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 فاعلية عناصر المزيج التـرويجي في تحقيق رضا العملاء 
بشركات خدمات الاتصالات المتنقلة بالمملكة العربية السعودية

د. حسام محمد رياض عبد الخالق عزيـزه

 أستاذ إدارة الأعمال المساعد 
 كلية إدارة الأعمال - جامعة شقراء 

المملكة العربية السعودية
الملخص 1

يتطلــب تســويق خدمــة الاتصــالات المتنقلــة إقامــة اتصــالات تســويقية فعالــة بيـــن الشــركة المقدمــة للخدمــة وعملائهــا، 
ولذلــك فــإن النشــاط التـــرويجي الــذي تقــوم بــه الشــركة يُمَكنهــا مــن القيــام بالاتصــال بعملائهــا المرتقبيـــن باســتخدام مجموعــة 

مــن الأدوات بطريقــة فعالــة لخلــق الوعــي لديهــم، وتحقيــق أهدافهــا التســويقية.

ويُعــد رضــا المســتهلك أمــر بالــغ الأهميــة وخاصًــا فــي قطــاع الخدمــات، لذلــك هنــاك حاجــة ماســة لتقييــم فاعليــة عناصــر 
المزيــج التـــرويجي وتأثيـــرها علــى رضــا العمــاء، حتــى يتمكــن القائميـــن علــى التســويق فــي شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة مــن 
تطويـــر استـــراتيجياتها التســويقية لتحقيــق أق�صــى قــدر مــن رضــا العمــاء ومــن ثــم ربحيــة الشــركة. وبالتالــي يحــاول هــذا البحــث 
الإجابــة علــى التســاؤل الرئيــس وهــو: هــل تتميـــز الأدوات التـــرويجية التــي تســتخدمها شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 

بالمملكــة العربيــة الســعودية بالفاعليــة التــي تحقــق المســتوى المطلــوب مــن رضــا العمــاء؟

خدمــات  بشــركات  العمــاء  رضــا  تحقيــق  فــي  التـــرويجي  المزيــج  عناصــر  فاعليــة  دراســة  فــي  البحــث  هــذا  أهميــة  وتتمثــل 
الاتصــالات المتنقلــة فــي المملكــة، وبيــان أكثـــر العناصــر تأثيـــرًا فــي تحقيــق رضــا العمــاء، وهــو مــا لــم يتــم تناولــه مــن قبــل )فــي حــدود 
علــم الباحــث(، وكذلــك إمكانيــة اســتفادة إدارة التســويق بهــذه الشــركات مــن نتائــج وتوصيــات البحــث للمســاعدة فــي تصميــم 
استـــراتيجياتها التـــرويجية لتحقيــق رضــا العمــاء، وبالتالــي تحقيــق أهدافهــا التســويقية فــي هــذا القطــاع الحيــوي.  ويتمثــل الهــدف 
الرئيــس للبحــث فــي دراســة فاعليــة المزيــج التـــرويجي فــي تحقيــق رضــا العمــاء بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة.

قطــاع  يضــم  حيــث  الريــاض،  منطقــة  فــي  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  شــركات  عمــاء  مــن  البحــث  مجتمــع  ــون 
ّ
وتك

 ،)STC( الاتصــالات وتقنيــة المعلومــات ثــاث شــركات تقــدم خدمــات الاتصــالات المتنقلــة وهــي: شــركة الاتصــالات الســعودية
شــركة موبايلــي، وشــركة زيـــن، وقــد تــم أخــذ عينــة ميســرة قدرهــا 384 مفــردة، وتــم زيادتهــا إلــى 410 مفــردة حتــى نصــل إلــى حجــم 
العينــة المطلــوب فــي حالــة عــدم صلاحيــة بعــض الاســتمارات للتحليــل. وقــد تــم معالجــة وتحليــل قوائــم الاســتقصاء باســتخدام 
الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية بـرنامج )SPSS 20(، استخدمت المتوسطات الحسابية، والانحراف المعياري، وتحليل 

الانحــدار الخطــي البســيط، وتحليــل الانحــدار الخطــي المتعــدد، وتحليــل التبايـــن المتعــدد فــي التحليــل الإحصائــي للبيانــات.

وتوصــل البحــث إلــى أن فاعليــة عناصــر المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات الاتصــالات المتنقلــة كانــت متوســطة، 
وتــم تـــرتيبها تنازليًــا كالآتــي: البيــع الشــخ�صي، والإعــان، والتســويق المباشــر، والعلاقــات العامــة، وتـــرويج المبيعــات. كمــا توصــل 
البحــث لوجــود تأثيـــر إيجابــي ذو دلالــة إحصائيــة لعناصــر المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات الاتصــالات علــى رضــا 
العمــاء، وتــم تـــرتيبها تنازليًــا وفقًــا لقــوة تأثيـــرها كمــا يلــي: تـــرويج المبيعــات، والتســويق المباشــر، الإعــان، والعلاقــات العامــة، 
والبيع الشــخ�صي. كما توصل البحث أيضًا لوجود اختلافات جوهرية بيـــن عملاء الشــركات الثلاث فيما يتعلق باســتجاباتهم 

نحــو المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، وكذلــك وجــود فــروق جوهريــة فــي درجــة رضائهــم.

الكلمات المفتاحية: رضا العميل، شركات الاتصالات السعودية، تسويق خدمات الاتصالات السعودية.

 * تم استلام البحث في سبتمبر 2018، وقبل للنشر في  يناير 2019، وتم نشره في مارس 2021.

ويهــدف البحــث فــي دراســة فاعليــة المزيــج التـــرويجي فــي تحقيــق رضــا العمــاء بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة 
العربيــة الســعودية، وقــد توصــل البحــث إلــى أن فاعليــة عناصــر المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 
 كالآتــي: البيــع الشــخ�صي، والإعــان، والتســويق المباشــر، والعلاقــات العامــة، وتـــرويج المبيعــات. 

ً
كانــت متوســطة، وتــم تـــرتيبها تنازليــا

كمــا توصــل البحــث إلــى وجــود تأثيـــر إيجابــي ذو دلالــة إحصائيــة لعناصــر المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات خدمــات الاتصــالات 
تـــرويج المبيعــات،   لقــوة تأثيـــرها كمــا يلــي: 

ً
 وفقــا

ً
تـــرتيبها تنازليــا المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية علــى رضــا العمــاء، وقــد أمكــن 

والتســويق المباشــر، الإعــان، والعلاقــات العامــة، والبيــع الشــخ�صي. كمــا توصــل البحــث أيضًــا إلــى وجــود اختلافــات جوهريــة بيـــن 
عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية، وعمــاء شــركة موبايلــي، وعمــاء شــركة زيـــن فيمــا يتعلــق باســتجاباتهم نحــو المزيــج التـــرويجي 

الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، وكذلــك وجــود فــروق جوهريــة فــي درجــة رضائهــم.
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المقدمة

العربيــة  المملكــة  مــن حكومــة  كبيـــر  باهتمــام  التــي حظيــت  القطاعــات  مــن  المعلومــات  وتقنيــة  الاتصــالات  يُعــد قطــاع 
الســعودية، فهــو يعتبـــر واحــدًا مــن أهــم القطاعــات تأثيـــرًا علــى تنميــة المجتمــع بكافــة فئاتــه، ودعــم الاقتصــاد الوطنــي. حيــث 
يســاهم هــذا القطــاع الحيــوي فــي خدمــة المواطنيـــن فــي تعاملاتهــم، والعمــل علــى زيــادة فاعليــة أداء مختلــف المرافــق الحكوميــة، 

وقطــاع الأعمــال والأفــراد، كمــا يســاهم فــي الدفــع بعجلــة التنميــة وبالتالــي رفــع كفــاءة الاقتصــاد الوطنــي.

وقد أشار التقريـر السنوي لهيئة الاتصالات وتقنية المعلومات لعام 2017 إلى أن عدد الاشتـراكات في خدمة الاتصالات 
المتنقلــة بلــغ حوالــي 43.63 مليــون اشتـــراك بنهايــة عــام 2017، وتمثــل الاشتـــراكات مســبقة الدفــع الغالبيــة العظمــى منهــا بنســبة 
ا خلال 

ً
تتجاوز 74,8%، كما بلغت نسبة الانتشار على مستوى المملكة حوالي 126,7%، كما حقق هذا القطاع توسعًا ملاحظ

الســنوات العشــر الماضيــة، ولا يـــزال هــذا التوســع مســتمرًا وبشــكل قــوي، حيــث ســجل القطــاع نمــوًا ســنويًا بلــغ 13,9% فــي عــام 
2012 ليســجل 94 مليــار ريــال، وقــد تجــاوز 138 مليــار ريــال بنهايــة عــام 2013.

ويُعــد العميــل حجــر الزاويــة فــي قطــاع الخدمــات بصفــة عامــة، وبالتالــي فــإن رضــاؤه يصبــح أمــرًا ضروريًــا لتحقيــق النجــاح 
فــي قطــاع الاتصــالات وتقنيــة المعلومــات بصفــة خاصــة، والــذي تتنافــس فيــه العديــد مــن الشــركات التــي تقــوم بتقديــم خدمــات 
الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة، وعلــى هــذا فــإن قيــام إدارة التســويق بتلــك الشــركات بتقييــم فاعليــة عناصــر المزيــج التـــرويجي التــي 
تقدمها يعتبـــر ضرورة، حتى تقوم بتعديل استـــراتيجياتها التسويقية، مما يضمن الوصول لرضا العملاء وبالتالي الاحتفاظ بهم.

فــي تحقيــق رضــا العمــاء بشــركات خدمــات  التـــرويجي  إلــى دراســة فاعليــة عناصــر المزيــج  يهــدف  لــذا فــإن هــذا البحــث 
الســعودية. العربيــة  بالمملكــة  المتنقلــة  الاتصــالات 

المحور الأول - الإطار العام للبحث
 - المشكلة البحثية

ً
أولا

يتطلــب تســويق خدمــة الاتصــالات المتنقلــة إقامــة اتصــالات تســويقية فعالــة بيـــن الشــركة المقدمــة للخدمــة وعملائهــا، 
ولذلــك فــإن النشــاط التـــرويجي الــذي تقــوم بــه الشــركة يُمَكنهــا مــن القيــام بالاتصــال بعملائهــا المرتقبيـــن باســتخدام مجموعــة 

مــن الأدوات بطريقــة فعالــة لخلــق الوعــي لديهــم، وتحقيــق أهدافهــا التســويقية.

ويُعــد رضــا المســتهلك أمــر بالــغ الأهميــة وخاصًــا فــي قطــاع الخدمــات، لذلــك هنــاك حاجــة ماســة لتقييــم فاعليــة عناصــر 
المزيــج التـــرويجي وتأثيـــرها علــى رضــا العمــاء، حتــى يتمكــن القائميـــن علــى التســويق فــي شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة مــن 

تطويـــر استـــراتيجياتها التســويقية لتحقيــق أق�صــى قــدر مــن رضــا العمــاء ومــن ثــم ربحيــة الشــركة.

وعلى ذلك يمكن صياغة المشكلة البحثية في التساؤل الرئيس التالي:

الســعودية  العربيــة  بالمملكــة  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  شــركات  تســتخدمها  التــي  التـــرويجية  الأدوات  تتميـــز  هــل 
العمــاء؟ رضــا  مــن  المطلــوب  المســتوى  تحقــق  التــي  بالفاعليــة 

ثانيًا - أهمية البحث
-	 مــن حيــث الأهميــة العلميــة يمثــل هــذا البحــث إحــدى المحــاولات لدراســة فاعليــة عناصــر المزيــج التـــرويجي فــي تحقيــق 

ــرا 
ً
رضــا العمــاء بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة فــي المملكــة العربيــة الســعودية، وبيــان أكثـــر هــذه العناصــر تأثيـ

فــي تحقيــق رضــا العمــاء، وهــو مــا لــم يتــم تناولــه مــن قبــل )فــي حــدود علــم الباحــث(.

-	 مــن حيــث الأهميــة العمليــة إمكانيــة اســتفادة إدارة التســويق بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة 
التــي تحقــق رضــا  التـــرويجية  فــي تصميــم استـــراتيجياتها  البحــث، ممــا يســاعدها  نتائــج وتوصيــات  مــن  الســعودية 

العمــاء، وبالتالــي تحقيــق أهدافهــا التســويقية فــي هــذا القطــاع الحيــوي.

- أهداف البحث
ً
ثالثا

يتمثــل الهــدف الرئيــس للبحــث فــي دراســة فاعليــة المزيــج التـــرويجي فــي تحقيــق رضــا العمــاء بشــركات خدمــات الاتصــالات 
المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية.
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كما يهدف البحث إلى تحقيق الأهداف التالية:

-	 التعرف على فاعلية المزيج التـرويجي الذي تستخدمه شركات خدمات الاتصالات المتنقلة بالمملكة العربية السعودية.

-	 التعرف على مستوى رضا العملاء عن المزيج التـرويجي لشركات خدمات الاتصالات المتنقلة.

-	 معرفة فاعلية المزيج التـرويجي في تحقيق رضا العملاء بشركات خدمات الاتصالات المتنقلة.

-	 التعــرف علــى الاختلافــات بيـــن عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية، وعمــاء شــركة موبايلــي، وعمــاء شــركة زيـــن 
فيمــا يتعلــق باســتجاباتهم نحــو المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، ومــدى وجــود فــروق جوهريــة فــي 

درجــة رضائهــم.

