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 الملخص :

 نواياه علي أثر تمكين مواقع التواصل الأجتماعي للمستهلك توضح رؤية تقديم إلى البحث يهدف
بمصر , بالأضافة إلي فحص مدي  المحمول الهاتف شركات وذلك بالتطبيق علي الشكوي  نحو السلوكية

لعملائها عبر  توفره الذي التمكين ذه الشركات فيما يتعلق بكلًا من : مستوي وجود أختلافات بين ه
  نوايا عملائها السلوكية للشكوي .صفحاتها الرسمية بمواقع التواصل الإجتماعي و 

وقد تم الأعتماد في جمع البيانات لهذه الدراسة علي قائمة أستقصاء موزعة إلكترونياً , وتوصلت 
من خلال التحليل الأحصائي لبيانات عينة من مستخدمي مواقع التواصل الأجتماعي الدراسة إلي نتائجها 

من   بين شركات الهاتف المحمولمعنوية أختلافات  ةأيلا توجد مستخدم , وقد أوضحت النتائح أنه  350بلغت
لسلوكية شركات من حيث نوايا عملائها امعنوية بين هذه الأختلافات , في حين توجد  حيث تمكين المستهلك

 . للشكوي 

 لتمكين مواقع التواصل الأجتماعي للمستهلك علي نواياهالتأثير الأيجابي إلي  وقد توصلت الدراسة أيضاً 
من  النية للشكوي  عليالمتباين لأبعاد تمكين المستهلك  تأثيرهذا بالأضافة إلي ال, بصورة إجمالية  للشكوي  السلوكية

ـــــول  والشكوي  التعويض إلتماسخلال سلوكيات   .السلبية   المنطوقة والكلمة الودية و التحــ

 Abstract: 

 

This research aims to provide a vision showing the effect of empowerment of the 

social networking sites for the consumer, on his behavioral intentions towards the 

complaint by applying it to the mobile phone companies in Egypt. In addition to 

examine the extent of the differences among these companies regarding both: the level 

of empowerment provided to their customers through their official pages on social 

media websites and their customers' behavioral intentions to complain. 

The data collection for this study relied on an electronically distributed survey. The 

study revealed its results by performing statistical analysis of sample data from 350 

users of social networking sites. The results showed , there are no significant differences 

among the mobile phone companies in terms of consumer empowerment , Meanwhile, 

there are significant differences among these companies in terms of their customers' 

behavioral intentions towards complaint . The study also showed the positive effect of 

empowering the social networking sites for the consumers on their behavioral intentions 

towards complaint in general. Besides, the varying effect of the dimensions of consumer 

empowerment on the intention for complaint through the Redress-seeking complaint 

behaviors, friendly complaint, switching and the negative spoken word. 
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 : المقدمـــة  

 نهج سلوك إلىالمنظمات  من العديدلجوء العميل التوجه بل وظهور مفهوم اعمتطور بيئة الاصاحب 
والتحكم في المنتج والخدمات وإخضاعها لرأي  ختيارالاالمستهلك الذي يقوم علي تحويل سلطة  تمكين

 بخيارات وتزويدهم ،لعملائها  لمعلوماتا وصول تسهيلقيام المنظمات ب خلال من, ويتم ذلك المستهلك 
م فيما آرائهم عن والتعبير الاختيار حرية ومنحهم ، متعددة  المصاحبة لها خدماتالمنتجات وال من إليهم يُقدَّ

 وثقته العميل رضا كسب وذلك بهدف ، الشركة مع وتفاعلهم الجديدة للأفكار طرحهم ةإمكاني وكذلك ،
 .(2019للمنظمة )رجب و مصري  يضيفها التي القيمة وتنمية

مما فرص المعلومات و وتوسيع نطاق  الاختيارت في تكنولوجيا المعلومات حرية التطورا قدمتوقد 
بيئة المجتمع حتي أصبحت  ليتها بحكم التطور المتراكموالتي زادت فاع لمستهلكتمكينية لبيئة أنشأ 

ووسائل تفاعلية لما توفره من مصادر نظراً عبر شبكة الأنترنت علي درجة كبيرة من الأهمية  الافتراضي
  )              في أتخاذ القراراته ساعدتتزيد من إدراك المستهلك و تمكينية معلوماتية كأدوات و 

in 2014Broniarczyk and Griff  ). 

لقوة مصدرا هاما  Social Mediaم الاجتمايية في السنوات الأخيرة ، أصبحت وسائل الإعلاو
عبر وسائل التواصل المنظمات ضغط علي  مصدرجعلته نتيجة لما تمنحه من قدرات تمكينية المستهلكين 
كما تزامن هذا بظهور  , المطلوبةتحسينات المنتجات و الخدمات و الطرح آرائهم حول نتيجة لالاجتماعي 
الواقع  وأ الانترنتعبر  الافتراضيقع اعبر الو سواء الشكوي من قبل المستهلكين  لوكياتسالعديد من 

لممارسات التجارية مميزة لسمة المستهلك  سلوكيات شكوي حتي أصبحت , بيئة الأعمال  عبرالحقيقي 
  .اليومية 

لتأثير تمكين وسائل الإعلام  المحتملةلية الآث تقوم هذه الدراسة بهدف بحوفي ضوء ما سيق 
المحمول في  الهاتفوذلك بالتطبيق علي شركات  لشكوي نحو االسلوكية لمستهلك االنوايا  عليالاجتمايية 

 .مصر 

 : الدراسةاولا: مشكلة 

حتي أنه تم نحو حماية المستهلك  العالميفي ظل التوجه ظهرت أهمية  تحقيق تمكين المستهلك 
تمكين المستهلك أهمية التأكيد علي وذلك بهدف  2011شر الأوروبي لتمكين المستهلك عام إطلاق المؤ 
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تبني من خلالها استطاعت المفوضية  مسحيةعبر دراسة  دولة أوروبية 29في  مستوي تحققهقياس و 
  تمكين المستهلكمفهوم ترسيخ لوفلندا  في مقدمتها النرويجمقدمتها  فيو التجارب الناجحة للدول 

العديد من المبادرات في الدول العربية خاصة ظهرت خلال الأعوام القليلة الماضية أقتضاءً بذلك و  
ق مؤشرات خاصة من خلال إطلا الأمارات العربية المتحدة والمملكة السعودية تهدف إلى تمكين المستهلك

  بالأسواق . تهبهدف تدييم حماي (1)رفع مستوى وعي المستهلك الحقوقيسعياً لبتمكين المستهلك 

قياس قدرات ومعارف المستهلك بسياسات ومبادرات بتمكين المستهلك  اتمؤشر  اهتمامويرجع ذلك إلي 
ل يسهوتومعايير المنتج وآليات السوق الحديثة والكشف عن الممارسات الخاطئة ومتابعة عمليات الشراء 

قادر علي اتخاذ قرارٍات تهلك وصول إلى مسالو نشر الوعي الاستهلاكي بهدف المطالبة بالحقوق وذلك 
 يةدافعتنمية من خلال  كونه ضرورة أساسية لتحقيق التوازن بالأسواقوذلك ل ومدرك لكامل حقوقهرشيدة 

  . (2)توجيه سياسة الرقابة بشكل منهجيو  اتتصويب السلبي التي تمكن منتخاذ السلوكيات المستهلك لأ

زيادة التوجه من قبل الشركات نحو تحسين صاحب ظهور تلك المؤشرات  هذه الرؤية إطاروفي 
وإنشاء  النمو السريع للمستهلكين على الشبكات الاجتمايية خاصة في ظلمستوي تمكين المستهلك 

المستهلك  ها وبينالعلاقة بين طبيعة صفحات رسمية للمنظمات علي تلك المواقع وهو الأمر الذي غير من
 ممن التعبير عن آرائه لمستهلكينامكن بما ة ثنائية الاتجاه اتجاه واحد إلى علاق علاقة ذات لتتحول من

(O’Brien 2011 ) ,بيئة الأعمال في لمستهلكين مزيدًا من التحكم والقوة ا منحوهو الأمر الذي ي(Li 

تسمح للمستهلكين عبر الانترنت والتي التفاعلية لوسائل الإعلام الاجتمايية  يازامال وذلك بفعل(. 2015
اصل الاجتماعي و مما جعل مواقع التوالمستخدمين الآخرين  الشركاتشرة مع ممثلي التواصل مبا

للمستهلكين لطرح آرائهم في منتجات وخدمات  هامةمنصة  تمثل بمثابة بهاوالصفحات الرسمية للشركات 
شكواهم تقديم من لمستهلكين كما مكنت ا .(Tsai and Men 2013) المطلوبةتحسينات الالشركات و 

لتلك  تجربة غير مرضيةحال تعرضهم لأصواتهم ايصال لانية على وسائل التواصل الاجتماعي و ع بصورة
شكل خطورة علي المركز التنافسي نظراً للتأثير السلبي يُ الذي  الأمروهو , الشركات والمستخدمين الاخرين 

 علي السمعة التنظيمية للشركات وتهديد للصورة الذهنية لها لدي المستهلكين .

                                                             
 . 4411ربيع الآخر   6,  مجلة الرياض" , المؤشر السعودي لتمكين المستهلك "  - 1

 http://www.alriyadh.com/1779227 

 

     ٢٠1٧مايو  ٣٠,  وكالة أنباء الأمارات" ,  تطلق مؤشر تمكين المستهلك :قتصادية الشارقة"ا -2 
ls/1395302616769http://wam.ae/ar/detai 

 

http://www.alriyadh.com/1779227
http://wam.ae/ar/details/1395302616769
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شركات بالتنافس الشديد بين عدد محدود من المحمول في مصر  الهاتفيز صناعة شركات وتتم
 , كوسيلة لتحقيق رضائهم لدراسة وفهم سلوكيات الشكوي للمستهلكين  مستمرة ات مما جعلهم في رغبةالهاتف

هلك زيادة تمكين المستفيما يتعلق بسعت هذه الشركات إلي تلبية إحتياجات المستهلكين خاصة  وقد
قد ولكن تكمن المشكلة في عدم معرفتها للأثار التي  , الاجتماعيمواقع التواصل بعبر صفحاتها الرسمية 

 .تمكين المستهلك والقوة المترتبة عليه علي زيادة  تنجم

زيادة قيمة تحقيق من خلاله إلي  علي الرغم من أهمية تمكين المستهلك وسعي المنظماتحيث أنه 
( , إلا أنه Newell 2003( وجودة العلاقات معه )Turnquist 2004,  2019 رجب و مصري )العميل 

 Psychologicalلتمكين النفسي الأثار غير المرضية لهناك تساؤل في ظل ما أثبتته الدراسات حول 

empowerment  شكوي المستهلكنوايا السلوكية لالعلي الناتج عن الطبيعة الشخصية للمستهلك (Li 
الناتج عن مواقع  Interactional Empowermentالتفاعلي التمكين التفاعلي  ؤثرسي, فهل ( 2015

مية وذلك ه, وهو أمر غاية في الألشكوي لدي المستهلك السلوكية لنوايا العلي  أيضاً التواصل الأجتماعي 
نظمات قد تسبب الضرر للمالتي التداييات بالعديد من النوايا السلوكية للشكوي لدي المستهلك لأرتباط 

الدافعية لأنتهاج سبل قانونية للشكوي قد  قد تكسب المستهلك, كما ولائه رضا المستهلك و كتأثيرها علي 
 .... وغير ذلكوسمعنها تضر بالمنظمة 

 يمكن صياغة مشكلة الدراسة الحالية في التساؤلات التالية : موفي ضوء ما تقد

  عبر مواقع التواصل ئها لعملامول المح الهاتفشركات التي توفره ما هو مستوي التمكين
 جتماعي  لأا
  عبر مواقع  بمصر المحمول الهاتفما مستوي نوايا السلوكية للشكوي لدي عملاء شركات

 التواصل الأجتماعي  
  المحمول بمصر من حيث مستوي التمكين التي الهاتفهل هناك أختلافات بين شركات 

  توفره لعملائها عبر مواقع التواصل الأجتماعي 
  المحمول بمصر من حيث مستوي النوايا  الهاتفشركات هل هناك أختلافات بين

 السلوكية للشكوي لدي عملائها  
  للمستهلك إلي التأثير علي  الاجتماعيأي مدي يمكن أن يؤدي تمكين مواقع التواصل إلي

 نواياه السلوكية للشكوي  

 :الدراسة هداف أ: ثانيا
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 ق الأهداف التالية :أقيمت هذه الدراسة من أجل تحقي

  للتعرف علي  تمكين المستهلك وسلوكيات شكوي المستهلكالتأصيل النظرى لمفهوم
 ومدي أهميتهم في البيئة التنافسية .أبعادهما 

 نوايا السلوكية للشكوي لدي عملاء التمكين المستهلك و مستوي توصيف الوضع الحالى ل
 . المحمول بمصر الهاتفشركات 

 المحمول بمصر من حيث مستوي  الهاتفبين شركات إختلافات  الكشف عن مدى وجود
 التمكين التفاعلي التي توفره لعملائها عبر مواقع التواصل الأجتماعي .

  المحمول بمصر من حيث مستوي  الهاتفأختلافات بين شركات الكشف عن مدي وجود
 النوايا السلوكية للشكوي لدي عملائها .

