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 شكر وامتنان
 

درب، وفتح لي أبواب العلم وأمدني الذي أنار لي ال -عز وجل  -الشكر للھ 
فلھ الحمد والشكر حمدًا طیباً مُباركًا یلیق  ،دراسةالبر والإرادة لإتمام ھذه بالص

بجلالھ، ومن باب قول المُصطفى صل الله علیة وسلم "لا یشكر الله من لا یشكر 
 الناس".

 ،ھباش فارسأتقدم بخالص الشكر والعرفان إلى الأستاذ المشرف المحترم 
على ما بذلھ من جھد وتوجیھ ودعم علمي ونفسي طوال فترة إعداد ھذه 

 الأطروحة.
 :كما یشرفني أن یتفضل بمناقشة ھذه الدراسة أعضاء لجنة المناقشة الكرام

بلحاج و بوعزة خالد، بوعلي سفیان، كةجناد مبار، صحراوي إیمانالأساتذة 
لقیمة وآرائھم الرشیدة، ولھم خالص الشكر لإثراء دراستنا بملاحظاتھم ا .طارق

 عة.وخبرتھم العلمیة الناف
ولا یسعني إلا أن أعبّر عن امتناني لكل من ساھم في تقدیم ید العون لإنجاز ھذا 

علي فلاح ", الأستاذ "عصماني سفیانالبحث، وأخص بالذكر الأستاذ " 
 ".عنون حنان" والأستاذة " زرواتــــي مواھب" ,الأستاذة "الزعبي

رة الجامعة التي ذللت الصعوبات من أجل إنجاز ھذه ول إلى إداوالشكر موص
 الرسالة بجودة وكفاءة.

الكرام الذین أشرفوا  أستاذتناكل ولا یسعني في الأخیر إلا الاعتراف بجمیل 
 دراسة.لاطیلة فترة  دریسيعلى ت
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 تمهید:

من خلال تتبع أرائه حول  درك معظم المؤسسات أهمیة الاهتمام والاحتفاظ �الز�ون،تفي وقتنا الحالي 

ناء قاعدة بیانات دقیقة عنهم واستغلال ذلك في توفیر منتجات (سلع أو المنتج سواء خدمة أو سلعة، و�

لاتهم وصولا لز�ون راض �كرر الز�ارة و�روج للمؤسسة، وهذا یتم من خلال مجموعة خدمات) مناسبة لتفضی

 إدارة تجر�ة الز�ون. تحت مسمىت التي تقوم بها المؤسسة والتي تقع من العملیا

دارة تجر�ة الز�ائن الأهمیة الكبیرة في المؤسسة سواء ما یتعلق �مبیعاتها أو �علاقتها لإأصبح حیث  

م على تتبع مراحل تعامل الز�ون مع مختلف وظائف المؤسسة من موظفین ومنتجات قو ت فهيبز�ائنها، 

ة والتفاعل معه من خلال نقاط التواصل هذه لبناء قاعدة البیانات المستخدمة بتفضیلاته وتوقعاته لتقد�م تجر�

 مُرضیة.

لدرجة الاتصال و�عد قطاع الخدمات من أكثر القطاعات اهتماما �موضوع تجر�ة الز�ون، و�عود ذلك 

عد توفیر تجر�ة إ�جابیة للز�ون من أهم الأهداف التي �ُ و ، ائنالكبیر بین مقدم الخدمة أو المؤسسة عموما والز�

أساس بناء ُ�عد  تسعى المؤسسة الخدمیة لتحقیقها، وتتبع مسار الز�ون والتواجد في الأماكن التي یتواجد فیها

 .تفاعل فعال معه

التعرف والوصول لز�ائنهم والنشر والترو�ج  اصل الاجتماعي للمؤسساتأتاحت و�سرت مواقع التو 

لمنتجاتهم وخدماتهم، وهذا وصولا لجذب و�سب ولاء الز�ائن من خلال بناء علاقة قو�ة أساسها قاعدة 

بناؤها، فوسائل التواصل الاجتماعي تعتبر فرصة لكل من الز�ون والمؤسسة، حیث وفرت البیانات التي یتم 

 المشترك والأقرب لكل منهما لجمع المعلومات واستغلالها �ما �ساعدهم.المكان 

 الإشكالیة:
تقوم على التفاعل مع الز�ائن سواء في الواقع أو على مستوى مواقع التواصل من المؤسسات التي 

یین فمع تواجد أغلب الز�ائن الحال، هي المطاعم ةدراسهذه الفي علیها الضوء الاجتماعي، والتي تم تسلیط 

ع التواصل الاجتماعي، وانتقال تفاعلهم من الواقع الفعلي إلى الافتراضي، تأثر والمحتملین الآن على مواق

تلقاه من معلومات واتصالات مسار رحلة الز�ون وأصبحت التجر�ة متعلقة �ما �جده على هذه المواقع و�ما ی

، والبحث عن لیةرة تجر�ة ز�ائن �طر�قة أكثر فعالتحلیل هذا المسار الجدید لإدا طاعمدفع �المیعلیها، وهذا ما 

 .السبل المثلى لاستغلالها في مختلف مراحله

تحتوي ولا�ة سطیف على عدد معتبر من المطاعم بنطاق منوع من الأطباق، وتوجهت هذه المطاعم 

ن رهم یتا�عو والذین بدو مواقع التواصل الاجتماعي للوصول والترو�ج لز�ائن الولا�ة،  عبر النشر على مختلف

معرفة مدى  ةدراسالهذه من خلال یُراد لذا و�بحثون عن المعلومات المرغو�ة عن المطاعم عبر هذه المواقع. 



 ب 

ولا�ة سطیف، وذلك من خلال طرح  دعم مواقع التواصل الاجتماعي لتحسین إدارة تجر�ة الز�ون في مطاعم

 الإشكالیة التالیة:

 رة تجر�ة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف؟هل تدعم مواقع التواصل الاجتماعي إدا

 و�تبع ذلك الأسئلة الفرعیة التالیة:

 ز�ائنها؟ تجر�ةهل تدعم المنشورات الترفیهیة لمطاعم ولا�ة سطیف عبر التواصل الاجتماعي إدارة  ✓

 ز�ائنها؟ تجر�ةیدعم تفاعل مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة  هل ✓

یف عبر وسائل التواصل الاجتماعي العصر�ة إدارة ات مطاعم ولا�ة سطتدعم حداثة منشور  هل ✓

 ز�ائنها؟ تجر�ة

 تجر�ةیدعم التخصیص في أنشطة مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة  هل ✓

 ز�ائنها؟

 تجر�ةدعم الكلمة المنطوقة لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة ت هل ✓

 ا؟ز�ائنه

 على متغیرات الدراسة ترجع للمعلومات الشخصیة؟هل توجد فروقات  ✓

 الفرضیات:
 فیما یلي: المذ�ورةالتأكد من مجموعة من الفرضیات  تم سةدراالللتعمق في 

 الفرضیة الرئیسیة: 

یدعم التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف، عند مستوى دلالة 

   0.05حصائیة: إ

 الفرضیات الفرعیة:

ز�ائنها عند  تجر�ةتدعم المنشورات الترفیهیة لمطاعم ولا�ة سطیف عبر التواصل الاجتماعي إدارة  ✓

 .0.05مستوى دلالة إحصائیة: 

ز�ائنها عند مستوى  تجر�ةسطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة یدعم تفاعل مطاعم ولا�ة  ✓

   . 0.05دلالة إحصائیة: 

 تجر�ةتدعم حداثة منشورات مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي العصر�ة إدارة  ✓

 .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: 



 ج 

 تجر�ةیدعم التخصیص في أنشطة مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة  ✓

 .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: 

ز�ائنها عند  تجر�ةطوقة لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة لمة المنتدعم الك ✓

 .  0.05مستوى دلالة إحصائیة: 

 .  0.05ستوى دلالة إحصائیة: عند متوجد فروقات على متغیرات الدراسة ترجع للمعلومات الشخصیة  ✓

 أهمیة البحث:
 النقاط منها:ترجع أهمیة الموضوع محل البحث إلى مجموعة من 

ضرورة التوجه نحو البحث ودراسة �ل ما یتعلق �مواقع التواصل الاجتماعي �ونها الاتجاه الحدیث  ✓

 والحتمي للمؤسسات في وقتنا الحالي؛ 

التغییر الكبیر الذي أحدثه استخدام مواقع التواصل الاجتماعي �أداة تسو�قیة لجانبي الز�ون  ✓

 والمؤسسة؛

ائفها، و�شمل ذلك التخطیط لرحلة الز�ون المؤسسة نحو الز�ون في وظالأهمیة المتزایدة لتوجه  ✓

 وتجر�ته داخل المؤسسة؛ 

ى دور إدارة تجر�ة الز�ون الفعالة في الوصول إلى لقاء خدمي ناجح، والذي بدوره یؤدي للحفاظ عل ✓

 الز�ون؛

جتماعي، الذي تزاید في عدد العملیات التي تجمع الز�ون والمؤسسة على مستوى مواقع التواصل الا ✓

الز�ون و�دارتها في المؤسسة، مع یدفع عملیات البحث لفهمه والوصول لاستغلاله �كفاءة لدعم تجر�ة 

 التر�یز على قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف.

 أهداف البحث:
 :منها للوصول للعدید من الأهداف تم السعي�القیام بهذا البحث 

 خدام مواقع التواصل الاجتماعي؛ التعرف على مختلف الجوانب التسو�قیة لاست ✓

 تسلیط الضوء على أهمیة دراسة إدارة تجر�ة الز�ون وأهم العوامل المتعلقة بها؛ ✓

لمواقع التواصل معرفة جوانب التحسن الحادث في إدارة تجر�ة الز�ون والتي �مكن تأو�لها  ✓

 الاجتماعي، وهذا �التطبیق على قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف.
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 ار الموضوعمبررات اختی
 إلى أسباب موضوعیة وأخرى ذاتیة نذ�ر منها: دراسةموضوع ال �عود اختیار

 أهمیة وحداثة موضوعي التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة الز�ون؛ ✓

 خص �الذ�ر التطرق والتطبیق على قطاع المطاعم؛�ُ ، و تغیري الدراسةم جمعقلة الدراسات التي ت ✓

 تصحیح وتطو�ر خدماتها وتجار�ها المقدمة. في ولا�ة سطیف لاحتیاج المطاعم  ✓

 الاهتمام �إكمال موضوع التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؛ ✓

 دراسة و�فساح المجال.الرغبة في المساهمة في إثراء المواضیع التي تتطرق لمتغیري ال ✓

 المنهج المستخدم:
ة الفرضیات الفرعیة المطروحة والتأكد من صح وللإجا�ة على الإشكالیة والأسئلةع موضو اللدراسة 

الاعتماد على المنهج الوصفي. وهذا لتسلیط الضوء والإلمام �مختلف المفاهیم والبیانات المتعلقة  تمالمقترحة 

�جمیع جوانب الدراسة، سواء الجزء النظري �مختلف التعر�فات والأ�عاد والعلاقات، والجانب التطبیقي 

بیان ومختلف أدوات التحلیل الإحصائیة لإتمام الجانب التطبیقي والوصول للنتائج �استخدام أداة الاست

 .ةدراسالوعرضها في نها�ة 

 ثامنا: حدود الدراسة
أما  2024إلى  2019ترة الممتدة من فیما �خص الدراسة النظر�ة فتمت في الفالحدود الزمنیة:  ✓

 .2025وماي  2025الدراسة التطبیقیة فكانت في الفترة الممتدة من فیفري 

 طبقت هذه الدراسة على مستوى مواقع التواصل الاجتماعي فیسبوك وانستغرام.الحدود المكانیة:  ✓

تم تطبیق هذه الدراسة على عینة من ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف الذین یتا�عونهم  الحدود البشر�ة: ✓

 على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي.

ر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي حو البحث في دو دراستنا تصب ن الحدود الموضوعیة: ✓

�أ�عاده (الترفیه، التفاعل، الحداثة، التخصیص والكلمة المنطوقة الالكترونیة) في دعم إدارة تجر�ة الز�ون 

 �ة سطیف.في قطاع المطاعم لولا

 تاسعا: صعو�ات الدراسة
، سواء تعلق ذلك �جانب المعلومات أو تواجه أي دراسة مجموعة من الصعو�ات المؤثرة على إنجازها

 من عراقیل نذ�ر: ووجهأبرز ما الوقت وغیرها، ومن 



 ه 

 العمل �مراجع انجلیز�ة الذي أخذ وقتا في الترجمة؛ ✓

 .عدم إجا�ة �عض أفراد المجتمع والذي أدى إلى صعو�ة جمع العدد الكافي من الإجا�ات ✓

 عاشرا: تقسیمات ونموذج الدراسة
 :. تقسیمات الدراسة1

 تي:إلى مجموعة من الفصول �الآ تم تقسیمها، �الدراسةللإلمام �جمیع الجوانب الخاصة 

میة یتعلق �الجانب النظري الخاص �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي من تعر�فات، أه الفصل الأول:

 وأهداف وأ�عاد، �الإضافة للتطرق لمختلف مواقع التواصل الاجتماعي واستخداماتها.

إلى إدارة تجر�ة الز�ون �جمیع جوانبها النظر�ة من تعر�ف وأهمیة وأهداف. مع  تم التطرق فیه ثاني:ل الالفص

علاقة إدارة تجر�ة الز�ون �التسو�ق مواقع التواصل التطرق لوفي الأخیر  .أ�عادها في قطاع المطاعم تناول

 الاجتماعي.

ي الدراسة وتحدید جوانب التي لها علاقة �متغیر  مختلف الدراسات السا�قةسُلط الضوء على : الفصل الثالث

 التشا�ه والاختلاف بینهم و�ین دراستنا.

عبر مواقع تأثیر ودعم التسو�ق ل دراسةالجانب التطبیقي للدراسة، وفیه تم تناول  الأخیرفي : الفصل الرا�ع

 ولا�ة سطیف. التواصل الاجتماعي لإدارة تجر�ة الز�ون وذلك من خلال التطبیق على ز�ائن مطاعم

 . نموذج الدراسة:2

نموذج للدراسة للبحث في دور  الاعتماد علىللوصول لأجو�ة الدراسة والتأكد من فرضیاتها، تم 

دعم المتغیر التا�ع التأثیر على و المتغیر المستقل المتمثل في التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في 

وضح النموذج �ُ ا على قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف، و المتجسد في إدارة تجر�ة الز�ائن وهذا تطبیق

 المستخدم في الشكل التالي:

 

 

 

 

 



 و 

 

 نموذج الدراسة  ):1الشكل رقم(  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 ةلأ�عاد الدراسمن إعداد الباحثة �العودة  المصدر:

ه، التفاعل، ، والمتمثلة في الترفیالدراسة) المؤشرات والأ�عاد المستخدمة في 1الشكل رقم ( یوضححیث 
التخصیص والكلمة المنطوقة الالكترونیة �أ�عاد لدراسة متغیر التسو�ق عبر مواقع التواصل الحداثة، 

الاجتماعي، ومتغیرات قبل الوصول للمطعم، الدلیل المادي، الخدمات المقدمة، الموظفون، الطعام المقدم 
تأثیر ودعم �ل عنصر من أ�عاد التسو�ق  سةدراتم وتواجد الز�ائن الآخر�ن لدراسة إدارة تجر�ة الز�ون. حیث 

عبر مواقع التواصل الاجتماعي لإدارة تجر�ة الز�ون وذلك من خلال مختلف الاختبارات الإحصائیة المناسبة 
 المرجوّة. �استخدام البرمجیات للوصول للنتائج



 ز 

 مصطلحات الدراسة:الإجرائي لتعر�ف 

في شكل  تتواجد ،على الانترنت التي تقومالتقنیات ا و ولوجیالتكنمجموع  هي :مواقع التواصل الاجتماعي
مزا�ا  یوفر �ل موقع أو تطبیق. �اتإنشاء ومشار�ة مختلف المحتو  أساس عملها هومواقع وتطبیقات، 

 .المعروضة تختلف من موقع لآخرمنشورات شروطا للو 

واستعمالها ماعي التواصل الاجتمختلف مواقع  هو استغلال مزا�ا :مواقع التواصل الاجتماعيالتسو�ق عبر 
العملیات سیر وذلك من خلال موظفین مؤهلین لضمان �فاءة  .كأداة للنشر، الترو�ج والتفاعل مع الز�ائن

 .التي تحدث على مستوى هذه المواقع التسو�قیة

 الشخص فردا �ان أو مؤسسة، الذي �قوم �اقتناء أو شراء السلعة أو الخدمة. :الز�ون 

مز�ج من الأداء  لتفاعله مع والتي تحدث �نتیجة داخلیة للز�ائنالفعل الردود هي مجموع  :تجر�ة الز�ون 
 .التي تنتجها المؤسسة المادي ومختلف المحفزات الحسیة والعاطفیة والعقلانیة وغیرها

ات عملیات و�جراءما تقوم �ه المؤسسة من قائمة على الستراتیجیات الاعلى أنها تعرف  :إدارة تجر�ة الز�ون 

التخطیط الدقیق لرحلة الز�ون ونقاط تواصله مع هذا عبر جر�ة الز�ون حسب تفضیلاته، و للتخطیط لت

 المؤسسة وصولا لتحقیق تجر�ة إ�جابیة للز�ون.



 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
  

 الفصل الأول
الجانب النظري للتسویق 

عبر مواقع التواصل 
 الاجتماعي
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 تمهید:

لقد أدت موجة استخدام الإنترنت والتقنیات والأجهزة الرقمیة إلى ظهور مجموعة مبهرة من وسائل 

ین أصبحت وسائل التواصل الاجتماعي نهجاً ، أ1جتماعي والمجتمعات الرقمیة على الانترنتالتواصل الا

و�تضح ذلك من خلال وجود عدد �بیر من المؤسسات  .2أساسیاً للمسوقین للوصول إلى الز�ائن �شكل مباشر

ورات التط في ظلف .3التي تستخدم إكس (تو�تر) وفیسبوك و�وتیوب وغیرها من شبكات التواصل الاجتماعي

التكنولوجیة المتسارعة الیوم، لا �مكن فصل الناس عن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي التي �مكن 

فأینما ، 4 للمؤسسات الاستفادة منها �وسیلة للتواصل والتفاعل مع الز�ائن من خلال عرض منتجات المؤسسة

 .5یتجمع المستهلكون، سیتبعهم المسوقون �التأكید

لأهم النقاط التي تتعلق �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي والتي تم  م التطرق یتیلي،  فیما

 تقسیمها إلى:

 مدخل لمواقع التواصل الاجتماعي واستخداماتها :الأولالمبحث 

 تسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيال فهومم :الثانيالمبحث 

 ع التواصل الاجتماعيأهمیة، أهداف وأ�عاد التسو�ق عبر مواق :لثالمبحث الثا

 

 

                                                 
1 Philip Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, Seventh edition, global edition, Always 
Learning (Harlow: Pearson Education Limited, 2017), p482. 
2 NgaiChing Wong, “Research on the Effect of Social Media on the Online Shopping Behavior of 
Chinese Millennials,” ed. R. Azmi, S. Kumar, and N. Akhtar, SHS Web of Conferences 148 (2022): p2, 
https://doi.org/10.1051/shsconf/202214803022. 
3 Precious Gladson, Greg Nwankwo, and Ihunwo Elvis, “Social Media Marketing and Service 
Performance of Online Shopping Firms in Rivers State,” International Academic Journal of Management 
and Marketing Annals 8, no. 7 (July 2023):p 27. 
4 Suharto Suharto, Yuliansyah Yuliansyah, and Suwarto Suwarto, “SOCIAL MEDIA MARKETING, 
ONLINE CUSTOMER REVIEWS AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE DECISION,” 
Academy of Strategic Management Journal 20, no. 6 (2021): p10. 
5 Kotler et al.,op.cit, p482. 
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 : مدخل لمواقع التواصل الاجتماعي واستخداماتهاولالمبحث الأ 

 : تعر�ف مواقع التواصل الاجتماعي1المطلب 

�ضم مجموعة متنوعة من التقنیات فهو ) مصطلح واسع النطاق، SMوسائل التواصل الاجتماعي (

 .1القائمة على الإنترنت وخدمات الشبكات الاجتماعیة

ستخدم مصطلح وسائل التواصل الاجتماعي للإشارة إلى الوسائط عبر الإنترنت، التي تتیحها كما �ُ 

التي تسمح �إجراء محادثات متعددة الاتجاهات وتفاعلات في الوقت الفعلي، وتشمل و  2.0تقنیات الو�ب 

الفیدیو سلسلة من المنصات مثل شبكات التواصل الاجتماعي والمدونات ومنتد�ات المناقشات ومشار�ة 

  .2ومشار�ة المحتوى والبود�است والو�كي

�مكن اعتبار هذه المواقع تطبیقات برمجیة أو خدمات و�ب تتیح الوصول للمستخدمین على كما 

 .3مستو�ات مختلفة من الإذن ومن ثم تتیح إدارة وتخز�ن أشكال مختلفة من المحتوى الذي ینشئه المستخدمون 

ن �ل وسیلة تواصل اجتماعي جدیدة قد بنیت على سا�قاتها وتطورت من المهم للمسوقین أن یلاحظوا أ

لكل منصة اجتماعیة نقاط قوتها ونقاط ضعفها وثقافتها وجمهورها ، ففي محاولة لتلبیة غرض محدد للغا�ة

لا توجد شبكة اجتماعیة واحدة أفضل من البقیة. تمنح �ل واحدة من هذه الشبكات الاجتماعیة و  ،4الفر�د

، و�عتمد الاختیار إلى حد �بیر على 5لوصول إلى عدد من الز�ائن والمتا�عین لإجراء حوار مباشرإمكانیة ا

 . 6 7 8الغرض من استخدام وسائل التواصل الاجتماعي والمنصة التي یتواجد فیها الجمهور المستهدف

كثر انتشارًا في �النسبة لعلامة تجار�ة محلیة، سیكون من المنطقي تحدید وسائل التواصل الاجتماعي الأ

                                                 
1 Deborah L Roberts, Frank T Piller, and Dirk Lüttgens, “Mapping the Impact of Social Media for 
Innovation: The Role of Social Media in Explaining Innovation Performance in the PDMA Comparative 
Performance Assessment Study,” Journal of Product Innovation Management 33 (2016): p3. 
2 Heggde and Shainesh, Social Media Marketing, p21. 
3 Chaffey and Ellis-Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice, p34. 
4 Heggde and Shainesh, op.cit, p22. 
5 Gil, The End of Marketing, p37. 
6 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p47. 
7 ibid, p47. 
8 Noah Gray and Michael Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your 
Business on Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, 
2nd ed. (London: Pluto King Publishing, 2018), p29. 
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على منصات متعددة یز�د من  ةنشطالمؤسسة أن تكون ف، 1المنطقة المحلیة وتر�یز الجهود على تلك المنصة

تقد�م مجموعة �املة مما  همالمستهدفین وترك انطباع لا یُنسى لدیهم و�تیح ل ءعملاالإلى  هااحتمالیة وصول

الملف الشخصي التي ینشئها المستخدم والتي  صفحةعبر  وهذا ،یبحث عنه المعجبون: الترفیه، التفاعل

یتواصل من خلالها مع الأصدقاء، والعائلة، والمعارف أو إقامة اتصالات جدیدة لتبادل المعلومات والأخبار 

 .2والخبرات

إجمالا، �مكن تعر�ف مواقع التواصل الاجتماعي �أنها مجموع التقنیات القائمة على الانترنت المتوفرة 

حیث تختلف  ،واقع وتطبیقات، والتي تسمح للمستخدمین إنشاء ومشار�ة مختلف المحتو�اتفي شكل م

 المواقع حسب المزا�ا ونوع المنشورات التي �عرضها. 

 : مواقع التواصل الاجتماعي واستخداماتها2المطلب 

اعي كان ظهور أهم مواقع التواصل الاجتماعي متتالیا �طر�قة تعكس التطور التكنولوجي والاجتم

أو توفیر مزا�ا  )، فیتم إطلاق موقع جدید إما لتغطیة فجوات مواقع سا�قة،2الحادث عبر الزمن (الشكل 

هي: و أو أشكال مختلفة لوسائل التواصل الاجتماعي الموجودة على الإنترنت  أنواعوخصائص جدیدة. تتوفر 

لو�كیز، والبود�است، والصور وا ،المجلات، ومنتد�ات الإنترنت، والمدونات الإلكترونیة، والمدونات

 .3الفوتوغرافیة، ومقاطع الفیدیو، والتقییم، والإشارات المرجعیة الاجتماعیة

الحصول علیه من موقع التواصل الاجتماعي قبل البدء في  هاإلى ما �مكن على المؤسسات النظر

اضح لمواقع م و فه همأن �كون لدی�جب الحملة �شكل صحیح  توجیه و�طلاقتأكد من وللالعمل علیه. 

المواقع  فكل هذه، 4المختلفة المؤسسة مع احتیاجات ملاءمتهامدى  م ودراسةالتواصل الاجتماعي المثالیة له

 .5تختلف في �یفیة جذبها لأنواع مختلفة من الأشخاص

تعتبر مواقع مثالیة التي  Instagramو  Tumblr ،Pinterest ،Snapchatنذ�ر من أهم المواقع 

للأشخاص الذین وأ�ضا  ئم على الصور. موقع لینكدإن مثالي إذا �نت تر�د أن تكون أكثر رسمیةللتسو�ق القا

ستخدمان لمحتوى �ُ  snapchatو YouTubeیرغبون في مشار�ة آرائهم مع الآخر�ن في جانب الأعمال. 

                                                 
1 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p47. 
2 Heggde and Shainesh, Social Media Marketing, p22. 
3 Taprial and Kanwar, op.cit, p30. 
4 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p29. 
5 ibid, p30. 
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وم معین. أسئلة حول مفهعلى الإجا�ة طرح أو رغب في ی ان المستخدمإذا � Quoraموقع  ُ�عتمدالفیدیو. 

) 1الجدول رقم ( .1أخبار أو أفكار مع الناسمن مشار�ة أجزاء صغیرة من البیانات  في(تو�تر) مفید إكس 

 .�مثل أهم مواقع التواصل الاجتماعي واستخداماتها

 أهم مواقع التواصل الاجتماعي. ):01الجدول رقم(
 ستخدامالا العنوان الإلكتروني الموقع
 .التعامل التجاري والعمل على شبكة www.Linkedin.com لینكدین

 .جتماعي والتجاري التعامل الا www.Facebook.com الفیس بوك
 .رسائل قصیرا جدا للجمیع www.Twitter.com تو�تر

 .بث تسجیلات الفیدیو www.Youtube.com یوتیوب
 التعامل التجاري، مشار�ة الصور والفیدیوهات. www.Instagram.com إنستغرام
 نشر ومشار�ة مقاطع الفیدیو القصیرة. www.tiktok.com تیكتوك

، والتوز�ع القاهرةر للنشر جأحمد المغر�ي، دار الفترجمة  جتماعي،التسو�ق عبر وسائل التواصل الا، زلیندا �ول المصدر: 
 (بتصرف).15ص ، 2016مصر،

 تواریخ ظھور مواقع التواصل الاجتماعي ):02الشكل رقم(

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Source: made by the researcher using  Alyssa Towns, “The History of Social Media: From 
ARPANET to TikTok,” accessed June 21, 2025, https://learn.g2.com/history-of-social-media. 

 

 . فا�سبوك1

 . تعر�ف1.1
                                                 

1 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p31. 

http://www.linkedin.com/
http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.youtube.com/
http://www.instagram.com/
http://www.tiktok.com/
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كن من خلالها للمؤسسات والعلامات التجار�ة والمشاهیر عن وسیلة مجانیة �مموقع فیسبوك عبارة 

بینما �مكن أن تتمتع الملفات الشخصیة �شيء من الخصوصیة، �مكن استخدام ر. الوصول إلى الجمهو 

 .1االصفحات العامة �حیث �سهل على الأشخاص العثور علیه

مع أصدقائهم  صور ومقاطه الفیدیوال، معلوماتالفكرة الأساسیة وراء فیسبوك هي مشار�ة الأشخاص لل

التواصل مع مختلف الأشخاص �غض النظر عن العمر أو � سمح فیسبوك�. 2وعائلاتهم وزملائهم في العمل

فیسبوك طوال الوقت للتحدث مع �عضهم  ستخدمون فالناس من جمیع الأنواع � ،الجنس أو العرق أو التعلیم

التي خوارزمیة فیسبوك أولو�ة ظهور المنشورات تعتمد على . 3المحتوى مختلف الأنواع من البعض ومشار�ة 

 .4الشخصیة والصفحات والمنشورات الأكثر تفاعلاً وتفضیلها في أولو�ة الظهور حسا�اتبتتبع التقوم 

 . استعمالات الموقع2.1

 بین الز�ون والمؤسسات . الحوار1.2.1

�مكن أن �طرح �ذلك  ،عل مع �عضهم البعضعبر خیار إضافة التعلیقات، �قوم الأشخاص �التفا

مختلف الأشخاص أسئلة حول ما تنشره المؤسسة، و�مكنها �عد ذلك إضافة إجا�ات. هذا �له یتعلق بتسهیل 

إجراء محادثة مع الآخر�ن. والأهم من ذلك أنها تنتج ذلك الجانب الإنساني الذي تحتاج إلى إضافته في 

 .5التسو�قیة تحملاال

 

 

 

 المؤسسة  أخبار نشرو تعر�ف . ال2.2.1

                                                 
  2025جوان  9, شوھد في  ”Meta| مركز مساعدة الأعمال من حول صفحات فیسبوك “ 1

https://ar-ar.facebook.com/business/help/461775097570076?id=939256796236247. 
2 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p157. 
3 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p38. 
4 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p95. 
5 Gray and Fox, op.cit, p36. 
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توفر بیئة فیسبوك العدید من الفرص لتقد�م المؤسسة لمعلومات لمتا�عیها والتي ستبقیهم متفاعلین معها 

من خلال مشار�ة المؤسسة لخبراتها مع الآخر�ن فإنك تضیف قیمة وتبني المصداقیة .و 1م للعودة للمز�دهوتدفع

  .2ار�ة في المجتمعبناء الوعي حول العلامة التجوتساهم في 

 . تقد�م خدمة الز�ائن3.2.1

لم �عد ف ،أحیانا صفحة المؤسسة على فیسبوك �أداة لتلقي أو طلب خدمة الز�ائن ء�ستخدم العملا 

الز�ائن یرغبون في القدوم إلى الموقع الإلكتروني �عد الآن للتعامل مع مشاكل المنتج أو الخدمة أو الاتصال 

. بدلاً من ذلك، سیقومون بنشر مشكلات عبر الفا�سبوك، طو�لةار على الهاتف لمدة رقم المجاني والانتظال�

 .3وسیتوقعون من المؤسسة الرد والتعامل معها

 . بناء مجتمع حول المؤسسة4.2.1

معینة ترتبط أو خدمات في موقع فیسبوك �مكن العثور على مجموعات مخصصة لمنتجات صناعات 

ستغلال ذلك �عرض صفحتها أو ملفها الشخصي الحالي على فیسبوك على �قطاع نشاط المؤسسة، وعلیها ا

، عندها یبدأ مجتمع 4مجموعة أو على الأقل جعل الناس �سمعون المز�د عن نشاط المؤسسة �شكل عام

سیصبح أصدقاؤهم على درا�ة  التعلیق،المؤسسة من المتا�عین �التفاعل مع صفحتها على فیسبوك �النشر أو 

مجتمع حتى �صلوا لمحتوى لالب أن �صب تر�یز المؤسسة على بناء مجتمع ورعایته والترو�ج ج� .6 5�عملها

 .7المؤسسة في النها�ة إلى الموقع الإلكتروني أو مدونة

 

 للمؤسسة ومنتجاتها الترو�ج .5.2.1

                                                 
1 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p161. 
2 ibid, p159. 
3 Ibid. 
4 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p81. 
5 Slack, op.cit, p159. 
6 ibid, p169. 
7 ibid, p159. 
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إعلانات فیسبوك في بدا�ة خطة المؤسسة التسو�قیة على وسائل التواصل الاجتماعي  استغلالساعد �

�كون الإعلان على فیسبوك مرتبطًا �عرض خاص أو  قدفي الوصول إلى المشتر�ین المحتملین �سرعة. 

�مكن للمؤسسة مشار�ة معلومات، الترو�ج للمدونات، الموقع الالكتروني، ومختلف  ، �ما1عرض ترو�جي

 .2الأخبار والأحداث

 : 3علانلإاختیارات ل أحد أر�عخیار استخدام  فیسبوكمنح �

 بر صورة واحدة؛لان ع. إع1

 . عرض الشرائح لعدد من الصور؛ 2

 . عرض فیدیو؛3

. إعلان شرائح �صور أو فیدیوهات، حیث تعرض �ل شر�حة دعوة للتفاعل مع الإعلان عبر زر یرسلك 4

 لموقع أو مدونة وغیرها.

تدفعها مقابل مقدار المال الذي تنفقه المؤسسة على الاعلان �التكلفة التي  حدد�استخدام فیسبوك، یت

مثل عدد مرات الظهور مدى وصول الإعلان إلى الجمهور المستهدف، ت .كل نقرة أو مقابل �ل ألف ظهور

التكلفة لكل نقرة هي ما ، أما 4و�عتمد ذلك �شكل مباشر على حجم الإنفاق الإعلاني المخصص للحملة

 .5ستنفقه مقابل نقرة واحدة على الإعلان

 . إكس (تو�تر)2

 . تعر�ف1.2

ُ�عد إكس (تو�تر) خدمة �ستخدمها الأصدقاء وأفراد العائلة وزملاء العمل في التواصل والبقاء على 

ین �قوم الأشخاص بنشر تغر�دات قد تحتوي . أمتكررةاتصال ببعضهم عبر تبادل رسائل سر�عة و�صورة 

36Fالمتا�عین على صور ومقاطع فیدیو ورواِ�ط ونصوص إلى 

نشر رسائل �عتبر وسیلة سر�عة وسهلة لو  .6

                                                 
1 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p169. 
2 ibid, p161. 
3 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p103. 
4 ibid, p114. 
5 ibid, p116. 

  faq.-user-, https://help.x.com/ar/resources/new 2025جوان  9شوھد في  ”,الأسئلة المتداولة للمستخدم الجدید  “6
 

https://help.x.com/ar/using-twitter/following-faqs.html
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على العدید من  المُلاحظةأحد الأشیاء . و 1�تیح فرصة للمستخدمین للتغر�د في أي وقت وأي مكانو  یرةقص

التحقق من  حسا�ات إكس (تو�تر) هي أنها تتمیز �علامات اختیار زرقاء صغیرة. وهذا �عني أنه تم

 .2الحساب

لینكدإن وغیرها من وسائل ، �شترك إكس (تو�تر) مع وسائل التواصل الاجتماعي الأخرى مثل فیسبوك

بل الآخر�ن، و�تم تنبیههم التواصل الاجتماعي الأخرى، حیث �مكن متا�عة حسا�ات على إكس (تو�تر) من قِ 

 . 3في الحساب الخاص بهم عندما �قومون �التغر�د

  : 4 5تكون التغر�دات�مكن أن 

 كتا�ة فكرة، أو رد فعل، أو إعلان إخباري أو أي شيء آخر؛ قد تبدأ ،مجرد نص� 

  هاتف وتطبیق إكس (تو�تر)ال�مكن تحمیل صورة على جهاز الكمبیوتر الخاص أو عبر 

 ؛ومشار�تها

  .و تحمیل مقطع فیدی�مكن لقد تحول إكس (تو�تر)، مثل جمیع المنصات، إلى موقع للفیدیو

الفیدیو على إكس �“ البث المباشر”أ�ضًا  تیحی�ما ثانیة.  20من دقیقتین و قصیر مدته أقل

 . (تو�تر)

 . استعمالات الموقع2.2

 . التعر�ف ونشر أخبار المؤسسة1.2.2

تظهر تغر�دات المؤسسة �نتیجة �حث عندما �كتب ، �استخدام میزة الهاشتاج على موقع إكس (تو�تر)

تاحیة محددة، وهذا �سهل رؤ�ة المحادثات في الوقت الفعلي حول موضوع معین والعثور المستخدم �لمات مف

وهذا �ساعد المؤسسة على الاطلاع على آراء مستخدمي إكس (تو�تر)  ،6على أشخاص جدد یناقشونه

                                                 
أحمد المغربي, الطبعة الأولى (القاھرة، مصر: دار الفجر للنشر والتوزیع,  ترجمة,ل الاجتماعيالتسویق عبر وسائل التواصلیندا كولز,  1

 .96ص), 2016
2 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p199. 
3 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p219. 
4 Gray and Fox, op.cit, p194. 
5 McDonald, op.cit, p218. 
6 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p187. 
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سسة المؤ للعثور على الأشخاص الذین قد ترغب  فعالةالآخر�ن الذین یناقشون العبارة المفتاحیة. هذه طر�قة 

إكس (تو�تر) �عتبر موقعا �سمح للمؤسسات �إضافة القیمة من خلال تقد�م �ما أنّ   .1في التواصل معهم

النصائح أو الإرشادات، �الإضافة إلى الإجا�ة عن الأسئلة وجعل السوق المستهدف ینظر إلیهم �رائد فكري 

 .2في مجال عملك

 . الوصول والتواصل مع الز�ائن2.2.2

ما یوفر إمكانیة  ،3(تو�تر) هي عدد الز�ارات الذي یتزاید �سرعة فائقة شهرًا �عد شهرأحد مزا�ا إكس 

. ومشار�ة المستعملین 4من الجمهور المستهدف المتواجد على مستوى الموقع�بیر الوصول إلى عدد 

معهم قضا�اهم ومشاكلهم، �جعله أ�ضًا مكان ممتاز لحصد الز�ائن المحتملین من خلال التواصل والتفاعل 

 .5وحل مشاكلهم

موقع إكس (تو�تر) مكان مناسب لعرض محتوى الأشخاص الآخر�ن و�ذلك مشاهدة المحادثات بین 

مختلف المستخدمین وردود أفعالهم على الأحداث الجار�ة. �ساعد هذا المؤسسات على معرفة ما یدور في 

الانخراط في محادثاتهم وجذبهم و�ذا  ،6أذهان السوق المستهدف والتفاعل �سرعة مع احتیاجاتهم واهتماماتهم

 .7أین �مكن إضافة المز�د من القیمة

 

 

 

 . الترو�ج3.2.2

                                                 
1 ibid, p190. 
2 ibid, p185. 
3 ibid, p181. 
4 ibid, p184. 
5 ibid, p181. 
6 ibid, p184. 
7 ibid, p183. 
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حیث ، 1�مكنك للمؤسسات الترو�ج على إكس (تو�تر) مجانًا، وذلك �استخدام الاستراتیجیات الصحیحة

تالي لفت انتباه �مكن للأشخاص إعادة تغر�د (مشار�ة) تغر�دات المؤسسة أو الرد علیها أو تفضیلها، و�ال

 .2متا�عیهم إلى المؤسسة

خر�ن من خلال رسالة الآشخاص لأكما �مكن استخدام حملات إعلانیة �سیطة، أین یتم التسو�ق ل

أو خدمات أو  الترو�ج لمنتجاتخاصة قد تتضمن را�طًا لصفحة المؤسسة على إكس (تو�تر)، و�مكن أ�ضًا 

 .3فعالیات المؤسسة

 . إنستغرام3

 . تعر�ف1.3

إنستغرام �عد من أفضل تطبیقات نشر الصور من على الهاتف والذي �سمح �إضافة مؤثرات إبداعیة 

 .4لكل من الفیدیوهات والصور

، 5إنستغرام هو تطبیق هاتف أولاً، مما �عني أنه تطبیق مخصص للاستمتاع �ه على الهاتف المحمول

ر�تها لتقاط الصور �أجهزتهم المحمولة ومشارام بني على فكرة السماح للأشخاص �اغفالمفهوم العام لإنست

 .6على شبكة التواصل الاجتماعي

على عكس إكس (تو�تر)، لا �مكنك نشر را�ط ینتقل من إنستغرام إلى موقع إلكتروني. هذا ممكن فقط 

 .7“في الصفحة الشخصیة الرا�ط” إلىفي الإعلانات. و�التالي، عادةً ما تشیر العلامات التجار�ة 

 

 عمالات الموقع. است2.3

 نشر تحدیثات حول المؤسسة:التعر�ف و . 1.2.3

                                                 
1 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p211. 
2 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p219. 
3 Gray and Fox, op.cit,p 214. 

 .198ص , تواصل الاجتماعير وسائل الالتسویق عبكولز,  4
5 McDonald, op.cit,p 266. 
6 Gray and Fox, op.cit, p179. 
7 McDonald, op.cit, p274. 
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یلائم العلامة تجار�ة التي تنتمي للصناعات الترفیهیة المرحة الملیئة �الصور مثل  تطبیق إنستغرام

. �ما �حتوي إنستغرام على میزة تسمى قصص إنستغرام؛ وهي مقاطع فیدیو سرد�ة 1السفر أو المجوهرات

أساس یومي، و�مكن للمتا�عین الحصول على معلومات من الداخل ورؤى ممتعة  قصیرة تحكي قصتك على

، لا تستخدم القصص على إنستغرام إلا في نشر تحدیثات موجزة عما تفعله المؤسسة 2حول عمل المؤسسة

 .3الآن

 . التعرف والتواصل مع الز�ائن2.2.3

هم، والقیام �الإعجاب مستخدمیها، وأصدقاء مستخدمینشاطات �مكن للمؤسسات النظر إلى 

�منشوراتهم. و�ذلك الأمر �النسبة للتعلیقات للتفاعل مع المستخدمین الخاصین بهم. فإنستغرام لا یتعلق فقط 

من المتا�عین التعلیق،  طرق �الطلب ةبل یتعلق أ�ضًا �التفاعل. التشجیع على التفاعل یتم �عد ،�النشر فقط

 أن هذا �مكن ،ء مسا�قات والطلب من المستخدمین التعلیق للفوزأو نشر صور لمنتج أو خدمة، و�ذلك إجرا

 .4ینتج متا�عین على استعداد للترو�ج لعمل المؤسسة

 . الترو�ج3.2.3

�حاجة إلى حساب أعمال على إنستغرام لاستغلال الخدمات المتاحة. ومن خلال ذلك،  المؤسسات

على الرغم  .5التحلیلیة توالإعدادات الإعلانیة �مكنك الوصول إلى العدید من الوظائف �ما في ذلك المیزا

لا �سمح �سهولة إنشاء روا�ط إلى موقعك الإلكتروني، إلا أنه لا یزال من الممكن قیاس  إنستغراممن أن 

د �عض مؤشرات الأداء الرئیسیة مثل القیام �قیاس عدد المتا�عن یحد�مكن للمؤسسة ت. إنستغرامالتسو�ق عبر 

إذا �ان �ل منشور �حصل على إعجا�ات وتعلیقات ومشار�ات، وتحدید المنشورات  كل شهر، أو قیاس ما

 .6وسبب ذلكحظى �أكبر قدر من التفاعل التي ت

�مكن استخدام الإعلانات للترو�ج لحساب الأعمال على إنستغرام، �الإضافة إلى استخدام را�ط خارجي 

، �مكن إدارة Metaیتبعون نفس المؤسسة الأم  سبوكوفیالمتجر الإلكتروني. ونظرًا لأن إنستغرام  للموقع أو

                                                 
1 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p295. 
2 ibid, p278. 
3 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p188. 
4 McDonald, op.cit, p317. 
5 Gray and Fox, op.cit , p183. 
6 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p321. 
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من خلال الترو�ج لمنشور، تظهر . 1إعلان إنستغرام من خلال حساب فیسبوك �عد ر�طه �حساب إنستغرام

تلك الصورة أو الفیدیو أولا عند البحث عن الكلمات المتعلقة بذلك المنشور وعند استخدام الكلمات الرئیسیة 

 .2ي البحثالمستخدمة في الوصف ف

 . یوتیوب4

 . التعر�ف1.4

یوتیوب هو موقع تم تطو�ره وتقد�مه �وسیلة لدعوة الناس عبر الإنترنت لمشاهدة مقاطع الفیدیو �جمیع 

 .3ستخدام برامج أخرى الاضطرار لاأنواعها. و�هذا، �مكن للأشخاص مشاهدة مقاطع الفیدیو دون 

الأقدم أو التنسیق الرأسي “ التقلیدي”نسیق الأفقي �مكن أن توجد مقاطع الفیدیو الآن بتنسیقین، الت

 )(Reels الر�لز الأحدث، المحسّن للهاتف. هذا الأخیر هو نسخة من تطبیق تیك توك، ومثل“ القصیر“

محرك ”عبر  في محاولة للاستفادة من مقاطع الفیدیو القصیرة والمضحكة التي تنتشر �سرعة إنستغرام،على 

الیوم لا یر�د حقًا قراءة الكثیر من النصوص  المستعمل المشغولف .4میاتالخاص �الخوارز “ التوصیة

و�فضلون مقاطع الفیدیو لنقلها الكثیر من المعلومات �سرعة وسهولة، �ما أن مقاطع الفیدیو أفضل في نقل 

 .5المحتوى العاطفي

كس �عمل یوتیوب �منصة تواصل اجتماعي في حد ذاته، حیث �عمل یوتیوب مثل فیسبوك أو إ

في قنوات “ �شتر�ون ”و ،مقاطع الفیدیو“ مشار�ة” و“ التعلیق”و “الإعجاب” ـب(تو�تر). �قوم الأشخاص 

   .6و�حصلون على إشعارات عندما صدور مقاطع فیدیو جدیدة

 . استعمالات الموقع2.4

 . التعر�ف �المؤسسة وشرح المنتجات1.2.4

                                                 
1 ibid, p318. 
2 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p191. 
3 ibid, p138. 
4 McDonald, op.cit, p329. 
5 ibid, p337. 
6 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p325. 
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خدمات �طر�قة  وسواء سلع أمن منتجات  لدیها للبیع�سمح الیوتیوب للمؤسسات عرض میزات ما 

السا�قة  الخارجیةالتسجیلات  وألأحداث المباشرة ل خیار نشر فیدیوهات وذلك عبرواضحة ومباشرة. 

