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  ملخص البحث:

هدفت الدراسة بحث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وولاء العمٌل من خلال  

توسٌط قٌمة العمٌل، وذلك بالتطبٌق على عملاء شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر. 

بغرض معرفة هذه العلاقة، وتم اختٌار أسلوب كمً وتم استخدام أسلوب معادلة البناء الهٌكلٌة 

فً هذا البحث، كما تم إعداد قائمة الاستقصاء، وتوجٌهها إلى عملاء  ًستنتاجباستخدام المدخل الإ

 شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر. 

دراسة بلغت عٌنة الو، SPSSولتحلٌل بٌانات الدراسة، تم الاعتماد على البرنامج الإحصائً 

قائمة. وأوضحت نتائج الدراسة وجود ارتباط معنوي  319مفردة، وعدد القوائم الصحٌحة  384

، كما أوضحت وجود أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌلإٌجابً بٌن 

ٌل، ، وولاء العمنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على كل من قٌمة العمٌلتؤثٌر معنوي إٌجابً لأ

على ولاء العمٌل، وأخٌراً تم التوصل  لقٌمة العمٌلوتوصلت أٌضاً إلى وجود تؤثٌر معنوي إٌجابً 

 أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وولاء العمٌل.إلى أن قٌمة العمٌل تتوسط معنوٌاً العلاقة بٌن 
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Abstract: 

This research aimed to test the relationship between social media 

activities and customer loyalty by mediating customer equity, applied to 

Mobile Phone Service Providers in Egypt. A structural equation modeling 

has been developed to investigate this relationship. The quantitative method 

were chosen in this research with deductive approach. To collect the primary 

data, the researcher designed a questionnaire and data have been collected 

from customers of Mobile Phone Service Providers in Egypt. The SPSS 

program is used for processing primary data. sample size is 384, and the valid 

questionnaires are 319.  

The results show that social media activities, customer equity and 

customer loyalty are positively related. Also, it indicates that social media 

activities have a positive effect on customer equity and customer loyalty, and 

customer equity has a positive effect on customer loyalty. In addition, it 

shows that customer equity mediates the relationship between social media 

activities and customer loyalty.   
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 مقدمة: 

تركز كافة المداخل التسوٌقٌة الحدٌثة على أهمٌة العمٌل وأهمٌة الإنفاق التسوٌقً الموجه له، 

والتحول من التركٌز على الاستراتٌجٌات القائمة على المنتج إلى الاستراتٌجٌات القائمة على العمٌل، 

العملٌة التسوٌقٌة والسبب الرئٌس لوجود المنظمة واستمرارٌتها فً السوق، حٌث ٌعد العمٌل لبُ 

لاسٌما فً ظل المتغٌرات البٌئٌة المتسارعة والتً ٌنتج عنها تغٌر مستمر فً احتٌاجاته ورغباته، 

لذلك ٌتوقف بقاء المنظمة واستمرارٌتها فً السوق على مدى قدرتها على الإشباع المستمر 

العملاء، والتكٌف مع أي تغٌر ٌطرأ علٌها، وهو ما ٌإدي إلى تكوٌن علاقات  لاحتٌاجات ورغبات

إٌجابٌة مع العملاء، وتحسٌن المنفعة والقٌمة التً ٌحصلون علٌها وبالتالً تحسٌن صورة وقٌمة 

 (. Wang et al., 2016المنظمة فً أذهان العملاء ونشر الكلام الإٌجابً بٌنهم )

دة العائد وتطوٌر الأداء ٌجب علٌها الفهم العمٌق لقٌمة العمٌل، وحتى تتمكن المنظمة من زٌا

والعوامل التً تزٌد من القٌمة المضافة للمنظمة من قبل العمٌل، وبالتالً التركٌز على الأنشطة 

 (. Yuan et al., 2016الأكثر تؤثٌراً على هذه القٌمة وتوجٌه الموارد نحوها )

والهواتف الذكٌة، أصبحت وسائل  نترنتزٌادة انتشار الإونتٌجة التطور التكنولوجً الهائل و

(، ومع Rienetta etal., 2017التواصل الاجتماعً الأكثر انتشاراً وكفاءة فً مجال التسوٌق )

تم إضافة العدٌد من الخصائص والسمات الجدٌدة والممٌزة والتً جعلت منها  تطور هذه الوسائل

لحدٌثة فً إٌصال الرسائل النصٌة، والأخبار السرٌعة، أكثر تفاعلٌة، وأصبحت أكثر الوسائل ا

ومقاطع الفٌدٌو عن الأحداث الجارٌة، الأمر الذي ساعد على انتشارها وشهرتها، وٌؤتً فً مقدمة 

 Twitter( .Koivulehto, 2017 .)و Facebookهذه الوسائل 

ومجال وقد أحدثت وسائل التواصل الاجتماعً طفرة فً كافة المجالات بصفة عامة 

التسوٌق بصفة خاصة كونها وسٌلة جذب فعالة، وأداه تسوٌقٌة ٌمكن استخدامها فً فتح قنوات مع 

العملاء، وتزوٌدهم بالمعلومات التً ٌحتاجونها بطرٌقة سهلة وفعالة، وتمكٌنهم من المشاركة 

 (، وٌمكنArmelini and Villanueva, 2016والمساهمة فً عملٌة تحسٌن وتطوٌر المنتجات )

والتً تتفاعل بنشاط  ةالاستفادة منها أٌضاً كممارسة تسوٌقٌة بدٌلة أكثر فعالٌة من حٌث التكلفة والكفاء

(. ونتٌجة لذلك شهدت الفترة الأخٌرة زٌادة ملحوظة فً Alkaya and Ercan, 2017مع العملاء )

ر، باعتبارهما استثمار المنظمات فً التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً كالفٌس بوك وتوٌت

منصات إعلانٌة جدٌدة تسمح للمستفٌدٌن التواصل مع المنظمة والتواصل مع بعضهم البعض 
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والتفاعل مع العلامات التجارٌة سواء بالصور، أو النصوص، أو الفٌدٌو، أو الصوت. 

(Castronovo and Huang, 2012 .) 

من أنشطة مواقع التواصل  وبناءً على ما سبق تتناول الدراسة الحالٌة بحث مدى الإفادة

الاجتماعً فً دعم قٌمة العمٌل بؤبعادها الثلاثة )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( وولاء 

 . عملاء شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر

 : الإطار النظري والدراسات السابقة: أولاا 

الإطار النظري والدراسات السابقة  فً هذا الجزء من الدراسة، ٌتم التعرض لكل من

الخاصة بمتغٌرات الدراسة والتً تتمثل فً قٌمة العمٌل، وأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وولاء 

وقٌمة  العمٌل، ثم تناول الدراسات السابقة التً تناولت العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً

تماعً وولاء العمٌل، والعلاقة بٌن قٌمة العمٌل وولاء العمٌل، والعلاقة بٌن أنشطة التواصل الاج

 العمٌل، وأخٌراً الفجوة البحثٌة وبناء إطار الدراسة، وذلك على النحو التالً: 

 قٌمة العمٌل:  (1)

 ٌتم تناول كل من مفهوم قٌمة العمٌل، والأبعاد المختلفة لقٌمة العمٌل، وذلك كما ٌلً: 

 مفهوم قٌمة العمٌل:   ( أ

( فً أنها: Rust et al., 2004الباحثون حول تعرٌفهم لقٌمة العمٌل، فقد عرفها )اختلف 

صافً الأرباح المتوقعة من العمٌل طوال فترة تعامله مع المنظمة، وٌعٌب هذا التعرٌف أنه لم ٌهتم 

وتوصٌتهم بالتعامل مع  للآخرٌنبباقً المنافع التً ٌمكن تحقٌقها للمنظمة مثل الكلام الإٌجابً 

منظمة، وٌعاب هذا التعرٌف أٌضاً صعوبة الاعتماد علٌه نظراً لصعوبة الحصول على بٌانات ال

 (.                 Lemon et al., 2001الأعمال والأرباح فً الأسواق التقلٌدٌة )

 ,.Castéran, 2017; Wang et al., 2016; Yuan et alوعرفها البعض الأخر مثل)

2016; Lee et al, 2014 أنها: مجموع المنافع التً تحصل علٌها المنظمة طوال فترة تعامل (على

بالتعامل مع  للآخرٌنالعمٌل مع المنظمة مثل زٌادة إنفاقه على سلع وخدمات المنظمة، وتوصٌته 

المنظمة، وٌتمٌز هذا التعرٌف باشتماله على كافة المنافع التً تحصل علٌها المنظمة نتٌجة تعامل 

لم ٌتم التركٌز على الأرباح فقط كما فً التعرٌف السابق. ولذلك ستعتمد هذه العمٌل مع المنظمة و

 الدراسة فً بحثها لقٌمة العمٌل على هذا التعرٌف.  
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وفٌما ٌتعلق بالعوامل الداعمة لقٌمة العمٌل، فقد اهتمت العدٌد من الدراسات ببحث قٌمة 

ً بحثت العلاقة بٌن جودة الخدمة ( والتWang et al., 2016العمٌل كمتغٌر تابع، ففً دراسة )

وقٌمة العمٌل فً ثلاثة من كبار الأسواق التقلٌدٌة بالصٌن، تم التوصل إلى وجود تؤثٌر معنوي لجودة 

الخدمة بؤبعادها الثلاثة )جودة التفاعل، والجودة البٌئٌة، وجودة المخرجات( على محددات قٌمة 

( Lee et al., 2014ة، وقٌمة العلاقة(.  وفً دراسة )العمٌل الثلاثة )القٌمة العادلة، وقٌمة العلام

( من SPAوالتً استهدفت دراسة العلاقة بٌن المزٌج التسوٌقً وقٌمة العمٌل لعلامة الملابس )

منظور ثقافات مختلفة، وتوصلت إلى وجود ارتباط معنوي لأنشطة التروٌج وقٌمة العمٌل فً كورٌا، 

( والتً استهدفت بحث أثر أنشطة تروٌج Casteran, 2017وغٌر معنوي فً أوروبا. وفً دراسة )

المبٌعات فً المدى الطوٌل على قٌمة العمٌل وذلك على عٌنة من الأسر الفرنسٌة، وتوصلت إلى أن 

الأنشطة التروٌجٌة الدائمة تدعم من قٌمة العمٌل لدى المنظمة فً الأجل الطوٌل، وذلك من خلال 

 السلعة والخدمة، والتذكٌر الدائم.توفٌر كافة المعلومات المتعلقة ب

 أبعاد قٌمة العمٌل:  ( ب

( بعدٌن 2112اختلف الباحثون حول الأبعاد الرئٌسٌة لقٌمة العمٌل، فقد حددت دراسة )على، 

فقط لقٌمة العمٌل، وهً: منافع العمٌل، وتكالٌف العمٌل، بٌنما حددت دراسة )خٌر الدٌن، وعمار، 

، والنٌة للآخرٌنالعمٌل، وهً: إنفاق العمٌل، والتوصٌة بالمنظمة ( ثلاثة أبعاد رئٌسٌة لقٌمة 2119

للاستمرار بالتعامل مع المنظمة، وعلى الرغم من ذلك إلا أنه تبٌن للباحث اتفاق معظم الدراسات 

التً تم الاطلاع علٌها حول ثلاثة أبعاد رئٌسٌة لقٌمة العمٌل، وهً )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، 

 ;Alkaya and Ercan, 2017;Koivulehto, 2017قة(، ومن هذه الدراسات )وقٌمة العلا

Rienetta etal., 2017; Ou et al., 2017; Abdelbaset et al., 2016; Wang et al., 

2016; Yuan et al., 2016; Ural and Duygu , 2015; Lee etal., 2014; Dwivedi et 

al., 2012; Nam et al., 2011; Zhang et al., 2010; Chahal et al., 2010; Stevens, 

2006; Rust et al., 2004 ،لذلك تعتمد الدراسة الحالٌة على هذه الأبعاد لقٌاس قٌمة العمٌل ،)

 وٌمكن توضٌحها على النحو التالً:

 Value Equityالقٌمة العادلة:  ( أ

ٌحصل علٌها نتٌجة تتوقف العلاقة الإٌجابٌة بٌن المنظمة والعمٌل على ما ٌدركه من قٌمه 

 ,.Rust et al(، وبناءً على ذلك عرف كل من )Koivulehto, 2017تعامله مع المنظمة )

2004;Lemon et al., 2001 القٌمة العادلة على أنها:المقارنة بٌن تضحٌات العمٌل فً سبٌل )
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وتكلفة الفرصة حصوله على السلعة أو الخدمة، مثل )التكلفة المالٌة، وتكلفة الوقت، وتكلفة الجهد، 

( هً Valueفالقٌمة ) البدٌلة( والمنافع التً ٌحصل علٌها، مثل )المنفعة العقلٌة، والمنفعة العاطفٌة(،

( بؤنها تقٌٌم العملاء lee et al., 2014النقطة الأساسٌة بٌن العمٌل والمنظمة، وعرفها أٌضاً )

مة العادلة أراء العملاء لمنتجات المنظمة للتعرف على مصداقٌتها، وجودتها، وتعكس القٌ

 الموضوعٌة عن منتجات المنظمة والحكم على كفاءتها.   

( أن القٌمة العادلة للعمٌل تتم عندما ٌتوافق Winters and Ha, 2012كما أوضح أٌضاً )

المنتج أو ٌتجاوز إدراكه وتوقعاته، وٌمكن تحسٌن القٌمة العادلة والمدركة من قبل العمٌل من خلال 

جات تتسم، بالجودة المناسبة، والسعر المناسب، الراحة عند الحصول علٌه، والتوافر، تقدٌم منت

 ,Rust et al., 2004; Lee et al., 2014; Nematizad and Dehaghanوسهولة الاستخدام. )

2013 .) 

