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  ABSTRACT    

The great development in information and communication technology prompted business  

organizations to introduce modern technologies into their business and use them as a tool 

to promote their products. Among the methods of modern technologies that were used was 

electronic promotion. Today, electronic promotion is a means that can deliver the 

promotional message to the customer at any time and place. Therefore, any organization 

that seeks to reach the largest possible number of customers and gain their satisfaction 

needs to adopt electronic promotion. MTN was among the companies that adopted the 

concept of e-promotion. Proceeding from that, the aim of this research is to determine the 

role played by electronic promotion tools in affecting customer satisfaction in the MTN 

telecommunications company, where 410 questionnaires were distributed to the company's 

customers, 400 questionnaires were retrieved, 390 of which could be analyzed. One of the 

most important findings of the research is that the electronic promotion tools used by MTN 

affect the satisfaction of its customers. And that the company's e-mail had a weak effect on 

the satisfaction of its customers, as the e-mail is used by the company's customers only in a 

small way as a result of its lack of effectiveness, and this is evidence of not using it and 

dealing with it properly and in a manner commensurate with the needs and desires of 

customers and achieve their satisfaction.  
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 دور أدوات الترويج الإلكتروني في تحقيق رضا العميل
 في الساحل السوري MTNعمى عملاء شركة  )ميدانية(دراسة 

 
 *اسماعيلمحمد الدكتور هبه 

 
 

 (2023 / 11 / 13 ل للىشر في ب  ق   . 2023/  2/  22تاريخ الإيداع )
 

  ممخّص 
منظمات الأعماؿ إلى إدخاؿ التقنيات الحديثة ضمف أعماليا، المعمومات والاتصالات  التطور الكبير في تكنولوجيادفع 

واستخداميا أداةً لمترويج عف منتجاتيا. ومف بيف أساليب التقنيات الحديثة التي استخدمت كاف الترويج الإلكتروني. 
لى العميؿ في أي زماف ومكاف. لذلؾ فإفّ حيث يعدّ الترويج الإلكتروني اليوـ وسيمة تستطيع إيصاؿ الرسالة الترويجية إ

أية منظمة تسعى لموصوؿ إلى أكبر عدد ممكف مف العملبء، وكسب رضاىـ تحتاج إلى تبنّي الترويج الإلكتروني. وقد 
مف بيف الشركات التي تبنت مفيوـ الترويج الإلكتروني. انطلبقاً مف ذلؾ ىدؼ ىذا  MTNكانت شركة الاتصالات 

الدور الذي تقوـ بو أدوات الترويج الإلكتروني في التأثير عمى رضا العميؿ في شركة الاتصالات البحث إلى تحديد 
MTN  منيا قابؿ لمتحميؿ. ومف  394استبانة كاف 444استبانة عمى عملبء الشركة، تـ استرداد  414حيث تـ توزيع

تؤثر عمى رضا عملبئيا.  MTNتي تستخدميا أدوات الترويج الإلكتروني الأىـ نتائج البحث التي تـ التوصؿ إلييا أفّ 
أف البريد الإلكتروني لدى الشركة كاف ذو تأثير ضعيؼ عمى رضا عملبئيا، حيث لا يستخدـ البريد الإلكتروني مف و 

قبؿ عملبء الشركة إلا بشكؿ قميؿ نتيجة قمة فعاليتو وىذا دليؿ عمى عدـ استخدامو والتعامؿ معو بالشكؿ الصحيح وبما 
 مع حاجات ورغبات العملبء ويحقؽ رضاىـ. يتناسب 
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 مقدمة:
انتشار العمؿ في البيئة الإلكترونية في عالـ اليوـ وفي مختمؼ أنحاء العالـ فتح أماـ منظمات الأعماؿ طريقاً جديدة  إف

وواسعة مف أجؿ الوصوؿ إلى عملبئيا في أي زماف ومكاف. لذلؾ كاف لمترويج الإلكتروني بأدواتو المختمفة دور رئيس 
كؿ الترويج الإلكتروني ركف أساس في نجاح عمؿ ىذه المنظمات مف حيث يش لمنظمات الأعماؿفي الانتشار الواسع 

خلبؿ التواصؿ المستمر مع عملبئيا وتمبية حاجاتيـ ورغباتيـ وتحقيؽ رضاىـ باستخداـ أداوت الترويج الإلكتروني 
دد ممكف مف المختمفة ومنيا البريد الإلكتروني ومواقع التواصؿ الاجتماعي التي يتـ مف خلبليا الوصوؿ إلى أكبر ع

العملبء والتواصؿ المباشر والمستمر معيـ وصولًا إلى استخداـ الموقع الإلكتروني كأداة ترويجية ميمة تقدـ الشركة 
نفسيا مف خلبلو عف طريؽ تصميـ موقع جذاب وبسيط تعرض فييا محتوى ىادؼ عف أعماليا. لذلؾ قاـ الباحث 

  السوري. الساحؿ في MTN شركة عملبء رضا تحقيؽ في الإلكتروني الترويج أدوات بإجراء دراسة لمعرفة دور
 _ الدّراسات السّابقة:2
 الدراسات العربية: 1_2
(: أثر الترويج الإلكتروني عمى تعزيز الصورة المرغوبة لمعلامة التجارية_ دراسة 2221دراسة )اسلام،  1_1_2

 حالة مؤسسة الاتصالات اوريدو )أم البواقي( _
ما ىو تأثير الترويج الإلكتروني عمى تعزيز : تمخصت مشكمة ىذه الدراسة بالتساؤؿ الآتيالدراسة: وهدف مشكمة 

إبراز شمولية ىذه الدراسة إلى  الصورة المرغوبة لمعلبمة التجارية في مؤسسة الاتصالات اوريدو بأـ البواقي؟ كما ىدفت
معلبمة التجارية والتوصؿ إلى حموؿ ومقترحات بناء عمى النتائج الترويج الإلكتروني ودوره في تعزيز الصورة المرغوبة ل

 المرجوة مف الدراسة قد تساعد المؤسسة في تبني القرارات المتعمقة بالترويج الإلكتروني.
المنيج الوصفي واستخداـ الاستبياف لمحصوؿ عمى البيانات المطموبة تـ الاعتماد في ىذه الدراسة عمى منهج الدراسة: 

استبانة عمى عملبء مؤسسة الاتصالات محؿ الدراسة، بالإضافة إلى استخداـ الأدوات الإحصائية  124توزيع حيث تـ 
 في تحميؿ البيانات التي تـ الحصوؿ عمييا.

توصمت الدراسة إلى أف عناصر الترويج الإلكتروني )الإعلبف، العلبقات العامة، البيع الشخصي، : نتائج الدراسة
د بمثابة الرابط بيف مؤسسات الاتصالات وتعزيز صورة علبمتيا التجارية في ذىف زبائنيا كما تنشيط المبيعات( تع

أظيرت ىذه الدراسة أف استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني وتكنولوجيا المعمومات والاتصاؿ تسيـ بشكؿ كبير في تعزيز 
 صورة العلبمة التجارية في ذىف الزبائف.

