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توجيهاتهم‌السديدة‌ودعمهم‌المستمر‌في‌جميع‌مراحل‌البحث.‌كما‌أتوجّه‌بالشكر‌إلى‌أصدقائي‌‌
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 الفصل الأول: الإطار العام للبحث 

 المقدمة  .1-1

قطاع‌‌ في‌ الحديثة.‌ التنافسية‌ الأعمال‌ بيئة‌ في‌ شركة‌ أي‌ لنجاح‌ الزاوية‌ حجر‌ العملاء‌ رضا‌ يعُتبر‌

اللاعبين‌الرئيسيين‌‌‌‌كأحد‌‌‌ (STC)الاتصالات‌السعودي‌تحديدًا،‌برزت‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌‌

وتجربة‌مستخدم‌‌ الجودة‌ توفير‌خدمات‌عالية‌ لكسب‌رضا‌عملائهم‌من‌خلال‌ يسعون‌جاهدين‌ الذين‌

متميزة.‌ويكتسب‌موضوع‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌أهمية‌متزايدة‌في‌صناعة‌الاتصالات،‌حيث‌يؤدي‌‌

دائل‌منافسة.‌وقد‌أولت‌‌ارتفاع‌مستوى‌رضا‌العميل‌إلى‌تعزيز‌ولائه‌للشركة‌وبقائه‌معها‌رغم‌توفر‌ب

STC فإن‌جهود‌تعزيز‌نقاط‌التواصل‌‌2023اهتمامًا‌كبيرًا‌بهذا‌الجانب؛‌فبحسب‌تقريرها‌السنوي‌لعام‌‌‌،

من‌‌ .الرقمية‌وتطوير‌خدمة‌العملاء‌أدّت‌إلى‌تحسن‌مستدام‌في‌مؤشرات‌رضا‌العملاء‌خلال‌ذلك‌العام

وولائهم‌لعلامتها‌التجارية،‌ودور‌‌ STCهنا‌برزت‌الحاجة‌إلى‌دراسة‌العلاقة‌التفاعلية‌بين‌رضا‌عملاء‌‌

في‌تشكيل‌هذه‌العلاقة.‌يهدف‌‌‌‌–‌وعلى‌رأسها‌جودة‌الخدمة‌وجهود‌التسويق‌الرقمي‌‌‌‌–العوامل‌المختلفة‌‌

عملاء‌‌ رضا‌ تأثير‌ مدى‌ فهم‌ في‌ التعمق‌ إلى‌ البحث‌ يمكن‌‌ STCهذا‌ وكيف‌ ولائهم،‌ مدى‌ على‌

ى‌المدى‌الطويل.‌وبذلك،‌تسعى‌‌للاستراتيجيات‌التسويقية‌وجودة‌الخدمات‌المقدمّة‌أن‌تعزّز‌هذا‌الولاء‌عل

الدراسة‌لسد‌فجوة‌معرفية‌في‌الأدبيات‌من‌خلال‌التركيز‌على‌سياق‌سوق‌الاتصالات‌السعودي‌وظروفه‌‌

وشركات‌أخرى‌مثل‌موبايلي‌وزين.‌إن‌النتائج‌‌ STCالتنافسية‌الخاصة،‌حيث‌المنافسة‌محتدمة‌بين‌‌

المتوقعة‌لهذه‌الدراسة‌سوف‌تساعد‌في‌تقديم‌توصيات‌عملية‌لتحسين‌ممارسات‌إدارة‌علاقات‌العملاء‌‌

،‌ويمكن‌أن‌تسهم‌في‌تعزيز‌فهمنا‌الأكاديمي‌للعلاقة‌بين‌الرضا‌والولاء‌في‌بيئة‌خدمات‌‌STCلدى‌‌

 .الاتصالات‌

 مشكلة الدراسة  .1-2

في‌ظل‌التنافسية‌العالية‌لسوق‌الاتصالات‌السعودي‌تحديًا‌كبيرًا‌في‌الحفاظ‌على‌‌ STCتواجه‌شركة‌‌

ولاء‌عملائها،‌خاصةً‌مع‌وجود‌منافسين‌يقدمون‌خدمات‌مماثلة‌بأسعار‌تنافسية.‌تتمحور‌مشكلة‌البحث‌‌

 (STC) إلى‌أي‌مدى‌يؤثر‌رضا‌العملاء‌عن‌خدمات‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌ :حول‌السؤال‌الرئيس

التجارية؟ المتعلقة‌‌‌‌على‌ولائهم‌للعلامة‌ الفرعية‌ التساؤلات‌ وينبثق‌عن‌هذا‌السؤال‌الرئيسي‌عدد‌من‌

بعناصر‌محددة‌قد‌تؤثر‌في‌رضا‌العميل‌وبالتالي‌على‌ولائه.‌وتشمل‌المشكلة‌البحثية‌تحديد‌أثر‌عوامل‌‌

الخ الفني‌وموثوقية‌ الدعم‌ الشبكة‌وخدمة‌ المقدمة(،‌ومستوى‌الخدمة‌‌مثل‌جودة‌الخدمة‌)كجودة‌ دمات‌
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المقدمة‌للعملاء‌)كالتعامل‌مع‌الشكاوى‌وسرعة‌الاستجابة(،‌وكذلك‌ممارسات‌التسويق‌الرقمي‌والتفاعل‌‌

وارتباطهم‌بالشركة.‌إن‌تحديد‌المشكلة‌بهذه‌‌ STCعبر‌المنصات‌الإلكترونية،‌على‌درجة‌رضا‌عملاء‌‌

الصورة‌يساعد‌في‌رسم‌إطار‌واضح‌لما‌ستتناوله‌الدراسة‌وكيفية‌معالجتها.‌وتعكس‌هذه‌المشكلة‌حاجة‌‌

تتمكن‌‌ بحيث‌ وولائه،‌ العميل‌ رضا‌ بين‌ العلاقة‌ ديناميكيات‌ لفهم‌ للشركة‌ تطوير‌‌ STCعملية‌ من‌

 .استراتيجيات‌فعّالة‌للاحتفاظ‌بالعملاء‌وتقليل‌معدلات‌تسربهم‌إلى‌المنافسين

 أسئلة الدراسة  .1-3

 :استنادًا‌إلى‌مشكلة‌الدراسة‌سالفة‌الذكر،‌تحاول‌هذه‌الدراسة‌الإجابة‌عن‌الأسئلة‌البحثية‌التالية‌

السعودية‌‌ :1س • الاتصالات‌ شركة‌ عملاء‌ رضا‌ على‌ المقدمة‌ الخدمات‌ جودة‌ تأثير‌ مدى‌ ما‌

STC؟ 

إلى‌زيادة‌ملموسة‌في‌ولائهم‌للعلامة‌التجارية‌‌ STCهل‌يؤدي‌ارتفاع‌رضا‌العملاء‌عن‌‌ :2س •

 للشركة؟

كيف‌يمكن‌لجهود‌التسويق‌الرقمي‌والتواجد‌عبر‌الإنترنت‌أن‌تساهم‌في‌تعزيز‌رضا‌‌ :3س •

 ؟STCالعملاء‌وولائهم‌لشركة‌

يفضلون‌الاستمرار‌معها‌وعدم‌الانتقال‌‌ STCما‌العوامل‌الأساسية‌التي‌تجعل‌عملاء‌‌ :4س •

 إلى‌شركات‌اتصالات‌أخرى؟‌

تهدف‌هذه‌الأسئلة‌إلى‌تفصيل‌المشكلة‌البحثية،‌بحيث‌يتناول‌كل‌سؤال‌بعُدًا‌محددًا‌من‌أبعاد‌العلاقة‌بين‌‌

بينما‌يربط‌‌ الخدمة‌كعامل‌حاسم‌في‌الرضا،‌ يركز‌على‌جودة‌ فالسؤال‌الأول‌ العميل‌والولاء.‌ رضا‌

التسويق‌الرقمي‌والتفاعل‌‌السؤال‌الثاني‌بين‌الرضا‌والولاء‌بشكل‌مباشر.‌ويستقصي‌السؤال‌الثالث‌دور‌‌

الإلكتروني‌مع‌العميل‌في‌بناء‌العلاقة،‌في‌حين‌يستكشف‌السؤال‌الرابع‌جوانب‌أخرى‌قد‌تؤثر‌على‌‌

ولاء‌العميل‌)مثل‌العروض‌أو‌الخدمات‌الحصرية،‌أو‌السمعة‌والموثوقية(.‌وسوف‌تعتمد‌الدراسة‌على‌‌

 .افة‌إلى‌صياغة‌الفرضيات‌البحثية‌المناسبةهذه‌الأسئلة‌لتوجيه‌عملية‌جمع‌البيانات‌وتحليلها،‌بالإض‌

‌

‌

‌
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 فرضيات الدراسة  .1-4

 :على‌أسئلة‌الدراسة‌واختبار‌العلاقة‌بين‌المتغيرات،‌تمت‌صياغة‌الفرضيات‌الرئيسية‌التالية‌للإجابة‌

على‌‌ STCيوجد‌تأثير‌إيجابي‌ومعنوي‌لجودة‌الخدمات‌المقدمة‌من‌‌ :(H1) الفرضية‌الأولى •

رضا‌العملاء‌عن‌الشركة.‌بمعنى‌أنه‌كلما‌ارتفع‌تقييم‌العميل‌لجودة‌الخدمة‌)مثل‌جودة‌الشبكة،‌‌

 .سرعة‌الاستجابة‌للشكاوى،‌كفاءة‌الدعم‌الفني(،‌ازداد‌مستوى‌الرضا‌لديه‌

الثانية‌ • خدمات‌‌ :(H2) الفرضية‌ عن‌ العملاء‌ للعلامة‌‌ STCرضا‌ ولائهم‌ زيادة‌ إلى‌ يؤدي‌

مع‌‌ تجربتهم‌ عن‌ رضًا‌ الأكثر‌ العملاء‌ أن‌ أي‌ للشركة.‌ احتمالًا‌‌ STCالتجارية‌ الأكثر‌ هم‌

 .للاستمرار‌في‌استخدام‌خدماتها‌والتوصية‌بها‌للآخرين

الثالثة‌ • منصات‌‌ :(H3) الفرضية‌ عبر‌ التفاعل‌ ذلك‌ في‌ )بما‌ الفعّال‌ الرقمي‌ التسويق‌ يسُاهم‌

التواصل‌الاجتماعي،‌والتخصيص‌في‌التواصل،‌وتوفير‌الخدمات‌عبر‌التطبيقات‌الإلكترونية(‌‌

وهذه‌الفرضية‌تفترض‌‌ .STCبشكل‌إيجابي‌في‌تعزيز‌كل‌من‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌لعلامة‌‌

أن‌للتواصل‌الرقمي‌المتميز‌دورًا‌مضاعفًا:‌مباشرةً‌في‌رضا‌العميل‌عن‌الخدمة،‌وغير‌مباشر‌‌

 .عبر‌بناء‌علاقة‌أقوى‌مع‌العلامة‌التجارية‌

تم‌بناء‌هذه‌الفرضيات‌اعتمادًا‌على‌ما‌تم‌رصده‌في‌البيئة‌العملية‌وعلى‌نتائج‌دراسات‌سابقة.‌وسيتم‌‌

 .اختبارها‌باستخدام‌أساليب‌إحصائية‌ملائمة‌للتأكد‌من‌صحتها‌أو‌رفضها‌في‌سياق‌عينة‌الدراسة

 أهداف الدراسة  .1-5

تسعى‌هذه‌الدراسة‌إلى‌تحقيق‌مجموعة‌من‌الأهداف‌الرئيسة‌التي‌تبلورت‌بناءً‌على‌مشكلة‌الدراسة‌‌

 :وفرضياتها،‌وذلك‌على‌النحو‌التالي

العملاء .‌1 الخدمة‌على‌رضا‌ تأثير‌جودة‌ المقدمة‌من‌‌ :قياس‌ الخدمات‌ إسهام‌جودة‌ تحديد‌مدى‌

)كفاءة‌الشبكة،‌خدمة‌العملاء،‌التنوع‌والابتكار‌في‌الخدمات(‌في‌تحقيق‌رضا‌‌ STCشركة‌‌

 .عملائها‌

استكشاف‌وقياس‌العلاقة‌بين‌مستوى‌رضا‌العملاء‌الحالي‌عن‌‌ :فهم‌العلاقة‌بين‌الرضا‌والولاء .‌2

STC ومستوى‌ولائهم‌للعلامة‌التجارية،‌أي‌قابلية‌استمرارهم‌معها‌وعدم‌انتقالهم‌لمنافس‌آخر‌. 
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تحليل‌الدور‌المحوري‌الذي‌يلعبه‌التسويق‌الرقمي‌ووسائل‌‌ :استكشاف‌دور‌التسويق‌الرقمي .‌3

تأثير‌التواجد‌‌ التواصل‌الحديثة‌في‌تعزيز‌كل‌من‌رضا‌العملاء‌وولائهم.‌وهذا‌يتضمن‌تقييم‌

 .عبر‌الإنترنت‌وتطبيقاتها‌وخدماتها‌الرقمية‌على‌تجربة‌العملاء‌وانطباعاتهم STCالنشط‌لـ

بناءً‌على‌النتائج‌المستخلصة،‌ستقدم‌الدراسة‌توصيات‌‌ :تقديم‌توصيات‌لتحسين‌الاستراتيجيات‌ .‌4

بهدف‌تحسين‌استراتيجياتها‌التسويقية‌وجودة‌خدماتها،‌بما‌يسهم‌‌ STCعملية‌ومحددة‌لشركة‌‌

 .في‌زيادة‌مستويات‌رضا‌العملاء‌وتعزيز‌ولائهم‌للشركة‌على‌المدى‌البعيد‌

من‌خلال‌تحقيق‌هذه‌الأهداف،‌تأمل‌الدراسة‌في‌توفير‌فهم‌أشمل‌للعوامل‌المؤثرة‌على‌رضا‌وولاء‌‌

بالمعلومات‌اللازمة‌لاتخاذ‌‌ STCالعملاء‌في‌قطاع‌الاتصالات‌السعودي،‌وتزويد‌أصحاب‌القرار‌في‌‌

 .مبادرات‌تحسين‌مدروسة

 أهمية الدراسة  .1-6

فيما‌يلي‌توضيح‌لأبرز‌جوانب‌‌ .تنبع‌أهمية‌هذه‌الدراسة‌من‌جوانب‌متعددة،‌علمية‌وعملية‌ومجتمعية

 :الأهمية

تسهم‌الدراسة‌في‌إثراء‌المعرفة‌الأكاديمية‌في‌مجال‌التسويق‌وإدارة‌علاقات‌‌ :الأهمية‌العلمية •

التجارية‌في‌قطاع‌‌ العملاء‌وولاء‌العلامة‌ التركيز‌على‌العلاقة‌بين‌رضا‌ العملاء‌من‌خلال‌

الاتصالات‌السعودي.‌وتعتبر‌هذه‌العلاقة‌من‌المواضيع‌الحيوية‌التي‌شهدت‌تطورًا‌مستمرًا‌في‌‌

.‌تقدم‌الدراسة‌إطارًا‌تطبيقيًا‌يدمج‌بين‌مفاهيم‌جودة‌الخدمة‌والتسويق‌الرقمي‌‌الأدبيات‌الحديثة‌

أن‌‌ يمكن‌ مرجعياً‌ نموذجًا‌ نتائجها‌ ستوفر‌ وبالتالي‌ والولاء،‌ الرضا‌ على‌ المشترك‌ وتأثيرهما‌

 .يستفيد‌منه‌الباحثون‌في‌دراسات‌مستقبلية‌مماثلة‌

بيانات‌‌ STCتقدم‌الدراسة‌‌ :الأهمية‌العملية‌ • والشركات‌المشابهة‌توصيات‌عملية‌مبنية‌على‌

العملاء‌‌ الخدمة‌بهدف‌تعزيز‌رضا‌ التسويق‌وجودة‌ كيفية‌تحسين‌استراتيجيات‌ ميدانية‌حول‌

وولائهم.‌فعلى‌سبيل‌المثال،‌إذا‌برهنت‌النتائج‌على‌تأثير‌جوهري‌للتسويق‌الرقمي‌على‌الولاء،‌‌

ي‌المنصات‌الرقمية‌والتفاعل‌الشخصي‌مع‌العملاء‌‌فسيكون‌من‌المهم‌للشركة‌زيادة‌الاستثمار‌ف

إدارة‌‌ ستساعد‌ الأدلة‌ إلى‌ المستندة‌ التوصيات‌ إن‌ الإنترنت.‌ قرارات‌ STCعبر‌ اتخاذ‌ في‌

 .مستنيرة‌لتحسين‌تجربة‌العملاء‌والإبقاء‌عليهم‌

ينعكس‌تعزيز‌رضا‌العملاء‌ورفع‌مستوى‌جودة‌الخدمات‌المقدمة‌إيجابًا‌‌ :الأهمية‌المجتمعية‌ •

فعملاء‌الاتصالات‌الراضون‌عن‌الخدمات‌سيحصلون‌‌ .على‌تجربة‌المستخدم‌في‌المجتمع‌ككل‌
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على‌قيمة‌أفضل‌مقابل‌ما‌يدفعونه،‌كما‌أن‌زيادة‌ولاء‌العملاء‌لشركة‌ما‌تدفع‌كافة‌الشركات‌‌

شركات‌‌ دفع‌ في‌ الدراسة‌ هذه‌ نتائج‌ تساهم‌ وبالتالي،‌ الخدمة.‌ في‌ التنافس‌ مستوى‌ رفع‌ إلى‌

الاتصالات‌إلى‌تحسين‌خدماتها‌بشكل‌عام‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية،‌مما‌يعود‌بالنفع‌على‌‌

 .هلكين‌ويرتقي‌بجودة‌قطاع‌الاتصالات‌ككلالمست

باختصار،‌تجمع‌هذه‌الدراسة‌بين‌تحقيق‌إسهام‌علمي‌في‌مجال‌التسويق،‌وتقديم‌حلول‌عملية‌لصناعة‌‌

 .حيوية،‌وتحقيق‌منفعة‌اجتماعية‌واسعة‌عبر‌تحسين‌جودة‌الخدمة‌ورضا‌العملاء

 منهجية البحث  .1-7

تعتمد‌هذه‌الدراسة‌على‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي‌بهدف‌وصف‌الظاهرة‌محل‌البحث‌)رضا‌العملاء‌‌

وولائهم(‌وتحليل‌العلاقات‌بينها‌بشكل‌كمي.‌تم‌استخدام‌الاستبيان‌كأداة‌رئيسية‌لجمع‌البيانات،‌حيث‌‌

عينة‌من‌عملاء‌‌‌‌صُمّم‌استبيان‌مُحكم‌يتضمن‌مجموعة‌من‌الأسئلة‌المغلقة‌لقياس‌متغيرات‌الدراسة‌لدى

STC في‌المملكة‌العربية‌السعودية.‌شمل‌الاستبيان‌عدة‌محاور‌لقياس‌كل‌من:‌مستوى‌رضا‌العميل‌‌

عن‌جوانب‌الخدمة‌المختلفة،‌مدى‌ولائه‌واستعداده‌للاستمرار‌مع‌الشركة،‌تقييمه‌لجودة‌الخدمة‌)من‌‌

لتسويق‌الرقمي‌الخاصة‌بالشركة‌‌حيث‌الاعتمادية‌والاستجابة‌وغيرها(،‌وأيضًا‌مدى‌تفاعله‌مع‌قنوات‌ا

 (.‌ومنصات‌التواصل‌الاجتماعي MySTC)كتطبيق‌

(‌مفردة،‌لضمان‌تمثيل‌شريحة‌متنوعة‌‌200بلغ‌حجمها‌) STCتم‌اختيار‌عينة‌عشوائية‌من‌عملاء‌‌

من‌العملاء‌من‌حيث‌التركيبة‌السكانية‌)الجنس،‌الفئة‌العمرية،‌مستوى‌الاستخدام،‌وغيرها(.‌وبعد‌جمع‌‌

الإحصائية‌‌ SPSSوعلى‌رأسها‌حزمة‌‌–البيانات،‌تم‌استخدام‌برمجيات‌التحليل‌الإحصائي‌المناسبة‌‌

لتحليل‌النتائج‌الكمّية.‌وقد‌شملت‌طرق‌التحليل:‌حساب‌المتوسطات‌والانحرافات‌المعيارية‌للوصف‌‌‌‌–

العام،‌واختبارات‌الثبات‌والصدق‌لأداة‌الاستبيان‌)مثل‌معامل‌ألفا‌للتأكد‌من‌اتساق‌الأسئلة‌الداخلية(.‌‌

لقياس‌قوة‌العلاقة‌بين‌المتغيرات‌الرئيسية،‌بالإضافة‌إلى‌‌ (Pearson) كما‌استخُدم‌تحليل‌الارتباط‌

حليل‌الانحدار‌الخطي‌لاختبار‌تأثير‌المتغيرات‌المستقلة‌)جودة‌الخدمة،‌التسويق‌الرقمي،‌إلخ(‌على‌‌ت

 .المتغير‌التابع‌)ولاء‌العملاء(

تميزت‌المنهجية‌أيضًا‌بمراعاة‌أخلاقيات‌البحث‌من‌خلال‌ضمان‌سرية‌إجابات‌المشاركين‌واستخدامها‌‌

لأغراض‌البحث‌فقط.‌وبشكل‌عام،‌فإن‌تبني‌هذا‌الأسلوب‌المنهجي‌المزدوج‌)وصفي‌وتحليلي(‌مكّن‌‌

ولاء‌‌من‌الحصول‌على‌فهم‌متكامل‌للمشكلة‌البحثية،‌حيث‌قدّم‌صورة‌وصفية‌عن‌مستوى‌الرضا‌وال‌

‌.الحالي،‌وفي‌نفس‌الوقت‌اختبر‌فروض‌العلاقة‌السببية‌بين‌تلك‌المتغيرات‌
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 حدود الدراسة .1-8

 :لتحديد‌نطاق‌الدراسة‌بوضوح،‌ينبغي‌توضيح‌الحدود‌التي‌تحكمها،‌سواء‌مكانيًا‌أو‌زمانياً‌أو‌موضوعيًا‌

داخل‌المملكة‌‌ (STC)تقتصر‌الدراسة‌على‌عملاء‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌‌ :حدود‌مكانية‌ •

الأساسي‌والمباشر.‌‌ STCالعربية‌السعودية.‌وقد‌تم‌اختيار‌هذا‌النطاق‌المكاني‌ليمثل‌سوق‌‌

بالتالي‌فإن‌النتائج‌والاستنتاجات‌ستكون‌مرتبطة‌بهذا‌السياق‌المحلي،‌مع‌مراعاة‌خصائص‌‌

 .السوق‌السعودي‌وثقافة‌المستهلكين‌فيه

)العام‌الأكاديمي‌‌ 2024تعتمد‌الدراسة‌على‌البيانات‌التي‌تم‌جمعها‌خلال‌العام‌‌ :حدود‌زمانية‌ •

السابق‌لإعداد‌الرسالة(،‌مما‌يضمن‌حداثة‌المعلومات‌وارتباطها‌بالواقع‌الراهن.‌أي‌أن‌النتائج‌‌

تعبرّ‌عن‌مستوى‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌كما‌هو‌قائم‌في‌الفترة‌الزمنية‌المذكورة.‌يجدر‌بالذكر‌‌

أو‌ظروف‌السوق‌بعد‌هذه‌الفترة‌قد‌تؤثر‌على‌‌ STCأن‌أي‌تغييرات‌جوهرية‌في‌سياسات‌‌

 .قابلية‌تعميم‌النتائج‌على‌فترات‌زمنية‌لاحقة

تركّز‌الدراسة‌بشكل‌أساسي‌على‌العلاقة‌بين‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌للعلامة‌‌ :حدود‌موضوعية‌ •

التجارية،‌مع‌تناول‌متغيرات‌محددة‌باعتبارها‌مؤثرات‌على‌هذه‌العلاقة‌)جودة‌الخدمة،‌التسويق‌‌

مثل‌‌ بالولاء‌ ذات‌صلة‌ تكون‌ قد‌ أخرى‌ في‌جوانب‌ تتعمق‌ لا‌ الدراسة‌ فإن‌ وعليه،‌ الرقمي(.‌

صيل،‌أو‌عوامل‌المنافسة‌السوقية‌الأوسع‌)كحصة‌السوق‌أو‌الحملات‌‌سياسات‌التسعير‌بالتف‌

الإعلانية‌العامة(.‌أيضًا،‌لا‌تغطي‌الدراسة‌التأثيرات‌طويلة‌الأمد‌جدًا‌)كولاء‌الأجيال‌مثلاً(‌‌

 .والتي‌قد‌تتجاوز‌نطاق‌البحث‌الحالي

في‌ضوء‌هذه‌المحددات،‌تم‌تصميم‌البحث‌بحيث‌يعالج‌أهدافه‌ضمن‌النطاق‌المذكور،‌مع‌الحرص‌على‌‌

 .ألا‌تتجاوز‌الاستنتاجات‌حدود‌البيانات‌الفعلية‌التي‌تم‌جمعها

 الدراسات السابقة  .1-9

الصلة‌‌ ذات‌ السابقة‌ والدراسات‌ الأبحاث‌ من‌ مجموعة‌ على‌ الاطلاع‌ من‌ الدراسة‌ هذه‌ استفادت‌ لقد‌

بموضوع‌رضا‌العملاء‌وولاء‌العلامة‌التجارية،‌وخاصة‌في‌قطاع‌الاتصالات.‌فيما‌يلي‌عرض‌موجز‌‌

 :لأبرز‌تلك‌الدراسات‌ونتائجها

مصداقية‌العلامة‌‌أشارت‌نتائجها‌إلى‌وجود‌علاقة‌إيجابية‌قوية‌بين‌‌ :(2023) دراسة‌عبد‌الله •
في‌قطاع‌الاتصالات‌السعودي.‌وهذا‌يعني‌أنه‌عندما‌‌‌‌الشراء‌لدى‌المستهلكين‌‌‌نيات‌و‌‌التجارية‌

تكون‌العلامة‌التجارية‌محل‌ثقة‌ومصداقية‌لدى‌العملاء،‌فإن‌ذلك‌ينعكس‌إيجابًا‌على‌توجهاتهم‌‌
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الشرائية‌وولائهم‌المستقبلي.‌تؤكد‌هذه‌الدراسة‌على‌أهمية‌بناء‌سمعة‌موثوقة‌للعلامة‌التجارية‌‌

 .كعامل‌مؤثر‌في‌ولاء‌العملاء

وجدت‌أن‌جودة‌الخدمات‌المقدمة‌من‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌‌ :2021دراسة‌منشورة‌عام‌‌ •

تؤثر‌بشكل‌مباشر‌على‌رضا‌العملاء،‌مما‌يعزز‌بالتبعية‌ولاءهم‌للشركة.‌وبعبارة‌أخرى،‌كلما‌‌

بأنها‌ذات‌جودة‌عالية‌)من‌حيث‌الأداء‌والموثوقية‌وخدمة‌العملاء(،‌ STCقيّم‌العملاء‌خدمات‌‌

ارتفعت‌مستويات‌رضاهم،‌الأمر‌الذي‌أدى‌إلى‌زيادة‌ولائهم‌واستمرارهم‌مع‌الشركة.‌هذه‌‌

 .النتيجة‌تنسجم‌مع‌ما‌تهدف‌إلى‌اختباره‌فرضية‌الدراسة‌الأولى‌والثانية‌

أكدت‌أن‌التسويق‌الرقمي‌عبر‌المنصات‌الإلكترونية‌يسهم‌في‌تعزيز‌‌ :(2024) دراسة‌حديثة‌ •

