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 كرشال

 ﴾لئَِنْ شَكَرْتُُْ لَََزَدَنّكُمْ  ﴿قاؿ ا﵁ تعالذ 

اعتًافا بالفضل كتقديرا للجميل لا يسعنا بعد الإنتهاء من 

 ىذا العمل ابؼتواضع إلا أف نتوجو بجزيل الشكر

من رفعت أيدينا إليو فلم بىيب رجاءنا، إلذ الذم سألناه  :إلذ

 دعائنا، إليك يا ا﵁ كل الشكر فأجاب

تقدـ بالشكر ابعزيل إلذ كل من ساىم من قريب أك بعيد في ن

ص  بالذكر الَستاذ بلتقدلص يد ابؼساعدة لإبقاز ىذه ابؼذكرة، ك 

   ابؼشرؼ

 ECDEإلذ كل عماؿ مؤسسة الإبظنت كمشتقاتو بالشلف 

 إلذ بصيع طلبة جامعة حسيبة بن بوعلي 

 2020/2021اية معمقة دفعة بؿاسبة كجبخاصة طلبة  

  

 الشكر

رَبِّ أوَْزعِْنِي أنَْ أشَْكُرَ نِعْمَتَكَ الَّتِي أنَْعَمْتَ علََيَّ وَعَلَىٰ واَلِدَيَّ وأَنَْ  ﴿
سورة   ﴾أعَْمَلَ صَالحًِا تَرْضَاهُ وأَدَْخِلْنِي برِحَْمَتِكَ فِي عِبَ ادِكَ الصَّالحِِينَ 

19النمل: الآية    

ا﵀ عنو ق ال ق ال رسول ا﵀ صلى ا﵀ عليو وسلم:   عن أبي ىريرة رضي
 "من لم يشكر الناس لم يشكر ا﵀".

الحمد ﵀ أولاً وآخراً على منو وكرمو بتيسيره لنا وإتمام ىذا العمل حمداً  
يليق بجلالو وعظيم سلطانو، ونسألو أن يجعلو خالصا لوجيو الكريم، أما  

 بعد ف إننا نتقدم بخالص شكرنا إلى:

تاذة الف اضلة "د. وىيبة ياليشاني" على قبوليا الإشراف على ىذا  الأس
 البحث ونصائحيا، وإرشاداتيا القيمة
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 الملخص: 

تتجلى  ، حيثالزبائنالعلاقة مع  تنميةالتواصل الإجتماعي في  مواقعالتسويق عبر  أثر زإبرا إلذىذه الدراسة  تهدؼ 
 .التواصل الإجتماعي في برقيق كلاء ك رضا الزبوف عمواقأبنيتو في إبراز الدكر الفعاؿ الذم تتيحو 

 زبائن بؾموعة ككالات ( من203)من  عينة مؤلفة  القياـ بدراسة ميدانية كاستجواب بؼعابعة إشكالية البحث تُك 
ائي كلتحليل بيانات ىذا الاستبياف قمنا باستخداـ البرنامج الاحص، التواصل الإجتماعي مواقععلى سياحية بولاية ابؼدية 

SPSSلعرض النتائج كالتأكد من صحة الفرضيات.اـ بؾموعة من الَساليب الاحصائية ، كما تُ استخد 

 :عدّة نتائج مفادىا أفنتائج الدراسة إلذ  خلصت

  لبعد تسوؽ زبوف الوكالة السياحية عبر مواقع  0.005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة
 .لاقة مع الزبوفالتواصل الاجتماعي على تنمية ع

  لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية  0.005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة
 .العلاقة مع الزبوف

  ( بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ 0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة )لا
ث )ابعنس، الفئة العمرية، ابغالة العائلية، ابؼستول بؿاكر الدراسة، تعزل للخصائص  الشخصية من حي

 التعليمي، الدخل(.

مع الزبوف،  العلاقة تنميةالتواصل الاجتماعي،  مواقعالتواصل الاجتماعي، التسويق عبر  مواقع :الكلمات المفتاحية
 الوكالات السياحية بولاية ابؼدية.

 

 

 

 

 

 



   الملخص

 
  

Summry: 

This study aims to highlight the impact of marketing through social networking 

sites in developing the relationship with customers, as its importance is manifested in 

highlighting the effective role offered by social networking sites in achieving 

customer loyalty and satisfaction. To address the research problem, a field study was 

conducted and a sample of (203) clients of a group of tourism agencies in the state of 

Medea was conducted on social media, and to analyze the data of this questionnaire 

we used the SPSS statistical program, and a set of statistical methods were used to 

present the results and verify the validity of the hypotheses.  

The results of the study concluded several conclusions, including:  

 There is a statistically significant effect at the 0.005 level of the tourism 

agency's customer shopping dimension through social networking sites on 

developing a relationship with the customer 
 There is a statistically significant effect at the 0.005 level of marketing through 

social networking sites in developing the relationship with the customer  
 There are no statistically significant differences at the significance level (0.05) 

between the answers of the study sample members about the study axes, due to 

personal characteristics in terms of (gender, age group, family status, 

educational level, income).  

Keywords: social networking sites, marketing through social networking sites, 

developing the relationship with the customer, tourism agencies in the state of Medea 
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 مقدمة 

 أ 
 

 أحدثت التطورات التكنولوجية ابغديثة، نقلة نوعية في كافة بؾالات ابغياة الثقافية، الإجتماعية، الإقتصادية
 كالفكرية، كما فتحت افاقا جديدة أماـ عدة مفاىيم كلعل من أبرزىا شبكة الَنتًنت، التي عرفت انتشارا كبتَا في كافة

  ة المجمتعات، كأصبحت أيضا جزءا ىاما من حياعابؼا كاحدا متصلاابؼدف كالَقطار كربطت بتُ بـتلف الاجزاء لتصبح 
 العصرية، حيث أتاحت بذلك سرعة كسهولة التواصل كالتقارب كالتعارؼ بتُ الَفراد كابعماعات، كمكنت من مشاركة

 .تمعاتالمجك ا لتحقيق التواصل بتُ الَفراد ك تبادؿ الَفكار كابػبرات فيما بينهم، كأصبحت بذلك أفضل كسيلة كأرقاى

 التواصل الإجتماعي ابؼختلفة، بعأت عديد الشركات مواقعنظرا للانتشار كالركاج الكبتَ الذم عرفتو ك 
 بؼا تزخر بو من بؾتمع كبتَ كمتنوع فكاف التوجو إليها مواقعالعاملة في عديد ابؼيادين إلذ التواجد عبر ىذه 

 .البرامج كابػطط التسويقيةلف النشاطات ك ناة جذابة لعرض بـتسبيلا ك قكاستعماؿ ىذه ابؼواقع 

 كونهاالزبائن ابؼوضوع ابؼفضل بعل الاكادميتُ كرجاؿ التسويق كالإستشاريتُ في الادارة،   العلاقة مع تنمية كتعتبر 
 بذسيدا بؼفهوـ التسويق ابغديث، الذم يسعى إلذ ربط علاقات جيدة مع بـتلف الزبائن ك ا﵀افظة عليهم بدلا

 ىم كونها لاحتفاظ بهم بحث عن زبائن جدد فقط ، كذا السعي لفهم كإدراؾ متطلبات الزبائن ابغاليتُ كامن عناء ال
 .الطريقة التي ستؤدم إلذ جذب كاستقطاب زبائن جدد

 كسيلةمع زبائنها ك  قتهاالتواصل الإجتماعي كأداة لإدارة علا مواقعلذا فقد استند عديد الشركات إلذ 
 م يلتقوف عبرىا بدكف كسائط زمنية كلا حواجز مكانية، فهي تتيح امكانية التواصلونها كبينهم، كللتواصل كالتفاعل بينه

 .ابؼستمر بينهم

  في التساؤؿ الرئيسي التالر: بلورتهاكمن خلاؿ ما سبق تتجلى لنا معالد إشكالية البحث التي بيكن 
 ؟الزبائنعلاقة مع ال تنميةالتواصل الإجتماعي في  مواقعلتسويق عبر ل أثر ىل ىناك 

 كمن أجل الإجابة على ىذه الإشكالية ك إثراء ابؼوضوع قمنا بطرح الَسئلة الفرعية التالية: الأسئلة الفرعية: 
بر مواقع التواصل الاجتماعي في سويق عتلَبعاد ال 0005وية نعند مستول معىل يوجد أثر ذك دلالة إحصائية  -

 علاقة مع الزبوف؟ المية نت
سويق على مواقع التواصل الاجتماعي على لتل 00005ول دلالة تذك دلالة إحصائية عند مسوجد أثر ىل ي  -

 تنمية العلاقة مع الزبوف؟ 



 مقدمة 

 ب 

 

أفراد عينة الدراسة حوؿ بؿاكر  ت( بتُ إجابا0005دلالة إحصائية عند مستول دلالة ) تىل توجد فركؽ ذا  -
ابؼستوم التعليمي،  ،ية؛ ابغالة العائليةالفئة العمر  نس،الدراسة؛ تعزل للخصائص  الشخصية من حيث )ابع

  الدخل(؟
 :انطلاقا من التساؤؿ الرئيسي بست صياغة الفرضيات التاليةك  الفرضيات: 
 :لَبعاد التسويق عبر مواقع  0005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول معنوية  الفرضية الرئيسية الأولى

 التواصل الاجتماعى في تنمية علاقة مع الزبوف. 

 :فرضيات فرعية كالتالر ثلاثة إلذكتُ تقسيم ىذه الفرضية 

الزبوف الوكالة السياحية  تسوؽلبعد  00005ة عند مستول دلالة ييوجد أثر ذك دلالة إحصائ الفرضية الفرعية الأولى:
 .عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تنمية علاقة الزبوف

ى لبعد خصائص  صفحات الوكالة عل 0005إحصائية عند مستول دلالة  وجد أثر ذك دلالةي :الثانيةالفرضية الفرعية  
 .علاقة مع الزبوفالمية نمواقع التواصل الاجتماعي على ت

 تنميةلبعد بؿتول صفحات الوكالة على  0005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة  :الثالثةالفرضية الفرعية 
 .العلاقة مع الزبوف

 ى مواقع التواصل لتسويق عل 00005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة  لثانية:الفرضية الرئيسية ا
 .مية العلاقة مع الزبوفنالاجتماعي على ت

  :( بتُ إجابات أفراد 0005) دلالة تولتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مس الفرضية الرئيسية الثالثة
الفئة العمرية؛ ابغالة  ؛صائص  الشخصية من حيث )ابعنستعزل للخ ، عينة الدراسة حوؿ بؿاكر الدراسة

 ابؼستول التعليمي؛ الدخل(.  ،العائلية

 :الركتُ تقسيم ىذه الفرضية الذ بطس فرضيات فرعية كالت

بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  الفرضية الفرعية الأولى: 
 .ابعنستعزل بؼتغتَ 



 مقدمة 

 ج 

 

عينة الدراسة بتُ إجابات أفراد  0005دلالة إحصائية عند مستول معنوية  ذاتتوجد فركؽ  الفرضية الفرعية الثانية:
 تعزل بؼتغتَ العمر.

 عينة  أفراد إجاباتبتُ  (0005)توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية  لفرضية الفرعية الرابعة:ا
 ول التعليمي.ابؼستالدراسة تعزل بؼتغتَ 

بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنويو  الفرضية الفرعية الخامسة:
 .تعزل بؼتغتَ الدخل

 رجع إختيار ابؼوضوع إلذ بؾموعة من الاسباب نذكر منهاي : مبررات إختيار الموضوع: 
 توافق موضوع البحث مع التخصص . -
 يد ما جاءت بو الدراسة في بؾاؿ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي.التعرؼ إلذ جد -
 التواصل الإجتماعي من ابؼواضيع التي لا تزاؿ غتَ كاضحة من حيث التطبيق في بلادنا مواقعالتسويق عبر  -

 .تثتَ الكثتَ من التساؤلات ك الغموض أنهاكما 
 .علاقات الزبائن كتنميةالتواصل الإجتماعي  عمواقالاىتماـ ابؼتزايد كالتوجو الكثيف للتسويق عبر  -
 ما يلي إلذنسعى من خلاؿ ىذه الدراسة في ىذا ابؼوضوع ابعديد نسبيا  :أىداف الدراسة: 
 .علاقة مع الزبوفالمية نبر مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق عتأبعاد المعرفة   -
 .العلاقة مع الزبوفعي على تنمية مواقع التواصل الاجتما عبر إبراز دكر التسويق -
 تأثتَ التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي على تنمية العلاقة مع الزبائن في الوكالات السياحية برديد  -
 أىمية الدراسة: 
 التواصل الإجتماعي تؤديو في بـتلف الشركات العابؼية الكبرل، مواقعإف الدكر ابؽاـ الذم أصبحت  -

لشركات تسعى لتحقيق التميز كالنجاح، الامر الذم بوتم عليها مواكبة كل كالشركات ابعزائرية على غرار تلك ا
التواصل الإجتماعي من ابؼصطلحات ابغديثة التي  مواقعجديد، كعموما فتطبيق مفهوـ التسويق عبر  ما ىو

 . توصلها إلذ أعلى مستويات النجاح كذا لتحقيق الاىداؼ ابؼرجوة بيكن أف
 التواصل الإجتماعي بدا فيها الإعلاف عبر ىذه مواقعوـ التسويق عبر بؿاكلة تقدلص معلومات عن مفه -

 .الشبكات
 العلاقة مع الزبوف. تنميةك  التواصل الإجتماعي مواقعتوضيح العلاقة بتُ كل من التسويق عبر  -



 مقدمة 
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 ا ابؼختلفة بدا فيه التواصل الإجتماعي مواقع بؾتمع الدراسة في ىذه الدراسة ىم من مشتًكي  :حدود الدراسة
قطاع  مواقع... ك غتَىم، أما العينة فكانت من متتبعي صفحات  .الفيسبوؾ كتويتً، قوقل بلس ك اليوتيوب ،

 .التواصل الإجتماعي مواقع، ابؼسوقة عبر ككالات السياحة بابؼدية
 لك في بصعلقد بؼسنا ضركرة اللجوء إلذ ابؼنهج الوصفي التحليلي ك ذ :منهج البحث و الأدوات المستخدمة 

ـ بوصف  بالظاىرة موضوع البحث، ذلك اف ابؼنهج التحليلي الوصفي يقو  ابؼعلومات ابؼتعلقةالبيانات ك بؼعطيات ك ا
 .العلاقات التي توجد بتُ ابؼتغتَات بؿل الدراسةيهتم بتحديد الظركؼ ك  كذابرليلو ك كل ما ىو كائن ك تفستَه ك 

 كتب الاساسية كابؼقالات ابؼنشورةرية على بؾموعة من التُ الاعتماد في بصع ابؼادة العلمية النظ :مرجعية الدراسة 
 .ابؼلتقيات باللغة العربية الفرنسية كالابقليزية بغرض الوقوؼ على اخر ما بست كتابتو في موضوع الدراسة كبعض

 الصعوبات كلعل من أبرزىامن عديد الالدراسة  القياـ بهاتوكاجهتنا خلاؿ  :صعوبات الدراسة: 
 .راسات العربية التي تتطرؽ بؼوضوع التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعيقلة ابؼراجع كالد -
 .حداثة ابؼوضوع كبؿدكدية تطبيقو من طرؼ الشركات ابعزائرية -
 ىيكل البحث: 

ابعانب الاكؿ النظرم: كيتكوف من مبحثتُ، الاكؿ   تطبيقيجانب ك  نظرمجانب  فصلتُلذ إالبحث  تُ تقسيم
بردثنا  حيثالتواصل الإجتماعي عموما  مواقعالتسويق عبر إلذ عموميات لاكؿ تُ التطرؽ تضمن مطلبتُ ، في ابؼطلب ا

زاياه، كأشهر كم مفهوـ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، أبنيتو كأىدافومواقع التواصل الاجتماعي، عن تعريف 
ن كحاكلنا تقدلص ائالعلاقة مع الزب دخل لتنمية مفي ابؼطلب الثالش فتحدثنا عن  أما، مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق

 مكوناتو كأبعاده كأىم خطواتو.مبرزين أبنيتو كأىدافو مفهوـ عاـ لو ثم تطرقنا إلذ 

 بعض أكس متغتَات موضوع الدراسة بصلة من الدراسات السابقة كالتي بس إلذ أما في ابؼبحث الثالش فقد أشرنا  

الثالش فقد خصصناه  أنا  السابقة ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقللاكؿ عن الدراسات منها من خلاؿ مطلبتُ بردثنا في ا 
 السابقة ابؼتعلقة بابؼتغتَ التابع.للدراسات 

اما في  ابؼيدانية الدراسةمنهجية ابعانب الثالش التطبيقي: كيتكوف من مبحثتُ بدكره ففي ابؼبحث الاكؿ بردثنا حوؿ 
 الإحصائية كبرليل نتائج الدراسة ابؼيدانية . بابؼعابعةابؼبحث الثالش فقد قمنا 
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 :تمهيد
دفعت التغتَات التي احدثتها التطورات التكنولوجية ابؼختلفة في بؾاؿ إدارة الاعماؿ كالتسويق، كالتي من أبنها الشبكة 

ويق عبر الانتًنت مثلا، لكن كمع توالر التطورات على ىاتو الشبكة العنكبوتية التي نتج عنها العديد من ابؼفاىيم كالتس
، بفا أدل بابؼؤسسات الذ اللجوء عبر ىاتو ن طرؼ الافرادظهرت مواقع التواصل الاجتماعي التي عرفت اقبالا كاسعا م

التواصل كالتفاعل معهم، كبذلك ابؼواقع لتسويق منتجاتها كخدماتها الذ ىذا الكم ابؽائل من الافراد ابؼتواجدين فيها كبؿاكلة 
 ظهر مفهوـ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي الذم اعتبره الكاتب الفرنسي الشهتَ لوندكرفي تسويق العصر .

اف تطور مفهوـ التسويق الذ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي حاصل نتيجة الديناميكية ابؼستمرة للبيئة ابػارجية 
سات الذ مواكبة ىاتو التغتَات من اجل ا﵀افظة على علاقتها مع زبائنها ابغاليتُ كا﵀تملتُ، من خلاؿ حيث تسعى ابؼؤس

تكييف أنشطتها بطريقة الكتًكنية لتسهيل عمليات الاتصاؿ كالتواصل مع الزبائن، بالطريقة التي برقق اىداؼ ابؼؤسسة 
 كرضا الزبوف.

في ابؼبحث الاكؿ  لنظرم، كذلك بالتطرؽ اليو من خلاؿ مبحثتُ كبنا:كىو ما سوؼ يتم معابعتو خلاؿ ىذا الفصل ا
 سنتناكؿ تقدلص اك ماىية التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ككذا مدخل لإدارة كتنمية العلاقة مع الزبائن.

تغتَات سواء ما في ابؼبحث الثالش فسوؼ بكاكؿ التطرؽ الذ الدراسات السابقة التي بسس ابؼوضوع كتعالج نفس ابؼأ
 الدراسات العربية اك الَجنبية.
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 دبيات النظريةالمبحث الأول: الأ
 ،يعود ظهوره خلاؿ السنوات ابػتَة ، حيثاصل الاجتماعي مصطلح حديث الظهوريعد التسويق عبر مواقع التو   

سوقا جذابا  لعابؼية كا﵀لية يراىاكذلك عند انتشار كركاج ىاتو ابؼواقع الاجتماعية ، التي اصبح العديد من الشركات ا
فكاف على ىذه الشركات التوجو اليها كاعتبارىا ضمن الفرص التسويقية ابؼتاحة بؽا كالتي بسكنها من توثيق صلتها  ،ككاعدا

، أم تسهيل تطبيق مفهوـ إدارة العالقة مع زبائنها، كىو ما سنحاكؿ زبائنها كبرستُ صورتها في السوؽ كعلاقتها مع
لإدارة ؽ اليو في ىذا ابؼبحث خلاؿ مطلبتُ: الَكؿ سنخصصو للتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كالثالش التطر 

 .الزبائنكتنمية العلاقة مع 

 المطلب الأول: عموميات التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

ملائمة للاتصاؿ ضمن نطاؽ من  اف العامل ابؼهم الذم ساعد على انتشار مواقع التواصل الاجتماعي ىو كجود بيئة
ابغرية في التعبتَ، فضلا عن توافر الانتًنت كتكنولوجيا ابؼعلومات كابلفاض كلفة استخدامها، بفا دفع اغلب ابؼؤسسات 
الاقتصادية من استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي كوسيلة بديلة لتقوية باقي كسائل التسويق، كسنتناكؿ في ىذا ابؼطلب 

 ويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي.مفهوـ التس

 الفرع الأول: تعريف مواقع التواصل الاجتماعي

ختلفة؛ فكاف الإنتًنت الذم 
ُ
تعُتبر ثورة تكنولوجيا الاتصالات السبب الرئيسي في ظهور مواقع التواصل الاجتماعي ابؼ

، كظهر أكؿ موقع للتواصل الاجتماعي عاـ يربط ما بتُ الشبكات ابغاسوبية في بصيع أبكاء العالد مهد كلادة تلك ابؼواقع
، ككانت بُـتلفان عن طبيعة ابؼواقع الإلكتًكنية السائدة في ذلك الوقت،  (SixDegrees) ـ، حيث عُرؼ باسم1997

ستخدِميو بإنشاء ملفات تعريفية خاصة بهم خلالو، فضلان عن بظاحو بإضافة مُستخدِمتُ آخرين 
ُ
حيث بظح ىذا ابؼوقع بؼ

 .ستخدـ على ابؼوقعلصفحة ابؼ
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 ،1برزت مواقع التواصل الاجتماعي على شبكة الَنتًنت في الآكنة الَختَة كحظيت بانتشار كبتَ كشعبية عالية جدا
الذم أصبح بعد عاٍـ كاحد   (Friendster)ـ ظهور موقع تواصل اجتماعي جديد عُرؼ باسم2003شَهِد عاـ 

حتول؛  أكبر شبكة تواصل اجتماعي موجودة في ذلك الو 
ُ
قت، حيث بظح للمستخدِمتُ بدشاركة أنواع بـتلفة من ابؼ

 كالصور، كمقاطع الفيديو، فضلان عن إمكانية التواصل مع ابؼستخدِمتُ الآخرين في ابؼوقع، كما ظهر في العاـ نفسو موقع
(Myspace) خدمتُ الذم مكّن مستخدميو من لعب الَلعاب خلالو، بالإضافة إلذ إمكانية التواصل مع ابؼست

الآخرين، كإنشاء المجموعات، كغتَىا من ابؼيزات الَخرل التي كفرىا ابؼوقع ليعتلي الصدارة في استخداـ كسائل التواصل 
 2ـ حيث بدأت شعبيتو بالتًاجع مع صعود موقع الفيسبوؾ.2008ـ حتى عاـ 2005الاجتماعي من عاـ 

 3 كتعرؼ على أنها:

اعي، ككوسائل مأصلان اجت اعػي" لَنػكمكن أف يتداعى كمصطلح "اجتبي" الاجتماعيإف مصطلح "كسائل التواصل 
ر منها طرؽ تقليدية ثببساطة منبر للحوارات على الشبكة أك الاتصاؿ فػذلك لَنهػا تػنشر عػلى الشػبكة الاليكتًكنيػة، فهػي

الانتًنت" " حيػث كفػرت بؽػا شػبكةفهي تتيح لنػا الػدخوؿ عػلى العديػد مػن النػاس في ابغػاؿ  للتواصل فيا بيننا، كىكذا
 .بؾالان أكسع

ابؼعارؼ  إف ابؼواقػع الاجتماعيػة ىػي شػبكة مواقػع فعالػة جػدا فػي تسػهيل ابغيػاة الاجتماعيػة بػتُ بؾموعػة مػن  
تواصل كبسكنهم أيضا من ال ك كما بسكن الَصدقاء القدامى من الاتصػاؿ بعضػهم الػبعض كبعػد طػوؿ سنوات كالَصدقاء

 .4الاجتماعية بينهم ابؼرئي كالصوتي كتبادؿ الصور كغتَىا من الإمكانات التي توطد العلاقة

فهي فضاء اجتماعي Chat))للتخاطب  توفر الانتًنت مواقع التواصل الالكتًكنية التي تعد منبر التعريف الأول:
التفاعلي. كمن بتُ ابؼواقع  فة بالفضاء الاجتماعيالَفكار بتُ عدد كبتَ من الَفراد فهي معرك  للاتصاؿ كابؼشاكرة كتبادؿ

 5....التوتتَ الاجتماعية ىناؾ الفايسبوؾ، ابؼايسبيس،

                                                           
 .6ص، دكف دار النشر، دكف سنة، برامج التواصل الإجتماعيأ. عيسى بن سليماف الفيفي،   1
 10:40، على الساعة 13/01/20122تاريخ الإطلاع  ،/https://mawdoo3.comبحث عن مواقع التواصل الاجتماعي،  2 

 .13، ص2016، دار الفجر للنشر كالتوزيع، تر: أبضد ابؼغربي، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيليندا كولز،   3
، دراسة على طلبة ابعامعة الأردنية لمواقع التواصل الاجتماعي واشباعاتها )فيس بوك وتويتر( دوافع استخدام طلبة الجامعاتكساـ طايل البشابشة،   4

، ابعامعة البتًا،   .8ص ، 2013-2012الَردنية كجامعة البتًا أبموذجا، رسالة ماجستتَ بزصص  الصحافة كالإعلاـ، كلية الآداب كالعلوـ
اؿ، كلية العلوـ الاجتماعية، قسم علوـ الإعلاـ كالاتص،  دراسة في الأىمية والمميزات، التجاريمواقع التواصل الاجتماعي والتسويق حاسي مليكة،  5

    .02، ص-مستغالز -جامعة عبد ابغميد بن باديس

https://mawdoo3.com/
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بيكن تعريفها على أنها أدكات اتصاؿ تعتمد بشكل كلي على شبكة الإنتًنت. بفا يتيح لكثتَ من التعريف الثاني: 
ض ابؼعلومات عنهم أك أحدث الصور أك أبرز الَشخاص التفاعل كالتحدث مع بعضهم البعض عن طريق مشاركة بع

التسجيلات ابؼسموعة أك ابؼرئية. كما أنها مواقع تعتمد على مواقع الويب كبعض التطبيقات التي تسمح للأشخاص 
 .1بدشاركة ا﵀تول بشكل أسرع

ا عبارة عن مواقع لا يوجد تعريف بؿدد بؼصطلح مواقع التواصل الإجتماعي كلكن بيكننا القوؿ بأنه التعريف الثالث:
  .كمنصات تتواجد على شبكة الإنتًنت بسكن الَفراد من التفاعل مع الَخرين أك إنتاج ا﵀تول بأنفسهم

لا تتكوف من مصدر أك موقع شبكي كاحد على خلاؼ كسائل الإعلاـ كما أف ىذا التعريف لا بيكن تطبيقو على  
 .كابؼواقع ابػاصة بالتواصل الإجتماعيكافة ابؼنصات 

فهناؾ مواقع لا تتيح خاصية إمكانية التفاعل كالتواصل مع الَخرين بل بسكن الَفراد من نشر التعليقات كالرد على 
 2.ابؼنشورات فقط

من التعاريف السابقة بيكن تعريف  مواقع التواصل الإجتماعي على أنها أدكات اتصاؿ تعتمد بشكل كلي على شبكة 
ص التفاعل كالتحدث مع بعضهم البعض عن طريق مشاركة بعض ابؼعلومات عنهم الإنتًنت. بفا يتيح لكثتَ من الَشخا

 .أك أحدث الصور أك أبرز التسجيلات ابؼسموعة أك ابؼرئية

  الفرع الثاني: مفهوم التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

، كفي الوقت ابؼناسب، كبالسعر يعتٍ التسويق تقدلص السلع كابػدمات ابؼناسبة للأشخاص ابؼناسبتُ، في ابؼكاف ابؼناسب
 3ابؼناسب عن طريق مزيج اتصاؿ تركبهي مناسب.

 

                                                           
 1 https://mqaall.com/ 19:10، على الساعة 30/01/2022، تاريخ الإطلاع. 
 2 https://www.zyadda.com/ ، 19:00، على الساعة 29/01/2022تاريخ الإطلاع. 

-ق1436عماف، الطبعة الثانية،   -أ..د. ربحي مصطفى علياف، د. إبياف فاضل السامرائي، تسويق العلومات كخدمات ابؼعلومات، دار صفاء للنشر كالتوزيع  3
 .15ـ، ص2015

https://mqaall.com/
https://www.zyadda.com/
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 خاصة من قبل فئة الشباب كبالتالر فإف ىذا الإنتشار تعد مواقع  التواصل الاجتماعي الَكثر انتشاران كاستخدامان،
على  ة للمنتجات كابػدمات كالتي تؤثرلتًكيج العلامات التجاري كالاستخداـ ابؼتزايد بؼواقع التواصل الاجتماعي يوفر منصة

التسويق  ابؼنتجات ابؼعركضة، بفا أدل إلذ توجو الشركات بكو القرارات الشرائية للمستهلكتُ، كتزيد الرغبة حوؿ استخداـ
يعرؼ    ابؼنطوقة" أكما الكلمة”الاجتماعي الإلكتًكلش التسويق عبر  عبر كسائل التواصل الاجتماعي، فقد إبزذ التسويق

 التقنيات بالطريقة الصحيحة يؤدم إلذ كسب الزبائن، فإف استخداـ مثل ىذه كلذلكWord of Mouthػ ب
كعملت على تكوين مسوقتُ في بؾاؿ التسويق عبر ىذه الشبكات 1،كابؼبيعات، كابغفاظ على القدرة التنافسية للمنظمات

 2بؼا لو من فاعلية كقبوؿ لدل الزبائن.

 ببويل إلذ عملية كس لتواصل الاجتماعي بأنو أحد أنواع التسويق الالكتًكلش كالذميعرؼ التسويق عبر مواقع ا 
انتباىهم عن طريق التواصل بواسطة مواقع التواصل  الزكار بؼوقعك الالكتًكلش، أك عملاء بػدمتك اك منتوجك عبر جذ 

قراء كيشجعهم على مشاركتو على شبكات المجهود في إنشاء بؿتول بهذ انتباه ال الاجتماعي، كىذا النوع من التسويق يركز
الاجتماعي من اجل الوصوؿ الذ عملاء بطريقة تلقائية دكف ابغاجة ابؼستمرة لتحديث اك نشر ا﵀تول بطريقة  التواصل
 3يدكية.

للتحليل كالتعرؼ على سلوؾ الزبائن  كيقصد بالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أف ىذه الَختَة عبارة عن أداة
كاستخدامها في  متهآرائهم كتعليقا م كالعمل على تلبيتها، إضافة إلذ إتاحة الفرصة بؽم لإبداءتهخلاؿ البحث عن رغبا من

الزبائن كونو الركيزة  التعديلات التي تدخل على ابؼنتج أك تطوير منتجات جديدة، كيتحقق ىذا بإقامة علاقات مع
 4.الَساسية كأساس كجود العملية الإنتاجية

 

                                                           
اكسمري عامر المناصرة، محمد عواد الزيادات، أثر التسويق باستخدام وسائل التواصل الإجتماعي على نية الشراء في بهجت النسور، حلا بلاؿ   1

 .520ص ،2016، العدد، 12، المجلة الَردنية في إدارة الَعماؿ، المجلد الأردن
، بؾلة الدراسات التسويقية لتفعيل إدارة العلاقة مع المستهلك النهائي إلكترونيا التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كاستراتيجيةط.د حديد ليلى،    2

 .78(، ص2019) 01كإدارة الَعماؿ، المجلد الثالث، العدد: 
 بؼتطلبات ، رسالة مقدمة استكمالاثر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على معرفة الزبائن، اكتساب الزبائن، والاحتفاظ بهمسناف أبضد قبوع، أ   3

 .13،ص2016ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ الإلكتًكنية، كلية الَعماؿ، جامعة الشرؽ الَكسط، أيار 
، 2018 دكف عدد،،، بؾلة دفاتر اقتصاديةالتسويق في ظل مواقع الشبكات الاجتماعية )التسويق عبر الفيسبوك أنموذجا(زبيوش ختَة، قاشي خالد،   4
   .373ص
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على أنو عملية كسب الزكار بؼواقعك الإلكتًكنية أك بػدمتك أك منتجك عبر جذب انتباىهم عن بيكن تعريفو  كما
طريق مواقع التواصل كالشبكات الاجتماعية، ىذا النوع من التسويق يركز على ابعهود في إنشاء بؿتول بهذب القراء 

تلقائية دكف ابغاجة ابؼستمرة وؿ إلذ العملاء بطريقة كتشجيعهم على مشاركتو على الشبكات الاجتماعية من أجل الوص
 1لتحديث أك نشر ا﵀تول بطريقة يدكية.

  ىداف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعيأالفرع الثالث: أىمية و 

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي: أىمية أولا

للحصوؿ على ابؽامة  ب لكونها مصدر من ابؼصادرأصبحت الانتًنت الآف برتل حيزا ىاما في حياة الَفراد كالشعو 
مصدر ىاـ للحصوؿ على ابؼعرفة، إذ  لك كافة الوسائط التقليدية، حيث بيكن اعتبار ىذه الشبكةابؼعلومة منافسة في ذ

التسويق لبعض السلع كابػدمات من تطبيق مفاىيم كعناصر  أصبح بالإمكاف خلق مساحة جديدة بيكن استثمارىا في
 2(.التًكيج التوزيع، ابؼنتج، التسعتَ،)لتسويقي ابؼزيج ا

كافة ابؼستخدمتُ  فلم تعد خدمات التجارة الالكتًكنية عبر الانتًنت مرتبطة بالشركات الكبتَة كلكنها متاحة أماـ
كاحدة من القنوات التسويقية ابعديدة  كلكافة الاستخدامات على بصيع ابؼستويات، كتعد شبكات التواصل الاجتماعي

كالشركات براكؿ الاستفادة القصول منها باستخداـ  بؽامة لكل ابؼنتجات كابػدمات، لذلك بقد أف جل ابؼنظماتكا
 .القناة التسويقية الاستًاتيجيات التسويقية البديلة كابؼلائمة بؽذه

التواصل  أساليب كبسثل مواقع كشبكات التواصل الاجتماعي برديا ىائلا بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية، فلم تعد
يريد أف يتحدث إليها كيسمع منها  التقليدية تلبي احتياجات العميل الذم يرغب في التواصل بابؼؤسسة باستمرار كالذم

أكضحت أف عدـ كضع  ، كالتي2012سنة Kietzmann, et ; alمباشرة، كيفسر ىذا نتائج دراسة أعدىا  
 3كالعملاء من جهة أخرل. ت من جهة كبتُ ابؼؤسساتإستًاتيجية كاضحة لوسائل التواصل الاجتماعي في ابؼؤسسا

                                                           
(، 01)35-العدد الاقتصادم-، بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الإنسانية أثر التسويق عبر شبكا التواصل الإجتماعي على الولاء للعلامة التجاريةضا زاكش، د.ر   1

 .158ص جامعة زياف عاشور بابعلفة، 
 .279، ص2014ي، الإمارات العربية ابؼتحدة، ، دار الكاتب ابعامعي، الإمارات ابعامع1، طدراسات في الإعلام الإلكترونيعبد الَمتَ الفيصل،   2
، مذكرة ماستً علوـ الإعلاـ كالاتصاؿ، كلية العلوـ دور مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات اليدوية للمرأة الماكثة في البيت أبظاء بـلوؼ،  3

 .36ص ،2019-2018الانسانية كالاجتماعية، قسم العلوـ الانسانية، جامعة بؿمد خيضر بسكرة، 
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 1 عموما بيكن إبهاز أبنية استخداـ مواقع التواصل الاجتماعي في التسويق، في النقاط التالية:

 .إمكانية توفتَ ابؼعلومات كاتاحة ابؼساحات السوقية بلا توقف أك انقطاع طواؿ ساعات اليوـ .1
ابؼنتجات أك  ء كابؼشتًين للحصوؿ على ابؼعلومات ابؼطلوبة عنتقليل كقت الانتظار لدل الَفراد كالعملا .2

 عليو...كغتَىا ابػدمات لتحديد مواصفات ابؼنتج كالسعر كمنافذ التوزيع ككيفية ابغصوؿ
ابؼؤسسات  برستُ جودة القرارات الشرائية لدل قطاعات كشرائح ابؼستهلكتُ كالعملاء نظرا لتوفر غالبية  .3

 .من شبكات التواصل الاجتماعي -ى الَقلعل -الاقتصادية على موقع
 برستُ القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية كدعم إمكانياتها بػلق ميزة تنافسية تساعدىا من .4

 .إحراز مكانة إستًاتيجية
صورة ذىنية بفيزة  إتاحة فرصة دخوؿ أسواؽ جديدة عابؼية تساعد ابؼؤسسة على زيادة ابغصة السوقية، كبناء .5

 .لياعابؼيا كبؿ
 زيادة معدلات الَداء التسويقي كامكانية استغلاؿ الفرص التسويقية ابؼتاحة عابؼيا.  .6
درجة ارتباطهم  التواجد ابؼستمر مع العملاء كالرد على تساؤلاتهم كاستفساراتهم ككسب ابؼزيد منهم، كزيادة  .7

 .العاطفي مع ابؼؤسسة
  ع الآخرينابؼشاركة في النقاش الدائر بالتعليق عما يظهر على مواق .8
 2 مراقبة ما يقاؿ عن ابؼؤسسة كمنتجاتها كعن السوؽ الذم تبيع فيو. .9

  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي : أىدافثانيا

 3 تتمثل أبرز أىداؼ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في النقاط التالية:

 رقمية حوؿ ماعي من أجل إنشاء بؾمعاتل الاجتبيكن للمؤسسة استخداـ مواقع التواص المجمعات الرقمية: .1
إلذ التحدث فيما  منتجاتها أك أعمابؽا، المجمعات الرقمية الفاعلة تسمح بخلق الولاء كما تدفع بابؼستخدمتُ

 بينهم عن ابؼؤسسة ما سيقود الذ تطوير كتعزيز الَنشطة التي تقوـ بها.