تبیع شیئًا معقدًا، فإن الفیدیو یتیح  �انت المؤسسةإذا  . في حالة ما1لمشار�تها مع الآخر�ن والبث المباشر

إن أي نوع من المحتوى الذي یتم شرحه �شكل  ،2ت عنه �سرعة وسهولةالفرصة لمشار�ة المعلوما للمؤسسة

وسیلة لشرح الفیدیو  عتبارهو مرشح ممتاز للفیدیو. �ما �مكن ا “ الكتا�ة”أكثر من “ العرض”أفضل من خلال 

 .3تفسیرات لأسئلة الدعم الفني الشائعةنشر مثل “ ما �عد البیع”أحداث 

 . الوصول للجمهور المستهدف2.2.4

علیها التحقیق في أنواع مقاطع فالواجب على یوتیوب، متواجدون ا �ان ز�ائن المؤسسة المحتملون ذإ

الفیدیو التي �شاهدونها، مقاطع الفیدیو ذات الصلة التي تحظى �أعلى عدد مشاهدات، ما هي الكلمات 

لتي تحظى �أكبر عدد من المفتاحیة أو الموضوعات التي تبدو الأكثر شعبیة، و ما هي أنواع مقاطع الفیدیو ا

، وهذا �سمح �التعرف 4اس �الإعجاب والتعلیقات والمشار�ات وعدد الاشتراكات في القنواتیق�مالتفاعلات 

 أكثر على الجمهور واستهدافه �طر�قة أكثر فاعلیة على الیوتیوب.

 

 

 . الترو�ج3.2.4

فة إلى التفاعل، تستطیع نظرًا لأن یوتیوب یهتم �عدد المشاهدات (الأعلى هو الأفضل) �الإضا

�مكن �ما  .5بها  ةفیدیو الخاصمقاطع الالتواصل الاجتماعي الأخرى للترو�ج ل استغلال شبكاتالمؤسسات 

�كون للمستخدم خیار تخطي الإعلان �عد الثواني  یوتیوب أینتشغیل إعلان قبل ظهور الفیدیو المتوقع على 

مشابهًا وب على موقع و�ب خارجي شر�طة أن �كون الفیدیو فیدیو الیوتیل یتم الترو�جقد  .6الخمس الأولى

                                                 
1 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p143. 
2 McDonald, op.cit, p339. 
3 ibid, p340. 
4 ibid, p336. 
5 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p345. 
6 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p171. 
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 حیث تدفع المؤسسة مقابل الإعلان عندما �شاهد شخص ما الفیدیو ،الموجود على ذلك الموقع للمحتوى 

 .1لوقت �افٍ وعندما ینقر شخص ما على الرا�ط

مون متفاعلین، وما إلى تمنح میزة التحلیلات معلومات عن القناة ومقاطع الفیدیو وما إذا �ان المستخد

، لعرض إحصائیات القناة Googleالمملوك من قِبل  Google Analytics�مكن الدخول إلى  . �ما2ذلك

 ، وذلك لتحدید مدى وصول الأشخاص إلى مقاطع الفیدیو و�یفیة استجا�ة الأشخاص لها وتحدید3والفیدیوهات

وفهم مدى نجاح مقاطع الفیدیو و�یفیة جعلها الأمر تخصیص الحملات الإعلانیة  یتیح هذا ،من �شاهدها

 .4أكثر وضوحًا وفعالیة

 . لینكدإن5

 . التعر�ف1.5

�مكن استخدامه للعثور على . الإنترنتهو أكبر شبكة احترافیة في العالم عبر  إن موقع لینكدإن

المهارات اللازمة  الوظیفة المناسبة أو التدر�ب العملي المناسب، وتكو�ن علاقات احترافیة وتعز�زها وتعلّم

 .5للنجاح في المسیرة المهنیة

عبارة عن موقع تجمع فهو  ،6لینكدإن هو موقع تواصل اجتماعي یر�ز على التواصل المهني 

و�وفر  ،8مساحة موثوقة للأشخاص الذین یبحثون عن فرص عمل أو إقامة علاقات عمل قو�ة و  7للموظفین

فرص الرائعة للبحث عن ز�ائن محتملین، �الإضافة إلى موقع لینكدإن لأصحاب الأعمال العدید من ال

 .9الحصول على معلومات أساسیة قبل الاجتماعات، والعثور على موظفین

                                                 
1 ibid, p172. 
2 McDonald, op.cit, p355. 
3 ibid, 369. 
4 Gray and Fox, op.cit, p177. 

 ,2025جوان  9, شوھد في  LinkedInمساعدة ” وكیف یمكنني استخدامھ؟,  LinkedInما ھو موقع“ 5
https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a548441/what-is-linkedin-and-how-can-i-use-it-?lang=ar. 
6 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p233. 
7 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p155. 
8 Gray and Fox, op.cit , 233. 
9 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p213. 
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�ما هو . 1لجوال أو تجر�ة الو�ب للجوالعلى ا من سطح المكتب أو تطبیق �مكن الوصول إلى لینكدإن

حیث تظهر منشورات المؤسسة في  نكدإنالحال في فیسبوك، �مكن للمؤسسات إنشاء صفحات أعمال على لی

، الفرق هو أن فیسبوك هو منصة تسو�ق للمؤسسة أولاً 2مؤسسة معینة“ تا�عوا”الذین  المنشورات للأفرادموجز 

 .3�منصة تسو�ق للموظفین أولاً  ولینكدإن

 . استعمالات الموقع2.5

 . نشر أخبار المؤسسة1.2.5

ُ�ظهر الملف الشخصي على الهدف أن و  ،4لمؤسساتإن �حتوي على صفحات لدمثل فیسبوك، لینك

في لینكدإن، تحاول المؤسسة نشر المحتوى الخاص بها مثل منشورات المدونة  .5الخبرات والمواهب لینكدإن

الخاصة �المؤسسة، ومقاطع الفیدیو، والرسوم البیانیة، والتقار�ر، والكتب الإلكترونیة، والدراسات الصناعیة 

قطاع المؤسسة �طر�قة مفیدة. و�ذا إعلانات الندوات والمعارض التجار�ة القادمة،  التي تتناول قضا�ا

  6والمنتجات الجدیدة، وما إلى ذلك.

 

 

 

 . نشر مقالات في المجال2.2.5

أو عندما تشارك مؤسسة  لینكدإن،عندما �شارك أحد الأفراد منشورًا أو مقالاً في ملفه الشخصي على 

ى لینكدإن، تظهر هذه المنشورات في موجز المنشورات للأفراد المتصلین بها. ما منشورًا على صفحتها عل

�إ�قاع نشر یتنافس فیه الأفراد والمؤسسات على جذب انتباه الأفراد  وعلى غرار فیسبوك، یتمتع لینكدإن

                                                 
 ,2025جوان  9, شوھد في  LinkedInمساعدة ” وكیف یمكنني استخدامھ؟,  LinkedInما ھو موقع“ 1

https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a548441/what-is-linkedin-and-how-can-i-use-it-?lang=ar. 
2 McDonald, op.cit, p152. 
3 ibid, p155. 
4 ibid, p201. 
5 ibid, p161. 
6 ibid, p204. 



 الجانب النظري للتسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي             الأولالفصل 
 
 

17 
 

فعلى المؤسسات تحدید محتوى مثیر للاهتمام وجذاب لنشره على الصفحة، حیث �مكن نشر ، 1والمؤسسات

 .2توى مشترك على �ل من الملفات الشخصیة للموظفین وصفحة المؤسسةمح

وضع ”على لینكد إن، الناس في  .أكثر جد�ة وتوجهاً نحو الأعمال من فیسبوك تُعتبر ثقافة لینكدإن

المواضیع المنشورات  .، حیث یتبادلون المعلومات والمنشورات حول اتجاهات الأعمال“وضع العمل”و“ التعلم

تتعلق �أخبار الصناعة، أو ترقیة وظیفیة أو ندوة عبر الإنترنت للمؤسسة، أو ر�ما  لى لینكدإنالشائعة ع

تعلیق على أخبار الأعمال والأخبار الوطنیة، على فیسبوك، تتفاعل في المقام الأول مع صفحات الأعمال 

 .3لفةمن حیث التسو�ق، على لینكدإن، تتفاعل في المقام الأول مع موظفي المؤسسات المخت

 . الانضمام لمجموعات في نفس المجال3.2.5

لینكدإن �عتبر مكانا �مكن للمؤسسات من خلاله التعبیر عن أفكارهم وآرائهم من حیث صلتها �مجال 

، فالانضمام إلى المجموعات ذات الصلة، والانتباه إلى المناقشات الجار�ة، ونشر المحتوى المفید 4العمل 

�ما �مكن . 5تواصل معهم مباشرةال�المستعملین لإدراك مدى فائدة المؤسسة، ثم  یؤدي �المعلومات قدوالغني 

، مما یؤدي إلى المز�د من الظهور ور�ما المز�د من صفحاتهمللمؤسسات مشار�ة المنشورات المفیدة على 

  .6الز�ارات والمبیعات للموقع الإلكتروني الخاص بهم

 

 

 . الترو�ج:4.2.5

                                                 
1 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p152. 
2 ibid, p203. 
3 ibid, p153. 
4 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p219. 
5 McDonald,op.cit, p200. 
6 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p237. 
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ل هو ش مشار�ات المؤسسات إلى منشورات  التي تنقلكل من أشكال الإعلانات التحدیث المُموَّ

 الخیار الثاني للتسو�ق المدفوع على لینكدإن. 1الاتصال بهمو  والوصول لهم الذین یر�دون  مستخدمي لینكدإن

 .2وهو إعلان أساسي یتضمن إحالة إلى مؤسستك  ،هو الإعلان النصي

الأخرى، �حتوي لینكدإن على صفحة تحلیلات تستعرض  مثل العدید من مواقع التواصل الاجتماعي

وهذا �ساعد أ�ضًا في مراجعة �ل شكل  ،�یفیة عمل �ل حملة وتُستخدم لتحدیدكیفیة عمل الحملة التسو�قیة، 

 .3من أشكال المنشورات

 . تیك توك6

 . التعر�ف1.6

أو  إنستغرامل مث. فیها المستخدمون �عضهم البعضو�تا�ع تیك توك هي منصة اجتماعیة �جد 

حتوي على �عض المیزات مثل الإعجا�ات و� ،4یوتیوب، �عتبر تیك توك موقعا قائما على الفیدیوهات

 .5والتعلیقات ووضع العلامات والهاشتاجات التي تشبه المنصات الأخرى 

 . استخدامات الموقع2.6

نهم �ستخدمون تیك توك، �جب على المسوقین تحدید هدفهم من موقع تیك توك، بدا�ة �ما إذا �ان ز�ائ

قد �ساعدهم في البدا�ة معرفة ما تقوم �ه المؤسسات ، و 6وتدر�ب الخوارزمیة لیصلوا للمعلومات التي یر�دونها

�ما تستطیع المؤسسات استخدام المنصات الأخرى   .7الأخرى وما إذا �ان �إمكانهم القیام �شيء مماثل 

سیق فیدیوهات تیك توك القصیر والعمودي �جعله سهلا للنشر تنف ،لتنبیه متا�عیهم إلى حسابهم على تیك توك

 .8المتبادل على انستغرام

                                                 
1 Gray and Fox, Social Media Marketing Step by Step Instructions For Advertising Your Business on 
Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Pinterest, Linkedin and Various Other Platforms, p241. 
2 ibid, p243. 
3 ibid, p244. 
4 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p374. 
5 ibid, p390. 
6 ibid, p394. 
7 ibid, p385. 
8 ibid, 395. 
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إن المحرك الحقیقي لتیك توك هو المحتوى الذي تنتجه العلامة التجار�ة، �ما في ذلك المحتوى الذي 

تطبیق تیك أن �ما  .1العلامة التجار�ة عبر الهاشتاجات والمسا�قات والتحد�ات ودعم المحتوى الرائج تدعمه

و�مكن للعلامات  ،توك یتمتع بتوجه موسیقي قوي، و�التالي �مكن لمقطع صوتي أن ینتشر على نطاق واسع

سینقلهم ذلك إلى صفحة ملیئة  .2التجار�ة الاستفادة من هذا الصوت من خلال إنشاء مقطع فیدیو �ستخدمه

ي، على تیك توك الأصوات تشبه �مقاطع الفیدیو الأخرى التي تشارك هذا الصوت أ�ضًا. و�التال

   .3“الهاشتاجات”

تستطیع المؤسسة قیاس نتائجهم على تیك توك من خلال الإعجا�ات والتعلیقات والمشار�ات، و�ذا 

 )URLنظرًا لأن تیك توك یتیح أ�ضًا وضع عناو�ن مواقع الانترنت (و  .4قیاس ما إذا �ان حسابهم ینمو

 .5تبع النقرات من تیك توك إلى موقعهم أو متجرهم الإلكترونيومشار�اتها، وذلك �سمح للمؤسسات بت

 

 

 

 

 

 

 : مدخل للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيثانيالمبحث ال

 لتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيا: تعر�ف 1المطلب 

                                                 
1 McDonald, Social Media Marketing Workbook, p385. 
2 ibid, p390. 
3 ibid, p392. 
4 ibid, p395. 
5 ibid, p394. 
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نتطرق و  ،للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي عدة تعر�فات یتطرق �ل تعر�ف إلى جانب معین

 ضها فیما یلي: إلى �ع

) شكلا من أشكال Social Media Marketingُ�عتبر التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي (

. و�عد فئة مهمة من فئات 1ستخدم مواقع التواصل الاجتماعي �أداة تسو�قیةالتي تالتسو�ق عبر الإنترنت 

ع المؤسسة نفسه، أو على مواقع التواصل التسو�ق الرقمي التي تتضمن تشجیع التواصل مع الز�ائن على موق

 .2الاجتماعي مثل فیسبوك أو إكس (تو�تر) أو في مواقع النشر المتخصصة والمدونات والمنتد�ات

كما �مكن تعر�ف التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على أنه استخدام مواقع التواصل 

للاهتمام �حیث �مكن أن �جذب انتباه الجمهور  الاجتماعي للقیام �أنشطة تسو�قیة عامة لعرض محتوى مثیر

، فهو عبارة عن 3 و�حفزهم على مشار�ة هذا المحتوى مما �ساعد المؤسسة على توسیع نطاق انتشارها

أین تتم عملیة تقد�م قیمة للمستهلك في ، 4محادثة ثنائیة الاتجاه �كون فیها المستهلك مشارً�ا نشطًا 

 .5جمعون فیها عبر الإنترنت المجتمعات الإلكترونیة التي یت

نها لیست قناة �قدر ما هي مجموعة أدوات. لذا، تنظیمیا، أ� أ�ضا تعرف وسائل التواصل الاجتماعيو 

(أ�حاث السوق، وخدمة الز�ائن، والشؤون القانونیة، والعلاقات  ةمؤسسالقد تستخدم العدید من الأقسام في 

 �سببو حیث  6ل التواصل الاجتماعي �أداة للبحث أو الاستماعالعامة، وعلاقات المستثمر�ن، والتسو�ق) وسائ

للاستخدام الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي، تقوم المؤسسات الآن بتعیین موظفین مسؤولین عن مراقبة 

 .7وتقییم عملیة التسو�ق عبر منصات التواصل الاجتماعي

                                                 
1 Rohit Bansal, Rana Masood, and Varsha Dadhich, “Social Media Marketing-a Tool of Innovative 
Marketing,” Journal of Organizational Management 3, no. 1 (2014): p2. 
2 Dave Chaffey and Fiona Ellis-Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice, 
Sixth edition, Always Learning (United Kingdom: Pearson, 2016), p33. 
3 Indawati Lestari et al., “The Effect of Social Media Marketing and E-Service Quality on User 
Satisfaction and Grab Services the Impact on Customer Loyalty in Medan City,” International Journal of 
Business and Management Invention 12, no. 7 (July 2023): p39. 
4 Paul Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business: A Common Sense Guide to Social 
Media Marketing (Tucson, AZ: Wheatmark, 2012), p33. 
5Ibid. 
6 Tom Funk, Advanced Social Media Marketing: How to Lead, Launch, and Manage a Successful Social 
Media Program (New York, NY: Springer, 2013), p133. 
7 Asad Ayoub and Ayman Balawi, “A New Perspective for Marketing: The Impact of Social Media on 
Customer Experience,” Journal of Intercultural Management 14, no. 1 (March 1, 2022): p98, 
https://doi.org/10.2478/joim-2022-0003. 
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عي �أنها استخدام مختلف مواقع في الأخیر �مكننا تعر�ف التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتما

لضمان �فاءة للنشر، الترو�ج والتفاعل مع الز�ائن وذلك من خلال موظفین مؤهلین التواصل الاجتماعي �أداة 

 العملیات التسو�قیة عبر هذه المواقع.

 تسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيال : إ�جابیات وسلبیات2المطلب 

نحاول تسلیط الضوء على أهمها  جتماعي على مزا�ا وتحد�ات،ینطوي استخدام وسائل التواصل الا

 فیما یلي:

 الإ�جابیات .1

 فهي تسمح للمسوقین �إنشاء ومشار�ة محتوى  ،وسائل التواصل الاجتماعي مستهدفة وشخصیة

 ؛1الأفراد ومجتمعات الز�ائن الز�ائنمخصص للعلامة التجار�ة مع 

 ت المناسب. حیث �مكن استخدامها للوصول إلى الز�ائن وسائل التواصل الاجتماعي فور�ة وفي الوق

في أي وقت وفي أي مكان �محتوى تسو�قي مناسب وفي الوقت المناسب، هذا ما �سمح للمسوقین 

�إنشاء محادثات والانضمام إلیها حول المواقف والأحداث فور حدوثها. �مكن للمسوقین الآن مشاهدة ما 

 ؛2هو رائج و�نشاء محتوى یتماشى معه

  مكن أن تكون وسائل التواصل الاجتماعي فعالة جدًا من حیث التكلفة. على الرغم من أن إنشاء�

محتوى وسائل التواصل الاجتماعي و�دارته �مكن أن �كون مكلفًا، إلا أن العدید من وسائل التواصل 

الاستثمارات في الاجتماعي مجانیة أو غیر مكلفة للاستخدام. و�التالي، غالبًا ما تكون العوائد على 

 ؛3وسائل التواصل الاجتماعي مرتفعة مقارنةً �عوائد وسائل الإعلام التقلید�ة المكلفة

  مكان ذ�ر علامتك التجار�ة وتحلل �یفیة توز�ع معرفة توفر أدوات مراقبة وسائل التواصل الاجتماعي

صة �ك. وهذا یوفر لك مستوى ذلك عبر ما �صبح �عد ذلك تكرارًا أولیًا لمنظومة الز�ائن الاجتماعیة الخا

                                                 
1 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p482. 
2 ibid, p483. 
3 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p483. 
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على “ الإعجا�ات”على سبیل المثال، �مكن للمؤسسة تتبع عدد ، 1من التخطیط على مستوى المؤسسة

على  فیسبوك، أو عدد المتا�عین على إكس (تو�تر) أو النسبة المئو�ة للإناث مقابل الذ�ور في مجتمعها

 ؛2ل التواصل الاجتماعي على النتیجة النهائیةمدار الوقت لقیاس مدى تقدمها وتأثیر حملتها على وسائ

 مكن لوسائل التواصل الاجتماعي إشراك الز�ائن في إنشاء ومشار�ة محتوى العلامة التجار�ة، وهذا� 

، 3مناسب �شكل خاص لخلق مجتمع لتشجیع الز�ائن للتفاعل مع العلامة التجار�ة ومع �عضهم البعض

اتخاذ  �مجرد .4كار فیهاار�ة مشار�ة الخبرات والمعلومات والأفوهي أماكن �مكن للموالین للعلامة التج

استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، فإنها تحتاج إلى توسیع شبكتها الاجتماعیة قرار  المؤسسة

 فیها إلى مجتمع نضمون مجتمع خاص �ه وفي اللحظة التي ی من المستخدمینوالتجار�ة. لكل واحد 

الآخر�ن. و�التالي ستساعد هذه الشبكة الموسعة في إ�صال رسالتك إلى یتم تنبیه الأفراد  المؤسسة

جمهور أكبر. و�ذا قمت �إنشاء محتوى/تحدیثات مثیرة للاهتمام �ما فیه الكفا�ة، فقد �فكرون في التواصل 

 .5معك أو مع شر�تك

 التحد�ات .2

بر �یفیة من المؤسسات تختلا تزال العدید فللتسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أ�ضًا تحد�ات. 

 اتالمؤسسف ،الاجتماعیة إلى حد �بیر مواقع التواصلفي یتحكم المستخدم . �فعالیة هذه المواقع استخدام

 الز�ائنجعل العلامة التجار�ة جزءًا من محادثات ل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي خلال منهدف ت

 .6سهولة� الرقمیة الز�ائنفي تفاعلات و�ؤثروا  �شار�واوحیاتهم. ومع ذلك، لا �مكن للمسوقین أن 

التعلیقات السیئة  وذلك �شملیتأثر الز�ائن �شدة �ما ُ�كتب على وسائل التواصل الاجتماعي،  و�ذلك

، و�ذا 8�سعوا لتصحیح أي آراء سلبیة حولهم أن هنا على المؤسساتف ،7أو التجارب السلبیة للز�ائن الآخر�ن

                                                 
1 Martin Hill-Wilson and Carolyn Blunt, Delivering Effective Social Customer Service: How to Redefine 
the Way You Manage Customer Experience and Your Corporate Reputation (Hoboken: Wiley, 2013), 
p43. 
2 Varinder Taprial and Priya Kanwar, Understanding Social Media (Bookboon, 2012), p49. 
3 Kotler et al., op.cit, p483. 
4 Ibid. 
5 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p47. 
6 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p483. 
7 Ayoub and Balawi, “A New Perspective for Marketing,” p100. 
8 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p50. 
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من خلال تطو�ر تدفق مواقع التواصل الاجتماعي  على ة ز�ائنهممًا من تجر�یصبحوا جزءًا مهل السعي

 .1مستمر من المحتوى الجذاب

 : مقومات نجاح التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي3المطلب 

أهمها تتجلى �أداة للتسو�ق �قوم على عدد من المقومات الفعال لمواقع التواصل الاجتماعي ستخدام الا

 لتالیة:في النقاط ا

استراتیجیة التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي الناجحة �جب أن تراعي ثقافة �ل جمهور تحاول 

تحدید اتجاه العلامة التجار�ة لیس فقط من حیث الأسلوب الإبداعي والعلاقات الذي تهدف ف، 2الوصول إلیه

ق صمیم محتوى خصیصًا لكل سو أ�ضًا، حیث �جب أن یتم ت الاستهدافإلى إنشائها، ولكن على المستوى 

لتفاعل مع �ل جمهور جدید، و�ناء الثقة والولاء، امستهدف. عندها فقط �مكن للعلامة التجار�ة تحقیق 

  ؛3واستحضار الاستجا�ة العاطفیة والسلو�یة المرغو�ة

�جب أن �كون المحتوى هو صوت المؤسسة، و�جب أن �عكس قیم العلامة التجار�ة ومبادئها 

حیث  ،4ة، وهو ما �ستغرق وقتًا وجهدًا وموارد، ولكنه أمر �الغ الأهمیة لبناء مجتمع نشط ومتفاعلالتوجیهی

 ؛الز�ون �طر�قة فعالة جذبتتطلب �ل منصة استراتیجیة دقیقة حول إنشاء محتوى أو وسائل وطرق مختلفة ل

أو اتخاذ إجراءات  �عود الأمر للمؤسسة في معرفة ما �قوله الناس عن عملها التجاري والرد علیهم

لى الز�ائن �مكن أن �منح للمؤسسة رؤى عمیقة تصحیحیة لمنع المشاعر السلبیة من الانتشار. فالاستماع إ

فالتواصل المستمر والمفتوح بین المؤسسة وز�ائنها  .5لیس فقط حولهم ولكن أ�ضًا حول عملهم أو منتجاتهم

�التخطیط والتفاعل والاستماع و�دارة أي تعلیقات/تعلیقات  لقیامعلیها الذلك  ،أمرًا حیوً�ا جدًا لأي مؤسسة الیوم

 ؛6أو انتقادات سلبیة في الوقت المناسب و�طر�قة فعالة للحفاظ على مصداقیتك وسمعتك على الإنترنت

                                                 
1 Kotler et al., op.cit, p483. 
2 Nripendra P. Rana et al., eds., Digital and Social Media Marketing: Emerging Applications and 
Theoretical Development, Advances in Theory and Practice of Emerging Markets (Cham: Springer, 
2020), p291, https://doi.org/10.1007/978-3-030-24374-6. 
3 ibid, p297. 
4 Taprial and Kanwar, op.cit, p50. 
5 Taprial and Kanwar, p48. 
6 ibid, p50. 
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تحتاج المؤسسة إلى الرد على متا�عیها، والاهتمام �مشاكلهم، وتقد�م المشورة لهم، وتثقیفهم، أو كما 

و�مكنهم �سهولة أن  بید الز�ائنالتواصل  قرارأن المؤسسة كون من الحكمة أن تتذ�ر رهم. سیمجرد شكحتى 

إذا قامت المؤسسة �استعمال جید لمواقع التواصل الاجتماعي، ستجد الناس أكثر میلاً . 1�ختاروا غیر ذلك

 هامجتمع حول عمل التجار�ة و�بناء ها، و�لما زاد عدد الأشخاص الذین یتحدثون عن علامتهاللتواصل مع

 .2التجاري  هاعمل وانتشارالتجاري، زاد ظهور 

                                                 
1 ibid, p48. 
2 ibid, p47. 
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 : أهمیة، أهداف وأ�عاد التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيلثالمبحث الثا

 : أهمیة وأهداف التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي1المطلب 

 :التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. أهمیة 1

ماعي أهمیة �بیرة تعود على �ل من المؤسسة والز�ون، نسلط مواقع التواصل الاجت لاستخدام التسو�ق عبر

 الضوء على �عضها فیما یلي:

تحولت مصادر معلومات الز�ائن عن المنتجات من وسائل  المعلومات: لقدجمع ومشار�ة سهولة 

 ،2حة الآن �سرعة �بیرة وأصبحت المعلومات المهمة متا 1الإعلام التقلید�ة إلى وسائل التواصل الاجتماعي

من السهل على الز�ائن العثور على المعلومات عبر مواقع التواصل الاجتماعي و��جاد البدائل قبل اتخاذ ف

عبر قنوات التواصل الاجتماعي الز�ائن �صبحون على درا�ة �النشاط ف .3قرار شراء منتجات وفقًا لتوقعاتهم

وفي نها�ة المطاف  أفراد مجتمعهمثم �شار�ون المعلومات مع التجاري للمؤسسات، یبدأون في بناء الثقة، 

 . 4یبدأون في شراء المنتجات والخدمات منهم

مع الز�ائن: لا تسهل وسائل التواصل الاجتماعي عملیات ر�ط المؤسسات والتواصل تعز�ز العلاقة 

العملیات، حیث توفر وسائل �الز�ائن وتعز�ز علاقاتهم فقط بل تمنح المستخدمین أدوارًا فاعلة لإدارة تلك 

المؤسسات والمستخدمین �ل من التواصل الاجتماعي للمستخدمین عبر الإنترنت أدوات للتفاعل مع 

توفر وسائل التواصل الاجتماعي فرصًا غیر مسبوقة للمسوق للتواصل الثنائي الجهة مع كما  .5الآخر�ن

                                                 
1 Ardy Wibowo et al., “Customer Behavior as an Outcome of Social Media Marketing: The Role of 
Social Media Marketing Activity and Customer Experience,” Sustainability 13, no. 1 (December 28, 
2020): p14, https://doi.org/10.3390/su13010189. 
2 Daliborka Blazheska, Natasha Ristovska, and Sashko Gramatnikovski, “THE IMPACT OF WEBSITES 
AND SOCIAL MEDIA MARKETING ON THE EFFICIENCY OF E-COMMERCE.,” UTMS Journal of 
Economics 13, no. 2 (2022): p17. 
3 Suharto, Yuliansyah, and Suwarto, “SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE CUSTOMER 
REVIEWS AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE DECISION,” 10. 
4 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p33. 
5 Phuoc H.M. Pham and Bashar S. Gammoh, “Characteristics of Social-Media Marketing Strategy and 
Customer-Based Brand Equity Outcomes: A Conceptual Model,” International Journal of Internet 
Marketing and Advertising 9, no. 4 (2015): p322, https://doi.org/10.1504/IJIMA.2015.072885. 
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لاجتماعي تفاعلیة ومنخفضة مواقع التواصل او�ساعد ذلك �ون  ،2وجعلته أكثر سهولة وملاءمة، 1الز�ائن

  .3التكلفة

تسهیل الاستماع إلى ما �قوله الناس عن المؤسسة هو الز�ائن: آراء وتفضیلات التعرف على سهولة 

إحدى طرق استغلال وسائل التواصل الاجتماعي هي ف ،4أحد الفوائد التي توفرها وسائل التواصل الاجتماعي

؛ وتحلیل ما یتم جمعه ثم 6 5العلامة التجار�ة أو المنتج أو الخدمة وعن المنافسینفهم ما �قوله الناس عن 

موردا مهما للرفع من قدرات المؤسسة والرفع من قیمتها من خلال  فأصبحت 7تطو�ر برنامج استجا�ة مناسب

 .8القرارات التنظیمیة المناسبة

بلاغ الآخر�ن عن تفاعلاتهم مع علامة تأثر الز�ائن �الآراء المنشورة: عندما �قوم المستخدمون �إ

التواصل الاجتماعي، فإنهم �حفزون أقرانهم �شكل غیر مباشر على الانضمام إلى تجار�ة ما على وسائل 

تجر�ة سیئة “ نشر”وفي جهة أخرى �مكن  ،9مجتمعات هذه العلامات التجار�ة والاستفادة من المزا�ا المماثلة

، لذا على المؤسسات الحرص 10التواصل الاجتماعي لیراها العالم �أسرهللز�ائن على مجموعة ما في مواقع 

 حل مشاكل الز�ائن �فعالیة.السعي لعلى ترك انطباع جید و 

 

 

                                                 
1 Alexa Kierzkowski et al., “Current Research: Marketing to the Digital Consumer,” 1996, p18, 
https://api.semanticscholar.org/CorpusID:166483825. 
2 Ayoub and Balawi, “A New Perspective for Marketing,” p97. 
3 Md. Hafez, “Unpacking the Influence of Social Media Marketing Activities on Brand Equity in the 
Banking Sector in Bangladesh: A Moderated Mediation Analysis of Brand Experience and Perceived 
Uniqueness,” International Journal of Information Management Data Insights 2, no. 2 (November 2022): 
p8, https://doi.org/10.1016/j.jjimei.2022.100140. 
4 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p484. 
5 Dave Evans and Jake McKee, Social Media Marketing: The next Generation of Business Engagement, 
1st ed, Serious Skills (Indianapolis, Ind: Wiley Pub, 2010), p23. 
6Evans and McKee, Social Media Marketing, p23. 
7 Ibid. 
8 Zhan Wang and Hyun Gon Kim, “Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship 
Capabilities and Firm Performance? Dynamic Capability Perspective,” Journal of Interactive Marketing 
39 (August 2017): p23, https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.02.004. 
9 Selay Ilgaz Sümer and Nurettin Parilti, eds., SOCIAL MEDIA ANALYTICS IN PREDICTING 
CONSUMER BEHAVIOR (BOCA RATON: CRC PRESS, 2023), p91. 
10 Colin Shaw and John Ivens, Building Great Customer Experiences (London: Palgrave Macmillan UK, 
2002), p71, https://doi.org/10.1057/9780230554719. 
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 :التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. أهداف 2

من خلال استعمال مواقع التواصل الاجتماعي للتسو�ق، تسعى المؤسسات لتحقیق مجموعة من الأهداف، 

 ح فیما یلي: نطر 

من المهم �النسبة للمسوقین أن یلاحظوا أن �ل وسیلة تواصل اجتماعي جدیدة تطورت في محاولة 

هو فهم أجواء أو ثقافة �ل موقع من مواقع التواصل الاجتماعي، هنا فالهدف التسو�قي  ،1لتلبیة غرض محدد

ا التجار�ة، وتنمیة اتصالات الز�ائن، �حیث �مكن للمؤسسة أن تبني علیها استراتیجیات لتعز�ز صورة علامته

 .2وفي النها�ة ز�ادة المبیعات

معرفة  صحیح إلىالتسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي عند ممارسته �شكل المؤسسات �سعى ت

�ائن وما یهتمون �ه حیث �مكن معالجة هذه المعلومات واستخدامها في التخطیط للحوارات ما یتحدث عنه الز 

�جب أن �كون أحد أهداف خطة المؤسسة لوسائل التواصل الاجتماعي هو إشراك ز�ائنها  .3عهمالمستقبلیة م

 .4وخلق محادثة

من خلال استغلال التواصل عن طر�ق مواقع التواصل الاجتماعي، تسعى المؤسسات لتحسین وتطور 

بر ء إلى ز�ائن عتحو�ل الأصدقاو ، 5علاقتها بتحو�ل الغر�اء إلى أصدقاء �البحث عنهم والتحاور معهم

الإجا�ة على الأسئلة، و�قناعهم �أن منتجات أو خدمات المؤسسة ستكون حلا لمشاكلهم وتحقق رضاهم. 

لخدمات للبیع، والانتقال إلى إ�جاد طر�قة فعلى المؤسسة أن تخرج من فكرة بدأ الحوار �عرض المنتجات أو ا

  .6ماتهاأو خد اتهاتفادة من منتجل الاسمن خلاأو قیمة لمساعدة فرد أو مؤسسة على تحقیق هدف ما 

                                                 
1 Githa Heggde and G. Shainesh, eds., Social Media Marketing: Emerging Concepts and Applications 
(Singapore: Palgrave Macmillan, 2018), p23, https://doi.org/10.1007/978-981-10-5323-8. 
2 Jason McDonald, Social Media Marketing Workbook, 5th ed. (JM Internet Group, 2022), p83. 
3 Evans and McKee, Social Media Marketing, p7. 
4 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p484. 
5 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p35. 
6 Ibid. 
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تسعى المؤسسة لتحو�ل الز�ائن إلى مروّجین لها بتقد�م منتج أو خدمة جیدة مقترنة �خدمة ز�ائن 

و�ساعد على ذلك إنتاج محتوى �شجع المستخدمین على مشار�ته مع شبكاتهم الاجتماعیة لمساعدة  ،1مرضیة

 .2ار�ة وتوسیع نطاق وصولها إلى الز�ائنالمؤسسة على ز�ادة انتشار علامتها التج

المؤسسات تهدف عبر استخدام وسائل التواصل الاجتماعي للتعر�ف  أنّ �في الأخیر �مكن القول 

خدماتهم. و�ذلك للتنبؤ �احتیاجات الز�ائن وحل مشاكلهم وتلقي  �علاماتها التجار�ة والإعلان عن منتجاتهم أو

ة بناء علاقات قو�ة مع الز�ائن، والتأثیر على اتجاهات الز�ائن تجاه اقتراحاتهم وملاحظاتهم، وفي النها�

  .3على نوا�اهم الشرائیةالعلامة التجار�ة، والتأثیر 

 : أ�عاد التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي2المطلب 

بح أصبح التواصل المستمر والمفتوح بین المؤسسة وز�ائنها أمرًا أساسیا لأي مؤسسة الیوم. لذلك أص

 والمخصص والتواصلمن الضروري التخطیط واستخدام التواصل الترفیهي والتفاعلي والعصري والموثوق 

 . 5 4الشفهي لتحسین الوعي، صورة والولاء للعلامة التجار�ة

 

  

 

 

 

 

 

                                                 
1 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p36. 
2 Bansal, Masood, and Dadhich, “Social Media Marketing-a Tool of Innovative Marketing,”p 2. 
3 Sümer and Parilti, SOCIAL MEDIA ANALYTICS IN PREDICTING CONSUMER BEHAVIOR,p 90. 
4 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p50. 
5 Hafez, “Unpacking the Influence of Social Media Marketing Activities on Brand Equity in the Banking 
Sector in Bangladesh,” p6. 
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التفاعل،  الترفیه،، �مكننا وضع عناصر 4 3 2 1�العودة للعدید من الدراساتعلى هذا الأساس و 

نشرح �ل  اد لأنشطة التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعيثة والكلمة المنقولة �أ�عالتخصیص، الحدا

 عنصر فیما یلي:

 

 . الترفیه1

أولو�ة المستخدمین عند الانضمام إلى مختلف مجتمعات العلامات التجار�ة الافتراضیة هي التواصل 

فعل لاصل الاجتماعي لتوفیر بیئة لز�ائنهم ، وهذا یدفع المؤسسات إلى استغلال مواقع التو 5الاجتماعي والترفیه

، 7مواقف إ�جابیة تجاه العلامة التجار�ةتولد منشورات المؤسسة التفاعلیة والسهلة والممتعة فال .6ذلك �حر�ة

  .8همد�لما �ان المحتوى أكثر ترفیها، زاد عدد الأشخاص الذین �شاهدونه. و�لما قلّت جاذبیتك، قلّ عدو 

 . التفاعل2

�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على مهارات التواصل الفعال. فالأمر یتعلق اح التسو �عتمد نج

مهارات مثل تقد�م النصیحة والتشجیع والرد على الأسئلة هي  إذ تُعد�التواصل �قدر ما یتعلق �التسو�ق. 

ي الكفاءة �مكن تحقیق مكاسب �بیرة فحیث ، 9مبادئ حملة تسو�ق فعالة على وسائل التواصل الاجتماعي

                                                 
1 Alexander Bleier, Colleen M. Harmeling, and Robert W. Palmatier, “Creating Effective Online 
Customer Experiences,” Journal of Marketing 83, no. 2 (March 2019): p98–119, 
https://doi.org/10.1177/0022242918809930. 
2 Man Lai Cheung, Guilherme Pires, and Philip J Rosenberger, “The Influence of Perceived Social Media 
Marketing Elements on Consumer–Brand Engagement and Brand Knowledge,” Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics 32, no. 3 (2020): p695–720, https://doi.org/10.1108/APJML-04-2019-0262. 
3 Khalid Jamil et al., “Role of Social Media Marketing Activities in Influencing Customer Intentions: A 
Perspective of a New Emerging Era,” Frontiers in Psychology 12 (January 17, 2022): 808525, 
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.808525. 
4 Angella Jiyoung Kim and Eunju Ko, “Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media Marketing on 
Customer Relationship and Purchase Intention,” Journal of Global Fashion Marketing 1, no. 3 (August 
2010): p164–71, https://doi.org/10.1080/20932685.2010.10593068. 
5 Sebastian Molinillo et al., “The Customer Retail App Experience: Implications for Customer Loyalty,” 
Journal of Retailing and Consumer Services 65 (March 2022): p7, 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102842. 
6 Hardik Bhimani, Anne-Laure Mention, and Pierre-Jean Barlatier, “Social Media and Innovation: A 
Systematic Literature Review and Future Research Directions,” Technological Forecasting and Social 
Change 144 (July 2019): p2, https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.10.007. 
7 Sümer and Parilti, SOCIAL MEDIA ANALYTICS IN PREDICTING CONSUMER BEHAVIOR, 91. 
8 McDonald, Social Media Marketing Workbook,p 96. 
9 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p33. 
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، فضمن تواصل الآخر�ن مع 1خلال التواصل الأسرع والأكثر تفاعلیة بین المؤسسات والز�ائنوالإنتاجیة من 

  .2المؤسسة، �مكن للمؤسسة الرد على جمیع الاستفسارات والمشكلات على الفور

 . الحداثة3

لاع �آخر تحاول المؤسسات من خلال استخدام منصات التواصل الاجتماعي البقاء على اط

على المؤسسات التواجد حیث یتواجد المستخدمون والانخراط ، لذا 3المستجدات حول المجموعة المستهدفة 

في الموضوعات التي یتفاعل معها الجماهیر، مثل تحد�ات تیك توك، وهذا �منحهم وصولاً مجانیًا إلى 

  .4ملایین المستخدمین المحتملین

 . التخصیص 4

بنیة على الاحترام والتعامل مع �ل فرد على حدا حسب ن المؤسسة والز�ائن مالتفاعلات الناجحة بی

تمنح مواقع التواصل الاجتماعي فرصة للمؤسسات لتقد�م خدمة أو منتج ، حیث 5تفضیلاته الشخصیة

سعي المؤسسات لإضفاء . �التالي 6مخصص، أو التواصل حول توفر هذه الخدمة أو المنتج المخصص

السا�قة یتیح لهم العدید من الخیارات لتقد�م  ءً على الملف الشخصي للز�ون والتفاعلاتالطا�ع الشخصي بنا

كفاءة وفعالیة تخصیص التفاعلات وجمع المعلومات على ، ف7رسائل أكثر ملاءمة وفي الوقت المناسب

 .8الوسائط التفاعلیة أن تجعل التسو�ق أكثر جاذبیة

 مة المنطوقة. الكل5

تحتاج ، ف9ة وز�ائنها أمرًا حیوً�ا جدًا لأي مؤسسة الیوموالمفتوح بین المؤسس أصبح التواصل المستمر

المؤسسات إلى توفیر منصات لز�ائنها لمشار�ة آرائهم حول المؤسسة ومنتجاتهم وخدماتها. وهذه المنصات 

التحكم  لا �مكن للمؤسسةأنه  قاعدةیتم هذا تحت  .10هي حسا�اتهم المختلفة على وسائل التواصل الاجتماعي

                                                 
1 Funk, Advanced Social Media Marketing, p11. 
2 Bansal, Masood, and Dadhich, “Social Media Marketing-a Tool of Innovative Marketing,” p2. 
3 Ayoub and Balawi, “A New Perspective for Marketing,” p97. 
4 Carlos Gil, The End of Marketing: Humanizing Your Brand in the Age of Social Media, Second edition 
(London ; New York, NY: Kogan Page, 2022),p 37. 
5 Shaw and Ivens, Building Great Customer Experiences, p169. 
6 Kierzkowski et al., “Current Research: Marketing to the Digital Consumer,” p19. 
7 Chaffey and Ellis-Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice, p30. 
8 Kierzkowski et al., op.cit, p19. 
9 Taprial and Kanwar, Understanding Social Media, p50. 
10 Slack, Social Rules! For Entrepreneurs and Small Business, p36. 
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فوسائل التواصل الاجتماعي ذات طبیعة تفاعلیة ، 1في المحادثات على شبكة التواصل الاجتماعي مباشرةً 

إذا �انت التجر�ة إ�جابیة، فإن الز�ون سیخبر  . 2للغا�ة، و�لما زاد عدد الأفراد المتفاعلین، زاد عدد الآراء 

ون ضعف هذا ضًا فإذا �انت التجر�ة سیئة سیخبر أن �كون الكلام الشفهي سلبیًا أ� شخصًا، ولكن �مكن 12

فعلى المؤسسات أن تسعى للعمل �جد لتوفیر تجر�ة إ�جابیة والاستماع إلى المتفاعلین، وتشجیعهم ، 3العدد،

 . 4لإخبار أصدقائهم

 

                                                 
1 Evans and McKee, Social Media Marketing, 3p5. 
2 Heggde and Shainesh, Social Media Marketing, p9. 
3 Chaffey and Ellis-Chadwick, op.cit, p538. 
4 ibid, p530. 
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 خلاصة الفصل: 

والذي أثر  من خلال ما تم طرحه في هذا الفصل، �مكننا الاستنتاج أنه مع التطور التكنولوجي الحادث

صات المستخدمة من طرف على �ل جوانب الحیاة الیومیة، أصبحت مواقع التواصل الاجتماعي من أهم المن

 كل من المؤسسات والز�ائن، وهذا عائد للانتشار الكبیر للمستعملین وتأثیرها على جمیع مناحي الحیاة.