مع‌الشركة،‌مما‌يؤدي‌إلى‌زيادة‌رضاهم‌وولائهم.‌وتوضح‌الدراسة‌أن‌استخدام‌‌‌‌تفاعل‌العملاء

وسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌والحملات‌الرقمية‌الفعّالة‌يخلق‌نقاط‌تواصل‌إضافية‌بين‌الشركة‌‌

والعملاء،‌تسمح‌ببناء‌علاقة‌أقوى‌وأكثر‌ولاءً.‌هذه‌النتيجة‌تدعم‌فرضية‌الدراسة‌الثالثة‌حول‌‌

 .لرقميدور‌التسويق‌ا

بالإضافة‌إلى‌ما‌سبق،‌هناك‌دراسات‌دولية‌وإقليمية‌أظهرت‌نتائج‌متسقة.‌على‌سبيل‌المثال،‌توصلت‌‌

إلى‌أن‌جودة‌الخدمة‌وقيمتها‌المدركة‌تؤثران‌مباشرةً‌على‌رضا‌‌ Kiran & Diljit (2017)دراسة‌‌

كما‌أظهرت‌دراسة‌أخرى‌أن‌تأثير‌جودة‌الخدمة‌‌ .العملاء،‌والذي‌بدوره‌يؤثر‌بشكل‌مباشر‌على‌ولائهم‌

الدور‌‌ يؤكد‌ مما‌ وسيط،‌ كمتغير‌ العملاء‌ من‌خلال‌رضا‌ يزداد‌ العملاء‌ ولاء‌ على‌ الشركة‌ وصورة‌

 .المحوري‌للرضا‌في‌تعزيز‌الولاء

جودة‌الخدمة‌ركن‌أساسي‌في‌‌ (1) :بشكل‌عام،‌تشير‌خلاصة‌هذه‌الدراسات‌إلى‌اتفاق‌عام‌على‌أن

العملاء‌شرط‌مسبق‌لبناء‌الولاء‌واستمراره؛‌‌ (2)تحقيق‌رضا‌العملاء؛‌‌ التواصل‌‌ (3)رضا‌ قنوات‌

والتسويق‌الحديثة‌)الرقمية(‌أصبحت‌تلعب‌دورًا‌متزايد‌الأهمية‌في‌تعزيز‌كل‌من‌الرضا‌والولاء.‌وقد‌‌

لدراستنا‌وفي‌تصميم‌منهجيتها،‌حيث‌سعت‌‌ النظري‌ بناء‌الإطار‌ السابقة‌في‌ النتائج‌ استفدنا‌من‌هذه‌

 .الحالي STCدراستنا‌إلى‌اختبار‌هذه‌العلاقات‌ضمن‌سياق‌‌
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 الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات الأدبية 

 رضا العملاء: التعريف والعوامل المؤثرة .2-1

رضا‌العملاء‌هو‌مفهوم‌يعكس‌درجة‌سعادة‌العميل‌وإحساسه‌الإيجابي‌تجاه‌منتج‌أو‌خدمة‌ما‌عقب‌‌

الشعور‌الإيجابي‌الذي‌ينتج‌عن‌تلبية‌توقعات‌العميل‌أو‌تجاوزها‌عند‌‌تجربتها.‌يعُرّف‌رضا‌العميل‌بأنه‌‌
إذا‌طابقت‌التجربة‌توقعات‌العميل‌أو‌فاقتها،‌يشعر‌العميل‌بالرضا؛‌أما‌إذا‌‌ .استخدام‌المنتج‌أو‌الخدمة

كانت‌التجربة‌دون‌التوقعات،‌ينشأ‌عدم‌الرضا.‌ويعُد‌رضا‌العملاء‌مؤشرًا‌أساسيًا‌على‌نجاح‌المنظمة‌‌

 .في‌تلبية‌احتياجات‌عملائها،‌وهو‌هدف‌تسعى‌إليه‌جميع‌المؤسسات‌الخدمية‌والإنتاجية‌على‌حد‌سواء‌

 :هناك‌عدة‌عوامل‌تؤثر‌على‌رضا‌العملاء‌في‌قطاع‌الاتصالات‌يمكن‌تلخيصها‌فيما‌يلي‌

وتشمل‌موثوقية‌الشبكة،‌سرعة‌الإنترنت،‌قلة‌الأعطال‌والانقطاعات،‌‌ :جودة‌الخدمة‌المقدمة •

جودة‌الصوت‌في‌المكالمات،‌وسهولة‌استخدام‌الخدمات.‌كلما‌ارتفعت‌جودة‌العناصر‌الفنية‌‌

 .للخدمة،‌زاد‌احتمال‌رضا‌العملاء‌عنها

سرعة‌الاستجابة‌لبلاغات‌الأعطال‌والاستفسارات،‌مدى‌فعالية‌‌ :خدمة‌العملاء‌والدعم‌الفني‌ •

حل‌مشكلات‌العملاء،‌وتعامل‌موظفي‌الخدمة‌بلطف‌واحترافية،‌جميعها‌جوانب‌تؤثر‌مباشرةً‌‌

 .على‌انطباع‌العميل‌ورضاه

تقييم‌العميل‌لما‌يحصل‌عليه‌من‌خدمات‌مقارنةً‌بالتكلفة‌المدفوعة.‌إذا‌شعر‌‌ :القيمة‌مقابل‌الثمن •

 .العميل‌أنه‌يحصل‌على‌قيمة‌عالية‌ومزايا‌جيدة‌مقابل‌ما‌يدفعه،‌يكون‌أكثر‌رضًا‌

وتشمل‌سهولة‌الاشتراك‌بالخدمة‌أو‌إلغائها،‌ووضوح‌الفواتير‌ونظام‌‌ :تجربة‌الاستخدام‌الكلية •

المحاسبة،‌وتوفرّ‌معلومات‌شفافة‌حول‌العروض‌والباقات.‌التجربة‌السلسة‌الخالية‌من‌التعقيدات‌‌

 .تعزّز‌شعور‌الرضا‌العام

يعتمد‌الرضا‌على‌الفجوة‌بين‌ما‌توقعه‌العميل‌وما‌حصل‌عليه‌فعليًا.‌‌ :توقعات‌العملاء‌المسبقة •

فإذا‌كانت‌صورة‌الشركة‌أو‌الوعود‌التسويقية‌ترفع‌سقف‌التوقعات‌بشدة‌دون‌أن‌يقابلها‌أداء‌

 .فعلي‌مماثل،‌قد‌ينخفض‌الرضا‌حتى‌لو‌كانت‌الخدمة‌جيدة‌موضوعياً

من‌المهم‌ملاحظة‌أن‌رضا‌العملاء‌حالة‌ديناميكية‌قد‌تتغير‌مع‌الوقت؛‌فهو‌يتأثر‌بالتجارب‌الأخيرة‌‌

وبمستوى‌الخدمة‌المقدمة‌في‌الوقت‌الراهن،‌وكذلك‌يتأثر‌بالمقارنات‌مع‌المنافسين.‌ولذلك‌تقوم‌الشركات‌‌

أو‌مؤشر‌صافي‌‌ (CSAT)الرائدة‌بقياس‌رضا‌عملائها‌دورياً‌عبر‌استبيانات‌مؤشر‌رضا‌العملاء‌‌
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سريعة‌‌ (NPS)الترويج‌‌ تصحيحية‌ إجراءات‌ واتخاذ‌ التغيرّات‌ رصد‌ بهدف‌ الأدوات،‌ من‌ وغيرها‌

للحفاظ‌على‌مستويات‌رضا‌مرتفعة.‌وتظُهر‌الأدبيات‌أن‌تحسنًا‌طفيفًا‌في‌رضا‌العملاء‌يمكن‌أن‌يؤدي‌‌

إلى‌مكاسب‌كبيرة‌للشركة‌في‌المدى‌الطويل،‌نظرًا‌لارتباط‌الرضا‌الوثيق‌بولاء‌العملاء‌كما‌سنناقش‌‌

 .ا‌لاحقً‌

 ولاء العملاء: المفهوم والأنواع  .2-2

تجارية‌معينة‌‌ التعامل‌مع‌علامة‌ العميل‌واستمراريته‌في‌ التزام‌ إلى‌مدى‌ العملاء‌ يشير‌مفهوم‌ولاء‌

إخلاصه‌للشركة‌أو‌العلامة‌التجارية‌دون‌التأثر‌‌وتفضيلها‌على‌غيرها‌بشكل‌متكرر.‌ولاء‌العميل‌هو‌‌
،‌حيث‌يبقى‌العميل‌الوفي‌متمسكًا‌بالمنتج‌أو‌الخدمة‌المفضلة‌لديه‌حتى‌‌بعروض‌المنافسين‌وأسعارهم

الخدمة‌‌ استخدام‌ أو‌ الشراء‌ عمليات‌ تكرار‌ في‌ سلوكياً‌ العملاء‌ ولاء‌ ويتجسد‌ جذابة.‌ بدائل‌ توفر‌ عند‌

 .باستمرار،‌وأيضًا‌في‌استعداد‌العميل‌لتوصية‌الآخرين‌بالشركة‌ومنتجاتها

 :‌يمكن‌التمييز‌بين‌نوعين‌رئيسيين‌من‌ولاء‌العملاء

وفيه‌يكون‌ارتباط‌العميل‌وثقته‌بالشركة‌نفسها‌وبجميع‌ما‌‌ :ولاء‌العميل‌للعلامة‌التجارية‌ككل •

حيث‌‌ Appleتقدمه‌من‌منتجات‌أو‌خدمات.‌على‌سبيل‌المثال،‌عميل‌لديه‌ولاء‌عام‌لشركة‌‌

لها‌‌ مخلصًا‌ ويظل‌ أجهزتها‌ مختلف‌ فيشتري‌ عالية،‌ جودة‌ ذات‌ منتجاتها‌ جميع‌ بأن‌ يؤمن‌

،‌يتجسد‌هذا‌الولاء‌في‌أن‌العميل‌يختار‌خدمات‌الاتصالات‌والجوال‌‌STCكمؤسسة.‌في‌حالة‌‌

من‌‌ كلها‌ بأن‌‌ STCوالإنترنت‌ منه‌ إيمانًا‌ آخرين،‌ خدمة‌ لمقدمي‌ الالتفات‌ تقدم‌‌ STCدون‌

 .الأفضل‌بشكل‌عام‌

أو‌خدمة‌محددة • لمنتج‌ العميل‌ لدى‌‌ :ولاء‌ بخدمة‌معينة‌ العميل‌على‌نحو‌خاص‌ يرتبط‌ حيث‌

 STCالشركة‌دون‌غيرها.‌مثلا‌قد‌يكون‌العميل‌وفيًا‌لباقات‌الإنترنت‌المنزلية‌المقدمة‌من‌‌

لأنها‌تلبي‌احتياجاته‌بشكل‌ممتاز،‌لكنه‌قد‌لا‌يهتم‌كثيرًا‌بباقي‌خدمات‌الشركة.‌في‌هذه‌الحالة،‌‌

التركيز‌يكون‌على‌جودة‌تلك‌الخدمة‌المحددة،‌وقد‌ينتقل‌العميل‌إلى‌شركة‌أخرى‌إن‌توقفت‌‌

STC عن‌تقديمها‌بنفس‌المستوى. 

زيادة‌‌أما‌أهمية‌ولاء‌العملاء‌للشركات‌فقد‌لخّصتها‌كلية‌هارفارد‌للأعمال‌بإحصائية‌شهيرة‌مفادها‌أن‌‌
هذا‌لأن‌‌ .%95%‌و25%‌يمكن‌أن‌ترفع‌الأرباح‌بنسبة‌تتراوح‌بين‌5معدّل‌الاحتفاظ‌بالعملاء‌بنسبة‌

العميل‌الوفي‌لا‌يكتفي‌بالشراء‌المتكرر‌فقط،‌بل‌غالباً‌ما‌ينفق‌أكثر‌مع‌مرور‌الوقت،‌ويساهم‌أيضًا‌في‌‌

الترويج‌الشفهي‌الإيجابي‌الذي‌يجذب‌عملاء‌جدد‌بدون‌تكلفة‌تسويقية‌عالية.‌كما‌أن‌تكلفة‌الحفاظ‌على‌‌
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عميل‌حالي‌أقل‌بكثير‌)حتى‌سبع‌مرات‌أقل(‌من‌تكلفة‌اكتساب‌عميل‌جديد،‌مما‌يبرز‌القيمة‌الاقتصادية‌‌

 .الكبيرة‌لولاء‌العملاء

.‌‌العملية‌وبالنظر‌إلى‌أنواع‌الولاء،‌ينبغي‌على‌الشركات‌أن‌تدرس‌نوع‌الولاء‌الذي‌تتمتع‌به‌قاعدتها‌‌

فإذا‌كان‌الولاء‌عامًا‌للعلامة‌التجارية،‌يمكن‌للشركة‌البناء‌عليه‌لإطلاق‌منتجات‌جديدة‌بثقة‌أن‌عملاءها‌‌

التركيز‌على‌ضمان‌جودة‌هذه‌‌ فعليها‌ الولاء‌مقتصرًا‌على‌خدمات‌محددة،‌ إذا‌كان‌ أما‌ سيدعمونها.‌

كل‌الأحوال،‌الولاء‌لا‌يتحقق‌‌الخدمات‌مع‌محاولة‌توسيع‌نطاق‌ولاء‌العملاء‌ليشمل‌العلامة‌كلها.‌وفي‌‌

دون‌أرضية‌صلبة‌من‌رضا‌العملاء؛‌فالعميل‌غير‌الراضي‌لن‌يكون‌وفيًا‌مهما‌كانت‌مغريات‌برامج‌‌

لاء‌العملاء‌عبر‌مؤشرات‌مثل‌معدل‌تكرار‌الشراء،‌الولاء.‌لهذا‌توُلي‌الشركات‌اهتمامًا‌خاصًا‌بقياس‌و

‌.مدى‌استعداد‌العميل‌لترشيح‌الخدمة‌للآخرين‌) NPSومدة‌العلاقة‌مع‌العميل،‌ومؤشر‌

 العلاقة بين رضا العملاء وولاء العلامة التجارية .2-3

ترتبط‌مفاهيم‌رضا‌العملاء‌وولاء‌العملاء‌ارتباطًا‌وثيقًا‌في‌أدبيات‌التسويق‌والعلاقات‌طويلة‌الأمد‌مع‌‌

الزبائن.‌فبشكل‌عام،‌يعد‌الرضا‌شرطًا‌أساسيًا‌)وإن‌لم‌يكن‌وحده‌كافيًا‌دائمًا(‌لتحقيق‌ولاء‌العملاء.‌وقد‌‌

ا‌والولاء؛‌أي‌أن‌العملاء‌الراضين‌أكثر‌‌أكد‌عدد‌كبير‌من‌الدراسات‌وجود‌علاقة‌إيجابية‌قوية‌بين‌الرض

في‌المقابل،‌انخفاض‌الرضا‌أو‌وجود‌تجارب‌سلبية‌متكررة‌‌ .ميلاً‌ليصبحوا‌عملاء‌أوفياء‌مستمرين‌

 .غالبًا‌ما‌يؤدي‌إلى‌تآكل‌الولاء‌وربما‌انتقال‌العميل‌إلى‌المنافسين‌

يمكن‌تفسير‌هذه‌العلاقة‌على‌النحو‌التالي:‌عندما‌يشعر‌العميل‌بالرضا‌نتيجة‌حصوله‌على‌خدمة‌تلبي‌‌

توقعاته‌أو‌تتجاوزها،‌فإنه‌يطور‌اتجاهًا‌إيجابياً‌نحو‌مزوّد‌الخدمة‌)الشركة(.‌هذا‌الاتجاه‌الإيجابي‌يبني‌‌

مال‌استمرار‌العميل‌معها.‌كذلك،‌‌الثقة‌ويعزز‌الارتباط‌العاطفي‌بالعلامة‌التجارية،‌مما‌يزيد‌من‌احت‌

العميل‌الراضي‌يكون‌أقل‌حساسية‌للعوامل‌الخارجية‌التي‌قد‌تدفعه‌لتغيير‌ولائه،‌مثل‌إعلانات‌المنافسين‌‌

أفضل.‌‌ أو‌خدمة‌ مقابل‌جودة‌ بأنه‌ أعلى‌ الراضي‌سعرًا‌ العميل‌ يبرر‌ الطفيفة؛‌فقد‌ أو‌فروق‌الأسعار‌

 .،‌يتوطد‌هذا‌الارتباط‌ليتحول‌إلى‌ولاء‌متجذروبمرور‌الوقت،‌ومع‌تكرار‌التجارب‌المرضية

لقد‌أشارت‌نتائج‌إحدى‌الدراسات‌التطبيقية‌في‌بيئة‌الاتصالات‌إلى‌أن‌ولاء‌العملاء‌يتأثر‌بشدة‌بمستوى‌‌

رضاهم،‌وأن‌جودة‌الخدمة‌تؤثر‌بشكل‌كبير‌على‌رضا‌العملاء،‌في‌حين‌أن‌الثقة‌والقيمة‌المتصورة‌‌

وهذا‌يعني‌أن‌الاستثمار‌في‌رفع‌رضا‌العملاء‌لا‌يقود‌فقط‌إلى‌‌ .لهما‌تأثير‌إيجابي‌ولكن‌أقل‌مباشرة

)كالثقة‌‌ البحتة‌ العاطفية‌ العوامل‌ عن‌ الناتج‌ الولاء‌ مثل‌ أخرى‌ عوامل‌ أثرُه‌ يفوق‌ قد‌ بل‌ أعلى،‌ ولاء‌

 .بالعلامة(‌أو‌الاقتصادية‌)كالقيمة‌مقابل‌المال(‌
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أيضًا،‌هناك‌دراسات‌تناولت‌الرضا‌كمتغير‌وسيط‌يربط‌بين‌ممارسات‌الشركة‌وولاء‌العملاء.‌فمثلاً،‌‌

في‌العلاقة‌بين‌جودة‌الخدمة‌وولاء‌العملاء‌وُجد‌أنه‌يعزز‌تلك‌العلاقة‌‌‌‌رضا‌العملاء‌كمتغير‌وسيط

ففي‌دراسة‌ميدانية‌على‌شركات‌الاتصالات‌في‌منطقة‌الجوف‌بالسعودية،‌تبينّ‌وجود‌‌ .ويجعلها‌أكثر‌قوة‌

علاقة‌ذات‌دلالة‌إحصائية‌بين‌جودة‌الخدمات‌المقدمة‌ورضا‌العملاء،‌مما‌يؤكد‌أن‌تحسين‌جودة‌الخدمة‌‌

 .يرفع‌الرضا،‌والذي‌يقود‌بدوره‌إلى‌ولاء‌أقوى‌

رغم‌قوة‌الترابط‌بين‌الرضا‌والولاء،‌تجدر‌الإشارة‌إلى‌أن‌الحصول‌على‌عملاء‌راضين‌لا‌يعني‌تلقائيًا‌‌

لكن‌‌ )مثال:‌راضٍ‌عن‌‌‌‌غير‌ملتزم‌أنهم‌سيصبحون‌عملاء‌أوفياء‌دائمًا.‌فقد‌يكون‌العميل‌راضيًا‌آنياً‌

خدمة‌شركة‌ما‌ولكنه‌لا‌يمانع‌تجربة‌شركة‌أخرى‌تقدم‌عرضًا‌مغريًا(.‌لذا‌تبرز‌أهمية‌العوامل‌الأخرى‌‌

المكملة‌مثل‌برامج‌الولاء،‌وبناء‌العلاقات‌الشخصية،‌وصورة‌العلامة‌التجارية‌في‌ترسيخ‌الولاء‌بعد‌‌

 .تحقيق‌الرضا‌

هذا‌المبدأ‌يدفع‌‌ .”رضا‌العملاء‌يؤدي‌إلى‌ولاء‌العملاء“ :بصورة‌عامة،‌يمكن‌تلخيص‌العلاقة‌في‌عبارة‌

الشركات‌إلى‌التركيز‌أولاً‌على‌كسب‌رضا‌عملائها‌عبر‌تحسين‌جودة‌ما‌تقدمه‌من‌منتجات‌وخدمات،‌‌

على‌اعتبار‌أن‌الولاء‌سيأتي‌كنتيجة‌طبيعية‌لاحقًا.‌وقد‌أثبتت‌التجارب‌العملية‌صحة‌هذا‌التوجه،‌حيث‌‌

أوفياء‌ لكنهم‌مستمرون‌كعملاء‌ نجد‌عملاء‌غير‌راضين‌ ما‌ انعدام‌‌‌‌نادرًا‌ أو‌ احتكارية‌ إلا‌في‌حالات‌

البدائل.‌أما‌في‌سوق‌مفتوح‌وتنافسي‌كسوق‌الاتصالات‌السعودي،‌فإن‌الرضا‌يكون‌حجر‌الأساس‌الذي‌‌

 .لا‌بديل‌عنه‌لبناء‌ولاء‌حقيقي‌مستدام

 جودة الخدمة ودورها في رضا العملاء  .2-4

جودة‌الخدمة‌هي‌مستوى‌التميزّ‌والكفاءة‌في‌الخدمة‌المقدمة‌كما‌يدركها‌العميل،‌وتشمل‌مجموعة‌أبعاد‌‌

نموذج‌‌ إلى‌ يسُتند‌ ما‌ كثيرًا‌ الاتصالات،‌ قطاع‌ في‌ الخدمية.‌ التجربة‌ جوانب‌ مختلف‌ تقيس‌

SERVQUAL الملموسية‌‌ :لتقييم‌جودة‌الخدمة‌من‌منظور‌العملاء،‌والذي‌يتضمن‌خمسة‌أبعاد‌رئيسية

،‌‌(موثوقية‌الخدمة‌وقدرة‌الشركة‌على‌الوفاء‌بوعودها)،‌الاعتمادية‌‌(المظهر‌العام‌للتجهيزات‌والوسائل)

مدى‌ثقة‌العميل‌بالشركة‌وأمان‌التعامل‌‌)،‌الأمان/الضمان‌‌(سرعة‌الاستجابة‌ومساعدة‌العميل)الاستجابة‌‌

،‌التعاطف‌)مدى‌اهتمام‌الشركة‌باحتياجات‌كل‌عميل‌على‌حدة(.‌هذه‌الأبعاد‌تمثل‌معايير‌شاملة‌‌(معها

 .يحكم‌العميل‌من‌خلالها‌على‌جودة‌الخدمة

،‌يمكن‌ترجمة‌هذه‌الأبعاد‌كما‌يلي:‌الملموسية‌تتعلق‌بفروع‌الشركة‌ومراكز‌الخدمة‌‌STCفي‌حالة‌‌

وتجهيزاتها‌التقنية؛‌الاعتمادية‌تظهر‌في‌موثوقية‌الشبكة‌واستمرارية‌الاتصال‌دون‌انقطاع؛‌الاستجابة‌‌

في‌شعور‌‌ ينعكس‌ الأمان‌ العملاء؛‌ الطارئة‌واستفسارات‌ الأعطال‌ مع‌ الشركة‌ تجاوب‌ تقاس‌بسرعة‌
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الشركة‌‌ موظفي‌ تفهم‌ في‌ يتجلى‌ والتعاطف‌ ومعاملاته؛‌ بياناته‌ يخص‌ فيما‌ أمينة‌ أيدٍ‌ في‌ بأنه‌ العميل‌

 .لمشكلات‌العملاء‌وبذل‌الجهد‌لحلها‌بإخلاص‌

لقد‌أثبتت‌دراسات‌متعددة‌وجود‌ارتباط‌قوي‌بين‌جودة‌الخدمة‌ورضا‌العملاء.‌على‌سبيل‌المثال،‌وجدت‌‌

دراسة‌ميدانية‌في‌السعودية‌)في‌منطقة‌الجوف(‌أن‌هناك‌علاقة‌دالة‌إحصائيًا‌بين‌أبعاد‌جودة‌الخدمة‌‌

الاتصالات‌ العملاء‌عن‌شركات‌ والتعاطف(‌ورضا‌ والاستجابة‌ الاعتمادية‌ حين‌‌ .)مثل‌ آخر،‌ بمعنى‌

مستويات‌‌ فإن‌ باحتياجاتهم،‌ وتهتم‌ الاستجابة‌ وسريعة‌ موثوقة‌ الخدمة‌ بأن‌ الاتصالات‌ عملاء‌ يشعر‌

رضاهم‌ترتفع‌بشكل‌ملحوظ.‌وفي‌دراسة‌أخرى‌حديثة‌تناولت‌جودة‌الخدمات‌الإلكترونية‌للاتصالات،‌‌

بيق‌وسرعة‌الأداء(‌أدى‌أيضًا‌‌ط‌تبين‌أن‌تحسين‌جودة‌الخدمات‌الإلكترونية‌)كسهولة‌استخدام‌الموقع‌والت

 .إلى‌رفع‌كل‌من‌الرضا‌الإلكتروني‌وولاء‌العملاء

العملية،‌ركّزت‌‌ الناحية‌ الخدمة‌كجزء‌‌ STCمن‌ وشركات‌الاتصالات‌على‌مبادرات‌لضمان‌جودة‌

أساسي‌من‌استراتيجية‌رضا‌العملاء.‌تشمل‌هذه‌المبادرات‌الاستثمار‌في‌البنية‌التحتية‌مثل‌توسيع‌تغطية‌‌

لضمان‌موثوقية‌أعلى‌وسرعات‌أفضل،‌وتطوير‌نظم‌‌ 5Gالأبراج‌وتحسين‌تقنية‌الشبكات‌كالانتقال‌إلى‌‌

متابعة‌الأعطال‌لضمان‌سرعة‌الإصلاح،‌وتدريب‌موظفي‌خدمة‌العملاء‌على‌معايير‌جودة‌صارمة.‌‌

في‌‌ STCنتائج‌إيجابية‌من‌هذه‌الاستثمارات،‌حيث‌تشير‌تقارير‌الجودة‌إلى‌تفوق‌‌ STCوقد‌حصدت‌‌

ق‌بتميز‌تجربة‌‌كذلك‌حصلت‌الشركة‌على‌جوائز‌تتعل .مؤشرات‌جودة‌الشبكة‌مقارنة‌بمنافسيها‌محليًا

 .العملاء،‌مما‌يدل‌على‌التزامها‌بمعايير‌جودة‌عالية

كما‌ناقشنا،‌‌‌‌ولاء‌العميلإن‌دور‌جودة‌الخدمة‌لا‌يقتصر‌على‌إرضاء‌العميل‌فحسب،‌بل‌يمتد‌ليؤثر‌في‌‌

إذ‌يصعب‌الحفاظ‌على‌عميل‌وفي‌مع‌خدمة‌متذبذبة‌الجودة.‌لذا‌يمكن‌القول‌أن‌جودة‌الخدمة‌هي‌الحجر‌‌

الأساس‌الذي‌يبُنى‌عليه‌رضا‌العميل،‌وبالتالي‌يلعب‌تحسينها‌دورًا‌استراتيجيًا‌في‌تعزيز‌تنافسية‌الشركة‌‌

خدمة‌ستواجه‌بالضرورة‌مشكلات‌في‌رضا‌‌والاحتفاظ‌بعملائها.‌شركات‌الاتصالات‌التي‌تهمل‌جودة‌ال

العملاء،‌ومن‌ثم‌نزيفًا‌في‌قاعدة‌عملائها‌على‌المدى‌البعيد.‌وفي‌المقابل،‌الاستثمار‌المستمر‌في‌جودة‌‌

 .جاراتها‌بسهولة،‌ويكوّن‌حاجزًا‌وقائيًا‌لولاء‌العملاءالخدمة‌يخلق‌ميزة‌تنافسية‌يصعب‌على‌المنافسين‌م