                                                           
 .475-474صدكف عدد، دكف سنة، ابعزائر،  -، بؾلة علوـ الإنساف كالمجتمع، جامعة جيجلالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيأ. باديس بوغرة،   1
 .4حاسي مليكة، مرجع سبق ذكره، ص  2
أطركحة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه في العلوـ التجارية، بزصص  إدارة  ،دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز رأسمال العلامةغزاؿ مرلص،   3

 .19إلذ ص16ص، 2020-2019، 2تسويقية، قسم العلوـ التجارية، جامعة البليدة
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ما يكوف  تخدامها لا يتطلب تكاليف كبتَة كغالبامواقع التواصل الاجتماعي متاحة للجميع كما أف اسالإتاحة:  .2
 مسبقة لذلك. الإستخداـ غتَ مكلف، كما أنها سهلة الاستخداـ كلا تتطلب أم مهارات أك معارؼ

الإتصاؿ  يتعلق الَمر بتوصيل رسالتك بوضوح إلذ الآخرين، إقامة مصداقية بؼا تقولو أك تفعلو،المصداقية:  .3
تعتبر مواقع التواصل الاجتماعي  .برفيز ابؼشتًين كابغصوؿ على زبائن أكفياءالعاطفي مع بصهورؾ ابؼستهدؼ، 

للإتصاؿ كالوصوؿ إلذ بصهورىا ابؼستهدؼ كالتواصل معهم  (منصة جيدة بعميع ابؼؤسسات )الكبتَة أك الصغتَة
 خلاؿ الإستماع إلذ ما يقولونو. بطريقة مباشرة كتوليد الثقة من

إقامة  الاجتماعي إمكانية للتفاعل بتُ بـتلف المجمعات في الفضاء الرقمي،تتيح شبكات التواصل التفاعل:  .4
 برديثات، توفتَ ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبائن كغتَىا.

كالزبائن، يعد التفاعل  أدل التفاعل في مواقع التواصل الاجتماعي إلذ تغيتَ جذرم في الاتصاؿ بتُ العلامة
فبالإضافة إلذ ابؼساعدة التي تقدمها للزبائن، فهي تعد أيضا مساحة  ابؼستخدـ، الإجتماعي حافنا ز مون ما لإنشاء بؿتول

ض البع حيث بيكن برديد الزبائن ذكم الاىتمامات ابؼشتًكة من خلاؿ تفاعلهم مع بعضهم ،الَفكار للمناقشات كتبادؿ
ف نشطة كمنفتحة في ابؼناقشات كأف تكو  . لذلك برتاج العلامة إلذ نشر بؿتول متميز،في منصات العلامة حوؿ منتجاتها

تعزيز التفاعل إذ بيكن أف يؤدم إنشاء ىذه العلاقة إلذ زيادة ابؼصداقية  كالتعليقات، كمفيدة في الَمور العملية من أجل
 متابعيها. كالتقارب بينها كبتُ

ضمن  الوكوف مشاركة ا﵀تول تدكر حوؿ مدل تبادؿ ابؼستخدمتُ للمحتول، انشاءه، نشره كاستقبالحداثة:  .أ 
بصفة يومية كآنية، بالتالر بيكن  الَطر ابؼسطرة من قبل مواقع التواصل الاجتماعي. فيمكن برديث ىذا ا﵀تول

كيعبر التحديث  .ثراءا للمعلومات كسرعة انتشار أكبر  نشره بسرعة أكبر من بؿتول الوسائط التقليدية، بفا بىلق
 الاجتماعي. لعلامة في مواقع التواصلعن تقدلص معلومات حديثة عن ابؼنتجات بؼتابعي ا

حوؿ  يعد التًفيو مكوننا مون ما يشجع ابؼستخدمتُ على استمرارية ابؼتابعة، اذ بىلق مشاعر إبهابيةالترفيو:  .ب 
استخداـ ىذه ابؼواقع، فإف  العلامة في أذىاف متابعيها على مواقع التواصل الاجتماعي، كحتى لو اختلفت أسباب

ابؼمتع كابؼسلي، في ىذا الصدد، مع مشاركة  ف ا﵀تول الذم بهذب انتباىهم ىو ا﵀تولابؼتابعتُ يؤكدكف بأ
كمشاركة عدد كبتَ من ابؼتابعتُ بيكن للعلامة أف تستفيد من ىذا  بؿتول ترفيهي، كالتشجيع على الإعجاب

 البعد كميزة تسويقية.
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متابعيها على  ابغصوؿ على انطباعات مكن التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي العلامات منالتخصيص:  .ج 
تتبع توجهاتهم من خلاؿ مراقبة  منصاتها الرقمية كىذا من خلاؿ التعليقات كالاقتًاحات كالتقييمات، إضافة إلذ

كخدماتهم بحيث بيكن تلبية احتياجات الزبائن  ابؼدكنات كحسابات ابؼؤثرين ما بظح بؽم بتحستُ منتجاتهم
ابؼتابعتُ ابؼتواجدين بدختلف ابؼنصات  تالر تكييف ا﵀تول ابؼطركح حسب خصائص بطريقة أكثر استباقية. بال

إىتماـ مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي بؼتابعة العلامة كصولا إلذ برويلهم من  بالشكل الذم بهذب
 كمعجبتُ إلذ زبائن. متابعتُ

  الفرع الرابع: مزايا التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي

التواصل  أف من مزايا التسويق عبر مواقعMercator صاحب كتابLendrevie  كاتب الفرنسيحسب ال
كلو يصب في  الاجتماعي أف الزبوف يتكلم )يبدم أ ريو( كيستمع )يستقبل الرسائل الإعلانية( كيثق بابؼؤسسة، كىذا

 1 :استًاتيجيات الاتصاؿ التي تستعملها ابؼؤسسات، بيكن عرض ىذه ابؼزايا كما يلي

الدائر على  أصبح الزبائن عبر شبكات التواصل الاجتماعي شركاء فعليتُ للحوارالزبون يتكلم )يبدي رأيو(: أولا: 
تفيد كثتَا العاملتُ في  الانتًنت فيما بىص  منتجات كخدمات ابؼؤسسات، إضافة إلذ تعليقاتهم عليها كاقتًاحاتهم التي

سنجد تعليقات الزبائن على ما  ا لَم صفحة بؼؤسسة ما على الفايسبوؾبؾاؿ التسويق بابؼؤسسات ابؼعنية. فإذا دخلن
شكر كامتناف أك قد تكوف انتقادات كما  تنشره إدارة ىذه الصفحة من معلومات، كقد تكوف ىذه التعليقات عبارة عن

ا تنشره ابؼؤسسة من ابغرية التامة في إبداء رأيو حوؿ م( أك غتَ ذلك، فللمشتًؾ في الصفحة )الزبوف اقتًاحاتقد تكوف 
 .معلومات

ابؼنتجات ) يكوف الزبائن على اطلاع دائم بدا بودث بابؼؤسسةزبون يستمع )يستقبل الرسائل الإعلامية(: ثانيا: ال
ابؼؤسسة على شبكات  تنشره اخلاتهم إلا أنهم يستقبلوف كل ماكابػدمات( حتى كلد يشارؾ ىؤلاء الزبائن بتعليقاتهم كمد

الاطلاع على منشورات ابؼؤسسة كعلى  كيتمكنوف من كونوف في كضع ابؼستمع )ابؼستقبل(ي، كبالتالر يالتواصل الاجتماع
متعلقة  قراراتانتقادات، كىذا ما يساعدىم على ابزاذ  الآخرين مع العلم أف ثلث التعليقات بسثل تعليقات ابؼشتًكتُ

 .ت من سلع كخدماتىذه ابؼؤسسا ما تقدمو كبتكوين صورة في ذىن الزبوف حوؿ راءبالش

                                                           
شهادة الدكتوراه في  أطركحة مقدمة لنيل -الفايسبوك أنموذجا–قياس أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في بناء القيمة للزبون زيوش أـ ابػتَ،   1

 .35-34، ص2021-2020، 2العلوـ التجارية، بزصص  اتصاؿ تسويقي، جامعة لونيسي علي البليدة 
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 من ضمن مزايا التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي بقد عنصرالزبون يثق بالمؤسسة: ثالثا: 
الزبائن من  يكتسبها الثقة التي يكتسبها الزبائن من خلاؿ ىذا الَسلوب ابعديد في التسويق، كاكتساب ىذه الثقة التي

ابؼعركؼ في  "ابؼصدر ذه الثقة يكوف من خلاؿ ما يعرؼ ب "أثرخلاؿ ىذا الَسلوب ابعديد في التسويق، كاكتساب ى
ابؼستهلك يتقبل الرسالة من ابؼصدر "أ" مثلا  التسويق بأنو عامل نفسي يؤثر في سلوؾ ابؼستهلك، كيقصد بأثر ابؼصدر أف

الية فهو لا للمستهلك أف ىذا ابؼنتوج ذك جودة ع كلا يتقبل الرسالة من ابؼصدر "ب"، يعتٍ أنو لو قالت ابؼؤسسة
جودة عالية لتقبل منو كأثر في قرار شرائو، كىذا ما توفره شبكات  يصدقها، أما إف قاؿ لو زبوف آخر باف نفس ابؼنتوج ذك

إذا دخل زبوف معتُ في صفحة ابؼؤسسة على الفايسبوؾ ككجد تعليقات كثتَة  التواصل الاجتماعي، فعلى سبيل ابؼثاؿ
زبوف يتأثر إبهابيا بهذه التعليقات على عكس لو كانت رسالة إعلانية من ابؼؤسسة بحد ال تقوؿ أف ابؼنتوج جيد فإف ىذا

كذلك إف كانت التعليقات تفيد بأف ابؼنتوج ردمء، كىذا ما يكسب في النهاية الثقة بتُ الزبائن كالزبائن  ذاتها كالعكس
 .الزبائن كابؼؤسسة كبتُ

  ي التسويقالفرع الخامس: أشهر مواقع التواصل الاجتماعي ف

بهدؼ  التواصل الإجتماعي أدل بالشركات ابؼتعددة إلذ الإلتفات بؽذه الشبكات بؼواقعإف الإنتشار ابؼتواصل 
 الشركة إختيار الوسيلة ابؼلائمة التي ستستخدمها يتعتُ علىم التسويقية، ككما تهالإستفادة منها كتوظيفها في استًاتيجيا

 .سنوضح أشهر الوسائل ابؼستخدمة في التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعيكفيما يلي  خلاؿ برنابؾها التسويقي

 1الفيسبوك التسويق عبر أولا:

 مليار3الفيسبوؾ ىو أحد مواقع التواصل الاجتماعي من ناحية سرعة الإنتشار كالتوسع فقد بلع عدد مستخدميو 
  مستخدـ عبر بـتلف مناطق العالد.

حيث أنُشأت النسخة الَكلذ منو من قبل   www.facebook.comوىابؼتعارؼ عليو Facebookكموقع 
على أنو موقع إلكتًكلش للتواصل الإجتماعي، أم أنو يتيح عبره  Facebook  كيعرؼمارك زوكربيرغ" "مؤسسو 

كانتو عبر أدكات ابؼوقع للتواصل مع أشخاص كالإعتباريتُ )كالشركات( أف يبرز نفسو كأف يعزز م للأشخاص العاديتُ
 ضمن نطاؽ ذلك ابؼوقع أك عبر التواصل مع مواقع تواصل أخرل، كانشاء ركابط تواصل مع الآخرين. آخرين

                                                           
تأثير الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي في رضا المستهلك على العلامة التجارية )دراسة مسحية على عملاء شركة ريزاف نصور، بؿمد بضاد،   1

، 2017( 4( العدد )39المجلد )، ، بؾلة جامعة تشرين للبحوث كالدراسات العلمية، سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونيةللاذقية(سيرياتيل في محافظة ا
 .481ص

http://www.facebook.com/
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برابؾهم التسويقية  ابؼوقع الَكثر شهرة كركاجا في العالد، كىو ما أدل برجاؿ التسويق إلذ إنتهازFacebookيعد 
كمشاعرىم بشكل أفضل كالتعامل  لذ ىذا ابؼوقع، خاصة كأنو يتيح بؽم تعقب الزبائن كفهم أفكارىمكبضلاتهم الإعلانية إ

حساباتهم يوميا، لذا  الزبائن يتفقدكف مع الشكاكم بكفاءة كبرستُ ابؼشاركة العامة خاصة ك أف أ كثر من ثلثي
أك Facebookة بها على حسابات خاص فابؼؤسسات تسعى بالتواجد ابؼستمر على الشبكة من خلاؿ إنشاء

مع زبائنها عن طريق الردكد على التعليقات كالإجابة عن  بؾموعات تقوـ من خلابؽا بطرح خدماتها كمنتجاتها كتتواصل
للمعلنتُ بنشر أم قدر من ابؼعلومات حوؿ منتجاتهم، إضافة إلذ أشرطة  تسمحFacebookالإنشغالات، فصفحات 

في التسويق يسهل جدا إختيار الزبائن ككيفية Facebookأف إستخداـ معينة، كما  فيديو أك صور دكف حدكد
الوصوؿ إليهم من خلاؿ برديد ابؼستهدفتُ، أعمارىم كأماكنهم ابعغرافية، فقد برزت عديد من  إستهدافهم كطريقة

 أككادبييات خاصة للتدريب في ىذا المجاؿ، كبيكن تلخيص  خطواتFacebookابؼختصة بالتسويق عبر  الشركات
 1: فيما يليFacebookالتسويق عبر 

 ثم القياـ بوضع إسم  www.facebook.com على Facebookإنشاء صفحة أك حساب عبر  .1
إلكتًكلش، أرقاـ  بذارم خاص بابؼؤسسة، كذا كضع صورة لعلامتها التجارية ككل ما بىص  ابؼؤسسة من موقع

ابػاص، من عركض كخدمات،  جغرافية بؼوقع ابؼؤسسة كمن ثم إضافة ا﵀تول إلذ ابغائطىواتف، كذا خريطة 
 مسابقات كأحداث...إلخ.

ابؼدفوعة في  : كذلك بدعوة الَشخاص من خلاؿ البريد الإلكتًكلش أك الإعلانات ابعانبيةالتًكيج للصفحة  .2
Facebookكبـتلف ابؼدكنات كابؼواقع الإلكتًكنية الَخرل. 

بـتلفة، كذلك نشر  : تقوـ ابؼؤسسة بعد ذلك بنشر رسائلها الإعلانية من خلاؿ إعلانات كعركضتولنشر ا﵀ .3
 .بؿتويات تثقيفية كترفيهية لتجنب ملل الزكار كابؼعجبتُ

بجذب إنتباه  : كىي من أىم ابػطوات التي يسعى إليها ابؼسوقتُ حيث يقوموفبرويل الزكار إلذ معجبتُ .4
 .ثم إثارة إىتمامهم فإثارة الرغبة للإنتساب إلذ الصفحةابؼستخدمتُ كالزكار كمن 

الزائر من مستخدـ  : كىو ابؽدؼ الَساسي الذم يسعى ابؼسوقتُ إلذ برقيقو فمن دفعبرويل ابؼعجبتُ إلذ زبائن .5
كيتفاعل مع مسؤكلر الصفحة كعلى  إلذ معجب يكوف بدثابة الزبوف ا﵀تمل لدل ابؼؤسسة فيصبح يتواصل

 .كبرقيق كلاء كرضا الزبوف جهود الإتصاؿ كتوطيد العلاقة لَجل بلوغ ابؼؤسسة تكثيف

                                                           
ات ، مذكرة بزرج مقدمة لاستكماؿ متطلبأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى المستهلكمناؿ خلف ا﵁، كساـ قتاتلية،   1

 .37-36، ص2019-2018، قابؼة، 1945مام  8نيل شهادة ماستً في علوـ التسيتَ، بزصص : إدارة الَعماؿ، جامعة 

http://www.facebook.com/
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 اليوتيوبالتسويق عبر  ثانيا: 

اليوتيوب شبكة بـصصة للتواصل من خلاؿ ملفات الفيديو كابؼدكنات ابؼكتوبة للتعليق عليها، مع إتاحة خدمة قنوات   
الفرصة للمشاركتُ بؼشاىدة كل ما ىو جديد من تلك  اليوتيوب لعرض بؾموعة ابؼلفات ابؼتجددة لكل مشتًؾ، مع اتاحة

 القنوات.
للمستخدمتُ من التحميل كابؼشاركة  اليوتيوب بأنها قناة للتواصل كالاتصاؿ من بعُد تسمح Duffyكيعرؼ دكفي 
 بدقاطع الفيديو.

فيديو اليوتيوب بأنها شبكة للتواصل كابؼشاركة بدلفات ال Hammond& Lee (126 ,2010) كيعرؼ ىاموند
 عبر الإنتًنت مع السماح للمشاركتُ بالتواصل حوؿ تلك ابؼلفات.

كالتي  Video-Sharing Websites كتعرؼ مها صلاح اليوتيوب بأنها أحد أىم مواقع الفيديو التشاركية
حولت الويب من مستودع للمعلومات إلذ موقع للتواصل كالتشبيك من حيث ابؼشاركة في إنتاج ابؼلفات كتكاملها 

 1مناقشة ملفات الفيديو بتُ بؾموعة من ابؼستخدمتُ أك بتُ ابعمهور عامة.ك 
يعد الَكثر بقاحا لَف الناس بصيعا تفضل مشاىدة الإعلاف عن قراءتو كابؼيزة بؽذا YouTube التسويق عبر اؿ

فيشاىده share كالضغط على YouTubeالإعلاف أنو ينتشر بسرعة، كذلك من خلاؿ كضع الإعلاف على اؿ
 صدقاء ثم بهعل الَخرين يشاىدكنو بنفس الطريقة كىكذا يتم إنتشاره.الَ

لاقت شبكة اليوتيوب انتشارا كاسعا كتُ استعمابؽا من طرؼ الشركات ابؼختلفة كمنصة لإدارة الَعماؿ كالتسويق، 
ستخدـ غالبا من العلاقة مع الزبوف أكثر حتى من الفيسبوؾ، كونها ت تنميةيراىا البعض بأنها أكثر فعالية في  حيث

يكوف فيها ابؼعجبتُ أكثر يقظة كاستعدادا للتواصل في كل آف كحتُ، كتصلو التحديثات بغظة  ابؽواتف ا﵀مولة، أم
جد فائقة، إف رسائل تويتً متاحة للعرض على الفور إلذ ابعمهور، ىذا يعتٍ أف أم  بلحظة كبسكنو أيضا بالتغريد بسرعة
تنُشر على الفور إلذ ابؼلايتُ من الناس في بـتلف أبكاء العالد، فتويتً لا يوفر  بيكُن أفأخبار جيدة أك سيئة عن الشركة 

كلكنو أيضا يبقي الشركة في ابػط الَمامي إذا ما احتاجت للدفاع عن  فقط قناة إضافية للتواصل مع الزبائن ابؼستقبليتُ،
 2نشاطاتو. أم تعليق أك رد فعل سلبي يكوف بؽا تأثتَا سلبيا على

 

                                                           
، 2022-3-3 ، تاريخ الإطلاع/http://azhar2015.blogspot.com، ( في التعليم2.0توظيف تطبيقات الويب )د.بؿمد جابر خلف ا﵁،  1 

 .19:00على الساعة 
 .13مناؿ خلف ا﵁، كساـ قتاتلية، مرجع سبق ذكره، ص   2

http://azhar2015.blogspot.com/
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 ثالثا: التسويق عبر تويتر

  www.twitter.comتويتً ىو عبارة عن احد الشبكات الاجتماعية الرائجة عابؼيا عنوانها  على الشبكة 
كىذه التعليقات تعرؼ باسم تغريدات،   كرمز حرؼ 140يسمح بؼستخدمو بإرساؿ كقراءة تعليقات لا تتجاكز  حيث

الشبكة بابػصوص كتطبيق مصغر على اجهزة ابؽواتف ا﵀مولة، حيث أنشأت ىذه الشبكة في مارس  كتستعمل ىذه
اطلاقها بصورة ربظية خلاؿ شهر جويلية من نفس السنة كأصبحت ىاتو كتُ Jack Dorsey من طرؼ 2006

 .يوف مستخدـمل800وؾ حيث بلغ عدد مستخدميها أكثر من ب الشبكة ابؼنافس الشرس لشبكة الفيس

لاقت شبكة اليوتيوب انتشارا كاسعا كتُ استعمابؽا من طرؼ الشركات ابؼختلفة كمنصة لإدارة الَعماؿ كالتسويق، 
العلاقة مع الزبوف أكثر حتى من الفيسبوؾ، كونها تستخدـ غالبا من  تنميةيراىا البعض بأنها أكثر فعالية في  حيث

تُ أكثر يقظة كاستعدادا للتواصل في كل آف كحتُ، كتصلو التحديثات بغظة يكوف فيها ابؼعجب ابؽواتف ا﵀مولة، أم
جد فائقة، إف رسائل تويتً متاحة للعرض على الفور إلذ ابعمهور، ىذا يعتٍ أف أم  بلحظة كبسكنو أيضا بالتغريد بسرعة

تلف أبكاء العالد، فتويتً لا يوفر نشر على الفور إلذ ابؼلايتُ من الناس في بـتُ  أخبار جيدة أك سيئة عن الشركة بيكُن أف
ابػط الَمامي إذا ما احتاجت للدفاع عن  كلكنو أيضا يبقي الشركة في فقط قناة إضافية للتواصل مع الزبائن ابؼستقبليتُ،

 1نشاطاتو. أم تعليق أك رد فعل سلبي يكوف بؽا تأثتَا سلبيا على

 رابعا: التسويق عبر قوقل بلس

 بالولايات ابؼتحدة الَمريكية، من طرؼ شركة قوقل2011جواف 21 إطلاقها ربظيا في وقل بلس شبكة إجتماعية تُق
بصفة متكاملة كاحتلاؿ الصدارة  خدماتهالغرض تغطية كتوسيع  أنشأتهاالعابؼية التي برتل الصدارة بدوقعها بؿرؾ البحث، 

يا في بؾاؿ التواصل الاجتماعي كالتي شبكة الَنتًنت ككل، كبذلك سبقت شركة الفيس بوؾ العملاقة الرائدة عابؼ على
من  مثيلاتهااصدار بؿرؾ بحث ينافس قوقل، حيث تتميز شبكة قوقل+ بعديد بعدة خصائص  عن غتَىا من  تسعى إلذ

 أنهاليست بؿدكدة بنوع معتُ من أنواع التواصل كما ىو ابغاؿ مع تويتًمثلان، كما  أنهاالإجتماعي حيث  شبكات التواصل
بالاضافة إلذ ذلك القدرة على Hangout   ابؼرئي مع بؾموعة من الَصدقاء بفضل خدمة  التواصل تتميز بإمكانية

ىو قائم حاليان في فيس بوؾ، حيث لا بيكن التحكم بشكل كلي فيما تطرحو ك من  التحكم بجميع ما يكتب بعكس ما

                                                           
، مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطلبات شهادة ماستً أكادبيي، دور التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في إدارة العلاقة مع الزبونمشارة نور الدين،  1

 .13-12ص ، 2013/2014ية، شعبة علوـ بذارية،جامعة قاصدم مرباح كرقلة، بزصص  تسويق ابػدمات، قسم العلوـ التجار 

http://www.twitter.com/
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ككذا Android كخدمات gmail جد شائعة كالبريد الالكتًكلش  ا تقدـ خدماتنهيستطيع ابؼشاركة فيو.كما أ
 .Youtubخدمات اليوتيوب 

الإعلانية  أصبحت اليوـ قوقل بلس تنافس الفيس بوؾ كمن ابؼميزات ابعديدة أنها أتاحت بؼستخدميها إدارة ابغملات
إضافة إلذ تزكيدىم بإحصاءات عن تلك ابغملات، Google Offersك   AdWords Express خدمتي  في

ركات بالإطلاع على أكثر الكلمات بحثنا فيما بىص  أعمابؽم كيعتبر جوجل بلس من ضمن تتيح لَصحاب الش كذلك
الَخرل كالتي تشمل البريد الإلكتًكلش جيميل، البلوجر، بيكاسا كاليوتيوب، تُ تصميم كتطرير جوجل بلس  أدكات جوجل

قبل ابؼسوقتُ، كيبدم فريق عمل ىذه كمدعما لَجهزة ابؽاتف ابؼتحرؾ، كازدادت شعبيتو أكثر من  ليكوف موقعا متكاملا
كما أنو أصبح يقوـ  .بذاكبا لاقتًاحات ك استفسارات ابؼستخدمتُ عبر صفحة الشبكة القناة الإجتماعية اىتماما ك

بؼختلف الشركات ابؼسوقة عبر صفحاتو، فشبكة قوقل بلس في تطور خاص  بتقدلص تقارير لنتائح ابغملات التسويقية
عليها كونها فرصة لاستهداؼ كل متصفحي ىذه الشبكة كمتصفحي  لا أف الشركات يقبلوف بغزارةمستمر رغم حداثتها إ

 1.كما بغقوGmailالبريد الإلكتًكلش كذلك 

 المطلب الثاني: مدخل لتنمية العلاقة مع الزبائن 
ا كفق ىذا ابؼفهوـ ترجع بدايات ىذا ابؼفهوـ إلذ مصطلح التسويق بالعلاقات الذم يقوـ على أسس بساما بؼا كاف سائ دن

( الذم يعتبر من الَكائل الذين قدموا ىذا ابؼصطلح، بأف التسويق بالعلاقات Berryالتقليدم للتسويق، فقد أشار )
يقوـ على ثلاث أسس ىامة ىي جذب العملاء، ثم الاحتفاظ بهم لتعزيز الإشباع كالولاء لديهم من خلاؿ تقدلص ابؼنافع 

تي يسعى العميل إلذ برقيقها من خلاؿ استهلاكو للسلعة أك ابػدمة، كبذلك كاف ظهور ما ابؼميزة كالقيمة ابؼضافة ال
يعرؼ بإدارة كتنمية العلاقة مع الزبوف، كىو ما سنتطرؽ إليو في ىذا ابؼطلب بتُ تعريفو كأىدافو كماىية تنمية العلاقة مع 

  الزبوف.

 

 

 

 

                                                           
 .14-13ص مشارة نور الدين، مرجع سبق ذكره، 1
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  نائول: مفهوم إدارة العلاقة مع الزبالفرع الأ

 الكتاب فالعلاقة مع الزبوف، حيث اختل لتنميةز الكتابات ابغديثة على إعطاء معالش كتعريفات أكثر اتساعان ترُك
ابغاليتُ،  بالزبائن كالإحتفاظ جدد، زبائن جذب كفنعلم "  بأنهاحوؿ كضع تعريف بؿدد لػها، فقد عرفها أبو النجا 
لفهم سلوؾ الزبوف من  "منهج أنها علىSwiftكما عرفها ،  "بؼربحتُكبرقيق النمو اللازـ للمعاملات التي تتم مع الزبائن ا

تمثل في جذب الزبوف كالإحتفاظ بو كزيادة خلاؿ اتصالات
ُ
  1."كلاءه كربحيتو مكثفة معو لتحستُ الَداء كابؼ

 2 كما تعرؼ على أنها:

دؼ إلذ بناء ته وف كىياتصالات مباشرة مع الزب ا ابؼؤسسة ك التي تربطهػابه ىي بؾمل النشاطات التي تقوـ .1
 3.تواصل معو في الزمن

توجيو موارد كجهود ابؼنظمة لتقدلص أفضل  ىي الفلسفة التي تضع الزبائن في نقطة تصميم ابؼنتجات من أجل .2
 .ابػدمات كتعزيز كلاء الزبائن بؽا

عليو كالاستحواذ  كا﵀افظة كىي إستًاتيجية أعماؿ بؿور اىتمامها ىو العميل بالدرجة الَكلذ للحصوؿ على رضاه .3
 .على كلائو عن طريق تقدلص خدمة بفيزة لو

كمعرفة تطلعاتهم من خلاؿ  كىي فلسفة أعماؿ تسمح للمنظمة فهم تفكتَ كتصرفات الزبائن كبرليل احتياجاتهم .4
التوصل بؼا يرغبوف بو كأيضان التنبػؤ بسلوكهم  ابؼعلومات ابؼخزنة في قواعد البيانات، حتى تتمكن الشركات

حيث التوقيت كالنوعية، للمحافظة على مستول ربحية أعمابؽا  بلان كابزاذ قرارات تسويقية صائبة منمستق
في ابؼػدل الطويػل  كمن خلاؿ ذلك تسعى ابؼؤسسات ما أمكن إلذ بناء علاقات منفردة معكل زبػوف4،.كتنميتو

نتًنػت، مػوزع الرسػائل، الإ) ة مػع ظهػور: تكنولوجيػات جديػدةباعتبػاره مصػدرا للمػداخيل، خاصػ
التجػارة عػبر ابؼواقػع الإلكتًكنيػة، البريػد الإلكػتًكلش، مراكػز الاتصػاؿ، تعػدد )تسػويقية جديػدة  طػرؽ(ابؽواتػف..

                                                           
 1945مام  8، ابؼلتقى الوطتٍ حوؿ التسيتَ الصحي، جامعة دور إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الخدمة الصحيةدحدكح منية، د. بضدم بثينة،    1

 .5-4قابؼة، ص
، بذربة بنك الفلاحة كالتمية الريفية )ابؼديرية تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتأ. بنشورم عيسى، د. الداكم الشيخ،    2

 .368، ص2010-2009، 07ابعهوية كرقلة(، بؾلة الباحث العدد
، مذكرة التخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ بزصص  تفعيل عملية الإبداع من خلال تنمية العلاقة بالزبائن، ياستُ بضتٍ 3

 .80ص ،2006-2005إدارة أعماؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 
الرسالة استكمالان قدمت ىذه ، تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرىا في بناء القيمة للزبونسوزم صلاح مطلب الشبيل،   4

 .16ص ، 2012كلية الَعماؿ، جامعة الشرؽ الاكسط، ديسمبر   -، قسم الَعماؿ الالكتًكنيةبؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ الإلكتًكنية
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قواعد البيانات، )ككفرة كبتَة في كسائل معابعة ابؼعلومات ( ...قنػوات الاتصػاؿ كأبستػة كظػائف التسػويق
 )...التجزئة

 نائىداف إدارة العلاقة مع الزبألثاني: أىمية و الفرع ا

بمو  أبنية في زيادكذلك بؼا للزبوف من في حياة أم مؤسسة كأىداؼ  كبتَة جدا  إف لإدارة علاقات الزبوف أبنية 
 كتطور ابؼؤسسة.

