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أثر التسـويق الرقـمي في تـحقـيق رضـا الزبـون 
»بحث استطلاعي تحليلي في شركة آسياسيل للاتصالات«

أ.م.د اصفاد مرتضى سعيد )*(                                    اسراء علي محسن)**(

المـستـخلـص: 
أثر التطور التكنولوجي اليوم في عالم الأعمال بش��كل كبير وخاصة فيما يتعلق بتقنيات التس��ويق 
حيث أحدث هذا التطور تحولاً من وس��ائل التس��ويق التقليدية الى اعتماد التس��ويق الرقمي الذي يضم 
اس��تعمال وس��ائل التواصل الاجتماعي والتقنيات الرقمية، والتي أصبحت من اهم التقنيات المميزة في 
هذا الوقت في الوصول إلى الزبائن الحاليين والمحتملين، حيث سمح التسويق الرقمي للمنظمات بإنشاء 

وتقديم قيمة للزبون وإدارة علاقاتها بشكل جيد لكسب رضاه.

اخذت المنظمات ش��يئاً فش��يئا تدرك اهمية التس��ويق الرقمي وكيفية تحقيق رضا الزبون من خلال 
التوص��ل ال��ى ادوات جديدة تحقق للمنظمات المس��اهمة والتكيف مع التطورات وس��رعة اس��تجابتها 
للتغيرات التي تطرأ في بيئة العمل، اذ يهدف هذا البحث الى التعرف على دور التسويق الرقمي بأبعاده 
في تعزيز رضا الزبون في ش��ركة آسياس��يل للاتصالات في العراق، إذ تتجسد مشكلة البحث بالتساؤل 
الرئيس��ي الاتي: » هل يؤثر التس���ويق الرقمي في تحقيق رضا الزبون في الشركة المبحوثة؟ »، اذ 
اعتمد الباحثان المنهج الاس��تطلاعي الوصفي التحليلي من خلال اس��تطلاع اراء العاملين في الش��ركة 
المبحوثة في مس��توى اهتمام إدارة الش��ركة بمتغي��ري البحث، وتحليل ه��ذه الآراء واختبار فرضيتي 
البحث الرئيس��يتين اللتان تختصا بالعلاقة والتأثير ين متغيري البحث وذلك من خلال تصميم اس��تبانة 
تتضم��ن الابع��اد المتعلقة بكلا المتغيري��ن، وقد تم توزيعها الكترونيا عل��ى العاملين في عدد من فروع 
الشركة في المحافظات، وهم يمثلون مجتمع البحث البالغ عددهم)712(موظف، وتم استرجاع )100(
استبانة صالحة للتحليل أي ما يمثل )14%( من مجتمع البحث، وتم معالجة البيانات المجمعة واختبار
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 فرضي��ات البح��ث من خلال تطبي��ق عدد من الاس��اليب الاحصائية، وباس��تعمال برنامج التحليل 
.)SPSS Ver. 24( الاحصائي

وق��د توصل البحث إلى مجموعة من النتائج ومن أبرزها وجود تأثير للتس��ويق الرقمي بأبعاده في 
رضا الزبون، وهذا يعني أن أي تحس��ين في التس��ويق الرقمي وأبعاده يعزز من مستوى رضا الزبون 
للش��ركة، فضلا عن التوصل الى عدد من التوصيات أهمها، تعزيز الاهتمام بالتس��ويق الرقمي لما له 
من دور إيجابي في تعزيز رضا الزبون للش��ركة، ويتم ذلك من خلال فهمه جيداً لتطبيق ابعاده بش��كل 

صحيح مع الاهتمام بقياسه لمعرفة مستوى تطبيقه ومدى تحقيق الأهداف التي وضع من اجلها.
الكلمات المفتاحية: التسويق الرقمي، رضا الزبون.

المبحث الأول
 منهجية البحث

أولا: مشكلة البحث 
ان ميزة التفاعل المتبادل بين المنظمة وزبونها والتي قدمتها تقنيات التس��ويق الرقمي لا تس��هم فقط 
في وصول المنظمات الى الزبون وتسويق منتجاتها وتحفيزه على شرائها، وانما التواصل معه وتعزيز 
رضاه ومن ثم بناء ولاءه للمنظمة، وتماش��ياً مع طبيعة موضوع البحث ومتغيراته، ونظرا لنمو قطاع 
الاتصال في العراق وتنوع أنشطة شركات الاتصالات المختلفة، سعيا منها لتحقيق التميز في التسويق 
الرقمي وكيفية تحقيق رضا الزبون، ومن هنا فقد نصت مش��كلة البحث الرئيس��ية في التساؤل الرئيسي 

الاتي:

هل يؤثر التسويق الرقمي في تحقيق رضا الزبون في الشركة المبحوثة؟
ومن هذا التساؤل الرسمي تنبثق التساؤلات الفرعية الآتية، التي ممكن ان تسهم في بيان مشكلة . 1

الدراسة:
ما هو مستوى تطبيق التسويق الرقمي في شركة اسياسيل للاتصالات؟. 2
ما هو مستوى الاهتمام برضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات؟. 3
هل توجد علاقة بين التسويق الرقمي ورضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات؟. 4
هل يوجد تأثير للتسويق الرقمي في رضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات؟. 5

ثانياً: أهمية البحث
تنب��ع اهمية البح��ث من حقيقة أنه يتعامل م��ع متغيرين ذات اهمية على صعيد الدراس��ات العربية 
والاجنبية، وهما كل من متغير التسويق الرقمي، الذي يتيح فرصة التوسع في خدمات المنظمة وإمكانية 
الوص��ول ال��ى ع��دد أكبر من الزبائن وعلى نطاق اوس��ع، وه��ذا يعطي للمنظمة ميزة تنافس��ية كبيرة 
ومواكب��ة التطورات الحديثة في مجال الأعمال ومتغير رض��ا الزبون، الذي يعد من ضمن الاولويات 
الاكثر أهمية في منظمات الاعمال والركيزة الاساسية لنموها، وايضا تهدف اهمية البحث الى تعريف 
الشركة بمستوى أداءها في تطبيق تقنيات التسويق الرقمي، وتمكينها من التعرف على مستوى اهتمامها 

برضا الزبون.



77
  لامت سسللسسي  مكركي  ي  يلة حسروسرل تس صوحت»

ثالثاً: اهداف البحث
تتمثل اهداف الدراسة بالنقاط الاتية:. 1

التعرف على مستوى تطبيق التسويق الرقمي في شركة اسياسيل للاتصالات.. 2

التعرف على مستوى الاهتمام برضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات.. 3

اختبار العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات.. 4

اختبار تأثير التسويق الرقمي في رضا الزبون في شركة اسياسيل للاتصالات.. 5

رابعاً: فرضيات البحث
بناءً على مشكلة البحث ومتغيراته تم اعتماد الفرضيات الاتية:. 1

توجد علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية بين التسويق الرقمي ورضا الزبون.. 2

يوجد تأثير معنوي ذو دلالة احصائية بين التسويق الرقمي ورضا الزبون. . 3

خامساً: منهج البحث
بغي��ة الالمام بمختلف جوانب البح��ث والاحاطة بها وتحليل أبعادها واختب��ار فرضياتها، اعتمدت 
الدراس��ة المنهج الاس��تطلاعي الوصفي التحليلي، وذلك انس��جاماً مع متغيرات البحث التي تحتاج الى 
اس��تطلاع آراء العاملين في الشركة المبحوثة في مس��توى الاهتمام بمتغيري الدراسة الرئيسيين وهما 
)التسويق الرقمي ورضا الزبون(، اذ يعد العاملون في الشركة المبحوثة بفروعها )بغداد، ديالى، الكوت 
والانب��ار( مجتمعاً للبح��ث، اذ يبلغ عدد العاملين )712( فرداً، وحرصاً م��ن الباحثان على دقة النتائج 
اعتمدا طريقة )الحصر الشامل( لاستطلاع آرائهم بخصوص مستوى اهتمام الشركة المبحوثة بكل من 
التسويق الرقمي ورضا الزبون، اذ تم توزيع الاستمارة الكترونياً على جميع العاملين في فروع الشركة 
المذكورة انفاً، وبلغ عدد الاس��تمارات الالكترونية المستلمة)100(استبيان صالحة للتحليل الاحصائي، 

أي ما نسبته)14%( من مجتمع البحث.

