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في طريق النجاح الى من سعى وشقى لانعم بالراحة والهناء الذي لم يبخل بشيء من اجل دفعي 

 الذي علمني ان ارتقي سلم النجاح والحكمة والصبر .....

 ز.....ـــــي العزيـــــالى اب

 الينبوع الذي لا يمل من العطاء .... الى من حاكت سعادتي بخيوط منسوجة من قلبها ...الى 

 .....امـــــــي العزيــــزهالى  

 ي الـــــى...من حبهم يجري في عروقي ويلهج بذكرهم فؤداالى 

 .....وابنة عمي   اخوتــــي وأخواتـــــــي الاعـــــزاء  الى  

من علموني حروفا من ذهب وكلمات من درر وعبارات من اسمى واجمل العبارات في العلم الى 

 ...الى من صاغوا لي علمهم حروفا ومن فكرهم منارة تنير لنا مسيرة النجاح والعلم 

 ـي الكـــــــرام ....اليكــــــم اساتذتـــــــ

الذين غادرونا بدون موعد مسبق للذين لن يعودوا ابدا للبعيدين جدا لا تصلهم كلماتنا ولا اصواتنا 

 طبتم في فردوس الرحمن نعيما ...

 ....ــــــــــى شهــــــــداء العـــــــــــــراق  ال

 

 

 

   الاهــــداء
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متواضع اتقدم بمزيد الشكر والامتنان بعد شكري لله عز وجل ان اعانني على انجاز هذا البحث ال

( على تفضله بقبول الاشراف على بحثي هذا وما اسداه لي من  هند عبد الامير احمد  ) الست الى 

 نصائح وارشادات كانت بمثابة النبراس المنير في كل خطواتي 

 ي شكري خاص الى ابنة عم والى كل من ساعدني من قريب او بعيد في انجاز الجهد المتواضع

...... 
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 ملخص البحث 

،والتعرف  أول يكهدف رئيس العراق زين في  التسويق الرقمي في شركة واقع التعرف على ىالدراسة إلهدفت 

ي وسيط كهدف رئيسمة كمتغير لاالشرائية بوجود مصداقية الع المستهلكينعلى تأثير التسويق الرقمي على اتجاهات 

الرقمي و مصداقية  قمحاور التسويالوصفي التحليلي، وقد صمم استبانة تتضمن  المنهجثاني، واستخدم الباحثون 

 . موظف  50ب  الدراسةحيث تم تحديد عينة  الشرائية نالمستهلكي اتجاهاتمة و الع

ويق زيد من الدراسات للوقوف على العوامل التي تؤدي إلى رفع مستوى التسملبضرورة عمل ا الدراسة وأوصت

 ،كما أوصت الدراسهالعراق في  الاقتصادالرقمي بأبعاده والتوجهات الشرائية بأبعادها ملا لذلك من أثر على 

 للاتصالاتزين  ،وتعميم تجربة شركة إن أمكن على زيادته لمع العم، العالي المستوىعلى هذا  المحافظةبضرورة 

 بباقي عناصر ومكونات الاهتمام ضرورةب لدراسة أوصتا وكذلك منها. للاستفادة الاتصالاتعلى باقي شركات 

 . الاتجاه الشرائي مما سيزيد من ذلك الاتجاه في دور التسويق الرقمي حتى يكون لها
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Abstract 

   The study aimed to identify the reality of digital marketing in the Zain company in 

Iraq as a first main objective, and to identify the impact of digital marketing on 

consumers' purchasing attitudes, with the credibility of the brand as an intermediate 

variable as a second main objective. Authenticity and consumer purchasing trends, 

where the study sample was identified with 50 employees. 

The study recommended the need to do more studies to find out the factors that lead to 

raising the level of digital marketing in its dimensions and purchasing trends in its 

dimensions due to its impact on the economy in Iraq. Zain Telecom on the rest of the 

telecom companies to take advantage of them. They also recommended a study of the 

need to pay attention to the rest of the elements and components of digital marketing so 

that they have a role in the purchasing trend, which will increase that trend. 
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 مقدمة البحث  

لدى الشركات  هميتهلألمصطلحات المهمة في القرن الواحد والعشرين يعد مصطلح التسويق الرقمي من ا          

 الأنترنتفي كيفية عرض منتجاتها أو خدماتها بشكل متاح وفعال للزبائن، اذ ازداد استخدام القنوات الرقمية مثل 

على لازما  فكان ,Lee))1999 ((العصرية   الأسواقوالهواتف النقالة والشاشات الرقمية في  الإلكترونيوالبريد 

القنوات الرقمية التي تعمل على جذب الزبائن. اما  خلالوتحسين تقنيات العملية التسويقية من  ابتكارالمسوقين 

مهما للتواصل مع الشركات من أجل الحصول على المعلومات  عاملابالنسبة للزبائن فان التسويق الرقمي يعد 

تفاصيل العروض والخدمات المقدمة بشكل مستمر عن  رفة مع أو الخدمات، إذ أن تجاتبسهولة ويسر حول المن

او تطبيقات الهواتف النقالة يسهم بشكل كبير في اطالع  الإلكترونياو البريد  الأنترنتعبر شبكة  الإعلاناتطريق 

قة عال، وهذا يسهم في تعزيز الراءهاالزبائن على أدق التفاصيل المتعلقة بالمنتجات أو الخدمات التي يروم الزبون ش

             واحتياجاتهمالحوار والتعلّم وكشف اهتماماتهم  خلاليد التواصل بينهما من زابين الشركة والزبائن نتيجة لت
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 المبحث الاول

 مشكلة البحث  -:اولاا 

 المجالفي الخدمي أو  المجالتتميز الفترة الحالية بوجود تنافس شديد بين مختلف الشركات والقطاعات، سواء في 

السلعي، حيث تسعى كل شركة أو مؤسسة إلى تقديم أفضل الخدمات عبر استخدام استراتيجيات مختلفة، ولعل من 

، ولعل من بين مستهلكينلاإلى جذب   والتي تحاول جاهدةالعراق في  للاتصالاتبين أهم تلك القطاعات شركة زين 

الدراسات  خلالولقد تبين من  ، ا يسمى بالتسويق الرقميزين م التي تتبعها شركة والأساليب،  الاستراتيجيات

وتوجهاتهم الشرائية، وتسعى الدراسة الحالية إلى معرفة  المستهلكينأن التسويق الرقمي يؤثر على سلوكيات  السابقة

أبعاده ب الشرائي الاتجاهعلى  ( ، والتعلم، والتواصلوالاحتفاظ، الاستغراقالجذب، )أثر التسويق الرقمي بأبعاده 

وتتبلور  العراقب الاتصالاتبوجود مصداقية العالمة كمتغير وسيط في مجال  (، والعاطفي، والسلوكيالمعرفي)

 -:الآتية التساؤلاتعلى مجموعة  الإجابةفي  المشكلة

 ؟ العراق  زين في التسويق الرقمي في شركة ما هو واقع :وللاالسؤال ا 

 ؟ ةالعلامة التجاري مصداقية على: ما أثر التسويق الرقمي السؤال الثاني  

 على  (، والتعلم، والتواصلوالاحتفاظ، والاستغراقالجذب، ) بأبعاده: ما أثر التسويق الرقمي السؤال الثالث

 زين؟  في شركة ( والسلوكي ، والعاطفي ، فيلمعرا)  الشرائي بمكوناته الاتجاه

 زين؟ الشرائي في شركةلاتجاه ا التجارية على مةلاالع : ما أثر مصداقيةالسؤال الرابع 

 : أهمية البحثثانيا

  :تتمثل أهمية هذا البحث فيما يأتي 

  التسويق الرقمي لأهميةيعتبر مساهمة علمية في بناء النظر . 

  باعتباره من أحد مصادر الدخل الاقتصاديةيعتبر التسويق الرقمي في العصر الحالي من أهم النشاطات . 

  أفراد المجتمع و  اهتمام،ولفت  شركة زين للاتصالات في  الإلكتروني الدفع استخداممعرفة مدى

أصبح من الضروريات بعدما كان خيارا، لقدرته على تقديم  لانه الأنترنتالمؤسسات نحو التسويق عبر 

 .للمتعاملينالخدمات الفورية 
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 :: أهداف البحثثالثا

  :رزهااب الأهدافتسعى الدراسة الحالية الى تحقيق العديد من 

  . للاتصالات زين تشخيص مستوى تبني التسويق الرقمي في شركة .1

 .  زين للاتصالاتتحديد طبيعة العالقة بين التسويق الرقمي والصورة الذهنية لشركة  .2

التسويق  لأنشطةومدى استخدامها  زين للاتصالاتالتسويقية المستخدمة في شركة  الأنشطةالتعرف على  .3

 .الرقمي

 .للاتصالات زين ومساهمة التسويق الرقمي وابعاده في تعزيز الصورة الذهنية لشركة تشخيص مدى تأثير .4

 .للاتصالاتزين  بيان اهم ادوات التسويق الرقمي التي يمكن اعتمادها في تسويق خدمات شركة  .5

 

  :: المخطط الفرضي للبحثا رابع

التسويق الرقمي المتكون من خمسة أبعاد  قة بين متغيرالذي يظهر العلا (1)تم بناء المخطط الفرضي في الشكل  

نظم ): الأتية الابعاد الزبائن المتكون من رضاومتغير ، (والتواصل والتعلم  الاحتفاظو  قالاستغراوالجذب )هي: 

على نظريات  بالاعتماد، (الشكاوي والمقترحات ، سموحات رضا الزبون ، التسويق الخفي ، تحليل خسارة الزبون 

الخاصة بأنشطة الخدمات ونظريات المتعة ودراسات عديدة لباحثين  الابتكارقات والمفاهيم نظرية لامثل: نظرية الع

 & Rao et al. (2016); Agarwal & Shukla (2013); Khalid et al. (2012); Hartono :مختلفين مثل