 :Brand Equityقٌمة العلامة:  ( ب

سلع وخدمات المنظمة،  تمثل العلامة التعبٌر الشكلً أو اللفظً المختصر لتجربة العمٌل مع

وعادة ما تشكل هذه التجربة من خلال تعامل العمٌل مع الخصائص الوظٌفٌة والفنٌة الممٌزة لسلع 

وخدمات المنظمة، والتً ٌعبر عنها بالسعر المناسب والجودة المناسبة والتً تشبع حاجاته ورغباته، 

ة                                                   وتحمل هذه التجربة صورة ذهنٌة معٌنة، سواء إٌجابٌة أو سلبٌ

( and Auruskeviciene, 2015 Ivanauskiene ومن هنا تبرز أهمٌة العلامة كمعرف لسلع ،)

وخدمات المنظمة، فإذا كانت تجربة العمٌل إٌجابٌة تكون صورة العلامة وقٌمتها فً ذهن العمٌل 

العلامة دوراً مهماً فً جذب العملاء والسماح لهم بتقٌٌم قٌمة  إٌجابٌة، والعكس صحٌح، وتلعب

العلامة، ومساعدة العملاء على استمرارٌة الشراء من العلامة من خلال التذكٌر الدائم، والارتباط 

(، كما أن قٌمة العلامة القوٌة Romero and Maria, 2016العاطفً لعملاء المنظمة بالعلامة )

ملاء الجدد، لذلك فإن دور قٌمة العلامة تعتمد على مستوى احتواء العمٌل تعتبر أداه رئٌسٌة لجذب الع

 Sunلها، وطبٌعة خبرة العمٌل، والراحة التً ٌمكن للعملاء من خلالها تقٌٌم جودة السلعة أو الخدمة )

et al., 2016) 

 ,and Auruskevicieneوتعددت تعرٌفات الباحثٌن حول قٌمة العلامة، فقد عرفها )

2015Ivanauskiene على أنها، قٌمة المنتج من وجهة نظر العمٌل بناءً على تقٌٌمه وتفضٌلاته )

الشخصٌة والصورة الذهنٌة المرسومة لدٌه تجاه هذه العلامة من خلال تجاربه وخبراته السابقة، 

( إلى أن قٌمة العلامة تعد أصل غٌر ملموس ٌساعد المنظمة Romero and Maria, 2016وأشار )
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ق الأرباح، وذلك من خلال دورها فً تعزٌز المٌزة التنافسٌة للمنظمة. وعرفها أٌضاً فً تحقٌ

(Kartono and Rao, 2005 ،بؤنها كل ما ٌتعلق بالعلامة فً أذهان العمٌل من احترام للعلامة )

( بؤنها القٌمة Kotler and Keller, 2007وأفكاره، ومشاعره، ومعتقداته عنها، كما عرفها )

لمنتج والتً تعكس كٌف ٌشعر وٌفكر وٌتفاعل العمٌل مع العلامة والأسعار. وعرفها المضافة ل

(Vogal et al., 2008Rust et al., 2000 ; بؤنها تقٌٌم شخصً من جانب العمٌل لاختٌار )

 العلامة، وهً القٌمة المضافة للسلعة أو الخدمة والناتجة من الاستثمار السابق فً المزٌج التسوٌقً.   

ن تنمٌة قٌمة العلامة من خلال زٌادة وعً العملاء بالعلامة، وقٌام المنظم بمسئولٌاتها وٌمك

 ;Rust et al., 2004 ;الأخلاقٌة تجاه المجتمع، وتحسٌن صورة العلامة فً أذهان العملاء )

Romero and Maria, 2016;Koivulehto, 2017;    .) 

 Relationship equityج( قٌمة العلاقة: 

قٌمة العلاقة فً طرٌقة اتصال المنظمة بالعمٌل عند عرض سلع وخدمات المنظمة. تظهر 

وتعرف قٌمة العلاقة بؤنها مٌل العمٌل للعودة للعلامة بغض النظر عن التقٌٌم الذاتً والموضوعً 

وتعد قٌمة العلاقة من العوامل المهمة لقٌمة العمٌل، لأن القٌمة  (،Lemon et al., 2001لها، )

وقٌمة العلامة غٌر كافٌة لاستمرار العمٌل مع المنظمة، ففً كثٌر من الحالات ٌمكن أن ٌقٌم  العادلة

العمٌل المنتج بشكل إٌجابً من الناحٌة الشخصٌة والموضوعٌة ولا ٌقوم بشرائه للعدٌد من الأسباب، 

فإن قٌمة (، بالتالً Yuan et al., 2016منها: الجهود التسوٌقٌة الخاصة بالمنتجات المنافسة ) 

العلاقة هً الرابط الأساسً الذي ٌربط العمٌل بالمنظمة، مما ٌعزز التمسك بالعلاقة والاحتفاظ 

بالعملاء، وٌمكن تنمٌة علاقة العمٌل بالمنظمة من خلال الاهتمام ببرامج الولاء للعملاء، وتنمٌة 

 Chun et al., 2016; Sun andالارتباط العاطفً للعملاء بالمنظمة، والمعاملة الإٌجابٌة معهم.)

Kim, 2014  .) 

 أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً:  (2)

وفً هذا الجزء ٌتم تناول كل من مفهوم وأبعاد أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وذلك كما 

 ٌلً: 

 مفهوم مواقع التواصل الاجتماعً:   ( أ

حول مفهوم مواقع التواصل الاجتماعً، فقد عرفها  الباحثٌن تعددت تعرٌفات

(Koivulehto, 2017 بؤنها: مجموعة من مواقع الإنترنت تتٌح للمستخدمٌن التواصل فً بٌئة )

افتراضٌة تجمعهم حسب شبكات انتماء معٌنة )جامعة، مدرسة، مإسسة، مدٌنة...( وذلك عن طرٌق 
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التواصل المباشر، مثل الاطلاع على الملفات، وإرسال الرسائل، والمعلومات، والصور والفٌدٌو، 

( بؤنها: نظام الكترونً ٌسمح Alkaya and Ercan, 2017. وعرفها )الآخرٌنشاركتها مع وم

للمستخدمٌن بعمل صفحات خاصة وربطها بواسطة نظام الكترونً، واجتماعً، مع أخرٌن ٌملكون 

وتوعٌتهم بالمعلومات والسلع والخدمات والقضاٌا  الآخرٌننفس الهوٌة والاهتمامات لتعرٌف 

  المختلفة.    

مواقع  وتهتم العدٌد من المنظمات ببناء علاقات مع العملاء والحفاظ علٌها من خلال

التواصل الاجتماعً، حٌث تعمل العدٌد من المنظمات على تقلٌل المٌزانٌات الإعلانٌة التقلٌدٌة 

وعلى الرغم من أن ، (2116قبوع، لتموٌل أنشطة التسوٌق عبر وسائل التواصل الاجتماعً)

ر وسائل التواصل الاجتماعً لٌس بدٌلاً عن التسوٌق التقلٌدي، إلا أنه تعتمد بعض التسوٌق عب

على التسوٌق عبر شبكات التواصل  Zaraالعلامات التجارٌة الناجحة مثل علامة الملابس الشهٌرة 

(، وذلك نظراً للمزاٌا العدٌدة التً Koivulehto, 2017الاجتماعً فقط دون الإعلانات التقلٌدٌة)

ها هذه المواقع مقارنة بمواقع الإنترنت الأخرى، ومن هذه المزاٌا، تمكٌن المستخدمٌن من نشر توفر

، والتفاعل معهم والاستفادة من الآخرٌنما لدٌهم من أراء ومعلومات، ومعرفة أراء وتجارب 

( وتمكٌن المنظمات من تكوٌن علاقات طوٌلة 2117أحمد، Tuten, 2008 ;معارفهم وتجاربهم )

( ، بالإضافة إلى أنها تعد من أكثر  Li and Bernoff 2011;2115عٌدان، مع العملاء ) الأجل

الوسائل فعالٌة فً ممارسة الأنشطة التسوٌقٌة فً الوقت الحالً، نتٌجة انخفاض تكالٌف الإعلان 

 أرائهموالدعاٌة والوصول إلى أكبر عدد ممكن من العملاء والتواصل والتفاعل معهم والتعرف على 

 (. Yuan et al., 2016;2117محمود، )

وفٌما ٌتعلق بؤهمٌة مواقع التواصل الاجتماعً، فقد أكدت العدٌد من الدراسات على أهمٌة 

فت التعرف على تؤثٌر استخدام د( والتً استهKim and Ko, 2010هذه المواقع، ففً دراسة )

فً تكوٌن علاقات إٌجابٌة مع (  Luxuryالتسوٌق عبر مواقع التواصل الاجتماعً لعلامة الموضة )

من عٌنة الدراسة لدٌهم شعور إٌجابً تجاه  (%31)العملاء ونواٌا الشراء لدٌهم، تم التوصل إلى أن 

من ( %71)المنظمات التً تهتم بعرض منتجاتها على مواقع التواصل الاجتماعً، وأن أكثر من 

امل حول المنتجات التً ٌرٌدونها من هذه النسبة ٌتصفحون مواقع التواصل الاجتماعً لتكوٌن رأي ك

من النسبة الأخٌرة ٌتخذون قرار الشراء  (%31)، وأن الآخرٌنخلال التعرف على خبرات وتجارب 

من عٌنة  (%61)الفعلً نتٌجة ما تم الاطلاع علٌه فً هذه المواقع، كما أظهرت الدراسة أٌضاً أن 

 ,Worldwideالدراسة ٌتبادلون وٌمررون المعلومات لأصدقائهم. واتفقت مع هذه الدراسة، دراسة )
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( والتً بحثت تؤثٌر مواقع التواصل الاجتماعً على السلوكٌات الشرائٌة للعملاء، حٌث تم 2008

ل أساسً فً من المنظمات التً لا تهتم بمواقع التواصل الاجتماعً كعام (%45)التوصل إلى أن 

 التسوٌقٌة الخاصة بهم فقد ضٌعوا الفرص الكبرى لكسب أكبر عدد من العملاء.       الإستراتٌجٌة

 أبعاد مواقع التواصل الاجتماعً:  ( ب

تم تصنٌف أنشطة التواصل الاجتماعً من قبل العدٌد من الباحثٌن، فقد صنفها البعض وفقاً 

تم تصنٌف مستخدمو مواقع التواصل الاجتماعً  (، حٌثLi, 2010لنوعٌة المستخدم، مثل دراسة )

: وهم الذٌن ٌتصفحون صفحات مواقع Watchers: المشاهدون أولاا إلى خمسة أنواع، وهم: 

: وهم الذٌن ٌتبادلون  Sharers: المتبادلون ثانٌاا التواصل الاجتماعً للبحث عن معلومات محددة، 

 بآرائهم: وهم الذٌن ٌبادرون Commenters: المعلقون ثالثاا عبر الموقع،  للآخرٌنالمحتوي 

: وهم الذٌن ٌنشرون المحتوى Producers: المزودون رابعاا وتعلٌقاتهم حول المحتوى المنشور، 

( على ضرورة تفاعل مسئولً صفحة Li, 2010الأصلً الذي ٌتم مشاركته أو التعلٌق علٌه، وأكد )

لأنهم ٌعدون فرٌق متطوع لصالح المنظمة، التواصل الاجتماعً الخاصة بالمنظمة مع المتبادلون، 

. وبالتالً وصول هذه المحتوٌات إلى للآخرٌننتٌجة شغفهم فً إرسال المحتوٌات التً تستهوٌهم 

 الملاٌٌن من المستخدمٌن.  

 ,.Alkaya and Ercan, 2017; Rienetta etalوفً دراسات أخرى، مثل دراسات )

2017; Koivulehto, 2017; Yuan et al., 2016; Ural and Duygu, 2015; Kim and 

Ko, 2012; Kim and Ko, 2010 تم تصنٌف أنشطة التواصل الاجتماعً وفقاً للهدف من )

تصفح مواقع التواصل الاجتماعً إلى خمسة أنشطة رئٌسٌة، وهً:الترفٌه، والتفاعل، والتخصٌص، 

ثر استخداماً فً الدراسات التً اطلع والكلمة المنطوقة الإٌجابٌة، والتحدٌث، وٌعد هذا التصنٌف الأك

 علٌها الباحث، وٌمكن الإشارة إلى هذه الأبعاد على النحو التالً: 

  الترفٌهEntertainment وٌعنً تواصل المستخدمٌن على صفحات مواقع التواصل :

 الاجتماعً بغرض الترفٌه والتسلٌة. 

  التفاعلInteraction وٌعنً التواصل عبر مواقع التواصل الاجتماعً بغرض التفاعل مع :

 والتفاعل معها.  الآخرٌنوالتعرف على تجارب ومعارف  والآراءوتبادل المعلومات  الآخرٌن

  التخصٌصcustomization وٌعنً قٌام المنظمة بنشر المعلومات والمعارف محل اهتمام :

 العملاء وطرٌقة البحث عنها.
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 لكترونٌة المنطوقة الكلمة الإE-Word Of Mouth وتشمل مشاركة المستخدم للمعلومات :

، وبالتالً ٌجب على المنظمات الاهتمام بالمصداقٌة مع الآخرٌنالتً ٌشاهدها وٌتفاعل معها مع 

العملاء فً كل ما ٌتم نشره عن منتجات المنظمة على مواقع التواصل الاجتماعً، ففً حال 

نشره من قبل المنظمة من قبل أحد العملاء فسرعان ما ٌتم مشاركته إثبات عدم صحة ما ٌتم 

والتفاعل معه، فالكلمة الإلكترونٌة السلبٌة أسرع فً انتشارها من الكلمة المنطوقة  الآخرٌنمع 

 الإٌجابٌة، فالأصل فً الوعود والمعلومات المنشورة من قبل المنظمة هو المصداقٌة. 

  التحدٌثTrendiness/Newness : وهً قٌام المنظمة بتحدٌث المحتوى بشكل مستمر على

مواقع التواصل الاجتماعً وبشكل ٌتلاءم مع المتغٌرات المستمرة سواء الداخلٌة للمنظمة أو 

 الخارجٌة.  

