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 أثر التسويق الرقمي على القيمة المدركة للعميل 
 "دراسة تطبيقية على عملاء الخطوط الجوية المصرية"

 
 سة:ملخص الدرا .1

، القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصريةفي التأثير على لتسويق الرقمي ا دور ازبر ا تهدف الدراسة إلى
استخدم ، العميلالشركة الناقلة وهوية باختلاف القيمة المدركة و في تفضيل أدوات التسويق الرقمي الآراء مدي اختلاف و 

بواسطة برنامج  وتم تحليلهامنها البيانات معت ج   مفردة 384خذت عينة مكونة من وأ   التحليليالباحث المنهج الوصفي 
SPSS، بين الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي والقيمة  داليوجد ارتباط : أنه توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها

في  دالةق لا توجد فرو ، لعملاءلفي القيمة المدركة  للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي داليوجد تأثير ، عملاءلالمدركة ل
توجد فروق ، العميلباختلاف هوية في حين أنه توجد تلك الفروق  تفضيل أدوات التسويق الرقمي باختلاف الشركة الناقلة

باختلاف هوية كما توجد ذات الفروق  في القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية باختلاف الشركة الناقلة دالة
ب، الجذالاهتمام بأبعاد التسويق الرقمي ): بضرورة الدراسة  وأوصت الوظيفية.و ة بعدي القيمة العاطفي عبر يلالعم

الحفاظ على أدواتها الرقمية )التسويق عبر الموقع الالكتروني، التسويق عبر و (، لم، والتواصل، الاحتفاظ، التعقالاستغرا
 .التسويق عبر الهاتف(و مواقع التواصل الاجتماعي، البريد الالكتروني، 

 .الطيرانالتسويق الرقمي، القيمة المدركة،  ت المفتاحية:امالكل
 المقدمة: .2

ما جعل من الصراع الاقتصادي المحاط بالنزاع الرقمي خاصة في قضايا التسويق والمبيعات،  بالعولمة حالةارتبط 
ها بتقنيات نمق عليتالتسويق يعتمد بصورة مكثفة على تكنولوجيا الاتصال في مختلف الأنشطة التسويقية خاصة ما 

تقديم قيمة متفوقة  الهدف هويبقى أن القنوات الرقمية التفاعلية وظهور ما يسمى بالتسويق الرقمي، و و  بالعميلالاتصال 
من أساليب التسويق الحديثة يعد التسويق الرقمي و ، للعميل للحصول على ميزة تنافسية تحقق النجاح على المدى البعيد

الرقمي وجهات التواصل الرقمية بتوفير محتوى ذات صلة  العميلبة الجسر الذي يربط اثبمو وهالداعمة لهذا الهدف، 
وقواها المحركة الخاصة التي تضمن تنفيذ  ها، وهو نهج جديد للتسويق مدعوماً بعناصر رقمية لها خصائصبالعميل

عم التسويق الرقمي التواصل ديحيث  ،(Gilmore et al., 2007)الوظيفة التسويقية عبر تكتيكات واستراتيجيات فعالة 
سهم بشكل كبير مع المسوقين للحصول على المعلومات بخصوص المنتجات والخدمات والعروض بسهولة ويسر، وبما ي  

وما ، (Agarwal& Shukla, 2013)في تعزيز العلاقة بينهما كنتيجة للحوار والتعلم وكشف الاهتمامات والاحتياجات 
اعتماده على تقنيات رقمية قابلة للقياس تتيح للشركات الاتصال والتواصل مع الجهة  وهي يدقليفرقه عن التسويق الت

من التسويق الرقمي ، ونظراً لما يرتبط به (Wymbs, 2011) عملائهاالمستهدفة لتسهيل تكوين علاقة بينها وبين 
القيمة المدركة جانب ضروري في  تباراعوب، القراراتفي وفورات ومزايا توسعيه وفعالية ودقة في الاستهداف وترشيد 

على القيمة التسويق الرقمي يحاول الباحث دراسة أثر  ،(2013وعبد المنعم،  ،)عبد الحميدسلوك صنع القرار للعميل 
التسويق عبر )تفضيل أدوات التسويق الرقمي  :اختلافات الآراء فيمع دراسة  المدركة لعميل الخطوط الجوية المصرية
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القيمة و واصل الاجتماعي، التسويق عبر البريد الالكتروني، الموقع الالكتروني، والإعلان عبر الانترنت( تلا عق، مواالهاتف
، ثم تقديم عدد من التوصيات مع آليات مقترحة للتنفيذ لصانعي العميلالشركة الناقلة، وهوية باختلاف  يلعمللالمدركة 

 ق الرقمي.يو تسلاالقرارات بالخطوط الجوية المصرية لتبني أبعاد 
وقد تم تناول البحث وفق المحاور التالية: الإطار النظري ومراجعة الدراسات السابقة، مشكلة/ أهداف/ فروض/ 

 يدانية، مناقشة نتائج/ توصيات/ حدود الدراسة، المراجع.أهمية/ تصميم الدراسة، الدراسة الم
 ابقة:الإطار النظري ومراجعة الدراسات الس .3
  ري:ظالإطار الن -3/1

مفهوم/ أهمية دراسة/ جزء من البحث سيتم تناول الأدبيات ذات الصلة بموضوع الدراسة والمتمثل في: ا الفي هذ
تعريف القيمة المدركة للعميل، ، التسويق الرقمي وأدوات دعائم/ تحديات التسويق الرقمي، التعريفات الإجرائية لأبعاد

 يمة المدركة للعميل:الق لأبعاد ئيةاوالتعريفات الإجر ، للعميلمراحل خلق القيمة 
 :Digital Marketing (DM) التسويق الرقمي -أولا 
 :مفهوم التسويق الرقمي –

يفتح التسويق الرقمي آفاقاً جديدة في عالم التسويق من خلال استهداف المشترين والمتسوقين والمستهلكين بصورة 
 دماتوالمشتري لتسويق السلع والخصل بين البائع التوا جسورمباشرة وفردية، ويعد من الأساليب المعاصرة في إمداد 

مذهلًا في تقنيات المعلومات بحيث تستطيع الشركات  ، ويشهد الواقع الحالي تطوراً العملاءوإنشاء وتطوير العلاقات مع 
د البري ة أوالمسوقة التواصل مع عملائها الحاليين والمحتملين عبر موقعها على شبكة الانترنت أو الهواتف الذكي

أن التسويق الرقمي  (Stokes& Blake, 2011)(، ويرى 2014جروة، )بن و وسائل التواصل الاجتماعي الالكتروني أ
، فهناك خدمات والعملاءيعد بمثابة انشاء طلب باستخدام القوة التفاعلية للإنترنت للانتشار وإضافة القيمة إلى الشركة 

تيجة الاهتمام بها، ن ءالعملاالانجذاب لها بمشاركة لزمن أو يزداد مع ا ايمتهعلى شبكة الانترنت يمكن أن تزداد ق
أنه يمكن  (Cristian et al., 2008)يمكن إضافة قيمة من خلال الاستمتاع أو الترفيه والفائدة. ويرى  للعملاءوبالنسبة 

ات بقنوات تم الترويج للخدموي ،لوقتفي ذات ا Win and Winإجراء التبادل باتجاهين بما يضمن تحقق الفائدة للطرفين 
 بطريقة ملائمة وفردية وفعالة وبتكلفة أقل. العملاءول إلى للوصالتوزيع الرقمية 

المستخدمة  للعملاءهل الوصول ويحتوي التسويق الرقمي على العديد من التقنيات والأساليب والممارسات التي تس
ك من خلال وذل أو الخدمة ات الصلة بالمنتجمكون للمعلومات ذة ببمثامستخدمة للإنترنت. فالتسويق الرقمي يعد الوغير 

أو الهاتف المحمول أو صفحات المواقع وخدمات التواصل  SMSالبريد الالكتروني أو الرسائل النصية القصيرة 
قات الاجتماعي أو المدونات أو غرف الدردشة. ويحتوي التسويق الرقمي على التسويق المباشر والتفاعلي وتطبي

ني، قواعد البيانات اللاسلكية، الشاشات الرقمية، الهواتف المحولة، كترو )مواقع الويب، البريد الال لوجيا الرقميةلتكنو ا
وشبكات التواصل الاجتماعي( لدعم التسويق بحيث يتم الاحتفاظ بالعميل الحالي وجذب عملاء جدد ضمن القنوات 

 .(Wymbs, 2011) ءملاالعالمتعددة في عمليات الشراء ودورة حياة 
 اصة بالتسويق الرقمي من منظور عدد من الباحثين في حقل التسويق:خت الض فيما يلي بعض التعريفاتعر ونس 
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 ،)الصميدعي البريد الالكتروني ووسائل أخرى  مثل مهمة تسويق المنتجات والخدمات باستخدام شبكة الانترنت
وسائل: خدمات الانترنت، طريقة على ت يعتمد في الصفقاو رنت تالانستخدم في شبكة أسلوب جديد ي  ، (2006والعلاق، 

مفهوم يركز على استخدام نسب بسيطة بالاستناد إلى ، (2008والعبادي،  ،)الطائي الوصول، والتسليم الالكتروني
راء عبر شلع واالبي، (2009وآخرون،  ،)عبد القادر هداف الاقتصادية للمنشأة لأاز افترض أنها تعكس إنجمؤشرات مالية ي  

وليس وحدها، ويشتمل على العمليات التي تسبق العملية الإنتاجية وأثنائها مية والتي يمثل الانترنت أبرزها التقنيات الرق
استخدام الوسائل الالكترونية في اجراء العمليات التجارية التبادلية بين الأطراف ، (2009)العلاق،  وبعد تقديم الخدمة

خدام قنوات توزيع على الخط من أجل من قواعد البيانات باست زيز المنتجات المستمدة عت، (2010)صبره،  المعنية
استخدام الوسائل الرقمية ، (Gupta, 2012) بطريقة شخصية وفعالة وفي الوقت المناسب العملاءالوصول إلى 

 &Fusun) طة التسويقق أنشيتحق )الهاتف، الشبكات الاجتماعية، المواقع الالكترونية، المدونات، ومحركات البحث( في
Tugce, 2015) ، والاحتفاظ بهم العملاءتسويق تفاعلي للمنتجات والخدمات عبر التقنيات الرقمية للوصول إلى 

(Duggal, 2015) ، مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تستخدم الكمبيوتر وتكنولوجيا الإعلام والاتصال وفي مقدمتها
الترويج للمنتجات والخدمات من خلال ، (2015 ،وكريمة ،)العجال والخدمات السلع سويقشبكة الانترنت من أجل ت

 ,.Rao et al) مية للوصول إلى المستهلك النهائي في الوقت والمكان المناسبين وعبر القنوات الصحيحةقات ر قنو 
 والشركاء  للعملاءة القيم سليم النشاطات والإجراءات المسهلة من طرف التكنولوجيا الرقمية لخلق، اتصال، وت، (2016
 ,Rolan& Otero) عملية استخدام أدوات واستراتيجيات التسويق وتوظيفها في الانترنت، (Kannan, 2016) الآخرين
سخر كوسائل التواصل الاجتماعي أو غيرها والتي ت   العملاءستخدم بشكل كبير من قبل التقنيات الرقمية التي ت  ، (2016

استعمال الأدوات ، (2017)الحكيم،  ليكونوا عملاء حقيقيين ءالعملايجذب انتباه بشكل  دماتلعرض المنتجات والخ
نت ر لانتالالكترونية مثل المواقع ووسائل التواصل الاجتماعي التفاعلي وتطبيقات الهواتف والاعلانات والفيديوهات عبر ا

 .(Kotler& Armstrong, 2017) العملاءوالبريد الالكتروني لإشراك 
 :ة التسويق الرقميدراس ةأهمي –

تفيد دراسة التسويق الرقمي في مساعدة الشركات خاصة الصغيرة منها على التنافس من خلال مواكبتها للتوجه 
 ،)الطائي، واتفقت دراسات (Smith, 2012) ونيةبتعزيز منتجاتها عبر القنوات الإعلامية الالكتر  للعملاءالرقمي 

 ,Ryan, 2014; Taiminen& Karjaluoto, 2015; Atshaya& Rungta؛ 2009؛ العلاق، 2008والعبادي، 
 ( على أهمية دراسة التسويق الرقمي فيما يلي:2016

 مرغوب.لدف ااختيار الاستراتيجيات المناسبة للحفاظ على التركيز وضمان سير الأنشطة مع العمل واله ▪
 ة.متوسطلة واخفض التكاليف الملازمة للإعلان مع أهمية ذلك للشركات الصغير  ▪
 المقدمة مع تسهيل الاتصالات داخلياً وخارجياً.نتجات والخدمات تحسين كفاءة الم ▪
 إيصال الرسالة التسويقية بدقة عالية. ▪
 .سويقمن أجل إنجاح عملية الت العملاءتوفير وسيلة للتواصل والمشاركة مع  ▪
 الزمان والمكان.طاق الوصول وتجاوز قيود نسيع مع تو  العملاءتجاوز القنوات الرقمية التقليدية للوصول السريع إلى  ▪
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 .هموتفضيلات هم سجلات سلوك ودراسةفي وقت قياسي وبتكلفة منخفضة  العملاءتسهيل الوصول لعدد كبير من  ▪
 .لاءالعمتقييم الخدمات المقدمة ومدى مناسبتها لتفضيلات  ▪
 السابقة.ائية ر الش بالتواصل مع المسوقين والتفاعل معهم ونواتج تجاربهم  للعملاءالسماح  ▪
 قريبين من موقع الحدث. العملاءالحسنة للشركات بنقل الاخبار السريعة وبجعل ى الصورة الحفاظ عل ▪
 سم بالتغير المستمر.تدة تتسهيل عملية تبادل المنتجات بأقل التكاليف بوسائل وأدوات رقمية تعمل ضمن بيئة معق ▪
 يق التواصل باتجاهين.خفيض التكاليف وتحقمع ت ةلساععرض المنتجات والخدمات في أي مكان وعلى مدار ا ▪

 أن التسويق الرقمي يوفر إمكانيات كبيرة للعلامة التجارية أو للمؤسسات من بينها ما يلي: (Teresa, 2016) ويضيف
خلال عروض وأدوات مختلفة كالصور والفيديوهات والتي تعتبر  نم Visual Communicationالتواصل البصري  ▪

 شاركة.ر وتحمل المزيد من المهل الوصول إلى الجماهيس  تابة طريقة جذ
ا يساعد بملربط المؤسسات بجمهورها والمستخدمين فيما بينهم  Community Connectionالتوصيلات المجتمعية  ▪

 نتج والعلامة التجارية.مع العلى تحسين تجربتهم وتعزيز العلاقة م
يفيد و  Word of Mouthوذج ذ بنمي محتوى والأخسع لأو الت حيث تتيح شبكة الانترنت Viralityالفيروسية  ▪

 تسهيل المشاركة وتعزيز نشر المحتوى. فيالاتصال الفيروسي 
 اتاحة الفرصة للمتابعة وتقييم النتائج.و  Measuring Outputقياس المخرجات  ▪
والتحديثات ة يلتغطنطاق ا لاتساعباعتبار خدمة الويب فرصة كبيرة  Brandingمة التجارية العلابناء صورة  ▪

 .المستمرة
 العملاءويعني إمكانية نشر المعلومات من خلال الروابط ويزيد ذلك من تقارب  Completenessالاكتمال  ▪

 والشركات بطريقة واسعة ومخصصة.
 .هيل تنفيذ الأنشطةطة وسهلة بهدف تحسين خبرة المستخدم وتس  يت بسبتوفير منصا Usabilityسهولة الاستخدام  ▪
 ء تجربة إيجابية مع العلامة التجارية.محادثة ثم بناعبر توفير ال Interactivityل التفاع ▪
 :التسويق الرقمي دعائم –

 التالية للتسويق الرقمي: عائم الد حول( 2015وكريمة،  ،العجال؛ Mei Lin, 2011؛ 2007اتفقت دراسات )إسماعيل، 
 لمجانية.ولى بنتائج البحث احث الأبم ال: بإخراج الموقع الالكتروني في قوائSEOتحسين محرك البحث  ▪
 تسويق المحتوى: بإيصال المعلومات بصورة مفيدة للطرفين بتقديم مقال أو عروض تقديمية تستهدف فئة معينة. ▪
 لترويج والاعلان لعناصر المزيج التسويقي.لي ومحركات البحث مالرقالإعلانات الرقمية: عبر منصات التسويق  ▪
 لال شبكة الانترنت.مية من خئل بصورة رقالرسا بادلالبريد الالكتروني: لت ▪
 كن من الولوج بها بسهولة والاستفادة منها.جعل المواقع سهلة الاستخدام: بتصميم مواقع أو صفحة الكترونية تم   ▪
 قيق الأهداف واستغلال أمثل للموارد المالية والبشرية المتاحة.ح: بتالأداء التسويقي المميز ▪
 واستقطاب العملاء الجدد. ة والمكانيةز الزمنيلحواجاكسر فتح أسواق جديدة: ب ▪
 .ثمار والحد من العوائق اللوجستيةتقليل التكاليف: لعدم الحاجة إلى البنى التحتية للاست ▪
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صحيح من أول مرة وبصورة أفضل في المرات التالية مع تحقيق رضا  بشكلتجويد الخدمة: بتصميم وتسليم الخدمة  ▪
 التقديم وتحسين القيمة المضافة. سية في الجودة وسرعةتناف امزايالعملاء وأن تتمتع ب

 تنويع الخدمات المقدمة: التي تحقق الرضا والاشباع لدى العملاء وتخلق الولاء والانتماء لديهم. ▪
 انتهاج سياسات من شأنها التقرب من العملاء باستخدام قنوات اتصال فعالة ومتكاملة.بء: تقوية العلاقة مع العملا ▪
 :سويق الرقميت التاتحدي –

؛ 2010حيث قدمت دراسات )صبره،  ات التي تواجه التسويق الرقمي خاصة في دول العالم الثالثالتحديتتنوع 
 تي:( العديد منها كالآ2012عامر، 

 الكافية لحفظ الحقوق لجميع الأطراف المتعاملة. اناتعدم توافر الضم ▪
 ن.يفتقر التسويق الرقمي لعاملي السرية والأما ▪
 عات خاصة النامية.الفقر في العديد من المجتم ض الاقبال عليه لانتشارخفني ▪
 الحاجة الملحة إلى تطوير الأنظمة والسياسات المعمول بها في مجال التسويق الرقمي. ▪
نتيجة: ارتفاع تكاليف إقامة المواقع الالكترونية، تطور تكنولوجيا المواقع الالكترونية،  يميةالتحديات التنظ ▪

 عدم الثقة في وسائل الدفع الالكترونية.و لثقافة، من، عوائق اللغة واة والأيخصوصال
 :التعريفات الإجرائية لأبعاد التسويق الرقمي –

اعي( لتطوير طرق عمليات ملاجت)الانترنت، ووسائل التواصل ا لرقميةاوسائل التبني في التسويق الرقمي  يفيد
، الحاليين مع تعزيز العلامة التجارية لاءبالعم عن الاحتفاظ فضلاً  دجد ءعملاالتسويق عبر اتصالات وتبادلات لجذب 

 ,.Chan& Guillet, 2011; Ali et al., 2012; Ghiselli& Ma, 2015) (Parsons et al وتتفق دراسات
 :رقمي كالآتيتعريف أبعاد التسويق ال حول ;1998

لي )زيارة الوقع ية لتطبيقها التفاعة طوعر زيا هو أساس تفاعل المستهلكين إذ يتطلب منهم  :Attractالجذب  ▪
الى التطبيق، خلق جمهور، حفظ العلامة التجارية في الذاكرة، والانتباه إلى  العملاءالالكتروني( ويتضمن: جذب 

على المواقع والنوافذ الاعلانية أو الروابط ذات  تعلانايق الإعن طر  العملاءالإعلانات، ويمكن للمسوقين جذب 
ى استخدام أساليب للجذب من خلال ارتباط الشركة ركات الأخرى ال، وقد تلجأ الش(Simmons, 2007)الصلة 

 &Chan)أو انتاج منتجات صديقة للبيئة بغرض الجذب  للعملاءبمجموعة من الاعمال الخيرية أو برامج الولاء 
Guillet, 2011) . ثل بحث ملات اعد الجذب بتحسين ترتيب موقع الويب في نتائج محركيرتبط ب  وYahoo, 

Google يتم ترتيب مواقع الويب استناداً إلى الكلمات التي أدخلها المستخدم في طلب البحث، ويرى  يثح
(Jalang’o, 2015)  ية أو غير عالبحث الطبيأنها عملية تؤثر على رؤية موقع الويب أو صفحة الويب في نتائج

يع مستويات ن يتدخل في جمعلى المسوق أ هأن (Francois, 2012)ويعتقد  المدفوعة "العضوية" لمحرك البحث.
بالجمع بين مختلف الوسائل على الخط مثل شراء الروابط ( استراتيجية الاكتساب 1سلسلة القيمة من خلال: )

م ستراتيجية مساهمة فورية تكون قابلة للقياس، ويمكن استخداني ولهذه الاالاعلانية، حملة تسويق عبر البريد الالكترو 
( 2بين البدائل المتاحة للاكتساب وهي: الحجم، التكلفة، والجودة. ) للاختيار بل المسوق رات من ق  ث مؤشثلا
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تسويق عبر لة مثل اكتسبوالتي تجمع الوسائل التي تكلفتها لا ترتبط مباشرة بالحركة أو بالقيمة الماستراتيجية التوليد 
 شهور. 6-3تحتاج  فهيراً حساب الربحية فو  أوورية فقة الفيسبوك، بحيث لا يمكن بناء علاو  محركات البحث

( باعتبارها انخراط 2008أو تسويق المحتوى والتي ينظر اليها )الطائي والعبادي،  :Engageالستغراق  ▪
عامل الاستغراق عد يالإجراءات أو الأعمال التجارية، و  عل أو إتمام المستخدمين في المشاركة والاهتمام وتحقيق التفا

بداعية، المحتوى التفاعلي، استخدام الاهتمام والاستغراق، البرمجة بصورة إالطلب ويتضمن: توليد لق خسي لرئي
 بمدة قصيرة المحتوى الناتج، والقدرات العملية، وفي مرحلة الاستغراق تنهار العديد من تطبيقات التسويق الرقمي

متطورة جداً أو  التطبيقات قد تكون  ها منر ن غيكونها غير ملهمة وضعيفة المحتوى أو سيئة العرض، في حين أ
يكون  العملاء، وفي تلك الحالة فإن استغراق ذات رسوم عالية الوضوح والتأثير فتجعل العميل أكثر انتباهاً وتفاعلاً 

تقد ، ويعللعملاء: توفير محتوى ذات قيمة (الثاني، )التفاعلي مسائل الاعلا: البرمجة الإبداعية لو (الأول)ذات شقين 
(Kian Chong et al., 2010)  المتشابهين في  العملاءأن بعض الشركات قد تلجأ لخلق تفاعل حقيقي بين

ة الخدمات المطلوبة أو عن طريق خلق مجتمع افتراضي ذات فائدة لإيصال معلومات مفيدة للطرفين بهدف زياد
 لاء والمبيعات.مقاعدة الع

ويتضمن:  العملاءالعلاقات مع  تطوير قيمة من أجل ي ذاتلتفاعهو توفير محتوى مناسب و  :Retainالحتفاظ  ▪
لموقع الشركة  العملاءوفريد، وجماهير رقمية خاصة، حيث أن دخول  ، محتوى ديناميكيالعملاءالتأكد من عودة 

 يكون علًا ذا قيمة، كل ذلك يضمن العودة إلى الموقع مرة أخرى و الذي يخلق تفواستغراقهم لوجود المحتوى المناسب ا
 العملاء ت هو تطوير العلاقة والاتصال بهم بصورة مستمرة وهو ما يقتضي الانخراط مع مام من جانب الشركاالاهت

 رى )أحمد،وي، (Ali et al., 2012)وفهم احتياجاتهم والايمان بأن العميل لن يعود مرة أخرى من دون سبب 
رونية للترويج حركات البحث الالكتمي ومقالر  ( أن الاحتفاظ يتطلب الإعلان باستخدام منصات التسويق2012

عمليات، العنصر البشري، التسهيلات لعناصر المزيج التسويقي الرقمي )المنتج، التوزيع، الترويج، التسعير، ال
حتوى المقدم لهم أو تقديم محتوى متغير لكنه تفاعلي مالمستمر لل المادية، الإنتاجية والجودة(، ويتطلب ذلك التجديد

باعتبار الاحتفاظ وسيلة لتقديم أكبر  (Chan& Guillet, 2011; Pawar, 2014)تتفق دراسات رة، و ممست بصورة 
 فة.لوبأقل تك يلالعمقناع لامن الرسائل الاعلانية في الفضاء الالكتروني بتوفير المعلومات أو إجراء المسابقات قدر 

على المزيد من البيانات  فاعلية للحصولل التصلتوايستعمله المسوقين من خلال وسائل ا أسلوبهو  :Learnالتعلم  ▪
)الاتجاهات، السلوكيات، المواقف، والمعلومات الديموغرافية( من خلال المسوحات والاستبيانات  بالعملاءالمتعلقة 

ت، التفضيل المستمر، والتعلم، أما المعلومات السلوكية فيمكن اقاط المعلومويتضمن: التعرف على التفضيلات، الت
بالملفات الالكترونية أو بسجلات النقرات بالماوس عن طريق الحاسوب، وتقوم  ءالعملان سجلات صها مستخلاا

الشرائية  العملاءغالبية الشركات بدعم نظام الدردشة لالتماس التفاعلات والمناقشات لغرض معرفة تفضيلات 
(Chan& Guillet, 2011). 

