
  

 

 

 والولاء الالكتروني   الاجتماعيوسائل التواصل    وسيط بين  ة كمتغيرالاجتماعي إدارة علاقات العملاء  

 في المملكة العربية السعودية  الحجز الالكتروني للطيران والفنادق مواقع بالتطبيق على  

 د. محمود محمد عوض دويدار

 المساعد، كلية التجارة، جامعة دمياطأستاذ إدارة الأعمال 

m_dwedar2010@yahoo.com 

awaddwedar@du.edu.eg 

 المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية 

 جامعة دمياط  –كلية التجارة 

 2023يناير  -الجزء الثالث   –العدد الأول  -المجلد الرابع 

 : APAالتوثيق المقترح وفقاً لنظام 

ة كمتغير وسيط بين وسائل الاجتماعيإدارة علاقات العملاء  (.  2023)  محمود محمد عوضدويدار،  

للطيران والفنادق في لكتروني  لكتروني بالتطبيق على مواقع الحجز الإوالولاء الإ  الاجتماعيالتواصل  

. المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية، كلية التجارة، جامعة المملكة العربية السعودية

 .1760-1709، 3(1)4دمياط، 

 /https://cfdj.journals.ekb.egرابط المجلة:  

 

 

 

 

mailto:m_dwedar2010@yahoo.com
mailto:awaddwedar@du.edu.eg
https://cfdj.journals.ekb.eg/


 
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 محمود محمد عوض دويدار د.

 

- 1710  - 

 

  والولاء الالكتروني  الاجتماعي ة كمتغير وسيط بين وسائل التواصل  الاجتماعي إدارة علاقات العملاء  

 في المملكة العربية السعودية  لكتروني للطيران والفنادق بالتطبيق على مواقع الحجز الإ

 د. محمود محمد عوض دويدار

 الملخص 

هذه   العملاء  إلى    الدراسةتهدف  علاقات  إدارة  دور  التواصل  الاجتماعي دراسة  وسائل  بين  وسيط  كمتغير  ة 

والولاء الالكتروني بالتطبيق على مواقع الحجز الالكتروني للطيران والفنادق في المملكة العربية   الاجتماعي

للمفهوم والمبادئ  .  السعودية نقدياا  ب تقدم مراجعة الأدبيات تحليلاا  إدارة علاقات العميل  والأهداف ذات الصلة 

والبراهين  الاجتماعي  الأدلة  باستخدام  قائم  ة،  إطار عمل  تطوير  وسائل  من خلال  بين  المتداخلة  العلاقة  على 

 .ة والولاء الإلكترونيالاجتماعي وإدارة علاقات العميل  الاجتماعيالتواصل 

 الاجتماعي وجود تأثير مباشر لوسائل التواصل    Smart PLS   التحليل الاحصائي باستخدام   من خلال  اتضح  

كما يوجد تأثير معنوي لوسائل التواصل    ،(%80.2ة بمقدار )الاجتماعي على كل ابعاد إدارة علاقات العملاء  

ا وجود تأثير مباشر ايجابي لأغلب أبعاد متغير إدارة 77.5على الولاء الإلكتروني بمقدار) الاجتماعي (، وايضا

خيارات    ،ة على الولاء الالكتروني عدا إضفاء الطابع الشخصي، جودة خدمة العملاءالاجتماعي علاقات العملاء  

الإلكتروني التواصل    ،الدفع  لوسائل  كلي  تأثير  لوجود  الدراسة  توصلت  كما  والتواصل،  الاستجابة  سرعة 

غير المباشر بمقدار ( و%54.5والتأثير المباشر بمقدار )  (%88.3على الولاء الإلكتروني بمقدار )  الاجتماعي

(33.8%.) 

 الاجتماعي(، ووسائل التواصل  SCRMة )الاجتماعي المحاور الثمانية لقياس إدارة علاقات العميل  تم تحديد  

بناءا اختبار نموذج  التحقق من صحتها  وولاء العميل الإلكتروني استنادا الى العديد من الدراسات السابقة وتم  

برنامج   باستخدام  اقتصرت    .Smart PLSالدراسة  التواصل  كما  الأكثر   الاجتماعيوسائل  الوسائل  على 

ا في المملكة والمتمثلة في )سناب شات، انستجرام، تويتر، تطبيقات الجوال(،   ويتطلب البحث المستقبلي استخداما

تأثيرها في تلك جمع المزيد من الأدلة القوية التي تظهر تأثير بعض ابعاد إدارة علاقات العملاء التي لم يتبين  

 الدراسة في مجالات تطبيق اخرى. 

عملاء مبدعين مشاركين للقيمة وتتطلب  وتحولهم إلى  تجربة العملاء  تنقل  ة  الاجتماعي إدارة علاقات العملاء  

صالات لجمع وتحليل بيانات  مكانيات تكنولوجيا المعلومات والات مواقع الحجز الإلكتروني الاستغلال الأمثل لإ

بشكل أفضلالعميل، وذلك   العميل  لتطوير  لفهم  العملاءالانقاط  ،  بهدف  تصال مع  العملاء ،  تفاعلات  تعزيز 

لتحقيق الولاء الالكتروني للخدمات التي تقدمها تلك   الاجتماعيوتجاربهم، من خلال استخدام وسائل التواصل  

 المواقع. 

والنمو  آخذ في الظهورة الاجتماعي وتأثيرها على إدارة علاقات العميل  الاجتماعيشبكات التواصل البحث في 

وهذا البحث  ،  اا إلى التطور السريع في تكنولوجيا الاتصال والمعلومات والشبكاتدالمتزايد في الاستخدام استنا

ة باعتبارها متغير وسيط في العلاقة بين وسائل  الاجتماعي دراسة العلاقة بين إدارة علاقات العميل  في  يساهم  

شاراا ونمواا وهي مواقع الحجز الالكتروني، ت روني في أحد اهم المجالات ان ت لاء الالكوالو  الاجتماعيالتواصل  

 للبحث في المستقبل.جديدة اتجاهات وأيضا يوفر البحث فرصة متميزة لدراسة 

مواقع   –  الولاء الالكتروني  - ة  الاجتماعي إدارة علاقات العميل    - الاجتماعيالتواصل    شبكات:  المصطلحات الدالة 

 الحجز الإلكتروني للفنادق والطيران.
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 :مةالمقد

لترغب كل   الواسعة  الشهرة  تحقيق  في  أنواعها  اختلاف  على  التجاريةالمنظمات  كما  علامتها   ،

إلى   إلى بيع منتجاتها وخدماتها  العملاءتسعى  التواصل ، كما يأمل  أكبر عدد ممكن من  العملاء في 

العملاء بعلامتها تهدف المنظمات إلى ربط  كما  ،  منتجاتها وخدماتهاالمنظمات التي تقدم لهم  المستمر مع  

ا تحول ا  أصبح، لذلك  لأطول فترة ممكنةاحتفاظها بهم    حتى تضمنالتجارية   لعلامة التجارية ضروريا

 .إلى موضوع اجتماعي يتداوله الناس

المتوقعين  العديد من الشركات إلى بناء قواعدلقد اتجهت   والفعليين، تحتوي    بيانات من العملاء 

وبالتالي   ،وغيرها من البيانات ذات الصلةالشخصية والعامة عن العملاء،  معلومات  من ال  الكثيرعلى 

العميل   علاقات  إدارة  سمي  نظام  في  العملاء  مع  العلاقة  تلك  إدارة  الأمر   Customer)تطلب 

Relationship Management)     (CRM  التواصل وسائل  أصبحت  الأخيرة،  الآونة  وفي   )

أحد أهم  الاجتماعيمنتشرة في كل مكان للمستخدمين والشركات، وباتت وسائل التواصل  الاجتماعي

التسوق عبر الانترنت، خاصة بعد جائحة كورونا )دويدار،  العملاء وشركات  وسائل الاتصال بين 

في   Facebook  نشط شهريا في استخدام  مليار شخص  2.91ما يقرب من    ( حيث يستخدم2022

وأبلغ     Facebook    مليون صفحة اعمال على  80م، ويوجد ما يقرب من  2021نهاية شهر سبتمبر  

الفعلي، وكذلك أعلن    % 26 الشراء  الذين نقروا على إعلانات قيامهم بعملية  المستخدمين  من جميع 

المتحدة الأمريكية في عام  من المسوقين في الو  87.1% مليون شركة   90م بما يعادل  2021لايات 

استخدامهم   التسويقية   Facebookصغيرة  الأغراض   في 

( https://www.websiterating.com/ar/research/facebook-statistics وبالتالي  .)

. ؛ Neslin et al, 2006اتجهت الشركات إلى تتبع نهج إدارة علاقات العملاء المتعددة  القنوات )

Neslin and Shankar 2009  من   الاجتماعيبكثافة في وسائل التواصل    تستثمر الشركات( حيث

أجل تأسيس علامتها التجارية، حيث أصبحت صفحات المعجبين التي تنقل عليها الشركات المحتوى 

لتلك العلامات   و المشاركةالتي يمكن للمستخدمين الإعجاب أو التعليق أ  بعلاماتها التجاريةالمرتبط  

الرد  التجارية للشركة  ويمكن  ال،  تلك  )على  بهم  الخاصة  ؛   De Vries et al. 2012تعليقات 

Labrecque 2014  مكنت فقد  الإعلام  (،  زيادةة  الاجتماعيوسائل  الشركة   على  بين  التفاعلات 

بين العملاء   علاقة  العزز  وي  الخاصة بالشركة  التجارية  اتوعملائها في إنشاء مجتمع يدور حول العلام

 McAlexander et al, 2002  .Muniz  ;  O’Guinnالعلامة التجارية )الحاليين او المرتقبين ب

2001 .) 

المتسارعة في    عن الزيادةالتي نتجت    التغييرات،إدارة علاقات العملاء الكثير من    ولقد شهدت 

ا ملحوظاا   الاجتماعيأعداد المستخدمين لشبكات التواصل   حيث شهدت المملكة العربية السعودية نموًّ

، ويرجع الفضل في ذلك إلى النمو المتسارع في تكنولوجيا الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانفي  

إلى  ،  الاتصال السعودية  في  الإنترنت  لمستخدمي  واسعة  نتائج مسح  أشارت  واسع الستخدام  الاوقد 

% من عدد سكان 14.  26مليون مستخدم بنسبة    3,5  والذي تجاوز  المملكةللتجارة الإلكترونية في  

في المملكة  2025(. ومن المتوقع أن يصل عدد مستخدمي الإنترنت في عام 2006)الفقيه،  المملكـة

العالمية  مليون مستخدم. كما  36.2إلى   المملكة كغيره من الأسواق  تسارعاا مطرداا في ، شهد سوق 

كنتيجة   سنوات على الأقل  10بما يعادل    2020عام   خلال  الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانتبني  

للسلع   ولقد قدُرت القيمة الإجمالية لسوق التجارة الإلكترونية،  (Covid-19طبيعة لجائحة كورونا )

% عن العام السابق،  28مليار دولار خلال ذلك العام، بزيادة قدرها    6.31الاستهلاكية في المملكة بنحو  

نسبة    بلغت  كل 64وقد  الإنترنت  عبر  خدمة  أو  منتج  بشراء  يقومون  السعوديين  من   %

المملكة(، في حين بلغت حhttps://salla.sa/siteشهر) التجارة الالكترونية في  مليون   7051  جم 

التجارة   واحتلت،  2021دولار أمريكي في عام   التحسن في نمو  التاسعة من حيث  المرتبة  المملكة 

الإلكترونية بين الدول الآسيوية )تقرير الاتصالات وتقنية المعلومات التجارة الإلكترونية في المملكة 

https://salla.sa/site
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(. وقد ذكر البنك الدولي ان السعودية تعتبر واحدة من www.aleqt.com،  2021العربية السعودية:  

دولة في العالم من حيث القدرة الشرائية، وتؤكد الاستطلاعات؛ أن جيل الألفية الجديد يشكلون   20أغنى  

 أكبر مجموعة من المشاركين عبر الإنترنت.  

الالكترونية   التجارة  المتزايد في حجم  للنمو  المملكة، كان لابد  وكنتيجة طبيعية   من الاهتمام في 

، وذلك بغرض الحفاظ عليهم وتنميهم، من خلال الاجتماعيبإدارة العلاقة مع عملاء شبكات التواصل  

العملاء   علاقات  إدارة  تقنية   Social Customer Relationshipة  الاجتماعياستخدام 

Management  (SCRM  باستخدام وذلك  الإعلا(،  وسائل  وتقنيات  لإشراك الاجتماعيم  أدوات  ة 

وهي في الأساس .  الافتراضية عبر الانترنت  مواقع الحجز الالكترونيفي العلاقة المستمرة مع    العملاء

والتنبؤ بسلوكهم والحفاظ عليهم وتنميتهم، وذلك لفهم عملائه    السوقسلسلة من المفاهيم التي يحتاجها  

 لتحقيق الهدف الأساس وهو الولاء تجاه السوق الالكتروني وكافة المنتجات التي يقدمها لعملائه.  