  نالزبائلا: أىمية إدارة العلاقة مع أو 

تسويق كتركيج منتجات الشركة، فضلان عن دكران في  أف تلعب الاجتماعيلَنشطة التسويق عبر مواقع التواصل  بيكن
التسويقية موضع التنفيذ، مثل  الاستًاتيجيات كضع بعض فيبالإضافة إلذ دكرىا ي، التأثتَ على سلوؾ العملاء الشرائ

1.علاقات العملاء استًاتيجية الاتصالات التسويقية مع العملاء، كإدارة
  

  2 قة مع الزبوف كىي على النحو التالر:تتجلى أبنية  عن أبنية إدارة العلا   

الابذاىات التي تدعوا  يعتبر مفهوـ إدارة علاقات الزبوف متطلب أساسي في عصر التسويق ابغديث، كيعد أحد .1
 .إليها مؤسسات الَعماؿ بشكل مستمر

العلامة التجارية  ءفاعلية التسويق كاستخداـ الوقت ابغقيقي للجهود التًكبهية كخلق ابغوافز للزبائن، كبنا برستُ .2
 .كتعزيز كلاء الزبوف، كبناء علاقات طويلة الَجل

أساسي من علاقة  إعطاء أبنية للموظفتُ كالزبائن في ابؼؤسسات ابػدمية، كأف علاقة الزبوف بابؼوظف ىي جزء .3
  .الزبائن بابؼؤسسة ككل

 واتنطريق قن بشكل فعاؿ عم كالاتصاؿ به ،نظمة على ابغفاظ بالزبائنتساعد إدارة العلاقة مع الزبوف ابؼ .4
  3ن.ظمة كالزبائنعلى بكو بوقق التكامل بتُ ابؼ ةناتصالية معي

                                                           
كنيا: الدكر الوسيط للوعي بالعلامة كالصورة د. انطواف اسكندر سرجيوس، تأثتَ أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الكلمة ابؼنطوقة إلكتً   1

 .360، ص22/2/2021الذىنية للعلامة،  المجلة العلمية للافتصاد كالتجارة، كلية التجارة جامعة الاسكندريةػ تاريخ قبوؿ النشر 
، 2010لوراؽ للنشر كالتوزبع، الطبعة الَكلذ، عماف، إياد عبد الفتاح النسور، عبد الربضاف بن عبد ا﵁ الصغتَ، قضايا كتطبيقات تسويقية معاصرة، مؤسسة ا  2
 .322ص
(، جامعة زياف عاشور بابعلفة، 02)33أ. نوارم ختَة، إدارة العلاقة مع الزبوف كدكرىا في تفعيل ابذاىاتو، بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الانسانية، العدد الاقتصادم   3

  .175د. س، ص
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 .كتسهيل استهداؼ الزبائن ابؼهمتُ تقليل تكاليف الإعلاف من خلاؿ التًكيز على حاجات الزبائن .5
 .يل تعقب فاعلية ابغملة الإعلانيةتعمل على تسه .6
 .لزبائن كليس الَسعارتصنف لا مؤسسات ابؼنافسة على أساس خدمة ا .7
 .كابؼوظفتُ ك تطوير العلاقة بينهمتسهيل التعامل بتُ كل من الزبائن   .8
  .ضركرم كأساسي يعتبر مفهوـ إدارة علاقات الزبوف من ابؼفاىيم ابغديثة كالتي أصبح كجودىا في ابؼؤسسة .9

 1.) قدكرة التسوي)وير كتسويق ابؼنتج كقت أسرع لتط .10

  2.تبعا لدرجة ربحيتهم ك تبعا لاحتماؿ استمرار التعامل معهم برديد كتصنيف فئات العملاء .11

 نيا: أىداف إدارة العلاقة مع الزبائثان

عد الزبائن شرياف ابغياة لَم مؤسسة، فهم الثركة ابغقيقية الثمينة بؽا كقادة الاقتصاد، حيث تسعى ابؼؤسسة من ي
 3 :إدارة العلاقة مع الزبوف إلذ برقيق ما يلي خلاؿ

 .كزيادة رضا الزبوف ككلائو للمنظمةبرستُ  .1
 .تعظيم قيمة الزبوف مدل ابغياة  .2
 .الاستغلاؿ الَمثل لقطاعات أك أجزاء الزبائن  .3
 (.إنفاؽ كل زبوف)استهداؼ الزبائن ابؼربحة من بؾموع بؿفظة الزبائن  .4
 .زيادة فاعلية ككفاءة إدارة الزبوف .5
 .علم من عمليات النجاح كالإخفاؽاستخداـ معلومات الزبوف لتحستُ الَداء ابؼستمر كالت .6

 

 

                                                           
، تعريب سركر على إبراىيم سركر كآخركف، دار ابؼريخ للنشر كالتوزيع، ب.ط، العميل: مدخل قاعدة البيانات إدارة علاقاتفي كومار، كيرنر ريناتز،   1

 .52، ص2010الرياض، 
، دراسة أعدت لنيل درجة ابؼاجستتَ في إدارة ( في زيادة الحصة السوقية للمؤسسات التأمينيةCRMدور إدارة علاقات العملاء )سعيد عبد الفتاح،  2

   .23ص ،2015سوريا،  -ؿ، اختصاص تسويق، جامعة دمشقالَعما
، 2012الَردف، دار ابغامد للنشر كالتوزيع،  -، عماف1، طمحمد عبد االله العوامره، إستراتيجيات التسويق منظور متكاملبؿمد عواد الزيادات،   3
 .276ص
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  1التواصل ابؼستمر مع الزبوف كبرديد نشاطات ابؼنظمة ذات القيمة بالنسبة لو. .7
  2تطوير ابؼنتجات كبرستُ خدمات التسليم. .8

قوم، أك مام عرؼ بالاتصاؿ العلاقاتي، ىو خلق رأبظاؿ زبولش  CRMكما يؤكد كوتلر أف ابؽدؼ من كجود 
رساؿ رسائل شخصية إلذ الزبوف كالذم بدكره يبدم رد فعل سريع ابذاه ىذه الرسالة، كالشكل حيث تقوـ ابؼؤسسة بإ

 ابؼوالر يوضح ذلك:

 (: علاقة الاتصال العلاقاتي بالرأسمال الزبوني01-01الشكل رقم )

 
ذكرة مقدمة مية، فاطمة الزىرة بن موسى، دكر إدارة العلاقة مع الزبوف في رفع ابغصة السوقية للمؤسسة ابػدمالمصدر: 

فرع علوـ  كالتسيتَ كعلوـ بذارية في ابؼيداف: علوـ اقتصادية لاستكماؿ متطلبات شهادة ماستً أكادبيي، الطور الثالش
 .6ص ،2105-2104، جامعة قاصدم مرباح كرقلة، بذارية، بزصص  تسويق خدمي

 

 

 

 

 

                                                           
، رسالة مقدمة استمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة دام بطاقة الأداء المتوازنأثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخريناتا حدادين،    1

 .13، ص2014الَردف، أيار  -ابؼاجستتَ في الَعماؿ الالكتًكنية، قسم الَعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الاكسط
تطلبات شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية، بزصص  دراسات ، مذكرة مقدمة لاستكماؿ مدور التوجو السوقي في تعزيز ولاء العميلبن عليوش توفيق،   2

 .87، ص2017-2016كبحوث تسويقية، جامعة فرحات عباس سطيف، 

 

الاتصاؿ العلاقاتي 
بفضل الاتصالات 
 الشخصية 

برقيق كلاء الزبائن 
من خلاؿ علاقات 
 طويلة الَجل  

 تنمية الرأبظاؿ الزبولش
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 دارة العلاقة مع الزبائنإمكونات  الفرع الثالث:

 :مبتُ في الشكل أدناه وكما ىرئيسية   مكونات ثلاثة من  الزبوفقة مع إدارة العلا تتكوف

 (: مكونات إدارة العلاقة مع الزبون10-10الشكل رقم )

 

(...كجو من أكجو التسويق ابؼعاصر، CRMأ. خالد بوعزة، دراسة بعنواف إدارة العلاقة مع الزبوف )المصدر: 
 .354صجامعة برج بوعريريج، 

 ما يأتي:ك  كونات أعلاه كبيكن توضيح ابؼ

الزبوف ىو الشخص  الذم اعتاد على الشراء من متجرؾ من جتُ لآخر كلما سنحت الفرصة. تقتضي   الزبون:أولا: 
الدقة أف بميّز بتُ ابؼشتًم كالزبوف، فابؼشتًم ىو الفرد الذم بيكن اعتباره زبونا عابرا مؤقتا إف صحّ التعبتَ أما الزبوف: 

 1مركر الوقت.فيتكوف تدربهيا مع 

استهلاكها الشخصي أك  بيثل الزبوف الشخص  العادم أك الاعتبارم الذم يقوـ بشراء ابؼنتجات أك ابػدمات لغرض
الشراء غالبا ما يكوف قرار تعاكلش  ذلك لَف قرار لغتَه، أنو غتَ في من كثتَ الَحياف يصعب معرفة ىو من الزبوف ابغقيقي

بيكن بسييز زبوف ابؼؤسسة عن طريق بصع  ابزاذ القرار، ككفقا لإدارة العلاقة مع الزبائن بتُ بؾموعة من ابؼشاركتُ في عملية
  .ابغاضر كابؼستقبل ابؼعلومات لبناء علاقة طويلة ابؼدل، لَنو يعد مصدر ربح ابؼؤسسة في

                                                           
-ق1422، 1السعودية، ط -، مكتبة العبيكاف، الرياضطرق كسب الزبائن وزيادة الأرباح، منتديات سور الأزبكية، تعريب أيمن الأرمنازيجيل غريفن،  1

 ..42ـ،  ص2001

 
  Customer الزبوف

Relationship قة العلا    Mangementالإدارة  

CRM 
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ابؼستويات  تغيتَ فقد أخذ الزبوف ابؼراكز الَكثر حساسية كأبنية في إدارة ابؼؤسسة كشكل مصدر التغيتَ الذم برز في
 1ف.ابؼؤسسات لإبهاد أىم الإستًاتيجيات لتوجيو الإدارة ابعديدة للزبو  ضمن ىرـ الإدارة، كدفع

العلاقة بتُ ابؼنظمة كزبائنها تنطوم على معاملة كارتباطات متبادلة بتُ الطرفتُ. ىذه العلاقة قد تكوف  العلاقة:ثانيا: 
، متكررة أك منقطعة. كلما كانت العلاقة ابهابية كلما زاد كلاء الزبوف بؼنتجات قصتَة أك طويلة ابؼدل، مستمرة أك متقطعة

 .ابؼؤسسة

 على إدارة العلاقة من خلاؿ برقيق الربح لكلا طرفي العلاقة كىذا شرط أساسي في بقاح مفهوـCRMيعمل  .1
.CRM 

 قيمة حياة الزبوف ىي أبقع الوسائل لقياس العلاقة.  .2

 الإدارة:ثالثا: 

1.  CRMعملية بؿصورة في التسويق فقط بل ىي منهج متكامل يعمل على برستُ ثقافة : ليس 
 .ابؼنظمة كعملياتها

2. : CRM .2بوتاج إلذ تغيتَ شامل في ابؼنظمة كموظفيها 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه نظام المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في المؤسسات السياحيةكردة خنوفة،   1

 .133،ص2019-2018ابغاج بػضر،  -1الاتصاؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة باتنة -ؿ. ـ. د في علوـ التسيتَ، بزصص  الاستًاتيجية كالتسويق
، مذكرة مقدمة لاسنتكماؿ متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في واقع إدارة العلاقة مع الزبون في المؤسسات الخدمية وتأثيرىا على ولائوشريفي جلوؿ،   2

 .11،ص2014/2015تلمساف،  -العلوـ التجارية، بزصص  تسويق، جامعة أبي بكر بلقايد
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 نائالعلاقة مع الزب إدارةبعاد أالفرع الرابع: 
فلسفة أعماؿ تؤثر  ى الزبائن كتعززىا، إنهالتي ترتكز علالآلر لعمليات الَعماؿ  بالتشغيلتتعلق إدارة علاقات الزبوف 

 .على أجزاء بـتلفة في ابؼؤسسة

 :حيث تتمثل الَبعاد الرئيسية لإدارة علاقات الزبوف في

   1المجالات الوظيفية الثلاث :أولاً 

لزبوف الاتصاؿ با تهتم إدارة علاقات الزبوف بالتسويق كالإنتاج كتقدلص ابػدمة في ابؼؤسسة حيث بهب أف تدار نقاط
بؾموعة مشتًكة من العمليات القائمة  لتوفتَ علاقة معززة معو، كأف كل ىذه التفاعلات بهب أف تدار من خلاؿ تكامل

منسجمة كمتماسكة للزبوف، إذ ستقود لتكامل عمليات  على أساس التقنية ابؼتقدمة كالتي تساعد على تقدلص كجهة نظر
ثابتة عن الزبائن بفا ستقود إلذ العائد على الاستثمار ابؼطلوب  كيد بخبرةالَنشطة التسويقية كالتنظيمية ابؼختلفة لتز 

الاىتماـ كالتًكيز على ابؼبيعات كالتسويق كابػدمة لكونها ىي الَقطاب الثلاثة الوظيفية  للمؤسسة، لذا ينبغي على ابؼؤسسة
 أثناء البيع أك بعده كجزء من العلاقة علاقات الزبوف، إذ يتصل الزبوف بابؼؤسسة سواء قبل البيع أك عند تقدلص إدارة

 .عليها الزبوف ابؼستمرة التي تتطلب ابػدمة كابؼعلومات فضلا عن خيار ابؼشتًيات الإضافية الَخرل التي لربدا يقدـ

 2امسؤولية خزن بيانات الزبون والمشاركة به: ثانيا

فيها كل التفاعلات  ت لزبوف في بيئة تكوفتكامل تفاعلات الزبوف عبر ابؼؤسسة بووبؽا من مبالش مقسمة إلذ اتصالا
تودع معلومات الزبوف ىذا يكوف مس ابؼنسقة كابؼنسجمة مع الزبائن من خلاؿ تكوين مستودع معلومات الزبوف، كينبغي أف

 .بؼتغتَات التي برصل على ابؼعلومات بودث بشكل مستمر كفقا كأف (التسويق)ابؼبيعات  في مركز

 

 

 

                                                           
الطبعة الَكلذ،  ، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع،إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية علىالمبني  :يالتسويق المعرفدرماف سليماف صادؽ،   1

 .138، ص2012عماف، 
تسويق  بزصص  ، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ التجارية،،تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائوبوعجاج موسى، لعدادرة عبد الغالش،   2

 .8، ص2020-2019فرع علوـ بذارية، ابؼركز ابعامعي عبد ابغفيظ بوالصوؼ ميلة،  ،ابػدمات
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 1 وات التحليليةالقدرات والأد ا:ثالث

ابؼعمق بكو  إف التحليل الكمي كالنوعي للوقت يعد مهما جدا لفكرة تطبيق إدارة علاقات الزبوف، كيتطلب التحليل
متخذك القرارات في ابؼؤسسة  ذلك معلومات فعلية كمتناسقة عن الزبائن كنقطة بداية كل التطبيقات في بيئة ابؼؤسسة كأف

 .إطلاعا كذات التوقيت ابؼناسب ابؼعرفة لصنع قرارات الَعماؿ الَكثر بهب أف يطوركا كيزيدكا في ىذه

التي يسابنوف  يطلب التحليل الشامل من الزبائن من خلاؿ إشراكهم بالعديد من القرارات التنظيمية في برديد القيمة
كجاىزة كتسمح  متوفرة بسهولة بها في ابؼؤسسة، فضلا عن قياس مستول رضاىم كأف تكوف ابؼعلومات ذات العلاقة

 بالتصور الذكي لسلوؾ الزبائن

ىيكلة  فأدكات التحليل بهب أف بسكن من التحليل الإستًاتيجي، كتسمح بالتحقيق ابؼناسب للموارد،ٕ  كاعادة 
ل  إدارة علاقات الزبوف كترس المجالات التي فيها ابؼشاكل، ككذا عن طريق إعطاء الإدارة ابؼعرفية الَكلوية كتكاملها في أنشطة

التحليلية إلذ الإدارة العليا، بفا يقود إلذ استجابة  كل معرفة ذات العلاقة عن الزبائن كالتي كشف عنها من خلاؿ الَدكات
 2.لزبائن بفثلة بالرضا أسرع كزيادة الربحية كحصة السوؽ كتقابلها استجابة

 نو مس: خطوات تنمية العلاقة مع الزبالفرع الخا 

 ع الزبوف عبر أربعة خطوات نذكرىا فيما يلي:تتم عملية تنمية العلاقة م

 3أولا: معرفة الزبون

إف تطور الاتصالات كنتائج العوبؼة ابؼتنامية في الَسواؽ تتًجم بالنسبة للزبوف في شكل نطاؽ كاسع من ابػيارات  
كيف مع ىذا كفرصة للانتقاؿ من منتوج لآخر بشكل بسيط كسهل، كعليو فإف السوؽ يتطلب سرعة كمركنة من أجل الت

الطلب كتطوره، كمن أىم عوامل النجاح في ظل ىذا الوضع ىو قدرة ابؼؤسسة على توسيع قاعدة زبائنها، كلإبقاز ىذه 
ابؼرحلة، فعليها ضماف مبيعات بأحسن جودة من أجل برقيق ابؼطابقة بتُ ما بوصل عليو الزبوف فعلا كما كاف يتوقعو عند 

 استعمالو بؽذا ابؼنتج.

                                                           
 .8بوعجاج موسى، لعدادرة عبد الغالش، مرجع سبق ذكره، ص  1
للنشر كالتوزيع، ب.ط ،عماف، دار اليازكرم العلمية  نجاح منظمات الأعمال، على أحمد عمي صالح، الفكر الاستراتيجي وانعكاساتو زكريا الدكرم،   2

 .244، ص2009
 .164، ص2012، مام 25جامعة بؿمد خيضر بسكرة، العدد  -أ. إبياف قحموش، تنمية العلاقة مع الزبوف مسار لبناء كلائو، بؾلة العلوـ الانسانية  3
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 1حدث مع الزبون والإنصات لوثانيا: الت

بؾلات ك التي تطبع  من أجل مراسلة زبائنها في إطار علائقي أكثر منو تبادلر، بيكن للمؤسسة أف ترسل بؽؤلاء الزبػائن
كذلك بيكن استخداـ مواقع  بدلايتُ النسخ كالتي قد تتضمن معلومات متعلقة بابؼؤسسة أك بالقطاع الذم تنشط فيػو،

كلكن بهب أف بروم ىذه  للنشاط التًكبهي، ىذه الوسائل الاتصالية تعتػبر كػدعائم ،الطركد الالكتًكنيةالانتًنت لإرساؿ 
الإمكاف بدلا من أف تكوف أحادية  كالزبوف تفاعلية قدر الوسائل مضمونا مهما للزبائن، كحتى تكوف العلاقة بتُ ابؼؤسسة

 : فهي تضع أداتتُ ىامتتُ تتمثلاف في ا كلتحقيق ذلكزبائنه ، فاف ابؼؤسسة تبحث عن إنشاء حػوار مػع ابعانب

 . اتهالاستقصاءات ابؽادفة إلذ معرفة مدل رضاىم عن منتجا -0

 إنشاء مصلحة للزبائن تقوـ باستقباؿ كمعابعة طلبات ابؼعلومات كالشكاكم ، كغالبا ما تأخذ شكل مراكز -2
 .ابؼكابؼات ابؽاتفية

 2ثالثا: تبادل القيم بين المؤسسة والزبون

 ، كإذاقيمة التي يقدمها لو الطرؼ الآخر، إذ يفتًض فيها أف يدرؾ كل طرؼ الكتعد مرحلة مصتَية

عنو  ، فسيقوـ بالتخليقيما أقل مقارنة بالتي بينحها لوف لدل أحد الطرفتُ إدراؾ بأف الطرؼ الآخر يعطيو ما تكوّ 
بالتحوؿ  الزبوف ، كقد يقػوـذين لايقدموف بؽا قيمةالزبائن الكالتحوؿ إلذ أطراؼ أخرل، فقد تقوـ ابؼؤسسة بالتخلي عن 

 . إلذ موردين آخرين يقدموف لو قيما أعلى

في جودة  في تقػدلص ،طار سعيها إلذ تنمية العلاقة معوكغالبا ما تتمثل القيمة التي تقدمها ابؼؤسسة للزبوف في إ
ثل في رفع حصتو في فتتم بينحها الزبػوف للمؤسػسة، أما القيمة التي دمات إضافية كتسطتَ برامج الولاء، منح خابؼنتجات

، ابؼصدر الرئيسي لتلبية حاجاتو  بدعتٌ التكاليف ا﵀ققة من قبل الزبوف لصالح ابؼؤسسة كتعتبر في نظػره ،بؿفظة الزبائن
 .مبهتكلفة جذ إضافة إلذ قيامو بالتًكيج بؽا بدا يؤدم إلذ كسبها زبائن جدد دكف أف تتحمػل

 

 

                                                           
تطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية، بزصص  ، مذكرة تندرج ضمن م، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامةدليمي فتيحة  1

 43-42ص 2008/2009التسويق، جامعة ابعزائر، 
 43-42صمرجع سبق ذكره، ، ، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامةدليمي فتيحة  2
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 1شاركةرابعا: الم

ابؼستول من العلاقة  في ىذه ابؼرحلة يتحوؿ الزبوف إلذ صديق ك شريك للمؤسسة ، كبراكؿ ابؼؤسسة ابغفاظ علػى ىػذا
جدد " كىذا راجع إلذ عدة  "من ابؼفيد ابغفاظ على الزبائن ابغاليتُ أفضل من البحث عن زبائن انطلاقا من قناعتها بأف

كيقوموف بجذب زبائن جدد  الَسعار، ابؼؤسسة ، يكونوف أقػل حػساسية بذػاهأسباب منها : الشراء ابؼتكرر لعلامة 
 .للمؤسسة

 : كبزتلف الوسائل التي تستخدمها ابؼؤسسة بحسب كل مرحلة ، مثلما ىو موضح في ابعدكؿ

 (: الوسائل المستخدمة في مسار تنمية العلاقة مع الزبون10-10الجدول رقم )

 الوسائل المستخدمة  المرحلة 
 عرفة الزبوفم -

 التحاكر مع الزبوف -

 تبادؿ القيم  -

 ابؼشاركة -

 . قواعد البيانات التسويقية -

- ،الاستقػصاءات، مػصلحة مواقع الانتًنت 

 .خدمة الزبوف، مراكز ابؼكابؼات..كغتَىا -

- ،رفع حصة بؿفظة  برامج الولاء، ابعودة، ابػدمات الإضػافية
 .الزبائن

- نوادم الزبائن 
تنمية العلاقة مع الزبوف كأساس لبناء كلائو للعلامة، مذكرة تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة  دليمي فتيحة،المصدر: 

 43-42ص 2008/2009ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية، بزصص  التسويق، جامعة ابعزائر، 
 

 

 

 

                                                           
 43-42صق ذكره، مرجع سب، ، تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائو للعلامةدليمي فتيحة  1
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  – الدراسات السابقة –المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية  
كإدارة العلاقة دكر مواقع التواصل الإجتماعي في البرامج التسويقية للشركات  ىناؾ عديد الدراسات التي تطرقت إلذ

مع الزبوف الذم يصب جل اىتماماتو في مصلحة الزبوف كمعرفة حاجاتو كرغباتو ككيفية التعامل معو بعلاقة بستاز 
بحث إلذ الدراسات بابػصوصية كابغوار ابؽادؼ بتُ ابؼؤسسة من جهة كالزبوف من جهة أخرل. سنتطرؽ في ىذا ابؼ

السابقة التي أعدت حوؿ إدارة العلاقة مع الزبوف ك ابغصة السوقية كيكوف ىذا من خلاؿ مطلبتُ حيث يضم ابؼطلب 
 .الَكؿ الدراسات ابؼتعلقة بابؼتغتَ الَكؿ لدراستنا، كابؼطلب الثالش يتعلق بالدراسات ابؼتعلقة بابؼتغتَ الثالش لدراستنا

  ت السابقة المتعلقة بالمتغير المستقلالمطلب الأول: الدراسا

تفعيل عملية الإبداع من خلاؿ تنمية العلاقة بالزبائن، مذكرة ياستُ بضتٍ،  دراسة الطالب  :الأولىالدراسة السابقة 
التخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ بزصص  إدارة أعماؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة 

 .209-208ص ،2006-2005ابعزائر، 
ىي دراسة برليلية بؼؤسسة ابعزائرية للسباكة، كالتي ىدؼ فيها الباحث إلذ تقدلص خلفية نظرية كحالة عملية حوؿ 
مفهوـ تنمية العلاقة مع الزبائن كالسعي إلذ معرفة الدكر الذم تلعبو في برقيق كلاء الزبائن في ابؼؤسسة بؿل الدراسة، حيث 

 بؽا إلذ النتائج التالية:توصل الطالب من خلا

قاتو آثارا يعتبر الإبداع كل جديد يتصف بابغداثة، تُ التوصيل إليو من خلاؿ طرؽ عملية منهجية كبذلب تطبي -
 بؼختلف ابؼتعاملتُ في السوؽ.إبهابية للمؤسسة ك 

تطور سلوؾ الزمن ك  صرعنػ ظهور ابؼنافسة ابؼعتمدة علىكتزايد حدة ابؼنافسة العابؼية ك تؤدم شدة التغتَ في ا﵀يط  -
 .ابؼستهلك إلذ تزايد اعتماد ك بعوء ابؼؤسسات إلذ الإبداع

بزفيض  بالتالرك  الَكلذ ىي برقيق الريادة في بزفيض التكلفػة استًاتيجياتبرقق ابؼؤسسات التميز من خلاؿ   -
ضركرة بالنسبة  لإبداعيعتبر استًاتيجية التميز عن ابؼنافستُ ك الثانية ىي إر ابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة، ك سع

 للمؤسسات.
بدراسة ابعدكل  ضركرة الاعتماد على ابؼناىج ك الطرؽ العملية من أجل الإبداع من الفكرة إلذ الإطلاؽ مركرا -

 .غتَىا من ابؼراحلك 
  .إنو من الضركرم على ابؼؤسسة ترسيخ ثقافة الزبوف لدل أفرادىا ليكوف دليل عمػل دائػم للإفراد -
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كلا تتبع منطق التواصل  ابعزائرية للسباكة بابغراش بزبائنها لا بزرج من كونها علاقة بذارية بحتة إف علاقة ابؼؤسسة -
 التي تُ دراستها. بىدـ متطلبات العلاقةمعهم، حيث أف خدمات ما بعد البيع تكاد تكوف منعدمة ك ىو مػا لا 

حيث قامت شركة  (Generix Group, Oct 2013)دراسة لشركة دراسة أجنبية(: ) الدراسة السابقة الثانية
(Generix Group) مدل أثر  شبكات التواصل الإجتماعي" بؼعرفة بدراسة حوؿ "الفرنسيتُ كالإشهار على

 تمع الفرنسي، كىل حيث قامت الدراسة بطرحلمجالإعلانات كالإشهارات على شبكات التواصل الإجتماعي على ا
من شهر 14إلذ 12تمع الفرنسي، كبست الدراسة من لمجص  مثلوا اشخ1006استبياف إلكتًكلش على عينة مكونة من 

 :التالية حيث تُ التوصل إلذ النتائج2013لسنة  أكتوبر

الفيسبوؾ، )م الشرائية بالإعلانات عبر شبكات التواصل الإجتماعي تهفقط بفن يتأثركف في قرارا19%نسبة   -
بفن تأثركا 60%  الوسائل الإعلامية الَخرل، حيثكىي نسبة جد ضئيلة بالنسبة لباقي  (انستجراـ ... تويتً،

بفن قاموا بالشراء بعد رأيتهم لتوصيات 56%خلاؿ الإشهارات عبر البريد الإلكتًكلش، ك م الشرائية منتهفي قرارا
اشتًكا منتجات بعد تلقيهم إعلانات عبر التلفاز، 45%  عموما، في حتُ كتعليقات على شبكة الَنتًنت

 قاموا بالشراء بعد تلقيهم لإعلانات عبر الرسائل النصية 15%ك علانات عبر الراديو،بعد بظاعهم لإ19%ك
sms شبكات التواصل الإجتماعي أم أف الفرنسيتُ لا يبالوف كثتَا بالإعلانات عبر. 

 أثرا بشبكات التواصل الإجتماعي لا يتأثركف أبداتبفن بوققوف مشتًيات عبر أك 75%  كما بينت الدراسة أف  -
تمع ا﵀يط عبر لمجمن ابؼستقصتُ بردكد كتوصيات ا10% ا﵀يط على الشبكة، في حتُ يتأثر ما  تمعلمجبا

 .م الشرائيةتهفنادرا ما يتأثركف بذلك أثناء قرارا 15% الشبكة أما

كمن أىم ما توصلت إليو الدراسة أف غالبية ابؼستقصتُ يركف بأف الإعلانات عبر شبكات التواصل الإجتماعية  -
العلامة كتكسبهم الاحساس  نا تعطيهم صورة جيدة عنهأبدا، في حتُ يرل الَقلية عكس ذلك لَ افعةغتَ ن

منهم لا يشجعوف على زيادة الإعلانات عبر الشبكات 83%  م، لذا فنرل أفتهإجابا حسب م قريبتُ منهانهبأ
 .الإجتماعية

ارة علاقات الزبائن في الَداء التنظيمي باستخداـ بطاقة ريناتا حدادين، أثر إد الطالبة  دراسة :السابقة الثالثةالدراسة 
الَداء ابؼتوازف، رسالة مقدمة استمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ الالكتًكنية، قسم الَعماؿ 

 .2014الاردف، أيار  -الالكتًكنية، جامعة الشرؽ الاكسط
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ات الزبائن في الَداء التنظيمي مقاسنا باستخداـ بطاقة الَداء ابؼتوازف ىدفت ىذه الدراسة إلذ اختبار آثار إدارة علاق
في البنوؾ الَردنية. كلتحقيق أىداؼ الدراسة قامت الباحثة بتصميم استبانة بعمع البيانات الَكلية من عينة البحث، 

إلذ كجود علاقة أثر ذم بنك. توصلت الدراسة  13تكوف بؾتمع الدراسة من كافة البنوؾ التجارية الَردنية كعددىا 
دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقات الزبائن )التًكيز على كبار الزبائن، كتنظيم علاقات الزبائن، كإدارة معرفة الزبائن، 

ائن، كإدارة علاقات الزبائن ابؼبنية على التكنولوجيا( في الَداء التنظيمي مقاسنا ببطاقة الَداء ابؼتوازف )البعد ابؼالر، كبعد الزب
 .كبعد العمليات الداخلية، كبعد التعلم كالنمو( في البنوؾ التجارية الَردنية

تَىا على شريفي جلوؿ، كاقع إدارة العلاقة مع الزبوف في ابؼؤسسات ابػدمية كتأث الطالب  دراسة :الدراسة السابقة الرابعة
التجارية، بزصص  تسويق، جامعة أبي بكر  تكماؿ متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوـكلائو، مذكرة مقدمة لاس

 .2014/2015تلمساف،  -بلقايد
 توصل الطالب من خلاؿ دراستو إلذ النتائج التالية:

بشتى الوسائل  كجود أثر ذك دلالة إحصائية لرضا العملاء على الولاء بفا يؤكد أف العمل على برقيق رضا الزبوف -
 .من شأنو أف يؤدم إلذ كسب كلائو

بفا يؤكد  :ك دلالة إحصائية لرضا العملاء على الولاء بوجود عاملي الثقة كالالتزاـ كمتغتَات كسيطةكجود أثر ذ  -
التي تؤدم إلذ تعزيز  أف عامل الرضا غتَ كافي لتحقيق كلاء الزبوف إف لد يعزز ىذا الرضا بدجموعة من ابؼقومات

 .عاملي الثقة كالالتزاـ

 :على كلاء الزبوف(التكنولوجيا، بصع ابؼعلوماتCRM (عدـ كجود أثر ذك دلالة إحصائية بؼكونات -

فقط  ىذه نتيجة جد منطقية، كىذا ما بؼسناه على أرض الواقع بحيث أف الوكالات التي كانت قيد الدراسة ىي
ككالات بذارية ليس بؽا كظيفة البحث عن ابؼعلومات كبصعها أك حتى استخداـ تقنيات عالية من التكنولوجيا في 

مع الزبوف كتقدلص لو  ا كابما ينحصر دكرىا في دكر جد بسيط كتقليدم يتمثل في التفاعل ابؼباشرعرض خدماته
على ابؼستول الَعلى  فهي تتم فقطCRMابػدمة في حدكد إمكاناتها أما فيما بىص  ىيكلة مكونات نظاـ 

ت ابعهوية كالتي بدكرىا ابؼديريا ابؽرـ الإدارم للمؤسسة بؿل الدراسة ثم بعد ذلك توزع ابؼهاـ على مستول في
 توزع ابؼهاـ على الوكالات التجارية التابعة بؽا.
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تسويقية يعتبر ىذا خلل خصوصا في ظل ابؼنافسة السائدة من قبل ابؼؤسسات الاتصالية الَخرل  لكن من كجهة نظر 
أعلاه  ـ إلذعلى مستول كل ككالة لينتقل من أسفل ابؽر CRMفمن ابؼفركض أف تكوف ىيكلة نظاـ  (بقمة جازم،)

 .لكي بيكن فيما بعد مناقشة أىم ابؼشاكل، نقاط الضعف كعلاج ما بيكن علاجو

بوعجاج موسى، لعدادرة عبد الغالش، تنمية العلاقة مع الزبوف كأساس لبناء  دراسة الطلبة : الخامسةالدراسة السابقة 
فرع علوـ بذارية، ابؼركز ابعامعي  ،يق ابػدماتتسو  ، بزصص ادة ابؼاستً في العلوـ التجاريةكلائو، مذكرة مكملة لنيل شه
 .2020-2019عبد ابغفيظ بوالصوؼ ميلة، 

 حيث توصل الطلبة من خلاؿ ىذه ابؼذكرة إلذ النتائج التالية:

لكسب معو ية لى الزبوف من خلاؿ إقامة علاقة تفاعلى ابغفاظ علترتكز إدارة العلاقة مع الزبوف بالَساس ع -
 .وكلائ

 .مهكلائ ى الزبائن ابغاليتُ ككسبلكابغفاظ عنصب حوؿ جذب أكبر عدد بفكن من الزبائن ابؼؤسسة ي وتوج  -
 .أحد معايتَ استمرار ابؼؤسسةىي ميزة تنافسية ابؼؤسسة ك  ىيجودة ابػدمة   -
 .ا فرع إدارم يسمى بإدارة علاقات الزبوفبهككالة القرارـ قوقة لا يوجد   -
 .ا ابغاليتُهزبائن قاعدة بيانات حوؿ يهاالوكالة لا يوجد لد  -
 .ى كسائل ك بربؾيات حديثة بسكن الزبوف من التواصل مع الوكالةلالوكالة لا تتوفر ع -

 التشابو وأوجو الإختلاف بين الدراسة السابقة والمذكرة محل الدراسة ويوضح أوج (: 10-10رقم ) جدولال

 أوجو الاختلاف أوجو التشابو  البيان 
ياستُ بضتٍ،  سة الطالب درا الدراسة السابقة الأولى:

تفعيل عملية الإبداع من خلاؿ تنمية العلاقة بالزبائن، 
مذكرة التخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة 
ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ بزصص  إدارة أعماؿ، قسم 

 ،2006-2005جامعة ابعزائر،  علوـ التسيتَ،
 .209-208ص
 

تتفق الدراسة السابقة مع دراستنا في 
  ما يلي:

 تنمية العلاقة مع الزبوف -

 إدارة العلاقة مع الزبوف  -

 خدمة الزبائن -

 

بزتلف الدراسة السابقة عن 
 دراستنا في:

 تكنولوجيا ابؼعلومات -

تسيتَ ابؼعلومات حوؿ  -
 الزبوف

التواصل مواقع  -
 الاجتماعي
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دراسة لشركة دراسة أجنبية(: ) الدراسة السابقة الثانية
(Generix Group, Oct 2013) 

ع كشبكات التواصل مواق -
الاجتماعي )تويتً، 

 فيسبوؾ، يوتيوب.....( 

التسويق عبر مواقع التواصل  -
 الاجتماعي

 العلامة التجارية -
 بناء العلاقة مع الزبوف -
 إدارة العلاقة مع الزبوف -

ريناتا  دراسة الطالبة  الدراسة السابقة الثالثة:
 حدادين، أثر إدارة علاقات الزبائن في الَداء التنظيمي

باستخداـ بطاقة الَداء ابؼتوازف، رسالة مقدمة استمالا 
بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ 
الالكتًكنية، قسم الَعماؿ الالكتًكنية، جامعة الشرؽ 

 .2014الاردف، أيار  -الاكسط
 

 إدارة علاقة الزبوف -

كلاء الزبائن كالسعي  -
 لكسب رضاىم

 تنظيم العلاقة مع الزبوف -

 

 ة الَداء ابؼتوازف بطاق -

 الَداء التنظيمي -

مواقع التواصل  -
 الاجتماعي

التسويق عبر مواقع  -
 التواصل الاجتماعي

 
شريفي  دراسة الطالب  الدراسة السابقة الرابعة:

جلوؿ، كاقع إدارة العلاقة مع الزبوف في ابؼؤسسات 
ابػدمية كتأثتَىا على كلائو، مذكرة مقدمة لاستكماؿ 

الدكتوراه في العلوـ التجارية، متطلبات نيل شهادة 
تلمساف،  -بزصص  تسويق، جامعة أبي بكر بلقايد

2014/2015. 
 