-	 تقديم نتائج وتوصيات للقائميـن بالتسويق بشركات خدمات الاتصالات المتنقلة بالمملكة العربية السعودية.

رابعًا - فروض البحث

يعتبـــر رضــا العميــل (Customer Satisfaction) أمــرًا ضروريًــا لتحقيــق النجــاح فــي مجــال الأعمــال علــى المــدى الطويــل، 
أحــد أصحــاب  التســويق (Nam; Ekinci & Whayatt, 2011)، فالعميــل  فــي مجــال  البحثيــة  القضايــا  أهــم  أحــد  يعــد  وهــو 
المصلحــة فــي مؤسســة يقــدم لهــا المــال مقابــل مــا يقــدم منهــا مــن عــرض، بهــدف تلبيــة حاجــة وتحقيــق أق�صــى قــدر مــن الرضــا 

.(Ateba; Maredza; Ohei; Deka & Schutte, 2011)

وقــد عــرَّف (Kotler & Keller, 2009) الرضــا علــى أنــه إحســاس الفــرد بالمتعــة أو الإحبــاط الناتــج عــن الأداء المــدرك 
نَتــج مقارنــة بتوقعــه قبــل الاســتخدام. فــإذا كان الأداء المــدرك للمُنتَــج أو 

ُ
للمُنتَــج أو القيمــة المتحصــل عليهــا مــن اســتخدام الم

الخدمــة أقــل مــن التوقعــات، فــإن العميــل ســيكون غيـــر را�ضــي، وإذا كان الأداء يســاوي توقعاتــه فــإن العميــل ســيكون راضيًــا 
عــن الأداء، أمــا إذا كان الأداء يفــوق توقعاتــه فــإن العميــل ســيكون راضيًــا بشــدة.

ومــازال رضــا العمــاء يعتبـــر مصــدر قلــق كبيـــر للشــركات خاصــة فــي قطــاع الخدمــات كشــركات خدمــات الاتصــالات 
المتنقلــة، حيــث أشــار (Bamfo, 2009) إلــى عــدد مــن العوامــل التــي تؤثـــر علــى رضــا العمــاء وتشــمل الموظــف الــودود، والموظــف 

المهــذب، والموظــف ذو المعرفــة، والموظــف الــذي يقــدم المســاعدة، ودقــة الفواتيـــر، والأســعار التنافســية، وجــودة الخدمــة.

ويمكن للباحث تعريف رضا العملاء على أنه:

نتَــج بعــد اســتخدامه، عــن طريــق مقارنــة أداؤه الفعلــي بــالأداء المتوقــع المبنــي علــى خبـــراته 
ُ
“التقييــم العــام للعميــل نحــو الم

نتَــج”.
ُ
الســابقة، فتكــون محصلــة هــذا التقييــم إمــا الرضــا أو عــدم الرضــا عــن هــذا الم

ويعتبـــر التـــرويج أحد عناصر المزيج التسويقي (4P’s)، وهو وسيلة فعالة للغاية للوصول إلى العملاء المرتقبيـــن للتأثيـــر 
تقــوم  مــن خلالــه  الــذي  الطريــق  فهــو   ،(Khan, 2016) الخدمــات أو  بالســلع  المتعلقــة  الشــرائية وتصرفاتهــم  علــى قراراتهــم 
الأعمــال التجاريــة بخلــق الوعــي بمنتجاتهــا المقدمــة للمستهلكيـــن المستهدفيـــن (Drummond & Ensor, 2005)، كمــا يشيـــر 
مصطلــح المزيــج التـــرويجي أو بـــرنامج الاتصــالات التـــرويجية إلــى مجموعــة مــن المكونــات التــي تتفاعــل وتتكامــل معًــا لتحقيــق 
الأهداف التـــرويجية للمنظمة في سياق فلسفة التسويق السائدة (Kotler & Keller, 2006)، لذلك فمن أجل ضمان قبول 
استـــراتيجيات التـــرويج للمنظمــة وحُســن اســتقبالها مــن قبــل المستهلكيـــن؛ يجــب أن تكــون لــدى المنظمــة طريقــة تواصــل قويــة 

.(Nor et al., 2013) لأن مهــارات التواصــل الجيــد والتـــرويج الفعــال هــي أداة لــكل منظمــة للتنافــس فــي الصناعــة

ويمكن للباحث تعريف المزيج التـرويجي على أنه:

“مجموعــة الاتصــالات التــي تقــوم بهــا المنظمــات بالعمــاء الحالييـــن والمرتقبيـــن باســتخدام عــدة أدوات تـــرويجية بغــرض 
تعريفهــم وإقناعهــم بالمنتجــات الجديــدة، وتذكيـــر العمــاء الحالييـــن بالمنتجــات الحاليــة ومــا طــرأ عليهــا مــن تطويـــر؛ وذلــك 

لدفعهــم للشــراء وتحقيــق الأهــداف التســويقية للمنظمــة”.

ويتضمــن المزيــج التـــرويجي مجموعــة فعالــة مــن الأدوات المتوازنــة والمتســقة والمتكاملــة معًــا، لتحقيــق أهــداف المنظمــات 
التســويقية، وتتمثــل هــذه الأدوات فيمــا يلــي:
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1 -:(Advertising) الإعلان

عــرَّف (Kotler & Keller, 2006) الإعــان علــى أنــه أي شــكل مدفــوع مــن أشــكال الاتصــالات التســويقية غيـــر الشــخصية 
عــن منظمــة أو ســلعة أو فكــرة وذلــك بواســطة جهــة محــددة. حيــث يـــرتكز الإعــان علــى عــدم وجــود العلاقــة الشــخصية بيـــن 
صاحب الرســالة الإعلانية وبيـــن الجهة المعنية بهذه الرســالة وذلك عن طريق اســتخدام وســائل إعلام مختلفة كالتليفزيون، 

والإذاعــة، والصحــف، والمجــات.

كما عرَّف (Jobber, 2006) الإعلان على أنه أي شكل مدفوع من أشكال التواصل غيـر الشخ�صي للأفكار أو المنتجات 
وذلك في وسائل الإعلام الرئيسة كالتليفزيون، والصحافة، وفي الطرائق، والسينما، والراديو.

ا تجاريًــا يوظــف تقنيــات مبتكــرة لتصميــم التواصــل المقنــع فــي وســائل الإعــام العامــة التــي 
ً
وبالتالــي يُعــد الإعــان نشــاط

علــن، والوصــول لرضــا المســتهلك، وتحقيــق الرفاهيــة 
ُ
تـــروج للأفــكار والســلع والخدمــات بطريقــة تتفــق مــع تحقيــق هــدف الم

.(Cohen, 1988) والاقتصاديــة  الاجتماعيــة 

وبناء على ما تقدم يمكن صياغة الفرض الأول كما يلي:

يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “المزيج التـرويجي” على “رضا العملاء“.

وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

الفرض الفرعي الأول: “يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “الإعلان” على “رضا العملاء”.

2 -)Personal Selling( البيع الشخ�صي

 لوجــه مــع واحــد أو أكثـــر مــن المشتـريـــن المرتقبيـــن، مــن أجــل تـــزويدهم بالســلعة أو الخدمــة، 
ً
اتصــال شــفهي وتفاعــل وجهــا

أو الإجابة على أسئلتهم، أو للاستجابة لطلباتهم أو أي �شيء أخر )McCarthy & Perreault, 2004(. وبالتالي فالبيع الشخ�صي 
أداة مفيدة للتواصل مع المشتـريـــن الحالييـــن والمرتقبيـــن (Kotler, 2000)، حيث يتعامل رجال البيع مباشرة معهم، مما يسهل 

مــن عمليــة التغذيــة العكســية للتعــرف علــى ردود أفعالهــم نحــو المنتجــات والسياســات التســويقية التــي تتبعهــا المنشــأة.

كمــا أشــار (Weitz et al., 2004) إلــى أن الــدور الحاســم الــذي يقــوم بــه رجــال البيــع يكــون مــن خــال جــذب العمــاء 
المرتقبيـــن، وجمــع المعلومــات المتعلقــة بهــم، وتكييــف استـــراتيجيات المبيعــات بنــاءً علــى تلــك المعلومــات، ممــا يــؤدي إلــى تحقيــق 

استـــراتيجية المنشــأة.

وبناء على ما تقدم يمكن صياغة الفرض الفرعي الثاني كما يلي:

الفرض الفرعي الثاني: “يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “البيع الشخ�صي” على “رضا العملاء”.

3 -(Sales Promotion) تـرويج المبيعات

يشيـــر (Laroche et al., 2003) إلــى أن تـــرويج المبيعــات هــو حــدث تســويقي، يـــركز علــى نشــاط الغــرض منــه التأثيـــر علــى 
ســلوك عمــاء المنشــأة، والغــرض مــن الحــدث التســويقي هــو خلــق تجــارب للمستهلكيـــن، والتـــرويج للســلعة أو الخدمــة مــن 

.(Belch & Belch, 2009) خــال ربطــه بحــدث مــا

كمــا أشــار (Abedin & Ferdous, 2015) إلــى أن تـــرويج المبيعــات يعتبـــر حافــز مباشــر، ويتضمــن هــذا النشــاط التـــرويجي 
والعــروض،  التشــجيعية،  والجوائــز  والكوبونــات،  الســعرية،  والحوافــز  والخصومــات،  المجانيــة،  والعينــات  الهدايــا  تقديــم 

واســتبدال النقــاط بمجموعــة مــن المكافــآت كمــا فــي شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة.

وعلــى هــذا يعتبـــر تـــرويج المبيعــات حافــزًا لعمــاء المنشــأة لزيــادة مبيعاتهــا فــي الأجــل القصيـــر وبالتالــي أرباحهــا. وقــد يكــون 
عمــاء المنشــأة مــن المستهلكيـــن النهائييـــن، أو مــن الوســطاء بتحفيـــزهم لحثهــم علــى الشــراء.

وبناء على ما تقدم يمكن صياغة الفرض الفرعي الثالث كما يلي:

الفرض الفرعي الثالث: “يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “تـرويج المبيعات” على “رضا العملاء”.
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4 -(Public Relations) العلاقات العامة

عرَّف (Jobber, 2007) العلاقات العامة بأنها إدارة الاتصالات والعلاقات، لإرســاء حُســن النية والتفاهم المتبادل بيـــن 
المنظمــة وجمهورها.

وبالتالــي فالعلاقــات العامــة تهتــم ببنــاء علاقــات جيــدة بيـــن المنظمــة وجمهورهــا، وتحقيــق الرضــا والتفاهــم المتبــادل ســواء 
، من خلال تنفيذ السياســات والبـــرامج القائمة على مبدأ المســئولية الاجتماعية، وتوظيف وســائل الإعلام 

ً
 أو خارجيا

ً
داخليا

لبنــاء صــورة جيــدة للمنظمــة، كمــا تشــمل أيضًــا جميــع الأنشــطة التــي تقــوم بهــا المنظمــة، مــن أجــل تعزيـــز وتحسيـــن صورتهــا فــي 
.(Lovelock & Wirtz, 2004) المجتمــع كالدعــم، والمشــاركة بشــكل إيجابــي فــي الأنشــطة الاجتماعيــة

وبناء على ما تقدم يمكن صياغة الفرض الفرعي الرابع كما يلي:

الفرض الفرعي الرابع: “يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “العلاقات العامة“ على “رضا العملاء”.

5 -(Direct Marketing) التسويق المباشر

أنــه توزيــع للمنتجــات، والمعلومــات، والمنافــع التـــرويجية للمستهلكيـــن  عــرَّف (Jobber, 2007) التســويق المباشــر علــى 
المستهدفيـــن، مــن خــال الاتصــال التفاعلــي، بطريقــة تســمح بقيــاس الاســتجابة.

مــن  مجموعــة  طريــق  عــن  فعلهــم،  رد  وقيــاس  المستهدفيـــن  المستهلكيـــن  علــى  بالتأثيـــر  المباشــر  التســويق  يقــوم  حيــث 
الوســائل. مــن  وغيـــرها  المتنقلــة،  والاتصــالات  الإنتـــرنت،  وشــبكات  الثابــت،  والهاتــف  المباشــر،  كالبـــريد  الوســائل 

 2004 التـــرويجية قيمــة للمسوقيـــن، ففــي عــام  وبالتالــي تعتبـــر أنشــطة التســويق المباشــر واحــدة مــن أكثـــر الأدوات 
أنفقــت الشــركات الأمريكيــة أكثـــر مــن 200 بليــون دولار أمريكــي علــى أنشــطة التســويق المباشــر للســلع والخدمــات، وتولــدت 

.(Altstiel & Grow, 2006) تـــريليون دولار أمريكــي  2 مبيعــات بحوالــي 

وبناء على ما تقدم يمكن صياغة الفرض الفرعي الخامس كما يلي:

الفرض الفرعي الخامس: “يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ “التسويق المباشر” على “رضا العملاء”.

كما يمكن صياغة الفرض الثاني كما يلي:

“ توجــد اختلافــات جوهريــة بيـــن عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية، وعمــاء شــركة موبايلــي، وعمــاء شــركة زيـــن فيمــا 
يتعلــق باســتجاباتهم نحــو المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، ومــدى وجــود فــروق جوهريــة فــي درجــة رضائهــم”.

خامسًا - الإطار الفكري للبحث
	 المزيج التـرويجي 
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 ترويج المبيعات 

 العلاقات العامة

 التسويق المباشر

 رضا العملاء
 

 

1-1ف  

2-1ف  

3-1ف  
4-1ف  

5-1ف  عملاء شركة الاتصالات السعودية • 

 عملاء شركة موبايلي   •

 عملاء شركة زين  •

 

 

2ف  

شكل رقم )1( الإطار الفكري للبحث



فاعلية عناصر المزيج الترويجي في تحقيق رضا العملاء...