Chuan (2011); Seva & Helander (2009); Merisavo (2005); Sanabria et al.  (2003); Lee 

et al. (2002)   

       رضا الزبائن                                                            التسويق الرقمي 

  نظام الشكاوي والمقترحات                                                               الجذب *           

  سموحات رضا الزبون                                                          الاستغراق* 

  التسويق الخفي                                                             الاحتفاظ* 

  تحليل خسارة الزبون                                                                 التعلم* 

  التواصل 

 ( مخطط البحث الفرضي 1الشكل )                         
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  :تطوير وصياغة فرضيات البحث :خامسا 

 ((,Shukla& Agarwal2013  على ما تقدم، تم تطوير عدد من الفرضيات التي توضح طبيعة العالقة واعتمادا

 :بين ،غيري البحث الحالي، كما يأتي

 الارتباطقات لافرضية ع .1

  وتنبثق منها   بابعاده نالزبائ رضاين التسويق الرقمي ومعنوية ب تباطارقة لا: هنالك عالأولىالفرضية

 الفرضيات الفرعية الاتية : 

 .توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الجذب ورضا العملاء بأبعاده - أ

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الاستغراق ورضا العملاء بأبعاده -‌ب
 معنوية بين الاحتفاظ ورضا العملاء بأبعاده. توجد علاقة ارتباط ذات دلالة -‌ت
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التعلم ورضا العملاء بأبعاده. -‌ث
      توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين التواصل ورضا العملاء بأبعاده - ج

 وهي :قة التأثيرالمباشر:لارضية عف .2

 -وتنبثق منها الفرضيات  .وابعادة  الزبائن رضاسويق الرقمي في : يوجد تأثير معنوي للت الفرضية الثانية

 الفرعية الاتيه :

 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية للجذب في رضا العملاء بأبعاده. -‌أ
 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية للاستقطاب والتوظيف في رضا العملاء بأبعاده. -‌ب
 اظ في رضا العملاء بأبعاده.توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية للاحتف -‌ت
 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية للتعلم في رضا العملاء بأبعاده. -‌ث
 توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لتقيم الاداء في رضا العملاء بأبعاده. -‌ج

 

  :: مقياس البحثدساسا

، قارالاستغالجذب، ( :سة أبعاد هيعلى خم دبالاعتمافي سياق قياس متغيرات هذا البحث، تم قياس التسويق الرقمي 

فقرة، أما  ( 38)والمتضمن ( al et McQuade 1996.)  من لا، عبر تبني مقياس ك(، التعلم، والتواصلالاحتفاظ

 (2004,58(هاواري)2003,64(المهتدي)63و2002)السامرائي: )الاتيس مقياالالزبائن تم تبني رضا لقياس 
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لشكاوي والمقترحات ، سموحات رضا الزبون ، التسويق الخفي ، تحليل خسارة )نظم ا :يه ةأساسي عدةوالمتألف من 

  .(أدناه 1((فقرة، كما موضح في الجدول  12(والمتضمن   الزبون (

 ( مقياس البحث1الجدول )

عدد  الابعاد المتغيرات

 الفقرات

 المقياس المعتمد

 

التســــويق 

 الرقمــي

 McQuade al et ., 1996 5 الجـــــذب

 McQuade al et ., 1996 5 الاستغـــراق

 McQuade al et ., 1996 5 الاحتفــــــاظ

 McQuade al et ., 1996 5 التعـــــــلم

 McQuade al et ., 1996 5 التـــــــواصل

  

 رضـا 

 الزبــــائن 

( 2003,64(المهتدي)63و2002)السامرائي 6 نظم الشكاوي والمقترحات
 ( 2004,58هاواري)

( 2003,64(المهتدي)63و2002السامرائي) 6 سموحات رضا الزبون
 (2004,58هاواري)

( 2003,64(المهتدي)63و2002السامرائي) 6 التسويق الخفي 
 (2004,58هاواري)

( 2003,64(المهتدي)63و2002السامرائي) 6 تحليل خسارة الزبون
 (2004,58هاواري)

 المصدر : من أعداد الباحثين . 

 

 نا : مجتمع وعينة البحث ثام

)      وقي بلغت العينة, شركة زين للاتصالات  المجتمع هي محافظة بابل . والعينة هم مستخدمي خطوط 

50    ) 
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 : الجانب النظري الثانيالمبحث 

 التسويق الرقميمفهوم   اولا :

وتخصيص العرض لكل  فاعلوالبيع بطريقة مباشرة وتتيح الت للاتصاليعرف التسويق الرقمي على انه وسيلة 

شكل الحوار، حيث ان هذه التقنيات الحديثة حفزت  بين المؤسسة وسوقها الاتصالزبون، فبفضل الثورة الرقمية اخذ 

الى اتصال مستهدف ومتبادل  Masse De Communicationالجماهيري  الاتصالمن  الانتقالالمؤسسات على 

 تسويق.تعاظم دور الزبون في عملية ال مما أدى الى

للتسويق وإنما هو لمفهوم  كما يرى الصميدعي: أن التسويق الرقمي يجب أن يعرف بمعزل عن المفهوم التقليدي

يرتكزان على تلبية حاجات ورغبات  والأثنان الإنترنت استخدام خلالالتسويق الحديث وعناصره ومزيجه، من 

ويعبر أيضا عن التسويق .  ن الوصول للسوق المستهدفالمنظمات م الزبائن، وتحديد المنافسة التوزيعية التي تمكن

قنوات توزيع على الخط، من اجل الوصول الى  باستخدام الرقمي بأنه تعزيز المنتجات المستمدة من قواعد البيانات،

  وفي الوقت المناسب. الزبائن بطريقة شخصية وفعالة

 والإجراءاتالنشاطات  ن التسويق الرقمي يتمثل فيللتسويق، فإ الأمريكيةوحسب المفهوم المقدم من طرف الجمعية 

 .الآخرينللزبائن والشركاء  المسهلة من طرف التكنولوجيا الرقمية، لخلق إيصال وتسليم القيمة

الشكل الجديد للتسويق  بالأخصفيما سبق ان التسويق الرقمي عبارة عن تقنيات حديثة للترويج، أو  والملاحظ

 . الترويج فقط  تقنيات الرقمية، أي صورة من صورالمباشر الذي ظهر بظهور ال

 باعتبارهبيع مباشر،  عملية باعتباره الإلكترونيكما أن تعاريف أخرى جعلت من التسويق الرقمي مساويا للتسويق 

 يلي: التسويقية، لذا سنقوم بتوضيح هذه المفاهيم فيما الأنشطةيشمل كافة 

  بالزبائن  للاتصالقنوات  كوسيلة تفتح عدة الأنترنتصد به استخدام : ويقأو عبر الويب الْنترنتالتسويق عبر

 ( .  ,Emmanuelle Le Nagard) وتلبية حاجاتهم.

 التعرف على  خلال هداف المؤسسة منوجيا الرقمية التفاعلية لتحقيق أل: هو تطبيق التكنوالتسويق الرقمي

  (.P.K. Kannan ،2016) احتياجات وتوقعات الزبائن وتلبيتها.

  الأهدافلتحقيق  والأنترنت: وهو مصطلح يشير الى استخدام تكنولوجيا المعلومات الإلكترونيالتسويق 

 ( . David Jabber  ،2013) التسويقية والتقارب بين الزبائن والموردين.
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سائل الكبير بين الو ، وذلك نظرا للتشابهالإلكترونيوالكثير يستخدم مصطلح التسويق الرقمي كمرادف للتسويق 

تبين انه  الإلكترونيالمتعلقة بالتسويق  الأدبيات المعتمدة في كليهما وكذا الهدف المحقق منهما، غير ان مراجعة

التسويق، فهو يحتوي أيضا على البرمجيات الخاصة بإدارة البيانات،  الى الوسائل الرقمية في عملية بالإضافة

أو الدعامة  الأداةغالبا ما يقصد به  الإلكتروني، فالتسويق كترونيةالإلوالحماية  الإلكتروني تقنيات وبرمجيات الدفع

le supportواجهة للتسويق  ، أما الرقمي فيعبر عن المحتوى، لذا يمكن القول ان التسويق الرقمي عبارة عن

  والتفاعل معه. الاتصال ونافذة الإلكترونيأو الجزء الذي يدركه الزبون من التسويق  الإلكتروني

للمؤسسة، البريد  الإلكتروني عامة التسويق الرقمي يمثل تطبيق التكنولوجيا الرقمية و التفاعلية بدءا بالموقعبصفة 

بالزبون ورصد  الاتصالقنوات تسويق تتيح إمكانية  ، والهاتف التي تشكلالاجتماعي الإعلام، وسائل الإلكتروني

  حاجاته وتلبيتها بكفاءة وفعالية.

 : التسويق الرقميأهمية دراسة  :ثانيا

 : خلالوتظهر أهمية التسويق الرقمي من   

في التجاوز عن القنوات الرقمية التقليدية مما ساعد في الوصول السريع إلى الزبائن وتوسيع نطاق  : اولاا      

افية وتجاوز القيود التقليدية مثل المناطق الجغر الاهتماماتإلى حصر  بالإضافةالوصول إلى التسوق الخاص به، 

 . والوقت والتواصل مع جمهور أكبر

معينة من المجتمع في  رائحشمثل استهداف  وهي إيصال الرسائل التسويقية للبائعين بدقه عالية جدا ثانيا :      

  مكان خاص جدا أو سوق معين وعلى أوسع نطاق ممكن.

ا          التسويقية تتماشى دائماً مع  الأنشطةز والتأكد بان المناسبة ً للحفاظ على التركي الاستراتيجيةإن اختيار  : ثالثا

 2015Karjaluoto and Taiminen)المناسبين  العملاءالعمل والهدف الذي تسعى اليه ً وبشكل حاسم ويستهدف 

اذ قامت الشركات بتحويل اعمالها إلى الفضاء الرقمي للتمكن مية التسويق الرقمي بشكل كبير أه برزت ارواخي( . 

