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.الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

11. المقدمة  

في زمننا الحالي توجد فيه سرعة انتشار كبيرة جدا من معلومات او اخبار او مستجدات لكل المجالات  

المختلفة. وبالتأكيد يوجد لكل مجال فئة من المجتمع مهتمة بأهم واخر الأخبار الخاصة بالمجال. لذلك  

وهو    اوسع العملاء بشكل الوصول إلى  يمنح .إيجابي على رضا العملاءكبير وللتسويق الإلكتروني تأثير 

 وسيلة جيده جدا لجميع الشركات والمؤسسات الصغيرة او المتوسطة في جذب اهتمام ورضا العملاء. 

الإلكتروني إمكانية الوصول إلى العملاء في أي مكان وفي أي وقت، مما يساعد الشركات   يوفر التسويق 

. على الوصول إلى شريحة أوسع من العملاء المحتملين  

للشركات بتخصيص الرسائل التسويقية للعملاء بناءً على   يسمح  تسويق الإلكتروني بال التخصيص كذلك 

. ، مما يساهم في زيادة رضا العملاءوابحاثهم  اهتماماتهم واحتياجاتهم   

التواصل المباشر يوفر التسويق الإلكتروني للشركات وسيلة للتواصل المباشر مع العملاء، مما  أيضا 

. ات على فهم احتياجات العملاء بشكل أفضل وتحسين تجربة العملاءيساعد الشرك  

التغذية الراجعة الفورية يوفر التسويق الإلكتروني للشركات إمكانية الحصول على تغذية راجعة فورية  

.مما يساعد الشركات على تحسين حملاتها التسويقية وتحسين رضا العملاء من العملاء،  

ظل التطور الذي يشهده العا لم والتغيرات التي تحدث في البيئة الاقتصادية فان مختلف المؤسسات تسعى  

جاهدة إلى تحقيق مكانة دائمة وجلب أكبر عدد من الزبائن والمستهلكين .  وكل ذلك يصب في سبيل  

تحقيق الأرباح وتعظيمها من جهة.  وتوسيع وزيادة فروعها وبسط نفوذها على أكبر قدر من الأسواق  

من جهة أخرى.  لهذا فان مختلف المؤسسات تنتهج استراتيجيات عديدة ومختلفة تتمثل في وضع خطط  

 وبرامج متنوعة لضمان التقدم الجيد لمنتجاتها وخدماتها حتى تحقق رضا الزبون.   

لذا أصبحت المهمة الأساسية للمؤسسات هي ايجاد الزبون المرتقب والعمل على إرضاءه والحفاظ على  

الزبون الحالي نتيجة تغير أذواقه. ومن هنا ظهرت الحاجة إلى تطبيق المفاهيم التسويقية. ولقد تأ ثر نشاط  

التسويق كغيره من انشطة المؤسسة بهذه التغيرات التكنولوجية وتطور شبكة الانترنت خاصة وظهور ما  

يسمى بالتسويق الالكتروني حيث أصبحت المنظمات تقوم بالمعاملات التجارية مثل البيع  والشراء  

والمبادلات وغيرها عن طريق الانترنت والشبكات العالمية الأخرى، والتسويق عبر هذه الشبكة حديث  

النشأة حيث ظهر مع ظهور الويب .  ومن أبرز ما يقوم به التسويق الالكتروني هو طريقة تأثيره على  

رغبات ومتطلبات الزبائن وعاداتهم الشرائية واحتياجاتهم الظاهرة والكامنة م ن حيث جودة السلعة  

 وأسعارها الخ .  من ثمة رضاهم على منتجات وخدمات المؤسسات. 



 

                      

التسويق الإلكتروني أصبح أحد العوامل الحيوية في تعزيز رضا العملاء، خصوصاً في قطاع الخدمات  

الذي يعتمد بشكل كبير على التفاعل المباشر مع العملاء وتلبية احتياجاتهم بكفاءة وسرعة. مع التقدم  

التكنولوجي وانتشار الإنترنت، أصبح التسويق الإلكتروني وسيلة فعالة للتواصل مع العملاء، مما يعزز  

 من تجربتهم الكلية ويزيد من مستوى الرضا لديهم. 

في عصر التحول الرقمي، اكتسب التسويق الإلكتروني أهمية كبيرة كأداة فعالة لتحسين العلاقة بين  

الشركات والعملاء. يعُتبر قطاع الخدمات من أكثر القطاعات التي استفادت من هذه الأداة بفضل قدرتها  

على الوصول إلى العملاء بشكل أسرع وأكثر كفاءة. التسويق الإلكتروني لا يقتصر فقط على الترويج  

للمنتجات والخدمات، بل يشمل أيضاً التواصل المستمر مع العملاء، جمع الملاحظات، وتقديم الدعم  

 الفني بشكل مباشر . 

في العصر الرقمي الحالي، أصبحت الاستراتيجيات التسويقية التقليدية غير كافية لتحقيق التميز في قطاع  

الخدمات. التسويق الإلكتروني ظهر كأداة قوية تمكن الشركات من التفاعل بشكل أعمق وأكثر فعالية مع  

عملائها. تتيح هذه الأداة للشركات القدرة على الوصول إلى جمهور واسع بسرعة، وتقديم خدمات  

مخصصة، وتحسين تجربتهم العامة. لدراسة تأثير التسويق الإلكتروني بشكل أعمق، يمكننا النظر إلى  

، وهي إحدى الشركات الرائدة في مجال الخدمات، التي تبنت استراتيجيات  XYZ دراسة حالة شركة

 التسويق الإلكتروني لتحقيق رضا العملاء. 

                                               

  بحث. مشكلة ال1.2

في تأثير التسويق الإلكتروني على رضا العملاء في   والتطبيقي  لتحليل الفجوات على المستوى النظري 

  قطاع الخدمات من خلال دراسة حالة، يمكن استعراض النقاط التالية: 

  : فجوات على المستوى النظريال 1.2.1

  نقص الأبحاث والدراسات: -1

يجعل النتائج غير  ندرة الأبحاث المحلية: معظم الدراسات تركز على الأسواق العالمية أو الغربية، مما 
 قابلة للتعميم على الأسواق المحلية أو الإقليمية. 

عدم تجانس المنهجيات: تنوع الطرق والأدوات المستخدمة في الأبحاث يجعل من الصعب مقارنة النتائج  
 واستخلاص استنتاجات واضحة. 

 المفاهيم والنماذج النظرية:  -2



 

                      

ت والمفاهيم المتعلقة بالتسويق الإلكتروني ورضا العملاء  التباين في تعريفات المفاهيم: اختلاف التعريفا
 يمكن أن يسبب تباينًا في نتائج الدراسات. 

نقص نماذج شاملة: قلة النماذج النظرية الشاملة التي تدمج بين مختلف العوامل المؤثرة على رضا  
 العملاء من خلال التسويق الإلكتروني. 

 تأثير التكنولوجيا:  -3

ولوجيا: التطور السريع للتكنولوجيا يجعل بعض النظريات والأبحاث غير محدثة أو  سرعة تطور التكن 
  غير قابلة للتطبيق. 

تأثير الابتكارات الجديدة: التأثير المحتمل للتقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي وتحليل البيانات  
 الكبيرة على التسويق الإلكتروني ورضا العملاء لا يزال قيد الدراسة. 

 التفاعل بين العوامل الثقافية والاجتماعية:  -4

تجاهل الفروق الثقافية: عدم مراعاة الفروق الثقافية والاجتماعية بين الأسواق المختلفة يمكن أن يؤثر  
 على دقة التوقعات النظرية. 

ة في  أهمية التفاعل الاجتماعي: قلة الأبحاث التي تركز على دور التفاعل الاجتماعي والسمعة الإلكتروني
 التأثير على رضا العملاء. 

 القياس والتقييم:  -5

صعوبة قياس الرضا: تحديات قياس رضا العملاء بشكل دقيق وموضوعي نتيجة لتعقيد العوامل  
 المؤثرة. 

التغذية الراجعة الكمية والنوعية: التركيز غالبًا على البيانات الكمية وإهمال الجوانب النوعية التي قد  
 توفر رؤى أعمق. 

 الاستدامة والأخلاقيات:  -6

الأبعاد الأخلاقية: قلة الدراسات التي تتناول البعد الأخلاقي في التسويق الإلكتروني وتأثيره على رضا  
 العملاء.