جمیع وظائف المؤسسة، فقد ة للتسو�ق، أصبحت جزءً أساسیا في مواقع التواصل الاجتماعي �أدا 

فذا للتعر�ف �المؤسسة ومنتجاتها وخدماتها والترو�ج لهم. �ما ساعدت المؤسسات للتواجد أین أصبحت من

یتواجد ز�ائنهم الحالیون والمحتملون، وذلك �التعرف علیهم وتفضیلاتهم، و�ذلك التواصل والتفاعل معهم 

 كاو�هم في الاعتبار أثناء تصمیم أو تطو�ر المنتجات.لتحسین علاقة المؤسسة بهم، و�ذا أخذ آرائهم وش

تختلف مواقع التواصل الاجتماعي من حیث الممیزات وطبیعة منشوراتها وأنواع الأفراد المستعملین، هذا 

الیین والمحتملین، یلزم المؤسسة على دراسة �ل المواقع واختیار الملائمة منها من حیث تواجد الز�ائن الح

 لنوع نشاط المؤسسة والهدف الذي تر�د أن تصل إلیه من خلالها. تهامءو�ذلك ملا

�عد التطرق لأهم النقاط المتعلقة �المتغیر الأول للدراسة، الفصل التالي یتناول مدخلا لمتغیر إدارة 

 تجر�ة الز�ون وأهم عناصره، و�ذا التعرض للعلاقة بین المتغیر�ن.

 

 

 

 

 

 

 

 



   

 

   

 

 

 

 

 

 
  

 الفصل الثاني
الجانب النظري لإدارة 

 ة الزبونتجرب
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 تمهید: 
، 1ض المؤسسة للمنتجات، وُ�شار إلیها �منطق هیمنة السلعو عمال على عر للأالتقلید�ة فة فلسالتستند 

في السعي من أجل النمو والر�حیة، تم استبدال هذا المنظور التقلیدي  ز�ون مع ظهور فكر یر�ز على الو 

على  ز�ائنع الیمة �شيء یتم إنشاؤه �شكل مشترك مالق منطق�عتبر هذا ال ز�ائن.�منطق الخدمة الموجهة لل

والتفاعلات المتعددة أو نقاط  ز�ون ؤ�د على رحلة ال�ما یمدار لقاءات متعددة مع نقاط اتصال مختلفة. 

  .2ز�ائنالوتجارب الاتصال التي �مكن أن تؤثر على تصورات 

 ،في مر�ز فلسفة العملیات والأفكار ز�ون التي تر�ز على الز�ون أن �كون ال مؤسساتتضمن ال

تؤدي في ضمان تجر�ة لالسبب الوحید لوجودها وتستخدم �ل الوسائل المتاحة لها  ملائها همتؤمن أن عو 

في  ز�ون على الالمؤسسة التي تر�ز  لاعمأ تتمثل الخطوة الأولى في و  ،3یاسعیدًا وراض ز�ون لإ�قاء الالأخیر 

، �شأن التجر�ة التي تر�د هإلى أسفل الهرم الإداري  أعلى من واضح،لدیها رؤ�ة وتوجه  المؤسسة التأكد من أن

 .4هالعملائ أن توفرها

وذلك عبر ثلاث  إدارة تجر�ة الز�ون مختلف المفاهیم المتعلقة �لذا سنتطرق في هذا الفصل إلى  

 :مباحث

 إدارة تجر�ة الز�ون. مفهوم المبحث الأول:

 .أهمیة، أهداف وأ�عاد إدارة تجر�ة الز�ون  المبحث الثاني:

 .تجر�ة الز�ون �مختلف العواملإدارة علاقة  المبحث الثالث:

                                                 
1 Ian R. Hodgkinson, Thomas W. Jackson, and Andrew A. West, “Customer Experience Management: 
Asking the Right Questions,” Journal of Business Strategy 43, no. 2 (March 3, 2022): p10, 
https://doi.org/10.1108/JBS-07-2020-0158. 
2 Hodgkinson, Jackson, and West, p10. 
3 Alan Pennington, The Customer Experience Book: How to Design, Measure and Improve Customer 
Experience in Your Business (Harlow, England New York: Pearson, 2016), p20. 
4 Pennington, p49. 
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 إدارة تجر�ة الز�ون. فهوممالمبحث الأول: 
، واستخدام ه، و�دارة بیاناتز�ون على الاستماع إلى صوت ال ز�ائنالتي تر�ز على ال مؤسساتتعتمد ال

م الفهلوصول إلى مرحلة من اف، 1�ائنز من خلال تجارب أفضل لل هتلك البیانات لبناء علاقات أفضل مع

الآن یتوقعون خدمة رائعة  ز�ائنالف .2قدر الإمكان ز�ون المؤسسة من النعرف وتقترب أن ت یتطلب التقارب،و 

من خلال مجموعة من المؤثرات المختلفة، �ما في  هممعتقدات فیبنون   ،3�استمرار، في أي وقت وأینما �انوا

 .4ة الفرد�ة سو�قیة، والخصائص الشخصیالسا�قة، الاتصالات الت تجاربالالكلمة المنطوقة، ذلك الثقافة، 

  .5مبنیة على تجر�ة الز�ون المرجوة المؤسسة وقیم ةرؤ�، ةرسال، مكانة، العلامة التجار�ة تكون �جب أن حیث 

 تجر�ة الز�ون : 1المطلب 

تعرف  ز�ائنتجر�ة الف .لجوانبلتجر�ة الز�ون العدید من التعر�فات التي تتطرق إلیها من العدید من ا

في مرحلة ما قبل و�عد الشراء، والتي تكون شخصیة وفر�دة  ز�ائنمجمل الأحداث التي �مر بها الأنها على 

 .6عقلانیة وماد�ة تخلق تجر�ة لا تنسى، عاطفیة، حسیة وتوفر حوافز ،من نوعها

 .7على مر الزمن مؤسسةمجموع تعاملات الز�ون الفرد�ة مع المنتج أو ال� �فهاتعر �مكن و�ذلك 

ز�ون المتكرر من خلال طلباته تعمل على تحسین تجر�ة عملائها من خلال تسهیل الأمر على ال ةمؤسسالف

مجموع أن ، أي 9فعالالأأنواع مختلفة من ردود  هاتنبثق من فالتعاملات ،8، والقیام بذلك على الفورالسا�قة

  . 10ز�ائن لدیهمتجر�ة ال مؤسسة هي ما تبنيتفاعلاتهم مع ال

                                                 
1 Don Peppers and Martha Rogers, Managing Customer Experience and Relationships: A Strategic 
Framework, Fourth edition (Hoboken, New Jersey: Wiley, 2022), p449. 
2 Peppers and Rogers, p197. 
3 Anil Bilgihan, Jay Kandampully, and Tingting (Christina) Zhang, “Towards a Unified Customer 
Experience in Online Shopping Environments: Antecedents and Outcomes,” International Journal of 
Quality and Service Sciences 8, no. 1 (March 21, 2016): p5, https://doi.org/10.1108/IJQSS-07-2015-0054. 
4 David Bowie and Francis A. Buttle, Hospitality Marketing: An Introduction, Repr (Amsterdam: Elsevier 
Butterworth-Heinemann, 2007), p61. 
5 Pennington, The Customer Experience Book, p59. 
6 Erna Andajani, “Understanding Customer Experience Management in Retailing,” Procedia - Social and 
Behavioral Sciences 211 (November 2015): p632, https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.11.082. 
7 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p21. 
8 ibid, p22. 
9 Sirin Akaraputipun and Somkiat Eiamkanchanalai, “Factors Influencing Customer Experience 
Management and Customer Experience Value,” Global Business & Economics Anthology 2 (2), 2010, p3. 
10 Shaw and Ivens, Building Great Customer Experiences, p64. 
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رد فعل داخلي وذاتي �حدث أثناء عملیة الاتصال المباشر من جانب �ونها  ون ز�تجر�ة الوتعرف 

 تتناولشراء، استجا�ات وردود فعل على عملیات الهي  ز�ون تجر�ة ال. ف1والمنشأة ز�ون وغیر المباشر بین ال

ا نه. مؤسسةولكنها لیست �الضرورة تحت سیطرة ال ز�ون محفزات التي �مكن أن تساهم جمیعها في تجر�ة ال

، فأحد 2نفسه ز�ون و�فسرها ال ز�ون على أنها جزء لا یتجزأ من عالم حیاة ال ز�ون النظر إلى تجر�ة ال�مكن 

 .3أنها استجا�ات وردود فعل عفو�ة غیر متعمدة على محفزات معینة ز�ون تجر�ة الل ات المقترحةتعر�فال

والتي یتم قیاسها �شكل  المؤسسةها الأداء المادي والمشاعر التي تثیر من  امز�جً  ز�ون تجر�ة التُعتبر و 

 .4عبر جمیع لحظات الاتصال  ز�ون حدسي مقابل توقعات ال

لذا في الأخیر �مكن تعر�ف تجر�ة الز�ون �أنها ردود فعل داخلیة للز�ائن على مز�ج من الأداء المادي 

 م مع المؤسسة.ها أثناء تفاعلهونالتي یتلقوالعاطفیة والعقلانیة وغیرها، الحسیة ومختلف المحفزات 

 إدارة تجر�ة الز�ون تعر�ف : 2المطلب 

الإجا�ة  ،"؟تر�ده أن �شعر ، و�یفكیف �شعر الفرد عندما �صبح ز�ونا لدیها" �طرح المؤسسة لسؤال

 Customer Experience( ز�ائنإدارة تجر�ة الف. 5ز�ائنإدارة تجر�ة التسمى سد فجوة هي 

Management ( و�ة لتصمیم وفهم و�دارة وتقییم وتحسین والإجراءات المطل العملیات والأدواتهي مجموع

 . 6ز�ائنعلُّم مع الهو إنشاء علاقات تَ  ز�ائنالفرد�ة في المؤسسة. الهدف من إدارة تجر�ة ال ز�ائنتجارب ال

عند  ز�ون فهم �ل خطوة �قوم بها الأي من البدا�ة إلى النها�ة:  ز�ائنرسم خر�طة لتجارب الهي أ�ضا 

في �ل  هتعلمیتم إنشاء فرق متعددة الوظائف لر�ط ما من خلال . ةأو خدم سلعةق �هام محددة تتعلالقیام �م

الإصغاء الفعال إلى جانب الدمج الاستراتیجي لما . ف7في تلك النقطة ز�ون ؤثر على تجر�ة الی مرحلة وما

 .8ئنز�امساراً متیناً لتحسین تجارب ال�شكل عملیات التجار�ة الفي المؤسسة تتعلمه 

                                                 
1 Farooq Ahmad et al., “Online Customer Experience Leads to Loyalty via Customer Engagement: 
Moderating Role of Value Co-Creation,” Frontiers in Psychology 13 (July 28, 2022): p3, 
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.897851. 
2 Larissa Becker and Elina Jaakkola, “Customer Experience: Fundamental Premises and Implications for 
Research,” Journal of the Academy of Marketing Science 48, no. 4 (July 2020): p637, 
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00718-x. 
3 Becker and Jaakkola, p637. 
4 Shaw and Ivens, Building Great Customer Experiences, p6. 
5 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p390. 
6 ibid, p449. 
7 Evans and McKee, Social Media Marketing, p39. 
8 ibid, p131. 
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تعمل �عض المؤسسات �استخدام أدوات مثل خر�طة رحلة الز�ون ومخطط نقاط الاتصال الرئیسیة 

�مكن تنظیم ذلك وفقًا للعناصر التي �جب أن تقدم التجر�ة المرغو�ة  المرغو�ة. ز�ائنتحدید تجارب ال حیث یتم

أو  سلعةوالعلامة التجار�ة أو ال ز�ون نقاط التقاطع بین عالم ال وتعتبر .1والعناصر التي �جب ألا تحدث مطلقًا

مثل الإعلانات التجار�ة التي  طلق علیه نقاط الاتصال. هي تشمل نقاط الاتصال التسو�قیة�ُ الخدمة هي ما 

إلى سلسلة أ�ضا  تشیر ز�ون رحلة ال .2والتي تثیر استجا�ة عاطفیة ،�شاهدها شخص ما على التلفاز

الأمر یتطلب عملاً دقیقاً ، ف3منتجطوال عملیة استهلاك ال مؤسسةالمع  ز�ون جراءات التي تفاعل بها الالإ

 ز�ائنالتواصل مع النقاط خر�طة . 4شخصیة وسلسة ز�ائنلإدارة العملیات على نطاق واسع مع دعم تجر�ة 

مجرد بف، 5تجر�ةالتوضح �یف ومتى تتأثر و  المؤسسةمع  ز�ون هي أداة تعرض �شكل مرئي �یفیة تفاعل ال

الخاصة بها وتحدید المجالات  ز�ون ، �مكن لشر�تك �عد ذلك رسم خر�طة لتجر�ة الز�ائنلات اتوقعمعرفة 

 .6التوقعات، و�التالي المجالات التي �مكن استهدافها للتحسین لم تستوفالتي 

هو یوفر عرضًا الخاصة �ك. ف ز�ون تجر�ة الل التخطیطهو عنصر أساسي في  ز�ون تخطیط رحلة ال

 :7ـحلة ومن ثم �صبح أداة لللحالة الحالیة للر 

 إلى إجرائها؛ المؤسسة على تخطیط التغییرات التي تحتاج  ةمساعدال 

  ؛ةتجر�التسجیل التغییرات التي تطرأ على 

  تحدید التجارب المختلفة لمختلف شرائح الز�ائن؛ 

  في جمیع أنحاء المؤسسة؛ ءزملاالالتواصل �شأن الز�ون مع 

 ا في جمیع أنحاء المؤسسة في مكان انات والمعلومات الموزعة حالیً و�مساعدة البرمجیات تجمیع البی

 واحد. 

                                                 
1 Lars Grønholdt et al., “Customer Experience Management and Business Performance,” International 
Journal of Quality and Service Sciences 7, no. 1 (March 16, 2015): p11, https://doi.org/10.1108/IJQSS-
01-2015-0008. 
2 Evans and McKee, op.cit, p117. 
3 Kritta-orn Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant” 
(PhD Thesis, National Institute of Development Administration, 2020), p165, 
https://repository.nida.ac.th/bitstream/handle/662723737/5564/b212226.pdf?sequence=1. 
4 Philippe Corrot and Adrien Nussenbaum, The Online Marketplace Advantage: Sell More, Scale Faster, 
and Create a World-Class Digital Customer Experience (Hoboken, New Jersey: Wiley, 2023), p164. 
5 Shaun Smith and Joe Wheeler, Managing the Customer Experience: Turning Customers into Advocates, 
1. publ (London Munich: Financial Times Prentice Hall, 2002), p229. 
6 Smith and Wheeler, p245. 
7 Pennington, The Customer Experience Book, p84. 



 انب النظري لإدارة تجربة الزبونالج                                   يالثانالفصل 
 
 

38 
 

تعر�ف إدارة تجر�ة الز�ون على أنها استراتیجیات قائمة على مجموع العملیات في الأخیر فیمكننا 

التخطیط الدقیق و� ،وتفضیلاته والإجراءات التي تقوم بها المؤسسة للتخطیط لتجر�ة الز�ون حسب تفاعلاته

 وصولا لتحقیق تجر�ة إ�جابیة للز�ون.اصله مع المؤسسة لة الز�ون ونقاط تو لرح
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 المبحث الثاني: أهمیة، أهداف وأ�عاد إدارة تجر�ة الز�ون 

 إدارة تجر�ة الز�ون  : أهمیة وأهداف1المطلب 

أداة للوصول للعدید من  الجید لإدارة تجر�ة الز�ون أهمیة �بیرة للمؤسسة، وهو خطیط والتطبیقتلل

 یلي:  فیما والأهداف ةمیالأهداف. نفصل هذه الأه

 . أهمیة إدارة تجر�ة الز�ون 1

  ،جزءًا لا  ز�ائنیجب أن تكون إدارة خبرات الفتتجلى أهمیة إدارة تجر�ة الز�ون من خلال عدة جوانب

 �ة بین�أن الخبرات دائمًا ما تكون مشتر  یتجزأ من الرؤ�ة طو�لة الأجل لقطاع الخدمات، و�جب أن �عترفوا

  ؛1والعاملین أثناء تقد�م الخدمات إلى جانب العدید من العوامل الأخرى التي لا تقل أهمیة الز�ائن

  ؛2الإ�جابیة أو السلبیة ز�ون تتغیر مع تجر�ة الالمؤسسة لأن صورة  ،دورًا مهمًاتلعب التجر�ة 

 و�التالي  ،3ال المنتجتمنح التجارب رؤ�ة شاملة للعوامل التي تؤثر على موقف المستخدم من استعم

 ؛اتخاذ القرار المناسب حسب �ل موقف

  والموظفون حدوث هذه التجارب الجیدة  ز�ائنلا �أمل العندما تكون إدارة تجر�ة الز�ون فعالة

، و�علمون أن مخاوفهم ستتم مؤسسةیثقون في الالآن فهم  ،یتوقعون حدوثهاأصبحوا بل  ،ببساطة

 ؛4معالجتها

 تسمح إدارة تجر�ة  ،ودورها �محرك لأداء الأعمال ز�ائنسیة لإدارة تجر�ة الالرئی من خلال فهم الأ�عاد

 ؛5ز�ائنبتطو�ر استراتیجیة موجهة نحو ال مؤسساتلل ز�ائنال

   لا �عودون فقط  ز�ائن ،مخلصین ز�ائنراضین فحسب، بل  ز�ائنإن التجارب الجیدة لا تخلق

 .6هان عنو دافع�و  �مدحون ، بل المؤسسة للتعامل مع

                                                 
1 Mahnaz Mansoor, Tahir Mumtaz Awan, and Buthina Alobidyeen, “Structure and Measurement of 
Customer Experience Management,” International Journal of Business and Administrative Studies 6, no. 
4 (August 3, 2020): p179, https://doi.org/10.20469/ijbas.6.10001-4. 
2 Saba Fatma, “Antecedents and Consequences of Customer Experience Management-a Literature Review 
and Research Agenda,” International Journal of Business and Commerce 3, no. 6 (2014): p42. 
3 Bai Yang et al., “Exploiting User Experience from Online Customer Reviews for Product Design,” 
International Journal of Information Management 46 (June 2019): p174, 
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.12.006. 
4 Shep Hyken, The Cult of the Customer: Create an Amazing Customer Experience That Turns Satisfied 
Customers into Customer Evangelists (Hoboken, N.J: Wiley, 2009), p55. 
5 Grønholdt et al., “Customer Experience Management and Business Performance,” p11. 
6 Hyken, The Cult of the Customer, p8. 
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 إدارة تجر�ة الز�ون  . أهداف2

 توفیر جمیع الموارد ، وهذا یتطلب هدفًا استراتیجیًا ز�ائنإلى اعتبار تجر�ة ال مؤسساتتحتاج ال

 ؛1في تحقیق الأهداف الأخرى  مؤسسةوالوسائل اللازمة لتعز�زها لأنها تدعم ال

  ز�ادة القیمة  سة علىوتجار�هم أن تر�ز المؤس ز�ائنإدارة علاقات الخلال من تسعى المؤسسات

 ؛2أمر �الغ الأهمیة لنجاحها ز�ائنالاحتفاظ �الف ز�انه،الإجمالیة لقاعدة 

 جب أن تتعلم �یف و  ،ز�ائن�جب أن تكون المؤسسة قادرة على رؤ�ة نفسها من خلال عیون ال�

 ؛3مختلف ز�ون تختبر ما �ختبره �ل 

 من خلال تجارب  ز�ائنقیمة ال �أفضل فرصها للنجاح عندما تر�ز على ز�ادة مؤسسةتتمتع ال

 .4ز�ائنوعلاقات متمیزة مع ال

 المطاعمإدارة تجر�ة الز�ون  أ�عاد: 2المطلب 

الجوانب وعلاقتها وتأثیرها  مختلفدون النظر في جمیع  ز�ون لا �مكن للمؤسسة تحسین تجر�ة ال

ت التي �مكن الخطوا أهممن مع الز�ون ضمن أعمال المؤسسة قنوات التفاعل  إدراج أصبح ، حیثببعضها

 .5ز�ائناتخاذها لتحسین تجر�ة ال مؤسسةلل

من خلال فهم الأ�عاد  ز�ائنبتطو�ر استراتیجیة موجهة نحو ال مؤسساتلل ز�ائنتسمح إدارة تجر�ة ال

 ز�ائنهمن �كون تسعى لأتر�د  فالمؤسسات .6ودورها �محر�ات لأداء الأعمال ز�ائنالرئیسیة لإدارة تجر�ة ال

: معاملة سر�عة وآمنة، وشحن سر�ع، ومنتج عالي الجودة عندما �فتح وذلك من خلال توفیر ر�ةسعداء �التج

 .7إذا لم �عجبه ما �جده بداخله سهلةالمشتري الصندوق، وعملیة إرجاع 

ثلاثة عوامل Eiamkanchanalai ( 9و  Akaraputipunو Grønholdt( 8)(�احثون مثل قترح � 

وخصائص الموظفین والبیئة الاجتماعیة) التي لها تأثیر عمیق على قیمة  ماد�ة،(أي البیئة ال ز�ون لتجر�ة ال

 .)3وهذا ما یوضحه الشكل رقم ( ز�ون تجر�ة ال

                                                 
1 Ayoub and Balawi, “A New Perspective for Marketing,”p 101. 
2 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p19. 
3 ibid, p 4. 
4 ibid, p 44. 
5 ibid, p22. 
6 Grønholdt et al., “Customer Experience Management and Business Performance,” p11. 
7 Corrot and Nussenbaum, The Online Marketplace Advantage, p141. 
8 Akaraputipun and Eiamkanchanalai, “Factors Influencing Customer Experience Management and 
Customer Experience Value,” p5. 
9 Ibid. 
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 عناصر تجر�ة و�دارة تجر�ة الز�ون  ):3الشكل رقم(
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :  Sirin Akaraputipun and Somkiat Eiamkanchanalai, “Factors Influencing Customer 
Experience Management and Customer Experience Value,” Global Business & Economics 
Anthology 2 (2), 2010, 4. 

)Akaraputipun and Eiamkanchanalai(1  البیئة المحیطة التي  �أنهاقاما بتعر�ف البیئة الماد�ة

یتم فیها استهلاك المنتجات والخدمات، وتشمل الظروف المحیطة؛ والمساحة/الوظیفة؛ والعلامات والرموز 

على التجر�ة  ز�ون . لضمان حصول الز�ون أهم ُ�عد من أ�عاد إدارة البیئة الماد�ة هو نقاط اتصال ال والتحف.

 . 2عناصر البیئة الماد�ة للمؤسسةمع  ز�ون یع نقاط اتصال الا، من الضروري معرفة جمالمخطط له

أنها درجة الكفاءة الواضحة في أداء المهام وجودة التعاطف التي �خصائص الموظفین تعر�ف �مكن 

التأثیر  �عكس ، وهذاواحترافیتهم. یتضمن هذا التعر�ف لسلوك الموظفین مواقفهم ز�ائنتظهر في التفاعل مع ال

 .3سع المتعلق �سلوك الموظفیناالو 

البیئة الاجتماعیة تُعرف �أنها المحیط الاجتماعي أو الظروف الاجتماعیة التي یتم فیها استهلاك 

�مكن أن یتم تقد�م نفس الوجبة لمجموعتین مختلفتین من الز�ائن في نفس الوقت وفي ، 4المنتجات والخدمات

ین، ولكن �سبب اختلاف معارفهم وخبراتهم وشخصیاتهم ومشاعرهم نفس المطعم ومن قبل نفس الموظف

 .5الشخصیة، �مكن أن تكون لدیهم تجارب مختلفة تمامًا

                                                 
1 Ibid. 
2 Grønholdt et al., “Customer Experience Management and Business Performance,” p11. 
3 Akaraputipun and Eiamkanchanalai, op.cit,” p6. 
4 Akaraputipun and Eiamkanchanalai, p6. 
5 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p24. 
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المحتملین �الأدلة التي تساعدهم على تقییم  ز�ائنهمجب على مسوقي الخدمات اتخاذ خطوات لتزو�د �

�جیة، ومظهر الموظفین، والبیئة الماد�ة الخدمة. وتسمى هذه العملیة بتقد�م أدلة ملموسة، فالمواد الترو 

 .1الخدمات، �لها تساعد على إضفاء الطا�ع الملموس على الخدمة  مؤسسةل

، ز�ون تجر�ة اللقدم ما هو مختلف �شكل ممیز ت تيال يه الخدمات الإضافیةفي صناعات الخدمات، 

مؤسسات و�ذا في . فس المنتجاتقطاع والذین یوفرون نالمنافسون في نفس  ایتنافس فیهالتي  ه النقطةوهذ

 .2الفنادق والمطاعم �مثل تقد�م تجر�ة لا تُنسى �استمرار تحدً�ا �بیرًا

 الحكم على ولا �مكن، �حكم علیها �التجر�ة فقط هي منتجاتخدمات الضیافة فالخدمات عموما ومنها 

تُقاس و ، 3 �عد أن یتناولها المطعم لن �عرف مدى جودة الوجبة إلا ز�ون . فتجر�تهاإلا �عد أن  لخدمةجودة ا

فیما یتعلق �جودة الخدمة، وتستند هذه  ز�ائنوالمفتاح هو تجاوز توقعات ال ز�ائن،الجودة �مدى تلبیة توقعات ال

 .4الخدمات مؤسساتالتوقعات إلى التجارب السا�قة والكلمات الشفهیة و�علانات 

ة أو ممتعة في التي هي �طبیعتها مسلی على بیع تجارب الز�ائن قائمة مؤسسةحتى لو �انت أعمال ال

دق)، فإنه لا جدوى من أن احد ذاتها (مثل مدینة الملاهي أو خط الرحلات البحر�ة أو المطعم الفاخر أو الفن

 فضلإذا �ان المطعم �قدم أ�طر�قة مُرضیة، فتجار�ها ممتعة إذا لم تلبِ حاجة الز�ون  مؤسسةتجعل ال

الضوضاء مشتتة، أو �ان النادل فظا أو غیر منتبه، فلن تكون تجر�ة  الأطباق ولكن المقاعد ضیقة، أو

 .5ممتعة �الضرورة �شكل عام  ز�ون ال

 : بناء على ما تم التطرق إلیه في الفقرات السا�قة، �مكننا تحدید أ�عاد إدارة تجر�ة ز�ائن المطاعم إلى

 قبل الدخول للمطعممرحلة . 1

ل اتخاذ قرار لز�ارته، د الكاف من المعلومات حول المطعم قبأغلب ز�ائن المطاعم �فضلون جمع العد

كلما �ان انتشار ف�جب على صاحب المطعم الاستمرار في توفیر المعلومات على الإنترنت وخارجها. لذا 

�جب �ما المعلومات على نطاق أوسع �ان من الأسهل على المطعم أن �كون معروفًا ومألوفًا لدى الز�ائن. 

ات على مختلف المصادر منها المواقع الإلكترونیة، وسائل التواصل الاجتماعي، مدونات المعلوم توفیر

                                                 
1 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, seventh edition, global edition, Always Learning 
(Harlow: Pearson Education Limited, 2017), p57. 
2 Bowie and Buttle, op.cit, p118. 
3 Philip Kotler et al., op.cit, p57. 
4 ibid., p62. 
5 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p52. 
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تحدید موقع المطعم على السفر، تطبیقات التقییم وتطبیقات دلیل السفر على الهاتف المحمول، �الإضافة إلى 

 .1ى المطعمتطبیق ملاحة الهاتف المحمول الذي �سمح للسائح أن �كون أكثر ثقة في السفر �مفرده إل

ترسل اللافتات الجذا�ة التي تتم صیانتها �شكل جید، �ما في ذلك شعارات العلامة التجار�ة، والإضاءة 

، بینما ترسل اللافتات المتعبة والتالفة والإضاءة الضعیفة إشارات ز�ائنالخارجیة الفعالة إشارات إ�جابیة لل

التي ات والخدم ات�التعرف على المنتج ز�ون ح لل�مكن وضع قائمة الطعام في الخارج للسما �ما .2سلبیة

إضافة ، 3نتظارعند الا�الإضافة إلى ذلك، �جب أن تكون منطقة الانتظار مر�حة �ما �كفي ، �قدمها المطعم

الضیافة التي  مؤسساتلجمیع  امهم اأمر الذي �عد توفر مواقف آمنة �افیة للسیارات، �القرب من المنشأة، ل

الاستثمار في البیئة الماد�ة الخارجیة �مكن أن �ساعد ومنه ف ین �سافرون �السیارات.لذا ز�ائنتعتمد على ال

 .4إلى المبنى ز�ائنفي جذب ال

 عند الدخول من المطعم. 2

في  خلال فترة تواجده ي جر �تُعد �مثا�ة تر�یبة شخصیة ناتجة عما  ز�ون الأجواء العامة من منظور ال

فالز�ون  .5أو الأشخاص المحیطین �الطاولةماد�ة مثل البیئة ال ،ها الأهم، وترتبط �الجوانب التي یرا المطعم

عندما لا تتماشى جودة الطعام مع مستوى الخدمة المتوقع من المطعم، و�نتبهون إلى الوقت الذي  یلاحظ

 �ما .6مطعم�ستغرقه تقد�م الطعام و�ذلك تناول الطعام، �ما أنه من المهم أن تكون قائمة الطعام مناسبة لل

طوال مدة وجودهم في المطعم، فالمطعم لا �متلك مختلف النقاط المطاعم یتفاعلون �استمرار مع  ز�ائنن أ

، وأحیانًا �شكل غیر مباشر مع موظفي المطعمیتفاعلون �شكل  ز�ائنالسیطرة الكاملة على التجر�ة. إذ أن ال

 ز�ائنعلات أن تُسهم في تحسین تجر�ة الآخر�ن. و�مكن لهذه الأنواع من التفا ز�ائنمباشر من خلال وجود 

وفیما یلي شرح لأهم الأ�عاد التي  .7أو تُسيء إلیها؛ لذا من المهم فهم الآلیات الكامنة وراء هذه التفاعلات 

 تتعلق بدخول وتعامل الز�ائن مع المطعم: 

                                                 
1 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p177. 
2 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p239. 
3 Chewwasung, op.cit, p177. 
4 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p239. 
5 Ute Walter, Bo Edvardsson, and Åsa Öström, “Drivers of Customers’ Service Experiences: A Study in 
the Restaurant Industry,” Managing Service Quality: An International Journal 20, no. 3 (May 18, 2010): 
p253, https://doi.org/10.1108/09604521011041961. 
6 Walter, Edvardsson, and Öström, p252. 
7 Walter, Edvardsson, and Öström, p252. 
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 الدلیل المادي. 1.2

التصمیم، والد�كور، والأثاث من  ن التي یتفاعل معها الز�و  العوامل الداخلیةالدلیل المادي شمل �

 والموسیقى والروائح والإضاءةوالمفروشات، والمعدات، واللافتات الداخلیة، ودرجة الحرارة وجودة الهواء، 

 .2 1مطعمالجو العام لل تمثل مجتمعةً  ، والتيالمحیط ونظافة

انطباعًا للضیف  مثل مصباح محترق أن �عطي ةصغیر  تفاصیل�مكن لحیث  ،التفاصیلالز�ائن یلاحظ 

ومدیري المطاعم  أصحابولهذا السبب على  و�همالهم للتفاصیل. المطعم عدم اهتمامالجالس �القرب منه �

�جب أن �ما  .3على إجراء فحص ما قبل الافتتاح للمطعم الموظفین تدر�بو�جب التفاصیل  �جمیعالاهتمام 

 :استخدام المساحةر طر�قة �عین الاعتبا المطعم �أخذ مصممو

 ؛ز�ائنمسافة بین المقاعد أن تشجع أو تثبط المحادثة بین الللیمكن ف :ترتیب المقاعد 

 استخدام د�كور تقلیدي للمطعم أو على الأقل ف، 4الإضاءةو الأثاث ، الأقمشة، اختیار الألوان :الد�كور

امة استخدام التحف الفنیة، �مكن أن �ساعد الز�ون على الحصول على تجر�ة ترتبط �الصورة الع

 ؛5لوجهة سیاحیة أو ثقافة بلد، وتعطي المعنى الكامل للسفر إلى بلد آخر

  :مكن للتنظیف العمیق وشهادات موافقة المطعم لمعاییر النظافة، وصورة نظافة المطعم والمعدات�

موظفي المطبخ، ووضع موظفي الخدمة القفازات وقناع الوجه أن تخلق صورة جیدة للمطعم، و�مكن 

نظافة الطعام والمشرو�ات وممارسات النظافة في المطعم.  فالثقة في نظافة المطعم،  أن �عزز صورة

�شمل أ�ضًا المعدات  هذا .6ز�ون �مكن أن یؤدي لمشاعر إ�جابیة تجاه تجر�ته و�ؤدي إلى رضا ال

 ز�ائنتعتبر المعدات المعیبة أو المتسخة، مشكلة لل حیث ین،الموظف�ل من الز�ائن و التي �ستخدمها 

  ومثال ذلك الأدوات المستخدمة للأكل من صحون وملاعق وغیرها؛ ،7دراً رئیسیاً للشكاوى مصو 

  :؛أ�ضاً أن توفر اللافتات الداخلیة توجیهات واضحة في جمیع أنحاء المنشأة ز�ائنیتوقع الاللافتات  

                                                 
1 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p239. 
2 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p177. 
3 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p58. 
4 Bowie and Buttle, op.cit, p231. 
5 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p178. 
6 ibid, p181. 
7 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing,p 231. 
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  :ن لروائح ترتبط الرائحة في الضیافة �شكل أساسي �منافذ الأطعمة والمشرو�ات. �مكجودة الهواء

 روائح منمز�ج ال أوروائح الطهي الكر�هة  الطهي الجذا�ة أن تحفز براعم التذوق وتجذب الز�ائن. أما

  ؛1ز�ائنمثبطًا قوً�ا للعدید من ال عاملاً  المقلیة فتشكلوالأطعمة  السجائر

 أو عدم وجود موسیقى هي مسألة ذوق شخصي آخر. ومع ذلك، عند تصمیم منتج  الموسیقى: وجود

 .2في الأماكن العامةلضیافة، تلعب الموسیقى دورًا رئیسیًا في استكمال الد�كور وخلق الأجواء ا

�ؤدي الجمع بین �ل هذه العوامل الداخلیة إلى خلق جو عام ینبغي أن �جذب السوق المستهدف إذا تم و 

 .3تصمیمه �شكل صحیح

 الموظفین . 2.2

من خلال إعداد الموظفین لامتلاك مهارة و ، �ائنز �جب ألا �فوت المطعم فرصة خلق تجر�ة أفضل لل

نجاح تدعم تحقیق ال ز�ائنبیئة من الثقة والابتكار، �مكن للموظفین خلق بیئة تجارب في  4التواصل

وتُعد هذه  ،من �ونه مجرد متلقٍ إلى �ونه فاعلاً نشطًا في التجر�ة ز�ون دور الیتجاوز حیث . 5مؤسسةلل

الأدوات اللازمة لتمكین الموظفین في لإدارة �جب أن یتحول إلى توفیر الشروط و النتیجة مؤشرًا على أن دور ا

  .6خلال أدائهم لأدوارهم التفاعلیة ز�ائنالخطوط الأمامیة من دعم ال

�ساعد التدر�ب حیث  ،یجب على المطعم إعداد الموظفین لیكونوا قادر�ن على التواصل �شكل أفضلف

فالموظفون المدر�ون تدر�بًا  ،7جاهزاً من حیث إتقان اللغة والكفاءة المهنیة على الارتقاء �مقدم الخدمة لیكون 

الخدمة  عند أداء �الثقة �نجدیر و�عتبرون �تحلون �الود والاحترام ، و أفضل ُ�ظهرون المهارة والمعرفة المطلو�ة

 ز�ون لفهم ال�بذلون جهدًا و  التواصل ، و�متلكون مهاراتومشاكلهم ز�ائن�سرعة لطلبات الوالاستجا�ة 

یجب أن �كون مظهر الموظفین وموقفهم وسلو�هم مكملاً لموقع ومعلومات ف، 8و�تواصلون معه بوضوح

                                                 
1 ibid,p 240. 
2 ibid. 
3 ibid. 
4 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p178. 
5 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p437. 
6 Walter, Edvardsson, and Öström, “Drivers of Customers’ Service Experiences,” p253. 
7 Chewwasung, op.cit, p179. 
8 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p60. 
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والبیئة الماد�ة. �ما �جب أن تعزز نظافة الموظفین وسلو�هم ولباسهم من فكرة التصمیم و�رسال  طعمالم

 .1ز�ائنرسالة منسجمة إلى ال

 ،مؤسسةلهم، فمن المرجح أن �عملوا �شكل أكثر إنتاجیة للعندما �كون الموظفون راضین عن بیئة عم

، و�التالي ینبغي أن �كونوا قادر�ن على تلبیة مؤسسةو�عرف هؤلاء الموظفون معاییر جودة الخدمة الخاصة �ال

  .2ز�ون وال مؤسسةمعاییر الجودة التي تتوقعها ال

�طر�قة سر�عة ومهنیة أن �فعل  یرتدي ملا�س أنیقة ومناسبة و�جیب على الأسئلة لموظف�مكن حیث 

ولكن إذا �ان الموظف الذي �قدم الطعام للز�ون سيء ، على تكو�ن صورة إ�جابیة ز�ون الالكثیر لمساعدة 

رؤ�ة �ذلك  الز�ائن فضل�. 3السلوك أو �قدم خدمة غیر مهنیة فإن الز�ائن لن �كونوا راضین عن تجر�تهم

المنتظمین �الاسم فإن ذلك �ساعد في  ز�ائنالاستقبال الموظفین � وعندما �قوم نفس ،وجوه مألوفة عند عودتهم

 .4أكثر ر�حیة �عتبرون  الأوفیاء ز�ائنال، فتنمیة الولاء

 الخدمات المقدمة. 3.2

�جب على صاحب المطعم ترتیب جمیع نقاط الاتصال �شكل جید �ما فیه الكفا�ة و�جب أن �حافظ 

مع نقاط التواصل �جمیع أشكالها بین المطعم والز�ون لون ئن یتفاع، فالز�ا5على الأداء الممتاز وفقًا لذلك

 خلال فترة تقد�م قائمة الطعام والطلب. بدءًا من عرض قائمة الطعام، والتواصل اللفظي لموظفي الخدمة،

 .6نظافة وسلوك وانتباه موظفي الخدمةو 

المتوقع من المطعم، �ما عندما تكون جودة الطعام لا تتماشى مع مستوى الخدمة  ز�ائنلاحظ الیُ 

یهتمون �المدة الزمنیة التي �ستغرقها تقد�م الطعام وتناوله، وُ�عد توافق قائمة الطعام مع توقعاتهم والظروف 

وعندما تكون معاییر النظافة غیر مُرضیة، فإنهم غالبًا ما �ستجیبون �مغادرة . المحیطة أمرًا مهمًا �النسبة لهم

  .7المطعم فورًا

دائمًا منع مشاكل الخدمة، ولكن �مكنها التعلم منها. �مكن أن یؤدي التعافي الجید  مؤسسةللا �مكن ل

مخلصین. في الواقع، �مكن أن یؤدي التعافي الجید إلى  ز�ائنالغاضبین إلى  ز�ائنللخدمة إلى تحو�ل ال

                                                 
1 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing,p 240. 
2 Bibid,p 264. 
3 Kotler et al., op.cit, p58. 
4 Bowie and Buttle, op.cit, p264. 
5 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p177. 
6 ibid, p178. 
7 Walter, Edvardsson, and Öström, “Drivers of Customers’ Service Experiences,” p252. 
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على  .1لمقام الأول وولائهم أكثر مما لو سارت الأمور على ما یرام في ا ز�ائنكسب المز�د من مشتر�ات ال

لبي توقعاتهم في الز�ارة التالیة، فإنهم غالباً ما لا تولا  ةمختلف اها الز�ائني یتلقتال خدمةكون التعندما العموم، 

 .2في صناعة الضیافة  ز�ائنأو عدم الاتساق في المنتج هو سبب رئیسي لخیبة أمل ال التباین، ف�عودون 

 الطعام. 4.2

في المطعم المتكامل الخدمات  ز�ون أهم مراحل رحلة ال منلمشرو�ات ولات وا�المأك ز�ون استمتاع ال

مع نقطة اللمس مثل الطعم والمظهر والنظافة  ز�ون �تفاعل الو السبب الرئیسي لز�ارة المطعم.  �اعتبارها

جمیع المراحل الأخرى �انتظام بهدف الحصول المرور �� ز�ون حیث �قوم ال ،3توأصالة الطعام والمشرو�ا

لدیهم توقعات عالیة جدًا و�حددون التجر�ة الإجمالیة بناءً  ز�ائنلى تجر�ة رائعة مع الطعام، و�التالي فإن الع

 .4على هذه المرحلة 

، وأن لدیهم ز�ون الطعام والمشرو�ات من المحفزات المتكررة لتجر�ة ال من تقد�معد الخدمة الأساسیة تُ  

المطعم أن یبذل المز�د من الجهد لشراء المواد  ى صاحب�جب علو  .5تصورات واضحة �شأن جودة الطعام

واستخدام نظام مراقبة المخزون بدقة للحفاظ على المواد  ،الخام من الموردین الذین �مكنهم توفیر أفضل جودة

 ،أخذ عینات من المنتجات�للمطعم أن  �مكن�ما  .6الخام طازجة وجاهزة لإعداد الطعام والمشرو�ات الطازجة

  .7طعامالالمحتمل ببعض المعرفة حول جودة  ز�ون یزود الل

 

 الز�ائن الآخرون . 5.2

الخدمات فحسب بل �شار�ون في عملیة تصمیم وتقد�م تلك �شراء الز�ائن  یتوقف التعامل معلا 

حیث  .8الخدمة، ولا تؤثر أفعالهم على جودة تجر�تهم الخاصة فحسب بل على تجارب الز�ائن الآخر�ن أ�ضًا

آخر�ن. إذا �ان ما یرونه و�سمعونه یتوافق مع توقعاتهم، فسیشعر  ز�ائنالمحتملون  ز�ائنالیرى و�سمع 
                                                 

1 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p64. 
2 ibid, p 59. 
3 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p179. 
4 ibid, p179. 
5 Walter, Edvardsson, and Öström, “Drivers of Customers’ Service Experiences,” p252. 
6 Chewwasung, op.cit, p 181. 
7 Kotler et al.,op.cit, p57. 
8 Akaraputipun and Eiamkanchanalai, “Factors Influencing Customer Experience Management and 
Customer Experience Value,”p 9. 
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�ذا �ان لباس الز�ائن الآخر�ن یبدو غیر لائق وسلو�هم من حیث اللغة والصوت و المحتملون �الراحة.  ز�ائنال

 .1نالعالي والتهذیب والرصانة لا یتوافق مع توقعات الز�ائن المحتملی

ى �عض المطاعم على أنها تنتمي إلى مجموعة محددة من الز�ائن، وُ�نظر إلى الز�ائن الذین یُنظر إل

القیمة  .2ن�ستخدمون الخدمة هناك على أنهم �حصلون على قیمة اجتماعیة من الاستهلاك في ذلك المكا

ا �ان هدف في استهلاك الخدمة. ونتیجة لذلك، إذ ز�ائنالاجتماعیة هي إحدى القیم التي یبحث عنها ال

واستهلاك خدمة ما �مكن أن �حقق هذا الهدف، فإن الز�ائن سیكونون  ة،الاجتماعی القیمةالز�ائن هو تعز�ز 

 .3راضین عن الخدمة المقدمة وقد �قیّمون التفاعل على أنه �حقق رضا أكبر للز�ائن

 عند الخروج من المطعم. 3

أقل  قد تعتبر مرحلةمع المطعم،  ز�ون عل فیها الللمطعم هي المرحلة الأخیرة التي یتفا ز�ون مغادرة ال

عند خروج الز�ون من المطعم، ، 4حل الأخرى ولكنها لا تزال تصنف على أنها مستوى مهماالمر  منأهمیة 

اتخاذ خطوات لیس فقط لتقد�م خدمة جیدة في �ل مرة ولكن أ�ضًا للتعافي من أخطاء  مؤسسات�جب على ال

لمختلف الردود والشكاوى، تصحیح الفاتورة واستجا�ة الموظفین ذه المرحلة في ه في. تتمثل العملیات 5الخدمة 

 طر�قة الدفع وسرعة الفوترة. تحدید مج الولاء و او�ر 

. �الإضافة إلى المعمول �ه من المرحلة الأولى �جب أن �ستمر المطعم في مواكبة مستوى الكفاءة

أن المطعم �قدم الحلوى التقلید�ة أو  همذ�ر �عضت، یرةعند المغاد ز�ائناللآراء وانطباع ذلك، عند النظر 

 .6نوعًا من الحماس قبل مغادرته المطعمذلك ، و�خلق رمز�ا عند تود�عهمفاكهة الموسمیة 

                                                 
1 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p240. 
2 Akaraputipun and Eiamkanchanalai ,op.cit, p 9. 
3 ibid, p11. 
4 Chewwasung, “Model of Customer Experience Management in Thai Full-Service Restaurant,” p182. 
5 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p64. 
6 Chewwasung, op.cit, p182. 
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 المبحث الثالث: علاقة إدارة تجر�ة الز�ون �مختلف العوامل

 علاقة إدارة تجر�ة الز�ون �عوامل أخرى  :1المطلب 

 ارة تجر�ة الز�ون و�دارة العلاقة مع الز�ائنإد بینوالعلاقة . الفرق 1

یتطلب من مؤسستك إنشاء علاقات حقیقیة مع عملائها الداخلیین  ز�ائنإن تحسین جودة تجر�ة ال

مدى الحیاة، وز�ادة  علیهوالحفاظ  ز�ون المؤسسة تسعى جاهدة للحصول على ، ف1والخارجیین على حد سواء

. هذا ما 2ز�ائنالتر�ز على لعلاقات جوهر المؤسسة ذات استراتیجیة احیث تعتبر للمؤسسة.  ز�ون قیمة ال

 �عتبر أساس ما �سمى إدارة العلاقة مع الز�ون.