مستهدف لمعرفة المزيد عن المستهلك  على سوق ركيزه عل وتاالتفتسويقية لتخصيص  فرصةهو  :Relateالتواصل  ▪
أن  (Ghiselli, 2015)ن: تخصيص التواصل، التواصل بصورة شخصية، والتواصل حسب الطلب، ويرى ويتضم
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لتسويق الرقمي كونه الاجدر على تخصيص التفاعل بين ار أهمية في التواصل يعد من أهم فرص خلق القيمة الأكث
بذات الوقت، حيث تسمح وسائل التسويق الرقمي  عميليقي لأكثر من والجهد التسو  الوقتو دمة الخدمة المق

على ذلك بسعي غالبية  (Chan& Guillet, 2011)الواحد، ويدلل  العميلبالاتصالات والتوزيع وبمعرفة المزيد عن 
لهم ويبحثوا عنه لجع ءلاالعمأنشطتها على وسائل التواصل الاجتماعي والمدونات وخاصة ما يخص  لشركات لنشرا

 .عملائهاجاربهم نتيجة استعمال الخدمات أو بوضع نشرة حول نشاطات الشركة تتواصل بها مع يكشفون عن ت
 دوات التسويق الرقمي:أ –

وعرض أحدث وأهم منتجاتها وخدماتها بجانب  هاعملائمن  ببغرض التقر  تلجأ الشركات لأدوات التسويق الرقمي
الحاجة للتنقل، وبالتالي يمكن التعرف على الشركة وخصائصها ومميزاتها وكل  التكاليف ودون جهد و لت وامزايا توفير الوق

لمحافظة عليها الاقة معهم و وتطوير الع بالعملاءت التفصيلية عنها، ويفيد التسويق الرقمي في اتصال الشركات المعلوما
انطلاقاً من أرشيف  العملاءجات ورغبات متوافقة مع حاات المالخدعلى المدى البعيد، بجانب بناء القيمة المتبادلة وتقديم 

 Owned( المملوكة للمؤسسة 1الوسائط الرقمية إلى ثلاث فئات: ) (Teresa, 2016) ويقسمت. العلاقات والصفقا
Media ( المكتسبة 2يقات الهاتف بحيث تملك الشركة السيطرة على المحتوى، )بكترونية وتطكالمواقع الالEarned 
Media  ( المدفوعة 3ن خلال مستخدمين خارجيين ومجاناً مثل محركات البحث، )ى حول العلامة مالتي تنشر محتو

Paid Media  لمدونات المتخصصة االاعلانية و لزيادة نطاق الرسائل التسويقية ومبادرات العلامة التجارية كالروابط
 الرقمي:سويق تت الوفيما يلي أهم أدواوالاعلان في الشبكات الاجتماعية. 

بأنه جميع الأنشطة المتعلقة  (Vinerean et al., 2013)يعرفه  :Mobile Marketing ر الهاتفيق عبالتسو  ▪
ويضيف ديم المعلومات، قالمنتجات وتمن خلال استخدام الهاتف بهدف ترويج المبيعات من  العميلبالاتصال مع 

والذي أصبح  للعملاءبيع مباشرة  الهاتف كوسيلةتعمل سذي ي( أنه النشاط التسويقي ال2009)الطائي والعسكري، 
وسيلة الاتصال الرئيسية للتسويق المباشر ويرتبط باستخدامه مزايا: الحصول على تغذية عكسية فورية، توفير فرصة 

فير مجال رحب للتفاعل المباشر، المرونة والسرعة، انجاز بحوث التسويق و د الحدوث، تتجاوز الاعتراضات عن
. وتضيف هيئة التسويق المباشر ميزة أن الهاتف دائما معنا ومفتوح، والرسائل تقرأ دوما، كما دقة المتناهيةة والعالسر ب

( أنه 2014)كوردي،  ففعال، ويضيح بالوصول لمواقع التواصل الاجتماعي بمعنى سرعة وديناميكية ردود الأيسم
لاستعماله، إمكانية الاتصال بأعداد كبيرة  نتشار الكبيرب: الاب بسيعد أحد الوسائل التسويقية الالكترونية الهامة جداً 

التسويق عبر الهاتف  بين (Cristian et al., 2008) فرق ، وي  المطلوب العميل، واستهداف العملاءجداً من 
زاً متجاو  لويبالكبير وزيادة ارتباطه باالتفاعل ميزة يون والراديو والجرائد من خلال ز خرى كالتلفوسائل التسويق الأو 

يقوم على و للتسويق عبر الهاتف كونه أكثر شخصية ان والمكان بجانب الديناميكية والفاعلية العالية حدود الزم
خدمة الرسائل متعددة  ،(SMS, MMS)علاقات تعاونية، وتتعدد أدوات التسويق عبر الهاتف متضمنه: رسائل 

 .(2D) بعادالشفرة ثنائية الأو الوسائط، التطبيقات الهاتفية، 
والتي تتيح لأصحاب المنتجات المتطورة أن يجدوا في تلك المواقع  :Social Media ل الجتماعيمواقع التواص ▪

مصداقية الكافية للتعامل لا للعميليح الحاليين والمحتملين لم تكن متوفرة من قبل وتت العملاءفرصة للتواصل مع 
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باعتبار مواقع التواصل  (Francois, 2012; Vinerean et al., 2013)وتتفق دراسات ، (2016)محمد، 
الاجتماعي بمثابة مجموعة من التطبيقات على شبكة الانترنت تقوم على أسس تكنولوجيا الويب ولديها العديد من 

وتطوير العلاقات وتعزيزها في الوقت المناسب وبتكلفة منخفضة،  لاءمعبالمؤسسات المزايا لأنها تساعد على ربط ال
تأخذ بعين الاعتبار قوة هذه المواقع ليس فقط بسبب إمكانية تبادل المعلومات لكن من المؤسسات  لعديدادأت وقد ب

 &Khan) ويلفت فيما بينهم،في عملية خلق القيمة عبر الانترنت ومشاركة الأفكار  العملاءل انخراط أيضاً من خلا
Jan, 2014) ة على مواقع الحرك وزيادة العملاء مع  تصالاإلى مجموعة من الابعاد هي المطلوبة لإقامة ات

المؤسسات تتمثل في: المجتمعات عبر الانترنت حول المنتج، التفاعل من خلال صفحة فيسبوك أو تويتر، مشاركة 
عي، المصداقية والتواصل العاطفي، وتوليد الثقة والولاء، وفيما اواصل الاجتمالمحتوى، إمكانية الوصول إلى مواقع الت

، لينكد إنو ماعي المستخدمة في التسويق نذكر: الفيسبوك، تويتر، جوجل بلس، التواصل الاجتسائل و أهم يتعلق ب
ضا العملاء الدور الهام لشبكات التواصل الاجتماعي في زيادة ر  (Jain& Ganesh, 2007)حيث أبرزت دراسة 

 (Wirtz et al., 2010)و ما دفع وه ،نتجمن خلال إمكانية تبادل المعلومات وتقييم الم التأثير على نوايا الشراءو 
باعتبار أن الحاجة إلى الانتماء هي من العوامل الأساسية الدافعة للمشاركة في الشبكات الاجتماعية وهو ما يجعلها 

 ل، غرف الدردشة، المنتديات، ولوحات النشر الالكترونية.يمثل: الايم مميزة عن الأدوات التقليدية الأخرى 
هي اتصالات مباشرة عبر رسائل غير شخصية مع أفراد  :E-mail Marketing يتروناللك بريدالتسويق عبر ال ▪

 ، وتتم منبالعميلمختارين ومستهدفين بعناية خاصة بغرض الحصول على استجابة فورية وعلاقات مثمرة ودائمة 
)الطائي  ترونيلكالاالمستهدف باستخدام البريد  لعميلوامن طرف لآخر لتحقيق التفاعل بينهم  وأ شخص لآخر

للتسويق عبر البريد الالكتروني باعتباره شكل من أشكال التسويق  (Kotler, 2012)وينظر  (.2009سكري، والع
لة إلى العديد من الجهات مقابل اح بإرسال رسالمباشر للاتصال مع العملاء الحاليين والمحتملين، بحيث أنه يسم

 لأثر.ا ياسيمتاز بسهولة قكما تكلفة متدنية جداً، 
حالي/ محتمل وبتكلفة متواضعة، وتعتمد  عميليعني الاتصالات الشخصية مع كل  :Website ترونيالموقع اللك ▪

)كوردي،  للعميلة إضافية مة وإعطاء قيالشركة من خلاله سياسة تسويقية مباشرة ومناسبة تلبي الاحتياجات التسويقي
وأن يتضمن كلمات وعبارات مهمة عادة  بط إلى صفحاتهالروان د م( ويرتبط بإنشاء الموقع الالكتروني المزي2014

المحتملين للموقع  العملاءوهو يبحث عن معلومات في المجال المعني ويبقى الهدف: جذب  العميلما يستخدمها 
م حثهو ظ عليهم، إقناعهم بأن المنتجات والخدمات المعروضة ستلبي احتياجاتهم، امامهم والحفالالكتروني، إثارة اهت

ركات الى الإعلانات المدفوعة على الموقع وضرورة أن يوفر الموقع والخدمات. وتلجأ بعض الشراء المنتجات على ش
أن الموقع الالكتروني  (Kotler et al., 2012)ويرى  (.2016الخدمات الجيدة والاستجابة للوعود المقدمة )محمد، 

ستغل عادة من طرف شخص وت   داً احو  كله كياناً ش  ا م  نهبي هو عبارة عن مجموعة من صفحات الويب المتصلة فيما
الوظيفة، المحتوى، الشكل، التنظيم، والتفاعل ويرتبط التصميم الجيد للموقع الالكتروني  :أو مؤسسة بحيث تجمع بين

، التصميم(، المحتوى )النصوصو التالية: السياق )التقديم، المظهر،  (7Cs) ةفتاحيصر المبالعنا Kotlerبحسب 
(، الاتصال )مع المستخدم العميلاصل(، التفصيل )التخصيص بحسب المجتمع )التو الفيديوهات(، و ور، لصا
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. وبالإضافة رغيير المستموالعكس(، الصلة )العلاقات مع المواقع الأخرى(، التجارة )البيع على الخط(، التحديث والت
ح صفحة الاستقبال، التحميل، وضو  سرعة م،خدايحكمون على الموقع بمعايير: سهولة الاست العملاءلذلك فإن 

وفيما  .العميلوسرية بيانات  ةللألوان والأصوات، ويحترم خصوصي جاذبية الموقع وتنظيم الصفحات، استخدام ملائم
إلى إيجاد ميزات للمواقع الالكترونية جعلت منها  2.0من الويب  يالجيل الثانيتعلق بهذه القضايا، فقد أدى ظهور 

ول جوهرية تسمح بتفاعل العميل مع الموقع الالكتروني بصورة أكبر مما كان ة في إيجاد حلوكفاءة عليأكثر فا
 ى فرصة أكبروهو ما اعط (Jain& Ganesh, 2007) 1.0التقليدية والتي تستخدم الويب بالمواقع الالكترونية 

 لعملاء.مع الخلق القيمة 
لإعلانات عبر محركات البحث، ا أوات عبر النقر لانعلإا هي :Online Advertising الإعلان عبر النترنت ▪

هو اعلان تصويري ذات مساحة معيارية، يظهر بجانب المحتوى في الصفحات الالكترونية وتطبيقات الماسنجر و 
صوص أو رموز أو صور وهي تمثل العناصر المفتاحية للإعلانات نن أن يتضمن الفورية والايميل وغيرها، ويمك

 ،نخفاض التكاليف، البث المباشر، التحديث الآني، الثراء العالي، الشخصنةولها مزايا: اترنت نالا المرئية عبر
 ,Francois) ، ويرى (2014)كوردي،  GPSالتمركز باستخدام التكنولوجيا اللاسلكية وتكنولوجيا و الاستهداف، 

 ض الإعلان عندفي عر د ساعأنه يتم الإعلان عبر محركات البحث من خلال شراء كلمات مفتاحية ت (2012
المتصفح عن كلمة ذات علاقة، وتحديد مكان الإعلان يعتمد على عنصرين تأخذهما محركات البحث في بحث ال

نترنت تستدعي: إعادة تصميم الموقع لاا علان عبرفعالية الإأن  Francoisويعتقد بعين الاعتبار )السعر والجودة(، 
صفحتين أو انتظار التحميل عبر عارضات الواجهة بين  كامل لىن عووضع الإعلان بالمقدمة، عرض الإعلا

 المرور عليها.عند تتمدد وتكبر الاهتمام بالهواش ووضع لافتات و ، الويب حةصفإعلانية، وضع الإعلان في زاوية 
 :Perceived Value of the Customer (PV) المدركة للعميل ةالقيم -انياا ث
 :المدركة للعميل ةالقيمم مفهو  –

يز في بيئة الأعمال، حيث تحرص ميد بل ضرورة غرضها التبمثابة خيار استراتيجي فر قيمة المدركة للعميل ال دعت
لنيل فرصة البقاء وتعظيم الأرباح والحصة السوقية مقارنة بمنافسيها  لعملائهاالمنظمات على تقديم قيمة متفوقة 

(Donovan& McFarlane, 2013)، وتسعى إلى إدهاشهم  العملاءإرضاء  وياتى مستبر الكجاوز المؤسسات تتث يبح
يستعرض و ، (Art Weinstein, 2012)وتتخطى طموحاته  العميلتتجاوز توقعات لهم بخلق خبرات تسويقية وإذها

 خصوصه:بعض التعريفات حول القيمة المدركة للعميل لتكوين رؤية عامة وشاملة ب فيما يليالباحث 
 &Moosa) يهيل الحصول عللعميل وما دفعه في سبي على ما تلقاه او مبنه لذيتقييم كلي لمنفعة المنتج وا

Hassan, 2000) ، ناتج عملية مقارنة تعتمد على المعرفة بحجم المنافع وحجم التضحيات والموازنة بينهما وبالتالي
يه صل عليحما الفرق بين ، (Eggert& Ulage, 2002) ل المعرفةبى العاطفة قتختلف عن الرضا الذي يعتمد عل

الفرق بين المنافع المدركة ، (2004والمرسي،  ،)إدريس تج وبين التكلفة لشرائهالعميل نتيجة امتلاك واستخدام المن
)الخصائص المادية وغير المادية للمنتج التي يدركها العميل( والتكاليف المدركة )النقدية وغير النقدية وتشمل الأخيرة 

المنفعة المدركة ، (2005)مهران،  (ةاطفيية والعالمالية والاجتماعية والسيكولوجخاطر لموا تكلفة الوقت والبحث والتعلم
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للعلامة التجارية بالنسبة لتكلفتها مقيمة من قبل المستهلك بالاعتماد على اعتبارات متزامنة حول ما حصل عليه وما تخلى 
 افععر المنتج وكل المنسالمدرك بين لتوازن على اد عتمعنه للحصول عليها، وأن اختيار المستهلك لعلامة تجارية معينة ي

(Keller, 2008) ،  ول على صسبيل الحفي دم هي التقييم الكلي لمنفعة المنتج الذي ينتج عن إدراك ما تم تلبيته وما ق
ة رنمقاتقييم العميل للفرق بين اجمالي المنافع والتكاليف المدركة لأحد العروض ، (Albert& Peter, 2008) المنتج

المنفعة المدركة للعلامة التجارية بالنسبة لتكلفتها مقيمة ، (Kotler& Armstrong, 2010) عروض الأخرى البديلةبال
تقييم ، (2013)عطية،  صل عليه وتكلفة هذه المنفعةة حول ما تح  من قبل المستهلك بالاعتماد على اعتبارات متزامن

 ,.Khraim et al) يهضحيات التي تحملها في سبيل الحصول علوالت تجلمنشامل من العميل للمنافع التي يجنيها من ا
 مستقبلاً بمجرد استعمال السلعة أو استهلاك الخدمة بحيث تؤثر على سلوكه الشرائي  العميلالقيمة التي يدركها ، (2014

(Ehsani& Hashim, 2015) ،وغير قدية لنف ار عن مقارنة بين مكونين، الأول هو المقدمات )التكاليبمفهوم يع
مقارنة العميل بين الفوائد ، (Muhammad et al., 2015) ع التي يحصل عليها العميل(نقدية( والثاني النواتج )المنافال

استخدام المنتج ويتم ذلك في بيئة تنافسية، كما أن القيمة تدرك بشكل مختلف من شرائح العملاء الكلية جراء والتكاليف 
 .(2016 د،محم) المختلفة لنفس المنتج

أهمية Huang& Tai, 2003; Blois, 2004; Donovan& McFarlane, 2013) ؛ 2005)مهران،  واستعرض
 تالية:لفي النقاط ا العميلقيمة 

 ودائماً ما يبحثون عن المؤسسات الأفضل التي تقدم أعلى قيمة لهم. وتطلعاً  أكثر ذكاءً  العملاءأصبح  ▪
 . العالية ات التنافسيةمؤسسة في مناصب قيادية خاصة بالأسواق ذعل الج في للعميليفيد تقديم القيمة المتفوقة  ▪
 تالي تتحدد أرقام أعمال المؤسسة وحجم أرباحها وتواجدها.لالمنتج وبا لا يدفع أكثر مما يستحق العميلالقاعدة أن  ▪
 تعد القيمة المدركة مفتاح النجاح لاستراتيجيات الأعمال في القرن الحادي والعشرون. ▪
تحقيق  هم كيفية تحقيقها وكيفية تعظيم إدراكه لها هي أساسدركة التي يدرك العميل الحصول عليها ويفالم مةقيلا ▪

 ا أن الميزة التنافسية التي تحققها المنظمة يجب أن تنعكس في القيمة المقدمة للعميل.ملتنافسية، كالميزة ا
 لي.الرضا والولاء وهو الموجه للأداء الما عة منتفمر  هي المحرك الأساسي للقرار الشرائي وتؤدي لتحقيق مستويات ▪
 وين علاقات جيدة مع العملاء.كالأساس في توسيلة جيدة للتنبؤ بسلوك العميل أفضل من قياس درجة رضاؤه وهي  ▪
 .وتح سن منفعتهظم المنافع المادية وغير المادية وتخفض تكاليف العميل ع  تبحث عن إيجاد الطرق التي ت   ▪
 لعميل النهائي وزيادة قيمة مخرجات المشتري.قيمة مميزة تؤدي إلى تحسين نمط الحياة ل على لو حصالتفيد في  ▪
شعره بحصوله على قيمة حركات القيمة التي تؤثر على العميل وتجذبه وت  متتفق مع  يثبحتوجه استراتيجي ذات  ▪

 عالية من منتجات الشركة.
اء قيمة بنهيكلة العمليات والوظائف المختلفة ل إعادةن ة مخطوة أولى لقياس محركات القيمة حتى تتمكن الشرك ▪

 مميزة.
المنتج فهي لدى العميل أهم من مفهوم  يفهمهاكما  المنتج وليستتعلق بإدراك وخبرة ومعرفة العميل بشراء واستخدام  ▪

 الجودة طالما تحقق أهدافه وميوله بحيث تختلف تلك القيمة باختلاف الأشخاص والمواقف.
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 :للعميل يمةلقق امراحل خل –
تهتم تي لاالمتكاملة خذ صورة العملية التجارية ة التسويق الوظيفي التقليدي ليأيتعدى التسويق القائم على القيم

 ,.Nicholas et al)بحيث تتضمن خمس خطوات ديناميكية كما حددها  العملاءبالأساس باحتياجات وتوقعات قيمة 
 فيما يلي:  (2002

تخطيط السوق، فهم توقعات  ية وتتضمنه وتوقعاته وكيفية إدراكه للعلامة التجار جاتيااحتومعرفة  :العميلفهم  ▪
اختيار الشريحة السوقية و زاء السوقية حسب القيمة، تقييم الحالة التنافسية، جاكتشاف الأ بخصوص القيمة، العملاء

 المستهدفة.
كل جزء سوقي، تطوير عرض متفوق، ية ليجراتتحديد است توقعاته من خلالو الجدية بخصوص  :العميلالالتزام مع  ▪

 الاتصالات الداخلية والخارجية.و شرات ومعايير الأداء، تحديد مؤ 
تطوير ثقافة الالتزام لديه، تخطيط خلق القيمة الناتجة عن العمليات والأنشطة، تحديد  من خلال: يلعمللالقيمة اء إنش ▪

 في التجهيزات المطلوبة. راتثمالاسو مشاركة في خلق القيمة، المهارات والكفاءات ال
ب استباقي حول ليمكن ذلك بطبخصوص القيمة المضافة وتقييمه للمنتج و  العميلملاحظات  ولح التغذية العكسية: ▪

 .العملاءالملاحظات أو عبر مراجعة الشكاوى والاعتراضات أو بتقييم الأداء وفق توقعات 
 وإثراء القيمة. ءللعملاوالمساهمة في توفير الربحية والدعم  يلعمال بتقييم الأثر التسويقي بقيمة قياس وتحسين القيمة: ▪
 :للعميل ةكقيمة المدر لأبعاد ال ةالإجرائي اتالتعريف   –

