي تُحقق الأرباح الحالية للمؤسسة أو في الأقسام التي يُحتمل 

 .3الإستراتيجية يعتمد بشكل كبير على خلق وتنمية أقسام زبائن قيمين ومُربحين

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف118. زكرياء الدوري، أحمد علي صالح، مرجع سابق، ص 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Op. Cit., p. 139. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ibid, pp. 136-137. 
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 ونسبة تراكم الأرباحالزبائن العلاقة بين نسبة تراكم  (:11)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-

Heinemann, UK, 31 Octobre 2005, p.137. 

 

على المؤسسات أن تفهم جيدا  أن ليس كل الزبائن مُربحين ولا يُمثلون نفس الأهمية ونفس القيمة، حيث أن أغلبية 

، المُوضحة في الشكل رقم "42/02"غيرة من زبائنها، وهذا ما تؤكده القاعدة الشهيرة أرباح المؤسسة تأتي من فئة ص

زبائنها، لذلك فمن المُربح والأفضل  صغيرة من عن نسبة التي تُحققها المؤسسات تنتج الأرباح أغلب، التي ترى أن (00)

  .1ورادها فيهم، الذي يكون جدُ مُكلف لهالها إستهداف الزبائن القيمين، بدل بناء علاقات مع كل الزبائن وإستثمار م

 

 

 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Hasan Darvish et al, Studying the Customer Relationship Management: A Case Study at Persian 
Technology Firm, Economic Insights - Trends and Challenges, Vol. LXIV, No. 2, 2012, p. 02. 
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 (Paretoمبدأ " )42/02"قانون  (:13)الشكل رقم 

 

Source: Eway, The Pareto Principle in Marketing, disponible sur le site internet: https://www.eway-

crm.com/blog/business/the-pareto-principle-in-marketing, consulté le: 03/11/2020, a:11:09. 

 

بخدمة  الكلية الخاصةمن التكاليف %( 42)ينُص على أن ، Pareto"1مبدأ "أو ما يُعرف بـ " 42/02"إن قانون 

 ،3المؤسسة من رقم أعمال%( 42)زبائن المن %( 02)يُحقق  ، بينما2من الزبائنفقط %( 02) ـتتعلق ب المؤسسة زبائن

المؤسسة من وقت %( 02)، حيث أن 4من الإنجاز%( 42) للمؤسسة حققيُ  المبذول من الجهد%( 02)؛ وبعبارة أخرى

هامن عمل%( 02)يضيع لإنجاز  هامن وقت%( 42)ها ومن عمل%( 42)يكفي لإنجاز 
5
. 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Jean Simonet, Jean Pierre Bouchez, Le conseil, Édition d’organisation, Paris, 2003, p. 298. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Op. Cit., p.132. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Alfred Ultsch, Proof of Pareto’s 80/20 Law and Precise Limits for ABC Analysis, Technical report data 
Bionics reseach Group, University of Marburg, Germany, 2002, p. 01. 

4
 خلاصات المدير ورجال الأعمال، العدد الثالث، فبراير: من الوسائل% 02من الأهداف بالإعتماد على % 42ريتشارد كوخ، كيف تحقق  

 .، بالتصرف21:00: ، على الساعة04/20/0210: ، تاريخ الإطلاعwww.edara.com: على الموقع الإلكترونيمتواجد ، 1222
5
، تاريخ /inf/newshttp://www.arbi.ws: عبد الرحمن الذيباني، مداخلة دولية حول التنمية والتدريب، متواجدة على الموقع الإلكتروني 

 .، بالتصرف21:10: ، على الساعة04/20/0210: الإطلاع

http://www.arbi.ws/inf/news
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زء من عملية خلق القيمة. ب يُعتبر إحتفاظ المؤسسة بزبائنها جزء مُهم من عملية خلق القيمة، : الإحتفاظ بالزبائن كج 

، أي أنه يُوجد أثر حقيقي ومُعتبر 1حتفظ بهمالمُ  زبائن المُؤسسةل ةح الحالياربصافي قيمة الأك لإثبات الدراسات زيادة وذل

وحتى تتمكن المؤسسة من تحقيقه، يجب عليها إتباع الخطوات المُوضحة في . للإحتفاظ بالزبائن على ربحية المؤسسة

 : 2(08)الشكل رقم 

 تهم،وربحي زبائنهاولاء مُستويات  التي ترغب في زيادة تقوم بها المؤسسةخطوة أو هو و: لزبائنالإحتفاظ بانسبة  قياس -

 : وتشمل ما يلي

  ُالإحتفاظ بالزبائن؛عدلات قياس م 

 ماقسحسب الأ الزبائن تحليل ربحية . 

  :بما فيه ،الأبعاد إجراء تحليل دقيق لمجموعة من يجب ه؛لقياسو

 ؛السوق حسب قسم مع الوقتن الإحتفاظ بالزبائ مُعدل قياس  

 المعروضة من قبل المؤسسة اتالخدمأو /  ات ونتجالمُ  حسب مع الوقت الإحتفاظ بالزبائن مُعدل قياس.  

كما . من المحفظة المؤسسة حصة حساب يجب بالإضافة لما سبق؛، المؤسساتعدد من  معالزبائن  تعامل وفي حالة

 :وبدقة لإحتفاض بالزبائنقياس اخرجات مُ أنه من الضروري أن تُحدد 

 الإحتفاظ بالزبائن؛  

  ُ؛الحاليينالإحتفاظ بالزبائن عدلات قياس م 

 من الأقسام ستقبلي لكل قسمالمُ الربح الربح الحالي و ت كل منفهم إحتمالا. 

وح، وذلك زبائن المؤسسة وبوض كل ما أدى إلى مُغادرة تحديد وهنا يتم: الخدمات قضاياو الزبائن غادرةتحديد أسباب م   -

من قبل باحثين في السوقين مُؤهلين ويتمتعون بخبرة عالية في المجال، والغرض من ذلك تنفيذ وبناجح برامج الإحتفاظ 

غير أن مُعظم المؤسسات تقوم بتصميم إستبيانات سطحية، فاشلة وغير قادرة على تقديم الشرح الكافي حول . بالزبائن

إجابات مُسبقة وإجبار الزبائن على إختيارها، وهذا ما يجعل بحوث التسويق غير مسألة رضا الزبائن وولائهم، مثل وضع 

 .قادرة على إعطاء التوضيحات اللازمة للمؤسسات حول هذه المسألة

تنفيذ خاصة بطة خُ  وضع: ومن أهم ما يجب القيام به: بالزبائن الإحتفاظعملية الإجراءات التصحيحية لتحسين إتخاذ  -

التأكد من دعم وإلتزام الإدارة العُليا، تحقيق رضا المُوظفين لدوره الكبير في رضا الزبائن فاظ بالزبائن، الإحتستراتيجية إ

 .والتأكد من بذلهم كل مجهوداتهم للوصول لهذا الهدف، بالإضافة إلى تبني أحسن المُمارسات، وذلك لتحسين أداء المؤسسة

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A  strategic  framework  for  customer  relationship  management, Op. 
Cit., p. 172. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, The   Value   Creation   Process   in   Customer   Relationship   Management, Op. Cit., 
pp. 13-14. 
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 ظ بالزبائنالإحتفا مُستويات خطوات تحسين(: 14)الشكل رقم 

 

 :بالإعتماد على الباحثة،من إعداد  :المصدر

Adrian Payne, The Value Creation Process in Customer Relationship Management, White paper, 

Cranfield School of Management Cranfield University, UK, pp. 13-14,  disponible sur le site inetrnet: 

, consulté le: teseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.470.4009&rep=rep1&type=pdfhttp://ci

29/10/2016, a: 17:23. 

 

 عملية دمج القنوات الم تعددة: ثالثا

وتختص بتحويل نواتج إستراتيجية أعمال المؤسسة وخلق القيمة إلى أنشطة بقيمة مُضافة، مما يجعلها عملية بالغة 

ة في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وتتعلق بقرارات تحديد وإختيار القنوات المُناسبة لتحسين عملية تواصل الأهمي

وتفاعل المؤسسة مع الزبائن وخبرتهم الإيجابة الناتجة عن تعاملهم بهذه القنوات، وتتكون هذه العملية من مرحلتين 

 :1أساسيتين، هي

 :القنوات مؤسسة أن تستخدم مجموعة مُختلفة منيُمكن لل :خيارات القنوات. 2

 ستودعاتالمُ وفروع البيع بالتجزئة  مثل المتاجر، الأكشاك، :نقاط البيع.  

 إدارة الحساباتالخدمات و مثل :قوى البيع. 

   باشرالبريد المُ الإذاعة و مثل التلفزيون التقليدي، :باشرالتسويق الم.  

   الهاتف التقليديو الفاكسس، التلك مثل مراكز الإتصال، :هاتفةالم. 

 الهاتف النقال وخدمات الجيل الثالثمثل الرسائل القصيرة،  :التجارة الهاتفية. 

 التلفزيون الرقمي التفاعليوالبريد الإلكتروني  مثل الإنترنت، :التجارة الإلكترونية. 

مات المُتعلقة بالزبائن من كل القنوات على جمع المعلوحاسمة ال ويعتمد نجاح هذه العملية :الم دمجة إدارة القنوات. 1

 .المُستخدمة عند التواصل والتفاعل معهم وإضافتها لباقي المعلومات المُجمعة عنهم ليتم دمجها معها

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Op. Cit., 
pp. 172-173. 

الإحتفاظ نسبة قياس 
 بالزبائن

 غادرةم  تحديد أسباب 
بدقة الزبائن  

تحديد 
مسائل 
 الخدمات

الإجراءات وضع 
 التصحيحية

زيادة 
الإحتفاظ 
 بالزبائن
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 عملية إدارة المعلومات: رابعا

 لمُجمعة عندا الزبائن مُختلفة، مثل بيانات مصادر من فقد تأتي مُعقدة، المؤسسة بها تحتفظ التي المعلومات تكونقد 

المُستهدفين، وإدارة  بالمُحتملين الخاصة الإتصالات وتفاصيل المُوظفين الهاتف، تفاصيل أو الإنترنت عبر مطلباته مُعالجة

 . 1هذه المعلومات عبر الأقسام المُتعددة وبشكل مُستمر قد يكون تحديا  لها

مات، وذلك عن طريق جمع بيانات ومعلومات وبهدف تحسين خبرة الزبائن، تقوم المؤسسات بإدارة عملية المعلو

 :2وتتكون عملية إدارة المعلومات من. الزبائن عبر جميع نقاط الإتصال بهم وتصنيفها

 .أجهزة الحاسوبو وذلك بالإستخدام المُكثف للبرمجيات :تكنولوجيا المعلومات أنظمة. 2

 .لجة وتحليل بيانات الزبائن وتكوين ذاكرة حقيقية عنهمالبيانات بمُعا ستودعكما سبق ذكره؛ يسمح مُ  :البيانات خزنم  . 1

 .وتلجأ إليها المؤسسات لغرض دعم أنشطة مُواجهة ومُقابلة الزبائن :تطبيقات المكتب الأمامي. 3

 .المُختلفةالإدارية  تهاأنشطو علاقاتها مع المُورين دعمل وتستخدمها المؤسسات :المكتب الخلفيتطبيقات . 4

 .خزن البياناتمُ في الفعال  وتُستعملها المؤسسات لدورها :ليليةالأدوات التح. 5

 عملية تقييم أداء إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: خامسا

كأي نشاط تقوم به المؤسسة، تحتاح عملية إدارة العلاقة مع الزبائن إلى تقييم مدى تحقيقها لأهداف المؤسسة، وكذا 

اءة النظام في إستغلال الوسائل وصحة العمليات، وتسمح نتائج التقييم والمٌراجعة خضوعها لعملية مُراجعة لضمان كف

 . 3بكشف نقاط الضعف والإختلالات في سير العملية ومنه القيام بعمليات التصحيح والمُعالجة المُناسبة

 :4ا التأكد من النقاط التاليةوتتكون هذه العملية من مُراقبة الأداء ونتائج المُساهمين، وكما أشرنا إليه؛ يتم من خلاله

 تحقيق الأهداف الإستراتيجية المُسطرة؛ 

  ؛(هل درجة تحقيق هذه الأهداف مقبولة، وهل تُناسب المؤسسة أم يجب إعادة النظر فيها)مُستوى الإنجاز 

   وضع قاعدة لتحسين النتائج مُستقبلا. 

لحصول على نظرة جُزئية حول مُؤشرات الأداء والمقايسس تُمكن عملية مُراقبة الأداء المؤسسات من ا :راقبة الاداءم  . 2

 .تتميز بتوفير تفاصيل جد دقيقةوالرئيسية للإستراتيجية، 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

What is an Information Management Process?, disponible sur le site internet: 
https://www.experian.co.uk/business/glossary/information-management-process, consulté le: 
16/10/2020, a: 12:25. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Op. Cit., 
p. 173. 

 .، بالتصرف02. ص ،مرجع سابق، جلول شريفي 3
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, A Strategic Framework for Customer Relationship Management, Op. Cit., 
pp. 173-174. 
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وتُمكن من الحصول على نظرة شاملة فيما يخُص مُحركات الأداء الأساسية لهذه  :ساهميننتائج الم  تقييم . 1

ولتعزيز النتائج الإيجابية . ما حققه المُساهمين فيها من نتائجالإستراتيجية، وذلك من خلال تقييم أداء المؤسسة بتقييم 

 .لها، يجب التأكد من خلق القيمة لهمالإستغلال الأمثل فيها و ساهمينلعلاقات بين الموظفين، الزبائن والمُ ولأهمية ا

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن إنجاز مراحل: لثالثا المطلب

 :1حيث أن، " IDIC"علاقة مع الزبائن تعتمد على العملية المعروفة بـ في السابق، كانت إدارة ال

  الحرفI  يرجع إلى كلمةIdentifyحيث يجب على المؤسسة أن تقوم بتحديد الطرف الآخر من ، أي تحديد ،

 العلاقة بشكل دقيق وفردي، وذلك قبل البدء في بناء العلاقة معه؛

  الحرفD  يرجع إلى كلمةDifferentiateوذلك بتصنيف الزبائن بناء  على إحتياجاتهم وقيمتهم؛ي تمييز، أ ، 

  الحرفI  يرجع إلى كلمةInteractفمن الضروري التركيز على عملية التواصل والتفاعل مع ، أي تفاعل ،

 الزبائن لما له من دور مُهم في تقوية العلاقات وإدامتها؛

  الحرفC  يرجع إلى كلمةCustomizeحاولة تغيير طريقة مُعاملة الزبائن والتصرف ، وذلك بمُ ، أي شخصنة

 .معهم حسب القيمة التي يُحققونها للمؤسسة، وحسب إحتياجاتهم

عند تحليل هذه العملية؛ يتضح لنا عدم النظر إلى هذا المفهوم كإستراتيجية شاملة وعملية مُعقدة تخُص جميع أقسام 

، فنجاح هذه الإستراتيجية، وكما هو مُوضح في الشكل رقم ووظائف المؤسسة، وذلك لتركيزها على جانب التنفيذ فقط

 :2؛ يعتمد على إتباع الخُطوات التالية(02)

نصرالتحليل التسويقي الإستراتيجي ك: أولا  إدارة العلاقة مع الزبائنلإستراتيجية أساسي  ع 

، كإختصار لـ "SMA"، أو ما يُسمى بـ التحليل التسويقي الإستراتيجي؛ عملية (00)كما يُبين الشكل رقم 

"Strategic Marketing Analysis" 3الخارجية تقييم البيئةو يتم من خلالها دراسةالتحليلات،  من سلسلة يه 

تحديد نقاط  عن طريقةالداخلية،  تهاتقييم بيئو بالإضافة إلى  دراسة، الموجودة فيها الفرص والتهديدات لمعرفةللمؤسسة، 

 يعتمد ات ووصولها لأهدافهامؤسسالحيث أن نجاح ، 4لها إستراتيجي أنسب وضعإتخاذ  ليتم ،المؤسسة عفقوة ونقاط ضُ 

عملية التحليل )وإنجاز هذه العملية  .5التي تنشط فيها البيئية والتطورات التي تحدث في مع التغيرات تكيفها درجة على

  .6بشكل دقيق يضمن نجاح باقي الخطوات( التسويقي الإستراتيجي

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Don Peppers, Martha Rogers, Managing Customer Relationships: A strategic framework, Second 
édition, Hoboken, New Jersey, 2011, p. 73. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Process of Complex CRM, VADYBA / MANAGEMENT, M. Nr. 1(10), 2006, pp. 
59-68. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Robin Roslender, Susan J. Hart, In search of strategic management accouting: Tgeoretical and filed 
study perspectives, Management Accouting Research 14, Academic Press, 2003, p. 255. 

4
 .، بالتصرف24. ، ص0224والتوزيع، قسنطينة، رحيم حسين، إستراتيجية المؤسسة، دار بهاء للنشر  
5
 .، بالتصرف47. ، ص0222منير نوري، التسويق مدخل المعلومات والإستراتيجيات، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثانية، الجزائر،  
6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Don Peppers, Martha Rogers, Managing  Customer  Relationships:  A  srategic  framework, Op. Cit., 
p. 74. 
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 في إطار إدارة العلاقة مع الزبائن التحليل التسويقي الإستراتيجي (:15)الشكل رقم 
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Source: Martina Jelínková et al, Process of Complex CRM, VADYBA / MANAGEMENT, M. Nr. 

1(10), 2006, p. 61. 

 

قارنة جاذبية السوق والوضع التنافسي" B"التنبؤ وتقييم الأوضاع في القسم   من خلال م 

 

 نوتحليل الزب

 

 نإحتياجات الزبوتقسيم السوق وفق 

 

 "C"القسم 
 

 "B"القسم 
 

 "A"القسم 

 "B"تحليل تأثير البيئة التسويقية الكلية على القسم 

 "B"ي القسم خصائص الزبون ف 

تحليل حالة وحدات 

النشاط الإستراتيجية 

 "B"في القسم 

 

نافسة  تحليل الم 

 "B"في القسم 

 تحليل الأرباح -       تحليل البيئة التسويقية الكلية وتأثيرها -

 وحدات النشاط الإستراتيجية تحليل حالة -                              تحليل نمو السوق -

 تحليل المبيعات السابقة -                          تحليل البيئة التنافسية -

                                                     

 

 

 "B"تحديد القيمة الإستراتيجية التي ي قدمها الزبائن في القسم 

 "B"كل زبون في القسم التنبؤ بمبيعات  -

 "B"التنبؤ بأرباح كل زبون في القسم  -

 نيمة الحالية والإستراتيجية للزبوتقسيم السوق حسب الق -

قارنة جاذبية أقسام السوق الفردية وتحديد أولويات خدمة الأسواق الم ستهدفة -  م 

التحليل العام 

 سويقيةللبيئة الت

التحليل 

الجزئي 

 حالةل

 السوق

نفس 

طوات خ  

 "B"القسم 

 

نفس 

طوات خ  

 "B"القسم 

 

التنبؤ وتقييم البيئة 

الخارجية للمؤسسة، 

الأعمال وحالة 

وحدات النشاط 

الإستراتيجية في 

 حيثالأسواق من 

المبيعات والأرباح 

 حتملةالم  
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على إضافة قيمة الزبائن في جميع مراحلها وأخذها بعين الإعتبار، فهذه  الحديثة لتحليل الإستراتيجيتعتمد عملية ا

. العملية تعمل على فهم ربحيتهم وتحديدها بهدف تحسين توجيه جهودها التنافسية والإستثمار أكثر في الزبائن المُربحين

بعين الإعتبار مدى تقديم الزبائن  فبدلا  من تقييم الزبائن وفق مُشتراياتهم فقط، يجب الحرص على تحديد ربحيتهم والأخذ

وبالإضافة لتحليل قيمة . للمعلومات الخاصة بالمُنافسين والسوق، حساسيتهم للأسعار المُنخفضة، تكاليف خدمتهم وغيرها

رباح مع العلم أن تقديرها يعتمد على التنبؤ بالأ ن،ائزبلحتملة لالقيمة المُ الزبائن الحالية وبياناتهم التاريخية، يجب تحديد 

 .المُناسبة إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن إختيار والتكاليف التي يُحتمل أن تكون في المُستقبل، وذلك بهدف

 :1وفق المراحل التالية التحليل التسويقي الإستراتيجيوفي إطار إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، يتم إجراء 

 بشكل عام؛ لبيئة التسويقيةا تحليل .2

 المُتواجدة في البيئة التسويقية؛ يد الفرص والتهديداتتحد .1

 المؤسسة والفرص التي يُقدمونها لها؛إمكانيات و حسب قدراتن ائتحليل الزب .3

 والمرغوب فيهم، بهدف تقسيم السوق؛ ستهدفينالزبائن المُ  مُختلف إحتياجاتتمييز  .4

 ؛خدمتهالمُراد  السوق قسم إختيار .5

  المُختار؛ قسم الزبائنالبيئة التسويقية و بيندراسة العلاقة التأثيرية   .6

 .الزبائن بشكل فرديتحليل خصائص  .7

دوات التحليل أهم والذي هو أحد أ، (02)المُوضح في الشكل رقم  SWOT2إجراء تحليل  ولضمان نجاحها يجب

 :3، حيثستراتيجيالإ

تخدمه المؤسسة من أشياء ملموسة ، وهي كل ما تمتلكه وتس، أي نقاط القوةStrengthsإلى كلمة  Sيرجع الحرف  -

 وغير ملموسة لتحقيق الأهداف التي ترغب في الوصول إليها والتميز عن المُنافسين؛

، وتعني عدم إمتلاك المؤسسة للقدرات والإمكانيات ، أي نقاط الضعفWeaknessesإلى كلمة  Wيرجع الحرف  -

 اللازمة للوصول لأهدافها مُقارنة بمُنافسينها؛

، تقاس بالحصة السوقية أو بالقيمة المُضافة المُحققة ، أي الفرصOpportunitiesإلى كلمة  Oحرف يرجع ال -

 وغيرها، وهي كل ما يُمكن إستغلاله في السوق بإتباع إستراتيجية مُحددة، وذلك من أجل تحقيق أهداف المؤسسة؛

لسوقية للمؤسسة أو بما خسرته من أموال، ، تقاس بتراجع الحصة ا، أي التهديداتThreatsإلى كلمة  Tيرجع الحرف  -

 .وهي كل ما يؤثر سلبا  على المؤسسة ولا يسمح لها ببلوغ أهدافها

  

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., pp. 22-61. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Angela Haran, Op. Cit., p. 06. 
3
لصناعة السيارات،  TOYOTA ة على شركةحالة تطبيقي: لبناء إستراتيجيات التسويق SWOTثامر البكري، الميزة التنافسية بإعتماد تحليل  

المنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية الإقتصاد، : الملتقى الدولي الرابع حول
 .، بالتصرف10. ، ص0222جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، الأردن، عمان، 
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 (SWOT مصفوفة) إدارة العلاقة مع الزبائن إطار إستراتيجية في SWOT تحليل (:16)الشكل رقم 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Angela Haran, Development of a framework to retain customers through customer relationship 

management, School of Computing, Dublin Institute of Technology, Dublin 8, Ireland, 2012, p. 05. 

 

 :1ما يلي إستراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبائن فيأهم تتمثل وبناء  على هذا التحليل؛ 

 ؛الزبائنعلى تعرف ال -       خفض التكاليف؛ -       الإحتفاظ بالزبائن؛ -       كسب الزبائن؛ -       قيادة التكلفة؛ -

 .وأرباح كبيرة ميزمُ  مركز من تحقيقمكن إستراتيجية التمييز تُ  تبني حيث أن: تمييز الزبائن -

 .2ح بفهم إحتياجاتهم الحالية والمُستقبليةبالتحاور معهم عبر مزيج من الوسائل الذي يسم :مع الزبائنالتواصل والتفاعل  -

 

                                                             
1
 :ىبالتصرف، إعتمادا  عل 

Sreenivasan Jayashree et al, Op. Cit., p. 343. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adele Berndt et al, Implementing a Customer Relationship Management Programme in an Emerging 
Market, Journal of Global Business and Technology, Volume 1, Number 2, 2005, p. 84. 

 نقاط القوة

جمع بيانات ومعلومات 
الزبائن، تحقيق المعرفة 
عنهم، التركيز على 

المُربحين منهم، تحقيق 
رضاهم وزيادة فعالية 

.المبيعات  

 الفرص

إسعاد وإرضاء الزبائن، 
تعميق العلاقات معهم 
.وزيادة قاعدة المبيعات  

 نقاط الضعف

عدم وجود إستعداد ثقافي، 
كُثرة المعلومات، تكرارها 

.وعدم قيمتها  

 التهديدات

زيادة توقعات الزبائن، 
الآلية المُفرطة وعدم 
.التكامُل مع المكتب الخلفي  
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 .1، وتعني تقديم مُنتجات، خدمات وحتى مُعاملات خاصة لكل زبونزبائنالاجات تيحإفهم على  تعتمد :شخصنةال -

 .التمييز - تحسين س رعة رضا الزبائن؛ -؛  والبيع للتجارة الإدارية التكلفة خفض -  والربحية؛ الإنتاجية حدود توسيع -

 :2كالتالي( 02)الواردة في الشكل رقم  SWOTمكن شرح عناصر تحليل يُ 

 من بينها نجد :نقاط القوة: 

  لمعلومات ومعرفة وتحويلها عن طريقة المُعالجةجمع وتخزين بيانات الزبائن ب وذلك :حتملينالم  ومعرفة الزبائن . 

 وتحقيق الأرباحاتهم يالتنبؤ بسلوكلزبائن، عن ا معرفةوهذا ما يسمح بتحقيق ال :معلومات وحفظهاجمع البيانات وال. 

 رباحالأ نبعم كونهمقوة إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الرئيسية،  وهي :نبحيالم رالزبائن  والتركيز على تحديد. 

 لها نعيابت بجعل الزبائن غير قادرين على مُغادرة المؤسسة، حيث يصبحون :رضا الزبائن تحقيق. 

 للمؤسسة ولائهميُنمي  الذي وتلبيتها، الشيء زبائنالاجات تيحفهم رغبات وإ عن طريق :مبيعاتفعالية ال تحسين. 

 ومن أهمها ما يلي :نقاط الضعف: 

 للمؤسسة وظفي الخطوط الأماميةمُ  فيما يخصخاصة  :ستعداد ثقافيإ عدم وجدو. 

  والمُجددة جديدةالقيمة البيانات يعتمد على الستراتيجية الإح انجف :موجودةمعلومات. 

 بتسببها في عدة مشاكل، مثل مشاكل  ستراتيجيةالإعقد تُ  الزائدةمعلومات حيث أن ال :القيمةالمعلومات عديمة  كثرة

 .التخزين وإتخاذ القرارات الخاطئة نتيجة التنبؤ الخاطئ

   يُمكن أن تشمل ما يلي :رصالف: 

 بهاوالتنبؤ  تهاتلبي هم،حتياجاتفهم إ ،همومعلومات همتحليل بياناتعن طريق  :الزبائن ءرضاإسعاد وإ. 

 وظفينالمُ  هم وبينراقبة العلاقة بينومُ  همحتياجاتهم، تخزين بياناتإالزبائن، على  بالتعرف :اتالعلاق تعميق. 

 تحفيزات وعُروض المؤسسة نيحسبت :زيادة قاعدة المبيعات. 

 قة مع الزبائن ما يليمن أكبر التهديدات التي تُواجه إستراتيجية إدارة العلا :التهديدات: 

 يُمكن أن ( على سبيل المثال)للزبائن بشكل خير مُخطط جيدا  كافئات المُ وتقديم الهدايا  حيث أن :زيادة توقعات الزبائن

 .يُعرض المؤسسة لفقدانهم نتيجة زيادة توقعاتهم وعدم تمكنها من تلبيتها

 جيدمع نظام المكتب الخلفي بشكل  عملةستالمُ التكنولوجيا  أي عدم تفاعل :التكامل مع المكتب الخلفي قلة. 

 يُمكن لهذا العنصر أن يُمثل فرصة أو تهديد، وذلك حسب  :(مع الزبائن نخفاض التفاعل الشخصيإ) لية المفرطةالآ

 . الشخصي مع الزبائنالتفاعل لخسارة التواصل ويؤدي  التكنولوجيا بكثرة مجال عمل المؤسسة، غير أن إستخدام

 

 

 
                                                             

1
 :لتصرف، إعتمادا  علىبا 

Don Peppers, Martha Roggers, Unlocking the Value of Your CRM Initiative: The Strategy Plus 
Technology Dynamic, Carlson Marketing, New York, 2003, p. 03. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Sreenivasan Jayashree et al, Op. Cit., pp. 342-344. 
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 إدارة العلاقة مع الزبائنإستراتيجية حديد أهداف ت: ثانيا

هناك و .1العلاقة مع الزبائن إدارة لجهود الأساسيان الهدفان بالزبائن هما الإحتفاظ وزيادة الزبائن خدمة إن تحسين

 :، أهمها ما يليإدارة العلاقة مع الزبائنؤشرات نجاح إستراتيجية مُ العديد من 

 ؛رضا الزبائنتحقيق  .2

 ن؛حتفاظ بالزبائالإ نسبة .1

 ء الزبائن؛ستوى ولامُ  .3

 قُوة العلاقة مع الزبائن؛ .4

 حصة إنفاق الزبائن؛ .5

 الربحية الحالية للزبائن؛ .6

 الربحية المُحتملة للزبائن؛ .7

 .حجم المبيعات الذي حققته المؤسسة .2

وإنفاق سسة المؤحجم مبيعات ئهم للمؤسسة، ولاوالإحتفاظ بالزبائن  نسب :الإستراتيجيةخرجات ومن أهم أهداف مُ 

 نتجات وخدمات المؤسسةمُ  الزبائن فيما يخُصحصة  ،التي تستلمها المؤسسة منهم الزبائنقيمة  زيادة يها،ن علائالزب

تحسين صورة  فيما يخصن ائحصة الزب ،نائمن الزب التي تُحققها المؤسسةحصة الموارد  ،التي يُمكن إنتاجهاو المُنتجة

كما يجب تخصيص الموارد الكافية والميزانيات  .للمؤسسة زبائنال المزيد من بجذ فيما يخصن ائحصة الزب ،المؤسسة

ما سبق وغيرها من الأهداف الخاصة بإستراتيجية إدارة العلاقة مع ق يتحقمكن المؤسسة من التي تُ وتحديد الأهداف 

تجديد معلومات الزبائن وفهم زيادة عدد الإستشارات التي تُقدمها لزبائنها لما لها من أهمية في جمع و ، مثلالزبائن

 :2تخطيط أهداف وحتى تكون الإستراتيجية ناجحة، يجب التأكد من. إحتياجاتهم المُتغيرة وإنتاج المعرفة عنهم

 مقبولة؛ 

 واقعية؛ 

 مُحددة؛ 

 مُحفزة؛ 

 مرنة؛ 

 قابلة للقياس. 

داف الإستراتيجية التي تعمل إن أي إستراتيجية مهما كان نوعها، تكون مُرتبطة لا محالة بمجموعة مُعينة من الأه

المؤسسة فعليا  وبكل مواردها من أجل تحقيقها، ويكمن الرهان الأساسي في تحديد أهداف المؤسسة الرئيسية والفرعية، 

والتي هي من أهم عناصر الإستراتيجية؛ فوضعها وضبطها سيقود المؤسسة إلى تحويل الرؤية الإستراتيجية والرسالة 

                                                             
1
 :تصرف، إعتمادا  علىبال 

Don Peppers, Martha Rogers, A CRM Blueprint: Maximizing ROI from Your Customer Based Strategy, 
Insight Repport, 2001, p. 06. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., pp. 21-60. 
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يات مرغوبة للأداء، والأهداف فوق كل ذلك هي الطريق الذي ستلتزم به الإدارة في سبيل الوصول التنظيمية إلى مُستو

 .لنقاط مُحددة أو الدخول إلى مُستويات أخرى من الإنتاجية

، كما ستعمل على صياغة تلك الأهداف الجزئية فعالا   صاغ بدقة، ستجعل تخصيص الموارد أمرا  الأهداف التي تُ و

ة هي مؤسسستراتيجية في الختصار فإن الغايات والأهداف الإإلأدوارهم ومسؤولياتها، وب المُوظفينك للوحدات، وإدرا

 .1زئيةلية أو جُ النتائج المرغوب تحقيقها، سواء كانت كُ 

 الم سطرة إدارة العلاقة مع الزبائنإستراتيجية أهداف  بلوغطط الإستراتيجية، التكتيكية والعملية لصياغة الخ  : ثالثا

 :حسبقاربات الإستراتيجية الأساسية لمجموعات الزبائن المُ تخُص  المرحلة هذه إن

  ؛للمؤسسة الزبائن يُحققهاالقيمة التي  

  ُمع الزبائن؛العلاقة  تطور ستوىم 

 نائدورة حياة الزب. 

 :ن للمؤسسةائالزبالتي ي حققها قيمة الالإستراتيجيات حسب . 2

 :المُلائمة على القيمتين التاليتين العلاقة مع الزبائن إستراتيجية إدارةيعتمد إختيار وتنفيذ 

   الخاصن الحالية والإنفاق ائالفرق بين مداخيل العلاقة مع الزب :ن للمؤسسةائالزب حققهاالقيمة الحالية التي ي 

 .، أي أنها الربحية المُحققة من الزبائنن الحاليائبالتعاون مع الزب

   بـ تُعرف كذلك :ن للمؤسسةائبالز حققهاحتملة التي ي  القيمة الم: 

 للزبائن؛قيمة الأبدية ال 

  ُ؛نائحتملة للزبالقيمة الم 

  قيمة الزبائن مدى الحياة"CLTV" كإختصار لـ ،"Customer Longtime Value." 

حصولها، فهي  حتملرات المُ التغيُ جميع إفتراض وب الزبائن، بشكل مُفصل لعلاقة معلتحليل عميق  هايتطلب تقدير 

. التي يتعاملون معها حتملة على المؤسسةالمُ  متأثيرهفترة ن طيلة ائمن الزب تحقيقها توقعة الحالية الصافية للأرباح المُ القيم

ومن الضروري في هذه المرحلة من إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن تحديد نوع هذه القيمة من الأنواع التالية 

، حيث أن هذه العملية تسمح بالحصول على العلاقة مع الزبائن مُمكنة لتنميةجية إستراتيأنسب  وذلك لإختارومُقارنتها، 

 :2نظرة مُسبقة لمخاطر العلاقة مع الزبائن

مع  لعلاقةاتطور  إحتمالعلى  هذه القيمة تقييم يعتمد :ن للمؤسسةائالزب حققهاالتي ي   ل بهاتفائالم   حتملةالقيمة الم  . أ

 .معهم تسويقيةال اتهاجهودمبذل أقصى وذلك بحرص المؤسسة على ، ضلالزبائن في المُستقبل بشكل أف

                                                             
1
: جد على الموقع الإلكترونياهداف الإستراتيجية والدور الذي تلعبه في نجاح أي مؤسسة، متوعبد الباسط مناجلية، صياغة الغايات والأ 

goals.html-https://www.arageek.com/2020/02/29/strategic، 14:10: ، على الساعة12/11/0202: تاريخ الإطلاع ،
 .بالتصرف

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., p. 20. 
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والتي ، مع الزبائن لعلاقةاتطور  على إحتمال هاتقييم يستند :ن للمؤسسةائالزب حققهاالتي ي   الحقيقيةحتملة القيمة الم  . ب

 .معهم جهودات تسويقية دقيقةتحتاج لبذل المؤسسة م

بإيجاد حلول مُسبقة قبل وقوع  ويسمح تحديدها :ن للمؤسسةائالزب حققهاالتي ي   ابه تشائمالم  حتملة القيمة الم   . ج

، أي (الآثار السلبية)وما يُمكن أن ينتج عنها  ات مع الزبائنالعلاق فيحدوثها  المُحتملتقدير الإضطرابات وذلك ب المشاكل،

حاولة التحدث بشكل سلبي عن المؤسسة بهدف تشويه أحد الزبائن بمُ  قيام عند ؛خسائر ما يُمكن أن يُسببه الزبائن من إدراك

 الفاشل يرتكز على التطوير التقييم هناوبالتالي يُمكننا القول أن . صورتها مثلا ، وهذا حتى في حالة إنتهاء العلاقة معه

 .مع الزبائن للعلاقة الفعال والنافعغير و

 :1ما يلي بإتباع نائلزبالأبدية لقيمة البائن تحقيق إدارة العلاقة مع الزيُمكن للمؤسسات التي تُطبق إستراتيجية 

 تحليل البيئة التي تنشط فيها المؤسسة؛ 

 ،؛(فهم أهداف الزبائن)وما يبحثون عنه وما يرغبون فيه  تحديد الزبائن بدقة 

 ؛الزبائن الأكثر ربحية تحديد 

 تحقيق المعرفة الدقيقة عن الزبائن والسوق؛ 

 ؛بشكل أفضل الزبائن مح بفهمالتي تسذكية النظمة اللجوء للأ 

 ؛تسهيل عملية جمع المعلومات الخاصة بالزبائن 

  هم؛وجهة نحوكسب الزبائن الفعالة المُ جذب وتنفيذ عملية 

 مع الزبائن؛شخصة مُ  علاقات خلق 

 والإبداع في ذلك؛إحتياجات الزبائن  الإستجابة لجميع 

  نائي الإتجاه مع الزبائن؛التواصل ثُ بالإهتمام 

 ات التي تُقدمها المؤسسة لزبائنها؛دة الخدمجو تحسين 

  ؛زبائن فعالةتوفير إدارة 

 فعالة؛وكفوءة  زبائنتجربة  وفيرت 

 ؛(الخلق المُشترك والمُتبادل للقيم) للزبائنو القيمة للمؤسسة تحقيق التأكد من 

 عددهم؛زيادة  تعظيم القيمة المُحققة من الزبائن ووضعها كأولوية، عوض مُحاولة 

 ؛(الزبائن القيمين، أي الزبائن المُربحين أكثر)بأحسن الزبائن الإحتفاظ ق تحديد طر 

  بالزبائن؛برامج الإحتفاظ تنفيذ 

 للزبائن؛ الوفاء بالوعود المُقدمة 

 التي يُواجهونها؛مشاكل ال الإهتمام بشكاوى الزبائن والحرص على حل 

 الخاصة بالمؤسسة؛ قنوات التسويق والتوزيع التحكم في 

 والإستعمال؛الوصول  سهلةقنوات  بإستخداملزبائن المُقدمة لمعلومات ال تحديث  

 ؛(الوسائل والقنوات الموثوق فيها والتي يُمكن السيطرة عليها)التواصل والقنوات وسائل عمال أنسب إست 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

K.R.Selvi, R.Ravi, The organizational achieving customer lifetime value through customer relationship 
management, Asia Pacific Journal of Marketing & Management Review, Vol.2 (6), June 2013, p. 134. 
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 المؤسسة؛ فيلاخفض تك 

 والعمل على مُواكبتها السوقالتي تحدث في المُنافسة ورات تغيُ جميع التكيف مع ال. 

لم ولاء الزبائن)مع الزبائن  ستوى تطور العلاقةحسب م   اتالإستراتيجي. 1  :(س 

 ستوىمُ العلى تحديد ( 07)المُوضح في الشكل رقم  "مع الزبائن العلاقةسُلم " ولاء الزبائن أو ما يُعرف بـ لمسُ يستند 

 خرلآستوى ولاء من مُ  دفعهموإمكانية  هاأي تحديد درجة ولائهم ل ،المؤسسة من خلال ولائهم لها زبائن الذي يتواجد فيه

المؤسسة حتى في ترقية زبائن  يتمثل ، حيث أن دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن(من أقل إلى أعلى مُستوى)

 .1(السُلم)نظرا  للفوائد التي تزيد مع زيادة مُستوى الولاء فيه في السلم،  ةمكنمُ  درجةيصلوا إلى أعلى 

 وذلك حسب كل زبون، مما يُساعد ،تهمربحيبناء  على الزبائن  وتمييز قسيمسهيل عملية تداة تهذه الأ فوائد من أهمو

ويسمحها لها بتفادي إستثمار مواردها وتضييع وقتها في العلاقات مع التسويقية،  المؤسسة جهودعلى ترشيد وتحسين 

، كون المؤسسة التي يتعاملون معها (مثلا  )ديل آخر لهم الزبائن غير المواليين لها، والذين يتظاهرون بذلك لعدم وجود ب

تحتكر السوق أو بسبب كبر تكاليف مُغاردة المؤسسة والتعامل مع المؤسسات الأخرى، وهؤلاء الزبائن، بمُجرد ظهور 

ة مع وبالتالي، فإن تطبيق إستراتيجية إدارة العلاق. مُنافس آخر للمؤسسة سيتخلون عنها ويتوجهون نحوه بكل سهولة

 قسام الزبائنالدقيق لأتحديد وذلك من خلال ال ،هممع اتعلاق وإقامة الزبائن جميعالسعي وراء  المؤسسة من جنبيُ الزبائن 

عن تكاليف التسويقية ال توجيه الجهود وترشيد بهدفلم، السُ  بر هذاع معهمالعلاقة ولائهم و تابعة تطورمُ و، الموجودة

 .نائالدقيق لقيمة الزب والتحديد المُحسن الإستهداف طريق

  :2وبإستخدام سُلم الولاء؛ تهدف المؤسسة إلى بلوغ الأهداف التالية

 نشتريمُ إلى  ينحتملالمُ  نائتأهيل الزب :الهدف الأول. 

 نتظممُ  زبائن يشترون منها بشكل الذين يشترون من المؤسسة لمرة واحدة فقط إلى نائزبالتحويل  :الهدف الثاني. 

 وخدماتها نتجاتهاللمؤسسة ولمُ  ينؤيدمُ الزبائن الذي يشترون بشكل مُنتظم إلى زبائن ويل تح :الهدف الثالث. 

 المُؤيدة للمؤسسةالكلمة المنطوقة الإيجابية  ينشرون، عيندافمُ  الزبائن المُؤيدين إلى زبائنتأهيل  :الهدف الرابع . 

 المؤسسةحقيقية بعلاقة إستراتيجية  م، تربطهاءركن شُ ائإلى زب يندافعالمُ  نائتأهيل الزب :الهدف الخامس. 

 

 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., p. 63. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-
Heinemann, UK, 31 Octobre 2005, pp. 111-112. 
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 (ولاءاللم سُ )سُلم العلاقة مع الزبائن (: 17)الشكل رقم 

        

:بالتصرف، إعتمادا  على :المصدر  

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Butterworth-

Heinemann, UK, 31 Octobre 2005, p.110. 

 

 

وتجدر الإشارة إلى أهمية إختيار مُستوى ولاء مُختلف كهدف لكل قسم من الأقسام وبنفس قيمة الزبائن المُحققة منهم 

 .أكثرفعالة الالعلاقة معهم، حيث يجب أن يتماشى مُستوى الولاء مع ستراتيجية تنمية العلاقة عند إختيار المؤسسة لإ

 : 1وبمعنى آخرى

 الموارد التي  وخفض مع الزبائن، لدعم العلاقةاللازمة التدابير  يجب وضع كل :كثر قيمةفي حالة الزبائن الأ

 .في نفس الوقت تتحملها

 للمؤسسة ولاءال من ستوىبأقل مُ  ارضاليجب  :في حالة الزبائن الأقل قيمة. 

 :مع الزبائن حسب مرحلة دورة حياة العلاقة اتالإستراتيجي. 3

دورة حياة خاصة تتمتع ب أيضا   ة مع الزبائن، فإن العلاقعينةحياة مُ  ختلفة، وكما لها مُدةبمراحل مُ نتجات لمُ تمُر ا كما

إدارة العلاقة مع إستراتيجية في  مُعينةومعايير  مدخلا   من مراحلهامراحل  كل، وتتطلب مراحل إستراتيجيةتتكون من عدة 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., p. 64. 

 

الزبائن       
 الش ركاء

دافعين  الزبائن الم 

 الزبائن الم ؤيدين

 الزبائن الم نتظمين

 الزبائن الم شترين

 

 الزبائن الم حتملين
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في التي يُقدمونها للمؤسسة، وذلك قيمة ال حسبمع الزبائن ويعتمد نجاحها على تحديد قيمة الإستثمار في العلاقة الزبائن، 

 :1وتتمثل هذه المراحل في، (الأولى هامراحلفي )بداية العلاقة 

وذلك عن طريق  ،للمؤسسةستقبلية الحالية والمُ  للأعمالقة حجر الزاوية لامثل بناء العيُ  :مع الزبائن البحث عن العلاقة. أ

كازا  على تعزيز الثقة والإلتزام والحفاظ على العلاقة، بما يُحقق للزبائن منفعة تفوق كُلفة تطوير قاعدة ولاء الزبائن، إرت

أكبر عالية القيمة للزبائن، تكون فوائد  وعلى المؤسسة في مرحلة البحث عن العلاقة الحرص على منح. 2حصولهم عليها

 التواصل في للبدء عن الشُركاء الأنسب بالنسبة لها،وتتميز هذه المرحلة ببحث المؤسسة  .بمُنافسيها الخاصة الفوائدمن 

 .وطويل الأمد معهم النافع

من الضروري هنا قيام المؤسسة بكل مجهوداتها لجذب الزبائن ووالوفاء بجميع وعودها،  :مع الزبائن تكوين العلاقة. ب

، ةالسوق الصناعي والتي لا تنطبق على)لة ومن أهم ما يُميز هذه المرح. حتى ينتقلوا إلى المرحلة التالية من العلاقة معها

 (:أين نجد المؤسسات تستثمر الكثير بهدف معرفة وفهم زبائنها

 قيام الزبائن بأول عملية شراء، والتي تُمكن من بدء العلاقة معهُم؛ 

 ؛عمليات الشراء بعدد محدود من إكتفاء الزبائن  

 فقط؛ قليلالإستثمار ب قيام كل من المؤسسة والزبائن 

 م إظهار الزبائن لمطالبهم؛عد 

 ؛نبائالز لفهم عدم سعي المؤسسة 

 هازبائنرغبات حسب  هاروضعُ  عدم قيام المؤسسة بشخصنة. 

بهدف فهم إحتياجات الزبائن وتحسين العروض المُقدمة لهم، العمليات ومُختلف المهارات،  :مع الزبائن تنمية العلاقة. ج

لعلاقة اتقييم كما يجب . رد المؤسسة وإستثمارها في العلاقة مع الزبائنتحتاج هذه المرحلة إلى تخصيص كل وقت وموا

  .ستقبلتعاون في المُ  إذا لم يكن هناك هافي المُستخدمةخفض الموارد وحتملة المُ 

 :وتتميز مرحلة تنمية العلاقة مع الزبائن بما يلي

 ها؛بين المؤسسة وزبائن لالتفاع زيادة  

 بائن؛الزكبيرة من  عوائد الحصول على 

  ُالمُحقق من الزبائن للمؤسسة طء الربح الإجماليب.  

ومن أهم  .عليها ةفظاحمُ المن العلاقة، ما عليها إلا  هذه المرحلةعند وصول المؤسسة ل :مع الزبائن إستقرار العلاقة. د

 :خصائصها

 ؛نائق المعرفة عن الزبيحقت 

 كسب ثقة الزبائن؛ 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., pp. 64-66. 
2
ية، إيثار آل فيحان، هدى محمد سليم محي السهروردي، قياس قيمة الزبون إستنادا  إلى مفهوم تسويق العلاقة، مجلة الدراسات المالية والمصرف 

 . ، بالتصرف.01. ، ص0217العدد الرابع، 
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  ت؛التفاعلاإستقرار 

 ؛للأسعار ئنإنخفاض حساسية الزبا  

 ؛مطالبال تناقُص 

 الزبائن؛ بإحتياجات ؤتنبال تحسُن عملية 

 القمة ها إلىرقم أعمالو وصول أرباح المؤسسة. 

عت. ه ، بالنسبة للمؤسسة سلبي شيء كون دائما  تلا من مراحل دورة حياة الزبائن مرحلة هذه ال :مع الزبائن العلاقة راج 

إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في  زء منهو جُ مع الزبائن والخروج منها لاقة العإنهاء وإعداد إستراتيجية  تهاإدارف

 :وتكون هذه المرحلة إما بـ. وتعميقها( مع الزبائن المُناسبين)أخرى قيمة علاقات  إيجاد

 للزبائن من العلاقة مع المؤسسة؛فاجئ خروج المُ ال 

 من العلاقة مع الزبائن؛  لمؤسسةل فاجئخروج المُ ال 

 للعلاقة بين المؤسسة وزبائنها التراجع أو التدهور التدريجي. 

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن تنفيذ: رابعا

في  التي تمت صياغتها في المرحلة السابقةختارة المُ  إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجيةفي هذه الخطوة يتم تنفيذ 

من خلال وذلك ، (الثة من خُطوات إعداد إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنفي المرحلة الث) طط تكتيكية وعمليةشكل خُ 

الأقسام المُستهدفة من الزبائن، حيث أن التفاعل الفردي والمُشخص هو شكل من أشكال  معوالمُربحة العلاقة التفاعلية 

اب خبرة في مجال عملها وفي زبائنها، التعاون الذي يُساعد على إكمال الصفقة بين المؤسسة وزبائنها، ويُمكنها من إكتس

عن طريق تحقيق المعرفة عنهم والحاسمة لنجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، لتمكينها من التنبؤ بإحتياجات 

وبالتالي، التعلم من الزبائن يسمح للمؤسسة بفهم إحتياجات زبائنها بشكل فردي . الزبائن، وفهم متى، أين وفي ماذا يرغبون

 .ودقيق وتحديد قيمتهم، ووضعها كقاعدة لصُنع القرار المُتعلق بمقدار الإستثمار في العلاقة معهم

والذي هو نوع من التعاون الفكري، يتميز ، همباشر معور المُ احتعلى ال يعتمد هموالتكيف مع مع الزبائن التفاعل إن

ت الحوار يضمن للمؤسسة تحقيق علاقات، أعمق، أأمن، وإستخدام أدوا. بقدرته على التأثير في مُعتقدات وآراء الزبائن

وهناك مجموعة من النقاط التي يجب توفيرها لتحسين هذه العملية وتعزيز رضا وولاء  .نافسةرضة للمُ وأقل عُ أربح 

م، اللازمة، إختيار موضوع مُه الوسائل كلر يتوف والتأكد من رغبتهم في الحوار، ف بدقةاطرالأتحديد : الزبائن، منها

والآراء وإحترامها، التعامل مع الزبائن بشكل فردي، وفي حالة قطع الحوار، الحرص على إكماله من المعلومات تبادل 

 .1النقطة التي توقف فيها في المرة المُقبلة

من الرسالة يتم  (%22)لوجه، وذلك لأن ما يصل إلى  حادثة وجها  أفضل شكل من أشكال التواصل هو المُ يبقى و

لكتروني أو الإبريد المثل  ،أدوات التواصل المؤسسةستخدم تغة الجسد ونبرة الصوت، وعندما من خلال لُ  توصيلها

                                                             
1
 :تصرف، إعتمادا  علىبال 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., p. 66. 
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القارئ من وجهة نظره،  هافسرقد يُ فبشكل صحيح،  هامن زءا  جُ  الزبائنلعدم فهم  اعرض نفسهيُمكن أن تُ نصية، فالرسائل ال

 .1صفقةأمام أي  مكن أن يكون عائقا  يُ  ما وهذا

 المقاييس التصحيحيةالإجراءات و طبيقتو إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجيةراقبة م   :خامسا

 المؤسسةعلى نجاح  والتي تميل إلى كشف ما يُؤثر المالية المُؤشراتفي الغالب تستند المؤسسات لقياس أدائها على 

، حتى تتمكن المؤسسة من غير الماليةو ؤشرات الماليةالمُ لذلك يجب الحرص على إستخدام كل من الأسباب،  توضيحدون 

بطاقة الأداء يُفضل إستعمال  أداء إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنولقياس . وضع التدابير اللازمة لتحسين حالتها

هداف الأرؤية، الشتقة من والمُ  في نفس الوقت ترابطةمُ وختلفة من أربع نقاط مُ  إنطلاقا   قيس أداء المؤسسةتي تالمتوازن، ال

تحديد نقاط بالخاصة بالمؤسسة، فتطبيقها يمنع التركيز على جانب واحد فقط من أعمال المؤسسة ويسمح  ستراتيجيةوالإ

ات مع ستوى العلاقراقبة مُ مُ وفي إطار إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من الضروري . ها وإدارتهاعفوضُ  تهاوقُ 

 :3التالية منظوراتالبطاقة هذه التتضمن ؛ (20)كما يظهر في الجدول رقم و. 2سةلمؤسافي أداء  تهاساهممُ  الزبائن ومدى

كل من على  الدائمالتركيز  إدارة العلاقة مع الزبائن المالي لإستراتيجية نجاحال من أهم طُرق قياس :المنظور المالي. 2

 :4تهامن تكلف كبرأ هاكون العائد منيجحة عندما العائد على الإستثمار والتكلفة الإجمالية للملكية، وتُصبح الإستراتيجية نا

 تطبيق هذه الإستراتيجيةمن  ، فالهدفللمؤسسة الحقيقيةالفوائد النقدية  إظهار :في الإستراتيجية العائد على الإستثمار. أ

ة وقسمتها على قيم( 122)يُمكن حساب هذا العائد بضرب أرباح المؤسسة في . تكاليفالأكثر من  تحقيق الأرباح

التنبؤ بسلوكيات الزبائن غير ب فيتم حسابه ، والذي يتميز بالمُخاطرة،ستقبليالعائد المُ  أما .الإستثمار في الإستراتيجية

يُعتبر تطبيق صيغة العائد على  .أكثر%( 20) أو أقل%( 12)المضمونة، وعادة  ما تتوقع المؤسسات إستهلاك زبائنها 

 :المجهولة، حيث أنهعلومات من الم العديد هصعب، لتضمن الإستثمار

 ؛سنواتخمس  في مع العلم أنه من الحُتمل أن تُقدم الإستراتيجية نتائجها، يجب تحديد مُدة القياس 

  يُحتمل  أهم ما منو. تطبيقها المُحقق قبلالربح القديم  وإنقاصالإستراتيجية على  بناء  د الربح الجديد يتحديجب

 بهم؛الاحتفاظ  نسب زيادةو همزيارات زيادة، زيادة تنشيط الزبائن: تحقيقه

  تكاليف ، (مارسات وسير العمل وغيرهاإعادة هندسة مُ )تكاليف العمليات  ، مثلكإستثمار هوما كل تحليل يجب

 .(نية التحتية، البرمجيات وغيرهاالبُ )تكاليف تكنولوجيا المعلومات و (التوظيف، التدريب وغيرها)وظفين المُ 

نتجات تكنولوجيا المعلومات والخدمات، شراء مُ ب المؤسسة الخاصة تكاليف تحديدستخدم لوتُ  :لملكيةالتكلفة الإجمالية ل. ب

بعد صبح مكن أن يُ العائد على الإستثمار الإيجابي يُ فالمُتعلقة بإستخدام هذه المُنتجات، التكاليف الخفية  إلى جميع بالإضافة

                                                             
1
دراسة متواجدة على الموقع أساس علاقة المؤسسات مع العملاء، ... محمد أحمد، العديد من مجتمعات الأعمال تفتقر إليها آلية التواصل الفعال 

، على 12/11/0202: ، تاريخ الإطلاعs/12/09/2016https://lusailnews.net/article/knowledgegate/succes: الإلكتروني
 .، بالتصرف12:20: الساعة

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Martina Jelínková et al, Op. Cit., pp. 66-67.  
3
 ، بالتصرف820-022. خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، مرجع سابق، ص ص 
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Challenges of the Customer Relationship Management (CRM), pp. 83-91, disponible sur le site 
internet: http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/39769/13/13_chapter3.pdf, consulté le: 
09/04/2016, a: 18:17. 

http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/39769/13/13_chapter3.pdf
http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/39769/13/13_chapter3.pdf
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التخطيط، التصميم، التركيب،  منه، لذلك يتم حساب تكاليف أكبر لتُصبحالتكاليف الخفية  تزداد لماسلبي، فترة عائد 

 . الإداريو ين؛ الفنيالترتيب، الصيانة والدعم، من الجانب

، ومن 1نافسة من خلالهاخدمتها والمُ المُراد أقسام الزبائن و الأسواق إلى تحديد منظور الزبائنيهدف  :منظور الزبائن. 1

وخلق  ئهمضا، إر(أي خلق علاقات مُربحة للمؤسسة ولزبائنها)مع الزبائن  رابح/  ابحر اتعلاق إقامة :به يهتم أهم ما

 المؤسسة كنتيجة لجهودالأرباح المُحققة منهم وزيادة التعامل معهم، ، 3بهمالإحتفاظ  درجة أو نسبةعبر عن ويُ  ،2لهمالقيمة 

والمُستلمة منهم،  لزبائنلقدمة الإقتصادية المُ  القيمة يقيس، فهذا المنظور 4زبائنهاتحسين رضا فيما يخُص التسويقية 

 :5خيارات القياس التاليةبالإعتماد على 

مثل خدمة، الو المبيعات، التسويقعملية ل مُعينةعناصر  أن تعتمد علىهذه المقاييس لمكن يُ  :ة الزبائنتفاعلات وديناميكي. أ

كسب  تتضمنمكن أن يُ كما  نفسه،رة العلاقة مع الزبائن حول نظام إدا ، أولحسابهم إلى ادخولو الزبائن عدد إستفسارات

 .هموإعادة تنشيط هم، الإحتفاظ بهمموالزبائن، نُ 

المؤسسة له، الذي قد  يتوقف على تعريف حيث، وبةصعبالقياس رضا الزبائن  يتميز :على المؤسسة نائرضا الزب. ب

م أو هي أكبر من توقعاته التي قاموا بها اتج الصفقائأن نت نائالزب مُلاحظةيكون له العديد من المعاني، فقد يتحقق نتيجة 

هي أكبر شراء الكافأة مُ مساوية لها، أو لتلبية أداء المُنتجات والخدمات التي تُقدمها المؤسسة لهم لتوقعاتهم، لتأكدهم من أن 

أو  عمليات الشراء السابقة تجاريةات الالمنفعة الحدية للصفقأو تُحققها، كما قد يتحقق عند تجاوز  اتهم المُقدمةتضحي من

 .لذلك يجب على المؤسسة معرفة وبدقة متى يكون زبائنها راضين تكون مُساوية لها،

الزبائن ويعني أن ، معهم من العلاقة الحقيقي هو العائد الزبائن للمؤسسة قياس ولاءإن  :للمؤسسة نائولاء الزب. ج

يُمكن أن يتحقق عند إعتقاد الزبائن بأن المؤسسة التي يتعاملون معها تُقدم مُميز، كما معهم بشكل  مؤسستهم تفاعلدركون يُ 

أحسن العروض ولا يُفكرون في مُغادرتها والتعامل مع المؤسسات المُنافسة لها، أو عند تقييمهم لهذه المؤسسات بشكل 

أو  اتنتجالمُ  فيما يخُص تهمقيمل مؤسسةال فهم ويُبين. عقلاني وإتخاذ قرار إكمال التعامُل مع المؤسسة التي يتعاملون معها

 .ئهم لهاولا من أجل تحسيندارة العلاقة مع الزبائن الجديدة إللتعامل مع ديناميكيات  هاإستعدادو، ات وتوقعهاالخدم

ات، أي بطرح باعة وتكاليف الخدمالمُ  المُنتجاتتكاليف ها من خلال يتم حسابو :(CLTV) ن مدى الحياةائقيمة الزب. د

هي دالة لوتيرة من مداخيل الزبائن التي سيُحققونها طيلة حياة علاقتهم بالمؤسسة، ف تغيرة لتحقيق المبيعاتليف المُ التكا

 .هامش الربحكل من مُدة ولائهم للمؤسسة و مضروبة في الزبائن شراء

المنظور )ليين والمنظورين التا( المنظور المالي ومنظور الزبائن)والجدول التالي يعرض المنظورين السابقين 

 :مُختصر بشكل (الداخلي ومنظور الإبتكار والتعلم

                                                             
1
 .، بالتصرف027. خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، مرجع سابق، ص 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Atkinson. A.A, Kaplan, Management Accouting, Pearson Printice Hall, USA, 2004, p. 598. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Robert S. Kaplan, David P. Norton, Linking the Balaced Scored To Strategy, California Management 
Review, Vol. 39, No. I, California University, 1996, p. 58. 

4
 .، بالتصرف027. خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، مرجع سابق، ص 
5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Chanllenges of the customer relationship management (CRM), Op. Cit., pp. 76-81. 
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 (الأبعاد والمُؤشرات)من منظور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  توازنبطاقة الأداء المُ (: 05)الجدول رقم 

 

 الم ؤشرات
 

  الأبعاد
 

 المؤشرات
 

  الأبعاد

  ُالمُوظفين؛ ستويات رضام 

  ُوظفينالإحتفاظ بالم. 

 

ا رض
 وظفينالم  

 

ي
خل
ظور الدا

المن
 

  ُ؛توسط عدد الإتصالات مع الزبائنم 

  ُالراجعةتوسط التغذية م. 

 

 

 الإتصال

 

ن
ظور الزبائ

من
  عدد شكاوى الزبائن؛ 

  ُ؛يوبعدد الع 

 عدد الإسترجاعات. 

 

الوفاء 

 بالوعود

 الزبائن؛  عدد شكاوى 

  الزبائن؛ إطراءاتعدد 

  ُالزبائن ستويات رضام. 

 
 

 الرضا

 

 ؛التكاليفل تقلي 

 تقليل النفايات. 

 

 الكفاءة

  ُ؛توسط طول العلاقة مع الزبائنم 

  ُرنةقامُ  الموجوديندخلات الزبائن م 

 .ددالجُ ب

 

 الإحتفاظ

  ُ؛نتجات الجديدةعدد الم 

 ات في المُنتجات تحسينعدد ال

 .الموجودة

 

 

 الإبتكار
2 

لإبتكار
ظور ا

من
 

والتعلم
 

 ؛المبيعات 

 النمو؛ 

 الحصة السوقية. 

 

 

 دورانال

 

ي
ظور المال

المن
 

  عملياتإشراك الزبائن في 

 .البحث والتطوير

 

 دخلاتم  

 الزبائن

 الهوامش؛ 

 العائد على الإستثمار. 
 حاربالأ

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Martina Jelínková et al, Process of Complex CRM, VADYBA / MANAGEMENT, M. Nr. 1(10), 

2006, p. 67. 

 

 

، يجب أن تقوم تحقيق الأهداف الماليةوتميزة للزبائن قيمة مُ  خلق بهدف :(العمليات الداخليةمنظور )الداخلي منظور ال. 3

بمُراعاة دورات سلسلة القيمة الداخلية للمؤسسة، المُوضحة في  حاسمة،الحساسة والالداخلية  هاعمليات المؤسسة بتحديد

 الخدماتونتجات المُ  خلق) دورة العماليات، (اتالخدمات ونتجتطوير المُ و سوقتحديد ال) دورة الإبداع(: 04)الشكل رقم 

، المسؤولية العيوب ، تصحيحالمردوداتمُعالجة ، وحلها ىشكاولل الإستماع) دورة خدمات ما بعد البيعو( وتسليمها للزبائن

 (.مثلا   على الحساب، إدارة عمليات البيعالإجتماعية للمؤسسة و
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 للمؤسسة سلسلة القيمة الداخليةالدورات الثلاثة ل (:12)الشكل رقم 

 

 

 
 

 :بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر

Robert S. Kaplan, David P. Norton, The Balanced Scroed: Transliting Strategy into Actioon, Harvard 

School Press, Boston, USA, 1996, p. 96. 

 

من أجل تحقيق أهداف المؤسسة الإستراتيجية بشكل أحسن، يجب  :(والنمومنظور التعل م )التعلم الإبتكار ومنظور . 4

إجراءات، أنظمة : تحديد البُنية التحتية الأكثر مُلائمة لها، وتأتي العمليات الخاصة بهذا المنظور من عدة مصادر، وهي

التنظيمي والأنظمة الأنسب يُقلل من الفجوة بين وأفراد المؤسسة، حيث أن إستثمار المؤسسة في الموارد البشرية، الهيكل 

الموارد التي تحتاجُها المؤسسة لتحقيق أهدافها وبين الموارد التي تمتلكها، والتي يتم تحديدها في منظورات بطاقة الأداء 

 .1المُتوازن الأخرى، ويُساهم في نجاح الإستراتيجية

 :يجية إدارة العلاقة مع الزبائن بشكل مُوجزوالشكل التالي يعرض الخُطوات الخمسة لإعداد إسترات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف821-822. خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، مرجع سابق، ص ص 
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 عداد إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنلإ الرئيسية الخمسة طواتخُ ال (:19)الشكل رقم 

 

 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على: المصدر

Martina Jelínková et al, Process of Complex CRM, VADYBA / MANAGEMENT, M. Nr. 1(10), 

2006, pp. 59-68. 
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 الأخطاء التي ت عيقهانجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن و مفاتيح: الرابع المطلب

 نجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن مفاتيح: أولا

 :1نستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائلإ التطبيق الناجح يتطلب ؛(02)في الشكل رقم  يظهركما 

إدارة ب الخاص لإستراتيجيالمُكونة للإطار العلمياتي اراجعة عامة للعمليات الخمسة مُ وذلك بإجراء  :الجاهزية تقييم. 2

حيث أن تقييم الجاهزية يُمكن  ،(والذي سبق أن تطرقنا إليه في المطلب الثاني من هذا المبحث) العلاقة مع الزبائن

تحديد الأولويات الواجب التركيز عليها وإعطائها الأهمية الوضع العام، ، تقييم نفيذتلل الإستعداد مدى معرفةالمؤسسات من 

 .والحصول على نظرة سريعة ومبدئية حولها

، إدارة العلاقة مع الزبائنب الخمسة الخاصة عملياتالفي  مُهما   دورا  في المؤسسة وظفين لمُ ا يلعب :وظفينالم   لتزامإ. 1

يُعتبر موارد إدارة العلاقة مع الزبائن،  جميعمن بين ف، 2م أثمن أصول المؤسسةوهُ يجي، والمُكونة لإطارها الإسترات

، حيث أن المُوظفيهم هم من يتعامل مع الزبائن، وبالتالي فهُم الأكثر تأثيرا  عليهم وعلى نظرتهم 3الأكثر أهمية المُوظفين

يتطلب  للزبائنومثالية ميزة تجربة مُ  كما أن توفير. رضا الزبائن ، ويُساهمون  بشكل مُباشر وكبير في تحقيق4للمؤسسة

بحماس، وإستعدادهم على تقديم  في العملالمُوظفين شاركة مُ ( إلتزام المُوظفين)ويُقصد بإشراك المُوظفين  .5تهمشاركمُ 

عند إلتزام  المُساعدة بكل مجهوداتهم وبشكل دائم، بهدف إيصال المؤسسة التي يعملون فيها لأهدافها والنجاح، ويتحقق

 .6وإرتباط المُوظفين عاطفيا  تجاه وبمؤسستهم

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, Customer Relationship Management: From Strategy To Implementation, 
ANZMAC Conference in Business Interaction, Relationships and Networks, Cranfield School of 
Management, UK, 2005, pp. 150-158. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Op. Cit., pp. 373-
374. 

3
 :ا  علىبالتصرف، إعتماد 

Abbas Keramati, Alireza Nili, A Proposal Framework for investigating the impact of customer 
relationship management on customer retention in e-commerce, Proceedings of the 2011 International 
Conference on Industrial Engineering and Operations Management Kuala Lumpur, Malaysia, January 
22 - 24, 2011, p. 672. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Per.ceptive, Customer Monitor, The effects of employee engagement on customer satisfaction, p. 01, 
disponible sur le site internet: http://cdn2.hubspot.net/hub/382908/file-960789542-pdf/Whitepapers, 
consulté le: 06/10/2016, a: 15: 06. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, Op. Cit., pp. 373-
374. 

6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Solomon Markos, M. Sandhya Sridevi, Employee Engagement: The Key to Improving Performance, 
International Journal of Business and Management, Vol. 5, No. 12, December 2010, p. 90. 

http://cdn2.hubspot.net/hub/382908/file-960789542-pdf/Whitepapers/2_The_Effects_of_Employee_Engagement_DONE.pdf?t=1410495087403
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من أجل تعزيز عملية إشراك المُوظفين، على المؤسسة أن تحترم مُوظفيها، تُحفزهم، تُوجههم، تُكافئهم، تُقدر و

يادة المُناسبة عملهم، أن تُوضح توقعاتها منهم، أن تعترف بهم وبمجهُوداتهم، أن تُقدم الإستشارة لهم، أن تُوفر لهم الق

 .2وتعليمهم بشكل دائم همتدريب، بالإضافة إلى 1ناسبة لأداء مسؤوليات العملالأدوات المُ والفعالة، كما يجب عليها وضع 

 الخاصة بإدارة العلاقة مع الزبائن يُلحق بها الكثير منز الميزانيات والجداول الزمنية حيث أن تجاوُ  :إدارة المشروع. 3

في إستراتيجية  الإستثمار منخرجات العائد مُ دم نجاحها، ولذلك يجب تحديد الأهداف بدقة، خاصة الضرر ويؤدي إلى ع

 .3إدارة العلاقة مع الزبائن

ومن المُهم أن نُشير إلى التغيير التنظيمي الإستراتيجي، مُشاركة المُوظفين في الإستراتيجية وببوتتعلق  :إدارة التغيير. 4

ب إغفال أصحابها لهذا العُنصر من مُتطلبات النجاح، ولذلك يجب التركيز عليها والتأكد من أن أغلب المشاريع فشلت بسب

 :كما يجب التركيز على. توفير الميزانية اللازمة والكافية للقيام بها

 لتركيز على ل فعالةوسيلة  ، حيث أن الرؤية هيإدارة العلاقة مع الزبائن وذلك فيما يخُص :رؤيةإعادة صياغة ال

مما ن، ائنحو الزب اتتوجه المؤسسبإحساس حقيقي وذلك بتركها شعور و، لهم وللمؤسسةخلق القيم ائن والزب

  .مُوالين لها يجعلهم

   تداخل تعدد تحسين العمل م تعددة مُ  إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من أهم ما يُساهم في نجاح :الوظائفوم 

بالمؤسسة بمُختلف أعضائها معا ، وذلك بتحديد فريق مُؤهل ومُتعدد ؛ عمل الوظائف الخاصة تداخلة الوظائفومُ 

 .الوظائف مُكون من مُمثلين من جميع أقسام وإدارات المؤسسة، مع الحرص على إستشارتهم والأخذ بآرائهم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Dharmendra Mehta, Naveen K. Mehta, Employee Engagement: A Literature Review, Economia. Seria 
Management, Volume 16, Issue 2, 2013, p. 210. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Customer Relationship Management [CRM]: A conceptual framework, Op. Cit., pp. 76-77. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Adrian Payne, Pennie Frow, Customer Relationship Management: From Strategy to Implementation, 
Op. Cit., p. 88. 
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 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنلنجاح تطبيق  العناصر الأربعة الحاسمة (:30)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Adrian Payne, Pennie Frow, Customer Relationship Management: From Strategy to Implementation, 

Journal of Marketing Management (22), 2006, p. 143. 

 

 لاقة مع الزبائنإستراتيجية إدارة الع أخطاء: ثانيا

إدارة العلاقة مع  إستراتيجية فشلإلى العديد من الأسباب التي تؤدي  ؛ يُوجد(01)كما هو مُوضح في الشكل رقم 

 :1، من بينها ما يليالزبائن في تحقيق أهدافها

 :ومن بينها نجد :ستراتيجيةالإأخطاء . 2

 البيع والتركيز عليها؛ عدم إعادة تصميم عمليات 

 ؛(غياب التوافق بينهما)وإختلافها عن إستراتيجية الأعمال  تراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنعدم وضوح إس 

  ُ؛ناسبفي المكان المُ وعدم وضعه ناسب عدم وجود القائد الم 

  والإهتمام بجودتها عدم وضوح المقاييسو الزبائنمع  التشاورعدم. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Challenges of the Customer Relationship Management (CRM), Op. Cit., pp. 90-125. 
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 .يهمركزة علمُ ورة حول الزبائن ومُتمحتبنى رؤية  وأشهرها عدم :نائأخطاء إدارة الزب. 1

 :وتشمل ما يلي :(الم وظفين)الأشخاص أخطاء . 3

 عدم مُلائمة الفريق وقلة مهاراته؛ 

  ُوعدم حماسه؛ فريقالعف حافزية ض 

 المُميزة؛ ةيالإدارو القيادية مهاراتال عدم توفر 

  الذين سيستخدمونه؛ وظفينالمُ  عدم تغييروفقط تغيير النظام 

  واحد وقتوظفين في المُ عداد كبيرة من لأ يجيةالإستراتتقديم. 

عدة الزبائن في الخاصة ببيانات ال وتواجد عدم عمل حلول إدارة العلاقة مع الزبائن معا   ومن بينها :أخطاء التكنولوجيا. 4

 .ة، مما يؤدي لمشاكل في الدمجتوقعمُ  غيرأماكن 

، القديمة والأنظمة إدارة العلاقة مع الزبائن ليتناسب مع العملياتتغيير نظام من أهمها قيام المؤسسات ب :أخطاء العملية. 5

 .عوض تعزيز عمليات جديدة

 :إدارة العلاقة مع الزبائن في تتمثل أخطاء التنفيذ الخاصة بإستراتيجية :طبيقأخطاء الت. 6

 ؛التي جمعتها المؤسسةالبيانات  تضييع أهم 

 بشكل جيد ودمجها؛ عدم ربط القنوات 

 فيما يخُص الأهداف، الإستراتيجية، المقاييس وغيرهاستمرللتحسين المُ  المؤسسة دعدم إستعدا ،. 
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إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنأهم الأخطاء التي تُعيق نجاح  (:32)الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :بالإعتماد على الباحثة،من إعداد  :المصدر

Challenges of the customer relationship management (CRM), pp. 96-105, disponible sur le site 

internet: http://shodhganga.inflibnet.ac.in/bitstream/10603/39769/13/13_chapter3.pdf, consulté 

le: 09/04/2016, a: 18:17. 
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 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)رة العلاقة مع الزبائن صفا فرحات               دور إستراتيجية إدا
 

74 
 

 :خلاصة الفصل الأول

العلاقة مع الزبائن، عناصرها، مراحل تطورها ، لقد إستعرضنا من خلال هذا الفصل مفهوم التوجه نحو الزبائن

، وتناولنا إدارة العلاقة مع (CRM)بعدها بعرض المفاهيم الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن  وقمُناوطُرق إستدامتها، 

الإستراتيجي لإدارة العلاقة مع الزبائن وخطوات بناء هذه العملياتي وذلك بعرض الإطار  الزبائن من منظور إستراتيجي

 :لى مجموعة من النتائج، نوجزها فيما يليإوتوصلنا . الإستراتيجية

 فهم الزبائن يعني ، الذي "نائالتوجه نحو الزب"ـ ب عرف، وهذا ما يُ ومحور الإهتمام ن مركز الأعمالائالزب لقد أضحى

هم، ، عاداتهمحتياجاتإ ، بهدف إرضائهم، زيادة الأرباح وتحقيق الميزة التنافسية، من خلال فهملتقديم قيمة أكبرأكثر 

 ؛المؤسسةب تهممكن أن يؤثر على علاقوكل ما يُ  همتوقعات

  لق، تتطلب تفاعلات مُستمرة، تبادلات، إتصالات، جاذبية، تقدير، إرتباط، إعتماد، وتع بناء إجتماعي، هيالعلاقة

ويُشترط فيها توفر  .فقط بادلتهاومُ المُنتجات والخدمات إيصال  لا تعني والتحول من حالة الإستقلالية إلى التبعية، فهي

 الثقة، الرضا والإلتزام؛: عدة عناصر، مثل

 في بين المؤسسة وزبائنها، وتجعلها تدور  العلاقة فشل، تؤدي إلى ستمرةفي حركة مُ  ، والتي هيسبابالأ بعض هناك

عدم وصول المعلومات للزبائن جيدا ، عدم إستماع المؤسسة لهم، عدم الإستجابة لإحتياجاتهم : حلقة مُفرغة، أهمها

 في التواصل معها؛( الزبائن)وعدم رغبتهم 

 همزيادة وعي تغير وتطور رغباتهم، إلى اتالمؤسس تعمل فيهاالبيئة التي  التي عرفتهاالتغيرات و أدت التطورات 

. والبيئة جتمعلا تحترم المُ  التي لا تعمل بشكل أخلاقي؛ اتقاطعة المؤسسعلى مُ  ينقادر واأصبح حيث م،تهتطلباومُ 

 البيئية المسؤولية، ستدامةالتنمية المُ على إنتهاج توجُهات خضراء، من خلال تبني ( المؤسسات)ألزمها  مما

 ثيق معهم، وذلك لضمان الإستمرار والنجاح؛والتعاون الو مع أصحاب المصلحة بناء علاقات عميقةو الإجتماعيةو

 نتجات الرضا العالي، المُ  الناتج عن للمؤسسة ولاء الزبائن تحقيق من خلال الإستدامة في العلاقة مع الزبائن تتحقق

 السلوك الواعي والمثالي؛الناتجة عن و الحسنة المبنيةمعة سُ الصورة والوالخدمات الصديقة للبيئة، القيم الإجتماعية و

  وتحقيق ولائهمالزبائن، ، إرضاء والإحتفاظ بأفضل جذبب تهتمإستراتيجية شاملة،  هيإدارة العلاقة مع الزبائن 

 ؛تكنولوجياالعلى  عتماد، بالإهاولزبائنها ل العاليةخلق القيمة ب تسمحمعهم،  ستدامةعلاقات مُ  للمؤسسة، بهدف بناء

 الإستراتيجية هاعمليات يُبين مُختلفوجود إطار إستراتيجي  أهدافهافي تحقيق نجاح إدارة العلاقة مع الزبائن  يتطلب ،

مجموعة من وهو عبارة على . وضياعها دارة العلاقة مع الزبائنحيث أن عدم وجوده يؤدي لفشل جهود إستراتيجية إ

 ؛القيم تحقيقونتائج الفي  مُعتبر نتهي بتحسنتو ستراتيجية المؤسسةإ مُراجعةتكاملة، التي تبدأ بمُ الالعمليات 

  تحليل وتقييم البيئة الخارجية ( 21: )فيإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن عداد الرئيسية لإتتمثل الخطوات

إختيار الإستراتيجية وإعداد ( 20)تحديد الأهداف، ( 20)الإستراتيجي،  يتحليل التسويقالوالداخلية من خلال إجراء 

نادي هذه الإستراتيجية وتُ . راقبةالمُ ( 20)تنفيذ البرامج، و( 28)، سطرةاف المُ برامج تكتيكية وعملية لتحقيق الأهد

 .نية التحتيةبالتحول في عملية الأعمال، التنظيم، الموقع والتسهيلات، تدفقات البيانات، معمارية التطبيق والبُ 

 المفاهيم الأساسية للولاءض حاول في الفصل التالي عربالنسبة للمؤسسة، سنُ  ولاء الزبائنلأهمية تحقيق  ونظرا  

، ومن ثم توضيح أهمية وسائل التواصل الإجتماعي في دعم هذه ودور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيقه

 .وتحقيق ولاء الزبائن( إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن)الإستراتيجية 



 

 

 

 

 

 

 

 

 :الفصل الثاني

 دمج وسائل التواصل الإجتماعي 

 إدارة العلاقة مع الزبائن  إستراتيجية يف

 وعلاقته بولاء الزبائن
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دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع : نيالفصل الثا

 الزبائن وعلاقته بولاء الزبائن

 :تمهيد

رارها، مما يدفعها إلى تتعرض المؤسسات إلى ضغوطات لا مُتناهية من البيئة التي تعمل فيها تُهدد بقاءها وإستم

ومن أهم ما يُمكنها من التميز وتحقيق . نافسين والتغلب عليهمالبحث على ميزة تنافسية حقيقية، تُمكنها من التفوق على المُ 

الريادة؛ بناء علاقات وثيقة ومُستدامة مع الزبائن، ولا يُمكن لذلك أن يتحقق إلا من خلال إعتماد توجهات جديدة 

عاصرة، أهمها إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، التي تهتم بإرضاء أفضل الزبائن وتحقيق ولائهم، بإستراتيجيات مُ 

 .ستدامة غير قابلة للتقليدوإكتساب ميزة تنافسية مُ  السوق في للتحكم المضمونةالوسيلة  صارالذي 

دارة لإالمؤسسات  تطبيق أصبحتماعي، ومع التطورات التكنولوجية الهائلة التي أدت إلى ظهور وسائل التواصل الإج

أمر  تماعي في إستراتيجيتها التسويقيةدمج وسائل التواصل الإجبل أصبح ، غير كافيالعلاقة مع الزبائن بالطرق التقليدية 

 حيث أنهم ،همعلى قراراتعليهم و درتها على التأثيروقُ  ،بها الزبائنلرواج إستخدامها وزيادة إهتمام  نظرا   ضروري،

وهكذا أصبحت وسائل  .المعلومات التي يجدونها على الإنترنت قرارات الشراء والبقاء مع المؤسسة إعتمادا  على ذونيتخ

مكن المؤسسات من بناء الصورة ، فهي تُ ومُكملة لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنهمة التواصل الإجتماعي أداة مُ 

، من خلال توفير الحصول على ولائهموزبائن الكسب  وتضمن العالم،والترويج لمنتجاتها وخدماتها في جميع أنحاء 

 .تجربة مُميزة وفريدة لكل زبون

 :ويتضمن هذا الفصل ما يلي

 المفاهيم الأساسية لوسائل التواصل الإجتماعي :المبحث الأول. 

 المفاهيم الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية :المبحث الثاني. 

 ولاء الزبائن وعلاقته بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل التواصل الإجتماعي :ثالمبحث الثال. 
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 المفاهيم الأساسية لوسائل التواصل الإجتماعي: المبحث الأول

، زاد الإهتمام بوسائل التواصل 0.2مع التطور الكبير الذي عرفته الإنترنت، والتي أدت إلى ظهور تكنولوجيا الويب 

الإستخدام لدى المؤسسات التي تسعى إلى جذب المزيد من الزبائن  ةفضلمُ  ت، وأصبحهاالتسويق عبرولإجتماعي ا

وفي هذا المبحث سوف نقوم بعرض مفهوم وسائل التواصل الإجتماعي، أنواعها، أهميتها  .وتحسين الموقع في السوق

قدمها وسائل التواصل الإجتماعي ومختلف المزايا التي يُ  وأثرها على خدمة الزبائن، كما سنتطرق إلى مفهوم التسويق عبر

 .للمؤسسة

 تطور ومفهوم وسائل التواصل الإجتماعي: المطلب الأول

 نشأة وتطور وسائل التواصل الإجتماعي: أولا

مع زيادة و ،12081، سنة John A. Barnes عالم الأنثروبولوجيا الشبكة الإجتماعيةصطلح مُ إن أول من قدم 

وتحميله حتوى المُ  تُمكن من خلقمواقع التي بعض ال، بدأت 1222 نهاية سنواتفي لإنترنت ذات التدفق العالي شعبية ا

كان أول مواقع التواصل الإجتماعي التي ظهرت في الولايات المتحدة على شبكة الإنترنت، في شكل  .2في الظهور

 Tripodفي العام نفسه، وتلاهما موقع  Geocities، تلاه موقع 1228عام  Theglobe.comعات هو موقع تجمُ 

رف الدردشة، بعام بعد ذلك، حيث ركزت هذه التجمعات على ربط لقاءات بين الأفراد للسماح لهم بالتفاعل من خلال غُ 

صفحات، وهو الوتشارك المعلومات والأفكار الشخصية حول مواضيع مختلفة بإستخدام وسائل شخصية للنشر عبر 

دونات، في حين قامت بعض التجمعات بربط الأفراد من خلال عناوين بريدهم الإلكتروني، ليه المُ الأساس الذي قامت ع

وموقع  ، الذي يهتم بربط الإتصال بين زملاء الدراسة السابقين،1220عام  Classmates.comوأهمها موقع 

SixDegrees.com  لإجتماعي تقوم أساسا  ختلفة من شبكات التواصل انماذج مُ  1222كما ظهرت عام . 1227عام 

 . 3لطة التحكم في المضمون والإتصالعلى الثقة والصداقة، حيث شملت التحديثات منح المستخدمين سُ 

 0220بلغت شعبيتها في الفترة المُمتدة بين  ، والتي4مواقعهذه المن  أطُلق عدد هائل، 0220 بداية  من سنةو

 Facebook الشهير موقععرف رواج كبير جدا ، وال ، الذيMy spaceو Friendster، ببروز موقعي 0228و

لاب الجامعة الأمريكية  في الولايات المُتحدة  شخاصتم بعدها فتحه على جميع الأي، ل"هارفارد"الذي وجه أساسا  لط 

 .0220 سنة Beboموقع الأمريكية وخارجها، بالإضافة ل

حيث كان موقع  ،يدة من الإستراتيجية التجارية للإنترنتستفوبهذا بدأ الإنتشار الواسع لشبكات التواصل الإجتماعي مُ 

Yahoo  أول المبادرين بإستغلال مواقع الشبكات الإجتماعية في إستراتيجيته التجارية بإطلاق موقعYahoo 360  في

 Friendster، تلاها موقع Rupert Murdochمن قبل مجموعة  My space، كما تم شراء موقع 0220 مارس

                                                             
1
، مجلة ملفات الأبحاث في الإقتصاد والتسيير، العدد -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
 .، بالتصرف22. ص، 0212، (24)
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Michael Dewing, Social Media: An introduction, Library of Parliament, Ottawa, Canada, 2012,. p. 02. 
3
 .12-22. ص ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Michael Dewing, Op. Cit., p. 02. 
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ظهور الكثير من المواقع الإجتماعية قدر بعضها عام  0.2البريطانية، وبعدها عرف الويب  ITVة مؤسس الذي بيع إلى

 .1موقع( 022)بـ  0222

، 2ستخدمينمن المُ  ضخمة أعداد بإحصائها، هائلا   إقبالا   0222في نهاية سنوات تلقت وسائل التواصل الإجتماعي 

فقط  مليون تغريدة في يوم واحد( 022) بحوالي م نشط شهريا  ستخدمليون مُ Twitter  (002 )فقد أحصى موقع 

مليار ( 1.20)من بوصول عدد مُستخدميه إلى أزيد  Fecebookكما صرح موقع  .3(0212ماي  2 بالتحديد يوم)

كما تميز . 0210في ديسمبر  ستخدممليار مُ ( 1.28) ، بعد أن كان02124مارس  01 يوموذلك ، شهريا  نشط ستخدم مُ 

 . 5واحد في يوم هبإستخدام وللمرة الأولى مليار شخصبالنسبة لهذا الموقع بقيام  ،0210أوت  80يوم 

 :6من أهم ما ساهم في نمو إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي والمُشاركة عبرهاو

 جهزة ة لأوبشكل مُتزايد، والأسعار المعقول إهتمام التجارة بوسائل التواصل الإجتماعيمثل  :العوامل الإقتصادية

 .البرمجياتمُختلف الكمبيوتر و

 على وسائل التواصل الإجتماعيللشباب قبال السريع الإمثل  :العوامل الإجتماعية. 

 توفر أجهزة الكمبيوتر المحمولة، أجهزة الكمبيوتر المُتطورة والإنترنت ذات التتدفق مثل  :العوامل التكنولوجية

 .وغيرها العالي وإنتشارها

 موقع ،Facebook موقع، YouTubeموقع  :وإنتشارالأكثر شعبية والتواصل الإجتماعي وسائل أهم من و

Twitter،  موقعMySpace،  موقعFlickr،  موقعDelicious 7وغيرها. 

 :والشكل التالي يُوضح أهم مواقع وسائل التواصل الإجتماعي وتواريخ إطلاقها

 

 

 

                                                             
1
ت، دور شبكات التواصل الإجتماعي في تشكيل الرأي العام لدى طلبة الجامعات الأردنية، عبد الكريم علي الدبيسي، زهير ياسين الطاها 

 .، بالتصرف72. ، ص0210، 1، العدد82دراسات، العلوم الإنسانية والإجتماعية، المجلد 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Michael Dewing, Op. Cit., p. 02. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Twitter, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Twitter, consulté le: 15/08/2016, 
a: 17:15. 

4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Fecebook, disponible sur le site internet: https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook, consulté le: 
15/08/2016, a: 17:16. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Fecebook, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Facebook#En_2016, 

consulté le: 15/08/2016, a: 17:13. 
6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Michael Dewing, Op. Cit., p. 02. 
7
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Sisira Neti, Social media and its role in marketing, International Journal of Enterprise Computing and 
Business Systems, Vol. 1, Issue 2, July 2011, p. 02. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Twitter
https://en.wikipedia.org/wiki/Facebook
https://fr.wikipedia.org/wiki/Facebook#En_2016
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مواقع التواصل الإجتماعير أكبوضح تواريخ إطلاق خط زمني يُ  (:31)الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Danah m. boyd, Nicole B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, 

p. 06, disponible sur le site internet: https://fr.scribd.com/document/53756905/JCMCIntro, 

consulté le: 27/12/2016, a: 11:20. 

0991 

1110 

1111 

0999 

0991 

1111 

1112 

1112 

1112 

1112 

Six Degrees.com 

LiveJournal 

BlackPlanet 

MiGente 

Cyworld 

Friendster 

Couchsurfing 

MySpace 

Last.FM 

AsianAvenue 

LunarStorm (لاق موقع إعادة إط

 (التواصل الإجتماعي

 (SixDegressإغلاق (

Ryze 

Fotolog 

Skyblog 

LinkedIn 

Tribe.net و Open BC/Xing 

Orkut و Dogster 

 Multiply و aSmallWorld 

Catster 

Yahoo! 360 

(الصين)  Cyworld  

Ning 

QQ إعادة الإطلاق) ) 

Windows Live Spaces 

Twitter 

Hi5 

Youtube و Xanga(إعادة إطلاق مواقع التواصل الإجتماعي) 

Bebo إعادة إطلاق موقع التواصل الإجتماعي) ) 

Facebook ( المدارس الثانويةشبكات  ) 

AsianAvenue و BlackPlanet(إعادة الإطلاق) 

Facebook ( المؤسساتشبكات  ) 

Cyworld (الولايات المتحدة) 

MyChurch و Facebook(لكل الأشخاص) 

Dodgeball و Care2( إعادة إطلاق مواقع
 (التواصل الإجتماعي

Flickr، Piczo ،Mixi و Facebook (فقط لهارفرد) 

Hyves 

https://fr.scribd.com/document/53756905/JCMCIntro
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 :2، من بينها نجد1سرعةإن وسائل التواصل الإجتماعي تتميز بمجموعة من الخصائص التي مكنتها من الإنتشار ب

 .وذلك لإستخدامها الرموز، الصور، الحروف واللغات البسيطة :عمالسهولة الإست. 2

 .وغيرها لتعلملبحث والطالب لا، الأشخاص ثقيفعلمه وتإستعمالها لنشر لعالم حيث أنه يُمكن ل :خدامتنوع الإست. 1

الإتصال والتفاعل بكل أريحية وسهولة مع الأشخاص العالم شرق  بإمكان الأشخاص المُتواجدين في :العالمية. 3

 .الجغرافيةوالحواجز المكانية و تحطيم الحدود الموجودين في الغرب، فمن أهم سمات وسائل التواصل الإجتماعي

 .حيث أن هذه الوسائل تسمح بالتفاعل، فالأشخاص مُرسلين وكاتبين، مُستقبلين وقارئين، ومُشاركين :التفاعلية. 4

 .الأغنياءعلى  ليست حكرا  وذلك لمجانية إستخدامها، فهي  الجهد والمال،الوقت، في  أي التوفير :قتصاديةالإ. 5

 مفهوم وسائل التواصل الإجتماعي: ثانيا

يتكون مُصطلح وسائل التواصل الإجتماعي من كلمتين؛ وسائل التواصل والإجتماعي، واللتان معا  تُعبران عن 

 : 3، حيث أن"حددةوسيلة مُ أ عبر أداةتفاعل الأشخاص ب وصيانتهالتي يتم إنشاؤها النشر ا / التواصل اتمنص"

 القنوات / المنشورات بإستخدامالأفكار المعلومات والإعلان وتوصيل  ويعني :وسائل التواصل . 

 مجموعة في مُجتمع أو شخاصتفاعل الأ ويُقصد به :الإجتماعي . 

 : ، نعرض أهمها فيما يلي4ختلفةطرق مُ عدة قد تم تعريف وسائل التواصل الإجتماعي بل

  5القدرة على التواصل يُعطيتجاه، الإ ثانئيهي طريق . 

  6جتماعيلتفاعل الإامنصات  مُختلف لمعلومات عبرل المُستخدمين ستهلاك وتبادلإ، خلقتعني.  

  7ثلاثةال اتهامكونمن خلال وسائل التواصل الإجتماعي تُعرف: 

 الأشخاص، المنظمات والصناعات :وى الرقميم نتجي وم ستهلكي الم حت . 

                                                             
1
، العلوم (دراسة ميدانية)خديجة عبد العزيز على إبراهيم، واقع إستخدام شبكات التواصل الإجتماعي في العملية التعليمية بجامعات صعيد مصر  

 .، بالتصرف801-802. ، ص ص0218، يوليو  0 ج التربوية، العدد الثالث،
2
اعدي، الشبكات الإجتماعية خطر أم فرصة، بحث مقدم لشبكة الألوكة، المسابقة الثانية، فرع الدراسات والأبحاث، سلطان مسفر مبارك الص 

 :، متواجدة على الموقع الإلكتروني0211المملكة العربية السعودية، المدينة المنورة، 

ook/18/9542.pdfhttp://www.saaid.net/bبالتصرف12:20: ، على الساعة08/21/0217: ، تاريخ الإطلاع ،. 
3
 Sisira Neti, Op. Cit., p. 02. 

4
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Gonca Guzel Sahin, Gunce Sengün, The Effects of Social Media on Tourism Marketing: A Study 
among University Students, Management and Administrative Sciences Review, Volume 4, Issue 5, 
September 2015, p. 775. 

5
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Simeon Edosomwan et al, The History of Social Media and its Impact on Business, The Journal of 
Applied Management and Entrepreneurship, Vol. 16, No.3, 2011, p. 05. 

6
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Vincent Dutot, A New Strategy for Customer Engagement: How Do French Firms Use Social CRM?, 
International Business Research, Vol. 6, No. 9, 2013, p. 55. 

7
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Caleb T. Carr, Rebecca A. Hayes, Social media: Defining, developing, and divining, Atlantic Journal of 
Communication, 23 (1), 2015, pp. 05-06. 

http://www.saaid.net/book/18/9542.pdf
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  الرسائل الشخصية والمنتجات الثقافية الأفكار، الأخبار، :رقميالالمحتوى. 

 في خلق المُحتوى ونشرهستخدمة المُ و :البنية التحتية للمعلومات والأدوات. 

  1الأفكارالأخبار و ،هاتيوالفيد ، مثل النصوص، الصور،حتوىلتبادل المُ  المُستخدمةالموارد الإلكترونية هي.  

  الدردشة وتبادل التحاور، ، خاصة بهم ملفات شخصية إنشاءبللمُستخدمين، بعد تسمح هي المواقع التي

 .Beboو MySpace، Facebook هاومن أبرز. وغيرهمالأصدقاء العائة، المعلومات مع 

 2للتطوير ةقابلتجعلها و ستخدام تقنيات النشريسرإالتي تُ  ،هي وسائل إعلام التفاعل الإجتماعي. 

  ُخلق تُمكن من، والتي 0.2للويب تكنولوجية على أسس  والقائمةعلى الإنترنت  رتكزةهي التطبيقات الم 

 .3ين وتبادلهقدم من قبل المستخدمحتوى المُ المُ 

  0.2.4أو حتى بالمؤسسة  0.2عرف بالويب يُ التكنولوجيا هذا النوع من 

التعاون تبادل المعلومات و من فيُمكن ،ستندة على الإنترنتالثاني من الخدمات المُ  الجيل، والذي هو 0.2الويب أما 

، الويكي، هاتشاركة الفيديومواقع مُ  البلوق، مواقع شبكات التواصل الإجتماعي، ، مثلعلى الإنترنت بطرق جديدة

ستخدمين، فمع المواقع التقليدية كان هو مُساهمة ومُشاركة المُ  1.2بينه وبين الويب  والفرق". وغيرهاتطبيقات الإنترنت 

، فيُمكنهم من إنشاء منصات تفاعلية والتعاون فيما بينهم 0.2المُستخدمين محدودين بالمُحتوى المفروض عليهم، أما الويب 

 .5عبرها

 :(0.2والويب  1.2بين الويب ) الفرقهذا وضح والجدول التالي يُ 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Sylvia M. Chan-Olmsted et al, User Perceptions of Social Media: A Comparative Study of Perceived 
Characteristics and User Profiles by Social Media, Online Journal of Communication and Media 
Technologies, Volume. 3, Issue. 4, October 2013, p. 151. 

2
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Fatimah Ayidh Alqahtani, Tanzila Saba, Impact of Social Networks on Customer Relation 
Management (CRM) in Prospectus of Business Environment, Journal of American Science, 9 (7), 
2013, p. 481. 

3
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Torben Küpper et al, Performance measures for Social CRM: A literature review, 27
th
 Bled 

eConference eEcosystems, Bled, Slovenia, June-1-5, 2014, p. 128. 
4
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Vincent Dutot, Op. Cit., p. 55. 
5
 Gergely Ráthonyi, Influence of social media on tourism – especially among students of the University 

University of Debrecen, Scientific papers, p. 106, disponible sur le site internet: 

http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/152233/2/18_Rathonyi.pdf, consulté le: 14/08/2016, a: 
10:08. 

http://ageconsearch.umn.edu/bitstream/152233/2/18_Rathonyi.pdf
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 0.2والويب  1.2قارنة بين الويب مُ  (:06)الجدول رقم 

 1.0الويب  2.0الويب 

 .الكتابة / القراءة  .القراءة

 .جتمعاتالمُ   .اتمؤسسال

 .(peer to peer)لند لالند   .زبائنخادم ال

HTML البواباتو.  RSS وXML. 

 .(tags)الوسم   .(Taxonomy)التصنيف 

 .شاركةالمُ   .الإمتلاك

 .(Ventes commerciales) يةمبيعات تجار  .(IPOs)كتتابات الإ

 .(google)جوجل   .(Netscape)النتسكيب 

 .تطبيقات الويب  .(Web forms)نماذج الويب 

 .(APIs)واجهات برمجة التطبيقات   .(Screen scraping) الشاشةلتقاط بيانات إ

 .(broadband)النطاق العريض   .(Dialup)الطلب الهاتفي 

 .(bandwidth costs)تكاليف عرض النطاق   .(Hardware costs)تكاليف الأجهزة 

 .حادثةمُ   .(Lectures)حاضرات مُ 

 .كلمة المنطوقةال  .الإعلان

 .خدمات الإنترنت  .باعة عن طريق الإنترنتالخدمات المُ 

 .منصات  .بوابات المعلومات
 

 

Source: Sareh Aghaei et al, Evolution Of The World Wide Web: From Web 1.0 To Web 4.0, 

International Journal of Web & Semantic Technology (IJWesT), Vol.3, No.1, January 2012, p. 03. 

 

 أنواع وسائل التواصل الإجتماعي: المطلب الثاني

مع سرعة ظهور المواقع الجديدة؛ أصبح تصنيف وسائل التواصل الإجتماعي مُهمة صعبة
1
ع وحاليا  يُوجد سبع أنوا .

 :2أساسية لوسائل التواصل الإجتماعي

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Social media and its origins, Review of social media and defence, p. 06, disponible sur le site internet: 

http://www.defence.gov.au/pathwaytochange/docs/socialmedia/1.%20Social%20media%20a
nd%20its%20origins%20SM.pdf, consulté le: 14/08/2016, a: 13:05. 

2
 .10-11. ص ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

http://www.defence.gov.au/pathwaytochange/docs/socialmedia/1.%20Social%20media%20and%20its%20origins%20SM.pdf
http://www.defence.gov.au/pathwaytochange/docs/socialmedia/1.%20Social%20media%20and%20its%20origins%20SM.pdf
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  ةشبكات الإجتماعيال: أولا

ومن . وتبادل المعلومات مع أصدقائهمالتواصل  وهي مواقع الويب، أين يُمكن للأشخاص بناء ملفاتهم الشخصية،

  .Linkedinو Facebook ،MySpace1أهمها 

على  ستخدميهاتسمح وتُشجع مُ  إذإجتماعية، علية تفاميزات لما لها من مُ  هذه هي الأكثر إستعمالمواقع الويب و

كما تحثهم على نشر مُختلف أنواع المحتوى، مثل . التعبير عن آرائهم وتقديم أفكارهم، بالإضافة للتعليق والنقاش حولها

عات مجموشبكات الإنتماء و وفقجمعهم ت ةإفتراضي اتجتمعمُ  عبرلتواصل با لهم وبالتالي، تسمح، 2الصور والفيديوهات

 .3فيهي يعيشون ذالبلد الفيها وة التي يعملون مؤسسال مثل ،هتمامالإ

في العالم، فقد بلغ عدد مستخدميه مليار مستخدم  الأكثر شهرة والأكثر إستعمالا  هو الموقع و :Facebookموقع . 2

في  هأنشئت النسخة الأولى منو، www.facebook.com: عنوان موقعه على الإنترنت .عبر مختلف مناطق العالم

في تخصص الإعلام الآلي بجامعة هارفارد بالولايات  حينما كان طالبا   Mark Zuckerberg من طرف 0228فيفري 

بعدها فقط لطلبة الجامعة، و تاحا  ، وقد كان الموقع في البداية مُ المتحدة الأمريكية، وكان عمره لا يتجاوز العشرين عاما  

شير إسم يُ  .02224من سبتمبر  للجميع إبتداء   لطلبة الثانويات وعدد محدود من المؤسسات، وبعد ذلك أصبح مفتوحا  

قدمه الكليات والمدارس التمهيدية في الولايات المتحدة الأمريكية إلى أعضاء هيئة التدريس الموقع إلى دليل الصور الذي تُ 

 .5لأعضاء الحرم الجامعي كوسيلة للتعرف عليهم والطلاب الجدد، والذي يتضمن وصفا  

: على الإنترنت هبالولايات المتحدة الأمريكية، عنوان 0220أنشئ سنة  : Linkedinموقع. 1

www.linkedin.com6 تكوين شبكة خاصةالموقع ب سمحي .7مليون عضو( 822)أكثر من  0210، وضم في نوفمبر 

بمستخدميه حيث يتواصلوا مع أصدقائهم  خاصا   لإستعانة بهم عند الحاجة، فهو يوفر إعداد سجلا  لمن زملاء العمل 

وقد أصبح هذا الموقع على . 8تيح الموقع معلومات وأفكار وفرص لتقوية الحياة المهنيةوزملائهم وزبائنهم وشركائهم، ويُ 

ما أن يعرف عن المسار  فإذا أراد أحدا   ،لذين يبحثون عن أشخاص لتوظيفهمللباحثين عن عمل وأولئك ا نحو متزايد مكانا  

 .linkedin9مكنه الإطلاع على ملفه على المهني لشخص آخر، يُ 

                                                             
1
 .120. ص، 0217، (20)، مجلة البحوث الإدارية والإقتصادية، العدد صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تسويق السياحة 
2
أمل نصر الدين، سليمان عمر، تصور مقترح لتوظيف شبكات التواصل الإجتماعي في التعلم القائم على المشروعات وأثره في زيادة دافعية  

 .22.، ص 0210الإنجاز والإتجاه نحو التعلم عبر الويب، المؤتمر الدولي الثالث للتعلم الإلكتروني والتعليم عن بعد، الرياض، 
3
، 22. الغريب زاهر إسماعيل، دور شبكات التواصل الإجتماعي في تعزيز قيم المواطنة وتشكيل الرأي العام لدى منتسبي الجامعات، ص 

: متواجدة على الموقع الإلكتروني
ream/handle/123456789/63241/.pdf?sequence=1http://repository.nauss.edu.sa/bitstتاريخ الإطلاع ، :

 .بالتصرف ،17:00: ، على الساعة04/21/0217
4
، متواجدة على 20. ، ص(دراسة تحليلية لمتعاملي الهاتف النقال)خري عبد الناصر، التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في الجزائر  

، على 08/21/0217: ، تاريخ الإطلاع file:///C:/Users/INFOTECH/Downloads/Article_KHERRI.pdf: الموقع الإلكتروني
 .، بالتصرف02:10: الساعة

5
 .12. أمل نصر الدين، سليمان عمر، مرجع سابق، ص 
6
 .صرف، بالت28. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 

7
 Linkedin, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn, consulté le: 04/02/2017, 

a: 10:36. 
8
 .، بالتصرف11. أمل نصر الدين، سليمان عمر، مرجع سابق، ص 
9
، 24. ، ص0218دليل للمشاريع الممولة من الإتحاد الأوروبي، مركز معلومات الجوار الأوروبي، : ل الإجتماعيإستخدام وسائل التواص 

 .، بالتصرف10:08: ، على الساعة07/21/0217: ، تاريخ الإطلاعinfo.eu-www.enpi :متواجد على الموقع الإلكتروني

http://www.facebook.com/
http://www.linkedin.com/
http://repository.nauss.edu.sa/bitstream/handle/123456789/63241/%D8%AF%D9%88%D8%B1%20%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%20%D9%81%D9%8A%20%D8%AA%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2%20%D9%82%D9%8A%D9%85%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%B7%D9%86%D8%A9%20%D9%88%D8%AA%D8%B4%D9%83%D9%8A%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A3%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%20%D9%84%D8%AF%D9%89%20%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%B3%D8%A8%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AA.pdf?sequence=1
file:///C:/Users/INFOTECH/Downloads/Article_KHERRI.pdf
https://fr.wikipedia.org/wiki/LinkedIn
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. Facebook1نافسة شديدة مع موقع قبل أن يدخل في مُ  وهو الموقع الذي كان الأكثر رواجا   : MySpaceموقع. 3

يسمح و، www.myspace.comعلى الإنترنت  ة الأمريكية، عنوان موقعهحدبالولايات المت 0220في أوت  أنشئ

شخصية مع إمكانية إنشاء ال هممكنهم من وضع معلوماتللمسجلين فيه بالحصول على فضاءات مجانية على الإنترنت تُ 

ومن أهم الخدمات  .2على خدمة البريد الإلكترونيصفحات ويب خاصة بهم على نفس الفضاء، كما تحتوي هذه الشبكة 

دد أو الإنضمام إلى مجموعاتإضافة أصدقاء جُ مكن ، كما يُ نشر صور، مقاطع صوتية وفيديوهات إمكانية قدمهاالتي يُ 
3
. 

بالولايات المتحدة  0211جوان  01، أطلقت في Google4وهو شبكة إجتماعية لمؤسسة  :+Google موقع. 4

نفس الخدمات التي  وفر تقريبا  تُ  ي، فهFacebookلمنافسة  عتبر الكثيرون أن هذه الشبكة وجهت أساسا  الأمريكية، وي

 ثاستحدلإ ي من الشبكات الإجتماعية الأخرىأ هحظي الموقع بنمو خلال فترة قصيرة لم تعرف. Facebook5قدمها يُ 

 :6خدمتين مفيدتين مجانيتين

 مكالمات الفيديو (Hangouts):  دردشة مع فيديو مجانية تسمح بدردشات من شخص لشخص هي خدمة

تبادل الوثائق، لبالإضافة  ،مستخدمين في وقت واحد( 12)إلى ودردشات جماعية على حد سواء مع ما يصل 

 .الصور والفيديو مع المستخدمين الآخرين

 الدوائر (Circles):   فقد يكون لدى شخص . معلى العلاقة القائمة معه إستنادا   هي وسيلة لجمع الأشخاص معا

 .إلخ... ختلف أفراد عائلته، زملاء العمل، مجموعات الإهتمامات،ما دوائر لمُ 

 البلوق أو المدونات : ثانيا

، إلا أن إنتشارها على نطاق واسع لم يبدأ إلا بعد عام John Bargerعلى يد  1227ظهرت المدونات عام 

فيه الشخص آراءه ومواقفه حول مسائل متنوعة، وهذه المدونات دون ، وهو موقع شخصي على شبكة الإنترنت يُ 1222

عن حل  فضلا   ،ساعد الأفراد على التفاعل من خلال المشاركة والتعلم عبر تبادل الأفكار والمعلوماتتُ  ذاتيا   نظمة تنظيما  مُ 

ط تشعبية وعناصر وسائط رواب - ما يكون نصيا   الذي غالبا   -وقد يتضمن المحتوى . 7المشكلات الإجتماعية والسياسية

ومؤسسات ( غالبا  )هي مواقع إلكترونية يمتلكها أفراد و .8متعددة، وقد يتضمن معلومات شخصية أو مهنية أو أكاديمية

  .9وجماعات، يتم الكتابة فيها بأساليب مختلفة، يقترب معظمها للأسلوب الصحفي

                                                             
1
أثر المحتوى الإعلاني في مواقع الشبكات الإجتماعية على إتجاهات المستهلكين  محمود عبد الحميد محمود صالح، ماجد عبد العزيز الدعفس، 

، 007. ، ص0210، الرياض، (0)، العلوم الإدارية 00حالة شركة الإتصالات السعودية، مجلة جامعة الملك سعود، م : نحو العلامة التجارية
 .بالتصرف

2
 .28. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 
3
 Ivan Chewوالخدمات المكتبية الموجهة للشباب مقدمة للمكتبيين، ترجمة سامي مبرك، الإتحاد الدولي لجمعيات ومؤسسات  0.2لويب ، ا

: ، متواجد على الموقع الإلكتروني82. ، ص0210، (إعلم)، الإتحاد العربي للمكتبات والمعلومات (أفلا)المكتبات 
-services-library-and-2.0-ya/publications/web-and-children-for-http://www.ifla.org/files/assets/libraries

ar.pdf-adults-young-forبالتصرف12:80: ى الساعة، عل04/21/0217: ، تاريخ الإطلاع ،. 
4
 .12. أمل نصر الدين، سليمان عمر، مرجع سابق،  ص 
5
 .، بالتصرف28. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 
6
 .، بالتصرف24. دليل للمشاريع الممولة من الإتحاد الأوروبي، مرجع سابق، ص: إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 
7
 .، بالتصرف10. سابق، ص سلطان مسفر مبارك الصاعدي، مرجع 
8
، 0، ع 14على مواقع الأرشيفات والمكتبات الرئاسية على الإنترنت، مجلة مكتبة الملك فهد الوطنية، مج  0.2صلاح الصاوي، سمات الويب  

 .000. ، ص0210نوفمبر  -مايو 
9
، 0210، سبتمبر 02والإجتماعية، العدد   الإنسانية  العلوم  العمومي، مجلة الفضاء  وإشكالية   الإجتماعي  التواصل هواري حمزة، مواقع  
 .008. ص

http://www.myspace.com/
http://www.ifla.org/files/assets/libraries-for-children-and-ya/publications/web-2.0-and-library-services-for-young-adults-ar.pdf
http://www.ifla.org/files/assets/libraries-for-children-and-ya/publications/web-2.0-and-library-services-for-young-adults-ar.pdf
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 الويكي: ثالثا

ح لعدة مستخدمين عبر الإنترنت التعاون في إضافة أو حذف أو تحرير تير، هو موقع ويب يُ الويكي أو التأليف الحُ 

وفر إمكانية بناء ولأنه أداة للعمل التعاوني وفضاء للمناقشة، فإنه يُ . تيح الربط بين أي عدد من الصفحاتمحتوى، كما يُ 

الويكي الأكثر  Wikipedia تُعتبر موسوعة الإنترنتو .1نظما  ومُ  هيكلا  تدريجي للمساهمات، والتي تعطي محتوى مُ 

ساهم مُ ( 21.222)ساهم فيه أكثر من تعددة اللغات وحرة المحتوى مبنية على الإنترنت، يُ مشروع موسوعة مُ  وفه، 2شهرة

لديه أكثر كان مقال باللغة العربية، و( 120.280)لغة، منها ( 040)مليون مقال في ( 00) نشط يعملون على أكثر من

حررونها من مختلف الأعمار والخلفيات الثقافية، ، والزوار المساهمين اللذين يُ 0210في  مليون زائر شهريا  ( 42)من 

في أعلى كل الصفحات، ولكن يجب أن تكون مساهمته " عدل هذه الصفحة"مكنه تعديل الصفحة بنقر وصلة فأي شخص يُ 

 .3لبعض السياسات والإرشادات الخاصة بالموقع رفقة بإستشهادات ومصادر وفقا  مُ 

 البودكاست: رابعا

، Apple iTunes4 ذلك من خلال خدمات مثلشتراك، والإ ملفات الصوت والفيديو المتوفرة عن طريق هيو

تيح تنظيم وتشغيل الموسيقى الرقمية والفيديو على أجهزة ، يُ Apple*عبارة على تطبيق مجاني من مؤسسة والذي هو 

 **IPod :، وهيAppleزامنة الملفات مع ثلاثة أجهزة من مؤسسة ويشتمل على متجر إلكتروني وإمكانية م. الكمبيوتر

تبيع من خلال المتجر الإلكتروني الموسيقى، الأفلام، الـ (. آي باد) ****IPadو (أي فون) ***IPhone، (آي بود)

Podcasts  وتطبيقات نظام تشغيلIPhone  5بعض المواد المجانية ، وتوجد أيضا. 