المبحث الثاني
 الجانب النظري

اولاً: التسويق الرقمي
مفهوم وتعريف التسويق الرقمي

يش��ير التس��ويق بشكل عام إلى جميع الأنشطة التي تقوم بها الشركة لترويج و بيع المنتجات وتقديم 
الخدمات، من خلال اس��تخدام الوسائل التقليدية للتسويق، مثل التلفزيون والصحف والنشرات، للتوعية 
بالمنتج، اما التسويق الرقمي فهو ذلك النوع من التسويق الذي يحدث عبر الإنترنت، ويتضمن منصات 
مختلفة مثل مواقع التواصل الاجتماعي، المدونات والنوافذ المهمة ورس��ائل البريد الإلكتروني ومواقع 

.)Garg, et al,2020 : 214( الشبكات المختلفة
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يعد التسويق الرقمي أحد المفاهيم الحديثة والتي يضاف اليها مفهوم جديد كل يوم لمواكبة التطورات 
التكنولوجية الهائلة، ومنافسة المنظمات على تقديم المزيد منها )Rob, 2013, 18( ولقد أدى التسويق 
الرقمي إلى ظهور مجموعة من المصطلحات التي تم إنش��اؤها بواس��طة الأكاديميين والمهنيين، حيث 
أطلق عليه التسويق الرقمي، والتسويق الالكتروني، والتسويق عبر الإنترنت، اذ يمكن تلخيص التسويق 
الرقمي على أنه اس��تخدام للتقنيات الرقمية التي تش��كل قنوات التسويق وتحقيق أهداف العمل من خلال 

.)Zahay, 2015: 6 (تحقيق احتياجات الزبائن

ان التس���������ويق الرقمي يعد من اس���������رع الطرق لنشر أي رس���������الة إلى أي مكان في العالم مع إمكانية 
الوصول عبر الإنترنت، إنه اتصال ثنائي الاتجاه بين المنظمة وزبائنها، فالمنظمة لا تنقل فقط رسالة 
Dan�, 2019: 28 )وو منت���������ج إلى الزبون، بل يمكنها أيضًا الحصول على تعليقات مباش���������رة منهم، 

ish(، ويمكن تعريف التس���������ويق الرقمي بأنه “ ترويج المنتجات للوصول الى الزبون من خلال القنوات 
الرقمي���������ة في الزمان والمكان المناس���������بين)Rao, et al, 2016: 693( ، وهو ممارس���ة دورية تقوم 
به���ا الأعمال التجارية، من خ���ال تحليل احتياجات الزبائن، والتي يتبعه���ا تصنيع المنتجات وتقديم 
الخدمات، والذي يعطي أيضًا مس���احة للتس���عير السليم ودراس���ة عن المكان التي تتم به عملية البيع 
المناسب، وتعد اهم مرحلة في هذه الممارسة تدور حول مراقبة الرضا الناتج عن الزبون بعد استهاك 
المنت���ج المب���اع أو الخدمة)Kamal, 2016: 1(، وتم تعريفه أيضا بأنه« مصطلح ش���������امل لتس���������ويق 
المنتجات أو الخدمات باس���������تعمال التقنيات الرقمية، بشكل أساسي على الإنترنت، بما في ذلك الهاتف 
المحمول وعرض الإعلانات وأي وس���������يلة رقمية أخرى«)Kotler, et al, 2020: 45(، وهو إس���قاط 
 ،)Ghazie& Dolah, 2018: 2(التس���ويق التقليدي وأدواته واستراتيجياته مقابل استعمال الإنترنت
هو تس���������ويق المنتجات أو الخدمات التي تستخدم التقنيات الرقمية بشكل رئيسي على الإنترنت، بما في 
.)Kumawat, 2021: 28(ذلك الهواتف المحمولة وشاشات عرض الإعلان وأي وسيلة رقمية أخرى
       ف��ي ض��وء المفاهي��م والتعاريف التي قدمه��ا الباحثون يرى الباحثان ان هن��اك اتفاق على ان 
التسويق الرقمي هو: مجموعة من التقنيات الرقمية التي تستخدم بشكل كبير من قبل الزبائن ك�وسائل 
التواص��ل الاجتماع��ي، حيث تتمتع ه��ذه التقنيات بمقدرتها على تكرار العدي��د من جوانب الاتصالات 
التس��ويقية والقن��وات الاعلامية، به��دف بيع المنتجات وتقدي��م الخدمات والتفاعل م��ع الزبائن لتحقيق 

رضاهم والاحتفاظ بهم واكتساب زبائن جدد.

أهمية التسويق الرقمي 
ان التس��ويق الرقم��ي هو في جوهره اس��تخدام الإنترن��ت كمنصة للتروي��ج للعلامة التجارية . 1

والمنتج��ات والخدم��ات، وهو ذات أهمية كبيرة لكل من المس��وقين والزبائ��ن، وتكمن أهميته 
 )Ahuja& Jackson, 2015: 18( :بالآتي

يوفر التسويق الرقمي موارد غنية للمشترين والبائعين، وذلك عبر الأسواق الافتراضية وهذا . 2
مكن المنظمات من الوصول الى زبائنهم وتسويق منتجاتهم وخدماتهم بسهولة عبر الإنترنت.



79
  لامت سسللسسي  مكركي  ي  يلة حسروسرل تس صوحت»

يع��د الترويج القوي وإنش��اء صورة للعلامة التجارية الناجحة أم��رًا بالغ الأهمية لأي منظمة، . 3
حيث تعد العلامات التجارية اساساً في تحديد مواقع المنظمة وبناء علاقة مع الزبون. 

يقدم التسويق الرقمي اتصالات فردية غير مسبوقة عبر الإنترنت من خلال تخصيص عروض . 4
الإعلان والترويج، على س��بيل المثال يس��مح الإعلان عبر الإنترنت بعرض الملفات، بما في 

ذلك المحتوى والمواقع المنشورة. 

يس��مح التس��ويق الرقم��ي للزبائن ليس فقط باس��تهلاك محت��وى الموقع، ولكن أيضًا لإنش��اء . 5
محت��وى، وهذا يخلق العديد من الفرص لوظائف التس��ويق والإعلان لإنش��اء محتوى خاص 

بالزبون لزيادة المبيعات ولأغراض أكبر في توليد الإيرادات.

يعد التس��ويق الرقم��ي فاعلاً من حيث الكلفة، حي��ث يمكن للمنظمات الوص��ول إلى جماهير . 6
واسعة مقابل جزء صغير من ميزانية الإعلانات التقليدية. 

يس��مح الإنترنت بفتح السوق لمجموعات جديدة من الزبائن ويسمح لهم بالبحث عن المنتجات . 7
والخدمات وش��رائها بس��هولة، فان الانترنت لا يقتصر على الجغرافيا أو الوقت، بل يخصص 
ايضاً قوة الش��بكات الخارجية للمنظمة والأفراد، ويسهل التحالفات الاستراتيجية بين منظمات 

الاعمال.
سرعة إنشاء محتوى الموقع على الإنترنت وتسويقه، فقد ساهم ذلك في ظهور مجال الإعلانات . 8

والعروض التفاعلية اساليب جديدة للمعلنين الذين اعتمدوا سابقاً استراتيجية تقليدية.
في حين حدد )Gupta,2017 : 76( خمسة مزايا للتسويق الرقمي وهي:�   

1� تستطيع كل من المنظمات الصغيرة والكبيرة تحمل كلفة التسويق عبر الانترنت. 