) �مصطلح، �مكن أن �شیر إما Customer Relationship Management( ز�ون إدارة علاقات ال

 ات الفرد�ة مع عملائها من أجلالمشار�ة فیها لإدارة العلاق مؤسسةإلى الأنشطة والعملیات التي �جب على ال

، أو إلى مجموعة البرامج والبیانات وأدوات التحلیلات المطلو�ة ز�ائنوز�ادة قیمة ال ز�ائنخلق تجر�ة أفضل لل

، ز�ون على الاستماع إلى صوت ال ز�ون التي تر�ز على ال مؤسساتتعتمد ال .3اتیلتنفیذ تلك الأنشطة والعمل

تجر�ة تقد�م من خلال  ه، واستخدام تلك البیانات لبناء علاقات أفضل معولهالتي تم جمعها حو�دارة بیانات 

  .4أفضل

 ز�ون المعاملات، بینما تر�ز إدارة تجر�ة الوتحلیل ) على تسجیل CRM( ز�ائنتر�ز إدارة علاقات ال

م مع أثناء تفاعله ز�ائنمن خلال التر�یز على التجارب التي �مر بها ال ز�ون على بناء العلاقات مع ال

من حیث أنه لا �قتصر على تسجیل  ز�ائنإدارة علاقات ال ز�ون یتجاوز نموذج إدارة تجر�ة ال .5مؤسسةال

عبر جمیع  ز�ائنو�دیر �شكل استراتیجي تجارب ال ز�ائنالمعاملات فحسب، بل یبني علاقات غنیة مع ال

تتمحور  ز�ون إدارة العلاقة مع ال ل أنّ �مكننا القو . 6أو المنتج مؤسسةمع ال ز�ون نقاط التواصل التي �مر بها ال

 .7xنتیجة لذلك ز�ون هي ما �شعر �ه ال ز�ون ، وتجر�ة المؤسسةحول ما تقوم �ه ال

                                                 
1 Hyken, The Cult of the Customer,p 7. 
2 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships,p 20. 
3 ibid, p450. 
4 ibid, p390. 
5 Fatma, “Antecedents and Consequences of Customer Experience Management-a Literature Review and 
Research Agenda,”p 32. 
6 ibid, p33. 
7 Peppers and Rogers, op.cit, p20. 
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یتذ�ران تفاعلاتهما السا�قة  ز�ون تكرار�ة إذا �ان �ل من المؤسسة وال ز�ون �مكن أن تكون العلاقة مع ال

تكون  ، أية إلى البدء من جدید من البدا�ةمع �عضهما البعض، �حیث لا تحتاج التفاعلات المستقبلی

المحادثات تكرار�ة عندما تستكمل من حیث توقفت. في الواقع، العلاقة التكرار�ة هي علاقة تعلم المز�د عن 

 ز�ون �مرور الوقت، مما �مكّن المؤسسة من تطو�ر وتقد�م تجر�ة أفضل من أي وقت مضى لهذا ال ز�ون ال

 .1المحدد

 عوامل أخرى � �ون تجر�ة الز علاقة . 2

�عادل فعلیًا ز�ادة تفضیلهم للعلامة التجار�ة. وهو یرتبط ارتباطًا  ز�ائنز�ادة ولاء ال إنّ الرضا والولاء: . 1.2

التي هي مجموع أداء المنتج والتعبئة  ز�ائنمن خلال تجارب التتشكل  ز�ائنمواقف الف .2ز�ائنوثیقًا برضا ال

  .3ات نقطة الشراءوالتغلیف والعرض �الإضافة إلى تصور 

وقیمة العلامة التجار�ة ارتباطًا وثیقًا. �مكن أن �كون  ز�ون یرتبط مفهوما قیمة الصورة العلامة: . 2.2

أن تحسن أ�ضًا من قیمة  ز�ون للمفهومین تأثیر تفاعلي �حیث �مكن للإجراءات التسو�قیة لتحسین قیمة ال

على تحسین منتجها أو صورتها المؤسسة فیة، ستر�ز من الناحیة العاط .4العلامة التجار�ة والعكس صحیح

 .5، مقارنة �منافسیهاز�ائنأو خدمتها أو عناصر أخرى من تجر�ة ال

مما یؤدي إلى ولائهم.  ز�ائنمع المنتج أو الخدمة إلى رضا ال ز�ائنتؤدي تجر�ة الالأداء المالي: . 3.2

ز�ادة النمو والأداء الأمثل المؤدي لعلى ز�ادة الولاء الفعالة  ز�ون تساعد استراتیجیة إدارة تجر�ة الو�التالي 

 .6مالیًا

 مع التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي علاقة إدارة تجر�ة الز�ون : 2المطلب 

أدى استخدام التكنولوجیا في جمیع أنحاء العالم إلى تغییر �بیر في �یفیة عمل المؤسسة وز�ائنها معًا 

خدم منصات وسائل التواصل الاجتماعي �أداة تسو�قیة للمؤسسات لتوجیه حیث تست ،وفي تجر�ة الز�ائن

                                                 
1  Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships, p453. 
2 ibid, p34. 
3 Fatma, “Antecedents and Consequences of Customer Experience Management-a Literature Review and 
Research Agenda,”p 39. 
4 ibid, p43. 
5 Peppers and Rogers, op.cit, p34. 
6 Fatma, op.cit, p42. 
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 2تغیر في الطر�قة التي تتفاعل بها المؤسسات مع ز�ائنها إذ لوحظ . 1عملیة الشراء وتعز�ز تجر�ة الز�ائن

 .3و�ذلك الطر�قة التي یتصرف بها الز�ائن خلال المراحل المختلفة لعملیات اتخاذ قرار الشراء

سسات ببذل جهود واسعة النطاق لوسائل التواصل الاجتماعي ودمجها مع العناصر ظم المؤ تقوم مع

، حیث تحفز إمكانیة الوصول إلى 4الأخرى لاستراتیجیة وتكتیكات التسو�ق الخاصة �العلامة التجار�ة لدعمها

رسم خر�طة لرحلة التقنیات الجدیدة المؤسسات على إعادة النظر في �یفیة تطو�ر و�دارة علاقات الز�ائن و 

. فیما یلي نتطرق لأهم ومختلف الجوانب التي تتعلق �علاقة التسو�ق عبر مواقع التواصل 5تجر�ة الز�ون 

 الاجتماعي �إدارة تجر�ة الز�ون:

 التعرف على الز�ون 

تبذل المؤسسات المز�د من الجهد في �یفیة الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي للتحقیق في نوا�ا 

�حتاجه الز�ائن أو ما �عجبهم من خلال وسائل  عمامن خلال تمكین المؤسسات البحث  .6�ائن الشرائیةالز 

المؤسسات وسائل التواصل الاجتماعي لجمع البیانات وتجارب الز�ائن وأفكارهم  تستغل، 7التواصل الاجتماعي
العلامات التجار�ة على تطو�ر  و�مكن أن تساعد المعرفة المكتسبة من الاستماع إلى هذه التجارب مدیري ، 8

 .9منتج من الجیل التالي یتماشى مع احتیاجاتهم

 التفاعل مع الز�ون 

نشاطات التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تسعى لمراقبة وتسهیل التفاعل والمشار�ة بین 

التواصل أصبحت وسائل فقد  .10الز�ائن لتشجیع التفاعل الإ�جابي مع المؤسسة وعلاماتها التجار�ة

تماعي قناة جدیدة تمامًا للتواصل والاستجا�ة للمستخدمین، وأثرت �شكل عمیق على طر�قة تفاعل الز�ائن الاج

                                                 
1 Ayoub and Balawi, “A New Perspective for Marketing,” p97. 
2 ibid, p99. 
3 S Vinoth and D Dilip, “Influence of Social Media on Shopping Behaviour,” Journal of Xidian 
University 14, no. 6 (June 23, 2020): 2330, https://doi.org/10.37896/jxu14.6/277. 
4 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism,p 486. 
5 Peppers and Rogers, Managing Customer Experience and Relationships,p 12. 
6 Ayoub and Balawi, op. cit, p97. 
7 ibid, p100. 
8 Sümer and Parilti, SOCIAL MEDIA ANALYTICS IN PREDICTING CONSUMER BEHAVIOR, p90. 
9 G Killian and K McManus, “A Marketing Communications Approach for the Digital Era: Managerial 
Guidelines for Social Media Integration,” Business Horizons 58, no. 5 (2015): p10. 
10 Chaffey and Ellis-Chadwick, Digital Marketing Strategy, Implementation and Practice, p673. 
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التي تقود المحادثات و�تم مشار�تها والاستجا�ة لها من  ، ومن أهم المواضیع1مع العروض واستجابتهم لها

ائل التواصل الاجتماعي وسیلة للتواصل، في هذا الإطار، توفر وس .2طرف المؤسسة هي تجارب الز�ائن

 .3حیث �سعى المستخدمون في هذا العصر إلى التفاعل الاجتماعي و�رغبون في مشار�ة �ل شيء

 توفیر ومشار�ة المعلومات

لم �عد یتعین على الز�ائن الاعتماد على وسائل الإعلام التقلید�ة للحصول على معلومات حول منتج 

من جهة، . 4لوسائل التواصل الاجتماعي توفیر هذه المعلومات �فعالیة وسهولة ما قبل الشراء، حیث �مكن

تزود المؤسسات الز�ائن �المعلومات التي تساعدهم على اختیار المنتجات والخدمات لتلبیة احتیاجاتهم 

من جهة أخرى، . 5ورغباتهم الخاصة، خاصة أثناء التعر�ف �الخدمات التي لا �مكن تجر�تها قبل شرائها

المستخمون الجدد  عود�إذ  ، 6أصبح المستخدمون مشار�ین ومراجعین ومصادر للرأي لمستخدمین الآخر�ن

مراجعات التي هي عبارة عن آراء وتجارب مكتو�ة للآخر�ن �تبها ز�ائن عبر الإنترنت �مراجع. و�ؤدي ذلك لل

 .8 7إلى ز�ادة مستوى معرفتهم �العلامات التجار�ة

                                                 
1 Amresh Kumar and Bhawna Anjaly, “How to Measure Post-Purchase Customer Experience in Online 
Retailing? A Scale Development Study,” International Journal of Retail & Distribution Management 45, 
no. 12 (November 28, 2017): 3, https://doi.org/10.1108/IJRDM-01-2017-0002. 
2 Evans and McKee, Social Media Marketing,p 35. 
3 Kotler et al., Marketing for Hospitality and Tourism, p482. 
4 Khalid Jamil et al., “Role of Social Media Marketing Activities in Influencing Customer Intentions: A 
Perspective of a New Emerging Era,” Frontiers in Psychology 12 (January 17, 2022): p9, 
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.808525. 
5 Bowie and Buttle, Hospitality Marketing, p22. 
6 Katarzyna Sanak-Kosmowska, Evaluating Social Media Marketing: Social Proof and Online Buyer 
Behaviour, Routledge Studies in Marketing (Abingdon, Oxon ; New York, NY: Routledge, 2021), xi. 
7 Suharto, Yuliansyah, and Suwarto, “SOCIAL MEDIA MARKETING, ONLINE CUSTOMER 
REVIEWS AND BRAND AWARENESS ON PURCHASE DECISION,” p11. 
8 Evans and McKee, Social Media Marketing, p37. 
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 خلاصة الفصل: 

مختلف الجوانب المتعلقة �إدارة تجر�ة الز�ون، والتي تعتبر من أهم إلى هذا الفصل  طرق فيتم الت

ر�ائز العلاقة مع الز�ائن، حیث تطرقنا لمفهوم إدارة تجر�ة الز�ون الذي �عتبر مجموع العملیات التي تقوم بها 

ستغلال ذلك لضمان توفیر المؤسسة لفهم تفضیلات وما �مر �ه الز�ون أثناء تعامله معهم والعمل على ا

 أفضل تجر�ة ممكنة.

كما تناولنا أهم أ�عاد إدارة تجر�ة الز�ون، والتي تقوم على مختلف الجوانب الماد�ة، المشاعر، 

الموظفین، الأفراد والمعلومات الذي یتفاعل معهم الز�ون أثناء تعامله مع المؤسسة. �ما ر�زنا على قطاع 

ضوء على أهم النقاط التي تبني إدارة تجر�ة ز�ون المطاعم من مرحلة قبل المطاعم في دراستنا، وسلطنا ال

الوصول للمطعم، إلى ما �جده عند الدخول للمطعم من دلیل مادي، موظفین، طعام وز�ائن آخر�ن وصولا 

 إلى مرحلة الخروج من المطعم.

ومنها إدارة العلاقة في الأخیر، سلطنا الضوء على علاقة إدارة تجر�ة الز�ون مع مختلف العناصر، 

مع الز�ون والفرق بینهما فإدارة التجر�ة عنصر أساسي في تحسین العلاقة مع الز�ائن، �ما تناولنا الرضا 

والولاء، صورة العلامة التجار�ة والأداء المالي، لنتطرق �عدها للعلاقة مع التسو�ق عبر مواقع التواصل 

دارة تجر�ة الز�ون والذي �عتبر أساس دراستنا، حیث الاجتماعي ومساهمتها في تحسین مختلف جوانب إ

�ساعد التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في التعرف والتفاعل مع الز�ون ومشار�ة المعلومات معه، 

 وهذا بدوره �ساعد المؤسسة أثناء التخطیط لتجر�ة ز�ائنها.

لمتغیري الدراسة، الفصل التالي في نها�ة الفصلین الأول والثاني أین تم التعرض للجانب النظري 

عرض لمختلف الدراسات السا�قة التي تناولت متغیري التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة 

 الز�ون �مختلف وجهات النظر والأ�عاد.

 



 

 

  

 

 

 
 
  

  

 الفصل الثالث
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 تمهید: 

ود الأكاد�میة على الجه سلط الضوءتُ إذ  أي دراسة هي الدراسات السا�قة، تنطلق منهامن الر�ائز التي 

، ، وهذا �سمح �الكشف عن الفجوات البحثیة التي تسعى الأطروحة لسدهاالسا�قة المرتبطة �موضوع الدراسة

 ومرجعا �حدد مساره. و�ذلك تعتبر حجر الأساس لأي �حث علمي

عي و�دارة للأ�حاث المرتبطة �متغیرات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتما یتم التطرق في هذا الفصل 

تجر�ة الز�ون معا وعلى حدا، و�ذا الدراسات التي تناولت جانب تجر�ة المطاعم في الجانب التطبیقي. و�ل 

 ه التقسیم التالي:یوضحهذا 

الدراسات السا�قة لكلا متغیرات الدراسة (إدارة تجر�ة الز�ون والتسو�ق عبر مواقع  المبحث الأول:

 التواصل الاجتماعي).

 الدراسات السا�قة لمتغیر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي. :المبحث الثاني

 .الدراسات السا�قة لمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون  المبحث الثالث:

 الدراسات السا�قة لإدارة تجر�ة ز�ائن المطاعم. المبحث الرا�ع:
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التسو�ق عبر المبحث الأول: الدراسات السا�قة لكلا متغیرات الدراسة (إدارة تجر�ة الز�ون و 

 مواقع التواصل الاجتماعي)

Parihar, Manish. "Social media: The final frontier in customer experience 
management." Epoch Strategies for Marketing, Family Business and 
Entrepreneurship, Forthcoming (2012). 

 . الهدف من الدراسة1

الز�ائن واستكشاف �یفیة قیام وسائل التواصل  و فهم نشأة إدارة تجر�ةالهدف من هذه الدراسة ه

 الاجتماعي �إحداث نقلة نوعیة في مجال إدارة تجر�ة الز�ائن.

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

منهجیة استكشافیة �طبیعتها ولا تشمل جمع البیانات الأولیة. لم یتم استخدام أي استبیان بع الدراسة تتّ 

اب. وقد تم جمع البیانات من عدة مصادر ثانو�ة مثل المقالات الصحفیة والأوراق البحثیة و قة استجأو طر�

 والمواقع الإلكترونیة و�وا�ات وسائل التواصل الاجتماعي على الإنترنت.

 . النتائج3

ر امتدادًا لإدارة علاقات الز�ائن في العص�عد مفهوم إدارة تجر�ة الز�ائن  وصلت الدراسة إلى أن

عدًا جدیدًا تمامًا �عد إدخال أدوات التواصل الاجتماعي. وقد دفع النمو الجدید، وقد اتخذ هذا المفهوم نفسه �ُ 

الهائل لأدوات التواصل الاجتماعي في السنوات الخمس الماضیة غالبیة المؤسسات إلى الانضمام إلى وسائل 

 .“كن حیث یتواجد عملاؤك” جال التسو�ق:التواصل الاجتماعي، لأنه من الحقائق المتعارف علیها في م

و�النظر إلى الاتجاهات الحالیة، فإن جمیع الز�ائن �سجلون الدخول إلى شكل من أشكال وسائل 

ج أن وسائل التواصل الاجتماعي هي أحدث وأهم تحول في إدارة استنتاالتواصل الاجتماعي. و�التالي، �مكن 

لتخطیط لاستراتیجیة واضحة جدًا، ومخصصة لكل مؤسسة من تجارب الز�ائن وتحسینها. ومع ذلك، �جب ا

 .جدیدةأجل تحقیق أي فوائد حقیقیة من هذه الوسیلة ال

 . أوجه التشا�ه4

كلا الدراستین وصلتا لنتیجة أن مواقع التواصل الاجتماعي تحقق فائدة فعلیة لعملیات إدارة تجر�ة 

 الز�ون.
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 . أوجه الاختلاف5

 ظر�ة تعتمد على مصادر ثانو�ة لجمع البیانات، أما دراستنا فهي تحلیلیة تعتبر دراسة استكشافیة ن

 اعتمدت على نتائج استبیان.

 .لم تحدد الدراسة قطاعا محددا للدراسة، ودراستنا توجهت نحو دراسة قطاع المطاعم 

Wibowo, Ardy, Shih-Chih Chen, Uraiporn Wiangin, Yin Ma, and Athapol 
Ruangkanjanases. "Customer behavior as an outcome of social media 
marketing: The role of social media marketing activity and customer 
experience." Sustainability 13, no. 1 (2020): 189 

 . الهدف من الدراسة1

 صل الاجتماعينشاطات التسو�ق عبر مواقع التوا تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف تأثیر �ل من

على تفاعل الز�ائن، والتي �مثلها بُنیة جودة العلاقة، والتحقق من تأثیر نیة الولاء ونیة الشراء  وتجر�ة الز�ون 

 .ونیة مشار�ة الز�ائن في نشاط التجارة الاجتماعیة

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

خدمون إندونیسیون لوسائل التواصل المشار�ون في هذا البحث هم مست، و الدراسة �انت دراسة تطبیقیة

 اء.الاجتماعي ممن لدیهم خبرة في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي �منصة شر 

تم تقسیم الاستبیان إلى قسمین، الطر�قة المستخدمة في جمع بیانات العینة هي استبیان عبر الإنترنت، 

الدراسة إطار العمل �أكمله استنادًا إلى المعلومات الد�موغرافیة وأسئلة قیاس الفرضیات. وقد وضعت هذه 

 المستخدمة في الأ�حاث السا�قة.

خدمت أ�عاد الترفیه، الشخصنة، التفاعل، الحداثة والكلمة المنطوقة في دراسة نشاطات التسو�ق استُ 

عبر مواقع التواصل الاجتماعي. أما تجر�ة الز�ون فاستعملت أ�عاد الحواس، التفكیر، الشعور، التصرف 

 .تعاطف(الارتباط)وال

 . النتائج3

لها تأثیر �بیر على جودة  نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وجدت الدراسات أن

وأن تجر�ة الز�ائن لها تأثیر إ�جابي �بیر على جودة العلاقة. ونظرًا لأن تجر�ة الز�ائن أصبحت  .العلاقة
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ت التواصل الاجتماعي على أساس ما یبني بناء تجر�ة مؤشرًا مهمًا، فإن ترتیب محتوى التسو�ق عبر شبكا

 الز�ائن هو خطوة ضرور�ة.

كما توصلت إلى نتیجة أن إدارة جودة العلاقة أمر ضروري لأن جودة العلاقة الجیدة بین الز�ون 

 والمؤسسة ستعزز رغبة الز�ون في الشراء ورغبته في أن �كون ز�وناً مخلصًا ورغبته في المشار�ة في برنامج

 المؤسسة.

 . أوجه التشا�ه4

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  استخدام نفس الأ�عاد للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعيو. 

 . أوجه الاختلاف5

  دراستنا درست العلاقة بین إدارة تجر�ة الز�ون والتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، أما هذه

 ؛ا بل تأثیرهم على جودة العلاقةالدراسة فلم تدرس أي علاقة بینهم

  ،هذه الدراسة التي درست مستخدمي مواقع  أمادراستنا حددت قطاع المطاعم لولا�ة سطیف للدراسة

 ؛في مالیز�ا �منصة للشراءالتواصل الاجتماعي 

  اختلاف الأ�عاد في جانب تجر�ة الز�ائن حیث صیغت الأسئلة �طر�قة عامة في هذه الدراسة، أین و

 ها لقطاع المطاعم في دراستنا.تم تخصیص

Ayoub, Asad, and Ayman Balawi. "A New Perspective for Marketing: The 
Impact of Social Media on Customer Experience." Journal of Intercultural 
Management 14, no. 1 (2022): 87-103 : 

 . الهدف من الدراسة1

ماعي على تجر�ة الز�ائن و�یف �مكن ة تأثیر وسائل التواصل الاجتالغرض من هذه الورقة هو دراس

 للمؤسسات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتعز�ز تجر�ة الز�ائن.

 

 

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2
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طر�قة تجمیع المؤلفات لتتبع البیانات وتحلیلها. تم استخدام قاعدتي بیانات في هذه الدراسة تم اتباع 

EBSCO Discovery of Science وGoogle Scholar  .تم إنتاج أكثر من و للعثور على المقالات

 .190 ثلاثین مقالاً من إجمالي

 . النتائج3

تأثیر �بیر على تجر�ة الز�ائن نظرًا لانتشارها لها وسائل التواصل الاجتماعي توصلت الدراسة إلى أن 

لمؤسسات من تصنیف الز�ائن، والحصول على الكثیر من الواسع وسهولة وصول الز�ائن إلیها. فهي تمكّن ا

خدمات. قد المنتجات أو الجداً حول انطباعاتهم المتعلقة � المعلومات عنهم، والحصول على ردود فعل سر�عة

�كون لوسائل التواصل الاجتماعي تأثیر إ�جابي أو سلبي على تجر�ة الز�ائن، لذا فإن دور الإدارة مهم في 

 .ائل �شكل �فید الشر�ة و�دعمها لتحقیق أهدافهاإدارة هذه الوس

�مكن للمؤسسات البحث عما �حتاجه الز�ائن أو ما �عجبهم من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، 

ولكن النقطة الأهم هي الطر�قة التي تستخدم بها المؤسسات منصات التواصل الاجتماعي لتعز�ز تجر�ة 

لإمكان، وتجنب �ل ما قد �ضر بها فیما یتعلق �منتجات المؤسسات أو الز�ائن والحفاظ علیها إ�جابیة قدر ا

 .خدماتها

�جب أن �كون لدى المؤسسات موظفین مؤهلین تأهیلاً عالیاً ولدیهم خبرة واسعة في هذا المجال لإدارة 

 .لز�ائنهذه الوسائط �طر�قة ذ�یة وفعالة، �الإضافة إلى توظیف الأفكار الإبداعیة �استمرار لتعز�ز تجر�ة ا

وأخیراً، �جب على المؤسسات اعتبار تجر�ة الز�ائن هدفاً استراتیجیاً وتوفیر جمیع الموارد والوسائل 

 .اللازمة لتعز�زها لأنها تدعم الشر�ة في تحقیق الأهداف الأخرى 

 . أوجه التشا�ه4

ت إدارة علیة لعملیاحقق فائدة ف�مواقع التواصل الاجتماعي  التسو�ق عبر كلا الدراستین وصلتا لنتیجة أن

 .، و�عتبر جزءا مهما منهاتجر�ة الز�ون 

 . أوجه الاختلاف5

  تعتبر دراسة استكشافیة نظر�ة تعتمد على مصادر ثانو�ة لجمع البیانات، أما دراستنا فهي تحلیلیة

 اعتمدت على نتائج استبیان.

  المطاعم.لم تحدد الدراسة قطاعا محددا للدراسة، ودراستنا توجهت نحو دراسة قطاع 
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 المبحث الثاني: الدراسات السا�قة لمتغیر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

Kim, Angella Jiyoung, and Eunju Ko. "Impacts of luxury fashion brand’s 
social media marketing on customer relationship and purchase intention." 
Journal of Global fashion marketing 1, no. 3 (2010): 164-171. 

 . الهدف من الدراسة1

هو تحدید خصائص التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وتقییم تأثیر  من هذه الدراسةالغرض 

 .في سوق الأز�اء العلامات التجار�ة الفاخرة على علاقات الز�ائن و�ذلك على نیة الشراء

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

للأفراد مستهلكي الأز�اء الفاخرة موجهة  ذه الدراسة تم استخدام دراسة تطبیقیة عبر أداة الاستبیانه في

قبل التطو�ر النهائي لاستبیانات الاستبیان، تم إجراء ن السا�قتین من الدراسة. و سنتیالخلال  من سیول �ور�ا

لأز�اء من أجل سحب عینة من اختبار أولي على خمسة عشر طالب دراسات علیا متخصصین في تسو�ق ا

 علامة تجار�ة للأز�اء الفاخرة لهذه الدراسة.

وقد تضمنت الاستبیانات ثلاثة أجزاء، حیث �قیس الجزء الأول أنشطة التسو�ق على وسائل التواصل 

الاجتماعي (الترفیه، الشخصنة، التفاعل، الحداثة والكلمة المنطوقة). تضمن الجزء الثاني من الاستبیان 

نیة بنود لقیاس علاقة الز�ائن ونیة الشراء، وقام الجزء الأخیر �قیاس الخصائص الد�موغرافیة للعینة، �ما ثما

الموضة،  في ذلك العمر، والتعلیم، والحالة الاجتماعیة، والمهنة، ومتوسط دخل الأسرة، والإنفاق على سلع

من الإجا�ات  133لائمة، وتم اعتماد على لعینة ماستبیانا  150تم توز�ع  والإنفاق على مشتر�ات الرفاهیة.

 الاحصائي. للتحلیل

 . النتائج3

أظهرت النتیجة أن أسلوب تسو�ق العلامة التجار�ة المختارة یتضمن عناصر ممیزة مقارنة �الأداء 

 التسو�قي القد�م.

یر إ�جابي في تقییم تأثیرها على العلاقات مع الز�ائن ونیة الشراء، �ان للترفیه والتحدث الشفهي تأث

 كبیر على العلاقة.

وقد تأثرت الثقة �الترفیه والتخصیص والاتجاه، بینما تأثرت نیة الشراء �الترفیه والتفاعل والكلام 

 الشفهي.
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أثرت إدارة علاقات الز�ائن ونیة الشراء تأثیراً إ�جابیاً على علاقات الز�ائن ونیة الشراء، و�ان تأثیر 

 .الترفیه أكثر من أي خصائص أخرى 

تقد�م خدمة مخصصة ومحتو�ات ترفیهیة مجانیة، والحصول على معلومات حقیقیة عن الاهتمامات 

 الشخصیة �جب أن تكون �لها مسلیة.

في بیئة التسو�ق التنافسیة الحالیة، �عتبر سلوك الز�ائن المستقبلي أحد الأصول الاستراتیجیة الرئیسیة 

 لتحقیق أقصى قدر من الأداء على المدى الطو�ل. التي �جب مراقبتها ورعایتها من قبل المؤسسات

یبدو أن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في إجراء الأنشطة التسو�قیة وسیلة مناسبة للعلامات 

 التجار�ة الفاخرة.

 كانت علاقة الز�ائن ونیة الشراء والثقة ونیة الشراء مرتبطة �شكل �بیر.

مع المستخدمین الآخر�ن �الإضافة إلى العلامة التجار�ة على  تم تعز�ز ثقة الز�ائن من خلال التفاعل

 مواقع التواصل الاجتماعي.

أثناء الاستمتاع �الترفیه والتواصل المقدم على المواقع �ساهم �شكل  علامةلل الثقة المكتسبة و�بدو أن

 كبیر في تحقیق أر�اح العلامة التجار�ة الفاخرة.

القدامى وجذب المتسوقین جتماعي مناسب للاحتفاظ �الز�ائن یبدو أن استخدام وسائل التواصل الا

 العابر�ن.

 . أوجه التشا�ه4

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

 ؛استخدام نفس الأ�عاد للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

  .التوصل لأهمیة �عدي الترفیه والتفاعل مع الز�ائن في تحسین العلاقة مع المؤسسة 

 الاختلاف . أوجه5

  الدراسة تدرس علاقة التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي مع متغیرات أخرى، عكس دراستنا

 ؛التي تر�ز على علاقته �إدارة تجر�ة الز�ون 

  بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعمالفاخرة الأز�اء علامات كان مجال هذه الدراسة هو. 
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Killian, Ginger, and Kristy McManus. "A marketing communications 
approach for the digital era: Managerial guidelines for social media 
integration." Business horizons 58, no. 5 (2015): 539-549. 

 . الهدف من الدراسة1

تسو�قیة الدراسة سعت لفهم �یفیة وضع وسائل التواصل الاجتماعي ضمن استراتیجیة الاتصالات ال

 .، وفهم أفضل لوجهة نظر �ل مشارك حول وسائل التواصل الاجتماعيمؤسساتالحالیة لل

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

جراء سبع مقابلات اتجهت هذه الدراسة لإلفهم استراتیجیة وسائل التواصل الاجتماعي �شكل أفضل، 

�ن المسؤولین عن الاستراتیجیة الرقمیة للعلامات متعمقة مع مجموعتین مختلفتین من المشار�ین: �بار المدیر 

التجار�ة التي تبلغ قیمتها ملیارات الدولارات ومدیري الو�الات المسؤولین عن الاستراتیجیة الرقمیة لشر�ة 

 .Fortune 1000واحدة على الأقل من مؤسسات 

جتماعي وتكامل استغرقت المقابلات من ساعة إلى ساعتین بهدف فهم استخدام وسائل التواصل الا

 الاتصالات من وجهة نظر المدیر�ن.

كانت الأسئلة حول استراتیجیات المنصات القائمة على الهدف، واستراتیجیات التكامل متعدد 

 المنصات.

 . النتائج3

لتولید التفاعل، �جب أن تكون رسائل وسائل التواصل الاجتماعي مصممة توصلت الدراسة أنه 

 ت الز�ون الحالیة وعلاقته �الشر�ة.خصیصًا وذات صلة �احتیاجا

لفهم دوافع الز�ائن، �قوم مدیرو العلامات التجار�ة بتحدید طرق فر�دة لإشراك الز�ائن على منصات 

 .التواصل الاجتماعي �طرق تخاطب مباشرةً دوافعهم للتفاعل مع الشر�ة

رغبة المدیر في التواجد �جب أن تتخطى استراتیجیة التواصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي للشر�ة 

واقع التواصل الاجتماعي مشار�ة �بیرة وتجاو�اً مع في مساحة اجتماعیة معینة. یتطلب التواجد على م

الز�ائن �شكل منتظم. على الرغم من أن تحد�ات إدارة المحادثات التي یتحكم فیها الآخرون قد تبدو شاقة، إلا 

 .أي مخاطر محتملة أن فوائد الاستماع إلى الز�ائن تفوق �كثیر



 الدراسات السابقة                                                       الثالثالفصل 
 

64 
 

فالز�ائن على استعداد لمشار�ة أفكارهم وتجار�هم من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، و�مكن 

للمعرفة المكتسبة من الاستماع إلى هذه التجارب أن تساعد مدیري العلامات التجار�ة على تطو�ر منتج من 

 .الجیل التالي یتماشى مع احتیاجات الز�ائن

یة، بدأت منصات متخصصة في الظهور. فالمنصات التي لم المنصات الاجتماعمع استمرار تطور 

تكن موجودة قبل عامین أصبح لدیها الآن ملایین المستخدمین. �جب على مدیري العلامات التجار�ة أن 

قة �كونوا �ارعین في التعرف على نقاط القوة في المنصات المختلفة والاستفادة من نقاط القوة هذه لتعز�ز العلا

 بین الز�ون والعلامة التجار�ة في هذا الفضاء الشخصي للغا�ة.

 . أوجه التشا�ه4

لفهم الز�ون  وصل لأهمیة التوجه نحو ادراج مواقع التواصل الاجتماعي ضمن استراتیجیات المؤسسةتال

 .وتعز�ز العلاقة معه

 . أوجه الاختلاف5

 على  فر�زتدراستنا  أما، فقط لاجتماعيالدراسة تدرس استخدامات التسو�ق عبر مواقع التواصل ا

 علاقته �إدارة تجر�ة الز�ون.

 .كان مجال هذه الدراسة هو مختلف القطاعات بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعم 

 .تم استخدام أداة المقابلة، بینما استخدمنا أداة الاستبیان 

Ghafourzay, Hamayoun, and Nurettin Parıltı. "The impact of social media 
marketing on customer inspiration and customer purchase intention: A case 
study on Kabul-Afghanistan telecom industry." Journal of Business Research 
– Turk 12, no. 3 (2020): 2721-2732. 

 . الهدف من الدراسة1

ئن ونوا�ا الشراء لدى ائل التواصل الاجتماعي على إلهام الز�اتدرس هذه الدراسة تأثیر التسو�ق عبر وس

 الز�ائن في قطاع الاتصالات في أفغانستان.
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 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

�حث تجر�بي على قطاع الاتصالات في  اتجهت الدراسة نحو إجراءالمذ�ور،  للهدف لوصولل

�عد متا�عة حسا�ات وسائل  .تماعي مجتمع الدراسةشكل مستخدمو وسائل التواصل الاجأین �أفغانستان. 

أُجري استطلاع رأي ذاتي عبر الإنترنت  ،التواصل الاجتماعي لمؤسسات الاتصالات في العاصمة �ابول

 جا�ة صالحة للتحلیل �عینة للدراسة. إ 400تم أخذ ما مجموعه و �استخدام طر�قة أخذ العینات المتاحة 

ول �عض الأسئلة الد�موغرافیة. في المقابل، لاثة أقسام. یتناول الجزء الأیتكون الاستبیان المُدار من ث

یتضمن الجزء الثاني أسئلة حول التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ونیة الشراء لدى الز�ائن، و�تناول 

 الجزء الأخیر من الاستبیان أسئلة حول إلهام الز�ائن.

لاجتماعي أنشطة التسو�ق عبر وسائل التواصل �قیس مقیاس التسو�ق عبر وسائل التواصل ا

. 4. التوجهات، 3. التفاعلات، 2. الترفیه، 1الاجتماعي في قطاع الاتصالات ضمن خمسة أ�عاد: 

 . ةالشفهی ةالإلكترونی كلمة. ال5التخصیص، و

 . النتائج3

ماعي و�لهام كشفت النتائج عن وجود ارتباط �بیر و��جابي بین التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجت

ضیات المقترحة، مما �شیر إلى أن الز�ائن ونیة الشراء لدى الز�ائن. إلى جانب ذلك، تم قبول جمیع الفر 

 التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثیر إ�جابي �بیر على إلهام الز�ائن ونیة الشراء لدى الز�ائن. 

لة عبر وسائل التواصل الاجتماعي للمؤسسات تُفید هذه النتائج في تطو�ر استراتیجیة تسو�ق فعّا

والمسوقین الرقمیین لتحسین تأثیرات إلهام الز�ائن ونیة الشراء من خلال التسو�ق عبر وسائل التواصل 

الاجتماعي. و�ناءً على ذلك، أظهرت هذه الدراسة أن التسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي من شأنه أن 

 الشراء لدیهم.یز�د من إلهام الز�ائن ونیة 

 . أوجه التشا�ه4

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  ؛وسائل التواصل الاجتماعيأ�عاد التسو�ق عبر  نفس الدراستینوظفت 

  وسائل التواصل الاجتماعي للوصول للز�ائن.الوصول لنتیجة أهمیة التسو�ق عبر 
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 . أوجه الاختلاف5

  واصل الاجتماعي على إلهام الز�ائن ونوا�ا الشراء لدى تأثیر التسو�ق عبر وسائل التالدراسة تدرس

 دراستنا التي تر�ز على علاقته �إدارة تجر�ة الز�ون. بینما، الز�ائن

 .كان مجال هذه الدراسة هو قطاع الاتصالات بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعم 
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 المبحث الثالث: الدراسات السا�قة لمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون 

Rahman, Zillur. "Customer experience management—A case study of an 
Indian bank." Journal of Database Marketing & Customer Strategy 
Management 13 (2006): 203-221. 

 . الهدف من الدراسة1

لال تقییم تم استخدام تصمیم �حث وصفي للتعرف على المستوى الحالي لرضا الز�ائن عن البنك من خ

في أر�عة أ�عاد: الإدراك والمظهر الخارجي  ) والموظفینATMأي أجهزة الصراف الآلي ( واجهات البنك

 والعاطفة والتواصل

كان الهدف الأهم من هذه الدراسة هو معرفة الوضع الحالي للبنك (فرع معهد التكنولوجیا التطبیقیة في 

 م وضع استراتیجیات لتحسین أوجه القصور) في نظر الز�ائن ومن ثPNBرور�ي التا�ع لبنك 

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

تم جمع البیانات الأولیة �استخدام استبیان. تمت صیاغة الاستبیان ووضع اللمسات الأخیرة علیه �عد 

 سلسلة من جلسات العصف الذهني مع الخبراء في هذا المجال.

�ان حجم العینة  ب، والأساتذة، والز�ائن الآخر�ن للبنك.وتمثلت وحدات أخذ العینات في الأفراد، والطلا

تم إجراء مقابلات شخصیة ، و عینة و�ان تصمیم العینة المستخدم هو أخذ العینات الملائمة 100المستخدمة 

 مع الز�ائن من أجل إكمال الاستبیان.

تم جمع إجا�ات  ، حیثرضاهم في عملهم الحالياستهداف موظفي البنك �استبیان لقیاس مدى كما تم 

 موظفا. 21من 

 . النتائج3

أن الغالبیة العظمى من الز�ائن راضون عن الأداء الحالي للبنك من هذه الدراسة ستنتاج الا�مكن 

مع الز�ائن لتصبح أكثر إدراكًا (ذ�اءً)  فاعلاتهمت حسینولكنهم �التأكید سیكونون سعداء إذا قام البنك بت

 ا.وتواصلاً جیدً  وعاطفةً و�رضاءً 

من المؤ�د أن �عض التوصیات التي قدمها الز�ائن، إذا تم تنفیذها من قبل البنك، ستكون مثمرة من 

خلال تحو�ل هؤلاء الز�ائن إلى سفراء للعلامة التجار�ة، و�ناء مصداقیة للمطالبات التي �قدمها البنك في 

 إعلاناته.
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استراتیجیة مخصصة لكل شر�حة سیكون وأخیرًا، فإن تقسیم الز�ائن إلى شرائح حسب الولاء وتنفیذ 

 مفیدًا للبنك أ�ضًا.

و�رضاء الموظفین  ىینبغي بذل الجهود في اتجاه الحفاظ عل، فلاء موظفي البنكبو  كذلك فیما یتعلق

القلائل غیر الراضین الاستثنائیین، لأنه ما لم �كن الموظف راضیًا وحتى یرضى الموظف، فإنه لا �مكنه 

 للز�ائن، مما سیؤثر سلبًا على سلسلة أر�اح الخدمة الكاملة للبنك. تقد�م تجر�ة لا تنسى

 . أوجه التشا�ه4

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  وتحسین التفاعل معه؛ الاستماع الجید للز�ون، ضرورةالوصول لنتیجة 

 لز�ائن المؤسسات تدر�ب الموظفین یؤدي لتجر�ة أحسنالاهتمام ب. 

 . أوجه الاختلاف5

 عكس دراستنا التي تر�ز على إدارة تطبیقات إدارة تجر�ة الز�ون في قطاع البنوكراسة تدرس الد ،

 تجر�ة الز�ون �متغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 .كان مجال هذه الدراسة هو قطاع البنوك بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعم 

 حیث تم تخصیصها حسب قطاع ، ة الز�ون في دراسة على إدارة تجر� اختلاف الأ�عاد المستعملة

 المطاعم في دراستنا، وتم صیاغتها �صفة عامة في هذه الدراسة.

Fatma, Saba. "Antecedents and consequences of customer experience 
management-a literature review and research agenda." International journal 
of business and commerce 3, no. 6 (2014). 

 . الهدف من الدراسة1

في البحث  ساهم� ،إطار تكاملي لعوامل تجر�ة الز�ائن وعواقبهالوضع هذه الورقة البحثیة  تسعى

 الإدار�ة.والمساهمة ثار في الآ و�ذلكالأكاد�مي 

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

 طورو� ،حول إدارة تجر�ة الز�ائن لمتواجدةالبحوث ا توحیدالمؤلف و في هذه الورقة البحثیة، ینتقد 

 .السا�قة من خلال دراسة شاملة للأدبیات، وهذا ونتائج إدارة تجر�ة الز�ائن مسبباتنموذجًا مفاهیمیًا ل
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وقد تم تحدید ست فئات من النماذج السا�قة وهي: أداء العلامة التجار�ة، والتفاعل متعدد القنوات، 

ة الخدمة، والبیئة الماد�ة، والبیئة الاجتماعیة، والأسعار والعروض الترو�جیة، وذلك من خلال مراجعة وواجه

، �ما تم تحدید ثلاث نتائج مباشرة وهي رضا الز�ائن، وولاء الز�ائن، وحقوق الز�ائن. لسا�قةشاملة للأدبیات ا

 كما تمت مناقشة الاتجاهات المستقبلیة للبحث.

 . النتائج3

هات ومواقف الز�ائن من خلال تجارب الز�ائن التي هي مجموع أداء المنتج والتغلیف اتجا تتشكل

 والعرض �الإضافة إلى تصورات نقاط الشراء.

تساعد استراتیجیة إدارة تجر�ة الز�ون المر�ز�ة على ز�ادة ولاء الز�ائن وز�ادة النمو والأداء المالي 

 الأمثل.

لاحتفاظ ا ،الز�ائن من خلال الأ�عاد الثلاثة لاكتساب الز�ائن تجر�ة دارةلإالز�ائن هي نتیجة  قیمةإن 

 �الز�ائن والبیع الإضافي.

تُقدّم هذه الورقة البحثیة مساهماتٍ مهمةً في مجال الأدبیات. أولاً، تُبیّن تطور مفهوم تجر�ة الز�ون في 

العوامل المُشكّلة لتجر�ة الز�ون من  الأدبیات الأكاد�میة وأهمیة لحظات الحقیقة. ثانیًا، تُسلّط الضوء على

خلال مراجعة مُعمّقة للأدبیات المُتاحة. وتشمل هذه العوامل تجر�ة العلامة التجار�ة، والتفاعلات متعددة 

الماد�ة، والبیئة الاجتماعیة، والسعر والعروض الترو�جیة. وأخیرًا، تُحدّد  القنوات، وواجهة الخدمة، والبیئة

وهي رضا الز�ائن، وولائهم، وحقوقهم. ُ�مكن للمدیر�ن والممارسین استخدام هذا الإطار النتائج الرئیسیة، 

 لتصور التجارب وقیاسها، �ما ُ�مكن للأكاد�میین استخدامه للمراجعة التجر�بیة.

 . أوجه التشا�ه4

  ؛نتیجة أهمیة إدارة تجر�ة الز�ون وتأثیرها على الز�ون ل �ل من الدراستینتوصل 

  في �ل من  البیئة الماد�ة والبیئة الاجتماعیة واجهة الخدمة، التفاعل، عناصرالانطلاق من

 الدراسات.

 

 

 . أوجه الاختلاف5
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  دراستنا تر�ز على و ، إدارة تجر�ة الز�ون نظر�ا مع علاقته مع مختلف المتغیراتالدراسة تدرس

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي. الدراسة التطبیقیة لإدارة تجر�ة الز�ون �متغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق

  حیث تم تخصیصها حسب قطاع ، اختلاف الأ�عاد المستعملة في دراسة على إدارة تجر�ة الز�ون

 المطاعم في دراستنا، وتم صیاغتها �صفة عامة في هذه الدراسة.

Garg, Ruchi, Zillur Rahman, and M. N. Qureshi. "Measuring customer 
experience in banks: scale development and validation." Journal of Modelling 
in Management 9, no. 1 (2014): 87-117. 