 المنتديات: خامسا

صصت لطرح الأسئلة والإستفسارات وللتواصل والنقاش بإختلاف ثقافات ت في مفهومها العلمي والعادي خُ المنتديا

الأشخاص من ذوي الإهتمامات المشتركة ليتبادلوا الأفكار والنقاش عن  اقع يتجمع فيهامو يفه. 6صاتهمالأعضاء وتخصُ 

قي الأعضاء بعمل مشاركات وردود داخل الموضوع نتدى، ومن ثم يقوم باطريق إنشاء موضوع من قبل أحد أعضاء المُ 

 .7يهللنقاش مع صاحب الموضوع، سواء بشكره على المعلومات التي قدمها بموضوعه أو بنقده والتعليق عل

 

 
                                                             

1
 .، بالتصرف002-004. صلاح الصاوي، مرجع سابق، ص ص 
2
 .10. صمرجع سابق، ، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
3
 .صرف، بالت11. أمل نصر الدين، سليمان عمر، مرجع سابق، ص 
4
 .10. صمرجع سابق، ، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

*
 .مؤسسة أمريكية متعددة الجنسيات تقوم بتصنيع منتجات إلكترونية، حواسيب شخصية وبرامج الإعلام الآلي 
 **

 .Appleجهاز إستماع رقمي مصنع من قبل مؤسسة 
***

 .Appleهاتف ذكي مصنع من قبل مؤسسة  
****

 .Appleلوحة رقمية مصنعة من قبل مؤسسة  
5
، 12:22: ، على الساعة20/20/0217: ، تاريخ الإطلاعhttps://ar.wikipedia.org/wiki: ي تيونز، متواجد على الموقع الإلكترونيآ 

 .بالتصرف
6
، على 20/20/0217: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.maxiseo.com: ى الموقع الإلكترونيمحمد بن عثمان، مفهوم المنتديات، متواجد عل 

 .11:24: الساعة
7

: ، على الساعة20/20/0217: ، تاريخ الإطلاعhttps://ar.wikipedia.org/wiki: ونيمنتدى إنترنت، متواجد على الموقع الإلكتر 
 .، بالتصرف11:28

https://fr.wikipedia.org/wiki/Apple
https://fr.wikipedia.org/wiki/Apple
https://fr.wikipedia.org/wiki/Apple
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%8A_%D8%AA%D9%8A%D9%88%D9%86%D8%B2
http://www.maxiseo.com/%D9%85%D9%81%D9%87%D9%88%D9%85-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AF%D9%8A%D8%A7%D8%AA/
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%AF%D9%89_%D8%A5%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
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 مجتمعات المحتوى: سادسا

لى التشكل وتميل مجتمعات المحتوى الأكثر شعبية إ. وهي المجتمعات التي تُنظم وتُشارك أنواعا  معينة من المحتوى

ومقاطع الفيديو مثل  del.icio.usمثل ( bookmarked)، روابط الإشارة المرجعية Flickrالصور مثل : حول

Youtube1. 

وهو  .Yahoo"2"حرك البحث تيح هذه الخدمة مُ يُ و، www.Flickr.comموقعه على الإنترنت  :Flickr موقع .2

عرض صور شخصي للمستخدم على الإنترنت، بحيث يستطيع الآخرون أن يروا الصور التي قام المستخدم عبارة على م

 .3ساعد المستخدم في تطوير ذاتهمكن إضافة التعليقات التي تُ ويُ  ،برفعها في هذه الصفحة

شر ومشاركة مقاطع الفيديو، مع إمكانية تحميل يختص بنو، www.youtube.comعنوانه  :Youtubeموقع . 1

، وقامت مؤسسة 4في الولايات المتحدة الأمريكية 0220أنشئ هذا الموقع في فيفري . هذه المقاطع والتعليق عليها

Google  كان ترتيبه العالمي في موقع  وخلال سنة واحدة تقريبا  . 0222بالإعلان عن شراءه عام*Alexa (أليكسا )

ساعة من الفيديو كل دقيقة، أي أنه يتم تحميل ساعة واحدة من الفيديو كل ثانية، وتتم ( 22)يتم تحميل  حاليا  الخامس، و

 .5مليارات من مقاطع الفيديو كل يوم( 28)شاهدة مُ 

هو وسيلة سريعة ومجانية لمشاركة الحياة مع الأصدقاء والعائلة من خلال الصور والفيديو، و :Instagramموقع . 3

بالتسجيل في هذا البرنامج، ثم إلتقاط  ومن أجل إستخدامه يجب القيام أولا  . إزدادت شعبية هذا البرنامج مع الشبابوقد 

 .Instagram6صورة أو فيديو، ويتم إستخدام فلتر لتحويل مظهر أي منهما، ومن ثم تتم إضافتهما إلى 

 الميكرو بلوق أو المدونات الصغيرة: سابعا

من أشكال المدونات يسد فجوة بين المدونات والتراسل الآني، مما  شكلا  ( Microbloging)غر صعد التدوين المُ يُ 

حول ما يفعلونه في الوقت الراهن وتبادل المعلومات ( حرف 022أقل من  عادة  )يسمح للمستخدمين بنشر رسائل قصيرة 

أحد أهم  Twitterعد ويُ . ع ذات الإهتماميضاحول أنشطتهم وآرائهم وأحوالهم وأنباء الأحداث الراهنة، وغيرها من المو

( 182)ئل قصيرة لا تتجاوز سمح بتبادل رساوي، 8غرديعني المُ  Twitterإن  .7منصات المدونات المصغرة المشهورة

 Jackمن طرف  0222مارس  01بتاريخ  أنشئ .ستعمل بالخصوص كتطبيق على أجهزة الهواتف النقالةيُ حرف، و

Dorsey 9يلية من نفس السنةفي شهر جو وأطلق . 

 :وضح أنواع وسائل التواصل الإجتماعيوالشكل التالي يُ 

                                                             
1
 .10. صمرجع سابق، ، -دراسة تحليلة  -ء الزبائن صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولا 
2
 Ivan Chewبالتصرف01. ، مرجع سابق، ص ،. 
3
 .11. أمل نصر الدين، سليمان عمر، مرجع سابق، ص 
4
 .، بالتصرف28. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 

* 
 .موقع إلكتروني يقدم إحصائيات حول حركة الويب في العالم

5
 .، بالتصرف11-12. ن عمر، مرجع سابق، ص صأمل نصر الدين، سليما 
6
 .، بالتصرف24. دليل للمشاريع الممولة من الإتحاد الأوروبي، مرجع سابق، ص: إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 
7
 .، بالتصرف007. صلاح الصاوي، مرجع سابق، ص 
8
دراسة تطبيقية على طلاب جامعة الملك ": تويتر نموذجا"ب الجامعة فهد بن علي الطيار، شبكات التواصل الإجتماعي وأثرها على القيم لدى طلا 

 .، بالتصرف020. ، ص0218، الرياض، (21)، العدد 01سعود، المجلة العربية للدراسات الأمنية والتدريب، المجلد 
9
 .28. صمرجع سابق، خري عبد الناصر،  

http://www.flickr.com/
http://www.youtube.com/
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 أنواع وسائل التواصل الإجتماعي (:33)الشكل رقم 

 

 :بالإعتماد على ،من إعداد الباحثة :المصدر

اث في الإقتصاد والتسيير، العدد ، مجلة ملفات الأبح-دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن 

 .10. ، ص0212، (24)

 

وسائل التواصل الإجتماعي  ؛شير إلى الفرق بين وسائل التواصل الإجتماعي والشبكات الإجتماعيةومن المهم أن نُ 

عية بشكل ركز الشبكات الاجتماسهل التفاعل والتعاون وتبادل المحتوى بين مستخدمي الإنترنت، بينما تُ هي الأدوات التي تُ 

عنصر  ي، فه(his or her contacts)خاص على العلاقات بين الفرد والأشخاص الذين يتواصل أو تتواصل معهم 

 .1مثلة في وسائل التواصل الإجتماعيفرعي من مجموعة الأدوات الواسعة المُ 

 

 أهمية وسائل التواصل الإجتماعي وأثرها على خدمة الزبائن: المطلب الثالث

 وسائل التواصل الإجتماعيمزايا : أولا

 :2لمؤسسات والزبائنا لكل من عديدة مزايا من تحقيقوسائل التواصل الإجتماعي  إستخداممكن يُ 

 ؛باشر مع المؤسسةالمُ غير وباشر مُ تحسين المُنتجات والخدمات وتطويرها، من خلال التعاون ال 

                                                             
1
 Stanislas Magniant, Eric Lévy-Bencheton, Social CRM: Towards enhanced Customer Relationship 

Management, White-paper, p. 07, disponible sur le site internet: 
https://atos.net/content/dam/global/we-do/atos-social-crm-white-paper.pdf, consulté le: 25/12/2016, a: 
15:57. 
2
 Dorota Buchnowska, Social CRM for Customer Knowledge Management, Contemporary Economy, 

Vol. 5, Issue 4, 2014, pp. 71-72. 

وسائل التواصل 
 الإجتماعي

الشبكات 
 الإجتماعية

 البلوق 

 الويكي 

 المنتديات  البودكاست 

مجتمعات 
 المحتوى 

الميكرو 
  بلوق

https://atos.net/content/dam/global/we-do/atos-social-crm-white-paper.pdf
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 يها؛يز علالتركبخلق علاقات طويلة الأمد مع المُحتمعات و اتللمؤسس السماح 

 سيطرة الزبائن على المُحتوى المنشور ومضمونه، حيث أهم أصحابه؛ 

  ؛"منفسهن لأائدعم الزب"تحقيق ما يُعرف بـ 

 ؛فقطالحديث عن العلامة التجارية ، بدلا  من وإلى المُجتمعتشمل الحديث عن  أقل رسمية،حوارات حقيقية و 

 النشرة الإعلامية -إلى  -ن ائمن الزب"و" نائالزب -إلى  -ن ائمن الزب" الإتصالات من نوع( "customer-to-

prospectus 

 ."الزبائن -إلى  -من المؤسسات "من نوع ، وليس فقط (*

 :1منهاوسائل التواصل الإجتماعي،  تبنيأخرى ل يوجد كذلك مزايا

 دد؛زبائن جُ  جذب 

  ؛ المؤسسة مبيعاتزيادة 

 ؛المؤسسة فيلاتكض خف 

 ؛للمؤسسة بناء إسم تجاري 

 اء سُمعة المؤسسة وتحسينها؛بن 

 ؛الجديدة نشر أخبار المؤسسة 

 التعريف بمُنتجات المؤسسة وخدماتها؛ 

 ؛تهاحرك تحسينلمؤسسة والتابعة لقع اموالالتعريف ب 

 ؛في حالة تشويهها تصحيح المفاهيم عن المؤسسة 

  ُ؛الخاصة صفحاتهم عبروظفين التعرف على الم 

 دة؛تحديد وجذب الكفاءات والمهارات الجدي 

 تنوع فئات مُستخدميها وإنتشارها الواسع بدون حواجز؛ 

 ؛لعلاقات العامةفيما يخُص افعالة جد  وسيلة 

 ؛الأشجار، تلويث البيئة وقطع إستخدام المحروقاتيتطلب التسويق عبرها لا فصديقة للبيئة،  أدوات 

 نسب موقعإختيار أ (مثل Facebook وTwitter )(مرونالإستخدام ال)يقه أو أداة حسب الهدف المُراد تحق. 

 :مزايا وسائل التواصل الإجتماعي أهم والشكل التالي يُوضح

 

 

 

 

                                                             
*
 .ما تُوزع مباشرة باليد أو تُوضع في صناديق البريد مطبوعة إعلانية، عادة   
1
 10 - 10التحديات والفرص، المؤتمر العالمي الثاني للإعلام الإسلامي، جاكرتا، أندونسيا، : ، الإعلام الجديد وقضايا المجتمعسعود صالح كاتب 

 .، بالتصرف08. ، ص0211ديسمبر 
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مزايا وسائل التواصل الإجتماعي (:34)الشكل رقم 

 

 .، بالإعتماد على ما سبقمن إعداد الباحثة :المصدر

 

 

المُتوفرة لدى المؤسسة في  وحيدةال لةيالوس ،المجلاتو الصحف التلفاز، الراديو، في التقليدية الإعلانات كانت لقد

 قبلف. السابق، والتي تسمح لها بالتواصل مع زبائنها، غير أنها لا تُمكنها من الوصول إلى أقسام السوق المُستهدفة بسهولة

 .التي تُعرف بتكاليفها العالية الإعلانية الحملات إلا الزبائن وإنتباههم، جذبت وسيلة أي هناك يكن لم ،الإنترنت ظهور

تغير كل ذلك، وأصبحت قادرة على التواصل مع  وأدواتها، جتماعيالإ التواصل وسائل الإنترنت وبروزظهور معو 

 في كبير جدا   دور الأدوات هذهلهم بشكل دقيق وبدون تكاليف تُذكر، فقد أصبح  ل ارسائله المُستهدفين وتوجيه زبائنها

 مع والتواصل التقييمإنتباههم، آرائهم، بالإضافة للتعريف، الإستحواذ، قرارات شرائهم،  الزبائن وسلوكياتهم، على التأثير

  .1الشراءإكمال عملية  بعد نالزبائ

في الأصل؛ كانت وسائل التواصل الإجتماعي مُجرد أداة للإتصال، التواصل، المُشاركة والتبادل بين الأصدقاء، 

أصبحت العديد من المؤسسات اليوم حاضرة عليها لتوفير الدعم وسريعا  ما أعتمدت كأداة فعالة للإتصالات التجارية، فقد 

 .2فيما يخص عملياتها التجارية، مثل التسويق وإدارة العلاقة مع الزبائن

                                                             
1
 .، بالتصرف00. سعود صالح كاتب، مرجع سابق، ص 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ambrose Jagongo, Catherine Kinyua, The Social Media and Entrepreneurship Growth (A New 
Business Communication Paradigm among SMEs in Nairobi), International Journal of Humanities and 
Social Science, Vol. 3, No. 10, Special Issue, May 2013, p. 218. 
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 وسائل التواصل الإجتماعي كمصدر للقيمة: ثانيا

 :1ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق المؤسسات للقيمة، وذلك من خلالتُ 

لقد كان للمؤسسات في السابق تفاعل كبير مع الزبائن الموجودين  :جحة بالإستعانة بالتعهيد الجماعيخلق منتجات نا. 2

ويتمثل إقتراح وسائل . والمحتملين عبر قنوات التوزيع الخاصة بها، ومع ذلك يبقى الكثير من هذا التفاعل في إتجاه واحد

وسائل لخلق تفاعل على مستوى العلامة يدفع المشاركة، في  درتها على توفيرالتواصل الإجتماعي الفريد من نوعه في قُ 

وخير مثال على إستخدام التعهيد الجماعي للإبتكار في  .ساعدة تدفع الإبتكارات في مجال تطوير المنتجاتحين أن المُ 

بائن بتصميم لبناء الألعاب، حيث أن المؤسسة توفر برمجيات تصميم قابلة للتحميل تسمح للز Legoتطوير المنتج مؤسسة 

وهذا "(. Designbyme" )"صُمم من قبلي"الخاصة بهم، ومن ثم شرائها، وذلك من خلال مبادرتها ( الليغو) Legoالـ 

 .فكرة مهمة حول إتجاهات الزبائن عطي أيضا  ساعدها فقط في دفع المشاركة، ولكن يُ لا يُ 

رة وسائل التواصل الإجتماعي على تسهيل من خلال خلق منتجات جديدة من المجتمع، تزيد المؤسسات وبنجاح قد

إن السماح للزبائن والمعجبين بتوفير وبشكل مباشر التغذية المرتدة حول المنتجات الحالية وإقتراح أفكار . التعهيد الجماعي

 .جديدة للمنتجات ليس مجرد نهج غير مكلف للبحث والتطوير ولكن وسيلة قوية لبناء رابط أقوى مع الزبائن

 Fordعتبر سيارات تُ  :يج للعلامة بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعيالترو. 1

الرائدة مثال جيد على ذلك، ( فورد) *

رتاحين مع وسائل التواصل الإجتماعي، خط السيارات ستهلك والذين هم بالفعل مُ مُ ( 122)حيث أعطت المؤسسة لـ 

*Fiesta*  ُهمات على مواقع وسائل التواصل ثم تم توثيق هذه المُ . ختلفة كل شهرهمة مُ الخاص بها، وطلبت منهم إكمال م

وكان تأثير هذه الحملة سريع وقوي، . Flickrو Twitter ،Facebook ،YouTubeتعددة، بما في ذلك الإجتماعي المُ 

( 2.0)على أكثر من   Fiestaمن الإهتمام حتى قبل دخولها حيز البيع، وحصلت%( 22)وكان لدى العلامة أكثر من 

 .سيارة في الأيام الستة الأولى من المبيعات( 12.222)عت أكثر من ي، وبYouTubeن مشاهدة عبر مليو

 Domino’s pizzaـ هناك طريقة عملت بشكل جيد ل :دفع المبيعات عن طريق إشراك مجتمع الزبائن. 3

 زدومنيو) ***

مكن ها، حيث قامت المؤسسة بإنشاء أداة تُ ، والتي تمثلت في المبيعات القائمة على العمولة لشبكة المعجبين ب(بيتزا

وترتبط الأداة ببرنامج التسويق التابع لها، والذي يدفع . Dominoمن الحصول على إعلانات  Facebookمستخدمي 

بادرة وولدت المُ . ووضع طلب( widget)في كل مرة يقوم شخص ما بالنقر على التطبيق المصغر %( 2,0)عمولة 

جراءات هذه الإبالرغم من السهولة النسبية لخلق مثل و .0212عام ، وذلك Dominoرباح مليون دولار في أ( 02)

 .لمرة واحدة، فإن تحويلها إلى نهج يدفع المشاركة والتفاعل ثنائي الإتجاه هو تحدي أكبر بكثير من ذلك

 اقع المعجبين الخاصة به يقومالويب الإجتماعي بمنتدياته، مدوناته، وموإن  :خفض التكاليف دون التأثير على الجودة. 4

 many-to-many)متعددة  -إلى  -واحد مع الزبائن إلى علاقة متعددة  -إلى  -علاقة واحد من دعم الزبائن  ليبتحو

****) ،

ومن أهم الأمثلة التي يُمكن تقديمها  .لزبائن دور رئيسي في مساعدة أقرانهم والإجابة على أسئلة الدعمل حيث أصبح

                                                             
1
 .، بالتصرف18-10. ص ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -ق ولاء الزبائن صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقي 

* 
 .مؤسسة متخصصة في صناعة السيارات في الولايات المتحدة

**
 . Fordنوع من أنواع السيارات التي تنتجها المؤسسة الأمريكية  
***
 .السريعة مُتخصص في البيتزا مطعم للوجبات 

**** 
 .، والعكس صحيحBقد يحتوي على عنصر مُرتبط بعدة عناصر في  A، حيث أن Bو  Aعلاقة بين كيانين 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Ford
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ford
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لصالح  بشكل كاملقام بالإستغناء عن موظفي خدمة الزبائن  الذيفي المملكة المتحدة، " GiffGaff"تف النقال تعامل الهامُ 

تشجيعهم للرد على إستفسارات الزبائن الأخرين أو والمشتركين نقاط  ، وذلك بإعطاءحركه المستخدمدعم الزبائن الذي يُ 

 حتىسيولة نقدية أو  ،لهاتف النقالارصيد ل همتحويل نقاطكينهم من تم وغيرها، مع نماذج التسعيرلتقديم أفكار للتسويق، 

فعة أول دُ %( 82)من  زيدجتمع إنترنت نشط وإستلم أمُ ( 2222)أصبح للمؤسسة وهكذا . لجمعيات خيرية بها تبرعال

ها، تاالأسئلة المطروحة، وذلك من قبل مجتمع كلالإجابة على  تكما صرحت المؤسسة أنه تم. نقدية نصف سنوية

 .أربعة عشر موظف فقطومن إدارة المؤسسة بوجود آلاف الزبائن  هاما ممكنم ،دقائق( 28)در بـ متوسط زمن إستجابة قُ ب

 :وضح دور وسائل التواصل الإجتماعي في خلق القيمة المتفوقة للمؤسسةوالشكل التالي يُ 

 قة للمؤسسةدور وسائل التواصل الإجتماعي في خلق القيمة المتفو (:35)الشكل رقم 

 

، مجلة ملفات الأبحاث في الإقتصاد -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  :المصدر

 .10. ، ص0212، (24)والتسيير، العدد 

 

الترويج  طريق عنوذلك ، للمؤسسة لقيمةا بخلق يسمحوسائل التواصل الإجتماعي وبالتالي، يُمكننا القول أن تبني 

 .1للمؤسسة، تقديم مُنتجات وخدمات مُبتكرة وناجحة، زيادة المبيعات وخفض التكاليف

 أثر وسائل التواصل الإجتماعي على خدمة الزبائن: ثالثا

 :2هناك خمس طرق تؤثر بها وسائل التواصل الإجتماعي على خدمة الزبائن

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Capgemini Consulting, Socializing CRM: Merits and Approaches to Deploying Social CRM Solutions, 
2011, pp. 10-12, disponible sur le site internet: https://www.nl.capgemini.com/resource-file-
access/resource/pdf/Socializing_CRM_1.pdf, consulté le: 27/12/2016, a: 19:03. 
2
 Richard Stern, Five Ways Social Media is Impacting Customer Service, White paper, Jacada, 2010, 

pp. 02-04, disponible sur le site internet: 
http://www.jacada.com/images/WhitePapers/pdfs/44.109.0427-Five-Ways-Social-Media-is-Impacting-
Customer-Service.pdf, consulté le: 20/12/2016, a: 16:37. 
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https://www.nl.capgemini.com/resource-file-access/resource/pdf/Socializing_CRM_1.pdf
https://www.nl.capgemini.com/resource-file-access/resource/pdf/Socializing_CRM_1.pdf
http://www.jacada.com/images/WhitePapers/pdfs/44.109.0427-Five-Ways-Social-Media-is-Impacting-Customer-Service.pdf
http://www.jacada.com/images/WhitePapers/pdfs/44.109.0427-Five-Ways-Social-Media-is-Impacting-Customer-Service.pdf
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، قطع خدمة الهاتف النقال أو سسات الكبيرة، فبإمكانهم إيقاف سلكؤإن الزبائن اليوم أقل رهبة من الم: فرص متكافئة. 2

لقد واصل عدد قنوات الإتصال المتاحة للزبائن في النمو خلال السنوات . إيقاف الكهرباء بسبب خلافات خدمة الزبائن

... م الموقع الإلكتروني،الأخيرة، حيث أنه أصبح بإمكاننا الإتصال، الدردشة، المراسلة عبر البريد الإلكتروني، وإستخدا

إن وسائل التواصل . في العلاقة مع المؤسسة، وليس مع الزبون توازن القوىغير أن هذه القنوات لا تزال تقلب . إلخ

وكما إكتشفت العديد من المؤسسات، فإن الزبائن ذوي . الإجتماعي غيرت كل هذا، وأصبح الزبائن كنتيجة لذلك أكثر ثقة

 .عندما تتم معاملتهم بشكل جيد ؛ فبإمكانهم أن يصبحوا موالين جدا  بحاجة إلى صيانة كبيرة بالضرورة الثقة ليسوا

غيرت تاحة للزبائن، والتي أدى ظهور شبكة الإنترنت إلى زيادة كبيرة في كمية المعلومات المُ  :زبائن أكثر إطلاع. 1

كتب من قبل المؤسسات التي تبيع هذه المنتجات، وكان ما كانت تُ  ولكن هذه المعلومات غالبا  . بشكل كبير عاداتهم الشرائية

ستخدم على مواقعها، والتي تصنيفات المُ  Amazon.comومع الوقت، وضعت مواقع مثل . مكن النظر إليها بثقة أقليُ 

أصبحت وسائل التواصل الآن، و .صنعة للمنتجات التي يجري بيعهاكانت بالتأكيد غير مؤلفة من قبل المؤسسات المُ 

، لأن الزبائن بأنفسهم تحيزةعظمها غير مُ عتبر مُ عطي للزبائن إمكانية الوصول إلى المزيد من المعلومات، وتُ جتماعي تُ الإ

بينما في السابق، كان . يقومون بمشاركة وبشكل صريح ما يحبون، ما لا يحبون وتجاربهم مع المؤسسات والمنتجات

مكننا وسائل التواصل تُ فالآن أما لمثال توصية بشأن كاميرا جديدة، مكننا أن نطلب من الأصدقاء والأهل على سبيل ايُ 

 .الإجتماعي من الحصول على عشرات التوصيات بشأن الكاميرات وبسرعة كبيرة

تحظى قصص خدمة الزبائن السلبية في ميدان وسائل التواصل الإجتماعي بكثير من الإهتمام من تلك  :زبائن أقل خيبة. 3

قلل من الشعور الزبائن على البقاء على إتصال وعلم، مما يُ  وسائل التواصل الإجتماعي تساعد أيضا  غير أن . الإيجابية

 Facebook، على أن يصبحوا معجبين على Twitterإن المؤسسات تشجع زبائنها على متابعتها على . بخيبة الأمل

بقي الزبائن وهذا ما يُ . زبائنها أن تكون فيهإنها تحاول أن تكون في أي مكان يرغب  -وعلى قراءة المدونة الخاصة بها 

وبالإضافة إلى . مطلعين ومشاركين، وخاصة من منظور خدمة الزبائن، ومطمئنين من أنه يتم الإبلاغ عن مشاكلهم وحلها

، والحصول على رد Twitterالتي تأتي من القدرة على التعبير للمؤسسة عبر أو الإشباع الفوري ذلك، فإن لحظة الرضا 

 .مكن أن يقلل من خيبة الأمل والقلق والرغبة في تشويه سمعة المؤسسةلتغريدة مع إجابة محدثة، هو أمر مشجع ويُ ل

نها أ ، حيثية غير موجودة في القنوات الأخرىلدى وسائل التواصل الإجتماعي موثوق :الموثقية في تجربة الزبائن. 4

ويجب على المؤسسات إستغلال هذه (. حتى لو كان)قب شعور شخصي غير متحيز، غير مرتبط بالمؤسسة وغير مرا

 . القوة وإستخدامها لتطوير العلاقات مع الزبائن بشكل أفضل

 بإضفاء الطابع الديمقراطي قد قامت وسائل التواصل الإجتماعيل :ذات أولوية أكبر( في الأخير)خدمة الزبائن هي . 5

على المؤسسات أن تكون حذرة من مجرد إطلاق بعض حسابات  يجبو. زبائن، وذلك مع المكتب التنفيذيعلى خدمة ال

Twitter  وبعض صفحاتFacebook مكنتُ وسائل التواصل الإجتماعي ، ففس الوقت وتسميتها خدمة الزبائنفي ن 

مكن أن يتم إنجاز خدمة الزبائن الإجتماعية بشكل صحيح بدون المؤسسات من الوصول إلى الزبائن، غير أنه لا يُ 

ضرة مُ لطالما كانت  خدمة الزبائن الرديئةإن  .نظمةلخدمة الزبائن الغير مُ  سحريا   مكن أن تكون حلا  ية، ولا يُ إستراتيج

لن تقوم وسائل التواصل الإجتماعي بالتستر على إستراتيجيات خدمة الزبائن الرديئة، بل سوف و ،علامات المؤسسةب

 .للعلامة التجارية هائلا   سبب ضررا  تكشفها وتُ 
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 التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي: لب الرابعالمط

 اصل الإجتماعي في الأدب التسويقيوسائل التو: أولا

. من إدخال وتبني وسائل التواصل الإجتماعي من قبل المستهلكين والمسوقين لقد سمح التقدم في التكنولوجيا مؤخرا  

فقد تبنى كل من المستهلكين  .ة بالعلاقات الشخصيةويتماشى هذا التحول في الإتصالات مع نظرية التسويق المتعلق

وبدء المسوقين الأكاديميين في دراسة أثر وسائل التواصل . والمسوقين هذا الإرتباط بين الإتصالات والتكنولوجيا

 .الإجتماعي على الإتصالات التسويقية

قارنة بالمجالات محدودة في الكم مُ حوث الخاصة بوسائل التواصل الإجتماعي الموجودة في أدبيات التسويق إن البُ 

ففي السنوات الأخيرة كانت هناك بعض الدراسات التي (. more established)عترف بها أكثر الأخرى للتسويق المُ 

، (0210)وآخرون  Naylor)تدرس وسائل التواصل الإجتماعي على وجه التحديد في محتواها، وعددها في تزايد 

Andzulis  (0210)وآخرون ،Powers  (0210)وآخرون ،Rodriguez  (0210)وآخرون ،Kozinets 

هذه الدراسات (Fisher(0222 .) ، و(0222)وآخرون  Trusov، (0222)وآخرون  Zeng، (0212)وآخرون 

وآخرون  Trusov، (0212)وآخرون  Kozinets)كلمة المنطوقة الدرست تأثير وسائل التواصل الإجتماعي على 

وآخرون  Andzulis)، أداء المبيعات ((0210)وآخرون  Naylor)ة التجارية ونوايا الشراء ، تقييم العلام((0222)

 Zeng)، قبول الإعلان ((0210)وآخرون  Powers)، الإتصالات ((0210)وآخرون  Rodriguezو( 0210)

انب أمور ، إلى ج(Fisher (0222))والعائد على الإستثمار لجهود وسائل التواصل الإجتماعي (( 0222)وآخرون 

 Laroche)لقد بحثت بعض الدراسات في وسائل التواصل الإجتماعي من حيث صلتها بالتسويق بالعلاقات . أخرى

فدراسة ((. 0212وآخرون Hennig-Thurau وKo(0212 ) و Trainor (0210) ،Kim، (0210)وآخرون 

Laroche  يد في سياق العلامات التجارية تنظر إلى وسائل التواصل الإجتماعي على وجه التحد( 0210)وآخرون

(branding context ) ووجدت أن وسائل التواصل الإجتماعي لها أثار إيجابية على العلاقات مع الزبائن والتي تؤثر

وسائل التواصل الإجتماعي بإستخدام نهج قائم Trainor  (0210 )ويدرس مقال. على الثقة والولاء للعلامة التجارية

أثار التسويق عبر وسائل ( 0212)وآخرون  Hennig-Thurauكما يدرس مقال . بالعلاقاتدرات التسويق على قُ 

إن هذه الدراسات وضعت أساس . عدلات الإحتفاظ ونوايا الشراءالتواصل الإجتماعي على قيمة الزبون مدى الحياة، مُ 

 .1لدراسة وسائل التواصل الإجتماعي في التسويق بالعلاقات

ماعي أصبحت الآن وبشكل متزايد جزء متجذر في الحملات السياسية، إستراتيجيات الدفاع إن وسائل التواصل الإجت

نذ أن ومُ . الوطني والسياسة العامة، العلاقات العامة، إدارة العلامات التجارية وحتى في الإتصالات الداخلية للمؤسسة

وما تقوم بتقديمه، أصبح ( المؤسسة)من هي  ستهلكين عن منتجات المؤسسة،همة الرئيسية للتسويق إعلام المُ أصبحت المُ 

 :2في مجال التسويق هاما   التسويق الإجتماعي يلعب دورا  

  ُمكن إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي لتوفير هوية عن المؤسسات والمنتجات أو الخدمات التي تقدمها؛ي 

                                                             
1
 Melissa Clark, Joanna Melancon, The Influence of Social Media Investment on Relational Outcomes: 

A Relationship Marketing Perspective, International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 4, 2013, 
p. 133. 

2
 .127-122. ص، مرجع سابق، صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تسويق السياحة 
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  ُ( رق أخرىبطُ ) يعرفون ساعد وسائل التواصل الإجتماعي على خلق علاقات مع الأشخاص الذين قد لات

 المنتجات أو الخدمات أو من تكون المؤسسات؛

  تابعها بالنسبة للمستهلكين، فإذا أرادت المؤسسة أن يُ " حقيقية"تجعل وسائل التواصل الإجتماعي المؤسسات

 الأشخاص فإنه لا يجب فقط أن تتحدث عن آخر أخبار المنتج، ولكن يجب أن تقوم بمشاركة شخصيتها معهم؛

  ُمكن للمؤسسات أن تستخدم وسائل التواصل الإجتماعي من أجل الإرتباط بالمؤسسات الأخرى التي قد تخدم ي

 نفس السوق المستهدف؛

  ُمكن إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي للتواصل وتوفير التفاعل الذي يبحث عنه المستهلكيني. 

للتسويق، إذ توسعت شبكات التواصل الإجتماعي الإجتماعي أحد المكونات الأساسية  فقد أصبحت شبكات التواصل

هذه بإتجاه الأعمال التجارية وذلك من خلال إقامة علاقات مع الزبائن وإتاحة الفرصة لهم لإبداء آرائهم في التعديلات 

 .1والتطورات التي تدخل على المنتج

 مفهوم ومزايا التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي: ثانيا

وسائل التواصل الإجتماعي هو توجه جديد وطريقة سريعة النمو، تصل فيها المؤسسات إلى الزبائن إن التسويق عبر 

يعني محاولة إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي من أجل إقناع المستهلكين بأن المؤسسة، و .2المستهدفين بكل سهولة

تمعات الإنترنت، شبكات التواصل الإجتماعي، وهو التسويق بإستخدام مج. أو الخدمات جديرة بالإهتمام/ المنتجات و 

عملية إستراتيجية ومُمنهجة لبناء تأثير المؤسسة، السمعة والعلامة التجارية "كما يُعرف على أنه . تسويق البلوق وغيرها

 . 3"في مجتمعات الزبائن المحتملين، القرُاء أو المؤيدين

 المدونات الإجتماعي، التواصل شبكات إستخدام" بأنه أيضا    الإجتماعية الشبكات عبر التسويق تعريف يُمكنو

 هذه. الزبائن خدمة أو العامة العلاقات أو البيع أو التسويق بهدف الإنترنت على أخرى تشاركية أدوات والويكي، وأي

 من الإتجاه ةأحادي لوسائل هدف مُجرد يكونوا أن من بدلا   التجارية المؤسسات مع التفاعل إمكانية للزبائن تتيح الأدوات

كما  .4"تحاوري بشكل معهم الزبائن والتواصل مع إتصال قنوات فتح إمكانية للمؤسسات تُتيح أنها كما المؤسسات، تلك

يُقصد به إستعمال هذه الشبكات لأغراض تسويقية، كدراسة سلوك المستهلك، إجراء بحوث تسويقية إفتراضية، دراسة 

ضا، الإعلان، مُحاولة التأثير في سلوك الزبائن، إقامة علاقات طيبة مع الزبائن حاجات ورغبات الزبائن، قياس درجة الر

 .إلخ... والإستماع لإنشغالاتهم، تعليقاتهم، إقتراحاتهم

يُعتبر التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي من الإستخدامات الرائجة لهذه التقنيات الحديثة في مجال الأعمال، 

واقع التواصل الإجتماعي مُتاحة لعرض صور المنتجات والتعريف بها، ويُمكننا حصر هذا ولقد وجدت المؤسسات أن م

الترويج للسلع والخدمات، إدارة إنطباع الزبائن، البحث عن موظفين أكفاء، التعرف : الإستخدام في العناصر الخمس التالية

                                                             
1
 .20. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 

2
 Rubathee Nadaraja, Rashad Yazdanifard, Social Media Marketing:  Advantages And Disadvantages, 

p. 02, disponible sur le site internet: https://www.researchgate.net/publication/256296291 Social Media 
Marketing, consulté le: 28/01/2017, a: 19:33. 

3
 .122. ص، مرجع سابق، صل الإجتماعي في تسويق السياحةصفا فرحات، دور وسائل التوا 
4
 .، بالتصرف00. سعود صالح كاتب، مرجع سابق، ص 
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مكان تلك المؤسسات جذب المستعملين لشبكات فبإ. على التقنيات الحديثة والمنافسة القائمة والحصول على المعلومات

التواصل الإجتماعي إلى مواقعها الخاصة مع تشجيع زوار المواقع من مستهلكين وزبائن على مناقشة كيفية تحسين 

 .1منتجاتها وخدماتها

 : 3واضحةيُقدم ثلاث مزايا ، فهو 2من المؤسسات كسبت مزايا من التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعيإن العديد 

الخدمات للزبائن، لكن أيضا  للإستماع إلى و نتجاتللمسوقين، ليس فقط لعرض المُ ( window)يوفر نافذة  .2

 ؛وإقتراحاتهم اهمشكاو

، أي الأشخاص ذوي القدرة على التأثير)يُسهل على المسوقين تحديد مختلف المجموعات أو أصحاب النفوذ  .1

 brand)الذين بدورهم يُمكن أن يصبحوا مُبشرين للعلامة التجارية ختلفة، ومن بين المجموعات المُ ( المؤثرين

evangelist )؛اوأن يساعدوا في نموه 

 وسائل، حيث أن مُعظم مواقع (قارنة مع البرامج التقليدية للوصول إلى الزبائنبالمُ )كل هذا يتم تقريبا  بدون تكلفة  .3

 .التواصل الإجتماعي مجانية

( مُعترف بها)جارية مُستخدمي وسائل التواصل الإجتماعي الذين تربطهم علاقة مؤكدة ويُقصد بمُبشري العلامة الت

إن . 4مع العلامة، سواء كانت رسمية أو غير رسمية، حيث يقومون بالترويج للعلامة التجارية ومنتجاتها بشكل مستمر

وهم قادة الفكر والإتجاهات الجديدة . بهامبشري العلامة التجارية هم أقلية من مُتابعي المؤسسة، يجب تشجيعها والإهتمام 

( المتقطعين)يُمكن للمبشرين أن يظهروا للمعجبين الغير منتظمين . الذين يرغبون في المشاركة أكثر من المعجبين العاديين

في مجتمع  أنه بإستطاعتهم القيام بأكثر من مُجرد الإعجاب بالعلامة التجارية، حيث أنه بإمكانهم أن يصبحوا عاملا  مُساهما  

 .5العلامة التجارية على الإنترنت

 :والشكل التالي يُوضح أهم مزايا التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي

                                                             
1
 .، بالتصرف20. خري عبد الناصر، مرجع سابق، ص 

2
 Charity Pradiptarini, Social Media Marketing: Measuring Its Effectiveness and Identifying the Target 

Market, Pradiptarini UW-L Journal of Undergraduate Research XIV, 2011, p. 01. 
3
 .، بالتصرف122. ص، مرجع سابق، صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تسويق السياحة 

4
 What is a brand evangelist?, disponible sur le site internet: 

https://www.pixlee.com/definitions/definition-brand-evangelist, consulté le: 05/07/2017, a: 11:01. 
5
 Ross Wilson, How to build brand evangelists with 3 winning examples, disponible sur le site internet: 

https://www.ignitesocialmedia.com/social-media-strategy/how-to-build-brand-evangelists-with-3-
winning-examples/, consulté le: 05/07/2017, a: 11:41. 

https://www.pixlee.com/definitions/definition-brand-evangelist
https://www.ignitesocialmedia.com/social-media-strategy/how-to-build-brand-evangelists-with-3-winning-examples/
https://www.ignitesocialmedia.com/social-media-strategy/how-to-build-brand-evangelists-with-3-winning-examples/
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 مزايا التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي (:36)الشكل رقم 

 

 

 : بالإعتماد على ،من إعداد الباحثة :المصدر

Sisira Neti, Social media and its role in marketing, International Journal of Enterprise Computing and 

Business Systems, Vol. 1, Issue 2, July 2011, p. 06. 

 

 أسس نجاح التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي: ثالثا

 :من أهم ما يُساهم في نجاح التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي ما يلي

لكي تستطيع المؤسسة النجاح بفاعلية على مواقع التواصل الإجتماعي يجب عليها التخطيط : ضحةخطة إستراتيجية وا. 2

بدقة لما تريد الوصول إليه من هذه المواقع، فبدون التحديد الدقيق للخطة ووضع هدف أمامها تُريد بلوغه لن تستطيع 

ولكي تنجح الخطة عبر مواقع التواصل . عنها تحقيق نتائج مرضية، فالتخطيط عملية قيمة للغاية لا يُمكن الإستغناء

 : 1الإجتماعي، يجب أن تتضمن إجابات لهذه الأسئلة

 ما الهدف من تواجد المؤسسة على مواقع التواصل الإجتماعي؟ 

 من هو الجمهور المستهدف وما هي إحتياجاته؟ 

 ئن؟ما نوع المحتوى الذي تُخطط المؤسسة لنشره وكيف سيُساهم في تحسين حياة الزبا 

 كيف يُلبي المنافسين إحتياجات الزبائن على مواقع التواصل الإجتماعي؟ 

المؤسسة أن تحدد جيدا  الهدف الذي تريد   فيجب على: ما الهدف من تواجد المؤسسة على مواقع التواصل الإجتماعي؟. أ

 :المواقعتحقيقه من مواقع التواصل الإجتماعي، ومن أمثلة الأهداف التي يمكن تحقيقها عبر هذه 

 ؛بناء العلامة التجارية للمؤسسة 

                                                             
1

: كيف تنجح خطة التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي، متواجد على الموقع الإلكتروني فؤاد خليفة، 
https://blog.vadecom.net/ar/2018/11/بالتصرف18:00: ، على الساعة07/21/0202: ، تاريخ الإطلاع ،. 

مزايا التسويق عبر 
وسائل التواصل 
 الإجتماعي

نافذة 
 للمُسوقين

تحديد 
أصحاب 
 النفوذ

خفض 
 التكاليف

https://blog.vadecom.net/ar/2018/11/
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 ؛نمو وكِبَر المشروع وتحقيق المبيعات العالية 

 ؛التواصل الفعّال مع الجمهور المستهدف 

 قياس العوائد من الإعلان و الإعلان(ROI.) 

ة من تحتوي على فئات كثير وسائل التواصل الإجتماعيبما أن : من هو الجمهور المستهدف وما هي إحتياجاته؟. ب

إلى كون  ذلكويرجع السبب وراء  .الأشخاص، فيجب على المؤسسة أن تُحدد جيدا  الجمهور المستهدف الذي تُريد خدمته

المؤسسة لا تستطيع أن تستهدف كل الأشخاص، حيث أن لكل فئة منهم إحتياجات تُناسبها من المنتجات، فمثلاُ إحتياجات 

 .إحتياجات الطبيب الذي عمره خمسين سنة الطالب الجامعي تختلف إختلافا  كبيراُ عن

خفيفة أم )المقالات  اع كثيرة للمحتوى التسويقي، منهاهناك أنو: خطط المؤسسة لنشره؟ما نوع المحتوى الذي ت  . ج

 .البيانية الرسومو (م هزليةصور، إقتباسات ورسو)، الفيديو، المرئيات (ثقيلة

وهنا تتم الدراسة الجيدة للمنافسين على : ؟ى مواقع التواصل الإجتماعيعلكيف يلبي المنافسين إحتياجات الزبائن  . د

مواقع التواصل الإجتماعي ومعرفة نقاط قوتهم وضعفهم، طريقة تواصلهم مع الزبائن، كيفية حلهم لمشاكلهم، نوعية 

 .الذي ينشرونه وتخمين الأهداف التي يريدون تحقيقها المحتوى التسويقي

من التدابير والإجراءت التي  ا  عددGetzel (0210 )و Yooيقترح بهذا الخصوص، : دربفريق تسويق مؤهل وم. 1

يجب إتباعها لتحقيق نجاح فريق التسويق في التواصل عبر مواقع التواصل الإجتماعي، والتي من أهمها تأهيل فريق 

نها ومناقشتها مع الجمهور عبر العمل وتمكينه من وتملكه للبيانات والمعلومات عن المواضيع التي سيتم التواصل بشأ

مواقع التواصل الإجتماعي، إمتلاك الفريق لمهارات اللغة أو التواصل مع الآخرين، زيادة وعي الفريق بمواقع التواصل 

الإجتماعي، وتأهيله على إستخدام أدوات التواصل الموجودة بها، تدريب وإقناع الموظف بضرورة البقاء على إتصال مع 

نوات التواصل الإجتماعي خارج أوقات العمل الرسمية، والتعامل مع المواقف التي قد تتطلب الرد أو أي الجمهور عبر ق

وينبغي على أعضاء الفريق تعريف أنفسهم بالإسم الكامل ومعلومات الإتصال الكاملة الخاصة . إجراء آخر على مدار اليوم

صة بالسياسة والسلوك وأفضل المُمارسات فيما يتعلق بإستخدام كما ينبغي تزويد الموظفين بالدورات الخا. بهم وبالمؤسسة

 .1أدوات التواصل الإجتماعي

لا بُد أن يستخدم مدير الصفحة بياناته الحقيقية، وأن يُرفق صفحته الشخصية بسيرته الذاتية، : التركيز على الزبائن. 3

حزمة Sterne (0212 )وفي هذا الصدد، يُقدم  .فكثير من الزبائن يُريدون أن يتعرفوا على شخصية من يتعاملوا معه

، جعلهم يحبون الصفحة ويتعلقون (الزبائن)جذب إنتباه المتصفحين : من النصائح تهدف للتركيز على الزبائن، تتمثل في

 .2بها، تحفيزهم على التفاعل مع الصفحة وإقناعهم بالشراء

 :والشكل التالي يُلخص ما سبق

 
                                                             

1
 السياحة وزارة دولي، دراسة مقدمة لمسابقة سياحي كمقصد مصر تسويق في الاجتماعي التواصل مواقع السميع، دور عبد فراج محمد محمد 

 :متواجد على الموقع الإلكتروني ،17. ص، 0210 لعام
tfsys/stfPdf/247/712/20137111234.pdfhttp://www.fayoum.edu.eg/sعلى 08/21/0217: ، تاريخ الإطلاع ،

 .، بالتصرف14:21:الساعة
2
 .بالتصرف ،12-14. صنفس المرجع، ص  

http://www.fayoum.edu.eg/stfsys/stfPdf/247/712/20137111234.pdf
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 جاح التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعيأسس ن أهم(: 37)الشكل رقم 

 
 

 .، بالإعتماد على ما سبقمن إعداد الباحثة :المصدر

 جتماعيأخطاء التسويق عبر وسائل التواصل الإ: رابعا

لتسويق لهذا اجتماعي يجب أن يخلو من الأخطاء المعتادة الطريق إلى تحقيق أهداف التسويق عبر وسائل التواصل الإ

مكن أن ت حدث تأثير سلبي على سمعة المؤسسات والشركات وقاعدة والتي يُ  ،(جتماعيوسائل التواصل الإعبر )الحديث 

 :1ومن أهم هذه الأخطاء وأكثرها تكرارا  ، الحالية والمستقبلية زبائنال

  ات جتماعي تشمل الأهداف المرغوبة والمنصوسائل التواصل الإ برة محددة لحملات التسويق عيستراتيجإعدم وجود

 ؛المختارة وخطة تطوير المحتوى ومعايير تقييم الأداء المناسبة

 المحتملين  زبائنعن تقديم محتوى مفيد وتفاعلي يُحفز ال بدلا   ،التركيز على المحتوى الترويجي للمنتجات والخدمات

 ؛رجتماعي والتفاعل مع المحتوى المنشوعلى وسائل التواصل الإ للمؤسسة نشاط التجاريالعلى متابعة 

 بدلا  عن التركيز على  ،جتماعيتشتيت جهود فريق التسويق الإلكتروني على العديد من منصات وسائل التواصل الإ

 ؛المستهدفة الزبائنالمنصات الأنسب لفئة 

 جتماعي وفي الرد على التعليقات والرسائل حترافية في متابعة نشاط المتابعين على حسابات التواصل الإعدم الإ

ختيار لغة ونبرة تواصل غير إ ،تجاهل أو مسح الرسائل والتعليقات والتقييمات السلبية ،أخر في الردالت)الشخصية 

 ؛(الزبائنالتأخر في حل مشاكل و مناسبة

 ؛المحتملين زبائننشر محتوى غير مفيد وغير تفاعلي لمجرد النشر والتواجد فقط دون أي فائدة تذكر للمتابعين وال 

 ؛الحملات التسويقية على القنوات التسويقية الأخرى وترويج منتجات وخدمات أخرى عدم الترابط والتنسيق مع 

 ؛الأهداف المحددة للحملات التسويقية لا تُناسبختيار معايير تقييم أداء إ 

 أو التعاقد مع وكالة تسويق إلكتروني  ،عدم توفير الموارد الكافية لفريق التسويق الإلكتروني لإنتاج محتوى مميز

 .بغض النظر عن مستوى الخبرات والإمكانيات ،تكلفة ممكنةبأرخص 

                                                             
1
https://www.sendiancreations.com/ar/social-: الدليل الكامل لـ التسويق على السوشيال ميديا، متواجد على الموقع الإلكتروني 

guide/-marketing-mediaبالتصرف10:82: ، على الساعة02/21/0202: ، تاريخ الإطلاع ،. 

 خطة إستراتيجية واضحة

 تحديد الهدف

تحديد الجمهور 
 المستهدف وإحتياجاته

 تحديد المحتوى

دراسة المنافسين  
 وكيفية عملهم

 فريق تسويق ماهر

إعطائهم البيانات 
 والمعلومات اللازمة

تأهيلهم، تدريبهم، 
توعيتهم وإقناعهم 

بالتواصل المستمر مع 
 الجمهور

 التركيز على الزبائن

تعريف مدير الصفحة 
 بدقة

جذب الزبائن والتأثير 
 الإيجابي عليهم

https://www.sendiancreations.com/ar/social-media-marketing-guide/
https://www.sendiancreations.com/ar/social-media-marketing-guide/
https://www.sendiancreations.com/ar/social-media-marketing-guide/
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قين المبتدئين وعظم المسوجود عدد من الأخطاء التي يقع فيها مُ Diamond (0210 )بالإضافة إلى ما سبق يرى و

  :1عبر وسائل التواصل الإجتماعي، من أهمها

  ُنصح أنها فقط وسيلة لجذب الإنتباه، لذلك يُ وضح إعتقادهم أن تلك الوسائل هي الأدوات الرئيسية للتسويق، حيث ي

  ؛ة من خلال رابط أو فيديو للمنتج يحمل عنوان مشوقمؤسسقع الرئيسي للوبضرورة جذب المستخدم إلى الم

 ؛دوات التواصل التقليديةلأ كون بديلا  تأدوات التواصل الإجتماعي الإلكترونية سأن ول التسويق ؤإعتقاد مس 

  المرتقب حين يتصل بصفحة المؤسسة فهو إما يبحث  زبونيبحث فقط عن المعلومات، فال بونالزأن يعتقد المسوق أن

ريد الإتصال بالمؤسسة، أو لمجرد الترفيه، لذلك يجب الأخذ في الإعتبار عن المعلومات، أو الأخبار الجديدة، أو يُ 

 .نيالتعامل بحذر مع كل صنف من هؤلاء المستخدم

 :والشكل التالي يُلخص ما سبق

 أخطاء التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي أهم(: 32)الشكل رقم 

 

 .، بالإعتماد على ما سبقمن إعداد الباحثة :المصدر

 الآثارالتركيز على تجنب هذه الأخطاء على المدى القصير والطويل سوف يضمن تحقيق نتائج أفضل وتجنب 

 .1حترافيإير بشكل غجتماعي وسائل التواصل الإ عبرالسلبية للتسويق 

 

                                                             
1
 .بالتصرف ،02-12. ص صالسميع، مرجع سابق،  عبد فراج محمد محمد 
1
 .ا، مرجع سابق، بالتصرفالدليل الكامل لـ التسويق على السوشيال ميدي 

فشل التسويق عبر وسائل 
 التواصل الإجتماعي

 ة دقيقة يعدم وجود إستراتيج

 التركيز على المحتوى الترويجي

 عدم التركيز على المنصات الأنسب للزبائن

 عدم الإحترافية في التعامل مع المتابعين

 شر محتوى غير مفيدنعدم التواجد بذكاء و

 عدم التنسيق مع الحملات التسويقية على القنوات الأخرى

 عدم ملائمة معايير تقييم الأداء مع أهداف الحملات التسويقية

 لتميزلعدم توفر الموارد الكافية لفريق التسويق الإلكتروني 

 لتسويق الإلكترونيلالتعاقد مع أرخص وكالة 

 الإعتقاد بأنها الأدوات الرئيسية للتسويق وبأنها بديل للتقليدية

 الإعتقاد بأن الزبون يبحث فقط عن المعلومات
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 المفاهيم الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المبحث الثاني

داد للمفهوم التقليدي تعتبر كإمة التي عرفتها المفاهيم التسويقية أدت إلى ظهور مفهوم جديد يُ الكبير اتالتطور إن

وسوف نقوم في هذا المبحث بعرض مفهوم ". تماعيةإدارة العلاقة مع الزبائن الإج"عرف بـ لإدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية، خصائصها، مكوناتها، أهميتها ودورها في دعم وظائف المؤسسة، كما سنتطرق إلى 

 .ختلف الأدوات التي تستخدمهاإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية ومُ 

 العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةمفهوم إدارة : المطلب الأول

 تعريف إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

نشأت من العدد المتزايد من المؤسسات التي تستخدم  إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية هي ظاهرة حديثة جدا  

طلق على إدراج الموارد يُ و. 1دمج منصات وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجيات التسويق الخاصة بهاوتُ 

ستخدم مصطلح ويُ . CRM 2.02 أو( social CRM)الإجتماعية  CRMالإجتماعية في إدارة العلاقة مع الزبائن بـ 

فكلاهما يتشارك قدرات خاصة جديدة . بشكل تبادلي" CRM 0.2"و( SCRM" )إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية"

إدارة العلاقة مع الزبائن جتماعية التي توفر مناهج جديدة قوية لتتجاوز الإلوسائل التواصل الإجتماعي والشبكات 

 :وهناك العديد من التعاريف المقدمة لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية، نعرض أهمها فيما يلي .3التقليدية

إدارة العلاقة مع رة ظاهPaul Greenberg"4 (0212 )"إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية  قدم فكرةيُعرف مُ 

دعمة بمنصة تكنولوجية، قواعد العمل، سير العمل، العملية، فلسفة وإستراتيجية أعمال مُ "الزبائن الإجتماعية على أنها 

صممة لإشراك الزبون في محادثة تعاونية من أجل توفير قيمة متبادلة المنفعة في بيئة الأعمال والخصائص الإجتماعية، مُ 

  .5"إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية هي إستجابة المؤسسة لملكية الزبون للمحادثة. فافةالموثوق بها والش

                                                             
1
 Clodagh O’Brien, The Emergence Of The Social Media Empowered Consumer, Irish Marketing 

Review, Volume 21, Number 1 & 2, 2011, p. 35. 
2
 Celina Olszak, Tomasz Bartuś, Multi-Agent Framework for Social Customer Relationship 

Management Systems, Issues in Informing Science and Information Technology, Volume 10, 2013, p. 
372. 
3
 Muhammad Anshari, Mohammad Nabil Almunawar, Framework of Social Customer Relationship 

Management in E Health Services, Journal of e-Health Management, Vol. 2012, 2012, p. 06. 
4
 :على ا  بالتصرف، إعتماد 

Joel Gnanaprgash, Prasad Kulkarni, Antecedents and Consequences of Social CRM Strategies 
Adopted By E-Tailers in India during Peak Season on Demand, Twelfth AIMS International 
Conference on Management, p. 935, disponible sur le site internet: http://www.aims-
international.org/aims12/12A-CD/PDF/K485-final.pdf, consulté le: 27/12/2016, a: 11:28. 

5
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Geeta Rohra, Mridul Sharma, Social CRM – Possibilities and Challenges, White Paper, p. 05, 
disponible sur le site internet: 
http://www.tcs.com/SiteCollectionDocuments/White%20Papers/ConnectedMarketing_Whitepaper_Soc
ial_CRM%E2%80%93Possibilities_Challenges_0912-1.pdf, consulté le: 25/12/2016, a: 18:31. 

http://www.aims-international.org/aims12/12A-CD/PDF/K485-final.pdf
http://www.aims-international.org/aims12/12A-CD/PDF/K485-final.pdf
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الجمع بين جهود إدارة العلاقة مع الزبائن مع الشبكات "عرف إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية على أنها كما تُ 

كما هي تقاطع بين وسائل التواصل  .1"عناية بالزبائنستخدم في كثير من الأحيان بمثابة قناة إضافية للالإجتماعية، وتُ 

حصد المعلومات من مجتمعات وسائل التواصل الإجتماعي، : وتشمل القدرة على. الإجتماعي وإدارة العلاقة مع الزبائن

وسع لتحسين شخصنة خدمة الزبائن، الرسائل وإستخدام الملف الشخصي المُ  هذه المعلومات في ملفات الزبائندمج 

تسويقية وعروض المبيعاتال
2
تشمل إدارة العلاقة مع الزبائن "، Gartner’s magic quadrantوحسب تقرير  .

الإجتماعية التطوير المشترك لمنتجات وخدمات جديدة، توليد الوعي بالعلامة التجارية، المساعدة في المعلومات والجمع 

 .3"يع وتسمح بخدمة الند للند لدعم الزبائن بعد البيع والخدمةوالتقييم، تقديم مقارنات الأسعار، المساعدة في عملية الب

فإذا كانت . إن إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية هي الخطوة المنطقية التالية في تطور إدارة العلاقة مع الزبائن

أقصى قدر من العلاقات مع دمج الأفراد، العملية والتكنولوجيا لتحقيق يي ذإدارة العلاقة مع الزبائن هي نهج الأعمال ال

عزز على نحو متزايد الإنترنت ووسائل التواصل يُ وفر التعاون السلس بين جميع وظائف مواجهة الزبائن ويُ جميع الزبائن، 

في " الزبون الإجتماعي"شرك الإجتماعي، فإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية هي الموجة التالية التي من شأنها أن تُ 

 .4ات مع الزبائنجهود العلاق

مكننا القول أن إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية تعني ببساطة دمج إستراتيجية إدارة ومن خلال ما سبق، ي  

مكننا وي  . العلاقة مع الزبائن مع وسائل التواصل الإجتماعي، وذلك بهدف ضمان بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن

 :في الشكل التالي( ة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةإدار)تبسيط هذا المفهوم الحديث 

 ةمفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعي (:39)الشكل رقم 

 

 

 .، بالإعتماد على ما سبقمن إعداد الباحثة :المصدر

 

                                                             
1
 Dennison J. DeGregor, Engage your most valued customers with responsive, productive, and social 

conversations. Social Customer Relationship Management, Viewpoint paper, Hewlett-Packard 
Development Company, 2012, p. 01, disponible sure le site internet: http://docplayer.net/3355163-
Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html, 
consulté le: 14/02/2017, a: 10:33. 
2
 Barton J. Goldenberg, The Definitive Guide to Social CRM: Maximizing Customer Relationships with 

Social Media to Gain Market Insights, Customers, and Profit, Pearson Education, United States of 
America, New Jersey, 2015, p. 03. 
3
 Joel Gnanaprgash, Prasad Kulkarni, Op. Cit., p. 936. 

4
 Barton J. Goldenberg, Op. Cit., pp. 03-04. 

إستراتيجية 
إدارة العلاقة مع 

 الزبائن

وسائل التواصل 
 الإجتماعي

إدارة العلاقة مع 
الزبائن 
 الإجتماعية

http://docplayer.net/3355163-Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html
http://docplayer.net/3355163-Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html
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 التقليدية إدارة العلاقة مع الزبائنو إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية الفرق بين: ثانيا

، وقائمة حول ثلاث ركزة داخليا  مُ الخطية من العمليات  كانت إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية مجموعةلطالما 

. ف الزبوناستهدقوم بإهذه الركائز الثلاث أو المجالات الرئيسية ت .التسويق، المبيعات، والخدمة والدعم: مجالات رئيسية

في ئن في تمكين المؤسسة من إدارة الزبون بشكل فعال من أجل إستمراره ويتمثل الهدف النهائي من إدارة العلاقة مع الزبا

حول الزبون، غير أن العلاقة التعاونية مع الزبائن لم تكن  قد كانت إدارة العلاقة مع الزبائن دائما  ل .شراء المنتج أو الخدمة

وعلى الرغم من أن إدارة العلاقة مع . الزبائنزء من إدارة العلاقة مع جُ  ، وفي الواقع لم يكن الزبون دائما  موجودة دائما  

مكن للزبون أن ينفع كيف يُ "حول الزبون، إلا أن ذلك كان في نهج الصفقات مع التركيز على  الزبائن كانت دائما  

مكن من المعلومات عن تتعلق إدارة العلاقة مع الزبائن بالبيانات والمعلومات، فالمؤسسات تجمع أكبر قدر مُ و ".مؤسستي؟

  .1لها/ الزبائن حتى تتمكن من تحسين التسويق والبيع له 

 :وضح إدارة العلاقة مع الزبائن التقليديةوالشكل التالي يُ 

 إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية (:40)الشكل رقم 

 

Source: Chess Media Group, Guide to Understanding Social CRM, 2010, p. 07, disponible sur le site 

internet: http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm, consulté le: 

02/01/2017, a: 11:11. 

 

 

ى تحديد الزبائن وإستخدام البيانات التي تم جمعها من أجل تحسين تستند إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية عل

ركز إدارة العلاقة مع الزبائن على كيفية تفاعل الزبائن مع المؤسسة وكيفية تحريك بيانات وتُ . المنتجات وتجربة الزبائن

ة مع الزبائن التقليدية، فقد تسبب زء لا يتجزأ من إدارة العلاقوعلى الرغم من أن البيانات هي جُ . التفاعل لقرارات الأعمال

حادثات الزبائن إلى منصات وسائل التواصل الإجتماعي في جعل البيانات غنية أكثر ومتعددة الأبعاد، مع قدرة توجه مُ 

 . على كشف الرؤى التي لم تكن متاحة من قبل

                                                             
1
 Chess Media Group, Guide to Understanding Social CRM, 2010, p. 07, disponible sur le site internet: 

http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm, consulté le: 02/01/2017, 
a: 11:11. 

http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm
http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm
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ائن الإجتماعية يأتي في شكل بيانات نمط نتقال من إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية إلى إدارة العلاقة مع الزبإن الإ

مكن المؤسسة من مراقبة سلوك الزبائن في العالم هذه البيانات تُ (. enhanced lifestyle data)الحياة المحسنة 

" الزبائن -إلى  -من المؤسسة "فيدة في تحسين التفاعلات عتبر هذه الملاحظات مُ وتُ . الحقيقي بشكل غير مباشر

  .1المستقبلية

إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية مبنية على أساس متين لإدارة العلاقة مع الزبائن مع  ، نجد أنن الناحية الهيكليةم

متازة، لذلك تسعى إدارة العلاقة مع بعض الإضافات الرئيسية، حيث أن سمعة مشاريع إدارة العلاقة مع الزبائن لم تكن مُ 

التغيير الأكثر أهمية هو إضافة وإدراج و. ى النجاحات والتغلب على نقاط الضعفالزبائن الإجتماعية إلى الإعتماد عل

وبمعنى آخر، لدى الزبون مقعد على الطاولة، وهو . الزبون كعنصر رئيسي وأساس لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية

لزبائن الإجتماعية مؤسسات تتعاون وفي الواقع تشمل إدارة العلاقة مع ا. جزء من إجتماع الموظفين في جميع الإدارات

 .2، وذلك من خلال تحسين تجربة الزبائن(advocacy)مع زبائنها لخلق التأييد 

 :وضح إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةوالشكل التالي يُ 

 إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية (:42)الشكل رقم 

 

Source: Chess Media Group, Guide to Understanding Social CRM, 2010, p. 07, disponible sur le site 

internet: http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm, consulté le: 

02/01/2017, a: 11:11. 

                                                             
1
 Nipa Avlani et al, CIO considerations for CRM in a social media world, A Microsoft Services 

Enterprise Architecture Paper, 2012, p. 20, disponible sur le site internet: 
www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-
social-media-world-Part-2.aspx, consulté le: 25/12/2016, a: 18:09. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Chess Media Group, Op. Cit., p. 07. 

http://www.slideshare.net/JacobMorgan8/guide-to-understanding-social-crm
http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
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في حين  ؛ذلك المبيعاتومن أمثلة . المؤسسة زيادة فعالة وضرورية لكل العمل الذي تقوم به منحي الزبائنإضافة إن 

لى السحب إحرك المبيعات من الدفع تُ سوف  الزبائنتحسين التأييد وتجربة فإن أن بعض عناصر المبيعات لن تتغير، 

(from push to pull)،   ةلمؤسسالبيع من جانب واحد لخلق القيمة ل عتماد على عمليةمن الإ بدلا. 

على تم التركيز إلى إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية،  ة مع الزبائنعلاقالتطور إدارة  يةمن أجل فهم أفضل لكيفو

 همكانهذا التطور  أخذ مكننا أن نرى كيفوضح أدناه، يُ المُ  جدولوعند النظر إلى ال. المجالات الرئيسية المذكورة أعلاه

 .1زبونة والمؤسسوما يعني بالنسبة لكل من ال

 تطور إدارة العلاقة مع الزبائن من الإدارة التقليدية إلى الإدارة الإجتماعية (:07)الجدول رقم 

 إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية  إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية

 .عينةالإدارات المُ  ؟من .كل الأشخاص

 .حددة من قبل المؤسسةعمليات مُ  ؟ماذا .حددة من قبل الزبونعمليات مُ 

 .ساعات العمل ؟متى .حددة من قبل الزبونالساعات مُ 

 .حددةقنوات مُ  ؟أين .حركها الزبونقنوات ديناميكية يُ 

 .الصفقات ؟لماذا .التفاعلات

 .(Inside out)الداخل في الخارج  ؟كيف .(Outside in)الخارج في الداخل 

 

Source: Nipa Avlani et al, CIO considerations for CRM in a social media world, A Microsoft Services 

Enterprise Architecture Paper, 2012, p. 05, disponible sur le site internet: 

www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-

social-media-world-Part-2.aspx, consulté le: 25/12/2016, a: 18:09. 

 
 

وهو يعكس . الجدول الإنتقال من إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية إلى إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةهذا بين يُ 

حادثات الزبائن والمؤسسة، بما أنها تغيرت فقط في السنوات القليلة الماضية، حيث تزايدت تدفقات البيانات ديناميكية مُ 

 .2ات وأصبحت ذات إتجاهينبشكل كبير، وتغيرت طبيعة المحادث

 :الفرق بين إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية وإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةالتالي  الجدول يُوضحو

 

 

                                                             
1
 Chess Media Group, Op. Cit., p. 04. 

2
 Nipa Avlani et al, Op. Cit., p. 05. 

http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
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 الفرق بين إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية وإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية (:02)الجدول رقم 

 المعيار نهج إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية ن الإجتماعيةنهج إدارة العلاقة مع الزبائ

  ُ؛ركز على العلاقات التعاونيةت 

  ُولد االقيمةحادثات هي التي تُ الم. 

  ُ؛ركز على العلاقات الفرديةت 

  ُولد االقيمةالرسائل هي التي ت. 
 المحتوى

 منذ أنوذلك لتحقيق، ا ةصعب يه الفريدة ةيؤالر ههذ

ستكمال المعلومات اجة لإتضمن الحت أصبحت

الموجودة في الأنظمة الداخلية مع معلومات الملف 

 .جتماعيةالشخصي والسلوك في الشبكات الإ

 Single customer) الفريدةالزبون  رؤية

view 

ستناد على تاريخ العمليات بالإ، (*

 .خزنة في نظم المعلومات الداخليةالمُ 

 

 القنوات

وجهة نظر من  الزبائنطورت عمليات خدمة 

 .الزبائن

من وجهة نظر  الزبائنطورت عمليات خدمة 

 .المؤسسة
 العمليات

 بتكار من جميع الموظفين يتم تجميع الإ

النهائيين  الزبائنمع  وثيقا   رتبطين إرتباطا  المُ 

 ؛وفيما بينهم عن طريق أدوات الويب

 الزبائن هم وسط دورة الإبتكار. 

 

تخصص بتكار من مصدر واحد مُ يأتي الإ

 .(بتكارفريق الإ)داخل الكيان 

 

 التنظيم

 

في  الزبونإلتقاط معلومات الشبكة من أجل معرفة 

 .جتماعيحيطه الإمُ 

ركز حلول إدارة العلاقة مع الزبائن على تُ 

ودعم العمليات ( الأتمتة)التشغيل الآلي 

 .التجارية الداخلية

 

 التكنولوجيا

 إستنادا   ،يهاتصميم الإتصالات والإشراف عل 

لى تحليل المعلومات المهيكلة التي تشمل ع

 ؛للزبون" الإجتماعية"السمات 

  تحليل الصورة والسمعة من مقاييس

(metrics ) ُبعين، نوع اتحاسبة لعدد من المُ الم

 .على الشبكات نطباعات والتأثيرالتعليق أو الإ

 

   لوجه مع الزبائن  الإتصالات وجها

 ؛على حاجة الأعمال ا  إعتماد ،الهائلة

 ليل الصورة والسمعة من أبحاث السوق تح

 .التقليدية

 

تصالات، الإ

صورة وسمعة 

 العلامة التجارية

 

Source: Celina Olszak, Tomasz Bartuś, Multi-Agent Framework for Social Customer Relationship 

Management Systems, Issues in Informing Science and Information Technology, Volume 10, 2013,    

p. 373. 

 

دارة لإالذي يمتد على القدرات الحالية ، ونهج أعمال جديدكعامل مكن أن تُ ن إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية يُ إ

 real)  الحقيقي  الوقت  حادثات مع زبائنها فيكون لديها مُ تة من أن ؤسسمكن المالعلاقة مع الزبائن التقليدية، مما يُ 

time 

غير أن كمية المعلومات التي تحتاج إلى المراقبة، الكسب،  .وتشجيعهم على الحوار البناء الزبائن، مراقبة تعبير (**

                                                             
*
 .الصفحة: مكن إيجادها في مكان واحد، مثلتمثيل شامل للبيانات التي تمتلكها المؤسسة عن زبائنها، والتي يُ  
** 

 .الوقت الفعلي الذي تحدث فيه عملية أو حدث ما
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. موظفيندرات الإدراك الحسي للتجاوز قُ تما  جتماعي، غالبا  تحليل في مجال وسائل التواصل الإالو ةمعالجالجمع، ال

الموارد في حقق بطريقة مستقلة وذكية الأدوات التي سوف تبحث وتُ  ماعيةالإجتتصميم إدارة العلاقة مع الزبائن ويتطلب 

 .1هذه الفكرة من خلال العامل التكنولوجيمكن تحقيق ويُ . جتماعية الشاملةالإ

العلاقة مع وإدارة إدارة العلاقة مع الزبائن كل من  ا أن نستخلص العديد من الإستنتاجات؛نمكنمن خلال ما سبق يُ و

بناء علاقات فعالة وذات منفعة متبادلة بين من أجل  الزبائنركز على ستراتيجيات أعمال تُ إتماعية هي جالإالزبائن 

ستخدام تكنولوجيا إستراتيجيات تتطلب هذه الإو. المنافسين، الموردين أو الموزعينمع  ، ولكن أيضا  وزبائنهاة ؤسسالم

 مع الزبائن ةعلاقالستراتيجيات إدارة إكفاءة وفعالية وتعتمد  .الزبائنالمعلومات لدعم عمليات المبيعات، التسويق وخدمة 

أساس بناء إن  .اتستراتيجيإلى حد كبير على إشراك الموظفين في تنفيذ هذه الإ إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةو

التكنولوجيا وحدها  فإن مكن تكنولوجيا المعلومات من تبادل المعرفة،عندما تُ و .الزبائنهو معرفة  الزبائنالعلاقات مع 

 .2ستخدام المعرفةإسيرغبون في تبادل و الأشخاصليست كافية لضمان أن 

 

 إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةإطار  مكوناتخصائص و: المطلب الثاني

 خصائص إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

 :3الزبائن الإجتماعية العلاقة معفيما يلي الخصائص السبعة الرئيسية لإدارة 

 املةشأمر إختياري بل مطلوب، ولم يعد ينبغي أن تتكون فقط من رؤية  ةيؤرال هذه لم تعد: الزبون رؤيةدرجة  360. 2

 digital)للزبون   "البصمة الرقمية"مثل تاريخ الشراء أو الخدمة، ولكن ينبغي أن تتضمن  ،لمثل هذه البيانات

footprint 

، والتفاعلات المباشرة (حبكل ما يُ )لإنترنت، البيانات الإجتماعية، الإهتمامات والإعجابات زيارة شبكة ا -( *

 .تخذةمكن أن تكون الأساس للإجراءات المُ ستخدم هذه البيانات للأفكار التي يُ وتُ . وغير المباشرة حول العلامة التجارية

دافع عن العلامة التجارية مُ الهو  ، بلراضيالزبون المجرد لم يعد الزبون المثالي  :الزبائن مؤيدين للعلامة التجارية. 1

على سبيل  .عاة وترسيخ الولاءالمؤسسة يتمثل في خلق دُ هدف ف ،بشكل إيجابي لشبكاتهعنها ولتحدث ا على ستعدالمُ و

 الملابس والإكسسوارات عبر الانترنت حواليب خاص ، والذي هو عبارة على بائع تجزئةKarmaloopالمثال، لدى 

 المنطوقةكلمة الولد كل من الإيرادات غير المباشرة من خلال يُ  ،مدافعو" فريق الشارع"شارك كـ مليون عضو مجتمع مُ 

عاة كإمتداد لقوى يعمل الدُ ، وهكذا .عبر موقعه البائعوالإيرادات المباشرة عن طريق بيع العلامات التجارية التي ينشرها 

 .ع على ملابس مجانية ومكافآت نقدية وخصوماتل أعضاء فريق الشاروحص قابلمُ ، البيع

                                                             
1
 Celina Olszak, Tomasz Bartuś, Op. Cit., p. 374. 

2
 Dorota Buchnowska, Op. Cit., p. 68. 

3
 Paul Greenberg, Cultivating the Social Customer: Driving Revenue and Engagement in a 

Collaborative Value Chain, Netsuite, 2013, pp. 09-10, disponible sur le site internet: 
http://gurussolutions.com/fr/system/files/whitepapers/wp_1022_cultivating_the_social_customer.pdf, 
consulté le: 24/12/2016, a: 23:40. 

*
 .الأنشطة والأعمال الرقمية التي تظهر على شبكة الإنترنت والقابلة للتتبع 

http://gurussolutions.com/fr/system/files/whitepapers/wp_1022_cultivating_the_social_customer.pdf
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مثل  ،القنوات الإجتماعية العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةتتضمن برامج إدارة  :القنوات الإجتماعية والتقليدية. 3

Twitter ،Facebook مثل الهاتف، البريد  ،ومجتمعات الخدمة للتواصل مع الزبائن، ممزوجة مع القنوات التقليدية

اعية والتقليدية القنوات الإجتم ينبغي أن تكونو. إلخ... لوجه، روني، الرسائل النصية، الدردشة، اللقاءات وجها  الإلكت

 .لائمة ومثالية عبر نقاط الإتصال هذهيتلقى الزبائن تجربة مُ ل، تكاملة بسلاسةمُ 

ثير تاج المؤسسات إلى تحديد كيفية تأتحو ،مستقلة عن الزبائن العمليات الداخلية لم تعد :عمليات مركزة على الزبون. 4

على سبيل المثال، قامت إحدى المؤسسات بإستخدام  .كيفية تأثير الزبائن على العملياتو عمليات الأعمال على الزبائن

كتشفت أن مع إضافة قناة التجارة إ ، غير أنهاألف دولار سنويا  ( 82)عملية مالية جد فعالة، حيث مكنتها من تحقيق 

وفي النهاية . ، مما أدى الى إنزعاج الزبائنلزبائن إدخال نفس البيانات مرتيننية، تطلبت هذه العملية الجديدة من االإلكترو

 .من خسارة الزبائنبدلا  خسارة التوفير  فضلتألف دولار السنوية، حيث ( 82)الـ ؤسسة بإلغاء العملية وضحت بقامت الم

المشاركة، وليس فقط  القنوات الإجتماعية ونظم العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةتتضمن تكنولوجيا إدارة  :نظم المشاركة. 5

مع المؤسسة، ولا ( شاركينمُ )رتبطين يُعرف نظام المشاركة من خلال قدرته على الحفاظ على الزبائن مُ  .تلاأنظمة السج

مات الزبائن في الوقت الحقيقي وهو وسيلة لإلتقاط معلو ه،، بل يتم دمجه معتلاحل نظام المشاركة محل نظام السجي

وإستخدامها لتحليل سلوك  تلادها دمج المعلومات في نظام السجويتم بع. بالإعتماد على تفاعلات الزبون مع المؤسسة

 (. الزبائن)وتحدد الأنشطة للزبون  لى هذا التحليل، يتم وضع البرامجع وبناء  . حتمل في المستقبلالزبون المُ 

قابلون الزبائن إلى أن يكون لديهم إمكانية يُ  نيحتاج كل الموظفين الذي :ات في الوقت الحقيقيالوصول إلى البيان. 6

الوصول إلى البيانات في أي وقت، في أي مكان وفي الوقت الحقيقي ليتمكنوا من تلبية طلبات الزبائن فيما يخص الحصول 

وبالمثل، تحتاج المحلات على شبكة الإنترنت . على إجابات دقيقة وفي الوقت المناسب، وضمان تجربة زبائن ملائمة

 self-service web portals)وبوابات الإنترنت لخدمة الزبائن الذاتية 

رتبطة بقاعدة بيانات الزبائن إلى أن تكون مُ ( *

الموظفين أن يكون الزبائن وو ،أن تكون هذه المعلومات متنقلة وعالمية ومن المهم أيضا  . العالمية هذه في الوقت الحقيقي

 .وعبر مختلف المناطق الجغرافية، بغض النظر عن الجهاز المستخدم ، أثناء السفرنزلمن الما هلقادرين على الوصول 

والتكنولوجيات  العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةمارسات إدارة تحتاج مُ  :الموائمة مع المبيعات، التسويق والخدمة. 7

ت التسويق عبر حملا :على سبيل المثال)يعات، التسويق وخدمة الزبائن التقليدية الداعمة إلى أن تتماشى مع وظائف المب

 .(وكلاء الخدمة في مراكز الإتصالو البريد الإلكتروني

كما تشمل الجوانب الرئيسية لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية
1
: 

  خدم؛ستساهم، كذلك المُ مُ ( ديري الحساباتمثلين أو مُ وليس فقط المُ )الجميع 

  ُمثل المدونة والوسم المصدر الرئيسي للحلول الجديدة، المراجعات  ،قدم من قبل المستخدمينأصبح المحتوى الم

 والرؤى مقابل المحتوى المكتوب في المنزل من قبل الدعم أو التسويق؛

                                                             
*
 .الإلكتروني الذي يُمكن الزبائن من الوصول إلى المعلومات والقيام بالمهام الروتينية عبر الإنترنت نوع من الدعم 

1
 Allen Bonde, Why Collective Intelligence is Essential to Social CRM, White Paper, May 2010, p. 03, 

disponible sur le site internet: http://www.baynote.com/wp-
content/uploads/Reports/Collective_Intelligence_and_Social_CRM_Whitepaper.pdf,  consulté le: 
25/12/2016, a: 18:20. 

http://www.baynote.com/wp-content/uploads/Reports/Collective_Intelligence_and_Social_CRM_Whitepaper.pdf
http://www.baynote.com/wp-content/uploads/Reports/Collective_Intelligence_and_Social_CRM_Whitepaper.pdf
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  العمليات هي الملف ويقودها السياق(context-driven ) مقابل المُقادة بالإتصال(contact-driven ) في

 العلاقة مع الزبائن التقليدية؛إدارة 

  السيئة، وتقوم حتى بتعريف / المجتمعات تنشر الكلمة عن التجارب الجيدة  -أصبحت الخدمة هي التسويق الجديد

 ؛العلامة التجارية أو أفكار المنتجات الجديدة

  ُتكلفة الخدمة( فقط)ركز المؤسسات على تجربة الزبائن مقابل ت. 

 إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةإطار نات مكو: ثانيا

 :1، يتكون إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية من(80)بين في الشكل رقم كما هو مُ 

عند دمج إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية والتقليدية، يتم تحديد  :لعلاقة مع الزبائن الإجتماعيةلدارة التشغيلية الإ. 2

التسويق  .خدمات الزبونو المبيعات الإجتماعية، التسويق الإجتماعي :لعلاقة مع الزبائن بالإعتماد علىللتشغيلية دارة االإ

 :هأدواتومن أهم . ويُغير دور الزبائن ،الإجتماعي هو مفهوم تسويقي يدمج الأدوات الإجتماعية، التكنولوجيات والشبكات

  الوصول إلى الخارج(Outreach:) م هذه الأدوات للتفاعل مع لقد تم تصميFacebook  أوMySpace 

ركز هذه الأدوات على العرض تُ و .الإجتماعيةوحجم النشاط العالي للشبكات  ماثلةومجموعة الأعضاء الكبيرة المُ 

 .بيانات ملفه الشخصي أيضا   بلالأمثل القائم على كيفية قيامها بتفسير ليس فقط نشاط الفرد على الشبكة الإجتماعية، 

  التنقلية(Mobility :) ُالسلع والخدمات التي تقدمها  حتملين إمكانية الوصول إلى قائمةإذا تم إعطاء الزبائن الم

، فلن يكون لديهم فقط إمكانية الوصول في أي زمان ومكان، وعلى أي جهازعملية التجزئة الخاصة بالمؤسسة 

بهم، بل سوف تتم متابعة أنشطتهم في الوقت الحقيقي،  وإمكانية إضافة الخاصة الزبائن الآخرينتقييمات تعليقات ول

 .وكل هذا يتم على الجهاز المحمول. رسال العرض الأمثل لهم، بالإستناد على تاريخهم ونشاطهم في الوقت الحقيقيإو

عطي الفرص وتُ و صالاتع الحسابات، الإتبتتبُ  ع، حيث أنها تقوم عادة  لقد كانت أداة أتمتة قوى البيع التقليدية أداة للتتبُ 

، وفرص النجاح حسب منهجية المبيعات موجودةال ل كل وجميع خطوط أنابيب المبيعاتلإدارة المبيعات نظرة حو

عن  لإتمام الصفقةصممة لتحسين معدل النجاح غير أن أدوات المبيعات الإجتماعية تتجاوز هذا بكثير، فهي مُ . المستخدمة

 :تشملو. من أي وقت مضى "نبؤت فضلأ"أنها أن تعطي طريق القيام بعدد من الأمور التي من ش

   التنبؤمن  بدلا (guesswork )عين، فإن تقليدي والمعني بتحديد أفضل العروض والوثائق عند التعامل مع زبون مال

المختصين الداخليين في الترتيب، التصنيف والتعليقات من  -والمحتوى المقدم من المستخدم  المزج بين الخوارزميات

 ؛الخيار المناسب للعرض أو الوثيقةعطي فكرة أفضل بكثير حول وربما موظفي التسويق، يُ  -الآخرين  لمبيعاتا

 الإستجابة لطلب إقتراح ويكي حول التعاون عبر ال(RFP )كإختصار لـ (request for proposal 

ومن ثم  (*

 .، بحيث تكون جاهزة للتسليم RFPتوليد إجابة لهذه الـ

                                                             
1
 Mohammad Javad Mosadegh, Mehdi Behboudi, Using Social Network Paradigm for Developing a 

Conceptual Framework in CRM, Australian Journal of Business and Management Research, Vol.1, 
No.4, July 2011, pp. 68-70. 

*
بالحصول على سلعة، خدمة أو أصول قيمة، للموردين المحتملين لتقديم  وثيقة إقتراح، غالبا  ما تتم من خلال عملية مزايدة تقوم بها مؤسسة مهتمة

 .مقترحات الأعمال
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البريد : مثل وهي كل القنوات والطرق التي يتواصل بها الزبائن مع المؤسسة، :لعلاقة مع الزبائنلمساعدة الدارة الإ. 1

مكن الزبائن جديدة التي تُ التكنولوجيا الوسيلة وال ا  كانتأيلأدوات التقليدية لبالإضافة  ،قع الإنترنتاموو الإلكتروني، الفاكس

مؤسسة ولل .مكنة بالنسبة للزبائن حتى يكونوا على إتصال مع بعضهم البعض، وجعلها مُ الجماعي من التفاعل والإتصال

التي  الوسائل والأدوات الإجتماعية هيالقنوات  ، حيث أنمعلومات الزبائن وعلاقاتهمويانات بأهمية كبيرة للحصول على 

ليقات على المواقع الإجتماعية، على سبيل المثال المشاركة في المناقشات على المنتديات، التع .ها لتفاعلاتهموندميستخ

المؤسسة و. حول المؤسسات -زء من مزيج من الأدوات التي يستخدمونها لتوصيل تفكيرهم وحتى أشرطة الفيديو، هي جُ 

 .مكنها إستخدام هذا كمكان قيم للتعلم من والمشاركة مع نفس هؤلاء الزبائن النشطينماثلة، يُ أدوات مُ  عمالالذكية، وبإست

تحليل  لعلاقة مع الزبائن التقليديةل التحليلية دارةلإبالإضافة لوتشمل  :لعلاقة مع الزبائن الإجتماعيةلالتحليلية  دارةالإ. 3

ثرين الذين لن يكونوا ن النظر في التفاعلات بين المجموعات الإجتماعية والأفراد قد يكشف المؤأ حيثالشبكة الإجتماعية، 

طلق على هذا التصور بالرسم البياني الإجتماعي ويُ . تمام الصفقةلإفتاح م ق أخرى، وقد يكون أيضا  واضحين بطر

(social graph 

إن هذا التحليل يستند على  .المؤسسة -إلى  -من المؤسسة عتبر ذو قيمة خاصة في البيئات ويُ (. *

ويجب تحليل . جموعةع تطور المجموعة ونمذجة دورة حياة الم، تتبُ ، مثل كشف المجموعةلحديثةن الأساليب امجموعة م

 . العلاقات بين المجموعات الإجتماعية وإقتراح طريقة للعثور على الزبائن المحتملين في هذه المجموعات

 :وضح إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةوالشكل التالي يُ 

 ةإطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعي (:41)الشكل رقم 

 

Source: Mohammad Javad Mosadegh, Mehdi Behboudi, Using Social Network Paradigm for 

Developing a Conceptual Framework In CRM, Australian Journal of Business and Management 

Research, Vol.1, No.4, July 2011, p. 70. 

                                                             
*
 .شبكة الصلات والعلاقات بين الأشخاص والأشياء 
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 ي دعم وظائف المؤسسةدورها فو أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المطلب الثالث

 أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

في نموذج الأعمال هو مهمة كبيرة، غير أن فوائدها  رئيسيا   نصرا  عُ  إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةإن جعل 

 :1هاأهم فوائدومن . ، حتى الأكثر تحفظا  االمحتملة كبيرة بما فيه الكفاية لإقناع الأشخاص على الإستثمار فيه

. عزز ولائهمظهر لهم الإهتمام ويُ إن الإستماع إلى الزبائن والمشاركة بشكل إيجابي معهم يُ  :زيادة الإحتفاظ بالزبائن. 2

تمعات التي ينتمون إليها، هواياتهم، أنماط حياتهم، أنشطتهم، المج -( معرفتهم أكثر)من إكتشاف المزيد عنهم  ويُمكن أيضا  

مكن وسائل التواصل الإجتماعي من الإستماع إلى الزبائن تُ . ساعد هذه البيانات القيمة على تلبية إحتياجاتهموتُ  ،وغيرها

بشكل إستباقي، حيث أنها تمكن المؤسسة من الدخول إلى بيئات يتحدث فيها الزبائن عن إحتياجاتهم، وربما يقومون 

المؤسسة إهتمامها من خلال تواجدها محل ما يتواجد زبائنها، ظهر وتُ . بمناقشة العلامة التجارية الخاصة بالمؤسسة

 . الإستماع وبعناية إلى ما يقولون، والمشاركة في تلك المناقشات عندما يكون ذلك مناسبا  

إن توفير المحتوى الذي يعالج إحتياجات المستهلكين، يقدم الحلول لمشاكلهم، ويساعدهم على تحقيق  :توليد المحتملين. 1

الزبائن الحاليين  كما أن. ادة القصوى من منتجات وخدمات المؤسسة من أكثر الطرق فعالية لتوليد المحتملينالإستف

وبالتالي، يصبح الزبائن المحتملين الذين يرون ما لدى . ويقومون بنشر الكلمة ركون القيمة التي تقدمها المؤسسةديُ 

 .لمنتجاتها وخدماتها أكثر تقبلا   هالمؤسسة لتقدم

مكن لوسائل ، يُ المحتملين إلى زبائن حول تلقائيا  إذا تم تأسيس أعمال المؤسسة بطريقة تُ  :تحويل المحتملين إلى زبائن. 3

ويل الزبون هي عملية من أن عملية تح ويجب التأكد أولا  . أن تساعد في زيادة معدلات هذا التحويل التواصل الإجتماعي

 :في حالة على الإنترنت وخارجهاسواء ان، وخالية من المتاعب قدر الإمك آلية، سلسة

 عتبر تبسيط عملية الإشتراك في الخدمات أو شراء المنتجات، ويُ  :نترنتعلى الإAmazon.com  ذلكلمثال جيد. 

  إذا كانت عملية البيع تكتمل خارج الإنترنت، يجب التأكد من إستعداد قسم  (:غير متصل بالإنترنت)خارج الإنترنت

 .على المحتملين القادمين من موقع ويب المؤسسة رتأثيالمبيعات لل

بما أن  ؛من تكاليف دعم المنتج إن تسهيل دعم الند للند من خلال منتديات النقاش قد يقلل فعلا   :خفض تكاليف الدعم. 4

 .على الأسئلة ويحلون المشاكلجابة بالإ يقومونالزبائن 

ر الإجتماعي على ثروة من المعلومات لدعم الإبتكار، حيث أن قيام ما يحتوي الحوا غالبا   :تحديد الأفكار المبتكرة. 5

كما أن الشكاوى حول المنتج قد تؤدي إلى تحسينات في الدعم . الزبون بوصف المشكلة قد يؤدي إلى منتج أو خدمة جديدة

 .ما تحتوي على إقتراحات لتحسين تجربة الزبائن فالتغذية المرتدة من الزبائن غالبا  . والتصميم

 :وضح ماسبقوالشكل التالي يُ 

 

                                                             
1
 Amita Paul, Johanna C. Nilsson, Social CRM for dummies: Making everything easier, Emailvision 

special edition, John Wiley & Sons Ltd, Chichester, West Sussex, England, 2011, pp. 09-12. 
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 أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية (:43)الشكل رقم 

 

 :، بالإعتماد علىمن إعداد الباحثة :المصدر

Amita Paul, Johanna C. Nilsson, Social CRM for dummies: Making everything easier, Emailvision 

special edition, John Wiley & Sons Ltd, Chichester, West Sussex, England, 2011, pp. 09-12. 

 

زيادة العائد على الإستثمار للتسويق، تطوير جودة المنتجات، تحسين : لاحظ العديد من الفوائد الأخرى، مثلكما تُ 

ذلك من خلال خلق قدرات لزيادة ولاء الزبائن، و ،1فعالية التسويق، تشجيع المؤسسات على تحديد فرص أعمال جديدة

  .2زبون / تشجيع التفاعل موظف تعزيز الحوار الشفاف، وأيضا  

 دور إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف المؤسسة: ثانيا

: مكن أن تلعبه إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف المؤسسة، مثلوضح الشكل التالي الدور الذي يُ يُ 

 :3لتسويق، خدمة الزبائن وتطوير المنتجاتالمبيعات، ا

 

 

 

 
                                                             
1
 Fatimah Ayidh Alqahtani, Tanzila Saba, Op. Cit., pp. 485-486. 

2
 Megha Y. Patil,  Social Media and Customer Relationship Management, IOSR Journal of Business 

and Management (IOSR-JBM), 2
nd

 National conference on Value Based Management- Business for 
value or Values in Business, p. 30, disponible sur le site internet: http://iosrjournals.org/iosr-
jbm/papers/ncvbm/volume-1/5.pdf, consulté le: 05/01/2017, a: 08:41. 
3
 Geeta Rohra, Mridul Sharma, Op. Cit., p. 07. 

أهمية إدارة 
العلاقة مع 
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 الإجتماعية

زيادة 
الإحتفاظ 
 بالزبائن

توليد 
 المحتملين

تحويل 
المحتملين 
 إلى زبائن

خفض 
تكاليف 
 الدعم

تحديد 
الأفكار 
 المبتكرة

http://iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/ncvbm/volume-1/5.pdf
http://iosrjournals.org/iosr-jbm/papers/ncvbm/volume-1/5.pdf
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 دور إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف المؤسسة (:44)الشكل رقم 

 

Source: Geeta Rohra, Mridul Sharma, Social CRM - Possibilities and Challenges, White Paper,       

pp. 07-09, disponible sur le site internet: 

http://www.tcs.com/SiteCollectionDocuments/White%20Papers/ConnectedMarketing_Whitepaper_Soc

ial_CRM%E2%80%93Possibilities_Challenges_0912-1.pdf, consulté le: 25/12/2016, a: 18:31. 

 

 :1تاليساهم إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف المؤسسة كالوتُ 

، توليد المحتملين، التسويق الفيروسي، إدارة إستجابة الحملة :تشمل حالات الإستخدام الإجتماعي للتسويق :التسويق. 2

أبحاث ، وفي بناء الولاء للعلامة التجاريةمكن أن يساعد تأييد العلامة التجارية، والذي يُ  ،إدارة سمعة العلامة التجارية

حملة الوعي بالعلامة ب  Fordقامت مؤسسةلقد  .لك متابعة المنافسين ومتابعة التهديداتالسوق والتحليلات، بما في ذ

لمدة   Fiestaلتجربة" وكيل إجتماعي( "122)قامت بدعوة  تستهدف الشباب بنجاح، حيث التي التجارية على الإنترنت

للسيارة عبر مختلف مواقع وسائل  قام الوكلاء الإجتماعيين بالترويج. ستة أشهر، ومشاركة هذه التجربة مع العالم

 Gen Y من الـ%( 04)وأظهرت النتائج أن . والمدونة Twitter ،YouTubeالتواصل الإجتماعي، بما في ذلك 

* 

                                                             
1
 Geeta Rohra, Mridul Sharma, Op. Cit., pp. 07-09. 

* 
 .0222و 1242جميع الأشخاص المولودين بين 
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والأهم من . من خلال وسائل التواصل الإجتماعي قبل أن يتم إطلاقها في الولايات المتحدة  Ford Fiestaسمعوا عن 

 .طلب للحصول على معلومات حول السيارة خلال الأيام الستة الأولى من البيع( 02.222)ذلك أنه كان لدى المؤسسة 

، بالإضافة بشكل فعال وقياس نوايا الزبائن( lead capture)إلتقاط المحتملين : وتشمل هذه الحالات :المبيعات. 1

 Procterحملة ومن أهم الأمثلة  .دةتمكين التحويل من خلال توفير المعلومات في الوقت المناسب، التوجيه أو المساعل

and Gamble’s Old Spice  التي أثرت علىYouTube  لخلق الوعي بالعلامة التجارية والمشاركة، وكانت

 Old Spice  الإعلانات التجارية لـ، حيث ولدت هذه كبيرا   نجاحا  

الأشخاص الذين رأوا، قرؤوا )بليون إنطباع ( 1.4) *

كما أدت هذه . Old Spiceالخاص بـ  Twitterفي متباعي %( 0,722) بنسبة وزيادة( جاريةأو سمعوا بالإعلانات الت

 . Old Spiceفيما يخص * Procter and Gamble’s*إلى نمو مبيعات الحملة أيضا  

، تإدارة الشكاوى عبر الإنترن :إن خدمة الزبائن والدعم قامت بتبني القنوات الإجتماعية في :خدمة الزبائن والدعم. 3

وسائل  ** Apple*لقد إستخدمت مؤسسة .إدارة الإستجابة السريعةو التعليقات/ الحصول على التغذية المرتدة من الزبائن 

وفر خيارات المعلومات والخدمات الشاملة تُ   نهان أجل تحسين خدمة الزبائن، حيث أالتواصل الرقمي على نطاق واسع م

بالإضافة إلى المعلومات الترويجية للمنتج  ،لتقديم الخدمة للمنتجات الحالية YouTubeمع  تكاملمُ  وبشكل نترنتعلى الإ

 .فضلونهاولزيادة تعزيز العملية، يتم دمج معلومات مركز الإتصال، مما يوفر للزبائن المرونة لإختيار القناة التي يُ . الجديد

أدى إلى خفض تكلفة ز الإتصالات، مما مرك الحد من مكالمات: لقد مكن هذا النهج من ملاحظة عدد من المزايا، أبرزها

للزبون، مما يصرف عبء  وبالإضافة إلى ذلك، القدرة على تقديم خدمة أكثر شمولا  . الخدمة وتحسين الكفاءة التشغيلية

 .الخدمة عن المحلات ويسمح لهم بالتركيز على جانب تجربة الزبائن فيما يخص تفاعل المنتجات والمبيعات

جديدة الفكار الأ :عن طريقمكن الإستفادة من وسائل التواصل الإجتماعي في مجال تطوير المنتجات يُ  :تطوير المنتج. 4

 *** Starbucks*قامت .مراقبة المنافسة، بالإضافة لالتسعير وتوليد فكرة الخدمة، للمنتجات من خلال التعهيد الجماعي

، وهي عبارة على مبادرة خاصة Starbucks ( "'My Starbucks Idea')فكرتي لـ"بإنشاء بوابة المستهلك 

، حيث أن هذه الأفكار المقدمة " Starbucksتجربة"بالمستهلكين لمشاركة الأفكار أو الإقتراحات التي من شأنها تحسين 

ة التحقق من حال للمستهلكين أيضا  مكن ويُ . من قبل المستهلكين يتم  التعليق والتصويت عليها  من قبل المستهلكين الآخرين

( leaderboard)وتقوم لوحة الرائدين . تم إطلاقهاأنه قد راجعتها في الأعمال أو تمت مُ قد ما إذا كانت  ؛الأفكار المقدمة

على مجموع النقاط، والتي هي عدد الأفكار المقدمة والتعليقات والأصوات  بعرض المستخدمين العشرة الأوائل إستنادا  

( 02)فكرة في ستة أشهر فقط، وتم تنفيذ أكثر من ( 70.222)تم تقديم ما يقرب  ، Starbucksلـ ووفقا  . المطابقة لها

همة يتم القيام بها عادة ، والذي هو مُ "التعهيد الجماعي"وقد تولد عن هذا الكثير من الدعاية، وهي حالة كلاسيكية لـ . منها

عور المستهلكين بالأهمية وبأنهم مهمين بالنسبة ساعد فقط في شإن التعهيد الجماعي لا يُ . في المنزل من قبل فريق التسويق

 .عن طريق توليد أفكار جديدة للمنتجات المؤسسة ساعد أيضا  ، ولكن يُ مؤسسةلل

 

                                                             
* 

 .Procter & Gambleعلامة تجارية أمريكية مُتخصصة في منتجات النظافة الرجالية، تابعة لمؤسسة 
**

 .مؤسسة أمريكية متعددة الجنسيات مُتخصصة في منتجات النظافة والتجميل 
** *

 .الإعلام الآليمؤسسة أمريكية متعددة الجنسيات تقوم بتصنيع المنتجات الإلكترونية، الحواسيب الشخصية وبرامج 
*** *

 .سلسلة مقاهي أمريكية، تُعرف بأنها أكبر سلسلة من نوعها في العالم

https://en.wikipedia.org/wiki/Procter_%26_Gamble
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 والأدوات التي تستخدمها إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المطلب الرابع

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

ستراتيجية مدروسة إتطلب تت، ومؤسساوال الزبائنتفاعل معقد بين تخلق  الإجتماعية ن إدارة العلاقة مع الزبائنإ

وذلك بسبب الأهمية  ،أكثر من التسويق فقط الزبائنستراتيجي لإدارة العلاقة مع التطوير الإويشمل  .وحدةبدقة ومُ 

 . 1لتكنولوجيةالمتزايدة لتجميع البيانات والتحليلات من المنصات ا

 :إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية خطواتيُوضح  والشكل التالي

 المكونات أو الخطوات الستة لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية (:45)الشكل رقم 

 
 

Source: Nipa Avlani et al, CIO considerations for CRM in a social media world, A Microsoft Services 

Enterprise Architecture Paper, 2012, p. 06, disponible sur le site internet: 

www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-

social-media-world-Part-2.aspx, consulté le: 25/12/2016, a: 18:09. 

 

 :2لخطوات إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةوفيما يلي توضيح 

إدارة طة خُ  ختلفتالمشروع، ولا  بها سوف يتبلور ية التيكيفحول الرؤية واضحة بطة عمل ناجحة خُ كل تبدأ  :الرؤية. 2

في قيام  تجتماعي تسببالإ التواصلل ستخدام قنوات وسائإسهولة وشعبية غير أن . عن ذلك العلاقة مع الزبائن الإجتماعية

رؤية ال تُبينو. رؤية أولا  الدون قيامها بتطوير  إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةحملات  إنشاءات بؤسسالعديد من الم

 .هميقدتمكن ، وكيف يُ زبائنهاة، ما يرغب فيه ؤسسالم قدمهي تُ ذبوضوح مقترح القيمة الومناسبة ال

                                                             
1
 Nipa Avlani et al, Op. Cit., p. 06. 

2
 Ibid, pp. 07-08. 

http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
http://www.microsoft.com/enterprise/it-trends/social-enterprise/articles/CIOConsiderations-for-CRM-in-a-social-media-world-Part-2.aspx
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لكيفية تحقيق رؤية الحملات  فصلخطط مُ هي مُ  ستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةإ :الإستراتيجية. 1

سائل الو تقوم لا يجب أنو .جتماعيدمج وسائل التواصل التقليدية مع وسائل التواصل الإها تطويرويتطلب . جتماعيةالإ

 (.overarching vision)الرؤية الشاملة  ولكن أيضا  ، فقط جتماعيالإ للتواصل وسائل الجديدةالدعم مبادرات بالتقليدية 

صبح أكثر ت اجزء مهم من عملية إدارة العلاقة مع الزبائن، فإنه يه الزبائنعلى الرغم من أن تجربة  :تجربة الزبائن. 3

لمشاركة عن ا الزبائنيختار . تصالاتالإ ر لدفعبأك قدرة لزبائنل، حيث يكون جتماعيالتواصل الإأهمية مع إضافة وسائل 

 .تجربة التي تواصل تشجيع الإبداع والمشاركةالات تصميم ؤسسعلى المو ،جتماعية حسب شروطهمطريق القنوات الإ

جديدة  جتماعية توفر فرصا  المنصات الإ عبرالتي هي الآن متاحة و الزبائن،الكمية الكبيرة من بيانات إن  :العمليات. 4

تحليل البيانات الواردة إلى ات ؤسسستفادة من تلك الفرص، تحتاج الملإأجل اومع ذلك، من . زبائنهاات لفهم ؤسسللم

أن يخلق عمليات لتحليل البيانات  قنية المعلوماتتالمدير التنفيذي لمكتب مكن لويُ . المعلومات ذات الصلةمع وجمعها 

كون هذه العمليات فعالة لتمكين يجب أن ت. تاحة لإدارات الأعمال المناسبةالواردة بسرعة وجعل المعلومات الناتجة مُ 

(. social landscape) (الصورة الإجتماعية) جتماعيبسرعة للتغيرات في المشهد الإوستجابة ة من الإمؤسسال

 .ستجابة السريعة أمر بالغ الأهميةعندما تكون الإ ، وذلكتكون هذه القدرة مفيدة في حالة الأزمةوف سو

، جتماعية الناجحة دمج التكنولوجيا والتسويقالإ مع الزبائن ةلاقالعإدارة  ةتراتيجيسإتتطلب  :المعلومة والتكنولوجيا. 5

ويأتي هذا الدعم من خلال تنفيذ . على نحو متزايدوة هو أمر حيوي مؤسسدعم قسم تكنولوجيا المعلومات في ال حيث أن

مكن أن يصفي، تطوير نظام يُ قوم بأن تة ؤسسيجب على المو. جتماعي مع مرور الوقتوصيانة حملة وسائل التواصل الإ

على التعرف على  مثل هذا النظام، يجب أن يكون قادرا  و .جتماعية إلى معلومات ذات الصلةل البيانات الإويرتب ويح

 .ستراتيجيةتخاذ قرارات الأعمال الإإساعد المؤسسات على المعلومات الأساسية التي تُ 

إلى  قنية المعلوماتتالمدير التنفيذي ليحتاج و. همة صعبةمُ  وجتماعي هلإا التواصلقياس نجاح وسائل إن  :المقاييس. 6

تحتاج المقاييس إلى قياس و .شاملالتحليل في الستخدامها من أجل إأدوات لتجميع البيانات اللازمة وخطة لتحديد المقاييس 

 .جتماعية الجديدةالإ مع الزبائن ةلاقالعستراتيجية وسياسات إدارة إفعالية 

 أدوات إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: ثانيا

 :1، وتشمل ما يلياعية الأصول المادية والإفتراضيةأدوات إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتم ةقد تتضمن مجموع

 :ما يلي تشملو (:Technology-based)ستندة على التكنولوجيا الأدوات الم  . 2

  ُالبرمجيات لمراقبة شبكات التواصل الإجتماعي؛ ستندة علىتكنولوجيا الإستماع الآلية والم 

  ُتقدمة لتحديد الأنماط، الإتجاهات، المشاكل النامية والفرص؛تحليلات م 

 تحليل الإنذارات والمؤشرات الرئيسية لدعم المشاركات الصادرة الأكثر ديناميكية، العروض، الحملات وغيرها؛ 

 للمستخدمين النهائيين قدم القيمة في الوقت الحقيقيتي تُ لموقع التطبيقات الهاتف المحمول والخدمات القائمة على ا. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Dennison J. DeGregor, Op. Cit., pp. 03-04. 
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 :تشمل ما يليو (:Agent-based)ستندة على العامل الأدوات الم  . 1

  ؛حادثات مع الزبائن الأكثر تعقيدا  والرؤى الثقافية اللازمة للمشاركة في المُ  الفريدة من نوعها، الخبرة، اللغةالمهارات 

  ُوملفات المستخدم لتمكين حوارات أكثر ثراء وودية المعلومات على أساس التقسيم، التاريخ قديمدرة على تالق. 

 :ما يلي تشملو (:Process-based)ستندة على العمليات الأدوات الم  . 3

 قاعدة دعم صنع قرار العمل لتفويض السلطة في أول نقطة إتصال؛ 

  ُدرات إدارة التغيير القوية؛ق 

 تخصصين في العمل في أي مكان والموارد الأخرى ذات الصلةاضي، المُ نماذج الإتصال الإفتر. 

رتدة من وصول، إدارة، وفهم التغذية المُ مكن المؤسسات من الذكية التي تُ  هناك جيل جديد من تكنولوجيا البيانات

تكلفه لرؤية وفهم كميات عطي المؤسسات وسيلة قابلة للتطوير وفعالة من حيث الهذا الإبتكار يُ . الزبائن بطرق قوية جديدة

لأن كل تسجيلات مركز الإتصال، إستجابة  -رتدة من الزبائن من مجموعة متنوعة من المصادر هائلة من التغذية المُ 

ستند على شبكة الإنترنت الإستطلاع، الإتصال على الهاتف النقال أو على البريد الإلكتروني، الدردشة أو السجل المُ 

(web-based log ) وموقعFacebook  ُعن طريق و .خص المفاهيم الرئيسية والعلاقاتفيما ي مكن البحث فيها فورا  ي

القيمة، يُمكن هذا النهج المؤسسات من تحديد وإتخاذ الإجراءات اللازمة بشأن ( لأفكارا)لروئ لالإستخراج الفوري 

اكل خطيرة تتغذى من شبكة الإنترنت ، لمعالجة القضايا قبل أن تتحول إلى مش(emerging trends)الإتجاهات الناشئة 

(fueled-web) وزيادة قصص نجاح الزبائن ،(customer success stories .) 

تكاملة مع قدرات إدارة مُ  بتكرةيجب أن تكون هذه الأدوات المُ  (:Broader integration)الدمج العريض . 4

من الناحية المثالية، سوف يعمل برنامج إدارة العلاقة . فريدتشكيل نهج شامل لالعلاقة مع الزبائن التقليدية للمؤسسة، وذلك 

مع الزبائن الإجتماعية كامل القدرة بشكل وثيق مع قدرات إدارة العلاقة مع الزبائن الموجودة، مثل أنظمة التعرف على 

فة، ة، إدارة المعركون إدارة القوى العاملتأن  وينبغي أيضا  . ، تحليلات الصوت ودعم البريد الصوتي(الحديث)الخطاب 

 .العلاقة مع الزبائن الإجتماعية مع أنظمة إدارة دمجة كليا  وأنظمة التعلم الإلكتروني مُ  مراقبة الجودة، إدارة الأداء

 :وضح الأدوات التي تستخدمها إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةوالشكل التالي يُ 
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 زبائن الإجتماعيةأدوات إدارة العلاقة مع ال(: 46)الشكل رقم 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على: المصدر

Dennison J. DeGregor, Engage your most valued customers with responsive, productive, and social 

conversations. Social Customer Relationship Management, Viewpoint paper, Hewlett-Packard 

Development Company, 2012, p. 01, disponible sure le site internet: http://docplayer.net/3355163-

Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html, 

consulté le: 14/02/2017, a: 10:33. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://docplayer.net/3355163-Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html
http://docplayer.net/3355163-Engage-your-most-valued-customers-with-responsive-productive-and-social-conversations.html
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ولاء الزبائن وعلاقته بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل : المبحث الثالث

 التواصل الإجتماعي

، أو ما يُعرف "الأرباح -الولاء / الإحتفاظ  -سلسلة الرضا "، الذي يعرض (87)كما هو مُوضح في الشكل رقم 

إدارة ؛ ترتبط إستراتيجية "Satisfaction Loyalty Profit Chain"، كإختصار لـ "SPC"باللغة الإنجليزية بـ 

وبشكل كبير بهذه السلسلة، التي تفترض أن إدخال تحسينات على المُنتجات والخدمات التي تُقدمها  العلاقة مع الزبائن

ا المؤسسات لزبائنها يؤدي إلى زيادة رضاهم عليها، والذي يؤدي بدوره إلى زيادة الإحتفاظ بهم وتحقيق ولائهم لها، وهذ

 .1ما يُمكنها من الحصول على الأرباح والإيرادات العالية

 الأرباح -الولاء / الإحتفاظ  -سلسلة الرضا  (:47)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 :بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر

Eugene W Anderson, Vikas Mittal, Strengthening the satisfaction-profit chain, Journal of Service 

Research, Vol 3, No.2, November 2000, p. 107. 

 

 

فمن أجل تحقيق ولاء الزبائن يجب على المؤسسة أن تقوم أولا  بكسب رضاهم، ثم العمل على الإحتفاظ بهم، ومن ثم 

ء الزبائن وفي هذا المبحث سوف نقوم بتوضيح دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولا. تحقيق ولائهم

مُرورا  برضا الزبائن والإحتفاظ بهم، وبعدها توضيح الدور الكبير الذي تلعبه وسائل التواصل الإجتماعي في دعم هذه 

 .وضمان تحقيق ولاء الزبائن( إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن)الإستراتيجية 

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف021-022. في كومار، ويرنر ريناتز، مرجع سابق، ص ص 

 

 

ضا الزبائنر  

 

 تحسين

 المُنتجات

 الخدمات

 المُوظفين

 

الإحتفاظ 

 بالزبائن

 

 ولاء الزبائن

 

 الأرباح

 

 الإيرادات



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

118 
 

 حقيق رضا الزبائندور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في ت: الأول المطلب

 وأهمية تحقيقه مفهوم رضا الزبائن: أولا

ر التأثُ  من حالة"، فيُمكن تعريفه كـ 1لعدم إتفاق الباحثين على ما يُمكن أن يعنيه ؛ديعقبالترضا مُصطلح ال يتميز تعريف

إحساس زبائن "ـ ويُعرف كذلك ب. "معهاعلاقة بال الخاصة جوانبلل همتقييم دعنيشعر به زبائن المؤسسة  ،الإيجابي

مُرتبط بإحساس "كما يُعرف بأنه (". المُنتجات)المؤسسة بالمُتعة، نتيجة مُقارنة توقعاتهم حول مُنتجات المؤسسة مع أدائها 

 .2"وشعور الزبائن بالسعادة، الفرح، الإرتياح، الإثارة وقبل كل شيء بالقبول

 :3ة التي يتعاملون معهاومن أهم ما يقوم به الزبائن ذوي الرضا العالي على المؤسس

 يحرصون على التواصل مع مؤسستهم؛ 

 ؛مُنتجات وخدمات المؤسسة بشكل مُستمر شراءب يقومون 

 ؛مُنتجات وخدمات المؤسسة بشكل مُكثف وآلي شراءقومون بي 

 يُحاولون إعطاء آراءهم، أفكارهم، مُقترحاتهم ومُلاحظاتهم لمؤسستهم بهدف تحسينها؛ 

 مُنتجات وخدمات المؤسسة وعنها عن يجابيالإ ينشرون الحديث. 