 وٌتم تناول كل من مفهوم ولاء العمٌل، وأبعاده الرئٌسٌة، وذلك كما ٌلً: ولاء العمٌل:  (3)

 مفهوم ولاء العمٌل:   ( أ

أدركت المنظمات فً الفترة الأخٌرة أن المتعاملون معها لٌس بالضرورة أن ٌكونوا موالٌن 

لها، ولذلك سعت هذه المنظمات للبحث عن كٌفٌة الوصول للولاء الحقٌقً لدى العملاء، إٌماناً منها 

 (،Ernest, 2017) فقط من تكلفة جذب عمٌل جدٌد (%21)بؤن ولاء العمٌل والاحتفاظ به سٌكلف 

وأن الاهتمام بالعملاء القدامى والوصول إلى الولاء الحقٌقً ٌجعلهم ٌتحولوا من مجرد مصرٌن على 

التعامل مع منتجات المنظمة إلى العمل على ترغٌب وتحفٌز العملاء المحتملٌن للتعامل مع المنظمة، 

ع وخدمات المنظمة وبالتالً ٌعد العمٌل ذوي الولاء الحقٌقً أفضل الوسائل التروٌجٌة المجانٌة لسل

(Liu and Tsung, 2017 .) 

( بؤنه، Casalo et al., 2010وقد تعدد تعرٌفات الباحثٌن حول مفهوم الولاء، فقد عرفه )

إصرار العمٌل على إعادة التعامل مع المنظمة فً المستقبل وإعطاء الأفضلٌة لها دون التعامل مع 

 نتجات متمٌزة.اي من المنظمات المنافسة حتى فً حال تقدٌمها لم

( ولاء العمٌل بؤنه: سلوك وحالة عاطفٌة إٌجابٌة Adamu and Awad, 2017وٌعرف )

( بؤنه سلوك قائم على الإصرار بالتعامل Orel and Kara, 2014تجاه منتج معٌن، وعرفه )

 بالتعامل مع المنظمة.  الآخرٌنالمستقبلً مع سلع وخدمات المنظمة بالإضافة إلى توصٌه 

 ء العمٌل: أبعاد ولا ( ب

من مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بولاء العمٌل، تبٌن أن معظمها تعتمد على بعدٌن 

 ,Adamu and Awadللولاء، وهما الولاء الاتجاهً، والولاء السلوكً، ومن هذه الدراسات )
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2017; Javed and Sadia, 2017; Ernest, 2017. , Morgan, 2017; Bakator, 2017; 

Leninkumar, 2017; Liu and Tsung, 2017; Orel et al., 2014; Raiand 

Srivastava, 2013; Casalo et al., 2010 :ًوٌمكن الإشارة إلى البعدٌن على النحو التال ) 
 

 الولاء الاتجاهً:  ( أ

وهو الولاء الناتج عن المعرفة أو العاطفة تجاه منتج معٌن دون غٌره، وبالتالً ٌعبر ولاء 

(، وأشار Liu and Tsung, 2017هذا المنظور عن نٌة إعادة شراء المنتج مستقبلاً )العمٌل وفق 

(Morgan, 2017 إلى أن الولاء الاتجاهً ٌعتمد على المواقف )الإٌجابٌة تجاه منتج معٌن،  والآراء

 الإٌجابٌة.  والآراءوبالتالً ٌمكن تحدٌد الولاء لمنتج معٌن من خلال الجمع بٌن المواقف 

 السلوكً: الولاء  ( ب

وٌظهر الولاء السلوكً فً سلوك العمٌل العلنً تجاه منتج معٌن، وٌظهر فً شكل تكرار 

( أن الولاء Rai and Srivastava, 2013(، وأوضح )Ernest, 2017لعملٌة شراء المنتج )

السلوكً ٌظهر فً كمٌة الشراء، وعدد مرات شراء علامة معٌنة لأحد المنتجات مقارنة بالعلامات 

( أن الولاء السلوكً ٌظهر فً مجموع Liu and Tsung, 2017جارٌة الأخرى، وأوضح أٌضاً )الت

 مشترٌات العمٌل من علامة تجارٌة معٌنة خلال فترة زمنٌة محددة.  

ونخلص من ذلك فً أن الجانب السلوكً للعمٌل ٌعتمد على سلوك إعادة الشراء، وٌمكن 

تكرار الشراء، وكمٌة الشراء، وحداثة الشراء،  قٌاسه من خلال العدٌد من المقاٌٌس، مثل،

 واستمرارٌة وتتابع الشراء، وحجم المنفق لشراء المنتج خلال فترة معٌنة. 

 العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وقٌمة العمٌل:  (4)

تناولت العدٌد من الدراسات بحث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وقٌمة 

صفة عامة، أو أحد أبعادها )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة(، وقد توصلت العمٌل ب

جمٌع الدراسات التً اطلع علٌها الباحث إلى وجود تؤثٌر معنوي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً 

 Koivulehto, 2017; Rienetta etal., 2017; Ural andوقٌمة العمٌل، ومن هذه الدراسات )

Duygu , 2015Alkaya and Ercan, 2017;( ففً دراسة ،)Koivulehto, 2017 ًوالت )

، وتم ZARAبحثت العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وقٌمة عملاء العلامة التجارٌة 

التوصل إلى وجود تؤثٌر إٌجابً لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وقٌمة العمٌل بؤبعاده الثلاثة 

ادلة، وقٌمة العلاقة، وقٌمة العلامة( بالإضافة إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي لقٌمة العمٌل )القٌمة الع

 مستقبلاً.   ZARAبؤبعاده الثلاثة على نواٌا شراء علامة 
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( والتً بحثت تؤثٌر أنشطة مواقع التواصل Rienetta etal., 2017وفً دراسة )

( بٌن فئة الشباب، وتوصلت الدراسة إلً Luxuryالاجتماعً على قٌمة عملاء العلامة التجارٌة )

وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على قٌمة العمٌل بؤبعادها الثلاثة 

)القٌمة العادلة، وقٌمة العلاقة، وقٌمة العلامة( بالإضافة إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي لقٌمة العمٌل 

 ة، وقٌمة العلاقة، وقٌمة العلامة( على نواٌا الشراء. بؤبعادها الثلاثة )القٌمة العادل

( والتً بحثت تؤثٌر صفحات مواقع التواصل Alkaya and Ercan, 2017وفً دراسة )

الاجتماعً على كل من قٌمة العمٌل ونواٌا الشراء لدى عملاء شركات خدمات التلٌفون المحمول 

وي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على بتركٌا وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معن

قٌمة العمٌل بؤبعادها الثلاثة )القٌمة العادلة، وقٌمة العلاقة، وقٌمة العلامة( ووجود تؤثٌر معنوي 

لبعدٌن فقط من أبعاد قٌمة العمٌل وهً)قٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( على نواٌا الشراء، وتؤثٌر غٌر 

العادلة على نواٌا الشراء، وتؤثٌر غٌر معنوي لأنشطة التواصل معنوي للبعد الثالث وهو القٌمة 

 الاجتماعً على نواٌا الشراء. 

( والتً بحثت توسٌط المحددات المدركة لقٌمة Ural and Duygu , 2015وفً دراسة )

العمٌل فً العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً ونواٌا الشراء فً الثقافة التركٌة، وتوصلت 

الدراسة إلى وجود تؤثٌر معنوي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على كل من نواٌا الشراء 

ة العادلة، وقٌمة العلاقة( وتؤثٌر غٌر معنوي لأنشطة مواقع وبعدٌن فقط من أبعاد قٌمة العمٌل )القٌم

التواصل الاجتماعً على البعد الثالث لقٌمة العمٌل وهو قٌمة العلامة، ووجود تؤثٌر إٌجابً معنوي 

لبعدٌن فقط من أبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلاقة( على نواٌا الشراء، وتؤثٌر غٌر 

 لث )قٌمة العلامة( على نواٌا الشراء. معنوي للبعد الثا

 العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وولاء العمٌل:  (5)

تناولت العدٌد من الدراسات بحث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وولاء 

العمٌل، وقد توصلت الدراسات التً اطلع علٌها الباحث إلى وجود تؤثٌر معنوي لأنشطة مواقع 

 ;Chege, 2017; Kodippili et al., 2017التواصل الاجتماعً على ولاء العمٌل، مثل دراسات)

Rossmann et al., 2017; Muchardie et al., 2016; Mehrabi et al., 2014; 

Erdogmus and Mesut, 2012( ففً دراسة ،)Chege, 2017 والتً استهدفت بحث تؤثٌر )

على ولاء العملاء فً صناعة البنوك الأمرٌكٌة، وقد توصلت  أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً
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الدراسة إلى أن استخدام البنوك الأمرٌكٌة لمواقع التواصل الاجتماعً ٌزٌد من ولاء العملاء لهذه 

 البنوك. 

( والتً استهدفت بحث تؤثٌر أنشطة مواقع التواصل Kodippili et al., 2017وفً دراسة )

ء متاجر الملابس بكولومبو وتوصلت الدراسة إلى أن استخدام متاجر الاجتماعً على ولاء عملا

الملابس لمواقع التواصل الاجتماعً ٌزٌد من ولاء العملاء لهذه المتاجر وذلك من خلال التواصل 

 المباشر مع العملاء وإمدادهم بكافة المعلومات والعروض الخاصة بهذه المتاجر. 

( والتً استهدفت دراسة دور استخدام مواقع Rossmann et al., 2017وفً دراسة )

التواصل الاجتماعً فً دعم استراتٌجٌات خدمة العملاء فً شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول 

بؤلمانٌا، وتوصلت الدراسة إلى أن مواقع التواصل الاجتماعً تلعب دوراً كبٌراً فً دعم استراتٌجٌات 

 ا العملاء وولائه. خدمة العملاء، وذلك من خلال زٌادة رض

( والتً استهدفت بحث أثر أنشطة مواقع التواصل Muchardie et al., 2016وفً دراسة )

الاجتماعً على كل من مشاركة العمٌل وولائه لعلامات مستحضرات التجمٌل، وتوصلت الدراسة 

لاء إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على كل من مشاركة وو

 عملاء العلامات التجارٌة لهذه المستحضرات. 

( والتً بحثت تؤثٌر أنشطة مواقع التواصل Mehrabi et al., 2014وفً دراسة )

، وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر cloob.comالاجتماعً على ولاء العملاء المستخدمٌن لموقع 

 ذا الموقع. إٌجابً معنوي لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ولاء له

( والتً استهدفت بحث تؤثٌر أنشطة مواقع Erdogmus and Mesut, 2012وفً دراسة )

من مستخدمً التواصل  (338)التواصل الاجتماعً على الولاء للعلامة وذلك بالتطبٌق على 

الاجتماعً فً تركٌا وٌتعاملون مع علامة تجارٌة واحدة على الأقل على هذه المواقع، وتم التوصل 

ى أن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً تلعب دوراً كبٌراً فً دعم وتعزٌز ولاء العمٌل للعلامة إل

 التجارٌة. 

 العلاقة بٌن قٌمة العمٌل وولاء العمٌل:  (6)

من مراجعة الدراسات التً اطلع علٌها الباحث، تبٌن وجود تؤثٌر معنوي لقٌمة العمٌل على 

 ;Ou et al., 2017ا الباحث، ومن هذه الدراسات)ولائه فً جمٌع الدراسات التً اطلع علٌه

Abdelbaset et al., 2016;Dwivedi et al., 2012; Nam et al., 2011; Zhang et al., 

2010; Chahal et al., 2010; Stevens, 2006( ففً دراسة ،)Ou et al., 2017 ًوالت )
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مة العلامة، وقٌمة العلاقة( على الولاء استهدفت بحث تؤثٌر محددات قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌ

فً المنظمات الصناعٌة والخدمٌة، وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي لقٌمة العمٌل 

 بؤبعادها الثلاثة على الولاء سواء فً المنظمات الخدمة أو الصناعٌة. 

ن قٌمة العلامة بٌ ( والتً اهتمت بدراسة العلاقةAbdelbaset et al., 2016وفً دراسة )

كؤحد محددات قٌمة العمٌل الولاء للؤحزاب السٌاسٌة المختلفة بالأردن، وتوصلت الدراسة  إلى وجود 

تؤثٌر إٌجابً معنوي لقٌمة العلامة على ولاء العملاء للؤحزاب السٌاسٌة المختلفة بالأردن.، واتفقت 

سة العلاقة بٌن قٌمة العلامة ( والتً استهدفت دراNam et al., 2011هذه الدراسة مع دراسة )

والولاء للعلامة ورضا عملاء مجموعة من المطاعم والفنادق، وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر 

إٌجابً معنوي لقٌمة العلامة كؤحد محددات قٌمة العمٌل على ولاء العمٌل لماركات المطاعم 

مة ورضا العمٌل ٌزٌد من التؤثٌر والفنادق، كما أن توسٌط ولاء العمٌل فً العلاقة بٌن قٌمة العلا

 الإٌجابً. 

( والتً استهدفت دراسة تؤثٌر قٌمة العمٌل على Dwivedi et al., 2012وفً دراسة )

ولاءه وذلك فً محلات السوبر ماركت فً أسترالٌا، تم التوصل إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي 

لأبعاد قٌمة العمٌل الثلاثة )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( على ولاء العملاء فً هذه 

 المحلات.  

( والتً استهدفت دراسة تؤثٌر قٌمة العلامة على ولاء Chahal et al., 2010وفً دراسة )

عملاء الخدمات الصحٌة بالهند، وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر إٌجابً معنوي بٌن قٌمة العلامة 

 على ولاء عملاء الخدمات الصحٌة فً الهند.  