28

بنــاءً علــى مراجعــة الدراســات الســابقة فقــد تــم إعــداد الإطــار الفكــري للبحــث كمــا هــو موضــح فــي الشــكل رقــم )1(، حيــث 
يتألــف مــن متغيـريـــن وهمــا المزيــج التـــرويجي )الإعــان، والبيــع الشــخ�صي، وتـــرويج المبيعــات، والعلاقــات العامــة، والتســويق 

المباشــر( كمتغيـــر مســتقل، ورضــا العمــاء كمتغيـــر تابــع.

سادسًا - منهج وأدوات البحث

1 المنهــج المســحي الوصفــي: الــذي يقــوم علــى تفسيـــر الوضــع القائــم للظاهــرة أو المشــكلة مــن خــال تحديــد ظروفهــا  -
وأبعادهــا وتوصيــف العلاقــات بينهــا بهــدف الانتهــاء إلــى وصــف علمــي دقيــق ومتكامــل للظاهــرة أو المشــكلة، وذلــك 

بالاســتعانة بالمراجــع والدوريــات والمصــادر العلميــة، واســتخلاص الأفــكار منهــا.

2 المنهــج الاســتدلالي: وذلــك لاختبــار فــروض البحــث، وهــو ذلــك المنهــج الــذي يقــوم بجمــع البيانــات مــن خــال تصميــم  -
اســتمارة اســتبيان تحتــوي علــى المحــاور التــي تعكــس متغيـــرات البحــث، وتحليلهــا وقياســها وتفسيـــرها، والتوصــل 
إلــى توصيــف دقيــق للظاهــرة أو المشــكلة ونتائجهــا، وذلــك مــن خــال دراســة ميدانيــة أجريــت علــى عينــة مــن عمــاء 

شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية.

سابعًا - حدود البحث

الحدود الموضوعية:- 1

تـــرويج المبيعــات، العلاقــات العامــة،  اعتمــد الباحــث علــى عناصــر المزيــج التـــرويجي وهــي: الإعــان، البيــع الشــخ�صي، 
المباشــر. والتســويق 

الحدود المكانية:- 2

ونظــرًا  الســعودية،  العربيــة  بالمملكــة  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  شــركات  عمــاء  علــى  الميدانيــة  الدراســة  أجريــت 
تــم ســحب عينــة ميســرة منهــم لمعرفــة آراءهــم حــول موضــوع  لصعوبــة الحصــول علــى قائمــة بأســماء مجتمــع البحــث فقــد 

النتائــج. تعميــم  الصعــب  فمــن  لذلــك  البحــث، 

الحدود الزمنية:- 3

تم القيام بالدراسة الميدانية من بداية شهر مايو 2018 وحتى نهاية الشهر.

المحور الثاني - الدراسات السابقة:

العربيــة  الدراســات  هــذه  اســتعراض لأهــم  يلــي  وفيمــا  الســابقة،  الدراســات  مــن  لــه  توفــر  مــا  بمراجعــة  الباحــث  قــام 
الدراســة: بموضــوع  الصلــة  ذات  والأجنبيــة 

الدراسات العربية والأجنبية
-	 دراســة (Kadhim et al., 2016): هدفــت الدراســة إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التســويقي علــى رضــا العمــاء عــن 

الخدمــات الســياحية المقدمــة فــي ماليـــزيا. وتوصلــت الدراســة إلــى أن هنــاك علاقــة إيجابيــة ذات دلالــة إحصائيــة بيـــن 
نتَــج، والســعر، والتـــرويج، والتوزيــع، الأفــراد المشتـــركون فــي تقديــم الخدمــة، عمليــات تقديــم 

ُ
عناصــر المزيــج التســويقي )الم

الخدمــة، المكونــات الماديــة للخدمــة( ورضــا العمــاء. كمــا أكــدت الدراســة علــى أهميــة عناصــر المزيــج التســويقي عنــد 
تصميــم الاستـــراتيجيات التســويقية فــي مجــال صناعــة الخدمــات بصفــة عامــة لمــا لهــا مــن تأثيـــر كبيـــر علــى رضــا العمــاء.

-	 دراســة (Khan, 2016): هدفــت الدراســة إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التـــرويجي علــى رضــا السائحيـــن فــي مدينــة 
موســوري بالهنــد. وتوصلــت الدراســة إلــى أن التســويق المباشــر ليــس لــه تأثيـــر فعــال فــي خلــق الوعــي لــدى السائحيـــن 
وكذلــك فــي رضائهــم، بينمــا الإعــان وتـــرويج المبيعــات والدعايــة لهــم تأثيـــر إيجابــي قــوي علــى رضــا السائحيـــن. كمــا 

توصلــت إلــى أن مســتوى الرضــا الكلــي مرتفــع ولكــن ليــس بشــكل كبيـــر.
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-	 دراســة (Khanfar, 2016): هدفــت الدراســة إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التـــرويجي علــى القــرارات الشــرائية 
بــالأردن. وتوصلــت  الزرقــاء  فــي مدينــة  الســلكية واللاســلكية  أمنيــة للاتصــالات  لشــركة  المحمــول  لمســتهلكي خدمــة 
 لــكل مــن عنصــر الإعــان والبيــع الشــخ�صي وتـــرويج المبيعــات والعلاقــات العامــة 

ً
 إيجابيــا

ً
الدراســة إلــى أن هنــاك تأثيـــرا

علــى القــرار الشــرائي للمستهلكيـــن. كمــا ركــزت الدراســة علــى أهميــة الــدور الــذي يلعبــه عنصــر تـــرويج المبيعــات فــي 
التأثيـــر علــى رضــا المستهلكيـــن لتعزيـــز قدرتهــم علــى اتخاذهــم للقــرار الشــرائي.

-	 دراســة (Singh, 2016): هدفــت الدراســة إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التســويقي علــى رضــا العمــاء مــن خــال 
توســيط الوعــي بالعلامــة التجاريــة وذلــك فــي ســوق الســلع المعمــرة بالهنــد. وتوصلــت الدراســة إلــى أن هنــاك علاقــة 
إيجابيــة بيـــن عناصــر المزيــج التســويقي والوعــي بالعلامــة، كمــا إن هــذه العناصــر يمكــن أن تتنبــأ بـــرضا العمــاء، كمــا 
أكــدت الدراســة علــى أن الوعــي بالعلامــة التجاريــة يـــرتبط بشــكل كبيـــر بـــرضا العمــاء عــن هــذه العلامــة لأنهــم يكونــون 

علــى درايــة بهــا وبالتالــي مألوفــة لديهــم.

-	 التـــرويجي علــى ســلوك مســتخدمي  المزيــج  أثـــر  إلــى اختبــار  الدراســة  هدفــت  دراســة )الضمــور ومقــراش، 2015(: 
المبيعــات،  تنشــيط  الشــخ�صي،  البيــع  الإعــان،  مــن  لــكل  أن  إلــى  الدراســة  وتوصلــت  »نوكيــا«.  النقالــة  الهواتــف 
والعلاقــات العامــة أثـــر إيجابــي علــى ســلوك المســتهلك النهائــي، إلا أن أثـــر الإعــان، وتنشــيط المبيعــات كانــا ضعيفيـــن، 
وقــد أرجعــت الدراســة هــذا إلــى أن المستهلكيـــن فــي الأســواق المســتهدفة لا يســتطيعون اســتيعاب الرســالة الإعلانيــة 

للشــركة أو أن هــذه الرســالة لا تتما�شــى مــع ثقافتهــم أو ميولهــم ورغباتهــم، ولا تقــوم باجتذابهــم والتأثيـــر فيهــم.

-	 رضــا  علــى  الســياحي  التســويقي  المزيــج  عناصــر  تأثيـــر  دراســة  إلــى  الدراســة  هدفــت   :(Magatef, 2015) دراســة 
السائحيـــن الوافديـــن إلــى الأردن، وتحديــد أي عنصــر مــن عناصــر المزيــج التســويقي يكــون لــه الأثـــر الأكبـــر علــى رضــا 
نتَــج، والتـــرويج لهمــا تأثيـــر أقــوى علــى رضــا السائحيـــن مــن عنصــري 

ُ
السائحيـــن. وتوصلــت الدراســة إلــى أن عنصــري الم

الأجانــب  السائحيـــن  تمــد  جديــدة  تـــرويجية  وســائل  تطويـــر  أهميــة  علــى  الدراســة  أكــدت  كمــا  والتوزيــع.  الســعر، 
بمعلومــات حــول الأماكــن الســياحية بــالأردن لتعزيـــز رضائهــم.

-	 دراســة (Alelign et al., 2014): وهدفــت إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التســويقي علــى رضــا عمــاء شــركة موهــا 
 
ً
إلــى أن أبعــاد المزيــج التســويقي الأربعــة مرتبطــة ارتباطــا لصناعــة المشــروبات الغازيــة بإثيوبيــا. وتوصلــت الدراســة 

نتَــج، والســعر. كمــا أكــدت 
ُ
 بـــرضا عمــاء الشــركة، وقــد كان أعلــى ارتبــاط هــو بُعــد المــكان ثــم التـــرويج، والم

ً
إيجابيــا

الدراســة على أن اهتمام الشــركات بوجود استـــراتيجيات تســويقية واضحة، والعمل على دمج أنشــطتها التســويقية 
المختلفــة، يــؤدي إلــى زيــادة مســتوي رضــا العمــاء، كمــا يجــب علــى الشــركات أن تضمــن جــودة منتجاتهــا، وجــودة 
مزيجهــا التـــرويجي مــن أجــل كســب رضــا العمــاء، وبالتالــي تحقيــق ميـــزة تنافســية، وضمــان البقــاء علــى المــدى الطويــل.

-	 شــركات  تمارســها  التــي  التـــرويجية  الأنشــطة  تأثيـــر  دراســة  إلــى  الدراســة  هدفــت   :(Nour et al., 2014) دراســة 
المســاهمة الأردنيــة لإنتــاج السيـــراميك والزجــاج علــى القــرارات الشــرائية للمستهلكيـــن. وتوصلــت الدراســة إلــى أن 
درجــة ممارســة الأنشــطة التـــرويجية التــي تمارســها الشــركات محــل الدراســة كانــت عاليــة فــي عنصــر الإعــان، والبيــع 
الشــخ�صي، وتـــرويج المبيعات، في حيـــن كانت متوســطة في عنصر الدعاية، ومنخفضة في عنصر العلاقات العامة، 
كمــا إنــه لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للأنشــطة التـــرويجية مجتمعــة لتلــك الشــركات علــى القــرارات الشــرائية 
للمستهلكيـــن، كمــا إنــه لا يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة لعنصــري الدعايــة والعلاقــات العامــة التــي تمارســها تلــك 
الشــركات علــى القــرارات الشــرائية للمستهلكيـــن، إلا أنــه يوجــد أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة لعنصــر الإعــان، والبيــع 

الشــخ�صي، وتـــرويج المبيعــات علــى القــرارات الشــرائية للمستهلكيـــن.

-	 دراسة (Karunanithy & Sivesan, 2013): هدفت الدراسة إلى دراسة تأثيـر المزيج التـرويجي على العلامات التجارية 
الخاصــة بقطاعــات تقديــم خدمــة الاتصــالات المتنقلــة. وتوصلــت الدراســة إلــى وجــود أثـــر ذو دلالــة إحصائيــة للمزيــج 
التـــرويجي والمتمثــل فــي )الإعــان، وتـــرويج المبيعــات، والعلاقــات العامــة، والتســويق المباشــر( علــى أبعــاد العلامــة التجاريــة 
والمتمثلــة فــي )الــولاء للعلامــة، الوعــي بالعلامــة، والصــورة الذهنيــة للعلامــة، والجــودة المدركــة(. وقــد اقتـــرحت الدراســة 
عــدد مــن الاستـــراتيجيات التـــرويجية التــي يمكــن أن تتبناهــا شــركات خدمــة الاتصــالات المتنقلــة لتدعيــم العلامــة التجاريــة 
الخاصــة بهــا وتعزيـــز الوعــي بهــا، منهــا توســع نطــاق الاســتثمارات فــي الإعــان، وتنويــع الإعلانــات، والتـركيـــز علــى تدريــب 

موظفــي المبيعــات، وبيــع المعرفــة التكنولوجيــة، منــح المكافــآت الدوريــة، المشــاركة فــي المناســبات الاجتماعيــة المختلفــة.
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-	 التـــرويجي  المزيــج  عناصــر  أهميــة  مــدى  علــى  التعــرف  إلــى  الدراســة  هدفــت   :)2008 والشــريدة،  )الضمــور  دراســة 
قــرارات  التأثيـــر علــى  فــي  المبيعــات(  تنشــيط  الشــخ�صي، ووســائل  والبيــع  العامــة،  )الإعــان، والدعايــة، والعلاقــات 
المســتهلك الأردنــي فــي اســتخدام خدمــة الهواتــف الخلويــة فــي الأردن، وذلــك مــن حيــث قــرار الاشتـــراك واختيــار نــوع 
 على كل 

ً
الاشتـراك ومعدل الاستخدام. وتوصلت الدراسة إلى أن عنصر تنشيط المبيعات هو العنصر الأكثـر تأثيـرا

مــن قــرار المســتهلك فــي اختيــار شــركة الاتصــال ومعــدل الاســتخدام، مقارنــة ببقيــة العناصــر، كمــا يوجــد تأثيـــر قــوي 
لعناصــر المزيــج التـــرويجي مجتمعــة علــى قــرار الاشتـــراك فــي خدمــة الاتصــال بالهاتــف الخلــوي، بينمــا تضعــف أهميــة 
تأثيـــر كل مــن الإعــان التجــاري والبيــع الشــخ�صي عندمــا يؤخــذ كل منهمــا علــى حــدة، أمــا عنصــري تنشــيط المبيعــات 

 أكثـــر أهميــة فــي التأثيـــر علــى قــرار الاشتـــراك عندمــا يؤخــذ كل منهمــا علــى حــدة.
ً
والعلاقــات العامــة فيلعبــان دورا

مميـزات البحث الحالي عن الدراسات السابقة
-	 اهتمــت معظــم الدراســات الســابقة بدراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التســويقي علــى رضــا العمــاء، وإن الدراســات التــي 

تناولــت تأثيـــر عناصــر المزيــج التـــرويجي علــى رضــا العمــاء اهتمــت بالتطبيــق علــى قطــاع الخدمــات الســياحية، وفــي 
حــدود علــم الباحــث لا توجــد دراســة تناولــت هــذا التأثيـــر بقطــاع خدمــات الاتصــالات المتنقلــة وخصوصًــا فــي المملكــة.