2� في التس���ويق الرقمي لا يوجد حدود حقيقية للمساحة الإعانية، على عكس الوسائط المطبوعة 
والمذاعة في التسويق التقليدي. 

3� س���رعة الوصول إلى المعلومات واس���ترجاعها في التس���ويق الرقمي، مقارنة بالبريد وحتى 
الفاكس. 

4 � يمكن زيارة الموقع الالكتروني الخاص بالمنظمة من قبل أي شخص من أي مكان في العالم. 

5 � يمكن التسوق بشكل خاص وسريع.
يرى الباحثان ان من اهم مزايا التسويق الرقمي، قدرته على توصيل مجموعة معينة من المنتجات 
بكلف منخفضة الى نطاق واسع من الزبائن وهذا بدوره يسمح لجميع المنظمات، للاستفادة من الإنتاج 
ال��ذي يك��ون بكميات كبيرة لتس��ويقه، كما يعطي التس��ويق الرقمي المس��وقين فرص��ة للنمو والتطور 

والاتصال بالزبائن من خلال مواقع التواصل الاجتماعي.
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اهداف التسويق الرقمي
هناك العديد من القضايا التي تؤدي الى ضعف في التسويق الرقمي مثل أهداف غير واضحة، . 1

وع��دم وج��ود اس��تراتيجية محددة أو تنفي��ذ رديء من قبل المس��وقين، لذلك فأن��ه يجب على 
المسوقين تقييم المخاطر وتقليلها قبل الشروع في التسويق الرقمي، وذلك لان أحد اهم الأسباب 
التي تجعل العديد من المنظمات ولا س��يما المنظمات الناش��ئة الجديدة تس��ير بشكل عشوائي، 
فيجب على المنظمات تحيد نوع الأهداف والغايات التي س��تؤدي إلى تحقيق تس��ويق رقمي 
جيد )Chaffey& Smith,2017: 23(، فهناك خمس��ة اهداف للتس��ويق الرقمي وهي:)52 

 )Todor, 2016:

 التفاعل: التواصل من قبل الزبائن مستخدمين الإنترنت في أي وقت يرغبون به.2. 

التكلفة: ان أدوات التسويق الرقمي تتميز بانها اقل تكلفة بالمقارنة مع ادوات التسويق التقليدي.. 3

الوقت: ان المعلومات عبر الإنترنت تتميز بانها متوفرة دائما وباي وقت.. 4

التأثير: ان الأنترنت يس��تطيع الوصول إلى الأس��واق ورفع معدل الكفاءة للمنظمات الصغيرة . 5
والمتوسطة.

تطبيق مدخل للزبائن الفاعلين: يعني تقديم المنتجات للزبائن عبر الإنترنت بصورة مس��تمرة . 6
لاختيار ما يحتاجونه.

الزبائن اللانهائيين: تس��تطيع ش��بكة التواصل الاجتماعي أن تصل إلى الأسواق كافة لذلك من . 7
الضروري تنظيم حملات رقمية مستهدفة.

وفي ضوء ما تقدم يرى الباحثان انه يجب ان يكون لكل عملية تسويقية للمنظمة نقطة بداية متمثلة 
بهدف ش��امل للأعمال، فان وضع الأهداف يساعد في فهم الغرض من الاعمال وتحديد ما تريد تحقيقه 

المنظمة وتضع الأساس المطلوب للوصول الى هذا الهدف.
ابعاد التسويق الرقمي

هناك العديد من الابعاد التي يس��تند عليها مفهوم التس��ويق الرقمي والت��ي يمكن من خلالها تطوير 
عمل المنظمة في مجال التسويق رقميا، وقد اختلف الكتاب والباحثون في تحديد أبعاد التسويق الرقمي، 

ويوضح الجدول )1( عرض اهم الابعاد الذي تم اعتمادها من قبل الباحثان.
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الجدول)1( 
الابعاد المعتمدة في التسويق الرقمي 

التوصيفالتسويق الرقميت

1
تسويق المحتوى )23 :2016 

)Kingsnorth,
أو  للمنتج  النهائيين  المستخدمين  تفاعل  أن يساعد في  يمكن  هو أي شيء 
على  قادرة  وسيلة  وبأي  بالمنظمة  الخاص  الالكتروني  الموقع  من  الخدمة، 

إيصال رسالتها.

2
الجذب

)الشمري، 2017: 53(
وهو قيام المنظمة باستمالة وجذب الزبائن الى موقعها على شبكة الإنترنت، 
وذلك من خلال تعريف العلامة التجارية للمنظمة بوضع اسم هذه العلامة او 
الإشارة إليها في الموقع الالكتروني معين على شبكة الإنترنت لأن هذه المواقع 

تعد مهمة جداُ بالنسبة الزبائن في جذبهم لموقع المنظمة.

المشاركة3
)Kotler, 2018: 434(

تتعلق  وهي  الزبائن،  خدمة  في  المنظمة  تمارسها  متطورة  ممارسات  وهي 
بتحسين وتطوير إمكانيات مشاركتهم في عملية تطوير الأنشطة التي تقدمها 
توزيعه  ثم  ومن  تسويقه  وكيفية  المنتج  بتصميم  المشاركة  مثل  زبائنها  الى 
ويمكن ان تجعلهم جزءاً فعالا في الإنتاج، والتصميم والتسويق ومن ثم البيع.

تجربة الزبون4
) Mbama, et al, 2018 : 435(

وهو نتاج تفاعلات الزبون مع المنظمة وعروضها، حيث تتأثر تجربة الزبون 
المالية  الدوافع  لتعظيم  التسويقية  الموارد  توجيه  يمكن  لذلك  الزبائن،  بسلوك 
للأداء)مثل الولاء والرضا والحصة السوقية( وتكون هذه السمات في الزبائن 

من خلال الاتصال بالواجهات وجودة الخدمة. 

التواصل5
.)Ghiselli& Ma, 2015: 254(

وهو يعد بمثابة فرصة لتخصيص التفاعل بين الخدمة التي تقدمها المنظمة 
والوقت المخصص لكل زبون في نفس الوقت، وان وسائل التواصل الاجتماعية 
تسمح للمسوقين بمعرفة المزيد عن زبائنهم من خلال استمرارية التفاعل وتقديم 

خدماتها المتوفرة وعروضها الجديدة.

تحسين محرك البحث6
)Filip, 2021: 21(

وهو جميع التقنيات المطبقة على محركات البحث التي تعمل على تحسين 
رؤية الموقع الالكتروني من خلال جعله يحتل مرتبة أعلى في نتائج محرك 
البحث، وهي أحد أقوى أشكال التسويق الرقمي، حيث تجلب معدلات زيارة 
بالعلامة  والمصداقية  الوعي  وتبني  الإعلان،  كلف  وتقلل  عالية  للموقع 

التجارية.

7
الاستغراق

)Lui, et al, 2010: 314(
وهو قيام المسوقين بجعل الزبائن منغمسين ومتفاعلين مع الخدمات المقدمة، 
خلال  من  وملهمة  جذابة  الرقمي  التسويق  تطبيقات  تكون  ان  يجب  حيث 
المحتوى الخاص بها لتضع الزبائن في حالة من التفاعل مع هذه التأثيرات، 
قيمة  ذا  البرمجة الإبداعية لوسائل الاعلان وتوفيرها محتوى يكون  وتقنيات 

للزبائن.

المصدر/ اعداد الباحثة بالاعتماد على المصادر أعلاه.

