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فالحمد لله  الصحة ك العافية ك العزيدة الحمد الله عز كجل الذم كفقنا في إبساـ ىذا البحث العلمي، ك الذم ألدهنا

 .حمدا كثتَا

نتقدـ بجزيل الشكر ك التقدير إلى الأستاذ الدكتور رايس مبركؾ على كل ما قدمو لنا من توجيهات ك معلومات 

ساىم في الصاز ىذا قيمة ساهمت في إثراء موضوع دراستنا في جوانبها الدختلفة ، كما نتقدـ بجزيل الشكر لكل من 

. البحث من قريب أك بعيد، كالى كل الأساتذة الكراـ الذين كاف لذم الفضل في تنمية معارفنا

 .إلى أبائنا ك أمهاتنا الذين سهركا على تربيتنا

 .كن لنا الاحتًاـ ك التقدير إلى كل من مإلى كل من لضب ك

 

  

 

 



 
 

 
 

 :  ملخص الدراسة 

 الدتمثلة في البريد الإلكتًكني ك مواقع التواصل أدواتو ببعض من رضا الزبون على أثر التسويق الفيروسيتهدؼ الدراسة إلى معرفة 
من أجل - بسكرة - مؤسسة ملكمي للسياحة والسفر كذلك من خلبؿ إسقاط الدراسة على المحموؿ الإجتماعي ك الذاتف

ف جدد ك برقيق رضا الزبائن الحالتُ، بالإعتماد على الدنهج ئالتعرؼ على التسويق الفتَكسي في الدؤسسة كدكره في جلب زبا
 تم تيكمن أىم النتائج اؿ . SPSSالوصفي في الجانب النظرم للدراسة، كالدنهج التحليلي في الجانب الديداني من خلبؿ برنامج 

 على لفتَكسيالتوصل إليها من خلبؿ اختبار الفرضيات الجزئية في قبوؿ الفرضية الرئيسية كالتي تنص على كجود تأثتَ التسويق ا
.  في برقيق رضا الزبائن في ككالة ملكمي الخدمية للسياحة كالسفر أدوات التسويق الفيروسيرضا الزبوف كمدل مساهمة استخداـ 

Abstract : 

The study aims to know the effect of viral marketing on customer satisfaction and Some of 

his tools. Represented by e-mail, social media and mobile And that is through projecting the 

study to the Melkmi Travel Agency –Biskra-. In order to learn about viral marketing in the 

organization and its role in bringing new customers. Achieving the satisfaction of current 

customers, by relying on the descriptive approach in the theoretical aspect of the study, and 

the analytical approach in the field aspect. Depending on the SPSS program. and one of the 

most important results that have been reached. Which states that there is an impact of e-

marketing on customer satisfaction. And the extent to which the use of viral marketing tools 

contributes to achieving customer satisfaction in the Melkmi Travel Agency . 
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: مقدمة 

إف التطور التكنولوجي الكبتَ الذم عرفو كلا زاؿ يعرفو العالم في شتى المجالات بدا في ذلك لراؿ الإتصالات حيث بالكاد تستطيع 
 تلفزيوف في الدنزؿ لشا جعل الوصوؿ إليو أسهل بكثتَ من السابق جهازإيجاد فرد  لا يحوز على ىاتف ذکی أك حاسوب لزموؿ ك 

عن طريق كضع  كعليو عمل الدسوقتُ ك الدبتكرين في لراؿ التسويق على استحداث طرؽ ك أفكار بسكنهم من استغلبؿ ىذا التطور
ككانت الانتًنت من أبرز ىذه . إستًاتيجيات الإعلبف عن منتجات كخدمات الدنظمات بوسائل سريعة الانتشار كقليلة التكلفة 

طرؽ بالوسائل كأهمها ، لذا سعت الدنظمات لإستحداث كابتكار ما يدكنها من نشر ك إيصاؿ رسالتها إلى أكبر شريحة لشكنة ك
 .سهلة كمفهومة ك بدحتول ذك موثوقية كمصداقية 

 عن ىذا التفكتَ الإبتكارم أحد أحدث أساليب التسويقي كما يعرؼ بالتسويق الفتَكسي باعتباره الحل الأكثر لصاعة كالذم بثق إف
ية كبرقيق نتائج مبهرة لم برققها فيهتم بتفاعلبت الزبائن كالحصوؿ على مساهمتهم بطرؽ مباشرة كغتَ مباشرة في الحملبت الإعلب

 . أم تقنية تسويقية  من قبل

 يقودنا مباشرة إلى أىم طرؼ في الدعادلة ألا كىو الزيوف فمع التطور الحاصل كالذم سبق الذمك بحديثنا عن التسويق الفتَكسي 
 لو بدائل متعددة كمتنوعة كبات من الصعب الحصوؿ على زبائن جدد أصبحتكالذم أدل إلى بررر الزبوف حيث . فاكذكرناه آف

 ك للحفاظ على الحصة السوقية كىذا ما يأتي إلا باكتساب رضا الزبوف حيث أف كل زبوف على الزبائن الحاليتُحتى الحفاظ  أك
سعى فيو للحصوؿ على الرفاىية كالاختلبؼ عن الآخرين، ىذا من جهة الزبوف ، أما من جهة ميعيش في عالدو الخاص الذم 

 بهم ك من ىنا جاءت للبحتفاظ الدعرفة الدائمة لحاجاتهم ك تواصل كتفاعل مع الزبائن أداةالدنظمة فإف التسويق الفتَكسي يعتبر 
. فكرة الدراسة للتعريف بالتسويق الفتَكسي كالأثر الذم يلعبو في كسب رضا العملبء

 الفتَكسي ؽسومت إلى تسليط الضوء حوؿ تأثتَ اؿارتأينا إليوسعى بدراستنا ىذه للوصوؿ فك من أجل الوصوؿ إلى الذدؼ الذم 
من خلبؿ خطة بحث شملت كافة الجوانب الدتعلقة بالبحث العلمي بداية "  كالسفرحةعلى رضا الزبوف في ككالو ملكي للسيا

برديد الدفاىيم ؿ اسةبالإطار الدنهجي للدراسة الذم شمل إشكالية الدراسة مع أبرز أسباب إختيار الدوضوع كأهمية كأىداؼ الدر
 ك ة لذا كذلك الدنهج الدستخدـاني كبرديد لرتمع الدراسة كالحدكد الدكانية كالزـكأدكاتوكذلك الدنهج الدستخدـ  ،االخاصة بو

 صعوبات البحث ك ىيكل البحث

: يلي تضمنت فصلتُ كما ىو موضح فيما التيكعلى أساس خطة الدراسة 

:  الفصل الأول والذي يحتوي على أربعة مباحث

كالذم بردثنا فيو عن ماىية التسويق الفتَكسي حيث قمنا بتعريف التسويق الفتَكسي ككيف نشأ ثم قمنا : المبحث الأول
بالتحدث عن إستًاتيجيات كعن مزيج التسويق الفتَكسي كعن أدكات التسويق الفتَكسي ثم تكلمنا عن أنواع كأهمية كأىداؼ 

. التسويق الفتَكسي 
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كالذم تضمن رضا الزبوف حيث قمنا بشرح مفهوـ الزبوف كرضا الزبوف ، ثم قمنا بتحليل لزددات رضا الزبوف ، : المبحث الثاني
ثم قمنا بالتحدث عن قياس رضا الزبوف 

أهمية إقامة : كالذم قمنا بلفت الانتباه فيو إلى كجود علبقة بتُ التسويق الفتَكسي كرضا الزبوف حيث تضمن : المبحث الثالث
.  علبقة بتُ الدؤسسة ك الزبوف كتطويرىا كما تكلمنا عن إدارة علبقة الزبائن كمن ثم فاعليو التسويق الفتَكسي في الدؤسسة الخدمية 

كالذم يتضمن الدراسات السابقة كالي لفتت الإنتباه إلى كجود علبقو بتُ التسويق الفتَكسي ك کسب رضا : المبحث الرابع
الزبائن حيث تكلمنا عن الدراسات السابقة الدتعلقة بالتسويق الفتَكسي ثم الدراسات السابقة الدتعلقة برضا الزبوف كمن ثم 

 . تناكلت الدوضوعتُ معاالتيالدراسات 

 الإطار التطبيقي فقد تطرقنا فيو إلى الطرؽ كالإجراءات الدتبعة في الدراسة الديدانية ك التعريف بدؤسسة ملكمي للسياحة كالسفر أما 
 . كخلصنا إلى نتائج الدراسة الديدانية
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:  الإشكالية

الثورة الحاصلة في شبكات التواصل أهمو  الخارجية ةالتسويقيتتعرض الدؤسسات في كثتَ من الأحياف إلى تغتَات في بيئتها 
  .الاجتماعي

لشا حثها على الاستفادة من مزايا مواقع التواصل الاجتماعي للتًكيج للمنتجات الخاصة بها من جهة ك من جهة أخرل لصد أف 
 ثقة الزبوف التي أهميةالزبائن يتعرضوف يوميا إلى رسائل من مؤسسات منافسة ما يجعلهم مشككتُ بشأف ىذه الرسائل كىنا تبرز 

 الأساس بالنسبة لكل مؤسسة كإلى بذتهد لتحقيقها كمن بتُ التقنيات الدتبعة لذلك التسويق الفتَكسی حيث نلبحظ  بدثابةتعد 
. أف جميع الدؤسسات تلجأ إليو موظفة أدكات لستلفة كطرؽ إبتكارية خاصة بها

ىل يدكن اعتبار أدكات التسويق الفتَكسي مؤثرا ىاما في برقيق رضا الزبوف : ىذا يجعلنا نلخص إشكالية الدراسة في السؤاؿ التالي 

:  الأسئلة الفرعية  

: إنطلبقا من الإشكالية الرئيسية تبرز لنا أسئلة فرعية نذكر منها

 ماىو أثر استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي على رضا الزبائن ؟ 
 ماىو أثر استخداـ البريد الالكتًكني على رضا الزبائن ؟ 
 ماىو أثر استخداـ الذاتف النقاؿ على رضا الزبائن ؟ 

: فرضيات البحث 

ىناك أثر ذو دلالة معنوية لاستخدام أدوات التسويق الفيروسي على رضا الزبائن في وكالة ملكمي :  الفرضية العامة 
  .للسياحة و السفر

 :الفرضيات الفرعية

 ىناؾ أثر ذك دلالة معنوية لاستخداـ مواقع التواصل الاجتماعي على رضا الزبوف. 
 ىناؾ أثر ذك دلالة معنوية لاستخداـ البريد الالكتًكني على رضا الزبوف. 
 ىناؾ أثر ذك دلالة معنوية لاستخداـ الذاتف النقاؿ على رضا الزبوف. 

 

 إختيار الموضوع مبررات

 موضوع حديث يتناسب مع عصر الدعلوماتية الذم نعيشو  
 أهمية التسويق الفتَكسي في ظل الدنافسة بتُ الدؤسسات للحصوؿ على زبوف  
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 الإعجاب بفكرة أف يكوف الزبوف نفسو جزاء امن الإعلبف  

: أىمية البحث

 :تتجلى في 

 لزاكلة توضيح أهمية التسويق الفتَكسي في الدؤسسة لزل الدراسة 
 ابراز أهمية رضا الزبوف في الدؤسسة لزل الدراسة 
  حوؿ تطبيق التسويق الفتَكسي في قطاع الخدمات السياحية تبدعلوماإفادة الدطلع على الدراسة . 

 :أىداف البحث

 الذدؼ الرسمي للبحث ىو معرفو كاقع لشارسة التسويق الفتَكسي بأدكاتو لكسب رضا الزبوف  
 التعرؼ على أهمية التسويق الفتَكسي الفوائد النابذة عن تطبيقو 
 أهمية تفعيل التسويق الفتَكسي في الاتصاؿ بالزبوف للمحافظة علي رضاه 

الحدود الزمنية والمكانية للدراسة  

بست الدراسة الديدانية خلبؿ شهر أفريل : الحدكد الزمنية - 

 بست في كلاية بسكرة كتم توزيع الإستبياف على زبائن ككالة ملكي للسياحة ك السفر : الحدكد الدكانية - 

: منهج الدراسة 

من أجل الإجابة على الإشكالية الدطركحة في البحث ك لزاكلة اختبار فرضيات الدراسة، سيتم الاعتماد على الدنهج الوصفي، 
 .الذم يرتكز على برليل الظواىر ك دراسة العلبقة فيما بينها، ك كشف طبيعة أثر أدكات التسويق الفتَكسي على رضا الزبائن

، كذلك من خلبؿ جمع البيانات الدتعلقة "بسكرة " كما تم الاعتماد على أسلوب دراسة حالة لوكالة ملكمي ترافل اجنسي
 .بدتغتَات الدراسة عن طريق الاستبياف الذم تم توزيعو على عينة من زبائن الوكالة

 :صعوبات البحث 

 صعوبة إيجاد مؤسسة للقياـ بالدراسة الديدانية 
  صعوبات في استخداـ البرنامج الإحصائيSPSS  
 عدـ توفر ترجمات لبعض الدراجع الأجنبية 
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 :ىيكل البحث 

نظرم كتطبيقي ثم خابسة عامة " الية كمعالجة الدوضوع تم الإعتماد على خطو تنقسم إلى مقدمة عامة كفصلتُ ؾرض دراسة الإشغب
 .حيث تطرقنا في الفصل الأكؿ للؤدبيات النظرية للتسويق الفتَكسي كرضا الزبوف كلستلف الدراسات السابقة في الدوضوع 

قمنا بالتعريف بديداف الدبحث الأكؿ  : أربعة مباحث إلىأما الفصل الثاني فقد خصص للدراسة الديدانية كالذم قسم  بدكره 
اختبار ثبات كصلبحية الدقياس ك في الدبحث الثالث قمنا بتحليل الإحصاء الوصفي أما الدبحث  كفي الدبحث الثاني فتم الدراسة

 كفي الأختَ يتم  تقدنً خابسة عامة تتضمن النتائج الدستخلصة كلرموعة من التوصيات  الرابع فتم فيو اختبار الفرضيات

 



 

 
 

 

 

 

الإطار : الفصل الأول

 النظري للدراسة 
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: تمهيد

التسويق الفتَكسي أحد الركائز الحديثة في الجانب الإلكتًكني، كذلك من أحدث الوسائل للتًكيج بالسلع كالخدمات كنقل   يعتبر
الرسائل الإعلبنية التي برتوم على معلومات حوؿ ىذه الدنتجات كالخدمات كيكوف ذلك بشكل فتَكسي، أم أنو ينتقل بسرعة 

 كغتَىا من الأدكات الإلكتًكنية، كذلك لجذب ك إرضاء الزبائن الإلكتًكني ك البريد الاجتماعيكبتَة من خلبؿ مواقع التواصل 
. الحاليتُ كالدرتقبتُ للتعامل معها 

: كسنتطرؽ بدوضوع أثر التسويق الفتَكسي على رضا الزبوف إلى

.  ماىية التسويق الفتَكسي:المبحث الأول

.  رضا الزبوف:المبحث الثاني

.  علبقة التسويق الفتَكسي برضا الزبوف:المبحث الثالث

.  أدبيات تطبيقية:المبحث الرابع
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ماىية التسويق الفيروسي : المبحث الأول

يعتبر التسويق الفتَكسي أحد الطرؽ الحديثة في التسويق، كبالأخص نوع من أنواع التسويق الالكتًكني الذم لقي إىتماـ كبتَ من 
  .قبل الباحثتُ، كقصد توضيحو سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلى الإطار النظرم لو انطلبقا من التعريف كالنشأة كصولا إلى مشاكلو

تعريف ونشأة التسويق الفيروسي :  المطلب الأول

بسيز التسويق الفتَكسي بتعدد التعاريف كالدفاىيم كونو من الأساليب الإلكتًكنية التي عرفت تطورا كتوسعا في لراؿ التسويق لشا 
  .جعلو لزور اىتماـ من قبل الدفكرين كخبراء التسويق، كمن خلبؿ ما يلي سنحاكؿ توضيح أىم ىذه التعاريف ككيفية نشأتو

:  تعريف التسويق الفيروسي 1- 

  :من بتُ تعاريف التسويق الفتَكسي ما يلي

يدثل توجيو رسائل إعلبنية على الانتًنيت كبناء قاعدة من الزبائن بنفقات قليلة من خلبؿ تقدنً منفعة مرضية ك فورية 
 (331، صفحة 2012لزمود ك ردينة، ). للمستخدمتُ تنفعهم إلى نشر الرسالة الإعلبنية من خلبؿ زبائن جدد

يعرؼ التسويق الفتَكسي على أنو التوزيع كالاتصاؿ الدعتمداف على الزبائن لإرساؿ الدنتجات الرقمية عن طريق البريد الإلكتًكني  - 
 (99، صفحة 2014منتَ، ). إلى الزبائن المحتملتُ الآخرين في لرالذم الاجتماعي كبرريك ىذه الاتصالات لإرساؿ الدنتجات أيضا

التسويق الفتَكسي ىو نظاـ يقوـ فيو الدستهلكوف بتبادؿ المحفزات من الأعماؿ التجارية كنقل رسالة إلى الدستهلكتُ الآخرين على 
 (viot, 2006, p. 207) .شبكة الإنتًنت

حيث يتم إرساؿ شكل من أشكاؿ الرسائل التسويقية الدتعلقة بشركة أك علبمة " يعرؼ التسويق الفتَكسي على أنو كلبما الكتًكنيا 
 .lawrence, 2014, p) بذارية أك منتج بطريقة متزايدة بشكل كبتَ، غالبا من خلبؿ استخداـ تطبيقات الوسائط الإجتماعية

214)  

كتعددت تعريفات الباحثتُ للتسويق الفتَكسي، كرغم ىذا التعدد فإف الإطار الفكرم لذذه التعريفات يبقى كاحدة، كسنذكر 
  :لرموعة من التعريفات التي اجتهد الباحثوف في كضعها كىي كالتالي

إستًاتيجية تستخدـ شبكة الإنتًنت كوسيط لتقدنً أفكار، معلومات، أك "بأنو  (Gardner & Sohm & Jerald) عرفو
 ,kyongsei)  "توضيحات، حوؿ الدنتج كبذنيد زبائن لغرض نشر الرسالة التسويقية بتُ عدد كبتَ من مستخدمي الانتًنت

Jhon T, & Jerald, 2013, p. 22) 

يدثل توجيو رسائل إعلبنية على الانتًنت ك بناء قاعدة من الزبائن بنفقات قليلة من خلبؿ تقدنً " بأنو  ( Meskanskas ) عرفو
 ,Meskanskas, 2001). منفعة مرضية للمستخدمتُ ك فورية تدفعهم إلى نشر الرسالة الإعلبنية من خلبؿ بذنيد زبائن جدد

pp. 1-3) 
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إستًاتيجية تسمح بنقل الرسائل التسويقية بشكل أسهل ك أسرع كتقليص التكلفة عن طريق " بأنو ( Porter & Golan) عرفو* 
 .Lance V. & Guy, 2006, p)." إنشاء بيئات للتكرار الذاتي للرسالة التسويقية، كزيادة انتشار الرسالة ك تأثتَىا بشكل كبتَ

27) 

أسلوب تركيجي يكوف لسطط لو من قبل أك يأتي عن طريق الصدفة، بحيث يستلم " بأنو  ( Roberts& Zahay) عرفو
 *الدستخدموف الرسالة التسويقية عبر الانتًنت، كينتقل من كاحد إلى آخر، لشا يضاعف فعالية التوزيع الأصلي للرسالة التسويقية 

(Roberts & Zahay, 2013, pp. 168-169) 

التي تشجع الدستهلكتُ على بسرير  Word of Mouth شكل من أشكاؿ الكلمة الدنطوقة" بأنو  ( Kotler & Keller )  عرفو
رسالة الشركة عن منتجاتها أك خدماتها بواسطة الصوت أك فيديو اك كلبـ ك معلومات مكتوبة للآخرين عبر الانتًنت أك في الدواقع 

،ما يدكن الدعلنتُ من برميل الإعلبنات ك مقاطع الفيديو التي سيتم  YouTube , Myspace التي أنشأىا الدستخدموف مثل
 (Kotler & Keller, 2012, p. 549) "مشاركتها بشكل سريع من قبل الدلبيتُ من الأشخاص

لشا سبق يدكن القوؿ أف التسويق الفتَكسي ىو أسلوب من الأساليب الإلكتًكنية في لراؿ التسويق كيستخدـ لنشر الرسائل 
كالتًكيج عن طريق اختيار كبرفيز عدد قليل من الأشخاص لتنتشر بتُ عدد كبتَ بشكل فتَكسي كتكاليف أقل عبر شبكة 

الأنتًنت، أم أنو إستًاتيجية كنشاط عملو يكوف على شكل عمل الفتَكسات التي تنتشر بسرعة رىيبة كيكوف ذلك بطريقة 
  .الكتًكنية

:  نشأة التسويق الفيروسي2-

 Douglas Rash  حيث أكؿ من كتب عن التسويق الفتَكسي الناقد الإعلبمي1994تعود بدايات التسويق الفتَكسي الى عاـ  

Roff  في كتابو Media Viral  يكوف تأثتَه سريع كبذلك الإنتًنيتكركز على أف الإعلبف الذم يصل إلى الزبوف من خلبؿ ،
سيقوـ بنقلو إلى الآخرين لإقناعهم على نقل الرسالة إلى الأصدقاء مقابل الحصوؿ على لزفز أك مكافئة كسوؼ يكوف انتقاؿ 
الرسالة كسرعة انتقاؿ الفتَكس كىذا الافتًاض قائم على أف الإعلبف عندما يصل عرضو إلى الدستخدـ يصبح مصاب أم يقبل 

 (168-167، الصفحات 2018قرة، ). الفكرة كينتشر ىذا الإعلبف عن طريقو بحيث ينمو الدصابتُ بشكل فتَكسي

 عندما قدـ كصفا مفصلب للئستًاتيجية 1996في العاـ  Draper ثم طرح ىذا الدصطلح مرة أخرل من قبل كاتب آخر يدعى
الشهتَ كالتي قامت على أساس أف الرسالة التسويقية الدرسلة عبر البريد الالكتًكني، كالتي كاف لذا  Hotmail التي يستخدمها موقع

 (47، صفحة 2018الطائي ك الطائي، ) .عظيم الأثر في تعرض الدستخدمتُ لإعلبف كأكؿ بذربة إعلبنية فتَكسية في تلك الفتًة

.  مزيج وأدوات التسويق الفيروسيإستراتيجيات،: المطلب الثاني

  : كالدزيج التسويقي لوالفتَكسي سنحاكؿ من خلبؿ ما يلي أف نتطرؽ إلى برديد إستًاتيجيات كأدكات التسويق 
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  :إستراتيجيات التسويق الفيروسي -1