الاستدامة: نقص الأبحاث التي تستكشف العلاقة بين التسويق الإلكتروني والاستدامة البيئية والاجتماعية  
 وتأثير ذلك على رضا العملاء.

معالجة هذه الفجوات النظرية يمكن أن تسهم في تطوير فهم أعمق وأكثر شمولية لتأثير التسويق  
  الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات. 

تطبيقي: فجوات على المستوى ال 1.2.1  

لتحليل الفجوات على المستوى التطبيقي لتأثير التسويق الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع  
: الخدمات من خلال دراسة حالة، يمكن التركيز على النقاط التالية  



 

                      

 (UX):     تجربة المستخدم -1

تصميم غير بديهي: قد تكون واجهات المستخدم غير سهلة الاستخدام، مما يؤدي إلى صعوبة التنقل  
 .وإتمام العمليات 

شات يمكن أن يحد من  توافق الأجهزة: عدم توافق المواقع أو التطبيقات مع جميع الأجهزة والشا
 .الوصول إليها 

 .أداء النظام: بطء تحميل الصفحات أو تعطل النظام قد يؤدي إلى تجربة سيئة للعملاء

 :التخصيص والتفاعلية  -2

 .نقص التخصيص: قد لا تتوفر عروض وخدمات مخصصة حسب تفضيلات وسلوكيات العملاء

لحية أو الردود التلقائية يمكن أن تقلل من التفاعل  التفاعل المحدود: قلة الأدوات التفاعلية مثل الدردشة ا
  .مع العملاء

 :خدمة العملاء والدعم الفني  -3

 .الاستجابة البطيئة: التأخر في الرد على استفسارات العملاء أو حل مشكلاتهم قد يؤدي إلى الإحباط

لكتروني، وسائل  نقص الدعم متعدد القنوات: عدم توفر دعم عبر قنوات متعددة مثل الهاتف، البريد الإ 
 ً  .التواصل الاجتماعي يمكن أن يؤثر سلبا

 :لأمان والثقة ا -4

 .عدم وجود إجراءات كافية لحماية بيانات العملاء يمكن أن يؤثر على ثقتهم  مخاوف الأمان: 

الشفافية: عدم الشفافية في سياسات الخصوصية والشروط والأحكام يمكن أن يؤدي إلى شكوك بين  
  .العملاء

 :لتسويق والمحتوى ا -5

 .جودة المحتوى: ضعف جودة المحتوى التسويقي يمكن أن يؤثر سلباً على الانطباع الأولي للعملاء

الإعلانات المضللة: تقديم معلومات غير دقيقة أو مضللة عن الخدمات يمكن أن يؤدي إلى خيبة أمل  
 .العملاء

 :اللوجستيات وخدمات ما بعد البيع -6

 .التسليم: تأخير تسليم الخدمات أو المنتجات يمكن أن يقلل من رضا العملاءالتأخير في 

  .خدمات ما بعد البيع: عدم توفير دعم فعال بعد إتمام البيع يمكن أن يؤثر سلباً على تجربة العميل الكلية 

 :التغذية الراجعة والتحسين المستمر -7



 

                      

العملاء بشكل منتظم قد يؤدي إلى فقدان فرص   قلة الاستفادة من التغذية الراجعة: عدم جمع وتحليل آراء 
 .التحسين

عدم التحديث والتطوير: عدم إجراء تحسينات مستمرة بناءً على ملاحظات العملاء يمكن أن يؤدي إلى  
 .تراجع الرضا

من خلال معالجة هذه الفجوات التطبيقية، يمكن تحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم عند استخدام  
  .الإلكتروني في قطاع الخدمات خدمات التسويق 

  

كيف يمكن لاستراتيجيات  : التالي   سؤال الرئيسيوفقا لما سبق تهدف الدراسة الحالية للإجابة على ال
  التسويق الإلكتروني أن تؤثر في تحسين رضا العملاء في قطاع الخدمات؟ 

  

بحث. أهمية ال1.3  

الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات على المستوى  لتوضيح أهمية دراسة تأثير التسويق 
  :من خلال دراسة حالة، يمكن التركيز على النقاط التالية والتطبيقي   النظري

النظريعلى المستوى . 1.3.1  

لتوضيح أهمية دراسة تأثير التسويق الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات على المستوى  
  :خلال دراسة حالة، يمكن التركيز على النقاط التاليةالنظري من 

  :تطوير المعرفة النظرية -1

إثراء الأدبيات الأكاديمية: هذه الدراسة تساهم في سد الفجوات الموجودة في الأدبيات المتعلقة بالتسويق  
  .علاقةالإلكتروني ورضا العملاء في قطاع الخدمات، مما يتيح للباحثين فهماً أعمق وشاملاً لهذه ال

ابتكار نماذج نظرية: يمكن لهذه الدراسة أن تساعد في تطوير نماذج ونظريات جديدة تشرح كيف يؤثر  
التسويق الإلكتروني على رضا العملاء، وتأخذ بعين الاعتبار العوامل والمتغيرات الخاصة بقطاع  

  .الخدمات 

  

  :توجيه الأبحاث المستقبلية  -2

استعراض الأدبيات وتحليل النتائج، يمكن تحديد المجالات التي تحتاج  تحديد الفجوات البحثية: من خلال 
  .إلى مزيد من البحث والدراسة، مما يوجه الأبحاث المستقبلية نحو القضايا الأكثر أهمية

تحفيز الدراسات المقارنة: يمكن أن تكون هذه الدراسة نقطة انطلاق لدراسات مقارنة بين قطاعات  
  .تلفة، مما يعزز الفهم الشامل لتأثير التسويق الإلكتروني مختلفة أو بين أسواق مخ 



 

                      

  :تقديم رؤى استراتيجيات جديدة -3

توجيه الشركات: النتائج النظرية لهذه الدراسة يمكن أن تساعد الشركات في تطوير استراتيجيات تسويق  
  .إلكتروني أكثر فعالية، ترتكز على فهم معمق لكيفية تحقيق رضا العملاء

ج العملية: توظيف النتائج النظرية في صياغة استراتيجيات وأدوات تسويقية تساعد على  تطبيق النتائ 
  .تحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم 

  :تحليل العوامل المؤثرة  -4

فهم التأثيرات المتعددة: دراسة العوامل المختلفة التي تؤثر على رضا العملاء مثل تجربة المستخدم،  
  .أن تقدم رؤى حول كيفية تحسين كل عنصر لتحقيق رضا أكبر  جودة الخدمة، والشفافية يمكن

الربط بين النظرية والتطبيق: الجمع بين النظرية والتطبيق يساعد على تقديم تفسيرات مدعمة بالأدلة  
  .حول كيفية تأثير التسويق الإلكتروني على رضا العملاء

  :تأثيرات التطورات التكنولوجية 

م كيف تساهم التطورات التكنولوجية في تشكيل تجربة العملاء يمكن أن  استكشاف دور التكنولوجيا: فه
  .يساعد الشركات في الاستفادة من التقنيات الحديثة بطرق فعالة

التنبؤ بالتوجهات المستقبلية: تقديم نظرة مستقبلية حول كيفية تأثير التكنولوجيا الناشئة على التسويق  
  .لشركات على التكيف والاستعداد للمستقبلالإلكتروني ورضا العملاء، مما يساعد ا

  :الأبعاد الثقافية والاجتماعية

دراسة الفروق الثقافية: فهم تأثير الفروق الثقافية والاجتماعية على كيفية تفاعل العملاء مع التسويق  
  .الإلكتروني يمكن أن يساعد في تطوير استراتيجيات تسويق مخصصة لكل سوق 

ؤى حول كيفية تأثير العولمة على تفضيلات العملاء واستراتيجيات التسويق  تأثيرات العولمة: تقديم ر
  .الإلكتروني 

باختصار، تساهم هذه الدراسة في تعزيز الفهم النظري للعلاقة بين التسويق الإلكتروني ورضا العملاء  
  فعالية. في قطاع الخدمات، مما يمهد الطريق لتحسينات عملية واستراتيجيات تسويقية أكثر 

  

  يقي: التطبعلى المستوى  .1.3.2

 :تجربة المستخدم وسهولة الاستخدام -1

تصميم الواجهة الأمامية: هل التصميم يوفر تجربة مستخدم سلسة وسهلة الاستخدام؟ هل هناك عناصر  
 تواجه العملاء في تنفيذ عملياتهم بسهولة؟ 



 

                      