ثانياً: رضا الزبون
مفهوم وتعريف رضا الزبون 

يقصد بالرضا على أنه ش���������عور الشخص بالسعادة أو الإحباط الناتجة عن مقارنة الأداء المتصور 
للمنتج فيما يتعل���������ق ب�توقعاته )Intralak& Olsson, 2011: 38(، فأن رضا الزبون هو رد فعل 
الزبائن الذي يظهر من خال استخدامهم لمنتج او خدمة معينة بناءً على احتياجاتهم، ليتم بعدها تحديد 
ما إذا كان س���يصبح المشتري زبونا مس���تمرا أو لا، فان رضا الزبون مهم جدا لبناء درجة عالية من 
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الوعي للمسوق عن تمييز المنتجات التي يفضلها الزبائن وهذا سوف يساعد المنظمة في تطوير عاقة 
)Mohammadhossein, et al, 2014: 15( جيدة معهم

 ويمك���ن تعريف رضا الزبون بأنه” قدرة المنظمة على اس���تمالة وج���ذب الزبائن والاحتفاظ بهم 
وتحسين العاقة معهم، حيث ان الزبون يعد اهم عامل للنجاح وقدرة المنظمة على المنافسة في الامد 
البعيد، وان معرفة رضا الزبائن يعد مصدر مهم للمنظمة لتحقيق توقعاتهم، والاحتفاظ بهم ودراس���ة 
الكفاءة التنظيمية لتقديم المنتج���ات والخدمات، فعلى المنظمة اتخاذ قرار بالإجراءات المطلوبة لتلبية 

احتياجات الزبائن)مصيحب، 2011: 40( والشكل )2( يوضح العلاقة بين رضا الزبون وتوقعاته:

الشكل )2(

 العلاقة بين رضا الزبون وتوقعاته.

ا

Source: Pawahan, Satit,)2009(” Customer Satisfaction toward front office services: A 
Case study Of Tisco Bank, Rachadaphisek Huaikhwang Brach” An Independent Study 
Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the Master of Business Adminis-
tration Degree Naresuan University, 33.

      

 ويشـــير )Intralak& Olsson, 2011: 38( الـــى عدد من مميزات تحقيق رضا 
الزبون للمنضمات:

يبقى مخلصًا لفترة أطول.. 1

 يشتري أكثر عندما تقوم المنظمة بتقديم منتجات جديدة وتطوير المنتجات الحالية.	. 

 يتحدث بشكل إيجابي عن المنظمة ومنتجاتها.	. 
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 لا يولي اهتمامًا للعامات التجارية والإعانات المنافسة، ويكون أقل حساسية تجاه السعر.	. 

كلف أقل لخدمة الزبائن المنصفين لأن العمليات يتم إجراؤها بشكل روتيني.     . 5

أهمية رضا الزبون
 .1  )  ان رضا الزبون له اهمية كبيره للمنظمات وهي كالاتي: )جاب والعبادي، 2010: 705

عندما يكون الزبون راضا عن خدمات المنظمة فس���وف سيتحدث إلى الزبائن الآخرين مما . 	
يولد زبائن جدد للمنظمة. 

إذا كان الزبون راضا عن الخدمة المقدمة إليه، سيعود إلى التعامل في المستقبل مع المنظمة . 	
مرة أخرى.

عندم���ا يكون الزبون راضا عن خدمات المنظمة، فان هذا س���يقلل م���ن احتمال توجهه إلى . 	
منظمات أخرى منافسة. 

يمثل رضا الزبون تغذية عكس���ية للمنظمة، وذلك من خال الخدمة المقدمة إلى الزبائن مما . 5
يقود المنظمة إلى تطوير خدماتها المقدمة لهم باستمرار.

عندما تكون المنظمة مهتمة برضا الزبون ستكون ذات قدرة على حماية نفسها من المنافسين . 6
ولاسيما المنافسة السعرية.

أن المنظمة التي تقوم بقياس رضا الزبون باستمرار تتمكن من تحديد حصتها السوقية.. 7

 يعد رضا الزبون مقياس مهم لجودة الخدمة المقدمة.	. 

اساليب قياس رضا الزبون
 أن قي���اس رضا الزبون يكون من خال اعتماد وس���ائل القياس التي يمكن إجمالها 

بالاتي:)المشهداني، 	01	: 55(

نظام الشكاوى والمقترحات: عندما تتبنى المنظمات أنموذج الإدارة التي تركز على الزبون، . 1
هذا سيس���هل تدفق المعلومات التي تعطي أفكاراً جيدة التي من خالها تمكن من الاس���تجابة 
السريعة لحل المشكات، ولذلك فأن رصد مؤشرات رضا الزبون عن طريق نظام الشكاوى 
والمقترحات، الذي يؤمن للمنظمة س���هولة انس���ياب المعلومات التي تول���د الأفكار لتطوير 
اس���تراتيجيات أفضل لفهم رغبات الزبون لإرضائه، وهذا يقود المنظمة باتجاه السوق الذي 

تسعى إليه. 

مســـح رضا الزبون: يمكن للمنظمات ان تحصل عل���ى مقاييس لرضا الزبون . 2
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عن طريق إجراء مسوحات دورية بين مدة وأخرى وتقوم بأرسال استبانات أو 
بأجراء مكالمات هاتفية معينة عش���وائية مع زبائنها الجدد لسؤالهم فيما إذا كانوا 
راضين، أو غير راضين بعض الشيء أو راضين بشكل كبير عن أداء المنظمة.

 التســـوق الخفي: تقوم المنظمات بتأجير أش���خاصا يمثل���ون دور الزبائن لكي . 3
ينقل���وا تصوراتهم عن نقاط القوة ونق���اط الضعف في أداء المنظمة، فأن هؤلاء 
المتسوقين بإمكانهم اصطناع اي مشكلة وذلك لاختبار قدرة بائعي المنظمة على 
معالجتها بص���ورة جيدة، وهكذا فان هؤلاء المتس���وقين بإمكانهم أن يختبرون 
الخدمة التي يتلقونها كزبائن أو من خال اتصال على الهاتف لتقديم أس���ئلة او 

شكاوى مختلفة وذلك لمعرفة كيف يتم معاملة ومعالجة هذه المشكات.

 تحليـــل فقدان الزبائن: بإمكان المنظم���ات أن تتصل بالزبائن الذين توقفوا عن . 4
الشراء منها والتعامل معها أو يمكن ان تحولوا إلى منظمة أخرى لكي تعلم لماذا 

حصل ذلك.

       يرى الباحثان بان رضا الزبون مهم لأي منظمة لنجاح عملها، فإذا كان الزبائن 
غير س���عداء وغير راضين، لن يستمروا في الشراء، ويعرف رضا الزبون بأنه شعور 
الزبون بالس���عادة والرضا عند اس���تعماله للمنتج او الخدمة، فهو مقياس لمدى ش���عور 
الزبون في القيمة المتصورة وتحقيق توقعاته، لذلك يجب قياس رضا الزبون باستمرار 

لانه يعد مفتاح النجاح لعمل أي منظمة.
المبحث الثالث

 الجانب العملي 
أولا: تحليل خصائص عينة الدراسة 

الغ��رض من ه��ذا التحليل هو لتش��خيص الخصائ��ص التي تتص��ف بها عينة الدراس��ة، ويوضح 
جدول)2( وصف لعينة الدراسة.
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جدول )2( 

وصف عينة الدراسة

النسبة %العددالفئاتالمتغير الاجتماعي

6969ذكورالنوع الاجتماعي

3131اناث

100100المجموع

العمر

��اقل من 20

20 – 304242

30 – 403535

40 – 502323

50 – 60��

��60 فاكثر

100100المجموع

المؤهل العلمي

33ثانوية فاقل

66دبلوم تقني

8181بكالوريوس

11دبلوم عالي

99ماجستير

��دكتوراه

100100المجموع

سنوات الخدمة
)سنة(

4646اقل من 5

5 – 102020

10 – 151616

15 – 201818

المجموع
100100

23-spss المصدر: اعداد الباحثان بالاعتماد على برنامج
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ومن الجدول )2( يتضح الآتي:
تف��وق نس��بة الذكور في العينة على نس��بة الاناث ويس��تدل ف��ي ذلك على توجه الش��ركة الى . 1

اس��تقطاب الذكور بش��كل اكبر ربما بس��بب الطابع التقني التي تتس��م به اغلب أنشطة الشركة 
والذي يميل الذكور الى التفوق فيه بشكل اكبر.

