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 :الملخص

يهدف هذا البحث إلى تحليل دور خدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة،  
وذلك من خلال دراسة تحليلية قائمة على منهجية مختلطة تجمع بين البيانات الكمية والنوعية. تنبع أهمية البحث  

ربة المستهلك، مما يؤثر على قرارات الشراء والانتماء  من الدور الاستراتيجي الذي تلعبه خدمة العملاء في تشكيل تج
(، ونظرية رضا  SERVQUALللعلامة التجارية. استند البحث إلى عدد من الأطر النظرية مثل نظرية جودة الخدمة )

العملاء، ونموذج قبول التكنولوجيا، بالإضافة إلى مراجعة دراسات سابقة سلطت الضوء على العلاقة بين جودة 
 الخدمة وسلوك المستهلك. 

 

مستهلك، ومقابلات نصف مهيكلة مع عدد من مديري   300شملت أدوات الدراسة استبيانات وزعت على 
خدمة العملاء في شركات التجزئة، إضافة إلى تحليل المراجعات الإلكترونية والبيانات الثانوية. أظهرت النتائج وجود  

تبين أن رضا العملاء يلعب دورًا محوريًا في تعزيز علاقة إيجابية قوية بين جودة خدمة العملاء وزيادة المبيعات، كما 
 ولائهم وتكرار الشراء. 

 

يوص ي البحث بأهمية الاستثمار في تدريب موظفي خدمة العملاء، وتوظيف التكنولوجيا الحديثة مثل الذكاء  
الاصطناعي وأنظمة إدارة علاقات العملاء، وتوفير قنوات دعم متعددة. كما يقترح المزيد من الأبحاث حول تفاعل  

 ثر ذلك على قراراتهم الشرائية. العملاء مع العلامات التجارية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأ
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 : مقدمة

في سوق التجزئة، لم يعد تقديم المنتجات  الشركات    الشديدة بين  التطورات المتسارعة في عالم الاعمال والمنافسة  في ظل
 والخدمات عالية الجودة كافيًا لتحقيق النجاح.  

جذب العملاء، تعزيز رضاهم، وضمان ولائهم  تحقيق النجاح والتميز في حاسماً في  نصرافقد أصبحت خدمة العملاء ع
 للعلامة التجارية.  

تلعب خدمة العملاء دورًا كبيرًا في تحسين   لا تقتصر خدمة العملاء على مجرد تقديم الدعم الفني أو حل المشكلات، بل
تجربة العميل، حيث يمكن أن تؤدي تجربة إيجابية إلى زيادة المبيعات والاحتفاظ بالعملاء، في حين أن تجربة سلبية قد  

 .تؤدي إلى فقدان العملاء وانتشار التقييمات السلبية عبر الإنترنت

 

تشير الدراسات إلى أن العملاء مستعدون لدفع أسعار أعلى مقابل خدمة عملاء ممتازة، مما يجعل الاستثمار في تحسين  
 جودة الخدمة أولوية للعديد من الشركات. 

كما أن التطور التكنولوجي وانتشار وسائل التواصل الاجتماعي غيرا طريقة تفاعل الشركات مع العملاء، مما زاد من   
 .الحاجة إلى تقديم تجربة سلسة ومتجاوبة تلبي توقعات العملاء

 

ورغم الأهمية المتزايدة لخدمة العملاء، لا تزال العديد من الشركات تواجه تحديات في تحقيق التوازن بين تقديم خدمة  
 شخصية وفعالة وبين التكلفة التشغيلية والموارد المتاحة.  

لذا، يهدف هذا البحث إلى دراسة تأثير جودة خدمة العملاء على المبيعات وولاء العملاء، وتحديد العوامل الرئيسية التي  
تطبيق   في  الشركات  تواجه  التي  والتحديات  الممارسات  أفضل  استكشاف  إلى  بالإضافة  العميل،  تجربة  في  تؤثر 

 .استراتيجيات خدمة العملاء الفعالة

 

أكثر من أي وقت مض ى   الشركات مطالبة  المستهلكين وارتفاع توقعاتهم، أصبحت  في سلوك  المتسارعة  التحولات  ومع 
بابتكار أساليب جديدة لتقديم خدمة عملاء تتسم بالسرعة، والشخصية، والكفاءة. وفي ظل تصاعد أهمية التقييمات  

ال للعلامة  الذهنية  الصورة  على  المباشر  وتأثيرها  استراتيجية  الرقمية  بل ضرورة  العملاء خيارًا،  يعد رضا  لم  تجارية، 
لضمان النمو والاستدامة. يسلط هذا البحث الضوء على هذا التحول الجذري، ويستهدف تقديم تحليل علمي ومنهجي  

 يعكس الواقع العملي لشركات التجزئة، ويساعدها في بناء علاقات طويلة الأمد مع عملائها. 
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 : مشكلة الدراسة

التجزئة، لم يعد تقديم منتجات عالية   التي يشهدها قطاع  التنافسية العالية  الجودة كافيًا لضمان  في ظل 

النجاح والاستمرارية. فقد أصبحت تجربة العميل، وعلى وجه الخصوص جودة خدمة العملاء، أحد العوامل الحاسمة  

التي تؤثر بشكل مباشر على قرارات الشراء وولاء المستهلكين للعلامة التجارية. وتشير الدراسات الحديثة إلى أن العملاء  

ئية بناءً على السعر والجودة فقط، بل يولون اهتمامًا متزايدًا بمستوى التفاعل الذي يتلقونه  لا يتخذون قراراتهم الشرا

 من الشركة خلال جميع مراحل التعامل، سواء قبل أو أثناء أو بعد عملية الشراء. 

 

متكاملة  وعلى الرغم من إدراك العديد من الشركات لأهمية خدمة العملاء، إلا أن القدرة على تقديم تجربة  

وسلسة لا تزال تشكل تحديًا رئيسيًا أمام تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء. فالكثير من المتاجر التقليدية والمنصات  

الإلكترونية تعاني من مشاكل شائعة، أبرزها بطء الاستجابة لشكاوى العملاء، ضعف التدريب المقدم للموظفين، وعدم  

ة عبر القنوات المختلفة )مثل المتاجر الفعلية، مواقع التجارة الإلكترونية، أو الدعم  الاتساق في مستوى الخدمة المقدم

 عبر الهاتف والبريد الإلكتروني(.

 

يتوقعون   أصبحوا  حيث  العملاء،  توقعات  في  جوهري  تغيير  إلى  المتسارع  الرقمي  التحول  أدى  المقابل،  في 

استجابات فورية، تجارب مخصصة، وخدمة عالية التفاعل. وفي حال فشل الشركات في التكيف مع هذه التحولات،  

تجارب خدمة متميزة ومتسقة عبر مختلف    فإنها تخاطر بخسارة قاعدة عملائها لصالح منافسين أكثر قدرة على تقديم

نقاط التفاعل. ومن هنا تبرز أهمية الاستثمار في التقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي، أنظمة إدارة علاقات العملاء  

(CRM .والدردشة التفاعلية، لتعزيز الكفاءة وتحسين تجربة العميل ،) 

 

التي تحد من قدرتها على تطوير   التحديات الجوهرية  إلى جانب ذلك، مجموعة من  التجزئة،  تواجه شركات 

 خدماتها، من أبرزها:

تحليل   .1 أدوات  لغياب  نتيجة  بدقة،  البيعي  الأداء  على  العملاء  تأثير خدمة  قياس  صعوبة 

 متقدمة لربط تجربة العميل بسلوكه الشرائي.

التفاوت في تجربة العميل بين القنوات المختلفة )الرقمية والتقليدية(، مما يؤدي إلى تراجع   .2

 الثقة في العلامة التجارية.

دون  .3 جدد  عملاء  جذب  على  التركيز  يتم  حيث  العملاء،  ولاء  بناء  استراتيجيات  ضعف 

 استثمار كافٍ في الاحتفاظ بالعملاء الحاليين. 
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ارتفاع معدلات الشكاوى دون توفير حلول فعالة، ما يؤثر سلبًا على رضا العملاء ويدفعهم   .4

 لنشر تقييمات سلبية تؤثر على سمعة الشركة. 

 

المبيعات وولاء   العملاء ومستوى  بين جودة خدمة  العلاقة  تحليل  إلى  البحث  هذا  ما سبق، يسعى  بناءً على 

العملاء في قطاع التجزئة، من خلال دراسة تأثير تجربة العميل على قرارات الشراء، وتحديد إلى أي مدى تساهم الخدمة  

يسعى   كما  بالعملاء.  الاحتفاظ  معدلات  تحسين  في  دعم  المتميزة  شأنها  من  للتطبيق  قابلة  عملية  حلول  تقديم  إلى 

 استخدام التكنولوجيا في تطوير تجربة الخدمة، وتحقيق توازن فعّال بين جودة الخدمة والتكاليف التشغيلية. 

 

 وتتمثل الإشكالية البحثية التي تحاول الدراسة معالجتها في التساؤلات التالية: 

 كيف تؤثر جودة خدمة العملاء على المبيعات وولاء العملاء في قطاع التجزئة؟  • 

 استثنائية؟ما هي أبرز التحديات التي تعيق تقديم تجربة خدمة عملاء  • 

 كيف يمكن توظيف التكنولوجيا الحديثة لرفع مستوى الخدمة وتحقيق ولاء العملاء؟ • 

 ما هي أفضل الممارسات التي يمكن اعتمادها لضمان استمرارية رضا العملاء وزيادة المبيعات؟  • 

 

من خلال الإجابة على هذه الأسئلة، يطمح البحث إلى تقديم نموذج تحليلي وتطبيقي يساعد شركات التجزئة  

 على تصميم استراتيجيات فعّالة في خدمة العملاء، تدعم تحقيق نمو مستدام، وتعزز قدرتها التنافسية في السوق. 

 

 ة: أهمية الدراس

التجاري   الأداء  في تحسين  العملاء  لخدمة  المحوري  الدور  على  الضوء  تسليط  في  البحث  أهمية هذا  تتمثل 

 التنافسية لشركات التجزئة، سواء من المنظور الأكاديمي النظري أو من منظور الممارسة العملية. وتعزيز القدرة 

 :أولًا: الأهمية النظرية

تسعى الدراسة إلى إثراء المعرفة الأكاديمية في مجال إدارة الأعمال والتسويق من خلال تحليل العلاقة بين جودة  

خدمة العملاء من جهة، ومستوى المبيعات وولاء العملاء من جهة أخرى. وعلى الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت  

أعمق من خلال التركيز على تجربة العميل كعنصر رئيس ي في التأثير  مفهوم خدمة العملاء، إلا أن هذا البحث يقدّم رؤية  

 على سلوك الشراء والاحتفاظ بالعملاء على المدى الطويل.
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تجربة   تقديم  إلى  الأساسية  المساعدة  تقديم  من  تاريخيًا،  العملاء  خدمة  مفهوم  تطور  البحث  يتناول  كما 

متعددة القنوات مخصصة ومبنية على تحليل البيانات الضخمة وسلوك المستهلك. ويساهم ذلك في تطوير إطار نظري  

 معاصر يدمج بين المفاهيم الكلاسيكية والنماذج الرقمية الحديثة.

 

كأنظمة إدارة   –ويُعدّ هذا البحث إضافة نوعية في المجال النظري من خلال تحليل تأثير التكنولوجيا الحديثة 

على فعالية تقديم الخدمة. إذ يُسهم في فهم كيفية    –(، والذكاء الاصطناعي، والدردشة التفاعلية  CRMعلاقات العملاء )

بين   متوازن  بشكل  العملاء  خدمة  استراتيجيات  في  الرقمية  الحلول  ظل  دمج  في  سيما  لا  البشري،  والتفاعل  الأتمتة 

 التحولات السريعة التي يشهدها قطاع التجزئة. 

 

كما يستند البحث إلى مجموعة من النظريات الرصينة في مجال التسويق وإدارة العملاء مثل: نظرية جودة 

(، ونظرية رضا العملاء، ونظرية ولاء العملاء، ونظرية التسويق بالعلاقات، مما يسمح ببناء نماذج  SERVQUALالخدمة )

 تفسيرية أكثر شمولية يمكن أن يستفيد منها الباحثون والمهتمون في الحقل الأكاديمي. 

 

 : ثانيًا: الأهمية التطبيقية

على الصعيد العملي، يقدّم هذا البحث حلولًا وتوصيات فعالة يمكن لشركات قطاع التجزئة تبنيها لتحسين  

تجربة العملاء وتعزيز ولائهم، ما يسهم في تحقيق نمو مستدام في المبيعات والإيرادات. فكلما كانت تجربة الخدمة أكثر  

 م للشراء وتوصيتهم بالعلامة التجارية. تميزًا واستجابة لحاجات العملاء، زادت احتمالية عودته 

 

ويساعد البحث المؤسسات على تحديد العوامل الأكثر تأثيرًا في رضا العملاء، مما يمكّنها من توجيه استثماراتها  

نحو استراتيجيات مبنية على فهم سلوك المستهلكين واحتياجاتهم الفعلية. كما يسلط الضوء على كيفية تحسين نقاط  

 ان تجربة متسقة وسلسة للعملاء.التفاعل عبر مختلف القنوات )الفعلية والرقمية(، لضم 

 

مثل تحليل البيانات الضخمة، والدردشة الذكية،    – كذلك، يبرز البحث أهمية الاستفادة من التكنولوجيا  

في تقديم تجارب خدمة شخصية وفعالة، بما يساهم في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء وتقليل   –  CRMونظم  

 الجهد والتكلفة المبذولين من قبل فرق الدعم. 
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خلال   من  التشغيل،  وتكاليف  الخدمة  جودة  بين  التوازن  كيفية  البحث  يعالج  التشغيلية،  الناحية  ومن 

استعراض استراتيجيات مرنة يمكن تطبيقها دون الحاجة إلى استثمارات ضخمة في البنية التحتية أو الموارد البشرية،  

 مما يدعم تحقيق عوائد استثمارية أعلى بخدمة محسّنة. 

 

وفي المجمل، يُعد هذا البحث خارطة طريق استراتيجية للشركات التي تسعى إلى تعزيز علاقتها بعملائها وتحقيق  

ميزة تنافسية في سوق التجزئة. فبتطبيق التوصيات المستخلصة، يمكن للشركات تحسين مستوى رضا العملاء، وزيادة 

 امة النمو والنجاح على المدى الطويل. ولائهم، وتعزيز ثقتهم بالعلامة التجارية، بما يدعم استد

 

 

 :أهداف الدراسة

تحليل دور خدمة العملاء كعنصر استراتيجي في تحسين الأداء التسويقي وزيادة المبيعات  يسعى هذا البحث إلى  

في قطاع التجزئة، من خلال دراسة علمية تستند إلى منهج مختلط يجمع بين البيانات الكمية والنوعية. وتركز الدراسة  

وجيا ووسائل التواصل الاجتماعي، إلى جانب  على فهم العلاقة بين جودة الخدمة وولاء العملاء، واستكشاف تأثير التكنول

 تقديم توصيات عملية قابلة للتطبيق. 

 

 وتتمثل الأهداف الرئيسية للبحث فيما يلي:

 دراسة تأثير جودة خدمة العملاء على مستوى المبيعات في قطاع التجزئة .1 

يركّز هذا الهدف على تحليل العلاقة المباشرة بين تجربة العميل ونتائج المبيعات، من حيث عدد المشتريات، 

متوسط قيمة الطلب، واستعداد العملاء لدفع أسعار أعلى مقابل تجربة مميزة. سيتم ذلك من خلال مقارنة  

 ا الجانب. أداء الشركات التي تستثمر في خدمة العملاء بأداء تلك التي تهمل هذ

 تحليل العلاقة بين تجربة العملاء وولائهم للعلامة التجارية  .2 

يستهدف هذا الهدف استكشاف مدى ارتباط رضا العملاء عن الخدمة بقرارهم في تكرار الشراء، التوصية  

بالعلامة للآخرين، ومدى التزامهم العاطفي بها. سيتم قياس ذلك من خلال مؤشرات مثل معدلات الاحتفاظ  

 بالعملاء ومستوى توصياتهم. 
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 تحديد العوامل الأساسية المؤثرة على رضا العملاء عن الخدمة  .3 

تسعى الدراسة إلى رصد وتحليل العوامل التي تشكّل تجربة العملاء، مثل سرعة الاستجابة، جودة التواصل،  

أسلوب التعامل، وفعالية الحلول المقدمة. سيتم الاعتماد في ذلك على البيانات المستخلصة من استبيانات  

 العملاء، مقابلات المديرين، وتحليل التقييمات الرقمية. 