في مع أنظمة إدارة علاقات العملاء،    الاجتماعيولقد ساهمت عملية الدمج بين وسائل التواصل  

ولائهم للشركة والاستفادة بشكل فعال من هذه   ء وزيادةالعملاقدرات جديدة عززت من رضا    تطوير

 ( Trainor et al. 2014العلاقات مع العملاء ) المنصات التعاونية والتفاعلية في إدارة

 مصطلحات الدراسة:

ة إلى الرقمية او التقنيات  الاجتماعيالوسائط    تشير  Social Media:  الاجتماعيوسائل التواصل   .1

المستخدمالتي تركز على   الذي ينشئه  التفاعل  أو   ;Kaplan & Haenlein, 2010  المحتوى 

Terry, 2009    تتم الأحيان  بعض  وفى  التواصل  (  وسائل  إلى  خلال    الاجتماعيالإشارة  من 

أو استخدام أدوات معينة   (Taylor, & Kent, ,2010)  اتجاه الرسائل    تحديد  أو  ،خصائص القناة

 ,Howard & Parks)  لتوضيح أنماط التفاعل      Instagramاو    Twitterأو    Facebookمثل  

من وجود العديد من التعريفات إلا أن الباحث يرى أنه لا يوجد إلى الآن تعريف  على الرغم  (  2012

متبادل   بشكل  عليه  ومتفق  وموجز  موحد  المختلفةبين  رسمي  التواصل    التخصصات  لوسائل 

المالاجتماعي التعريفات  (    Russo, et al,  2008وجودة بسيطة نسبياا مثل تعريف )، فبعض 

 على أنها،   قاموا بتعريفهاحيث    الاجتماعي يركز على طبيعة بناء الرسالة في وسائل التواصل    الذي

 Kaplanبينما يعرفها كل من )  ،"تلك التي تسهل الاتصال والتواصل و/ أو التعاون عبر الإنترنت"

& Haenlein, 2010  التي تعتمد إلى الإنترنت  المستندة  التطبيقات  أنها " مجموعة من  ( على 

والتي تسمح بإنشاء وتبادل المحتوى الذي   ،2.0على الأسس الأيديولوجية والتكنولوجية للويب  

( على أنها " أي قناة اتصال تفاعلية Taylor & Kent, 2010)بينما عرفها    ينشئه المستخدم.

ما د( قHoward and Parks, 2012إلا ان كل من )تسمح بالتفاعل ثنائي الاتجاه وردود الفعل "

ثلاثة " تلك الوسائل التي تتكون من  على أنها    الاجتماعييث عرفا وسائل التواصل  حتعريفا اشمل  

أجزاء: وهي )أ( البنية التحتية للمعلومات والأدوات المستخدمة لإنتاج المحتوى وتوزيعه؛ )ب(  

الثقافية؛ و   المحتوى الذي يأخذ الشكل الرقمي للرسائل الشخصية والأخبار والأفكار والمنتجات 

احث يرى ان الب  إلا  )ج( الأشخاص والمؤسسات والصناعات التي تنتج وتستهلك المحتوى الرقمي.

" مجموعة الوسائط الرقمية   فييتمثل    الاجتماعيانه يمكن صياغة تعريف شامل لوسائل التواصل  

التي تعتمد على مجموعة من الأدوات التي تقوم على وجود بنية تحتية، تسُتخدم في إنتاج المحتوى  

وا والأفكار  الالكترونية  الرسائل  الأشكال مثل  العديد من  والفيديوهات    لأخبارالذي يحتوي على 

والذي يستخدمه الأشخاص والمؤسسات التي تنتج المحتوى وتبادله مع أشخاص آخرين لهم نفس 

    الاهتمامات.

استراتيجية أعمال ( على انها "  Greenberg, 2010يعرفها )  :ة الاجتماعيإدارة علاقات العملاء   .2

شيء يمكن أن يؤثر على النشاط التجاري    اولكنه  تسويقية،بدعة    فهي ليستوفلسفة. بمعنى آخر،  

ا ان هذا النظام    بأكمله. "ُمصمم من أجل إشراك العميل في محادثة تعاونية من لتوفير  كما يرى ايضا

ويعتقد البعض أن إدارة علاقات العملاء   قيمة مضافة ومفيدة للطرفين في بيئة عمل موثوقة وشفافة" 
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علاقات  ة  الاجتماعي إدارة  لجهود  الأساسيةالعبديل   Customer Relationship)   ملاء 

Management)  (CRM).  سوى العديد من    الاجتماعيالبعد  لا يضيف  ، حيث  ليست كذلك  وهي

جدد طريقة أكثر شمولية لجذب عملاء    امما يجعله  الحالية،لجهود  تضاف لالتي  الميزات والوظائف  

، ويمكن للشركات ان تزٌيد من التفاعل مع العملاء بدلاا من التركيز  على العملاء الحاليين والحفاظ

خلال   من  معهم  المعاملات  إجراء  العملاء  على  علاقات  بإدارة  المحيطة  العمل  أهداف  تبني 

) (Social Customer Relationship Managementةالاجتماعي  )SCRM)    قبِل من 

والأهم   تعمل،وكيف    ،الاجتماعيوسائل التواصل  لالموظفين    ، وذلك بزيادة فهمالجميع في المؤسسة

 Twitterيمكن لموظفي خدمة العملاء استخدام    المثال،من ذلك كيف يتصرفون بها. على سبيل  

شكاوى   أو  أسئلة  على    العملاء،لمعالجة  علاقات  المبيعات  موظفو  ينشئ  قد    Twitterبينما 

مع العملاء الحاليين او المستهدفين، حيث يجب على العاملين في    Facebook  ،WhatsAppو

قبول   الآن  المنظمات  التجارية  العلامة  أن  العملاءهي  حقيقة  يقوله  لذلك  ما  تشارك ،  أن  ينبغي 

والمفتاح    ،مع العملاء حول كيفية تشكيل هذه العلامة التجاريةاجتماعية    ات محادثفي  الشركات  

ويجب التأكيد على انه ،  ركة كل شخص في المؤسسة في نفس الرؤيةهو التأكد من مشاالأساسي  

ليس معنى امتلاك التكنولوجيا الحديثة والأدوات اللازمة لها تحقيق الإدارة الجيدة لعلاقات العملاء 

الكافية باستخدامها المعرفة  ألعاملين لديهم  لم يكن   منها. ويرىوالرغبة الاكيدة في الاستفادة    إذا 

على  تقوم    " استراتيجيةة على انها  الاجتماعيالباحث أنه يمك وضع تعريف لإدارة علاقات العملاء  

الوسائط    تكامل للعملاء مع تطبيقات  الموجهة  التي  التقليدية  التي تقوم على ة  الاجتماعيالأنشطة 

 لتحقيق أعظم  معهملإشراك العملاء في المحادثات التعاونية وتعزيز العلاقات  العمليات والتقنيات  

تحقيق تطلعاتهم والاجابة على تساؤلاتهم وقيمة من العملاء على مدى عمر العلاقة مع الشركة،  

   .((Behera, et al,2022 "والحفاظ على العلاقة المستمرة معهم

 
( على انه "  Gommans, et al ,2001يعرفه )  :Electronic Loyaltyالولاء الالكتروني    .3

العميقة تجاه إعادة شراء ذات   الالتزام المتلقي تجاه ماركة تجارية معينة، والنية  العميق من قبل 
الماركة، وتفضيل شرائها باستمرار من الموقع إلكتروناي في المستقبل بالرغم من وجود عوامل  

أن الولاء عبر     (Ariff et al., 2013)في حين اقترح    .ظروف قد تغير في سلوك المتلقي أو
انتباهالإنتر جذب  قد  لأن    نت  والممارسون  في    الموالينالعلماء  للغاية  ا  مهما ا  دورا   شبكةيلعبون 

في بحثهما أن العملاء    (Reichheld & Schefter 2000)كما وجد كل من    ،الإنترنت تقريباا
السبب في هذا من الأسواق التقليدية، ويرجع  ولاء من العملاء الذين يشترون    عبر الإنترنت أكثر

   هذه الفكرة ، وقد تم إثبات  العملاء دمج مشترياتهم مع مورد واحد بدافع العادةإلى محاولة  السلوك  
 في بحثهما  إلى حقيقة إمكانية  ن توصلااذلال، ( (Balabanis et al. ,2006بشكل أكبر بواسطة 

لا يزالون كما انهم    ،مواقع مختلفةمنتجاتهم أو خدماتهم في    للمعلومات المتاحة حولالعملاء  مقارنة  
مقارنة الولاء   بإنه يمكن  ،Schultz, 2000)  )يميلون إلى الالتزام بمزود الخدمة المفضل لديهم

التوزيع   ويقوده  المستهلك  فيه  يتحكم  كمفهوم  على  الإلكتروني  يرى  كما    ،التكنولوجيااعتماداا 
(Oliver, 1997  بأن مفهوم الولاء العادي )  التحول الرئيسي الالكتروني، ولكن  ولاء  الهو نفسه

لذلك فإن  هو من حي العميل،  إلى  المسوق  السيطرة من  التي تؤث  معظمث  الولاء العوامل  ر على 
إلا ان هناك بعض الباحثين مثل    ،الإلكتروني ستكون هي نفسها في الوسط غير المتصل بالإنترنت

(Gommans et al.,2001قد افترضوا أن الولاء التقليدي و ) الولاء الإلكتروني مختلفان والعامل
ن التكنولوجيا يمكن ، حيث أكدوا على  أالتمييز هو استخدام التكنولوجيا  الأساسي الذي يخلق ذلك

وهو المحرك الرئيسي لمواقع   على تخصيص عروضهم وفقاا لمتطلبات العملاء  ينعد المسوقأن تسا
بين  يجمع    عمل  إطار  (Dick &  Basu, 1994)اقترح  وفي هذا الصدد    التجارة الإلكترونية.  

والأبعاد  الاتجاهات حيثالسلوكية  الشراء   ،  ومستويات  النسبي  الموقف  بأن  الباحثون  يجادل 
،  الاتجاهوالتمايز في    الاتجاهمن خلال قوة    ةالنسبي  الاتجاهاتيتم توقع  ، و المتكررة تحدد الولاء

للعلامة التوصية  وفى هذا الصدد يخلص الباحثين أنواع الولاء بناء على الاتجاهات النسبية وسلوك  
  لولاء وهي: التجارية في أربعة أنواع ل



 
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 محمود محمد عوض دويدار د.

 

- 1714  - 

 

القليل  ولاء  وجود   معدأ(   أو  اختلافات  أي  العملاء  يرى  عندما لا  الاختلافات  :  بين علامتين من 
للغاية المتكررة منخفضة  الشراء  بديلتين وعمليات  التجارية ، كما  تجاريتين  العلامة  تبديل  يعد 

ا شائعاا ونوايا التكرار منخفضة جداا.   أمرا

النوع من الولاء عندما يشتري العملاء علامة تجارية معينة: يوجد  الولاء الزائفب(   بشكل   هذا 
ليس من عادتهم، كما  هذا السلوك المتكرر  ، واختلافات طفيفة في البدائل  وا إلاريمتكرر ولكن لا  

 أفضل.  تالعملاء منفتحون جداا على العروض المنافسة إذا كانأن 

ندما يكون لدى العملاء تفضيلات قوية لـعلامة تجارية : يوجد هذا النوع من الولاء عالولاء الكامنج(  
اتوافر  عدم    رعاية متكررة بسبب عوامل ظرفية مثل  توجدمعينة ولكن لا    لمخزونكمية من 

 المناسب لدى الشركة.  