 ونواياه السلوكية للمستهلك  الاجتماعين مواقع التواصل تمكي تحديد طبيعة العلاقة بين
 . للشكوي 

 للمنظمات العملي الواقع يفيد قد بما الدراسة نتائج ضوء في التوصيات بعض أقتراح 
 . الإتصالات بقطاع العاملة

 :الدراسة أهمية ثالثاً : 

يتضح  كما, والتطبيقي  الأكاديمي ينعلي الجانب اتترجع أهمية الدراسة إلي ما قد تقدمه من مساهم
 مما يلي :

الموضوعات التي أثارت في السنوات الأخيرة تمكين المستهلك وهو من  تتناول الدراسة الحالية ▪
التوجه السياسي نحو التأكيد  سلوك المستهلك خاصة في ظلأهتمام العديد من الباحثين في مجال دراسة 

ترتب وما في مجال تكنولوجيا المعلومات والأتصالات  الكبير التطور مع وتلازم ذلكعلي حماية المستهلك 
 .مستوي تمكينه  وأدت بشكل غير مقصود لزيادة من ظهور تقنيات تسوقية تثير أهتمام المستهلكعليه 
المستهلك شكوي المنظمات بأهمية لدي  الاعتقادتعميق في ظل الحالية  أيضاً  تزداد أهمية الدراسة  ▪

جراءات الأتحديد  بما يساهم في  هالدي وات الهامة لأكتشاف أوجه القصورأنها واحدة من الأد من منطلق
 عدم الرضا المتولد عنهاحالة لسيطرة علي واالمستهلك  شكاوي ستراتيجيات للتعامل مع الأوضع و  علاجيةال
 .حفاظ على الصورة الذهنية للمنظمةالتعامل مع مخاوف المستهلك وفي ذات الوقت البالأضافة إلي  وهذا, 
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مواقع التلفت الدراسة نظر المنظمات من خلال ما توفره من معلومات ونتائج لأهمية تطوير ورعاية  ▪
التواصل  مواقعخاصة من خلال الشكاوى العامة التعامل مع وزيادة فاعلية لتحسين  الرسمية علي الأنترنت

 . الاجتماعي
المصرية بصفة خاصة و العربية جاءت الدراسة للمساهمة في سد ثغرة بحثية حيث تتميز البيئة قد  ▪

والنوايا  عبر مواقع التواصل الأجتماعي تمكين المستهلك من  كلاً بالندرة الشديدة في الدراسات المتعلقة ب
ببحث أهتمت قد وجد دراسة ت, هذا بالأضافة أنه في حدود علم الباحثة لا السلوكية لشكوي المستهلك 

 . العلاقة بينهما

 للدراسة  الإطار النظري رابعاً : 

تتناول الباحثة في هذا الجزء الاطار النظري والدراسات السابقة للمتغيرات محل الدراسة بما يساهم 
 ا , وذلك علي النحو التالي :بينه طبيعة العلاقاتلمتغيرات وابعادها وفهم زيادة المعرفة حول افي 

 : تمكين المستهلك -أ

المستهلك والتي تساعده على سيطرة مستوي للزيادة في ة المدركالفائدة  ”بأنه تمكين المستهلك يُعرف 
عبر عن حالة بذلك يُ  و تمكين المستهلك,  " الخاصة وبشروطه حرية اختيار ما يرغب ، ليتم فعله كما يريد

بالنسبة للمستهلك والتي تتعلق ( , wathieu et al 2002شعور بالسيطرة والتحكم )ناتجة عن ال ذاتية
أهتمام المنظمات بتوفير آليات تحقيق التمكين للمستهلك يتطلب  لذاأتخاذ القرار ,  قدرته الذاتية عليب

تمكين  رفمن هذا المنطلق قد عُ و ,  بأعتبارها العامل الرئيسي الذي تبني عليه القراراتتمنحه المعلومات 
بالمزيد  داده( علي أنه " منح المستهلك السلطة والقوة من خلال إمWolf et al 2015من قبل ) المستهلك

 .من المعلومات أوالفهم "

 قد, لأنشطة المنظمة  الموجه الرئيسيأعتبار رغباته التوجه المعاصر نحو رضا العميل و  وفي ظل
المتعلقة  اتالقرار  فيلسيطرة وا لتحكمل المنظمات بله القوة من ق  منح نتيجة تمكين المستهلكزداد أ

أو تفويض  عن لية التخليآتمكين المستهلك يتعلق أيضاً بل عج وهو الأمر الذي ,بالمنتجات والخدمات 
العملية الديناميكية  " بأنه همؤكداً لذلك حيث عرف( Labrecque et al. 2013)جاء تعريف  وقد,  السلطة

في  Power Balancesالقوة لأكتساب القوة والسلطة من خلال العمل علي تغير الوضع الراهن لأرصدة
 بيئة الأعمال " .
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بطريقة أزدياد درجة تمكينه ومن ثم لقوة والسيطرة لب المستهلك اأكتس ر الأدبيات أيضاً إليوتشي
تمكين أن  ( Pires  et al 2006حيث أوضح ) من المنظماتليس كتفويض متعمد تدريجية تلقائية و 

ستهلك فرص الإلكترونية , حيث تم تمكين المالللأستفادة من في إطار سعي المنظمات نشأ قد المستهلك 
تمكين  الإشارة إلي  ما أدي إلي, وهو  نتيجة لأنتشار أستخدام تقنيات تكنولوجيا المعلومات والأتصالات

 ." Long-Term Structural" التغيير الهيكلي الدائم  علي أنهالمستهلك 

لأساس ا والاتصالاتتكنولوجيا المعلومات كأحد تطبيقات  ( الانترنتشبكة العنكبوتة العالمية )وتعد ال
 information“تحويل "ندرة المعلومات من  اأرتبط بهوذلك نظراً لما عليه تمكين المستهلك  قامالذي 

scarcity ”ديمقراطية المعلومات" إلي" Information Democracy ,  أرتفاع  إليبدورها التي أدت و
من  احتياجاتهلك مما يلبي إلي المعلومات التي تضيف القيمة للمسته بسهولة أكتشاف والوصولعلي  القدرة

 . Turnquist, 2004)المعلومات بأقل قدر من الوقت والمجهود ) 

بحكم تعلقه بقدرة المستهلك علي التحكم  الاجتماعيعبر مواقع التواصل  أيضاً  ينشأ تمكين المستهلكما ك
وصقل خبرته وتجاربه  والسيطره من الممارسات التي توسع من حرية المستهلك وتزيد من سيطرته علي الأختيار

 .(Yuksel et al 2016التفاعلات الاجتمايية ) إلي منحه مزايا بالإضافة, الاستهلاكية

تمكين التي تم تصميمها لتحقيق الأخري العديد من التقنيات  أيضاً  الاجتماعيمواقع التواصل  تضمو 
التخصيص طبيقات ت: من أهمهامنحه التحكم والسيطره و المستهلك من خلال تدييمه بالمعلومات 

Personalisation التعاملات المنتجات و  تخصيصالأنترنت علي أساس  بالتسويق عبر سمحوالتي ت
( Song and Zinkhan 2003) ملهمميزة الحسابات ال أوهم خصائصلمع المستهلكين طبقاً  والاتصالات

بأتخاذ ردود الفعل المناسبة  هتماموالاتقلي الشكاوي من المستهلكين وتزويدهم بمعلومات الأداء تطبيقات و , 
(2005 Mosely   ).  

 الأسعار والمتاجر القريبةالمعلومات المتعلقة ب للمستهلك التطبيقات التي توفر كما تضم أيضاً 
(Yuksel et al 2016 ) تطبيقات إدارة العملاء في العلاقات, و The Customer Management Of 

Relationships (CMR)  ورة من إدارة علاقات العملاء التقليديةوهي صورة مطCRM   يتم بموجبها
عن طريق إضفاء الطابع الشخصي على التفاعل مع المستهلكين حسب توجيهات كل تمكين المستهلك 

 Newell 2003  ,Slywotzkyمستهلك وتطوير العلاقات من خلال الأنظمة التفاعلية على الأنترنت )

2000) . 
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التمكين وما يترتب عليه من حكم أن تدييم  التمكين وذلك من منطلق  علي وتقوم فكرة تلك التقنيات
بالمنتج أو الخدمة والشركات  ةمتعلقال اتأتخاذ القرار  عمليةذاتي له أهميه خاصة من قبل المستهلك في 

 Hu andبصورة مباشرة من قبل كلًا من العواطف والإدراك )عملية أتخاذ القرار , وذلك لتأثر  المنتجة لها

Anjala 2019  ) ,مأ أشار إليه كلًا من ا فإنه في ضوء لذ(Pranic 2009) و (Li et al 2017 ) يمكن
 Interactionalالتفاعليالتمكين ) الاجتماعيعبر مواقع التواصل  تمكين المستهلكالقول 

Empowerment ) : التمكين الفرديالبعد الأوليشمل بعدين . Empowerment interpersonal :
يشمل نقل المعارف أو بالأدراك لذا فهو  ويهتم  Cognitive Dimensionsالمعرفيو البعد هو 

وتوفير الحرية لهم من  الاستقلاليةإلي منح المستهلكين المستخدمين لشبكة الأنترنت  بالإضافةالمعلومات, 
 كين الجماعي: التمأما البعد الثاني ,  (Shankar et al 2006خلال إتاحة العديد من الأختيارات )

Collective Empowerment : عد عاطفي بفهوEmotional Dimension  تضمن مشاعر الأنتماء
عن التفاعلات الأجتمايية والتواصل بين المستهلكين عبر المواقع والمنتديات  هالتأثير الناتجوالدعم و 

شعور للنتيجة كشير علم النفس يوالتي تمنح التمكين أيضا كما  ,( King et al 2014) المخصصة
 ( .Christens et al. 2011بالمشاركة مع الأخرين  )

 The Uses and Gratifications Theory (UG)  والأشباع الأستخدمات نظرية ضوء وفي
المستهلك هو أحد الدوافع الأساسية لاستخدام  في حد ذاتهأصبح يتضح أن التمكين في الأونة الأخيرة 

استخدام  من أسباب( Tsai and Men 2013) ويتفق ذلك مع ما أشار إليه,  لاجتماعيلمواقع التواصل ا
 يتحقق, حيث  لممارسة التأثير و فرض التميزالتمكين  تحقيقهو وسائل التواصل الاجتماعي المستهلك ل

للإمكانات الإدراك من معلومات والأختيارات بالأضافة إلي المستهلك من ما يحصل عليه التمكبن الفردي 
مع المستهلكين الآخرين في العالم الافتراضي عبر الأنترنت ، وكذلك القوة الجمايية التي يمكن  الاتصال

( Li 2015الرسمية علي مواقع التواصل الأجتماعي ) المنظمات عبر الصفحاتاستخدامها للتأثير علي 
 Saxton and) ما توفره من إمكانيات المراسلة الديناميكية والعديد من الميزات التفاعليةمن خلال 

Waters 2014 )  تشكيل علاقات اجتمايية متباينة القوة بين المستخدمين عن طريق تبادل القادرة علي
لتمكين الجماعي والذي عادة ما ينتج عن ا, محققه  Tanis, 2008)المعلومات والدعم الاجتماعي بينهم )

 Wentzer andوالرغبات المتشابهة )وجود هوية مشتركة بين المستخدمين ذوي الاهتمامات والاحتياجات 

Bygholm 2013  ). 

الاستهلاكية التي  لقوةامصادر  حول(  (Labrecque et al. 2013أوضحهويتفق ما سبق مع ما قد 
انها تمنح حيث أشار ، للمستهلكين علي مواقع التواصل الأجتماعي  للمنظماتتمنحها الصفحات الرسمية 

 القائمة على المعلوماتالقوة  الطلب والقوة القائمة علي التحكم في هما : و الفردية لقوة ااثنين من مصادر 
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التفاعل داخل إلى  القوة المستندةهما :  الشبكة الأجتماييةقوة اثنين من مصادر , هذا بالأضافة إلي 
لى تتيح تقنيات الوسائط الاجتمايية للمستهلكين الحصول عحيث ،  شبكة و السلطة القائمة على الحشود ال

أوجه ديناميكية   الفردية والانتقال إلىلقوة ا أوجهجاوز لك يتهتجعل تمكين المست التيخيارات من ال المزيد
 قادرة أن ويجعلهم قوة شديدة التأثيرسهل جهود المستهلكين التعاونية مما ي قائمة على الشبكةمركبة  لقوة

تطوير حلول بديلة يساهم في كما ،  لمنظمةامع  علاقة الفي  مرضيةغير  قفامو ما قد يقابلهم من تتحدى 
 . لتغلب على العقبات في تحقيق أهدافهم المشتركةل

يتوقف درجة تمكين   Approach Theory of Powerمنهج نظرية القوة لوفقاً  هوعلي ذلك فإن
 لمنظماتواتلعب دورا هاما في تحديد العلاقات المتبادلة بين المستهلكين التي مدي قوتهم و المستهلك علي 

الدرجة التي وهي   Control Mutualityعند مستوي "السيطرة المتبادلة" مدي التمكين تحدد يحيث  ,
بناء مهم  وهي , يتفق عليها الطرفان على أنهما يتمتعان بقوة متوازنة نسبيًا للتأثير على بعضهما البعض

 ( .Hon and Grunig 1999آثار التمكين ) كأحديعكس جودة العلاقة 

ية لتمكين المستهلك عبر الأنترنت تمثل تحدياً كبيراً قالأثار التسوي( أن Pires et al 2006 وضح )وي
ة غير منضبطة و أمام العاملين في مجال التسويق الأستراتيجي وذلك بسبب ما يتمتع به المستهلك من ق

بعدد هائل من  هيمدالمعلومات عن الفرص التي تتيحها الشركات المنافسة عبر الأنترنت مما كم بسبب 
الخيارات ويكون من الصعب تقييد عمليات البحث المتاحة له من خلال أستخدامه لتكنولوجيا المعلومات 

 .  والأتصالات

كأحد أشكال  من المراجعات الاجتماعيه مواقع التواصل توفر ما من على الرغم إلي أنه  بالإضافةهذا 
خصائص تمكينية فريدة ه من ستهلك ، إلا أن ما تتميز بمصممة لدعم قرارات المال التفاعل الأجتماعي

 يمكن أن تأتي بنتائج عكسية  حيث تؤدي إلي  زيادة صعوبة  أتخاذ القرار نتيجة لحجم المعلومات الزائد
(Hu and Anjala 2019. ) 

تفقد قد  الاجتماعي التواصلعبر مواقع أن التفاعلات الاجتمايية ( Jin et al 2014) أوضح كما
التي الأخري المعلومات والعناصر التمكينية بكم كبير من  هنتيجة لتمكينء من تأثيرها علي المستهلك جز 

القدرة على مقاومة التأثير الاجتماعي  تطور لديهتعلي الآخرين , و  ويفقد تركيزهالنفس في الثقة تمنحه 
 .فتصبح التفاعلات الاجتمايية أقل نفوذا عليه 
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يعد أحد الدعائم الرئيسية لتمكين المستهلك الذي يق الأمان والخصوصية و إلي أن تحقهذا بالأضافة 
بسبب تحقيق التمكين هديد يمصدر أصبح يمثل , تحكم في سرية وأمان أستخدام بياناته ه من الما يتضمنب