 ( والتً استهدفت بحث أثر قٌمة العمٌل على ولاءZhang et al., 2010وفً دراسة )  

عملاء الأحذٌة الرٌاضٌة فً كل من الصٌن وكورٌا، وتوصلت الدراسة إلى وجود تؤثٌر اٌجابً 

معنوي للؤبعاد الثلاثة لقٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( على ولاء العملاء 

 فً كل من الصٌن وكورٌا. 

نماذج قٌمة العمٌل فً دعم ولاء ( والتً بحثت دور استخدام Stevens, 2006وفً دراسة )

العمٌل والربحٌة وذلك داخل عدد من المإسسات التركٌة، وتوصلت الدراسة إلى أن استخدام محددات 

 المنظمة فً زٌادة الربحٌة وولاء العملاء. قٌمة العمٌل ترفع من فرص

 الفجوة البحثٌة، وبناء إطار الدراسة:    (7)
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مٌل وأهمٌته وربطة بالعدٌد من المتغٌرات التسوٌقٌة على الرغم من الاهتمام ببحث قٌمة الع -أ 

الأخرى فً العدٌد من الدراسات، إلا أنه لم بتطرق الباحث إلى دراسة عربٌة واحدة )وذلك 

فً حدود علم الباحث( اهتمت ببحث قٌمة العمٌل مستخدماً متغٌراته الثلاثة المبٌنة فً 

 وقٌمة العلاقة(.الدراسة، وهً )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، 

وعلى الرغم أٌضاً من أهمٌة مواقع التواصل الاجتماعً وأهمٌتها وخاصة فً الوقت  -ب 

الحالً، إلا أنه لم تلقى الاهتمام الكافً من قبل الباحثٌن المصرٌٌن والعمل على إظهار 

 أهمٌتها فً العملٌة التسوٌقٌة. 

ن أنشطة مواقع التواصل وجود العدٌد من الدراسات الأجنبٌة التً بحثت العلاقة بٌ -ج 

الاجتماعً وقٌمة العمٌل، والعلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وولاء العمٌل، 

والعلاقة بٌن قٌمة العمٌل وولاء العمٌل، إلا أنه لم ٌتطرق الباحث لأي دراسة سابقة سواء 

وولاء العمٌل أجنبٌة أو عربٌة اهتمت ببحث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً 

 من خلال توسٌط محددات قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة(،

تعمل الدراسة الحالٌة على تغطٌتها، وذلك من  فجوة بحثٌة ومما سبق ٌتضح وجود

 (. 1خلال اختبار النموذج المقترح للدراسة والمبٌن فً شكل رقم )

 

 : إعداد الباحث اعتماداً على الدراسات السابقة التً تم الاطلاع علٌها. المصدر

 (: النموذج المقترح للدراسة. 1شكل )

 

أنشطة مواقع التواصل 

 الاجتماعي

 

 ولاء العميل

 محددات قيمة العميل

 القيمة العادلة

 قيمة العلامة

 قيمة العلاقة
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 : مشكلة الدراسة:  ثانٌاا 

الخاص بمراقبة الإنترنت فً العالم فً  We Are Social أوضح تقرٌر صدر عن موقع

ملٌار شخص مرتبط بشبكة  (42121)، أن أكثر من نصف سكان العالم، بحوالً 2118مارس 

ملٌارات منهم ٌستخدمون  (3)سنوٌاً، كما أوضح التقرٌر أن أكثر من  (%7)الإنترنت، وذلك بزٌادة 

إلى انتشار الهواتف الذكٌة بشكل سنوٌاً، وٌرجع ذلك  (%13)مواقع التواصل الاجتماعً بزٌادة 

 (5)بلغ أكثر من  2118ملحوظ، فقد أظهر التقرٌر أن عدد مستخدمً الهواتف المحمولة فً عام 

تعد أجهزة ذكٌة، لذلك ٌسهل على  سنوٌاً، وأن أكثر من نصف هذه الأجهزة (%4)ملٌار بزٌادة 

ٌسبوك لا فوأوضح التقرٌر أٌضاً أن الالمستخدمٌن الاستمتاع بتجربة الشبكة العدٌدة أٌنما كانوا.  

ٌزال هو المسٌطر على مشهد مواقع التواصل الاجتماعً، إلا أن الواتساب أصبح أفضل تطبٌق 

 دولة من دول العالم.  (128)للمراسلة فً 

أن عدد  2118فً مارس  We Are Socialوفٌما ٌتعلق بمصر، فقد كشف موقع 

من المصرٌٌن  (%31)، وأن (%52)مستخدم بنسبة  (ونملٌ 48)مستخدمً الإنترنت فً مصر بلغ 

ٌستخدمون مواقع التواصل الاجتماعً مثل فٌسبوك، وتوتٌر، وانستجرام، وبلغ عدد مستخدمً 

شخص ٌستخدمون الهواتف  (ملٌون 23)مستخدم منهم حوالً  (ملٌون 27)فٌسبوك فً مصر حوالً 

 المحمولة للدخول إلى شبكات الإنترنت. 

وبناءً على ما سبق ٌمكن القول بؤن مواقع التواصل الاجتماعً تمثل أحد الفرص الهامة التً 

ٌجب استغلالها الاستغلال الأمثل فً وضع الاستراتٌجٌات التسوٌقٌة الخاصة بالمنظمات، وعلى 

ر الرغم من ذلك، ٌوجد ندرة فً الأبحاث العربٌة )وذلك فً حدود علم الباحث(، والمتعلقة ببحث أث

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ممارسة كافة الأنشطة التسوٌقٌة وهو ما ٌمثل مشكلة الدراسة 

من الناحٌة النظرٌة، لذلك تهتم الدراسة الحالٌة بدور مواقع التواصل الاجتماعً فً تعزٌز قٌمة 

 العمٌل، وولاء العمٌل.  

 وذلك ،باحث بإجراء دراسة استطلاعٌةولتؤكٌد مشكلة الدراسة من الناحٌة التطبٌقٌة، قام ال 

من عملاء شركة خدمات  ( مفردة41عٌنة عشوائٌة عددها ) بإعداد قائمة استقصاء وتوزٌعها على

التلٌفون المحمول فً مصر )فوافون، أورانج، واتصالات مصر، والمصرٌة للاتصالات(، وذلك 

ات الأربع، وذلك للتعرف على عملاء من الصفحة الرسمٌة فٌسبوك لكل شركة من الشرك 11بواقع 

درجة ممارستهم لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وآرائهم عن الخدمات المقدمة من شركات 

خدمات التلٌفون المحمول عبر صفحاتهم الرسمٌة فٌسبوك، بالإضافة إلى التعرف على قٌمتهم عند 
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ثلاثة فئات: الأولى، الأقل من الوسط وتم تقسٌم العٌنة وفقاً للوسط الحاسبً إلى  الشركة، وولائهم لها،

الحسابً، والثانٌة المحاٌدون، والثالثة أعلى من الوسط الحسابً، وذلك كما هو مبٌن فً الجدول رقم 

(1 .) 

 (1جدول )
 نتائج تحلٌل بٌانات الدراسة الاستطلاعٌة لمتغٌرات الدراسة وفقاا للوسط الحسابً

أقل من الوسط  بٌان

 الحسابً

من الوسط  أعلى المحاٌد

 الحسابً

عدد 

 المفردات

النسبة 

% 

عدد 

 المفردات

النسبة 

% 

عدد 

 المفردات

 النسبة

 % 

 %21 11 %18 7 %03 11 مواقع التواصل الاجتماعً

 %27 10 %12 6 %18 11 قٌمة العمٌل

 %62 16 %11 9 %10 2 ولاء العمٌل

 إعداد الباحث.المصدر: 

وجود ممارسة قوٌة منن قبنل شنركات خندمات التلٌفنون المحمنول فنً  (1وٌتضح من الجدول )

مصر لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وذلك من وجهنة نظنر العمنلاء، بالإضنافة إلنى إدراك عنال 

من قبل العملاء لقٌمتهم بالنسبة لهذه الشركات، وولاء مرتفع لعملاء هنذه الشنركات، وفنً ضنوء هنذه 

 دراسة فً التساإلات التالٌة:      النتائج ٌمكن صٌاغة مشكلة ال

هل ٌرجع ولاء العملاء إلى الممارسة القوٌة لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة  (1

 العمٌل أم لا؟ وما طبٌعة هذه العلاقة إن وجدت؟

؟ وما نوع هذا التؤثٌر إن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على قٌمة العمٌلما هو تؤثٌر  (2

 وجد؟

؟ وما نوع هذا التؤثٌر إن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ولاء العمٌل ما هو تؤثٌر (3

 وجد؟

 تؤثٌر قٌمة العمٌل على ولاء العمٌل؟ وما نوع هذا التؤثٌر إن وجد؟ ما هو (4

 ؟وولاء العمٌل أنشطة مواقع التواصل الاجتماعًهل تتوسط قٌمة العمٌل العلاقة بٌن  (5

أنشطة مواقع التواصل العملاء لمتغٌرات الدراسة )هل ٌوجد فروق معنوٌة فً إدراك  (6

الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل( وفقاً للعوامل الدٌموجرافٌة )النوع، الإقامة، 

 مستوى الدخل، مستوى التعلٌم(. 
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 ثالثاا: أهداف الدراسة:

 ٌسعى البحث إلى: 

اعً، وقٌمة العمٌل، وولاء أنشطة مواقع التواصل الاجتم تحدٌد طبٌعة علاقة الارتباط بٌن (1

 العمٌل. 

 .على قٌمة العمٌل قٌاس تؤثٌر أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً (2

 على ولاء العمٌل.    تحدٌد تؤثٌر أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً (3

 معرفة تؤثٌر قٌمة العمٌل على ولاء العمٌل.  (4

التواصل الاجتماعً وولاء قٌاس الدور الوسٌط لقٌمة العمٌل فً العلاقة بٌن أنشطة مواقع  (5

 العمٌل.

أنشطة مواقع معرفة ما إذا كان هناك فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لمتغٌرات الدراسة ) (6

التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل( وفقاً للعوامل الدٌموجرافٌة )النوع، 

 الإقامة، مستوى الدخل، مستوى التعلٌم(.

 رابعاا: فروض الدراسة:    

توجد علاقة ارتباط معنوٌة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء  (1

 العمٌل. 

 .على قٌمة العمٌل لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً ٌوجد تؤثٌر معنوي (2

 على ولاء العمٌل.  لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً ٌوجد تؤثٌر معنوي (3

 قٌمة العمٌل على ولاء العمٌل.ل معنوي ٌوجد تؤثٌر (4

التواصل الاجتماعً وولاء العمٌل عند ٌزداد التؤثٌر المعنوي للعلاقة بٌن أنشطة مواقع  (5

 توسٌط قٌمة العمٌل

توجد فروق معنوٌة بٌن إدراك العملاء لمتغٌرات الدراسة )أنشطة مواقع التواصل  (6

خصائص الدٌموغرافٌة )النوع، الدخل، الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل( وفقاً لل

 محل الإقامة، ومستوى التعلٌم(.
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 خامساا: أهمٌة الدراسة: 

 تستمد الدراسة أهمٌتها العلمٌة والتطبٌقٌة على النحو التالً: 

 الأهمٌة العلمٌة:   (1)

ببحث العلاقة بٌن  اهتمتعدم وجود أي دراسات عربٌة )وذلك فً حدود علم الباحث( 

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل، على الرغم من أهمٌة هذه المفاهٌم 

فً ظل الاتجاه السائد والذي ٌركز على استخدام مواقع التواصل الاجتماعً فً الأنشطة التسوٌقٌة، 

لمباشر مع العملاء، والإجابة على وأهمٌتها فً تقدٌم خدمات متمٌزة للعملاء، من خلال التواصل ا

تجاه ما تقدمة المنظمة من سلع  أرائهمكافة استفساراتهم والمشاكل التً تواجههم، والتعرف على 

ساعة، وإمكانٌة مشاركة  24وخدمات، بالإضافة إلى إمكانٌة التواصل مع العملاء طوال الـــ 

مع الأصدقاء والمعارف، وبالتالً سرعة  الخدمات والإعلانات وكافة الفٌدٌوهات المتعلقة بالشركة

 Koivulehto, 2017;Rienetta)الانتشار وانخفاض التكالٌف مقارنة بوسائل التواصل التقلٌدٌة

etal., 2017; الأمر الذي ٌمكن أن ٌقود إلى تعزٌز قٌمة العمٌل وولاء العمٌل، ومن هنا ٌؤمل)

تسوٌقٌة، وذلك فً أنشطة مواقع التواصل الباحث أن تمثل هذه الدراسة إضافة جدٌدة للمعرفة ال

 الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل. 

 الأهمٌة التطبٌقٌة:  (1)

تقدٌم خدمات  تسعى الدراسة على المستوى التطبٌقً إلى التعرف على درجة ممارسةشركات

قٌمة العملاء لدى التلٌفون المحمول فً مصر للؤنشطة التسوٌقٌة عبر مواقع التواصل الاجتماعً، و

هذه الشركات وذلك من وجهة نظر العملاء، ومستوى ولاء هإلاء العملاء. ومن ثم تزوٌد مسئولً 

هذه الشركات ببٌانات ومعلومات توضح الدور الذي تلعبه ممارسة أنشطة مواقع التواصل 

راسة فً زٌادة الاجتماعً، فً دعم وتعزٌز قٌمة العملاء، وولاء العملاء، وبالتالً تساعد هذه الد

وعً مسئولً هذه الشركات بؤهمٌة إدارة أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً بالإضافة إلى تقدٌم 

 بعض التوصٌات التً تمكنها من تعزٌز قٌمة العمٌل، وولاء العمٌل. 