-	 يقــوم هــذا البحــث بقيــاس فاعليــة عناصــر المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة، 
بالإضافــة إلــى دراســة تأثيـــر عناصــر المزيــج التـــرويجي علــى رضــا العمــاء، بينمــا اهتمــت الدراســات الســابقة فقــط 

بدراســة تأثيـــر تلــك العناصــر علــى رضــا العمــاء.

المحور الثالث - الدراسة الميدانية لفاعلية عناصر المزيج التـرويجي في تحقيق رضا العملاء:
 - الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية

ً
أولا

أ مجتمع الدراسة الميدانية: -

يتمثــل مجتمــع البحــث فــي عمــاء شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة فــي منطقــة الريــاض بالمملكــة العربيــة الســعودية، حيــث 
يضم قطاع الاتصالات وتقنية المعلومات ثلاث شركات تقوم بتقدم خدمات الاتصالات المتنقلة وهي: شركة الاتصالات السعودية 
)STC(، وشــركة موبايلــي، وشــركة زيـــن، وقــد بلغــت عــدد الاشتـــراكات فــي خدمــة الاتصــالات المتنقلــة بنهايــة عــام2017 43.63 مليــون 

.)https://ajel.sa/local/1948076( للنشــرة الإلكتـــرونية لهيئــة الاتصــالات وتقنيــة المعلومــات فــي عددهــا الثلاثيـــن 
ً
اشتـــراك طبقــا

ب عينة البحث -

قــام الباحــث باحتســاب حجــم عينــة البحــث وذلــك بالاســتعانة بالجــداول الإحصائيــة التــي يُعتمــد عليهــا فــي تحديــد حجــم 
عــن  المجتمــع  حجــم  زاد  إذا  أنــه  إلــى   )1996 )بازرعــة،  أشــار  حيــث  المناســب،  العينــة 
500,000 مفــردة يكــون حجــم العينــة الملائــم هــو 384 مفــردة، وذلــك بمعامــل ثقــة %95.

وحيــث إنــه مــن الصعــب الحصــول علــى قائمــة بأســماء مجتمــع البحــث، فقــد تــم 
إجراء هذا البحث عن طريق أخذ عينة ميسرة قدرها 384 مفردة، وتم زيادتها إلى 410 
مفــردة حتــى نصــل إلــى حجــم العينــة المطلــوب فــي حالــة عــدم صلاحيــة بعــض الاســتمارات 
للتحليــل. ويوضــح الجــدول رقــم )1( توزيــع عينــة البحــث بنــاءً علــى الحصــة الســوقية لــكل 

شــركة مــن شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية:

ج تصميم قائمة الاستقصاء وأساليب القياس: -

للحصــول علــى البيانــات الأوليــة التــي تتعلــق بمتغيـــرات البحــث، تــم تصميــم قائمــة 
اســتقصاء تضمنــت مجموعــة مــن العبــارات التــي تعكــس المقاييــس المتعلقــة بمتغيـــرات 

البحــث، لقيــاس تأثيـــر عناصــر المزيــج التـــرويجي علــى رضــا العمــاء. 
الاتجــاه،  خما�ســي  ليكــرت  مقيــاس  علــى  القائمــة  صممــت  وقــد 
ولإعــداد المقاييــس المســتخدمة قــام الباحــث بالاســتعانة بمقاييــس 

جدول رقم )1(
توزيع عينة البحث 

الحصة الشركة
السوقية %

حجم 
العينة

الاتصالات 
)STC( 50192السعودية

31119موبايلي
1973زيـن

384إجمالي العينة
 *المصــدر: مــن إعــداد الباحــث فــي الاعتمــاد علــى 
https://www.argaam.com/ar/article/(

)articledetail/id/378622

درجة 
افقة المو

افق  مو
افقتمامًا إلى حد مو

ما
غيـر 

افق مو
افق  غيـر مو

تمامًا
54321الوزن المرجح
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تــم اســتخدامها فــي دراســات ســابقة تتعلــق بمجــال البحــث، وتــم تكييفهــا للاســتخدام فــي هــذا البحــث. ويوضــح جــدول )2( 
التعريــف النظــري وبنــود المقاييــس لمتغيـــرات البحــث:

جدول رقم )2(
التعريف النظري وبنود مقاييس متغيـرات البحث

بنود التعريف الإجرائيالتعريف المفاهيميالمتغيـر
الدراسةالمقياس

الإعلان

الاتصــالات  أشــكال  مــن  مدفــوع  شــكل  “أي 
أو  منظمــة  عــن  الشــخصية  غيـــر  التســويقية 
ســلعة أو فكــرة وذلــك بواســطة جهــة محــددة”

(Kotler & Keller, 2006)

عنصــر  فاعليــة  لقيــاس  العمــاء  إلــى  أســئلة   5 توجيــه  تــم 
الإعــان الــذي تقدمــة شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 
غيـــر  التســويقية  الاتصــالات  أشــكال  مــن  مدفــوع  “كشــكل 

محــددة” بواســطة جهــة  المنظمــة  عــن  الشــخصية 
 (Kotler & Keller, 2006) 

العبارات 
)5-1(

مأخوذ من:
 Smith et al.,(

)2008
بتصرف من 

الباحث

البيع 
الشخ�صي

“اتصــال شــفهي وتفاعــل وجهًــا لوجــه مــع واحــد 
أجــل  مــن  المرتقبيـــن،  المشتـريـــن  مــن  أكثـــر  أو 
الإجابــة  أو  الخدمــة،  أو  بالســلعة  تـــزويدهم 
علــى أســئلتهم، أو للاســتجابة لطلباتهــم أو أي 

�شــيء أخــر”
(McCarthy & Perreault, 2004)

7 أســئلة للعمــاء لقيــاس فاعليــة عنصــر البيــع  تــم توجيــه 
الشــخ�صي لشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة “كاتصــال 
شــفهي وتفاعــل وجهًــا لوجــه مــع واحــد أو أكثـــر مــن المشتـريـــن 
علــى  الإجابــة  أو  بالخدمــة،  تـــزويدهم  أجــل  مــن  المرتقبيـــن، 

أســئلتهم، أو للاســتجابة لطلباتهــم”
 (McCarthy & Perreault, 2004)

العبارات 
)12-6(

مأخوذ من:
)Yousif, 2016(

بتصرف من 
الباحث

تـرويج 
المبيعات

“ حــدث تســويقي، يـــركز علــى نشــاط الغــرض 
منــه التأثيـــر علــى ســلوك عمــاء المنشــأة “

(Laroche et al., 2003)

تم توجيه 7 أسئلة إلى العملاء لقياس فاعلية عنصر تـرويج 
المبيعات الذي تقدمة شركات خدمات الاتصالات المتنقلة 
“ كحــدث تســويقي، يـــركز علــى نشــاط الغــرض منــه التأثيـــر 

 (Laroche et al., 2003) ”علــى ســلوكهم

العبارات 
)19-13(

مأخوذ من:
(Singh, 2016)

بتصرف من 
الباحث

العلاقات 
العامة

لإرســاء  والعلاقــات،  الاتصــالات  إدارة   “
حُســن النيــة والتفاهــم المتبــادل بيـــن المنظمــة 

وجمهورهــا”
 (Jobber, 2007)

تــم توجيــه 5 أســئلة إلــى العمــاء لقيــاس فاعليــة عنصــر 
العلاقــات العامــة لشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 
النيــة  حُســن  لإرســاء  والعلاقــات،  الاتصــالات  لإدارة   “

الشــركة وجمهورهــا” بيـــن  المتبــادل  والتفاهــم 
 (Jobber, 2007)

العبارات 
)24-20(

مأخوذ من:
 Abedin &(

)Laboni, 2015
بتصرف من 

الباحث

التسويق 
المباشر

والمنافــع  والمعلومــات،  للمنتجــات،  “توزيــع 
مــن  المستهدفيـــن،  للمستهلكيـــن  التـــرويجية 
تســمح  بطريقــة  التفاعلــي،  الاتصــال  خــال 

 (Jobber, 2007) الاســتجابة“  بقيــاس 

تــم توجيــه 10 أســئلة إلــى العمــاء لقيــاس فاعليــة عنصــر 
التســويق المباشــر لشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 
التـــرويجية  والمنافــع  والمعلومــات،  المنتجــات،  “توزيــع  فــي 
للمستهلكيـن المستهدفيـن، من خلال الاتصال التفاعلي، 

 (Jobber, 2007) “بطريقــة تســمح بقيــاس الاســتجابة

العبارات 
)34-25(

مأخوذ من:
(Pooja, 2018)

بتصرف من 
الباحث

د أساليب المعالجة الإحصائية: -

أســاليب  عــدة  علــى  تحتــوي  والتــي   ،)SPSS 20( بـــرنامج  الاجتماعيــة  للعلــوم  الحزمــة الإحصائيــة  علــى  البحــث  اعتمــد 
إحصائيــة، والتــي تســتخدم فــي معالجــة وتحليــل قوائــم الاســتقصاء وذلــك لاختبــار صحــة فــروض البحــث وتحقيــق أهدافــه 

وذلــك علــى النحــو التالــي:

-	 اختبار كرونباخ ألفا لقياس ثبات المقاييس المستخدمة في البحث.

-	 معامل ارتباط بيـرسون للتأكد من صدق الاتساق الداخلي للعبارات المستخدمة في كل مقياس.

-	 الإحصــاء الوصفــي لوصــف وتحديــد اســتجابات أفــراد العينــة تجــاه فقــرات قائمــة الاســتقصاء، ويشــمل المتوســطات 
الحســابية، والانحــراف المعيــاري.

-	 تحليــل الانحــدار الخطــي البســيط، وتحليــل الانحــدار الخطــي المتعــدد، واختبــار”T-test”، واختبــار”F-test” بغــرض 
اختبــار صحــة فــروض البحــث.

-	 تحليل التبايـن المتعدد بغرض اختبار وجود اختلافات جوهرية بيـن عملاء شركة الاتصالات السعودية، وبيـن عملاء 
شركة موبايلي، وبيـــن عملاء شركة زيـــن فيما يتعلق بـــرضائهم عن المزيج التـــرويجي الذي تستخدمه تلك الشركات.

ه نتائج الثبات للمقياس المستخدم في البحث -

يقصــد بثبــات المقيــاس الحصــول علــى نفــس القيــم عنــد إعــادة اســتخدام أداة القيــاس. وكلمــا زادت درجــة الثبــات كلمــا 
 تــم الاعتمــاد علــى طريقــة كرونبــاخ ألفــا، حيــث 

ً
زادت الثقــة فــي الأداة المســتخدمة، ولاختبــار الثبــات الداخلــي للمقيــاس إحصائيــا

تعتمــد هــذه الطريقــة علــى متوســط معامــات الارتبــاط بيـــن بنــود المقيــاس. وقيمتهــا تتـــراوح بيـــن الصفــر والواحــد الصحيــح، 
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وكلمــا اقتـــربت مــن الواحــد الصحيــح كان هنــاك ثبــات قــوى، بينمــا انخفــاض القيمــة 
عــن )0,6( دليــل علــى انخفــاض الثبــات الداخلــي وهــو الحــد الأدنــى المقبــول لمعامــل 

ألفــا )رزق الله، 2002: 312(.

وقــد قــام الباحــث بحســاب معامــل ألفــا لــكل مقيــاس مســتخدم فــي البحــث، 
معامــات   )3( رقــم  الجــدول  ويوضــح  المقاييــس.  هــذه  ثبــات  اختبــار  بهــدف  وذلــك 

بالبحــث. المســتخدمة  القيــاس  لأدوات  الثبــات 

حيــث تشيـــر النتائــج المبينــة بالجــدول رقــم )3( إلــى أن قيــم معامــل كرونبــاخ 
ألفــا للمقاييــس المســتخدمة فــي البحــث كانــت جميعهــا أكبـــر مــن )0,6( وهــو الحــد 
الأدنــى المقبــول لمعامــل ألفــا، وبالتالــي يمكــن القــول بــأن المقاييــس المســتخدمة تتمتــع 
بالثبــات الداخلــي، بالإضافــة إلــى أن معامــل الثبــات الكلــي لأداة البحــث هــو )0,875( 
وهــو معامــل ثبــات مرتفــع جــدًا، ممــا يؤكــد علــى قــوة ثبات الأداة وصلاحيتها للتطبيق.