 &Dodd’s et al., 1991; Aydin) ل بمراجعة دراساتيحاول الباحث جمع الرؤى حول أبعاد القيمة المدركة للعم
Ozer, 2005; Katsikeas et al., 2006; Andreas& Simon, 2007; Jiatao& Dipeng, 2008; 
Subrata et al., 2008; Wang et al., 2010; Chahal et al., 2012; Retegh et al., 2015; Perrea 

et al., 2015)  قام الباحث بتنفيذ التعديلات بالحذف والاضافة عليها بحيث رئيسية، وقد خمسة أبعاد والتي اسفرت عن
 :يئة ويمكن استعراضها على النحو التاليف البرو وظ تتفق مع قطاع الدراسة

من ارتباط المنتج بمجموعة اجتماعية،  ةدركنفعة المتمثل الم :Social Related Value القيمة الجتماعية ▪
ويرى )عطية، (، 2017وآخرون،  ،)عبد الحميدالحاجة للانتماء  لإشباعثقافية، عرقية، ديموغرافية، وتحقيقها 

 ,Alshibly)في حين تتفق دراسات  عتماد عليه،  قدم الخدمة وإمكانية الاثقة العميل في ممدي    عنبر  ( أنها تع2013
2015; Opiri, 2015; Mishra, 2015)  تعبر عن قدرة الخدمات المعروضة في تحقيق التفاعل باعتبارها

الفائدة هي  اختصارب أوء، إلى الانتما العميلاشباع حاجة  المستهدف والذي يحقق المنفعة للمستخدمين أو أنها
باعتبار القيمة  (Kong, 2008)ه ، وهو ما عبر عنوالمكونة لجودة العلاقة بينهم  لآخرينالناجمة من الاختلاط با

، أو كما ذكر الاجتماعية هي إدراكات العميل لكيفية تحقيق العلاقة لرغباته وأهدافه وتوقعاته المرتبطة بهذه العلاقة
(Aulia et al., 2016) منتج من خلال تقدير الآخرينللدامه يمة التي يحصل عليها العميل نتيجة استخا القنهبأ 

 برر فإن العميل يميل إلى أداء السلوك طبقاً لما هو متوقع من الأفراد المقربين له.مة السبب والوأنه طبقاً لنظري
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لمعنوي في العملاء ثير اتأال والتي تعبر عن قدرة المنتج على :Personal Related Value القيمة الشخصية ▪
 والتييق بالقدرات الرمزية و أدبيات التسشار اليه في هنية وانعكاس المنتج في عقولهم، والذي ي  ن خلال الصورة الذم
قاس من خلال محورين: تمثيلي )الارتباط بالمجموعات المتماثلة اجتماعياً(، ورمزي )انعكاس الصورة الذاتية( ت  

(Bridson& Evans, 2004) . ويعتقد(Ivanauskiene et al., 2012) خصية هي نتاج المزايا يمة الشأن الق
فإنها تعني  (Dovaliene et al., 2015)تخدامه للمنتج، ووفق ما قدمه سفرد نتيجة االشعورية التي يدركها ال

قيمة  ة عنلدلا باعتبارها (Aulia et al., 2016)المدى الذي يخلق في المنتج مشاعر إيجابية للعميل، وذهب 
تقدات الفرد عمنتج يعزز مشعور العميل بأن المن عتنقها العميل كفرد والتي تنبع الاستهلاك المرتبط بالقيم التي ي

بأن القيم الشخصية ترتبط بمنظورين هما الحاجة لتمثيل الذات )شراء  Auliaوأهدافه ومبادئه في الحياة، ويضيف 
 همع الآخرين ومرتبطة بأهدافالأشياء الجيدة )التي يمكن مشاركتها  لفعل جةلحاالمنتج الذي يتوافق مع شخصيته(، وا

 حياتيه(.ال
عرف بأنها القيمة الناتجة عن تفوق المنافع )الخصائص، الثقة، ت   :Financial Related Value ةالقيمة المالي ▪

عبد ؛ 2004والمرسي،  ،ريسدإ)يل ( وما له من مردود على رضا العمغير النقديةوالجودة( عن التضحيات )النقدية، 
على أنها تعبر  (Kanagel, 2012; Asgarpour et al., 2015)راسات (، بينما تتفق د2017وآخرون،  ،الحميد

( بأنها المنفعة المقابلة لما يتكبده العميل 2012عما ي دفع أو ي ضحى به لتملك السلعة أو الخدمة، ويراها )التميي، 
 نتظار.اشرة كالجهد البدني والنفسي وتكلفة الاير مبغ أو من تكاليف نقدية مباشرة

كة بمجرد التجربة الشخصية أو التفاعل مع ر عة المدلمنفهي ا :Emotional Related Value القيمة العاطفية ▪
ويعتقد كل من (، 2017وآخرون،  ،والخدمات والتي تحرك المشاعر وتثير الحالات الوجدانية )عبد الحميد السلع

(Giesbert& Steiner, 2015; Perrea et al., 2015)  المتعلقة بالإثارة والحماسة والمشاعر القيمة بأنها
، وبالرغم من أن العديد من الباحثين يرون أن القيمة العاطفية تبطة بشراء المنتجات الجديدة ر وجدانية الموالحالات ال

 .(Aulia et al., 2016)مدركة للعميل مة القيال لها تأثير أعلى من القيمة الوظيفية إلا أن لهما تأثير قوي في
وق وجودة المنتج أو الخدمة فيما فاك الكلي لتتعبر عن الإدر  :Functional Related Value قيمة الوظيفيةلا ▪

عبر عن الأحكام والتصورات ت  (، كذلك 2013يخص الغرض المقصود لوجودها بالمقارنة بالبدائل الأخرى )عيطة، 
عد مقارنتها بالبدائل الأخرى المنافسة وتحقيقها اة وبومزايا السلعة أو الخدمة المشتر صائص خ حولالشخصية للعميل 

( 2012ويعرفها )إدريس، (، 2017وآخرون،  ،للحاجات المعلنة أو الضمنية )عبد الحميد ع ممكن سواءأقصى اشبا
ء الخدمة التي يحصل عليها بالفعل. لأدا كهدرابأنها نتاج الفرق بين توقعات المستفيد النهائي للخدمة الممتازة وبين إ

باعتبارها  (Mwai et al., 2015; Hosseini& Moezz, 2015; Saleem et al., 2015)تتفق دراسات ما بين
للسلعة أو الخدمة المشتراة يتبعه القدرة على إشباع الحاجات المعلنة والضمنية عبر عن جميع الخصائص والمزايا الم  

باعتبارها المنفعة  (Alarcin& Uydaci, 2015; Ehsani& Hashim, 2015)اسات در  فقتت ، في حينللعميل
، حيث حدد رنة بين المنافع )الاقتصادية والنقدية( والتكاليف المدركةان واقع المقالناتجة عن سمات المنتج م

(Keller, 2008) المتانة، قابلية دية، ماعتبعاد العامة للجودة المدركة في: الأداء، المميزات، الاتساق، الاالأ
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متعلقة ركة( د)الجودة المأن القيمة الوظيفية  (Dovaliene et al., 2015)ويرى  صميم.والت ،الإصلاح، النمط
بالمدى الذي يكون فيه المنتج مفيداً بالنسبة للعميل من حيث خصائصه وأدائه للوظائف المرغوبة والاعتمادية 

 والجودة والفاعلية.
 ت السابقة:ساراالدمراجعة  -3/2

من زوايا أبعاد كل من التسويق الرقمي والقيمة المدركة للعميل و ت التي تناولت تم استعراض العديد من الدراسا
ودوره التأثيري في القيمة المدركة  تندر الدراسات حول التسويق الرقمي عموماً لفة بحسب وجهة نظر الباحثين، و تمخ

 :على النحو التاليالتي قد تطرقت لبعض أبعاد الموضوع  اتلدراسا بعضللعميل على وجه الخصوص باستثناء 
 ".اء التسويقي للبنوك التجاريةدالأقمي على ( بعنوان: "أثر أدوات التسويق الر 2019والعون،  ،دراسة )شوملي ▪

يث حردن، للبنوك التجارية في الأالدراسة إلى التعرف على أثر أدوات التسويق الرقمي على الأداء التسويقي  حاولت
، تسويق المحتوى، الإعلانات الرقمية، البريد SEOلبحث كل من )تحسين محرك ا لباحث للتعرف على أثرعى اس

والتي تضمنت كل من ب سهل الاستخدام( على الأداء التسويقي للبنوك التجارية في الأردن، يعل موقع الو الالكتروني، وج
من جميع ون مجتمع الدراسة لعلاقات مع العملاء( تك  ية اوتقو  مقدمة،)فتح أسواق جديدة، التكاليف، جودة الخدمة ال

استبانة خضعت  140ملائمة وتم توزيع  ةتم أخذ عين في إدارات التسويق بالبنوك التجارية في الأردن حيثالعاملين 
ات فرضي اختبار، وتم استخدام تحليل الانحدار المتعدد في SPSS V 22للتحليل من خلال برنامج التحليل الاحصائي 

ا لسياسات التسويق الرقمي المطبقة لديهجارية تولي أهمية بدرجة مرتفعة وتوصلت النتائج إلى أن البنوك التلدراسة، ا
سهولة الاستخدام لموقع البنك و البريد الالكتروني، الإعلانات الرقمية، تسويق المحتوى، تحسين محرك البحث، )بالترتيب 

ك التجارية في الأردن، وأوصت واضح على الأداء التسويقي للبنو ؤثر وبشكل مي تالرق لتسويقوأن أدوات االالكتروني(، 
بصورة متزامنة مع التطورات المستمرة في أدوات التسويق الدولي،  قسم التسويقالدراسة بالتركيز على تدريب العاملين ب

 ل.وتطوير البرمجيات المستخدمة والموقع الالكتروني للبنك على نحو مماث
: دراسة ميدانية لعينة من الزبون ي تنمية العلاقة مع ( بعنوان: "مساهمة التسويق الرقمي ف2018يدان، ة )ز سدرا ▪

 في الجزائر". للهاتف النقازبائن متعاملي ا
من خلال القيمة المدركة، واعتبرت الزبون الدراسة إلى ابراز مساهمة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع  سعت

لكتروني وهو بمثابة نافذة التواصل والحوار ويق الامن التسالزبون مي هو الجانب الذي يدركه الرق تسويقأن ال الدراسة
الاعلان عبر الانترنت وعبر محركات البحث ، الموقع والبريد الالكتروني :متمثلة فيلل أدواته االمستمر معه من خلا

ومن ، ةالرقمي يساهم في تفعيل معادلة القيمة المدرك تسويقوأن الالتسويق عبر الهاتف، ، و ووسائل الاعلام الاجتماعية
مفردة( وباستخدام  306)لنقال في الجزائر املي الهاتف من زبائن متعاغير احتمالية وميسرة خلال دراسة ميدانية لعينة 

أنها قمي و ق الر التسويتم التوصل إلى أن الزبائن لديهم فعلًا آراء إيجابية نحو استخدام أدوات  SPSS, Excelبرامج 
 ا تعلق منها ساعد في توفير العديد من الفوائد وتجنبهم العديد من التكاليف سواء متؤثر في القيمة المدركة لهم، حيث ت

بالخدمة أو بالعلاقة مع المؤسسة، كذلك تبين أن للقيمة المدركة تأثيراً في مستوى رضا الزبائن وثقتهم ثم ولائهم، وكشفت 
والبعد عن الوكالة التجارية( كلها ذات ى التعليمي، يموغرافية لأفراد العينة )الجنس، المستو ص الدلخصائة أن انتائج الدراس
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إحداث الرقمية وفي إدراك الفوائد والتكاليف والعلاقة إجمالًا، وأوصت الدراسة بضرورة  تخدام الأدواتأثير في مدى است
هتمام بتعليقات يد الالكتروني كوسيلة تسويقية فعالة، الاالبر  د علىلاعتماتكامل بين أدوات التسويق الرقمي والتقليدي، ا

نشر حولهم، استحداث لين على يقظة حول ما ي  مبقاء المتعاواستفسارات الزبائن على مواقع التواصل الاجتماعي، إ
 ي.لكترونالبقاء على يقظة لكل جديد بمجال التسويق الاو تطبيقات هاتفية توفر للزبائن خدمات مفيدة، 

ة المؤثرة على سلوك المستهلك في التسويق عبر شبك ( بعنوان: "العوامل2018والعدوان،  ،ة )الشيخاسدر  ▪
 عمان". ةسية في مدينالنترنت: حالة درا

استهدفت الدراسة التعرف بالعوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في التسوق عبر شبكة الانترنت من حيث: الثقة، 
دراسة فقد تم تصميم استبانة مكونة من . ولاختبار فرضيات البحث وتحقيق أهداف اللراحةر، وا، السعالأمان، الخدمات

عميل في مدينة  375ار عينة عشوائية من مجتمع الدراسة مكونة من يوتم اخت سي،خماالسؤال على مقياس ليكرت  38
الفرضيات والتي  ارواختبانات ل البيلتحلي SPSS%، حيث تم استخدام برنامج 87.5عمان وبنسبة استرداد وصلت 

الانحدار  تخدام نموذجة اسلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة، بالإضافة إلى ثبوت صلاحيأسفرت عن قبول فرض الع
نتائج على وجود أثر لعامل الثقة، الأمان، الخدمات، السعر، والراحة الالخطي المتعدد في اختبار الفرضية، ودلت 

ورة العمل على خفض تكاليف الشراء ر ضبأوصت الدراسة و نترنت على سلوك المستهلك. الاعبر  تسويقلامجتمعة في 
أمام المشتري للتفاوض بشكل أكبر عند القيام بالشراء كأداة لاتخاذ  فساح المجالعبر الانترنت إلى أقل سعر ممكن لإ

 القرار الشرائي.
سة استطلاعية في تحقيق سعادة الزبائن: درادوره قمي و يق الر ( بعنوان: "التسو 2017والحمامي،  ،دراسة )الحكيم ▪

 لآراء عينة من زبائن شركات التصالت المتنقلة في العراق".
ليص أو ردم الفجوة المعرفية بين التسويق الرقمي وسعادة الزبائن عبر التعرف على طبيعة قلت ث محاولةيعد البح

الرئيسي لتحقيق  إن الأنشطة التسويقية الرقمية تعد المرتكزادها ية مفة رئيسالعلاقة التي تجمع بينهما، انطلاقاً من فكر 
رقمية، وتحقيقاً لذلك تم استطلاع آراء عدد من لم الخدمات اسعادة الزبائن في ظل مراعاة عواطف الزبائن عند تصمي

 398عة مسترجات الستباناستبانة، وكان عدد الا 450زبائن شركات الاتصالات المتنقلة في العراق عن طريق توزيع 
امجين وتم التحليل بواسطة البرن%، 96استبانة بمعدل استجابة  382الاحصائي  استبانة، وبلغ الصالح منها للتحليل

، وأظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير مباشر للتسويق الرقمي في سعادة SPSS V.21, AMOS V.21ئيين االاحص
 الرقمي وسعادة الزبائن.بوصفه متغير ملطف في العلاقة بين التسويق طفية العا لبشريةالزبائن، وأنه يوجد تأثير للهندسة ا

ستراتيجيات التسويق متعدد الثقافات والقيمة العلاقة بين ( بعنوان: "ا2017وآخرون،  ،دراسة )عبد الحميد ▪
 المدركة للعميل بالتطبيق على عملاء شركات الطيران في مصر".

تكييف( والقيمة المدركة للعميل )القيمة الثقافات )التوحيد، والالتسويق متعدد  اتاتيجياستر  نيالعلاقة بالدراسة  فحصت
(، وقد جاءت الدراسة بالتطبيق على عملاء والقيمة الوظيفيةاطفية، القيمة المالية، ع، القيمة الالوظيفية، القيمة الاجتماعية

العملاء  ل استمارة استبيان الكترونية لعينة منخلاة من ستخدمملشركات الطيران في مصر، وقد ج معت البيانات الأولية ا
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بيرسون وتحليل الانحدار المتعدد، وأظهرت  خدام أساليبعميل، ولتحليل البيانات تم است 570متعددي الثقافات قوامها 
 النتائج وجود تأثير معنوي لاستراتيجيات التسويق متعدد الثقافات على القيمة المدركة للعميل.

 كة في العلاقة بين الثقة والولء اللكتروني: بالتطبيق( بعنوان: "توسيط القيمة المدر 2017طيف، لبد الاسة )عر د ▪
 وني".ر تسوق اللكتعلى مواقع ال

القيمة المدركة متغير الدراسة الى معرفة العلاقة بين الثقة الالكترونية والولاء الالكتروني من خلال توسيط  استهدفت
تخدام أسلوب معادلة البناء الهيكلية مواقع التسوق الالكتروني في مصر، حيث تم اس ءعملاعلى ق بالتطبيوجاءت 

الالكتروني من خلال توسيط القيمة المدركة، وقد تم اختيار أسلوب كمي  ءونية بالولالكتر بغرض معرفة علاقة الثقة الا
المستقصي منهم وقد تم توجيهها إلى  رفةبمعا بئتهتعتم  استقصاءباستخدام المدخل الاستنتاجي بالإضافة لإعداد قائمة 

ات الأولية للدراسة على نتحليل البياواعتمد الباحث في  .)عبر الانترنت(مواقع التسوق الالكتروني في مصر  عملاء
استبانة.  380استبانة وكانت عدد الاستبيانات الصحيحة  404حيث بلغت الاستجابة  SPSSالبرنامج الإحصائي 

لكترونية والقيمة المدركة والولاء الالكتروني، وأنه يوجد سة وجود ارتباط معنوي إيجابي بين الثقة الاار الد تائجن وأوضحت
قة الالكترونية على القيمة المدركة، كما يوجد تأثير معنوي إيجابي للثقة الالكترونية على الولاء ثي إيجابي للتأثير معنو 

لكتروني وأن القيمة المدركة وي إيجابي للقيمة المدركة على الولاء الامعنير أثود توجإلى النتائج الالكتروني، كما أشارت 
 ء الالكتروني.رونية والولاة الالكتتتوسط معنوياً العلاقة بين الثق

: دراسة ميدانية الزبون ( بعنوان: "أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة مع 2016دراسة )محمد،  ▪
 لنقال موبيليس".صالت الجزائر للهاتف اتاسسة ن مؤ ائعلى عينة من زب

لك من خلال تسليط الضوء على ذو الزبون مع إبراز أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاقة لدراسة ا حاولت
اصل و تمختلف أنشطة التسويق الرقمي والمتمثلة في: المواقع الالكترونية، التسويق المباشر الرقمي، شبكات ووسائط ال

ومحركات البحث ومحاولة التعرف على مدى مساهمتها في تفعيل  ي، الإعلانات المرئية، الهاتف المحمول،اعلاجتما
. ولقد أجريت الدراسة على عينة من زبائن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس بون ز العلاقة مع وتطوير ال

في الأنشطة الدراسة أن استخدام الوسائط الرقمية  ائجنت رت، وأشاSPSS V.20واستعانت ببرنامج التحليل الاحصائي 
رقمية الأكثر مساهمة في ذلك هي الوسائط الأكثر لن الوسائط االعلاقة مع الزبائن، وأ التسويقية يساهم في تفعيل وتطوير

قمي وتطوير لر ويق االتس ةط، كما أفادت نتائج الدراسة بوجود علاقة بين استخدام وتطبيق أنشالزبون استخداماً من طرف 
عي اواصل الاجتمحسب توجه آراء عينة الدراسة فإن التسويق المباشر الرقمي، وشبكات التالعلاقة مع الزبون، وأنه وب

المواقع الالكترونية،  :يساهمون بدرجة أكبر في تفعيل وتوطيد العلاقة مع الزبون، في حين أن بقية الأنشطة وهي
 .محركات البحث يساهمون بدرجة أقلو  حمول،ف المتاالإعلانات المرئية، اله

اسة ميدانية مطبقة على ر دالتجارية:  علاقة القيمة المدركة للعميل بولئه للعلامة( بعنوان: "2016، أحمد) دراسة ▪
 عملاء شركات الهواتف المحمولة".

تف الهوا شركاتملاء على ع ة بالتطبيقعلاقة القيمة المدركة للعميل بولائه للعلامة التجاري الدراسة اختبرت
ت الأولية للدراسة انلجمع البيا استبيانتطوير قائمة مع بناءً على دراسة وتحليل الدراسات السابقة  لكوجاء ذالمحمولة، 
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مفردة من طلاب جامعة أسيوط، وجاء اختبار الفروض  367 مكونة منتم توزيعها على عينة عشوائية طبقية  والتي
استخدام الإحصاء الوصفي لوصف خصائص عينة  والمتعدد إضافة إلى البسيطحدار الان تحليل تماداً علىللدراسة اع

 مباشرة بين القيمة المدركة للعميل وولائه للعلامة التجارية.و ارتباط موجبة  ةقى وجود علالإنتائج الالدراسة، وتوصلت 
 ".لى البنوك التجاريةعطبيق ي بالتسويق الرقمفعالية استراتيجيات التبعنوان: " (Ng’ang’a, 2015)دراسة  ▪

ات الجوال، وسائل الاعلام قيتيجيات )تطبمن خلال دراسة استرافعالية استراتيجيات التسويق الرقمي الدراسة  بحثت
يد التسويق عبر البر و الإعلان عبر الانترنت، الإعلانات الصورية، الاجتماعية، تصميم وتطوير الموقع الالكتروني، 

والاسعار( وبينت الدراسة أن  ،تكلفة الاتصالات، تحسين المنتجات)زيادة الكفاءة، خفض  اءالأد غيراتتمالالكتروني( و 
انخفاض للمنتجات المصرفية،  العميلاستيعاب وارتبط بها: نت أداء البنوك التجارية ق الرقمي حس  يو تيجيات التساسترا

لحصة السوقية، زيادة حركة يادة افي البنك، ز  عملاءدة الدة قاعدة الإيرادات، زياالتكاليف، انخفاض رأس المال العامل، زيا
 التدفقات النقدية والحد من المخاطر. عتسريو ثابت، المرور على الانترنت، انخفاض رأس المال ال

لء : دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، السعر والصورة الذهنية في تعزيز و بعنوان (2014دراسة )حسين،  ▪
 ية العاملة في محافظة الديوانية".لتجار ارف الأهلية االمص ية فيتطبيق الزبون: دراسة

وتأثيرها على ولاء  (والصورة الذهنية ،مة المدركة، جودة الخدمة، السعريقال)قة بين الدراسة معرفة طبيعة العلا حاولت
ن اعتمادها الممكي من ات التفي المصارف بالممارسالزبون للمصارف الأهلية في مجتمع الدراسة، تعريف متخذي القرار 

خذت دراسة الحالة حيث أ   جهالوصفي ومن زيز مستوى الولاء لدى الزبون وكيفية الاحتفاظ به. تم استخدام المنهجعفي ت
استبانة، وتوصلت الدراسة لعدد من النتائج أهمها اختلاف مستوى  150عينة من المصارف الأهلية وزعت عليها 

والصورة الذهنية( مما يدل على تباين الدور الذي  ،السعر جودة الخدمة،كة، المدر قيمة يم )الحول مفاه العملاءبة استجا
ارسات إدارة المصرف وفي تعزيز ولاء الزبون والسعي للاحتفاظ به وتجلي ذلك من خلال مملمفاهيم في تؤديه هذه ا

التوصية و بإبداء النصيحة تعلق بما يتردده امل معه ولكنه ابدى استعداد الزبون للتحدث بإيجابية عن المصرف الذي يتع
تفاع مستوى توقعات الزبون لقيمة الخدمة ر اما أدى إلى بالمصرف، اهتمام إدارة المصرف بالقيمة التي يدركها الزبون م

 المقدمة من المصرف.
 ".لعميلبعنوان: "أثر القيمة المدركة والثقة على ولء ا (Hasan& Teo, 2014)دراسة  ▪

العميل كمتغير  قل في ولاء العميل كمتغير تابع مع تأثير رضاءمتغير مستالثقة كتبار لى اخراسة إسعت هذه الد
عميل للبنوك الأجنبية في منطقة سياحه في  239هج دراسة الحالة حيث تم اخذ عينة مكونة من نمتم استخدام وسيط، و 

، وتوصلت لثقة وولاء العميين البية بة إيجانصها أنه يوجد علاق ماليزيا، تم وضع فرضية رئيسية من أجل دراستها
ة حتى تستطيع أن تنمي أساليب تمكنها من مظل فيها المنالدراسة لعدد من النتائج منها أهمية دراسة البيئة التي تعم

عميل وتحقق التي تؤدي إلى ولاء الالأخرى وأنه من الضروري فهم العوامل الحصول على ولاء العميل، كما وضعت 
 رضاه.