   تتمثل الإستًاتيجية في الخطط، الطرؽ كالأساليب الدتبعة من أجل برقيق الأىداؼ الدسطرة، كىي بزتلف تبعا لعدة عوامل، كقد 
: حدد الباحثوف أف للتسويق الفتَكسي إستًاتيجيتتُ هما

  :إستراتيجية التكامل المرتفع 1-1

 على إعلبـ مستخدميها بوجود زملبئهم الدسجلتُ على قوائم الدراسلبت، فكلما كاف عدد الدستخدمتُ الإستًاتيجية   تعتمد ىذه 
كقد حققت شركة . ستخداـ الدوقع الإلكتًكني يحصلوف على مزايا أكثر فإف ىذا سيحفز على نشر الرسالة على إالذين يشجعهم

 .لصاحا كبتَا في برفيز كتوجيو مستخدميها إلى كسب زبائن جدد لضو الصفحة الرئيسية لدوقع الشركة amazon.com أمازكف
 (26، صفحة 2009يوسف، )

  :إستراتيجية التكامل المنخفض 1-2

تعتمد ىذه الإستًاتيجية على إعادة نشر الرسالة التي يستلمها الدرسل على موقعو من خلبؿ الضغط على الرسالة الدرسلة، كبذلك 
يكوف الزبوف في ىذه الإستًاتيجية مشتًؾ كبشكل شخصي كمنفرد بالبريد لإلكتًكني، كيعمل على نشر الرسالة من خلبؿ الكلمة 
الدنطوقة كالدعاية مع زبوف لزتمل من خلبؿ نقرة الداكس، كما تدعى أيضا ىذه الإستًاتيجية بالتسويق الفتَكسي عدنً الإحتكاؾ 
كيحصل الدرسل على مكافأة من الدوقع الإلكتًكني الدرسل للرسالة، كتستخدـ ىذه الإستًاتيجية لنشر تشكيلة كاسعة من الدنتجات 

. التي تتعامل بها منظمات الأنتًنيت كلقد حقق موقع الذوبسيل لصاحا كبتَا كانتشارا كاسعا من خلبؿ إستخدامو لذذه الإستًاتيجية
 (49، صفحة 2016زعلبف ك كآخركف، )

إف إستًاتيجيات التسويق الفتَكسي تهدؼ إلى كسب الدستخدمتُ كحثهم على نشر الدعلومات عن الدنتج بهدؼ كسب عملبء 
 (17، صفحة 2018لزمد، ): جدد من خلبؿ

 سهولة إعادة إرساؿ الرسالة الإعلبنية الإلكتًكنية؛ -

إثارة الإىتماـ بالدنتج الدعلن عنو؛ - 

 الإستفادة من الدعلومات التي تنشرىا منتديات الإنتًنيت من خلبؿ زيارتها كالتعرؼ على الدعلومات التي ينشرىا مستخدـ الدوقع؛ - 

فتح دردشة عفوية حوؿ الدنتج كالسماح بالدشاركة كطرح الأفكار من قبل الدستخدمتُ؛   -

ضماف عودة مستخدمي الدوقع - 
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يعد الدزيج التسويقي من أىم عناصر الإستًاتيجية التسويقية، كيتمثل في لرموعة الخطط  :المزيج التسويقي الفيروسي- 2
كالسياسات كالعمليات التي بسارسها الشركة قصد برقيق أىدافها ككذلك أىداؼ زبائنها، كيتمثل الدزيج التسويقي الفتَكسي في ما 

 :يلي

التي برتاج إلى جهود  (...سيارات، مكائن)الدنتجات التي يدكن أف توزع على الانتًنت ىي ليست سلع مادية بحتة:  المنتج2-1
شخصية للبحث عنها كاختيارىا، بل أف الدنتجات التي تتناسب مع التسويق الفتَكسي ىي أكثر ما تكوف منتجات 

لات السفر كالحجوزات كغتَ ذلك، من الدنتجات التي اكالكتب الإلكتًكنية، المجلبت الرقمية، برامج الحاسوب كؾ (إلكتًكنية)رقمية
  (157، صفحة 2014أنيس ك إسماعيل، ) .يدكن تسليمها كاستلبمها عبر الانتًنيت

 (19، صفحة 2017ىدل، ): يتطلب الدنتج في التسويق الفتَكسي توفر الآتي

  توزيع الخدمات بأسلوب التحميل، أم من خلبؿ برميل الخدمة الدطلوبة باستخداـ برنامج من برامج التحميل ؛ -
 .فن الإصغاء كالإستماع كمشاكل العملبء -
تعزيز الثقة بتُ الدنتج كالعميل من خلبؿ تفعيل خدمات ما بعد البيع، حتى لا يقع الدستهلك فريسة للئعلبنات الدضللة  -

حيث يرل الباحثوف أف النظاـ ىو الدسؤكؿ عن لصاح أك فشل مفهوـ التسويق كالذم يدثل جوىرة التسويق كالأساس 
 الذم يستند إليو

 برديد الدنتجات التي توصف بإستمرارية في الطلب عليها، كتطوير إستخداماتها لغرض الاحتفاظ بالطلب الدستمر عليها -
 أف تكوف الدنتجات ذات قيمة حقيقية -
 تكلفة الدنتج ىي أكؿ عامل يجب كضعو بالإعتبار، كمن ىنا تأتي ضركرة أف يكوف الدنتج أك الخدمة منخفضة التكلفة   -
 التًكيز على تصميم الدوقع لتوجيو انتباه الدستخدـ إلى السلع الدعركضة ىناؾ -
  يجب الإىتماـ بالوسيط التسويقي كاختياره كفق شركط كمعايتَ لزددة، لتنفيذ مهمة نقل الرسالة الفتَكسية لآخرين -
  . الدراسة التحليلية للسوؽ لدختلف الدنتجات الدنافسة، كمقارنة الأسعار الدوجودة من أجل كضع إستًاتيجية سليمة -

 : التسعير2-2

الدسوقتُ عبر الانتًنت يحاكلوف إصطياد الزبائن من خلبؿ تقدنً الدنتجات أك الخدمات لرانا،عن طريق إستًاتيجية تعرؼ ب 
كيتم تطبيق ىذه الاستًاتيجية . كالتي تهدؼ إلى كسب زبائن لزتملتُ من الدمكن الاستفادة منهم مستقبلب" السعر المجاني"

تتمثل بالبرلريات المجانية التي يدكن برميلها كالتي بدكرىا تشجع الزبائن على بسرير أخبار عنها : بإتباع خطوتتُ، الخطوة الأكلى
فهي مكملة للخطوة المجانية الأكلى التي : أما الخطوة الثانية.  الغتَ، كبذلك يدكن برقيق قاعدة كاسعة من الزبائن بسرعةإلى

 الدوقع على شبكة الانتًنيت لدعرفة الدزيد عن الدنتجات الأخرل، كيذلك برقق الشركة إلىكاف ىدفها ىو إغراء الزبوف للعودة 
، 2008يوسف ك كآخركف، ). ىدؼ الخطوة الثانية الدتمثل في كسب كبرقيق رضا ككلاء الزبائن عن طريق الخدمات الدكملة

 (9صفحة 
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 :  التوزيع2-3

يعد التوزيع عبر الانتًنيت من القرارات الدهمة لأم شركة أعماؿ إذ اف ىذا النوع يساعد على بزفيض القنوات التسويقية 
 كيعمل على إيصاؿ الدنتج للمستهلك بالوقت كالدكاف الدناسبتُ، كما أف التوزيع

الفتَكسي يعمل على تقليل عدد الدوظفتُ إلى جانب قلة القنوات التسويقية كإقامة علبقات مباشرة مع الزبائن الأمر الذم يساعد 
في زيادة الدبيعات كسرعة خدمة زبائنها، إذ أف الدكاف الذم يحدث فيو التسويق الفتَكسي عن طريق شبكة الأنتًنت ىو مكاف 
عملية التوزيع كمكاف استهلبؾ الدنتجات بذرم في سوؽ إفتًاضي، كما أف السوؽ الإلكتًكني ىو سوؽ مفتوح يصل إليها أم 

الطائي ك ). شخص كلكل شخص حرية الدشاركة فيها، كيدكن القوؿ أف السوؽ الإفتًاضي لا ينطبق عليو فيود كساعات العمل

 (51، صفحة 2018الطائي، 

 : الترويج2-4 

في التسويق الفتَكسي يقوـ الزبوف بدكر كبتَ في التًكيج لدنتج أك خدمة معينة حيث يلعب دكر الوسيط كالدوزع للمنتجات 
 كالأصدقاء كالأقارب كبذلك سيكوف الزبوف لزور العملية التًكيجية الأىل إلى إعلبنية رسالة إيصاؿكالخدمات كيتم ذلك عن طريق 

  (179، صفحة 2012عبد الفتاح، ). كىنا سيحصل عمى الدنافع كلما بسكن من كسب زبائن اکثر

 :أدوات التسويق الفيروسي-3

ىناؾ عدة أبعاد كأدكات كتقنيات للتسويق الفتَكسي كالتي تقوـ بها الدؤسسات من أجل نشر منتجاتها أك رسائلها كمن بتُ ىذه 
 :ليالأبعاد ما م

: البريد الالكتروني 3-1

كالانتًنت  e-mail أك البريد الالكتًكني كمع التطور الذائل في كسائل الاتصاؿ فيعتبر الاميل e-mail كىو ما يعرؼ بالايديل
من أىم الوسائل الدستخدمة في عملية الاتصاؿ كىي شبكة ىائلة من الكمبيوترات الدتصلة مع بعضها البعض عن طريق خطوط 

  (83، صفحة 2001زياد ك عبد الغفور، ) .الذاتف كىي طريقة سهلة ميسورة الاستخداـ لكل من أراد استخدامها

: مواقع التواصل الاجتماعي 3-2

عن علبقتهم بشكل رسمي   كىي مواقع على شبكة الإنتًنت تسمح للؤعضاء ببناء ملف شخصي عاـ أك شبو عاـ، كتعبر
مواقع التواصل الاجتماعي تسمح لأم شخص أف . بدستخدمتُ آخرين بطريقة مرئية، حيث أم شخص يدكنو الوصوؿ إلى ملفهم

:  يكوف لو كجود شخصي على شبكة الانتًنت، كتشمل الخصائص التي جعلت مواقع التواصل الاجتماعي شعبية جدا ما يلي

أنها تسمح للتعبتَ عن الذات - 
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أنها تتطلب معرفة قليلة أك معدكمة من تصميم مواقع الإنتًنت - 

أنها تسمح بالتفاعل الاجتماعي - 

 (227، صفحة 2018الطاىر ك سيد كائل، ). أنها لرانية أك غتَ مكلفة لاستخداـ- 

 لقد ظهرت عديد من شبكات التواصل الاجتماعي : أىم شبكات التواصل الاجتماعي الدستخدمة في التسويق الرقمي
:  كتطورت مع مركر الزمن ك بسرعة كبتَة جدا ك لعل اىم ىذه الشبكات  ىي

 :(Facebook )  الفايسبوك - أ

لزدكدة الدسؤكلية كملكية خاصة لذا " فيس بوؾ " ىو موقع كيب للتواصل الاجتماعي يدكن الدخوؿ اليو لرانا ك تديره شركة 
  كيستخدـ الفايسبوؾ للبتصاؿ مع الأصدقاء ك نشر الصور ك الفيديو ك تبادؿ الركابط ك الدعلومات عبر عنواف الدوقع

www.facebook.comمؤسس الدوقع ىو "Mark Zuckerberg"  حتُ كاف 2006 فيفرم 04 حيث أطلق الدوقع في 
 ,Neila, 2013-2014) .طالبا في جامعة ىارفرد ككاف ىذا الدوقع لسصصا فقط للطلبة في جامعة ىارفرد كلكن تم تطويره لاحقا 

p. 24) 

 :(Instagramالأنستاغرام   - ب

كقد تم إنشاؤىا بواسطة كيفن سيستًكـ  Facebookعبارة عن خدمة تواصل اجتماعي  لرانيوىوتطبيق تابع للشركة الأمريكية  ىو
 ميلبدم كيتيح ىذا التطبيق للمستخدمتُ بتحميل الصور كمقاطع الفيديو التي 2010كمايك كرايجر كتم إطلبؽ ىذا التطبيق عاـ 

من الدمكن تعديلها باستخداـ عوامل التصفية كالتًشيح الدختلفة الدوجودة في التطبيق، كيتم تنظيم الصور باستخداـ العلبمات 
كمعلومات الدوقع، كيدكن للمستخدـ أف يشارؾ منشوراتو في الحساب علبنية كيدكن أف يخصصو فقط مع الدتابعتُ الدوافق عليهم 

 خدمة المحادثة Instagramمسبقا، كيدكن للمستخدمتُ الإعجاب بصور الآخرين كمتابعة الدستخدمتُ الآخرين، كأضاؼ تطبيق 
كالقدرة على إدراج صور أك مقاطع فيديو لستلفة في منشور كاحد بالإضافة إلى إضافة القصة أك القصص كتلك القصص تتيح 

. للمستخدمتُ بنشر الصور كمقاطع الفيديو

  : (Twitter)التويتر   - ت

كىي شبكة تسمح بتبادؿ رسائل قصتَة لا تتجاكز  (www.tiwtter.com)ىو شبكة اجتماعية عنواف موقعها على الإنتًنت 
 من 2006 مارس 21 حرؼ كتستعمل ىذه الشبكة بالخصوص كتطبيق على أجهزة الذواتف النقالة، حيث انشئت بتاريخ 140
 مليوف 500كقد تطور عدد مستخدمي الشبكة بشكل متسارع جدا إذ بلغ عدد الدشتًكتُ فيها " Jack Dorsey" طرؼ

 (24، صفحت Neila ،2013-2014). 2012مشتًؾ في فيفرم 

 

https://www.facebook.com/
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  (Youtube) اليوتيوب  - ث

ىو أكبر موقع على الشبكة الإنتًنت يسمح للمستخدمتُ برفع ك مشاىدة ك مشاركة مقاطع الفيديوا بشكل لراني كمستخدمتُ 
عاديتُ، كيتميز ىذا الدوقع بخاصية بسكنو من العمل مع الدواقع الأخرل مثل الفايسبوؾ أك الددكنات من خلبؿ تضمتُ ملفات 

أحمد يونس، )"  ألف زائر شهريا800 ك يوجد على موقع اليوتوب أكثر من 2005الفيديو ككانت انطلبقة ىذا الدوقع في عاـ 

 (87صفحة 

: الحملات الاعلانية الفيروسية  3-3

 ىي لرموعة من الجهود الدنظمة كالددفوعة القيمة أك الأجر للمساعدة في تركيج سلعة أك خدمة معينة خلبؿ الإعلبنيةالحملبت 
 (38، صفحة 2012خوخة، ). فتًة زمنية لزددة

 تتمتع بخاصية التشابو أك التطابق من حيث الرسالة التي برملها، كالتي تظهر الإعلبناتكحملبت التسويق الفتَكسي ىي سلسلة من 
أك تبث في كسيلة إعلبنية على مدل زمتٍ لزدد، كبالتالي فإف ىدؼ الحملة الناجحة ينطوم على برليل الدواقف كالظركؼ الدتعلقة 

بالتسويق كالإتصالات، بدا يدكن من ابزاذ قرارات إستًاتيجية، كيأتي من خلبؿ التعرؼ على أىداؼ الحملة كالفئة الدستهدفة 
 (39، صفحة 2017ىدل، ) .كالسلع الدراد تركيجها

 (134، صفحة 2020ناصر، ): من نماذج حملبت التسويق الفتَكسي الشهتَة ما يلي

. الحملة الانتخابية للرئيس الأمريكي باراؾ أكباما  -
 .إعلبف شركة أمازكف  -
 .Chevrolet 2012حملة شركة  -

  :العروض المجانية 3-4

تعتمد منظمات الأعماؿ العركض المجانية كواحدة من الأدكات الدعتمدة في إلصاح حملة التسويق الفتَكسي لتًغيب الزبائن لزيارة 
مواقعها الإلكتًكنية، فضلب عن تشجيعهم على نشر الرسالة إلى أكبر عدد لشكن لشن يتواصلوف معهم من أقارب أك أصدقاء أك 

زبائن، كما تساعد على حثهم لشراء خدمات الدنظمة كتشجيع الآخرين كبرفيزىم على الشراء، كتعد العركض المجانية من الأدكات 
 (124، صفحة 2019ناجي ك لطيف، ). الأكثر تأثتَا على الزبائن كبرقق العديد من الدزايا للمنظمة

:  الكلمة المنقولة إلكترونيا3-5

ىي عبارة عن توصيات أك تعليقات عن الدنتج تصدر من أشخاص مؤثرين على قرار الشراء للآخرين، كيجب أف يكوف لزتول 
الرسالة لشتعا كلشيزا كمثتَا، كأف تكوف الدعلومات التي برتويها ذات مصداقية، ككافية ككاضحة كسهلة الفهم كالإستخداـ، كأف ترسخ 



    الإطار النظري للدراسة                                                               الفصل الأول                           

 

16 

 

، 2018آمنة، ). بالأذىاف، كمن الصعب نسيانها، كمناسبة لطبيعة السوؽ الدستهدؼ، كأف تكوف سريعة الانتشار كسهلة الانتقاؿ

 (14صفحة 

 : الإعلانيةالرسالة   3-6

يقصد بها شرح الفكرة الرئيسية للئعلبف أك ما يريد الدعلن أف يقولو للجمهور الدستهدؼ، كقد يكوف ذلك في جملة كاحدة أك عدة 
جمل أك كلمة أك كلمتتُ كقد تتضمن شرح الادعاءات التي يستخدمها الدعلن لإقناع الدعلن إليو كبرفيزه على تصديق ما جاء 

 (154، صفحة 2016، .لزمد خ). بالإعلبف كالتصرؼ بالصورة الدرغوبة من جانب الدعلن

كبشكل عاـ، فإف .  العادية أك الدتوسطة الأهميةالإعلبنية الرائعة تفوؽ عشرة أمثاؿ أك يزيد قيمة الرسالة الإعلبنيةإف قيمة الرسالة  
كعليو، فإف .  رائعة أك عاديةالإعلبنيةالدعلن يدفع نفس التكاليف الدتًتبة على شراء الحيز أك الوقت للئعلبف، سواء كانت الرسالة 

  (131، صفحة 2009العلبؽ، ). الدعلن يدكن أف يحقق استثمارا جيدا إف حرص على تكوين رسالة إعلبنية رائعة

 :الهاتف المحمول 3-7

التجارية التي برملها  استخداـ كسيلة الذاتف المحموؿ كقناة للبتصالات ك التًفيو بتُ لستلف العلبمات" يدكننا تعريفو على أنو 
 . لتلك العلبماتالنهائيتُالدنتجات ك الدستخدمتُ 

ىو القناة الشخصية القادرة على إجراء اتصالات  "2005فالتسويق عبر الذاتف كما عرفتو جمعية التسويق عبر المحموؿ في عاـ 
 (530، صفحة 2011النجا، )".  تلقائيو ك مباشرة ك تفاعلية ك مستهدفة في أم كقت ك في أم مكاف 

يقصد بالتسويق عبر الذاتف المحموؿ استخداـ الوسائط اللبسلكية لتزكيد الزبوف بدعلومات لسصصة بالوقت كالدكاف الدناسبتُ ك 
ىذه الطريقة من الأساليب الدنتشرة على  ذلك لتسويق منتجات ك خدمات أك أفكار تقدـ قيمة مضافة للمعتٍ بها، كقد أصبحت

 (530، صفحة 2011النجا، )نطاؽ كاسع في ىذه الأياـ 

تفاعلية ك ذات صلة من  كما يعرؼ على أنو لرموعة من الدمارسات التي تتيح للمؤسسات إمكانية التواصل مع جمهورىا بطريقو
 (Stokes, 2013, p. 18). خلبؿ أم جهاز لزموؿ أك لستلف الشبكات 

(. SMS)رسائل نصية  كيعرؼ على أنو التسويق عبر الأجهزة المحمولة مثل الذاتف ك الإنتًنت التي تتضمن حملبت التسويق عبر
. (WAP)ك الأنتًنت عبر الذاتف النقاؿ . (MMS)رسائل صوتية . صورة 

 :كيدكن توضيح  أىم أدكات التسويق الفتَكسي في الشكل التالي
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 أىم أدكات التسويق الفتَكسي : (01)الشكل رقم 

 

 (06، صفحة 2008يوسف ك كآخركف، ) :المصدر

 

أنواع، أىمية و أىداف التسويق الفيروسي : المطلب الثالث

: أنواع التسويق الفيروسي -1

: يصنف التسويق الفتَكسي إلى نوعتُ رئيستُ هما

 :التسويق الفيروسي غير النشيط 1-1

 تتولى الشركة ىنا مسؤكلية إرساؿ الرسائل الإعلبنية الفتَكسية بشكل مباشر من موقعها إلى الزبائن حيث لا يتطلب اشتًاؾ 
الدستخدـ بشكل نشيط أك فعاؿ في نشر الدعلومات حوؿ منتج معتُ حيث تقوـ الشركة الدنتجة بإرساؿ رسالة آلية أك رسالة 

حيث تنشر رسائل ك  Hotmail تركيجية إلى الدستخدـ أك الدستلم للرسالة ك ختَ مثاؿ على ىذا النوع من التسويق الفتَكسي ىو
آليا، ك ىنا يكوف الدخوؿ للؤسواؽ آليا دكف كجود احتكاؾ مباشر حيث تكوف الغاية الأساسية في  Hotmail إعلبنات على

، التسويق الفتَكسي .لزمد آ). ىذا النوع من التسويق الفتَكسي ىو تقليل الاحتكاؾ قدر الدستطاع في بداية الحملة التسويقية الفتَكسية

 (14، صفحة 2011ك أثره على ختيار العلبمة التجارية، 
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 : التسويق الفيروسي النشيط 1-2

كىنا يقع على عاتق الزبوف مسؤكلية بذر الرسالة الفتَكسية، كالوصوؿ لأكبر شريحة لشكنة من الزبائن الدتواجدين على شبكة 
الإنتًنت، كبرديدا مواقع التواصل الاجتماعي، كىنا يشتًؾ الدستخدـ ك بشكل شخصي في عملية كسب جماىتَ أك عملبء جدد، 
حيث يعمل ىذا النوع من التسويق على تشجيع الأفراد ك الأصدقاء ك الأقارب ك الدعارؼ ك بشكل نشيط على استخداـ الدنتج ك 