 : الدراسة أسلوبسادساا: 

ة، وقٌاس ٌتضمن هذا الجزء، البٌانات المطلوبة للبحث ومصادرها، ومجتمع البحث والعٌن 

متغٌرات البحث، وأداة البحث وطرٌقة جمع البٌانات، وأخٌراً أسالٌب التحلٌل الإحصائً، وذلك على 

 النحو التالً:
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 عتمد الباحث فً هذه الدراسة على البٌانات التالٌة: االبٌانات المطلوبة ومصادرها:  (1

 البٌانات الثانوٌة: (أ 

تطلبننت هننذه الدراسننة إطنناراً نظرٌنناً عننن متغٌننرات الدراسننة والتننً تتمثننل فننً: أنشننطة مواقننع         

التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل، وتم الحصول على هذا الإطار من خلال مراجعة 

باحنث الكتب والدراسات التً تناولنت هنذه المتغٌنرات، ومنن أجنل الحصنول علنى هنذه البٌاننات قنام ال

بالرجوع إلى المكتبات العلمٌة المتخصصة فً الموضنوعات ذات الصنلة بالدراسنة، كمنا قنام الباحنث 

 أٌضاً بالرجوع إلى قواعد البٌانات الإلكترونٌة والنشرات الإحصائٌة المتاحة فً هذا الصدد.    

 البٌانات الأولٌـة: (ب 

مواقنع التواصنل الاجتمناعً، تطلبت هذه الدراسة بٌانات أولٌة عن مسنتوى كنل منن: أنشنطة 

وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل، وذلك تبعاً لإدراك عملاء شركات تقندٌم خندمات التلٌفنون المحمنول فنً 

مصر، بالإضافة إلى بٌانات عن الخصائص الدٌموغرافٌة الخاصنة بهنإلاء العناملٌن )الننوع، الندخل، 

 هو قائمة الاستقصاء الإقامة، مستوى التعلٌم(، والمصدر الأساسً لهذه البٌانات

 مجتمع وعٌنة البحث: (1

 وٌتم عرض مجتمع وعٌنة البحث على النحو التالً: 

 مجتمع البحث:  ( أ

وتم الاعتماد ٌتمثل مجتمع البحث فً عملاء شركات خدمات التلٌفون المحمول فً مصر،          

متمٌزة للعملاء لا على عملاء هذه الشركات نظراً لاهتمامها وحرصها الشدٌد على تقدٌم خدمات 

سٌما فً ظل وجود أربع شركات لتقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر وهً، )فودافون، 

وأورانج، والمصرٌة للاتصالات، واتصالات مصر( وهو ما ٌعطً مرونة للعملاء فً اختٌار 

كات الشركة التً تقدم أفضل خدمة، ولذلك تعد شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول من الشر

النشطة فً استخدام مواقع التواصل الاجتماعً فً مصر، وذلك للتواصل المستمر مع العملاء، فقد 

ملٌون، وأورانج ما ٌقرب  112751بلغ عدد المشتركٌن على الصفحات الرسمٌة فٌسبوك لفودافون 

ملٌون  727ملٌون، والمصرٌة للاتصالات  11ملٌون، واتصالات مصر ما ٌقرب من  28من 

 (2118حات الرسمٌة لصفحات الشركات المبٌنة على الفٌسبوك فً ٌناٌر )الصف

 عٌنة البحث:  ( ب

تم الاعتماد فً هذه الدراسة على عٌنة من المترددٌن على الصفحات الرسمٌة لشركات تقدٌم 

خدمات التلٌفون المحمول فً مصر، وذلك من خلال وضع قائمة استقصاء على شبكة الوٌب نظراً 
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محدد لمجتمع البحث وانتشار مفرداته، وإتاحة قائمة الاستقصاء لعدد كبٌر من  لصعوبة وضع إطار

مفردة،  (ألف 111)( أنه عند حجم مجتمع ٌزٌد عن 98: 1996المشاركٌن،  وكما أوضح )بازرعة، 

مفردة، وتم تصمٌم قائمة الاستقصاء بالاعتماد  (384)فإن حجم العٌنة ٌبلغ  (1215)ومستوى معنوٌة 

، وبلغت 2118وتم وضعها على الوٌب لمدة شهرٌن اعتباراً من أول ٌناٌر  Google Driveعلى 

قائمة غٌر مكتملة، وبالتالً أصبح عدد مفردات العٌنة  (51)قائمة وتم استبعاد  (371)القوائم الواردة 

 مفردة.  (319)الذي تم إدخالها لبرنامج التحلٌل الإحصائً 

 أداة البحث وطرٌقة جمع البٌانات: (0

الاعتماد فً هذه الدراسة على الاستقصاء لجمٌع البٌانات من العملاء،ولتحقٌق أهداف  تم

لقٌاس متغٌرات الدراسة، وذلك كما هو مبٌن  عبارة (33) البحث، تم إعداد قائمة استقصاء مكونة من

( 5)من موافق تماماً  الخماسً، وتشمل مستوٌاته لٌكرتبملحق الدراسة، وتم قٌاسها باستخدام مقٌاس 

(، أرقام عبارات قٌاس كل متغٌر بقائمة 2(، وٌوضح الجدول رقم )1غٌر موافق تماماً ) حتى

 الاستبٌان، والدراسات السابقة التً تم الاعتماد علٌها فً إعداد هذه العبارات.   

 (: قٌاس متغٌرات الدراسة1جدول )

 متغٌرات الدراسة
أرقام عبارات 

 قٌاس كل متغٌر
 الدراسات السابقة

أنشطة مواقع التواصل 

 الاجتماعً
 13-1من 

Alkaya and Ercan, 2017; 

Rienetta et al., 2017; Koivulehto, 

2017; Yuan et al., 2016; Ural 

and Duygu, 2015; Kim and Ko, 

2010 

 18-11من  قٌمة العمٌل

Yuan et al., 2016; Wang et al., 

2016; Rust et al., 2004Lee et al., 

1339خٌر الدٌن، وعمار،  ;2014  

 00 -19من  ولاء العمٌل

Adamu and Awed, 2017; Javed 

and Sadia, 2017; Ernest, 2017., 

Morgan, 2017; Bakator, 2017; 

Leninkumar, 2017; Liu and 

Tsung, 2017; Orel et al., 2014; 

Rai and Srivastava, 2013; 

Casalo et al., 2010. 

 المصدر: إعداد الباحث فً ضوء الدراسات السابقة.
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 :لأداة قٌاس متغٌرات البحث الصدق والثبات اختباري (4

 اختبار الصدق: (أ 

 Confirmatory Factorلإجراء هذا الاختبار تم استخدام التحلٌل العاملً التوكٌدي 

Analysis .من نموذج معادلة البناء الهٌكلٌة وهو تطبٌق Structural Equation Model وقام ،

 AMOSالباحث بإجراء هذا التحلٌل لكل مقٌاس خاص بمتغٌرات الدراسة باستخدام برنامج 

version 20:ًوذلك كما ٌل 

 :ً( 3وٌوضح الجدول رقم ) التحلٌل العاملً التوكٌدي لمتغٌر أنشطة مواقع التواصل الاجتماع

 Goodness ofأن جمٌع المعاملات المعٌارٌة معنوٌة، حٌث بلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة 

Fit Index (GFI) 12879 ،)ًكلما اقترب من الواحد الصحٌح كلما كان النموذج معنوٌا( ،

رب )كلما اقت Comparative Fit Index (CFI)12891وبلغت قٌمة مإشر المطابقة المقارن

 من الواحد الصحٌح كان النموذج معنوٌاً(، وٌدل ذلك على معنوٌة المقٌاس.  

 

 (: المعاملات المعٌارٌة للتحلٌل العاملً لمتغٌر أنشطة مواقع التواصل الاجتماع0ًجدول رقم )

 المعاملات المعٌارٌة   رقم العبارة

1 ** 37779 

1 ** 37828 

0 ** 37721 

4 ** 37824 

2 ** 37724 

6 ** 37768 

7 ** 37827 

8 ** 37876 

9 ** 37710 

13 ** 37762 

   3731** معنوي عند مستوى 

أظهرت نتائج التحلٌل الإحصائً والموضة  التحلٌل العاملً التوكٌدي لمتغٌر القدرة الإبداعٌة:

، (12811)( معنوٌة جمٌع المعاملات المعٌارٌة، وبلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة 4بالجدول رقم )

 ، وهو ما ٌثبت معنوٌة المقٌاس.  (12818)وبلغت قٌمة مإشر المطابقة المقارن 
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 (: المعاملات المعٌارٌة للتحلٌل العاملً لمتغٌر قٌمة العمٌل4جدول )

 رقم العبارة
 Standardized Loadings المعاملات المعٌارٌة  

 العامل الثالث العامل الثانً العامل الأول

1 ** 37722   

1 ** 37798   

0 ** 37894   

4 ** 37829   

2 ** 37764   

6 747   

7  ** 37884  

8  ** 37867  

9  ** 37810  

13  ** 37749  

11  ** 37872  

11   ** 37896 

10   ** 37719 

14   ** 37729 

12   ** 37827 

16   ** 37729 

17   ** 37889 

18   ** 37798 

   3731** معنوي عند مستوى 
 : العامل الأول: القٌمة العادلة، العامل الثانً: قٌمة العلامة، والعامل الثالث: قٌمة العلاقة. حٌث

 المصدر: إعداد الباحث.

أظهرت نتائج التحلٌل الإحصائً والموضحة بالجدول  التحلٌل العاملً التوكٌدي لمتغٌر ولاء العمٌل:

 **( أن جمٌع المعاملات المعٌارٌة معنوٌة، وبلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة بلغت قٌمته 5رقم )

ٌدل على معنوٌة ، وهذا 12917 **، وبلغت قٌمة مإشر المطابقة المقارن بلغت قٌمته 12978

 المقٌاس.  
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 للتحلٌل العاملً لمتغٌر ولاء العمٌل (: المعاملات المعٌارٌة2جدول )

 المعاملات المعٌارٌة   رقم العبارة

1 ** 37779 

1 ** 37828 

0 ** 37721 

4 ** 37721 

2 ** 37721 

   3731** معنوي عند 

 المصدر: إعداد الباحث.

 اختبار الثبات:  (ب 

ألفا لكرونباخ، وذلك كما نظراً للتباٌن بٌن متغٌرات الدراسة، تم الاعتماد على معامل الثبات 

 (.  6رقم ) بالجدول

 نتائج اختبار الثبات لمتغٌرات الدراسة(: 6جدول )

 المتغٌرات الرئٌسة
المتغٌرات 

 الفرعٌة

عدد 

 العبارات

معامل 

 ألفا

أنشطة مواقع 

 التواصل الاجتماعً
 37890 13 ــــــــــــــــــــ

 أبعاد قٌمة العمٌل

 37807 6 القٌمة العادلة

 37742 2 قٌمة العلامة

 37896 7 قٌمة العلاقة

 37849 2 ـــــــــــــــــــــــــــ ولاء العمٌل

  00 الإجمالً

 المصدر: إعداد الباحث.

 وأظهرت نتائج تحلٌل الثبات ما ٌلً:

 للمقٌاس ٌقدر بـــ  ألفا معامل أن تبٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، لمقٌاس بالنسبة

 ألفا معامل أن والمعروف المقٌاس، على عالٌة درجة اعتمادٌة إلى ٌشٌر ما وهو (19893)

موثوقاً ومعتمداً علٌه  ٌعد (1281)وإذا بلغ  مقبولاً، ٌعد (1261إلى  1251إذا كان فً حدود)

 (.423: 2118بدرجة كبٌرة جداً )إدرٌس، 

 وهو ما ، (12896)إلى  (12745)، فقد تبٌن أن المعامل ما بٌن بالنسبة لمقٌاس قٌمة العمٌل

 ٌشٌر إلى درجة عالٌة من الاعتمادٌة على المقٌاس.
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 :وهو ما ٌشٌر (12849)فقد تبٌن أن معامل ألفا للمقٌاس بلغ  بالنسبة لمقٌاس ولاء العمٌل ،

 إلى درجة عالٌة من الاعتمادٌة على المقٌاس.
 

 أسالٌب التحلٌل الإحصائً: (2

 استخدام الأسالٌب الإحصائٌة التالٌة:   تم 

: وٌسنننتخدم لقٌننناس العلاقنننة بنننٌن كنننل منننن أنشنننطة مواقنننع التواصنننل سلللبٌرمان ارتبلللاط معاملللل (أ 

 الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل.

وٌسننتخدم لقٌنناس العلاقننات المباشننرة بننٌن أسلللوب تحلٌللل المسللار ونمللوذج المعادلللة البنائٌللة:  (ب 

الاجتماعً، وكل من قٌمة العمٌل، وولاء العمٌنل، والعلاقنة بنٌن قٌمنة أنشطة مواقع التواصل 

العمٌننل وولاء العمٌننل، بالإضننافة إلننى العلاقننات غٌننر المباشننرة بننٌن أنشننطة مواقننع التواصننل 

 الاجتماعً وولاء العمٌل عند توسٌط قٌمة العمٌل. 

اسنة وفقناً للننوع وٌستخدم لقٌاس معنوٌنة الفنروق بنٌن مفنردات عٌننة الدراختبار مان وٌتنً:  (ج 

 ومحل الإقامة. 

وتنم اسنتخدامه فنً قٌناس الفنروق بنٌن مفنردات عٌننة الدراسنة وفقناً اختبار كروسلكال واللٌس:  (أ 

 لمستوى الدخل، والمستوى التعلٌمً.  