المبتكرة من  الأفكارو حاولت دعمهم بمساعدة  بالعملاءء في السوق والمنافسة اذ أولت الشركات اهتمام من البقا

فهم سلوك  ضاوأي الاجتماعيوالحفاظ على التباعد  مةمن أجل السلا العملاءاستخدام المنصة الرقمية لخدمة  خلال

    .بأمان والحفاظ على بيئة صحية لإنترنتاالتسليم عبر  تلبية حاجاتهم واستخدام عمليات  العميل ومحاولة
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 ي :مقاييس وأبعاد التسويق الرقم :ثالثا

أن التسويق الرقمي يدور حول خمسة أبعاد رئيسة لنجاح وبناء نموذج   ) al et Kierzkowski .1996(يرى  

 -: هي الأبعادوهذه  والإنترنت الاجتماعيةجديد للتسويق في بيئات وسائل التواصل 

 .المستخدمينجذب  -

 .)والمشاركة الاهتمام)للمستخدمين  الاستغراق - 

 .بالمستخدمين الاحتفاظ - 

 .تفضيلاتهمالتعرف على  - 

 . التواصل مع المستخدمين مرة أخرى والتفاعل معهم وحسب الطلب - 

 :p.35الرقمي الخمسة تنطوي على عدة قضايا وممارسات، تحدد نجاح المسوقين في جهد التسويق  الأبعادوكل هذه 

1998., al et Parsons .)  ) يزال يستخدم في لاسنة على وضع هذا النموذج فانه  20وعلى الرغم من مرور

 ,Chan .والشكل (4هذه يوضح)  الأبعاد.العديد من الدراسات كأساس منهجي ألنه يعد أبرز نموذج للتسويق الرقمي 

& Guillet, 2011: P.348 

 

 يق الرقمي أبعاد التسو ( 3)الشكل 

Source: Parsons, A., Zeisser, M., & Waitman, R. (1998). Organizing today for the 

digital marketing of tomorrow. Journal of Interactive Marketing, 12(1), p.35. 
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لباحثين على أبعاد في التسويق الرقمي، وجد بأن هنالك إجماع من قبل ا الأدبياتوبعد مراجعة الباحثين لعدد من  

 ).3)التسويق الرقمي أعاله، كما مبين في الجدول 

 

 مقياس التسويق الرقمي في الدراسات السابقة استخدام( 3)الجدول 

 

 .المصدر: إعداد الباحثين

اليها ومعالجتها، وفيما يأتي  الانتباهالخمسة عدد من القضايا، التي على المسوقين  الأبعادإن لكل بعد من هذه 

 والاستغراقالجذب والتواصل )في هذا البحث لقياسه وهي:  اختيارهاالتسويق الرقمي، التي تم  لإبعادوضيح ت

 . )والتعلم والاحتفاظ

 العملاءوالتسويق المباشر يتطلب من  الاعتياديالتسويق الرقمي على العكس من التسويق  :Attract  الجذب - أ

، وكذلك على عدد المشتركين أو الزائرين الإنترنتمواقع على شبكة الزيارة الطوعية للتطبيقات التفاعلية مثل ال

 الأولللخدمة، التي تقدمها الشركة بالمقام  العملاءويمكن للمسوقين جذب الزبائن عن طريق تلبية حاجة  .للمواقع

 :Simmons 547.p, أو الروابط ذات الصلة الإعلانيةعلى المواقع والنوافذ  الإعلانات خلالوهذا يتحقق من 

التطبيقات،  عند استعمالمة التجارية لاوتركز عملية الجذب على عنصرين مهمين أولهما قضية الع . 2007

 بانهإلى بناء تطبيق يجمع بين التسويق الرقمي والمزيج التسويقي وهذا يعني  للحاجة اتعد أكثر أهمية نظرً لأنها 

وهذه القضية بدأت منذ بداية  .ة، التي يراد الترويج اليهانفسه للتطبيق التفاعلي للخدمة المقدم الاسميحتاج إلى 

قضية أسم وحقوق التأليف والنشر والحقوق التجارية. لذا يلجأ المسوقون الرقميون إلى أن تتخذ الخطوات نفسها 
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، إذ  العملاء. أما العنصر الثاني فهو تقليل تكلفة جذب الأنترنتوالعالمة التجارية على شبكة  الاسملضمان توافر 

للتسويق الرقمي. لذا  الاقتصاديةأن عملية الجذب تحتاج إلى تطبيقات رقمية مكلفة وغير مبرر لها بالنسبة للقيمة 

 :p.)35)الترويجية وفعاليتها الأنشطةعلى  واقتصاديعلى المسوقين مواجهة التحديات والعمل بشكل صحيح 

1998., al et Parsons . الشركة بمجموعة من  ارتباط خلاللجذب من وتستعمل بعض الشركات أساليب ل

 ,p: 2011).348)وكذلك إنتاج منتجات صديقة للبيئة من أجل الجذب  لعملاءل اللواءالخيرية أو برامج  الأعمال

Guillet, & Chan. 

بعد جذب الزبائن لتطبيق التسويق الرقمي فمن الضروري على المسوقين جعل الزبائن  :Engage الاستغراق - ب

والمشاركة لتحقيق تفاعل مع الخدمات المقدمة. وهنالك نقطة رئيسة لخلق الطلب في  الاهتمامفي  مستغرقين

تنهار العديد من تطبيقات التسويق الرقمي بمدة قصيرة وذلك لكونها  الاستغراقفي مرحلة  203 .الأولالمقام 

أو ذات  قد تكون متطورة جداغير ملهمة وضعيفة المحتوى أو سيئة العرض. في حين أن غيرها من التطبيقات 

. في هذه الحالة فإن التأثيراتوالتفاعل مع هذه  الانتباهعالية الوضوح والتأثير فتضع الزبون في حالة من  رسوم

التفاعلي  الاعلاملوسائل  الإبداعيةإتقان البرمجة  الأولالزبائن يكون ذا شقين،  لاستغراقالمفتاح الرئيس 

. إذ تعمل بعض الشركات على خلق تفاعل مع ( المادة)وى يكون ذا قيمة للزبائن ، والثاني توفير محت(الشكل(

الذين يشابهونهم، وخلق مجتمع  الآخرينإشراك الزبائن والسماح لهم بالتواصل مع  خلالالخدمات المسوقة من 

الزبائن  وتكون فائدته هي تيسير التفاعل بين.  (. p: 2010., al et Chong Kian)314ذي فائدة  افتراضي

المناقشات، ذلك ّ عملية التفاعل  خلالبالزبائن من  والاحتفاظوالشركات المسوقة لخدماتها ومن ثم المشاركة 

تقديم  (P.355,Guillet & Chan 2011.  ( من الشركات التي فشلت في ذلك دتكون مهمة مع وجود العدي

ت الزبائن وحاجاتهم. وهنالك طرق أخرى مادة أكثر سهولة لضمان الوصول إلى المعلومات المتعلقة برغبا

الامر  إذ إن هذا عدد متنوع من اللغات تحتوي الاستعمالالزبائن تتمثل في توفير صفحة سهلة  استغراقلضمان 

 p: 1998., al et.35أكبر عدد من الزوار سواء من داخل البلد أو من خارجه  لاجتذاب  يلعب دورا مهما 

Parsons .)  )الزبائن الذين  لأشراك الإنترنتعلى  الافتراضيوع إلى مجتمعات من الجمهور ويحتاج هذا الن

هذا الجمهور والتركيز على  مالتلازمة التجارية الخاصة بالشركة، التي تعتمد على مدى لاالع باقتناءيهتمون 

 الأشياءأو  مالاهتمابرامج تصميمية إبداعية وتوفير كل ما يثير  استخدامتجديد محتوى بشكل سريع ودقيق مع 

  (Toe, 2005: p.28) . الأنترنتعبر  الفريدة من نوعها وتسهيل عمليات الشراء

 

الخاص بالشركة المقدمة للخدمات، وبعد أن  الإلكترونيعند دخول الزبائن إلى الموقع  :Retain  ظالاحتفا  - ت

يد إن عملية العودة إلى الموقع مرة ذا قيمة. فبالتأك تفاعلالوجود المحتوى المناسب الذي يخلق  بالاستغراقيبدأون 
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قة مع الزبائن بشكل مستمر وتطوير العلا الاتصالأخرى مع مرور الوقت تصبح مهمة جدا معهم ً والحفاظ على 

تحتاج إلى تركيز المسوقين على أنشطة  الاحتفاظفعملية (. p: 2012., al et Ali. )1597)يكون أكثر أهمية 

بتحقيق متطلبات الزبائن بشكل مستمر. فمع مرور الوقت  الالتزامتتيح لهم  وعمليات التسويق الرقمي، التي

بهم، إن أغلب الدراسات في هذا  الاحتفاظمع الزبائن لكي يعرفوا طريقة  الانخراطيظهر أن على المسوقين 

عملية ب الاهتمامالمجال تؤكد أن الزبون لن يعود إلى الموقع مرة أخرى من دون سبب. وهذا يعني أن عليهم 

التجديد المستمر للمحتوى الذي توفره للزبائن أو عبر تقديم محتوى متغير وتفاعلي بشكل مستمر يكون نابضا 

إعطاء ً فرص للزبائن بالشراء أو  خلالمن هذا الشيء من  الاستفادة. إذ يمكن لاطلاقيتوقف على ا لابالحياة 

عروض  إطلاق خلالبالزبائن أو من  للاحتفاظم طريقة اقتناء خدمة ما مقابل تكاليف أقل، وتعد هذه الطريقة أه

تلجأ الشركات بين مدة وأخرى إلى إجراء بعض ( (. p: 2014, Campana.146تعود بالنفع على الزبائن 