يشجعهم ك يوجههم في ذات الوقت إلى الدوقع الالكتًكني للشركة، ك السمة الأخرل للتسويق الفتَكسي النشيط ىي التسويق ك 
التًكيج أم مشاركة الأفراد الدستخدمتُ كبشكل مباشر ك نشيط في موضوع الإعلبف ك التًكيج لو كمن خلبؿ ركابط مع الشركة أك 

مواقع الويب الشخصية للمستخدمتُ في التفاعل ك التعامل مع الإعلبنات كذلك بغرض تقدنً خدمة مفضلة للمستخدمتُ ك 
 (49، صفحة 2018ىبة لزمد ك مؤيد، ). العملبء ك قد بزصص جوائز للمشارؾ بشكل نشيط ك فعاؿ

 : أىمية التسويق الفيروسي -2

: يدكن برديد أهمية التسويق الفتَكسي من خلبؿ النقاط التالية

السماح للعملبء بالتعبتَ عن حاجاتهم كرغباتهم مباشرة : قابلية التفاعل من السمات الدميزة للتسويق الفتَكسي كىي -
. للمؤسسة، كىذا يعتٍ أف الدسوقتُ يدكن أف يتفاعلوا مع لستلف الجماىتَ في الوقت الفعلي

قابلية التحديد حيث أتاحت التكنولوجيا لزكار مواقع الشركة برديد أنفسهم كتقدنً الدعلومات بشأف رغباتهم كحاجاتهم  -
من الدنتجات قبل الإقداـ على الشراء، كقدرة أم سوؽ على برديد الجماىتَ قبل أف يتقدموا على عملية شراء معينة 

التعبتَ الأساسي لدفهوـ التسويق كذلك باستثمار الدعرفة التي " قابلية التحديد"كتقدـ " القابلية على التحديد" تدعى 
. بذمعها الشركات عن الجماىتَ الدختلفة عبر مواقعهم في الشبكة

 توفتَ كسيلة تسويقية جديدة كسريعة كمتميزة لجميع العملبء حيث أنهم زيادة القدرة على الانتشار كالوصوؿ إلى الزبائن،  -
كنشر معلومات عن يحتاجوف إلى معلومات مفصلة عن السلع كالخدمات التي يرغبوف في شرائها، لشا يشجعهم على ابزاذ 

 . القرار الصحيح كاختيار ما يناسبهم عن كعي كثقة
 .القدرة على تتبع زكار الدوقع لتقييمهم عن طريق استخداـ برامج خاصة -
 .الدنتجات عبر الانتًنت بسهولة كمركنة -
 .لا يوجد إىدار لتكلفة الإعلبنات عبر الانتًنت -
 الشركة ىي التي ستختار الأشخاص الذين سيق -
 .كموف بنشر الرسالة الفتَكسية عبر الانتًنت -
الدتابعة الدستمرة لردكد أفاعل الزبائن كتعليقاتهم حوؿ الدنتج، من خلبؿ مساحات كاسعة سواء على منصات التواصل  -

 .الالكتًكنية أك على منصات الفيديو
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بناء كلاء للعلبمة التجارية، كذلك من خلبؿ عملية التوعية السريعة للعلبمة لجذب انتباه الناس بهدؼ تبادؿ المحتول  -
 .الخاص بالرسالة

تستطيع الشركات الذكية أف تستفيد من تقنية التسويق الفتَكسي في زيادة حجم مبيعاتها كبرقيق معدلات أرباح عالية  -
 (283، صفحة 2019ىاشم ك أيوب الشيخ، ) .بالإضافة إلى بناء صورة ذىنية لذا

 :أىداف التسويق الفيروسي  -3

من الأىداؼ الأساسية للتسويق الفتَكسي ىو الوصوؿ إلى الزبائن المحتملتُ بالسرعة الدمكنة كبالكلفة الدنخفضة، كيدكن برقيق ىذا 
الذدؼ من خلبؿ استعماؿ الكلمة الدنطوقة، أك بالانتشار الآسي للرسالة الفتَكسية، كبدكف كجود كلفة للمسوؽ في مثل ىذه 

 الحالات،

كىناؾ عناصر رئيسية مسئولة عن انتشار كاسع للمنتج كمنها . كيدكن الوصوؿ ىكذا إلى زبائن مستقبليوف لزليوف إقليميوف، عالديوف
كبشكل أساسي قيمة الدنتج التي تزيد من الرغبة في الاتصاؿ كنشر الرسالة الفتَكسية، خاصة عندما يصبح الفتَكس كباء كالذم 

.  يدكن أف ينجز ضركريا للتسويق الفتَكسي

إف الذدؼ الأكثر أهمية للتسويق الفتَكسي ىو أف يجعل الاتصاؿ بأكبر قدر لشكن من الزبائن المحتملتُ كالذين يدكن للشركات 
 (Jhon, 2005, p. 10) .الاتصاؿ ك التواصل معهم

لمجموعة من الأىداؼ الأساسية للتسويق الفتَكسي، منها أىداؼ اقتصادية كأخرل غتَ  ( Wolfgang Fritz ) تطرؽ 
اقتصادية كبالرغم من الأىداؼ غتَ الاقتصادية تلعب دكرا كثتَ الأهمية في بداية الحملة التسويقية كمن تلك الأىداؼ غتَ 

  : الاقتصادية نذكر

كسب الزبائن - 

إرضاء الزبائن  - 

كلاء الزبائن -  

 (08، صفحة 2008درماف، ). درجة الشعبية بتُ الزبائن-  

 :ك من أىم الأىداؼ أيضا ك التي يريد التسويق الفتَكسي برقيقها خلبؿ فتًة زمنية قصتَة ك قليلة التكاليف نذكر أهمها  

  تنفيذ حملة الكتًكنية بأقل التكاليف من خلبؿ بسرير الرسالة الفتَكسية من شخص لآخر، إذ أف تكلفة أكبر حملة تركيجية
 . عن تكاليف الحملبت الإعلبنية بالطرؽ التقليدية كالراديو كالتلفاز ك الذاتف%40إلى  %20  من عبر الانتًنت تقل

  برقيق درجة من التفاعل الفورم مع الإعلبف حيث يدكن للمشاىد أف يرل معلومات أكثر عن الدنتج كأف يرسل بياناتو 
 .Onlineليتم الاتصاؿ بو عبر بريده الالكتًكني أك حتى إمكانية أف يشتًم الدنتج فورا 
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 شهرة العلبمة التجارية كبالتالي برقيق مكاسب اقتصادية. 
  الاستفادة من شبكة الانتًنت بشكل عاـ كمنصات التواصل الالكتًكنية كالويب بشكل خاص في الوصوؿ للشريحة

 .الدستهدفة بطرؽ أسرع كأدؽ
  ُلزاكلة الوصوؿ لأكبر شريحة لشكنة من الزبائن سواء الحاليتُ أـ الجدد كذلك بتوظيف الكلمة الدنطوقة في المحادثات بت

الأشخاص كالتي تعتبر الأكثر مصداقية بتُ الأصدقاء على اعتبار أنها تأتي من لزيط معركؼ كتتضمن خلبصة بذارب ك 
 .خبرات

  بسكتُ الدعلنتُ من الشركات الأخرل من الوصوؿ إلى الدواقع الالكتًكنية للشركات ذات الإعلبنات الفتَكسية بهدؼ كضع
ىبة لزمد ك )   .إعلبناتهم في مواقعها كىذا يعد من أىم عوامل لصاح الدنظمات التي تستخدـ ىذا النوع من التسويق 

 (49، صفحة 2018مؤيد، 

في إيطاليا، إذ إنها أنشأت بوابة إلكتًكنية « سوني»كيكمن ىدؼ التسويق الفتَكسي في إحياء علبمة بذارية ما، ىذا ما فعلتو شركة 
ىكذا، استطاعت . مفتوحة لجميع زكار الإنتًنت الذين يدكنهم إرساؿ ملفات الفيديو كالتعليق عليها كالدردشة مع الآخرين

استقطاب أكثر ، ((Sony Walkman« سوني كلكماف»في سبعة أسابيع فقط، خصصتها لتًكيج مشغل الدوسيقى « سوني»
  (2007طلبؿ، ).  ألف زائر 130من 
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لقد كان الزبون فً السابق آخر نقطة بالنسبة للمؤسسة، ومع مرور الوقت و تطور مفهوم : تمهٌد.
التسوٌق عبر التارٌخ من المفهوم الإنتاجً مرورا بالمفهوم البٌعً وصولا المفهوم التسوٌقً فالاجتماعً 

تغٌر تدرٌجٌا هذا المفهوم ،حٌث أصبح الزبون نقطة انطلاق أي نشاط اقتصادي فأصبحت المؤسسات 
تنتج السلع والخدمات وفقا لرغباته وحاجاته ،كما أصبح الزبون عنصرا مشاركا فً نقل ونشر رسالة 
المؤسسة والتعرٌف بمنتجاتها وخدماتها و التروٌج لها لذلك تسعى معظم المؤسسات إلى تحقٌق أعلى 

مستوى من الرضا لدى زبائنها فنجاحها واستمرارها مرتبط بمدى رضا الزبون وقناعته بالخدمات 
 .والمنتجات المقدمة
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رضا الزبون  : المبحث الثاني

 مفهوم الزبون و رضا الزبون: المطلب الأول

نتطرؽ في ىذا الدطلب إلى نقطتتُ ىامتتُ،ألا كهما التعريف بالزبوف كمرحلة أكلى من أجل إزالة الغموض حوؿ ىذا الدصطلح 
. لتفادم الخلط ك الدغالطة ثم نوضح رضا الزبوف

 :الزبون -1

لو مكانة خاصة بالنسبة للمؤسسة، فهو مصدر الدعلومات ك متلقي الدخرجات لذا تعددت الأبحاث التي دار مضمونها حوؿ  
الزبوف،كىذا ما أدل إلى تعدد كجهات النظر حولو بتعدد الفرضيات الدعتمدة   

، القادر على الدفع من اجل (الدؤسسات)أك الدعنوم  (الأفراد)عرؼ الزبوف على انو ذلك الشخص الطبيعي : تعريف الزبون 1-1
 (Claude, 2008, p. 348) .الحصوؿ على السلع أك الاستفادة من عدة خدمات من قبل الدوردين أك الدنتجتُ

: من خلبؿ التعريف نلبحظ أف الكاتب قد نوه بالنقاط التالية

يدكن أف يكوف الزبوف إما شخصا طبيعيا أك معنويا  -
الزبوف الحقيقي ىو القادر على الدفع مقابل الحصوؿ على الدنتج  -

الأفراد أك الجهات التي تستفيد كتتأثر بدنتجات كخدمات : كما عرف لزبون الخارجي الذي يهتم بو التسويق الفيروسي على انو
كريدة، ) .كأنشطة الدؤسسة، كيتطلب التوجو بالزبوف أف تتعرؼ الدؤسسة بدقة على حاجاتو كرغباتو كتوقعاتو ك أرائو ك مقتًحاتو

 (71، صفحة 2006

  :أىمية الزبون 1-2

: تتمثل فيما يلي
.  الزبوف ىو الدبرر الوحيد لوجود الدؤسسة-
 إشباع حاجات الزبوف ىي الوسيلة لتحقيق الربح ك النمو ك البقاء  -
 (112، صفحة 2008الطيب سليماف، ) . تأمتُ الدعم الدادم كالدعنوم للمؤسسة-
 :رضا الزبون -2

.  بذاكز توقعات الزبائنأكىو مقياس لددل برقيق الدنتجات ك الخدمات التي تقدمها الدؤسسة لتحقيق 



    الإطار النظري للدراسة                                                               الفصل الأول                           

 

23 

 

:  يوجد لرموعة كبتَة من التعاريف نذكر منها:تعريف رضا الزبون 2-1

 "ىو شعور الزبوف الناتج عن الدقارنة بتُ خصائص الدنتج مع توقعاتو ":ph.kotlerوB.duboisتعريف -
(Daniel, 2001, p. 22) 

 "درجة إدراؾ الزبوف لددل فاعلية الدؤسسة في تقدنً الدنتجات لتلبية رغباتو كحاجياتو : "hallو  reed  تعرف- 
(Christian & Joel, 2000, p. 505) 

 (2007بوعناف، ) ."إدراؾ الزبوف لدستول تلبية مطالبو: "وعرف كذلك على انو- 
ىو كجهة النظر حوؿ درجة إشباع رغبات الزبوف بالنسبة لتوقعاتو : "تعريف المنظمة الدولية للمواصفات القياسية- 

 (100، صفحة 2012مزياف، ) "لدختلف السلع ك الخدمات الدستحوذة
من خلبؿ ىذه التعارؼ نستنتج بأف رضا الزبوف عبارة عن شعور كإحساس نفسي يعبر عن الفرؽ بتُ آداء السلعة أك 

:  الخدمة الددركة ك توقعات الزبوف، كبذلك يدكن التميز بتُ ثلبثة مستويات
. إذا بذاكزت النتائج توقعات الزبوف سوؼ يشعر برضا عاؿ-
 .إذا تساكت النتائج مع توقعات الزبوف سوؼ يشعر بالرضا-
إذا لم تصل النتائج إلى مستول توقعات الزبوف فسوؼ يشعر بعدـ الرضا  -

كبذلك فاف مستويات عالية من الجودة بزلق نوعا من الارتباط العاطفي بتُ الزبوف ك الدؤسسة، كبالتالي يخلق ىذا 
. الارتباط الولاء ك الوفاء للمؤسسة

:  تتمثل فيما يلي:أىمية تحقيق رضا الزبون  2-2

. إذا كاف الزبوف راضيا عن آداء الدؤسسة فانو سيتحدث عنها للآخرين لشا يولد زبائن جدد- 
.  إذا كاف الزبوف راضيا عن الخدمات التي تقدمها الدؤسسة فاف عودتو لذا ستكوف سريعة- 
.  رضا الزبوف بالخدمة الدقدمة لو من قبل الدؤسسة سيقلل من احتماؿ توجهو الى مؤسسات أخرل-
 إف الدؤسسة التي تستطيع إرضاء زبائنها ستكوف قادرة على حماية نفسها من الدنافستُ لا سيما فيما يخص الدنافسة -

. السعرية
 يدثل رضا الزبوف تغذية عكسية للمؤسسة فيما يخص الخدمة الدقدمة إليو، لشا يقود الدؤسسة إلى تطوير خدمتها الدقدمة -

. إلى الدستهلك
.  إف الدؤسسة التي تسعى لقياس رضا الزبوف تتمكن من برديد حصتها السوقية-
 (223، صفحة 2009الطائي، ) . إف رضا الزبوف مقياس لجودة الخدمة الدقدمة-

: يوجد ثلبثة معاير أساسية لإدراؾ الرضا ىي:معاير إدراك رضا الزبون  2-3

. إف الرضا لدل الزبوف يقوـ على إدراكو الشخصي للسلعة أك الخدمة كليس حسب الواقع:الرضا الشخصي-أ
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الرضا لا يرتكز على الدعاير الشخصية ك إنما يتغتَ كذلك حسب الحاجات ففي بعض الأحياف : الرضا المرتبط-ب
لصد زبونتُ يستعملبف نفس السلعة ك في نفس الشركط، كلكن ردكد الأفعاؿ تكوف لستلفة بساما، ك ذلك بسبب 

اختلبؼ الحاجات كىذا يفسر من جهة أخرل انو ليس بالضركرة إف الدنتج الجيد الذم سيشتًل دائما ك إنما الدنتج الذم 
: يلبي حاجيات الزبوف،كلصده في

. حالة السوؽ اليومية- 
. حسب الخبرات الشخصية للشراء- 
. الدعلومات المحصلة من الزبوف عن طريق الاستماع الدباشر لو- 
الإشهار ك الإعلبف - 
. النشرات ككعود البائعتُ- 
الرضا يتطور عبر الزمن من خلبؿ مستوين لستلفتُ، الأكؿ يتمثل في الاحتياجات ك الثاني دكرة : الرضا التطوري-ج

 (102-101، الصفحات 2012مزياف، ) .استعماؿ الدنتج

تحليل محددات الرضا لدى الزبون : المطلب الثاني

 القيمة)الفعلي الأداء ،(الدتوقعة القيمة)التوقعات  : ىي أساسية أبعاد بثلبثة لراؿ ضمن تتحدد الزبوف لدل الرضا سلوؾ دراسة
. الدطابقة عدـ أك الدطابقة ، (الددركة

 ، معينة علبمة أك منتج إقتناء من عليو الحصوؿ إلى الزبوف يتطلع أك ينتظر الذم الأداء عن التوقعات تعبر : التوقعات -1
 عن الزبوف يكونو الذم للتوقع الأساسية الجوانب بردد أف يدكن ك ، الشراء قرار تنفيذ قبل الدتوقعة بالقيمة عنو يعبر ك

 (128، صفحة 1998الديناكم، ) :يلي فيما الدنتج

 ك قذات حد في الدنتج يدلكها التي الخصائص بدجموع الجودة تتعلق : (الدتوقعة الجودة ) المنتج خصائص عن توقعات - أ
 للسلع بالنسبة ، الدنتج إستعماؿ بعد الدنافع من لرموعة لو برقق أف يدكن ك كمناسبة ضركرية أنها الزبوف يرل التي

 (64، صفحة 2002الصحن، ) :الآتية الخصائص في جودتها تتلخص أف يدكن الدعمرة

  . الدنتج إستعماؿ سهولة -

  . طويلة لفتًة الأداء على القدرة -

  التشغيل في الإقتصادية -

  . الدرافقة الخدمات -  -

  .صيانتها إمكانية أك الديكانيكية أك الإلكتًكنية الدنتجات حالة في الغيار قطع توفر مدل -
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 إقتنائو من برصيلها للزبوف يدكن التي الاجتماعية الدنافع تتعلق :الاجتماعية التكاليف أو المنافع عن توقعات   - ب
 فعل ردة بدعتٌ ، إجتماعي إيجابي أثر من للزبوف يدنحو أف يدكن ما ك ، العلبمة صورة أك الدنتج بصورة ، للمنتج

 الرفض أك بالإستحساف كاف سواء الدنتج لذذا إقتنائو نتيجة الزبوف إبذاه الآخرين

 يكوف الزبوف لرموعة من التوقعات في مقابل الدنافع، ىي توقعات عن التكاليف أك :توقعات عن تكاليف المنتج - ت
دفع مقابل الحصوؿ على الدنتج بدجموع الدنافع، ك الدقصود بالسعر ليس الدبلغ فقط اؿالسعر الذم يجد نفسو ملزما ب

 معنوم يبذلو في سبيل الحصوؿ على الدنتج بدجموع الدنافع،بدا في أك السعر كل جهد مادم إلىبل يتضمن إضافة 
 .ذلك عملية التسوؽ كجمع الدعلومات عن الدنتج ك لستلف كلستلف اللآثار الدعنوية ك النفسية التي يتحملها

 (126، صفحة 1998الديناكم، ) :  التوقع إلى ثلبثة أنواعwoodsideك pitteك قد صنف كل من 

a- يتعلق بالدعتقدات على مستول لأداء معتُ كيقاس بقوة الاعتقاد، يدثل التوقع التنبؤم عملية عقلية تركز : التوقع التنبؤي
 على مستويات الخصائص التي يتوقع كجودىا في الدنتج أك العلبمة 

b- يرتكز ىذا التوقع على مستويات مثالية حوؿ ما يجب أف يكوف عليو أداء منتج أك علبمة يتم إعدادىا : التوقع المعياري
 انطلبقا من دراسة أبحاث نظرية قياسية 

c- يقوـ الزبوف بتكوين توقع عن الدنتج أك العلبمة على أساس الدقارنة بدنتجات آك علبمات يتوقع أنها في : التوقع المقارب
 .نفس الدستول 

ما يجدر الإشارة إليو ىو أف الزبوف يكوف توقعات على أساس الخبرة بالدنتج ك التي تنشا من استعمالو السابق للمنتج أك من 
،إضافة إلى الدعلومات التي يحصل عليها من الوعود التي تقدمها الدؤسسة من "من الفم إلى الأذف"خلبؿ الاتصاؿ بالآخرين 

. خلبؿ الوسائل التًكيجية

في الواقع لصد العديد من الدمارسات الخاطئة لدل العديد من الدؤسسات، كالتي تتلخص في رفع مستول التوقعات بشكل 
اكبر من الوعود التي يقدمها الدنتج، لشا يؤدم لإصابة الزبوف بحالة من الإحباط نتيجة عدـ برقق توقعاتو كىذا من خلبؿ 

. الدبالغة في الحملبت الاشهارية أك حتى اللجوء إلى الدراكغة ك الخداع

يعبر الأداء الددرؾ عن مستول الأداء الذم يحصل عليو فعلب الزبوف نتيجة استعمالو ك استهلبكو : الأداء المدرك -2
 اف الأهمية الأساسية للؤداء الددرؾ تكمن في كونو يعتبر مرجعي لتحدم churchillك  permantللمنتج كيرل 

مدل برقق التوقعات التي كونها الزبوف بخصوص الدنتج الذم كاف لزل اختيار من بتُ لرموع البدائل ، كيعتبر الإدراؾ 
 .(...الأداء الدثالي ك الأداء الدتوسط )من بتُ الدعايتَ الدعتمدة في نظرية مقاييس الدقارنة لقياس الرضا الدتمثل في 
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كمستول الأداء الفعلي  (الأداء الدتوقع)بسثل الدطابقة عملية إيجاد الفرؽ بتُ مستول التوقعات : (التثبيت)المطابقة  -3
درجة الضراؼ أداء الدنتج عن مستول التوقع الذم :"الذم حصل عليو الزبوف بعد شراء الدنتج، كتعرؼ الطابقة على انها

 (121، صفحة 1998الديناكم، ) "ظهر قبل عملية الشراء

: ونميز بين

يقصد بالالضراؼ الدوجب اف الأداء الفعلي اك الددرؾ اكبر من التوقعات التي كونها الزبوف قبل : الانحراف الموجب-
. عملية الشراء، كتعبر ىذه الحالة عن الذدؼ الذم تسعى الدؤسسة لتحقيقو من خلبؿ برستُ أدائها باستمرار

ينشأ الالضراؼ السلبي عندما يكوف مستول الأداء الذم يدركو الزبوف اقل من توقعاتو ك : الانحراف السلبي-
. اعتقاداتو

قياس رضا الزبون  : المطلب الثالث

: ىناؾ لرموعة من النماذج التي تقيس الرضا من بينها

: عدم المطابقة/نموذج المطابقة: أولا

كالتي يدكن توضيحها من . الأداء، التوقعات، عدـ الدطابقة، الرضا:  ىذا النموذج يتكوف من أربعة عناصر أساسية كىيإف
: خلبؿ الشكل التالي