 ( دور الترويج في تحقيق رضا الزبون _دراسة حالة سيترام ورقمة2222)الطيب، جميمة، دراسة  2_ 1_2
كيؼ يسيـ الأسموب الترويجي : ةالآتي تالدراسة مف خلبؿ التساؤلاىذه مشكمة  تتمخصالدراسة: وهدف مشكمة  -

تطبيؽ عناصر مزيج الترويج في المؤسسة  لممؤسسة في تحقيؽ رضا الزبوف في مؤسسة سبتراـ ورقمة؟ وما ىو مستوى
معرفة كيفية مساىمة الترويج في ىذه الدراسة إلى  محؿ الدراسة؟ وما ىو مستوى رضا الزبوف في المؤسسة؟ كما ىدفت

تحقيؽ رضا العميؿ ومعرفة الدور الذي يمعبو رضا العميؿ في استمرارية المؤسسات وتطورىا ودراسة العلبقة بيف رضا 
 مزيج الترويجي لممؤسسة.الزبوف وال

تـ الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي لمحصوؿ عمى البيانات المطموبة حيث تـ استخداـ منهج البحث:  -
 الاستبياف كأداة لجمع البيانات الذي يتـ معالجتو بالأساليب الإحصائية المناسبة.
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خصي، والتسويؽ المباشر( لمؤسسة سيتراـ ورقمة يؤثر المزيج الترويجي )الإعلبف، أنشطة البيع الش: نتائج الدراسة -
 عمى رضا زبائنيا في حيف لا يمكف اعتبار تنشيط المبيعات الذي تستخدمو المنظمة يؤثر في رضا عملبئيا.

 الدراسات الأجنبية: 2_3
 :(Vasic, et al,  2018)دراسة  1_2_3

"The Influence of Online Shopping Determinants on Customer Satisfaction in the 

Serbian Market" 

 "تأثير محددات التسوق عبر الإنترنت عمى رضا العميل في سوق صربيا"
تبمورت مشكمة الدراسة في التساؤؿ الآتي: ماىي محددات التسوؽ عبر الإنترنت والتي تؤثر في المشكمة والأهداف: 

ذج لتحديد تأثير محددات التسوؽ عبر الإنترنت رضا العميؿ في سوؽ صربيا؟ وىدفت ىذه الدراسة إلى وضع نمو 
 )الأمف أو السرية، توفر المعمومات، التوصيؿ، السعر، الوقت، الجودة( في رضا العميؿ في السوؽ الصربي.

تـ اعتماد المنيج الوصفي مف خلبؿ تصميـ استبانة بالاعتماد عمى مقياس ليكرت خماسي الاتجاه، تـ المنهجية: 
مادة  26عميلًب يقوـ بالشراء عبر الإنترنت تـ اختيارىـ بشكؿ عشوائي. وشممت الدراسة  30رنت عمى توزيعيا عبر الإنت

خبراء في التجارة عبر الإنترنت وحماية السوؽ في صربيا وقد أخذ بعيف الاعتبار  5الإنترنت. كما تـ مسح  تباع عبر
مجموعة مف الخصائص التي تتعمؽ بالعملبء مثؿ العمر والجنس والمستوى التعميمي والوقت الذي يقضوه عمى الإنترنت 

 وكمية الشراء القصوى عبر الإنترنت وغيرىا.
توصمت ىذه الدراسة إلى أف ىناؾ تفاوتاً في تأثير محددات التسوؽ عبر الإنترنت في رضا العميؿ في : نتائج الدراسة

صربيا حيث أظيرت ىذه الدراسة أف كلًب مف التسعير والتوصيؿ وتوافر المعمومات ليا التأثير الأعظـ والأكبر في رضا 
 في الرضا. العميؿ وتؤثر بقية المحددات الأمف والجودة والوقت بشكؿ أقؿ

 :(Shaalan, 2021)دراسة  2_2_3
the impact of e_ promotion on consumer buying behavior (a case study from turkey)  

 تأثير الترويج الإلكتروني عمى سموك المستهمك الشرائي )دراسة حالة من تركيا(
الناس في جميع أنحاء  لمتغييرات في موقؼ وسموؾدفعت شبكة الويب العالمية إلى حد كبير  مشكمة وهدف الدراسة:

لذلؾ تبمورت مشكمة  عادة الشراء عند المستيمكيفأثر في  الذيعبر الإنترنت  الترويج انتشر، التقنيةالعالـ. بسبب ىذه 
؟ لذلؾ ىدفت ىذه ىذه الدراسة مف خلبؿ التساؤؿ الآتي: ىؿ يؤثر الترويج الإلكتروني في سموؾ المستيمؾ الشرائي
الترويج  وتحديد أدواتالدراسة إلى معرفة الدور الذي يمعبو الترويج الإلكتروني في التأثير عمى سموؾ المستيمؾ الشرائي 

 التي تؤثر في سموؾ الشراء لدى المستيمؾ.الإلكتروني 
فردة مف المستيمكيف عبر م 196جمع البيانات مف خلبؿ استبانة تـ توزيعيا عمى عينة بمغت تـ  منهجية الدراسة:

تـ استخداـ معامؿ ارتباط بيرسوف كما الذكور والإناث بالتساوي.  ـ توزيع حجـ العينة بيفت. الإنترنت في اسطنبوؿ
 سموؾ شراء المستيمؾ. المتغيرات، وتحميؿ الانحدار المتعدد لاختبار تأثير المتغيرات المستقمة عمى لدراسة العلبقة بيف

الترويج الإلكتروني وسموؾ  أشارت نتائج بيانات المسح إلى وجود علبقة ذات دلالة إحصائية بيف نتائج الدراسة:
أف وسائؿ التواصؿ الاجتماعي كأداة ترويج إلكترونية ليا علبقة  التوصؿ إلىالمستيمؾ الشرائي. علبوة عمى ذلؾ، تـ 
 إحصائية ميمة بسموؾ شراء المستيمؾ. 

 :(Anas A, et al, 2022) دراسة  2_2_3
impact of online advertisement on customer satisfaction with the mediating effect of 

brand knowledge  

 تأثير الإعلان عبر الإوتروت على رضا العميل مه خلال التأثير الوسيط لمعرفة العلامة التجارية
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تبمورت مشكمة الدراسة مف خلبؿ التساؤؿ الآتي: كيؼ يؤثر الإعلبف الإلكتروني عمى رضا مشكمة وهدف الدراسة: _ 
العملبء مف خلبؿ التأثير الوسيط لمعرفة العلبمة التجارية. بالتالي كاف ىدؼ ىذه الدراسة معرفة مقدار تأثير الإعلبف 

 التجارية.عبر الإنترنت عمى رضا العميؿ مف خلبؿ التأثير الوسيط لمعرفة العلبمة 
 مشارؾ في منطقة ممتاف. 144مع  مختمفة غير منظمة: تـ جمع البيانات مف خلبؿ إجراء مقابمة _ منهجية الدراسة

ذلؾ،  عمى رضا العملبء. ومع أف الإعلبف عبر الإنترنت ليس لو تأثير كبير نتائج ىذه الدراسة أظيرت _أهم النتائج:
مف يزداد الارتباط بيف الإعلبف عبر الإنترنت ورضا العملبء.  كمعامؿ، عندما يتـ تضميف معرفة العلبمة التجارية

 .لأصحاب الأعماؿ أف بناء ثقة العملبء في جودة المنتج ىو نيج فعاؿ لمغاية في المقدمةخلبؿ اعتبار 
 _ مشكمة البحث:4
ما ىو الآتي:  التساؤؿ خلبؿ المراجعة الأدبية التي قامت بيا الباحثة تـ تحديد مشكمة البحث وصياغتيا مف خلبؿ مف

 ؟MTNدور أدوات الترويج الإلكتروني في تحقيؽ رضا عملبء شركة الاتصالات 
 ويتفرع عف ىذا السؤاؿ الأسئمة الفرعية الآتية:

 ؟MTNالإلكتروني في تحقيؽ رضا عملبء شركة الاتصالات  _ ما ىو دور الموقع
 ؟MTNما ىو دور البريد الإلكتروني في تحقيؽ رضا عملبء شركة الاتصالات  _
 ؟MTNما ىو دور مواقع التواصؿ الاجتماعي في تحقيؽ رضا عملبء شركة الاتصالات  _

 _ فرضيات البحث:5
 تتمثؿ فرضيات ىذا البحث بالفرضيات الآتية:

 .MTNتوجد علبقة معنوية بيف استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني ورضا عملبء شركة  الفرضية الرئيسة:
 تتفرع منيا الفرضيات الفرعية الآتية:

  توجد علبقة معنوية بيف استخداـ الموقع الإلكتروني لشركةMTN  ورضا عملبء شركةMTN. 