 : 4نذكر أهمها فيما يلي الزبائن،ؤثر على رضا العوامل التي تُ  بعض ويُوجد

 القيمة العالية التي تُوفرها المؤسسة والجديدة؛ 

  تُناسب ميزانيات الزبائن؛ أسعار تنافسيةوضع 

  ؛(مثل لباقتهم في التعامل مع الزبائن ووديتهم)أخلاق المُوظفين  

 ودة الخدمات المُقدمة؛ج 

 السريعة والفورية؛ ساعدةمُ ال 

  (.فواتير حقيقية)تقديم فواتير دقيقة للزبائن 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

 Heba Sadek, Passant Tantawi, Measuring customer relationship management (CRM) and its 
relationship with customer satisfaction in the Egyptian Banking Sector, Arab Academy for Science, 
Technology and Maritime Transport, Egypt, p. 05, disponible sur le site internet: 
http://www.aast.edu/pheed/staffadminview/pdf, consulté le: 28/04/2016, a: 16:55. 

2
ن دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر بمدينة العلمة، رؤى إقتصادية، العدد السادس، جوا: بوزيان حسان، أثر جودة الخدمة على رضا الزبون 

 .، بالتصرف22. ، ص0218
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kamrul Islam Shaon, S. M., Rahman, H., A theoretical review of CRM effects on customer satisfaction 
and loyalty, pp. 30-31, disponible sur le site internet: http://cebr.vse.cz/cebr/article/download/173/119, 
consulté le: 28/04/2016, a: 17:15. 

4
 .، بالتصرف22. بوزيان حسان، مرجع سابق، ص 

http://cebr.vse.cz/cebr/article/download/173/119
http://cebr.vse.cz/cebr/article/download/173/119
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 عدم رضا الزبائنأسباب : ثانيا

؛ يُوجد العديد من الأسباب التي قد تجعل زبائن المؤسسة غير راضين عليها وتدفعهم (84)كما يظهر في الشكل رقم 

 :1لتركها، من بينها

لعدم رضا الزبائن وتركهم المؤسسة، حيث أن توجه أحد الزبائن مثلا  لأحد سبب أول هي و :خدمات سيئةتقديم  .2

المحلات وتجاهل المُوظف أو مُقدم الخدمات له، من خلال تضييع وقته وتركه ينتظر لعدة دقائق أو غيرها من الطُرق 

 .دة التعامل مع هذا المحل وسيُغادره للأبدالسيئة في مجال تقديم الخدمة، سيجعل منه زبون غير راغب في إعا

البقاء معها وإعادة  إلى يجعلهم أقل حساسية لأسعار المؤسسة ويدفعهمميزة خدمات مُ  وبما أن حصول الزبائن على

بالإضافة لنشر الكلمة المنطوقة الإيجابية، فالحل هنا يكون بتدريب مُوظفي المؤسسة وبشكل دائم ، وزيادة التعامل معها

  .طريقة التعامل مع الزبائن على

حيث أن حصول الزبائن على مُنتجات  :لدى المؤسسات الأخرى منهانتجات أفضل م   وتوفر نتجات سيئةم  عرض  .1

أسوء من مُنتجات المؤسسات الأخرى المُنافسة للمؤسسة التي يتعاملون معها سيمنعهم من الإنفاق عليها وشرائها، فهذا 

وعلى العكس من ذلك؛ تقديم المؤسسة . ى الدفع مُقابل الحصول عليها وسيُسبب في مُغادرتهاسيجعلهم غير مُستعدين عل

 .يها والبقاء معهاعل كثر من أجل الحصولدفع أالستعدين على مُ لمُنتجات تُسعدهم وتُحقق رضاهم يجعلهم 

ر في النقاط التي يُمكن تحسينها يجب عليها إعادة النظ، مُنتجاتها السيئةبسبب  بترك المؤسسةالزبائن  قياموفي حالة 

 . فيها أو بمُحاولة خفض أسعارها، حيث أن عدم رضا الزبائن حول المُنتجات غالبا  ما يكون لسعرها أو لجودتها

خدمات النتجات ومُ التجربة ب فغالبا  ما ينصح معارف الزبائن وأصدقائهم، وحتى عائلاتهم :الزبائن توصيات أصدقاء .3

اكن الأخرى، مما قد يُساهم في تركهم مؤسستهم، وهذا السبب خارج عن السيطرة ولا يُمكن للمؤسسة المعروضة في الأم

وهنا يُمكن أن يكون الحل في إرسال دعوات زيارة لزبائنها ولهؤلاء الأصدقاء والمعارف بهدف تغيير نظرتهم . التحكم فيه

ا التي تمنحها لهم، مع الحرص على إعطاءهم هدايا خاصة القيم التي تُقدمها لهم ومُختلف المزاي فهم علىيتعرتجاهها و

كما يجب على المؤسسة السهر على التطوير الدائم . وغيرها أول خدمةبزيارتهم الأول لها أو تخفيضات لحصولهم على 

 .لها ولعروضها، لضمان تميُزها على المُنافسين وتفادي تحول زبائنها لهم

ما هو الحال بالنسبة للسبب الثالث؛ تغير مكان زبائن المؤسسة هو أمر خارج عن ك :جديدةن كمالأ الزبائن إنتقال .4

من  القريبةعها وأو فر محلاتها أحدعنوان  مإعطائه، فلا يُمكنها هنا إلا الإنتقالسيطرتها، وذلك لعدم إمكانية وقفهم عن 

 .الجديد مكانهم

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Angela Haran, Op. Cit., pp. 05-06. 
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 أسباب عدم رضا الزبائن وطريقة مُعالجته (:42)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر

Angela Haran, Development of a framework to retain customers through customer relationship 

management, School of Computing Dublin Institute of Technology, Dublin 8, Ireland, 2012, p. 06. 

 

 رضا الزبائنلتحقيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة إستخدام :ثالثا

تهدف إدارة العلاقة مع الزبائن إلى تنمية علاقات قوية وطويلة الأمد مع الزبائن عن طريق تحقيق رضاهم بشكل 

وعلى العكس من  .لزبائنا بزيادة رضا إدارة العلاقة مع الزبائن ومُخططة بدقة يسمحأمثل، ووجود إستراتيجية خاصة ب

 ".رضا الزبائن"يؤدي إلى فشل تحقيق هدف ذلك؛ عدم وضع إستراتيجية خاصة بها 

فبهدف تلبية حاجات ورغبات الزبائن وتحسين القيمة المُقدمة لهم، أصبحت المؤسسات تتوجه نحو تبني فلسفة 

والحفاظ عليها  معهم لتعميق العلاقات (ه الفلسفةهذ) إستراتيجياتها التمحور حول الزبائن والتركيز عليهم، حيث أن تطبيق

 :بـ( كما سبق الإشارة إليه)لإستمرارها، وذلك لقيام الزبائن الراضين على المؤسسة بدرجة عالية  ضروري

 شراء مُنتجات وخدمات المؤسسة بشكل مُكرر؛  

 أكثر وبحجم أكبر؛ شراء مُنتجات وخدمات المؤسسة بشكل 

 ؤسسة الأخرىشراء مُنتجات وخدمات الم . 

غادرة أ سباب م 

 الزبائن

الإنتقال لأماكن 

 جديدة

 

 نصائح الأصدقاء

 

نتجات السيئة  الم 

 

 الخدمات السيئة

 حلول إرضاء 

 الزبائن

 التدريب الدائم

 للم وظفين

 / تحسين الجودة

 خفض السعر

 

 الدعوة للزيارة

ناوين تقديم ع

 الفروع القريبة

 

عدم رضا 

 الزبائن

 

 رضا الزبائن
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بالإضافة إلى زيادة المُنافسة التي جعلت مفتاح نجاح المؤسسات إرضاء الزبائن، بناء علاقات إستراتيجية وثيقة معهم 

 .1والإحتفاظ بهم عن طريق اللجوء لإدارة العلاقة مع الزبائن

، كبير على رضا الزبائن لبشكإدارة العلاقة مع الزبائن  ؛ تؤثر إستراتيجية(82)فكما هو مُوضح في الشكل رقم 

 :2والذي بدوره يؤثر على أداء المؤسسة الإقتصادي، وذلك لمُساهمتها في

عن طريق جمع ومُعالجة المعلومات المُتعلقة بالزبائن عند قيام المؤسسة بالتواصل  :شخصةتقديم م نتجات وخدمات م   .2

ئن بتوفير عروض مُصممة خصيصا  حسب كل زبون من والتفاعل معم، يسمح تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبا

 . الخاصة أذواقهمزبائن المؤسسة، تُلبي إحتياجاتهم بدقة وتتماشى مع 

وبالتالي، تُمكن هذه الإستراتيجية من تحقيق رضا الزبائن بشكل غير مُباشر عن طريق شخصنة المُنتجات والخدمات 

 . بائنالمُقدمة لهم، بتحسين الجودة التي يُدركها الز

من خلال الإستجابة السريعة والدقيقة لطلبات وأوامر الزبائن والعمل على تسهيلها،  يُمكن تبني  :الزبائنتحسين خبرة  .1

والتي تُساهم في زيادة الجودة المُدركة، ، وموثوقيتها ستهلاكالإمن تعزيز خبرة  كذلكإدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجية 

 .تقديم مُنتجات وخدمات مُشخصة حسب كل زبون، وهذا ما يضمن تحقيق رضا الزبائن وذلك بحرص المؤسسة على

فهذه الإستراتيجية  ويٌقصد بها الإدارة الأكثر فعالية للعلاقة مع الزبائن، :مع الزبائن ةلعلاقا إدارةتعزيز ق درات وقوة  .3

 :ثة، المُتمثلة فيها الرئيسية الثلاإدارة العلاقات مع الزبائن عبر مراحل فعالية تُحسن

 مع الزبائن؛ بدء العلاقة مرحلة  

 مرحلة صيانة العلاقة مع الزبائن؛ 

  ء العلاقة مع الزبائنإنهامرحلة. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kamrul Islam Shaon, S. M., Rahman, H., Op. Cit., pp. 30-31. 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Heba Sadek, Passant Tantawi, Op. Cit., p. 05. 
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 رضا الزبائنفي تحقيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة مُساهمة (:49)الشكل رقم 

 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

Heba Sadek, Passant Tantawi, Measuring customer relationship management (CRM) and its 

relationship with customer satisfaction in the Egyptian Banking Sector, Arab Academy for Science, 

Technology and Maritime Transport, Egypt, pp. 05-06, disponible sur le site internet: 

http://www.aast.edu/pheed/staffadminview/pdf_retreive.php?url=28515_231_7_CRM in the Egyptian 

banking sector word document.pdf&stafftype=staffpdf, consulté le: 28/04/2016, a: 16:55. 

 

 المعلومات تكنولوجياأن إمتلاك المؤسسات لعناصر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، مثل وتجدر الإشارة إلى 

 الحديثة يُسهل عملية التواصل والتفاعل التواصل الزبائن وبشكل كبير، فإستخدام وسائل رضا تحقيق المُشخصة يُساهم في

 .1الزبائن المُحقق رضا في تحسين ي تُساعدإحتياجاتهم وتوقعاتهم الت لتلبية الزبائن مع

 على المؤسسة قياس رضا الزبائنطريقة  :رابعا

، نموذج أمريكي ، والذي هو عبارة على"ACSI"بهدف قياس رضا الزبائن على المؤسسة، يُمكن إستخدام نموذج 

دول تستند عليها  قاعدةأصبح  وسريعا  مانتصف التسعينات، مُ  في تسويق الخدمات مجال في( أمريكيين)طُوره باحثين 

 :يتكون هذا النموذج من مجموعة من العناصر المرتبطة ببعضها بعلاقة سببية، وهي. هاذجانم مُحاولة تصميم عندالعالم 

 ؛نائتوقعات الزب  

  ُ؛دركةالجودة الم 

  ُ؛دركةالقيمة الم 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kamrul Islam Shaon, S. M., Rahman, H., Op. Cit., pp. 30-31.
  

للزبائن تقديم م نتجات وخدمات م شخصة  

مع المؤسسة تحسين خبرة الزبائن   

 تحسين إدارة العلاقة مع الزبائن عبر جميع مراحلها

 تحقيق رضا الزبائن

 تحس ن الأداء الإقتصادي للمؤسسة
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 ؛الزبائن ىشكاو 

  ؛الإجماليالزبائن رضا 

 الزبائن ولاء. 

 :1نائرضا الزبتحقيق عناصر تسبق  وجد ثلاثي ؛حسب هذا النموذجو

تتعلق توقعات أو أفكار الزبائن بإحتمالية إرتباط أداء الخدمة بخصائص ومزايا مُعينة مُتوقع الحصول عليها  :تتوقعاال. 2

مات التي المعلو مثل التي لم يقمُ الزبائن بتجربتها،المعلومات  وتشمُل ،مرحلة ما قبل الإستهلاك فهي. 2من طرف مُقدمها

 .تحصلوا عليها عن طريق الكلمة المنطوقة التي نشرها الزبائن الآخرين، الإعلان والترويج

، فهي أول مُحدد له، وتكون بقيام الزبائن بتقييم نائباشر على رضا الزبمُ وإيجابي  كبير، أثر للجودة :دركةالجودة الم  . 1

 .تجربة الإستهلاك النهائية المُتحصل عليها

 .هاراسعلأنسبة  المُنتجات والخدمات جودةالزبائن لقياس  وتعني :دركةالم   القيمة. 3

توقعات  ء الزبائن؛ الزيادة فيوولا ىالعلاقة التناسبية العكسية بين شكاو يُفسر الذي( 02)وكما يُبينه الشكل رقم 

القيمة  لزيادة يقوددركة لجودة المُ وا الزبائن توقعاتكل من  وزيادة، من قبلهم دركةالجودة المُ  تؤدي إلى زيادة الزبائن

وتحقيق رضا الزبائن بشكل عالي يجعل من شكاواهم قليلة، مما . لزبائنل العاليرضا تحقيق التؤدي إلى  التيدركة، المُ 

 .3يؤدي إلى زيادة تحُقق ولاءهم للمؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف24-27. ص ص بوزيان حسان، مرجع سابق، 
2
 .، بالتصرف42. ، صشريفي جلول، مرحع سابق 
3
 .، بالتصرف27. بوزيان حسان، مرجع سابق، ص 
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 على المؤسسة نائنموذج قياس رضا الزب (:50)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر بمدينة العلمة، رؤى إقتصادية، العدد : بوزيان حسان، أثر جودة الخدمة على رضا الزبون: المصدر

 .، بالتصرف27. ، ص0218السادس، جوان 

 

 دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في الإحتفاظ بالزبائن: الثاني المطلب

 وأهمية تحقيقه الإحتفاظ بالزبائنهوم مف: أولا

صيانة  بهقصد يُ من أهم النتائج التي تسعى إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن لتحقيقها، و الإحتفاظ بالزبائن إن

 .2هامع ةنتظممُ التجارية الصفقات الب المؤسسة إلتزام زبائن فهو يعني ،1مُستمرة وطويلة الأمدعلاقات تجارية مع الزبائن 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Daniel Catalán-Matamoros,  An Overview to Customer Relationship Management, The University of 
Almeria Spain, pp. 08-09, disponible sur le site internet: http://cdn.intechopen.com/pdfs-wm/35306.pdf, 
consulté le: 24/07/2016, a: 09:53. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Gengeswari, K., Padmashantini, P., Impact of Customer Retention Practices on Firm Performance in 
the Retailing Sector: A comparison between a foreign and home grown retailer in Malaysia, 
International Journal of Management & Information Technology, Vol. 6, No. 1, September, 2013, p. 
675. 
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 الزبائن 

 

ولاء  

 الزبائن 

 

شكاوى 

 الزبائن

http://cdn.intechopen.com/pdfs-wm/35306.pdf
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والسبب الرئيسي لإهتمام هذه  .لترك المؤسسة ومُغادرتهم لها نخفضةنسبة مُ  بالزبائنحتفاظ الكبيرة للإ نسبةالعادل تُ و

يتمثل في التحقق من بناء المؤسسة ( الإحتفاظ بالزبائن)بهذا الهدف ( إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن)الإستراتيجية 

بائن، أي مع الزبائن المُربحين، حيث أن السعي للحفاظ على العلاقات مع كل الزبائن للعلاقات مع النوع الصحيح من الز

بعض الزبائن مُجرد باحثين عن أحسن الصفقات ، كون لها للقيمة، لا خالقا   دمرا  مكن أن يكون مُ يُ بغض النظر عن قيمتهم 

 .تكاليف خدمتهم وصيانة العلاقات معهم عاليةلا زبائن مُوالين، وعادة  ما تكون  تحولين إستراتيجيينمُ التجارية، فهم 

 : 1، حيث أن الدراسات أثبتت أنكتسبين حديثا  أكثر من الزبائن المُ  يُحققوا أرباحما  حتفظ بهم عادة  الزبائن المُ ف

  الزبائن في صافي قيمة %(20)و%( 00)بين ما زيادة ب يسمح%( 20) ـبزيادة نسبة الإحتفاظ بالزبائن 

 نسبة إلى تصلمكن أن يُ كما ، 2قيمة الزبائن مدى الحياة زيادة في يُساهمالإحتفاظ بالزبائن أي أن الحالية، 

 ؛3وذلك حسب قطاع الصناعة ،%(122)

  ؛4ددجُ الزبائن الأقل بخمس مرات من تكلفة جذب للمؤسسة تكلفة الإحتفاظ بالزبائن الحاليين 

  كسب  ، ويرجع ذلك لإرتفاع تكاليفكبيرة جد سرعةب وأدائها الإحتفاظ بالزبائن يزيد في أرباح المؤسسةدفع

 ؛5ددجُ الزبائن ال

 مثل هذه لالتي تفتقر  المؤسساتأكثر ربحية من  يجعل المؤسسةولاء الزبائن  لزيادة خاصة ضع أهدافو

 ؛%(22)بنسبة  الإستراتيجية

  ُ6%(20)بنسبة قيمة المؤسسة  إلى تحسُن يؤديأن %( 21)الإحتفاظ بالزبائن بنسبة  في زيادةللمكن ي . 

 

 الإحتفاظ بالزبائن م ستويات العوامل المؤثرة على :ثانيا

 :7الإحتفاظ بالزبائن عملية نجاح ؤثر علىيُ  أهم مامن 

ويجب تحديد أسعار معقولة وجذابة لمُختلف المُنتجات والخدمات، تُناسب جميع فئات الزبائن، لما لها  :الم حددة راسعالأ .2

 .دة والقيمة المٌدركةمن دور وأهمية في الجو

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Daniel Catalán-Matamoros, Op. Cit., pp. 08-12. 
2
 :صرف، إعتمادا  علىبالت 

Ibid, pp. 09-10. 
3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

The im guide to CRM Mastery, Institue of Direct Marketing, United Kingdom, July 2002, p.05, 
disponible sur le site internet: www.theidm.com, consulté le: 27/03/2013, a: 11:26. 

4
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Reichheld. F. F, Loyalty-Based Management, Business Review, No. 71, Harvard Business, March-
April, 2003, pp. 64-73. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Gengeswari, K., Padmashantini, Op. Cit., p. 675. 
6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kevin R. Parker et al, The Impact of Inaccurate Color on Customer Retention and CRM, Informing 
Science: The International Journal of an Emerging Transdiscipline, Volume 12, 2009, p. 108. 

7
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Gengeswari, K., Padmashantini, Op. Cit., pp. 675-676. 
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من الزبائن وحرصها على التواصل ( المُرتدة)حيث أن قيام المؤسسة بتوفير التغذية الراجعة  :مع الزبائنالتواصل  .1

 .الإحتفاظ بالزبائن والتفاعل ثُنائي الإتجاه والمُستمر معهم يُحقق ويزيد من نسب

وعالية القيمة بالطريقة التي يرغب فيها الزبائن يُؤدي إلى زيادة حيث أن توفير المُساعدة السريعة  :دركةجودة الم  ال .3

 . التي يتحصل عليها الزبائنخدمة الفعلية التوقعة وخدمة المُ الالفجوة بين ب وتُعرف .نسبة الإحتفاظ بهم

 :للمُوظفين دور مُهم في تسريع عملية الإحتفاظ بالزبائن، وذلك من خلال :وظفينسلوك الم   .4

  رعة  .وبحماس في الوقت الحقيقي ساعدةلمُ ا أي مُحاولة تقديم :للزبائن تجابةالإسس 

 الزبائن ةخدم الدقة والموثوقية في أي :عليهم الإعتماد إمكانية. 

تصميم وديكور المؤسسة،  مثلالتي تُوفرها لزبائنها، ووسائل الراحة  المؤسسة حيطمُ ويُقصد بها هنا  :خدمة الزبائن .5

وغيرها، نظرا  لدورها في جذب الزبائن وإستمرارهم  وسيقىالضوضاء، المُ  الإنارة، ترتيب الأثاث، ،فيها درجة الحرارة

 .في التعامل مع المؤسسة

لزبائن ل المُوجهةالفعالة  الإسترداد عمليات خدمةلإرتباطهما الكبير ب :التقليدية والتكنولوجية إدارة العلاقة مع الزبائن .6

لدورهما في تحسين العلاقات معهم وتحقيق رضاهم، عن طريق إبقائهم على علم وإبلاغهم على المؤسسة، و راضينالغير 

 .بكل جديد المؤسسة من تحديثات وتحسينات

والتي تُساهم في تحسين الجهود التسويقية للمؤسسة، وذلك من خلال إستغلال المعلومات الخاصة  :ضويةبرامج الع   .7

 .ذه البرامج، والمُجمعة عند التواصل والتفاعل معهم، لتحقيق المعرفة الدقيقة عنهمبالزبائن الموجودة في قاعدة بيانات ه

 . يأتي إلتزام ودعم الإدارة العُليا في شكل توجيه مُنظم يُسهل عملية إرضاء والإحتفاظ بالزبائن :لياالإدارة الع   إلتزام .2

عن مؤسسات أخرى، الذي يدفع الزبائن إلى البقاء مع مثل المال والوقت الضائع في البحث  :الإجمالية التحولكلفة ت .9

 .المؤسسة

 :يعرض هذه العوامل التسعةوالشكل التالي 
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 الإحتفاظ بالزبائنمُستويات على  التي تُؤثرالعوامل أهم  (:52)الشكل رقم 

 

 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

Gengeswari, K., Padmashantini, P., Impact of Customer Retention Practices on Firm Performance in 

the Retailing Sector: A comparison between a foreign and home grown retailer in Malaysia, 

International Journal of Management & Information Technology, Vol. 6, No. 1, September, 2013,        

p. 675. 

 

 لإحتفاظ بالزبائنابررات م  : ثالثا

 :1في لإحتفاظ بالزبائنأو دوافع ابررات مُ ؛ تتمثل أهم (00)كما يظهر في الشكل رقم 

من أهم ما يُميز الزبائن الذين تربطهم علاقات وثيقة بمؤسستهم إنخفاض إستجابتهم لنداءات الأسعار  :العاليةالأسعار  .2

ين لإستقطاب الزبائن وجذبهم، والزبائن الراضين على المؤسسة مُستعدين على دفع أسعار التي عادة  ما يلجأ إليها المُنافس

 .أعلى، وذلك لإدراكهم قيمة مُنتجات وخدمات المؤسسة أكثر من أسعارها

الثقة المُكتسبة مع الزمن والمعرفة المُحققة من الطرفين تؤدي إلى إنخفاض الشكوك والمخاطر  حيث أن: الشراء أكثر .1

 أكثر للشراءالزبائن  جعل من الزبائن زبائن راضين على مؤسستهم، والتي تكون قد تحققت علاقات موثوقة معها، تدفعوت

 . من عندها

 الإيجابية المنطوقةكلمة يقوم الزبائن ذوي الرضا العالي عادة  بالإنفاق أكثر عند مؤسستهم ونشر ال :ينن المرجعيائالزب .3

مع ". الزبائن المرجعيين"، وبالتالي يُمكننا تسميتهم بـ عتقداتمُ ير على السلوكيات، المشاعر والمما يُساهم في التأث، عنها

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Daniel Catalán-Matamoros, Op. Cit., pp. 08-12. 

 الأسعار

 التواصل

 المُوظفين الجودة

 الخدمة

إدارة العلاقة مع 
 الزبائن

 برامج العضوية

 التكاليف

 إلتزام الإدارة العُليا

 

 الإحتفاظ بالزبائن
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العلم أنه يُمكن للزبائن حديثي التعامل مع المؤسسة أن يتحدثوا للآخرين عن تجربتهم الإيجابية والناجحة مع المؤسسة وأن 

معها مُنذ مُدة طويلة، وذلك لإعتيادهم عليها، عكس الزبائن الجُدد  لها، أكثر من الزبائن الذي يتعاملون" دُعاة"يعملوا كـ 

 .الذين قد يكونوا جد مُتحمسين

بدء العلاقة مع الزبائن  أنحيث  ،بهم تكاليف الإحتفاظتكاليف كسب الزبائن ما تتجاوز  ة  دعا: العلاقة إنخفاض تكاليف .4

وبالعكس من . سنواتمن ال يدعدال تهالتغطي اللازمةح اربق الأتحقيها ويستغرق إستردادأن مكن يُ يتطلب مبالغ كبيرة، و

 .ذلك، تنخفض تكاليف الحفاظ على العلاقة مع الزبائن مع مرور الوقت، وتبقى في إنخفاض حتى الإنعدام

 بالزبائن المؤسسات إحتفاظ برراتمُ  (:51)الشكل رقم 

 
 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

Daniel Catalán-Matamoros,  An Overview to Customer Relationship Management, The University of 

Almeria Spain, p. 08, disponible sur le site internet: http://cdn.intechopen.com/pdfs-wm/35306.pdf, 

consulté le: 24/07/2016, a: 09:53. 

 

 الزبائنللإحتفاظ بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة إستخدام: رابعا

 :1التاليةالستة طوات إتباع الخُ  ات التي ترغب في الإحتفاظ بزبائنهاعلى المؤسس

                                                             
1
: التوجهات الحديثة في التسويق: مراد شريف، صفا فرحات، دور إدارة العلاقة مع الزبائن في كسبهم والإحتفاظ بهم، المؤتمر الدولي حول 

ماي  20-20، سطيف، 1سطيف  -، جامعة فرحات عباس الواقع، الرهانات والآفاق المستقبلية، كلية العلوم الإقتصادية، التجارية وعلوم التسيير
 .، بالتصرف10-11. ، ص ص0214

الإحتفاظ 
بالزبائن 
 الموجودين

التحدث عن 
التجربة 
 الإيجابية

جذب 
المزيد من 
 الزبائن

إدراك قيمة 
المُنتجات 
 والخدمات

إنخفاض 
 الشكوك

الشراء 
 أكثر

الإستعداد 
 للدفع أكثر

تقليل 
تكاليف 
 العلاقة

http://cdn.intechopen.com/pdfs-wm/35306.pdf
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 المُختلفة التيالحملات الترويجية وذلك عن طريق مزايا بطاقات الولاء، القسائم، التخفيضات و: قاعدة زبائن خلق .2

تُساهم في كسب الزبائن والفوز بهم، بالإضافة إلى تقديم المُساعدة لهم، التسليم المجاني للمُنتجات والخدمات وتوضيح 

 .ات معهمالعلاق تحسينمن  طريقة إستخدامها، ومُحاولة فهمهم من خلال إستطلاع آرائهم، الذي يُمكن

، إحترام التواصل درجةعلى  اتالعلاق دهور جميع أنواعتأو  تطور يعتمد: بشكل صحيح إدارة العلاقة مع الزبائن .1

 تنمية الآراء وتبادل الأفكار، لذلك يجب التأكد من إدارة العلاقات مع الزبائن بشكل صحيح وجيد، والتي تُعتبر مفتاح

 .حتى قبل أن يكونوا بحاجة إليها ات معهم، من خلال فهمهم وفهم إحتياجاتهم ومُحاولة توقعهاالعلاق

نظرا  لأهمية رضا الزبائن في كسب ثقتهم التي تُساهم في الإحتفاظ بهم، تهتم : إحتياجات الزبائنرغبات وبية تل .3

وغيرها من الأسباب التي سبق  هاخدماتعنها بإعادة النظر في مُنتجاتها وراضين الالزبائن غير بمُعالجة  المؤسسات

وتوجيهها لزبائنها بعد إكمال عملية  إستبياناتبا  ما تقوم بتصميم وغال. التطرق إليها، ليتم إجراء التصحيحات المُناسبة

 .الشراء

، فهي قادرة على "تحقيق الأرباح"بالنسبة للمؤسسات، أول مُحرك للأعمال هو : المؤسسة حركات أعمالم   تحديد .4

من تحديد وبدقة كيفية  اللجوء لتقنيات وطرق جديدة لإستغلال الفرص الموجودة، ومن أجل تحقيق هدفها لا بُد عليها

، والتي إستعمال تكنولوجياتها بشكل إدارة العلاقة مع الزبائنالإستفادة من مُختلف المزايا التي يمنحها تطبيق إستراتيجية 

وتمكين المُوظفين من كشفهم، بالإضافة لتحذيرهم من ( الزبائن غير المُربحين)جيد يسمح بتحديد الزبائن عديمي القيمة 

موارد في العلاقات معهم، حيث أن الإحتفاظ بجميع الزبائن هو شيء غير مُربح بالنسبة للمؤسسة، وذلك لتكليفهم إستثمار ال

وبالتالي يُمكن القول أن الإحتفاظ بالزبائن من خلال . الكثير والأكثر من اللازم؛ لإستهلاكهم وإنفاقهم القليل على المؤسسة

 .ب زبائن آخرين جُددإرضائهم أفضل وأرخص بكثير من مُحاولة جذ

 :حركاتمُ يشمل تحديد هذه ال: المؤسسة حركات تكنولوجيا معلوماتم   تحديد .5

  حيث أنالزبائن، مثل مراكز الإتصال بمُواجهة الخاصة تطبيقاتوتشمل ال: علاقة مع الزبائنالتطبيقات إدارة ،: 

 عاملاتوالمُ  الإستطلاعاتب الزبائن الخاصةوفر بيانات تٌ  :الأنظمة الأمامية. 

 أن تكون  سجلات فواتير الزبائن والائتمان تمتلكالتي و ،لأنظمة المالية الخلفيةيُمكن ل :الأنظمة الخلفية

 .مع الأنظمة الأماميةتطابقة مُ 

 التي الزبائنالخاصة بانات وللبي خزن البياناتمُ عدم إمتلاك المؤسسة لأداة : خزن البياناتم  و الزبائن بيانات ،

، لا يسمح للتكنولوجيا بأن (كما سبق التطرق إليه)ميعها من مصادرمُختلفة، مثل مراكز الإتصال عادة  ما يتم تج

 .تقوم بمُهمتها

   من أهم ما يُساهم في مُغادرة الزبائن وتركهم : علاقة مع الزبائنالإدارة  الزبائن على إستخدام تطبيقاتدرة ق

واجهتهم لصعوبات وتعقيدات، مثل الوقت الذي يُضيعه تطبيق المؤسسة وعدم التفكير في إستخدامه مرة أخرى مُ 

الزبائن من أجل الحصول على المعلومات التي يبحثون عنها عند إستخدام التطبيق، لذلك يجب التأكد والعمل قدر 

 .حتى تكون ودية مع الزبائن إدارة العلاقة مع الزبائن تتكنولوجياالإمكان على تسهيل إستخدام مُختلف 

 وذلك من حيث: علاقة مع الزبائنالإدارة  اتتطبيق ترقيةتحسين و: 

 ؛تطبيقال نوعية  
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 ؛تطبيقال عمليات 

  ُ؛تطبيقإستخدام الهولة س 

  ُتطبيقفي ال ستخدمةالمنهجيات الم. 

من أجل تحقيق هدف الإحتفاظ بالزبائن، على المؤسسة التي تُطبق : وصيانة العلاقة معهم الإحتفاظ بالزبائن .6

 :لعلاقة مع الزبائن أن تهتم بـإستراتيجية إدارة ا

 التأكد من الإستعداد التام لخلق وتنمية العلاقة مع الزبائن؛ 

 التأكد من الإستعداد التام للحفاظ على العلاقة مع الزبائن وصيانتها؛ 

 جمع المعلومات الخاصة بالزبائن، مثل عدد مرات تعامُلهم معها وغيرها؛ 

 ئن وتُسهل عليهم تأدية الأعمال التجارية؛توفير مُختلف البرامج التي تسمح للزبا 

 الإعتماد على الواجهة الأمامية للمؤسسة أيضا ، مثل إستخدام البريد المُباشر والإعلان؛ 

 تمكين الزبائن من الحصول على مُنتجات وخدمات مجانية بعد عدد مُعين ومُحدد من التعاملات مع المؤسسة. 

، نعرض الشكل التالي، مع الإحتفاظ بالزبائنخُطوات الخاصة بتحقيق هدف ولتقديم المزيد من التفاصيل حول هذه ال

إدارة العلاقة مع الزبائن وتلبية المرور لمرحلة  ، حيث أنه من غير النافعطواتالخُ التأكيد على أهمية إتباع ترتيب هذه 

 .1زبائنقاعدة  إمتلاك بدونإحتياجاتهم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Angela Haran, Op. Cit., pp. 04-09. 
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 للإحتفاظ بالزبائن إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنطريقة إستخدام  (:53)الشكل رقم 

 

 

 :بالإعتماد على الباحثة،من إعداد  :المصدر

 Angela Haran, Development of a framework to retain customers through customer relationship 

management, School of Computing, Dublin Institute of Technology, Kevin Street, Dublin 8, Ireland, 

pp.04-09. 

 ؛الترويجية والحملات التخفيضات القسائم، الولاء، بطاقات مزايا خلال من الزبائن جذب•

   ؛إستخدامها طريقة وتوضيح والخدمات للم نتجات المجاني التسليم للزبائن، الم ساعدة تقديم•

 ؛لخدمتهم الدائم التوفر على التأكيد مع معهم، العلاقة أهمية وإثبات بالزبائن الإهتمام إظهار•

 آرائهم؛ إستطلاع خلال من معهم، العلاقات تحسين وم حاولة بدقة الزبائن معرفة•

 .البداية من ذلك على والعمل الزبائن مع العلاقات تدهور تجنب•

 خلق قاعدة زبائن. 1

 ؛تهاشخصنو ،والإحترام التواصل خلال من الزبائن مع للعلاقة الجيدة الإدارة•

 إستباقي؛ بشكل إحتياجاتهم ومعرفة الزبائن فهم•

 وبحلها؛ بها والإهتمام الزبائن شكاوى مع الجيد التعامل•

 .المؤسسة عن معرفتهم وزيادة الزبائن لإعلام الطرق، من وغيرها الإخبارية الرسائل إستخدام•

إدارة العلاقة مع . 2
 الزبائن بشكل صحيح

 م ستمر؛ بشكلو ،الشراء عملية إكمال بعد مله إستبيانات توجيه أو الزبائن مع م باشرال التحدث•

 الزبائن؛ رضا عدم أسباب تحديد•

 .اللازمة التصحيحات وإجراء المؤسسة عن الراضين غير الزبائن م عالجة•

رغبات تلبية . 3
 إحتياجات الزبائنو

 الزبائن؛ مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق مزايا من الإستفادة كيفية معرفة•

 للأعمال؛ م حرك أول هي التي الأرباح وتحقيق الفرص لإستغلال جديدة تقنيات إستخدام•

 ؛القيمة عديمي الزبائن لتحديد الزبائن مع العلاقة إدارة تكنولوجيات إستعمال•

 غير الزبائن كشف من تمكينهم ،(به القيام يجب ولا يجب ما) بدقة الم وظفين مهام تحديد•
 فيهم؛ الموارد إستثمار من وتحذيرهم الم ربحين

 ؛عملها طريقة على التأثير بدون الزبائن مع العلاقة إدارة تكاليف خفض•

 ؛المؤسسة وخارج داخل الأوضاع مع الزبائن مع العلاقة إدارة تطبيق تكي ف من التأكد•

 والموارد والوقت الجهود وتركيز السوق في مكانة بتحديد الأساسية، الأعمال على التركيز•
 .الم نافسين أمام حواجز وضع بهدف عليها،

تحديد م حركات . 4
 أعمال المؤسسة

 الخاصة الزبائن مع العلاقة إدارة وتطبيقات البيانات م خزن الزبائن، بيانات من كل توفير•
  الزبائن؛ واجهةبم  

  الزبائن؛ مع العلاقة إدارة تتكنولوجيا م ختلف إستخدام تسهيل•

 .وترقيتها الزبائن مع العلاقة إدارة تطبيقات تحسين•

تحديد م حركات . 5
تكنولوجيا معلومات 

 المؤسسة

  الزبائن؛  مع العلاقة على والحفاظ تنمية لخلق، الإستعداد من والتأكد المؤسسة إسم توضيح•

  والإعلان؛ الم باشر البريد مثل للمؤسسة، الأمامية الواجهة إستخدام•

   التجارية؛ الأعمال تأدية عليهم وت سهل للزبائن تسمح التي البرامج م ختلف توفير•

 من م عين عدد بعد مجانية وخدمات م نتجات على الحصول من وتمكينهم الزبائن معلومات جمع•
   التعاملات؛

  تهمهم؛ قد جديدة وخدمات م نتجات بوصول أو الخدمة بموعد الزبائن تذكير•

 أخرى وخدمات م نتجات تقديم أي الأساسية، العروض من إنطلاقاا  الأخرى العروض في التوسع•
 .الموجودة المؤسسة لعروض م كملة أو شبيهة

ن الإحتفاظ بالزبائ. 6
 وصيانة العلاقة معهم
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 دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولاء الزبائن: الثالث المطلب

في تحقيق ولاء الزبائن للمؤسسة، لما له من أهمية  إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن تبني يتمثل الهدف النهائي من

تنافسي مٌميز، ولذلك سوف نقوم في هذا المطلب بعرض مفهوم ولاء الزبائن، أنواعه، العوامل في نجاحها وتحقيقها لمركز 

 .التي يرتكز عليها، وسائل بناءه وطريقة مُساهمة إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيقه وقياسه

 للمؤسسة مفهوم ولاء الزبائن: أولا

ة، بالرغم من المجهودات التسويقية القادرة على تغيير سلوكهم،  بشراء زبائن المؤسس لتزامإ"يٌقصد بولاء الزبائن 

، أي بالإستهلاك المُكرر لنفس المُنتجات عميقمُنتجاتها وخدماتها أو بإعادة التعامل معها، بشكل مُستمر، مُتجذر و

والحفاظ عليها، عن  أحسن الزبائن وزيادة ربحيتهم تحديد تسعى إلىإستراتيجية "هو و .1"والخدمات أو المجموعات

 .2"طريق بناء علاقات تفاعلية، قيمة وطويلة الأمد معهم

التي تظهر مع الزمن، تدفعهم عن طريق التقييم النفسي بصُنع قرارات  للزبائن سلوكيةالستجابة الإ"تم تعريفة بأنه و

 القيمة التجارب من خلال نتجيسلوك " حيث أنه، 3"عشوائيةاللا ، والمؤسساتباقي قارنة بمُ أحد المؤسسات تجاه 

غير قرار ذلك ال، حتى إذا كان التي يتعاملون معها المؤسسةوخدمات نتجات شراء مُ  تُشجع الزبائن على التي الإيجابية،و

 .4"عقلاني

بتقديم تضحيات شخصية أو بالإستثمار من أجل تحسين وتعميق العلاقة مع  نائزبالرغبة " وعُرف أيضا  بـ

سعادة الزبائن بعروض المؤسسة المُقدمة لهم، والتي تجعلهم زبائن مُتحمسين يُساهمون في نشر  يعكس"، فهو "المؤسسة

يجعلهم يثقون في المؤسسة وينصحون العلاقة  الزبائن تجاهتزام ثبات وإل"كما يُعرف بـ  .5"الكلمة المنطوقة الإيجابية

 .6"لإلتزام مع الوقتمعارفهم بالتعامل معها وتجربة عروضها، حيث يتحقق هذا الثبات وا

 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Rajab Nurwin Fozia et al, Impact of Customer Relationship Management as a Strategy for Competitive 
Advantage in Kenyan Public Universities: A Case Study of Moi University, International Journal of 
Business, Humanities and Technology, Vol. 4, No. 4, July 2014, p. 140. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Nathalie Van Laethem, Toute la fonction Marketing: Savoirs, Savoir-faire, Savoir être, Édition Dunod, 
Paris, 2005, p. 20. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Jean-Jacques Lambin, Chantal de Moerloose, Marketing stratégique et opérationnel: Du marketing a 
l’orientation-marché, 7

ème
 Édition, DUNOD, Paris, 2008, p. 100. 

4
 :إعتمادا  على بالتصرف، 

Judith W. Kincaid, Customer Relationship Management, Hewlett-Packard, New Jersey, United States 
of America, 2003, p .10. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Siphiwe Plaxcedes Mandina, Contribution of CRM Strategies in Enhancing Customer Loyalty, Journal 
of Marketing Development and Competitiveness, Vol. 8 (2), Midlands State University, Zimbabwe, 
2014, pp. 72-73. 

6
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

El Amri Mohssine, Fidélisation et Satisfaction du client au cœur des problèmes marketing, Librapport, 
2006, p.07, disponible sur le site internet: http://www.needocs.com, consulté le: 01/05/2013, a: 12:27. 
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 ولاء الزبائنوعوامل  أنواع: ثانيا

 :ولاء الزبائن أنواع. 2

 :1الزبائن للمؤسسة نوعين من ولاءيُوجد 

 :بما يليتميز وي :السلوكي الزبائن ولاء. أ

 مُنتجات وخدمات المؤسسة؛ نوايا إعادة شراء 

 المنطوقة الإيجابية؛كلمة الب مع الآخرين تواصلال 

 مؤسسةمُنتجات وخدمات ال بتجربة ينالآخر توصيات . 

 والقوة اللازم توفرهالإستقرار الذي يقوم به الزبائن، لكل من الائم مُ التقييم وينتج من خلال ال :الموقفيالزبائن ولاء . ب

 . ات وخدمات أحد المؤسساتنتجكررة تجاه مُ لتعزيز الإستجابة المُ 

 :ولاء الزبائنعوامل . 1

 : 2عواملبعض العلى  يرتكزولاء ال هذا

دركة الإيجابية. أ وذلك فيما يخُص العلاقة مع المؤسسة أو الصفقة، والتي يجب أن تكون أكبر بكثير من القيمة  :القيمة الم 

 .الخاصة بالمُنافسين

 .من خلال كسب ثقة الزبائن في المؤسسة، مُقدم الخدمة أو في المُنتجات والخدمات :الثقة. ب

خلق حيث أنه، وبالإعتماد على ثقة الزبائن المُحققة والقيمة الإيجابية المُدركة، يُمكن  :يجابيالإرتباط العاطفي الإ .ج

  .قاوم للتغييرمُ  حقيقي للزبائن تجاه المؤسسةإلتزام ، والذي قد يتحقق في شكل عاطفيالرتباط جد إيجابي من الإ ستوىمُ 

 نشتريالمُ الزبائن ر يمُ ، حيث "دورة الشراء"يُعرف بـ  إن قيام الزبائن بالشراء المُتكرر يجعلهم يتطورون عبر ما

 :3(08)الخمسة التالية والمُوضحة في الشكل رقم  خطواتاللأول مرة عبر 

 ات وخدمات المؤسسةنتجوجود مٌ الزبائن لإدراك  وتشمل :الأولىخطوة ال. 

 ابتهوتجرات وخدمات المؤسسة نتجقرار شراء مٌ  إتخاذ الزبائن وتخُص :الثانيةخطوة ال.  

 تهالبيدى تمعرفة مل، ابعد إستهلاكه ات وخدمات المؤسسةنتجمٌ ل الزبائنتقييم  وتتمثل في :الثالثةخطوة ال 

 .ماجاتهتيحلإ

 ماجاتهتيحات وخدمات المؤسسة في حالة تلبتها لإنتجإعادة شراء مٌ يتم فيها إتخاذ قرار و: الرابعةخطوة ال. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Asghar Afshar Jahanshahi et al, Study the Effects of Customer Service and Product Quality on 
Customer Satisfaction and Loyalty, International Journal of Humanities and Social Science, Vol. 1 No. 
7, Special Issue, June 2011, p. 256. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ibid, p. 256. 
3
 .، بالتصرف20-28. ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
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 ات وخدمات المؤسسة، أي  قيامهم بعملية إعادة الشراءنتجمٌ  شراء دةتنفيذ الزبائن لقرار إعا: الخامسةخطوة ال. 

الزبائن وولائهم دورة شراءمراحل  (:54)الشكل رقم   

 

 

، مجلة ملفات الأبحاث في الإقتصاد والتسيير، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  :المصدر

 .، بالتصرف28. ، ص0212، (24)العدد 

 

 

 ولاء الزبائنالفوز بوسائل : ثالثا

؛ يوجد العديد من الوسائل التي يٌمكن أن تستخدمها المؤسسات من أجل تحقيق (00)كما هو مُوضح في الشكل ر قم 

 :ولاء الزبائن لها

بالزبائن بهدف بدء العلاقة معهم الإتصال ، ية للزبائنترحيب أو كلمة ملف والتي تسمح بتوجيه :الزبائن برامج إستقبال. 2

بشكل جيد أو مُراسلتهم لتشكرهم على التعامل معها وحثهم على الإستمرار في ذلك، حيث أن هذه المجهودات الخاصة 

من خلال خلق شعور لدى الزبائن بالقيمة والتميُز تدفعهم إلى التعلق والإرتباط بها، تضمن نجاحها بدء العلاقةب
1
. 

 ؤسسةمومن أهم المؤسسات التي تحرص على توفير خدمات ما بعد البيع وتؤكد على أهميتها؛  :البيعخدمات ما بعد . 2

Renault 

تعمل على خفض مُستويات خسارة الزبائن من خلالها، حيث أنها تراها كمُحرك حقيقي وقوي لولاء  التي *

                                                             
1
 .، بالتصرف20. ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  صفا فرحات، دور 

*
 .مجموعة فرنسية مُتخصصة في صناعة السيارات 

 إدراك وجود المُنتجات

إتخاذ قرار الشراء والقيام 
 بأول إستثمار

تقييم المُشتريات بعد 
 الإستهلاك

إتخاذ قرار إعادة الشراء 
 والإستهلاك

 تنفيذ قرار إعادة الشراء
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 .1من وضع حواجز ضد المُنافسين في السوق وهو ما مكنها، الخاصة بهانتظمة في نقاط البيع حركة مُ الزبائن، لخلقها 

 :وتٌعرف خدمة الزبائن على أنها

 2تركيب، صيانة، إصلاح وإستبادال المُنتجات أو أجزائها في حالة التلف، التي تُقدمها المؤسسة خدمات. 

 عديدة للزبائن تجعلهم أكثر رضا عند إستخدام مُنتجات وخدمات المؤسسة، حيث تسعى إلىتسهيلات  إعطاء 

 . 3جعل الزبائن يتعلقون بهذه المُنتجات والخدمات المُميزة

  الأنشطة مُنتجات وخدمات المؤسسة من خلال مجموعة من تمكين الزبائن من الشراء وتأمين إستفادة قصوى من

  .4المنافع الإضافية هم، بتوفير المزيد منورغباتمُختلف إحتياجاتهم مكن لإشباع مُ التي تُحقق لهم أكبر 

إن حصول الزبائن بعد مُستوى أو عدد مُحدد من المُشتريات على بطاقات الولاء يسمح لهم من  :اقات الولاءبط. 3

 : 5الإستفادة من العديد من المزايا، أهمها

 العمليات الخاصة؛ 

 ؛خصصةمُ الخدمات ال 

  ُالقيمة؛ نخفضةنتجات مُ الم 

 ؛خاصةالترويجية العروض ال 

 في الشراء المُنفقة نسبة من الأموال إسترجاع. 

 Barbieنادي صديقات "في  طفلةمن مليوني  من أهم الأمثلة التي يُمكن تقديمها؛ إلتقاء ما يزيد عن :نادي الزبائن. 4

* "

 Mattel مؤسسةب الشهير بفرنسا، الخاص

، والذي بالرغم من كونه مُبادرة بسيطة إلا أنه يُشعر هؤلاء الفتيات بالقيمة **

سة بالتواصل الفعال والمُباشر معهم فيما يتعلق بمُنتجاتها الأخرى وكل جديد يعنيها، فالغرض والتميز، كما يسمح للمؤس

توحيد  وبالتالي، تسعى المؤسسات من خلال نادي الزبائن إلى. 6منه تعميق العلاقات ولا كسب المزيد والمزيد من الزبائن

 المُختلفة، عين وأقسامهتركيز على هدف مُ السوق، ال قسيمتحسين عملية تالزبائن،  إثراء قاعدة بياناتيين، الزبائن القيم

أفضل  تطوير إمكانيات، تعزيز العلامة التجارية هم،وعدم رضا الزبائن تحديد أسباب رضا ،المفاهيم الجديدة تجربة

كلمة المنطوقة ، زيادة نشر الفراءسُ زبائن الحصول على ، الفوز بولاء الزبائن، معرفة الزبائن ، تحقيق(التجارية) الزبائن

ودفعهم لترقيتهم إلى زبائن قيميين، وذلك  ن الأقل قيمةائإستدراج الزبمن خلاله مكن يُ كما  .تحقيق الأرباحالإيجابية وزيادة 

 .7عن طريق مُختلف المزايا الممنوحة في إطار نادي الزبائن

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Pierre Morgat, Fidélisez vos clients: Stratégies, Outils CRM et e-CRM, Éditions d’Organisation, 
Troisième édition, 2005, pp. 159-160. 

2
 والعلوم والتسيير الإقتصادية العلوم ، مجلة- إلكترونيكس كوندور شركة - الصناعية المؤسسة في البيع بعد ما خدمات عباس، أهمية فرحات 

 .، بالتصرف108. ، ص0218، (11)التجارية، العدد 
3
، 0210، العدد الأول، 02رضا العملاء، مجلة دمشق للعلوم الإقتصادية والقانونية، المجلد سامر المصطفى، أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز  
 .، بالتصرف020. ص

4
 .، بالتصرف100. عباس، مرجع سابق، ص فرحات 
5
 .، بالتصرف22. ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

*
 .Mattelتُشبه البشر، تُسوقها المؤسسة الأمريكية  دمية 
** 

 .مؤسسة أمريكية مُتخصصة في اللعُب والألعاب
6
 .، بالتصرف22-20. ص صنفس المرجع،  
7
 :بالتصرف، إعتمادا على 

Pierre Morgat, Op. Cit., pp. 146-102. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Mattel
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أحيانا  من طرف  أو طرف المؤسسةمن  صممةمُ  وعادة  ما تكون ،التجارية اتالعلام لاتبمجكذلك عرف تُ  :مجلاتال. 5

إضافتها )تقديمها للزبائن أصحاب بطاقات الولاء  يتم، ئهمتحقيق ولاقات مع الزبائن وعلاوكوسيلة لبناء ال .1لها خراجي

 :2يتم إستخدامها بهدف مكن أنيُ ، و(برنامج إدارة العلاقة مع الزبائنل

 على التعامل معها، على إستهلاك  على ولائهم للمؤسسة،حيث أنه يُمكن من خلالها تشكر الزبائن  :رتشك  ال

 .مُنتجاتها وخدماتها، وغيرها

 هارامجبدليل يُمكن عند قيام أحد الزبائن بالإشتراك في قناة غير مجانية مثلا  بتزويده ب :ةكملم  ال اتخدمال. 

 التأمينو صغرةستهلكين المُ المُ  يُمكن للمؤسسة أن تقوم بتقديمها كذلك لمُجرد التذكير بها، مثل مجلات :تذكيرال. 

، حيث أنها ليست أداة للحصول على ولاء حقيقيةال اتتقنيحدى الدعم لإالهدايا بشكل دقيق ومُ  يجب إستخدام :الهدايا. 6

، وتشمل تقديم هدايا إما مُرتبطة بعمل المؤسسة أو (ولاء الزبائن)الزبائن، بل وسيلة مُكلمة للأدوات الأخرى المُحققة له 

 .3ر مُرتبطة بهغي

 :4تُساهم هذه التكنولوجيات الجديدة في :الإنترنت/  لمعلومات والإتصالاتاتكنولوجيا . 7

 وذلك من خلال إجراء وتسهيل عملية الحوار المُباشر معهم :تحسين عملية التواصل مع الزبائن. 

 كملة  .المُنتديات وغيرها من الطرقمثل توفير الإستشارة للزبائن، إستخدام : توفير الم نتجات والخدمات الم 

 واحد -إلى  -واحد " ستراتيجياتالإتنفيذ وذلك من خلال  :توفير الشخصنة والتخصيص." 

 عن طريق الحصول على رضا الزبائن، شخصنة المُنتجات والخدمات، خفض تكاليف  :الزبائن تحقيق ولاء

 .التحول وغيرها

 وذلك من خلال :خفض تكاليف الإتصال: 

 ؛على الخط القائمة ما بعد البيع اتخدمخاصة بقاعدة معرفة ، مثل توفير المؤسسة لتيةالذا اتالخدم 

 خارجيةالمصادر الالإستعانة ب. 

 التكاليف ووقت الزبائن الضائع في الإنتظار وغيرهاخفض من خلال التوفر الدائم،  :اءة المؤسسةزيادة كف. 

 الجديدة وذلك من خلال النماذج التجارية :تحسين عملية الإبتكار. 

، فهي عبارة التناظريةوالرقمية  المعلومات بإنتاج، تخزين، توزيع، إسترجاع ونقل المُتطورة تسمح التكنولوجيات هذه

، كما تُمكن المؤسسات من إتخاذ القرارات 5على مجموعة من التطبيقات الإلكترونية، مثل الكمبيوتر والأقمار الصناعية

                                                             
1
 :التصرف، إعتمادا  علىب 

Livre blanc: Enrichir la relation client avec le consumer magazine, Mediapost publicité: La régie du 
home media, p. 06, disponible sur le site internet: http://www.mediapost-publicite.fr/files/mediapost-
livre-blanc-consumer-magazine-web.pdf, consulté le: 02/10/2016, a: 15:06. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ibid, p. 14. 
3
 .، بالتصرف27. ص، مرجع سابق، -ليلة دراسة تح -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Anne-Christine Cadiat, Chantal De Moerloose, L’impact d’internet sur la gestion de la relation clients: 
Étude de cas dans le secteur du transport de colis express,  pp. 18-10, disponible sur le site internet: 
https://www.univ-paris1.fr/fileadmin/Colloque_EMARKETING/2002/cadiat.doc, consulté le: 
29/09/2016, a: 13:32. 

5
 من لعينة ميدانية دراسة: الجزائرية المصرفية المؤسسة زبائن رضا على وتأثيرها الإتصالو المعلومات شطيبة، تكنولوجيا زينب، زرقون محمد 

 .، بالتصرف72. ، ص0210، (20)الجزائرية، العدد  المؤسسات أداء ورقلة، مجلة مدينة في التجارية البنوك

http://www.mediapost-publicite.fr/files/mediapost-livre-blanc-consumer-magazine-web.pdf
http://www.mediapost-publicite.fr/files/mediapost-livre-blanc-consumer-magazine-web.pdf
https://www.univ-paris1.fr/fileadmin/Colloque_EMARKETING/2002/cadiat.doc
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ستخدم الأدوات التي تُ حيث أنها مجموعة من من خلال إستخدام المعلومات بشكل مُدعم،  وتأدية عملياتها التشغيلية، وذلك

 .1المؤسسةظم معلومات لبناء نُ 

من أجل إستخدام الخط الأخضر كوسيلة لتحقيق ولاء الزبائن، من الضروري أن تقوم المؤسسات  :الخط الأخضر. 8

احة، بهدف التأكد من توصيله للزبائن، وذلك لكون هذه الأداة بوضعه على أغلفتها والترويج له بُمختلف الطرق المُت

تُستخدم من قبل الزبائن، أي أنها تنتظر إجراءهم للمُكالمة، فهو رقم هاتف خاص بالمؤسسة، يسمح للزبائن بالتواصل مع 

 .2سبة للزبائنخدمة معلوماتها وبناء علاقات مهم وبشكل مجاني، فأهم ما يُميز هذه الأداة إنعدام تكاليفها بالن

خصص مُ من بين أهم المؤسسات التي  حرصت على الإستثمار في هذه الوسيلة بشكل كبير و :مراكز الإتصال. 9

إن مراكز الإتصال تضمن للمؤسسات التي تستعملها، عن طريق . Darty*؛ مؤسسة دارة العلاقة مع الزبائنستراتيجية إلإ

هذه الأداة . من خلال تحسين عملية إدارة قاعدة بياناتهم والإستقبال المُمنهج لهمالهاتف تنمية وتعزيز العلاقات مع زبائنها، 

تسمح بعرض، بشكل أوتوماتيكي ومُسبق، أي قبل إجراء الزبائن للإتصالات بخدمة الزبائن، سجلاتهم عبر الشاشة، وهي 

للإتصالات الهاتفية التي تتلقاها  عبارة على إزدواجية بين الإعلام الآلي والمُهاتفة، وأغلبها تتضمن موزعات ذكية

  .4الأداة مُفضلة الإستخدام لدى المؤسسات التي ترغب في التواصل مع زبائنها هذهأصبحت  وسريعا  ما .3المؤسسات

المُقدمة للزبائن، الإتصالات الهاتفية معهم والعمليات  العروض الترويجيةمثل  :الزبائن خسارةكافحة برامج م  . 20

ها من الإجراءات التي تتخذها المؤسسة عندما تُظهر لها سلوكيات الزبائن أنهم ينوون تركها وإنهاء التعامل التجارية وغير

معها، فهي عبارة على أعمال خاصة تُعالج إحتمال عدم ولاء الزبائن للمؤسسة، والذي قد يتبين عند مُلاحظة المؤسسة بأن 

 .5ي مثلا  زبائنها يشترون القليل فقط منها مُقارنة  بالماض

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
. ، ص0212، (27)التنمية، مجلة الباحث، العدد  جلةع دفع في والاتصال الإعلام تكنولوجيا زينب، أثر التركي الوهاب، بن عبد بريكة بن 

 .، بالتصرف082
2
 .، بالتصرف22. ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

*
 .مؤسسة فرنسية مُتخصصة في بيع الأجهزة الكهربائية، أجهزة الكمبيوتر والسمعي البصري 
3
 :تصرف، إعتمادا  علىبال 

Pierre Morgat, Op. Cit, pp. 162-163. 
4
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Noah Gans et al, Telephone Call Centers: A Tutorial and Literature Review, September 2002, p. 01, 
disponible sur le site internet: http://www.columbia.edu/~ww2040/tutorial.pdf, consulté le: 02/10/2016, 
a: 13:50. 

5
 .، بالتصرف24. ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

http://www.columbia.edu/~ww2040/tutorial.pdf


 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

138 
 

 ولاء الزبائنالفوز بوسائل  (:55)الشكل رقم 

 

 .بالإعتماد على ما سبق ،الباحثةمن إعداد  :المصدر

 

 الزبائن لتحقيق ولاءإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة إستخدام: رابعا

من خلال  هاعلاقتها مع زبائن نوتحسي ريطوت المؤسسات منق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن يطبت يسمح

 :1(02)، والمُوضحة في الشكل رقم التالية الثلاثة المراحل

ء ولاالبمحدودية  بداية العلاقة مع الزبائن تتميز مرحلة :(نائمرحلة جذب الزب)مع الزبائن  مرحلة بداية العلاقة .2

 علاقةعلى  رتكزلا يو نتجات والخدمات المُقدمة،للمؤسسة، حيث أنه يرتبط بجاذبية مادية وسطحية تتعلق بالأسعار وبالمُ 

حيث يُمكن للزبائن التعامل مع المؤسسات المٌنافسة والتحول لها، عند عرضها مُنتجات وخدمات بأسعار جذابة حقيقية، 

 .وتتطلب هذه المرحلة تحقيق المعرفة الدقيقة عن الزبائن. وبجودة أعلى

تنمية العلاقة مع الزبائن  تتميز مرحلة :(حلة التوسع في العلاقة مع الزبائنمر)مع الزبائن  مرحلة تنمية العلاقة .1

الإستمرار في  عند الفوائد المُمكن تحقيقهابإدراك كل منهما ، حيث يبدأ بين المؤسسة وزبائنها شتركةبوجود مصالح مُ 

 وتكثيف( الشراءالقيام بقبل وبعد ) همل ، ولذلك نجد زيادة إهتمام المؤسسة بالزبائن، من خلال مُحاولة الإستماعالعلاقة

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Stanley Brown, CRM: Customer Relationship Management, Village Mondial, Pearson éducation, 
France, 2006, pp .80-80. 

ولاء 
 الزبائن
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كما نجد تحسُن معرفة الزبائن بالمؤسسة، وعدم إرتباط ولائهم بالمُنتجات والخدمات المُقدمة، مثلما هو الحال في . الصلات

 . ئهم للمؤسسةصبح العلاقة بحد ذاتها عامل لتحقيق ولاتُ مرحلة بدء العلاقة معهم، بل 

وهي مرحلة تحقُق الولاء والتعلق  :(مرحلة الإدارة الإستراتيجية للعلاقة مع الزبائن) مع الزبائن مرحلة الإتحاد .3

الحقيقي للزبائن تجاه المؤسسة، كنتيجة لتحقُق رضاهم العالي عليها وزيادته بإستمرار، وتتميز بتزايد هذا الرضا والولاء 

وعند الوصول لهذه . سة التي هم مُوالين لهابشكل دائم، أين نجد سعي الزبائن للمُساهمة في تحسين وتطوير المؤس

المرحلة، يجب أن يُحاول طرفي العلاقة النظر إلى الأشياء الإيجابية فيها، حتى في حالة وجود بعض خيبات الأمل، وذلك 

 .لضمان إستمرار العلاقة وعدم إنهيارها، فالرغبة في البقاء معا  والإحساس بالثقة غالبا  ما لا يتغير

 في إتحاد قوي ين تجاه المؤسسةلتزممُ يجعل من الزبائن زبائن الخدمة والسعر،  لمؤسسة لكل من الجودة،إن توفير ا

 ينؤيدمُ يجعل منهم وسلية إعلان حقيقية ومجانية، من خلال نصح معارفهم بالتعامل مع المؤسسة، كما يجعلهم زبائن 

 . ئهم ويجعله هدف مُستحيلوعدم توفير هذه العناصر الثلاثة يمنع تحقيق ولا. لها ينتحمسمُ 

مع العلم أن الزبائن غير الراضين على المؤسسة بإمكانهم إلحاق الضرر بها، من خلال تشويه سُمعتها، والحل هنا 

يكمن في الزبائن المُوالين، المُؤيدين والمُدافعين الذين يحرصون على تصحيح الأوضاع وتهدئتها، بمدح المؤسسة وذكر 

 .نقاطها الإيجابية
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 ولاء الزبائنفي تحقيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة مُساهمة (:56)الشكل رقم 

 

 

 

                 

 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Stanley Brown, CRM: Customer Relationship Management, Village Mondial, Édition Pearson 

Education, France, 0222, p. 83. 

 
 

وتجدر الإشارة إلى وجود زبائن يرغبون في الدخول في علاقة مع المؤسسة ولكن لا يستطيعون ذلك، فقرار تنمية 

كما يُوجد نوع آخر من الزبائن الذين لا يُمكنهم إقامة علاقات حقيقية ومُستدامة . العلاقات والإستمرار فيها يعود للمؤسسة

 .عدم قدرتهم على الإرتباط وعدم إمتلاكهم للنضج المطلوب للدخول في العلاقاتمهما كان، وذلك ل

وعلى المؤسسات التي ترغب في تحقيق هذا الهدف النهائي من تبني إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، ألا وهو 

دُفعة واحدة، كما عليها أن تقوم  تحقيق ولاء الزبائن، أن تُدرك جيدا  أن ولاء وثقة الزبائن يتحققان بشكل تدريجي وليس

بتعريف هذا المُصطلح وبدقة، وذلك بالإجابة على بعض التساؤلات الخاصة بمفهومها للولاء والطرق المُمكن إستخدامها 

ه، لقياسه، ومعرفة ما إذا كان زبائنها فعلا  مُوالين لها، بالإضافة لتحديد عدد الزبائن المُحتفظ بهم سنويا  والعدد الذي خسرت

 .1والتميز فيها نافسةبالمُ حيث أن التمكن من بناء الصلات والعلاقات مع الزبائن يسمح للمؤسسة بالفوز 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Stanley Brown, Op. Cit., pp .80-80. 
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وكما سبق الإشارة إليه؛ يُعتبر تحقيق ولاء الزبائن أحد الإهتمامات الكُبرى لإدارة العلاقة مع الزبائن، لذا نجد بأن 

وصولا  لمرحلة ( البحث عن الزبائن)يمُر بها؛ بداية من جذب الزبائن هذا المفهوم يتوسع في كل مرحلة من المراحل التي 

 .1، كما يختلف قياس الولاء فيه من مرحلة لأخرى، وهذا ما سنتطرق إليه فيما يلي(الشراكة)الإتحاد 

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن طريقة قياس ولاء الزبائن في: خامسا

على الأقل، غير أن أغلب المؤسسات حساب الإستهلاك مُؤشر رضا الزبائن و قياس ولاء الزبائن يجب أن يتضمن

والتي لا ، الحالية همشترياتمُ تضع كمُؤشر للإستهلاك حصة محفظتها، التي تعكس العلاقة بين قدُرة الزبائن الشرائية و

نجد زبائن غير مُقتنعين بالمؤسسة  تسمح بتحديد ما إذا كان ولاء الزبائن هو ولاء حقيقي أم مُجرد ولاء وهمي، فغالبا  ما

لذلك . اتهاوخدم اتهانتجمٌ وغير مُؤيدين لها، يتظاهرون بالولاء لها لعدم وجود خيار آخر في السوق يُجبرهم على إستهلاك 

 .هو أمر ضروري قياس حصة المحفظةالزبائن لؤشر رضا مُ فإن إستخدام 

مرحلة إدارة العلاقة الزبائن للمؤسسة بتغير ولاء  مُستوى قياس ؛ تتغير طريقة(07)وكما هو مُوضح في الشكل رقم 

، مع العلم أن الخُطوات التي سنقوم بعرضها تختلف تعقيداتها بإختلاف الهدف المُراد (كما سبق الإشارة إليه) مع الزبائن

 :2الوصول إليه

عدل توفير مُ ل الصفقاتائن هنا على ولاء الزبقياس  يرتكز :(نائمرحلة جذب الزب)مرحلة بداية العلاقة مع الزبائن  .2

 .بالخصوص هامش الربح ؛نتجاتبيانات المُ  الزبائن إعتمادا  علىحساب ربحية ، مثل الدوران

 هاقياس ، ويرتكزمرحلة الولاءتُعرف كذلك ب :(مرحلة التوسع في العلاقة مع الزبائن)مرحلة تنمية العلاقة مع الزبائن  .1

، نائإحتمال الإنفاق النسبي للزبعلى  فيتم قياسها بالإعتمادالربحية  أمارضا، الؤشر مُ  لالمن خ، مع الزبائن العلاقة على

 .حصة المحفظةأي 

يعتمد قياس ربحية ولاء الزبائن هنا  :(مرحلة الإدارة الإستراتيجية للعلاقة مع الزبائن)مرحلة الإتحاد مع الزبائن  .3

مقياس  حيث يكون ،الزبائنمعايير قيمة و المؤسسةمعايير قيمة رحلة بإندماج على قيمة الزبائن مدى الحياة، وتتميز هذه الم

 . وثيق بشكلرتبط مُ  ء الزبائنولا

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف07. شريفي جلول، مرجع سابق، ص 
2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Stanley Brown, Op. Cit., pp .85-86. 
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 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنفي  طريقة قياس ولاء الزبائن (:57)الشكل رقم 

 

 

 

                 

 

 

 

:بالتصرف، إعتمادا  على: المصدر  

Stanley Brown, CRM Customer Relationship Management, Village Mondial, Édition Pearson 

Education, France, 0222, p. 86. 

 

دور وسائل التواصل الإجتماعي في دعم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وتحقيق : المطلب الرابع

 ولاء الزبائن

فمع وسائل التواصل الإجتماعي  شكل رئيسي على سوق إدارة العلاقة مع الزبائن،ؤثر وسائل التواصل الإجتماعي بتُ 

" المعلومات العاطفية"سماة بـ تعلقة بالزبائن والمُ أصبح بإمكان موظفي المؤسسة وبسهولة جمع نوع آخر من المعلومات المُ 

ؤثر على تعلقة بمختلف المواضيع التي تُ لمُ حبونها، الأشياء التي يكرهونها ومشاعرهم ابما فيه مواقفهم، الأشياء التي يُ 

مكن للموظف أن يدخل وبسهولة في حوار ذو إتجاهين مع الزبائن عبر الإنترنت، وتوقع تفضيلاتهم كما يُ . المؤسسة

مكن للمؤسسات التواصل وتوفير تجربة زبائن يُ بالتالي، و. 1حتواهم العاطفي فيما يخص منتجات وخدمات المؤسسةومُ 

جتمعات وسائل التواصل الإجتماعي والوصول إليهم من خلال من خلال الإستماع إلى الزبائن عبر مُ  ،شخصة أكثرمُ 

                                                             
1
 Barton J. Goldenberg, Op. Cit., pp. 02-03. 
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من أهم جوانب شبكات التواصل الإجتماعي أنها تسمح  ،(0210)وآخرون Divol حسب و. 1قنوات الإنترنت والرقمية

 .2لاحظات زبائنها وتكييف أعمالهاماع إلى مُ أيام في الأسبوع، الإست( 27)، ساعة يوميا  ( 08)للمؤسسة بأن تكون نشطة 

مكن للمؤسسات إستخدام المعلومات للمساعدة في تحديد الزبائن ، يُ التواصل الإجتماعيوعن طريق إستخدام شبكات 

وتكون خبرة الزبون مع المؤسسة . شاركة في تطوير المنتجات وتحسين معنويات العلامة التجارية، دفع المُ الأكثر تأثيرا  

فإذا أحس الزبائن . على المؤسسة دافعا  ابية بما فيه الكفاية لجعل هذا الزبون على الأقل موالي، وفي أحسن الأحوال مُ إيج

أنهم شركاء، سيشعرون أن لديهم حصة في نجاح المؤسسة، وسوف يلتزمون تجاه المؤسسة بطرق تتجاوز الرضا، بحيث 

 .3دافعين عنهاصبحون مُ يُ 

زود الزبائن بفرص هائلة لتبادل ونشر تُ  YouTubeو Facebook ،Twitterماعي مثل إن مواقع التواصل الإجت

الزبون في أيامنا هذه أصبح يهتم ، حيث أن حتويات المتعلقة بالمؤسسة ومعلومات إستخدام المنتج في جميع أنحاء العالمالمُ 

لذلك يلعب التسويق عبر وسائل التواصل  .أكثر بالمعلومات ويبحث عن ميزات المنتج على الإنترنت قبل القيام بالشراء

%( 21)وفي هذا الصدد أظهرت الدراسات أن . في توفير المعلومات للأشخاص وخيار الشراء حاسما   الإجتماعي دورا  

شاهدة حملة إعلامية جذابة عبر وسائل التواصل الإجتماعي، وبالتالي فإن التسويق ستجوبين يقومون بالشراء بعد مُ من المُ 

مكن وسائل التواصل الإجتماعي المؤسسات وتُ . طويل الأجل في نية الشراء ئل التواصل الإجتماعي يلعب دورا  عبر وس

 .4ختلف أدوات الترويجمن التسويق لمنتجاتها وخدماتها بإستخدام مُ 

وأوضح . ءؤثر بشكل إيجابي على إدارة العلاقة مع الزبائن ونية الشراإن التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

من خلال تقديم خدمات  ،خلق إدارة العلاقة مع الزبائن)الباحثين أن كل نشاط بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 

عزز يُ ( حتويات الترفيه المجانية والحصول على معلومات حقيقية حول الإهتمامات الشخصية للمستجوبينشخصة ومُ مُ 

كما تسمح  .همة للتواصل مع الزبائنأن الشبكات الإجتماعية هي أدوات مُ  ، حيثالعلاقة مع الزبائن ونية الشراء إدارة

شاركتهم أدوات وسائل التواصل الإجتماعي للمستخدمين بتبادل المحتويات، إقتراح المنتجات والتحدث كزبائن عن مُ 

نع كبير على عملية صُ  ظهر الدراسات أن وسائل التواصل الإجتماعي لديها تأثيروتُ . الإيجابية والسلبية مع المؤسسات

ومن أجل الحصول على شبكة إجتماعية فعالة وتنفيذ إدارة العلاقة مع . (كما سبق الإشارة إليه) قرار شراء الزبائن

وفي . التفاعل مع الزبائن، إشراك الزبائن ومستوى الثقة: همة يجب أخذها بعين الإعتبارتغيرات مُ الزبائن، هناك ثلاث مُ 

أن شبكة إجتماعية فعالة وإستراتيجيات تنفيذ إدارة العلاقة Rahman(0211 ) و Behravan هذا الصدد يرى كل من

 .5ؤثر بدورها على نية شراء الزبائنوالتي تُ  ،مع الزبائن تضمن مستوى عال من إلتزام الزبائن تجاه المؤسسة

                                                             
1
 Barton J. Goldenberg, Op. Cit., p. 05. 

2
 Vincent Dutot, Op. Cit., pp. 55-56. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Mohammad Javad Mosadegh, Mehdi Behboudi, Op.Cit, p. 65. 
4
 Mirza Ashfaq Ahmed, Zahra Zahid, Role of social media marketing to enhance CRM and brand 

equity in terms of purchase intention, ASIAN Journal of management research, Volume 4, Issue 3, 
2014, p. 534. 
5
 Ibid, pp. 535-537. 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

144 
 

 Groonroosالتي حددها تشمل العناصر الرئيسية الثلاثة للتسويق بالعلاقات التواصل الإجتماعي إن وسائل 

التواصل ، عند إستغلال وسائل Roggeveen(0210) و  Coulterوحسب. التواصل، التفاعل والقيمة(: 0228)

 .1المؤسسات الفرصة للتواصل والتفاعل مع الزبائن، وبالتالي إضافة القيمة إلى تجارب الزبائن صبح لدىالإجتماعي يُ 

إعادة تعريف وسائل التواصل الإجتماعي مثل ، تُ Quinton (0222)و Harridge-Marchففي الواقع، وحسب 

بما أن الأسواق تتغير، يجب أن تتغير نظريات التسويق Kozinets (0212" )ويقول . د سريعالعلاقات التي هي في تزايُ 

 من خلال ،أن تطوير العلاقات مع العلامة( 0224)وآخرون  Daughertyويرى ". ، وذلك حتى تتكيف معهاأيضا  

 .2مثل مستقبل التسويقستخدمي الإنترنت تُ نشئي المحتوى ومُ قنعة إلى مُ الخبرات الإجتماعية وإيصال رسائل مُ 

 ،ولدة من المجتمعمن الواضح أن هناك قيمة حقيقية لخلق مجتمع وسائل التواصل الإجتماعي وجمع المعلومات المُ 

هناك بعض المؤسسات تستفيد ف. ة مع الزبائن الإجتماعيةمن أجل إستخدامها ضمن جهود المؤسسة الخاصة بإدارة العلاق

ساعدون على ترويج ؤيدين، والذين بدورهم يُ من مجتمعات وسائل التواصل الإجتماعي الخاصة بها لخلق زبائن مُ 

وهناك مؤسسات أخرى تستخدم مجتمعات وسائل  .حتملين آخرين داخل وخارج المجتمع على حد سواءالمنتجات لزبائن مُ 

ساعدة مدربين كما ينبغي بمُ اصل الإجتماعي من أجل توفير المال فيما يخص الدعم، وذلك من خلال السماح للزبائن الُ التو

بادرة ويجب على المؤسسة التي تشرع في مُ . من إنفاق الموارد الداخلية القيمة على تلك جهود الدعم زملائهم الزبائن، بدلا  

ومن  .دعم أهداف العمل الجوهرية للمؤسسة، بحيث تُ خططة جيدا  ا إستراتيجية مُ وسائل التواصل الإجتماعي أن تكون لديه

التفكير بدقة بشأن كيفية قيام المؤسسة بدمج هذه المعلومات داخل نظامها الحالي الخاص بإدارة العلاقة مع  هم جدا  المُ 

ع الزبائن في طريقها لتحقيق مودة ذات معنى الزبائن الإجتماعية وكيفية قيامها بإستخدام هذه المعلومات لتعميق العلاقات م

وفيما يلي لائحة قصيرة من الإجراءات التي يجب على (. meaningful customer intimacy)مع الزبائن 

 :3المؤسسة إدراجها للإستفادة بنجاح من وسائل التواصل الإجتماعي

 دعم أهداف أعمال المؤسسة بوسائل التواصل الإجتماعي؛ 

  للمجتمع تحديد النجاح(success for the community ) ُنذ البداية بإستخدام مقاييس واضحة؛م 

 ربط جهود وسائل التواصل الإجتماعي ببرامج إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية الحالية والتوعية؛ 

 دمج وسائل التواصل الإجتماعي مع البرامج التسويقية الأخرى؛ 

  ُبادرات التنظيمية الداخلية الموجودة؛صوى من الموارد والمالإستفادة الق 

  ُراقبة المجتمعات الإجتماعية بعناية؛م 

  ُشاركة المجتمع الإجتماعي الإستجابة بسرعة لم(social community input.) 

قدم مزايا مالية للمؤسسات بغض النظر عن القطاع الذي تعمل فيه، مكن لوسائل التواصل الإجتماعي أن تُ يُ وبالتالي، 

 Neilوحسب. شاركة من أجل زيادة أداء المؤسساتالزبائن والمُ ( insight)لفوائد على زيادة رؤية وتتركز ا

                                                             
1
 Engaging with customers using social media in hypermarkets and supermarkets: A conceptual 

framework, p. 03, disponible sur le site internet: https://marketing.conference-
services.net/resources/327/4002/pdf/AM2014_0019_paper.pdf, consulté le: 25/12/2016, a: 09:58.  
2
 Clodagh O’Brien, Op. Cit., p. 36. 

3
 Barton J. Goldenberg, Op. Cit., pp. 14-15. 

https://marketing.conference-services.net/resources/327/4002/pdf/AM2014_0019_paper.pdf
https://marketing.conference-services.net/resources/327/4002/pdf/AM2014_0019_paper.pdf
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Woodcock وAndy Green (0212) ُحسن مركزها التنافسي في مكن للمؤسسات التي تفهم هذه الإتجاهات أن تُ ، ي

 .1ستفقد الزبائن وتتراجع في السوق بل ،السوق بالمقارنة مع تلك التي لا تتكيف مع التغيرات السريعة وتستجيب لها

 دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق رضا الزبائن: أولا

لحق أن تُ  مكن أيضا  مكن لوسائل التواصل الإجتماعي أن تكون أداة قوية للعلاقة مع الزبائن ودفع حركة العلامة، ويُ يُ 

براء وسائل التواصل سبع إستراتيجيات قدمها خُ  وفيما يلي. ستخدم بشكل صحيحالضرر بالعلامة، وذلك عندما لا تُ 

الإجتماعي والعلاقات مع الزبائن تُمكن من تعزيز التجربة مع العلامة وتحقيق رضا الزبائن بإستخدام وسائل التواصل 

 :Instagram2و  Facebook،Twitterالإجتماعي 

 Twitterو Facebookراقبة لزبائن من خلال مُ مكن تحسين العلاقات مع ايُ  :وحل المشاكلالزبائن لرد على أسئلة ا. 2

عانون تيح الفرصة للتواصل مع الزبائن عندما يُ بإنتظام والإجابة على أسئلة الزبائن والرد عليها كما تأتي، حيث أن هذا يُ 

نشر وبالإضافة إلى ذلك، عن طريق . ريدون فقط مشاركة ردود الفعلمن مشاكل، أو عندما تكون لديهم أسئلة أو لما يُ 

تقول بطلة الزبائن   .ءتهاسوف يتمكن الكل من قرا Instagramأو  Twitter ،Facebookالإجابات على الأسئلة على 

Megan Bubley  لدىSpotHeroبما أننا مؤسسة : "، والذي هو عبارة على تطبيق مواقف السيارات حسب الطلب

لأنه  فيد جدا  مُ  Twitterعتبر ويُ . ساعدة فوريةرات، فعندما يكون لدى زبائننا مشاكل، فإنهم بحاجة إلى مُ لمواقف السيا

من  Twitterمكن للزبائن التغريد على مكننا من التفاعل مع زبائننا في الوقت الحقيقي، حيث أنه بمجرد ظهور مشاكل، يُ يُ 

  ".إلى تعليقات إيجابية وإحساس جيد بخصوص المؤسسة ؤدي غالبا  أجل الحصول على الدعم الفوري، مما يُ 

 3Hatsمستشارة ، Davina Kristi Brewer حسب :تنبيههم بالمشاكل أو الترويجات/ إبقاء الزبائن على علم . 1

Communications، "عندما يحدث شيء ما، ي لنكون إستباقيين، حيث أنه يجب إستخدام وسائل التواصل الإجتماع

إذا تعطل موقع ويب المؤسسة، يجب جعل الأشخاص يعرفون أن المؤسسة على علم بهذه المشكلة عن ف. يجب مواجهته

وعند تصليح الموقع يجب كذلك جعل . هاوأنها تعمل عليها ومتى تتوقع أن يتم تصحيحُ  ،وسائل التواصل الإجتماعيطريق 

 وتقول ".كل ما تم تفويته من مبيعات أو ترويجات نتيجة للخلل( honor)اص يعرفون ذلك، كما ينبغي إدراك الأشخ

Claudia Montez  مؤسسةIsabelle Grace Jewelry :" نحن نتواصل مع قاعدة زبائنا الحالية من خلال تقديم

كل أسبوع بخصم قطعة من قطعنا والإعلان عن ذلك للمشتركين لدينا في الرسائل الإخبارية، ونقوم  يضات حصريا  التخف

ؤدي فقط إلى عمليات شراء جديدة من وهذا لم يُ . الخاصة بنا التواصل الإجتماعيتابعي وسائل في رسائلنا الإخبارية ولمُ 

 ".والرسالة الإخبارية الخاصة بنا التواصل الإجتماعيتابعي وسائل ية مُ تنم على قبل الزبائن الحاليين، لكن ساعدنا أيضا  

 Affiloramaساعدة التسويق لدى مُ  Gina Broomترى  :تحويل تجربة محايدة أو سلبية إلى تجربة إيجابية. 3

ؤذي بخصوص المؤسسة، يجب النظر إلى ذلك قام زبون ما بتغريد شيء مُ التابعة لبوابة التدريب على التسويق أنه إذا 

دركون أن المؤسسة آسفة لمرورهم بهذه التجربة، ويجب عليها أن تسأل وهي تنصح بجعل الزبائن يُ . كفرصة ولا كإهانة

                                                             
1
 Mirza Ashfaq Ahmed, Zahra Zahid, Op. Cit., pp. 536-537. 

2
: ائن، الملتقى العلمي الدولي حولمراد شريف، صفا فرحات، دور إستخدام المؤسسات لوسائل التواصل الإجتماعي في تعزيز العلاقة مع الزب 

ياف التحول الرقمي للمؤسسات والنماذج التنبؤية على المعطيات الكبيرة، كلية العلوم الإقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد بوض
 .، بالتصرف12-18. ، ص ص0217نوفمبر  10-10المسيلة، الجزائر، 

http://spothero.com/
http://www.3hatscommunications.com/
http://www.3hatscommunications.com/
http://www.3hatscommunications.com/
http://www.isabellegracejewelry.com/
http://www.affilorama.com/
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مام المؤسسة بجودة مكن من تصليح الوضع، يُبين إهتوهذا ما يُ . مكن لها مساعدتهم حتى يحصلوا على تجربة أفضلكيف يُ 

  ".مكن حتى من الحفاظ على علاقة المؤسسة مع الزبائن الحاليينتجربة الزبائن، وقد يُ 

أنه  Adobeمديرة نجاح الزبائن والإستراتجية الإجتماعية لدى  Rani Maniتقول  :تسليط الضوء على الزبائن. 4

ثير للإهتمام بمنتج أو وسائل التواصل الإجتماعي لتسليط الضوء على الزبائن الذين قاموا بشيء جيد ومُ يجب إستخدام "

قدمه ضفي الطابع الإنساني على ما تُ سليط الضوء على الزبائن فقط، لكنه سوف يُ خدمة المؤسسة، حيث أن هذا لن يُ 

وراء تلك القصص، لذلك يجب على المؤسسة جعلها لهم بالقصص والأشخاص الذين هم إن الجمهور مُ . المؤسسة للعالم

 ".الذين يقومون بتحقيق نتائج إستثنائية بالمنتج أو الخدمة ،لرواية قصص عن الأشخاص العاديين( point)نقطة 

مكن جمع ردود الفعل أن مع وسائل التواصل الإجتماعي يُ  Levineيرى  :لحصول على التغذية المرتدة من الزبائنا. 5

مثل التغريد أو نشر سؤال حول الموضوع على  ،تج أو الخدمة، وتجربة الشراء أو خدمة الزبائن ببساطةحول المن

Facebookالتعليق / مكن للزبائن التغريد ويُ  وجزة وجذابةلن يكون على المؤسسة المرور بصراع  المسح، فهي مُ ، و

  .ستعدة للتعليقات السلبيةا الطريق، يجب أن تكون مُ وعلى الرغم من ذلك، إذا قامت المؤسسة بالسير في هذ. حول خبراتهم

الإتصال بها، مكن حب الزبائن الشعور بأنهم يعرفون المؤسسة أو أنه يُ يُ  :إضفاء الطابع الإنساني على العلامة التجارية. 6

واصل الإجتماعي وسائل التتكليف شخص فريد أو عدة أشخاص بإدارة كل قنوات ب ،إنسانيا   وجها   ئهالذلك فمن خلال إعطا

  .بناء العلاقات مع الزبائن علىساعد يُ ( المناصب والصور)مكن للزبائن التعرف عليهم بالإسم الخاصة بالمؤسسة، بحيث يُ 

، بل والبيانات الصحفيةؤثر الزبائن لا يبحثون عن كلام المبيعات المُ "أن  Brewerترى  :لضغط على الزبائناعدم . 7

 ".للحصول على أكبر قدر من منتجات وخدمات المؤسسة أو العلامةريدون المساعدة والدعم يُ 

 :وضح ما سبقوالشكل التالي يُ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.adobe.com/
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 تحقيق رضا الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي (:52)الشكل رقم 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

Jennifer Lonoff Schiff, 7 Ways social media can improve customer satisfaction, disponible sur le site 

internet: http ://www.cio.com/article/2984024/social-networking/7-ways-social-media-can-improve-

customer-satisfaction.html, consulté le: 24/12/2016, a: 13:08. 

 

، فقد تم إجراء دراسات عديدة خاصة برضا الزبائن على 1إن مُعالجة رضا الزبائن هو مفتاح تحقيق ولائهم

المؤسسة، على أنه مُتغير النتيجة، ومن أهم ما تم التوصل إليه أن الزيادة في رضا الزبائن تقود إلى ولاء الزبائن ونشر 

ضا الزبائن ودفعه لأعلى المُستويات؛ يُمكن لمُسوقي المؤسسات وبهدف زيادة ر. الكلمة المنطوقة الإيجابية من قبلهم

مُعالجة خدمة الزبائن عن طريق الإستثمار في العلاقة معهم عبر وسائل التواصل الإجتماعي والإتصالات التي تكون من 

ى عام، يسمح وبما أن وسائل التواصل الإجتماعي تسمح للزبائن بالتحدث مع المؤسسة عن مشاكلهم في مُنتد. خلالها

عن الترفيه، التفاعل وإستفادتهم من وقياس رضاهم على المؤسسة، فضلا  تعويضهم عن فشل الخدمة  فيُمكنبحلها، 

 .2الخصومات والعروض الخاصة والترويجية، وبشكل حصري

                                                             
1
 بالتصرف، إعتمادا  على 

Frédéric Cavazza, La fidélisation des clients dans les médias sociaux, disponible sur le site internet: 
http ://www.digiactif.fr/articles/fideliser-ses-clients-grace-aux-reseaux-sociaux-3-17-0.html, consulté le: 
24/12/2016, a: 13:11. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Melissa Clark, Joanna Melancon, Op. Cit., p. 135. 

http://www.cio.com/author/Jennifer-Lonoff-Schiff/
http://www.cio.com/article/2984024/social-networking/7-ways-social-media-can-improve-customer-satisfaction.html
http://www.cio.com/article/2984024/social-networking/7-ways-social-media-can-improve-customer-satisfaction.html
http://www.fredcavazza.net/
http://www.digiactif.fr/articles/fideliser-ses-clients-grace-aux-reseaux-sociaux-3-17-0.html
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 بالزبائن الإحتفاظ في الإجتماعي التواصل وسائل دور :ثانيا

 لا المؤسسات أن يعني فهذا ،الإجتماعي التواصل لوسائل الأخرى اصرالعن إهمالو فقط التسويق عن التركيز عند

 وفيما .زبائنها مع الأمد طويلة علاقات بناء يخص فيما لأعمالها الحديثة وسائلال هذه قدمهاتُ  التي الكاملة الإمكانيات دركتُ 

 :1بالزبائن الإحتفاظ زيادة على المؤسسات الإجتماعي التواصل وسائل بها ساعدتُ  طرق (24) إلى نتطرق سوف يلي،

إن وجود إسم مُستخدم ثابت عبر جميع المنصات الإجتماعية يُسهل على الزبائن إيجاد  :المؤسسة إيجاد تسهيل .2

توفر  تُمكن من التحقق وبسهولة من Namech_kوهناك أدوات مثل . المؤسسة بسرعة، متى وأين كانوا بحاجة إليها

 .إسم المستخدم الخاص بالمؤسسة عبر مئات شبكات الإنترنت

عتبر وضع ؤثرين في الصناعة، ي  إلى جانب المشاركة مع الأشخاص الم   :إنشاء قائمة أحسن سفراء العلامة التجارية. 1

عهم بشكل يومي حول يجب أن تقوم المؤسسة بالمشاركة مو. فراء العلامة التجارية بنفس القدر من الأهميةقائمة لأحسن س  

على سبيل المثال، هناك مؤسسات تمكنت من تنمية بعض الزبائن الأكثر ولاء كنتيجة . حياتهم اليومية، مصالحهم وهواياتهم

 .هاالمأكولات التلفزيونية المفضلة لديهم والتغريد معهم بشكل إستباقي حولو لمعرفة الفرق الرياضية، الموسيقى

كلها أمثلة جيدة لأدوات  Topsy، وAlerts Google ،Hootsuite تُعتبر :والإستماعإستخدام أدوات الإنذار . 3

ومن . علامة التجارية والعبارات الرئيسيةوفر إخطارات فورية لذكر الالإستماع عبر وسائل التواصل الإجتماعي التي تُ 

 .في المحادثات الصحيحة شارك دائما  مكن للمؤسسة التأكد من أنها تُ راقبة العبارات، يُ خلال مُ 

مثل ( one-in-all)واحد  -في  -الكل  الإجتماعي التواصل وسائلمع نمو منصات نشر  :تطوير منصة محتوى محدد. 4

Hootsuite 

إن نفسية المستخدم . ، شهدنا زيادة في نشر المؤسسات لنفس المحتوى عبر كل المنصات وفي نفس الوقت*

، لذلك يجب إعطاء Facebookختلف بكثير عن ما يتوقعونه على والمحتوى الذي يأملون في إكتشافه مُ  Twitterعلى 

. بالمؤسسة، وذلك من خلال توفير منصة المحتوى الحصري والترويجاتتابعة جميع الشبكات الخاصة الزبائن سبب لمُ 

 .مكن للمؤسسة الوصول إليهم فيها، كلما زاد إحتمال قيامهم ببناء علاقة طويلة الأمد معهافكلما زادت الأماكن التي يُ 

التواصل الإجتماعي من هناك المزيد والمزيد من الزبائن الذين يتحولون الى وسائل  :المشاركة في الوقت الحقيقي. 5

وجود  ويُعتبر. (422)أجل طرح الأسئلة المتعلقة بخدمة الزبائن، بإعتبارها قناة فورية وعامة أكثر من الإتصال بالرقم 

هتم بنفس القدر بثناء الزبائن وخيبات أملهم في سياق إجتماعي هو مفتاح الإحتفاظ بالزبائن وتلبية إحتياجاتهم عين مُ فريق مُ 

 .الزبون( raving)الزبون وإطراء ( ranting)مكن أن يكون الفرق بين صراخ ا، حيث أن زمن الإستجابة يُ فور حدوثه

دققون في الفروق الإجتماعية لكيفية تواصل المؤسسات عبر الإنترنت، إن زبائن اليوم يُ  :إيلاء الإهتمام لنبرة الصوت. 6

ستهدف بالمشاركة على كل منصة محددة وتبني لهجة لجمهور المُ لذلك يجب على المؤسسة أن تولي إهتمامها لكيفية قيام ا

 .تخلق علاقة مع الجمهور مع الحفاظ على إنعكاس الوضع الشامل للعلامة التجارية

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Dallas McLaughlin, 8 Social Media Hacks to Increase Customer Retention, disponible sur le site 
internet: https://www.ducttapemarketing.com/social-media-customer-retention/, consulté le: 
24/12/2016, a: 13:03. 

*
 .أداة لإدارة الشبكات الإجتماعية، تأخذ شكل لوحة القيادة وتُدرج تدفق مختلف الشبكات الإجتماعية 

https://namechk.com/
https://www.google.com/alerts
https://hootsuite.com/
http://topsy.com/
http://www.hootsuite.com/
https://www.ducttapemarketing.com/social-media-customer-retention/
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شخص في الصناعة الذين ( 02)أو ( 12)يجب على المؤسسة أن تقوم بوضع قائمة لأفضل  :إنشاء قائمة المؤثرين. 7

، والقيام (ارباء على المؤسسة وأعمالهالأشخاص الذين هم غُ )ائل التواصل الإجتماعي ريد المشاركة معهم عبر وستُ 

وفي النهاية سوف . جةزعمُ أشخاص هذه القائمة بطريقة غير  في المشاركة مع بعض دقيقة يوميا  ( 10)بقضاء على الأقل 

 .ماعية أكثر للخدمة أو المنتج الخاص بهاؤدي الى تجربة إجتيبدأ الزبائن في التعرف على المؤسسة وعلى أعمالها، مما يُ 

 تقديمعندما يقوم رئيس المؤسسة، زميل العمل أو الزبون ب :تغيير المنظور فيما يخص وسائل التواصل الإجتماعي. 2

إستراتيجيتهم الخاصة بالتسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي يجب إجبارهم على التفكير خارج المؤسسة، حيث أن 

، ويجب الأخذ بعين الإعتبار تجربة الزبائن في جميع النقاط "التسويق"وسائل يحتاج إلى التوسع خارج ال هذه التسويق عبر

 .أين يستخدم المستهلكين هذه المنصات الإجتماعية لتجربة المنتج، إنشاء ومشاركة قصصهم عن هذه التجربة مع الآخرين

 :وضح ما سبقوالشكل التالي يُ 

 الإحتفاظ بالزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي تحقيق (:59)الشكل رقم 

 

 :من إعداد الباحثة، بالإعتماد على :المصدر

Dallas McLaughlin, 8 Social Media Hacks to Increase Customer Retention, disponible sur le site 

internet: https://www.ducttapemarketing.com/social-media-customer-retention/, consulté le: 

24/12/2016, a: 13:03. 

 

https://www.ducttapemarketing.com/social-media-customer-retention/
https://www.ducttapemarketing.com/social-media-customer-retention/
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 دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن: ثالثا

نقوم فيما يلي بعرض دور هذه  من أجل توضيح أهمية وسائل التواصل الإجتماعي في الفوز بولاء الزبائن؛ سوف

وسائل التواصل  إستخدامالوسائل المُعاصرة في تغيير ولاء الزبائن أولا ، لنقوم بعدها بالتطرق لأهم طرق وخطوات 

 : 1للمؤسسة، والتي تمت مُناقشتها في الدراسة المُشار إليها( ولاء الزبائن)الإجتماعي التي تضمن تحقيق هذا الهدف 

 :تواصل الإجتماعي في تغيير ولاء الزبائندور وسائل ال. 2

على مواقع وسائل التواصل الإجتماعي وفي كل ساعات اليوم، أدركت  نذ أن أصبح أغلبية الأشخاص دائما  مُ 

نذ أن أصبح الأشخاص يقومون بتحديث ومُ . يجب عليها الوصول إليه المؤسسات أنه أصبح لديها سوق جديد كليا  

قادرة على تحديث المستهلكين وزبائنها الموالين  وضاع حالتهم، أصبحت المؤسسات أيضا  وبإستمرار جدول نشاطهم وأ

 .بالخصومات الخاصة والعروض

ويتمتعون بالعلاقة الودية  Facebbokو Foursquare ،Twitterإن الأشخاص يتواصلون من خلال مواقع مثل 

ن شبكات وسائل التواصل الإجتماعي فتحت الأبواب باشرة مع أصحاب ومديري المؤسسات، حيث أمكن تشكيلها مُ التي يُ 

فالعديد من المؤسسات لديها تعاون تفاعلي مع الشبكات . أمام أنواع جديدة من تجارب الزبائن من خلال ربط المؤسسة بهم

مكن ويُ . بشأن الفرص الجديدة في أي لحظة الإجتماعية، وذلك من أجل تقديم خصومات خاصة وإخطارات للزبائن

 I Phone ،*Androidالـ : جتماعي بواسطة أجهزة مثلالإ التواصلل إلى العديد من شبكات وسائل الوصو

على سبيل  .حصىعد ولا تُ ساعة للإعلان للجماهير التي لا تُ ( 08)وفر للمؤسسات نافذة على مدار ، مما يُ Blackberryو

من خلال  ،عجبين بهاكافأة ولاء زبائنها والمُ مُ من   Alicia Keysمكن الفنانين مثلتُ  Facebbokالمثال، مواقع مثل 

ثيرة عطي فقط تجربة تفاعلية مُ وهذا لا يُ . السماح لهم بالإستماع إلى ألبومها الجديد قبل أن يتمكن أي شخص من شرائه

الخيار الأول لبرامج  Foursquareويُعتبر . بل جديدة للترويج الذاتي في صناعة الموسيقىللمعجبين، بل يسمح بسُ 

كافأة الولاء بالنسبة للكثيرين، حيث يقومون بإرسال معلومات إلى الهواتف الذكية في أي مكان لكي يجد فيه الأشخاص مُ 

، لكن المكان فقط وهذا يعني أنه لن يكون هناك زيادة في مبيعات المؤسسة التي تقوم بإرسال الإخطار. أنفسهم يتسوقون

وبالنسبة للعديد من الزبائن، هذا النوع من التسويق . ن هذا النوع من التسويقم الذي يذهب إليه الزبون سوف يستفيد أيضا  

 . بتكرة للتسوق والترفيه في العصر الحديثيجلب طريقة جديدة ومُ 

راقبة ما ، وذلك من خلال تحديد المشاكل عن طريق مُ إن وسائل التواصل الإجتماعي تُغير برامج ولاء الزبائن أيضا  

. أو لإضافة توضيحات لإظهار الإستماع، لتوضيح الخلل لاماتها التجارية والإنضمام للمحادثةيقوله الأشخاص عن ع

كقناة معلومات   Robert Scobleمشاكل، ولما عمل Rackspace Cloudوكمثال على ذلك، كان لدى مواقع 

أين تلمع المؤسسة أو أين هي في من إنتظار التقارير الفصلية لمعرفة  ث في الوقت الحقيقي، وبدلا  للزبائن بشأن ما يحدُ 

في السابق كان كما أنه  .عين أو المنتجحاجة، أصبحوا الآن قادرين على الإستجابة الفورية لتأثير المشروع الترويجي المُ 

درة على تتبع سلوك الزبائن إن إمتلاك القُ  .الوقت والمال الضائع ضخم، وأصبحت النفقات في وقت لاحق غير ضرورية

                                                             
1
 .00-10. ص ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  

*
 .نظام تشغيل الهواتف المحمولة 
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علاقات شخصية أكثر مع ببناء  Zapposقدر بثمن، حيث قامت مواقع مثل راء تمنح المؤسسة معلومات لا تُ وأنماط الش

 .1السوق/ زبائنها، وذلك من خلال السماح للموظفين والمديرين التنفيذيين من التواصل بشكل مباشرة مع الجمهور 

لنسبة للمسوقين، حيث أنه من الولاء هو ذو أهمية خاصة با"أن Czepiél (1248 )و Rosenberg يرى

عتبر ولاء يُ "، Basu (1228)و  Dickوحسب". أن الإحتفاظ بالزبائن يُكلف أقل من التنافس على زبائن جدد المعروف

 Shethوحسب (". repeat patronage)كررة الزبائن كقوة العلاقة بين السلوك النسبي للفرد والرعاية المُ 

عديدة، أدرك المسوقين أنه لا معنى من حصول جميع الزبائن على الخدمة بنفس نذ سنوات ، مُ Parvatiyar (1220)و

 . من ذلك، من المنطقي شخصنة العروض من أجل بناء العلاقات والولاء وبدلا  . الطريقة

ومن المحتمل . ؤدي إلى زيادة ولاء الزبائنمكن أن تُ إن وسائل التواصل الإجتماعي تُجسد فكرة الشخصنة، وبالتالي يُ 

 Garnettو  Shafferعلى سبيل المثال، وجد .مثل وسائل التواصل الإجتماعي قاعدة المستهلكين الحالية للمؤسسةأن تُ 

الذين يقومون بمتابعة المؤسسات بالشراء من  Facebookمن مستخدمي %( 01)أنه من المحتمل أن يقوم ( 0211)

هم زبائن  Facebookعجبي المؤسسة على من مُ  %(48)، وأن Facebookبها على " عجبينمُ "المؤسسات التي هم 

قدم وسائل التواصل الإجتماعي للمستهلكين فرصة كما تُ  (.returning customers)يُعيدون التعامل مع المؤسسة 

، حيث (aspirational loyalty)بالولاء الطموح  ، والذي يُسمى أحيانا  (attitudinal loyalty)إظهار الولاء الموقفي 

من خلال شراء ( loyalty behaviorally) لمستهلكين الذين هم غير قادرين على إثبات الولاء سلوكيا  لن مكأنه يُ 

مكن للمستهلك الذي يطمح على سبيل المثال، يُ )منتجات المؤسسة من إثبات وجود تقارب أو محبة للعلامة التجارية 

على مواقع الشبكات الإجتماعية، حتى لو كان هذا  بإمتلاك سيارة فاخرة من البقاء على إتصال مع العلامة التجارية

 .2(مكنه بعد تحمل هذه العلامة التجاريةالمستهلك لا يُ 

فإذا تم تعريف الولاء تقليديا  على أنه الإرتباط . وأدت هذه التغيرات إلى ظهور مفهوم حديث وهو الولاء الإجتماعي

للشبكات الإجتماعية، حيث تُصبح " المؤثر"تماعي يستفيد من العامل العاطفي والعقلاني للزبائن بالمؤسسة، فإن الولاء الإج

ذات أهمية أكثر لما يكشف الزبائن عن مصالحهم وسلوكهم الإجتماعي، وذلك من خلال المُشاركة مع أصدقائهم، عائلاتهم 

يتمثل العامل و(. entourage( )المحيط)بالحاشية  Rogersو Peppersوهذا ما يُطلق عليه في مجموعة . وزملائهم

والمؤسسات . الفريد للولاء الإجتماعي في الطريقة التي تُمكن المستهلكين من الإجتماع ووسم أنفسهم بخصائص مُتميزة

 . 3التي تتمكن من توفير البيئة الصحيحة لتسهيل التفاعل، المراقبة بذكاء والإستجابة بطريقة مُشخصة سوف تجني فوائد

ظهور مفهوم الزبائن الإجتماعيين، وهم هؤلاء الزبائن البارعين في الأمور  كما أدت كل هذه التغيرات إلى

، والذين يتواصلون حول العلامات التجارية ومع العلامات التجارية (tech-savvy customers)التكنولوجية 

مع أقرانهم، والتي  بإستخدام القنوات التي يختارونها، كما يستخدمون القنوات التي لا تُسيطر عليها المؤسسة للتواصل

وما يُميز الزبائن الإجتماعيين هو إستخدامهم للتكنولوجيا من أجل زيادة تلك الثقة . تُعتبر المصادر الأكثر ثقة بالنسبة لهم

                                                             
1
 Rishipal, Managing Customer Loyalty Challenges by Using Social Media, International Journal of 

Application or Innovation in Engineering & Management (IJAIEM), Volume 3, Issue 12, December 
2014, p. 10. 
2
 Melissa Clark, Joanna Melancon, Op. Cit., p. 135. 

3
 Can el beily, Social loyalty: A new way to make friends and influence business, disponible sur le site 

internet: https://www.slideshare.net/ishraq77/social-loyalty, consulté le: 26/02/2017, a: 17:14. 

https://www.slideshare.net/ishraq77/social-loyalty
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إن الزبون الإجتماعي هو كل رجل، إمرأة وطفل يُشارك بنشاط على وسائل التواصل الإجتماعي  .1إلى مستوى لا مثيل له

وقد ثبت أن صوت الزبون الإجتماعي قوي، حيث أنه خلق صخب وسائل التواصل (. مليار شخص (1.8)ما يقرب )

إلى المطعم ( pizza giant)للمؤسسات مختلفة الحجم؛ من البيتزا العملاقة ( social media mayhem)الإجتماعي 

ففي هذا اليوم وهذا العصر، أصبح لكل زبون صوت، وحتى أكبر المؤسسات . في أريزونا Papa John’sالصغير

أدركت وبسرعة السلطة التي لا يُمكن إنكارها لزبائن اليوم الإجتماعيين
2
وهذا يعني أنه إذا كان لديهم شك أو إذا كانوا  .

أو يقومون  Twitterرسلون تغريدة على حبون المؤسسة، فهم يعرفون كيف يتواصلون مع أقرانهم حولها، حيث أنهم يُ يُ 

بما في ذلك الجدار الخاص بهم )على تعليق أحد الأقران الموثوق فيه، ينشرون رسالة على جدار شخص ما  بإعادة التغريد

وقد . دونة أو الرد على التعليقات الموجودة في المدونةإنشاء مُ كما يقومون ب. Facebookعلى ( أو الخاص بالمؤسسة

أو  YouTubeأو ينشرون شريط فيديو على موقع   Yelpعلى موقع التعهيد الجماعي مثل( review)راجعة يكتبون مُ 

وبعبارة أخرى، هم يستخدمون الأدوات التي . LinkedInعلى ( group discussion)يبدؤون بمناقشة جماعية 

 .3لكونها من أجل إيصال آرائهم لأولئك الذين قد يستجيبونيمت

، من السمات الرئيسية التي يتميز بها الزبون Attensity and Chess Media  (0212)وحسب مجموعة

المحتوى الزبائن من التركيز على كل ما  تنسيقالمعلومات، حيث يمُكن تحديد، تحرير و تنسيقالإجتماعي تحديد، تحرير و

 :5مكننا حصر خصائص الزبون الإجتماعي في ما يليغير أنه يُ . 4لةهو ذو ص

قد ينظر اليوم إلى المنتديات على شبكة الإنترنت ومواقع  :الزبائن الإجتماعيين يستمعون إلى أقرانهم ولا للمؤسسة. أ

يث أنه تم نشر أكثر من كلعنة ونعمة في نفس الوقت، فهي الأماكن المقصودة الكبيرة للزبائن الإجتماعيين، ح راجعةالمُ 

نجمات على مواقع  عتبر تصنيف أربع أو خمسوبالنسبة للمؤسسات الناجحة، يُ . Yelpمليون مراجعة على ( 1.1)

والمشكلة هنا هي أن هذه المراجعات . بنفس قوة التسويق أو الحملة الإعلانية TripAdvisorأو   Yelpمثل ،المراجعة

نتبهين وبشكل متواصل بخصوص تلبية إحتياجات كل هم بحاجة لأن يكونوا مُ )عمل من أيدي أصحاب ال هي خارجة تماما  

فوذ وبالتالي فقد زاد نُ . من المستهلكين بتعليقات المستهلكين الآخرين على الإنترنت%( 44)، حيث يتأثر أكثر من (زبائنهم

 .فيهالزبائن الإجتماعيين بشكل كبير، كما أصبحت كلمتهم هي الصوت الجديد الموثوق 

نت إذا كُ : "Jeff Bezosكما يقول  :الزبائن الغير راضين يخبرون أصدقائهم، واللذين بدورهم يخبرون أصدقائهم. ب

أما إذا كنت جعلت الزبائن غير . خبر كل واحد منهم ستة أصدقاء، فقد يُ ائن غير سعداء في العالم الملموستجعل الزب

فمع ظهور وسائل التواصل الإجتماعي، أصبح (". 2.222)خبر منهم أن يُ مكن لكل واحد عداء على شبكة الإنترنت، فيُ سُ 

رعان ما أدركت المؤسسات أنه لا وجود لتجربة وسُ . الزبون الإجتماعي اليوم أكثر إتصال مع أقرانه من أي وقت مضى

جتماعي خبر الزبون الإأن في المتوسط سوف يُ  خصوصا  (. from going unheard)لاحظها أحد زبائن آمنة لا يُ 

                                                             
1
 Paul Greenberg, Op. Cit., p. 03. 

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kevin Baldacci, 5 Reasons Why the Social Customer is Today’s Undeniable Authority, disponible sur 
le site internet: https://www.salesforce.com/blog/2013/07/the-social-customer.html, consulté le: 
26/02/2017, a: 13:15. 
3
 Paul Greenberg, Op. Cit., pp. 03-04. 

4
 Fatimah Ayidh Alqahtani, Tanzila Saba, Op. Cit., p. 481. 

5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Kevin Baldacci, Op. Cit. 

http://www.nydailynews.com/new-york/papa-john-customer-pizza-joint-called-chink-article-1.1002304
https://www.salesforce.com/blog/2013/07/the-social-customer.html
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ويرى أكثر من مليون شخص التغريدات حول . آخر عن التجربة التي حصل عليها مع المؤسسة شخصا  ( 80)الواحد 

رجح أن يقوم ومن المُ . من هذه التغريدات تكون إنتقادية أو سلبية%( 42)وللأسف، ما يقرب . خدمة الزبائن كل أسبوع

 .غري الذي تقدمه العلامة التجاريةمن العرض المُ  الزبون الحالي بدلا  الزبائن المحتملين بإيلاء إهتمام أكثر لتغريدة 

من المستهلكين هم أقل إحتمال للشراء من %( 44)إن  :إذا تم تجاهل الزبائن الإجتماعيين، لن يقوموا بالشراء. ج

الرد على سؤال ما  فإذا فشلت المؤسسة في. المؤسسات التي تتجاهل الشكاوى والأسئلة على وسائل التواصل الإجتماعي

وبالتالي فإن نقص بسيط  .بمشاكل زبائنهاالمؤسسة  وعدم إهتمام عتبر بالنسبة للكثير خيانة للثقة، فهذا يُ وسائلال هذه على

 .من الإهتمام بشكاوى خدمة الزبائن أو بالأسئلة هو كل ما يتطلبه الأمر بالنسبة  للزبون الإجتماعي لينتقل إلى خياره التالي

ستمر والحلول الفورية، أصبح في زمن اليوم؛ زمن التواصل المُ  :ف المؤسسات مع توقعات الزبون الإجتماعيتكي  . د

( 0.222)للإستطلاع الذي تم على  طالب بالمساعدة الفورية في أي ساعة من اليوم، حيث أنه وفقا  الزبون الإجتماعي يُ 

يتوقعون  Facebookمن مستخدمي %( 71)و Twitterمن مستخدمي %( 40)، فإن Paratureشخص من 

عات العمل أو خلال تطلبة، خاصة خارج ساجد مُ  تُعتبر هذه التوقعاتإن . في يوم واحدمؤسسة إستجابة خدمة الزبائن لل

 .ات اللازمة لتوفيرهومع ذلك، تتدافع العديد من المؤسسات الذكية من أجل إجراء التعديلا. مواسم الذروة

لم يعد الزبون الإجتماعي يقتصر على دعم خطوط الهاتف أو  :مع الزبون الإجتماعي مشاركة المؤسسات بنشاط. ه

فاليوم أصبح لديه القدرة على جعل مشاكل دعم الزبائن عامة، وذلك بفضل وسائل التواصل . رسائل البريد الإلكتروني

لمتحدة يبحثون الآن وبنشاط عن من مستخدمي وسائل التواصل الإجتماعي في الولايات ا%( 87)في الواقع، . الإجتماعي

قدمها ترى نتائج إيجابية لجهودها، حيث أن الزبائن خدمة الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي، والمؤسسات التي تُ 

 .رضة لتوصية العلامة التجاريةأكثر عُ %( 71)الذين يحصلون على إستجابة سريعة وفعالة هم 

لطة الزبون الإجتماعي وتستخدمها لصالحها، وذلك عن طريق إشراكه سُ  إن العلامات التجارية الذكية تفهم جيدا  

نتائج إيجابية، حيث أن إلى ؤدي في النهاية وهذا ما يزيد من الولاء للعلامة والتأييد لها، مما يُ . متازةوتوفير خدمة زبائن مُ 

أكثر %( 82)إلى %( 02)نفقون من يُ شاركون مع المؤسسات على وسائل التواصل الإجتماعي الزبائن المواليين الذين يُ 

  .ؤدي إلى نتائج أقل إيجابيةوبالتالي، فإن الفشل في إشراك الزبون الإجتماعي يُ . على تلك المؤسسات من الزبائن الآخرين

 :وضح ما سبقوالشكل التالي يُ 
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 خصائص الزبون الإجتماعي (:60)الشكل رقم 

 

 :لىمن إعداد الباحثة، بالإعتماد ع :المصدر

Kevin Baldacci, 5 Reasons Why the Social Customer is Today’s Undeniable Authority, disponible sur 

le site internet: https://www.salesforce.com/blog/2013/07/the-social-customer.html, consulté le: 

26/02/2017, a: 13:15. 