 إدارة العلاقة مع الزبوف -

 كلاء الزبوف -

 برقيق رضا الزبوف -

 ابؼؤسسات ابػدمية  -

مواقع التواصل  -
 الاجتماعي

بوعجاج دراسة الطلبة  الدراسة السابقة الخامسة: 
ية العلاقة مع الزبوف  موسى، لعدادرة عبد الغالش، تنم

كأساس لبناء كلائو، مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاستً 
فرع  ،تسويق ابػدمات في العلوـ التجارية،، بزصص 

علوـ بذارية، ابؼركز ابعامعي عبد ابغفيظ بوالصوؼ 
 .2020-2019ميلة، 

 تنمية العلاقة مع الزبوف -

 إدارة العلاقة بتُ الزبوف -

 برقيق كلاء الزبوف -

بر مواقع التسويق ع -
 الاجتماعيالتواصل 

 تكنولوجيا ابؼعلومات -

 

 من إعداد الطالبتُالمصدر: 
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 المطلب الثاني: الدراسات السابقة المتعلقة بالمتغير التابع
مشارة نور الدين، دكر التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في إدارة دراسة الطالب الدراسة السابقة الأولى: 

شهادة ماستً أكادبيي، بزصص  تسويق ابػدمات، قسم العلوـ  العلاقة مع الزبوف، مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطلبات
 .2013/2014التجارية، شعبة علوـ بذارية،جامعة قاصدم مرباح كرقلة، 

ترمي ىذه الدراسة الذ ابراز دكر التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في إدارة العلاقة مع الزبوف، حيث تتجلى 
بؼعابعة إشكالية  .تيحو شبكات التواصل الإجتماعي في برقيق كلاء ك رضا الزبوفأبنيتو في إبراز الدكر الفعاؿ الذم ت

البحث تُ القياـ بدراسة ميدانية كاستجواب متتبعي صفحات شركات قطاع ابؽاتف النقاؿ بابعزائر أكريدك، جازم 
تماعي تلعب دكرا كموبيليس على شبكات التواصل الإجتماعي، أخلصت نتائج الدراسة إلذ أف شبكات التواصل الإج

ىاما في التسويق بصفة عامة كفي إدارة العلاقة مع الزبوف بصورة أخص ، كونها تتيح التواصل كالتحاكر كالتفاعل بتُ الشركة 
 .كزبائنها دكف قيود مكانية كلا زمانية

د الزيادات، أثر حلا بلاؿ بهجت النسور، اكسمرم عامر ابؼناصرة، بؿمد عوا من طرؼ دراسة: الدراسة السابقة الثانية
، 12التسويق باستخداـ كسائل التواصل الإجتماعي على نية الشراء في الَردف، المجلة الَردنية في إدارة الَعماؿ، المجلد 

 .2016العدد، 
ىدفت الدراسة الذ اختبار أثر التسويق باستخداـ كسائل التواصل الاجتماعي من خلاؿ بعدم بؿتول الشركة كبؿتول 

نية الشراء في الاردف. استخدمت الدراسة العينة القصدية من أجل الوصوؿ الذ الَشخاص الذين ابؼستخدـ على 
، كاستخدمت الَسلوب الوصفي التحليلي من تكرارات، كنسب مئوية، موف شبكة التواصل لاغراض تسويقيةيستخد

فرضيات، كقد خلصت الدراسة الذ كمتوسطات حسابية، كابكرافات لوصف العينة، كالابكدار البسيط كابؼتعدد لاختبار ال
 عدة نتائج أبنها:

 .كجود اثر للتسويق باستخداـ كسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء  -

 .ككجود أثر ذك دلالة إحصائية ﵀تول الشركة في كسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء  -

 صل الاجتماعي على نية الشراء.ككجود أثر ذك دلالة إحصائية ﵀تول ابؼستخدـ في كسائل التوا  -

كأكصت الدراسة بأبنية تبتٍ الشركات كسائل التواصل الاجتماعي في اعمابؽا كبشكل خاص في بؾاؿ التسويق،  
  .كتركيز جهودىا في برستُ فاعلية بؿتواىا على مواقع التواصل الاجتماع
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تأثتَ الإعلاف عبر مواقع التواصل الاجتماعي في رضا ريزاف نصور، بؿمد بضاد،   دراسة الدكتورالدراسة السابقة الثالثة: 
ابؼستهلك على العلامة التجارية )دراسة مسحية على عملاء شركة ستَياتيل في بؿافظة اللاذقية(، بؾلة جامعة تشرين 

 .2017( 4( العدد )39للبحوث كالدراسات العلمية، سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونيةالمجلد )
 سة إلذ التعرؼ على دكر الإعلاف عبر مواقع التواصل الاجتماعي كأبنيتو كالتعريف بدفهوـىدفت ىذه الدرا

 العميل ى رضالالاجتماعي ع التواصلعبر مواقع  فتأثتَ الإعلا برليلإلذ  تهدؼرضا العميل عن  العلامة التجارية، كما 
  .التجارية للعلامة 

على رضا العميل عن  لإعلاف عبر مواقع التواصل الاجتماعيالباحث بتحديد كدراسة تأثتَ ا  كلتحقيق ذلك قاـ
العلامة التجارية، كذلك من خلاؿ إجراء دراسة مسحية على عملاء شركة ستَياتيل في بؿافظة اللاذقية، كتضمن بؾتمع 

ابػطأ ابؼعيارم  الدراسة على بصيع عملاء شركة ستَيايل في بؿافظة اللاذقية، كتُ اختيار عينة الدراسة استنادا إلذ معادلة
كفي حالة أف نسبة مفردات بؾتمع الدراسة التي تتوافر فيها ابػاصية بؿل  %95للنسبة ابؼئوية كذلك عن معامل ثقة 

مفردة كقاـ الباحث بتوزيع  384كبالعودة إلذ ابعداكؿ الاحصائية تبتُ أف حجم العينة ابؼناسب = %50القياس =
صابغة للدراسة. كتوصل الباحث إلذ كجود تأثتَ ذك دلالة إحصائية  424نهم استبياف م 436استبياف تُ استًداد  463

 أىداؼ( الإعلاف عبر مواقع التواصل الاجتماعي على رضا العميل للعلامة التجارية. -خصائص  -بتُ )أشكاؿ
 حابتساعد أص فابؼتوقع أ نابؼقتًحات كالتوصيات التي م منبؾموعة  الدراسة ىذه خلاؿ نالباحث م قدّـكما 

 مواقع التواصلا عبر ىات إبهابية بكو ىالتجارية كبناء ابذا علامتهم نى تعزيز رضا العملاء علالعلامات التجارية ع
  .الاجتماعي

إستخداـ "دراسة أجنبية بعنواف   "Manuela Teixeira" ة أجنبية(:)دراس  الدراسة السابقة الرابعة
 :الدراسة إلذ جانبتُ حيث كاف ىدفت، 2102لسنة التسويق"، جديد في  الويب كأسلوب الإجتماعية على الشبكات

الَكؿ لاكتشاؼ مدل اعتماد الشبكات الاجتماعية كأداة للاتصاؿ ك من ناحية أخرل، توقع التوجهات في بؾاؿ 
التسويقية على الشبكة العابؼية في كيبيك. حيث تُ اجراء مقابلة مع بؾموعة من ابؼختصتُ العاملتُ في  الاتصالات

ككالات فعالة خلاؿ الست 10كمستشارم التسويق عبر الَنتًنت، بعد تُ اختيارىم من ضمن أكثر  لوكالات الإشهاريةا
منهم للقياـ بالدراسة، كأختَا توصلت الدراسة إلذ أف بصيع ابؼشاركتُ على 04كاستجاب فقط  أشهر التي سبقت الدراسة

بيك لا تزاؿ، كما أف كمبادرات التسويق في الفيسبوؾ ليست استخداما في كندا ك كي أف شبكة الفيسبوؾ ىي الَكثر
الشبكة كمنصة للبث فقط، كشركات إنشاء صفحات أك بؾموعات كما  متطورة حقا، حيث غالبا ما يتم استخداـ

ت الشبكة تستثمر كتكريس ابؼوظفتُ ابؼسؤكلتُ للتفاعل كتنمية العلاقا ا الإستثمار في ىاتونهأكصت الدراسة إلذ ضركرة أ
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طويلة الَجل مكلفة لبعض  الدراسة تعد استًاتيجية ا ك كما يراىا أحد ابؼشاركتُ فينهمع ابعمهور في كيبيك، لَ
 .الوسيلة ابؼلائمة للعلاقات العامة الشركات، كما ارتأت الدراسة أف شبكة تويتً ىو الَكثر إثارة للإىتماـ كىو

تٍ تغيتَا جذريا في ثقافة الريادة في الَعماؿ ككبرل كسائل كقد توصلت الدراسة أيضا إلذ أف الويب الاجتماعي يع
 تيحالتسويق التقليدم سوؼ يتضاءؿ تدربهيا كسوؼ بول بؿلو استًاتيجيات التسويق ابغديث كونو ي الاعلاـ، كأف

عية أكصت الدراسة إلذ ضركرة فتح بؾالات ابغوار ك التحادث مع بؾتمع الشبكات الإجتما ابؼشاركة كالتعاكف كأختَا
تنمية ابؼوارد البشرية للشركات تسويقية في الشبكات الإجتماعية ك دمج العمليات ال خاصة ابؼؤثرين منهم ك قادة الرأم،

 .بؼتابعة ىاتو العمليات
كردة خنوفة، نظاـ ابؼعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبوف  دراسة الطالبة الدراسة السابقة الخامسة: 

كنية في ابؼؤسسات السياحية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه ؿ. ـ. د في علوـ التسيتَ، بزصص  الاستًاتيجية الإلكتً 
 .2019-2018ابغاج بػضر،  -1الاتصاؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة باتنة -كالتسويق

 الزبوف الإلكتًكنية في تناكلت ىذه الدراسة موضوع نظاـ ابؼعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع

 ابؼؤسسات السياحية. حيث ىدفت إلذ معرفة مػدل إمكانية الوكالات السياحية بؿل الدراسة من تطبيق كتطوير إدارة

 .لنظاـ ابؼعلومات التسويقيةنظاـ فعاؿ كمتكامل  على  اعتمادىا من العلاقة مع الزبوف الإلكتًكنية انطلاقا 
ككالة 44موظف ب 97ياف كأداة للدراسة كالذم تُ توزيعو على عينة تتكوف من حيث اعتمدت الباحثة على الاستب

 سياحية بولاية باتنة، كتُ برليل ابؼعطيات كاختبار الفركض باستخداـ عددا من الَساليب الإحصائية في برنامج

.(SPSS. 20, AMOS.22)  
 ر كالسجلات الداخلية، نظاـ الاستخباراتنظاـ التقاري)أثبتت الدراسة أف نظاـ ابؼعلومات التسويقية بدكوناتو 

 لو مسابنة جيدة في تدعيم إدارة العلاقة مع الزبوف (التسويقية، نظاـ بحوث التسويق كنظاـ دعم القرارات التسويقية
 .الإلكتًكنية بالوكالات السياحية بؿل الدراسة

ستًاتيجية إ التسويقية في تطبيق كل مراحلأما على ابؼستول ابعزئي أظهرت الدراسة مسابنة متغتَات نظاـ ابؼعلومات 
معهم  إدارة العلاقة مع الزبوف الإلكتًكنية ابؼتمثلة في اختيار الزبائن الَكثر ربحي ،ة الاحتفاظ بالزبائن كبسديد مدة القيمة
ائن الزب ما عدا مرحلة جذب الزبائن، حيث أظهرت الدارسة عدـ مسابنة مكونات نظاـ ابؼعلومات التسويقية في جذب

 .بالوكالات السياحية بؿل الدراسة
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 التشابو وأوجو الإختلاف بين الدراسة السابقة والمذكرة محل الدراسة و(:  يوضح أوج10-10الجدول رقم )

 أكجو الاختلاؼ أكجو التشابو  البياف 
دراسة الطالب الدراسة السابقة الأولى:  

مشارة نور الدين، دكر التسويق عبر 
لإجتماعي في إدارة شبكات التواصل ا

العلاقة مع الزبوف، مذكرة مقدمة 
لاستكماؿ متطلبات شهادة ماستً 
أكادبيي، بزصص  تسويق ابػدمات، قسم 
العلوـ التجارية، شعبة علوـ بذارية،جامعة 

 .2013/2014قاصدم مرباح كرقلة، 
 

التسويق عبر شبكات التواصل 
 الاجتماعي

 إدارة العلاقة مع الزبوف
الاجتماعي )تويتً، مواقع التواصل 

 فيسبوؾ، يوتيوب....(

 

دراسة من طرؼ الدراسة السابقة الثانية: 
حلا بلاؿ بهجت النسور، اكسمرم عامر 
ابؼناصرة، بؿمد عواد الزيادات، أثر 
التسويق باستخداـ كسائل التواصل 
الإجتماعي على نية الشراء في الَردف، 
المجلة الَردنية في إدارة الَعماؿ، المجلد 

 .2016، العدد، 12

كسائل التواصل الاجتماعي  -
 )تويتً، فيسبوؾ، يوتيوب...(

التسويق عبر مواقع التواصل  -
 الاجتماعي

 إدارة علاقة الزبوف -

 تنمية علاقة الزبوف -

 نية الشراء -

  دراسة الدكتورالدراسة السابقة الثالثة: 
ريزاف نصور، بؿمد بضاد، تأثتَ الإعلاف 

في رضا  عبر مواقع التواصل الاجتماعي
ابؼستهلك على العلامة التجارية )دراسة 
مسحية على عملاء شركة ستَياتيل في 
بؿافظة اللاذقية(، بؾلة جامعة تشرين 

مواقع التواصل الاجتماعي  -
 )تويتً، فيسبوؾ، يوتيوب...(

علاف عبر مواقع التواصل الإ -
 الاجتماعي

 العلامة التجارية -

 رضا ابؼستهلك -

 إدارة العلاقة مع الزبوف -
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للبحوث كالدراسات العلمية، سلسلة 
( 39المجلد ) العلوـ الاقتصادية كالقانونية

 .2017( 4العدد )
دراسة أجنبية الدراسة السابقة الرابعة: 

الإجتماعية  الشبكاتإستخداـ بعنواف "
كأسلوب جديد في  الويب على

  .2102لسنة التسويق"، 

 شبكات التواصل الاجتماعي -

التسويق عبر الشبكات  -
 تماعية الاج

التسويق عبر شبكات التواصل  -
 الاجتماعي

 إدارة العلاقة مع الزبوف -

دراسة الدراسة السابقة الخامسة: 
كردة خنوفة، نظاـ ابؼعلومات الطالبة  

التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع 
الزبوف الإلكتًكنية في ابؼؤسسات 
السياحية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة 

في علوـ التسيتَ،  دكتوراه ؿ. ـ. د
 -بزصص  الاستًاتيجية كالتسويق

الاتصاؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة 
 .2019-2018ابغاج بػضر،  -1باتنة

 نظم ابؼعلومات - إدارة العلاقة مع الزبوف -

تكنولوجيا ابؼعلومات  -
 كالاتصاؿ

 بحوث التسويق -

 التسويق بالعلاقات -

 

 من إعداد الطالبتُالمصدر: 
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 :لفصلخلاصة ا
 ا في بؾالات متعددة، كىي في بؾاؿ إدارةتهالتواصل الإجتماعي، من أىم إبقازات العصر التي أثبتت جدار  مواقع تعدّ 

الشركات  ظاىرة أك الواقع ابغتمي لكثتَ منالَعماؿ كالتسويق فرصة تسويقية جد بشينة، لذا فقد أصبحت بدثابة ال
تلعبو في برستُ عملية الإتصاؿ كالتواصل بينها كبتُ بصهور الزبائن، ابؼختلفة، كذلك بسبب الدكر ابؽاـ الذم  كابؼؤسسات

 .تسيتَ العلاقة مع ىؤلاء زبائنها، لتحقيق كلائهم ك رضاىم أم برستُ إدارة أك
ا في أنهالتواصل الإجتماعي بأشكالو ابؼختلفة يعد من أىم الَساليب ابغديثة للتسويق، كما  مواقع إف التسويق عبر 

تَ، نظرا للدكر الفاعل الذم يقوـ بو في برقيق كبذسيد مفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف القائم على ابؼشاركة ك كتسارع كب بمو
لتطبيق مفاىيم ىذه الدراسة كبرليلها إحصائيا كىو ما سيتم عرضو  كىو ما سنحاكؿ دراستو في الفصل الثالش التفاعل،

 .لاحقا



  

 
 

 
 
 
 
 

 

 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية

 في ولاية المدية 
 

 

 

 

 



 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية في ولاية المدية               الفصل الثاني:                                  

38 

 

 :تمهيد
لقد تُ الإشارة سابقا من خلاؿ الفصل النظرم الذ اف مواقع التواصل الاجتماعي أصبحت اداة فعالة لإدارة كتنمية 
العلاقة مع الزبوف ، كذلك من خلاؿ التواصل كالتفاعل ابؼستمر الذم تتيحو ىذه ابؼواقع الاجتماعية، كلإسقاط ىذا على 

تطرقنا من خلاؿ ىذا الفصل الذ دراسة حالة بعض الوكالات السياحية لاختبار اثر التسويق عبر مواقع  ، ض الواقعار 
التواصل الاجتماعي في تنمية العلاقة مع الزبائن ،كسيتم التعريف بداىية الوكالات السياحية أكلا ، كمن ثم التطرؽ الذ 

 ج النهائية ابؼتوصل اليها من الدراسة.منهجية الدراسة ابؼتبعة كذلك من اجل الوصوؿ الذ النتائ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية في ولاية المدية               الفصل الثاني:                                  

39 

 

 المبحث الأول: منهجية الدراسة الميدانية 
ظهر الاىتماـ بالوكالات السياحية في الآكنة ابػتَة بؼا تقدمو من خدمات بـتلفة، حيث تعتبر بنزة كصل بتُ السياح 

، كىو ما نتطرؽ اليو من خلاؿ ىذا ابؼبحث، إضافة كابؼؤسسات الفندقية ككذا شركات النقل كابؼؤسسات ابػدمية الاخرل
 الذ التعرؼ على الإطار ابؼنهجي للدراسة.

 المطلب الأول: وكالات السياحة والسفر 

أصبح جليا على مستول السياحة كالاسفار الدكر الفعاؿ الذم تلعبو ككالات السياحة كالسفر في تنمية كتنشيط 
ؤكلة عن اعداد البرامج السياحية كالتسويق كالتًكيج ككذا التواصل الدائم كابؼستمر السياحة بدختلف أنواعها، فتعتبر ابؼس

 بتُ العملاء كبـتلف ابؼؤسسات السياحية. كسنتناكؿ في ىذا ابؼطلب التعرؼ على الوكالات السياحية.

 الفرع الأول: تعريف شركات السياحة والسفر 

لذم يقدـ خدمات كمعلومات استشارية كفنية كعمل التًتيبات تعرؼ ككالات السياحة كالسفر على انها " ابؼكاف ا
الازمة لربط السفر برا اك بحرا الذ أم مكاف اخر في العالد، كىذه ابػدمات كالاستشارات تقدـ بؾانا للمواطنتُ بدكف 

 1في ابؼتوسط "  12-4مقابل، كىي غالبا تكوف صغتَة ابغجم كعدد ابؼوظفتُ فيها بؿدكد كيتًاكح ما بتُ 

كما يعرفها القانوف ابعزائرم بانها " كل مؤسسة بذارية بسارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في بيع مباشرة كغتَ 
 2مباشرة رحلات كاقامات فردية اك بصاعية ككل أنواع ابػدمات ابؼرتبط بها "

ـ عدة خدمات كمنو بيكن القوؿ باف شركات السياحة كالسفر: ىي مؤسسات تنشط في المجاؿ السياحي كتقد
كابؽدؼ منها التسهيل على السائح، كتقدلص خدمات السياحة كالاسفار ابؼختلفة من نقل كارشادات كمعلومات .... 

 كتعتبر بذلك مؤسسات تتوسط بتُ الزبوف كمقدـ ابػدمة مقابل عمولة جراء ىاتو الوساطة.

 

 

 

                                                           
 27، ص 2017، عماف، الَردف 2، دار ابػليج للسياحة كالنشر، الطبعة مبادئ إدارة مكاتب السياحة والسفرسليم بطرس جلدة،  1
 .13، ص 1999افريل  7، 24مفهوـ ككالات السياحة كالاسفار، العدد الجمهورية الجزائرية،ابعريدة الربظية،  2
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 الفرع الثاني: أنواع شركات السياحة والسفر 

 1ككالات السياحة كالسفر الذ:بيكن تقسيم شركات ك 

 تنقسم الذ ثلاثة اقساـ: حسب مكان الإقامة الدائمة للزبون الذي تقوم بخدمتو:أولا: 

 تقوـ باستقباؿ كخدمة السواح الَجانب في دكلتها، أم في مكاف كجود مقرىا. مستقبلة: .1

 ىناؾ .تقوـ بإرساؿ السواح ا﵀ليتُ للخارج كتنظيم عمليات سفرىم كاقامتهم  مرسلة: .2

 تقوـ في كقت كاحد بارساؿ السواح ا﵀ليتُ للخارج ، كاستقباؿ السواح الَجانب في دكلتها . :مشتركة .3

أم فيما كانت تقوـ بعمل الرحلات ابعماعية بسعر موحد اكلا تقوـ بذلك، كىي تنقسم  حسب طبيعة عملها:ثانيا: 
 لذ:إ

ماعية بسعر موحد كتعرضها للبيع للوكالات تقوـ بتنظيم الرحلات ابع شركات ووكالات البيع بالجملة: .1
، ية بيع كاستهلاؾ انتاجها السياحيكالشركات السياحية الَخرل ، كىي ليس بؽا احتكاؾ مع الزبائن خلاؿ عمل

 بل بؽا علاقات سياحية بذارية كاسعة النطاؽ مع قطاعات سياحية أخرل مثل قطاع ابؼواصلات كالفنادؽ .

 تبيع الرحلات ابعماعية تقوـ بشراء ناتج الشركات السياحية الكبرل التي :شتركةت وشركات السياحة الموكالا .2
، ثم بيعها مباشرة للزبائن ، كما انها تقوـ بتنظيم كعمل رحلاتها ابعماعية ابػاصة بها كتبيع قسم منها بابعملة

 للشركات السياحية التي تبيع بالتجزئة .

بعمل بيع الرحلات ابعماعية ابعماعية التي تشتًيها من  تقوـ :ياحية تبيع بالتجزئةوكالات وشركات س .3
 الشركات ابؼشتًكة ، كىذه الشركات بؽا احتكاؾ قوم كمباشر مع الزبائن .

 كتنقسم الذ :  وجود اوعدم وجود اقسام وملاحق لها : ثالثا:

ات كالوكالات تكوف كساطية كعدد من ىذه الشرك اساـ اك ملاحق أخرل كمعظم اعمابؽلايوجد بؽا اق صغيرة: .1
 ابعماعية ابػاصة مقابل سعر موحد.تقوـ بعمل رحلاتها 

 كملاحق أخرل في الداخل كابػارج. اقساـبؽا  :كبيرة .2

 

                                                           
 31،32، ص  سليم بطرس جادة ، مرجع سابق 1
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 الفرع الثالث: أىمية وكالات السياحة والسفر 
 1 يلي:تكمن أبنية ككالات السياحة كالَسفار فيما 

 ةتعتبر من أىم الوسائل ابؼستخدمة لتوزيع ابؼنتجات السياحي. 
 عندما يرغب ابؼسافر بتغيتَ تاريخ سفره فإف الوكالة تقوـ بإعادة إصدار بطاقة سفر جديدة. 
  النشاط الاقتصادم لوكالات السفر يتمركز حوؿ بيع التذاكر كتسويق العركض السياحية، إلا أف بيع التذاكر ىو

ؿ الطائرات، السفن النشاط الَساسي بؼعظم الوكالات، كىذا يتضمن حجز أماكن السفر سواء من خلا
 1القطارات، التنقل باستخداـ ابغافلات، كأيضا قد تشمل خدمات سياحية أخرل مثل الفنادؽ، استئجار 

ابؼوقع ابعغرافي لوكالة السفر يكوف قريبا للمسافر نسبيا كمناسبا، ككذلك  - .السيارات، تأمتُ الرحلات كغتَىا
كغتَىا من ابػدمات التي …ابؼستعجلةند ابغالات الطارئة أك يوـ السفر ع 2بإمكانها أف تقوـ بابغجز في نفس 

 .بوتاجها ابؼسافر
  تلعب الوكالة دكرا كبتَا كوسيط بتُ ابؼسافرين كشركات النقل ابعوم، ككذلك بتُ السياح كابؼؤسسات الفندقية

كالفنادؽ،  ابؼختلفة، ففي معظم البلداف السياحية يوجد تنسيق كتعاكف على مستول عاؿ بتُ ككالات السفر
حيث تقوـ الفنادؽ بتزكيد الوكالات بدعلومات تفصيلية عن خدماتها كأسعارىا طيلة السنة ككذلك البرامج 
ابؼعدة، كتقدـ أسعار تشجيعية، بالإضافة إلذ ربط بعض الوكالات بأنظمة ابغجز عن طريق ابغاسوب بنظاـ 

نادؽ تعرض بصيع ابؼعلومات ابػاصة بها حجز مركزم لفنادقها، كعلى أساس ىذه الَنظمة فإف إدارات الف
 .لوكالات السياحة كالَسفار للاستفادة منها في إجراء عمليات ابغجز بأسرع كقت بفكن كبأقل تكلفة

 الفرع الرابع: تقديم عام لوكالات السياحة والسفر محل الدراسة 

 فيما يلي معلومات تُ بصعها عن الوكالات السياحية بؿل الدراسة:

 لة انوار الصباح للسياحة والاسفار:وكاثانيا: 

 .2016ىي ككالة للسفر كالسياحة مقرىا في كلاية ابؼدية خلف ابؼستشفى شارع الاخوة زركاؽ منذ سنة 

 

                                                           
 51،ص  2002، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة ، عماف ، الَردف ، 1، ط تسويق الخدمات السياحيةسراب الياس كاخركف ،  1
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 تقدـ الوكالة بؾموعة كاسعة من ابػدمات كالنشاطات من أبنها :

 تنظيم رحلات دراسية كرحلات لغوية . .1

 لس الاعماؿ .برقيق الإقامة كالدكائر كالرحلات في بؾا .2

 تاجتَ السيارات . .3

 حجز غرؼ الفنادؽ . .4

 استقباؿ كنقل من ابؼطارات . .5

 حجز كبيع تذاكر الطتَاف الوطنية كالدكلية كالبحرية . .6

 اكتشاؼ ابؼواقع كابؼعالد . .7

 تنظيم الرحلات كعطلات نهاية الَسبوع .  .8

 التخييم العائلي كابؼخيفات الصيفية . .9

 0773940620/ 0660515164: ارقاـ ابؽواتف ابػاصة بالوكالة 
 Anouarelsabah26@gmail.comبريدىا الالكتًكلش : 

 صفحتها على الفايسبوؾ:

 1وكالة الحافظون للسياحة والاسفار:ثانيا: 

كلديها  –كلاية ابؼدية  –سليماف  ىي ككالة سياحية معتمدة من طرؼ كزارة السياحة كالصناعات التقليدية مقرىا بتٍ
 عدة فركع .

 تتكوف الوكالة السياحية من عدة اقساـ كل قسم يقوـ بدهامو من بينها:
جدة قسم الرحلات الداخلية : كيتمثل في تنظيم جولات سياحية داخل الوطن الذ عدة مناطق مثل جباؿ تيك .1

 .كالشريعة كابغمامات ابؼعدنية

العالد ، توفتَ مواعيد كيتمثل في حجز الفنادؽ ، بيع التذاكر بعميع كجهات  قسم ابغجوزات كبيع التذاكر: .2
 .التاشتَات

قسم السياحة الدينية :يتمثل في ابغج كالعمرة ، كتقوـ بتوفتَ مرشدين اكفاء كاماـ كطبيب لرعاية ابؼعتمرين طواؿ  .3
 .نادؽ قريبة كنظيفة لراحة زبائنهارحلتهم كما بررص الوكالة على توفتَ ف

                                                           
 1 https://www.facebook.com/elhafidoune/ ، 17:05اعة ، على الس08/05/2022تاريخ الإطلاع 

mailto:Anouarelsabah26@gmail.com
https://www.facebook.com/elhafidoune/
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 025714661قم ابؽاتف : ر 

 alhafidoune@gmail.comالبريد الاكتًكلش : 

 voyaje.com-www.alhafidouneموقعها الالكتًكلش : 

 /https://www.facebook.com/elhafidouneصفحتها على الفايسبوؾ : 

 M’sallah tours :1وكالة مصلى ثالثا: 

 –ابؼدية  –ككالة سياحية مقرىا حي ابؼصلى تاكبو  .1
 0540007864رقم ابؽاتف :  .2
 ail.comMsallah.tours82@gmالبريد الالكتًكلش :  .3

 www.Msallah.tours.comابؼوقع الالكتًكلش :  .4

Tours-https://www.facebook.com/Msallah-: الفايسبوؾ صفحة .5

585857315166304/ 

لة من ابػدمات أبنها : تنظيم رحلات سياحية داخلية كخارجية ، حجز الفنادؽ ، حجز كبيع كتقدـ الوكالة بص
 رحلات العلاجية ، تأطتَ الشباب.التذاكر ، تنظيم ال

 المطلب الثاني: الإطار المنهجي للدراسة 

ر الفرضيات كالَدكات إف طبيعة موضوع الدراسة ىي التي تفرض على الباحث اختيار الإطار ابؼنهجي ابؼناسب لاختبا    
التي تستعمل للمساعدة في ذلك، كسنتطرؽ في ىذا ابؼطلب إلذ كصف مفصل إلذ الإجراءات ابؼتبعة في تنفيذ الدراسة، 
كمن ذلك منهج الدراسة ابؼيدانية بالتعرؼ على بؾتمع كعينة الدراسة كالَداة ابؼستخدمة، كأساليب التحليل الإحصائي 

 أداة الدراسة كطريقة قياس الَداة. ابؼعتمدة، إضافة إلذ تصميم

 

 

                                                           
 1 585857315166304/-Tours-https://www.facebook.com/Msallah، على الساعة 08/05/2022تاريخ الإطلاع ،

08:00 

mailto:alhafidoune@gmail.com
http://www.alhafidoune-voyaje.com/
https://www.facebook.com/elhafidoune/
mailto:Msallah.tours82@gmail.com
http://www.msallah.tours.com/
https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/
https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/
https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/
https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/
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 الدراسة( الدراسة، بؾتمع الدراسة، عينة )الَسلوب ابؼستخدـ، منهج  الفرع الأول: منهجية الدراسة

يعتبر برديد منهج الدراسة ككصف بؾتمع كعينة الدراسة من أىم الإجراءات الَساسية لإبقاز الدراسة ابؼيدانية، فمن      
 لى خصائص  أفراد العينة ابؼستهدفة لإجراء التحليل الإحصائي.خلالو يتم التعرؼ ع

 منهج الدراسة: أولا:

مدنا على ابؼنهج التحليلي تدنا في ىذا الفصل عند كصفنا بػصائص  عينة الدراسة على ابؼنهج الوصفي، كما اعماعت    
ا يتوافق مع نوع كأىداؼ الدراسة، كقد عند عرضنا لنتائج الدراسة ابؼيدانية كالتعليق على نتائجها، كذلك بد الإحصائي

، من أجل حساب ابؼتوسطات ابؼرجحة كالتي على أساسها بيكن برديد ابػماسيعلى مقياس ليكارت  افلطالب اعتمدا
 كىو ما سنوضحو في ابعدكؿ التالر .ابذاه أفراد العينة

 (: مقياس ليكارت الخماسي01-02الجدول رقم)

غير موافق  التصنيف
 بشدة

 موافق بشدة موافق محايد فقغير موا

 5 4 3 2 1 الدرجة 
ابؼتوسط 
 ابؼرجح 

 5الذ  4.21 4.2الذ  3.41 3.4الذ  2.61 2.6الذ  1.81 1.8الذ  1

، الدليل التطبيقي للباحثتُ، دار كائل للنشر، الطبعة الَكلذ، عماف البحث العلميبؿمد عبد الفتاح الصتَفي،  المصدر:
 .113، ص 2006الَردف ، 

 3ك ك 1(، كالتي حسبت على أساس الَرقاـ ابػمسة 0.8خلاؿ ابعدكؿ، نلاحظ أف طوؿ الفئة قدرت بحوالر ) من
مسافات، كقد اعتمد الطالبتاف عند استخدامهم بؼقياس ليكارت ابػماسي قيمة ابؼتوسط  4، كالتي فيما بينها 5ك 4ك

لأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي تقييمهم ( كأساس لتحديد ابذاه أفراد العينة عند 3ابغاسبي ابؼقدرة ب: )
 كقد حسب ابؼتوسط ابؼرجح الَساس كفق العلاقة التالية:  في تنمية العلاقة مع الزبون،

 

 
المتوسط الحسابي المرح الأساس= 

 بؾموع  الَكزاف
𝟏+𝟐+𝟑+𝟒+𝟓=   عدد الَكزاف

𝟓
   =𝟏𝟓

𝟓
  =3 
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 مجتمع الدراسة:ثانيا: 

يز بو أفراد ، كقد تُ اختيار بؾتمع الدراسة نظرا بؼا يتمابؼديةبتمثل بؾتمع الدراسة في زبائن الوكالات السياحية بولاية 
م الفئة ابؼوجهة بكو التنمية ابؼستدامة كابؼتلهفة على تشجيع التعامل الإلكتًكلش، إضافة إلذ أف أغلبية أفراد نهو كالمجتمع، من  

المجتمع من الشباب الذين يتلهفوف كراء كل ما ىو عصرم كحب التجربة بفا بهعلهم يهتموف بدوضوع الدراسة، من جهة 
ابؼصطلحات العلمية فرض اختيار بلبة المجتمع الَكثر ثقافة كمستول  لذم يتطلب دقة في فهمأخرل طبيعة ابؼوضوع ا

 علمي كذلك للوصوؿ إلذ نتائج مفيدة في ىذا المجاؿ.