 دراسة دور التكنولوجيا في تحسين تجربة العملاء وتعزيز كفاءة الخدمة  .4 

( العملاء  علاقات  إدارة  أنظمة  مساهمة  كيفية  فهم  إلى  الهدف  هذا  الاصطناعي،  CRMيهدف  الذكاء   ،)

التقنيات على خفض   أثر هذه  في تقديم خدمة أسرع وأكثر تخصيصًا. كما سيتم تحليل  الذكية  والدردشة 

 التكاليف التشغيلية ورفع كفاءة فرق الدعم. 

 تحليل تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سمعة العلامة التجارية وخدمة العملاء .5 

تركز الدراسة على دور التفاعل الرقمي في تشكيل الانطباع العام للعميل، من خلال دراسة تأثير التقييمات  

 والمراجعات على قرارات الشراء، واستكشاف ممارسات فعالة للرد على العملاء وتحسين السمعة الرقمية. 

 استكشاف أبرز التحديات التي تواجه شركات التجزئة في تقديم خدمة عملاء متميزة .6 

الموارد،   التدريب، محدودية  مثل نقص  الجودة،  عالية  الخدمة  تطبيق  تحليل صعوبات  الهدف  هذا  يشمل 

 ضعف التكامل بين القنوات، وضغط التكاليف، وتقييم أثر هذه التحديات على رضا العملاء والمبيعات.

 اقتراح استراتيجيات عملية قابلة للتطبيق لتحسين جودة خدمة العملاء  .7 

لا يقتصر البحث على التحليل فقط، بل يسعى إلى تقديم حلول مستندة إلى النتائج، تشمل نموذجًا مقترحًا  

تجارية   بيئات  في  تطبيقه  إمكانية  مع  المبيعات،  وزيادة  العملاء  الفعالة، من شأنه دعم ولاء  العملاء  لخدمة 

 واقعية.
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 : تساؤلات الدراسة

سعيًا لتحقيق فهم شامل لدور خدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة، تسعى 

تغطي مختلف أبعاد العلاقة بين جودة الخدمة، تجربة  هذه الدراسة للإجابة عن مجموعة من التساؤلات المحورية التي 

العميل، والتحديات التقنية والإدارية المرتبطة بها. هذه التساؤلات لا تقتصر على الجوانب التشغيلية، بل تمتد لتشمل  

 الدور الاستراتيجي للتكنولوجيا والاتجاهات الحديثة في تفاعل الشركات مع العملاء.

 

 . كيف تؤثر جودة خدمة العملاء على قرارات الشراء ومستوى المبيعات في قطاع التجزئة؟ 1

 ما العلاقة بين تجربة العميل أثناء الشراء وقراره بإتمام عملية الشراء؟  • 

 هل تؤثر سرعة الاستجابة لاستفسارات العملاء على زيادة حجم المبيعات؟ • 

 كيف يمكن لخدمة العملاء الفعالة أن تؤثر على متوسط قيمة الطلبات الشرائية؟  • 

هل الشركات التي تقدم خدمة عملاء متميزة تحقق معدلات مبيعات أعلى مقارنة بالشركات التي تهمل   •

 هذه الخدمة؟ 

 

 . ما مدى تأثير تجربة العملاء الإيجابية على ولائهم للعلامة التجارية؟ 2

 هل توجد علاقة بين مستوى رضا العملاء ومدى تكرار عمليات الشراء؟  • 

 كيف تسهم برامج الولاء المدعومة بخدمة عملاء ممتازة في تعزيز الاحتفاظ بالعملاء؟  • 

 إلى أي مدى تؤثر جودة الخدمة على احتمال توصية العملاء بالعلامة التجارية؟  • 

 هل العملاء الذين يحصلون على خدمة مميزة أكثر استعدادًا لتجاوز المشكلات البسيطة في المنتج؟ • 

 

 . ما العوامل الرئيسية التي تحدد جودة خدمة العملاء في قطاع التجزئة؟ 3

سرعة  •  )مثل:  الخدمة؟  لجودة  تقييمهم  عند  العملاء  نظر  وجهة  من  أهمية  الأكثر  العناصر  ما 

 الاستجابة، الاحترافية، الود، وضوح المعلومات، سرعة الحلول(.

 كيف تؤثر بيئة المتجر أو المنصة الإلكترونية على تجربة العملاء؟ • 

 ما الفرق في توقعات العملاء بين الخدمة المقدمة في المتاجر الفعلية والخدمة عبر الإنترنت؟  • 
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 هل تختلف متطلبات العملاء حسب نوع المنتج أو الفئة العمرية أو الخلفية الثقافية؟  • 

 

 . كيف يمكن للتكنولوجيا تحسين جودة خدمة العملاء وتعزيز رضا العملاء؟ 4

 ( في تحسين تجربة العملاء؟CRMما دور أنظمة إدارة علاقات العملاء ) • 

 كيف تؤثر روبوتات الدردشة والذكاء الاصطناعي على سرعة وفعالية الاستجابة؟  • 

 ما مدى تقبّل العملاء للتكنولوجيا مقارنة بالتفاعل البشري؟  • 

 كيف يمكن توظيف البيانات الضخمة لتقديم تجربة خدمة شخصية لكل عميل؟  • 

الخدمة   • تعتمد على  التي  وتلك  الأتمتة  تعتمد على  التي  الشركات  بين  العملاء  في رضا  الفروقات  ما 

 اليدوية؟

 

 . كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على تقييم العملاء لخدمة الشركات في قطاع التجزئة؟ 5

 إلى أي مدى تؤثر التعليقات والتقييمات عبر الإنترنت على تصور العملاء لجودة الخدمة؟  • 

 كيف يمكن للشركات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي لتحسين تعاملها مع الشكاوى؟  • 

 ما الاستراتيجيات التي تساعد في الحفاظ على صورة إيجابية للعلامة التجارية عبر المنصات الرقمية؟ • 

 كيف يمكن تحليل البيانات المستخرجة من وسائل التواصل الاجتماعي لتحسين تجربة العملاء؟ • 

 

 . ما أبرز التحديات التي تواجه شركات التجزئة في تقديم خدمة عملاء متميزة؟6

 كيف يمكن تحقيق التوازن بين تقديم خدمة عالية الجودة وتقليل التكاليف التشغيلية؟  • 

 ما أثر نقص التدريب والتأهيل على أداء فرق خدمة العملاء؟ • 

 كيف يمكن التعامل مع العملاء غير الراضين بشكل احترافي يحافظ على سمعة الشركة؟  • 

 ما العقبات التي تواجه الشركات في تطبيق حلول تكنولوجية متقدمة في خدمة العملاء؟ • 

 كيف يؤثر ضغط العمل وزيادة حجم الطلبات على جودة الخدمة المقدمة؟  • 
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 يمكن أن تعتمدها الشركات لتعزيز رضا العملاء وزيادة المبيعات؟. ما الاستراتيجيات الفعالة التي 7

 ما هي أبرز الممارسات العالمية الناجحة في مجال خدمة العملاء القابلة للتطبيق محليًا؟  • 

 كيف يمكن تخصيص الخدمة لتناسب احتياجات العملاء المختلفة؟ • 

 البيع في تعزيز العلاقة؟ما أهمية استمرارية التواصل مع العملاء بعد  • 

 كيف تساهم خيارات التواصل المتعددة في تحسين تجربة العملاء؟ • 

 

 

 فروض الدراسة: 

تسعى هذه الدراسة إلى اختبار مجموعة من الفرضيات التي تربط بين جودة خدمة العملاء، المبيعات، وولاء  

العملاء في قطاع التجزئة، وذلك من خلال تحليل العلاقة بين التجربة الخدمية وسلوك المستهلك. تعتمد هذه الفرضيات  

نها باستخدام أدوات تحليل إحصائية متقدمة على البيانات  على نتائج دراسات سابقة ونماذج تحليلية، وسيتم التحقق م

( تسهم في تطوير استراتيجيات  insightsالمستخلصة من استبيانات العملاء ومديري الشركات، مما يوفر رؤى دقيقة )

 أكثر فعالية في إدارة تجربة العملاء. 

 

 الفرضية الأولى: 

 هناك علاقة إيجابية بين جودة خدمة العملاء وزيادة المبيعات في قطاع التجزئة. 

تشير هذه الفرضية إلى أن تحسين مستوى الخدمة يؤدي إلى زيادة حجم المبيعات من خلال تحفيز   •
 العملاء على تكرار الشراء. 

 سيتم قياس هذا التأثير من خلال استبيانات العملاء وتحليل قراراتهم الشرائية.  • 

  سيتم اختبار العلاقة باستخدام تحليل الانحدار البسيط لتحديد مدى تأثير جودة الخدمة على  •
 المبيعات الفعلية. 

 

 الفرضية الثانية: 

 رضا العملاء عن خدمة العملاء يسهم في تعزيز ولائهم للعلامة التجارية. 

تفترض هذه الفرضية أن العملاء الراضين عن الخدمة يميلون للبقاء مع العلامة وعدم التحول إلى  •
 المنافسين. 
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 سيتم قياس ذلك عبر استبيانات العملاء وتحليل مراجعاتهم الرقمية حول الخدمة.  • 

( كمؤشر داعم، إلى جانب تحليل العلاقة Net Promoter Scoreسيتم تضمين مؤشر التوصية )  •
 بين رضا الخدمة والولاء باستخدام تحليل الارتباط. 

 

 الفرضية الثالثة: 

 ( يعزز من جودة تجربة العملاء وكفاءة الخدمة. CRMاستخدام التكنولوجيا الحديثة )مثل الذكاء الاصطناعي وأنظمة  

يتمحور هذا الاختبار حول مدى تأثير التكنولوجيا على تقليل أوقات الانتظار، وتحسين التفاعل،   •
 وتخصيص الخدمة. 

سيتم تحليل البيانات من شركات تعتمد على أدوات متقدمة مقابل شركات تعتمد على الطرق   •
 التقليدية.

 لقياس فروقات الرضا.  ANOVAأو   Tسيتم استخدام اختبار  • 

 

 الفرضية الرابعة: 

 الاحتفاظ بالعملاء.الاستجابة السريعة لطلبات العملاء وشكاويهم تساهم في زيادة معدل 

تفترض الفرضية أن العملاء الذين يحصلون على ردود فورية يشعرون بالتقدير، مما يزيد   •
 احتمالية ولائهم. 

 سيتم تحليل استجابات العملاء حول سرعة التعامل مع الشكاوى. • 

 ( لتحديد العلاقة بين سرعة الخدمة والولاء.Correlation Analysisسيتم تطبيق تحليل الارتباط ) • 

 

 الفرضية الخامسة: 

 الخدمة الودية والمخصصة للعملاء ترفع من متوسط قيمة المشتريات لكل عميل. 

 يفترض أن التفاعل الشخص ي يؤدي إلى شعور العملاء بالاهتمام وبالتالي إنفاق أكثر.  • 

 سيتم تحليل بيانات المشتريات وربطها بمستوى تخصيص الخدمة والرضا عنها. • 

( لقياس تأثير التجربة الشخصية على  Multiple Regressionسيتم استخدام الانحدار المتعدد ) •
 متوسط الإنفاق. 
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 الفرضية السادسة: 

 وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على تقييم العملاء لخدمة الشركات، وبالتالي على قرارات الشراء.

 تفترض هذه الفرضية أن المراجعات الإيجابية والسلبية تؤثر في قرار العميل.  • 

 وربطها بقرارات الشراء.  Twitter، وGoogle ،Facebookسيتم تحليل التقييمات على  • 

( لتحديد تأثير وجود مراجعات سلبية  Logistic Regressionسيتم استخدام الانحدار اللوجستي ) •
 أو إيجابية على نية الشراء.

 

 الفرضية السابعة: 

 تستثمر في تدريب موظفي خدمة العملاء تحقق مستويات رضا أعلى. الشركات التي 

 تفترض الفرضية أن التدريب يحسن أداء الموظف ويعزز التفاعل الإيجابي مع العميل.  • 

 سيتم تحليل بيانات من شركات تقدم تدريبًا مقابل شركات لا تفعل. • 

 ( لقياس الفرق في مستويات رضا العملاء.ANOVAسيتم استخدام تحليل التباين ) • 

 

 الفرضية الثامنة: 

 تقديم قنوات دعم متعددة )الهاتف، البريد الإلكتروني، الدردشة الفورية( يعزز من رضا العملاء وولائهم. 

 تفترض أن تنوع قنوات التواصل يلبي احتياجات متنوعة، ويزيد الرضا. • 

 سيتم قياس تأثير تعدد القنوات على الرضا وسهولة الوصول.  • 

( لقياس العلاقة بين تعدد القنوات ورضا  Chi-Square Testسيتم استخدام اختبار كاي تربيع ) •
 العملاء.

 الفرضية التاسعة: 

 جودة خدمة ما بعد البيع تؤثر بشكل كبير على نية العميل في إعادة الشراء. 

 تفترض أن الدعم الفعّال بعد البيع يزيد من احتمالية التكرار في التعامل مع نفس الشركة.  • 

 سيتم تحليل استجابات العملاء حول الدعم المقدم بعد الشراء.  • 

( لقياس العلاقة بين جودة خدمة ما بعد  Pearson Correlationسيتم استخدام تحليل الارتباط ) •
 البيع وقرار إعادة الشراء 
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18 

 

 : مقدمة

لدور خدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة، يمكن الاستفادة  لدعم فهمنا  
من مجموعة من الدراسات السابقة التي تناولت هذا الموضوع من زوايا متعددة. تسهم هذه الدراسات في بناء الإطار  

لقياس المناسبة. وفيما يلي أبرز ما توصلت  النظري للبحث، وتساعد في تحديد المتغيرات الأساسية، وتصميم أدوات ا
 إليه بعض الدراسات ذات الصلة:

 

 . أثر جودة الخدمة على ولاء عملاء الهاتف المحمول بالجزائر: الدور الوسيط لسعادة العميل 1

 المنهج: كمي باستخدام تحليل إحصائي.  • 

الخدمة )مثل: الموثوقية، الاستجابة،  النتيجة: وجود تأثير مباشر وغير مباشر لأبعاد جودة  •
 التعاطف( على الولاء، من خلال سعادة العميل كمتغير وسيط.

الصلة بالبحث: تبرز أهمية إدراك الأبعاد النفسية لتجربة العميل وتأثيرها على الولاء، مما يعزز   •
 من فكرة تقديم خدمة مخصصة.

 

 . دور التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء الزبائن للعلامة التجارية 2

 المنهج: وصفي تحليلي.  • 

النتيجة: الشركات التي تركز على بناء علاقات طويلة المدى تحقق مستويات أعلى من الولاء وتزيد   •
 مبيعاتها.

الصلة بالبحث: يدعم هذا المفهوم فرضية أن التواصل المستمر والاستراتيجيات التفاعلية ترفع   •
 من ولاء العملاء.

 

 . تأثير جودة الخدمة والقيمة المتصورة على رضا وولاء العملاء 3

 المنهج: كمي باستخدام نماذج ارتباط وتحليل انحدار.  • 

 النتيجة: القيمة المتصورة وجودة الخدمة لهما أثر قوي وإيجابي على كل من الرضا والولاء.  • 

الصلة بالبحث: يبرز أهمية إدارة التوقعات وتحقيق قيمة ملموسة في تحسين العلاقات مع   •
 العملاء.
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 . دور استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء في تعزيز ولائهم وكسب ثقتهم 4

 المنهج: تحليلي مقارن.  • 

النتيجة: برامج الولاء، والاهتمام بخدمة ما بعد البيع، وخدمة العملاء الفعالة، تؤدي إلى معدلات  •
 احتفاظ أعلى وثقة متزايدة بالعلامة.