الإلكترونية أو التطبيقات بسرعة مع متطلبات العملاء، مثل  مرونة الاستجابة: هل تتجاوب المواقع 
  البحث عن معلومات أو إتمام عمليات الشراء؟ 

 :التفاعل والدعم العملاء  -2

الردود السريعة: كيفية استجابة الفريق للاستفسارات العملاء والشكاوى؟ هل هناك آليات فعالة للتواصل  
 مثل الدردشة الحية أو دعم الهاتف؟ 

  الدعم متعدد القنوات: هل تقدم الشركة خدمة دعم متعددة القنوات لتلبية احتياجات العملاء بشكل شامل؟ 

 :جودة الخدمة والتسليم  -3

الوقت والموثوقية: هل يتم تقديم الخدمات في الوقت المحدد وبالجودة المتوقعة؟ هل تواجه الشركة  
  مناسب؟مشاكل في تأمين المنتجات أو الخدمات في الوقت ال

معايير الجودة: كيف يتم قياس جودة الخدمة المقدمة؟ هل هناك نظام محدد لضمان استمرارية الجودة  
 وتحسينها؟ 

 :الأمان والثقة  -4

حماية البيانات: هل تتمتع الشركة بسياسات وإجراءات قوية لحماية بيانات العملاء؟ كيف يتم التعامل مع  
 معلومات الدفع والبيانات الشخصية؟ 

فية والنزاهة: هل تقدم الشركة معلومات شفافة وواضحة حول المنتجات والخدمات المقدمة،  الشفا
 والأسعار، والشروط والأحكام؟ 

 :لات ا التسويق والاتص

المحتوى التسويقي: هل تقدم الشركة محتوى جذاب ومفيد يلبي احتياجات العملاء ويثير اهتمامهم؟ هل  
 ناسب اهتمامات الجمهور المستهدف؟ يتم توجيه العروض والإعلانات بطريقة ت

الاتصالات الفعالة: كيفية تنظيم الشركة لحملات التسويق الإلكتروني والتواصل مع العملاء بطريقة  
  فعالة ومستمرة؟ هل هناك استراتيجيات لتحفيز التفاعل والمشاركة؟ 

 :التغذية الراجعة والتحسين المستمر -5

ت العملاء وملاحظاتهم حول الخدمات والمنتجات المقدمة؟  جمع الملاحظات: كيفية جمع وتحليل ملاحظا
 هل هناك أدوات وآليات للتعامل مع التغذية الراجعة؟ 

تطبيق التحسينات: كيفية استخدام الشركة الملاحظات لتحسين الخدمات وتطوير عمليات التسويق  
 الإلكتروني بشكل دوري؟ هل هناك استراتيجيات محددة للتحسين المستمر؟ 

ل معالجة هذه الفجوات التطبيقية، يمكن للشركات في قطاع الخدمات تحسين تجربة العملاء  من خلا
  .وزيادة مستوى رضاهم عن طريق تحسين استراتيجيات التسويق الإلكتروني وتطبيقاتها



 

                      

  : .اسئلة البحث1.4

تؤثر في تحسين رضا  كيف يمكن لاستراتيجيات التسويق الإلكتروني أن  للإجابة على السؤال الرئيسي " 
  :  والالمام أكثر بموضوع البحث فإنه يمكن طرح الأسئلة الفرعية التالية    "؟ت  العملاء في قطاع الخدما

  

ما هي استراتيجيات التسويق الإلكتروني الأكثر فعالية في تحسين رضا العملاء في قطاع   )1
  الخدمات؟

 

  الإلكتروني على رضا العملاء؟كيف يؤثر التخصيص في استراتيجيات التسويق  )2

 

  ما هو تأثير الحملات الترويجية الرقمية على رضا العملاء في قطاع الخدمات؟  )3

 

كيف يمكن لاستخدام منصات التواصل الاجتماعي في التسويق الإلكتروني أن يعزز رضا   )4
  العملاء؟

  

والتطبيقات في زيادة رضا  ما هي أهمية تحسين تجربة المستخدم على المواقع الإلكترونية   )5
 العملاء؟

 
 كيف يؤثر التفاعل والاستجابة السريعة عبر الإنترنت على رضا العملاء؟  )6

 

ما هو دور المحتوى الجذاب والمفيد في استراتيجيات التسويق الإلكتروني في تحسين رضا   )7
 العملاء؟

 

 قطاع الخدمات؟ كيف يمكن لبرامج الولاء الإلكترونية أن تعزز رضا العملاء وولائهم في  )8

 

 كيف يؤثر التسويق عبر البريد الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات؟  )9

  

  



 

                      

  : . اهداف البحث1.5

  :يسعى هذا البحث لتحقيق مجموعه من الأهداف يمكن تلخيصها فيما يلي

  . الهدف الرئيسي :1.5.1

العملاء في قطاع الخدمات يمكن صياغته  الهدف الرئيسي من دراسة أثر التسويق الإلكتروني على رضا 
 على النحو التالي: 

تحليل وتقييم مدى تأثير استراتيجيات التسويق الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات،  
 وتحديد العوامل التي تسهم في تحسين تجربة العملاء وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية. 

سويق الإلكتروني أن يلعب دوراً حاسماً في تحسين رضا  هذا الهدف يهدف إلى فهم كيف يمكن للت
العملاء من خلال تحديد الاستراتيجيات الأكثر فعالية في الوصول إلى العملاء، وتلبية احتياجاتهم، وبناء  

  علاقات طويلة الأمد معهم. 

  

  . الأهداف الفرعية :1.5.2

الخدمات، يمكن تحديد مجموعة من  عند دراسة أثر التسويق الإلكتروني على رضا العملاء في قطاع 
الأهداف الفرعية التي تساعد في فهم العلاقة بين التسويق الإلكتروني ورضا العملاء بشكل أعمق. إليك  

  :بعض الأهداف الفرعية المحتملة

  :   تحليل تأثير قنوات التسويق الإلكتروني المختلفة -1
  الإلكتروني، والمواقع الإلكترونية على رضا  دراسة تأثير منصات التواصل الاجتماعي، البريد

  .العملاء
 تقييم فعالية هذه القنوات في تحسين تجربة العميل.  
  :  قياس جودة المعلومات المقدمة عبر التسويق الإلكتروني  -2
  فحص دقة وشفافية المعلومات المتاحة للعملاء عبر القنوات الإلكترونية.  
 العملاء ورضاهم تحديد مدى تأثير جودة المعلومات على ثقة.  
  :   تقييم تجربة العملاء الرقمية  -3
 دراسة سهولة استخدام المنصات الإلكترونية ومدى ملاءمتها لاحتياجات العملاء.  
 قياس مدى تأثير تجربة المستخدم على رضا العملاء وولائهم.  
  :  تحليل سرعة الاستجابة والدعم عبر القنوات الإلكترونية  -4
  استجابة الشركات لاستفسارات وشكاوى العملاء عبر الإنترنت تقييم مدى سرعة.  
  دراسة تأثير الدعم الإلكتروني على رضا العملاء .  

بتحقيق هذه الأهداف الفرعية، يمكن الحصول على صورة شاملة حول كيفية تأثير التسويق الإلكتروني  
فعالة لتحسين رضا العملاء  على رضا العملاء في قطاع الخدمات، مما يساعد في تطوير استراتيجيات 

  وزيادة ولائهم. 



 

                      

  

  .فرضيات البحث :1.6

بصياغة    للإجابة على الأسئلة الفرعية ومعالجة متغيرات البحث وإبراز أهدافه بشكل واضح قمنا
:   فرضيات البحث كالآتي   

 Hستراتيجيات التسويق الإلكتروني تزيد من رضا العملاءا. 

 Ha الإلكتروني وسهولة استخدامه يؤثران إيجابياً على رضا العملاء تصميم الموقع . 

 Hbالتفاعل الفعال مع العملاء عبر الإنترنت يعزز رضاهم .  

Hc جودة المحتوى الإلكتروني تؤثر بشكل كبير على رضا العملاء .  