 عينة الدراسة: ثالثا:

تعبر عينة الدراسة عن بؾموعة الوحدات التي يتم اختيارىا من المجتمع الكلي من أجل بسثيلو في البحث بؿل    
راسة، كابؼسح بالعينة يعتٍ شموؿ جزء من المجتمع الَصلي على أف يكوف ىذا ابعزء بفثلا دقيقا بػصائص  المجتمع، الد

يرجع ذلك إلذ عدة  القصديةكانطلاقا من أف بؾتمع الدراسة يتميز بالانتشار كالعدد الكبتَ كاف اختيار كبرديد العينة 
 مع الدراسة.اعتبارات أبنها قيود الوقت كالتكلفة، كحجم بؾت

استبياف من  220(، كبعد القياـ بجمع الاستبيانات ابؼوزعة بسكنا من استًداد 240كقد بلغ عدد الاستمارات ابؼوزعة )
منها بسبب عدـ صلاحيتها للتحليل  17، كبعد تدقيق الاستبيانات كمراجعتها لَغراض التحليل تُ استبعاد 240أصل 

استبياف،  203الإجابات، كعليو فقد كاف عدد الاستبيانات ابػاضعة للتحليل إما للنقص  أك التناقضات ابؼوجودة في 
 كابعدكؿ التالر يوضح ذلك:

 (: يبين الإحصائيات المتعلقة باستمارات الاستبيان02-02الجدول رقم )

 النسبة ابؼئوية التكرار البياف
 %100 240 الاستمارات ابؼوزعة

 %91.66 220 الاستمارات ابؼستًجعة
 %8.33 20 تمارات غتَ مستًجعةالاس

 %7.72 17 الاستمارات  ابؼلغاة
 %92.27 203 الاستمارات الصابغة للدراسة

 من إعداد الطالبتُ المصدر:
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مراحل اعداد الاستبياف، تصميم توزيع الطبيعي بؼتغتَات الدراسة، )متغتَات الدراسة، ال الفرع الثاني: بناء أداة الدراسة
 الاستبياف(

لباف بإعداد استبياف لدراسة أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية العلاقة مع الزبوف بعد قاـ الطا
الاطلاع على عدد من الكتب كالدراسات السابقة ابؼتعلقة بدوضوع الدراسة، صياغة فقرات الاستبياف بدا يتوافق مع 

 الدراسة كبناء أداة الدراسة.فرضيات الدراسة، كسنتناكؿ في ىذا الفرع كل من ىيكل أداة 

 متغيرات الدراسة:  أولا:

 تغتَ التابع في ابعدكؿ ابؼوالر:بؼأبعاد كل من ابؼتغتَ ابؼستقل كا نوضح

 (: متغيرات وأبعاد الدراسة03-02الجدول رقم )

 الأبعاد المتغير نوع المتغير
 وكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعيتسوؽ زبوف ال  التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي ابؼتغتَ ابؼستقل

 .خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي 
 بؿتول صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي 

 اكتساب الزبوف   تنمية العلاقة مع الزبوف ابؼتغتَ التابع
 الاحتفاظ بالزبوف 
 رضا الزبوف 
 قيمة الزبوف 
 كلاء الزبوف 

 من إعداد الطالبتُ المصدر:
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 اختبار التوزيع الطبيعي : ثانيا:

 سمرنوف-(: نتائج اختبار كولموجروف04-02الجدول رقم )

 Kolmogoroov-sminrov sig المحاور
بؿور التسويق عبر مواقع التواصل 

 الاجتماعي 
0.463 0.398 

 0.426 0.584 بؿور تنمية العلاقة مع الزبوف
 0.478 0.610 بؿاكر الدراسة ككل 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

( كبالتالر 0.05بعميع ا﵀اكر الدراسة أكبر من مستول الدلالة ) sigيتضح من خلاؿ ابعدكؿ أف القيمة ابؼعنوية 
 نستنتج أف بيانات العينة تتبع التوزيع الطبيعي.

 مراحل إعداد الاستبيان: ثالثا: 

 ت عملية إعداد الاستبياف بعدة خطوات إلذ أف كصلت لشكلها النهائي، ككانت كما يلي: مر      

 إعداد الاستبياف الَكلر من أجل استخدامو في بصع البيانات كابؼعلومات. .1
 عرض الاستبياف الَكلر على ابؼشرفة لاختبار مدل ملائمتو بعمع البيانات. .2
 .تعديل الاستبياف الَكلر حسب توجيهات ابؼشرفة .3
عرض الاستبياف على بؾموعة من ا﵀كمتُ، كالذين قدموا بؾموعة من التعديلات ابؽامة من حيث إعادة صياغة  .4

 بعض العبارات كحذؼ أخرل كتعديل البعض منها بدا بىدـ إشكالية الدراسة.
 ضبط الاستبياف بشكلو النهائي كتوزيعو على بصيع أفراد العينة بعمع البيانات للازمة للدراسة. .5
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 الاستبيان:تصميم رابعا: 

 تنمية العلاقة مع الزبوف بتصميم أداة الدراسة الاستبانة" بؼعرفة أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في لطالباف ا قاـ
 :كالتالركذلك  

س، السن، ابؼؤىل بوتوم ابؼعلومات الشخصية لَفراد عينة الدراسة كىو عبارة عن العوامل الدبيغرافية: ابعن الجزء الأول:
 العلمي، كالدخل الشهرم.

 كالتالر: عبارة موزعة على ا﵀اكر 40يتكوف من بؿورين رئيسيتُ للدراسة، بوتوم على  :الجزء الثاني

التواصل منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ التسويق عبر موقع  عبارة كالغرض 18تناكؿ  المحور الأول: .1
 كما يلي:   أبعادكىو مقسم إلذ ثلاثة  ،رت ابػماسي امصممة كفق مقياس ليكالاجتماعي 

مواقع منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ تسوؽ زبوف الوكالة السياحية عبر  عبارات كالغرض 07تناكؿ   البعد الأول:
  التواصل الاجتماعي.

فحة الوكالة السياحية على ص عبارات كالغرض منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ خصائص  05تناكؿ   البعد الثاني:
 مواقع التواصل الاجتماعي.

منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ بؿتول صفحة الوكالة السياحية على  عبارات كالغرض 06تناكؿ  البعد الثالث:
 مواقع التواصل الاجتماعي.

 ، ككل عبارةالزبوفعلاقة عبارة كالغرض منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  22تناكؿ  المحور الثاني:  .2
 كما يلي:أبعاد   بطسةمصممة كفق مقياس ، كىو مقسم إلذ 

 اكتساب الزبوف.منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  عبارات كالغرض 04تناكؿ  البعد الأول:

 الاحتفاظ بالزبوف.عبارات كالغرض منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  04تناكؿ  البعد الثاني:

 رضا الزبوف.عبارات كالغرض منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  05تناكؿ  البعد الثالث:

 قيمة الزبوف.منو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  عبارات كالغرض 05تناكؿ  البعد الرابع:

 كلاء الزبوفمنو ابغصوؿ على آراء ابؼبحوثتُ حوؿ  عبارات كالغرض 04تناكؿ  البعد الخامس:
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 ا و ابعادىا( : توزيع عبارات الاستبانة على محاورى05-02يوضح الجدول رقم )
 المحور  البعد عدد العبارات  ترقيم العبارات 

تسوؽ زبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل  07 1-2-3-4-5-6-7
 الاجتماعي 

 
 

التسويق عن طريق 
مواقع التواصل 

 الاجتماعي

التواصل  خصائص  صفحات الوكالة على مواقع 05 1-2-3-4-5
 الاجتماعي

بؿتول صفحات الوكالة على مواقع التواصل  06 1-2-3-4-5-6
 الاجتماعي

 تنمية علاقة مع الزبون اكتساب الزبوف  04 1-2-3-4

 الاحتفاظ بالزبوف  04 1-2-3-4
 رضا الزبوف 05 1-2-3-4-5
 قيمة الزبوف  05 1-2-3-4-5
 كلاء الزبوف 04 1-2-3-4

 ن ككل الاستبيا 04

 من إعداد الطالبتُالمصدر: 

 الفرع الثالث: الأساليب الإحصائية المستخدمة
بعد استلاـ الاستبيانات ابؼوزعة كالتأكد من صلاحيتها لإجراء التحليل الإحصائي، تُ الاستعانة ببرنامج ابغزـ     

 ـ الَساليب الإحصائية التالية:لتحليل البيانات، كفي إطار ذلك تُ استخدا Spssالإحصائية للعلوـ الاجتماعية 

" من أىم الاختبارات الإحصائية ابؼهمة Alpha Cronbatchيعتبر اختبار "ألفا كركنباخ  اختبار الثبات: :أولا
لتحليل البيانات، حيث يتم استخدامو بهدؼ التحقق من الاتساؽ الداخلي لفقرات الاستبياف، كيتًاكح معامل الثبات 

(، كيكوف ىذا ابؼقياس ذك مصداقية كبيكن الاعتماد عليو إذا كانت القيمة ا﵀سبوبة 1-0يح )بتُ الصفر كالواحد الصح
 ( فأكثر، حيث يدؿ ذلك على أف قائمة الاستبياف تتمتع بثبات داخلي.0.60تساكم )
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كذلك من أجل حساب الاتساؽ الداخلي كالاتساؽ البنائي ﵀اكر  :Pearsonمعامل الارتباط بيرسن : ثانيا
 راسة.الد

اعتمدت الطالباف في دراستهم على بؾموعة من الَساليب الاحصائية الوصفية  الأساليب الإحصائية الوصفية: :ثالثا
خاصة فيما يتعلق بخصائص  عينة الدراسة، كىنا استعمل الطالباف كل من النسب ابؼئوية كالتكرارات، لتحديد كبرليل 

من ابؼتوسط ابغسابي كالابكراؼ ابؼعيارم، كالتي برصل عليها من بـرجات اجابة أفراد العينة، كاعتمد الطالباف على كل 
 .spssبرنامج 

كالذم استخدـ من أجل ثبات أك نفي  :(One Sample T-Test)للعينة الواحدة  (T)اختبار  :رابعا
 فرضيات الدراسة.

 التابع. لتحديد مدل العلاقة بتُ ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَاختبار الخطي البسيط:  :خامسا

 لافات بتُ إجابات أفراد العينة.لتحديد الاخت :Anovaالأحادي  التباينسادسا: 

 الفرع الرابع: صدق وثبات أداة الدراسة 

ابؼقصود بصدؽ أداة الدراسة ىو اف يقيس الاختبار بالفعل الظاىرة ابؼدركسة التي كضع لقياسها ، بدعتٌ صدؽ 
 ىذه الدراسة من صدؽ التحكيم كالصدؽ البنائي للاستبانة  نتائجها كتفستَىا كعليو سيتم التأكد في

 صدق التحكيم: أولا: 

تُ عرضها على  اكبعد أخذ موافقته ةللتأكد من الصدؽ الظاىرم للاستبانة تُ عرضها بالصورة الَكلية على ابؼشرف 
عرفي كالَخذ بعتُ الاعتبار بؾموعة من ا﵀كمتُ ابؼتخصصتُ في بؾالات التسويق، للاستفادة من خبرتهم كرصيدىم ابؼ

ملاحظاتهم حوؿ تعديل الاستبانة، مع عرض للإشكالية الرئيسية كالتساؤلات الفرعية كفرضيات الدراسة لإعطاء صورة 
كاضحة ا﵀اكر الدراسة، ثم إجراء بعض التعديلات من حذؼ كإضافة كإعادة صياغة عبارات بناء على توجيهات 

 (1)ابؼلحق رقم  .ا النهائيةا﵀كمتُ كابػركج بها على صورته
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 صدق الاتساق الداخلي:ثانيا: 

يساىم الاتساؽ الداخلي للاستبياف في ابغكم على دقة أداة القياس، كبرديد مدل ثبات الاستبياف كصدقو في قياس 
لمجاؿ الذم العلاقة ابؼراد إثباتها، كيقصد بصدؽ الاتساؽ الداخلي مدل اتساؽ كل عبارة من عبارات الاستبياف مع ا

تنتمي إليو ىذه العبارات، كسنقوـ في ىذا ابعزء بقياس الارتباط بتُ كل عبارة من عبارات ا﵀ور كالدرجة الكلية للمحور 
التابعة لو من أجل برديد العبارات التي إذا تُ حذفها لا تؤثر على الابذاه العاـ للمحور الذم تنتمي اليو ىذه العبارة كما 

 يلي: 

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  الداخلي لمحور  صدق الاتساق .1

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي(: 06-02الجدول رقم )

معامل  العبارة رقم
 الارتباط

مستوى 
 دلالة

بعد تسوق زبون الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل  
 الاجتماعي :

  

ع التواصل الاجتماعي تتصفح منشورات الوكالة السياحية على مواق 01
 قبل قرار التعامل مع العركض كابػدمات.

0.586 0.000 

تثق بآراء كتوصيات الَصدقاء على صفحات مواقع التواصل  02
الاجتماعي ابػاصة بالوكالة السياحية قبل قرار التعامل مع العركض 

 أك ابػدمات.

0.577 0.000 

ماعي كتعلق على تتفاعل مع الَصدقاء عتَ مواقع التواصل الاجت 03
 العركض كخدمات الوكالة التي تتعامل معها.

0.476 0.000 

تثق في كل ما تعرضو الوكالة السياحية على صفحاتها بدواقع  04
 التواصل الاجتماعي 

0.562 0.000 

 0.000 0.634ما تعرضو الوكالة على صفحاتها بدواقع التواصل الاجتماعي يثر  05
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 لتي يقدمونها.انتباىك للاطلاع على العركض كابػدمات ا
التسوؽ عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي ابػاصة بالوكالة  06

 يشعرؾ بالرضا ابذاه العركض كابػدمات التي يقدمونها.
0.670 0.000 

كل ما تعرضو الوكالة في صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي  07
 قدمونها.يثتَ فضولك للتعامل مع العركض كابػدمات التي ي

0.695 0.000 

بعد خصائص صفحات الوكالة على مواقع التواصل  
 الاجتماعي:: 

  

الَلواف ابؼستخدمة في صفحات الوكالة على مواقع التواصل  01
 الاجتماعي تذكرؾ بالعلامة التجارية ابػاصة بها.

0.727 0.000 

الصور ابؼوضوعة في منشورات عركض كخدمات الوكالة بصفحاتها  02
  مواقع التواصل الاجتماعي جذابة كمؤثرة.عبر

0.656 0.000 

النصوص كالعبارات ابؼدكنة بدنشورات عركض كخدمات الوكالة  03
 بصفحاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي مثتَة للاىتماـ.

0.662 0.000 

تظهر منشورات الوكالة بشكل مكثف عبر مواقع التواصل  04
 ت الَصدقاء.الاجتماعي بسبب إعجاب كتعليقا

0.619 0.000 

إظهار شعار الوكالة السياحية ابؼتكرر على صفحاتها بدواقع التواصل  05
 الاجتماعي يذكرؾ دائما بها.

0.730 0.000 

   بعد محتوى صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي : 
بؿتول منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  01

 اضحة.بسيطة كك 
0.731 0.000 

تتميز بؿتويات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  02
 بتقدلص العركض كابػدمات فقط.

0.410 0.000 

بؿتول منشورات صفحات الوكالة يعبر بصدؽ عن حقيقة  03
 ابػدمات التي تقدمها في الواقع.

0.679 0.000 

 0.000 0.608تواصل الاجتماعي بؿتول منشورات صفحات الوكالة على مواقع ال 04
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 تتميز بالتحديث ابؼستمر.
منشورات صفحات الوكالة في أغلب الَكقات مزعجة كليس بؽا  05

 معتٌ.
0.274 0.000 

منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي في  06
 اغلب الَكقات مفيدة كىادفة

0.712 0.000 

 spssاد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ من إعد المصدر:                   

التسويق عبر مواقع التواصل من خلاؿ ابعدكؿ يتبتُ أنو توجد علاقة ارتباطية بتُ كل عبارة من عبارات الَبعاد بؿور 
كا﵀ور ككل، ذلك أف معامل الارتباط "بتَسن" في كامل ابغالات ىو أكبر من الصفر، كما أف مستول   الاجتماعي

(، كمنو فاف عبارات ا﵀ور صادقة بؼا كضعت 0.05لة ا﵀سوبة في بصيع ابغالات أقل من مستول الدلالة ابعدكلية )الدلا
 لقياسو.

 : تنمية العلاقة مع الزبونصدق الاتساق الداخلي لمحور  .2

 تنمية العلاقة مع الزبون(: صدق الاتساق الداخلي لعبارات محور 07-02الجدول رقم )

مل معا العبارة رقم
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

   بعد اكتساب الزبون:  
 0.000 0.648 تعمل الوكالة السياحية علة معرفة الزبائن بشكل جيد 01
 0.000 0.473 تطلب الوكالة السياحية معلوماتك الشخصية باستمرار. 02
 0.000 0.678 تسعى الوكالة للتعرؼ على حاجات زبائنها باستمرار. 03
 0.000 0.607 كالة السياحية باطلاعك على أم خدمات جديدةتقوـ الو  04
   بعد الاحتفاظ بالزبون :  

 0.000 0.587 تستعمل الوكالة عدة قنوات للاتصاؿ معك. 01
 0.000 0.636 ترسل الوكالة رسائل تهنئة لك في ابؼناسبات. 02
 0.000 0.749 ترغب في مواصلة التعامل مع الوكالة السياحية. 03
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 0.000 0.645 ينصت ابؼوظفوف في الوكالة إلذ شكاكيك. 04
   بعد رضا الزبون :  

 0.000 0.671 تهتم الوكالة بتحستُ خدماتها بشكل مستمر لإرضاء زبائنها. 01
 0.000 0.672 تفي الوكالة بوعودىا كالتزاماتها لزبائنها. 02
 0.000 0.634 تتعلم الوكالة من معابعة شكاكم زبائنها. 03
 0.000 0.533 تأخذ الوكالة اقتًاحات الزبائن بعتُ الاعتبار. 04
تعمل الوكالة على رصد رضا زبائنها من خلاؿ القياس ابؼستمر بؼستول  05

 الرضا
0.494 0.000 

   بعد قيمة الزبون: 
تتميز صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بالاستجابة كالرد  01

 اعة.س 24السريع على مدار 
0.574 0.000 

الاطلاع على صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بهعلك  02
 سعيد

0.683 0.000 

توفر الوكالة عبر صفحاتها في مواقع التواصل الاجتماعي بصيع ابؼعلومات  03
 الكافية التي برتاجها حوؿ العركض كابػدمات

0.533 0.000 

السياحية على مواقع التواصل  بذد أف ابؼعلومات بصفحة الوكالة 04
 الاجتماعي كاضحة كمفهومة.

0.687 0.000 

 0.000 0.707 تثق في ابؼعلومات بصفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  05
   بعد ولاء الزبون: 

 0.000 0.779 تعتبر نفسك من الزبائن الَكفياء للوكالة. 01
 0.000 0.642 ل خاطئ.تدافع عن الوكالة عند انتقادىا بشك 02
 0.000 0.690 تشجع الآخرين على التعامل مع الوكالة. 03
 0.000 0.661 تعطي نظرة ابهابية عن الوكالة . 04

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:



 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية في ولاية المدية               الفصل الثاني:                                  

55 

 

 تنمية العلاقة مع الزبوفد بؿور من خلاؿ ابعدكؿ يتبتُ أنو توجد علاقة ارتباطية بتُ كل عبارة من عبارات الَبعا  
كا﵀ور ككل، ذلك أف معامل الارتباط "بتَسن" في كامل ابغالات ىو أكبر من الصفر، كما أف مستول الدلالة ا﵀سوبة 

 (، كمنو فاف عبارات ا﵀ور صادقة بؼا كضعت لقياسو.0.05في بصيع ابغالات أقل من مستول الدلالة ابعدكلية )

 ي صدق الاتساق البنائ .3
يعتبر الصدؽ البنائي أحد مقاييس صدؽ أداة الدراسة، كالذم يقيس مدل برقق الَىداؼ التي يردم الوصوؿ اليها، 

كيبتُ مدل ارتباط كل بؿور من بؿاكر الدراسة بالدرجة الكلية لفقرات الدراسة، كيفتًض ىذا النمط من الصدؽ أف كل 
بابػاصية ابؼدركسة، فكلما كانت ا﵀اكر متسقة مع الدرجة الكلية مقياس أك أداة قياس بسكننا من القدرة على التنبؤ 

 للاستبياف كلما دؿ ذلك على حسن التنبؤ كالتوقع.

 (: الارتباط بين درجة كل محور والدرجة الكلية لفقرات الاستبيان08-02الجدول رقم )

 مستوى الدلالة معامل الارتباط المحور
 0.000 0.940 جتماعيالتسويق عبر مواقع التواصل الابؿور 

 0.000 0.942 تنمية العلاقة مع الزبونبؿور  
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

من ابعدكؿ أعلاه نلاحظ أف كل معاملات الارتباط "بتَسن" ذات دلالة معنوية، كما أف كل قيم الدلالة للمحاكر      
 (، كبذلك تعتبر بصيع بؿاكر الاستبياف صادقة بؼا كضعت لقياسو.0.05الثلاثة ابؼدركسة كانت أقل من )

 ثبات الاستبيان: ثالثا: 

يعد ثبات أداة القياس من التقنيات ابؼستعملة للتأكد من قدرة الَداة ابؼخصصة للبحث على إعطاء نتائج بفاثلة      
القياس، يتم حساب معامل الثبات للتعرؼ على إذا تكرر القياس لعدة مرات كفي نفس الظركؼ، إذ يعبر ذلك عن جودة 

 مدل ثبات فقرات أداة الدراسة.

 كقد اعتمد الطالبتُ في قياس الثبات على حساب معامل "ألفا كركمباخ".
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 ( : يبين نتائج ألفاكرومباخ09-02الجدول رقم )

 معامل ألفاكرومباخ عدد العبارات المجال
واقع التواصل بعد تسوؽ زبوف الوكالة السياحية عبر م

 الاجتماعي 
07 0.819 

بعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل 
 الاجتماعي

05 0.855 

 0.695 06 بعد بؿتول صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي
 0.691 04 بعد اكتساب الزبوف

 0.722 04 بعد الاحتفاظ بالزبوف
 0.849 05 بعد رضا الزبوف
 0.810 05 فبعد قيمة الزبو 

 0.838 04 بعد كلاء الزبوف
 0.899 18 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  بؿور 
 0.938 22 تنمية العلاقة مع الزبوفبؿور 

 0.949 40 الدراسة ككل
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

(، كىو ابؼعدؿ 06ا﵀سوبة للمحاكر كالدراسة كانت أكبر من )  نلاحظ من ابعدكؿ أعلاه أف كل قيم ألفا كركمبانخ
( كبلغت قيمة ألفا كركنباخ بعميع بؿاكر 0.938( ك )0.691الَدلس ابؼقبوؿ، كقد تراكحت معدلات ألفاكركنباخ بتُ )

تائج (، كىي نسبة جد عالية كىذا ما يدؿ على ثبات الاستبياف، كىذا ما يضفي ثقة أكبر على ن0.949الدراسة )
 الدراسة.
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 المبحث الثاني: المعالجة الإحصائية وتحليل نتائج الدراسة الميدانية 
قاـ الطالبتُ في ىذه ابؼرحلة بعرض النتائج التي تُ التوصل إليها من خلاؿ أدكات الدراسة ابؼستخدمة كمناقشتها 

 بإثبات صحة الفرضيات أك العكس.

 ينة الدراسة المطلب الأول: عرض وتحليل لإجابات افراد ع

بعد مراجعة استمارات الاستبياف، كتبويبها، كجدكلة النتائج بالإضافة إلذ ابؼعلومات المجمعة من عملية ابؼقابلة، سيتم 
 في ىذا ابؼطلب عرض النتائج التي توصل إليها الطالبتُ.

 الفرع الأول : تحليل الخصائص الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة

لَفراد عينة الدراسة الذين تُ استقصائهم بهدؼ التعرؼ على بعض ابغقائق الَساسية  برليل الصفات الشخصية
ابؼتعلقة بهم من أجل إعطاء صورة كاضحة عن الَفراد ابؼشاركتُ في ىذه الدراسة، كذلك بهدؼ التعرؼ على صفات 

كالدخل، حيث ىذه الصفات  عليميابؼبحوثتُ من حيث التًكيبة ابعنسية، العمرية، ابغالة العائلية كمن حيث ابؼستول الت
 بسثل متغتَات قد تؤثر في نتائج ىذه الدراسة. كابعداكؿ الآتية تشمل التوزيعات التكرارية بؽذه ابؼتغتَات.

 توزيع أفراد عينة حسب متغير الجنسأولا: 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس10-02الجدول رقم )

 النسبة التكرار الجنس
 56.2 114 ذكر

 4308 89 أنثى
 100 203 المجموع

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

( %43.8( من ابصالر أفراد عينة الدراسة كاف جنسهم ذكر، ، بينما كانت )%56.2أف ) من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ 
 من أفراد عينة الدراسة ذك جنس أنثى كالشكل التالر يوضح ذلك.
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس01-03رقم ) الشكل

 

 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

 :توزيع أفراد عينة حسب متغير السنثانيا: 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن11-02الجدول رقم )

 النسبة التكرار السن
 45.3 92 سنة  25الذ  18من 

 5007 103 سنة  40الذ  26من 
 309 08 سنة  50الذ  41من 

 100 203 المجموع
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

( لتليها فئة  50.7سنة جاءت في ابؼرتبة الَكؿ بنسبة ) 40سنة إلذ أقل من  26من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف فئة من 
 .(3.9سنة بنسبة ) 50الذ  41(، كفي الَختَ فئة من %45.3سنة  كذلك بنسبة ) 25إلذ أقل من  18من 
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن02-02الشكل رقم )

 
 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

 توزيع أفراد عينة حسب متغير المستوى التعليميثالثا: 

 المستوى التعليمي(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 12-02الجدول رقم )

 النسبة التكرار المستوى التعليمي
 509 12 ثانوم أك أقل

 8108 166 جامعي
 1203 25 دراسات عليا

 100 203 المجموع

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

اسة توزعت على الفئات العمرية الثلاثة ابؼوضوعة في أداة الدراسة، حيث  من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف أفراد عينة الدر 
( ، لتليها فئة أفراد عينة الدراسة الذين مستواىم 81.8كاف أغلبية أفراد عينة الدراسة ضمن فئة جامعي كذلك بنسبة )

 (.5.9( كفي الَختَ فئة ثانوم أك أقل كذلك بنسبة )12.3دراسات عليا كذلك بنسبة )
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي03-02كل رقم )الش

 
 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

 توزيع أفراد عينة حسب متغير الحالة العائليةرابعا: 

 الحالة العائلية(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب 13-02الجدول رقم )

 النسبة لتكرارا الحالة العائلية
 8203 167 أعزب )ة(

 1707 36 متزكج )ة(
 100 203 المجموع

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

( فيما كاف 82.3من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف أفراد عينة الدراسة أغلبيتهم ينتموف الذ فئة أعزب )ة( كذلك بنسبة )
 راسة متزكجوف.( من أفراد عينة الد17.7)
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الحالة العائلية04-02الشكل رقم )

 
 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  لمصدر:ا

 توزيع أفراد عينة حسب متغير الدخلخامسا: 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل14-02الجدول رقم )

 بةالنس التكرار الدخل
 5207 107 دج 35000أقل من 

 2202 45 دج  50000الذ  35000من 
 1702 35 دج  70000الذ  51000من 

 709 16 دج  70000أكثر من 
 100 203 المجموع

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

الَربعة ابؼوضوعة في أداة الدراسة، حيث كاف دخل د عينة الدراسة توزعت على فئات المن خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف أفرا
الذ  35000( ثم تلتها فئة من 52.7دج كذلك بنسبة ) 35000أغلبية أفراد عينة الدراسة ضمن فئة أقل من 

( كفي الَختَ فئة أكثر من 17.2دج بنسبة ) 70000دج الذ  51000( ثم فئة من 22.2دج بنسبة ) 50000
 (7.9دج بنسبة ) 70000
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الدخل05-02رقم ) الشكل

 

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج  المصدر:

 الفرع الثاني: عرض وتحليل نتائج المحور الأول 
ل سنتطرؽ في ىذا الفرع إلذ عرض إجابات أفراد عينة الدراسة ابذاه ابؼتغتَ ابؼستقل "التسويق عبر مواقع التواص

في شكل تكرارات كنسب، من أجل أخذ من خلاؿ عرض كل بعد من الَبعاد ابؼكونة لو على حدة  الاجتماعي"
صورة أكلية عن الإجابات، كاستنتاج الابذاه العاـ لإجابات أفراد عينة الدراسة، كالتحقق من الفرضيات ابؼصاغة كىذا قبل 

 لَختَة.إجراء الاختبارات الاحصائية التي تثبت أك تنفي ىذه ا

 تسوق زبون الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي:بعد أولا: 

بؼعرفة ما مدل تسوؽ زبائن الوكالة السياحية على مواقع التواصل الاجتماعي سنقوـ بحساب ابؼتوسطات ابغسابية 
ابؼوالر إجابات أفراد عينة الدراسة  كالابكرافات ابؼعيارية للبعد الَكؿ ابؼنبثق أساسا من ابؼتغتَ ابؼستقبل، كيلخص  ابعدكؿ

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة بؼقياس ليكارت بعد تسوؽ زبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعيحوؿ 
 ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.
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ن الوكالة السياحية عبر مواقع بعد تسوق زبو (: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 15-02الجدول رقم )
 التواصل الاجتماعي

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  درجات الاجابة
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

 العام للعينة

يب
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

 

افق
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
 

غير ماما
ت

 
 01 موافق 0.923 3.94 10 04 21 122 46 التكرار  (01العبارة رقم )

 4.9 2 10.3 60.1 22.7 %النسبة
 03 موافق 1.054 3.67 14 17 21 120 31 التكرار  ( 02العبارة رقم )

 6.9 8.4 10.3 59.1 15.3 %النسبة 
 02 موافق 0.966 3.67 08 18 36 111 30 التكرار  (03العبارة رقم )

 3.9 8.9 17.7 54.7 14.8 %النسبة 
 07 غتَ موافق 1.283 2.70 41 63 33 47 19 التكرار  ( 04العبارة رقم )

 20.2 31 16.3 23.2 9.4 %النسبة 
 04 موافق 0.901 3.86 10 08 14 139 32 التكرار  (05العبارة رقم )

 4.9 3.9 6.9 68.5 15.8 %النسبة 
 05 موافق 1.026 3.50 12 24 39 107 21 التكرار  ( 06العبارة رقم )

 5.9 11.8 19.2 52.7 10.3 %النسبة 
 06 موافق 0.966 3.47 12 16 56 102 17 التكرار  (07العبارة رقم )

 5.9 7.9 27.6 50.2 8.4 %النسبة 
 موافق 0.709 3.54 تسوق زبون الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعيبعد المتوسط العام ل

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
(، بفا 3.54ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف   

غ الابكراؼ كما بليدؿ على درجة موافقة مرتفعة حوؿ بعد تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي،  
 ( كىو ما يشتَ إلذ درجة تقارب في الَجوبة من أفراد العينة .0.709ابؼعيارم )

كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات    
 الَغلبية من أفراد عينة كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي: 
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 ( تتصفح منشورات الوكالة السياحية على مواقع التواصل الاجتماعي قبل قرار التعامل مع 40العبارة لرقم :)
 العروض والخدمات.

حسب مقياس  [4.20-3.41]( كالذم ينتمي إلذ فئة 3.94نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )
كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة يؤكدكف على أف "موافق"،ليكارت ابػماسي كالتي تشتَ إلذ درجة إجابة 

 يتصفحوف منشورات الوكالة السياحية على مواقع التواصل الاجتماعي قبل قرار التعامل مع العركض كابػدمات.
 ( تثق بآراء وتوصيات الأصدقاء على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالوكالة 40العبارة رقم :)

 ل قرار التعامل مع العروض أو الخدمات.السياحية قب

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]، الذم يندرج ضمن فئة (3.67) كالتي بلغ متوسطها ابغسابي
كتوصيات الَصدقاء على  بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يثقوف بأراء  "موافق"،ىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 صفحات التواصل الاجتماعي ابػاصة بالوكالة السياحية قبل قرار التعامل مع العركض أك ابػدمات.
 ( تتفاعل مع الأصدقاء عير مواقع التواصل الاجتماعي وتعلق على العروض وخدمات 40العبارة لرقم :)

 الوكالة التي تتعامل معها.

من مقياس ليكارت  [4.20-3.41](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.67رة )كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبا
أم ىناؾ إبصاع من طرؼ  أفراد عينة الدراسة على أنهم يتفاعلوف "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 ا.على العركض كابػدمات الوكالة  التي يتعاملوف معه كيعلقوفمع الَصدقاء عبر مواقع التواصل الاجتماعي 
 ( تثق في كل ما تعرضو الوكالة السياحية على صفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعي.40العبارة رقم :) 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي [3.4-2.61]كالذم ينتمي إلذ فئة  (2.70)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
عبارة  أصغر من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه ال   "محايد"،كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة لا يثقوف في كل ما تعرضو الوكالة السياحية على   ، (03)للدراسة 
 صفحاتها بدواقع التواصل الاجتماعي.
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 ( ما تعرضو الوكالة على صفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعي يثير انت40العبارة لرقم :) باىك للاطلاع على
 العروض والخدمات التي يقدمونها.

 [4.20-3.41]، كالذم يوافق فئة (3.86)من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة قد بلغ 
أم أف أفراد عينة الدراسة يركف أف ما    "موافق"،حسب مقياس ليكارت ابػماسي كالتي تدؿ على درجة إجابة 

لى صفحاتها بدواقع التواصل الاجتماعي يثتَ انتباىهم للاطلاع على العركض كابػدمات التي تعرضو الوكالة ع
 يقدمونها.

 ( التسوق عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي الخاصة بالوكالة يشعرك بالرضا اتجاه 40العبارة رقم :)
 العروض والخدمات التي يقدمونها.

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]يندرج ضمن فئة  ، الذم(3.50) كالتي بلغ متوسطها ابغسابي
بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يقوموف بالتسوؽ عبر صفحات مواقع   "موافق"،ىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 التواصل الاجتماعي ابػاصة بالوكالة يشعرىم بالرضا ابذاه العركض كابػدمات التي يقدمونها.
 ( ك40العبارة لرقم :) ل ما تعرضو الوكالة في صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي يثير فضولك للتعامل

 مع العروض والخدمات التي يقدمونها.

من مقياس ليكارت  [4.20-3.41](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.47كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
فقة من قبل أفراد عينة الدراسة على أف كل ما أم ىناؾ موا  "موافق "،ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

تعرضو الوكالة في صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي يثتَ فضوبؽم للتعامل مع العركض كابػدمات التي 
 يقدمونها.

 خصائص صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بعدثانيا: 

حات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي سنقوـ بحساب بؼعرفة كجهة نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ خصائص  صف
ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية للبعد الثالش ابؼنبثق أساسا من ابؼتغتَ ابؼستقبل ، ابعدكؿ ابؼوالر يلخص  إجابات 

دا إلذ درجات ، كىذا استنا بعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعيأفراد عينة الدراسة حوؿ 
 الإجابة بؼقياس ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.
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بعد خصائص صفحات الوكالة على مواقع (: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 16-02الجدول رقم )
 التواصل الاجتماعي

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  الإجابةدرجات 
المتوسط 
 الحسابي

 
حراف الان

 المعياري

 
الاتجاه 

 العام للعينة

يب
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

 

افق
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
 

غير ماما
ت

 
 05 موافق 1.066 3.73 10 25 14 114 40 التكرار  (01العبارة رقم )

 4.9 12.3 6.9 56.2 19.7 %النسبة
 04 افقمو  0.929 3.75 8 14 29 122 30 التكرار  ( 02العبارة رقم )

 3.9 6.9 14.3 60.1 14.8 %النسبة 
 03 موافق 0.927 3.75 06 18 28 119 32 التكرار  (03العبارة رقم )

 3 8.9 13.8 58.6 15.8 %النسبة 
 02 موافق 0.948 3.84 08 13 23 119 40 التكرار  ( 04العبارة رقم )

 3.9 6.4 11.3 58.6 19.7 %النسبة 
 01 موافق 0.980 3.94 12 08 08 128 47 التكرار  (05قم )العبارة ر 

 5.9 3.9 3.9 63.1 23.2 %النسبة 
 موافق 0.773 3.80 خصائص صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعيبعد المتوسط العام ل

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على ه أف أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة  يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلا

(، بفا يدؿ على درجة موافقة مرتفعة حوؿ بعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع 3.80عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )
 .قارب في الَجوبة من أفراد العينة( كىو ما يشتَ إلذ درجة ت0.773كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم )التواصل الاجتماعي ،
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كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات 
 الَغلبية من أفراد عينة كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي: 

 ( الألوان المستخدمة في صفحات الو 40العبارة لرقم :) كالة على مواقع التواصل الاجتماعي تذكرك بالعلامة
 التجارية الخاصة بها.