 ية".في تعزيز الولء للعلامة التجار  جودة والقيمة المدركة من قبل العميل( بعنوان: "أثر ال2013يطة، ة )عاسدر  ▪
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إلى حث المسوقين على إدراك الأثر المهم للجودة والقيمة المدركة من جانب العميل لتعزيز الولاء  الدراسة تطرقت
والقيمة المدركة التجارية لها الجودة خرى، حيث أن ة الأمنافسرية البالعلامات التجا للعلامة التجارية لمنتج معين مقارنة

 384ء للعلامة التجارية. ولتحقيق الهدف من الدراسة تم توزيع لاتهلك ثم الو تأثير مباشر على قرار الشراء لدى المس
تالية: ال ائجنتللاحث وتوصل الب ،%78د استبانة بنسبة استردا 300استبانة على بعض كليات جامعة دمشق واسترد منها 

مة التجارية من جانب لاعالمدركة لل ( تؤثر الجودة 2الفئة الأكثر ولاءً للعلامة التجارية من الذكور )تعد ناث ( أن الإ1)
لولاء ( تؤثر القيمة المدركة للعلامة التجارية من جانب العميل في تعزيز ا3العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية )

رية بصورة أعلى في الولاء للعلامة مقارنة بالجودة المدركة. وأوصت ة التجامدركة للعلاممة الالقي ( تؤثر4للعلامة )
اهتمام إدارة التسويق بمنظمات الأعمال السورية بخلق ولاء مرتفع لعلامتها التجارية بإبراز خصائص  ة بضرور دراسة ال

مة المدركة من جانب دة القيارية، مع زياالتج علامةفية للة والخدمات الإضاوسمات المنتج وزيادة المنافع الوظيفي
 الجودة العالية. دهالوقت والج المستهلك بزيادة المنافع التي يحصل عليها وتوفير

( بعنوان: "تقييم مواقع شركات الطيران العربية على شبكة النترنت: دراسة مقارنة مع 2013دراسة )بركات،  ▪
 ة".كويتيوية المواقع الخطوط الجالتركيز على 

ترنت، ومدى اتفاق نالاشبكة على تي يمكن الاعتماد عليها في تقييم مواقع شركات الطيران المعايير الالدراسة  حددت
التركيز على وجاءت الدراسة ب ،شركات طيران عربية 8دراسة من واقع مواقع شركات الطيران العربية مع تلك المعايير 

كاثي باسيفيك وهي مواقع: لمية أكبر شركات الطيران العا بموقعي اثنين من نتهامقار  عملكويتية لجوية االخطوط ا موقع
سة على منهج تحليل المحتوى بهدف تحليل الإنتاج الفكري المنشور ذي الصلة بموضوع ار واعتمدت الد، ولوفتهانزا

مراجعة وقائمة ال نترنتة الار بشبكعلى جلسات الاتصال المباش الدراسة، وقد اعتمد الباحث في تجميع البيانات الأولية
شركات الطيران إمكانية تقييم مواقع بالدراسة  أفادت نتائجو معيار لتقييم مواقع شركات الطيران،  100الكمية والتي تحتوى 

الموقع، إمكانية معيار مقسمة على عشرة مجالات هي: التعريف بالشركة، المسئولية، بناء وتصميم  100باستخدام 
دمات خدمات الحجز والمراجعة المباشرة، التسهيلات والخدمات الإضافية، الخ ، المحتوى،لتصفحام والاستخدالوصول وا

على الطائرة، سياسات الترويج والتسويق، وأمن وسرية المعلومات، وأن هناك اختلافات ذات دلالة معنوية بدرجة  ةالمتاح
لمية على الانترنت، وأنه توجد طيران العاات الع شركومواق وقع شركات الطيران العربية% بين تصميم ومحتوى م99ثقة 

شركات الطيران العربية من حيث المعلومات المتاحة عن مستوى  محتوى مواقعاختلافات ذات دلالة معنوية في تصميم و 
 ق.الخدمات على الطائرة والتسهيلات والخدمات الإضافية وسياسات الترويج والتسوي

تجاهات العملاء نحو محددات القيمة المدركة للعميل وصيف ابعنوان: "ت( 2012ادر، وعبد الق ،دراسة )إدريس ▪
 : دراسة تطبيقية على عملاء خدمة التليفون المحمول في مصر".جتلعلامة المنوعلاقتها بالولء 

 مولف المحاهات عملاء شركات الهاتمحددات القيمة المدركة للعميل في ضوء اتج بالتحديد والتحليلالدراسة  تناولت
الدراسة  اعتمدتدات، والكشف عن مدى الاختلاف بين اتجاهات العملاء نحو هذه المحد اتصالات(فودافون، موبينيل، و )

تمثلت مشكلة الدراسة حبت من )القاهرة، المنوفية، وكفر الشيخ(، مفردة س   713على عينة طبقية متعددة المراحل قوامها 
مديرين بالشكل الذي ينعكس على الخدمة المقدمة للعميل من قبل الكة مدر اللقيمة دى إدراك أهمية مفهوم افي معرفة م
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بشركات العاملين و تائج أهمها أنه لا يوجد المام كافي بمفهوم القيمة المدركة للعميل نلة لعدد من اوتوصلت الدراسللعميل، 
دركة للعاملين حددات القيمة المر مبدو ي كافام د الملاقة، وأنه لا يوجمفاهيم أخرى ذات عبين الاتصالات والخلط بينهما و 

 قاء بمستويات الولاء للعلامة.في الارت
: "أثر العلامة التجارية في رضى العملاء لمنتجات الأجهزة الخلوية: بعنوان (2010آخرون، و  ،دراسة )عكروش ▪

 دراسة ميدانية على طلبة الجامعات الأردنية".
مة، الخدمة المدركة للعلامة، الجودة المدركة للعلامة، درك للعلار الم)السعجارية أبعاد العلامة التأثر اسة الدر  بحثت

مة، والقيمة المدركة للعلامة لدى العميل( في رضا العملاء لمنتجات الأجهزة الخلوية، وجاءت لالمدركة بالعثقة العميل ا
العلامة التجارية هم أبعاد لى أ رف عل التع  بة الجامعات الأردنية، ومن خلاالدراسة بالتطبيق على علامة نوكيا على طل

السابقة وأدبيات العلامة دراسة وتحليل الدراسات  ىوبناءً علة المؤثرة في رضا العملاء لدى طلبة الجامعات الأردني
 الجامعات الحكومية والخاصة في  استبانة على طلبة 800حيث تم توزيع  ،ورت استبانة لجمع البيانات الأوليةالتجارية ط  

إيجابي  عن وجود أثرن لديهم أجهزة خلوية تحمل شعار نوكيا، وأسفر اختبار فرضيات الدراسة برى والذيالك عمان ةمنطق
رضا العملاء الكلي، وأن أقوى أبعاد العلامة التجارية تأثيراً في رضا  ومنفردة فيومهم لأبعاد العلامة التجارية مجتمعة 

ووضعت الدراسة  مة وجودة العلامة المدركة على التوالي.كة بالعلاالمدر عميل ثقة الء كانت قيمة العلامة المدركة و العملا
 ة لتعزيز دور العلامة التجارية بأبعادها المختلفة.فدتوصيات الهامجموعة من ال

على  العميل بالتطبيق المؤثرة على قيمة: "نموذج مقترح للعوامل بعنوان (2009وعمار،  ،دراسة )خير الدين ▪
 صر".في م طيرانكات العملاء شر 

ان في مصر، حيث أوضحت ر يء شركات الطالعوامل المؤثرة على قيمة العميل بالتطبيق على عملاالدراسة  بحثت
المنظمة، نتائج الدراسة أن الاستثمار في بناء العلاقة مع العملاء بأبعاده الثلاثة )برامج الولاء، الارتباط العاطفي ب

ت عميل بصورة مباشرة وغير مباشرة، وأن الارتباط العاطفي هو أكثر محدداللدركة ة المالقيم والمعاملة المميزة( يؤثر على
يل يليها برامج الولاء ثم المعاملة المميزة، وأثبتت الدراسة أن القيمة مة مع العملاء تأثيراً على القيمة المدركة للعقبناء العلا

 للولاء. على تقديم برامج متميزة  رصأن تحظمات ى المنيجب علأنه يل هي إحدى نواتج الولاء، و المدركة للعم
الستراتيجيات التسويقية على قيمة العميل بالتطبيق على  رلأث ج مقترح: "نموذبعنوان (2008دراسة )عمار،  ▪

 عملاء شركات مصر للطيران".
ء علاقات مع ناب في ستثمارسويقية )الاستثمار في بناء القيمة المدركة، الاأثر الاستراتيجيات التالدراسة  اختبرت

عميل بالتطبيق على عملاء شركات مصر للطيران أخذاً لا( على قيمة العملاء، والاستثمار في بناء قيمة العلامة التجارية
لاء للعلامة باعتباره بعداً من أبعاد في الاعتبار الرضا كمتغير وسيط، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية بين الو 

 مع العملاء. تكة والعلاقايمة العميل، بحيث ترتفع قيمة العميل بارتفاع كل من القيمة المدر وقء ملامع العالعلاقات 
 بعنوان: " إدارة تكاليف المعاملات التجارية الإلكترونية لقيمة العملاء". (Chircu& Mahajan, 2006)دراسة  ▪
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لناجحين يستجيبون لاحتياجات العملاء ا ينسوقأن المالقيمة المدركة على ولاء العميل، و اسة بحث أثر استهدفت الدر 
وبالتالي خلق قيمة فائقة ه ى العملاء نتيجة استخدام المنتج وتكاليف استخداملعالتي تعود  بتحسين العلاقة بين المنافع

 .حلأرباسين اعلى العملاء الحاليين وزيادة المبيعات وتحكن المسوق من اجتذاب عملاء جدد مع الحفاظ يم  و للعميل، 
ة المصرية وقياس يو الخطوط الج ( بعنوان: "قياس محركات القيمة بالتطبيق على عملاء2005ة )مهران، سار د ▪

 تأثيرها على الولء".
عميل، وقياس مدى توافر محركات القيمة التي يمكن الاعتماد عليها لقياس القيمة المدركة من الالدراسة  حددت

اختلاف وتحديد مدى ولاء المتعلقة بدرجة حساسية العملاء للسعر، لاصر اعلى عنمحركات القيمة وأثر هذه المحركات 
في جمع البيانات محركات القيمة باختلاف العوامل الديموغرافية التي تتناسب مع كل قطاع، وقد اعتمد الباحث  كإدرا

صر ة مكجز شر كاتب حبالتركيز على م موجهة لمسئولي وعملاء شركة مصر للطيران ءاستقصاالأولية على قائمة 
 SPSSوباستخدام برنامج ، وهي عينة منتظمة مفردة 386 الدراسة ، حيث بلغ حجم عينةللطيران بمدينة القاهرة الكبرى 

حديد العلاقة بين القيمة والولاء، تلوتحليل التباين وبالاعتماد على أسلوب مصفوفة معاملات الارتباط والانحدار المتدرج 
قيمة لاافة محركات يمة المدركة من عملاء شركة مصر للطيران وذلك لكستوى القمخفاض إلى انتوصلت نتائج الدراسة 

 سواء المتعلقة بالمنافع المدركة )الكفاءة الفنية، الصورة الذهنية، ترابط العلاقة مع العميل، الثقة، جودة الخدمة، الاستجابة،
الصراع بين العميل و في التعامل مع الشركة،  ذمستنفوقت الوالاعتمادية(، أو التكاليف المدركة )السعر، المجهود وال

بتصميم الرضا العام عن خدمات الشركة وبالتالي انخفاض درجة الولاء. وأوصت الدراسة  انخفاض درجةوالشركة(، و 
 .قيمة العميل نظام المعلومات التسويقية بالشركة على ضوء مقاييس

 التعليق على الدراسات السابقة:
 والتأثير في اتجاهاتهم. للعملاءفي الوصول  الإيجابيول دوره أهميته باتفاق الآراء حرقمي لاويق التسع يكتسي موضو  ▪
 محلياً وعربياً. يلالقيمة المدركة للعمو التسويق الرقمي في الأبحاث الأكاديمية ذات الصلة بموضوع  توجد ندرة ▪
لسابقة بحد علم وهو ما لم يرد بالدراسات ا عملاءركة للالتسويق الرقمي على القيمة المدش الدراسة الحالية أثر اقتن ▪

، الزبون تنمية العلاقة مع ، اء التسويقيدالأ :المتغير التابع في صورةغالبية الدراسات السابقة  تناولتالباحث، حيث 
 .زبون لاتفعيل وتطوير العلاقة مع ، و سعادة الزبائن

مجتمع  ة لجمع البيانات، وقد تنوعوالاستبانة كأدا  يليتحلاللوصفي تبني المنهج ا علىالدراسات السابقة  غالبيةاتفقت  ▪
، في حين تقدم الدراسة الحالية إضافة فريدة بحيث تأتي للهاتف النقازبائن متعاملي او  لبنوك التجاريةا الدراسة ما بين

ظات وفق ملاح)ل يسعى فيه العميي والذ الخطوط الجوية المصريةعملاء وهو  لهبالتطبيق على قطاع قل التطرق 
 قرارته المستقبلية. لترشيده السابقة ويقارن تجارب للرفاهية في كافة أشكال القيمة المدركة (حثالبا

رصد الانتشار الكبير وتتعلق ب)بحد علم الباحث( الدراسات السابقة تطرق لها تلم  ةتقدم الدراسة الحالية إضاف ▪
النقل الجوي شركات انتباه لفت مع اليومية  هعلى حيات لتي اطغتاو  العميل جانبالرقمية من  لاستخدام التكنولوجيا

 .واستغلاله بما يخدم مصلحة الطرفين ذلك التطورضرورة مواكبة ب ةالمصري
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 ية:الدراسة الستطلاع -3/3
 مستوى تبني الأبعاد الرئيسية للتسويقدراسة استطلاعية تستهدف معرفة ث بإجراء قام الباحلفكرة البحث  تأكيداً 

لتطبيق على عينة القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية، حيث قام الباحث با الرقمي فضلًا عن تحديد مستوى 
، لشركات الطيران المصرية لكترونيةمواقع الاة المترددين على الالجوي الخطوطء عملامن  مفردة 40 قوامها عمدية ميسرة

فاض في تبني الأبعاد الرئيسية للتسويق جد انخأنه يو يعتقدوا بلعينة أفراد ا% من 56 :بأنالدراسة تلك نتائج وقد أفادت 
تلك العينة، % من 21حياد على الويقف  التبني،ا هذأنه يوجد ارتفاع في مستويات ب منهم % 23الرقمي، في حين يرى 

نهم بارتفاع % م25% من أفراد العينة أنه منخفض، في حين يعتقد 67ة المدركة، يرى توى القيموبخصوص مس
 أفادت البيانات المنشورة أن:و منهم على الحياد،  %8المستوى، ويقف 

 تبلغ شراء سلع وخدماتبغرض  (2017/2018) لعام نيةين في التجارة الالكترو المصرية المشارك نسبة أفراد الأسر ▪
 .1%23.8 تقدر بنحو الحصول على معلومات عن السلع والخدماترض لغو  %،4.2

عدد مستخدمي و %، 94.83مليون مشترك بنسبة انتشار  93.76 بلغ المحمول مشتركي الهاتفإجمالي أعداد  ▪
وعدد مستخدمي  %،15.53نوي نمو س خدم بمعدلمليون مست 36.19بلغ ريق الهاتف المحمول الانترنت عن ط

 2.91نحو  USB Modemعدد مستخدمي  %، ووصل48مليون مستخدم بنسبة انتشار  40.9 يقارب الانترنت
مليون مشترك بنمو سنوي  6.91إلى  ADSLق السرعة ركو الانترنت فائ، في حين وصل مشتدممليون مستخ

 .20192بنهاية مايو  4320%.
كالآتي: جاءت الحكومي المصري وجيا المعلومات في القطاع وتكنول تصالاتصة بالامات الخاتوزيع الاستخدا ▪

في حين %(، 99.8ابت )%(، الهاتف الث99.9سب الآلي )%(، الحا95.3%(، الانترنت )20.3الهاتف المحمول )
 الحاسب%(، 65.7%(، الانترنت )61.4الهاتف المحمول )تي: كالآجاء توزيع تلك الاستخدامات للقطاع الخاص 

%( 18.22وعن مجالات استخدام الانترنت، أفادت البيانات بأن ) .%(74.9، الهاتف الثابت )%(82.5)الآلي 
استخدام شبكات التواصل  وبخصوصعن طريق الانترنت،  Onlineلتقديم السلع والخدمات  من الاستخدامات هي

تسويق المنتجات بنسبة  يليه%( 18.3نسبة )الأولى بعلى استفسارات العملاء في المرتبة  الردجاء الاجتماعي 
 .3%(5.6وير وابتكار المنتجات )%( في حين بلغت نسبة إشراك العملاء في تط17.3)

 ة:الدراسمشكلة  .4
، ي عتقد أن عدم تحقق القيمة المدركة يرجع رةالبيانات المنشو و  باحثالاستطلاعية وملاحظات الراسة ج الدلنتائ استناداً 

الإجابة على  وعليه يحاول البحث، ة المصرية باستراتيجيات التسويق الرقميالجوي بالأساس إلى عدم اهتمام الخطوط
 اؤلات الآتية:التس

 
 . 2018 -7201جيا المعلومات ت وتكنولو ة الاتصالاوالإحصاء لصالح وزار عامة ز المركزي للتعبئة الدوري يجريه الجها إستبياننتائج  1
 .2019مات، يونيو تصالات وتكنولوجيا المعلو مؤشرات الا ر موجز عنيلاتصالات وتكنولوجيا المعلومات، الجهاز القومي لتنظيم الاتصالات، تقر وزارة ا 2
 . 2019 -2018ت، لوجيا المعلومالات وتكنو ارة الاتصاة والاحصاء لصالح وز العامهاز المركزي للتعبئة ري يجريه الجدو  إستبياننتائج  3
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لاحتفاظ، جذب، الاستغراق، ا)ال ي الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقميى تبنة إلالجوية المصري هل تسعى الخطوط ▪
 والتواصل(؟التعلم، 

 دركة للعملاء؟ مة المهل تسعى الخطوط الجوية المصرية إلى تحقيق القي ▪
تواصل( والقيمة والم، الرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعل هل توجد علاقة بين الأبعاد الرئيسية للتسويق ▪

 ل الدراسة؟كة للعملاء من وجهة نظر العملاء محالمدر 
كة ف الشر تفضيل أدوات التسويق الرقمي لعملاء الخطوط الجوية المصرية باختلاتلافات في هل توجد اخ ▪

 ؟العميلالناقلة، وهوية 
 ؟يلالعم الناقلة، وهوية ركةالشلخطوط الجوية المصرية باختلاف دركة لعملاء افي القيمة المهل توجد اختلافات  ▪

 أهداف الدراسة: .5
يق الرقمي على القيمة المدركة للعملاء يمكن دراسة الأهداف ر التسو لبحث أثالمطروحة  الدراسةفي ضوء مشكلة 

 التفصيلية التالية:
 الرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعلم،عملاء بخصوص مستوى الأبعاد الرئيسية للتسويق ال انإستب ▪

 وية المصرية.الج والتواصل( في الخطوط
 بالخطوط الجوية المصرية. علاقتهميمة في مستوى تحقق القالعملاء بخصوص  إستبان ▪
 لجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل(ي )اتحديد طبيعة العلاقة بين الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقم ▪

 .(الوظيفية، و العاطفية، المالية، الشخصية، الاجتماعية) ةيوالقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصر 
مساهمة الأدوات الرقمية و  يلعلاقاتلجانب اة المدركة من االرقمي والقيم تعلقة بالتسويقالمدة لجديإبراز المفاهيم ا ▪

 في تنميته.
ة باختلاف لعملاء الخطوط الجوية المصريق الرقمي تسويال الكشف عن مدي الاختلافات في تفضيل أدوات ▪

 .العميلالشركة الناقلة وهوية 
لة وهوية الشركة الناقباختلاف  الخطوط الجوية المصرية ملاءة لعمدركة الفي القيمالكشف عن مدي الاختلافات  ▪

 .العميل
ة لعملاء الخطوط الجوية مدركال تقديم بعض الاقتراحات والاستنتاجات والحلول المساعدة في تحسين القيمة ▪

 متبادلة بين الطرفين.علاقة دائمة أسسها الثقة والمنفعة ال المصرية لبناء
 فروض الدراسة: .6

 فرضيات الدراسة لتظهر كما يلي: مكن تطويراجعة أدبيات الدراسة يمشكلة الدراسة وأهدافها وبعد مر ضوء على 
▪ )10(H :  0.05مستوى الدلالة  ذو دلالة إحصائية عندلا يوجد ارتباط) ( ة للتسويق الرقمي يسلرئيبين الأبعاد ا

 .ملاء الخطوط الجوية المصريةة لعمدركة ال)الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل( والقيم
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▪ )02(H: 0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ر لا يوجد تأثي) (  للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي
ويندرج تحته ، المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصريةفي القيمة والتواصل( لم، ذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التع)الج

 :ليةالفروض الفرعية التا
للأبعاد الرئيسية للتسويق ( 0.05) وى الدلالة ائية عند مستذو دلالة إحصر لا يوجد تأثيالفرض الفرعي الأول:  –

 .لعملاء الخطوط الجوية المصرية يةتماعالاج والتواصل( في القيمةلم، الاحتفاظ، التع الرقمي )الجذب، الاستغراق،
سية للتسويق للأبعاد الرئي( 0.05) ية عند مستوى الدلالة ة إحصائذو دلالر لا يوجد تأثي: الثانيالفرض الفرعي  –