اش��ر وصف عينة الدراس��ة بأن نسبة الش��باب العاملين في الش��ركة متفوقة بشكل كبير على . 2
الاعم��ار المتقدمة حيث بلغت نس��بة العاملين للأعمار ما بي��ن )30-20( )42%( من مجموع 
العينة، ونسبة العاملين ما بين اعمار)40-30()%35( من مجموع العاملين، وهذا ايضاً بسبب 
عمل الش��ركة الذي يتس��م معظمه بالطابع التقني والبعض الآخر الطابع التسويقي الذي يعتمد 
على أدوات ذات طابع تسويقي حديث خاصة فيما يتعلق بالتسويق الرقمي مما يتطلب الاعتماد 
على الطاقات الش��ابة ذات القدرات الأكبر على التعلم وتطوير القدرات والمهارات الذاتية في 

هذا المجال.

اش��ر وصف العينة نس��بة اكبر لحملة شهادة البكالوريوس بالنس��بة للعاملين في الشركة حيث . 3
بلغت )81( من مجموع العينة، وهو التحصيل الملائم لطبيعة عمل الشركة.

اما بالنس��بة لس��نوات الخدمة فقد اش��ر وصف العينة بأن العدد الأكبر من العاملين لديهم خدمة . 4
)اق��ل من 5س��نوات( بنس��بة)46%( و)5-10( بنس��بة) 20%( و)10-15(بنس��بة)12%( من 

مجموع العينة وعلى التوالي.

ثانياً: اختبارات بيانات الاستبانة

مقياس الثبات للاستبانة باستخدام معامل الفا كرونباخ
يقوم مقياس الثبات بقياس مدى اتس��اق إجابات العينة المبحوثة أي اس��تقرارها وعدم وجود تناقض 
بين الاجابات اذا ما اعيد توزيع الاستبيان مرى أخرى على نفس العينة في مدد زمنية مختلفة، وبقصد 
التأك��د من الثبات تم اس��تعمال معامل الفا كرونباخ)Cronbach’s alpha(  الأكثر ش��يوعاً في قياس 
الثبات في الدراسات السابقة، وان معامل الثبات وفق هذا المقياس تكون قيمته موجبة حيث تتراوح من) 
0الى 1(، فاذا كانت قيمة المعامل اقرب الى)1( فان ذلك يدل على الثبات اما اذا كانت القيمة اقرب الى 
)0( يعني ان مستوى الثبات ضعيف، وهنالك إجماعاً من قبل الكتاب بأن القيمة المقبولة تكون أكبر أو 

يساوي)0.60(، والجدول)3( يستعرض نتائج تحليل ثبات متغيري الدراسة والابعاد الفرعية.
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جدول رقم )3( 
معامل الفا كرو نباخ لثبات وصدق مقياس الاستبانة

عدد الفقرات معامل الثبات
قيمة 
الفا 

كرونباخ
α

المتغيرات

8 0.872 0.76 تسويق المحتوى
7 0.912 0.832 الجذب
7 0.881 0.777 المشاركة
8 0.936 0.876 تجربة الزبون
7 0.893 0.798 التواصل
7 0.895 0.801 الاستغراق
7 0.840 0.706 تحسين محرك البحث
51 0.931 0.867 التسويق الرقمي
7 0.850 0.722 رضا الزبون
58 0.890 0.794 الإجمالي

  
.SPSS-23 المصدر: إعداد الباحثان باستخدام برنامج 

     تبين من النتائج المتحصلة في الجدول رقم )3( أن جميع نتائج قيم الفا كرونباخ هي قيم مقبولة 
وذل��ك لأنها أكبر م��ن )0.60(، إذ تراوحت بين)0.876- 0.678( لمتغير التس��ويق الرقمي وابعاده 
ومتغير رضا الزبون، وأن القيمة الإجمالية لهذا المقياس هي)0.811(، ووفقاً لهذه القيمة العالية يتضح 

لنا أن إجابات عينة الدراسة تتسم بالثبات العالي فيما اذا تم توزيع الاستبانة عليهم مرة اخرى.

 : Multicollinearity اختبار التعدد الخطي بين متغيرات الدراسة
يعد التعدد الخطي  ظاهرة إحصائية تمثل وجود ارتباط بين المتغيرات المستقلة في نموذج الإنحدار 
ارتباط��ا وثيق��اً، ويهدف اختبار التعدد الخطي بان فيما اذا كان هن��اك ارتباط قوي عالٍ بين المتغيرات 
الفرعية للمتغير المس��تقل مما يؤدي الى حدوث مش��كلة  التعدد الخطي، لأن الارتباط العالي يدل على 
أنهما يقيس��ان الش��يء نفس��ه أي ان علاقات الارتباط بين ابعاد المتغير المس��تقل وهو التسويق الرقمي 
ان وجدت س��وف تؤثر على تفسير العلاقة والتأثير بين هذه الابعاد والمتغير التابع وهو رضا الزبون، 
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 Variance Inflation( وم��ن المقايي��س الأكثر تداولاً لتحديد التعدد الخطي هو عامل تضخ��م التباين
Factor( والذي يفترض ان يكون مس��اوي او اقل من)10( اما قيمة التس��امح )Tolerance( يفترض 

أن تكون أكبر من أو مساوية لقيمة)0.10(، كما موضح في الجدول )4(.

جدول )4( 

اختبار التعدد الخطي بين المتغيرات الفرعية للمتغير المستقل التسويق الرقمي

المتغير المستقل 
ومتغيراته الفرعية

معاملات التعدد الخطي
تضخم  عامل 

VIF  التباين
التسامح   قيمة 

Tolerance
2.3210.542تسويق المحتوى

1.0720.664الجذب
2.3300.379المشاركة

2.0580.777تجربة الزبون
3.9280.624التواصل
1.0650.760الاستغراق

2.2340.687تحسين محرك البحث
  

.SPSS-23 المصدر: من إعداد الباحثان باستخدام برنامج 

يتض��ح م��ن الجدول )4( ان نتائ��ج قيم عامل تضخم التباي��ن )VIF( للمتغي��رات الفرعية للمتغير 
المس��تقل التي تراوحت بين )3.928-1.065( تعد مقبولة وذلك لأنها أقل من)10(، اما قيم التس��امح 
)Tolerance( للمتغيرات الفرعية للمتغير المستقل فقد تراوحت بين )0.777-0.379(، وبذلك بأنها 
أكبر من)0.10( وتدل هذه النتائج على عدم وجود مشكلة التعدد الخطي بين المتغيرات الفرعية للمتغير 

المستقل.

ثالثاً: التحليل الوصفي الاحصائي لمتغيرات الدراسة 

التحليل الوصفي لإجابات افراد العينة عن المتغير المستقل )التسويق الرقمي(
يوضح الجدول رقم )5( خلاصة بنتائج التحليل الاحصائي الوصفي لأبعاد التسويق الرقمي واهمية 

كل بعد بالقياس للأبعاد الأخرى.
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جدول )5( 

المتوسط والإنحراف المعياري والاهمية النسبية للمتغير المستقل وأبعاده

 المتغير المستقلت
الانحراف المتوسطوأبعاده

مستوى الاهمية النسبية%المعياري
الترتيب

X13.950.736794تسويق المحتوى

X24.020.70980.42الجذب

X33.910.71978.27المشاركة

X43.970.69979.43تجربة الزبون

X53.930.71778.66التواصل

X63.940.70378.85الاستغراق

X7 تحسين محرك
البحث

4.090.620
81.8

1

X3.970.70079.4التسويق الرقمي
    

.SPSS-24  المصدر: من إعداد الباحثان باستخدام برنامج 

       حيث أشر الجدول)5( الى الاتي: 
وس��طاً حس��ابياً عالياً لمتغير التس��ويق الرقمي بش��كل عام حيث بلغ مقداره )3.97(، وكذلك . 1

بالنس��بة لأبع��اده مما يؤكد عل��ى وجود اهتمام عالي من قبل الش��ركة بالتس��ويق الرقمي بكل 
ابعاده التي تناولتها الدراس��ة، وقدد حقق بعد )تحس��ين محرك البحث( اعلى وسط حسابي، في 
حين حقق بعد)المش��اركة( أدنى وسط حس��ابي، وان كانت جميع الابعاد متقاربة في الأوساط 

الحسابية.