   (.Midha 2012)مخاوف المستهلكين المتعلقة بالخصوصية والثقة ما أرتبط به من 

( Speer 2000) دراسة تناولتي تحديد الأبعاد المكونة لتمكين المستهلك حيث أختلفت الدراسات ف وقد 
و التمكين الفردي  Collective Actionالفعل الجماعي تمكين بعدين هما : تمكين المستهلك من خلال 

 لتمكين أبعاد ثلاثة( Pranic 2009) دراسة , كما حددت Empowerment Interpersonalالتفاعلي  
م إلي المعلومات ، : الوصولهي  العميل  القرارات ,  لاتخاذ الذاتية الفاعلية القرار، اتخاذ في عملية التحكُّ

 تمكين لمعنى توضيحها في العاملين تمكين أبعادعلي (  2019رجب ومصري دراسة )في حين أعتمدت 
 . التأثير ، نىالمع ، الذاتية الفاعلية,  الاختيار حرية : هي أبعاد أربعة حيث أستخدمت المستهلك

أما في الواقع العملي فقد أعتمدت كل من دولتي الأمارات العربية والمملكة السعودية في قياس تمكين 
، الثقافة  هي : مهارات المستهلك أبعاد رئيسةثلاثة  علي تمكين المستهلكها الدولي لمؤشر  عبرالمستهلك 

مدي تمتع المستهلك بالعديد من  قياسبلك مهارات المسته حيث تتعلق,  ، تفاعل المستهلك القانونية
,  من الناحية الصحية أو المالية الأفضلالقدرة على تحديد المنتجات المهارات المرتبطة بعملية الشراء ك
بقياس مدي تمتع المستهلك الثقافة القانونية  في حين تتعلق, ... وغيرها القدرة على فهم إرشادات الاستخدام

تمييز الإعلانات المضللة، التعامل مع نونية والتعامل في إطارها كالمهارات المرتبطة ببالمعرفة للجوانب القا
تفاعل فيما يتعلق بأما ,  ، الاطلاع على سياسة الإرجاع والاستبدال الممارسات الخاطئة لمندوبي المبيعات

ية لإيجابتجاربه امشاركة لوالتواصل مع الاخرين مدى مشاركة المستهلك  قياسفيهتم بالمستهلك 
 .(3)والسلبية

 Hunterقدمت دراسة )مستهلك العديد من النتائج حيث تمكين الالتي تناولت  وقد أسفرت الدراسات 

and Garnefeld 2008  والذي أوضح فيه الدور  العميلورضا  ( إطار مقترح للعلاقة بين تمكين ,
ورضاه , بالأضافة إلي العلاقة المباشرة بين تمكين العميل  مباشر في العلاقة غير العميل لمشاركة الوسيط

 بينهما .

تقديم  نموذج مقترح للعلاقة بين تمكين  بهدف( Van Dyke et al. 2007) كما أقيمت دراسة
والمخاوف المتعلقة بكلا  من الثقة  Consumer Privacy Empowermentخصوصية المستهلك 

                                                             
   http://www.alriyadh.com/1779227.  1441ربيع الآخر ,  6, " مجلة الرياض لمؤشر السعودي لتمكين المستهلك" -٣

 

http://www.alriyadh.com/1779227
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, وقد أكدت النتائج دعم النموذج المقترح  عبر التجارة الإلكترونية Privacy Concernsوالخصوصية 
مخاوف قوي على  إيجابي تأثير يمتلكللمستهلك حيث أوضحت أن تمكين الخصوصية المدركة 

رغبة المستهلك في التعامل من خلال  وأن,  الثقة في التجارة الإلكترونيةتأثير سلبي علي الخصوصية و 
 قة في التجارة الإلكترونية وسلبياً بمستوي مخاوف الخصوصية التجارة الإلكترونية يرتبط إيجابياً بمستوي الث

 لديه .

إلا أنها قد ( Van Dyke et al 2007) (  مشابهة لدراسة  Midha 2012وقد جاءت دراسة   )
العلاقات بين تمكين خصوصية المستهلك والثقة ومخاوف الخصوصية  مدي اختلاف التركيز حولبأهتمت 

تصورات  يمتلك تأثير إيجابي عليالمستهلك خصوصية تمكين حت الدراسة أن أوضوقد  ،النوع بإختلاف 
تمكين أن أيضاً كما أظهرت النتائج , ه لدي مخاوف الخصوصية لدي المستهلك وتأثير سلبي عليثقة ال

مخاوف  في حين أنتأثير إيجابي أقوى على الثقة لدى الذكور منه بالنسبة للإناث ،  خصوصية ذو
 الذكور. منه عليالإناث لدي ثقة الأثير سلبي أقوى على ت ذاتالخصوصية 

مشاركة العميل على  التعرف علي مدي تأثيرب ( Itzhaky and York 2000)دراسة  وأهتمت
إلى وجود علاقات مختلفة بين الدراسة نتائج وقد توصلت  , النوع وأختلاف ذلك بإختلافمستوي تمكينه 

على التمكين إلا معنوي تأثير حيث أوضحت أنه لم يظهر للنوع النوع أنواع المشاركة والتمكين حسب 
نظراً للثقافة  يمتلك أدوار مختلفة بين الذكور والإناثالتمكين كما أن .  عندما تفاعل مع المشاركة

 .  تميل عادة للسيطرةللذكور التي المجتمعية 
 

 :شكوي المستهلك سلوكيات  -ب

المستاءه المستهلك فعل ردود " إلى ( Wei et al 2012)ـ طبقاً لسلوك شكوي المستهلك يشير 
تفسير لسبب  ( تعريفاً يحمل 2006رشاد )  وقد قدم,  " للمنتج أو الخدمةالشراء الناتجة عن عملية 

 ناتج عن عدم أشباع توقعات المستهلك حول المنتج أو الخدمة المقدمةالسلوك ال" أنه لشكوي حيث أوضحا
عن  ي تعبير السلوك ال "أنه تم إلي  الشكوي  حيث قناةستهلك بصورة توضح الم كما عرف سلوك شكوي , " 

 . (4) للطرف المسؤول" المستهلك رضا من جانبالعدم 

شكوي كسلوك في مجملة ضار, بل النظرة لا ينبغي أن ننظر إلي الأنه  (Plymire 1991)يري و 
 , واحدة من الأدوات الهامة التي يمكن استخدامها لصياغة أجراءات علاجيةندرك أنها  لها تجعلنالإيجابية ا

                                                             
4 -  "Consumer Complaints".   https://www.health.qld.gov.au/quality/consumer_complaints/complaints  

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%87%D9%84%D9%83
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استراتيجيات  وأختيار المنظمات على وضع ساعدمما يأوجه القصور معرفة بما توضحه من وذلك نتيجة ل
سلوك  وصف م, وفي ضوء هذا المفهو  لديهم ين وإدارة عدم الرضاشكاوى المستهلك معللتعامل مناسبة 

تقرير من المستهلك يتضمن وثائق بشأن مشكلة متعلقة  " بالمعنى الإيجابي على أنه شكوي المستهلك
  . (5) "  خدمةال  منتج أوالب

أن نية المستهلكين للشكوي  الأدبيات إلي , فقد أشارت وسلوك الشكوى هو في الواقع عملية ديناميكية
للتعبير وتدفعهم لديهم ستهلاكية غير مرضية تؤثر علي درجة عدم الرضا إلتجربة ة لتعرضهم جتتولد نتي

تكون قد  حيثيتها , كما تختلف في نوع تتباين في شدتها وكيات سلبيةلتخاذ سلإعن غضبهم و شكواهم 
وقد ،  ( Sanchez-Garcia and Curras-Perez 2011) التعامل مع المنظمةمجرد الأمتناع عن 

 Bougie and Zeelenberg) لهيئات الرقابيةمسئول مثل ا طرف ثالث إليشكوى الحد تصل إلي 

2003.) 

كبيرًا في و ا فرديًا تنوعً يظهرون المستهلكون ( ذلك حيث أشار إلي أن Wei et al 2012وقد أكد )
ي علبصورة رئيسية  يتوقف, وأن ذلك  مماثلةأستهلاكية تجربة تعرضهم ل عندشكوى حتى لل همسلوك

  لديه . . Self-Construal الذاتيالتي يحددها البناء تؤثر علي إدراكه  شخصية المستهلك والتي

للشكوي  المستهلك سلوكا نواييؤثر علي ي بناء الذاتالأن  (Neumann et al. 2009فقد أوضح )
ه أفكار يوجتالأساس في تمثل  النفسيةالعمليات المسؤول عن مجموعة متنوعة من  وذلك بحكم كونه

 هيمنةحيث يميل الأفراد الذي يتميزون ب,  نيخر الآ عن هأو انفصالته علاقد يحدتومشاعره و  المستهلك
التي تنفس عن استيائهم  السلوكياتر إلى اختيا Independent Self-Construalالذاتي  الاستقلال

-Interdependent Self الترابط الذاتيأما الأفراد الذين يتميزون  بصورة أكثر وضوحاً ومباشرة ,

Construal  مراعاة و الاخرين  ترابط الذاتي معوالتركيز علي الالاهتمام بالجانب الخارجي يُحفز لديهم
علي الحفاظ في سبيل مصلحتهم الشخصية إستيائهم و قمع  ، الأمر الذي يؤدي إلي همأفكار و  ومشاعرهم

 . (Zhang and Shrum 2009) مع الأخرينعلاقة مناسبة  مبدأ أساسي وهو البقاء علي

أيضاً الي أن نوايا ( Mattila and Wirtz 2004) اشاربالأضافة إلي العوامل الشخصية السابقة و 
منها ما هو مرتبط بالمشكلة محل الشكوي  العوامل علي العديد منالمستهلك السلوكية للشكوي تتوقف 

بيئية العوامل ومنها ما هو متعلق بال, المترتب عليها  مدي شدة عدم الرضاو مدي أمكانية التحكم فيها ك
بالمنظمة ذاتها كسياستها تجاه ومنها ما هو متعلق  المناخ القانوني والقواعد المتعلقة بنظام الشكوي , ك

                                                             
5 - "What Is a Consumer Complaint?"    https://www.wisegeek.com/what-is-a-consumer-complaint.htm 

 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A9
https://web.archive.org/web/20170516081733/http:/www.wisegeek.com/what-is-a-consumer-complaint.htm
https://www.wisegeek.com/what-is-a-consumer-complaint.htm
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عوامل ( أن سلوك شكوي المستهلك يخضع أيضا إلى Chan and Wan 2008 ضح )أو  وقدالعملاء ، 
مثل التأثير الاجتماعي للمستهلكين الآخرين حيث عادة ما تؤثر ردود أفعالهم الناتجة عن  ظرفية أخري 

فشل توقعاتهم حول الخدمة على نقطة تركيز سلوكيات شكوي المستهلك , وهو الأمر الذي يؤكد أهمية 
مكن من الشكوى من كل من الجوانب لدمج الفروق الفردية والشخصية والعوامل الظرفية بما يُ  فحص سلوك

 بشكل أفضل عبر المواقف المختلفة .به التنبؤ 

أن سلوك شكوي المستهلك ما هو إلا الأستراتيجية التي يتعامل بها المستهلك مع المشاعر وفي ضوء حقيقة 
أن (  Mattila  and Wirtz 2004إستهلاكية غير مرضية , أوضح ) لتجربةالسلبية المتولدة عن مواجهته 

 للمواجهةرئيسيتين خلال إستراتيجيتن  منالمشاعر السلبية المتولدة عن مواجهته لفشل الخدمة  يتعامل مع المستهلك
المشكلات وتنطوي علي تقوم علي مواجهة وهي أستراتيجية ,  للنفس The Redressالانتصاف  هي :يالأول, 

غير ال جبر المستهلك وتعويضة من خلال تصحيح الوضعإلي  ها سعياً الشكوي المباشرة لحلنحو أتخاذ الإجراءات 
 علي إختيارهذا النوع من الشكوى لذا يعتمد لحقوقه ،  مرضي عن طريق استبدال واسترداد كامل أو جزئيال

لديه الغضب والإحباط  رمشاع لإظهارلجسد شكوي الصوتية مع التركيز علي لغة اللقنوات التفاعلية للالمستهلك 
 .لمشكلة في حل ا سرعبغرض الأ

 إستراتيجيةوهي , Enting of Frustrationعن الإحباط فهي التنفيس  : الثانية الإستراتيجيةأما 
 المؤلمة لدي المستهلك .تضمن إجراءات غير مباشرة لتقليل المشاعر وت للتكيف القائم على العواطف

( استراتيجية ثالث وهي شعور المستهلك بمسئوليته Chelminski and Coulter 2011ويضيف ) 
عن مساعدة الأخرين وتحذيرهم من خلال مشاركة المعلومات معهم , هذه الفئة من المستهلكين فيما يطلق 

يهتمون بمشاركة معلومات السوق لتحذير ومنع  Consumer Advocacyدفاع المستهلك أو عليه دعوة 
أو اختيار المنتجات رديئة ين الآخرين ليتمكنوا من تجنب التجارب الاستهلاكية السلبية مثل شراء المستهلك

 . مقدمي الخدمات الذين لديهم سمعة مشكوك فيها بسبب سوء خدمة العملاء

تصنيفات أو الأبعاد  العديد منأهتمت  الأدبيات في مجال دراسة سلوكيات المستهلك بتحديد وقد 
تصنيف أول وضع الريادة في  Hirschman 1970, وقد كان لـ  ك الشكوى المستهلكسلو لالمختلفة 

:  ”exit“" ""الخروجسلوكيات الفئة الأولي  تمثل , سلوكيات شكوي المستهلك حيث صنفها إلي ثلاث فئاتل
 ياتتُعبر عن سلوك يهأما الفئة الثانية ف لتحول إلي منظمات أخري ،للعلاقة مع المنظمة ا عني إنهاءيو 
في حين  التعبير الشفهي من قبل المستهلكين عن عدم رضاهم إلي الأخرين , وتعني:  ”voice“صوت ال

التعامل مع المنظمة علي الرغم من  باستمرارية  ماالالتز ويعني : ”loyalty“ء ولاال  في الفئة الثالثة تتمثل
 Rusbul) بواسطةHirschman 1970  تصنيف وقد تم تطوير,( Wei et al 2012)عدم الرضا 
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حيث إضاف  ( الإهمال .الولاء  , صوت, الالخروج  )رباعي السلوكيات (EVLN)ليقدم  نموذج  (1982
سات من أن المستهلك قد يهدأ غضبه الناتج عن عدم رضاه عن اأوضحته الدر  انتيجة لمسلوك الأهمال 