 

 :1كل هذا أدى إلى مجموعة حديثة من توقعات الزبائن يجب على المؤسسات أن تأخذها بعين الإعتبار

، بل يريدون أن تُحقق (demographic)نظر إليهم كشريحة ديمغرافية هتمين بأن يُ إن الزبائن ليسوا مُ : الشخصنة -

أي أنهم يريدون من المؤسسة أن تعرفهم بشكل فريد، حتى لو كانت تحتوي قاعدة بيانات . قعاتهمرغباتهم الفردية وتو

 .مليون زبون( 002)الزبائن الخاصة بها 

ريدون أن يكونوا قادرين على إمتلاك ما يفعلونه مع المؤسسة ولا يرغبون في إن الزبائن يُ  :السيطرة على التجربة -

قرروا المحتوى الذي يستهلكونه  من عند المؤسسة وكيف يفعلون ريدون أن يُ لهم، بل يُ  دفعالحصول على رسائل عامة تُ 

 .تكررريدون تحديد ما يشترون، متى يشترون وكيف يشترون من المؤسسة بشكل مُ كما يُ . ذلك

" التحدث"ين وإن الزبائن يتوقعون الآن أن يتمكنوا من الوصول إلى المديرين التنفيذي: التفاعل المباشر مع المؤسسة -

ريدون أن تكون لديهم القدرة على الوصول إلى الأفراد في المؤسسة، وذلك من أجل حل ، فهم يُ معهم على الأقل رقميا  

تمكنين من فعل م يتوقعون أن يكون الموظفين الذين يتكلمون معهم مُ وهُ . مشاكل الخدمة، طرح سؤال أو التعبير عن رأيهم

 .ام بهشيء بشأن كل ما هم بحاجة للقي

إن الزبائن يطلبون المعلومات التي يحتاجونها، وذلك من أجل مساعدتهم على إتخاذ قرار ذكي حول الطريقة : الشفافية -

 .ريدون المشاركة بها مع المؤسسةالتي يُ 

                                                             
1
 :عتمادا  علىبالتصرف، إ 

Paul Greenberg, Op. Cit., p. 04. 

https://www.salesforce.com/blog/2013/07/the-social-customer.html
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ل بطبيعة الحال، ليس لكل الزبائن كل هذه التوقعات، غير أنه مع تزايد ترسخ المواطنين الأكثر رقمنة في قوة العم

فإن المؤسسات تواجه مآزق ومخاطر لإرضاء هؤلاء الزبائن  ،وبالتالي. فسوف تصبح هذه التوقعات الجديدة أكثر إنتشارا  

مكن للزبائن الإجتماعيين سلط الضوء على قضية رئيسية بالنسبة لأية مؤسسة، حيث أنه يُ وهذا يُ . تصلين وذوي السلطةالمُ 

للمؤسسة، فالتوقعات المتغيرة  كبيرا   سبب ضررا  وهذا ما يُ  ،لى الشبكة الإجتماعيةمقربين عأخذ مخاوفهم إلى أصدقائهم الُ 

مكن أن تجبر المؤسسات على إعادة التقييم الإستراتيجي لكيفية تواصلها مع الزبائن مكن أن يكون لها عواقب وخيمة، ويُ يُ 

 وجودل ،بقى الزبائن المنزعجين مع المؤسسةوعلى المدى الطويل، لن ي. عبر كل من القنوات التقليدية والقنوات الأخرى

 .1هاجمتهم بشكل سلبيالكثير من الخيارات الأخرى، لذلك تحتاج المؤسسة إلى أن تحتفظ بهم كمشاركين إيجابيين، لا مُ 

 :تحقيق ولاء الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي. 1

تراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمعنى أن إسMcKechnie(0227 ) و Katsioloudes ،Grantذكر كل من 

ستكمل بالتسويق يجب أن تُ  ،وبالتالي. خلق القيمة بين المؤسسة وزبائنها الخارجيين لم تعد كافية لتلبية إحتياجات الزبائن

، (social marketing)سمى بالتسويق الإجتماعي والمُ ( social cause related marketing)بسبب إجتماعي 

إدارة العلاقة مع الزبائن ووجد الباحثين أن . رابح لكل من المؤسسة والزبائن/ أجل إيجاد حل رابح وذلك من 

وبعد  .تُعظم رضا الزبائن، بينما الجانب الإجتماعي يُعظم ولاء الزبائن، وأن كلاهما يُحسن الإحتفاظ بالزبائن( إستراتيجية)

كموضوع ( SCRM)الإجتماعية  إدارة العلاقة مع الزبائنو التسويق الإجتماعي أ برفعقام الباحثين  ،خمس سنوات

الإجتماعية كواحدة من حلول المؤسسة  إدارة العلاقة مع الزبائن، من خلال وضع Nadeem (0210)، وتلاهم للناقش

شاركون مع المؤسسات عبر وسائل التواصل الزبائن الذين يُ "أن Nadeem (0210 )، حيث ذكر زبائنهالإشراك 

مكننا أن نستنتج أن إستخدام وبالتالي يُ ". نفقون أكثر على تلك المؤسسات من الزبائن الآخريني هم أكثر ولاء ويُ الإجتماع

 .2ؤثر على ولاء الزبائنالإجتماعية تُ  إدارة العلاقة مع الزبائن

يد من الدراسات حول ، إلا أن العدإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية لا تزال مجال جديد نسبيا   وعلى الرغم من أن

على Gumus (0218 )و  Gectiقام، حيث 3إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل التواصل الإجتماعي بدأت في الظهور

طورة من قبل مؤسسات تنشط المُ و  Facebookوجه التحديد بالبحث في إستخدام مجموعة متنوعة من التطبيقات عبر

وأظهرت الدراسة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين إستخدام تطبيق  . في صناعة إتصالات الهاتف النقال في تركيا

Facebook ووضع كل من  .وولاء الزبائنRodriguez ،Ajjan و Peterson(0218 ) وسائل التواصل

وكان الغرض من بحثهم إكتشاف كيفية تأثير التكنولوجيا . واحدة من التكنولوجيات الموجهة نحو الزبائنالإجتماعي ك

ؤثر على يُ والذي بدوره  إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل التواصل الإجتماعي على توجه الزبائنوجهة نحو الزبائن، الم

( تطبيقات)إدارة العلاقة مع الزبائن التكنولوجيا الموجهة نحو الزبائن، أي ن وجد الباحثين أوبالإختصار،  .أداء المبيعات

 -إلى  -من المؤسسة "وفي مجال . إيجابي على العملية الموجهة نحو الزبائن ؤثر بشكلووسائل التواصل الإجتماعي تُ 

                                                             
1
 Paul Greenberg, Op. Cit., pp. 04-05. 

2
 Adele B. L., Mailangkay dan Edhi Juwono, CRM Strategy, Social CRM, And Customer Loyalty: A 

Proposed Conceptual Model, Jurnal Ilmiah WIDYA, Volume 3, Nomor 2, September - Desember 2015, 
p. 58. 

3
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Edward C. Malthouse et al, Managing Customer Relationships in the Social Media Era: Introducing the 
Social CRM House, Journal of Interactive Marketing 27, 2013, p. 271. 
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، تحتاج المؤسسات إلى تنفيذ ودمج تكنولوجيا إدارة العلاقة مع الزبائن الإلكترونية ووسائل التواصل الإجتماعي "المؤسسة

 Ionescu و Nitu ،Tileagaكل من  ختلفة عن الباحثين السابقين، قاموبطريقة مُ  .لتحسين عملية التوجه نحو الزبائن

الإجتماعية، والتي هي إدارة العلاقة مع الزبائن لى تقليدية وإجتماعية، حيث أن إإدارة العلاقة مع الزبائن بتقسيم  (0218)

مل، ، قواعد الع(0.2الإجتماعية والويب إدارة العلاقة مع الزبائن تطبيق )دعمة بالتكنولوجيا فلسفة وإستراتيجية أعمال، مُ 

العمليات والخصائص الإجتماعية هي أكثر فعالية في خلق التفاعل بين المؤسسة والزبون، وذلك لأن الزبون يقوم 

بحث حول Cice(0210 ) و Erdogmusكما أجرى  .قدمها المؤسسةبالمشاركة وبشكل مباشر في تبادل المعرفة التي تُ 

ووجدوا أن . إستبيان موزع في تركيا( 004)وذلك بإستخدام ولاء الزبائن، والتواصل الإجتماعي التسويق عبر وسائل 

، Vazifedoustوإستخدم كل من  .حركات الولاء للعلامة التجاريةهي أهم مُ التواصل الإجتماعي الحملات على وسائل 

Nashtaei ،Delafrooz ،Narges وNashtaei (0210 ) ُختلفين طريقة العينة العنقودية، حيث أخذوا نوعين م

ومنطقة   Guilanزبون في منطقة( 072)و  Saipanمندوب مبيعات لمؤسسة( 20: )ستجوبينمن الم

Mazandaran  ووجدوا أن إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي من قبل متاجر التجزئة . في إيران(retailer ) يُحسن

مكننا أن ومن خلال هذه الدراسات يُ . ؤدي إلى تحقيق ولاء الزبائن وأداء أفضلجار التجزئة والزبائن، ويُ العلاقة بين تُ 

 .1ؤثر إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على ولاء الزبائننخلص إلى أنه في بعض الصناعات والدول، يُ 

غير أن وسائل . لبناء ولاء الزبائن وفر مكانا  باشرة بالزبائن وتُ إن وسائل التواصل الإجتماعي تصل المؤسسة مُ 

ن مجرد المشاركة والتغريد، حيث أنه عندما يتعلق الأمر بوسائل التواصل الإجتماعي يجب التواصل الإجتماعي هي أكثرم

 :2الأخذ بعين الإعتبار هذه الطرق الخمس

ما تنشغل بتقديم  حافظ على وعودها، غير أن أغلب المؤسسات عادة  يجب على المؤسسة أن تُ  :الحفاظ على الوعود. أ

تسليم الصفقات  ، ثم تنسى تسليمها، حيث أنه لا يتم أبدا  الى صفحتهع "إعجاب"ومات حصرية وعروض مقابل خص

تغريداتها قليلة ومتباعدة،  أن ، غير"فوت هذاريد أن تُ أنت لا تُ "كما تقوم المؤسسات بتغريد أخبار . الكبيرة التي يعدون بها

، يجب إعطاء الأولوية لحسابات وسائل وبالتالي. شعر الزبائن الموالين بخيبة الأمل، ويبدأون بالنظر في مكان آخرمما يُ 

 .التواصل الإجتماعي الخاصة بالمؤسسة والوعود التي تقوم بها عليها

إن تجاهل سؤال، شكوى أو قلق زبون ما عن طريق مواقع التواصل الإجتماعي هو مثل عدم  :الإستماع والإستجابة. ب

خبر العديد من أصدقاءه عن خدمة يستسلم الزبون، وقد يُ  وفي النهاية سوف. الرد على البريد الصوتي الذي تركه الزبون

مكنها إنشاء وسيلة وعندما يكون لدى المؤسسة حضور على وسائل التواصل الإجتماعي، يُ . الزبائن السيئة التي تلقاها

س الطريقة عالجة المجاملات، الأسئلة، الشكاوى والمخاوف بنفوبالتالي، يجب مُ . مكن الزبائن من التفاعل معهاأخرى تُ 

 .التي كانت ستقوم بها المؤسسة في حالة إرسالها عبر البريد الإلكتروني أو الهاتف

يجب على المؤسسة التفكير في الحضور على وسائل التواصل الإجتماعي الخاصة بها  (:Consistent)الثبات . ج

حديثات أو التغريد بشكل غير بنشر التبنفس الطريقة، حيث أنه من غير المنطقي أن يثق الزبائن في المؤسسة إذا قامت 

وبالتالي، فإن الحضور الغير ثابت بحد ذاته . ، مثل أن يكون آخر دخول لها على المدونة الخاصة بها له ستة أسابيعثابت

 .يعني عدم وجود الرعاية وعدم الإلتزام، لذلك فإن الأمر يتطلب الثبات

                                                             
1
 Adele B. L., Mailangkay dan Edhi Juwono, Op. Cit., p. 59. 

2
 .01-02. ص ص، مرجع سابق، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  
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لكتروني للمؤسسة أو الإتصال بها من أجل الإنتقاد، لكن العالم بأسره لا يرى مكن للزبائن إرسال بريد إيُ  :تقب ل الإنتقاد. د

جاملة، من المرجح أن تكون أقل مُ  راجعةلاحظة أو مُ غير أنه عندما يترك الزبون على موقع التواصل الإجتماعي مُ . ذلك

 .المؤسسة عاطفية لكن مهما كلف الأمر، لا يجب أن تكون ،الأولية للمؤسسة إستجابة دفاعية الإستجابة

التواصل الإجتماعي الإنطباع السائد لدى الزبائن عن طبيعة المؤسسة،  وسائليُعطي ممثلي خدمة الزبائن على 

ويتأثر حجم المبيعات وفاعلية العملية التسويقية بشكل كبير وفقا  لمستوى مُمثلي خدمة الزبائن من الإحترافية والكفاءة في 

لنفس والتفاعل الإيجابي مع الزبائن، ولذلك يُعدوا واجهة المؤسسة، وبالتالي لا بدُ من الحرص الآداء، والقدرة على ضبط ا

على تدريبهم للتعامل مع أسوأ الظروف وإستخدامهم للغة الإيجابية طوال الوقت، وقدرتهم على التأثير على الزبائن بشكل 

 .1إيجابي وفعال؛ فينعكس ذلك على المؤسسة وتحقيق أهدافها

حب أعمالها مع وسائل التواصل الإجتماعي أصبح لدى المؤسسة فرصة إظهار للأشخاص كم تُ  :لإلتزام والإهتماما. ه

وعلى الرغم من أن وسائل التواصل الإجتماعي هي الآن ثورة في . وزبائنها، من خلال إظهار شغفها، إلتزامها وإهتمامها

أوعلى نطاق أوسع، فإن تحسين ولاء " واحد -إلى  -واحد "مر بـ قدرة المؤسسة على التواصل مع الزبائن، سواء تعلق الأ

وبالرغم من أن لا شيء يحل محل منتجات  .ختلفا  مُ  الزبائن من خلال وسائل التواصل الإجتماعي بنجاح يتطلب نهجا  

 . متازة، إلا أنها ليست كافيةالطراز العالمي وخدمة الزبائن المُ 

 :وضح ما سبقوالشكل التالي يُ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1
صفا فرحات، مراد شريف، وسائل التواصل الإجتماعي كأداة تسويقية معاصرة ودورها في نجاح إدارة العلاقة مع الزبائن، مجلة العلوم  

 .01-02. ص ص، 0212، ديسمبر (21)، العدد (12)ة وعلوم التسيير، المجلد الإقتصادي
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 تحقيق ولاء الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي (:62)الشكل رقم 

 

، مجلة ملفات الأبحاث في الإقتصاد والتسيير، -دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  :المصدر

 .00. ، ص0212، (24)العدد 

 

وفيما يلي  .1ؤثر وسائل التواصل الإجتماعي عليهارونية هي الإستراتيجية الأولى التي تُ الإلكت المنطوقةكلمة الإن 

 :2كلمة المنطوقةاليجب أخذها بعين الإعتبار من أجل دفع تسويق  التي ستراتيجياتالإ بعض

الخاص بها،  يجب عليها أن تظهر وبشكل بارز أيقونات حسابها الإجتماعي على موقع الويب :تسهيل متابعة المؤسسة -

كما يجب على المؤسسة أن تسجل حساباتها على ضماناتها الخاصة . ضع تطبيق سهل المشاركة لكافة محتوياتهاأن تو

(collateral )في تواقيع البريد الإلكتروني، الرسائل الإخبارية وفي أي مكان آخر يحتمل فيه أن يقابلها الزبائن. 

، كما التجارية، أو إسم قريب لها قدر الإمكان تهاتتأكد من إستخدام إسم علام مؤسسة أنعلى ال :تسهيل إيجاد المؤسسة -

 .في تفاصيل حساب وسائل التواصل الإجتماعي الخاصة بها( الرابط)يجب تسجيل إسم المؤسسة وعنوان الموقع 

عجبين والحيل لجذب المُ  قبل البدء في إعلانات الشراء والقلق بشأن النصائح :الوصول إلى الزبائن الحاليين والإتصال -

 .تابعين، يجب التأكد من إستخدام الشبكة الحالية على نحو إستباقي، وذلك من أجل بناء العلاقاتوالمُ 

                                                             
1
 Ng Hoong Fong, Rashad Yazdanifard, How Social Media Contributes To Multinational Marketing 

Strategies And Its Impact On Customer Relationship Management In The 21ST Century, Global 
journal of commerce & management perspective, Vol.3 (4), p. 102. 
2
 Rishipal, Op. Cit., pp. 14-15. 
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حتوى كبير، وذلك من أجل إظهار يجب على المؤسسة أن تستخدم مُ  :ى عالي القيمة يظهر خبرة المؤسسةتقديم محتو -

 .يد من نوعهقترح القيمة الفرمعرفتها، منتجاتها ومُ 

إن العامل الأكثر أهمية هو أن يستهدف محتوى المؤسسة على وجه التحديد  :تجهيز المحتوى مباشرة إلى الزبائن -

أو للزملاء، بل يجب إجراء أبحاث السوق وإيجاد  أليف المحتوى للأقران في الصناعةت يتم الزبائن، حيث أنه لا ينبغي أن

محتوى فكلما كان . الإعلام، والإلهام ساعد على التعليم،اجل، ومن ثم عرض محتوى يُ واجه السوق بشكل عالمشاكل التي تُ 

على تحويل الزبائن إلى  ساعد أيضا  كما سوف يُ . المؤسسة أكثر قيمة، كلما ساعد على تعميق العلاقات مع مرور الوقت

 .هم، أفراد عائلتهم وزملاءهمؤيديين للعلامة التجارية وتشجيعهم على مشاركة المحتوى الخاص بها مع أصدقائمُ 

عتبر الرد على التعليقات التي ويُ  ،حادثة حقيقيةعلى المؤسسة أن تأخذ الوقت لإجراء مُ  :المشاركة بنشاط مع الزبائن -

فمن خلال . وتشكر الأشخاص على إعادة التغريد ومشاركة المحتوى مع الآخرين سلوك إجتماعي أخلاقي جيد لهاترك تُ 

 .وتسمح بإجراء إتصال حقيقي "ما وراء العلامة التجارية"إلى  ماعية، تقوم بخلق شخصية تذهبكون المؤسسة إجت

عالجة مخاوف خدمة الزبائن نحن الآن في عصر أين من أسرع طرق مُ  :معالجة مخاوف خدمة الزبائن بشكل سريع -

مل للزبائن الغير راضين والحاملين معهم خبرنا عن التأثير المحتمكن لأي مؤسسة أن تُ ويُ . تكون من خلال الإشتكاء العام

 .شاهدومع الجمهور المُ  هملذلك يجب إستخدم مخاوف الزبائن لبناء الولاء مع. YouTubeو Facebookشكاواهم على 

وينبغي عليها أن تلتزم . عالجتها بشكل سريعوى وأن تعمل على مُ اكيجب أن تعترف المؤسسة بكل الش :تبني نهج شفاف -

رضي الجميع، حيث أنه لا يجب أن تخاف من الإقتراب من ع بذل قصارى جهودها من أجل إيجاد حل يُ بسياستها، م

 .من ذلك التركيز على إلتزامها على حل المشاكل فور ظهورها المشاكل بروح من الشفافية، بل يجب بدلا  

، مثال جيد ’Country Outfittersعتبر الترويجات المستمرة لـ تُ  :تطوير العروض الترويجية الخاصة والمسابقات -

طلب من المتابعين وضع علامة إعجاب ويُ . كل أسبوع علانية جديدة لأحذية رعاة البقرقديم صفيحة إتحيث أنه يتم 

وفي . ليفوز شخص ما بزوج من الأحذية ،تسجيله في عملية السحب الأسبوعي وكل من يقوم بذلك يتم. ومشاركة الأحذية

 .تابعمليون مُ ( 20)المتابعين إلى أكثر من آخر إحصاء، إرتفعت عدد 

تتمثل الطريقة الوحيدة لمعرفة ما إذا كانت وسائل التواصل الإجتماعي  :التعرف على المقاييس الخاصة بالمؤسسة -

ورقة  Hootsuiteوبشأن هذه المسألة طورت . في جهود ولاء الزبائن الخاصة بالمؤسسة في قياس ذلك ساهم حقا  تُ 

ذكر  :حددة النظر في ما يلي، وذلك على أساس كل زبونمكن أن تشمل مقاييس الزبائن المُ ، حيث يُ ة جدا  فيدبيضاء مُ 

إذا ساهم هذا في زيادة المتوسط، فهو مؤشر  .الوقت على الموقعو (referrals)الإحالة ، زيارات الويب، العلامة التجارية

حددة لتقييم أثر الجانب النظر في عمليات مُ  مكن أيضا  ويُ . ئججيد للجهود الإجتماعية الخاصة بالمؤسسة تسفر عنها نتا

نفقة وفقدان فإذا بدأ كل من الوقت والأموال المُ . وحل مخاوف الخدمة والإلغاءالإجتماعي، بما في ذلك تجنيد الزبائن 

 .الزبائن في التناقص، فهذا يعني أن المؤسسة على الطريق الصحيح
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 :خلاصة الفصل الثاني

مفهوم ولاء ، وبعد تحديد كل من وسائل التواصل الإجتماعي وإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةرض بعد ع

وسائل وبعد توضيح دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيقه، وأهمية  ،تعلقة بهوالمفاهيم الأساسية المُ الزبائن 

 :قة مع الزبائن، توصلنا إلى مجموعة من النتائج، نوجزها فيما يليإستراتيجية إدارة العلا دعمفي  التواصل الإجتماعي

  ُتقوم على التبادل ، والتي "0.2الويب "عرف بـ أدى التطور الكبير الذي عرفته الإنترنت إلى ظهور تكنولوجيا جديدة ت

طرق حديثة مثل مكن الأشخاص من التفاعل، المشاركة وتبادل المعلومات، وذلك بإستخدام تعاون، حيث أنها تُ وال

 ؛مواقع التواصل الإجتماعي

 همكوسيلة للتقرب من إستخدامهاأصبحت المؤسسات تعمل على  ،وسائل التواصل الإجتماعيمع تنامي إهتمام الزبائن ب 

 ئهمرضاتجربة الزبائن، إمن أجل تحسين  التسويقية تهاوأصبحت تعمل على دمجها في إستراتيجي ،والتفاعل معهم

 ؛ئهموضمان تحقيق ولا

 عرف بـ إلى ظهور مفهوم جديد يُ  التسويقيةستراتيجية أدى إستخدام المؤسسات لوسائل التواصل الإجتماعي في الإ

ستمر ، وهي عبارة على إستراتجية أعمال تقوم بإشراك الزبائن والتفاعل المُ "إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية"

ميزة وعالية كثف، وذلك من أجل توفير خدمة زبائن مُ ي بشكل مُ معهم من خلال إستخدام وسائل التواصل الإجتماع

 ؛القيمة

  ُمكنها من التفوق على المنافسين عتبر ولاء الزبائن من أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها، حيث أنه يُ ي

المؤسسات المنافسة وهو يعني تمسك الزبون بالمؤسسة وطلب منتجاتها وخدماتها وعدم التوجه إلى . وزيادة الأرباح

 ؛مع قيامه بنصح الآخرين بالتعامل مع هذه المؤسسة ،مهما كانت العروض مغرية

  ُولاء الزبائنحقق تُعد إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من الإستراتيجيات التي تستطيع المؤسسة من خلالها أن ت ،

ل الزبائن، إرضائهم والإحتفاظ بهم، وبالتالي مكن المؤسسات من الحصول على أفضحيث أن هذه الإستراتيجية تُ 

لبي إحتياجاتهم بدقة؛ بالجودة شخصة تُ ، وذلك من خلال تحقيق المعرفة عنهم وتقديم منتجات وخدمات مُ تحقيق ولائهم

 بالسعر الذي يرغبون فيه؛التي يبحثون عنها و

  ُمكن المؤسسات ، حيث أنها تُ قة مع الزبائنإدارة العلا إستراتيجيةؤثر وسائل التواصل الإجتماعي بشكل رئيسي على ت

وتوفير تجربة زبائن من جمع المعلومات المتعلقة بالزبائن، فهم تفضيلاتهم، حاجاتهم، رغباتهم ومشاعرهم الحقيقية، 

 ؛عبر مجتمعات وسائل التواصل الإجتماعيوالتحاور والتفاعل معهم  لهمشخصة أكثر من خلال الإستماع مُ 

 البارع في و الذي يستخدم التكنولوجيا بكثرة و الزبونن الإجتماعي، وهوات إلى ظهور مفهوم الزبأدت كل هذه التغير

 ؛القنواتمختلف بإستخدام ومع المؤسسات حول  مع أقرانه يتواصلوشارك بنشاط يُ ، والذي هاأمور

  يستفيد من ، الذي اعيوهو الولاء الإجتمإن التطورات في المفاهيم التسويقية أدت إلى ظهور مفهوم تسويقي حديث

 .للشبكات الإجتماعية" المؤثر"العامل 

، نظريا   ولاء الزبائنتحقيق ووسائل التواصل الإجتماعي في  إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجيةأهمية  بعد توضيحو

مستوى مؤسستي ، وذلك من خلال إجراء دراسة ميدانية على التأكد من هذه النتيجة تطبيقيا  سنحاول في الفصل التالي 

 .موبيليس وأوريدو



 

 

 

 

 

 

 

 :الفصل الثالث

 دراسة تطبيقية حول 

  أثر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

 ولاء الزبائنعلى 

 - مؤسستي موبيليس وأوريدوحالة  -
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مع الزبائن  دراسة تطبيقية حول أثر إستراتيجية إدارة العلاقة: الفصل الثالث

حالة مؤسستي  -بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على ولاء الزبائن 

 -موبيليس وأوريدو 

 :تمهيد

بعد التطرق إلى الجانب النظري، والذي أشار إلى إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل 

تحقيق رضا  تُمكن المؤسسات من ة إدارة العلاقة مع الزبائنإستراتيجيتم التوصل إلى أن الإجتماعي وولاء الزبائن، 

  .ساعدها على الوصول إلى هذه الأهداف بكل سهولةوولاء الزبائن، وأن وسائل التواصل الإجتماعي تُ 

، "أوريدو"و" موبيليس" مؤسستي، وذلك من خلال دراسة حالة ميدانيا  وللتحقق من هذه النتيجة سنقوم بإسقاطها 

طبقه فيما قدمها، فهم كل ما تُ حاولة تقديم هذه المؤسسات والتعرف عليها، عرض المنتجات والخدمات التي تُ لى مُ بالإضافة إ

حاولة موقع بموقع، وذلك لمُ  ؛وكأهم نقطة تحليل مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها ،ص إدارة العلاقة مع الزبائنيخُ 

تي تطرقنا إليها في الجانب النظري من هذه الدراسة ومعرفة مدى إستغلالها معرفة ما إذا كانت ت طبق كل الإستراتيجيات ال

 .رص الكبيرة التي تُقدمها للمؤسسات بصفة عامة فيما يخص تعميق العلاقة مع الزبائنللفُ 

 :يلي ماويتضمن هذا الفصل 

 منهجية الدراسة: المبحث الأول. 

  مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في  واقع تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة: الثانيالمبحث

 .مؤسستي موبيليس وأوريدو

 تقييم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في مؤسستي : المبحث الثالث

 .موبيليس وأوريدو من وجهة نظر العاملين بها والمُتعاملين معها
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 منهجية الدراسة :الأولالمبحث 

تمثل تبعة في الجانب التطبيقي من هذه الدراسة، والمُ حاول عرض المنهجية العلمية المُ من خلال هذا المبحث سوف نُ 

في معرفة مدى إستخدام المؤسسات محل الدراسة لوسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

ستخدمة لجمع جتمع وعينة الدراسة والأدوات المُ تبع، مُ عن طريق تحديد المنهج المُ وأثره على ولاء الزبائن، وذلك 

ستعملة لتحليل وتفسير النتائج البيانات، بالإضافة إلى توضيح كيفية تصميم إستبيانات الدراسة والأساليب الإحصائية المُ 

 .تحصل عليهاالمُ 

 حل الدراسةم المؤسساتإختيار  المنهج المتبع وأسباب: المطلب الأول

 تحديد المنهج المتبع في الدراسة: أولا

مكننا القول لمناهج البحث العلمي فيُ  ا  مبسط ا  وإذا أردنا تقديمَ تعريفتبع، لكل دراسة علمية منهج علمي ي  أن يكون د لا ب  

والمعارف  ملة من الظواهر، بهدف فحص ورصد جُ خاصأنها مجموعة من الأساليب والتقنيات التي يتم تصميمها بشكلٍ 

، مع إخضاعها للتصحيح والتكميل على المستوى المعلوماتي، ويكون هذا عبر إحدى الطرق ا  افها حديثشكستإالتي يتم 

ستندة إلى القابلية ختلفة لمناهج البحث العلمي المعروفة، والتي من بينها الرصد أو التجريب أو مناهج البحث العلمي المُ المُ 

ا وبشكلٍ  وعليه، فإنها تخضع .للقياس  .ستدلال القائم على العلم والمعرفة اليقينية الدقيقةستنتاج والإإلى مبادئ الإ عامجميع 

ا، على كونها تلك الأساليب والطرق التي يتم كما يُ  ستخدامها بغرض الكشف عن إمكن تعريف مناهج البحث العلمي أيض 

كمن في كونها معرفة كما أنها ت .تنوعةب المؤلفات العلمية المُ صاحختلفة، والأحداث والوقائع التي تُ الحقائق والنظريات المُ 

كتشاف الحقيقة، والتوصل إليها إلاحظات والدراسات والتجارب التي يتم تطبيقها بشكلٍ عملي بهدف من المُ  ناتجة عن عدد

 .2مثل الجانب التطبيقي لخطوات البحث العلميالمنهج يُ وبالتالي فإن  .1وحاسم قاطعبشكلٍ 

 :ماه ين،رئيسي ينهذا على منهج دراستناعتمدنا في تحليل موضوع إوقد 

راد عمل على جمع البيانات والمعلومات والتفاصيل حول المشكلة أو الهدف المُ هذا المنهج يقوم  :المنهج الوصفي. 2

انات عن كمية بيع مثل كيف وأين ومتى ولماذا، فلو أردنا مثلا  جمع البي ،جيب على عدة تساؤلاتالبحث العلمي عنه، ويُ 

تكون بلا قد من الأرقام التي  كم هائلسوف نحصل على  ،عينة ومقدار الشراء منها ومن أي فئةالمعروضات من سلعة مُ 

معنى، ولكن عن طريق التحليل الوصفي يتم جمع هذه البيانات، وربطها مع بعضها البعض وفق قوانين مدروسة وتشكيل 

الفكرة الكامنة للمنهج الوصفي على وتقوم . 3على مدار السنين وعوامل التأثير عليه مثل خط سير المبيعاترسم بياني يُ 

عتبر المنهج الوصفي من أكثر مناهج عرض ودراسة عدد من الحسابات الإحصائية، مثل التردد والمتوسّط الحسابي، ويُ 

ساعد في التعرّف على أسباب حدوث ما يُ قدمها، كستخداما  من قبل الباحثين، وذلك بسبب النتائج الدقيقة التي يُ إالبحث 

                                                             
1
، تاريخ http://www.ashams.com/article/274315: مناهج البحث العلمي؛ تعريفها وفئاتها وأنواعها، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .لتصرف، با18:08: ، على الساعة12/11/0214: الإطلاع
2
، 12/11/0214: ، تاريخ الإطلاعhttps://shms.sa/authoring/23593: عائشة علي محمد عريشي، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .18:12: على الساعة
3
، 12/11/4021: ، تاريخ الإطلاعhttps://mawdoo3.com: أنواع مناهج البحث العلمي، متواجد على الموقع الإلكترونيبسيم مسالمة،  

 .، بالتصرف18:20: على الساعة
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همة بين جملة من أنواع مناهج البحث العلمي الأخرى، فهو يتمثل على عتبر هذا المنهج حلقة وصفة مُ ويُ  .1معضلة البحث

ختلفة، وفق طريقةٍ وأسلوبٍ وصفي، وهو كما وجه التحديد في مهمة محددة، تقوم على تحيل الظواهر والمشكلات المُ 

ق الصلة بأنواع أخرى من مناهج البحث العلمي، مثل المنهج المسحي وكذلك منهج دراسة الحالة، الذي سنتطرق ذكرنا وثي

 .2ما بعدإليه في

منا قُ  حيث، ههذ دراستنافي  الركائز الأساسية التي يقوم عليها المنهج الوصفيما سبق، حاولنا تطبيق على  إذن وبناءا  

 :تمثلة فيالمعلومات، والمُ وختلف طرق وأساليب جمع البيانات على مُ  عتمدينمُ ، المعلومات اللازمةالبيانات وبجمع 

  ُ؛لاحظةطريقة الم 

  ُ؛قابلةطريقة الم 

 ستبيانطريقة الإ. 

حور، حسب ما يتطابق مع مب ، محورا  تحليلها موضوعيا   ليتم، جمعة وترتيبهاالمُ  المعلوماتتسجيل منا بقُ  ذلك وبعد

تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  مفادها أنتم الوصول إلى نتيجة نهائية  في الأخيرو .دراسةفرضيات ال

 .في المؤسسات محل الدراسة تحقيق ولاء الزبائنله دور كبير في بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 

جتمعية والجماعية والم   إنه المنهج الذى يهتم بدراسة الظواهر والحالات الفردية والثنائية: منهج دراسة الحالة .1

أو مؤسسة  تعلقة بأي وحدة، سواء كانت فردا  المنهج الذي يتجه إلى جمع البيانات العلمية المُ ، فهو 3ركز على تشخيصهاوي  

عينة من تاريخ الوحدة أو دراسة جميع الحالات التي مرت أو نظاما  إجتماعيا ، وهو يقوم على أساس التعمق في دراسة مُ 

ستخدم منهج قد يُ  .4تعلقة بالوحدة المدروسة وبغيرها من الوحدات المتشابهةصد الوصول إلى تعليمات مُ بها، وذلك بق

عينة عين من جوانب بحثه أو تفسير نتائج مُ كمل لمنهج آخر إذا إحتاج الباحث إستيضاح جانب مُ دراسة الحالة كمنهج مُ 

لبيانات الكمية، فعلى الرغم من أهمية التحليل الكمي بصورة مستفيضة، ويحدث عادة عند الحاجة لتفسير بعض نتائج ا

الإحصائي في البحوث العلمية، إلا أنها لا تكفي لشرح العوامل الديناميكية المؤثرة في الموقف، وهذا يقتضي إستخدام 

 .5مق وتفسير النتائج الإحصائية وتبريرهاكمل لفهم الموقف بعُ منهج دراسة الحالة كمنهج مُ 

 المعلوماتالبيانات ومنا بجمع ، حيث قُ محل الدراسةلمؤسسات ا ةدراسلعتمدنا عليه إذا المنهج، ونظرا لأهمية ه

للظاهرة من حيث متغيراتها، مسبباتها وفروض حلها  شاملا   عطينا وصفا  ختلفة، التي من شأنها أن تُ الحقائق والآراء المُ و

 .والوصول إلى نتائج اتتحليل هذه البيان مكن منلائمة التي تُ ستخدام الأدوات المبإ

 

 

                                                             
1
 .، بالتصرفمرجع سابقعائشة علي محمد عريشي،  
2
 .، بالتصرفمرجع سابقمناهج البحث العلمي؛ تعريفها وفئاتها وأنواعها،  
3

: ، تاريخ الإطلاعtopic-http://houwirou.akbarmontada.com/t5273: منهج دراسة الحالة، متواجد على الموقع الإلكتروني 
 .18:00: ، على الساعة21/11/0214
4
، 12/11/0214: ، تاريخ الإطلاعtopic-http://nawafithna.yoo7.com/t6527: منهج دراسة حالة، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .18:04: على الساعة
5

: حمدى عبد الحميد أحمد مصطفى، متواجد على الموقع الإلكتروني 
ahmedsalahkhtab/posts/413218https://kenanaonline.com/users/على الساعة12/11/0214: ، تاريخ الإطلاع ، :

 .، بالتصرف18:04
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 محل الدراسة المؤسساتأسباب إختيار : ثانيا

 :المؤسسة موبيليسأسباب إختيار  .2

 :ما يلي مؤسسة موبيليسمن أهم ما دفعنا إلى إختيار 

 تعامل الهاتف النقال في الجزائر؛أول مُ  مؤسسة موبيليسعتبر تُ  -

 ؛(تعامل الهاتف النقال في الجزائرأكبر مُ )مؤسسة رائدة على المستوى الوطني  مؤسسة موبيليس كون -

 تبني المؤسسة موبيليس لفلسفة التوجه نحو الزبائن؛ -

 ؛مؤسسة موبيليسالتي تتمتع بها  الكبيرة الخبرة -

 .لكل المواضيع الجديدة ولكل ما يتعلق بالتكنولوجيات الحديثة مؤسسة موبيليستطبيق  -

 :أسباب إختيار المؤسسة أوريدو. 1

 :نوجزها فيما يلي ،ن الأسباب التي دفعتنا إلى إختيار مؤسسة أوريدوهناك العديد م

 ؛تعددة للهاتف النقالالريادة في مجال الوسائط المُ ع المؤسسة أوريدو بتمتُ  -

 واكبة التغيرات وكل ما هو جديد؛عمل المؤسسة أوريدو على مُ  -

 إستخدام المؤسسة أوريدو لمواقع التواصل الإجتماعي؛ -

 ؛ام المؤسسة أوريدو بالزبائن والإستماع الدائم لهموكأهم نقطة؛ إهتم -

حيث أن كل مؤسسة ترغب  ،فيها تواجد مؤسسات محليةل جد تنافسية، وذلك وسط بيئةأوريدو تنشط المؤسسة  -

تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة همة؛ ففي تحقيق التميز وتوسيع حصتها السوقية، الشيء الذي يجعل الدراسة مُ 

 .ص المؤسسات الراغبة في المنافسة بشراسةيخمع الزبائن 

السبب وراء إختيارنا لمؤسستي موبيليس وأوريدو هو المنافسة الكبيرة القائمة بينهما، مما دفعنا إلى الرغبة في  وكان

 معرفة من منهما تسعى أكثر إلى جذب الزبائن وتحقيق ولائهم لها بإستخدام إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ودمج

تمثلة في طبقه المؤسسة الخاصة المُ ما تُ حول حاولة إجراء دراسة وفي نفس الوقت مُ . وسائل التواصل الإجتماعي فيها

 .عتبر مؤسسة عامةوموبيليس التي تُ  ،مؤسسة أوريدو

 تحديد مجتمع وعينة الدراسة: المطلب الثاني

الولايات والبلديات الوكالات المتواجدة بلعديد من لقد إستهدفنا بدراستنا إطارات وزبائن مؤسستي موبيليس وأوريدو با

شلغوم العيد، تاجنانت، قالمة، العلمة، سطيف، رأس الوادي، برج بوعريريج، خراطة، قسنطينة، : تمثلة فيالجزائرية، والمُ 

 .بوقاعة، عين ولمان، سيدي عيسى، المسيلة وبوسعادة

( 02)منا بتوزيع سسات محل الدراسة بالتساوي، أي أننا قُ إستبيان على إطارات المؤ( 22)لقد تم إجمالا  توزيع 

 الإطاراتوقد تم إختيار فئة . إستبيان على إطارات المؤسسة أوريدو( 02)إستبيان على إطارات المؤسسة موبيليس و

تخاذ تعلقة بالإستراتيجية وإفي هذه المؤسسات، بإعتبارهم المعنيين بكل الأمور المُ  )رؤساء المصالح والإداريين(

إستبيان على زبائن ( 022)بالتساوي، أي  إستبيان أيضا  ( 822)منا بتوزيع أما فيما يتعلق بالزبائن، فقد قُ  .القرارات
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إستبيان على زبائن المؤسسة أوريدو بالمدن التي تم الإشارة إليها سابقا ، وذلك بالإعتماد على ( 022)المؤسسة موبيليس و

وزعة نظرا  لإعتمادنا أسلوب المقابلة وقد حرصنا على إسترجاع كل الإسبيانات المُ . أسلوب العينة العشوائية البسيطة

 .ستجوبينمع كل الإطارات والزبائن المُ ( الفردية والجماعية)الشخصية 

وجه بين الباحث من جهة وشخص أو أشخاص آخرين من جهة أخرى، حادثة أو حوار مُ مُ قابلة هي عبارة على والمُ 

ات اللازمة للبحث، ويتم الحوار عبر طرح مجموعة من الأسئلة من الباحث التي يتطلب الإجابة بغرض جمع المعلوم

قابلة وجها  لوجه بين الباحث والأشخاص إجراء مُ قصد بالمقابلة الشخصية ويُ . عليها من الأشخاص المعنيين بالبحث

جتمع البحث تُتاح لهم فرصة متساوية جميع أفراد مُ ن أما العينة العشوائية فتعني أ .1وهي الأكثر شيوعا   ،المعنيين بالبحث

ؤثر في إختيار وأن إختيار أي فرد لا يُ  ،ومستقلة لكي يدخلوا العينة، أي أن لكل فرد في المجتع نفس الإحتمال في الإختيار

 .2الفرد الآخر

 أدوات جمع البياناتتحديد : المطلب الثالث

هذه، إعتمدنا على مجموعة من الأدوات لجمع المعلومات اللازمة،  سطرة في دراستنا من أجل تحقيق الأهداف المُ 

وذلك لتحليل أثر تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على ولاء الزبائن 

 :الدراسة، وتتمثل هذه الأدوات فيبالمؤسسات محل 

 راسةالمواقع الإلكترونية للمؤسسات محل الد: أولا

زود للمعلومات، حيث أنها مثل أكبر مُ لقد أصبحت في أيامنا هذه المواقع الإلكترونية ومواقع التواصل الإجتماعي تُ 

ومن أجل إنجاز الجانب التطبيقي من هذه . تحتوي على كميات هائلة من المعلومات، والمتوفرة غالبا  بشكل مجاني

الإلكترونية والخاصة بالتواصل )ات محل الدراسة على الإنترنت الدراسة، إعتمدنا بشكل كبير على مواقع المؤسس

، وذلك لإحتواءها على ، حيث أنها مكنتنا من الحصول على العديد من المعلومات القيمة التي ساعدتنا كثيرا  (الإجتماعي

يحتاجها الزبائن على وتجدر الإشارة إلى أن توفير كافة المعلومات التي . جزء كبير من المعلومات التي كنا بحاجة لها

 .المواقع الإلكترونية يُعتبر دليلا  على إهتمام المؤسسات محل الدراسة بالزبائن وبراحتهم

 الوثائق الداخلية للمؤسسات محل الدراسة: ثانيا

تُعتبر الوثائق الداخلية للمؤسسة مصادر جد غنية بالمعلومات التي يبحث عليها كل باحث لإنجاز دراسته، حيث أنها 

عطي أرقام وإحصائيات حول المؤسسة تعلقة بالمؤسسة وكيفية عملها، كما تُ وفر العديد من المعلومات القيمة والمُ ت

 .هامجلاتو التقارير السنوية للمؤسسات :وتتمثل الوثائق التي إعتمدنا عليها في دراستنا هذه في. وأنشطتها

 

 

                                                             
1
، http://al3loom.com/?p=1374: تعريف المقابلة وأنواعها وخطواتها وأهميتها في البحث العلمي، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .ف، بالتصر10:14: ، على الساعة10/11/0214: تاريخ الإطلاع
2
: ، تاريخ الإطلاعhttp://al3loom.com/?p=1001: تعريف العينات وأنواعها وأهميتها في البحث العلمي، متواجد على الموقع الإلكتروني 
 .10:00: ، على الساعة10/11/0214



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

166 
 

 الملاحظة: ثالثا

عطي تعلقة بسلوكيات الفرد الفعلية ومواقفه وإتجاهاته ومشاعره، وتُ ات المُ لاحظة أحد وسائل جمع المعلومعد المُ تُ 

. 1(مثل الإستبيان والوثائق)مكن الحصول عليها أحيانا  بإستخدام الطرق الأخرى لجمع المعلومات الملاحظة معلومات لا يُ 

ص كيفية إستخدام المؤسسات محل وقد كانت الملاحظة من الأدوات التي إستخدامناها في دراستنا هذه، خاصة فيما يخُ 

الدراسة لوسائل التواصل الإجتماعي ومدى إحترافها في التواصل مع الزبائن عبرها، أين وجدنا إهتمام كبير من قبل 

وظفي المؤسسة وإمتلاكهم لمهارات كبيرة في مجال العلاقة مع الزبائن عبر هذه الوسائل الحديثة، حيث أن الكل يعمل مُ 

 .مكنهلزبائن وإستفساراتهم بأقصى سرعة مُ على الرد على ا

قابلة، حيث أنه أثناء زيارتنا لوكالات كملا  للإستمارة والمُ في دراستنا دورا  مُ مكننا القول أن هذه الأداة لعبت وبالتالي يُ 

حظناها في منا أيضا  بتسجيل أهم النقاط التي لاوظفيها قُ قابلتنا لإطاراتها ومُ وإدارات المؤسسات محل الدراسة، ومُ 

لاحظات، حتى يتسنى لنا لى أننا قمنا بتدوين هذه المُ وتجدر الإشارة إ. سلوكياتهم ومدى إهتمامهم وتوجههم نحو الزبائن

 .جافي لبعض النتائارها والإستناد عليها كتفسير إضإستحض

 المقابلات الشخصية:  رابعا

مكنه من ن الشخص المعني بالدراسة نفسه، فهي تُ قابلات الشخصية الباحث من الحصول على المعلومات متُمكن المُ 

وأثناء قيامنا بهذه الدراسة أجرينا العديد من المقابلات . باشرة لهاطرح الأسئلة التي يرغب فيها والحصول على إجابات مُ 

والتي شملت إطارات المؤسسات محل الدراسة وزبائنها، حيث مكنتنا من شرح الغاية من هذه الدراسة  ،الشخصية

 .ساعدة على الإجابة عليهاالعبارات التي تضمنتها محاور الإستبيانات والمُ و

 الإستبيان: خامسا

يُعتبر الإستبيان أداة من أدوات جمع المعلومات، حيث أنه يحتوي على مجموعة من الأسئلة والعبارات المكتوبة 

جيب عليها مثلا  الإشارة إلى ما يراه أو ما ينطبق طلب من المُ حتملة أو بفراغ للإجابة، ويُ زودة بإجاباتها والآراء المُ المُ 

وسوف نقوم فيما يلي بتوضيح كيفية قيامنا بتصميم وتنظيم الإستبيانات . عليه منها أو ما يعتقد أنه هو الإجابة الصحيحة

 .ستخدمة لإجراء الدراسة الميدانية، بالإضافة إلى الأهداف المرجوة منهاالمُ 

 يم الإستبيانات والأساليب الإحصائية المستخدمةكيفية تصم: المطلب الرابع

 بياناتتتصميم الإسكيفية : أولا

والآخر المؤسسات محل الدراسة أولهما موجه لإطارات منا بتصميم إستبيانين، قُ من أجل إختبار فرضيات الدراسة، 

محايد أو ( 0)موافق، ( 8)، ما  موافق تما شير إلىيُ  (0)أن  حيث، لم ليكرت الخماسيسُ وذلك بإستخدام  .هاموجه لزبائن

  .غير موافق تماما  ( 1)غير موافق و( 0)بدون إجابة، 

                                                             
1
الجزائرية بوداود للنشر والتوزيع، أوسرير منور، بوعافية رشيد، أسس منهجية البحث العلمي في العلوم الإقتصادية وإدارة الأعمال، المكتبة  

 .101. ، ص0211الجزائر،  الطبعة الأولى،
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قدمة صغيرة قمنا فيها بتوضيح موضوع البحث والهدف منه وقمنا بطمأنة المجيبين وفي بداية هذه الإستبيانات كتبنا مُ 

 .جانب التطبيقي من هذه الدراسةعلى سرية إجاباتهم، مع الحرص على تشكرهم على مساهمتهم القيمة في إنجاز ال

 :الإستبيان الموجه لعينة إطارات المؤسسات محل الدراسة. 2

 :على أربعة أجزاء كالتالي ةوزععبارة مُ  (88)الإستبيان الموجه للإطارات تضمن 

 .(إلخ ...الجنس، السن،) المُستجوبين وهو خاص بالمعلومات الشخصية للإطارات ،أسئلة (20)تضمن  :الجزء الأول -

عتماد هذا المحور بمكوناته، هو دراسة تأثير هذه الأخيرة على إجابات العينة على مختلف إوكان الهدف الأساسي من 

 .ستبيان الأساسيةالواردة في محاور الإ العبارات

رضية الفختبار وذلك لإ ،عبارة تتعلق بخطوات إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن (10)وتضمن  :الجزء الثاني -

 .إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنبتطبيق  المؤسسات محل الدراسةتهتم : التي تنص علىو ،الفرعية الأولى

، مج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنبدتتعلق  عبارة، (10)تضمن و :الجزء الثالث -

تقوم المؤسسات محل الدراسة بدمج وسائل التواصل : ة، والتي تنص علىختبار الفرضية الفرعية الثانيوذلك من أجل إ

 .الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من أجل نجاحها

، وذلك لإختبار الفرضية الفرعية الثالثة، والتي تحقيق ولاء الزبائنعبارات تتعلق بمدى  (10)وتضمن  :الجزء الرابع -

في المؤسسات محل الدراسة راجع إلى تطبيقها لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  الزبائنتحقيق ولاء : تنص على

 .بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

 :الإستبيان الموجه لعينة زبائن المؤسسات محل الدراسة. 1

 :أجزاء كالتالي ثلاثةعلى  ةوزعمُ  عبارة (02)أما الإستبيان الموجه للزبائن فتضمن 

 .(إلخ ...الجنس، السن،)ستجوبين لزبائن المُ وهو خاص بالمعلومات الشخصية ل ،أسئلة (28)تضمن  :جزء الأولال -

محاور  عباراتختلف على إجابات العينة على مُ مكوناته دراسة تأثير حاولة إعتمدنا هذا الجزء من الإستبيان بهدف مُ و

 .ستبيان الأساسيةالإ

إستخدامها لوسائل التواصل محل الدراسة  اتمدى إدراك زبائن المؤسسبتتعلق  ةعبار (10)وتضمن  :الجزء الثاني -

 .الإجتماعي

لوسائل التواصل  ات محل الدراسةمؤسسالإستخدام ساهمة بمدى مُ  تتعلق عبارات (10)وتضمن  :الجزء الثالث -

 .الإجتماعي في تحقيق رضا وولاء الزبائن

إجابات عينة إطارات المؤسسات محل الدراسة حاولة التأكد من مُ  في ستبيانالهدف الأساسي من هذا الإتمثل ي

حاولة معرفة ما إذا كان تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي ، أي مُ ودعمها

 .الدراسة ؤسسات محلمساهم فعلا  في تحقيق ولاء زبائن اليُ 

الذي أشرفت عليه بالإضافة إلى الأستاذ  ،للتحكيم منا بإخضاعهاقُ ستبيانات، لهذه الإصدق الظاهري ال ولإختبار

بإبداء آرائهم ، حيث قاموا والتسويق ، إدارة الأعمالفي الإحصاء، المنهجية ةذتأسا: شرف اللجنة المكونة منالمُ 

 :، منهاملة من الجوانبرتكزت على جُ إلاحظاتهم التي ومُ 
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 للبق؛التأكيد على السرية والأسلوب ا 

  للعبارات؛دقة وسلامة الصياغة اللغوية 

  ُا؛ي تندرج تحتهتور الاللمحالعبارات ناسبة مدى م 

 حذف أو إضافة بعض الكلمات من أو لعبارات محاور الإستبيانات؛ 

 مدى تماشي المحاور بشكل عام والعبارت بشكل خاص مع الفرضيات التي تمت صياغتها. 

إعادة صياغة من حيث وذلك ، حتوى الإستبياناتمُ  ت فيما يخصتعديلاال اء بعضإجر تم اللجنةلاحظات على مُ  وبناء  

بعض العبارات التي قد كانت ستشكل نوعا  ما صعوبة في الفهم لدى المبحوثين، أي من خلال تبيسط العبارت أكثر، نظرا  

 .صطلحات علمية قد تكون غير مفهومة بالنسبة للبعضلوجود مُ 

بإستخدام برنامج ( Cronbach’s Alpha)عامل ألفا كرونباخ نات، تم حساب مُ ولقياس مدى ثبات الإسبيا

SPSSوكانت النتائج كالآتي ،: 

 (Alpha de Cronbach)عاملات الثبات قيم مُ  (:09)الجدول رقم 

طاراتالإستبيان الموجه للإ الإستبيان زبائنالإستبيان الموجه لل   

 822 22 حجم العينة

 02 02 عدد العناصر

(ألفا كرونباخ) امل الثباتعم    2,407 2,202 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،الباحثةمن إعداد : المصدر

، (2,22: )عاملات الثبات مقبولة وهي أكبر من النسبة المقبولة إحصائياأن مُ ( 22)لاحظ من خلال الجدول رقم نُ 

 نعامل الثبات لكافة عبارات الإستبيامُ أما ، (2,407)طارات الموجه للإ نعامل الثبات لكافة عبارات الإستبياحيث بلغ مُ 

بمعنى أن المبحوثين يفهمون عبارات  ،مكن القول أن المقياسين ثابتينوبذلك يُ  ،(2,202) بفقدر  زبائنالموجه لل

 .الإستبيانين بنفس الطريقة وكما نقصدها، مما يسمح بإستعمالهما في الدراسة

 المستخدمةالأساليب الإحصائية  :ثانيا

تحصل عليها من الإستبيانات الموزعة على إطارات وزبائن وتحليل البيانات المُ تحقيق أهداف الدراسة من أجل 

والذي ( 00)، الإصدار (SPSS)تم إستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية المؤسسات محل الدراسة، 

موعة كبيرة من الإختبارات الإحصائية التي تندرج ضمن وهو برنامج يحتوي على مج". SPSS.00"رمز له بـ يُ 

: مثل)وضمن الإحصاء الإستدلالي ( التكرارات، المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية: مثل)الإحصاء الوصفي 

التي تتطلبها وبالنظر إلى طبيعة الموضوع، فإن أنسب المقاييس الإحصائية (. تعددعاملات الإرتباط والتباين الأحادي والمُ مُ 

 :هذه الدراسة ما يلي

  معامل الثبات ألفا كرونباخ(Coefficient Alpha de Cronbach:)  ُعامل من أجل تم إستخدام هذا الم

عاملات ثبات الإستبيانات الخاصة بالدراسة الميدانية، وهو من بين الإختبارات الأكثر إستعمالا ، وذلك حساب مُ 
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مد على توزيع الأداة مرة واحدة فقط، عكس إختبارات الثبات الأخرى التي لدقته وإختصاره للوقت؛ كونه يعت

 .توزيع الأداة على مرحلتين تفصل بينهما فترة لا تقل عن شهرين تتطلب عادة  

  التكرارات والنسب المئوية(Pourcentages et Effectifs:)  وتم الإعتماد عليها في محور البيانات

 .ئص أفراد عينات الدراسةالشخصية، وذلك من أجل وصف خصا

  الرسومات البيانية(Graphiques:)  ُمنا بإستعمال من أجل توضيح خصائص أفراد عينات الدراسة، ق

 .الدوائر النسبية

  المتوسط الحسابي(Moyenne arithmétique :)ستعمل من أجل معرفة متوسط إجابات المبحوثين أ  و

 . مكننا من المقارنة بينه وبين المتوسط الفرضيستواها، مما يُ حول عبارات ومحاور الإستبيان، ومن ثم تحديد مُ 

  المتوسط الفرضي(Valeur du test:)  ُتغيرات به، حيث يتم مقارنة المتوسطات الحسابية للعبارات والم

 وفي هذه الدراسة قدُرت قيمته بـ. وذلك من أجل تحديد إتجاه إجابات المبحوثين حول عبارات ومحاور الإستبيان

: ، وعليه يتم حساب المتوسط الفرضي بالطريقة التالية(20)إلى ( 21)، حيث أن كل عبارة تُنقط من (20)

([1+0+0+8+0) / 0.] 

  الإنحراف المعياري(Écart type:)  ُستوى الفروق الفردية في إجابات وتم الإعتماد عليه في تحديد قيمة وم

 .المبحوثين حول عبارات ومحاور الإستبيان

  سميرنوف  -موغروف كولإختبار(Test de Kolmogorov - Smirnov):  يُستعمل هذا الإختبار من

لا )أم غير طبيعي ( بارامتري)البيانات إلى توزيع طبيعي  أجل تحديد طبيعة التوزيع، أي مدى خضوع

 .عالجة إحصائية خاصة، حيث أن كل نوع منهما يخضع لمُ (متريبارا

 لعينة واحدة" ت" إختبار (Test T pour échantillon unique:)  وهو إختبار يُستعمل من أجل

قارنة بين المتوسط الحسابي للعبارات والمحاور مع المتوسط الفرضي، وذلك من أجل تحديد إتجاه إجابات المُ 

 .المبحوثين، شريطة أن تكون البيانات كمية والتوزيع طبيعي

 لعينتين مستقلتين " ت" إختبار(Test T pour échantillons indépendants :) ويتم إستخدامه

ويتمثل هدفه في تحديد . ستقلتين بياناتهما كمية، شريطة أن يكون التوزيع طبيعيقارنة بين عينتين مُ من أجل المُ 

 .ابات المبحوثين حول محاور الإستبياندرجة وإتجاه الفروق في إج

 لعدة عينات مستقلة " ف"تحليل التباين  إختبار(Test ANOVA à 1 facteur:)  يسمح هذا الإختبار

والهدف من إستخدامه تحديد . ستقلة بياناتهما كمية، بشرط أن يكون التوزيع طبيعيقارنة بين عدة عينات مُ بالمُ 

 .حسب متغير يحتوي على ثلاثة بدائل أو أكثر ،وثين حول محاور الإستبيانمدى وجود الفروق في إجابات المبح

  بون فرونيإختبار (BonferroniTest de ) : ُويتمثل "ف"كمل لإختبار تحليل التباين وهو إختبار م ،

الهدف منه في تحديد إتجاه الفروق في إجابات المبحوثين حول محاور الإستبيان، عندما يكون حجم العينات أو 

 .الفئات غير متساوي

  إختبار الإنحدار الخطي البسيط(Régression linéaire simple:) إختبار الإنحدار الخطي  يتم إستعمال

تغير على آخر عندما تكون بياناتهما كمية، شرط أن يكون التوزيع البسيط من أجل تحديد درجة وإتجاه تأثير مُ 

 .تجاه تأثير محاور الإستبيان على بعضها البعضطبيعي، وبالتالي فهدفه يتمثل في تحديد درجة وإ
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واقع تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل : المبحث الثاني

 مؤسستي موبيليس وأوريدوالتواصل الإجتماعي في 

روض ، الع(وأوريدو موبيليسمؤسستي ) ات محل الدراسةمن خلال هذا المبحث سوف نقوم بالتعرف على المؤسس

 .قدمها، علاقتها مع الزبائن وكيفية إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي الخاصة بهاالتي تُ 

 حل الدراسةم اتتعريف المؤسس: المطلب الأول

 تعريف المؤسسة موبيليس: أولا

 :تعريف مؤسستي موبيليس وإتصالات الجزائر .2

، هي فرع من Algérie Télécom Mobile Mobilis1إتصالات الجزائر للهاتف المحمول موبيليس، بالفرنسية 

عتبر شركة الإتصالات العمومية الوحيدة في ، وبذلك فهي تُ 2تعامل للهاتف النقال بالجزائرإتصالات الجزائر وأول مُ 

عدات الهاتف المؤسسة مسؤولة عن تركيب، تشغيل وتطوير شبكات الهاتف المحمول وتسويق خدمات ومُ . 3الجزائر

 GSM همة توفير خدمة الهاتف المحمول لشركة إتصالات الجزائر، بإستعمال شبكةت م  أوكل .4المحمول

*
الموروثة عن  

تمت بتاريخ  GSMوزارة البريد وتكنولوجيا الإعلام والإتصال، علماً أن الرخصة الممنوحة إليها لإنشاء وإستغلال شبكة 

 .وم نحت على سبيل التسوية 0220ماي  02

، في 0220في أوت من سنة  **ATMس عن طريق تفريغ شركة إتصالات الجزائر وإنشاء تم إنشاء مؤسسة موبيلي

أن موبيليس تتمتع بإستقلالية تامة في إتخاذ القرارات  شكل شركة ذات أسهم تمتلكها كلها مؤسسة إتصالات الجزائر، علما  

موبيليس . 5ستقل عن إتصالات الجزائرالإستراتيجية الخاصة بها دون العودة للشركة الأم، كما تتمتع بهيكل تنظيمي مُ 

سهم، قيمة كل سهم ( 1222)دج، مُقسم إلى ( 122.222.222.2)ساهمة ذات رأسمال قدره عبارة عن شركة مُ 

، 0222في السوق المُستندي، وعمدت لفتح رأسمالها في  0220نذ أكتوبر أنها دخلت مُ  ، علما  6دج( 122.222.22)

في مجال الإدارة وطموحاتها  قدمة دوليا  نظمة حسب القوانين العالمية المُ وهي شركة مُ . 7من أصولها%( 02)للتنازل عن 

                                                             
1
 .10:02: على الساعة ،11/12/0217: ، تاريخ الإطلاعhttps://ar.wikipedia.org/wiki: موبيليس، متواجد على الموقع الإلكتروني 

2
 A propos de l’entreprise, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/apropos.php, consulté 

le: 24/20/2014, a: 12:00. 
3
 .10:02: ، على الساعة11/12/0217: موبيليس، مرجع سابق، تاريخ الإطلاع 

4
 Mobilis, Ministère de la Poste, des Télécommunications, des Technologies et du Numérique, 

disponible sur le site internet: http://www.mpttn.gov.dz/fr/content/mobilis, consulté le: 01/02/2018, a: 
12:11. 
* 
GSM: Global System for Mobile Communications. 

*
*

 
ATM:

 
Algérie Télécom Mobile. 

5
حالة قطاع خدمة الهاتف النقال في الجزائر : بن واضح، تأثير متغيرات البيئة الخارجية على أداء المؤسسات الإقتصادية الجزائرية الهاشمي 
، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوم الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، (0224/0211)

 .122. ، ص0210/0218، 1-حات عباس سطيف جامعة فر
6
دراسة حالة لمؤسسة إتصالات الجزائر : عبيرات مقدم، موساوي سارة، دور الإبتكار التسويقي في رفع وتعزيز الميزة التنافسية في المؤسسة 

 .012. ص، 0210سمبر ، دي10، العدد 0، مجلة الإقتصاد والتنمية البشرية لجامعة البليدة (ATM( )موبيليس)للهاتف النقال 
7
 .122. صمرجع سابق، الهاشمي بن واضح،  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D8%A8%D9%8A%D9%84%D9%8A%D8%B3
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ساهمة في معدل النمو الإقتصادي ستمرة، مثل تعويض حصتها في السوق، تطوير الخبرات، المُ كبيرة، غير محدودة ومُ 

 .1الوطني وتحقيق ميزة تنافسية

ساير التطورات الحاصلة في مجال الإتصالات، تُ عها التي أنشأت ليقي من خلال فروجمع حقتُعتبر مؤسسة موبيليس مُ 

همة تطوير وتوفير ختص في تكنولوجيا الإنترنت، حيث أوكلت له مُ ، المُ "جواب"فقد تم إنشاء إتصالات الجزائر للإنترنت 

الساتل والأقمار الصناعية،  ختصة في تكنولوجياالإنترنت ذو السرعة الفائقة، كما تم إنشاء إتصالات الجزائر الفضائية، المُ 

 . 2"موبيليس"إلى جانب فرع الجزائرية للإتصالات 

، فهي شركة أسهم، تعمل في سوق الإتصال (Algérie Télécom)أما عن المؤسسة الأم إتصالات الجزائر 

ل نشاط البريد تعلق بتنظيم قطاع الإتصالات الجزائرية، والذي يفص، المُ 20/0222الجزائري، تم إنشاؤها عبر القانون 

 .عن الإتصالات، وأنهت إحتكار الدولة على نشاطي البريد والمواصلات

 :3المؤسسة موبيليس هي أيضاو

 تغطية وطنية للسكان؛ 

  باشرة؛نقطة بيع غير مُ ( 22.222) ومن وكالة تجارية( 102)أكثر من 

  محطة تغطية ( 0222)ن مأكثرBTS ( كإختصار لـStations de Base Radio)؛ 

 ية خدمات ناجعة وذات جودة عالية؛أرض 

  ُختلفةالإبداع الدائم وتطوير عروضها وخدماتها الم. 

 :الهوية البصرية لمؤسسة موبيليس .1

لقد إمتلكت مؤسسة موبيليس هويتين بصريتين؛ حيث أنه تم إعتماد الهوية البصرية الأولى، والمُمثلة في الشكل رقم 

 .0222المؤسسة موبيليس، إلى غاية سنة  ، أي منذ سنة إفتتاح0220منذ سنة ( 20)

 الهوية البصرية القديمة لمؤسسة موبيليس (:61)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Mobilis, consulté le: 

01/02/2018, a: 11:58. 

                                                             
1
 .012. صمرجع سابق، عبيرات مقدم، موساوي سارة،  
2
، مجلة الأبحاث (3G)دراجي راقي، الإبتكار التسويقي في خدمات الإتصالات بمؤسسة موبيليس من خلال إدخال تكنولوجيا الجيل الثالث  

 .020. ، ص0212، جوان 18لعدد ، ا0الإقتصادية لجامعة البليدة 
3
، 11/12/0217: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.mobilis.dz/ar/apropos.php: بخصوص المؤسسة، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .، بالتصرف10:17: على الساعة
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 :وضح في الشكل التالييير هويتها البصرية لتصبح كما هو مُ ، قامت المؤسسة موبيليس بتغ0212ومنذ سنة 

 الهوية البصرية الجديدة لمؤسسة موبيليس (:63)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Mobilis, consulté le: 

01/02/2018, a: 11:58. 

لتصبح  ،الصورتين أن المؤسسة موبيليس قامت بإجراء تغييرات كبيرة على هويتها البصريةين اتلاحظ من خلال هنُ 

ستوحاة من العلم الجزائري مكننا أن نرى وبوضوح أن هذه الهوية الجديدة مُ تعكس سمات وتاريخ الجزائر، حيث أنه يُ 

 .لون بالأخضر، الأبيض والأحمر، وذلك بعد أن كان أزرق وأبيضالمُ 

 :موبيليس ثقافة المؤسسةرسالة و .3

 :1تتمثل رسالة وثقافة المؤسسة موبيليس في

حمل واقع نشاط المؤسسة عدة نجاحات وتحديات للتسابق نحو القيادة بفعل التطبيق المنهجي للرسالة  :رسالة المؤسسة. أ

كالمات تضمن وصول المُ وكلة إليها، والتي تتمحور أساسا  حول وضع في متناول المشتركين شبكة ذات جودة عالية، المُ 

قترحة في أحسن الظروف من خلال إقتراح عروض بسيطة وشفافة، ذات تكنولوجيا حديثة وتكييف الشبكة والخدمات المُ 

ستقبلية توجهت هذه الرسالة في شكل إستراتيجية مبنية على رؤى واقعية ومُ  .جتمع من معلوماتمع إحتياجات المُ 

 .ر الذي حقق لها النجاح على أكثر من صعيدلتطورات قطاع الهاتف النقال، الأم

تهدف موبيليس إلى إرساء مجموعة من المُعتقدات الجماعية التي تعكس ثقافتها، حيث أصبحت  :ثقافة المؤسسة. ب

 :محكومة بضرورة إرساء بنود تضمن لها الإنسجام الفعال مع بيئتها التنافسية، كما يلي

 وسائل والطاقات لبلوغ مركز القيادة؛إرساء ثقافة التحدي، من خلال تجنيد ال 

  ُستمر والقيام بالتجديد والإبتكار، من خلال طرح منتجات السير على خُطى ثقافة إدارة الجودة والتحسين الم

 قدمة ضمانا  لتنافسيتها؛جديدة وتنويع العروض المُ 

  حيطه الجودة والنوعيةالزبون في مركز الإهتمام، تُ "العمل وفق مبدأ." 

تعامل أكثر قربا  من شركائه المؤسسة موبيليس جعلتها أكثر توجها  نحو الزبائن، حيث أنها أرادت التموقع كمُ  إن ثقافة

هذا الشعار يعد تعهدا  بالإصغاء الدائم وهو دليلا  على إلتزامها، ". أينما كنتم"وزبائنه، وما زاد ذلك قوة شعارها الجديد 

 .بعرضها فيما بعد وعهدا  بالرجوع إلى قيمها التي سوف نقوم

                                                             
1
 -أوريدو  -جيزي )الهاتف النقال بولاية سطيف  دراسة حالة متعاملي: كباب منال، دور الإبتكار التسويقي في تدعيم القدرة التنافسية للمؤسسة 

ات ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في العلوم الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرح(موبيليس
 .، بالتصرف024-027. ، ص ص0212/0217، 1-عباس سطيف 
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 :أهداف المؤسسة موبيليس .4

 :1في النقاط التالية هامكن إختصارسطرة التي تسعى موبيليس إلى تحقيقها، يُ هناك العديد من الأهداف المُ 

 التحسين الدائم لمنتجاتها، خدماتها وتكنولوجيتها؛ 

 الإبداع بإستمرار؛و تقديم أحسن الخدمات 

 وطن؛نشر شبكتها عبر كافة أرجاء ال 

 تقديم الجديد بما يتماشى مع التطورات التكنولوجية. 

سطرة، وفي إطار الإستراتيجية التقنية الجديدة، قامت موبيليس بالتعاقد مع عدة موردين ذو ولأجل تحقيق أهدافها المُ 

 ،(بكةقلب الش)لتطوير شبكتها خاصة الرئيسية منها " أركسون"سمعة عالمية في مجال التجهيزات على غرار شركة 

تطورة من عدد من بإقتناء تجهيزات جد مُ  -وردين في إطار تنويع المُ  -ولتوسيع شبكة الراديو قامت المؤسسة موبيليس 

 Huawei: عن أركسون الشركات فضلا  

الرقي  :وكان الهدف من إختيار موردين من هذا الحجم وهذه السمعة. **ZTEو *

 الإحتكاك بالتكنولوجيات الحديثة وتدريب العاملين عليها، ة وبدون تعطلاتبمستوى الشبكة لجعلها قادرة على تحمل الذرو

 .2مواجهة العدد المتزايد للمشتركين والتطورات الحاصلة في الطلبو

 :مبادئ المؤسسة موبيليسو شعار، قيم .5

بالسهر على توفير  بإختيارها وتبنيها لسياسة التغيير والإبداع، تعمل موبيليس دوما  على عكس صورة إيجابية، وهذا

. شبكة ذات جودة عالية وخدمة للمشتركين جد ناجعة، بالإضافة إلى التنويع والإبداع في العروض والخدمات المقترحة

، حيث أنه 3"أينما كنتم"من شركائه وزبائنه، وما زاد ذلك قوة شعارها الجديد  أرادت موبيليس التموقع كمتعامل أكثر قربا  

»  Et que chacun: ، كترجمة للعبارة الفرنسية"والكل يتكلم"رها ا، كان شع0212سنة  إلى غاية 0220من سنة 

» parle . كترجمة للعبارة الفرنسية"أينما كنتم" 0212وأصبح منذ أوت ، :» Partout avec vous «4.  

ساهمتها في ة المستدامة وبمُ على إلتزامها بلعب دور هام في مجال التنمي بالإصغاء الدائم ودليلا   هذا الشعار يعد تعهدا  

ساهمتها في حماية البيئة، التقدم الإقتصادي، بالإضافة إلى إحترام التنوع الثقافي، إلتزامها بتحمل دورها الإجتماعي ومُ 

 .5الإبداعو الحيوية، الوفاء، لشفافيةا :وهذا بالرجوع إلى قيمها الأربعة

 

                                                             
1
 .012. صمرجع سابق، عبيرات مقدم، موساوي سارة،  

*
 .مؤسسة صينية تعمل في مجال الإتصالات 
*
 .مؤسسة عالمية تقدم خدمات الإتصال *
2
على التسيير الإستراتيجي للمؤسسات الإقتصادية، رسالة مقدمة ضمن ( NTIC)، أثر تكنولوجيا المعلومات والإتصالات الحديثة بلقيدوم صباح 

، 007. ، ص0210/0210، 0وم التسيير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة قسنطينة متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في عل
 .بالتصرف

3
 .10:17: ، على الساعة11/12/0217: بخصوص المؤسسة، مرجع سابق، تاريخ الإطلاع 
4
 :على بالتصرف، إعتمادا   

Mobilis, disponible sur le site internet: https://fr.wikipedia.org/wiki/Mobilis, consulté le: 01/02/2018, a: 
10:28.  

5
 .10:17: ، على الساعة11/12/0217: بخصوص المؤسسة، مرجع سابق، تاريخ الإطلاع 
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ستهلك حماية مصالح المُ ، ن أجل خلق ثروات وبعث التقدمالعمل م :أما فيما يخص مبادئ موبيليس، فتتمثل في

، الجودة، الإبداع، الأخلاق، إحترام الإلتزامات، روح الجماعة، الشفافية، الأمانة، النوعية، الصدق، التضامن، الجزائري

 .1الإستحقاقو تقنالعمل المُ 

 :تنظيم المؤسسة موبيليس .6

كإختصار للعبارة ( )PDG)العالمية للإدارة، يُديرها رئيس مدير عام نظمة وفق ا  للمعايير موبيليس هي مؤسسة مُ 

، مدراء مركزيين، مدراء (Divisionnaires)حاطة بأقسام ومُ  (Président-Directeur Général: الفرنسية

يارات ختلفة، والذين يقومون بالتحقق من الخيتكون مجلس إدارتها من أعضاء ذوي خلفيات مهنية مُ . جهويين ومستشارين

 :وضح الهيكل التنظيمي الخاص بمؤسسة موبيليسوالشكل التالي يُ . 2الإستراتيجية للإدارة

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس(: 64)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Le Journal, N°1, p. 07, disponible sur le site internet: 

http://www.mobilis.dz/journal/jounal-n1.pdf, consulté le: 27/05/2018, a: 14:42. 

 :3ومن خلال الهيكل التنظيمي للمؤسسة سيتم فيما يلي شرح مهام أبرز المديريات والأقسام

                                                             
1
، تاريخ n1.pdf-http://www.mobilis.dz/journal/jounal: متواجد على الموقع الإلكتروني ،27. ، ص1موبيليس الجريدة، العدد  

 .بالتصرف ،10:27: ، على الساعة27/20/0214: الإطلاع
2
 Présentation de l’entreprise ATM Mobilis, disponible sur le site internet: 

https://www.memoireonline.com/02/12/5295/m_Management-des-performances-equilibrees2.html, 
consulté le: 27/05/2018, a: 13:19. 

3
موبيليس، جازي، )دراسة حالة مؤسسات الإتصال في الجزائر : ر نظام المعلومات التسويقية في إتخاذ القرارات التسويقيةخالدي فراح، دو 

، 0210/0218، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، (نجمة
 .ف، بالتصر187-182. ص ص
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 تحديد السياسة التجارية في سوق المشتركين، سواء  وكلة إليهمهام المُ الومن أهم : القسم التجاري والتسويقي

 .كانوا أشخاص طبيعيين أو معنويين

 ضمان الترابط مع إستراتيجية  تقوم هذه المديرية بعدة مهام، منها :ستراتيجيات، البرامج والأداءاتمديرية الإ

 .بادرات التكنولوجية في سوق الإتصالاتضمان اليقظة في المُ و مُجمع إتصالات الجزائر

 ضمان تسيير و زاتمتلكات الخاصة بالبنايات والتجهيضمان حماية المُ  هامن مهامو :مديرية حماية الذمة والأمن

 .التجهيزات الأمنية الإلكترونية لفيديو الحراسة

 ضمان فواتير و تنفيذ الإختيارات الإستراتيجية التكنولوجية قوم بعدة مهام، منهايو :قسم تقنيات الشبكة والخدمة

 .شتركينصحيحة ودقيقة للمُ 

 التسيير الحسن للشؤون العامة لمؤسسة ضمان  لهذه المديرية العديد من المهام، من بينها :قسم الشؤون العامة

 .مراقبة الأعمال المنصوص عليها في الخطة في مجال الموارد البشريةو موبيليس

 قدم في جميع المجالات التقنية والتجاريةضمان تحسين الجودة والأداء المُ ومن مهامها  :مديرية الجودة. 

 ضمان حسن مسك الحسابات ودقة المستندات المالية اتقوم بعدة مهام، من بينهو :المديرية المالية والمحاسبية. 

 نجزةوطبيعة التقارير المُ ( المالية والقانونية)ضمان دقة العمليات  ومن مهامها نجد :خلية المراجعة. 

 تابعة القرارات الحرص على التعليمات والتحضيرات ومُ بعدة مهام، منها رئيس مكتب الديوان  يتكلف :الديوان

 .الرئيس المدير العام المأمورة من طرف

 حددة من طرف المديريات توسيع ومباشرة تطبيق السياسات المُ  فيالأساسية  تهاهممُ تتمثل و :المديريات الجهوية

المركزية وتوطيد العلاقات الوظيفية بينها، وعلى هذا الأساس فهي تشارك في تنفيذ خطة العمل لكل مديرية 

 .اف عند كل مديرية جهوية في مجال عملهامركزية التي تُعين حسب إحتياجات الأهد

 (نجمة سابقاا ) تعريف المؤسسة أوريدو: ثانيا

 :تعريف مؤسستي أوريدو والوطنية للإتصالات .2

ترجع أصولها إلى الوطنية للإتصالات، والتي تأسست في ، 1أوريدو هي مؤسسة دولية رائدة في مجال الإتصالات

ساهمة تحتل مرتبة ثاني شركة لتقديم ، وهي عبارة على شركة مُ 1222، وبدأت العمل التجاري في 10/12/1227

ملايير دولار، ( 12)خدمات الهاتف النقال في الكويت، كما هي أكبر شركة خاصة في الكويت برأسمال قدرة أكثر من 

ت، سلطنة عمان، أوريدو حاضرة في الأسواق مثل قطر، الكوي. 2عرفت إنتشارا  واسعا  في الشرق الأوسط وشمال إفريقياو

 .3الجزائر، تونس، العراق، فلسطين، جزر المالديف وأندونيسيا

، (Ooredoo) "أوريدو"، ليتم تحويله إلى الإسم الحالي "نجمة"كان إسم المؤسسة سابقا  هو الوطنية للإتصالات 

خلال " نجمة"ير العام لـ ، من طرف السيد المد10/11/0210حيث تم الإعلان الرسمي عن العلامة التجارية الجديدة يوم 

                                                             
1
، تاريخ propos-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/a :، متواجد على الموقع الإلكترونيOoredooمجموعة  حول 

 .، بالتصرف10:00: ، على الساعة11/12/0217: الإطلاع
2
في الجزائر خلال الفترة  التوقعي للوظائف والكفاءات على الأداء التسويقي لمؤسسات الهاتف النقالسمية قداش، أثر تطبيق نموذج التسيير  

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي (0214-0212)الزمنية 
 .ف، بالتصر27. ، ص0212/0217مرباح ورقلة، 

3
 .، بالتصرف10:00: ، على الساعة11/12/0217: ، تاريخ الإطلاع، مرجع سابقOoredooمجموعة  حول 

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/a-propos
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، والهدف "نجمة ستبقى في قلوبنا وستواصل أوريدو في تكريس قيمها"ندوة صحفية نظمت بالجزائر العاصمة، حيث قال 

عهد " أوريدو"الوطنية للإتصالات بثوبها الجديد )من هذا الإسم التجاري الجديد هو جعلها مؤسسة دولية بكل المقاييس 

" نجمة"على التسمية التجارية  Qtelأبقت شركة ففي الأول . 1(ات نوعية وأسعار تنافسيةجديد من الطموحات بخدم

( كما سبق الإشارة إليه 0210سنة )بالجزائر على غرار بقية العلامات التابعة لها في مختلف الدول، لكنها أعلنت لاحقا  

بنت كل شركاتها في أسواق الشرق الأوسط، ، حيث ت"أوريدو"تغيير علامتها التجارية وتوحيدها لتصبح في عن نيتها 

، الأمر الذي جسد في 0218و 0210شمال إفريقيا وجنوب شرق آسيا العلامة التجارية الجديدة تدريجيا  خلال عامي 

أثناء فترة التغيير  "Nedjmaو Ooredoo"، غير أنه تم التعامل بالعلامتين أوريدو الجزائر، بإطلاق العلامة التجارية

 .2نجمة وزوال العلامة التدريجي

، أين قامت الشركة الوطنية الكويتية بعقد إتفاق مع شركة قطر للإتصالات 0227ترجع أصول هذه التعديلات إلى 

(Qtel ) ُتأسست . ساهم في الشركة الوطنية للإتصالات الكويتيةالتي أصبحت آنذاك أكبر مQtel  ولازالت  1282عام

 .إسمها إلى أوريدو Qtelغيرت شركة  0210فيفري  00وفي . تصالات في قطرزود لخدمات الإلحد الساعة أكبر مُ 

تطلبات الزبائن ، وهي تترجم إستراتيجية المؤسسة المبنية على أساس مُ "أرُيد"باللغة العربية  Ooredooالعلامة وتعني 

 .الإستماع للزبون، المسؤولية الإجتماعية والإبتكار: والقائمة على

هي  (Wataniya Télécom Algérie: ، كإختصار للعبارة الفرنسيةWTA)الجزائرية الوطنية للإتصالات 

فرع من الشركة الوطنية للإتصالات الكويتية، حصلت على الرخصة الثانية في الجزائر لإستغلال الهاتف النقال في 

مؤسسة قيد العمل مليون دولار أمريكي، وقد وضعت هذه ال( 810)ناقصة قيمتها من خلال فوزها بمُ  20/10/0220

تم الإطلاق التجاري  0228أوت  00سنة، وفي ( 10)بموجب عقد لمدة  United Bank Gulfبتمويل من طرف 

ختلف التشكيلات والخدمات غير المسوقة في الجزائر، حيث أدخلت نجمة آنذاك بمُ " نجمة"سماة لعلامتها التجارية المُ 

بدأت  .3دخل خدمة الوسائط المتعددة السمعية والبصريةتعامل يُ انت أول مُ معايير جديدة لعالم الإتصالات في الجزائر، وك

ولاية ( 00)ولاية بمارس، ( 18)) 0220نجمة بالمدن الكبرى، ثم تدرج إنتشارها في باقي المدن الداخلية خلال سنة 

 .02204، ليتم تغطية كامل القطر الوطني نهاية (ولاية بسبتمبر( 02)بجوان و

من الشعب الجزائري وخدمة تشمل شبكة واسعة من %( 22)غطي ليوم تتمتع بشبكة تقنية فعالة، تُ ا أوريدوأصبحت 

( 22)محل، VIP ،(78 )محلات Ooredoo ،(20 )فضاء ( 127)المحلات الموزعة على كافة التراب الوطني، منها 

يون مشترك، مما يجعلها تحتل مل( 4080)يبلغ عدد مشتركيها اليوم كما . 5فضاء خدمات أوريدو( 080)محل في محل و

 .6%(0,00)في سوق النقال فبلغت  المؤسسة أما فيما يخص حصة ،بالجزائرالمرتبة الثالثة في سوق الهاتف النقال 

 

                                                             
1
 .، بالتصرف27. سمية قداش، مرجع سابق، ص 
2
 .، بالتصرف042-040. كباب منال، مرجع سابق، ص ص 
3
 .، بالتصرف27. سمية قداش، مرجع سابق، ص 
4
 .رف، بالتص048. كباب منال، مرجع سابق،  ص 
5

: ، تاريخ الإطلاعpropos-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/a: الإلكتروني شبكة أوريدو، متواجد على الموقع 
 .11:12: ، على الساعة20/24/0214

6
: اعة، على الس22/24/0214: ، تاريخ الإطلاعhttps://ar.wikipedia.org/wiki: أوريدو الجزائر، متواجد على الموقع الإلكتروني 

18:20. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%B2%D8%A7%D8%A6%D8%B1
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 :وريدوالهوية البصرية لمؤسسة أ .1

. وهويتين بصريتين للعلامة أوريدولقد إمتلكت مؤسسة أوريدو أربع هويات بصرية؛ هويتين بصريتين للعلامة نجمة 

عبارة على  ، والتي كانت0222إلى غاية سنة  0228منذ سنة بالنسبة للعلامة نجمة، تم إعتماد الهوية البصرية الأولى، 

باللغتين العربية والفرنسية، " نجمة"من دائرة برتقالية، حاملة للكلمة  ىالأعلتقع في الجانب الأيمن  من لون عنابينجمة 

، تم إجراء تعديل خفيف عليها، وذلك من خلال 0210إلى غاية السنة  0212ومنذ سنة  ".Nedjma"و" نجمة"أي 

والإبقاء على إسم  البرتقالية، مع نزع الدائرة العنابيحاطة باللون تبسيطها، لتصبح عبارة على نجمة برتقالية أقل حدة ومُ 

" أوريدو"إلى " نجمة"، أي بعد تغيير إسم العلامة 0218إبتداء  من سنة و .باللغتين العربية والفرنسية" نجمة"العلامة 

دوائر حمراء في شكل ( 22)، والتي هي عبارة على (20)وضحة في الشكل رقم إختارت المؤسسة الهوية البصرية المُ 

دوائر حمراء، حيث أن هذه الدوائر تحتوي على ( 20)طبقات وكل طبقة مكونة من ( 20)كلة من شمربع، أي أنها مُ 

 (.بإستثناء دائرتين؛ الأولى والأخيرة)حروف العلامة أوريدو باللغة الفرنسية 

 أوريدولمؤسسة الهوية البصرية الأولى  (:65)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo (Algérie) Logos, disponible sur le site internet: 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Ooredoo_(Alg%C3%A9rie), consulté le: 11/08/2018, a: 14:39. 

كونة لها تأتي في طبقة شبه الهوية السابقة، غير أن الدوائر المُ إعتمدت المؤسسة أوريدو كذلك هوية بصرية أخرى، تُ 

مكننا ، فعند النظر إليها يُ (باللغة الفرنسية" )OOredoo"ف العلامة واحدة، حيث تحتوي كل دائرة على حرف من حرو

 :والشكل التالي يوضح ذلك .قراءة وبكل سهولة إسم المؤسسة، عكس الهوية البصرية الأولى

 (الهوية البصرية البديلة)أوريدو  لمؤسسةالهوية البصرية الثانية  (:66)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo (Algérie) Logos, disponible sur le site internet: 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Ooredoo_(Alg%C3%A9rie), consulté le: 11/08/2018, a: 14:39. 

 

 :مهام وأهداف المؤسسة أوريدو .3

 :1لدى المؤسسة أوريدو جملة من المهام والأهداف، نعرضها فيما يلي

 :يدو فيتتمثل مهام أور :مهام المؤسسة أوريدو. أ

                                                             
1
 .، بالتصرف24. سمية قداش، مرجع سابق، ص 
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  ُعطيات الرقمية والمعلومات السمعية البصرية؛توفير خدمات إتصالية تسمح بنقل وتبادل الرسائل النصية، الم 

 ؛ي تتميز بدرجة عالية من الكفاءةتقديم خدمات تعتمد بالدرجة الأولى على خبرة وتجربة الموارد البشرية الت 

  ُاتف النقالتعاملي شبكات الهتطوير، تشغيل وإدارة الترابط مع م. 

 :لمؤسسة أوريدو فيا أهدافتمثل ت إلى جانب تحقيق الربح، :أهداف المؤسسة أوريدو. ب

  ُمكن من الزبائن، وذلك من خلال تقديم خدمات ذات جودة فريدة من نوعها لزبائنها؛الحصول على أكبر عدد م 

 توفير خدمات لجميع المواطنين والمؤسسات في الجزائر وتوفير طلبات السوق؛ 

 جذب وتطوير أحسن الكفاءات البشرية؛ 

 الحصول على حصص سوقية جديدة؛ 

 توسيع وتنمية الشبكة مع إعطاء الأولوية للمناطق المعزولة؛ 

 إتباع جملة من الإجراءات التي تعمل على تحقيق رضا وولاء الزبائن. 

 :شعار، قيم، رؤية ورسالة المؤسسة أوريدو .4

وشعارين " نجمة"شعارات؛ شعار واحد للعلامة ( 20)مؤسسة أوريدو ثلاث إعتمدت ال :شعار المؤسسة أوريدو. أ

 Nedjma, toujours"، كترجمة للعبارة الفرنسية "نجمة، ديما معاكم: "تمثل الشعار الأول في". وأوريد"للعلامة 

avec vous" شعار، إختارت المؤسسة أوريدو ال0218منذ سنة و .0218، وهو الذي إعتمدته المؤسسة قبل سنة :

، أي أنها أبقت على نفس الشعار "Ooredoo, toujours avec vous"، وباللغة الفرنسية "أوريدو، ديما معاكم"

أوريدو، عيش : "، أصبح شعار المؤسسة يتمثل في0217وإبتداء  من سنة  .فقط" أوريدو"بـ " نجمة"السابق مع تغيير كلمة 

يعكس الشعارين الأول والثاني إهتمام  .Ooredoo,Vivez l'internet"1"،  كترجمة للعبارة الفرنسية "الإنترنت

ساعدة لهم، مع توفير التغطية الكاملة للتراب المؤسسة بزبائنها وقربها منهم وتواجدها أينما كانوا من أجل تقديم الدعم والمُ 

، والذي هو (لزبائنها) مه لهمأما الشعار الثاني فيعكس تميز المؤسسة بشبكة الإنترنت والتدفق العالي الذي تقد. الوطني

 .جودة عالية وحسب نظرها ذ

كما سبق ) 0210في نوفمبر  أوريدومع الترويج للتغيير في التواصل، تم إطلاق العلامة  :قيم المؤسسة أوريدو. ب

. ثرائهابتبنيها وإ أوريدو، لتخلق بذلك حقبة جديدة مع الحرص على إحترام خبرة نجمة وقيمها التي قامت (الإشارة إليه

 :2تتمثل هذه القيم في

 أوريدوساندة والدعم، الثقة، إحترام الآخرين والمسؤولية التي تجسدها من أجل المُ  :الإهتمام. 

 على العمل بروح تعاونية والإندماج بشكل تام في المجتمع الجزائري أوريدومن أجل إلتزام  :التواصل. 

 ستمر للتحسين والتميزالبحث المُ ، ووأوريد من أجل التقدم الذي تطمح إليه :التحدي. 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ooredoo (Algérie) Slogans, disponible sur le site internet: 
https://fr.wikipedia.org/wiki/Ooredoo_(Alg%C3%A9rie), consulté le: 11/08/2018, a: 14:39. 
2
 Ooredoo: Nos Valeurs, disponible sur le site internet: http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/tout-

sur-ooredoo, consulté le: 11/10/2017, a: 15:25. 

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/tout-sur-ooredoo
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/tout-sur-ooredoo
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 :وضح هذه القيم الثلاثوالشكل التالي يُ 

قيم المؤسسة أوريدو (:67)الشكل رقم 

 

 .00. ، ص0217التقرير السنوي لمؤسسة أوريدو، : المصدر

 

طريقة تقوم المؤسسة أوريدو، الرائدة في الهاتف النقال متعدد الوسائط بإعادة إختراع  :رؤية المؤسسة أوريدو. ج

ومن أجل زيادة . فعند وصولها، أصبح سوق الهاتف النقال شديد المنافسة. ساهم بنشاط في التجديد الجزائريالتواصل وتُ 

 ،تعامل رائد في مجال الإبتكار والوسائط المتعددة للهاتف النقال في الجزائرحصتها السوقية، تفرض أوريدو نفسها كمُ 

مكن التعبير عن الرؤية المستقبلية لأوريدو من خلال الرمز يُ  .1الهاتف النقال حددة في مجالوتقدم للزبائن نوعية مُ 

 .02022في مجال الهاتف النقال سنة ( 02)، والذي يعني الحصول على المرتبة العالمية رقم "(02/02)"

تعدد الوسائط، وفي أنها تعامل الرائد في الهاتف النقال المتنطوي رسالة المؤسسة في أنها المُ  :رسالة المؤسسة أوريدو. د

ساهمتا  في تجديد وتطوير الحظيرة الجزائرية، ونقتبس عن الرئيس المدير تبتكر في كل مرة أسلوبا  جديدا  للإتصال، مُ 

لأن إثراء حياة الأفراد ركن أساسي لرؤيتنا، فنحن نحرص على أن تكون تجربة زبائننا فريدة بكل المقاييس، هذا : "العام

، إضافة إلى أنها شريك إجتماعي وإقتصادي للمجتمع، حيث "قدم فيها خدماتنام به في الأسواق التي نُ هو جوهر ما نقو

جرد شركة إتصالات؛ فنحن كيان هدفه الرئيسي خدمة بإعتبارنا شركة إتصالات عالمية رائدة، لسنا مُ : "نقتبس عنه

قدم فيها لتطور الإجتماعي والإقتصادي للمجتمعات التي نُ ساهمة في االمجتمع، ولدينا مسؤولية كبيرة تجاه زبائننا بغية المُ 

ركز على التجديد والإبتكار كمقومين رئيسيين لضمان عتبر التميز التطلع الدائم لمؤسسة أوريدو، إذ نجدها تُ يُ  ".خدماتنا

 .1تميز لهاتنافسيتها وإنشاء مركز مُ 

 

 

                                                             
1
 Politique qualité: Ooredoo, leader de l’innovation et du service, disponible sur le site internet: 

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Satellite, consulté le: 05/08/2018, a: 11:20. 
2
 .24. سمية قداش، مرجع سابق، ص 
1
 .، بالتصرف042. كباب منال، مرجع سابق، ص 
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 :أوريدوتنظيم المؤسسة  .5

تنظيمي دقيق لتوزيع المهام وإدارة المبيعات والحفاظ على تطوير المنتجات، كما  تعتمد المؤسسة أوريدو على هيكل

 :1وضح في الشكل التاليهو مُ 

 الهيكل التنظيمي لمؤسسة أوريدو (:62)الشكل رقم 

 

موبيليس، )الجزائر  دراسة حالة مؤسسات الإتصال في: خالدي فراح، دور نظام المعلومات التسويقية في إتخاذ القرارات التسويقية :المصدر

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، (جازي، نجمة

 .102. ، ص0210/0218

 :2لاحظ أن الهيكل التنظيمي لمؤسسة أوريدو يتكون منمن خلال هذا الشكل نُ 

 ولة عن تطورات المؤسسة وكل التغيراتؤقوانين، وهي المستقوم بسن ال :الإدارة العامة. 

 تتابع المشاكل الإدارية والشؤون الخاصة بالإدارة، وتتكون من :المديرية الإدارية: 

 تهتم بالشؤون الداخلية للمؤسسة، أي بتنظيمها الداخلي والخارجي :مصلحة شؤون التنظيم. 

 المؤسسة همتها المحافظة على الأمن داخلمُ  :مصلحة الأمن. 

 تابع إحتياجات نقاط البيع عبر التراب الوطنيتهتم بالموظفين وتُ  :مصلحة الموارد البشرية. 

 عاملات التجارية وبكل ما يتعلق بالخدمات، وتتكون منتتكفل بكل المُ  :المديرية التجارية: 

 على الإتصال  شرفشرف على تسويق الخدمات ومراقبتها وتطويرها، كما تُ تُ  :مصلحة التسويق والإتصال

 .داخل المؤسسة وإعلام الزبون بالخدمات الجديدة وترويجها

 تتكفل بكافة مبيعات المؤسسة وكل ما هو معروض للخدمة: مصلحة المبيعات. 

                                                             
1
 .، بالتصرف102. صمرجع سابق، خالدي فراح،  
2
 .101-102. صص  ،مرجعال نفس 
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 تشرف على كل المشاريع التنموية وتمويل الإستثمارات، وتتكون من :المديرية المالية: 

 ع وترويج الإستثمارات الخاصة بالمؤسسةتقوم بتمويل المشاري :مصلحة الرعاية والتمويل. 

 تتكفل بالإستراتيجيات المُطبقة وعملية تغييرها حسب متطلبات السوق :مصلحة الإستراتيجيات. 

 تهتم بالمشروعات الخاصة بالإستثمار في المؤسسة، وتتكون من :مديرية المشروعات: 

 المشاكل والعراقيل فيها تتكفل بتكنولوجيات الشبكة وتحديد كل :مصلحة تكنولوجيا الشبكة. 

 تتكفل بنقل وتدفق وإرسال المعلومات عبر مختلف قواعد البيانات التسويقية :مصلحة نظام المعلومات. 

 تهتم بالزبون وحل مشاكله :مصلحة خدمة الزبائن. 

 عروض المؤسسات محل الدراسة: طلب الثانيمال

 عروض المؤسسة موبيليس: أولا

ممت خصيص :عروض الخواص. 2 اً لإقتراح عروض متنوعة تخص المكالمات والإبحار على الإنترنت، ونجد فيهاص 
1
: 

دج ( 1222)هدى بقيمة ميزاتها الحصول على رصيد ترحيبي مُ ومن أهم مُ (: Win Max)عروض الدفع البعدي . أ

قع، مثل كالمات ورسائل نصية غير محدودة نحو موبيليس والدخول المجاني إلى العديد من الموامُ ، Go( 20)و

Facebook ،Twitter ،WhatsApp وN’TIC Magazine ُ2ختار، وذلك حسب قيمة العرض الم. 

 :ومن بينها نجد: عروض الدفع المسبق. ب

دينار ( 022)مكن للزبائن إقتناء شريحة مبتسم بسعر ، يُ PixXمع العرض الجديد مبتسم وبرنامج : PixXالعرض  -

أنواعه  من أهمو .3هداةدينار جزائري كهدية ترحيب، إضافة إلى نغمة مُ ( 122)جزائري، مزودة برصيد أولي بقيمة 

بالعديد من الخصائص، أهمها مجانية المكالمات والرسائل القصيرة نحو موبيليس يتميز  ، والذيسا PrixX 08برنامج 

، وذلك حسب نوع العرض المختارWhatAppو Facebookوالدخول إلى مواقع 
1
. 

 Go( 20)زود برصيد إضافي كهدية ترحيب بقيمة للزبائن الإختيار بين مودم ويفي مُ  مكنيُ : عرض نافيقي -

 USB، أو مفتاح مجانيبشكل  WhatsAppو Facebookو

زود برصيد إضافي كهدية ترحيب دج مُ ( 022)بسعر  *

 .2، صالح لمدة شهرGo( 20)بقيمة 

 :ما يلي من أهمهاو: باك. ج

                                                             
1

: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/index.php: وض، متواجد على الموقع الإلكترونيالعر 
 .، بالتصرف18:20: ، على الساعة21/20/0214

2
 :بالتصرف، إعتمادا  على  

WinMax, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/win_max.php, consulté 
le: 01/02/2018, a: 14:17. 
3
 PrixX, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/pixx.php, consulté le: 

01/02/2018, a: 14:33. 
1
، تاريخ r/plan_24h.phphttp://www.mobilis.dz/ar/particulier_a: سا، متواجد على الموقع الإلكتروني PrixX 08برنامج  

 .، بالتصرف12:20: ، على الساعة20/20/4021: الإطلاع
* 
USB:

 
Universal Serial Bus. 

2
، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/navigui_nouveau.php: ، متواجد على الموقع الإلكترونيعرض نافيقي 

 .رف، بالتص12:00: ، على الساعة20/20/0214: الإطلاع
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كهدية ترحيب،  Go( 28)رصيد للإنترنت بقيمة و Wifi 3Gمفتاح  توي علىويح: 3Gمفتاح ويفي  Naviguiباك  -

 .1أشهر( 20)من الإنترنت لمدة  Go( 20)و WahtsAppو Facebookمجانية الدخول إلى مواقع إضافة إلى 

 Iris Vox Vero ،Condor plume P5: أنواع باك للهاتف النقال( 20)تقترح موبيليس لزبائنها  :Mobileباك  -

( 21)دج، ( 122)ميزات هذا العرض الحصول على شريحة مبتسم برصيد أولي قيمته ومن أهم مُ  .is Vox LiveIrو

Go  2شهر( 10)هدى عند كل شراء لجواز الإنترنت لمدة حجم مضاعف للإنترنت مُ يوم و( 02)إنترنت صالح لمدة. 

دج وجوازات ( 122)صيد أولي بقيمة شريحة سيم بر يتحصل زبائن المؤسسة علىو: باك مبتسم للحاسب اللوحي -

 .WhatsApp   03و Facebook، الذي يحتوي على  Mo(02)ومن أمثلته جواز . ضاعفة لمدة شهرالإنترنت مُ 

دج رصيد شهري قابل للإستعمال نحو ( 1022)يستفيد الزبون من و++(: 2500موبيكونترول )العروض المزدوجة . د

وعند  .فضل من إختيارهمكن للزبون تشغيل رقم مُ إنترنت، كما يُ  Go( 21) فة إلىكل الشبكات، مكالمات ورسائل، بالإضا

 .WhatsApp4و Facebookصالحة لمواقع  Go( 21)كافأة إنترنت تساوي التجديد الشهري، يتحصل الزبائن على مُ 

 :ومن أهمها ما يلي: الخدمات. ه

، وذلك بالشراكة مع *طريق البطاقة الذهبية عن rselli-Eأطلقت موبيليس خدمة : rselli EDAHABIA-Eخدمة  -

بريد الجزائر، حيث تسمح خدمة الدفع الفوري لمشتركي موبيليس والحائزين على البطاقة الذهبية من تعبئة خطوطهم ودفع 

 .paiement.mobilis.dz-://e https1: وهذا من خلال واجهة الإنترنت. فواتيرهم في أي وقت كان ومن دون تنقل

سبق، حيث أن موبيليس تمنح مكن للزبائن تعبئة خطوطهم للدفع المُ ، يُ rselli-Eمع خدمة : rselli CIB-Eخدمة  -

 .2مع الإشارة إلى أن هذه الخدمة مجانية ،CIBلزبائنها إمكانية تعبئة الرصيد المحلي والدولي من خلال البطاقة البنكية 

راقبة أطفالهم وحمايتهم من التصفح على المحتويات غير للأهل بمُ  تسمح خدمة الرقابة العائلية: خدمة الرقابة العائلية -

 .3وبالتالي، فهي تُمكنهم من التصفح وبكل أمان على الإنترنت. اللائقة بالأطفال

 .4مكن لزبائن موبيليس تخصيص نغمة إنتظار خاصة بهم، وذلك وفقا  لميولهممع خدمة نغمتي، يُ : خدمة نغمتي -

                                                             
1

، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/pack_wifi_3g.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، 3Gباك ويفي  
 .، بالتصرف12:02: ، على الساعة20/20/0214: الإطلاع

2
، تاريخ e.phphttp://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/pack_mobil: متواجد على الموقع الإلكتروني، Mobileباك  

 .، بالتصرف11:27: ، على الساعة20/20/0214: الإطلاع
3

: متواجد على الموقع الإلكتروني، باك مبتسم للحاسب اللوحي 
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/pack_iris_g7020.php14:11: ، على الساعة20/20/0214: ، تاريخ الإطلاع ،

 .بالتصرف
4

: متواجد على الموقع الإلكتروني، ++(1022بيكونترول مو)العروض المزدوجة  
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobicontrol_1500.php10:20: ، على الساعة20/20/0214: ، تاريخ الإطلاع ،

 .بالتصرف
*
 .ير عبر الإنترنتدفع الفوات :مكن الحائز عليها من التمتع بالعديد من الخدمات، مثلبطاقة ائتمان مغناطيسية، تُ  
1

: متواجد على الموقع الإلكتروني، rselli EDAHABIA-Eخدمة  
?page=25 ://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php http10:12: ، على الساعة28/20/0214: ، تاريخ الإطلاع ،

 .بالتصرف
2
، ilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=26http://www.mob: متواجد على الموقع الإلكتروني، rselli CIB-Eخدمة  

 .10:00: ، على الساعة28/20/0214: تاريخ الإطلاع
3
، http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/control_parental.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، خدمة الرقابة العائلية 

 .بالتصرف، 80:10: ، على الساعة28/20/0214: تاريخ الإطلاع
4

، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=0: متواجد على الموقع الإلكتروني، غمتينخدمة  
 .، بالتصرف18:10: ، على الساعة28/20/0214: الإطلاع
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مكن للزبائن البقاء على إتصال عبر الرسائل ، يُ SMSالفايسبوك عبر بفضل خدمة : SMS خدمة الفايسبوك عبر -

 .1الخاص بهم Facebookالقصيرة بشبكتهم الإجتماعية وإدارة الـ 

 .2تسمح بتعبئة رصيد خط واحد أو أكثر للدفع المسبق لموبيليس، وذلك من خط للدفع المسبقو: خدمة سلكني -

، والتي تسمح لهم *(212#)عبر اللائحة  Twitterتمثلة في يليس لزبائنها خدمة جديدة مُ تقترح موب: خدمة تويتر -

 .3لزبون من الدخول إلى حسابهابالإستفادة من هذه الخدمة دون الحاجة إلى الربط بالإنترنت، ليتمكن 

ليه للدفع المسبق والدفع وهي خدمة مجانية تسمح للزبون بالإتصال من خط موبيليس للدفع المسبق بمراس: خدمة كلمني -

 .4رسائل قصيرة في اليوم( 20)أيام، وإرسال ( 27)دج لمدة ( 20)البعدي إذا كان رصيده أقل أو يساوي 

 :5ومن بينها ما يلي: الخدمات الأخرى -

 أشخاص، وهذا حسب إرادته( 20)مكن هذه الخدمة الزبون بالتحدث إلى ثلاث تُ : المحاضرات الثلاثية. 

 ديو مكالمات الفي( Visiophonie :) ُراسله عبر شاشة الهاتف بينما يتحدث إليهمكن الزبون من رؤية مُ وت. 

 Mobicontrol لمشتركي مكنيُ  ، حيثWIN CONTROLالتحويل إلى عرض من بينها و: تحويل العروض. و

 .6لائم لإستهلاكهم، مع إختيار الإشتراك المُ عرضهذا التحويل شريحتهم إلى 

  :عروض المؤسسات. 1

 :لدى المؤسسة موبيليس تشكيلة من العروض، من بينها: عروض المكالمات. أ

المكالمات غير : مكن لزبائن موبيليس الإستفادة من العديد من المزايا، مثل، يُ Win 4Gمع العرض : Win 4Gعرض  -

 .1ضافية نحو الخارجفضلة، والأرصدة الإهداة، الأرقام المُ المحدودة، الإنترنت المجاني، الرسائل القصيرة المُ 

سا ( 08)مكالمات غير محدودة  رسالة قصيرة نحو موبيليس،( 02)ومن أهم خصاصه الحصول على  +:مهني عرض  -

من الإنترنت على الأقل بتدفق عالي وإتصال غير محدود على  Go( 21)نحو رقم واحد على الأقل لموبيليس و( 08/ )

 .2ختارع العرض المُ ، وذلك حسب نوOuedknissو Linkedinمواقع 

 :نجد فيها العديد من العروض، مثلو :الإنترنت النقال. ب

                                                             
1

: متواجد على الموقع الإلكتروني، SMSخدمة الفايسبوك عبر  
lier_ar/service.php?page=1http://www.mobilis.dz/ar/particu04:18: ، على الساعة28/20/0214: ، تاريخ الإطلاع. 

2
، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=2: متواجد على الموقع الإلكتروني، خدمة سلكني 

 .، بالتصرف02:18: ، على الساعة28/20/0214: الإطلاع
3

، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=4: ى الموقع الإلكترونيمتواجد عل، خدمة تويتر 
 .، بالتصرف22:10: ، على الساعة28/20/0214: الإطلاع

4
، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=5: متواجد على الموقع الإلكتروني، خدمة كلمني 

 .، بالتصرف24:10: ، على الساعة82/20/0214: الإطلاع
5
، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=8: متواجد على الموقع الإلكتروني، الخدمات الأخرى 

 .، بالتصرف84:12: ، على الساعة28/20/0214: الإطلاع
6

: ترونيمتواجد على الموقع الإلك، WIN CONTROL عرض التحويل إلى 
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/migration_win.php00:12: ، على الساعة28/20/0214: ، تاريخ الإطلاع. 

1
، تاريخ http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/win_ar_4g.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، Win 4Gعرض  

 .بالتصرف، 02:12: ، على الساعة28/20/0214: الإطلاع
2
، http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/offres_mehenni_plus.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، +مهني عرض  

 .، بالتصرف10:17: ، على الساعة28/20/0214: تاريخ الإطلاع
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 .1غطاة بالجيل الرابع، حيث يوفر تدفقا  عالي الجودةيسمح بتثبيت الإنترنت في المناطق المُ و: Only 4Gالعرض  -

عن بعد، الإطلاع على ملفاتهم  إدارة مشاريعهم بفضل هذه الخدمة، أصبح بإمكان الزبائن: خدمة الإنترنت للبلاك بيري -

مكنهم من ربح وتحميل التطبيقات في جميع المجالات، مما يُ  PowerPointأو  Excel ،Word: بمختلف الأشكال

 .2الوقت وتحقيق أحسن تطور لأنشطتهم

 :من بين هذه الحلول ما يليو: حلول المحترفين. ج

لحصول على شبكة تتسم بالليونة، المرونة والأمان، حيث هو حل موجه للمؤسسات التي تريد ا VPNالـ : VPNخدمة  -

ويسهل تبادل  ،تواجدة في مقاطعات جغرافية عدة عبر شبكة خاصة وإفتراضيةختلف المواقع المُ أنه يضمن ربط مُ 

 .3عطيات عبر تطبيقات عملية خاصة بالمؤسسةالمُ 

حلا  يسمح لهم بالقيام بإرسال جماعي  وضعت موبيليس تحت تصرف زبائنها المؤسسات: حلول الرسائل القصيرة -

 .4حددةللرسائل القصيرة، وذلك من خلال خوادمها نحو قائمة من الأرقام المُ 

 عروض المؤسسة أوريدو: ثانيا

  :عروض الخواص. 2

 :1وتنقسم إلى: عروض الهاتف. أ

دج ( 0222)صيد بقيمة وفر للزبون ريُ  الذي 1222إنترنت  Maxyالعرض ومن بينها نجد  :عروض الدفع المسبق -

 .يوم( 02)عتبر كل مزايا هذا العرض صالحة لمدة وتُ . غير محدود Fcaebookإنترنت، بالإضافة إلى  Go( 28)و

( 20)يتميز بـ  الذي، الصيغة المحدودة 8222وان العرض وتحتوي على عدة عروض أهمها : عروض الدفع البعدي -

Go  دومكالمات مجانية نحو أوريإنترنت وبلشهر. 