واتجاهات   التوصية بالعلامة: يوجد هذا النوع من الولاء عندما يكرر العملاء  الولاء المستدامد(  
ا    ، كما اناية لإعادة الشراءللغ  نسبية مرتفعة للحصول على العلامات هؤلاء العملاء أقل تحفيزا

ا إيجابياا شفهياا للآخرين. البديلة التي يعرضها المنافسون،    ومن المرجح أن ينقلوا كلاما

 الدراسات السابقة

وولاء    الاجتماعيالتواصل    اتشبك ة والاجتماعيإدارة علاقات العملاء  تناولت العديد من الدراسات  

 كالتالي:تناولها وفق أربعة اقسام رئيسية والتي يمكن العميل 

 ة مع متغيرات أخرى: الاجتماعي العملاء اولاً الدراسات التي اهتمت بإدارة علاقات

تساهم إدارة علاقات العملاء في تعزيز قيمة العملاء باستخدام منتهج متعدد الوظائف وموجه نحو 

عملية تطوير الاستراتيجية، وخلق عملية القيمة، وعملية تكامل متعددة القنوات، العمليات يقوم على  

المعلومات، وتقييم ومعالجة الأداء )دراسة ) إدارة  تنامى ( ومع  Payne & Frow, 2005وعملية 

في التسويق ويمكن الاستفادة من هذه الوسائل  في أبحاث التسويق    الاجتماعياستخدام وسائل التواصل  

 ،تطوير منتجات جديدة  ،وضع الإعلانات وإنشاءها  ،وتنمية قادة الرأي أو المدافعين  ،والعلاقات العامة

 .( Ang, 2011)  لمنظمةاوتسويق رؤية    ،بناء الولاء والمبيعات للعلامة التجارية  ،خفض تكلفة الخدمة

العميل  وقد توصلت   من استخدام    أفضلة  الاجتماعيبعض الدراسات إلى ان استخدام إدارة علاقات 

مزايا   لما يوفره من  في البنوك في المملكة العربية السعودية  المدخل التقليدي لإدارة علاقات العميل

اتجاهين   في  والتعاون  والمشاركة  التواصل  سهولة  من  تمكنهم  ) ,Askool, & Nakataللعملاء 

وكنتيجة لمشاركة الجميع للمعلومات، وفى ظل عمل أنظمة إدارة علاقات العميل الكلاسيكية   .  (2011

يجب بنائها   يالتة  الاجتماعيمن قواعد بيانات ثابتة، فإنه هناك ضرورة لعمل إدارة علاقات العميل  

 إدارة علاقات العملاء جديدة تساهم في    وقناة مع العملاء  تقوم على التواصل  على قاعدة بيانات ديناميكية  

(Péter 2011  .)ا أدائها ببساطة عن طريق زيادة  المنظمة تحسين  لاستثمار في تكنولوجيا تستطيع 

العملاء الخاصة بها مع استراتيجيات تتمحور الجمع بين تقنية إدارة علاقات  المعلومات، من خلال  

النظرة التقليدية   ، حيث توفر  (Coltman 2007; Trainor 2012لعميل ) ل تطوير قيمة جديدة لحو

العميللتقنية   علاقات  التي    إدارة  قوة تدعم  الأنظمة  )أتمتة  المبيعات  مثل  الشركة،  وظائف  مختلف 

الميزا وإدارة  )التخطيط  والتسويق  الترويجية(المبيعات(  والعروض  والحملات  البيانات   ،نية  تحليل 

بالعملاء العميل  ،)الاحتفاظ  عمر  )  ،قيمة  البيانات  وتكامل  العملاء(،   ;Rapp et al. 2010رضا 

Trainor 2012, Jayachandran et al. 2005 .) 

تزايدو  التواصل    تبسرعة  المستهلك  الاجتماعيشعبية وسائل  أسواق  ، حيث  في كل من  تشير 

وبذلك (،  Trainor 2012)  إدارة علاقات العملاء التقليديةالأعمال إلى الحاجة إلى إعادة النظر في  

الشبكات   مره الاجتماعيوفرت  لأول  للشركات  وأتاحت  العملاء،  مع  للتفاعل  الفرص  من  مجالاا  ة 

بغض النظر عن  الفرصة للاتصال المباشر والفوري مع المستهلكين أو أصحاب المصلحة الآخرين  

موقعهم في سلسلة القيمة، ومن الفرص التي وفرتها تلك الوسائل الحصول على رؤى أكثر شمولاا عن 
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هذه  الرغم من  الخدمة، وعلى  تقديم  في  المستهلكين  دمج  الفعلي مع  الوقت  في  التفاعل  مع  السوق، 

اليقين بشأن الخيارات الحالية لاستخدام   الكبيرة لا يزال عدم  التواصل  الإمكانات    الاجتماعيوسائل 

ما يتعلق بأنظمة تكنولوجيا المعلومات المطلوبة   لأغراض إدارة علاقات العملاء إبان تلك الفترة خاصة

( الاستثمارات  تلك  وتعقيد (  Reinhold, & Alt, 2013وقيمة  التجارية  العمليات  زيادة  وبسبب 

 الويب،اعتمدت على الويب مثل مدونات  التي    الأنماط الجديدةوظهور العديد من    العملاء،تفاعلات  

 Malthouse)والاجتماعات فأصبح استخدام إدارة علاقات العملاء التقليدية غير كافية    والهواتف،

et al., 2013).،     العملاء وموردي بين  للتفاعل  جديدة  توفر طريقة  التي  التكنولوجيا  تواجد  ومع 

التواصل    الأعمال إدارة علاقات Galib, 2018)  الاجتماعيباستخدام شبكات  بدأت تتشكل  (.وبهذا 

ة التي تتمحور حول المستهلك حيث توفر منهج لإدارة التفاعلات الديناميكية والمعقدة الاجتماعيالعملاء  

إنشاء مشاركة  (.وتنامت  Kamboj, et al., 2018بين مقدمي الأعمال والعملاء )  المستهلكون في 

الشركات   مع  وسائلبتجاربهم  م  الاجتماعيالتواصل    استخدام  الآخرين والاتصال  المستهلكين  ع 

 Berthon et al. 2012; Hanna et al. 2011; Trainor et al. 2014 ; Reimann)والشركات  

et al. 2010   )  الاجتماعي ، ومع التغيرات الحادثة في سلوك العملاء نحو استخدام وسائل التواصل 

ع شجع  مما  المجالات،  مختلف  العملاء  في  بين  التفاعلات  من  المزيد  والعلامات لى  والمنظمات 

 Trainor)  الاجتماعيمع القدرات الجديدة التي تم تطويرها من خلال وسائل التواصل  و  ،التجارية

2012; Trainor et al. 2014  .)ون والمبدعون يولدون قيمة مضافة الاجتماعيالمستهلكون    أصبح

التواصل  ل وسائل  في  يقع    الاجتماعيلمحتوى  العملاءخارج  الذي  علاقات  لإدارة  التقليدية   الأطر 

(Berthon et al. 2012  ؛Greenberg 2010  .) المفهوم عكس  علاقات   وبذلك  لإدارة  الموسع 

و التكنولوجية  التحولات  بفضل  جديدة  إمكانات  التواصل الاجتماعيالعملاء  شبكات  أحدثتها  التي  ة 

الدمج   Greenberg, (2010)يحاول  و(.  Trainor 2012; Trainor et al., 2014)  الاجتماعي

ة الاجتماعيعلاقات العملاء  مما يشير إلى مصطلح إدارة    ة،الاجتماعيوهذه التغييرات التكنولوجية  بين  

جديدة للتطوير والحفاظ   باستخدام طرق  (2.0يركز على الويب )  الذيالتعاون  نهج  من  عكس المزيد يل

 (. Trainor 2012على العلاقات مع العملاء )

ا  التواصل  وتزايد  الحادي والعشرين  الاجتماعيستخدام وسائل  القرن  الاولين من  العقدين  ،  في 

الشركاتحيث   اغلب  العملاء    فطنت  مع  للعلاقة  جديدة  إدارة  تطوير  ضرورة   Customer)الى 

Relationship Management(  )CRM  )  التقليدية والتكتيكات  التنسيق   & Pansari)تتجاوز 

Kumar 2017; Rapp et al. 2013; Reimann et al  .2010  ;Trainor 2012; Trainor 

et al. 2011, 2014; Wang and  ;   Kim 2017 التواصل وسائل  دمج  خلال  من  وذلك   .)

حيث يمٌكّن ذلك النظام الشركات من تطوير قدرات جديدة   العملاء،مع أنظمة إدارة علاقات    الاجتماعي

العلاقات مع  ة والتفاعلية لإدارةالاجتماعيء والاستفادة بشكل فعال هذه المنصات لـتعزيز رضا العملا

. وقامت الشركات بزيادة (,Trainor et al. 2014, Mousavi, & Demirkan, 2013العملاء )

التواصل   لوسائل  المخصصة  عامي    %234بنسبة    الاجتماعيالنفقات    2016و  2009بين 

(Moorman, 2016  .) 

صفحات بإنشاء    شركة قامت  100000أكثر من  ولقد زاد الاهتمام من قبل الشركات حتى أن هناك  

فيس بوك وتويتر وانستجرام وسناب شات، مثل    الاجتماعيتجارية على منصات التواصل  العلامات  لل

تلك   سمحت  للعملاءحيث  تبادل    الصفحات  أو  المشاركة  أو  الإنشاء  خلال  من  بالتفاعل  والشركات 

الاستراتيجية   ضرورة تصميممما حذا بالشركات إلى    (.Kaplan and Haenlein 2010علومات )الم

إدارة العلاقة مع العملاء كوسيلة لاستخراج أكبر   الحديثة منتمكنها بواسطة العمليات والتقنيات    التي

واتسع نطاق استخدام إدارة   (.Baird & Parasnis, 2013)  قيمة من العملاء على مدار عمر العلاقة

كاستراتيجية لإدارة التفاعلات مع استخدامها    الصحية وتمة ليشمل الخدمات  الاجتماعيعلاقات العملاء  

للتنظيم والأتمتة والتنسيق   التكنولوجيا  باستخدام  التجاريةلالمرضى  إدارة لعمليات  ، حيث وفر نظام 
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تتجاوز خدماتها ل  التوسع فيية الصحية القدرة على  الرعا  الويب لمؤسسات علاقات العملاء القائم على  

وفي   العملاء،تحسين دعم    ما ساهم في  المعقد،اية المرضى  عممارساتها المعتادة في تحقيق هدف ر

 ,Anshari) فضل للمرضىالأصحية  ال رعاية  لل  تعزيزالنفس الوقت تجنب التعارضات المحتملة، و

& Almunawar, 2012).   يتم التي  للعميل  الثرية  المعلومات  من  الاستفادة  الشركات  على  يجب 

، بما يسهم في قرارات الاجتماعيإنشاؤها من خلال كل تفاعل مع العملاء باستخدام وسائل التواصل  

ونتيجة للمنافسة العالمية المستمرة، التي   (.& ,Harrigan,2014 Choudhury)التسويق المستقبلية  

الابتعاد و  ،والحفاظ على المزايا التنافسية  الازمات العالمية إلى مناهج جديدة للبناءدفعت الشركات من  

العوامل الخارجية وخلق قيمة فائقة   والانتقال إلىعن التركيز على المصادر الداخلية للميزة التنافسية  

العميل من   المفتاح لتعزيز قيمة  ة هيالاجتماعي، حيث يمكن أن تكون إدارة علاقات العميل  للعملاء

 (.Constantinides, et al,2014تمكين مشاركة العملاء. )  خلال

ا، فعلى    الاجتماعيوسائل التواصل  عبر  تفاعلات  وتؤثر ال بمجرد  قرار الشراء وما بعد الشراء ايضا

استهلاكهم تجربة  للعملاء مشاركة    الاجتماعيتتيح وسائل التواصل    خدمة، أن يشتري العملاء منتج أو  

يمكن للمستهلكين الإعجاب والتصنيف والمراجعة أو التعليق   المثال،على سبيل    ،ةالاجتماعيمع شبكتهم  

يمكن للعملاء   ذلك إلى(. بالإضافة   (Hennig-Thurau et al. 2004, 2015 على العلامة التجارية

، ( Yadav et al. 2013المعلومات )إحالة المنتج أو الخدمة إلى الآخرين من خلال التوصية أو تبادل  

 خدمات محددة   مشاركة المستخدمين الآخرين على التحقق من آرائهم بشأن منتجات معينة أو وتساعد  

(Schau et al. 2009).  تناقل الكلمات   الاجتماعيتفاعلات وسائل التواصل    الصدد تشبهفي هذا  و

ملون معلومات عن المنتج من ( حيث يتلقى العملاء المحتWOM)  (Word Of Mouthالشفهي )

ا الاجتماعيتوفر الوسائط ومع ذلك . (Dichter 1966ة )الاجتماعيمصادر موثوقة في شبكتهم  ة أيضا

تجارب عن  للتعبير  منصة  )هم  للمستخدمين  سبيل Hennig-Thurau et al.2004السلبية  على   .)