 تمام بمصلحتها ع الشركة ولكن بدون الأهمستوي الخدمات المقدمة ويستمر في التعامل م

قد صنف ردود  Mason and Himes 1973( أن Patwary and Omar 2016كما أوضح )
معبرة الات جراءلإبإتخاذ ا ينالمستهلك" وفيها يهتم  الشكوي " الأولي : إلي فئتين للشكوي فعل المستهلكين 

علي للشكوي ة إجراءات أي ينلا يتخذ المستهلك وفيها " وي الشكعدم ", أما الثانية فهي  عدم رضاهم عن 
 .هم الرغم من عدم رضا

 theعامة الفئة البتقسيم سلوكيات شكوي المستهلك إلي :  (  (Day and Landon 1977قاموقد 

public category :  ونشره عن قصور مقدم الخدمة سلبياً التعبير الشفهي الشكوي عن طريق وفيها تقدم
الشكوي عن طريق وفيها تقدم the private category  : والفئة الخاصةبشكل علني علي الجمهور , 

 الخاص وهم في محيط مجتمع المستهلكعن قصور مقدم الخدمة ونشره بشكل علني سلبياً التعبير الشفهي 
 ( .Wei et al 2012)والأصدقاء  العائلة

من ثمانية  يتكون لأبعاد سلوك شكوي المستهلك  أكثر شمولًا وتفصيلاً  ( نموذجRo 2007وحديثاً قدم )
 هي :سلوكيات 

  إلتماس التعويضRedress-Seeking Complaint  :  وتعبر عن أتخاذ إجراءات تطالب
  . والتعويض عن ما تحمله من مضار لحقوقه استرداد كامل أو جزئيب
  الشكوي الوديةFriendly Complaint ا المستهلك ه: وهي شكل من أشكال المشورة البناءة يقدم

ملاحظات يقدمها  في شكلعادة أوجه القصور بها , وتكون علاج المشكلة أو  للشركة بهدف حل
 . مع الشركة  هتحسين علاقت ودية من أجل ولهجة بأسلوب لمستهلكا
 الانتهازية Opportunism الخدمة أو : وتعني قيام المستهلك بالمبالغة في الحقائق المرتبطة بفشل

من خطأ الشركة من أجل كسب بعض الفوائد  تفادةالاسالمضار التي تعرض لها وذلك بهدف حجم 
 . الإضافية

 شكوي الطرف الثالث Third-Party Complaint  : إلي طرف ثالث بشكواه  ها يلجأ المستهلكفيو
 .  لهيئات القانونية ومنظمات حماية المستهلكيمتلك السلطة الرسمية إرجاع حقوقه كا
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تعبير المستهلك عن عدم رضا في صورة  عني: وت WOM Complaintوقة السلبية الكلمة المنط
ها العمل علي نشر و بالشركة غير المرضية وأوجه القصور  الاستهلاكيةسلبية التجارب شفهية تصف بطريقة 

 . للمجتمع الخارجي 

  التحــولSwitching  تعاملات قال الشركة وانت انهاء العلاقة معشكل : وتتخذ الشكوي هنا
 . منافسة شركات أخري المستهلك إلي 

 الإهمال Neglect  و الــولاءloyalty عل سلبي ، مما يعني أن المستهلكرد ف : وكلاهما يعبر عن 
لاء سلوك بناء . ومع ذلك يختلفان في أن الو عدم رضاه عن الخدمة عن  تعبيرللأي إجراء  يتخذ لن

،  بالشركة عتكون هناك فرصة لتحسين الوضلا يتخذ رد فعل وذلك علي أمل  يعني أن المستهلك
علاقة مع لافي سبيله لترك  سلوك مدمر يظل فيه المستهلك صامت فقط لأنه الإهمالحين أن في 

 . الشركة

وقد جاءت نتائج الدراسات لتؤكد ما أشارت إليه الأدبيات من أن مقدمات الشكوى تنطوي على أكثر 
السلوكية للشكوي علي العديد من العديد من الدراسات توقف النوايا   أوضحت حيثمن مجرد عدم الرضا , 

(  والتي أقيمت بهدف بحث Gursoy et al. 2007دراسة )فقد توصلت  العوامل الظرفية والشخصية , 
أثار العوامل الشخصية و السلوكية علي نوايا المستهلكين للشكوى , أن مستوي سيطرة أو تحكم المستهلكين 

  .ة كبيرة علي نوايا المستهلك للشكوي و درجة وعيهم بالأسعار من العوامل ترتبط بدرج

 عنها الشكوى وتوقع الفوائد الناتجة سهولةأن (  Kim and Chen 2010) دراسة كشفت نتائج  كما
ين في التجربة المستهلك وتشارك، كوسيلة للتعبير عن عدم الرضا الشكوى  نحوالمستهلكين  واتجاهات، 

 النوايا المستهلك السلوكية للشكوى .ب، عوامل مرتبطة ة وإدارك العميل لأهميته الذاتي،  الاستهلاكية

للشكوي عن الرجال , ارتفاع مستوي نوايا النساء  فقد أوضحت(  Jones et al. 2002دراسة )أما 
فيما يتعلق بالشكوي خاصة  لشكوي ل هنتياسلوك يتوصلت لوجود أختلافات بين النساء والرجال فكما 

 .نفسية اللضغوط تعرضهم بدرجة أكبر ل لبية وذلك بفعل المباشرة والكلمات الشفهية الس

بهدف فحص من خلال دراسته التجريبية التي أقيمت (  Mattila  and Wirtz 2004) أوضحوقد 
قناة  لي أختيار المستهلك لقناة الشكوي تنفيس عن الإحباط( عأثر الغرض من الشكوي ) الأنتصاف , ال

الرسائل أو البريد الألكتروني ( , أن عبر ) وقناة أتصال عن بعد الهاتف ( وجهاً لوجه أو ) ية لتفاع
الرسائل كعد قنوات الشكوي عن بُ إلي عادة ما يلجاون التنفيس عن إحباطهم يسعون إلي المستهلكين الذين 

التعويض  عن طريقالأنتصاف لأنفسهم ن في يالمستهلك , أما في حالة رغبة المكتوبة أو البريد الإلكتروني
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يلجأون إلي القنوات التفاعلية وذلك لكونها أكثر فعالية بسبب التفاعل في الوقت الحقيقي مع فإنهم  موسالمل
 . مقدم الخدمة

 Wei etوفي إطار دراسة تأثير المستهلكين الأخرين علي النوايا السلوكية للشكوي , أوضحت دراسة )

al 2012 الذاتي  البناءعلي العلاقة بين  لاستهلاك ( التأثير المعدل للمستهلكين الأخرين المشتركين في
أن خاصية  إلي (Chelminski and Coulter 2011دراسة ) توصلتكما ,  سلوكيات شكوي المستهلكو 

الميل العام للفرد للمشاركة المعلومات وتحذير المستهلكين الآخرين حول من بما تتضمنه  دعوة المستهلك
وأنها أكثر أرتباطاً بالكلمة المنطوقة بشكوى المستهلك  اً ابيإيج ترتبط المنتجات والخدمات غير مرضية

 لشكوي.التعبير الصوتي لالشفية كأحد أشكال 

( دراسة أستكشافية حول مقدمات سلوكيات الشكوي الفعلية للعملاء  Ro2013 وقد أجري )
لشكوى الودية بحث أربعة أنواع من السلوك هي : طلب التعويض واعلي ركزت , والسلوكيات اللاحقة لها 

 .الولاء والإهمال كتعبير عن سلوك الشكوي السلبي وللتعبير عن سلوك الشكوي , 
عدد من العوامل كمقدمات لها الشكوى الأربعة بأعتمادها علي  وقد كشفت النتائج عن تميز سلوكيات 

كما أوضحت  هي : الأتجاهات نحو الشكوى ، الخطورة المترتبة علي فشل الخدمة ، والروابط العاطفية,
السلبي والتحول هي سلوكيات النتائج أيضاً أن سلوكيات لجوء المستهلك للطرف الثالث والكلمات الشفهية 

 بنتيجة لعدم الأستجابة للسلوكيات الشكوي الفورية الأربعة الخاضعة للدراسة .لاحقة
 

 فروض الدراسة :خامساً : 

فروض الدراسة في تم صياغة لبحث وأهدافه الدراسات السابقة ومشكلة االإطار النظري و في ضوء 
 ثلاث فروض رئيسية هي :

  : الفرض الرئيسي الأول

المحمول بمصر من حيث مستوي التمكين التي  الهاتفبين شركات بين  ةمعنوي اختلافاتوجد ت لا
 . الاجتماعيتوفره لعملائها عبر مواقع التواصل 

 

  :الفرض الرئيسي الثاني 
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المحمول بمصر من حيث مستوي النوايا السلوكية  الهاتفشركات بين وية لاتوجد أختلافات معن
 للشكوي لدي عملائها .

  : الفرض الرئيسي الثالث

  المحمول بمصر الهاتفلعملاء شركات تمكين مواقع التواصل الأجتماعي يوجد تأثير معنوي للا 
  .بأبعادها المختلفة  السلوكية للشكوي  همنواياعلي 

 تصميم الـدراسـةسادساً :                        
 الهاتفتأثير تمكين مواقع التواصل الأجتماعي لعملاء شركات  تناول هذا البحث دراسة بحثي     

, لذلك فإن تصميم الدراسة يعتمد علي المحمول بمصر علي نواياهم السلوكية للشكوي بأبعادها المختلفة 
من  متغيراتها وتوصيف العلاقات بينهالمشكلة و ضع القائم لحيث يهتم البحث بتفسير الو المنهج الوصفي 

التحليل نتائج  الدراسة المكتبية بالأضافة إلي الناتجة عنالبيانات الثانوية كلًا من الأعتماد علي خلال 
 .ميدانة من خلال الدراسة الالأحصائي للبيانات الأولية المجمعة 

أسلوب جمع ,  الجزء عرض لمجتمع وعينة الدراسةفي هذا  الباحثةما سبق سوف تتناول  وفي ضوء 
، المتغيرات وطرق قياسها , تقييم الثبات والمصداقية لمقاييس الدراسة ، أساليب تحليل البيانات  البيانات

 , كما يتضح مما يلي : وأختبار فروض

 مجتمع وعينة الدراسة. -1

تركيز هذه حرص و نظراً لمول بمصر المح الهاتفتم أختيار المجال التطبيقي للبحث ليكون  شركات 
التي تقدمها ة ات الرئيسعلي إعتبار أنه أحد الخدمالشركات علي التفاعل مع عملائها عبر الأنترنت 

الأنتشار الكبير لهذه الشركات وكبر حجم المتعاملين معها  , هذا بالأضافة إلي أساسي لهامنتج كلعملائها 
بشكل والتي يعتمد النجاح بها  في هذه الصناعة الخدمية أهمية سلوك شكوي المستهلك مما يزيد من

 لمنافسة الحادة التي  يتميز بها هذا القطاع .نظراً  لعلى رضا العملاء والاحتفاظ بهم جوهري 

لمحمول في مصر الذين ا الهاتفتمثل مجتمع البحث في جميع عملاء شركات وبناء علي ما سبق ي
ونظراً لأن هذا المجتمع غير , واقع التواصل الأجتماعي المختلفة يمتلكون حسابات أو المتعاملين مع م

 يضمللمعاينة غير محدد لعدم وجود إطار مجتمع هذا بالأضافة إلي أنه حجمه  لضخامةمحدود نظراً 
في أعتمدت قد لذا لجأت الباحثة لأسلوب العينات حيث ,  ما يصعب حصره وعمل مسح شامل لهممفرداته 



 296 

مفردة  وهو حجم العينة المناسب  384علي عينة قدرها (  Krejcie and Morgan 1970ذلك طبقاً لـ )
 .في حالة المجتمع غير المحدود 

 ب جمع البيانات :و أسل -2

أعتمدت الباحثة بصورة رئيسية علي تجميع البيانات إلكترونياً نظراً لطبيعة مجتمع البحث ومتغيرات الدراسة 
 المدفوع الثمن لقائمة الأستقصاء عبر مواقع التواصل الأجتماعي .من خلال النشر الإلكتروني وذلك 

 المتغيرات وأداة القياس : -3

تتضمن الدراسة متغيرين رئيسين هما تمكين المستهلك و نوايا المستهلك السلوكية لشكوي, وقد تناولت 
 Interactional Empowerment الدراسة تمكين المستهلك من خلال التركيز علي التمكين التفاعلي

الذي ينتج عن التقنيات المميزة لمواقع التواصل الإجتماعي والتي تمكن من حدوث التفاعل بين الشركات 
 وعملائها بالإضافة إلي التفاعل بين العملاء بعضهم البعض.

والذي يتضمن تصنيف سلوك   Ro’s model (2007)كما تم تناول سلوك شكوي المستهلك طبقاً لـ 
إلي ثمانية أشكال من السلوك هي : إلتماس التعويض , الشكوي الودية , الأنتهازية ,  شكوي المستهلك

 ولاء , الأهمال .ـول , الـالشكوى لطرف ثالث ، الكلمات الشفهية السلبية , التح

كأداة للقياس لي قائمة أستقصاء ع بقياس المتغيرات محل الدراسة من خلال الأعتماد الباحثةوقد قامت 
  .يبارة  41تكونت من 

مقاييس فريية لقياس متغيرات المتغيرات محل رئيسيين ك جزأينمن  الاستقصاءوقد تكونت قائمة 
 الدراسة , وذلك كما يتضح مما يلي :

الجماعي  الفعلتمكين الباحثة بالقياس طبقاً لبعدين هما :  هوقد تناولت:  الجزء الأول: تمكين المستهلك
Collective action  الفردي و التمكينEmpowerment interpersonal  وقد أعتمد الباحثة في ,

بما يتوافق  علي التعديلاتوذلك بعد إجراء بعض ( Speer 2000دراسة )الفعل الجماعي علي قياس 
, أما فيما يتعلق بالتمكين الفردي فقد قامت الباحثة بصياغته وفقاً لأبعاد المفهوم وظروف الدراسة الحالية 

 النظري له .