  

  : .نموذج البحث1.7

                                                                       

                                             

                                         

  

  

  

  .الدراسة الميدانية :1.8

في الشرق الأوسط و شمال افريقيا ملتزمون بتقديم الأفضل في مجال  الرائدة   الشركات إحدى  ايتامشركة 
لجعل الحياة اسهل للشركات   2002ام أسست الشركة ع اخرى  عالية الجودة وخدمات  بيدات الحشرية الم

في الحصول على المنتجات و تقديم الخدمات بشفافية تخصصت الشركة  والمجتمع والهيئات الحكومية 
  ات. , إدارة المنتجات , إدارة المشاري  المبيعات ,   المبيدات الحشريةفي: 

  

  

  

  

زيادة في رضا العملاء نتيجة لتطبيق  
. استراتيجيات التسويق الإلكتروني بفعالية  

تحسين تجربة العملاء على الموقع  
   . الإلكتروني وزيادة مستوى رضاهم

تحسين رضا العملاء نتيجة للتفاعل السريع 
. واستفساراتهموالفعال مع شكاواهم    

زيادة رضا العملاء نتيجة لتقديم محتوى  
. إلكتروني مفيد وجذاب  

 التسويق الالكتروني 

 رضا العملاء 

تسعى إلى توضيح  تل كل من الفرضيات  
ختلفة من  كيف يمكن لعناصر م

استراتيجيات التسويق الإلكتروني (مثل  
تصميم الموقع، جودة المحتوى، التفاعل  

مع العملاء، العروض الترويجية) أن 
تساهم في زيادة رضا العملاء في قطاع  

الخدمات. بالتالي، تطبيق هذه الفرضيات  
 يمكن أن يؤدي إلى تحقيق رضا أعلى بين

. ثلعملاء، وهو الهدف الرئيسي من البحا  
H, Ha, Hb, Hc  



 

                      

  .منهجية البحث :1.9

  

  . هيكل البحث :1.10

  

  

  

وضعية

استنتاجي

وضعية

دراسة حالة

  كمي  

 الاستبيان
والتحليل 
الاخصائي

الاطار العام للدراسة: الفصل الاول 

الاطار النظري: الفصل الثاني 

منهجية البحث: الفصل الثالث 

التحليل الاححصائي: الفصل الرابع 

النتائج والخاتمة: الفصل الخامس 

 فلسفة البحث 

 منهج البحث 

 استراتيجية البحث

 نوع البحث 

 التقنيات و الاجراءات 



 

                      

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  الفصل الثاني : الدراسات السابقة .2                

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

  



 

                      

  2.1المقدمة.

التسويق الإلكتروني، وأصبح هذا النوع من التسويق  في السنوات الأخيرة، شهد العالم تحولاً كبيراً نحو 
اة أساسية لتحقيق النمو والتميز في العديد من القطاعات، لا سيما في قطاع الخدمات. وقد أدى هذا  أد 

التحول إلى زيادة التنافسية بين الشركات وتحفيزها على تحسين استراتيجياتها لتلبية احتياجات ورغبات  
.العملاء بشكل أفضل  . 

شير العديد من الباحثين إلى أن التسويق الإلكتروني يلعب دوراً حيوياً في تحسين تجربة العملاء  ي
وتعزيز رضاهم، خاصة في قطاع الخدمات الذي يعتمد بشكل كبير على تقديم تجربة فريدة ومميزة  

سويق  للعملاء. في هذا السياق، ركزت الدراسات السابقة على استكشاف العلاقة بين ممارسات الت
الإلكتروني ورضا العملاء، وقدمت العديد من الأدلة التي تشير إلى أن الاستخدام الفعال للتسويق  

. الإلكتروني يمكن أن يساهم بشكل كبير في تعزيز رضا العملاء وزيادة ولائهم للعلامة التجارية   

 

.المبحث الاول : اثر التسويق الالكتروني2.2  

الإلكتروني من الأدوات الحيوية التي أحدثت تحولاً جذرياً في كيفية تفاعل الشركات مع  يعد التسويق 
وجيا وانتشار استخدام  عملائها وتقديم الخدمات لهم. تطور هذا النوع من التسويق مع تقدم التكنول 

  الإنترنت، مما أدى إلى ظهور فرص جديدة للشركات لتعزيز علاقاتها مع العملاء وزيادة رضاهم. 
سنتناول في هذا المبحث أثر التسويق الإلكتروني على رضا العملاء من خلال استعراض العوامل  

  .المختلفة التي تسهم في تحسين تجربة العملاء في قطاع الخدمات 

إلى أن التسويق الإلكتروني يتيح للشركات الفرصة للتواصل المباشر والمستمر مع العملاء، مما يعزز  
فهم احتياجاتهم وتقديم خدمات مخصصة لهم. كما تشير دراسةمن قدرتها على   Kotler and Keller 

إلى أن التسويق الإلكتروني يسهم في زيادة وعي العملاء بالعلامة التجارية ويعزز من   (2016)
.تفاعلهم معها، مما يؤدي إلى زيادة رضاهم    

هها الشركات في تطبيق  من جهة أخرى، أشارت بعض الدراسات إلى التحديات التي قد تواج
روني، مثل الحاجة إلى استثمارات كبيرة في التكنولوجيا والبنية التحتية  استراتيجيات التسويق الإلكت 

 Smith الرقمية، بالإضافة إلى التحديات المتعلقة بحماية خصوصية العملاء. وقد تناولت دراسة
راتيجيات تسويق مرنة وقابلة  هذه التحديات بشكل مفصل وأكدت على ضرورة تطوير است (2018)

. للتكيف مع المتغيرات التكنولوجية والسوقية    

بناءً على ما سبق، يتضح أن هناك علاقة إيجابية بين التسويق الإلكتروني ورضا العملاء في قطاع  
الخدمات، ولكن هذه العلاقة تعتمد بشكل كبير على كيفية تطبيق استراتيجيات التسويق ومدى توافقها مع  

. عات واحتياجات العملاءتوق  

 

 



 

                      

 .مفهوم التسويق الالكتروني2.2.1

يعُرّف التسويق الإلكتروني بأنه "عملية تخطيط وتنفيذ المفاهيم التسويقية، وتوزيع الأفكار، والبضائع،  
 Strauss) "والخدمات باستخدام الوسائط الإلكترونية لتحقيق التبادل الذي يرضي الأفراد والمنظمات 

& Frost, 2014).   بمعنى آخر، هو مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تجُرى عبر الإنترنت
باستخدام الوسائط الرقمية مثل المواقع الإلكترونية، وسائل التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني،  

  . ومحركات البحث، بهدف تعزيز العلاقات مع العملاء وزيادة المبيعات 

 

  الالكترونيتطور التسويق .2.2.2

لقد شهد التسويق الإلكتروني تطورًا كبيرًا على مدار العقود الماضية، مستفيدًا من التقدم السريع في  
التكنولوجيا والاتصالات الرقمية. هذا التطور لم يقتصر على الأدوات والتقنيات المستخدمة فحسب، بل  

عملائها. في هذا الجزء، سنتناول   شمل أيضًا الاستراتيجيات والطرق التي تتفاعل بها الشركات مع 
  :   تطور التسويق الإلكتروني عبر الزمن مع التركيز على المراحل الرئيسية التي مر بها

)1999ه (الإنترنت وانتشار استخدام ظهور  المرحلة الاولى :  

التسويق الإلكتروني  في بداية التسعينيات، ومع انتشار الإنترنت بين الأفراد والشركات، بدأ يظهر مفهوم 
بشكل بدائي. كانت الشركات تستخدم مواقع الويب كأدوات أساسية لعرض معلوماتها ومنتجاتها. ومع  

، بدأت الشركات تدرك  1998عام  Googleو   1994عام   !Yahoo إطلاق محركات البحث مثل 
 (SEO) حث أهمية تحسين ظهورها في نتائج البحث، مما أدى إلى ظهور مفهوم تحسين محركات الب

ت. انفجار فقاعة الدوت كوم وتطور الاستراتيجيا  (2000s)  : المرحلة الثانية 

في بداية الألفية الجديدة، ومع انفجار فقاعة الدوت كوم، بدأت الشركات تعيد التفكير في استراتيجيات  
ن خلال  التسويق الإلكتروني. أصبح التركيز أكبرعلى التفاعل مع العملاء وتقديم محتوى ذو قيمة م

 المدونات والبريد الإلكتروني. كما شهدت هذه الفترة ظهور الإعلانات المدفوعة عبر الإنترنت، مثل 
Google AdWordsالتي أتاحت للشركات استهداف عملائها بشكل أكثر دقة ،. 