 البريد الإلكتروني لشركة  توجد علبقة معنوية بيف استخداـMTN  ورضا عملبء شركةMTN. 

  بيف استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي لشركة توجد علبقة معنويةMTN  ورضا عملبء شركة 

 

 :هأهدافو  البحثأهمية _ 6
دور أدوات الترويج  ، ومعرفةMTNىدؼ ىذا البحث إلى تحديد مستوى رضا العملبء عف أداء شركة الاتصالات 

وتنبع أىمية ىذا البحث كونو تحدث عف مفيوـ يعد  .MTNالإلكتروني في تحقيؽ رضا العميؿ لدى شركة الاتصالات 
ركناً أساسياً وميماً في عالـ الأعماؿ اليوـ وجزءً رئيساً مف حياة الأفراد ووسيمة لا غنى عنيا وأداة رئيسة بيد منظمات 

عدد ممكف مف العملبء وكسب رضاىـ مف خلبؿ الفوائد والميزات التي يقدميا وىو الترويج  الأعماؿ لموصوؿ إلى أكبر
الإلكتروني كما برزت أىميتو مف خلبؿ دراسة أدوات الترويح الإلكتروني ودورىا في تحقيؽ رضا العميؿ وبالإضافة إلى 

س لدى أية منظمة في سبيؿ نجاحيا أىمية رضا العميؿ الذي تسعى إليو منظمات الأعماؿ والذي يعد اليدؼ الرئي
 . وبقائيا واستمراريتيا انطلبقاً مف مبدأ أف العميؿ ىو سيد السوؽ

 نموذج البحث:أ_ 7
 التابع المتغير المتغير المستقل   

 الالكتروني الترويج أدوات                                
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 المصدر: الشكل من إعداد الباحثة
 
 _ منهجية البحث:8

اعتمدت الباحثة المنيج الوصفي لتوصيؼ متغيّرات البحث. كما تّـ الاعتماد عمى أسموب المسح الإحصائي لكافة 
 ، وقد تـ استخداـ برنامج MTNعملبء شركة البيانات الأوّلية، التي تّـ جمعيا مف خلبؿ استبانة تـ توزيعيا عمى 

spss( لتحميؿ البيانات.25الإصدار ) 
 _ حدود البحث:9

 .2423تـ إجراء البحث في العاـ الحدود الزمانية: 
 الساحؿ السوريالحدود المكانية: 

كتغير مستقل,  MTNاقتصرت الدراسة عمى أدوات الترويج الإلكتروني التي تستخدميا شركة الحدود الموضوعية: 
 كمتغير تابع. MTNورضا عملاء شركة 

 _ مجتمع وعينة البحث: 12
  MTNحيث قامت الباحثة بسحب عينة مف عملبء شركة . MTNشركة الاتصالات  شمؿ مجتمع البحث عملبء  

 استبانة. 394استبانة عمى عملبء الشركة بمغت عدد الاستبانات الصالحة فييا لمتحميؿ 414وتـ توزيع 
  

 طار النرري لمبحث:الإ
 الترويج الإلكتروني:

 ماهية الترويج الإلكتروني:
الترويج  حيث يعد. (shaalan, 2021)أسيمت التكنولوجيا المتطورة في التأثير عمى استراتيجيات التسويؽ المختمفة 

الإلكتروني مفتاح التسويؽ المستخدـ مف قبؿ المنظمات لخمؽ المبيعات وزيادة الحصة السوقية ليا في الأسواؽ. إذ 
تستخدـ في الوقت الحاضر العديد مف الوسائؿ الترويجية مف قبؿ منظمات الأعماؿ مف أجؿ العمؿ عمى خمؽ القدرة 

. كما يعد الترويج (dalimunthe,et al, 2020) القياـ بعميمة الشراءعمى التنافس، والوصوؿ إلى العميؿ المستيدؼ و 

 الإلكترونيالموقع  

 البريد الإلكتروني

 مواقع التواصل الاجتماعي

رضا 
 العملاء
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يكمف الفرؽ بينيما ليس في اليدؼ أو الأىمية إنما بالأدوات المستخدمة في كؿ و الإلكتروني امتداد لمترويج التقميدي 
 (.2421منيما وخاصة في ظؿ التطور التكنولوجي الذي طغى عمى كؿ شيء في حياتنا العامة )إسلبـ، 

لذلؾ تعد البيئة الإلكترونية والترويج عبرىا أمراً ضرورياً ومساعداً جداً لاستخداـ الأدوات المتوافرة والإبداع لتطبيؽ 
الخدمات الترويجية بشكؿ صحيح، والتي ستؤدي في النياية إلى نجاح العمؿ والوصوؿ إلى الأىداؼ المطموبة وتحقيؽ 

في الوقت الحاضر فإف قدرة شركة معينة عمى المنافسة تعتمد عمى كذلؾ . (Lai, Vinh, 2013)رضا العملبء 
استراتيجياتيا المحددة لمترويج الإلكتروني لذلؾ يجب أف تكوف استراتيجيات الترويج متوافقة مع التكنولوجيا الحالية 

 . luo, et al, 2021)) لمقابمة الجميور المستيدؼ والتواصؿ معو
عنصر مف عناصر المزيج التسويقي الذي ييدؼ إلى التأثير الترويج الإلكتروني بأنّو: " (shaalan, 2021)قد عرّؼ و 

عمى المستيمكيف مف خلبؿ تمبية حاجاتيـ ورغباتيـ مف خلبؿ المعمومات التفصيمية التي تقدميا المنظمات عف منتجاتيا 
 واصؿ الاجتماعي وغيرىا(. لإرضاء عملبئيا عبر أدواتو المتطورة مثؿ )المواقع الإلكترونية، وسائؿ الت

( أف الترويج الإلكتروني لا يختمؼ في تعريفو عف تعريؼ الترويج التقميدي بصفة عامة 2017ومف وجية نظر )قعيد، 
حيث يعرّفو بأنو: "اتصاؿ المنظمة بالسوؽ المستيدفة متمثمة بالعملبء الحالييف والمرتقبيف لإقناعيـ باقتناء المنتج المروّج 

سمعة أو خدمة أو فكرة، وىو نشاط مكمّؿ لباقي عناصر المزيج الأخرى، وذلؾ لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية  لو سواء كاف
عامة وبالتالي تحقيؽ الأىداؼ المنشودة لممنظمة ككؿ وذلؾ عف طريؽ التكنولوجيا الحديثة متمثمة بالإنترنت واليواتؼ 

 الذكية والتطبيقات المستخدمة فييا". 
ويج الإلكتروني أىمية كبيرة في عالـ اليوـ لا تقؿ أىمية عف الترويج التقميدي؛ حيث يرجع ذلؾ إلى بالتالي فإفّ لمتر 