 .لعملاء الخطوط الجوية المصرية الشخصية والتواصل( في القيمةلم، لرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التعا
يق ئيسية للتسو للأبعاد الر ( 0.05) ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ر لا يوجد تأثي: الثالث الفرض الفرعي –

 .لعملاء الخطوط الجوية المصرية المالية والتواصل( في القيمةلم، لتعالرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، ا
للأبعاد الرئيسية للتسويق ( 0.05) الدلالة  ذو دلالة إحصائية عند مستوى ر لا يوجد تأثي: عالرابالفرض الفرعي  –

 .يةالجوية المصر  لعملاء الخطوط العاطفية والتواصل( في القيمةلم، التع الرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ،
للأبعاد الرئيسية ( 0.05) لة ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلار لا يوجد تأثي: الخامسالفرض الفرعي  –

 طوط الجويةلعملاء الخ الوظيفية والتواصل( في القيمةلم، ظ، التعمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاللتسويق الرق
 .ةالمصري

▪ )30(H: 0.05وى الدلالة ة عند مستحصائيلة إت دلالا توجد فروق ذا) (  التسويق الرقمي في تفضيل أدوات
يق عبر البريد لتسو الإعلان عبر الانترنت، اعي، مواقع التواصل الاجتماالموقع الالكتروني، ، فالتسويق عبر الهات(

 .العميلوهوية  ةباختلاف: الشركة الناقلالالكتروني( 
▪ )40(H: 5لة د مستوى الدلاية عنإحصائلة لا توجد فروق ذات دلا)0.0 ( عملاء الخطوط في القيمة المدركة ل

 .العميلالشركة الناقلة وهوية ف المصرية باختلا الجوية
 راسة:متغيرات الد .7
 .لم، والتواصل(الاحتفاظ، التع جذب، الاستغراق،الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي )ال يعبر عن تقل:المتغير المس ▪
 القيمةالمالية،  القيمةالشخصية،  القيمةالاجتماعية،  القيمة) القيمة المدركة للعميل أبعاد يعبر عن التابع:المتغير  ▪

 .(الوظيفية القيمةو العاطفية، 
 .العميلوهوية  ،الشركة الناقلة: راتمتغيتخص  الضابطة: يراتلمتغا ▪
 أهمية الدراسة: .8
 اديمية:الأهمية الأك -8/1

قة العلاحول لتسويق الرقمي وفك الغموض نظرية والمعرفية لبر توظيف الأطر السة علدرالالأكاديمية همية الأتنبع 
عربية الدراسة واثراء المكتبة المعرفية بين المتغيرات قيد لفجوة اللعميل، ثم محاولة سد انه وبين القيمة المدركة لبي

 وفير قاعدة بياناتدراسات لاحقة مع تاً لوالمصرية بموضوع قل التطرق الية لحداثته وأهميته، بحيث تكون الدراسة حافز 
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في تلك العلاقة )إن  العميلة الشركة الناقلة وهويب ركة للعملاء والدور الخاصالمد لقيمةلى احول أثر التسويق الرقمي ع
 .وجدت(

 الأهمية التطبيقية: -8/2
 ، تختص الدراسة بالاهتمام بالخطوط الجوية المصرية وهي أحد روافد الاقتصاد الخدميعلى الجانب التطبيقي

ي حيوي للتسويق الرقمي فالدراسة في اظهار التأثير ال ةأهميتتضح ، كما  4% من اقتصاد مصر(46.7ي )يمثل لمصر ا
ض وتبني المقاييس الواردة بالدراسات السابقة لفهم العلاقة الجوية المصرية، ثم استعرا يمة المدركة لعميل الخطوطقلدعم ا

مع آليات مقترحة  لاقةالع ت ذاتتقديم نتائج الدراسة وعدد من التوصيامع  ء،بين التسويق الرقمي والقيمة المدركة للعملا
وية المصرية عن دور أبعاد لقرارات بالخطوط الجإعطاء مؤشر لصانعي ايمكن  رية، كماوط الجوية المصفي الخطللتنفيذ 

شركة ف النتائج باختلاف ختلاى االتسويق الرقمي وتأثيرها على القيمة المدركة للعملاء ومستوى تبني تلك الابعاد ومد
ء ة المجال لضرورة انشالدراسرسخ ات   كماه وجذب آخرين جدد، وضرورة ذلك للاحتفاظ ب العميل هويةو قلة الناالطيران 

وتطويرها في نجاح الشركات ضمن الخطوط الجوية المصرية ثم اكسابها مزايا تنافسية،  العملاءعلاقات طويلة المدى مع 
 هعلى حيات والتي اطغت العميلمن طرف  قميةالر  لوجيارصد الانتشار الكبير لاستخدام التكنو في  اسةكما تفيد الدر 

 استغلاله بما يخدم مصلحة الطرفين.ك و لذلالنقل الجوي شركات  كبةرورة موااليومية وض
 نموذج الدراسة: .9

، لأدبيات والبحوث السابقةل استناداً  راتهمتغيالمخطط الفرضي للدراسة متضمناً علاقات التأثير بين التالي يوضح الشكل 
 ;Chong& Ma, 2010; Chan& Guillet, 2011; Ali et al., 2012)ن ما ذهب اليه حث أابيرى الث حي

Ghiselli& Ma, 2015)  ،يتفق الباحث على الدور والأهمية  بحيثيمكن البناء عليه لإخراج نموذج الدراسة المقترح
 على رهاعلم، والتواصل( وإمكانية تأثيتللاحتفاظ، انجاح التسويق الرقمي )الجذب، الاستغراق، االخاصة بالأبعاد الرئيسية ل

ل الباحث في هذه الرؤية إلى حد الاتفاق، وبناء على ذلك تم يصو  .الخطوط الجوية المصرية ركة لعملاءالقيمة المد
 التالي: المخطط الفرضي للدراسةصياغة 

 لدراسةالمخطط الفرضي ل (1) م قر  لكش
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م. مست
قل: أبعاد التسويق الرقمي

م. تابع: أبعاد القيمة المدركة للعميل 
 

 X1جذب ال

 X2 ستغراقالا

 X3حتفاظ الا

 X4التعلم 

 X5تواصل ال

DM 

PV 

 Y1القيمة الاجتماعية 

 Y2الشخصية  القيمة

 Y3ة لماليا القيمة

 Y4فية العاط القيمة 

 Y5ظيفية لقيمة الو ا 

 

H1, H2 

H3, H4 

 موغرافية: الشركة الناقلة/ الهويةم. دي
 الزبون 
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 تصميم الدراسة: .10
 :لدراسةمنهج ا -10/1

طوط الجوية ء الشركات الناقلة ضمن الخلاعملدركة يمة المرقمي على القر التسويق الث دراسة أثلباحى اأجر 
المنهج اعتماداً على وذلك  عتبار لجهة وصول الرحلة الخاصة بالمسافرلاياتهم دون اجنس المصرية على اختلاف

 نبين:اج وفقيلي الوصفي التحل
غية دراسة بوضوع المول مراجع والمجلات حدبيات والكتب والعة الأبمراجي يمسح الأكاديتضمن الم الجانب النظري: ▪

 ا في الحكم على النتائج التي سيتم التوصل لها.دة نظرية ملائمة يمكن الاعتماد عليهالاستناد على قاع
 ولالحص ي يتم ات التلى عينة الدراسة ثم تحليل البياناستبانة عيتضمن المسح الميداني بتوزيع  الجانب العملي: ▪

 تطبيق.يات المفيدة لقطاع الح التوصواقترا ةضوعت المو في الفرضياإثبات أو نعليها بغرض 
 مجتمع وعينة الدراسة وطريقة اختيار مفرداتها: -10/2

، نالنيل للطيرا) (، والخاصةمصر للطيران)الحكومية المصرية جاءت الدراسة بالتركيز على عملاء شركات الطيران 
، إم سي الجويةخطوط إيه ، نة للطيرايلهالأ، العربية للطيران مصر، نسما للطيران، ة للطيرانيمالمصرية العال، اير كايرو

 ،سمارت للطيران، خطوط كورال بلو الجوية، خدمات البترول الجوية، تراي ستار إير، الكان للطيران، الإسكندرية للطيران
ونظراً  .5(ميدويست للطيرانو ، للطيران سممفي، لوتس للطيران، ي جو لنقل الالقاهرة ل، فلاي ايجيبت، سيناء للطيران

ألف  500حيث يتجاوز عددهم  اختلاف جنسياتهم،لجوية المصرية وبطوط الاء الخجتمع عملضخامة حجم مفردات م
 لهم محدد أو إطار م صعوبة تقدير حجنتيجة و  ،6(رحلة ألف 26.7لعدد  2019كب بنهاية مارس امليون ر  3) مفردة 

ولظروف أمنية وسرية  لتكلفةوقت وااصة باللما يحيط بالدراسة من قيود خنظراً و  ،راسة مفتوحباعتبار أن مجتمع الدو 
العينة الميسرة أو الملائمة ي وهغير احتمالية  /غير عشوائيةضرورة سحب عينة  احثالب ىرأفقد رات، ص المطاتخ

Convenient Sample  ية العينة الحصصمع مزجها معQuota Sample  جميع من مناسب تمثيل بحيث تتضمن
على أسئلتها  الإجابةيساهم في لك يخدم أهداف الدراسة و لأن ذاصة( لخ)الحكومية وا المصريةلاء شركات الطيران عم

 :(117: 2007 )القصاص، طوات التاليةالخوفق العينة  تم تحديد حجم وقد  واختبار فرضياتها.
ن: حجم  أنحيث  2ل(( / د – 1* ل ) 2)ىالمعادلة التالية: ن = عينة من مجتمع غير معلوم وفق لاحساب حجم  ▪

%، 50جتمع وبافتراض أنها %، ل: نسبة توافر الخاصية بالم95ة رية المقابلة لدرجة الثقلمعيارجة الدالعينة، ى: ا
 .مفردة 385%، وبالتطبيق نجد أن ن = 5د: حدود الخطأ 

: حجم 1ن أن:حيث  ن( / (1 – 1+ )ن 1/ ) 1ن=  عدلحجم العينة المالمعادلة التالية: وفق  ةنتصحيح حجم العي ▪
، وبالتطبيق نجد أن (لعمي مليون  3ئي )تمع الإحصا: حجم المج، نمفردة( 385) لومير معغ العينة من مجتمع

 (%88)بنسبة  استبانة( 337تم استرجاع )قد وهو حجم الاستبيانات الموزعة و  .مفردة  384= عدلحجم العينة الم
 (.%86ة )سبة بنن( استبا330)ابلة للتحليل الاحصائي صحيحة والقفي حين بلغ حجم الاستبانات ال
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https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%84%D8%A7%D9%8A_%D8%A7%D9%8A%D8%AC%D9%8A%D8%A8%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%82%D8%A7%D9%87%D8%B1%D8%A9_%D9%84%D9%84%D9%86%D9%82%D9%84_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%88%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%84%D9%88%D8%AA%D8%B3_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%85%D9%81%D9%8A%D8%B3_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%8A%D8%AF%D9%88%D9%8A%D8%B3%D8%AA_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
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 ئصها:مقاييس الدراسة وخصا -10/3
ولية ( لجمع البيانات الأالاستبانةلغرض )من أجل اختبار فرضيات الدراسة تم تطوير أداة القياس المناسبة لهذا ا

مع عنوان الدراسة ثم عرضها على عدد من المتشابهة مراجعة الدراسات السابقة والأبحاث  عدت الاستبانة بعداللازمة، وأ  
دراسة نفسه من جامعات مختلفة لتعديلها لتتناسب مع ما تهدف في مجال الوالاختصاص  ديهم الخبرةن لن ممحكميلما

دة( وأجريت التعديلات المناسبة على مفر  25المفردات ) ستبانة على عدد مناختبار الاكما تم الدراسة الحالية، إليه 
سؤلًا  38جزء الأول ء، تضمن الثلاثة أجزا ستبيان علىالا شتملقد أو  مبدئي لإخراج القائمة بصورتها النهائية.التصميم ال

)الحكيم،  مقياساعتمد الباحث على حيث  ، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل(تخص أبعاد التسويق الرقمي )الجذب، الاستغراق
للعميل كة لمدر مة اقيسؤالًا ذات علاقة بال 28تبيان فقد تضمن ني من الاسأما الجزء الثا ،( في بناء فقراته2017

عبد الحميد وآخرون،  ؛2012عبد القادر، و إدريس، تم الاعتماد فيه على المقياس الذي أعده ) المصريةوط الجوية طبالخ
، يق عبر الهاتفالتسو ميل )الرقمي المحتمل تفضيلها من قبل الع يتعلق الجزء الثالث بأدوات التسويق في حين، (2017

في  درجأ  كتروني، والإعلان عبر الانترنت(، وقد موقع الالتروني، الكالبريد الالعبر ويق التس، مواقع التواصل الاجتماعي
لعينة المختارة تخص )اسم شركة الطيران الناقلة، هوية/ جنسية الديموغرافية ل تتعلق بالخصائصئلة بداية الاستبيان أس

 .العميل(
 ات الدراسة:بيان -10/4

النظري  ( البيانات الثانوية وهي المصدر الرئيسي لتشكيل الإطار1هما: ) بياناتن الوعين ملى ناعتمدت الدراسة ع
ذات العلاقة بموضوع و  وفرةجعة الأدبيات المتبعد مرا، وتمت ياغة فرضيات الدراسةوص للدراسة والتعريفات الإجرائية

قة، الدوريات، التقارير، والشبكة لساباسات االدر العلمية، ، المصادر، الأوراق المراجع ل )الكتب،الدراسة والتي تشم
تبانة تم تصميم اس حيثوجودتها، ها نتائج ب الدراسة الميدانية وأساس( البيانات الأولية وهي صل2) ،العنكبوتية الدولية(

عملاء شركات الطيران وجهات نظر وآراء تعكس  بحيثدراسة ولخدمة أهداف اللتجميع البيانات الأولية  حثبل البامن ق  
 الدراسة وتغطي بذات الوقت كافة الجوانب التي تناولها الإطار النظري للبحث وفرضياته. محلة ريمصال

 انات:أداة جمع البي -10/5
 يةات الأوللهذا الغرض )الاستبانة( لجمع البيانة تم تطوير أداة القياس المناسبة من أجل اختبار فرضيات الدراس

السابقة والأبحاث المتشابهة مع عنوان الدراسة ثم عرضها على عدد من سات ار الدت الاستبانة بعد مراجعة اللازمة، وأ عد
 مع ما تهدف إليه الدراسة الحالية.في مجال الدراسة لتعديلها لتتناسب المحكمين ممن لديهم الخبرة والاختصاص 

 طريقة جمع البيانات: -10/6
مكاتب حجز  عبر ية( ورق1: )بصورة  التي تم توزيعهاو  لميدانية من خلال الاستبانةولية للدراسة الأبيانات اج معت ال

مطار  19من ضالإسكندرية )ما تيسر للباحث و ة بحدود مطاري القاهرة الدولي يابلات الشخصالمقو ، الرحلات الجوية
، Twitter، تويتر Messenger ماسنجر فيسبوك) جتماعيلتواصل الاا وسائل عبر ةالكتروني( 2)، دولي وداخلي(

 .Google Driveمباشرة على  الردودترفع نتيجة بحيث  بحثاستبانة ال يحتوي في صورة رابط  (WhatsAppواتساب 
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 ميز البيانات:تر  -10/7
راسة وتحقيقاً ساؤلات الدودقة ووضوح الاختبارات الإحصائية ولإيجاد إجابات لت ولى لضمان سهولةوهي الخطوة الأ

مدركة للعميل، وبخصوص أبعاد لير القيمة المتغ PVالرقمي والرمز  سويقلمتغير الت DMتم وضع الرمز حيث لأهدافها، 
، (X5)، التواصل (X4)التعلم ، (X3)الاحتفاظ  ،(X2)، الاستغراق (X1)الجذب المتغيرات فجاءت على النحو التالي: 

، (Y5)يمة الوظيفية الق ،(Y4)عاطفية ، القيمة ال(Y3)قيمة المالية ال، (Y2)شخصية القيمة ال ،(Y1)القيمة الاجتماعية 
، (SM) قع التواصل الاجتماعيموا، (MM) الآتي: التسويق عبر الهاتفكالرقمي لتكون وات التسويق دتم ترميز أ كما

صوص العبارات ، وبخ(OM) ترنتن عبر الانالإعلا، (WM) الموقع الالكتروني، (EM) يد الالكترونيالتسويق عبر البر 
-V39متغير المستقل )التسويق الرقمي(، لعاد الخمس للعبارات الأب V1-V38ي: الآتس فقد جاءت كالفرعية للمقايي

V66 (.دركة للعميلالقيمة المللمتغير التابع ) لعبارات الأبعاد الخمس 
 أساليب تحليل البيانات: -10/8

ة بتوزيع ستعانالافقد تم  ي على القيمة المدركة للعميل،التسويق الرقم ية حول أثربغرض تقديم دراسة استطلاع
 IBM SPSSامج على عملاء شركات الخطوط الجوية المصرية والقيام بتحليله احصائياً بالاستعانة ببرن استبانة

Statistics 23 الية:تلإحصائية الوظيف الأدوات اوت 
 .قاييسلملالداخلي ق من درجة الثبات أو الاتساق للتحق Cronbach's Alphaا كرونباخ ألفأسلوب معامل الارتباط  ▪
 منها.العوامل الأساسية التي يتض وتحديدلاختبار صلاحية المقياس  Factor Analysisأسلوب التحليل العاملي  ▪
 .الارتباط المعنوية الكلية لمصفوفةو ية حجم العينة اعلى مدى كف للوقوف KMO and Bartlett’s Testاختبار  ▪
 ة متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي.تبعي للتأكد من Kolmogorov-Smirnovوف سيمرروف أسلوب كولومجر  ▪
 ديموغرافية.أساليب الإحصاء الوصفي لتوصيف عينة الدراسة وفقاً للمتغيرات ال ▪
ب تحليل أسلو و تين، راف المعياري، اختبار "ت" لعينتين مستقلححسابي، الانحصائي )الوسط الأساليب الوصف الإ ▪

 أنه: فرضية( لاختبار One-Way ANOVAن أحادي الاتجاه التباي
في تفضيل أدوات التسويق الرقمي ( 0.05) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  −

ق عبر الإعلان عبر الانترنت، التسويلاجتماعي، اقع التواصل مواالالكتروني،  الموقع، التسويق عبر الهاتف(
 .العميلوية باختلاف: الشركة الناقلة، وه يد الالكتروني(البر 

في القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية (0.05) وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا ت −
 .العميلة، وهوية الشركة الناقلمصرية باختلاف ال

والأساليب  (MANOVA)تحليل التباين المتعدد وأسلوب ، اسةرتباط البسيط )بيرسون( بين متغيرات الدر معاملات الا ▪
 لاختبار فرضية أنه:حبة له المصاالإحصائية 

لرقمي اية للتسويق ن الأبعاد الرئيسبي( 0.05) مستوى الدلالة  ذو دلالة إحصائية عندلا يوجد ارتباط  −
 المصرية.لمدركة لعملاء الخطوط الجوية اصل( والقيمة اعلم، والتو ق، الاحتفاظ، الت)الجذب، الاستغرا
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للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي )الجذب، ( 0.05) الدلالة  مستوى ذو دلالة إحصائية عند لا يوجد تأثير   −
 لمصرية.لعملاء الخطوط الجوية ا يمة المدركةوالتواصل( في القستغراق، الاحتفاظ، التعلم، الا

 الميدانية:الدراسة  .11
 لبيانات:تحليل ا -11/1
 والصلاحية:العتمادية  -11/1/1
 :Validity ةيحلاصلا /قدصلا –

صحاب الخبرة والدراية أمن  لمحكميندق الظاهري للاستبانة تم عرضها على مجموعة من الخبراء وان الصللتأكد م
وانتمائها لفقرات لغوياً مة صياغة احقق من درجة ملاءي مجال التسويق والاحصاء التطبيقي ومنهجية البحث للتف

ذفت الأخرى حتى أ خرجت بعض الفقرات وح  ياغة أ خذت ملاحظاتهم بعين الاعتبار حيث ع دلت صقد و لمتغيرات الدراسة، 
ضيح لها من خلال معامل الارتباط بين متغيرات الدراسة لتو تم مراجعة صدق المحتوى و ية، النهائ الاستبانة بصورتها

 Factorقام الباحث بتطبيق أسلوب التحليل العاملي   حيث ،تها التفسيرية للمتغيراتالاستبانة وقدر بين فقرات مدى الترابط 
Analysis  مكونات الأساسية مد الباحث على طريقة التواع للعميل،التسويق الرقمي ومقياس القيمة المدركة على مقياس

Principal Components  وبطريقةVarimax ( كما 0.6على العوامل عن )ميل أو التشبع املات التحوقد ارتفعت مع
)الخمس لكل متغير( جاء تحميل العبارات على الابعاد  ، حيثيتم تحميل أي عبارة على أكثر من بعد بشكل معنوي لم 

 6ل )(، التواصعبارات 8(، التعلم )عبارات 9(، الاحتفاظ )عبارات 8ستغراق )(، الاعبارات 7الجذب ): يلتالالنحو اعلى 
 4مة العاطفية )القي (،عبارات 4(، القيمة المالية )عبارات 3لشخصية )(، القيمة اعبارات 5جتماعية )(، القيمة الاتعبارا

النسبة المجمعة للتباين الذي تم تفسيره  لتحليل العاملي بارتفاعاائج فادت نت، وأ(عبارة 12(، القيمة الوظيفية )عبارات
 5القيمة المدركة للعميل ) %( ولمقياس81إلى ) عبارة( 38 أبعاد، 5) رقميالتسويق المن مقياس  ستخرجةللعوامل الم

لحكم ل KMO and Bartlett’s Test Adequacyكما بلغت قيمة إحصائي اختبار  %(.79ى )عبارة( إل 28أبعاد، 
 Reliabilityمادية عكس ارتفاع الاعتلت (Sig= 0.000< 0.05)معنوية نتيجة  وهي( 0.630ينة )على كفاية حجم الع

 KMO and Bartlett’s)وكفاية حجم العينة الخاضعة للتحليل الإحصائي  ل التي نحصل عليها من التحليلللعوام
Test Adequacy=0.630> 0.50). 