 سابعاا: خصائص عٌنة الدراسة واختبار الفروض:

 (خصائص عٌنة الدراسة:1

 (319)مفردة، وكانت القوائم الصحٌحة  (384)لإتمام البحث، تم الاعتماد على عٌنة مكونة        

، (%54223)، ونسبة الإناث (%45277)مفردة، حٌث بلغت نسبة الذكور المشاركٌن فً الاستقصاء 

، (%61276)      واستحوذت نسبة المشاركٌن من ذوي الدخل المرتفع النسبة الأعلى، حٌث بلغت

، ثم ذوي الدخل المنخفض وبلغت (%15299)المشاركٌن من ذوي الدخل المتوسط وبلغت نسبة ٌلٌها 

، أم (%88241)، كما مثلت نسبة المشاركٌن من سكان المدن النسبة الأعلى وبلغت (%5223)نسبته 

. واستحوذت نسبة المشاركٌن من ذوي المستوى التعلٌمً العالً (%11261) اسكان الرٌف فمثلو

، وأخٌراً المشاركٌن ذوي التعلٌم أقل من (%23)، ثم المشاركٌن ذوي التعلٌم المتوسط (72%)

. وٌمكن توضٌح الخصائص الدٌموغرافٌة للمشاركٌن بعٌنة الدراسة فً (%5)المتوسط وبلغوا 

 (. 7الجدول رقم )
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 (: خصائص عٌنة البحث7جدول )
 

 : إعداد الباحثالمصدر

 ( اختبارات الفروض:1

 قام الباحث باختبار فروض الدراسة على النحو التالً:

 ( علاقة الارتباط بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل:  1/1

لمعرفة علاقة الارتباط بٌن متغٌرات الدراسة، تم صٌاغة الفرض الأول من فروض 

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة توجد علاقة ارتباط معنوٌة بٌن الدراسة وهو: " 

ارتباط سبٌرمان لاختبار هذا الفرض، وتمثلت وتم استخدام معامل ".العمٌل، وولاء العمٌل

 (.8الفرض فً الجدول رقم )النتائج الخاصة بهذا 

 (: معاملات الارتباط لمتغٌرات الدراسة8جدول )

 ولاء العمٌل قٌمة العمٌل مواقع التواصل الاجتماعً المتغٌرات

   1 أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً

  1 **37611 قٌمة العمٌل

 1 **37627 **37647 ولاء العمٌل

 3731** معنوٌة عند مستوى 

 الباحث. المصدر: إعداد

حٌث تبٌن وجود ارتباط معنوي إٌجابً  ( ٌتضح قبول الفرض الأول:8ومن الجدول رقم )

، وذلك عند مستوى معنوٌة. أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌلبٌن 

 النسبة عدد المفردات الخصائص

 النوع

 %42777 146 ذكر

 %24710 170 أنثى

 %133 019 الإجمالً

الدخل الشهري 

 للأسرة

 %2700 17 منخفض

 %12799 21 متوسط

 %61776 197 مرتفع

Missing 24 16790% 

 %133 019 الإجمالً

 محل الإقامة

 %11763 07 رٌف

 %88743 181 حضر

 %133 019 الإجمالً

 المستوى التعلٌمً

 %2 17 أقل من المتوسط

 %10 71 متوسط

 %71 103 عالً

 %133 019 إجمالً
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( أن معامل الارتباط بٌن مواقع التواصل الاجتماعً وقٌمة 8حٌث ٌوضح الجدول رقم ) (1211)

(، أي كلما اهتمت المنظمة بؤنشطة مواقع التواصل الاجتماعً زادت القٌمة المحققة 12612العمٌل )

 (، أي12647للمنظمة تجاه العملاء، ومعامل الارتباط بٌن مواقع التواصل الاجتماعً وولاء العمٌل )

كلما اهتمت المنظمة بؤنشطة مواقع التواصل الاجتماعً زاد ولاء العمٌل تجاه المنظمة، كما بلغ 

(، أي كلما زادت قٌمة العمٌل زاد ولاء 19657معامل الارتباط بٌن قٌمة العمٌل وولاء العمٌل )

 العمٌل تجاه المنظمة. 

قلع التواصلل الاجتملاعً، وقٌملة التأثٌرات المباشرة وغٌلر المباشلرة بلٌن أنشلطة موا ( علاقات1/1

 . العمٌل، وولاء العمٌل

قام الباحث بإعداد النموذج المقترح للعلاقنات بنٌن متغٌنرات الدراسنة باسنتخدام معادلنة البنناء الهٌكلٌنة 

Structural Equation Modelling وذلنك باسنتخدام برننامج ،AMOS Version 20  كمنا هنو

 (2بالشكل )موضح 

 

 الباحث.المصدر: إعداد 

 (: اتجاه العلاقات بٌن متغٌرات الدراسة.1شكل رقم )

على مستوى معنوٌة العلاقات المباشرة بنٌن متغٌنرات النمنوذج تنم اسنتخدام طرٌقنة وللتعرف 

 (.9، وكانت النتائج كما هو موضح فً الجدول رقم )Maximum Likelihoodالأرجحٌة العظمى
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 البحث(: مؤشرات معنوٌة نموذج 9جدول )

القٌمة  المؤشر

 Standardized*المعٌارٌة

Value 

القٌمة 

 Obtainedالمحسوبة

Value 

 1معنوٌة كا
χ

2 
 (p. value)  <3732 30333 

 3793  1<  (GFI)مؤشر جودة المطابقة 

 صفر 3736>  (RMR)الجذر التربٌعً لمتوسط البواقً 

 3792 1<  (CFI) مؤشر المطابقة المقارن 

 Baek, 2007*  القٌمة المعٌارٌة اعتماداا على 

 إعداد الباحث.المصدر: 

( معنوٌننة النمننوذج، وأظهننر التحلٌننل الإحصننائً نتننائج اختبننار 9وٌتضننح مننن الجنندول رقننم )

 (.11المسار كما هو موضح بالجدول )

 (: نتائج اختبار النموذج المقترح للعلاقة بٌن متغٌرات البحث13جدول )

معامل قٌمة  المتغٌر

المسار 

 المباشر

قٌمة معامل 

المسار غٌر 

 المباشر

قٌمة معامل 

المسار 

 التابع الوسٌط المستقل الكلً

مواقع التواصل 

 الاجتماعً
 **37697 ـــــــــ **37697 القٌمة العادلة ـــــــــ

مواقع التواصل 

 الاجتماعً
 **37614 ـــــــــ **37614 قٌمة العلامة ـــــــــ

مواقع التواصل 

 الاجتماعً
 **37620 ـــــــــ **37620 قٌمة العلاقة ـــــــــ

مواقع التواصل 

 الاجتماعً
 **37018 ـــــــــ **37018 ولاء العمٌل ـــــــــ

مواقع التواصل 

 الاجتماعً

قٌمة العمٌل 

)القٌمة العادلة، 

وقٌمة العلامة، 

 وقٌمة العلاقة(

 **37779 **37421 **37081 ولاء العمٌل

 *37161 ـــــــــ *37161 ولاء العمٌل ـــــــــ القٌمة العادلة

 **37117 ـــــــــ **37117 ولاء العمٌل ـــــــــ قٌمة العلامة

 **37031 ـــــــــ **37031 ولاء العمٌل ـــــــــ قٌمة العلاقة

 . 3732.     * معنوي عند 3731** معنوي عند 

 إعداد الباحث.المصدر: 
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 ( ما ٌلً:11وٌتضح من الجدول )

 ، كانت النتائج كما ٌلً:فٌما ٌتعلق بالتأثٌرات المباشرة ( أ

 المباشر لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على أبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة  وجد أن التؤثٌر

، حٌث بلغ (1211)دال إحصائٌاً عند مستوى معنوٌة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( 

معامل المسار المباشر للتؤثٌر المباشر على الأبعاد الثلاثة لقٌمة العمٌل على التوالً 

 .قبول الفرض الثانًوبالتالً تم  (12653، 12624، 12697)

  ًوجد أن التؤثٌر المباشر لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ولاء العمٌل دال إحصائٌا

قبول وبالتالً تم ( 12328)بلغ قٌمة المسار المباشر  ، حٌث(1211)عند مستوى معنوٌة 

 . الفرض الثالث

  )وجد أن التؤثٌر المباشر لأبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة

، حٌث بلغ قٌمة المسار المباشر (1211)على ولاء العمٌل دال إحصائٌاً عند مستوى معنوٌة 

 .قبول الفرض الرابعوبالتالً تم  (12312، 12227، 12161)التوالً للؤبعاد الثلاثة على 

 ، كانت النتائج كما ٌلً:فٌما ٌتعلق بالتأثٌرات غٌر المباشرة ( ب

  ًلأنشنطة مواقنع التواصنل الاجتمناعً علنى ولاء العمٌنل عنند ٌزداد التؤثٌر المعنوي الإٌجاب

توسٌط أبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقنة،، حٌنث بلغنت قٌمنة 

قبلللول الفلللرض ٌتضنننح )وهنننً قٌمنننة المسنننار غٌنننر المباشنننر(. وبالتنننالً  (12451)الزٌنننادة 

 بمعامل التفسٌر كما ٌلً:وأظهر التحلٌل الإحصائً النتائج الخاصة ، الخامس

 منن التبناٌن المفسنر فنً القٌمنة العادلنة، والنسنبة  (12486) تفسر مواقع التواصل الاجتماعً نسبة

 المتبقٌة ترجع لعوامل أخرى غٌر مدرجة فً النموذج.

 منن التبناٌن المفسنر فنً قٌمنة العلامنة، والنسنبة  (12391) تفسر مواقع التواصل الاجتماعً نسنبة

 ع لعوامل أخرى غٌر مدرجة فً النموذجالمتبقٌة ترج

 منن التبناٌن المفسنر فنً قٌمنة العلاقنة، والنسنبة  (12426) تفسر مواقع التواصل الاجتمناعً نسنبة

 المتبقٌة ترجع لعوامل أخرى غٌر مدرجة فً النموذج.

 ٌفسر كنل منن مواقنع التواصنل الاجتمناعً والقٌمنة العادلنة، وقٌمنة العلامنة، وقٌمنة العلاقنة نسنبة 

من التباٌن المفسر فً ولاء العمٌل، والنسبة المتبقٌة ترجع لعوامل أخرى غٌر مدرجة  (.1.07)

 فً النموذج.
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( الفروق بٌن عملاء شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر بشأن متغٌرات الدراسة 1/0

 وفقاا للخصائص الدٌموجرافٌة:

توجد فروق معنوٌة فً وهو:  السادسقام الباحث بصٌاغة الفرض لمعرفة هذه الفروق،  

لمتغٌرات الدراسة وفقاا للخصائص  شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصرإدراك عملاء 

وٌمكن توضٌح الدٌموجرافٌة )النوع، والدخل الشهري للأسرة، ومحل الإقامة، ومستوى التعلٌم(.

 نتائج اختبار هذا الفرض كما ٌلً: 

 اختبار الفروق بٌن العملاء وفقاا للنوع:  ( أ

ولاختبار هذا الفروق، تم استخدام اختبار مان وٌتنً، وٌمكن توضٌح نتائج هذا الاختبنار 

 (.11فً الجدول رقم )

 لمتغٌرات الدراسة وفقاا للنوع الفروق فً إدراك العملاء(: 11جدول )

 المعنوٌةمستوى  (Z)قٌمة  المتوسط عدد المفردات النوع المتغٌر

أنشطة مواقع 

 التواصل الاجتماعً

 0740 146 ذكر
- 127417 37333 

 4744 170 أنثى

 قٌمة العمٌل
 0729 146 ذكر

-97301 37333 
 4703 170 أنثى

 ولاء العمٌل
 0727 146 ذكر

- 137717 37333 
 4743 170 أنثى

 المصدر: إعداد الباحث.

فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات ( وجود 11وٌتضح من الجدول رقم )

( Z، وكانت قٌمة )3731الدراسة وفقاا للنوع وذلك لصالح العملاء الإناث عند مستوى معنوٌة 

 -أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على التوالًللمتغٌرات الثلاثة، 

، 4244إدراك الإناث للمتغٌرات الثلاثة على التوالً، وكان متوسط ، 112717 -، 92132-،152427

، 3259، 3243هذه المتوسطات بالنسبة للذكور للمتغٌرات الثلاثة على التوالً ، وبلغت4241، 4231

3257 . 

 اختبار الفروق بٌن العملاء وفقاا لمحل الإقامة:  ( ب

توضٌح نتائج هذا الاختبار فً ولاختبار هذا الفروق، تم استخدام اختبار مان وٌتنً أٌضاً، وٌمكن 

 (.12الجدول رقم )
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 الفروق فً إدراك العملاء لمتغٌرات الدراسة وفقاا لمحل الإقامة. (:11جدول )

 المتغٌر
محل 
 الإقامة

عدد 
 المفردات

 المتوسط
قٌمة 
(Z) 

مستوى 
 المعنوٌة

أنشطة مواقع التواصل 

 الاجتماعً

 

 1722 07 رٌف

- 97912 37333 
 4717 181 حضر

 قٌمة العمٌل
 1771 07 رٌف

- 77731 37333 
 4714 181 حضر

 ولاء العمٌل
 1774 07 رٌف

- 87118 37333 
 4719 181 حضر

 المصدر: إعداد الباحث.

( وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات 12وٌتضح من الجدول رقم )

الدراسة وفقاً لمحل الإقامة، وذلك لصالح العملاء المقٌمٌن فً الحضر، وذلك عند مستوى معنوٌة 

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، ( للمتغٌرات الثلاثة، Z، وكانت قٌمة )(1211)

، وكان متوسط إدراك عملاء المدن (82218 -، 72712 -، 92915 -)وولاء العمٌل على التوالً 

، وبلغت هذه المتوسطات بالنسبة لسكان (4219، 4214، 4217)للمتغٌرات الثلاثة على التوالً، 

 . (2274، 2255،2271)الرٌف للمتغٌرات على التوالً 

 اختبار الفروق بٌن العملاء وفقاا للدخل:  ( ج

ولاختبار هذا الفروق، تم استخدام اختبار كروسكال والٌز، وٌمكن توضٌح نتائج هذا الاختبار فً 

 (13الجدول رقم )
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 الفروق فً إدراك العملاء لمتغٌرات الدراسة وفقاا للدخل الشهري للأسرة(: 10جدول )

الدخل الشهري  المتغٌر

 للأسرة

مستوى  (1قٌمة )كا  عدد المفردات

 المعنوٌة

أنشطة مواقع 

التواصل 

 الاجتماعً

 

 1722 07 المنخفض

1227084 
37333 

 

 0770 139 المتوسط

 4744 170 المرتفع

 قٌمة العمٌل

 1771 07 المنخفض

 0788 139 المتوسط 37333 1317871

 4703 170 المرتفع

 ولاء العمٌل

 1774 07 المنخفض

 0782 139 المتوسط 37333 1087700

 4741 170 المرتفع

 المصدر: إعداد الباحث.

( وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات 13وٌتضح من الجدول رقم )

الدراسة وفقاً لشرائح الدخل، وذلك لصالح العملاء ذوي الدخل المرتفع، وذلك عند مستوى معنوٌة 

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء للمتغٌرات الثلاثة،  (1)كا، وكانت قٌمة 1211

  .(1382733، 1112871، 2552384)عمٌل على التوالً ال

 : للمستوى التعلٌمًاختبار الفروق بٌن العملاء وفقاا  ( د

كروسننكال والٌننز، وٌمكننن توضننٌح نتننائج هننذا الاختبننار فننً  ولاختبننار هننذا الفننروق، تننم اسننتخدام

 (14الجدول رقم )
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 لمستوى التعلٌمالفروق فً إدراك العملاء لمتغٌرات الدراسة وفقاا (:14جدول رقم )

 المتغٌر
الدخل الشهري 

 للأسرة
 (1قٌمة )كا  عدد المفردات

مستوى 

 المعنوٌة

أنشطة مواقع 

التواصل 

 الاجتماعً

 

 1713 17 أقل من المتوسط

1967392 
37333 

 

 0700 71 المتوسط

 4701 103 عالً

 قٌمة العمٌل

 1712 07 المنخفض

 0747 139 المتوسط 37333 977869

 4716 170 المرتفع

 ولاء العمٌل

 1716 07 المنخفض

 0727 139 المتوسط 37333 1367747

 4703 170 المرتفع

 إعداد الباحث.المصدر: 

( وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات 14وٌتضح من الجدول رقم )

وعالً(، وذلك عند مستوى معنوٌة الدراسة وفقاً لمستوى التعلٌم )أقل من متوسط، ومتوسط، 

أنشطة للمتغٌرات الثلاثة،  (2وذلك لصالح العملاء ذوي مستوى التعلٌم العالً، وكانت قٌمة )كا1211

، 972869، 1962195)مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على التوالً 

1162747) . 

 :والتوصٌات ثامناا: مناقشة نتائج الدراسة

 مناقشة نتائج الدراسة:    (1

لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على أبعاد قٌمة العمٌل  وجود تأثٌر معنوي مباشر (أ 

، حٌث بلغ 3731عند مستوى معنوٌة )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة( 

والً معامل المسار المباشر للتؤثٌر المباشر على الأبعاد الثلاثة لقٌمة العمٌل على الت

وٌرجع الباحث هذا التؤثٌر المعنوي الإٌجابً إلى أنه كلما اهتمت ، 12653، 12697،12624

المنظمة بؤنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وذلك بالاهتمام بعرض كافة المعلومات 

الخاصة بخدماتها عبر صفحاتها الرسمٌة، والاهتمام بتعلٌقات العملاء على كل ما ٌتم نشره 

تلفت نظر العملاء، والتحدٌث المستمر لكل  جذابةوالاهتمام بنشر إعلانات  على صفحاتها،
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الصفحة، والإجابة على كافة استفسارات العملاء، والتواصل المباشر  ما ٌتم عرضه على

معهم بشكل مستمر، كل ذلك ٌزٌد من القٌمة المحققة للعمٌل، حٌث ٌنتج عن ذلك  قناعة 

العملاء بجودة خدمات المنظمة، والثقة فً الأسعار المقدمة من المنظمة مقارنة بالخدمات 

نظمة، والاطمئنان من التعامل مع المنظمة من حٌث المقدمة، والتذكر الدائم بعلامة الم

الصدق والأمانة، والحرص على استمرار التعامل معها. وتتفق هذه النتٌجة مع الدراسات 

السابقة التً اطلع علٌها الباحث والتً اهتمت ببحث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل 

 Alkaya and Ercan, 2017; Rienetta)الاجتماعً وقٌمة العمٌل، ومن هذه الدراسات 

et al., 2017; Koivulehto, 2017; Chun et al., 2016; Ural and Duygu, 

2015; .) 

وجود تأثٌر معنوي مباشر لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ولاء العمٌل عند  (ب 

وٌرجع الباحث هذا التؤثٌر  ،12328حٌث بلغ قٌمة المسار المباشر  ،3731مستوى معنوٌة 

عنوي الإٌجابً إلى أنه كلما اهتمت المنظمة بؤنشطة التواصل الاجتماعً، وذلك بعرض الم

كافة المعلومات الخاصة بخدماتها عبر صفحاتها الرسمٌة، والاهتمام بتعلٌقات العملاء على 

تلفت نظر العملاء،  جذابةكل ما ٌتم نشره على صفحاتها، والاهتمام بنشر إعلانات 

ما ٌتم عرضه فً الصفحة، والإجابة على كافة استفسارات العملاء، والتحدٌث المستمر لكل 

والتواصل المباشر معهم شكل مستمر، كل ذلك ٌزٌد من ولاء العمٌل للشركة والرغبة فً 

الاستمرار فً التعامل مع المنظمة مستقبلاً. وتتفق هذه النتٌجة مع الدراسات السابقة التً 

ث العلاقة بٌن أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً وولاء اطلع علٌها الباحث والتً اهتمت ببح

 Chege, 2017; Rossmann et al., 2017; Kodippili et)العمٌل، ومن هذه الدراسات

al., 2017; Muchardie et al., 2016; Mehrabi et al., 2014; Redgums and 

Mesut, 2012) 

العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة لأبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة  وجود تأثٌر معنوي مباشر (ج 

حٌث بلغ قٌمة المسار المباشر للؤبعاد  ،3731العلاقة( على ولاء العمٌل عند مستوى معنوٌة 

وٌرجع الباحث هذا التؤثٌر المعنوي الإٌجابً  ،12312، 12227، 12161الثلاثة على التوالً 

المقدمة من قبل المنظمة،  إلى أن تعزٌز القٌمة المحققة للعمٌل، من خلال الإدراك بالجودة

والسعر المتمٌز مقارنة بالخدمة المقدمة، وسهولة التعامل مع المنظمة، والقٌمة المرتفعة 

للعلامة التجارٌة من خلال الصورة الإٌجابٌة المرسومة فً أذهان العملاء عن العلامة، 
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لمنظمة لهذه العلاقة ووعٌهم بكل ما ٌتعلق بالعلامة، والعلاقة الإٌجابٌة مع المنظمة وتقدٌر ا

والحرص على استمرارها، كل ذلك ٌشعر العمٌل بالانتماء والولاء للشركة، وتتفق هذه 

النتٌجة مع الدراسات السابقة التً اطلع علٌها الباحث، واهتمت ببحث العلاقة بٌن قٌمة 

 ,.Ou et al., 2017; Abdelbaset et al)العمٌل وولاء العمٌل ، ومن هذه الدراسات  

2016; Dwivedi et al., 2012; Nam et al., 2011; Zhang et al., 2010; 

Chahal et al., 2010; Stevens, 2006 

لأنشطة مواقع التواصل الاجتماعً على ولاء العمٌل عند ٌزداد التأثٌر المعنوي الإٌجابً  (د 

بلغت قٌمة  ، حٌثتوسٌط أبعاد قٌمة العمٌل )القٌمة العادلة، وقٌمة العلامة، وقٌمة العلاقة

، وٌرجع الباحث التؤثٌر المعنوي الإٌجابً )وهً قٌمة المسار غٌر المباشر( ،،12451الزٌادة 

إلى أنه كلما اهتمت المنظمة بؤنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وذلك بعرض كافة 

المعلومات الخاصة بخدماتها عبر صفحاتها الرسمٌة، والاهتمام بتعلٌقات العملاء على كل ما 

تلفت نظر العملاء، والتحدٌث  جذابةم نشره على صفحاتها، والاهتمام بنشر إعلانات ٌت

المستمر لكل ما ٌتم عرضه فً الصفحة، والإجابة على كافة استفسارات العملاء، والتواصل 

المباشر معهم شكل مستمر، كل ذلك ٌزٌد من ولاء العمٌل للشركة والرغبة فً الاستمرار 

ة مستقبلاً، وٌزداد هذا التؤثٌر عند توسٌط أبعاد قٌمة العمٌل من خلال فً التعامل مع المنظم

الإدراك بالجودة المقدمة من قبل المنظمة، والسعر المتمٌز مقارنة بالخدمة المقدمة، وسهولة 

التعامل مع المنظمة، والقٌمة المرتفعة للعلامة التجارٌة من خلال الصورة الإٌجابٌة 

ء عن العلامة، ووعٌهم بكل ما ٌتعلق بالعلامة، والعلاقة الإٌجابٌة المرسومة فً أذهان العملا

 مع المنظمة وتقدٌر المنظمة لهذه العلاقة والحرص على استمرارها. 

وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات الدراسة وفقاا للنوع وذلك لصالح  (ه 

أنشطة للمتغٌرات الثلاثة،  (Z، وكانت قٌمة )3731العملاء الإناث عند مستوى معنوٌة 

-      ، 152427 -مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على التوالً 

، 4244وكان متوسط إدراك الإناث للمتغٌرات الثلاثة على التوالً، ، 112717 -، 92132

 3243، وبلغت هذه المتوسطات بالنسبة للذكور للمتغٌرات الثلاثة على التوالً 4241،  4231

، وٌرجع الباحث هذا إلى أن الإناث أكثر نشاطاً من الرجال على صفحات 3257،  3259، 

جال فً الأعمال خارج المنزل وعدم توافر الوقت الفٌسبوك، وقد ٌرجع ذلك لانشغال الر

الكافً لقضاء وقت طوٌل على صفحات التواصل الاجتماعً، وذلك بعكس الإناث فهم أكثر 
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تواجداُ بالمنزل وٌتوافر لدٌهم الكثٌر من الوقت وذلك مقارنة بالرجال، وهو ما ٌمكنهم من 

كتهم للؤنشطة المختلفة عبر مشار بةنسالنشاط على مواقع التواصل الاجتماعً وزٌادة 

صفحاتهم الشخصٌة، لاسٌما الأنشطة التسوٌقٌة مثل الإعلانات، ومعلومات الخدمات الجدٌدة، 

وهذا ما ٌنتج عنه إدراك مرتفع لدى الإناث بقٌمتهم العالٌة لدى المنظمة، وبالتالً الولاء 

 المرتفع لدٌهم. 

ت الدراسة وفقاا لمحل الإقامة، وذلك وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرا (و 

( Z، وكانت قٌمة )1211، وذلك عند مستوى معنوٌة لصالح العملاء المقٌمٌن فً الحضر

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على للمتغٌرات الثلاثة، 

للمتغٌرات الثلاثة ، وكان متوسط إدراك عملاء المدن 82218 -، 72712 -، 92915 -التوالً 

، وبلغت هذه المتوسطات بالنسبة لسكان الرٌف للمتغٌرات 4219، 4214، 4217على التوالً، 

 . 2274، 2255،2271على التوالً 

وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات الدراسة وفقاا لشرائح الدخل، وذلك  (ز 

، وكانت قٌمة 1211ى معنوٌة ، وذلك عند مستولصالح العملاء ذوي الدخل المرتفع

أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على للمتغٌرات الثلاثة، (1)كا

 . 1382733، 1112871، 2552384 التوالً

وجود فروق معنوٌة فً إدراك العملاء لكافة متغٌرات الدراسة وفقاا لمستوى التعلٌم )أقل  (ح 

وذلك لصالح العملاء 3731وذلك عند مستوى معنوٌة من متوسط، ومتوسط، وعالً(، 

أنشطة مواقع التواصل للمتغٌرات الثلاثة،  (2، وكانت قٌمة )كاذوي مستوى التعلٌم العالً

، 1162747، 972869، 1962195الاجتماعً، وقٌمة العمٌل، وولاء العمٌل على التوالً 

زاد مشاركته عبر مواقع التواصل وقد ٌرجع ذلك إلى أنه كلما زاد مستوى تعلٌم الفرد كلما 

الاجتماعً، والاهتمام بإبداء رأٌه حول كل الموضوعات المطروحة، ومنها الخدمات التً 

ٌتم تقدٌمها من قبل الشركات، وهو ما ٌإدي إلى إدراكه لقٌمته من قبل المنظمة، نظراً 

على الردود  لتفاعله المستمر مع الصفحات الرسمٌة للشركة التً ٌتعامل معها، والحصول

المناسبة فً معظم الأحٌان، وهو ما ٌشعره بؤنه ٌمثل قٌمة حقٌقٌة لدى المنظمة، وبالتً زٌادة 

 انتمائه وولائه للشركة. 

 توصٌات الدراسة: (1

 بناءً على ما تم التوصل إلٌه من نتائج، ٌمكن طرح التوصٌات التالٌة: 
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الاهتمنام باسنتخدام مواقنع  ٌجب على مسئولً شركات خدمات التلٌفنون المحمنول فنً مصنر، ( أ

الفٌسبوك بصفة خاصة، حٌث ٌعد الموقع الأكثنر انتشناراً فنً  التواصل الاجتماعً بصفة عامة و

مصننر بننٌن مواقننع التواصننل الاجتمنناعً الأخننرى، لاسننٌما اشننتراك الملاٌننٌن مننن العمننلاء علننى 

ة تسنوٌقٌة الصفحات الرسمٌة فٌسبوك الخاصة بهنذه الشنركات، وبنذلك تعند هنذه الصنفحات فرصن

 هائلة، ٌجب استغلالها الاستغلال الأمثل، وذلك من خلال الاهتمام بما ٌلً: 

  .التواصل المباشر والسرٌع مع كافة استفسارات العملاء 

  ساعة، وجمٌع أٌام الأسبوع. 24التواصل طوال الـ 

  الإجابننة عنننل كافنننة استفسننارات ومطالنننب العمنننلاء، وعننندم تجاهننل أي مطلنننب منننن هنننذه

 المطالب.