 . الهدف من الدراسة1

 تهدف الورقة إلى قیاس تجر�ة الز�ائن في البنوك الهند�ة.

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

الملاءمة، بیئة الخدمة، الموظفون، عاملاً من عوامل تجر�ة الز�ائن ( 14 بحث فيتهذه الدراسة 

لعناصر الوظیفیة عبر الإنترنت، وجود عملاء آخر�ن، جمالیة الإنترنت، التخصیص، العناصر المتعلقة ا

�الترفیه عبر الإنترنت، القیمة المضافة، السرعة، الخدمة الأساسیة، مز�ج التسو�ق، عملیة الخدمة، التفاعل 

 .ضا الز�ائنمع العملاء) وتحدد تأثیرها على ر 

في هذه الدراسة، تم استعمال استبیان، تقدم نتائج الدراسة مقیاسًا موثوقًا وصالحًا لتجر�ة الز�ائن یتكون 

%، وهي 90إجا�ة، أي بنسبة استجا�ة  348إجا�ة، منها  384تم جمع ، و عاملاً  14عنصرًا و 41من 

 صالحة للاستخدام.

 . النتائج3

قاط الاتصال المستخدمة في قیاس یة وفهمًا أكثر شمولاً لمختلف نتوفر نتائج الدراسة الحالیة تغط

 تجر�ة الز�ائن في البنوك.

من خلال هذا المقیاس الموثوق والصالح، �مكن لمدیري البنوك تحدید التجارب الحالیة والمتوقعة 

 للز�ائن و�ناء استراتیجیات فعالة لتحقیق أقصى قدر من رضا الز�ائن. 

مفیدًا جدًا في ممارسات التسو�ق. المستخدم في الدراسة �عد كاد�مي، المقیاس إلى جانب المجال الأ

 ،یمكن للمؤسسات المصرفیة الاعتماد �سهولة على هذا المقیاس الخاص �القطاع لقیاس تجارب عملائهاف

 و�التالي، �مكن تحدید فجوات التحسین في المؤسسات، من خلال تقییم درجات الأداء في �ل عنصر.
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لقیاس  بنكیةلى القیمة والجودة ومستوى الرضا، سیكون هذا المقیاس الآن أداة للمؤسسات الافة إ�الإض

تجر�ة الز�ائن. بهذه الطر�قة، ستتمكن المؤسسات من فهم رحلة قرار الز�ون �الكامل، أي من مرحلة ما قبل 

 الشراء إلى مرحلة ما �عد الشراء.

ة الاستراتیجیة. إذ ُ�مكن لمدیري البنوك معرفة الأهمیة النسبیة ُ�عد هذا المقیاس �الغ الأهمیة من الناحی

 لجمیع العوامل الأر�عة عشر لتجر�ة الز�ون في التنبؤ برضاهم. 

استخدام المقیاس لتحدید شرائح الز�ائن المتمیزة التي تمتلك تصورات متباینة فیما یتعلق للبنوك ُ�مكن 

 ه الشرائح لتحسین مبادرات تجر�ة الز�ائن.بتجر�ة الز�ون. وتحدید �یفیة العمل على هذ

�مكن لمدیري البنوك مقارنة انطباعات الز�ائن عن خدمات بنكهم مع انطباعات المنافسین. لاحقًا، في 

متعددة الفروع، �مكن استخدام هذا المقیاس لتقییم تجارب ز�ائن الفروع المختلفة، و�التالي  بنكیةالمؤسسات ال

 ي للفروع �مرور الوقت.�مكن تتبع الأداء النسب

�مكن لمدیري البنوك استخدام هذا المقیاس لمقارنة التقییمات الإدراكیة لمستو�ات تجر�ة الز�ون الدنیا 

والمرغو�ة. ستساعد هذه المقارنة مدیري البنوك على تحدید المجالات المحددة التي توجد فیها فجوة. �مكن 

 �البنوك المنافسة.وضعف البنك مقارنةً  هذا لتقییم نقاط قوة تجر�ةاستخدام مقیاس ال

وأخیرًا، في البنوك، ُ�عتبر موظفو الصفوف الأمامیة هم المؤثرون �شكل مباشر على تجر�ة الز�ون. 

هذا على �لٍّ من موظفي الصفوف الأمامیة والز�ائن في آنٍ واحد  تجر�ةو�التالي، �مكن تطبیق مقیاس ال

 خدمة.لمقارنة تجار�هم المتعلقة بتجر�ة ال

 . أوجه التشا�ه4

  ؛في الدراسة التطبیقیةاستخدام الاستبیان 

 ؛التطرق لأهمیة ضم إدارة تجر�ة الز�ائن للقرارات الاستراتیجیات للمؤسسات  

 ؛همیة الموظفین في تطبیق استراتیجیات إدارة تجر�ة الز�ون التوصل لأ 

  المؤسسة. عند تعامله معوتحدید الفجوات استنتاج أهمیة تتبع رحلة الز�ون 

 . أوجه الاختلاف5

  دراستنا تر�ز على إدارة تجر�ة  بینما، تطبیقات إدارة تجر�ة الز�ون في قطاع البنوكالدراسة تدرس

 ؛الز�ون �متغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 ؛عمكان مجال هذه الدراسة هو قطاع البنوك بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطا 
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  حیث تم تخصیصها حسب قطاع ، اختلاف الأ�عاد المستعملة في دراسة على إدارة تجر�ة الز�ون

 المطاعم في دراستنا، وتم تخصیصها حسب تجر�ة البنوك على الانترنت في هذه الدراسة.

Grønholdt, Lars, Anne Martensen, Stig Jørgensen, and Peter Jensen. 
"Customer experience management and business performance." 
International journal of quality and service sciences 7, no. 1 (2015): 90-106. 

 . الهدف من الدراسة1

) CEMالغرض من هذه الورقة البحثیة هو دراسة �یف تدفع الأ�عاد الأساسیة لإدارة تجر�ة الز�ائن (

 .یةأداء الأعمال في المؤسسات الدنمار�

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

جارب تلبحث العلاقات بین الأ�عاد السبعة لإدارة تجر�ة الز�ائن ( استبیانعبر تم إجراء دراسة تجر�بیة 

العملاء العقلانیة، تجارب العملاء العاطفیة، التوظیف والتدر�ب: المهارات العقلانیة، التوظیف والتدر�ب: 

تمایز إضافة لل ،تصال �العملاء، استخدام رؤ�ة العملاء، تدخل الإدارة العلیا)المهارات العاطفیة، نقاط الا

سؤالاً فیما یتعلق �التمیز في إدارة  35یتكون الاستبیان الذي تم تطو�ره من وأداء السوق والأداء المالي. 

 .سؤالاً فیما یتعلق �التمایز ومتغیري أداء الأعمال 18المحتوى المؤسسي و

شر�ة في الدنمارك الأساس التجر�بي للدراسة. و�ان معظم  484 ستقصائیة شملتوشكلت دراسة ا

�شغلون مناصب إدار�ة علیا مثل مدیر تسو�ق/مدیر (مسؤول عن أنشطة التسو�ق والمبیعات داخل  جیبینالم

 الشر�ة) أو عضو في الإدارة التنفیذ�ة.

 

 

 

 النتائج. 3

بتطو�ر استراتیجیة تسمح �ق والاتصالات للمؤسسات إدارة التسو توصلت نتائج هذه الدراسة إلى أن 

موجهة نحو الز�ائن من خلال فهم الأ�عاد الرئیسیة لإدارة التسو�ق والاتصالات ودورها �محرك لأداء 

 .الأعمال
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أهم ُ�عد من أ�عاد تجر�ة علاقات الز�ائن هو نقاط التواصل مع الز�ائن. لضمان حصول الز�ون على 

 .من الضروري معرفة جمیع نقاط اتصال الز�ون مع الشر�ةالتجر�ة المخطط لها، 

یوفر النموذج المطور لإدارة المحتوى المؤسسي في إدارة المحتوى المؤسسي وسیلة شاملة لتغطیة 

الأ�عاد الهامة لإدارة المحتوى المؤسسي في إدارة المحتوى المؤسسي �الإضافة إلى فهم أفضل لارتباط هذه 

 .الأ�عاد �أداء الأعمال

تقدم البیانات المقدمة في الورقة البحثیة دلیلاً على أن جمیع الأ�عاد السبعة لإدارة المحتوى المؤسسي  

تؤثر على الأداء المالي. وتكشف النتائج أن المؤسسات ذات الأداء المرتفع تتقن إدارة الإدارة البیئیة 

 المؤسسیة �شكل أفضل مقارنة �المؤسسات ذات الأداء المنخفض.

 التشا�هوجه . أ4

 ؛استخدام أداة الاستبیان في الدراسة 

 ؛تذ�ر الدراستین أهمیة إدارة تجر�ة الز�ون في تحقیق النمو في المؤسسات 

 لتقد�م أفضل تجر�ة للز�ون. توصلت �ل من الدراستین إلى أهمیة التدر�ب للموظفین 

 . أوجه الاختلاف5

  إدارة تجر�ة الز�ائن (الدراسة تدرسCEM بینماأداء الأعمال في المؤسسات الدنمار�یة، ) وأثره على 

دراستنا التي تر�ز على إدارة تجر�ة الز�ون �متغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل 

 ؛الاجتماعي

 ؛كان مجال هذه الدراسة هو المؤسسات عموما بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعم 

  حیث تم تخصیصها حسب قطاع ، على إدارة تجر�ة الز�ون اختلاف الأ�عاد المستعملة في دراسة

 ؛المطاعم في دراستنا، وتم استعمال الا�عاد �صفة عامة في هذه الدراسة

 بینما دراستنا توجه الاستبیان لز�ائن مطاعم.والمدراء توجیه الاستبیان في هذه الدراسة للمؤسسات ، 

Structure and Measurement of Customer Experience Management, Mahnaz 
Mansoor Tahir Mumtaz Awan, International Journal of Business and 
Administrative Studies volume 6 issue 4 pp. 171-182, (03 August 2020) 

 . الهدف من الدراسة1
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وتأثیراتها  أجر�ت الدراسة الحالیة في القطاع المصرفي في �اكستان من أجل قیاس إدارة تجر�ة الز�ائن

 على الكلمة المنطوقة الإ�جابیة برضا الز�ون �وسیط.

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

أجر�ت هذه الدراسة في القطاع المصرفي في �اكستان من خلال استخدام منهجیة المسح. و�انت 

اختیارهم من خلال عامًا وتم  20البنوك هي مواقع العینة للمشار�ین في الدراسة الذین لا تقل أعمارهم عن 

مستجیبًا �عینة قابلة للاستخدام، وتم الاتصال بهم  330أسلوب أخذ العینات الملائمة. تم اختیار ما مجموعه 

 شخصیًا وطُلب منهم ملء استبیانات الدراسة على أساس مقصود. 

تجر�ة الز�ائن متبوعًا ببنود حول إدارة  ة،د�موغرافیلجمع المعلومات التم تطو�ر استبیان یتضمن قسمًا 

بیئة الخدمة، الموظفون، العناصر الوظیفیة عبر الإنترنت، وجود عملاء آخر�ن، جمالیة الإنترنت، (الملاءمة، 

التخصیص، العناصر المتعلقة �الترفیه عبر الإنترنت، القیمة المضافة، السرعة، الخدمة الأساسیة، مز�ج 

 لمة المطوقة الإ�جابیة ورضا الز�ائن.التسو�ق، عملیة الخدمة، التفاعل مع العملاء)، الك

 . النتائج3

بناءً على نتائج الدراسة، ُ�قترح أن تكون إدارة تجارب الز�ائن جزءًا لا یتجزأ من الرؤ�ة طو�لة الأجل 

لقطاعات الخدمات، و�جب أن تعترف �أن التجارب دائمًا ما تكون مشتر�ة بین الز�ائن والعاملین أثناء تقد�م 

انب العدید من العوامل الأخرى التي لا تقل أهمیة. فالبنوك الناجحة للغا�ة تنجح في خلق الخدمات إلى ج

 بیئة من التعاون والحماس لدى الموظفین لتلبیة الاحتیاجات المتصورة للز�ائن. 

و�التالي، فإن نتائج هذه الدراسة ستمكن المدیر�ن من فهم نتائج رضا الز�ائن �شكل أفضل، وذلك 

زا�ا التي تقدمها البنوك للز�ائن. وسیؤدي ذلك في نها�ة المطاف إلى تولید ز�ائن مخلصین ذوي استجا�ة للم

ذلك، یوصى �شدة أن تر�ز البنوك على الأنشطة � نوا�ا عالیة لنشر المزا�ا المتعلقة �الخدمات المصرفیة.

 رة الأجل.التي �مكن أن تحقق فوائد طو�لة الأجل للبنوك بدلاً من تحقیق فوائد ر�حیة قصی

 . أوجه التشا�ه4

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  البیئة الماد�ة، الموظفین منهاتتشابهان في �عض العناصر و الأ�عاد المستخدمة في �ل من الدراستین 

  .تواجد ز�ائن آخر�نو 
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 وصول لنتیجة أهمیة الموظفین المؤهلین لتلبیة ما یر�ده الز�ون؛ 

 إعطائها الاهتمام اللازم من  إدارة تجر�ة الز�ائن التي تضیفهاهمیة ومزا�ا كلا الدراستین توصلتا لأ�

 .طرف المؤسسة

 . أوجه الاختلاف5

  دراستنا تر�ز على إدارة تجر�ة الز�ون �متغیر تا�ع  بینماإدارة تجر�ة الز�ائن، الدراسة تدرس واقع

 ؛ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 ؛قطاع المصارف بینما دراستنا توجهت نحو قطاع المطاعمالدراسة هو  كان مجال هذه 

  حیث تم تخصیصها حسب قطاع ، اختلاف الأ�عاد المستعملة في دراسة على إدارة تجر�ة الز�ون

 المطاعم في دراستنا، وتم استعمال الا�عاد للمصارف على الانترنت في هذه الدراسة.
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 دارة تجر�ة ز�ائن المطاعمالمبحث الرا�ع: الدراسات السا�قة لإ

Walter, Ute, Bo Edvardsson, and Åsa Öström. "Drivers of customers' service 
experiences: a study in the restaurant industry." Managing Service Quality: 
An International Journal 20, no. 3 (2010): 236-258. 

 . الهدف من الدراسة1

لورقة البحثیة هو تحدید وتصو�ر وتحلیل الدوافع المتكررة لتجارب خدمة الز�ائن �ما ن هذه االغرض م

 ).صوت الز�ون (وصفها الز�ائن �كلماتهم الخاصة 

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

حول تجارب الز�ائن. وقد تم تحلیل  مقابلة 122استنادًا إلى المقابلة وذلك تم إجراء دراسة �استخدام 

 .جو�ةبیانات �طر�قة استقرائیة وتم عرض النتائج من خلال مقتطفات من الأال

تم اختیار بیئة المطعم �سیاق تجر�بي، نظرًا لأن خدمات المطاعم، �ستخدمها معظم الناس، مع 

 .التر�یز على التفاعل مع الأجزاء المختلفة من بیئة الخدمة و�جب أن تلتقط صوت الز�ون)

ن في مدینة ستو�هولم وفي فندق في وسط مدینة أور�برو طار أرلاندا وفي فندقیوأجر�ت المقابلات في م

. ، وهي أماكن �مكن فیها جمع البیانات من عدد �بیر من الأفراد ذوي الخلفیة الواسعة2008خلال ر�یع عام 

إجراء المقابلات وتسمح �استخدام مسجل الصوت و�ذلك تدو�ن تسهل البیئة في هذه المواقع ما أن ك

 .الملاحظات

 . النتائج3

تشیر النتائج إلى ضرورة بذل جهد �بیر لفهم عملیة تجارب الز�ائن والتفاعلات المختلفة التي تنطوي 

علیها هذه التجارب، وخاصة التفاعلات الاجتماعیة والأدوار الحاسمة لموظفي الاتصال والز�ائن المشار�ین 

 في هذه التفاعلات. 

التجارب هي عملیات تحدث في بیئة فات من روا�ات الز�ائن، أن وتوضح النتائج من خلال مقتط

یمكن القول أنّ ز�ائن ف ،تُعد التفاعلات الاجتماعیة أحد الدوافع المتكررة لتجارب الز�ائنو اجتماعیة وماد�ة. 

المطاعم یتفاعلون �شكل مستمر مع الموظفین طوال فترة الز�ارة، ولكن الز�ائن یتفاعلون أ�ضًا مع �عضهم 

البعض، فقد یتفاعل الز�ائن بنشاط، على سبیل المثال، من خلال الغناء معًا وأحیانًا �شكل غیر مباشر من 
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خلال وجود ز�ائن آخر�ن. هذه الأنواع من التفاعلات �مكن أن تفسد تجارب الز�ائن أو تساهم في تعز�زها 

 على حد سواء.

ن دورًا مهمًا في تجارب الز�ائن، وأن الز�ائن �مكن القول أنّ الطعام والمشرو�ات �خدمة أساسیة یلعبا

فكار واضحة حول جودة الطعام، سواء فیما یتعلق �الأطباق البسیطة أو المعقدة، فهم یلاحظون عندما لدیهم أ

لا تتماشى جودة الطعام مع مستوى الخدمة المتوقع من المطعم، و�نتبهون إلى الوقت الذي �ستغرقه تقد�م 

 الطعام، �ما أنه من المهم أن تكون قائمة الطعام مناسبة للتوقعات والجو العام للمطعم.الطعام و�ذلك تناول 

 و�ذلك عندما تكون النظافة معیبة فإنهم یتفاعلون في أغلب الأحیان �مغادرة المطعم على الفور. 

ر من الواضح أن المطعم لا یتحكم في جمیع الجوانب، على سبیل المثال المظهر الخارجي الذي �شع

إدارة المطعم  �ه الز�ائن عند الوصول و�عد المغادرة والتفاعل بین الضیف والضیف. من ناحیة أخرى، تتحكم

في التفاصیل الداخلیة والخدمة الأساسیة وجزئیاً في الحوار بین الموظفین والضیوف. و�ناءً على ذلك یتغیر 

ه، إلى �ونه ممثلاً. و�ترتب على هذه دور الز�ون من �ونه شخصًا بین الجمهور الذي یتم عمل شيء ما ل

النتیجة أن دور الإدارة یتغیر لیصبح دور الإدارة هو توفیر المتطلبات الأساسیة وموظفي الخطوط الأمامیة 

 لدعم الز�ائن عندما یتصرفون، �ما أنه لم �كن السعر ذا صلة �محرك إلا في حالات قلیلة في هذه الدراسة.

ر الز�ون، هو نوع من التولیف الشخصي لما الجو، �ما یُرى من وجهة نظ تُظهر نتائج هذه الدراسة أن

، و�تعلق �الجوانب الأكثر أهمیة �النسبة للز�ون في تلك الحالة الخاصة، مثل البیئة الماد�ة ز�ارةحدث أثناء ال

 .أو الأشخاص المحیطین �الطاولة

 . أوجه التشا�ه4

 ؛اجراء الدراسة التطبیقیة على قطاع المطاعم 

 الوصول لنتیجة أهمیة البیئة الاجتماعیة لز�ائن المطاعم؛ 

  ؛إعطاء أهمیة لموظفي المطاعم في نوع التجر�ة التي �مر بها الز�ون 

  ؛توضیح عدم تحكم المطاعم في جمیع الظروف التي یتفاعل معها الز�ون 

  تجر�ة التي �مر في المطعم في الالمادي المحیط وملاءمة تأكید أهمیة جودة الطعام المقدم ونظافة

 .بها الز�ون 

 

 . أوجه الاختلاف5
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  دراستنا تر�ز على إدارة تجر�ة  بینماتحلیل الدوافع المتكررة لتجارب خدمة الز�ائن، الدراسة عبارة عن

 ؛الز�ون �متغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 لة مع مختلف الز�ائن المطاعم، بینما دراستنا كان اجراء الجانب التطبیقي لهذه الدراسة عبر مقاب

 ز�ائن المطاعم �استبیان. استهدفت

Jenkins, Wanda Y. "Marketing strategies for profitability in small 
independent restaurants." PhD diss., Walden University, 2015. 

 . الهدف من الدراسة1

ها أصحاب المطاعم الصغیرة د استراتیجیات التسو�ق التي �حتاجكان الغرض من هذه الدراسة هو تحدی

المستقلة لتحقیق الر�حیة، من خلال إظهار أهمیة التسو�ق الاستراتیجي لقادة الأعمال من أجل الاستدامة 

 والنمو المر�ح على المدى الطو�ل، وقیمة العلامة التجار�ة، والمیزة التنافسیة.

 حث. المنهجیة المستخدمة في الب2

شار�ت في هذه الدراسة ثلاثة مطاعم صغیرة مستقلة في فیلادلفیا، بنسلفانیا. للوصول إلى المشار�ین، 

 استخدمت استراتیجیات التواصل الشخصي والتجاري مع المالك. لقد أجر�ت عملیة أخذ عینات معیار�ة هادفة

معیار�ة هو نوع من أخذ العینات مدیرًا وموظفًا استوفوا معاییر محددة للدراسة. أخذ العینات ال 12 من

تم تسجیل المقابلات الهاتفیة و  .ت التي تستوفي معیارًا محددًا مسبقًاالهادفة، والذي یتضمن اختیار الحالا

 .FreeConferenceCall.comصوتیاً من خلال موقع 

نظر�ة  كان المفهوم الأساسي لاستراتیجیات التسو�ق هو أساس هذه الدراسة. وتشمل نظر�ات التسو�ق

�عد الولاء للعلامة . حقوق الملكیة للعلامة التجار�ة، ونظر�ة تسو�ق العلاقات، ونظر�ة المیزة التنافسیة للموارد

التجار�ة، والوعي �الاسم، والجودة المدر�ة، وارتباطات العلامة التجار�ة، وغیرها من أصول العلامة التجار�ة 

�ان السؤال الرئیسي و  ة التجار�ة التي توفر قیمة للز�ون والشر�ة.المملو�ة أ�عادًا لنموذج حقوق ملكیة العلام

 للمقابلة: ما هي استراتیجیات التسو�ق المستخدمة للاحتفاظ �الز�ائن الحالیین و�سب ز�ائن جدد؟ 

 وتم تقسیم المقابلة للأسئلة التالیة:

 ، التسو�ق الشفهي والتسو�ق عبر وسائل التواصل الاجتماعي.1الموضوع 

 : الموارد المالیة المحدودة.2ضوع المو 

 : تمایز المنتجات والأجواء.3الموضوع 
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 : التدو�ن واستخدام نظام نقاط البیع.4الموضوع 

 : إشراك الموظفین وز�ادة البیع.5الموضوع 

 . النتائج3

أقر المشار�ون في المقابلة �أن بیئة المطعم وتمایز المنتجات �خصائص فر�دة للعلامة التجار�ة 

ذ�ر المشار�ون أن الز�ائن مخلصون و�ستمرون في القدوم . �ما تراتیجیات التسو�ق التي تعزز الر�حیةلاس

على  واأكد، �ما إلى المطعم �سبب الولاء للعلامة التجار�ة، مما �ساعد في التسو�ق عبر الكلمة المنطوقة

 لز�ائن.أهمیة استخدام طرق مبتكرة للإعلان عن الأعمال التجار�ة وتوسیع قاعدة ا

أكدت ردود المشار�ین أن على المؤسسات الصغیرة، مثل أصحاب المطاعم الصغیرة ذات الموارد 

المالیة المحدودة، تقلیل تكالیف التسو�ق من خلال التسو�ق الشفهي والتسو�ق عبر وسائل التواصل 

 .الاجتماعي

ظفین في قنوات بیع مختلفة �عتقد المشار�ون أن تقد�م منتجات إضافیة للز�ائن وتعز�ز مشار�ة المو 

خدامها �استراتیجیات تسو�قیة للر�حیة. �عد تنفیذ قنوات البیع �مكن لأصحاب المطاعم الصغیرة المستقلة است

أصحاب من طرف تطبیق البیع الشخصي  . �ما صرحوا �ضرورةالمختلفة من عناصر الجودة المدر�ة

 .اء منتجات إضافیة وتحقیق أهداف الإیراداتلإقناع الز�ائن �شر  ، وذلكالمطاعم الصغیرة المستقلة

 . أوجه التشا�ه4

 ؛اجراء الدراسة التطبیقیة على قطاع المطاعم 

  ؛المطاعم إعطاء أهمیة لموظفي المطاعم في نوع التجر�ة التي �مر بها ز�ون 

 المطاعم نتیجة ملائمة استخدام مواقع التواصل الاجتماعي للتسو�ق والتواصل مع ز�ائنالوصول ل. 

 . أوجه الاختلاف5

  دراستنا التي تر�ز على إدارة تجر�ة الز�ون  بینماالتسو�ق للمطاعم، الدراسة تدرس استراتیجیات

 ؛كمتغیر تا�ع ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

  كان اجراء الجانب التطبیقي لهذه الدراسة عبر مقابلة مع مدیري وموظفي المطاعم، بینما دراستنا

 ز�ائن المطاعم �استبیان. استهدفت
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Kolapkar, Amita Nilesh. “A Study of Customer Experience Management in 
Specialty Restaurant.” PhD diss, Bharati Vidyapeeth Deemed University, 
(2019). 

 . الهدف من الدراسة1

لى ز�ارة المطعم المتخصص والعوامل الهدف من هذا البحث هو تحدید العوامل التي تحفز الز�ائن ع

ة ممتعة للز�ائن في المطعم المتخصص. و�سعى البحث إلى فحص وفهم ما إذا التي �مكن أن تخلق تجر�

كانت عوامل موقع المطعم، والمناسبة، والبیئة الماد�ة، والسعر، ومذاق الطعام وجودته، وجودة الخدمة، 

�ائن في المطعم المتخصص والتي ستؤثر لاحقًا على سلوك والنظافة، والخصوصیة ستؤثر على تجر�ة الز 

 .وولاء الز�ائن

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

كان مجتمع الدراسة الذي تم تحدیده هو الز�ائن الذین یزورون المطاعم المتخصصة في مدینة بونه 

ة المطاعم المتخصصة ومدیري المطاعم في هذه المطاعم لتحدید العوامل التي تحفز الز�ائن على ز�ار 

 .والعوامل التي �مكن أن تخلق تجر�ة ممتعة للز�ائن في المطاعم المتخصصة

لإجراء هذا . و تم استخدام أسلوب أخذ عینات الحصص غیر الاحتمالیة لاختیار العینة لجمع البیانات الأولیة

یزورون المطاعم المتخصصة  یتكون الإطار الأول من الز�ائن الذین ،البحث تم تصمیم إطار�ن لأخذ العینات

مطعمًا متخصصًا  85مطعماً متخصصاً في بیون. و�تكون الإطار الثاني من مدیري المطاعم من  85من 

 .مدیرًا 60ز�ونا و 365في بونه، ومن بین الز�ائن الذین لا حصر لهم استجاب 

الأ�عاد المختلفة لإدارة تجر�ة  تم تضمین مجموعة من الأسئلة المفتوحة والمغلقة في الاستبیان المنظم لتأكید

 :الز�ائن

 الجزء الأول: استبیان لتقییم عوامل تجر�ة ز�ائن المطاعم المتخصصة. و�تكون من قسمین: 

 �قدم القسم الأول معلومات تتعلق �الملف الد�موغرافي لز�ائن المطاعم المتخصصة. 

 .صصةالقسم الثاني �قدم معلومات تتعلق بتقییم ز�ائن المطاعم المتخ

 .في المطاعم المتخصصة (نقاط اللمس) تجر�ةالقسم الثالث �قدم معلومات تتعلق �عوامل ال

 الجزء الثاني: استبیان لمدراء المطاعم المتخصصة فیما یتعلق:

 .القسم الأول معلومات تتعلق �عوامل تجر�ة الز�ائن في المطاعم المتخصصة (نقاط اللمس)
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خصصة فیما یتعلق بولاء الز�ائن ور�حیة بتقییم رؤ�ة مدیري المطاعم المت القسم الثاني �قدم معلومات تتعلق

 .المطاعم واستراتیجیاتها

 . النتائج3

حددت الدراسة العناصر المهمة التي أدر�تها العینة مثل ملاءمة الخدمة لاحتیاجات الز�ائن، وامتلاك 

المرافق، وجودة الطعام (الطازج  الموظفین لمهارة التواصل الجید، وتقد�م الموظفین للمعلومات حول

والموسمي)، ومذاق الطعام ومظهره، ودرجة حرارة الطعام وقوامه، والخیارات المتنوعة المقدمة والمناسبة 

 للموضوع، واللافتات الدقیقة، ومنطقة وقوف السیارات الجذا�ة �صرً�ا والمظهر الخارجي للمبنى.

والبیئة الماد�ة محور�ة في اختیار المطعم  �خلص هذا البحث إلى أن جودة الطعام والخدمة

المتخصص. و�التالي تؤدي هذه العوامل إلى ولاء الز�ائن. �ان غالبیة المشار�ین على استعداد للتوصیة بهذه 

 المطاعم للآخر�ن بناءً على تجر�تهم. 

جا�ة إ�جابیة تؤدي تجر�ة الز�ائن الإ�جابیة للمطعم المتخصص إلى ز�ادة الر�حیة. ووجدت الدراسة است

�مكن الاستنتاج أن . في الأخیر، إ�جابیة لجمیع الاستراتیجیات المستخدمة لتحسین إدارة تجر�ة الز�ائن

 .ممارسات إدارة تجر�ة الز�ائن المتبعة والاستراتیجیات المقترحة ستؤدي إلى تجر�ة ز�ائن متسقة و��جابیة

 . أوجه التشا�ه4

 ؛لمطاعماجراء الدراسة التطبیقیة على قطاع ا 

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  اختلاف �عض التسمیات لكن استخدام أ�عاد متشابهة منها: الدلیل المادي، تجر�ة الطعام والخدمة

 ؛المقدمة

  ؛إعطاء أهمیة لموظفي المطاعم في نوع التجر�ة التي �مر بها الز�ون 

 توضیح أهمیة البیئة الماد�ة، الخدمات والطعام المقدم؛ 

 یجة وضع أهمیة للتخطیط لاستراتیجیة إدارة تجر�ة الز�ون.نت 

 . أوجه الاختلاف5

  دراستنا تر�ز على إدارة تجر�ة الز�ون �متغیر تا�ع  بینماإدارة تجر�ة الز�ائن، الدراسة تدرس واقع

 ؛ومدى تأثره �التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي
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 ؛طبیان، أین اكتفت دراستنا �استهداف الز�ائن فقاستهدفت هذه الدراسة مدراء المطاعم أ�ضا �است 

  سئلة الاستبیان.أ�عاد و الأ تقسیماتاختلاف في 

Chewwasung, Kritta-orn. "Model of Customer experience management in 
Thai full-service restaurant." PhD diss, National Institute of Development 
Administration, (2020). 

 . الهدف من الدراسة1

 تهدف هذه الدراسة لتحقیق مجموعة من الأهداف وهي:

 التعرف على سلوك السائح في مطعم تایلاندي متكامل الخدمات؛ .1

 تقییم �فاءة تجر�ة الز�ون خلال رحلة الز�ون في مطعم تایلاندي متكامل الخدمات؛ .2

 دراسة تأثیر تجر�ة الز�ون على رضا الز�ون؛ .3

 ي مطاعم الخدمة الكاملة التایلاند�ة.ة تجر�ة الز�ون فتطو�ر نموذج إدار  .4

 . المنهجیة المستخدمة في البحث2

ستستخدم هذه الدراسة طر�قة البحث المختلطة التي تحتوي على منهجیات نوعیة و�میة في دراسة 

 .واحدة

ن ذهبوا إلى محل الاهتمام هم السیاح الدولیون الذین یزورون �انكوك خلال فترة البحث والذی مجتمعال

 .مطاعم الخدمة الكاملة التایلاند�ة

من أجل الحصول على موثوقیة حجم العینة. �عتمد حجم العینة على عدد السیاح الدولیین الذین زاروا 

ُ�تبت و  .400، وحجم العینة الموصى �ه هو 2015إلى  2012�انكوك خلال السنوات الثلاث من 

 ستجیب المستهدف هو سائح دولي. الاستبیانات �اللغة الإنجلیز�ة لأن الم

 أجزاء رئیسیة: 4تتألف الاستبیانات من 

 .الجزء الأول: سلوك السائح في المطاعم التایلاند�ة ذات الخدمة الكاملة

 .الجزء الثاني: �فاءة تجر�ة الز�ون على طول رحلة الز�ون 

 .الجزء الثالث: مشاعر الاستهلاك والرضا العام للز�ون 

 .ملف الشخصي الاجتماعي والد�موغرافيالجزء الرا�ع: ال
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 . النتائج3

من نتائج البحث، قد تحب المجموعة العائلیة مطعم الخدمة الكاملة لأنه نظیف ومتوفر �ه العدید من 

الخیارات ولكن �النسبة للجیل الأصغر سناً فإنهم �فضلون الذهاب إلى مطعم الخدمة الكاملة من حیث 

ذ�ور �مذاق الطعام أكثر من العوامل الأخرى، ومن ناحیة أخرى فإن النساء أكثر الد�كور والاسترخاء، تأثر ال

 .اهتماماً �الد�كور الجمیل

 5إلى  3قد �سكن السائح الذي یزور المطعم التایلاندي �امل الخدمات في مجموعة مكونة من 

العامل الدافع و  جین.أشخاص أو أزواج. هؤلاء الأشخاص الذین تر�طهم علاقة لأنهم أصدقاء وعائلة أو زو 

 .الذي یدفع السیاح للذهاب إلى المطاعم التایلاند�ة �املة الخدمات هو لتجر�ة الطعام التایلاندي

كان مستوى �فاءة نظافة منطقة تناول الطعام ونظافة الطعام والمشرو�ات في مستوى الكفاءة ولكن لا 

نقطة أخرى من  هتمًا للغا�ة بنظافة �ل شيء.یزال أقل من المستوى المتوقع، وهذا �عكس أن الز�ون �ان م

أحد الأسباب التي  هانقاط تجر�ة الز�ون التي لا ینبغي نسیانها، والتي تكشفها نتائج المقابلة، والتي وجدت أن

 .تجعل السائح سعیدًا جدًا بتجر�ة وجبته

ا في تجر�ة الز�ون، �مكن أن �خلق الموظفون المحترفون ذوو المعرفة والمهارة اللغو�ة اختلافًا �بیرً 

 .تفاعلاً مع جمیع نقاط الاتصال التي ینسقها المطعم معًا 175و�مكن أن �كون الز�ون أكثر 

أن تجر�ة الز�ون لم تؤثر على رضا الز�ائن ولكن تجر�ة الز�ون �مكن أن تؤثر �شكل  النتائجحددت 

 .ائنكبیر على مشاعر الز�ون وتؤثر مشاعر الز�ون �شكل �بیر على رضا الز�

 . أوجه التشا�ه4

 ؛اجراء الدراسة التطبیقیة على قطاع المطاعم 

 ؛استخدام الاستبیان للتوجه للز�ائن 

  ،اختلاف �عض التسمیات لكن استخدام أ�عاد متشابهة منها: مرحلة قبل الوصول، الدلیل المادي

 ؛تجر�ة الطعام

 ؛ي المطعمتفضیل ز�ارة المطعم مع الآخر�ن، والتفاعل مع الز�ائن الآخر�ن ف 

 ؛التوجه للمطاعم �ان �سبب تجر�ة الطعام �سبب أول من طرف العینات 

 .الأهمیة الكبیرة لكل من د�كور المطعم، �فاءة الموظفین، نظافة المطعم وجودة الطعام المقدم 

 . أوجه الاختلاف5
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  متغیر تا�ع  دراستنا تر�ز على إدارة تجر�ة الز�ون  بینماإدارة تجر�ة الز�ائن، الدراسة تدرس واقع�

 ؛مواقع التواصل الاجتماعي ومدى تأثره �التسو�ق عبر

  الفئة المستهدفة �الاستبیان في هذه الدراسة هم السیاح من مختلف بلدان العالم، لكن دراستنا تستهدف

 ؛مختلف ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف، أي محلیا من الجزائر وفي الأغلب سطیف

 یان.اختلاف في �عض أ�عاد واسئلة الاستب 
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 خلاصة الفصل:

هتمام �متغیري الدراسة (إدارة تجر�ة الز�ون والتسو�ق عبر مواقع الامن خلال هذا الفصل، ظهر توسع 

التواصل الاجتماعي)، �ما اتضح اختلاف وتباین الطرق والمنهجیات المعتمدة ووجهات النظر. وهذا تضمن 

ج لمختلف القطاعات المدروسة من مطاعم، بنوك أ�ضا الجانب التطبیقي للدراسات والنطاق المختلف للنتائ

 ومصارف ومؤسسات الاتصال وغیرها.

الدراسات بدا�ة �التي تناولت المتغیر�ن معا حیث تشابهت الدراسات بدرجة ما من حیث  تم تناول

، وصولا للدراسات التطبیقیة على المطاعم. ةالجانب النظري للدراسات، ثم تم التطرق لكل متغیر على حد

انت دراستنا �مثا�ة جمع لمختلف الأجزاء من مختلف الدراسات من ناحیة التشا�ه وأعطت نتائج وآراء فك

جدیدة ومكررة �المقارنة �الدراسات السا�قة، وهذا ما تم توضیحه �التطرق لنقاط التشا�ه والاختلاف بین �ل 

 دراسة ودراستنا الحالیة.

 دوالذي ُ�عولا�ة سطیف، طاع المطاعم في ي جانب قإضافة ف تُعتَبر الدراسة�مكن أن في الأخیر، 

تحدد أهم الأ�عاد التي هذه الدراسة قطاعا �شهد نموا مستمرا في الجزائر عموما وولا�ة سطیف خصوصا. ف

قد �كون �مثا�ة منطلق لأصحاب المطاعم للتعرف على في قطاع المطاعم والذي  تحدد إدارة تجر�ة الز�ون 

لك في جانب التسو�ق عبر مواقع التواصل لقیام �ه لتوفیر تجر�ة أكثر فعالیة. و�ذز�ائنهم وتحدید ما �جب ا

الاهتمام  ضرورة تم إظهاربینت الأهمیة الكبیرة لاستخدام واستغلال هذه المواقع، و  الدراسةالاجتماعي، 

  �مختلف العناصر المتعلقة بها للوصول للز�ون للتأثر الكبیر لهذا الأخیر بها.   

یق لما تم التطرق إلیه سا�قا على ز�ائن المطاعم في ولا�ة سطیف، وصولا للتأكد من تالي تطبالفصل ال

 فرضیات الدراسة ونتائج الدراسة في الأخیر.

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 الفصل الرابع
الجانب التطبیقي لدور التسویق 

عبر مواقع التواصل الاجتماعي في 
دعم إدارة تجربة العمیل لمطاعم 

 طیفولایة س
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 مهیدت
التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي (�عد التطرق للمفاهیم النظر�ة التي تتعلق �متغیري الدراسة 

هذا �إسقاط تطبیقي لها على أرض  یتبع .وذلك للوصول للفهم الجید لها )،المطاعم�دارة تجر�ة الز�ون في و 

مدى دعم ل لوصول، وهذا سعیا لالواقع، وذلك من خلال القیام بدراسة میدانیة على ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف

 ث التالیة: وتم هذا �التطرق للمباحمواقع التواصل الاجتماعي لإدارة تجر�ة الز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف، 

 الإطار المنهجي للدراسة. المبحث الأول:

 تحلیل البیانات وعرض النتائج. المبحث الثاني:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإطار المنهجي للدراسة :ولالمبحث الأ 
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تطرق  تستلزم اختیار واستخدام منهج مناسب، بناءً على ذلك، تمختلف الدراسات والبحوث العلمیة 

في الجزائر وسطیف  المتعلقة بهاوعرض مختلف الاحصائیات  دراسةف بواقع متغیرات التعر�للالتالیة  الفقرات

، من توضیح للمجتمع والعینة المستهدفین، الدراسةمنهجیة التي تم استخدامها في لل، و�ذا التطرق خاصة

 طرق والأدوات المستعملة لجمع وتحلیل البیانات إحصائیا.ال تناولو 

 سطیف -تماعي والمطاعم في الجزائرواصل الاجمواقع الت واقع: 1المطلب 

 . إحصائیات مواقع التواصل الاجتماعي 1

تعد مواقع التواصل الاجتماعي من أكثر المواقع استعمالا وز�ارة، والجزائر �غیرها من الدول تستخدم 

مالات مواقع �عتبر قاعدة بیانات لاستع الذي  DataReportalموقعهذه المواقع بنسب متزایدة. �العودة إلى 

 .1 2025التواصل الاجتماعي في العالم، استخرجنا إحصائیات الجزائر من بدا�ة عام 

 25.6بلغ عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في الجزائر )، 4رقم (حسب ما یوضحه الشكل 

وقع ، حیث یتصدر مفي المائة من إجمالي السكان 54.2، أي ما �عادل 2025ملیون مستخدم في جانفي 

في المائة) بین  2.8ألف (+ 700�مقدار فیه عدد المستخدمین زاد والذي  المواقع الأكثر استخدامافیسبوك 

 إند، لینكت، یتبعه موقعي تیك توك و�وتیوب، ثم مواقع إنستغرام، سناب شا2025وجانفي  2024جانفي 

 .ه المواقع في الجزائرلهذ عدد المستخدمینیتم توضیح و�كس (تو�تر سا�قا). في الجدول التالي، 

 عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في الجزائر. ):02الجدول رقم(
 
 
 
 
 

Source: made by the researcher through  “Digital 2025: Algeria,” DataReportal – Global Digital 
Insights, March 3, 2025, https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria. 

 
 

 ماعي في الجزائر.عدد مستخدمي مواقع التواصل الاجت ):4الشكل رقم(
 

                                                 
1 “Digital 2025: Algeria,” DataReportal – Global Digital Insights, March 3, 2025, 
https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria. 
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Source: made by the researcher using  “Digital 2025: Algeria,” DataReportal – Global Digital 
Insights, March 3, 2025, https://datareportal.com/reports/digital-2025-algeria. 

 سطیف. إحصائیات مطاعم 2

 �بیراعددا الجزائر�ة �عد قطاع المطاعم من أكثر القطاعات انتشارا في الجزائر، حیث تحتوي الولا�ات 

 من المطاعم التي توفر نطاقا واسعا من الأطباق المحلیة والعالمیة.

، ²كم6,549.64 تعتبر ولا�ة سطیف ثاني ولا�ة من ولا�ات الجزائر حسب معیار عدد السكان، �مساحة

وهذا �جعلها مكانا ملائما لمختلف النشاطات ، 1بلد�ة 60نسمة مقسمین على   2,126,917والتي �قطن فیها

 صاد�ة، ومنها خدمات الإطعام �مختلف أنواعها.الاقت

، 25,346بلغ  xmap.ai 2فعدد مقدمي خدمات الأطعمة والمشرو�ات في الجزائر �العودة لموقع 

 15,972م �ختلف من ولا�ة لأخرى، حیث تأخذ العاصمة الجزائر المرتبة الأولى من حیث العدد بـ هوتوز�ع

في عدد  لمرتبة الثالثةولا�ة سطیف والتي تخص دراستنا، فأخذت امقدمي خدمات الأطعمة والمشرو�ات. أما 

 لاحظ وجود عدد معتبر من المطاعم فیها.�ُ و قدمي خدمات الأطعمة والمشرو�ات، م

في �ل من  عدد المطاعمنوع و  �مكن تلخیص، لإحصائیات المر�ز الوطني للسجل التجاري �العودة 

 ولا�ة و�لد�ة سطیف في الجدول التالي:

 سطیف حسب السجل التجاري. و�لد�ة عدد المطاعم في ولا�ة ):03ول رقم(الجد
                                                 

ي الموقع الرس�ي لولا�ة سط�ف –معلومات عامة عن الولا�ة  “1
 جوان  28، شوهد  �ف

2025, https://www.wilayasetif.dz/. 
2 “Dining & Drinking Locations in Algeria,” https://www.xmap.ai/, March 18, 2025, 
https://www.xmap.ai/location-intelligence-reports/dining--drinking-locations-in-algeria?utm. 
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  2025جوان  27،شوهد في 2025 جوان24 ة،لوحة القیاد Sidjilcom - CNRC من إعداد الباحثة �العودة لـ  المصدر:

 https://sidjilcom.cnrc.dz/ar/group/sidjilcom. 

 .حسب السجل التجاري  عدد المطاعم في ولا�ة و�لد�ة سطیف ):5الشكل رقم(
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

  2025جوان  27،شوهد في 2025 جوان24 ة،لوحة القیاد Sidjilcom - CNRC من إعداد الباحثة �العودة لـ  المصدر:
 https://sidjilcom.cnrc.dz/ar/group/sidjilcom. 

 المطاعم تتوفرقطاع عند التسجیل في السجل التجاري، یتم اختیار الرمز المناسب لنوع النشاط، وفي 

) 04اللازمة. والجدول رقم (توفرت الشروط  ها إذاعدد منالعدید من الرموز التي �مكن استخدام إحداها أو 

  �شرح أهم هذه الرموز ووصف النشاطات التي تتعلق بها.