      نموذج عدـ الدطابقة:  :  (02)الشكل رقم 

 

 (38، صفحة 2012لحسن، ) :المصدر

 

عدـ الدطابقة

الرضا

التوقعاتالأداء
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. رأم الزبوف الدتعلق بأداء الخدمة كالناتج عن خبرتو: الأداء -

. التي يكونها الزبوف قبل عملية استعماؿ الخدمة أك السلعة: التوقعات -

.  النابذة عن مقارنة الأداء بالتوقعات كقد تكوف سلبية أك إيجابية أك حيادية:عدم المطابقة -

 (38، صفحة 2012لحسن، ) :أسلوبتُ الدطابقة أك عدـ الدطابقة باستخداـ إلىكيدكن الوصوؿ 

عدـ الدطابقة دالة حسابية الأداء ك التوقعات كيتم الحصوؿ عليها من خلبؿ الدراحل  بسثل الدطابقة أك: أسلوب جبري-1
: التالية

 .تكوف التوقعات قبل الاستهلبؾ -

 .ملبحظة أداء الخدمة -

 .مقارنة الأداء بالتوقعات -

 . حوؿ عدـ الدطابقةإدراؾتكوف  -

 . كمستويات التوقعات تكوف الآراء حوؿ الرضاالإدراؾالتوافق بتُ  -

 الدطابقة أك عدـ الدطابقة من خلبؿ سؤاؿ مباشر يوجو للزبوف حوؿ مدل مطابقة أك عدـ مطابقة إلىيدكن الوصوؿ - 2
. الدنتج للتوقعات

: نموذج المعايير المعتمدة على الخبرة للرضا أو عدم الرضا: ثانيا

 الدطابقة أك عدـ الدطابقة للتوقعات لزدكد الاستعماؿ كبحيث أف التوقعات لا بسثل الدعيار الوحيد للمقارنة بل في الواقع إف
 فاف خبرة الزبوف حوؿ الخدمة تؤثر على معيار الدطابقة أك عدـ الذ. معيار الدقارنة مرتبط أيضا بالدعارؼ السابقة للزبوف

. الدطابقة

: كيدكن توضيح ذلك في الشكل الدوالي

 نموذج الدعاير على الخبرة الرضا أك عدـ الرضا(: 03)الشكل رقم                                
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 (87، صفحة 2005كشيدة، ) :المصدر

: من الشكل أعلبه نلبحظ

نقطة ارتكاز ىذا النموذج ىي معيار الخبرة السابقة كالذم يعتمد علليو في التعامل مع الخدمة حيث تعد الخبرة السابقة * 
. من لزددات الرضا

تنتج الخبرة السابقة عن الاستخداـ الشخصي للخدمة أك من الدشاعر السلبية أك الإيجابية للزبائن الآخرين حوؿ الخدمة * 
. أك من الجهود التسويقية التي تبذلذا الدؤسسة لجذب الزبائن

: للمنتج ثلبثة متغتَات تتحكم فيو* 

. التوقعات لضو الخدمة- 

. معايتَ الأداء- 

 الخبرة السابقة في التعامل مع الدنتج

 الابذهات لضو الزبوف التوقعات لضو الخدمة

 الأداء الددرؾ للخدمة

 مطابقة أكعدـ مطابقة

 معاير الأداء

 النتائج

 منطقة عدـ الاختلبؼ

مشاعر 
 حيادية

 مشاعر سلبية مشاعر ايجابية
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.  لضو الخدمة أك العلبمةتالابذاىا- 

.  الابذاىات لضو الدنتج تتأثر بطريقة غتَ مباشرة بالخبرة السابقة كىذا من خلبؿ التوقعات ك معايتَ الأداء إف* 

كجود منطقة عدـ الاختلبؼ كوسيط بتُ الدطابقة كعدـ الدطابقة أك الرضا أك عدـ رضا الزبوف، كما نلبحظ كجود حالة * 
.  حالة الدطابقةإلىعدـ الدطابقة الدوجبة كحالة عدـ الدطابقة السالبة بالإضافة 

 حالة عدـ الدطابقة الدوجبة ىي نابذة عن الحالة التي يكوف فيها الأداء أكبر من التوقعات كما ينتج عنها مشاعر إف* 
ايجابية، أما حالة عدـ الدطابقة السلبية فهي نابذة عن الحالة التي يكوف فيها الأداء أصغر من التوقعات كما تنتج عنها 

لحسن، ) .مشاعر سلبية، أما حالة الدطابقة فهي نابذة عن تعادؿ الأداء مع التوقعات التي تؤدم بدكرىا إلى مشاعر حيادية

 (40، صفحة 2012

علاقة التسويق الفيروسي برضا الزبون : المبحث الثالث

 أىمية إقامة علاقة بين المؤسسة و الزبون و تطويرىا: المطلب الأول

 : أىمية إقامة علاقة بين المؤسسة و الزبون -1

إف إقامة علبقة تفاعلية بتُ الدؤسسة ك الزبوف ترمي إلى ىدؼ استمرارية الدؤسسة، عن طريق استمرارية مداخلها النابذة عن مردكدية 
الزبائن الناجمة عن تعاملهم معها، خاصة منهم أكلائك الذين يكنوف لذا الإخلبص ك الوفاء حيث استنادا لقوؿ 

« christophe »برويل الزبائن الجدد إلى : " فاف الذدؼ الذم تسعى إليو الدؤسسة من جراء بناء علبقة بينها كبتُ زبائنها ىو
زبائن دائمتُ للمؤسسة ك عندما يدافع الزبوف عن فلسفة كخدمات الدؤسسة فانو بذلك يتحوؿ إلى مصدر ىاـ من مصادر 

". استقطاب الدزيد من الزبائن

  كعلى العموـ فاف إقامة علبقات تفاعلية طويلة الأجل مع الزبائن، ركيزة جوىرية لدصلحة كلب الطرفتُ فهي تضمن تدفق الفوائد 
على الدؤسسة كطرؼ أكؿ كبذلك اطمئنانها على بقائها، كتضمن اطمئناف كسعادة الزبائن كطرؼ ثاني، لأنهم بالدرجة الأكلى 

، 2013بوزياف، )متأكدكف من أنهم الاىتماـ الأكؿ للمؤسسة بسبب حصولذم على الدنافع التي يرغبوف فيها جراء تعاملهم معها 

 (70صفحة 

 تطوير العلاقة بين المؤسسة و الزبون -2

مهما كاف القطاع الذم تعمل فيو الدؤسسة، كبغض النظر عن حجمها ك نوعية نشاطها، فاف تطوير العلبقة مع الزبوف يبقى ىدفا 
أساسيا، حيث انو ليس الدهم الحصوؿ على زبوف بل الأىم ىو كيفية الحفاظ على ىذا الزبوف كاغتناـ كل الفرص التي تنجم عن 

 (175، صفحة 2000العلبؽ، ك الطائي، ) :ذلك، كعلى العموـ توجد ثلبثة مراحل تتطور حسبها ىذه العلبقة ك ىي كالتالي

  مراحل تطوير العلبقة بتُ الدؤسسة ك الزبوف(:04)الشكل رقم
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 (christian & marketeur, 2003, p. 259): المصدر

إدارة علاقة الزبائن : المطلب الثاني

 مفهوم إدارة علاقات الزبون  -1

 customer relationship كىو اختصار للكلمات CRMجاءت فكرة ما يسمى بأنظمة إدارة علبقات الزبائن أك

managementالتقنية التي تسمح للشركات بابزاذ قرارات تسويقية صائبة  ، كىي لرموعة من الأنظمة الآلية ك الأدكات
من حيث التوقيت ك الجودة للمحافظة على مستول ربحية أعمالذا كتنميتها ك الفكرة الأساسية لإدارة علبقات الزبوف ىي 
منبثقة من اىتماـ التسويق الحديث أك الدعاصر على الزبوف ك اعتباره احد الأركاف الأساسية للمنظمة في برقيق النجاح ك 

 (15، صفحة 2011الزىراء، ) .عند مد جسور علبقة متًابطة مع الزبائن النمو ك البقاء

 الحوار الدستمر مع الزبائن باستعماؿ تشكيلة من الوسائل ل أك إدارة علبقات الزبائن بأنها القدرة عل CRMحيث عرفت 
. أم أنها تقنية معلومات تركز على الاتصاؿ بتُ طرفتُ أك أكثر. الدختلفة التي تعمل على البقاء باتصاؿ دائم مع الزبوف

. بأنها نشطت الدنظمة الدرتبطة بتطوير الزبائن ك المحافظة عليهم: كعرفت أيضا

. إستًابذية الأعماؿ التي تهدؼ إلى فهم ك توقع حاجة الدنظمة إلى الزبائن الحالتُ ك المحتملتُ: كعرفت بأنها

إدارة علبقات الزبوف ىي إستًابذية شاملة كعملية متكاملة بتُ الدؤسسة ك الدستفيدين بوجو عاـ، كالزبائن : كعرفت كذلك
على كجو الخصوص تقوـ على أساس التحاكر ك التشاكر ك الثقة الدتبادلة بينهم من اجل الاحتفاظ بالزبائن كبرقيق مالذم 

. باستعماؿ تشكيلة من الوسائل الدختلفة التي تعمل على البقاء باتصاؿ دائم مع الزبوف

القدرة على الحوار الدستمر مع الزبائن كىي عبارة عن لرموعة من الوسائل التنظيمية ك التقنية ك البشرية : كعرفت أيضا بأنها
الطائي ك ىاشم، ) .لإدارة علبقة من نوع جديد مع الزبوف ىدفها الأساسي ربط علبقة خاصة ك شخصية مع كل زبوف

 (191، صفحة 2009

الحصول على 
زبون

Acquisition

رفع مردودٌته

Augmentatio
n

السعً 
لاستمرارٌة 

العلاقة 

Rétetion
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نتوصل لشا سبق إلى أف إدارة علبقات الزبائن ىي نشاطات تهدؼ إلى تطوير الزبائن ك المحافظة عليهم ككذا تعتبر منهجية 
. لفهم سلوؾ الزبوف ك التأثتَ فيو من خلبؿ التواصل معو

  أىداف إدارة علاقات الزبون -2

 (25، صفحة 2011الزىراء، ) : إلى برقيقها منها ما يأتيCRMىناؾ أىداؼ تسعى 

برستُ كزيادة رضا الزبوف ك كلائو للمؤسسة  -

تعظيم قيمة الزبوف مدل الحياة -

الاستغلبؿ الأمثل لقطاعات أك أجزاء الزبائن -

زيادة فاعلية ككفئة إدارة الزبوف 

استهداؼ الزبائن الدربحتُ من لرموع لزفظة الزبائن -

 :كىناؾ العديد من الأسباب التي بذعل الاحتفاظ بالزبوف أكثر ربحية من الحصوؿ عليو، كمن أىم تلك الأسباب لصد
 (193، صفحة 2009، .الطائي م)

كضع التكاليف التي تتناقص مع الوقت في حياة الزبوف  -

زيادة إنفاؽ الزبوف بدركر الوقت -

رضا الزبوف بدا يجعلو مستعدا لدفع سعر أعلى -

 تكرار شراء الزبائن يقلل إلى حد ما التكاليف الدنفقة على الدنتج الجديد أك الدطور -

 أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون 3- 

 (2000؛ العلبؽ، ك الطائي، 08، صفحة 2014الاماـ، ) :لإدارة العلبقة مع الزبوف ثلبثة أبعاد رئيسية كىي

إذ تتفاعل قوة الدبيعات الدتمثلة برجاؿ البيع الشخصي بالدؤسسة بالزبوف الدستهدؼ من اجل برويلو إلى : المبيعات-
. زبوف دائم بالدؤسسة

يعتبر التسويق سواء كاف تقليديا أك حديثا كحملبت البريد الالكتًكني ك شبكة الانتًنت العالدية، ىذه :التسويق-
. الأنشطة كغتَىا تعطي خبرة للزبائن ك كذلك راحة اكبر للبستمرار في التعامل مع الدؤسسة التي يتعامل معها
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 إف خدمة الزبائن التي تعتمد عليها الدؤسسة ىي مفتاح رئيسي لقدرتها على الاحتفاظ بالزبائن الجيدين،لذا :الخدمة-
خدمة الزبائن ك الاستفسار :  مراكز اتصالات تعالج لستلف الأكساط، مثلإلىعليها تطوير مراكز الاتصالات الذاتفية 

. عن لستلف الشكاكل

عناصر فاعلية التسويق الفيروسي في المؤسسة الخدمية : المطلب الثالث

إف التسويق الفتَكسي ساىم في تقرير ثقة الدستهلك كرفع مستول الرضا لديو ك ىذا يؤدم إلى بسيز الدؤسسة الخدماتية حتى تنجح 
العلبؽ، ك الطائي، ) :عملية التسويق الفتَكسي كتكن عملية ناجحة ك فعالة، فانو يجب إف يتوفر فيها عدد من العناصر التالية

 (175، صفحة 2000

ينبغي أف تسعى الدؤسسة إلى برقيق التكامل بتُ التسويق : تحقيق التكامل مع مختلف أنشطة الأعمال الالكترونية -
 .الفتَكسي كبقية الأنشطة بحيث تنعكس ىذه الأنشطة في كل مرحلة من مراحل عملية التسويق الالكتًكني

ينبغي أف تسعى الدؤسسة إلى تقدنً منفعة كافية ك كاضحة من خلبؿ طرح الدنتج عبر الانتًنت : تحقيق المنفعة للزبون -
 .إذ يتًتب على مستول ىذه الدنفعة قرار الزبوف بتكرار أك عدـ تكرار عملية الشراء

ينبغي عرض لزتويات كخدمات الدؤسسة : القدر على عرض المحتويات و خدمات المؤسسات في صورة فاعلة -
ضمن موقع الويب بصورة تلبئم الطبيعة الجديدة للمؤسسات الخدماتية ك ىذا بأساليب بزتلف عن الأساليب التقليدية 

 :بحيث تتضمن جوانب تسويقية أساسية ىي
 توفر الدعلومات اللبزمة ك الكافية حوؿ الخدمات الدعركضة للبيع عبر الانتًنت  - أ

 بسكن الزبوف من التواصل كالتفاعل مع عناصر مهمة من العملية التسويقية ك ىذا الأمر يتطلب توفر الأدكات ك  - ب
 .الوسائل الالكتًكنية اللبزمة لتحقيق ذلك بكفاءة عالية

 

 

أدبيـات تطبيقيــة : المبحـث الرابـع

الدراسـات السابقـة المتعلقـة بالتسويـق الفيروســي : المطلـب الأول

التسويـق الفيروســـي، نشأتـو، مفهومـو، مراحـل " دراسـة الباحــث غانــم زروقي أميــن، أمجــد حميــد إساعيــل بعنــوان - 1
 ."حملتـو، قياسـو

تطرقػػت ىػذه الدراسػػة إلػى الدشاكػػل التػي تواجػو الشركػػات بسبػػب عػدـ إعطػاء الدراسػػػات التسويقيػة كالتطػورات الحاصلػة 
فػي لرػاؿ التسويػق القػػدر الكافػي مػن الاىتمػػاـ، ىػػذا إلػى مػا يػؤدم إلػى استًاتيجيػػات تسويقيػػة ضعيفػػة لشػا يؤثػػر سلبػا علػى ىػذه 

الشركػػات كمػا تطػػرؽ الباحػػث بأنػو يدكػن التغلػػب علػى ىػذه الدشاكػػل كالتحديػػات مػن خػلبؿ أدكات كتقنيػػات حديثػػة فػي التسويػق 
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 تسػػاؤلات 3كأكػػد علػي تقنيػػة التسويػػق الفتَكسػي كدكرىػػا فػي لصػاح الشركػػات حيػػث حػػدد الباحثػػاف مشكلػة البحػػث انطلبقػػا مػػن 
: ىػػػي
مػا ىػي تقنيػة التسويػق الفتَكسػػػي؟ . 
مػا مػدل استيعػاب الزبائػن لدفهػوـ تقنيػة التسويػق الفتَكسػػػػي؟ . 
مػا مػدل الاستفػادة مػن الدعلومػات الفتَكسيػة علػى الدواقػع الالكتًكنيػػة للؤفػػراد عبػر التأثيػػر علػى خلػق صػورة إيجابيػة لشركػة . 

الأعمػاؿ الدرسلػة كمنتجاتهػػػػا؟ 
ىدفػت الدراسػة إلػى التعػرؼ علػى مػػدل إدراؾ عينػة الدراسػة لدفهػوـ التسويػػق الفتَكسػػػي، كبرديػد مػدل رغبػة أفػراد عينػة 
البحػث بإعػادة إرسػاؿ الوسائػل التي يستلمونها على مواقعهم الالكتًكنيػة بالإضافػة لتحديػد درجػة اعتمػاد الزبائػن علػى الدعلومػات 

. التػي يتلقونهػػا عبػر شبكػػػػػػػات التواصػل الاجتماعيػة كمػدل مصداقيتهػػػػا
قػاـ الباحثػاف باستخػداـ الدنهػج الوصفػي التحليلػي كبالنسبػة لمجتمػع الدراسػة فقػد شمػل عينػػػة بسثلػت في لرموعػة من طلبب 

 طالبػا، لشػن يدتلكػػوف موقعػػا علػى شبكػػات التواصػػل كقػد تػم اختيارىػم 56قسػم الإدارة العامػة بجامعػة بغػداد كالذيػن بلػغ عددىػم 
. كقػد تػم الاعتمػػاد علػى الاستمػارة كػأداة لجمػع البيانػػػػات. بشكػػل عشوائػي

توصلػت نتائػج الدراسػة إلػى أف الجوىػر الأساسػي للتسويػق الفتَكسػي يتمػل بتحضيػر يستلػػػم الرسائػل الفتَكسيػة لضمػاف 
كأف ىنػاؾ علبقػة بيػن مفهػوـ . إعػادة إرسالذػا، كإف تطبيػق التسويػق الفتَكسػي يواجػو برديػػات عديػػػػدة تتعلػق بالسػوؽ الدستهػدؼ

التسويػق الفتَكسػي كانتشػار الرسائػػػػػػػػػػػػل الإعلبميػة عبػر شبكػات التواصػل الاجتماعػي، كمػا توصلػت الدراسػة لوجػود علبمػة بيػن 
الدعلومػػػات التي تصػل الزبػوف عبػر موقعػو الالكتًكنػي كدرجػة مصداقيتهػا فػي اعتمادىػا كإعػادة إرسالذػا مػػػػػرة أخػرل، كمػا توصلػت 

 .الدراسػة لوجػود علبقػة بيػن مفهػوـ التسويػق الفتَكسػي كانتشػار الرسائػػػػػػػػػػػل الإعلبمية عبر مواقع التواصل
 

 

أثـر التسويــق الفيروســي فـي إدراك المستهلـــك المصـري لأبعـاد قيمـة " دراســة آمنــة أبـو النجــا محمــد بعنــوان - 2
 ."العلامـة التجاريــــة 

          تطرقػػت الباحثػػة فػي مشكلػػػة البحػػث إلػى أف ملبييػػػن الدصرييػػػن يستخدمػػوف شبكػػػػة الانتًنػػت فػي الصػػاز أعمالذػػم، 
كالقيػػػاـ بعمليػػات الشػػراء، كالاطػػػلبع علػى الأخبػػار كتصفػػػػح مواقػع التواصػػػل الاجتماعي، ىػذا مػا جعػل مػن الانتًنػت كمواقػع 

. التواصػل الاجتماعػي تستخػدـ لأغػراض تسويقيػػػػػػػػػة

كمنهػا ظهػر التسويػق الفتَكسػي كطريقػة جديػدة لزيػادة اختػراؽ السػوؽ كبنػاء كعػػي كصػػػػػورة ذىنيػة للعلبمػة التجاريػة كزيػادة 
: الأربػاح، كخيػػر دليػػل استفػػادة العديػػد مػن الشركػات مػن ىػػػػذه الديػزة التسويقيػة لذلػك ابذهػت الباحثػة لطػرح التسػاؤؿ التالػػػػي
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إلػى أم مػػدل يدكػن أف يػػؤدم استخػػداـ التسويػػق الفتَكسػػػي إلػى التأثيػػر علػى أنهػا العلبمػػػػػػة التجاريػة مػن قبػل الدستهلػك 
الدصػػػػػرم؟ 

الوعػي بالعلبمػػة، "           يهػػدؼ ىػػذا البحػػث إلػى دراسػػة تأثيػػػر التسويػػق الفتَكسػي على أبعػػاد قيمػػة العلبمػػػة التجاريػػة 
." الصػػورة الذىنيػػة للعلبمػػػة، الجػػودة الددركػػة للعلبمػػػة، الػػػػػولاء للعلبمػػػػػػػػة

. التعػػرؼ علػى أثػر استخػػداـ التسويػػق الفتَكسػي علػى إدراؾ الدستهلػك الدصػرم لأبعػػاد قيمػػػػة العلبمػة التجاريػػػػة

          اعتمػػدت الباحثػػػة علػى الدنهػػج الوصفػػي التحليلػػي، حيػػث شملػػت عينػػة الدراسػػػػة لرموعػػػة مػن الأفػراد تػم اختيارىػا 
كبالنسبػػة لأداة جمػع البيانػات فقػد تػم الاستعانػة بالاستمػارة كػأداة .  مفػردة384بطريػق عشوائيػة كقػد بلغػت عينػة الدراسػة 

.  منهػا للمعالجػة الإحصائيػة253 استمػػػارة خضعػت 384لجمػع البيانػات حيػث تػم توزيػع 

          كقػد توصلػػت الدراسػػة إلػى كجػػود علبقػػػة إيجابيػةػ ذات تأثيػػر معنػػوم بيػن استخػػػػداـ حمػلبت التسويػػق الفتَكسػي، 
كأبعػػاد قيمػة العلبمػة التجاريػة مػن قبػل الدستهلػك الدصػػػرم، كإف ىنػاؾ تباينػا فػي درجػة تأثيػػر التسويػػق الفتَكسػػي حيػث كػل 

الجػػػودة يليػو الوعػيػ بالعلبمػػة التجاريػػة، : بعػػد مػن أبعػػػاد قيمػػة العلبمػػػػػػػػة التجاريػػة، جػاءت ىػػذه الأبعػػاد كفقػػا للتًتيػػب الآتػػي
.  الددركػة للعلبمػة التجػارم، كأخيػرا الصػورة الذىنيػة للعلبمػة التجاريػػػة