وبشكل عام فأن هذه النتائج تتفق مع النتائج التي توصلت اليها دراسة )الشمري، 2017( التي . 2
اعتمدت متغير التس���������ويق الرقمي كأحد متغيرات الدراس���������ة، من ناحية وجود اهتمام عالي بهذا 
البعد من قبل المنظمة المبحوثة، وهي بعنوان، »التس���ويق الرقمي ودوره في تعزيز الصورة 
الذهنية للمنظمة«، والتي طبقت في القطاع الخدمي، تحديداً في ش���������ركة اسياسيل للاتصالات 
في العراق فرع كربلاء، حيث حقق الوسط الحسابي لبعد التسويق الرقمي )3.94(، وهذا يشير 
الى وجود اهتمام مرتفع للتس���������ويق الرقمي التي اظهرته نتائج الدراسة والتي اعتمدت )التسويق 

الرقمي( متغير مستقل لها.
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حق��ق الانحراف المعياري لمتغير التس��ويق الرقمي قيمة )0.700( وهو مؤش��ر على توافق . 3
نسبي في اراء عينة الدراسة على أهمية التسويق الرقمي.

اش��رت الأهمية النس��بية لأبعاد التسويق الرقمي تفوق بعد تحس��ين محرك البحث في مستوى . 4
الاهمية على باقي ابعاد التس��ويق الرقمي حيث جاء في المرتبة الأولى في الاهتمام بمس��توى 
اهمية)81.8%( في حين حقق بعد المش��اركة ادنى مس��توى من حيث الأهمية بالقياس للأبعاد 
الأخرى حيث جاء بالمرتبة السابعة بمستوى اهتمام مقداره)78.2%(، مما يؤشر وجود اتفاق 
اق��ل مع هذا البعد من قبل عينة الدراس��ة بالقي��اس للأبعاد الأخرى الخاصة بمتغير التس��ويق 

الرقمي.

التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة عن المتغير التابع )رضا الزبون(

جدول رقم )6(

 نتائج تحليل إجاب������ات أفراد العينة بخصوص رضا الزبون.

 الوسطالفقراتت
الحسابي

 الإنحراف
المعياري

الاهمية 
النسبية % 

مستوى 
الترتيب

1Q14.010.64380.25

2Q24.090.51481.83

3Q34.270.64985.41

4Q44.130.67682.62

5Q54.060.61781.24

6Q64.010.66080.26

7Q73.870.73477.47

Y14.060.64281.2رضا الزبون
.SPSS-24 المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج   

       ويشير الجدول )6( الى الآتي: �
1- بلغ��ت قيمة الوس��ط الحس��ابي العام لبع��د رضا الزب��ون )4.06( مما يدل على وج��ود اهتمام 
عال��ي م��ن قبل الش��ركة المبحوثة بهذا البع��د من ابعاد إدارة علاق��ات الزبون ولجمي��ع فقراته خاصة 
فيما يتعلق بالفقرة)3(، ومضمونها)تس���تجيب الشركة لتس���اؤلات الزبون بأسرع وقت ( والتي حققت 
اعلى وس��ط حس��ابي بقيمة)4.27( وجاءت بالمرتبة الأولى من حيث الأهمية النسبية، اذ بلغت أهميتها 
النس��بية)85.4%( وهذا يدل على وجود اتفاق نس��بي بين أراء عينة الدراسة بخصوص هذه الفقرة، اما 
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الفقرة)7(، والتي مضمونها)توجد درجة عالية من الثقة بين الش���ركة وزبائنها( فقد حققت ادنى وسط 
حس��ابي بقيمة)3.87(، وهي جاءت بالمرتبة الأخيرة من حيث الأهمية النس��بية وبقيمة)77.4%(، مما 
يؤش��ر وج��ود اتفاق اقل مع هذه الفقرة من قبل عينة الدراس��ة بالقياس للفق��رات الأخرى الخاصة ببعد 

رضا الزبون.

2- وم��ن خ��لال معاينة الباحثان للواقع المعني للش��ركة والمقابلات الش��خصية م��ع العاملين فيها 
والاطلاع على الموقع الالكتروني الخاص بها فأن الواقع الفعلي يؤكد نتائج تحليل إجابات عينة الدراسة 

بخصوص هذا المتغير اذ:

أن الش��ركة تحرص على تحقيق رضا الزبائن بالاعتماد على أس��اليب اتصال حديثة للتعامل 	 
معه��م، مث��ل التواصل معه��م عبر مواقع التواص��ل الاجتماعي والاجابة على جميع اس��ئلتهم 

واستفساراتهم، وتقديم خدمات جيدة لهم.

 تعمل الش��ركة على توفير المعلومات الموجزة حول خدماتها وكيفية الاستفادة منها من خلال 	 
موقعها الالكتروني. 

أك��دت النتائج الخاصة بالانحراف المعياري لإجابات عينة الدراس��ة بخصوص . 1
متغير رضا الزبون قيماً متدنية نس��بياً على المس��توى العام والتي كانت 0.642  
وعلى مس��توى الفقرات ايضاً مما يؤش��ر وجود تجانس مقبول نس��بياً وتش��تت 
مح��دود في إجابات عينة البح��ث، حيث كانت اعلى قيم��ة للانحراف المعياري 

هي)0.734( اما ادنى قيمة فقد كانت)0.514(.

وقد جاءت نتائج اس��تطلاع اراء عينة الزبائن في مس��توى رضا الزبون عن خدمات الشركة . 2
متوافقة بشكل كبير مع اراء عينة البحث من العاملين فيها حيث بلغ الوسط الحسابي لهذا البعد 
قيمه مقدارها )3.97(، وهو يؤش��ر ايضاً مستوى اهتمام عالي من قبل الشركة برضا الزبون 

من وجهة نظر الزبائن.

رابعاً: اختبار فرضيات علاقة الإرتباط والتأثير لمتغيرات البحث

اختبار فرضيات علاقة الإرتباط بين متغيرات البحث
يحدد هذا الاختبار نوع وقوة العلاقة بين المتغير المستقل )التسويق الرقمي( والمتغير التابع )رضا 
الزب��ون( من خلال قيمة معام��ل الإرتب��اط )Correlation Coefficient(  )r(، حيث يوجد نوعان 
للإرتباط هما: )الطردي( وهو سير المتغيرين بنفس الاتجاه، والإرتباط )العكسي( يمثل سير المتغيرين 
بالإتج��اه المعاك��س، مع العل��م ان قيمة معامل الإرتباط تتراوح بي��ن )±1( لمعرفة درجة قوة الإرتباط 
بين المتغير المستقل والمتغير التابع، وتمثل القيمة الموجبة القريبة من )+1( وجود علاقة طردية تامة 
بمعنى أن درجة الإرتباط قوي، أما القيمة الس��البة القريبة من )-1( فتعني وجود علاقة عكس��ية  سالبة 
تام��ة بمعنى أن درجة الإرتباط قوي، أما القيمة التي تقترب من )الصفر( فهذا يعني عدم وجود ارتباط 
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بين المتغيرين، وهناك مس��تويان لقبول معامل الإرتباط وقبول الفرضية المس���توى الأول عند مستوى 
ثقة )95%( ومس��توى معنوية )0.05( والمس���توى الثاني عند مس��توى ثقة )99%( ومستوى معنوية 
)0.01(، وقد تم اس��تعمال معامل الإرتباط الرتبي وهو )Spearman’s Rho(، هو مؤش��ر إحصائي 
هدف��ه قي��اس علاقة الإرتباط )الرتب( بين متغيرين وصفيين لاختبار الفرضية الرئيس��ية الأولى والتي 
تنص )توجد علاقة إرتباط ذات دلالة معنوية بين التسويق الرقمي وابعاه في رضا الزبون(، ويوضح 
الج��دول رقم )7( نتاج اختبار س��يبرمان الخاص بعلاق��ة الارتباط بين أبعاد التس��ويق الرقمي ورضا 

الزبون.