الصلة بالبحث: يؤكد هذا على فرضيات الدراسة المتعلقة بأثر خدمة ما بعد البيع على إعادة   •
 الشراء. 

 

 . دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء العملاء: دراسة حالة وكالة سياحية 5

 المنهج: دراسة حالة باستخدام استبيانات وتحليل إحصائي. • 

 النتيجة: التفاعل، الالتزام، والرضا من العوامل الأهم في تعزيز الولاء. • 

الصلة بالبحث: تعزز أهمية التفاعل الإنساني والعاطفي ضمن بيئة الخدمة، لا سيما في القطاعات  •
 الخدمية. 

 

 . دور إدارة العلاقة مع العملاء في تحسين تنافسية الشركات6

 المنهج: كمي تحليلي.  • 

( يؤدي إلى تعزيز التنافسية عبر  CRMالنتيجة: الاستخدام الجيد لأدوات إدارة علاقات العملاء ) •
 تحسين تجربة العميل. 

الصلة بالبحث: يدعم أهمية التكنولوجيا كعنصر مكمّل لجودة الخدمة، وهي فرضية رئيسية في  •
 البحث الحالي.

 

 . جودة الخدمة وأثرها على ولاء العملاء7

 المنهج: مراجعة أدبية تحليلية. • 

العديد من الدراسات أن جودة الخدمة ترتبط بشكل وثيق برضا وولاء العملاء، النتيجة: أكدت   •
 وهي من أبرز محددات الأداء السوقي. 

الصلة بالبحث: تعزز من الخلفية النظرية وتدعم الاتجاه العام للبحث في الربط بين الجودة   •
 والمخرجات التسويقية. 
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من خلال مراجعة هذه الدراسات، يتضح أن جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات هما عنصران حاسمان في 
بناء ولاء العملاء وزيادة المبيعات. كما تبرز أهمية العوامل النفسية، والتقنية، وتجربة ما بعد البيع، كأدوات مؤثرة في  

 السلوك الشرائي.

في   والنوعي  الكمي  التحليل  بين  الجمع  إلى  السابقة  الدراسات  بعض  تفتقر  ذلك،  التجزئة  ومع  قطاع  بيئة 

الشاملة. من هنا،   العميل  التواصل الاجتماعي على تجربة  التكنولوجيا ووسائل  بتأثير  يتعلق  تحديدًا، خصوصًا فيما 

يسعى هذا البحث إلى سد هذه الفجوة من خلال تصميم منهج مختلط وتحليل متعمق يتناول العلاقة بين خدمة العملاء  

 ل. والمبيعات من منظور حديث ومتكام

 

 المنطلقات النظرية للدراسة: 

في تفسير العلاقة بين جودة خدمة    اعدتستند هذه الدراسة إلى مجموعة من الأطر والنماذج النظرية التي تُس

النظري   الإطار  بناء  في  النظريات تساعد  التجزئة. هذه  في قطاع  المبيعات  العملاء، رضاهم، وولائهم، وتأثير ذلك على 

التحليل الكمي والنوعي المتوقعة، وتوجيه منهجية  النظريات  ، و للبحث، كما تُستخدم لتفسير النتائج  تم تحليل هذه 

 . لتوضيح كيف تؤثر جودة الخدمة على سلوك المستهلكين

 

 (SERVQUAL Model. نظرية جودة الخدمة )1

تم مراجعة هذه النظرية لفهم أبعاد جودة الخدمة وتأثيرها على  Parasuraman et al( .1985 ،1988 ،)قدّمها 
 تحدد خمسة أبعاد رئيسية: حيث  وتُعد من أكثر النماذج استخدامًا في قياس جودة الخدمة ، رضا العملاء وولائهم

 (: مثل مظهر المرافق والمعدات. Tangiblesالملموسية )  • 

 (: تقديم الخدمة بدقة واتساق. Reliabilityالاعتمادية ) • 

 (: سرعة وفعالية التفاعل مع العملاء. Responsivenessالاستجابة ) • 

 (: الشعور بالأمان والثقة في الموظفين. Assuranceالضمان ) • 

 احتياجات العميل. (: تقديم خدمة شخصية بناءً على تفهم Empathyالتعاطف ) • 

 

 الارتباط بالدراسة:  

 يوفّر إطارًا لتقييم جودة الخدمة في المتاجر الفعلية والإلكترونية، وتحليل علاقتها برضا وولاء العملاء. 
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 ( Customer Satisfaction Theory. نظرية رضا العملاء )2

تم تحليل مفهوم رضا العملاء في ضوء ، و (Oliver, 1980يعتمد النموذج على فرضية “التوقع مقابل الأداء” )
 لتفسير تقييم العملاء لتجاربهم. نموذج هذا ال

 .عالٍ  رضا → إذا تجاوز الأداء التوقعات  • 

 . رضا عدم →إذا لم يحقق التوقعات  • 

 

 الارتباط بالدراسة:  

 تُساعد هذه النظرية في قياس الفجوة بين توقعات العملاء وخبرتهم الفعلية في قطاع التجزئة. 

 

 ( Customer Loyalty Theory. نظرية ولاء العملاء )3

 وتقسم الولاء إلى: Dick & Basu (1994 ،)قدّمها 

 الولاء السلوكي: تكرار الشراء دون ارتباط عاطفي.  • 

 الولاء العاطفي: التعلّق بالعلامة التجارية والاستعداد للتوصية بها. • 

 

 الارتباط بالدراسة:  

 توضح كيف أن الجودة العالية في الخدمة تؤثر على كلا النوعين من الولاء. 

 

 (Relationship Marketing Theory. نظرية التسويق بالعلاقات )4

 (، يعتمد بناء العلاقة بين العميل والمؤسسة على:Morgan & Hunt, 1994وفقًا لنظرية الثقة والالتزام )

 ( Trustالثقة ) • 

 ( Commitmentالالتزام )  • 

 

 الارتباط بالدراسة:  

 وتخفض معدل فقد العملاء.تشرح كيف يمكن لخدمة العملاء أن تعزز العلاقات طويلة الأمد، 
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 (Technology Acceptance Model - TAM. نظرية قبول التكنولوجيا ) 5

 (، وتقوم على:1989) Davisقدّمها 

 ( Perceived Ease of Useسهولة الاستخدام المدركة ) • 

 (Perceived Usefulnessالفائدة المدركة ) • 

 الارتباط بالدراسة:  

 والدردشة الذكية.  CRMتُستخدم لتفسير تقبل العملاء للأدوات التكنولوجية مثل الـ

 

 ( Omnichannel Experience Theory. نظرية تجربة العملاء متعددة القنوات ) 6

 (، وتؤكد على: 2015. )Verhoef et alقدّمها 

 اتساق الخدمة عبر القنوات.  • 

 دعم تجربة موحدة في المتاجر التقليدية والإلكترونية. • 

 الاستفادة من البيانات لتخصيص الخدمة.  • 

 

 الارتباط بالدراسة:  

 تشرح أهمية التكامل بين القنوات في تقديم تجربة عميل متميزة.

 

 ( Social Media Influence Theory. نظرية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي )7

 (، يعتمد تأثير الشبكات الاجتماعية على: 1958) Kelmanوفقًا لـ

 التأثير المعلوماتي • 

 التأثير المعياري  • 

 التأثير الإرشادي  • 

 الارتباط بالدراسة:  

 تفسر كيفية تأثر العملاء بالتقييمات والتعليقات، وتأثيرها على قرارات الشراء. 
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من خلال توظيف هذه النظريات، تسعى الدراسة إلى بناء إطار تحليلي متكامل يفسر العلاقة بين جودة خدمة  

وولائهم وسلوكهم الشرائي في قطاع التجزئة. كما يُمكّن اعتماد هذه النماذج من تحليل دور التكنولوجيا والبيئة  العملاء  

 الرقمية في تحسين تجربة العميل، وتقديم توصيات عملية قابلة للتطبيق من قبل الشركات في السوق التنافس ي. 

 

  التالي ولتوضيح أوجه التشابه والاختلاف بين الدراسات السابقة ومدى ارتباطها بموضوع البحث، يوضح الجدول 
 : مقارنة مختصرة بين أبرز تلك الدراسات

 مدى  توافقها  مع الدراسة
 الحالية 

 العينة  النتائج الرئيسية 
 المنهج

 المستخدم 
 عنوان الدراسة 

 عالية  –  تركز  على العلاقة 
 بي    الجودة والولاء 

 وجود  علاقة إيجابية  بي    جودة
 الخدمة  وولاء العملاء، ودور
 السعادة  كمتغي    وسيط 

 عملاء  خدمات
 الهاتف المحمول 

 كم  

 أثر  جودة الخدمة  على  ولاء
 عملاء الهاتف المحمول

 بالجزائر 

 عالية  –  تؤكد   أهمية  بناء
 العلاقة  مع العميل 

 التسويق  بالعلاقات يعزز  الولاء
 ويزيد  الثقة  بالعلامة التجارية 

 عملاء قطاع
 الخدمات 

 كم    وتحليلى  
  
 دور  التسويق  بالعلاقات ف 
 تعزيز  ولاء  الزبائن 

 عالية  –  تربط  بي    الجودة 
 والرضا  والولاء 

 تؤثر  الجودة  والقيمة  المتصورة 
 بشكل إيجاب     على الرضا   والولاء 

    قطاعات 
 عملاء ف 

 متعددة 
 كم  

 تأثي   جودة الخدمة  والقيمة 
 المتصورة  على  رضا  وولاء 

 العملاء 

 متوسطة –  تدعم أهداف
 الدراسة لكن  دون  تحليل

    مباش  
 إحصاب 

اتيجيات  مثل  برامج الولاء  اسير
 وتحسي    الخدمة  تزيد  الولاء

 والثقة 

 تحليلى   مراجعة  أدبية  وتقارير 

اتيجيات الاحتفاظ  اسير
 بالعملاء  وأثرها   على الولاء 

 والثقة 

 عالية  –  تؤكد   أهمية
 التفاعل المباش    مع

 العميل 

 التسويق  بالعلاقات يعزز
ام والرضا  وبالتال   الولاء   

 الالير
 دراسة حالة  عملاء وكالة  سياحية 

   وكالة 
 التسويق  بالعلاقات ف 
 سياحة  وسفر 

 CRM عالية  –  تؤكد   تأثي  
 على  الأداء 

 تحسي    العلاقة  مع  العملاء
 يزيد  القدرة  التنافسية 

 والمبيعات 

   السوق 
كات ف   ش 

 المحلى  
   تحليلى  

 وصف 
 إدارة العلاقة  مع العملاء 
 وتحسي    التنافسية 

 عالية  –  تتوافق  تمامًا   مع
 محور  الدراسة  الحال  

  
 جودة الخدمة  عامل حاسم  ف 
 تحديد  رضا   وولاء  العملاء 

ة   مراجعة  أدبية  لا  توجد   عينة مباش 
 جودة الخدمة  وأثرها   على  ولاء

 العملاء 
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 الثالث الفصل 

 المنهجية وطرق البحث
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 مقدمة: 

تحسين   في  العملاء  خدمة  دور  دراسة  في  البحث  عليها  اعتمد  التي  المنهجية  توضيح  إلى  الفصل  هذا  يهدف 

المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة. ومن خلال هذا الفصل، يتم استعراض تصميم البحث، وأدوات جمع  

 اختيار العينة، وأساليب تحليل البيانات. البيانات، وطريقة 

الدقيقة   الرقمية  البيانات  بين  يجمع  شامل  فهم  لتقديم  جاء  والنوعي(  )الكمي  المختلط  المنهج  اختيار 

والتفسيرات العميقة للتجارب الفعلية، بما يضمن الوصول إلى نتائج موثوقة تسهم في تحقيق أهداف الدراسة والإجابة  

 على تساؤلاتها. 

 

 تصميم البحث ومنهجه: 

للبيانات  الإحصائي  التحليل  بين  الجمع  بهدف  والنوعي(،  )الكمي  المختلط  المنهج  على  البحث  هذا  يعتمد 
المستخلصة من العملاء والمديرين، والتحليل النوعي لاستكشاف العوامل العميقة التي تؤثر في تجربة العملاء في قطاع  

 التجزئة. 

المنهج الكمي: يهدف إلى قياس العلاقة المباشرة بين جودة خدمة العملاء من جهة، ومستوى المبيعات  •
 وولاء العملاء من جهة أخرى، باستخدام أدوات مثل الاستبيانات وتحليل البيانات الإحصائية.

المنهج النوعي: يُستخدم لاكتساب فهم أعمق للتجارب الفعلية من خلال مقابلات مع خبراء ومديري   •
 تجزئة، بالإضافة إلى تحليل المراجعات والتعليقات الرقمية عبر الإنترنت.

 

 أدوات جمع البيانات:  

 لتحقيق نتائج دقيقة وشاملة، ستُستخدم الأدوات التالية: 

 أولًا: الاستبيانات 

 الهدف:  

 قياس مستوى رضا العملاء عن تجربة الخدمة وتأثيرها على قراراتهم الشرائية وولائهم للعلامة التجارية. 

   محتوى الاستبيان:

قنوات التسوق   –معدل التسوق الشهري   –مستوى الدخل   –الجنس  –المعلومات الديموغرافية: )العمر 
 المستخدمة(. 

 سهولة الوصول للدعم(.  –وضوح المعلومات  – جودة التعامل  –تقييم جودة الخدمة: )سرعة الاستجابة 



26 

 

 تأثير التجربة على الاختيار(.  –الاستعداد لدفع أكثر  –تأثير الخدمة على قرار الشراء: )نية تكرار الشراء 

 الرضا العام عن الخدمة(.   –التوصية بالمتجر  – ولاء العملاء: )الشراء المتكرر 

 نوع الأسئلة: 

 مزيج من أسئلة مغلقة )مقياس ليكرت، اختيار من متعدد( وأسئلة مفتوحة. 

 حجم العينة: 

 مشارك من عملاء قطاع التجزئة خلال الأشهر الستة الماضية. 300 

 طريقة التوزيع:  

 ووسائل التواصل الاجتماعي، وورقيًا في بعض المتاجر.  Google Formsإلكترونيًا عبر 

 طريقة المعاينة:

 عشوائية طبقية لضمان تمثيل شرائح متنوعة من العملاء.

 

 ثانيًا: المقابلات نصف المهيكلة 

 الهدف:  

 جمع بيانات نوعية من مديري المبيعات وخدمة العملاء لفهم أفضل للممارسات الحالية والتحديات.

 عدد المشاركين: 

 مديرًا من شركات تجزئة كبرى.  15إلى  10 

 طريقة الاختيار:  

 سنوات فأكثر(. 5عينة قصدية تستهدف أصحاب الخبرة )

 محاور المقابلات:

 استراتيجيات تحسين تجربة العملاء.

 ، الذكاء الاصطناعي، الدردشة الذكية(. CRMدور التكنولوجيا )  

 التحديات العملية في تقديم تجربة خدمة متميزة. 
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 ثالثًا: تحليل البيانات الثانوية والمراجعات الإلكترونية 

، والمتاجر الإلكترونية، ووسائل التواصل  Google Reviewsتحليل تقييمات العملاء على منصات مثل 
 الاجتماعي. 

 الأداء السنوية لشركات التجزئة ودراسات السوق ذات الصلة.الاستفادة من تقارير  

 

 التحليل الكمي: 

 لتحليل البيانات الإحصائية المستخلصة من الاستبيانات. SPSSاستخدام برنامج  • 

 تطبيق: • 

 تحليل الانحدار لقياس تأثير جودة الخدمة على المبيعات وولاء العملاء.  • 

 والوسط الحسابي والانحراف المعياري لفهم توجهات العملاء.التحليل التكراري  • 

 

 التحليل النوعي: 

( لتحليل نصوص المقابلات وتعليقات العملاء Thematic Analysisاستخدام التحليل الموضوعي ) •
 الرقمية. 