عن الشكاوى المتعلقة بالعلامات التجارية   الاجتماعي% من مستخدمي وسائل التواصل  50يعبر    المثال،

( شهرياا  الأقل  على  واحدة  ش  (،The Nielsen Company 2012مرة  يحول  بدوره  كاوى وهذا 

 (. Ostrom and Ward, 2006ظاهرة عامة )الخصوصية إلى ان تصبح العملاء من 

المستهلكين    تمكان  التواصل  باسوبهذا  وسائل  منصات  عن  من  الاجتماعيتخدام  عدم    التعبير 

وبالتالي   كبير،والوصول بسهولة إلى جمهور ، بثمن بخسرضاهم عن الشركة او العلامات التجارية 

التجارية   بـالعلامة  فعال  بشكل  الانترنت  الإضرار  عبر  التسوق   Chevalier and:)وشركات 

Mayzlin 2006.  Elsner et al. 2010  .)  قناة شعبية   الاجتماعيوبذلك أصبحت وسائل التواصل

من خلالها يمكن للعملاء والشركات التفاعل وتلبية توقعات الشركات العالية في التطوير والاحتفاظ 

)  بالعملاء الشركات  ربحية  وسمح  Maecker, et al, 2016لزيادة  تقنيات(.    2.0الويب    ظهور 

التفاعل والتعاون والبيانات الضخمة بوضع استراتيج ية جديدة للعلاقة مع العملاء تعتمد على إنشاء 

(، وبما يعزز مشاركة العملاء ورضاهم. SCRMة )الاجتماعيبينهم فيما يسمى بإدارة علاقات العملاء  

(Orenga-Roglá, & Chalmeta , 2016،)    وفي عصر التقنيات الجديدة، تعٌد وسائل التواصل

ا ضرورياا للمؤسسة لتظل قادرة على المنافسة في السوق، فقد اصبحت وسائل الاعلام   الاجتماعي أمرا

وسائل الاجتماعي عبر  التسويق  استخدام  ويمثل  أقرب،  وجعلهم  العملاء  مع  العلاقات  لإدارة  أداة  ة 

ا في تطوير استراتيجية إدارة علاقات العميل، حيث يعتبر هذا ا  الاجتماعيالتواصل   لنظام عاملاا قويا

أن العميل مركز الأعمال ويوجه سياسة التسويق في هذا الاتجاه، ما أدى لضرورة الانتقال من إدارة 

العميل   علاقات  إدارة  إلى  التقليدية  العميل  من الاجتماعيعلاقات  الاستفادة  الشركات  يمٌكّن  حيث  ة 

واكتساب العملاء   ،علاناتوإنشاء الإ  ،، وزيادة المبيعات والربحيةالاجتماعياستخدام وسائل التواصل  

 .Elenaالجدد والاحتفاظ بهم وولائهم، ويجب أن تتكيف المنظمات مع صعود هذا الاتجاه الجديد  )  

من خلال إدارة علاقات العملاء   الاجتماعيويؤدي الاستثمار في تكنولوجيا وسائل التواصل  (.  2016

ة على الاجتماعيوعرفا إدارة علاقات العملاء    ،ة إلى فوائد كبيرة وقيمة سوقية أكبر لـلمنظمةالاجتماعي
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كفاءة التواصل    انها  التسويق عبر وسائل  وتحويل موارد  دمج  في  إيرادات   الاجتماعيالشركة  إلى 

الجيدة مع   المرغوبة والعلاقة  الشركات    (.Kim, & Wang,2019العملاء  المبيعات  اتجهت  كما 

ة للعملاء وتبين أن عملاء الشركات الاجتماعيالصغيرة والمتوسطة الحجم إلى استخدام إدارة العلاقات  

التواصل   والتأثير في العملاء   المحتوى،لإنشاء    الاجتماعيالصغيرة والمتوسطة يستخدمون وسائل 

قرارات الشراء للعلامات التجارية   وتحفيز الآخرين لاتخاذ   الإيجابية،الآخرين من خلال المراجعات  

 (.Guha, et al, 2018أو المنتجات )

القدرات   ونظرية  المؤسسية  النظرية  دراسة  استخدام  التواصل ويمكن  وسائل  تكنولوجيا  في 

تأثيرات    Social Media Technology (SMT)  الاجتماعي الشركة ولهما  متفاوتة حسب حجم 

علاقات   إدارة  قدرات  أن  ووجد  الشركة،  فيه  تعمل  الذي  والسوق  والقطاع  الابتكار  العملاء وروح 

وأداء الشركة   الاجتماعيتكنولوجيا وسائل التواصل  بشكل غير مباشر في العلاقة بين استخدام    تتوسط

(Foltean, et al., 2019) .   ة للفنادق تعزز من الاجتماعيملاء  واتضح أن أنشطة إدارة علاقات الع

 بالعملاء، أنشطة ابتكار الخدمات الفندقية، وهذا يؤثر بشكل إيجابي على القدرة على تطوير الارتباط  

مما يؤدي إلى مستويات أداء أعلى للعملاء، وتؤدي المستويات الأعلى من أداء العملاء إلى مستويات 

كما ساهم التحول المدفوع بالتكنولوجيا في العلاقة (.  Diffley, et al, 2018أعلى من الأداء المالي )

العملاء   علاقات  إدارة  إلى  العملاء  علاقات  إدارة  حلول الاجتماعي مع  من  التحول  استلزم  والذي  ة 

والتي تعكس مستويات   ،المعاملات والتشغيل الآلي للعلاقة مع العميل إلى فلسفة إدارة تجربة العملاء

العملاء تمكين  من  الحوار   عالية  وتعزيز  العلاقة،  على  الإشراف  إلى  العلاقات  إدارة  من  والانتقال 

جمع   من خلال خمسة عناصر تمثلت في  لتسهيل ومشاركة العملاء ما ساهم في خلق تجارب العملاء،   

التحول للعميل الشخصي  العملاء،  إدارة علاقات وتحليل وتفسير رؤية العملاء؛ مراقبة وتحسين أداء 

 .(Sigala, 2018) ةالاجتماعيبرامج الولاء ؛ ورعاية إدارة العلاقات الخبير، 

واتجه بعض الباحثين لمحاولة اثبات مدى صحة مستوى الخدمة القائم على إدارة علاقات العملاء  

ة الاجتماعيار وتأليف الخدمات  ة من خلال تقييم التفاعلات السلوكية للعملاء لاكتشاف واختيالاجتماعي

القائمة على إدارة علاقات العملاء، حيث يعد تقييم التفاعلات السلوكية للعملاء باستخدام منهج انشاء 

العملاء  الاجتماعيالخدمة   إدارة علاقات  القائم على  الباحثين من ذلك مسألة مهمة  وهي  ة  وقد تمكن 

ة القائم على إدارة علاقات الاجتماعينهج تكوين الخدمة  م تقييم     بعة مكونات تمثلت في  رباستخدام ا

نمذجة التفاعلات السلوكية للعملاء في تكوين   العميل الذي يعتمد على التفاعلات السلوكية للعملاء ؛

نماذج السلوكية عوامل جودة الخدمة ؛ تنفيذ ال  مثل  العميلة القائمة على إدارة علاقات  الاجتماعيالخدمة  

وفقاا للخصائص ة  الاجتماعيإدارة علاقات العملاء  المقترحة ؛ وتحليل نهج تكوين الخدمة المستندة إلى  

ويمكن أن تزداد درجة فعالية ممارسات إدارة علاقات العملاء ،  (Souri, et al,2019)الوظيفية   

وقد أحدثت تغييراا كبيراا  ،وسائل الإعلامة التي صاحبت التقنيات الجديدة والجيل الجديد من الاجتماعي

بالعمل ضمن النظام   البنوك المعاصر الذي أدى لقيام    الاجتماعينتيجة القوة المكتسبة من قبل المستهلك  

بالعميل    الارتباط  نحو  الجديدة  والأعمال  التسويق  بيئة  حول  حيث  للعميل،   Customerالبيئي 

Engagementف العميل  إشراك  صاحبه  الذي  مع  ،  العلاقة  من  جديد  نوع  بالإنشاء   البنكي  يتسم 

عام  بشكل  العملاء  رضا  مستوى  أن  تبين  وقد  والقيمة.  والمنتجات  والعروض  للمعرفة  المشترك 

التواصل   وسائل  على  للمنظمة  النشط  التواجد  إلى  بالإضافة  المنظمة،  تجاه  العاطفي  والالتزام 

لاستعداد للانخراط في نوع جديد من العلاقات مع ا  يجب اعتبارها محددات مهمة للعميل  ،الاجتماعي

ة الاجتماعيإدارة العلاقات  (. والتي تساهم من خلاله  (Giannakis & Boutsouki, 2014 المنظمات

وحتى تحقق إدارة .  (Marolt, et al,2020مع العملاء تأثير إيجابي على العلاقة مع أداء العملاء )

ة أهدافها لابد من معرفة موقف الإدارة مع تنفيذ نظام إدارة علاقات العملاء، الاجتماعيعلاقات العملاء  

في تنفيذ   الاجتماعيسائل التواصل  ة، باستخدام تقنيات والاجتماعيوالانتقال إلى إدارة علاقات العملاء  
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ديم في تق  الاجتماعيباستخدام منصات التواصل    يفيد تطبيقه  ة الذيالاجتماعي إدارة علاقات العملاء  

  (.Valentin, et al, 2016)معلومات مهمة لتقييم رضا المستهلك 

الجديد   الاتجاه  العميل  ومنذ هذا  إدارة علاقات  قبل  الأيتطلب مشاركة  ة  الاجتماعيمن  نشطة من 

لنجاح إدارة علاقات العملاء   ةعملية المشاركة ضروري، لإن  العملاء وأصحاب المصلحة الآخرين

ة أداة الاجتماعي، كما أن إدارة علاقات العملاء  ة الناجحةالاجتماعيعمال  ة وممارسات الأالاجتماعي

إليها  للوصول  رخيصة  وطريقة  العملاء  عن  الفعلي  الوقت  في  قيمة  بيانات  على  للحصول  ممتازة 

)Paliouras, & Siakas, 2017  .)  الممارسة أضحت  لإدارةوقد  العملاء   المتصاعدة  علاقات 

خلال دمج الشبكات عبر الإنترنت والتفاعل بين الأفراد مع التطورات  العملاء، منة لجذب الاجتماعي

والإجراءات والممارسات التقليدية لإدارة علاقات العملاء من أجل تحقيق الالتزام السائد مع العملاء 

 (Siriwardana, & Dissanayake, 2018 بما في ذلك تعزيز فائدة العميل المرتبطة بالإيرادات

العملاء  (.   علاقات  إدارة  استخدام  السفر الاجتماعيوتزايد  مثل  الخدمية  المجالات  من  العديد  في  ة 

لإدارة علاقات العملاء لزيادة ربحية   الاجتماعياستخدام الفنادق لأدوات التواصل    أدى  والسياحة حيث

   .((Dewnarain, et al,(b) 2019 ونمو الأعمال

كما تعمل كوسيلة لتعزيز علاقات العملاء من خلال التأسيس المشترك للقيمة، وعمليات خلق القيمة 

، والتي لها تأثير إيجابي الاجتماعيالتي توفرها مواقع التواصل   ةالاجتماعيالمشتركة بسبب القدرات  

وفي   . (15Diffley, & McCole, 20.)على كل من الجوانب المالية وغير المالية لأداء الشركة  

ز أنشطة ابتكار خدمات يتعزللفنادق من  ة  الاجتماعينفس النطاق تساهم أنشطة إدارة علاقات العملاء  

مما يؤدي إلى مستويات   الارتباط بالعملاء،بشكل إيجابي على القدرة على تطوير قدرة  وتؤثر    ،الفنادق

المستويات الأعلى من أداء العملاء إلى مستويات أعلى من  المقابل تؤديفي ، وأعلى من أداء العملاء

ة الى مجال الاجتماعيوانتقل استخدام إدارة علاقات العملاء    .(Diffley et al, 2018)  الأداء المالي

التعليم عبر الإنترنت وقد مكّن من إحداث نقلة نوعية من بيئة تعليمية ثابتة إلى التعلم الديناميكي، وساهم 

قيمة المضافة للتعلم عبر الإنترنت من خلال تمكين الطلاب لتحقيق نتائج أكثر ثراءا من حيث زيادة ال

المعرفة وتبادل  وخلق  الموارد  علاقات (.  Anshari, et al, 2015)  الاعتماد  إدارة  استخدام  وتم 

ا ة كذلك في مجال الاتصالات وساعدت على تحسين القيمة لشركات الاتصالات، مالاجتماعيالعملاء  

أدى إلى زيادة اكتساب العملاء من خلال التركيز الخدمات التي تناسب رغبات العملاء، وخاصة أن 

التواصل    الاجتماعيالعميل    .(Andresen, 2017)لديه مطالب عالية من الخصوصية في وسائل 

التسويقي، كما يوجد اهتمام من قبل عملاء   على الأداءة دور بارز  الاجتماعيولإدارة علاقات العميل  

 (.   2021الشرقاوي، ة )الاجتماعيالسفر والسياحة بإدارة علاقات العملاء 

 من متغيرات الدراسة:  أكثرثالثاً الدراسات التي تربط بين متغير او 

يساعد لعميل سلاح استراتيجي  لقيمة    يعتبر إضافة،  الذى يركز على العملاءفي العصر الحديث  

الوضع التنافسي، تقديم قيمة فائقة للعملاء والحفاظ على  ، من خلال  في جذب العملاء والاحتفاظ بهم

من حيث جودة العلاقة وسلوكيات العملاء وارتباطها بتحقيق (  CRMإدارة علاقات العملاء )باستخدام  

العملاء ) إدارة(،  Wang, et al, 2004ولاء  المنظمة   وفي إطار  التقليدية تستخدم  العميل  علاقات 

 ;Payne & Frow 2005معرفتها بالعملاء لإدارة العلاقة معهم وتنمية ارتباطهم وولائهم للشركة)

Verhoef et al. 2010  ،)  الاجتماعيوعند ظهور إدارة العلاقات( ة مع العملاءSCRM التي تدور )

التركيز على العميل،  حيث أن   القوحول الأشخاص والعلاقات وتتطلب  التواصل   يالتأثير  لوسائل 

يتيح الولاء المسوقين لتوسيع إتقانهم الحوار مع العملاء لتحقيق تجربة ثلاثية،  من خلال    الاجتماعي

ة العملاء، كما أن  قنوات  في تعزيز خدم  الاجتماعيتحقيق الاستفادة للشركات من وسائل التواصل  