ات يبار  7لقياس الفعل الجماعي  و  اتيبار  8)  يبارة  15يتكون مقياس تمكين المستهلك من و 
 سباعي( Likert Scaleعلي مقياس ليكرت ) همقياسة في لباحثأعتمدت القياس التمكين الفردي ( , وقد 
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أوافق ,  ما , موافقلا أوافق تماما , لا أوافق , لا أوافق لحد ما , محايد , موافق لحد  ): طبقا لدرجات هي
  " .أوافق بشدة( إلي " 7" , بينما تشير القيمة ) لا أوافق تماما( إلي " 1( حيث تشير القيمة ) بشدة

وقد تناولته الباحثة بالقياس من خلال الأعتماد  نوايا المستهلك السلوكية للشكوي : :الثاني الجزء 
ويعطي صورة واضحة عن تنوع سلوكيات الشكوي  لأنه أكثر شمولًا وتفصيلًا ,(  Ro (2007  نموذجعلي 

هي : إلتماس التعويض , الشكوي  ثمانية أبعاد أو سلوكياتمن خلال  احيث تم قياسهلدي المستهلك 
 الودية , الأنتهازية , الشكوى لطرف ثالث ، الكلمات الشفهية السلبية , التحول , الولاء , الأهمال .

حيث قامت الباحثة  أسلوب السيناريوعلي  الاعتمادمن خلال ي وقد تم قياس نوايا المستهلك للشكو 
بإفتراض موقف معين ووجهت أسئلة للمستقصي منهم حول نواياهم السلوكية بإفتراض تعرضهم لمثل هذا 

 .الحقيقي  في الواقع الموقف

ح يبارة  تم تخصيصها علي الأبعاد طبقاً لما يتض 25ويتكون مقياس نوايا المستهلك للشكوي من 
طبقا  خماسي( Likert Scaleعلي مقياس ليكرت ) القياس( , وقد أعتمدت الباحثة في 1في جدول )
من غير المرجح إطلاقاً , من غير المرجح , أحتمال  ضعيف , من المحتمل , من المحتمل ) :لدرجات هي

من المحتمل ( إلي " 5" , بينما تشير القيمة )من غير المرجح إطلاقاً ( إلي " 1( حيث تشير القيمة )جدًا 
 جدًا" .

أسلوب معامل معتمدة في ذلك علي الصدق والثبات لأداة القياس  كلًا من بتقييم الباحثةوقد قامت 
, في حين  ودرجة الاعتمادية  Reliabilityلتقييم الثبات Gronbach's Alphaالارتباط ألفا كرونباخ 

توافقه مع أهداف البحث ومدي كفايته لإثبات مدي للتأكد من المقياس  Validityصدق  باختبارقامت 
علي كلًا من طريقة صدق المحكمين والتي تنطوي علي  الاعتمادفروضه وقياس متغيراته من خلال 

 بالإضافةعرض المقياس بصورته النهائية على ذوي الخبرة بالتخصص من أعضاء هيئة التدريس ، هذا 
  د الجذر التربيعى لمعامل اختبار الثبات )ألفا(إلي قياس الصدق الذاتى للمقياس عن طريق إيجا

الصدق والثبات للمقاييس المستخدمة للدراسة , وقد أشارت  اختباراتنتائج ( 1) جدولويوضح 
تعميم نتائجه  لإمكانيةوهو ما يعني قبوله احصائياً  (0,834أن معامل الثبات للمقياس الكلي ) إليالنتائج 

أما فيما يتعلق ( , 0,6هي ) الاجتماييةفي البحوث  لهيمة المقبولة علي مجتمع البحث , حيث أن الق
وهو ما يدل علي  ( ,0,913أن معامل الصدق للمقياس الكلي هو ) بصدق المقياس فيتضح من النتائج

 قوة صدق وكفاية هذا المقياس لإثبات فروض البحث وقياس متغيراته.

 (1جـدول )
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 سةنتائج اختبار صدق وثبات مقاييس الدرا

معامل 
 الصدق

 معامل 
ــا  ـــ  المتغـــــير العبارات  ألف

0,907 0,823 1-8  الفردي التمكين  
0,866 0,750 9-15  الفعل الجماعي 

 تمكين المستهلك 1-15 0,780 0,883
0,917 0,842 16-17  إلتماس التعويض 
0,897 0,806 18-21  , الشكوي الودية 

0,799 0,639 22-24  الأنتهازية 

0,920 0,847 25-28  الشكوى لطرف ثالث 
0,907 0,832 29-32  السلبية المنطوقة الكلمة 

0,857 0,736 33-34  التحول 

0,824 0,680 35-37  الولاء 
0,801 0,641 38-41  الأهمال 

 نوايا المستهلك السلوكية للشكوي  16-41 0,825 0,908
 المقياس الكلــي   1-41 0,834 0,913

تمكين المستهلك الفريية للمقاييس لالنتائج الخاصة بتقييم الصدق والثبات أيضاً  (1ويوضح جدول )
 ارتفاعتميز المقاييس المستخدمة بدرجة عالية من الصدق والثبات ويستدل علي ذلك من والتي تشير إلي 

ن لكل م قيم الصدق والثبات بلغتقيم معاملي الصدق والثبات واقترابهما من الواحد الصحيح , حيث 
, في حين  ( علي التوالي 0,750( )0,866و ) ( 0,823( ) 0,907التمكين الفردي والفعل الجماعي )

وهو ما يدل علي وجود   (0,780( )0,883) تمكين المستهلكالكلي لمقياس لل والثبات الصدق كان معامل
عميم نتائجه علي مجتمع ارتباط قوى بين إجابات المستقصي منهم , ويعني أيضاً قبوله احصائياً لأمكانية ت

 البحث و كفاية هذا المقياس لإثبات فروض البحث وقياس متغيراته .
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فيشير للشكوي  السلوكية المستهلك نواياالنتائج الخاصة بتقييم الصدق والثبات لمقاييس أما فيما يتعلق ب
 ارتفاعي ذلك من من الصدق والثبات ويستدل عل مقبولةتميز المقاييس المستخدمة بدرجة ( إلي 1جدول )

( لمعامل الثبات و 0,847 - 0,639بين ) تراوحت  حيث 0,60عن الصدق والثبات  يقيم معامل
 المستهلك نوايالمقياس  والثبات الصدقمعامل  بلغ( لمعامل الصدق , في حين 0,920 - 0,799)

ابات المستقصي , وهو ما يدل علي وجود ارتباط قوى بين إج (0,825( )0,908) ككل للشكوي  السلوكية
ثبات منهم ويعني أيضاً قبوله احصائياً لأمكانية تعميم نتائجه علي مجتمع البحث وكفاية هذا المقياس لإ

 .فروض البحث وقياس متغيراته 

 :  Data Analysis Techniquesأساليب تحليل البيانات -4

مفردة , وهو ما يمثل  350يانات من خلال التحليل الأحصائي لبتم تحليل البيانات وأختبار فروض الدراسة 
 من خلال الأعتماد علي الأساليب الأحصائية التالية : تقريباً من حجم العينة , وذلك   % 91,1

  أساليب التحليل الوصفيDescriptive analysis :  المتغيرات محل الدراسة في لوصف
محمول في مصر الذين ال الهاتفعملاء شركات  من المجتمع طبقاً لوجهات نظر مفردات العينة

 . يمتلكون حسابات أو المتعاملين مع مواقع التواصل الأجتماعي المختلفة

 أسلوب تحليل التباين أحادي الاتجاه One-Way Analysis of Variance (ANOVA)  :
مستوي   منالمحمول فيما يتعلق بكلاً  الهاتفلتحديد درجة التشابه أو الإختلاف بين شركات 

لك التي توفره لعملائها عبر مواقع التواصل الأجتماعي و مستوي النوايا السلوكية التمكين المسته
 للشكوي لدي عملاء كلًا منها .

  تحليل الأرتباط والأنحدار المتعدد Multiple Regression Analysis:  لتحليل العلاقة بين
) المتغير التابع كية للشكوي نوايا المستهلك السلو بأبعاده )المتغيرات المستقلة( و التمكين المستهلك 

 . سلوكيات الشكوي المختلفةه لنوايا( , مع تحديد الأهمية النسبية لكل منها من حيث التأثير علي 

 
 مناقشة وتحليل نتائج الدراسة الميدانيةسابعاً : 

 الإحصائي للوصف  أولاً  فيه ستعرض حيث للدراسة العملي الجانب الجزء هذا في الباحثة تتناول
الدراسة , وأخيراً إقتراح مجموعة من  فروض اختبارنتائج لثم  تتبع ذلك بعرض   محل البحث غيراتلمت

 . التوصيات في ضوء ما تم التوصل إليه من نتائج
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 توصيف المتغيرات في المجتمع :  -1
 عيالأجتما التواصل مواقع التمكين عبر مستوي يهتم هذا الجزء بالأجابة علي تساؤلات الدراسة حول 

الأجابة من أجل قامت الباحثة , وقد المحمول بمصر  الهاتفنوايا السلوكية للشكوي لدي عملاء شركات وال
وهي المتوسط  ةمؤشرات الوصفيالببعض  حيث أستعانتبإجراء تحليل وصفي علي هذه التساؤلات 

 ما قد أسفر إليه هذا التحليل من نتائج . ( 2جدول ), ويوضح والانحراف المعياري 
 

 ( 2جـدول )
 تمكين المستهلكتحليل وصفي لمتغير  

 الترتيب
الإنحراف 
 المعياري 

 المتوسط
 الحسابي

 متغيرات الدراسة

2 1,679 5,120  الفردي التمكين  
1 1,100 5,136  الفعل الجماعي 

 تمكين المستهلك 5,133 1,095 

 

 الحسابي الوسط قيمة غتتمكين المستهلك بشقيه ذو مستوي عالي حيث بليتضح من االنتائج أن 
قيمة الوسط الحسابي لكلًا من  تبلغ ا, كم 1,095 معياري  وذلك بانحراف  5,133 لتمكين المستهلك

  .( 1,100( )1,679)(  وذلك بإنحراف معياري  5,136( ) 5,120الجماعي ) والفعل الفردي التمكين

شركات الهاتف المحمول بتمكين  اهتمامواضحة حول رؤية  عطيوتري الباحثة أن هذه النتائج  ت ◄
علي تحقيق التمكين التفاعلي  بشقيه  الاجتماعيالمستهلك , كما توضح قدرة تقنيات مواقع التواصل 

 . الفردي والفعل الجماعي 

السلوكية  النوايا( أن مستوي 3فيوضح جدول ) بنوايا المستهلك السلوكية للشكوي  أما فيما يتعلق 
 3,10  مستوي متوسط حيث بلغت قيمة المتوسط المحمول الهاتف للشكوي لدي مستهلكي شركات

 تترواح بين النوايا السلوكية المختلفة للشكوي  مستوي , وتوضح النتائج أيضاً أن  0,548انحراف معياري ب
( درجة علي مقياس 2,184( و )3,779ما بين )الوسط الحسابي لها  والتوسط حيث تتراوح قيم الانخفاض

 المنطوقة الكلمة ( يليه كلًا من3,779) التعويض لإلتماسمتوسط حسابي  يأعل نكاليكرت , حيث 
 والانتهازية(  2,665) اللجوء لطرف ثالثأتي ي( , في حين  3,1375) التحول( و  3,3868)السلبية 

 .( في المرتبة الاخيرة  2,184)
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 ( 3جـدول )
 للشكوى النوايا السلوكية تحليل وصفي لمتغير  

 نحرافالا الترتيب
 المعياري 

 المتوسط
 الحسابي

 متغيرات الدراسة

1 1,079 3,779  إلتماس التعويض 
4 0,934 3,220  الشكوي الودية 
8 1,028 2,182  الانتهازية 
7 1,065 2,665  لطرف ثالث اللجـوء 
2 0,959 3,570  السلبية ة المنطوقةالكلم 
3 1,132 3,495  ولـــــــالتح 
6 1,033 2,851  ولاءـــــــال 
5 1,056 3,035  الإهمال 

 نوايا السلوكية للشكوي ال 3,100 0,548 ----
مستهلكي ل المتوقعه الشكوي  سلوكياتسمات رؤية واضحة حول عطي وتري الباحثة أن هذه النتائج  ت ◄

وذلك ات طلب التعويض والكلمة المنطوقة السلبية كالمراجعخدمات الهاتف المحمول في مصر والتي تتركز علي 
وذلك للإجراءات التي تفرضها الشركات في حالة رغبة العميل في التحويل ة بدرجة أكبر قليلًا من التحول عن الشرك

 لشركة مع الأحتفاظ برقم الهاتف .