جدول )7(
 معاملات الإرتباط بين متغيرات الدراسة

المتغير 
التابع

التسويق 
الرقمي

تسويق 
المحتوى

تحسين الاستغراقالتواصلتجربة الزبونالمشاركةالجذب
محرك 
البحث

رضا 
الزبون

**0.897**0.827**0.839**0.827**0.815**0.883**0.769**0.770

**تمثل قيمة معنوية عالية بمستوى ثقة)99%(

.SPSS-24 المصدر: إعداد الباحثة باستخدام برنامج

واشر الجدول )8( الى الاتي:�
�وجود علاقة إرتباط طردية تامة بدلالة معنوية بين )تس��ويق المحتوى( ورضا الزبون اذ بلغ . 1

معامل الارتباط قيمة)0.827( عند مستوى ثقة )99%(، وبذلك تقبل الفرضية الفرعية الأولى 
للفرضية الرئيس���ية الأولى والتي مفادها) توجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين بعد 

تسويق المحتوى ورضا الزبون(.
وج��ود علاقة إرتب��اط طردية تامة بدلالة معنوي��ة عالية بين )الجذب( ورض��ا الزبون اذ بلغ . 2

معام��ل الإرتباط قيمة )0.839( عند مس��توى ثق��ة )99%(، ويؤكد صحة الفرضية الفرعية 
الثانية للفرضية الرئيسية الأولى والتي مفادها )توجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين 

بعد الجذب ورضا الزبون(. 
وجود علاقة ارتباط طردية تامة بدلالة معنوية عالية بين )المش��اركة( ورضا الزبون، اذ بلغ . 3

معامل الإرتباط )0.827( عند مس��توى ثقة )99%(، وبذل���ك تقبل الفرضية الفرعية الثالثة 
للفرضية الرئيس���ية الاولى والتي مفادها )توجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية بين بعد 

المشاركة ورضا الزبون(.
وج��ود علاق��ة إرتباط طردية تامة بدلال��ة معنوية عالية بين )تجرب��ة الزبون( ورضا الزبون . 4

النص هناالنص هناالنص هناال
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حيث بلغ معامل الإرتباط )0.815(، عند مستوى ثقة )99%(، وبذلك تقبل الفرضية الفرعية 
الرابعة للفرضية الرئيس���ية الأولى والتي مفاده���ا )توجد علاقة معنوية ذات دلالة احصائية 

بين بعد تجربة الزبون ورضا الزبون(.
وهك��ذا كانت العلاق��ة مع الفرضي��ات الفرعية الاخرى التابع��ة للفرضية الرئيس��ية الاولى، . 5

وبش��كل عام فقد اش��رت نتائج اختبار الفرضية الرئيس��ية الأولى والتي مفادها )توجد علاقة 
معنوية ذات دلالة إحصائية بين التس���ويق الرقمي ورضا الزبون( قيمة معنوية عالية لمعامل 
الارتباط بمقدار)0.897( وبمس��توى ثقة)99%( مما يؤش��ر وجود علاقة ارتباط طردية قوية 

بين المتغيرين وهذا يعني قبول الفرضية الرئيسية الأولى.
اختبار فرضيات تأثير المتغير المس���تقل )التس���ويق الرقمي( في المتغير التابع )رضا 

الزبون(       
يعنى اختبار الفرضية الرئيسية الثانية وفرضياتها الفرعية تحديد تأثير المتغير المستقل في المتغير 
التابع، وذلك عن طريق تطبيق بعض الأس���������اليب الإحصائي���������ة والتي تتمثل بمعامل الإنحدار )التأثير( 
)β(، ومعامل التحديد )R2( حيث يفسر نسبة تأثير المتغير المستقل في المتغير التابع، ومقارنة قيمة 
)F( المحسوبة مع قيمتها الجدولية لبيان قبول أو عدم قبول الفرضية، ويوضح الجدول)8( نتائج تحليل 

الانحدار الخطي البسيط للفرضية الرئيسية الثانية وفرضياتها الفرعية.
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جدول )8(
 تأثير التسويق الرقمي في إدارة علاقات الزبون وابعادها

المتغير المستقل
معامل )التسويق الرقمي(

التحديد 
R2

معامل 
الانحدار)التأثير( 

β

الحد 
α الثابت

 t  قيمة
المحسوبة

   Fقيمة
المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

P

طبيعة العلاقة

معنوية عالية104.450.000**10.22**0.6840.6081.628تسويق المحتوى

معنوية عالية84.8720.000**9.212**0.7040.6201.527الجذب

معنوية عالية132.160.000**11.49**0.6840.7341.149المشاركة

معنوية عالية298.940.000**17.29**0.6640.7750.942تجربة الزبون

معنوية عالية172.310.000**13.13**0.6940.7451.089التواصل

معنوية عالية180.360.000**13.43**0.5910.7131.211الاستغراق

تحسين محرك 
البحث

معنوية عالية183.750.000**13.55**0.5930.8440.565

معنوية عالية527.210.000**22.96**0.8051.0020.039التسويق الرقمي

صحة الفرضية الرئيسية الثانية وفرضياتها الفرعية عند مستوى ثقة %99فرضيات التأثير

.SPSS-24 المصدر: إعداد الباحثة باستخدام برنامج.

ومن الجدول)9( يتضح الاتي:�

اش��رت نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى للفرضية الرئيس��ية الثانية )يوجد تأثير معنوي . 1
ذو دلال��ة احصائية لبعد تس��ويق المحتوى في رضا الزبون( ومن خلال قيمة)R2( بان نس��بة 
مس��اهمة تس��ويق المحتوى في تعزيز رضا الزبون هي )68.4%( وما تبقى من هذه النس��بة 

وهي)32%( يعود الى تأثير عوامل أخرى غير داخلة في نموذج البحث الحالي.
اما قيمة معامل الانحدار βفقد أش���������ر بأن زيادة الاهتمام بتسويق المحتوى بوحدة واحدة يؤدي . 2

الى ارتفاع مستوى رضا الزبون بنسبة )60.8%(، في حين بلغت قيمتي)t( و )F( المحسوبة 
)10.22(و )104.45( على التوالي وهما اكبر من قيمهما الجدولية)2.326() 6.85( على 

التوالي، مما يؤكد على وجود تأثير معنوي لتسويق المحتوى في رضا الزبون.

اشرت نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيسية الثانية )يوجد تأثير معنوي ذو . 3
دلالة احصائية لبعد الجذب في رضا الزبون( على ان نسبة مساهمة الجذب في زيادة مستوى 
رض��ا الزب��ون هي )70.4%( وما تبقى من هذه النس��بة وهي)30%( يع��ود الى تأثير عوامل 

أخرى غير داخلة في نموذج البحث الحالي.



95
  لامت سسللسسي  مكركي  ي  يلة حسروسرل تس صوحت»

اما قيمة معامل الانحدار βفقد أشر بأن زيادة الاهتمام بالجذب بوحدة واحدة يؤدي الى ارتفاع . 4
مستوى زيادة رضا الزبون بنسبة )62%(، في حين بلغت قيمتي)t(و)F( المحسوبة )9.212( 
و)84.872( على التوالي وهما أكبر من قيمهما الجدولية )2.326( و )6.85( على التوالي، 

مما يؤكد على وجود تأثير معنوي للجذب في رضا الزبون.

اشرت نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة للفرضية الرئيسية الثانية )يوجد تأثير معنوي ذو . 5
دلالة احصائية لبعد المش��اركة في رضا الزبون( على ان نس��بة مساهمة المشاركة في تعزيز 
رضا الزبون هي)68.4%(وما تبقى من هذه النسبة وهي)32%( يعود الى تأثير عوامل أخرى 

غير داخلة في نموذج البحث الحالي.