 التسويق الرقمي وتجربة العملاء  .2-5

شهد‌التسويق‌الرقمي‌تطورًا‌كبيرًا‌في‌السنوات‌الأخيرة،‌ليصبح‌أحد‌أهم‌الأدوات‌في‌بناء‌العلاقات‌مع‌‌

استخدام‌‌ يتضمن‌ الاتصالات‌ شركات‌ سياق‌ في‌ الرقمي‌ التسويق‌ وولائهم.‌ رضاهم‌ وتعزيز‌ العملاء‌

ا التواصل‌ ووسائل‌ الذكية،‌ الهواتف‌ وتطبيقات‌ الإلكتروني،‌ )كالموقع‌ الرقمية‌ لاجتماعي،‌‌المنصات‌
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والبريد‌الإلكتروني(‌للتواصل‌مع‌العملاء‌وتقديم‌الخدمات‌والدعم‌لهم.‌يتميز‌هذا‌النمط‌من‌التسويق‌‌

 .بقدرته‌على‌الوصول‌السريع‌والواسع‌للعملاء،‌والتفاعل‌الفوري،‌والتخصيص‌العالي‌في‌التواصل‌

العملاء الرقمي‌في‌رضا‌ التسويق‌ يتم‌عبر‌‌ :أهمية‌ الشركات‌مع‌عملائها‌ الماضي،‌كان‌تواصل‌ في‌

قنوات‌تقليدية‌محدودة‌مثل‌مراكز‌الاتصال‌أو‌الفروع.‌أما‌اليوم،‌فقد‌فتح‌التسويق‌الرقمي‌آفاقًا‌جديدة‌‌

المباشر‌والمستمر.‌عندما‌تستخدم‌شركة‌مثل‌‌ فإنها‌تستطيع‌مثلاً‌‌ STCللتفاعل‌ فعّالة،‌ قنوات‌رقمية‌

،‌كما‌يمكنها‌تلقي‌‌MySTCإشعار‌العملاء‌فورًا‌بالعروض‌الجديدة‌عبر‌الرسائل‌النصية‌أو‌تطبيق‌‌

شكاوى‌العملاء‌واقتراحاتهم‌لحظيًا‌عبر‌تويتر‌أو‌المحادثة‌الفورية‌في‌التطبيق.‌هذا‌النوع‌من‌التواصل‌‌

تهم‌مسموع‌وأن‌الشركة‌قريبة‌‌الشخصي‌المباشر‌يرفع‌مستوى‌رضا‌العملاء‌لأنهم‌يشعرون‌أن‌صو

من‌العملاء‌يشعرون‌بمزيد‌من‌الرضا‌تجاه‌‌ %72منهم.‌وقد‌بينّت‌إحدى‌الدراسات‌الحديثة‌أن‌أكثر‌من‌‌
 .العلامات‌التجارية‌التي‌توفر‌تواصلًا‌شخصياً‌عبر‌الإنترنت‌

لا‌يقف‌أثر‌التسويق‌الرقمي‌عند‌رفع‌الرضا‌اللحظي‌فقط،‌بل‌يتجاوزه‌‌ :التسويق‌الرقمي‌وتعزيز‌الولاء

الأمد‌ بناء‌ولاء‌طويل‌ )يتلقون‌‌ .إلى‌ الرقمية‌ قنواتها‌ بانتظام‌مع‌شركة‌عبر‌ يتفاعلون‌ الذين‌ فالعملاء‌

تقارير‌‌ بالشركة.‌تشير‌ محتوى‌مفيدًا،‌أو‌دعمًا‌سريعًا،‌أو‌عروضًا‌مخصصة(‌يكونون‌أكثر‌ارتباطًا‌

حديثة‌إلى‌أن‌الشركات‌التي‌تنتهج‌استراتيجيات‌تسويق‌رقمي‌فعّالة‌تحقق‌معدلات‌ولاء‌عملاء‌أعلى‌‌

السر‌في‌ذلك‌هو‌قدرة‌التسويق‌الرقمي‌على‌‌ .%‌مقارنةً‌بالشركات‌الأقل‌تحولًا‌رقميًا‌20ارب‌بنسبة‌تق

العميل‌وسلوكه،‌ثم‌تقديم‌عروض‌‌‌‌حيث‌يمكن‌للشركة‌جمع‌بيانات‌عن‌تفضيلات‌ :تخصيص‌التجربة

من‌المستهلكين‌يفضلون‌شراء‌المنتجات‌من‌شركات‌‌ %68مصممة‌خصيصًا‌له.‌وقد‌وُجد‌أن‌حوالي‌‌
اهتماماتهم بناءً‌على‌ إليهم‌محتوى‌مخصص‌ المنصات‌‌ترسل‌ توفره‌ الذي‌ التخصيص‌ أن‌ يعني‌ ،‌مما‌

 .الرقمية‌يؤدي‌فعليًا‌إلى‌زيادة‌المبيعات‌وتكرار‌الشراء‌

 :من‌أبرز‌أدوات‌التسويق‌الرقمي‌التي‌تعزز‌رضا‌العملاء :أدوات‌التسويق‌الرقمي‌الرئيسية

الاجتماعي • التواصل‌ نشر‌‌ :منصات‌ للشركة‌ يمكن‌ حيث‌ وإنستغرام،‌ وفيسبوك‌ تويتر‌ مثل‌

التفاعل‌‌ وسريع.‌ علني‌ بشكل‌ وشكاويهم‌ العملاء‌ استفسارات‌ مع‌ والتفاعل‌ مفيدة‌ معلومات‌

 .الإيجابي‌عبر‌هذه‌المنصات‌يزيد‌من‌انتماء‌العميل‌للعلامة

الذكية • المشترك‌بها،‌‌ MySTCتطبيق‌‌ :التطبيقات‌ إدارة‌حسابه‌والخدمات‌ للعميل‌ مثلًا‌يتيح‌

ودفع‌الفواتير،‌والاطلاع‌على‌العروض‌بسهولة.‌التطبيق‌الناجح‌يوفر‌تجربة‌مستخدم‌سلسة‌‌

 .24/7ويرفع‌الرضا‌لأنه‌يضع‌تحكم‌الخدمة‌بيد‌العميل‌
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للتواصل‌المستمر‌مع‌العملاء‌عبر‌رسائل‌دورية‌تقدم‌‌ :البريد‌الإلكتروني‌والنشرات‌الإخبارية •

بقيمتها‌‌ وتذكيره‌ بالشركة‌ العميل‌ ارتباط‌ على‌ يحافظ‌ هذا‌ تقنية.‌ نصائح‌ أو‌ خاصة‌ عروضًا‌

 .باستمرار‌

توفر‌ردودًا‌فورية‌على‌استفسارات‌شائعة‌‌ :(Chatbots) تقنيات‌الدردشة‌الحية‌والروبوتات‌ •

 .للعملاء‌في‌أي‌وقت،‌مما‌يقلل‌فترات‌الانتظار‌ويزيد‌الرضا‌عن‌مستوى‌الدعم

والعروض‌ • المحتوى‌ تقديم‌‌ :تخصيص‌ يمكن‌ والذكاء‌الاصطناعي‌ البيانات‌ تحليلات‌ باستخدام‌

توصيات‌ذكية‌لكل‌عميل‌بناءً‌على‌نمط‌استخدامه‌)مثل‌اقتراح‌باقة‌أفضل‌تناسب‌استهلاكه‌‌

 .الشهري(.‌يشعر‌العميل‌في‌هذه‌الحالة‌باهتمام‌الشركة‌باحتياجاته‌الفردية‌مما‌يعزز‌ولاءه‌

بالطبع،‌التسويق‌الرقمي‌ليس‌خاليًا‌من‌التحديات؛‌فهناك‌حاجة‌مستمرة‌لمواكبة‌التطورات‌التقنية‌وتغير‌‌

منصات‌تفاعل‌العملاء،‌كما‌يجب‌الحذر‌من‌الإفراط‌في‌التواصل‌الرقمي‌)مثل‌كثرة‌الرسائل‌الدعائية‌‌

للعملاء بنتائج‌عكسية‌وتسبب‌إزعاجًا‌ تأتي‌ التي‌قد‌ المرغوبة(‌ التوازن،‌يغدو‌‌ .غير‌ لكن‌عند‌تحقيق‌

 .التسويق‌الرقمي‌أداة‌فعالة‌جدًا

ومنها‌‌ الخدمات‌ لشركات‌ استراتيجية‌ الرقمي‌أصبح‌ضرورة‌ التسويق‌ أن‌ يتضح‌ ما‌سبق،‌ في‌ضوء‌

الاتصالات‌ القنوات‌‌ STC .شركات‌ وتطوير‌ الرقمي‌ التحول‌ في‌ باستثمارها‌ المثال،‌ سبيل‌ على‌

الإلكترونية،‌تمكنت‌من‌تعزيز‌تجربة‌العملاء‌وإسعادهم.‌وقد‌ساعد‌ذلك‌الشركة‌في‌بناء‌صورة‌عصرية‌‌

جذابة‌عززت‌ولاء‌عملائها‌القائمين‌واجتذبت‌أيضًا‌جيل‌الشباب‌الرقمي.‌ويمكننا‌القول‌إنه‌في‌عصرنا‌‌

من‌الصعب‌الحديث‌عن‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌بمعزل‌عن‌الدور‌الذي‌تلعبه‌التجربة‌‌‌‌الحالي،‌أصبح‌

 .الرقمية‌والتسويق‌عبر‌الإنترنت‌في‌تكوين‌هذا‌الرضا‌والولاء‌

 النموذج المفاهيمي للدراسة .2-6

بين‌‌ يربط‌ مفاهيميًا‌ نموذجًا‌ الدراسة‌ تقترح‌ السابقة،‌ الدراسات‌ ومراجعة‌ النظري‌ الإطار‌ إلى‌ استنادًا‌

-‌2المتغيرات‌الرئيسية:‌جودة‌الخدمة،‌التسويق‌الرقمي،‌رضا‌العملاء،‌وولاء‌العملاء.‌يوضح‌الشكل‌)

 :(‌أدناه‌العلاقات‌المتوقع‌وجودها‌بين‌هذه‌المتغيرات‌كما‌افترضتها‌الدراسة1

جودة‌الخدمة‌والتسويق‌الرقمي‌كعوامل‌‌) النموذج‌المفاهيمي‌المقترح‌لعلاقات‌الدراسة :(1-2) شكل

 .تؤثر‌على‌رضا‌العملاء،‌والذي‌بدوره‌يؤثر‌على‌ولاء‌العملاء‌لشركة

 :في‌النموذج‌أعلاه
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تمثل‌جودة‌الخدمة‌وجهود‌التسويق‌الرقمي‌المتغيرات‌المستقلة‌الأساسية‌التي‌يفُترض‌أنها‌ترفع‌‌ •

وأصبحت‌تجربة‌العميل‌الرقمية‌أكثر‌‌ STCفكلما‌تحسنت‌جودة‌خدمات‌‌ .مستوى‌رضا‌العملاء

 .تميزًا،‌ارتفع‌رضا‌العملاء‌وفقًا‌لما‌تقترحه‌الأدبيات‌

والتسويق‌‌ • )الجودة‌ المستقلة‌ بالعوامل‌ يتأثر‌ حيث‌ حاسمًا،‌ وسيطًا‌ متغيرًا‌ العملاء‌ يمثل‌رضا‌

 .الرقمي(،‌ومن‌ثم‌يؤثر‌بشكل‌مباشر‌على‌ولاء‌العملاء

يمثل‌ولاء‌العملاء‌المتغير‌التابع‌النهائي‌في‌النموذج،‌والذي‌يعبرّ‌عن‌نية‌العميل‌في‌استمرار‌‌ •

 .العلاقة‌مع‌الشركة‌وترشيحها‌للآخرين‌

،‌‌(H1) بناءً‌على‌النموذج،‌تنطلق‌الفرضيات‌البحثية‌التي‌سبق‌ذكرها:‌جودة‌الخدمة‌→‌رضا‌العملاء

من‌المتوقع‌‌ .(H3) ،‌والتسويق‌الرقمي‌→‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌(H2) رضا‌العملاء‌→‌ولاء‌العملاء

أن‌تكون‌جميع‌هذه‌المسارات‌موجبة‌)إيجابية‌التأثير(.‌على‌سبيل‌المثال،‌إذا‌قامت‌‌‌‌–وفق‌النموذج‌‌‌‌–

STC بتحسين‌جودة‌شبكتها‌وخدماتها‌)زيادة‌في‌المتغير‌المستقل‌الأول(،‌فإن‌ذلك‌سيتُرجم‌إلى‌زيادة‌‌

في‌رضا‌العملاء‌)المتغير‌الوسيط(،‌والذي‌بدوره‌سيؤدي‌إلى‌تعزيز‌ولائهم‌)المتغير‌التابع(.‌وكذلك‌‌

لات‌التواصل‌والشخصنة(‌ستسهم‌في‌رفع‌‌الأمر‌بالنسبة‌للتسويق‌الرقمي:‌الجهود‌الرقمية‌الناجحة‌)كحم

 .الرضا‌والولاء‌مباشرة‌أو‌من‌خلال‌تأثيرها‌على‌الرضا‌أولاً‌

سيتم‌اختبار‌ملاءمة‌هذا‌النموذج‌باستخدام‌البيانات‌الميدانية‌واستعمال‌التحليلات‌الإحصائية‌المناسبة‌‌

)مثل‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌لمعرفة‌مقدار‌التباين‌في‌ولاء‌العملاء‌المفسر‌عبر‌رضاهم‌وجهود‌التسويق‌‌

علاقات‌السببية‌بين‌هذه‌المتغيرات‌‌الرقمي(.‌وإذا‌ما‌أثبتت‌النتائج‌صحة‌النموذج،‌فسيعزز‌ذلك‌فهمنا‌لل

في‌قطاع‌الاتصالات‌السعودي.‌أما‌في‌حال‌وُجدت‌استثناءات‌)مثلاً:‌تأثير‌ضعيف‌للتسويق‌الرقمي‌‌

النموذج‌‌ يوفر‌ إجمالاً،‌ والمناقشة.‌ النتائج‌ وتحليله‌في‌فصل‌ ذلك‌ مناقشة‌ المباشر(،‌فسيتم‌ الولاء‌ على‌

 .يل‌النتائج‌أكثر‌وضوحًا‌وترابطًاإطارًا‌تصورياً‌يوجه‌البحث‌ويجعل‌عملية‌تحل
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 الفصل الثالث: الدراسة التطبيقية )المنهجية والنتائج( 

 منهجية البحث وأداة الدراسة  .3-1 

في‌هذا‌الفصل‌التطبيقي،‌نعرض‌المنهجية‌التفصيلية‌التي‌استخُدمت‌في‌جمع‌البيانات‌وتحليلها،‌إلى‌‌

جانب‌النتائج‌الفعلية‌التي‌تم‌التوصل‌إليها.‌وكما‌ذكُر‌في‌الفصل‌الأول،‌فقد‌اعتمدت‌الدراسة‌المنهج‌‌

صميم‌الاستبيان‌بعناية‌ليتضمن‌‌الوصفي‌التحليلي‌عبر‌استخدام‌الاستبيان‌كأداة‌أساسية‌لجمع‌البيانات.‌تم‌ت

 :أربعة‌محاور‌رئيسية‌تغطي‌متغيرات‌الدراسة

 STCشمل‌مجموعة‌من‌الأسئلة‌لقياس‌تقييم‌المستجيب‌لجودة‌خدمات‌‌ :محور‌جودة‌الخدمة .‌1

مثل:‌قوة‌الشبكة‌وتغطيتها،‌جودة‌المكالمات‌والإنترنت،‌كفاءة‌حل‌المشكلات‌التقنية،‌مستوى‌‌

 .‌رضا‌المستجيب‌عن‌أداء‌خدمة‌العملاء‌التقليدية

تضمن‌أسئلة‌حول‌تفاعل‌العميل‌مع‌المنصات‌‌ :محور‌التسويق‌الرقمي‌والتفاعل‌الإلكتروني .‌2

 STCوتقييمه‌له،‌متابعته‌لحسابات‌‌ MySTCمثل:‌مدى‌استخدامه‌لتطبيق‌‌) STCالرقمية‌لـ

على‌مواقع‌التواصل‌الاجتماعي،‌رضاه‌عن‌التواصل‌الرقمي‌واستجابته(.‌أيضًا‌تم‌قياس‌شعور‌‌

 .العميل‌نحو‌تخصيص‌العروض‌الرقمية‌المقدمة‌له

مثال:‌‌ STCاحتوى‌على‌عبارات‌تقيس‌درجة‌الرضا‌العام‌للعميل‌عن‌‌ :محور‌رضا‌العملاء .‌3

وكذلك‌الرضا‌عن‌جوانب‌محددة‌‌ STC"بشكل‌عام،‌أنا‌راضٍ‌عن‌تجربة‌الخدمات‌المقدمة‌من‌‌

 .كالقيمة‌مقابل‌المال،‌واستمرارية‌التحسين‌في‌الخدمات‌

تضمن‌أسئلة‌تقيس‌سلوكيات‌ونوايا‌الولاء‌مثل‌)النية‌في‌تجديد‌الاشتراك‌‌ :محور‌ولاء‌العملاء .‌4

خدمات‌‌ STCمع‌‌ باستخدام‌ الأصدقاء‌ لتوصية‌ الاستعداد‌ في‌‌STCمستقبلًا،‌ التفكير‌ عدم‌ ‌،

 التحول‌لشركة‌منافسة،‌‌

=‌"موافق‌بشدة"(‌لتسجيل‌‌‌‌5=‌"مخالف‌بشدة"‌إلى‌‌‌‌1الخماسي‌)من‌‌‌‌استخدمت‌الأسئلة‌مقياس‌ليكرت‌

استجابات‌المشاركين‌على‌عبارات‌كل‌محور.‌وذلك‌يسمح‌بتحويل‌الرؤى‌والتوجهات‌الشخصية‌إلى‌‌

 .بيانات‌رقمية‌قابلة‌للتحليل‌الإحصائي‌

من‌مختلف‌مناطق‌المملكة.‌‌ STC(‌عميل‌‌200إلكترونيًا‌على‌عينة‌البحث‌البالغة‌)‌‌تم‌توزيع‌الاستبيان‌

%‌‌40%‌والإناث‌‌60روعي‌في‌اختيار‌العينة‌التنوع‌بحيث‌تشمل‌الجنسين؛‌فكانت‌نسبة‌الذكور‌حوالي‌‌

من‌العينة،‌إضافة‌إلى‌تمثيل‌فئات‌عمرية‌متعددة‌ومستويات‌دخل‌مختلفة‌لضمان‌شمولية‌النتائج.‌ولتحقيق‌‌
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معدل‌استجابة‌جيد،‌تم‌إرسال‌تذكير‌ومتابعة‌المشاركين‌بعد‌أسبوع‌من‌التوزيع‌الأولي‌للاستبيان.‌في‌‌

استجابة‌كاملة‌صالحة‌للتحليل‌)تم‌استبعاد‌عدد‌محدود‌من‌الاستبانات‌الناقصة‌أو‌‌‌‌200النهاية‌تم‌جمع‌‌

 .غير‌المكتملة(‌

النهائية،‌خضع‌الاستبيان‌لاختبارات‌الصدق‌والثبات‌ التحليلات‌ حيث‌تم‌عرض‌محتوى‌‌ :قبل‌إجراء‌

 .(Content Validity) الأسئلة‌على‌مجموعة‌من‌الأكاديميين‌للتأكد‌من‌صدقها‌الظاهري‌والمحتوى‌

 كما‌تم‌احتساب‌معامل‌ألفا‌لكل‌محور‌لقياس‌ثبات‌الإجابات؛‌وقد‌جاءت‌جميع‌معاملات‌الثبات‌مرتفعة‌

 .،‌مما‌يشير‌إلى‌درجة‌عالية‌من‌الاتساق‌الداخلي‌في‌إجابات‌المستجيبين‌على‌كل‌محور‌(0.80 <)

 .SPSS بعد‌التحقق‌من‌جودة‌أداة‌البحث،‌انتقلنا‌إلى‌مرحلة‌تفريغ‌البيانات‌وتحليلها‌باستخدام‌برنامج

سوف‌نعرض‌في‌الأقسام‌التالية‌الخصائص‌الديمغرافية‌للعينة‌ثم‌النتائج‌التفصيلية‌بحسب‌كل‌فرضية‌‌

 .من‌فرضيات‌الدراسة

 تصميم الاستبيان وضبط جودته .3-2

بعض‌‌ يلي‌ وفيما‌ الدراسة.‌ متغيرات‌ لجميع‌ وواضح‌ دقيق‌ قياس‌ لضمان‌ بعناية‌ الاستبيان‌ تصميم‌ تم‌

 :الخطوات‌والإجراءات‌التي‌تم‌اتباعها‌لضبط‌جودة‌الاستبيان‌وموثوقية‌بياناته

تمت‌صياغة‌كل‌سؤال‌أو‌عبارة‌بلغة‌عربية‌سهلة‌ومباشرة،‌مع‌‌ :صياغة‌العبارات‌بوضوح‌ •

تجنب‌المصطلحات‌التقنية‌المعقدة‌إلا‌عند‌الضرورة‌)وفي‌هذه‌الحالة‌يتم‌شرحها(.‌مثال‌ذلك‌‌

في‌منطقتي"‌بدلاً‌من‌مصطلحات‌‌ STC استخدام‌عبارة‌"أنا‌راضٍ‌عن‌تغطية‌شبكة‌الجوال‌من‌

 ."مثل‌"جودة‌التغطية‌الجغرافية

احتوى‌كل‌محور‌رئيسي‌)جودة‌الخدمة،‌التسويق‌الرقمي،‌‌ :عدد‌مناسب‌من‌الأسئلة‌لكل‌محور •

عبارات‌لضمان‌تغطية‌كافية‌للبعد‌المراد‌قياسه‌دون‌‌‌‌8إلى‌‌‌‌5الرضا،‌الولاء(‌على‌ما‌بين‌‌

إرهاق‌المستجيب.‌هذا‌الحجم‌المتوسط‌من‌الأسئلة‌يساهم‌في‌تحسين‌معدلات‌إتمام‌الاستبيان‌‌

 .ويقلل‌الملل‌أو‌التشتت‌

قبل‌التوزيع‌النهائي،‌تم‌إجراء‌استطلاع‌تجريبي‌على‌عينة‌‌ :(Pilot Test) مراجعة‌تجريبية‌ •

عميلًا‌من‌خارج‌العينة‌الأساسية(‌للتأكد‌من‌فهم‌الأسئلة‌ووضوحها.‌أبدى‌‌‌‌15صغيرة‌)نحو‌‌

نسبيًا(،‌‌ طويلين‌ كانا‌ سؤالين‌ إعادة‌صياغة‌ اقتراح‌ )مثل‌ طفيفة‌ ملاحظات‌ المشاركين‌ بعض‌

 .حظات‌وتمت‌مراجعة‌الاستبيان‌بناءً‌على‌تلك‌الملا
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وُضع‌تنبيه‌في‌مقدمة‌الاستبيان‌يوضح‌للمشاركين‌أن‌إجاباتهم‌سرية‌‌ :ضمان‌سرية‌الإجابات‌ •

ودون‌‌ الإجابة‌بصراحة‌ على‌ تشجيعهم‌ بهدف‌ وذلك‌ فقط،‌ البحث‌ تمامًا‌وستستخدم‌لأغراض‌

بأنه‌مراقب‌أو‌أن‌‌ المستجيب‌ يقلل‌من‌إحساس‌ إذ‌ تحفظّ.‌هذا‌الأمر‌يعزز‌من‌صدق‌الإجابة‌

 .إجاباته‌قد‌تؤثر‌على‌علاقته‌بالشركة‌

روعي‌أن‌يبدأ‌الاستبيان‌بالأسئلة‌الأسهل‌والأكثر‌عمومية‌)مثل‌‌ :ترتيب‌الأسئلة‌بشكل‌منطقي‌ •

أسئلة‌جودة‌الخدمة‌والتسويق‌الرقمي‌التي‌ربما‌يملك‌عنها‌المستجيب‌رأياً‌واضحًا‌من‌البداية(،‌‌

ثم‌الانتقال‌تدريجيًا‌إلى‌الأسئلة‌التي‌تتطلب‌تفكيرًا‌أعمق‌في‌الرضا‌والولاء‌الشخصي.‌كذلك‌‌

ة‌والإيجابية‌)مثلاً‌سؤال‌بصيغة‌نفي‌للتأكد‌من‌يقظة‌المستجيب(‌للتأكد‌من‌‌تم‌خلط‌الأسئلة‌السلبي‌

 .الانتباه‌وتجنب‌التحيز

الداخلي • والاتساق‌ الثبات‌ لكل‌‌ :قياس‌ مطمئنة‌ النتائج‌ وكانت‌ ألفا‌ معامل‌ تم‌حساب‌ ذكر،‌ كما‌

للتسويق‌‌‌‌0.85لجودة‌الخدمة،‌‌‌‌0.89محور:‌حيث‌بلغ‌للأبعاد‌المختلفة‌على‌التوالي‌تقريبًا‌)‌

إلى‌أن‌عناصر‌كل‌محور‌‌‌‌0.88للرضا،‌‌‌‌0.91الرقمي،‌‌ المرتفعة‌تشير‌ القيم‌ للولاء(.‌هذه‌

 .تقيس‌فعلاً‌المفهوم‌ذاته‌بتناغم‌

مجمل‌هذه‌الإجراءات‌جعل‌من‌أداة‌الاستبيان‌أداة‌موثوقة‌لجمع‌بيانات‌دقيقة‌عن‌ظاهرة‌الدراسة،‌الأمر‌‌

الذي‌ينعكس‌في‌قوة‌النتائج‌المستخرجة‌ومصداقيتها.‌بذلك،‌أصبح‌بإمكاننا‌المضي‌قدمًا‌لعرض‌نتائج‌‌

 .الدراسة‌متسلحين‌بأداة‌قياس‌ذات‌جودة‌عالية‌

 مجتمع الدراسة وخصائص العينة  .3-3

)الأفراد(‌في‌المملكة‌العربية‌‌ STCيتكون‌مجتمع‌الدراسة‌من‌كافة‌عملاء‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌‌

)حيث‌تعُد‌الشركة‌الأكبر‌‌ STCالسعودية‌خلال‌الفترة‌الزمنية‌للدراسة.‌ونظرًا‌للعدد‌الضخم‌لمشتركي‌‌

%‌من‌مشتركي‌الجوال‌في‌المملكة(،‌كان‌لزامًا‌استخدام‌أسلوب‌المعاينة‌‌50في‌السوق‌بحصة‌تتجاوز‌‌

تم‌اختيار‌عينة‌عشوائية‌من‌‌ عميل‌من‌قوائم‌‌‌‌200لاختيار‌عينة‌ممثلة‌من‌هذا‌المجتمع.‌كما‌سبق،‌

ان‌عملاء‌من‌مدن‌رئيسية‌مثل‌الرياض‌‌المشتركين‌الحاليين،‌مع‌مراعاة‌التنوع‌الجغرافي‌قدر‌الإمك

 .وجدة‌والدمام،‌إضافة‌إلى‌عملاء‌من‌مناطق‌أخرى‌لضمان‌تمثيل‌شامل

 :فيما‌يلي‌نعرض‌أبرز‌الخصائص‌الديمغرافية‌للعينة‌كما‌أظهرتها‌بيانات‌الاستبيان

%‌من‌الإناث.‌هذا‌‌40%،‌يقابلها‌‌60كانت‌نسبة‌الذكور‌في‌العينة‌‌ :توزيع‌العينة‌حسب‌الجنس‌ •