 :2وتتضمن ما يلي: عروض الإنترنت. ب

بشكل غير محدود  Fcaebookيُمكن من الحصول على الذي  ،50إشتراك بينها نجد ومن : إشتراكات الإنترنت -

 .لمدة ساعتين صالحة Mo( 02)و

                                                             
1
، تاريخ prise_ar/only_ar.phphttp://www.mobilis.dz/ar/entre: متواجد على الموقع الإلكتروني، Only 4Gالعرض الجديد  

 .، بالتصرف18:11: ، على الساعة20/20/0214: الإطلاع
2

: متواجد على الموقع الإلكتروني، خدمة الإنترنت للبلاك بيري 
http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/blackberry_mobilis.phpعلى الساعة20/20/0214: ، تاريخ الإطلاع ، :

 .، بالتصرف00:11
3

: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/vpn.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، VPNخدمة  
 .، بالتصرف80:11: ، على الساعة20/20/0214

4
: ع، تاريخ الإطلاhttp://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/sms.php: متواجد على الموقع الإلكتروني، حلول الرسائل القصيرة 
 .، بالتصرف10:21: ، على الساعة20/20/0214

1
: أوريدو عروض الهاتف النقال، متواجد على الموقع الإلكتروني 
mobiles-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/offresعلى الساعة18/24/0214: ، تاريخ الإطلاع ، :
 .، بالتصرف22:82

2
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/offres- :على الموقع الإلكترونيمتواجد  أوريدو عروض الإنترنت، 

internet ،بالتصرف22:00: ، على الساعة18/24/0214: تاريخ الإطلاع ،. 
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نترنت إ Go (28)يحتوي على  ، الذي3Gإنترنت  باكنجد فيها إشتراكات مثل و: إشتراكات الإنترنت الغير محدودة -

 .يوم( 02)لمدة صالحة 

 :1منهاتنوعة من الخدمات، لدى المؤسسة أوريد مجموعة مُ : خدمات الهاتف. ج

 .مكن هذه الخدمة من شخصنة رنّة كل زبون، وذلك حسب ذوقه وميولهتُ  :رنينيعرض  -

ة، وتشمل مواد طابقة للبرنامج الوطني للتربيدروس تدعيمية سمعية بصرية مُ وهي : Ooredooليكول من خدمة  -

 .2وتحتوي على فيديوهات تعليمية من أجل فهم أفضل للدروس. اللغة العربية، الرياضيات، العلوم الطبيعية وغيرها

 .3شهادة عند كل مستوى مجانا   ل علىمن تعلم لغة جديدة والتحصُ  مكن الزبائنيُ و: اقرأ! عرض الخاص هيّا ال -

 .الحصول على حماية مثالية للهواتف الذكيةهذه الخدمة تسمح ب: Sécurité plusعرض  -

 Fcaebook لـا مكن هذه الخدمة الزبائن من التحكم  في حساباتتُ : عبر الرسائل القصيرة Fcaebook الـعرض  -

 .الخاصة بهم من هواتفهم النقالة، وذلك من خلال رسالة نصية قصيرة

 .تنقل شاء ودون أي متىتف النقال للزبون، يسمح هذا العرض من تحويل الرصيد من الها : ستورميليعرض  -

 Condor Griffe:صممة ليتمكن الزبائن من التواصل بكل حرية، ونجد من بينهاوهي عروض مُ : الهواتف وغيرها. د

T1  دج، ( 12222)بـSamsung Galaxy J7 pro  4دج( 1950)مفتاح الإنترنت بـ دج و( 49700)بـ. 

بالعديد  مكن للزبائن تصفح بريدهم الإلكتروني أينما كانوا والتزودلأوريدو، يُ  ++3Gبفضل الـ : تجربة الجيل الثالث. ه

 .1الصحف، جديد الإقتصاد والرياضةمحتويات  :مكنهم الإطلاع على جميع الأخبار، مثلمن الألعاب والتطبيقات، كما يُ 

عتبر وتُ . بأفضل ما في الإنترنت من الإستمتاعمكن الزبائن والتي تُ توفرة، لقد أصبحت الآن خدمة الجيل الرابع مُ : نجوم. و

 .2ولاية، أي في كل ولايات الجزائر( 84)توفرة في مُ شبكة الجيل الرابع لأوريدو  شبكة

 :عروض المؤسسات. 1

 :3تتكتع المؤسسة أوريدو بالعديد من الحلول، من أهمها: حلول الإتصالات. أ

                                                             
1
اريخ ت، http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/services :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو الخدمات، 

 .، بالتصرف12:08: ، على الساعة18/24/0214: الإطلاع
2
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/services/services-  :متواجد على الموقع الإلكتروني خدمة ليكول من أوريدو، 

plus/likoul ،بالتصرف11:22: ، على الساعة10/24/0214: تاريخ الإطلاع ،. 
3
haya-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/menu-  :متواجد على الموقع الإلكتروني ،قرأا! عرض خاص هيّا  خدمة 

iqraa ،بالتصرف11:00: ، على الساعة10/24/0214: تاريخ الإطلاع ،. 
4

 :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو عروض الهاتف، 
autres-et-neshttp://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/telepho ،على 18/24/0214: تاريخ الإطلاع ،
 .، بالتصرف12:00: الساعة

1
، http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/3g :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو تجربة الجيل الثالث، 

 .، بالتصرف11:22: ، على الساعة18/24/0214: تاريخ الإطلاع
2
: تاريخ الإطلاع، http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/4g :واجد على الموقع الإلكترونيمت أوريدو نجوم، 
 .، بالتصرف11:20: ، على الساعة18/24/0214

3
 :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو حلول الإتصالات، 

ecomtel-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/solutions ،على 18/24/0214: تاريخ الإطلاع ،
 .، بالتصرف11:01: الساعة
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كيفة حسب إختلاف إحتياجات وميزانيات يتمتع هذا الخيار بميزات مُ  ، حيثخيار هدرة وإنترنتومن أهمها : الإتصالات -

 .بالإضافة إلى إشتراكهم، فهي تمنحهم دقائق مجانية، إنترنت، ورسائل قصيرة في باقة واحدةو. الزبائن

 :على الرابط توفرةمُ تنقسم إلى إشتراكات شهرية وإشتراكات حسب الطلب، وهذه الأخيرة و :الإنترنت -

 redoo.dzchoof.oo  (.#101)*أو من خلال تشكيل الرمز 

من بينها نجدو: حلول الأعمال. ب
1
: 

ويمنح هذا الحل للزبائن العديد . للهاتف اللاسلكي ماثلمن حلول الإتصال الفوري الم   هو حلو: Push To Talkالـ  -

تصالات الفورية والغير محدودةمن الوظائف، منها الإ
2
. 

والإطلاع بكل حرية على البريد  BlackBerryللزبائن الإستفادة من كامل مزايا الـ مكن ي  : Blackberryالـ  -

الالكتروني، الشبكات الإجتماعية والرسائل الفورية
3
. 

دج، ( 123990)بـ  Samsung Galaxy S8+ duos :ونجد فيها العديد من العروض، منها: الهواتف وغيرها. ج

HUAWEI MATE 9  نترنت دج ومفتاح الإ( 86810)بـ E3531I 4دج( 1950)بـ. 

مكن لزبائن مؤسسة أوريدو الدخول إلى بريدهم الإلكتروني أينما كانوا ، يُ ++3Gبفضل خدمة الـ : تجربة الجيل الثالث. د

 .1مكنهم الحصول على جميع الأخباربالعديد من الألعاب والتطبيقات، كما يُ  والتزود

نسبة للزبائن الخواص، أصبح بإمكان الزبائن المؤسسات الآن الحصول على وكما هو الحال بال: تجربة الجيل الرابع. ه

عتبر شبكة  الجيل الرابع لأوريدو شبكة تُ و. ستمتاع  بأفضل ما في الإنترنتمكنهم من الإخدمة الجيل الرابع، والتي تُ 

شبكة الجيل الرابع الإتصال ومن مزايا . (كما سبق الإشارة إليه) ولاية( 84)توفرة في كل ولايات الجزائر، أي في مُ 

 .2، وبشكل فوريHD*الحالي والإستفادة من التصفح بسرعة فائقة، بالإضافة إلى توفر الموسيقى بجودة 

تعمل جاهدة على تشجيع زبائنها وحثهم على  حل الدراسةم اتمكننا القول أن المؤسسومن خلال ما سبق ي  

مكن الزبائن من الإستفادة قامت بتصميم العديد من العروض التي ت   التواصل عبر وسائل التواصل الإجمتاعي، حيث أنها

 .WhatsAppو Facebook ،Twitterمن مواقع التواصل الإجتماعي، وبشكل مجاني، خاصة موقع 

                                                             
1

 :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو حلول الأعمال، 
metiers-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/solutions ،على 18/24/0214: تاريخ الإطلاع ،

 .، بالتصرف11:00: الساعة
2
 Push To Talk, disponible sur le site internet: 

http://m.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/solutions-metier/push-to-talk, consulté le: 
15/08/2018, a: 14:04. 
3
 BlackBerry, disponible sur le site internet: http://m.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/blackberry, consulté 

le: 15/08/2018, a: 14:81. 
4

 :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو الهواتف وغيرها، 
autres-et-http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/telephones ،على 18/24/0214: تاريخ الإطلاع ،
 .، بالتصرف11:80: الساعة

1
، http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/3g :نيمتواجد على الموقع الإلكترو أوريدو تجربة الجيل الثالث، 

 .، بالتصرف11:01: ، على الساعة18/24/0214: تاريخ الإطلاع
* 
HD:

 
Haute Définition. 

2
، http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/entreprises/4g :متواجد على الموقع الإلكتروني أوريدو تجربة الجيل الرابع، 

 .، بالتصرف11:00: ، على الساعة18/24/0214: الإطلاعتاريخ 
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قدمها مؤسستي موبيليس وأوريدو لزبائنها لاحظنا إهتمامها الكبير بتقديم وعند تحليلنا للمنتجات والخدمات التي ت  

، مثل وعدم توجههم إلى المؤسسات المنافسة مكن من تعزيز ولائهم لهاالتي ت  و لزبائنها، ن الهدايا والمكافآتالعديد م

غير أن المؤسسة موبيليس  .كالمات المجانية والرنات الهاتفية التي تتماشى مع أذواقهم الخاصةالرسائل والم  الإنترنت، 

(. حسب رأينا وإطلاعنا)قارنة بالمؤسسة أوريدو م هدايا بشكل مكثف، م  قدم لهوفر لزبائنها عروض مجانية أكثر، كما ت  ت  

من )تطلبات كل أنواع الزبائن لبي حاجات وم  ت   عات متنوعة من المنتجات والخدمات التيبالإضافة إلى تقديمها مجمو

 .، كذلك أكثر من المؤسسة أوريدو(المؤسسات إلى الخواص

لدى المؤسسة موبيليس، ( حسب إطلاعنا)تقديم منتجات وخدمات لم نجدها أما من جهتها؛ تقوم المؤسسة أوريدو ب

وخدمة هيا إقرا التي تسمح للزبائن بتعلم لغات جديدة في وقت ( خدمة ليكول)مثل خدمة الدروس التدعيمية للتلاميذ 

مات لدى مكنها من جذب وكسب بعض الزبائن الذين قد لا يجدون مثل هذه الخدقصير وبشكل مجاني، مما قد ي  

 .المؤسسات الأخرى

يبقوا دائماا ويكونوا كي كل الوسائل التكنولوجية الحديثة ل لزبائنهار يتوف لاحظنا حرص هذه المؤسسات على كما

من الجوازات إلى  ؛، مثل اللوحات والهواتف الذكية، بالإضافة إلى حلول إنترنت مختلفةتواجدواعلى تواصل معها أينما 

لبي كل المتطلبات التي ت سهل على الزبائن عملية التواصل معها ومع وبالتالي فهي ت   .ميزانياتولكل ال USBالمفاتيح 

ختلفة وبأسعار توافق جميع المستويات الإجتماعية، نظراا لتوفر منتجات أينما كانوا، بطرق م  ( الزبائن الآخرين)أقرانهم 

 .ختلف الأسعاروخدمات متنوعة وبم  

 مع الزبائنات محل الدراسة ؤسسعلاقة الم: المطلب الثالث

 علاقة المؤسسة موبيليس مع الزبائن: أولا

عتبر مؤسسة موبيليس مؤسسة موجهة نحو الزبائن، وذلك لحرصها على تُ : التوجه نحو الزبائن والتقرب منهم .2

المقدمة لهم، حيث الإستماع الدائم لهم والعمل على دراسة الشكاوى التي يتقدمون بها وقياس درجة رضاهم عن الخدمات 

 .1عتبر من أهم المسائل التي تسعى مؤسسة موبيليس جاهدة لتحقيقهاأن هذه النقاط تُ 

عدد  كانت دوما  تسعى للوصول إلى أكبرلقد قامت موبيليس بتحسين شبكتها وتنويع عروضها وتخفيض أسعارها، و

ار التقرب من هذا الأخير، إستهدفت موبيليس وفي إط". الجميع من أجل إرضاء الزبون"مكن من المشتركين، وشعارها مُ 

شتركي موبيليس المتعلقة إستراتيجية عن طريق خدمة الرصيد والمراقبة، حيث تُعنى بدراسة كل إقتراحات وإنتقادات مُ 

وكذلك في إطار التقرب من الزبون،  .بجودة الخدمات المستقبلية ومعرفة مختلف الحاجات التي يطمح إليها مشتركيها

، على 0224نوفمبر  10-11مقر الجزائرية للإتصال أول صالون جزائري للعلاقة مع الزبائن، خلال الفترة  إحتضن

أساس أن بناء إستراتيجية للعلاقة مع الزبائن يُعتبر مكسب تنافسي، إذ تعتبر موبيليس كل من الجودة، العروض الترقوية 

 .2والإبتكار المبادئ الأساسية لتفوقها

                                                             
1
 .، بالتصرف002. ، صمرجع سابقبلقيدوم صباح،  
2
 .، بالتصرف027-022. ص ، صمرجع سابق، الهاشمي بن واضح 
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قامت المؤسسة موبيليس بتنظيم حفلة في فندق شيراتون : ومكافأة أفضل الزبائن (Golden Club)بي النادي الذه. 1

(Sheraton) الأقدم والأكثر إستهلاكا  للرصيد فيما يخص الدفع الآجل والدفع ، ، وذلك تكريما  لزبائنها الأكثر ولاء 

، وذلك في خطابه الخاص "م، نطمح لأن نكون الأفضللكم وبفضلك: "وقال الرئيس المدير العام لمؤسسة موبيليس .المسبق

هذه الحفلة كانت بمثابة بداية مفهوم جديد . من مدينة تندوف ء  بإفتتاح الحفلة التي جمعت زبائن من جميع أنحاء الوطن، بد

ائن من خلال كما أعلن عن تكريم الزب ".في مركز الإهتمامات"تعامل الوطني يضعها التي أصبح المُ  ،للعلاقة مع الزبائن

لأفضل زبائن الدفع المسبق، ( جوائز)، وتم منح كؤوس "النادي الذهبي"خصصة لأفضل الزبائن، ألا وهي خلق مساحة مُ 

ؤكد على موقع يُ " النادي الذهبي"وأصر على أن (. roaming)ستخدمي التجوال مداء ولأفضل مُ الدفع الآجل، للعُ 

هذا العمل الذي هو . ها، وذلك من أجل فهمه، وبالتالي إرضائه بشكل أفضلموبيليس التي تضع الزبون في مركز إهتمامات

 .1تعاملمُ  -جزء من برنامج الولاء الذي أطلقته مؤسسة موبيليس يهدف إلى إستدامة وتقوية العلاقة زبون 

ن نوع الرسائل القصيرة، الرسائل م: تأخذ منتجات مؤسسة موبيليس عدة أشكال منها: جودة الخدمات المقدمة .3

MMS ُوتعتمد المؤسسة مجموعة من المعايير في تقييم الخدمة التي . ختلفةكالمات الصوتية والإنترنت بإستعمالاتها المُ ، الم

، وكذلك عدد (وهي أحسن شبكة)من التراب الوطني %( 24)قدمها لزبائنها، كنسبة تغطية الشبكة التي وصلت إلى تُ 

ستوى الشبكة، حيث أن هذه النسب تعرف سبة التدخلات لإصلاح الأعطال على مُ قترحة ونالشكاوى الواردة والحلول المُ 

شكل أول إهتماماتها وعلى ستمرا  من سنة تلو أخرى، وهذا دليل على إهتمام المؤسسة بمسألة الجودة وعلى أنها تُ تناقصا  مُ 

ان الجودة حسب تصريحات أنها تعمل كل ما بوسعها من أجل دعم وتكريس ذلك، خاصة بعد حصولها على شهادة ضم

 .2المسؤولين

تعامل موبيليس سلسلة خدماته وأطلق خدمة جديدة تدعى بـ أثرى المُ : (MobMicخدمة )شخصنة الرسائل  .4

"MobMic" ُمكن زبائن الدفع البعدي والمسبق أوتوماتيكيا  من إدخال رسائل مشخصة ، وهي خدمة حصرية لموبيليس، ت

( 82)قدم على شكل إشتراك شهري بقيمة توفرة باللغتين العربية والفرنسية، وتُ الخدمة مُ  .تصل بهمعلى شاشات هواتف المُ 

إلتحق بالعالم " :وعليه، ستظهر على شاشة الهاتف وبصفة تليقائية الرسالة. دينار جزائري مع إحتساب كل الرسوم

 .1تعديل مجاني( 02)يوم من فترة الإنخراط من الإستفادة من ( 02)مكن للزبون خلال ويُ  ".تصلالمُ 

تعلقة بتطوير وتحسين في مؤسسة موبيليس، تقوم وظيفة التسويق بكل العمليات المُ : التطوير والتحسين المستمر .5

قدمة، أما فيما يتعلق بالعمليات الإبداعية وتوليد الأفكار الجديدة، فقد أسندت إلى إدارة قسم نظم الخدمات والعروض المُ 

تراتيجية موبيليس في مجال الإبداع إستراتيجية دفاعية، حيث أنها تقوم بإدخال تحسينات على عتبر إسوتُ  .المعلومات

 .2(جيزي ونجمة)عروضها كرد فعل على ما قمت به المؤسسات المنافسة في القطاع 

ح لهم عاب إحتياجات الزبائن بشكل أمثل وتقديم نصائيلإست: (من أحسن الأرضيات)تسهيل عملية الإتصال بالمؤسسة  .6

رافقة لتطوير أنشطتهم، وضعت موبيليس تحت تصرف زبائنها مسؤولين ذوي فيما يخص الخدمات، المنتجات والحلول المُ 

                                                             
1
 Pour renforcer la relation opérateur-client Mobilis instaure le Golden Club, disponible sur le site 

internet: https://www.liberte-algerie.com/actualite/mobilis-instaure-le-golden-club-107122/print/1, 
consulté le: 24/05/2018, a: 13:01. 

2
 .، بالتصرف080. ص مرجع سابق،بلقيدوم صباح،  
1

: لموبيليس، متواجد على الموقع الإلكتروني MobMicشخصوا مكالماتكم بفضل خدمة  
.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=292http://wwwعلى 21/20/0214: ، تاريخ الإطلاع ،

 .01:10: الساعة
2
 .، بالتصرف080. بلقيدوم صباح، مرجع سابق، ص 
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مكن للزبائن إكتشاف عروض وحلول موبيليس الموضوعة خصيصا  وبالتالي، يُ . همكفاءة عالية للإستماع إلى إنشغالات

 :1التالي الشكلتصالات كما هو موضح في تعلقة بالإللإستجابة لإحتياجاتهم الخاصة والمُ 

 توفرة لإتصال الزبائن بالمؤسسة موبيليسصورة توضيحية للطرق المُ  (:69)الشكل رقم 

 

: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/index.php: إتصلوا بنا، متواجد على الموقع الإلكتروني :المصدر

 .0:011: ، على الساعة00/20/0214

وفر طرق متنوعة لتمكين زبائنها من الإتصال بها في أي وقت، لاحظ أن المؤسسة موبيليس تُ من خلال هذا الشكل نُ 

باشرة على الخط مع ، الفاكس، البريد الإلكتروني أو عن طريق الدردشة المُ (الثابت أو النقال)وذلك إما عن طريق الهاتف 

مكنهم من أخذ موعد وفر المؤسسة لزبائنها موقع إلكتروني يُ جال، كما تُ تخصصين وذوي خبرة عالية في المأشخاص مُ 

وضح الإستمارة التي يجب على الزبائن ملئها من أجل والشكل التالي يُ . بطريقة سهلة ودون تكاليف تُذكرالإنترنت عبر 

 :أخذ موعد مع المؤسسة

                                                             
1

: ، تاريخ الإطلاعhttp://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/index.php: إتصلوا بنا، متواجد على الموقع الإلكتروني 
 .، بالتصرف10:01: ، على الساعة00/20/0214
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سة موبيليس على الخطصورة توضيحية لطريقة أخذ الزبائن موعد مع المؤس (:70)الشكل رقم 

 

Source: Prise de rendez vous, disponible sur le site internet: 

http://www.mobilis.dz/entreprises/prise_rdv.php, consulté le: 23/05/2018, a: 12:38. 

الراغبين في ( المؤسسات)لاحظ أن المؤسسة موبيليس قامت بوضع إستمارة خاصة بزبائنها من خلال هذا الشكل نُ 

قطاع النشاط، : تمثلة فيأخذ موعد دون تنقل أو إتصال هاتفي، وذلك عن طريق الإجابة على بعض الأسئلة السريعة والمُ 

إسم المؤسسة، الإسم، الوظيفة، الولاية، البلدية، زبون أم لا، رقم الإتصال، البريد الإلكتروني، عدد الموظفين والرسالة 

لك يتم إرسال الإستمارة عبر الموقع الإلكتروني الخاص بالمؤسسة، وذلك بالضغط على علامة وبعد ذ. المرغوب توجيهُها

. ناسب لمشكلة أو طلب الزبونتخصصين في المجال، وبالتالي أخذ موعد مع الشخص المُ ، ليتم تصنيفها من قبل مُ "إرسال"



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

191 
 

طريق الإتصال به عبر الهاتف أم عن طريق يكون إما عن ( الرد عليه)مع العلم أن تحديد الموعد مع الزبون المعني 

 .حدد في الإستمارةالبريد الإلكتروني المُ 

 :وضح الشكل التالي طريقة الدخول إلى خدمة الدردشة على الخط  مع مؤسسة موبيليسكما يُ 

 صورة توضيحية لطريقة الدخول لخدمة الدردشة على الخط  مع مؤسسة موبيليس (:72)الشكل رقم 

 

Source: Contactez-Nous, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/doleance.php?action=1, 

consulté le: 23/05/2018, a: 12:44. 

شرة مع موظفين بابين هذا الشكل الطريقة التي وضعتها مؤسسة موبيليس لتمكين زبائنها من الدخول في دردشة مُ يُ 

باشرة درشة مع الزبائن عبر الإنترنت، وذلك لتسهيل عملية الإستفسار وطرح الأسئلة مُ في مجال التعامل وال ينصتخصمُ 

الدخول إلى خدمة )لاحظ من خلال هذا الشكل وجود طريقتين للقيام بذلك ونُ . في أي وقت ومن أي مكان، دون تنقل

متلكون حساب على الموقع الخاص إما عن طريق إدخال رقم الهاتف وكلمة السر، وذلك للزبائن الذين ي( 21(: )الدردشة

يقوم  ،، لتظهر إستمارة أخرى تتضمن بضعة أسئلة"إتصلوا بنا"عن طريق التسجيل في خدمة ( 20)بمؤسسة موبيليس، أو 

الإسم، اللقب، العنوان، الولاية، رقم الهاتف، البريد الإلكتروني، : مثل)الزبون الراغب في الدردشة مع المؤسسة بملئها 

مكن المؤسسة كما تُ . مكنه من الإستفادة من هذه الخدمة، ليحصل بعد ذلك على كلمة سرية تُ (ية والتأكيد عليهاالكلمة السر

 .موبيليس زبائنها الذين فقدوا كلمتهم السرية من إسترجاعها أو الحصول على كلمة سرية جديدة

تاجها زبائنها على الموقع التي يح( عناوين وأرقام)تضع المؤسسة موبيليس كذلك جميع معلومات الإتصال 

 :بين ذلك، والشكل التالي يُ (http://www.mobilis.dz)الإلكتروني الخاص بها 

 

 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

192 
 

صورة توضيحية لوضع معلومات الإتصال بالمؤسسة موبيليس على موقعها الإلكتروني (:71)الشكل رقم 

 

Source: Contacts, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/numero_adresse_utile.php, 

consulté le: 23/05/2018, a: 13:19. 

دربين على ، مُ (web conseillers)وتجدر الإشارة إلى أن هذا القسم يُدار من قبل مستشارين على شبكة الإنترنت 

 .لوقت الحقيقيعالجة جميع أنواع طلبات الزبائن وفي ا، والذين يقومون بمُ (multimédia)مهن الوسائط المتعددة 

التي تضع الزبون في مركز ؛ (سياسة القرب)تعمل موبيليس، كمؤسسة وفية لإستراتيجيتها ولسياستها الجوارية 

ؤكدتا  على إلتزامها بأن تكون أقرب من أي وقت مضى، مع إهتماماتها، من أجل عصر جديد لإدارة العلاقة مع الزبائن، مُ 

 .1لزبائنرضا ا: رئيسي، ألا وهو( credo)إصرار 

يتم تدعيم الإستجابة للزبائن من خلال الإهتمام والتعرف إليهم : (الإحتفاظ بالزبائن)الإستجابة لإحتياجات الزبائن  .7

توجهت إستراتيجية المؤسسة في السوق إلى إستراتيجية الحفاظ على الزبون والتسيير  0224، فبحلول سنة لهموالإصغاء 

الحفاظ على حيث أن خدمة والعروض إلى ثقافة الزبون، السوق، أي الإنتقال من ثقافة ال لتشبع ، نظرا  معه علاقةلالجيد ل

                                                             
1
 La Relation Clients de Mobilis Une Plateforme des plus Performantes, disponible sur le site internet: 

http://www.mobilis.dz/communique_persse, consulté le: 24/05/2018, a: 12:42. 
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دفع المؤسسة إلى التعرف على توجهات وتصرفات "  One -to  -One"الزبون هو في قلب تنظيم المؤسسة، فالتسويق 

 :1إستنتاج ما يلي عطيات تموبعد تحليل المُ  .الزبائن من خلال قاعدة البيانات التي تمتلكها المؤسسة

 لإحتفاظ بالزبائنلإستراتيجية موبيليس (: 20)الجدول رقم 

 نائإجراءات الإحتفاظ بالزب الموضوع

 .من خلال قاعدة البيانات معرفة الزبائن

 

 

 تجزئة الزبائن

المؤسسات، المهنيين والمشتركين : إلى تُقسم المؤسسة موبيليس زبائنها على أساس السوق

مثلون نسبة يُ الذين  شتركي الدفع المسبقمُ  :إلى همعلى أساس المنتجات فُتقسمأما . العاديين

التجزئة تتمكن  هذه على أساسو %(.22)مثلون نسبة يُ الذين  شتركي الدفع الآجلمُ و %(28)

 .البي إحتياجاته، والتي تُ لهاناسبة موبيليس من تحديد قيمة كل فئة، وبالتالي طرح العروض المُ 

 

 بائنالإستماع للز
لاحظات والشكاوى، مصلحة الزبائن ومراكز الإتصال، مما من خلال التحقيقات، دفاتر المُ 

 .ناسب لشكاوى الزبائنيسمح بإتخاذ الإجراء التصحيحي المُ 

 

 التحدث مع الزبائن
تفتح المؤسسة عدة نوافذ للتحدث مع زبائنها وإطلاعهم على الجديد، وذلك من خلال الجرائد، 

 .باشر، المعارض وغيرهاع الإنترنت، الإتصال المُ المجلات، مواق

 .تميزة وغيرها، بطاقات الإشتراك المُ لاءوذلك من خلال نقاط الو التشجيع

 .تكررةعالجة مشاكل جودة التغطية، ضعف الإشارة والإنقطاعات المُ وتتمثل في مُ  إدارة شكاوى الزبائن

 

 خدمة الزبائن

ستعملة، تصميم عروض بسيطة وسهلة الإستعمال، ولوجيا المُ التكنومنتجات لستمر لالتحسين المُ 

ختصين في مجال الرد على شكاوى الزبائن، تقديم عدة خدمات وتوجيهات على توظيف مُ 

 .ستوى نقاط البيع والوكالات التجاريةستوى مركز الإتصال وإرشادات على مُ مُ 

 

 

 متابعة ولاء الزبائن
زبائنها بشكل دوري لمعرفة جوانب الرضا من عدمه،  إقامة دراسات وإستبيانات العينات من

 .يقظة إتجاه تحركات المنافسينككأداة لتصحيح المسار و ءولاالرضا والعدل وبالتالي تحديد مُ 

مقدمة  على التسيير الإستراتيجي للمؤسسات الإقتصادية، رسالة( NTIC)بلقيدوم صباح، أثر تكنولوجيا المعلومات والإتصالات الحديثة  :المصدر

. ، ص0210/0210، 0ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة قسنطينة 

 .، بالتصرف088

 

جانفي بإفتتاح  10قامت المؤسسة موبيليس يوم الخميس : (Espace Mobilis Café)فضاء مقهى موبيليس  .2

الجزائر )تواجد على مستوى وكالتها التجارية التي تقع في دالي إبراهيم للزبائن، والمُ خصص أول فضاء قهوة مُ 

ا من نوعه في الجزائر، وهو عبارة على مكان ودي  (.العاصمة ا وفريد  يُعد الفضاء التكنولوجي مقهى موبيليس نهجا  مبتكر 

(un site convivial ) ُلزبون والحفاظ عليهاشخصة مع ايستجيب لحاجة حقيقية لتأسيس علاقة م.  

                                                             
1
 .لتصرف، با088. ص مرجع سابق،بلقيدوم صباح،  
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نتخب حبي الهواتف النقالة والمُ تعة الزائرين ومُ يجمع هذا الفضاء الأول من نوعه بين الإسترخاء والمعلومة، لمُ 

كرة قدم، وهذا من خلال عرض المباريات التي يلعبها الخضر في بطولة %( 122)الوطني، حيث أن الجو فيه يكون جو 

 (:20)وبالتالي، يتكون فضاء مقهى موبيليس من منطقتين  .لكبيرةالأمم الأفريقية على الشاشة ا

 عروض البيع في الوكالة، ويتم فيها تقديم  خصصة للزبون الراغب في إختبارة مُ وهي منطق :منطقة العرض

 .ساعدة والنصائح لإختيار هاتف أو من خلال تلبية الإحتياجات التقنيةالمُ 

 لزبون الراغب في الإستمتاع بإتصال عريض النطاق، وذلك عن خصصة لوهي منطقة مُ  :منطقة الإسترخاء

( un comptoir) مضادة شريطأو الإسترخاء مع إحتساء مشروب على   3Gطريق شراء جوازات موبيليس

 .ستديرةمتع عشاق الأفناك والكرة المُ باريات، مما يُ نشطة من خلال بث المُ ميزة ومُ في أجواء ودية، مُ 

حقق للولاء مع زبائنها، مما يسمح لهم بأن يعيشوا لحظات شاركة هذا النهج المُ نة موبيليس بمُ واطتلتزم المؤسسة المُ 

 .1قوية للجزائر، مع البقاء على مقربة منهم والإستماع إليهم

 علاقة المؤسسة أوريدو مع الزبائن: ثانيا

عتمد على مدى رضاهم يبأن إستدامتها  قتنعةالعلاقة مع زبائنها كأهم مصدر لها ومُ  ة  عتبرمُ : التوجه نحو الزبائن .2

الموجه نحو الزبائن، والمُستند على ( démarche de performance)نهج الأداء  أوريدووولائهم، تبنت المؤسسة 

ستمرالتحسين المُ 
2
إن مؤسسة أوريدو هي مؤسسة موجهة نحو الزبائن، حيث تقوم في كل مرة بتقديم أفضل العروض  .

لزبائن، بل تفوقها أحيانا ، كما أنها تعمل على تقوية روابط التواصل معهم، وذلك من خلال الرسائل وافق توقعات االتي تُ 

 .3التي تبعثها لهم عبر هواتفهم النقالة

الجودة هي المحور الرئيسي الإستراتيجي للمؤسسة أوريدو، سواء تعلق الأمر بجودة الشبكة أو بجودة  :سياسة الجودة. 1

قدمة، إذ إعتبر مسؤوليها أن الجودة أولوية تأتي فوق كل إعتبار، مما دفعهم للعمل وفقا  لقواعد مُ العروض والخدمات ال

كإطار مرجعي لأساليب إدارة الجودة( 2222الإيزو " )ISO 2222"الـ  رمعيا
4
. 

 :5مكن من تحقيق أهدافهامثل النقاط التالية توجهات أوريدو فيما يخص الجودة، والتي تُ تُ و

  الزبائن مع السعي إلى إستباق توقعات السوق؛زيادة رضا 

  ُبتكرة تحسين إستخدام الموارد التقنية، التكنولوجية والم(gardistes-avant ) ُتطلبات من أجل تلبية الم

 للزبائن؛( implicites et explicites)الضمنية والصريحة 

  ُتميزة بإستمرار؛تطوير الكفاءات الم 

 قدمي الخدمات الخارجية؛ء ومع مُ متازة مع الشركاعلاقات مُ  تطوير 

  ُتطلبات القانونية والتنظيمية؛ضمان الإمتثال لجميع الم 

                                                             
1
 Espace Mobilis Café Le Premier Espace Technologique Dédié aux Clients, disponible sur le site 

internet: http://www.mobilis.dz/communique_persse, consulté le: 23/05/2018, a: 15:02. 
2
 Politique qualité: Ooredoo, Op. Cit., consulté le: 05/08/2018, a: 11:20. 

3
 .، بالتصرف047. كباب منال، مرجع سابق، ص 
4
 .، بالتصرف100. صمرجع سابق، خالدي فراح،  

5
 Politique qualité: Ooredoo, Op. Cit., consulté le: 05/08/2018, a: 11:20. 
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  ُساهمين من خلال زيادة الربحية؛زيادة رضا الم 

  ُخاطرة لمنع وتقليل أي أثر غير مرغوب فيه؛تعزيز نهج الم 

 اسات المؤسسةالأخذ بعين الإعتبار تطورات القضايا الخارجية والداخلية عند إنشاء عمليات وسي. 

تُعتبر أوريدو مؤسسة سباقة في إستخدام التكنولوجيات الحديثة وتعرف في : (الإبداع والإبتكار)البحث والتطوير  .3

. 1تعددة الوسائطبدعة، ما أهلها لمركز الريادة في الخدمات الإعلامية مُ بتكرة والمُ السوق الجزائرية بمؤسسة الإتصال المُ 

أبعد من الخدمات التقليدية  إلى ، أن تذهبلت منذ البداية مع إطلاق علامتهابة للمؤسسة، أنها حاووالملفت للإنتباه بالنس

عتمدة في ذلك على مُ ( GPRS / EDGE)تعامل للهاتف النقال متعدد الوسائط المعروفة، وتُعرف نفسها بأنها أول مُ 

مركز خاص للبحث والتطوير، وهذا للموظفين لقد قامت المؤسسة في مجال التطوير وتحسين الأداء، ببناء  .مجهزيها

ستجدات في عالم الإتصال، التكنولوجيا، إدارة الأعمال وعمليات البيع لديها، وذلك من أجل تقديم آخر التطورات لهم والمُ 

  .2وإمتلاكها لتكنولوجيا الويب ىوالشراء، بالإضافة إلى التربص قصير المد

" ديل كارنيجي للقيادة"همتين هما جائزة مؤخرا  على جائزتين مُ الجزائر  وفي هذا الصدد، تحصلت المؤسسة أوريدو

 وتسلمت .، الأمر الذي يدل على ريادة المؤسسة وإبداعها في السوق الجزائرية"Grand Format d’Or"وجائزة 

-INوعة في حفل خريجي مؤسسة ديل كارنيجي في الجزائر الذي نظمته مجم" ديل كارنيجي للقيادة"جائزة  وأوريد

tuition Group ُالجزائر تكريما  لسياسة تطوير  وريدوتم منح الجائزة لأ .مثل مؤسسة ديل كارنيجي في الجزائر، التي ت

الجزائر  أوريدو الموارد البشرية التي تنتهجها المؤسسة، وإحتفالا  بمرور ثلاث سنوات على الشراكة الإستراتيجية بين

الجزائر بالإشتراك مع ديل كارنيجي من تطوير برنامج تدريبي لإدارة فرق  ريدوأو فقد تمكنت .ومؤسسة ديل كارنيجي

وفر عتبر الأولى من نوعها في منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا، تُ بادرة تُ العمل والتطوير الشخصي للموظفين، وهي مُ 

جائزة دولية تأسست " ارنيجي للقيادةديل ك"عتبر جائزة وتُ  .الجزائر أوريدو موظف يعملون في( 222)الفائدة لأكثر من 

  .منح للمؤسسات التي تولي إهتماما  خاصا  بتدريب وتطوير مواردها البشرية والإبتكار والإبداع التنظيمي، وتُ 1240في 

عتبر الجائزة ، والتي تُ "Grand Format d’Or"الجزائر فهي جائزة  أوريدو أما الجائزة الثانية التي فازت بها

الجزائر خلال الدورة  وريدولمت الجائزة لأ، وسُ (البوسترات)ات ملات الإعلانية التي تعتمد على الملصقالذهبية للح

الجزائر قد فازت  أوريدو وكانت .0217الذي أقيم في الجزائر في مارس  "Lawhat d’Or" العاشرة من حفل الجوائز

 :، والتي كانت رسالتها الرئيسية0212تجاري في  على نطاق  4Gبهذه الجائزة لتصميم حملة إعلانية لإطلاق خدمة الـ

"Dima Plus."  ُعتبر جائزةوت "Lawhat d’Or"  ُعتمدةبتكرة وفق المعايير الدولية المُ تكريما  لأفضل حملة إعلانية م .

 .3بتكرةالجزائر بهذه المنافسة على إلتزام المؤسسة بإطلاق أفكار خلاقة ومُ  أوريدو ويدل فوز

                                                             
1
 .، بالتصرف047. كباب منال، مرجع سابق، ص 
2
 .صرف، بالت071-072. ص ص مرجع سابق، الهاشمي بن واضح،  
3

 Ooredoo  وجائزة " ديل كارنيجي للقيادة"الجزائر تتسلم جائزة"Grand Format d’Or"متواجد على الموقع الإلكتروني ، :
http://ooredoo.com/ar/media/news_view/ooredoo10:21: ، على الساعة10/24/0214: ، تاريخ الإطلاع. 
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 يتم التي الولاء نقاط بموجبه الأعضاء يكتسب حيث الزبائن، ولاء برنامج بتنفيذ أوريدو المؤسسة قامت :برامج الولاء .4

 قسائم شكل في وكذلك مجانا ، الخدمة لإستخدام رصيد في شكلأو الهواتف شراء سعر على تخفيضات شكل في إستردادها

 .1أخرى أطراف لدى إستخدامها يتم

بتعيين أفضل الموظفين الواعدين، الإرتقاء بقدراتهم وتمكينهم من تحقيق كل  أوريدو لمؤسسةتلتزم ا: التسويق الداخلي .5

ترى المؤسسة أن الموظفين لديها . ما يتطلعون إليه، فرؤية المؤسسة تقوم على إثراء حياة الأفراد وتحفيز التنمية البشرية

 قدموتُ . لفرص لدعمهم في تحقيق التطور المطلوبتيح لهم نطاقا  عريضا  من المزايا واهم أهمّ أركان نجاحها وتُ 

 :2لموظفيها حزمة تنافسية تشمل أوريدو

  ُميزة في قطاع الإتصالات؛رواتب م 

  ُكافآت في الأمدين القصير والبعيد؛م 

 تغطية طبية دولية؛و دعم تعليم الأبناء 

  ُتفق عليها مع مؤسسات محلية وإقليميةعروض خاصة م. 

 .3زايا المادية التنافسية، حيث أن أوريدو تلتزم بدعم تطور المسيرة المهنية للموظفين لديهالا تقتصر المزايا على الم

تسعى أوريدو إلى تطوير كفاءاتها إعتمادا  على تنمية مجال مواردها البشرية، وذلك بإنتهاج برنامج تسيير إبداعي، 

مكن الموظف من تقديم فكرته عن طريق ماعي، ويُ لتحريك الأفكار الأكثر عبقرية، وهو مجال يفسح للجميع بالتفكير الج

قابل بدعة المقبولة موضوعة للتنفيذ مُ تخصصة للإبداع، وتكون الفكرة المُ عرض على هيئة مُ إستمارة عبر الإنترنت، تُ 

 عددا   أقامت أوريدو الأساسية، وقيمها المؤسسة سياسة مع وتماشيا   .4عتبرتحصل الموظف صاحب الفكرة على تحفيز مُ 

 .5المؤسسة في العليا والإدارة الموظفين بين الترابط أواصر وتعزيز بالتواصل المعنية الداخلية بادراتالمُ  نم

 :6وفي إطار التسويق الداخلي، تقوم المؤسسة أوريدو أيضا  بـ

 أوريدو على إستمرارية الإتصال والتواصل بين الموظفين  ركز إدارة الأداء في مجموعةتُ  :إدارة الأداء

تواصلة، وتنظر أوريدو إلى إدارة الأداء كعملية مُ . دعم تحقيق الأهداف الإستراتيجية للمجموعةمدراء، بما يُ وال

وهي حريصة . ناقشات من عام إلى آخر حسب الأهداف الديناميكية لصناعة الإتصالات الحديثةحيث تتفاوت المُ 

تعددة الجنسيات الريادية بُغية مدة من قبل الشركات مُ عتواكبة معايير إدارة الأداء لديها لذات المعايير المُ على مُ 

 .نصف لكل فرد وتعزيز دوره في تحقيق الرؤية المؤسسية الكليةالتقييم المُ 

 صمم لتمكين القياديين والمديرين من تكريم مبروك هو إسم برنامج تكريم الموظفين المُ  :تطبيق برنامج مبروك

أوريدو، وتُمنح الجوائز خلال  حدود لدعم التعاون على إمتداد مجموعةتميزين ممن يعملون عبر الكافأة المُ ومُ 
                                                             

1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ooredoo Annual Report, 2017, p. 70. 
2
، 20/24/0214: ، تاريخ الإطلاعoffer/-we-http://ooredoo.com/ar/careers/what: ماذا نقدم، متواجد على الموقع الإلكتروني 

 .، بالتصرف18:07: على الساعة
3
 .18:07: ، على الساعة20/24/0214: ، تاريخ الإطلاعنفس المرجع 
4
 .، بالتصرف024-027. الهاشمي بن واضح، مرجع سابق، ص ص 
5
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ooredoo Annual Report, Op. Cit., p. 18. 
6
 .، بالتصرف18:07: ، على الساعة20/24/0214: تاريخ الإطلاعماذا نقدم، مرجع سابق،  
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م للموظفين الذين يثبتون التفوق في تحقيق الأركان الثلاثة للمؤسسة : الفعاليات الجماعية في شكل قسائم وتُقدَّ

 (.كما سبق الإشارة إليها)الإهتمام، التواصل والتحدي 

 بتوزيع 0217عام أوريدو في المؤسسة تجربة الزبائن وخلق التميز، بدأت  من أجل تعزيز: إستقصاء آراء الزبائن .6

 .، مما يُمكنها من تحقيق فهم أفضل للزبائن وتلبية حاجاتهم بدقة1ختلف الأصعدة لرصد آراء الزبائنإستبيانات على مُ 

ختلف أخبار لى علم بمُ ستخدمي الإنترنت من أن يكونوا عمن أجل تمكين الزبائن ومُ : سهولة الإتصال بالمؤسسة .7

: المؤسسة والعروض والخدمات التي تقترحها، قامت مؤسسة أوريدو بإنشاء الموقع الإلكتروني

http://www.ooredoo.dz2 ُتعلقة بالمؤسسة؛ تعريفها، عروضها، وفر كل المعلومات المُ ، حيث أن هذا الموقع ي

كما تحرص المؤسسة أوريدو على . شاطات التي ترعاها وغيرهاخدماتها، أخابرها، الأعمال الخيرية التي تقومها بها، الن

هتمين بالمؤسسة بالإتصال بها وبكل سهولة، فكما هو موضح غي الشكل رقم مكن الزبائن والمُ وضع كافة المعلومات التي تُ 

ل على الإستفسار والحصومن ، وضعت المؤسسة أرقام الإتصال بخدمة الزبائن، وذلك من أجل تمكين الزبائن (70)

 .ختصين في المجالساعدة من قبل موظفين مُ الدعم والمُ 

توفرة لإتصال الزبائن بالمؤسسة أوريدوصورة توضيحية للطرق المُ  (:73)الشكل رقم 

 

، تاريخ http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/contactuspage: إتصل بنا، متواجد على الموقع الإلكتروني :المصدر

 .11:20: ، على الساعة10/24/2140: الإطلاع

وفر طريقتين للإتصال بخدمة الزبائن؛ طريقة خاصة بالزبائن تُ  لاحظ أن المؤسسة أوريدوا الشكل نُ من خلال هذ

توفرة ، وطريقة أخرى خاصة بالزبائن المؤسسات، والمُ (27/ )أيام ( 27)و( 08/ )ساعة ( 08)توفرة الخواص، والمُ 

( 08)ويرجع عدم توفر خدمة الزبائن المؤسسات . مساء  ( 01)صباحا  حتى الساعة ( 42)، من الساعة (27/ )أيام ( 27)

ساعدة تخصصين في المجال يتمتعون بخبرة وبدقة كبيرة في كيفية تقديم المُ إلى تطلب وجود أشخاص مُ ( 08/ )ساعة 

ليها في الصورة، أي من الساعة شار إمكنهم التوفر إلا في أوقات العمل المُ للزبائن المؤسسات، وهؤلاء الأشخاص لا يُ 

لاحظ أن المؤسسة أوريدو تضع عنوانها ورقم هاتفها الثابت على نفس كما نُ  .فقط مساء  ( 01)صباحا  إلى الساعة ( 42)

الموقع، وذلك من أجل الزبائن الذين يرغبون في زيارة مديرية المؤسسة، في إرسال بريد لها أو في الإتصال بها بطريقة 

 .رور بخدمة الزبائنالمُ  باشرة دونمُ 

                                                             
1
 :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ooredoo Annual Report, Op. Cit., p. 00. 
2
  :بالتصرف، إعتمادا  على 

Ooredoo Mentions Legales, disponible sur le site internet: 
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/mentions-legales, consulté le: 05/08/2018, a: 11:16. 
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وسائل التواصل الإجتماعي التي ( http://www.ooredoo.dz)كذلك تضع المؤسسة على موقعها هذا 

م بتحديد كل المواقع التي تتمتع بها، حيث أنها إكتفت بوضع موقعين فقط كمعلومات تستخدمها، غير أننا لاحظنا أنها لم تقُ 

مواقع للتواصل ( 28)ففي الواقع تستخدم المؤسسة أوريدو . Twitterوقع وم Facebookموقع : للإتصال بها، هما

وسوف نقوم فيما  .Instagramموقع و Twitterموقع ، YouTubeموقع ، Facebookموقع  :الإجتماعي، وهي

فيما يخص  قدمها لهابعد بتحليل هذه المواقع الخاصة بمؤسسة أوريدو، وذلك من أجل معرفة كيفية إستغلالها للفرص التي تُ 

 :ذلكوضح والشكل التالي يُ  .ستدامة معهمالتقرب من الزبائن وبناء علاقات مُ 

 صورة توضيحية لشبكات المؤسسة أوريدو للتواصل الإجتماعي (:74)الشكل رقم 

 

يخ ، تارhttp://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/contactuspage: إتصل بنا، متواجد على الموقع الإلكتروني :المصدر

 .11:82: ، على الساعة10/24/0214: الإطلاع

وفر المؤسسة أوريدو لزبائنها طريقة أخرى للتواصل معها، وتتمثل في ، تُ (70)وضح في الشكل رقم وكما هو مُ 

، وذلك من خلال ملئ إستمارة (أو بالشخص الراغب في الإتصال بالمؤسسة)تعلقة بالزبون تقديم بعض المعلومات المُ 

. راد الإستفسار عليهكتروني والموضوع المُ اللقب، رقم الهاتف، البريد الإل الإسم،: ة من بعض الأسئلة، مثلكونصغيرة، مُ 

ليتم بعد ذلك إرسال الرسالة النصية، . ريد الزبون إيصاله للمؤسسةفي شكل رسالة تحمل ما يُ  ةكما يتم إرسال فقرة صغير

لرسالة من قبل خبراء في مجال التواصل مع الزبائن وإدارة العلاقة عاينة اوبعد مُ ". إرسال"عن طريق الضغط على كلمة 

 .معهم يتم الرد على هذا الزبون، إما عن طريق الإتصال به عبر الهاتف أو عن طريق البريد الإلكتروني

صورة توضيحية لطريقة التواصل عبر الرسالة الإلكترونية مع المؤسسة أوريدو (:75)الشكل رقم 

 

، تاريخ http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/contactuspage: بنا، متواجد على الموقع الإلكترونيإتصل  :المصدر

 .11:82: ، على الساعة10/24/0214: الإطلاع
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مكننا القول طبقه المؤسسات محل الدراسة فيما يخص العلاقة مع الزبائن ي  وفي الأخير، ومن خلال عرض أهم ما ت  

ؤسسات موجهة نحو الزبائن، وذلك لإهتمامها الكبير بالحصول على رضاهم، الإحتفاظ بهم أن هذه المؤسسات هي م

وتحقيق ولائهم لها، حيث أنها تحرص على الإستماع الدائم لهم وتعمل جاهدة على تحسين خبرتهم معها، عن طريق 

 قدمها لهمكل العروض التي ت  ستمر لبتكرة تفوق توقعاتهم، التطوير والتحسين الم  محاولة تقديم منتجات وخدمات م  

تقوية روابط التواصل معهم، وذلك من خلال توفير كل الطرق التي  كما تعمل على. همشخصنة الخدمات حسب أذواقو

، وبالتالي الحضور الدائم وتقديم (من هواتف وعناوين ومواقع إنترنت وغيرها) بها تصالسهل على الزبائن عملية الإت  

 .مسؤولين ذوي كفاءة عالية يستمعون إلى إنشغالاتهمة، مع وضح تحت تصرفهم النصائح والحلول اللازم

وسيعا  منها لمحاولة تقوية العلاقة مع زبائنها، تقوم مؤسستي موبيليس وأوريدو في بعض الأحيان بإجراء 

دمه وإتخاذ مكنها من فهم حاجاتهم وتفضيلاتهم ومعرفة جوانب رضاهم من ععمليات إستقصاء لأراء زبائنها، مما ي  

كما تقوم هذه المؤسسات، وفي إطار برامج الولاء بتمكين زبائنها من . مكن من تصحيح الوضعجميع التدابير التي ت  

 .كسب بعض نقاط الولاء وإسترادادها في شكل تخفيضات، رصيد، قسائم أو غيرها

مع الزبائن في هذه المؤسسات،  فيما يخص إدارة العلاقة( حسب إطلاعنا)لاحظنا كذلك وجود بعض نقاط الإختلاف 

خصصة للزبائن، تتمثل في النادي الذهبي وفي فضاء مقهى حات م  احيث وجدنا قيام المؤسسة موبيليس بإنشاء مس

كما تقوم . مكن للزبائن تجربة بعض المنتجات والخدمات، الحصول على بعض المعلومات والإسترخاءموبيليس، أين ي  

وتقديم جوائز لهم كشكر لولائهم لها، وذلك ( اا الأقدم والأكثر إستهلاك)لأفضل زبائنها  في بعض الأحيان بتنظيم حفلات

 .إستدامة وتقوية العلاقة معهمبهدف 

زها بتطبيق مفهوم التسويق الداخلي، وذلك من خلال الحرص على أما فيما يخص المؤسسة أوريدو، فلاحظنا تمي   

كما توفر لهم العديد من المزايا، . مكينهم من تحقيق كل ما يتطلعون إليهدراتهم وتبق  توظيف أحسن الأشخاص، الإرتقاء 

، مما ي ساهم في إرضائهم بناء والحصول على عروض خاصة بهممثل المكافآت والتحفيزات، التغطية الطبية، تعليم الأ

 .بزبائنها وتحقيق ولائهم لها، وبالتالي الحصول على قناعتهم التامة بضرورة تطوير المؤسسة والإعتناء

 الدراسة ات محلمؤسسالوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها : المطلب الرابع

 مؤسسة موبيليسالوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها : أولا

ختلف المحتويات التي تخصصة في مُ ختلفة من مواقع التواصل الإجتماعي، والمُ لدى المؤسسة موبيليس مجموعة مُ 

موقع  :تتمثل هذه المواقع في. ناء علاقات عميقة مع زبائنها، مثل الصور، الفيديو، الدردشة وغيرهامكنها مع بتُ 

Facebook ، موقعGoogle + ، موقعYouTube ، موقعTwitter ، موقعLinkedin موقع وInstagram. 

ن أجل ذلك قامت إن المؤسسة موبيليس حريصة على فهم زبائنها أنها تستخدم مواقع التواصل الإجتماعي، فم

 :وضع في الشكل التاليكما هو مُ  ،/http://www.mobilis.dz: بوضعها على موقعها الإلكتروني الرسمي
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 صورة توضيحية لوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها المؤسسة موبيليس (:76)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis, disponible sur le site internet: http://www.mobilis.dz/, consulté le: 02/06/2018, a: 

12:41. 

لاحظ أن المؤسسة موبيليس قامت بتحديد مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها في أعلى من خلال هذا الشكل نُ 

شار إليها من خلال الإحاطة باللون المُ )الصفحة التي تظهر عند الدخول لموقعها الإلكتروني، أي في صفحة الإستقبال 

 .، وذلك من أجل أن يتمكن زبائنها من معرفة مواقعها والوصول إليها بكل سهولة، دون إجراء عمليات بحث(حمرالأ

وسوف نقوم فيما يلي بتحليل كيفية إستخدام المؤسسة موبيليس لمواقع التواصل الإجتماعي، وذلك من خلال عرض 

 :عينة من لقطات الشاشة من هذه المواقع

 :ص بالمؤسسة موبيليسالخا Facebookموقع  .2

تواجد على ، وهو مُ Facebookيتمثل أول مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة موبيليس في موقع 

شير إلى أن الدخول إلى هذا الموقع عام، أي أنه ، ونُ https://www.facebook.com/MobilisOfficielle: الرابط

 0214جوان  20سجلت المؤسسة موبيليس في يوم  .تابعة المؤسسةمن أجل مُ  Facebookلا يُشترط إمتلاك حساب 

( 0720244)و 2تابع لهذا الموقعشخص مُ ( 0747712)عجب، شخص مُ ( 2795687)، 1شتركمليون مُ ( 0.7)

 .4رعة الرد على تعليقات الزبائن إلى بضع دقائقتوسط سُ ويصل مُ . 3(«Mentions «J’aime" )أحب"علامة 

( Mobilis: أي)ستخدم وبيليس بسهولة الإيجاد، حيث أن المؤسسة تستخدم إسمها كإسم مُ يتميز موقع المؤسسة م

تمثلة في الأخضر، الأبيض والأحمر، مما ميزها، والمُ ، بالإضافة إلى الألوان التي تُ صورة مُستخدموهويتها البصرية ك

والشكل التالي . عرف عليها بكل سهولةالخاص بها بالت Facebookمكن زبائنها أو كل من يرغب في الدخول إلى موقع يُ 

 :بين ذلكيُ 

                                                             
1
 Mobilis Facebook Communauté, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/pg/MobilisOfficielle/community, consulté le: 02/06/2018, a: 13:28. 
2
 Mobilis Facebook Accueil, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/, 

consulté le: 02/06/2018, a: 13:30. 
3
 Mobilis Facebook Personnes, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/, consulté le: 02/06/2018, a: 13:30. 
4
 Mobilis Facebook A propos, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/, consulté le: 02/06/2018, a: 13:35. 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

201 
 

(صورة خاصة بشهر رمضان الكريم) Facebookصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:77)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/, 

consulté le: 02/06/2018, a: 13:52. 

وتجدر الإشارة إلى أن . إعادة مشاركة( 10)تعليق، و( 182)علامة أحب، ( 8271)تحصلت هذه الصورة على 

إلى زبائنها، حيث أن الفترة التي أجرينا فيها عملية  مُباركمؤسسة موبيليس إستخدمت هذه الصورة من أجل تمني رمضان 

غير أنه في الأيام العادية، أي . مؤسسة موبيليس كانت في شهر رمضان الكريمتحليل مواقع التواصل الإجتماعي التابعة لل

 :في باقي أشهر السنة تستخدم المؤسسة موبيليس العديد من الصور لموقعها هذا، أهمها الموضحة في الشكل التالي

 الخاص بها Facebookصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:72)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Facebook Photos de profil, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/photos, consulté le: 02/06/2018, a: 14:21. 

 

شخص ( 122)تعليق، كما قام ( 207)أحب و( 0024)تحصلت هذه الصورة التي وضعتها موبيليس على 

 .1شاركتها مع أشخاص آخرينبمُ 

 :لعدة أغراض، نعرض أهمها فيما يلي Facebookوتستخدم المؤسسة موبيليس موقع 

الخاص بها، حيث أنها  Facebookتقوم المؤسسة موبيليس بالترويج لعروضها الجديدة على موقع  :الترويج للعروض. أ

 ،ة لأحدث عرض لها، والذي هو يوم من أيام شهر رمضان الكريم بنشر صورة ترويجي0214جوان  20قامت في يوم 

 :كما هو موضح في الشكل التالي

 

                                                             
1
 Mobilis Facebook Photos de profil, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/photos, consulté le: 02/06/2018, a: 14:21. 
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 Facebookقدمها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالترويج للعروض التي تُ  (:79)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/, 

consulté le: 02/06/2018, a: 14:48. 

مكننا أن نلاحظ أن المؤسسة موبيليس قامت بوضع كل المعلومات التي يحتاجها زبائنها وكل من خلال هذه الصورة يُ 

وخلال بضع دقائق . باركالخاص بشهر رمضان المُ " العرض الدولي لموبيليس"تمثل في خصائص هذا العرض، والمُ 

مكن زبائن موبيليس من مثل هذه المشاركة، تُ . تعليق ومشاركة واحدة( 82)علامة أحب، ( 120) تحصلت الصورة على

ساهم في إرضائهم أن يكونوا على علم بكل جديد تقوم به المؤسسة، في الوقت الحقيقي وبدون بذل مجهود، مما قد يُ 

 .وتحقيق هدف الإحتفاظ بهم

وضحه ر كل التخفيضات التي تقوم بها على موقعها هذا، فكما تُ تحرص موبليس على نش :نشر وتوضيح التخفيضات. ب

بسطة الصورة التالية؛ وضعت موبيليس كل معلومات هذا التخفيض التي قد يحتاجها زبونها، وقامت بشرحها بطريقة جد مُ 

تحصلت هذه الصورة على . Facebook، لتقوم بعد ذلك بنشرها على موقع "هل تعلم" ووضعتها في شكل صورة

 .شاركتها مع معارفهمأشخاص بإعادة مُ ( 20)تعليق، كما قام ( 122)إعجاب و( 022)

صورة توضيحية لنشر المؤسسة موبيليس وتوضيحها للتخفيضات التي تقوم بها على موقع  (:20)الشكل رقم 

Facebook الخاص بها 

 

Source: Mobilis Facebook Photos du journal, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/photos, consulté le: 02/06/2018, a: 15:02. 
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تستخدم المؤسسة موبيليس وسائل التواصل الإجتماعي، وبالتحديد موقع  :الإجابة على إستفسارات الزبائن. ج

Facebook مكنها من الرد على الزبائن ه الوسيلة تُ الخاص بها من أجل الإجابة على إستفسارات الزبائن، حيث أن هذ

وفيما يلي نعرض عينة من الصور التي . ساهم في تحقيق رضا الزبائن، أي في الوقت الحقيقي، مما يُ في وقت قصير جدا  

 :مكنةحاولة المؤسسة الإجابة على إستفسارات زبائنها بأقصى سرعة مُ بين مُ تُ 

 Facebookة موبيليس بالإجابة على إستفسارات الزبائن على موقع ور توضيحية لقيام المؤسسصُ  (:22)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

 

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle, 

consulté le: 03/06/2018, a: 13:40. 

ساعدة لزبائنها بأكبر من أجل تقديم المُ  ة موبيليس تعمل جاهدة  لاحظة أن المؤسسمكننا مُ من خلال هذه الصُور، يُ 

مع الحرص على  ،جرد تلقيها السؤال أو الإستفسارمكنة، حيث أنها تقوم بالرد على أسئلة زبائنها وإستفساراتهم بمُ سرعة مُ 

ترك إنطباع جيد لديه، وذلك رسل كرد للزبون، مما يكتابة إسم الموظف الذي قام بالإجابة على الإستفسار أسفل النص المُ 

مثل إجابة فعلى سبيل المثال، الصورة الثانية تُ  .لإحساسه بالقرب من الموظف وبوجود علاقة شخصية وودية بينهما
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تعلقة قامت بالرد من خلال إرسال جميع المعلومات المُ ( أماني)نموذجية للزبون الذي قام بطرح السؤال، حيث أن الموظفة 

مكنه من فهم كل العروض التي مع دعوته على زيارة الرابط الذي يُ  ،الزبون بمعرفة تفاصيلها بالعروض التي يرغب

كما  .الخاصة بالعروض المعنية صورة توضيحية تحتوي على جميع المعلوماتقدمها المؤسسة، بالإضافة إلى إرسال تُ 

 Des"عرف بـ مع إرسال ما يُ  ،ستفسار الزبونبالرد على إ( أسماء)مكننا أن نرى من خلال الصورة الأولى قيام الموظفة يُ 

Émoticône( " ُعبرةوز المُ الرم)عبر على هذه الرموز تُ . ، والموضحة من خلال الإشارة إليها باللون الأحمر في الصورة

 ةقيام الموظفة بالرد على الإستفسار بكل طيبة، مما يترك صورة حسنة لدى الزبون فيما يخص المؤسسة عامة والموظف

 عزز هذا الولاء ويحثمؤسسة، مما يُ لاحظ حرص الموظفة على تشكر الزبون على وفائه وإخلاصه للكما نُ . ةخاص

 .على الإستمرار في التعامل مع المؤسسة الزبون

ما تقوم المؤسسة موبيليس بالتجاوب مع الإطراءات التي يقوم زبائنها بنشرها  غالبا   :التجاوب مع إطراءات الزبائن. د

، قام زبون ما بإرسال العبارة (40)لاحظته من الشكل رقم مكننا مُ ، فكما يُ Facebookها الخاصة بموقع على صفحت

نظرا  لوجود مؤسسات أخرى ترغب في  ،تمنيا  الإستمرار في تقديم نفس العروضمُ " موبيليس أفضل شركة في الجزائر"

زبون موالي للمؤسسة موبيليس، وذلك لقيامه بمدحها مكننا أن نستنتج أن هذا الزبون هو وبالتالي يُ . تحطيم المؤسسة

إمكانية وقوع مشاكل وأضرار نتيجة للمنافسة الحادة الموجودة بالسوق، وهذه سمة من سمات الزبون الموالي  منوبالتنبيه 

موظفيها على هذا الزبون من خلال التأكيد على أن المؤسسة و( أنيسة)كما يتضح لنا من هذه الصورة رد الموظفة  .بشدة

 .عبر يرمز إلى الإبتسامةيعملون بجهد من أجل تلبية طلبات الزبائن الكرام وتحقيق رضاهم، مع إرسال رمز مُ 

الخاص  Facebookصورة توضيحية لتجاوب المؤسسة موبيليس مع إطراءات الزبائن على موقع  (:21)الشكل رقم 

 بها

 

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle, 

consulté le: 03/06/2018, a: 13:40. 

بادرات التي يقوم بها زبائنها على ختلف المُ إن المؤسسة موبيليس حريصة على الرد على مُ  :الرد على مبادرات الزبائن. ه

ص على بنشر عبارة بسيطة تدور حول رمضان تنُ الخاص بها، فعلى سبيل المثال، قام زبون ما  Facebookموقع 

وبالرد على ( وضحة من خلال الرمز التعبيريوالمُ )بالترحيب بهذا الزبون بإبتسامة ( أمين)، ليقوم الموظف "إفطار طيب"

هذا ، مع تشكر الزبون على ولائه وثقته بفريق المؤسسة وعلى أن (أي بنفس العبارة)بادرة الطيبة بنفس الطريقة هذه المُ 

 .سعدهمالنوع من التواصل الذي بادر به الزبون يُ 

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 
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 الخاص بها Facebookبادرات الزبائن على موقع صورة توضيحية لرد المؤسسة موبيليس على مُ  (:23)الشكل رقم 

  

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle, 

consulté le: 03/06/2018, a: 13:40. 

مكنة على موقع إن المؤسسة موبيليس تعمل جاهدة على حل مشاكل زبائنها بأقصى سرعة مُ  :معالجة شكاوى الزبائن. و

Facebook ُيواجه بإرسال نص كتابي، مفاده أنه (( 21)الزبون )قام زبون ما  ؛وضح في الصور التالية، فكما هو م

عبر عن الإستياء يُ  Un Émoticôneمع إرفاق الرسالة بـ  ،الإطلاع على رصيده الحالي همكنشكلة، حيث أنه لا يُ مُ 

بطلب إرسال رقم هاتف الزبون، إسمه ولقبه عبر المراسلة الخاصة من ( أنيسة)وفي هذه الحالة قامت الموظفة . الشديد

 .شكلةعالجة المُ أجل مُ 

حاولة لا بأس بها، غير أنه عتبر مُ عالجة مشكلة هذا الزبون الغير راضي عن خدمات المؤسسة تُ حاولة لمإن هذه المُ 

ستقبل، ولم لا تقديم تعويض ينقصها الإعتذار من الزبون عن هذا الخلل والتأكيد على الحرص على عدم تكراره في المُ 

 .زبونرمزي للزبون بسبب هذا العطل، مثل تقديم رنة هاتف مجانية حسب ذوق ال

الخاص  Facebookعالجة شكاوى الزبائن عبر موقع صور توضيحية لإهتمام المؤسسة موبيليس بمُ  (:24)الشكل رقم 

 بها

 

 

Source: Mobilis Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/MobilisOfficielle, 

consulté le: 03/06/2018, a: 13:40. 
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شكلة مع تدفق الإنترنت، طالبا  من واجه مُ يُ ( 20)أن الزبون رقم  لاحظ أيضا  مكننا أن نُ ل هذه الصورة يُ من خلا

بدعوته إلى شكلة الزبون، وذلك لمُ  بإقتراح حل فوري( ياسين)وفي هذه الحالة، قام الموظف . المؤسسة حل فوري وسريع

 .ال رموز تعبيرية ودية لهذا الزبونتشغيل جواز إنترنت مع توضيح كيفية القام بذلك، مع إرس

، وهو يوم سقوط الطائرة 0214أفريل  11قامت موبيليس يوم  :التعاطف مع أفراد المجتمع في الظروف المؤلمة. ز

العسكرية الجزائرية ببوفاريك بتقديم تعازيها إلى الشعب الجزائري عامة وإلى عائلات الضحايا خاصة، وذلك بوضع 

زن المؤسسة وحدادها على عبر عن حُ عليها خط أسود كصورة مُستخدم، حيث أن الخط الأسود يُ  صورة هويتها البصرية

( 00)تعليق، كما قام ( 082)علامة أحب و( 8224)تحصلت هذه الصورة على . ضحايا الطائرة وتعاطفها مع عائلاتهم

  .شاركتهاشخص بإعادة مُ 

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ 

يحية لتعاطف المؤسسة موبيليس مع ضحايا وعائلات ضحايا الطائرة العسكرية الجزائرية صورة توض (:25)الشكل رقم 

 الخاص بها Facebookعلى موقع 

 

Source: Mobilis Facebook Photos de profil, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/photos, consulté le: 02/06/2018, a: 14:21. 

ورة حاول المؤسسة موبيليس كذلك رفع معنويات زبائنها، وذلك من خلال نشر صُ تُ  :تشجيع الزبائن ورفع معنوياتهم. ح

طمئنة زبائنها على أن كل شيء سيء صيب الشخص في الحياة، مُ تتحدث عن الصبر عن ما يُ (( 42)الصورة رقم )

كما قام . شاركتهاأشخاص بإعادة مُ ( 20)شخص وقام ( 548)ت إعجاب شجعة نالهذه الصورة المُ . ينتهيزعج سوف ومُ 

  .زبون بالتعليق عليها( 00)

وطد العلاقات يُ  مُشاركاتهمة بالنسبة لمؤسسة كهذه، غير أن هذا النوع من البادرة بسيطة وغير مُ قد تبدو هذه المُ 

إهتمام المؤسسة بالزبون وسعيها للتقرب منه  بينعمقها، حيث أن هذه المشاركة تُ ويُ ( زبون -زبون وموظف  -مؤسسة )

 .حاولة فهمهومُ 
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 Facebookحاولة المؤسسة موبيليس تشجيع الزبائن ورفع معنوياتهم على موقع صورة توضيحية لمُ  (:26)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Facebook Photos du journal, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/MobilisOfficielle/photos, consulté le: 02/06/2018, a: 15:02. 

 :الخاص بالمؤسسة موبيليس + Googleموقع  .1

تواجد على ، وهو مُ + Googleيتمثل ثاني مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة موبيليس في موقع 

( 0487) 0214جوان  20وسجلت موبيليس في يوم . lishttps://plus.google.com/+TVMobi: الرابط

 .0212نوفمبر  24، وبالتحديد منذ 0212غير أنها لم تقم بنشر أي جديد على هذا الموقع منذ سنة . 1شترك لهذا الموقعمُ 

 ATM: أي)ستخدم إن البحث عن موقع موبيليس عبر الإنترنت سهل جدا ، حيث أنها تستخدم إسمها كإسم مُ 

Mobilis )وضح في الشكل التالي، كما هو مُ صورة مُستخدموهويتها البصرية ك: 

 الخاص بها + Googleصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:27)الشكل رقم 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: https://plus.google.com/+TVMobilis, 

consulté le: 03/06/2018, a: 16:10. 

 :لـ + Googleوتستخدم المؤسسة موبيليس موقع 

تحرص المؤسسة موبيليس على  ؛(44)وضح في الشكل رقم كما هو مُ  :تنبيه الزبائن عن محاولات الإحتيال والسرقة. أ

هذه ، حيث أنها قامت بشرح تفاصيل (الهاتفي، البنكي أوغيره)تنبيه زبائنها عن محاولات الإحتيال عليهم وسرقة رصيدهم 

                                                             
1
 ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: https://plus.google.com/+TVMobilis, consulté 

le: 03/06/2018, a: 16:10. 
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بها ختلف المراحل التي يجب القيام وضحتا  مُ مُ  ،مع تبيان كيفية التصرف في هذه الحالة مع هذا الموقف ،حاولةالمُ 

كما خصصت رقم . ضرورة أخذ الحيطة والحذر من كل المكالمات والرسائل المجهولةوبالتفصيل، مع التأكيد على 

 .إعادة مشاركة( 20)تعليقات و( 22)هذه الصورة على  تحصلت. مكنهم من الإبلاغ عن هذا الإزعاجللزبائن يُ 

حاولات الإحتيال والسرقة على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتنبيه زبائنها عن مُ  (:22)الشكل رقم 

Google + الخاص بها 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: 

https://plus.google.com/photos/photo/108718679243490543699/6301986242179301842, consulté le: 

03/06/2018, a: 16:07. 

تستخدم المؤسسة موبيليس  (:خدمة طلب شراء المنتجات عبر الموقع الإلكتروني)الإعلان عن الخدمات الجديدة . ب

ا، حيث أنها قامت بنشر صورة للهاتف الجديد الذي من أجل التعريف بالخدمات الجديدة التي تُطلقه + Googleالموقع 

سابقة كما قامت بإجراء مُ (. أي عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة موبيليس)خصصت له خدمة طلب الشراء عبر الموقع 

هذه غير أن . لزبائنها، حيث يتحصل الزبائن الأوائل الذين قاموا بتقديم طلب شراء لهذا الهاتف على شاحن لا سلكي كهدية

 .إعادة مشاركة فقط( 20)لها على تعليقين وسابقة لم تتلقى إعجاب الزبائن عبر هذا الموقع، وذلك لتحصُ الخدمة والمُ 

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 
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صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالإعلان عن إطلاق خدمة طلب شراء المنتجات عبر  (:29)الشكل رقم 

 الخاص بها Google +الإنترنت على موقع 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: 

https://plus.google.com/photos/photo/108718679243490543699/6204314712489626770, consulté le: 

28/06/2018, a: 10:20. 

في المؤسسة، تقوم المؤسسة موبيليس بنشر  من أجل إبقاء زبائنها على علم بكل ما يدور :عرض شراكات المؤسسة. ج

ذكر الخاص بها، فعلى سبيل المثال نشرت موبيليس فيديو يُ  + Googleبعض الشراكات التي تقوم بها على موقع 

لم تحصل هذه . لترتيل القرآن الكريم في أيام شهر رمضان المبارك" تاج القرآن"بشراكتها مع المسابقة التلفزيونية 

 :والشكل التالي يعرض هذه المشاركة. يهابالتعليق علفقط زبائن ( 22)قام إهتمام الزبائن، حيث المشاركة على 

 الخاص بها + Googleصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر شراكاتها على موقع  (:90)الشكل رقم 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: https://plus.google.com/+TVMobilis, 

consulté le: 28/06/2018, a: 10:27. 

ور إحتفالية لإطارات وموظفي المؤسسة. د ور إطاراتها وأهم موظفيها تقوم المؤسسة موبيليس أحيانا  بعرض صُ  :نشر ص 

، مع كتابة (4G)ابع بنشر صورة إحتفالية لإطلاق خدمة الجيل الر في بعض الحفلات التي تُقيمها، حيث أنها قامت مثلا  

مع (" 21)شكرا  لولائكم للرقم ... نسىيسر كل عائلة موبيليس مشاركة فرحة هذه اللحظات التي لا تُ "العبارة الودية 

هذا التشكر والإعتراف بأهمية ولاء الزبائن في نجاح . لزبائنها( émoticône wink)بتسم بغمزة إرسال رمز تعبيري مُ 

مبروك، أتمنى لكم التطور دائما  إلى الأفضل فالأفضل، "ينشرون تعليقات للمباركة، مثل  المؤسسة، جعل بعض الزبائن

كتعليق لهذه الصورة، " حفظكم الله ورعاكم"كما قام بعض الزبائن بإرسال صُور تحمل عبارات مثل ". لوغ التميزحتى بُ 

فقط وكذلك إعادة ( 20)يقات لم تكن كثيرة؛ غير أن التعل. بهم لمؤسستهمعبر عن رضا وولاء بعض الزبائن وحُ هذا ما يُ 
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شير إلى أن هذه الصورة التي قامت المؤسسة بمشاركتها مع زبائنها، سوف تجعل الزبائن ونُ  .شاركة؛ واحدة فقطالمُ 

جزء من هذه العائلة، وبالتالي ستكون فكرة تتغير المؤسسة والتعامل مع كيشعرون بالقرب من المؤسسة وسيحسون أنفسهم 

 :بين هذه الصورةوالشكل التالي يُ  .مل آخر نوعا  ما صعبة عليهمتعامُ 

صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر الصور الإحتفالية لإطاراتها وموظفيها على موقع  (:92)الشكل رقم 

Google + الخاص بها 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: 

https://plus.google.com/photos/photo/108718679243490543699/6287916566499654898, consulté le: 

28/06/2018, a: 10:21. 

شكل حاول المؤسسة موبيليس توعية زبائنها حول مجموعة من المواضيع التي أصبحت تُ تُ  :توعية الزبائن وتحسيسهم. ه

، وذلك من "راقبة أطفالكم مسؤوليتكممُ "مت بنشر صورة تحمل شعار جتمعاتنا، فعلى سبيل المثال قاخطرا  كبيرا  على مُ 

راقبة الأبوية التي من شأنها حماية الأطفال من مخاطر الإنترنت أجل حث الآباء  وتوعيتهم على ضرورة تفعيل خدمة المُ 

باردة التحسيسية ترويج ه المُ عتبر هذوفي نفس الوقت تُ . مكن أن تحدث في غفلة من الكبارمثل الإعتداءات التي يُ  ،تعددةالمُ 

في المطلب الخاص ) ، والتي سبق أن تطرقنا إليها"خدمة الرقابة العائلية"تمثلة فيلخدمة من خدمات موبيليس، والمُ 

 .تعليق وإعادة مشاركة واحدة( 11)تحصلت هذه الصورة على . (بالمنتجات والخدمات التي تُقدمها مؤسسة موبيليس

 :ورةوفيما يلي نعرض هذه الص

 الخاص بها + Googleصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتوعية وتحسيس زبائنها على موقع  (:91)الشكل رقم 

 

Source: ATM Mobilis Google +, disponible sur le site internet: 

https://plus.google.com/photos/photo/108718679243490543699/6314172449897891410, consulté le: 

28/06/2018, a: 11:84. 
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 :الخاص بالمؤسسة موبيليس YouTubeموقع  .3

تواجد على ، وهو مُ YouTubeيتمثل ثالث مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة موبيليس في موقع 

سجلت المؤسسة . 0211ماي  11، وتم إنشائه يوم https://www.youtube.com/user/TVMobilis: الرابط

شاهدة لهذا مُ ( 88828420)شاهدات إلى شترك ووصل عدد المُ مُ ( 42104) 0214جوان  28وبيليس في يوم م

  .1الموقع

مكنه بكل بساطة البحث عنها من خلال البحث عن إسمها تابعة المؤسسة عبر هذا الموقع، فيُ وعند رغبة الزبون في مُ 

"ATM Mobilis "ستخدم على موقع وبيليس تستخدم إسم المؤسسة كإسم مُ أو عن هويتها البصرية الخضراء، حيث أن م

YouTube  ُستخدم أيضاوصورتها كصورة م . 

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ 

 الخاص بها YouTubeصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:93)الشكل رقم 

 

Source: ATM Mobilis YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/user/TVMobilis/community, consulté le: 04/06/2018, a: 12:27. 

 

تنوع وكبير، حيث حتوى مُ الخاص بالمؤسسة موبيليس، لاحظنا وجود مُ  YouTubeمن خلال محاولة تحليل موقع 

 :شاركة عدد كبير من الفيديوهات مع زبائنها، من أمثلتها ما يليأن المؤسسة قامت بمُ 

لعدة أغراض، من أهمها  YouTubeتستخدم المؤسسة موبيليس موقع  :ستخدام المنتجات والخدماتشرح كيفية إ. أ

قدمها، فعلى سبيل المثال، نشرت المؤسسة فيديو هتم كيفية إستخدام المنتجات والخدمات التي تُ شرح لزبائنها ولكل من هو مُ 

ية التي تم إطلاقها حديثا ، والتي كان لا يزال العديد من عبر البطاقة الذهب( rselli-E)لتوضيح كيفية إستخدام خدمة أرسلي 

ختلف المراحل التي يجب المرور بها من هذا الفيديو يشرح وبطريقة جد بسيطة مُ . الأشخاص لا يعرفون كيفية إستخدامها

سجل ، كما "لا أحب"علامة ( 24)و" أحب"علامة ( 00)تحصل هذا الفيديو على . أجل إستخدام هذه الخدمة بنجاح

  .شاهدةمُ ( 0287)

 :هذا الفيديوصورة من والشكل التالي يعرض 

 

 

                                                             
1
 ATM Mobilis YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/user/TVMobilis/about, consulté le: 04/06/2018, a: 12:23. 
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على موقع  تخدام منتجاتها وخدماتهاصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بشرح كيفية إس (:94)الشكل رقم 

YouTube الخاص بها 

 

Source: ATM Mobilis YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=zO9b62twudk, consulté le: 04/06/2018, a: 12:81. 

من أجل إرضاء زبائنها، تحرص المؤسسة موبيليس على نشر بعض الأخبار الرياضية  :عرض الأخبار الرياضية. ب

وليه الزبائن لذي يُ تعلقة بكرة القدم، نظرا  للإهتمام الكبير الزبائنها، خاصة الأخبار المُ  YouTubeالحصرية على موقع 

شاركة فيديو يعرض كواليس نهائي كأس الجزائر خلال وبعد لهذه الرياضة، فعلى سبيل المثال قامت بمُ ( وكل العالم)

 ".لا أحب"علامة ( 20)و" أحب"علامة ( 80)شاهدة، كما تحصل على مُ ( 10280)سجل هذا الفيديو . باراةالمُ 

 :وضح هذا الفيديووالشكل التالي يُ 

 YouTubeصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتقديم بعض الأخبار الرياضية على موقع  (:95)ل رقم الشك

 الخاص بها

 

Source: ATM Mobilis YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=QGWrD67OndY, consulté le: 04/06/2018, a: 12:82. 

، تحرص المؤسسة موبيليس على تهنئة زبائنها (22)كما هو موضح في الشكل رقم  :الزبائن في المناسباتمباركة . ج

همة، حيث أنها قامت بنشر فيديو يحتوي على أغنية جزائرية شعبية، وذلك من أجل مباركة زبائنها بعيد ناسبات المُ في المُ 

كسبهم وإرضائهم، وذلك لإحساسهم بإهتمام المؤسسة بهم وبأنها ساهم في الأضحى المبارك وتقديم تمنيات طيبة لهم، مما يُ 

( 28)و" أحب"علامة ( 07)شاهدة، كما تحصل على مُ ( 2244)سجل هذا الفيديو . تقوم ببعض المجهودات للتقرب منهم

 ".لا أحب"علامة 
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 YouTubeلى موقع باركة زبائنها في المناسبات عصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بمُ  (:96)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: ATM Mobilis YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=cuMJXy3IBl4, consulté le: 04/06/2018, a: 12:82. 

 

 :الخاص بالمؤسسة موبيليس Twitterموقع  .4

تواجد على ، وهو مُ Twitterمها مؤسسة موبيليس في موقع يتمثل رابع مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخد

، 0210، حيث قامت المؤسسة بالتسجيل في هذا الموقع سنة https://twitter.com/ATM_Mobilis: الرابط

 28سجلت المؤسسة موبيليس في يوم  .صورة وفيديو( 0200)وهو يحتوي على أكثر من . وبالتحديد في شهر جويلية

 .1(«Mentions «J’aime" )أحب"علامة ( 8071)و شتركمُ ( 332K)تغريدة،  (7240) 0214جوان 

ورة ستخدم لهذا الموقع، وصورة هويتها البصرية كصُ كإسم مُ ( Mobilis)إختارت المؤسسة موبيليس إسمها 

 :وضح هذه الصورةوالشكل التالي يُ . ستخدم، مما يجعل عملية البحث عنها جد سهلةمُ 

 الخاص بها Twitterلمؤسسة موبيليس على موقع صورة ا (:97)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:01. 

 :لعدة أغراض، أهمها Twitterوتستخدم المؤسسة موبيليس موقع 

تستغل المؤسسة موبيليس إهتمام الزبائن بمواقع التواصل الإجتماعي وخاصة موقع  :محاولة فهم تفضيلات الزبائن. أ

Twitter  ُهملحاولة فهم تفضيلات زبائنها من أجل العمل على توفيرها لهم أو تقديم عروض خاصة وتراه كفرصة لم .

فضله زبائنها، وذلك بطرح يُ  فعلى سبيل المثال، قامت المؤسسة بنشر صورة لمعرفة الهاتف الذكي الخاص بالألعاب الذي

                                                             
1
 Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:01. 
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، Razer Phoneالهاتف ( 21:  )تمثلة فيإختيارات للهاتف، والمُ ( 20)باشر عليهم، مع وضع هذا السؤال بشكل مُ 

وفي بضع دقائق، تحصلت . ZTE Nubia Red Magicالهاتف ( 20)و Xiaomi Black Sharkالهاتف ( 20)

  .إجابات( 22)علامة أحب و( 02)هذه الصورة على 

 :وضح هذه المحاولةوالشكل التالي يُ 

 الخاص بها Twitterحاولة المؤسسة موبيليس فهم تفضيلات زبائنها عبر موقع صورة توضيحية لمُ  (:92)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:00. 

حاولة التموقع في ذهن الزبون، تلجأ المؤسسة موبيليس إلى موقع من أجل مُ  :محاولة التموقع في ذهن الزبون. ب

Twitterنشرت (22)وضح في الشكل رقم فكما هو مُ . ، حيث أنها تقوم بنشر فيديوهات تُبين للزبون مزايا التعامل معها ،

( 20)علامة أحب، ( 08)شاهدة، مُ ( 880)، والذي حاز على "ستفيدلكل مُ مع موبيليس ا: "المؤسسة فيديو تحت عنوان

هذا الفيديو يعرض في بضع ثواني الرقم القياسي الذي حققته المؤسسة  .جرد نشرهإجابات وإعادة تغريد واحدة بمُ 

قدمها لا التي تُ  سيطرة عليها، وأن العروضبين أن هذه المؤسسة هي الأقوى في السوق الجزائرية والمُ ، مما يُ (∞310)

 .فكر في تغيير المؤسسة، فسوف يقوم بالتفكير مرة أخرى قبل إتخاذ هذا القرارمثيل لها، وبالتالي إذا كان الزبون يُ 

 الخاص بها Twitterحاولة المؤسسة موبيليس التموقع في ذهن الزبون على موقع صورة توضيحية لمُ  (:99)الشكل رقم 

  

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:10. 
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من أجل كسب الزبائن والإحتفاظ بهم، تقوم  (:إقتراح تحميل الألعاب الجديدة مجاناا )تقديم بعض الهدايا الرمزية . ج

وضح في فكما هو مُ . الخاص بها Twitterة لزبائنها عبر موقع المؤسسة موبيليس في بعض الأحيان بتقديم هدايا رمزي

تابعي صفحتها هذه في نسختها العربية على مُ " جناح المصير"، قامت موبيليس بإقتراح تحميل لعبة (122)الشكل رقم 

: تواجد على الموقعخصص للألعاب، والمُ بشكل مجاني، وذلك من خلال الدخول إلى متجرها المُ 

mobilis.dz/uowap/index.html#/campaignhttp://store.،  ُباشرة، أو من خلال الضغط على رابط اللعبة م

 .علامات أحب من الزبائن( 27)في بضع دقائق، تحصلت هذه الصورة على . شار إليه في الصورة التي نشرتهاوالمُ 

حميل مجانا  على زبائنها عبر صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بإقتراح بعض الألعاب للت (:200)الشكل رقم 

 الخاص بها Twitterموقع 

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:07. 

تقوم المؤسسة موبيليس  ؛(121) وضح في الشكل رقمكما هو مُ  :حث الزبائن على الإتصال وتوضيح كيفية القيام بذلك. د

في شكل صور  كذلك بنشر كل المعلومات الخاصة بكيفية الإتصال بها، خاصة كيفية الإتصال بخدمة الزبائن، وذلك أيضا  

الإتصال بخدمة الزبائن الخاصة بالخواص، ( 21: )طرق للإتصال بها، وهي( 28)، حيث أنه يتضح لنا وجود "هل تعلم"

الإتصال ( 28)الإتصال بخدمة الزبائن الخاصة بنقاط البيع و( 20)الزبائن الخاصة بالمؤسسات،  الإتصال بخدمة( 20)

إعادة ( 20)إجابات و( 28)علامة أحب، ( 02)تحصلت هذه الصورة على  .بالمؤسسة عبر وسائل التواصل الإجتماعي

 .تغريد
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ئنها على الإتصال بها وتوضيح كيفية القيام بذلك صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بحث زبا (:202)الشكل رقم 

 الخاص بها Twitterعلى موقع 

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:25. 

إعلام الزبائن بما يدور في المؤسسة ووكالاتها التجارية،  من أجل :إعلام ودعوة الزبائن لزيارة الوكالات التجارية. ه

الخاص بها،  Twitterتلجأ المؤسسة موبيليس إلى أسرع وسيلة لذلك، وهي مواقع التواصل الإجتماعي، وبالتحديد موقع 

فيها ونشاطات حيث أنها قامت في يوم من أيام رمضان الكريم بنشر صور وكالاتها التجارية التي تم تنظيم أبواب مفتوحة 

وبالتالي فإن المؤسسة موبيليس تقوم بتوجيه دعوات لزبائنها . وضحتا  المواقيت التي يتم فيها إستقبال الزبائنجوارية، مُ 

 . تواجدة في الولايات المعنية عبر هذا الموقعلزيارة الوكالات المُ 

ذكر، حيث أن هذه الوسيلة ون تكاليف تُ مكن المؤسسة من إيصال رسالتها بدوتجدر الإشارة إلى أن هذه الطريقة تُ 

 .علامة أحب، إجابتين وإعادة تغريد واحدة( 01)تحصلت هذه الصورة على . وسيلة مجانية السريعة هي أيضا  

 :وروضح هذه الصُ والشكل التالي يُ 
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 Twitterوقع زيارة وكالاتها التجارية على ملتوضيحية لدعوة المؤسسة موبيليس زبائنها  ةصور (:201)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:18. 

نشر شاركة من قبل الزبائن، تقوم المؤسسة موبيليس أحيانا  بمن أجل دفع المُ  :إختبار معلومات الزبائن التكنولوجية. و

حركات البحث على الإنترنت مكن من إختبار معلومات زبائنها التكنولوجية، وذلك دون اللجوء إلى مُ بعض الأسئلة التي تُ 

 ،(120)وضحة في الشكل رقم فعلى سبيل المثال، نشرت موبيليس الصورة المُ . والتعليقات التي كتبها الزبائن الآخرين

خيارات، ليقوم الزبون ( 28)، مع إتاحة "ساعد الرقمي لأمازون؟طلق على المُ ماذا يُ :"والتي عليها السؤال التكنولوجي

شخص بوضع علامة أحب ( 00)إجابة على هذا السؤال، وقام  (10) تم تقديموفي مدة قصيرة، . بإختيار الجواب المناسب

 .عليها

 Twitterا التكنولوجية على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بإختبار معلومات زبائنه (:203)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:04. 

ومن أجل ذلك فهي تقوم حاول المؤسسة موبيليس إبقاء زبائنها على علم بكل ما تقوم به، تُ  :دعم الحملات التحسيسية. ز

فعلى سبيل المثال، قامت المؤسسة بنشر . بادرات التي تقوم بها على مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بهابنشر كل المُ 

 .خدرات والهجرة الغير شرعيةصور الحملة التحسيسة التي قامت بدعمها، والتي هي عبارة على حملة ضد المُ 
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جتمع، وبالتالي شاركتها مع زبائنها من شأنها إثبات إنتماء المؤسسة إلى المُ هذه الصور التي قامت المؤسسة بمُ 

مكن أن تهتم به وبمشاكله، وليس فقط بالربح، مما يُ  ؛إحساس الزبائن بإهتمام مؤسستهم بمشاكل المجتمع وبأنها جزء منه

علامة ( 82)تحصلت هذه الصورة على . ختلف القضايا الإجتماعيةهتمين بمُ كسب زبائن جدد، أي الزبائن المُ ساهم في يُ 

 :وروالشكل التالي يعرض هذه الصُ  .إعادة تغريد( 28)إجابات و( 24)أحب، 

دعمها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر صور الحملات التحسيسية التي تُ  (:204)الشكل رقم 

Twitter الخاص بها 

 

Source: Mobilis Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ATM_Mobilis, consulté le: 

04/06/2018, a: 14:28. 

 

 :الخاص بالمؤسسة موبيليس Linkedinموقع  .5

تواجد على ، وهو مُ Linkedinيتمثل خامس مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة موبيليس في موقع 

خصص لعروض العمل التي هذا الموقع مُ . n.com/company/mobilisatmhttps://www.linkedi: الرابط

مكنهم من التواصل مع أشخاص تتلائم مع كفاءات الأشخاص الراغبين في الحصول عليها، كما يُ وفرها المؤسسة، والتي تُ 

  .تعلقة بالمؤسسة موبيليسآخرين لتطوير مهنتهم، ويُقدم في نفس الوقت بعض المعلومات المُ 

( 1820)شترك لهذا الموقع، كما إحتوى مُ ( 02808) 0214جوان  28لمؤسسة موبيليس في يوم سجلت ا

والصورة الرسمية " ATM Mobilis"تابعة المؤسسة موبيليس على هذا الموقع، يكفي البحث عن الإسم ولمُ . 1موظف

أو صورتها على هذا الموقع، م بتغيير إسمها ، حيث أن المؤسسة لم تقُ (111)كما هو موضح في الشكل رقم  ،للمؤسسة

  .وذلك من أجل تسهيل التعرف عليها

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 

                                                             
1
 ATM Mobilis LinkedIn, disponible sur le site internet: https://www.linkedin.com/company/mobilisatm, 

consulté le: 04/06/2018, a: 14:55. 
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 الخاص بها Linkedinصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:205)الشكل رقم 

 

Source: ATM Mobilis LinkedIn, disponible sur le site internet: 

https ://www.linkedin.com/company/mobilisatm, consulté le: 04/06/2018, a: 14:59. 

 :من أجل Linkedinوتستخدم المؤسسة موبيليس موقع 

شاركة ملفات موظفيها وسيرهم الذاتية مع زبائنها على تقوم المؤسسة موبيليس بمُ  :عرض ملفات موظفي المؤسسة. أ

لخبرات التي يتمتعون بها، ليتمكن الزبائن الخاص بها، وذلك من أجل إبراز الأعمال التي قاموا بها وا LinkedInموقع 

من أجل الدخول إلى  LinkedInشترط إمتلاك حساب لدى غير أنه يُ . من معرفة كل موظف على حدى وبالصورة أيضا  

 . هذه الملفات وقراءة المعلومات الخاصة بالموظفين

 :وفيما يلي عينة من الملفات التي نشرتها موبيليس على هذا الموقع

 الخاص بها LinkedInصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بعرض ملفات موظفيها على موقع  (:206)قم الشكل ر

 

Source: ATM Mobilis LinkedIn, disponible sur le site internet: 

https://www.linkedin.com/company/mobilisatm, consulté le: 04/06/2018, a: 14:59. 

في عرض  Linkedinكشبكة مهنية، تتمثل الوظيفة الرئيسية لموقع  :لتي توفرها المؤسسةنشر عروض العمل ا. ب

قدمها على حاول نشر عروض العمل التي تُ توفرة لدى أصحاب العمل، ولذلك نجد أن المؤسسة موبيليس تُ وظائف العمل المُ 

وجود أي وظيفة معروضة للعمل في عدم ( 127)لاحظ من خلال الشكل رقم صفحتها الخاصة بهذا الموقع، غير أننا نُ 

الفترة التي أجرينا فيها دراستنا هذه، حيث أن المؤسسة موبيليس لم تقم بنشر أي جديد في هذا الخصوص على هذا الموقع، 

 .دة طويلةوذلك منذ مُ 
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 dInLinkeوفرها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر عروض العمل التي تُ  (:207)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: ATM Mobilis LinkedIn, disponible sur le site internet: https://www.linkedin.com/jobs/search, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:03. 

 

لا يتمثل في الترويج للعروض  Linkedinبالرغم من أن الغرض الأساسي من موقع  :الترويج لبعض العروض. ج

من قبل المؤسسات، إلا أن المؤسسة موبيليس تستغل فرصة زيارة الزبائن الراغبين في الحصول عن بعض  قدمةالمُ 

منتجاتها وخدماتها الجديدة، فعند بتعلقة بالموظفين لديها أو القاصدين البحث عن عمل من أجل التعريف المعلومات المُ 

على موقع " Win Max Control"رض الترويجي ، نجد أن موبيليس قامت بنشر الع(124)النظر إلى الشكل رقم 

Linkedin  ُ( 12)تعليقات و( 20)تحصلت هذه الصورة على . وفرهاالخاص بها، مع وضع كل التفاصيل والمزايا التي ي

 . علامة أحب

قدمها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالترويج لبعض العروض التي تُ  (:202)الشكل رقم 

LinkedIn الخاص بها 

 

Source: ATM Mobilis LinkedIn, disponible sur le site internet: 

https://www.linkedin.com/company/mobilisatm, consulté le: 04/06/2018, a: 14:57. 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

221 
 

 :الخاص بالمؤسسة موبيليس Instagramموقع  .6

تواجد على ، وهو مُ Instagramيليس في موقع يتمثل سادس مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة موب

( 45.6K)و وراتمنش( 412)إحتوى هذا الموقع على . /https://www.instagram.com/mobilis.dz: الرابط

  .02141جوان  20شترك، وذلك في يوم شخص مُ 

الخاص بها  Instagramوكما هو الحال بالنسبة لكل المواقع التي تستخدمها المؤسسة موبيليس، يتميز موقع 

 :وضح في الشكل التاليكما هو مُ  ،بسهولة الإيجاد، حيث أن المؤسسة تستخدم إسمها وصورتها الرسمية

 الخاص بها Instagramصورة المؤسسة موبيليس على موقع  (:209)الشكل رقم 

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: https://www.instagram.com/mobilis.dz/, 

consulté le: 03/06/2018, a: 15:35. 

 :من أجل Instagramوتستخدم موبيليس موقع 

قدمها لزبائنها، قامت موبيليس بنشر صورة من أجل تحسين المنتجات والخدمات التي تُ  (:السونداج)إستقصاء الآراء . أ

، والذي /http://www.mobilis.dz: لرسميتحمل رابط خاص بالإستقصاء الذي قامت بإجراءه ونشره على موقعها ا

 .مكن الزبائن من الإجابة على الأسئلة التي تطرحها المؤسسة بشكل إلكتروني وسريعيُ 

قدمها لهم،  مكن المؤسسة من معرفة آراء زبائنها وشعورهم نحوها ونحو العروض التي تُ هذا الإستقصاء للآراء يُ 

، ليتم بعدها (والتي تجعلهم يفرون منها)حبونها والأشياء التي لا يُ ( رضيهمتي تُ وال)حبونها وبالتالي فهم الأشياء التي يُ 

مكن من تحديد التحسينات التي يجب القيام بها ومعرفة الأخطاء والعمل على تفاديها، حيث أن إجراء إستقصاءات الزبائن يُ 

تطلبات زبائنها والعمل مكنها من فهم مُ ما يُ ك. جمع المعلومات التي تحتاجها المؤسسة من أجل إتخاذ القرارات بشكل أفضل

 .ساهم في تعزيز ولائهم لهاناسب، مما يُ على تلبيتها بالشكل المُ 

 :وضح هذا الإستقصاءوالشكل التالي يُ 

 

 

                                                             
1
 Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: https://www.instagram.com/mobilis.dz/, consulté le: 

03/06/2018, a: 15:35. 
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الخاص  Instagramصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بإستقصاء أراء زبائنها على موقع  (:220)الشكل رقم 

 بها

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: https://www.instagram.com/p/Bc-

UmUBHD8C/?taken-by=mobilis.dz, consulté le: 03/06/2018, a: 15:45. 

الخاص بها  Instagramلاحظ أن هذا الإستقصاء الذي نشرته المؤسسة موبيليس على موقع من خلال هذا الشكل نُ 

، كما يتضح لنا قيام العديد من الزبائن بالتعليق عليه، وذلك بطريقة جد سلبية، واصفين علامة أحب (20)تحصل على 

عبر عن الإستياء الشديد لهؤلاء الزبائن الشبكة بالشبكة الضعيفة والخدمات بالخدمات الكارثية وغيرها من الكلمات التي تُ 

 .شاركةالذين قاموا بالرد على هذه المُ 

لا يعرفونها،  امن أجل تقديم المعلومات الجديدة لزبائنها أو المعلومات التي قد يكونو :معلومات المفيدةنشر بعض ال. ب

فعلى سبيل . Instagramعلى صفحتها الخاصة بموقع " هل تعلم"تقوم المؤسسة موبيليس بنشر بعض الصور في شكل 

ة برج بوعريريج، وذلك ليتمكن الزبائن الراغبين في تواجدة في مدينوضح عدد الوكالات المُ المثال، قامت بنشر صورة تُ 

والمعلومات الإحتياطية التي " الثقافة العامة"زيارتها من الوصول إليها دون إجراء عملية بحث، وهذا ما يدخل في إطار 

ه من لزبائن عند الضغط عليل يسمحكما قامت المؤسسة موبيليس بوضع رابط خاص  .قد تكون ضرورية في يوم من الأيام

تحصلت هذه . ذكرمكنهم من إيجاد الوكالات التي يبحثون عليها بكل سهولة وبدون بذل مجهود يُ الدخول إلى الموقع الذي يُ 

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ  .علامة أحب من قبل الزبائن( 148)الصورة على 

 Instagramلزبائنها على موقع  فيدةصورة توضيحية لنشر المؤسسة موبيليس بعض المعلومات المُ  (:222)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BjKNEizH35l/?taken-by=mobilis.dz, consulté le: 03/06/2018, a: 15:34. 
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تستغل المؤسسة موبيليس فرصة تواجد زبائنها  :هاالأخرى والحث على زيارت الإجتماعي التعريف بمواقع التواصل. ج

من أجل محاولة توجيههم إلى المواقع الأخرى الخاصة بالتواصل الإجتماعي وحثهم على  Instagramعلى موقع 

من أجل ( 110)فعلى سبيل المثال قامت موبيليس بنشر الصورة الموضحة في الشكل رقم . حتواهاتابعة مُ زيارتها ومُ 

، والتي هي عبارة على فضاء للتواصل الآني Twitterعلى موقع " MobilisHelp#"ا بإطلاق الخدمة إعلام زبائنه

وفي وقت قصير، تحصلت هذه . ساعدة الزبائن في الوقت الحقيقيستمر بين المؤسسة موبيليس وزبائنها؛ تُمكن من مُ والمُ 

 .زبون( 21)الصورة على إعجاب 

المؤسسة موبيليس زبائنها على زيارة مواقعها الأخرى على موقع صورة توضيحية لحث  (:221)الشكل رقم 

Instagram الخاص بها 

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/Bb_pWa1HsPh/?taken-by=mobilis.dz, consulté le: 03/06/2018, a: 15:48. 

من أجل التقرب أكثر من زبائنها وترك إحساس لديهم بإهتمام مؤسستهم بهم، لا تُضيع موبيليس  :التهنئة في المناسبات. د

، 0214ماي  07باركة زبائنها وتقديم تمنيات طيبة لهم، فعلى سبيل المثال، قامت المؤسسة موبيليس في يوم أي فرصة لمُ 

بادرة الجد هذه المُ ". الأم تصنع الأمة"ة لأم تحمل طفلها وحاملة للعبارة ، بنشر صور0214والذي مثل عيد الأم للسنة 

علامة أحب، كما قام العديد من الزبائن بالرد وبشكل إيجابي على هذه الصورة، وذلك من ( 020)بسيطة تحصلت على 

 . خلال كتابة أدعية طيبة وتشكر جميع الأمهات

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 

 Instagramصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتهنئة زبائنها في المناسبات على موقع  (:223)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BjR5IHMHMF5/?taken-by=mobilis.dz, consulté le: 06/06/2018, a: 15:37. 
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سمى بـ القيام بما يُ  حاول المؤسسة موبيليس أيضا  تُ  :لتركيز على فئة من الزبائن والترويج السياحي لمدينة معينةا. ه

، حيث أنها قامت بنشر صورة جذابة لعاصمة الشرق الجزائري؛ "الترويج السياحي عبر مواقع التواصل الإجتماعي"

دن في الجزائر ومن أهمها سياحيا ، وذلك لإمتلاكها مناظرا  قدم المُ ، والتي تُعتبر من أ"قسنطينة"علقة مدينة الجسور المُ 

 . فريدة من نوعها ولإحتوائها على العديد من المعالم الدينية والتاريخية، بالإضافة إلى صناعتها التقليدية العريقة

 :نعرض فيما يلي هذه الصورة الترويجية

عينة من الزبائن والترويج السياحي يليس بالتركيز على فئة مُ صورة توضيحية لقيام المؤسسة موب (:224)الشكل رقم 

 الخاص بها Instagramعينة على موقع لمدينة مُ 

 

Source: Mobilis Instagram, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BdQTHkDnwqy/?taken-by=mobilis.dz, consulté le: 03/06/2018, a: 15:43. 

علامة أحب في وقت قصير جدا ، كما ( 102)تحصلت هذه الصور على إعجاب زبائن موبيليس، حيث قاموا بوضع 

شير إلى أن موبيليس تقوم بإختيار مدينة جديدة ونُ . بهم لمدينتهمقام العديد منهم بالتعليق على الصورة من خلال إظهار حُ 

كن الزبائن الراغبين في معرفة المدينة المعنية أكثر بالدخول إلى مرفق بالصورة، يُ مع وضع رابط يكون مُ  ،في كل مرة

 .باشر والمجانيموقع يحمل العديد من المعلومات والصور عنها، وبالتالي فهو نوع من أنواع الترويح السياحي الغير مُ 

معنية بهذا الترويج بادرة البسيطة التي قامت بها مؤسسة موبيليس من شأنها أن تجذب زبائن المدينة الإن هذه المُ 

ساهم في إرضاء زبائن المدينة بادرة تُ السياحي، وبالتالي سوف تتمكن من زيادة عدد زبائن هذه المدينة، حيث أن هذه المُ 

 .وتحقيق ولائهم لها، وذلك لإحساسهم بالإطراء وبإهتمام مؤسستهم

 مؤسسة أوريدوالوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها : ثانيا

ختلفة حتويات مُ مكنها من نشر مُ التي تُ  ،تنوعة من مواقع التواصل الإجتماعيالمؤسسة أوريدو بمجموعة مُ تتمتع 

موقع  :وتتمثل هذه المواقع في .سهل عليها عملية التقرب منهم وفهمهم، وبالتالي تنمية العلاقات معهمقربها من الزبائن وتُ تُ 

Facebook ، موقعYouTube ، موقعTwitter موقع وnstagramI. 

ختلف حريصة على فهم زبائنها أنها تستخدم مواقع التواصل الإجتماعي، قامت المؤسسة أوريدو كذلك بوضع مُ 

، كما هو http://www.ooredoo.dz: وسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها على موقعها الإلكتروني الرسمي

 :وضح في الشكل التاليمُ 
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 لوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها المؤسسة أوريدو صورة توضيحية (:225)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo, disponible sur le site internet: http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers, 

consulté le: 12/20/2018, a: 18:04. 

لتواصل الإجتماعي الخاصة بها في أسفل لاحظ أن المؤسسة أوريدو قامت بتحديد مواقع امن خلال هذا الشكل نُ 

شار إليها من خلال الإحاطة باللون المُ )الصفحة التي تظهر عند الدخول لموقعها الإلكتروني، أي في صفحة الإستقبال 

 .، وذلك من أجل أن يتمكن زبائنها من معرفة مواقعها والوصول إليها بكل سهولة، دون إجراء عمليات بحث(الأبيض

يما يلي بتحليل كيفية إستخدام المؤسسة أوريدو لمواقع التواصل الإجتماعي، وذلك من خلال عرض وسوف نقوم ف

 :عينة من لقطات الشاشة من هذه المواقع

 :الخاص بالمؤسسة أوريدو Facebookموقع  .2

لى تواجد ع، وهو مُ Facebookيتمثل أول مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة أوريدو في موقع 

شير إلى أن ، وكما هو الحال لموقع المؤسسة موبيليس، نُ /https://www.facebook.com/OoredooDZ: الرابط

سجلت المؤسسة  .تابعة المؤسسةمن أجل مُ  Facebookشترط إمتلاك حساب الدخول إلى هذا الموقع عام، أي أنه لا يُ 

( 0010041)تابع لهذا الموقع، شخص مُ ( 0820240)، 1شتركمليون مُ ( 0.8) 0214جوان  20أوريدو في يوم 

 .2زيارة( 020)و( «Mentions «J’aime" )أحب"علامة 

 Ooredoo: أي)ستخدم يتميز موقع المؤسسة أوريدو بسهولة الإيجاد، حيث أن المؤسسة تستخدم إسمها كإسم مُ 

Algérie ) ُتمثلة ميزها، والمُ لألوان التي تُ الدوائر وا وذلك من خلال، صورة مُستخدمكشابهة لهويتها البصرية وصورة م

الخاص بها بالتعرف عليها  Facebookمكن زبائنها أو كل من يرغب في الدخول إلى موقع في الأحمر والأبيض، مما يُ 

 . بكل سهولة

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 

 

                                                             
1
 Ooredoo Algérie Facebook Community, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/pg/OoredooDZ/community, consulté le: 05/06/2018, a: 16:30. 
2
 Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: https://www.facebook.com/OoredooDZ/, 

consulté le: 05/06/2018, a: 15:34. 
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 الخاص بها Facebookصورة المؤسسة أوريدو على موقع  (:226)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/, consulté le: 05/06/2018, a: 15:56. 

 :لعدة أغراض، نعرض أهمها فيما يلي Facebookوتستخدم المؤسسة أوريدو موقع 

فضلة للمؤسسات الراغبة بالترويج للمنتجات مُ من المواقع ال Facebookلقد أصبح موقع  :الترويج للعروض الجديدة. أ

طلقها، حيث أن لهذه الطريقة العديد من المُميزات، أهمها السرعة الكبيرة في نقل المعلومات والخدمات الجديدة التي تُ 

. علان عليهاتواجد عليها ومجانية الترويج والإستهدفة بكل سهولة، بالإضافة إلى الجمهور الكبير المُ والوصول إلى الفئة المُ 

الخاص بها، ومن  Facebookقدمها على موقع لذلك نجد أن المؤسسة أوريدو تقوم بنشر كل العروض الجديدة التي تُ 

 :وضح في الشكل التاليالمُ " Super Maxy 3500"أمثلة ذلك العرض 

 Facebook صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بالترويج لعروضها الجديدة عبر موقع (:227)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 16:18. 

لى شاركة، مما يدل عإعادة مُ ( 10)تعليق و( 70)علامة أحب، ( 044)تحصلت هذه الصورة الترويجية على 

 .حتوىتجاوب الزبائن معها وإهتمامهم بهذا النوع من المُ 

مكنها من توفير عتبر رأي الزبائن بالنسبة لكل المؤسسات ذو أهمية بالغة، حيث أنه يُ يُ  :محاولة معرفة رأي الزبائن. ب

وتحسين النقاط ( تهافي منتجاتها وخدما)مكنها من تصحيح النقاط السلبية فيها لبي رغباتهم بدقة، ويُ منتجات وخدمات تُ 

 . الإيجابية، كما يجعل الزبون يحس بأهميته وبأهمية رأيه بالنسبة للمؤسسة وسيشجعه على تقديم أفكاره لها بهدف تطويرها
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وفرها، حيث أنها حاولة معرفة رأي زبائنها فيما يخص الهواتف النقالة التي تُ دركة لذلك، تقوم المؤسسة أوريدو بمُ ومُ 

( 020)شاركة على تحصلت هذه المُ . فضله الزبائنص طول الهاتف النقال الذي يُ ا الموقع تخُ نشرت صورة على هذ

 .شاركةإعادة مُ ( 20)تعليق و( 78)، "أحب"علامة 

 :ذلكوضح والشكل التالي يُ 

 الخاص بها Facebookحاولة المؤسسة أوريدو معرفة أراء زبائنها عبر موقع صورة توضيحية لمُ  (:222)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 16:15. 

معرفة ميول  Facebookموقع حاول الموسسة أوريدو، عن طريق تُ  :محاولة إجراء قائمة لأكثر ما يحبه الزبائن. ج

حبه زبائنها، فعلى سبيل المثال، قامت المؤسسة بنشر الصورة فضيلاتهم، وذلك من خلال إجراء قائمة لأكثر ما يُ زبائنها وت

تطبيقات هاتفية يستعملها زبائنها هذه الأيام، وذلك ( 20)، والتي تهدف إلى معرفة أحسن (112)وضحة في الشكل رقم المُ 

إعادة ( 27)تعليق و( 184)علامة أحب، ( 040)هذه الصورة على تحصلت  .حاولة توفيرها والتواجد عليهامن أجل مُ 

 .عتبر مهم لتحسين عملية التواصل مع المؤسسةساهمة الزبائن في هذا التصنيف الذي يُ شاركة، مما يدل على مُ مُ 

حبه زبائنها على موقع حاولة المؤسسة أوريدو إجراء قائمة لأكثر ما يُ صورة توضيحية لمُ  (:229)الشكل رقم 

acebookF الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 16:04. 

وم المؤسسة حريصة على تحقيق رضا وولاء زبائنها لها، تق :هدايا للزبون الرابح وتقديممسابقات و ألعابنشر . د

خمن "عبة ومن أمثلة ذلك لُ . شاركةأوريدو بنشر بعض الألعاب لزبائنها عبر موقعها هذا، مع تقديم هدايا تحفيزية للمُ 
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شاركة إكتشاف عدد ، حيث على الزبون الراغب في المُ (102)رفقة بالصورة الموضحة في الشكل رقم المُ " وإربح

  .دج( 1222)ون الرابح على تعبئة بقيمة الأخطاء الموجودة في الصورة، ليتحصل الزب

( 1870)نالت هذه الصورة إهتمام كبير جدا  من قبل الزبائن، حيث أنها سجلت العديد والعديد من الإعجابات، فقد قام 

بالتعليق عليها ( 19K)شاركات الأخرى، كما قام قارنة  بالمُ زبون بوضع علامة أحب، وهو رقم كبير بالنسبة للمؤسسة، مُ 

 . شاركتهازبون بإعادة مُ ( 022)عاد وأ

صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر ألعاب وتقديم بعض الهدايا لزبائنها على موقع  (:210)الشكل رقم 

Facebook الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 16:06. 