 المرحلة الثالثة :  (2010s) انتشار وسائل التواصل الاجتماعي  

، شهد التسويق  Instagram، و Facebook  ،Twitter مثلمع انتشار وسائل التواصل الاجتماعي 
الإلكتروني قفزة نوعية في كيفية تفاعل الشركات مع عملائها. أصبحت هذه المنصات جزءًا أساسيًا من  

استراتيجيات التسويق، حيث أتاحتها للتواصل المباشر والفوري مع الجمهور، وبناء مجتمعات حول  
  .العلامات التجارية

Ryan and Jones (2012)  :المرحلة الرابعة  

أشاروا إلى أن التسويق الإلكتروني في هذه المرحلة كان يركز على بناء مواقع ويب بسيطة وتحسين  
  .ظهورها في محركات البحث، مما ساهم في وضع الأسس الأولى لهذا النوع من التسويق



 

                      

الاجتماعي قد غيرّ قواعد اللعبة في التسويق  ، فإن ظهور وسائل التواصل Evans (2012) وفقاً ل ـ -
  .الإلكتروني، حيث أصبح العملاء أكثر انخراطًا وتفاعلاً مع العلامات التجارية عبر هذه المنصات 

Chaffey and Ellis-Chadwick (2016)  : المرحلة الخامسة 

نترنت كأداة تسويقية،  أشاروا إلى أن هذه المرحلة شهدت تحولات كبيرة في كيفية استخدام الشركات للإ 
 . مع التركيز على زيادة التفاعل وتقديم محتوى مخصص للعملاء

 Kotler et al. (2017) السادسة :   المرحلة  

أوضحوا أن هذه المرحلة شهدت تحولاً نحو تسويق قائم على البيانات، حيث أصبحت الشركات تعتمد   
 .ويقية على تحليلات دقيقة لفهم عملائها وتخصيص رسائلها التس

 مع التقدم في تقنيات تحليل البيانات والذكاء الاصطناعي، بدأت الشركات في استخدام البيانات الكبيرة 
(Big Data)   لتخصيص تجربات العملاء بشكل أكبر. أصبح بإمكان الشركات الآن تحليل سلوك

  . تفضيلاته وسلوكياته العملاء عبر الإنترنت وتقديم عروض تسويقية مخصصة لكل فرد بناءً على  

 

. ابعاد التسويق الالكتروني2.2.3  

يتضمن التسويق الإلكتروني مجموعة من الأبعاد التي تتكامل مع بعضها لتشكل استراتيجية فعالة للترويج  
وبناء العلاقات مع العملاء في البيئة الرقمية. هذه الأبعاد تساعد الشركات على تحسين تفاعلها مع العملاء،  
زيادة الوعي بالعلامة التجارية، وتحقيق أهدافها التسويقية. في هذا الجزء، سنستعرض أبرز أبعاد التسويق  

 الإلكتروني. 

 : البعد التفاعلي  -1

يعد البعد التفاعلي من أهم أبعاد التسويق الإلكتروني، حيث يتيح التفاعل المباشر بين الشركة والعملاء.  
ني عن التسويق التقليدي لأنه يسمح للشركات بالاستجابة الفورية  هذا البعد يميز التسويق الإلكترو 

 . لاستفسارات العملاء وتقديم الدعم لهم

- Chaffey & Ellis-Chadwick )2016  يوضحان أن التفاعل مع العملاء من خلال قنوات مثل (
 ء العملاء. وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني يسهم في بناء علاقات أقوى وزيادة ولا

 :  البعد الشخصي  -2

يشير هذا البعد إلى القدرة على تخصيص الرسائل والعروض التسويقية بناءً على تفضيلات وسلوكيات  
العملاء. التسويق الإلكتروني يسمح للشركات بجمع بيانات العملاء واستخدامها لتقديم تجارب مخصصة  

 تعزز من رضا العملاء. 

- Smith )2018  يشير إلى أن تخصيص الرسائل والعروض يساعد في جذب العملاء بشكل أكبر (
  وزيادة معدلات التحويل. 



 

                      

 :   البعد الاجتماعي -3

،  Facebookيشمل هذا البعد استخدام الشبكات الاجتماعية كأداة رئيسية للتسويق. من خلال منصات مثل  
Twitterو ،Instagramواسع، نشر المحتوى، وإشراك العملاء   ، يمكن للشركات التفاعل مع جمهور

 في حوارات حول العلامة التجارية. 

 

)*، فإن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أصبح ضرورة للشركات  Evans )2012وفقًا لـ* -
 التي تسعى للبقاء على اتصال مع عملائها وتعزيز الوعي بعلامتها التجارية. 

 :   البعد التقني -4

كتروني بشكل كبير على التكنولوجيا الرقمية. يشمل هذا البعد استخدام تقنيات مثل  يعتمد التسويق الإل
)، التسويق عبر البريد الإلكتروني، والتحليلات الرقمية لفهم سلوك العملاء  SEOتحسين محركات البحث (

 وتحسين استراتيجيات التسويق. 

- Ryan )2016ح النجاح في التسويق الإلكتروني،  ) يوضح أن فهم واستخدام الأدوات التقنية هو مفتا
 حيث يمكن أن تسهم التكنولوجيا في تحسين الكفاءة وزيادة العائد على الاستثمار. 

 :   البعد التحليلي  -5

يوفر التسويق الإلكتروني قدرة فريدة على قياس وتحليل الأداء. يشمل هذا البعد استخدام أدوات التحليل  
 قية، فهم سلوك العملاء، وتحديد العوائد على الاستثمار. الرقمية لتقييم فعالية الحملات التسوي

-  Kotler et al) .2017  يشيرون إلى أن التحليلات الرقمية تمكن الشركات من تحسين استراتيجياتها (
 بشكل مستمر بناءً على البيانات المستخلصة. 

 :   البعد العالمي -6

عالمي دون قيود جغرافية. يمكن للشركات توسيع  يتيح التسويق الإلكتروني للشركات الوصول إلى جمهور  
 . نطاقها التجاري ودخول أسواق جديدة باستخدام استراتيجيات تسويق رقمية موجهة

- Chaffey & Ellis-Chadwick )2016  يشيران إلى أن البعد العالمي للتسويق الإلكتروني يتيح (
 لى نطاق عالمي. للشركات الصغيرة والمتوسطة التنافس مع الشركات الكبيرة ع

  :  البعد الزماني والمكاني  -7

يوفر التسويق الإلكتروني للشركات القدرة على الوصول إلى العملاء في أي وقت وأي مكان. من خلال  
الإنترنت، يمكن للشركات تقديم خدماتها ومنتجاتها على مدار الساعة والاستجابة لاحتياجات العملاء في  

 الوقت المناسب. 

-  Ledford  )2015  يوضح أن هذه المرونة الزمنية والمكانية هي ما يميز التسويق الإلكتروني ويعطيه (
  ميزة تنافسية قوية على التسويق التقليدي. 



 

                      

 . نظريات التسويق الالكتروني :2.2.4

التسويق الإلكتروني يعتمد على مجموعة من النظريات التي تساعد في فهم كيفية جذب العملاء، وتحقيق  
لديهم، وزيادة الولاء للعلامة التجارية. هذه النظريات مستمدة من التسويق التقليدي، ولكنها تم  الرضا 

  تطويرها وتكييفها لتناسب البيئة الرقمية. سنستعرض هنا بعضًا من أهم نظريات التسويق الإلكتروني. 

 ) Digital Marketing Mixنظرية المزيج التسويقي الرقمي (  -1

: المنتج، السعر، المكان، الترويج) تم تعديله ليتناسب مع البيئة الرقمية.  4Psالتسويقي التقليدي ( المزيج 
 في التسويق الإلكتروني، يتم التركيز على الجوانب التالية: 

المنتج الرقمي: يجب أن يكون متاحًا بشكل يمكن الوصول إليه إلكترونيًا، وغالبًا ما يشمل الخدمات أو   -
 رقمي. المحتوى ال

 يتأثر بالمنافسة العالمية على الإنترنت والقدرة على تقديم عروض مخصصة.   التسعير الإلكتروني: -

يعتمد على قنوات الإنترنت مثل المواقع الإلكترونية، المتاجر الإلكترونية،     التوزيع الرقمي:  -
 والتطبيقات. 

التسويق عبر البريد   )،SEOالترويج الرقمي: يشمل أدوات مثل تحسين محركات البحث ( -
 الإلكتروني، ووسائل التواصل الاجتماعي. 

- Chaffey and Smith )2017  يوضحان أن هذا المزيج الرقمي يساعد الشركات في تصميم (
 استراتيجيات متكاملة تلبي احتياجات العملاء في البيئة الرقمية. 