والعاملين   الاجتماعيالتواصل   المديرين  على  جيدة  مالية  آثار  ولها  العملاء،  ولاء  من  تعزز 

(Nadeem ,2012  .) 
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العديد من التحديات ذات الصلة بإدارة علاقات العملاء وأثرها على تطوير العملاء  نه ظهرت  ألا  إ

بهم )  ،والاحتفاظ  وولائهم  ربحيتهم  وسائل (Malthouse et al. 2013وكذلك  أن  القول  ويمكن   ،

منصة على الإنترنت يمكن للناس من خلالها التعبير بحرية عن وجهات نظرهم   الاجتماعيالتواصل  

ومن الأهمية بمكان أن تقوم الشركة بتتبع وتلخيص ملفات المناقشات التي تتناول علامتها   ،وخياراتهم

الخاصة التعليقات   ،التجارية  إمكانية جمع  وذلك من خلال  المنافسة،  المنتجات  في  المستهلك  ورأي 

وتتلقي إجابات من كل من   ،مباشرة، حيث تمكن الشركة من طرح أسئلة على مجموعات مهنية محددة

العملاء الحاليين والمحتملين حول المنتجات المنافسة، حيث أن  الجمع والتجميع والتحليل المنتظم يوفر 

او  الشركة،  لمنتجات  الفعلي  والأداء  التوقعات  بين  الفجوات  على  للقضاء  ا  مهما ا  دعما المعلومات 

لاحت  وفقاا  المنتجات  وضع  إعادة  أو  جديدة  ميزات  بشأن  قرار  اتخاذ  في  ياجات للمساهمة 

واصبحت إدارة علاقات العملاء مجال يتطور باستمرار ومع ما (.  Tileaga, et al, 2014العملاء)

ة من ثورة في طريقة تفاعل الشركات والمستهلكين، وظهور البعد الاجتماعي احدثته تقنيات الوسائط  

حدثته من ثورة في وما ا  ،ة الذي يركز على مشاركة العملاءالاجتماعيالجديد لإدارة علاقات العملاء  

وتفاعل   الأعمال  حيثطريقة  الشركاتن  أيمكنها    المستهلكون،  يتم   تفيد  التي  المعلومات  ثراء  من 

لتحقيق ولاء العملاء والمساهمة   الاجتماعيإنشاؤها من خلال تفاعل العملاء باستخدام وسائل التواصل  

  (.Choudhury, & Harrigan, 2014في قرارات التسويق المستقبلية ) 

العملاء   علاقات  إدارة  تشكيل  يضمن  عملياتهم  الاجتماعيحيث  في  للشركات  والكفاءة  الفعالية  ة 

ظهرت الانترنت واستخدامه في شتى مناحي الحياة، تنامي استخدام ومع  (.Arman, 2014اليومية )

 المستهدفين، وتغييرتركز على تعظيم ربحية العملاء    التية  الاجتماعيحملات إدارة علاقات العميل  

ة للعملاء المستهدفين الاجتماعيحيث تبين أن الاتصالات    ة،الاجتماعيسلوك عملاء معينين عبر الشبكة  

 ,Ascarza, et alتزيد من استهلاكهم وولائهم للشركة، ولها تأثير على العملاء غير المستهدفين )

حيث تبين أن   ،العالمي إلى سوق يشبه إلى حد ما سوق مدينة صغيرةومع تحول الاقتصاد  (،  2017

الشبكات   تستخدم  التي  عام  الاجتماعيالشركات  في  الاستثمار  هذا  من  ضخم  عائد  على  حصلت  ة 

(2010)،  ( أن  اتضح  الشبكات %72كما  من  البيانات  لربط  التخطيط  في  بدأت  الشركات  من   )

 الاجتماعيحيث يعٌد تكامل وسائل التواصل    ،ء الخاصة بهمة ببرامج إدارة علاقات العملاالاجتماعي

(SM( وإدارة علاقات العملاء )CRM  ا ضرورياا لزيادة الحصة السوقية للشركات، وزيادة ولاء  ( أمرا

كما يوجد أثر  ذي دلالة إحصائية للتوجه بالعميل والتكنولوجيا   ،  استراتيجية عمل مربحةالعملاء، لخلق  

المستخدمة في إدارة علاقات العملاء والنظام الإداري القائم على العميل في تحقيق أداء جيد لعلاقات 

العملاء المتمثل في رضا العميل وولاء العميل في ظل وجود المتغير الوسيط المتمثل في إدارة علاقات 

ة أداة مهمة لإدارة العلاقات مع الاجتماعيالاعلام    وتعتبر وسائل(.2015ة)عيدان،  جتماعيالاالعميل  

في   الاجتماعيالعملاء وجعلهم أقرب،  وتمكن الشركات تحقيق الاستفادة من استخدام وسائل التواصل  

لحاليين واكتساب عملاء جدد، والاحتفاظ  بالعملاء ا  ،وإنشاء الإعلانات  ،وزيادة المبيعات والربحية

 . (Elena, 2016وجعلهم أوفياء)

ة الاجتماعيثر ذو دلالة معنوية لإدارة علاقات العملاء  وجود أكما أظهرت نتائج بعض البحوث   

ة كلاهما الاجتماعيعلى رضاء العميل من خلال تمكين العميل، كما أن إدارة علاقات العميل التقليدية و

خضع مفهوم إدارة العلاقات وقد  (.Aldaihani & Ali, 2018تمكين العملاء ورضاهم الوقت ذاته )

تعزيز  إلى  العميل  من  الربح  تحقيق  على  فقط  تركز  استراتيجية  كونه  من  كبير  لتغيير  العملاء  مع 

العلاقات التبادلية والتفاعلية مع العملاء ومشاركة العملاء والكلام الشفهي الإيجابي والولاء للعلامة 

( مع تنامي استخدام تكنولوجيا المعلومات، فإنه يمكن ، ((Dewnarain, et al,(a) 2019التجارية.

، زبائن أوفياء  ة في الاحتفاظ بالعملاء وتحويلهم إلىالاجتماعيان تساهم الإدارة الفعالة لعلاقات العملاء  

وحيث   المسوق  يقدمها  التي  الخدمة  جودة  على  الإلكتروني  الولاء  )الرضا يعتمد  الرضا  مستوى 

لنجاح   وحيث ان.  (  Garga, ,and  Kumar, 2019الإلكتروني( ) الرئيسي  المحرك  العملاء هم 



 
 

 ( 2023 يناير، 3، ج1، ع4المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

 محمود محمد عوض دويدار د.

 

- 1720  - 

 

تغيرات ساهم الإنترنت وتطبيقات الهواتف المحمولة في إحداث وقد المنظمات وبقائها، واستمرارها،  

دارة لبيئة منظمات الأعمال السياحية للتحول من إ  العديد من الفرصفي سلوك العملاء، ووفر    كبيرة 

والتي أصبحت أداة اتصال   ،إلى تطبيق إدارة علاقات العملاء الإلكترونية التقليدية   علاقات العملاء

التسويقي والقدرات ، ولها أهمية  واسعة الانتشار ومنصة قوية لبناء العلاقات كبيرة، في دعم الأداء 

في العلاقة بين     لهم دور وسيطالكفاءة، والإبداع، والاستجابة المتميزة  كما أن    ،  التنافسية للشركات

التسويقي   العملاء الإلكترونية والأداء  السياحة )العزب والرميدي، والولاء    إدارة علاقات  لشركات 

2020). 

تمثل التحدي الذي تواجهه كل منظمة في كيفية تكيفها مع تحول التكنولوجيا    وفي الآونة الأخيرة 

وإنترنت   المترابط  والعالم  الضخمة  والبيانات  المحمول  مثل  تعقيداا  حيثالأكثر  إدارة   الأشياء،  تعٌد 

اة مع  الاجتماعيالعلاقات   ا لنمو منظمات الأعمال ولضمان مستقبلها، لقدرتها على   العملاء مصدرا مهما

وفهم تجزئة السوق وتنمية ولاء   ،وفير معلومات سريعة عما تريده الأسواق وفهم أسواقها المنافسة ت

استخدام تطبيق الإنستغرام على   (. وفى توجه اخر لمعرفة تأثيرAlamsyah, et al, 2021العملاء )

غرام وولاء الانست  استخدامتعزيز ولاء الزبون، فقد اتضح أن هنالك علاقة ذات دلالة إحصائية بين  

)فارلو ورابحي، الزبون ما يؤكد ثقل وزن الإنستغرام كتطبيق في ظل معطيات التسويق الالكتروني  

( أن التسويق الإلكتروني له تأثير (Haudi, et al, 2022وفى نفس السياق توصلت دراسة )  .(2021

وكذلك إدارة علاقات العملاء الالكترونية لها تأثير كبير على أداء الشركة،   ،كبير على أداء الشركة

الولاء   على  الالكتروني  العميل  علاقات  وإدارة  الإلكتروني  للتسويق  كبير  تأثير  وجود  يتبين  ولم 

ولم يتضح وجود   ،كما لم يتضح وجود تأثير كبير للولاء الإلكتروني على أداء الشركة  ،الإلكتروني

ك  الولاء تأثير  برنامج  خلال  من  الأعمال  استدامة  على  الالكترونية  العميل  علاقات  لإدارة  بير 

ا لا يوجد للتسويق الإلكتروني تأثير كبير على أداء الشركة من خلال برنامج الولاء   الإلكتروني. وأخيرا

ا علاقة وتأثير الإلكتروني. وهذا يعني أن التسويق الإلكتروني وإدارة علاقات العملاء الالكترونية لهم

   على الولاء الإلكتروني سواء بشكل فردي أو في وقت واحد.

 أوجه الاتفاق والاختلاف مع الدراسات السابقة: 

 من ناحية الهدف:   -

ة على الاجتماعيالتقليدية وهدفت بعض الدراسات السابقة إلى معرفة أثر إدارة علاقات العميل       

المتغيرات   من  التجارية،  العديد  للعلامة  والمبيعات  الولاء  بناء  العملاء،  قيمة  تعزيز  مثل  التسويقية 

الترويجية والعروض  والحملات  الميزانية  وإدارة  التسويقي  المرتبطة   ،التخطيط  البيانات  تحليل 

الشبكات    ،بالعملاء اثر  دراسة  على  ركزت  التي  السابقة  الدراسات  مع  اختلفت  في الاجتماعيكما  ة 

ع العملاء، وأتاحتها الفرصة للاتصال المباشر والفوري مع المستهلكين أو أصحاب المصلحة التفاعل م

القيمة، والتعرف على تجارب مع الشركات باستخدام  النظر عن موقعهم في سلسلة  الآخرين بغض 

  تطوير إدارة جديدة للعلاقة  واثرها علىوالاتصال مع المستهلكين الآخرين    الاجتماعيوسائل التواصل  

، أداء العملاءوالارتباط بالعميل ، وتعزيز قيمة العميل من خلال تمكين مشاركة العملاء ، ومع العملاء

الدراسة الحالية إلى من خلال الإيرادات.  العميل  من  فائدة  وكذلك دورها في تحقيق   في حين هدفت 

 الاجتماعياصل  ة كمتغير وسيط بين وسائل التوالاجتماعيالتعرف على دور إدارة علاقات العملاء  

 . والولاء الالكتروني بالتطبيق على مواقع التسوق في المملكة العربية السعودية

 : من ناحية المنهج  -

المناهج المستخدمة في الدراسات السابقة لتحقيق أهدافها، فاستخدمت المنهج واختلفت  تنوعت        

والمنهج الاستطلاعي، الوصفي التحليلي، والمنهج الكيفي، والمنهج المسحي الكمي، والمنهج المقارن،  

 .الوصفي التحليليالدراسة الحالية المنهج  استخدمتبينما 
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 : من ناحية مجتمع البحث -

في المجتمعات  مهمة  باعتبارها اداه تسويقية    الاجتماعياسات وسائل التواصل  تناولت اغلب الدر 

والقليل من الدراسات في البيئة العربية، إلا ان الدراسة الحالية تهتم بدراسة وسائل التواصل الغربية  

لاقة  وأثرها على الولاء الالكتروني عند استخدام إدارة علاقات العملاء كمتغير وسيط في الع  الاجتماعي

 في البيئة السعودية.

 :  من ناحية أداة جمع البيانات -

تتفق الدراسة الحالية  ووالمقابلة،  الاستبيان  الدراسات السابقة في جمع البيانات أداة  اغلب  استخدمت  

 . كأداة لجمع البيانات استخدام الاستبانةمع اغلب الدراسات السابقة في في 

 من ناحية متغيرات الدراسة:  -

في التسويق كمتغير    الاجتماعي  وسائل التواصل استخدام  استهدفت معظم الدراسات السابقة دراسة  

والولاء الالكتروني كمتغير تابع، وبعض المتغيرات الوسيطة المتمثل في إدارة علاقات العميل ،  مستقل

)عيدا  وأثرهة  الاجتماعي العميل  وولاء  العميل  رضا  الدراسة 2015ن،  على  هذه  مع  تتفق  وهي   .)