التوزيع‌يعكس‌تمثيلًا‌مقبولًا‌لجنس‌المستجيبين،‌وإن‌كان‌يميل‌قليلًا‌لكفة‌الذكور،‌وهو‌أمر‌قد‌‌
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يعود‌إلى‌طبيعة‌مستخدمي‌بعض‌خدمات‌الاتصالات‌أو‌إقبالهم‌على‌الاستجابة‌للاستبيانات.‌‌

 .على‌هيئة‌مخطط‌دائري‌ (1-3) هذا‌التوزيع،‌كما‌يقدمه‌شكل‌ (1-3) يوضح‌جدول

 (:‌توزيع‌أفراد‌العينة‌حسب‌الجنس‌1-3جدول‌)

 (%) النسبة‌المئوية‌ العدد‌)ن( الجنس‌

 %60 120 ذكور

 %40 80 إناث‌

 %100 200 الإجمالي‌

توزيع‌العينة‌حسب‌الجنس‌)ذكور/إناث(.‌يظهر‌الشكل‌أن‌الذكور‌يشكلون‌الأغلبية‌بنسبة‌‌ :(1-3) شكل

 .%‌من‌العينة‌)باللون‌الوردي(40%‌)باللون‌الأزرق(،‌في‌حين‌تمثل‌الإناث‌60

شملت‌العينة‌مستجيبين‌من‌فئات‌عمرية‌متنوعة.‌وكما‌يبين‌‌ :توزيع‌العينة‌حسب‌الفئة‌العمرية •

فإن‌‌ (2-3) جدول أعمارهم‌عن‌‌15أدناه،‌ تقل‌ العينة‌ أفراد‌ من‌ ونحو‌‌‌‌‌%25 %‌‌40سنة،‌

%‌أعمارهم‌‌15سنة،‌وحوالي‌‌‌‌44و‌‌35%‌بين‌‌30سنة،‌و‌‌34و‌‌‌25تتراوح‌أعمارهم‌بين‌‌

توزيعات‌هذه‌الفئات‌برسوم‌بيانية.‌هذا‌التوزيع‌يشير‌إلى‌‌ (2-3) سنة‌فأكثر.‌يعرض‌شكل‌‌45

تمثيل‌جيد‌لفئة‌الشباب‌)التي‌تمثلّ‌الشريحة‌الأكبر‌من‌مستخدمي‌خدمات‌الاتصالات‌المتطورة(‌‌

 .إلى‌جانب‌تمثيل‌الفئات‌الأكبر‌سنًا‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 (:‌توزيع‌أفراد‌العينة‌حسب‌الفئة‌العمرية‌2-3جدول‌)

 (%) النسبة‌المئوية‌ عدد‌المشاركين‌ الفئة‌العمرية‌

 %15 30 سنة‌‌25أقل‌من‌

 %40 80 سنة‌ 34 – 25

 %30 60 سنة‌ 44 – 35

 %15 30 سنة‌فأكثر‌ 45

 %100 200 الإجمالي‌

%(‌‌40توزيع‌العينة‌حسب‌الفئات‌العمرية‌للمستجيبين.‌يوضح‌الشكل‌تركز‌النسبة‌الأكبر‌) :(2-3) شكل

‌‌25%،‌بينما‌تشكل‌الفئات‌الأقل‌من‌‌30سنة‌بنسبة‌‌‌‌44-35سنة،‌تليها‌فئة‌‌‌‌34-25في‌الفئة‌العمرية‌‌

 .%‌لكل‌منهما(15نسبة‌متساوية‌تقريبًا‌)‌‌45والأكبر‌من‌

أن‌حوالي‌‌ :STC مدة‌الاشتراك‌مع • البيانات‌ العينة‌مشتركين‌مع‌‌50أظهرت‌ أفراد‌ %‌من‌

STC سنوات،‌‌‌‌3إلى‌‌‌‌1%‌لمدة‌‌15سنوات،‌و‌‌5إلى‌‌‌‌3%‌منذ‌‌25سنوات،‌و‌‌5منذ‌أكثر‌من‌‌

%‌مدة‌اشتراكهم‌أقل‌من‌سنة.‌هذا‌يشير‌إلى‌أن‌غالبية‌المشاركين‌لديهم‌خبرة‌طويلة‌‌10فيما‌‌

 .نسبيًا‌مع‌خدمات‌الشركة،‌مما‌يمنح‌مصداقية‌أعلى‌لانطباعاتهم‌حول‌الرضا‌والولاء‌

بأنهم‌يستخدمون‌خدمات‌الاتصالات‌‌60أفاد‌‌ :مستوى‌الاستخدام‌الشهري‌ • المشاركين‌ %‌من‌

%‌استخدام‌منخفض‌أو‌‌15%‌استخدام‌متوسط،‌و25)مكالمات/إنترنت(‌بكثافة‌عالية‌يوميًا،‌و‌

عند‌الحاجة‌فقط.‌هذه‌المعلومة‌مهمة،‌إذ‌قد‌يرتبط‌مستوى‌الرضا/الولاء‌بمستوى‌اعتماد‌العميل‌‌

 .على‌الخدمة‌

بها‌ • المشترك‌ الخدمات‌ الجوال‌‌ :نوع‌ الهاتف‌ خدمات‌ في‌ مشتركون‌ تقريبًا‌ المشاركين‌ جميع‌

الألياف‌أو‌‌) %‌منهم‌أيضًا‌مشتركون‌في‌خدمات‌الإنترنت‌المنزلي‌40)مكالمات‌وبيانات(،‌و‌

%‌أنهم‌استخدموا‌تطبيقات‌‌20بالإضافة‌إلى‌ذلك،‌ذكر‌حوالي‌‌ .STCالمقدمة‌من‌‌ (DSL الـ

هذا‌التنوع‌يساعد‌في‌تقييم‌شامل‌لتجربة‌‌ .STC TVأو‌‌ STC Payرقمية‌حديثة‌للشركة‌مثل‌‌

 .عبر‌خدمات‌متعددة STCالعميل‌مع‌
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وسيتم‌أخذ‌الخصائص‌‌ .STCعمومًا،‌تبدو‌عينة‌الدراسة‌متوازنة‌وتمثلّ‌بشكل‌معقول‌قاعدة‌عملاء‌‌

الديمغرافية‌بعين‌الاعتبار‌عند‌تحليل‌النتائج‌)مثلاً‌قد‌نجري‌تحليلات‌فرعية‌لمعرفة‌إن‌كان‌هناك‌فروق‌‌

النتائج‌العامة‌‌ التالية‌سنركّز‌على‌ في‌الرضا‌باختلاف‌الفئات‌العمرية‌أو‌الجنس(.‌ولكن‌في‌المرحلة‌

فروق‌الديمغرافية،‌التي‌يمكن‌تناولها‌باختصار‌‌المتعلقة‌بفرضيات‌الدراسة‌دون‌الخوض‌في‌تفصيلات‌ال‌

 .في‌المناقشة‌إذا‌لزم‌الأمر‌

 أدوات التحليل الإحصائي .3-4

بعد‌جمع‌البيانات‌والتحقق‌من‌سلامتها،‌استخدمنا‌عدة‌أساليب‌وأدوات‌إحصائية‌لتحليل‌النتائج‌والإجابة‌‌

 :على‌أسئلة‌الدراسة.‌من‌أبرز‌هذه‌الأدوات‌

وذلك‌للحصول‌على‌لمحة‌عامة‌عن‌بيانات‌‌ :(Descriptive Statistics) الإحصاء‌الوصفي‌ •

العينة.‌قمنا‌بحساب‌المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌لإجابات‌المشاركين‌على‌كل‌‌

العام،‌‌ الرضا‌ مستوى‌ متوسط‌ حساب‌ تم‌ المثال،‌ سبيل‌ على‌ الاستبيان.‌ عبارات‌ من‌ عبارة‌

بعض‌النتائج‌)مثل‌نسبة‌العملاء‌‌ومتوسط‌تقييم‌جودة‌الخدمة،‌إلخ.‌كما‌تم‌حساب‌النسب‌المئوية‌ل‌

الذين‌أعربوا‌عن‌رضاهم،‌نسبة‌من‌يرجح‌أنهم‌سيستمرون‌مع‌الشركة،‌وما‌إلى‌ذلك(‌لسهولة‌‌

 .تفسير‌المعطيات‌

،‌تم‌حساب‌معامل‌ألفا‌لكل‌محور‌لضمان‌‌2-3كما‌سبق‌في‌القسم‌‌ :اختبارات‌الثبات‌والصدق •

بشكل‌مبسط‌للتأكد‌من‌‌ (EFA) الثبات‌الداخلي.‌أيضًا‌تم‌استخدام‌تحليل‌العوامل‌الاستكشافي

أن‌أسئلة‌كل‌محور‌تترابط‌معًا‌وتشكل‌بعُدًا‌واحدًا،‌فوجدنا‌أن‌كل‌محور‌كوّن‌عاملًا‌واحدًا‌‌

هذه‌الخطوات‌دعمت‌صدق‌الأداة‌قبل‌الخوض‌في‌‌ .(%50<) بذاته‌مع‌تباين‌مفسر‌مقبول‌

 .اختبار‌الفرضيات‌

الارتباط‌ • بيرسون‌ :(Correlation) اختبار‌ ارتباط‌ معامل‌ استخدام‌  (Pearson’s r) تم‌

الرقمي،‌ التسويق‌ الخدمة،‌ المدروسة‌)جودة‌ الكمية‌ المتغيرات‌ بين‌ العلاقة‌ واتجاه‌ قوة‌ لقياس‌

مصفوفة‌الارتباط‌بين‌المتغيرات‌الأساسية‌الأربعة.‌‌ (3-3) الرضا،‌الولاء(.‌ويعرض‌جدول

ارتباط‌‌ توقّع‌وجود‌ )مثلاً‌ الفرضيات‌ أولي‌على‌ بشكل‌ الإجابة‌ في‌ الارتباط‌ تحليل‌ سيساعدنا‌

 .موجب‌قوي‌بين‌الرضا‌والولاء(‌

لاختبار‌تأثير‌المتغيرات‌المستقلة‌على‌المتغير‌‌ :(Regression Analysis) تحليل‌الانحدار •

بين‌رضا‌‌ بسيط‌ انحدار‌ نموذج‌ أولًا،‌ انحدار‌خطي.‌ نماذج‌ عدة‌ أجرينا‌ أعمق،‌ بشكل‌ التابع‌

العملاء‌)متغير‌مستقل(‌وولاء‌العملاء‌)متغير‌تابع(‌لاختبار‌الفرضية‌الثانية‌بشكل‌مباشر.‌ثم‌‌
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نموذج‌انحدار‌متعدد‌أدخلنا‌فيه‌جودة‌الخدمة‌ومؤشر‌التسويق‌الرقمي‌معًا‌كمتغيرات‌مستقلة،‌‌

ورضا‌العملاء‌كمتغير‌تابع،‌وذلك‌لاختبار‌إسهام‌كل‌منهما‌في‌تفسير‌تباين‌الرضا‌)الفرضية‌‌

مي‌‌الأولى‌والثالثة‌جزئيًا(.‌وأخيرًا،‌نموذج‌انحدار‌متعدد‌آخر‌أدخلنا‌فيه‌الرضا‌والتسويق‌الرق

كمتغيرات‌مستقلة‌والولاء‌كمتغير‌تابع،‌لنرى‌ما‌إذا‌كان‌للتسويق‌الرقمي‌تأثير‌مباشر‌على‌‌

الولاء‌عند‌ثبات‌الرضا‌)لاختبار‌ما‌إذا‌كان‌تأثيره‌غير‌مباشر‌بالكامل‌عبر‌الرضا‌أم‌يوجد‌‌

أو‌‌ .Sigوقيم‌‌ (Beta coefficients) تأثير‌مباشر‌أيضًا(.‌قمنا‌بفحص‌معاملات‌الانحدار

p-value 0.05لكل‌معامل‌لتحديد‌معنويته‌الإحصائية‌عند‌مستوى‌دلالة‌. 

لفحص‌ما‌إذا‌كان‌هناك‌فروق‌ذات‌ T-test بشكل‌أقل،‌تم‌استخدام‌اختبار :اختبارات‌تكميلية •

دلالة‌بين‌متوسطات‌بعض‌المجموعات‌)مثلاً:‌مقارنة‌متوسط‌الرضا‌بين‌الذكور‌والإناث،‌أو‌‌

للنظر‌في‌فروق‌الرضا‌‌ (ANOVA) بين‌فئات‌عمرية‌مختلفة(.‌وأيضًا‌تحليل‌التباين‌الأحادي‌

بحسب‌مدة‌الاشتراك‌مع‌الشركة.‌هذه‌التحليلات‌التكميلية‌ليست‌محور‌الدراسة‌لكنها‌تعطي‌‌

صورة‌أوسع‌تساعد‌في‌المناقشة.‌تجدر‌الإشارة‌إلى‌أننا‌وجدنا‌بعض‌الفروق‌البسيطة‌)مثلاً‌‌

بالمقارنة‌مع‌الأصغر‌سنًا،‌‌ قليلًا‌ أعلى‌ الأكبر‌سنًا‌أظهروا‌ولاءً‌ تتعلق‌‌العملاء‌ لعوامل‌ ربما‌

 .كن‌إجمالًا،‌لم‌تؤثر‌هذه‌الفروق‌على‌الاتجاهات‌العامة‌للدراسةبالعادات(‌ول

(،‌وتم‌التحقق‌من‌افتراضات‌النماذج‌‌28)نسخة‌‌ SPSS عمومًا،‌تم‌إجراء‌التحليلات‌باستخدام‌برنامج‌

الإحصائية‌)مثل‌خطية‌العلاقة،‌وتوزيع‌الأخطاء‌المعيارية،‌وغيرها(‌وتبين‌عدم‌وجود‌انتهاكات‌جسيمة‌‌

مع‌‌ والرسوم،‌ والجداول‌ بالأرقام‌ النتائج‌ سنعرض‌ التالية‌ الأقسام‌ في‌ الاختبارات.‌ على‌صحة‌ تؤثر‌

 .تفسيرها‌فيما‌يخص‌فرضيات‌الدراسة

 عرض النتائج وتحليلها  .3-5

بعد‌تطبيق‌أدوات‌التحليل‌المشار‌إليها،‌نعرض‌فيما‌يلي‌النتائج‌التي‌توصّلت‌إليها‌الدراسة،‌مرتبةً‌وفق‌‌

ترتيب‌فرضيات‌الدراسة‌وأهدافها.‌سنقدم‌أولًا‌بعض‌النتائج‌الوصفية‌العامة،‌ثم‌ننتقل‌لنتائج‌اختبار‌كل‌‌

 .فرضية‌على‌حدة،‌مدعومة‌بالجداول‌والأشكال‌التوضيحية‌

 النتائج الوصفية العامة  .3-5-1

جاء‌مرتفعًا‌نسبياً.‌فقد‌‌‌‌–‌بشكل‌عام‌‌ – STCأظهرت‌نتائج‌التحليل‌الوصفي‌أن‌مستوى‌رضا‌عملاء‌‌

من‌‌ 3.9بلغ‌متوسط‌رضا‌العملاء‌الكلي‌عن‌الشركة‌)محسوبًا‌كمعدل‌متوسطات‌بنود‌محور‌الرضا(‌‌

.‌وهذا‌يشير‌إلى‌أن‌العملاء‌يميلون‌إلى‌الموافقة‌على‌أنهم‌راضون‌عن‌‌0.6،‌بانحراف‌معياري‌5±
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بالتحديد،‌سجلت‌عبارات‌مثل‌"أنا‌راضٍ‌عن‌جودة‌خدمات‌الاتصال‌الصوتي"‌‌ .STCتجاربهم‌مع‌‌

،‌مما‌يدل‌على‌رضًا‌‌4.2إلى‌‌‌‌4.1مرضية"‌متوسطات‌في‌حدود‌‌ STCو"تجربة‌استخدامي‌لتطبيق‌‌

عالٍ‌في‌هذه‌الجوانب.‌على‌الجانب‌الآخر،‌كانت‌هناك‌بنود‌حصلت‌على‌متوسطات‌أدنى‌نسبيًا‌مثل‌‌

،‌ما‌يشير‌‌3.5مقارنة‌بالقيمة‌المقدمة"‌حيث‌كان‌المتوسط‌حوالي‌‌ STC "أنا‌راضٍ‌عن‌أسعار‌باقات‌

 .إلى‌رضا‌معتدل‌فيما‌يتعلق‌بالجانب‌السعري‌والقيمة‌مقابل‌المال

%‌من‌أفراد‌العينة‌عبرّوا‌عن‌أنهم‌‌70فيما‌يخص‌ولاء‌العملاء،‌جاءت‌النتائج‌كذلك‌إيجابية:‌حوالي‌‌

)اختاروا‌"موافق"‌أو‌"موافق‌جدًا"‌على‌هذا‌البند(،‌‌ STCعلى‌استعداد‌لتجديد‌اشتراكاتهم‌الحالية‌مع‌‌

أما‌المتوسط‌‌ .STC%‌أفادوا‌أنهم‌سينصحون‌أصدقاءهم‌وعائلاتهم‌بالاشتراك‌في‌‌65كما‌أن‌نحو‌‌

(،‌مما‌يعكس‌مستوى‌ولاء‌‌0.7)بانحراف‌معياري‌±‌‌5من‌‌ 4.0الحسابي‌لبنود‌الولاء‌مجتمعة‌فكان‌‌

%‌فقط‌من‌العينة‌اختاروا‌أعلى‌درجة‌ولاء‌)"موافق‌جدًا"‌على‌‌15جيد‌بشكل‌عام.‌مع‌ذلك،‌حوالي‌‌

د‌من‌عملائها‌الراضين‌إلى‌‌جميع‌عبارات‌الولاء‌تقريبًا(،‌ما‌يعني‌أن‌هناك‌مجالًا‌للشركة‌لتحويل‌المزي

 .عملاء‌شديدي‌الولاء

أشار‌العملاء‌إلى‌تقييم‌إيجابي‌في‌أغلب‌العناصر.‌مثلاً،‌حصلت‌عبارة‌‌ :بالانتقال‌إلى‌تقييم‌جودة‌الخدمة

،‌وعبارة‌"نادراً‌ما‌أواجه‌انقطاعًا‌‌4.3واسعة‌وممتازة"‌على‌متوسط‌‌ STC "تغطية‌شبكة‌الجوال‌من‌

متوسط‌‌ على‌ حصلت‌ الإنترنت"‌ خدمة‌ تحل‌‌4.0في‌ الهاتفية‌ العملاء‌ "خدمة‌ عبارة‌ حصلت‌ بينما‌ ‌.

)مما‌قد‌يشير‌إلى‌بعض‌التحديات‌في‌مراكز‌‌‌‌3.6مشكلاتي‌من‌أول‌اتصال"‌على‌متوسط‌أقل‌قليلاً‌بلغ‌‌

مكن‌القول‌إن‌جودة‌الخدمة‌الفنية‌)الشبكة،‌الإنترنت(‌مُقدّرة‌عاليًا‌من‌العملاء،‌‌الاتصال(.‌وبشكل‌عام‌ي

في‌حين‌أن‌بعض‌جوانب‌الخدمة‌المساندة‌)كخدمة‌العملاء‌التقليدية(‌قد‌تحتاج‌إلى‌تحسين‌طفيف‌من‌‌

 .وجهة‌نظرهم‌

الإلكتروني‌ والتفاعل‌ الرقمي‌ التسويق‌ إلى‌ بالنسبة‌ حوالي‌‌ :أما‌ أن‌ النتائج‌ أظهرت‌ من‌‌55فقد‌ ‌%

%‌منهم‌قيمّوا‌تجربتهم‌مع‌التطبيق‌بأنها‌"سهلة‌‌90بانتظام،‌و MySTCالمشاركين‌يستخدمون‌تطبيق‌‌

نحو‌‌ وأفاد‌ جدًا(.‌ موافق‌ أو‌ موافق‌ )إما‌ يتابعون‌حسابات‌‌60ومريحة"‌ أنهم‌ ‌%STC وسائل‌‌ على‌

%‌عن‌رضاهم‌عن‌المحتوى‌والتواصل‌المقدم‌عبر‌تلك‌‌70التواصل‌الاجتماعي،‌ومن‌بينهم‌أعرب‌‌

النسبي‌في‌إشراك‌عملائها‌عبر‌القنوات‌الرقمية.‌مع‌ذلك،‌‌ STCالمنصات.‌هذه‌أرقام‌تدل‌على‌نجاح‌‌

ة‌‌%(‌حيادهم‌أو‌عدم‌رضاهم‌حيال‌سرعة‌التفاعل‌في‌خدمة‌المحادث20أبدى‌بعض‌المشاركين‌)حوالي‌‌

 .عند‌طلب‌الدعم‌الفني‌عبر‌التطبيق،‌مما‌يشير‌إلى‌مجال‌للتحسين‌هناك (Live Chat) الحية
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راضون‌عمومًا‌عن‌جودة‌‌ STCمجمل‌هذه‌القراءات‌الوصفية‌ترسم‌صورة‌إيجابية‌مبدئية:‌عملاء‌‌

يبقى‌هذا‌‌ بالطبع‌ الرقمية،‌ومعظمهم‌مخلصون‌للشركة‌ويعتزمون‌الاستمرار‌معها.‌ الخدمة‌والتجربة‌

المستوى‌من‌الرضا‌والولاء‌بحاجة‌لدعم‌بالأدلة‌التحليلية‌لفرضيات‌التأثير،‌وهو‌ما‌سنعرضه‌في‌الأقسام‌‌

 .التالية‌

 تحليل الثبات والصدق لأداة البحث .3-5-2

كما‌تم‌التطرق‌سابقًا،‌حققت‌أداة‌البحث‌)الاستبيان(‌مستويات‌جيدة‌من‌الثبات‌والصدق.‌لكن‌من‌المهم‌‌

في‌‌ الثقة‌ ذلك‌ يعزز‌ حيث‌ التفاصيل،‌ ببعض‌ النقطة‌ هذه‌ على‌ التأكيد‌ التطبيقية‌ النتائج‌ عرض‌ عند‌

 :الاستنتاجات‌اللاحقة‌

بالنسبة‌لثبات‌المحاور‌الفرعية:‌كانت‌قيم‌ألفا‌للمحاور‌الأربعة‌على‌النحو‌التالي:‌جودة‌الخدمة‌‌ •

(.‌جميع‌هذه‌‌0.87(,‌ولاء‌العملاء‌)0.90(،‌رضا‌العملاء‌)‌0.84(،‌التسويق‌الرقمي‌)‌0.88)

وهي‌ضمن‌المستوى‌المقبول‌عالي‌الثبات.‌وهذا‌يعني‌أن‌إجابات‌المشاركين‌‌‌‌0.8القيم‌تفوق‌‌

ى‌أسئلة‌كل‌محور‌كانت‌متسقة‌مع‌بعضها‌البعض.‌مثلاً،‌المشارك‌الذي‌أعطى‌تقييمًا‌عاليًا‌‌عل

لبند‌معين‌في‌جودة‌الخدمة‌يميل‌أيضًا‌لإعطاء‌تقييمات‌عالية‌لبقية‌البنود‌في‌المحور‌نفسه،‌مما‌‌

 .يدل‌على‌فهم‌موحّد‌للمحور‌وصدق‌في‌الإجابة‌

أيضًا‌من‌خلال‌فحص‌‌ (Internal Consistency) تم‌التحقق‌من‌صدق‌الاتساق‌الداخلي •

معاملات‌الارتباط‌بين‌كل‌عبارة‌والمجموع‌الكلي‌الفرعي‌لمحورها،‌فكانت‌جميعها‌دالة‌عند‌‌

 .(0.7و‌‌0.5ومرتفعة‌نسبيًا‌)معظمها‌بين‌‌0.01مستوى‌

،‌لم‌يظهر‌من‌ردود‌المستجيبين‌أو‌ملاحظاتهم‌‌(Face Validity) بالنسبة‌للصدق‌الظاهري •

 >) أي‌غموض‌يذُكر‌في‌فهم‌الأسئلة.‌نسبة‌الإجابات‌"غير‌متأكد"‌أو‌المحايدة‌كانت‌محدودة

في‌معظم‌البنود،‌مما‌يوحي‌بأن‌الأسئلة‌كانت‌واضحة‌ومباشرة‌في‌قياس‌ما‌يفترض‌‌ (10%

 .أنها‌تقيسه

أن‌‌ • بمعنى‌ استجابة‌واضح.‌ تحيز‌ أو‌ تفاعل‌ تأثير‌ هناك‌ لم‌يكن‌ أنه‌ إلى‌ أيضاً،‌تجدر‌الإشارة‌

المشاركين‌لم‌يميلوا‌لوضع‌نفس‌الإجابة‌على‌جميع‌الأسئلة‌دون‌تمييز؛‌بل‌كان‌هناك‌تباين‌‌

منطقي‌يعكس‌رأيهم‌الفعلي‌في‌كل‌جزئية.‌وقد‌تحققنا‌من‌ذلك‌عبر‌رصد‌وجود‌بعض‌الانعكاس‌‌

ة‌)مثلاً‌صياغة‌سؤال‌بشكل‌سلبي‌وآخر‌بشكل‌إيجابي(‌ولاحظنا‌أن‌البعض‌ممن‌‌في‌الصياغ

وافقوا‌بشدة‌على‌عبارة‌إيجابية،‌خالفوا‌بشدة‌العبارة‌المقابلة‌ذات‌الصياغة‌السلبية،‌مما‌يشير‌‌

 .لجدية‌وانتباه‌أثناء‌تعبئة‌الاستبيان‌
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باختصار،‌هذه‌النتائج‌المتعلقة‌بثبات‌وصدق‌الأداة‌تعُطي‌مصداقية‌أكبر‌للنتائج‌الاستدلالية‌القادمة.‌فهي‌‌

بمثابة‌تأكيد‌منهجي‌أن‌ما‌قمنا‌بقياسه‌هو‌بالفعل‌ما‌نود‌قياسه،‌وأن‌البيانات‌المجمعة‌موثوقة‌ويمكن‌‌

 .الاعتماد‌عليها‌في‌اختبار‌الفرضيات‌

 اختبار الفرضية الأولى )جودة الخدمة → رضا العملاء(  .3-5-3

على‌وجود‌تأثير‌إيجابي‌ومعنوي‌لجودة‌الخدمات‌على‌رضا‌عملاء‌شركة‌‌ (H1) تنص‌الفرضية‌الأولى

STC. لاختبار‌هذه‌الفرضية،‌تم‌استخدام‌كل‌من‌تحليل‌الارتباط‌الثنائي‌بين‌متغيري‌جودة‌الخدمة‌‌

 .ورضا‌العملاء،‌بالإضافة‌إلى‌نموذج‌انحدار‌بسيط‌من‌الدرجة‌الأولى‌بينهما‌لتحديد‌قوة‌واتجاه‌التأثير‌

أولًا:‌أسفر‌معامل‌الارتباط‌بيرسون‌بين‌متوسط‌تقييم‌جودة‌الخدمة‌ومتوسط‌مستوى‌رضا‌العملاء‌عن‌‌

،‌مما‌يشير‌إلى‌ارتباط‌موجب‌متوسط‌إلى‌قوي‌‌p < 0.01 عند‌مستوى‌دلالة‌ r = 0.63 نتيجة‌بلغت‌

بدرجة‌أعلى‌هم‌ذاتهم‌‌ STCبين‌المتغيرين.‌هذا‌يعني‌أنه‌بشكل‌عام،‌العملاء‌الذين‌قيمّوا‌جودة‌خدمة‌‌