التي تحصل لديها أو المشاركة بمهرجانات من اجل جعل  بالأحداثالمسابقات لزبائنها أو إرسال رسائل تتعلق 

 .(  Chan & Guillet, 2011: p.357) به الاحتفاظكة تقدم له كل ما يريد من أجل الزبون يشعر بان الشر

فرصة غير مسبوقة للمسوقين لمعرفة المزيد من البيانات  الاجتماعيةفتحت وسائل التواصل  :Learn  التعلم - ث

ات على شكل رسائل السكانية للزبائن والمواقف والسلوكيات والمعلومات الديموغرافية، التي قد تأتي هذه المعلوم

والشاشات الرقمية فيتم جمع المعلومات عن آراء  الإعلانيةإلى المسوقين، اما اللوحات  الإلكترونيبالبريد 

اما بالنسبة للمعلومات السلوكية فيمكن ( . p: 2012., al et Ali.1597) الاستبانات خلالالزبائن من 

سجل النقرات بالماوس عن  خلالداخل الكمبيوتر أو من  الإلكترونيةت الزبائن من ملفات لامن سج استخلاصها

طريق الحاسوب. فكل هذا يساعد المسوقين على تتبع سلوك الزبائن ومن ثم تحديد المعلومات التي تكون لها فائدة 

تقوم أكثر الشركات بدعم نظام  ((. P: 1998., al et Parsons) .36قصوى في تعزيز التسويق الرقمي 

، التي يرغبون بها بالأشياء واستبدالهاالزبائن  تفضيلاتوالمناقشات من أجل معرفة  التفاعلات سلالتماالدردشة 

 ( .   (Guillet & Chan 2011: p.358 ، التي قد ال يعلم بها الزبونالأموروتوضيح 

ي في أهمية في التسويق الرقم الأكثرمن اهم الفرص لخلق القيمة  يعد التواصل واحدا:  :Relate  التواصل - ج

من زبون  لأكثرفرصة لتخصيص التفاعل بين الخدمة المقدمة والوقت أو الجهد التسويقي لأنه يمثل جوهرها. 

قناة  خلالفرصة غير مسبوقة للتواصل مع الزبائن من  الاجتماعيإذ تسمح وسائل التواصل  .في وقت واحد

ح للمسوقين بمعرفة المزيد عن الزبون تسم الاجتماعيةوالتوزيع. ووسائل التواصل  الاتصالات، اتجاهينذات 

عن أية خدمة فردية متوفرة أو عن  الابلاغأستمرارية التفاعل وتقديم أية خدمة فردية و خلالالواحد من 

 .( (Ghiselli., 2015: p.254عروض جديده 
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كاملة ال الإمكاناتلكن هنالك عائق واحد في هذا المجال يطلب من المسوقين دفع تفكيرهم حول إستثمار  

سويق في الخدمة المقدمة. وللقيام بذلك يجب عليهم النظر في كيفية جعل مبادرة الت الاجتماعيةلوسائل التواصل 

 المقدمة للزبائنطبيعة الخدمة من نظام أنشطتهم الحالي، وجعله يؤثر بشكل أساسي على  ألا يتجز الرقمي جزءا

1998.,  ( al et Parsons .) الاجتماعيعلى نشر أنشطتها على وسائل التواصل  لذا تسعى أغلب الشركات 

والمدونات وجعل التواصل على مدار الساعة، عبر إعداد أنشطة ومواضيع تهم الزبائن لجعلهم يكشفون عن 

عن تجاربهم، أو عبر وضع نشرة عن آخر  الأساسيةخدماتها وبعض المعلومات  لالاستعماتجاربهم نتيجة 

 . (Guillet & Chan : p.358 2011) ع زبائنها  نشاطات الشركة لتتواصل بها م

 : مفهوم رضا العملاء  بعاار

 هميةالاالمفهوم و -1

التي  الأعمالعلى منظمات  ليس بالمفهوم الجديد وهو ثالعصر الحديالزبائن اهتماما ملحوظا" في  لقي رضا  

 لإرضائهمتبذل المنظمات قصارى جهدها تتبنى المفهوم الحديث للتسويق اذ يعد ّ الزبائن في عالم اليوم قوة جبارة 

كما ان فهم  ( 58،2006وحسن، جواد( بالأرباحنه الفرد الذي يستخدم منتجاتها ويزودها لا ولائهموالحصول على 

 ( 51،2006النعيمي،)حاجات الزبائن وطرائق اشباعها يزيد من قدرة المنظمة للوصول الى افضل مستوى للنمو 

على ارضاء زبائنها تتمكن من المحافظة على حصتها السوقية والتوسع والنمو والزيادة  فالمنظمات التي لها قدرة

في رضا الزبائن والتي  عوامل عديدة تؤثر(Singh,2,2006 وحدد  )(.2007،60حسن،)"مستقبلا الأرباحفي 

 :( 2)تعمل على تعزيز رضاه تجاه الخدمات التي تقدمها المنظمة الشكل
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 ؤثرة في رضا الزبائن(العوامل الم4)الشكل 

Source: Singh, Harkiranpal, The Importance of Customer Satisfaction in Relation 

to Customer Loyalty and Retention, Utci Working Paper, 2006, p 2. 

 لاءو يعد مصدر  هنلأيمكن القول بان رضا الزبائن من أهم المعايير التي تمكن المنظمة من التأكد من جودة خدماتها 

الزبائن للمنظمة، لذلك تسعى إلى العمل على زيادة درجة الرضا لدى زبائنها للمحافظة على بقائها في السوق اذ أن 

قات المستندة الى الزبون، أو التفاعل مع الزبائن الذي يؤدي وادامة العلا على خلق نجاح العديد من الخدمات يعتمد

ين يستخدمون الخدمة بتكرار طوال الوقت، كما ان جودة الخدمة واحدة من إلى إرضائهم وخصوصا أولئك الذ

يمكن ان تزيد  الملائمةالخدمة  لان العوامل الرئيسة الدافعة لرضا الزبائن من تأثير ايجابي في الثقة والقيمة المدركة

الزبون  رضا ( 247،2000عقيلي،)وقد عرف  (S.H. Hsu 2008,3037 )من ثقة الزبون في مزود الخدمة

بكونه الشاري الذي يشتري السلعة او يقتني الخدمة من بائع واحد بشكل منتظم، وليس بالضرورة أن هو المستهلك 

 .لها خيرالا

فعرف رضا الزبون بوصفه واحد من قياسات أداء نظام إدارة الجودة، يجب على  ( 153،2002العزاوي،  )أما     

بادراك الزبون فيما إذا كانت المنظمة تلبي متطلبات الزبون ويجب تحديد المنظمة ان تراقب المعلومات المتعلقة 

رضا الزبون،  ( 59، 2003المهتدي،)ذاته عرف  الاتجاهطرق الحصول على هذه المعلومات واستخدامها، وفي 

  .المتحقق للخدمة مع المتوقع الأداءينتج عنه مقارنة  بالإحباطبأنه إحساس شخصي بالسعادة أو 
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حظته ومقارنته مع التوقعات لاالذي يجب م الأداءتضح من التعريفات السابقة بان رضا الزبون، هو عملية وي     

أكثر من المتوقع فسيكون راضيا كليا لدرجة تشعره  الأداءالتي تدور في ذهن الزبون وحاجته، وعليه فان كان 

كان اقل من المتوقع فان الزبون سيكون في حالة  يتطابق مع توقعاته فسيحقق رضاه، أما إذا الأداءبالسعادة، ذا كان 

أي راضا فقط وليس  )إذ أن الرضا وحده غير كاف  ، استياء وخيبة أمل ويترك التعامل من المنظمة في المستقبل

 الأشخاصفي أن  ( زير وكس)إليه  تما توصللضمان عودته إلى الجهة التي قدمت له خدمة وهذا  (راضي كليا 

توى رضا عاليا في معيار قياسي للرضا يتكرر ستة أضعاف عن أولئك الذين يحققون الرضا التام، الذين يحققون مس

،وهو غير كاف  1/6للمنظمة قليل جدا يمثل ولائهمرضاهم التام، ومن ثم وهذا يعني أن عدد الزبائن الذين تحقق 

 ( .    David,1999,55  . (الولاءلتحقيق 

إن الزبائن هم معظمو القيمة، فهم الذين يكونون توقع  ( 2003،61المهتدي،) خلالوتكمن أهمية رضا الزبون من 

  . القيمة ويعملون على أساس ذلك

الكبير الذي يظهره الزبون  الولاءالمتحقق لتوقعات الزبون، اذ يؤدي الرضا الى  للأداءرضا الزبون هو دالة     

حول الخدمات  الآخرينائن من حالة الرضا وتحدث الزبائن يزيد تقديم خدمات متجددة دوما إلى الزب. تجاه المنظمة

 .الجديدة التي تقدمها المنظمة لهم

   مراحل رضا الزبون -2

 العمليات هي  ان رضا الزبون يمكن ان يتحقق من خالل مجموعة من المراحل المتضمنة عددا من

 .(Kotler, 1997, 55) ( Boone /h  Kurtz, 1998, 51) :  

في صياغة نظام لقياس رضا الزبون او  والأساسية الأوليةفهم الحاجات يعد الخطوة  : نفهم حاجات الزبو . أ

تشكيله، والذي يتطلب من المسوقين مراقبة السمات التي يهتم بها الزبون والبقاء دائما في حالة اليقظة نحو 

 العناصر الجديدة كافة التي يمكن ان تؤثر في رضاه

د الخطوة الثانية لقياس رضا الزبون و المتمثلة بوسائل المسوقين لمتابعة اراء وتع : التغذية العكسية للزبون   . ب

الحالي للمنظمة، ومعرفة مدى تلبيتها لتوقعات زبونها والتي تجمع بطريقتي  الأداءالزبون في 

شيوعا واستخداما في اغلب  الأكثرهي  الأولىالطريقة  (، Proactive) والمسبقة ، Reactiveالاستجابة)