 اللجوء لشكوي بالأضافة لضعف دافعيتهم نحو ولاء المستهلكين لهذه الشركات ,  مستوي  أنخفاضويتضح أيضاً 
عن سلوكيات الشكوي الأنتهازية  وإبتعادهم,  ئيةالقضاالهيئات هيئات حقوق المستهلك أو كالرسمية  للجهات

  من المنفعة كتعويض .ممكن كالمبالغة في وصف ضرر تجربتهم الأستهلاكية لجني أكبر قدر 

 

 أختبار فروض الدراسة : -2

لأختبار مدي  اسة الميدانية وذلكبيانات الدر ل نتائج التحليل الأحصائيتهتم الباحثة في هذا الجزء بتناول 
تحقيق الأهداف التي علي النحو الذي يساعد علي البحث والتوصل إلي محموعة من الأستنتاجات صحة فروض 

 .هذه الدراسة  من أجلهاأقيمت 
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 توفره التي التمكين مستوي  حيث من المحمول الهاتف شركات بين الأختلافات تحليل -أ
 الأجتماعي . التواصل مواقع عبر لعملائها

 بين أختلافات وجود مدي بإكتشافحثة في هذا الجزء الأجابة علي تساؤل الدراسة المتعلق تتناول البا
 التواصل مواقع عبر لعملائها توفره التي التمكين مستوي  حيث منبمصر  المحمول الهاتف شركات

 الفرض صحة مدي بأختبار ANOVA التباين بتحليل من خلال الأستعانة الباحثة قامتلذا ,  لأجتماعيا
 : والذي ينص علي للدراسة الأول

 توفره التي التمكين مستوي  حيث من بمصر المحمول الهاتف شركات بين معنوية أختلافات لاتوجد" 
 . " الأجتماعي التواصل مواقع عبر لعملائها

 عنه نتائج التحليل : وفيما يلي عرض عن ما أسفرت 

 شركات الهاتف المحمولب تمكين المستهلكبعاد لأالمتوسط الحسابي :  (4جدول )
 

 المستهلك تمكين أبعاد
 المتوسط الحسابي

 we إتصالات أورنج فودافون 

 5,378 5,875 5,677 4,967  الفردي التمكين 

 5,018 4,593 5,048 5,192 الفعل الجماعي 

 5,091 4,850 5,174 5,147 تمكين المستهلك

 توفره التي  التمكين مستوي  حيث منن شركة أورنج هي أكثر الشركات أإلي  (4) جدول نتائج تشير 
 (5,147) من شركتي فودافون يليها بفارق ضعيف كلًا  (5,174) الاجتماعي التواصل مواقع عبر لعملائها

 الانخفاضوذلك بسبب ( 4,850) اتصالات, في حين كان في المرتبة الأخير شركة we (5,091  )و 
وذلك مقارنة  ,( 4,593والذي بلغ الوسط الحسابي له )لديها  الفعل الجماعيتمكين الملحوظ في مستوي 

النتائج أيضاً  يتضح منكما ,  (5,018و) (5,192) الذي بلغ الوسط الحسابي لهما weبشركة فودافون و 
ا إلا أنها فوادفون لعملائه شركة الملحوظ لمستوي تمكين المستهلك التي توفره   الارتفاعأنه علي الرغم من 

شركات كانت المراكز الأولي لفي حين ( 4,967)علي مستوي التمكين الفردي تحتل المرتبة الأخيرة 
 ,   علي الترتيبwe (5,378 ), ( 5,677) أورنج , ( 5,875)إتصالات 

 (5جــدول )
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 كمن حيث تمكين المستهل  بين شركات الهاتف المحمول للاختلافاتنتائج اختبار تحليل التباين 

 تمكين أبعــاد
 المستهلك

مجموع  مصدر التباين
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Sig قيمة  ف

  الفردي التمكين
 3 24.365 بين المجموعات

8.088 
2.776 

 344 954.916 داخل المجموعات 0.034 2.914
 347 979.181 تباين كـلي

 الفعل الجماعي
 3 4.264 بين المجموعات

1.421 
1.211 

1017
 344 416.527 داخل المجموعات 0.320 4

 347 420.791 تباين كـلي

 المستهلك تمكين
 3 0.860 بين المجموعات

0.287 
1.213 

 344 417.320 داخل المجموعات 0.871 0.236
 347 418.080 تباين كـلي

 

( يتضح أنه لا 5ليل التباين المدرجة بجدول )فأن طبقاً لنتائج تح الاختلافاتتعلق بمعنوية وفيما ي
حيث من حيث تمكين المستهلك بصورة إجمالية  معنوية بين شركات الهاتف المحمول اختلافات ةأيتوجد 

(  , وذلك علي الرغم من ما 0,871( بمستوي معنوية )0,236بلغت قيمة أختبار " ف " المحسوبة )
بين هذه الشركات فيما يتعلق بمستوي التمكين الفردي الذي  معنوية اختلافاتأظهرته النتائج من وجود 

وأن هذه الأختلافات ( 0,034( بمستوي معنوية )2,914حيث بلغت قيمة "ف " المحسوبة ) توفره لعملائها
( يليها كلًا من  5,8750إتصالات ) شركة لصالح (4) الوصف الأحصائي الوارد بالجدولكما أتضح من 

 ,   ( علي الترتيب4,9671) ( و فوادفون 5,3788) we( , 5,6774الشركات أورنج )

 شركات بين معنوية أختلافاتوجود بعدم والمتعلق  الأوللفرض ا قبولوفي ضوء ما تقدم فقد تقرر  ◄
 الأجتماعي التواصل مواقع عبر لعملائها توفره التي التمكين مستوي  حيث من بمصر المحمول الهاتف

المحمول بصورة  الهاتف شركات بين الأختلافات همعنوية هذعدم ائج حيث أوضحت النتبصورة جزئية 
 . فيما يتعلق بمستوي التمكين الفردي الذي توفره لعملائهاختلافات الأفي حين أثبتت معنوية هذه , إجمالية 

 

نحو  لعملائهاالنوايا السلوكية  حيث من المحمول الهاتف شركات بين الأختلافات تحليل -ب
 . الشكوي 
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 شركاتن وجود أختلافات بيمدي  اول الباحثة في هذا الجزء الأجابة علي تساؤل الدراسة المتعلق بإكتشافتتن
لذا قامت الباحثة من خلال , عملائها لدي للشكوي  السلوكية النوايا مستوي  حيث من بمصر المحمولالهاتف 

 : والذي ينص علي ةللدراس الثاني الفرض صحة مدي بأختبار ANOVA التباين بتحليل الأستعانة

 السلوكية النوايا مستوي  حيث من بمصر المحمول الهاتف شركات بين معنوية أختلافات لاتوجد" 
  " عملائها لدي للشكوي 

 نتائج التحليل : نه وفيما يلي عرض عن ما أسفرت ع 

 ( 6جدول )
 لنوايا مستهلكي شركات الهاتف المحمول السلوكية نحو الشكوي المتوسط الحسابي  

 النوايا السلوكية للشكوي 
 المتوسط الحسابي

 we إتصالات أورنج فودافون 

 3,808 2,791 3,677 3,814 إلتماس التعويض 

 3,219 2,656 2,854 3,284 الشكوي الودية 

 2,340 2,812 2,354 2,104 الأنتهازية 

 3,049 2,437 2,572 2,577 لطرف ثالث اللجـوء 
 3,276 3,718 3,516 3,648 السلبية ة المنطوقةالكلم 
 3,090 3,875 3,806 3,551 ولـــــــالتح 
 2,901 3,187 2,419 2,882 ولاءـــــــال 
 2,674 3,875 3,306 3,074 مالــالأه 
 3,045 3,169 3,063 3,117 نوايا السلوكية للشكوي ال

 لدي للشكوي  لسلوكيةا النوايا تقارب شركات الهاتف المحمول من حيث مستوي  إلي (6) جدول نتائج تشير  
 السلوكية النوايا مستوي  حيث ر الشركات من حيث منبهي أك أتصالاتأن شركة العملاء , كما يتضح من النتائج 

, في ( 3,063) أورنج  ( و3,117( يليها بفارق ضعيف كلًا من شركتي فودافون )3,169) عملائهاللشكوي لدي 
نوايا  الأنتهازية وذلك بسبب الأنخفاض الملحوظ  في مستوي  we (3,045 )حين كان في المرتبة الأخير شركة 

 .لدي عملاء هذه الشركة  (2,901) (  والولاء2,674( والأهمال ) 2,340)
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و  النوايا السلوكية للشكوي لعملاء شركات الهاتف المحمول فودافون سمات ( أيضاً 6ويتضح من جدول )
و ( 3,808( )2,791) (3,677( )3,814) لتماس التعويضية لإنوايا السلوكال, حيث تعد  weوإتصالات و أورنج 

هي من أكثر النوابا المميزة لسلوك شكوي  (3,276( ) 3,718( ) 3,516( )3,648) السلبية ة المنطوقةالكلم
 لطرف اللجـوء( , ونوايا 2,340( ) 2,812( ) 2,354( ) 2,104) الأنتهازيةفي حين أن نوايا  العملاء ,

  .تعد من أقل النوايا مستوي لدي العملاء  (3,049( ) 2,437( ) 2,572)(  2,577)ثالث

ثقافة المجتمع المصري وطبيعته النفسية التي تجعل اللجوء إلي ترجع إلي وتري الباحثة أن هذه النتائج   ◄
ديهم لحماية لأانخفاض الوعي والدافع , وكذلك أيضاً بسبب  الأخيرفي حالة المشكلات هو خيارها الجهات الرقابية 

 . ينمستهلكك همحقوق

من حيث النوايا السلوكية  بين شركات الهاتف المحمول نتائج اختبار تحليل التباين للأختلافات: (7جــدول )
 لعملائهم نحو الشكوي 

 

 مصدر التباين للشكوي  السلوكية النوايا
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Sig قيمة  ف

  إلتماس
 يضالتعو 

 2 8.485 بين المجموعات
2.826 
 344 396.107 داخل المجموعات 0.063 2.456 1.151

 347 404.593 تباين كـلي

 الشكوي الودية 
 2.557 3 7.670 تابين المجموع

0.864 

 
 344 297.186 داخل المجموعات 0.032 2.959

 247 304.855 تباين كـلي

 الأنتهازية 
 3 7.203 بين المجموعات

2.403 
 344 360.719 داخل المجموعات 0.078 2.290 1.049

 347 367.923 تباين كـلي

 لطرف  اللجـوء
 ثالث

 4099 3 12.297 بين المجموعات
1.010

9 

 344 381.636 داخل المجموعات 0.012 3.695
 347 393.933 تباين كـلي

 ة المنطوقةالكلم 
 السلبية

 3 7.434 تبين المجموعا
2.478 
 344 313.104 داخل المجموعات 0.044 2.722 0.910

 347 320.538 تباين كـلي
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 مصدر التباين للشكوي  السلوكية النوايا
مجموع 
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Sig قيمة  ف

 التحــول 
 3 15.713 بين المجموعات

5.238 

1.251 
 344 430.275 داخل المجموعات 0.006 4.188

 347 445.989 تباين كـلي

 الـولاء 
 3 7.094 بين المجموعات

2.365 
1.063 

2022
 344 365.539 داخل المجموعات 0.085 5

 347 372.629 تباين كـلي

 الأهـمال 
 3 16.888 بين المجموعات

5.629 
1.073 

 344 369.127 داخل المجموعات 0.001 5.246
 347 386.014 تباين كـلي

 السلوكية النوايا
 للشكوي 

 3 0.350 بين المجموعات
0.117 

 344 104.573 داخل المجموعات 0.037. 0.384 0.304
 347 10.923 تباين كـلي

معنوية بين شركات الهاتف أختلافات توجد أنه  إلي( 7ين المدرجة بجدول )نتائج تحليل التباوتشير 
حيث بلغت قيمة أختبار " ف " بصورة إجمالية ئها السلوكية للشكوي وذلك نوايا عملامن حيث  المحمول

الوصف الأحصائي , وأن هذه الأختلافات كما أتضح من  (0,037بمستوي معنوية ) (0,384المحسوبة )
( وأورنج 3,117( يليها كلً من شركة فودافون )3,169) إتصالات شركة لصالح (6) الوارد بالجدول

بمعنوية الأختلافات بين التباين ج تحليل وقد جاءت نتائ ,  علي الترتيب we (3,045)( و شركة 3,063)
معنوية وجود أختلافات عدم ذلك علي الرغم من ما أظهرته النتائج من , و لنوايا السلوكية لعملائها للشكوي ا

حيث بلغت قيمة "ف" المحسوبة نوايا عملاء هذه الشركات المتعلقة بسلوكيات شكوي إلتماس التعويض بين 
 ( .0,085( )2,225ولاء )ــ( , ال0,078( ) 2,290الأنتهازية )و ( 0,068مستوي معنوية )بم( 2,456)

 بين معنوية أختلافاتوجود بعدم والمتعلق  الثانيلفرض ا رفضوفي ضوء ما تقدم فقد تقرر  ◄
بصورة جزئية  عملائها لدي للشكوي  السلوكية النوايا مستوي  حيث من بمصر المحمول الهاتف شركات

في , لمحمول بصورة إجمالية ا الهاتف شركات بين الأختلافات همعنوية هذعدم حيث أوضحت النتائج 
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 إلتماس شكوي  بسلوكيات المتعلقة الشركات هذه عملاء نوايا بين معنوية أختلافات وجود عدمحين أثبتت 
 والأنتهازية والــولاء . التعويض

 السلوكية نواياهعلي  للمستهلك الأجتماعي التواصل مواقع تمكين أثــرنتائج تحليل  - ج
 :للشكوي 

 التواصل مواقع تمكين يؤدي مدي إلي أي اؤل الرئيسي للبحث والمتعلق بأكتشافللأجابة علي التس
, قامت الباحثة بأختبار مدي صحة الفرض  للشكوي  السلوكية نواياه علي التأثير إلي للمستهلك الأجتماعي

 للدراسة وهو: الثالث

 بمصر المحمول تفالها شركات لعملاء الأجتماعي التواصل مواقع لتمكين معنوي  تأثير يوجد لا" 
 . " المختلفة بأبعادها للشكوي  السلوكية نواياهم علي

 مواقع تمكينتحليل الأنحدار المتعدد وذلك بهدف التعرف علي أثر وقد استعانت الباحثة بأسلوب 
, بالإضافة إلي التعرف علي  المختلفة بأشكالها للشكوي  السلوكية نواياه علي للمستهلك الأجتماعي التواصل

بصورة إجماليه وعلي كل بُعد من النوايا السلوكية للشكوي في التأثير علي  لأبعاد التمكينية النسبيية الأهم
 :لنتائج هذا الإختبارأبعادها علي حده , وفيما يلي عرض 

 

 

 

 

 

 .بصورة إجمالية  للشكوي  السلوكية نواياهعلي  لمستهلكا تمكين أثرنتائج تحليل  -1
 ( 8جدول )

 .للشكوي  السلوكية علي نواياه المستهلك تمكين أبعادالمتعدد لتأثير  نحدارالانتائج تحليل 
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ــــاد  أختبار B الأبعــ
T-Test 

Sig مية ترتيب الأه  

 -- ٠.٠٠٠ 16.99٠ ٢.٢٧8 الثابت ▪

 ٢ ٠.498 ٠.6٧8 ٠.٠1٣  الفردي التمكين ▪

 1 ٠.٠٠٠ 5.8٢٢ ٠.1٧٣ الفعل الجماعي ▪

 النموذج ككل
R R² F Sig 

٠.٣٢8 1٠8.٠  
٢٠.948 ٠.٠٠٠ 

  

 الأجتماعي التواصل مواقع تمكين( نتائج تحليل الأنحدار المتعدد لبحث تأثير 8يوضح جدول )
بصورة إجمالية , وتشير النتائج إلي صلاحية النموذج المستخدم في  للشكوي  السلوكية نواياه علي للمستهلك