الدور الحيوي الذي يؤديو الترويج الإلكتروني في تعريؼ العميؿ بالسمعة وفي إقناعو بميزاتيا والإشباع الذي يمكف أف 
شأف الترويج الإلكتروني ما كاف ليكوف لولا زيادة  وبشكؿ آخر يمكف القوؿ أفّ تعاظـ (.shaalan,2021تحققو لو )

إلى  استخداـ تكنولوجيا المعمومات والاتصالات مف طرؼ العملبء والمنظمات عمى حد سواء لذلؾ تعمد المنظمات
(. كما أفّ تكامؿ 2017مف أجؿ سيولة انسياب المنتج منيا إلى العميؿ لتحقيؽ أىدافيا )قعيد،  استخداـ ىذه التكنولوجيا

استراتيجيات الاتصاؿ التسويقي تجمب أجيزة إعلبـ متعددة لموصوؿ إلى الأىداؼ المحددة؛ حيث تعد أوساط التواصؿ 
مكانية انتشار المنظمات بشكؿ أكبر  ىي الأقوى في خمؽ الاىتماـ والرغبة لدى العملبء وتسيـ في تسييؿ العمؿ وا 

 . (Nezamabad, 2011)لتجارية بالوصوؿ إلى العملبء الجدد وخمؽ أعماؿ جديدة والسماح للؤعماؿ ا
 :(Electronic Promotion Tools)أدوات الترويج الإلكتروني 

 :(Web Sites)الموقع الإلكتروني 
تصميـ الموقع الإلكتروني الخطوة الأولى التي تقوـ بيا المنظمات في الترويج الإلكتروني لتعرض منتجاتيا عبر  يعد

ويعد الموقع الإلكتروني أداة ترويجية فاعمة  .(shalaan, 2021)ىذا الموقع في سبيؿ جذب عملبئيا وكسب ثقتيـ 
مع العملبء المنتشريف حوؿ أنحاء العالـ، وبالتالي تحقيؽ  وميمة جداً وذلؾ لما يقدمو مف معمومات، وتحقيؽ التواصؿ

التغذية العكسية مف ىؤلاء العملبء، والتأثير عمى قرارىـ الشرائي. ولكي يقوـ الموقع الإلكتروني بأداء وظائفو الترويجية 
.  24والتسويقية بصورة فاعمة لابد مف ضماف تواجده بشكؿ دائـ ومستمر عمى مدار  حيث تسيـ المواقع ساعة في اليوـ

الإلكترونية في إعطاء فرصة لمحصوؿ عمى معمومات أكثر عف المنتج وملبمحو والمنافع الخاصة بو. ويعد الموقع 
قناعو وتذكيره بالعروض المقدمة عف  الإلكتروني في حد ذاتو إعلبناً يحقؽ الأىداؼ الرئيسة لو مف إخبار العميؿ وا 

سيـ الموقع الإلكتروني في خمؽ صورة ذىنية جيدة ووعي تجاه العلبمة التجارية (. كما ي2018المنتج )الحسف، القمع، 
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(Yannopoulos, 2011) ويمكّف العميؿ مف الاتصاؿ والتفاعؿ مع عناصر ميمة في العممية التسويقية مثؿ الباعة .
 (.2011ومدير الموقع والجماعات المرجعية وغيرىا )عالية، 

التي تقوـ بالترويج عبر المواقع الإلكترونية تصميـ موقع ويب مناسب؛ لكي يكوف لذلؾ ىذا يتطمب مف المنظمات 
 (.2421الموقع جذاب بالنسبة لمزائر مف خلبؿ التصميـ الجيد لو، وكذلؾ حداثة المحتوى وغيرىا )إسلبـ، 

   (E-Mail):البريد الإلكتروني
و تقاطع إلكتروني بيف الرسائؿ والمكالمات الياتفية يعد البريد الإلكتروني مف أحدث وسائؿ الاتصاؿ الإلكترونية في

(. حيث يستخدـ البريد الإلكتروني للبتصاؿ بيف الأشخاص 2017ورسائؿ الفاكس أو نموذج إلكتروني عنيا )غدير، 
بسرعة فائقة ميما كانت المسافات الفاصمة بينيـ، ويمكف مف خلبلو إرساؿ معمومات أو ممفات أو صور أو جداوؿ 

كما أنو أداة ميمة يمكف أف تستخدـ (. (luo, et al, 2021ية بشكؿ مباشر إلى أي شخص في أي زماف ومكاف إلكترون
في عممية الترويج لممنظمات عف منتجاتيا لممارسة أنشطة الأعماؿ الإلكترونية عبر الإنترنت أو حتى الترويج 

(. فيو يعد مف أفضؿ الوسائؿ التي تمكف مف إيصاؿ الرسالة الترويجية 2010لمنتجاتيا التقميدية أيضاً )فضيمة، 
للآلاؼ مف المستخدميف والعملبء المحتمميف، حيث تشير الكثير مف الدراسات إلى جدوى الترويج عبر البريد الإلكتروني 

بأقؿ جيد وتكمفة إلى  ودرجة قبولو لدى المستخدميف، وذلؾ لقدرتو الواسعة والكبيرة عمى إيصاؿ الرسالة الترويجية
 (.2010الجميور المستيدؼ مما يزيد مف معدؿ توقع قياـ المستخدـ برد فعؿ إيجابي تجاه الرسالة الترويجية )عفاؼ، 

  :(Social Media)شبكات التواصل الاجتماعي 
المعمومات  ىي عبارة عف منصات رقمية اجتماعية تفاعمية، تستخدـ الإنترنت وتكنولوجيا الاتصاؿ الحديثة لخمؽ

والمعارؼ وتقاسميا واستخداميا دوف أية قيود جغرافية اجتماعية، سياسية أو ديموغرافية، مف خلبؿ التفاعؿ بطريقة 
تشاركية، وتعرؼ تقنياً بأنيا مجموعة مف التطبيقات الرقمية المستندة عمى الأسس الإيديولوجية والتكنولوجية لشبكة 

كما تعبر  (.2021إنشاء وتبادؿ المحتوى الذي ينشئو المستخدـ )غدير وآخروف،الجيؿ الثاني مف الويب، حيث تسمح ب
شبكات التواصؿ الاجتماعي عف المكاف الذي تتكامؿ فيو التقنية مع الإبداع، والتفاعؿ الاجتماعي ويتـ فيو نشر 

بداء  الآراء بحرية ومشاركة المعمومات، والصور والفيديوىات، وىو المكاف الذي يُسمح فيو بطرح الأفكار وا 
بالإضافة إلى أف ىذه الشبكات توفر بيئة قوية لممستخدميف لممشاركة وتبادؿ وجيات النظر  (.2424)لموشي، نايمي، 

والخبرات والأشياء التي يفضمونيا مع الآخريف، وعادة ما تستخدـ ىذه الشبكات مف أجؿ بناء الصورة الذىنية والحصوؿ 
 (. 2422نريماف، سياـ، عمى المعمومات التي يرغبوف بيا )

بداية لتواصؿ طلبب جامعة ىارفرد  2004أسس ىذا الموقع مارؾ زوكربيرغ عاـ  :(Facebook)أولًا_ فيسبوك 
لبعضيـ مع البعض، لكف تحوؿ ىذا الموقع فيما بعد مف مجرد مكاف لعرض الصور والمعمومات الشخصية والفيديوىات 
إلى قناة تواصؿ بيف المجتمعات بطريقة إلكترونية، وقناة تسويقية تعتمدىا الآلاؼ مف المنظمات لمتواصؿ مع جميورىا 