  : الآتية الأدواتنظمات وتضم الم

  نظام الشكاوي والمقترحات -1
 رضا الزبون تمسوحا -2
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 التسويق الخفي -3
 تحليل خسارة الزبون -4

لتقويم رضا (  ( Proactiveإليها، وهي طريقة الإشارةوهناك من المنظمات ممن يستخدم الطريقة الثانية السابقة 

ن لافقط بل متابعة فقدان الزبائن  المقابلاتوليس المهم إجراء بهم  الاتصالزيارة الزبائن أو  خلالالزبون وذلك من 

  .تزايد ذلك المعدل يشير إلى فشل المنظمة بإرضاء زبائنها أو بإرسال استبيانات لهم

بحد ذاته  الأداءبل جزء ثابت من  معزولايكون نشاطا لا  إن قياس رضا الزبون بجب أن : الزبونقياس رضا  -3

عن  لاالزبون فض رضاستمر وتغذي دخول الزبون الجديد إلى المنظمة، وان إدارة ويعد عملية تنشا بشكل م

والحصيلة هي أن قياس الرضا يعد  المجالاتذلك، فان على المنظمات ان تشرف على أداء منافسيها في هذه 

لتي شيئا حساسا جدا ويوصف للمنظمات التي تركز على رضا الزبون بأنه أداة تسويق وهدف وان المنظمات ا

وتعرف ذلك بشكل جيد وان عملية قياس  الأساسيةتبحث عن تحقيق رضا عال للزبون عليها التأكد من سوقها 

 : الآتيةرضا الزبون تتم وفقا للخطوات 

  . توضيح أهداف الجهد القياسي - أ

  . تصميم البحث الذي يؤدي إلى قضايا مفيدة وذات مغزى للزبون والمنهجية المتبعة - ب

  .صميم استمارة استبانةاختيار العينة وت - ت

 . جمع البيانات وتحليلها  - ث

ذلك يمكن الوصول إلى فهم محددات رضا الزبون وان هذه العملية يجب ان ال ستكون تؤدي إلى تحسينها و  خلالومن 

 .فائدة لاب

  : خصائص رضا الزبون  -4

 :الآتيتمثل خصائص الرضا في ت

 الرضا الذاتي : - أ

 والإدراكيتعلق رضا الزبون هنا بعنصرين أساسيين هما طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للزبون من جهة      

فيما يخص  الاعتبارالذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، فنظرة الزبون هي النظرة الوحيدة التي يمكن أخذها بعين 

ما  خلالضوعية، فهو يحكم على جودة الخدمة من موضوع الرضا، فالزبون ال يحكم على جودة الخدمة بواقعية ومو

من الخدمة، فالزبون الذي يرى أن الخدمة المقدمة بأنها أحسن من الخدمات المنافسة، يراها زبون آخر بأنها أقل  هيتوقع
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–الجودة)من النظرة الداخلية التي تركز على الانتقالجودة من الخدمات الموجودة في السوق، ومن هنا تظهر أهمية 

 .  )الرضا –الجودة)، إلى النظرة الخارجية التي تعتمد على( المطابقة

  الرضا النسبي : - ب

نظرته لمعايير السوق . فبرغم  لالانما بتقدير نسبي فكل زبون يقوم بالمقارنة من خو يتعلق الرضا هنا بحالة مطلقة لا   

الخدمة نفسها الشروط نفسها يمكن  يستعملاننين أنه يتغير حسب مستويات التوقع، ففي حالة زبو الامن أن الرضا ذاتي 

لنا بأنه ليست الخدمات  رما يفسنحو الخدمة مختلفة، وهذا  الأساسيةتوقعاتهما  لانأن يكون رأيهما حولها مختلف تماما 

 توافقا مع توقعات الأكثر، ولكن يجب أن تكون الأحسنكبيرة. فالمهم ليس أن تكون  بمعدلاتهي التي تباع  الأحسن

 .الزبائن

  الرضا التطوري : - ت

 المدرك من جهة  الأداءتطوير هذين المعيارين : مستوى التوقع من جهة، ومستوى  لاليتغير رضا الزبون من خ          

أخرى .فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات الزبون أن تعرف تطورا نتيجة لظهور خدمات جديدة وتطور المعايير الخاصة 

الزبون لجودة الخدمة الذي يمكن أن يعرف  لإدراكذلك بسبب زيادة المنافسة، والشيء نفسه بالنسبة بالخدمات المقدمة، و

عملية تقديم الخدمة إن قياس  ( 2007،4نورالدين،) في الحسبان جميع التغيرات الحاصلة.   الأخذأيضا تطورا عند  هو

نور ) في الحسبان جميع التغييرات الحاصلة  الآخذرضا الزبون، أصبح يتبع نظاما يتوافق مع هذه التطورات عند 

   ).4، 2007الدين،

 : اساليب قياس رضا الزبون -5

الداخلية والخارجية لذا فان تغلب الزبون من  المتغيراتيتغير ويتأثر رضا الزبون بسرعة كبيرة تبعاً لعديد من 

لقياسه ومراقبته على نحو دقيق حالة الى حالة عدم الرضا عن خدمة مقدمة له، تلزم المنظمات الى وضع نظام 

، ومن الأمدفال تحقق اهدافها المتوخاة طول  والان المنظمة عهدت الى زبائنها بان تقدم لهم كل ما يرضيهم ومستمر، لا

 (.2003,64(، )المهتدي  2004,58( ، ) هاواري 2002,63الزبائن هي :  ) السامرائي اساليب قياس رضا 

 : نظم الشكاوي والمقترحات - أ

الخطوط )وهي مجموعة ترتيبات تقوم بها المنظمة المهتمة بالزبائن، مثل خطوط الهواتف المباشر التي تهيئها مجانيا    

اع مقترحاتهم وشكاويهم، او معلى زبائنها لس الآمر، كما الحال في شركة جنرال الكتريك بغية تسهيل (الساخنة 

، او صناديق الشكاوي او المقترحات  نيكرهوبتوا ما يحبو ن وما التي تقدمها بعض المنظمات لضيوفها ليث الاستمارات
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هذه المعلومات المرتدة المتدفقة  ان تجاه أذالاثنائي  الاتصاللتسهيل  الإلكترونيوالبر يد  الأنترنتالتي تضعها على شبكة 

 . المشكلاتالجيدة تمكنها من الرد السريع لحل  الأفكارللمنظمات بالعديد من 

 : الزبون مسوحات رضا - ب

دورية بين مدة  تمسوحا اجراء خلالتتمكن المنظمات من الحصول على مقاييس مباشرة لرضا الزبون من    

هاتفية لعينة عشوائية من الزبائن الحاليين،  اتصالات الأجراء، وذلك بإرسال استبانة (مرتين أو اربع مرات)واخرى 

جمع بيانات عن رضاهم بطرح اسئلة  خلاللمنافسين من كما تتمكن من رؤية وجهة نظر الزبائن تجاه خدمات ا

 الأفضلاضافية لقياس نية اعادة شراء الخدمة لديهم، وستكون تلك عالية اذا كان رضا الزبائن عاليا، كما ان من 

  .، وان حصول المنظمة على نقاط عالية في هذه الحالةالآخرينقياس درجة قبول المنظمة عمد 

 : التسويق الخفي - ت

اس رضا الزبون تلجا بعض المنظمات الى توظيف افراد يتقمصون دور المشترين المحتملين ويعدون تقاريرهم لقي  

على ما يجدونه من نقاط قوة وضعف في سلع وخدمات المنظمة ومنافسوها ويقدمونها الى ادارة المنظمة، ويعتمد 

يع الخاصين بالمنظمة على التعامل مع تلك قدرة رجال الب رالاختبااحيانا افتعال بعض المشاكل  الأفراد هؤلاء

على المديرين الذين يتركون مكاتبهم من وقت )فقط  هؤلاءعلى  الآمريقتصر  لاالمشاكل بشكل جيد من عدمه .و

بأنفسهم  نويختبرويعرفهم احد هناك  والدخول الى مواقع تقديم الخدمة في المنظمات المنافسة بحيث لا (خرلآ

 الأسئلةهاتفيا بمنظماتهم وطرح  الاتصال عن ذلك فان ا بوصفهم زبائن لتلك المنظمة، فضلاالخدمات التي يتلقونه

والشكاوي يساعدهم على النظر في كيفية المعاملة وكيف تتم المعالجة، وفي ضوء ذلك تتبين لديهم واضحا نقاط 

 . الأداءالقوة والضعف في تقييم 

 :تحليل خسارة الزبون - ث

ان تتصل بالزبائن الذين توقفوا عن شراء الخدمات او الذين تحولوا الى مقدم خدمة اخرى  ينبغي على المنظمات     

الزبائن، ولكن من الضروري ايضا مراقبة  لهؤلاء بمقابلاتيكفي مجرد القيام لا لمعرفة سبب حصول ذلك، وقد 

 .لمنظمات في ارضاء زبائنهعلى فشل تلك ا دليلايعد ذلك  المعدلاتخسارة الزبائن فاذا ما تزايدت هذه  معدلات
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 المبحث‌الثالث
 الجانب التطبيقي للبحث

 توصيف متغيرات البحث وتشخيصها

 استمارة في الواردة الفقرات بخصوص بحثال عينة افراد إجابات نتائج وتفسير وتحليل عرض تهدف هذه الفقرة الى   
من فقرات  فقرة لكل المعيارية والانحرافات لاجابةوشدة ا الموزونة الحسابية الأوساط قيم استعراض خلال من الاستبيان

 ,ي  فةةمستوى الإجابات في ضوء المتوسطات الحسابية من خلال تحديد انتماءها لأ بحثال حددوقد  .متغيرات البحث 
ات تنتمي لها ن هنالك خمس فةأ( فلا اتفق تماما –اتفق تماماتعتمد على مقياس ليكرت الخماسي ) بحثال استمارةن لأو 