الذين‌أبدوا‌مستويات‌رضا‌أعلى.‌وبصيغة‌أخرى،‌هناك‌تناسب‌طردي‌ملحوظ:‌كلما‌ارتفعت‌جودة‌‌

 .الخدمة‌في‌نظر‌العميل،‌ارتفع‌رضاه‌

الخدمة‌‌ (3-3) ثانيًا:‌في‌جدول‌ بين‌جودة‌ العلاقة‌ الارتباط‌تضم‌ نستعرض‌جزءًا‌من‌مصفوفة‌ أدناه‌

 :ورضا‌العملاء‌إلى‌جانب‌بعض‌العلاقات‌الأخرى‌ذات‌الصلة

 (N=200) (:‌معامل‌الارتباط‌بين‌المتغيرات‌محل‌الدراسة3-3جدول‌)

 (.Sig) مستوى‌الدلالة‌ (r) معامل‌الارتباط المتغيران‌

 (دال) 0.000 0.63 جودة‌الخدمة‌×‌رضا‌العملاء

 (دال) 0.000 0.52 جودة‌الخدمة‌×‌ولاء‌العملاء

 (دال) 0.000 0.71 رضا‌العملاء‌×‌ولاء‌العملاء

 (دال) 0.000 0.58 التسويق‌الرقمي‌×‌رضا‌العملاء

 (دال) 0.000 0.49 التسويق‌الرقمي‌×‌ولاء‌العملاء

 (‌ذو‌دلالة‌عالية،‌مما‌يدعم‌فرضية‌0.63يتضح‌من‌الجدول‌أن‌ارتباط‌جودة‌الخدمة‌برضا‌العملاء‌)

H1. (وهو‌موجب‌دال‌‌0.52الجدير‌بالذكر‌أيضًا،‌ارتباط‌جودة‌الخدمة‌بولاء‌العملاء‌مباشرًا‌كان‌‌)



26 

 

ولكن‌أقل‌من‌ارتباط‌الجودة‌بالرضا.‌هذا‌قد‌يوحي‌بأن‌جزءًا‌من‌تأثير‌الجودة‌على‌الولاء‌‌‌‌،إحصائيًا

 .يمر‌عبر‌الرضا‌)وهو‌ما‌يتسق‌مع‌النموذج‌المفاهيمي‌الذي‌افترضناه‌حيث‌الرضا‌متغير‌وسيط(‌

حيث‌اعتبُرت‌جودة‌الخدمة‌متغيرًا‌‌ (Linear Regression)ثالثاً:‌بالنسبة‌لنموذج‌الانحدار‌الخطي‌‌

 :مستقلاً‌ورضا‌العملاء‌متغيرًا‌تابعًا،‌فكانت‌النتائج‌كالتالي

×‌جودة‌‌‌0.65+‌)‌‌1.20رضا‌العملاء‌=‌ :معادلة‌الانحدار‌المستخرجة‌)غير‌المعيارية(‌هي‌ •

درجة‌في‌متوسط‌تقييم‌جودة‌الخدمة‌يقابله‌ارتفاع‌‌‌‌1أي‌أنه‌نظريًا،‌كل‌ارتفاع‌بمقدار‌‌ .الخدمة(

 .نقاط(‌‌5في‌متوسط‌رضا‌العملاء‌)على‌مقياس‌‌0.65بـ

%‌من‌التباين‌‌40،‌ما‌يعني‌أن‌جودة‌الخدمة‌تفسّر‌حوالي‌‌0.40 = (R²) قيمة‌معامل‌التحديد‌ •

في‌مستويات‌رضا‌العملاء‌بين‌أفراد‌العينة.‌وهذه‌نسبة‌تفسير‌جيدة‌تظُهر‌أثرًا‌جوهريًا،‌علمًا‌‌

 .%(‌قد‌تعود‌لعوامل‌أخرى‌أو‌تباينات‌فردية60بأن‌النسبة‌المتبقية‌)

)وهو‌نفسه‌معامل‌الارتباط‌هنا‌في‌حالة‌الانحدار‌‌ β = 0.63 كان‌معامل‌الانحدار‌المعياري •

 .(α = 0.05 دال‌عند‌) p = 0.000 تقريبًا،‌ومستوى‌الدلالة‌ t = 11.1 البسيط(،‌وقيمة‌

بوجود‌تأثير‌معنوي‌‌ H1 وبذلك‌نرفض‌فرضية‌العدم‌)عدم‌وجود‌تأثير(‌ونقبل‌الفرضية‌البديلة‌

 .إيجابي

تؤثر‌بشكل‌إيجابي‌ملموس‌على‌رضا‌‌ STCجودة‌خدمات‌‌ :هذه‌النتائج‌تؤكد‌صحة‌الفرضية‌الأولى

تعمل‌‌ العملي،‌عندما‌ وبالمعنى‌ أو‌‌ STCالعملاء.‌ الفني‌ الجانب‌ على‌رفع‌جودة‌خدماتها‌)سواء‌في‌

الخدمي(،‌فهي‌بذلك‌تعزز‌رضا‌عملائها‌بشكل‌ملحوظ.‌نجد‌صدى‌هذه‌النتيجة‌في‌الدراسة‌السابقة‌‌

( تعتبر‌جودة‌‌2016لعبدالله‌ عديدة‌ دولية‌ دراسات‌ في‌ وكذلك‌ في‌سياق‌سعودي،‌ إجراؤها‌ تم‌ التي‌ ‌)

 .الخدمة‌من‌أقوى‌محددات‌الرضا

قد‌يكون‌من‌المفيد‌الإشارة‌هنا‌إلى‌أي‌الجوانب‌ضمن‌جودة‌الخدمة‌كانت‌الأكثر‌أثرًا.‌فبالنظر‌إلى‌‌

معاملات‌الارتباط‌الجزئي‌بين‌عناصر‌الجودة‌والرضا،‌وجدنا‌مثلاً‌أن‌موثوقية‌الشبكة‌وسرعة‌الإنترنت‌‌

أما‌‌ .(r ≈ 0.50)،‌يليهما‌استجابة‌الدعم‌الفني‌‌(لكل‌منهما r ≈ 0.55) كانتا‌الأكثر‌ارتباطًا‌بالرضا‌

هذا‌يلمّح‌إلى‌أن‌العملاء‌يقُدّرون‌‌ .(r ≈ 0.30) المظهر‌المادي‌ومرافق‌الشركة‌فارتباطها‌كان‌أقل‌نسبيًا‌

في‌المقام‌الأول‌جوهر‌الخدمة‌المقدمة‌لهم‌)الاتصال‌الجيد‌والإنترنت‌السريع(،‌ويأتون‌بعد‌ذلك‌للجوانب‌‌

الخدمية‌الداعمة.‌بالطبع‌كل‌هذه‌العناصر‌مجتمعة‌ترفع‌تقييم‌الجودة‌الكلي،‌لكن‌بعض‌العناصر‌لها‌‌

 .وزن‌أكبر‌في‌نظر‌العميل
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يحمل‌دلالة‌إدارية‌مهمة:‌تحسين‌جودة‌الخدمة‌يجب‌أن‌يظل‌على‌‌ H1 بالختام،‌فإن‌إثبات‌الفرضية‌

إن‌أرادت‌الحفاظ‌على‌رضا‌عملائها‌وربما‌رفعه‌أكثر.‌سنناقش‌هذا‌بمزيد‌من‌‌ STCرأس‌أولويات‌‌

 .التفصيل‌عند‌الحديث‌عن‌التوصيات‌في‌الفصل‌الخامس‌

 اختبار الفرضية الثانية )رضا العملاء → ولاء العملاء(  .3-5-4

على‌أن‌رضا‌العملاء‌يزيد‌من‌ولائهم‌للعلامة‌التجارية‌)أي‌أن‌هناك‌تأثيرًا‌‌ (H2) تنص‌الفرضية‌الثانية

إيجابيًا‌ذا‌دلالة‌إحصائية‌لرضا‌العملاء‌على‌ولائهم(.‌وتعُد‌هذه‌الفرضية‌من‌أهم‌فرضيات‌الدراسة،‌إذ‌‌

تغير‌‌تتناول‌جوهر‌العلاقة‌التي‌نبحث‌فيها.‌لاختبارها،‌تم‌تحليل‌العلاقة‌بين‌متغير‌رضا‌العملاء‌)كم‌

 .مستقل(‌وولاء‌العملاء‌)متغير‌تابع(‌عبر‌طريقتين:‌معامل‌الارتباط،‌ونموذج‌الانحدار‌البسيط‌

 r = 0.71أولًا:‌أظهر‌معامل‌الارتباط‌بيرسون‌بين‌متوسط‌رضا‌العملاء‌ومتوسط‌ولاء‌العملاء‌قيمة‌‌

،‌وهو‌معامل‌ارتباط‌موجب‌قوي.‌وفق‌هذا‌الرقم،‌يمكن‌القول‌مبدئياً‌‌(p < 0.01 عند‌مستوى‌دلالة)

إن‌هناك‌علاقة‌ارتباطية‌مرتفعة:‌العملاء‌الأكثر‌رضًا‌هم‌غالبًا‌الأكثر‌ولاءً.‌في‌الحقيقة،‌هذا‌المعامل‌‌

أعلاه(،‌مما‌يشير‌‌‌‌3-3(‌هو‌الأعلى‌بين‌كل‌أزواج‌المتغيرات‌التي‌نظرنا‌إليها‌)كما‌يبين‌جدول‌‌0.71)

لى‌أن‌الارتباط‌بين‌الرضا‌والولاء‌هو‌الأقوى‌في‌النموذج‌المقترح‌للدراسة.‌وهذا‌بحد‌ذاته‌مؤشر‌داعم‌‌إ

 .H2 جدًا‌لصحة‌الفرضية‌

ثانيًا:‌في‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌حيث‌اعتبرنا‌رضا‌العملاء‌متغيرًا‌مستقلًا‌وولاء‌العملاء‌متغيرًا‌تابعاً،‌‌

 :حصلنا‌على‌النتائج‌التالية

معنى‌ذلك‌أن‌‌ .×‌رضا‌العملاء(‌0.75+‌)‌‌0.80ولاء‌العملاء‌=‌ :معادلة‌الانحدار‌المعياري‌ •

في‌الولاء‌‌‌‌0.75لكل‌وحدة‌زيادة‌في‌الرضا‌)على‌مقياس‌الخمس‌نقاط(،‌نتوقع‌زيادة‌قدرها‌‌

 .)على‌نفس‌المقياس(‌

%‌من‌التباين‌المرصود‌‌50،‌ما‌يعني‌أن‌رضا‌العملاء‌لوحده‌يفسر‌‌R² = 0.50معامل‌التحديد‌‌ •

 .في‌درجات‌الولاء‌بين‌المستجيبين.‌هذه‌نسبة‌عالية‌نسبيًا‌تشير‌إلى‌تأثير‌جوهري‌

 t = 14.2 )مساويًا‌لمعامل‌الارتباط‌هنا(،‌وقيمة‌ β = 0.71كان‌معامل‌الانحدار‌المعياري‌‌ •

وبالتالي‌النتيجة‌دالة‌جدًا‌إحصائيًا،‌مما‌يقودنا‌بوضوح‌‌ .p = 0.000تقريبًا،‌ومستوى‌الدلالة‌

 .H2 إلى‌قبول‌الفرضية‌

فمن‌الناحية‌العملية،‌إذا‌نجحت‌‌ .STCهذه‌الأرقام‌تؤكد‌أن‌الرضا‌عامل‌تنبؤ‌قوي‌بالولاء‌لدى‌عملاء‌‌

(،‌فسيصاحب‌‌4/5إلى‌مستوى‌"راضٍ"‌‌‌‌3/5الشركة‌في‌رفع‌رضا‌عملائها‌)مثلاً‌من‌مستوى‌"محايد"‌‌
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في‌مؤشر‌الولاء،‌وفق‌‌‌‌5نقطة‌على‌مقياس‌‌‌‌0.75ذلك‌غالباً‌ارتفاع‌ملحوظ‌في‌ولائهم‌)ما‌يقارب‌‌

 .المعادلة‌المستخرجة(‌

(،‌‌4.5ولتوضيح‌ذلك‌أكثر:‌من‌بين‌المشاركين‌الذين‌صنفّوا‌أنفسهم‌بأنهم‌"راضون‌جدًا"‌)تقدير‌رضا‌≤‌‌

(.‌وعلى‌الجانب‌الآخر،‌من‌‌4.5%‌منهم‌تقريبًا‌كانوا‌ضمن‌الفئة‌"وفية‌جدًا"‌أيضًا‌)تقدير‌ولاء‌≤‌‌90

،‌وجدت‌نسبة‌معتبرة‌منهم‌لديهم‌ولاء‌منخفض‌وميل‌للتحول‌إلى‌‌(3 >) بين‌من‌أعطوا‌رضا‌منخفضًا

المؤشرات‌‌ جانب‌ إلى‌ الميدانية،‌ البيانات‌ في‌ العلاقة‌ طبيعة‌ على‌ مباشرًا‌ دليلًا‌ يعطينا‌ هذا‌ منافس.‌

 .الإحصائية‌

 .الولاء-نتيجة‌دراستنا‌هذه‌تتماشى‌تمامًا‌مع‌ما‌أظهرته‌دراسات‌كثيرة‌في‌أدبيات‌التسويق‌لعلاقة‌الرضا

 ."وهي‌أيضًا‌تؤكد‌ما‌تتبناه‌شركات‌كبرى‌كشعار:‌"ولاء‌العملاء‌يبُنى‌عبر‌رضاهم

%‌من‌تباين‌الولاء‌غير‌مفسر‌فقط‌‌50من‌الجدير‌بالذكر‌رغم‌ذلك،‌أنه‌ورغم‌قوة‌العلاقة،‌يبقى‌هناك‌

مثل‌‌ .(R² حسب‌) بالرضا دورًا،‌ فيه‌عوامل‌أخرى‌ تلعب‌ قد‌ الولاء‌سلوك‌مركّب‌ متوقع‌لأن‌ وهذا‌

قيود‌‌ أو‌ الشركة،‌ مع‌ ملزمة‌ عقود‌ )كوجود‌ خارجية‌ عوامل‌ أو‌حتى‌ العميل‌ لدى‌ الشخصية‌ العوامل‌

 .التحويل،‌إلخ(.‌لكن‌الرضا‌يبدو‌أكبر‌عامل‌منفرد‌هنا‌

جودة‌الخدمة‌‌أجرينا‌أيضًا‌نموذج‌انحدار‌متعدد‌بسيط‌أدخلنا‌فيه‌‌ :STCلتعزيز‌فهم‌العلاقة‌في‌سياق‌‌
والرضا الرقمي‌ أمام‌‌‌‌والتسويق‌ مستقلة‌ كمتغيرات‌ العامل‌‌الولاءمعًا‌ الرضا‌ظل‌ أن‌ النتيجة‌ فكانت‌ ‌،

بينما‌تضاءل‌تأثير‌الجودة‌والتسويق‌الرقمي‌المباشرين‌على‌‌ (β ≈ 0.55, p<0.01) الوحيد‌المعنوي

فالجودة‌والتسويق‌يزيدان‌‌ :الولاء‌وأصبح‌غير‌دال‌عند‌إدخال‌الرضا.‌هذا‌يشير‌إلى‌أثر‌وسيط‌للرضا

ولذلك‌نجد‌أن‌تضمين‌الرضا‌‌.‌‌الولاء‌عبر‌زيادتهما‌للرضا‌أولاً‌)وهو‌ما‌دعمته‌أيضًا‌الدراسات‌السابقة

 .تؤكد‌مركزية‌الرضا‌كجسر‌إلى‌الولاء‌‌في‌النموذج‌"يمتص"‌تأثير‌العوامل‌الأخرى.‌هذه‌ملاحظة‌مهمة

ليس‌فقط‌هدفًا‌بحد‌‌ STCخلاصة‌القول،‌لقد‌تم‌تأكيد‌الفرضية‌الثانية‌بشكل‌قاطع:‌رفع‌رضا‌عملاء‌‌

بل‌هو‌الوسيلة‌الأقوى‌لضمان‌ولائهم‌واستمرارهم‌مع‌الشركة.‌وستأتي‌مناقشة‌أكثر‌لهذه‌النتيجة‌‌‌،ذاته

في‌الفصل‌الرابع‌عند‌مقارنتها‌بدراسات‌سابقة،‌لكنها‌بدون‌شك‌تنسجم‌مع‌المبادئ‌التسويقية‌المعروفة،‌‌

 .ومع‌واقع‌سوق‌تنافسي‌كسوق‌الاتصالات‌في‌السعودية‌

 اختبار الفرضية الثالثة )التسويق الرقمي → رضا العملاء وولائهم(  .3-5-5

يساهم‌بشكل‌إيجابي‌وفعّال‌في‌تعزيز‌‌ STCأن‌التسويق‌الرقمي‌لشركة‌‌ (H3) تفترض‌الفرضية‌الثالثة‌

بمعنى‌آخر،‌نود‌التحقق‌مما‌إذا‌كان‌وجود‌تفاعل‌رقمي‌جيد‌)كاستخدام‌‌ .كل‌من‌رضا‌العملاء‌وولائهم
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التطبيقات،‌وسائل‌التواصل،‌التخصيص‌الإلكتروني(‌يرتبط‌بعملاء‌أكثر‌رضًا‌وأكثر‌ولاءً.‌ونظرًا‌لأن‌‌

هذه‌الفرضية‌تشمل‌شقّين‌)الأثر‌على‌الرضا‌والأثر‌على‌الولاء(،‌سنفحص‌كل‌منهما‌على‌حدة‌باستخدام‌‌

 .الارتباط‌وتحليل‌الانحدار،‌ثم‌ننظر‌في‌الصورة‌الكلية‌

: العلاقة بين التسويق الرقمي ورضا العملاء  .أولاا

بلغ‌معامل‌الارتباط‌بيرسون‌بين‌مؤشر‌التفاعل‌الرقمي‌)المستخرج‌من‌متوسط‌بنود‌محور‌‌ •

.‌هذا‌‌0.01دالًا‌عند‌مستوى‌ r = 0.58التسويق‌الرقمي‌في‌الاستبيان(‌ومعدل‌رضا‌العملاء‌‌

ومستوى‌‌ STCيشير‌إلى‌ارتباط‌موجب‌متوسط‌القوة‌بين‌كثافة/جودة‌تفاعل‌العميل‌الرقمي‌مع‌‌

بشكل‌متكرر‌ويتابعون‌حسابات‌‌ MySTCرضاه‌العام.‌فمثلاً،‌العملاء‌الذين‌يستخدمون‌تطبيق‌‌

STC كانوا‌في‌الأغلب‌أكثر‌رضًا‌عن‌الشركة‌مقارنةً‌بمن‌لا‌يستفيد‌كثيرًا‌من‌القنوات‌الرقمية. 

(‌قريب‌من‌ارتباط‌‌0.58،‌نلاحظ‌أن‌الارتباط‌بين‌التسويق‌الرقمي‌والرضا‌)‌(3-3) في‌جدول‌ •

 .(،‌مما‌يعطي‌انطباعًا‌بأن‌التسويق‌الرقمي‌عنصر‌مهم‌أيضًا‌0.63الجودة‌بالرضا‌)

معياري‌=‌‌ β :نموذج‌الانحدار‌البسيط‌بين‌التسويق‌الرقمي‌)مستقل(‌والرضا‌)تابع(‌أعطى‌ •

0.58 (p = 0.000)ومعامل‌تحديد‌‌، R² ≈ 0.34. من‌تباين‌الرضا‌‌34أي‌أن‌حوالي‌‌‌%

يفسره‌الاختلاف‌في‌مستوى‌التفاعل‌الرقمي‌بين‌العملاء.‌وهذا‌تأثير‌معتبر‌وإن‌كان‌أقل‌من‌‌

تأثير‌الجودة‌كما‌رأينا.‌معادلة‌الانحدار‌تشير‌إلى‌أنه‌نظريًا،‌زيادة‌درجة‌تفاعل‌العميل‌الرقمي‌‌

في‌تقييم‌التجربة‌الرقمية(‌ترفع‌رضا‌‌‌‌4/5إلى‌موافق‌‌‌‌3/5)مثلاً‌الانتقال‌من‌مستوى‌محايد‌‌

0.6‌‌ًالعميل‌بنحو‌  .درجة‌وسطيا

 .ثانياا: العلاقة بين التسويق الرقمي وولاء العملاء 

 > p) دالاً‌ r = 0.49كان‌معامل‌الارتباط‌بين‌مؤشر‌التسويق‌الرقمي‌ومؤشر‌ولاء‌العملاء‌‌ •

هذا‌ارتباط‌موجب‌لكنه‌أضعف‌من‌سابقيه،‌ويقع‌في‌فئة‌الارتباط‌المتوسط‌الأقرب‌‌ .(0.01

إلى‌المعتدل.‌ويعني‌أن‌العملاء‌ذوي‌التفاعل‌الرقمي‌العالي‌يميلون‌لأن‌يكونوا‌أكثر‌ولاءً‌من‌‌

غيرهم،‌ولكن‌الارتباط‌ليس‌قويًا‌جدًا،‌مما‌يوحي‌بوجود‌عوامل‌أخرى‌كثيرة‌تؤثر‌في‌الولاء‌‌

 .كما‌ناقشنا‌

 β = 0.49 (p :نموذج‌الانحدار‌البسيط‌بين‌التسويق‌الرقمي‌)مستقل(‌والولاء‌)تابع(‌أظهر‌ •

= 0.000)‌،R² ≈ 0.24. من‌تباين‌الولاء‌بين‌العينة.‌‌24فيفسر‌التسويق‌الرقمي‌حوالي‌‌%
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ارتفاع‌في‌‌‌‌0.5بقيمة‌أخرى،‌كل‌ارتفاع‌نقطة‌واحدة‌في‌مقياس‌التفاعل‌الرقمي‌يقابله‌حوالي‌‌

 .مقياس‌الولاء

بناءً‌على‌ما‌سبق،‌يتضح‌أن‌كلا‌شقّي‌الفرضية‌صحيحان:‌التسويق‌الرقمي‌يرتبط‌إيجابًا‌برضا‌العملاء‌‌

 .مدعومة‌بالبيانات‌ H3 )وبالتالي‌يؤثر‌عليه(،‌كما‌يرتبط‌إيجابًا‌بولائهم.‌لذا‌يمكننا‌القول‌إن‌الفرضية‌

ولكن‌لفهم‌الصورة‌بشكل‌أكمل،‌من‌المهم‌تحليل‌كيفية‌تأثير‌التسويق‌الرقمي‌مقارنةً‌بالعوامل‌الأخرى.‌‌

أشرنا‌سابقًا‌إلى‌نموذج‌انحدار‌متعدد‌أدخلنا‌فيه‌الرضا‌والتسويق‌الرقمي‌معًا‌على‌الولاء،‌فوجدنا‌أن‌‌

للتسويق‌الرقمي‌لم‌‌ β بمعنى) تأثير‌التسويق‌الرقمي‌المباشر‌تضاءل‌ولم‌يعد‌معنويًا‌عند‌وجود‌الرضا

هذا‌يشير‌إلى‌أن‌أثر‌التسويق‌الرقمي‌على‌الولاء‌قد‌يكون‌غير‌مباشر‌في‌جانب‌كبير‌‌ .(يكن‌دالًا‌حينها

منه،‌من‌خلال‌رفعه‌للرضا‌الذي‌يؤدي‌إلى‌الولاء.‌أي‌أن‌الجهود‌الرقمية‌تزيد‌ولاء‌العملاء‌لأنها‌أولًا‌‌

قود‌إلى‌ولاء‌أعلى.‌هذا‌لا‌ينفي‌وجود‌ارتباط‌مباشر‌كما‌رأينا‌‌تزيد‌رضاهم،‌والرضا‌المرتفع‌هو‌الذي‌ي‌

(‌لكنه‌يضعه‌في‌إطاره:‌الدور‌الأساسي‌للتسويق‌الرقمي‌هو‌تحسين‌تجربة‌العميل‌ورضاه،‌مما‌‌0.49)

 .يجعله‌أكثر‌ولاءً‌كنتيجة

 :ولمزيد‌من‌التفصيل‌حول‌مضمون‌التسويق‌الرقمي،‌يمكننا‌الإشارة‌إلى‌بعض‌النتائج‌الفرعية

العملاء‌الذين‌ذكروا‌أنهم‌يحصلون‌على‌عروض‌مخصصة‌عبر‌البريد‌الإلكتروني‌أو‌التطبيق‌‌ •

(‌مقارنةً‌بمن‌قالوا‌إنهم‌لا‌يحصلون‌على‌عروض‌‌4.2كانوا‌أكثر‌رضا‌بوضوح‌)متوسط‌رضا‌‌

التخصيص‌3.7مخصصة‌)متوسط‌رضا‌‌ أهمية‌ كعنصر‌‌ personalization (.‌هذا‌يؤكد‌

 .‌تسويق‌رقمي‌ناجح

كان‌‌ • بالرضا‌ ارتباطًا‌ الرقمي‌ التسويق‌ عناصر‌ والخدمات‌‌أكثر‌ التطبيق‌ استخدام‌ سهولة‌
‌‌سرعة‌التفاعل‌مع‌الشكاوى‌عبر‌المنصات‌الرقمية‌(،‌ثم‌‌0.55)ارتباط‌جزئي‌~‌‌الإلكترونية‌

فكان‌‌ .(0.50~) للولاء،‌ بالنسبة‌ الخاصة‌‌أما‌ الاجتماعي‌ التواصل‌ مجتمعات‌ في‌ الانخراط‌
(،‌ما‌يعني‌أن‌من‌‌0.45)مثل‌متابعة‌المحتوى‌والتفاعل‌معه(‌يظهر‌ارتباطًا‌معتدلًا‌)~‌‌بالشركة‌

يتابع‌الشركة‌بشغف‌على‌الشبكات‌الاجتماعية‌غالبًا‌ما‌يكون‌لديه‌ولاء‌أعلى‌)ربما‌بسبب‌زيادة‌‌

 .الألفة‌والارتباط‌بالعلامة(‌

مع‌‌ • رقمياً‌ نشطين‌ يكونوا‌ لم‌ الذين‌ المشاركين‌ بعض‌ أخرى،‌ لكنهم‌راضون‌‌ STCمن‌جهة‌

وموالون،‌هم‌غالبًا‌من‌الفئات‌الأكبر‌سنًا‌الذين‌يفضلون‌الطرق‌التقليدية،‌مما‌يشير‌إلى‌أنه‌رغم‌‌

تقدم‌الرقمنة،‌لا‌تزال‌هناك‌شريحة‌من‌العملاء‌يمكن‌أن‌تكون‌وفية‌حتى‌دون‌تفاعل‌رقمي‌‌

 .فاعل‌الرقميكبير.‌إلا‌أن‌الاتجاه‌العام‌خصوصًا‌لدى‌الشباب‌يميل‌بوضوح‌لصالح‌أهمية‌الت
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في‌ضوء‌هذه‌النتائج،‌تدعم‌دراستنا‌ما‌ذهبت‌إليه‌مصادر‌حديثة‌بأن‌التحول‌الرقمي‌وتحسين‌القنوات‌‌

بالفعل‌تدرك‌ذلك‌وتسعى‌لتقديم‌تجربة‌‌ STCوقد‌أصبحت‌‌.‌‌الإلكترونية‌يرفع‌رضا‌العملاء‌وولاءهم

 .رقمية‌رائدة،‌ومن‌المهم‌الاستمرار‌في‌هذا‌النهج‌

كان‌للتسويق‌الرقمي‌أثر‌إيجابي‌واضح‌على‌رضا‌‌ :ختامًا،‌نستطيع‌الآن‌تأكيد‌صحة‌الفرضية‌الثالثة