عد فيس بوؾ مف أكثر مواقع التواصؿ الاجتماعي مف حيث عدد المستخدميف وحجـ الوصوؿ ي(. و 2415)مناؿ، 
والاستخداـ، ويمكّف فيس بوؾ مستخدميو مف إنشاء تشكيلبت تضـ: المعمومات الشخصية، والصور الشخصية 

مكانية الكتابة عمى صفحات الأصدقاء. وفيس بوؾ مف أكثر مواقع التواصؿ الاجتماع ي نجاحاً، لذا فقد والأصدقاء، وا 
اىتمت المنظمات بتغيير بيئة الأعماؿ الخاصة بيا مف خلبؿ الفيس بوؾ كوسيمة جديدة لاتصالات الأعماؿ، ويمكف 

وىو طريؽ تعريؼ الفيس بوؾ بأنو موقع تفاعمي عمى الانترنت يسمح ببناء وتعزيز المجتمعات المحمية عمى الانترنت 
 . (Shalaan, 2021)نجاحيا واستمراريتيا رائع لبقاء المنظمة عمى الإنترنت و 
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 ويتميز الفيس بوؾ بالآتي:
 القدرة عمى التواصؿ المباشر 

 بناء علبقة ثقة مع الزبائف 

 التأثير عمى سموؾ المستخدميف وقراراىـ الشرائي 

 مناقشة المستجدات المرتبطة بنشاط المؤسسة 

 عمى خمؽ الحدث التسويقي مف أجؿ إحداث ردود الأفعاؿ وتنشيط صفحة المنظمة. القدرة 

 .معرفة توجيات الزبائف 

 .نشر ومشاركة الصور والفيديوىات...الخ 

 القياـ بالتغذية العكسية 
حيث  ظير الموقع الاجتماعي لمتدويف المصغر يدعى تويتر 2006في بداية عاـ  : (Twitter)ثانياً_ تويتر
الأمريكية استخداـ ىذه الخدمة العامة لمناس وأخذ الموقع بالانتشار، فيو يسمح بإرساؿ رسائؿ  Obviousأتاحت شركة 

 حرؼ كحد أقصى تسمى بالتغريدات، واتخذ الموقع مف العصفورة رمزاً لو 140قصيرة مكونة مف 
جتماعي التي تسمح بنشر المعمومات عمى يعد موقع تويتر تكنولوجيا جيدة للئعلبـ الا( و 2423) عمي، يسمينة، 

الإنترنت مف مصادر رسمية وغير رسمية. حيث يوفر تويتر لمستخدميو إمكانية معرفة ما يقوـ بو أصدقاؤىـ وفي أي 
 (. 2016وقت ويعد وسيمة سريعة لطرح الأسئمة وتمقي الردود الفورية وتبادؿ الأفكار والأخبار )نيشاؿ، 

تويتر أسموب فعاؿ في إدارة العلبقة مع العميؿ، وخاصة أف أغمب استخدامو عبر الياتؼ المحموؿ ويرى المسوقوف بأف 
الذي يوفر ميزة الالتصاؽ الدائـ بالعميؿ، كما أفّ رسائؿ تويتر متاحة لمعرض عمى الفور أماـ الجميور )نور الديف، 

المنظمات لمترويج عف منتجاتيا وتقديـ عروضيا (. لذلؾ يعد تويتر أداة ترويجية ميمة وفعالة اليوـ تستخدميا 2014
 .(Lim, 2010)الجديدة، ووسيمة فعالة لمتواصؿ ونشر الأخبار وتمقي المعمومات 

ىو عبارة عف موقع تواصؿ اجتماعي يعرض فيديوىات متنوعة في شتى  : (You tube)يوتيوبثالثاً_ 
المجالات، ويسمح لمستخدميو مشاىدة حية لمفيديوىات التي يعرضيا بشكؿ مباشر، دوف الحاجة إلى تحميؿ الفيديو، أو 

بو أو عدمو أو إنشاء حساب لممشاىدة، كما يمنح لمشاىديو فرصة التعبير عف رأييـ بالفيديو عف طريؽ إبداء إعجابيـ 
عف طريؽ إضافة تعميقيـ عمى الفيديو الذي يشاىدونو، بالإضافة إلى تقديمو خدمات أخرى مجانية مثؿ رفع الفيديو أو 

ويعد يوتيوب أحد المنصات الفاعمة في التسويؽ وذلؾ مف خلبؿ تسجيؿ  (Shaalan, 2021)إنشاء قناة عمى يوتيوب 
ظيار مميزاتو وخصائصو فمف المعروؼ أف العميؿ يتأثر بالإعلبنات مقاطع فيديو خاصة بالمنتج أو العلبمة  التجارية وا 

البصرية والسمعية والتي تمتاز بالحركية أكثر مف الإعلبنات الجامدة المعروضة في الصور والممصقات لذلؾ يعد 
أعماليا وبرامجيا يوتيوب موقع تواصؿ اجتماعي وأداة ترويجية ميمة تستخدميا المنظمات لمترويج عف منتجاتيا و 

التسويقية في شكؿ فيديوىات توضح وتبيف منتجاتيا وميزاتيا وكيفية استخداميا بالإضافة إلى أنو يعرض فيديوىات 
تجيب عف تساؤلات العملبء حوؿ المنتج وكيفية استخدامو وأماكف تواجده وخدمات ما بعد البيع إف وجدت والضمانات 

 (.2014تجذب العميؿ وتثير اىتمامو صوتاً وصورة )نور الديف،  وغيرىا مف المعمومات والأجوبة التي
 

 رضا العميل:
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ميما كاف القطاع الذي تعمؿ بو المنظمة وبغض النظر عف حجميا ونوعية نشاطيا فإف تطوير العلبقة مع العميؿ يبقى 
التجارية، حيث تواجو اليوـ ىدفيا الأساس فرضا العميؿ مفيوـ أساسي في أدب التسويؽ وىدؼ ميـ لكؿ الفعاليات 

 المنظمات منافسة قوية بسبب انتقاليا مف فمسفة المبيعات والمنتج إلى فمسفة تسويقية أساسيا العميؿ
(. وقد تعددت وجيات النظر التي توضح مفيوـ رضا العميؿ لكنيا كانت متقاربة نوعاً ما 2424)بمخيرة، مصعب، 
ف رضا العميؿ ىو: "مشاعر الشخص مف السعادة أو الاستياء نتيجة فإ (kotler, keller, 2012)فمف وجية نظر 

فإف رضا العميؿ ىو: "قانوف نفسي  (Niharika, 2015)مقارنة الأداء المتوقع مع الأداء المدرؾ لممنتج". وحسب 
لممنتج". ومف يستند عمى فيـ درجة الرضا لمقابمة متطمبات العميؿ أي ىو التوازف بيف الأداء الفعمي والأداء المتوقع 

أف رضا العميؿ لا يحدد فقط كمعيار لمرضا عف جودة المنتجات المقدمة لو بؿ يشمؿ  (Cengiz, 2010)وجية نظر 
 الرضا عف طريقة تقديـ المنتج والعلبقة بيف العميؿ ومقدـ المنتَج. 

 مستويات رضا العميل:
لمتوقع مع الأداء المدرؾ لممنتج وىذه المستويات ىي يمكف التمييز بيف ثلبثة مستويات لمرضا مف خلبؿ مقارنة الأداء ا

(johanson, karlay, 2018): 
يكوف ما حصؿ عميو العميؿ مف منافع يفوؽ ما كاف يتوقع الحصوؿ عميو وىذا المستوى يعبر عف  _ المستوى الأول:
 البيجة والسرور.

الحصوؿ عميو مف المنتج الذي قاـ بشرائو وىذا المستوى  عندما يحصؿ العميؿ عمى ما كاف يتوقع _ المستوى الثاني:
 يعبر عف الرضا.