جمالية, حيث بلغت قيمة ف بصورة إ للشكوي  لوكيةالس والنوايا تمكين المستهلكتوضيح العلاقة التأثيرية بين 
,  الفردي التمكين ( مما يعني أن هذا النموذج بمغيراته المستقلة )0,000( بمستوي معنوية )20,948)

هو الأمر الذي يمكننا من لدي المستهلك  للشكوي  السلوكية النوايا علي معنوي ( ذات تأثير الجماعي الفعل
الوصول بها إلي المستوي المرغوب عن طريق المستهلكين  لدي للشكوي  السلوكية النواياالتحكم بمستويات 

, خاصةً وقد أوضحت النتائج أن معامل  (الجماعي  الفعل,  الفردي التمكين) الأبعادالتحكم في هذه 
)مجتمعة( قد تمكنت من تفسير  أبعاد تمكين المستهلكوهو ما يعني أن  0,108يساوي R² التحديد 

 علاقة إرتباطوذلك نتيجة لوجود  المستهلك لدي للشكوي  السلوكية النواياالتغيرات الحادثة في من  10,8%
حيث بلغ معامل  المستهلك لدي للشكوي  السلوكية النوايا)مجتمعة( و  المستهلك تمكين أبعادطردية بين 

 .% 32,8الأرتباط 

تمكين ( أن 8نتائج جدول ) فتوضح المستهلك تمكين لأبعادأما فيما يتعلق بالأهمية النسبية 
حيث  الجماعي فقط الفعلمن خلال بعد  أجمالية علي نواياه السلوكية للشكوي بصورة طردياً المستهلك يؤثر 

( بمستوي  5,822 ) وذلك وفقاً لأختبار "ت"( وهي معنوية 0,173)  Bمعامل الأنحدار بلغت قيمة 
والذي بلغ قيمته ختبار "ت" أي معنوية لبعد التمكين الفردي تثبت النتائج وفقاً لأ, في حين لم  (0,000معنوية ) 

 ( .0,498) ( بمستوي معنوية 0,678)

 كلًا علي حده . للشكوي   السلوكية ونواياه المستهلك تمكين أبعادنتائج تحليل العلاقة التأثيرية بين  -2
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 الأجتماعي تواصلال مواقع تمكين( نتائج تحليل الأنحدار المتعدد لبحث تأثير 9يوضح جدول )
صلاحية النماذج , وتشير النتائج إلي كلًا علي حده  للشكوي  المختلفة السلوكية نواياه علي للمستهلك

فقط بالنسبة  للشكوي  المختلفة السلوكية نواياهو  المستهلك تمكينالمستخدمة في توضيح العلاقة التأثيرية بين 
 الودية الشكوي  , (0,000( بمستوي معنوية )40,94) حيث بلغت قيم ف التعويض إلتماس:  لكلً من

,  (0,000( ) 20,01) السلبية المنطوقة الكلمة, ( 0,000( ) 22,72) التحول ,( 0,003)  ( 5,817)
 وهو ما يعني عدم وجود تأثير معنوي لتمكين المستهلك علي النوايا السلوكية للأنتهازية  واللجوء لطرف

 والولاء والأهمال .ثالث 

مما يدل علي أختلاف درجة تأثير  R²من النتائج أيضاً تفاوت قيم معامل التحديد  كما يتضح
 نوايا إلتماس التعويضعلي  , وقد كان أكبر تأثير له نوايا السلوكية المختلفة للشكوي علي  تمكين المستهلك

والشكوي ,  %10,3 التحول نوايايليه  كلًا من ,  من التغيرات الحادثة فيه %19,10فسر ما مقدارة يُ حيث 
 .%11,6السلبية  المنطوقة الكلمة  وأخيرا ,%3,2 الودية

 تمكين أن( 9) جدول نتائج فتوضح المستهلك تمكين لأبعاد النسبية بالأهمية يتعلق فيما أما
 النتائج , وذلك علي الرغم من عدم أثبات للشكوي المختلفة  السلوكية نواياه علي طردياً  يؤثرككل  المستهلك

السلوكية نوايا الإلا علي  "ت" ختبارلأ معنويةاللمستوي  وذلك وفقاً  الفردي التمكين لبعد ير معنوي تأثلأي 
أما بالنسبة لبعد العمل الجماعي فقد أوضحت النتائج تأثيره  ,( 0,001لتحول والكلمة المنطوقة السلبية )ل

 الودية الشكوي  ( ,0,000)  نويةوذلك بمستوي مع التعويض لتماسالنوايا السلوكية لإ ىالطردي علي كلًا 
 أظهرت النتائج تباين واضح كما ,  (0,000)السلبية  المنطوقة الكلمة( ,  0,000) التحول( ,  0,015)
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 ( 9) جدول
 حده علي كلا للشكوي  السلوكية نواياه علي المستهلك تمكين أبعاد لتأثير المتعدد الأنحدار تحليل نتائج

 
 تمكين أبعاد

 المستهلك

التعويض اسإلتم الودية الشكوي   ثالث طرف الأنتهازية  ـــــول  السلبية المنطوقة الكلمة التحــ ــــــولاء   الأهــمال الـ

B Sig B Sig B Sig B Sig B Sig 
B 

Sig B Sig B Sig 

 0.000 30116 0.000 2.344 0.000 20171 0.000 2.0357 0.000 2.161 0.000 1.986 0.000 2.501 0.000 10595 الثابت

 0.357 0.037 0.097 0.064 0.001 0.132 0.001 0.0113 0.340 0.038 0.519 0.025 0.061 0.065 0.667 0.016 الفردي التمكين

 0.731 0.021 0.532 0.037 0.000 0.390 0.000 0.349 0.324 0.060 0.816 0.014 0.015 0.075 0.000 0441 الفعل الجماعي

 

R 0.437 0.180 0.050 0.107 0.340 0.322 0.129 0.050 

R² 0.191 0.032 0.003 0.011 0.116 0.103 0.017 0.003 

F 40.940 5.817 0.437 2.005 22.72 20.010 2.593 0.441 

Sig 0.000 0.003 0.646 0.136 0.000 0.000 0.054 0.644 
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للشكوي حيث كان أكبر تأثير له في أهميته النسبية من حيث درجة التأثير علي النوايا السلوكية المختلفة 
( يليها نوايا التحول 0,441) Bعلي النوايا السلوكية لإلتماس التعويض حيث بلغ قيمة معامل اأنحدار 

 ( .0,075( وأخيراً الشكوي الودية )0,349( والكلمة المنطوقة السلبية )0,390)

 والكلمة التحـــــــول و ويضالتع كإلتماس الشكوي  سلوكيات أن إلي يرجع ذلك أن الباحثة وتري  ◄
 البراهين تقديم علي وقدرته إدراكه من تزيد التي بالمعلومات إلمام أنتهاجها قرارات تتطلب السلبية المنطوقة

 إليها باللجوء المستهلك قرار لأن الودية الشكوي  علي ينطبق أيضاً  وهذا السلوك هذا أتخاذ حال حقه لأثبات
 كطبيعة معلومات علي بناء يكون  أن من لابد للشكوي  أخر سلوك أي أو التعويض إلتماس عن بدلاً 

 أيضاً  وهذا الملائم السلوك هو هذا أن يدرك تجعله وغيرها...  الشكاوي  مع التعامل في وسلوكياتها الشركة
 قراره علي السيطرة تمكنه التي بالمعلومات المستهلك إلمام التمكين يتيح حيث التحول علي ينطبق

 . الشركات بين والأختيار والمفاضلة

 معنوي  تأثيروجود بعدم والمتعلق  الثالثلفرض جزئياً ل الرفض تقرر فقد تقدم ما ضوء وفي ◄ 
 للشكوي  السلوكية نواياهم علي بمصر المحمول الهاتف شركات لعملاء الأجتماعي التواصل مواقع لتمكين

 للشكوي  العملاء السلوكية علي نواياالأيجابي حيث أوضحت النتائج معنوية هذا التأثير المختلفة  بأبعادها
بعض النوايا السلوكية علي المتباين لأبعاد تمكين المستهلك  أثيرالت, كما أوضحت أيضاً بصورة إجمالية 

 التعويض في المرتبة الأولي يليها كل من النوايا لتحول و الشكوي  إلتماس , حيث جاءت نوايا للشكوي 
 . السلبية منطوقةال الكلمة  وأخيرا, الودية

 : الدراسةملخص نتائج ثامناً : 
هذه  الدراسة من أجل تحقيق العديد من الأهداف لذلك سوف تعرض الباحثة ملخصاً لأهم  أقيمت

ذه الدراسة في ــالنتائج التي تم التوصل إليها والمتعلقة بكل هدف علي حدة وذلك للوقوف علي مدي نجاح ه
 أجلها . تحقيق الأهداف التي أًقيمت من

  الهدف الأول : التأصيل النظرى لمفهوم تمكين المستهلك وسلوكيات شكوي المستهلك للتعرف علي
 أبعادهما ومدي أهميتهم في البيئة التنافسية .

وقد تم تحقيق هذا الهدف من خلال الدراسة المكتبية حيث تم الأستعانة بالمراجع والدرسات السابقة 
 ث ومتغيراته .لتوضيح الخلفية النظرية للبح
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  : توصيف الوضع الحالى لمستوي تمكين المستهلك والنوايا السلوكية للشكوي لدي الهدف الثاني
 عملاء شركات الهاتف المحمول بمصر .

لمتغيرات محل ا وصفلبأدوات التحليل الوصفي أجل تحقيق هذا الهدف أستعانت الباحثة من وقد 
تمكين المستهلك بشقيه التمكين الفردي والفعل الجماعي مما والذي أوضح  وجود مستوي عالي من  الدراسة

يعطي رؤية واضحة حول أهتمام شركات الهاتف المحمول بمصر بتمكين المستهلك عبر مواقعها الرسمية 
علي مواقع التواصل الأجتماعي , كما توضح قدرة تقنيات مواقع التواصل الأجتماعي علي تحقيق التمكين 

 .دي والفعل الجماعي التفاعلي بشقيه الفر 

 مستوي  فقد أوضحت نتائج التحليل الوصفي أن للشكوي  السلوكية المستهلك بنوايا  يتعلق فيما أما
النوايا السلوكية أن متوسط , و  مستوي  ذو المحمول الهاتف شركات مستهلكي لدي للشكوي  السلوكية النوايا

 لإلتماس ن أكبر مستوي للنوايا السلوكيةكا وقد,  الأنخفاض والتوسط بينمستوايتها تترواح  المختلفة للشكوي 
 نية اللجوء لطرف ثالث, في حين تأتي  التحولو السلبية  المنطوقة الكلمة يليه كلًا من التعويض

 .في المرتبة الاخيرة  والأنتهازية

 حيث من بمصر المحمول الهاتف شركات بين إختلافات وجود مدى عن الهدف الثالث : الكشف 
 . الأجتماعي التواصل مواقع عبر لعملائها توفره التي التفاعلي تمكينال مستوي 

 تحليل أستخدام خلال من إحصائي تحليل بإجراء أجل تحقيق هذا الهدفأستعانت الباحثة من وقد 
 المحمول الهاتف شركات بين معنوية أختلافات النتائح إلي عدم وجود أي توصلت , وقد ANOVA التباين

وذلك علي الرغم من ما أظهرته النتائج من وجود أختلافات  إجمالية بصورة مستهلكال تمكين حيث من
معنوية بين هذه الشركات فيما يتعلق بمستوي التمكين الفردي الذي توفره لعملائها , وأن هذه الأختلافات 

 ,   علي الترتيب و فوادفون  weإتصالات يليها كلًا من الشركات أورنج و شركة لصالح

 حيث من بمصر المحمول الهاتف شركات بين أختلافات وجود مدي عن رابع : الكشفالهدف ال 
 . عملائها لدي للشكوي  السلوكية النوايا مستوي 

 تحليل أستخدام خلال من إحصائي تحليل بإجراء أجل تحقيق هذا الهدفأستعانت الباحثة من وقد 
 نوايا حيث من الشركات هذه بين يةمعنو  أختلافات النتائح إلي وجود توصلت , وقد ANOVA التباين

يليها كلً من  إتصالات شركة لصالحوأن هذه الأختلافات  إجمالية بصورة وذلك للشكوي  السلوكية عملائها
 . علي الترتيب weشركة شركة أورنج و شركة فودافون و 
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ذلك وي , و وقد جاءت نتائج تحليل التباين بمعنوية الأختلافات بين النوايا السلوكية لعملائها للشك
معنوية بين نوايا عملاء هذه الشركات المتعلقة وجود أختلافات عدم علي الرغم من ما أظهرته النتائج من 

 الولاء . وبسلوكيات شكوي إلتماس التعويض والأنتهازية 

  : تحديد طبيعة العلاقة بين تمكين مواقع التواصل الأجتماعي للمستهلك والنواياه الهدف الثالث
 لشكوي السلوكية ل

تحليل  استخدام خلال من إحصائي تحليل بإجراء أجل تحقيق هذا الهدفالباحثة من  استعانتوقد 
 يؤثر إيجابياً علي  للمستهلك الاجتماعي التواصل مواقع أن تمكين المتعدد حيث توصلت إلي الإنحدار

 علي المستهلك تمكين بعادلأ المتباين تأثيرا أيضاً  أوضحت كما,  إجمالية بصورة للشكوي  السلوكية نواياه
 من كل يليها الأولي المرتبة في التعويض إلتماس شكوي  نوايا جاءت حيث,  للشكوي  السلوكية النوايا بعض

 . السلبية المنطوقة الكلمة  وأخيرا, الودية الشكوي  و التحول نوايا

  : لواقع العملي افي نتائج الدراسة بما قد يفيد في ضوء توصيات ال بعض أقتراحالهدف الخامس
 .للمنظمات العاملة بقطاع الإتصالات 

 توصيمن خلال أستعراض الباحثة للأدبيات المهتمة بتمكين المستهلك وفي ضوء نتائج الدراسة 
 الباحثة ما يلي : 

 العميل تهتم بزيادة معلوماته وسيطرته علي قرارته وذلك من خلال  استراتيجية لتمكين تصميم وتفعيل
 بتوفير ما يلي :أهتمام المنظمة 

  نشر وتدييم ثقافة تنظيمية تقوم علي تحقيق تمكين العميل علي أعتبار أنه أحد مصادر تطوير
 وبقاء المنظمة .