و نتائج الصدق للمقياس المستخدم في البحث -

صدق المحكميـن

قــام الباحــث بعــد الانتهــاء مــن الإعــداد المبدئــي لقائمــة الاســتقصاء بعرضهــا للتحكيــم، حيــث قــام ببعــض المقابــات 
الشــخصية مــع 12 مــن المــدراء بشــركات خِدمــات الاتصــالات المتنقلــة محــل الدراســة، وذلــك لأخــذ رأيهــم فــي صــدق محتــوى 
الأداة مــن حيــث إنهــا تغطــي مــا وضعــت لأجلــه، وكذلــك التعــرف علــى آراءهــم المتعلقــة بدرجــة وضــوح وصياغــة بنودهــا، وقــام 
بقــراءة جميــع بنــود القائمــة للتأكــد مــن أن مفــردات البحــث ســتفهم الألفــاظ التــي اعتمــد عليهــا الباحــث، حيــث تـــراوحت درجــة 

الموافقــة علــى بنــود القائمــة مــا بيـــن 80% إلــى %95.

أخــرى،  عبــارات  صياغــة  إعــادة  مــع  الآخــر،  البعــض  وحــذف  العبــارات  بعــض  إدخــال  تــم  المقابــات،  تلــك  ضــوء  وفــي 
فــي الحصــول علــى البيانــات الأوليــة التــي تحقــق الأهــداف  واســتبدال كلمــة بأخــرى، حتــى تأكــد مــن إمكانيــة الاعتمــاد عليهــا 

البحــث. مــن  المرجــوة 

:Internal Consistency صدق الاتساق الداخلي
يهــدف إلــى التأكــد مــن أن أداة القيــاس التــي تــم اســتخدامها بهــذا البحــث تقيــس فعليًــا مــا ينبغــي قياســه، لذلــك فقــد قــام 
الباحــث بحســاب معامــات )ارتبــاط بيـــرسون( بيـــن كل مقيــاس والعبــارات التــي تمثلــه، إلا أن هــذا الارتبــاط لا يُعتــد بــه إلا إذا 
ــا معنويًــا لــه دلالــة إحصائيــة، فــإذا كانــت معنويــة هــذا الارتبــاط أقــل مــن 0,05 فهــذا يعنــي وجــود ارتبــاط، ويعنــي 

ً
كان ارتباط

أيضًــا أن العبــارة متســقة داخليًــا مــع المقيــاس الــذي تســاهم فــي قياســه.

جدول رقم )4(
صدق الاتساق الداخلي باستخدام معاملات )ارتباط بيـرسون(

رضا العملاءالتسويق المباشرالعلاقات العامةتـرويج المبيعاتالبيع الشخ�صيالإعلان
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
رقم

العبارة
معامل

الارتباط
1**0,6511**0,6281**0,5891**0,7431**0,6491**0,692
2**0,7382**0,7262**0,6692**0,7492**0,6902**0,681
3**0,6053**0,7573**0,6213**0,7303**0,4983**0,578
4**0,6754**0,5844**0,5114**0,7574**0,4674**0,652
5**0,4665**0,5525**0,4115**0,7915**0,5915**0,503
--6**0,4756**0,456--6**0,718--
--7**0,5407**0,560--7**0,679--
--------8**0,366--
--------9**0,354--
--------10**0,378--

** مستوى المعنوية 0,01  لنتائج التحليل الإحصائي.	
ً
 * المصدر: من إعداد الباحث وفقا

جدول رقم )3(
معاملات الثبات بطريقة كرونباخ ألفا 

عدد العنصر
العبارات

معامل 
ألفا

50,610الإعلان
70,714البيع الشخ�صي
70,611تـرويج المبيعات

50,809العلاقات العامة
100,731التسويق المباشر

50,631رضا العملاء
390,875الثبات الكلي لأداة البحث

 لنتائج التحليل الإحصائي.
ً
المصدر: من إعداد الباحث وفقا
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ويوضح الجدول رقم )4( صدق الاتساق الداخلي وما يتضمن من مقاييس والتي تمثل أداة القياس الكلية باستخدام 
معاملات )ارتباط بيـرسون( ومعنوياتها، ويتضح منه ما يلي:

أن كل مقيــاس مــن مقاييــس البحــث مرتبــط ارتباطــا طرديــا مــع جميــع العبــارات التــي تقيســه، حيــث تـــراوحت معامــات 
 عنــد مســتوى معنويــة 0,01، حيــث تــدل علــى ارتبــاط العبــارات التــي 

ً
الارتبــاط بيـــن 0,354 و0,791 وجميعهــا دالــة إحصائيــا

ــر الــذي تقيســه وأساســية فــي قياســه.  مــع المتغيـ
ً
ــر بالمتغيـــر نفســه، ممــا يعنــي أنهــا متســقة داخليــا تقيــس كل متغيـ

- تحليل نتائج الدراسة الميدانية:
ً
ثانيا

)المتوســط  الوصفيــة  الإحصــاءات   )5( رقــم  الجــدول  يوضــح 
عناصــر  فاعليــة  أن  يتضــح  حيــث  المعيــاري(،  والانحــراف  الحســابي 
المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 
كانــت متوســطة، حيــث بلــغ المتوســط الحســابي العــام )3,49( بأهميــة 
نســبية )69,8%(، كمــا تـــراوحت المتوســطات الحســابية لعناصــر المزيــج 
المبيعــات، والعلاقــات  وتـــرويج  الشــخ�صي،  والبيــع  الإعــان،  التـــرويجي: 
العامــة، والتســويق المباشــر بيـــن )3,41 – 3,58( وهــي تعتبـــر متوســطة 

بــأداة البحــث.  لمقيــاس ليكــرت 
ً
طبقــا

خدمــات  لشــركات  التـــرويجي  المزيــج  عناصــر  تـــرتيب  يمكــن  كمــا 
مفــردات  لاســتجابات  النســبية  الأهميــة  حســب  المتنقلــة  الاتصــالات 

المبيعــات. وتـــرويج  العامــة،  والعلاقــات  المباشــر،  والتســويق  والإعــان،  الشــخ�صي،  البيــع  كالآتــي:   
ً
تنازليــا عليهــا  العينــة 

أي  لتحديــد   
ً
تنازليــا  

ً
تـــرتيبا الحســابية  المتوســطات  وتـــرتيب  المعيــاري  والانحــراف  الحســابية  المتوســطات  وباســتخدام 

بالتفصيــل كالتالــي: النتائــج  النســبية. ويمكــن عــرض هــذه  مــن غيـــرها بحســب الأهميــة  العبــارات كان متوســطها أعلــى 

عنصر الإعلان- 1

يوضــح الجــدول رقــم )6( أن المتوســط الحســابي العــام لعبــارات عنصــر الإعــان كان )3,56( بأهميــة نســبية )%71,2(، 
أي أن فاعليــة الإعــان الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت المتوســطات الحســابية 

بيـــن )3,30 – 3,85(.

ويشيـــر الجــدول إلــى أن العبــارة رقــم )1( وهــي »وســائل الإعــان التــي تســتخدمها شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي 
أتعامــل معهــا تســاهم فــي التعريــف بوضــوح بالخدمــات التــي تقدمهــا« حصلــت علــى أعلــى متوســط حســابي وهــو )3,85( وبأهميــة 
نســبية )77,0%(، وأن العبــارة رقــم )4( وهــي »الرســالة الإعلانيــة التــي توجــه لعمــاء الشــركة تحقــق الهــدف منهــا مــن حيــث 

الصــدق فــي محتواهــا« حصلــت علــى أقــل متوســط حســابي وهــو )3,30( وبأهميــة نســبية )%66,0(.

 جدول رقم )6(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعنصر الإعلان

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

معهــا 1 أتعامــل  التــي  المتنقلــة  الاتصــالات  تســتخدمها شــركة خدمــات  التــي  الإعــان  وســائل 
تقدمهــا. التــي  بالخدمــات  بوضــوح  التعريــف  فــي  1مرتفع3,850,98377,0تســاهم 

2مرتفع3,681,06673,6الرسالة الإعلانية التي توجه لعملاء الشركة تحقق الهدف منها من حيث جودة الشكل والتصميم.2
4متوسط3,470,92569,4الرسالة الإعلانية التي توجه لعملاء الشركة تحقق الهدف منها من حيث مضمونها.3
5متوسط3,301,22366,0الرسالة الإعلانية التي توجه لعملاء الشركة تحقق الهدف منها من حيث الصدق في محتواها.4

أســتفيد مــن المعلومــات التــي يتــم تـــرويجها عبـــر وســائل الإعــان المختلفــة حــول الخدمــات 5
3متوسط3,491,29569,8التــي تقدمهــا شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة.

3,56المتوسط الحسابي العام
 لنتائج التحليل الإحصائي.

ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا

 جدول رقم )5(
 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 

لعناصر المزيج التـرويجي 

المتوسط عناصر المزيج التـرويجي
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الأهمية 
النسبية

3,560,68371,2الإعلان
3,580,63571,6البيع الشخ�صي
3,410,65468,2تـرويج المبيعات

3,430,83768,6العلاقات العامة
3,460,61069,2التسويق المباشر

3,4969,8المتوسط الحسابي العام
 لنتائج التحليل الإحصائي.

ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا
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عنصر البيع الشخ�صي- 2

يوضــح الجــدول رقــم )7( أن المتوســط الحســابي العــام لعبــارات عنصــر البيــع الشــخ�صي كان )3,58( بأهميــة نســبية 
)71,6%(، أي أن فاعليــة البيــع الشــخ�صي الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت 

المتوســطات الحســابية بيـــن )3,14 – 3,96(.

ويشيـــر الجــدول إلــى أن العبــارة رقــم )12( وهــي »يحــرص رجــال البيــع علــى معاملــة العمــاء بلطــف واهتمــام »حصلــت علــى أعلــى 
متوســط حســابي وهــو )3,96( وبأهميــة نســبية )79,2%(، وأن العبــارة رقــم )6( وهــي “توفــر شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي 

أتعامــل معهــا رجــال بيــع علــى درجــة عاليــة مــن الكفــاءة« حصلــت علــى أقــل متوســط حســابي وهــو )3,14( وبأهميــة نســبية )%62,8(.

جدول رقم )7(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعنصر البيع الشخ�صي

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

6متوسط3,141,04162,8توفر شركة خدمات الاتصالات المتنقلة التي أتعامل معها رجال بيع على درجة عالية من الكفاءة.6
5متوسط3,491,05769,8يقوم رجال البيع بالإجابة على كل تساؤلاتك بدقة. 7
2مرتفع3,721,04174,4يعرض رجال البيع مميـزات الخدمات التي تقدمها الشركة بصورة جيدة.8
3متوسط3,651,01373,0أثق في المعلومات التي يقدمها رجل البيع عن خدمات شركة الاتصالات المتنقلة التي أتعامل معها.9

4متوسط3,640,94672,8يهتم رجال البيع بتعريف العميل كيفية استخدام الخدمات التي تقدمها الشركة.10
11.

ً
5متوسط3,491,14569,8المعلومات التي أحصل عليها من رجال البيع لا تتعارض مع المعلومات الموجودة لدى مسبقا

1مرتفع3,961,07579,2يحرص رجال البيع على معاملة العملاء بلطف واهتمام. 12
3,58المتوسط الحسابي العام

 لنتائج التحليل الإحصائي.
ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا

عنصر تـرويج المبيعات- 3

تـــرويج المبيعــات كان )3,58( بأهميــة نســبية  يوضــح الجــدول رقــم )8( أن المتوســط الحســابي العــام لعبــارات عنصــر 
)68,2%(، أي أن فاعليــة تـــرويج المبيعــات الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت 
المتوسطات الحسابية بيـن )3,20 – 3,82(. ويشيـر الجدول إلى أن العبارة رقم )18( وهي » يمكنني الاستفادة من الخصومات 
التــي تمنحهــا الشــركة »حصلــت علــى أعلــى متوســط حســابي وهــو )3,82( وبأهميــة نســبية )76,4%(، وأن العبــارة رقــم )14( 
وهــي »تصلنــي رســائل SMS مــن شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا تفيــد حصولــي علــى خصومــات حقيقيــة 

كإضافــة ميجــا إنتـــرنت« حصلــت علــى أقــل متوســط حســابي وهــو )3,20( وبأهميــة نســبية )%64,0(.

جدول رقم )8(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعنصر تـرويج المبيعات

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

تفيــد 13 معهــا  أتعامــل  التــي  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  شــركة  مــن   SMS رســائل  تصلنــي 
مجانيــة.  دقائــق  كإضافــة  حقيقيــة  خصومــات  علــى  3متوسط3,631,17872,6حصولــي 

تفيــد 14 معهــا  أتعامــل  التــي  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  شــركة  مــن   SMS رســائل  تصلنــي 
إنتـــرنت. ميجــا  كإضافــة  حقيقيــة  خصومــات  علــى  7متوسط3,201,41564,0حصولــي 

التــي أتعامــل معهــا تدفعنــي 15 SMS مــن شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة  تصلنــي رســائل 
 فيهــا قيمــة الاشتـــراك.

ً
فــي خدمــات معينــة موضحــا 6مرتفع3,441,13268,8للاشتـــراك 

تصلنــي رســائل SMS مــن شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا تفيــد بوجــود 16
4متوسط2,551,32351,0جوائــز تشــجيعية حقيقيــة كخدمــة ابعــث SMS وأدخــل الســحب.