 :Reliabilityبات الث الثقة/ –
أستخدم  ،استقرارها بين الفقرات ومدىووجود الاتساق الداخلي  (Reliability)لاستبانة ل باتثالمستوى للتحقق من 

نباخ ألفا و امل كر مة معوأفادت نتيجة التحليل الاحصائي أن قي Cronbach’s Alphaث معامل كرونباخ ألفا الباح
(، 0.702(، الاحتفاظ )0.738ق )(، الاستغرا0.630لي: الجذب )لأبعاد التسويق الرقمي قد جاءت على النحو التا

لعميل على النحو ألفا لأبعاد القيمة المدركة لمعامل كرونباخ قيمة بلغت ما (، ك0.638صل )(، التوا0.720التعلم )
(، 0.618فية )(، القيمة العاط0.657(، القيمة المالية )0.622الشخصية ) ةالقيم (،0.683القيمة الاجتماعية )التالي: 

ا مل كرونباخ ألفت قيمة معابلغعبارة(  38)ي وللمقياس الإجمالي لعبارات التسويق الرقم(، 0.797ة )القيمة الوظيفي
وقد (، 0.796كرونباخ ألفا ) معامل قيمة بلغتعبارة(  28)لعبارات القيمة المدركة للعميل ( وللمقياس الإجمالي 0.828)
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 Corrected Item-Totalل، وتعدت قيمة قبو موهو الحد الأدنى ال 0.6 ارتفعت قيمة تلك المعاملات عن
Correlation في قياس نفس الموضوع ن بنود المقياس متسقة ومنسجمةحد الأدنى لتكو وهو ال 0.30تغيرات الفرعية للم 

ل البيانات الأولية الاعتمادية عند تحليو يس المستخدمة درجة عالية من الثبات يللمقا تتحققوبالتالي (، 2007)إدريس، 
 خدم.ة للقياس المستات المتعددوافق بين المحتويالدراسة من حيث قدرتها على قياس درجة الاتساق أو التالخاصة ب

 غيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي:اختبار تبعية مت -11/1/2
في التالي  بالجدول (One Sample Kolmogorov-Smirnov Test)ولومجروف سيمرنوف بار كتفيد نتائج اخت

لة عند مستوي دلا ائج معنويةطبيعي وجميعها نتمن التوزيع المشاهدة(  330)اب جميع متغيرات الدراسة لى اقتر عالتأكيد 
 .بيعيوهو ما يجعلنا نقبل الفرض بأن التوزيع ط (Sig= 0.000< 0.05) 0.05إحصائية 

 :( اختبار تبعية متغيرات الدراسة للتوزيع الطبيعي1الجدول رقم )

 :يملتسويق الرقأبعاد ا
ء إحصا

 الاختبار
مستوى 
 المعنوية

مستوى 
 الدلالة

مة المدركة أبعاد القي
 :لللعمي

إحصاء 
 لاختبارا

مستوى 
 المعنوية

مستوى 
 الدلالة

 لدا 0.000 2.131 القيمة الاجتماعية دال 0.000 2.291 بالجذ
 دال 0.000 2.731 القيمة الشخصية دال 0.000 2.243 الاستغراق
 دال 0.000 2.281 قيمة الماليةال دال 0.000 2.124 الاحتفاظ

 دال 0.001 1.985 يةالقيمة العاطف الد 0.000 2.322 التعلم
 دال 0.015 1.561 لوظيفيةالقيمة ا دال 0.001 1.985 اصلالتو 

 جم العينة:اية حالحكم على كف -11/1/3
حد الأدنى الذي أعلى من ال وهي (0.802عينة )ى كفاية حجم الللحكم عل KMO بلغت قيمة إحصائي اختبار

 Reliabilityالاعتمادية  لتعكس ارتفاع (Sig= 0.000< 0.05)ة معنوية (، كذلك فهي نتيج0.50) Kaiserاشترطه 
 KMO and Bartlett’s)لخاضعة للتحليل الإحصائي ينة اامل التي نحصل عليها من التحليل وكفاية حجم العللعو 

Test Adequacy=0.802> 0.50). 
 :الدراسةنة خصائص عي -11/1/4
 :رافيةالديموغنات الوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق البيا –

ري %( مص65.5) ة الدراسة أن توزيع الاستجابات جاءتنوغرافية لعيبالمتغيرات الديمتائج المتعلقة الن توضح
ية للطيران %(، المصر 22.7لنيل للطيران )%(، ا31.5جنسية موزعين على شركات الطيران كالآتي: مصر للطيران )ال
ن %( موزعي34.5هم )ية للمستقصي منغير المصر  لغت نسبة الجنسية%(، في حين ب19.4%(، نسما للطيران )26.4)

%(، نسما 20.2%(، المصرية للطيران )30.7) طيران%(، النيل لل23.7الطيران كالآتي: مصر للطيران ) على شركات
طيران %(، النيل لل28.8ربعة بالعينة كالآتي: مصر للطيران )تالي يبلغ تمثيل الشركات الأوبال %(،25.4للطيران )

تم إجراء اختبار الثبات، استلزم الأمر  نوبعد أ%(. 21.5نسما للطيران )%(، 24.2يران )لمصرية للط%(، ا25.5)
 (Skewness) عاملات الالتواءوم (Std. Deviation)والانحرافات المعيارية  (Mean)طات الحسابية لمتوسحساب ا
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 3.7/3.8ن رقمين ع المتغيرات بيينحصر لجميالمتوسط الحسابي أن اتضح قد ، و لمتغيرات الدراسة )وفق الجدول التالي(
ات لفئة القبول والتأييد لتوافر تلك الأبعاد بعباراتها لإجابفئة "محايد" بقائمة الاستقصاء لتعبر عن ميل ا نهي الأعلى مو 

اً لوجود بعض حين أن ظهور معاملات الالتواء السلبية قد تكون مؤشر  بشركات الطيران المصرية، في المختلفة
 تغيرات.داخلية بين المرتباطات الالا

 :مشاهدة( 330ءات الوصفية لمتغيرات الدراسة )ن= ا( الإحص2م )الجدول رق
اد التسويق أبع

 الرقمي:
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

معامل  
 لتواءالا

 أبعاد القيمة المدركة
 للعميل:

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

معامل  
 لالتواءا

 0.540- 0.60885 3.7891 يمة الاجتماعيةالق 0.652- 0.53248 3.8074 الجذب
 0.605- 0.71836 3.8202 لشخصيةيمة االق 0.758- 0.55620 3.7708 الاستغراق
 0.684- 0.67168 3.7742 القيمة المالية 0.694- 0.50396 3.8020 الاحتفاظ

 0.482- 0.64074 3.8144 اطفيةالقيمة الع 0.719- 0.54104 3.7973 التعلم
 0.547- 0.48308 3.7987 ظيفيةو القيمة ال 0.633- 0.58152 3.7601 التواصل

 0.641- 0.44393 3.7981 القيمة المدركة للعميل 0.627- 0.41688 3.7888 التسويق الرقمي
 نتائج الدراسة: -11/2
والتواصل(  حتفاظ، التعلم،تغراق، القمي )الجذب، السدراسة الرتباط بين الأبعاد الرئيسية للتسويق الر  -11/2/1

 :مصريةلوط الجوية اعملاء الخطوالقيمة المدركة ل
لمعرفة علاقة  Pearson (2-tailed)بيرسون لتحليل الاحصائي باستخدام معامل ارتباط الي اظهر الجدول التي  

قيمة المدركة الأبعاد اصل( و علم، والتو ق، الاحتفاظ، التلأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي )الجذب، الاستغران ابيالارتباط 
القيمة المالية، القيمة العاطفية، القيمة الوظيفية، صية، الاجتماعية، القيمة الشخ )القيمة ريةلجوية المصلعملاء الخطوط ا

بعاده لتسويق الرقمي بأبين ا (ومعنوي )طردي جة التحليل أن هناك ارتباط كبير أفادت نتيقد و  لمدركة للعميل(،القيمة او 
جود ارتباط طردي ئج بو رات إجمالًا أفادت النتايمستوى المتغوعلى لفة، المخت المدركة للعميل بأبعادهتلفة والقيمة االمخ

 .0.01نوية عند مستوى دلالة ة المدركة للعميل وهى نتيجة مع%( بين التسويق الرقمي والقيم86.5قوي بقيمة )
 :(مشاهدة 330)ن= ت الدراسة الارتباط لمتغيرا( معاملات 3الجدول رقم )

ذب الابعاد
الج

راق 
ستغ

الا
 

ا
فاظ

لاحت
 

ا
علم

لت
 

لتوا
ا

مة  لص
القي

عية
تما

لاج
ا

 

القي
مة 

ال
صية

شخ
 

مة 
القي

لية
لما

ا
مة  

القي
فية

عاط
ال

مة  
القي

فية
وظي

ال
 

 1 الجذب
0.797 0.780 0.694 0.712 0.808 0.792 0.880 0.740 0.745 
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 تغراقالاس
0.797 

1 
0.823 0.732 0.816 0.719 0.677 0.822 0.774 0.841 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
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 الاحتفاظ
0.780 0.823 

1 
0.802 0.761 0.812 0.783 0.838 0.699 0.863 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 التعلم
0.694 0.732 0.802 

1 
0.780 0.716 0.766 0.816 0.779 0.809 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 التواصل
0.712 0.816 0.761 0.780 

1 
0.745 0.685 0.754 0.742 0.805 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
قيمة ال

 ماعيةالاجت
0.808 0.719 0.812 0.716 0.745 

1 
0.694 0.741 0.850 0.693 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
القيمة 

 الشخصية
0.792 0.677 0.783 0.766 0.685 0.694 

1 
0.848 0.707 0.803 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 الماليةالقيمة 
0.880 0.822 0.838 0.816 0.754 0.741 0.848 

1 
0.716 0.685 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
القيمة 
 العاطفية

0.740 0.774 0.699 0.779 0.742 0.850 0.707 0.716 
1 

0.864 
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

مة القي
 الوظيفية

0.745 0.841 0.863 0.809 0.805 0.693 0.803 0.685 0.864 
1 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
بأنه يوجد ارتباط ذو  (Sig. 2-tailed= 0.000< 0.05)ي ويقبل الفرض البديل له وبالتالي يرفض الفرض العدم

، الاحتفاظ، قب، الاستغراقمي )الجذالأبعاد الرئيسية للتسويق الر بين ( 0.05) ى الدلالة إحصائية عند مستو دلالة 
 والقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية. واصل(التعلم، والت

ة قيملتواصل( في التعلم، واويق الرقمي )الجذب، الستغراق، الحتفاظ، الدراسة تأثير الأبعاد الرئيسية للتس -11/2/2
 الجوية المصرية:المدركة لعملاء الخطوط 

لمصرية، قام الباحث لعملاء الخطوط الجوية ا مدركةفي القيمة الية للتسويق الرقمي لمعرفة تأثير الأبعاد الرئيس
والذي  (MANOVA)تحليل التباين المتعدد ا الفرض، تم إجراء هذ راسة ولاختبافروض الدر من  الثانيبصياغة الفرض 

 Independentكمتغيرات مستقلة  (حتفاظ، التعلم، والتواصلالجذب، الاستغراق، الا) التسويق الرقمي أبعاد يشتمل على
Variables  كمتغيرات تابعة  (الوظيفية، و العاطفية، المالية، الشخصية، الاجتماعيةالمدركة للعميل ) القيمة أبعادو

Dependent Variables  وفق طريقة وبدراسة التأثيراتMain Effect ئي النتائج التاليةأظهر التحليل الاحصا: 
 ر المعنوية الكلية للنموذج:اختبا ▪

 ,Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda) هي: عن أربعة اختبارات مختلفة متعددين الالتباحيث أسفر تحليل 
Hotelling’s Trace, and Roy’s Largest Root)  تسمى باختبارات التباين وMultivariate Tests  وسوف
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ر ختباا ويبين الجدول التالي ،فرضية البحث الحاليةت في إثبا Wilks’ Lambdaإختبار مد الباحث على نتائج يعت
 نموذج الدراسة:المعنوية الكلية ل

 :نموذج الدراسةختبار المعنوية الكلية لا( 4الجدول رقم )
 د المتغير المستقل:أبعا
 (التسويق الرقمي)

بار إحصاء اخت
Wilks’ Lambda  قيمةF 

 المعنوية
Sig. 

 0.000 2.205 0.546 الجذب
 0.000 2.919 0.384 قالاستغرا

 0.000 2.654 0.400 الاحتفاظ
 0.000 7.704 0.120 التعلم

 0.000 10.696 0.100 التواصل
 0.000 4.700 5.686 العام المتوسط

في القيمة المدركة لعملاء الخطوط ية للتسويق الرقمي يسالرئ وجود تأثير معنوي للأبعادإلي تشير النتائج حيث 
، (2.654) الاحتفاظ، (2.919) قراالاستغ، (2.205) الجذب: على الترتيب F، حيث بلغت قيمة لمصريةالجوية ا

 (Sig= 0.000< 0.05) 0.05 معنويةوقد جاءت جميعها معنوية عند مستوى  (10.696) التواصل، (7.704) التعلم
 (حتفاظ، التعلم، والتواصلالجذب، الاستغراق، الا)لتسويق الرقمي اأبعاد كل للأحد أو  نه من المتوقع أن يكون أمما يعني 

، المالية، الشخصية، الاجتماعية) لمصريةالقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية ا أبعاد أحد أو كلنوي على تأثير مع
في القيمة المدركة لعملاء وية التأثير للمتوسط العام للتسويق الرقمي ، إضافة إلى ذلك فقد ثبت معن(الوظيفية، و العاطفية

 >Sig= 0.000) 0.05تيجة معنوية عند مستوى هي نو  4.700 بلغت Fقيمة  أنث حي لمصريةالخطوط الجوية ا
0.05) 
 :لمصريةالقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية ا أبعاد فيلتسويق الرقمي اأبعاد اختبار تأثير  ▪

تمكن ، لمصريةالقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية ا أبعاد فيلتسويق الرقمي اأبعاد تأثير بدراسة يتعلق  فيما
 أبعاد المتغير التابععلى  Test of Between Subjects Effectsمستقل  بعدمعنوية الجزئية لكل دراسة الالباحث من 

 كما يتضح من الجدول التالي:
القيمة المدركة  أبعاد فيلتسويق الرقمي اأبعاد تأثير دراسة ل MANOVAيل التباين المتعدد نتائج تحل( 5الجدول رقم )

 :يةلمصر لعملاء الخطوط الجوية ا
 القيمة المدركة دأبعا

 التسويق الرقميد أبعا
القيمة 

 الاجتماعية
 القيمة

 الشخصية
  القيمة
 المالية

 القيمة
 العاطفية

 القيمة
 الوظيفية

 الجذب
F 4.103 4.091 3.695 3.727 5.447 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
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 قالاستغرا
F 3.936 5.506 5.776 3.689 7.369 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 الاحتفاظ
F 6.837 3.436 4.464 3.734 7.739 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 التعلم
F 17.454 24.379 7.694 3.051 10.235 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 التواصل
F 5.396 5.976 25.515 23.876 12.506 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

 العام طالمتوس
F 4.700 3.983 5.663 3.826 6.921 
P. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
القيمة  أبعاد فيلتسويق الرقمي اأبعاد تأثير اسة در ل MANOVAتحليل التباين المتعدد جدول تفيد البيانات الواردة من 

فروضه على مستوى  الثانيي عدمرض العدم صحة الففي التأكيد على  لمصريةالمدركة لعملاء الخطوط الجوية ا
والتواصل( لم، للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي )الجذب، الاستغراق، الاحتفاظ، التع، حيث ثبت وجود تأثير معنوي الفرعية

، العاطفية، المالية، الشخصية، الاجتماعية) لعملاء الخطوط الجوية المصريةكل بعد من أبعاد القيمة المدركة في 
كما أشارت ، (Sig= 0.000< 0.05) 0.05معنوية عند مستوى النتائج لجميع الأبعاد جاءت جميع  دوق ،(فيةالوظيو 

 لمصريةالقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية ا أبعاد فيمي يق الرقالنتائج بوجود تأثير معنوي للمتوسط العام للتسو 
معنوية القيمة المدركة  أبعادالنتائج لجميع جاءت  يثح ،(يفيةالوظ، و العاطفية، المالية، الشخصية، الاجتماعية) المصرية

ر أثيتويقبل الفرض البديل بوجود  الثاني وبالتالي يرفض الفرض العدمي .(Sig= 0.000< 0.05) 0.05عند مستوى 
حتفاظ، للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي )الجذب، الاستغراق، الا( 0.05) ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 

 .والتواصل( في القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية لم،التع
اللكتروني، مواقع ، الموقع عبر الهاتف الرقمي )التسويق ت التسويقاي تفضيل أدو ة الفروق فدراس -11/2/3

كة الناقلة، البريد اللكتروني( باختلاف: الشر ن عبر النترنت، التسويق عبر التواصل الجتماعي، الإعلا
 :العميلية وهو 

 ناقلة:ضيل أدوات التسويق الرقمي باختلاف الشركة الدراسة الفروق في تف ▪
بحسب  دوات التسويق الرقمي بنسب متفاوتةواردة، يقبل عملاء الخطوط الجوية المصرية على ألب النتائج ابحس

سويق عبر مواقع يليه الت %58.2ول بنسبة عبر الموقع الالكتروني بالمقام الأ، حيث يأتي التسويق ة الناقلةالشرك
%، وأخيراً التسويق عبر الهاتف 54.8 تروني بنسبةبريد الالك% ثم التسويق عبر ال56.7صل الاجتماعي بنسبة التوا

%(، وعلى 50.6ة الرفض ل الإعلان عبر الانترنت )نسب، ولا يقبل أغلبية العملاء على التسويق من خلا%52.7بنسبة 
ق %(، التسوي55.8سويق عبر الموقع الالكتروني )الت :لاتجاهات بتفضيلتأتي ا انشركة مصر للطير  عملاءمستوى 
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التسويق عبر البريد الالكتروني %(، 52.6التسويق عبر الهاتف )%(، 53.7جتماعي )لاع التواصل اعبر مواق
 رنت علان عبر الانتمن خلال الإ عن التسويق صر للطيرانأغلبية عملاء شركة مين تبتعد في ح%(، 50.5)
لتسويق عبر اءت كالآتي: قمي فقد جالأدوات التسويق الر ملاء شركة النيل للطيران عوبخصوص تفضيلات  .%(54.7)

%(، 57.1يق عبر الهاتف )%(، التسو 54.8لتسويق عبر الموقع الالكتروني )ا%(، 57.1مواقع التواصل الاجتماعي )
وعن تفضيلات  %(.53.6ن عبر الانترنت )لال الإعلا، والتسويق من خ%(57.1يق عبر البريد الالكتروني )التسو 

%(، 57.5وني )ي فقد جاءت كالآتي: التسويق عبر الموقع الالكتر ملتسويق الرقلأدوات ا نالمصرية للطيراعملاء شركة 
بتعد أغلبية %(، في حين ت55لتواصل الاجتماعي )%(، التسويق عبر مواقع ا56.3)التسويق عبر البريد الالكتروني 

الانترنت  لإعلان عبر%(، والتسويق من خلال ا50تسويق عبر الهاتف )لمصرية للطيران عن الء شركة اعملا
روني فقد جاءت كالآتي: التسويق عبر الموقع الالكت %(. وبخصوص تفضيلات عملاء شركة نسما للطيران52.5)
من %(، التسويق 56.3ني )الالكترو  سويق عبر البريد%(، الت62اقع التواصل الاجتماعي )%(، التسويق عبر مو 66.2)

 (.%50.7لهاتف )سويق عبر ا%(، والت52.1خلال الإعلان عبر الانترنت )
 ب الشركة الناقلةبحس ويق الرقمي لعملاء الخطوط الجوية المصريةتفضيل أدوات التسب( الاتجاهات 6الجدول رقم )

ات
جاه

الات
 

 لأداة ا
 هوية ال

التسويق عبر 
 الالكتروني الموقع

ل قع التواصموا
 الاجتماعي

عبر التسويق 
 البريد الالكتروني 

التسويق عبر 
 الهاتف

ر الإعلان عب
 الانترنت

 النسبة التكرار النسبة التكرار ةالنسب التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

 نعم 

 45.3 43 52.6 50 50.5 48 53.7 51 55.8 53 لطيرانمصر ل
 53.6 45 57.1 48 57.1 48 57.1 48 54.8 46 انالنيل للطير 

 47.5 38 50 40 56.3 45 55 44 57.5 46 المصرية للطيران
 52.1 37 50.7 36 56.3 40 62 44 66.2 47 رانينسما للط

 لا

 54.7 52 47.4 45 49.5 47 46.3 44 44.2 42 مصر للطيران
 46.4 39 42.9 36 42.9 36 42.9 36 45.2 38 النيل للطيران

 52.5 42 50 40 43.8 35 45 36 42.5 34 للطيران المصرية
 47.9 34 49.3 35 43.7 31 38 27 33.8 24 نسما للطيران

الناقلة جاءت بالترتيب  أدوات التسويق الرقمي بحسب شركة الطيرانل مع أفاد التحليل الاحصائي بأن أفضلية التعام –
ن(، التسويق عبر مواقع خص شركة النيل للطيرالأفضلية ت% )ا58.2بنسبة  ي: التسويق عبر الموقع الالكترونيالتال

تروني بنسبة ص شركة مصر للطيران(، التسويق عبر البريد الالكخ)الأفضلية ت% 56.7سبة التواصل الاجتماعي بن
)الأفضلية تخص شركة  %52.7نسبة ، التسويق عبر الهاتف بطيران()الأفضلية تخص شركة مصر لل 54.8%

 .%(50.6الرفض  التسويق من خلال الإعلان عبر الانترنت )نسبةأغلبية العملاء على  ولا يقبل ،مصرية للطيران(ال
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تلاف لدراسة أثر اخ ANOVAلتالي ووفق نتائج اختبار تحليل الاحصائي وفق البيانات الواردة بالجدول الأفاد ا –
ئية عنوية ذات دلالة إحصاختلافات مي أنه لا توجد الات العملاء لأدوات التسويق الرقمالشركة الناقلة على تفضي

الفرض العدمي الثالث  يقبلوء ما سبق، ضلرقمي، وفي التسويق ا لجميع أدوات (Sig> 0.05) 0.05عند مستوى 
تفضيل أدوات التسويق  في( 0.05) د مستوى الدلالة فروق ذات دلالة إحصائية عنبأنه لا توجد ول( )الجزء الأ

سويق عبر تواصل الاجتماعي، الإعلان عبر الانترنت، التالالكتروني، مواقع ال، الموقع سويق عبر الهاتفالت(الرقمي 
 .اختلاف الشركة الناقلةب روني(تلبريد الالكا

 :سويق الرقميتفضيل أدوات الت علىالناقلة  اختلاف الشركةأثر دراسة ل ANOVAنتائج اختبار ( 7الجدول رقم )

 :يأدوات التسويق الرقم
 نحرافاتمتوسط الا جات الحريةدر  رافات مربعات الانح

 Fقيمة 
 المعنوية
Sig. داخل بين داخل نبي داخل بين 

 0.475 0.835 0.244 0.204 326 3 79.678 0.612 سويق عبر الموقع الالكترونيتال
 0.742 0.415 0.248 0.103 326 3 80.725 0.308 جتماعيمواقع التواصل الا

 0.798 0.338 0.250 0.084 326 3 81.471 0.253 ترونيبر البريد الالكالتسويق ع
 0.800 0.335 0.252 0.084 326 3 82.002 0.252 التسويق عبر الهاتف

 0.672 0.516 0.252 0.130 326 3 82.098 0.390 الإعلان عبر الانترنت
 :العميلسويق الرقمي باختلاف هوية سة الفروق في تفضيل أدوات التدرا ▪

، ةبحسب الهوي بنسب متفاوتةأدوات التسويق الرقمي على رية الخطوط الجوية المصء يقبل عملا ،بحسب النتائج
 لاجتماعيالتسويق عبر مواقع التواصل ا% يليه 58.2نسبة بالمقام الأول بالتسويق عبر الموقع الالكتروني  حيث يأتي