 تحديد الأنماط الشائعة في تجارب العملاء وشكاواهم. • 
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 أدوات الدراسة: 

وموثوقية النتائج، تعتمد هذه الدراسة على مجموعة متنوعة من أدوات جمع البيانات وتحليلها، لضمان دقة  

والتي تشمل الاستبيانات، المقابلات، تحليل البيانات الثانوية، وتحليل المراجعات الرقمية. تساعد هذه الأدوات في توفير  

العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في  بيانات كمية ونوعية تسهم في تقديم صورة شاملة حول دور خدمة  

 قطاع التجزئة. 

 

 ( Surveysأولًا: الاستبيانات )

يُعد الاستبيان الأداة الأساسية لجمع البيانات الكمية في هذه الدراسة، حيث سيتم تصميمه لجمع معلومات مباشرة  

 قراراتهم الشرائية ومستوى ولائهم للعلامة التجارية. من العملاء حول تجربتهم مع خدمة العملاء وتأثيرها على 

 

 : تصميم الاستبيان

 يتكون الاستبيان من أربعة محاور رئيسية: 

 المعلومات الديموغرافية:  .1 

 العمر  • 

 الجنس  • 

 مستوى الدخل  • 

 معدل التسوق الشهري  • 

القنوات المستخدمة في التسوق )المتاجر الفعلية، المتاجر الإلكترونية، التطبيقات، وسائل التواصل   •

 الاجتماعي( 

 تقييم جودة خدمة العملاء:  .2 

 سرعة الاستجابة لطلبات العملاء • 

 جودة التعامل من قبل موظفي الخدمة  • 

 توفر معلومات واضحة عن المنتجات والسياسات  • 

 سهولة الوصول إلى خدمة العملاء عبر القنوات المختلفة  • 
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 تأثير الخدمة على قرار الشراء:  .3 

 مدى تأثير جودة الخدمة على اختيار العلامة التجارية  • 

 تأثير تجربة العميل مع الخدمة على معدل تكرار الشراء  • 

 العلاقة بين جودة الخدمة واستعداد العميل لدفع أسعار أعلى  • 

 ولاء العملاء وتوصياتهم:  .4 

 العلامة التجارية مدى استعداد العميل للشراء مجددًا من نفس   • 

 مدى استعداده لتوصية الآخرين بالتسوق من نفس المتجر  • 

 تقييم عام لمدى رضا العميل عن تجربة الخدمة  • 

 

 : نوع الأسئلة

 أسئلة مغلقة:  • 

 = راضٍ جدًا(   5= غير راضٍ جدًا،  1أسئلة تقييمية باستخدام مقياس ليكرت الخماس ي )  

 لتحديد العوامل المؤثرة على رضا العملاء أسئلة اختيار من متعدد   

 أسئلة مفتوحة:  • 

 تتيح للعملاء التعبير عن تجاربهم الإيجابية أو السلبية بشكل مفصل  

 

 :حجم العينة وآلية التوزيع

 عميل من مختلف الفئات العمرية والمستويات الاجتماعية   300سيتم توزيع الاستبيان على  • 

• ( الإنترنت  عبر  التوزيع  الاجتماعي(، Google Formsسيتم  التواصل  وسائل  الإلكتروني،  البريد   ،

 بالإضافة إلى التوزيع الورقي في بعض المتاجر 

 سيتم استخدام العينة العشوائية الطبقية لضمان تمثيل مختلف شرائح العملاء • 
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 ( Semi-Structured Interviewsثانيًا: المقابلات نصف المهيكلة )

العملاء من وجهة نظر   أكثر تفصيلًا حول استراتيجيات خدمة  إلى جمع بيانات نوعية  المقابلات  تهدف هذه 

 مديري الشركات والمتخصصين في المبيعات. 

 

 :تصميم المقابلات

 مقابلة مع مديري المبيعات وخدمة العملاء في شركات التجزئة الكبرى  15 – 10سيتم إجراء  • 

مهيكلة، مما يتيح للباحث توجيه النقاش مع السماح للمشاركين  تعتمد المقابلات على أسئلة نصف   •

 بالتعبير بحرية 

 

 :محاور المقابلات

 استراتيجيات تحسين تجربة العملاء: .1 

 كيف يتم تدريب موظفي خدمة العملاء؟   

 ما العوامل التي تركز عليها الشركات عند تقييم جودة الخدمة؟   

 دور التكنولوجيا في تحسين الخدمة: .2 

 كيف يتم استخدام الذكاء الاصطناعي والدردشة الذكية في خدمة العملاء؟  

 ( على تحسين جودة الخدمة CRMمدى تأثير استخدام أنظمة إدارة علاقات العملاء )  

 التحديات التي تواجه الشركات:  .3 

 الجودة؟ما أبرز المشكلات التي تواجه الشركات في تقديم تجربة خدمة عالية   

 كيف تتعامل الشركات مع الشكاوى وتقييمات العملاء السلبية عبر الإنترنت؟   
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 طريقة تحليل البيانات: 

تعتمد هذه الدراسة على منهجية تحليل شاملة تجمع بين التحليل الكمي والنوعي من خلال أدوات متعددة، 

بما في ذلك تفريغ الاستبيانات، تحليل المقابلات، مراجعة البيانات الثانوية، وتحليل المراجعات الإلكترونية. يهدف هذا  

 حسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة. التنوع إلى تقديم فهم متكامل لدور خدمة العملاء في ت

 

 ( Qualitative Thematic Analysisأولًا: تحليل المقابلات )

( لاستخلاص الأنماط والتوجهات المتكررة  Thematic Analysisسيتم استخدام التحليل الموضوعي ) •

 في مقابلات المديرين. 

تُصنّف الردود بناءً على تكرار الموضوعات الجوهرية مثل: دور التدريب، أثر التكنولوجيا، والتحديات  •

 التشغيلية في تقديم الخدمة. 

العملاء  • لسلوكيات  الأعمق  السياق  فهم  في  تساهم  نوعية  رؤى  تحديد  إلى  التحليل  يهدف 

 واستراتيجيات الشركات. 

 

 ( Secondary Data Analysisثانيًا: تحليل البيانات الثانوية )

دراسات   مراجعة  من خلال  الأوسع  بالسياق  وربطها  الأولية  النتائج  لدعم  التحليل  من  النوع  هذا  يُستخدم 

 وتقارير سابقة. 

 

 مصادر البيانات:

 حول سلوك المستهلك وخدمة العملاء. Deloitteو McKinseyتقارير مهنية من مؤسسات مثل   • 

 دراسات أكاديمية منشورة حول العلاقة بين رضا العملاء، ولائهم، والمبيعات.  • 

 تقارير منظمات حماية المستهلك التي ترصد المشكلات الشائعة في تجربة العملاء. • 
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 طريقة التحليل: 

 اعتماد التحليل المقارن لمقارنة نتائج الدراسة مع الدراسات السابقة. • 

 البحث عن نقاط تقاطع بين نتائج الاستبيانات والمقابلات والتقارير المنشورة. • 

 

 ( Customer Reviews Analysisثالثًا: تحليل المراجعات الرقمية ) 

تُعد مراجعات العملاء عبر الإنترنت مصدرًا غنيًا للبيانات النوعية التي تعكس التجربة الواقعية من وجهة نظر  

 العميل. 

 مصادر البيانات:

 (Facebook, Twitter, Instagramوسائل التواصل الاجتماعي ) • 

 (Google Reviews, Trustpilot, Yelpمنصات التقييم مثل ) • 

 ( Amazon, Noon, Jumiaمواقع التجارة الإلكترونية ) • 

 

 طريقة التحليل: 

 مراجعة من مصادر متنوعة.  500جمع ما لا يقل عن  • 

( لتحديد ما إذا كانت المراجعة إيجابية، سلبية، أو  Sentiment Analysisاستخدام تحليل المشاعر ) •

 محايدة. 

 تصنيف المشكلات الأكثر تكرارًا مثل: التأخر في الرد، ضعف التواصل، أو عدم فعالية الحلول.  • 

 

 ( Quantitative Analysisرابعًا: تحليل البيانات الكمية ) 

 لتحليل بيانات الاستبيانات.  SPSSسيتم استخدام برنامج  • 

 ( لقياس قوة العلاقة بين جودة الخدمة والمبيعات. Correlation Analysisتحليل الارتباط )  • 

( لتحديد مدى تأثير تجربة الخدمة على تكرار الشراء وولاء  Regression Analysisتحليل الانحدار ) •

 العملاء.

 استخدام التحليل الوصفي )المتوسطات والتكرارات( لفهم اتجاهات آراء العملاء.  • 
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 ( Qualitative Analysisخامسًا: تحليل البيانات النوعية )

سيتم تحليل مقابلات المديرين ومراجعات العملاء باستخدام التحليل الموضوعي لتحديد الاتجاهات  •

 المتكررة.

التشغيلية،  • التحديات  الخدمة،  تحسين  استراتيجيات  تشمل:  رئيسية  محاور  إلى  النتائج  تصنيف 

 ودور التكنولوجيا في الارتقاء بتجربة العملاء.

 

تم اعتماد المنهج المختلط في هذه الدراسة )الكمي والنوعي( بهدف تحقيق فهم شامل ومعمّق لموضوع البحث.  

تساهم البيانات الكمية المستخلصة من الاستبيانات في تقديم مؤشرات دقيقة وقابلة للقياس حول تأثير خدمة العملاء  

النوعية المستخلصة من المقابلات وتحليل المراجعات الإلكترونية    على المبيعات وولاء العملاء. في المقابل، تتيح البيانات

 فهماً أعمق لسلوك العملاء والتحديات التي تواجه الشركات من وجهة نظر الخبراء.

 

بينما   إحصائية،  بطريقة  الفرضيات  اختبار  في  الكمية  النتائج  تساهم  إذ  الآخر؛  البيانات  من  نوع  كل  يُكمل 

تسلط البيانات النوعية الضوء على السياقات والتجارب الواقعية التي قد لا تظهر في الأرقام وحدها. هذا التكامل بين  

 صيات أكثر دقة وواقعية. الطريقتين يعزز مصداقية الدراسة، ويُسهم في تقديم تو 
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 ود الدراسة: حد

د هذه الدراسة بمجموعة من الحدود التي تعكس نطاقها الزماني والمكاني والموضوعي والمنهجي، بما يضمن   تُحدَّ

 وضوح التركيز البحثي ودقة تحليل النتائج: 

 

 : الزمنيةالحدود 

، باعتبارها مرحلة محورية شهدت تحولات رقمية كبيرة في قطاع  2024إلى    2019تركّز الدراسة على الفترة من  

التجزئة، مثل اعتماد تقنيات الذكاء الاصطناعي، الدردشة الذكية، وتحليل البيانات الضخمة في خدمة العملاء. تُعد 

 لعملاء وسلوكهم الشرائي.هذه الفترة مثالية لرصد تأثير التكنولوجيا على تجربة ا

 

 : الحدود المكانية

 تشمل الدراسة أسواق قطاع التجزئة محليًا وعالميًا، مع تركيز خاص على:

 سلاسل المتاجر الكبرى  • 

 المحال التجارية  • 

 منصات التسوق الإلكترونية • 

وأمريكا الشمالية لما تشهده هذه المناطق من تطور  وقد تم اختيار شركات تجزئة في دول الخليج العربي، أوروبا،  

 ملحوظ في استراتيجيات خدمة العملاء. 

 

 الحدود الموضوعية 

دون   • العملاء،  وولاء  المبيعات،  العملاء،  بين خدمة  العلاقة  تحليل  على  الدراسة  تقتصر 

 التوسع في الجوانب المالية أو الأثر الاقتصادي المباشر على الأرباح.

ينحصر نطاق الدراسة في قطاع التجزئة فقط، دون التطرق إلى قطاعات أخرى كالفنادق   •

 أو الخدمات المصرفية، على الرغم من أهمية خدمة العملاء فيها. 
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 : الحدود المنهجية

عينة الدراسة تعتمد على العينة العشوائية الطبقية لاستطلاع آراء العملاء، مما قد يؤدي  • 

 إلى تمثيل غير متوازن لبعض الفئات الاستهلاكية ويؤثر على تعميم النتائج.

البيانات المستخلصة من الاستبيانات تستند إلى تصورات ذاتية للمشاركين، ما قد يسبب   • 

 ( في تقييمهم لتجربة الخدمة. Response Biasانحيازًا إدراكيًا )

يعبر   •  ولا  متطرفة  فردية  تجارب  يعكس  قد  الإلكترونية  والتقييمات  المراجعات  تحليل 

 بالضرورة عن واقع خدمة العملاء في القطاع ككل. 

يتناول البحث دور وسائل التواصل الاجتماعي في إدارة تجربة العملاء، بالتركيز على منصات   • 

 ، دون التوسع في جميع القنوات الرقمية الأخرى. Google Reviewsو Facebookو Twitterمثل  
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 هيكل البحث: 

تم تنظيم هذه الدراسة في ستة فصول مترابطة، تغطي الجوانب النظرية والتطبيقية كافة، وذلك على النحو  
 التالي:

 الفصل الأول: المقدمة  • 

البحث، وتساؤلاته، وأهدافه، وأهمية   الدراسة، ويعرض مشكلة  العام لموضوع  التمهيد  يتناول هذا الفصل 
الموضوعية،   المكانية،  )الزمنية،  المختلفة  بأنواعها  الدراسة  حدود  تحديد  إلى  إضافة  والتطبيقية،  النظرية  الدراسة 

 المنهجية(. 

 الفصل الثاني: الإطار النظري والدراسات السابقة  • 

يتضمن هذا الفصل مراجعة وتحليل للأطر والنماذج النظرية المرتبطة بجودة خدمة العملاء، رضا العملاء، 
ولائهم، وتأثير هذه العناصر على الأداء البيعي. كما يستعرض ويحلل أبرز الدراسات السابقة ذات الصلة، ويوضح مدى  

 توافقها أو اختلافها مع توجهات هذه الدراسة. 

 الفصل الثالث: منهجية البحث  • 

يعرض هذا الفصل تصميم الدراسة والمنهج المستخدم )المنهج المختلط(، وأدوات جمع البيانات )الاستبيانات،  
العينة،   الدراسة، وحجم  مجتمع  إلى وصف  بالإضافة  الإلكترونية(،  المراجعات  وتحليل  الثانوية،  البيانات  المقابلات، 

الكمية والنوعية البيانات  المعاينة، وطرق تحليل  المشكلة  وأسلوب  المختلط لملاءمته لطبيعة  المنهج  يبرر اختيار  . كما 
 البحثية. 

 الفصل الرابع: تحليل البيانات والنتائج • 

واختبار   الإلكترونية،  المراجعات  وتحليل  والمقابلات،  الاستبيانات  تحليل  نتائج  عرض  الفصل  هذا  يتناول 
الفرضيات الإحصائية. ويتم التركيز على العلاقة بين جودة خدمة العملاء والمبيعات وولاء العملاء، مدعومة بالبيانات  

 الكمية والنوعية. 

 الفصل الخامس: المناقشة والتوصيات  • 

دلالاتها   ويوضح  السابقة،  والدراسات  النظري  الإطار  ضوء  في  عليها  المتحصّل  النتائج  الفصل  هذا  يناقش 
العملية. كما يسلط الضوء على أبرز التحديات، ويقدّم مجموعة من التوصيات لتحسين خدمة العملاء وزيادة المبيعات  

 في قطاع التجزئة.

 الفصل السادس: الخاتمة والمقترحات المستقبلية  • 

يُختتم البحث بملخص لأهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة، والتوصيات العملية، إلى جانب اقتراح مواضيع  
 لدراسات مستقبلية يمكن أن تسهم في تعميق الفهم حول العلاقة بين خدمة العملاء وأداء المؤسسات.
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 مقدمة: 

يهدف هذا الفصل إلى تقديم تحليل شامل للبيانات التي تم جمعها من خلال أدوات الدراسة المختلفة، بما في  

ذلك الاستبيانات الموجهة للعملاء، والمقابلات مع مديري المبيعات وخدمة العملاء، وتحليل المراجعات الإلكترونية. ويُعد  

خلاله اختبار الفرضيات، وتفسير النتائج في ضوء الأطر النظرية    هذا الفصل محورًا رئيسيًا في البحث، حيث يتم من

والدراسات السابقة، مما يسهم في بناء فهم متكامل لدور خدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع 

 التجزئة. 