عندما لا يحصؿ العميؿ عمى ما كاف يتوقع الحصوؿ عميو مف المنتج الذي قاـ بشرائو أي ما  _ المستوى الثالث:
 حصؿ عميو كاف أقؿ مف المتوقع وىذا المستوى يعبر عف عدـ الرضا.

 محددات الرضا: 
تتمثؿ محددات رضا العميؿ في ثلبثة عناصر أساسية ىي: التوقعات )القيمة المتوقعة(، الأداء الفعمي )القيمة المدركة(، 

 المطابقة أو عدـ المطابقة.
 التوقعات )القيمة المتوقعة(:

واء كاف سمعة أو التوقع ىو ذلؾ التصور العقمي الذي يتكوف لدى الزبوف قبؿ الاقتناء والاستفادة مف المنتج المقدـ س
خدمة المرتبط أساساً بالمنافع التي يرغب في الحصوؿ عمييا وكذلؾ المعمومات التراكمية الناجمة عف خبراتو السابقة أو 
عف طريؽ نقؿ تجارب الآخريف لو ويعرؼ أيضاً بأنو اعتقاد الزبوف المتعمؽ بالمنتج قبؿ عممية الشراء وبالاعتماد عمى 

  (2422قارف مف خلبليا أداء المنتج )مختارية، معايير وعناصر مرجعية ي
إف التوقعات ىي نتيجة تجارب سابقة أو نصائح مف الأصدقاء والشركاء ومعمومات  (Kotler, Keller, 2012)ويقوؿ 

ووعود مف المسوقيف والمنافسيف، لذلؾ إذا قاـ المسوقوف برفع التوقعات بشكؿ عاؿ جداً فإف المشتري سوؼ يكوف مستاء 
مشتريف كفاية. بالتالي فإف المنظمات جداً وخائباً للؤمؿ، وبالمقابؿ إذا كانت التوقعات منخفضة جداً فإف ذلؾ لف يجذب 

 الناجحة ىي التي تقوـ برفع سوية التوقعات بشكؿ منطقي وتقوـ بمقابمة ىذه التوقعات وتقديـ أداء يقابؿ التوقعات.
 

 (0200)مختارية, وهناك ثلاثة أنواع لمتوقعات: 
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 يشكؿ العملبء توقعات تنبؤيو مستندة عمى فيميـ لممنتج وأداءه ومبنية عمى تأثير الترويج التوقع التنبؤي :
والإعلبنات ليذا المنتج أيضاً ويمثؿ ىذا التوقع عممية عقمية تخص التوقعات التي يكونيا العميؿ عف المنتج 

 والخصائص المتوقع وجودىا في ىذا المنتج ومستوى أداء معيف ليذا المنتج 

 ويخص ىذا التوقع المستوى المثالي الذي يجب أف يكوف عميو أداء منتج معيف وىذا التوقع يكوف وقع المعياريالت :
 مبنياً انطلبقاً مف دراسات وأبحاث نظرية وقياسية 

 ىو معتقدات الزبوف حوؿ أداء المنتج المقدـ مف قبؿ المنظمة مقارنة منتجات منظمات أخرى وكذلؾ التوقع مقارن :
 التوقع المقارف يتأثر بالسعر المدفوع مقابؿ الحصوؿ عمى المنتج.معيار 

 الأداء الفعمي ) القيمة المدركة(: 
يطمؽ عمى الأداء المدرؾ ما يسمى بالقيمة المدركة، وىو يمثؿ الأداء الذي يدركو العميؿ عند الحصوؿ عمى المنتج 

إلى آخر، ويعتمد ىذا الفيـ عمى قدراًت الفرد في  ( ويختمؼ الأداء المدرؾ وفيمو مف عميؿ2422المقدـ )مختارية، 
الإحساس بالاختلبؼ في أداء المنتج الفعمي؛ حيث يحكـ العميؿ عمى خصائص المنتج أو نتائجو مف خلبؿ تمبيتو 

. وتعد (Kurger, 2016)لحاجاتو ورغباتو. ويختمؼ الأفراد في تفضيلبتيـ لذلؾ يختمؼ تقييـ كؿ فرد لممنتج ذاتو 
لمدركة أحد أىـ المقاييس لخمؽ الميزة التنافسية، وذلؾ لأف العملبء يتوقعوف الحصوؿ عمى منافع أعظـ مف القيمة ا

الكمفة التي قدموىا وعندما تكوف القيمة المدركة لدى العملبء مرتفعة سيبقى العملبء مواليف لممنتج وسوؼ تزيد توقعاتيـ 
دي ذلؾ إلى استيائيـ وتحوليـ عف المنتج إلى المنافسيف ويمكف بينما عند انخفاض القيمة المدركة لدى العملبء سيؤ 

لممنظمة أف تتلبفى ذلؾ مف خلبؿ إضافة منافع جديدة عمى منتجاتيا تقمؿ مف تكمفة الشراء وتحسف مف القيمة المدركة 
تحممونيا لمحصوؿ لدى العملبء. وتعرؼ القيمة المدركة بأنيا الفائدة التي يحصؿ عمييا العملبء مقابؿ التكمفة التي ي

 . (Li, 2013)عمى المنتج 
 المطابقة أو عدم المطابقة: 

المطابقة أو كما تسمى )التأكيد( وىي عبارة عف مقارنة التوقعات التي وضعيا العملبء قبؿ الشراء مع الأداء الفعمي 
أف التأكيد ىو معرفة فيما الذي حصؿ عميو بعد الشراء والاستخداـ ومستوى التأكد ىذا يولد إما رضا أو عدـ رضا أي 

إف عممية المطابقة تتحقؽ بتساوي الأداء الفعمي لممنتج مع  (Kurger,2016). إذا كانت التوقعات صحيحة أو خاطئة
الأداء المتوقع والتي تولد الشعور بالرضا عف المنتج أما حالة عدـ المطابقة فيمكف تعريفيا بأنيا درجة انحراؼ أداء 

 (.2417وقع الذي يظير قبؿ عممية الشراء فيتولد عنيا عدـ الرضا )الحمبي، المنتج عف مستوى الت
 (:2416ويمكف التمييز بيف حالتيف مف الانحراؼ )الممؾ، عمي، 

الانحراؼ الموجب: ويكوف الانحراؼ موجباً عندما يكوف الأداء الفعمي )المدرؾ( أكبر مف التوقعات التي كونيا  (1
 الحالة تعبر عف اليدؼ الذي تسعى المنظمة إلى تحقيقو مف خلبؿ تحسيف أدائو باستمرار. العميؿ قبؿ عممية الشراء، وىذه

الانحراؼ السمبي: عندما يكوف الأداء الفعمي )المدرؾ( مف قبؿ العميؿ أقؿ مف توقعاتو وىي حالة غير مرغوب فييا  (2
 إلى تغيير نظرة العميؿ وفكرتو تجاه المنظمة.مف قبؿ العميؿ. وقد يؤدي إلى التحوؿ والتعامؿ مع منظمات أخرى، وىذا سيؤدي 
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 النتائج والمناقشة:
 اختبار ثبات وصدق المقياس:

 اختبار ثبات المقياس:

لكؿ محور مف محاور الاستبانة عمى حدا، لحساب ثبات المقياس  قامت الباحثة باستخداـ معامؿ ألفا كرونباخ 
 المستخدـ في الدراسة، وقد أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي ما يمي:

 

 (: قيم معامل ألفا كرونباخ لاختبار ثبات الاستبانة1الجدول رقم )