  ،ًتعٌٌن أفراد مإهلٌن ومدربٌن للقٌام بالتفاعل على صفحات التواصل الاجتماع 

  نشر كافة الإعلانات والمعلومات الخاصة بخندمات المنظمنة علنى صنفحاتها عبنر مواقنع

 التواصل الاجتماعً وإرسالها لكافة المشتركٌن على الصفحة.

 .التحدٌث المستمر والمتابعة اللحظٌة لكل ما ٌدور بالصفحة  

  المصننداقٌة فننً كننل مننا ٌنشننر عبننر مواقننع التواصننل الاجتمنناعً، نظننراً للانتشننار الهائننل

والسننرٌع بننٌن العمننلاء، ففننً حننال نشننر بٌانننات أو خنندمات غٌننر حقٌقٌننة أو وعننود زائفننة 

سننتإدي إلننى زٌننادة المشنناركات السننلبٌة بننٌن العمننلاء، ونشننر المشنناركات السننلبٌة علننى 

إلى خسارة فادحة للشركة،وذلك بعكس المصداقٌة فً  المنظمة، وهو ما ٌإدي فً النهاٌة

كننل مننا ٌنشننر للعمننلاء، والاهتمننام بكننل مطننالبهم والتعننرف علننى مشنناكلهم وحلهننا بشننكل 

سننرٌع، وهننو مننا ٌننإدي إلننى زٌننادة المشنناركات الإٌجابٌننة، ونشننر الكننلام الإٌجننابً بننٌن 

ذلنك بعكنس وسنائل العملاء، بالتالً تحقٌق مكاسب متمٌنزة للشنركة بؤقنل تكلفنة ممكننه. و

 التواصل التقلٌدٌة. 

ٌجب على المسئولٌن فً شركات تقدٌم خندمات التلٌفنون المحمنول، الاهتمنام بالقٌمنة المحققنة منن  ( ب

 العملاء والعمل على تعزٌز هذه القٌمة، وذلك من خلال القٌام بالآتً:

 .الحرص على تقدٌم خدمات ذات جودة عالٌة للعملاء 

  خالٌة من الأخطاء.الحرص على تقدٌم خدمات 

 .الدقة فً مواعٌد العمٌل، والحرص على تقدٌم الخدمات فً مواعٌدها للعملاء 
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  تنندرٌب وتؤهٌننل العنناملٌن علننى كٌفٌننة التعامننل مننع العمننلاء، وإلمننامهم بكافننة المعلومننات

 والبٌانات التً تإهلهم للرد على كافة استفسارات العملاء دون أي التباس أو خطؤ.  

 ٌم خدمات مناسبة مع سعرها، بحٌث ٌدرك العملاء المصنداقٌة فنً هنذه الحرص على تقد

 الأسعار وعدم الاستغلال من قبل المنظمة. 

  التوسع فً العروض والخصومات بشنكل ٌفنوق الشنركات المنافسنة، ممنا ٌمكنن المنظمنة

من جذب عملاء جدد للاستفادة من هذه العروض والخدمات، لاسٌما أننه فنً حنال جنذب 

مننن قبننل شننركات خنندمات التلٌفننون المحمننول لننٌس مننن السننهل للعمٌننل تننرك عمٌننل جدٌنند 

المنظمة والتعامل مع شنركة أخنرى وذلنك للاحتفناظ برقمنه الأصنلً وعندم الخنوض فنً 

 مخاطر تغٌٌره. 

  توفٌر الراحنة والسنهولة للعمنلاء عنند تعامنل العمنلاء منع المنظمنة، وذلنك بوجنود أمناكن

 كبٌر من العاملٌن ٌخفض من انتظار العملاء.  انتظار مناسبة، وعمالة مإهلة، وعدد

  الاهتمام بتصمٌم إعلانات جذابة وملفته للانتباه، وتصمٌم شعار للشركة ٌسهل تذكرة منن

 قبل العملاء. 

 شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر تنمٌة ولاء عملاإها،حٌث إدارة على ٌجب ( ج

أنشننطة مواقننع التواصننل  جابٌننة بننٌن كننل منننإٌ علاقننة ارتبنناط وجننود الدراسننة نتننائج أوضننحت

 مسنننئولً هنننذه الشنننركات الباحنننث ٌوصنننً الاجتمننناعً، وقٌمنننة العمٌنننل، وولاء العمٌل،ولنننذا

 بالآتً: القٌام خلال بتنمٌة ولاء العملاء من بالاهتمام

  مادٌنة دورٌنة فننً مثنل مننح دقنائق مجانٌننة، رصنٌد إضنافً، وذلنك للعمننلاء  مكافنآتمننح

المتمسكٌن بالتعامل مع المنظمة، مما ٌإدي إلى تقٌٌمه الإٌجابً للخدمات المقدمة من قبل 

 .المنظمة

 ذلننك، إشننراك العمننلاء فننً القننرارات مننن خننلال  معنوٌننة للعمننلاء، ومثننال مكافننآت منننح

صل الاجتماعً، من خنلال طنرح قنرار معنٌن للنقنا  صفحات المنظمة على مواقع التوا

، وإشننراك العمٌننل فننً صنننع الآراءوالتعننرف علننى أراء العمننلاء حولننه والاهتمننام بهننذه 

القرارات الخاصة بالمنتجات التً تخصه،أو ضمه كعضو شرفً فً الموقع حٌث ٌفضل 

لأمر الذي ٌمكن بشكل أكبر من المكافآت المادٌة، ا المعنوٌة البعض من العملاء المكافآت

 أن ٌإدي لتنمٌة الولاء. 
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 الاهتمام بكافة أرائه ومطالبة والحرص  عن طرٌق إقامة علاقة طوٌلة الأجل مع العملاء

علننى الإجابننة علننى كافننة استفسنناراته، وحننل جمٌننع المشنناكل التننً تواجهننه، وتننوفٌر كافننة 

لمنظمنة حتنى ٌنتمكن البٌانات والمعلومات المتعلقنة بالخندمات المختلفنة المقدمنة منن قبنل ا

 العملاء من اتخاذ القرارات المناسبة لهم.

  العمل على إنشاء قاعدة بٌانات معرفٌة خاصنة بنالعملاء، مثنل خصائصنهم الدٌموجرافٌنة

)النننوع، العمننر، النندخل، التعلننٌم، محننل الإقامننة...( وتفضننٌلاتهم المختلفننة، حتننى تننتمكن 

المنظمة من تقدٌم خدمات مختلفة تناسب جمٌع شنرائح العمنلاء، وهنو منا ٌحقنق الإشنباع 

لاحتفاظ به، ونشر الكلام الإٌجابً عن المنظمة، وبالتنالً جنذب الدائم للعملاء، وبالتالً ا

 عملاء جدد. 

ٌقترح الباحث إعداد دراسات أخرى تتعلق بكل منن مواقنع التواصنل الاجتمناعً، وقٌمنة العمٌنل،  ( د

 ومن هذه المقترحات ما ٌلً: ٌل،موولاء الع

 علٌم، والسٌاحة، تطبٌق العلاقة بٌن متغٌرات هذه الدراسة فً قطاعات أخرى، كقطاع الت

 وخدمات الطٌران. 

  .أثر أنشطة مواقع التواصل الاجتماعً فً الأداء البٌعً للمنظمات 

  .أثر جودة الخدمة على قٌمة العمٌل 

  .العلاقة بٌن إبداعٌة المنتج وقٌمة العمٌل 

 أثر قٌمة العمٌل على مواطنة العمٌل للمنظمة 
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 ملحق البحث

وولاء قٌمة العمٌل فً العلاقة بٌن مواقع التواصل الاجتماعً توسٌطقائمة استقصاء بحث بعنوان "

 "العمٌل: دراسة تطبٌقٌة على عملاء شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر

( فً الخانة علامة )برجاء وضع باعتبارك أحد عملاء شركات تقدٌم خدمات التلٌفون المحمول فً مصر، أولاا:

لات مصر، المصرٌة اتصاالتً تعبر عن رأٌك فً المنظمة التً تتعامل معها )فودافون، أورنج )موبٌنٌل(، 

(" 5، وذلك فً كل عبارة من العبارات التالٌة، بحٌث تحصل العبارة الأعلى موافقة على "موافق تماماً )للاتصالات(

 (":1والأقل موافقة على "غٌر موافق تماماً )

 العبارة

 موافق

 تماما

(5) 

 موافق

(4) 

 محاٌد

(3) 

 غٌر

 موافق

(2) 

غٌر 

 موافق

 تماماً 

(1) 

      مواقع التواصل الاجتماعً أولاا: أنشطة

تهتم الشركة بعرض كافة المعلومات الخاصة بخدماتها  .1

 على الفٌسبوك.  عبر صفحتها الرسمٌة

     

أعلق باستمرار على المنشورات والموضوعات  .2

 على الفٌسبوك الخاصة بالشركة على صفحتها الرسمٌة

     

على الصفحة  الآخرٌنوالأفكار مع  الآراءأتبادل  .3

 الرسمٌة للشركة على الفٌسبوك. 

     

أحصل على كافة المعلومات التً أحتاجها حول  .4

الخدمات المقدمة من الشركة من صفحتها الرسمٌة 

 على الفٌسبوك

     

أشارك كافة المواضٌع والإعلانات الخاصة بالشركة  .5

 مع أصدقائً على الفٌسبوك. 

     

على مواقع التواصل الإعلانات الخاصة بالشركة  .6

 الاجتماعً تلفت انتباهً

     

أثق فً الإعلانات والعروض المطروحة عبر الصفحة  .7

 الرسمٌة للشركة على الفٌسبوك. 

     

تقوم الشركة بالتحدٌث المستمر والمتابعة اللحظٌة لما  .8

 ٌدور فً الصفحة الرسمٌة لها على الفٌسبوك.

     

أصدقائً على الفٌسبوك عند توصٌاتهم  بآراءأثق  .9

 بعرض خدمة ما.

     

     على كافة استفساراتً عبر  بالإجابةتهتم الشركة  .11
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 العبارة

 موافق

 تماما

(5) 

 موافق

(4) 

 محاٌد

(3) 

 غٌر

 موافق

(2) 

غٌر 

 موافق

 تماماً 

(1) 

 صفحتها الرسمٌة على الفٌسبوك. 

       ثانٌاا: القٌمة العادلة

      تقدم الشركة خدمات ذات جودة عالٌة. . .11

تحرص الشركة على تقدٌم خدمات أخطاء خالٌة من  .12

 الأخطاء. 

     

      تتصف مواعٌد هذه الشركة بدقة المواعٌد .13

عندما تواجهنً مشكلة، فإن العاملٌن فً الشركة  .14

 ٌظهرون رغبة مخلصة فً حلها.

     

      أسعار هذه الشرك مقبولة بالنسبة لً .15

سهل أحصل على كافة خدماتً من الشركة بكل  .16

 وسرٌع.

     

      ثالثاا: قٌمة العلامة

عند وجود إعلان ٌحمل شعار الشركة فً أي مكان  .17

 فإنه ٌلفت انتباهً على الفور.  

     

      تعامل الشركة عملائها بؤمانة وصدق.  .18

      تساهم الشركة فً الأعمال الخٌرٌة.  .19

      تتمتع الشركة بسمعه جٌدة.  .21

تكنولوجٌا متقدمة فً مجال تقدٌم تستخدم الشركة  .21

 الخدمة

     

      رابعاا: قٌمة العلاقة

      استفٌد من الهداٌا التً تمنحها الشركة لعملائها.  .22

الهداٌا التً أحصل علٌها من الشركة ذات قٌمة بالنسبة  .23

 لً

     

      تعاملنً الشركة معاملة ممٌزة.   .24

      تعتبرنً الشركة عمٌل مهم بالنسبة لها.  .25

      اشعر بارتباط عاطفً بٌنً وبٌن الشركة.  .26

      أحب التعامل مع هذه الشركة أكثر من غٌرها.  .27

الأفضل فنً مجنال تقندٌم  الشركة التً أتعامل معها تعد .28

 خدمات التلٌفون المحمول فً مصر.    

     

      خامساا: ولاء العمٌل
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 العبارة

 موافق

 تماما

(5) 

 موافق

(4) 

 محاٌد

(3) 

 غٌر

 موافق

(2) 

غٌر 

 موافق

 تماماً 

(1) 

أتحنندث مننع أصنندقائً ومعننارفً بإٌجابٌننة عننن خنندمات  .29

 الشركة

     

      أوصً أصدقائً ومعارفً بالتعامل مع الشركة. .31

أعتبننر الشننركة التننً أتعامننل معهننا اختٌنناري الأول عننند  .31

 احتٌاج أي من خدمات التلٌفون المحمول

     

      أنوي التعامل مع الشركة مستقبلاً  .32

الشنركة حتنى فنً حنال زٌنادة لا أنوي ترك التعامل مع  .33

 أسعار الخدمات.

     

 ثانٌاا: المتغٌرات الشخصٌة:

 أنثى )        ( -ذكر )         (           ب -أ   النــــوع: (1

 الدخل الشهري للأسرة: (1

 (         ) جنٌه              4111أقل من  .أ 

 جنٌه )         ( 8111لأقل من  4111من  .ب 

 فؤكثر       )         (جنٌه  8111أكثر من  .ج 

 مستوى التعلٌم: (3

 أقل من المتوسط   )( .أ 

 تعلٌم متوسط                          )         ( .ب 

 تعلٌم عالً  )         ( .ج 

 

 رٌف )         ( -حضر )          (       ب -أ :محل الإقامة (4

 الباحث،،،      

 

 