2مرتفع3,771,20375,4يمكنني الاستفادة من خدمة استبدال النقاط بمجموعة من المكافآت التي تمنحها الشركة.17
1مرتفع3,821,17976,4يمكنني الاستفادة من الخصومات التي تمنحها الشركة.18
5مرتفع3,480,94269,6العروض التي تمنحها الشركة حقيقية ويمكنني الاستفادة منها بشكل كبيـر.19

3,41المتوسط الحسابي العام
 لنتائج التحليل الإحصائي.

ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا
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عنصر العلاقات العامة- 4

يوضح جدول )9( أن المتوسط الحسابي العام لعبارات عنصر العلاقات العامة كان )3,43( بأهمية نسبية )%68,6(، 
أي أن فاعليــة العلاقــات العامــة الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت المتوســطات 
إلــى أن العبــارة رقــم )21( وهــي »توفــر العلاقــات العامــة لشــركة خدمــات  الحســابية بيـــن )3,32 – 3,56(. ويشيـــر الجــدول 
الاتصــالات المتنقلــة صــورة واضحــة عــن الخدمــات التــي تقدمهــا للمجتمع«حصلــت علــى أعلــى متوســط حســابي وهــو )3,56( 
وبأهميــة نســبية )71,2%(، وأن العبــارة رقــم )24( وهــي »تحــرص العلاقــات العامــة بالشــركة علــى التعــرف علــى ردود أفعــال 
العملاء نحو شــركة خدمات الاتصالات المتنقلة« حصلت على أقل متوســط حســابي وهو )3,32( وبأهمية نســبية )%66,4(.

جدول رقم )9(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعنصر العلاقات العامة

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

العلاقــات العامــة لشــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا تـــرسم صــورة 20
3متوسط3,461,15569,2إيجابيــة فــي المجتمــع عــن الخدمــات التــي تقدمهــا.

1متوسط3,561,15971,2توفر العلاقات العامة لشركة خدمات الاتصالات صورة واضحة عن الخدمات التي تقدمها.21
4متوسط3,331,08566,6أشعر بتميـز دور العلاقات العامة للشركة في التواصل مع المجتمع.22

تســاهم العلاقــات العامــة للشــركة فــي خلــق فهــم مشتـــرك بيـــن أطــراف المجتمــع المتفاعلــة 23
2متوسط3,500,99970,0لتحقيــق المعرفــة بالشــركة.

5متوسط3,321,14966,4تحرص العلاقات العامة بالشركة على التعرف على ردود أفعال العملاء نحو الشركة.24
3,43المتوسط الحسابي العام

 لنتائج التحليل الإحصائي.
ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا

عنصر التسويق المباشر:- 5

يوضــح الجــدول رقــم )10( أن المتوســط الحســابي العــام لعبــارات عنصــر التســويق المباشــر كان )3,46( بأهميــة نســبية 
)69,2%(، أي أن فاعليــة التســويق المباشــر الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت 

المتوســطات الحســابية بيـــن )3,09 – 3,81(.

ويشيـــر الجدول إلى أن العبارة رقم )31( وهي »عند قيامي بالاتصال بخدمة عملاء شــركة خدمات الاتصالات المتنقلة 
يـــزودني الموظــف بمعلومــات دقيقــة وصحيحــة« حصلــت علــى أعلــى متوســط حســابي وهــو )3,81( وبأهميــة نســبية )%76,2(، 
التــي  بالخدمــات  الخاصــة  بالشــركة علــى جميــع استفســاراتي  الخــاص  )27( وهــي “يجيــب موقــع الإنتـــرنت  العبــارة رقــم  وأن 

تقدمهــا« حصلــت علــى أقــل متوســط حســابي وهــو )3,09( وبأهميــة نســبية )%61,8(.

جدول رقم )10(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعنصر التسويق المباشر

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

معهــا 25 أتعامــل  التــي  المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  بشــركة  الخــاص  الإنتـــرنت  موقــع  يتميـــز 
الاســتخدام. 2مرتفع3,751,21375,0بســهولة 

3مرتفع3,681,16373,6يوفر لي موقع الإنتـرنت الخاص بالشركة معلومات كافية عن الخدمات التي تقدمها.26

التــي 27 بالخدمــات  الخاصــة  استفســاراتي  جميــع  علــى  بالشــركة  الخــاص  الإنتـــرنت  موقــع  يجيــب 
10متوسط3,091,17661,8تقدمهــا.

9متوسط3,271,02665,4يتم تحديث المعلومات الموجودة بموقع الإنتـرنت الخاص بالشركة بصفة مستمرة.28
4متوسط3,541,00370,8المعلومات الموجودة بموقع الإنتـرنت الخاص بالشركة صحيحة ودقيقة.29

أســتطيع الحصــول علــى المعلومــات بســهولة عنــد قيامــي بالاتصــال بخدمــة عمــاء شــركة 30
8متوسط3,291,23265,8خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا.
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رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

عنــد قيامــي بالاتصــال بخدمــة عمــاء شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة يـــزودني الموظــف 31
6متوسط3,401,08668,0بمعلومــات دقيقــة وصحيحــة.

عنــد قيامــي بالاتصــال بخدمــة عمــاء شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة يـــزودني الموظــف 32
1مرتفع3,811,16976,2بمعلومــات دقيقــة وصحيحــة.

33
عنــد قيامــي بالاتصــال بخدمــة عمــاء شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة يـــزودني 

بمعلومــات دقيقــة وصحيحــة. الموظــف 
7متوسط3,381,08967,6

34
رســائل SMS التــي تصلنــي مــن شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا 

تحتــوي علــى معلومــات واضحــة ومفهومــة. 
5متوسط3,431,11068,6

3,46المتوسط الحسابي العام
 لنتائج التحليل الإحصائي.

ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا

رضا العملاء- 6

يوضح الجدول رقم )11( أن المتوســط الحســابي العام لعبارات رضا العملاء كان )3,09( بأهمية نســبية )61,8%(، أي 
أن رضــا العمــاء عــن عناصــر المزيــج التـــرويجي الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة كان متوســطا، كمــا تـــراوحت 

المتوسطات الحسابية بيـــن )2,99 – 3,22(.

إلــى أن العبــارة رقــم )36( وهــي »أنــا را�ضــي بصفــة عامــة عــن رجــال البيــع التابعيـــن لشــركة خدمــات  ويشيـــر الجــدول 
الاتصــالات المتنقلــة التــي أتعامــل معهــا« حصلــت علــى أعلــى متوســط حســابي وهــو )3,22( وبأهميــة نســبية )64,4%(، وأن 
العبــارة رقــم )37( وهــي »أنــا را�ضــي بصفــة عامــة عــن وســائل تـــرويج المبيعــات التــي تقدمهــا شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 

التــي أتعامــل معهــا« حصلــت علــى أقــل متوســط حســابي وهــو )2,99( وبأهميــة نســبية )%59,8(.

جدول رقم )11(
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمتغيـر رضا العملاء

رقم 
المتوسطالعباراتالعبارة

الحسابي
الانحراف
المعياري

الأهمية 
النسبية

الرتبةالمستوى

2متوسط3,170,68963,4أنا را�ضي بصفة عامة عن الإعلانات التي تقدمها شركة خدمات الاتصالات المتنقلة التي أتعامل معها.35
1متوسط3,220,68464,4أنا را�ضي بصفة عامة عن رجال البيع التابعيـن لشركة خدمات الاتصالات المتنقلة التي أتعامل معها.36

أنــا را�ضــي بصفــة عامــة عــن وســائل تـــرويج المبيعــات التــي تقدمهــا شــركة خدمــات الاتصــالات المتنقلــة 37
5متوسط2,990,74759,8التــي أتعامــل معهــا.

3متوسط3,080,81861,6أنا را�ضي بصفة عامة عن العلاقات العامة لشركة خدمات الاتصالات المتنقلة التي أتعامل معها.38

التــي 39 المتنقلــة  الاتصــالات  خدمــات  لشــركة  المباشــر  التســويق  وســائل  عــن  عامــة  بصفــة  را�ضــي  أنــا 
معهــا. 4متوسط3,020,61960,4أتعامــل 

3.09المتوسط الحسابي العام
 لنتائج التحليل الإحصائي.

ً
 *المصدر: من إعداد الباحث وفقا

ا - اختبار الفروض
ً
ثالث

اختبار الفرض الفرعي الأول- 1

لاختبــار صحــة الفــرض الفرعــي الأول تــم اســتخدام تحليــل الانحــدار البســيط لمعرفــة إذا كان هنــاك تأثيـــر إيجابــي ذو 
دلالة إحصائية للإعلان الذي تستخدمه شركات خدمات الاتصالات المتنقلة بالمملكة العربية السعودية على رضا العملاء.

ويوضــح الجــدول رقــم )12( أن هنــاك علاقــة تأثيـــر ذات دلالــة إحصائيــة لـــ “الإعــان« علــى »رضــا العمــاء«، حيــث توجــد 
 
ً
علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وقــد كان معامــل الارتبــاط يســاوى 0,628 وهــو دال إحصائيــا

علــى وجــود علاقــة تأثيـــر معنــوي موجبــة تبيـــن أنــه كلمــا ازدادت فاعليــة الإعــان تـــزداد درجــة رضــا العمــاء، وكلمــا انخفضــت 
الأولــى تنخفــض الثانيــة.
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ومن ثم يمكن القبول بصحة الفرض الفرعي الأول من فروض الدراسة الذي ينص على:

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »الإعلان« على »رضا العملاء«.

 عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وتــدل علــى جــودة نمــوذج 
ً
كمــا كانــت قيمــة اختبــار »F« تســاوي 249,027 وهــي دالــة إحصائيــا

العلاقــة بيـــن فاعليــة الإعــان ورضــا العمــاء، وصحــة الاعتمــاد علــى نتائــج النمــوذج بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة معامل التحديد 
 وتبقــى نســبة %60 

ً
»R2« والتــي تســاوي 0,395 إلــى أن فاعليــة الإعــان تفســر التغيـــر فــي درجــة رضــا العمــاء بنســبة 40% تقريبــا

تفســرها عوامــل أخــرى بالإضافــة إلــى الأخطــاء العشــوائية الناتجــة عــن دقــة اختيــار العينــة ودقــة وحــدات القيــاس وغيـــرها.

وتشيـــر قيمــة اختبــار »T« إلــى أن تأثيـــر الإعــان علــى درجــة رضــا العمــاء لا يمكــن أن يصــل إلــى الصفــر بمعنــى أن الإعــان 
لــه تأثيـــر علــى درجــة رضــا العمــاء.

أما نموذج العلاقة

درجة رضا العملاء = 0,408 )الإعلان( + 1,642

وبتفسيـــر النمــوذج الســابق يتضــح أن بقيــاس فاعليــة الإعــان، وبتطبيــق النمــوذج يمكــن التنبــؤ بدرجــة رضــا العمــاء، 
كمــا إن كل تغيـــر قــدره 0,408 وحــدة فــي فاعليــة الإعــان تـــزيد درجــة رضــا العمــاء بمقــدار وحــدة واحــدة.

اختبار الفرض الفرعي الثاني- 2

لاختبــار صحــة الفــرض الفرعــي الثانــي تــم اســتخدام تحليــل الانحــدار البســيط لمعرفــة إذا كان هنــاك تأثيـــر إيجابــي ذو دلالــة 
إحصائيــة للبيــع الشــخ�صي الــذي تســتخدمه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية علــى رضــا العمــاء.

ويوضــح الجــدول رقــم )12( أن هنــاك علاقــة تأثيـــر ذات دلالــة إحصائيــة لـــ “البيــع الشــخ�صي« علــى »رضــا العمــاء«، 
حيــث توجــد علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وقــد كان معامــل الارتبــاط يســاوى 0,594 وهــو 
 علــى وجــود علاقــة تأثيـــر معنــوي موجبــة تبيـــن أنــه كلمــا ازدادت فاعليــة البيــع الشــخ�صي تـــزداد درجــة رضــا 

ً
دال إحصائيــا

العمــاء، وكلمــا انخفضــت الأولــى تنخفــض الثانيــة. ومــن ثــم يمكــن القبــول بصحــة الفــرض الفرعــي الثانــي مــن فــروض الدراســة 
الــذي ينــص علــى:

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »البيع الشخ�صي« على »رضا العملاء«.

 عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وتــدل علــى جــودة نمــوذج 
ً
كمــا كانــت قيمــة اختبــار »F« تســاوي 208,720 وهــي دالــة إحصائيــا

بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة معامــل  النمــوذج  نتائــج  العمــاء، وصحــة الاعتمــاد علــى  الإعــان ورضــا  بيـــن فاعليــة  العلاقــة 
 
ً
التحديــد »R2« والتــي تســاوي 0,353 إلــى أن فاعليــة البيــع الشــخ�صي تفســر التغيـــر فــي درجــة رضــا العمــاء بنســبة 35% تقريبــا

وتبقــى نســبة 65% تفســرها عوامــل أخــرى بالإضافــة إلــى الأخطــاء العشــوائية الناتجــة عــن دقــة اختيــار العينــة ودقــة وحــدات 
القيــاس وغيـــرها.

وتشيـــر قيمــة اختبــار »T« إلــى أن تأثيـــر البيــع الشــخ�صي علــى درجــة رضــا العمــاء لا يمكــن أن يصــل إلــى الصفــر بمعنــى أن 
البيــع الشــخ�صي لــه تأثيـــر علــى درجــة رضــا العمــاء.

أما نموذج العلاقة

درجة رضا العملاء = 0,415 )البيع الشخ�صي( + 1,606

وبتفسيـــر النمــوذج الســابق يتضــح أن بقيــاس فاعليــة البيــع الشــخ�صي، وبتطبيــق النمــوذج يمكــن التنبــؤ بدرجــة رضــا 
العمــاء، كمــا إن كل تغيـــر قــدره 0,415 وحــدة فــي فاعليــة البيــع الشــخ�صي تـــزيد درجــة رضــا العمــاء بمقــدار وحــدة واحــدة.