 ) Relationship Marketingنظرية التسويق بالعلاقات (  -2

الرقمية، تزداد أهمية بناء علاقات قوية مع العملاء. التسويق الإلكتروني يسمح للشركات  في البيئة 
 بالتفاعل المستمر مع العملاء وتقديم محتوى مخصص يتناسب مع احتياجاتهم وتفضيلاتهم. 

)، تركز هذه النظرية على خلق قيمة طويلة الأجل من خلال الحفاظ  Gummesson  )2008وفقًا لـ -
مستدامة مع العملاء، حيث يتفاعل العملاء مع العلامة التجارية بشكل مستمر عبر قنوات   على علاقات 

 مثل وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني. 

 ) Social Influence Theoryنظرية التأثير الاجتماعي (  -3

جتماعي والمجتمع  تشير هذه النظرية إلى أن سلوك العملاء عبر الإنترنت يتأثر بشكل كبير بالتفاعل الا 
الإلكتروني. التوصيات من الأصدقاء أو المؤثرين، والمراجعات عبر الإنترنت، كلها تلعب دورًا كبيرًا  

 في قرارات الشراء. 

- Cialdini )2009  يوضح أن التأثير الاجتماعي يمكن أن يكون قويًا جدًا في البيئة الرقمية، حيث (
  يجابية إلى زيادة المبيعات بشكل كبير. يمكن أن تؤدي التوصيات والمراجعات الإ

 



 

                      

 ) Customer Engagement Theoryنظرية مشاركة العملاء (  -4

تركز هذه النظرية على أهمية مشاركة العملاء مع العلامة التجارية عبر قنوات رقمية متعددة. كلما زاد  
احتمال أن يصبحوا عملاء  تفاعل العملاء مع العلامة التجارية عبر الإنترنت، زاد ارتباطهم بها وزاد 

  مخلصين. 

- Brodie et al) .2013  يشيرون إلى أن مشاركة العملاء عبر قنوات مثل وسائل التواصل (
الاجتماعي والمواقع الإلكترونية يمكن أن يعزز من الولاء للعلامة التجارية ويزيد من قيمة العميل مدى  

  الحياة. 

 ) Value Network Theoryنظرية شبكة القيمة ( -5

تشير هذه النظرية إلى أن الشركات في البيئة الرقمية يجب أن تنظر إلى التسويق الإلكتروني كجزء من  
شبكة أكبر تشمل الشركاء والموردين والعملاء. بناء هذه الشبكة وتكاملها يمكن أن يعزز من قيمة  

 المنتجات والخدمات التي تقدمها الشركة. 

- Normann and Ramirez  )1993لى أن التكامل مع شركاء استراتيجيين من خلال  ) أشارا إ
 تقنيات رقمية يمكن أن يعزز من قدرة الشركة على تقديم عروض فريدة ومخصصة للعملاء.

 ) Behavioral Economics Theoryنظرية الاقتصاد السلوكي (  -6

قد تتأثر بعوامل  تركز هذه النظرية على فهم كيفية اتخاذ العملاء للقرارات في البيئة الرقمية. القرارات 
 نفسية مثل الإشارات السعرية، التأثيرات الاجتماعية، وتصميم واجهة المستخدم. 

- Kahneman and Tversky  )1979  وضحا أن سلوك العملاء في التسويق الرقمي قد يكون (
غير منطقي في بعض الأحيان، حيث يمكن أن تؤثر العواطف والتصورات على قرارات الشراء بطرق  

 . وقعةغير مت 

  

 . مكونات التسويق الالكتروني :2.2.5

التسويق الإلكتروني يعتمد على عدة مكونات أساسية تساعد في الوصول إلى الجمهور المستهدف وزيادة  
 التفاعل وتحقيق الأهداف التجارية. هذه المكونات تشمل: 

التسويقية. يجب أن يكون الموقع مريحًا  الموقع الإلكتروني: يعتبر قاعدة الأساس لجميع الجهود  -1
 للتصفح، وملائمًا لمحركات البحث، ومُحسَّنًا لعرض المحتوى بشكل جذاب وسهل الوصول إليه. 

يعني تحسين الموقع الإلكتروني ليتوافق مع معايير محركات    :  ) SEOتحسين محركات البحث (  - 2
 لعضوية وجذب المزيد من الزوار. البحث مثل جوجل، بهدف تحسين ترتيبه في نتائج البحث ا

: يشمل استخدام منصات مثل فيسبوك،    )SMMالتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ( -3
 إنستغرام، تويتر، ولينكدإن للتفاعل مع الجمهور، بناء العلامة التجارية، والترويج للمنتجات أو الخدمات. 



 

                      

م (مثل المقالات، المدونات، الفيديوهات،  : إنشاء وتوزيع محتوى قيم ومله   التسويق بالمحتوى  -4
 والإنفوجرافيك) لجذب العملاء المستهدفين وتشجيعهم على اتخاذ قرارات الشراء. 

: استخدام البريد الإلكتروني لإرسال رسائل مخصصة للجمهور    التسويق بالبريد الإلكتروني -5
 المستهدف، بهدف تعزيز العلاقات مع العملاء وزيادة المبيعات. 

: نمط من الإعلانات المدفوعة حيث يدفع المعلنون مقابل كل نقرة   ) PPCإعلانات الدفع بالنقرة (  -6
 على إعلاناتهم، وعادةً ما يتم استخدامها في منصات مثل جوجل أدوردز وفيسبوك. 

: استخدام أدوات التحليل لقياس أداء الحملات التسويقية، وتحليل سلوك الزوار    تحليل البيانات  -7
 لعملاء، مما يساعد في اتخاذ قرارات مبنية على البيانات. وا

: التعاون مع الأشخاص المؤثرين الذين لديهم قاعدة جماهيرية كبيرة على    التسويق عبر المؤثرين -8
 الإنترنت للترويج للمنتجات أو الخدمات. 

سائل التسويقية بطريقة  : استخدام مقاطع الفيديو كوسيلة لجذب الانتباه ونقل الر التسويق بالفيديو  -9
  جذابة وسهلة الفهم. 

هذه المكونات تعمل معًا لإنشاء استراتيجية تسويق إلكتروني فعّالة ومتكاملة تستهدف الوصول إلى  
  العملاء المحتملين وزيادة المبيعات. 

 

رضا العملاء : . المحبث الثاني :2.3  

العوامل التي تؤثر بشكل مباشر على نجاح  في عالم الأعمال المعاصر، يعُد رضا العملاء أحد أهم 
واستدامة الشركات. فمع زيادة المنافسة وتطور توقعات العملاء، أصبحت القدرة على تلبية رغبات  

العملاء وتجاوز توقعاتهم ضرورة حتمية لكل شركة تسعى للحفاظ على مكانتها في السوق. يعد رضا  
تجات المقدمة، وكذلك على فعالية استراتيجيات الشركة في  العملاء مؤشرًا قويًا على جودة الخدمات والمن

إدارة علاقتها مع عملائها. لذا، يركز هذا المبحث على مفهوم رضا العملاء، العوامل المؤثرة عليه،  
وطرق قياسه، بالإضافة إلى استعراض استراتيجيات مختلفة تهدف إلى تحسينه وتعزيز ولاء العملاء  

. للشركة  

 

ا العملاء :. تطور رض2.3.1  

تطور رضا العملاء هو عملية متواصلة تعكس مدى قدرة الشركات على التكيف مع التغيرات في  
توقعات العملاء واحتياجاتهم مع مرور الوقت. في الماضي، كان رضا العملاء يُنظر إليه ببساطة على  

ت ذات جودة مقبولة. ومع  أنه نتاج تلبية الاحتياجات الأساسية للعملاء من خلال توفير منتجات أو خدما
ذلك، مع تطور الأسواق وزيادة المنافسة، أصبح رضا العملاء يعتمد على مجموعة متنوعة من العوامل  

. المعقدة التي تتجاوز الجودة الأساسية للمنتجات   



 

                      

. ابعاد رضا العملاء :2.3.2  

الرضا تجاه المنتج أو  رضا العملاء يتأثر بعدد من الأبعاد التي تسهم في تحديد مدى شعور العميل ب
 الخدمة المقدمة. يمكن تلخيص الأبعاد الأساسية لرضا العملاء في النقاط التالية: 