 رموز النشاطات المتعلقة �المطاعم في الجزائر. ):04الجدول رقم(
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Source: Réalisé par la chercheur par Categorie des activités: Services,” ConformePro, accédé 
June 27, 2025, https://conformepro.dz/resources/codes-activites/services.  

 1:من المطاعم منهاومتنوعة مجموعة �بیرة على ولا�ة سطیف تحتوي 

، مطعم �اشا تور، مطعم �اب الحارة، la hotte مطعم، مطعم قلعة الشاما، مطعم مار�نا، مطعم لاسیاند

 laمطعم ، مطاعم الشواء بباب �سكرة، مطاعم المتواجدة جنوب حد�قة التسلیةال، مطعم �وردون بلو

pinéde. سعا من الأطباق المحلیة والعالمیة �السور�ة، الإ�طالیة، الهند�ة، المغر�یة نطاقا وا �ما توفر

 والتونسیة وغیرها.

 : مجتمع وعینة الدراسة2المطلب 

                                                 
 ,August 22, 2022 ”,المنتوج السیاحي - مدیریة السیاحة والصناعة التقلیدیة سطیف“ 1
https://setif.mta.gov.dz/%d8%a7%d9%84%d9%85%d9%86%d8%aa%d9%88%d8%ac-
%d8%a7%d9%84%d8%b3%d9%8a%d8%a7%d8%ad%d9%8a/. 
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أحد الخطوات المهمة للبحث العلمي تتطلب تحدیدا وتوضیحا للمجتمع الممثل للموضوع محل الدراسة، 

الوصول إلیهم �لهم، یتم اختیار أفراد  صعو�ةفراد المجتمع و في أغلب الحالات، نظرا للعدد الكبیر للأ

�خصائص محددة �عینة لتمثیل المجتمع والذین یتم من خلالهم جمع البیانات التي یتم تحلیلها للتحقق من 

یتم التطرق إلیها في الأجزاء  الدراسة. تفاصیل مجتمع وعینة المرجوة هدافالأفرضیات الدراسة وتحقیق 

 التالیة.

 مجتمع الدراسة .1

إلى المجموعة الكاملة من الأفراد أو الأحداث أو الأشیاء ذات الصلة التي  المجتمع�شیر مصطلح 

 .1�سعى الباحث إلى دراستها. وهو �شمل �افة العناصر التي یرغب الباحث في تعمیم نتائج دراسته علیها

بز�ائن مطاعم  الدراسةتطیع تحدید مجتمع ز�ائن، نس تجر�ة�النظر لموضوع دراستنا الذي یتمحور حول إدارة 

الأفراد من مختلف الأعمار  .ولا�ة سطیف الذین یتا�عونهم على مختلف مواقع التواصل الاجتماعي

 .والمستو�ات الدراسیة، و�ذا الحالة الاجتماعیة وقطاع العمل

 عینة الدراسة .2

راد أو العناصر التي عدد من الأفوتتكوّن من ، جزء فرعي أو مجموعة جزئیة من المجتمع هيالعینة 

یتم اختیارها من العدد الكلي لمجتمع الدراسة، ومن خلال دراسة هذه العینة، �ستطیع الباحث استخلاص 

أفراد المجتمع الأصلي، تم اختیار العینة القصد�ة  عددنظرا للعدد الكبیر وعدم معرفة . 2نتائج قابلة للتعمیم

ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف  تم قصدمعهم، �العودة إلى عنوان الدراسة للقیام بذلك أي توجهنا لمكان تج

(من مجموعات الفیسبوك الخاصة �المطاعم، و�ذا  على مختلف مواقع التواصل الاجتماعي المتواجدین

 فرد من أفراد المجتمع. 204 ات التي تم جمعها منجا�الإعلى  ت، حیث تملدراسة�عینة ل الانستغرام)

 الدراسةوأدوات : منهج 3المطلب 

، تم استخدام مختلف المصادر لجمع البیانات ومصادر المعلومات، �ما تم الدراسةفي ظل موضوع 

استعمال الاستبیان �أداة لجمع البیانات اللازمة من العینة، والتي تم تحلیلها �الاعتماد على مجموعة من 

 الأدوات والبرمجیات المناسبة نفصل فیها في الأجزاء التالیة.

                                                 
1 Uma Sekaran and Roger Bougie, Research Methods for Business: A Skill-Building Approach, Seventh 
edition (Chichester, West Sussex, United Kingdom: John Wiley & Sons, 2016), p236. 
2 Sekaran and Bougie,p 237. 
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 أداة جمع البیانات .1

للغوص في وفهم موضوع الدراسة، تم استغلال مختلف المصادر من �تب، مقالات، أطروحات 

ومذ�رات التخرج ومواقع الانترنت، �اللغات العر�یة، الإنجلیز�ة والفرنسیة، وتم استغلالها في بناء الجانب 

 النظري و�ذا بناء أ�عاد متغیرات الجانب التطبیقي للدراسة.

ما �خص الجانب التطبیقي للدراسة، لجمع مختلف المعلومات الخاصة �المتغیرات من جانب عینة یف

 والمذ�ورةالمستهدفین في دراستنا، تم استخدام أداة الاستبیان الذي تم تحر�ره �اللجوء إلى مختلف المصادر 

 فیما یلي:

 مصادر جزء التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي:
1.Cheung, M. L., Pires, G., & Rosenberger, P. J. (2020). The influence of 
perceived social media marketing elements on consumer–brand engagement and 
brand knowledge. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. 
2.Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance 
customer equity? An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business 
Research, 65(10), 1480–1486. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.014 

 
 مصادر جزء إدارة تجربة الزبون:

1.Chewwasung, K. (2020). Model of customer experience management in Thai 
full-service restaurant [PhD Thesis, National Institute of Development 
Administration]. 
https://repository.nida.ac.th/bitstream/handle/662723737/5564/b212226.pdf?seque
nce=1 
2.Garg, R., Rahman, Z., & Qureshi, M. N. (2014). Measuring customer experience 
in banks: Scale development and validation. Journal of Modelling in Management, 
9(1), 87–117. https://doi.org/10.1108/JM2-07-2012-0023 
3.Kolapkar, A. N. (2019). A study of customer experience management in specialty 
restaurant [PhD Thesis, Bharati Vidyapeeth Deemed University]. 
http://hdl.handle.net/10603/337480 

 
الأخذ مع ) 03عرض الاستبیان للتحكیم من طرف أساتذة مختصین (أنظر المرفق رقم  كذلك تم

عناصر عینة الدراسة المتواجدین على  أن�آرائهم ونصائحهم للوصول للاستبیان النهائي المعمول �ه. و�ما 

 للإنترنت �استبیان إلكتروني. تم التوجهمواقع التواصل الاجتماعي 

)  �ما 01محاور(أنظر المرفق رقم  3 ت الاستبیان: لجمع المعلومات اللازمة، تم تقسیم الاستبیان لیماتقس

 یلي:

https://doi.org/10.1108/JM2-07-2012-0023
http://hdl.handle.net/10603/337480
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 المحور الأول حول التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمطاعم ولا�ة سطیف. ✓

 المحور الثاني حول إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف ✓

 �مغرافیة لز�ائن مطاعم ولا�ة سطیفالمحور الثالث معلومات شخصیة ود ✓

تم الاعتماد على سلم لیكرت في جمع الإجا�ات الخاصة �أسئلة المحور�ن الأول والثاني �ونه الأكثر 

 مناسبة لقیاس الآراء �صفة عامة.

، ثم الصعود تدر�جیا على 1، بدا�ة �الموافقة الأقل برقم 5إلى  1وقد تم اعتماد المقیاس الخماسي من 

 موضح في الجدول التالي: ، �ما هو5ة العالیة بدرجة الموافق

 ترقیم درجات الموافقة لسلم لیكرت ):05الجدول رقم (

 موافق جدا موافق محاید غیر موافق غیر موافق تماما الدرجات

 5 4 3 2 1 الأرقام
Source: Pimentel, Jonald.” A note on the usage of Likert Scaling for research data analysis”. 
USM R&D Journal, 18(2), (2010), p110-111. 

 لتحدید اتجاه التقییم حسب درجات الموافقة بناء على ما سبق، یتم حساب طول الفئة �التالي:

 0.8=  5) ÷ 1 - 5القیمة الأعلى= (÷ القیمة الأدنى)  –طول الفئة= (القیمة الأعلى 

 اتجاه سلم التقییم في جدول �التالي: بناء على النتیجة السا�قة، تم وضع وتوضیح

 اتجاه تقییم لسلم لیكرت ):06الجدول رقم(

 عالي جدا عالي متوسط منخفض منخفض جدا اتجاه التقییم

 ]5 – 4.2[ ]4.19-3.4[ ]3.39-2.6[ ]2.59-1.8[ ]1.79-1[ المتوسط المرجح
Source: Pimentel, Jonald.” A note on the usage of Likert Scaling for research data analysis”. 
USM R&D Journal, 18(2), (2010), p110-111. 

 الأدوات الاحصائیة لتحلیل البیانات  .2

تم استخدام مختلف أدوات التحلیل الإحصائي لفحص وتفسیر نتائج البیانات التي تم جمعها من خلال 

 تتمثل أدوات التحلیل الإحصائيو  .smartpls4و SPSS.26الاستبیان، وذلك �الاعتماد على برامج 

 :فیما یلي المستخدمة

 التكرارات والنسب المئو�ة لوصف خصائص متغیرات العینة؛ 

 المتوسط الحسابي لقیاس متوسط الإجا�ات على فقرات الاستبیان ودرجات الموافقة؛ 
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  قیاس الثبات من خلال حساب معامل �رونباخ(Alpha Cronbach)  لقیاس مدى ثبات عبارات

 لاستبیان؛ا

 الانحراف المعیاري لقیاس مستوى التشتت لقیم إجا�ات عینة الدراسة عن المتوسط الحسابي؛ 

 والتأكد  تأثیر المتغیر المستقل على المتغیر التا�عواتجاه لقیاس مستوى  والارتباط الانحدار الخطي

 .من الفرضیات الموضوعة

 قیاس ثبات عبارات الاستبیان:. 3

ُ�ستخدم لقیاس مدى الاتساق الداخلي  معامل ثباتهو  (Alpha Cronbach) معامل ألفا �رونباخ

درجة أعلى من الثبات الداخلي دلّ ذلك على  1لعناصر الاستبیان، و�لما اقتر�ت قیمة ألفا �رونباخ من 

   .1والموثوقیة

وهذا ما �عني أن أسئلة وفقرات  0.96و 0.89�انت قیمة �رونباخ ما بین  ،هذه الدراسةفي 

) �مثل نتائج قیاس قیمة 07( الاستبیان قابلة للاستعمال، وذات درجة عالیة من الانسجام. الجدول رقم

 ألفا �رونباخ لمختلف محاور الاستبیان:

 

 

 نتائج قیاس قیمة ألفا �رونباخ ):07الجدول رقم(

 قیمة ألفا �رونباخ محاور الاستبیان

(Alpha 

Cronbach) 

 عدد العبارات

 16 0.898 صل الاجتماعيبر مواقع التوامحور التسو�ق ع

 43 0.959 محور إدارة تجر�ة الز�ون 

 59 0.963 المجموع

 SPSS26�الاعتماد على  : من إعداد الباحثةلمصدرا

                                                 
1 Sekaran and Bougie, p289. 
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 : تحلیل البیانات وعرض النتائجنيالمبحث الثا

م جمعها عن في هذا المبحث سیتم عرض نتائج استخدام الأدوات الإحصائیة لتحلیل البیانات التي ت

التحقق عرض خصائص العینة، و ، وذلك �غیة SmartPls4و SPSS.26طر�ق الاستبیان �استخدام برامج 

من صحة الفرضیات والوصول إلى النتائج المرغو�ة المتمثلة في معرفة ما إذا ساهم التسو�ق عبر مواقع 

 .�ة سطیفمطاعم ولا ز�ائن تجر�ةالتواصل الاجتماعي لمطاعم سطیف في تعز�ز إدارة 

 : وصف خصائص العینة محل الدراسة1المطلب 

 ص عینة الدراسة من خلال العدید من المتغیرات.تطرق لخصائیتم المن خلال العناصر القادمة 

 الجنس .1

 الجدول التالي �عرض خصائص العینة من خلال متغیر الجنس:

 توز�ع أفراد العینة حسب الجنس ):08الجدول رقم(

 نسب المئو�ة%لا التكرارات الجنس

 34.8% 71 ذ�ر

 65.2% 133 أنثى

 100% 204 المجموع

 SPSS26�الاعتماد على  : من إعداد الباحثةلمصدرا

%)، 34.8%) أكبـر مـن الــذ�ور (65.2أن نسـبة الــذین أجـابوا مـن الإنـاث (لاحـظ یُ مـن خـلال الجـدول 

وجمــع معلومــات أكثــر  واصــل الاجتمــاعياهتمــام الإنــاث أكثــر �متا�عــة المطــاعم علــى مواقــع الت فســرهوذلــك قــد �

 .قبل الز�ارة

 في الشكل التالي:یتم توضیحه ما سبق 

 

 

 

 

 

 توز�ع أفراد العینة حسب الجنس ):06رقم( شكلال
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 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

 العمر .2

 الجدول التالي �عرض خصائص العینة من خلال متغیر العمر:

 �ع أفراد العینة حسب العمروز ت ):09الجدول رقم(

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات الفئات العمر�ة

الفئة المنوالیة  0 0 18أقل من 

هي الفئة 

 الثالثة

 27.45% 56 24إلى  18من 

 46.56% 95 34إلى  25من 

 20.09% 41 44إلى  35من 

 5.88% 12 45أكثر من 

 100% 204 المجموع

 SPSS26ثة �الاعتماد على د الباحمن إعدا المصدر:

لاحظ من خلال الجدول أن أكثر الذین أجابوا أعمارهما تنتمي لفئة الشباب �صفة عامة، وهذا �عود یُ        

لاهتمام فئة الشباب �مواقع التواصل الاجتماعي والذهاب للمطاعم، و�ذا إقبالهم لمشار�ة آرائهم وأفكارهم.  

 : ما سبقیُوضح  الشكل التالي

 

 

 توز�ع أفراد العینة حسب العمر ):07رقم( شكلال
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 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على المصدر: 

 المستوى الدراسي .3

 الجدول التالي �عرض خصائص العینة من خلال متغیر المستوى الدراسي:

 مستوى الدراسيتوز�ع أفراد العینة حسب ال ):10الجدول رقم(

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات المستوى الدراسي

الفئة المنوالیة هي الفئة  0 0 إبتدائي

 2% 4 متوسط الرا�عة

 3.4% 7 ثانوي 

 64.7% 132 جامعي

 29.9% 61 دراسات علیا

 100% 204 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

غلب فئة الجامعیین والدراسات العلیا فنجد في الألاحظ من الجدول أن أغلبیة الإجا�ات جاءت من یُ        

في  أن هذه الفئة وحسب العمر ینقسمون إلى طلبة وعاملین، وهما فئتان قد تستخدمان المطاعم بنسبة أكثر.

 : وضح ما سبقیُ  الشكل التالي

 توز�ع أفراد العینة حسب المستوى الدراسي ):08الشكل رقم(
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 Excelتماد على من إعداد الباحثة �الاعالمصدر: 

 المهنة .4

 الجدول التالي �عرض خصائص العینة من خلال متغیر المهنة:

 توز�ع أفراد العینة حسب المهنة) : 11الجدول رقم(

 المنوال %النسب المئو�ة التكرارات المهنة  

الفئة المنوالیة هي الفئة  24% 49 طالب

 41.7% 85 عمل في مؤسسة الثانیة.

 23.5% 48 عمل حر

 9.8% 20 بدون عمل

 1% 2 متقاعد

 100% 204 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

من خلال الجدول أن أغلبیة أفراد العینة یزاولون أعمالا لدى مؤسسات، یلي ذلك الطلاب  یُلاحظ       

 لعینة، وهذا لسهولة وصول الاستبیان إلیهم.والأفراد الذین یزاولون أعمالا حرة، هذا قد �عود لطر�قة الوصول ل

 : الشكل التالي یُوضح ما سبق

 

 توز�ع أفراد العینة حسب المهنة ):09الشكل رقم(
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 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

 الحالة الاجتماعیة .5

 الجدول التالي �عرض خصائص العینة من خلال متغیر الحالة الاجتماعیة:

 الحالة الاجتماعیة لأفراد العینة) : 12قم(الجدول ر 

 المنوال %النسب المئو�ة التكرارات الحالة الاجتماعیة

الفئة المنوالیة هي الفئة  41.2% 84 متزوج(ة)

 58.8% 120 غیر متزوج(ة) الثانیة.

 100% 204 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

، وقد �عود ذلك إلى 58.8ل أن أغلبیة أفراد العینة غیر متزوجین بنسبة %ل الجدو من خلا یُلاحظ       

اهتمام العاز�ین أكثر بز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف، والمتزوجین بنسبة أقل من الاهتمام، قد �عود ذلك للطبیعة 

 : الشكل التالي یُوضح ما سبق .وتفضیل العائلات الاجتماعیة للمجتمع

 

 

 

 

 

 الحالة الاجتماعیة لأفراد العینة :)10الشكل رقم(
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 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على  المصدر:

 استخدام مواقع التواصل الاجتماعي .6

 متا�عة مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي .1.6

 لا�ة سطیفمواقع التواصل الاجتماعي التي یتا�ع فیها أفراد العینة حسا�ات مطاعم و  ):13الجدول رقم(

قع المستخدمة االمو 

 لمتا�عة المطاعم

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات

Facebook 167 37.6%  الفئة المنوالیة هي

 Instagram 156 35.1% الفئة الأولى

Twitter 3 0.7% 

You Tube 20 4.5% 

Snapchat 2 0.5% 

TikTok 93 20.9% 

 %0.7 3 لا یتا�عون 

 %100 المجموع

 SPSS26 من إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

من خلال الجدول أن أغلب أفراد العینة یتا�عون مطاعم ولا�ة سطیف على موقع فیسبوك،  یُلاحظ       

على التوالي، وهذا �عود للعدد الكبیر من  %20.9و %35.1 ،%37.6إنستغرام وتیك توك، بنسبة 
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�ونها مواقع تسمح بنشر الصور ومقاطع ع الأكثر متا�عة في الجزائر، و�ذلك مستخدمي الفیسبوك �الموق

 :الشكل التالي یُوضح ما سبق الفیدیو وهذا الذي یوافق نشاط المطاعم.

 مواقع التواصل الاجتماعي التي یتا�ع فیها أفراد العینة حسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف ):11الشكل رقم(

 
 Excelتماد على برنامج عمن إعداد الباحثة �الا المصدر:

 مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة حسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي .2.6

مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة حسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل  ):14الجدول رقم(

 الاجتماعي

مدى تكرار ز�ارة حسا�ات 

ل المطاعم على مواقع التواص

 الاجتماعي

النسب  التكرارات

 المئو�ة%

 المنوال

 11.3% 23 دائما

الفئة المنوالیة 

 هي الفئة الأولى

 22.5% 46 غالبا

 26% 53 عادة

 30.4% 62 أحیانا

 9.8% 20 نادرا

 100% 204 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:
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أن أغلب أفراد العینة یتا�عون بدرجات مختلفة مختلف أخبار مطاعم ولا�ة یُلاحظ من خلال الجدول    

منهم �كررون الز�ارة لحسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف دائما،  11.3سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي، %

من العینة لا  9.8%�كررون الز�ارة غالبا وعادة على التوالي،  من العینة 22.5%و 26، %30.4%

استنتاج أن أفراد العینة مهتمون �متا�عة ومواكبة أخبار مطاعم ولا�ة ارة إلا نادرا. ومنه �مكن �كررون الز�

وضح الشكل التالي یُ  سطیف وجمع مختلف المعلومات عنهم عبر صفحاتهم على مواقع التواصل الاجتماعي.

 : ما سبق

یف على مواقع التواصل مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة حسا�ات مطاعم ولا�ة سط ):12رقم( شكلال

 الاجتماعي

 
 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

 ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف .7

 مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف .1.7

 مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف ):15الجدول رقم(

 المنوال النسب المئو�ة% راتالتكرا مدى تكرار ز�ارة المطاعم

الفئة المنوالیة هي الفئة  29.4% 60 أكثر من مرة في الأسبوع

 24.5% 50 مرة في الأسبوع الأولى

 20.6% 42 مرة في الشهر

 15.7% 32 مرات في الشهر 2-3
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 9.8% 20 أكثر من ثلاث مرات في الشهر

 100% 204 المجموع

 SPSS26عتماد على برنامج من إعداد الباحثة �الا المصدر:

من خلال الجدول أنه أغلب أفراد العینة یزورون مطاعم ولا�ة سطیف مرة أو أكثر في  یُلاحظ       

یزورون مطاعم  24.5%أكثر من مرة في الأسبوع، و منهم یزورون مطاعم ولا�ة سطیف 29.4الأسبوع، %

 : ضح ما سبقالشكل التالي یُو  ولا�ة سطیف مرة في الأسبوع على الأقل.

 مدى تكرار أفراد العینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف ):13رقم( شكلال

 
 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

 العوامل التي تحفز أفراد العینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف .2.7

 یفالعینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سط العوامل التي تحفز أفراد ):16الجدول رقم(

العوامل المحفزة لز�ارة 

 المطعم

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات

الفئة المنوالیة هي الفئة  %25.9 115 إشباع الجوع

 %33.1 147 تجر�ة الطعام الثانیة

الترفیه مع الأصدقاء 

 والآخر�ن

123 27.7% 
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الاسترخاء من العمل 

 الیومي

59 13.3% 

 %100 المجموع

 SPSS26ة �الاعتماد على برنامج د الباحثمن إعدا المصدر:

لأفراد العینة العدید من العوامل التي تدفعهم وتحفزهم على ز�ارة مطعم ما في ولا�ة سطیف. حسب  

، أغلب أفراد العینة �حفزهم تجر�ة الطعام لاختیار المطعم، یتبعها الترفیه بنسبة %33.1 و�نسبة، النتائج

الشكل التالي  .%13.3، وأخیرا الاسترخاء �عد العمل بنسبة %25.9، ثم إشباع الجوع بنسبة 27.7%

 : یُوضح ما سبق

 العوامل التي تحفز أفراد العینة لز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف ):14رقم( شكلال

 
 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

 معهم الذین �فضل أفراد العینة ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف الأفراد .3.7

 الأفراد الذین �فضل أفراد العینة ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف معهم ):17الجدول رقم(

الأفراد الذین 

�فضل أفراد العینة ز�ارة 

 المطاعم معهم

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات

الفئة المنوالیة هي الفئة  %34.8 143 الأصدقاء
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 الأولى %32.8 135 أفراد الأسرة

 %10.0 41 زملاء العمل

 %1.5 6 الز�ائن

 %20.9 86 �مفردهم

 %100 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

، یتبعها أفراد من الأسرة أو %34.8مطاعم ولا�ة سطیف مع أصدقائهم بنسبة  ز�ارةالعینة �ختار أفراد 

أنهم �ختارون ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف مع  ظُ�لاحعلى التوالي، و  %20.9و   %32.8 �مفردهم بنسبة

 : الشكل التالي یُوضح ما سبق على التوالي). %1.5، %10.0زملاء العمل أو الز�ائن بنسبة أقل (

 الأفراد الذین �فضل أفراد العینة ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف معهم ):15رقم( شكلال

 
 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

 مصادر أفراد العینة لإ�جاد معلومات حول مطاعم ولا�ة سطیف .4.7

 مصادر أفراد العینة لإ�جاد معلومات حول مطاعم ولا�ة سطیف ):18الجدول رقم(

مصادر إ�جاد معلومات حول 

 المطاعم

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات

 %2.9 12 في �تاب إرشادي
الفئة المنوالیة هي الفئة 

 السا�عة
 %28.3 116 عبر صدیق

 %1.2 5من خلال مرشد سیاحي أو 
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 و�لاء السیاحة

 %20.7 85 تطبیق الهاتف الذ�ي

مواقع الو�ب الخاصة 

 �الصحف أو المجلات
11 2.7% 

 %1.0 4 مدونة سیاحیة

 %43.2 177 وسائل التواصل الاجتماعي

 %100 المجموع

 SPSS26رنامج من إعداد الباحثة �الاعتماد على ب المصدر:

التوجه لمواقع تتوفر معلومات مطاعم ولا�ة سطیف في مختلف المصادر، أفراد العینة �ختارون 

أو یبحثون  %28.3، أو یتلقونها من أصدقائهم بنسبة %43.2التواصل الاجتماعي لجمع المعلومات بنسبة 

ي اقع التواصل الاجتماع، وهذا یدل على أن مو %20.7عنها عن طر�ق تطبیقات الهاتف للمطاعم بنسبة 

 : الشكل التالي یُوضح ما سبق �انتشارها أصبحت من أهم مصادر مختلف المعلومات ومنها المطاعم.

 مصادر أفراد العینة لإ�جاد معلومات حول مطاعم ولا�ة سطیف ):16رقم( شكلال

 
 Excelد على برنامج من إعداد الباحثة �الاعتما المصدر:

 

 م ولا�ة سطیف ینة لاختیار مطاعمعاییر أفراد الع. 5.7

 معاییر أفراد العینة لاختیار مطاعم ولا�ة سطیف ):19الجدول رقم(
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 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات معاییر اختیار المطاعم

توفر مجموعة متنوعة من 

 خیارات الطعام
97 13.1% 

الفئة المنوالیة هي الفئة 

 الثانیة

 %23.2 172 جودة الطعام

 %10.0 74 یل للمطعمر الجمالد�كو 

 %10.4 77 الموقع الملائم للمطعم

 %10.9 81 الجو العام للمطعم

 %15.5 115 ثمن الطعام

 %4.1 30 اسم أو العلامة التجار�ة للمطعم

تقییم المطعم على مواقع التواصل 

 الاجتماعي
94 12.7% 

 %100 المجموع

  SPSS26لى برنامج من إعداد الباحثة �الاعتماد ع المصدر:

مع تواجد الكثیر من الخیارات في قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف، �ختار أفراد العینة المطاعم على 

، و�عتمد أفراد العینة على %15.5، وعلى أساس ثمن الطعام بنسبة %23.2أساس جودة الطعام بنسبة 

، %12.7�كور المطعم بنسب أقل ( معاییر تقییم المطعم على مواقع التواصل الاجتماعي، جو وموقع ود

. وهذا %4.1أقل اعتمادا اسم أو العلامة التجار�ة للمطعم بنسبة  مستوى )، و�10.0%، 10.4%، 10.9%

 یؤ�د الأهمیة التي �عطیها أفراد العینة لعنصري الجودة والسعر.

 : الشكل التالي یُوضح ما سبق

 

 

 

 

 طاعم ولا�ة سطیفمعاییر أفراد العینة لاختیار م ):17قم(ر  شكلال
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 Excelمن إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

 القناة التي �ستخدمها أفراد العینة لإبلاغ الآخر�ن بتجر�تهم للمطاعم .6.7

 القناة التي �ستخدمها أفراد العینة لإبلاغ الآخر�ن بتجر�تهم للمطاعم ):20الجدول رقم(

القناة المستخدمة لإبلاغ 

 تجر�ة المطاعمالآخر�ن ب

 المنوال النسب المئو�ة% التكرارات

الفئة المنوالیة هي الفئة  %56.5 160 مباشرة

 %0.7 2 عبر مواقع السیاحة الأولى

 %42.8 121 وسائل التواصل الاجتماعي

 %100 المجموع

 SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على برنامج  المصدر:

�طرق مختلفة، حیث �فضلون المشار�ة  �شارك أفراد العینة تجر�تهم �عد ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف،

على التوالي، و�نسبة أقل عبر مواقع  %42.8و  %56.5مباشرة أو عبر مواقع التواصل الاجتماعي بنسبة  

. هذا یدل على الأهمیة الكبیرة التي تأخذها مواقع التواصل الاجتماعي في حیاة أفراد %0.7السیاحة بنسبة 

 : الشكل التالي یُوضح ما سبقنة للتواصل ونشر مختلف المعلومات. العی

 القناة التي �ستخدمها أفراد العینة لإبلاغ الآخر�ن بتجر�تهم للمطاعم ):18رقم( شكلال
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 Excelماد على برنامج من إعداد الباحثة �الاعت المصدر:

 : تحلیل إجا�ات عینة الدراسة2المطلب 

سة فیما �خص الجزأین اللذان یتضمنان مجموعة أسئلة تحلیل إجا�ات عینة الدرا یتناول هذا المطلب       

�التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائن لمطاعم متعلقة �متغیرات الدراسة، وذلك یتعلق 

 .ولا�ة سطیف

 محور التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي .1

قع امو عبر  التسو�قتحلیل إجا�ات عینة الدراسة فیما یتعلق �جانب  یتمسمن خلال الجدول التالي        

وذلك عن طر�ق تحلیل �ل الأسئلة وفقا للتكرارات والمتوسطات  لمطاعم ولا�ة سطیف، التواصل الاجتماعي

 افات المعیار�ة، وهذا من أجل تحدید اتجاه أجو�تهم فیما �خص درجات الموافقة. الحسابیة والانحر 

 

 

 

 

 

 

 

 المؤشرات الإحصائیة الخاصة �عبارات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي): 21الجدول رقم (

موا     ع 
ق تو 
ال س  التكرارات   ط  ال

ف   الم اه    لتق
ا
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ر 
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اید
مح

فق 
موا

اما 
 تم

فق
موا

 

رفی
الت

 ه

المحتوى الموجود في 

صفحات التواصل 

الاجتماعي الخاصة 

�مطاعم ولا�ة سطیف مثیر 

 للاهتمام.

 عالي 1.189 3.50 48 61 57 22 16

من الممتع جمع 

المعلومات عن مختلف 

ت من االمنتجات والخدم

خلال صفحات التواصل 

الاجتماعي الخاصة 

 �مطاعم ولا�ة سطیف

 عالي 1.138 4.08 95 63 25 9 12

من السهل قضاء الوقت 

والاستمتاع �صفحات 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة �مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 عالي 1.192 3.35 39 57 62 28 18

 عالي 3.64 المتوسط العام للجزء

لتف
ا اع  عالي 1.304 3.50 54 64 37 27 22من السهل مشار�ة آرائي  ل
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على حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة مطاعم ولا�ة 

 .سطیف

تتیح حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة مطاعم ولا�ة 

سطیف مشار�ة آرائي 

والحدیث مع المستخدمن 

الآخر�ن من خلال الردود 

 والمناقشات.

 عالي 1.261 3.50 51 64 46 22 21

من الممكن التحاور مع 

مالكي ومسیري حسا�ات 

مواقع التواصل الاجتماعي 

�ة الخاصة مطاعم ولا

 .سطیف �شكل مباشر.

 متوسط 1.321 2.73 27 27 63 38 49

�مكنني مشار�ة المعلومات 

من حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة �مطاعم سطیف 

 مع الآخر�ن

 عالي 1.181 3.76 59 85 28 16 16

 متوسط 3.37 المتوسط العام للجزء

اثة
حد

ال
 

یتم تحدیث المحتوى 

الموجود على حسا�ات 

ع التواصل الاجتماعي مواق

الخاصة مطاعم ولا�ة 

 متوسط 1.281 3.16 32 61 46 37 28
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 یف �استمرارسط

الاطلاع على محتوى 

حسا�ات مواقع التواصل 

الاجتماعي الخاصة 

مطاعم ولا�ة سطیف �عد 

 أمرا شائعا بین الناس

 عالي 1.161 3.75 64 69 39 21 11

تحتوي حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

لخاصة مطاعم ولا�ة ا

سطیف معلومات حول 

 ث المستجداتأحد

 عالي 1.220 3.38 42 60 53 31 18

 عالي 3.42 المتوسط العام للجزء

ص
صی

تخ
ال

 

من الممكن البحث عن 

محتوى محدد(مثل الأطباق 

المفضلة) في حسا�ات 

مواقع التواصل الاجتماعي 

الخاصة مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 عالي 1.357 3.43 56 55 39 28 26

توفر حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة مطاعم ولا�ة 

سطیف خدمات مخصصة 

حسب رغباتي (مثل 

تقسیمات معلومات 

 تهمني)

 متوسط 1.224 2.83 23 36 62 50 33
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توفر حسا�ات مواقع 

التواصل الاجتماعي 

الخاصة مطاعم ولا�ة 

سطیف معلومات ضمن 

 اهتماماتي

 متوسط 1.189 3.30 33 64 60 26 21

 متوسط 3.18 المتوسط العام للجزء

وقة
نط

 م
مة

لكل
ا

 

أود مشار�ة آرائي عن 

العلامات التجار�ة أو 

المنتجات أو الخدمات من 

حسا�ات مواقع التواصل 

الاجتماعي الخاصة 

مطاعم ولا�ة سطیف (مثل 

جودة الطعام) مع 

 أصدقائي

 عالي 1.041 4.00 77 77 29 15 6

أود نشر محتوى من 

ا�ات مواقع التواصل حس

الاجتماعي الخاصة 

مطاعم ولا�ة سطیف على 

حسابي الخاص في مواقع 

التواصل الاجتماعي أو 

 على مدونتي

 متوسط 1.385 2.91 36 37 44 46 41

أود مشار�ة معلومات عن 

العلامات التجار�ة أو 

المنتجات أو الخدمات من 

حسا�ات مواقع التواصل 

 متوسط 1.289 3.22 35 61 52 26 30
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الاجتماعي الخاصة 

 �ة سطیفمطاعم ولا

 متوسط 3.38 المتوسط العام للجزء

 المعدل العام

 
 عالي 0.779 3.40

 %95مستوى ثقة                                    SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

 أفراد العینة مدى استمتاع ي تمثل الترفیه لمعرفةأن معدل العبارات الت یُلاحظمن خلال الجدول 

ما �ضعه في المجال  3.64بتصفح حسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي �متوسط 

الرا�ع لدرجات الموافقة، وهي قیمة تقع ضمن مجال "عالي". هذا یدل على أن أفراد العینة یرون أن صفحات 

 ع التواصل الاجتماعي تنشر محتوى ممتع ومثیر للاهتمام.مطاعم ولا�ة سطیف على مواق

مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل  لعبارات المتعلقة �حداثة محتوى صفحات�ا ما یتعلقكذلك �

، وهنا �مكن القول �أن أفراد العینة �عتقدون أن 3.42الاجتماعي، والتي تنتمي للمجال الرا�ع للموافقة �متوسط 

طاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي مواكب للمستجدات وأنها تنشر محتوى صفحات م

 معلومات حدیثة.

أن �اقي العبارات المتعلقة �التفاعل، التخصیص والكلمة المنطوقة تنتمي ضمن مجال  ُ�لاحظو 

عینة ترى على التوالي. وهنا ال 3.38و 3.18، 3.37متوسط" للموافقة وهو المجال الثالث، وذلك �متوسطات“

�أن صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي تهتم �صفة متوسطة �جانب تخصیص 

والكلمة المنطوقة من  ،صفة أكبر �جانبي التفاعل من خلال الردود والمناقشات (متوسط عالي)محتواها، و�

 خلال مشار�ة المعلومات والآراء مع الأصدقاء (متوسط عالي). 

حسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي، وفقت إلى حد  ا القول �أنعموما �مكنن

عالي" “�قع ضمن مجال  3.4عالي في نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي (متوسط عام: 

 للموافقة).

محتوى المنشور، أن لهم رؤ�ة إ�جابیة لل� �مكن الاستنتاج�العودة إلى إجا�ات وآراء العینة المستهدفة  

 ه ممتعا، مواكبا للمستجدات ومشجعا على التفاعل معه والمشار�ة مع الأصدقاء.و�جیدون
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 ارة تجر�ة الز�ون في المطعمإدر محو  .2

إدارة تجر�ة ز�ائن تحلیل إجا�ات عینة الدراسة فیما یتعلق �جانب  سیتممن خلال الجدول التالي        

ئلة وفقا للتكرارات والمتوسطات الحسابیة والانحرافات تحلیل �ل الأس ، وذلك عن طر�قمطاعم ولا�ة سطیف

 المعیار�ة وهذا من أجل تحدید اتجاه أجو�تهم فیما �خص درجات الموافقة. 
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عم
مط

 لل
وم

لقد
ل ا

قب
 

تتوفر معلومات 

حول مطاعم 

سطیف في مصادر 

مختلفة مثل مواقع 

الإنترنت أو 

 التطبیقات

 عالي 1.211 3.77 66 78 21 26 13

من السهل 

صول على الح

مات حول معلو 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 عالي 1.269 3.53 56 62 36 34 16

الحجز عبر 

الإنترنت أو 

 التطبیقات متاح

 منخفض 1.457 2.51 33 23 28 52 68

موقع مطاعم ولا�ة 

سطیف متوفر على 

 برنامج  مثل

GPS ( 

GOOGEL 

maps) 

 عالي 1.025 3.94 66 87 32 11 8

من السهل 

مكان الوصول إلى 

مطاعم ولا�ة 

ف على أرض سطی

 عالي 1.05 4.01 77 80 27 12 8
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 الواقع

تقدم لي مطاعم 

ولا�ة سطیف 

المعلومات 

 المناسبة

حول الطعام، )

الأسعار، 

 (...التخفیضات،

 متوسط 1.316 3.21 39 59 36 45 25

مواقع مطاعم ولا�ة 

سطیف في مكان 

 ملائم

 عالي 1.019 3.73 50 76 57 14 7

 عالي 3.53 عام للجزءسط الالمتو 

عم
مط

 لل
د�ة

لما
ة ا

بیئ
ال

 

أجد أن مباني 

مطاعم ولا�ة 

سطیف جذاب 

�صر�ا من الخارج 

 .والداخل

 عالي 1.178 3.42 40 66 54 28 16
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تتوفر مطاعم ولا�ة 

سطیف على 

 .موقف للسیارات

 منخفض 1.049 2.06 7 11 43 69 74

أجد أن مساحة 

مطاعم ولا�ة 

 .سطیف مر�حة

 متوسط 1.222 3.06 26 54 56 42 26

أرى أن د�كور 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف ملائم

 عالي 1.154 3.45 36 77 49 26 16

أجد التكییف داخل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف مناسبا

 متوسط 1.204 3.29 31 70 54 26 23

الإضاءة داخل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف مناسبة

 عالي 1.13 3.5 38 75 57 18 16

أجد أن نوعیة 

الهواء جیدة 

الرائحة طیبة داخل و 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 متوسط 1.201 3.16 30 52 65 34 23

(  أجد أن الأصوات

موسیقى أو غیرها) 

هادئة وغیر مزعجة 

داخل مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 متوسط 1.334 2.84 23 51 48 35 47

 متوسط 1.275 2.88 21 54 45 47 37أرى أن اللافتات 
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المستعملة داخل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف دقیقة

یة، (لافتات توجیه

ول معلومات ح

 المطعم وخدماته)

أجد أن دورات 

المیاه نظیفة داخل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف

 متوسط 1.292 2.75 19 46 50 42 47

 متوسط 3.04 المتوسط العام للجزء

عم
مط

 ال
مها

�قد
ي 

الت
ت 

دما
لخ

ا
 

أجد أن الخدمات 

التي تقدمها 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف سر�عة

(عند استلام 

الطلبات وتقد�م 

 الطعام)

 متوسط 1.152 2.94 16 54 63 44 27

أجد أن الخدمات 

التي تقدمها 

مطاعم ولا�ة 

سطیف تقدم 

�كفاءة حتى في 

 .أوقات الذروة

 منخفض 1.242 2.5 16 29 51 54 54

أجد أن الخدمات 

التي تقدمها 
 متوسط 1.149 2.93 19 41 79 36 29
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مطاعم ولا�ة 

 سطیف موثوقة

یتم معالجة 

الشكاوى من قبل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف �كفاءة

 منخفض 1.186 2.25 10 21 51 49 73

مطاعم ولا�ة 

سطیف قادرة على 

تكییف منتجاته / 

خدماته لتلبیة 

احتیاجاتي (مكان 

الجلوس، تغییر في 

 الطعام)

 متوسط 1.216 2.88 18 50 60 41 35

تتساهل مطاعم 

ولا�ة سطیف في 

الطوارئ  أوقات

المالیة (نسیان 

لمال غیر المال، ا

 كاف،...)

 متوسط 1.318 2.68 22 32 64 30 56

ساعات عمل 

مطاعم ولا�ة 

 سطیف مناسبة

 عالي 1.253 3.52 43 89 27 22 23

 متوسط 2.81 المتوسط العام للجزء

عم
مط

 ال
فو

وظ
م

 

أجد أن الموظفین 

 ودودون 
 متوسط 1.152 3.15 21 64 68 26 25

 متوسط 1.215 3.05 20 67 48 41 28موظفین م الهندا
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 نظیف ومناسب

أجد أن الموظفین 

محترفون (فعال 

ومنظم، مهذب 

 ولطیف)

 متوسط 1.174 2.98 20 50 68 38 28

�قدم الموظفون 

معلومات عن 

التسهیلات 

 والعروض المختلفة

 متوسط 1.244 3.01 20 63 55 31 35

لدى الموظفون 

معرفة �الأطباق 

 مقدمةال

 عالي 1.189 3.51 39 86 38 22 19

یتمتع الموظفون 

�مهارات اتصال 

 جیدة

 متوسط 1.17 3.01 18 58 64 36 28

یتعرف الموظفون 

على العملاء 

الأوفیاء والذین 

 �كررون الز�ارة

 عالي 1.096 3.66 44 91 36 22 11

یوفر الموظفون 

 خدمات فور�ة
 متوسط 1.157 2.93 18 44 78 33 31

أجد أن الموظفین 

یتعاملون مع 

الشكاوى �سرعة 

 و�فاءة

 منخفض 1.194 2.59 14 29 69 43 49
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 متوسط 3.10 المتوسط العام للجزء

قدم
الم

ام 
طع

ال
 

أجد أن الأطعمة 

المقدم ذات جودة 

 وطازجة

 متوسط 1.092 3.25 21 71 69 24 19

أجد أن مظهر 

 الطعام جید
 عالي 1.033 3.54 28 99 44 22 11

 عالي 0.98 3.48 24 86 70 12 12 مذاق الطعام جید

أجد أن درجة حرارة 

الطعام وقوامه 

 مناسب

 عالي 1 3.48 25 88 62 18 11

أجد أن الخیارات 

 المعروضة متنوعة
 عالي 1.185 3.4 34 79 45 27 19

أجد أن الخیارات 

المعروضة ملائمة 

مع الاتجاه العام 

 للمطعم

 عالي 1.073 3.63 38 94 43 16 13

 عالي 3.46 المتوسط العام للجزء

�ن
خر

الآ
ن 

ز�ائ
 ال

جد
توا

 

أفضل وجود ز�ائن 

 آخر�ن في المطعم
 عالي 1.11 3.65 49 76 50 17 12

�منحني وجود 

ز�ائن آخر�ن في 

المطعم محیطًا 

 عالي 1.101 3.68 46 90 37 19 12
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 حیو�ا

یؤثر عدد الز�ائن 

على سمعة المطعم 

 في ذهني

 عالي 1.237 3.54 50 71 41 23 19

التوصیات المقدمة 

من الز�ائن 

 الآخر�ن تؤثر علي

 عالي 1.152 3.85 66 78 21 26 13

 عالي 3.68 المتوسط العام للجزء

 متوسط 0.681 3.27 المعدل العام

 %95مستوى ثقة                                   SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

الذین �مثلون مرحلة قبل  6و 5، 1أن متوسط فقرات الجزء  یُلاحظ) 22�العودة إلى نتائج الجدول (

في المجال الرا�ع للموافقة �متوسطات  ون القدوم إلى المطعم، الطعام المقدم وتواجد الز�ائن الآخر�ن �قع

فقون �صفة عالیة �أن المعلومات المتعلقة على التوالي، أي أن أفراد العینة یوا 3.68و 3.46، 3.53

�ما أن الطعام المقدم  .ومن السهل الوصول إلیها�مطاعم ولا�ة سطیف متوفرة ومتاحة، ومواقعها ملائمة 

متنوع ومناسب وذو جودة ومذاق جید، و�فضل أفراد العینة تواجد ز�ائن آخر�ن في المطعم حیث �منحهم ذلك 

 ت منهم، و�ذلك یؤثر في سمعة المطعم لدیهم.طا�عا حیو�ا و�تقبلون التوصیا

أن �اقي العبارات المتعلقة �البیئة الماد�ة للمطعم، الخدمات المقدمة وموظفي المطعم تدرج  ُ�لاحظو 

على التوالي. وهنا  3.1و 2.81، 3.04ضمن المجال "المتوسط" أي الثالث للموافقة، وذلك �متوسطات 

ها اهتمام منخفض بتوفیر مواقف السیارات وأنها تولي اهتماما متوسطا العینة ترى �أن مطاعم ولا�ة سطیف ل

لمساحة وتكییف ونظافة المطعم و�ذا وضع لافتات توضیحیة في الداخل، �ما أن إجا�ات أفراد العینة بینت 

ا تبدي اهتماما متوسطا �سرعة تقد�م خدماتها وتكییفه أن مطاعم ولا�ة سطیف لم تقدم خدماتها �كفاءة، وأنها

حسب حاجات الز�ون، أما فیما �خص جانب موظفي المطعم فیرى أفراد العینة أن المطعم والموظفین لم 
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یتعاملوا مع الشكاوى �كفاءة وأنهم یولون اهتماما متوسطا للهندام والاحترافیة ومهارات التواصل مع الز�ائن. 