، ولا يقبل %52.7بر الهاتف بنسبة التسويق ع وأخيراً  %،54.8بنسبة ويق عبر البريد الالكتروني التس% ثم 56.7بنسبة 
وعلى مستوى العملاء %(، 50.6رنت )نسبة الرفض تن عبر الانخلال الإعلاالعملاء على التسويق من أغلبية 

تسويق عبر مواقع التواصل الو %(، 50.5موقع الالكتروني )مصريين تأتي الاتجاهات بتفضيل التسويق عبر الال
الهاتف التسويق عبر ، %(51.9بر البريد الالكتروني )التسويق عغلبية عن: عد الأتتب في حين%(، 50ي )الاجتماع

تفضيلات العملاء غير المصريين لأدوات  %(، وبخصوص59.3من خلال الإعلان عبر الانترنت ) ق%(، والتسوي56)
لتواصل ر مواقع ا%(، التسويق عب72.8تسويق عبر الموقع الالكتروني )ق الرقمي فقد جاءت كالآتي: الالتسوي

%(، والتسويق من 67.5) الالكتروني عبر البريدالتسويق %(، 69.3التسويق عبر الهاتف )%(، 69.3الاجتماعي )
 .%(65.8ت )خلال الإعلان عبر الانترن

 ةبحسب الهوي الخطوط الجوية المصريةأدوات التسويق الرقمي لعملاء  تفضيلب( الاتجاهات 8الجدول رقم )

ات
جاه

الات
 

 داة الأ
 ة هويال

ع التسويق عبر الموق
 الالكتروني

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

يق عبر التسو 
 تروني كالبريد الال

التسويق عبر 
 الهاتف

الإعلان عبر 
 الانترنت

 لنسبةا التكرار النسبة التكرار نسبةال التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار
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 نعم
 40.7 88 44 95 48.1 104 50 108 50.5 109 مصري الجنسية

 65.8 75 69.3 79 67.5 77 69.3 79 72.8 83 غير مصري 

 لا
 59.3 128 56 121 51.9 112 50 108 49.5 107 جنسيةمصري ال

 34.2 39 30.7 35 32.5 37 30.7 35 27.2 31 غير مصري 
 الرقمي  ت التسويقأدوا تحو تفضيلاالخطوط الجوية المصرية نات عملاء كن دراسة الاختلافات بين اتجاهويم

الوسط الحسابي )كمقياس  نستخدام كل مصائي باحيث قام الباحث بتطبيق أسلوب الوصف الإح ،هم باختلاف هويت
 t-test forتبار "ت" لعينتين مستقلتين ف المعياري )كمقياس للتشتت( بالإضافة إلى اخللنزعة المركزية( والانحرا
Equality of Means  لي:جدول التاالنتائج كما بالوجاءت 

 بحسب الهوية مصريةلوط الجوية االخطء لعملاأدوات التسويق الرقمي  تفضيلبتجاهات لاا( 9الجدول رقم )
أدوات التسويق 

 :الرقمي
 يلالعمهوية 

 اختبار "ت" الوصف الاحصائي
 درجات الحرية

 مستوي الدلالة
Sig. (2-Tailed) اري الانحراف المعي الوسط الحسابي 

ع عبر الموقالتسويق 
 الالكتروني

 3.995 0.50114 1.4954 جنسيةمصري ال
(328) 

0.000 
 0.44692 1.2719 غير مصرية جنسية ياً احصائ دال

مواقع التواصل 
 عيالاجتما

 3.413 0.50116 1.5000 مصري الجنسية
(328) 

0.001 
 0.46329 1.3070 ير مصريةجنسية غ دال احصائياً 

يق عبر البريد التسو 
  لالكترونيا

 3.416 0.50082 1.5185 مصري الجنسية
(328) 

0.001 
 0.47028 1.3246 غير مصرية جنسية دال احصائياً 

 التسويق عبر الهاتف
 4.500 0.49752 1.5602 مصري الجنسية

(328) 
0.000 
 0.46329 1.3070 جنسية غير مصرية ئياً دال احصا

 الإعلان عبر الانترنت
 4.443 0.49249 1.5926 مصري الجنسية

(328) 
0.000 

 0.47651 1.3421 جنسية غير مصرية دال احصائياً 

 للاتجاهلعام االمتوسط 
 11.246 0.17889 1.5333 مصري الجنسية

(328) 
0.000 

 0.15536 1.3105 جنسية غير مصرية دال احصائياً 
 ة:للنتائج التالي يل الاختلافات السابق يمكن التوصلمن جدول تحل

 يق الرقميو أدوات التس نحو يةعملاء الخطوط الجوية المصر صائية في اتجاهات ختلافات ذات دلالة إحتوجد ا –
(، مواقع 3.995لكتروني )للتسويق عبر: الموقع الا" لعينتين مستقلتين ، حيث بلغت قيمة اختبار "تباختلاف الهوية

الانترنت  (، والإعلان عبر4.500الهاتف ) (،3.416كتروني )(، البريد الال3.413ل الاجتماعي )التواص
 المصريين بدلالة الوسط الحسابيعملاء الئي لصالح االوصف الإحصواقع  وجاءت تلك الاختلافات من(، 4.443)

 .(Sig= 0.000< 0.05) 0.05ة ميعها نتائج معنوية عند مستوي دلالة إحصائيوج
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لمصرية نحو أدوات ملاء الخطوط الجوية اعتجاهات المتوسط العام لاد اختلافات ذات دلالة إحصائية في توج –
، 328ة ( بدرجات حري11.246ة اختبار "ت" لعينتين مستقلتين )محيث بلغت قي، هويةالتسويق الرقمي باختلاف ال

لة والنتيجة معنوية عند مستوي دلاين العملاء المصريالإحصائي لصالح  وجاءت تلك الاختلافات من واقع الوصف
 .(Sig= 0.000< 0.05) 0.05إحصائية 

له وبالتالي يثبت وجود فروق لبديل ايقبل الفرض و اني( الثالث )الجزء الثا سبق، يرفض الفرض العدمي في ضوء م –
ر الهاتف، التسويق عب(وات التسويق الرقمي في تفضيل أد( 0.05) ة عند مستوى الدلالة ذات دلالة إحصائي

التسويق عبر البريد الالكتروني( باختلاف علان عبر الانترنت، تماعي، الإقع التواصل الاجالموقع الالكتروني، موا
 .يلالعمة هوي

 :العميلية المصرية باختلاف الشركة الناقلة، وهوية دراسة الفروق في القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجو -11/2/4
 اقلة:لشركة النصرية باختلاف امالمدركة لعملاء الخطوط الجوية ال دراسة الفروق في القيمة ▪

الفروق في القيمة لدراسة  ANOVAر انتائج اختب ي ووفقلاحصائي وفق البيانات الواردة بالجدول التالأفاد التحليل ا –
دلالة إحصائية  أنه توجد اختلافات معنوية ذاتة خطوط الجوية المصرية باختلاف الشركة الناقلالمدركة لعملاء ال

للعملاء )الاجتماعية، الشخصية، المالية، القيمة المدركة دوات لجميع أ (Sig= 0.000< 0.05) 0.05عند مستوى 
 وجاءت تلك الاختلافات لصالح العميل المصري. ،والوظيفية( اطفية،الع

نوية ذات دلالة إحصائية عند دول التالي عن وجود اختلافات معلتحليل الاحصائي وفق البيانات الواردة بالجأسفر ا –
قيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية في المتوسط العام لل (Sig= 0.000< 0.05) 0.05 مستوى 
وانحراف  3.8330توسط حسابي ، وجاءت تلك الاختلافات لصالح العميل المصري بماقلةنف الشركة الباختلا

 لغير المصري. 0.44050راف معياري وانح 3.7318مقابل بمتوسط حسابي  0.44276معياري 
ذات  فروق  دويقبل الفرض البديل له ويثبت وجو جزء الأول( )ال الرابعرض العدمي الف يرفض في ضوء ما سبق،  –

ركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية باختلاف في القيمة المد( 0.05) حصائية عند مستوى الدلالة إدلالة 
 الشركة الناقلة.

 :ملاءعلى القيمة المدركة للناقلة علختلاف الشركة االدراسة أثر  ANOVA( نتائج اختبار 10الجدول رقم )

 :أدوات القيمة المدركة للعميل
 متوسط الانحرافات الحرية درجات افات الانحر مربعات 

 Fقيمة 
 المعنوية
Sig. داخل بين داخل بين داخل نبي 

 0.000 55.784 0.247 13.790 326 3 80.590 41.371 اعيةالقيمة الاجتم
 0.000 53.203 0.350 18.601 326 3 113.974 55.802 صيةخالقيمة الش

 0.000 48.256 0.315 15.215 326 3 102.786 45.645 القيمة المالية
 0.000 35.306 0.313 11.041 326 3 101.946 33.123 القيمة العاطفية
 0.000 100.307 0.122 12.285 326 3 39.925 36.854 ةالقيمة الوظيفي

 0.000 171.197 0.077 13.221 326 3 25.175 39.662 المدركة متوسط القيمة
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 :العميلجوية المصرية باختلاف هوية لء الخطوط اة لعملادراسة الفروق في القيمة المدرك ▪
حيث قام الباحث  ،العميلة المصرية باختلاف هوية روق في القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجويالفويمكن دراسة 
قياس للنزعة المركزية( والانحراف المعياري من الوسط الحسابي )كمتخدام كل ف الإحصائي باسصبتطبيق أسلوب الو 

وجاءت النتائج كما  t-test for Equality of Meansضافة إلى اختبار "ت" لعينتين مستقلتين لإللتشتت( با كمقياس)
 ول التالي:بالجد

 العميلف هوية رية باختلاوط الجوية المصطروق في القيمة المدركة لعملاء الخالف( 11الجدول رقم )
القيمة المدركة  أدوات

 :للعميل
 العميلهوية 

 "تاختبار " ئيالاحصاالوصف 
 درجات الحرية

 مستوي الدلالة
Sig. (2-Tailed) الانحراف المعياري  لوسط الحسابيا 

 الاجتماعيةالقيمة 
 1.018 0.60570 3.8139 مصري الجنسية

(328) 
0.309 

 0.61470 3.7421 مصريةنسية غير ج ل احصائياً ادغير 

 القيمة الشخصية
 0.242 0.71525 3.8272 مصري الجنسية

(328) 
0.809 

 0.72719 3.8070 جنسية غير مصرية دال احصائياً غير 

 القيمة المالية
 1.080 0.66956 3.8032 مصري الجنسية

(328) 
0.281 

 0.67521 3.7193 ةجنسية غير مصري دال احصائياً ير غ

 مة العاطفيةالقي
 2.197 0.62411 3.8704 نسيةمصري الج

(328) 
0.029 

 0.66095 3.7083 ير مصريةغجنسية  اً احصائيدال 

 القيمة الوظيفية
 2.142 0.48035 3.8399 لجنسيةمصري ا

(328) 
0.033 

 0.48070 3.7208 جنسية غير مصرية ال احصائياً د

 مدركةلالقيمة امتوسط 
 1.977 0.44276 3.8330 نسيةمصري الج

(328) 
0.049 

 0.44050 3.7318 جنسية غير مصرية دال احصائياً 
 التالية: جدول تحليل الاختلافات السابق يمكن التوصل للنتائج نم
يث ح، العميللجوية المصرية بحسب هوية القيمة المدركة لعملاء الخطوط افروق ذات دلالة إحصائية في توجد  –

عام لوللمتوسط ا (،2.142الوظيفية )وللقيمة (، 2.197العاطفية ) قيمةلللعينتين مستقلتين  ختبار "ت"بلغت قيمة ا
ح العملاء لك الاختلافات من واقع الوصف الإحصائي لصالوجاءت ت(، 1.977لمتغير القيمة المدركة للعميل )

 .(Sig< 0.05) 0.05إحصائية د مستوي دلالة نط الحسابي وجميعها نتائج معنوية عالمصريين بدلالة الوس
وجود وبالتالي يثبت جزئياً له  فرض البديللني( ويقبل اء الثا)الجز  الرابعضوء ما سبق، يرفض الفرض العدمي في  –

وط الجوية المصرية في القيمة المدركة لعملاء الخط( 0.05) دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة فروق ذات 
 .فية والقيمة الوظيفيةبر بعدي القيمة العاطالفروق ع وتظهر تلك عميللاباختلاف هوية 
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 لفروض إحصائياا:نتائج اختبار ا -11/3
رقمي )الجذب، بين الأبعاد الرئيسية للتسويق ال( 0.05) جد ارتباط ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة و ي ▪

 .لمصريةالجوية ا ة لعملاء الخطوطالتعلم، والتواصل( والقيمة المدركالاستغراق، الاحتفاظ، 
ب، الجذللتسويق الرقمي ) ةاد الرئيسيللأبع( 0.05) و دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة يوجد تأثير ذ ▪

 .ط الجوية المصرية( في القيمة المدركة لعملاء الخطو لم، والتواصل، الاحتفاظ، التعقالاستغرا
التسويق  (أدوات التسويق الرقمي  لفي تفضي( 0.05) الدلالة فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  لا توجد ▪

د ر البري، الإعلان عبر الانترنت، التسويق عبعبر الهاتف، الموقع الالكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي
 ركة الناقلة.الالكتروني( باختلاف الش

سويق عبر تال (لرقمي تسويق اأدوات الفي تفضيل ( 0.05) مستوى الدلالة  ات دلالة إحصائية عندفروق ذ توجد ▪
سويق عبر البريد الالكتروني( الهاتف، الموقع الالكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي، الإعلان عبر الانترنت، الت

 .العميلف هوية باختلا
قيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية في ال( 0.05) لالة لة إحصائية عند مستوى الدتوجد فروق ذات دلا ▪

 اقلة.نالشركة ال باختلافالمصرية 
الخطوط الجوية  في القيمة المدركة لعملاء( 0.05) توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  ▪

 مة الوظيفية.دي القيمة العاطفية والقيوتظهر تلك الفروق عبر بع لالعمية المصرية باختلاف هوي
 مناقشة نتائج الدراسة: .12
، قب، الاستغراقمي )الجذبين الأبعاد الرئيسية للتسويق الر و دلالة إحصائية ارتباط ذ بوجود أفادت نتائج الدراسة ▪

اليه  تمع ما ذهبة النتيجهذه وتتفق ، مصريةالاحتفاظ، التعلم، والتواصل( والقيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية ال
 ,Ryan, 2014; Taiminen& Karjaluoto, 2015; Teresa, 2016; Atshaya& Rungtaدراسات 
لرقمي في دعم وتأكيد اور التسويق بخصوص د( 2009؛ العلاق، 2008راسات )الطائي والعبادي، ( ود(2016

 من خلالد و بالتغير المستمر والمتزايم تعمل ضمن بيئة معقدة تتسعبر وسائل وأدوات رقمية القيمة المدركة للعميل 
، وهو ما يتيح المقدمة للعميل بذات الوقتم الخدمات ي وإمكانية تقييتسهيل المشاركة وتعزيز نشر المحتوى الالكترون

لرسالة التسويقية بدقة واخيراً إيصال ا وتعزيز العلاقة مع المنتج والعلامة التجارية شرائيةلالتجربة ان تحسيانية إمك
 (.2016وفق دراسة )محمد،  العملاءمع قة تفعيل وتطوير العلاثم  يةالع

في ، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل( قب، الاستغراقمي )الجذاد الرئيسية للتسويق الر الأبعتأثير وية معنالنتائج  أكدت ▪
 Nicholas et)ها ة مع نتائج الدراسات التي قدمجوتتفق هذه النتي، القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية

al., 2002; Chong& Ma, 2010; Wymbs, 2011; Chan& Guillet, 2011; Stokes& Blake, 
2011; Ali et al., 2012; Ghiselli& Ma, 2015)  زيدان؛ 2017والحمامي،  ،مالحكي) اتتائج دراسنو ،

 .العملاءسعادة  ثم  عيل معادلة القيمة المدركة( والتي ترى أن التسويق الرقمي يساهم في تف2018



[40 ] 
 

ظ، التعلم، والتواصل( والقيمة المدركة الرقمي )الاحتفاالرئيسية للتسويق  بين الأبعادالعلاقة الجوهرية النتائج  أكدت ▪
 ،؛ العجال2007)إسماعيل، قدمها  يلدراسات التئج امع نتاوتتفق هذه النتيجة الخطوط الجوية المصرية،  لعملاء

 ومتغيراته الفرعية. قميحول دعائم التسويق الر  (Mei Lin, 2011)( ودراسة 2015وكريمة، 
 الدراسة:وصيات ت .13

 لغرضالمصرية  ضمن الخطوط الجويةوالعاملة ركات الناقلة شلإدارات الصيات حزمة من التو  لباحث فيما يلييقدم ا
 والارتقاء بخدماتها الجوية:لمدى البعيد النجاح على امن خلالها نافسية تحقق متفوقة للحصول على ميزة ت تقديم قيمة

 ياناتل البتبادأسلوب تبني : ونهاذب العملاء مضمبتطبيق فلسفة عمل تنتهي بج إدارات الشركاتيوصي الباحث  ▪
دوات الأ، الاهتمام بصية الإعلان المزدوج، تبني خاالالكتروني عبر موقعهالخدماتها الترويج ، وعملائهاالشركة بين 

 دهموتساع العملاءتجذب التي برامج اتاحة ال، البحث عن التطبيقات والخدماتللعميل الجذابة التي تسهل الالكترونية 
 .وصورتها الذهنية علامتها التجاريةبالتذكير و ، عالية جاذبية ذاتنوافذ إعلانية ، إطلاق لهاب في الانتسا

محتوى  قيمة وأن ذلك يتطلب:غراق لتعزيز إدراك العميل بالالاستبمحتوى  الشركاتإدارات انتباه الباحث  يلفت ▪
عروض ونقاط ، لمقاعد الكترونياً ء عمليات حجز اتطبيق يسهل إجرا، واجهات تفاعلية مبتكرة ، مميزالكتروني 

هور مأساليب متنوعة لخلق ج، تطبيقات تحتوي على معلومات مفيدة، تشجيعية وهدايا من خلال التطبيقات الرقمية
إمكانية التعامل مع ، و ر التطبيقات الرقميةشة عبلمناقمنتديات وصفحات ل، في العالم الافتراضيومتنوع كبير 

 .ت متعددةالتطبيق بلغا
لعالية االخصوصية  ضمان بالجوانب التالية: العنايةمن خلال  بالعملاءبالاحتفاظ الباحث إدارات الشركات  يوصي ▪

 تصالات.تحويل الأرصدة عبر الالية توفير أ، و مان للمستخدمينميزات الأتوفير ، العملاءلبيانات 
التواصل من  للعملاءللتعلم يمكن  وسائل مباشرة ر توفي: من خلال بالتعلم الشركات إدارات تمام اهالباحث  يلفت ▪

من  ءالعملامحادثات مع هيل ال، تس  هذه الخدمات على تجربة عملاءالمدونات وقنوات تفاعلية تساعد ، تبني لالهاخ
 العملاءاحة الفرصة لإبداء إت، لمحتملينا العملاءالمتنوعة عن  جمع المعلوماتالمتنوعة،  ةخلال القنوات الرقمي

ية التغذعبر  للعملاءومات من ردود الأفعال المباشرة جمع المعل، العملاءحات التواصل مع تتبع لصف، ائهم لآر 
 .ية دان الخدمات والضيافة الجو في مي مقارنة بالمنافسين سرعشعار توفير الخدمة الأفضل والأاعلان  ،العكسية

ستجابة لتفاعلات الا، لها الجوهريةعماالخاصة بأط روابال: عبر عملائهامع لتواصل ت الشركات باإداراالباحث  يوجه ▪
، بخاصية الخدمة حسب الطل، تفسار عن خدماتهاسللا لعملاءامع  مباشرةالتصالات الا، بالشكل المطلوب عملائها

متخصصة للتعريف ال ة الصفحاتاتاح ،خدماتها الجديدة لغرض تحديث المعلومات حول إرسال رسالة الكترونية
 ة.الجوي بخدماتها

زه تنافسية يا لها من مية لمالتسويقوتقنياتها الرقمية حفاظ على أدواتها إدارات الشركات التالية بضرورة ال يلفت الباحث ▪
ق عبر مواقع التواصل كة النيل للطيران(، التسويبر الموقع الالكتروني )شر ضمن محيطها الخدمي: التسويق ع

  .عبر الهاتف )شركة المصرية للطيران(ران(، التسويق ريد الالكتروني )شركة مصر للطيجتماعي والبالا



[41 ] 
 

ات: التسويق عبر أدو  عملائهاتكوين علاقة بينها وبين  للتسهيرقمي يق اليوجه الباحث إدارات الشركات بتنفيذ التسو  ▪
بر ير المصريين تستخدم: التسويق عغ وللعملاء، واقع التواصل الاجتماعيلالكتروني، والتسويق عبر معبر الموقع ا

 نت.لانتر الاجتماعي، والتسويق من خلال الإعلان عبر ا كتروني، التسويق عبر مواقع التواصلالموقع الال
كة نسما اهتمام إدارة شر بضرورة حث يلفت الباالقرار للعميل، القيمة المدركة جانب ضروري في سلوك صنع  رباعتبا ▪

من جانب ية، العاطفية، الوظيفية( الشخصية، المال)الاجتماعية، ات إدراك القيمة انخفاض مستويللطيران وبسبب 
الاحتفاظ، الاستغراق، ) الواردة بالدراسة يق الرقميو التس أبعادبمام بضرورة الاهت)مقارنة بباقي الشركات(  ملائهاع

 ل(.التعلم، التواص
 حدود الدراسة: .14

على وجه الخصوص عام والعربية  كلشذات الصلة بندرة الدراسات  امل التالية:للعو  الدراسة حدودباحث يرجع ال
لعميل من ناحية أخرى، اعتماد الدراسة على أسلوب العينة الرقمي من ناحية وأثره على القيمة المدركة لالمتعلقة بالتسويق 

ان لين بشركات الطير ن( دون العامطاع العملاء )المسافرينطاق الدراسة على ق اقتصار عوبة إجراء الحصر الشامل،لص
المصرية العالمية ، لطيرانل ليالن، مصر للطيران) محددةابات على عملاء شركات تجاقتصار الاس، ةسامحل الدر 

ع، المصادر، الأوراق جالمرامحددة )ر مصاد على ت الثانوية للدراسةالبيانا اقتصار تجميع، (نسما للطيرانو ، انللطير 
الفترة البيانات من العملاء في  يعتنفيذ تجم، و (كبوتية الدوليةوالشبكة العن ،، التقاريرسات السابقة، الدورياتاعلمية، الدر ال

 .2019لعام  يونيووحتى  يناير من
 مقترحات لبحوث مستقبلية: .15

 موضوعات التالية:في المستقبلًا للبحث الحالية  تائج الدراسةنتدفع 
 المؤسسي.تسويق الرقمي على الأداء التسويقي أثر ال ▪
 .قمير التسويق ال تقبلعلى للعملاء  فيةالديموغرا الاختلافاتر أثتحليل  ▪
 الرقمي.لوك المستهلك في التسويق العوامل المؤثرة على س ▪
 العملاء.علاقات  وإداة  الرقمين التسويق بيتوسيط القيمة المدركة للعميل في العلاقة  ▪