حسب مقياس  [4.20-3.41]( كالذم ينتمي إلذ فئة 3.73نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )
على أف  كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة موافقوف ، "موافق"ليكارت ابػماسي كالتي تشتَ إلذ درجة إجابة 

 الَلواف ابؼستخدمة في صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي تذكرىم بالعلامة التجارية ابػاصة بها.
 ( الصور الموضوعة في منشورات عروض وخدمات الوكالة بصفحاتها عبر مواقع التواصل 40العبارة رقم :)

 الاجتماعي جذابة ومؤثرة.

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]الذم يندرج ضمن فئة  ،(3.75) كالتي بلغ متوسطها ابغسابي
كىذا ما يدؿ على أف الصورة ابؼوضوعة في منشورات عركض كخدمات الوكالة "محايد"، كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 بصفحاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي جذابة كمؤثرة حسب كجهة نظر أفراد عينة الدراسة.
 (: النصوص والعبارات المدونة بمنشورات عروض وخدمات الوكالة بصفحاتها عبر مواقع 40) العبارة لرقم

 التواصل الاجتماعي مثيرة للاىتمام.

من مقياس ليكارت  [4.20-3.41](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.75كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
اد عينة الدراسة يعتقدكف أف النصوص كالعبارات ابؼدكنة أم أف أفر  "موافق "،ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 بدنشورات عركض كخدمات الوكالة بصفحاتها عبر مواقع التواصل الاجتماعي مثتَة للاىتماـ.
 ( تظهر منشورات الوكالة بشكل مكثف عبر مواقع التواصل الاجتماعي بسبب إعجاب 40العبارة رقم :)

 وتعليقات الأصدقاء.

حسب مقياس ليكارت  [4.20-3.41]كالذم ينتمي إلذ فئة  (3.84)سابي بؽذه العبارة كاف ابؼتوسط ابغ
كىذا ما يدؿ على موافقة أفراد عينة الدراسة على يركف أف منشورات "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 ب كتعليقات الَصدقاء.الوكالة تظهر منشورات الوكالة بشكل مكثف عبر مواقع التواصل الاجتماعي بسبب اعجا
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 ( إظهار شعار الوكالة السياحية المتكرر على صفحاتها بمواقع التواصل الاجتماعي يذكرك 40العبارة لرقم :)
 دائما بها.

 [4.20-3.41]كالذم يوافق فئة   (،3.94)من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة قد بلغ 
أم أف أفراد عينة الدراسة يعتبركف إظهار شعار "موافق"، تي تدؿ على درجة إجابة حسب مقياس ليكارت ابػماسي كال

 الوكالة السياحية ابؼتكرر على صفحاتها بدواقع التواصل الاجتماعي يذكرىم بها دائما.
 بعد محتوى صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي:ثالثا: 

تول صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي سنقوـ بحساب بؼعرفة كجهة نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ بؿ
ابؼتوسطات ابغسابية كالابكرافات ابؼعيارية للبعد الثالث،  ابؼنبثق أساسا من ابؼتغتَ ابؼستقبل ابعدكؿ ابؼوالر يلخص  إجابات 

استنادا إلذ درجات الإجابة  ، كىذا بعد بؿتول صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعيأفراد عينة الدراسة حوؿ 
 بؼقياس ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.

بعد محتوى صفحات الوكالة على مواقع (: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 17-02الجدول رقم )
 التواصل الاجتماعي

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  الإجابةدرجات 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

 العام للعينة

يب
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

 

افق
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
 

غير ماما
ت

 

 01 موافق 1.005 3.68 14 15 16 135 23 التكرار  (01العبارة رقم )
 6.9 7.4 7.9 66.5 11.3 %النسبة

 04 بؿايد 1.118 3.24 10 60 23 92 18 التكرار  ( 02العبارة رقم )
 4.9 29.6 11.3 45.3 8.9 %النسبة 

 05 بؿايد 1.087 3.08 17 49 50 75 12 التكرار  (03العبارة رقم )
 8.4 24.1 24.6 36.9 5.9 %النسبة 

 02 موافق 1.077 3.55 13 27 24 113 26 التكرار  ( 04العبارة رقم )
 6.4 13.3 11.8 55.7 12.8 %النسبة 

 06 بؿايد 1.103 2.73 24 72 54 40 13 التكرار  (05بارة رقم )الع
 11.8 35.5 26.6 19.7 6.4 %النسبة 

 03 موافق 0.951 3.51 12 16 45 116 14 التكرار  ( 06العبارة رقم )



 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية في ولاية المدية               الفصل الثاني:                                  

69 

 

 5.9 7.9 22.2 57.1 6.9 %النسبة 
 محايد 0.666 3.29 الاجتماعيمحتوى صفحات الوكالة على مواقع التواصل  بعدالمتوسط العام ل

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة  

بعد بؿتول صفحات الوكالة على مواقع (، بفا يدؿ على درجة موافقة متوسطة  حوؿ 3.29عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )
 .قارب في الَجوبة من أفراد العينة( كىو ما يشتَ إلذ درجة ت0.666كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم )التواصل الاجتماعي،  

كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات 
 عينة كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي:  الَغلبية من أفراد

 ( محتوى منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بسيطة وواضحة.40العبارة لرقم :) 

حسب مقياس  [4.2-3.41]( كالذم ينتمي إلذ فئة 3.68نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )
، كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف  "موافق "تشتَ إلذ درجة إجابة ليكارت ابػماسي كالتي 

 بؿتول منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بسيطة ككاضحة.

 ( تتميز محتويات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بتقديم العروض 40العبارة رقم :)
 والخدمات فقط.

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،   [3.4-2.61]، الذم يندرج ضمن فئة (3.24) كالتي بلغ متوسطها ابغسابي
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس للدراسة   "محايد"،كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

حات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي تتميز بتقدلص (، بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يركف أف بؿتويات صف03)
 العركض كابػدمات فقط.

 ( محتوى منشورات صفحات الوكالة يعبر بصدق عن حقيقة الخدمات التي تقدمها في 40العبارة لرقم :)
 الواقع.

ارت ابػماسي من مقياس ليك  [3.4-2.61](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.08كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس للدراسة   "محايد"،كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

أم أف أفراد عينة الدراسة يعتقدكف أف بؿتول منشورات صفحات الوكالة يعبر بصدؽ عن حقيقة ابػدمات التي    (،03)
 تقدمها في الواقع.
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 (: محتوى منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي تتميز بالتحديث المستمر.40العبارة رقم )

حسب مقياس ليكارت ابػماسي   [4.2-3.41]كالذم ينتمي إلذ فئة  (3.55)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
الوكالة على مواقع التواصل  كىذا ما يدؿ على أف بؿتول منوشرات صفحات"موافق "، كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 الاجتماعي تتميز بابغديث ابؼستمر حسب كجهة نظر أفراد عينة الدراسة.

 ( منشورات صفحات الوكالة في أغلب الأوقات مزعجة وليس لها معنى.40العبارة لرقم :) 

-2.61]، كالذم يوافق فئة (2.73)من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة قد بلغ 
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة "محايد"، حسب مقياس ليكارت ابػماسي كالتي تدؿ على درجة إجابة [3.40

أم أف أفراد عينة الدراسة لا يركف أف منشورات صفحات الوكالة    (،03أصغر من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس للدراسة )
 في أغلب الَكقات مزعجة كليس بؽا معتٌ.

 منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي في اغلب الأوقات مفيدة (: 40) العبارة رقم
 .وىادفة

حسب مقياس ليكارت ابػماسي  [4.2-3.41]كالذم ينتمي إلذ فئة  (3.51)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
راسة على أف منشورات صفحات الوكالة كىذا ما يدؿ على موافقة أفراد عينة الد"موافق "، كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 على مواقع التواصل الاجتماعي في أغلب الَكقات مفيدة كىادفة.
 الفرع الثالث: عرض وتحليل نتائج المحور الثاني 

سنتطرؽ في ىذا الفرع إلذ عرض إجابات أفراد عينة الدراسة ابذاه ابؼتغتَ ابؼستقل "تنمية العلاقة مع الزبوف" من خلاؿ 
عد من الَبعاد ابؼكونة لو على حدة في شكل تكرارات كنسب، من أجل أخذ صورة أكلية عن الإجابات، عرض كل ب

كاستنتاج الابذاه العاـ لإجابات أفراد عينة الدراسة، كالتحقق من الفرضيات ابؼصاغة كىذا قبل إجراء الاختبارات 
 الاحصائية التي تثبت أك تنفي ىذه الَختَة.

 ونبعد اكتساب الزبأولا: 

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة بعد اكتساب الزبوفيلخص  ابعدكؿ ابؼوالر إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ 
 بؼقياس ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.
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 بعد اكتساب الزبون(: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 18-02الجدول رقم )

 
 العبارة

التكرار 
سبة والن

 المئوية

  الإجابةدرجات 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

يب العام للعينة
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

 

افق
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  
موا

 
غير ماما

ت
 

 03 موافق 1.045 3.50 10 37 15 123 18 التكرار  (01العبارة رقم )
 4.9 18.2 7.4 60.6 8.9 %النسبة

 04 بؿايد 1.035 3.28 15 29 58 87 14 التكرار  ( 02رقم )العبارة 
 7.4 14.3 28.6 42.9 6.9 %النسبة 

 02 موافق 1.061 3.67 06 33 24 100 40 التكرار  (03العبارة رقم )
 3 16.3 11.8 49.3 19.7 %النسبة 

 01 موافق 1.066 3.81 14 14 12 120 43 التكرار  ( 04العبارة رقم )
 6.9 6.9 5.9 59.1 21.2 %النسبة 

 موافق 0.757 3.56 لبعد اكتساب الزبونالمتوسط العام 

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة  

كما بلغ الابكراؼ (، بفا يدؿ على درجة موافقة مرتفعة حوؿ بعد اكتساب الزبوف،  3.56ت ىذا ا﵀ور بلغ )عبارا
 ( كىو ما يشتَ إلذ درجة تقارب في الَجوبة من أفراد العينة .0.757ابؼعيارم )

و استجابات كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توج 
 الَغلبية من أفراد عينة كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي: 

 ( تعمل الوكالة السياحية علة معرفة الزبائن بشكل جيد40العبارة لرقم :) 

من مقياس ليكارت   [4.20-3.41]، كالذم يقع ضمن الفئة (3.50)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
أم أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف الوكالة السياحية تعمل على "موافق "، يشتَ إلذ درجة إجابة ابػماسي كالذم 

 معرفة الزبائن بشكل جيد.
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 ( تطلب الوكالة السياحية معلوماتك الشخصية باستمرار.40العبارة رقم :) 

حسب مقياس ليكارت  [3.4-2.61](، كالذم يندرج ضمن فئة 3.28بلغ ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
بفا يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف الوكالة تطلب "محايد"، ابػماسي، كالذم يدؿ على درجة إجابة 

 معلوماتهم الشخصية باستمرار.
 ( تسعى الوكالة للتعرف على حاجات زبائنها باستمرار.40العبارة لرقم :) 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]الذم يندرج ضمن فئة ، (3.67)كالتي بلغ متوسطها ابغسابي 
بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يركف أف الوكالة تسعى للتعرؼ على حاجات  "موافق "،كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 زبائنها باستمرار.
 ( تقوم الوكالة السياحية باطلاعك على أي خدمات جديدة40العبارة رقم :) 

من مقياس ليكارت   [4.20-3.41]، كالذم يقع ضمن الفئة (3.81)وسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف ابؼت
أم أف أفراد عينة الدراسة يؤكدكف على أف الوكالة السياحية تقوـ "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 باطلاعهم على أم خدمات جديدة.
 بعد الاحتفاظ بالزبونثانيا: 

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة  بعد الاحتفاظ بالزبوفابؼوالر إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ يلخص  ابعدكؿ 
 بؼقياس ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.

 بعد الاحتفاظ بالزبون(: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 19-02الجدول رقم )

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 

 يةالمئو 

  الإجابةدرجات 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
الاتجاه 

يب العام للعينة
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

افق 
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
ير 

غ
ماما

ت
 

 03 موافق 1.116 3.42 12 42 20 106 23 التكرار  (01العبارة رقم )

 5.9 20.7 9.9 52.2 11.3 %النسبة
 04 بؿايد 1.193 3.18 16 57 29 77 24 التكرار   (02العبارة رقم )

 7.9 28.1 14.3 37.9 11.8 %النسبة 
 01 موافق 0.904 3.67 09 16 26 135 17 التكرار  (03العبارة رقم )

 4.4 7.9 12.8 66.5 8.4 %النسبة 
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 02 موافق 1.050 3.47 10 24 61 76 32 التكرار  ( 04العبارة رقم )

 4.9 11.8 30 37.4 15.8 % النسبة
 موافق 0.791 3.43 لبعد الاحتفاظ بالزبونالمتوسط العام 

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
(، بفا 3.43ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف 

( كىو ما يشتَ إلذ 0.791كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم )جة موافقة مرتفعة حوؿ بعد الاحتفاظ بالزبوف،  يدؿ على در 
 درجة تقارب في الَجوبة من أفراد العينة .

كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات  
 ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي:لتي تعكسها لنا الَغلبية من أفراد عينة كا

  (: تستعمل الوكالة عدة قنوات للاتصال معك.40رقم )العبارة 

من مقياس ليكارت   [4.20-3.41]، كالذم يقع ضمن الفئة (3.42)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
دراسة موافقوف على أف الوكالة تستعمل عدة قنوات أم أف أفراد عينة ال"موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 للاتصاؿ معهم.
 ( ترسل الوكالة رسائل تهنئة لك في المناسبات.40العبارة رقم :) 

حسب مقياس ليكارت  [3.4-2.61](، كالذم يندرج ضمن فئة 3.18بلغ ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر من ابؼتوسط ابؼرجح كما "محايد"، ابػماسي، كالذم يدؿ على درجة إجابة 

 (،  بفا يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف الوكالة ترسل تهنئة بؽم في ابؼناسبات.03الَساس للدراسة )
 ( ترغب في مواصلة التعامل مع الوكالة السياحية.40العبارة لرقم :) 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]، الذم يندرج ضمن فئة (3.67)كالتي بلغ متوسطها ابغسابي 
بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يؤكدكف على أنهم يرغبوف في مواصلة التعامل مع  "موافق "،كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 الوكالة السياحية.
 ( 40العبارة رقم:) .ينصت الموظفون في الوكالة إلى شكاويك 

حسب مقياس  [4.20-3.41]( كالذم ينتمي إلذ فئة 3.47بؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )نلاحظ أف ا
، كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة يركف أف ابؼوظفوف في  "موافق "ليكارت ابػماسي كالتي تشتَ إلذ درجة إجابة 

 الوكالة ينصتوف إلذ شكاكيهم.
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 بعد رضا الزبونثالثا: 

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة بؼقياس بعد رضا الزبوفوالر إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ يلخص  ابعدكؿ ابؼ
 ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.

 بعد رضا الزبون(: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 20-02الجدول رقم )

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  الإجابةدرجات 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

يب العام للعينة
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

افق 
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
ير 

غ
ماما

ت
 

 01 موافق 1.059 3.64 08 26 37 92 40 التكرار  (01العبارة رقم )
 3.9 12.8 18.2 45.3 19.7 %النسبة

 05 موافق 1.088 3.41 11 31 56 74 31 التكرار  ( 02العبارة رقم )
 5.4 15.3 27.6 36.5 15.3 %النسبة 

 03 موافق 0.996 3.53 04 32 50 86 31 التكرار  (03العبارة رقم )
 2 15.8 24.6 42.4 15.3 %النسبة 

 04 موافق 0.981 3.50 04 30 51 96 22 التكرار  ( 04العبارة رقم )
 2 14.8 25.1 47.3 10.8 %النسبة 

 02 موافق 0.981 3.55 04 32 44 95 28 التكرار  (05العبارة رقم )
 2 15.8 21.7 46.8 13.8 %النسبة 

 محايد 0.683 3.25 رضا الزبونبعد المتوسط العام ل

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
(، بفا 3.25سابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )ابؼتوسط ابغيظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف 

( كىو ما يشتَ إلذ درجة 0.709كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم )يدؿ على درجة موافقة متوسطة حوؿ بعد رضا الزبوف،  
 تقارب في الَجوبة من أفراد العينة .

الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي 
 الَغلبية من أفراد عينة كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي: 
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 ( تهتم الوكالة بتحسين خدماتها بشكل مستمر لإرضاء زبائنها.40العبارة لرقم :) 

حسب مقياس  [4.20-3.41]فئة  ( كالذم ينتمي إلذ3.64نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )
، كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة يركف أف الوكالة تهتم  "موافق "ليكارت ابػماسي كالتي تشتَ إلذ درجة إجابة 

 بتحستُ خدماتها بشكل مستمر لارضاء زبائنها.
 ( تفي الوكالة بوعودىا والتزاماتها لزبائنها.40العبارة رقم :) 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،   [4.20-3.41]، الذم يندرج ضمن فئة (3.41) ا ابغسابيكالتي بلغ متوسطه
بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يعتقدكف أف الوكالة تفي بوعودىا كالتزاماتها  "موافق"، كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 لزبائنها.
 ( تتعلم الوكالة من معالجة شكاوي زبائنها.40العبارة لرقم :) 

من مقياس ليكارت  [4.20-3.41](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.53اف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )ك
أم أف أفراد عينة الدراسة يركف  أف الوكالة تتعلم من معابعة شكاكم "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 زبائنها.
 ( تأخذ الوكالة اقتراحات الزبائن بعي40العبارة رقم :).ن الاعتبار 

حسب مقياس ليكارت   [4.20-3.41]كالذم ينتمي إلذ فئة  (3.50)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
كىذا ما يدؿ على موافقة أفراد عينة الدراسة على أف الوكالة تأخذ "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 باقتًاحات الزبئاف بعتُ الاتبار.
 ( تعمل الوكالة على رصد رضا زبائنها من خلال القياس المستمر لمستوى الرضا40العبارة لرقم :) 

  [4.20-3.41]كالذم يوافق فئة   (،3.55)من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة قد بلغ 
افقوف على أف أم أف أفراد عينة الدراسة مو "محايد"، حسب مقياس ليكارت ابػماسي كالتي تدؿ على درجة إجابة 

 الوكالة تعمل على رصد رضا زبائنها من خلاؿ القياس ابؼستمر بؼستول الرضا.
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 بعد قيمة الزبون:رابعا: 

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة بؼقياس بعد قيمة الزبوفيلخص  ابعدكؿ ابؼوالر إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ 
 لاستبياف.ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء ا

  بعد قيمة الزبون بعد(: نتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حول 21-02الجدول رقم )

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  درجات الاجابة
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

يب العام للعينة
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

افق 
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
ير 

غ
ماما

ت
 

 04 بؿايد 1.140 3.33 15 41 33 91 23 التكرار  (01العبارة رقم )
 7.4 20.2 16.3 44.8 11.3 %النسبة

 03 موافق 0.993 3.41 09 31 48 98 17 التكرار  ( 02العبارة رقم )
 4.4 15.3 23.6 48.3 8.4 %النسبة 

 01 وافقم 0.957 3.69 04 27 28 112 32 التكرار  (03العبارة رقم )
 2 13.3 13.8 55.2 15.8 %النسبة 

 02 موافق 0.943 3.66 06 23 31 117 26 التكرار  ( 04العبارة رقم )
 3 11.3 15.3 57.6 12.8 %النسبة 

 05 بؿايد 1.077 3.32 13 38 41 93 18 التكرار  (05العبارة رقم )
 6.4 18.7 20.2 45.8 8.9 %النسبة 

 موافق 0.772 3.48 قيمة الزبونبعد لعام لالمتوسط ا

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة  

كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم مرتفعة حوؿ بعد قيمة الزبوف،  (، بفا يدؿ على درجة موافقة 3.48عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )
 .قارب في الَجوبة من أفراد العينة( كىو ما يشتَ إلذ درجة ت0.772)
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كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات  
 ا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي: الَغلبية من أفراد عينة كالتي تعكسها لن

 ( تتميز صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بالاستجابة والرد السريع على 40العبارة لرقم :)
 ساعة. 00مدار 

حسب مقياس ليكارت [3.4-2.61]( كالذم ينتمي إلذ فئة 3.33نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة كاف )
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر  من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس   "محايد "تَ إلذ درجة إجابة ابػماسي كالتي تش

كىذا ما يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف صفحات الوكالة على مواقع التواصل   (،03للدراسة )
 ساعة. 24الاجتماعي تتميز بالاستجابة كالرد السريع على مدار 

 (: الاطلاع على صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي يجعلك سعيد.40ارة رقم )العب 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي، [3.4-2.61]، الذم يندرج ضمن فئة (3.41) كالتي بلغ متوسطها ابغسابي
صفحات الوكالة على بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يركف أف الاطلاع على  "موافق"،كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 مواقع التواصل الاجتماعي بهعلهم سعيدكف.
 ( توفر الوكالة عبر صفحاتها في مواقع التواصل الاجتماعي جميع المعلومات الكافية التي 40العبارة لرقم :)

 تحتاجها حول العروض والخدمات.

من مقياس ليكارت   [4.20-3.41](، كالذم يقع ضمن الفئة 3.69كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
أم أف أفراد عينة الدراسة يعتقدكف أف الوكالة توفر عبر صفحاتها في "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 حوؿ العركض كابػدمات. امواقع التواصل الاجتماعي بصيع ابؼعلومات الكافية التي بوتاجونه
 ( تجد أن المعلومات بصفحة الوكا40العبارة رقم :) لة السياحية على مواقع التواصل الاجتماعي واضحة

 ومفهومة.

حسب مقياس ليكارت   [4.20-3.41]كالذم ينتمي إلذ فئة  (3.66)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
كىذا ما يدؿ على موافقة أفراد عينة الدراسة على أف ابؼعلومات التي "موافق "، ابػماسي كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 كنها بصفحة الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي كاضحة كمفهومة. بهد
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 ( تثق في المعلومات بصفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي.40العبارة لرقم :) 

  [3.4-2.61]كالذم يوافق فئة   (،3.32)من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة قد بلغ 
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أصغر من "محايد"، رت ابػماسي كالتي تدؿ على درجة إجابة حسب مقياس ليكا

أم أف أفراد عينة الدراسة يثقوف في ابؼعلومات بصفحات الوكالة على مواقع    (،03ابؼتوسط ابؼرجح الَساس للدراسة )
 التواصل الاجتماعي.

 بعد ولاء الزبون

، كىذا استنادا إلذ درجات الإجابة بؼقياس بعد كلاء الزبوفابات أفراد عينة الدراسة حوؿ يلخص  ابعدكؿ ابؼوالر إج   
 ليكارت ابػماسي الذم تُ اعتماده في بناء الاستبياف.

 بعد ولاء الزبون(: نتائج اجابات أفراد عينة الدراسة حول 22-02الجدول رقم )

 
 العبارة

التكرار 
والنسبة 
 المئوية

  درجات الاجابة
توسط الم

 الحسابي

 
الانحراف 

 المعياري

 
الاتجاه 

يب العام للعينة
ترت

 

ماما
ق ت

مواف
 

افق 
مو

ايد 
مح

افق 
 مو

غير
فق  

موا
ير 

غ
ماما

ت
 

 03 بؿايد 1.075 3.27 13 40 48 84 18 التكرار  (01العبارة رقم )
 6.4 19.7 23.6 41.4 8.9 %النسبة

 04 بؿايد 1.053 3.34 11 33 57 79 23 التكرار  ( 02العبارة رقم )
 5.4 16.3 28.1 38.9 11.3 %النسبة 

 02 موافق 0.933 3.56 08 15 59 97 24 التكرار  (03العبارة رقم )
 3.9 7.4 29.1 47.8 11.8 %النسبة 

 01 موافق 0.943 3.77 08 11 37 110 37 التكرار  ( 04العبارة رقم )
 3.9 5.4 18.2 54.2 18.2 %النسبة 

 موافق 0.822 3.48 لبعد ولاء الزبونالمتوسط العام 

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:
ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة على يظهر من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه أف أغلبية إجابات أفراد عينة الدراسة  

كما بلغ الابكراؼ ابؼعيارم دؿ على درجة موافقة مرتفعة حوؿ بعد كلاء الزبوف،  (، بفا ي3.48عبارات ىذا ا﵀ور بلغ )
 ( كىو ما يشتَ إلذ درجة تقارب في الَجوبة من أفراد العينة .0.822)
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كحتى تؤدم ىذه النتائج الغرض البحثي كابؽدؼ الذم ينبغي الوصوؿ إليو قمنا بتحليلها حسب توجو استجابات 
 كالتي تعكسها لنا ابؼتوسطات ابغسابية كىي كما يلي:  الَغلبية من أفراد عينة

 ( تعتبر نفسك من الزبائن الأوفياء للوكالة.40العبارة لرقم :) 

من مقياس ليكارت ابػماسي   [3.4-2.61]، كالذم يقع ضمن الفئة (3.27)كاف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة 
ط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر من ابؼتوسط ابؼرجح الَساس للدراسة  كما أف ابؼتوس"محايد "، كالذم يشتَ إلذ درجة إجابة 

 (، أم أف أفراد عينة الدراسة يعتبركف أنفسهم من الزبائن الَكفياء للوكالة.03)
 ( تدافع عن الوكالة عند انتقادىا بشكل خاطئ.40العبارة رقم :) 

حسب مقياس ليكارت    [3.4-2.61] (، كالذم يندرج ضمن فئة3.34بلغ ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
كما أف ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة أكبر من ابؼتوسط ابؼرجح "محايد"، ابػماسي، كالذم يدؿ على درجة إجابة 

 (، بفا يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة يدافعوف عن الوكالة عند انتقادىا بشكل خاطئ.03الَساس للدراسة  )
 ( تشجع 40العبارة لرقم :).الآخرين على التعامل مع الوكالة 

حسب مقياس ليكارت ابػماسي،  [4.20-3.41]، الذم يندرج ضمن فئة (3.56)كالتي بلغ متوسطها ابغسابي 
 بفا يدؿ أف أفراد عينة الدراسة يشجعوف الَخرين على التعامل مع الوكالة. "موافق "،كىذا ما يشتَ إلذ درجة إجابة 

 ( 40العبارة رقم:)  ة ايجابية عن الوكالة .تعطي نظر 

حسب مقياس ليكارت  [4.20-3.41](، كالذم يندرج ضمن فئة 3.77بلغ ابؼتوسط ابغسابي بؽذه العبارة )
 بفا يدؿ على أف أفراد عينة الدراسة يعطوف نظرة ابهابية عن الوكالة."موافق"، ابػماسي، كالذم يدؿ على درجة إجابة 

 المطلب الثاني: اختبار الفرضيات 
أف تُ بصع البيانات كبرليلها باستخداـ ابؼقاييس الاحصائية ابؼناسبة كفي ضوء الفرضيات التي استهدفت الدراسة  بعد

 اختبارىا فسنعرض فيما يلي اختبار الفرضيات التحليل كنتائج كل فرضية.

  الأولى: اختبار الفرضية الرئيسية  الأولالفرع 

ق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية علاقة الزبوف، كىذا من خلاؿ يهدؼ ىذا الفرع إلذ قياس أثر أبعاد التسوي
لَبعاد التسويق عبر  0005اختبار الفرضية الرئيسية الَكلذ، القائلة: يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول معنوية 

 مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية علاقة مع الزبوف



 دراسة حالة بعض الوكالات السياحية في ولاية المدية               الفصل الثاني:                                  

80 

 

ذج الابكدار البسيط الذم يتم بدوجبو برديد ابذاه متغتَات التسويق عبر مواقع كلغرض قياس ىذا الَثر استخدمنا بمو 
التواصل الاجتماعي )تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي، خصائص  صفحات الوكالة على 

تُ استخداـ معامل التحديد  مواقع التواصل الاجتماعي( على تنمية علاقة الزبوف، بالنسبة لَفراد عينة الدراسة، كمما
 لقياس مسابنة كل بعد من أبعاد تسويق على مواقع التواصل الاجتماعي في برقيق تنمية العلاقة مع الزبوف.

 لاختبار الفرضية الرئيسية الَكلذ، تُ بذزئتها إلذ ثلاث فرضيات فرعية كما يلي: 

 الفرضية الفرعية الأولى:

لبعد تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل  0.005تول دلالة يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مس 
 الاجتماعي على تنمية علاقة الزبوف.

يبتُ ابعدكؿ التالر نتائج اختبار برليل الابكدار ابػطي البسيط لتأثتَ بعد تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع 
 التواصل الاجتماعي على تنمية علاقة الزبوف.

ماعي على تنمية علاقة  الزبون الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجت تسوق (: أثر بعد23-02جدول رقم )ال
 مع الزبون

معامل  النموذج
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
   

معامل 
 الانحدار

B 

 معامل
A 

T 
المحسو 

 بة

مستوى 
 الدلالة

 
F 

مستوى 
 الدلالة 

T1  0.761 0.451 0.595 1.336 12.846 0.000 165.015 0.000 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أنو بهود لتأثتَ بتُ بعد تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي على 
باط مرتفع بفا يدؿ على كجود علاقة بتُ ( كىو معامل إرت0.761تنمية علاقة مع الزبوف، إذا بلع معامل الارتباط )

( كىي 0.000تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي كتنمية علاقة الزبوف عند مستول دلالة )
 (.0.05أصغر من )
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 ( أم أف بعد تسوؽ الزبوف الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساىم بي0.451كبدعامل برديد ) 
( ، كيؤكد معنوية ىذا التأثتَ قيمة 0.595( في برقيق تنمية علاقة مع الزبوف، كما بلغت درجة التأثتَ )%45.1)

 .0.05كىي دالة احصائيا عند مستول دلالة أقل من  (F)اختبار 

 كبناءا على ما سبق فإننا نقبل الفرضية القائلة: 

 

 

 الابكدار تكوف كما يلي:كعليو فاف معادلة بموذج الابكدار تكوف كما يلي: 

Y=490.0 X1+1.336 

 الفرضية الفرعية الثانية:

لبعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل  0.005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة  
 الاجتماعي على تنمية علاقة مع الزبوف.

أثتَ بعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل يبتُ ابعدكؿ التالر نتائج اختبار برليل الابكدار ابػطي البسيط لت
 الاجتماعي على تنمية علاقة مع الزبوف.

تماعي على تنمية علاقة ثر بعد خصائص صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاج(: أ24-02الجدول رقم )
 مع الزبون

معامل  النموذج
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
   

معامل 
 الانحدار

B 

 معامل
A 

T 
المحسو 

 بة

مستوى 
 الدلالة

 
F 

مستوى 
 الدلالة 

T2  0.605 0.366 0.491 1.576 10.764 0.000 115.856 0.000 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

تسوق زبون الوكالة السياحية عبر لبعد  0.005يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 الاجتماعي على تنمية علاقة مع الزبون. مواقع التواصل
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(، 0.05( كىي أصغر من )0.000( عند مستول دلالة )0.605من خلاؿ ابعدكؿ يتبتُ لنا أف معامل الارتباط )
(، أم أف بعد خصائص  صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي يساىم بنسبة 0.366عامل برديد )كبد
(، كيؤكد 0.491( فقط في تنمية علاقة مع الزبوف كىي نسبة مقبولة نوعا ما، كمل بلغت درجة التأثتَ )36.6%)

 . 0.05ة أقل من كىي دالة احصائيا عند مستول دلال (F)معنوية ىذا التأثتَ قيمة اختبار 

 كبناءا على ما سبق فإننا نقبل الفرضية القائلة: 

 

 

 كعليو فاف معادلة بموذج الابكدار تكوف كما يلي: الابكدار تكوف كما يلي:

Y=490.0 X2+1.576 

 الفرضية الفرعية الثالثة:

 نمية العلاقة مع الزبوف.لبعد بؿتول صفحات الوكالة على ت 0.005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة  

يبتُ ابعدكؿ التالر نتائج اختبار برليل الابكدار ابػطي البسيط لتأثتَ بعد بؿتول صفحات الوكالة على تنمية العلاقة 
 مع الزبوف.

 الة على تنمية العلاقة مع الزبون(: أثر محتوى صفحات الوك25-02الجدول رقم )

معامل  النموذج
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
   

معامل 
 الانحدار

B 

 معامل
A 

T 
المحسو 

 بة

مستوى 
 الدلالة

 
F 

مستوى 
 الدلالة 

T3  0.738 0.545 0.696 1.148 15.504 0.000 240.366 0.000 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

 

خصائص صفحات الوكالة على مواقع لبعد  0.005يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 الزبون. مع التواصل الاجتماعي على تنمية علاقة
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( كما كاف معامل 0.05من )( كىي أكبر 0.000من خلاؿ ابعدكؿ يتضح لنا أف مستول الدلالة قد بلغت )
( أم ىناؾ علاقة ارتباط كبتَة بتُ بعد بؿتول صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي كتنمية 0.738الارتباط )

تول صفحات الوكالة على مواقع التواصل بؿ ( بفا يدؿ على أف0.545ديد )علاقة مع الزبوف، كما كاف معامل التح
( كىي نسبة متوسطة، كما بلغت درجة التأثتَ %54.5تنمية علاقة الزبوف بنسبة )الاجتماعي يساىم في برقيق 

 .0.05كىي دالة إحصائيا عند مستول دلالة أقل من  (F)(، كيؤكد معنوية ىذا التأثتَ قيمة اختبار 0.696)

 كبناءا على ما سبق فإننا نقبل الفرضية القائلة: 

 

 

 ما يلي: الابكدار تكوف كما يلي:كعليو فاف معادلة بموذج الابكدار تكوف ك

Y=490.0 X3+1.148 

 الفرع الثاني: اختبار الفرضية الرئيسة الثانية 
لتسويق على  0.005يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول دلالة  كلغرض اختبار ىذه الفرضية كالتي مفادىا "

 وذج الابكدار البسيط ." استخدمنا بممواقع التواصل الاجتماعي على تنمية العلاقة مع الزبوف

 .يبتُ ابعدكؿ التالر نتائج اختبار برليل الابكدار ابػطي البسيط لتأثتَ التًكيج بابؼؤثرين على قرار الشراء

 (: أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تنمية العلاقة مع الزبون26-02الجدول رقم )

معامل  النموذج
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
   

معامل 
 الانحدار

B 

 معامل
A 

T 
المحسو 

 بة

مستوى 
 الدلالة

 
F 

مستوى 
 الدلالة

M1 0.771 0.594 0.780 0.676 17.146 0.000 293.977 0.000 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

تنمية محتوى صفحات الوكالة على  لبعد 0.005يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 لاقة مع الزبون.الع
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(، كما كاف معامل 0.05( كىي أصغر من )0.000من خلاؿ ابعدكؿ يتضح لنا أف مستول الدلالة قد بلغت )
( أم ىناؾ علاقة ارتباط كبتَة بتُ التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على تنمية العلاقة مع 0.771الارتباط )

( بفا يدؿ على أف التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي يساىم في برقيق 0.594الزبوف، كما كاف معامل التحديد )
(، كيؤكد معنوية ىذا 0.780( كىي نسبة مرتفعة، كما بلغت درجة التأثتَ )%59.4تنمية علاقة مع الزبوف بنسبة )

 .0.05كىي دالة إحصائيا عند مستول دلالة أقل من  (F)التأثتَ قيمة اختبار 

 الفرضية العدمية كنقبل الفرضية البديلة:  كبناءا على ما سبق فإننا نرفض

 

 

 لي: الابكدار تكوف كما يلي:كعليو فاف معادلة بموذج الابكدار تكوف كما ي

Y=490.4 X3+0.676 

 الفرع الثالث: اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة 

( بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ بؿاكر الدراسة، 0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول دلالة )
 ة، ابؼستول التعليمي، الدخل(.تعزل للخصائص  الشخصية من حيث )ابعنس، الفئة العمرية، ابغالة العائلي

 لاختبار ىذه الفرضية تُ تقسيمها الذ بطس فرضيات جزئية كالتالر: 

 الفرضية الفرعية الأولى

على عبارات بؿاكر الدراسة، كبست  (T-Test)كبهدؼ إختبار الفرضية الفرعية الَكلذ  قاـ الطالباف بإجراء إختبار 
 ما يلي: صياغة فرضية العدمية كالفرضية البديلة ك

 H1:  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية
 ابعنس.