 :   جودة المنتج أو الخدمة   - 1

 الأداء: مدى تطابق المنتج أو الخدمة مع التوقعات والمواصفات المعلن عنها.  -   

 الاعتمادية: قدرة المنتج أو الخدمة على الأداء بشكل مستمر وموثوق.  -   

 الملاءمة: مدى ملاءمة المنتج أو الخدمة لاحتياجات العميل ومتطلباته.  -   

 :   خدمة العملاء  - 2

 الاستجابة: سرعة وفعالية التعامل مع استفسارات وشكاوى العملاء.  -   

 ة وسلوك موظفي خدمة العملاء تجاه العملاء. الود والتعامل: مدى احترافي -   

 التواصل: وضوح المعلومات المقدمة وقدرة الموظفين على تقديم المشورة والمساعدة بشكل مناسب.  -   

 :   التجربة العامة  - 3

 سهولة الاستخدام: سهولة الوصول إلى المنتج أو الخدمة واستخدامها.   -   

 ء أو الحصول على الخدمة وتجربة العميل في كل مرحلة. الراحة: مدى سهولة عملية الشرا -   

 الابتكار: تقديم ميزات جديدة أو حلول مبتكرة تلبي احتياجات العملاء بطرق جديدة.  -   

 :  القيمة مقابل المال  - 4

 . perceivedالسعر: مدى تناسب سعر المنتج أو الخدمة مع جودتها وقيمتها  -   

  يم العملاء لتكاليف الخدمة أو المنتج الإجمالية مقارنة بفوائدها. التكلفة الإجمالية: تقي -   

 :  الرضا العاطفي  - 5

 الإشباع الشخصي: مدى تحقيق المنتج أو الخدمة لمستوى الرضا الشخصي أو العاطفي للعميل.  -   

 . التوقعات : الشعور بالثقة في العلامة التجارية ومدى التزام الشركة بتلبية  الثقة  -   

 :  الاستمرارية والوفاء  - 6

 الولاء: مدى استعداد العميل للاستمرار في التعامل مع الشركة وتكرار الشراء.  -   

 التوصية: مدى استعداد العميل لتوصية الآخرين بالمنتج أو الخدمة.  -   

  فهم هذه الأبعاد يمكن الشركات من تحسين تجربة العملاء وتعزيز رضاهم بشكل شامل. 



 

                      

. نظريات رضا العملاء :2.3.3  

توجد عدة نظريات تفسر كيف ولماذا يشعر العملاء بالرضا أو الاستياء. هذه النظريات تقدم رؤى  
 متعددة حول كيفية تحقيق رضا العملاء وتحسين تجربتهم. من بين أبرز النظريات: 

 ): Expectancy-Disconfirmation Theoryنظرية التوقعات والتحقيق (  - 1

المفهوم الأساسي: يقترح أن رضا العملاء يعتمد على مدى توافق تجربتهم مع توقعاتهم السابقة. إذا   -   
كان الأداء يتجاوز التوقعات، يشعر العملاء بالرضا. أما إذا كان الأداء أقل من التوقعات، يشعر العملاء  

 بالاستياء. 

مكن استخدام هذه النظرية لتحديد الفجوات بين توقعات العملاء وواقع الخدمة أو المنتج  التطبيق: ي -   
 وتحسينها لتلبية توقعات العملاء.

 ): Value Theoryنظرية القيمة (  - 2

المفهوم الأساسي: تؤكد هذه النظرية على أن رضا العملاء يتأثر بإدراكهم للقيمة التي يحصلون   -   
ر الذي يدفعونه. إذا كان العملاء يشعرون بأنهم يحصلون على قيمة جيدة مقابل  عليها مقارنة بالسع

 المال، فإن رضاهم سيكون مرتفعًا. 

التطبيق: الشركات يمكنها تحسين رضا العملاء من خلال تقديم قيمة إضافية أو تحسين الجودة دون   -   
 زيادة الأسعار. 

  نظرية العدالة   - 3

ض هذه النظرية أن رضا العملاء يعتمد على شعورهم بالعدالة والمساواة في  المفهوم الأساسي: تفتر  -   
 المعاملة. يشعر العملاء بالرضا عندما يشعرون بأن التبادل بينهم وبين الشركة متوازن وعادل. 

لضمان رضا العملاء، يجب أن تشعر الشركات العملاء بأنهم يعاملون بشكل عادل   التطبيق: -   
 خرين، سواء من حيث الأسعار أو جودة الخدمة. بالمقارنة مع الآ

  ): Satisfaction Theoryنظرية الإشباع (  - 4

المفهوم الأساسي: تشير هذه النظرية إلى أن رضا العملاء هو نتيجة الإشباع التام لاحتياجاتهم   -   
بي احتياجاتهم  ورغباتهم. الشعور بالرضا يظهر عندما تتجاوز المنتجات أو الخدمات توقعات العملاء وتل 

  بشكل مرضي. 

 التطبيق: يمكن استخدام هذه النظرية لتحديد ومعالجة احتياجات العملاء بشكل أفضل.  -   

 ): Social Exchange Theoryنظرية النمذجة الاجتماعية (  - 5

المنفعة.  تقترح هذه النظرية أن العلاقات بين العملاء والشركات تعتمد على تبادل  المفهوم الأساسي:  -   
 العملاء يقيمون تجربتهم بناءً على المكافآت التي يتلقونها مقابل الجهد والتكلفة المبذولة. 



 

                      

تحسين رضا العملاء يتطلب من الشركات تقديم فوائد ملموسة ومعنوية تتجاوز التكاليف    التطبيق: -   
 والتجارب السلبية المحتملة. 

 ): Expectancy Theoryنظرية التوقعات (  - 6

*المفهوم الأساسي:* تشير إلى أن رضا العملاء يتأثر بمستوى التوقعات التي يشكلها العميل قبل    -   
 تجربة المنتج أو الخدمة، ومدى تحقيق هذه التوقعات خلال التجربة. 

التطبيق: من خلال إدارة توقعات العملاء بفعالية وتقديم تجارب تتوافق مع هذه التوقعات، يمكن   -   
 وى الرضا. تحسين مست 

كل نظرية من هذه النظريات توفر إطارًا لفهم أبعاد رضا العملاء وكيفية تحسينه، مما يساعد الشركات  
  على تطوير استراتيجيات فعالة لتحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم. 

 

. العلاقة بين التسويق الالكتروني ورضا العملاء :2.4  

الإلكتروني ورضا العملاء هي علاقة وثيقة ومعقدة، حيث يلعب التسويق  العلاقة بين التسويق 
الإلكتروني دورًا حاسمًا في تشكيل تجربة العملاء ومدى رضاهم. يمكن تلخيص هذه العلاقة في النقاط  

 :  التالية 

الإلكتروني على  : يمكن تحليل الأنماط من خلال تحديد كيفية تأثير استراتيجيات التسويق    . الأنماط1
رضا العملاء. مثلاً، يمكن أن تشير الدراسات إلى أن استراتيجيات مثل التسويق عبر البريد الإلكتروني  

أو وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل إيجابي على رضا العملاء بسبب التفاعل الشخصي  
 والشخصنة. 

 

ت أو تحديات في استخدام التسويق  : من الممكن أن تشير الدراسات إلى وجود صراعا  . الصراعات 2
الإلكتروني، مثل قضايا الخصوصية أو الإفراط في الرسائل التسويقية، التي يمكن أن تؤثر سلباً على  

 رضا العملاء. فمثلاً، قد تتسبب الرسائل غير المرغوب فيها في تزايد الإحباط لدى العملاء.

 

ه الدراسات الحالية وما يحتاجه العملاء بالفعل. قد  من المهم تحديد الفجوات بين ما تقدم  . الفجوات: 3
تشير الدراسات إلى أن هناك فجوات في كيفية فهم الشركات لاحتياجات العملاء عبر القنوات الرقمية،  

 . أو أن بعض الأساليب التسويقية لا تتماشى مع تفضيلات العملاء المتغيرة

ويق إلكتروني أكثر فعالية وتحسين رضا العملاء  تحليل هذه الجوانب يساعد في تطوير استراتيجيات تس 
  بشكل عام. 