 عدد العبارات قيمة معامؿ الثبات اختبار ثبات الاستبانة

 5 0.819 الموقع الإلكتروني

 5 0.930 البريد الإلكتروني

 5 0.822 مواقع التواصؿ الاجتماعي

 5 0.715 رضا العملبء

 20 0.834 معامؿ الثبات لجميع عبارات الاستبانة

 .Spss 25المصدر: إعداد الباحثة بالاعتماد عمى نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
% لذا فيي قيـ مقبولة إحصائياً، وبناءً 64أكبر مف ألفا كرونباخ لكؿ المحاور ( أف جميع قيـ معامؿ 1بيف الجدوؿ )

 عمى ذلؾ يمكف اعتبار أف جميع العبارات المستخدمة في الاستقصاء تتمتع بالثبات، ولا داعي لحذؼ أي منيا
 (.236، صػ 2412)غدير، 

 
  اختبار صدؽ المقياس:

، وقد أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي باستخداـ برنامج KMO and Bartlett's Testقامت الباحثة بإجراء اختبار 
Spss 25 :ما يمي 

 
 KMO and Bartlett's Test(: اختبار 2الجدول رقم )

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .632 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-

Square 

5615.763 

Df 190 

Sig. .000 

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
وىذا يعني أف حجـ العينة كاؼٍ لفعالية النتائج. كما  4.54< 4.632( تساوي KMO( أف قيمة اختبار )2بيف الجدوؿ )

مما يؤكد أف قيـ  4.45>4.444( كانت s Test)’Bartlettلاختبار  Sigبيف الجدوؿ أف قيمة احتماؿ الدلالة 
 الاختبار معنوية.



 اسماعيؿ                                                                           دور أدوات الترويج الإلكتروني في تحقيؽ رضا العميؿ

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
101 

 الإحصاءات الوصفية:          

قامت الباحثة بحساب المتوسطات ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة عمى أسئمة الاستبانة وأظيرت 
 النتائج ما يمي:

 الإحصاءات الوصفية (:3الجدول رقم )

Sig Mean السؤاؿ 

 الموقع الإلكترونيمحور 
 أجد أف موقع الشركة التي أتعامؿ معيا يتميز بتصميـ بسيط 4.07 0.00

 أجد أف موقع الشركة التي أتعامؿ معيا يتـ تحديثو باستمرار. 3.98 0.00

 أجد أف موقع الشركة التي أتعامؿ معيا يمكّنني مف تقديـ الشكاوى. 3.73 0.00

 أف موقع الشركة التي أتعامؿ معيا يتيح لي ميزة استخدامو بسيولة. أجد 4.21 0.00

 أجد أف موقع الشركة التي أتعامؿ معيا يقدـ لي معمومات كافية عف خدمات الشركة. 4.16 0.00

 محور البريد الإلكتروني

 المباشر. أجد أف البريد الإلكتروني لمشركة التي أتعامؿ معيا يتيح لي إمكانية التواصؿ 2.52 0.00

أجد أف المعمومات التي تقدميا الشركة التي أتعامؿ معيا عف خدماتيا عبر بريدىا  2.59 0.00
 الإلكتروني تتناسب مع حاجاتي ورغباتي.

أجد أف المعمومات التي تقدميا الشركة التي أتعامؿ معيا عبر بريدىا الإلكتروني  2.63 0.00
 تتصؼ بالمصداقية.

أف رسائؿ البريد الإلكتروني التي ترسميا الشركة التي أتعامؿ معيا عف خدماتيا  أجد 1.16 0.00
 تسيـ في تحقيؽ ميزة الوصوؿ ليذه الخدمات في الزماف المناسب.

أف رسائؿ البريد الإلكتروني التي ترسميا الشركة التي أتعامؿ معيا عف خدماتيا  أجد 2.08 0.00
 تسيـ في تحقيؽ ميزة الوصوؿ ليذه الخدمات في المكاف المناسب.

 محور مواقع التواصؿ الاجتماعي

أف الشركة التي أتعامؿ معيا تقدـ عبر مواقع التواصؿ الاجتماعي الخاصة بيا  أجد 4.14 0.00
 معمومات كافية عف خدماتيا بالنسبة لي.

أجد أف مواقع التواصؿ الاجتماعي الخاصة بالشركة التي أتعامؿ معيا تتيح لي إمكانية  4.98 0.00
 معرفة آراء الآخريف وردود أفعاليـ.

التواصؿ الاجتماعي الخاصة بالشركة التي أتعامؿ معيا تتيح لي إمكانية  أجد أف مواقع 4.20 0.00
 إبداء الرأي عف الخدمات التي تقدميا عبرىا.

أجد أف الفيديوىات التوضيحية التي تضعيا الشركة التي أتعامؿ معيا عبر مواقع  3.94 0.00
 سب.التواصؿ الاجتماعي عف خدماتيا تساعدني في اتخاذ قرار الشراء المنا

أجد أف المعمومات التي تضعيا الشركة التي أتعامؿ معيا عف خدماتيا عبر مواقع  3.92 0.00
 التواصؿ الاجتماعي تتصؼ بالتحديث المستمر.
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 محور رضا العملبء

 تقابل توقعاتي.أجد أف الخدمات التي أحصؿ عمييا مف المنظمة التي أتعامؿ معيا  4.24 0.00

تمبي حاجاتي أجد أف الخدمات التي أحصؿ عمييا مف المنظمة التي أتعامؿ معيا  4.09 0.00
 ورغباتي.

 أرغب دائماً في الحصوؿ عمى خدمات المنظمة التي أتعامؿ معيا. 4.85 0.00

تتناسب مع قدرتي التي تقدميا المنظمة التي أتعامؿ معيا  أسعار الخدماتأجد أف  3.78 0.00
 الشرائية.

 .الزمان المناسبأحصؿ عمى خدمات المنظمة التي أتعامؿ معيا في  4.04 0.00

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
ومحور مواقع التواصؿ الاجتماعي،  ،الموقع الإلكتروني( أف جميع المتوسطات المتعمقة بمحور 3يتضح مف الجدوؿ )

محور البريد (، فيما جاءت متوسطات جميع عبارات 3رضا العملبء مرتفعة عف متوسط المقياس المستخدـ )ومحور 
 (.3منخفضة عف متوسط المقياس المستخدـ ) الإلكتروني

 اختبار الفرضيات:

ورضا عملبء  MTNاختبار الفرضية الفرعية الأولى: توجد علبقة معنوية بيف استخداـ الموقع الإلكتروني لشركة  ●
 .MTNشركة 

 
Correlations 

 رضا العملاء الموقع الإلكتروني 

Pearson Correlation 1 .922 الموقع الإلكتروني
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 390 390 

Pearson Correlation .922 رضا العملاء
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 390 390 

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

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج   

 
 MTNورضا عملبء شركة  MTNاستخداـ الموقع الإلكتروني لشركة يلبحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف  

وبالتالي نرفض الفرضية  SIG  <4.45توجد علبقة قوية جداً بيف المتغيريف السابقيف، كما أف قيمة  وبالتالي 4.922
ورضا عملبء شركة  MTNبيف استخداـ الموقع الإلكتروني لشركة العدـ ونقبؿ الفرضية البديمة أي: توجد علبقة معنوية 

MTN.ًوىي علبقة طردية قوية جدا ، 

ورضا عملبء شركة  MTNجد علبقة معنوية بيف استخداـ البريد الإلكتروني لشركة الفرضية الفرعية الثانية: تو  ❖
MTN. 