ام���������ا قيمة معامل الانحدار βفقد أش���������ر بأن زيادة الاهتمام بالمش���������اركة بوح���������دة واحدة يؤدي . 6
الى ارتفاع مس���������توى رضا الزبون بنس���������بة )73.4%(، في حين بلغت قيمتي)t(و)F( المحسوبة 
)11.49( و)132.16( عل���������ى التوالي وهما أكبر من قيمهما الجدولية )2.326( و )6.85( 

على التوالي، مما يؤكد على وجود تأثير معنوي للمشاركة في رضا الزبون.

وهكذا كانت العلاقة مع الفرضيات الفرعية الاخرى وضمن حدود المؤشرات المعقولة سواء . 7
لقيمة)R2( او قيمة معامل الانحدار، وبش��كل عام فقد اش��رت نتائج اختبار الفرضية الرئيسية 
الثانية والتي مفادها )يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية للتسويق الرقمي في رضا الزبون( 
على ان نس��بة مس��اهمة التس��ويق الرقمي في تعزيز رضا الزبون هي)80.5%(وما تبقى من 

هذه النسبة وهي)20%( يعود الى تأثير عوامل أخرى غير داخلة في نموذج البحث الحالي.

ام���������ا قيمة معامل الانحدار βفقد أش���������ر بأن زيادة الاهتمام بالتس���������ويق الرقم���������ي بوحدة واحدة يؤدي 
ال���������ى ارتفاع  في رضا الزبون بنس���������بة)100%(، في حين بلغت قيمتي)t(و)F( المحس���������وبة )22.96( 
و)527.21( على التوالي وهما أكبر من قيمهما الجدولية )2.326( و )6.85( على التوالي، مما يؤكد 
على وجود تأثير معنوي في رضا الزبون بمس���������توى ثقة )99%( مما يؤش������ر وجود علاقة تأثير طردية 

قوية بين المتغيرين وهذا يعني قبول الفرضية الرئيسية الثانية.

خامساً: الاستنتاجات والتوصيات 

الاستنتاجات 
كانت أهم الاستنتاجات التي توصل اليها البحث:. 1

أ� وجود علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية بين التسويق الرقمي ورضا الزبون.. 2

ب. يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية بين التسويق الرقمي ورضا الزبون.. 3

ت � هناك مس���������توى اهتمام عالٍ بالمتغير المس���������تقل )التس���������ويق الرقمي( وبجميع . 4
ابعاده.
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ب � ان سياس���������ة الش���������ركة في جذب الزبائن جيدة، فهي تقوم بالتواصل والتفاعل . 5
المس���������تمر مع زبائنها، وتلجا الى تقديم خدمات اضافية للزبائن كخدمة الانترنت 
وغيره���������ا م���������ن الخدمات، وكذلك تس���������تخدم مجموعة من البرام���������ج مثل )الألعاب 
المتطورة، الفيديوهات، الصور المتحركة(، لتجذب الزبائن وتساعدهم في التعامل 

معها، واستخدام خدماتها.

ت � يتمتع الموقع الالكتروني للشركة بنشره معلومات واضحة، وهذا يتضح من . 6
خال تجربة الزبون لخدمات الشركة، فهي تقدم خدمات جيدة لما بعد البيع، 

مثل تقديم النصائح وحل المشكات المتعلقة بخدماتها.
ث � تس���تخدم الش���ركة باستمرار وبشكل جيد الرس���ائل الاعانية عبر الهاتف . 7

المحمول وعبر شبكات التواصل الاجتماعي للتواصل مع زبائنها وبناء عاقات 
جيدة معهم، مع اهتمام محدود بآلية الخدمة حس���ب الطلب في تس���ويق الخدمة 

للزبائن.

ج � ان سياسة الشركة في جذب الزبائن جيدة من خال تسويق المحتوى الخاص . 8
بها، فعند زيارة الموقع الالكتروني الخاص بها توجد المعلومات المناسبة حول 

الشركة، وهو يعد أحد اهم ميزات بقاءها في سوق الاتصالات.

ه � توجهت الش���ركة نحو كسب رضا الزبون كاستراتيجية لكسب رضا زبائنها . 9
والاحتفاظ بهم، فقد اتضح بأن الش���ركة تعتمد أساليب اتصال حديثة للتعامل مع 
الزبائن بش���كل مُرضي، فهي تستجيب لتساؤلاتهم المتكررة بأسرع وقت ممكن 
وبصورة مستمرة، وأيضا تقوم بتوفير المعلومات عن خدماتها وكيفية الاستفادة 

منها.
و � وجود اهتمام عالٍ من قبل إدارة الش���ركة بالسعي نحو كسب رضا زبائنها . 10

بقيامه���ا بالعديد من الوس���ائل، فهي تحرص على وج���ود اهتمام خاص بخدمة 
الزبائن لخدمتهم بطريقة س���ريعة ومستمرة، وتستخدم ايضاُ خاصية الأمان لهم 
عند تس���ويق خدماتها، وان كان هناك قصور في حرص الش���ركة على اظهار 
الاهتمام بزبائنها من خال المشاركة في أنشطتها المختلفة مثل دعوتهم لحضور 

الاجتماعات والندوات.

التوصيات 
أ� تعزي��ز الاهتمام بالتس��ويق الرقمي لما له م��ن دور إيجابي في تعزيز رضا الزبون لخدمات . 1

الش��ركة، ويت��م ذلك من خلال فهم��ه جيداً وتوضيح أهدافه لجميع مديري ورؤس��اء الأقس��ام 
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لتطبيق ابعاده بشكل صحيح مع الاهتمام بقياسه لمعرفة مستوى تطبيقه ومدى تحقيق الأهداف 
التي وضع من اجلها.

ب � تعزي��ز الاهتم��ام ببعد تس��ويق المحتوى أي ما يتم نش��ره من معلومات، ووس��ائل جاذبة . 2
للزبون على موقع الشركة الالكتروني.

ت � التركيز على البرامج التفاعلية مع الزبون في القنوات الرقمية الخاصة بالش���ركة وعلى . 	
صفحاتها الالكترونية.

ث � تعزي���ز الاهتم���ام برضا زبائن الش���ركة من خال تحقيق رغبات���ه بالتوقعات المائمة . 	
والاجابة على استفساراته وشكاويه.

ج � تعزيز المش���اعر الإيجابية للزبون تجاه الش���ركة وخدماتها والعمل على زيادة ثقته بما . 5
تقدمه من خدمات.

ح � زيادة الاهتمام ببعد المش���اركة مع الزبون خاصة فيما يتعلق باستطاع اراء الزبائن في . 6
خدمات الشركة وتقديم الأفكار من قبلهم.

خ � الس���عي المستمر لخلق انطباع إيجابي لدى الزبون عن الشركة وخدماتها من خال تقديم . 7
خدمات ذات قيمة عالية لهم خاصة زبائنها المربحين.

د � اشراك العاملين في الشركة في دورات تدريبية مستمرة لزيادة فاعلية استخدامهم للقنوات . 8
الرقمية واستغاها في التواصل مع الزبائن ومعرفة تفضياتهم بصورة مباشرة.

ه � اقامة دورات تدريبية بش���كل مس���تمر لمديري ورؤساء اقسام الش���ركة، وعقد الجلسات . 9
وندوات الحوار معهم حول كيفية استخدام وتطبيق ابعاد ادارة عاقات الزبون وكيفية التعامل 

معه.

و� زيادة الاهتمام بالخدمات المجانية الاضافية المقدمة للزبائن وتحس���ين جودتها، والاهتمام . 10
ايضاً بالمس���ابقات التي تكون مصحوبة بالجوائز المادية والمعنوية من اجل تش���جيع الزبائن 

على تجربة خدمات الشركة.
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