  



 

                      

. الخاتمة :2.5  

بناءً على نتائج الدراسة، يتضح أن التسويق الإلكتروني يلعب دورًا حيويًا في تحسين رضا العملاء في  
قطاع الخدمات. من خلال استراتيجيات تسويقية مبتكرة وفعالة، يمكن للشركات تعزيز تجربة العملاء،  

ناء علاقات موثوقة، وتقديم قيمة مضافة، مما يساهم في تعزيز مستوى رضا العملاء وتعزيز النجاح  ب
   .المستدام في السوق 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الدراسي الثالث : منهجية البحث 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

: المقدمة. 3.1  

التسويق الإلكتروني كوسيلة للتواصل مع شهدت السنوات الأخيرة نمواً هائلاً في استخدام 
العملاء وتعزيز التفاعل معهم، مما ساهم في تغيير طريقة تعامل الشركات مع عملائها. 

تهدف هذه الدراسة إلى دراسة أثر التسويق الإلكتروني على رضا العملاء، باستخدام شركة 
كيف يمكن للتسويق  كمثال في مدينة الخرج، السعودية. سيتيح لنا هذا البحث فهم 360

الإلكتروني أن يؤثر إيجابياً أو سلبياً على تجربة العملاء ورضاهم، وبالتالي دعم اتخاذ 
.قرارات أفضل في استراتيجيات التسويق . 

  

ث :التعريفات الإجرائية لمتغيرات البح .3.2 

) :لتسويق الإلكتروني (المتغير المستقلا .3.2.1 

ف التسويق  الإلكتروني بأنه استخدام أدوات الإنترنت وقنوات التواصل الرقمية لترويج يُعرَّ
المنتجات والخدمات، ويتضمن ذلك مواقع الإنترنت، الشبكات الاجتماعية، البريد 

.الإلكتروني، والإعلانات عبر الإنترنت  

: رضا العملاء (المتغير التابع) .3.2.2 

ف رضا العملاء على أنه درجة الرضا ا لتي يشعر بها العميل تجاه الخدمة أو المنتج يُعرَّ
بعد تجربته، ويشمل ذلك عدة جوانب منها جودة الخدمة وسهولة الاستخدام ومدى التفاعل 

.والتواصل  

  

: تاطرق جمع البيان .3.3 

:يالتسويق الإلكترون  -المتغير المستقل .3.3.1  

خلال تحليل استراتيجيات وأدوات سيتم جمع البيانات المتعلقة بالتسويق الإلكتروني من 
ات توجه للعملاء تتعلق بمدى التسويق المستخدمة من قبل الشركة، وكذلك من خلال استبيان 

 .تأثير قنوات التسويق الإلكتروني المختلفة على قرار الشراء واهتمام العملاء

ء :رضا العملا -المتغير التابع .3.3.2   

يان يتم توزيعه على عملاء الشركة المستهدفين، سيتم قياس رضا العملاء من خلال استب 
 .يشمل أسئلة حول تجربتهم العامة ومدى رضاهم عن الشركة وعن الخدمات المقدمة



 

                      

: البيانات الأولية  

يتم جمع البيانات الأولية من خلال الاستبيانات والمقابلات مع العملاء، التي توفر معلومات 
 .م عن التسويق الإلكترونيمباشرة عن تجربتهم الشخصية ومدى رضاه

 : البيانات الثانوية

تشمل البيانات الثانوية المصادر السابقة مثل الدراسات والأبحاث المنشورة في موضوع 
 .التسويق الإلكتروني ورضا العملاء، والتي ستسهم في توضيح السياق العلمي للدراسة

 

: طرق وأساليب تحليل البيانات .3.4 

التحليل الوصفي لتقديم وصف كامل لنتائج الدراسة من حيث تكرار البيانات سيتم استخدام 
 .ونسبها، وكذلك رسم المخططات البيانية

لإجراء اختبارات إحصائية مثل اختبار  SPSS التحليل الإحصائي باستخدام برامج مثل
، بهدف قياس مدى تأثير التسويق الإلكتروني على رضا (Correlation) الارتباط

 .لاءالعم

تحليل الانحدار قد يُستخدم في حالة وجود علاقة إحصائية ملحوظة، وذلك لتحديد درجة 
 .التأثير المباشر للتسويق الإلكتروني على رضا العملاء

 

: الخاتمة.3.5  

تهدف هذه الدراسة إلى تقديم نتائج توضح مدى تأثير التسويق الإلكتروني على رضا 
للشركة بشأن تحسين استراتيجياتها التسويقية لتحقيق رضا أعلى العملاء وتقديم توصيات 

ئها. ستساعد هذه النتائج الشركات الأخرى أيضاً في فهم أهمية التسويق بين عملا
.الإلكتروني على رضا العملاء وكيفية تحسين الاستراتيجيات لرفع مستوى الرضا والولاء  

 

 

 

 



 

                      

.المراجع :.63  

 -1 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. Pearson. 

2   - Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, 
Implementation and Practice. Pearson. 

3   - Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2017). Services 
Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm. McGraw-Hill 
Education. 

4- Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., & Gremler, D. D. (2002). 
Understanding relationship marketing outcomes: An integration of 
relational benefits and relationship quality. Journal of Service Research, 
4(3), 230-247. 

5  - Kim, J., & Lennon, S. J. (2013). Effects of reputation and website 
quality on online consumers’ emotion, perceived risk and purchase 
intention: Based on the stimulus‐organism‐response model. Journal of 
Research in Interactive Marketing, 7(1), 33-56. 

6- Bauer, H. H., Falk, T., & Hammerschmidt, M. (2006). eTransQual: A 
transaction process-based approach for capturing service quality in 
online shopping. Journal of Business Research, 59(7), 866-875. 

7- Statista (2021). E-commerce and Online Shopping. Statista. 

8- McKinsey & Company (2020). The impact of digital marketing on 
customer satisfaction in the service industry. McKinsey. 

 -9 Deloitte (2019). Digital transformation and its impact on customer 
satisfaction in the service sector. Deloitte . 

10. Strauss, J., & Frost, R. (2014). E-Marketing. Pearson Education. 

11. Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital Marketing: Strategy, 
Implementation and Practice. Pearson Education. 

.12  Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital Marketing Excellence: 
Planning, Optimizing and Integrating Online Marketing. Routledge . 

.13  Gummesson, E. (2008). Total Relationship Marketing. Butterworth-
Heinemann . 



 

                      

14.Cialdini, R. B. (2009). Influence: Science and Practice. Pearson 
Education . 

15.Brodie, R. J., Hollebeek, L. D., Juric, B., & Ilic, A. (2013). Customer 
Engagement: Conceptual Domain, Fundamental Propositions, and 
Implications for Research. Journal of Service Research, 14(3), 252-271 . 

16.Normann, R., & Ramirez, R. (1993). From Value Chain to Value 
Constellation: Designing Interactive Strategy. Harvard Business Review, 
71(4), 65-77 . 

17.Kahneman, D., & Tversky, A. (1979). Prospect Theory: An Analysis 
of Decision under Risk. Econometrica, 47(2), 263-291 . 

18.Blackwell, R., Miniard, P., & Engel, J. (2018). Consumer 
Behavior. Cengage Learning. 

19.Kotler, P., & Keller, K. L. (2019). Marketing Management. 
Pearson Education. 

20,Philip, A., & James, M. (2020). Digital Marketing Strategies 
and Customer Satisfaction. Journal of Marketing and 
Management, Vol. 12, pp. 34-50. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الملاحق 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

 الاستبيان 

 الى السادة موظفين شركة ايتام. 

 

ارجو التكرم بالاجابة على هذا الاستبيان الذي صمم لجميع البيانات خاصه ببحث تحت عنوان (اثر  
  –التسويق الالكتروني على رضا العملاء في قطاع الخدمات : بالتطبيق على ايتام بمدينة الرياض 

 المملكة العربية السعودية دراسة حالة) 

 

ولن تستخدم الا لاغراض البحث العملي فقط شاكرا ومقدرا  اؤكد لكم ان اجابتكم ستعامل بالسرية التامة 
 جهدكم الثمين وتعاونكم الذي سيكون له اثر كبير في نجاح البحث. 

 

 المحور الاول : معلومات عامة

  الجنس / ذكر                 انثى 

فاكثر 41          40-36            35 -26           سنه او اقل     25العمر/   

   المستوى التعليمي / اقل من مستوى الثانوي        مستوى الثانوي          مستوى جامعي 

 10اكثر من           10الى  5سنوات         من  5عدد سنوات الخبرة / من سنة الى 
 سنوات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                      

اثر التسويق الالكتروني المحور الاول : 
 

 

 



 

                      

 المحور الثاني : رضا العملاء 
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