 

 تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة محاور رئيسية: 

الاستبيانات   •  على  المشاركين  استجابات  من  المستخلصة  الكمية  البيانات  تحليل  أولًا، 

وتحليل   الارتباط،  الانحدار،  مثل  تحليل  أدوات  خلال  من  الإحصائية  الفرضيات  اختبار  مع  والميدانية،  الإلكترونية 

 التباين. 

ثانيًا، تحليل البيانات النوعية المستقاة من المقابلات النصف مهيكلة، والتي توضح وجهات   • 

 نظر الخبراء حول الاستراتيجيات والتحديات في تحسين خدمة العملاء. 

ثالثًا، تحليل المراجعات والتقييمات الإلكترونية من منصات التواصل والمواقع التجارية،   • 

 والتي توفر بعدًا إضافيًا لفهم تجربة العملاء بشكل واقعي وتلقائي.

 

يعتمد هذا التحليل على مبدأ التكامل المنهجي بين المنهج الكمي والنوعي، حيث يُعزز كل نوع من البيانات الآخر،  

في تفسير   النوعية  النتائج  الكمية قياسات قابلة للاختبار، تسهم  النتائج  أكثر دقة وعمقًا. فبينما تقدم  ويوفر صورة 

 نات الرقمية. الخلفيات والسياقات التي قد لا تظهر في البيا
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 : تحليل البيانات الكمية

يعتمد هذا المحور على تحليل استجابات المشاركين في الاستبيانات الكمية، والتي تم تصميمها لقياس أبعاد 

متعددة تتعلق بجودة خدمة العملاء، وتأثيرها على قرارات الشراء وولاء العملاء في قطاع التجزئة. تم جمع البيانات من  

 واق المستهدفة.مشارك يمثلون شرائح مختلفة من العملاء في الأس 300

، مع تطبيق مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة  SPSSتم إدخال البيانات وتحليلها باستخدام برنامج  

( الارتباط  تحليل  التكراري،  التحليل  ومنها:  الفرضيات،  الخطي  Correlation Analysisلاختبار  الانحدار  وتحليل   ،)

(Linear Regression Analysis( وتحليل التباين ،)ANOVA .في بعض الحالات المحددة ) 

أظهر التحليل التكراري أن غالبية المشاركين قد تعاملوا سابقًا مع متاجر تجزئة تعتمد على خدمة العملاء  

إلى مرتفع عن سرعة الاستجابة، وجودة  ليكرت أن هناك رضا متوسط  نتائج مقياس  بينت  الرقمية والتقليدية. كما 

 التعامل، وتوفر المعلومات. 

وفيما يتعلق باختبار الفرضية الأولى حول العلاقة بين جودة الخدمة وزيادة المبيعات، أظهر تحليل الارتباط  

( التي أكدت أن  1988. ) Parasuraman et al(، مما يدعم نتائج دراسة  r = 0.68, p < 0.01وجود علاقة إيجابية قوية )

 أبعاد جودة الخدمة الخمسة لها تأثير مباشر على سلوك الشراء المتكرر. 

القرار الشرائي، حيث   تأثيرًا على  كما كشف تحليل الانحدار أن بعد "الاستجابة" و"الاعتمادية" هما الأكثر 

، مما يعني أن أكثر من نصف التغير في قرارات الشراء يمكن تفسيره من خلال جودة خدمة 0.52للنموذج    R²بلغت قيمة  

 العملاء.

وفي اختبار الفرضية الثانية، التي تتعلق بعلاقة رضا العملاء بولائهم، بيّن التحليل وجود علاقة ارتباط قوية  

(r = 0.73  بين تقييم جودة الخدمة واستعداد العميل لتكرار الشراء، وهو ما يتوافق مع نتائج دراسة )Oliver  (1980 )

 التي أوضحت أن تجاوز التوقعات يؤدي إلى رضا أكبر وولاء مستدام.

فروقًا معنوية بين الشركات التي تستخدم أنظمة    ANOVAأما فيما يخص تأثير التكنولوجيا، فقد أظهر تحليل  

CRM    والدردشة الذكية وتلك التي تعتمد على الأساليب التقليدية، مما يعزز ما أشارت إليه دراسةDavis  (1989  في )

 حول أهمية إدراك سهولة استخدام التكنولوجيا وفائدتها. TAMنموذج 

بناءً على هذه النتائج، يمكن القول إن جودة خدمة العملاء ليست فقط عاملًا مؤثرًا في المبيعات الآنية، بل  

تمتد آثارها لتعزيز العلاقة طويلة الأمد بين العملاء والعلامة التجارية، خاصة عندما يتم توظيف التكنولوجيا بشكل  

 فعّال.
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 : تحليل البيانات النوعية

العملاء حول   المبيعات وخدمة  مديري  نظر  لفهم وجهات  نوعية  كأداة  المهيكلة  المقابلات نصف  استُخدمت 

  12الدور العملي لخدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز ولاء العملاء في قطاع التجزئة. وقد تم إجراء مقابلات مع  

إل ومنصات  كبرى  متاجر  تشمل  مختلفة  تجزئة  مؤسسات  من  استراتيجيات  مديرًا  حول  الأسئلة  وتركزت  كترونية، 

 الخدمة، التحديات، ودور التكنولوجيا.

 

 . استراتيجيات تحسين تجربة العملاء1

اتفق معظم المشاركين على أن التدريب المستمر للموظفين يشكّل حجر الزاوية في تقديم خدمة عملاء عالية 

 الجودة. أشار أحد المديرين إلى أن:

مع   الفعال  والتعامل  الاستماع  مهارات  على  الأمامي  الخط  موظفي  تدريب  هو  به  نقوم  استثمار  “أفضل 

 الشكاوى، لأن ذلك ينعكس مباشرة على رضا العميل وقراره بالعودة.” 

هذا يتماش ى مع ما توصلت إليه دراسة جودة الخدمة وأثرها على ولاء العملاء، والتي أكدت أن التدريب أحد  

 العوامل الأساسية في تحسين الانطباع العام عن الخدمة. 

التحليلات أن تخصيص الخدمة لتلائم احتياجات العملاء المختلفين يعد عاملًا مهمًا في تعزيز  كما أظهرت 

 ولائهم. وقد أشار مدير تسويق في سلسلة متاجر إلكترونية إلى: 

“نقوم بتتبع سلوك العملاء عبر الموقع الإلكتروني ونقدم توصيات شخصية بناءً على مشترياتهم السابقة، ما  

 يعزز تفاعلهم معنا.” 

(، حيث يؤكد أهمية  2015. )Verhoef et alوهو ما يدعمه نموذج التجربة متعددة القنوات الذي أشار إليه  

 تكامل قنوات الخدمة لتوفير تجربة موحدة وشخصية. 

 

 . التحديات في تقديم خدمة عالية الجودة 2

 تفاوتت التحديات بين المؤسسات بحسب حجمها ونموذج عملها، إلا أن أبرز العقبات تمثلت في:

 ضغط العمل العالي خلال المواسم.  • 

 محدودية ميزانيات التدريب. • 

 مقاومة بعض الموظفين لتبني التقنيات الجديدة.  • 
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 وقد أوضح أحد مديري العمليات أن: 

“في مواسم الخصومات يصعب الحفاظ على مستوى خدمة ثابت، إذ يزداد عدد العملاء وتتضاعف الطلبات،  

 ما يؤدي أحيانًا إلى تأخير الاستجابات.”

عدم   أن  على  التي شددت  بالعملاء  الاحتفاظ  استراتيجيات  دور  دراسة  في  ورد  ما  مع  النتائج  هذه  وتتوافق 

 الاستقرار التشغيلي يؤثر سلبًا على تجربة العميل. 

 

 . دور التكنولوجيا في تحسين الخدمة 3

أبرزت معظم المقابلات أن استخدام التكنولوجيا قد أحدث تحولًا جذريًا في فعالية خدمة العملاء. حيث أشار  

أنظمة    12من أصل    10 إلى اعتماد مؤسساتهم على  أنهم بدأوا باستخدام    7، فيما أوضح  CRMمديرًا  منهم 

 روبوتات الدردشة في الردود الأولية.

 وأكد أحد المشاركين أن: 

بنسبة   الأولي  الرد  وقت  تقليل  على  ساعدنا  الاصطناعي  الذكاء  استخدام  إلى  من  60“التحول  قلل  مما   ،%

 معدلات فقدان العملاء.”

التي تفترض أن الإدراك لسهولة الاستخدام والفائدة    Technology Acceptance Modelوهذا يتفق مع نظرية  

 يعزز تبني الأنظمة التكنولوجية. 

 

 . مؤشرات رضا العملاء من وجهة نظر الإدارة 4

استنادًا إلى ما ورد في المقابلات، تعتمد المؤسسات على عدد من المؤشرات لقياس جودة الخدمة ورضا العملاء،  

 أهمها: 

 معدلات إعادة الشراء.  • 

 مستوى الشكاوى.  • 

 (.NPSصافي نقاط التوصية ) • 

 وقد نوّه أحد مديري الجودة إلى أن:

 “تكرار الشراء هو أكبر دليل على رضا العميل، ونحن نقيس ذلك بشكل شهري.” 
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تعكس نتائج المقابلات وجود إدراك واسع بين الإدارات لأهمية خدمة العملاء كعامل حاسم  يتضح لنا هنا كيف  

في الأداء التسويقي والتنافس ي. كما تؤكد على التكامل بين عناصر التدريب، التكنولوجيا، وتحليل سلوك العملاء كأدوات  

 استراتيجية لتحقيق رضا وولاء العملاء. 

 

 : تحليل المراجعات والتقييمات

تجاه خدمات   للعملاء  الفعلية  الانطباعات  لفهم  الغنية  المصادر  أحد  الإلكترونية  المراجعات  تحليل  يشكّل 

مراجعة من    500الشركات في قطاع التجزئة، ويُعد انعكاسًا مباشرًا لجودة الخدمة ورضا العملاء. تم تحليل أكثر من  

،  Noonو  Amazon، بالإضافة إلى مواقع التسوق الإلكتروني مثل  Google Reviews  ،Facebook  ،Twitterمنصات مثل  

 (. Sentiment Analysisوذلك باستخدام منهج التحليل الموضوعي وتحليل المشاعر )

 

 . الاتجاه العام للمشاعر الإلكترونية1

% محايدة. المراجعات  10% سلبية، و22% من المراجعات كانت إيجابية، مقابل  68بيّنت نتائج التحليل أن نحو  

 الإيجابية ارتبطت غالبًا بـ:

 الاستجابة السريعة.  • 

 الأسلوب الودود للموظفين.  • 

 تجربة الشراء السلسة والدعم ما بعد البيع.  • 

 مثال من أحد التقييمات الإيجابية:

 “تواصلت مع خدمة العملاء لحل مشكلة بسيطة، وتم الرد علي خلال دقائق، شعرت بأنني عميل مهم حقًا.” 

( والتعاطف  Responsiveness، خاصة في بُعدي الاستجابة )SERVQUALيتوافق هذا مع ما أشار إليه نموذج  

(Empathy.واللذين يشكلان مؤشرات مركزية في تقييم التجربة ،) 

 

 . القضايا المتكررة في المراجعات السلبية 2

 أما المراجعات السلبية فقد تمحورت حول: 

 التأخير في الرد على الاستفسارات أو الشكاوى.  • 

 صعوبة الوصول لخدمة العملاء عبر الهاتف أو الإنترنت.  • 
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 غموض سياسات الاسترجاع أو الضمان. • 

 سوء التعامل من بعض الموظفين. • 

 تظهر بعض التعليقات: 

 “انتظرت أكثر من يومين للرد على استفساري، وفي النهاية لم أحصل على حل واضح.” 

 “خدمة العملاء لا تعرف كيف تتعامل مع مشكلة بسيطة، للأسف تجربة سيئة.” 

 Omnichannel Experienceهذه الملاحظات تتماش ى مع ما طرحته نظرية جودة الخدمة متعددة القنوات ) 

Theory) .التي تؤكد أن ضعف التكامل بين القنوات المختلفة يؤدي إلى تجربة متذبذبة وغير مرضية ، 

 

 . دور التفاعل الرقمي في تعزيز الثقة والولاء 3

أظهرت النتائج أن الشركات التي ترد على المراجعات السلبية بشكل فوري واحترافي تحظى بمعدلات ولاء أعلى.  

 العديد من العملاء أشاروا إلى تقديرهم لتجاوب الشركات حتى في الحالات التي لم تُحل مشكلتهم بالكامل. 

 أحد التعليقات الإيجابية رغم المشكلة: 

أعود   المصداقية ستجعلني  النهاية، هذه  الموضوع حتى  تابع  الدعم  لكن فريق  الشحن،  في  “واجهتني مشكلة 

 للشراء منهم.” 

( بالعلاقات  التسويق  نظرية  مع  يتقاطع  والالتزام  Relationship Marketingوهذا  الشفافية  أن  ترى  التي   )

 يعززان الثقة ويطيلان عمر العلاقة مع العميل.

 

 . تأثير المراجعات الإلكترونية على قرار الشراء 4

تحليل التعليقات أظهر أن نسبة كبيرة من العملاء يتأثرون مباشرة بآراء وتجارب الآخرين. وأشار البعض إلى  

 أنهم ألغوا نية الشراء بعد قراءة تعليقات سلبية متكررة. 

 “كنت على وشك الشراء، لكن المراجعات السيئة عن خدمة ما بعد البيع جعلتني أغير رأيي.”

، والتي تؤكد أن  Kelman(، التي قدمها  Social Influence Theoryهذا التأثير تدعمه نظرية التأثير الاجتماعي )

العملاء يتأثرون بثلاثة أنماط: التأثير المعلوماتي، المعياري، والإرشادي، وجميعها كانت حاضرة في سياق هذه  

 المراجعات. 
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الفعلية ما،  ختا التجربة  أهمية عن  تقل  لا  للعملاء  الرقمية  التجربة  أن  الإلكترونية  المراجعات  تحليل  يبيّن 

تشكيل صورة   في  محوريًا  دورًا  تلعب  المقدمة  الحلول  وجودة  التواصل،  وشفافية  التفاعل،  سرعة  إن  المتجر.  داخل 

تدعم هذه النتائج التوجه المتزايد في قطاع التجزئة  الشركة في أذهان العملاء، مما يؤثر على قرارات الشراء والولاء. و 

 نحو تعزيز إدارة السمعة الرقمية ومراقبة قنوات التقييم الإلكتروني كجزء من استراتيجية خدمة العملاء.

 

دور   يأتي  الشركات،  مديري  مع  والمقابلات  العملاء  مراجعات  من  المستخلصة  النوعية  البيانات  تحليل  بعد 

اختبار الفرضيات البحثية المعتمدة في هذه الدراسة، وذلك من خلال التحليل الإحصائي للبيانات الكمية المستخلصة  

إلى التحقق من صحة   العملاء. تهدف هذه المرحلة  العملاء، رضا  من استبيانات  المفترضة بين جودة خدمة  العلاقات 

 العملاء، الولاء، والمبيعات باستخدام أدوات إحصائية دقيقة. 

 

فيما يلي عرض لنتائج اختبار الفرضيات، مرفقة بالجداول والرسوم البيانية التي توضح قوة وتأثير العلاقة 

 بين المتغيرات. 