4=  1-5وتحدد الفةة من خلال أيجاد طول المدى ) ,المتوسطات الحسابية (  , ومن ثم قسمة المدى على عدد الفةات
 أو يطرح من الحد الأعلى للمقياس( 1) إلى الحد الأدنى للمقياس( 0.80) وبعد ذلك يضاف (.0.80=  5÷4( )5)

: كالآتيوتكون الفةات . (5) (Dewberry,2004:15) 

جدا   منخفض  : 1.80   –   1   
منخفض  :  2.60 – 1.81  
معتدل  :  3.40 – 2.61  
مرتفع  :  4.20 – 3.41  
       جدا   مرتفع   :  5.0 – 4.21

:الاتية‌‌الفقرات‌وفق‌لجانبهذا‌ا‌تناول‌وسيتم‌‌‌‌‌‌‌  

التسويق‌الرقميبخصوص‌‌بحثعرض‌وتحليل‌وتفسير‌استجابات‌افراد‌عينة‌الأولًا‌:‌  

 الانحرافات وقيم شدة الاجابة وقيم الموزونة الحسابية الأوساط قيم استخراج خلال من المتغير هذا فقرات تناول سيتم  
:في الاتي مبين وكما الكلي او الجزئي المستوى  على سواء المحسوبة المعيارية  

‌‌‌‌‌للتسويق‌الرقمي‌وابعاده‌الوصفية‌الإحصاءات(‌‌4)‌جدول‌ n=50 
نحراف المعياريالا الوسط الحسابي الموزون الابعاد  شدة الإجابة% 

 70% 0.94 3.52 الجذب

 70% 1.19 3.50 الاستغراق

 69% 1.12 3.46 الاحتفاظ

 69% 1.02 3.45 التعلم

 62% 1.21 3.12 التواصل

 62% 1.11 3.13 التسويق الرقمي

 )SPSS V.26(‌المصدر‌:‌مخرجات‌برنامج‌
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( بانحراف معياري  عام بلغ 3.13( وسطا حسابيا موزونا بلغ )يالتسويق‌الرقمحقق )(  4يتضح من بيانات الجدول )
ان النتائج المذكورة تدعم النتائج التي تم . ,(%62لافراد العينة حول هذا المتغير ) شدة الاجابة( فيما بلغت 1.11)

ي المنظمة التسويق الرقمي فلتوافر ابعاد متغير  البحثالتوصل لها على مستوى الابعاد الفرعية من ادراك عينة 
 المبحوثة.

 عند الرجوع الى النتائج الواردة في الجدول )4 ( نلاحظ الاتي :

‌الجذب .1
(, فيما بلغت قيمة فةة )مرتفع( بمعنى انه يقع ضمن 3.52وسطا حسابيا موزونا بلغ )المستوى الكلي حقق البعد على 

دم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة مما تق(, 0.94%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )70) شدة الاجابة
 البحث.

‌الاستغراق .2
شدة (, فيما بلغت فةة )مرتفع( بمعنى انه يقع ضمن 3.50وسطا حسابيا موزونا بلغ )المستوى الكلي حقق البعد على 

بحث.مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة ال(, 1.19%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )70) الاجابة  

‌الاحتفاظ .3
شدة (, فيما بلغت فةة )مرتفع( بمعنى انه يقع ضمن 3.46وسطا حسابيا موزونا بلغ )المستوى الكلي حقق البعد على 

.مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة البحث(, 1.18%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )69) الاجابة  

‌التعلم .4
( بمعنى انه يقع ضمن فةة )مرتفع(, فيما بلغت شدة 3.45وسطا حسابيا موزونا بلغ ) على المستوى الكلي حقق البعد

.مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة البحث(, 1.02%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )69الاجابة )  

‌التواصل .5
يقع ضمن فةة )معتدل(, فيما بلغت شدة  ( بمعنى انه3.13على المستوى الكلي حقق البعد وسطا حسابيا موزونا بلغ )

.مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة البحث(, 1.11%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )62الاجابة )  
 

رضا‌العملاءبخصوص‌‌البحثعرض‌وتحليل‌وتفسير‌استجابات‌افراد‌عينة‌ثانياً‌:‌  
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 الانحرافات وقيم شدة الاجابة وقيم الموزونة الحسابية الأوساط قيم جاستخرا خلال من المتغير هذا فقرات تناول سيتم
:في الاتي مبين وكما الكلي او الجزئي المستوى  على سواء المحسوبة المعيارية  

‌‌‌‌‌لرضا‌العملاء‌وابعاده‌الوصفية‌الإحصاءات(‌‌5)‌جدول‌ n=50 
 شدة الإجابة% الانحراف المعياري الوسط الحسابي الموزون الابعاد

 67% 1.16 3.35 نظم الشكاوي والمقترحات

 68% 1.15 3.42 سموحات رضا الزبون

 63% 1.17 3.15 التسويق الخفي

 67% 1.21 3.35 تحليل خسارة الزبون

 68% 1.16 3.43 رضا العملاء

 (SPSS V.26) المصدر‌:‌مخرجات‌برنامج‌

( بانحراف معياري  3.43( وسطا حسابيا موزونا بلغ )لاءرضا‌العم) حقق ( 5) يتضح من البيانات الواردة في الجدول
(,. ان النتائج المذكورة تدعم النتائج التي %68( فيما بلغت شدة الاجابة لأفراد العينة حول هذا المتغير )1.16عام بلغ )

المنظمة  في رضا العملاءتم التوصل لها على مستوى الابعاد الفرعية من ادراك عينة البحث لتوافر ابعاد متغير 
 المبحوثة.

(‌نلاحظ‌الاتي‌:5وعند‌الرجوع‌الى‌النتائج‌الواردة‌في‌الجدول‌)‌  

‌نظم‌الشكاوي‌والمقترحات .1

( بمعنى انه يقع ضمن فةة )معتدل(, فيما بلغت قيمة 3.35على المستوى الكلي حقق البعد وسطا حسابيا موزونا بلغ )
مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة (, 1.16نت )%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكا67شدة الاجابة )

.البحث  

‌سموحات‌رضا‌الزبون‌ .2

( بمعنى انه يقع ضمن فةة )مرتفع(, فيما بلغت شدة 3.42على المستوى الكلي حقق البعد وسطا حسابيا موزونا بلغ )
.البعد في المنظمة عينة البحث مما تقدم يتضح توافر(, 1.15%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )64الاجابة )  

‌التسويق‌الخفي .3
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( بمعنى انه يقع ضمن فةة )معتدل(, فيما بلغت قيمة 3.15على المستوى الكلي حقق البعد وسطا حسابيا موزونا بلغ )
مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة (, 1.17%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )63شدة الاجابة )

.البحث  

‌نظم‌الشكاوي‌والمقترحات .4

( بمعنى انه يقع ضمن فةة )معتدل(, فيما بلغت قيمة 3.35على المستوى الكلي حقق البعد وسطا حسابيا موزونا بلغ )
مما تقدم يتضح توافر البعد في المنظمة عينة (, 1.21%(, اما قيمة الانحراف المعياري  فكانت )67شدة الاجابة )

.البحث  

  البحثبين متغيرات  والتأثير بار فرضيات الارتباطاخت:  المطلب الثاني

 والتأثير , حيث سيتم اختبار علاقات الارتباطات الارتباط والتأثير بين متغيرات البحثيهدف الى اختبار علاق       
 على والتأثير اختبار علاقات الارتباط وكذلكعلى مستوى الفرضيات الفرعية التي انبثقت عن الفرضيات الرئيسة 

 ( ومعامل الانحدار.Pearsonالمستوى الكلي من خلال استخدام معامل الارتباط البسيط )

رضا العملاءو التسويق الرقمي بين بالارتبـاط المتعـلـقة الاولى الرئيسة الفرضية اختبـارأولًا :   

التسويق‌الرقمي‌ورضا‌العملاء(‌بين‌معنوية‌دلالة‌ذات‌ارتباط‌علاقة‌توجد)‌  

 : (, وكالآتيCohen,1977:79-81مقدار قوة معامل الارتباط في ضوء قاعدة ) يتم الحكم على

 (0.29الى‌‌0.10يتراوح‌بين‌)علاقة‌الارتباط‌منخفضة:‌إذا‌كانت‌قيمة‌معامل‌الارتباط‌.‌

 (.‌‌0.49الى‌0.30بين)‌يتراوح‌:‌إذا‌كانت‌قيمة‌معامل‌الارتباط‌متوسطةعلاقة‌الارتباط‌ 

 (.1الى‌‌0.5)يتراوح‌بين‌انت‌قيمة‌معامل‌الارتباط‌علاقة‌الارتباط‌قوية:‌إذا‌ك 

الاولى‌الرئيسة‌الفرضية‌اختبار(‌‌6)‌جدول  

 التسويق الرقمي التواصل التعلم الاحتفاظ الاستغراق الجذب 

رضا 

 العملاء
Pearson 

Correlation 
0.93**  0.88**  0.95**  0.98**  0.87**  0.99**  

. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

برنامج‌(‌مخرجات:‌‌المصدر SPSS V.26( 
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 كبأن هناوما تفرع عنها من فرضيات الأولى الذي  اختبر الفرضية الرئيسة ( مصفوفة الارتباط 6 ) يظهر جدول      
 رقميالتسويق البين  (%1( وذات دلالة معنوية عند مستوى )0.50قوية )لأن قيمتها أكبر  موجبةعلاقات ارتباط 

التسويق بين رتباط لامعامل ا , فقد كانإذ بلغت قيم معاملات الارتباط البسيط بين هذه الأبعاد ,ومتغير رضا العملاء
 .(Cohen)%( وتعد علاقة قوية بضوء قاعدة 1عند مستوى دلالة ) (0.99بلغت قيمته )الرقمي ورضا العملاء 