اخل، ة �صر�ا من الخارج والدمطاعم ولا�ة سطیف جذا� ،أنه في رأي العینة یُلاحظمن ناحیة أخرى، 

والد�كور المستخدم مناسب، و�ذلك ساعات عملهم المطاعم مناسبة وموظفیها یتعرفون على الز�ائن الذین 

 �كررون الز�ارة.

�انت متوسطة  ةعینال�صفة عامة �مكن استنتاج أن تجر�ة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف من أفراد 

�العودة إلى إجا�ات وآراء العینة المستهدفة و للموافقة).  متوسط"“�قع ضمن مجال  3.27(متوسط عام: 

أن لهم تجر�ة جیدة لجمع المعلومات حول المطعم والوصول إلیه، و�ذا الطعام المقدم إلیهم وتواجد  یُلاحظ

ز�ائن آخر�ن في المطعم، لكن �انت لهم تجر�ة بتقییم متوسط لبیئة الماد�ة لمطاعم ولا�ة سطیف، من نظافة 

 و�ذلك تجر�ة الخدمات والموظفین الذین �قدمونها �مستوى متوسط. وتكییف،

 : اختبار الفرضیات وعرض النتائج3المطلب 

في هذا المطلب اختبار الفرضیات وذلك عن طر�ق الأدوات الإحصائیة المناسبة لكل فرضیة  یتمس     

 توصل إلیها.تم الو�ذلك سیتم تقد�م مختلف النتائج التي 

 

 رضیاتاختبار الف .1

على مجموعة من الفرضیات الموضوعة للتأكد من دور التسو�ق عبر مواقع  ةدراسهذه القامت 

التواصل الاجتماعي في دعم إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف، للتأكد من صحة هذه الفرضیات 

اتجاه سون الذي یوضح خدم تحلیل الارتباط والانحدار، وهذا �العودة لنتائج مصفوفة معامل الارتباط بیر ستُ ا

�دارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة و  بین التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي وقوة ودلالة العلاقة الثنائیة

 ادعتمتم ا ، حیث 1سطیف، توفر هذه المصفوفة نظرة شاملة حول مدى ترا�ط المتغیرات المدروسة إحصائیًا

 :3إلى حجم التأثیرسم معاملات الارتباط من حیث الذي �قو ،  2 (Cohen)�وهنوفقًا لـ تقسیمات 

  ؛"تُعد "ضعیفة 0.29إلى  0.10من  

 ] ؛"تُعتبر "متوسطة] 0.49- 0.30مجال 

                                                 
1 Sekaran and Bougie, 286. 
2 Jacob Cohen, Statistical Power Analysis for the Behavioral Sciences, second (Routledge, 2013), 
https://doi.org/10.4324/9780203771587. 
3 James F. Hemphill, “Interpreting the Magnitudes of Correlation Coefficients.,” American Psychologist 
58, no. 1 (2003): 79, https://doi.org/10.1037/0003-066X.58.1.78. 
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 0.50 وأكبر تُعتبر "قو�ة". 

إدارة تجر�ة الز�ون  النسبة المئو�ة من التباین في متغیر�شیر إلى  الذي 2Rمعامل التحدیدو�ذا نتائج 

و�ق عبر مواقع التواصل �مكن تفسیرها من خلال التباین في متغیر التسلمطاعم ولا�ة سطیف التي 

 . 1الاجتماعي

تـدعم المنشـورات الترفیهیـة لمطـاعم ولا�ـة سـطیف عبـر التواصـل الاجتمـاعي إدارة  .إختبار الفرضـیة الأولـى:1

 .0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ة

فیهیـــة لمطـــاعم ولا�ـــة ســـطیف عبـــر التواصـــل الاجتمـــاعي إدارة لا تـــدعم المنشـــورات التر : 0Hالفـــرض الصـــفري 

 . 0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ة

 تجر�ـةتـدعم المنشـورات الترفیهیـة لمطـاعم ولا�ـة سـطیف عبـر التواصـل الاجتمـاعي إدارة :  1Hالفـرض البـدیل

  .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: 

 نلخصها في الجدول التالي: SPSSنامج ن الحسا�ات �استخدام بر تم الحصول على مجموعة م

 

 معامل الارتباط، التعیین، معاملات النموذج ومستو�ات الدلالة للفرضیة الأولى ):23الجدول رقم(

 معامل بیرسون  الترفیه
 مستوى المعنو�ة

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 0.293 0.00 0.541 قبل القدوم للمطعم

 0.139 0.00 0.373 للمطعمالبیئة الماد�ة 

 0.119 0.00 0.345 الخدمات التي �قدمها المطعم

 0.136 0.00 0.368 موظفو المطعم

                                                 
1 Sekaran and Bougie, Research Methods for Business, 313. 
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 0.153 0.00 0.391 الطعام المقدم

 0.088 0.00 0.296 تواجد ز�ائن آخر�ن

 0.24 0.00 0.490 إدارة تجر�ة الز�ون 

 %95مستوى ثقة                        SPSS26ج: من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنام المصدر:

أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إدارة تجر�ة الز�ون  یُلاحظمن خلال الجدول السابق الملاحظة: 

 . R 2: 0.24، ونتیجة مستوى التحدید α=0.05أقل من  0.00في مستوى معنو�ة:  ،R= 0.490هي 

لا المنشورات الترفیهیة لمطاعم ولا�ة سطیف عبر التواصل الاجتماعي أن الفرضیة الصفر�ة � رفضالقرار: 

  .  0.05تدعم إدارة تجر�ة ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: 

م ولا�ة سطیف عبر المنشورات الترفیهیة لمطاعذات دلالة إحصائیة بین  موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 نها. التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائ

قیمة معامل الارتباط المستخرجة من الجدول تعني أن الاعتماد على منشورات ترفیهیة في مواقع  التفسیر:

 ـالتواصل الاجتماعي من قبل مطاعم ولا�ة سطیف بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة تجر�ة الز�ائن ب

فسر تُ ما.  علاقة متوسطة بینه] فذلك �عني أن ال0.49- 0.30درجة، �ما أن المجال �قع بین [ .4900

تفسرها المنشورات الترفیهیة لمطاعم تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 24نتیجة مستوى التحدید �أن 

 ولا�ة سطیف عبر التواصل الاجتماعي.

ر�ة الز�ون ببعد الترفیه للتسو�ق عبر مواقع التواصل أن العنصر الأكثر تأثرا من أ�عاد إدارة تج یُلاحظ

% 29 ، ما �عني أن0.293:2Rتوى تحدید جتماعي هو البعد الممثل لمرحلة قبل الوصول للمطعم �مسالا

تفسرها المنشورات الترفیهیة لمطاعم ولا�ة سطیف عبر التواصل  قبل الوصول للمطعممن التحسین في مرحلة 

الخدمات التي �قدمها المطعم  الاجتماعي، یتبعها �عد الطعام المقدم، البیئة الماد�ة للمطعم، موظفو المطعم،

، 0.153:2R ،0.139:2R ،0.136:2R ،0.119:2Rوأخیرا �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن �مستو�ات تحدید 

0.088:2R .على التوالي 
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 تجر�ةتواصل الاجتماعي إدارة یدعم تفاعل مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل ال . إختبار الفرضیة الثانیة:2

 .   0.05إحصائیة: ز�ائنها عند مستوى دلالة 

 تجر�ةلا یدعم تفاعل مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة : 0Hالفرض الصفري 

 . 0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: 

ز�ائنها  تجر�ةیدعم تفاعل مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي إدارة :  1Hالفرض البدیل 

  .  0.05حصائیة: عند مستوى دلالة إ

 نلخصها في الجدول التالي: SPSSتم الحصول على مجموعة من الحسا�ات �استخدام برنامج 

 معامل الارتباط، التعیین، معاملات النموذج ومستو�ات الدلالة للفرضیة الثانیة. ):24الجدول رقم(

 معامل بیرسون  التفاعل
 مستوى المعنو�ة

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 0.197 0.00 0.444 للمطعمقبل القدوم 

 0.163 0.00 0.403 البیئة الماد�ة للمطعم

 0.189 0.00 0.435 الخدمات التي �قدمها المطعم

 0.198 0.00 0.445 موظفو المطعم

 0.103 0.00 0.321 الطعام المقدم

 0.037 0.00 0.193 تواجد ز�ائن آخر�ن

 0.229 0.00 0.478 إدارة تجر�ة الز�ون 

 %95مستوى ثقة                                SPSS26داد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج: إع من المصدر:
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أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إدارة تجر�ة الز�ون  یُلاحظمن خلال الجدول السابق الملاحظة: 

 . 2R: 0.229التحدید ، ونتیجة مستوى α=0.05أقل من  0.00في مستوى معنو�ة:  ،R= 0.478هي 

التفاعل عبر صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الفرضیة الصفر�ة �أن  رفضالقرار: 

  .  0.05دعم إدارة تجر�ة ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: لا یالاجتماعي 

یف عم ولا�ة سطر صفحات مطاالتفاعل عبذات دلالة إحصائیة بین �أن  موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 على مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائنها. 

قیمة معامل الارتباط المستخرجة من الجدول تعني أن الاعتماد على التفاعل في صفحات مطاعم  التفسیر:

 .4780ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة تجر�ة الز�ائن ب 

نتیجة مستوى  تُفسرفذلك �عني أن العلاقة متوسطة بینهما.   ]0.49- 0.30[ما أن المجال �قع بین ة، �درج

�فسرها التفاعل في صفحات مطاعم ولا�ة سطیف تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 23التحدید �أن 

 على مواقع التواصل الاجتماعي.

ون ببعد التفاعل للتسو�ق عبر مواقع التواصل تجر�ة الز� أ�عاد إدارةأن العنصر الأكثر تأثرا من  یُلاحظ

% من التحسین في �عد 20 ، ما �عني أن0.198:2Rالاجتماعي هو �عد موظفي المطعم �مستوى تحدید 

�فسرها التفاعل في صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي، یتبعها موظفي المطعم 

، الخدمات التي �قدمها المطعم، الطعام المقدم، البیئة الماد�ة للمطعم، وأخیرا �عد مرحلة قبل القدوم للمطعم

، 0.197:2R ،0.189:2R ،0.163:2R ،0.103:2Rتو�ات تحدید �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن �مس

0.037:2R .على التوالي 

 ل الاجتماعيسائل التواصتدعم حداثة منشورات مطاعم ولا�ة سطیف عبر و  .إختبار الفرضیة الثالثة:3

 .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ةالعصر�ة إدارة 

لا تدعم حداثة منشورات مطاعم ولا�ة سطیف عبر وسائل التواصل الاجتماعي : 0Hالفرض الصفري 

 . 0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ةالعصر�ة إدارة 

تواصل الاجتماعي العصر�ة ولا�ة سطیف عبر وسائل ال تدعم حداثة منشورات مطاعم: 1Hالفرض البدیل

  .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ةإدارة 

 نلخصها في الجدول التالي: SPSSوتم الحصول على مجموعة من الحسا�ات �استخدام برنامج 

 الثة.للفرضیة الثات الدلالة معامل الارتباط، التعیین، معاملات النموذج ومستو� ):25الجدول رقم(
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 معامل بیرسون  الحداثة
 مستوى المعنو�ة

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 قبل القدوم للمطعم
0.6 0.00 0.36 

 البیئة الماد�ة للمطعم
0.487 0.00 0.238 

 الخدمات التي �قدمها المطعم
0.428 0.00 0.183 

 موظفو المطعم
0.434 0.00 0.188 

 الطعام المقدم
0.434 0.00 0.188 

 تواجد ز�ائن آخر�ن
0.22 0.00 0.049 

 إدارة تجر�ة الز�ون 
0.553 0.00 0.306 

 %95مستوى ثقة                              SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

ارة تجر�ة الز�ون أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إد یُلاحظمن خلال الجدول السابق الملاحظة: 

 . 0.306:2R، ونتیجة مستوى التحدید α=0.05أقل من  0.00في مستوى معنو�ة:  ،R= 0.553هي 

حداثة محتوى صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الفرضیة الصفر�ة �أن  رفضالقرار: 

  .  0.05تدعم إدارة تجر�ة ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: لا الاجتماعي 

طاعم ولا�ة سطیف على حداثة محتوى مذات دلالة إحصائیة بین �أن  موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائنها. 

قیمة معامل الارتباط المستخرجة من الجدول تعني أن الاعتماد على حداثة محتوى مطاعم ولا�ة  التفسیر:

 0.553لاجتماعي بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة تجر�ة الز�ائن ب سطیف على مواقع التواصل ا
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نتیجة مستوى  تُفسرفذلك �عني أن العلاقة قو�ة بینهما.   0.5درجة، �ما أن المجال �قع في درجة الأكثر من 

�فسرها حداثة محتوى صفحات مطاعم ولا�ة سطیف تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 30التحدید �أن 

 لى مواقع التواصل الاجتماعي.ع

ة تجر�ة الز�ون ببعد الحداثة للتسو�ق عبر مواقع التواصل أن العنصر الأكثر تأثرا من أ�عاد إدار  یُلاحظ

% من التحسین 36 ، ما �عني أن 0.36:2Rالاجتماعي هو �عد مرحلة قبل القدوم للمطعم �مستوى تحدید 

مواقع التواصل اثة محتوى صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على �عد مرحلة قبل القدوم للمطعم �فسرها حدفي  

الاجتماعي، یتبعها �عد البیئة الماد�ة للمطعم ، موظفي المطعم والطعام المقدم، الخدمات التي �قدمها المطعم 

، 0.238:2R ،0.188:2R ،0.188:2R ،0.183:2R، وأخیرا �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن �مستو�ات تحدید 

0.049:2R  الي.التو على 

یف على وسائل التواصل یدعم التخصیص في أنشطة مطاعم ولا�ة سط .إختبار الفرضیة الرا�عة:4

 .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ةالاجتماعي إدارة 

لا یدعم التخصیص في أنشطة مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي : 0Hالفرض الصفري 

 . 0.05عند مستوى دلالة إحصائیة:  ئنهاز�ا تجر�ةإدارة 

یدعم التخصیص في أنشطة مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة : 1Hالفرض البدیل

  .  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ة

 نلخصها في الجدول التالي: SPSSوتم الحصول على مجموعة من الحسا�ات �استخدام برنامج 

 للفرضیة الرا�عة. معامل الارتباط، التعیین، معاملات النموذج ومستو�ات الدلالة ):26ول رقم(جدال

 معامل بیرسون  التخصیص
 مستوى المعنو�ة

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 0.328 0.00 0.573 قبل القدوم للمطعم

 0.248 0.00 0.498 البیئة الماد�ة للمطعم

 0.212 0.00 0.460 الخدمات التي �قدمها المطعم
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 0.191 0.00 0.437 موظفو المطعم

 0.182 0.00 0.427 الطعام المقدم

 0.026 0.00 0.161 تواجد ز�ائن آخر�ن

 0.296 0.00 0.544 إدارة تجر�ة الز�ون 

 %95مستوى ثقة                               SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إدارة تجر�ة الز�ون  یُلاحظمن خلال الجدول السابق : حظةالملا

 . 0.296:2R، ونتیجة مستوى التحدید α=0.05أقل من  0.00في مستوى معنو�ة:  ،R= 0.544هي 

واصل محتوى صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع الت الفرضیة الصفر�ة �أن تخصیص رفضالقرار: 

  .  0.05تدعم إدارة تجر�ة ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: لا الاجتماعي 

صفحات مطاعم ولا�ة  ذات دلالة إحصائیة بین �أن تخصیص محتوى  موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائنها. 

تماد على التخصیص في محتوى رجة من الجدول تعني أن الاعقیمة معامل الارتباط المستخ التفسیر:

صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة تجر�ة 

فذلك �عني أن العلاقة قو�ة بینهما.   0.5درجة، �ما أن المجال �قع في درجة الأكثر من  0.544الز�ائن ب 

�فسرها التخصیص في محتوى تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 30�أن ى التحدید نتیجة مستو  تُفسر

 صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي.

كثر تأثرا من أ�عاد تجر�ة الز�ون ببعد التخصیص للتسو�ق عبر مواقع التواصل أن العنصر الأ یُلاحظ

% من التحسین 33 ، ما �عني أن 0.328:2Rعم �مستوى تحدید الاجتماعي هو �عد مرحلة قبل القدوم للمط

�عد مرحلة قبل القدوم للمطعم �فسرها التخصیص في محتوى صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع في 

التواصل الاجتماعي، یتبعها �عد البیئة الماد�ة للمطعم، الخدمات التي �قدمها المطعم، موظفي المطعم 
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، 0.248:2R ،0.212:2R ،0.191:2Rا �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن �مستو�ات تحدید والطعام المقدم، وأخیر 

0.182:2R ،0.026:2R .على التوالي 

طوقة لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي تدعم الكلمة المن .إختبار الفرضیة الخامسة:5

 .  قیمة العلامةعلى �عد  0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ةإدارة 

لا تدعم الكلمة المنطوقة لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة : 0Hالفرض الصفري 

 . 0.05ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة:  تجر�ة

تدعم الكلمة المنطوقة لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي إدارة :  1Hالفرض البدیل 

  .  0.05مستوى دلالة إحصائیة:  ها عندز�ائن تجر�ة

 نلخصها في الجدول التالي: SPSSوتم الحصول على مجموعة من الحسا�ات �استخدام برنامج 

 ، التعیین، معاملات النموذج ومستو�ات الدلالة للفرضیة الخامسةمعامل الارتباط ):27الجدول رقم(

 معامل بیرسون  الإلكترونیة الكلمة المنطوقة
 معنو�ةمستوى ال

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 0.099 0.00 0.315 قبل القدوم للمطعم

 0.09 0.00 0.300 البیئة الماد�ة للمطعم

 0.038 0.00 0.195 الخدمات التي �قدمها المطعم

 0.077 0.00 0.277643 موظفو المطعم

 0.041 0.00 0.204 الطعام المقدم

 0.0618 0.00 0.249 تواجد ز�ائن آخر�ن
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 0.106 0.00 0.325 ر�ة الز�ون ة تجإدار 

 %95مستوى ثقة                               SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إدارة تجر�ة الز�ون  یُلاحظمن خلال الجدول السابق الملاحظة: 

 . 0.106:2R، ونتیجة مستوى التحدید α=0.05أقل من  0.00 معنو�ة: في مستوى  ،R= 0.325هي 

لمطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الالكترونیة الكلمة المنطوقة الفرضیة الصفر�ة �أن  رفضالقرار: 

  .  0.05تدعم تجر�ة ز�ائنها عند مستوى دلالة إحصائیة: لا الاجتماعي 

طوقة على صفحات مطاعم ولا�ة الكلمة المندلالة إحصائیة بین  اتذ موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 سطیف وسائل التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة ز�ائنها. 

الالكترونیة قیمة معامل الارتباط المستخرجة من الجدول تعني أن الاعتماد على الكلمة المنطوقة  التفسیر:

جتماعي بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة على صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الا

فذلك �عني أن العلاقة  0.3درجة، �ما أن المجال �قع في درجة الأكثر من  0.325الز�ائن ب  تجر�ة

�فسرها الكلمة تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 11نتیجة مستوى التحدید �أن  تُفسرمتوسطة بینهما. 

 واصل الاجتماعي.ولا�ة سطیف على وسائل التت مطاعم على صفحاالالكترونیة المنطوقة 

على الالكترونیة أن العنصر الأكثر تأثرا من أ�عاد إدارة تجر�ة الز�ون ببعد الكلمة المنطوقة  یُلاحظ

صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي هو �عد مرحلة قبل القدوم للمطعم �مستوى 

مرحلة قبل القدوم للمطعم �فسرها الكلمة % من التحسین في �عد 10أن ، ما �عني 0.099:2Rتحدید 

المنطوقة على صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي ، یتبعها �عد البیئة الماد�ة 

للمطعم ، موظفي المطعم، تواجد الز�ائن الآخر�ن ، الطعام المقدم، وأخیرا �عد الخدمات التي �قدمها المطعم 

 على التوالي. 0.09:2R ،0.077:2R، 0.062:2R 0.041:2R ،0.038:2Rمستو�ات تحدید �

  .إختبار الفرضیة الرئیسیة:7

یدعم التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف، عند مستوى دلالة 

 .  قیمة العلامةعلى �عد  0.05إحصائیة: 

تسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة عم اللا ید :0Hالفرض الصفري 

     . 0.05سطیف عند مستوى دلالة إحصائیة: 
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یدعم التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف :  1Hالفرض البدیل 

 .0.05عند مستوى دلالة إحصائیة: 

 نلخصها في الجدول التالي: SPSS �استخدام برنامجموعة من الحسا�ات وتم الحصول على مج

 معامل الارتباط، التعیین، معاملات النموذج ومستو�ات الدلالة للفرضیة الرئیسیة ):28الجدول رقم(

التسو�ق عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي 
 معامل بیرسون 

 مستوى المعنو�ة

Sig 
 2Rمستوى التحدید 

 0.381 0.00 0.617 �ون إدارة تجر�ة الز 

 %95مستوى ثقة                              SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

أن قیمة معامل الارتباط لبیرسون عند محور إدارة تجر�ة الز�ون  یُلاحظمن خلال الجدول السابق الملاحظة: 

 . 0.381:2R، ونتیجة مستوى التحدید α=0.05أقل من  00.0في مستوى معنو�ة:  ،R= 0.617هي 

یدعم إدارة تجر�ة الز�ون لا التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي الفرضیة الصفر�ة �أن  رفضالقرار: 

 0.05لمطاعم ولا�ة سطیف عند مستوى دلالة إحصائیة: 

ماعي یدعم تواصل الاجتر مواقع الالتسو�ق عبذات دلالة إحصائیة بین  موجبة طرد�ةوجود علاقة النتیجة: 

 إدارة تجر�ة الز�ائن. 

قیمة معامل الارتباط المستخرجة من الجدول تعني أن اعتماد مطاعم ولا�ة سطیف على التسو�ق  التفسیر:

درجة، �ما  0.617على مواقع التواصل الاجتماعي بوحدة واحدة، یتبعه ذلك تحسن إدارة تجر�ة الز�ائن ب 

نتیجة مستوى التحدید  تُفسرفذلك �عني أن العلاقة قو�ة بینهما.   0.5درجة الأكثر من  أن المجال �قع في

�فسرها اعتماد مطاعم ولا�ة سطیف على التسو�ق على مواقع تجر�ة الز�ون إدارة % من التحسین في 38�أن 

 الشكل التالي یلخص نتائج اختبار الفرضیات التواصل الاجتماعي.

 اسةمن فرضیات الدر التأكد نتائج  ):19الشكل رقم (
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 SmartPls4من إعداد الباحثة �استخدام برنامج  المصدر:
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  فروقات المعلومات الشخصیة:فرضیة  اختبار. 8

عند مستوى دلالة إحصائیة: توجد فروقات على متغیرات الدراسة ترجع للمعلومات الشخصیة الفرضیة: 

0.05  . 

عند مستوى دلالة جد فروقات على متغیرات الدراسة ترجع للمعلومات الشخصیة و تلا  :0Hالفرض الصفري 

 .  0.05إحصائیة: 

عند مستوى دلالة توجد فروقات على متغیرات الدراسة ترجع للمعلومات الشخصیة :  1Hالفرض البدیل 

 .  0.05إحصائیة: 

باین الأحادي یل التین، واختبار تحللعینتین مستقلت Tعلى اختبارات منها الاختبار المعلمي  تم الاعتماد

Anova One way Anova  ُخدم هذا الاختبار لمعرفة ما إذا وذلك لدراسة الفروق بین المتوسطات، است

الز�ائن، و�تعلق الأمر  تجر�ةكانت هناك فروق حول متغیري التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة 

 .والحالة الاجتماعیةراسي ب: الجنس، العمر، المهنة، المستوى الد

 متغیر الجنس: .1.8

 متغیر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

 تم الحصول على النتائج التالیة: SPSSلعینتین مستقلتین �استخدام برنامج  T�عد القیام �اختبار 

 )الاجتماعيالتسو�ق عبر مواقع التواصل -(الجنس لعینتین مستقلتین Tنتائج اختبار  ):29الجدول رقم(

مستوى  متوسط العینة المحسو�ة tقیمة 

 إناث ذ�ور sigالدلالة 

0.609 3.4512 3.3753 0.07586 

 %95مستوى ثقة                                    SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

 0.005 و�ان مستوى دلالته levene's testفنس تم اعتماد هذه النتائج بناء على نتائج اختبار لی

sig=  وهو أقل من مستوى معنو�ةα=0.05  و�التالي لا یوجد تجانس بین العینتین، ونستخدم مستوى الدلالة

0.075. 

أكبر من 3.45 ) توحي �أن المتوسط الحسابي الخاص �الذ�ور= 29النظرة المبدئیة لجدول النتائج (

والتي أكبر من قیمة  sig=0.075، لكن �النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 3.37المتوسط الحسابي للإناث= 
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عدم  �مكن استنتاجو�التالي   ، و�التالي فالفرق الملاحظ مبدئیا غیر دال إحصائیا.α=0.05مستوى المعنو�ة 

 ذات دلالة إحصائیة لمتغیر التسو�ق عبر موقع التواصل  وجود فروق 

المطاعم عبر موقع التواصل الاجتماعي آراء العینة فیما �خص تسو�ق على إثر ذلك �مكن القول �أن 

لا تختلف �اختلاف الجنس، وهذا قد �عود لعدم استهداف المطاعم جنسا معینا عند التسو�ق عبر موقع 

 التواصل الاجتماعي، حیث تكون منشوراتهم لكلا الجنسین عموما.

 :متغیر إدارة تجر�ة الز�ون 

 تم الحصول على النتائج التالیة: SPSSلعینتین مستقلتین �استخدام برنامج  T�عد القیام �اختبار 

 )إدارة تجر�ة الز�ون -(الجنس لعینتین مستقلتین Tنتائج اختبار  ):30الجدول رقم(

مستوى  متوسط العینة المحسو�ة tقیمة 

 إناث ذ�ور sigالدلالة 

0.709 3.3173 3.2462 0.479 

 %95مستوى ثقة                                    SPSS26مخرجات برنامج: ة �الاعتماد على من إعداد الباحث المصدر:

 و�ان مستوى دلالته levene's testتم اعتماد هذه النتائج بناء على نتائج اختبار لیفنس 

sig=0.075  وهو أكبر من مستوى معنو�ةα=0.05  تم استخدامو�التالي هناك تجانس بین العینتین، و 

 .0.479مستوى الدلالة 

من  كبرأ 3.31) توحي �أن المتوسط الحسابي الخاص �الذ�ور= 30النظرة المبدئیة لجدول النتائج (

والتي أكبر من قیمة  sig=0.479، لكن �النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 3.24المتوسط الحسابي للإناث= 

ذات و�التالي عدم وجود  غیر دال إحصائیا.ي فالفرق الملاحظ مبدئیا ، و�التالα=0.05مستوى المعنو�ة 

 بین الذ�ور والإناث. دلالة إحصائیة لمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون 

في المطاعم لا تختلف  على إثر ذلك �مكن القول �أن آراء العینة فیما �خص إدارة تجر�ة الز�ون 

 �اختلاف الجنس، وذلك قد �عني أن المطاعم قدمت نفس التجر�ة لكلا الجنسین.

 متغیرات العمر، المستوى الدراسي، المهنة:. 2.8

 :التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

تم الحصول على  SPSS�استخدام برنامج  One way Anovaتحلیل التباین الأحادي �عد القیام �اختبار 

 النتائج التالیة:



الاجتماعي في دعم إدارة  تواصلالجانب التطبیقي لدور التسویق عبر مواقع ال              الرابعالفصل 
 طاعم ولایة سطیفم زبائنتجربة 

 
 

139 
 

تسو�ق عبر مواقع التواصل لا( One way Anovaتحلیل التباین الأحادي نتائج اختبار  ):31الجدول رقم(

 )الاجتماعي

  sigمستوى الدلالة  للتباین  sigمستوى الدلالة  المتغیرات

 0.730 0.523 العمر

 0.105 0.526 المستوى الدراسي

 0.755 0.074 المهنة

 %95ستوى ثقة م                                  SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

تم اعتماد هذه النتائج بناء على نتائج اختبار تجانس التباین، و�ان مستو�ات الدلالة للتباین لمتغیرات 

وهي ذات قیم  sig=0.074و sig=0.526 و sig=0.523العمر المستوى الدراسي والمهنة على التوالي: 

تحلیل �اختبار غیرات، فیمكن القیام ت المتتباینا و�التالي هناك تجانس بین α=0.05أكبر من مستوى معنو�ة 

 .One way Anovaالتباین الأحادي 

والتي أكبر من قیمة  sig=0.755و sig=0.105 و sig=0.730�النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 

ذات دلالة إحصائیة لمتغیر التسو�ق عبر موقع و�التالي عدم وجود فروقات  ،α=0.05لمعنو�ة مستوى ا

 ماعي حسب العمر، المستوى الدراسي والمهنة.التواصل الاجت

 :إدارة تجر�ة الز�ون 

تم الحصول على  SPSS�استخدام برنامج  One way Anovaتحلیل التباین الأحادي �عد القیام �اختبار 

 النتائج التالیة:

 )إدارة تجر�ة الز�ون ( One way Anovaتحلیل التباین الأحادي نتائج اختبار  ):32الجدول رقم(

  sigمستوى الدلالة  للتباین  sigمستوى الدلالة  غیراتمتال

 0.279 0.300 العمر

 0.229 0.172 المستوى الدراسي

 0.054 0.290 المهنة

 %95مستوى ثقة                                   SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

التباین، و�ان مستو�ات الدلالة لمتغیرات العمر، ء على نتائج اختبار تجانس تم اعتماد هذه النتائج بنا

 وهي ذات قیم أكبر sig=0.290و sig=0.172 و sig=0.300  المستوى الدراسي والمهنة على التوالي:
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تحلیل �اختبار تباینات المتغیرات، فیمكن القیام  و�التالي هناك تجانس بین α=0.05من مستوى معنو�ة 

 .One way Anovaي این الأحادالتب

والتي أكبر من قیمة  sig=0.054و  sig=0.229و sig=0.279�النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 

ذات دلالة إحصائیة لمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون حسب و�التالي عدم وجود فروق  ،α=0.05ة مستوى المعنو�

 العمر، المستوى الدراسي والمهنة.

 جتماعیة:متغیر الحالة الا. 3.8

 متغیر التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

التسو�ق عبر مواقع التواصل -حالة الاجتماعیة(ال لعینتین مستقلتین Tنتائج اختبار  ):33الجدول رقم(

 )الاجتماعي

مستوى الدلالة  متوسط العینة المحسو�ة tقیمة 

sig (ة)غیر متزوج(ة) متزوج 

0.017- 3.4006 3.4025 0.986 

 %95مستوى ثقة                                  SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

  و�ان مستوى دلالته levene's testتم اعتماد هذه النتائج بناء على نتائج اختبار لیفنس 

sig=0.181  وهو أكبر من مستوى معنو�ةα=0.05  العینتین، فیمكن القیام و�التالي هناك تجانس بین

 لعینتین مستقلتین. T�اختبار 

) توحي �أن المتوسط الحسابي الخاص �أفراد العینة المتزوجین 33النظرة المبدئیة لجدول النتائج (

والتي أكبر من قیمة مستوى  sig=0.986، و�النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 3.40وغیر المتزوجین= 

 ذات دلالة إحصائیة.وق ر ف، عدم وجود α=0.05المعنو�ة 

على إثر ذلك �مكن القول �أن آراء العینة فیما �خص التسو�ق عبر موقع التواصل الاجتماعي لا 

تختلف �اختلاف الحالة الاجتماعیة، قد �عود ذلك إلى عدم استهدافهم من قبل المطاعم �التسو�ق عبر موقع 

 التواصل الاجتماعي.

 

 :متغیر إدارة تجر�ة الز�ون 

 تم الحصول على النتائج التالیة: SPSSلعینتین مستقلتین �استخدام برنامج  T�اختبار  لقیام�عد ا
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 )إدارة تجر�ة الز�ون - حالة الاجتماعیة(ال لعینتین مستقلتین Tنتائج اختبار  ):34الجدول رقم(

مستوى الدلالة  متوسط العینة المحسو�ة tقیمة 

sig (ة)غیر متزوج(ة) متزوج 

1.795- 3.1691 3.3422 0.074 

 %95مستوى ثقة                                   SPSS26من إعداد الباحثة �الاعتماد على مخرجات برنامج:  المصدر:

  و�ان مستوى دلالته levene's testتم اعتماد هذه النتائج بناء على نتائج اختبار لیفنس      

sig=0.216  وهو أكبر من مستوى معنو�ةα=0.05  و�التالي هناك تجانس بین العینتین، فیمكن القیام

 لعینتین مستقلتین. T�اختبار 

أقل من  3.16) توحي �أن المتوسط الحسابي الخاص �المتزوجین= 34( النظرة المبدئیة لجدول النتائج     

أكبر  والتي sig=0.074، لكن �النظر إلى قیمة مستوى الدلالة 3.34المتوسط الحسابي للغیر متزوجین= 

 .ذات دلالة إحصائیة، و�التالي عدم وجود فروق α=0.05وى المعنو�ة من قیمة مست

على إثر ذلك �مكن القول �أن آراء العینة فیما �خص إدارة تجر�ة العملاء لا تختلف �اختلاف حالتهم      

 عیة.الاجتماعیة، وذلك قد �عني أن المطاعم قدمت نفس التجر�ة �غض النظر عن الحالة الاجتما

�عدم وجود فروق في أ�عاد الدراسة تعود للمعلومات في الأخیر تم التوصل لقرار قبول الفرضیة الصفر�ة 

 الشخصیة لز�ائن ولا�ة سطیف.

 

 

 

 

 

 

 

 

 أهم نتائج الدراسة المیدانیة .2

المتعلق بتأثیر و  للدراسةأهم ما تم التوصل إلیه في الجانب التطبیقي  سیتم عرضفي هذا الجزء 

 :النقاط التالیة اصل الاجتماعي على إدارة تجر�ة عملاء المطاعم، ونلخصها فيو�ق على موقع التو التس
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  .الجزائر �غیرها من دول العالم، تحتوي على عدد �بیر من مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي

ت، إكس تیك توك و�وتیوب، ثم إنستاغرام، سناب شاحیث �عتبر فیسبوك أكثر موقعا استخداما، یتبعه 

 (تو�تر سا�قا) و لینكدإن؛

 حیث قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف في تطور مستمر �عدد معتبر منها موزع على مستوى الولا�ة ،

 ؛ ن المطاعمتوفر مجموعات �بیرة ومنوعة م

 المهن  ،المستو�ات الدراسیة ،یتم ز�ارة مطاعم ولا�ة سطیف من طرف مختلف فئات الأعمار

 والحالات الاجتماعیة؛

  ال من أكثر مواقع التواصل الاجتماعي استخداما، وهذا تبعه تفضیله من قبل أفراد موقع فیسبوك لایز

 العینة لمتا�عة مطاعم ولا�ة سطیف، یتبعه موقعي انستغرام وتیك توك؛

  مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت مصدرا لمختلف المعلومات والأخبار، وأفراد العینة �كررون ز�ارة

ع وحسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف لمتا�عة ومواكبة مختلف مستجداتهم، وجمع معلومات عنهم، هذه المواق

 عن تجر�تهم؛و�ذلك إبلاغ أصدقائهم 

  ولا�ة سطیف تتمیز �عدد �بیر وتنوعا في الأطباق المقدمة، نجد أن أغلب أفراد العینة یدفعهم تجر�ة

 سرتهم؛ة أكبر ثم أفراد أالطعام لز�ارة المطاعم یتبعها الترفیه مع أصدقائهم �صف

 أغلب أفراد العینة �ضعون جودة الطعام . تتنوع معاییر اختیار المطاعم وتختلف من شخص لآخر

 كمعیار لاختیار مطاعم ولا�ة سطیف، یلیها ثمن الطعام؛

  محتوى مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي حسب رأي عینة الدراسة ممتع ومثیر

 مون والتفاعل على صفحاتهم �التعلیق ومشار�ته مع أصدقائهم؛للاهتمام، و�قو 

  ،منشورات صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي توفر معلومات مختلفة

 و�مكن لأفراد العینة البحث عن المعلومات التي �حتاجها عبر الصفحة؛

 هم في مختلف توفر المعلومات عنیرى أفراد العینة أنه من السهل الوصول لمطاعم ولا�ة سطیف ل

 المصادر وتواجدهم في مكان مناسب، و�ذا تقد�م خدماتهم في ساعات عمل مناسبة؛

  مطاعم ولا�ة سطیف جذا�ة �صر�ا من الخارج والداخل، والد�كور المستخدم مناسب وفقا لتقدیر أفراد

 العینة؛

 وما �قدم لائمة مع اتجاههم العام، مطاعم ولا�ة سطیف في نظر أفراد العینة تقدم خیارات متنوعة م

 مظهر ومذاق جید؛  اتذمن أطباق تعتبر 
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  وفقا لتقدیر أفراد العینة فإن مطاعم ولا�ة سطیف وموظفیها أخفقوا في التعامل مع الشكاوى وتقد�م

 خدمات في أوقات الذروة �كفاءة؛

  و�ذا  المطاعم من أطباق،موظفو مطاعم ولا�ة سطیف حسب تجر�ة أفراد العینة لهم معرفة �ما �قدمه

 �الز�ائن الذین �كررون الز�ارة؛

  فضل أفراد العینة تواجد ز�ائن آخر�ن في مطعم ولا�ة سطیف حیث �منحه تجر�تهم طا�عا حیو�ا�

 و�ؤثر في سمعة المطعم لدیهم، و�تقبلون التوصیات منهم؛

 ن إدارة تجر�ة الز�ون من خلال المنشورات الترفیهیة على مواقع التواصل الاجتماعي، یتم تحسی

لمطعم، فمن خلال محتوى أكثر إمتاعا یتم جذب لمطاعم ولا�ة سطیف و�الضبط مرحلة قبل الوصول ل

عدد من الز�ائن وتشجعهم على التفاعل، �ما تعطي صورة عن هو�ة المطعم �روح الفكاهة أو الجو 

 العائلي، وهذا للتشجیع والتحفیز على الز�ارة؛

 ن من إدارة تجر�ة ز�ائنهم، وذلك لكونه مصدرا سّ طاعم ولا�ة سطیف حالتفاعل عبر صفحات م

للتواصل معهم وتوفیر المعلومات التي �حتاجها الز�ائن قبل الز�ارة، و�ذا إعطاء صورة جیدة عن 

توفیر لموظفیهم، ومن جانب آخر �ساعدهم في التعرف على الز�ائن ومراقبة آرائهم من خلال التعلیقات 

 ؛، ومعالجة المشاكل والشكاوي في الوقت المناسبر�دونهاالتجر�ة التي ی

  دور �بیر في تعز�ز  محتوى مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعيلحداثة منشورات و

إدارة تجر�ة ز�ائنها، و�تحقق ذلك عبر التوفیر الدائم للجدید من المعلومات والأخبار، وهذا ما �سهل مواكبة 

)، و�ساهم في إ�صال feedموجز حساب ز�ائن المطعم (وره �استمرار على مستجدات المطعم وظه

 المعلومات في الوقت المناسب؛

  تعز�ز إدارة تجر�ة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف تم من خلال تخصیص محتوى صفحات المطاعم على

لز�ون، مواقع التواصل الاجتماعي، �عود ذلك لتسهیل الوصول للمعلومات المحددة التي یبحث عنها ا

و�عطي لمحة لما إذا �ان المطعم مناسبا لما یر�ده، والوصول للز�ائن الذین یر�دون نوعا محددا من 

 المطاعم �سهولة؛

  في الكلمة المنطوقة على صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر

د أكبر من وأخبار المطعم لعدتحسین إدارة تجر�ة ز�ائنها، وهذا �عود لمساهمته في إ�صال معلومات 

 الز�ائن والز�ائن المحتملین؛
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  صفة عامة، نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمطاعم ولا�ة سطیف ساهمت في�

 تعز�ز إدارة تجر�ة ز�ائنها �صفة ملحوظة؛

 لم �كن هناك فروقات إحصائیة للمعلومات الشخصیة في متغیري الدراسة (التسو�ق عبر مواقع 

التسو�ق عبر مواقع ، أي عدم أن نشاطات التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف)

�اختلاف  دارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیفلا تختلف آثارها وتحسینها لإالتواصل الاجتماعي 

 .  الجنس، العمر، المستوى الدراسي، المهنة والحالة الاجتماعیة
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 الفصل:خلاصة 
مفاهیم السقاط لإ �ان محاولةفي هذا الفصل إلى الجانب التطبیقي من دراستنا، والذي تم التطرق 

 للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي و�دارة تجر�ة الز�ون، التي تم تناولها في الفصول السا�قةو  ،النظر�ة

فرضیات الموضوعة المتعلقة بدراسة تطبیقیا على قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف، حیث تم اختبار صحة ال

وتم هذا  مطاعم ولا�ة سطیف. نائالاجتماعي فیسبوك على إدارة تجر�ة ز� دور التسو�ق عبر مواقع التواصل

في الأخیر إلى  وصولابدا�ة �عرض �عض الاحصائیات مرورا �الجوانب التحلیلیة والاحصائیة للدراسة، 

 أهمها:من مجموعة من النتائج 

  مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي وفقت إلى حد حسا�ات العینة أن یرى أفراد

 عالي في نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي؛

 تجر�ة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف من أفراد عینة الدراسة �انت متوسطة؛ 

  إدارة تجر�ة الز�ون للتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي �مختلف أ�عاده دور �بیر في دعم

 لمطاعم ولا�ة سطیف؛

 .لیس للبیانات الشخصیة أي تأثیر على متغیرات الدراسة 
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قع التواصل امو  الضوء على العلاقة من متغیر�ن مهمین هما التسو�ق عبر هذه الدراسةسلطت 

یه في شر ثقافة قائمة علو�دارة تجر�ة الز�ون. فنشاط المؤسسات حالیا یهتم �الز�ون والتوجه نحو ن الاجتماعي

كامل وظائف المؤسسة، حیث أصبحت �لها تصب اهتمامها للتعرف على الز�ون واحتیاجاته واهتماماته 

وتحو�لها لمنتجات وخدمات، واستغلالها للتفاعل معه �طر�قة أكثر �فاءة، وصولا لعلاقة طو�لة معه أساسها 

 سفیرا یروج للمؤسسة. الرضا والولاء، حیث ینتقل من �ونه ز�ونا فقط لیصبح

ن أثناء تعامله مع ائومن أهم ما یبني الآراء والتوجهات والقرارات فیما یتعلق �المؤسسة هي تجر�ة الز�

مع التطور   .وتفاعلاتهم مع المؤسسة همالمؤسسة، هذا ما یدفع �المؤسسة لبناء قاعدة بیانات بتفضیلات

علومات عن الز�ائن والتفاعل معهم، مهما لجمع أهم المالمستمر لمواقع التواصل الاجتماعي أصبحت مصدرا 

فكمیة المعلومات التي �شار�ها الز�ائن من آراء وتجارب سا�قة و�ذا تفضیلاتهم وتوقعاتهم للمؤسسة أو 

للآخر�ن، �عتبر فرصة للمؤسسات للتخطیط لرحلة ز�ائن أكثر �فاءة وصولا لتجر�ة ز�ائن تدفع �الز�ائن لإعادة 

 الترو�ج لتجر�تهم. الز�ارة وحتى

كما �عتبر قطاع الخدمات أكثر اهتماما �إدارة تجر�ة الز�ون �اعتبارها جزءا أساسیا ضمن الخدمات 

المقدمة وأساسا تقوم علیه تقییمات الز�ائن وهذا عائد للطبیعة الغیر ملموسة، و�ذا للتفاعل المباشر والمستمر 

أحد أهم القطاعات قطاع الاطعام �ونه ة، یتم الاهتمام �ومن هذه المؤسسات الخدمیبین الز�ون والمؤسسة. 