التسويـق الفيروسـي ودوره فـي تعزيـز ثقـة الزبـــــون دراسـة حالـة مؤسسـة :  بعنـوان2020دراسـة مسطـر، سـوم، - 3
. موبيليـــــس

          ىدفػت ىػذه الدراسػة إلػى التعريػف بأحػد أنػواع التسويػق الفتَكسػي الحديثػة كالدتمثػل فػي مواقػع التواصػل الاجتماعػي 
بإثػارة العواطػف عػن طريػػق التسويػػق عبػر الدؤثريػن  العػػػػػركض المجانيػة كرعايػة الأحػداث حيػث قػػاـ الباحثػوف باستخػداـ الدنهػػج 

 مفػردة مشكلػة بذلػك عينػة الدراسػة الدتمثلػة فػي زبائػن 400الوصفػي التحليلػي مػن خػػػػلبؿ الاستبانػة ثػم توزيعهػا علػى 
مؤسسػػػة موبيليػس، حيػث انطلقػت الدراسػة مػن فرضيتيػن رئيستيػن تعلقػت بوجػود فػركؽ لػدكر التسويػػػػق الفتَكسػي فػي تعزيػز 

كدكر التسويػق الفتَكسػي فػي تعزيػز " السػػن، الجنػػػػػس، الدستػول التعليمػي" ثقػة زبائػن مؤسسػة موبيليػس للمتغيػرات الديدوغرافيػة 
ثقػػة زبائػػن فػي مؤسسػة موبيليػػػػس ثػم فرضيػات فرعيةػ تعلقػت بوجػود فػركؽ لػدكر التسويػق الفتَكسػي فػي تعزيػز ثقػة زبائػن 

مؤسسػػة موبيليػػس، الدستػػول التعليمػػي السػػن ك دكر مواقػػع التواصػػل الاجتماعػػي ك إثػػارة العواطػػػػػف ك العػركض الخاصػة كرعايػة 
. الأحػداث فػي تعزيػز ثقػة زبائػن مؤسسػة موبليػػس أيضػػػا

كقػد توصلػػت الدراسػػة إلػى أف للتسويػق الفتَكسػي دكر متوسػط فػي تعزيػز ثقػة الزبػوف ماعػػػػدا بعػدا كاحػد كالدتمثػل فػي إثػارة 
. العواطػف حيػث لػم يظهػػر لػو دكر فػي تعزيػز ىػذه الثقػػػػػة
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أثــر التسويــق الفيروســي علـى اتجاىــات المستهلــــك دراسـة حالـة مؤسسـة :  بعنـــوان2018دراسـة عبـد الكريـم، - 4
 ooredooاوريـــدو 

          ىدفػت ىػذه الدراسػة إلػى التعػرؼ علػى مػدل تأثيػر التسويػق الفتَكسػي علػى ابذاىػػػػات الدستهلػك حيػث اعتمدت 
 مػن الدتعامليػػن مػع مؤسسػػة 266الدراسػة علػى الدنهػج الوصفػي التحليلػي، مػن خػلبؿ استبانػة تػم توزيعهػا علػى عينػة حجمهػػا 

اكريػػػػدك، حيػث انتقلػت الدراسػػػػػػػػػػػػػػة مػن فرضيتيػن، فرضيػة رئيسيػة تتعلػق بوجػػود أثػر للتسويػق الفتَكسػي علػى ابذاىػات 
متعامليػػن مؤسسػة اكريػدك كالآثػار الإيجابيػة لأدكات التسويػق الفتَكسػي علػى ابذاىػات متعامليػن مؤسسػػػػة أكريػدك، ثػم فرضيػات 

فرعيػة تعلقػت بوجػود أثػػر للتسويػق الفتَكسػي علػى الدكػػوف الدعرفػػػػػػػي كالدكػوف الشعػورم كالدكػوف السلوكػي علػى ابذاىػات 
. متعامليػن مؤسسػة أكريدك

          كقػد توصلػت الدراسػة إلػى أف نسػبة الذكػور أكبػر مػن نسبػة الإنػػاث، حيػث كانػت أعلػػى فئػة عمريػة ىػي أكبػر مػن 
 سنػة اغلبهػم جامعييػن، كنسبػة معتبػرة منهػم طػلبب كأغلبيػة العينػة لديهػم أكثػػر مػن حسػاب علػى صفحػة الانتًنػت، 30

ككجػػد أثػر التسويػق الفتَكسػي علػى الدكػػػػػوف الشعػورم كالسلػوؾ الدعرفػي كالابذاىػات علػى متعاملػي مؤسسػة أكريػػدك، كجػود أثػر 
. إيجابػػػػػي لأدكات التسويػق الفتَكسػي علػى ابذاىػت الدتعامليػن مؤسسػة أكريػػػػدك

الدراسـات السابقـة المتعلقـة برضـا الزبـــون : المطـلب الثانـي

" 2017"دراسـة بـن عيشـي عماـر -1

، بعنواف أبعاد جودة الخدمات الصحية 6   كعي عبارة عن مقاؿ نشر بدجلة إدارة أعماؿ كالدراسات الاقتصادية العدد
. كدكرىا في رضا الزبوف، دراسة حالة مستشفيات كلاية بسكرة

دراسػػة حالػة " الدرضػػػى"     ىدفػت الدراسػة إلػى التعريػف بػدكر أبعػاد جػودة الخدمػات الصحيػة فػي برقيػق رضػػػػػػػا الزبػوف 
فريػق إدارم، فريػق )لدعالجػة ذلػك أعػد الباحػػػػػػػػث استمػػارة، تػم اختيػار عينػة عشوائيػة مكونػة مػن " بسكػػرة"مستشفيػػات كلايػػة 

 فػرد، كتوصلػت الدراسػػة 100العامليػن بالدستشفيػات فػي كلايػػة بسكػػرة كالبالػغ عددىػم  (طبػي كشػبو طبػي، فريػػػػق مساعػد
تتوفػر فػي الدستشفىػات لزػل الدراسػة أبعػاد جػودة الخدمػات الصحيػة كمػا توجػد علبقػػة بيػن أبعػاد جػودة الخدمػات : إلػى أنػو

. فػي الدستشفىػػػػػػات لزػل الدراسػة" الدريػض " الصحيػة كبيػن برقيػق رضػا الزبػوف 

.  كمػا أكصػت الدراسػة بػأف تهتػم إدارة الدستشفيات بػآراء كاقتًاحػات زبائنهػا عػن الخدمػة الدقدمػػة باستمػػػػػػػػػػػػرار

 مذكـرة ماستـر جامعـة بسكـرة، أثـر جـودة الخدـمة علـى ولاء العميــــل دراسـة حالـة الهاتـف 2014بوعـلاق ســارة - 2
.  النقـال بالجزائــــــــــر
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 زبػػوف مػن زبائػن مؤسسػػػػػػػػة الاتصػاؿ بولايػة بسكػرة، 105لتحقيػق أىػداؼ البحػث فقػد اعتمػدت الباحثػة علػى عينػة مػن 
.  كتوصلػت نتائػج الدراسػة إلػى أف أبعػاد جػودة الخدمػة تؤثػػػر علػػى كلاء العميػل كلكػن ليػس بدرجػات متساكيػػػة

جــودة الخدمة وأثرىــا علـى تحقيــق رضـــا الزبــون، دراســة :  مقالـة بعنـوان2012دراسـة زىيـر عبـد الكريـم - 3
. استطلاعيـة فـي الشركـة العامـة لتجـارة السيـارات بغــداد

 شخػص كتوصلػت الدراسػة إلػى أف ىنػاؾ علبقػة تأثيػػر قويػػة بيػن أبعػاد جػودة الخدمػة 40          تػم اختيػار عينتيػن مػن 
. كرضػا الزبػػػػػػػوف

دراسـة عمـروش نجـوى  -4

          دور جـودة الخدمـة فـي تحقيـق رضـا العميـل، دراسـة حالـة الشركـة الجزائـري للتأميــــن الشامـل، رسالـة 
. 2012ماجستـار، جامعـة قسنطينـــــــــة 

: مػن أىػم النتائج التػي توصلػت إليهػا الدراسػة لصػػػػػػػػػػػد

. أغلبيػة عمػلبء الشركػة يستفيػدكف مػن خدمػات تأميػن السيػارة كيجػع ىػذا إلػى إجباريػة التأميػػػػػن علػى السيػػػػػػػارة -

يعتبػر عمػلبء الشركػة الجزائريػة للتأمينػات أف الأداء الفعلػي لخدمػة التأميػن الدقدمػة يتميػػػػز بأنػو متوسػط فػي أغلػب مظاىػره -
 .كىػذا ما يعكسػو الانطبػاع المحايػد حػوؿ مستػول خدمػة التأميػػػػػػػػػن

الدراسات السابقة المتعلقة بالموضوعين معا : المطلب الثالث

 Andreas Bang and Joy Hell , Digital Marketing Strategy Social mediaدراسـة - 1          

and its contribiution to competitiveness, Master , Internaionl business strategy, 

Université linnaeus, Sweden2015. 

       
إستًابذيػة التسويػق الرقمػي ككسائػل التواصػل الاجتماعي  "جػاءت ىػذه الدراسػة بعنػواف 

حيػث بسحػورت إشكاليػة ىػذه الدراسػة حػوؿ كيفيػة مساهمػػػػػة كسائػل التواصػل الاجتماعػي " كمساهمتهػا فػي القػدرة التنافسيػة 
كإستًاتيجيػة التسويػق الرقمػي فػي رفػع قػدرة الشركػات الصغيػػػػرة كالدتوسطػة السويديػة التػي تعمػل فػي قطػاع الصناعػات 

التحويليػة كدراسػة حالػة، كالغػػرض مػػن ىػػذه الدراسػػة ىػػو استكشػػاؼ كيفيػػػة استخػػداـ كسائػػػل التواصػػػل الاجتماعػػػي كغتَىػػػػا 
. مػػن التطبيقػػػػػػات
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الرقميػة ككيػػف يدكػن أف تساىػػم فػي موقػػف قيػػادم قػػوم، كبرديػػد العوامػل التػي تػػػػؤدم إلػى استخػداـ ناجػح لوساػل التواصػل 
الاجتماعػي، كتوصػل الباحػث إلػى مػػدل الاختػلبؼ الكبيػػر فػػي استخػداـ منصػات التواصل الاجتماعي، كمػا أظهػرت أف 

الشركػات قػد قامػت بتطويػر منصػػػػػػات التواصػل الاجتماعػي التي تشػكل الجػزء الرئيسػي مػن إستًابذيتهػا الشاملػة للتسويػػق 
. الرقمػػػػػػي

          كمػا استنتػػج أيضػا أف الشركػػات التػي لصحػت كانػت قػػد دلرػػت أنشطتهػػا التسويقيػػػػػة التقليديػػة مػع الرقمنػػة كقػد 
خلػػق ذلػك آثػػار تآزريػػة مػع إستًابذيػػة التواصػل الاجتماعػػػي التػي ساهمػت فػي قػدرة الشركػات علػى الاستفػادة مػن منصػات 

. التواصػل الاجتماعػي فػي الاتصػاؿ مػع الزبائػن بشػكػل تفاعلػي كمستمػر سػواء علػى الصعيػد الدكلػي أك المحلػػػي

دراســة بـن سعيــد مسعــودة أمـال، بـن لخضــر محمــد العربــي، دور التسويـــــــــق الالكترونـي  للخدمـات - 2          
المصرفيـة في تحقيــق رضــا الزبــون الجزائــري، دراســة تطبيقيــة علــى عينـة مـن المصارف، مجلـة البشائـر الاقتصاديـة، 

. 2017جامعـة طاىـري محمـد، بشـار سبتمبـــر

          تهػػدػف الدراسػػة علػى الوقػػوع علػى كاقػػع التسويػػق الالكتًكنػػي للخدمػات الدصرفيػػػة كالتحديػات التي تواجهػو فػي 
الجزائأر كعلبقػة ذلػك برضػا الزبػوف، كخلصػت الدراسػة إلى العديػد مػن النتائػج أهمهػا ضػركرة إعػادة ىندسػة العمػل الإدارم في 

.  الدصػارؼ مػع التًكيػز على تدريب الكػادر الدصرفػي العامػل داخػل كخػارج الجزائػػر بدػا يتناسػب كالتطػورات العلميػة الحديثػػػػػػػػة
دراســة مشـارة  نورالديـن، مذكــرة ماستـر بقســم العلـوم التجاريـة كليـة العلـــــــوم الاقتصاديـة والتجاريـة - 3           

دور التسويـق عبـر شبكـات التواصـل الاجتماعـي : ، بعنــوان2014وعلــوم التسييـر، جامعـة قاصـدي مربــاح، ورقلــة 
. فـي إدارة العلاقـة مـع العمــــــلاء

          حيػػث بسحػػورت إشكاليػػة الدراسػػة حػػوؿ إبراز التسويػػػق عبػػػر شبكػػػػات التواصػػػػػل الاجتماعػي فػي إدارة العلبقػة مػع 
الزبػوف كتوصػل الباحػث فػي ىػذه الدراسػة إلػى نتيجػة مفادىػػػا أف شبكػات التواصػل تلعػب دكرا ىامػا فػي التسويػق بصفػة 

عامػة كفي الإدارة مع الزبػوف بصورة خاصػة، كونهػػا تتيػػح التواصػػل كالتحػػاكر كالتفاعػػل بيػن الشركػػػة كزبائنهػا دكف قيػػود مكانيػػػة 
. كزمانيػػػػػػػػػػػة

دراسـة حويـري نشاـل، مذكـرة ماستـر بقسـم العلـوم  الاقتصاديـة التجاريـة وعلــــوم التسييــر جامعــة محمــد - 4          
. فـي ترويـج الخدمـات السياحيــــة" فايــس بــوك"دور مواقـع التواصــل الاجتماعــــــي : ، بعنــوان2064خيضــر بسكـــرة 

          ىدفػػت الدراسػػة إلػى معرفػػة دكر مواقػػع التواصػػل الاجتماعػػي فػي تركيػػج الخدمػػػات السياحيػة حيػث حػػاكؿ الباحػػث 
فػي تركيػػج الخدمػات السياحيػػة، كتوصػػل الباحػػث " فايػػس بػػػوؾ"مػن خػػلبؿ دراسػػة، معرفػػة دكر مواقػػع التواصػػل الاجتماعػػػي 

إلػى أف شبكػػػات التواصػػػػل الاجتماعػي تلعػب دكرا ىامػا فػي التسويػػق بصفػػة عامػػة كالتًكيػػج للخدمػات السياحيػة بصػػورة 
. أخػػص كونهػػا تتيػح التواصػػل كالتحػػاكر كالتفاعػػػل بيػن الوكالػة كزبائنهػا دكف قيػػػود مكانيػػػػػػة كزمانيػة
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 :خلاصة الفصل الأول

تطرقنا فً هذا الفصل إلى المفاهٌم المرتبطة بالتسوٌق الفٌروسً و رضا الزبون، وكذا العلاقة بٌنهما، 

ومن ثم إلى بعض الدراسات السابقة فٌما ٌخص أثر التسوٌق الفٌروسً على رضا الزبون، حٌث تم 

التوصل إلى أن المؤسسات تعتمد على التسوٌق الفٌروسً كإستراتٌجٌة لمواجهة مختلف التحدٌات فً 

 .مجال الاتصال عانة و التسوٌق خاصة

فمع التطور التكنولوجً الحاصل والذي أدى الى بروز عدة تقنٌات و استراتجٌات جدٌدة كان التسوٌق 

الفٌروسً واحدا منها جعل رواد التسوٌق و المؤسسات تتبنى هذه الإستراتجٌة لجذب المزٌد من الزبائن 

 .و المحافظة علٌهم وصولا لنٌل رضاهم و الذي ٌعد الهدف الرئٌسً

وذلك باستعمال أدوات التسوٌق الفٌروسً من قبل المؤسسات للقٌام بحملات تسوٌقٌة و المتمثلة فً مواقع 

 .التواصل الاجتماعً، البرٌد الالكترونً، الهاتف النقال العروض المجانٌة و غٌرها من الأدوات

وسنحاول فً الفصل الثانً معرفة أثر التسوٌق الفٌروسً على رضا الزبون فً وكالة ملكمً للسٌاحة و 

 -.بسكرة–السفر 
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: تمهيد

بعدما تطرقنا في الفصل الأكؿ للجانب النظرم للدراسة ك بعد عرضنا للدراسات السابقة، سنحاكؿ في ىذا الفصل إسقاط ىذه 
. الدراسة ميدانيا على ككالة ملكمي للسياحة ك السفر لدراسة أثر التسويق الفتَكسي على رضا الزبوف

كلذذا الغرض قمنا بتصميم استبانو شملت لرموعة من المحاكر تم توزيعها على عينة من زبائن ككالة ملكمي للسياحة ك السفر، 
بعدىا قمنا بعملية برليل لإجابات أفراد العينة ثم الإجابة على فرضيات الدراسة باستخداـ الأسلوب العلمي في التحليل اعتمادا 

. على العديد من الأدكات الإحصائية، أما الدبحث الثاني فستتم فيو مناقشة الفرضيات ك برليل النتائج
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التعريف بميدان الدراسة المبحث الأول 

 نبذة عن وكالة ملكمي: المطلب الأول

 ، فهي مؤسسة اقتصادية ذات طابع  في كلاية بسكرةمن أىم الوكالات السياحية الدوجودة ترافل أجنسيملكمي   ككالةتعد
،  ( للمؤسسة الددير العاـ ) ملكمي طارؽ من طرؼ السيد 2002 حيث تأسست سنة  شكلها القانوني شخص طبيعيسياحي

 لتكوف دعامة   السياحي ك الثقافي الديتٍ ك خدمات الوكالة متعددة ك متميزة، لأنها تركز على البعدبسكرةمقرىا الرئيسي ببلدية 
حضارية للوطن ك الدواطن، لديها شبكة من العلبقات الوطنية كالدكلية مع الذيئات التي تشاركها نفس الاىتماـ أك النشاط كما 

 :من الخدمات الدتمثلة في ما يليالعديد تقدـ 

 حجز تذاكر السفر -
 حجز الفنادؽ  -
 عمرةاؿ -
 إستخراج التأشتَات -
 تنظيم رحلبت داخلية ك خارجية -
 رحلبت منظمة -
 شراكات ك إتفاقيات مع الفنادؽ ك الدركبات السياحية ك شراكات مع النقل الخاص ك العمومي -
 حمامات معدنية  -

 : السياحيةين الدعلومات الخاصة بالوكالةيب الدواليالشكل 
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 بطاقة لوكالة ملكمي للسياحة ك السفر (:05)              شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .من اعداد الطلبة بناءا على كثائق الدؤسسة:الدصدر     

  
 

 مجتمع الدراسة 2

 981بحوالي  2022في بسكرة حيث قدر عددىم سنة  للياحة ك السفرملكمي  ككالةيتكوف لرتمع الدراسة من جميع زبائن 
. زبونا

 عرض أدوات و عينة الدراسة: المطلب الثاني

 عينة الدراسة 1
 القرارات صعوبة لدل الطالب للحصوؿ على بيانات تزكده بدعلومات يدكن الاعتماد أىم   بعد برديد حجم العينة الدناسب من 

 يتوقف حجم العينة الواجب دراستو على تفاعل لرموعة من العوامل مثل مدل التباين في خصائص إذ,عليها لتعميم النتائج

 

 للسياحة ك السفرملكمي : إسم الوكالة  -

  2002 / 04 /14: سنة التأسيس  -

طارؽ ملكمي  : الدؤسس  -

 بلدية بسكرة- 10- مارس رقم 08شارع : العنواف  -
 

 033531713: الذاتف  -
 

 +213660700022:الذاتف المحموؿ  -
 

 d.omra@mtabiskra.com: البريد الإلكتًكني  -
 

 MTA Biskra:اسم على الفايسبوؾ  -
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المجتمع الدراد دراستو كمدل التفصيل الدطلوب في نتائج العينة كتقديرات لخصائص المجتمع كمدل الخطأ الذم يسمح بو في نتائج 
 توزيع أكبر قدر من استثمارات إلى الحجم الدلبئم للعينة قد لجأ الطالب إلىكلصعوبة الوصوؿ , العينة كتقديرات لخصائص المجتمع

.  استبانة80الاستبياف على العينة التي قدرت بحوالي

 .عدد الاستمارات الدوزعة كنسبة استًدادىا (: 01)الجدول رقم -

 ارات الموزعة على العينةمالاست مارات المستردةتالاس نسبة الاستراد
مجتمع الدراسة   

 
79% 79 100 981 

 استمارة بنسبة استًداد 100استمارة من أصل 79        من خلبؿ الجدكؿ يتضح أف العدد الإجمالي للبستثمارات الدستًجعة ىو
.  كىي نسبة مرتفعة% 79كصلت إلى أكثر من 

 أداة الدراسة.2
          بغية الحصوؿ على الدعلومات كالتأكد من فرضيات البحث قمنا بوضع الاستبياف كأداة للوصوؿ إلى الحقائق الدتعلقة 

. بالدراسة ك ىذا بعد الانتهاء من الإطار النظرم للدراسة ك الاطلبع على أىم الدراسات السابقة

 :كلقد تضمن الاستبياف جزأين هما كالتالي

كيتضمن بيانات عامة تندرج برتها البيانات الشخصية من خلبؿ جنس الدستجوب، السن الدستول التعليمي الحالة : الجزء الأول
. الدهنية كالدخل

، البريد الالكتًكني، كيتضمن لزورين المحور الأكؿ يتعلق بأدكات التسويق الفتَكسي كىي شبكات التواصل الاجتماعي: الجزء الثاني
 . أسئلة7 أما المحور الثاني برضا الزبائن عن الخدمات الدقدمة لذم كالذم يضم ، سؤالا22الذاتف النقاؿ كيضم ىذا المحور 

كقد تم استخداـ 05Point likert scale كقد أعطيت'' غتَ موافق بشدة '' في توزيع درجة الإجابات كالتي تتوزع من أقل كزف'' 
كبذلك تكوف دلالة , كالذم أعطيت لو خمسة درجات'' موافق بشدة '' لو درجة كاحدة إلى أعلى كزف '' مقياس ليكرت الخماسي 

  :الدتوسط الحسابي للئجابات كما يلي

غتَ موافق بشدة : 1الدرجة 

غتَ موافق : 2الدرجة 

'' موافقة بدرجة متوسطة''لزايد : 3الدرجة 

موافق : 4الدرجة 
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موافق بشدة : 5الدرجة 

خصائص أفراد عينة الدراسة .
الدستول , الجنس :اشتملت الخصائص الديدوغرافية لأفراد عينة الدراسة على عدة متغتَات أساسية ىي