 H0 : بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل  0005لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية
 بؼتغتَ ابعنس.

لتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في  0.005يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 
 تنمية العلاقة مع الزبون
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 ادي لمتغير الجنس(: تحليل التباين الأح27-02الجدول رقم )

المتوسط  الجنس 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

T Sig F sig الدلالة 

ور 
مح

ال
ول

الأ
 

 غير دالة 0.641 0.218 0.006 2.765 0.660 3.40 ذكر

 0.005 2.809 0.627 3.19 أنثى

  
ور 

مح
ال اني
الث

 

 غير دالة 0.843 0.039 0.313 1.011 0.732 3.99 ذكر 

 0.297 1.045 0.655 3.91 أنثى

كل 
اور

مح
ال

 

 غير دالة 0.633 0.228 0.029 2.189 0.583 3.70 ذكر

 0.027 2.226 0.522 3.55 أنثى

 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات برنامج المصدر: 

ناث من خلاؿ ابعدكؿ السابق نلاحظ أنها لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية حيث أف متوسطات إجابة الإ
كعليو نرفض الفرضية ، 0.05كانت اكبر من   Sigمستول دلالة كالذكور كانت متقاربة بالإضافة إلذ أف كل قيم 

 البديلة كنقبل الفرضية العدبية القائلة بأنو: 

 

 

 

  الفرضية الفرعية الثانية:

استخداـ الَساليب ، كقد تُ (One way Anova)لاختبار ىذه الفرضية تُ استخداـ برليل التباين الَحادم 
 الإحصائية ابؼناسبة، للتأكد من توافر الشركط اللازمة لإجراء ىذا الاختبار، كما ىو موضح في ابعدكؿ:

 H1:  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية
 العمر.

 H0 :بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل  0005تول معنوية لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مس
 بؼتغتَ الفئة العمرية.

بين إجابات أفراد عينة الدراسة تعزى  4940لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 .الجنسلمتغير 
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 (: تحليل التباين الأحادي لمتغير الفئة العمرية28-02الجدول رقم )

ول
 الأ

حور
الم

 

 مصدر التباين
 

 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات

 0.000 8.930 3.193 02 6.385 بتُ المجموعات 
 0.358 200 71.507 داخل المجموعات 

  202 77.892 المجموع 

اني
 الث

حور
الم

 

 مصدر التباين
 

 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات

 0.000 14.684 5.108 02 10.216 بتُ المجموعات 
 0.348 200 69.609 داخل المجموعات 

  202 79.786 المجموع 

 
اور

مح
ع ال

جمي
 

 مصدر التباين 
 

 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات

 0.000 13.289 4.094 02 8.187 بتُ المجموعات 
 0.308 200 61.609 داخل المجموعات 

  202 69.797 المجموع 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

نلاحظ من ابعدكؿ أعلاه كالذم يبتُ نتائج اختبار التحليل الَحادم بؼعرفة اختلاؼ إجابات أفراد عينة الدراسة 
ابعدكلية  F(، كىي أكبر من قيمة 130289ا﵀سوبة لكل ا﵀اكر بالقيمة ) F، ظهور قيمة  الفئة العمريةباختلاؼ متغتَ 

(، كعليو بيكن 0005( كىو أصغر  من مستول الدلالة )00000مة )( ، كما أنا مستول الدلالة ظهرت بالقي2063)
 القوؿ أف الإجابات أفراد عينة الدراسة لا بزتلف باختلاؼ العمر.

 نرفض الفرضية العدمية كنقبل الفرضية البديلة القائلة بأنو: بناء على ذلك  

 

 

 

 

بين إجابات أفراد عينة الدراسة تعزى  4940صائية عند مستوى معنوية توجد فروق ذات دلالة إح
 العمر.لمتغير 
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 الفرضية الفرعية الثالثة: 

على عبارات بؿاكر الدراسة،  (T-Test)راسة قاـ الطالباف بإجراء إختبار كبهدؼ إختبار الفرضية الثانية من الد
 كبست صياغة فرضية العدمية كالفرضية البديلة كما يلي: 

 H1:  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية
 ابغالة العائلية.

 H0 :بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل  0005لة إحصائية عند مستول معنوية لا توجد فركؽ ذات دلا
 بؼتغتَ ابغالة العائلية.

 (: تحليل التباين الأحادي لمتغير الحالة العائلية29-02الجدول رقم )

المتوسط  الجنس 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

T Sig F Sig الدلالة 

ور 
مح

ال
ول

الأ
 

 غير دالة 0.087 2.959 0.047 1.997 0.578 3.58 ذكر

 0.091 1.726 0.737 3.36 أنثى

   
ور 

مح
ال اني

الث
 

 غير دالة 0.118 2.467 0.003 3.036 0.587 3.50 ذكر 

 0.012 2.625 0.736 3.16 أنثى

يع 
جم

وار
مح

ال
 

 غير دالة 2.885 0.091 0.008 2.678 0.548 3.54 ذكر

 0.028 2.274 0.707 3.26 أنثى

 Spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  صدر:الم
بؼعرفة اختلاؼ إجابات أفراد عينة الدراسة باختلاؼ   tنلاحظ من خلاؿ ابعدكؿ أعلاه كالذم يبتُ نتائج اختبار 

 ، كعليو نقبلSig=0.05( كىي أكبر من مستول الدلالة 2.855متغتَ ابغالة العائلية، حيث كانت مستول الدلالة )
 الفرضية العدمية القائلة بأنو: 

 

 

 

 

بين إجابات أفراد عينة الدراسة تعزى  4940توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لا 
 الحالة العائليةلمتغير 
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 الفرضية الفرعية الرابعة

، كقد تُ استخداـ الَساليب (One way Anova)لاختبار ىذه الفرضية تُ استخداـ برليل التباين الَحادم 
 الإحصائية ابؼناسبة، للتأكد من توافر الشركط اللازمة لإجراء ىذا الاختبار، كما ىو موضح في ابعدكؿ:

 H1:  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ  0005جد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية تو
 ابؼستول التعليمي.

 H0 : بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية لا
 بؼتغتَ ابؼستول التعليمي.

 ين الأحادي لمتغير المستوى التعليمي(: تحليل التبا30-02الجدول رقم )

ول
 الأ

حور
الم

 

 مصدر التباين
 

 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات

 0.325 1.130 0.435 02 0.870 بتُ المجموعات 
 0.385 200 77.022 داخل المجموعات 

  202 77.892 المجموع 

اني
 الث

حور
الم

 

 مصدر التباين
 

 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية موع المربعاتمج

 0.449 0.804 0.318 02 0.636 بتُ المجموعات 
 0.396 200 79.150 داخل المجموعات 

  202 79.150 المجموع 

اور
مح

ع ال
جمي

 
 مصدر التباين 

 
 الدلالة Fقيمة  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات

 0.410 0.896 0.310 02 0.620 موعات بتُ المج
 0.346 200 69.177 داخل المجموعات 

  202 69.797 المجموع 
 spssمن إعداد الطالبتُ بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

 نلاحظ من ابعدكؿ أعلاه كالذم يبتُ نتائج اختبار التحليل الَحادم بؼعرفة اختلاؼ إجابات أفراد عينة الدراسة
 F(، كىي أصغر من قيمة 0.896ا﵀سوبة لكل ا﵀اكر بالقيمة ) F، ظهور قيمة  ابؼستول التعليميباختلاؼ متغتَ 
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(، كعليو 0005أكبر  من مستول الدلالة ) ي( كى0.410( ، كما أنا مستول الدلالة ظهرت بالقيمة )2063ابعدكلية )
 بأنو:نرفض الفرضية البديلة كنقبل الفرضية العدمية القائلة 

 

 

 الفرضية الفرعية الخامسة

 0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية كبهدؼ إختبار الفرضية الثانية من الدراسة كالتي مفادىا 
على  (One way Anova)قاـ الطالباف  بإجراء إختبار  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ الدخل،

 بست صياغة فرضية العدمية كالفرضية البديلة كما يلي: عبارات بؿاكر الدراسة، ك 

 H1:  بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل بؼتغتَ  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية
 .الدخل

 H0 : بتُ إجابات أفراد عينة الدراسة تعزل  0005توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية عند مستول معنوية لا
 .خلبؼتغتَ الد

 (: تحليل التباين الأحادي لمتغير الدخل31-02الجدول رقم )
ول

 الأ
حور

الم
 

 مصدر التباين
 

مجموع 
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

 الدلالة Fقيمة 

 0.045 2.723 1.024 03 3.072 بتُ المجموعات 
 0.376 199 74.820 داخل المجموعات 

  202 77.892 المجموع 

حور
الم

 
اني

الث
 

 مصدر التباين
 

مجموع 
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 المربعات

 الدلالة Fقيمة 

 0.034 2.947 1.131 03 3.3394 بتُ المجموعات 
 0.384 199 76.392 داخل المجموعات 

  202 79.786 المجموع 

 
يع 

جم
اور

مح
ال

 
 مصدر التباين 

 
مجموع 
 المربعات

متوسط  درجة الحرية
 تالمربعا

 الدلالة Fقيمة 

أفراد عينة الدراسة تعزى بين إجابات  4940توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لا 
 المستوى التعليمي.لمتغير 
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 0.036 2.906 0.976 03 2.929 بتُ المجموعات 
 0.336 199 66.868 داخل المجموعات 

  202 69.797 المجموع 
 spssمن إعداد الطالب بالاعتماد على بـرجات نظاـ  المصدر:

إجابات أفراد عينة الدراسة  نلاحظ من ابعدكؿ أعلاه كالذم يبتُ نتائج اختبار التحليل الَحادم بؼعرفة اختلاؼ 
ابعدكلية  F(، كىي أكبر  من قيمة 20906ا﵀سوبة لكل ا﵀اكر بالقيمة ) F، ظهور قيمة  الدخلباختلاؼ متغتَ 

كعليو (، كعليو 0005( كىي أصغر  من مستول الدلالة )00036( ، كما أنا مستول الدلالة ظهرت بالقيمة )2063)
 فرضية البديلة القائلة بأنو: نرفض الفرضية العدمية كنقبل ال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بين إجابات أفراد عينة الدراسة تعزى  4940توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
 الدخل.لمتغير 
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 :خلاصة الفصل
، حيث نائجتماعي في تنمية العلاقة مع الزبأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاكانت ىذه الدراسة من أجل قياس 

 .بابؼديةككالات للسياحة بؾموعة طبقت ىذه الدراسة على 

كقد بست معابعة  كتُ توزيعها على عينة ،الالكتًكنية ارة منا في ىذه الدراسة أسلوب الاستمدكمن أجل ذلك استخ
 Spss. البيانات بواسطة البرنامج الاحصائي ابؼعرؼ باسم ابػدمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعية

 بؼواقع ابؼؤسساتاستخداـ   كبعد القياـ بالدراسة كذلك بعد الانتهاء من برليل البيانات برصلنا على النتائج التالية
بأقل التكاليف كأجود الطرؽ كالَساليب  العلاقة مع زبانها تنمية دكرا فاعلا في تسهيل عملية يلعبل الإجتماعي التواص

 .بالتالر ساىم في برقيق رضا ككلاء فئة معتبرة من زبائنهم
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دراسة حالة -العلاقة مع الزبائن  أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تنميةابؼتمثلة في  في ختاـ ىذه الدراسة
التسويق عبر مواقع  أثرفيما يتمثل ، بست معابعة إشكالية البحث ابؼتمثلة  -بعض الوكالات السياحية في كلاية ابؼدية

، كذلك من خلاؿ فصل نظرم ك فصل تطبيقي ك ىذا انطلاقا من التواصل الإجتماعي في تنمية العلاقة مع الزبائن؟ 
، تضمنهما البحث بذلك ىذه ابػابسة على ملخص  عاـ للفصلتُ اللذاف إليها في ابؼقدمة ك تشمل الفرضيات ابؼشار

 .ك اقتًاحات ك اختَا افاؽ البحث ك التي بيكن اف تكوف امتدادا لو تتبعها نتائج الدراسة التطبيقية متبوعة بتوصيات

 ابؼوضوع ك بالتالر تناكلنا بـتلف ابؼفاىيم في الفصل الَكؿ حاكلنا التعرض لَىم ما جاء بو رجاؿ التسويق في ىذا
 النظرية ابػاصة بابؼوضوع، فالتسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي يعتبر من أىم الَساليب كالإستًاتيجيات التسويقية
 الشائعة مؤخرا، حيث يقوـ على استخداـ شبكات التواصل الإجتماعي ابؼختلفة كمنصة لتطبيق بـتلف البرامج كابػطط

تسويقية، كوف ىذه الشبكات تستقطب كما ىائلا من الَفراد كابعماعات من بـتلف الَكساط كالَصناؼ الذين ال
سوقا جذابا بالنسبة للشركات كابؼؤسسات، ك من أىم ىذه الشبكات الفيسبوؾ ، تويتً، قوقل بلس، اليوتيوب  يعتبركف

راد بععلهم زبائن أكفياء بؽا من خلاؿ التواجد عليها تسعى ىذه الشركات جاىدة إلذ استهداؼ ىؤلاء الَف ...إلخ، لذا
ك عركضها التسويقية ابؼختلفة. كما أنو كمن أبرز ما تتيحو ىذه الشبكات حسن ك تسهيل إدارة العلاقة إعلاناتها لطرح 

ي دكرا ىاما التسويقي كإدارة الَعماؿ، حيث تلعب شبكات التواصل الإجتماع المجاؿيعتبر بؿورا ىاما في  مع الزبوف الذم
إحداث التواصل ابؼباشر كابؼستمر بتُ الشركة كزبائنها كبسكن من ربط علاقات جيدة كثيقة بتُ الطرفتُ،  كفاعلا في

على البقاء كالريادة في سوؽ ابؼنافسة كلَبنية ابؼوضوع فصل ىذا ابؼفهوـ ليظهر بحلة أكثر حداثة ألا كىي  تساعد ابؼؤسسة
جتماعية، التي أشرنا إليها خلاؿ ابؼطلب الثالش الذم يعمل على تشجيع كدفع الزبائن للمشاركة الزبوف الإ إدارة العلاقة مع
 .الشركة، كل ذلك من شأنو خلق كتنمية رضا ككلاء الزبائن كجعلو فردا من

ى عل ذلك من خلاؿ دراسة استطلاعية برليليةالفرضيات ابؼقتًحة في ابؼقدمة ك  في الفصل الثالش حاكلنا الاجابة عن
التواصل  مواقععلى من زبائن الوكالات قمنا من خلابؽا باستجواب عينة مستول بؾموعة ككالات سياحية بولاية ابؼدية 

 الزبائن.العلاقة مع  تنميةفي  ابؼواقعالإجتماعي كقمنا بإبراز دكر ىذه 

 :التاليةالنظرية كالتطبيقية  النتائج  إلذخلصنا  كمن خلاؿ ىذه الدراسة

 ة النظريةنتائج الدراس: 
 تعد تنمية العلاقة مع الزبوف التوجو ابؼلائم كابؼناسب لتحقيق رضا ككلاء العميل. -
-  
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ترتكز إدارة العلاقة مع الزبائن بالَساس على ابغفاظ على الزبوف من خلاؿ إقامة علاقة تفاعلية معو لكسب  -
 كلائو.

 .ات، كما يعتبر التوجو ابؼلائم للعصرلتسويق ابؼنتجات كابػدم فعالةمواقع التواصل الإجتماعي كسيلة  تعد -
 .إف التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي أسلوب كاستًاتيجية ضركرية كفعالة بالنسبة للشركات -
 التواصل مواقعابؼكونات الَساسية في التسويق عبر  أىم من  التواصل الإجتماعي مواقعبسثل الإعلانات عبر  -

 .الإجتماعي
 .جتماعي في ترسيخ إدارة العلاقة مع الزبوف كتوثيقهاالتواصل الإ مواقعتساىم  -
 بعد مواجهتنا للواقع ابؼيدالش، ك برليلنا للآراء ك اجابات افراد العينة كصلنا الذ النتائج  :نتائج الدراسة التطبيقية

 :التالية
 .التواصل الإجتماعي مكانة ىامة في حياة الَفراد مواقعبرتل  -
 كسيلة جذابة للتسويقالتواصل الإجتماعي  مواقعتعد  -
 .شبكة الفيسبوؾ ىي الشبكة الَكثر ركاجا كاستخداما من طرؼ ابعزائريتُ -
 .إليها الإعلانات كالعركض ابؼسوقة عبر شبكات التواصل الإجتماعي كينجذبوف الوكالات السياحية يتابع زبائن  -
 .ة ابؼدركسةالتواصل الإجتماعي يعرؼ إقبالا كاسعا في أكساط العين مواقعالتسويق عبر   -
 .الزبائنالعلاقة مع  لتنميةفعالة  كسيلةالتواصل الإجتماعي  مواقع -
 .بؼواقع التواصل الإجتماعي أثر إبهابيا على رضا ككلاء زبائنهم الوكالات السياحيةاستخداـ  -
  التوصياتالاقتراحات و: 

 بعزائرية، خاصة كأف ابعزائرالتواصل الإجتماعي من طرؼ ابؼؤسسات كالشركات ا مواقعإلذ التسويق عبر  اللجوء -
 .التواصل الإجتماعي مواقعتعرؼ بموا متزايدا كمتسارعا في استخداـ 

الفيسبوؾ ىو الشبكة الإجتماعية الَكثر إنتشارا كفعالية لإدارة العلاقة مع الزبوف بالتالر استغلابؽا سيؤدم حتما  -
 .النجاح إلذ

 كونهاتكوف موجهة لفئة الشباب   أفشرائية الضعيفة شرط كضع اعلانات تتناسب مع ابؼستهلكتُ ذكم القدرة ال  -
 .الفئة الَكثر حضورا على شبكات التواصل الإجتماعي في ابعزائر

 للإحتًافية كحسن استغلاؿ ىذه الشبكات المجاؿتكوينهم في ىذا ؤسسات كالشركات عمالا كموظفتُ ك بذنيد ابؼ  -
 .كالإستفادة من مزاياىا أكثر
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 .فحات بالنسبة للشركات كفتح باب ابغوار كالتواصل أكثرابؼتابعة اللحظية للص -
 .تبتٍ مفهوـ إدارة العلاقة مع الزبوف كتعزيز العلاقة معو كونو التوجو ابؼلائم للنجاح كالإستمرارية -
 البحث في ابؼواضيع ه الدراسة ك نظرا بغداثة ابؼوضوع ك تشعبو نقتًح على الباحثتُ اجراء مثل ىذ :أفاق البحث

 :التالية
 .دكر التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي في برستُ جودة ابػدمة السياحية -
 إدارة العلاقات مع الزبائن من خلاؿ تعزيز خدمة التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي. -
 .دكر شبكات التواصل الإجتماعي في برستُ صورة العلامة التجارية للشركات  -
 تماعي في برستُ الصورة الذىنية للعلامة التجاريةأثر التسويق عبر مواقع التواصل الاج -
 أثر شبكات التواصل الإجتماعي على مردكدية ابؼؤسسات. -
 .كاقع كآفاؽ التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي في ابعزائر -
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 المراجع باللغة العربية 
 أولا: الكتب

 
، مؤسسة الله الصغير، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة عبد الرحمان بن عبدإياد عبد الفتاح النسور،  .1

 .2010الوراؽ للنشر كالتوزبع، الطبعة الَكلذ، عماف، 
، منتديات سور الَزبكية، تعريب أبين الَرمنازم، مكتبة طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباحجيل غريفن،  .2

 .ـ2001-ق1422، 1السعودية، ط -العبيكاف، الرياض
، دار كنوز إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية علىالمبني  :التسويق المعرفي، درماف سليماف صادؽ .3

 .2012الطبعة الَكلذ، عماف،  ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع،
، دار صفاء للنشر تسويق العلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى علياف، د. إبياف فاضل السامرائي،  .4

 .ـ2015-ق1436ة،  عماف، الطبعة الثاني -كالتوزيع
، دار نجاح منظمات الأعمال على الفكر الاستراتيجي وانعكاساتو زكريا الدكرم، أبضد عمي صالح،  .5

 .2009اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، ب.ط ،عماف، 
، دار ابؼستَة للنشر كالتوزيع كالطباعة ، عماف ، 1، ط تسويق الخدمات السياحيةسراب الياس كاخركف ،  .6

 . 2002، الَردف 
، عماف، 2، دار ابػليج للسياحة كالنشر، الطبعة مبادئ إدارة مكاتب السياحة والسفرسليم بطرس جلدة،  .7

 .2017الَردف 
 .، د. د. ف، د. سبرامج التواصل الإجتماعيعيسى بن سليماف الفيفي،  .8
لى إبراىيم سركر ، تعريب سركر عإدارة علاقات العميل: مدخل قاعدة البياناتفي كومار، كيرنر ريناتز،  .9

 .2010كآخركف، دار ابؼريخ للنشر كالتوزيع، ب.ط، الرياض، 
، دار الفجر للنشر كالتوزيع، تر: أبضد ابؼغربي، عبر وسائل التواصل الاجتماعيليندا كولز، التسويق  .10

2016. 
الَكلذ،  ، الدليل التطبيقي للباحثتُ، دار كائل للنشر، الطبعةالبحث العلميبؿمد عبد الفتاح الصتَفي،  .11

 .2006عماف الَردف ، 
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 -، عماف1، طإستراتيجيات التسويق منظور متكاملبؿمد عواد الزيادات، بؿمد عبد اا﵁ العوامره،  .12
 .2012الَردف، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، 

 ثانيا: الرسائل والبحوث الجامعية
، ة للمرأة الماكثة في البيتدور مواقع التواصل الاجتماعي في تسويق المنتجات اليدويأبظاء بـلوؼ،  .1

مذكرة ماستً علوـ الإعلاـ كالاتصاؿ، كلية العلوـ الانسانية كالاجتماعية، قسم العلوـ الانسانية، جامعة بؿمد 
 .2019-2018خيضر بسكرة، 

، مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطلبات شهادة دور التوجو السوقي في تعزيز ولاء العميلبن عليوش توفيق،  .2
-2016العلوـ التجارية، بزصص  دراسات كبحوث تسويقية، جامعة فرحات عباس سطيف،  ابؼاجستتَ في

2017. 
، مذكرة مكملة لنيل شهادة تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائوبوعجاج موسى، لعدادرة عبد الغالش،  .3

ي عبد ابغفيظ بوالصوؼ فرع علوـ بذارية، ابؼركز ابعامع ،تسويق ابػدمات ابؼاستً في العلوـ التجارية، بزصص 
 .2020-2019ميلة، 

كلية العلوـ ، دراسة في الَبنية كابؼميزات،  مواقع التواصل الاجتماعي والتسويق التجاريحاسي مليكة،  .4
 .مستغالز -جامعة عبد ابغميد بن باديس، الاجتماعية ، قسم علوـ الإعلاـ كالاتصاؿ

، مذكرة تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة ولائو للعلامة تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناءدليمي فتيحة،  .5
 . 2008/2009ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية، بزصص  التسويق، جامعة ابعزائر، 

، رسالة أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بطاقة الأداء المتوازنريناتا حدادين،  .6
ابؼاجستتَ في الَعماؿ الالكتًكنية، قسم الَعماؿ الالكتًكنية،  مقدمة استمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة

 .2014الَردف، أيار  -جامعة الشرؽ الاكسط
الفايسبوك –قيمة للزبون قياس أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في بناء الزيوش أـ ابػتَ،  .7

بزصص  اتصاؿ تسويقي، جامعة لونيسي أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية، ، -أنموذجا
 .2021-2020، 2علي البليدة 

، ( في زيادة الحصة السوقية للمؤسسات التأمينيةCRMدور إدارة علاقات العملاء )سعيد عبد الفتاح،  .8
 .2015سوريا،  -دراسة أعدت لنيل درجة ابؼاجستتَ في إدارة الَعماؿ، اختصاص تسويق، جامعة دمشق



 قائمة المصادر والمراجع 

99 

 

، استخدام شبكات التواصل الاجتماعي على معرفة الزبائن، اكتساب الزبائن أثرسناف أبضد قبوع،  .9
كالاحتفاظ بهم، رسالة مقدمة استكمالا بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ الإلكتًكنية، كلية 

 .2016الَعماؿ، جامعة الشرؽ الَكسط، أيار 
ائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرىا تطبيقات إدارة علاقات الزبسوزم صلاح مطلب الشبيل،  .10

قدمت ىذه الرسالة استكمالان بؼتطلبات ابغصوؿ على درجة ابؼاجستتَ في الَعماؿ ، في بناء القيمة للزبون
 .2012كلية الَعماؿ، جامعة الشرؽ الاكسط، ديسمبر   -، قسم الَعماؿ الالكتًكنيةالإلكتًكنية

، مذكرة بون في المؤسسات الخدمية وتأثيرىا على ولائوواقع إدارة العلاقة مع الز شريفي جلوؿ،  .11
 -مقدمة لاسنتكماؿ متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية، بزصص  تسويق، جامعة أبي بكر بلقايد

 .2014/2015تلمساف، 
، أطركحة مقدمة دور التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي في تعزيز رأسمال العلامةغزاؿ مرلص،  .12

، 2لنيل درجة الدكتوراه في العلوـ التجارية، بزصص  إدارة تسويقية، قسم العلوـ التجارية، جامعة البليدة
2019-2020. 

، دور التسويق عبر شبكات التواصل الإجتماعي في إدارة العلاقة مع الزبونمشارة نور الدين،  .13
دمات، قسم العلوـ التجارية، مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطلبات شهادة ماستً أكادبيي، بزصص  تسويق ابػ

 .2013/2014شعبة علوـ بذارية،جامعة قاصدم مرباح كرقلة، 
وسام قتاتلية، أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على قرار الشراء لدى مناؿ خلف ا﵁،  .14

رة ، مذكرة بزرج مقدمة لاستكماؿ متطلبات نيل شهادة ماستً في علوـ التسيتَ، بزصص : إداالمستهلك
 .2019-2018، قابؼة، 1945مام  8الَعماؿ، جامعة 

نظام المعلومات التسويقية كآلية لتدعيم إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في كردة خنوفة،  .15
، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه ؿ. ـ. د في علوـ التسيتَ، بزصص  الاستًاتيجية المؤسسات السياحية

 .2019-2018ابغاج بػضر،  -1وـ التسيتَ، جامعة باتنةالاتصاؿ، قسم عل -كالتسويق
دوافع استخدام طلبة الجامعات الأردنية لمواقع التواصل الاجتماعي كساـ طايل البشابشة،  .16

دراسة على طلبة ابعامعة الَردنية كجامعة البتًا أبموذجا، رسالة ماجستتَ  ،واشباعاتها )فيس بوك وتويتر(
، ابعامعة البتًا،  بزصص  الصحافة كالإعلاـ، كلية  .2013-2012الآداب كالعلوـ
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، مذكرة التخرج تدخل ضمن تفعيل عملية الإبداع من خلال تنمية العلاقة بالزبائنياستُ بضتٍ،  .17
متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ في علوـ التسيتَ بزصص  إدارة أعماؿ، قسم علوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

2005-2006. 
 

 ثالثا: المجلات
تأثير أنشطة التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الكلمة المنطوقة اف اسكندر سرجيوس، انطو  .1

،  المجلة العلمية للافتصاد كالتجارة، كلية إلكترونيا: الدور الوسيط للوعي بالعلامة والصورة الذىنية للعلامة
 .22/2/2021التجارة جامعة الاسكندريةػ تاريخ قبوؿ النشر 

جامعة بؿمد خيضر بسكرة،  -، بؾلة العلوـ الانسانيةتنمية العلاقة مع الزبون مسار لبناء ولائو إبياف قحموش، .2
 .2012، مام 25العدد 

 -، بؾلة علوـ الإنساف كالمجتمع، جامعة جيجلالتسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعيباديس بوغرة،  .3
 .ابعزائر

، بذربة الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتتنمية العلاقات مع بنشورم عيسى، د. الداكم الشيخ،  .4
 .2010-2009، 07بنك الفلاحة كالتمية الريفية )ابؼديرية ابعهوية كرقلة(، بؾلة الباحث العدد

التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي كاستراتيجية لتفعيل إدارة العلاقة مع المستهلك حديد ليلى،  .5
 (.2019) 01التسويقية كإدارة الَعماؿ، المجلد الثالث، العدد:  ، بؾلة الدراساتالنهائي إلكترونيا

أثر التسويق باستخدام وسائل حلا بلاؿ بهجت النسور، اكسمرم عامر ابؼناصرة، بؿمد عواد الزيادات،  .6
، العدد، 12، المجلة الَردنية في إدارة الَعماؿ، المجلد التواصل الإجتماعي على نية الشراء في الأردن

2016. 
، بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ أثر التسويق عبر شبكا التواصل الإجتماعي على الولاء للعلامة التجاريةزاكش،  رضا .7

 .(، جامعة زياف عاشور بابعلفة01)35-العدد الاقتصادم-الإنسانية 
تأثير الإعلان عبر مواقع التواصل الاجتماعي في رضا المستهلك على العلامة ريزاف نصور، بؿمد بضاد،  .8

، بؾلة جامعة تشرين للبحوث (ة )دراسة مسحية على عملاء شركة سيرياتيل في محافظة اللاذقيةالتجاري
 .2017( 4( العدد )39المجلد ) كالدراسات العلمية، سلسلة العلوـ الاقتصادية كالقانونية
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، التسويق في ظل مواقع الشبكات الاجتماعية )التسويق عبر الفيسبوك زبيوش ختَة، قاشي خالد .9
 .ziouchebouchra@yahoo.f  ،2018، بؾلة دفاتر اقتصادية، ا(أنموذج

، دار الكاتب ابعامعي، الإمارات 1، طدراسات في الإعلام الإلكترونيعبد الَمتَ الفيصل،  .10
 .2014ابعامعي، الإمارات العربية ابؼتحدة، 

علوـ الانسانية، ، بؾلة ابغقوؽ كالإدارة العلاقة مع الزبون ودورىا في تفعيل اتجاىاتونوارم ختَة،  .11
 .(، جامعة زياف عاشور بابعلفة، د. س02)33العدد الاقتصادم 

 رابعا: الملتقيات
، ابؼلتقى الوطتٍ دور إدارة العلاقة مع الزبون في تحسين الخدمة الصحيةدحدكح منية، د. بضدم بثينة،  .1

 .قابؼة 1945مام  8حوؿ التسيتَ الصحي، جامعة 
 خامسا: الوثائق  الرسمية

 .1999افريل  7، 24، مفهوـ ككالات السياحة كالاسفار، العددالجمهورية الجزائريةيدة الربظية، ابعر    .1
 خامسا: المواقع الإلكترونية

1.   http://azhar2015.blogspot.com/  
2.   https://mawdoo3.com/   
3.   https://mqaall.com/  
4. https://www.facebook.com/elhafidoune/ 
5. 

  https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/ 

6.   https://www.zyadda.com/   
 :المراجع باللغة الأجنبية 

1.   http://www.ifop.com/media/poll /2357-1-study_file.pdf , (site 

consulté le 02/04/2022 à 04h00). 
2. Manuela Teixeira, L’émergence de réseaux sociaux sur le Web 

comme nouveaux outils de marketing, Thèse présentée à la Faculté 

des études supérieures et postdoctorales dans le cadre du programme 

de maîtrise en communication pour l’obtention du diplôme de 

maîtrise ès arts (M.A), Département de communication, Faculté 

des arts, Université d’Ottawa, Canada, 2009 .  

http://azhar2015.blogspot.com/
http://azhar2015.blogspot.com/
https://mawdoo3.com/
https://mawdoo3.com/
https://mqaall.com/
https://mqaall.com/
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https://www.facebook.com/Msallah-Tours-585857315166304/
https://www.zyadda.com/
https://www.zyadda.com/
http://www.ifop.com/media/poll
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي 

 -المدية  –امعة الدكتور يحيى فارس ج

 

 تسييرالالتجارية وعلوم العلوم كلية العلوم الاقتصادية و 

  التجارية العلوم قسم 

 

 لَخ الفاضل، الَخت الفاضلة ا

 السلاـ عليكم كربضة ا﵁ تعالذ كبركاتو

، نقدـ لكم ىذا الاستبياف الذم تسويق ابػدمات، بزصص  التجاريةعلوـ الفي إطار ابقاز مذكرة التخرج لنيل شهادة ابؼاستً في     
كبصفتكم الشخص  ابؼؤىل  في تنمية العلاقة مع الزبائنالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي أثر لقياس نهدؼ من خلالو 

لتزكيدنا بابؼعلومات ابؼناسبة بؽذا ابؼوضوع، لذا نرجو منكم الإجابة على أسئلة ىذا الاستبياف بصدؽ كموضوعية، كذلك بوضع 
ستخدـ لإثراء البحث ( أماـ الإجابة التي تناسبكم.  كبكيطكم علما بأف إجابتكم ستحظى بالسرية التامة، كأنها ستxعلامة )

 العلمي فقط. 

 كلكم منا جزيل الشكر كالتقدير مسبقا على مسابنتكم الفعالة في ابقاز ىذه الدراسة.     
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 الجزء الأول: البيانات الشخصية والوظيفية: 

 ( في ابؼكاف الذم يناسب اختياركم: xنرجو منكم كضع علامة )

 أنثى           ذكر                          الجنس : .0
 السن : .0

 عاـ   40إلذ أقل من  26من                         عاـ              25إلذ أقل من  18من                  

 سنة فما فوؽ 50عاـ                                             50إلذ أقل من  40من                 

 اك اقل                                                 جامعي                                           ثانومالمستوى التعليمي :    .3

                       دراسات عليا                            

                    اعزب )ة(                                      متزكج )ة(           الحالة العائلية :     .4
 الدخل:   .0

                                          دج  50000دج الذ  35000من                    دج  35000أقل من                 
 دج                      70000دج                           أكثر من  70000دج الذ 50000
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 : محاور الاستبيان: الجزء الثاني

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  المحور الأول: 

 ( في ابؼكاف الذم يناسب اختياركم. xنرجو منكم كضع علامة )

 وعبارات القياس الترويج بالمؤثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعيأبعاد 

موافق غير  : تسوق زبون الوكالة السياحية عبر مواقع التواصل الاجتماعي بعد  
 تماما 

 غير
 موافق 

 موافق تماما موافق  محايد 

تتصفح منشورات الوكالة السياحية على مواقع التواصل الاجتماعي قبل  01
 قرار التعامل مع العركض كابػدمات.