مة علاقة ياذ بلغت ق ,بعد التعلم ورضا العملاء  بين كل من وعلى مستوى الابعاد كانت اقوى علاقة ارتباط       
(. فيما كانت اضعف Cohenبضوء قاعدة ) قوية طردية وتعد علاقة%( 1( عند مستوى دلالة )0.98الارتباط بينهما )
تباط قوية ( و تعد علاقة ار 0.87اذ بلغت قيمة علاقة الارتباط بينهما ) ,بعد التعلم ورضا العملاء  علاقة ارتباط بين

 . (Cohen)قاعدة بضوء 

الأولى وفرضياتها فرضية الرئيسة للبالنسبة  الوجودفرضية قبول  ( 6الجدول ) المستحصلة من وتدل النتائج       
((التسويق‌الرقمي‌ورضا‌العملاء))‌توجد‌علاقة‌ارتباط‌ذات‌دلالة‌معنوية‌بين‌والتي تنص على انه الفرعية,   

رضا و التسويق الرقمية الرئيسة الثانية المتعلقة بعلاقة التأثير بين اختبار الفرضيثانياً : 
 العملاء

(.‌للتسويق‌الرقمي‌في‌رضا‌العملاء‌معنوية‌دلالة‌ذات‌تأثير‌علاقة‌توجد)‌  

 ولقد تفرع عنها خمس فرضيات فرعية وكما هو مبين ادناه :

مي‌ورضا‌العملاء(‌تقدير‌علاقة‌الانحدار‌الخطي‌البسيط‌بين‌التسويق‌الرق‌7جدول‌)  

 التسويق الرقمي

 )المتغير المستقل(

 رضا العملاء )المتغير التابع(

β R
2 

T 
T 

%1الجدولية  
F 

F 

%1الجدولية  

%88 0.93 الجذب  4.69 

1.96 

22.08 

3.84 

 11.13 3.34 %78 0.88 الاستغراق

%91 0.95 الاحتفاظ  5.81 33.77 

%96 0.98 التعلم  8.82 77.82 

%77 0.87 التواصل  3.19 10.19 

 (SPSS V.26) المصدر‌:‌مخرجات‌برنامج‌

 الفرضية‌الفرعية‌الاولى‌:‌توجد‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌للجذب‌في‌رضا‌العملاء

( ما يأتي :7يتبين من الجدول )  
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سيزداد  لاءرضا العمبعد بمقدار وحدة واحدة فان متغير ال( وهذا يعني اذا تغير 0.93)نحدار لامعامل ا بلغ .أ 
( اعلى من مثيلتها 4.69( المحتسبة والبالغة )t( , علما ان التأثير كان معنوي  وذلك لان قيمة )0.93بمقدار )

 (.1.96%( والبالغة )5الجدولية عند مستوى معنوية )
%( من التغيرات التي 88فسر ما نسبته )يبعد ال( وهذا يعني ان 0.88( حوالي )R2بلغت قيمة معامل تحديد ) .ب 

 , اما النسبة المتبقية فتعود لعوامل أخرى غير داخله في الانموذج. رضا العملاءتطرأ على 
( عند مستوى معنوية 3.84من مثيلتها الجدولية والبالغة ) على( ا 22.08( المحتسبة والبالغة )Fنجد ان قيمة ) .ج 

 معنوي  اجمالا . % وعليه نلاحظ ان النموذج المقدر5

‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌وجودالتي تنص )) بديلةفرضية الال( قبول  7ج الجدول )من تحليل نتائ يتضح      
 لبعد‌الجذب‌في‌رضا‌العملاء((

 الفرضية‌الفرعية‌الثانية‌:‌توجد‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌بين‌لبعد‌الاستغراق‌في‌رضا‌العملاء

 يتبين من الجدول )7 ( ما يأتي :

سيزداد  رضا العملاءبعد بمقدار وحدة واحدة فان متغير ال( وهذا يعني اذا تغير 0.88)نحدار لامعامل ا بلغ .أ 
من مثيلتها  على( ا 3.34( المحتسبة والبالغة )tمعنوي  وذلك لان قيمة )( , علما ان التأثير كان 0.88بمقدار )

 (.1.96%( والبالغة )5الجدولية عند مستوى معنوية )
%( من التغيرات التي 78فسر ما نسبته )يبعد ال( وهذا يعني ان 0.78) ( حواليR2بلغت قيمة معامل تحديد ) .ب 

 , اما النسبة المتبقية فتعود لعوامل أخرى غير داخله في الانموذج. رضا العملاءتطرأ على 
( عند مستوى معنوية 3.84من مثيلتها الجدولية والبالغة ) على( ا 11.13( المحتسبة والبالغة )Fنجد ان قيمة ) .ج 

 معنوي  اجمالا .غير  نلاحظ ان النموذج المقدر % وعليه5

‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌وجودالتي تنص )) بديلةفرضية الال قبول(  7من تحليل نتائج الجدول ) يتضح      
.لبعد‌الاستغراق‌في‌رضا‌العملاء((  

 الفرضية‌الفرعية‌الثالثة‌:‌توجد‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌لبعد‌الاحتفاظ‌في‌رضا‌العملاء

 يتبين من الجدول ) 7( ما يأتي:
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سيزداد  رضا العملاءبعد بمقدار وحدة واحدة فان متغير ال( وهذا يعني اذا تغير 0.95)نحدار لامعامل ا بلغ .أ 
( اعلى من مثيلتها 5.81( المحتسبة والبالغة )t( , علما ان التأثير كان معنوي  وذلك لان قيمة )0.95بمقدار )

 (.1.96%( والبالغة )5مستوى معنوية )الجدولية عند 
%( من التغيرات التي 91فسر ما نسبته )يبعد ال( وهذا يعني ان 0.91( حوالي )R2بلغت قيمة معامل تحديد ) .ب 

 , اما النسبة المتبقية فتعود لعوامل أخرى غير داخله في الانموذج. رضا العملاءتطرأ على 
( عند مستوى معنوية 3.84من مثيلتها الجدولية والبالغة ) علىا  (33.77( المحتسبة والبالغة )Fنجد ان قيمة ) .ج 

 معنوي  اجمالا . % وعليه نلاحظ ان النموذج المقدر5

لبعد‌‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌وجودالتي تنص )) بديلةفرضية الال( قبول  من تحليل نتائج الجدول ) يتضح      
 الاحتفاظ‌في‌رضا‌العملاء((

الرابعة‌:‌توجد‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌لبعد‌التواصل‌في‌رضا‌العملاء‌الفرضية‌الفرعية  

 يتبين من الجدول )7 ( ما يأتي :

سيزداد  رضا العملاءبعد بمقدار وحدة واحدة فان متغير ال( وهذا يعني اذا تغير 0.98)نحدار لامعامل ا بلغ .أ 
( اعلى من مثيلتها 8.82( المحتسبة والبالغة )tة )( , علما ان التأثير كان معنوي  وذلك لان قيم0.98بمقدار )

 (.1.96%( والبالغة )5الجدولية عند مستوى معنوية )
%( من التغيرات التي 96فسر ما نسبته )يبعد ال( وهذا يعني ان 0.96( حوالي )R2بلغت قيمة معامل تحديد ) .ب 

 داخله في الانموذج., اما النسبة المتبقية فتعود لعوامل أخرى غير  رضا العملاءتطرأ على 
( عند مستوى معنوية 3.84من مثيلتها الجدولية والبالغة ) على( ا 77.82( المحتسبة والبالغة )Fنجد ان قيمة ) .ج 

 معنوي  اجمالا . % وعليه نلاحظ ان النموذج المقدر5

لبعد‌‌دلالة‌معنوية‌علاقة‌تأثير‌ذات‌وجودالتي تنص )) بديلةفرضية الال( قبول  من تحليل نتائج الجدول ) يتضح      
 التعلم‌في‌رضا‌العملاء((

 الفرضية‌الفرعية‌الخامسة‌:‌توجد‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌لبعد‌التواصل‌في‌رضا‌العملاء

 يتبين من الجدول ) 7( ما يأتي :
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داد سيز  رضا العملاءبعد بمقدار وحدة واحدة فان متغير ال( وهذا يعني اذا تغير 0.87)نحدار لامعامل ا بلغ .أ 
( اعلى من مثيلتها 3.19( المحتسبة والبالغة )t( , علما ان التأثير كان معنوي  وذلك لان قيمة )0.87بمقدار )

 (.1.96%( والبالغة )5الجدولية عند مستوى معنوية )
%( من التغيرات التي 77فسر ما نسبته )يبعد ال( وهذا يعني ان 0.77( حوالي )R2بلغت قيمة معامل تحديد ) .ب 

 , اما النسبة المتبقية فتعود لعوامل أخرى غير داخله في الانموذج. رضا العملاءى تطرأ عل
( عند مستوى معنوية 3.84من مثيلتها الجدولية والبالغة ) على( ا 10.19( المحتسبة والبالغة )Fنجد ان قيمة ) .ج 

 معنوي  اجمالا . % وعليه نلاحظ ان النموذج المقدر5

‌علاقة‌تأثير‌ذات‌دلالة‌معنوية‌وجودالتي تنص )) بديلةفرضية الال( قبول  7ل )من تحليل نتائج الجدو  يتضح      
 لبعد‌التواصل‌في‌رضا‌العملاء((
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‌المبحث‌الرابع‌:الاستنتاجات‌والتوصيات

‌الاستنتاجات‌:‌اولا‌:‌‌
 في ابعاد التسويق الرقمي قد حاز الجذب والاستغراق اعلى نسبة . -1

 % .67بل الشركة المبحوثة وقد شكل نسبة نظم الشكاوي مفعل من ق -2

 توجد علاقة ارتباط بين التسويق الرقمي وكسب رضا الزبائن . -3

 توجد علاقة تأثير بين التسويق الرقمي وكسب رضا الزبائن .  -4
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  التوصيات‌ثانيا‌:

الشركات مراعاتها بدء المهمة، التي يجب على  الأموريعد التركيز على جميع فئات الزبائن واحده من  .1

ها تساعد الشركات على الوصول الى أكبر عدد من الزبائن وجذبهم بشكل لانالتسويقية الرقمية  الحملات

  .صحيح

لتحليل طريقة استخدام قنوات التسويق الرقمي الخاصة بالشركة ومعرفة  الأكاديميينعلى خبرات  الاعتماد .2

 .ة من اجل تحسين نوعية المحتوى التسويقيالوسائل المستخدمة من قبل الشركات المنافس

بكل ما هو جديد من اجل جذب الزبائن مثل استعمال  والانفراداستعمال أدوات القنوات الرقمية المميزة . .3

 خلالاو من  الافتراضيتد على استعمال المنتجات او الخدمات المعتمد على الواقع مالتي تع الإعلانات

من اجل جعل الزبائن قريبين مما تقدمه  (صور او فيديو)نظام البث المباشر  استعمال التطبيقات التي تستعمل

  .الشركة لهم من منتجات او خدمات

العاطفية البشرية وجعل التعامل  خلالوبشكل فعال في التواصل مع الزبائن من  الإبداعية الأساليباستعمال  .4

 سواء بريد الكتروني او)صلهم من عروض معهم يكون التسويق شهي لزبائن مما يجعلهم يستغرقون مع ما ي

SMS   )الإزعاجالزبون والمطالبة بإيقاف هذا  إزعاجتصبح في نهاية المطاف عبارة عن مصدر  لاو. 
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 العربية :  المصادر

،دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز الزبون، حالة دراسية لفندق جيان 2003،منذر خضريعقوب، المهتدي .1

 . ، جامعة الموصلوالاقتصاد الإدارة هوك، رسالة ماجستير غير منشورة، كليةفي محافظة د

،المزيج التسويقي للخدمة الصحية واثره في رضا الزبون، رسالة ماجستير  2002حفصة عطا اهلل، السامرائي، .2

 . ، جامعة بغدادوالاقتصاد الإدارةغير منشورة، كلية 

 والاقتصادماجستير، كلية العلوم  ،رسالة على رضا الزبائن ،جودة الخدمات واثرها2007نورالدين،بوعنان، .3

  .،اليمن وعلوم التيسير والعلوم التجارية، صنعاء
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 : المعلومات العامة  لاأو

 :في المكان المناسب (     ) المناسبة عن طريق وضع إشارة الإجابةيرجى اختيار 

  : الجنس -1

 

 انثى         ذكر       

 

 الحالة الاجتماعية :  -2
 

وج  اعزب  ز  ارمل     مطلق    مت 

 

 العمر :  -3

 

  سنه  28-19من   سنه فأقل  18

 

  سنه فأكتى  39   سنه  38-29من 

 

 :المؤهل العلمي  -4

 

 دراسات عليا  بكالوريوس                دبلوم  من اعدادية فأقل 

 

كات الاتصال تفضل :  -5  اي شر

 

 امنية  كورك              اسياسيل  زين اثتر 
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 ثانيا : الاستبــــانة 

والقنوات المتنقلة  الأنترنتيشير التسويق الرقمي إلى "استخدام وسائل التواصل الرقمي بما فيها  : التسويق الرقمي:لاأو

بهم وتعزيز العالمة التجارية وزيادة المبيعات للاحتفاظمع الزبائن  والتبادلات الاتصالاتوالتفاعلية لتطوير  " 

مثل زيارة المواقع للبحث عن )يتطلب منهم زيارة طوعية لتطبيقها التفاعلي  هي أسلوب يعمل على أساس تفاعل الزبائن، إذ: Attract الجذب :لااو

 )شيء يريدون الحصول عليه

 الفقرات ت

استخدام ... عند تسويقها لخدماتها رقميا (التي أشترك بها)تراعي الشركة    
اتفق 
 تماما

غير  اتفق 
 متأكد

لا 
 اتفق 

 لا
اتفق 
 اطلاقا

التجارية خاصية التذكير بميزة عالمتها 1   .        

الجذابة التي تعطي سهولة في البحث عن تطبيقاتها وخدماتها الأدواتقائمة من  2       

مناسبة لتبادل البيانات بينها وبين زبائنها خزنيهسعة  3       

      الترويج عبر موقعها 4

المزدوج الإعلانخاصية  5       

لها للانتساببرامج تساعد الزبائن  6       

جذابة إعلانيةنوافذ  7       

وتحقيق التفاعل او إتمام إجراءات او اعمال تجارية اخرى إذ تعد عامل  والاهتمامهي انخراط المستخدمين في المشاركة : Engage الاستغراقثانيا: 

 .رئيسي لخلق الطلب

استخدام ..... عند تسويقها لخدماتها رقميا (التي أشترك بها)تراعي الشركة  ت  

       تطبيقات تحتوي على معلومات مفيدة 1

      تطبيق يسهل إجراء عملية الشراء إلكترونياً  2

      محتوى مميز 3

      واجهات تفاعلية مبتكرة 4

      مسابقات / جوائز عبر التطبيقات الرقمية 5

الافتراضيأساليب متنوعة لخلق جمهور في العالم  6       

متعددة تطبيقات ذات لغات 7       

      منتديات / وصفحات للمناقشات عبر التطبيقات الرقمية 8

على مر الزمن  الالتزامهو توفير محتوى مناسب وتفاعلي ذو قيمة من اجل ضرورة تطوير العالقات مع الزبائن وديمومه : Retain الاحتفاظثالثا: 

 .أي ان التسويق الرقمي ليس مشروع لمره واحدة

استخدام ..... عند تسويقها لخدماتها رقميا (التي أشترك بها)ركة تراعي الش ت  

حتوى حيوي بصورة مستمرةم 1       

للمستخدمين الأمانميزات  2       

      تحميل المعلومات بصورة سريعة 3

      خصوصية لبيانات زبائنها 4

      روابط لمواقع ذات صلة 5

الزبائن ولاءبرامج لتحقيق  6       

      نظام متابعة مباشر 7

الاتصالاتعبر  الأرصدةتحويل  8       

      مهام تفاعلية 9
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مواقفهم (وسائل التواصل التفاعلية للحصول على المزيد من البيانات عن الزبائن  خلالوهو اسلوب يستعمله المسوقين من : Learn رابعا: التعلم

منها في تطبيق  الاستفادةاو عمليات التسجيل إذ يمكن  والاستبياناتمات تجمع من عمليات المسح وسلوكياتهم ومعلومات ديمغرافية) وهذه المعلو
 .التسويق الرقمي

استخدام ... عند تسويقها لخدماتها رقميا (التي أشترك بها)تراعي الشركة  ت       

خاصية الحصول الزبون على مستوى أفضل من الخدمات وبصورة أسرع من  1
نافسةالشركات الم . 

     

ردود الفعل المباشرة للزبائن عبر التغذية العكسية خلالجمع المعلومات من  2       

      تتبع لصفحات التواصل مع الزبائن 3

آرائهمزبائنها  لإبداء الإمكانيةإتاحة  4       

      جمع المعلومات عن الزبائن المحتملين 5

رقميةمحادثات مع الزبائن عبر التطبيقات ال 6       

       تالخدمامدونات وقنوات تفاعلية تساعد الزبائن على كيفية تجربة تلك  7

خلالهاوسائل مباشرة للتعلم يمكن للزبائن التواصل معها من  8       

رفة المزيد عن وهي فرصة تسويقية لتخصيص التفاعل و تركيزه على سوق مستهدف في وقت واحد إذ تساعد على مع : Relate التواصلخامسا: 

 عن توفر خدمات أخرى وإبلاغهالفرد المستهلك وتقديم الخدمات الشخصية 
 استخدام ..... عند تسويقها لخدماتها رقميا (التي أشترك بها)تراعي الشركة  ت

عن خدماتها للاستفسارمباشرة بينها وبين زبائنها  اتصالات 1 .      

      خاصية الخدمة حسب الطلب 2

رسالة إلكترونية بهدف تحديث المعلومات حول خدماتها الجديدة إرسال 3       

      صفحات متخصصة للتعريف بخدماتها 4

الجوهرية لأعمالهاروابط  5       

زبائنها بالشكل المطلوب لتفاعلات استجابة 6 .      

 ثانيا : رضا العملاء 

 اولا : نظم الشكاوي والمقترحات 
اتفق  الفقرات ت

 تماما
غير  اتفق 

 متأكد
لا اتفق  لا اتفق 

 اطلاقا

شكاوي زبائنها  شركةال عىتس 1       

لى حل مشاكل زبائنهاا شركةتسعى ال 2       

بالحاسو لأنظمة امتلاكها خلالة طلبات زبائنها من شركتعالج ال 3       

 ثانيا : سموحات رضا الزبون 
 الفقرات ت

وحدة البحوث  والتطوير  خلالئن من حاجات ورغبات الزبا شركةتعرف ال 1       

تبادل المعلومات خلالخدمة زبائنها من  ىمستو شركةال عترف 2       

على انجاز المسوحات الدورية لقياس رضا الزبونشركة عرض ال 3        

 ثالثا : التسويق الخفي  
 الفقرات ت

أفراد يتصرفون كمشترين محتملين  شركةتستخدم ال 1       

على استفسارات زبائنها بسرعة شركةترد ال 2       
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مس الزبائن الاتصالاتبتوقف  شركةتهتم ال 3       

 رابعا : تحليل خسارة الزبون 
 الفقرات ت

زبائنها لإرضاء  الفاعل والتغليف التعبئةعلى اعتماد شروط  الشركة تحرص 1       

كثر ثباتا في السوقزبائنها باستمرار لجعلها أ بآراء شركة تأخذ ال 2       

مع الشركة  زبائنها الذين توقفوا عن التعامل عم ومعاملاتلقاءات  شركةتجري ال 3       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