وولائهم.‌ربما‌يكون‌تأثيره‌على‌الرضا‌أكثر‌مباشرة‌ووضوحًا،‌في‌حين‌يتجلى‌تأثيره‌‌ STCعملاء‌‌

على‌الولاء‌بشكل‌أساسي‌عبر‌تحسين‌الرضا.‌لكن‌في‌المحصلة،‌العملاء‌المتفاعلون‌رقمياً‌مع‌الشركة‌‌

 .والذين‌يحصلون‌على‌خدمة‌إلكترونية‌متميزة‌هم‌الأكثر‌رضا‌والأكثر‌بقاءً‌معها

 (H1, H2, H3) بذلك‌نكون‌قد‌تناولنا‌جميع‌فرضيات‌الدراسة‌بالتحليل‌والتفسير.‌جميع‌الفرضيات‌

خرجت‌مدعومة‌بالبيانات‌ومقبولة‌بناءً‌على‌نتائج‌التحليل‌الإحصائي.‌سننتقل‌في‌الفصل‌التالي‌)الرابع(‌‌

إلى‌مناقشة‌هذه‌النتائج‌بمزيد‌من‌التفصيل،‌وربطها‌بالإطار‌النظري‌والدراسات‌السابقة،‌وتوضيح‌ما‌‌

ات‌إضافية‌أو‌استثناءات‌‌تضيفه‌دراستنا‌في‌هذا‌السياق.‌كما‌سنتناول‌في‌المناقشة‌ما‌برز‌من‌ملاحظ

‌.طفيفة،‌لنصل‌في‌النهاية‌إلى‌الاستنتاجات‌والتوصيات‌العملية

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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 الفصل الرابع: النتائج والمناقشة

 مناقشة نتائج فرضيات الدراسة  .4-1

بعد‌عرض‌النتائج‌التفصيلية‌في‌الفصل‌السابق،‌نستعرض‌في‌هذا‌الفصل‌دلالات‌تلك‌النتائج‌ومناقشتها‌‌

في‌ضوء‌أهداف‌الدراسة‌والنموذج‌النظري‌الذي‌اعتمدناه.‌بشكل‌عام،‌جاءت‌نتائج‌هذه‌الدراسة‌متسقة‌‌

يلي‌‌ السابقة.‌وفيما‌ النظري‌والدراسات‌ المنطق‌ المبنية‌على‌كل‌من‌ توقعاتنا‌ مناقشة‌لكل‌فرضية‌‌مع‌

 :ونتيجتها‌ضمن‌سياق‌أوسع

العملاء( • رضا  الخدمة →  )جودة  الأولى  تأثير‌‌ :الفرضية  ظهر‌ حيث‌ الفرضية‌ هذه‌ تأكدت‌

لجودة‌خدمات‌‌ النتيجة‌‌ STCجوهري‌ هذه‌ عملائها.‌ الأدبياتعلى‌رضا‌ مع  بقوة  ؛‌‌تنسجم 

فمعظم‌البحوث‌في‌مجالات‌الخدمات‌تشير‌إلى‌أن‌جودة‌الخدمة‌هي‌المحدد‌الأول‌لرضا‌العميل.‌‌

على‌قطاع‌الاتصالات‌السعودي‌التي‌ذكرناها‌وجدت‌‌ (2016) عبداللهعلى‌سبيل‌المثال،‌دراسة‌‌

العملاء ورضا‌ المختلفة(‌ )بأبعادها‌ الاتصالات‌ خدمات‌ جودة‌ بين‌ دلالة‌ ذات‌ كذلك‌‌ .علاقة‌

إن‌‌ .دراسات‌أخرى‌إقليمية‌)مثل‌دراسة‌في‌قطاع‌الاتصالات‌الجزائري(‌دعمت‌هذه‌العلاقة

جودة‌الخدمة‌تمثل‌بالنسبة‌للعميل‌القيمة‌الأساسية‌التي‌يتلقاها،‌وبالتالي‌من‌الطبيعي‌أن‌رضا‌‌

 .العميل‌يرتفع‌مع‌تحسن‌الجودة

مثلًا،‌موثوقية‌الشبكة‌وجودة‌الاتصال‌‌ :الجوانب التفصيليةتجدر‌الإشارة‌إلى‌أن‌نتائجنا‌أبرزت‌بعض‌‌

جاء‌تأثيرها‌أبلغ‌من‌تأثير‌التعامل‌مع‌خدمة‌العملاء‌التقليدية‌على‌الرضا.‌هذا‌أمر‌منطقي‌في‌قطاع‌‌

الاتصالات؛‌فعميل‌الاتصالات‌يضع‌استمرارية‌الاتصال‌وسرعته‌على‌رأس‌أولوياته،‌بينما‌ربما‌يكون‌‌

ى‌مكالمة‌لخدمة‌العملاء‌طالما‌لا‌يحدث‌ذلك‌كثيرًا.‌لكن‌في‌‌متسامحًا‌أكثر‌مع‌تأخر‌بسيط‌في‌الرد‌عل

 .نهاية‌المطاف،‌كل‌عناصر‌الجودة‌مهمة‌ولا‌ينبغي‌إهمال‌أي‌منها‌

تحديدًا‌يؤكد‌أن‌جهود‌الشركة‌في‌الاستثمار‌في‌‌ STCمن‌زاوية‌أخرى،‌نجاح‌هذه‌الفرضية‌في‌سياق‌

البنية‌التحتية‌وتحسين‌جودة‌خدماتها‌آتت‌أكُلها‌من‌حيث‌انعكاسها‌على‌رضا‌العملاء.‌وكما‌رأينا،‌فإن‌‌

رضا‌العملاء‌عن‌جودة‌الشبكة‌والإنترنت‌كان‌عاليًا،‌وذلك‌يفسر‌ارتباطه‌العالي‌بالرضا‌العام.‌ويمكن‌‌

المنافسين:‌تشير‌تقارير‌هيئة‌الاتصالات‌)مثلاً‌مؤشر‌رضا‌المستخدمين‌الذي‌‌‌‌مقارنة‌ذلك‌بما‌يحدث‌لدى‌

في‌معايير‌جودة‌الخدمة‌مقارنة‌بمنافسيها‌المحليين،‌ما‌ينعكس‌‌ STCتصدره‌الهيئة‌سنوياً(‌إلى‌تصدر‌

 .في‌حصولها‌أيضًا‌على‌نسب‌رضا‌أعلى‌من‌قبل‌المشتركين‌
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تعُد‌هذه‌النتيجة‌من‌أهم‌خلاصات‌الدراسة،‌ :الفرضية الثانية )رضا العملاء → ولاء العملاء( •

لها.‌هذا‌يتماشى‌‌‌‌ولائهمهو‌مؤشر‌قوي‌على‌‌ STCحيث‌أكدت‌بالأدلة‌الكمية‌أن‌رضا‌عملاء‌‌

 "Customer Satisfaction is the key to Loyalty"مع‌المقولة‌التسويقية‌الشهيرة‌

دراسة‌‌ دراسات‌عالمية‌مثل‌ الولاء(.‌ونتائجنا‌متسقة‌مع‌ مفتاح‌ العميل‌  Hallowell)رضا‌

في‌قطاع‌البنوك‌التي‌وجدت‌علاقة‌ارتباط‌مماثلة‌)والتي‌تعد‌من‌أوائل‌الدراسات‌ (1996)

دراسة‌‌ وكذلك‌ العلاقة(،‌ لهذه‌ كمّي‌ قياس‌ حاولت‌ أسست‌‌ Reichheld (2003)التي‌ التي‌

 .لولاءعلى‌افتراض‌ارتباط‌الرضا‌با NPS مفهوم

قطاع‌‌ في‌ مسحية‌ دراسة‌ فمثلاً‌ العربية.‌ المنطقة‌ في‌ الدراسات‌ بعض‌ وجدته‌ ما‌ نتائجنا‌ تدعم‌ محليًا،‌

ولكن‌بشكل‌عام(‌وجدت‌أن‌العملاء‌الراضين‌أظهروا‌احتمالًا‌أعلى‌‌‌‌،اتصالات‌التجزئة‌السعودي‌)ليس‌‌

بغير‌الراضين.‌وفي‌قطاع‌الاتصالات‌الخليجي،‌أظهرت‌‌‌‌3بـ‌‌ للعودة‌والشراء‌مجددًا‌مقارنة‌ مرات‌

بسبب‌خدمات‌‌ الاتصالات‌ العملاء‌عن‌شركات‌ تحسن‌رضا‌ أن‌ جائحة‌كورونا‌ أخرى‌خلال‌ دراسة‌

 .‌ثناء‌الأزمة‌إضافية‌أدى‌إلى‌زيادة‌ولائهم‌أ‌

ا المساهمة‌المهمة‌لدراستنا‌أنها‌‌ .‌‌2024وبأرقام‌حديثة‌لعام‌‌ STCعلى‌هذه‌العلاقة‌في‌سياق‌‌‌‌أكدت كمّيا

قد‌يجُادل‌البعض‌بأن‌ولاء‌العملاء‌في‌الاتصالات‌قد‌يتأثر‌أيضًا‌بعوامل‌مثل‌توفر‌العقود‌أو‌عدم‌سهولة‌‌

الانتقال‌)خصوصًا‌قبل‌وجود‌خدمة‌نقل‌الرقم(،‌لكن‌مع‌التسهيلات‌الحالية‌)إمكانية‌الاحتفاظ‌بالرقم‌عند‌‌

ك‌الأساسي‌للولاء.‌وهذا‌ما‌يفُسّر‌أننا‌رأينا‌في‌بياناتنا‌بعض‌‌تغيير‌الشركة(،‌يصبح‌الرضا‌فعلاً‌المحر

 .العملاء‌غير‌الراضين‌الذين‌أعربوا‌عن‌نيتهم‌للتحول‌لمنافس

%‌من‌تباين‌الولاء‌فسّره‌الرضا‌في‌نموذجنا،‌وهي‌نسبة‌مرتفعة‌جدًا‌بمقاييس‌أبحاث‌‌50كما‌ناقشنا،‌‌

العلاقات‌السببية‌)حيث‌نادرًا‌ما‌يصل‌متغير‌واحد‌لتفسير‌نصف‌التباين‌في‌متغير‌تابع‌معقّد‌مثل‌الولاء(.‌‌

بل‌إن‌رفع‌‌ .حافظ على رضا عملائك، تحافظ على ولائهم  :STCهذا‌يرسل‌رسالة‌واضحة‌لإدارة‌‌

الرضا‌بدرجة‌واحدة‌له‌أثر‌ملموس‌على‌الولاء.‌هذه‌النتيجة‌تدعم‌استراتيجيات‌الشركات‌التي‌تضع‌‌

 .تجربة‌العميل‌أولوية‌إستراتيجية‌لأنها‌تعلم‌أن‌العائد‌هو‌ولاء‌طويل‌المدى‌وربحية‌مستدامة

أثبتت‌الدراسة‌أيضًا‌أن‌جهود‌‌ :الفرضية الثالثة )التسويق الرقمي → رضا وولاء العملاء( •

STC لها‌ثمار‌إيجابية‌على‌علاقة‌العملاء‌بالشركة.‌جاءت‌هذه‌النتيجة‌‌‌‌التسويق الرقمي في‌‌

متوافقة‌مع‌الاتجاه‌الحديث‌الذي‌يبُرز‌دور‌التحول‌الرقمي‌في‌تحسين‌تجربة‌العميل.‌كما‌أنها‌‌

ساقها‌‌ التي‌ الإحصاءات‌ مع‌ فيلدجتتسق‌ عبر‌‌ (2025) تك  الشخصي‌ التواصل‌ تأثير‌ حول‌
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الإنترنت‌على‌رضا‌العملاء،‌حيث‌رأينا‌بشكل‌فعلي‌أن‌من‌يشعرون‌بتواصل‌رقمي‌مخصص‌‌

 .كانوا‌الأعلى‌رضا‌

إن‌أهمية‌التسويق‌الرقمي‌تكمن‌في‌أنه‌يعزز‌عناصر‌أخرى:‌فهو‌وسيلة‌لرفع‌جودة‌الخدمة‌)مثلاً‌عبر‌‌

تقديم‌خدمات‌رقمية‌سهلة‌الاستخدام(،‌وأيضًا‌وسيلة‌لبناء‌علاقة‌تفاعلية‌تعزز‌الرضا‌العاطفي.‌مثلاً،‌‌

في‌تويتر‌ويتم‌حلها‌خلال‌دقائق،‌هذه‌تجربة‌تفوق‌ربما‌‌ STCعندما‌يطرح‌عميل‌مشكلة‌على‌حساب‌

 وهو‌جوهر‌مؤشر‌) توقعاته،‌فيخرج‌منها‌راضيًا‌جدًا‌وربما‌يتحول‌إلى‌مروج‌نشط‌للشركة‌بين‌معارفه

NPS). وجدنا‌نظير‌ذلك‌في‌بياناتنا‌حيث‌أولئك‌النشطين‌على‌منصات‌التواصل‌مع‌‌STC أظهروا‌‌

 .ولاء‌أعلى‌

دراسة‌‌ النتائج:‌ هذه‌ دعمت‌ الإطار‌ نفس‌ سابقة‌ضمن‌ حول‌‌ Tseng (2016)دراسات‌ تايوان‌ في‌

شركات‌الاتصالات‌وجدت‌أن‌التفاعل‌عبر‌فيسبوك‌وتويتر‌أسهم‌في‌زيادة‌الولاء‌عبر‌وسيط‌الرضا‌‌

(‌حول‌التسويق‌عبر‌شبكات‌التواصل‌كشفت‌‌2021والإحساس‌بتميز‌الخدمة.‌ودراسة‌عربية‌حديثة‌)

 .‌مة‌التجارية‌عن‌تأثير‌إيجابي‌لمحتوى‌الشركة‌الإلكتروني‌على‌اتجاهات‌المستهلكين‌نحو‌العلا

للتسويق‌الرقمي:‌أولها‌أن‌تأثيره‌‌‌‌التفاصيل الهامة ومما‌يميز‌دراستنا‌هنا‌أننا‌سلطنا‌الضوء‌على‌بعض‌‌

المباشر‌على‌الولاء‌أقل‌من‌تأثيره‌على‌الرضا،‌مما‌يعني‌أن‌على‌الشركات‌استخدام‌الرقمنة‌كوسيلة‌‌

لرفع‌الرضا‌أولاً،‌وعدم‌توقع‌أن‌مجرد‌إنشاء‌صفحة‌في‌انستغرام‌سيصنع‌ولاءً‌ما‌لم‌تكن‌تلك‌الصفحة‌‌

والتخصيص‌عبر‌الرقمنة‌عنصر‌جوهري‌)وهو‌‌‌‌الشخصنة خدام‌‌تخدم‌تجربة‌العميل‌فعليًا.‌ثانيها،‌أن‌است

 .‌2025مبدأ‌تؤكد‌عليه‌توجهات‌تسويق‌

،‌يبدو‌أنها‌استطاعت‌تحقيق‌نجاح‌معتبر‌رقميًا،‌لكن‌هناك‌مجال‌للتحسين‌كما‌لاحظناه‌‌STCبالنسبة‌لـ

أو‌توفير‌المزيد‌من‌العروض‌المخصوصة.‌المنافسة‌‌ chatbots مثلاً‌في‌سرعة‌بعض‌الردود‌عبر‌

وغيرها،‌مما‌يحتم‌‌ (Fintech) الرقمية‌أيضًا‌ستزداد‌من‌المنافسين‌ومن‌شركات‌التكنولوجيا‌المالية

 .مواصلة‌الاستثمار‌في‌التقنيات‌الرقمية‌للحفاظ‌على‌رضا‌عملائها‌الرقميين‌وخاصة‌الشباب‌ STCعلى‌‌

الرقمي‌‌ الدراسة:‌جودة‌الخدمة‌والتسويق‌ باختصار،‌جميع‌فرضياتنا‌خرجت‌مؤكدة‌بما‌يدعم‌نموذج‌

يرفعان‌الرضا،‌والرضا‌يقود‌إلى‌الولاء.‌هذا‌النموذج‌البسيط‌نظريًا‌اتضح‌أنه‌صالح‌بقوة‌في‌حالة‌‌

STC. طبعًا،‌يبقى‌هناك‌عوامل‌خارجية‌وشروط‌ضمنية‌)مثلاً‌حدوث‌انقطاع‌طويل‌للخدمة‌قد‌يضر‌‌

بالولاء‌رغم‌ارتفاع‌الرضا‌السابق،‌أو‌دخول‌منافس‌جديد‌بأسعار‌شديد‌الإغراء‌قد‌يضُعف‌ولاء‌بعض‌‌

 ."العملاء‌رغم‌رضاهم،‌إلخ(.‌لذا‌فالمناقشة‌هنا‌تفترض‌"بقاء‌العوامل‌الأخرى‌ثابتة‌



35 

 

نقطة‌أخيرة‌في‌هذه‌الجزئية:‌ربما‌تتساءل‌الإدارة‌مثلاً،‌أيهما‌أولى‌بالتركيز‌لرفع‌الولاء،‌هل‌نزيد‌جودة‌‌

لأن‌جودة‌‌ .كلاهما مهم، لكن البداية من الجودة :الخدمة‌أم‌نزيد‌تفاعلنا‌الرقمي؟‌الإجابة‌حسب‌نتائجنا‌

الخدمة‌فسّرت‌نسبة‌أكبر‌من‌الرضا‌مقارنة‌بالتسويق‌الرقمي.‌أي‌لو‌كانت‌الموارد‌محدودة،‌فإن‌معالجة‌‌

جوانب‌قصور‌في‌الخدمة‌الأساسية‌أولى‌من‌إطلاق‌حملة‌على‌تيك‌توك،‌مثلاً.‌ولكن،‌بعد‌الوصول‌‌

تقترب‌منه(،‌يصبح‌الاستثمار‌الإضافي‌في‌تجربة‌العميل‌‌ STCلمستوى‌جودة‌عالٍ‌)وهو‌ما‌يبدو‌أن‌

 .الرقمية‌ذا‌عائد‌جيد‌على‌الرضا‌ومن‌ثم‌الولاء‌

 مقارنة النتائج بالدراسات السابقة  .4-2

ا ا‌في‌سياق‌الدراسات‌السابقة‌ذات‌الصلة،‌نجد‌‌عند‌وضع‌نتائج‌دراستن ‌ مع‌الاتجاه‌العام‌لتلك‌‌‌‌توافقاا كبيرا

 :الدراسات،‌مع‌بعض‌الإضافات‌التي‌تميزت‌بها‌دراستنا‌

 :توافق مع نتائج سابقة •

o وجده‌‌ لما‌ موافقة‌ نتائجنا‌ جاءت‌ ذكرنا،‌ مصداقية‌‌ (2023) عبدالله‌كما‌ أهمية‌ حول‌

العلامة‌وثقة‌العملاء‌في‌بناء‌سلوكهم‌الشرائي.‌فعلى‌الرغم‌من‌أن‌تركيز‌عبد‌الله‌كان‌‌

على‌"مصداقية‌العلامة‌التجارية"‌وليس‌مباشرة‌على‌الرضا،‌إلا‌أن‌المصداقية‌تؤدي‌‌

في‌دراستنا‌‌ STCإلى‌الثقة،‌والثقة‌عنصر‌رئيس‌في‌تكوين‌الرضا‌والولاء.‌عملاء‌‌

 .أظهروا‌درجة‌عالية‌من‌الثقة‌)ضمنياً(‌انعكست‌في‌رضاهم‌واستمرارهم‌

o (التي‌أشارت‌إلى‌أثر‌جودة‌خدمات‌‌2021دراسة‌‌)STC على‌الرضا‌ومن‌ثم‌الولاء‌‌

تطابقت‌نتائجها‌مع‌نتائجنا‌الكمية‌التفصيلية.‌دراستنا‌هنا‌يمكن‌اعتبارها‌بمثابة‌تأكيد‌

وبعينة‌مختلفة.‌إنها‌تضيف‌مصداقية‌‌‌‌2024وتحديث‌رقمي‌لهذا‌الاستنتاج‌في‌سنة‌‌

 .لهذه‌العلاقة‌عبر‌الزمن‌

o (التي‌وجدت‌دورًا‌للتسويق‌الرقمي‌في‌زيادة‌التفاعل‌ومن‌ثم‌الرضا‌‌2024دراسة‌‌)

والولاء‌هي‌تقريبًا‌صورة‌طبق‌الأصل‌لفرضيتنا‌الثالثة‌ونتيجتها.‌هذا‌يعني‌أن‌الشركات‌

كما‌يبدو(‌تمضي‌في‌الطريق‌الصحيح‌‌ STCالتي‌تدرك‌قيمة‌التحول‌الرقمي‌)مثل‌‌

 .كما‌تدعمها‌الأدلة‌العلمية

o ‌‌ًفمثلا الاتصالات.‌ قطاع‌ خارج‌ دراسات‌ في‌ لنتائجنا‌ أصداء‌ أيضًا‌ نجد‌

Parasuraman et al. مقياس‌ طوّروا‌ الثمانينات،‌ SERVQUAL عندما‌ في‌

أثبتوا‌عبر‌قطاعات‌مختلفة‌أن‌تحسن‌إدراك‌الجودة‌يحسن‌الرضا.‌ما‌فعلناه‌هو‌تأكيد‌‌
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تحدّث‌عن‌أن‌الرضا‌إن‌‌ Oliver (1999)ذلك‌في‌قطاع‌الاتصالات‌السعودي.‌أيضًا‌‌

لم‌يتحول‌إلى‌ولاء‌فلأن‌هناك‌عوامل‌تدخلت،‌ولكن‌إن‌استمر‌الرضا‌على‌مدى‌نقاط‌‌

فعلاً،‌ يتماشيان‌ والولاء‌ الرضا‌ أن‌ أظهرت‌ بياناتنا‌ يتوطد.‌ الولاء‌ فإن‌ متعددة‌ تفاعل‌

 .خاصةً‌لدى‌العملاء‌ذوي‌العلاقة‌الطويلة‌بالشركة‌

o موقع‌‌ ذكرها‌ التي‌ هارفارد‌ إحصائية‌ )مثل‌ الإلكتروني‌ بالتسويق‌ الخاصة‌ الدراسات‌

تدعم‌بشدّة‌فكرة‌التركيز‌على‌‌ (النجاح‌حول‌تأثير‌زيادة‌الاحتفاظ‌بالعملاء‌على‌الأرباح‌

الولاء‌عبر‌الرضا.‌نتائجنا،‌رغم‌أنها‌لم‌تقس‌الربحية،‌إلا‌أنها‌ضمنيًا‌تشير‌إلى‌أن‌‌

المخلصين‌مثلًا‌هم‌نتاج‌رضا‌مرتفع.‌وهذا‌يلاقي‌مقولة‌‌ STCنصف‌قاعدة‌عملاء‌‌

 .هارفارد‌بشكل‌تطبيقي‌

 :الجديد في دراستنا أو الإضافات •

o وأثبتنا‌‌ معاً‌ الرقمي(‌ التسويق‌ الرضا،‌ )الجودة،‌ أبعاد‌ ثلاثة‌ واحد‌ نموذج‌ في‌ دمجنا‌

تآزرها.‌بعض‌الدراسات‌السابقة‌ربما‌نظرت‌لكل‌بعد‌على‌حدة.‌دراستنا‌تظُهر‌الصورة‌‌

المتكاملة:‌جودة‌الخدمة‌+‌التسويق‌الرقمي‌→‌رضا‌→‌ولاء.‌وهذا‌شيء‌مهم‌خاصةً‌‌

 .لأنها‌تحتاج‌رؤية‌شمولية‌بدل‌التركيز‌على‌جانب‌واحد‌ STCلإدارة‌

o ركزنا‌على‌بيئة‌اتصالات‌محددة (STC) بشكل‌واضح‌‌‌‌التحول الرقمي وأدخلنا‌عنصر‌‌

مثلاً(‌لم‌تكن‌تشمل‌التسويق‌‌‌‌2015في‌المعادلة.‌الكثير‌من‌الدراسات‌الكلاسيكية‌)قبل‌‌

الرقمي‌كعنصر‌مستقل‌صريح،‌بينما‌دراستنا‌فعلت،‌وهذا‌يواكب‌التطورات‌الراهنة‌‌

 .حيث‌الرقمنة‌باتت‌جزءًا‌لا‌يتجزأ‌من‌تجربة‌العميل‌

o قطاع‌الاتصالات‌يتغير‌بسرعة،‌ .تطبيقية وحديثة البيانات تميزت‌دراستنا‌أيضًا‌بأنها‌‌

سنوات‌قد‌يحتاج‌تأكيدًا‌اليوم.‌نتائجنا‌أكدت‌أن‌المبادئ‌الأساسية‌‌‌‌10وما‌كان‌ينطبق‌قبل‌‌

)جودة،‌رضا،‌ولاء(‌ما‌تزال‌ثابتة،‌لكنها‌أضافت‌أن‌قنوات‌تنفيذ‌هذه‌المبادئ‌تطورت‌

لتلائم‌عقد‌‌‌‌)أي‌صار‌التسويق‌الرقمي‌ضرورة(.‌فبهذا‌المعنى،‌دراستنا‌تحدّث‌المعرفة

 .وما‌بعده‌‌2020

o لكل‌علاقة.‌فمثلاً،‌وجدنا‌ارتباط‌رضا‌‌درجة الارتباط الكمي كما‌أننا‌تطرقنا‌لقياس‌‌‌-

.‌قليل‌من‌الدراسات‌في‌المنطقة‌وفرت‌أرقامًا‌محددة‌كهذه‌)خاصةً‌في‌‌0.71لاء‌=‌‌و

منشورات‌عربية‌قد‌تكتفي‌بوصف‌دلالة‌العلاقة‌دون‌التعمق‌في‌قوة‌الارتباط(.‌هذه‌

 .Kim et alالأرقام‌يمكن‌مقارنتها‌بأرقام‌من‌دراسات‌أخرى‌عالمية.‌مثلاً،‌دراسة‌‌
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بين‌الرضا‌والولاء‌في‌إحدى‌أسواق‌‌‌‌0.6في‌الاتصالات‌وجدت‌ارتباطًا‌~ (2004)

تمتلك‌ STCربما‌لأن‌سوقنا‌فيه‌منافسة‌أقل‌نسبيًا‌أو‌لأن‌‌‌‌0.71آسيا.‌نحن‌وجدناه‌‌

قاعدة‌كبيرة،‌مما‌يجعل‌الرضا‌يترجم‌سريعًا‌إلى‌ولاء‌بحكم‌قوة‌العلامة،‌وهذا‌بحد‌

 .ذاته‌اكتشاف

مع‌أي‌دراسة‌سابقة‌رئيسية‌اطلعنا‌عليها،‌بل‌على‌العكس‌جاءت‌داعمة‌‌‌‌لا تتعارضعمومًا،‌نتائجنا‌‌

على‌‌ .درجة التأثير لا في اتجاهه وتعزز‌الفهم‌الجماعي‌للموضوع.‌ربما‌الاختلافات‌إن‌وجدت‌فهي‌في‌‌

%.‌‌40%‌من‌الرضا‌بينما‌نحن‌وجدنا‌‌60سبيل‌المثال،‌بعض‌الدراسات‌قد‌تجد‌جودة‌الخدمة‌تفسر‌‌

 .هذه‌فوارق‌سياقية‌يمكن‌أن‌تعُزى‌لاختلاف‌المقاييس‌والعينة.‌لكنها‌لا‌تغيرّ‌من‌جوهر‌النتيجة‌