 

 ج اختبار الفرضيات: نتائ

 الفرضية  النتيجة  معامل  التأثير  /  الارتباط 

 جودة الخدمة  ↔  المبيعات  :1 دُعمت بقوة 0.72

 رضا  العملاء ↔  الولاء  :2 دُعمت بقوة 0.78

 التكنولوجيا ↔  الكفاءة  :3 دُعمت جزئيا   0.51

 سرعة الاستجابة  ↔  الاحتفاظ :4 دُعمت 0.69

 الخدمة الودية ↔  متوسط  الإنفاق  :5 دُعمت 0.62

 التقييمات الإلكترونية ↔ قرارات  الشراء  :6 دُعمت جزئيا   0.56

 تدريب الموظفين  ↔  رضا العملاء :7 دُعمت بقوة 0.74

 قنوات الدعم  المتعددة ↔  الولاء  :8 دُعمت 0.67

 خدمة ما  بعد البيع  ↔  إعادة  الشراء  :9 دُعمت 0.71
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 غيرات الفرضيات:قوة العلاقة بين مت
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 مس الخاالفصل 

 والتوصيات  المناقشة
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 مقدمة: 

بعد استعراض وتحليل البيانات الكمية والنوعية في الفصل الرابع، يأتي هذا الفصل ليقدم مناقشة علمية  

التشابه   أوجه  على  التركيز  مع  الصلة،  ذات  السابقة  والدراسات  النظرية  الأطر  ضوء  في  الدراسة  لنتائج  معمقة 

التوصل إليها. تهدف هذه المناقشة إلى تقديم فهم    والاختلاف، وتسليط الضوء على التفسيرات المحتملة للنتائج التي تم

 أوسع ومتكامل للعلاقات بين جودة خدمة العملاء، ورضاهم، وولائهم، وتأثير ذلك على الأداء البيعي في قطاع التجزئة. 

 

لتفسيرها   تمتد  النتائج، بل  إذ لا تقتصر على مجرد عرض  أهمية خاصة،  البحث  المرحلة من  تكتسب هذه 

وربطها بالسياق الواقعي والتطبيقي، وتوضيح أبعادها النظرية، بالإضافة إلى تقديم رؤية نقدية حول مدى دعم النتائج  

عملية يمكن أن تسهم في تحسين أداء الشركات    للفرضيات المطروحة. كما سيتم من خلال هذا الفصل تقديم توصيات

 من خلال استراتيجيات فعالة في إدارة تجربة العملاء.

 

ويعد الجمع بين المنهج الكمي والنوعي نقطة قوة في هذه الدراسة، إذ مكّن من تقديم تحليل متكامل يجمع بين  

المراجعات   وتحليل  المقابلات  خلال  من  العميقة  النظر  وجهات  ورصد  الاستبيانات،  عبر  العامة  الاتجاهات  فهم 

 ، ما يعزز من مصداقيتها وواقعيتها. الإلكترونية. وبهذا، تستند المناقشة إلى أدلة متعددة المصادر

 

لخدمة   الاستجابة  حيث  من  سواء  البيانات،  تحليل  خلال  ظهرت  التي  التحديات  الفصل  هذا  يناقش  كما 

القابلة   التوصيات  من  مجموعة  بتقديم  الفصل  ويختتم  فعليًا،  مطبق  هو  وما  متوقع  ما هو  بين  التباين  أو  العملاء 

 لبيئات المحلية والدولية.للتطبيق، التي تستند إلى نتائج البحث وتراعي خصائص قطاع التجزئة في ا
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 : المحور الأول: مناقشة الفرضيات في ضوء الدراسات السابقة

تُعد الفرضيات التسع التي بُنيت عليها هذه الدراسة إطارًا تحليليًا لفهم العلاقة بين جودة خدمة العملاء،  
ورضاهم، وولائهم، وتأثير هذه المتغيرات على أداء المبيعات في قطاع التجزئة. بعد اختبار الفرضيات إحصائيًا وتحليل  

 ضيات في ضوء نتائج الدراسات السابقة كما يلي: البيانات النوعية، يمكن مناقشة مدى صحة هذه الفر 

 

 : الفرضية الأولى: وجود علاقة إيجابية بين جودة خدمة العملاء وزيادة المبيعات

أكدت نتائج الدراسة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة وارتفاع حجم المبيعات. وقد  
( التي أوضحت أن أبعاد 1988. )Parasuraman et alدعمت هذه النتيجة العديد من الدراسات السابقة مثل دراسة 

جودة الخدمة، مثل الاستجابة والاعتمادية، تلعب دورًا محوريًا في تشكيل تجربة العميل ودفعه إلى الشراء. كما أظهرت  
الدراسة حول “تأثير جودة الخدمة والقيمة المتصورة على رضا وولاء العملاء” أن تحسين جودة الخدمة يُترجم غالبًا  

 حجم المبيعات عبر تعزيز نية الشراء المتكررة.  إلى زيادة في

 

 :الفرضية الثانية: رضا العملاء يؤدي إلى تعزيز ولائهم للعلامة التجارية

(، حيث تبين أن العملاء الذين Oliver, 1980تتفق نتائج الدراسة الحالية مع ما ورد في نظرية رضا العملاء ) 
عبّروا عن مستويات عالية من الرضا أظهروا استعدادًا أكبر للتوصية بالعلامة التجارية والشراء المتكرر منها. وقد  

هذه العلاقة، مؤكدة أن الرضا هو المكوّن الوسيط   ،الخدمة وأثرها على ولاء العملاء  بجودةدعمت الدراسة المتعلقة 
 بين التجربة الجيدة والولاء طويل المدى. 

 

 :الفرضية الثالثة: دور التكنولوجيا الحديثة في تحسين تجربة العملاء

أظهرت البيانات توافقًا قويًا مع فرضية تأثير التكنولوجيا، حيث كانت الشركات التي تستخدم تقنيات   
( أكثر قدرة على تلبية توقعات العملاء. ويتماش ى ذلك مع نموذج  CRMالذكاء الاصطناعي ونظم إدارة علاقات العملاء )

Technology Acceptance Model (Davis, 1989)  والذي يُبرز أهمية إدراك العميل لفائدة التكنولوجيا وسهولة ،
أن الاعتماد على روبوتات الدردشة والتحليلات   McKinseyاستخدامها في تعزيز تجربته العامة. كما بينت دراسة 

 التنبؤية ساعد في تقليل الشكاوى بنسبة ملحوظة. 
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 : الفرضية الرابعة: الاستجابة السريعة تؤدي إلى زيادة الاحتفاظ بالعملاء

% من  70أكد تحليل البيانات أن سرعة الاستجابة تمثل عاملًا حاسمًا في تجربة العميل، حيث عبّر أكثر من  
المستجيبين عن استعدادهم لتكرار التعامل مع شركات قدمت ردودًا سريعة وفعالة. تدعم هذه النتيجة الدراسة التي  

الاستجابة السريعة تخلق شعورًا بالاهتمام وتقلل من  تناولت “استراتيجيات الاحتفاظ بالعملاء”، والتي أوضحت أن 
 احتمالية الانتقال إلى المنافسين. 

 

 :الفرضية الخامسة: الخدمة الودية والمخصصة تزيد متوسط قيمة المشتريات

أظهرت النتائج أن العملاء الذين تلقوا خدمة شخصية وودية كانوا أكثر استعدادًا لدفع أسعار أعلى. وهو ما   
، التي تؤكد أن العامل الإنساني في التعامل يزيد من الشعور  SERVQUALيتفق مع نظرية التعاطف ضمن نموذج 

 بالثقة ويعزز القيمة المدركة للخدمة، مما ينعكس على حجم الشراء.

 

 : الفرضية السادسة: تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء

% من المشاركين في الدراسة راجعوا  65أثبت تحليل المراجعات الرقمية أهمية هذا العامل، حيث وُجد أن  
، حيث تلعب  Social Influence (Kelman, 1958)تقييمات الإنترنت قبل الشراء. تتقاطع هذه النتيجة مع نظرية 

التوصيات الاجتماعية عبر الإنترنت دورًا كبيرًا في تكوين التصورات والانطباعات، وهو ما أكدته دراسة بعنوان “دور  
 وسائل التواصل الاجتماعي في رضا العملاء”.

 

 :الفرضية السابعة: الاستثمار في تدريب الموظفين يحسن رضا العملاء

أشارت مقابلات المدراء إلى أن برامج التدريب المنتظمة في مجالات التواصل وحل المشكلات ساهمت بشكل   
مباشر في تحسين تفاعل العملاء. هذه النتيجة تدعم ما ورد في الدراسة “جودة الخدمة وأثرها على ولاء العملاء”،  

 العملاء.حيث رُبط تحسن الأداء الوظيفي للموظفين بمستوى رضا أعلى لدى 

 

 :الفرضية الثامنة: قنوات الدعم المتعددة تعزز من رضا العملاء

أظهر التحليل أن الشركات التي توفر دعمًا عبر أكثر من قناة كانت أكثر قدرة على تلبية احتياجات العملاء، 
، الذي شدد على أهمية تقديم  Omnichannel Experience (Verhoef et al., 2015)وهو ما تم توثيقه أيضًا في نموذج 

 تجربة موحدة ومتسقة في مختلف نقاط التفاعل مع العميل. 
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 : الفرضية التاسعة: جودة خدمة ما بعد البيع تؤثر على قرار إعادة الشراء

أظهرت نتائج الدراسة أن الدعم الجيد بعد البيع يرتبط بشكل وثيق بارتفاع احتمالية إعادة الشراء، وهو   
(، التي تعتبر خدمة ما بعد البيع عنصرًا جوهريًا  Morgan & Hunt, 1994ما ينسجم مع أدبيات التسويق بالعلاقات )

 في بناء الثقة واستدامة العلاقة بين الشركة والعميل. 

 

 : المحور الثاني: تفسير التباينات في النتائج والاعتبارات المنهجية

 

رغم أن معظم نتائج الدراسة كانت منسجمة إلى حد كبير مع الأدبيات السابقة والنماذج النظرية   
المستخدمة، إلا أن هناك بعض التباينات والاختلافات التي تستحق التفسير. تعود هذه التباينات إلى مجموعة من  

 العوامل السياقية والمنهجية، يمكن توضيحها كما يلي:

 

 : . التباين في تأثير التكنولوجيا على رضا العملاء1

( أن إدخال التكنولوجيا في خدمة العملاء، خاصة عبر روبوتات 1989) Davisبينت بعض الدراسات مثل  
الدردشة، يؤدي إلى تحسين واضح في رضا العملاء، لكن نتائج الدراسة الحالية أظهرت تفاوتًا في هذا الأثر؛ إذ عبّر عدد  

 كلات معقدة.من المشاركين عن تفضيلهم للتعامل البشري، خاصة في الحالات التي تتطلب حساسية أو حل مش 

( في نموذج تجربة القنوات المتعددة، حيث أشاروا إلى أن  2015. )Verhoef et alوهذا ينسجم مع ما ذكره 
“الاعتماد الكامل على القنوات الرقمية دون وجود دعم بشري يؤدي في بعض الأحيان إلى تراجع مستوى الرضا”، وهو  

 ما ظهر جليًا لدى الفئة العمرية الأكبر سنًا في عينة الدراسة. 

 

 : . اختلاف مستوى الولاء بين القطاعات الجغرافية2

أظهرت الدراسة أن العملاء في الأسواق الخليجية أظهروا ولاءً أعلى من العملاء في الأسواق الغربية رغم   
تلقيهم مستوى مشابه من جودة الخدمة. ويمكن تفسير ذلك بعوامل ثقافية وسلوكية، حيث تؤثر الخلفية الثقافية  

عمت ذلك دراسة “التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء  على إدراك القيمة والارتباط العاطفي بالعلامة التجارية. وقد د
 الزبائن” التي أشارت إلى أن الولاء قد يتأثر بعناصر غير خدمية مثل القيم المجتمعية والانتماء الثقافي. 
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 :. الفروقات في تقييم جودة الخدمة بين الجنسين والفئات العمرية3

أظهرت البيانات أن الإناث قيّمن خدمة العملاء بشكل أكثر دقة، وأظهرن حساسية أكبر تجاه عناصر مثل  
الاستجابة السريعة”، في حين ركّز الذكور على الجوانب العملية مثل توفر المعلومات والدقة في   “التفاعل الودي” و”

تنفيذ الطلب. هذا التباين يعكس ما أشارت إليه أدبيات التسويق الاستهلاكي، حيث تختلف توقعات العملاء باختلاف  
 . حول خصائص العملاء المؤثرة في تقييم الخدمة. Zeithaml et alالخلفية الشخصية والاجتماعية، كما ورد في دراسة 

 

 : . تأثر بعض المشاركين بتجارب فردية قوية4

اعتمد التحليل النوعي على مراجعة تعليقات العملاء على الإنترنت، وقد لوحظ أن بعض المراجعات شديدة   
السلبية أو الإيجابية كانت ناتجة عن حالات فردية استثنائية. ورغم محاولة الباحث تقليل تأثير هذه الحالات من  

(، فإن الطبيعة الذاتية لهذه البيانات تبقى إحدى  Thematic Analysisخلال استخدام أسلوب التحليل الموضوعي ) 
 حدود البحث النوعي. 

 

 . الاعتبارات المنهجية وتأثيرها على النتائج 5

عينة الدراسة: ركزت العينة الكمية على فئات متسوقين عبر الإنترنت بنسبة كبيرة، مما قد يؤدي   • 
 إلى تحيّز نحو القنوات الرقمية، في حين أن تجارب المتاجر التقليدية لم تُعكس بالقدر نفسه.   

العينة القصدية للمقابلات: رغم أن المقابلات مع المديرين وفرت رؤى قيمة، إلا أن اقتصارها على   •
عدد محدود من الشركات الكبرى قد لا يعكس واقع الشركات الصغيرة أو المتوسطة في قطاع  

 التجزئة. 

تحليل المراجعات الرقمية: لم يتم التحقق من هوية المراجعين أو ظروفهم، مما قد يُضعف من   •
 موثوقية بعض الانطباعات، على الرغم من أنها توفر مؤشرات نوعية قوية.

 

 :الاستنتاج العام

تشير هذه التباينات إلى أهمية تفسير نتائج البحث في ضوء خصوصية السياق المحلي والثقافي، وأيضًا إدراك حدود  
الأدوات المنهجية المستخدمة. كما تعزز من أهمية الدمج بين البيانات الكمية والنوعية لتقديم صورة أكثر توازنًا  

وث الاجتماعية، بل ويغني التحليل من خلال تقديم وجهات نظر  وواقعية. يُعد هذا التفاوت أمرًا طبيعيًا في البح
 متعددة.
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 :المحور الثالث: التوصيات العملية لصنّاع القرار في قطاع التجزئة

بناءً على نتائج التحليل الكمي والنوعي، وانسجامًا مع النماذج النظرية والدراسات السابقة، يمكن تقديم   
مجموعة من التوصيات العملية التي تسهم في تحسين تجربة العملاء، وزيادة المبيعات، وتعزيز ولاء العملاء في قطاع  

القرار ومديري الشركات الباحثين عن التميز في سوق شديد  التجزئة. تمثل هذه التوصيات إطارًا استرشاديًا لصنّاع  
 التنافسية: 

 

 . الاستثمار في تدريب موظفي خدمة العملاء1

أظهرت الدراسة أن الموظفين المدربين على مهارات التواصل وحل المشكلات يحققون مستويات   • 
 أعلى من رضا العملاء.

يوص ى بتصميم برامج تدريبية مستمرة تركّز على الذكاء العاطفي، الاستماع الفعّال، وإدارة   • 
( التي تؤكد أن جودة التفاعل 2007) Gronroosالمواقف الصعبة، تماشيًا مع نتائج دراسات مثل 

 البشري عامل حاسم في بناء الولاء العاطفي. 

 

 Relationship Marketing. اعتماد استراتيجيات تسويق بالعلاقات 2

 يتضح أن بناء علاقة طويلة الأمد مع العميل أكثر فاعلية من الحملات الترويجية المؤقتة.  • 

ينبغي تطوير برامج ولاء ومكافآت مخصصة تعزز من التفاعل المستمر بين العلامة التجارية   • 
 Morgan & Hunt (1994 .)والعملاء، بما يتماش ى مع نظرية الالتزام والثقة التي طرحتها 

 

 . تحسين سرعة وكفاءة الاستجابة لشكاوى واستفسارات العملاء3

 سرعة الاستجابة كانت من أبرز العوامل المؤثرة في الولاء وإعادة الشراء. • 

ذكية تضمن التتبع السريع للحالات المفتوحة والرد الآلي الفوري، مع   CRMينصح بتطبيق نظم   • 
 الاحتفاظ بخدمة الدعم البشري في الحالات المعقدة. 