  الخدمة  من المحققة غير العملاء وتطلعات توقعات عن المستمر والاستقصاء القياس الدوري
 .تلبيتها على و والعمل الجاد

 تطيع من خلاله العميل تتبع مسار تعاملاته المختلفة مع توفير نظام معلوماتي إلكتروني يس
 .معالجة الشكوى المنظمة بما في ذلك مسار 

 بالعملاء بما  والاهتمام الرعاية , مع زيادة بالشفافية والمصداقية المنظمة سياسات مراعاة أن تتسم
 لهم . المنفعة ويحقيق يدعم ثقتهم

 الخدمات لخصائص المتاحة البدائل زيادة لالخ من الاختيار على أوسع قدرة العملاء منح. 
 التنفيذ موضع تفضيلاته وخياراته ووضع المشاركة من العميل تمكين. 
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 السلوكية النوايا علي المستهلك تمكين في ضوء ما توصلت إليه الدراسة من التأثير الطردي لأبعاد 
, فإن  السلبية المنطوقة مةالكل و و التحول التعويض خاصة فيما يتعلق بسلوكيات إلتماس للشكوي 

الباحثة تقترح تصميم تقنيات إلكترونية تكون قادرة علي تحقيق المعادلة الصعبة وهي تحقيق التمكين 
 الذي يعد مطلب أساسي للعملاء ولكن بما لا يدعم التحول أو الكلمة المنطوقة السلبية

 فهي أساس القصور ومن ثم  أوجه الأهتمام بشكوي العملاء وذلك من منطلق أنها أداة لأكتشاف
التحسين والتطوير , كما أنها حماية للمنظمة والحفاظ علي الصورة الذهنية عنها وتجنبها لتحقيق 

 العديد من التكاليف , لذا علي المنظمات أتباع ما يلي :
 . العمل علي وضع أستراتيجية ملائمة للتعامل مع شكاوي العملاء 
  مثلي لتعامل مع العملاء في حالة الشكوي وطرق الأستجابة لهم العاملين علي السلوكيات التدريب 
 . تشجيع العملاء علي تقديم شكواهم وتيسير سبل وقنوات الشكوي مع توضيحها لهم 
 لأنه أكثر طرق  وضع ساسة لمعالجة الشكوي تقوم علي تشجيع العملاء علي إلتماس التعويض

 . لعميل وحفاظاً علي سمعة المنظمةل رضاءً الشكوي ا
  

 عاشراً : بحوث مستقبلية :

 .الشفافية التنظيمية ودورها الوسيط في العلاقة بين الحكومة الإلكترونية وتمكين المستهلك 
 التسويقي .  ن المستهلك كمدخل لمكافحة الخداعتمكي 
  لإدارة شكاوي العملاء في تحسين مستوي رضا وولاء  10002المعيار الدولي آيزو دور

 العميل . 
 ملات الإعلانية لحماية المستهلك في تحفيز نواياه السلوكية نحو الشكوي .أثر الح 
  توجه نحو سلوكيات المواطنة عبر مواقع التواصل الإلكتروني.الدور تمكين المستهلك في 
  علي ترشيد القرارات الأستهلاكية .تمكين المستهلك أثر 
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 (1مــلحق )

 الاستقصاءقائمة 

  

 لفاضلة :الأخ الفاضل / الأخت ا  

الصفحات الرسمية لشركات الهاتف المحمول علي مواقع التواصل دور ببحث  الاستبيانيهتم هذا 
، ويتطلب ذلك معرفة لك علي نواياهم السلوكية للشكوي لعملائها وأثر ذالإجتماعي  في تحقيق التمكين 

 . دمة المقدمة إليكموجهه نظركم حول هذه الصفحات وسلوكياتكم في التجاوب والتعامل معها بشأن الخ

ويسعدني أن ألفت انتباه حضراتكم إلى أن نجاح البحث الذي أعده يتوقف على مدى مساهمتكم بأرائكم 
البناءة ومدي موافقتها للواقع الحقيقي لتعاملكم مع شركة المحمول الخاصة بكم , لذا الرجاء الإجابة بكل 

خاصةً وأنه لا يتضمن أي معلومات تدل علي صـراحــة لمعاونتنا في تحقيق مصداقية نتائج البحث 
شخصيتكم , كما أؤكد لسياتكم  أنه سوف تتم مراعاة أخلاقيات البحث العلمي حيث سيتم معالجة  كل ما 

 . يرد فيه من بيانات بطريقة سرية  تماما ولن تستخدم فقط إلا لأغراض البحث العلمي

 اونكموأشكركم مقدماً على حسن تع                      
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 أولًا : تمكين المستهلك .

 لشركات الرسمية الصفحات حول دور (  أمام الخيار الذي يعبر عن رأيك √الرجاء وضع علامة ) 
 . لعملائها التمكين تحقيق في الإجتماعي التواصل مواقع علي المحمول الهاتف

 حد ما , موافق , أوافق بشدةلا أوافق تماما , لا أوافق , لا أوافق لحد ما , محايد , موافق ل
 

 العبـــارة م
لا 

أوافق 
 تماما

لا 
 أوافق

لا 
أوافق 

 ام لحد
 موافق

أوافق 
 تماماً 

 التفاعلي التمكين الفردي : 

1 

تهتم شركة المحمول بأن تتضمن صفحاتها 
الرسمية بمواقع التواصل الأجتماعي آليات 
تمنح المستهلك المعلومات ) كدعم المستهلك , 

, تلقي الأسئلة , ...( لتدييم قراراته  المراجعات
 الأستهلاكية . 

     

2 

توفر الصفحات الرسمية لشركة المحمول 
بمواقع التواصل الأجتماعي تقنيات تمنح 
المستهلك المزيد من التحكم والسيطرة في 

 القرارات المتعلقة بالمنتجات والخدمات .

     

3 

اقع تتيح الصفحات الرسمية لشركة المحمول بمو 
التواصل الأجتماعي تقنيات تزيد من قدرة المستهلك 
علي أكتشاف والوصول بسهولة إلي المعلومات 

 التي تلبي أحتياجاته بأقل قدر من الوقت والجهد 

     

4 
الممارسات التي توسع من حرية المستهلك 
وتزيد من سيطرته علي الأختيار وصقل خبرته 

 وتجاربه الأستهلاكية,

     

5 

الصفحات الرسمية لشركة المحمول بمواقع توفر 
التواصل الأجتماعي تقنيات تمكن من إجراء 
التعاملات والأتصالات مع المستهلكين طبقاً 

 لخصائصهم أو الحسابات المميزة لهم 
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6 

توفر الصفحات الرسمية لشركة المحمول 
بمواقع التواصل الأجتماعي تقنيات تمكن 

من خلال إتاحة من تمتع المستهلك بالحرية 
 العديد من الأختيارات .

     

7 

 الهاتفتتضمن الصفحات الرسمية لشركة 
 أدواتالمحمول بمواقع التواصل الأجتماعي 

تسمح بتقلي الشكاوي من المستهلكين 
 وتزويدهم بمعلومات الأداء .

     

8 

بسبب السرعة و الانتشار الكبير للأنترنت 
)مثل  تسمح مواقع  التواصل الاجتماعي 

Facebook  ،Twitter  ،YouTube  ،
Instagram  للمستهلك بالتأثير  ) ...،

على أنشطة الشركات وعلي كل ما تقدمه 
 منتجات أو خدمات . من

     

  ل الجماعيـــــالفعتمكين : 

9 

الصفحات الرسمية للشركات على مواقع 
التواصل الاجتماعي هي أماكن يمكن 

التنظيم  والتصرف للمستهلكين فيها التأثير و 
لمصلحتهم الشخصية بكفاءة أكبر من أي 

 .وقت مضى

     

10 
يمكن للفرد استخدام وسائل التواصل 
الاجتماعي لحث المنظمات على الألتزام 

 بمسؤوليتها الأجتمايية  بصورة أكبر.

     

11 

يتيح الاتصال عبر وسائل التواصل 
الاجتماعي للمستخدمين اتخاذ إجراءات 

 تفاعلية كرد فعل لسلوك الشركات.جمايية 
 

     

     يمكن للفرد أن يكون له تأثير كبير بسبب  12
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ما توفره  وسائل التواصل الاجتماعي من 
 .سهولة وحرية التواصل مع الآخرين

13 

يمكن للفرد أن يكون له صوت مؤثر في 
القضايا الاجتمايية الاكبر من خلال العمل 

لآخرين عبر بطريقة منظمة مع الأعضاء ا
 .الإنترنت

     

15 

علي الرغم من انخفاض مستويات الثقة 
الشخصية بين مستخدمي مواقع التواصل 
الاجتماعي إلا أن هذا لا يؤثر علي قدرة 
المستهلكين علي التأثير بالشركات من 

 خلال هذه المواقع.

     

ًً : ال  شكوي المستهلكنوايا السلوكية لثانياً

ليفونك المحمول ثم بعد أسبوع وجدت باقتك قد أنتهت في وقت كنت فيه بفرض أنك قمت بشحن ت
في أمس الحاجة إلي إجراء أتصال أو أستخدام خدمة الأنترنت , مع العلم بأنك متأكد من عدم أستخدامك 

 لهذه الباقة .

 لفترة طويلة حيث لم يكن لديهم عدد وانتظاركوعندما قمت بزيارة فرع شركة المحمول الخاصة بك 
كاف من الموظفين وكانوا بطيئين للغاية في إجراء تعاملاتهم , رفض الموظف بوقاحة إرجاع رصيدك 

 متعللا بسبب غير منطقي .

 المطلوب : 

(  أمام الخيار الذي يعبر عن رأيك تجاه كل الأفعال التي يمكن أن تتخدها √الرجاء وضع علامة ) 
 رضه .ع كرد فعل لتعرضك كمستهلك لمثل الموقف السابق
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 ـــارةــــــالعب م
 غير من

 المرجح
 إطلاقاً 

 غير من
 المرجح

  احتمال
 ضعيف

 من
 المحتمل

 من
 المحتمل

 جدًا

 التماس التعويض : 
اطلب على الفور من الشركة من خلال  16

الصفحة الرسمية للشركة على مواقع التواصل 
 الاجتماعي  أن تتولى حل هذه المشكلة الخدمة 

     

بشكوى على الصفحة الرئيسة للشركة  التقدم 17
على مواقع التواصل الاجتماعي  حول الطريقة 

 .التي عوملت بها
     

 شكوى ودية 
أحاول اقتراح حلول للمشكلة بالتعاون مع  18

الصفحة الرئيسة للشركة على  الشركة على
 مواقع التواصل الاجتماعي  .

     

ة لحل بذل الجهد للبحث والتوصل لاقتراح فكر  19
الصفحة الرئيسة للشركة  المشكلة ثم نشرها على

 على مواقع التواصل الاجتماعي.  
     

أحاول التوصل إلى فهم كافي حول مشكلة  20
 .الخدمة بدلًا من إلقاء اللوم على الشركة

     

تقديم تعليقات بناءة على الصفحة الرئيسة  21
للشركة على مواقع التواصل الاجتماعي  

علق بمشكلة الخدمة بهدف تحسين فيما يت
 .خدماتهم في المستقبل

     

  نتهازيةالا 
المبالغة عن قصد فيما يتعلق بالمشكلة  22

والمساوئ التي تعرضت لها على الصفحة 
الرئيسة للشركة على مواقع التواصل 
الاجتماعي  بهدف الحصول على تعويض 

 .أو خدمات إضافية من الشركة
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 ـــارةــــــالعب م
 غير من

 المرجح
 إطلاقاً 

 غير من
 المرجح

  احتمال
 ضعيف

 من
 المحتمل

 من
 المحتمل

 جدًا

الغة في الوصف السلبي للخدمة القيام بالمب 23
على الصفحة الرئيسة للشركة على مواقع 

 .التواصل الاجتماعي  
     

القيام بتغيير الحقائق قليلًا على الصفحة  24
الرئيسة للشركة على مواقع التواصل 
الاجتماعي  للحصول على ما تريده من 

 .الشركة

     

 اللجوء لطرف ثالث 
القانونية ضد اتخاذ بعض الإجراءات  25

      .الشركة

تقديم بلاغ إلى منظمة حقوق المستهلك  26
حتى يتمكنوا من تحذير المستهلكين 

 .الآخرين
     

تقديم شكوى إلى منظمة حقوق المستهلك  27
وطلب مساعدتهم في المشكلة التي تعرضت 

 لها مع الشركة . 
     

كتابة رسالة إلى إحدى الصحف المحلية  28
 .ك السيئة مع الشركة حول تجربت

     

 ـول :ــــالتحـ 
التفكير في التحول إلي  شركة أخرى في  29

 .المستقبل 
     

أتخاذ قرار بعدم التعامل مع  هذه الشركة مرة  30
      .أخرى 

      .التبديل إلى شركة منافسة 31
استخدم خدمة الشركة ولكن بدرجة أقل من  32

 .ذي قبل
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 ـــارةــــــالعب م
 غير من

 المرجح
 إطلاقاً 

 غير من
 المرجح

  احتمال
 ضعيف

 من
 المحتمل

 من
 المحتمل

 جدًا

 طوقة السلبية :الكلمة المن 
      .خرينللأقول أشياء سلبية عن الشركة  33
تقديم المشورة لأصدقائي وأقاربي لعدم  34

 .الذهاب إلى هذه الشركة
     

 اءــــــــــالوف : 
التعامل مع الشركة و تجاهل  استمرار 35

      .المشكلة التي تعرضت لها 

ر التغاضي عن المشكلة لأنني لا أريد تدمي 36
 .علاقتي مع الشركة لتقديري لها 

     

تجاهل مشكلة الخدمة لأنني آمل أن تعتني  37
 .بها الشركة في المستقبل 

     

 ال :ـــــــالأهم 
أهمال فكرة أتخاذ أي إجراء لأنه لا يستحق  38

 .العناء
     

أهمال فكرة أتخاذ أي إجراء لأني لا اهتم  39
لما أحصل كثيراً بما يحدث في الشركة طا

 .على ما أحتاجه منها
     

أهمال فكرة أتخاذ أي إجراء لأني لا اهتم  40
أبداً بالشركة وبالتالي سأترك وضع مشكلة 

 .الخدمة تزداد سوءًا
     

      .أترك علاقتي تدهور ببطء مع الشركة 41
 