 :الإجابة على إستفسارات الزبائن ومساعدتهم على إستخدام الخدمة. ه

الخاص بها من أجل الإجابة على إستفسارات الزبائن وتقديم  Facebookتستخدم المؤسسة أوريدو كذلك موقع 

مكنها من التواجد قرب الزبائن قدمها، حيث أن هذه الوسيلة تُ ساعدة والدعم لهم فيما يخص المنتجات والخدمات التي تُ المُ 

ساهم في الحقيقي، مما يُ مكنها من الرد على الزبائن في الوقت ، وبالتالي فهي تُ (27/ )أيام ( 27)و( 08/ )ساعة ( 08)

 . هم عليها وولائهم لهاتحقيق رضا

حاولة ع للمؤسسة أوريدو، وذلك من أجل مُ التاب Facebookوفيما يلي نعرض عينة من لقطات الشاشة من موقع 

 :ختلف إستفسارات زبائنهاتبيان إهتمام المؤسسة بالإجابة على مُ 
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 Facebookور توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بالإجابة على إستفسارات الزبائن على موقع صُ  (:212)الشكل رقم 

 الخاص بها
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Source: Préparées par la chercheuse, sur la base de: 

 Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/pg/OoredooDZ/community, consulté le: 06/06/2018, a: 14:35. 

 Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/, consulté le: 06/06/2018, a: 14:45. 

مكننا ملاحظة أنه بمجرد تلقي المؤسسة أوريدو إستفسار من قبل زبون ما، يقوم أحد من خلال هذه الصُور، يُ 

مكنة تخصصين في مجال العلاقة مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي بالرد عليه بأحسن طريقة مُ موظفيها المُ 

 . ساعدة لهوتقديم المُ 

: مثل إجابة جيدة للزبون الذي قام بطرح السؤالمكننا مشاهدته في الصورة الأولى التي تُ فعلى سبيل المثال، وكما يُ 

، حيث قام موظف المؤسسة أوريدو بالإجابة عليه من خلال "المجانية؟ Facebookمكنني إستخدام خدمة كيف يُ "

وبما أن الزبون لم يتمكن . Facebookى الخدمة المجانية لـ بسطة لطريقة الدخول إلالترحيب به والشرح بطريقة جد مُ 

من الدخول إلى هذه الخدمة وتفعيلها، أعاد الموظف الرد عليه، عن طريق شرح جميع الخطوات التي يجب القيام بها 

هم تفاصيل مكنه من فمن أجل تفعيل هذه الخدمة، مع دعوة  الزبون على زيارة الرابط الإلكتروني الذي يُ ( خطوة بخطوة)

  .صورة توضيحية تحتوي على جميع معلوماتهاالخدمة التي يرغب فيها، بالإضافة إلى إرسال 

مكننا أن نرى من خلال الصورة الثانية، قيام الموظف بالرد على الزبون الراغب في معرفة ما إذا كانت توجد كما يُ 

كما . ئم الزبون حسب رأي هذا الموظفلاعروض غير محدودة للإنترنت، وذلك عن طريق إقتراح أحسن عرض يُ 

عند الرد عليه، مما يترك إنطباع جيد لدى الزبون، وذلك بإحساسه ( إسماعيل)لاحظ أن الموظف إستخدم إسم الزبون نُ 

 .بالقرب من الموظف وبوجود علاقة شخصية وودية بينهما

اعدة للزبون الذي يبحث عن أحسن عروض سبين إهتمام أحد موظفي المؤسسة بتقديم المُ أما الصورة الثالثة، فهي تُ 

توفرة لديها، مع إرسال رابط الموقع الإلكتروني تعلقة بالعروض المُ المؤسسة، وذلك من خلال إرسال جميع المعلومات المُ 

 (.بالعروض)الخاص بها 
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ا والرد على من أجل كسب زبائنها، تحرص المؤسسة أوريدو على التجاوب مع زبائنه :الرد على مبادرات الزبائن. و

، قام أحد (100)وضح في الصورة الأولى من الشكل رقم بادرات التي يقومون بها، فعلى سبيل المثال، وكما هو مُ كافة المُ 

لفريق المؤسسة، ليقوم الموظف بتشكر هذا الزبون بإستخدام إسمه الكامل، " إفطار هنيء"زبائن المؤسسة بإرسال العبارة 

 .بتسممُ ( Émoticôn)إرسال رمز تعبيري مع 

 الخاص بها Facebookبادرات الزبائن على موقع ور توضيحية لرد المؤسسة أوريدو على مُ صُ  (:211)الشكل رقم 

 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/pg/OoredooDZ/community, consulté le: 06/06/2018, a: 14:04. 

 

، أين رحب الموظف بهذا الزبون وحاول "صباح الخير"باردة زبون آخر بالعبارة وضح مُ أما الصورة الثانية فهي تُ 

كلف الكثير من هذا الإهتمام البسيط والذي لا يُ . ساعدة، ليقدمها له بطيبةمعرفة ما إذا كان يرغب في الحصول على المُ 

 .نها والإحتفاظ بهممكن المؤسسة من كسب زبائالجهد، يُ 

في إطار تحسين العلاقة مع الزبائن وتنميتها، تسهر المؤسسة أوريدو على التجاوب مع  :التجاوب مع إطراءات الزبائن. ز

الإطراءات التي يقوم زبائنها بنشرها على جدار صفحتها الخاصة بهذا الموقع، ومن أجل توضيح ذلك نعرض فيما يلي 

 :إهتمام المؤسسة أوريدو بالإجابة على هذه الإطراءات وتشجيع الزبائن على تكثيفهاور التي تعكس عينة من الصُ 
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الخاص  Facebookور توضيحية لتجاوب المؤسسة أوريدو مع إطراءات الزبائن على موقع صُ  (:213)الشكل رقم 

 بها

 

 

 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/, consulté le: 06/06/2018, a: 15:22. 

لاحظة إستخدام موظفي المؤسسة أوريدو طريقة ودية وطيبة عند الرد على الزبائن، مكننا مُ من خلال هذه الصُور، يُ 

( مثل حفظكم الله)طيبة بتسمة، تشكر الزبائن، الأدعية الوذلك عن طريق إستخدام الرموز التعبيرية الضاحكة والمُ 
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عتبر الصورة الثانية إجابة جيدة، وذلك لتشكر الموظف الزبون على وفائه للمؤسسة مع تقديم وتُ . وإستخدام أسماء الزبائن

 .ساهم في تعزيز ولاء هذا الزبون للمؤسسة وموظفيهامتع، مما يُ تمنيات ليوم مُ 

المؤسسة الخاص ب Facebookما بنشر تعليقات سلبية على موقع  عند قيام زبون :الرد على تعليقات الزبائن السلبية. ح

( 108)حاولة تفسير الوضع، فعلى سبيل المثال، يعرض الشكل رقم ، يقوم أحد الموظفين بالرد عليه من خلال مُ وأوريد

إجابة تشرح  رعة الإنترنت لديهم، أين قام موظف المؤسسة بتقديمعبر على إستياء الزبائن من سُ بعض العبارات التي تُ 

 .قص تدفق الإنترنت عند الزبائن بطريقة علميةسبب نُ 

 Facebookصورة توضيحية لرد المؤسسة أوريدو على تعليقات الزبائن السلبية على موقع  (:214)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/, consulté le: 06/06/2018, a: 14:54. 

 

مكنة، تضع المؤسسة أوريدو في حاولة حل مشاكل زبائنها بأقصى سرعة مُ من أجل مُ  :الإهتمام بشكاوى الزبائن. ط

ساعدة بشكل فوري، تخصص في حل المشاكل عبر مواقع التواصل الإجتماعي، وذلك من أجل تقديم المُ خدمتهم فريق مُ 

ه أنه يواجه مشكلة، قام زبون ما بإرسال نص كتابي، مفادُ  ؛التالية ةوضح في الصورفكما هو مُ . جرد وقوع المشكلةبمُ  أي

عالجة هذه ولمُ . د يتذكرهحيث أنه لم يتمكن من إستخدام هاتفه النقال، وذلك لقيام أخيه الصغير بوضع رقم سري لم يعُ 

حديث خاص مع الموظف، أي ليس بشكل علني، حيث أن هذه المواقع  المشكلة، دعى الموظف هذا الزبون للدخول في

 .تطلب حوار خاصيتتميز بالعلنية، وهذا النوع من المشاكل 

 :والشكل التالي يعرض هذه الصورة
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 الخاص Facebookعالجة شكاوى الزبائن عبر موقع صورة توضيحية لإهتمام المؤسسة أوريدو بمُ  (:215)الشكل رقم 

 بها

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/, consulté le: 06/06/2018, a: 15:30. 

حاول المؤسسة أوريدو كذلك تقديم بعض النصائح التكنولوجية لزبائنها، والتي قد تُ  :تقديم بعض النصائح للزبائن. ي

صها، ض المشاكل والخسائر المادية نتيجة للإستخدام الخاطئ لبعض المنتجات، وذلك في مجال تخصُ مكنهم من تجنب بعتُ 

تتعلق بالشواحن  Facebookأي في مجال الهاتف والإنترنت، حيث أنها قامت بنشر نصيحة في شكل صورة على موقع 

 .قةقلدة والتي تتميز بالنوعية الرديئة، وبالتالي فهي لا تتمتع بنفس الطاالمُ 

بين إهتمام المؤسسة أوريدو بزبائنها وبحصولهم على منتجات ذات جودة عالية بدل وضع أموالهم في بادرة تُ هذه المُ 

( 07)شاركة، كما قام إعادة مُ ( 24)وعلى " أحب"علامة ( 042)تحصلت هذه الصورة على . منتجات عديمة الجودة

 :الينعرض هذه الصورة في الشكل الت .زبون بالتعليق عليها

صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتقديم بعض النصائح التكنولوجية لزبائنها على موقع  (:216)الشكل رقم 

Facebook الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 16:08. 

على موقع ( La boutique Ooredoo)لدى المؤسسة أوريدو متجر إلكتروني خاص بها  :متجر أوريدو. ک

Facebook ُتواجد على الرابط، م :https://www.facebook.com/pg/OoredooDZ/shop . نجد في هذا

ا يُمكن الزبون من الإطلاع عليها ومن تحديد ور لها، ممرفقة بأسعارها وبصُ قدمها المؤسسة مُ المتجر كل العروض التي تُ 

 .ناسبه ويتلائم مع ميزانيته دون التنقل إلى وكالات المؤسسة أو الإتصال بهاالعرض الذي يُ 

 :والشكل التالي يعرض عينة من العروض المنشورة على هذا المتجر
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 لخاص بهاا Facebookصورة توضيحية لمتجر المؤسسة أوريدو على موقع  (:217)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/pg/OoredooDZ/shop, consulté le: 06/06/2018, a: 15:38. 

 

 :نشر صور المناسبات والحفلات. ل

ور لإطاراتها لأخيرة بنشر بعض الصُ من أجل جعل الزبون يحس نفسه كجزء من عائلة المؤسسة أوريدو، تقوم هذه ا

ناسبات والإحتفالات التي تقوم بتنظيمها، ومن أمثلة ذلك الصورة الموضحة في الشكل رقم والموظفين لديها في بعض المُ 

، أين شاركت (0217جائزة الصادرات " )صدرين الجزائريينأحسن المُ "التي تم أخذها في حفل تسليم الجوائز لـ ( 104)

زبون ( 022)تحصلت هذه الصورة على إعجاب . ريدو كراعي رسمي وشريك تكنولوجي حصري للحفلالمؤسسة أو

 .زبائن بالتعليق عليها( 28)شاركة، كما قام إعادة مُ ( 28)وعلى 

نظمها على موقع ور المناسبات والحفلات التي تُ صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر صُ  (:212)الشكل رقم 

Facebook ص بهاالخا 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos, consulté le: 05/06/2018, a: 15:58. 

التثقيفية شاركة، تقوم المؤسسة أوريدو أحيانا  بنشر بعض المعلومات من أجل تنشيط المُ  (:دينية)نشر معلومات تثقيفية . م

منا وهو الشهر الذي قُ ) باركي يوم من أيام شهر رمضان المُ الخاص بها، حيث قامت ف Facebookلزبائنها عبر موقع 

بنشر صورة تحمل ( سسة أوريدو كما سبق الإشارة إليهبإجراء عملية تحليل مواقع التواصل الإجتماعي التابعة للمؤ

شاركة جد قد تبدو هذه المُ ". الكوثر"تنتهي كل آياتها بحرف الراء هي سورة معلومة دينية قيمة مفادها أن السورة التي 

 .دة قصيرةزبون بوضع علامة أحب، وذلك في مُ ( 100)بسيطة، إلا أنها مكنت من تحقيق هدفها، حيث قام 

 :والشكل التالي يعرض هذه الصورة
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علومات التثقيفية لزبائنها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر بعض الم (:219)الشكل رقم 

Facebook الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie Facebook, disponible sur le site internet: 

https://www.facebook.com/OoredooDZ/photos/, consulté le: 05/06/2018, a: 15:49. 

 :الخاص بالمؤسسة أوريدو YouTubeموقع  .1

تواجد على ، وهو مُ YouTubeع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة أوريدو في موقع يتمثل ثاني مواق

ديسمبر  21، بالتحديد يوم 0210، وتم إنشائه سنة https://www.youtube.com/user/OoredooDZ: الرابط

 شاهدات إلىشترك ووصل عدد المُ مُ ( 77702) 0214جوان  20سجلت المؤسسة أوريدو في يوم . 0210

  .1شاهدة لهذا الموقعمُ ( 122240704)

مكنه بكل بساطة البحث عنها من خلال البحث عن إسمها تابعة المؤسسة عبر هذا الموقع، فيُ وعند رغبة الزبون في مُ 

"Ooredoo Algérie " ُستخدم على أو عن هويتها البصرية الحمراء، حيث أن أوريدو تستخدم إسم المؤسسة كإسم م

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ . ستخدم أيضا  ها كصورة مُ وصورت YouTubeموقع 

 الخاص بها YouTubeصورة المؤسسة أوريدو على موقع  (:230)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/user/OoredooDZ/about, consulté le: 05/06/2018, a: 14:21. 

                                                             
1
 Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/user/OoredooDZ/about, consulté le: 05/06/2018, a: 14:21. 
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تنوع وكبير من حتوى مُ الخاص بالمؤسسة أوريدو، لاحظنا وجود مُ  YouTubeحاولة تحليل موقع من خلال مُ و

الفيديوهات التي قامت المؤسسة بنشرها، غير أن أغلب الفيديوهات هي عبارة على تحديات للزبائن عن الغناء، الرقص 

 . والقدرة على التضحيك

 :فيديوهاتوفيما يلي نعرض عينة من هذه ال

حتملين على تستغل المؤسسة أوريدو تواجد كم هائل من الزبائن الحاليين والمُ  :عرض المنتجات والخدمات الجديدة. أ

منتجاتها وخدماتها الجديدة، حيث أنها قامت بنشر فيديو على موقع بتعريف المواقع التواصل الإجتماعي من أجل 

YouTube ي قامت بإطلاقه الخاص بها يتضمن العرض الجديد الذ"Maxy  مع وضع كافة المعلومات "022هدرة ،

تعلقة به، مما مكن العديد من الزبائن من أن يكونوا على علم بهذا العرض الجديد فور إطلاقه ومعرفة كل ميزاته دون المُ 

المؤسسة أوريدو من  هذه الطريقة الحديثة والمجانية للإعلان مكنت .التنقل إلى الوكالات أو الإتصال بالمؤسسة هاتفيا  

 .دة قصيرة جدا  وبدون بذل مجهودات كبيرةعلامة أحب في مُ ( 82)شاهدة بـ مُ ( 101412)الحصول على 

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ 

 YouTubeصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بعرض منتجاتها وخدماتها الجديدة على موقع  (:232)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=sMjrcdtDdYo, consulté le: 05/06/2018, a: 14:81. 

 

موقع بعض الإقتراحات الخاصة بالتطبيقات القدم المؤسسة أوريدو لزبائنها عبر هذا تُ  :إقتراح بعض التطبيقات للتحميل. ب

باشرة إلى مكن للزبون الراغب في تحميل التطبيق الدخول مُ ن تحميلها بطريقة مجانية أو غير مجانية، حيث أنه يُ مكالتي يُ 

لم لغات مكن الزبائن من تعالذي يُ " اقرأ !التطبيق هيا "ومن أمثلة هذه الإقتراحات . موقع المؤسسة وتحميله بكل سهولة

 . يوم لكل تعبئة لهذه الخدمة( 02)لى هدية في شكل ، بالإضافة إلى الحصول عشهادةب متعجديدة والت

 :وضح ذلكوالشكل التالي يُ 
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صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بإقتراح بعض التطبيقات على زبائنها عبر موقع  (:231)الشكل رقم 

YouTube الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=1C60KpbF8yE, consulté le: 05/06/2018, a: 14:37. 

منهم فقط قاموا ( 28)شاهدة، غير أنها لم تنل إعجاب الكثير من الزبائن، حيث أن مُ ( 1222)شاركة سجلت هذه المُ 

 . بوضع علامة أحب

سعيا  منها لدفع المشاركة، قامت المؤسسة  :لمؤسسةتنظيم مسابقات للزبائن والترويج للمواقع الأخرى التابعة ل. ج

خصصة سابقة مُ هذه المُ . الخاص بها YouTubeونشرها على موقع  Instagramسابقة على موقع أوريدو بتنظيم مُ 

، حيث يقوم الزبون الراغب في "لعبة عيش المغامرة لأوريدو"حبي الصور، وتحمل إسم غامرة ومُ هواة السفر والمُ للزبائن 

: عن طريق الهاشتاغ، Instagramشاركة بمشاركة صورة في وضع مغامرة على موقعه العام الخاص بـ الم

#AichElMoughamara وبذكر الحساب :@ooredooalgerie . ُتمثلة في يتحصل الزبون الرابح على هدية م

سسة وحث الزبائن على شاركة هي طريقة للترويج للمواقع الأخرى للمؤكما أن هذه المُ  .هاتف ذكي أو آلة تصوير

وقامت بإعادة نشرها على موقع  Instagramسابقة على موقع زيارتها، حيث أن المؤسسة أوريدو نظمت المُ 

YouTube ُسابقة، بالإضافةشاركتهم في المُ تابعين الجدد وضمان جذب إنتباههم ومُ ، وذلك من أجل كسب العديد من الم 

  .على مختلف المواقع التي تستخدمها المؤسسة تواجدةحتويات الأخرى المُ إلى قراءة المُ 

 :وضح ما سبقوالشكل التالي يُ 

 الخاص بها YouTubeسابقات لزبائنها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتنظيم مُ  (:233)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=4sksF6Omy_0, consulté le: 05/06/2018, a: 14:87. 
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أغلب الفيديوهات المنشورة على هذا الموقع هي من نوع ترفيهي،  ؛كما سبق الإشارة إليه :نشر تحديات خاصة بالزبائن. د

صورة ( 108)وضح الشكل رقم فعلى سبيل المثال، يُ . حيث أنها عبارة عن تحديات الزبائن للرقص والغناء وإلقاء ال نكت

عرف بـ ساهمة في ما يُ والذي هو زبون من زبائن المؤسسة أوريدو بالمُ  ،(81078)شارك رقم المُ فيه ام من فيديو ق

شاركة بغناء ، والتي هي عبارة على تحدي للغناء أين يقوم الشخص الراغب في المُ " Haya chiche – Hayaتغنيها"

تحصل هذا الفيدو الذي من شأنه جذب إنتباه الزبائن وإحساسهم بقرب . ى موقع المؤسسةمقطع موسيقي فكاهي ونشره عل

 .علامة أحب( 02)شاهدة ومُ ( 0272)مؤسستهم منهم على 

 الخاص بها YouTubeالمؤسسة أوريدو تحديات زبائنها على موقع  نشرصورة توضيحية ل (:234)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie YouTube, disponible sur le site internet: 

https://www.youtube.com/watch?v=ZPWsV8g3CHU, consulté le: 05/06/2018, a: 14:35. 

 

 :الخاص بالمؤسسة أوريدو Twitterموقع  .3

: تواجد على الرابط، وهو مُ Twitterيتمثل ثالث مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة أوريدو في موقع 

tps://twitter.com/ooredoodz ht وبالتحديد في 0212، حيث قامت المؤسسة بالتسجيل في هذا الموقع سنة ،

 0214جوان  28سجلت المؤسسة موبيليس في يوم  .صورة وفيديو( 020)وهو يحتوي على أكثر من . شهر أوت

المؤسسة أوريدو  ارتإخت .1(«Mentions «J’aime" )أحب"علامة ( 73)و شتركمُ ( 956K)تغريدة، ( 0102)

ستخدم، مما يجعل عملية ستخدم لهذا الموقع، وصورة هويتها البصرية كصورة مُ كإسم مُ ( Ooredoo Algérie)إسمها 

 :وضح هذه الصورةوالشكل التالي يُ . البحث عنها جد سهلة

 الخاص بها Twitterصورة المؤسسة أوريدو على موقع  (:235)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:00. 

                                                             
1
 Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, consulté le: 

04/06/2018, a: 15:00. 
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 :لعدة أغراض، أهمها Twitterوتستخدم المؤسسة أوريدو موقع 

تناولهم الهاشتاغ الخاص مُ رافقتهم الدائمة، تضع المؤسسة أوريدو في ساعدة زبائنها ومُ بهدف مُ  :تقديم الدعم للزبائن. أ

، وحتى يتمكن كل زبائنها من أن يكونوا على علم بهذه الخدمة الجديدة، OoredooAssistance#: بخدمة الزبائن

وبالتالي أصبح بإمكان زبائنها الإستفسار . الخاص بها في شكل صورة Twitterعلى موقع  اقامت المؤسسة بنشره

علامة أحب ، إجابة ( 11)تحصلت هذه الصورة على . في أي وقت، ومن أي مكانوطرح كل الأسئلة التي يرغبون فيها 

 :ذلكوضح والشكل التالي يُ  .إعادة تغريد( 22)واحدة و

 الخاص بها Twitterحاولة المؤسسة أوريدو تقديم الدعم لزبائنها عبر موقع صورة توضيحية لمُ  (:236)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:51. 

تطلبات زبائنها بشكل أفضل ودقيق، تهتم المؤسسة أوريدو بمعرفة من أجل تلبية مُ  :محاولة معرفة تفضيلات الزبائن. ب

مثل الصورة الظاهرة في الشكل  ،عض الأحيان بنشر صور، حيث أنها تقوم في بTwitterوذلك عبر موقع  همتفضيلات

راسلة لكي نبقى دائما  أقرب من عائلتنا نستعمل كل يوم تطبيقات المُ %( 80)نحن : "والتي تحمل العبارة( 107)رقم 

عليه بشكل فضله الزبائن للتواجد حاولة معرفة أكثر تطبيق يُ ، وذلك من أجل مُ "وأحبابنا، وأنت ما التطبيق الذي تستعمله؟

( 842)هذه المشاركة تحصلت على إهتمام كبير من قبل زبائن المؤسسة، حيث أنه قام  .صهأكبر وتقديم عروض تخُ 

 .إعادة تغريد( 02)إجابة و( 00)شخص بوضع علامة أحب على الصورة، كما سجلت 

 الخاص بها Twitterموقع  تفضيلات زبائنها عبر فهمحاولة المؤسسة أوريدو صورة توضيحية لمُ  (:237)الشكل رقم 

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:37. 
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بموضوع  حتوى الخاصفي الأيام العالمية، تنشر المؤسسة أوريدو لزبائنها بعض المُ  :محاولة تحليل شخصية الزبائن. ج

، والذي هو اليوم العالمي للكتاب، 0214أفريل  00في يوم  ؛(104)فكما هو موضح في الشكل رقم . عيناليوم المُ 

اليوم هو اليوم العالمي للكتاب، ما : "شاركت المؤسسة أوريدو مع زبائنها صورة لإمرأة تقرأ في كتاب، مع كتابة العبارة

  ."لكتاب الذي تقرؤونه هذه الفترة؟هو ا

، والتي للأسف (والتعريف بهذا اليوم)جتمعاتنا العربية عتبر هذه المشاركة نوع من التوعية لأهمية القراء في مُ كما تُ 

علامة أحب، ( 18)تحصلت هذه الصورة على . عتبر القراءة هواية أو أولوية لديهالا يحتل فيها الكتاب مكانة كبيرة ولا تُ 

 .إعادة تغريد( 28)إجابة واحدة و

 الخاص بها Twitterحاولة المؤسسة أوريدو تحليل شخصية زبائنها عبر موقع صورة توضيحية لمُ  (:232)شكل رقم ال

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:41. 

هتمة بقضايا المجتمع، تقوم المؤسسة أوريدو واطنة ومُ من أجل أن تثبت لزبائنها أنها مؤسسة مُ  :ةنشر المبادرات الخيري. د

والتي تعود بالفائدة إلى أفراد المجتمع، وتحرص على نشرها على مواقع التواصل  ،ساهمة في بعض الأنشطة الخيرةبالمُ 

ى سبيل المثال، قامت أويدو مع الهلال الأحمر الإجتماعي التي تستخدمها، حتى يكون زبائنها على علم بذلك، فعل

 Twitterفي شهر رمضان المبارك، وقامت بنشر الصور التي تم إلتقاطها على موقع " إفطار تضامني"الجزائري بتنظيم 

  .إعادة تغريد( 20)علامة أحب، إجابة واحدة و( 18)تحصلت هذه الصورة على . الخاص بها

باردة الخيرية التي تدخل في إطار المسؤولية الإجتماعية للمؤسسة التي قامت بها وتجدر الإشارة إلى أن هذه المُ 

هتمين بالقيم الإجتماعية المسؤولة وتحقيق ولائهم لها نظرا  للصورة الطيبة المؤسسة أوريدو من شأنها جذب الزبائن المُ 

  .ساهم في بنائها لديهمالتي تُ 

 :والشكل التالي يعرض صورة من هذه المناسبة
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 Twitterبادرات الخيرية التي تقوم بها على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر المُ  (:239)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:33. 

 Twitterشاركة الزبائن وتشجيعهم على نشر صورهم على موقع من أجل تنشيط مُ  :حث الزبائن ودفعهم للمشاركة. ه

الخاص بها، قامت المؤسسة أوريدو في اليوم العالمي لتنظيم المكاتب بنشر صورة لشخص يعمل على مكتب، مع كتابة 

: ، مع وضع الهاشتاغ"؟دعوننا نرى صورة لمكتبكماليوم هو اليوم العالمي لتنظيم المكاتب، لما لا ت: "العبارة

#HayaOnRange (هيا نُنظم: باللغة العربية)غير أن . عو، حتي يتمكن الزبائن من الدخول في حوار حول هذا الموض

شاركة زبون بوضع علامة أحب، كما تحصلت المُ ( 12)المؤسسة لم تتمكن من الوصول إلي هدفها، حيث أنه لم يقم إلا 

  .بتين فقطعلى إجا

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 

ور عبر موقع حاولة المؤسسة أوريدو حث زبائنها ودفعهم على نشر الصُ صورة توضيحية لمُ  (:240)الشكل رقم 

Twitter الخاص بها 

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:49. 

، 0214أفريل  11النسبة للمؤسسة موبيليس، قامت المؤسسة أوريدو يوم بكما هو الحال  :التعاطف مع أفراد المجتمع. و

وهو يوم سقوط الطائرة العسكرية الجزائرية ببوفاريك بتقديم تعازيها إلى عائلات الضحايا خاصة وإلى الشعب الجزائري 

 :ر الصورة التاليةعامة، وذلك بنش
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صورة توضيحية لتعاطف المؤسسة أوريدو مع ضحايا وعائلات ضحايا الطائرة العسكرية الجزائرية  (:242)الشكل رقم 

 الخاص بها Twitterعلى موقع 

 

Source: Ooredoo Algérie Twitter, disponible sur le site internet: https://twitter.com/ooredoodz, 

consulté le: 04/06/2018, a: 15:43. 

لاحظ قيام المؤسسة بكتابة نص لمواساة عائلات المفقودين وأفراد الجيش الوطني الشعبي، مع من خلال هذا الشكل نُ 

عبر عن أسفها تغيير ألوانها الحمراء الزاهية إلى اللون الأسود الذي يُ  بالإضافة إلىعاء لأرواح الضحايا الطاهرة، تقديم دُ 

علامة ( 42)شاركة تحصلت على هذه المُ . مما يجعل الزبائن يحسون بإنسانية المؤسسة وبحضورها الدائم واساتها،ومُ 

 .إعادة تغريد( 27)إجابات و( 28)أحب، 

 :الخاص بالمؤسسة أوريدو Instagramموقع  .4

تواجد على ، وهو مُ Instagramيتمثل رابع مواقع التواصل الإجتماعي التي تستخدمها مؤسسة أوريدو في موقع 

 منشورات( 111)وى هذا الموقع على إحت. /https://www.instagram.com/ooredooalgerie: الرابط

0214جوان  28شترك، وذلك في يوم شخص مُ ( 2202)و
1
وكما هو الحال بالنسبة لكل المواقع التي تستخدمها  .

يث أن المؤسسة تستخدم إسمها وصورتها الخاص بها بسهولة الإيجاد، ح Instagramالمؤسسة أوريدو، يتميز موقع 

 :وضح في الشكل التاليكما هو مُ  ،الرسمية

 الخاص بها Instagramصورة المؤسسة أوريدو على موقع  (:241)الشكل رقم 

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: https://www.instagram.com/ooredooalgerie/, 

consulté le: 04/06/2018, a: 16:02. 

                                                             
1
 Ooredoo Algérie Instagram, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/ooredooalgerie/, consulté le: 04/06/2018, a: 16:02. 
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 :من أجل Instagramوتستخدم أوريدو موقع 

شاركة، تنشر المؤسسة أوريدو أحيانا  بعض الإحصائيات سعيا  منها لدفع المُ  :تقيدم بعض الإحصائيات التكنولوجية. أ

تواجد ن الصور المُ ، والذي يعرض صورة م(180)تعلقة بمجال التكنولوجيا والمُهاتفة، فكما هو موضح في الشكل رقم المُ 

من الجزائريين يتشاركون %( 20: ")، وضعت المؤسسة المعلومة التي تنص على أنInstagramعلى موقع المؤسسة 

مكن أن يكون السبب وارء نشر هذا النوع من المعلومات دفع زبائن ويُ ". الصور على شبكات التواصل الإجتماعي

 .تعليقات فقط( 20)علامة أحب و( 118)ذه الصورة تحصلت على غير أن ه. شاركة الصور معها أكثرالمؤسسة لمُ 

صورة توضيحية لنشر المؤسسة أوريدو لبعض الإحصائيات التكنولوجية لزبائنها على موقع  (:243)الشكل رقم 

Instagram الخاص بها 

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BjX5W3DAQsf/?taken-by=ooredooalgerie, consulté le: 04/06/2018, a: 

16:04. 

حاول المؤسسة أوريدو حتوى المقدم للزبائن، تُ بهدف تنويع المُ  (:رنات( 05)أحسن ) تصنيفية للخدماتنشر قائمة . ب

للخدمة " Top (05)"عرف بالـ يُ قدمها، فعلى سبيل المثال، نشرت صورة تحمل ما إجراء قائمة لأحسن الخدمات التي تُ 

  .ستديرة وتحقيق رضاهم عليهارنيني خاصة برنات رياضة كرة القدم، وذلك من أجل كسب الزبائن هواة الكرة المُ 

هو عبارة على تصنيف لأكثر ما يتم " Top (05)"وكما سبق التطرق إليه في الجانب النظري من هذه الدراسة؛ الـ 

علامة أحب ( 20)سجلت هذه الصورة . حبه الزبائنبعبارة أخرى هو تصنيف لأكثر ما يُ إستخدامه كخدمة أو منتج، و

  .تعليق( 22)و

 :شاركةوفيما يلي نعرض هذه المُ 
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لزبائنها على موقع  اتخدمالصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر قائمة لأحسن  (:244)الشكل رقم 

Instagram الخاص بها 

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BiKCaS4AumJ/?taken-by=ooredooalgerie, consulté le: 04/06/2018, a: 

16:05. 

همة مع زبائنها عبر موقعها هذا، فعلى حاول المؤسسة أوريدو الإحتفال بكل المناسبات المُ تُ  :التهنئة في المناسبات. ج

 WomenDay#: بنشر صورة خاصة بعيد المرأة، مع وضع الهاشتاغ 0214مارس  24المثال، قامت في يوم سبيل 

وفي بضع دقائق، تحصلت هذه . ليتمكن زبائنها الراغبين في إجراء حديث حول هذا الموضوع بالقيام بذلك مع أقرانهم

   ".أحب"علامة ( 122)الصورة على 

 :وضح هذه الصورةوالشكل التالي يُ 

 Instagramناسبات على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتهنئة زبائنها في بعض المُ  (:245)الشكل رقم 

 الخاص بها

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BgDtE_jlLnK/?taken-by=ooredooalgerie, consulté le: 04/06/2018, a: 

16:12. 

قامت المؤسسة أوريدو بنشر  (إهتمامها) ذلك إظهاربهدف هتمتا  بصحة زبائنها، ومُ  :يم بعض النصائح والتوصياتدتق. د

صورة توعوية لزبائنها حول الطريقة الخاطئة لإستخدام الكمبيوتر المحمول، حيث أن أغلبية الأشخاص يقومون بوضعه 
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بادرة الطيبة التي قامت بها المؤسسة تحصلت على هذه المُ . شاكل صحية جلدية لهمعلى الأطراف، مما قد يتسبب بم

  .علامة أحب وتعليق واحد فقط( 112)

 :بين ذلكوالشكل التالي يُ 

 الخاص بها Instagramعبر موقع  زبائنهاالنصائح لتقديم بصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو  (:246)الشكل رقم 

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/Bfbc8JIl7Tj/?taken-by=ooredooalgerie, consulté le: 04/06/2018, a: 16:13. 

حاول المؤسسة أوريدو رفع معنويات زبائنها، وذلك من كما هو الحال بالنسبة للمؤسسة موبيليس، تُ  :رفع المعنويات. ه

ستقبل في تتحدث عن الحياة وكيفية النجاح فيها وأن كل ما فات قد فات، وأن المُ (( 187)الصورة رقم )صورة  خلال نشر

 .شخص وقام زبون واحد فقط بالتعليق عليها( 117)شجعة نالت إعجاب هذه الصورة المُ . الإنتظار

 الخاص بها Instagramعلى موقع  رفع معنويات زبائنهابالمؤسسة أوريدو  قيامصورة توضيحية ل (:247)الشكل رقم 

 

Source: Ooredooalgerie, disponible sur le site internet: 

https://www.instagram.com/p/BgLTalxlG_a/?taken-by=ooredooalgerie, consulté le: 04/06/2018, a: 

16:12. 

لمواقع التواصل الإجتماعي،  (أوريدومؤسستي موبيليس و)محل الدراسة  اتوبعد تحليلنا لكيفية إستخدام المؤسس

حاولة فهم ميول ، والذي شمل الترويج للمنتجات والخدمات الجديدة، م  جدد بإستمرارتنوع وم  حتوى م  لاحظنا وجود م  
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ناسبات والتعاطف معهم في سابقات وتقديم هدايا للزبون الرابح، تهنئة الزبائن في الم  الزبائن وتفضيلاتهم، إجراء م  

تعلق بها، وذلك من خلال نشر بكل ما يدور بالمؤسسة وبكل جديد م  على علم حاولة إبقاء الزبائن لمؤلمة، م  اللحظات ا

ساهم في بناء الصورة بادرات الخيرية التي تقوم بها وغيرها من الأشياء التي ت  صور الإحتفالات التي ت قيمها، الم  

 .ها وولائهم لهاالحسنة لدى الزبائن، وبالتالي كسبهم وتحقيق رضاهم علي

شاركة بنشر ساهمة والم  حاول المؤسسات محل الدراسة دفع الزبائن على الم  بادرة بالمشاركة، ت  وبالإضافة إلى الم  

حتويات، وذلك عن طريق طرح أسئلة خاصة بالزبائن وفتح المجال لإرسال صور صورهم وفيديوهاتهم وغيرها من الم  

ب إرسال صورة مكتب الزبون في اليوم العالمي لتنظيم المكاتب الذي بادرت به مثل طل)تعلقة بالموضوع المعني لهم م  

 (.المؤسسة أوريدو

بادراتهم، إهتمامها بشكاواهم لاحظنا كذلك إهتمام هذه المؤسسات بالتحاور مع الزبائن والرد على إستفساراتهم وم  

بروح مرحة وبطريقة ودية في  أوريدو ةكما لاحظنا تحلي موظفي المؤسس. مكنةوعملها على حلها بأقصى سرعة م  

قرب من الزبون، فهم يحرصون على الإجابة نحس أن الموظف صديق م  ها الرد على الزبائن، فعند قراءة تعليقات موظفي

غير أن موظفي المؤسسة أوريدو لا يكتبون  .رفقة أحياناا بصور ظريفة، عكس المؤسسة موبيليسبطريقة فكاهية، م  

رسل كإجابة للزبون، مما قد لا يترك أسفل النص الم  ( الموظف الذي قام بالرد على إستفسار الزبونأي إسم )أسماءهم 

كما لاحظنا عند . ، كذلك عكس المؤسسة موبيليسوبين الموظف إحساس لدى الزبون بوجود علاقة شخصية بينه

من الجدية عند موظفي المؤسسة في  تحليلنا لكيفية إستخدام المؤسسة موبيليس لمواقع التواصل الإجتماعي وجود نوع

 .قارنة بالمؤسسة أوريدوم   طريقة الرد على الزبائن وإستفساراتهم عبر هذه المواقع

مكننا القول أن المؤسسات محل الدراسة ت طبق أغلب النقاط التي تطرقنا إليها في الجانب النظري من هذه وبالتالي ي  

زبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي، مثل سهولة إيجاد المؤسسة، من خلال تعلقة بإدارة العلاقة مع الالدراسة، والم  

بادرة بالحديث، الرد على الأسئلة في الوقت الحقيقي، تقبل حتوى بإستمرار، الم  وضوح الإسم والصورة، تنويع الم  

 .وسائل التواصل الإجتماعي الزبائن وتحقيق ولائهم عبر مكن من تعزيز تجربةت   التيستراتيجيات الإ وغيرها منالإنتقاد 

تنوع الذي تحرص حتوى الم  والم   اتالمؤسس هذه بالرغم من تعدد وسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمهاو

أكثر موقع يهتم به الزبائن وينشطون عليه أكثر، حيث أنهم  Facebook، يبقى موقع عبرها على نشره لزبائنها

ات للمؤسس)علقون عليها بشكل أكبر مقارنة بالمواقع الأخرى التابعة لها ي  و اتشاركات المؤسسيقومون بالرد على م  

 (.محل الدراسة
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تقييم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل : المبحث الثالث

 الإجتماعي في مؤسستي موبيليس وأوريدو من وجهة نظر العاملين بها والمتعاملين معها

حاول تقييم مدى تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل ا المبحث سوف نُ من خلال هذ

الإجتماعي ودوره في تحقيق ولاء الزبائن في المؤسسات محل الدراسة، أي مؤسستي موبيليس وأوريدو، وذلك عن طريق 

وجه لزبائنها، لنقوم بعدها بتحليل وتفسير النتائج مُ وجه لإطارات هذه المؤسسات والآخر توزيع إستبيانين، أحدهما مُ 

لاصات وتقديم بعض الإقتراحات تحصل عليها، إختبار الفرضيات التي تمت صياغتها، ومن ثم الوصول إلى خُ المُ 

والتوصيات التي قد تفيد هذه المؤسسات في تحسين كيفية إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي في إدارة وإستدامة 

إقتراح نموذجين يُبرزان أهمية تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام حاول كما سنُ . قة مع زبائنهاالعلا

 .على الدراسة الميدانية بناء   وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق رضا وولاء الزبائن،

 

 حل الدراسةعرض وتحليل نتائج الإستبيان الموجه لإطارات المؤسسات م: المطلب الأول

الذي ( 11)قبل البدء في تحليل النتائج الإحصائية الخاصة بمحاور إستبيان الإطارات، نعرض فيما يلي الجدول رقم 

بين توزيع عينة الإطارات حسب مؤسسة الإتصال التابعين لها، حيث يتضح لنا من خلاله تساوي نسبة إطارات المؤسسة يُ 

( 22)، وذلك لقيامنا بتوزيع %(02)رات المؤسسة أوريدو التي شكلت كذلك مع نسبة إطا%( 02)موبيليس التي بلغت 

إستبيان ( 02)إستبيان على إطارت مؤسسة موبيليس و( 02)إستبيان بالتساوي على إطارات هذه المؤسسسات، أي توزيع 

 .على إطارت مؤسسة أوريدو، كما سبق الإشارة إليه

 المؤسسةتوزيع عينة الإطارات حسب  (:22)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات المؤسسة

 50,0 30 موبيليس

 50,0 30 أوريدو

 100,0 60 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :ح هذه النسبوضيُ والشكل التالي 
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 تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب المؤسسة (:242)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،إعداد الباحثة من: المصدر

 لعينة الإطارات) البيانات العامة (البيانات الشخصيةنتائج تحليل محور : أولا

من أجل تحديد خصائص العينة تم إستخراج التكرارات والنسب المئوية، ثم تم تمثيلها بيانيا  بإستخدام الدوائر النسبية، 

 :وكانت النتائج كالآتي

 :توزيع عينة الإطارات حسب متغير الجنس. 2

 تغير الجنستوزيع عينة الإطارات حسب مُ  (:21)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات الجنس

 61,7 37 ذكر

 38,3 23 أنثى

 100,0 60 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

تبقية والبالغة ، والنسبة المُ %(21,7)ستجوبين ذكور بنسبة لاحظ أن أغلبية المُ نُ ( 10)من خلال الجدول رقم 

تأخرة، خاصة في أوقات ويرجع ذلك إلى طبيعة العمل في الوكالات التي تتطلب التوفر في أوقات مُ  .إناث%( 04,0)

 . الذروة

50% 50% 

 أوريدو موبيليس
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 :مكننا توضيح هذه النسب في الشكل التاليويُ 

 تغير الجنسلعينة الإطارات حسب مُ  تمثيل قطاعي (:249)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :توزيع عينة الإطارات حسب متغير السن. 1

 تغير السنتوزيع عينة الإطارات حسب مُ  (:23)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات السن

 40,0 24 سنة 30إلى  10من 

 46,7 28 سنة 40إلى  30من 

 10,0 06 سنة 50إلى  40من 

 03,3 02 سنة 50أكثر من 

 100,0 60 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

، وتليها %(82,7) سنة بنسبة 82و 02سنهم ما بين ستجوبين يتراوح ر المُ ثأن أك( 10)لاحظ من الجدول رقم نُ 

، بينما شكلت الفئة الأكثر %(12)سنة بنسبة  02إلى  82، ثم تليها الفئة من %(82,2)سنة بنسبة  02إلى  02الفئة من 

وذلك راجع أيضا  إلى طبيعة العمل في هذه المؤسسات التي تتطلب الشباب ذوي  .%(20,0)سنة أقل نسبة بـ  02من 

 .الخبرة الكافية

62% 

38% 

 أنثى ذكر
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 :مكننا توضيح ذلك في الشكل التاليويُ 

 تغير السنتمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُ  (:250)الشكل رقم 

  

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :توزيع عينة الإطارات حسب متغير المستوى التعليمي. 3

 تغير المستوى التعليميتوزيع عينة الإطارات حسب مُ  (:24)الجدول رقم 

 نسبة المئويةال التكرارات المستوى التعليمي

 08,3 05 ثانوي

 83,3 50 جامعي

 08,3 05 (ماجستير ودكتوراه)ليا دراسات ع  

 100,0 60 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

بنسبة ستجوبين من مستوى تعليمي جامعي، وذلك أن الأغلبية العظمى من المُ ( 18)لاحظ من خلال الجدول رقم نُ 

، بينما تساوت نسبة الإطارات من المستوى الثانوي مع نسبة الإطارات أصحاب الدراسات العاليا، أي %(40,0)

%( 08,3)لكل مستوى، بمعني %( 08,3)تحصلين على شهادات الماجستير والدكتوراه، وذلك بنسبة الإطارات المُ 

وذلك راجع إلى كون قطاع الخدمات يتطلب مهارات  .اعليالدراسات المستوى ل%( 08,3)توى التعليمي الثانوي وللمس

 .سطرةمكنها من تحقيق الأهداف المُ عالية تتمتع برصيد علمي كافي يُ 

40% 

47% 

10% 
3% 

 50أكثر من  50إلى  40من  40إلى  30من  30إلى  20من 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

252 
 

 :مكننا توضيح ذلك في الشكل التاليويُ 

 تغير المستوى التعليميتمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُ  (:252)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :توزيع عينة الإطارات حسب متغير المنصب. 4

 تغير المنصبتوزيع عينة الإطارات حسب مُ  (:25)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات المنصب

 26,7 16 رئيس مصلحة

 73,3 44 إداري

 100,0 60 المجموع

 .SPSSامج على مخرجات برن عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

تبقية ، والنسبة المُ %(70,0)ستجوبين إداريين، وذلك بنسبة لاحظ أن أغلبية المُ نُ ( 10)من خلال الجدول رقم 

ويرجع ذلك إلى ضرورة وجود العديد من الإداريين في وكالات المؤسسات محل  .رؤساء مصالح%( 02,7)والبالغة 

 .اكلهم والحصول على الخدماتساعدتهم على حل مشالدراسة، للتعامل مع الزبائن ومُ 

 :مكننا توضيح ذلك في الشكل التاليويُ 

 

8% 

84% 

8% 

 دراسات عليا جامعي ثانوي
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 تغير المنصبتمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُ  (:251)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :توزيع عينة الإطارات حسب متغير الخبرة. 5

 تغير الخبرةالإطارات حسب مُ  توزيع عينة (:26)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات الخبرة

 15,0 09 أقل من سنة

 36,7 22 سنوات 05إلى  01من 

 26,7 16 سنوات 20إلى  05من 

 21,7 13 سنوات 20أكثر من 

 100,0 60 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

سنوات  20و 21ستجوبين يتمتعون بخبرة تتراوح ما بين أن أكبر نسبة من المُ ( 12)الجدول رقم لاحظ من خلال نُ 

سنوات بنسبة  12، ثم تليها الفئة الأكثر من %(02,7)سنوات بنسبة  12إلى  20، وتليها الفئة من %(02,7)بنسبة 

وذلك راجع إلى المستويات  .قل نسبةوهي أ ،لديها خبرة تقل عن سنة%( 10)، والنسبة المتبقية والبالغة %(01,7)

 .سنة 82و 02ستجوبين، حيث وجدنا أن أغلبيتهم شباب؛ يتراوح سنهم بين العمرية للمُ 

 :مكننا توضيح هذه النسب في الشكل التاليويُ 

27% 

73% 

 إداري رئيس مصلحة
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 الخبرةتغير تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُ  (:253)الشكل رقم 

 

 .SPSSمخرجات برنامج على  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 نتائج تحليل محور تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: ثانيا

ما مدى تطبيق المؤسسات محل الدراسة لإستراتيجية إدارة : "والذي ينص على ،للإجابة على السؤال الفرعي السابع

ستوى ودرجات الحرية ومُ " t"ثم قيمة  ،لوصفتم إستخراج المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري ل" العلاقة مع الزبائن؟

 :الدلالة لإتخاذ القرار بشأن دلالة النتائج، وكانت النتائج كالآتي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

15% 

36% 
27% 

22% 

 10أكثر من  10إلى  05من  05إلى  01من  أقل من سنة
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 تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنتحليل عبارات محور  (:27)الجدول رقم 

 

 العبارة الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 "t"قيمة 

مستوى 

 دلالةال
 القرار

موافق )دال  0002, 27,796 4692, 4,68 تضع المؤسسة الزبائن مركز إهتماماتها 2

 (تماما  

موافق )دال  0002, 27,157 4752, 4,67 للمؤسسة رؤية واضحة موجهة نحو الزبائن 1

 (تماما  

 

3 
للمؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع 

 الزبائن

 

4,52 

 

,5672 

 

20,711 

 

موافق ) دال 0002,

 (تماما  

 

4 
تُخصص المؤسسة ميزانية لإدارة العلاقة مع 

 الزبائن

 

4,28 

 

,6132 

 

16,212 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

5 
تحرص المؤسسة على الحصول على دعم كل 

 ( مثل قسم المبيعات) الأقسام في المؤسسة 

 

4,33 

 

,5722 

 

18,042 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

6 

لمؤسسة بإجراء بعض التغييرات مانع الا تُ 

من أجل تحسين ( البنية التحتية مثلا  )المطلوبة 

 توجهها نحو الزبائن

 

4,25 

 

,5712 

 

16,951 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

7 

تقوم المؤسسة بتشخيص البيئة الخارجية 

والبيئة الداخلية ( تحديد الفرص والتهديدات)

 ل فيهاالتي تعم( تحديد نقاط القوة والضعف)

 

4,25 

 

,5412 

 

17,907 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

8 

تقوم المؤسسة بتحليل الزبائن حسب الفرص 

وإمكانياتها ( مثل ربحية الزبون)قدمونها التي يُ 

 (مثل تكاليف خدمة الزبون)

 

4,15 

 

,4812 

 

18,520 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

9 
تقوم المؤسسة بتقسيم السوق قصد تحديد 

 راد الحفاظ عليهاالأقسام المُ 

 

4,17 

 

,4572 

 

19,766 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

10 

تقوم المؤسسة بتحديد مجموعة من الأهداف 

الإستراتيجية طويلة الأجل خاصة بالعلاقة مع 

 (مثل ولاء الزبائن)الزبائن 

 

4,25 

 

,4742 

 

20,432 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  
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11 

قييم أداء إستراتيجية إدارة تهتم المؤسسة بت

العلاقة مع الزبائن للتأكد من أنه تم تحقيق 

 خططةالأهداف الإستراتيجية المُ 

 

4,18 

 

,4692 

 

19,540 

 

2,222 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

12 

قصد تقييم النتائج وإتخاذ القرارات التصحيحية 

رتدة من المعلومات يتم توفير التغذية المُ 

تقديم معلومات عن )ليا الضرورية للإدارة الع

 (مستوى الإنجاز

 

4,10 

 
,6302 

 
13,530 

 
,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

13 
عدلات رضا تابعة مُ تحرص المؤسسة على مُ 

 ستمروولاء الزبائن بشكل مُ 

 

4,32 

 

,5372 

 

19,009 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

العلاقة مع إدارة تطبيق إستراتيجية : المجموع

 الزبائن

 

4,32 

 

,2970 

 

34,365 

 

موافق )دال  0000,

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)لى المتوسط الفرضي ع ا  ستنادإ، (2,20)ومستوى الخطأ ( 02)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 بقدر تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن يُ محور لحسابي الكلي للاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط انُ 

 :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,02)بإنحراف معياري قدره ( 8,000)

قدرة المُ " t"د ذلك هي قيمة ؤكوما يُ  .طبق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عاليالمؤسسات محل الدراسة ت  

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 02)والدالة عند درجات الحرية ( 08,02) ب

يتبين لنا أن قيم ( 17)غير أن كيفية تطبيق هذه الإستراتيجية تختلف من عبارة إلى أخرى، فمن الجدول رقم 

، (8,120)وبين ( 8,240)ارة العلاقة مع الزبائن تتراوح بين المتوسطات الحسابية لعبارات محور إستراتيجية إد

تضع "والتي تنص على  ،(21)فنجد أن العبارة رقم  (.20) بقدر وبالتالي فكلها أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

معياري قدره  وبإنحراف( 8,240) بقدر جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي يُ " المؤسسة الزبائن مركز إهتماماتها

في المرتبة الثانية " للمؤسسة رؤية واضحة موجهة نحو الزبائن"والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,82)

والتي تنص على  ،(20)ثم جاءت العبارة رقم (. 2,87)وبإنحراف معياري قدره ( 8,270) بقدر بمتوسط حسابي يُ 

وبإنحراف معياري ( 8,000) بقدر في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي يُ " ئنللمؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع الزبا"

تحرص المؤسسة على الحصول على دعم كل الأقسام في "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,02)قدره 

( 8,000) ب قدرفي المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي يُ " (القبول والتعاون الحيوي( )مثل قسم المبيعات)المؤسسة 

تابعة تحرص المؤسسة على مُ "والتي تنص على  ،(10)بينما جاءت العبارة رقم (. 2,07)وبإنحراف معياري قدره 

وبإنحراف معياري ( 8,000) بقدر في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي يُ " ستمرعدلات رضا وولاء الزبائن بشكل مُ مُ 

تُخصص المؤسسة ميزانية لإدارة "والتي تنص على  ،(28)ة رقم وجاءت في المرتبة السادسة العبار(. 2,00)قدره 
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 ،(12)وجاءت العبارة رقم (. 2,21)وبإنحراف معياري قدره ( 8,040) بقدر بمتوسط حسابي يُ " العلاقة مع الزبائن

مثل )بائن تقوم المؤسسة بتحديد مجموعة من الأهداف الإستراتيجية طويلة الأجل خاصة بالعلاقة مع الز"والتي تنص على 

وجاءت العبارة  (.2,87)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر في المرتبة السابعة بمتوسط حسابي يُ " (ولاء الزبائن

تحديد )والبيئة الداخلية ( تحديد الفرص والتهديدات)تقوم المؤسسة بتشخيص البيئة الخارجية "والتي تنص على  ،(27)رقم 

وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر في المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي يُ " عمل فيهاالتي ت( نقاط القوة ونقاط الضعف

البنية )مانع المؤسسة بإجراء بعض التغييرات المطلوبة لا تُ "والتي تنص على  ،(22)وجاءت العبارة رقم  (.2,08)

وبإنحراف ( 8,000) بقدر حسابي يُ في المرتبة التاسعة بمتوسط " من أجل تحسين توجهها نحو الزبائن( التحتية مثلا  

تهتم المؤسسة بتقييم أداء "والتي تنص على  ،(11)وجاءت في المرتبة العاشرة العبارة رقم (. 2,07)معياري قدره 

 بقدر بمتوسط حسابي يُ " خططةإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن للتأكد من أنه تم تحقيق الأهداف الإستراتيجية المُ 

والتي تنص على  ،(22)وجاءت في المرتبة الحادية عشر العبارة رقم  (.2,82)نحراف معياري قدره وبإ( 8,140)

وبإنحراف ( 8,170) بقدر بمتوسط حسابي يُ " تقوم المؤسسة بتقسيم السوق قصد تحديد الأقسام المراد الحفاظ عليها"

تقوم المؤسسة بتحليل "والتي تنص على  ،(24)وجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة العبارة رقم  (.2,80)معياري قدره 

 بقدر بمتوسط حسابي يُ " (مثل تكاليف خدمة الزبون)وإمكانياتها ( مثل ربحية الزبون)قدمونها الزبائن حسب الفرص التي يُ 

قصد "والتي تنص على  ،(10)وجاءت في المرتبة الأخيرة العبارة رقم  (.2,84)وبإنحراف معياري قدره ( 8,100)

تقديم معلومات )رتدة من المعلومات الضرورية للإدارة العليا النتائج وإتخاذ القرارات التصحيحية يتم توفير التغذية المُ تقييم 

ؤكد كل ما سبق هي قيم وما يُ  (.2,20)وبإنحراف معياري قدره ( 8,120) بقدر بمتوسط حسابي يُ " (ستوى الإنجازعن مُ 

"t " (.2,22)التي كلها دالة بمستوى قدره 

 دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائننتائج تحليل محور : ثالثا

هل تقوم المؤسسات محل الدراسة بإستخدام وسائل التواصل : "والذي ينص على ،للإجابة على السؤال الفرعي الثامن

ثم  ،المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري للوصفتم إستخراج " الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؟

 :ودرجات الحرية ومستوى الدلالة لإتخاذ القرار بشأن دلالة النتائج، وكانت النتائج كالآتي" t"قيمة 
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 دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنتحليل عبارات محور (: 22)الجدول رقم 

 

 العبارة الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 "t"قيمة 

مستوى 

 الدلالة
 القرار

 

1 

ختلف وسائل التواصل ؤسسة مُ لدى المُ 

، Facebook: مثل)الإجتماعي 

Twitter ،Google+ وYouTube) 

 

4,73 

 

,4462 

 

30,107 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

2 

لدى المؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع 

زبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي ذو ال

 مهارات عالية

 

4,52 

 

,5672 

 

20,711 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

3 
تقوم المؤسسة بالتحاور مع الزبائن والتفاعل 

 معهم بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

 

4,35 

 

,5472 

 

19,119 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

4 

ة جميع شاركتحرص المؤسسة على مُ 

حادثات ختلف المستويات في مُ موظفيها من مُ 

 مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي

 

4,10 

 

,5732 

 

14,859 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

5 

تقوم المؤسسة بجمع وتجديد المعلومات عن 

ختلف وسائل التواصل الزبائن بإستخدام مُ 

 الإجتماعي

 

4,32 

 

,6512 

 

15,673 

 

,0002 

 

موافق ) دال

 (تماما  

 

6 

تستخدم المؤسسة وسائل التواصل 

الإجتماعي من أجل شخصنة المنتجات 

 قدمها حسب كل زبونوالخدمات التي تُ 

 

4,32 

 

,5962 

 

17,102 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

7 
تقوم المؤسسة بنشر كل ما هو جديد على 

 مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها

 

4,45 

 

,5342 

 

21,017 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

8 

تقوم المؤسسة بتوضيح كيفية إستخدام 

المنتجات والخدمات على مواقع التواصل 

 الإجتماعي الخاصة بها

 

4,37 

 

,5202 

 

20,371 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

عالجة شكاوى الزبائن عبر تقوم المؤسسة بمُ  9
 

4,30 

 

,5612 

 

17,934 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  
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 وسائل التواصل الإجتماعي

 

10 

تجمع المؤسسة تعليقات الزبائن عبر وسائل 

التواصل الإجتماعي من أجل تطوير 

 المنتجات والخدمات

 

4,25 

 

,5082 

 

19,045 

 

,0002 

 

موافق )دال 

 (تماما  

 

11 

عند القيام بعملية تحليل الزبائن تحرص 

المؤسسة على إستخدام وسائل التواصل 

 الإجتماعي

 

4,12 

 

,5552 

 

15,581 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

12 
تستخدم المؤسسة وسائل التواصل 

 الإجتماعي عند القيام بعملية تقسيم السوق

 

4,03 

 

,4862 

 

16,471 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

تابعة مستويات رضا وولاء تقوم المؤسسة بمُ  13

 الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

 

4,03 

 

,5202 

 

15,402 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في : المجموع

 العلاقة مع الزبائنإدارة إستراتيجية 

 

4,30 

 

,3520 

 

28,571 

 

,0000 

دال 

موافق )

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)فرضي لى المتوسط الع ا  ستنادإ، (2,20)ومستوى الخطأ ( 02)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية محور لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي الكلي لنُ 

وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي  ،(2,00)بإنحراف معياري قدره ( 8,020) بقدر إدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

إدارة المؤسسات محل الدراسة تقوم بدمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية  :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر المُ 

( 02)والدالة عند درجات الحرية ( 04,07) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ  .عالي العلاقة مع الزبائن بمستوى

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)الخطأ  ومستوى

غير أن كيفية دمج وسائل التواصل الإجتماعي في هذه الإستراتيجية تختلف من عبارة إلى أخرى، فمن الجدول رقم 

يتبين لنا أن قيم المتوسطات الحسابية لعبارات محور دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة ( 14)

 (.20) بقدر ، وبالتالي فكلها أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ (8,200)وبين ( 8,700)زبائن تتراوح بين مع ال

، Facebook: مثل)ختلف وسائل التواصل الإجتماعي لدى المؤسسة مُ "والتي تنص على  ،(21)فنجد أن العبارة رقم 

Twitter ،Google+ وYouTube) "وبإنحراف معياري ( 8,700) بقدر سط حسابي يُ جاءت في المرتبة الأولى بمتو

لدى المؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع الزبائن عبر "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,88)قدره 

وبإنحراف معياري ( 8,000) بقدر في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي يُ " وسائل التواصل الإجتماعي ذو مهارات عالية

تقوم المؤسسة بنشر كل ما هو جديد على مواقع التواصل "والتي تنص على  ،(27)ثم جاءت العبارة رقم (. 2,02)قدره 

وجاءت (. 2,00)وبإنحراف معياري قدره ( 8,800) بقدر في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي يُ " الإجتماعي الخاصة بها
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يفية إستخدام المنتجات والخدمات على مواقع التواصل تقوم المؤسسة بتوضيح ك"والتي تنص على  ،(24)العبارة رقم 

بينما (. 2,00)وبإنحراف معياري قدره ( 8,070) بقدر في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي يُ " الإجتماعي الخاصة بها

تواصل تقوم المؤسسة بالتحاور مع الزبائن والتفاعل معهم بإستخدام وسائل ال"والتي تنص على  ،(20)جاءت العبارة رقم 

وجاءت في (. 2,08)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي يُ " الإجتماعي

تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الإجتماعي من أجل شخصنة "والتي تنص على  ،(22)المرتبة السادسة العبارة رقم 

حسب رغبات كل زبون على  صممة خصيصا  جات وخدمات مُ تقديم منت)المنتجات والخدمات التي تقدمها حسب كل زبون 

والتي تنص  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,02)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر بمتوسط حسابي يُ " (حدى

في المرتبة " ختلف وسائل التواصل الإجتماعيتقوم المؤسسة بجمع وتجديد المعلومات عن الزبائن بإستخدام مُ "على 

والتي تنص  ،(22)وجاءت العبارة رقم  (.2,20)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر بمتوسط حسابي يُ السابعة 

 بقدر في المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي يُ " عالجة شكاوى الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعيتقوم المؤسسة بمُ "على 

تجمع المؤسسة تعليقات "والتي تنص على  ،(12) وجاءت العبارة رقم (.2,02)وبإنحراف معياري قدره ( 8,020)

 بقدر في المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي يُ " الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي من أجل تطوير المنتجات والخدمات

عند "والتي تنص على  ،(11)وجاءت في المرتبة العاشرة العبارة رقم (. 2,02)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000)

( 8,100) بقدر بمتوسط حسابي يُ " بعملية تحليل الزبائن تحرص المؤسسة على إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي القيام

تحرص "والتي تنص على  ،(28)وجاءت في المرتبة الحادية عشر العبارة رقم  (.2,00)وبإنحراف معياري قدره 

" ادثات مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعيحختلف المستويات في مُ شاركة جميع موظفيها من مُ المؤسسة على مُ 

وجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة العبارة رقم  (.2,07)وبإنحراف معياري قدره ( 8,120) بقدر بمتوسط حسابي يُ 

بمتوسط حسابي " تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الإجتماعي عند القيام بعملية تقسيم السوق"والتي تنص على  ،(10)

والتي تنص على  ،(10)وجاءت في المرتبة الأخيرة العبارة رقم  (.2,84)وبإنحراف معياري قدره ( 8,200) بر قديُ 

 بقدر بمتوسط حسابي يُ " ستويات رضا وولاء الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعيتابعة مُ تقوم المؤسسة بمُ "

 (.2,22)التي كلها دالة بمستوى قدره " t"سبق هي قيم ؤكد كل ما وما يُ  (.2,00)وبإنحراف معياري قدره ( 8,200)

 تحقيق ولاء الزبائننتائج تحليل محور : رابعا

راجع إلى  هل تحقيق المؤسسات محل الدراسة لولاء الزبائن: "والذي ينص على ،للإجابة على السؤال الفرعي التاسع

تم إستخراج المتوسط " وسائل التواصل الإجتماعي فيها؟إعتمادها على تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ودمج 

ودرجات الحرية ومستوى الدلالة لإتخاذ القرار بشأن دلالة النتائج، " t"ثم قيمة  ،الحسابي والإنحراف المعياري للوصف

 :وكانت النتائج كالآتي
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 تحقيق ولاء الزبائنتحليل عبارات محور  (:29)الجدول رقم 

 

 العبارة الرقم
متوسط ال

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 "t"قيمة 

مستوى 

 الدلالة
 القرار

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  2

 جذب الزبائن

 

4,57 

 

,5002 

 

24,284 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

مكن من إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  1

 تحقيق المعرفة عن الزبائن

 

4,45 

 

,5342 

 

21,017 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

مكن من إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  3

 تلبية إحتياجات الزبائن بدقة وسرعة

 

4,23 

 

,4652 

 

20,564 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

مكن من إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  4

 ميزةتوفير تجربة زبائن مُ 

 

4,30 

 

,4972 

 

20,243 

 

فق موا)دال  0002,

 (تماما  

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  5

 إرضاء الزبائن

 

4,25 

 

,4742 

 

20,432 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  6

 كسب ثقة الزبائن

 

4,17 

 

,4182 

 

21,594 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

ساهم في اعي يُ إستخدام وسائل التواصل الإجتم 7

 تحقيق إلتزام الزبائن تجاه المؤسسة

 

4,27 

 

,4822 

 

20,336 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  2

 الإحتفاظ بالزبائن

 

4,22 

 

,4152 

 

22,684 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يجعل  9

 قيم للمؤسسة الزبون شريك

 

4,33 

 

,4752 

 

21,726 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  20

 دافع عن المؤسسةؤيد ومُ جعل الزبون مُ 

 

4,25 

 

,4742 

 

20,432 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  22

 لإيجابية من قبل الزبوننشر الكلمة المنطوقة ا

 

4,20 

 

,4032 

 

23,043 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  
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21 

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

حث الزبون على إعادة التعامل مع المؤسسة 

 ستمروبشكل مُ 

 

4,17 

 

,3762 

 

24,046 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

23 

ساهم في إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

قيام الزبون برفض منتجات وخدمات 

 غريةالمنافسين مهما كانت العروض مُ 

 

4,17 

 

,4182 

 

21,594 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

موافق )دال  0000, 39,820 2480, 4,27 تحقيق ولاء الزبائن: المجموع

 (تماماا 

تشخيص إستخدام وسائل : المجموع الكلي

العلاقة إدارة يجية التواصل الإجتماعي في إسترات

 مع الزبائن

 

4,30 

 

,2020 

 

49,652 

 

,0000 

 
موافق )دال 

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)لى المتوسط الفرضي ع ا  ستنادإ، (2,20)ومستوى الخطأ ( 02)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

بإنحراف ( 8,070) بقدر تحقيق ولاء الزبائن يُ محور حظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي الكلي للانُ 

المؤسسات محل  :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,08)معياري قدره 

والدالة عند ( 02,40) بقدرة المُ " t"ذلك هي قيمة ؤكد وما يُ  .الدراسة تمكنت من تحقيق ولاء الزبائن بمستوى عالي

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 02)درجات الحرية 

يتبين لنا أن قيم المتوسطات ( 12)غير أن كيفية تحقيق ولاء الزبائن تختلف من عبارة إلى أخرى، فمن الجدول رقم 

، وبالتالي فكلها أكبر من المتوسط (8,170)وبين ( 8,070)تتراوح بين الحسابية لعبارات محور تحقيق ولاء الزبائن 

إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي "والتي تنص على  ،(21)فنجد أن العبارة رقم (. 20) بقدر الحسابي الفرضي المُ 

 (.2,02)ري قدره وبإنحراف معيا( 8,070) بقدر جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي يُ " ساهم في جذب الزبائنيُ 

" مكن من تحقيق المعرفة عن الزبائنإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم 

 ،(22)ثم جاءت العبارة رقم (. 2,00)وبإنحراف معياري قدره ( 8,800) بقدر في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي يُ 

في المرتبة الثالثة بمتوسط " تواصل الإجتماعي يجعل الزبون شريك قيم للمؤسسةإستخدام وسائل ال"والتي تنص على 

إستخدام "والتي تنص على  ،(28)وجاءت العبارة رقم (. 2,87)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر حسابي يُ 

( 8,020) بقدر سابي يُ في المرتبة الرابعة بمتوسط ح" ميزةمكن من توفير تجربة زبائن مُ وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي "والتي تنص على  ،(27)بينما جاءت العبارة رقم (. 2,82)وبإنحراف معياري قدره 

وبإنحراف معياري ( 8,070) بقدر في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي يُ " ساهم في تحقيق إلتزام الزبائن تجاه المؤسسةيُ 

ساهم في إرضاء إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "والتي تنص على  ،(20)عبارة رقم وجاءت ال(. 2,84)قدره 

دافع ؤيد ومُ ساهم في جعل الزبون مُ إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "التي تنص على  (12)، والعبارة رقم "الزبائن
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وبإنحراف معياري ( 8,000) بقدر حسابي يُ في المرتبة السادسة والمرتبة السابعة على التوالي، بمتوسط " عن المؤسسة

إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي "والتي تنص على  ،(20)وجاءت في المرتبة الثامنة العبارة رقم  (.2,87)قدره 

 (.2,82)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر بمتوسط حسابي يُ " مكن من تلبية إحتياجات الزبائن بدقة وسرعةيُ 

في " ساهم في الإحتفاظ بالزبائنإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "والتي تنص على  ،(24)رقم  وجاءت العبارة

وجاءت في المرتبة العاشرة العبارة (. 2,81)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي يُ 

ساهم في نشر الكلمة المنطوقة الإيجابية من قبل إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "والتي تنص على  ،(11)رقم 

وجاءت في المرتبة الحادية عشر العبارة  (.2,82)وبإنحراف معياري قدره ( 8,020) بقدر بمتوسط حسابي يُ " الزبون

ساهم في حث الزبون على إعادة التعامل مع المؤسسة إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "والتي تنص على  ،(10)رقم 

والتي  ،(22)وجاءت العبارة رقم  (.2,07)وبإنحراف معياري قدره ( 8,170) بقدر بمتوسط حسابي يُ " ستمرشكل مُ وب

التي تنص على  (10)، والعبارة رقم "ساهم في كسب ثقة الزبائنإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "تنص على 

رفض منتجات وخدمات المنافسين مهما كانت العروض ساهم في قيام الزبون بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ "

وبإنحراف معياري ( 8,170) بقدر في المرتبة ما قبل الأخيرة والمرتبة الأخيرة على التوالي، بمتوسط حسابي يُ " مغرية

 (.2,22)التي كلها دالة بمستوى قدره " t"ؤكد كل ما سبق هي قيم وما يُ  (.2,81)قدره 

لجدول أن المتوسط الحسابي الخاص بتشخيص إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في لاحظ من خلال هذا اكما نُ 

وهو أكبر من المتوسط الحسابي ( 2,02)بإنحراف معياري قدره ( 8,020) بقدر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

واصل الإجتماعي في إستراتيجية المؤسسات محل الدراسة تستخدم وسائل الت :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر الفرضي المُ 

ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ  .وهو ما مكنها من تحقيق ولاء زبائنها لها بدرجة عالية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عالي

"t " ُ(.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 02)والدالة عند درجات الحرية ( 82,20) بقدرة الم 

 محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغيرات البيانات الشخصيةلار تحليل التباينات لنتائج إختب: خامسا

بعد تحليل عبارات محاور الإستبيان عبارة بعبارة، سنحاول من خلال هذا الجزء من الدراسة معرفة ما إذا كانت 

الجنس، السن، )ت الشخصية تغيرات البياناوجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الإطارات تعزى إلى مُ تُ 

" t"منا بإستخراج المتوسط الحسابي، الإنحراف المعياري، قيمة ومن أجل ذلك قُ (. الخبرةالمستوى التعليمي، المنصب و

، الذي (Bonferroni" )بون فروني"كمل له والإختبار المُ " F"كما تم إستخدام إختبار تحليل التباين  .ومستوى الدلالة

جاه الفروق في إجابات المبحوثين حول محاور الإستبيان، عندما يكون حجم العينات أو الفئات غير يُمكن من تحديد إت

 :وكانت النتائج كالآتي. تساويمُ 
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 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير الجنسلنتائج تحليل التباينات ل. 2

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي اصلالتو وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص (:10)الجدول رقم 

 تغير الجنسالزبائن حسب مُ 

 

 المحور

 

 الجنس
حجم 

 العينة

المتوسط 

 الحسابي

نحراف الإ

 المعياري

قيمة 

"t" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 

 إدارة إستراتيجية تطبيق

 الزبائن مع العلاقة

  2922, 4,36 37 ذكر

1,417 

 

,1622 

غير دال 

وجد لا تُ )

 (روقف
 2992, 4,25 23 أنثى

 التواصل وسائل دمج

 إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة إدارة

 - 3812, 4,29 37 ذكر

2,108 

 

 

,8782 

غير دال 

وجد لا تُ )

 (فروق
 3082, 4,31 23 أنثى

 

 الزبائن ولاء تحقيق

  2732, 4,32 37 ذكر

1,852 

 

,0692 

غير دال 

وجد لا تُ )

 (فروق
 1822, 4,20 23 أنثى

 وسائل إستخدام تشخيص

 في الإجتماعي التواصل

 العلاقة إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع

 2190, 4,33 37 ذكر
 

1,348 

 

,1830 

 

غير دال  

وجد لا ت  )

 (فروق

 
 أنثى

 
23 

 
4,25 

 
,1680 

 (.2,20)ومستوى الخطأ ( 04)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: رالمصد

ؤسسات الزبائن لإطارات الم مع العلاقة إدارة نلاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي لتطبيق إستراتيجية

ق وهو أكبر من المتوسط الحسابي لتطبي ،(2,02)نحراف معياري قدره إب( 28,02)ـ قدر بمحل الدراسة الذكور يُ 

بإنحراف معياري قدره ( 28,00) قدر بـالزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة الإناث المُ  مع العلاقة إدارة إستراتيجية

الزبائن لإطارات المؤسسات  مع العلاقة إدارة ستوى تطبيق إستراتيجيةوجد فروق في مُ وهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,02)

وهي غير ( 21,81) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور، 

وجد فروق لا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,12) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)دالة عند درجات الحرية 

المؤسسات محل الدراسة حسب الزبائن لإطارات  مع العلاقة إدارة ذات دلالة إحصائية في مستوى تطبيق إستراتيجية

 .جنسهم لصالح الذكور
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الزبائن  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل لاحظ أيضا  أن المتوسط الحسابي لدمج وسائلونُ 

وهو أقل من المتوسط  ،(2,04)نحراف معياري قدره إب( 28,02) قدر بـلإطارات المؤسسات محل الدراسة الذكور يُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل مج وسائلالحسابي لد

 وهو ما يعني أنه لا توجد فروق في مستوى دمج وسائل(. 2,02)بإنحراف معياري قدره ( 28,01) قدر بـالإناث المُ 

طارات المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الزبائن لإ مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل

( 04)وهي غير دالة عند درجات الحرية ( - 2,10) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة الإناث، وما يُ 

وجد فروق ذات دلالة إحصائية في لا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,47) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل ى دمج وسائلمستو

 .حسب جنسهم لصالح الإناث

( 28,00) قدر بـالزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة الذكور يُ  لاحظ أن المتوسط الحسابي لتحقيق ولاءكما نُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة  أكبر من المتوسط الحسابي لتحقيق ولاء وهو ،(2,07)نحراف معياري قدره إب

 وجد فروق في مستوى تحقيق ولاءوهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,14)بإنحراف معياري قدره ( 28,02) قدر بـالإناث المُ 

المحسوبة بينهما " t"قيمة ؤكد ذلك هي الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور، وما يُ 

إذا  (. 2,22) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)وهي غير دالة عند درجات الحرية ( 21,40) قدرة بـالمُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة  وجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى تحقيق ولاءلا ت  : مكن القول أنهيُ 

 .كورحسب جنسهم لصالح الذ

لاحظ من خلال نُ  ،الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام وفيما يخص تشخيص

نحراف معياري قدره إب( 28,00) قدر بـهذا الجدول أن المتوسط الحسابي لإطارات المؤسسات محل الدراسة الذكور يُ 

بإنحراف ( 28,00) قدر بـلمؤسسات محل الدراسة الإناث المُ وهو أكبر من المتوسط الحسابي لإطارات ا ،(2,01)

 في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام وجد فروق في مستوى تشخيصوهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,12)معياري قدره 

هي  ؤكد ذلكالزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور، وما يُ  مع العلاقة إدارة إستراتيجية

( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)وهي غير دالة عند درجات الحرية ( 21,08) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"قيمة 

 إستخدام وجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى تشخيصلا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,14) هبمستوى دلالة قدر

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم  مع قةالعلا إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل

 .لصالح الذكور
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 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير السنلنتائج تحليل التباينات ل. 1

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص (:12)الجدول رقم 

 تغير السنسب مُ الزبائن ح

 

 المحور
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 

 إستراتيجية تطبيق

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

  1952, 3 5852, بين المجموعات

2,357 

 

,0812 

غير دال 

لا )

وجد تُ 

 (فروق

 0832, 56 4,632 داخل المجموعات

 / 59 5,217 المجموع

 وسائل دمج

 الإجتماعي التواصل

 إدارة إستراتيجية في

 الزبائن مع العلاقة

  2242, 3 6712, بين المجموعات

1,885 

 

,1432 

غير دال 

لا )

وجد تُ 

 (فروق

 1192, 56 6,644 داخل المجموعات

 / 59 7,315 المجموع

 

 

 الزبائن ولاء تحقيق

  0552, 3 1652, بين المجموعات

,8882 

 

,4532 

غير دال 

لا )

وجد تُ 

 (فروق

 0622, 56 3,461 داخل المجموعات

 / 59 3,626 المجموع

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

  0490, 3 1480, بين المجموعات

1,217 

 

,3120 

 

غير دال 

لا )

وجد ت  

 (فروق

 0410, 56 2,269 داخل المجموعات

 / 59 2,417 المجموع

 (.2,20)تخاذ القرار عند مستوى الخطأ إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

وهي غير  ،(20,00)قدر بـ حسب السن تُ  الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةلتطبيق ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

وهذا ما يعني (. 2,24)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 02)ة عند درجات الحرية داخل المجموعات دال

 .تغير السنحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق ت   لا: أنه
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 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي تواصلال وسائل لدمج( F)ويتضح لنا من خلال هذا الجدول كذلك أن قيمة 

وبين المجموعات ( 02)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,44)قدر بـ حسب السن تُ  الزبائن مع

 التواصل وسائل دمجوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,18)بمستوى دلالة قدره ( 20)

 .تغير السنحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في عيالإجتما

وهي غير دالة عند  ،(2,44)قدر بـ حسب السن تُ  الزبائن ولاء لتحقيق( F)قيمة  لاحظ من خلال هذا الجدول أنكما نُ 

 لا: أنهوهذا ما يعني (. 2,80)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 02)درجات الحرية داخل المجموعات 

 .تغير السنحسب م   الزبائن ولاء تحقيقوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  

الزبائن يتبين لنا من هذا  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيصوفيما يخص 

وبين ( 02)داخل المجموعات وهي غير دالة عند درجات الحرية  ،(21,01)قدر بـ حسب السن تُ ( F)قيمة الجدول أن 

 تشخيصوجد فروق ذات دلالة إحصائية في لا ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,01)بمستوى دلالة قدره ( 20)المجموعات 

 .تغير السنحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام
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 :ور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير المستوى التعليميمحالنتائج تحليل التباينات ل. 3

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص (:11)الجدول رقم 

 تغير المستوى التعليميالزبائن حسب مُ 

 

 المحور
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

وى مست

 الدلالة

 

 القرار

 

 إستراتيجية تطبيق

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

  1222, 2 2442, بين المجموعات

1,396 

 

,2562 

غير 

لا )دال 

وجد تُ 

 (فروق

 0872, 57 4,973 داخل المجموعات

 / 59 5,217 المجموع

 وسائل دمج

 الإجتماعي التواصل

 إستراتيجية في

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

  6122, 2 1,225 بين المجموعات

5,731 

 

,0052 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 1072, 57 6,090 داخل المجموعات

 / 59 7,315 المجموع

 

 الزبائن ولاء تحقيق

  0732, 2 1462, بين المجموعات

1,195 

 

,3102 

غير 

لا )دال 

وجد تُ 

 (فروق

 0612, 57 3,480 داخل المجموعات

 / 59 3,626 المجموع

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

  1500, 2 3010, بين المجموعات

4,047 

 

,0230 

 

دال 

وجد ت  )

 (فروق

 0370, 57 2,117 داخل المجموعات

 / 59 2,417 المجموع

 (.2,20)تخاذ القرار عند مستوى الخطأ إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

قدر بـ حسب المستوى التعليمي تُ  الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةلتطبيق ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 07)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,02)
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حسب  الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,00)

 .تغير المستوى التعليميم  

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل لدمج( F)ويتضح لنا من خلال هذا الجدول كذلك أن قيمة 

وبين ( 07)وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(20,70)قدر بـ لتعليمي تُ حسب المستوى ا الزبائن مع

 وسائل دمجوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,22)بمستوى دلالة قدره ( 20)المجموعات 

 .تعليميتغير المستوى الحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل

 ،(21,12)قدر بـ حسب المستوى التعليمي تُ  الزبائن ولاء لتحقيق( F)قيمة  لاحظ من خلال هذا الجدول أنكما نُ 

وهذا (. 2,01)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 07)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات 

 .تغير المستوى التعليميحسب م   الزبائن ولاء تحقيقي وجد فروق ذات دلالة إحصائية فت   لا: ما يعني أنه

الزبائن يتبين لنا من هذا  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيصوفيما يخص 

( 07)وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(28,28)قدر بـ حسب المستوى التعليمي تُ ( F)قيمة الجدول أن 

 تشخيصوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,20)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات 

 . تغير المستوى التعليميحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام إتجاه الفروق في تشخيصوضح والجدول التالي يُ 

 ":بون فروني"المستوى التعليمي بإستخدام إختبار تغير الزبائن حسب مُ  مع
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 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تحديد إتجاه الفروق في تشخيص (:13)الجدول رقم 

 المستوى التعليمي تغيرالزبائن حسب مُ 

 تساويلتحديد إتجاه الفروق عندما يكون حجم الفئات غير م  ( Bonferroni) إختبار بون فروني

 (I-J)الفرق بين المتوسطات  (J)المستوى التعليمي  (I)المستوى التعليمي  تغيراتالم  

 

 التواصل وسائل دمج

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

 ثانوي
 0822, جامعي

 2*585, دراسات عليا

 جامعي
 -2,240 ثانوي

 2*503, دراسات عليا

 دراسات عليا
 -2,040* ثانوي

 -2,020* جامعي

 

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

 ثانوي
 1140, جامعي

 0*333, دراسات عليا

 جامعي
 -0,224 ثانوي

 2190, دراسات عليا

 دراسات عليا
 -0,333* ثانوي

 -0,129 جامعي

شارة السالبة تعني والإ( I)فئة الشارة الموجبة تعني الفروق لصالح ، الإ(2,20)تعني وجود فروق دالة في المتوسطات عند مستوى الخطأ * 

 .(J)فئة الالفروق لصالح 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  دعتمابالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل وجد فروق في دمجلاحظ من خلال هذا الجدول أنه تُ نُ 

الزبائن حسب المستوى التعليمي بين الإطارات ذوي المستوى الثانوي والإطارات أصحاب الدراسات العليا، لصالح 

وي، وبين الإطارات ذوي المستوى الجامعي والإطارات أصحاب الدراسات العليا، لصالح الإطارات ذوي المستوى الثان

 وسائل الإطارات الأقل مستوى تعليمي هم من يستطيعون دمج: مكن القول أنوعليه يُ . الإطارات ذوي المستوى الجامعي

الذين يتمتعون بالمستوى التعليمي الزبائن أفضل من الإطارات  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل

 .الأعلى

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام بين هذا الجدول وجود فروق في تشخيصكما يُ 

الإطارات أصحاب الدراسات العليا، لصالح الإطارات ذوي المستوى الثانوي و الزبائن حسب المستوى التعليمي بين

الثانوي هم من يستطيعون  التعليمي الإطارات ذوي المستوى: مكن القول أنوعليه يُ . المستوى الثانوي الإطارات ذوي

الزبائن وتحقيق ولاء الزبائن بطريقة أفضل من  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام

 .الإطارات أصحاب الدراسات العليا
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ختلف أنواع ت ذوي المستوى الثانوي والمستوى الجامعي من يستطيعون التعامل مع مُ ويعود ذلك إلى كون الإطارا

أما . تطلبات عملهموسائل التواصل الإجتماعي؛ لتحكمهم فيها نتيجة تلقيهم تكوينات خاصة بذلك، والتي هي من مُ 

ل الإجتماعي، حيث أن مناصب الإطارات أصحاب الدراسات العليا، فقد يكونوا ممن لا يتحكمون جيدا  في وسائل التواص

كقادة وكمسؤولين في المؤسسة، لا تتطلب منهم التحكم الجيد في هذه الوسائل الحديثة بقدر ما  عملهم، والتي تكون عادة  

 .تتطلب منهم التحكم في كيفية تسيير المؤسسة

 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير المنصبلنتائج تحليل التباينات ل. 4

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص (:14)رقم  الجدول

 تغير المنصبالزبائن حسب مُ 

 

 المحور

 

 المنصب
حجم 

 العينة

المتوسط 

 الحسابي

نحراف الإ

 المعياري

قيمة 

"t" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 

 

 إدارة إستراتيجية تطبيق

 زبائنال مع العلاقة

 رئيس

 مصلحة

 

16 

 

4,45 

 

2,122 

 

2,147 

 

,0362 

دال 

وجد تُ )

 (فروق
 3162, 4,27 44 إداري

 التواصل وسائل دمج

 في الإجتماعي

 العلاقة إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع

 رئيس

 مصلحة

 

16 

 

4,27 

 

2,144 

 

-

2,000 

 

,7462 

 

غير دال 

وجد لا تُ )

 3972, 4,31 44 إداري (فروق

 

 الزبائن ولاء يقتحق

 رئيس

 مصلحة

 

16 

 

4,24 

 

2,170 

 

-

2,207 

 

,5272 

غير دال 

وجد لا تُ )

 (فروق
 2712, 4,29 44 إداري

 وسائل إستخدام تشخيص

 في الإجتماعي التواصل

 العلاقة إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع

 رئيس

 مصلحة

 

16 

 

4,32 

 

,1090 
 

,5660 

 

,5730 

 

غير دال 

وجد لا ت  )

 2270, 4,29 44 داريإ (فروق

 (.2,20)ومستوى الخطأ ( 04)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر
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الزبائن لإطارات المؤسسات  مع العلاقة إدارة لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي لتطبيق إستراتيجيةنُ 

وهو أكبر من المتوسط الحسابي  ،(2,12)نحراف معياري قدره إب( 28,80) قدر بـدراسة رؤساء المصالح يُ محل ال

بإنحراف ( 28,07) قدر بـالزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة الإداريين المُ  مع العلاقة إدارة لتطبيق إستراتيجية

الزبائن لإطارات  مع العلاقة إدارة تطبيق إستراتيجية وهو ما يعني أنه توجد فروق في مستوى(. 2,01)معياري قدره 

المحسوبة بينهما " t"ؤكد ذلك هي قيمة المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم الإداري لصالح رؤساء المصالح، وما يُ 

إذا  (. 2,20) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)وهي دالة عند درجات الحرية ( 20,18) قدرة بـالمُ 

الزبائن لإطارات  مع العلاقة إدارة وجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى تطبيق إستراتيجيةت  : مكن القول أنهيُ 

 .المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم الإداري لصالح رؤساء المصالح

الزبائن  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل لاحظ أيضا  أن المتوسط الحسابي لدمج وسائلونُ 

وهو أقل من  ،(2,14)نحراف معياري قدره إب( 28,07) قدر بـلإطارات المؤسسات محل الدراسة رؤساء المصالح يُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل المتوسط الحسابي لدمج وسائل

وجد فروق في مستوى دمج وهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,02)راف معياري قدره بإنح( 28,01) قدر بـالدراسة الإداريين المُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل

وهي غير دالة عند درجات ( - 2,00) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة الإداري لصالح الإداريين، وما يُ 

وجد فروق ذات دلالة لا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,78) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)الحرية 

الزبائن لإطارات المؤسسات محل  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل إحصائية في مستوى دمج وسائل

 .داري لصالح الإداريينالدراسة حسب منصبهم الإ

 قدر بـالزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة رؤساء المصالح يُ  لاحظ أن المتوسط الحسابي لتحقيق ولاءكما نُ 

الزبائن لإطارات المؤسسات  وهو أقل من المتوسط الحسابي لتحقيق ولاء ،(2,17)نحراف معياري قدره إب( 28,08)

وجد فروق في مستوى وهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,07)بإنحراف معياري قدره ( 28,02) قدر بـمحل الدراسة الإداريين المُ 

ؤكد ذلك هي قيمة الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم الإداري لصالح الإداريين، وما يُ  تحقيق ولاء

"t " ُبمستوى ( 2,20)ومستوى الخطأ  (04)وهي غير دالة عند درجات الحرية ( -2,20) قدرة بـالمحسوبة بينهما الم

الزبائن لإطارات  وجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى تحقيق ولاءلا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,00) هدلالة قدر

 .المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم الإداري لصالح الإداريين

لاحظ من خلال نُ  ،الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام وفيما يخص تشخيص

نحراف إب( 28,00) قدر بـهذا الجدول أن المتوسط الحسابي لإطارات المؤسسات محل الدراسة رؤساء المصالح يُ 

( 28,02) قدر بـوهو أكبر من المتوسط الحسابي لإطارات المؤسسات محل الدراسة الإداريين المُ  ،(2,12)معياري قدره 

 التواصل وسائل إستخدام وجد فروق في مستوى تشخيصوهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,00)اري قدره بإنحراف معي

الزبائن لإطارات المؤسسات محل الدراسة حسب منصبهم الإداري لصالح  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

وهي غير دالة عند درجات الحرية ( 2,02) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة رؤساء المصالح، وما يُ 

وجد فروق ذات دلالة إحصائية في لا ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,07) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 04)
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الزبائن لإطارات المؤسسات  مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مستوى تشخيص

 .حسب منصبهم الإداري لصالح رؤساء المصالح محل الدراسة

 :الخبرةمحاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير لنتائج تحليل التباينات ل. 5

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص (:15)الجدول رقم 

 تغير الخبرةالزبائن حسب مُ 

 

 المحور
ع مجمو

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 

 

 إستراتيجية تطبيق

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

  2532, 3 7582, بين المجموعات

3,173 

 

,0312 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 0802, 56 4,459 داخل المجموعات

 / 59 5,217 المجموع

 وسائل دمج

 جتماعيالإ التواصل

 إستراتيجية في

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

  1852, 3 5542, بين المجموعات

1,529 

 

,2172 

غير 

دال 

لا )

وجد تُ 

 (فروق

 1212, 56 6,761 داخل المجموعات

 

 المجموع

 

7,315 

 

59 

 

/ 

 

 

 الزبائن ولاء تحقيق

  0412, 3 1232, بين المجموعات

,6562 

 

,5822 

غير 

دال 

لا )

 وجدتُ 

 (فروق

 0632, 56 3,502 داخل المجموعات

 / 59 3,626 المجموع

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

  0750, 3 2260, بين المجموعات

1,927 

 

,1360 

 

غير 

لا )دال 

وجد ت  

 (فروق

 0390, 56 2,191 داخل المجموعات

 / 59 2,417 المجموع

 (.2,20)تخاذ القرار عند مستوى الخطأ إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر
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وهي  ،(20,17)قدر بـ حسب الخبرة تُ  الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةلتطبيق ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

وهذا ما يعني (. 2,20)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 02)عات دالة عند درجات الحرية داخل المجمو

 .تغير الخبرةحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجيةوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق ت  : أنه

 العلاقة دارةإ إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل لدمج( F)ويتضح لنا من خلال هذا الجدول كذلك أن قيمة 

وبين ( 02)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,00)قدر بـ حسب الخبرة تُ  الزبائن مع

 وسائل دمجوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,01)بمستوى دلالة قدره ( 20)المجموعات 

 .تغير الخبرةحسب م   الزبائن مع ةالعلاق إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل

وهي غير دالة  ،(2,20)قدر بـ حسب الخبرة تُ  الزبائن ولاء لتحقيق( F)قيمة  لاحظ من خلال هذا الجدول أنكما نُ 

 لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,04)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 02)عند درجات الحرية داخل المجموعات 

 .تغير الخبرةحسب م   الزبائن ولاء تحقيقلة إحصائية في وجد فروق ذات دلات  

يتبين لنا من هذا  ،الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيصوفيما يخص 

وبين ( 02)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,20)قدر بـ حسب الخبرة تُ ( F)قيمة الجدول أن 

 تشخيصوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,10)بمستوى دلالة قدره ( 20)المجموعات 

 .تغير الخبرةحسب م   الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي اصلالتو وسائل إستخدام إتجاه الفروق في تشخيصوضح والجدول التالي يُ 

 ":بون فروني"الخبرة بإستخدام إختبار تغير الزبائن حسب مُ  مع
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 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تحديد إتجاه الفروق في تشخيص (:16)الجدول رقم 

 تغير الخبرةالزبائن حسب مُ 

 لتحديد إتجاه الفروق عندما يكون حجم الفئات غير متساوي( Bonferroni)وني إختبار بون فر

 (I-J)الفرق بين المتوسطات  (J)الخبرة  (I)الخبرة  تغيراتالم  

 

 

 

 

 

 إستراتيجية تطبيق

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

 

 سنة من أقل

 1202, سنوات 05 إلى 01 من

 -2,202 سنوات 10 إلى 05 من

 -2,141 سنوات 10 من أكثر

 

 سنوات 05 إلى 01 من

 -2,102 سنة من أقل

 -2,102 سنوات 10 إلى 05 من

 -2,021* سنوات 10 من أكثر

 

 سنوات 10 إلى 05 من

 0302, سنة من أقل

 1502, سنوات 05 إلى 01 من

 -2,101 سنوات 10 من أكثر

 

 سنوات 10 من أكثر

 1812, سنة من أقل

 2*301, سنوات 05 إلى 01 من

 1512, سنوات 10 إلى 05 من

شارة السالبة تعني والإ( I)فئة الشارة الموجبة تعني الفروق لصالح ، الإ(2,20)تعني وجود فروق دالة في المتوسطات عند مستوى الخطأ * 

 .(J)فئة الالفروق لصالح 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

الزبائن حسب الخبرة بين  مع العلاقة إدارة إستراتيجية وجد فروق في تطبيقلاحظ من خلال هذا الجدول أنه تُ نُ 

سنوات، لصالح  12سنوات والإطارات الذين تفوق خبرتهم  20و 21الإطارات الذين يتمتعون بخبرة تتراوح بين 

الإطارات ذوي الخبرة الكبيرة هم من : القول أنمكن وعليه يُ . سنوات 12الإطارات ذوي الخبرة العالية التي تفوق 

 .الزبائن أفضل من الإطارات الأقل خبرة مع العلاقة إدارة إستراتيجية يستطيعون تطبيق

وذلك لكون إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجية حساسة تتطلب التحكم والدقة في التنفيذ، لإرتباطها 

، وبالتالي فهي تتطلب أشخاص أكفاء يتمتعون (مثل قسم التسويق، المبيعات والمالية)لمؤسسة إرتباطا  وثيقا  بكل أقسام ا

بخبرة كبيرة جدا ، قادرين على التحفيز، القيادة، التنسيق والتعاون مع كافة الأقسام والأطراف ذات العلاقة والإشراف على 

 .تابعتهاطوات تطوير الإستراتيجية، تنفيذها ومُ كل خُ 
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 قياس العلاقة بين متغيرات الدراسة الخاصة بالإستبيان الموجه لإطارات المؤسسات محل الدراسة :سادسا

دمج )تغير المستقل والمُ ( ولاء الزبائن)تغير التابع في هذا الجزء من الدراسة سوف نحاول قياس العلاقة بين المُ 

عامل الإرتباط والإنحدار، ، وذلك بالإعتماد على مُ (وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

 .تعلق بالمحورين الرئيسيين الثاني والثالثوالمُ 

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة الجدول التالي يُبين نتائج إختبار معامل الإنحدار لتأثير و

 :العلاقة مع الزبائن على تحقيق ولاء الزبائن

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل عامل الإنحدار لتأثير دمجنتائج إختبار مُ  :(17)الجدول رقم 

 الزبائن ولاء الزبائن على تحقيق

 
عامل م   (t)إختبار (F)إختبار  عادلة الإنحدارم  

الإرتباط 

"R" 

عامل م  

 التحديد

"R2" 

 

 عاملاتالم   القرار

"B" 

الخطأ 

 المعياري

 قيمة

"F" 

ستوى م  

 الدلالة

 قيمة

"t" 

ستوى م  

 الدلالة

 

الثابت 

باقي )

العوامل 

 (الأخرى

 

 

- 

2,740 

 

 

 

0,331 

 

 

 

 

 

452,98 

 

 

 

 

 

0,000 

 

 

- 

8,276 

 

 

 

0,000 

 

 

 

 

 

0,942 

 

 

 

 

 

0,886 

دال 

ؤثر ي  )

إيجاباا 

وبدرجة 

كبيرة 

 (جداا 

 وسائل دمج

 التواصل

 الإجتماعي

 في

 إستراتيجية

CRM 

 

1,638 

 

0,077 

 

21,283 

 

 

0,000 

دال 

ؤثر ي  )

إيجاباا 

وبدرجة 

كبيرة 

 (جداا 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

مستوى وهي دالة ب ،F "(452,98)"حيث بلغت قيمة  ،نتائج مقبولة إحصائيا  الالجدول أن هذا لاحظ من خلال نُ 

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في )ستقل تغير المُ لمُ لالة إحصائية لتأثير ادؤكد على وجود وهذا يُ ، (0,00)دلالة قدره 

 .في المؤسسات محل الدراسة( ولاء الزبائن)تغير التابع على المُ ( إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

عامل يمة المُ شير إليه ق، وهو ما تُ (0,00)وهي دالة بمستوى دلالة قدره  (21,28)المحسوبة " t" كما بلغت قيمة

"B "دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع ) التي تعني أن التغير في قيمة المتغير المستقل

، أي أنه كلما قامت المؤسسات محل (ولاء الزبائن)في المتغير التابع  (01,63)قابله تغير بمقدار بوحدة واحدة يُ ( الزبائن
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ؤدي إلى تحقيق ولاء الزبائن واصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن فإن ذلك يُ الدراسة بدمج وسائل الت

 من التباين في المتغير التابع، أي أن  (0,88) قدر بـالمُ ( R2)لها، وهذا المتغير المستقل يفسر حسب معامل التحديد 

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنلى مستوى تطبيق من التغيرات على مستوى ولاء الزبائن سببه تغيرات ع %(22,6)

 .بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

: مكن القول أنوعليه يُ . (0,00)بين باقي العوامل الأخرى ولاء الزبائن بمستوى دلالة قدره " t"قابل دلالة قيمة مُ 

 على تحقيق إيجاباا وبدرجة كبيرة جداا ؤثر ئن ي  الزبا مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 :عادلة بالشكل التاليالمُ مكننا كتابة وبالتالي يُ الزبائن،  ولاء

 CRM ( +- 01,740)دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية *  (01,638)= ولاء الزبائن 

 

 ت محل الدراسةعرض وتحليل نتائج الإستبيان الموجه لزبائن المؤسسا :المطلب الثاني

الذي ( 04)قبل البدء في تحليل النتائج الإحصائية الخاصة بمحاور إستبيان الزبائن، نعرض فيما يلي الجدول رقم 

بين توزيع عينة الزبائن حسب مؤسسة الإتصال التابعين لها، حيث يتضح لنا من خلاله تساوي نسبة زبائن المؤسسة يُ 

إستبيان ( 822)، وذلك لتوزيعنا %(02)ئن المؤسسة أوريدو التي شكلت كذلك مع نسبة زبا%( 02)موبيليس التي بلغت 

إستبيان على ( 022)إستبيان على زبائن مؤسسة موبيليس و( 022)بالتساوي على زبائن هذه المؤسسات، أي توزيع 

 .زبائن مؤسسة أوريدو، كما سبق الإشارة إليه أيضا  

 لمؤسسةتوزيع عينة الزبائن حسب ا (:12)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات المؤسسة

 50,0 200 موبيليس

 50,0 200 أوريدو

 100,0 400 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :ح هذه النسبوضيُ والشكل التالي 
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 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب المؤسسة (:254)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 لعينة الزبائن) البيانات العامة (البيانات الشخصيةنتائج تحليل محور : أولا

بإستخدام الدوائر النسبية،  من أجل تحديد خصائص العينة تم إستخراج التكرارات والنسب المئوية، ثم تم تمثيلها بيانيا  

 :وكانت النتائج كالآتي

 :توزيع عينة الزبائن حسب متغير الجنس. 2

 تغير الجنستوزيع عينة الزبائن حسب مُ  (:19)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات الجنس

 54,0 216 ذكر

 46,0 184 أنثى

 100,0 400 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

تبقية هم إناث ، والنسبة المُ (%08)ب قدر نسبتهم ستجوبين ذكور وتُ أن أغلبية المُ ( 02)قم لاحظ من خلال الجدول رنُ 

مثل الدردشة والألعاب )قدمها المؤسسات محل الدراسة ، وذلك راجع إلى إهتمام الذكور بالخدمات التي تُ (%82)بنسبة 

 . في الجزائر أكثر من الإناث( الإلكترونية

50% 50% 

 أوريدو موبيليس
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 :ج في الشكل التاليمكننا توضيح هذه النتائويُ 

 تغير الجنستمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُ  (:255)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :توزيع عينة الزبائن حسب متغير السن. 1

 تغير السنتوزيع عينة الزبائن حسب مُ  (:30)الجدول رقم 

 ئويةالنسبة الم التكرارات السن

 44,8 179 سنة 30إلى  10من 

 24,8 99 سنة 40إلى  30من 

 12,8 51 سنة 50إلى  40من 

 17,8 71 سنة 50أكثر من 

 100,0 400 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

سنة  02و 02 ها بينسن التي يتراوحستجوبين هي الفئة لاحظ أن أكبر نسبة من المُ نُ ( 02)من خلال الجدول رقم 

سنة بنسبة  02ئة الأكثر من ، ثم تليها الف%(08,4)سنة بنسبة  82إلى  02، وتليها الفئة من %(88,4)بنسبة 

وبالتالي نستنتج أن أغلبية زبائن %(. 10,4)سنة أقٌل نسبة، وذلك بـ  02إلى  82، بينما شكلت الفئة من %(17,4)

54% 

46% 

 أنثى ذكر
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جتمع الجزائري، والذي أغلبيته الساحقة سنة، وذلك راجع إلى طبيعة المُ  82ل أعمارهم عن المؤسسات محل الدراسة تق

 .شباب

 :مكننا توضيح هذه النسب في الشكل التاليويُ 

 تغير السنتمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُ  (:256)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :زيع عينة الزبائن حسب متغير المستوى التعليميتو. 3

 تغير المستوى التعليميتوزيع عينة الزبائن حسب مُ  (:32)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات المستوى التعليمي

 07,5 30 لم أتمكن من الدراسة

 06,0 24 أساسي

 10,8 43 ثانوي

 48,3 193 جامعي

 27,5 110 (هماجستير ودكتورا)ليا دراسات ع  

 100,0 400 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

44% 

25% 

13% 

18% 

 50أكثر من  50إلى  40من  40إلى  30من  30إلى  20من 
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، %(84,0)جامعي بنسبة تعليمي ستجوبين من مستوى لاحظ أن أكبر نسبة من المُ نُ ( 01)من خلال الجدول رقم 

بة الزبائن ذوي المستوى التعليمي الثانوي ، ثم تليها نس%(07,0)وتليها نسبة الزبائن أصحاب الدراسات العليا بنسبة 

، بينما شكلت نسبة الزبائن %(07,5)، لتأتي بعدها نسبة الزبائن الذين لم يتمكنوا من الدراسة، وذلك بـ %(12,4)بنسبة 

، وذلك راجع كذلك إلى خصائص الشعب الجزائري الذي يتميز %(06)ذوي المستوى التعليمي الأساسي أقل نسبة بـ 

 . د حاملي الشهادات الجامعيةبكبر عد

 :مكننا توضيح هذه النسب في الشكل التاليويُ 

 تغير المستوى التعليميتمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُ  (:257)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 :سسةتوزيع عينة الزبائن حسب متغير سنوات التعامل مع المؤ. 4

 تغير سنوات التعامل مع المؤسسةتوزيع عينة الزبائن حسب مُ  (:31)الجدول رقم 

 النسبة المئوية التكرارات سنوات التعامل مع المؤسسة

 19,8 79 أقل من سنة

 37,8 151 سنوات 05إلى  02من 

 42,5 170 سنوات 05أكثر من 

 100,0 400 المجموع

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  ادعتمبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

8% 

6% 

11% 

48% 

27% 

 دراسات عليا جامعي ثانوي أساسي لم أتمكن من الدراسة
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سنوات  20مع المؤسسة منذ أكثر من  تعاملتستجوبين أن أكبر نسبة من المُ ( 00)لاحظ من خلال الجدول رقم نُ 

 تعاملفت%( 12,4)تبقية والبالغة ، والنسبة المُ %(07,4)سنوات بنسبة  20إلى  21، وتليها الفئة من %(80,0)بنسبة 

ويرجع ذلك إلى كون المؤسسات محل الدراسة مؤسسات موجهة نحو . وهي أقل نسبة مع المؤسسة منذ أقل من سنة،

 .مكنةالزبائن وسعيها الدائم إلى إرضاء زبائنها والإحتفاظ بهم أطول مدة مُ 

 :مكننا توضيح ذلك في الشكل التاليويُ 

 تغير سنوات التعامل مع المؤسسةتمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُ  (:252)الشكل رقم 

 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

  إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعينتائج تحليل محور : ثانيا

تم إدراك زبائن المؤسسات محل الدراسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي، حاولة معرفة مدى من أجل مُ 

ودرجات الحرية ومستوى الدلالة لإتخاذ القرار " t"ثم قيمة  ،لحسابي والإنحراف المعياري للوصفاإستخراج المتوسط 

 :بشأن دلالة النتائج، وكانت النتائج كالآتي

 

 

 

 

 

20% 

38% 

42% 

 05أكثر من  05إلى  01من  أقل من سنة
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 إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعيتحليل عبارات محور  (:33)الجدول رقم 

 

 العبارة الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 "t"قيمة 

مستوى 

 الدلالة
 القرار

 

2 
ختلف وسائل التواصل تستخدم المؤسسة مُ 

 ركز على نوع واحد فقطالإجتماعي ولا تُ 

 

4,61 

 

,5102 

 

62,999 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

2 

يتصف إيجاد مواقع المؤسسة على وسائل 

وضوح )التواصل الإجتماعي بالسهولة 

 (قوناتالأيالإسم و

 

4,34 

 

,5242 

 

51,097 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

3 

توفرة على وسائل التواصل المؤسسة مُ 

( 27)و( 08)ساعة على ( 08)الإجتماعي 

 (27)أيام على 

 

4,49 

 

,5442 

 

54,635 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

4 

عتبر المؤسسة جد نشطة على وسائل تُ 

حتوى ث المُ تقوم بتحدي)التواصل الإجتماعي 

 (ستمرةقدم للزبائن بصفة مُ المُ 

 

4,46 

 

,5422 

 

53,695 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

5 

قدم للزبائن مُتنوع ويشمل حتوى المُ المُ 

الفيديو، الصور، : مثل)ختلفة مجالات مُ 

 (الأخبار الرياضية وغيرها

 

4,51 

 

,5302 

 

56,815 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

6 
حادثات شخصية مع جري مُ ما أ غالبا  

 الموظفين على مواقع التواصل الإجتماعي

 

4,28 

 

,9692 

 

26,419 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

7 

بادرة بالحديث على مواقع تقوم المؤسسة بالمُ 

التواصل الإجتماعي ولا تنتظر أن أقوم 

 بذلك

 

 

4,41 

 

 

,8082 

 

 

34,784 

 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

 

2 

مؤسسة كل المعلومات التي أحتاجها تضع ال

على مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة 

 بها

 

 

4,44 

 

 

,5902 

 

 

48,936 

 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

تنشر المؤسسة كل ما هو جديد على مواقع  
 

4,53 

 

,5912 

 

51,821 

 

,0002 

 

 موافق)دال 

 (تماما  
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مثل )التواصل الإجتماعي الخاصة بها  9

 (العروض والتخفيضات

 

10 

تقوم المؤسسة بتوضيح كيفية إستخدام 

منتجاتها وخدماتها على مواقع التواصل 

 الإجتماعي الخاصة بها

 

4,44 

 

,5412 

 

53,351 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

11 
شكلة ما تقوم المؤسسة بحلها عندما أواجه مُ 

 عبر مواقع التواصل الإجتماعي فورا  

 

4,38 

 

,7762 

 

35,569 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 
 

12 

شاركة تعمل المؤسسة جاهدة على دفع المُ 

على مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة 

مثل تقديم الأفكار، )بها بكل الطرق 

قترحات والرد على إستفسارات الزبائن المُ 

 (الآخرين

 

4,40 

 

,6372 

 

43,943 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

13 

رد على التعليقات تحرص المؤسسة على ال

ترك لها وتشكر الأشخاص على التي تُ 

 شاركة المحتوى مع الآخرينالتغريد ومُ 

 

4,43 

 

,7662 

 

37,397 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها : المجموع

 لوسائل التواصل الإجتماعي

 

4,44 

 

,4030 

 

71,355 

 

,0000 

دال 

موافق )

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)لى المتوسط الفرضي ع ا  ستنادإ، (2,20)ومستوى الخطأ ( 022)اذ القرار عند درجات الحرية تخإيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 التواصل ائللوس إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكمحور لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي الكلي لنُ 

 ،(20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,82)بإنحراف معياري قدره ( 8,880) بقدر يُ  الإجتماعي

وما  .دركون إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي بمستوى عاليزبائن المؤسسات محل الدراسة ي   :وهو ما يعني أن

بمستوى دلالة ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 022)والدالة عند درجات الحرية ( 71,00) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة يُ 

 (.2,22)قدره 

يتبين لنا أن قيم المتوسطات الحسابية لعبارات ( 00)غير أن ذلك يختلف من عبارة إلى أخرى، فمن الجدول رقم 

، وبالتالي (8,040)وبين ( 8,210)تتراوح بين  الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكمحور 

تستخدم "والتي تنص على  ،(21)فنجد أن العبارة رقم  (.20) بقدر فكلها أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي " ركز على نوع واحد فقطختلف وسائل التواصل الإجتماعي ولا تُ المؤسسة مُ 

تنشر المؤسسة كل ما "والتي تنص على  ،(22)وجاءت العبارة رقم (. 2,01)معياري قدره  وبإنحراف( 8,210) بقدر يُ 
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في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي " (مثل العروض والتخفيضات)هو جديد على مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها 

حتوى المقدم المُ "لتي تنص على وا ،(20)ثم جاءت العبارة رقم (. 2,02)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر يُ 

في المرتبة الثالثة بمتوسط " (الفيديو، الصور، الأخبار الرياضية وغيرها: مثل)ختلفة للزبائن مُتنوع ويشمل مجالات مُ 

المؤسسة "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,00)وبإنحراف معياري قدره ( 8,010) بقدر حسابي يُ 

في المرتبة الرابعة بمتوسط " (27)أيام على ( 27)و( 08)ساعة على ( 08)لتواصل الإجتماعي توفرة على وسائل امُ 

عتبر تُ "والتي تنص على  ،(28)بينما جاءت العبارة رقم (. 2,08)وبإنحراف معياري قدره ( 8,820) بقدر حسابي يُ 

في المرتبة " (ستمرةم للزبائن بصفة مُ حتوى المقدتقوم بتحديث المُ )المؤسسة جد نشطة على وسائل التواصل الإجتماعي 

وجاءت في المرتبة السادسة العبارة رقم (. 2,08)وبإنحراف معياري قدره ( 8,820) بقدر الخامسة بمتوسط حسابي يُ 

تقوم المؤسسة بتوضيح كيفية إستخدام منتجاتها وخدماتها على مواقع التواصل الإجتماعي "والتي تنص على  ،(12)

والتي  ،(24)وجاءت العبارة رقم  (.2,08)وبإنحراف معياري قدره ( 8,880) بقدر سط حسابي يُ بمتو" الخاصة بها

في المرتبة السابعة " تضع المؤسسة كل المعلومات التي أحتاجها على مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها"تنص على 

والتي تنص على  ،(10)عبارة رقم وجاءت ال (.2,02)وبإنحراف معياري قدره ( 8,880) بقدر بمتوسط حسابي يُ 

حتوى مع شاركة المُ ترك لها وتشكر الأشخاص على التغريد ومُ تحرص المؤسسة على الرد على التعليقات التي تُ "

وجاءت العبارة رقم  (.2,72)وبإنحراف معياري قدره ( 8,800) بقدر في المرتبة الثامنة بمتوسط حسابي يُ " الآخرين

في " بادرة بالحديث على مواقع التواصل الإجتماعي ولا تنتظر أن أقوم بذلكوم المؤسسة بالمُ تق"والتي تنص على  ،(27)

وجاءت في المرتبة العاشرة العبارة (. 2,42)وبإنحراف معياري قدره ( 8,810) بقدر المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي يُ 