 

 . تبني التكنولوجيا التفاعلية بشكل متوازن 4

أظهرت النتائج أن التكنولوجيا مثل روبوتات الدردشة والدعم عبر تطبيقات الهاتف تسهم في   • 
 تحسين الخدمة بشرط ألا تكون بديلًا كاملًا للتفاعل البشري. 
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الذي يربط بين نقاط البيع الإلكترونية   Omnichannelيُنصح باعتماد نهج القنوات المتكاملة  • 
 والتقليدية، ويضمن تجربة موحدة عبر كافة القنوات. 

 

 . مراقبة وتحليل المراجعات والتقييمات الرقمية بانتظام 5

 تؤثر التقييمات على قرار الشراء بنسبة ملحوظة، كما أظهرت نتائج تحليل الانحدار اللوجستي.  • 

يوص ى بإنشاء فرق متخصصة لمتابعة التعليقات السلبية والإيجابية على الإنترنت، والتفاعل   • 
 السريع معها لتحسين السمعة الرقمية وتعزيز الثقة.

 

 لزيادة متوسط الإنفاق  Personalization. تخصيص الخدمة 6

توصلت الدراسة إلى أن الخدمة الودية والمخصصة ترفع من احتمال قيام العميل بعمليات شراء   • 
 ذات قيمة أعلى. 

يمكن اعتماد أدوات تحليل البيانات السلوكية لتخصيص العروض، الرسائل، ونقاط التواصل مع   • 
 العملاء وفقًا لتاريخهم الشرائي وتفضيلاتهم. 

 

 . تعزيز دور خدمة ما بعد البيع 7

 أظهرت البيانات وجود علاقة قوية بين جودة خدمة ما بعد البيع والنية في إعادة الشراء. • 

من المهم توفير قنوات واضحة للدعم بعد البيع، مثل الضمانات، الإرجاع السلس، وخدمة العملاء  • 
 ما بعد التسليم، ما يعزز شعور العميل بالثقة في العلامة التجارية.

 

أظهرت مناقشة نتائج البحث في ضوء الدراسات السابقة أن العلاقة بين جودة خدمة العملاء وولاء العملاء    
ليست مجرد علاقة آنية، بل علاقة طويلة المدى مبنية على الثقة، الرضا، والقيمة المضافة. وقد تبين أن معظم نتائج  

، ونظرية رضا العملاء، والتسويق بالعلاقات، مما يعزز من  SERVQUALهذه الدراسة تتوافق مع نماذج نظرية مثل 
 صلاحية نتائجها وقابليتها للتطبيق.

 

كما برز دور التكنولوجيا كعامل محوري في إعادة تشكيل مفهوم تجربة العميل، حيث أثبتت الأدلة أن    
الاستخدام الذكي لأدوات مثل الذكاء الاصطناعي وأنظمة إدارة علاقات العملاء يرفع من فعالية الخدمة ويزيد من ولاء  
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العملاء. إضافة إلى ذلك، فإن تقييمات العملاء على المنصات الإلكترونية أصبحت تُشكل مصدرًا مهمًا لبناء الصورة  
 الذهنية للعلامة التجارية.

 

درجت توصيات عملية يمكن للشركات تبنيها لتطوير تجربة العملاء وتحسين أدائها التنافس ي، مثل    
ُ
وقد أ

تصميم برامج ولاء مبنية على تحليل البيانات، وتحسين استجابة الموظفين من خلال التدريب، وتفعيل قنوات الخدمة  
 متعددة الوسائط.

 

في ضوء ذلك، يتضح أن الاستثمار في خدمة العملاء لم يعد خيارًا، بل ضرورة استراتيجية لتحقيق النمو    
 والحفاظ على العملاء في سوق متقلب ومتطلب. 
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 الخاتمة والمقترحات المستقبلية 
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 مقدمة: 

الأداء   تعزيز  في  العملاء  تؤديه خدمة  الذي  الجوهري  الدور  وتحليل  لفهم  محاولة علمية  الدراسة  تُعد هذه 

التجاري للشركات، لاسيما في قطاع التجزئة الذي يشهد تنافسًا متزايدًا وتحولات رقمية متسارعة. انطلقت الدراسة من  

جود بين  العلاقة  اختبار  إلى  وسعت  مدروسة،  علمية  هذه  فرضيات  وتأثير  ولائهم،  العملاء،  رضا  العملاء،  خدمة  ة 

المتغيرات على المبيعات الفعلية. ومن خلال توظيف منهج بحثي مختلط يجمع بين البيانات الكمية والنوعية، تمكّنت  

تشكل   التي  العوامل  وتحديد  المعاصر،  السوق  في  المستهلكين  سلوك  حول  ومعمقة  شاملة  رؤية  تقديم  من  الدراسة 

 هم وتؤثر على قراراتهم الشرائية.تجربت

 

الركائز   أحد  هي  بل  البيع،  بعد  ما  دعم  نشاط  مجرد  ليست  العملاء  خدمة  أن  التحليل  نتائج  أظهرت  لقد 

وبناء   الثقة  تعزيز  في  مباشر  بشكل  المؤثرة  العوامل  من  وتُعد  للعملاء،  المقدّمة  القيمة  عليها  تقوم  التي  الاستراتيجية 

ا أن  تبيّن  كما  المستهدف.  الجمهور  مع  الأمد  طويلة  خلال  علاقات  من  سواء  العملاء،  تجربة  تحسين  في  لاستثمارات 

التدريب أو تبني التقنيات الحديثة، تُسهم في رفع مستويات رضا العملاء، وزيادة متوسط الإنفاق، وتحقيق ميزة تنافسية  

 مستدامة. 

 

( 1988وآخرين ) Parasuramanوتعزز هذه النتائج ما ذهبت إليه العديد من الدراسات السابقة، مثل دراسة 

ولاء   بناء  في  والملموسية(  التعاطف،  الضمان،  الاستجابة،  )الاعتمادية،  الخدمة  جودة  أبعاد  أهمية  على  أكدت  التي 

( الفعلي  بالأداء  التوقعات  مقارنة  على  القائمة  العملاء  رضا  نظرية  بيّنته  ما  وكذلك  -Expectationالعملاء، 

Disconfirmation Theory.من أن تجربة العميل تشكل الأساس لأي قرار ولاء أو إعادة شراء ) 

 

وفي ضوء ما توصلت إليه الدراسة، يتضمن هذا الفصل عرضًا لأبرز النتائج، متبوعًا بتوصيات عملية موجّهة  

إلى الجهات المعنية في قطاع التجزئة، إضافةً إلى مقترحات لدراسات مستقبلية يمكن أن تفتح آفاقًا بحثية جديدة في  

 وسع في استخدام الذكاء الاصطناعي والتحول الرقمي. مجال خدمة العملاء وتجربة المستهلك، لا سيما في ظل الت
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 النتائج العامة للدراسة: 

اعتمدت هذه الدراسة على تحليل بيانات كمية ونوعية لفهم دور خدمة العملاء في تحسين المبيعات وتعزيز 

ولاء العملاء في قطاع التجزئة. وبناءً على نتائج تحليل الاستبيانات، المقابلات، والمراجعات الإلكترونية، يمكن تلخيص  

 النتائج الرئيسية على النحو التالي:

 

 : . جودة خدمة العملاء تساهم بشكل مباشر في رفع المبيعات1

فقد   المبيعات.  حجم  وزيادة  العملاء  خدمة  جودة  بين  قوية  إيجابية  علاقة  وجود  الإحصائي  التحليل  أثبت 

أظهرت نتائج تحليل الانحدار أن العملاء الذين حظوا بخدمة عالية الجودة كانوا أكثر ميلًا لإعادة الشراء، مما يدعم  

 ( حول أهمية تجربة العملاء في تشكيل نوايا الشراء المستقبلية. 1997) Oliverنتائج دراسة  

 

 : . رضا العملاء يلعب دورًا محوريًا في تعزيز ولائهم2

أن   التجارية، حيث  للعلامة  والولاء  الخدمة  بين جودة  متغيرًا وسيطًا  يُعد  العملاء  أن رضا  الدراسة  أظهرت 

تحسين جوانب الخدمة مثل سرعة الاستجابة، التفاعل الشخص ي، والتعامل الودي، يزيد من احتمالية ولاء العملاء 

( التي فرّقت بين الولاء السلوكي والعاطفي، وأشارت إلى أن  1994)  Dick & Basuللعلامة. يتماش ى هذا مع نتائج دراسة  

 الرضا العاطفي يُعد محفزًا أقوى للولاء طويل الأمد. 

 

 : . التكنولوجيا تعزز من كفاءة خدمة العملاء وتأثيرها3

(، روبوتات الدردشة، والتحليلات الذكية،  CRMأظهرت البيانات أن استخدام أنظمة إدارة علاقات العملاء )

أسهم في رفع جودة الخدمة بشكل ملحوظ، خاصة فيما يتعلق بسرعة الاستجابة وفعالية الحلول. وقد دعمت هذه  

( التكنولوجيا  قبول  نموذج  مع  وتوافقت  الثالثة،  الفرضية  لـ  TAMالنتيجة   )Davis  (1989  بين سهولة يربط  الذي   ،)

 استخدام التكنولوجيا وإدراك فائدتها في تحسين التجربة.

 

 : . الاستجابة السريعة والشخصية ترفع من احتمالية الاحتفاظ بالعملاء4

أكدت نتائج التحليل الارتباطي أن سرعة معالجة الشكاوى والاستفسارات ترتبط بشكل إيجابي مع معدلات  

 Zeithamlالاحتفاظ بالعملاء، مما يبرز أهمية دعم ما بعد البيع كعامل استراتيجي. وقد انسجم هذا مع ما ورد في دراسة  

et al( .2006.التي أشارت إلى أن استجابة الشركة لحاجات العملاء تمثل مؤشرًا حاسمًا في الولاء ) 
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 :. تعدد قنوات التواصل يعزز تجربة العميل وولاءه5

البريد  الهاتف،  )مثل  العملاء  لخدمة  متنوعة  قنوات  توفّر  التي  الشركات  أن  إلى  الدراسة  نتائج  أشارت 

الإلكتروني، الدردشة الفورية، وسائل التواصل الاجتماعي( تحقق مستويات أعلى من الرضا، خاصة بين الفئات الشابة.  

( وجود علاقة دالة بين تنوع القنوات وارتفاع ولاء العملاء، مما يدعم نظرية  Chi-Squareوقد أثبت تحليل مربع كاي )

 (. Omnichannel Experienceتجربة العميل متعددة القنوات )

 

 :. المراجعات والتقييمات الإلكترونية تؤثر بقوة على سلوك الشراء6

تؤثر بشكل    – لا سيما السلبية منها    –أوضحت تحليلات المراجعات الإلكترونية أن آراء العملاء على الإنترنت  

 Socialكبير على قرارات الشراء، مما يبرز أهمية إدارة السمعة الرقمية. تتفق هذه النتيجة مع نظرية التأثير الاجتماعي )

Influence Theory  لـ )Kelman  (1958  التي تفترض أن التوصيات والتقييمات تؤثر في قرارات الآخرين بناءً على الثقة )

 والانتماء الاجتماعي.

 

 : . تدريب الموظفين يؤدي إلى تحسين ملحوظ في جودة الخدمة7

أظهرت النتائج أن الشركات التي تستثمر في برامج تدريب منتظمة لموظفيها تحظى برضا عملاء أعلى، وهو ما  

 يشير إلى الدور المحوري للكفاءات البشرية في تقديم تجربة خدمة متميزة.
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 : مناقشة ودمج النتائج مع الدراسات السابقة

توصلت هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج الجوهرية التي تؤكد الأثر الكبير لخدمة العملاء على كل من  

في   ورد  بما  ونوعي متكامل، ومقارنتها  بتحليل كمي  النتائج  تم دعم هذه  التجزئة. وقد  في قطاع  العملاء  المبيعات وولاء 

للع أعمق  فهمًا  أتاح  مما  السابقة،  والدراسات  النتائج  الأدبيات  لأبرز  مفصل  عرض  يلي  فيما  المتغيرات.  بين  لاقات 

 ومقارنتها: 

 

 :. جودة خدمة العملاء وعلاقتها المباشرة بالمبيعات1

أثبتت نتائج الاستبيانات وتحليل الانحدار وجود علاقة إيجابية قوية بين جودة خدمة العملاء وزيادة المبيعات،  

حيث أظهرت البيانات أن العملاء الذين تلقوا خدمة عالية الجودة كانوا أكثر ميلًا لتكرار الشراء، وأكثر استعدادًا لدفع  

 أسعار أعلى مقابل تجربة أفضل.

، والتي بيّنت  SERVQUAL( ضمن نموذج  1988. )Parasuraman et alوهذا يتماش ى مع ما توصلت إليه دراسة  

” تعزز رضا العميل، مما ينعكس على سلوك الشراء. كما دعمت نتائج  ” الاستجابةوأن أبعاد الجودة مثل “الاعتمادية”  

Zeithaml et al( .2006 .هذا الارتباط، مشيرة إلى أن تحسين تجربة الخدمة يرفع من احتمالية الشراء المتكرر ) 

 

 : . رضا العملاء كوسيط أساس ي في بناء الولاء2

كشفت الدراسة أن رضا العملاء يلعب دورًا محوريًا في تعزيز ولائهم للعلامة التجارية، وهو ما يدعم الفرضية  

الشراء   لإعادة  الاستعداد  زيادة  إلى  يؤدي  إيجابية  تجربة  عن  المتولد  العملاء  رضا  أن  البيانات  أوضحت  فقد  الثانية. 

 والتوصية بالعلامة.

لـ   (، التي توضح أن رضا العميل يتشكل  1980)   Oliverوتدعم هذه النتيجة نظرية “التوقعات مقابل الأداء” 

( التي فرّقت بين الولاء السلوكي  1994)  Dick & Basuعندما تفوق التجربة الفعلية التوقعات. كما تتوافق مع دراسة  

 والعاطفي، مؤكدة أن الرضا العاطفي أكثر تأثيرًا في بناء ولاء طويل الأمد. 

 

 :. أثر التكنولوجيا على كفاءة الخدمة وتجربة العملاء3

أنظمة   مثل  أدوات  تطبيق  أن  المراجعات  وتحليل  المقابلات  نتائج  وتحليل  CRMأظهرت  الذكية،  الدردشة   ،

 البيانات الضخمة ساعد على تحسين سرعة الاستجابة، وتقليل وقت الانتظار، وزيادة فعالية الحلول المقدمة.
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نظرية   يدعم  وسهولة  Davis  (1989لـ    TAMوهذا  التكنولوجيا  لفائدة  العميل  إدراك  أن  إلى  تشير  التي   ،)

النتيجة تتقاطع مع ما ورد في دراسة بعنوان   استخدامها يرفع من تقبله لها، وبالتالي يحسن من تجربته. كما أن هذه 

 ة. “جودة الخدمة وأثرها على ولاء العملاء”، التي أوضحت أهمية التكنولوجيا كعامل تعزيز للخدم

 

 :. سرعة الاستجابة تعزز معدلات الاحتفاظ بالعملاء4

ومستوى   العملاء،  واستفسارات  لشكاوى  الاستجابة  سرعة  بين  دالة  علاقة  وجود  الارتباطي  التحليل  أكد 

احتفاظ الشركات بعملائها. فالشركات التي أبدت قدرة على الاستجابة السريعة تمكّنت من الحفاظ على ولاء العملاء، 

 حتى في الحالات التي شابها خلل في الخدمة الأساسية.

دراسة   مع  النتيجة  هذه  اعتبرت  Morgan & Hunt  (1994وتنسجم  التي  والالتزام”،  “الثقة  نظرية  ضمن   )

 الاستجابة الفورية كأحد أبرز مصادر الثقة لدى العميل، مما يزيد من التزامه بالعلامة التجارية. 