اختبار الفرض الفرعي الثالث- 3

لاختبار صحة الفرض الفرعي الثالث تم اســتخدام تحليل الانحدار البســيط لمعرفة إذا كان هناك تأثيـــر إيجابي ذو دلالة 
إحصائيــة لتـــرويج المبيعــات الــذي تســتخدمه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية علــى رضــا العمــاء. 
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ويوضــح الجــدول رقــم )12( أن هنــاك علاقــة تأثيـــر ذات دلالــة إحصائيــة لـــ “تـــرويج المبيعــات« علــى »رضــا العمــاء«، حيــث 
توجــد علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وقــد كان معامــل الارتبــاط يســاوى 0,491 وهــو دال 
 علــى وجــود علاقــة تأثيـــر معنــوي موجبــة تبيـــن أنــه كلمــا ازدادت فاعليــة تـــرويج المبيعــات تـــزداد درجــة رضــا العمــاء، 

ً
إحصائيــا

وكلمــا انخفضــت الأولــى تنخفــض الثانيــة. ومــن ثــم يمكــن القبــول بصحــة الفــرض الفرعــي الثالــث مــن فــروض الدراســة الــذي 
ينــص علــى:

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »تـرويج المبيعات« على »رضا العملاء«.

 عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وتــدل علــى جــودة نمــوذج 
ً
كمــا كانــت قيمــة اختبــار »F« تســاوي 121,339 وهــي دالــة إحصائيــا

العلاقــة بيـــن فاعليــة تـــرويج المبيعــات ورضــا العمــاء، وصحــة الاعتمــاد علــى نتائــج النمــوذج بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة معامــل 
 وتبقــى 

ً
التحديــد »R2« والتــي تســاوي 0,241 إلــى أن فاعليــة تـــرويج المبيعــات تفســر التغيـــر فــي درجــة رضــا العمــاء بنســبة 24% تقريبــا

نسبة 76% تفسرها عوامل أخرى بالإضافة إلى الأخطاء العشوائية الناتجة عن دقة اختيار العينة ودقة وحدات القياس وغيـرها.

وتشيـــر قيمــة اختبــار »T« إلــى أن تأثيـــر تـــرويج المبيعــات علــى درجــة رضــا العمــاء لا يمكــن أن يصــل إلــى الصفــر بمعنــى أن 
تـــرويج المبيعــات لــه تأثيـــر علــى درجــة رضــا العمــاء.

أما نموذج العلاقة

درجة رضا العملاء = 0,333 )تـرويج المبيعات( + 1,958

وبتفسيـــر النمــوذج الســابق يتضــح أن بقيــاس فاعليــة تـــرويج المبيعــات، وبتطبيــق النمــوذج يمكــن التنبــؤ بدرجــة رضــا 
العمــاء، كمــا إن كل تغيـــر قــدره 0,333 وحــدة فــي فاعليــة تـــرويج المبيعــات تـــزيد درجــة رضــا العمــاء بمقــدار وحــدة واحــدة.

اختبار الفرض الفرعي الرابع- 4

لاختبــار صحــة الفــرض الفرعــي الرابــع تــم اســتخدام تحليــل الانحــدار البســيط لمعرفــة إذا كان هنــاك تأثيـــر إيجابــي ذو 
دلالــة إحصائيــة للعلاقــات العامــة الــذي تســتخدمه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية علــى 

رضــا العمــاء.

ويوضــح الجــدول رقــم )12( أن هنــاك علاقــة تأثيـــر ذات دلالــة إحصائيــة لـــ »العلاقــات العامــة« علــى »رضــا العمــاء«، 
حيــث توجــد علاقــة ارتبــاط ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وقــد كان معامــل الارتبــاط يســاوى 0,660 وهــو 
دال إحصائيًــا علــى وجــود علاقــة تأثيـــر معنــوي موجبــة تبيـــن أنــه كلمــا ازدادت فاعليــة العلاقــات العامــة تـــزداد درجــة رضــا 
العمــاء، وكلمــا انخفضــت الأولــى تنخفــض الثانيــة. ومــن ثــم يمكــن القبــول بصحــة الفــرض الفرعــي الرابــع مــن فــروض الدراســة 

الــذي ينــص علــى:

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »العلاقات العامة« على »رضا العملاء«.

 عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وتــدل علــى جــودة نمــوذج 
ً
كمــا كانــت قيمــة اختبــار »F« تســاوي 295,059 وهــي دالــة إحصائيــا

العلاقــة بيـــن فاعليــة العلاقــات العامــة ورضــا العمــاء، وصحــة الاعتمــاد علــى نتائــج النمــوذج بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة 
معامل التحديد »R2« والتي تســاوي 0,436 إلى أن فاعلية العلاقات العامة تفســر التغيـــر في درجة رضا العملاء بنســبة %44 
 وتبقــى نســبة 56% تفســرها عوامــل أخــرى بالإضافــة إلــى الأخطــاء العشــوائية الناتجــة عــن دقــة اختيــار العينــة ودقــة 

ً
تقريبــا

وحــدات القيــاس وغيـــرها.

وتشيـــر قيمــة اختبــار »T« إلــى أن تأثيـــر العلاقــات العامــة علــى درجــة رضــا العمــاء لا يمكــن أن يصــل إلــى الصفــر بمعنــى 
أن العلاقــات العامــة لهــا تأثيـــر علــى درجــة رضــا العمــاء.

أما نموذج العلاقة
درجة رضا العملاء = 0,350 )العلاقات العامة( + 1,893
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وبتفسيـــر النمــوذج الســابق يتضــح أن بقيــاس فاعليــة العلاقــات العامــة، وبتطبيــق النمــوذج يمكــن التنبــؤ بدرجــة رضــا 
العمــاء، كمــا إن كل تغيـــر قــدره 0,350 وحــدة فــي فاعليــة العلاقــات العامــة تـــزيد درجــة رضــا العمــاء بمقــدار وحــدة واحــدة.

اختبار الفرض الفرعي الخامس- 5

لاختبــار صحــة الفــرض الفرعــي الخامــس تــم اســتخدام تحليــل الانحــدار البســيط لمعرفــة إذا كان هنــاك تأثيـــر إيجابــي ذو 
دلالــة إحصائيــة للتســويق المباشــر الــذي تســتخدمه شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة علــى رضــا العمــاء.

ويوضــح جــدول )12( أن هنــاك علاقــة تأثيـــر ذات دلالــة إحصائيــة لـــ »التســويق المباشــر« علــى »رضــا العمــاء«، حيــث 
دال  وهــو   0,639 يســاوى  الارتبــاط  معامــل  وكان   0,01 معنويــة  مســتوى  عنــد  إحصائيــة  دلالــة  ذات  ارتبــاط  علاقــة  توجــد 
إحصائيًــا علــى وجــود علاقــة تأثيـــر معنــوي موجبــة تبيـــن أنــه كلمــا ازدادت فاعليــة التســويق المباشــر تـــزداد درجــة رضــا العمــاء، 

وكلمــا انخفضــت الأولــى تنخفــض الثانيــة. ومــن ثــم يمكــن القبــول بصحــة الفــرض الفرعــي الخامــس الــذي ينــص علــى:

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »التسويق المباشر« على »رضا العملاء«.

 عنــد مســتوى معنويــة 0,01 وتــدل علــى جــودة نمــوذج 
ً
كمــا كانــت قيمــة اختبــار »F« تســاوي 263,559 وهــي دالــة إحصائيــا

العلاقــة بيـــن فاعليــة التســويق المباشــر ورضــا العمــاء، وصحــة الاعتمــاد علــى نتائــج النمــوذج بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة 
معامل التحديد »R2« والتي تساوي 0,408 إلى أن فاعلية التسويق المباشر تفسر التغيـــر في درجة رضا العملاء بنسبة %41 
 وتبقــى نســبة 59% تفســرها عوامــل أخــرى بالإضافــة إلــى الأخطــاء العشــوائية الناتجــة عــن دقــة اختيــار العينــة ودقــة 

ً
تقريبــا

وحــدات القيــاس وغيـــرها.

وتشيـــر قيمــة اختبــار »T« إلــى أن تأثيـــر التســويق المباشــر علــى درجــة رضــا العمــاء لا يمكــن أن يصــل إلــى الصفــر بمعنــى 
أن التســويق المباشــر لــه تأثيـــر علــى درجــة رضــا العمــاء.

أما نموذج العلاقة

درجة رضا العملاء = 0,465 )التسويق المباشر( + 1,485

وبتفسيـــر النمــوذج الســابق يتضــح أن بقيــاس فاعليــة التســويق المباشــر، وبتطبيــق النمــوذج يمكــن التنبــؤ بدرجــة رضــا 
العمــاء، كمــا إن كل تغيـــر قــدره 0,465 وحــدة فــي فاعليــة التســويق المباشــر تـــزيد درجــة رضــا العمــاء بمقــدار وحــدة واحــدة.

 جدول رقم )12(
نتائج تحليل الانحدار البسيط لعناصر المزيج التـرويجي المؤثـرة على درجة رضا العملاء

م
عناصر المزيج 

التـرويجي
درجة رضا 
Y العملاء

F-test معامل اختبار جودة النموذج
R2التحديد

T-test اختبار التأثيـر
النموذج المعنويةالقيمةالمعنويةالقيمة

0,0000.408X+Y= 1.642**0,0000,39515,781**0,628249,027الإعلان1
0,0000.415X+Y= 1.606**0,0000,35314,447**0,594208,720البيع الشخ�صي2
0,0000.333X+Y= 1.958**0,0000,24111,015**0,491121,339تـرويج المبيعات3
0,0000.350X+Y= 1.893**0,0000,43617,177**0,660295,059العلاقات العامة4
0,0000.465X+Y= 1.485**0,0000,40816,235**0,639263,559التسويق المباشر5

** مستوى المعنوية 0,01  لنتائج التحليل الإحصائي.	
ً
* المصدر: من إعداد الباحث وفقا

اختبار الفرض الأول- 6

تــم اســتخدام تحليــل الانحــدار المتعــدد لمعرفــة إذا كان هنــاك تأثيـــر إيجابــي ذو دلالــة  لاختبــار صحــة الفــرض الأول 
إحصائيــة لعناصــر المزيــج التـــرويجي التــي تســتخدمها شــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة بالمملكــة العربيــة الســعودية علــى 

رضــا العمــاء.

ويوضح جدول )13( أن هناك علاقة تأثيـــر إيجابية ذات دلالة إحصائية لـ »المزيج التـــرويجي« على »رضا العملاء« حيث 
كانت قيمة اختبار »F« تساوي 266,945 وهي دالة إحصائيًا عند مستوى معنوية 0,01، وتدل على جودة نموذج العلاقة بيـن 
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فاعليــة المزيــج التـــرويجي ورضــا العمــاء، وصحــة الاعتمــاد 
علــى نتائــج النمــوذج بــدون أخطــاء، وتشيـــر قيمــة معامــل 
التحديــد »R2« والتــي تســاوي 0,779 إلــى أن فاعليــة المزيــج 
التـرويجي يفسر التغيـر في درجة رضا العملاء بنسبة %78 
تقريبًــا وتبقــى نســبة 22% تفســرها عوامــل أخــرى بالإضافــة 
إلــى الأخطــاء العشــوائية الناتجــة عــن دقــة اختيــار العينــة 

ودقــة وحــدات القيــاس وغيـــرها.

مــن  الفــرض الأول  القبــول بصحــة  يمكــن  ثــم  ومــن 
علــى: ينــص  الــذي  الدراســة  فــروض 

»يوجد تأثيـر إيجابي ذو دلالة إحصائية لـ »المزيج التـرويجي« على »رضا العملاء«.

أما نموذج العلاقة

درجــة رضــا العمــاء = 0,173 )الإعــان( + 0,145 )البيــع الشــخ�صي( + 0,189 )تـــرويج المبيعــات( + 0,133 )العلاقــات 
العامــة( + 0,212 )التســويق المباشــر( + 0,123

وبتفسيـر النموذج السابق يتضح أن بقياس فاعلية الإعلان، والبيع الشخ�صي، وتـرويج المبيعات، والعلاقات العامة، 
والتســويق المباشــر وبتطبيق النموذج يمكن التنبؤ بدرجة رضا العملاء كالتالي:

-	 كل تغيـر قدره 0,173 وحدة في فاعلية الإعلان تـزيد درجة رضا العملاء بمقدار وحدة واحدة.

-	 كل تغيـر قدره 0,145 وحدة في فاعلية البيع الشخ�صي تـزيد درجة رضا العملاء بمقدار وحدة واحدة.

-	 كل تغيـر قدره 0,189 وحدة في فاعلية تـرويج المبيعات تـزيد درجة رضا العملاء بمقدار وحدة واحدة.

-	 كل تغيـر قدره 0,133 وحدة في فاعلية العلاقات العامة تـزيد درجة رضا العملاء بمقدار وحدة واحدة.

-	 كل تغيـر قدره 0,212 وحدة في فاعلية التسويق المباشر تـزيد درجة رضا العملاء بمقدار وحدة واحدة.

كما يوضح الجدول رقم )14( عناصر المزيج التـرويجي المؤثـرة على رضا العملاء، 
حيــث يتضــح أن جميــع عناصــر المزيــج التـــرويجي لهــا تأثيـــر جوهــري علــى درجــة رضــا 
العمــاء بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة، وأن هــذا التأثيـــر لا يمكــن أن يصــل إلــى 

الصفــر، بمعنــى أنــه تأثيـــر جوهــري وتـــراوحت قيــم اختبــار »T« بيـــن 7,185 و10,960.