. التعليمي،العمر،الدخل، كيدكن تلخيص ىذه الخصائص في الجدكؿ التالي

. خصائص أفراد عينة الدراسة (:02)الجدول رقم 

 

 النسبة الدئوية

 

 العدد

 

 الفئات كالدسميات

 

 الدتغتَ

 رقم الدتغتَ

 

   ذكر 49 62

 الجنس

 

 أنثى 30 37.9 1

                      المجموع  79 100

   سنة20أقل من  4 5

 

 العمر

 

 

2 

  سنة30 سنة إلى أقل من 20من  20 25.3

  سنة40 إلى 30من  35 44.3

  سنة فأكثر40من  20 25.3

 المجموع 79 100

  تعليم متوسط فما دكف 9 11

 الدستول التعليمي

 

 

3 

 مستول ثانوم 21 26.5

 ليسانس 29 36.7

 دراسات عليا 20 25.3

 المجموع 79 100

 4 الدخل  دج18,000أقل من  14 17.7
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 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

 من أفراد العينة مستواىم الدراسي فوؽ الليسانس ك ىذا ما يساعد في فهم عبارة % 62نلبحظ أف  (02)من خلبؿ الجدكؿ 
 %62 سنة، بينما جاءت نسبة الذكور أكثر من الإناث حيث تقدر 30 تتجاكز أعمارىم % 69الاستبياف ، كما أف أكثر من 

. 37.9%بينما نسبة الإناث 

 في حتُ كانت نسبة أفراد العينة % ،43 دج كانت 36.000 دج ك 18.000كما أف نسبة أفراد العينة الذين دخلهم بتُ 
.  ، كبالتالي فمعظم أفراد العينة لديهم حرية في ابزاذ القرار الشرائي% 39 دج  تفوؽ 36.000الذين يفوؽ دخلهم 

 متغيرات البحث :المطلب الثالث

( 5)تم استخداـ مقياس ليكرت الخماسي كطريقة لقياس أراء الدستقصى منهم بذاه الدتغتَات، كيتدرج الدقياس بحيث يعطي الوزف 
. للعبارة التي تعكس عدـ الدوافقة بساما (1)للعبارة موافق بساما، ك الوزف 

: حيث توضح الدتغتَات كالتالي

 المتغيرات الخاصة بأدوات التسويق الفيروسي 1

 

 

 

  دج36,000 أقل من إلى 18,000من  34 43

  دج54.000 أقل من إلى 36.000من  23 29.1

  دج فأكثر54.000من  8 10.1

 المجموع 79 100

  طالب 10 12.6

 الدهنة

 

 موظف 48 60.7 5

 أعماؿ حرة 21 26.5

 المجموع 79 100
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الفقرات الخاصة بأدكات التسويق الفتَكسي  (: 03)الجدول رقم 

 
 
 
 
 
 

 
1 

مواقع التواصل -
الاجتماعي 

 
 
 
 
 
 
 
 

1-10 
 

 العركض على الوكالة بزتصر كقت البحث مقارنة بوسائل الإعلبف التقليدية -
 الإعلبف على صفحات الوكالة يشد انتباىي أكثر من الوسائط الأخرل -

تعجبتٍ العركض التي تقدمها الوكالة على صفحتها - 
اقع كيساىم اطلبعي على برامج الوكالة كعركضها عبر صفحاتها على ـ- 

التواصل في برفيزم لتجربة السفر معها 
تقوـ الوكالة بالتحديث الدستمر لصفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي - 
بسنحتٍ الوكالة فرصة طرح استفساراتي ك رايي حوؿ الخدمة عبر صفحاتها - 

الالكتًكنية 
 ) تقوـ الوكالة بالنشر على مواقع التواصل الاجتماعي كل ماكجد حدث مهم -

 (الأعياد ك الدناسبات
التواصل مع الوكالة عبر صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي باختصار - 

الوقت ك الدسافة 
يدكنتٍ الوصوؿ لكل عركض الوكالة بالاطلبع على صفحاتها على مواقع - 

التواصل 
تقوـ الوكالة عبر صفحاتها على مواقع التواصل بتوضيح كافة الخطوات - 

للحصوؿ على الخدمة 
 
 

البريد الالكتًكني -2

 
 

11-17 

اتواصل كثتَا مع الوكالة عبر البريد الالكتًكني  -
تصلتٍ إعلبنات الوكالة عبر البريد الالكتًكني - 
تقوـ الوكالة بارد بسرعة عبر البريد الالكتًكني - 
اطلع باستمرار على البريد الوارد من الوكالة - 
تعاملبت البريد الالكتًكني دقيقة للغاية - 
يحتًـ البريد الالكتًكني خصوصيتي - 
استطيع الحجز دكف الذىاب للوكالة فقط عبر البريد الالكتًكني - 

 
 

الذاتف النقاؿ -3

 
 

18-22 

أتصفح مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالوكالة عبر ىاتفي المحموؿ - 
اتصفح بريدم الالكتًكني عبر ىاتفي المحموؿ - 
اطلع على عركض الوكالة عبر ىاتفي المحموؿ -
استطيع الولوج لدواقع الوكالة عبر التطبيقات الدثبتة على ىاتفي المحموؿ -
أقوـ بالتفاكض مع الوكالة عبر ىاتفي المحموؿ - 
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 رضا الزبون 2

  برضا الزبوفالفقرات الخاصة (:04)جدول رقم 

 
 
 

 رضا الزبائن-
 
 
 

 

 
 
 

23-28 

لدم انطباع إيجابي حوؿ خدمات الوكالة الدقدمة - 
اف خدمات الوكالة عبر مواقع التواصل ك البريد الالكتًكني ك الذاتف افضل - 

من توقعاتي 
انا راض عن كيفية تقدنً الخدمة من طرؼ الوكالة - 
انصح معارفي بالتعامل مع الوكالة - 
اعتقد اف الخدمات الالكتًكنية للوكالة افضل من الخدمات التقليدية - 
ابردث بالإيجاب عن خدمات الوكالة - 
انا راض عن الخدمات الالكتًكنية التي تقدمها الوكالة - 

   spss لاب بلئعتماد على لسرجاتمن اعداد الط: المصدر

 

  اختبار ثبات وصلاحية المقياس:المبحث الثاني

صدق الاستبيان:المطلب الأول  

 من أفراد العينة مستواىم الدراسي فوؽ الليسانس ك ىذا ما يساعد في فهم عبارة % 62نلبحظ أف  (04)من خلبؿ الجدكؿ 
 %62 سنة، بينما جاءت نسبة الذكور أكثر من الإناث حيث تقدر 30 تتجاكز أعمارىم % 69الاستبياف ، كما أف أكثر من 

. 37.9%بينما نسبة الإناث 

 في حتُ كانت نسبة أفراد العينة % ،43 دج كانت 36.000 دج ك 18.000كما أف نسبة أفراد العينة الذين دخلهم بتُ 
  . ، كبالتالي فمعظم أفراد العينة لديهم حرية في ابزاذ القرار الشرائي% 39 دج  تفوؽ 36.000الذين يفوؽ دخلهم 

اختبار ثبات وصلاحية المقياس - 2

يهدؼ ىذا الجزء الى التأكد من مدل صحة الدقياس الدستخدـ في قياس متغتَات الدراسة من خلبؿ درجة الثبات ك الصدؽ، 
. الإحصائيككذا اختبار طبيعة البيانات لتحديد الاختبارات التي يدكن استخدامها في التحليل 

 (اختبار كرونباخ الفا ) اختبار الثبات 2-1
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 بدعتٌ انك لو كررت عمليات القياس للفرد الواحد لأظهرت النتائج شيئا من الاستقرار (stability)كيقصد بو ثبات الاستقرار
 درجة الاتساؽ  (reliabilitiy)دكف الحاجة للنظر الى التغتَ الزمتٍ لاستجابة الدستقصى ارائهم،كيقصد باختبار ثبات الدقياس 

بتُ مقياس االشيئ الدراد قياسو، ثم القياـ باختبار كركنباخ ألفا للتحقق من ثبات أداة القياس كذلك من خلبؿ حساب الثبات 
. بطريقة الاتساؽ الداخلي للمجالات الفرعية للبستبانة

. يوضح الجدكؿ التالي نتائج اختبار الثبات لكل متغتَ على حدل ك للمقياس ككل

معدلات الثبات لمحاكر الدراسة  (:05)الجدول رقم 

معامل الفا كرونوباخ عدد العبارات المتغيرات  الرقم
 0.828 10مواقع التواصل الاجتماعي  1
 0.863 7البريد الالكتًكني  2
 0.857 5الذاتف النقاؿ  3
 0.906 7الرضا  4

 0.943 29                    / الإجمالي 
 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

كىو الحد الأدنى الدقبوؿ، ككانت كل  (0.6)لاحظ من الجدكؿ اف قيم معامل كركنباخ ألفا لدتغتَات الدراسة كلها أكبر من ف
الابعاد متقاربة من حيث درجة الثبات، كحيث أف قيمة معامل كركنباخ ألفا لأغراض البحث العلمي يدكن أف تكوف مقبولة اذا 

.  كعليو سيوؼ يتم اعتماد الأداة0.943 فاف قيمة ألفا كركنباخ الكلية للبستبانة ك البالغة %60بلغت نسبتو أكثر من 

 :الظاىريالصدق  2-2-1

: لاختبار صدؽ أداة الدراسة تم الاعتماد على التالي

.  الدراسةاستبانةمراجعة الدراسات السابقة ك من ثم البناء على بعض أدكات القياس الدستخدمة، لتطوير - 

. توزيع أداة الدراسة في صورتها الأكلية على عدد من الأساتذة الدختصتُ في التسويق ك الدختصتُ في تصميم الاستبياف -

بست مناقشة استبانة الدراسة مع الأستاذ الدشرؼ للتأكد من قدرة الاستبانة على التعبتَ كقياس متغتَات الدراسة ك مشكلتها  -
. كفرضياتها

 الصدق البنائي 2-2-2

تم القياـ بعد التأكد من الصدؽ الظاىرم حساب صدؽ الاتساؽ الداخلي، كذلك باستخداـ معامل ارتباط بريسوف لقياس 
. العلبقة بتُ درجة العبارة ة الدرجة الكلية للمحور الذم تنتمي اليو كل عينة
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:  التاليؿكفق الجدك %0.05كقد تبتُ أنها جميعا دالة إحصائية عند 

 

 معامل الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات مواقع التواصل الاجتماعي ك الدرجة الكلية للمحور: (06)الجدول رقم 

 (sig)القيمة الاحتماليةمعمل بيرسون للارتباط العبارات 
 العركض على الوكالة بزتصر كقت -

 البحث مقارنة بوسائل الإعلبف التقليدية
0.684 0.000 

 الإعلبف على صفحات الوكالة يشد -
 انتباىي أكثر من الوسائط الأخرل

0.412 0.000 

تعجبتٍ العركض التي تقدمها الوكالة - 
 على صفحتها

0.782 0.000 

يساىم اطلبعي على برامج الوكالة - 
كعركضها عبر صفحاتها على ماقع 

 التواصل في برفيزم لتجربة السفر معها

0.508 0.000 

تقوـ الوكالة بالتحديث الدستمر - 
لصفحاتها على مواقع التواصل 

الاجتماعي 
 

0.604 0.000 

بسنحتٍ الوكالة فرصة طرح استفساراتي - 
ك رايي حوؿ الخدمة عبر صفحاتها 

 الالكتًكنية

0.700 0.000 

 تقوـ الوكالة بالنشر على مواقع -
التواصل الاجتماعي كل ماكجد حدث 

 (الأعياد ك الدناسبات )مهم 

0.661 0.000 

التواصل مع الوكالة عبر صفحاتها على - 
مواقع التواصل الاجتماعي باختصار 

الوقت ك الدسافة 
 

0.683 0.000 

يدكنتٍ الوصوؿ لكل عركض الوكالة - 
بالاطلبع على صفحاتها على مواقع 

 التواصل

0.685 0.000 

 0.000 0.526تقوـ الوكالة عبر صفحاتها على مواقع - 
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التواصل بتوضيح كافة الخطوات 
 للحصوؿ على الخدمة

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

 معامل الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات البريد الالكتًكني ك درجة الكلية للمحور(: 07)الجدول رقم 

 (sig)القيمة الاحتماليةمعمل بيرسون للارتباط العبارات 

 كثتَا مع الوكالة عبر البريد أتواصل -
 الالكتًكني

0.608 0.000 

تصلتٍ إعلبنات الوكالة عبر البريد - 
 الالكتًكني

0.682 0.000 

تقوـ الوكالة بارد بسرعة عبر البريد - 
 الالكتًكني

0.737 0.000 

اطلع باستمرار على البريد الوارد من - 
 الوكالة

0.696 0.000 

 0.000 0.723 تعاملبت البريد الالكتًكني دقيقة للغاية- 

 0.000 0.852 يحتًـ البريد الالكتًكني خصوصيتي- 

اسطيع الحجز دكف الذىاب للوكالة فقط 
عبر البريد الالكتًكني 

0.673 0.000 

 معامل الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات لزور الذاتف النقاؿ ك الدرجة الكلية للمحور(: 08)الجدول رقم 

 (sig)القيمة الاحتمالية معمل بيرسون للارتباط العبارات
 مواقع التواصل الاجتماعي أتصفح- 

الخاصة بالوكالة عبر ىاتفي المحموؿ 
 

0.859 0.000 

 بريدم الالكتًكني عبر ىاتفي أتصفح- 
المحموؿ 

0.884 0.000 

اطلع على عركض الوكالة عبر ىاتفي 
 المحموؿ

0.656 0.000 

استطيع الولوج لدواقع الوكالة عبر -
التطبيقات الدثبتة على ىاتفي المحموؿ 

 

0.783 0.000 
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أقوـ بالتفاكض مع الوكالة عبر ىاتفي - 
 المحموؿ

0.809 0.000 

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

 معامل الارتباط بتُ كل فقرة من فقرات لزور الرضا ك الدرجة الكلية للمحور(: 09)الجدول رقم

 (sig)القيمة الاحتماليةمعمل بيرسون للارتباط العبارات 

لدم انطباع إيجابي حوؿ خدمات - 
الوكالة الدقدمة 

 

0.798 0.000 

اف خدمات الوكالة عبر مواقع التواصل - 
ك البريد الالكتًكني ك الذاتف افضل من 

توقعاتي 
 

0.809 
 

0.000 

انا راض عن كيفية تقدنً الخدمة من - 
 طرؼ الوكالة

0.812 0.000 

انصح معارفي بالتعامل مع الوكالة - 
 

0.783 0.000 

اعتقد اف الخدمات الالكتًكنية للوكالة - 
افضل من الخدمات التقليدية 

 

0.884 0.000 

 0.000 0.656 ابردث بالإيجاب عن خدمات الوكالة- 

انا راض عن الخدمات الالكتًكنية - 
 0التي تقدمها الوكالة

0.783 0.000 

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

نلبحظ من الجدكؿ أعلبه اف كل عبارة من عبارات الاستبانة ترتبط ارتباطا احصائيا مع الدرجة الكلية للمحور، كىذا يدؿ على 
. اتساؽ فقرات الاستبانة داخليا لشا يشتَ الى الصدؽ الداخلي للستبياف

اختبار طبيعة البيانات : المطلب الثاني

يختبر توزيع البيانات التي تم جمعها اذا ما كانت تتبع التوزيع الطبيعي  الذم  kologorov-smirnov testبالاعتماد على اختبار
: اـ لا ؟، كىذا للتمهيد لاجراء اختبارات إحصائية لاثبات فرضية الدراسة، حيث يقوـ ىذا الاختبار على الفرضية التالية
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H0 :لا تتوزع البيانات توزيعا طبيعيا .

H1 :تتوزع البيانات توزيعا طبيعيا .

.  كفق القاعدة الإحصائية 0.05 أكبر من SIGيتم رفض الفرضية العدمية في حاؿ كانت القيمة الإحصائية 

 .لبيانات العينة  KOLMOGOROV-SMIRNOV TESTاختبار التوزيع الطبيعي(: 10)الجدول رقم

القرار  sigقيمة مستول الدلالة عنواف المحور الرقم 

البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  0.067لزور مواقع التواصل الاجتماعي  1

البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  0.051لزور البريد الالكتًكني  2

البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  0.078لزور الذاتف النقاؿ  3

البيانات تتبع التوزيع الطبيعي  0.053لزور الرضا  4

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

، لذا يتم رفض الفرضية العدمية ك قبوؿ الفرضية البديلة، أم أف البيانات تتوزع توزيعا 0.05أكبر من  sigحيث كانت جميع قيم 
.  الاختبارات الخاصة بثبات فرضيات الدراسةإجراءطبيعيا ك بذلك يدكن 

 تحليل الإحصاء الوصفي: المبحث الثالث

 الإحصاء الوصفي لأدوات التسويق الفيروسي: المطلب الأول

 مفردات لإجاباتب لتوضيح بيانات الجدكؿ الخاصة بالدتغتَات ك التي حازت على أعلى ك أقل درجات الدوافقة كفقا لايهدؼ الط
الذم تم فيو برديد ابذاىات إجابات العينة بالاعتماد على الدتوسط الحسابي ك  (12)العينة، كما ىو موضح في الجدكؿ رقم 

-1)/5=0.8: الالضراؼ الدعيارم كما تم برديد درجة الدوافقة بالاعتماد على الدتوسط الحسابي ك قيمة الددل لتحديد طوؿ الفئة
5) 

 درجات الدوافقة كفق مقياس ليكرت الخماسي(: 11)الجدول رقم 

لراؿ الدتوسط 
الحسابي 

الى 1.80من  1.79 الى 1من 
2.59 

 إلى 2.60من 
3.39 

 إلى 3.40من 
4.19 

 5 إلى 4.20من 

موافق بساما موافق لزايد غتَ موافق بساما غتَ موافق درجة الدوافقة 

تم استخداـ أساليب الإحصاء الوصفي لدتغتَات الدراسة الدستقلة حيث تم استخراج الوسط الحسابي ك الالضراؼ الدعيارم لكل 
.  حدل، كما تم استخراج الوسط الحسابي ك الالضراؼ الدعيارم لجميع عبارات المحاكرلمتغتَ عل
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 بذاكز متوسط الإجابات الإجابة فإذاكتم التعرؼ على قبوؿ أك رفض عينة الدراسة لكل عبارة اعتمادا على متوسط الإجابات 
 الدراسة على السؤاؿ ك في حاؿ كاف الدتوسط أقل من لزايد فاف ذلك يعتٍ رفض لرتمعالمحايدة فستكوف ىناؾ موافقة من قبل 

. المجتمع للسؤاؿ

:  الخاص بمواقع التواصل الاجتماعيالوصفي الإحصاء 1

 الإحصاء الوصفي لدواقع التواصل الاجتماعي :(12)الجدول 

المتوسط العبارات 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الترتيب الإجابة 

 العركض على الوكالة بزتصر كقت البحث -
مقارنة بوسائل الإعلبف التقليدية 

 

 3موافق  67168, 0 4,1013

 الإعلبف على صفحات الوكالة يشد -
انتباىي أكثر من الوسائط الأخرل 

 

 5موافق  0,93335 3,9747

تعجبتٍ العركض التي تقدمها الوكالة على - 
صفحتها 

 

 2موافق بساما  0,58766 4,2532

يساىم اطلبعي على برامج الوكالة - 
ع التواصل كاؽكعركضها عبر صفحاتها على ـ
في برفيزم لتجربة السفر معها 

 

 4موافق  0,91207 4,0380

تقوـ الوكالة بالتحديث الدستمر لصفحاتها - 
على مواقع التواصل الاجتماعي 

 

 7موافق  1,08290 3,8608

بسنحتٍ الوكالة فرصة طرح استفساراتي ك - 
 حوؿ الخدمة عبر صفحاتها الالكتًكنية رأيي

 1موافق بساما  0,69285 4,3291

 تقوـ الوكالة بالنشر على مواقع التواصل -
 )كجد حدث مهم  الاجتماعي كل ما

 (الأعياد ك الدناسبات
 

 10موافق  1,0687 3,6835

التواصل مع الوكالة عبر صفحاتها على - 
مواقع التواصل الاجتماعي باختصار الوقت 

 9موافق  94836, 0 3,8101
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ك الدسافة 

يدكنتٍ الوصوؿ لكل عركض الوكالة - 
بالاطلبع على صفحاتها على مواقع التواصل 

 

 10موافق  1,06872 4,1013

تقوـ الوكالة عبر صفحاتها على مواقع - 
التواصل بتوضيح كافة الخطوات للحصوؿ 

على الخدمة 

 4موافق  0,93004 3,8608

موافق موافق  0,5536 3,9759  الإجتماعيإجمالي محور مواقع التواصل

 spss من إعداد الطالب بالاستعانة بدحرجات :المصدر

 أف مفردات عينة البحث قد أظهرت ابذاىا عاما لضو الدوافقة على إيجابية أداة مواقع التواصل الاجتماعي، (12)يتضح من الجدكؿ 
  ، ك يظهر أيضا أف أكثر العبارات أهمية ىي(0.5536)، ك بالضراؼ معيارم قدره (3.9759)كذلك بدتوسط حسابي قدره

 بدتوسط حسابي ( حول الخدمة عبر صفحاتها الالكترونيةرأييتمنحني الوكالة فرصة طرح استفساراتي و )العبارة السادسة 
، كىذا راجع الى الدزايا التي تقدمها مواقع التواصل للزبائن عبر الصفحات الالكتًكنية الخاصة بالوكالة ،حيث (4.3291)قدره 

بسكنهم من الاستفسار حوؿ العركض الدطركحة ك الحصوؿ على كافة الدعلومات دكف الحاجة للتنقل لدقر الوكالة، في حتُ كاف أقل 
الأعياد و  )وجد حدث مهم  تقوم الوكالة بالنشر على مواقع التواصل الاجتماعي كل ما)العبارات موافقة ىي عبارة 

 تتماشى كىذه بإعلبنات للقياـ الأعياد، حيث بإمكاف الوكالة استغلبؿ فتًة 3.6835بدتوسط حسابي قدره  (المناسبات
. الدناسبات

 الإحصاء الوصفي لأداة البريد الالكتروني 2

 الإحصاء الوصفي لمحور البريد الالكتًكني(: 13)الجدول رقم 

العبارات 
 

المتوسط 
الحسابي 

الترتيب الإجابة الانحراف المعياري 

 كثتَا مع الوكالة عبر البريد أتواصل -
 الالكتًكني

 7موافق  99838, 3,4937

تصلتٍ إعلبنات الوكالة عبر البريد -
 الالكتًكني

 6موافق  86344, 3,8101

رد بسرعة عبر البريد ؿتقوـ الوكالة با- 
 الالكتًكني

 4موافق  80186, 3,7810

 9موافق  1,11349 3,8101اطلع باستمرار على البريد الوارد من - 
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 الوكالة