في   وأثرهاة  الاجتماعيوتختلف من اغلب الدراسات السابقة التي ركزت على إدارة علاقات العميل  

الأداء التسويقي والمالي وزيادة رضا العملاء واضافة قيمة لهم. ويمكن القول انها تختلف مع الدراسات 

 السابقة مجملة فيما يلي:

وسائل التواصل  بين    كمتغير وسيط في العلاقة البحثيةاستخدام إدارة علاقات العميل الالكترونية   •

العربية   الاجتماعي المملكة  في  الالكتروني  التسويق  مواقع  على  بالتطبيق  الالكتروني  والولاء 

 .السعودية

من   • الدراسة  هذه  القليلة  تعتبر  العلاقات الدراسات  لإدارة  الوسيط  الدور  بقياس  اهتمت  التي 

على _  والولاء الالكتروني.    الاجتماعية للعميل بين التسويق باستخدام وسائل التواصل  الاجتماعي

 حد علم الباحث_.

 الفجوة البحثية: 

الاستعراض للدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيرات البحث الثلاثة المتمثلة في التسويق  خلال  من  

التواصل   وسائل  العميل  ،  الاجتماعيعبر  علاقات  الالكتروني،  ةالاجتماعيإدارة  بالشرح والولاء   ،

النتائج التي توصلت   ايضاح  التركيز على أهداف تلك الدراسات،والمقارنة مع  والاستنتاج  والتحليل  

العلاقة    تناولت   –جنبية  أو  أعلم الباحث عربية    على حد  –الدراسات، إلا أنه لا توجد دراسة  تلكاليها  

مجتمعة الثلاثة  المتغيرات  هذه  على    بين  الالكترونيبالتطبيق  الحجز  العربية   في  مواقع  المملكة 

 .السعودية

 : الدراسةمشكلة 

ا الفائقة في عمليات الاتصالاستخدام  لقد اصبح  ا   لتكنولوجيا  خدمات    فقد صارت،  امراا ضروريا

ا،  أ معلومات ومتلقيها  المزودي  تقوم على  ة  الاجتماعيالشبكات   مشاركة ب  فقد تميزت شبكة الانترنت  يضا

اهمالمعلومات   تعتبر  التواصل    التي  شبكات  (، Chung & Koo, 2015)    الاجتماعيخصائص 

الشبكات   تلك  توفرالاجتماعيوباتت  عامة  ة  عن محددة    مصادر وومتخصصة    معلومات  للبحث 

المعلومات  ،  ((Parra-López, et, al ,2012لمعلومات  ا تشارك  لميزة  شبكات   جذبتونتيجة 

 حيث،  (Li, 2021; Koo, et al,2011) التسويقمجال  في  لاستخدامها  الانتباه    الاجتماعيالتواصل  

أنشأت أكثر   مستويات متقدمة، لذلك  يؤدي التفاعل المباشر مع العملاء إلى رفع علاقات العملاء إلى  

حول العالم   (Shopifyمتجر على منصة التجارة الالكترونية على فيس بوك فقط )  (1000.000)من  

 ،الاجتماعيتجارية على منصات التواصل  العلامات  لأغلب الصفحات  الوبذلك تواجدت الملايين من  .  
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 Kaplanالتي تسمح للعملاء والشركات بالتفاعل من خلال الإنشاء أو المشاركة أو تبادل المعلومات )و

and Haenlein 2010  ،) وفي ظل هذا الزخم من البيانات الضخمة عن العملاء والمنتجات والمنافسة

التواصل   انتشرت عبر وسائل  الحاجة إلى  ظهرت  أ  الاجتماعيالتي  إعادة ضرورة  أسواق الأعمال 

المستهلكون تجاربهم مع ، نتيجة لمشاركة  (Trainor 2012)إدارة علاقات العملاء التقليدية  النظر في  

 .Berthon et al. 2012; Hanna et al)مع المستهلكين الآخرين    وكذلك  ،والمنتجات  الشركات

2011;; Trainor et al. 2014).،    الاجتماعيوقد أحدثت تلك الثورة المعلوماتية في وسائل الاتصال 

المزيد من التفاعلات العديد من التغييرات في سلوكيات وانطباعات ورغبات العملاء، مما شجعهم على  

وبذلك افرزت تقنيات الاتصال العديد ،  الاجتماعيفيما بينهم وبين المنظمات على صفحات التواصل  

ول الى حبالت  الاجتماعيالجديدة التي تم تطويرها من خلال وسائل التواصل    ويقية  التس  القدرات  من  

العملاء   علاقات  اتجهت ،  (Trainor 2012; Trainor et al. 2014)  ةالاجتماعيإدارة  لذلك 

ة بغرض تحسين أدائها عن طريق زيادة الاجتماعيالشركات إلى بناء قدرات إدارة علاقات العملاء  

كنولوجيا المعلومات؛ من خلال الجمع بين تكنولوجيا المعلومات وإدارة علاقات العميل الاستثمار في ت

 Coltman 2007; Trainorبغية اعداد استراتيجيات تتمحور حول العميل لزيادة قيمته وربحيتها )

علاقات  ذلك  و(.  2012 إدارة  تعكس  شبكة الاجتماعيحتى  على  يركز  الذي  التعاون  من  المزيد  ة 

واضافة طرق جديدة للتطوير والحفاظ على العلاقات المتميزة مع   ،لإدارة علاقات العملاءالإنترنت  

وحتى إمكانية مساهمة إدارة   (.Trainor 2012ومنتجاتها ) وصولاا إلى تنمية ولائهم للشركة    ،العملاء

للشركة  وتحويلهم  جدد  عملاء  واكتساب  بالعملاء  الاحتفاظ  في  الالكترونية  العميل  علاقات 

(Lamrhari,et ai ,2022 .) 

وعلى الرغم من التقدم التكنولوجي وحجم البيانات الضخمة التي توفرها عمليات الاتصال  

ن العملاء وبعضهم البعض، إلا انه يثار تساؤل رئيس ومشاركة المعلومات بين العملاء والمنظمات وبي

أهدافها في الحفاظ   الاجتماعية من خلال شبكات التواصل  الاجتماعيهل حققت إدارة علاقات العملاء  

المواقع   تجاه  ولائهم  وتنمية  العملاء  والطيرانعلى  للفنادق  الالكتروني  العربية   الحجز  المملكة  في 

 السعودية؟  

صياغ  يمكن  الرئيس  لذلك  التساؤل  في  البحث  مشكلة  وسائل    التالي:ة  استخدام  بين  العلاقة  ما 

ة ويتفرع الاجتماعيوتحقيق ولاء العميل الالكتروني عبر إدارة علاقات العملاء    الاجتماعيالتواصل  

 من هذا التساؤل مجموعة من التساؤلات البحثية الفرعية التالية: 

ذات   .1 إيجابية  ارتباط  علاقة  توجد  بينهل  معنوية  التواصل    أبعاد  دلالة  وسائل  عبر  التسويق 

 ة والولاء الالكتروني؟الاجتماعيإدارة علاقات العميل وأبعاد  الاجتماعي

إدارة علاقات العميل   محاورعلى    الاجتماعيما مدى التأثير المباشر للتسويق عبر مواقع التواصل   .2

 ة لشركات التسوق عبر الانترنت؟الاجتماعي

الولاء الالكتروني  مجتمعة ومنفردة على    الاجتماعيالتسويق عبر وسائل التواصل    أبعاد    هل تؤثر .3

 ؟ عبر الانترنتلشركات التسوق 

الولاء الالكتروني  على    الاجتماعيما الآثار المباشرة وغير المباشرة للتسويق عبر مواقع التواصل   .4

في العلاقة   العميل الالكترونية  إدارة علاقاتعند توسيط عناصر  لشركات التسوق عبر الانترنت  

 بينهما. 
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 أهمية الدراسة 

 من جانبين وهما:  الدراسة هذه أهمية  تتضح

 اولاً من الناحية العلمية:

عدد قليل يوجد  حيث  خلال الدراسات السابقة،    ظهرت منالبحثية التي    الفجوة  سدمحاولة   •

 الدراسة. لهذه  المتغيرات الثلاثمن الدراسات التي جمعت بين 

وإدارة علاقات   الاجتماعيالتواصل    اتشبكالدراسات العربية التي تناولت  توجد ندره في    •

مواقع  الاجتماعيالعميل   على  بالتطبيق  الالكتروني  والولاء  للفنادق ة  الالكتروني  الحجز 

 . في المكتبة العربية والطيران

إدارة علاقات للعلاقة بين  والمعرفي والتطبيقي    الإثراء الفكري والنظري  تساهم فييمكن أن   •

 وولاء العميل الالكتروني.   الاجتماعية، وسائل التواصل الاجتماعيالعميل 

  الاجتماعيوسائل التواصل  تربط بين  فاق جديدة نحو دراسات مستقبلية  آ  قد تساهم في فتح  •

 .رىوإدارة علاقات العملاء والولاء الالكتروني في قطاعات أخ بصفة عامة

 ثانياً من الناحية العملية: 

على • التركيز  في  الدراسة  هذه  وغيرالعلاقة    تساهم  التواصل    المباشرة  لشبكة  المباشرة 

لو  الاجتماعي الالكتروني  والولاء  العملاء  علاقات  الالكترونيإدارة  الحجز  في    مواقع 

شركات  يمكن الاستفادة منها في  وما يمكن أن تسفر عنه من نتائج  المملكة العربية السعودية،  

 .الحجز الالكتروني

 أهداف الدراسة 

علاقة التأثير المتبادل المباشرة وغير المباشرة لمواقع الوصول لالحالية هو    للدراسة   العامالهدف  

الحجز الالكتروني إدارة علاقات العملاء لمواقع عند توسيط والولاء الالكتروني  الاجتماعيالتواصل 

 : التالية، ويتفرع من هذا الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية للفنادق والطيران

وأبعاد إدارة علاقات العميل   الاجتماعيوسائل التواصل  نوع وطبيعة العلاقة بين  إلى    الوصول .1

 .مواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانة والولاء الالكتروني في الاجتماعي

عن   .2 التواصل  الكشف  مواقع  المباشر  التأثير  العميل   الاجتماعيمدى  علاقات  إدارة  على 

 . لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانة في الاجتماعي

أبعادإلى    التوصل  .3 العميل    تأثير  علاقات  على    ةالاجتماعيإدارة  ومنفردة  الولاء مجتمعة 

 .لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانالالكتروني 

التواصل   .4 أثر وسائل  الحجز   الاجتماعيالتعرف على  لعملاء مواقع  الالكتروني  الولاء  على 

 نادق والطيران.فالالكتروني لل

ال .5 الآثار  التواصل  ل  ةمباشرالوغير    ةمباشرتحديد  الالكتروني    الولاءعلى    الاجتماعيمواقع 

والطيران   للفنادق  الالكتروني  الحجز  إدارةعند  لمواقع  العملاء    توسيط  العلاقة في  علاقات 

 بينهما. 
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 : فروض الدراسةبناء 

النظري يمكن للباحث أن  إطارها  و  ت الدراسة وأهدافهاتساؤلانتائج الدراسات السابقة وفي ضوء  

 فروض الدراسة كالتالي:   بناء

بنية  تتكون من ال" الوسائل والتطبيقات التي على أنها  الاجتماعيسائل التواصل يمكن تعريف وٌٌ 

التحتية للمعلومات والأدوات المستخدمة لإنتاج المحتوى وتوزيعه؛ والمحتوى الذي يأخذ الشكل الرقمي 

تنتج  التي  والصناعات  والمؤسسات  والأشخاص  والمنتجات؛  والأفكار  والأخبار  الشخصية  للرسائل 

لى إ ات  الشركذهبت العديد من  وقد    (،Howard and Parks, 2012)وتستهلك المحتوى الرقمي.  

بتضمين   التواصل  الاهتمام  المتكاملة   منأساس  كجزء    الاجتماعيشبكات  التسويقية  الاتصالات 

(Hoffman and Fodor,2010و ،)الاجتماعيات التواصل  دمج منصقد قامت العديد من الشركات ب 

 مكنت الشركات من هذه التقنية آليات وأدوات اتصال جديدة  أضافت، حيث  يةالتسويق  في استراتيجيتها

لذلك   ،(Ebrahim, 2020)  العملاء الفعليين والمحتملين  لما توفره من تفاعل دائم بين  الاعتماد عليها  

 والذي اصبح المنتجات    انواعفي شتى    الحجز الالكتروني للفنادق والطيرانتم إنشاء الالاف من مواقع  

-Covidخاصة بعد ظهور جائحة كورونا )،  (Wang, & Kim2017) للعملاء    مثل أهمية كبيرةي

19). 