التي تقوم على التخطیط الفعال لرحلة وتجر�ة للحفاظ على الز�ائن وهذا للتفاعل الكبیر أثناء تقد�م الخدمة 

 . وحتى قبلها و�عدها عبر مواقع التواصل الاجتماعي

مطاعم في ولا�ة سطیف، حیث في ضبط تطرق للعلاقة بین هاذین المتغیر�ن �الالتم في هذه الدراسة 

في تحسین إدارة تجر�ة الز�ون  قع التواصل الاجتماعيامو  لدراسة مدى دعم متغیر التسو�ق عبر تم السعي

أهم الدراسات السا�قة  تم تناولبدا�ة �التطرق للجانب النظري لكلیهما من تعر�فات، أهداف وأهمیة وأ�عاد، ثم 

على الذي تم إسقاطه وأخیرا الفصل التطبیقي و  .هذه الدراسة ختلاف بینهم و�ینللمتغیرات وأوجه التشا�ه والا

و�ان ذلك �استخدام استبیان الكتروني موجه لأفراد العینة تم تحلیله  ،ز�ائن قطاع المطعم في ولا�ة سطیف

إلى عدة للإجا�ة على الأسئلة البحثیة والتأكد من صحة الفرضیات الموضوعة في بدا�ة الدراسة، والتوصل 

 فیما یلي: یتم عرضهانتائج في الأخیر 
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 النتائج  .1

 :ما یليفی ها �عرضإلى مجموعة من النتائج،  أهم م التوصلالنظري والتطبیقي، ت الجانبینمن خلال 

 نتائج الجانب النظري:

 ؛مواقع التواصل الاجتماعي �أداة للتسو�ق، أصبحت جزءً أساسیا في جمیع وظائف المؤسسة  

  عن المؤسسة وجودتها تحدد رد فعل الز�ون الإ�جابي أو السلبي على  رات الصادرةالمنشو طبیعة

 المؤسسة؛

  ممیزات ونوع محدد من الز�ائن، وعلى المؤسسة اختیار  مواقع التواصل الاجتماعيلكل موقع من

 الموقع المناسب الذي �سمح لها بتحقیق أهدافها �طر�قة أكثر فعالیة؛

  القرارات التي تسمح للمؤسسة �ضمان الحصول على هي مختلف العملیات و إدارة تجر�ة الز�ون

 ز�ائنها على تجر�ة ز�ائن إ�جابیة تؤدي لرضاه وولائه؛

  التخطیط لرحلة الز�ون من أهم مراحل إدارة التجر�ة، وهي تصو�ر لنقاط التواصل بین الز�ون

 ه المراحل؛في �ل مرحلة من هذوالمؤسسة، وهي ما �سمح للمؤسسة بتحدید �یف یتعامل مع الز�ون 

  تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي وسیلة مهمة في التخطیط و�دارة تجر�ة الز�ون، و�رجع هذا لجمعها

 كلا من المؤسسات والز�ائن في نفس المساحة الافتراضیة أین یتأثر �ل منهما �الآخر؛

 توجهوا لهذهر، وأفراد العینة مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت مصدرا لمختلف المعلومات والأخبا 

المواقع وحسا�ات مطاعم ولا�ة سطیف لمتا�عة ومواكبة مختلف مستجداتهم، وجمع معلومات عنهم، و�ذلك 

 إبلاغ أصدقائهم عن تجر�تهم؛

 نتائج الجانب التطبیقي:

  ،منشورات صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعي توفر معلومات مختلفة

 حث عن المعلومات التي �حتاجها عبر الصفحة؛لأفراد العینة البو�مكن 

  مطاعم ولا�ة سطیف جذا�ة �صر�ا من الخارج والداخل، والد�كور المستخدم مناسب وفقا لتقدیر أفراد

 العینة؛

 خیارات متنوعة ملائمة مع اتجاههم العام، ذو مظهر ومذاق جید؛  �قدمون  مطاعم ولا�ة سطیف 
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 فراد العینة لهم معرفة �ما �قدمه المطاعم من أطباق، و�ذا سطیف حسب تجر�ة أ موظفو مطاعم ولا�ة

أخفقوا في التعامل مع الشكاوى وتقد�م خدمات في أوقات الذروة ، لكنهم �الز�ائن الذین �كررون الز�ارة

 �كفاءة؛

 یو�ا �فضل أفراد العینة تواجد ز�ائن آخر�ن في مطعم ولا�ة سطیف حیث �منحهم تجر�تهم طا�عا ح

 ة المطعم لدیهم، و�تقبلون التوصیات منهم؛و�ؤثر في سمع

 وهذا ما الز�ارةو  عهم على التفاعلیمن خلال محتوى أكثر إمتاعا یتم جذب عدد من الز�ائن وتشج ،

 ؛تحسین إدارة تجر�ة الز�ون لمطاعم ولا�ة سطیف و�الضبط مرحلة قبل الوصول للمطعم�ساهم في 

 ساعدهم في فهو ما ة ز�ائنهم، �ة سطیف حسن من إدارة تجر�التفاعل عبر صفحات مطاعم ولا

 ؛التفاعل معهمالتعرف على الز�ائن و 

  دور �بیر في تعز�ز  محتوى مطاعم ولا�ة سطیف على مواقع التواصل الاجتماعيلحداثة منشورات و

 ،ت المطعممواكبة مستجداو إدارة تجر�ة ز�ائنها، و�تحقق ذلك عبر إ�صال المعلومات في الوقت المناسب 

 )؛feed�استمرار على موجز حساب ز�ائن المطعم (وظهوره 

  تعز�ز إدارة تجر�ة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف تم من خلال تخصیص محتوى صفحات المطاعم على

مواقع التواصل الاجتماعي، �عود ذلك لتسهیل الوصول للمعلومات المحددة التي یبحث عنها الز�ون، 

 ؛لمطعم مناسبا لما یر�دهو�عطي لمحة لما إذا �ان ا

  في الكلمة المنطوقة على صفحات مطاعم ولا�ة سطیف على وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر

تحسین إدارة تجر�ة ز�ائنها، وهذا �عود لمساهمته في إ�صال معلومات وأخبار المطعم لعدد أكبر من 

 الز�ائن والز�ائن المحتملین؛

 ا�قا لما �قدمونه في الواقع لیكون توقع لمطاعم أن �كون مطعلى محتوى مواقع التواصل الاجتماعي ل

 وتجر�ة الز�ائن الفعلیة متطا�قین للوصول لرضاهم؛

  صفة عامة، نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمطاعم ولا�ة سطیف ساهمت في�

 .تعز�ز إدارة تجر�ة ز�ائنها �صفة ملحوظة

 توصیات .2
مجموعة  �مكن تقد�م ،سا�قا اي تم عرضهتمن نتائج وال هذه الدراسةه في على إثر ما تم التوصل إلی

 مستقبلا: مطاعممن النصائح والاقتراحات التي من شأنها أن تفید ال
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 البقاء على اطلاع ومواكبة المستجدات المستمر و الاهتمام  ات عموما والمطعام خاصةعلى المؤسس

 الخاصة �الز�ائن وتفضیلاتهم؛

 ز�ائن فعالة  تجر�ةأصبحت ضرورة، وعلیهم بناء استراتیجیة لإدارة  اعمحو الز�ون للمطثقافة التوجه ن

 للحفاظ على ز�ائنهم والوصول لنمو واستمرار المؤسسة؛

  ینبغي على المطاعم تحدید الموقع المناسب من مواقع التواصل الاجتماعي التي تسمح لها �التواجد

 الیة؛والتواصل مع ز�ائنها وتحقیق أهدافها �فع

  ،لمطاعم ولا�ة سطیف مجال �بیر لتحسین خدماتهم، حیث �حتاجون لتدر�ب أحسن لموظفیه

والاعتناء �جانب النظافة، و�ذلك محاولة توحید الخدمة المقدمة لتأثر الز�ائن لتواجد وآراء الز�ائن 

 الآخر�ن؛ 

 ب ودفع الز�ائن یتعین على مطاعم ولا�ة سطیف اختیار ونشر محتوى مستمر وأكثر فعالیة في جذ

  ؛تفاعل والنشرلل

  توقعات الز�ائن والخدمات المقدمة لهم فعلیا من  تطابقعلى مطاعم ولا�ة سطیف الحرص على

 خلال منشورات حقیقیة تعكس نشاط المطعم الحقیقي، وهذا وصولا لرضاهم.

 آفاق الدراسة .3
�مخلف هذه الدراسة قد تتیح  ،سا�قا عرضهاتم التي و النتائج مختلف الوصول إلى عد �و  الختام في

 قد تكون متاحة للدراسةاقتراح مجموعة من المواضیع التي  �مكن مستقبلیة،الدراسات لل ةانطلاقعناصرها 

 منها:

  ،مجموعــــات الفا�ســــبوك �عامــــل مــــؤثر فــــي إدارة تجر�ــــة ز�ــــائن لقطاعــــات مختلفــــة (منتجــــات التجمیــــل

 مطاعم، أطباء ومستشفیات وغیرها)؛

  التواصل الاجتماعي في دفع الز�ائن المحتملین للشراء؛ اقعالز�ائن على مو دور نشر تجارب 

  دراسة مقارنة بین تأثیر منشورات مواقع التواصل الاجتمـاعي وتـأثیر التجـارب السـا�قة فـي دفـع الز�ـائن

 المحتملین لشراء المنتجات الجدیدة

  سسة التسو�قیة. دور مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في تغییر استراتیجیات المؤ 
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 : الاستبیان01الملحق رقم 
 كلیة العلوم االقتصاد�ة والتجار�ة وعلوم التسییر

 1-جامعة سطیف 

 تخصص تسو�ق خدمي

 
 

 سیدي، سیدتي مرتادي مطاعم ولا�ة سطیف ومتا�عیهم على مختلف صفحات مواقع التواصل الاجتماعي

 علیكم ورحمة الله تعالى و�ر�اته، تحیة طیبة و�عد؛ لامالس

في إطار إعداد مذ�رة تخرج لنیل شهادة الد�توراه في العلوم التجار�ة تحت عنوان: دور التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

بیان الهادف لدراسة مدى دراسة حالة عینة من مطاعم ولا�ة سطیف، نضع بین أید�كم هذا الاست -في دعم إدارة خبرة الز�ون 

دعم التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لخبرة ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف. لذا نرجو التعاون معنا في إجراء هذه الدراسة 

محاوره، وذلك �اختیار الخانة التي تعبر عن رأ�كم. جمیع المعلومات التي مختلف من خلال قراءتكم لمحتواه بدقة و�جابتكم عن 

 وشكرا لكم مسبقا .معها تستخدم لأغراض علمیة �حتةیتم ج

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 إستبیان
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 المحور الأول: التسویق عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
غیر  

موافق 

 �شدة

غیر 

 موافق

موافق  موافق محاید

 �شدة

 الترفیه

المحتوى الموجود في صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة �مطاعم ولا�ة 

 .هتمامسطیف مثیر للا

     

من الممتع جمع المعلومات عن مختلف المنتجات والخدمات من خلال 

 صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة �مطاعم ولا�ة سطیف

     

من السهل قضاء الوقت والاستمتاع �صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة 

 �مطاعم ولا�ة سطیف

     

 التفاعل

مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة  من السهل مشار�ة آرائي على حسا�ات

 .مطاعم ولا�ة سطیف

     

تتیح حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف 

 .مشار�ة آرائي والحدیث مع المستخدمن الآخر�ن من خلال الردود والمناقشات

     

من الممكن التحاور مع مالكي ومسیري حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي 

 ..الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف �شكل مباشر

     

�مكنني مشار�ة المعلومات من حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة 

 �مطاعم سطیف مع الآخر�ن

     

 الحداثة

یتم تحدیث المحتوى الموجود على حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي 

 الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف �استمرار

     

ا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ى محتوى حسالاطلاع عل

 ولا�ة سطیف �عد أمرا شائعا بین الناس

     

تحتوي حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف 

 معلومات حول أحدث المستجدات

     

 التخصیص
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ت من الممكن البحث عن محتوى محدد(مثل الأطباق المفضلة) في حسا�ا

 مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف

     

توفر حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف 

 خدمات مخصصة حسب رغباتي (مثل تقسیمات معلومات تهمني)

     

توفر حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف 

 معلومات ضمن اهتماماتي

     

 الكلمة منطوقة

أود مشار�ة آرائي عن العلامات التجار�ة أو المنتجات أو الخدمات من 

حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف (مثل جودة 

 الطعام) مع أصدقائي

     

أود نشر محتوى من حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم 

الخاص في مواقع التواصل الاجتماعي أو على ولا�ة سطیف على حسابي 

 مدونتي

     

أود مشار�ة معلومات عن العلامات التجار�ة أو المنتجات أو الخدمات من 

 حسا�ات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة مطاعم ولا�ة سطیف

     

 

 

 الزبون في المطعم  تجربةالمحور الثاني: إدارة 
غیر موافق  

 �شدة

غیر 

 موافق

موافق  موافق یدمحا

 �شدة

 قبل القدوم للمطعم

تتوفر معلومات حول مطاعم سطیف في مصادر مختلفة مثل مواقع 

 الإنترنت أو التطبیقات

     

      من السهل الحصول على معلومات حول مطاعم ولا�ة سطیف

      الحجز عبر الإنترنت أو التطبیقات متاح

 GOOGEL امج  مثلموقع مطاعم ولا�ة سطیف متوفر على برن

maps) GPS ( 

     

      من السهل الوصول إلى مكان مطاعم ولا�ة سطیف على أرض الواقع

      تقدم لي مطاعم ولا�ة سطیف المعلومات المناسبة
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 البیئة الماد�ة للمطعم

      .أجد أن مباني مطاعم ولا�ة سطیف جذاب �صر�ا من الخارج والداخل

      .یف على موقف للسیاراتتتوفر مطاعم ولا�ة سط

      .أجد أن مساحة مطاعم ولا�ة سطیف مر�حة

      أرى أن د�كور مطاعم ولا�ة سطیف ملائم

      أجد التكییف داخل مطاعم ولا�ة سطیف مناسبا

      الإضاءة داخل مطاعم ولا�ة سطیف مناسبة

      �ة سطیفأجد أن نوعیة الهواء جیدة والرائحة طیبة داخل مطاعم ولا

أجد أن الأصوات ( موسیقى أو غیرها) هادئة وغیر مزعجة داخل مطاعم 

 ولا�ة سطیف

     

أرى أن اللافتات المستعملة داخل مطاعم ولا�ة سطیف دقیقة (لافتات 

 توجیهیة، معلومات حول المطعم وخدماته)

     

      أجد أن دورات المیاه نظیفة داخل مطاعم ولا�ة سطیف

 التي �قدمها المطعم مات الخد

أجد أن الخدمات التي تقدمها مطاعم ولا�ة سطیف سر�عة (عند استلام 

 الطلبات وتقد�م الطعام)

     

أجد أن الخدمات التي تقدمها مطاعم ولا�ة سطیف تقدم �كفاءة حتى في 

 .أوقات الذروة

     

      أجد أن الخدمات التي تقدمها مطاعم ولا�ة سطیف موثوقة

      یتم معالجة الشكاوى من قبل مطاعم ولا�ة سطیف �كفاءة

مطاعم ولا�ة سطیف قادرة على تكییف منتجاته / خدماته لتلبیة 

 احتیاجاتي (مكان الجلوس، تغییر في الطعام)

     

تتساهل مطاعم ولا�ة سطیف في أوقات الطوارئ المالیة (نسیان المال، 

 المال غیر �اف،...)

     

      ولا�ة سطیف مناسبةل مطاعم ساعات عم

      . یوفر الموظفون خدمات فور�ة و�سرعة8

 موظفو المطعم 

      أجد أن الموظفین ودودون 

      هندام الموظفین نظیف ومناسب
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      أجد أن الموظفین محترفون (فعال ومنظم، مهذب ولطیف)

      ة�قدم الموظفون معلومات عن التسهیلات والعروض المختلف

      لدى الموظفون معرفة �الأطباق المقدمة

      یتمتع الموظفون �مهارات اتصال جیدة

      یتعرف الموظفون على العملاء الأوفیاء والذین �كررون الز�ارة

      یوفر الموظفون خدمات فور�ة

      أجد أن الموظفین یتعاملون مع الشكاوى �سرعة و�فاءة

 لطعام تجر�ة الز�ائن ل

      أجد أن الأطعمة المقدم ذات جودة وطازجة

      أجد أن مظهر الطعام جید

      مذاق الطعام جید

      أجد أن درجة حرارة الطعام وقوامه مناسب

      أجد أن الخیارات المعروضة متنوعة

      أجد أن الخیارات المعروضة ملائمة مع الاتجاه العام للمطعم

 ر�ن�ائن الآختواجد الز 

      أفضل وجود ز�ائن آخر�ن في المطعم

      �منحني وجود ز�ائن آخر�ن في المطعم محیطًا حیو�ا

      یؤثر عدد الز�ائن على سمعة المطعم في ذهني

      التوصیات المقدمة من الز�ائن الآخر�ن تؤثر علي

 
 المحور الثالث: الأسئلة الشخصیة

 الجنس .1

 أنثى ذ�ر

  

 . العمر2

 45أكثر من  45إلى  35من  34إلى  25من  24إلى  18من  18أقل من 

     

 . المهنة3

 أخرى  متقاعد عاطل عن العمل أعمال حرة عامل في مؤسسة خاصة عامل حكومي طالب
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 . المستوى التعلیمي4

 دراسات علیا جامعي ثانوي  متوسط ابتدائي

     

 . الحالة الاجتماعیة5

 غیر متزوج وجمتز 

  

 . تطبیقات الوسائط الاجتماعیة المستعملة6

Facebook Instagram Twitter You 

Tube 

LinkedIn WhatsApp Telegram Snapchat TikTok .أخرى 

          

 . أتا�ع المطاعم على7

Facebook Instagram Twitter You Tube Snapchat TikTok .أخرى 

 جتماعيعلى مواقع التواصل الا . أزور حسا�ات المطاعم8

 أبدًا أحیانًا عادةً  غالبًا دائمًا

     

 . �م مرة تزور المطاعم9

 مرة �ل ثلاثة أشهر أكثر من ثلاث مرات في الشهر مرات في الشهر 3-2 مرة في الشهر مرة في الأسبوع

     

 . عوامل تحفزك لز�ارة المطاعم10

 أخرى. الاسترخاء من العمل الیومي ء والآخر�نع الأصدقاالتواصل م تجر�ة الطعام إشباع الجوع

     

 . عادة ما تزور المطاعم11

 أخرى  ز�ائنك زملاء العمل مع أفراد الأسرة مع الأصدقاء �مفردك

      

 . تجد معلومات حول المطاعم12

في �تاب 

 إرشادي

عبر 

 صدیق

من خلال مرشد 

سیاحي أو و�لاء 

 السیاحة

تطبیق 

الهاتف 

 يالذ�

مواقع الو�ب الخاصة 

 �الصحف أو المجلات

مدونة 

 سیاحیة

وسائل التواصل 

 الاجتماعي

 أخرى.
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 . اخترت إبلاغ الآخر�ن بتجر�تك للمطاعم13

 أخرى. وسائل التواصل الاجتماعي عبر مواقع السیاحة مباشرة

    

 . تختار المطعم من خلال14

توفر مجموعة متنوعة 

 من خیارات الطعام

 دةجو 

 الطعام

الد�كور 

الجمیل 

 للمطعم

الموقع الملائم 

 للمطعم

الجو العام 

 للمطعم

ثمن 

 الطعام

اسم أو العلامة 

 التجار�ة للمطعم

 أخرى 
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 الجامعة التخصص الأساتذة المحكمون 

 تسو�ق علي فلاح الزعبي
، ، عمانجامعة الزرقاء

 الأردن

 تسو�ق عصماني سفیان
جامعة فرحات عباس 

 1-سطیف

 تسو�ق عنون حنان
جامعة فرحات عباس 

 1-سطیف

 تسو�ق مواهب يزروات
جامعة فرحات عباس 

 1-سطیف
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Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CEM 3.2709 .68175 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

 

 SPSS: جداول 03الملحق رقم

 

 جدول نتائج اختبار ألفا �رونباخ:

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.959 .960 43 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.963 .963 59 
  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.898 .899 16 
  

 :والانحدار جداول اختبارات الارتباط

 �عد الترفیهجر�ة الز�ون و متغیر إدارة تبین 
 
  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

 Correlations 
 CEM ENT 
Pearson Correlation CEM 1.000 .490 

ENT .490 1.000 
Sig. (1-tailed) CEM . .000 

ENT .000 . 
N CEM 204 204 

ENT 204 204 
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Correlations 
 CEM INT 
Pearson Correlation CEM 1.000 .478 

INT .478 1.000 
Sig. (1-tailed) CEM . .000 

INT .000 . 
N CEM 204 204 

INT 204 204 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .490a .240 .236 .59585 .240 63.757 1 202 .000 2.080 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: CEM 
 
 

 تفاعلمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون و�عد البین 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 حداثةر�ة الز�ون و�عد الدارة تجمتغیر إبین 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 
Model R R Adjusted Std. Error Change Statistics Durbin-

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CEM 3.2709 .68175 204 
INT 3.3713 .97836 204 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .478a .229 .225 .60014 .229 59.966 1 202 .000 2.197 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: CEM 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CEM 3.2709 .68175 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

 Correlations 
 CEM TREND 
Pearson Correlation CEM 1.000 .553 

TREND .553 1.000 
Sig. (1-tailed) CEM . .000 

TREND .000 . 
N CEM 204 204 

TREND 204 204 
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Square R Square of the 
Estimate 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

Watson 

1 .553a .306 .302 .56949 .306 88.922 1 202 .000 2.240 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: CEM 
 

 لتخصیصمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون و�عد ابین 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .544a .296 .293 .57334 .296 85.031 1 202 .000 1.922 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: CEM 

 
 كلمة المنطوقة الالكتورنیةمتغیر إدارة تجر�ة الز�ون و�عد البین 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 
Model R R Adjusted Std. Error Change Statistics Durbin-

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CEM 3.2709 .68175 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
CEM 3.2709 .68175 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

 Correlations 
 CEM WOM 
Pearson Correlation CEM 1.000 .325 

WOM .325 1.000 
Sig. (1-tailed) CEM . .000 

WOM .000 . 
N CEM 204 204 

WOM 204 204 

 Correlations 
 CEM CUST 
Pearson Correlation CEM 1.000 .544 

CUST .544 1.000 
Sig. (1-tailed) CEM . .000 

CUST .000 . 
N CEM 204 204 

CUST 204 204 
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Square R Square of the 
Estimate 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

Watson 

1 .325a .106 .101 .64623 .106 23.930 1 202 .000 2.128 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: CEM 
 

 و�عد الترفیه بین �عد مرحلة قبل الدخول للمطعم
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .541a .293 .289 .68624 .293 83.705 1 202 .000 2.064 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: BEFOR 
 

 لتفاعلو�عد ا بین �عد مرحلة قبل الدخول للمطعم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BEFOR 3.5287 .81412 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BEFOR 3.5287 .81412 204 
INT 3.3713 .97836 204 

 Correlations 
 BEFOR ENT 
Pearson Correlation BEFOR 1.000 .541 

ENT .541 1.000 
Sig. (1-tailed) BEFOR . .000 

ENT .000 . 
N BEFOR 204 204 

ENT 204 204 

 Correlations 
 BEFOR INT 
Pearson Correlation BEFOR 1.000 .444 

INT .444 1.000 
Sig. (1-tailed) BEFOR . .000 

INT .000 . 
N BEFOR 204 204 

INT 204 204 
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Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .444a .197 .193 .73123 .197 49.628 1 202 .000 2.045 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: BEFOR 

 
 لحداثةو�عد ا بین �عد مرحلة قبل الدخول للمطعم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .600a .360 .357 .65277 .360 113.760 1 202 .000 2.084 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: BEFOR 
 
 

 تخصیصو�عد ال بین �عد مرحلة قبل الدخول للمطعم
 

 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BEFOR 3.5287 .81412 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BEFOR 3.5287 .81412 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

 
Correlations 

 BEFOR TREND 
Pearson Correlation BEFOR 1.000 .600 

TREND .600 1.000 
Sig. (1-tailed) BEFOR . .000 

TREND .000 . 
N BEFOR 204 204 

TREND 204 204 

 

Correlations 
 BEFOR CUST 
Pearson Correlation BEFOR 1.000 .573 

CUST .573 1.000 
Sig. (1-tailed) BEFOR . .000 

CUST .000 . 
N BEFOR 204 204 

CUST 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .573a .328 .325 .66905 .328 98.578 1 202 .000 1.759 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: BEFOR 
 
 

 الكلمة المنطوقة الالكترونیةو�عد  بین �عد مرحلة قبل الدخول للمطعم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .315a .099 .095 .77448 .099 22.311 1 202 .000 2.008 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: BEFOR 
 

 و�عد الترفیه بین �عد الدلیل المادي
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
PHYS 3.0397 .85549 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

 
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
BEFOR 3.5287 .81412 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

 Correlations 
 BEFOR WOM 
Pearson Correlation BEFOR 1.000 .315 

WOM .315 1.000 
Sig. (1-tailed) BEFOR . .000 

WOM .000 . 
N BEFOR 204 204 

WOM 204 204 

 

Correlations 
 PHYS ENT 
Pearson Correlation PHYS 1.000 .373 

ENT .373 1.000 
Sig. (1-tailed) PHYS . .000 

ENT .000 . 
N PHYS 204 204 

ENT 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .373a .139 .135 .79584 .139 32.571 1 202 .000 1.931 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: PHYS 
 
 

 فاعلو�عد الت بین �عد الدلیل المادي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .403a .163 .158 .78484 .163 39.195 1 202 .000 1.966 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: PHYS 
 
 
 
 
 

 حداثةو�عد ال بین �عد الدلیل المادي

 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PHYS 3.0397 .85549 204 
INT 3.3713 .97836 204 

 Correlations 
 PHYS INT 
Pearson Correlation PHYS 1.000 .403 

INT .403 1.000 
Sig. (1-tailed) PHYS . .000 

INT .000 . 
N PHYS 204 204 

INT 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .487a .238 .234 .74885 .238 62.931 1 202 .000 2.037 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: PHYS 
 
 
 

 خصیصو�عد الت بین �عد الدلیل المادي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .498a .248 .244 .74366 .248 66.645 1 202 .000 1.789 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PHYS 3.0397 .85549 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

Correlations 
 PHYS TREND 
Pearson Correlation PHYS 1.000 .487 

TREND .487 1.000 
Sig. (1-tailed) PHYS . .000 

TREND .000 . 
N PHYS 204 204 

TREND 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PHYS 3.0397 .85549 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

 
Correlations 

 PHYS CUST 
Pearson Correlation PHYS 1.000 .498 

CUST .498 1.000 
Sig. (1-tailed) PHYS . .000 

CUST .000 . 
N PHYS 204 204 

CUST 204 204 
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 Correlations 
 PHYS WOM 
Pearson Correlation PHYS 1.000 .300 

WOM .300 1.000 
Sig. (1-tailed) PHYS . .000 

WOM .000 . 
N PHYS 204 204 

WOM 204 204 

a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: PHYS 

 
 

 كلمة المنطوقة الالكترونیةو�عد ال بین �عد الدلیل المادي
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .300a .090 .085 .81818 .090 19.935 1 202 .000 1.965 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: PHYS 

 رفیهو�عد التبین �عد الخدمة المقدمة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
PHYS 3.0397 .85549 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
SERV 2.8137 .92838 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

 Correlations 
 SERV ENT 
Pearson Correlation SERV 1.000 .345 

ENT .345 1.000 
Sig. (1-tailed) SERV . .000 

ENT .000 . 
N SERV 204 204 

ENT 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .345a .119 .115 .87345 .119 27.335 1 202 .000 1.932 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: SERV 
 

 تفاعلو�عد البین �عد الخدمة المقدمة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .435a .189 .185 .83815 .189 47.057 1 202 .000 2.057 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: SERV 
 
 
 
 
 

 حداثةو�عد اللخدمة المقدمة بین �عد ا
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
SERV 2.8137 .92838 204 
INT 3.3713 .97836 204 

Correlations 
 SERV INT 
Pearson Correlation SERV 1.000 .435 

INT .435 1.000 
Sig. (1-tailed) SERV . .000 

INT .000 . 
N SERV 204 204 

INT 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
SERV 2.8137 .92838 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .428a .183 .179 .84100 .183 45.376 1 202 .000 2.033 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: SERV 
 
 

 تخصیصو�عد البین �عد الخدمة المقدمة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .460a .212 .208 .82626 .212 54.278 1 202 .000 1.840 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: SERV 

Correlations 
 SERV TREND 
Pearson 
Correlation 

SERV 1.000 .428 
TREND .428 1.000 

Sig. (1-tailed) SERV . .000 
TREND .000 . 

N SERV 204 204 
TREND 204 204 

 
Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 
SERV 2.8137 .92838 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

Correlations 
 SERV CUST 
Pearson Correlation SERV 1.000 .460 

CUST .460 1.000 
Sig. (1-tailed) SERV . .000 

CUST .000 . 
N SERV 204 204 

CUST 204 204 
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 كلمة المنطوقة الالكترونیةو�عد البین �عد الخدمة المقدمة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .195a .038 .033 .91279 .038 7.993 1 202 .005 1.993 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: SERV 
 

 رفیهو�عد التبین �عد الموظفین 
 
 
 
 
 
 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
SERV 2.8137 .92838 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

Correlations 
 SERV WOM 
Pearson Correlation SERV 1.000 .195 

WOM .195 1.000 
Sig. (1-tailed) SERV . .003 

WOM .003 . 
N SERV 204 204 

WOM 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
EMPLOY 3.0980 .91116 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

Correlations 
 EMPLOY ENT 
Pearson Correlation EMPLOY 1.000 .368 

ENT .368 1.000 
Sig. (1-tailed) EMPLOY . .000 

ENT .000 . 
N EMPLOY 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .368a .136 .131 .84925 .136 31.677 1 202 .000 2.043 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: EMPLOY 
 
 

 تفاعلو�عد ال الموظفینبین �عد 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .445a .198 .194 .81808 .198 49.819 1 202 .000 2.098 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: EMPLOY 
 
 
 

 حداثةو�عد البین �عد الموظفین 

ENT 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
EMPLOY 3.0980 .91116 204 
INT 3.3713 .97836 204 

Correlations 
 EMPLOY INT 
Pearson Correlation EMPLOY 1.000 .445 

INT .445 1.000 
Sig. (1-tailed) EMPLOY . .000 

INT .000 . 
N EMPLOY 204 204 

INT 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .434a .188 .184 .82311 .188 46.754 1 202 .000 2.093 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: EMPLOY 
 
 
 

 تخصیصو�عد البین �عد الموظفین 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Model Summaryb 
Model R R Adjusted R Std. Error of the Change Statistics Durbin-

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
EMPLOY 3.0980 .91116 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

Correlations 
 EMPLOY TREND 
Pearson Correlation EMPLOY 1.000 .434 

TREND .434 1.000 
Sig. (1-tailed) EMPLOY . .000 

TREND .000 . 
N EMPLOY 204 204 

TREND 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
EMPLOY 3.0980 .91116 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

Correlations 
 EMPLOY CUST 
Pearson 
Correlation 

EMPLOY 1.000 .437 
CUST .437 1.000 

Sig. (1-tailed) EMPLOY . .000 
CUST .000 . 

N EMPLOY 204 204 
CUST 204 204 
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Square Square Estimate R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

Watson 

1 .437a .191 .187 .82143 .191 47.772 1 202 .000 1.867 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: EMPLOY 
 
 

 كلمة المنطوقة الالكترونیةو�عد البین �عد الموظفین 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .278a .077 .073 .87750 .077 16.872 1 202 .000 2.068 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: EMPLOY 
 

 

 

 

 رفیهتو�عد البین �عد الطعام المقدم 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
EMPLOY 3.0980 .91116 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

Correlations 
 EMPLOY WOM 
Pearson Correlation EMPLOY 1.000 .278 

WOM .278 1.000 
Sig. (1-tailed) EMPLOY . .000 

WOM .000 . 
N EMPLOY 204 204 

WOM 204 204 
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Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .391a .153 .149   .81046 .153 36.450 1 202 .000 2.099 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: FOOD 
 

 تفاعلو�عد البین �عد الطعام المقدم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Change Statistics 
Durbin-
Watson 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FOOD 3.4641 .87838 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

Correlations 
 FOOD ENT 
Pearson Correlation FOOD 1.000 .391 

ENT .391 1.000 
Sig. (1-tailed) FOOD . .000 

ENT .000 . 
N FOOD 204 204 

ENT 204 204 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FOOD 3.4641 .87838 204 
INT 3.3713 .97836 204 

Correlations 
 FOOD INT 
Pearson Correlation FOOD 1.000 .321 

INT .321 1.000 
Sig. (1-tailed) FOOD . .000 

INT .000 . 
N FOOD 204 204 

INT 204 204 
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R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .321a .103 .099 .83386 .103 23.258 1 202 .000 2.172 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: FOOD 
 
 

 حداثةو�عد البین �عد الطعام المقدم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .434a .188 .184 .79329 .188 46.884 1 202 .000 2.221 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: FOOD 
 
 
 
 
 
 

 تخصیصو�عد البین �عد الطعام المقدم 
 
 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FOOD 3.4641 .87838 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

Correlations 
 FOOD TREND 
Pearson Correlation FOOD 1.000 .434 

TREND .434 1.000 
Sig. (1-tailed) FOOD . .000 

TREND .000 . 
N FOOD 204 204 

TREND 204 204 

Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
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 كلمة المنطوقة الالكترونیةو�عد البین �عد الطعام المقدم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

FOOD 3.4641 .87838 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

Correlations 
 FOOD CUST 
Pearson Correlation FOOD 1.000 .427 

CUST .427 1.000 
Sig. (1-tailed) FOOD . .000 

CUST .000 . 
N FOOD 204 204 

CUST 204 204 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .427a .182 .178 .79619 .182 45.075 1 202 .000 2.020 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: FOOD 

Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
FOOD 3.4641 .87838 204 
WOM 3.3758 1.03858 204 

Correlations 
 FOOD WOM 
Pearson Correlation FOOD 1.000 .204 

WOM .204 1.000 
Sig. (1-tailed) FOOD . .002 

WOM .002 . 
N FOOD 204 204 

WOM 204 204 
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Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .204a .041 .037 .86211 .041 8.734 1 202 .003 2.109 
a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: FOOD 
 
 

 ترفیهو�عد البین �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 تفاعلو�عد البین �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن 
 
 

Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
OTHERS 3.6814 .82499 204 
ENT 3.6438 .96661 204 

Correlations 
 OTHERS ENT 
Pearson Correlation OTHERS 1.000 .297 

ENT .297 1.000 
Sig. (1-tailed) OTHERS . .000 

ENT .000 . 
N OTHERS 204 204 

ENT 204 204 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .297a .088 .083 .78982 .088 19.483 1 202 .000 1.959 
a. Predictors: (Constant), ENT 
b. Dependent Variable: OTHERS 
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و�عد الآخر�ن  بین �عد تواجد الز�ائن 

 حداثةال
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
OTHERS 3.6814 .82499 204 

INT 3.3713 .97836 204 
Correlations 

 OTHERS INT 
Pearson Correlation OTHERS 1.000 .193 

INT .193 1.000 
Sig. (1-tailed) OTHERS . .003 

INT .003 . 
N OTHERS 204 204 

INT 204 204 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .193a .037 .033 .81141 .037 7.854 1 202 .006 2.027 
a. Predictors: (Constant), INT 
b. Dependent Variable: OTHERS 

Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
OTHERS 3.6814 .82499 204 
TREND 3.4297 1.00408 204 

Correlations 
 OTHERS TREND 
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 تخصیصو�عد البین �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .161a .026 .021 .81619 .026 5.404 1 202 .021 2.017 
a. Predictors: (Constant), CUST 
b. Dependent Variable: OTHERS 
 
 
 

Pearson Correlation OTHERS 1.000 .221 
TREND .221 1.000 

Sig. (1-tailed) OTHERS . .001 
TREND .001 . 

N OTHERS 204 204 
TREND 204 204 

Model Summaryb 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change  

1 .221a .049 .044 .80665 .049 10.336 1 202 .002 2.018 
a. Predictors: (Constant), TREND 
b. Dependent Variable: OTHERS 

Descriptive Statistics 

 Mean 
Std. 

Deviation N 
OTHERS 3.6814 .82499 204 
CUST 3.1879 1.04370 204 

Correlations 
 OTHERS CUST 
Pearson Correlation OTHERS 1.000 .161 

CUST .161 1.000 
Sig. (1-tailed) OTHERS . .011 

CUST .011 . 
N OTHERS 204 204 

CUST 204 204 
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 المنطوقة الالكترونیةكلمة و�عد البین �عد تواجد الز�ائن الآخر�ن 

 
 :Anova و Tنتائج اختبارات 

 
T-Test 

Group Statistics 
 SEX N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
CEM male 71 3.3173 .76773 .09111 

female 133 3.2462 .63281 .05487 
SMM male 71 3.4512 .91921 .10909 

female 133 3.3753 .69440 .06021 

 
 

Independent Samples Test 

Descriptive Statistics 

 
Me
an 

Std. 
Deviation N 

OTHERS 3.6
81

4 

.82499 204 

WOM 3.3
75

8 

1.03858 204 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Model Summaryb 

Model R 

R 
Squar

e 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin
-

Watso
n 
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a. Predictors: (Constant), WOM 
b. Dependent Variable: OTHERS 

 Correlations 
 OTHERS WOM 
Pearson Correlation OTHERS 1.000 .249 

WOM .249 1.000 
Sig. (1-tailed) OTHERS . .000 

WOM .000 . 
N OTHERS 204 204 

WOM 204 204 
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Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

CEM Equal variances 
assumed 

3.191 .076 .709 202 .479 .07118 .10033 -.12664 .26900 

Equal variances 
not assumed   .669 121.509 .505 .07118 .10636 -.13938 .28174 

SMM Equal variances 
assumed 

7.968 .005 .662 202 .509 .07586 .11460 -.15010 .30182 

Equal variances 
not assumed   .609 113.559 .544 .07586 .12460 -.17099 .32271 

ONEWAY CEM SMM BY AGE 
  /MISSING ANALYSIS. 

 
Oneway 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CEM Between Groups 1.792 3 .597 1.291 .279 

Within Groups 92.560 200 .463   
Total 94.352 203    

SMM Between Groups .794 3 .265 .433 .730 
Within Groups 122.268 200 .611   
Total 123.061 203    

ONEWAY CEM SMM BY EDUCATION 
  /MISSING ANALYSIS. 
 
 
Oneway 

ANOVA 

 Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
CEM Between Groups 2.012 3 .671 1.453 .229 

Within Groups 92.340 200 .462   
Total 94.352 203    

SMM Between Groups 3.717 3 1.239 2.076 .105 
Within Groups 119.344 200 .597   
Total 123.061 203    

ONEWAY CEM SMM BY JOB 
  /MISSING ANALYSIS. 
 
 
 
Oneway 

ANOVA 
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 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
CEM Between Groups 4.280 4 1.070 2.364 .054 

Within Groups 90.072 199 .453   
Total 94.352 203    

SMM Between Groups 1.159 4 .290 .473 .755 
Within Groups 121.902 199 .613   
Total 123.061 203    

 
 
T-Test 

Group Statistics 
 state N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
CEM married 84 3.1691 .73479 .08017 

single 120 3.3422 .63549 .05801 
SMM married 84 3.4006 .84407 .09210 

single 120 3.4025 .73295 .06691 

 
Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

CEM Equal variances 
assumed 

1.538 .216 -
1.795 

202 .074 -.17313 .09646 -.36333 .01707 

Equal variances 
not assumed   -

1.750 
161.742 .082 -.17313 .09896 -.36855 .02229 

SMM Equal variances 
assumed 

1.805 .181 -.017 202 .986 -.00190 .11104 -.22085 .21704 

Equal variances 
not assumed   -.017 162.221 .987 -.00190 .11383 -.22669 .22288 

 

 

CEM  إدارة تجر�ة الز�ون 

BEFOR مرحلة قبل الدخول للمطعم 

PHYS الدلیل المادي 

SERV الخدمة المقدمة 

EMPLOY  الموظفون 

FOOD الطعام المقدم 

OTHERS تواجد الز�ائن الآخر�ن 
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ENT الترفیه 

INT التفاعل 

TREND الحداثة 
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 ملخص:

جتماعي في دعم إدارة دور التسو�ق عبر مواقع التواصل الا تهدف هذه الأطروحة إلى دراسة وتحلیل

تجر�ة الز�ون، مع التطبیق على قطاع المطاعم في ولا�ة سطیف. تنبع أهمیة الموضوع من التطور المتسارع 

مواقع التواصل الاجتماعي واستخداماته، وتزاید المنافسة على جذب الز�ائن والاحتفاظ بهم من خلال تقد�م 

 ة.تجارب مرضی

 إجا�ات ، حیث تم الحصول علىاعتمدت الدراسة على منهج وصفي، �استخدام استبیان لجمع البیانات

من ز�ائن مطاعم ولا�ة سطیف النشطین على مستوى مواقع التواصل الاجتماعي. وقد تم تحلیل  204 عددها

 المرغو�ة.خدام برامج التحلیل الإحصائي لاختبار الفرضیات والوصول للنتائج البیانات �است

 الاجتماعي للمطاعمالتسو�ق عبر مواقع التواصل  المطاعم لنشاطاتأظهرت النتائج أن تقییم ز�ائن 

اعتمدت المطاعم منشورات ترفیهیة، مخصصة ومواكبة للأحداث والتي تشجع الز�ون  إذا إ�جابیا خاصةكان 

ز�ائن المطاعم و�دارتها  ر�ةتحسین تجعلى مشار�تها مع الأخر�ن، هذه العوامل ساهمت �شكل �بیر في 

 وتسییرها من قبل المطعم.

عموما، نشاطات التسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي لمطاعم ولا�ة سطیف ساهمت في تعز�ز 

تسو�ق توجه نحو تبني استراتیجیات إدارة تجر�ة ز�ائنها �صفة ملحوظة. ولذلك توصي الدراسة �ضرورة ال

نها، واستغلال مختلف مزا�اها �ما �ضمن تجر�ة �عین الاعتبار تجارب ز�ائالتواصل الاجتماعي تأخذ  مواقع

 أكثر فاعلیة وارتباطاً �قیم الز�ون وتوقعاته. 

إدارة تجر�ة الز�ون، مواقع التواصل الاجتماعي، نشاطات  تجر�ة الز�ون، رحلة الز�ون، الكلمات المفتاحیة:

 .طاعم لولا�ة سطیفالتسو�ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، تجر�ة الم

Abstract: 
This thesis aims to study and analyze the role of social media marketing in 

supporting customer experience management, with application to the restaurant 
sector in Setif Province. The importance of the topic stems from the rapid 
development of social media sites and their uses, and the increasing competition to 
attract and retain customers by providing satisfactory experiences. 

The study adopted a descriptive approach, using a questionnaire to collect 
data, through which 204 responses were obtained from customers of restaurants in 
Setif Province who are active on social media. The data was analyzed using 
statistical analysis programs to test hypotheses and arrive at the desired results. 

The results showed that restaurant customers evaluated restaurants' social 
media marketing activities positively, especially if the restaurants used 



 

 

entertaining, personalized, and up-to-date posts that encouraged customers to share 
them with others. These factors significantly contributed to improving the 
restaurant customer experience and its management and operation by the 
restaurant. 

Overall, the social media marketing activities of restaurants in Setif Province 
contributed significantly to enhancing their customer experience management. 
Therefore, the study recommends adopting social media marketing strategies that 
take into account customer experiences and leverage their various advantages to 
ensure a more effective experience that connects with customer values and 
expectations. 
Keywords: Customer experience, customer journey, customer experience 
management, social media, social media marketing activities, restaurant experience 
in Setif Province. 

Résumé  :  
Cette thèse vise à étudier et analyser le rôle du marketing sur les réseaux 

sociaux dans la gestion de l'expérience client, en l'appliquant au secteur de la 
restauration dans la wilaya de Sétif. L'importance de ce sujet découle du 
développement rapide des réseaux sociaux et de leurs usages, ainsi que de la 
concurrence croissante pour attirer et fidéliser les clients en leur offrant des 
expériences satisfaisantes. 

L'étude a adopté une approche descriptive, utilisant un questionnaire pour 
collecter des données, à travers lequel 204 réponses ont été obtenues auprès de 
clients actifs sur les réseaux sociaux, de restaurants de la wilaya de Sétif. Les 
données ont été analysées à l'aide de programmes d'analyse statistique afin de 
tester les hypothèses et d'obtenir les résultats souhaités. 

Les résultats ont montré que les clients des restaurants évaluaient 
positivement leurs activités de marketing sur les réseaux sociaux, en particulier si 
les restaurants utilisaient des publications divertissantes, personnalisées et 
actualisées qui les incitaient à les partager. Ces facteurs ont significativement 
contribué à améliorer l'expérience client, ainsi que sa gestion et son exploitation. 

Dans l'ensemble, les activités de marketing sur les réseaux sociaux des 
restaurants de la wilaya de Sétif ont contribué significativement à améliorer la 
gestion de leur expérience client. Par conséquent, l'étude recommande d'adopter 
des stratégies marketing sur les réseaux sociaux qui prennent en compte 
l'expérience client et exploitent ses différents atouts pour garantir une expérience 
plus efficace et en phase avec les valeurs et les attentes des clients. 
 



 

 

Mots-clés : Expérience client, parcours client, gestion de l'expérience client, 
réseaux sociaux, activités marketing sur les réseaux sociaux, expérience en 
restauration dans la wilaya de Sétif. 
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