 
 

Correlations 
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 رضا العملاء البريذ الإلكتروني 

 Pearson Correlation 1 .434 البريذ الإلكتروني

Sig. (2-tailed)  .000 

N 390 390 

 Pearson Correlation .434 1 رضا العملاء

Sig. (2-tailed) .000  

N 390 390 

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
 MTNورضا عملبء شركة  MTNاستخداـ البريد الإلكتروني لشركة يلبحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف 

وبالتالي نرفض الفرضية  SIG  <4.45وبالتالي توجد علبقة ضعيفة بيف المتغيريف السابقيف.  كما أف قيمة  4.434
ورضا عملبء شركة  MTNبيف استخداـ البريد الإلكتروني لشركة العدـ ونقبؿ الفرضية البديمة أي: توجد علبقة معنوية 

MTN.وىي علبقة طردية ضعيفة ، 

ورضا عملبء شركة  MTNبيف استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي لشركة الفرضية الفرعية الثالثة: توجد علبقة معنوية 
MTN. 

 

Correlations 

 

مواقع التواصل 
 رضا العملاء الاجتماعي

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

Pearson 

Correlation 

1 .859
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 390 390 

 Pearson رضا العملاء

Correlation 

.859
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 390 390 

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

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
ورضا عملبء شركة  MTNاستخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي لشركة يلبحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف 

MTN 4.859  وبالتالي توجد علبقة قوية بيف المتغيريف السابقيف.  كما أف قيمةSIG  <4.45  وبالتالي نرفض
 MTNبيف استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي لشركة الفرضية العدـ ونقبؿ الفرضية البديمة أي: توجد علبقة معنوية 

 ، وىي علبقة طردية قوية.MTNورضا عملبء شركة 

 .MTNفرضية البحث الرئيسة: توجد علبقة معنوية بيف استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني ورضا عملبء شركة  ❖

 
Correlations 
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أدوات الترويج 
 رضا العملاء الإلكتروني

أدوات الترويج 
 الإلكتروني

Pearson Correlation 1 .843
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 390 390 

Pearson Correlation .843 رضا العملاء
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 390 390 

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

 .Spss 25المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 

 
  MTN 4.843استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني ورضا عملبء شركة يلبحظ مف الجدوؿ أف قيمة معامؿ الارتباط بيف 

وبالتالي نرفض الفرضية العدـ ونقبؿ  SIG  <4.45وبالتالي توجد علبقة قوية بيف المتغيريف السابقيف.  كما أف قيمة 
، وىي MTNة بيف استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني ورضا عملبء شركالفرضية البديمة أي: توجد علبقة معنوية 

 علبقة طردية قوية.
 

 :و المناقشة النتائج

ويتفرع  ، وىي علبقة طردية قويةMTNبيف استخداـ أدوات الترويج الإلكتروني ورضا عملبء شركة توجد علبقة معنوية 
 عف ىذه النتيجة عدد مف النتائج الفرعية الآتية:

، وىي علبقة طردية MTNورضا عملبء شركة  MTNتوجد علبقة معنوية بيف استخداـ الموقع الإلكتروني لشركة  .1
 قوية جداً.

، وىي علبقة طردية MTNورضا عملبء شركة  MTNتوجد علبقة معنوية بيف استخداـ البريد الإلكتروني لشركة  .2
 ضعيفة.

، وىي علبقة MTNورضا عملبء شركة  MTNتوجد علبقة معنوية بيف استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي لشركة  .3
 قوية.طردية 

 
 :و التوصيات الاستنتاجات

بأنو ذو تأثير ضعيؼ عمى رضا عملبئيا، حيث لا يستخدـ البريد  MTNيتصؼ البريد الإلكتروني لدى شركة  -1
الإلكتروني مف قبؿ عملبء الشركة إلا بشكؿ قميؿ نتيجة قمة فعاليتو وىذا دليؿ عمى عدـ استخدامو والتعامؿ معو بالشكؿ 

 الصحيح وبما يتناسب مع حاجات ورغبات العملبء ويحقؽ رضاىـ.

تؤثر بشكؿ جيد عمى رضا العميؿ إلا  MTNالترويج الإلكتروني التي شركة بالرغـ مف أف كؿ مف أدوات وعناصر  -2
ليذه الأدوات والعناصر في سبيؿ كسب رضا عملبئيا ليست ذات كفاءة وفعالية بالمستوى  MTNشركة استثمار أف 

 المطموب الواجب توافره.

ؿ الاجتماعي ليس بالمستوى المطموب إف استخداـ عملبء الشركة لكؿ مف الموقع الإلكتروني لمشركة ومواقع التواص -3
 عمى الرغـ مف تأثير كؿ مف الأداتيف المقبوؿ عمى رضا عملبئيا.
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عمى الرغـ مف الفوائد الكبيرة التي يمكف أف يحققيا الترويج الإلكتروني إلا أف عدـ التخطيط الجيد والإدارة الجيدة  -4
يا تأثير سمبي عمى الأفراد بقدر تأثيرىا الإيجابي وذلؾ لأف لبيئة الأعماؿ الإلكترونية والترويج الإلكتروني قد يكوف ل

استخداـ ىذه البيئة أصبح بمتناوؿ الجميع وعدـ الضبط والفيـ الجيد ليذه الأدوات قد يكوف لو دور معاكس وسمبي في 
 المجتمع الذي يحتضنو.

 التوصيات:
 عمؿ الشركة عمى تعزيز مصداقيتيا لدى عملبئيا مف خلبؿ تقديميا خدمات تتناسب مع المعمومات التي  ضرورة

 تقدميا ليـ والوفاء بالوعود التي تعطييا ليـ.

  ضرورة العمؿ عمى تحسيف جودة البريد الإلكتروني ليصبح أكثر فعالية مف خلبؿ وضع محتوى يتناسب مع حاجات
 معمومات تتمتع بمصداقية عالية وعدـ إرساؿ رسائؿ غير مرغوب بيا قد تسبب الإزعاج ليـ. العملبء ورغباتيـ، وتقديـ

  ضرورة عمؿ الشركة عمى تحسيف موقعيا الإلكتروني وتحسيف آلية عمؿ مواقع التواصؿ الاجتماعي التي تستخدميا
يقة تجذب عملبءىا، وضع لتصبح أكثر فعالية في سبيؿ كسب رضا عملبئيا مف خلبؿ تصميـ موقع جذاب وبسيط بطر 

محتوى يتناسب مع حاجاتيـ ورغباتيـ، وتقديـ معمومات تتمتع بمصداقية عالية في سبيؿ لفت اىتماـ عملبئيا وتحقيؽ 
 رضاىـ.

  ضرورة العمؿ عمى توعية الأفراد بأف البيئة الإلكترونية سلبح ذو حديف وأف سوء استخداميا يكوف ذو تأثير سمبي
ت لأجمو. لذلؾ يتوجب عمى الشركات تفعيؿ المسؤولية الاجتماعية في سبيؿ خمؽ نوع مف معاكس لميدؼ الذي وجد

 الوعي والنضج تجاىيا ومعرفة كيفية وآلية الاستفادة منيا وتفادي آثارىا السمبية.

  ضرورة العمؿ عمى توسيع مجاؿ استخداـ البيئة الإلكترونية في جميع منظمات الأعماؿ في سورية وفي شتى
ت بسبب الانتشار الكبير ليا ودخوليا في كافة نواحي الحياة وتأثيرىا الكبير عمى الأفراد والتسييلبت التي يمكف المجالا

 أف تقدميا في سبيؿ تحسيف عمؿ المنظمات وتقديـ الأفضؿ لعملبئيا.
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