أصبحت    التواصل  وبذلك  المتبادل  الاجتماعيوسائل  والتأثير  التفاعل  في  تستخدم  بين   منصة 

إدارة علاقات العملاء اطر استراتيجية لتقوية العلاقة المستمرة مع   وفرتوقد  ،  وبعضهم  المستهلكين  

توفير العديد   ساهم فيمما  العملاء، ومع ظهور تكنولوجيا المعلومات ودمجها في العملية التسويقية،  

، كما Trainor 2012)العملاء  الجيدة مع  علاقات  الحفاظ على المن الجهود الداعمة المبذولة للإبداع و

لم تعد الطرق التقليدية لإدارة علاقات العملاء مجديه في ظل الثورة التكنولوجية والاتجاه بقوه نحو 

التواصل   الجمع   الاجتماعياستخدام وسائل  إلى ضرورة الاتجاه نحو  المجالات، مما أدى  في شتى 

إد نحو  الاتجاه  وبالتالي  والتجارية  البشرية  والجهود  التقنيات  بين  العملاء والتكامل  علاقات  ارة 

لتطوير  التي    ة  الاجتماعي العميل  حول  والمنظمة تتمحور  العميل  بين  اتجاهين  في  اتصالية  قدرات 

للعميل   أكبر  قيمة  إضافة  بهدف  والمرتقبين  الحاليين  تلك   (.Trainor 2012) والعملاء  اتاحت  كما 

 التقليدية، التيالتسويق    ساليبأ  كبر للعملاء منالأمشاركة  الستجابة وعالية من الامعدلات  الوسائل  

 .(Trusov, et al, 2009) وعلاقتها بالمستهلك تركز فقط على الشركةكانت  

ل  دورالعلى تغيير  التطبيقات    هذهكما عملت    مستهلكين  لمستخدمين عبر الإنترنت من  التقليدي 

 الآخرينفي إنشاء وتبادل المعلومات مع  يشاركوا    نشطينمستهلكين  إلى  يستقبلون المعلومات  لبيين  س

(Lenhart et al. 2010)  ،  ضرورة  صبحأ  الاجتماعي  التواصل  عبر مواقع  التسويق  نإويمكن القول، 

شبكات عبر  التسويق  الخيار الأهم هو    أصبح  الرقمية، وبالتاليفي ظل البيئة شديدة المنافسة    خاصة

التواصل    وقد(.  2020هيشور وفريد،  )  الاجتماعي  التواصل التسويق عبر شبكات  في زيادة ساهم 

العميل،   إلىلرضاء  االمستهلك    لوصول  يوالي  عنهاالذي  ويدافع  التجارية  ويحترم علامتها   لشركة 

(Mohamed, 2017)  ،  في الإدارة الجيدة لعلاقات ية  لكترون ن الاعتماد على الوسائل الإأفي حين

التواصل   وسائل  باستخدام  )يؤدي    الاجتماعيالعملاء  للماركة  الولاء  زيادة   ,Ahmed et alالي 

( Lamrhari et al. ,2022وتساهم أيضا في الاحتفاظ بالعملاء وانتقال عملاء جدد للشركة )  .  (2015

 : الفرض التاليصياغة قام الباحث   بوالهدف الأول للدراسة التساؤل الأول  لىع ةوللإجاب

وإدارة علاقات   الاجتماعيوسائل التواصل  بين  توجد علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة معنوية   .1

في المملكة  لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران  والولاء الالكتروني  ة  الاجتماعيالعملاء  

 العربية السعودية.
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والفعال  المتميز  الأداء  تحقيق  في  للمنظمات  أساسي  مورد  المعلومات  تكنولوجيا  تمثل 

(Keramati, Mehrabi, & Majior, 2010)،   وتتكون هذه التكنولوجيا المستخدمة من تطبيقات

المكتب الأمامي التي تدعم المبيعات والتسويق وكذلك الخدمات، في حين تمثل تطبيقات المكاتب الخلفية 

 الاجتماعي( وتسٌتخدم شبكات التواصل  Greenberg, 2010التي تستخدم في دمج وتحليل البيانات )

ة، كما تعٌد من المجالات الجديدة والحيوية ومن الاجتماعيات العميل  باعتبارها تكنولوجيا لإدارة علاق

الموارد المهمة في تكنولوجيا المعلومات، ومن خلال استخدام تلك الوسائل يزداد الدور التفاعلي بين 

( وعلى Berger, et al , 2002المنظمة وعملائها مما ينمي ويعمق العلاقة بين العميل والمنظمة )

الآخ العلاقة  الجانب  على  السلوكيات  تلك  وتركز  للعملاء،  المشاركة  سلوكيات  من  المزيد  يحقق  ر 

التبادلية بينهما، وتؤدي في نهاية المطاف إلى شراء المنتجات والخدمات المتعلقة بالمنظمة، وتساعد  

لين التسويقية من المنظمة إلى شركاء نشطين ومتفاع  للاتصالاتفي تحويل العملاء من متلقيين سلبيين  

القيمة )  ,Greenberg, 2001; Nemati, & Weberومؤثرين في الآخرين مما يسٌهم في خلق 

ة في مشاركة المحتوى، وتبادل الآراء فيما بينهم ومع الاجتماعيوقد أسهمت تلك الشبكات  (   .(2022

ظمة المنظمة، وبناء علاقات قوية مع بعضهم البعض، وتعدى المر إلى تبادل الخبرات الخاصة بالمن

وتتنوع بدرجة   الاجتماعي( كما تتعدد وسائل التواصل  (Kim, & Ko, 2012) بعضهم  وخدماتها مع  

الهاتف   المملكة سناب شات، تويتر، انستجرام، وتطبيقات  الجوال كبيرة إلا ان اكثرها استخداما في 

 (.2022دويدار، )

 صياغة الفرض التالي: الباحث بوللإجابة على التساؤل الثاني والهدف الثاني للدراسة قام 

لمواقع  على إدارة علاقات العميل الالكترونية    الاجتماعييوجد تأثير مباشر لوسائل التواصل   .2

 في المملكة العربية السعودية الحجز الالكتروني للفنادق والطيران

القيمة زيادة  والعلاقة بين الشركة وعملائها،    تقوية  ان تساهم في  الاجتماعي  التواصلوسائل  يمكن ل
الذهنية للعلامة التجاريةتحسين  للعميل و النهاية يحقق الرضا عن الشركة وخدماتها ،  الصورة  وفي 
في تحقيق   الاجتماعياستخدام وسائل التواصل  كما يساهم  (  2015)محمد،    ولاء العميلزيادة  ويؤدي ل

السلوكي   عنه  الولاء  نحو تبالاتجاهي    والولاء،  المنتجاتتكرار شراء  وينتج  العميل  اتجاه  قوة  نمية 
التجارية   الخدمةو  للمنظمةالعلامة  مقدم  أو  ومنتجاتها وحتى    ،منتجاتها  بالشركة  للأخرين  للتوصية 

علاقات العملاء لوتساهم الإدارة الجيدة  (  2017)رجم،  وبالتالي تحقيق الولاء  لإعادة الشراء    وكذلك
(CRM  )بتحقيق الولاء تجاه المنظمة  العميل وترتبط  سلوكيات    في التأثير على  (Wang& Kim, 

ة على العميل، وينتج عن التأثير القوي لوسائل الاجتماعي(، كما تركز إدارة علاقات العملاء  2017
 Alكما يرى(.  Nadeem ,2012تعزيز خدمة العملاء، وتنمي ولاء العملاء، )  الاجتماعيالتواصل 

Maazmi,.2020) )    في التسويق من أفضل الأدوات التي   الاجتماعيأن استخدام وسائل التواصل
ساعد الشركات في اكتساب تتستخدمها الشركات المختلفة لسهولة الوصول إلى العملاء المستهدفين، و

ساهم في تقديم المعرفة الجدية بالعميل والحفاظ عليه من خلال تمن المنافسين، و  أفضلميزة تنافسية  
مع رغباته واحتياجاته، بغرض الوصول إلى درجة عالية من الولاء للمنتجات و /أو الخدمات   التوافق

وللإجابة على التساؤل الثالث والهدف الثالث للدراسة قام الباحث بصياغة جل  أومن  التي تقدمها الشركة  
 الفرض التالي  

العميل    بعادلأ  معنوي  تأثير   يوجد .3 علاقات  على    ةالاجتماعيإدارة  ومنفردة  الولاء مجتمعة 
 في المملكة العربية السعودية  مواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران لعملاءالالكتروني 

من اهم التطورات الحداثة في مجال التسويق، حيث    الاجتماعييعتبر استخدام وسائل التواصل  
اتاحت تلك التقنية التعامل بين المنظمة وعملائها، ما ساعد على تمكين المنظمة من التعرف على آراء 
وحاجات ورغبات العملاء، وتبادلها مع معارفهم، وحتى الوصول الى المعلومات عن العملاء ونشرها 

( المنظمة  تمكا (  Rodriguez, et al, 2014داخل  التفاعلات  هذه  تبادل  وباستخدام  من  العملاء  ن 
الرسائل التسويقية الرسمية وغير الرسمية ومساعدة بعضهم البعض في تقييم المنتجات وحتى مشاركة 

وقد استخدمت  ( Bijmolt, et al, 2010المنظمة في اتخاذ القرارات ذات الصلة بتصميم الخدمات )
جة متزايدة لإنها ساعدت الشركات من إدارة التفاعل مع العميل استكمالاا المنظمات تلك الوسائل بدر
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الموارد  على  القائمة  العملاء  علاقات  بين  الدمج  تم  حيث  العملاء،  علاقات  لإدارة  التقليدي  للدور 
كما (  Trainor, et al, 2014كوسيلة فاعلة لتحقيق الميزة التنافسية )  الاجتماعيوشبكات التواصل  

وفى   ،(Nadeem,2012الشبكات بدور مهم في خدمة العملاء وبالتالي تحقيق الولاء )  ساهمت تلك
علاقة دائمة مع المنظمات بدلاا من الشراء   رغبة قوية في صياغةالآونة الأخيرة اصبح جيل الألفية لدية  

الحجز الإلكترونيلمرة واحدة  ، وهذا يؤكد على ضرورة توجيه قدر كبير من الاهتمام لدى مواقع 
 (. Ong et al., 2018هذه الفئة من العملاء ) جيدة معللفنادق والطيران من ضرورة إقامة علاقات 

امل مع نفس الموقع، حيث  عالجدير بالذكر أن جودة العلاقة مع العميل تؤدي زيادة احتمالات الت  من
فإن جودة العلاقة القوية تعني   ذلك،علاوة على  ،  بنفس العلامة التجارية تلقائياامرتبط المستهلك  يصبح  

لتوسيع مجموعة   أفضل  الشركة فرصة  لدى  العملاء  وصولمنذ    منتجاتها وخدماتهاأن  إلى   هؤلاء 
فهم أكثر تقبلاا لملحقات العلامة التجارية. على عكس   التجارية، وبالتاليدرجة عالية من الولاء للعلامة  

يحصل على مخلص  العميل  فال  الشراء،اتخاذ قرار    قد يغير العلامة التجارية في عملية  العميل الذي
من خلال الإدارة الجيدة للعلاقة   المرتفعة معهدرك أن جودة العلاقة  يالقيمة العالية من الخدمة السابقة و 

 وبالتالي، (.  (Babin, & Harris2015للتحول الى علامة تجارية أخرى    أقل احتمالاا مع تجل منه  
الالتزام بالعلامة التجارية وهو أمر ضروري لتحقيق الولاء   فإن مؤشر جودة العلاقة الجيدة سيؤدي إلى

عن العملاء   نظرة ثاقبة  ة تقدمالاجتماعيوبذلك فإن الإدارة الجيدة لعلاقات العملاء    للعلامة التجارية. 
ف تدفع  الي  وتساعد  حقيقة  العملاءبابتكارات  على  الا  ركز  ولائهم  المنظمة وتحقق  تجاه  لكتروني 

(Banga, et al, 2013) للباحث صياغة الفرضين التاليين: أمكن. ولهذا 

تأثير   .4 على الولاء الالكتروني لعملاء مواقع الحجز    الاجتماعيلوسائل التواصل  معنوي  يوجد 
 الالكتروني للفنادق والطيران.

على الولاء الالكتروني   الاجتماعيمباشرة وغير مباشرة لمواقع التواصل  معنوية  توجد آثار    .5
 . لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران عند توسيط إدارة علاقات العملاء في العلاقة بينهما

 راسة التطبيقية: الدمنهجية 

الذي   التحليلي  الوصفي  المنهج  على  الباحث  أنهاعتمد  على  تعريفه  العلمية  "الطريقة    يمكن 
العلمية  دراسةالمستخدمة في   المشكلات  أو  بالتركيز على  الظواهر  بطريقة لظاهرة  ا وصف  ، وذلك 

تعطي الباحث يمكن أن  التي  و  والبراهين،دلائل  ، تعتمد على التفسيرات منطقيةإلى    للوصول  علمية،
المشكلة،   تحديد  على  الدراسة"والقدرة  نتائج  تحديد  في  ذلك  وقد (145:  2016)إدريس،  استخدام   .