     

تثق بآراء كتوصيات الَصدقاء على صفحات مواقع التواصل الاجتماعي  02
 قرار التعامل مع العركض أك ابػدمات.ابػاصة بالوكالة السياحية قبل 

     

تتفاعل مع الَصدقاء عتَ مواقع التواصل الاجتماعي كتعلق على  03
 العركض كخدمات الوكالة التي تتعامل معها.

     

تثق في كل ما تعرضو الوكالة السياحية على صفحاتها بدواقع التواصل  04
 الاجتماعي 

     

حاتها بدواقع التواصل الاجتماعي يثر انتباىك ما تعرضو الوكالة على صف 05
 للاطلاع على العركض كابػدمات التي يقدمونها.

     

التسوؽ عبر صفحات مواقع التواصل الاجتماعي ابػاصة بالوكالة يشعرؾ  06
 بالرضا ابذاه العركض كابػدمات التي يقدمونها.

     

اصل الاجتماعي يثتَ كل ما تعرضو الوكالة في صفحاتها على مواقع التو  07
 فضولك للتعامل مع العركض كابػدمات التي يقدمونها.

     

موافق غير  : خصائص صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعيبعد  
 تماما 

غير 
 موافق 

 موافق تماما موافق  محايد 

الَلواف ابؼستخدمة في صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  01
 العلامة التجارية ابػاصة بها.تذكرؾ ب

     

الصور ابؼوضوعة في منشورات عركض كخدمات الوكالة بصفحاتها عبر  02
 مواقع التواصل الاجتماعي جذابة كمؤثرة.

     

النصوص كالعبارات ابؼدكنة بدنشورات عركض كخدمات الوكالة بصفحاتها  03
 عبر مواقع التواصل الاجتماعي مثتَة للاىتماـ.

     

     تظهر منشورات الوكالة بشكل مكثف عبر مواقع التواصل الاجتماعي  04
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 بسبب اعجاب كتعليقات الَصدقاء.
اظهار شعار الوكالة السياحية ابؼتكرر على صفحاتها بدواقع التواصل  05

 الاجتماعي يذكرؾ دائما بها.
     

موافق ر غي : محتوى صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بعد  
 تماما 

غير 
 موافق 

 موافق تماما موافق  محايد 

بؿتول منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  01
 بسيطة ككاضحة.

     

تتميز بؿتويات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بتقدلص  02
 العركض كابػدمات فقط.

     

يعبر بصدؽ عن حقيقة ابػدمات التي بؿتول منشورات صفحات الوكالة  03
 تقدمها في الواقع.

     

بؿتول منشورات صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي تتميز  04
 بالتحديث ابؼستمر.

     

      منشورات صفحات الوكالة في أغلب الَكقات مزعجة كليس بؽا معتٌ. 05
الاجتماعي في اغلب منشورات صفحة الوكالة على مواقع التواصل   06

 الَكقات مفيدة كىادفة 
     

 تنمية العلاقة مع الزبون: الثانيالمحور 

 ( في ابؼكاف الذم يناسب اختياركم. xنرجو منكم كضع علامة )

 العلاقة مع الزبون وعبارات القياسأبعاد 

موافق غير  : اكتساب الزبون بعد 
 تماما 

غير 
 موافق 

 موافق تماما موافق  محايد 

      تعمل الوكالة السياحية على معرفة الزبائن بشكل جيد 01
      تطلب الوكالة السياحية معلوماتك الشخصية باستمرار. 02
      تسعى الوكالة للتعرؼ على حاجات زبائنهل باستمرار . 03
      تقوـ الوكالة السياحية باطلاعك على أم خدمات جديدة . 04
موافق غير  :  الاحتفاظ بالزبون بعد 

 تماما 
غير 

 موافق 
 موافق تماما موافق  محايد 

      تستعمل الوكالة عدة قنوات للاتصاؿ معك. 01
      ترسل الوكالة رسائل تهنئة لك في ابؼناسبات. 02
      ترغب في مواصلة التعامل مع الوكالة السياحية. 03
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      ينصت ابؼوظفوف في الوكالة إلذ شكاكيك. 04
موافق غير  :  رضا الزبون بعد 

 تماما 
غير 

 موافق 
 موافق تماما موافق  محايد 

      تهتم الوكالة بتحستُ خدماتها بشكل مستمر لإرضاء زبائنها. 01
      تفي الوكالة بوعودىا كالتزاماتها لزبائنها. 02
      تتعلم الوكالة من معابعة شكاكم زبائنها. 03
      احات الزبائن بعتُ الاعتبار.تأخذ الوكالة اقتً  04
تعمل الوكالة على رصد رضا زبائنها من خلاؿ القياس ابؼستمر بؼستول  05

 الرضا
     

موافق غير  بعد قيمة الزبون: 
 تماما 

غير 
 موافق 

 موافق تماما موافق  محايد 

تتميز صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بالاستجابة كالرد  01
 ساعة. 24سريع على مدار ال

     

02 
 

الاطلاع على صفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي بهعلك 
 سعيد

     

توفر الوكالة عبر صفحاتها في مواقع التواصل الاجتماعي بصيع ابؼعلومات  03
 الكافية التي برتاجها حوؿ العركض كابػدمات

     

لسياحية على مواقع التواصل بذد أف ابؼعلومات بصفحة الوكالة ا 04
 الاجتماعي كاضحة كمفهومة.

     

      تثق في ابؼعلومات بصفحات الوكالة على مواقع التواصل الاجتماعي  05
موافق غير  بعد ولاء الزبون: 

 تماما 
غير 

 موافق 
 موافق تماما موافق  محايد 

      تعتبر نفسك من الزبائن الَكفياء للوكالة. 01
      ع عن الوكالة عند انتقادىا بشكل خاطئ.تداف 02
      تشجع الآخرين على التعامل مع الوكالة. 03
      تعطي نظرة ابهابية عن الوكالة . 04
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 أسماء الأساتذة المحكمين للاستبيان

 الدرجة العلمية اسم الأستاذ المحكم
 أستاذ التعليم العالر كماؿ مولوجأ.د.  
 -أ–اذ بؿاضر أست علياف فتحيد. 

 -أ–أستاذ بؿاضر  د. ياليشالش كىيبة 
 

 نتائج الثبات:

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 203 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 203 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,819 7 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,855 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,695 6 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,691 4 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,722 4 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,849 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,810 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,838 4 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,899 18 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,938 22 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,949 40 

 

 نتائج الارتباط المحور الأول

 

Corrélations 

 T1Q1 T1Q2 T1Q3 T1Q4 T1Q5 T1Q6 T1Q7 M1 

T1Q1 Corrélation de Pearson 1 ,528
**
 ,354

**
 ,298

**
 ,543

**
 ,436

**
 ,378

**
 ,586

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q2 Corrélation de Pearson ,528
**
 1 ,362

**
 ,379

**
 ,359

**
 ,402

**
 ,434

**
 ,577

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q3 Corrélation de Pearson ,354
**
 ,362

**
 1 ,405

**
 ,301

**
 ,374

**
 ,314

**
 ,476

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q4 Corrélation de Pearson ,298
**
 ,379

**
 ,405

**
 1 ,119 ,455

**
 ,457

**
 ,562

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,092 ,000 ,000 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q5 Corrélation de Pearson ,543
**
 ,359

**
 ,301

**
 ,119 1 ,545

**
 ,530

**
 ,634

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,092  ,000 ,000 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q6 Corrélation de Pearson ,436
**
 ,402

**
 ,374

**
 ,455

**
 ,545

**
 1 ,490

**
 ,670

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

T1Q7 Corrélation de Pearson ,378
**
 ,434

**
 ,314

**
 ,457

**
 ,530

**
 ,490

**
 1 ,695

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

M1 Corrélation de Pearson ,586
**
 ,577

**
 ,476

**
 ,562

**
 ,634

**
 ,670

**
 ,695

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 203 

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

 T2Q1 T2Q2 T2Q3 T2Q4 T2Q5 M1 

T2Q1 Corrélation de Pearson 1 ,627
**
 ,604

**
 ,403

**
 ,609

**
 ,727

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

T2Q2 Corrélation de Pearson ,627
**
 1 ,658

**
 ,487

**
 ,597

**
 ,656

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

T2Q3 Corrélation de Pearson ,604
**
 ,658

**
 1 ,438

**
 ,505

**
 ,662

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

T2Q4 Corrélation de Pearson ,403
**
 ,487

**
 ,438

**
 1 ,505

**
 ,619

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

T2Q5 Corrélation de Pearson ,609
**
 ,597

**
 ,505

**
 ,505

**
 1 ,730

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

M1 Corrélation de Pearson ,727
**
 ,656

**
 ,662

**
 ,619

**
 ,730

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 203 

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

 

 

Corrélations 

 

T3Q

1 T3Q2 T3Q3 T3Q4 T3Q5 T3Q6 M1 

T3Q1 Corrélation de 

Pearson 

1 ,222
**
 ,580

**
 ,484

**
 -,024 ,571

**
 ,731

**
 

Sig. (bilatérale)  ,001 ,000 ,000 ,738 ,000 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 

T3Q2 Corrélation de 

Pearson 

,222
*

*
 

1 ,111 ,076 ,312
**
 ,151

*
 ,410

**
 

Sig. (bilatérale) ,001  ,115 ,280 ,000 ,032 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 

T3Q3 Corrélation de 

Pearson 

,580
*

*
 

,111 1 ,512
**
 ,137 ,526

**
 ,679

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,115  ,000 ,051 ,000 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 
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T3Q4 Corrélation de 

Pearson 

,484
*

*
 

,076 ,512
**
 1 ,141

*
 ,467

**
 ,608

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,280 ,000  ,045 ,000 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 

T3Q5 Corrélation de 

Pearson 

-,024 ,312
**
 ,137 ,141

*
 1 -,025 ,274

**
 

Sig. (bilatérale) ,738 ,000 ,051 ,045  ,721 ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 

T3Q6 Corrélation de 

Pearson 

,571
*

*
 

,151
*
 ,526

**
 ,467

**
 -,025 1 ,712

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,032 ,000 ,000 ,721  ,000 

N 203 203 203 203 203 203 203 

M1 Corrélation de 

Pearson 

,731
*

*
 

,410
**
 ,679

**
 ,608

**
 ,274

**
 ,712

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 203 203 

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

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

 

 نتائج ارتباط المحور الثاني

 

Corrélations 

 Y1Q1 Y1Q2 Y1Q3 Y1Q4 M2 

Y1Q1 Corrélation de Pearson 1 ,223
**
 ,541

**
 ,474

**
 ,648

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y1Q2 Corrélation de Pearson ,223
**
 1 ,373

**
 ,021 ,473

**
 

Sig. (bilatérale) ,001  ,000 ,762 ,000 

N 203 203 203 203 203 

Y1Q3 Corrélation de Pearson ,541
**
 ,373

**
 1 ,512

**
 ,678

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y1Q4 Corrélation de Pearson ,474
**
 ,021 ,512

**
 1 ,607

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,762 ,000  ,000 

N 203 203 203 203 203 

M2 Corrélation de Pearson ,648
**
 ,473

**
 ,678

**
 ,607

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 

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

 Y2Q1 Y2Q2 Y2Q3 Y2Q4 M2 

Y2Q1 Corrélation de Pearson 1 ,341
**
 ,396

**
 ,399

**
 ,587

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y2Q2 Corrélation de Pearson ,341
**
 1 ,422

**
 ,427

**
 ,636

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y2Q3 Corrélation de Pearson ,396
**
 ,422

**
 1 ,423

**
 ,749

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y2Q4 Corrélation de Pearson ,399
**
 ,427

**
 ,423

**
 1 ,645

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

M2 Corrélation de Pearson ,587
**
 ,636

**
 ,749

**
 ,645

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 

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

 

 

Corrélations 

 Y3Q1 Y3Q2 Y3Q3 Y3Q4 Y3Q5 M2 

Y3Q1 Corrélation de 

Pearson 

1 ,506
**
 ,660

**
 ,520

**
 ,414

**
 ,671

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y3Q2 Corrélation de 

Pearson 

,506
**
 1 ,520

**
 ,446

**
 ,439

**
 ,672

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y3Q3 Corrélation de 

Pearson 

,660
**
 ,520

**
 1 ,590

**
 ,562

**
 ,634

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y3Q4 Corrélation de 

Pearson 

,520
**
 ,446

**
 ,590

**
 1 ,677

**
 ,533

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 
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Y3Q5 Corrélation de 

Pearson 

,414
**
 ,439

**
 ,562

**
 ,677

**
 1 ,494

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

M2 Corrélation de 

Pearson 

,671
**
 ,672

**
 ,634

**
 ,533

**
 ,494

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 203 

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

 

 

Corrélations 

 Y4Q1 Y4Q2 Y4Q3 Y4Q4 Y4Q5 M2 

Y4Q1 Corrélation de Pearson 1 ,612
**
 ,423

**
 ,403

**
 ,286

**
 ,574

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y4Q2 Corrélation de Pearson ,612
**
 1 ,424

**
 ,509

**
 ,447

**
 ,683

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y4Q3 Corrélation de Pearson ,423
**
 ,424

**
 1 ,592

**
 ,412

**
 ,533

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y4Q4 Corrélation de Pearson ,403
**
 ,509

**
 ,592

**
 1 ,571

**
 ,687

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

Y4Q5 Corrélation de Pearson ,286
**
 ,447

**
 ,412

**
 ,571

**
 1 ,707

**
 

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

N 203 203 203 203 203 203 

M2 Corrélation de Pearson ,574
**
 ,683

**
 ,533

**
 ,687

**
 ,707

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 203 

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

 

Corrélations 

 Y5Q1 Y5Q2 Y5Q3 Y5Q4 M2 

Y5Q1 Corrélation de Pearson 1 ,509
**
 ,743

**
 ,548

**
 ,779

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y5Q2 Corrélation de Pearson ,509
**
 1 ,477

**
 ,448

**
 ,642

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

N 203 203 203 203 203 

Y5Q3 Corrélation de Pearson ,743
**
 ,477

**
 1 ,697

**
 ,690

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

Y5Q4 Corrélation de Pearson ,548
**
 ,448

**
 ,697

**
 1 ,661

**
 

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

N 203 203 203 203 203 

M2 Corrélation de Pearson ,779
**
 ,642

**
 ,690

**
 ,661

**
 1 

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

N 203 203 203 203 203 

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

 

 نتائج الاتساؽ البنائي 

 

Corrélations 

 M1 M2 M 

M1 Corrélation de Pearson 1 ,771
**
 ,940

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 203 203 203 

M2 Corrélation de Pearson ,771
**
 1 ,942

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 203 203 203 

M Corrélation de Pearson ,940
**
 ,942

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 203 203 203 

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

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 
 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 M1 M2 M 

N 203 203 203 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,5490 3,4444 3,4967 

Ecart type ,62097 ,62848 ,58782 

Différences les plus 

extrêmes 

Absolue ,163 ,084 ,110 

Positif ,139 ,080 ,101 

Négatif -,163 -,084 -,110 

Statistiques de test ,354 ,473 ,536 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,487 ,325 ,367 
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a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

 

 ابؼتغتَات الشخصية 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 56,2 56,2 56,2 114 ذكر 

 100,0 43,8 43,8 89 أنثى

Total 203 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 45,3 45,3 45,3 92 سنة 25 الى 18 من 

 96,1 50,7 50,7 103 سنة 40 الى 26 من

 100,0 3,9 3,9 8 سنة 50 الى 41 من

Total 203 100,0 100,0  

 

 

 الاجتماعية_الحالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 82,3 82,3 82,3 167 أعزب 

 100,0 17,7 17,7 36 متزوج

Total 203 100,0 100,0  

 

 

 التعليمي_المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 أقل أو ثانوي 

 87,7 81,8 81,8 166 جامعً

 100,0 12,3 12,3 25 علٌا دراسات

Total 203 100,0 100,0  
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 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 52,7 52,7 52,7 107 دج 35000 من أقل 

 74,9 22,2 22,2 45 دج 50000 الى 35000 من

 92,1 17,2 17,2 35 دج 70000 الى 51000 من

 100,0 7,9 7,9 16 دج 70000 من أكثر

Total 203 100,0 100,0  

 

 نتائج اجابات ا﵀ور الَكؿ

 

T1Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 6,9 2,0 2,0 4 موافق غٌر

 17,2 10,3 10,3 21 محاٌد

 77,3 60,1 60,1 122 موافق

افقمو  100,0 22,7 22,7 46 تماما 

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,9 6,9 6,9 14 تماما موافق غٌر 

 15,3 8,4 8,4 17 موافق غٌر

 25,6 10,3 10,3 21 محاٌد

 84,7 59,1 59,1 120 موافق

اتمام موافق  31 15,3 15,3 100,0 

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 



 الملاحق
 

  
 

 12,8 8,9 8,9 18 موافق غٌر

 30,5 17,7 17,7 36 محاٌد

 85,2 54,7 54,7 111 موافق

 100,0 14,8 14,8 30 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,2 20,2 20,2 41 تماما موافق غٌر 

 51,2 31,0 31,0 63 موافق غٌر

 67,5 16,3 16,3 33 محاٌد

 90,6 23,2 23,2 47 موافق

 100,0 9,4 9,4 19 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 8,9 3,9 3,9 8 موافق غٌر

 15,8 6,9 6,9 14 محاٌد

 84,2 68,5 68,5 139 موافق

 100,0 15,8 15,8 32 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 تماما موافق غٌر 

 17,7 11,8 11,8 24 موافق غٌر

 36,9 19,2 19,2 39 محاٌد

 89,7 52,7 52,7 107 موافق

 100,0 10,3 10,3 21 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T1Q7 



 الملاحق
 

  
 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 تماما موافق غٌر 

 13,8 7,9 7,9 16 موافق غٌر

 41,4 27,6 27,6 56 محاٌد

 91,6 50,2 50,2 102 موافق

 100,0 8,4 8,4 17 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T2Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 17,2 12,3 12,3 25 موافق غٌر

 24,1 6,9 6,9 14 محاٌد

 80,3 56,2 56,2 114 موافق

 100,0 19,7 19,7 40 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T2Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 

 10,8 6,9 6,9 14 موافق غٌر

 25,1 14,3 14,3 29 محاٌد

 85,2 60,1 60,1 122 موافق

 100,0 14,8 14,8 30 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T2Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 6 تماما موافق غٌر 

 11,8 8,9 8,9 18 موافق غٌر

 25,6 13,8 13,8 28 محاٌد

 84,2 58,6 58,6 119 موافق

 100,0 15,8 15,8 32 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  



 الملاحق
 

  
 

 

 

T2Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 

 10,3 6,4 6,4 13 موافق غٌر

 21,7 11,3 11,3 23 محاٌد

 80,3 58,6 58,6 119 موافق

 100,0 19,7 19,7 40 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T2Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 تماما موافق غٌر 

 9,9 3,9 3,9 8 موافق غٌر

 13,8 3,9 3,9 8 محاٌد

 76,8 63,1 63,1 128 موافق

 100,0 23,2 23,2 47 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T3Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,9 6,9 6,9 14 تماما موافق غٌر 

 14,3 7,4 7,4 15 موافق غٌر

 22,2 7,9 7,9 16 محاٌد

 88,7 66,5 66,5 135 موافق

 100,0 11,3 11,3 23 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T3Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 34,5 29,6 29,6 60 موافق غٌر

 45,8 11,3 11,3 23 محاٌد



 الملاحق
 

  
 

 91,1 45,3 45,3 92 موافق

 100,0 8,9 8,9 18 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T3Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8,4 8,4 8,4 17 تماما موافق غٌر 

 32,5 24,1 24,1 49 موافق غٌر

 57,1 24,6 24,6 50 محاٌد

 94,1 36,9 36,9 75 موافق

 100,0 5,9 5,9 12 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T3Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,4 6,4 6,4 13 تماما موافق غٌر 

 19,7 13,3 13,3 27 موافق غٌر

 31,5 11,8 11,8 24 محاٌد

 87,2 55,7 55,7 113 موافق

 100,0 12,8 12,8 26 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

T3Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ٌرغ  11,8 11,8 11,8 24 تماما موافق 

 47,3 35,5 35,5 72 موافق غٌر

 73,9 26,6 26,6 54 محاٌد

 93,6 19,7 19,7 40 موافق

 100,0 6,4 6,4 13 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

  
 

T3Q6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 تماما موافق غٌر 

 13,8 7,9 7,9 16 موافق غٌر

 36,0 22,2 22,2 45 محاٌد

 93,1 57,1 57,1 116 موافق

 100,0 6,9 6,9 14 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 نتائج اجابات ا﵀ور الثالش: 

 

Y1Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 23,2 18,2 18,2 37 موافق غٌر

 30,5 7,4 7,4 15 محاٌد

 91,1 60,6 60,6 123 موافق

 100,0 8,9 8,9 18 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y1Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,4 7,4 7,4 15 تماما موافق غٌر 

 21,7 14,3 14,3 29 موافق غٌر

 50,2 28,6 28,6 58 محاٌد

 93,1 42,9 42,9 87 موافق

 100,0 6,9 6,9 14 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y1Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 6 تماما موافق غٌر 

 19,2 16,3 16,3 33 موافق غٌر

 31,0 11,8 11,8 24 محاٌد



 الملاحق
 

  
 

 80,3 49,3 49,3 100 موافق

 100,0 19,7 19,7 40 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y1Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide مامات موافق غٌر  14 6,9 6,9 6,9 

 13,8 6,9 6,9 14 موافق غٌر

 19,7 5,9 5,9 12 محاٌد

 78,8 59,1 59,1 120 موافق

 100,0 21,2 21,2 43 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y2Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,9 5,9 5,9 12 تماما موافق غٌر 

 26,6 20,7 20,7 42 موافق غٌر

 36,5 9,9 9,9 20 محاٌد

 88,7 52,2 52,2 106 موافق

 100,0 11,3 11,3 23 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y2Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,9 7,9 7,9 16 تماما موافق غٌر 

 36,0 28,1 28,1 57 موافق غٌر

 50,2 14,3 14,3 29 محاٌد

 88,2 37,9 37,9 77 موافق

 100,0 11,8 11,8 24 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y2Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 



 الملاحق
 

  
 

Valide 4,4 4,4 4,4 9 تماما موافق غٌر 

 12,3 7,9 7,9 16 موافق غٌر

 25,1 12,8 12,8 26 محاٌد

 91,6 66,5 66,5 135 موافق

 100,0 8,4 8,4 17 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y2Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,9 4,9 4,9 10 تماما موافق غٌر 

 16,7 11,8 11,8 24 موافق غٌر

 46,8 30,0 30,0 61 محاٌد

 84,2 37,4 37,4 76 موافق

 100,0 15,8 15,8 32 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y3Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 

 16,7 12,8 12,8 26 موافق غٌر

 35,0 18,2 18,2 37 محاٌد

 80,3 45,3 45,3 92 موافق

 100,0 19,7 19,7 40 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y3Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,4 5,4 5,4 11 تماما موافق غٌر 

 20,7 15,3 15,3 31 موافق غٌر

 48,3 27,6 27,6 56 محاٌد

 84,7 36,5 36,5 74 موافق

 100,0 15,3 15,3 31 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 



 الملاحق
 

  
 

Y3Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 4 تماما موافق غٌر 

 17,7 15,8 15,8 32 موافق غٌر

 42,4 24,6 24,6 50 محاٌد

 84,7 42,4 42,4 86 موافق

 100,0 15,3 15,3 31 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y3Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 4 تماما موافق غٌر 

 16,7 14,8 14,8 30 موافق غٌر

 41,9 25,1 25,1 51 محاٌد

 89,2 47,3 47,3 96 موافق

 100,0 10,8 10,8 22 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y3Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 4 تماما موافق غٌر 

 17,7 15,8 15,8 32 موافق غٌر

 39,4 21,7 21,7 44 محاٌد

 86,2 46,8 46,8 95 موافق

 100,0 13,8 13,8 28 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y4Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 7,4 7,4 7,4 15 تماما موافق غٌر 

 27,6 20,2 20,2 41 موافق غٌر

 43,8 16,3 16,3 33 محاٌد

قمواف  91 44,8 44,8 88,7 

 100,0 11,3 11,3 23 تماما موافق



 الملاحق
 

  
 

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y4Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4,4 4,4 4,4 9 تماما موافق غٌر 

 19,7 15,3 15,3 31 موافق غٌر

 43,3 23,6 23,6 48 محاٌد

 91,6 48,3 48,3 98 موافق

 100,0 8,4 8,4 17 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y4Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,0 2,0 2,0 4 تماما موافق غٌر 

 15,3 13,3 13,3 27 موافق غٌر

 29,1 13,8 13,8 28 محاٌد

 84,2 55,2 55,2 112 موافق

 100,0 15,8 15,8 32 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y4Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 6 تماما موافق غٌر 

 14,3 11,3 11,3 23 موافق غٌر

 29,6 15,3 15,3 31 محاٌد

 87,2 57,6 57,6 117 موافق

افقمو  100,0 12,8 12,8 26 تماما 

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y4Q5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,4 6,4 6,4 13 تماما موافق غٌر 

 25,1 18,7 18,7 38 موافق غٌر



 الملاحق
 

  
 

 45,3 20,2 20,2 41 محاٌد

 91,1 45,8 45,8 93 موافق

ماتما موافق  18 8,9 8,9 100,0 

Total 203 100,0 100,0  

 

Y5Q1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,4 6,4 6,4 13 تماما موافق غٌر 

 26,1 19,7 19,7 40 موافق غٌر

 49,8 23,6 23,6 48 محاٌد

 91,1 41,4 41,4 84 موافق

 100,0 8,9 8,9 18 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

 

 

Y5Q2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5,4 5,4 5,4 11 تماما موافق غٌر 

 21,7 16,3 16,3 33 موافق غٌر

 49,8 28,1 28,1 57 محاٌد

 88,7 38,9 38,9 79 موافق

 100,0 11,3 11,3 23 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 

Y5Q3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 

 11,3 7,4 7,4 15 موافق غٌر

 40,4 29,1 29,1 59 محاٌد

 88,2 47,8 47,8 97 موافق

 100,0 11,8 11,8 24 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 



 الملاحق
 

  
 

Y5Q4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,9 3,9 3,9 8 تماما موافق غٌر 

 9,4 5,4 5,4 11 موافق غٌر

 27,6 18,2 18,2 37 محاٌد

 81,8 54,2 54,2 110 موافق

 100,0 18,2 18,2 37 تماما موافق

Total 203 100,0 100,0  

 

 والانحراف المعياري للمحور الأول المتوسطات الحسابية

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

T1Q1 203 1 5 3,94 ,923 

T1Q2 203 1 5 3,67 1,054 

T1Q3 203 1 5 3,67 ,966 

T1Q4 203 1 5 2,70 1,283 

T1Q5 203 1 5 3,86 ,901 

T1Q6 203 1 5 3,50 1,026 

T1Q7 203 1 5 3,47 ,966 

T1 203 1,00 5,00 3,5461 ,70958 

N valide (liste) 203     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

T2Q1 203 1 5 3,73 1,066 

T2Q2 203 1 5 3,75 ,929 

T2Q3 203 1 5 3,75 ,927 

T2Q4 203 1 5 3,84 ,948 

T2Q5 203 1 5 3,94 ,980 

T2 203 1,00 5,00 3,8020 ,77331 

N valide (liste) 203     

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

  
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

T3Q1 203 1 5 3,68 1,005 

T3Q2 203 1 5 3,24 1,118 

T3Q3 203 1 5 3,08 1,087 

T3Q4 203 1 5 3,55 1,077 

T3Q5 203 1 5 2,73 1,103 

T3Q6 203 1 5 3,51 ,951 

T3 203 1,00 5,00 3,2989 ,66618 

N valide (liste) 203     

 

 المنوسطات الحسابية والانحراف المعياري للمحور الثاني

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Y1Q1 203 1 5 3,50 1,045 

Y1Q2 203 1 5 3,28 1,035 

Y1Q3 203 1 5 3,67 1,061 

Y1Q4 203 1 5 3,81 1,066 

Y1 203 1,00 5,00 3,5628 ,75784 

Y2Q1 203 1 5 3,42 1,116 

Y2Q2 203 1 5 3,18 1,193 

Y2Q3 203 1 5 3,67 ,904 

Y2Q4 203 1 5 3,47 1,050 

Y2 203 1,00 5,00 3,4347 ,79119 

Y3Q1 203 1 5 3,64 1,059 

Y3Q2 203 1 5 3,41 1,088 

Y3Q3 203 1 5 3,53 ,996 

Y3Q4 203 1 5 3,50 ,941 

Y3Q5 203 1 5 3,55 ,981 

Y3 203 1,00 5,00 3,2562 ,68318 

Y4Q1 203 1 5 3,33 1,140 

Y4Q2 203 1 5 3,41 ,993 

Y4Q3 203 1 5 3,69 ,957 

Y4Q4 203 1 5 3,66 ,943 

Y4Q5 203 1 5 3,32 1,077 

Y4 203 1,00 5,00 3,4818 ,77243 

Y5Q1 203 1 5 3,27 1,075 

Y5Q2 203 1 5 3,34 1,053 



 الملاحق
 

  
 

Y5Q3 203 1 5 3,56 ,933 

Y5Q4 203 1 5 3,77 ,943 

Y5 203 1,00 5,00 3,4865 ,82286 

N valide (liste) 203     

 

 نتائج اختبار الفرضيات 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : M2 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,671
a
 ,451 ,448 ,46689 

a. Prédicteurs : (Constante), T1 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 35,971 1 35,971 165,015 ,000
b
 

de Student 43,815 201 ,218   

Total 79,786 202    

a. Variable dépendante : M2 

b. Prédicteurs : (Constante), T1 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,336 ,167  7,978 ,000 

T1 ,595 ,046 ,671 12,846 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 



 الملاحق
 

  
 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T2
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : M2 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,605
a
 ,366 ,362 ,50180 

a. Prédicteurs : (Constante), T2 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 29,173 1 29,173 115,856 ,000
b
 

de Student 50,613 201 ,252   

Total 79,786 202    

a. Variable dépendante : M2 

b. Prédicteurs : (Constante), T2 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,576 ,177  8,898 ,000 

T2 ,491 ,046 ,605 10,764 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 T3
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : M2 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 



 الملاحق
 

  
 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,738
a
 ,545 ,542 ,42517 

a. Prédicteurs : (Constante), T3 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 43,451 1 43,451 240,366 ,000
b
 

de Student 36,335 201 ,181   

Total 79,786 202    

a. Variable dépendante : M2 

b. Prédicteurs : (Constante), T3 

 

 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,148 ,151  7,595 ,000 

T3 ,696 ,045 ,738 15,504 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

1 M1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : M2 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 



 الملاحق
 

  
 

1 ,771
a
 ,594 ,592 ,40149 

a. Prédicteurs : (Constante), M1 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 47,387 1 47,387 293,977 ,000
b
 

de Student 32,400 201 ,161   

Total 79,786 202    

a. Variable dépendante : M2 

b. Prédicteurs : (Constante), M1 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,676 ,164  4,126 ,000 

M1 ,780 ,045 ,771 17,146 ,000 

a. Variable dépendante : M2 

 

 

Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

M1 06793, 72526, 3,4508 114 ذكر 

 04512, 42569, 3,6747 89 أنثى

M2 06286, 67119, 3,3336 114 ذكر 

 05727, 54030, 3,5863 89 أنثى

M 06116, 65300, 3,3922 114 ذكر 

 04896, 46188, 3,6305 89 أنثى

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

  
 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t Ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supéri

eur 

M1 Hypothèse de 

variances égales 

4,482 ,035 -2,585 201 ,010 -,22397 ,08663 -,39478 -

,05316 

Hypothèse de 

variances inégales 
  

-2,746 187,780 ,007 -,22397 ,08155 -,38483 -

,06310 

M2 Hypothèse de 

variances égales 

1,914 ,168 -2,894 201 ,004 -,25270 ,08732 -,42487 -

,08052 

Hypothèse de 

variances inégales 
  

-2,972 200,798 ,003 -,25270 ,08504 -,42038 -

,08501 

M Hypothèse de 

variances égales 

1,388 ,240 -2,919 201 ,004 -,23833 ,08164 -,39931 -

,07735 

Hypothèse de 

variances inégales 
  

-3,042 199,193 ,003 -,23833 ,07834 -,39282 -

,08385 

 

 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

M1 Intergroupes 6,385 2 3,193 8,930 ,000 

Intragroupes 71,507 200 ,358   

Total 77,892 202    

M2 Intergroupes 10,216 2 5,108 14,684 ,000 

Intragroupes 69,571 200 ,348   

Total 79,786 202    

M Intergroupes 8,187 2 4,094 13,289 ,000 

Intragroupes 61,609 200 ,308   

Total 69,797 202    

 

 

 

 

 

 



 الملاحق
 

  
 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

M1 Intergroupes ,870 2 ,435 1,130 ,325 

Intragroupes 77,022 200 ,385   

Total 77,892 202    

M2 Intergroupes ,636 2 ,318 ,804 ,449 

Intragroupes 79,150 200 ,396   

Total 79,786 202    

M Intergroupes ,620 2 ,310 ,896 ,410 

Intragroupes 69,177 200 ,346   

Total 69,797 202    

 

 

Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الاجتماعٌة_الحالة

Moyenne erreur 

standard 

M1 04548, 58770, 3,5891 167 أعزب 

 12293, 73757, 3,3629 36 متزوج

M2 04546, 58753, 3,5053 167 أعزب 

 12276, 73653, 3,1617 36 متزوج

M 04242, 54815, 3,5472 167 أعزب 

زوجمت  36 3,2623 ,70739 ,11790 

 

 

 

 

 

 

 

 

Test des échantillons indépendants 



 الملاحق
 

  
 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

M1 Intergroupes 3,072 3 1,024 2,723 ,045 

Intragroupes 74,820 199 ,376   

Total 77,892 202    

M2 Intergroupes 3,394 3 1,131 2,947 ,034 

Intragroupes 76,392 199 ,384   

Total 79,786 202    

M Intergroupes 2,929 3 ,976 2,906 ,036 

Intragroupes 66,868 199 ,336   

Total 69,797 202    

 

 

 

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t Ddl 

Sig. 

(bilatéral

) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur standard 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

M1 Hypothèse de variances égales 2,959 ,087 1,997 201 ,047 ,22621 ,11327 ,00286 ,44957 

Hypothèse de variances 

inégales 

  

1,726 45,058 ,091 ,22621 ,

1

3

1

0

7 

-

,0377

7 

,49020 

M2 Hypothèse de variances égales 2,467 ,118 3,036 201 ,003 ,34366 ,11321 ,12044 ,56689 

Hypothèse de variances 

inégales 
  

2,625 45,082 ,012 ,34366 ,13090 ,08002 ,60730 

M Hypothèse de variances égales 2,885 ,091 2,678 201 ,008 ,28494 ,10640 ,07513 ,49474 

Hypothèse de variances 

inégales 
  

2,274 44,490 ,028 ,28494 ,12530 ,03250 ,53738 