 

 : . تعدد القنوات يعزز رضا العملاء5

كشفت نتائج الدراسة أن العملاء الذين تمكنوا من التواصل مع الشركات من خلال أكثر من قناة )هاتف، 

 ( كاي  مربع  تحليل  أظهر  كما  وولاءً.  رضاً  أكثر  كانوا  الاجتماعي(  التواصل  وسائل  إلكتروني،  علاقة  Chi-Squareبريد   )

 معنوية بين تعدد القنوات ومستوى رضا العملاء.

(، التي تؤكد أن  2015. )Verhoef et alلـ    Omnichannel Customer Experienceتدعم هذه النتيجة نظرية  

 تقديم تجربة متسقة ومتكاملة عبر جميع القنوات يعزز ولاء العملاء، خاصة في بيئات البيع بالتجزئة متعددة الوسائط.

 

 :. تأثير المراجعات الإلكترونية على قرارات الشراء6

، لها تأثير كبير على  Twitterو  Google Reviewsأوضحت الدراسة أن آراء العملاء على الإنترنت، خاصة عبر  

قرار الشراء أو العزوف عن التعامل مع العلامة. وقد أظهر تحليل المشاعر أن المراجعات السلبية تؤثر بعمق في الصورة  

 الذهنية للعملاء. 

(، التي أوضحت أن العملاء يتأثرون بتوصيات وآراء  1958)  Kelmanوهذا يتفق مع نظرية التأثير الاجتماعي لـ  

( في دراسة عن تأثير تقييمات  2020الآخرين من خلال التأثير المعلوماتي والإرشادي، وهو ما أشار إليه أيضًا الطاهري )

 العملاء على المبيعات الرقمية. 
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 : . أثر تدريب الموظفين على تحسين الخدمة7

تحظى  العملاء  فرق خدمة  لتدريب  اهتمامًا  تولي  التي  الشركات  أن  المقارنات  وتحليل  المقابلات  نتائج  أثبتت 

بتقييمات أفضل من العملاء. فالتدريب على مهارات التواصل، الذكاء العاطفي، وحل المشكلات، انعكس إيجابًا على  

 تجربة العميل. 

وقد أكدت دراسة “جودة الخدمة والقيمة المتصورة” أهمية الاستثمار في الموارد البشرية، مشيرة إلى أن الموظف  

 هو واجهة المؤسسة وأحد أبرز العوامل المؤثرة في ولاء العملاء.

 

 : التوصيات العملية 

استنادًا إلى نتائج الدراسة وتحليلها في ضوء الأدبيات العلمية، يمكن تقديم التوصيات التالية لتعزيز جودة  

 خدمة العملاء، رفع معدلات المبيعات، وتعميق ولاء العملاء في قطاع التجزئة: 

 

 . الاستثمار في تدريب موظفي خدمة العملاء1

ضرورة تطوير برامج تدريبية دورية تُعنى بمهارات التواصل الفعّال، الذكاء العاطفي، وفنون   •

 التعامل مع العملاء الغاضبين. 

يجب أن تشمل البرامج أيضًا تدريب الموظفين على استخدام الأدوات التكنولوجية )مثل   •

 والدردشة الذكية( لضمان تقديم خدمة سريعة وفعالة. CRMأنظمة  

” ضمن نموذج  ” الاستجابةو. التي أكدت أن البعد “الضمان”  Parasuraman et alتدعم هذه التوصية نتائج  

SERVQUAL  .يرتبطان مباشرة بجودة التفاعل البشري 

 

 ( Omnichannel. تبنّي نموذج الخدمة متعددة القنوات )2

منصات   • التطبيقات،  )المتاجر،  المختلفة  البيع  قنوات  عبر  وسلسة  موحدة  تجربة  توفير 

 التواصل، المواقع الإلكترونية(.

الربط بين هذه القنوات تقنيًا لضمان استمرارية البيانات وتاريخ تفاعل العميل، مما يعزز   •

 تجربته ويزيد من احتمالية ولائه. 
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(، الذين أكدوا أن الاتساق بين القنوات الرقمية والتقليدية هو  2015. )Verhoef et alتتفق هذه التوصية مع  

 مفتاح رضا العملاء المستدام.

 

 . الاعتماد الذكي على التكنولوجيا في دعم الخدمة 3

العملاء   • البيانات لفهم سلوك  الآلي، وتحليلات  الرد  أنظمة  الدردشة،  استخدام روبوتات 

 بشكل أفضل وتقديم خدمة مخصصة.

سهلة   • واجهات  تهيئة  خلال  من  المستخدمة،  التكنولوجيا  لفوائد  العملاء  إدراك  تعزيز 

 الاستخدام، وتوضيح مزاياها في تقليل وقت الانتظار وحل المشكلات.

نموذج   في  ورد  ما  التوصية  هذه  الاستخدام”  Davis  (1989لـ    TAMتعزز  “سهولة  أهمية  حول  الفائدةو(   ”  

 المتوقعة” كعوامل لتبني التكنولوجيا.

 

 . تطوير آليات استجابة أسرع وأكثر احترافية 4

وتحديد   • العملاء،  واستفسارات  لشكاوى  الاستجابة  سرعة  لمراقبة  داخلي  نظام  تصميم 

 ( واضحة لكل قناة. KPIsمؤشرات أداء )

 اعتماد سياسات للتعويض والتقدير في الحالات التي يتعرض فيها العميل لتجربة سلبية.  • 

الدراسة بين سرعة الاستجابة وارتفاع معدل تكرار   التوصية نابعة من العلاقة الإيجابية التي أظهرتها  هذه 

 الشراء. 

 

 . تحليل ومتابعة تقييمات العملاء بفعالية5

على   • المراجعات  لتحليل  مختص  فريق  ومنصات  Google Reviews  ،Trustpilotإنشاء   ،

 التواصل الاجتماعي، وتصنيف المشكلات المتكررة وتحليلها. 

المشاعر   • تحليل  أدوات  من  العملاء    Sentiment Analysisالاستفادة  اتجاهات  لتحديد 

 وتحسين جودة الخدمة استباقيًا.
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، حيث تؤثر تقييمات العملاء بشكل مباشر على  Kelmanلـ    Social Influenceتتوافق هذه التوصية مع نظرية  

 قرارات الشراء والانطباع العام عن العلامة التجارية.

 

 . تصميم برامج ولاء مدعومة بخدمة استثنائية 6

يجب أن تركز برامج الولاء على تقديم قيمة مضافة حقيقية للعميل، كالأولوية في الخدمة،   •

 خصومات حصرية، وتجارب شخصية.

بأنظمة   • البرامج  هذه  دمج  وتحسين    CRMيُستحسن  ولائه  بسجل  العميل  سلوك  لربط 

 استهدافه مستقبلًا. 

( التي تؤكد أهمية الثقة والالتزام في تعزيز العلاقة بين  1994)  Morgan & Huntتدعم هذه التوصية دراسة  

 العميل والشركة. 

 

 . الاهتمام بتجربة ما بعد البيع والتواصل المستمر 7

تواصل لاحقة   • أنظمة  تفعيل  يجب  بل  الشراء،  بإتمام  العملاء  تنتهي خدمة  أن  ينبغي  لا 

(Follow-up .للاستفسار عن مدى رضا العميل ) 

تعميق   • في  يساهم  مخصصة  وعروض  مختصرة،  رضا  استبيانات  شكر،  رسائل  إرسال 

 العلاقة مع العميل وتحويله إلى مروج للعلامة التجارية. 
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 تمة: الخا

في ضوء ما تم عرضه في الفصول السابقة من هذا البحث، يتضح أن خدمة العملاء تلعب دورًا حيويًا في   
تعزيز ولاء العملاء وتحسين الأداء البيعي لشركات التجزئة. ومن خلال المزج بين التحليل الكمي والنوعي، تم التوصل  

ء من جهة، وبين الولاء الشرائي وزيادة الإيرادات من  إلى نتائج تعكس قوة العلاقة بين جودة الخدمة وتجربة العملا
 جهة أخرى. 

 

سواء من خلال تدريب الموظفين، أو تطوير —لقد أظهرت هذه الدراسة أن الاستثمار في خدمة العملاء  
ليس فقط عاملًا مساعدًا، بل ركيزة استراتيجية أساسية  —الأنظمة التقنية، أو تبني استراتيجيات متعددة القنوات

 رتفاع توقعات العملاء.لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في بيئة سوقية تتسم بالتحول السريع وا 

 

كما أكدت الدراسة أهمية تبني نموذج شامل لإدارة تجربة العملاء، يجمع بين الجودة، السرعة،    
 والشخصنة، ويدمج ما بين التكنولوجيا واللمسة الإنسانية لضمان تقديم خدمة عالية القيمة في كل نقطة تواصل. 

 

وفي الختام، يأمل الباحث أن تسهم نتائج وتوصيات هذا البحث في دعم صناع القرار، ومديري التجزئة،    
والباحثين في مجالات التسويق وإدارة الأعمال، لتطوير فهم أعمق لديناميكيات خدمة العملاء، وتوجيه الجهود  

 .المستقبلية نحو تحسين رضا العملاء وبناء علاقات تجارية طويلة الأمد
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 الملاحق: 

 :استبيان العملاء حول  جودة خدمة العملاء وتأثيرها على  المبيعات  وولاء العملاء)أ(:  الملحق

 :نالغرض من الاستبيا

 قياس مدى  رضا العملاء عن  خدمة العملاء في قطاع التجزئة،  ومدى تأثير  تجربتهم  على قرارات الشراء وولائهم للعلامة

 .التجارية .جميع المعلومات ستُستخدم لأغراض  البحث العلمي فقط وتُعامل بسرية تامة

 

 المحور  الأو ل  :البيانات الديموغرافية

 أنثى   ☐       ذكر   ☐ : الجنس 

 أكثر من 50  ☐  50 – 41  ☐  40 – 31  ☐   30 – 21  ☐   أقل  من  20  سنة  ☐: الفئة  العمر ية

    دراسات عليا   ☐   بكالوريوس  ☐  دبلوم  ☐   ثانوي أو أقل  ☐:  المستوى  التعليمي

 أكثر  من 10,000 ريال   ☐  ريال 10,000 – 6,001   ☐   ريال 6,000 – 3,000  ☐  أقل من 3,000 ريال    ☐ :الدخل

     أكثر من ثلاث مرات  ☐   مرتين  إلى ثلاث مرات  ☐    قلمرة واحدة أو أ  ☐: معدل  التسوق   الشهري 

     تطبيقات  الهاتف  ☐     المواقع الإلكترونية  ☐   المتاجر الفعلية   ☐: القنوات  المفضلة للتسوق 
 

 المحور  الثاني :تقييم  جودة خدمة العملاء

 العبارة  1 2 3 4 5

 يتم الرد على استفساراتي بسرعة عند  التواصل  مع خدمة  العملاء      

 تعامل الموظفين  يتسم بالاحترام  والاحترافية      

 أجد معلومات  واضحة  عن  المنتجات والسياسات      

 خدمة العملاء متاحة عبر  أكثر  من وسيلة      

 موظفو  الخدمة لديهم  دراية كافية بالمنتجات      

 يتم حل  مشاكلي بشكل مرض ي  عند التواصل  مع خدمة  العملاء     
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 المحور  الثالث :تأثير  جودة الخدمة على قرارات الشراء 

 العبارة  1 2 3 4 5

 تجربة الخدمة  تؤثر على قراري  بإعادة الشراء من نفس  المتجر      

 جودة الخدمة  تجعلني  أدفع أسعار أعلى مقابل نفس المنتج      

 إذا واجهت خدمة سيئة،  أتوقف عن  الشراء من العلامة  التجارية      

 مستوى  الخدمة يؤثر على قراري   بشراء منتجات  إضافية      

 المحور  الرابع :الولاء والتوصية 

 العبارة  1 2 3 4 5

ا  من  نفس المتجر        أنوي   الشراء  مجدد 

 سأوص ي الأصدقاء والعائلة بالتسوق   من  هذا  المتجر      

 أشعر بالثقة عند  التعامل  مع هذه العلامة التجارية      

 أتابع المتجر  على وسائل  التواصل لأعرف  جديدهم      

 

 : السؤال  المفتوح

 برأيك، ما  الذي يمكن تحسينه في خدمة  العملاء لهذا  المتجر؟ 

................................................................................ 

................................................................................ 
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 : استبيان مديري   المبيعات وخدمة العملاء(:  ب)  الملحق

 هذا  الاستبيان  مخصص لجمع آراء مديري   المبيعات وخدمة  العملاء في قطاع التجزئة،  بهدف دراسة دور  خدمة 
 . العملاء في تحسين  المبيعات وتعزيز ولاء العملاء

 : المعلومات العامة

 __________________________ اختياري(:  اسم الشركة )  

 عدد سنوات الخبرة في قطاع التجزئة:  _______________________ _______

 نوع المتجر: ☐ متجر فعلي   ☐  متجر  إلكتروني  ☐ كليهما 

 

العملاء تجربة تحسين  استراتيجيات  :أولاا   

 ما أبرز   الأساليب  التي تعتمدها  شركتكم  لتحسين خدمة  العملاء؟

   .................................................................................... 

 هل توجد برامج تدريب دورية لموظفي خدمة العملاء؟ 

 نعم   ☐ لا  ☐   

 .إذا كانت  الإجابة نعم، يرجى ذكر نوعية البرامج  التدريبية   

   .................................................................................... 

 

العملاء خدمة في  التكنولوجيا دور  :ثانياا   

 ؟  (CRM) هل تعتمد  شركتكم على  أنظمة  إدارة علاقات العملاء

 نعم   ☐ لا  ☐   

 ما الأدوات  التكنولوجية  المستخدمة لتحسين  تجربة  العملاء؟ (يمكن  اختيار أكثر من خيار) 

 الذكاء الاصطناعي    ☐   روبوتات الدردشة الذكية ☐   

 وسائل التواصل  الاجتماعي   ☐   تطبيقات  الهاتف ☐   

 ____________   ☐ أخرى  
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العملاء بخدمة المتعلقة التحديات :ثالثاا   

 ما أبرز   التحديات  التي  تواجهها  في تقديم خدمة عالية  الجودة؟ 

   .................................................................................... 

 كيف تتعامل  الشركة  مع  الشكاوى  المتكررة  أو التقييمات السلبية؟

   .................................................................................... 

 

عام  تقييم :رابعاا   

 برأيك، ما  مدى تأثير تحسين  خدمة العملاء على  زيادة ولاء  العملاء؟

 ضعيف   ☐  متوسط   ☐ قوي    ☐ قوي  جدا   ☐    

ا  في حجم  المبيعات عند تحسين تجربة العملاء؟  هل تلاحظون  تغير 

 نعم    ☐  لا  ☐    

 إذا كانت الإجابة نعم،  يرجى توضيح نوع  التغي ر     

    .................................................................................... 
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Abstract: 

  This research aims to analyze the role of customer service in improving sales and enhancing 
customer loyalty in the retail sector, through an analytical study based on a mixed-methods approach 
that combines both quantitative and qualitative data. The significance of the study stems from the 
strategic role customer service plays in shaping consumer experience, which in turn influences 
purchasing decisions and brand loyalty. The study is grounded in several theoretical frameworks, 
including the SERVQUAL model, customer satisfaction theory, the Technology Acceptance Model (TAM), 
as well as a review of previous studies that highlighted the relationship between service quality and 
consumer behavior . 

 

  The research tools included surveys distributed to 300 consumers, semi-structured interviews 
with customer service managers in retail companies, in addition to the analysis of online reviews and 
secondary data. The findings revealed a strong positive relationship between customer service quality 
and increased sales. Moreover, customer satisfaction was found to play a central role in reinforcing 
customer loyalty and encouraging repeat purchases . 

 

  The study recommends investing in customer service training, leveraging modern technologies 
such as artificial intelligence and CRM systems, and offering multichannel support. It also suggests 
further research on how customer interactions with brands on social media platforms influence their 
purchasing decisions . 
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