كما يمكن تـرتيب عناصر المزيج التـرويجي المؤثـرة على درجة رضا العملاء تنازليًا 
 لقوة تأثيـــرها كما يلي:

ً
وفقا

		 - الإعلان. 		 - التسويق المباشر. - تـرويج المبيعات.	

- العلاقات العامة.	        -  البيع الشخ�صي.

اختبار الفرض الثاني- 7

مــدى وجــود  اســتخدام اختبــار »F« لمعرفــة  تــم  الثانــي  الفــرض  لاختبــار صحــة 
اختلافــات جوهريــة بيـــن عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية وعمــاء شــركة موبايلــي 

وعمــاء شــركة زيـــن فيمــا يتعلــق باســتجاباتهم نحــو المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، ومــدى وجــود فــروق 
جوهريــة فــي درجــة رضائهــم.

ويوضح الجدول رقم )15( ما يلي:

-	 توجــد اختلافــات جوهريــة بيـــن عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية وعمــاء شــركة موبايلــي وعمــاء شــركة زيـــن فيمــا 
يتعلــق باســتجاباتهم نحــو فاعليــة الإعــان الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، حيــث تشيـــر قيــم اختبــار »F« ومعنوياتهــا إلــى 

جدول رقم )13(
 نتائج تحليل الانحدار المتعدد لعناصر المزيج التـرويجي 

المؤثـرة على درجة رضا العملاء

درجاتالمصدر
الحرية

مجموع
المربعات

متوسط
المربعات

قيمة
المحسوبة 

)F(

معامل 
التحديد

)R2(
P- value

0,000**558,78211,756266,9450,779الانحدار
37816,6470,044البواقي
38375,430الكلي

 لنتائج التحليل الإحصائي.  ** مستوى المعنوية 0,01
ً
* المصدر: من إعداد الباحث وفقا

جدول رقم )14(
عناصر المزيج التـرويجي ذات التأثيـر 

الجوهري على درجة رضا العملاء

م
عناصر المزيج 

التـرويجي
اختبار التأثيـر

T-test
المعنويةالقيمة

0,000**8,901الإعلان1
0,000**7,185البيع الشخ�صي2
0,000**10,960تـرويج المبيعات3
0,000**7,969العلاقات العامة4
0,000**9,928التسويق المباشر5

1,425الثابت
 لنتائــج التحليــل 

ً
* المصــدر: مــن إعــداد الباحــث وفقــا

** مستوى المعنوية 0,05 الإحصائي.	
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وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مســتوى معنوية 0,05 حيث إنها أقل من 0,05. وبالنظر إلى المتوســط الحســابي 
نجــد أن شــركة زيـــن تأتــي فــي المرتبــة الأولــى، تليهــا شــركة موبايلــي، وفــي المرتبــة الأخيـــرة شــركة الاتصــالات الســعودية.

-	 توجد اختلافات جوهرية بيـــن عملاء شــركة الاتصالات الســعودية وعملاء شــركة موبايلي وعملاء شــركة زيـــن فيما يتعلق 
باســتجاباتهم نحــو فاعليــة البيــع الشــخ�صي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، حيــث تشيـــر قيــم اختبــار »F« ومعنوياتهــا إلــى 
وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,05 حيــث إنهــا أقــل مــن 0,05. وبالنظــر إلــى المتوســط الحســابي 

نجــد أن شــركة زيـــن تأتــي فــي المرتبــة الأولــى، تليهــا شــركة موبايلــي، وفــي المرتبــة الأخيـــرة شــركة الاتصــالات الســعودية.

-	 توجد اختلافات جوهرية بيـن عملاء شركة الاتصالات السعودية وعملاء شركة موبايلي وعملاء شركة زيـن فيما يتعلق 
باســتجاباتهم نحــو فاعليــة تـــرويج المبيعــات الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، حيــث تشيـــر قيــم اختبــار »F« ومعنوياتهــا إلــى 
وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,05 حيــث إنهــا أقــل مــن 0,05. وبالنظــر إلــى المتوســط الحســابي 

نجد أن شــركة موبايلي تأتي في المرتبة الأولى، تليها شــركة زيـــن، وفي المرتبة الأخيـــرة شــركة الاتصالات الســعودية.

-	 توجد اختلافات جوهرية بيـــن عملاء شــركة الاتصالات الســعودية وعملاء شــركة موبايلي وعملاء شــركة زيـــن فيما يتعلق 
باســتجاباتهم نحــو فاعليــة العلاقــات العامــة الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، حيــث تشيـــر قيــم اختبــار »F« ومعنوياتهــا إلــى 
وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,05 حيــث إنهــا أقــل مــن 0,05. وبالنظــر إلــى المتوســط الحســابي 

نجــد أن شــركة زيـــن تأتــي فــي المرتبــة الأولــى، تليهــا شــركة الاتصــالات الســعودية، وفــي المرتبــة الأخيـــرة شــركة موبايلــي.

-	 يتعلــق  فيمــا  زيـــن  وعمــاء  موبايلــي  وعمــاء  الســعودية  الاتصــالات  شــركة  عمــاء  بيـــن  جوهريــة  اختلافــات  توجــد 
باستجاباتهم نحو فاعلية التسويق المباشر الذي تستخدمه تلك الشركات، حيث تشيـر قيم اختبار »F« ومعنوياتها 
لوجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,05 حيــث إنهــا أقــل مــن 0,05. وبالنظــر إلــى المتوســط 
الحســابي نجــد أن شــركة زيـــن تأتــي فــي المرتبــة الأولــى، تليهــا موبايلــي، وفــي المرتبــة الأخيـــرة شــركة الاتصــالات الســعودية.

-	 توجــد اختلافــات جوهريــة بيـــن عمــاء شــركة الاتصــالات الســعودية وعمــاء شــركة موبايلــي وعمــاء شــركة زيـــن فيمــا 
يتعلق بدرجة رضائهم عن المزيج التـــرويجي الذي تســتخدمه تلك الشــركات، حيث تشيـــر قيم اختبار »F« ومعنوياتها 
إلــى وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0,05 حيــث إنهــا أقــل مــن 0,05. وبالنظــر إلــى المتوســط 
الحســابي نجــد أن شــركة زيـــن تأتــي فــي المرتبــة الأولــى، تليهــا موبايلــي، وفــي المرتبــة الأخيـــرة شــركة الاتصــالات الســعودية.

ومن ثم يمكن القبول بصحة الفرض الثاني من فروض الدراسة الذي ينص على:

» توجد اختلافات جوهرية بيـــن عملاء شــركة الاتصالات الســعودية، وعملاء شــركة موبايلي، وعملاء شــركة زيـــن فيما 
يتعلــق باســتجاباتهم نحــو المزيــج التـــرويجي الــذي تســتخدمه تلــك الشــركات، ومــدى وجــود فــروق جوهريــة فــي درجــة رضائهــم«.

 جدول رقم )15(
 مدى وجود اختلافات جوهرية بيـن عملاء شركة الاتصالات السعودية، وعملاء شركة موبايلي، وعملاء شركة زيـن 

فيما يتعلق باستجاباتهم نحو المزيج التـرويجي الذي تستخدمه تلك الشركات ومدى وجود فروق جوهرية في درجة رضائهم

م
عناصر المزيج 

التـرويجي
اختبار ف F. testشركة زيـنشركة موبايليشركة الاتصالات السعودية

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعنويةالقيمةالمعياري

0,000*3,2920,0443,6790,0564,0630,07228,676الإعلان 1
0,000*3,5040,0453,6100,0583,7550,07414,291البيع الشخ�صي 2
0,024*3,3110,0463,5950,0593,3860,0753,755تـرويج المبيعات 3
0,045*3,3150,0553,2020,0704,1260,0903,121العلاقات العامة 4
0,000*3,4020,0443,4610,0563,6300,07138,066التسويق المباشر 5

** مستوى المعنوية 0,05  لنتائج التحليل الإحصائي.	
ً
* المصدر: من إعداد الباحث وفقا

رابعًا - التوصيات
التســويق  لإدارة  الموجهــة  التوصيــات  بعــض  صياغــة  يمكــن  الميدانيــة  الدراســة  ونتائــج  النظريــة  الدراســة  خــال  مــن 
بشــركات خدمــات الاتصــالات المتنقلــة، والتــي مــن شــأنها مســاعدة هــذا القطــاع الهــام والحيــوي علــى تطويـــر استـــراتيجياته 

التـــرويجية لتحقيــق أق�صــى درجــة مــن رضــا العمــاء وذلــك كمــا يلــي:
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-	 رغــم أن البحــث أثبــت وجــود تأثيـــر لعناصــر المزيــج التـــرويجي علــى رضــا العمــاء، وقــد كان التأثيـــر الأكبـــر لعنصــر 
تـــرويج المبيعــات، إلا أن مســتوى رضــا العمــاء عــن هــذا النشــاط كان منخفضًــا، وهــذا يتطلــب مــن إدارة التســويق 
بشــركات الاتصــالات المتنقلــة أن تعمــل علــى تقديــم خصومــات حقيقيــة وليســت وهميــة للعمــاء كإضافــة ميجــا 
إنتـــرنت، وتقديــم جوائــز تشــجيعية حقيقيــة، وإمــكان اســتبدال النقــاط التــي يحصــل عليهــا العمــاء بمجموعــة مــن 

المكافــآت التــي تمنحهــا الشــركة، وغيـــرها مــن الأنشــطة التـــرويجية.

-	 الــذي تقدمــه شــركات خدمــات الاتصــالات  التـــرويجي  البحــث أن رضــا العمــاء عــن عناصــر المزيــج  نتائــج  أظهــرت 
التـــرويجية  استـــراتيجياتها  بتنميــة وتطويـــر  القيــام  التســويق  إدارة  علــى  يجــب  هــذا  كان متوســطا، وعلــى  المتنقلــة 

تأثيـــره علــى رضــا العمــاء. التـــرويجي إلا بعــد دراســة  بـــرنامجها  الحاليــة، وعــدم القيــام بتصميــم 

-	 العمــل علــى تحديــث الموقــع الإلكتـــروني الخــاص بهــذه الشــركات بصفــة مســتمرة، بحيــث يحتــوي علــى المعلومــات التــي 
يحتاجهــا العمــاء والمتعلقــة بكافــة الخدمــات التــي تقدمهــا.

-	 الأنشــطة  نحــو  العمــاء  أفعــال  ردود  علــى  مســتمرة  بصفــة  للتعــرف  العامــة  العلاقــات  أنشــطة  جهــود  تكثيــف 
التـــرويجية التــي تقدمهــا الشــركات، حتــى تتمكــن إدارة التســويق مــن تعديــل وتطويـــر استـــراتيجياتها التـــرويجية التــي 

تحقــق أق�صــى درجــة مــن رضــا العمــاء.

-	 الالتـــزام بتحــري الصــدق وإيضــاح محتــوى الرســائل الإعلانيــة التــي توجــه لعمــاء شــركات الاتصــالات المتنقلــة، حتــى 
لا يحــدث نــوع مــن الخلــط أو اللبــس فــي فهمهــا.

-	 بتدريبهــم لتحسيـــن مســتوى  المتنقلــة، وذلــك  التابعيـــن لشــركات الاتصــالات  البيــع  رفــع كفــاءة رجــال  العمــل علــى 
الشــركة. تقدمهــا  التــي  بالخدمــات  المتعلقــة  المعلومــات  بكافــة  مســتمرة  بصفــة  وتـــزويدهم  أدائهــم، 
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ABSTRACT

Marketing of mobile telecommunications services companies requires effective marketing communi-
cation between the service provider and its customers, so the promotional activity of the company enables 
it to communicate with its potential customers using a set of tools in an effective way to create awareness 
and achieve its marketing objectives.

Consumer satisfaction is critical in the services sector, there is an urgent need to evaluate the effectiveness 
of the promotional mix elements and their impact on customer satisfaction so that marketers in mobile tele-
communications services companies can develop their marketing strategies to maximize customer satisfaction.

This research attempts to answer the main question: Are the promotional tools used by Saudi mobile 
telecommunications services companies effective to achieve the desired level of customer satisfaction?

The importance of this research is to study the effectiveness of the promotional mix elements in 
achieving customer satisfaction with the mobile telecommunications services companies in Saudi Arabia, 
and showing the most important factors in achieving customer satisfaction, and possibility of marketing 
management of these companies can benefit from the research findings and recommendations to help de-
sign their promotional strategies that achieve customer satisfaction and thus achieve their marketing objec-
tives in this vital sector.

The main objective of the study is to study the effectiveness of promotional mix elements in achieving 
customer satisfaction in Saudi Mobile telecommunications services companies.

The research population was represented of the customers of mobile telecommunications companies 
in Riyadh, Saudi Arabia. The ICT sector includes three companies that provide mobile telecommunications 
services: STC, Mobily and Zain. Available sample of 384 individuals.

The research found that the effectiveness of the promotional mix components used by mobile telecom-
munications services was medium. There is a statistically significant positive effect on the promotional mix el-
ements used by Saudi mobile telecommunications services in customer satisfaction. There are also significant 
differences between STC’s customers, Mobily’s customers and Zain’s customers regarding their responses to 
the promotional mix used by these companies, as well as substantial differences in their satisfaction.   

Keywords: Customer Satisfaction, Communication Services Marketing in KSA, Saudi Telecommuni-
cations Companies in KSA