تعاملبت البريد الالكتًكني دقيقة للغاية - 
 

 5موافق  93300, 3,1588

 1موافق  78756, 4,6507 يحتًـ البريد الالكتًكني خصوصيتي- 

استطيع الحجز دكف الذىاب للوكالة فقط -
 عبر البريد الالكتًكني

 8موافق  89754, 3,1788

موافق موافق  62473, 3,6976إجمالي محور البريد الالكتروني 

 مفردات عينة البحث قد أظهرت ابذاىا عاما لضو الدوافقة على إيجابية أداة البريد الالكتًكني، كذلك إف( 13)يتضح من الجدكؿ 
، ك يظهر أيضا أف أكثر العبارات أهمية ىي عي العبارة (0.62473)، ك بالضراؼ معيارم قدره (3.6976)بدتوسط حسابي قدره

، كىذا راجع لددل أمن البريد الالكتًكني، في (4.6507) بدتوسط حسابي قدره (خصوصيتي يحترم البريد الالكتروني)السادسة 
(. 3.1588)بدتوسط حسابي قدره  (تعاملات البريد الالكتروني دقيقة للغاية)حتُ كاف أقل العبارات موافقة ىي عبارة 

 محمول الإحصاء الوصفي لأداة الهاتف ال3

  لمحور الذاتف المحموؿالوصفيالإحصاء (: 14)الجدول 

العبارات 
 

المتوسط 
 الحسابي

 الترتيب الإجابة الانحراف المعياري

أتصفح مواقع التواصل الاجتماعي 
الخاصة بالوكالة عبر ىاتفي المحموؿ 

 

 3موافق  91187, 3,8848

أتصفح بريدم الالكتًكني عبر ىاتفي 
المحموؿ 

 5لزايد  95399, 3,012

اطلع على عركض الوكالة عبر ىاتفي 
المحموؿ 

 4موافق  85390, 3,7679

استطيع الولوج لدواقع الوكالة عبر 
التطبيقات الدثبتة على ىاتفي المحموؿ 

 

 2موافق  89065, 7583, 4

أقوـ بالتفاكض مع الوكالة عبر ىاتفي 
المحموؿ 

 1موافق  82692, 3,016

موفق موافق  0,68217 3,6878 محور الهاتف المحمول إجمالي
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 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

 

 أف مفردات عينة البحث قد أظهرت ابذاىا عاما لضو الدوافقة على إيجابية أداة الذاتف النقاؿ، كذلك (14)يتضح من الجدكؿ 
، ك يظهر أيضا أف أكثر العبارات أهمية ىي عي العبارة (0.68217)، ك بالضراؼ معيارم قدره (3.6878)بدتوسط حسابي قدره

، كىذا (4.7583)بدتوسط حسابي قدره  (استطيع الولوج لمواقع الوكالة عبر التطبيقات المثبتة على ىاتفي المحمول)الرابعة 
يدؿ على أف التطبيقات الدتوفرة في الذاتف المحموؿ تسهل من عملية الولوج للؤطلبع على عركض الوكالة، في حتُ كاف أقل 

(. 3.012)بدتوسط حسابي قدره  (أتصفح بريدي الالكتروني عبر ىاتفي المحمول)العبارات موافقة ىي عبارة 
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 رضا ل الإحصاء الوصفي ل:المطلب الثاني

 الإحصاء الوصفي للرضا : (15)الجدول رقم

الإلضراؼ  الإجابة التًتيب
 الدعيارم

الدتوسط 
 الحسابي

    العبارات

 خدمات الوكالة عبر مواقع التواصل ك    البريد إف  4,0253 96043, موافق 7
  من توقعاتيأفضلالالكتًكني ك الذاتف 

  انا راض عن كيفية تقدنً الخدمة من طرؼ الوكالة 4,0886 78756, موافق 4

  لدم انطباع إيجابي حوؿ خدمات الوكالة الدقدمة 4,0506 ,79902 موافق 5

  بالإيجاب عن خدمات الوكالةأبردث  4,0506 1,01146 موافق 6

  انا راض عن الخدمات الالكتًكنية التي تقدمها الوكالة 4,2785 78343, موافق بشدة 1

  انصح معارفي بالتعامل مع الوكالة 4,1013 ,98182 موافق 3

 من الخدمات أفضل الخدمات الالكتًكنية للوكالة أف اعتقد  4,2025 ,66756 موافق بشدة 2
 التقليدية

  4,1139 691350,  موافق

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

يتضح من الجدكؿ أف ابذاىات مفردات عينة البحث قد أظهرت ابذاىا عاما لضو الدوافقة على ايجابية الرضا، كذلك بدتوسط حسابي 
انا )كأتضح أف أكثر العبارات أهمية في الإجابة ىي العبارة الخامسة  (0.69135)، كبإلضراؼ معيارم قدره (4,1139)قدره 

أم أف الزبائن على درجة عالية من  (4,2785)بدتوسط حسابي قدره  ( راض عن الخدمات الالكترونية التي تقدمها الوكالة
الرضا بذاه العلبقة التي تربطهم بالوكالة بشكل عاـ، تسند إلى أف الخدمات التي تقدمها ككالة ملكمي للسياحة ك السفر برقق 

 ان خدمات الوكالة عبر مواقع)الإرتياح الدقبوؿ لدل الزبائن، في حتُ كانت أقل العبارات في درجة الدوافق ىي العبارة الأكلى 
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 انو قد تكوف إلى، ما يعتٍ ( 4,0253)بدتوسط حسابي قدره  ( التواصل و البريد الالكتروني و الهاتف افضل من توقعاتي
. الخدمات حسنة لكن الزبائن يتطلعوف إلى أحسن لشا يقدـ لذم في الوقت الحالي

 اختبار الفرضيات: المبحث الرابع

 اختبار فروض الفروق: المطلب الأول

الجنس، الدستول ) تم إجراء برليل التباين لاختبار كجود فركؽ في تأثتَ الدتغتَات الدستقلة، تعزل لبعض الخصائص الديدغرافية 
 (التعليمي، العمر، الدخل ، الدهنة 

 . اختبار وجود فروق في تبني أدوات التسويق الفيروسي تسند لمتغير الجنس1

 . الفتَكسي باختلبؼ الجنسالتسويق نتائج اختبار برليل التباين بوجود فركؽ في تأثتَ أدكات (:16)جدول رقم 

 الأداة P(Sig) F القاعدة الإحصائية

 مواقع التواصل الإجتماعي 0,026 0,872 لا توجد فركقات

 البريد الإلكتًكني 0,099 0,754 لا توجد فركقات 

 الذاتف المحموؿ 1,145 1,145 لا توجد فركقات

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

.  في تبتٍ أدكات التسويق الفتَكسي تسند لدتغتَ الجنسفركؽنلبحظ عدـ كجود ( 16)من الجدكؿ 

 . اختبار وجود فروق في تبني أدوات التسويق الفيروسي تسند لمتغير العمر2

.  نتائج اختبار برليل التباين بوجود فركؽ في تأثتَ أدكات التسويق الفتَكسي باختلبؼ العمر(:17)جدول رقم 

 الأداة P(Sig) F القاعدة الإحصائية

 مواقع التواصل الإجتماعي 1,905 0,136 لا توجد فركقات 

 البريد الإلكتًكني 0,564 0,640 لا توجد فركقات

 الذاتف المحموؿ 4,597 0,005 توجد فركقات
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 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

.  في تبتٍ أدكات التسويق الفتَكسي تسند لدتغتَ العمر، ماعدا أداة الذاتف المحموؿفركؽ نلبحظ عدـ كجود (17)من الجدكؿ 

 

 . اختيار وجود فروق في تبني أدوات التسويق الفيروسي تستند لمتغير المستوى التعليمي3

.  الفتَكسي باختلبؼ الدستول التعليميالتسويق نتائج اختبار برليل التباين بوجود فركؽ في تأثتَ أدكات (:18)جدول رقم 

 الأداة P(Sig) F القاعدة الإحصائية

 مواقع التواصل الإجتماعي 0.171 0,916 فركؽلا توجد 

 البريد الإلكتًكني 0.530 0,663 فركؽلا توجد 

 الذاتف المحموؿ 1,209 0,312 فركؽلا توجد 

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

.  نلبحظ عدـ كجود فركقات في تبتٍ أدكات التسويق الفتَكسي تسند لدتغتَ الدستول التعليمي(18)من الجدكؿ 

 

  . اختبار وجود فروق في تبني أدوات التسويق الفيروسي تسند لمتغير الدخل4

.  نتائج اختبار برليل التباين بوجود فركؽ في تأثتَ أدكات التسويق الفتَكسي باختلبؼ الدخل(:19)جدول رقم 

 الأداة P(Sig) F القاعدة الإحصائية

 مواقع التواصل الإجتماعي 2,644 0.055 فركؽلا توجد 

 البريد الإلكتًكني 1,476 0.228 فركؽلا توجد 

 الذاتف المحموؿ 1,628 0.190 فركؽلا توجد 

 spss بالاعتماد على لسرجات لاب الطإعدادمن :المصدر

  . في تبتٍ أدكات التسويق الفتَكسي تسند لدتغتَ الدخلفركؽ نلبحظ عدـ كجود (19)من الجدكؿ 
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.   أدوات التسويق الفيروسي تسند لمتغير المهنةتباين اختبار وجود فروق في 5

 

 

.  نتائج اختبار برليل التباين بوجود فركؽ في تأثتَ أدكات التسويق الفتَكسي باختلبؼ الدهنة(:20)جدول رقم 

 الأداة P(Sig) F القاعدة الإحصائية

 مواقع التواصل الإجتماعي 1,237 0,296 لا توجد فركقات

 البريد الإلكتًكني 2,999 0,056 لا توجد فركقات

 الذاتف المحموؿ 3,415 0,038 توجد فركقات

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر

 .من الجدكؿ السابق نلبحظ عدـ كجود فركقات في تبتٍ أداكت التسويق الفتَكسي تسند لدتغتَ الدهنة ماعدا أداة الذاتف المحموؿ

 اختبار الفرضيات- 5

بغية اختبار صحة لستلف الفرضيات الدطركحة مسبقا ستحاكؿ التطرؽ إليها من كجهتي النظر الزبائن ، ك ذلك للوصوؿ إلى تقدنً 
 .نموذج نهائي للدراسة

 الفرضية الرئيسية: المطلب الثاني

H : توجد علبقة اثر دك دلالة إحصائية بتُ أبعاد التسويق الفتَكسي كبتُ رضا الزبوف. 

الرضا )كمتغتَات مستقلة كالدتغتَ  (أدكات التسويق الفتَكسي )كباستخداـ برليل الابردار الدتعدد التحديد معنوية كقوة العلبقة بتُ 
( . 06)، فكانت النتائج كما تظهر في الشكل رقم (

رضا الزبوف  لإلضدار الدتعدد بتُ أدكات التسويق الفتَكسي كانتائج برليل :  (06)الشكل رقم

 ملخص النموذج

Modèle R R- R-deux خطأ       التقدير 
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deux ajusté 

1 ,786a ,618 ,603 ,43580 

 

تحليل التباين 

Modèle  لرموع
 الدربعات

درجات 
 الحرية

 fقيمة  متوسط الدربعات
المحسوبة 

Sig. 

Régression 

Résidu           1 

 Total 

23,036 3 7,679 40,43  

,000b 

 

 

14,244 75 1,190 

37,281 78 

 الدعاملبت النموذج الدقتًح (:07)الشكل رقم

Modèle Coefficients non 

standardizes 
Coefficient 

s 

standardize 

s 

T Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

 (رضا الزبوف)

مواقع التواصل الإجتماعي 

1,346 1,372  1,931 1,355 

1,226 1,129 1,181 1,745 1,085 
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البريد الإلكتًكني 

 الذاتف المحموؿ

1,570 1,113 1,515 5,031 1,000 

1,206 1,088 1,204 2,337 1,022 

 spss بالاعتماد على لسرجات لابمن اعداد الط:المصدر  

، كاف (0.05)دالة إحصائيان عند مستول معنوية أقل من  (40,43)المحسوبة  (F)ك توضح نتائج برليل الالضدار الدتعدد أف قيمة 
. من التباين في رضا الزبوف  % 61.8كىذا يعتٍ أف أدكات التسويق الفتَكسي قد فسرت  (R2 = 0,618)معامل التحديد 

، كىو كجود ارتباط موجب بتُ التسويق الفتَكسي ك (H1)كتقبل الفرض الأساسي البديل  (Ho)كعليو ترفض فرضية العدـ 
للمتغتَات الدستقلة معنوية عند مستول أقل من  (t)الرضا كبالنسبة لاختبارات معنوية معاملبت الالضدار يتضح أف كل قيم 

 ما عدا الأداة الأكلى الدتعلقة بدواقع التواصل الإجتماعي ( 0.05)

تؤثر في  (االفتَكسي أدكات التسويق )كما تشتَ معادلة نموذج الالضدار الدتعدد إلى أف زيادة كحدة كاحدة في الدتغتَات الدستقلة      
 :بالدقدار التالي (رضا الزبوف  )الزيادة في الدتغتَ 

  %(. 57)أم بنسبة  (0.570)متغتَ البريد الالكتًكني - 

 %(.20.6)أم بنسبة  (0.206)متغتَ الذاتف المحموؿ - 

 .إلى أف العلبقة طردية موجبة بتُ الدتغتَين الدستقلتُ كالدتغتَالتابع (Betaقيمة )كما تدؿ الإشارة الدوجبة للميل 

 :اختبار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية

بعد التأكد من صحة الفرضية الرئيسية الثانية أم كجود علبقة أثر معنوم بتُ التسويق الفتَكسي ك رضا الزبوف نأتي الآف إلى 
 :اختبار الفرضيات الفرعية الدندرجة برت ىذا الفرض الرئيس كىي

  الفرضية الفرعية الأولى1

Ho :لا يوجد تأثتَ مواقع التواصل الإجتماعي على رضا الزبائن. 

، ك Ho  كىي غتَ دالة إحصائيا فبالتالي تقبل الفرض العدمي0.05 أكبر من sigنلبحظ أف قيمة الدعنوية  (07)الشكل رقم 
 .ترفض الفرض البديل أم لا توجد ىناؾ علبقة أثر معنوم بتُ ك مواقع التواصل الإجتماعي ك رضا الزبوف

 .كبالتالي رفض الفرضية الفرعية الأكلى

  الفرضية الفرعية الثانية2

Ho :لا يوجد تأثتَ للبريد الإلكتًكني على رضا الزبائن. 
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، ك Ho كىي دالة إحصائيا فبالتالي ترفض الفرض العدمي 0.05 أقل من sigنلبحظ أف قيمة الدعنوية  (07) من الشكل رقم 
معامل الالضدار الخاص بأداة البريد  تقبل الفرض البديل أم ىناؾ علبقة أثر معنوم بتُ البريد الالكتًكني ك الرضا حيث كانت قيمة

 . ك بإشارة موجبة0.570: الالكتًكني مساكم

 .كبالتالي برقق الفرضية الفرعية الثانية 

  الفرضية الفرعية الثالثة3

Ho :لا يوجد تأثتَ للهاتف المحموؿ على رضا الزبائن .

 كىي دالة إحصائيا فبالتالي ترفض الفرض العدمي 0.05 أقل من sigنلبحظ أف قيمة الدعنوية  (07) من خلبؿ الشكل رقم 
H ك نقبل الفرض البديل أم ىناؾ علبقة أثر معنوم بتُ الذاتف المحموؿ ك الرضا حيث كانت قيمة معامل الالضدار الخاص ببعد ،

 .الفرضية الفرعية الثالثة  ك بإشارة موجبة كبالتالي برقق0.206: تقوية العلبقة مساكم ؿ

 .نموذج الدراسة النهائي 

 من خلبؿ الاختبارات التي أجريت على فركض الدراسة يدكن صياغة النموذج النهائي للدراسة كما ىو موضح

 :في الشكل الدوالي 

.  نموذج الدراسة النهائي الدرتبط بفرضيات الدراسة (:08)الشكل رقم

 

 

 

 

 

R=0.786 , R2=0.18 

 

 

 B=0.570 

 

B=0.206 

 

 المتغٌر التابع
المتغٌر 

 Y=0.346+0.570e+0.206m المستقل

مواقع التواصل 

 الإجتماعً

 البرٌد الإلكترونً

 الهاتف المحمول

 الرضا
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خلاصة الفصل الثاني  

أثر التسويق الفتَكسي على رضا الزبوف تطبيقيا من خلبؿ ككالة ملكمي : قمنا في ىذا الفصل بإسقاط نظرية الدراسة لدوضوع
. للسياحة ك السفر بددينة بسكرة

حيث أكدت الدراسة على أف لأدكات التسويق الفتَكسي أثر على رضا الزبوف من خلبؿ النتائج الدتوصل إليها، حيث تبتُ لنا أف 
ككالة ملكمي بستلك منهج تسويقي جيد كما أنها تسعى للتماشي مع الأساليب ك الأدكات التسويقية الحديثة بهدؼ كسب رضا 

. زبائنها من خلبؿ عركضها ك خدماتها التي تقدمها في الديداف السياحي
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خاتمة عامة 

من خلبؿ الدراسة النظرية ك التطبيقية التي تم القياـ بها ك من خلبؿ الدتغتَات التي تم برليلها تم تكوين فكرة عن الدوضوع لزل 
الدراسة ك الإجابة عن الإشكالية الرئيسية التي تركزت حوؿ أثر التسويق الفتَكسي على رضا الزبوف، اذ يعتبر التسويق الفتَكسي 

طفرة في عالم التسويق بإزاحتو للدعايات ك الإعلبنات التقليدية التي كانت مسيطرة على عمليات التًكيج في السابق، كالذم 
أصبحت تستعملو لستلف الدؤسسات كإستًابذية  تسويقية قوية تؤثر على رضا الزبوف عن طريق تقدنً خدمات بأسلوب فريد ذات 

. جودة عالية ترتقي لتطلعات الزبوف أك تفوقها

 الكائن للسياحة ك السفرحيث ناقشت ىذه الدراسة بعضا من أدكات التسويق الفتَكسي كأثرىا على رضا زبائن ككالة ملكمي 
. مقرىا بددينة بسكرة

النتائج النظرية 

  ((douglas ruch rolf  للكاتب  media viralالتسويق الفتَكسي مفهوـ حديث النشأة ظهر لأكؿ مرة في كتاب  .1
، الذم بسحور حوؿ استغلبؿ الانتًنت بدختلف 1994سنة  ، ليحاكؿ بعده عدد من الكتاب إعطاء تعريفات لذذا الدفهوـ

 .مواقعها ك تطبيقاتها لنقل ك تركيج لمحتول تركيجي ينتشر بصفة فتَكسية تتميز بالسرعة ك السهولة بزتصر الجهد ك الوقت
تعد مواقع التواصل الاجتماعي، البريد الالكتًكني، الذاتف النقاؿ، العركض المجانية من أىم الأدكات التي يعتمد عليها التسويق  .2

 .الفتَكسي في نقل رسالتو الفتَكسية
 يهدؼ التسويق الفتَكسي لبناء قاعدة كاسعة من الزبائن كتأثتَ بشكل إيجابي في صورتهم الذىنية حوؿ الدؤسسة .3
 .يساىم التسويق الفتَكسي في إدراؾ الزبوف لجودة الخدمات كزيادة رضاه ككسب كلائو للمؤسسة .4

النتائج التطبيقية 
بينت نتائج التحليل الإحصائي ثبوت صحة الفرضية الرئيسة، كىي كجود علبقة أثر معنوم بتُ أدكات التسويق الفتَكسي كرضا  .1

 . من التباين في رضا الزبائن%60.3الزبوف في ككالة ملكمي من كجهة نظر زبائنها، حيث فسرت أدكات التسويق الفتَكسي 
بينت نتائج التحليل الإحصائي ثبوت صحة الفرضية الفرعية الثانية للدراسة ك ىي كجود علبقة أثر معنوم بتُ مواقع التواصل  .2

 .الاجتماعي ك رضا الزبوف
بينت نتائج التحليل الإحصائي ثبوت صحة الفرضية الفرعية الثالثة للدراسة ك ىي كجود علبقة أثر معنوم بتُ البريد الالكتًكني  .3

 .ك رضا الزبوف
بينت نتائج التحليل الإحصائي ثبوت صحة الفرضية الفرعية الثالثة للدراسة ك ىي كجود علبقة أثر معنوم بتُ الذاتف النقاؿ ك  .4

. رضا الزبوف ترجع لكل من متغتَ العمر ك متغتَ الدهنة
الاقتراحات 

: على ضوء النتائج الدتوصل إليها، ارتأل الباحث تقدنً الاقتًاحات التالية
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 .التًكيز أكثر على تطبيق أدكات التسويق الفتَكسي في ككالة ملكمي .1
 .برستُ تصميمات الدواقع الالكتًكنية للمؤسسة لتصبح لزيادة جاذبيتها .2
تكثيف التواصل مع زبائن الدؤسسة ك إرساؿ كتالوجات لذم لتعريفهم بالبرامج السياحية ك جعلهم يطلعوف عليها عبر البريد  .3

 .الالكتًكني لأنو أكثر رسمية
يعد خطوة كبتَة للمؤسسة حيث يدكن زبائن الوكالة من التواصل مع الوكالة بشكل أفضل    play storeإنشاء تطبيق عبر .4

 .كيحسن في بناء صورة ذىنية للمؤسسة
 .يجب على الدؤسسة مراعاة الاىتمامات الشخصية للزبائن، ك الاستماع لانشغالاتهم كتقدنً نصائح لزبائنها في ىذا المجاؿ .5
 .السعي لنيل رضا الزبوف الدائم ك ليس اللحظي بتقدنً خدمات ترقى لدستول تطلعات زبائنها .6

 
آفاق الدراسة 

. للسياحة ك السفربعد أف تم التطرؽ في ىذه الدراسة إلى أثر أدكات التسويق الفتَكسي على رضا الزبوف في ككالة ملكمي 
: انبثقت لرموعة من الإشكاليات التي يدكن دراستها مستقبلب كالتي تتمثل في

 .دكر التسويق الفتَكسي في اختيار العلبمة التجارية .1
 .اثر التسويق الفتَكسي على الصورة الذىنية للزبائن .2
 .دكر التسويق الفتَكسي في زيادة كعي الدستهلك .3
. تأثتَ التسويق الفتَكسي على القرار الشرائي للزبوف .4
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 الإستبياف  : 01الملحق رقم 