ى مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها بكل شاركة علتعمل المؤسسة جاهدة على دفع المُ "والتي تنص على  ،(10)رقم 

( 8,820) بقدر بمتوسط حسابي يُ " (قترحات والرد على إستفسارات الزبائن الآخرينمثل تقديم الأفكار، المُ )الطرق 

عندما أواجه "والتي تنص على  ،(11)وجاءت في المرتبة الحادية عشر العبارة رقم  (.2,20)وبإنحراف معياري قدره 

وبإنحراف ( 8,040) بقدر بمتوسط حسابي يُ " عبر مواقع التواصل الإجتماعي ا تقوم المؤسسة بحلها فورا  شكلة ممُ 

يتصف إيجاد مواقع "والتي تنص على  ،(20)وجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة العبارة رقم  (.2,77)معياري قدره 

( 8,080) بقدر بمتوسط حسابي يُ " (يقوناتالأوضوح الإسم و)المؤسسة على وسائل التواصل الإجتماعي بالسهولة 

ما أجري  غالبا  "والتي تنص على  ،(22)وجاءت في المرتبة الأخيرة العبارة رقم  (.2,00)وبإنحراف معياري قدره 

وبإنحراف معياري ( 8,040) بقدر بمتوسط حسابي يُ " حادثات شخصية مع الموظفين على مواقع التواصل الإجتماعيمُ 

 (.2,22)التي كلها دالة بمستوى قدره " t"ؤكد كل ما سبق هي قيم ما يُ و (.2,22)قدره 

 تحقيق رضا وولاء الزبائننتائج تحليل محور : ثالثا

ساهمة إستخدام المؤسسات محل الدراسة لوسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق رضا مُ  من أجل محاولة معرفة مدى

ودرجات الحرية ومستوى " t"ثم قيمة  ،لإنحراف المعياري للوصفتم إستخراج المتوسط الحسابي واوولاء الزبائن، 

 :الدلالة لإتخاذ القرار بشأن دلالة النتائج، وكانت النتائج كالآتي
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 تحقيق رضا وولاء الزبائنتحليل عبارات محور  (:34)الجدول رقم 

 

 العبارة الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري
 "t"قيمة 

مستوى 

 الدلالة
 قرارال

 

2 
ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في جذب تُ 

 إنتباهي

 

4,47 

 

,6042 

 

48,519 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

2 
ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في تكوين تُ 

 إنطباع جيد لدي على المؤسسة

 

4,48 

 

,6712 

 

44,159 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

3 
ي تحسين ساهم وسائل التواصل الإجتماعي فتُ 

 قدمة ليالخدمة المُ 

 

4,54 

 

,5652 

 

54,411 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

4 
ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في كسب تُ 

 ثقتي

 

4,40 

 

,6782 

 

41,131 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

5 
التواصل مع المؤسسة عبر وسائل التواصل 

 ز والإهتمامشعرني بالتميُ الإجتماعي يُ 

 

4,41 

 

,6802 

 

41,441 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

6 
إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل 

الإجتماعي جعلني أحس نفسي كجزء من 

 المؤسسة

 

4,44 

 

,7162 

 

40,222 

 

,0002 
 
موافق )دال 

 (تماما  

 

7 
إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل 

الإجتماعي جعلني أشعر بالفخر كوني من 

 زبائنها

 

 

4,34 

 

 

,7212 

 

 

37,099 

 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

8 

عندما أرى تعليق سلبي على المؤسسة على 

مواقع التواصل الإجتماعي أدافع عنها 

 وأحرص على ذكر إيجابياتها

 

4,41 

 

,6842 

 

41,219 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

9 
تجربة منتجات وخدمات بأنصح الكل 

 المؤسسة على مواقع التواصل الإجتماعي

 

4,33 

 

,6862 

 

38,632 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  

 

10 
قترحاتي للمؤسسة عبر أفكاري ومُ  أقدم دائما  

 وسائل التواصل الإجتماعي من أجل تطويرها

 

4,28 

 

,8652 

 

29,555 

 

موافق )دال  0002,

 (تماما  
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11 
التواصل مع المؤسسة عبر وسائل التواصل 

 أكثرالإجتماعي يحثني على الشراء 

موافق )دال  0002, 39,497 7222, 4,43

 (تماما  

 

12 

إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل 

تجربة منتجاتها الإجتماعي شجعني على 

 وخدماتها الأخرى

 

4,43 

 

,7112 

 

40,135 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

13 
إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل 

ستحيل توجهي إلى الإجتماعي جعل من المُ 

 سيننافالمُ 

 

 

4,40 

 

 

,8582 

 

 

32,619 

 

 

,0002 

 
موافق )دال 

 (تماما  

 

 تحقيق رضا وولاء الزبائن: المجموع
4,41 ,5130 54,977 ,0000 

دال 

موافق )

 (تماماا 

 0000, 66,291 4300, 4,42 تشخيص ولاء الزبائن: المجموع الكلي

 

موافق )دال 

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)لى المتوسط الفرضي ع ا  ستنادإ، (2,20)ومستوى الخطأ ( 022)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

( 8,810) بقدر تحقيق رضا وولاء الزبائن يُ محور لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي الكلي لنُ 

زبائن  :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,01)بإنحراف معياري قدره 

( 08,27) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ  .المؤسسات محل الدراسة هم زبائن راضين وموالين لها بمستوى عالي

 .(2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 022)والدالة عند درجات الحرية 

يتبين لنا أن قيم المتوسطات ( 08)غير أن كيفية رضا وولاء الزبائن تختلف من عبارة إلى أخرى، فمن الجدول رقم 

، وبالتالي فكلها أكبر من (8,040)وبين ( 8,080)الحسابية لعبارات محور تحقيق رضا وولاء الزبائن تتراوح بين 

ساهم وسائل التواصل تُ "والتي تنص على  ،(20)عبارة رقم فنجد أن ال(. 20) بقدر المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

وبإنحراف معياري ( 8,080) بقدر جاءت في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي يُ " قدمة ليالإجتماعي في تحسين الخدمة المُ 

ع جيد ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في تكوين إنطباتُ "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,02)قدره 

ثم جاءت (. 2,27)وبإنحراف معياري قدره ( 8,840) بقدر في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي يُ " لدي على المؤسسة

في المرتبة الثالثة بمتوسط " ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في جذب إنتباهيتُ "والتي تنص على  ،(21)العبارة رقم 

إستخدام "والتي تنص على  ،(22)وجاءت العبارة رقم (. 2,22) وبإنحراف معياري قدره( 8,870) بقدر حسابي يُ 

 بقدر في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي يُ " المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي جعلني أحس نفسي كجزء من المؤسسة

لوسائل  إستخدام المؤسسة"والتي تنص على ( 10)بينما جاءت العبارة رقم (. 2,71)وبإنحراف معياري قدره ( 8,880)

 بقدر في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي يُ " تجربة منتجاتها وخدماتها الأخرىالتواصل الإجتماعي شجعني على 

التواصل "والتي تنص على  ،(11)وجاءت في المرتبة السادسة العبارة رقم (. 2,71)وبإنحراف معياري قدره ( 8,800)
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وبإنحراف ( 8,800) بقدر بمتوسط حسابي يُ " أكثرعلى الشراء مع المؤسسة عبر وسائل التواصل الإجتماعي يحثني 

التواصل مع المؤسسة عبر وسائل التواصل "والتي تنص على  ،(20)وجاءت العبارة رقم (. 2,70)معياري قدره 

ى عندما أرى تعليق سلبي على المؤسسة عل"التي تنص على  (24)، والعبارة رقم "شعرني بالتميز والإهتمامالإجتماعي يُ 

في المرتبة السابعة والمرتبة الثامنة على التوالي، " مواقع التواصل الإجتماعي أدافع عنها وأحرص على ذكر إيجابياتها

والتي تنص على  ،(28)وجاءت العبارة رقم  (.2,24)وبإنحراف معياري قدره ( 8,810) بقدر بمتوسط حسابي يُ 

وبإنحراف ( 8,820) بقدر المرتبة التاسعة بمتوسط حسابي يُ في " ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في كسب ثقتيتُ "

إستخدام المؤسسة لوسائل "والتي تنص على  ،(10)وجاءت في المرتبة العاشرة العبارة رقم (. 2,27)معياري قدره 

 وبإنحراف معياري( 8,820) بقدر بمتوسط حسابي يُ " هي إلى المنافسينستحيل توجُ التواصل الإجتماعي جعل من المُ 

إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل "والتي تنص على  ،(27)وجاءت في المرتبة الحادية عشر العبارة رقم  (.2,40)قدره 

 (.2,70)وبإنحراف معياري قدره ( 8,080) بقدر بمتوسط حسابي يُ " الإجتماعي جعلني أشعر بالفخر كوني من زبائنها

تجربة منتجات وخدمات المؤسسة بأنصح الكل "والتي تنص على  ،(22)وجاءت في المرتبة ما قبل الأخيرة العبارة رقم 

وجاءت في  (.2,24)وبإنحراف معياري قدره ( 8,000) بقدر بمتوسط حسابي يُ " على مواقع التواصل الإجتماعي

صل قترحاتي للمؤسسة عبر وسائل التواأفكاري ومُ  أقدم دائما  "والتي تنص على  ،(12)المرتبة الأخيرة العبارة رقم 

ؤكد كل ما سبق وما يُ  (.2,42)وبإنحراف معياري قدره ( 8,040) بقدر بمتوسط حسابي يُ " الإجتماعي من أجل تطويرها

 (.2,22)التي كلها دالة بمستوى قدره " t"هي قيم 

بإنحراف ( 8,800) بقدر لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي الخاص بتشخيص ولاء الزبائن يُ كما نُ 

زبائن المؤسسات  :وهو ما يعني أن ،(20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,80)ري قدره معيا

 الإجتماعي بمستوى عالي، نتيجة إستخدام مؤسساتهم لوسائل التواصل لها والينم  راضين و محل الدراسة هم زبائن

ومستوى الخطأ ( 022)والدالة عند درجات الحرية ( 22,02) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ . وإدراكهم لذلك

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)

 محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغيرات البيانات الشخصيةلنتائج إختبار تحليل التباينات ل: رابعا

ة معرفة ما إذا كانت حاول من خلال هذا الجزء من الدراسبعد تحليل عبارات محاور الإستبيان عبارة بعبارة، سنُ 

الجنس، السن، المستوى )تغيرات البيانات الشخصية عزى إلى مُ وجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات عينة الزبائن تُ تُ 

" t"منا بإستخراج المتوسط الحسابي، الإنحراف المعياري، قيمة ومن أجل ذلك قُ (. التعليمي وسنوات التعامل مع المؤسسة

، الذي (Bonferroni" )بون فروني"كمل له والإختبار المُ " F"ما تم إستخدام إختبار تحليل التباين ك .ومستوى الدلالة

يُمكن من تحديد إتجاه الفروق في إجابات المبحوثين حول محاور الإستبيان، عندما يكون حجم العينات أو الفئات غير 

 :وكانت النتائج كالآتي. تساويمُ 
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 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير الجنسللنتائج تحليل التباينات . 2

 تغير الجنسالزبائن حسب مُ  ولاءتشخيص مدى وجود الفروق في  (:35)الجدول رقم 

 

 المحور

 

 الجنس
حجم 

 العينة

المتوسط 

 الحسابي

نحراف الإ

 المعياري

قيمة 

"t" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 المؤسسة زبائن إدراك

 لوسائل إستخدامها

 لإجتماعيا التواصل

  3382, 4,49 216 ذكر

2,596 

 

,0102 

 

وجد تُ )دال 

 4632, 4,38 184 أنثى (فروق

 

 الزبائن وولاء رضا تحقيق

  4832, 4,46 216 ذكر

1,904 

 

,0582 

غير دال 

وجد لا تُ )

 5432, 4,36 184 أنثى (فروق

 

 الزبائن تشخيص ولاء
 3670, 4,47 216 ذكر

 

2,356 

 

,0190 
د وجت  )دال 

 4890, 4,37 184 أنثى (فروق

 (.2,20)ومستوى الخطأ ( 024)تخاذ القرار عند درجات الحرية إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 ائللوس إستخدامها المؤسسات محل الدراسة الذكور لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي لإدراك زبائننُ 

 وهو أكبر من المتوسط الحسابي لإدراك زبائن ،(2,00)نحراف معياري قدره إب( 28,82) قدر بـالإجتماعي يُ  التواصل

بإنحراف معياري قدره ( 28,04) قدر بـالإجتماعي المُ  التواصل لوسائل المؤسسات محل الدراسة الإناث إستخدامها

 التواصل لوسائل المؤسسات محل الدراسة إستخدامها راك زبائنوجد فروق في مستوى إدوهو ما يعني أنه تُ (. 2,82)

وهي دالة عند ( 20,02) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة الإجتماعي حسب جنسهم لصالح الذكور، وما يُ 

د فروق ذات دلالة وجت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,21) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 024)درجات الحرية 

الإجتماعي حسب جنسهم  التواصل لوسائل المؤسسات محل الدراسة إستخدامها إحصائية في مستوى إدراك زبائن

 .لصالح الذكور

( 28,82) قدر بـزبائن المؤسسات محل الدراسة الذكور يُ  لاحظ أن المتوسط الحسابي لتحقيق رضا وولاءكما نُ 

زبائن المؤسسات محل الدراسة  أكبر من المتوسط الحسابي لتحقيق رضا وولاءوهو  ،(2,84)نحراف معياري قدره إب

وجد فروق في مستوى تحقيق رضا وهو ما يعني أنه لا تُ (. 2,08)بإنحراف معياري قدره ( 28,02) قدر بـالإناث المُ 

قدرة محسوبة بينهما المُ ال" t"ؤكد ذلك هي قيمة زبائن المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور، وما يُ  وولاء

مكن إذا  يُ (. 2,20) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 024)وهي غير دالة عند درجات الحرية ( 21,22) بـ
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زبائن المؤسسات محل الدراسة حسب  وجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى تحقيق رضا وولاءلا ت  : القول أنه

 .جنسهم لصالح الذكور

لاحظ من خلال هذا الجدول أن المتوسط الحسابي لزبائن المؤسسات محل نُ  ،ولاء الزبائن تشخيص وفيما يخص

زبائن الإناث لوهو أكبر من المتوسط الحسابي ل ،(2,02)نحراف معياري قدره إب( 28,87) قدر بـالدراسة الذكور يُ 

المؤسسات  فروق في مستوى ولاء زبائن وجدوهو ما يعني أنه تُ (. 2,84)بإنحراف معياري قدره ( 28,07) قدر بـالمُ 

وهي دالة ( 20,00) قدرة بـالمحسوبة بينهما المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور، وما يُ 

وجد فروق ذات ت  : مكن القول أنهإذا  يُ (. 2,21) هبمستوى دلالة قدر( 2,20)ومستوى الخطأ ( 024)عند درجات الحرية 

 .المؤسسات محل الدراسة حسب جنسهم لصالح الذكور ولاء زبائنتشخيص صائية في مستوى دلالة إح

 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير السنلنتائج تحليل التباينات ل. 1

 تغير السنالزبائن حسب مُ  ولاء تشخيص مدى وجود الفروق في (:36)الجدول رقم 

 

 المحور
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

وسط مت

 المربعات

 

 "F"قيمة 
مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 زبائن إدراك

 المؤسسة

 لوسائل إستخدامها

 الإجتماعي التواصل

  2,646 3 7,938 بين المجموعات

 

18,396 

 

 

,0002 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 1442, 396 56,957 داخل المجموعات

 / 399 64,895 المجموع

 

 

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

  1,455 3 4,366 ن المجموعاتبي

5,726 

 

,0012 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 2542, 396 100,645 داخل المجموعات

 / 399 105,011 المجموع

 

 تشخيص ولاء

 الزبائن

  1,917 3 5,750 بين المجموعات

11,171 

 

,0000 

 

دال 

وجد ت  )

 (فروق

 1720, 396 67,949 داخل المجموعات

 / 399 73,699 المجموع

 (.2,20)تخاذ القرار عند مستوى الخطأ إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر
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قدر بـ حسب السن تُ  الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن دراكلإ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 022)خل المجموعات وهي دالة عند درجات الحرية دا ،(14,02)

 التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,22)

 .تغير السنحسب م   الإجتماعي

وهي  ،(20,70)قدر بـ حسب السن تُ  الزبائن لتحقيق رضا وولاء( F)قيمة  كما يتضح لنا من خلال هذا الجدول أن

وهذا ما يعني (. 2,22)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 022)دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات 

 .تغير السنحسب م   الزبائن تحقيق رضا وولاءوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : أنه

وهي دالة  ،(11,17)قدر بـ حسب السن تُ ( F)قيمة ا الجدول أن يتبين لنا من هذ ،ولاء الزبائن تشخيصوفيما يخص 

: وهذا ما يعني أنه(. 2,22)بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 022)عند درجات الحرية داخل المجموعات 

 .تغير السنحسب م   الزبائن ولاء تشخيصوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  

 ":بون فروني"بإستخدام إختبار  تغير السنالزبائن حسب مُ  ولاء فروق في تشخيصإتجاه الوضح والجدول التالي يُ 
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 تغير السنالزبائن حسب مُ  ولاء تشخيص تحديد إتجاه الفروق في (:37)الجدول رقم 

 تساويلتحديد إتجاه الفروق عندما يكون حجم الفئات غير م  ( Bonferroni)إختبار بون فروني 

 (I-J)الفرق بين المتوسطات  (J)السن  (I)لسن ا تغيراتالم  

 

 

 

 

 

 زبائن إدراك

 إستخدامها المؤسسة

 التواصل لوسائل

 الإجتماعي

 

 سنة 30 إلى 20 من

 1242, سنة 40 إلى 30 من

 2*296, سنة 50 إلى 40 من

 -2,140* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 40 إلى 30 من

 -2,108 سنة 30 إلى 20 من

 1722, سنة 50 إلى 40 من

 -2,022* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 إلى 40 من

 -2,022* سنة 30 إلى 20 من

 -2,170 سنة 40 إلى 30 من

 -2,840* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 من أكثر

 2*185, سنة 30 إلى 20 من

 2*309, سنة 40 إلى 30 من

 2*482, سنة 50 إلى 40 من

 

 

 

 

 

 

 وولاء رضا تحقيق

 لزبائنا

 

 سنة 30 إلى 20 من

 0712, سنة 40 إلى 30 من

 0962, سنة 50 إلى 40 من

 -2,002* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 40 إلى 30 من

 -2,271 سنة 30 إلى 20 من

 0262, سنة 50 إلى 40 من

 -2,021* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 إلى 40 من

 -2,222 سنة 30 إلى 20 من

 -2,202 سنة 40 إلى 30 من

 -2,012* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 من أكثر

 2*220, سنة 30 إلى 20 من

 2*291, سنة 40 إلى 30 من

 2*316, سنة 50 إلى 40 من

 

 

 

 

 سنة 30 إلى 20 من

 0970, سنة 40 إلى 30 من

 0*196, سنة 50 إلى 40 من

 -0,103* سنة 50 من أكثر
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 ولاءتشخيص 

 الزبائن

 

 سنة 40 إلى 30 نم

 -0,097 سنة 30 إلى 20 من

 0990, سنة 50 إلى 40 من

 -0,300* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 إلى 40 من

 -0,296* سنة 30 إلى 20 من

 -0,099 سنة 40 إلى 30 من

 -0,399* سنة 50 من أكثر

 

 سنة 50 من أكثر

 0*203, سنة 30 إلى 20 من

 0*300, سنة 40 إلى 30 من

 0*399, سنة 50 إلى 40 من

شارة السالبة تعني والإ( I)فئة الشارة الموجبة تعني الفروق لصالح ، الإ(2,20)تعني وجود فروق دالة في المتوسطات عند مستوى الخطأ * 

 .(J)فئة الالفروق لصالح 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

الإجتماعي  التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن وجد فروق في إدراكذا الجدول أنه تُ لاحظ من خلال هنُ 

سنة، لصالح  02و 82 بينسنة والزبائن الذين يتراوح سنهم  02و 02 بينحسب السن بين الزبائن الذين يتراوح سنهم 

سنة والزبائن الذين يفوق  02و 02 بينهم سنة، وبين الزبائن الذين يتراوح سن 02و 02 بينالزبائن الذين يتراوح سنهم 

سنة  82و 02 بينسنة، وكذلك بين الزبائن الذين يتراوح سنهم  02سنة، لصالح الزبائن الذين يفوق سنهم  02سنهم 

 82 بينبين الزبائن الذين يتراوح سنهم  سنة، وأيضا   02سنة، لصالح الزبائن الذين يفوق سنهم  02والذين يفوق سنهم 

الزبائن كبار  :مكن القول أنوعليه يُ  .سنة 02سنة، لصالح الزبائن الذين يفوق سنهم  02الذين يفوق سنهم سنة و 02و

 .الإجتماعي أفضل من الزبائن الأقل سناا  التواصل لوسائل إستخدام المؤسسة السن هم من يستطيعون إدراك

سنة  02بين الزبائن الذين يفوق سنهم الزبائن حسب السن  وولاء رضا بين هذا الجدول وجود فروق في تحقيقويُ 

الزبائن كبار السن هم الأكثر رضا وولاء : مكن القول أنوعليه يُ . سنة 02وباقي الفئات، لصالح الزبائن الذين يفوق سنهم 

 .من الزبائن الأقل سناا 

سنة  02نهم الزبائن حسب السن بين الزبائن الذين يفوق س ولاء شخيصد فروق في تووضح هذا الجدول وجكما يُ 

سنة والذين  02و 02 بينسنة، وكذلك بين الزبائن الذين يتراوح سنهم  02وباقي الفئات، لصالح الزبائن الذين يفوق سنهم 

الزبائن : مكن القول أنوعليه يُ . سنة 02و 02 بينسنة، لصالح الزبائن الذين يتراوح سنهم  02و 82 بينيتراوح سنهم 

 .نتيجة إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي أكثر من الزبائن الأقل سناا كبار السن هم من يتحقق ولائهم 

بالمجهودات التي تقوم بها المؤسسات محل الدراسة فيما يخص وسائل التواصل  ضجهم ووعيهم الكبيرلنُ  وذلك راجع

بالإضافة إلى كون هذه  الإجتماعي وإستغلالها كفرصة للتقرب منهم والتواصل معهم وبناء وتعميق العلاقات معهم،

لاحظون وينجذبون إلى هذا النوع من التسويق أكثر من الفئة الشابة الوسائل حديثة وجديدة على أغلبيتهم، وبالتالي فهم يُ 
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د منه، كونها جيل التواصل؛ خُلق وكبر مع التكنولجيا والإنترنت، جيل لا يعرف التعامل إلا عبر التي تراه شيء بديهي لا بُ 

 .ائلهذه الوس

 :محاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير المستوى التعليميلنتائج تحليل التباينات ل. 3

 تغير المستوى التعليميالزبائن حسب مُ  ولاء تشخيص في مدى وجود الفروق (:32)الجدول رقم 

 

 المحور
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

قيمة 

"F" 

مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 زبائن اكإدر

 المؤسسة

 لوسائل إستخدامها

 التواصل

 الإجتماعي

  2832, 4 1,134 بين المجموعات

1,756 

 

,1372 

 

غير دال 

وجد لا تُ )

 (فروق

 1612, 395 63,761 داخل المجموعات

 / 399 64,895 المجموع

 

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

  3542, 4 1,417 بين المجموعات

1,351 

 

,2512 

 

ال غير د

وجد لا تُ )

 (فروق

 2622, 395 103,594 داخل المجموعات

 / 399 105,011 المجموع

 

 تشخيص ولاء

 الزبائن

  2040, 4 8170, بين المجموعات

1,107 

 

,3530 

 

غير دال 

وجد لا ت  )

 (فروق

 1850, 395 72,882 داخل المجموعات

 / 399 73,699 المجموع

 (.2,20)ند مستوى الخطأ تخاذ القرار عإيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

المستوى حسب  الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن دراكلإ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

( 28)وبين المجموعات ( 020)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,70)قدر بـ تُ  التعليمي

 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,10)بمستوى دلالة قدره 

 .المستوى التعليميتغير حسب م   الإجتماعي التواصل لوسائل

قدر بـ تُ  المستوى التعليميب حس الزبائن لتحقيق رضا وولاء( F)قيمة  كما يتضح لنا من خلال هذا الجدول أن

بمستوى دلالة قدره ( 28)وبين المجموعات ( 020)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,00)
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المستوى تغير حسب م   الزبائن تحقيق رضا وولاءوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,00)

 .التعليمي

قدر بـ تُ  المستوى التعليميحسب ( F)قيمة يتبين لنا من هذا الجدول أن  ،ولاء الزبائن تشخيصوفيما يخص 

بمستوى دلالة قدره ( 28)وبين المجموعات ( 020)وهي غير دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(21,12)

المستوى تغير حسب م   نالزبائ ولاء تشخيصوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت   لا: وهذا ما يعني أنه(. 2,00)

 .التعليمي

 :سنوات التعامل مع المؤسسةمحاور الرئيسية للدراسة، وفقاا لمتغير لنتائج تحليل التباينات ل. 4

 تغير سنوات التعامل مع المؤسسةالزبائن حسب مُ  ولاء تشخيص مدى وجود الفروق في (:39)الجدول رقم 

 

 المحور
مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 مربعاتال

 

 "F"قيمة 
مستوى 

 الدلالة

 

 القرار

 زبائن إدراك

 المؤسسة

 لوسائل إستخدامها

 التواصل

 الإجتماعي

  8752, 2 1,749 بين المجموعات

5,499 

 

,0042 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 1592, 397 63,145 داخل المجموعات

 / 399 64,895 المجموع

 

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

  3,931 2 7,862 تبين المجموعا

16,065 

 

,0002 

 

دال 

وجد تُ )

 (فروق

 2452, 397 97,148 داخل المجموعات

 / 399 105,011 المجموع

 

 تشخيص ولاء

 الزبائن

  2,091 2 4,183 بين المجموعات

11,944 

 

,0000 

 

دال 

وجد ت  )

 (فروق

 1750, 397 69,516 داخل المجموعات

 / 399 73,699 المجموع

 (.2,20)تخاذ القرار عند مستوى الخطأ إيتم * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

سنوات التعامل حسب  الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن دراكلإ( F)بين هذا الجدول أن قيمة يُ 

( 20)وبين المجموعات ( 027)الحرية داخل المجموعات  وهي دالة عند درجات ،(20,82)قدر بـ تُ  مع المؤسسة
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 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,22)بمستوى دلالة قدره 

 .سنوات التعامل مع المؤسسةتغير حسب م   الإجتماعي التواصل لوسائل

 سنوات التعامل مع المؤسسةحسب  الزبائن لتحقيق رضا وولاء( F) قيمة كما يتضح لنا من خلال هذا الجدول أن

بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 027)وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(12,22)قدر بـ تُ 

نوات التعامل ستغير حسب م   الزبائن تحقيق رضا وولاءوجد فروق ذات دلالة إحصائية في ت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,22)

 .مع المؤسسة

قدر تُ  سنوات التعامل مع المؤسسةحسب ( F)قيمة يتبين لنا من هذا الجدول أن  ،ولاء الزبائن تشخيصوفيما يخص 

بمستوى دلالة قدره ( 20)وبين المجموعات ( 027)وهي دالة عند درجات الحرية داخل المجموعات  ،(11,28)بـ 

سنوات التعامل مع تغير حسب م   الزبائن ولاء تشخيصروق ذات دلالة إحصائية في وجد فت  : وهذا ما يعني أنه(. 2,22)

 .المؤسسة

بإستخدام  تغير سنوات التعامل مع المؤسسةالزبائن حسب مُ  ولاء إتجاه الفروق في تشخيصوضح والجدول التالي يُ 

 ":بون فروني"إختبار 
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 تغير سنوات التعامل مع المؤسسةالزبائن حسب مُ  ولاء يصتشخ تحديد إتجاه الفروق في (:40)الجدول رقم 

 تساويلتحديد إتجاه الفروق عندما يكون حجم الفئات غير م  ( Bonferroni)إختبار بون فروني 

 

 تغيراتالم  
سنوات التعامل مع 

 (I)المؤسسة 

سنوات التعامل مع 

 (J)المؤسسة 

 

 (I-J)الفرق بين المتوسطات 

 

 زبائن إدراك

 إستخدامها المؤسسة

 التواصل لوسائل

 الإجتماعي

 سنة من أقل
 2*183, سنوات 20 إلى 21 من

 1062, سنوات 05 من أكثر

 سنوات 20 إلى 21 من
 -2,140* سنة من أقل

 -2,272 سنوات 05 من أكثر

 سنوات 05 من أكثر
 -2,122 سنة من أقل

 0762, سنوات 20 إلى 21 من

 

 

 

 وولاء رضا تحقيق

 نالزبائ

 سنة من أقل
 2*361, سنوات 20 إلى 21 من

 1302, سنوات 05 من أكثر

 سنوات 20 إلى 21 من
 -2,021* سنة من أقل

 -2,001* سنوات 05 من أكثر

 سنوات 05 من أكثر
 -2,102 سنة من أقل

 2*231, سنوات 20 إلى 21 من

 

 

 

 تشخيص ولاء

 الزبائن

 سنة من أقل
 0*272, سنوات 05 إلى 02 من

 1180, سنوات 05 من أكثر

 سنوات 05 إلى 02 من
 -0,171* سنة من أقل

 -0,253* سنوات 05 من أكثر

 سنوات 05 من أكثر
 -0,222 سنة من أقل

 0*153, سنوات 05 إلى 02 من

شارة السالبة تعني والإ( I)فئة ال شارة الموجبة تعني الفروق لصالح، الإ(2,20)تعني وجود فروق دالة في المتوسطات عند مستوى الخطأ * 

 .(J)فئة الالفروق لصالح 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

الإجتماعي  التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن وجد فروق في إدراكلاحظ من خلال هذا الجدول أنه تُ نُ 

دة تعاملهم مع دة تعاملهم مع المؤسسة عن سنة والذين تتراوح مُ تقل مُ  حسب سنوات التعامل معها بين الزبائن الذين

: مكن القول أنوعليه يُ . دة تعاملهم مع المؤسسة عن سنةسنوات، لصالح الزبائن الذين تقل مُ  20و 21 بينالمؤسسة 

جتماعي أفضل من الإ التواصل لوسائل إستخدام المؤسسة الزبائن الأقل تعامل مع المؤسسة هم من يستطيعون إدراك

 (.دة أطولالذين يتعاملون معها لم   الزبائن أي)الزبائن الأكثر تعامل معها 
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الزبائن حسب سنوات التعامل مع المؤسسة بين الزبائن  وولاء رضا بين هذا الجدول أيضا  وجود فروق في تحقيقويُ 

سنوات  20أي الأقل من سنة والأكثر من سنوات وباقي الفئات،  20و 21دة تعاملهم مع المؤسسة بين الذين تتراوح مُ 

: مكن القول أنوعليه يُ . سنوات 20دة تعاملهم مع المؤسسة عن سنة أو تفوق الـ وباقي الفئات، لصالح الزبائن الذين تقل مُ 

توسطي التعامل مع من الزبائن م   الزبائن الأكثر تعامل مع المؤسسة أو الأقل تعامل معها هم الأكثر رضا وولاء

 .سةالمؤس

الزبائن حسب سنوات التعامل مع المؤسسة بين الزبائن الذين  ولاء شخيصوضح هذا الجدول وجود فروق في تكما يُ 

سنوات وباقي  20سنوات وباقي الفئات، أي الأقل من سنة والأكثر من  20و 21دة تعاملهم مع المؤسسة بين تتراوح مُ 

: مكن القول أنوعليه يُ . سنوات 20المؤسسة عن سنة أو تفوق عن دة تعاملهم مع الفئات، لصالح الزبائن الذين تقل مُ 

توسطي التعامل أكثر من الزبائن م   الزبائن الأكثر تعامل مع المؤسسة أو الأقل تعامل مع المؤسسة هم من يتحقق ولائهم

 .نتيجة إدراكهم إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي مع المؤسسة

بائن الجدد، قبل البدء في التعامل مع المؤسسة، بالبحث عليها عبر وسائل الواصل الإجتماعي، ويعود ذلك إلى قيام الز

لها لة الحصول على نظرة مبدئية حول منتجاتها وخدماتها وكيفية تعامُ وحاناسب إحتياجاتهم أم لا، ومُ لمعرفة ما إذا كانت تُ 

حادثات مع موظفيها، يطرحون أسئلتهم اها، يجرون مُ حتووبالتالي فهم يفحصون كل مواقعها، يقرؤون مُ . مع زبائنها

 .دركون إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعيوإستفساراتهم عليها وغيرها من الإجراءات التي تجعلهم يُ 

حققون رغباتهم وتُلبى ، يُ (نوعا  ما)ويرجع رضا وولاء الزبائن الأقل تعامل مع المؤسسة إلى كونهم زبائن جدد 

ع المؤسسة، أي أنهم لا يزالون في بداية العلاقة؛ مرحلة الإكتشاف، أين نجد إهتمام كبير من قبل المؤسسة إحتياجاتهم م

حقق رضاهم وولائهم لها، ولذلك غالبا  ما لكسبهم، مثل الرسائل الترحيبية، هدايا بدء العلاقة وغيرها من الطرق التي تُ 

أما الزبائن الأكثر تعامل مع المؤسسة، فيعود رضاهم وولائهم إلى . هانجذبين لعجبين بالمؤسسة ومُ يكون هؤلاء الزبائن مُ 

مكنهم الإستغناء عليها مهما كانت الظروف، نتيجة تكون علاقات عميقة لا إعتادو على المؤسسة، لا يُ  ؛كونهم زبائن قدُماء

 .يُمكن فكها ببساطة

 موجه لزبائن المؤسسات محل الدراسةقياس العلاقة بين متغيرات الدراسة الخاصة بالإستبيان ال :خامسا

تغير المستقل والمُ ( رضا وولاء الزبائن)تغير التابع في هذا الجزء من الدراسة سوف نحاول قياس العلاقة بين المُ 

عامل الإرتباط والإنحدار، ، وذلك بالإعتماد على مُ (إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي)

 .حورين الرئيسيين الأول والثانيتعلق بالموالمُ 

 التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكعامل الإنحدار لتأثير والجدول التالي يُبين نتائج إختبار مُ 

 :الزبائن وولاء رضا الإجتماعي على تحقيق
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الاجتماعي  التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن عامل الإنحدار لتأثير إدراكنتائج إختبار مُ  (:42)الجدول رقم 

 الزبائن وولاء رضا على تحقيق

 
عامل م   (t)ختبارإ (F)ختبار إ نحدارعادلة الإم  

رتباط الإ

"R" 

عامل م  

 التحديد

"R2" 

 

 عاملاتالم   القرار

"B" 

الخطأ 

 المعياري

 قيمة

"F" 

ستوى م  

 الدلالة

 قيمة

"t" 

ستوى م  

 الدلالة

باقي )الثابت 

العوامل 

 (الأخرى

 

2,102 

 

2,142 

 

 

 

000,022 

 

 

 

2,22 

 

2,787 

 

2,800 

 

 

 

2,702 

 

 

 

2,070 

 

غير دال 

 (ؤثرلا ي  )

 زبائن إدراك

 المؤسسة

 إستخدامها

 لوسائل

 التواصل

 الإجتماعي

 

 

2,220 

 

 

2,280 

 

 

00,270 

 

 

2,22 

دال 

ؤثر ي  )

إيجاباا 

وبدرجة 

كبيرة 

 (جداا 

 .SPSSرجات برنامج على مخ عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

مستوى وهي دالة ب ،F" (531,36)"حيث بلغت قيمة  ،نتائج مقبولة إحصائيا  الالجدول أن هذا لاحظ من خلال نُ 

إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل )ستقل تغير المُ لمُ دلالة إحصائية لتأثير اؤكد وجود وهذا يُ ، (0,00)دلالة قدره 

 .في المؤسسات محل الدراسة( رضا وولاء الزبائن)غير التابع تعلى المُ ( التواصل الإجتماعي

عامل شير إليه قيمة المُ ، وهو ما تُ (0,00)وهي دالة بمستوى دلالة قدره  (13,07)المحسوبة " t" كما بلغت قيمة

"B "( تماعيإدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإج) التي تعني أن التغير في قيمة المتغير المستقل

، أي أنه كلما أدرك زبائن المؤسسات (رضا وولاء الزبائن)في المتغير التابع  (0,96)قابله تغير بمقدار بوحدة واحدة يُ 

ؤدي إلى تحقيق رضاهم عليها وولائهم لها، وهذا المتغير محل الدراسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي فإن ذلك يُ 

من التغيرات  %(57)من التباين في المتغير التابع، أي أن  (0,57) قدر بـالمُ  (R2)يد عامل التحدفسر حسب مُ المستقل يُ 

 . إدراك إستخدام المؤسسات لوسائل التواصل الإجتماعيستوى سببه تغيرات على مُ  رضا وولاء الزبائنعلى مستوى 

مكن وعليه يُ . (0,45)دلالة قدره بمستوى  رضا وولاء الزبائنبين باقي العوامل الأخرى " t"قابل عدم دلالة قيمة مُ 

إستخدام المؤسسات محل الدراسة لوسائل التواصل الإجتماعي وإدراك زبائنها لذلك ي ساهم بدرجة كبيرة جداا : القول أن

 :عادلة بالشكل التاليالمُ مكننا كتابة وبالتالي يُ  .في تحقيق رضاهم وولائهم لها

 (0,239)+ المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي  إدراك زبائن * (0,961)=  رضا وولاء الزبائن
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 إختبار فرضيات الدراسة: المطلب الثالث

حاول فيما تحصل عليها من الإستبيان الموجه لإطارات مؤسستي موبيليس وأوريدو، سوف نُ على ضوء النتائج المُ 

ي لنتائج إجابات عينة الإطارات، والذي يلي إختبار فرضيات الدراسة، ومن أجل ذلك سوف نقوم بعرض الجدول النهائ

يحتوي على مجاميع المحاور الرئيسية الخاصة بهذا الإستبيان، بالإضافة إلى المجموع الكلي لها، أي لمجاميع المحاور 

 ":تشخيص إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن" الرئيسية، والذي يحمل عنوان 

 النتائج النهائية لإجابات عينة الإطارات (:41)دول رقم الج

 

 الرقم

 

 المحور
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري

قيمة 

"t" 

مستوى 

 الدلالة

مستوى 

 الخطأ

 

 القرار

 

1 
تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع 

 الزبائن

 

8,00 

 

2,02 

 

08,02 

 

2,22 

 

2,20 
موافق )دال 

 (تماما  

 

2 
لتواصل الإجتماعي في دمج وسائل ا

 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

 

8,02 

 

2,00 

 

04,07 

 

2,22 

 

2,20 
موافق )دال 

 (تماما  

 

3 

 

 تحقيق ولاء الزبائن

 

8,07 

 

2,08 

 

02,40 

 

2,22 

 

2,20 
موافق )دال 

 (تماما  

تشخيص إستخدام وسائل التواصل 

الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع 

 نالزبائ

 

4,30 

 

0,10 

 

49,65 

 

0,00 

 

0,05 

 

موافق )دال 

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)، إستنادا  على المتوسط الفرضي (2,20)ومستوى الخطأ ( 02)يتم إتخاذ القرار عند درجات الحرية * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 ةإختبار الفرضيات الفرعي: أولا

 :إختبار الفرضية الفرعية الأولى. 2

 .تهتم المؤسسات محل الدراسة بتطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن

أن المتوسط الحسابي الكلي لمحور تطبيق إستراتيجية ( 80)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول رقم 

وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي  ،(2,02)معياري قدره بإنحراف ( 8,000) بقدر إدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

وما . طبق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عالي، وهو ما يعني أن المؤسسات محل الدراسة تُ (20) بقدر المُ 
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بمستوى دلالة  (2,20)ومستوى الخطأ ( 02)والدالة عند درجات الحرية ( 08,02) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة يُ 

 (.2,22)قدره 

المؤسسات محل الدراسة تهتم بتطبيق إستراتيجية إذن هذه النتائج تدل على صحة الفرضية الفرعية الأولى؛ أي أن 

درك أهمية العلاقة الشخصية مع الزبائن، ولذلك فهي تعمل على بناءها والحفاظ ، حيث أنها تُ إدارة العلاقة مع الزبائن

ختلف خطواتها، وذلك من تشخيص من خلال تطبيق هذه الإستراتيجية الموجهة نحو الزبائن بمُ  ،مكنةدة مُ عليها لأطول مُ 

البيئة التي تعمل فيها حتى تقييم الأداء وإتخاذ القرارات التصحيحية، مرورا  بتخصيص فريق وميزانية لائقة بإستراتيجية 

 .إدارة العلاقة مع الزبائن

راسة خاصة وكل المؤسسات عامة بهذه الإستراتيجية إلى كون الزبائن السبب ويرجع إهتمام المؤسسات محل الد

الرئيسي لوجود وعمل المؤسسات والمصدر الأساسي لتحقيق الأرباح، فبدون زبائن لا وجود للمؤسسات، ولذلك 

ولائهم لها، الشيء  تعلق بدرجة كبيرة بمدى رضا الزبائن عليها وبقدرتها على الإحتفاظ بهم وتحقيقفإستمرارها ونموها مُ 

ها تحقيق الأرباح، مكنها من تحقيق فوائد كبيرة، أهمُ الذي يعتمد على كيفية التعامل معهم وإدارة العلاقات معهم، التي تُ 

 .زيادة الحصة السوقية وخفض التكاليف التسويقية

 :إختبار الفرضية الفرعية الثانية. 1

الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من أجل  تقوم المؤسسات محل الدراسة بدمج وسائل التواصل

 .نجاحها

أن المتوسط الحسابي الكلي لمحور دمج وسائل التواصل ( 80)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول رقم 

وهو أكبر من  ،(2,00)بإنحراف معياري قدره ( 8,020) بقدر الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

، وهو ما يعني أن المؤسسات محل الدراسة تقوم بدمج وسائل التواصل (20) بقدر المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

والدالة ( 04,07) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ . الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عالي

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)وى الخطأ ومست( 02)عند درجات الحرية 

المؤسسات محل الدراسة تقوم بدمج وسائل التواصل ؤكد صحة الفرضية الفرعية الثانية؛ أي أن إذن هذه النتائج تُ 

درك أهميتها في تسهيل عملية التقرب ، حيث أنها تُ الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من أجل نجاحها

الزبائن والتواصل والتفاعل معهم وضمان تحقيق أهداف إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وتعتمد عليها في ذلك، من 

قدمها لها، فنجدها حريصة على مكنها من إستغلال الفرص التي تُ ولذلك فهي تحرص على تطبيق كل السياسيات التي تُ 

شاركة النشطة من قبل ؤكد على المُ ي وعدم التركيز على واحد فقط، تُ ختلف أنواع وسائل التواصل الإجتماعالتواجد على مُ 

حاولة حل حتوى المقدم للزبائن، التحاور معهم، الإجابة على أسئلتهم ومُ كل الموظفين، وذلك من خلال تنويع وتجديد المُ 

 .مشاكلهم، وغيرها من الإجراءات التي تضمن كسب الزبائن وتنمية العلاقات معهم

مكنها تستخدم وسائل التواصل الإجتماعي لجمع المعلومات عن الزبائن والتعليقات التي يتركونها، والتي تُ كما نجدها 

كما . قدمه المؤسسةمن تحليل وتقسيم الزبائن، شخصنة العروض حسب حاجات ورغبات الزبائن وتحسين وتطوير كل ما تُ 
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، وذلك (التواصل الإجتماعي وسائل)لتسويقية الحديثة تابعة مستويات رضا وولاء زبائنها عبر هذه الأداة اتقوم بمُ 

 .، مجانيتها وتواجد أعداد هائلة من الزبائن عليهاتهالسهول

 :إختبار الفرضية الفرعية الثالثة. 3

في المؤسسات محل الدراسة راجع إلى تطبيقها لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام  تحقيق ولاء الزبائن

 .اصل الإجتماعيوسائل التو

 بقدر أن المتوسط الحسابي الكلي لتحقيق ولاء الزبائن يُ ( 80)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول رقم 

، وهو ما يعني أن (20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,08)بإنحراف معياري قدره ( 8,070)

( 02,40) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ . يق ولاء الزبائن بمستوى عاليالمؤسسات محل الدراسة تمكنت من تحق

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 02)والدالة عند درجات الحرية 

 الزبائنتحقيق المؤسسات محل الدراسة لولاء ؤكد صحة الفرضية الفرعية الثالثة؛ أي أن وبالتالي فإن هذه النتائج تُ 

، حيث أن إلى إعتمادها على تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعيراجع 

تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ودمج وسائل التواصل الإجتماعي فيها مكنها من جذب الزبائن، معرفة 

أفضل، إرضائهم وكسب ثقتهم، تحقيق إلتزامهم إتجاهها، بناء علاقات تغيرة بإستمرار وتلبيتها بطريقة إحتياجاتهم المُ 

نافسة لها مهما دافعون عليها، يستهلكون أكثر ويرفضون التعامل مع المؤسسات المُ ؤيدون المؤسسة، يُ شراكة تجعلهم يُ 

 .غرية، وهذا ما يعكس الولاء الحقيقي للزبائنكانت عروضها مُ 

 الفرضية الرئيسيةإختبار : ثانيا

في المؤسسات  ساهم دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولاء الزبائني  

 .محل الدراسة

ساهم دمج يُ "ص على مكننا تأكيد صحة الفرضية الرئيسية والتي تنُ بما أننا أثبتنا صحة الفرضيات الفرعية الثلاثة، يُ 

في المؤسسات محل  إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولاء الزبائن وسائل التواصل الإجتماعي في

طبق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وتحرص على دمج وسائل ، أي أنه بما أن المؤسسات محل الدراسة تُ "الدراسة

طقي القول أن هذه الإستراتيجية التواصل الإجتماعي فيها وفي نفس الوقت تمكنت من تحقيق ولاء الزبائن، فمن المن

 .ساهم في تحقيق ولاء الزبائنوبإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي تُ ( إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن)

الذي يعرض المجموع الكلي لمجاميع المحاور الرئيسية ( 80)ؤكد ذلك النتائج الظاهرة في الجدول رقم وما يُ 

، حيث يتضح من  خلاله أن المتوسط الحسابي الخاص بتشخيص إستخدام وسائل التواصل وجه للإطاراتللإستبيان المُ 

وهو أكبر من  ،(2,02)بإنحراف معياري قدره ( 8,020) بقدر الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن يُ 

تستخدم وسائل التواصل المؤسسات محل الدراسة : ، وهو ما يعني أن(20) بقدر المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

. وهو ما مكنها من تحقيق ولاء زبائنها بدرجة عالية الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عالي

بمستوى دلالة ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 02)والدالة عند درجات الحرية ( 82,20) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ 

 (.2,22)قدره 
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جل دعم نتائج إستبيان الإطارات والتأكيد على صحة الفرضيات التي تم تصميمه لإختبارها، نعرض فيما يلي ومن أ

الجدول النهائي لإجابات عينة زبائن المؤسسات محل الدراسة، الذي يشمل مجاميع المحاور الرئيسية لهذا الإستبيان، 

 ":تشخيص ولاء الزبائن"يسية، والذي يحمل عنوان بالإضافة إلى المجموع الكلي لها، أي لمجاميع محاوره الرئ

 النتائج النهائية لإجابات عينة الزبائن (:43)الجدول رقم 

 

 الرقم

 

 المحور
المتوسط 

 الحسابي

الإنحراف 

 المعياري

قيمة 

"t" 

مستوى 

 الدلالة

مستوى 

 الخطأ

 

 القرار

 

1 
إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها 

 لوسائل التواصل الإجتماعي

 

8,88 

 

2,82 

 

71,00 

 

2,22 

 

2,20 
موافق )دال 

 (تماما  

 

2 

 

 تحقيق رضا وولاء الزبائن

 

8,81 

 

2,01 

 

08,27 

 

2,22 

 

2,20 
موافق )دال 

 (تماما  

 

 تشخيص ولاء الزبائن

 

4,41 

 

0,43 

 

66,19 

 

0,00 

 

0,05 
موافق )دال 

 (تماماا 

 .[(0 / 0+8+0+0+1)] (20)، إستنادا  على المتوسط الفرضي (2,20)ومستوى الخطأ ( 022)يتم إتخاذ القرار عند درجات الحرية * 

 .SPSSعلى مخرجات برنامج  عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

 زبائن إدراكأن المتوسط الحسابي الكلي لمحور ( 80)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول رقم 

وهو أكبر من  ،(2,82)بإنحراف معياري قدره ( 8,880) بقدر يُ  الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة

دركون إستخدامها لوسائل ، وهو ما يعني أن زبائن المؤسسات محل الدراسة يُ (20) بقدر المتوسط الحسابي الفرضي المُ 

( 022)حرية والدالة عند درجات ال( 71,00) بقدرة المُ " t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ . التواصل الإجتماعي بمستوى عالي

أن المتوسط الحسابي الكلي لتحقيق رضا وولاء  ويتضح أيضا   (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ 

، (20) بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,01)بإنحراف معياري قدره ( 8,810) بقدر الزبائن يُ 

" t"ؤكد ذلك هي قيمة وما يُ . هم زبائن راضين وموالين لها بمستوى عاليوهو ما يعني أن زبائن المؤسسات محل الدراسة 

كما  (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ ( 022)والدالة عند درجات الحرية ( 08,27) بقدرة المُ 

ية للإستبيان مثل مجاميع نتائج المحاور الرئيسوالذي يُ )يتضح أن المتوسط الحسابي الخاص بتشخيص ولاء الزبائن 

 بقدر وهو أكبر من المتوسط الحسابي الفرضي المُ  ،(2,80)بإنحراف معياري قدره ( 8,800) بقدر يُ ( وجه للزبائنالمُ 

وهو ما يعني أن المؤسسات محل الدراسة تمكنت من تحقيق ولاء زبائنها بمستوى عالي، وذلك عن طريق إستخدام  ،(20)

( 022)والدالة عند درجات الحرية ( 22,02) بقدرة المُ " t"د ذلك هي قيمة ؤكوما يُ . وسائل التواصل الإجتماعي

 (.2,22)بمستوى دلالة قدره ( 2,20)ومستوى الخطأ 
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تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل ؤكد صحة فرضيات الدراسة؛ أي أن إذن هذه النتائج تُ 

، حيث أن إستراتيجية إدارة ساهم في إرضاء الزبائن وتحقيق ولائهمراسة ي  التواصل الإجتماعي في المؤسسات محل الد

العلاقة مع الزبائن مكنت المؤسسات محل الدراسة من جذب زبائنها والتقرب منهم، تكوين إنطباع جيد لديهم، تحقيق 

يز، إحساسهم بالإفتخار رضاهم عليها وولائهم لها، والذي يظهر من خلال ثقة الزبائن فيها، شعورهم بالإهتمام والتم

وبالإنتماء إليها، دفاعهم عليها وتأييدهم لها، الترويج لها ولمنتجاتها، الشراء أكثر والسعي إلى تطويرها، وكأهم نقطة عدم 

 .نافسين وتجربة منتجاتهم وخدماتهم، حتى في حالة الأزماتتوجههم إلى المُ 

ص إستخدام وسائل بها المؤسسات محل الدراسة فيما يخُ ويرجع رضا وولاء الزبائن هذا إلى الجهود التي قامت 

التواصل الإجتماعي كأداة لدعم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وذلك من خلال تسهيل عملية البحث عليها عبر هذه 

نشاط، نشر شاركة بختلف أنواع هذه المواقع، المُ على مُ ( 27)أيام على ( 27)و( 08)ساعة على ( 08)المواقع، التوفر 

حادثات شخصية مع الزبائن شاركة جميع الموظفين في مُ ختلفة بإستمرار، التأكيد على مُ حتوى متنوع يشمل مواضيع مُ مُ 

بادرتهم بذلك بدل إنتظار فتح الزبون للحوار، وضع كل المعلومات التي قد  يحتاجها الزبائن على مواقعها الإلكترونية ومُ 

الخاصة بها، الإستماع إلى الزبائن، حل مشاكلهم عبرها والرد على التعليقات  وعلى مواقع التواصل الإجتماعي

وبالتالي فإن ما قامت به  .م لهاوالإستفسارات بكل طيبة مع الحرص على تشكر الزبائن على تعاملهم معها وولائه

سائل التواصل الإجتماعي دام والمؤسسات محل الدراسة من جهود لتطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخ

من الحصول على رضا وولاء زبائنها، كون أن تطبيق هذه الإستراتيجية جعل زبائن هذه المؤسسات يشعرون  ها فعلا  مكن

 .(كما سبق ذكره) بالإفتخار والتميز، ويقومون بالدفاع عليها وحث الآخرين على التعامل معها

 

يجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل نماذج مقترحة لتأثير إسترات: المطلب الرابع

 الإجتماعي على تحقيق ولاء الزبائن

وتحليل نتائج محاور الإستبيان الموجه لإطارات المؤسسات محل الدراسة والإستبيان الموجه لزبائنها، بعد عرض 

الجزء من الدراسة إقتراح نموذجين يُبينان  في هذاحاول تغيرات الدراسة للإستبيانين، سوف نُ وبعد قياس العلاقة بين مُ 

حاول من تأثير إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على تحقيق ولاء الزبائن، حيث نُ 

 لزبائندمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع اخلال النموذج الأول إيجاد الصيغة التي تربط 

إدراك حاول من خلاله إيجاد الصيغة التي تربط نُ فأما النموذج الثاني، (. تغير التابعالمُ )بولاء الزبائن ( ستقلتغير المُ المُ )

 (.تغير التابعالمُ )برضا وولاء الزبائن ( ستقلتغير المُ المُ ) زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن على تحقيق ولاء ر نموذج مقترح لتأثي: أولا

 الزبائن

الذي نحاول من خلاله  ؛إعتمادا  على نتائج الإستبيان الموجه لإطارات المؤسسات محل الدراسة، نقترح الشكل التالي

في تحقيق ( ستقلتغير المُ المُ ) جية إدارة العلاقة مع الزبائنساهمة دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيتبيان كيفية مُ 

 (:تغير التابعالمُ )ولاء الزبائن 
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في  دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنقترح حول دور نموذج مُ (: 259)الشكل رقم 

 تحقيق ولاء الزبائن

 

 .نتائج تحليل بيانات الإستبيان الموجه للإطاراتلى ع عتمادبالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر

أهمية دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن من أجل ( 102)وضح الشكل رقم يُ 

ضمان تحقيق الهدف الرئيسي من تطبيقها، ألا وهو تحقيق ولاء الزبائن، حيث أن المؤسسات محل الدراسة تنشط وسط 

ستمرة، خاصة في المجال التكنولوجي، ولذلك فإن إستمرارها ونجاحها مرهون بمدى تكيفها مع ة تتميز بالتغيرات المُ بيئ

التي أصبحت تعتمد بشكل كبير على كيفية التواصل  ،مق العلاقات معهمكل التطورات التكنولوجية وبقربها من زبائنها وبعُ 

صل الإجتماعي والإقبال الكبير الذي عرفته في جميع أنحاء العالم، أصبح فمع ظهور وسائل التوا .معهم بالطرق الحديثة

ستهدفين وبناء تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمفهومها التقليدي غير كافي من أجل الوصول إلى الزبائن المُ 

إستراتيجية إدارة العلاقة مع )ة ستدامة معهم، بل أصبح دمج وسائل التواصل الإجتماعي في هذه الإستراتيجيعلاقات مُ 

ضرورة حتمية فرضتها التطورات التكنولوجية وإدمان الأشخاص عليها، فإستخدام المؤسسات لوسائل التواصل ( الزبائن

تخصص في إدارة العلاقة مع الزبائن عبر هذه ختلف أنواعها والتواجد عليها في كل الأوقات، بفريق مُ الإجتماعي بمُ 

يتمتع بمهارات عالية في كيفية التعامل مع الزبائن والرد على تعليقاتهم، ( وسائل التواصل الإجتماعي)الوسائل الحديثة 

والتي لا  ،حادثات الشخصية معهمبادرة بالمُ حاولة التقرب منهم من خلال المُ الإجابة على إستفساراتهم، حل مشاكلهم ومُ 

تعلق بالمؤسسة وبأخبارها وتوضيح هو جديد وكل ما هو مُ  تتعلق فقط بمجال عمل المؤسسة، بالإضافة إلى نشر كل ما

 .ميزة وفريدة من نوعهاساهم في حصول الزبائن على تجربة مُ كيفية إستخدام المنتجات والخدمات على هذه المواقع يُ 
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لمنتجات تعلقة بالزبائن والتعليقات التي يتركونها يلعب دور كبير في تطوير اكما أن جمع وتجديد كل المعلومات المُ 

، ويُمثل طريقة ذهبية لتحليل الزبائن وتقسيم السوق، (أو حسب كل فئة)قدمة لهم وشخصنتها حسب كل زبون المُ والخدمات 

مكن الحصول مكن الموظفين من الحصول على معلومات قيمة عن الزبائن لا يُ تُ  (وسائل التواصل الإجتماعي) حيث أنها

تابعة مستويات في تسهيل عملية مُ  تهاساهم، بالإضافة إلى مُ (ية لجمع المعلوماتالمصادر التقليد)عليها بالطرق الأخرى 

ومن . رضا وولاء الزبائن، وذلك من خلال تسريع عملية إستقصاء آرائهم وخفض تكاليفها وتقليص الوقت الضائع فيها

تيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، خلال هذه الممارسات، أي من خلال إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي كأداة لدعم إسترا

فاجأتهم بعروض تفوق تتمكن المؤسسات من كسب الزبائن، تحقيق المعرفة عنهم، تلبية إحتياجاتهم بدقة وبسرعة كبيرة ومُ 

ساهم في كسب ثقتهم وإلتزامهم إتجاهها ويحثهم على إعادة التعامل معها وتأييد كل حقق رضاهم عليها ويُ توقعاتهم، مما يُ 

تها والدفاع عليها في حالة ما إذا تم ذكرها بشكل سيئ، كما يخلق نوع من الشراكة بين الزبائن والمؤسسة تجعلهم قرارا

 .، وهذا ما يعكس مفهوم الولاء الحقيقي للمؤسسة(الكلمة المنطوقة الإيجابية)ساهمون في الترويج لها ولمنتجاتها يُ 

 وولاء رضا الإجتماعي على تحقيق التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكنموذج مقترح لتأثير : ثانيا

 الزبائن

حاول من خلاله الذي نُ  ؛إعتمادا  على نتائج الإستبيان الموجه لزبائن المؤسسات محل الدراسة، نقترح الشكل التالي

في تحقيق رضا ( ستقللمُ تغير االمُ ) ساهمة إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعيتبيان كيفية مُ 

 (:تغير التابعالمُ )وولاء الزبائن 

في تحقيق  إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعيقترح حول دور نموذج مُ (: 260)الشكل رقم 

 رضا وولاء الزبائن

 

 .بائننتائج تحليل بيانات الإستبيان الموجه للزعلى  دعتمابالإ ،من إعداد الباحثة: المصدر
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أهمية إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق رضا ( 122)يوضح الشكل رقم 

وولاء الزبائن، حيث أن إستخدام المؤسسات لهذه الوسائل التسويقية الحديثة وعدم إدراك زبائنها لذلك لا معنى له، ولذلك 

صل الإجتماعي كطريقة لكسب زبائنها وتنمية العلاقات معهم التأكد من على المؤسسات الراغبة في إستخدام وسائل التوا

ذلك، من خلال الحرص على وضوح إسمها وصورتها على هذه المواقع، وذلك لتسهيل عملية البحث عليها بمعرفة زبائنها 

قدم حتوى المُ ديد المُ ختلف أنواع مواقع التواصل الإجتماعي بنشاط، وذلك من خلال تنويع وتجوإيجادها، التواجد على مُ 

بإستمرار، مع الحرص على الترويج لمواقعها هذه والتعريف بها، عن طريق وضعها على موقعها الإلكتروني الرسمي 

 .لصقات والجرائد والمجلات التابعة لهاوعلى كل المُ 

نتباه الزبائن ومن خلال إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي وإدراك الزبائن لذلك، تتمكن المؤسسات من جذب إ

حدثة التي تحرص المؤسسات على وترك إنطباع جيد لديهم، وذلك نتيجة للعروض الحصرية والإعلانات والمعلومات المُ 

شاركة والتفاعل مع الزبائن من خلال الرد على إستفساراتهم وحل مشاكلهم، الشيء الذي نشرها عليها، بالإضافة إلى المُ 

مؤسستهم بهم، ويحسون أنفسهم كجزء من المؤسسة؛ يفتخرون بها، يدافعون عليها  يجعلهم يشعرون بالتميز وبإهتمام

ويحرصون على ذكر إيجابياتها للزبائن الغير راضين عليها أو لزبائن المؤسسات الأخرى وتغيير نظرتهم إتجاهها 

اء أكثر ولا يترددون على ستعدين على الشركما يكون هؤلاء الزبائن مُ . حاولة حثهم على تجربة منتجاتها وخدماتهاومُ 

قترحاتهم للمؤسسة بهدف تطويرها، وبالتالي تتكون علاقة إرتباط حقيقية تجعلهم يرفضون منتجات تقديم آرائهم ومُ 

 .عبر على ولاء الزبائن لمؤسستهمغرية وغيرها من السلوكيات التي تُ المنافسين مهما كانت عروضهم مُ 
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 :خلاصة الفصل الثالث

، وبعد عرض وتحليل نتائج الإستبيانات الموجهة (مؤسستي موبيليس وأوريدو)ديم المؤسسات محل الدراسة بعد تق

أن المؤسسات محل الدراسة تُطبق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، ومن أجل ضمان لإطاراتها وزبائنها، توصلنا إلى 

مكننا ويُ . اعي فيها، وهذا ما مكنها من تحقيق ولاء زبائنها لهانجاحها وتحقيق أهدافها تقوم بدمج وسائل التواصل الإجتم

 :فيما يلي إيجاز أهم نتائج هذا الجزء التطبيقي

  تُعتبر المؤسسات محل الدراسات مؤسسات موجهة نحو الزبائن، وذلك لسعيها الدائم إلى كسب الزبائن وزيادة

بتكرة تفوق حاولة فهمهم وتقديم منتجات وخدمات مُ مستويات رضاهم وولائهم، وذلك عن طريق الإستماع إليهم، مُ 

 ؛يز على وضعهم قلب المؤسسة وعملهاتوقعاتهم وتتماشى مع أذواقهم، مع الترك

  ُختلف خطواتها؛ من تقوم المؤسسات محل الدراسة بتطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بمستوى عالي، وبم

درات العالية، إلى تقييم الأداء وإتخاذ كافة الإجراءات بها الذي يتمتع بالقُ  تخصيص الميزانية الكافية والفريق الخاص

 ؛لداخلية والخارجة التي تعمل فيهارورا  بتشخيص البيئة االتصحيحية اللازمة، مُ 

  تُشجع المؤسسات محل الدراسة زبائنها وتحثهم على إستخدام وسائل التواصل الإجمتاعي، وذلك لتقديمها عروض

 ؛ميزة وحتى مجانيةكنهم من الإستفادة من مواقع التواصل الإجتماعي بأسعار مُ معديدة تُ 

  ُغرية خاصة بوسائل التواصل لا تكتفي المؤسسات محل الدراسة بإدارة العلاقة مع زبائنها وبتقديم عروض م

مكن زبائنها من الإجتماعي، بل تذهب إلى أبعد من هذا، وذلك من خلال حرصها على توفير آخر التكنولوجيات التي تُ 

 ؛الهواتف الذكية واللوحات الرقميةالبقاء على إتصال أينما كانوا، مثل 

  ،تستخدم المؤسسات محل الدراسة وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بدرجة عالية

ساهم في تطبيق كل السياسات التي تُ وذلك من أجل نجاح تنفيذها وتحقيق الأهداف المرجوة منها، حيث أنها قامت ب

نجاح إدارة العلاقة مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي، مثل تسهيل عملية البحث عن المؤسسة، تنويع 

الهدايا، تقديم  منحسابقات وحتوى بإستمرار ليشمل الترويج والإعلان للمنتجات والخدمات الجديدة، إقامة المُ المُ 

ناسبات، نشر صور عائلة المؤسسة وإحتفالاتها، التحاور الدائم مع الزبائن، باركة الزبائن في المُ الأخبار الرياضية، مُ 

وغيرها من الإستراتيجيات حاولة فهم ميول الزبائن وتفضيلاتهم، التعامل بطيبة وتقبل الإنتقاد، الرد على الأسئلة، مُ 

 ؛ئهم عبر وسائل التواصل الإجتماعيق رضاهم وولامتازة وتضمن تحقيالتي تُمكن من حصول الزبائن على تجربة مُ 

  المؤسسات ستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي فيها، تمكنت إعن طريق تطبيق

 محل الدراسة من تحقيق ولاء زبائنها بدرجة عالية، حيث أن هذه الأداة التسويقية الحديثة مكنتها من دعم إستراتيجية

ساهمة في جذب الزبائن، التقرب منهم، فهمهم، تلبية رغباتهم، إدارة العلاقة مع الزبائن، وذلك عن طريق المُ 

ساهمون في تحسينها ركاء قيمين لها؛ يُ إرضائهم، كسب ثقتهم، تحقيق إلتزامهم، ضمان إعادة تعاملهم معها وجعلهم شُ 

هذا الولاء من خلال شعور الزبائن بالإهتمام والتميز، إحساسهم ويتأكد . وتطويرها، ويقومون بالترويج لها ولمنتجاتها

نافسيها مهما كان، وغيرها بالإفتخار وبالإنتماء إليها، تأييدهم لها ودفاعهم عليها، وعدم التخلي عنها والتعامل مع مُ 

 ؛تعكس ولاء الزبائن لهذه المؤسساتمن السلوكيات التي 

 كافآت ته، تقوم المؤسسات محل الدراسة بتقديم العديد والعديد من الهدايا والمُ بهدف تعزيز ولاء الزبائن لها وإستدام

 .كالمات المجانيةلزبائنها، مثل الإنترنت والرسائل والمُ 
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 :خاتمة

 يإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعدور "تعرفنا من خلال هذه الدراسة على 

الزبائن لم أن  أين وجدنا إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن،، وذلك من خلال التطرق إلى "تحقيق ولاء الزبائنفي 

للمؤسسة، بل أصبحوا أهم فئة من فئات أصحاب المصلحة؛ يؤثرون عليها ويتأثرون بها، وهؤلاء  ةيعودوا أطراف خارجي

اعية المسؤولة، مما ألزم المؤسسات التي ترغب في الإحتفاظ بهم وخلق الزبائن زاد وعيهم وإهتمامهم بالقيم الإجتم

تبني : تُلبي مُتطلبات إستدامة العلاقة مع الزبائن، والمُتمثلة في إنتهاج توجهات خضراء،علاقات مُستدامة معهم على 

قة مع أصحاب المصلحة والتعاون الإجتماعية للمؤسسات، بالإضافة إلى إدارة العلاالبيئية والتنمية المُستدامة والمسؤولية 

تضمن لها البقاء والنجاح، فهي ميزة تنافسية حقيقية؛ ( المُستدامة والقوية مع الزبائن)الوثيق معهم، حيث أن هذه العلاقة 

 ولاء الزبائن ، ويُقصد بها تحقيق(الجُدد والموجودين في السوق)تحمي المؤسسات التي تصل إليها من جميع المُنافسين 

 الحسنة المبنيةمعة سُ الصورة والنتجات والخدمات الصديقة للبيئة، القيم الإجتماعية والرضا العالي، المُ من خلال  سسةللمؤ

 .السلوك الواعي والمثاليالناتجة عن و

وتحقيق الزبائن، والإحتفاظ بأفضل  ء، إرضاجذبب تهتمإستراتيجية شاملة،  هيإدارة العلاقة مع الزبائن ووجدنا أن 

. تكنولوجياالعلى  عتماد، بالإهاولزبائنها ل العاليةخلق القيمة ب تسمحمعهم،  دائمةعلاقات  للمؤسسة، بهدف بناء مولائه

المُساعدة دارة ، الإلعلاقة مع الزبائنالإستراتيجية لدارة الإ: لإدارة العلاقة مع الزبائن أربع أنواع رئيسية مٌختلفة ورأينا أن

كما وجدنا أن تطبيق إدارة . لعلاقة مع الزبائنة لدارة التشغيليوالإ لعلاقة مع الزبائنالتحليلية ل دارة، الإلعلاقة مع الزبائنل

رابح، حيث أن الزبائن يخلقون القيمة للمؤسسة إذا قامت هي بخلق القيمة / العلاقة مع الزبائن يسمح بإقامة علاقات رابح 

ربحية و الإحتفاظ بالزبائن، كسب الزبائن :، وهيرئيسية وانبحول ثلاث ج تطورت إدارة العلاقة مع الزبائنلهم، وأن 

دارة العلاقة لإرئيسية الثلاثة التكنولوجيات ال يحتاج لعمل إدارة العلاقة مع الزبائن تحقيق أهدافأن وعرفنا كذلك . الزبائن

تكنولوجيات التحليلية لإدارة العلاقة ال، التكنولوجيات التشغيلية لإدارة العلاقة مع الزبائن: معا  وبشكل مُتكامل مع الزبائن

: ، وأن هذه التكنولوجيات تستخدم مجموعة من الأدواتساعدة لإدارة العلاقة مع الزبائنالتكنولوجيات المُ و مع الزبائن

 .الإنترنتو مراكز الإتصال، أتمتة قوى البيع، أداة التنقيب عن البيانات، خزن البياناتمُ 

ستراتيجي إ عملياتي يتطلب وجود إطارإدارة العلاقة مع الزبائن فوجدنا أن نجاح أما من الجانب الإستراتيجي، 

، من خلال التركيز المُزدوج على إستراتيجية ستراتيجيةتطوير الإ( 21: )الخمسة ساسيةالأ هاعملياتيُوضح خاص بها، 

تطلبات تحليل مُ ، مؤهلفريق  إختيارؤسسة، لتزام الموإ لحصول على دعمأعمال المؤسسة وإستراتيجية الزبائن، بالإضافة ل

القيمة التي للزبائن و المؤسسة تخلقهاتحديد القيمة التي ، عن طريق خلق القيمة( 20) ،ستراتيجيةالإتعريف و عمالالأ

 ،المرغوب فيهالأقسام ل الحياة مدى الزبائن وتعظيم قيمة للقيمةشترك لخلق المُ الزبائن، بالإضافة لة من مؤسسال تُحققها

، التي تتعلق بقرارات تحديد وإختيار القنوات المُناسبة لتحسين عملية التواصل والتفاعل مع تعددةدمج القنوات المُ ( 20)

( 28) ،دمجةإدارة القنوات المُ و خيارات القنوات: الزبائن وخبرتهم الإيجابة الناتجة عن تعاملهم ضمنها، والمُكونة من

تطبيقات المكتب ، خزن البياناتمُ ، ظم تكنولوجيا المعلوماتنُ : ة الزبائن، وتشمل، التي تسعى لتحسين خبردارة المعلوماتإ

مُراقبة الأداء ونتائج المُساهمين، : ، من خلالداءتقييم الأ( 20)و ،الأدوات التحليليةو المكتب الخلفي، تطبيقات الأمامي

كما . نجازها ووضع قاعدة للتحسن في المُستقبلتحقيق الأهداف الإستراتيجية المُسطرة، مُستوى إبالتأكد من والتي تسمح 

مُخططة بدقة، تُمكن المؤسسة التي إستراتيجية يعتمد على وجود مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن عرفنا أن التطبيق الناجع ل
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التسويقي  التحليل( 21: )وأن هذه الإستراتيجية تتكون من خمس مراحل أساسية. تتبناها من تحقيق الأهداف المرجوة منها

صياغة ( 20)تخطيط أهداف إدارة العلاقة مع الزبائن، ( 20)الشهير،  SWOTتحليل  ، بالإستناد علىالإستراتيجي

 الزبائن يُحققهاالقيمة التي ، وذلك حسب طط الإستراتيجية، التكتيكية والعملية لتحقيق أهداف إدارة العلاقة مع الزبائنالخُ 

التحاور المُباشر مع تنفيذ الإستراتيجية من خلال ( 28)، نائدورة حياة الزبع الزبائن ومالعلاقة  تطور ستوىمُ ، للمؤسسة

 تطبيق الإجراءاتإدارة العلاقة مع الزبائن و إستراتيجيةراقبة مُ  (20)معهم، و الزبائن والتفاعل الفردي والمُشخص

 إستراتيجيةووجدنا أن . ها الأربعة المُتكاملةبطاقة الأداء المُتوازن بمنظورات إستخدام، عن طريق المقاييس التصحيحيةو

المُوظفين، إدارة المشروع  الجاهزية، إلتزامتقييم : تكون ناجحة عند توفر أربع مُتطلبات أساسية إدارة العلاقة مع الزبائن

سب في المكان عدم وجود القائد المُنا: وأنه يوجد بعض الأخطاء التي تُعيقها وتتسبب في فشلها، أهمها .دارة التغييروإ

 .والإهتمام بجودتها عدم وضوح المقاييسوالزبائن، عدم تبني رؤية مُرتكزة عليهم مع  التشاورالمُناسب، عدم 

تطرقنا كذلك من خلال هذه الدراسة إلى مفهوم وسائل التواصل الإجتماعي، أين إستنتجنا أنه مع تنامي إهتمام الزبائن 

وأصبحت تعمل على دمجها في  ،ها كوسيلة للتقرب منهم والتفاعل معهمبها أصبحت المؤسسات تعمل على إستخدام

 وسائل التواصل الإجتماعي ورأينا أن. إستراتيجيتها التسويقية من أجل تحسين تجربة الزبائن وبناء علاقات دائمة معهم

حتوى، ل المعلومات والمُ ستخدمين من التواصل وتبادمكن المُ هي عبارة على مجموعة من التطبيقات على الإنترنت التي تُ 

ة شبكات الإجتماعيال( 21: )سبع أنواع رئيسية لوسائل التواصل الإجتماعيورأينا أن هناك . مثل الصور والفيديوهات

(Social networks) مثل ،Facebook ،(20 ) البلوق أو المدونات(Blogs) ،(20 ) الويكي(Wikis) مثل ،

Wikipedia ،(28 ) البودكاست(Podcasts)،  مثلiTunes ،(20 ) ُنتديات الم(Forums) ،(22 ) ُجتمعات م

دونات الصغيرة الميكرو بلوق أو المُ ( 27)و Youtube، مثل (Content communities)حتوى المُ 

(Microblog) مثل ،Twitter .الوصول إلى زبائن جدد وبناء : مكن من تحقيق العديد من الفوائد، مثلإستخدامها يُ  وأن

معهم، التعاون مع الزبائن لتطوير المؤسسة، بناء وتحسين سمعة المؤسسة، زيادة المبيعات وخفض علاقات عميقة 

حاولة إستخدام وسائل أنه يعني مُ  رأيناالتسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي، حيث مفهوم كما تطرقنا إلى  .التكاليف

وبعبارة أخرى هو التسويق بإستخدام . بالإهتمام ستهلكين بأن المؤسسة جديرةالتواصل الإجتماعي من أجل إقناع المُ 

تمكنت من العديد من المؤسسات ووجدنا أن . جتمعات الإنترنت، شبكات التواصل الإجتماعي، تسويق البلوق وغيرهامُ 

ن ها توفر نافذة للمسوقين، تُسهل تحديد أصحاب النفوذ وتتم تقريبا  دوأن :أهمهاعاصر، مزايا من هذا التسويق المُ  كسب

مثل أهم الأسس التي يقوم تُ وجود إستراتيجية واضحة، فريق تسويق ماهر والتركيز على الزبائن أن ووجدنا كذلك . تكاليف

التسويق عبر وسائل أن الطريق إلى تحقيق أهداف كما رأينا . عليها التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي الناجح

الإحترافية في التعامل مع الزبائن، عدم التواجد عدم : منهان الأخطاء، يجب أن يخلو من مجموعة م التواصل الإجتماعي

بذكاء ونشر محتوى غير مفيد، عدم توفير الموارد الكافية لفريق التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي، الإعتقاد بأن 

 .ةالأدوات الرئيسية للتسويق وبأنها بديل للأدوات التقليديهي  وسائل التواصل الإجتماعي

، والذي يُعتبر كإمداد "إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية"عالجنا كذلك عبر هذه الدراسة المفهوم التسويقي الحديث 

بساطة دمج إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن مع كل عني بحيث عرفنا أنه يللمفهوم التقليدي لإدارة العلاقة مع الزبائن، 

وعرفنا أيضا  أن لإدارة العلاقة مع . هدف ضمان بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائنوسائل التواصل الإجتماعي، ب

القنوات ، ؤيدين للعلامة التجاريةالزبائن مُ ،  الزبون ةيؤدرجة ر (022): الزبائن الإجتماعية سبع خصائص رئيسية، هي

الموائمة و ول إلى البيانات في الوقت الحقيقيالوص،  شاركةنظم المُ ، ركزة على الزبونعمليات مُ ، الإجتماعية والتقليدية
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حتملة كبيرة بما فيه الكفاية لإقناع الأشخاص على الإستثمار فوائدها المُ كما عرفنا أن  .مع المبيعات، التسويق والخدمة

، الرؤيةوأن  .بتكرةتحديد الأفكار المُ و خفض تكاليف الدعم، حتملينتوليد المُ  ،زيادة الإحتفاظ بالزبائن :هاأهممن ، افيه

هي المُكونات أو الخطوات الأساسية السبعة   المقاييسو التكنولوجيا، المعلومة، العمليات، تجربة الزبائن، الإستراتيجية

ستندة على أدوات مُ : كما رأينا أنها تتطلب وجود مجموعة من الأدوات. ستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعيةلإ

 .الدمج العريض، بالإضافة إلى ستندة على العملياتأدوات مُ و ستندة على العاملمُ أدوات ، التكنولوجيا

 -الولاء  -بسلسلة الرضا  ةرتبطمُ  إدارة العلاقة مع الزبائن ومن أهم ما خلصت إليه هذه الدراسة أن إستراتيجية

فمن  .وبالتالي الحصول على الأرباحالربح، حيث أنها تُمكن المؤسسات من إرضاء زبائنها، الإحتفاظ بهم وتحقيق ولائهم، 

أجل تحقيق ولاء الزبائن يجب على المؤسسة أن تقوم أولا  بكسب رضاهم، ثم العمل على الإحتفاظ بهم، ومن ثم تحقيق 

هذه فمع  ؤثر بشكل رئيسي على سوق إدارة العلاقة مع الزبائن،وسائل التواصل الإجتماعي تُ كما خلصنا إلى أن  .ولائهم

مواقفهم، الأشياء التي  الخاصة بالزبائن، أي معرفة المعلومات العاطفيةجمع  المؤسسات أصبح بإمكان ةجتماعيوسائل الإال

، ، توقع تفضيلاتهمهم بشكل أسهلور معاحالت ،المؤسسةبتعلقة المُ الحقيقية حبونها، الأشياء التي يكرهونها ومشاعرهم يُ 

 .(27/ )أيام ( 27)و( 08/ )ساعة ( 08)بأن تكون نشطة  تاأنها تسمح للمؤسس ذلكمن لهم، والأهم  الإستماع

وبالتالي قُمنا بمُعالجة كل موضوع على حدى، وذلك من خلال مُحاولة معرفة كيفية تحقيق كل هدف من هذه 

فوجدنا . الأهداف عن طريق تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وأهمية وسائل التواصل الإجتماعي في تعزيزها

ورأينا أن إدارة العلاقة مع الزبائن تضمن تحقيق رضا . بأن حاجاته قد لبُيتإحساس الزبون مدى  هورضا الزبائن ن أ

وأن  .الأمثل الرضا تحقيق خلال من الزبائن مع الأمد طويلة علاقات لبناء مُمنهجةالزبائن، حيث أنها عبارة على عملية 

تحسين خبرة ( 20)، شخصنة العروض( 21) :إلى ثلاث أسباب رئيسيةجع ير لى الرضاأثر إدارة العلاقة مع الزبائن ع

الحديثة  الإتصال ورأينا أن إستخدام المؤسسة لوسائل .إدارة العلاقات مع الزبائن بطريقة أكثر فعالية( 20)و الإستهلاك

 على يُساعد اتهم، والذي بدورهتوقع بتلبية أثناء القيام الزبائن مع يُسهل على إدارة العلاقة مع الزبائن عملية التواصل

من تعزيز التجربة مع العلامة وتحقيق رضا الزبائن المؤسسات سبع إستراتيجيات تُمكن أنه توجد و .الزبائن رضا تعزيز

، وحل المشاكلالزبائن للرد على أسئلة  التواصل الإجتماعيإستخدام وسائل ( 21) :بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

إستخدام ( 20)، تنبيههم بالمشاكل أو الترويجات/ لإبقاء الزبائن على علم  التواصل الإجتماعيوسائل إستخدام ( 20)

 التواصل الإجتماعيإستخدام وسائل ( 28)، حايدة أو سلبية إلى تجربة إيجابيةلتحويل تجربة مُ  التواصل الإجتماعيوسائل 

( 22)، رتدة من الزبائنللحصول على التغذية المُ  الإجتماعيالتواصل إستخدام وسائل ( 20)، لتسليط الضوء على الزبائن

وسائل عدم إستخدام  (27)و من أجل إضفاء الطابع الإنساني على العلامة التجارية التواصل الإجتماعيوسائل إستخدام 

 .للبيع أو للضغط على الزبائن التواصل الإجتماعي

قصد به صيانة علاقات يُ  أنهو ،سوقينمن قبل المُ  كبيرا   ما  إهتما أصبح يعرف الإحتفاظ بالزبائن ووجدنا أيضا  أن

من أجل الإحتفاظ وعرفنا أنه في إطار إدارة العلاقة مع الزبائن، و. ستمرة مع الزبائن على المدى الطويلتجارية مُ 

، مع الزبائن إدارة العلاقة( 20)، إنشاء قاعدة الزبائن( 21): الخطوات مجموعة من بالزبائن يجب على المؤسسة إتباع

( 22)و تكنولوجيا المعلومات حركاتتعريف مُ ( 20)، حركات الأعمالتعريف مُ ( 28)، تلبية إحتياجات الزبائن( 20)

 الإحتفاظ زيادة على المؤسسات الإجتماعي التواصل وسائل بها ساعدتُ  طرق (24) وتطرقنا إلى .الإحتفاظ بالزبائن

إستخدام أدوات الإنذار ( 20)، إنشاء قائمة أحسن سفراء العلامة التجارية (02) ،المؤسسة إيجاد تسهيل (21) :بالزبائن
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، إيلاء الإهتمام لنبرة الصوت( 22)، شاركة في الوقت الحقيقيالمُ ( 20)، حددحتوى مُ تطوير منصة مُ ( 28)، والإستماع

 .يتغيير المنظور فيما يخص وسائل التواصل الإجتماع( 24)و ؤثرينإنشاء قائمة المُ ( 27)

هذا  إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، حيث أن تطبيق الهدف الرئيسي منتحقيق ولاء الزبائن هو  كما وجدنا أن

نافسين، وذلك من خلال زيادة نسبة المبيعات والأرباح الولاء سوف يُمكن المؤسسة من تحقيق الريادة والتفوق على المُ 

عرف الولاء يُ ورأينا أن . لين بالترويج المجاني للمؤسسة ولمنتجاتها وخدماتهاوكسب زبائن جدد نتيجة قيام الزبائن الموا

، حتى دون غيرها ، حيث يقوم الزبون بشراء منتجات المؤسسةالجيدةسلوك يتبلور نتيجة مجموعة من التجارب على أنه 

خدمات : ولاء الزبائن، أهمُهاب لفوزل وسائل( 12)رأينا أيضا  وجود و .إذا كان قرار الشراء لا يبدو أكثر القرارات عقلانية

طبق إستراتيجية مكن للمؤسسة التي تُ يُ وجدنا أنه و. الهداياو (الإنترنت)المعلومات والإتصالات تكنولوجيا ، ما بعد البيع

أين تكون  مرحلة بداية العلاقة :المراحل التاليةالمرور بمن خلال  ،طور علاقتها مع الزبائنإدارة العلاقة مع الزبائن أن تُ 

أين يكون الولاء الحقيقي  مرحلة الإتحادو أين تقوى الصلات أكثر وأكثر مرحلة تنمية العلاقة، العلاقة مع الزبون سطحية

غير أن . لبناء ولاء الزبائن وتوفر مكانا   ،باشرة بالزبائنن وسائل التواصل الإجتماعي تصل المؤسسة مُ وعرفنا أ .قد تحقق

 يجب الأخذ بعين بها،شاركة والتغريد، حيث أنه عندما يتعلق الأمر جرد المُ من مُ  هي أكثر وسائل التواصل الإجتماعي

الإلتزام ( 20)و تقبُل الإنتقاد( 28)، الثبات( 20)ة، الإستماع والإستجاب( 20)، الحفاظ على الوعود( 21) :الإعتبار

تسهيل إيجاد ( 20)، تابعة المؤسسةتسهيل مُ ( 21) :ن، يتعيالكلمة المنطوقة الإيجابيةدفع تسويق وأنه من أجل . والإهتمام

( 20)ظهر خبرة المؤسسة، حتوى عالي القيمة يُ تقديم مُ ( 28)، الوصول إلى الزبائن الحاليين والإتصال( 20)، المؤسسة

بشكل عالجة مخاوف خدمة الزبائن مُ ( 27)، شاركة بنشاط مع الزبائنالمُ ( 22)، باشرة إلى الزبائنحتوى مُ تجهيز المُ 

التعرف على المقاييس ( 12)و سابقاتتطوير العروض الترويجية الخاصة والمُ ( 22)، تبني نهج شفاف( 24)، سريع

 .(الوقت على الموقعو زيارات الويب، ذكر العلامة التجارية: مثل) الخاصة بالمؤسسة

ماعي والولاء الإجتماعي، حيث كما مكنتنا هذه الدراسة من التعرف على بعض المفاهيم الجديدة، مثل الزبون الإجت

صبح ذات أهمية أكثر لما يكشف الزبائن عن للشبكات الإجتماعية، حيث تُ " ؤثرالمُ "يستفيد من العامل أن هذا الأخير 

الزبائن الإجتماعيين،  أما .شاركة مع أصدقائهم، عائلاتهم وزملائهممصالحهم وسلوكهم الإجتماعي، وذلك من خلال المُ 

العلامات التجارية بإستخدام القنوات التي ومع ئن البارعين في الأمور التكنولوجية، والذين يتواصلون حول الزبا أولئكهم ف

ورأينا  .المعلومات شاركةتحديد، تحرير ومُ : من السمات الرئيسيةبعدد  الزبون الإجتماعي يتميز رأينا أنو. يختارونها

، أن يستمعون إلى أقرانهم ولا للمؤسسة أنهم :، أهمهاخصائصد من اليتميزون بعد( الإجتماعيين)أيضا  أن هولاء الزبائن 

كما . لن يقوموا بالشراءف، همإذا تم تجاهلو خبرون أصدقائهمخبرون أصدقائهم، واللذين بدورهم يُ الزبائن الغير راضين يُ 

 :أخذها بعين الإعتباريجب على المؤسسات أن ت ، والتيكل هذا أدى إلى مجموعة حديثة من توقعات الزبائنرأينا أن 

مع العلم أن المفاهيم الأساسية لإستراتيجية  .الشفافيةو باشر مع المؤسسةالتفاعل المُ ، السيطرة على التجربة ،الشخصنة

 ، الإحتفاظ بهم وتحقيق ولائهمدور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق رضا الزبائنإدارة العلاقة مع الزبائن و

إدارة العلاقة مع وإستراتيجية ( 0217)إدارة العلاقة مع الزبائن مدخل إستراتيجي  :ناأعمال لعملين من أساس تكان

 .(0214)الزبائن 

ومن خلال الجزء التطبيقي من الدراسة، توصلنا إلى أن المؤسسات محل الدراسة تُطبق إستراتيجية إدارة العلاقة مع 

م بدمج وسائل التواصل الإجتماعي فيها، وذلك من خلال الحرص على الزبائن، ومن أجل دعمها وضمان نجاحها تقو
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مكن من كسب الزبائن وتحقيق ولائهم عبر وسائل التواصل الإجتماعي، والتي تطرقنا إليها في تطبيق كل السياسات التي تُ 

درات كبيرة في كيفية ميز بقُ الجانب النظري من هذه الدراسة، أهمها التواجد والتوفر الدائم لزبائنها عليها بفريق خاص، يت

تنوعة تشمل العديد من حتويات مُ شاركة بنشاط وبمُ حاولة فهمهم وحل مشاكلهم، مع الحرص على المُ التحاور مع الزبائن ومُ 

سابقات والثقافة العامة والدينية، وعدم الإقتصار فقط على الترويج للمنتجات المواضيع، مثل الرياضة، الألعاب والمُ 

وفي سبيل تشجيع زبائنها على التواصل عبر وسائل التواصل الإجتماعي . جديدة التي تُطلقها هذه المؤسساتوالخدمات ال

وتسهيل ذلك، تحرص هذه المؤسسات على توفير آخر التكنولوجيات، مثل الهواتف الذكية، اللوحات الرقمية ومفاتيح 

لإستفادة من مواقع التواصل الإجتماعي، وبشكل مكن الزبائن من اكما تقوم بتصميم عروض خاصة تُ . USBالإنترنت 

من جهود لتطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ( المؤسسات محل الدراسة)وما قامت به هذه المؤسسات  .مجاني

بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي، مكنها فعلا  من الحصول على رضا وولاء زبائنها، كون أن تطبيق هذه 

وبهدف . الآخرين على التعامل معها ونحثية جعل زبائنها يشعرون بالإفتخار والتميز، يقومون بالدفاع عليها والإستراتيجي

كالمات تعزيز هذا الولاء وإستدامته، لا تتردد المؤسسات محل الدراسة على تقديم العديد من الهدايا لهؤلاء الزبائن، مثل المُ 

 .ع أذواقهم الخاصةوالرنات الهاتفية التي تتماشى م المجانية

 :الإقتراحات والتوصيات -

إستنادا  على ما تناولناه في الجانب النظري من هذه الدراسة وإنطلاقا  من النتائج التي تم التوصل إليها من جانبها 

 :مكننا طرح الإقتراحات والتوصيات التاليةالتطبيقي، يُ 

  ُها مع الطرق الحديثة، مثل تطبيق إدارة العلاقة مع الزبائن حاولة دمجالتحرر من الطرق التقليدية لإدارة المؤسسة وم

 مكن من تحقيق ولاء الزبون الإجتماعي؛الإجتماعية التي تُ 

  مع الأهداف العامة ( التقليدية والإجتماعية)تنسيق أهداف إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الحرص على

أن إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن تحتاج إلى التوافق الكامل للمؤسسة، مثل تحقيق ولاء الزبائن والأرباح، حيث 

 مع إستراتيجية الأعمال؛

  في كل ( من كل المستويات وليس فقط أعضاء فريق إدارة العلاقة مع الزبائن)الحرص على تحكم جميع الموظفين

في نجاح المؤسسة التي ينتمون إليها،  تعلقة بإدارة العلاقة مع الزبائن وفهم أهميتها ودورها الكبيرالمواضيع المُ 

والعمل على تدريبهم وبشكل متواصل على كيفية التعامل مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي وكيفية 

 إستخدامها، وقياس أدائهم إعتمادا  على رضا وولاء الزبائن؛

 حاولة الإهتمام أكثر بتحقيق رضاهم ومُ و ،إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنالموظفين في كل مراحل  جميع إشراك

، وعدم الإكتفاء بتطبيق مفهوم التسويق إدارة العلاقة مع الزبائن بناء علاقات إجتماعية معهم، حيث أنهم مفتاح نجاح

مع الحرص كافئتهم، الداخلي بالتركيز على التدريب فقط، بل الإعتراف بهم وبمجهوداتهم، إحترامهم، تحفيزهم ومُ 

 ختلف أنواعه؛لائم للعمل ومنع التمييز العنصري بمُ ر الجو المُ على توفي

 المسؤول عن العلاقة الإجتماعية مع الزبائن والمسؤول : ضرورة خلق بعض المناصب الجديدة في المؤسسات، مثل

دية التقلي)فريق إدارة العلاقة مع الزبائن عن العلاقة مع الزبائن عبر الإنترنت، بحيث يتكلف المسؤول بقيادة 

 كل مراحل إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؛، توجيهه، تحفيزه والإشراف على (والإجتماعية

 وُجوب توفر كل الأجهزة الإلكترونية الحديثة التي تُسهل على الموظفين عملية الوصول إلى الزبائن والتفاعل معهم؛ 
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  ُحاولة التواجد عليها اع التي تطرقنا إليها فقط ومُ تنوعة خاصة بالمؤسسة؛ أي عدم التركيز على الأنوفتح حسابات م

حاولة تشكيل مجموعة من وإهمال المواقع الأخرى، بل مُ  Facebookكلها بنفس النشاط وعدم التركيز على الـ 

 شاركة عليها بنفس الديناميكية؛المواقع الإجتماعية والمُ 

 الإجتماعي، من خلال إستخدام إسم العلامة وأيقونتها  عدم الإكتفاء بتسهيل عملية إيجاد المؤسسة على مواقع التواصل

وضعها : مثل)لاحظة الزبائن لذلك ختلف الطُرق وضمان مُ مثلا ، بل الحرص على الترويج للمواقع الإجتماعية بمُ 

 ؛(على الملصقات وفي الرسائل الإخبارية وغيرها

 سسة، بدون إستثناء، وتكليف الزبائن وضع كل ما هو جديد على كل مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بالمؤ

تقديم : مثل)كافئتهم على مجهوداتهم ومُ ( الإجابة على التعليقات والترويج لها: مثل)بمهام ( للمؤسسة)الموالين لها 

ما تكون  فضلين بمهام، عادة  ، أي تكليف الزبائن المُ (تخفيضات، تسهيلات، منتجات أو خدمات مجانية أو مبلغ مالي

 كافآت؛قابل الحصول على مُ تسويقية، مُ 

  ُبل (الصور، الفيديوهات، النصوص وغيرها: مثل)قدم للزبائن حتوى المُ عدم الإكتفاء بنشر، تجديد وتنويع الم ،

حتوى المؤسسات المنافسة، مع التركيز على إظهار شبه مُ ميز وفريد من نوعه، لا يُ حتوى مُ الحرص على تقديم مُ 

 في مجال عملها؛خبرة المؤسسة الكبيرة وتحكمها 

  ُحاولة جعلها مُتاحة عبر كافة عدم ربط توفر المعلومات للزبائن عبر الإنترنت بنوع الجهاز الذي يمتلكونه، بل م

 أنواع الأجهزة؛

  ُمثل معرفة )تفضيلاتهم هواياتهم، ستمر حول حياتهم اليومية، شاركة معهم بشكل مُ وضع قائمة لأحسن الزبائن والم

القراءة والتعليق على صفحاتهم الإجتماعية والإعجاب بها، وحتى إعادة تابعة أنشطتهم، مُ و (يهمفضلة لدالرياضة المُ 

ساهم في إضفاء الطابع الإنساني قابلات وجها  لوجه داخل المؤسسة، مما يُ مع دعوتهم لإجراء مُ حتوياتهم، شاركة مُ مُ 

 للمؤسسة؛

  ُحادثات شاركة في مُ بالمُ ( مدراء وكبار المسؤولينحتى ال)ستويات ختلف المُ ضرورة قيام كل الموظفين ومن م

شاركة، وذلك من خلال وضع شخصية مع الزبائن عبر وسائل التواصل الإجتماعي، بالإضافة إلى العمل على دفع المُ 

وليس فقط من صفحة )من صفحاتهم الخاصة ( سابقاتالصور، الفيديوهات والمُ : مثل)ستمرة تحديثات بصفة مُ 

 صر ذلك على الموظفين وفريق إدارة العلاقة مع الزبائن؛وعدم ح( المؤسسة

  شاركون بإسم المؤسسة وسائل التواصل الإجتماعي وكل من يُ إدارة العلاقة مع الزبائن عبر على أعضاء فريق

التعريف بأنفسهم وبشكل دقيق، وذلك من خلال تقديم إسمهم الكامل، منصبهم، معلومات الإتصال بهم، وحتى وضع 

لذاتية على هذه المواقع، وذلك من أجل أن يتمكن الزبائن من التعرف على الأشخاص الذين يتعاملون معهم سيرتهم ا

 بسهولة؛

  ُبادرة بذلك، ضرورة التركيز على عدم الضغط على حادثات وحوارات شخصية مع الزبائن والمُ عند الدخول في م

 حدود؛ الزبائن وإغراقهم بالإعلانات والإخطارات، أي أن يتم ذلك في

  ُووضع هدايا للفوز فقط وعدم تسليمها للزبون الرابح، حيث  سابقاتحافظة على الوعود والوفاء بها، وعدم إقامة مُ الم

 أن هذا التهرب يجعل الزبائن يحسون بخيبة الأمل وبالتالي فإن قرار التوجه للمؤسسات المنافسة لن يكون أبدا  صعب؛

 الرد الفوري على كل التعليقات التي يضعونها على مواقع ل إستفساراتهم والإستجابة السريعة لجميع الزبائن ولك

شاركة القيمة التواصل الإجتماعي وبطريقة ودية، سواء كانت إيجابية أم سلبية مع الحرص على تشكرهم على المُ 

 حاولة تصحيح الوضع؛ أي عدم الرد على فئة من الزبائن وإهمال فئة أخُرى؛ومُ 
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  تابعتها والمشاكل عند وقوعها وتحمل المسؤولية ومواجهتها والإعتذار للزبائن مع ضمان مُ الإعتراف بالأخطاء

مع تقديم كل التوضيحات اللازمة لذلك، ونشر  ،(مثل عند حدوث خلل في تغطية الشبكة)وحلها، بدلا  من التهرب منها 

ن الإعتذار العلني يثبت للزبائن أن كل ذلك على مواقع التواصل الإجتماعي، حتى قبل إدراك الزبائن لذلك، حيث أ

 عالجة المسألة بجدية كبيرة؛المؤسسة تعمل جاهدة على مُ 

  ُعالجة شكاوى الزبائن الغير راضين بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي، من خلال التحاور معهم عدم الإكتفاء بم

مع تقديم بعض التسهيلات والخدمات  ،إعادة الزيارة من أجل تصحيح الأوضاع( على سبيل المثال)فقط، بل إقتراح 

راقبة سبقة، أي قبل تصريحهم بها، وذلك من خلال مُ حاولة تحديد المشاكل التي يواجهونها بطريقة مُ مع مُ . المجانية

 ؛الضرورية التفسيراتتعليقاتهم والعمل على تقديم كل 

 دي الدخول في نقاشات لا فائدة منهاالإعتراف بكل وجهات نظر الزبائن، حتى في حالة عدم الإتفاق معها، وتفا، 

 واجهة إنتقاداتهم؛والتركيز على الإيجابية الدائمة عند التعامل مع الزبائن ومُ 

  ُحدث صخب كبير على النزاهة والصدق عند القيام بالحملات الترويجية، وتجنب الإعلان والترويج الكاذب الذي قد ي

فالمصداقية عبر وسائل التواصل  .من المؤسسة، حتى قبل تجربتها وسائل التواصل الإجتماعي ويجعل الزبائن يفرون

 الإجتماعي أصبحت صفة هامة لا مفر منها؛

  ُعبر وسائل  مكن الزبائن من تصميم المنتجات والخدمات التي يرغبون فيهاإنشاء تطبيقات خاصة بالمؤسسة، ت

صممة حسب تفضيلاتهم الشخصية ات المُ التواصل الاجتماعي، بمعنى تمكينهم من الحصول على المنتجات والخدم

 والعمل على تنفيذها فعلا  وعدم التظاهر بذلك فقط؛ (جتماعيةالشخصنة عبر الوسائل الإ)

  توفير إمكانيات الإتصال الجديدة للزبائن؛ وذلك من خلال إستخدام التطبيقات الإلكترونية التي يُمكن تحميلها

 حفز الزبائن على الإتصال أكثر؛، مما يُ WhatsAppو Viberي والتواصل عبرها بطريقة مجانية، مثل تطبيق

  ُجددة وحقيقية؛فصلة، مُ العمل على تطوير مواقع إلكترونية حديثة، تحتوي على معلومات جذابة، م 

 عدم إهمال الأدوات التسويقية التقليدية، بل إستخدامها كمُكمل لوسائل التواصل الإجتماعي؛ 

 توقعاتهم قبل أن يقوموا  تفوق ميزة فاجأة الزبائن بمنتجات وخدمات مُ والخدمات، أي مُ  الإستباقية في تقديم المنتجات

 نذ فترة قصيرة جدا ، وحتى قبل دخولها حيز البيع؛بطلبها، مثل توفير آخر الهواتف الذكية التي تم إطلاقها مُ 

  ُالتطوير والأخذ بعين الإعتبار ختلف مراحل البحث وعدم التظاهر بإشراك الزبائن في كيفية تقديم الخدمة وفي م

قترحاتهم من خلال تدوينها فقط، بل العمل على تنفيذها فعلا ، لما لها من أهمية في إرضائهم والإحتفاظ أفكارهم ومُ 

 بهم؛

  ضمان الأمان والسرية للزبائن، من خلال إتخاذ جملة من التدابير، مثل الحماية من إختراق هواتفهم النقالة وشرائحهم

 تعلقة بهم؛ب المعلومات الشخصية المُ أو تسري

  ُكل وسائل ؤثر على صورة المؤسسة في ذهن الزبون، والحرص على توفير الأخذ بعين الإعتبار كل ما يمكن أن ي

ميز والمُجدد، حيث أن المظهر الداخلي الراحة داخل المؤسسة ووكالاتها، مثل الإضاءة، التصميم العصري، المُ 

ظهر موظفيها يلعب دور كبير جدا  في إستمرار الزبون في التعامل مع المؤسسة وفي للمؤسسة وحتى الخارجي وم

 تكوين صورة جيدة عليها؛

  الإستثمار في النوادي وفي مساحات الزبائن وغيرها من أماكن الإلتقاء بالزبائن، مع العمل على تعميمها ونشرها عبر

تركيز سوف يخلق نوع من الإحساس بالتمييز وبعدم راب الوطن وليس فقط في العاصمة، حيث أن هذا الكافة تُ 

 الإهتمام بكافة الزبائن؛
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  ُهمة للزبائن ذوي الولاء، وذلك من أجل تنمية ولائهم لها؛ناسبات المُ تقديم بعض التسهيلات والهدايا في الم 

 ليتمكن الزبائن وضع إستبيان خاص بقياس رضا الزبائن على المواقع الإلكترونية الخاصة بالمؤسسات وبصفة دائمة ،

 من التعبير عن رأيهم في أي وقت؛

  ُحاولة دمج مبادئ التنمية مكن من إستدامة العلاقة مع الزبائن، وذلك من خلال مُ تطلبات الجديدة التي تُ تلبية كل الم

لى الزبائن لما لها من آثار إيجابية ع، (وغيرها) قدمةفي المنتجات والخدمات المُ و ستدامة في العلاقة مع الزبائنالمُ 

 الأصدقاء للبيئة، والتي تعود بالنفع على المؤسسة وسمعتها؛

  ضرورة الإهتمام بفئة الزبائن ذوي الإحتياجات الخاصة، من خلال توفير منتجات وخدمات تُلائمهم، مثل الهواتف

 ناسب الزبائن المكفوفين؛النقالة التي تُ 

 وأخذهم بعين الإعتبار عند تطوير أي  ،أصحاب المصلحة التحلي بالأخلاق في علاقة المؤسسة مع زبائنها وباقي

 إستراتيجية؛

  ُحاولة الإستفادة من تجارب المؤسسات الرائدة في مجال التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي، مع الحرص م

لى مواكبتها تابعة كل التطورات التي تحدث في مجال إدارة العلاقة مع الزبائن وفي البيئة الخارجية، والعمل عمُ على 

 من أجل البقاء والإستمرار؛

  ُتعلقة بالعلاقة مع الزبائن وكيفية إدارتها عاصرة منها، والمُ ضرورة إستخدام والإهتمام بالدراسات الجامعية، خاصة الم

بالطرق الجديدة، وأخذ بعين الإعتبار آراء ووجهات نظر طلبة الدراسات العليا والباحثين وإعطائهم الفرصة للقيام 

حاولة الإستفادة منها ومن الإقتراحات التي يتم صياغتها من قبلهم، نظرا  لأهميتها راساتهم الميدانية في المؤسسة ومُ بد

 ولما لا إيجاد حلول لبعض المشاكل التي تواجه المؤسسة؛ ،في تقديم معلومات قيمة

  لوسائل التواصل الإجتماعي العمل على تطوير مناهج في الجامعات والمعاهد، تخص كيفية إستخدام المؤسسات

 .لغرض التسويق ومدى ضمانها لتحقيق النجاح الدائم للمؤسسات

 :آفاق الدراسة -

 :، نقترح الجوانب التالية كأبحاث مُستقبليةدراستنا لهذا الموضوعبعد في الختام، و

  سلوك الزبائن؛ علىوسائل التواصل الإجتماعي تأثير 

 تحسين الجودة؛وسائل التواصل الإجتماعي في  أهمية 

 دور وسائل التواصل الإجتماعي في خفض التكاليف؛ 

 وسائل التواصل الإجتماعي في زيادة المبيعات؛ مُساهمة 

 سمعة المؤسسة؛ علىوسائل التواصل الإجتماعي  أثر 

 تحقيق الميزة التنافسية المستدامة؛لوسائل التواصل الإجتماعي  الإستثمار في 

  بائن الإجتماعية في إدارة معرفة الزبائن؛إدارة العلاقة مع الزمُساهمة 

  تحسين أداء المؤسسة؛لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية إستخدام 

 دور إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن؛ 

 لزبائن؛تطبيق المؤسسات لمبادئ التنمية المستدامة في تحسين العلاقة مع ا أهمية 

  ستدامةإستراتيجية إدارة العلاقة مع أصحاب المصلحة في تحقيق الميزة التنافسية المُ دور. 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 المعتمدة المراجعقائمة 
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:المعتمدة قائمة المراجع  

 المراجع باللغة العربية: أولا

 :الكتب. 2

2) Ivan Chew ين، ترجمة سامي مبرك، قراءة والخدمات المكتبية الموجهة للشباب مقدمة للمكتبي 0.2، الويب

، الإتحاد العربي للمكتبات (أفلا)ومراجعة عبد اللطيف صوفي، الإتحاد الدولي لجمعيات ومؤسسات المكتبات 

: ، متواجد على الموقع الإلكتروني0210، (إعلم)والمعلومات 

-2.0-ya/publications/web-and-children-for-http://www.ifla.org/files/assets/libraries

ar.pdf-adults-young-for-services-library-andعلى الساعة04/21/0217: ، تاريخ الإطلاع ، :

12:80. 

وعافية رشيد، أسس منهجية البحث العلمي في العلوم الإقتصادية وإدارة الأعمال، المكتبة الجزائرية أوسرير منور، ب (1

 .0211بوداود للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الجزائر، 

الإستراتيجية والتخطيط الإستراتيجي منهج معاصر، دار اليازوري  خالد محمد بني حمدان، وائل محمد إدريس، (3

 .0222والتوزيع، عمان، الأردن، العلمية للنشر 

 .0224رحيم حسين، إستراتيجية المؤسسة، دار بهاء للنشر والتوزيع، قسنطينة،  (4

زكرياء مطلك الدوري، أحمد علي صالح، الفكر الإستراتيجي وإنعكاساته على نجاح منظمات الأعمال، دار اليازوري  (5

 .0222للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 

، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، عين مليلة، -مدخل إستراتيجي  -العلاقة مع الزبائن صفا فرحات، إدارة  (6

 .0217الجزائر، 

صفا فرحات، إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، دار الهدى للطباعة والنشر والتوزيع، عين مليلة، الجزائر،  (7

0214. 

قاعدة البيانات، ترجمة سرور علي إبراهيم سرور، دار المريخ  في كومار، ويرنر ريناتز، إدارة علاقة العميل مدخل (2

 .0212للنشر، الرياض، المملكة العربية السعودية، 

منير نوري، التسويق مدخل المعلومات والإستراتيجيات، ديوان المطبوعات الجامعية، الطبعة الثانية، الجزائر،  (9

0222. 

 :الأطروحات الجامعية. 1

على التسيير الإستراتيجي للمؤسسات ( NTIC)لوجيا المعلومات والإتصالات الحديثة بلقيدوم صباح، أثر تكنو (20

الإقتصادية، رسالة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم 

 .0210/0210، 0التسيير، جامعة قسنطينة 

دراسة حالة مؤسسات الإتصال في : ة في إتخاذ القرارات التسويقيةخالدي فراح، دور نظام المعلومات التسويقي (22

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية (موبيليس، جازي، نجمة)الجزائر 

 .0210/0218وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، 

http://www.ifla.org/files/assets/libraries-for-children-and-ya/publications/web-2.0-and-library-services-for-young-adults-ar.pdf
http://www.ifla.org/files/assets/libraries-for-children-and-ya/publications/web-2.0-and-library-services-for-young-adults-ar.pdf


 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

318 
 

حالة الجزائر، رسالة مقدمة ضمن : المستدامة بالدول العربية سايح بوزيد، دور الحكم الراشد في تحقيق التنمية (21

متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في العلوم الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، 

 .0210/0210جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، 

في  والكفاءات على الأداء التسويقي لمؤسسات الهاتف النقال سمية قداش، أثر تطبيق نموذج التسيير التوقعي للوظائف (23

، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم، كلية العلوم الإقتصادية (0214-0212)الجزائر خلال الفترة الزمنية 

 .0212/0217والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 

دراسة حالة مؤسسة : "مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرها على ولائه شريفي جلول، واقع إدارة العلاقة (24

، أطروحة مقدمة لنيل ("سعيدة، تلمسان، وهران)موبيليس للإتصالات لبعض الولايات الممثلة للغرب الجزائري 

معة أبي بكر بلقايد، شهادة دكتوراه علوم في العلوم التجارية، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جا

 .0218/0210تلمسان، 

دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية : صادق زهراء، إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات (25

، رسالة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير، كلية العلوم -المديرية الجهوية لولاية بشار  -الريفية 

 .0210/0212والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر، الإقتصادية 

العايب عبد الرحمن، التحكم في الأداء الشامل للمؤسسة الإقتصادية في الجزائر في ظل تحديات التنمية المستدامة،  (26

 .0211 رسالة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوم الإقتصادية، جامعة فرحات عباس، سطيف،

: فؤاد محمد حسين الحمدي، الأبعاد التسويقية للمسؤولية الإجتماعية للمنظمات وإنعكاساتها على رضا المستهلك (27

دراسة تحليلية لأراء عينة من المديرين والمستهلكين في عينة من المنظمات المصنعة للمنتجات الغذائية في 

جة دكتوراه في إدارة الأعمال، الجامعة المستنصرية، الجمهورية اليمنية، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل در

 .0220اليمن، 

دراسة حالة متعاملي الهاتف النقال بولاية : كباب منال، دور الإبتكار التسويقي في تدعيم القدرة التنافسية للمؤسسة (22

دية، كلية العلوم ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في العلوم الإقتصا(موبيليس -أوريدو  -جيزي )سطيف 

 .0212/0217، 1-الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف 

حالة قطاع خدمة : الهاشمي بن واضح، تأثير متغيرات البيئة الخارجية على أداء المؤسسات الإقتصادية الجزائرية (29

طلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوم ، أطروحة مقدمة ضمن مت(0224/0211)الهاتف النقال في الجزائر 

 .0210/0218، 1-الإقتصادية، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس سطيف 

 :المجلات العلمية. 3

إيثار آل فيحان، هدى محمد سليم محي السهروردي، قياس قيمة الزبون إستنادا  إلى مفهوم تسويق العلاقة، مجلة  (10

 .0217دراسات المالية والمصرفية، العدد الرابع، ال

التنمية، مجلة الباحث، العدد  عجلة دفع في والاتصال الإعلام تكنولوجيا زينب، أثر التركي الوهاب، بن عبد بريكة بن (12

(27) ،0212. 