نظرية‌تفوق‌‌ذات‌الصلة،‌مثل‌‌‌‌النظريات التسويقية بالإضافة‌إلى‌ذلك،‌النتائج‌التي‌حصلنا‌عليها‌تدعم‌‌
الأداء‌ Expectation-Confirmation Theory التوقعات‌ مقارنة‌ نتيجة‌ الرضا‌ إن‌ تقول‌ التي‌

بالتوقعات؛‌جودة‌الخدمة‌والتسويق‌الرقمي‌في‌دراستنا‌رفعا‌الأداء‌المتصور‌فوق‌التوقعات‌غالبًا‌مما‌‌

أيضًا‌‌ التي‌تربط‌رضا‌الموظفين‌→‌‌ Service-Profit Chain نظرية‌تكافؤ‌الخدمةأدى‌لرضا.‌

جودة‌الخدمة‌→‌رضا‌العملاء‌→‌ولاء‌العملاء‌→‌أرباح،‌نحن‌تناولنا‌جزء‌السلسلة‌من‌جودة‌الخدمة‌‌

 .إلى‌رضا‌العملاء‌إلى‌ولائهم‌وثبتناه‌

،‌وتؤكد‌أن‌‌ببيانات حديثة من سوق عربي متطورفي‌الخلاصة،‌يمكن‌القول‌إن‌دراستنا‌تثري‌الأدبيات‌‌

التسويق‌‌ إبراز‌أهمية‌دمج‌استراتيجيات‌ العميل‌وولائه‌تنطبق‌بقوة،‌مع‌ العالمية‌حول‌رضا‌ المفاهيم‌

وهذا‌التوافق‌‌ .التقليدية‌)جودة‌المنتج/الخدمة(‌مع‌الاستراتيجيات‌الحديثة‌)الرقمية(‌لتحقيق‌أقصى‌نجاح

 .مع‌الدراسات‌السابقة‌يزيد‌من‌ثقة‌القارئ‌)أو‌الشركة(‌في‌تعميم‌الدروس‌المستفادة‌وتطبيق‌التوصيات‌

 STC تأثير النتائج على سياق شركة .4-3

السعودية‌‌ دراسة‌حالة‌على‌شركة‌الاتصالات‌ التطبيقية‌من‌كونه‌ أهميته‌ بحثنا‌ ،‌وهي‌‌STCيكتسب‌

انعكاسات مباشرة على سياق  شركة‌رائدة‌في‌قطاع‌حساس‌ومهم.‌لذا‌فإن‌نتائج‌الدراسة‌تحمل‌عدة‌‌
STC واستراتيجياتها‌المستقبلية‌في‌إدارة‌علاقات‌العملاء: 

أثبتت‌النتائج‌أن‌جودة‌الخدمة‌هي‌ركيزة‌أساس‌لرضا‌عملاء‌‌ :تعزيز استثمارات جودة الخدمة •

STC. ورغم‌أن‌مستويات‌الجودة‌الحالية‌حازت‌رضا‌جيد‌حسب‌الدراسة،‌إلا‌أن‌الحفاظ‌على‌‌

 هذا‌المستوى‌وتحسينه‌باستمرار‌أمر‌لا‌بد‌منه.‌قطاع‌الاتصالات‌يشهد‌تحديثات‌تقنية‌مستمرة

أن‌تحافظ‌على‌ريادتها‌التقنية‌وضمان‌‌ STC،‌فعلى‌‌(مستقبلًا‌ 6Gثم‌‌ 5Gمثل‌التحول‌إلى‌‌)

بجودة‌‌ بل‌ الشبكة،‌ بجودة‌ فقط‌ ليس‌ الاهتمام‌ إلى‌ضرورة‌ أيضًا‌ تؤشر‌ النتائج‌ تفوق‌شبكتها.‌
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للنظر‌في‌النقاط‌التي‌حصلت‌‌ STCالخدمة‌بمعناها‌الشامل‌بما‌فيها‌دعم‌العملاء.‌ربما‌تحتاج‌

على‌تقييم‌أقل‌)مثل‌سرعة‌الرد‌الهاتفي‌على‌الاستفسارات(‌ووضع‌خطط‌تحسين‌لها،‌لأن‌أي‌‌

 .ضعف‌ظاهر‌في‌جانب‌من‌الجودة‌قد‌ينعكس‌على‌الرضا‌الكلي‌ومن‌ثم‌الولاء

أداء • كمؤشر  العملاء  رضا  إدارة  على  لإدارة‌‌ :التركيز  مؤشر‌‌ STCيمكن‌ تتبنى‌ رضا  أن‌
تقييم‌الأداء‌ونجاح‌‌ (NPS) صافي المروجينومؤشر‌‌ (CSAT) العملاء كأحد‌أهم‌معايير‌

العملاء‌ سلوك‌ على‌ واضح‌ بشكل‌ يؤثر‌ الرضا‌ رفع‌ أن‌ بينت‌ فنتائجنا‌ الجديدة.‌ المبادرات‌

تطوير‌‌ مشاريع‌ جميع‌ في‌ كهدف‌ العملاء‌ رضا‌ يدُرج‌ أن‌ ينبغي‌ لذا‌ )ولائهم(.‌ الاستراتيجي‌

مبتكرة،‌لا‌يكفي‌النظر‌‌الخدمات‌والباقات.‌على‌سبيل‌المثال،‌عند‌إطلاق‌باقة‌جديدة‌أو‌خدمة‌‌

إلى‌عدد‌المشتركين‌فيها‌فقط،‌بل‌يجب‌قياس‌مدى‌رضا‌أولئك‌المشتركين‌عنها‌بعد‌فترة‌من‌‌

 .إلى‌تحسينات‌مستمرة‌تلبي‌توقعات‌العملاءالاستخدام.‌من‌شأن‌هذا‌الفهم‌أن‌يقود‌

الالتزام • إلى  الرضا  من  الولاء:  محتدمة،‌‌ :استراتيجية  منافسة‌ وجود‌ إلى‌‌ STCمع‌ بحاجة‌

برنامج‌ولاء‌شامل‌)مثل‌برامج‌النقاط‌أو‌المكافآت‌للعملاء‌الملتزمين(‌لتقوية‌العلاقة‌مع‌العملاء.‌‌

صحيح‌أن‌نتائجنا‌تقول‌إن‌الرضا‌يضمن‌نسبة‌عالية‌من‌الولاء‌تلقائيًا،‌لكن‌من‌الحكمة‌بناء‌‌

الذين‌‌ العملاء‌ المثال،‌ سبيل‌ على‌ العادة".‌ "فوق‌ ولاء‌ لضمان‌ إضافية‌ أظهروا‌رضا‌‌جسور‌

لتحويل‌‌ هدايا(‌ أو‌ )خصومات‌ خاصة‌ ولاء‌ بعروض‌ استهدافهم‌ يمكن‌ الاستبيان‌ في‌ مرتفعًا‌

رضاهم‌إلى‌ولاء‌راسخ‌يصعب‌كسره.‌أيضًا،‌يمكن‌الاستفادة‌من‌الراضين‌جدًا‌)المروجين(‌‌

للعلا سفراء‌ إحالة(Ambassadors) مة‌ليصبحوا‌ برامج‌ عبر‌ مثلاً‌ ‌، (referral 

programs) يكافئون‌فيها‌عند‌جلب‌عملاء‌جدد.‌هذه‌المبادرات‌ستستفيد‌من‌العلاقة‌الوثيقة‌‌

 .بين‌الرضا‌والولاء‌التي‌بينتها‌الدراسة

وتجربة  • الرقمي  التحول  الرقمي‌‌ :omnichannel تسريع  التسويق‌ أثر‌ النتائج‌ أوضحت‌

تكامل  بالفعل‌تطبيق‌ومنصات‌تواصل‌ناجحة،‌لكن‌يمكنها‌‌ STCوالتفاعل‌عبر‌الإنترنت.‌لدى‌‌
بحيث‌‌ ."Omnichannel بشكل‌أفضل‌فيما‌يسمى‌تجربة‌"متعددة‌القنوات‌‌‌قنوات التواصل 

يشعر‌العميل‌أنه‌سواء‌تواصل‌عبر‌تويتر‌أو‌الهاتف‌أو‌متجر‌الشركة،‌فإنه‌يحصل‌على‌نفس‌‌

مواكبة‌‌ أيضًا‌عليها‌ بالتأكيد.‌ الرضا‌ يزيد‌ الاتساق‌ هذا‌ الخدمة.‌ من‌ الجودة‌ ونفس‌ المعلومات‌

في‌خدمة‌العملاء‌)مثلاً‌شات‌‌‌‌الذكاء الاصطناعيأحدث‌توجهات‌التسويق‌الرقمي‌مثل‌استخدام‌‌

العم بيانات‌ وتحليل‌ ذكاءً(‌ أكثر‌ أهمية‌‌بوت‌ أثبتت‌ نتائجنا‌ أعمق.‌ لتخصيص‌ الكبيرى‌ لاء‌

مثلًا‌استخدام‌خوارزميات‌توصية‌لتقترح‌على‌العميل‌تغيير‌باقته‌‌ STCالتخصيص،‌فيمكن‌لـ

 .إلى‌ما‌يناسب‌استخدامه‌الشهري،‌مما‌قد‌يرفع‌رضاه‌لكونه‌يشعر‌باهتمام‌شخصي‌
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من‌خلال‌بعض‌النتائج‌التكميلية،‌لاحظنا‌ربما‌تفاوتاً‌طفيفًا‌في‌‌ :فهم شرائح العملاء المختلفة •

الولاء‌حسب‌الفئة‌العمرية‌أو‌مدة‌الاشتراك.‌هذا‌يجب‌أن‌يؤخذ‌في‌الاعتبار.‌فمثلاً،‌العملاء‌

(‌ربما‌يكون‌ولاؤهم‌أقل‌رسوخًا‌)كونهم‌سريعي‌التأثر‌بالتوجهات‌‌25الأصغر‌سنًا‌)أقل‌من‌‌

أقل‌صبرًا‌عل أنه‌يمكن‌‌الجديدة‌وربما‌ إلا‌ التقنية(.‌هؤلاء‌رغم‌أن‌رضاهم‌جيد،‌ المشاكل‌ ى‌

فقدانهم‌بسهولة‌ما‌لم‌يتم‌التواصل‌معهم‌بلغتهم‌المفضلة‌)الرقمية‌غالباً(‌وإبقاؤهم‌منخرطين.‌‌

لديهم‌ولاء‌أعلى‌نسبيًا‌ربما‌بسبب‌‌ STCسنوات‌مع‌‌‌‌5بالمقابل،‌العملاء‌الذين‌أمضوا‌أكثر‌من‌‌

ارتباطهم‌‌‌‌اعتيادهم‌ لتعزيز‌ ولائهم‌ على‌ مكافأتهم‌ يمكن‌ هؤلاء‌ المتراكمة.‌ الجيدة‌ وخبراتهم‌

 STCالعاطفي‌بالشركة‌أكثر‌)مثلاً‌منحهم‌لقب‌عميل‌ماسي‌أو‌خدمات‌إضافية‌مجانية(.‌إذن،‌‌

 .تستطيع‌استهداف‌مبادرات‌ولاء‌مختلفة‌بحسب‌شرائح‌العملاء‌وعلاقتهم‌الحالية‌معها

بما‌أن‌جودة‌الخدمة‌واهتمام‌‌ :تركيز رسائل الاتصال المؤسسي على الجودة والاهتمام بالعميل •

STC بعملائها‌)عبر‌القنوات‌المختلفة(‌ثبت‌أنهما‌أمور‌يقدّرها‌العميل‌وتنعكس‌على‌رضاه‌‌

وولائه،‌فمن‌المنطقي‌أن‌تبرز‌الشركة‌ذلك‌في‌رسائلها‌الإعلامية‌والتسويقية.‌يمكن‌لحملات‌‌

STC مثلاً‌‌) الإعلانية‌أن‌لا‌تكتفي‌بالترويج‌للباقات‌والأسعار،‌بل‌تروّج‌أيضًا‌لجودة‌شبكتها‌

هنا‌من‌أجلك"‌وما‌‌‌‌24/7ولخدمة‌العملاء‌)" ("5G"الأوسع‌تغطية‌في‌المملكة"‌أو‌"الأسرع‌‌

إلى‌ذلك(.‌هذه‌الرسائل‌تدعم‌الصورة‌الذهنية‌الإيجابية‌وتعزز‌ولاء‌العملاء‌الحاليين‌والجدد‌‌

 .د‌سواء،‌لأنها‌تطمئن‌العميل‌أن‌الشركة‌تهتم‌برضاهعلى‌ح

من‌منظور‌تنافسي،‌تشير‌دراستنا‌ضمناً‌‌ :مراقبة المنافسين والتركيز على المزايا التنافسية •

)جودة‌الشبكة،‌حضور‌رقمي‌جيد(‌وهي‌نفسها‌عوامل‌رضا‌وولاء.‌‌ STCإلى‌مكامن‌قوة‌‌

،‌فقد‌يضُعف‌‌STCولكن‌إن‌قام‌منافس‌بتحسين‌جذري‌في‌أي‌من‌هذه‌المجالات‌متفوقًا‌على‌‌

مثلاً،‌لو‌أطلقت‌إحدى‌الشركات‌‌ :استباقية  STCلذلك‌يجب‌أن‌تبقى‌‌ .STCذلك‌ولاء‌عملاء‌‌

مواكبة‌ذلك‌ STCبرنامج‌مكافآت‌ولاء‌مغرٍ‌أو‌حسّنت‌خدمة‌رقمية‌معينة‌بشكل‌نوعي،‌فعلى‌‌

 .سريعًا‌حتى‌لا‌يشعر‌عملاؤها‌أن‌منافسًا‌يقدم‌تجربة‌أفضل

أوصت‌دراستنا‌أكاديميًا‌بقياس‌رضا‌العملاء‌بشكل‌دوري.‌‌ :استطلاعات دورية وتغذية راجعة •

الاستفادة‌من‌أدوات‌مثل‌الاستبيانات‌القصيرة‌بعد‌كل‌تفاعل‌)مثلاً‌بعد‌‌ STCتطبيقيًا،‌يمكن‌لـ

مكالمة‌لخدمة‌العملاء‌يسأل‌العميل‌عن‌مدى‌رضاه‌عن‌الحل(،‌أو‌عبر‌إرسال‌استبيان‌شامل‌‌

‌‌انخفاض سنويًا‌لعينة‌عملاء‌حول‌كافة‌جوانب‌التجربة.‌هذه‌البيانات‌الحية‌ستساعد‌في‌رصد‌أي‌‌

أيضًا‌في‌إشراك‌العملاء‌في‌‌ STCفي‌الرضا‌قبل‌أن‌يتحول‌إلى‌تراجع‌في‌الولاء.‌وقد‌تفكر‌‌

 .لفهم‌العوامل‌النوعية‌وراء‌رضاهم‌أو‌عدمه‌بشكل‌أعمق‌ (Focus Groups) ورش‌عمل
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أن بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء يمر عبر بوابة   STCتؤكد نتائج الدراسة لـفي‌المحصلة،‌‌
هو‌بمثابة‌استثمار‌‌‌‌–‌من‌جودة‌خدمة‌فائقة‌وتفاعل‌رقمي‌متميزّ‌‌‌‌–‌وكل‌ما‌يعزز‌هذا‌الرضا‌‌ .الرضا

 .مباشر‌في‌ولاء‌العملاء‌وربحية‌الشركة‌على‌المدى‌الطويل‌

الحالية‌كما‌تظهر‌للعلن‌بالفعل‌تتجه‌نحو‌التركيز‌على‌تجربة‌العميل‌والتحول‌الرقمي‌‌ STCاستراتيجية‌‌

)حيث‌شعارها‌المعلن‌"عميلنا‌أولاً"‌في‌عدة‌مبادرات(.‌نتائجنا‌تضفي‌المصداقية‌والوزن‌الكمي‌لهذه‌‌

مثل‌‌) اية‌التوجهات،‌وتشجع‌على‌الاستمرار‌فيها‌وربما‌تسريعها.‌كما‌أنها‌ربما‌تنبّه‌لمواطن‌تحتاج‌عن‌

 .(chatbotتجربة‌الدعم‌عبر‌الـ

كأن‌يقولوا:‌"حققنا‌معدل‌‌‌‌–وبهذا،‌توفر‌الدراسة‌أساسًا‌علميًا‌يمكن‌للإدارة‌اعتماده‌في‌تقارير‌الأداء‌‌

وكذلك‌في‌التخطيط‌المستقبلي‌عبر‌إعطاء‌الأولوية‌‌‌‌–%"‌‌85%‌وهذا‌ينعكس‌في‌معدل‌ولاء‌‌80رضا‌‌

 .للمجالات‌التي‌ترفع‌رضا‌العملاء

في‌الفصل‌الأخير‌التالي،‌سنوجز‌أهم‌الاستنتاجات‌ونسرد‌توصيات‌محددة‌مبنية‌على‌ما‌ناقشناه‌هنا،‌‌

 .أو‌حتى‌لقطاع‌الاتصالات‌بشكل‌عام‌ STCلتكون‌بمثابة‌خارطة‌طريق‌تنفيذية‌لشركة‌

‌
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 الفصل الخامس: الاستنتاجات والتوصيات 

 أهم الاستنتاجات  .5-1

التي‌توصلت‌إليها‌هذه‌‌‌‌الاستنتاجاتفي‌ضوء‌ما‌سبق‌عرضه‌وتحليله‌من‌نتائج،‌يمكن‌تلخيص‌أبرز‌‌

 :الدراسة‌كما‌يلي

أثبتت‌الدراسة‌بالأدلة‌الكمية‌أن‌تحسين‌جودة‌‌ :تأثير جوهري لجودة الخدمة على رضا العملاء .‌1

)من‌حيث‌موثوقية‌الشبكة،‌سرعة‌الإنترنت،‌كفاءة‌الدعم‌الفني‌وغيرها(‌يؤدي‌‌ STCخدمات‌

إلى‌ارتفاع‌ملحوظ‌في‌مستوى‌رضا‌العملاء.‌جودة‌الخدمة‌فسّرت‌نسبة‌كبيرة‌من‌تباين‌الرضا‌‌

 STCبين‌العملاء،‌مما‌يجعلها‌عاملًا‌حاسمًا‌لا‌غنى‌عنه‌في‌تحقيق‌رضا‌مرتفع.‌وبذلك‌فإن‌

تتمتع‌بميزة‌تنافسية‌مهمة‌تكمن‌في‌جودة‌خدماتها‌الحالية،‌وعليها‌الحفاظ‌عليها‌لتعزيز‌رضا‌‌

 .عملائها‌بشكل‌مستمر

هم‌‌ STCظهر‌جلياً‌أن‌العملاء‌الراضين‌عن‌‌ :رضا العملاء مفتاح الولاء للعلامة التجارية  .‌2

التي‌‌ النتائج‌ أقوى‌ من‌ كانت‌ والولاء‌ الرضا‌ بين‌ الوثيقة‌ الإيجابية‌ فالعلاقة‌ لها.‌ ولاءً‌ الأكثر‌

خلصت‌إليها‌الدراسة.‌وهذا‌يعني‌أن‌زيادة‌رضا‌العملاء‌لا‌تقتصر‌فوائدها‌على‌المدى‌القصير،‌‌

الولاء‌كاستمرارهم‌في‌الاشت تجسّدها‌مؤشرات‌ المدى‌معهم‌ لبناء‌علاقة‌طويلة‌ تمتد‌ راك‌‌بل‌

وتوصيتهم‌للآخرين‌بالشركة.‌بعبارة‌أخرى،‌رضا‌العملاء‌عن‌تجربتهم‌هو‌المؤشر‌التنبؤي‌‌

 .STCالأقوى‌لنواياهم‌المستقبلية‌بالبقاء‌مع‌‌

الإلكتروني  .‌3 والتفاعل  الرقمي  للتسويق  الإيجابي  أن‌جهود‌‌ :الدور  الدراسة‌ في‌‌ STCأكدت‌

الرقمي  تطبيق‌‌)‌‌التسويق  تحسين‌ التواصل‌‌MySTCمثل‌ وسائل‌ على‌ الفعّال‌ والتواجد‌ ‌،

الاجتماعي،‌وتخصيص‌العروض‌الرقمية(‌تنعكس‌إيجابًا‌على‌كل‌من‌رضا‌العملاء‌وولائهم.‌‌

فقد‌تبين‌أن‌العملاء‌الذين‌يستفيدون‌من‌القنوات‌الرقمية‌ويتمتعون‌بتجربة‌إلكترونية‌سلسة‌هم‌‌

التالي،‌يشكّل‌التحول‌الرقمي‌قناة‌فعّالة‌‌في‌الغالب‌أكثر‌رضًا‌عن‌الشركة‌وأكثر‌ارتباطًا‌بها.‌وب‌

لتعزيز‌العلاقة‌مع‌العملاء‌في‌عصرنا‌الحالي.‌وتجدر‌الإشارة‌إلى‌أن‌تأثير‌التسويق‌الرقمي‌‌

عبر‌تحسين‌الرضا،‌والذي‌بدوره‌يقوي‌الولاء،‌مما‌يبرز‌أهمية‌التركيز‌على‌‌‌‌يتجسد‌بشكل‌أكبر‌

 .جودة‌التجربة‌الرقمية‌كجزء‌من‌استراتيجية‌رضا‌العملاء

التكامل بين جودة الخدمة والتسويق الرقمي .‌4 النتائج‌أن‌كلا‌العنصرين‌‌ :أهمية  ‌‌–‌أوضحت‌

فبينما‌‌ .تجربة عميل متكاملةيكمّل‌أحدهما‌الآخر‌في‌بناء‌‌‌‌–‌جودة‌الخدمة‌والتسويق‌الرقمي‌‌
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تؤسس‌جودة‌الخدمة‌الأساس‌الصلب‌لرضا‌العميل‌من‌خلال‌تلبية‌حاجاته‌الأساسية‌على‌نحو‌‌

يفوق‌توقعاته،‌يأتي‌التسويق‌الرقمي‌ليغطي‌جوانب‌السرعة‌والراحة‌والتواصل‌المستمر،‌فيرفع‌‌

التجربة‌إلى‌مستوى‌أعلى.‌وعليه،‌فإن‌أفضل‌نتائج‌للرضا‌والولاء‌تتحقق‌عندما‌تجمع‌الشركة‌‌

 .ة‌ذات‌جودة‌عالية‌وأسلوب‌تفاعل‌حديث‌وفعّال‌مع‌العميلبين‌خدم

أظهرت‌الدراسة‌ :حالياا مع مجال للتحسين STC ارتفاع مستويات الرضا والولاء بين عملاء .‌5

‌‌4وولائهم‌مُرضٍ‌إلى‌حد‌كبير‌)بمتوسطات‌قريبة‌من‌‌ STCأن‌المستوى‌العام‌لرضا‌عملاء‌‌

(،‌مما‌يدل‌على‌أداء‌إيجابي‌للشركة‌في‌نظر‌عملائها.‌مع‌ذلك،‌رُصدت‌بعض‌النقاط‌‌5من‌‌

التفصيلية‌التي‌يمكن‌تحسينها،‌مثل‌بعض‌الجوانب‌في‌الدعم‌الفني‌التقليدي‌أو‌سرعة‌بعض‌‌

 STCع‌الجيد،‌ما‌زال‌هناك‌مجال‌لـالتفاعلات‌الإلكترونية.‌وهذا‌يشير‌إلى‌أنه‌رغم‌الوض

وتحويل‌الرضا‌من‌"مرتفع"‌إلى‌"ممتاز"‌والولاء‌من‌"عالٍ"‌إلى‌"قوي‌جدًا"‌‌‌‌التميّز لتسعى‌نحو‌‌

 .ا‌كانت‌طفيفةبتلافي‌أي‌جوانب‌قصور‌مهم

دلّت‌الاختبارات‌التحليلية‌على‌أن‌رضا‌العملاء‌يعمل‌كمتغير‌‌ :الرضا كمتغير وسيط أساسي .‌6

النتيجة‌‌ وبين‌ الرقمي(‌ والتسويق‌ الخدمة‌ )جودة‌ الشركة‌ ممارسات‌ بين‌ يربط‌ رئيسي‌ وسيط‌

النهائية‌)ولاء‌العملاء(.‌فقد‌تضاءلت‌التأثيرات‌المباشرة‌للجودة‌أو‌التسويق‌الرقمي‌على‌الولاء‌‌

لتحسين‌خدمة‌أو‌تفاعل‌رقمي‌إنما‌يؤثر‌‌ STCعظم‌ما‌تفعله‌‌عند‌إدخال‌الرضا،‌مما‌يعني‌أن‌م

في‌النهاية‌على‌الولاء‌عبر‌رفعه‌لرضا‌العميل.‌هذه‌النتيجة‌النظرية‌تؤكد‌مجددًا‌مركزية‌الرضا‌‌

 .وتبرز‌ضرورة‌رصده‌المستمر‌من‌قبل‌الشركة‌كمعيار‌لنجاح‌مبادراتها‌

لم‌تكن‌ضمن‌الأهداف‌الرئيسية،‌لكن‌الدراسة‌لاحظت‌‌ :تباينات بسيطة حسب خصائص العملاء .‌7

مثلاً،‌‌ أو‌سلوكية.‌ ديمغرافية‌ لخصائص‌ تبعًا‌ والولاء‌ الرضا‌ في‌ المحدودة‌ الاختلافات‌ بعض‌

)مدة‌اشتراك‌طويلة(‌سجلوا‌ولاءً‌أعلى‌نسبيًا‌من‌الجدد،‌‌ STCالعملاء‌ذوو‌الخبرة‌الأطول‌مع‌‌

ما‌قد‌يدل‌على‌تراكم‌الرضا‌عبر‌الزمن.‌أيضًا،‌الفئة‌العمرية‌الشابة‌أظهرت‌اعتمادًا‌أكبر‌على‌‌

القنوات‌الرقمية‌في‌تفاعلها‌مع‌الشركة،‌ما‌يعني‌أن‌تلبية‌احتياجاتها‌الرقمية‌شرط‌لاستمرار‌‌

قد‌تحتاج‌لمراعاة‌تنوع‌قاعدة‌عملائها‌في‌استراتيجيات‌‌ STCن‌رضاها.‌هذه‌التباينات‌تعني‌أ

ولاء(‌تنطبق‌‌‌‌رضا=‌‌‌+‌‌نت‌القاعدة‌العامة‌)جودة‌التواصل‌وخدمات‌القيمة‌المضافة،‌وإن‌كا‌

 .على‌الجميع‌

نجحت‌إلى‌حد‌كبير‌في‌كسب‌رضا‌وولاء‌‌ STCفي‌المجمل،‌تؤكد‌هذه‌الاستنتاجات‌التكاملية‌أن‌شركة‌‌

جزء‌كبير‌من‌عملائها،‌بفضل‌تركيزها‌على‌جودة‌الخدمة‌ومواكبتها‌التحول‌الرقمي.‌ولكن‌الحفاظ‌على‌‌
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يتطلب‌‌ وتعظيمه‌ النجاح‌ التحسينهذا‌ في  قرار‌‌‌‌الاستمرار  كل‌ صميم‌ في‌ العميل‌ تجربة‌ ووضع‌

وكيف‌يستجيب‌له‌عملاؤها‌)رضا‌‌ STCواستراتيجية.‌إن‌العلاقة‌السلسة‌التي‌تبينت‌بين‌ما‌تقدمه‌‌

‌‌وربحيته‌وولاء(‌هي‌دليل‌على‌أن‌الاستثمار‌في‌رضا‌العميل‌عائدُه‌ملموس‌وواضح‌في‌ولاء‌العميل‌‌