 

   قسم علوم التسيير                                                              

 

 .السلبـ عليكم ك رحمة الله تعالى ك بركاتو, بسم الله الرحماف الرحيم

أثر التسويق الفيروسي على رضا  ماستً بزصص تسويق مصرفي قسم العلوـ التجارية حوؿ لمذكرة التخرجفي إطار برضتَنا 
  .وكالة ملكمي ترافل أجنسي قمنا بصياغة ىذا الإستبياف ك الدوجو لزبائن الزبون

 .لذا نرجو من سيادتكم الإجابة على ىذه الأسئلة مع العلم أف الأجوبة الخاصة بكم ستستخدـ فقط لأغراض البحث العلمي

 ك في الأختَ تقبلو منا فائق الإحتًاـ ك التقدير

 

 :المحور الأول

 أمام الفئة التً تمثلكم (X)ٌرجى وضع علامة 

 
 الجنس

 (  )ذكر  
 

 (  )انثى 

 

 
 السن

 (  ) سنة 20 أقل من 

 (  ) سنة 30 الى أقل من 20من 

 (  ) سنة 40 الى أقل من 30من 

 (  ) سنة فما فوق         40من 

 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 - بسكرة–جامعة محمد خيضر 

 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية كلية العلوم
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 المستوى التعلٌمً

 (  )تعلٌم متوسط فما تحت 

 (  )تعلٌم ثانوي 

 (  )لٌسانس  

 (  )دراسات علٌا 

 

 
 

 المهنة

 (  )طالب  

 (  )موظف 

 (  )أعمال حرة 

 

 
 

 الدخل 

  )  (18.000أقل من 

  )  (36.000 الى أقل من 18.000من 

  )  (54.000 الى أقل من 36.000من 

 (  ) فما فوق  54.000من 

 

 : المحور الثانً

 :هذه مجموعة من الأسئلة التً تتعلق بوكالة ملكمً للسٌاحة والسفر

 .فً الخانة المقابلة للجواب الذي تراه مناسب (X)ٌرجى وضع علامة 

العباراة التً تقٌس مدى استخدام الوكالة لمواقع التواصل الاجتماعً كأداة من أدوات التسوٌق : أولا

 .الفٌروسً

 
 

 العبارة

 
 

 غٌرموافق
 بشدة

 
 
غٌر 

 موافق

 
 

 محاٌد

 
 

 موافق

 
 

موافق 
 بشدة

 العروض على الوكالة .01
تختصر وقت البحث مقارنة 

 بوسائل الإعلان التقلٌدٌة

     

 الإعلان على صفحات الوكالة .02
ٌشد انتباهً أكثر من الوسائط 

 الاخرى
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تعجبنً العروض التً تقدمها . 03
 الوكالة على صفحتها

     

 ٌساهم اطلاعً على برامج .04

الوكالة وعروضها عبر صفحاتها 
على ماقع التواصل فً تحفٌزي 

 لتجربة السفر معها

     

تقوم الوكالة بالتحدٌث . 05

المستمر لصفحاتها على مواقع 
 التواصل الاجتماعً

     

تمنحنً الوكالة فرصة طرح .06
استفساراتً و راًٌ حول الخدمة 

 عبر صفحاتها الالكترونٌة

     

 تقوم الوكالة بالنشر على .07
مواقع التواصل الاجتماعً كل 

الأعٌاد و  )ماوجد حدث مهم 
 (المناسبات

     

التواصل مع الوكالة عبر . 08
صفحاتها على مواقع التواصل 
الاجتماعً باختصار الوقت و 

 المسافة 

     

ٌمكننً الوصول لكل عروض . 09
الوكالة بالاطلاع على صفحاتها 

 على مواقع التواصل 

     

تقوم الوكالة عبر صفحاتها . 10

على مواقع التواصل بتوضٌح كافة 
 الخطوات للحصول على الخدمة

     

 

 

 العبارات التً تقٌس مدى استخدام الوكالة للبرٌد الالكترونً كأداة للتسوٌق الفٌروسً : ثانٌا

غٌرموافق  العبارة
 بشدة

 
 غٌر موافق

 
 محاٌد

 
 موافق

موافق 
 بشدة

اتواصل كثٌرا مع الوكالة  .11

 عبر البرٌد الالكترونً
 

     

تقوم الوكالة بارد بسرعة . 12

 عبر البرٌد الالكترونً

     

اطلع باستمرار على البرٌد . 13

 الوارد من الوكالة
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تصلنً إعلانات الوكالة عبر . 14
 البرٌد الالكترونً

     

تعاملات البرٌد الالكترونً . 15
 دقٌقة للغاٌة

     

ٌحترم البرٌد الالكترونً . 16

 خصوصٌتً

     

استطٌع الحجز دون الذهاب . 17

للوكالة فقط عبر البرٌد 
 الالكترونً

     

 

 العبارات التً تقٌس مدى استخدام الوكالة للهاتف كأداة للتسوٌق الفٌروسً: ثالثا

غٌر  العبارة
موافق 
 بشدة

 
 غٌر موافق

 
 محاٌد

 
 موافق

موافق 
 بشدة

اتصفح مواقع التواصل .18
الاجتماعً الخاصة بالوكالة عبر 

 هاتفً المحمول

     

اتصفح برٌدي الالكترونً . 19

 عبر هاتفً المحمول

     

اطلع على عروض الوكالة . 20
 عبر هاتفً المحمول

     

استطٌع الولوج لمواقع . 21

الوكالة عبر التطبٌقات المثبتة 
 على هاتفً المحمول

     

أقوم بالتفاوض مع الوكالة . 22
 عبر هاتفً المحمول

     

 

 العبارات التً تقٌس مدى رضا الزبون من خلال الخدمات المقدمة له: رابعا

غٌر موافق  العبارة
 بشدة

 
 غٌر موافق

 
 محاٌد

 
 موافق

موافق 
 بشدة

ان خدمات الوكالة عبر .23

مواقع التواصل و البرٌد 
الالكترونً و الهاتف افضل من 

 توقعاتً

     

انا راض عن كٌفٌة تقدٌم .24
 الخدمة من طرف الوكالة

     

لدي إنطباع إٌجابً حول . 25

 الخدمات الوكالة المقدمة

     



 قائمة الملاحق

76 
 

اتحدث بالإٌجاب عن . 26
 خدمات الوكالة

     

 انا راض عن الخدمات .27

 الالكترونٌة التً تقدمها الوكالة

     

 انصح معارفً بالتعامل .28
 مع الوكالة

     

اعتقد ان الخدمات .29

الالكترونٌة للوكالة افضل من 
 الخدمات التقلٌدٌة
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. قائمة الأساتذة المحكمتُ  : 02الملحق رقم 

 

الجامعت  أسماء الأساترة المحكمين

 -بسكسة- جامعت محمد خيضس........................  -

 -بسكسة- جامعت محمد خيضس........................  -

 -بسكسة- جامعت محمد خيضس........................  -
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 spss لسرجات  :03الملحق رقم 

Fiabilité 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N  %  

Observations  Valide  79  100,0  

 Excluea  0  ,0  

 Total  79  100,0  

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

total 

Alpha de  Cronbach  Nombre  
d'éléments  

,943  29  

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N  %  

Observations  Valide  79  100,0  

 Excluea  0  ,0  

 Total  79  100,0  

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de  
Cronbach  

Nombre  
d'éléments  

,828  10  

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N  %  

Observations  Valide  79  100,0  

 Excluea  0  ,0  

 Total  79  100,0  

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de  
Cronbach  

Nombre  
d'éléments  

,863  7 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N  %  

Observations  Valide  79  100,0  

 Excluea  0  ,0  

 Total  79  100,0  

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de  
Cronbach  

Nombre  
d'éléments  

,857  5 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N  %  

Observations  Valide  79  100,0  

 Excluea  0  ,0  

 Total  79  100,0  

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de  
Cronbach  

Nombre  
d'éléments  

,906  7  
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Corrélations 

  ـ5  ـ4  ـ3  ـ2  ـ1 

 Corrélation de  ـ1
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

1  

79  

,420**  

,000  

79  

,554**  

,000  

79  

,308**  

,006  

79  

,447**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ2
Pearson  

,420**  1  ,395**  ,565**  ,169  

 Sig. (bilatérale)  ,000   ,000  ,000  ,135  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ3
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,554**  

,000  

79  

,395**  

,000  

79  

1  

79  

,349**  

,002  

79  

,293**  

,009  

79  

 Corrélation de  ـ4
Pearson  

,308**  ,565**  ,349**  1  ,219  

 Sig. (bilatérale)  ,006  ,000  ,002   ,052  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ5
Pearson  

,447**  ,169  ,293**  ,219  1  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,135  ,009  ,052   



 قائمة الملاحق

83 
 

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ6
Pearson  

,495**  ,187  ,595**  ,354**  ,197  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,098  ,000  ,001  ,082  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ7
Pearson  

,194  ,252*  ,087  ,341**  ,026  

 Sig. (bilatérale)  ,087  ,025  ,444  ,002  ,819  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ8
Pearson  

,425**  ,582**  ,336**  ,706**  ,292**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,002  ,000  ,009  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ9
Pearson  

,313**  ,073  ,252*  -,081  ,299**  

 Sig. (bilatérale)  ,005  ,521  ,025  ,479  ,007  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ10
Pearson  

,331**  ,287*  ,342**  ,332**  ,393**  

 Sig. (bilatérale)  ,003  ,010  ,002  ,003  ,000  
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 N  79  79  79  79  79  

 Social 
media 

Corrélation de 
Pearson  

,700**  ,661**  ,683**  ,685**  ,526**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  

 N  79  79  79  79  79  
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Corrélations 

  ـ10  ـ9  ـ8  ـ7  ـ6 

  Corrélation de Pearson ـ1
Sig. (bilatérale)  

N  

,495**  

,000  

79  

,194  

,087  

79  

,425**  

,000  

79  

,313**  

,005  

79  

,331**  

,003  

79  

  Corrélation de Pearson ـ2
Sig. (bilatérale)  

N  

,187  

,098  

79  

,252*  

,025  

79  

,582**  

,000  

79  

,073  

,521  

79  

,287*  

,010  

79  

  Corrélation de Pearson ـ3
Sig. (bilatérale)  

N  

,595**  

,000  

79  

,087  

,444  

79  

,336**  

,002  

79  

,252*  

,025  

79  

,342**  

,002  

79  

  Corrélation de Pearson ـ4
Sig. (bilatérale)  

N  

,354**  

,001  

79  

,341**  

,002  

79  

,706**  

,000  

79  

-,081  

,479  

79  

,332**  

,003  

79  

  Corrélation de Pearson ـ5
Sig. (bilatérale)  

N  

,197  

,082  

79  

,026  

,819  

79  

,292**  

,009  

79  

,299**  

,007  

79  

,393**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson ـ6
Sig. (bilatérale)  

1  

79  

,253*  

,024  

,350**  

,002  

,072  

,528  

,262*  

,020  
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N  79  79  79  79  

  Corrélation de Pearson ـ7
Sig. (bilatérale)  

N  

,253*  

,024  

79  

1  

79  

,479**  

,000  

79  

,328**  

,003  

79  

,456**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson ـ8
Sig. (bilatérale)  

N  

,350**  

,002  

79  

,479**  

,000  

79  

1  

79  

,130  

,253  

79  

,453**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson ـ9
Sig. (bilatérale)  

N  

,072  

,528  

79  

,328**  

,003  

79  

,130  

,253  

79  

1  

79  

,509**  

,000  

79  

10ـ  Corrélation de Pearson  
Sig. (bilatérale)  

N  

,262*  

,020  

79  

,456**  

,000  

79  

,453**  

,000  

79  

,509**  

,000  

79  

1  

79  

Social media   Corrélation de 
Pearson  

Sig. (bilatérale)  N  

,604**  

,000  

79  

,508**  

,000  

79  

,782**  

,000  

79  

,412**  

,000  

79  

,684**  

,000  

79  
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Corrélations 

 Social media 

  **Corrélation de Pearson  ,700  ـ1

 Sig. (bilatérale)  ,000  

    N 79  

2               ـ Corrélation de Pearson 

                    Sig. (bilatérale) 

                    N 

,661**  

,000 

79 

  **Corrélation de Pearson  ,683  ـ3

   Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,685  ـ4

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,526  ـ5

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,604  ـ6

 Sig. (bilatérale)  ,000  
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 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,508  ـ7

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,782  ـ8

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  **Corrélation de Pearson  ,412  ـ9

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

10ـ  Corrélation de Pearson  ,684**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  

 N  79  

  Corrélation de Pearson  1  

 Sig. (bilatérale)   

 N  79  

La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

  ـ16  ـ15  ـ14  ـ13  ـ12  ـ11 

 Corrélation de ـ11
Pearson  Sig. (bilatérale) 

N                   

1  

79  

,671**  

,000  

79  

,556**  

,000  

79  

,314**  

,005  

79  

,534**  

,000  

79  

,333**  

,003  

79  

 Corrélation de  ـ12
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

,671**  

,000  

1  ,598**  

,000  

,522**  

,000  

,526**  

,000  

,256*  

,023  

N                   79  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ13
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,556**  

,000  

79  

,598**  

,000  

79  

1  

79  

,705**  

,000  

79  

,359**  

,001  

79  

,609**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ14
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,314**  

,005  

79  

,522**  

,000  

79  

,705**  

,000  

79  

1  

79  

,410**  

,000  

79  

,566**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ15
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,534**  

,000  

79  

,526**  

,000  

79  

,359**  

,001  

79  

,410**  

,000  

79  

1  

79  

,308**  

,006  

79  
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 Corrélation de  ـ16
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,333**  

,003  

79  

,256*  

,023  

79  

,609**  

,000  

79  

,566**  

,000  

79  

,308**  

,006  

79  

1  

79  

 Corrélation de  ـ17
Pearson  

,382**  ,319**  ,466**  ,359**  ,113  ,463**  

 Sig. (bilatérale)  ,001  ,004  ,000  ,001  ,322  ,000  

 N  79  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ18
Pearson  

,384**  ,377**  ,448**  ,333**  ,269*  ,315**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,001  ,000  ,003  ,016  ,005  

 N  79  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ19
Pearson  

,233*  ,323**  ,514**  ,346**  ,271*  ,148  

 Sig. (bilatérale)  ,039  ,004  ,000  ,002  ,016  ,193  

 N  79  79  79  79  79  79  

Email  Corrélation de 
Pearson  

,696**  ,723**  ,852**  ,737**  ,589**  ,673**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  

 N  79  79  79  79  79  79  
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  Email  ـ19  ـ18  ـ17 

  **Corrélation de Pearson  ,382**  ,384**  ,233*  ,696  ـ11

 Sig. (bilatérale)  ,001  ,000  ,039  ,000  

 N  79  79  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,319**  ,377**  ,323**  ,723  ـ12

 Sig. (bilatérale)  ,004  ,001  ,004  ,000  

 N  79  79  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,466**  ,448**  ,514**  ,852  ـ13

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,000  ,000  

 N  79  79  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,359**  ,333**  ,346**  ,737  ـ14

 Sig. (bilatérale)  ,001  ,003  ,002  ,000  

 N  79  79  79  79  

 Corrélation de Pearson ـ15

          Sig. (bilatérale)   

N                                 

,113 

,322  

79  

,269* 

,016  

79  

,271* 

,016  

79  

,589** 

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ16
Sig. (bilatérale)  

N  

,463**  

,000  

,315**  

,005  

,148  

,193  

,673**  

,000  
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79  79  79  79  

  Corrélation de Pearson  ـ17
Sig. (bilatérale)  

N  

1  

79  

,550**  

,000  

79  

,447**  

,000  

79  

,667**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ18
Sig. (bilatérale)  

N  

,550**  

,000  

79  

1  

79  

,612**  

,000  

79  

,682**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ19
Sig. (bilatérale)  

N  

,447**  

,000  

79  

,612**  

,000  

79  

1  

79  

,608**  

,000  

79  

Email  Corrélation de Pearson  
Sig. (bilatérale)  

N  

,667**  

,000  

79  

,682**  

,000  

79  

,608**  

,000  

79  

1  

79  

*La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 *La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilateral). 
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Corrélations 

 ـ24 ـ23 ـ22 ـ21 ـ21 

20ـ   Corrélation de 
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

1  

79  

,649**  

,000  

79  

,725**  

,000  

79  

,555**  

,000  

79  

,555**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ21
Pearson  

,649**  1  ,410**  ,288**  ,158  

 Sig. (bilatérale)  ,000   ,000  ,010  ,165  

 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ22
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,725**  

,000  

79  

,410**  

,000  

79  

1  

79  

,536**  

,000  

79  

,493**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ23
Pearson  Sig. 
(bilatérale)  

N  

,555**  

,000  

79  

,288**  

,010  

79  

,536**  

,000  

79  

1  

79  

,602**  

,000  

79  

 Corrélation de  ـ24
Pearson  

,555**  ,158  ,493**  ,602**  1  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,165  ,000  ,000   

 N  79  79  79  79  79  
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 Corrélation de  ـ25
Pearson 

 Sig. (bilatérale)  

,468**  

,000  

,396**  

,000  

,524**  

,000  

,464**  

,000  

,636**  

,000  

             N   79  79  79  79  79  

Mobile    Corrélation de    
Pearson 

,864**  ,626**  ,814**  ,756**  ,753**  

   Sig. (bilatérale) ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  

            N 79  79  79  79  79  

 

  Mobile  ـ25 

20ـ  Corrélation de Pearson  ,468**  ,864**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  

 N  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,396**  ,626  ـ21

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  

 N  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,524**  ,814  ـ22

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  

 N  79  79  
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  **Corrélation de Pearson  ,464**  ,756  ـ23

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  

 N  79  79  

  **Corrélation de Pearson  ,636**  ,753  ـ24

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  

 N  79  79  

  **Corrélation de Pearson  1  ,760  ـ25

 Sig. (bilatérale)   ,000  

 N  79  79  

Mobile  Corrélation de Pearson  ,760**  1  

 Sig. (bilatérale)  ,000   

 N  79  79  
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30ـ  ـ29  ـ28  ـ27  ـ26   

  Corrélation de Pearson  ـ26
Sig. (bilatérale)  

N  

1  

79  

,747**  

,000  

79  

,566**  

,000  

79  

,631**  

,000  

79  

,680**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ27
Sig. (bilatérale)  

N  

,747**  

,000  

79  

1  

79  

,590**  

,000  

79  

,606**  

,000  

79  

,685**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ28
Sig. (bilatérale)  

N  

,566**  

,000  

79  

,590**  

,000  

79  

1  

79  

,711**  

,000  

79  

,609**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson ـ29

Sig. (bilatérale)       

N                          

,631**  

,000 

79 

,606**  

,000 

79 

,711**  

,000 

79 

1  

 

79 

,756**  

,000 

79 

30ـ  Corrélation de 
Pearson  

 Sig. (bilatérale)  

N  

,680**  

,000  

79  

,685**  

,000  

79  

,609**  

,000  

79  

,756**  

,000  

79  

1  

79  

 Corrélation de  ـ31
Pearson  

,437**  ,380**  ,412**  ,421**  ,516**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,001  ,000  ,000  ,000  
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 N  79  79  79  79  79  

 Corrélation de  ـ32
Pearson  

,510**  ,541**  ,502**  ,581**  ,663**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  

 N  79  79  79  79  79  

satisfaction   Corrélation de   
Pearson  

,812**  ,809**  ,798**  ,859**  ,884**  

 Sig. (bilatérale)  ,000  ,000  ,000  ,000  ,000  

 N  79  79  79  79  79  
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  satisfaction  ـ32  ـ31 

  Corrélation de Pearson  ـ26
Sig. (bilatérale)  

N  

,437**  

,000  

79  

,510**  

,000  

79  

,812**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ27
Sig. (bilatérale)  

N  

,380**  

,001  

79  

,541**  

,000  

79  

,809**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ28
Sig. (bilatérale)  

N  

,412**  

,000  

79  

,502**  

,000  

79  

,798**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ29
Sig. (bilatérale)  

N  

,421**  

,000  

79  

,581**  

,000  

79  

,859**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ31
Sig. (bilatérale)  

N  

,516**  

,000  

79  

,663**  

,000  

79  

,884**  

,000  

79  

  Corrélation de Pearson  ـ31
Sig. (bilatérale)  

N  

1  

79  

,675**  

,000  

79  

,656**  

,000  

79  
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  Corrélation de Pearson  ـ32
Sig. (bilatérale)  

N  

,675**  

,000  

79  

1  

79  

,783**  

,000  

79  

satisfaction  Corrélation de Pearson  
Sig. (bilatérale)  

N 

,656**  

,000  

79 

,783**  

,000  

79 

1  

 

79 

 

Régression 

Variables introduites/éliminées 

Modèle  Variables  
introduites  

Variables  
éliminées  

Méthode  

 

1  

 

Social 
media , 
Email, 
mobile 

.   

Introduire 

  

a. Variable dépendante: satisfaction. 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle  R  R-deux  R-deux 
ajusté  

Erreur 
standard  de 
l'estimation  

Modifier les statistiques  

Variation de  
R-deux  

Variation 
de F  

1  ,786a  ,618  ,603  ,43580  ,618  40,431  

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle Modifier les statistiques 

ddl1 ddl2 Sig. Variation de F 

1  3  75  ,000  

a. Prédicteurs: (Constante), Mobile, Email, social media 

b. Variable dépendante: satisfaction. 

ANOVA 

Modèle  Somme des  
carrés  

ddl  Carré 
moyen  

F  Sig.  

1  Régression  23,036  3  7,679  40,431  ,000b  

 Résidus  14,244  75  ,190    

 Total  37,281  78     

a. Variable dépendante satisfaction. 

b. Prédicteurs (Constante), Mobile, Email, social media. 
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Coefficients 

Modèle Coefficients non 
standardisés 

Coefficients  
standardisés 

 

 

 

t 

  

 

 

Sig. 

B Ecart 
standard 

Bêta 

1  (Constante) 
 Social 
media  

,346  

,226  

,372  

,129  

,181  ,931  

1,745  

,355  

,085  

Email  
Mobile  

,570  

,206  

,113  

,088  

,515  

,204  

5,031  

2,337  

,000  

,022  

a. Variable dépendante: satisfaction 

a. Variable dépendante satisfaction 
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إستمارة التًبص   :04الملحق رقم 

 



 قائمة الملاحق

103 
 

 

  

 



 قائمة الملاحق

104 
 

 

 

 

  

 

 

 



 قائمة الملاحق

105 
 

 

  

 



 قائمة الملاحق

106 
 

 