بنك الفلاحة تجربة : بنشوري عيسى، الدواي الشيخ، تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي لإستمرارية المؤسسات (11

 .0222/0212، (07)، مجلة الباحث، العدد (المديرية الجهوية ورقلة)والتنمية الريفية 
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دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر بمدينة العلمة، رؤى : بوزيان حسان، أثر جودة الخدمة على رضا الزبون (13

 .0218إقتصادية، العدد السادس، جوان 

دراسة حالة مؤسسة إتصالات : لعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسةحكيم بن جروة، أثر إستخدام تسويق ا (14

 .0210، (11)، مجلة الباحث، العدد - فرع ورقلة -الجزائر 

حكيم بن جروة، خليدة دلهوم، إمكانية تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات مع الزبون في الرفع من أداء المؤسسة  (15

 .0210، جوان (20)الإقتصادية، العدد  التنافسي، المجلة الجزائرية للتنمية

خديجة عبد العزيز على إبراهيم، واقع إستخدام شبكات التواصل الإجتماعي في العملية التعليمية بجامعات صعيد  (16

 .0218، يوليو (20)ج  -، العلوم التربوية، العدد الثالث (دراسة ميدانية)مصر 

إحتساب قيمة الزبون مدى الحياة في إدارة علاقات الزبون، خلود عاصم وناس وآخرون، إستعمال مدخلي الربحية و (17

 .0212مجلة كلية بغداد للعلوم الإقتصادية الجامعة، العدد الثالث والعشرون، 

دراجي راقي، الإبتكار التسويقي في خدمات الإتصالات بمؤسسة موبيليس من خلال إدخال تكنولوجيا الجيل الثالث  (12

(3G)0212، جوان (14)، العدد 0لجامعة البليدة  ، مجلة الأبحاث الإقتصادية. 

خلاصات المدير ورجال الأعمال، : من الوسائل% 02من الأهداف بالإعتماد على % 42ريتشارد كوخ، كيف تحقق  (19

: ، تاريخ الإطلاعwww.edara.com: على الموقع الإلكترونيمتواجد ، 1222العدد الثالث، فبراير 

 .21:00: ، على الساعة04/20/0210

ريدة ديب، سليمان مهنا، التخطيط من أجل التنمية المستدامة، مجلة جامعة دمشق للعلوم الهندسية، المجلد الخامس  (30

 .0222والعشرون، العدد الأول، 

سامر المصطفى، أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملاء، مجلة دمشق للعلوم الإقتصادية والقانونية، المجلد  (32

 .0210، العدد الأول، (29)

دراسة ميدانية : الشريف بقة، سمراء دومي، التوجه السوقي للمؤسسة الإقتصادية الجزائرية بين الضرورة والإختيار (31

 .0210، (10)العدد  ،لمجموعة من المؤسسات بولاية سطيف، مجلة الباحث

ة ملفات الأبحاث في ، مجل-دراسة تحليلة  -صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن  (33

 .0212، (24)الإقتصاد والتسيير، العدد 

، (20)، مجلة البحوث الإدارية والإقتصادية، العدد صفا فرحات، دور وسائل التواصل الإجتماعي في تسويق السياحة (34

0217. 

لاقة مع صفا فرحات، مراد شريف، وسائل التواصل الإجتماعي كأداة تسويقية معاصرة ودورها في نجاح إدارة الع (35

 .0212، ديسمبر (21)، العدد (12)الزبائن، مجلة العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، المجلد 

على مواقع الأرشيفات والمكتبات الرئاسية على الإنترنت، مجلة مكتبة الملك فهد  0.2صلاح الصاوي، سمات الويب  (36

 .0210نوفمبر  -، مايو (20)، ع (14)الوطنية، مج 

تحقيق تجريبي لدور الوسيط لإدراك جودة : أميرة هاتف الجنابي، التوجه نحو الزبون وولائهعامر علي حسين،  (37

، 0224دراسة إستطلاعية تحليلية لعينة من زبائن المصارف الأهلية، الغري للعلوم الإقتصادية والإدارية،  -الخدمة 

: ، تاريخ الإطلاعhttp://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=62878: متواجدة على الموقع الإلكتروني

 .11:22: ، على الساعة04/11/0212

http://iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=62878
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عبد الكريم علي الدبيسي، زهير ياسين الطاهات، دور شبكات التواصل الإجتماعي في تشكيل الرأي العام لدى طلبة  (32

 .0210، (21)، العدد (82)انية والإجتماعية، المجلد الجامعات الأردنية، دراسات، العلوم الإنس

دراسة حالة : عبيرات مقدم، موساوي سارة، دور الإبتكار التسويقي في رفع وتعزيز الميزة التنافسية في المؤسسة (39

، 0، مجلة الإقتصاد والتنمية البشرية لجامعة البليدة (ATM( )موبيليس)لمؤسسة إتصالات الجزائر للهاتف النقال 

 .0210، ديسمبر (10)عدد ال

دراسة ميدانية في الشركة العامة : علاء أحمد حسن الجبوري، علي سالم أحمد، قياس رضا بعض أصحاب المصالح (40

، كلية الإدارة والإقتصاد، (08)، المجلد (122)تنمية الرافدين، العدد  مجلة الباحثلصناعة الأدوية في نينوى، 

 .0210جامعة الموصل، 

 العلوم ، مجلة-إلكترونيكس  كوندور شركة - الصناعية المؤسسة في البيع بعد ما خدمات هميةعباس، أ فرحات (42

 .0218، (11)التجارية، العدد  والعلوم والتسيير الإقتصادية

دراسة لواقع مشروع تطبيق الطاقة : فروحات حدة، الطاقات المتجددة كمدخل لتحقيق التنمية المستدامة في الجزائر (41

 .0210، (11)جنوب الكبير بالجزائر، مجلة الباحث، العدد الشمسية في ال

دراسة ": تويتر نموذجا"فهد بن علي الطيار، شبكات التواصل الإجتماعي وأثرها على القيم لدى طلاب الجامعة  (43

، (21)، العدد (01)تطبيقية على طلاب جامعة الملك سعود، المجلة العربية للدراسات الأمنية والتدريب، المجلد 

 .0218رياض، ال

 المصرفية المؤسسة زبائن رضا على وتأثيرها والإتصال المعلومات شطيبة، تكنولوجيا زينب، زرقون محمد (44

الجزائرية، العدد  المؤسسات أداء الجزائر، مجلة ورقلة، مدينة في التجارية البنوك من لعينة ميدانية دراسة: الجزائرية

(20) ،0210. 

ماجد عبد العزيز الدعفس، أثر المحتوى الإعلاني في مواقع الشبكات الإجتماعية  محمود عبد الحميد محمود صالح، (45

حالة شركة الإتصالات السعودية، مجلة جامعة الملك سعود، م : على إتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجارية

 .0210، الرياض، (20)، العلوم الإدارية (00)

الية الفضاء العمومي، مجلة العلوم الإنسانية والإجتماعية، العدد هواري حمزة، مواقع التواصل الإجتماعي وإشك (46

 .0210، سبتمبر (02)

هويدي عبد الجليل، العلاقة التفاعلية بين السياحة البيئية والتنمية المستدامة، مجلة الدراسات والبحوث الإجتماعية  (47

 .0218، ديسمبر (22)لجامعة الوادي، العدد 

 :البحوث والملتقيات. 4

دليل للمشاريع الممولة من الإتحاد الأوروبي، مركز معلومات الجوار : دام وسائل التواصل الإجتماعيإستخ (42

، 07/21/0217: ، تاريخ الإطلاعinfo.eu-www.enpi :، متواجد على الموقع الإلكتروني0218الأوروبي، 

 .10:08: على الساعة

واصل الإجتماعي في التعلم القائم على المشروعات أمل نصر الدين، سليمان عمر، تصور مقترح لتوظيف شبكات الت (49

وأثره في زيادة دافعية الإنجاز والإتجاه نحو التعلم عبر الويب، المؤتمر الدولي الثالث للتعلم الإلكتروني والتعليم عن 

 .0210بعد، الرياض، 
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م المؤسسات الإقتصادية مع بقة الشريف، العايب عبد الرحن، التنمية المستدامة والتحديات الجديدة المطروحة أما (50

التنمية المستدامة والكفاءة الإستخدامية للموارد المتاحة، كلية : ملتقى الدولي حولالإشارة للوضع الراهن للجزائر، ال

 .0224العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، سطيف، الجزائر، أفريل 

حالة تطبيقية على : تيجيات التسويقلبناء إسترا SWOTثامر البكري، الميزة التنافسية بإعتماد تحليل  (52

المنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات : لصناعة السيارات، الملتقى الدولي الرابع حول  TOYOTAشركة

الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية الإقتصاد، قسم التسويق، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، 

 .0222الأردن، عمان، 

حكيم بن جروة، محمد بن حوحو، تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة وإكتساب ميزة تنافسية،  (51

المنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في : الملتقى الدولي الرابع حول

 .0212نوفمبر  22-24، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، ، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسييرالدول العربية

حمزة رملي، إسماعيل زحوط، دور إدارة العلاقة مع أصحاب المصلحة في تفعيل أبعاد التنمية المستدامة في  (53

دراسة ميدانية على مجمع زاد فارم لصناعة الأدوية بقسنطينة، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم : المؤسسة الإقتصادية

 .0210يير، التس

، (دراسة تحليلية لمتعاملي الهاتف النقال)خري عبد الناصر، التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في الجزائر  (54

: متواجدة على الموقع الإلكتروني

_KHERRI.pdffile:///C:/Users/INFOTECH/Downloads/Articleتاريخ الإطلاع ، :

 .02:10: ، على الساعة08/21/0217

التحديات والفرص، المؤتمر العالمي الثاني للإعلام الإسلامي، : سعود صالح كاتب، الإعلام الجديد وقضايا المجتمع (55

 .0211ديسمبر  10-10جاكرتا، أندونسيا، 

صة، بحث مقدم لشبكة الألوكة، المسابقة الثانية، سلطان مسفر مبارك الصاعدي، الشبكات الإجتماعية خطر أم فر (56

: ، متواجدة على الموقع الإلكتروني0211فرع الدراسات والأبحاث، المملكة العربية السعودية، المدينة المنورة، 

http://www.saaid.net/book/18/9542.pdf12:20: ، على الساعة80/21/0217: ، تاريخ الإطلاع. 

: عبد الرحمن الذيباني، مداخلة دولية حول التنمية والتدريب، متواجدة على الموقع الإلكتروني (57

http://www.arbi.ws/inf/news21:10: ، على الساعة04/20/0210: ، تاريخ الإطلاع. 

 على متواجد الخليل، فرع المفتوحة، القدس جامعة الإستهلاك، عصر في المستدام لتسويقا الدراويش، القادر عبد (52

: ، على الساعة00/22/0210: ، تاريخ الإطلاع.http://www.abufara.net/index :الإلكتروني الموقع

12:00. 

ل الإجتماعي في تعزيز قيم المواطنة وتشكيل الرأي العام لدى منتسبي الغريب زاهر إسماعيل، دور شبكات التواص (59

: متواجدة على الموقع الإلكترونيالجامعات، 

http://repository.nauss.edu.sa/bitstream/handle/123456789/63241/.pdf?sequence

 .17:00: ، على الساعة04/21/0217: تاريخ الإطلاع ،1=

متواجد على الموقع  إطار مفاهيمي لفلسفة تسويقية حديثة، (CRM)غزوان سليم، عادل هادي، إدارة علاقات الزبائن  (60

، 04/21/0210: تاريخ الإطلاع، lltext&aId=44136http://www.iasj.net/iasj?func=fu: الإلكتروني

 .22:22: على الساعة

file:///C:/Users/INFOTECH/Downloads/Article_KHERRI.pdf
http://www.saaid.net/book/18/9542.pdf
http://www.arbi.ws/inf/news
http://www.abufara.net/index.
http://repository.nauss.edu.sa/bitstream/handle/123456789/63241/%D8%AF%D9%88%D8%B1%20%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%20%D9%81%D9%8A%20%D8%AA%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2%20%D9%82%D9%8A%D9%85%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%B7%D9%86%D8%A9%20%D9%88%D8%AA%D8%B4%D9%83%D9%8A%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A3%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%20%D9%84%D8%AF%D9%89%20%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%B3%D8%A8%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AA.pdf?sequence=1
http://repository.nauss.edu.sa/bitstream/handle/123456789/63241/%D8%AF%D9%88%D8%B1%20%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A7%D8%AA%20%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A%20%D9%81%D9%8A%20%D8%AA%D8%B9%D8%B2%D9%8A%D8%B2%20%D9%82%D9%8A%D9%85%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%88%D8%A7%D8%B7%D9%86%D8%A9%20%D9%88%D8%AA%D8%B4%D9%83%D9%8A%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%B1%D8%A3%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%20%D9%84%D8%AF%D9%89%20%D9%85%D9%86%D8%AA%D8%B3%D8%A8%D9%8A%20%D8%A7%D9%84%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AA.pdf?sequence=1
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=44136
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دولي، دراسة مقدمة  سياحي كمقصد مصر تسويق في الاجتماعي التواصل مواقع السميع، دور عبد فراج محمد محمد (62

 :، متواجدة على الموقع الإلكتروني0210 لعام السياحة وزارة لمسابقة

http://www.fayoum.edu.eg/stfsys/stfPdf/247/712/20137111234.pdfتاريخ الإطلاع ، :

 .14:21:، على الساعة08/21/0217

ة الإدارة الإستراتيجية تأليف الدكتور زكرياء مطلك الدوري، الأكاديميمحمد نشوان الأتاسي، إعادة عرض كتاب  (61

 .0212العربية المفتوحة في الدانمارك، 

التوجهات : مراد شريف، صفا فرحات، دور إدارة العلاقة مع الزبائن في كسبهم والإحتفاظ بهم، المؤتمر الدولي حول (63

الواقع، الرهانات والآفاق المستقبلية، كلية العلوم الإقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، جامعة : الحديثة في التسويق

 .0214ماي  20-20، سطيف، 1سطيف  -حات عباس فر

مراد شريف، صفا فرحات، دور إستخدام المؤسسات لوسائل التواصل الإجتماعي في تعزيز العلاقة مع الزبائن،  (64

التحول الرقمي للمؤسسات والنماذج التنبؤية على المعطيات الكبيرة، كلية العلوم : الملتقى العلمي الدولي حول

 .0217نوفمبر  10-10ارية وعلوم التسيير، جامعة محمد بوضياف المسيلة، الجزائر، الإقتصادية، التج

نوري منير، بارك نعيمة، إدارة العلاقة مع الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لمنظمات الأعمال المتطلبات  (65

 .0224، والتوصيات، كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بو علي، الشلف

 :المواقع الإلكترونية. 5

: ، تاريخ الإطلاع/https://ar.wikipedia.org: أوريدو الجزائر، متواجد على الموقع الإلكتروني (66

 .18:20: ، على الساعة22/24/0214

، على 20/24/0214: ، تاريخ الإطلاعhttp://ooredoo.com: أوريدو، متواجد على الموقع الإلكتروني (67

 .18:07: الساعة

، على 18/24/0214: تاريخ الإطلاع، http://www.ooredoo.dz :متواجد على الموقع الإلكتروني وريدو،أ (62

 .12:08: الساعة

: ، تاريخ الإطلاعg/wikihttps://ar.wikipedia.or: آي تيونز، متواجد على الموقع الإلكتروني (69
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إستمارة تشخيص إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة (: 02)الملحق رقم 

 ن ودوره في تحقيق ولاء الزبائن موجهة لإطارات المؤسسةالعلاقة مع الزبائ

 

بإستخدام  دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن"بعنوان ( مدرسة الدكتوراه)أطروحة دكتوراه في إطار تحضير        

بالإجابة وبكل  ، نتوجه إليكم بهذا الإستبيان ونرجو منكم التكرم"ولاء الزبائنفي تحقيق  وسائل التواصل الإجتماعي

ستخدم إلا لأغراض عامل بسرية تامة ولن تُ أن المعلومات التي ستقدمونها ستُ  مصداقية على الأسئلة التي يتضمنها، علما  

 .البحث العلمي

 .شاكرين لكم حسن تعاونكم معنا       

 

 

 (.×)ناسبة من وجهة نظرك بوضع إشارة رجى إختيار الإجابة الم  ي  : ملاحظة

 

 :الشخصية المعلومات

 أنثى ذكر   : الجنس -

 سنة 02أكثر من  سنة   02إلى  40من  سنة  40إلى  30من  سنة   02إلى  02من  : السن -

 (ماجستير ودكتوراه) دراسات عليا جامعي   ثانوي   : المستوى التعليمي -

 أوريدو   موبيليس : المؤسسة -

 إداري  رئيس مصلحة : المنصب -

 سنوات 12أكثر من  سنوات  12إلى  20من  سنوات  20إلى  21من  سنة  أقل من : الخبرة -
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 تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: المحور الأول

 

 الرقم

 

 العبارة
موافق 

 تماما

 

 موافق

محايد 

أو بدون 

 إجابة

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

      تضع المؤسسة الزبائن مركز إهتماماتها 2

 ة رؤية واضحة موجهة نحو الزبائنللمؤسس 1
     

 للمؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع الزبائن 3
     

 تُخصص المؤسسة ميزانية لإدارة العلاقة مع الزبائن 4
     

 

5 
في تحرص المؤسسة على الحصول على دعم كل الأقسام 

 (القبول والتعاون الحيوي) (المبيعاتمثل قسم  )المؤسسة 

     

 

6 
البنية )مانع المؤسسة بإجراء بعض التغييرات المطلوبة  تُ لا

 من أجل تحسين توجهها نحو الزبائن( التحتية مثلا  

     

 

7 

تحديد الفرص )تقوم المؤسسة بتشخيص البيئة الخارجية 

( القوة ونقاط الضعف اطتحديد نق)الداخلية البيئة و( والتهديدات

 التي تعمل فيها

     

2 
قدمونها بتحليل الزبائن حسب الفرص التي يُ تقوم المؤسسة 

 (مثل تكاليف خدمة الزبون) وإمكانياتها( مثل ربحية الزبون)

     

9 
راد الحفاظ تقوم المؤسسة بتقسيم السوق قصد تحديد الأقسام المُ 

 عليها

     

20 
تقوم المؤسسة بتحديد مجموعة من الأهداف الإستراتيجية 

 (ولاء الزبائنمثل )ع الزبائن طويلة الأجل خاصة بالعلاقة م

     

 

22 
تهتم المؤسسة بتقييم أداء إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 خططةللتأكد من أنه تم تحقيق الأهداف الإستراتيجية المُ 

     

 

21 

قصد تقييم النتائج وإتخاذ القرارات التصحيحية يتم توفير 

تقديم ) للإدارة العليارتدة من المعلومات الضرورية التغذية المُ 

 (ستوى الإنجازمعلومات عن مُ 

     

 

23 
عدلات رضا وولاء الزبائن تابعة مُ تحرص المؤسسة على مُ 

 ستمربشكل مُ 
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 دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: المحور الثاني

 

 الرقم

 

 العبارة
موافق 

 تماما

 

 موافق

محايد 

ون أو بد

 إجابة

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

2 
: مثل)ختلف وسائل التواصل الإجتماعي لدى المؤسسة مُ 

Facebook ،Twitter ،Google+ وYouTube) 

     

1 
لدى المؤسسة فريق خاص بإدارة العلاقة مع الزبائن عبر 

 وسائل التواصل الإجتماعي ذو مهارات عالية

     

3 
الزبائن والتفاعل معهم بإستخدام تقوم المؤسسة بالتحاور مع 

 وسائل التواصل الإجتماعي 

     

 

4 

ختلف شاركة جميع موظفيها من مُ تحرص المؤسسة على مُ 

حادثات مع الزبائن عبر وسائل التواصل المستويات في مُ 

 الإجتماعي

     

5 
تقوم المؤسسة بجمع وتجديد المعلومات عن الزبائن بإستخدام 

 ل الإجتماعيختلف وسائل التواصمُ 

     

 

6 

تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الإجتماعي من أجل شخصنة 

تقديم منتجات ) قدمها حسب كل زبونالمنتجات والخدمات التي تُ 

 (حسب رغبات كل زبون على حدى صممة خصيصا  وخدمات مُ 

     

7 
تقوم المؤسسة بنشر كل ما هو جديد على مواقع التواصل 

 الإجتماعي الخاصة بها

     

2 
تقوم المؤسسة بتوضيح كيفية إستخدام المنتجات والخدمات على 

 مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها

     

9 
عالجة شكاوى الزبائن عبر وسائل التواصل تقوم المؤسسة بمُ 

 الإجتماعي

     

20 
تجمع المؤسسة تعليقات الزبائن عبر وسائل التواصل 

 جات والخدماتالإجتماعي من أجل تطوير المنت

     

22 
عند القيام بعملية تحليل الزبائن تحرص المؤسسة على إستخدام 

 وسائل التواصل الإجتماعي

     

21 
تستخدم المؤسسة وسائل التواصل الإجتماعي عند القيام بعملية 

 تقسيم السوق

     

23 
ستويات رضا وولاء الزبائن بإستخدام تابعة مُ تقوم المؤسسة بمُ 

 تواصل الإجتماعيوسائل ال
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 تحقيق ولاء الزبائن: المحور الثالث

 

 الرقم

 

 العبارة
موافق 

 تماما

 

 موافق

محايد 

أو بدون 

 إجابة

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

      ساهم في جذب الزبائنإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  2

1 
 مكن من تحقيق المعرفةإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 عن الزبائن

     

3 
مكن من تلبية إحتياجات إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 الزبائن بدقة وسرعة

     

4 
مكن من توفير تجربة إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 ميزةزبائن مُ 

     

      ساهم في إرضاء الزبائنإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ  5

6 
ساهم في كسب ثقة لتواصل الإجتماعي يُ إستخدام وسائل ا

 الزبائن

     

7 
ساهم في تحقيق إلتزام إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 الزبائن تجاه المؤسسة

     

2 
ساهم في الإحتفاظ إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 بالزبائن

     

9 
إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يجعل الزبون شريك قيم 

 للمؤسسة

     

20 
ساهم في جعل الزبون إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 دافع عن المؤسسةؤيد ومُ مُ 

     

22 
كلمة الساهم في نشر إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 الإيجابية من قبل الزبون المنطوقة

     

21 
ساهم في حث الزبون إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

 ستمرعادة التعامل مع المؤسسة وبشكل مُ على إ

     

 

23 

ساهم في قيام الزبون إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي يُ 

نافسين مهما كانت العروض برفض منتجات وخدمات المُ 

 غريةمُ 

     

 

 لتعاونكم معنا وشكراا 
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جية إدارة إستمارة تشخيص إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتي(: 01)الملحق رقم 

 العلاقة مع الزبائن ودوره في تحقيق ولاء الزبائن موجهة لزبائن المؤسسة

 

بإستخدام  دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن"بعنوان ( مدرسة الدكتوراه)أطروحة دكتوراه في إطار تحضير        

لإستبيان ونرجو منكم التكرم بالإجابة وبكل ، نتوجه إليكم بهذا ا"ولاء الزبائنفي تحقيق  وسائل التواصل الإجتماعي

ستخدم إلا لأغراض عامل بسرية تامة ولن تُ أن المعلومات التي ستقدمونها ستُ  مصداقية على الأسئلة التي يتضمنها، علما  

 .البحث العلمي

 .شاكرين لكم حسن تعاونكم معنا       

 

 

 (.×)بوضع إشارة ناسبة من وجهة نظرك رجى إختيار الإجابة الم  ي  : ملاحظة

 

 :المعلومات الشخصية

 أنثى ذكر   : الجنس -

 سنة 02أكثر من  سنة   02إلى  40من  سنة  40إلى  30من  سنة   02إلى  02من  : السن -

 (ماجستير ودكتوراه) دراسات عليا جامعي   ثانوي   أساسي     لم أتمكن من الدراسة : المستوى التعليمي -

 أوريدو   يسموبيل : المؤسسة -

 سنوات 20أكثر من  سنوات   20إلى  21من  أقل من سنة   : سنوات التعامل مع المؤسسة -
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 إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي: المحور الأول

 

 الرقم

 

 العبارة
موافق 

 تماما

 

 موافق

محايد 

أو بدون 

 إجابة

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

2 
ختلف وسائل التواصل الإجتماعي ولا المؤسسة مُ تستخدم 

 ركز على نوع واحد فقطتُ 

     

1 
يتصف إيجاد مواقع المؤسسة على وسائل التواصل 

 (الأيقوناتوضوح الإسم و)الإجتماعي بالسهولة 

     

3 
( 08)توفرة على وسائل التواصل الإجتماعي المؤسسة مُ 

 (27)أيام على ( 27)و( 08)ساعة على 

     

4 
عتبر المؤسسة جد نشطة على وسائل التواصل الإجتماعي تُ 

 (ستمرةقدم للزبائن بصفة مُ حتوى المُ تقوم بتحديث المُ )

     

5 
: مثل)ختلفة قدم للزبائن مُتنوع ويشمل مجالات مُ حتوى المُ المُ 

 (الأخبار الرياضية وغيرها، الفيديو، الصور

     

6 
لموظفين على مواقع حادثات شخصية مع اما أجري مُ  غالبا  

 التواصل الإجتماعي

     

7 
بادرة بالحديث على مواقع التواصل تقوم المؤسسة بالمُ 

 الإجتماعي ولا تنتظر أن أقوم بذلك

     

2 
تضع المؤسسة كل المعلومات التي أحتاجها على مواقع 

 التواصل الإجتماعي الخاصة بها

     

9 
التواصل  تنشر المؤسسة كل ما هو جديد على مواقع

 (مثل العروض والتخفيضات)الإجتماعي الخاصة بها 

     

20 
تقوم المؤسسة بتوضيح كيفية إستخدام منتجاتها وخدماتها على 

 مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بها

     

22 
عبر مواقع  شكلة ما تقوم المؤسسة بحلها فورا  عندما أواجه مُ 

 التواصل الإجتماعي

     

 

21 

شاركة على مواقع ؤسسة جاهدة على دفع المُ تعمل الم

مثل تقديم )التواصل الإجتماعي الخاصة بها بكل الطرق 

 (قترحات والرد على إستفسارات الزبائن الآخرينالأفكار، المُ 

     

 

23 

ترك لها تحرص المؤسسة على الرد على التعليقات التي تُ 

حتوى مع شاركة المُ وتشكر الأشخاص على التغريد ومُ 

 خرينالآ
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 تحقيق رضا وولاء الزبائن: المحور الثاني

 

 الرقم

 

 العبارة
موافق 

 تماما

 

 موافق

محايد 

أو بدون 

 إجابة

غير 

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

      ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في جذب إنتباهيتُ  2

1 
ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في تكوين إنطباع جيد لدي تُ 

 على المؤسسة

     

3 
قدمة ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في تحسين الخدمة المُ تُ 

 لي

     

      ساهم وسائل التواصل الإجتماعي في كسب ثقتيتُ  4

5 
التواصل مع المؤسسة عبر وسائل التواصل الإجتماعي 

 شعرني بالتميز والإهتماميُ 

     

6 
حس إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي جعلني أ

 نفسي كجزء من المؤسسة

     

 

7 
إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي جعلني أشعر 

 بالفخر كوني من زبائنها

     

2 
عندما أرى تعليق سلبي على المؤسسة على مواقع التواصل 

 الإجتماعي أدافع عنها وأحرص على ذكر إيجابياتها

     

9 
سسة على مواقع تجربة منتجات وخدمات المؤبأنصح الكل 

 التواصل الإجتماعي

     

20 
قترحاتي للمؤسسة عبر وسائل التواصل أفكاري ومُ  أقدم دائما  

 الإجتماعي من أجل تطويرها

     

22 
التواصل مع المؤسسة عبر وسائل التواصل الإجتماعي يحثني 

 أكثر على الشراء 

     

21 
على  إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي شجعني

 تجربة منتجاتها وخدماتها الأخرى

     

23 
إستخدام المؤسسة لوسائل التواصل الإجتماعي جعل من 

 نافسينستحيل توجهي إلى المُ المُ 

     

 

 لتعاونكم معنا وشكراا 
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 قائمة المحكمين(: 03)الملحق رقم 

 الجامعة الرتبة العلمية الإسم واللقب

 جامعة قسنطينة "أ"م أستاذ محاضر قس عبد الكريم زهيوة. د

 جامعة ورقلة "أ"أستاذ محاضر قسم  حكيم بن جروة. د

 جامعة سطيف "أ"أستاذ محاضر قسم  فاروق يعلى. د

 جامعة المسيلة "أ"أستاذ محاضر قسم  العيد فراحتية. د

 جامعة المسيلة عاليالتعليم الأستاذ  مراد شريف. د. أ

 ة المسيلةجامع "أ"أستاذ محاضر قسم  أحمد مير. د

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)ر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن صفا فرحات               دو

 

346 
 

 نتائج التحليل الإحصائي(: 04)الملحق رقم 

 نتائج إجابات عينة الإطارات :أولا

 :بمعامل الثبات ألفا كرونباخ للإستبيان الموجه للإطارات ةول الخاصاالجد. 2

Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 60 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,857 39 

 
Statistiques de total des éléments 

 
Moyenne de l'échelle en 

cas de suppression d'un 

élément 

Variance de l'échelle 

en cas de suppression 

d'un élément 

Corrélation complète 

des éléments 

corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression de 

l'élément 

Q1 162,92 59,976 ,291 ,855 

Q2 162,93 58,911 ,435 ,852 

Q3 163,08 59,569 ,276 ,856 

Q4 163,32 56,898 ,545 ,849 

Q5 163,27 58,131 ,441 ,851 

Q6 163,35 59,181 ,319 ,855 

Q7 163,35 59,045 ,358 ,854 

Q8 163,45 61,811 ,036 ,860 

Q9 163,43 59,504 ,368 ,853 

Q10 163,35 58,909 ,437 ,852 

Q11 163,42 58,959 ,435 ,852 

Q12 163,50 57,102 ,506 ,850 

Q13 163,28 58,647 ,411 ,852 

Q14 162,87 57,711 ,650 ,848 

Q15 163,08 57,332 ,542 ,849 

Q16 163,25 58,258 ,450 ,851 

Q17 163,50 57,780 ,482 ,850 

Q18 163,28 57,223 ,474 ,850 

Q19 163,28 58,206 ,412 ,852 

Q20 163,15 57,723 ,530 ,849 

Q21 163,23 58,894 ,395 ,853 

Q22 163,30 56,586 ,640 ,846 
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Q23 163,35 58,197 ,497 ,850 

Q24 163,48 57,339 ,555 ,849 

Q25 163,57 58,826 ,436 ,852 

Q26 163,57 59,097 ,369 ,853 

Q27 163,03 60,914 ,147 ,858 

Q28 163,15 61,418 ,073 ,860 

Q29 163,37 61,456 ,088 ,859 

Q30 163,30 61,502 ,072 ,860 

Q31 163,35 62,299 -,028 ,862 

Q32 163,43 62,250 -,017 ,861 

Q33 163,33 62,328 -,033 ,862 

Q34 163,38 59,901 ,348 ,854 

Q35 163,27 62,097 -,002 ,861 

Q36 163,35 59,350 ,375 ,853 

Q37 163,40 59,939 ,354 ,854 

Q38 163,43 61,572 ,102 ,858 

Q39 163,43 60,962 ,180 ,857 

 

 :محاور الإسيتبيان الموجه للإطاراتالجداول الخاصة ب. 1

Statistiques 

 الخبرة المنصب يالتعليم المستوى السن الجنس  المؤسسة 

N 
Valide 60 60 60 60 60 60 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

 

Tableau de fréquences 

  المؤسسة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 50,0 50,0 50,0 30 موبيليس مؤسسة

 100,0 50,0 50,0 30 أوريدو مؤسسة

Total 60 100,0 100,0  
 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 61,7 61,7 61,7 37 ذكر

 100,0 38,3 38,3 23 أنثى

Total 60 100,0 100,0  
 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 40,0 40,0 40,0 24 سنة 30 إلى 20 من

 86,7 46,7 46,7 28 سنة 40 إلى 30 من

 96,7 10,0 10,0 6 سنة 50 إلى 40 من

 100,0 3,3 3,3 2 ةسن 50 من أكثر

Total 60 100,0 100,0  
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 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 8,3 8,3 8,3 5 ثانوي

 91,7 83,3 83,3 50 جامعي

 100,0 8,3 8,3 5 عليا دراسات

Total 60 100,0 100,0  
 

 المنصب

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 26,7 26,7 26,7 16 مصلحة رئيس

 100,0 73,3 73,3 44 إداري

Total 60 100,0 100,0  
 

 الخبرة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 15,0 15,0 15,0 9 سنة من أقل

 51,7 36,7 36,7 22 سنوات 05 إلى 01 من

 78,3 26,7 26,7 16 سنوات 10 إلى 05 من

 100,0 21,7 21,7 13 سنوات 10 من أكثر

Total 60 100,0 100,0  

 
Test-t 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne 

Q1 60 4,68 ,469 ,061 

Q2 60 4,67 ,475 ,061 

Q3 60 4,52 ,567 ,073 

Q4 60 4,28 ,613 ,079 

Q5 60 4,33 ,572 ,074 

Q6 60 4,25 ,571 ,074 

Q7 60 4,25 ,541 ,070 

Q8 60 4,15 ,481 ,062 

Q9 60 4,17 ,457 ,059 

Q10 60 4,25 ,474 ,061 

Q11 60 4,18 ,469 ,061 

Q12 60 4,10 ,630 ,081 

Q13 60 4,32 ,537 ,069 

 038, 297, 4,32 60 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية قتطبي

Q14 60 4,73 ,446 ,058 

Q15 60 4,52 ,567 ,073 

Q16 60 4,35 ,547 ,071 

Q17 60 4,10 ,573 ,074 

Q18 60 4,32 ,651 ,084 

Q19 60 4,32 ,596 ,077 
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Q20 60 4,45 ,534 ,069 

Q21 60 4,37 ,520 ,067 

Q22 60 4,30 ,561 ,072 

Q23 60 4,25 ,508 ,066 

Q24 60 4,12 ,555 ,072 

Q25 60 4,03 ,486 ,063 

Q26 60 4,03 ,520 ,067 

 045, 352, 4,30 60 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

Q27 60 4,57 ,500 ,065 

Q28 60 4,45 ,534 ,069 

Q29 60 4,23 ,465 ,060 

Q30 60 4,30 ,497 ,064 

Q31 60 4,25 ,474 ,061 

Q32 60 4,17 ,418 ,054 

Q33 60 4,27 ,482 ,062 

Q34 60 4,22 ,415 ,054 

Q35 60 4,33 ,475 ,061 

Q36 60 4,25 ,474 ,061 

Q37 60 4,20 ,403 ,052 

Q38 60 4,17 ,376 ,049 

Q39 60 4,17 ,418 ,054 

 032, 248, 4,27 60 الزبائن ولاء تحقيق

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 الزبائن مع

60 4,30 ,202 ,026 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

Q1 27,796 59 ,000 1,683 1,56 1,80 

Q2 27,157 59 ,000 1,667 1,54 1,79 

Q3 20,711 59 ,000 1,517 1,37 1,66 

Q4 16,212 59 ,000 1,283 1,12 1,44 

Q5 18,042 59 ,000 1,333 1,19 1,48 

Q6 16,951 59 ,000 1,250 1,10 1,40 

Q7 17,907 59 ,000 1,250 1,11 1,39 

Q8 18,520 59 ,000 1,150 1,03 1,27 

Q9 19,766 59 ,000 1,167 1,05 1,28 

Q10 20,432 59 ,000 1,250 1,13 1,37 

Q11 19,540 59 ,000 1,183 1,06 1,30 

Q12 13,530 59 ,000 1,100 ,94 1,26 

Q13 19,009 59 ,000 1,317 1,18 1,46 
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 مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق

 الزبائن

34,365 59 ,000 1,319 1,24 1,40 

Q14 30,107 59 ,000 1,733 1,62 1,85 

Q15 20,711 59 ,000 1,517 1,37 1,66 

Q16 19,119 59 ,000 1,350 1,21 1,49 

Q17 14,859 59 ,000 1,100 ,95 1,25 

Q18 15,673 59 ,000 1,317 1,15 1,48 

Q19 17,102 59 ,000 1,317 1,16 1,47 

Q20 21,017 59 ,000 1,450 1,31 1,59 

Q21 20,371 59 ,000 1,367 1,23 1,50 

Q22 17,934 59 ,000 1,300 1,15 1,45 

Q23 19,045 59 ,000 1,250 1,12 1,38 

Q24 15,581 59 ,000 1,117 ,97 1,26 

Q25 16,471 59 ,000 1,033 ,91 1,16 

Q26 15,402 59 ,000 1,033 ,90 1,17 

 في الإجتماعي التواصل لوسائ دمج

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية

28,571 59 ,000 1,299 1,21 1,39 

Q27 24,284 59 ,000 1,567 1,44 1,70 

Q28 21,017 59 ,000 1,450 1,31 1,59 

Q29 20,564 59 ,000 1,233 1,11 1,35 

Q30 20,243 59 ,000 1,300 1,17 1,43 

Q31 20,432 59 ,000 1,250 1,13 1,37 

Q32 21,594 59 ,000 1,167 1,06 1,27 

Q33 20,336 59 ,000 1,267 1,14 1,39 

Q34 22,684 59 ,000 1,217 1,11 1,32 

Q35 21,726 59 ,000 1,333 1,21 1,46 

Q36 20,432 59 ,000 1,250 1,13 1,37 

Q37 23,043 59 ,000 1,200 1,10 1,30 

Q38 24,046 59 ,000 1,167 1,07 1,26 

Q39 21,594 59 ,000 1,167 1,06 1,27 

 1,34 1,21 1,274 000, 59 39,820 الزبائن ولاء تحقيق

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة

49,652 59 ,000 1,297 1,25 1,35 
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Effectifs 
Test-t 

 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne الجنس 

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق
 048, 292, 4,36 37 ذكر

 062, 299, 4,25 23 أنثى

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل دمج
 063, 381, 4,29 37 ذكر

 064, 308, 4,31 23 أنثى

 الزبائن ولاء تحقيق
 045, 273, 4,32 37 ذكر

 038, 182, 4,20 23 أنثى

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 الزبائن مع

 036, 219, 4,33 37 ذكر

 035, 168, 4,25 23 أنثى
 
 

 

 

 
 

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de 

Levene sur 

l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Différen

ce écart-

type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 إستراتيجية تطبيق

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

Hypothèse de 

variances égales 

,268 ,607 1,417 58 ,162 ,111 ,078 -,046 ,268 

Hypothèse de 

variances inégales 

  1,409 45,981 ,166 ,111 ,079 -,048 ,269 

 وسائل دمج

 التواصل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

Hypothèse de 

variances égales 

,593 ,444 -,154 58 ,878 -,015 ,094 -,203 ,174 

Hypothèse de 

variances inégales 

  -,162 53,972 ,872 -,015 ,090 -,194 ,165 

 ولاء تحقيق

 الزبائن

Hypothèse de 

variances égales 

6,969 ,011 1,852 58 ,069 ,119 ,065 -,010 ,249 

Hypothèse de 

variances inégales 

  2,030 57,658 ,047 ,119 ,059 ,002 ,237 

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 الزبائن مع العلاقة

Hypothèse de 

variances égales 

,209 ,649 1,348 58 ,183 ,072 ,053 -,035 ,179 

Hypothèse de 

variances inégales 

  1,432 55,211 ,158 ,072 ,050 -,029 ,173 
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A 1 facteur 
 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق

 الزبائن

Inter-groupes ,585 3 ,195 2,357 ,081 

Intra-groupes 4,632 56 ,083   

Total 5,217 59    

 في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية

Inter-groupes ,671 3 ,224 1,885 ,143 

Intra-groupes 6,644 56 ,119   

Total 7,315 59    

 الزبائن ولاء تحقيق

Inter-groupes ,165 3 ,055 ,888 ,453 

Intra-groupes 3,461 56 ,062   

Total 3,626 59    

 التواصل لوسائ إستخدام تشخيص

 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة

Inter-groupes ,148 3 ,049 1,217 ,312 

Intra-groupes 2,269 56 ,041   

Total 2,417 59    
 

 

Tests post hoc 
Comparaisons multiples 

Bonferroni   
Variable 

dépendante 
(I) السن (J) السن Différence de 

moyennes (I-J) 
Erreur 

standard 
Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne 
inférieure 

Borne 
supérieure 

ق
بي
ط
ت

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 04, 39,- 193, 080, 176,- سنة 40 إلى 30 من

 24, 48,- 1,000 131, 122,- سنة 50 إلى 40 من

 18, 98,- 369, 212, 404,- سنة 50 من أكثر

 سنة 40 إلى 30 من

 39, 04,- 193, 080, 176, سنة 30 إلى 20 من

 41, 30,- 1,000 129, 054, سنة 50 إلى 40 من

 35, 80,- 1,000 211, 228,- سنة 50 من أكثر

 سنة 50 إلى 40 من

 48, 24,- 1,000 131, 122, سنة 30 إلى 20 من

 30, 41,- 1,000 129, 054,- سنة 40 إلى 30 من

 36, 92,- 1,000 235, 282,- سنة 50 من أكثر

 سنة 50 من أكثر

 98, 18,- 369, 212, 404, سنة 30 إلى 20 من

 80, 35,- 1,000 211, 228, سنة 40 إلى 30 من

 92, 36,- 1,000 235, 282, سنة 50 إلى 40 من

ج
دم

 
ل
سائ

و
ال 

ل
ص
وا
ت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 
ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 

قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 15, 38,- 1,000 096, 114,- سنة 40 إلى 30 من

 64, 22,- 1,000 157, 205, سنة 50 إلى 40 من

 41, 98,- 1,000 253, 282,- سنة 50 من أكثر

 سنة 40 إلى 30 من

 38, 15,- 1,000 096, 114, سنة 30 إلى 20 من

 74, 10,- 263, 155, 320, سنة 50 إلى 40 من

 52, 86,- 1,000 252, 168,- سنة 50 من أكثر

 سنة 50 إلى 40 من

 22, 64,- 1,000 157, 205,- سنة 30 إلى 20 من

 10, 74,- 263, 155, 320,- سنة 40 إلى 30 من

 28, 1,26- 532, 281, 487,- سنة 50 من أكثر

 98, 41,- 1,000 253, 282, سنة 30 إلى 20 من سنة 50 نم أكثر
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 86, 52,- 1,000 252, 168, سنة 40 إلى 30 من

 1,26 28,- 532, 281, 487, سنة 50 إلى 40 من
ق
قي
ح
ت

 
لاء

و
 

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 21, 17,- 1,000 069, 020, سنة 40 إلى 30 من

 29, 33,- 1,000 113, 016,- سنة 50 إلى 40 من

 79, 21,- 699, 183, 292, سنة 50 من أكثر

 سنة 40 إلى 30 من

 17, 21,- 1,000 069, 020,- سنة 30 إلى 20 من

 27, 34,- 1,000 112, 036,- سنة 50 إلى 40 من

 77, 23,- 844, 182, 272, سنة 50 من أكثر

 سنة 50 إلى 40 من

 33, 29,- 1,000 113, 016, سنة 30 إلى 20 من

 34, 27,- 1,000 112, 036, سنة 40 إلى 30 من

 86, 25,- 811, 203, 308, سنة 50 من أكثر

 سنة 50 من أكثر

 21, 79,- 699, 183, 292,- سنة 30 إلى 20 من

 23, 77,- 844, 182, 272,- سنة 40 إلى 30 من

 25, 86,- 811, 203, 308,- سنة 50 إلى 40 من

ص
خي
ش
ت

 
دا
خ
ست
إ

 م
ل
سائ

و
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 
ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 

 مع
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 06, 24,- 677, 056, 090,- سنة 40 إلى 30 من

 27, 23,- 1,000 092, 022, سنة 50 إلى 40 من

 27, 54,- 1,000 148, 131,- سنة 50 من أكثر

 سنة 40 إلى 30 من

 24, 06,- 677, 056, 090, سنة 30 إلى 20 من

 36, 14,- 1,000 091, 113, سنة 50 إلى 40 من

 36, 44,- 1,000 147, 041,- سنة 50 من أكثر

 سنة 50 إلى 40 من

 23, 27,- 1,000 092, 022,- سنة 30 إلى 20 من

 14, 36,- 1,000 091, 113,- سنة 40 إلى 30 من

 30, 60,- 1,000 164, 154,- سنة 50 من أكثر

 سنة 50 من أكثر

 54, 27,- 1,000 148, 131, سنة 30 إلى 20 من

 44, 36,- 1,000 147, 041, سنة 40 إلى 30 من

 60, 30,- 1,000 164, 154, سنة 50 إلى 40 من

 

A 1 facteur 
ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 الزبائن مع العلاقة إدارة يةإستراتيج تطبيق

Inter-groupes ,244 2 ,122 1,396 ,256 

Intra-groupes 4,973 57 ,087   

Total 5,217 59    

 في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية

Inter-groupes 1,225 2 ,612 5,731 ,005 

Intra-groupes 6,090 57 ,107   

Total 7,315 59    

 الزبائن ولاء تحقيق

Inter-groupes ,146 2 ,073 1,195 ,310 

Intra-groupes 3,480 57 ,061   

Total 3,626 59    

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن

Inter-groupes ,301 2 ,150 4,047 ,023 

Intra-groupes 2,117 57 ,037   

Total 2,417 59    
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Tests post hoc 
Comparaisons multiples 

Bonferroni  

Variable 

dépendante 

 المستوى

 (I) التعليمي

 المستوى

 ((J التعليمي

Différence de 

moyennes (I-J) 

Erreur 

standard 

Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne inférieure Borne supérieure 

ق
بي
ط
ت

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 ثانوي
 43, 26,- 1,000 139, 086, جامعي

 75, 17,- 370, 187, 292, عليا دراسات

 جامعي
 26, 43,- 1,000 139, 086,- ثانوي

 55, 14,- 427, 139, 206, عليا دراسات

 دراسات

 عليا

 17, 75,- 370, 187, 292,- ثانوي

 14, 55,- 427, 139, 206,- جامعي

ج
دم

 
ل
سائ

و
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 

ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 ثانوي
 46, 30,- 1,000 153, 082, جامعي

585, عليا دراسات
*
 ,207 ,019 ,07 1,09 

 جامعي
 30, 46,- 1,000 153, 082,- ثانوي

503, عليا دراسات
*
 ,153 ,005 ,12 ,88 

 دراسات

 عليا

585,- ثانوي
*
 ,207 ,019 -1,09 -,07 

503,- جامعي
*
 ,153 ,005 -,88 -,12 

ق
قي
ح
ت

 
لاء

و
 

ن
بائ
ز
ال

 

 ثانوي
 46, 11,- 407, 116, 175, جامعي

 51, 26,- 1,000 156, 123,  عليا دراسات

 جامعي
 11, 46,- 407, 116, 175,- ثانوي

 23, 34,- 1,000 116, 052,-  عليا دراسات

 دراسات

 عليا

 26, 51,- 1,000 156, 123,- ثانوي

 34, 23,- 1,000 116, 052, جامعي

ص
خي
ش
ت

 
ام
خد
ست
إ

 
ل
سائ

و
 

ل
ص
وا
الت

 

ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 
ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 

قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 ثانوي
 34, 11,- 633, 090, 114, جامعي

333,  عليا دراسات
*
 ,122 ,025 ,03 ,63 

 جامعي
 11, 34,- 633, 090, 114,- ثانوي

 44, 00, 056, 090, 219, عليا دراسات

 دراسات

 عليا

333,- ثانوي
*
 ,122 ,025 -,63 -,03 

 00, 44,- 056, 090, 219,- جامعي

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
 

 
A 1 facteur 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق

 الزبائن

Inter-groupes ,384 1 ,384 4,610 ,036 

Intra-groupes 4,833 58 ,083   

Total 5,217 59    

 الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في

 الزبائن

Inter-groupes ,013 1 ,013 ,106 ,746 

Intra-groupes 7,301 58 ,126   

Total 7,315 59    

 الزبائن ولاء تحقيق
Inter-groupes ,025 1 ,025 ,406 ,527 

Intra-groupes 3,600 58 ,062   
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Total 3,626 59    

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع لاقةالع

Inter-groupes ,013 1 ,013 ,321 ,573 

Intra-groupes 2,404 58 ,041   

Total 2,417 59    

 
Test-t 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne المنصب 

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق
 048, 190, 4,45 16 مصلحة رئيس

 048, 316, 4,27 44 إداري

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 الزبائن

 047, 188, 4,27 16 مصلحة رئيس

 060, 397, 4,31 44 إداري

 الزبائن ولاء تحقيق
 043, 173, 4,24 16 مصلحة رئيس

 041, 271, 4,29 44 إداري

 إستراتيجية في الإجتماعي صلالتوا وسائل إستخدام تشخيص

 الزبائن مع العلاقة إدارة

 027, 109, 4,32 16 مصلحة رئيس

 034, 227, 4,29 44 إداري

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene 
sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 تطبيق

 إستراتيجية

 العلاقة إدارة

 الزبائن مع

Hypothèse de 

variances égales 

7,194 ,010 2,147 58 ,036 ,181 ,084 ,012 ,350 

Hypothèse de 

variances inégales 

  2,689 44,533 ,010 ,181 ,067 ,045 ,317 

 وسائل دمج

 التواصل

 في الإجتماعي

 إستراتيجية

 العلاقة إدارة

 الزبائن مع

Hypothèse de 

variances égales 

5,265 ,025 -,325 58 ,746 -,034 ,104 -,241 ,174 

Hypothèse de 

variances inégales 

  -,442 53,694 ,660 -,034 ,076 -,186 ,119 

 ولاء تحقيق

 الزبائن

Hypothèse de 

variances égales 

8,615 ,005 -,637 58 ,527 -,046 ,073 -,192 ,099 

Hypothèse de 

variances inégales 

  -,779 42,032 ,440 -,046 ,059 -,166 ,074 

 إستخدام تشخيص

 التواصل وسائل

 في الإجتماعي

 إدارة إستراتيجية

 عم العلاقة

 الزبائن

Hypothèse de 

variances égales 

6,814 ,011 ,566 58 ,573 ,034 ,059 -,085 ,153 

Hypothèse de 

variances inégales 

  ,768 53,356 ,446 ,034 ,044 -,054 ,122 
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A 1 facteur 
ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 مع العلاقة إدارة إستراتيجية تطبيق

 الزبائن

Inter-groupes ,758 3 ,253 3,173 ,031 

Intra-groupes 4,459 56 ,080   

Total 5,217 59    

 في الإجتماعي التواصل وسائل دمج

 الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية

Inter-groupes ,554 3 ,185 1,529 ,217 

Intra-groupes 6,761 56 ,121   

Total 7,315 59    

 الزبائن ولاء تحقيق

Inter-groupes ,123 3 ,041 ,656 ,582 

Intra-groupes 3,502 56 ,063   

Total 3,626 59    

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة

Inter-groupes ,226 3 ,075 1,927 ,136 

Intra-groupes 2,191 56 ,039   

Total 2,417 59    

 
Tests post hoc 

Comparaisons multiples 
Bonferroni   

Variable 
dépendante 

(I) الخبرة (J) الخبرة Différence de 
moyennes (I-J) 

Erreur 
standard 

Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne 
inférieure 

Borne 
supérieure 

ق
بي
ط
ت

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل

 43, 18,- 1,000 112, 120, سنوات 05 إلى 01 من

 29, 35,- 1,000 118, 030,- سنوات 10 إلى 05 من

 15, 52,- 871, 122, 181,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 05 إلى 01 من

 18, 43,- 1,000 112, 120,- سنة من أقل

 10, 40,- 663, 093, 150,- سنوات 10 إلى 05 من

301,- سنوات 10 من أكثر
*
 ,099 ,021 -,57 -,03 

 سنوات 10 إلى 05 من

 35, 29,- 1,000 118, 030, سنة من أقل

 40, 10,- 663, 093, 150, سنوات 05 إلى 01 من

 14, 44,- 946, 105, 151,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 من رأكث

 52, 15,- 871, 122, 181, سنة من أقل

301, سنوات 05 إلى 01 من
*
 ,099 ,021 ,03 ,57 

 44, 14,- 946, 105, 151, سنوات 10 إلى 05 من

ج
دم

 
ل
سائ

و
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 
ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 

قة
لا
لع
ا

 
 مع

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل

 59, 16,- 704, 137, 219, سنوات 05 إلى 01 من

 63, 16,- 647, 145, 237, سنوات 10 إلى 05 من

 46, 36,- 1,000 151, 051, سنوات 10 من أكثر

 سنوات 05 إلى 01 من

 16, 59,- 704, 137, 219,- سنة من أقل

 33, 29,- 1,000 114, 018, سنوات 10 إلى 05 من

 16, 50,- 1,000 122, 168,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 إلى 05 من

 16, 63,- 647, 145, 237,- سنة من أقل

 29, 33,- 1,000 114, 018,- سنوات 05 إلى 01 من

 17, 54,- 943, 130, 186,- سنوات 10 من أكثر

 36, 46,- 1,000 151, 051,- سنة من أقل سنوات 10 من أكثر
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 50, 16,- 1,000 122, 168, سنوات 05 إلى 01 من

 54, 17,- 943, 130, 186, سنوات 10 ىإل 05 من

ق
قي
ح
ت

 
لاء

و
 

ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل

 31, 23,- 1,000 099, 038, سنوات 05 إلى 01 من

 41, 16,- 1,000 104, 126, سنوات 10 إلى 05 من

 39, 20,- 1,000 108, 093, سنوات 10 من أكثر

 سنوات 05 إلى 01 من

 23, 31,- 1,000 099, 038,- سنة من أقل

 31, 14,- 1,000 082, 088, سنوات 10 إلى 05 من

 29, 18,- 1,000 087, 056, سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 إلى 05 من

 16, 41,- 1,000 104, 126,- سنة من أقل

 14, 31,- 1,000 082, 088,- سنوات 05 إلى 01 من

 22, 29,- 1,000 093, 032,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 نم أكثر

 20, 39,- 1,000 108, 093,- سنة من أقل

 18, 29,- 1,000 087, 056,- سنوات 05 إلى 01 من

 29, 22,- 1,000 093, 032, سنوات 10 إلى 05 من

ص
خي
ش
ت

 
ام
خد
ست
إ

 
ل
سائ

و
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 
ي
ف

 
ية
ج
تي
را
ست
إ

 
رة
دا
إ

 
قة
لا
لع
ا

 

 مع
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل

 34, 09,- 685, 078, 126, سنوات 05 إلى 01 من

 34, 11,- 1,000 082, 111, سنوات 10 إلى 05 من

 22, 25,- 1,000 086, 012,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 05 إلى 01 من

 09, 34,- 685, 078, 126,- سنة من أقل

 16, 19,- 1,000 065, 015,- سنوات 10 إلى 05 من

 05, 33,- 307, 069, 138,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 إلى 05 من

 11, 34,- 1,000 082, 111,- سنة من أقل

 19, 16,- 1,000 065, 015, سنوات 05 إلى 01 من

 08, 33,- 608, 074, 123,- سنوات 10 من أكثر

 سنوات 10 من أكثر

 25, 22,- 1,000 086, 012, سنة من أقل

 33, 05,- 307, 069, 138, سنوات 05 إلى 01 من

 33, 08,- 608, 074, 123, سنوات 10 إلى 05 من

 
*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
 :بمعامل الإنحدار للإستبيان الموجه للإطارات ةول الخاصاالجد. 3

Régression 
Variables introduites/supprimées

a
 

Modèle Variables introduites Variables supprimées Méthode 

المعدل الزبائن مع العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تشخيص 1
b

 . Entrée 

a. Variable dépendante : تحقيق ولاء الزبائن 

b. Toutes variables requises saisies. 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 ,942
a
 ,886 ,885 ,120 

a. Valeurs prédites : (constantes),  في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن المعدل الإجتماعيتشخيص إستخدام وسائل التواصل  
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 

1 

Régression 6,484 1 6,484 452,985 ,000
b
 

Résidu ,830 58 ,014   

Total 7,315 59    

a. Variable dépendante : تحقيق ولاء الزبائن 

b. Valeurs prédites : (constantes),  في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن المعدل الإجتماعيتشخيص إستخدام وسائل التواصل  
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. 

A Erreur standard Bêta 
  

1 

(Constante) -2,740 ,331  -8,276 ,000 

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 العلاقة إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 المعدل الزبائن مع

1,638 ,077 ,942 21,283 ,000 

a. Variable dépendante : تحقيق ولاء الزبائن 
 

 :للإستبيان الموجه للإطارات سميرنوف -كولموغروف إختبار الجدول الخاص ب. 4

Tests non paramétriques 
Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 إستراتيجية تطبيق 

 مع العلاقة إدارة

 الزبائن

 التواصل وسائل دمج

 إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة إدارة

 تحقيق

 ولاء

 الزبائن

 التواصل وسائل إستخدام تشخيص

 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي

 الزبائن مع العلاقة

N 60 60 60 60 

Paramètres normaux
a,b

 
Moyenne 4,32 4,30 4,27 4,30 

Ecart-type ,297 ,352 ,248 ,202 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,108 ,115 ,153 ,133 

Positive ,108 ,054 ,153 ,133 

Négative -,107 -,115 -,134 -,104 

Z de Kolmogorov-Smirnov ,840 ,889 1,187 1,033 

Signification asymptotique 

(bilatérale) 

,480 ,408 ,119 ,236 

a. La distribution à tester est gaussienne. 
b. Calculée à partir des données. 

 

الزبائننتائج إجابات عينة : ثانيا  

 :بمعامل الثبات ألفا كرونباخ للإستبيان الموجه للزبائن ةول الخاصاالجد. 2

Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 400 100,0 

Exclus
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,939 26 
 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de l'échelle en 

cas de suppression d'un 

élément 

Variance de l'échelle en 

cas de suppression d'un 

élément 

Corrélation complète 

des éléments 

corrigés 

Alpha de Cronbach en 

cas de suppression 

de l'élément 

Q1 110,43 120,291 ,386 ,939 

Q2 110,70 120,247 ,377 ,939 

Q3 110,55 117,170 ,629 ,937 

Q4 110,58 117,547 ,598 ,937 

Q5 110,53 120,245 ,373 ,939 

Q6 110,76 110,986 ,634 ,937 

Q7 110,63 114,799 ,544 ,938 

Q8 110,60 116,833 ,603 ,937 

Q9 110,51 119,704 ,372 ,939 

Q10 110,60 118,502 ,515 ,938 

Q11 110,66 113,394 ,658 ,936 

Q12 110,64 116,041 ,613 ,937 

Q13 110,61 115,172 ,554 ,937 

Q14 110,57 119,423 ,385 ,939 

Q15 110,56 115,992 ,582 ,937 

Q16 110,50 117,805 ,549 ,937 

Q17 110,64 115,403 ,618 ,936 

Q18 110,63 114,911 ,650 ,936 

Q19 110,60 114,412 ,649 ,936 

Q20 110,70 112,662 ,763 ,934 

Q21 110,63 113,898 ,719 ,935 

Q22 110,71 114,250 ,692 ,935 

Q23 110,76 109,727 ,794 ,934 

Q24 110,61 113,260 ,722 ,935 

Q25 110,61 113,697 ,703 ,935 

Q26 110,64 112,467 ,640 ,936 

 

 :محاور الإسيتبيان الموجه للزبائنالجداول الخاصة ب. 1

Effectifs 
Statistiques 

 المؤسسة مع التعامل سنوات التعليمي المستوى السن الجنس المؤسسة 

N 
Valide 400 400 400 400 400 

Manquante 0 0 0 0 0 
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Tableau de fréquences 

 المؤسسة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 50,0 50,0 50,0 200 موبيليس مؤسسة

 100,0 50,0 50,0 200 أوريدو مؤسسة

Total 400 100,0 100,0  
 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 54,0 54,0 54,0 216 ذكر

 100,0 46,0 46,0 184 أنثى

Total 400 100,0 100,0  
 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 44,8 44,8 44,8 179 سنة 30 إلى 20 من

 69,5 24,8 24,8 99 سنة 40 إلى 30 من

 82,3 12,8 12,8 51 سنة 50 إلى 40 من

 100,0 17,8 17,8 71 سنة 50 من أكثر

Total 400 100,0 100,0  
 

 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 7,5 7,5 7,5 30 الدراسة من أتمكن لم

 13,5 6,0 6,0 24 أساسي

 24,3 10,8 10,8 43 ثانوي

 72,5 48,3 48,3 193 جامعي

 100,0 27,5 27,5 110 عليا دراسات

Total 400 100,0 100,0  
 

 المؤسسة مع التعامل سنوات

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 

 19,8 19,8 19,8 79 سنة من أقل

 57,5 37,8 37,8 151 سنوات 20 إلى 21 من

 100,0 42,5 42,5 170 سنوات 20 من أكثر

Total 400 100,0 100,0  
 

 

Test-t 
Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne 

Q1 400 4,61 ,510 ,025 

Q2 400 4,34 ,524 ,026 

Q3 400 4,49 ,544 ,027 

Q4 400 4,46 ,542 ,027 
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Q5 400 4,51 ,530 ,026 

Q6 400 4,28 ,969 ,048 

Q7 400 4,41 ,808 ,040 

Q8 400 4,44 ,590 ,029 

Q9 400 4,53 ,591 ,030 

Q10 400 4,44 ,541 ,027 

Q11 400 4,38 ,776 ,039 

Q12 400 4,40 ,637 ,032 

Q13 400 4,43 ,766 ,038 

 020, 403, 4,44 400 الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك

Q14 400 4,47 ,604 ,030 

Q15 400 4,48 ,671 ,034 

Q16 400 4,54 ,565 ,028 

Q17 400 4,40 ,678 ,034 

Q18 400 4,41 ,680 ,034 

Q19 400 4,44 ,716 ,036 

Q20 400 4,34 ,721 ,036 

Q21 400 4,41 ,684 ,034 

Q22 400 4,33 ,686 ,034 

Q23 400 4,28 ,865 ,043 

Q24 400 4,43 ,722 ,036 

Q25 400 4,43 ,711 ,036 

Q26 400 4,40 ,858 ,043 

 026, 513, 4,41 400 الزبائن وولاء رضا تحقيق

 021, 430, 4,42 400 لزبائنا ولاءتشخيص 
 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

Q1 62,999 399 ,000 1,605 1,55 1,66 

Q2 51,097 399 ,000 1,340 1,29 1,39 

Q3 54,635 399 ,000 1,485 1,43 1,54 

Q4 53,695 399 ,000 1,455 1,40 1,51 

Q5 56,815 399 ,000 1,505 1,45 1,56 

Q6 26,419 399 ,000 1,280 1,18 1,38 

Q7 34,784 399 ,000 1,405 1,33 1,48 

Q8 48,936 399 ,000 1,443 1,38 1,50 

Q9 51,821 399 ,000 1,533 1,47 1,59 

Q10 53,351 399 ,000 1,443 1,39 1,50 

Q11 35,569 399 ,000 1,380 1,30 1,46 

Q12 43,943 399 ,000 1,400 1,34 1,46 

Q13 37,397 399 ,000 1,433 1,36 1,51 
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 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك

 الإجتماعي التواصل لوسائل

71,355 399 ,000 1,439 1,40 1,48 

Q14 48,519 399 ,000 1,465 1,41 1,52 

Q15 44,159 399 ,000 1,483 1,42 1,55 

Q16 54,411 399 ,000 1,538 1,48 1,59 

Q17 41,131 399 ,000 1,395 1,33 1,46 

Q18 41,441 399 ,000 1,410 1,34 1,48 

Q19 40,222 399 ,000 1,440 1,37 1,51 

Q20 37,099 399 ,000 1,338 1,27 1,41 

Q21 41,219 399 ,000 1,410 1,34 1,48 

Q22 38,632 399 ,000 1,325 1,26 1,39 

Q23 29,555 399 ,000 1,278 1,19 1,36 

Q24 39,497 399 ,000 1,425 1,35 1,50 

Q25 40,135 399 ,000 1,428 1,36 1,50 

Q26 32,619 399 ,000 1,400 1,32 1,48 

 1,46 1,36 1,410 000, 399 54,977 الزبائن وولاء رضا تحقيق

 1,47 1,38 1,425 000, 399 66,291 الزبائن ولاءتشخيص 
 

Test-t 
Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard moyenne الجنس 

 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك

 الإجتماعي التواصل لوسائل

 023, 338, 4,49 216 ذكر

 034, 463, 4,38 184 أنثى

 الزبائن وولاء رضا تحقيق
 033, 483, 4,46 216 ذكر

 040, 543, 4,36 184 أنثى

 الزبائن ولاءتشخيص 
 025, 367, 4,47 216 ذكر

 036, 489, 4,37 184 أنثى

 
Test d'échantillons indépendants  

 

 Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale

) 

Différence 

moyenne 

Différence 

écart-type 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

 زبائن إدراك

 المؤسسة

 إستخدامها

 لوسائل

 التواصل

 الإجتماعي

Hypothèse de 

variances 

égales 

37,068 ,000 2,596 398 ,010 ,104 ,040 ,025 ,183 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  2,534 329,100 ,012 ,104 ,041 ,023 ,185 
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A 1 facteur 
ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 المؤسسة زبائن إدراك

 لوسائل إستخدامها

 الإجتماعي التواصل

Inter-groupes 7,938 3 2,646 18,396 ,000 

Intra-groupes 56,957 396 ,144   

Total 64,895 399    

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

Inter-groupes 4,366 3 1,455 5,726 ,001 

Intra-groupes 100,645 396 ,254   

Total 105,011 399    

 الزبائن ولاءتشخيص 

Inter-groupes 5,750 3 1,917 11,171 ,000 

Intra-groupes 67,949 396 ,172   

Total 73,699 399    
 

 

Tests post hoc 
Comparaisons multiples 

Bonferroni   
Variable 

dépendante 
(I) السن (J) سنال  Différence de 

moyennes (I-J) 
Erreur 

standard 
Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne inférieure Borne supérieure 

ك
را
إد

 
ن
بائ
ز

 
سة
س
مؤ
ال

 
ها
ام
خد
ست
إ

 
ل
سائ

لو
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 

 سنة 30 إلى 20 من

 25, 00, 056, 048, 124, سنة 40 إلى 30 من

296, سنة 50 لىإ 40 من
*
 ,060 ,000 ,14 ,46 

185,- سنة 50 من أكثر
*
 ,053 ,003 -,33 -,04 

 سنة 40 إلى 30 من

 00, 25,- 056, 048, 124,- سنة 30 إلى 20 من

 35, 00, 052, 065, 172, سنة 50 إلى 40 من

309,- سنة 50 من أكثر
*
 ,059 ,000 -,47 -,15 

 سنة 50 إلى 40 من

296,- سنة 30 إلى 20 من
*
 ,060 ,000 -,46 -,14 

 00, 35,- 052, 065, 172,- سنة 40 إلى 30 من

482,- سنة 50 من أكثر
*
 ,070 ,000 -,67 -,30 

 سنة 50 من أكثر

185, سنة 30 إلى 20 من
*
 ,053 ,003 ,04 ,33 

309, سنة 40 إلى 30 من
*
 ,059 ,000 ,15 ,47 

482, سنة 50 إلى 40 من
*
 ,070 ,000 ,30 ,67 

 رضا تحقيق

 وولاء

 الزبائن

Hypothèse de 

variances 

égales 

9,110 ,003 1,904 398 ,058 ,098 ,051 -,003 ,199 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  1,887 370,033 ,060 ,098 ,052 -,004 ,199 

تشخيص 

 الزبائن ولاء

Hypothèse de 

variances 

égales 

23,936 ,000 2,356 398 ,019 ,101 ,043 ,017 ,185 

Hypothèse de 

variances 

inégales 

  2,304 335,474 ,022 ,101 ,044 ,015 ,187 
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ق
قي
ح
ت

 
ضا

ر
 

لاء
وو

 
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 24, 10,- 1,000 063, 071, سنة 40 إلى 30 من

 31, 12,- 1,000 080, 096, سنة 50 إلى 40 من

220,- سنة 50 من أكثر
*
 ,071 ,012 -,41 -,03 

 سنة 40 إلى 30 من

 10, 24,- 1,000 063, 071,- سنة 30 إلى 20 من

 26, 20,- 1,000 087, 026, سنة 50 إلى 40 من

291,- سنة 50 من أكثر
*
 ,078 ,001 -,50 -,08 

 سنة 50 إلى 40 من

 12, 31,- 1,000 080, 096,- سنة 30 إلى 20 من

 20, 26,- 1,000 087, 026,- سنة 40 إلى 30 من

316,- سنة 50 من أكثر
*
 ,093 ,004 -,56 -,07 

 سنة 50 من أكثر

220, سنة 30 إلى 20 نم
*
 ,071 ,012 ,03 ,41 

291, سنة 40 إلى 30 من
*
 ,078 ,001 ,08 ,50 

316, سنة 50 إلى 40 من
*
 ,093 ,004 ,07 ,56 

لاء
 و
ص

خي
ش
ت

 
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة 30 إلى 20 من

 23, 04,- 368, 052, 097, سنة 40 إلى 30 من

196, سنة 50 إلى 40 من
*
 ,066 ,018 ,02 ,37 

203,- سنة 50 من رأكث
*
 ,058 ,003 -,36 -,05 

 سنة 40 إلى 30 من

 04, 23,- 368, 052, 097,- سنة 30 إلى 20 من

 29, 09,- 998, 071, 099, سنة 50 إلى 40 من

300,- سنة 50 من أكثر
*
 ,064 ,000 -,47 -,13 

 سنة 50 إلى 40 من

196,- سنة 30 إلى 20 من
*
 ,066 ,018 -,37 -,02 

 09, 29,- 998, 071, 099,- سنة 40 إلى 30 نم

399,- سنة 50 من أكثر
*
 ,076 ,000 -,60 -,20 

 سنة 50 من أكثر

203, سنة 30 إلى 20 من
*
 ,058 ,003 ,05 ,36 

300, سنة 40 إلى 30 من
*
 ,064 ,000 ,13 ,47 

399, سنة 50 إلى 40 من
*
 ,076 ,000 ,20 ,60 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
 

A 1 facteur 
ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 المؤسسة زبائن إدراك

 لوسائل إستخدامها

 الإجتماعي التواصل

Inter-groupes 1,134 4 ,283 1,756 ,137 

Intra-groupes 63,761 395 ,161   

Total 64,895 399    

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

Inter-groupes 1,417 4 ,354 1,351 ,251 

Intra-groupes 103,594 395 ,262   

Total 105,011 399    

 الزبائن ولاءتشخيص 

Inter-groupes ,817 4 ,204 1,107 ,353 

Intra-groupes 72,882 395 ,185   

Total 73,699 399    
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Tests post hoc 
Comparaisons multiples 

Bonferroni   

Variable 

dépendante 

 التعليمي المستوى

(I) 

 التعليمي المستوى

(J) 

Différence de 

moyennes (I-J) 

Erreur 

standard 

Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

ك
را
إد

 
ن
بائ
ز

 
سة
س
مؤ
ال

 
ها
ام
خد
ست
إ

 
ل
سائ

لو
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 

 الدراسة من أتمكن لم

 07, 55,- 278, 110, 243,- أساسي

 24, 30,- 1,000 096, 034,- ثانوي

 20, 24,- 1,000 079, 021,- جامعي

 18, 29,- 1,000 083, 057,- عليا دراسات

 أساسي

 55, 07,- 278, 110, 243, الدراسة من أتمكن لم

 50, 08,- 424, 102, 208, ثانوي

 47, 02,- 110, 087, 222, جامعي

 44, 07,- 405, 091, 186, عليا دراسات

 ثانوي

 30, 24,- 1,000 096, 034, الدراسة من أتمكن لم

 08, 50,- 424, 102, 208,- أساسي

 20, 18,- 1,000 068, 014, جامعي

 18, 23,- 1,000 072, 022,- عليا دراسات

 جامعي

 24, 20,- 1,000 079, 021, الدراسة من أتمكن لم

 02, 47,- 110, 087, 222,- أساسي

 18, 20,- 1,000 068, 014,- ثانوي

 10, 17,- 1,000 048, 036,- عليا دراسات

 عليا دراسات

 29, 18,- 1,000 083, 057, الدراسة من أتمكن لم

 07, 44,- 405, 091, 186,- أساسي

 23, 18,- 1,000 072, 022, ثانوي

 17, 10,- 1,000 048, 036, جامعي

ق
قي
ح
ت

 
ضا

ر
 

لاء
وو

 
ن
بائ
ز
ال

 

 الدراسة من أتمكن لم

 21, 58,- 1,000 140, 188,- أساسي

 32, 37,- 1,000 122, 023,- ثانوي

 16, 41,- 1,000 101, 125,- جامعي

 28, 32,- 1,000 105, 019,- عليا دراسات

 أساسي

 58, 21,- 1,000 140, 188, الدراسة من أتمكن لم

 53, 20,- 1,000 130, 165, ثانوي

 38, 25,- 1,000 111, 063, جامعي

 50, 16,- 1,000 115, 170, عليا دراسات

 ثانوي

 37, 32,- 1,000 122, 023, الدراسة من أتمكن لم

 20, 53,- 1,000 130, 165,- أساسي

 14, 35,- 1,000 086, 102,- جامعي

 26, 26,- 1,000 092, 005, عليا دراسات

 جامعي

 41, 16,- 1,000 101, 125, الدراسة من أتمكن لم

 25, 38,- 1,000 111, 063,- أساسي

 35, 14,- 1,000 086, 102, ثانوي

 28, 07,- 831, 061, 106, عليا دراسات
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 عليا دراسات

 32, 28,- 1,000 105, 019, الدراسة من أتمكن لم

 16, 50,- 1,000 115, 170,- أساسي

 26, 26,- 1,000 092, 005,- ثانوي

 07, 28,- 831, 061, 106,- جامعي

لاء
 و
ص

خي
ش
ت

 
ن
بائ
ز
ال

 

 الدراسة من أتمكن لم

 12, 55,- 675, 118, 216,- أساسي

 26, 32,- 1,000 102, 029,- ثانوي

 16, 31,- 1,000 084, 073,- جامعي

 21, 29,- 1,000 088, 038,- عليا دراسات

 أساسي

 55, 12,- 675, 118, 216, الدراسة من أتمكن لم

 50, 12,- 887, 109, 187, ثانوي

 41, 12,- 1,000 093, 143, جامعي

 45, 10,- 669, 097, 178, عليا دراسات

 ثانوي

 32, 26,- 1,000 102, 029, الدراسة من أتمكن لم

 12, 50,- 887, 109, 187,- أساسي

 16, 25,- 1,000 072, 044,- جامعي

 21, 23,- 1,000 077, 009,- عليا دراسات

 جامعي

 31, 16,- 1,000 084, 073, الدراسة من أتمكن لم

 12, 41,- 1,000 093, 143,- أساسي

 25, 16,- 1,000 072, 044, ثانوي

 18, 11,- 1,000 051, 035, عليا دراسات

 عليا دراسات

 29, 21,- 1,000 088, 038, الدراسة من أتمكن لم

 10, 45,- 669, 097, 178,- أساسي

 23, 21,- 1,000 077, 009, ثانوي

 11, 18,- 1,000 051, 035,- جامعي

 
A 1 facteur 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك

 الإجتماعي التواصل لوسائل

Inter-groupes 1,749 2 ,875 5,499 ,004 

Intra-groupes 63,145 397 ,159   

Total 64,895 399    

 الزبائن وولاء رضا تحقيق

Inter-groupes 7,862 2 3,931 16,065 ,000 

Intra-groupes 97,148 397 ,245   

Total 105,011 399    

 الزبائن ولاءتشخيص 

Inter-groupes 4,183 2 2,091 11,944 ,000 

Intra-groupes 69,516 397 ,175   

Total 73,699 399    
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Tests post hoc 
Comparaisons multiples 

Bonferroni   
Variable 
dépendante 

 مع التعامل سنوات
 (I) المؤسسة

 مع التعامل سنوات
 (J) المؤسسة

Différence de 
moyennes (I-J) 

Erreur 
standard 

Signification Intervalle de confiance à 95% 

Borne 
inférieure 

Borne 
supérieure 

ك
را
إد

 
ن
بائ
ز

 
سة
س
مؤ
ال

 
ها
ام
خد
ست
إ

 

ل
سائ

لو
 

ل
ص
وا
الت

 
ي
ع
ما
جت
لإ
ا

 

 ةسن من أقل
183, سنوات 20 إلى 21 من

*
 ,055 ,003 ,05 ,32 

 24, 02,- 152, 054, 106, سنوات 20 من أكثر

 سنوات 20 إلى 21 من
183,- سنة من أقل

*
 ,055 ,003 -,32 -,05 

 03, 18,- 264, 045, 076,- سنوات 20 من أكثر

 سنوات 20 من أكثر
 02, 24,- 152, 054, 106,- سنة من أقل

 18, 03,- 264, 045, 076, سنوات 20 إلى 21 من

ق
قي
ح
ت

 
ضا

ر
 

لاء
وو

 
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل
361, سنوات 20 إلى 21 من

*
 ,069 ,000 ,20 ,53 

 29, 03,- 162, 067, 130, سنوات 20 من أكثر

 سنوات 20 إلى 21 من
361,- سنة من أقل

*
 ,069 ,000 -,53 -,20 

231,- سنوات 20 من أكثر
*
 ,055 ,000 -,36 -,10 

 سنوات 20 من أكثر
 03, 29,- 162, 067, 130,- سنة من أقل

231, سنوات 20 إلى 21 من
*
 ,055 ,000 ,10 ,36 

لاء
 و
ص

خي
ش
ت

 
ن
بائ
ز
ال

 

 سنة من أقل
272, سنوات 20 إلى 21 من

*
 ,058 ,000 ,13 ,41 

 26, 02,- 115, 057, 118, سنوات 20 من أكثر

 سنوات 20 إلى 21 من
272,- سنة نم أقل

*
 ,058 ,000 -,41 -,13 

153,- سنوات 20 من أكثر
*
 ,047 ,003 -,27 -,04 

 سنوات 20 من أكثر
 02, 26,- 115, 057, 118,- سنة من أقل

153, سنوات 20 إلى 21 من
*
 ,047 ,003 ,04 ,27 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
 

 :بمعامل الإنحدار للإستبيان الموجه للزبائن ةخاصول الاالجد. 3

Régression 
Variables introduites/supprimées

a
 

Modèle Variables introduites Variables supprimées Méthode 

الإجتماعي التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك 1
b

 . Entrée 

a. Variable dépendante : ولاء الزبائنتحقيق رضا و  

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 ,756
a
 ,572 ,571 ,336 

a. Valeurs prédites : (constantes), عيإدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتما  
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ANOVA
a

 

Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 

1 Régression 60,088 1 60,088 532,366 ,000
b
 

Résidu 44,922 398 ,113   

Total 105,011 399    

a. Variable dépendante : تحقيق رضا وولاء الزبائن 

b. Valeurs prédites : (constantes), إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعي 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) ,139 ,186  ,747 ,455 

 لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك

 تماعيالإج التواصل

,962 ,042 ,756 23,073 ,000 

a. Variable dépendante : تحقيق رضا وولاء الزبائن 

 
 :للإستبيان الموجه للزبائن سميرنوف -كولموغروف إختبار الجدول الخاص ب. 4

Tests non paramétriques 
Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

 إستخدامها المؤسسة زبائن إدراك 

 الإجتماعي التواصل وسائلل

 وولاء رضا تحقيق

 الزبائن

 ولاءتشخيص 

 الزبائن

N 400 400 400 

Paramètres normaux
a,b

 
Moyenne 4,44 4,41 4,42 

Ecart-type ,403 ,513 ,430 

Différences les plus extrêmes 

Absolue ,105 ,125 ,090 

Positive ,082 ,125 ,090 

Négative -,105 -,110 -,087 

Z de Kolmogorov-Smirnov 2,109 2,503 1,806 

Signification asymptotique (bilatérale) ,000 ,000 ,003 

a. La distribution à tester est gaussienne. 

b. Calculée à partir des données. 

 

 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 الأشكال والجداول فهرس
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 :فهرس الأشكال والجداول

هرس الأشكالف: أولا  

 الرقم العنوان الصفحة

 01 ((21)المرحلة ) تنظيم التقليدي للمؤسسةال 03

 02 ((20)المرحلة )التنظيم الحديث للمؤسسة  04

 03 العلاقة مع الزبائن عدم نجاحأسباب  05

 04 لعلاقة مع الزبائنعناصر ا 06

 05 (التسويق المُستدام)علاقة التسويق بالتنمية المُستدامة  20

 06 ستدامة مع الزبائنالعلاقة المُ  23

 07 أبعاد التسويق بالعلاقات 22

 08 (التعريف الشامل) إدارة العلاقة مع الزبائن تعريف 12

 09 دارة العلاقة مع الزبائنالثلاثة لإ العناصر 11

 10 دارة العلاقة مع الزبائنلإ الرئيسية الأنواع 13

 11 ع الزبائنلعلاقة ملدارة التحليلية الإ 15

 12 لعلاقة مع الزبائنلالتشغيلية  دارةالإ 16

 13 دارة العلاقة مع الزبائنلإ الرئيسية هدافالأ 19

 14 الثلاثة إدارة العلاقة مع الزبائن تتكنولوجيا 32

 15 إدارة العلاقة مع الزبائن دوات المُستخدمة فيأهم الأ 31

 16 يةستراتيجلإل الأساسية المُكونة بعادالأ 36

 17 ائندارة العلاقة مع الزبستراتيجية إلإ المفاهيميطار الإ 37

 18 كمُمارسة شاملة إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 40

42 
المعنيين بإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وطريقة مُساهمتهم في  ةصحاب المصلحأ

  خلق القيمة العالية للزبائن

 

29 

 20 القيمة المُقدمة للزبائن مراحل صياغة 44

 21 للزبائن القيمة تقديم خُطوات 45

 22 ونسبة تراكم الأرباحالزبائن العلاقة بين نسبة تراكم  47

 23 (Paretoمبدأ " )42/02"قانون  42

 24 الإحتفاظ بالزبائن مُستويات خطوات تحسين 50

 25 مع الزبائن في إطار إدارة العلاقة التحليل التسويقي الإستراتيجي 53

 26 (SWOT مصفوفة) إدارة العلاقة مع الزبائن إطار إستراتيجية في SWOT تحليل 55

 27 (ولاءاللم سُ )سُلم العلاقة مع الزبائن  62



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

370 
 

 28 للمؤسسة سلسلة القيمة الداخليةالدورات الثلاثة ل 67

 29 زبائنعداد إستراتيجية إدارة العلاقة مع اللإ الرئيسية الخمسة طواتخُ ال 62

 30 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنلنجاح تطبيق  العناصر الأربعة الحاسمة 72

 31 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنأهم الأخطاء التي تُعيق نجاح  73

 32 خط زمني يُوضح تواريخ إطلاق أكبر مواقع التواصل الإجتماعي 72

 33 أنواع وسائل التواصل الإجتماعي 26

 34 مزايا وسائل التواصل الإجتماعي 22

 35 دور وسائل التواصل الإجتماعي في خلق القيمة المتفوقة للمؤسسة 90

 36 مزايا التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي 95

 37 أسس نجاح التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي أهم 97

 38 ماعيأخطاء التسويق عبر وسائل التواصل الإجت أهم 92

 39 مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 200

 40 إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية 202

 41 إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 201

 42 إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 202

 43 أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 220

 44 رة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف المؤسسةدور إدا 222

 45 المُكونات أو الخطوات الستة لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 223

 46 أدوات إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية 226

 47 الأرباح –الولاء / الإحتفاظ  -سلسلة الرضا  227

 42 ضا الزبائن وطريقة مُعالجتهأسباب عدم ر 210

 49 رضا الزبائنفي تحقيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة مُساهمة 211

 50 على المؤسسة نائنموذج قياس رضا الزب 214

 52 الإحتفاظ بالزبائنمُستويات على  التي تُؤثرالعوامل أهم  217

 51 بالزبائن المؤسسات إحتفاظ برراتمُ  212

 53 للإحتفاظ بالزبائن إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنطريقة إستخدام  232

 54 الزبائن وولائهم دورة شراءمراحل  234

 55 ولاء الزبائنالفوز بوسائل  232

 56 ولاء الزبائنفي تحقيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  طريقة مُساهمة 240

 57 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنفي  نطريقة قياس ولاء الزبائ 241

 52 تحقيق رضا الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 247

 59 تحقيق الإحتفاظ بالزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 249

 60 خصائص الزبون الإجتماعي 254



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)صفا فرحات               دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن 

 

371 
 

 62 تحقيق ولاء الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 252

 61 الهوية البصرية القديمة لمؤسسة موبيليس 272

 63 الهوية البصرية الجديدة لمؤسسة موبيليس 271

 64 الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس 274

 65 الهوية البصرية الأولى لمؤسسة أوريدو 277
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 76 صورة توضيحية لوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها المؤسسة موبيليس 100

102 
صورة خاصة بشهر رمضان ) Facebookصورة المؤسسة موبيليس على موقع 

 الخاص بها( الكريم
77 

 72 الخاص بها kFacebooصورة المؤسسة موبيليس على موقع  102

101 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالترويج للعروض التي تُقدمها على موقع 

Facebook الخاص بها 
79 

101 
صورة توضيحية لنشر المؤسسة موبيليس وتوضيحها للتخفيضات التي تقوم بها على موقع 

Facebook الخاص بها 
20 

103 
س بالإجابة على إستفسارات الزبائن على موقع صُور توضيحية لقيام المؤسسة موبيلي

Facebook الخاص بها 
22 

104 
صورة توضيحية لتجاوب المؤسسة موبيليس مع إطراءات الزبائن على موقع 

Facebook الخاص بها 
21 

105 
 Facebookصورة توضيحية لرد المؤسسة موبيليس على مُبادرات الزبائن على موقع 

 الخاص بها
23 

105 
ضيحية لإهتمام المؤسسة موبيليس بمُعالجة شكاوى الزبائن عبر موقع صور تو

Facebook الخاص بها 
24 

106 
صورة توضيحية لتعاطف المؤسسة موبيليس مع ضحايا وعائلات ضحايا الطائرة 

 الخاص بها Facebookالعسكرية الجزائرية على موقع 
25 
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107 
لزبائن ورفع معنوياتهم على موقع صورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة موبيليس تشجيع ا

Facebook الخاص بها 
26 

 27 الخاص بها + Googleصورة المؤسسة موبيليس على موقع  107

102 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتنبيه زبائنها عن مُحاولات الإحتيال والسرقة 

 الخاص بها + Googleعلى موقع 
22 

109 
موبيليس بالإعلان عن إطلاق خدمة طلب شراء المنتجات  صورة توضيحية لقيام المؤسسة

 الخاص بها + Googleعبر الإنترنت على موقع 
29 

109 
الخاص  + Googleصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر شراكاتها على موقع 

 بها
90 

120 
يها على صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر الصور الإحتفالية لإطاراتها وموظف

 الخاص بها + Googleموقع 
92 

120 
 Googleصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتوعية وتحسيس زبائنها على موقع 

 الخاص بها +
91 

 93 الخاص بها YouTubeصورة المؤسسة موبيليس على موقع  122

121 
اتها على صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بشرح كيفية إستخدام منتجاتها وخدم

 الخاص بها YouTubeموقع 
94 

121 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بتقديم بعض الأخبار الرياضية على موقع 

YouTube الخاص بها 
95 

123 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بمُباركة زبائنها في المناسبات على موقع 

YouTube الخاص بها 
96 

 97 الخاص بها Twitterيس على موقع صورة المؤسسة موبيل 123

124 
 Twitterصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة موبيليس فهم تفضيلات زبائنها عبر موقع 

 الخاص بها
92 

124 
 Twitterصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة موبيليس التموقع في ذهن الزبون على موقع 

 الخاص بها
99 

125 
يليس بإقتراح بعض الألعاب للتحميل مجانا  على صورة توضيحية لقيام المؤسسة موب

 الخاص بها Twitterزبائنها عبر موقع 
200 

126 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بحث زبائنها على الإتصال بها وتوضيح كيفية 

 الخاص بها Twitterالقيام بذلك على موقع 
202 

127 
زيارة وكالاتها التجارية على موقع صورة توضيحية لدعوة المؤسسة موبيليس زبائنها ل

Twitter الخاص بها 
201 

127 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بإختبار معلومات زبائنها التكنولوجية على موقع 

Twitter الخاص بها 
203 
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122 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر صور الحملات التحسيسية التي تدعمها 

 الخاص بها rTwitteعلى موقع 
204 

 205 الخاص بها Linkedinصورة المؤسسة موبيليس على موقع  129

129 
 LinkedInصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بعرض ملفات موظفيها على موقع 

 الخاص بها
206 

110 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بنشر عروض العمل التي تُوفرها على موقع 

LinkedIn ص بهاالخا 
207 

110 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالترويج لبعض العروض التي تُقدمها على موقع 

LinkedIn الخاص بها 
202 

 209 الخاص بها Instagramصورة المؤسسة موبيليس على موقع  112

111 
 Instagramصورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بإستقصاء أراء زبائنها على موقع 

 الخاص بها
220 

111 
صورة توضيحية لنشر المؤسسة موبيليس بعض المعلومات المُفيدة لزبائنها على موقع 

Instagram الخاص بها 
222 

113 
صورة توضيحية لحث المؤسسة موبيليس زبائنها على زيارة مواقعها الأخرى على موقع 

Instagram الخاص بها 
221 

113 
بيليس بتهنئة زبائنها في المُناسبات على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة مو

Instagram الخاص بها 
223 

114 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة موبيليس بالتركيز على فئة مُعينة من الزبائن والترويج 

 الخاص بها Instagramالسياحي لمدينة مُعينة على موقع 
224 

 225 ستخدمها المؤسسة أوريدوصورة توضيحية لوسائل التواصل الإجتماعي التي ت 115

 226 الخاص بها Facebookصورة المؤسسة أوريدو على موقع  116

116 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بالترويج لعروضها الجديدة عبر موقع 

Facebook الخاص بها 
227 

117 
 okFaceboصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو معرفة أراء زبائنها عبر موقع 

 الخاص بها
222 

117 
صورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو إجراء قائمة لأكثر ما يُحبه زبائنها على موقع 

Facebook الخاص بها 
229 

112 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر ألعاب وتقديم بعض الهدايا لزبائنها على 

 الخاص بها Facebookموقع 
210 

119 
يام المؤسسة أوريدو بالإجابة على إستفسارات الزبائن على موقع صُور توضيحية لق

Facebook الخاص بها 
212 
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132 
 Facebookصور توضيحية لرد المؤسسة أوريدو على مُبادرات الزبائن على موقع 

 الخاص بها
211 

131 
 Facebookصور توضيحية لتجاوب المؤسسة أوريدو مع إطراءات الزبائن على موقع 

 الخاص بها
213 

133 
صورة توضيحية لرد المؤسسة أوريدو على تعليقات الزبائن السلبية على موقع 

Facebook الخاص بها 
214 

134 
صورة توضيحية لإهتمام المؤسسة أوريدو بمُعالجة شكاوى الزبائن عبر موقع 

Facebook بها الخاص 
215 

134 
التكنولوجية لزبائنها على صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتقديم بعض النصائح 

 الخاص بها Facebookموقع 
216 

 217 الخاص بها Facebookصورة توضيحية لمتجر المؤسسة أوريدو على موقع  135

135 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر صُور المُناسبات والحفلات التي تُنظمها على 

 الخاص بها Facebookموقع 
212 

136 
لقيام المؤسسة أوريدو بنشر بعض المعلومات التثقيفية لزبائنها على موقع صورة توضيحية 

Facebook الخاص بها 
219 

 230 الخاص بها YouTubeصورة المؤسسة أوريدو على موقع  136

137 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بعرض منتجاتها وخدماتها الجديدة على موقع 

YouTube الخاص بها 
232 

132 
ة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بإقتراح بعض التطبيقات على زبائنها عبر موقع صور

YouTube الخاص بها 
231 

132 
 YouTubeصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتنظيم مُسابقات لزبائنها على موقع 

 الخاص بها
233 

139 
الخاص  TubeYouصورة توضيحية لنشر المؤسسة أوريدو تحديات زبائنها على موقع 

 بها
234 

 235 الخاص بها Twitterصورة المؤسسة أوريدو على موقع  139

140 
 Twitterصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو تقديم الدعم لزبائنها عبر موقع 

 الخاص بها
236 

140 
 Twitterصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو فهم تفضيلات زبائنها عبر موقع 

 االخاص به
237 

142 
 Twitterصورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو تحليل شخصية زبائنها عبر موقع 

 الخاص بها
232 

141 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر المُبادرات الخيرية التي تقوم بها على موقع 

Twitter الخاص بها 
239 
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141 
نها ودفعهم على نشر الصور عبر صورة توضيحية لمُحاولة المؤسسة أوريدو حث زبائ

 الخاص بها Twitterموقع 
240 

143 
صورة توضيحية لتعاطف المؤسسة أوريدو مع ضحايا وعائلات ضحايا الطائرة العسكرية 

 الخاص بها Twitterالجزائرية على موقع 
242 

 241 الخاص بها Instagramصورة المؤسسة أوريدو على موقع  143

144 
ر المؤسسة أوريدو لبعض الإحصائيات التكنولوجية لزبائنها على صورة توضيحية لنش

 الخاص بها Instagramموقع 
243 

145 
صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بنشر قائمة لأحسن الخدمات لزبائنها على موقع 

Instagram الخاص بها 
244 

145 
مُناسبات على موقع صورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتهنئة زبائنها في بعض ال

Instagram الخاص بها 
245 

146 
 Instagramصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو بتقديم النصائح لزبائنها عبر موقع 

 الخاص بها
246 

146 
 Instagramصورة توضيحية لقيام المؤسسة أوريدو برفع معنويات زبائنها على موقع 

 الخاص بها
247 

 242 طارات حسب المؤسسةتمثيل قطاعي لعينة الإ 149

 249 تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُتغير الجنس 150

 250 تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُتغير السن 152

 252 تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُتغير المستوى التعليمي 151

 251 تمثيل قطاعي لعينة الإطارات حسب مُتغير المنصب 153

 253 قطاعي لعينة الإطارات حسب مُتغير الخبرة تمثيل 154

 254 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب المؤسسة 172

 255 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُتغير الجنس 179

 256 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُتغير السن 120

 257 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُتغير المستوى التعليمي 122

 252 تمثيل قطاعي لعينة الزبائن حسب مُتغير سنوات التعامل مع المؤسسة 121

305 
دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع نموذج مُقترح حول دور 

 في تحقيق ولاء الزبائن الزبائن
259 

306 
في  تواصل الإجتماعيإدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل النموذج مُقترح حول دور 

 تحقيق رضا وولاء الزبائن
260 
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 04 اتالخدم –ن ائية الزبمصفوفة تحليل ربح 46

 05 (الأبعاد والمُؤشرات)من منظور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  توازنبطاقة الأداء المُ  66
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 02 إدارة العلاقة مع الزبائن التقليدية وإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية الفرق بين 204

 09 (Alpha de Cronbach)قيم مُعاملات الثبات  262

 10 لإحتفاظ بالزبائنلإستراتيجية موبيليس  293

 11 توزيع عينة الإطارات حسب المؤسسة 142

 12 توزيع عينة الإطارات حسب مُتغير الجنس 149

 13 توزيع عينة الإطارات حسب مُتغير السن 150

 14 توزيع عينة الإطارات حسب مُتغير المستوى التعليمي 152

 15 توزيع عينة الإطارات حسب مُتغير المنصب 151

 16 توزيع عينة الإطارات حسب مُتغير الخبرة 153

 17 تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنتحليل عبارات محور  155

 18 دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنتحليل عبارات محور  152

 19 تحقيق ولاء الزبائنتحليل عبارات محور  162

164 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص

 سالزبائن حسب مُتغير الجن مع العلاقة
20 

166 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير السن مع العلاقة
21 

162 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير المستوى التعليمي مع العلاقة
22 

170 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تحديد إتجاه الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير المستوى التعليمي مع العلاقة
23 

172 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير المنصب مع العلاقة
24 
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173 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام مدى وجود الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير الخبرة مع العلاقة
25 

175 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل إستخدام تحديد إتجاه الفروق في تشخيص

 الزبائن حسب مُتغير الخبرة مع العلاقة
26 

176 
 إدارة إستراتيجية في الإجتماعي التواصل وسائل ائج إختبار مُعامل الإنحدار لتأثير دمجنت

 الزبائن ولاء الزبائن على تحقيق مع العلاقة
27 

 28 توزيع عينة الزبائن حسب المؤسسة 177

 29 توزيع عينة الزبائن حسب مُتغير الجنس 172

 30 توزيع عينة الزبائن حسب مُتغير السن 179

 31 توزيع عينة الزبائن حسب مُتغير المستوى التعليمي 120

 32 توزيع عينة الزبائن حسب مُتغير سنوات التعامل مع المؤسسة 122

 33 إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعيتحليل عبارات محور  123

 34 تحقيق رضا وولاء الزبائنتحليل عبارات محور  126

 35 الزبائن حسب مُتغير الجنس جود الفروق في ولاءمدى و 129

 36 الزبائن حسب مُتغير السن مدى وجود الفروق في ولاء 190

 37 الزبائن حسب مُتغير السن تحديد إتجاه الفروق في ولاء 191

 38 الزبائن حسب مُتغير المستوى التعليمي مدى وجود الفروق في ولاء 194

 39 الزبائن حسب مُتغير سنوات التعامل مع المؤسسة ءمدى وجود الفروق في ولا 195

 40 الزبائن حسب مُتغير سنوات التعامل مع المؤسسة تحديد إتجاه الفروق في ولاء 197

199 
 التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن نتائج إختبار مُعامل الإنحدار لتأثير إدراك

 الزبائن وولاء رضا الاجتماعي على تحقيق
41 

 42 النتائج النهائية لإجابات عينة الإطارات 300

 43 النتائج النهائية لإجابات عينة الزبائن 303

 

 

  



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 المحتويات فهرس

 

  



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

378 
 

 :المحتويات فهرس

 الصفحة العنوان

  هداءالإ

  شكر وتقدير

 ز -أ  مقدمة 

  بائنالمفاهيم الأساسية لإستراتيجية إدارة العلاقة مع الز: الفصل الأول

 02 تمهيد

 01 العلاقة مع الزبائن: المبحث الأول

 01 (التوجه بالزبائن) نحو الزبائنالمؤسسة توجه : المطلب الأول

 04 وأسباب عدم نجاحها مفهوم العلاقة مع الزبائن: المطلب الثاني

 06 العلاقة مع الزبائن ومراحل تطورها عناصر: ثالثالمطلب ال

 06 ع الزبائنالعلاقة م عناصر: أولا

 07 الزبائنبين المؤسسة و تطور العلاقةل الخمسة مراحلال : ثانيا

 02 ستدامة مع الزبائنالعلاقة الم  : المطلب الرابع

 02 لتسويقل كتوجه حديثالإستدامة : أولا

 22 كهدف مُعاصر للمؤسسات مع الزبائن العلاقة المُستدامة: ثانيا

 26 ع الزبائنإدارة العلاقة م: المبحث الثاني

 26 ل ومفهوم إدارة العلاقة مع الزبائنأص: المطلب الأول

 26 (RM)ل إدارة العلاقة مع الزبائن أص: أولا

 22 (CRM) الزبائن مع العلاقة إدارة مفهوم: ثانيا

  



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

379 
 

 13 دارة العلاقة مع الزبائنالرئيسية لإنواع الأ :المطلب الثاني

 14 قة مع الزبائنلعلالإستراتيجية لدارة االإ: أولا

 14 علاقة مع الزبائنالمُساعدة للدارة الإ: ثانيا

 14 لعلاقة مع الزبائنلتحليلية لدارة االإ :ثالثا

 15 لعلاقة مع الزبائنلتشغياية لدارة االإ: رابعا

 16 أهمية وأهداف إدارة العلاقة مع الزبائن: المطلب الثالث

 16 زبائنإدارة العلاقة مع التطبيق أهمية : أولا

 19 دارة العلاقة مع الزبائنالرئيسية لإهداف الأ: ثانيا

 30 إدارة العلاقة مع الزبائنالم ستخدمة في دوات الأو تتكنولوجياال :المطلب الرابع

 30 إدارة العلاقة مع الزبائن ت المُستخدمة فيتكنولوجياال: أولا

 31 ائنإدارة العلاقة مع الزب المُستخدمة في دواتالأ: ثانيا

 35 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: المبحث الثالث

 35 مفهوم الإستراتيجية: المطلب الأول

 36 إدارة العلاقة مع الزبائن ةستراتيجيالعملياتي لإالإطار : المطلب الثاني

 32 إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجيةعملية تطوير : أولا

 41 عملية خلق القيمة: ثانيا

 50 عملية دمج القنوات المُتعددة: ثالثا

 52 عملية إدارة المعلومات: رابعا

 52 إدارة العلاقة مع الزبائن أداء إستراتيجيةعملية تقييم : خامسا

 

 

 

 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

380 
 

 51 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن إنجاز مراحل: المطلب الثالث

إدارة العلاقة مع  لإستراتيجية يأساس عُنصرتحليل التسويقي الإستراتيجي كال: أولا

 الزبائن

51 

 57 إدارة العلاقة مع الزبائنإستراتيجية تحديد أهداف : ثانيا

إدارة  إستراتيجية أهداف لبلوغطط الإستراتيجية، التكتيكية والعملية صياغة الخُ : ثالثا

 المُسطرة العلاقة مع الزبائن

52 

 63 الزبائن إستراتيجية إدارة العلاقة مع تنفيذ: رابعا

المقاييس الإجراءات و تطبيقو إدارة العلاقة مع الزبائن إستراتيجيةراقبة مُ : خامسا

 التصحيحية

64 

 69 ت عيقها والأخطاء التينجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن  مفاتيح: المطلب الرابع

 69 نجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن مفاتيح: أولا

 72 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن أخطاء: اثاني

 74 خلاصة الفصل الأول

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن وعلاقته بولاء : الفصل الثاني

 الزبائن

 

 75 تمهيد

 76 المفاهيم الأساسية لوسائل التواصل الإجتماعي: المبحث الأول

 76 تطور ومفهوم وسائل التواصل الإجتماعي: ولالمطلب الأ

 76 نشأة وتطور وسائل التواصل الإجتماعي: أولا

 79 مفهوم وسائل التواصل الإجتماعي: ثانيا

 22 أنواع وسائل التواصل الإجتماعي: المطلب الثاني

 21  ةشبكات الإجتماعيال: أولا



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

381 
 

 23 البلوق أو المدونات : ثانيا

 24 الويكي: ثالثا

 24 البودكاست: رابعا

 24 المنتديات: خامسا

 25 مجتمعات المحتوى: سادسا

 25 الميكرو بلوق أو المدونات الصغيرة: سابعا

 26 أهمية وسائل التواصل الإجتماعي وأثرها على خدمة الزبائن: المطلب الثالث

 26 مزايا وسائل التواصل الإجتماعي: أولا

 29 اعي كمصدر للقيمةوسائل التواصل الإجتم: ثانيا

 90 أثر وسائل التواصل الإجتماعي على خدمة الزبائن: ثالثا

 91 التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي: المطلب الرابع

 91 وسائل التواصل الإجتماعي في الأدب التسويقي: أولا

 93 التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعيومزايا مفهوم : ثانيا

 95 جاح التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعيأسس ن: ثالثا

 97 التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعيأخطاء : رابعا

 99 المفاهيم الأساسية لإدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المبحث الثاني

 99 مفهوم إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المطلب الأول

 99 مع الزبائن الإجتماعية تعريف إدارة العلاقة: أولا

الفرق بين إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية وإدارة العلاقة مع الزبائن : ثانيا

 التقليدية

 

202 



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

382 
 

 205 خصائص ومكونات إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المطلب الثاني

 205 خصائص إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

 207 مكونات إطار إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية :ثانيا

 209 دورها في دعم وظائف المؤسسةو أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: المطلب الثالث

 209 أهمية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

 220 المؤسسة دور إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية في دعم وظائف: ثانيا

 223 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية والأدوات التي تستخدمها: المطلب الرابع

 223 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: أولا

 224 أدوات إدارة العلاقة مع الزبائن الإجتماعية: ثانيا

راتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ووسائل التواصل ولاء الزبائن وعلاقته بإست: المبحث الثالث

 الإجتماعي

227 

 222 دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق رضا الزبائن: المطلب الأول

 222 وأهمية تحقيقه مفهوم رضا الزبائن: أولا

 229 رضا الزبائن أسباب عدم :ثانيا

 210 رضا الزبائنلتحقيق ة العلاقة مع الزبائن إستراتيجية إدار طريقة إستخدام: ثالثا

 211 طريقة قياس رضا الزبان على المؤسسة: رابعا

 214 دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في الإحتفاظ بالزبائن: المطلب الثاني

 214 وأهمية تحقيقه الإحتفاظ بالزبائنمفهوم : أولا

 215 الإحتفاظ بالزبائن مُستوياتالعوامل المؤثرة على : ثانيا

 217 مُبررات الإحتفاظ بالزبائن: ثالثا

 212 حتفاظ بالزبائنلإليجية إدارة العلاقة مع الزبائن إسترات طريقة إستخدام: رابعا



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

383 
 

 231 دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن في تحقيق ولاء الزبائن: المطلب الثالث

 231 للمؤسسة مفهوم ولاء الزبائن: أولا

 233 ولاء الزبائن أنواع وعوامل: ثانيا

 234 وسائل الفوز بولاء الزبائن: ثالثا

 232 ولاء الزبائنلتحقيق تيجية إدارة العلاقة مع الزبائن إستراطريقة إستخدام : رابعا

 242 إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائنطريقة قياس ولاء الزبائن في : خامسا

ر وسائل التواصل الإجتماعي في دعم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن دو: المطلب الرابع

 وتحقيق ولاء الزبائن

241 

 245 دور وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق رضا الزبائن: أولا

 242 بالزبائن الإحتفاظ في الإجتماعي التواصل وسائل دور :ثانيا

 250 يق ولاء الزبائندور وسائل التواصل الإجتماعي في تحق: ثالثا

 260 خلاصة الفصل الثاني

دراسة تطبيقية حول أثر إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل : الفصل الثالث

 -حالة مؤسستي موبيليس وأوريدو  -الإجتماعي على ولاء الزبائن 

 

 262 تمهيد

 261 منهجية الدراسة: المبحث الأول

 261 إختيار المؤسسات محل الدراسة المنهج المتبع وأسباب: ولالمطلب الأ

 261 تحديد المنهج المتبع في الدراسة: أولا

 264 أسباب إختيار المؤسسات محل الدراسة: ثانيا

 264 تحديد مجتمع وعينة الدراسة: المطلب الثاني

 265 تحديد أدوات جمع البيانات: المطلب الثالث

 265 ترونية للمؤسسات محل الدراسةالمواقع الإلك: أولا



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

384 
 

 265 الوثائق الداخلية للمؤسسات محل الدراسة: ثانيا

 266 الملاحظة: ثالثا

 266 المقابلات الشخصية:  رابعا

 266 الإستبيان: خامسا

 266 كيفية تصميم الإستبيانات والأساليب الإحصائية المستخدمة: المطلب الرابع

 266 اناتكيفية تصميم الإستبي: أولا

 262 الأساليب الإحصائية المستخدمة: ثانيا

واقع تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي : المبحث الثاني

 مؤسستي موبيليس وأوريدوفي 

270 

 270 تعريف المؤسسات محل الدراسة: المطلب الأول

 270 تعريف المؤسسة موبيليس: أولا

 275 (نجمة سابقا  )تعريف المؤسسة أوريدو : ثانيا

 222 عروض المؤسسات محل الدراسة: طلب الثانيمال

 222 عروض المؤسسة موبيليس: أولا

 224 عروض المؤسسة أوريدو: ثانيا

 227 علاقة المؤسسات محل الدراسة مع الزبائن: المطلب الثالث

 227 علاقة المؤسسة موبيليس مع الزبائن: أولا

 294 علاقة المؤسسة أوريدو مع الزبائن: ثانيا

 299 وسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها المؤسسات محل الدراسة: المطلب الرابع

 299 مؤسسة موبيليسالوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها : أولا

 114 مؤسسة أوريدوالوسائل التواصل الإجتماعي التي تستخدمها : ثانيا



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

385 
 

في  إستخدام وسائل التواصل الإجتماعيتقييم إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن ب: المبحث الثالث

 مؤسستي موبيليس وأوريدو من وجهة نظر العاملين بها والمتعاملين معها

142 

 142 عرض وتحليل نتائج الإستبيان الموجه لإطارات المؤسسات محل الدراسة: المطلب الأول

 149 لعينة الإطارات) البيانات العامة (البيانات الشخصيةتحليل محور  نتائج: أولا

 154 نتائج تحليل محور تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن: ثانيا

دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إستراتيجية إدارة العلاقة نتائج تحليل محور : ثالثا

 مع الزبائن

157 

 160 تحقيق ولاء الزبائنر نتائج تحليل محو: رابعا

محاور الرئيسية للدراسة، وفقا  لمتغيرات لنتائج إختبار تحليل التباينات ل: خامسا

 البيانات الشخصية

163 

قياس العلاقة بين متغيرات الدراسة الخاصة بالإستبيان الموجه لإطارات  :سادسا

 المؤسسات محل الدراسة

176 

 177 الإستبيان الموجه لزبائن المؤسسات محل الدراسةعرض وتحليل نتائج  :المطلب الثاني

 172 لعينة الزبائن) البيانات العامة (البيانات الشخصيةنتائج تحليل محور : أولا

 121  إدراك زبائن المؤسسة إستخدامها لوسائل التواصل الإجتماعينتائج تحليل محور : ثانيا

 125 ائنتحقيق رضا وولاء الزبنتائج تحليل محور : ثالثا

محاور الرئيسية للدراسة، وفقا  لمتغيرات البيانات لنتائج إختبار تحليل التباينات ل: رابعا

 الشخصية

122 

قياس العلاقة بين متغيرات الدراسة الخاصة بالإستبيان الموجه لزبائن  :خامسا

 المؤسسات محل الدراسة

192 

 300 إختبار فرضيات الدراسة: المطلب الثالث

 300 تبار الفرضيات الفرعيةإخ: أولا

 301 الفرضية الرئيسيةإختبار : ثانيا



 بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي في تحقيق ولاء الزبائن( CRM)دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن       صفا فرحات         

 

386 
 

نماذج مقترحة لتأثير إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل : المطلب الرابع

 التواصل الإجتماعي على تحقيق ولاء الزبائن

304 

تيجية إدارة دمج وسائل التواصل الإجتماعي في إسترانموذج مقترح لتأثير : أولا

 العلاقة مع الزبائن على تحقيق ولاء الزبائن

304 

 التواصل لوسائل إستخدامها المؤسسة زبائن إدراكنموذج مقترح لتأثير : ثانيا

 الزبائن وولاء رضا الإجتماعي على تحقيق

306 

 302 خلاصة الفصل الثالث

 309 خاتمة

 327 المراجع المعتمدةقائمة 

 332 الملاحق

 369 شكال والجداولالأ فهرس

 372 المحتويات فهرس

  لخصالم  

 

 

 

  



 

 
 

 :ملخصال

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على دور إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن بإستخدام وسائل التواصل الإجتماعي 

الذي إحتوى  ،ري للدراسةناقشة الإطار النظفي تحقيق ولاء الزبائن في مؤسستي موبيليس وأوريدو، ولتحقيق أهدافها تم مُ 

 المفاهيم الأساسية لكل من إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وسائل التواصل الإجتماعي وإدارة العلاقة مع الزبائن

كما تم تطوير إستبيانين؛ أحدهما موجه لإطارات المؤسسات . علاقة هذه المفاهيم بولاء الزبائن، بالإضافة إلى الإجتماعية

لتحليل بيانات ( SPSS)والآخر لزبائنها، وتم إستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعية سة محل الدرا

. الإستبيانين، إعتمادا  على المتوسطات الحسابية، الإنحرافات المعيارية، مُعامل الإنحدار وغيرها من الأساليب الإحصائية

ها أن المؤسسات محل الدراسة تهتم بتطبيق إستراتيجية إدارة وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج، من أبرز

العلاقة مع الزبائن بمُختلف خطواتها، ومن أجل ضمان نجاحها وتحقيق الأهداف المرجوة منها، تقوم هذه المؤسسات بدمج 

 .وسائل التواصل الإجتماعي فيها، مما مكنها من إرضاء زبائنها وتحقيق ولائهم لها

 .إستراتيجية إدارة العلاقة مع الزبائن، وسائل التواصل الإجتماعي، ولاء الزبائن :ةالكلمات المفتاحي

Abstract: 

This study aimed to identify the role of customer relationship management 

strategy using social media in achieving customer loyalty in both of Mobilis and 

Ooredoo companies. To achieve these goals, the theoretical framework of the study 

was discussed, which included the basic concepts of customer relationship 

management strategy, social media and social customer relationship management, 

as well as the relationship of these concepts with customer loyalty. Two 

questionnaires have also been designed for this study companies; one addressed to 

their executives and the other one for their customers. Collected data were 

analyzed, using SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) program, 

depending on the arithmetic averages, standard deviations, regression coefficients 

and other statistical methods. The study highlighted a range of results, the most 

important of which is that studied companies are interested in applying the customer 

relationship management strategy with its various steps, and in order to ensure its 

success and achieve the desired objectives, these companies integrate social 

media, which enables them to satisfy their customers and build loyalty. 

Key words: Customer relationship management strategy, social media, customer 

loyalty. 
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