 .المستقبلية

 توصيات الدراسة  .5-2

الموجّهة‌أساسًا‌‌‌‌التوصيات العمليةاستنادًا‌إلى‌نتائج‌الدراسة‌واستنتاجاتها،‌نقدم‌فيما‌يلي‌مجموعة‌من‌‌

تعزيز‌رضا‌العملاء‌‌‌‌–في‌حال‌تبنيها‌‌‌‌–،‌والتي‌من‌شأنها‌‌STCلإدارة‌شركة‌الاتصالات‌السعودية‌‌

 :وولائهم‌للعلامة‌التجارية‌

الفنية  .‌1 الخدمة  أن‌تواصل‌‌ :الاستمرار في تحسين جودة  الاستثمار‌في‌شبكاتها‌‌ STCيجب‌

وبنيتها‌التحتية‌لضمان‌تقديم‌خدمات‌اتصالات‌موثوقة‌وعالية‌الأداء.‌مثلاً،‌الإسراع‌في‌توسيع‌‌

لتشمل‌مناطق‌أوسع‌وتحسين‌سعة‌الشبكة‌في‌أوقات‌الذروة.‌‌ 5Gتغطية‌شبكات‌الجيل‌الخامس‌‌

انخفاض‌في‌‌ أو‌ انقطاعات‌ للشبكة‌لكشف‌ومعالجة‌أي‌ المراقبة‌الاستباقية‌ تعزيز‌نظم‌ كذلك،‌

الجودة‌قبل‌أن‌يشعر‌بها‌العميل.‌الجودة‌الممتازة‌هي‌حجر‌الأساس‌لرضا‌العملاء،‌كما‌أظهرت‌‌

المكالمات‌أو‌سرعة‌الإنترنت‌سيقابله‌ارتفاع‌في‌‌‌‌الدراسة،‌لذا‌فإن‌أي‌تحسن‌إضافي‌في‌جودة

 .ولاء‌مستويات‌الرضا‌وال

بالرغم‌من‌التقييم‌الجيد‌عمومًا،‌إلا‌أن‌بعض‌‌ :رفع كفاءة وسرعة خدمات الدعم وخدمة العملاء .‌2

بإجراءات‌ STCالعملاء‌أشاروا‌إلى‌بطء‌أو‌تكرار‌الاتصال‌لحل‌مشكلاتهم.‌لذا‌توصي‌الدراسة‌‌

 Firstمثل:‌زيادة‌تدريب‌موظفي‌مراكز‌الاتصال‌على‌مهارات‌حل‌المشكلات‌من‌أول‌اتصال‌‌
Call Resolutionوزيادة‌عدد‌الموظفين‌أو‌خطوط‌الدعم‌في‌أوقات‌الذروة‌لتقليل‌زمن‌‌‌،

الانتظار.‌يمكن‌أيضًا‌توسيع‌صلاحيات‌موظفي‌الخط‌الأمامي‌لحل‌مشاكل‌العميل‌دون‌تصعيد،‌‌

مما‌يشُعر‌العميل‌بالاهتمام‌والكفاءة.‌وينبغي‌قياس‌مؤشرات‌الأداء‌لهذه‌الخدمات‌بشكل‌دوري‌‌

 .المكالمة(‌ووضع‌أهداف‌ملموسة‌للتحسين‌)مثل‌معدل‌رضى‌عن‌

الرقمي .‌3 التسويق  تجربة  وتطوير  تطبيق‌‌ STCعلى‌‌ :تعزيز  نجاح‌ على‌  MySTCالبناء‌

ومنصاتها‌الإلكترونية‌بجعلها‌أكثر‌تكاملاً‌وسهولة.‌نوصي‌بالاستمرار‌في‌تحديث‌تطبيق‌الهاتف‌‌

بميزات‌جديدة‌)مثلاً:‌إضافة‌مساعد‌افتراضي‌ذكي‌للإجابة‌على‌الاستفسارات‌داخل‌التطبيق،‌‌

ولة(.‌‌أو‌تمكين‌العميل‌من‌إجراء‌جميع‌معاملاته‌ذاتيًا‌كإدارة‌الخدمات‌وإيقافها‌أو‌استئنافها‌بسه

على‌الموقع‌والتطبيق‌بحيث‌يكون‌أكثر‌ذكاءً‌‌ Chatbotكذلك‌يمكن‌تحسين‌سرعة‌وتفاعل‌‌
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عند‌‌ إلى‌موظف‌حقيقي‌ تحويلهم‌سريعاً‌ أو‌ الفورية‌ الحلول‌ وتقديم‌ العملاء‌ فهم‌مشكلات‌ في‌

اللزوم.‌وبما‌أن‌العملاء‌الشباب‌هم‌الشريحة‌الأكثر‌نشاطًا‌رقميًا،‌يجب‌التأكد‌من‌أن‌التصميم‌‌

م‌‌وتجربة‌المستخدم‌في‌القنوات‌الرقمية‌موجهة‌لتكون‌تفاعلية‌وجذابة‌لهذه‌الفئة‌)مثلاً‌استخدا

العملاء‌وتزيد‌‌ تجربة‌رقمية‌استثنائية‌سترفع‌رضا‌ إن‌ بسيطة،‌وتصميم‌حديث(.‌ لغة‌شبابية‌

 .ارتباطهم‌بالشركة‌

)أو‌تطوير‌‌‌‌ولاء متكامل برنامج‌‌ STCنقترح‌أن‌تتبنى‌‌ :تطبيق برامج ولاء ومكافآت متقدمة  .‌4

القائم‌إن‌وجد(‌بحيث‌يمنح‌العملاء‌مزايا‌متنوعة‌بناءً‌على‌طول‌علاقتهم‌بالشركة‌أو‌درجة‌‌

نشاطهم.‌مثلاً،‌برنامج‌نقاط‌يكسبه‌العميل‌عند‌سداد‌الفواتير‌أو‌استخدام‌الخدمات‌يمكن‌استبدالها‌‌

مستويات‌للولاء‌‌‌‌بمكافآت‌)دقائق‌مجانية،‌بيانات‌إضافية،‌خصومات‌على‌الأجهزة(.‌كذلك‌تقديم

)ذهبي،‌بلاتيني،‌ماسي(‌مع‌امتيازات‌لكل‌مستوى‌كأولوية‌في‌خدمة‌العملاء‌أو‌عروض‌خاصة.‌‌

البقاء‌مع‌‌ العملاء‌على‌ البرامج‌تحفزّ‌ الشعور‌‌ STCمثل‌هذه‌ المزايا،‌وتعزز‌ للاستفادة‌من‌

بالتقدير‌لديهم.‌وأظهرت‌دراستنا‌أن‌العملاء‌الأطول‌اشتراكًا‌هم‌أكثر‌ولاءً،‌وبالتالي‌يستحقون‌‌

 .مكافأة‌تعكس‌تقدير‌الشركة‌لهم‌مما‌سيعمّق‌ولاءهم‌أكثر‌

توضح‌الدراسة‌أن‌نسبة‌كبيرة‌من‌العملاء‌‌ :الاستفادة من العملاء الراضين كمروجين للعلامة  .‌5

 "ينبغي‌استثمار‌ذلك‌عبر‌إطلاق‌حملات‌"صديق‌يجلب‌صديقاً .STCعلى‌استعداد‌للتوصية‌بـ

(Referral Programs) حيث‌يتم‌تحفيز‌العميل‌الحالي‌الذي‌يوصي‌أحد‌معارفه‌بالاشتراك‌‌

بمنحه‌مكافأة‌معينة‌)مثل‌خصم‌على‌فاتورته‌أو‌باقة‌ترحيبية‌له‌ولصديقه(.‌هذا‌الإجراء‌يحقق‌‌

هدفين:‌يكافئ‌العملاء‌الأكثر‌ولاءً‌ونشاطًا،‌ويجتذب‌عملاء‌جدد‌بوسيلة‌تسويق‌فعالة‌ومنخفضة‌‌

إطلاق‌مسابقة‌قصص‌نجاح‌أو‌تجارب‌إيجابية‌يشارك‌فيها‌‌ STCن‌ل‌ـالتكلفة‌نسبيًا.‌كذلك‌يمك‌

ائل‌التواصل،‌والفائز‌يحصل‌على‌جائزة،‌مما‌يحول‌العملاء‌الراضين‌إلى‌‌العملاء‌على‌وس

 .سفراء‌فعليين‌ينشرون‌الانطباعات‌الإيجابية‌عن‌الشركة‌

العملاء بشكل دوري .‌6 النشط ومتابعة رضا  آلية‌‌ :الاستماع  بإنشاء‌ الدراسة‌ استقصاء  توصي‌
لدى‌‌‌‌رضا قصيرة .STCمستمرة‌ رضا‌ استبيانات‌ إرسال‌ البريد‌‌ SMS) مثلاً،‌ عبر‌ أو‌

بعد‌كل‌تفاعل‌مهم‌)بعد‌اتصال‌بمركز‌الخدمة،‌بعد‌تركيب‌خدمة‌جديدة،‌إلخ(،‌‌ (الإلكتروني

العام.‌‌ NPS و‌ CSI وكذلك‌إجراء‌استطلاع‌رضا‌شامل‌نصف‌سنوي‌أو‌سنوي‌لقياس‌مؤشر‌

البيانات‌المجموعة‌يجب‌تحليلها‌للتعرف‌على‌أي‌انخفاض‌في‌مؤشرات‌الرضا‌في‌جانب‌معين‌‌

لمعالجته‌فورًا.‌كما‌نوصي‌بتفعيل‌قنوات‌الشكاوى‌والاقتراحات‌والاستجابة‌لها‌بسرعة،‌فكل‌‌

الاس خلل.‌ ومعرفة‌ عميل‌ لتعويض‌ فرصة‌ هي‌ العميل‌‌شكوى‌ لصوت‌  Voice of“تماع‌
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Customer” بصورة‌دورية‌يساعد‌الشركة‌على‌التكيفّ‌مع‌توقعات‌العملاء‌المتغيرة‌وبالتالي‌‌

 .الحفاظ‌على‌رضاهم‌وولائهم

تعزيز‌‌ STCبناءً‌على‌نتائجنا،‌يمكن‌لـ :تحسين استراتيجية التواصل والإعلام الموجه للعملاء .‌7

العميل.‌مثلاً،‌إطلاق‌حملة‌تسويقية‌‌ الخدمة‌ورضا‌ بجودة‌ التزامها‌ لتأكيد‌ تواصلها‌الإعلامي‌

)بإذنهم(‌وكيف‌ساعدتهم‌‌ لعملاء‌راضين‌ الضوء‌على‌قصص‌واقعية‌ بحلولها.‌‌ STCتسلط‌

رسائل‌‌ ببث‌ الاجتماعية‌ المنصات‌ من‌ الاستفادة‌ الدائم‌‌‌‌تطمينيه‌أيضًا‌ الشركة‌ استعداد‌ حول‌

لضمان‌أفضل‌تجربة‌اتصال"(.‌وعند‌حدوث‌مشكلة‌‌‌‌24/7لتحسين‌الخدمة‌)"نعمل‌من‌أجلك‌‌

‌‌–‌سباقة‌في‌التواصل‌والاعتذار‌والشفافية‌بشأنها‌ STCما‌أو‌انقطاع‌طارئ،‌يفُضل‌أن‌تكون‌‌

ى‌الرضا‌كون‌العملاء‌يقدّرون‌الشفافية‌والاهتمام.‌إن‌إبراز‌صورة‌‌هذا‌يقلل‌من‌أثر‌المشكلة‌عل

 .الشركة‌كمنصتة‌لعملائها‌وساعية‌لإرضائهم‌سيعزز‌الثقة‌والولاء‌للعلامة‌

لضمان‌رفع‌الرضا‌والولاء‌لدى‌‌ :مراعاة تخصيص الجهود التسويقية بحسب شريحة العميل .‌8

 .Segmented Marketingمختلف‌القطاعات‌ضمن‌قاعدة‌العملاء،‌يجدر‌اتباع‌نهج‌‌

فمثلاً،‌العملاء‌من‌فئة‌الأعمال‌)الشركات(‌قد‌يكون‌لهم‌تعريف‌مختلف‌للرضا‌)يعنيهم‌استقرار‌‌

الخدمة‌والدعم‌السريع‌أكثر‌من‌السعر(‌وهؤلاء‌يمكن‌تخصيص‌مدراء‌حسابات‌لهم‌وعروض‌‌

الرقمي‌والترفيه‌‌ الشباب‌الأفراد‌فيهمهم‌المحتوى‌ العملاء‌ أما‌ يمكن‌عقد‌شراكات‌‌‌‌–‌خاصة.‌

محتوى‌حصري‌)مثلاً‌باقة‌تشمل‌اشتراك‌في‌منصة‌بث(.‌كبار‌السن‌قدّروا‌ربما‌‌لتزويدهم‌ب

التقليدية‌‌ استخدام‌‌‌‌–‌القنوات‌ مبسطة‌عن‌ توعوية‌ مادة‌ أو‌ لهم‌ توفير‌خط‌ساخن‌سريع‌ يمكن‌

تفهم‌‌ STCحسب‌الشريحة‌سيجعل‌كل‌عميل‌يشعر‌أن‌‌‌‌تفصيل التجربةالخدمات.‌الفكرة‌أن‌‌

 .مما‌يرفع‌رضاه‌وانتماءه‌احتياجاته‌تحديدًا‌وتعمل‌لأجله،

ولاء‌العملاء‌‌ :الاستمرار في مراقبة المنافسة السوقية واستطلاع توقعات العملاء المستقبلية .‌9

تركن‌لمستوى‌الرضا‌والولاء‌‌‌‌ألا STCليس‌صكًا‌أبديًا،‌خصوصًا‌في‌سوق‌مفتوح.‌لذا‌على‌‌

الحالي‌فقط،‌بل‌تستشرف‌ما‌قد‌يريده‌العميل‌غدًا‌قبل‌أن‌يطلبه.‌نقترح‌تشكيل‌فريق‌ابتكار‌‌

تجربة‌العملاء‌يعمل‌على‌تحليل‌توجهات‌التقنية‌والسوق،‌وإجراء‌مجموعات‌تركيز‌مع‌العملاء‌‌

 بيقات‌الاتصال‌عبر‌الإنترنت‌لاستكشاف‌احتياجاتهم‌غير‌الملباة‌بعد.‌مثلاً،‌ارتفاع‌استخدام‌تط‌

OTT مثل‌حزم‌‌) قد‌يعني‌حاجة‌لابتكار‌باقات‌بيانات‌خاصة.‌أو‌رغبة‌العملاء‌بحلول‌شاملة‌

الرقمية‌مثل‌تجمع‌الات الحلول‌المصرفية‌ الترفيه‌أو‌ فتلبيتها‌يعزز‌‌ (STC Pay صالات‌مع‌

كذلك،‌متابعة‌استراتيجيات‌المنافسين‌‌ .STCالولاء‌بمنح‌العملاء‌منظومة‌متكاملة‌تحت‌مظلة‌‌
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وخدماتها‌سباّقة‌أو‌على‌الأقل‌معادلة‌لما‌‌ STCالمحليين‌والإقليميين‌لضمان‌أن‌تكون‌عروض‌‌

 .يقدمونه،‌فلا‌يجد‌العميل‌سبباً‌وجيهًا‌للتحول‌عن‌الشركة‌

من‌المتوقع‌أن‌تؤدي‌إلى‌‌‌‌–إذا‌ما‌نفُذت‌ضمن‌إستراتيجية‌شاملة‌لإدارة‌تجربة‌العميل‌‌‌‌–‌هذه‌التوصيات‌‌

والأهم‌من‌ذلك،‌ستساعد‌الشركة‌‌ .STCفي‌مؤشرات‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌لدى‌‌‌‌تحسينات ملموسة

نحو‌‌ التوجه‌ مع‌ خصوصًا‌ والإقليمي،‌ السعودي‌ الاتصالات‌ سوق‌ في‌ التنافسية‌ مكانتها‌ ترسيخ‌ على‌

التي‌تعطي‌أولوية‌لقطاع‌الاتصالات‌وتقنية‌المعلومات.‌إن‌‌‌‌2030الاقتصاد‌الرقمي‌ورؤية‌المملكة‌‌

ره‌على‌شكل‌عملاء‌أكثر‌ولاءً‌واستمرارية،‌‌تبني‌عقلية‌"محور‌كل‌قراراتنا‌هو‌رضا‌العميل"‌سيؤتي‌ثما

الرقمية‌أن‌هذا‌النهج‌‌‌مما‌يعني‌حصة‌سوقية‌مستقرة‌وربحية‌على‌المدى‌الطويل.‌وقد‌أظهرت‌دراستنا

 .ليس‌مجرد‌شعارات،‌بل‌واقع‌يمكن‌قياسه‌وتحقيقه‌

 مقترحات لأبحاث مستقبلية  .5-3

في‌ختام‌البحث،‌وبينما‌وفت‌الدراسة‌بقدر‌كبير‌من‌أسئلتها،‌برزت‌بعض‌الأفكار‌والأسئلة‌الجديدة‌التي‌‌

تقع‌خارج‌نطاقها‌المباشر‌لكنها‌تستحق‌الاستكشاف‌في‌أبحاث‌مستقبلية‌لاستكمال‌الصورة.‌فيما‌يلي‌‌

 :للمستقبل‌‌المقترحات البحثية بعض‌

سيكون‌‌ :حول العلاقة بين الرضا والولاء (Longitudinal Studies) دراسات طولية .‌1

أو‌غيرها‌على‌مدى‌زمني‌أطول‌‌ STCمن‌المفيد‌إجراء‌دراسات‌تتبع‌نفس‌عينة‌العملاء‌لدى‌‌

لمراقبة‌كيف‌يتطور‌رضاهم‌وولاؤهم‌مع‌الزمن‌ومع‌التغيرات‌التي‌تطرأ‌على‌خدمات‌الشركة‌‌

أو‌ظروف‌السوق.‌سيساعد‌ذلك‌في‌فهم‌أعمق‌لمسار‌بناء‌الولاء‌وكيف‌يمكن‌أن‌يتأثر‌بأحداث‌‌

الطولية‌ستتحقق‌‌معينة‌)كإطلاق‌خدمة‌جديدة‌أو‌حدوث‌أزمة‌خدمة‌لفترة‌وجيزة(.‌الدراسات‌‌

سنوات؟‌وما‌العوامل‌التي‌جعلته‌يستمر‌أو‌‌‌3مثلاً:‌هل‌عميل‌راضٍ‌جدًا‌اليوم‌سيبقى‌وفيًا‌بعد‌

 يغادر؟‌

على‌الرغم‌من‌أن‌دراستنا‌‌ :توسيع نطاق الدراسة ليشمل شركات اتصالات أخرى للمقارنة .‌2

كحالة‌تطبيقية،‌إلا‌أن‌إجراء‌بحوث‌مماثلة‌على‌شركات‌الاتصالات‌المنافسة‌‌ STCركزت‌على‌‌

)مثل‌موبايلي‌أو‌زين‌في‌السعودية،‌أو‌شركات‌في‌دول‌أخرى(‌ثم‌إجراء‌تحليل‌مقارن‌قد‌‌

في‌القطاع.‌فقد‌تظهر‌مثلاً‌شركة‌أخرى‌تتفوق‌في‌جانب‌التسويق‌‌‌‌أفضل الممارساتيكشف‌عن‌‌

بـ مقارنة‌ الولاء‌ ذلك‌على‌ ينعكس‌ وكيف‌ تتفوق‌‌STCالرقمي‌ العكس‌ أو‌ ‌،STC في‌جودة‌‌

الخدمة‌ما‌يجعل‌ولاء‌عملائها‌أعلى.‌الدراسات‌المقارنة‌ستثري‌الفهم‌النظري‌والتطبيقي‌عبر‌‌

 .دات‌الرضا‌والولاء‌عبر‌بيئات‌متشابهة‌إبراز‌أوجه‌الشبه‌والاختلاف‌في‌محد‌
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ركزت‌دراستنا‌على‌عوامل‌مؤسسية‌‌ :دراسة تأثير العوامل العاطفية والشخصية على الولاء .‌3

عوامل عاطفية  )جودة،‌تسويق‌رقمي(‌وعلى‌الرضا‌كعامل‌عقلي/عاطفي‌عام.‌لكن‌قد‌توجد‌‌
 أو‌الإعجاب‌بها (Brand Attachment) مثل‌الارتباط‌العاطفي‌بالعلامة‌التجارية‌‌‌أعمق

(Brand Love) ‌‌ًوالتي‌يمكن‌أن‌تكون‌وسيطة‌بين‌الرضا‌والولاء‌أو‌معززة‌له.‌نقترح‌بحثا

)أو‌أية‌علامة‌اتصالات(‌وما‌إن‌كانوا‌‌ STCنوعيًا‌أو‌كميًا‌يتعمق‌في‌مشاعر‌العملاء‌تجاه‌‌

يرونها‌جزءًا‌من‌هويتهم‌أو‌يشعرون‌بالفخر‌للانتماء‌لها.‌مثل‌هذه‌المشاعر‌قد‌تفسر‌ولاءً‌شديدًا‌‌

 .لدى‌بعض‌العملاء‌يتجاوز‌الاعتبارات‌المنطقية‌البحتة

لم‌تتطرق‌دراستنا‌بشكل‌مفصل‌‌ :استقصاء دور أسعار الخدمات والعوامل الاقتصادية في الولاء .‌4

باعتبار‌أن‌جودة‌الخدمة‌والقيمة‌مقابل‌المال‌ضمناها‌ضمن‌الجودة‌والرضا.‌‌‌‌الأسعارلموضوع‌‌

لكن‌هناك‌احتمال‌أن‌التسعير‌يلعب‌دورًا‌مستقلاً‌في‌ولاء‌العميل‌أو‌عدمه،‌خاصة‌عند‌تغيرات‌‌

الأسعار‌أو‌وجود‌منافس‌يقدم‌أسعارًا‌أقل.‌سيكون‌مهمًا‌دراسة‌كيف‌يتفاعل‌العملاء‌مع‌تغييرات‌‌

لديهم‌ولاء‌‌التسعير:‌هل‌‌ )أي‌ الخدمة‌ لقاء‌ أعلى‌ لدفع‌سعر‌ الراضون‌جدًا‌مستعدون‌ العملاء‌

يمنعهم‌من‌التحسس‌الشديد‌للسعر(؟‌أم‌أن‌شريحة‌منهم‌قد‌تغادر‌لمجرد‌فروق‌سعرية‌رغم‌‌

عن‌‌ نماذج‌‌رضاها‌ يستخدم‌ قد‌ النوع‌ هذا‌ من‌ بحث‌ الاختيار‌الجودة؟‌  Conjoint)‌‌تحليل‌

Analysis) لوزن‌أهمية‌السعر‌مقابل‌الجودة‌في‌قرار‌البقاء‌مع‌الشركة‌. 

 :أبحاث حول تأثير وسائل التواصل الاجتماعي وإدارة السمعة الإلكترونية على رضا العملاء .‌5
بما‌أن‌جزءًا‌من‌التسويق‌الرقمي‌يتعلق‌بالتفاعل‌على‌منصات‌التواصل،‌يمكن‌دراسة‌كيفية‌‌

لشركة‌اتصالات‌وكيف‌تؤثر‌على‌مشاعر‌العملاء‌الحاليين‌وولائهم.‌‌‌‌إدارة السمعة الإلكترونية 

مثلاً،‌في‌حال‌انتشار‌شكوى‌أو‌"ترند"‌سلبي‌على‌تويتر‌يتعلق‌بالشركة،‌كيف‌يؤثر‌ذلك‌على‌‌

رضا‌عملائها‌وولائهم؟‌بالمقابل،‌كيف‌تساهم‌المبادرات‌الرقمية‌الناجحة‌)مثل‌حملة‌تفاعلية‌‌

لاء‌الذين‌لم‌يشاركوا‌بشكل‌مباشر؟‌هذه‌الدراسات‌النوعية/الكمية‌‌ناجحة(‌في‌رفع‌ولاء‌حتى‌العم

 .م‌رؤى‌حول‌إدارة‌الأزمات‌الرقمية‌وأثرها‌على‌علاقات‌العملاءقد‌تقد‌

بعد‌تنفيذ‌توصية‌إنشاء‌برامج‌ولاء‌متقدمة،‌يمكن‌‌ :تقييم أثر برامج الولاء على المدى البعيد .‌6

الولاء‌‌ المشتركون‌في‌برنامج‌ العملاء‌ بالأرقام:‌هل‌ البرامج‌ أثر‌هذه‌ دراسة‌ فترة‌معينة‌ بعد‌

زادت‌مدة‌بقائهم‌مع‌الشركة‌وانخفض‌معدل‌مغادرتهم؟‌هل‌ارتفعت‌حصتهم‌من‌الإنفاق؟‌إن‌‌

ها،‌وهذا‌ميدان‌بحثي‌يتقاطع‌بين‌التسويق‌‌قياس‌جدوى‌برامج‌الولاء‌هو‌أمر‌مهم‌لإثبات‌عوائد‌

 .وإدارة‌العمليات‌المالية‌للشركة
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العملاء في قطاع الاتصالات .‌7 الموظفين ورضا  العلاقة بين رضا  الأدبيات‌‌ :دراسة  كثير‌من‌

ربح‌الشهيرة(‌تشير‌إلى‌ارتباط‌رضا‌الموظف‌بجودة‌الخدمة‌المقدمة‌ومن‌ثم‌‌-)وسلسلة‌خدمة

 STC رضا موظفي الخط الأمامي فيرضا‌العميل.‌بحث‌مستقبلي‌يمكن‌أن‌يجمع‌بيانات‌عن‌‌

أو‌‌ المناطق‌ في‌ العملاء‌ رضا‌ بمستويات‌ ويقارنها‌ والفروع(‌ الاتصال‌ مراكز‌ موظفي‌ )مثل‌

الأقسام‌نفسها.‌الهدف‌فهم‌إن‌كانت‌تحسينات‌ظروف‌عمل‌الموظفين‌وتدريبهم‌تنعكس‌حقًا‌على‌‌

تجربة‌العميل.‌هذه‌الرؤية‌الشمولية‌مهمة‌لضمان‌نجاح‌أي‌استراتيجيات‌رضا‌ولاء:‌فالموظف‌‌

 .اا‌يصنع‌عميلًا‌سعيدً‌السعيد‌غالبً‌

العملاء‌وولائهم،‌‌ يتعلق‌برضا‌ لتعميق‌فهمنا‌وتوسيع‌نطاقه‌فيما‌ المجال‌ المقترحات‌ ختامًا،‌تفتح‌هذه‌

أو‌في‌صناعة‌الاتصالات‌عمومًا.‌وقد‌قدمت‌دراستنا‌الحالية‌الأساس‌والشرارة‌لأسئلة‌‌ STCسواء‌في‌‌

إليه‌وأن‌يضيفوا‌مزيدًا‌من‌‌ المستقبليون‌على‌ما‌توصلنا‌ الباحثون‌ نأمل‌أن‌يبني‌ بحثية‌جديدة‌عديدة.‌

إليه‌‌‌‌الأفكار‌والمعارف‌التي‌من‌شأنها‌تحسين‌تجربة‌العملاء‌وتعزيز‌ولائهم،‌وهو‌الهدف‌الذي‌تسعى‌

مسيرة ثقة ووفاء تدوم  بل‌هي‌‌‌‌،‌لحظيةالشركات‌الناجحة‌في‌النهاية.‌فالعلاقة‌مع‌العميل‌ليست‌صفقة‌‌
 .‌‌إذا‌ما‌أحسنّا‌فهمها‌ورعايتها‌مدى الحياة

‌
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