 المراجع: .16
 الكتب العربية :أولا 
 .1ط ،للنشر والتوزيع الأردن: دار المسيرة  .للكترونيالتسويق ا(. 2012أحمد، محمد. ) –
الإسكندرية: الدار  .التسويق المعاصر(. 2004مال الدين محمد. )المرسي، جو ثابت عبد الرحمن؛  ،إدريس –

 الجامعية.
 الإسكندرية: الدار .واختبار الفروضأساليب القياس والتحليل : بحوث التسويق(. 2007________. )__ –

 .الجامعية
 المناهج للنشر والتوزيع. ردن: دارلأا .مبادئ التسويق(. 2006صميدعي، محمود وآخرون. )ال –
 .1ط ،زيعالأردن: الوراق للنشر والتو  .التسويق اللكتروني (.2008ئي، يوسف وآخرون. )الطا –

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B5%D8%B1_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%8A%D9%84_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B3%D9%85%D8%A7_%D9%84%D9%84%D8%B7%D9%8A%D8%B1%D8%A7%D9%86
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ن: لأردا. استراتيجيمدخل  -تصالت التسويقية المتكاملةال(. 2009، أحمد شاكر. )العسكري و ائي، حميد؛ الط –
 وزيع.دار اليازوري للنشر والت

 .1ط، نشر والتوزيعدار اليازوري العلمية لل :الأردن .التسويق اللكتروني .(2009. )ريالعلاق، بش –
 ورة.، جامعة المنصكلية الآداب .الاجتماعيادئ الإحصاء والقياس (. مب2007) القصاص، مهدي محمد. –
 .1ط، لأردن: دار الاعصار للنشرا .اللكترونيالتسويق (. 2010صبرة، سمير. ) –
 .1ط، عالفكر للنشر والتوزي دار الأردن: .التسويق اللكتروني(. 2012عامر، سامح وآخرون. ) –
 .1ط، دار البدايةالأردن:  .إدارة البنوكحديثة في مفاهيم (. 2009ون. )ر خعبد القادر، علا، وآ –
م الكتب للنشر : عالالقاهرة .كل بنية المجتمعلم الأعمال وشكيف قاد التسويق عا(. 2014جيرمي. )كوردي،  –

 والتوزيع.
 البحوث العربية :ثانياا 
دراسة ميدانية مطبقة على  ة:التجاري ةئه للعلامالقيمة المدركة للعميل بولا (. "علاقة2016جمال. )ماء أحمد، أس –

 .25 –1 ص . ص30، مج 1 ع، مجلة البحوث التجارية المعاصرة شركات الهواتف المحمولة".عملاء 
رية الحكومية وفقاً المص(. "معوقات إدارة الجودة والاعتماد في الجامعات 2012من. )إدريس، ثابت عبد الرح –

منوفية، ، كلية التجارة، جامعة اللة آفاق جديدة للدراسات التجاريةمجبيقية". ط: دراسة تةدراكات القيادات الأكاديميلإ
 .83 –9 ص . ص24، مج 1ع 

توصيف اتجاهات العملاء نحو محددات القيمة المدركة (. "2012د القادر، علي أحمد. )عبو ؛ __________ –
مجلة آفاق لمحمول في مصر". االتليفون  ملاء خدمةعالمنتج: دراسة تطبيقية على قتها بالولاء لعلامة وعلاللعميل 
 .54 –9 ص . ص24، مج 3/4ع ، للدراسات التجارية جديدة

المؤتمر العلمي قدرة التنافسية للمصارف الأردنية". لتسويق المصرفي الالكتروني وال(. "ا2007ر. )إسماعيل، شاك –
 الأردن. معة فيلادلفيا، عمان،. جاالخامس

ن: لزبائعادة اسفي تحقيق  ي ودوره(. "التسويق الرقم2017مد سعيد. )، زين محالحماميو الحكيم، ليث على يوسف؛  –
ادية مجلة الغري للعلوم القتصراق". ة من زبائن شركات الاتصالات المتنقلة في العدراسة استطلاعية لآراء عين

 .233 –189 ص . ص14، مج 3، ع والإدارية
لك في العوامل المؤثرة على سلوك المسته(. "2018أحمد. ) عاطف صالح ،العدوانو  ؛مصطفى سعيدالشيخ،  –

 ص . ص18، مج 127، ع مجلة الثقافة والتنميةن". عمالانترنت: حالة دراسية في مدينة التسويق عبر شبكة ا
383– 422. 

: دراسة ةء البنوك التجارية الجزائريلكتروني في تحسين أداالا (. "دور التسويق2015العجال، عدالة وآخرون. ) –
 جزائر.، المجلة المالية والأسواقية". لصائية تحليحإ
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ة مع لى شبكة الانترنت: دراسة مقارنران العربية ع(. "تقييم مواقع شركات الطي2013. )بركات، خالد مصطفي –
. ص 2، ع، جامعة المجمعةتيةية للدراسات المعلومالعربالمجلة االتركيز على موقع الخطوط الجوية الكويتية". 

125– 149. 
اة أطروحة دكتور لمؤسسات الاقتصادية". مع الزبون على تنافسية ا (. "أثر تسويق العلاقات2014م. )ين جروة، حكب –

 .31 ص جامعة الجزائر. ص ،غير منشورة
تعزيز ولاء الزبون:  ر والصورة الذهنية فيالسع(. "دور القيمة المدركة، جودة الخدمة، 2014، رونق كاظم. )حسين –

سية للعلوم الإدارية مجلة القادة الديوانية". هلية التجارية العاملة في محافظالمصارف الأ طبيقية فيتدراسة 
 .16، مج 2ع ، والقتصادية

ميل بالتطبيق الع (. "نموذج مقترح للعوامل المؤثرة على قيمة2009مين محمد. )عمار، نر و ير الدين، عمرو حسن؛ خ –
 ة عين شمس.، جامعوالتجارة، كلية التجارة ادمية للاقتصللمجلة العاء شركات الطيران في مصر". على عملا

عينة من زبائن قة مع الزبون: دراسة ميدانية لي تنمية العلا(. "مساهمة التسويق الرقمي ف2018) زيدان، كريمة. –
دية اوم الاقتصلالبويرة، كلية الع -أولحاج جامعة أكلي محند ،راةدكتو رسالة متعاملي الهاتف النقال في الجزائر". 

 ة وعلوم التسيير. الجزائر.ريوالتجا
لرقمي على الأداء التسويقي وات التسويق ا(. "أثر أد2019العون، سالم سفاح. )و لي، أحمد هشام إبراهيم؛ شوم –

 لإدارية. الأردن.ة الاقتصاد والعلوم اكلي جامعة آل البيت، ،رسالة ماجستيرنوك التجارية في الأردن". للب
لملابس الجاهزة: المدركة على ولاء عملاء ا(. "أثر القيمة 2013، عزة. )منعمعبد الو د؛ ع، طلعت أسدعبد الحمي –

 ص . ص37، مج 4ع ، دراسات التجاريةالمجلة المصرية للت المصرية". طلاب الجامعا دراسة تطبيقية على
406. 

 يجياتبين استرات "العلاقة .(2017ي، أثير عبد الأمير. )حسونو ف، محمد محمود؛ للطيعبد ا__________؛  –
العلمية المجلة مصر". لتطبيق على عملاء شركة الطيران في لقيمة المدركة للعميل: باالتسويق متعدد الثقافات وا

 .798 –762 ص . ص8، مج 4، ع بيئيةللدراسات التجارية وال
طبيق بالت لالكتروني:اوالولاء  ةلمدركة في العلاقة بين الثق(. "توسيط القيمة ا2017) عبد اللطيف، محمد محمود. –

 .124 –75 ص . ص2ع ، لتمويلمجلة التجارة واكتروني". على مواقع التسوق الال
"أثر العلامة التجارية في رضى العملاء لمنتجات (. 2010خنفر، فائق. )و ، سامر؛ مأمون؛ المحمدعكروش،  –

 .6، مج 1ع ، مالة الأعية في إدار نجلة الأردمطلبة الجامعات الأردنية".  ة: دراسة ميدانية علىخلويالأجهزة ال
عميل بالتطبيق على عملاء ة على قيمة المقترح لأثر الاستراتيجيات التسويقي(. "نموذج 2008ين محمد. )عمار، نرم –

 .ة التجارة كلي ،، جامعة عين شمسةرسالة دكتوراة غير منشور مصر للطيران".  شركات
مجلة لتجارية". في تعزيز الولاء للعلامة العميل ة من قبل اكيمة المدر ق(. "أثر الجودة وال2013ت. )عيطة، جود –

 .244 –205 ص . ص31ع  ،جتماعيةدس المفتوحة للبحوث الإنسانية والجامعة الق
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ية على عينة الزبون: دراسة ميدان ة مع(. "أهمية التسويق الرقمي في تفعيل وتطوير العلاق2016و. )محمد، ابن حوح –
 ص . ص27ع ، والعلوم الإنسانية مجلة الحقوق قال موبيليس". تف النجزائر للهالاتصالات ا من زبائن مؤسسة

311– 326. 
يق على عملاء الخطوط الجوية المصرية وقياس . " قياس محركات القيمة بالتطب(2005أحمد. ) مهران، أميرة فؤاد –

 .121 –63 ص ص. 27، مج 1 عزقازيق، ل، كلية التجارة، جامعة اةير مجلة البحوث التجا". ولاءتأثيرها على ال
 نبيةلكتب الأجا :ثالثاا 

– Albert, G. and Peter, M. (2008). Customer Value from a Customer Perspective: A 
Comprehensive Review. Working Papers on Risk Management and Insurance, N. 52. 

– Art Weinstein, S. (2012). Superior Customer Value: Strategies for Winning and 
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– ________; Armstrong, G. and Opresnik, M. (2017). Marketing an Introduction. 

Boston: Pearson. 
– ________. and Keller, K. (2012). Marketing Management. 14th Ed. Pearson 
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Abstract: 
The Aim of this Study is to highlight the Role of Digital Marketing in Influencing the 

perceived Value of Egyptian Airlines Customers, and the extent of differing Opinions in the 
Preference of Digital Marketing Tools and the perceived Value by the Company and the 
identity of the Customer. The Researcher used the Descriptive Analytical Method and a 
Sample of 384 Individuals was collected and analyzed by SPSS Program. The Study 
reached the following Results: There is a Significant Correlation between the Key 
Dimensions of Digital Marketing and the perceived Value of Customers, the Key 
Dimensions of Digital Marketing have a Significant Impact on the perceived Value of 
Customers, There are no Significant Differences in the Preference of Digital Marketing 
Tools by Company, Whereas there are Differences by Customer Identity, There are 
Significant Differences in the perceived Value of Egyptian Airlines customers by Company 
and Differences in the Identity of the Customer through the Emotional and Functional 
Value. The Study recommended: Attention to the Dimensions of Digital Marketing (Attract, 
Engage, Retain, Learn, and Relate), Maintain their Digital Tools (Website, Social Media, 
Email Marketing, Mobile marketing). 
Key words: Digital Marketing, Perceived Value, Airlines. 
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 :موضوعحول  قائمة استقصاء
 عميل أثر التسويق الرقمي على القيمة المدركة لل

 " المصريةالجوية  طو دراسة تطبيقية على عملاء الخط"
A Survey on a Topic: 

The Impact of Digital Marketing on the Perceived Value of the Customer 
An Applied Study on Egyptian Airlines Customers 

*** 

 للطيران ........: .......شركةعميل السيد إلى  هموجه استبانة

Questionnaire addressed to Mr. Client Company: ……………. To fly 

 Foreignerمصرية جنسية غير  Egyptian الجنسية مصري  :Identity هويةال
 تحية طيبة

ى القيمة المدركة لعميل الخطوط الجوية أثر التسويق الرقمي عل ىلحيط سيادتكم علماً بأننا نقوم بدراسة للتعرف عأ  
 رنت، القنوات المتنقلة، والقنوات التفاعليةتواصل الرقمي )الانتل الوسائ تخدام يشير التسويق الرقمي هنا إلى اسو ، المصرية
ى تحقق وحترية وزيادة المبيعات، للاحتفاظ بهم وتعزيز العلامة التجا العملاء( لتطوير الاتصالات والتبادلات مع الأخرى 

ستظل سرية ولن  الباحث بأن إجاباتكمعهد ، ويتلتاليا الاستقصاءكم الصادق لاستيفاء ادتسة أهدافها فإننا نثق في تعاون سعالدرا
 4 )محايد(، 3)غير موافق(،  2)غير موافق تماماً(،  1ت ستخدم إلا في أغراض البحث، وتأخذ إجاباتكم الدرجات التالية: 

 المناسبة لكم.( أمام الإجابة √ماً(، وتتم الإجابة بوضع علامة ))موافق تما 5)موافق(، 
 

Good greeting 
We are informed that We are conducting a Study to identify the Impact of Digital Marketing 

on the perceived Value of an Egyptian Airlines Customer, Digital Marketing here refers to the 
use of Digital Media (Internet, Mobile Channels, Interactive Channels) to develop Contacts and 
Exchanges with Customers to retain them, promote Brand and increase Sales, In order to 
achieve the Objectives of the Study, We trust in your sincere Cooperation to complete the 
following Questionnaire, and the Researcher undertakes that your Answers will remain 
Confidential and will be used only for Research Purposes, and take your Answers the Following 
Scores: 1 (Totally Disagree), 2 (Disagree), 3 (Neutral), 4 (Agree), 5 (Totally Agree), and the 
Answer is marked with a tick (√) in front of the appropriate answer for you. 
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 إن شركة الطيران التي تتعامل معها وعند تسويقها لخدماتها الرقمية تستخدم: :الجزء الأول
Part 1: Your Airline and when Marketing its Digital Services are used: 

 5 4 3 2 1 العبارة م
 Attractالجذب  :لالبعد الأو

 وعملائها الشركة  بين ياناتل البتبادأسلوب  1
The Method of Data Exchange between the Company and its Customers      

2 
 الالكتروني عبر موقعهالخدماتها الترويج 

Promoting its Services through its Website 
     

      Double advertising property خاصية الإعلان المزدوج 3

 Attractive ل البحث عن التطبيقات والخدماتالجذابة التي تسهية الالكتروندوات الأ 4
Electronic Tools that facilitate the Search for Applications and Services      

5 
 لهافي الانتساب  عدهم وتسا العملاءتجذب برامج 

Programs that attract Customers and help them to join 
     

      Highly attractive Advertising Windows ليةعا جاذبية ذاتلانية نوافذ إع 6
      Brand Reminder علامتها التجاريةبخاصية التذكير  7

 Engage غراقالستي: البعد الثان
      Premium Electronic Content مميزتروني الكمحتوى  8
      Innovative Interactive Interfaces اجهات تفاعلية مبتكرة و  9

 تطبيق يسهل إجراء عمليات حجز المقاعد الكترونياً  10
The Application facilitates the Booking of Seats Electronically 

     

11 
 من خلال التطبيقات الرقمية روض ونقاط تشجيعية وهداياع

Offers, Promotions and Gifts through Digital Applications 
     

      Applications contain useful information ى معلومات مفيدةتطبيقات تحتوي عل 12

 Diverse Methods to في العالم الافتراضيومتنوع هور كبير مأساليب متنوعة لخلق ج 13
create a large and diverse Audience in the Virtual World      

 Forums and Discussion Pages تطبيقات الرقميةر الشة عبلمناقمنتديات وصفحات ل 14
Via Digital Applications      

15 
 إمكانية التعامل مع التطبيق بلغات متعددة

The Possibility of Dealing with the Application in multiple Languages      
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 Retain تفاظالح :البعد الثالث
      Direct and continuous Monitoring System مستمراشر و نظام متابعة مب 16
      Programs to achieve Customer Loyalty العملاءبرامج لتحقيق ولاء  17
      Links to related Sites واقع ذات صلةمروابط ل 18
      High Privacy of Customer Data العملاءبيانات العالية لخصوصية ال 19
      Download Information Quickly ات بصورة سريعةمعلومل التحمي 20
      Security Features for Users ميزات الأمان للمستخدمين 21
      Continuously Dynamic Content محتوى حيوي بصورة مستمرة 22
      Interactive Tasks مهام تفاعلية 23

24 
 تتحويل الأرصدة عبر الاتصالا

Transfers Transactions over Communications 
     

 Learn التعلم :البعد الرابع

 التواصل معها من خلالها للعملاءوسائل مباشرة للتعلم يمكن  25
Direct Means of Learning that Customers can communicate with 

     

 Blogs and تلخدماذه ابة هعلى كيفية تجر  العملاءلية تساعد مدونات وقنوات تفاع 26
Interactive Channels help Customers how to Experience these Services      

27 
 من خلال القنوات الرقمية العملاءمحادثات مع 

Conversations with Customers through Digital Channels 
     

28 
 المحتملين العملاءعن متنوعة الجمع المعلومات 

Gather diverse Information about potential Customers      

 لآرائهم العملاءلإبداء  الفرصةإتاحة  29
Provide an Opportunity for Customers to express their Opinions 

     

30 
 العملاء التواصل مع  تتبع لصفحات

Keep track of your Customer Communication Pages 
     

31 
 عبر التغذية العكسية للعملاءباشرة من ردود الأفعال المومات لمعلمع اج

Gather Information from Direct feedback to Customers Via feedback      

 نة بالمنافسينخدمة الأفضل والاسرع مقار شعار توفير ال 32
The Motto of Providing better and faster Service compared to Competitors      

 Relate واصلالت :البعد الخامس



[56 ] 
 

      Links to Its Core Business روابط لأعمالها الجوهرية 33

34 
 بالشكل المطلوب عملائهااستجابة لتفاعلات 

Respond to the Interactions of Its Customers as required 
     

35 
 اتهاللاستفسار عن خدم عملائهامع شرة اتصالات مبا

Direct Contacts with Its Customers to inquire about their Services      

      Customized Service خاصية الخدمة حسب الطلب 36

 خدماتها الجديدة لغرض تحديث المعلومات حولإرسال رسالة الكترونية  37
Send an email to update Information about Its new Services 

     

38 
 اتهامتخصصة للتعريف بخدمصفحات 

Specialized Pages to introduce Its Services 
     

 :رك أنهاوبعد تناول الخدمة تدإن شركة الطيران التي تتعامل معها  :الجزء الثاني
Part 2: Your Airline and after handling the Service understands It: 

 5 4 3 2 1 العبارة م
 The Social Related Valueالجتماعيةمة القي :ولد الأالبع
      Provides a Sense of Intimacy توفر الإحساس بالألفة 39
      Interested in My Personal Interest تهتم بمصلحتي الشخصية 40

41 
 والاقارب والمعارفة من الأصدقاء تتفق في خدماتها مع الصورة المقدم

Consistent in Its Services with the Image provided by Friends, 
Relatives and Acquaintances 

     

42 
 توفر الخدمة بمستوى عالي من الوثوق والاعتمادية

The Service provides a high level of Reliability 
     

 خداع والغشصادقة في تعاملاتها وتبعد عن صور ال 43
Honest in Its dealings and away from the Pictures of Deception and fraud      

 The Personal Related Valueالقيمة الشخصية  :البعد الثاني

44 
   ن اثناء الرحلة ث تعزز الترابط والاطمئناصنفت المسافرين على أساس مجموعات بحي

Travelers are grouped on a group basis to enhance Interconnectivity 
and reassurance during the Journey 

     

 تقدم خدمات مساندة تدعم تأكيد الذات لدى المسافر 45
Provides Support Services that support the Self-Assurance of the traveler      
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 Provides Support ه ومبادئه في الحياة توفر خدمات مساندة تعزز معتقدات الفرد وأهداف 46
Services that promote Individual Beliefs, Goals and Principles in Life      

 The Financial Related Value القيمة المالية :الثالثالبعد 
      Provide reasonable and acceptable Prices ار المعقولة والمقبولةتقدم الأسع 47
      Provides Suitable Quotes تقدم عروض أسعار مناسبة 48

 أسعار خدمات تتناسب مع مستوى الخدمة المقدمةتقدم  49
Prices of Services are commensurate with the Level of Service provided      

 سعر المدفوع فيهاتفوق المنافع المحصلة ال 50
The Benefits received outweigh the Price paid 

     

 The Emotional Related Value لعاطفيةالقيمة ا :ابعالر البعد 
      Understand Customer Needs العملاءفهم احتياجات تت 51

 It puts the Interests of the لعاملينفي مقدمة الاهتمامات لها ول العميلتضع مصالح  52
Customer at the forefront of Its Interests and its Employees      

 Provides Personal Care for each بحسب ظروفه يلعمناية الشخصية بكل توفر الع 53
Customer according to their Circumstances      

 Interested in Spreading لعميلاوالصداقة في التعامل مع تهتم بإشاعة الروح المرحة  54
the spirit of Fun and Friendship in Dealing with the Customer      

 The Functional Related Value القيمة الوظيفية :الخامسالبعد 
 Tangibles الجوانب الملموسة

 The Flight and Its Support مطلوبةتقدم الرحلة والخدمات المساندة لها بالدقة ال 55
Services are provided with the Accuracy required      

 Adheres to take-off and ون تغييرالهبوط كما بالحجز دالإقلاع و عيد تلتزم بموا  56
Landing Times as well as Booking without Change      

57 
 لعملاءاتلتزم بسرعة الرد على استفسارات 

Committed to Quickly respond to Customers' Inquiries 
     

 Reliability ماديةالعت
      Keep promises on Time اعيد المحددة د في المو لوعو الوفاء با 58

59 
 الدقة وانعدام الأخطاء في نظم الدفع

Accuracy and lack of Errors in Payment Systems      
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      Care to solve Customer Problems العملاءعلى حل مشكلات الحرص  60
 Assurance الأمان

      Provide a Sense of Safety in Dealingتعامل ي التوفر الشعور بالأمان ف 61

 Keening on تحرص على الأدب وحسن الخلق المقدم من العاملين وطاقم الضيافة 62
Literature and good Manners provided by Staff and Hospitality Staff      

63 
 العملاء تحرص على سرية معلومات 

Ensures the Confidentiality of Customer Information      

 Responsiveness الستجابة

64 
 وخدمتهم العملاءتدفع العاملين للاستعداد الدائم لمساعدة 

Paid Employees are always ready to help and serve Customers 
     

 ت والشكاوى تطبق سياسة الرد الفوري على الاستفسارا 65
Immediate response Policy applies to Inquiries and Complaints 

     

66 
 مهما كانت درجة الانشغال العملاءتستجيب فورياً لاحتياجات 

Immediately respond to Customer Needs no matter how busy 
     

ستجابة التي أمام الا (√) تمل تفضيلها، والمطلوب وضع علامةوفيما يلي بيان بأدوات التسويق الرقمي المح :ثالثالجزء ال
 تناسبك:

Part 3: Below is a List of Potential Digital Marketing Tools you prefer, and a tick (√) is required 
for your Response. 

   no لا   yes نعم  Mobile Marketingالتسويق عبر الهاتف  .1
   no لا   yes نعم  Social Mediaل الاجتماعي مواقع التواص .2
   no لا   yes نعم  Email Marketingيد الالكتروني التسويق عبر البر  .3
   no لا   yes نعم  Websiteالموقع الالكتروني  .4
  no لا  yes نعم Online Advertisingالإعلان عبر الانترنت  .5

 
 