والتعرف على مدى ارتباطها ،  الاجتماعيوسائل التواصل  محاور    تحليلمن أجل  استخدمه الباحث  
مع دراسة الاثار المباشرة ،  وسيط  تغيرة باعتبارها مالاجتماعيإدارة علاقات العميل    أبعادوتأثيرها على  

الآبين   وكذلك  لعناصر  المتغيرين،  المباشرة  العميل  ثار  علاقات  الولاء على  ة  الاجتماعيإدارة 
 الولاء الالكتروني  على  الاجتماعي، والتأثيرات غير المباشرة للتسويق لوسائل التواصل  الالكتروني

وتم توظيف   ،باعتبارها متغير وسيط في العلاقة بينهما    ،ةالاجتماعيعند استخدام إدارة علاقات العميل  
التحليلي  المنهج خلال    الوصفي  للمشكلةمن  الواضح  الفرضيات    ، التحديد  معطيات وصياغة  وفق 

تم   كما  المشكلة،  ومناقشتها مع  وظواهر  النتائج  الدراسامحاولة  استخلاص  بنتائج  السابقة ربطها  ت 
المكتبي في تجميع البيانات الثانوية   على الأسلوب  كما اعتمد الباحث ،  والتعليق عليها من الناحية العلمية

متخصصة  دراسات  وومجلات علمية    بحوث، من المصادر الثانوية من  بمتغيرات الدراسة  المرتبطة
ال عن  ا فضلاا  وعلمراجع  كتبالأ ربية  من  انترنت  جنبية  ومواقع  على وأبحاث  الباحث  كما حصل   ،

 .تم اعدادها لهذا الغرضقائمة الاستقصاء التي إلى  استناداا البيانات الأولية من عينة الدراسة 

 أداة الدراسة

  بناء أداة الدراسة .1

الدراسة على العديد من الدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيرات    اعتمد الباحث في بناء أداة الدراسة
صياغة  في ( Hassan, & Shiratuddin, 2013, Arman, 2014حيث تم الاعتماد على دراسة )

مع اجراء العديد   اسئلة(  8والتي اشتملت على )  الاجتماعيوسائل التواصل  بمتغير  الأسئلة ذات الصلة  
وذلك وفق آليه اتبعها الباحث تتمثل   من التعديلات لإحداث التوافق بين طبيعة الأسئلة والبيئة العربية

المستخدمة في المملكة العربية السعودية،    الاجتماعيفي تحديد اكثر خمسة وسائل من وسائل التواصل  
كمعايي استخدامها  يمكن  التي  المشتركة  العناصر  تحديد  التواصل  ثم  لقياس وسائل  من   الاجتماعير 
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تلك  لـتأثير  كمقياس  استخدامها  يمكن  التي  العناصر  أن  وتبين  الوسائل  لتلك  المحتوى  تحليل  خلال 
وفيما يتعلق   .الإعجاب والتعليق والنشر، الأحداث والمشاركة والحالة والروابط  الوسائل تمثلت في   

وفيما يتعلق بمتغير ( عبارات،  7وتشتمل على عدد )  ونيبالمتغير التابع المتمثل في الولاء الالكتر
 فقد استند الباحث إلى العديد من الدراسات ذات الصلة بهذا المتغير   ة الاجتماعيإدارة علاقات العميل  

وعدد العبارات   (Ab Hamid, et al, 2011. ; Blocker, et al, 2011, Sigala, 2018)مثل  
 ثمانية محاوركما يلي: ( عبارة مقسمة على 37)

 . 8-1( عبارات من 8سرعة الاستجابة والتواصل وعددها ) •
 .11-9( عبارات من 3جودة المعلومات التي يقدمها الموقع وعددها ) •
 . 16 -12( عبارات من 5جودة خدمة العملاء وعددها ) •
 . 18-17( عبارة من 2خيارات الدفع الالكتروني وعددها ) •
 . 21-19( عبارة من 3الطابع الشخصي على العلاقة مع العميل وعددها ) إضفاء •
 . 26-22( عبارات من 5للعملاء وعدد ) والمكافآتالجوائز  •
 . 30-27( عبارات من 4تكامل خدمات الموقع وعددها ) •
 . 37-31( عبارات من 7الحجز والتتبع وعددها ) •

متغير وعدد محاول المتغير ( متغيرات الدراسة وعدد فقرات كل  1)ويوضح الجدول رقم  
 كما يلي: 

 ( 1جدول رقم )
 متغيرات الدراسة وعدد فقرات كل متغير وعدد محاول المتغير 

 
إدارة علاقات العملاء   اسم المتغير 

 ةالاجتماعي
وسائل التواصل  

 الاجتماعي
 الولاء الالكتروني 

 7 8 37 عدد الفقرات
 51-46 45-38 37-1 ترتيب الفقرات 

 محور واحد محور واحد محاور 8 المتغيرعدد محاور 
 

 أداة الدراسة: وصدق ثبات .2

في اختبار ثبات وصدق    Smart PLS V.2.3.7البرنامج الإحصائي    باستخدامقام الباحث    لقد
ا في تقييم النموذج الهيكلي للدراسة والتحقق من فروض الدراسة وذلك بسبب  نموذج الدراسة، وأيضا

قدرته على التعامل   إلىقدرته على تقدير العلاقات السببية بين جميع المتغيرات في وقت واحد بالإضافة  
 (Hair et al.,2017)للدراسة  الهيكليمع أخطاء القياس في النموذج 

 Measurements Model تقييم واختبار نموذج القياس -1

 التي المعايير والمؤشرات   علىوتم الاعتماد في اختبار النموذج المقترح لقياس متغيرات الدراسة 
حيث أن الغرض من الاختبار هو تحديد العلاقة بين كل متغير   ،(Hair et al., 2017)وردت في  

 يلي:وذلك كما  قياسهوالعبارات المستخدمة في 

 :Convergent validity الصدق التقاربي: ولاً أ

ولأي مدى يوجد ارتباط بين الدرجات الخاصة    للمقاييس،الاتساق الداخلي    إلىيشير هذا القياس  
المراد قياسها تقاس بصورة جيدة من   السمةن  أمدي الثقة في    إلىبمؤشرات المقياس، وتشير ايضا  

وقد اعتمدت الباحث على ثلاثة مؤشرات لقياس الصدق التقاربي وهي   المستخدمة،خلال المؤشرات  
 : (Hair et al., 2017) كالتالي

 :Individual item reliability  الفردي للعباراتالصدق  .أ

التوكيدي  العاملي  التحليل  المقياس من خلال  لكل عبارة من عبارات  الفردي  الصدق  قياس  وتم 
Confirmatory Factor Analysis (CFA)،    لكل   0.70والذي يجب ألا يقل معامل التحميل عن

 ت التحميل الأقل. عبارة من عبارات المقياس ويتم استبعاد العبارات ذا
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 : Composite reliability الثبات التركيبي .ب

للمقياس في حين   الداخلي  ألفا كرونباخ في قياس الاتساق  التركيبي مثل معامل  الثبات  ويستخدم 
 حتى   0.70يجب ألا يقل عن  و  كرونباخ،يعتبر أكثر ملائمة لقياس الاتساق الداخلي من معامل ألفا  

 ثبات تركيبي قوي.يتميز ب أنه بكم علي المقياس يمكن الحا

 :Average Variance Extracted متوسط التباين التحميليج. 

والمؤشرات حيث   المتغيرات  بين  التباين  مستوي  قياس  في  التحميلي  التباين  متوسط  يستخدم 
 . لدراسةلمتغيرات ا 0.5يقل عن   ويجب ألاأخطاء القياس  إلىترجع  والتيالمستخدمة في القياس 

 (.2ضح ذلك في الجدول رقم )توي
 

 ( 2جدول رقم )

 الدراسة  لمتغيراتالتحميل  ومعاملاتوالثبات  الصدق معامل 

 Cronba

ch's Alpha 

Individual 

item reliability 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

 0.798 0.922 0.875 0.873 الشخصي الطابع  إضفاء

 0.760 0.941 0.925 0.921 للعملاء   والمكافآتالجوائز 

 0.751 0.955 0.946 0.944 التتبعالحجز و

 0.786 0.936 0.910 0.909 تكامل الخدمات 

 0.829 0.936 0.897 0.897 جودة خدمة العملاء 

 0.763 0.941 0.924 0.922 جودة معلومات 

 0.815 0.898 0.774 0.773 الإلكترونيخيارات الدفع 

 0.693 0.947 0.938 0.936 سرعة الاستجابة والتواصل 

 0.669 0.942 0.931 0.929 الاجتماعي وسائل التواصل 

 0.765 0.951 0.940 0.938 الإلكتروني الولاء 

 )المصدر: من إعداد الباحث اعتماداا على نتائج التحليل الإحصائي(

لمتغيرات الدراسة اعتمادا على نتائج التحليل    التوكيدي  العامليالتحليل  (  1ويوضح الشكل رقم )

 الاحصائي
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 (1شكل رقم )

 التحليل العاملى التوكيدى لمتغيرات الدراسة  

 

ا:   : Discriminant validity التمييزيالصدق ثانيا

أخري عدم   ةأوبعبار  ،مدى القدرة على تمييز المتغير عن غيره من المتغيرات  إلى يشير هذا القياس  

التمييزي وجود تكرار أو تداخل في عبارات المقياس، وقد اعتمدت الباحثة على معيارين لقياس الصدق  

 كالتالي:  وهي

 : Cross Loading التقاطعيالتحميل  •

يوضح مدى انتماء العبارات المستخدمة في   الذي  التقاطعي( نتائج التحميل  3الجدول رقم )  يتضح من

 .المتغيراتهذا المتغير دون غيره من  إلىقياس كل متغير 
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المقاييس المستخدمة في قياس جميع متغيرات    (4)الجدول رقم  في حين يبين   حيث   الدراسة،جودة 

المتغير المراد قياسه بتلك المؤشرات، وبالتالي لا يوجد تداخل يتضح أن أكبر قيم للمعاملات تقع أمام  

 بين عبارات المتغيرات المستخدمة في الدراسة. 

 :Variable correlationالتداخل بين المتغيرات  •

المتغيرات    يستخدم بين  الجذر  لالتداخل  إيجاد  خلال  من  المتغيرات  بين  التداخل  لدرجة  قياس 

ختبار نتائج الا  (4)رقم    ح في الجدول (، كما هو موضAVE)المتغيرات    التربيعي لمتوسط التباين بين

 الدراسة.لمتغيرات 

 

أن جميع معاملات التداخل بين متغيرات الدراسة جيدة، وبالتالي    (4يتضح من نتائج الجدول رقم )

المقاييس   علىحققت مقاييس الدراسة متطلبات الثبات الداخلي للمتغيرات مما يعني إمكانية الاعتماد  

 المستخدمة في قياس جميع متغيرات الدراسة. 
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 الدراسة:  مجتمع وعينة

 نموذج الدراسة:

استطاع  على    بناءا   المتغيرات  بين  المتداخلة  والعلاقات  وفروضه  وأهدافه  البحث،  مشكلة 

بين المتغيرات الثلاثة والمتداخلة  الباحث أن يضع تصور لنموذج الدراسة يقوم على العلاقات المتبادلة  

 (.2كما يتضح في الشكل رقم )

 الدراسة  وذج( نم2شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : من إعداد الباحثالمصدر

 

 تغيرات الدراسة وأسلوب قياسها: م

في المتغير المستقل وهو وسائل التواصل   تمثلت متغيرات أساسية    ثلاثالدراسة على    استندت •
وله  ة  الاجتماعيإدارة علاقات العميل  والمتغير الوسيط وهو    ببعد واحدوتم قياسه    الاجتماعي

  الموقع، أبعاد تمثلت في )سرعة الاستجابة والتواصل، جودة المعلومات التي يقدمها    ثمانية
الطابع الشخصي على العلاقة مع    إضفاءالدفع الالكتروني،    العملاء، خياراتجودة خدمة  

واخيراا المتغير   والتتبع(الحجز    ،مل خدمات الموقعتكا  للعملاء،  والمكافآتالعميل، الجوائز  
سلوب مقياس  أالباحث  واستخدم  من خلال بعد وحيد.    قياسهوتم  الولاء الإلكتروني  التابع وهو  

 وسائل التواصل الاجتماعي 

إدارة علاقات العميل 
 الاجتماعية

 سرعة الاستجابة والتواصل

 جودة المعلومات التي يقدمها الموقع

 جودة خدمة العملاء

 خيارات الدفع الالكتروني

 الولاء الإلكتروني

إطفاء الطابع الشخصي على 
 العلاقة

 الجوائز والمكافآت للعملاء

 تكامل خدمات الموقع

   علاقة ارتباط  الحجز والتتبع
 ة تأثير علاق
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 5الخماسي الذي يحتسب أوزان تلك الفقرات من )الموافقة التامة( وتمثل )(  Likert)  ليكرت
 وتمثل )درجة واحدة(.فقة التامة( )عدم المواإلى  درجات(

 محددات الدراسة

 توجد العديد من المحددات المتعلقة بالبحث والتي مكن ان يوضحها الباحث كالتالي: 

 جامعات المملكة.شقراء دون غيرها من  على طلاب جامعة: تم تطبيق هذه الدراسة محددات مكانية

 هـ.1443هـ حتى رجب  1443الأول  جمادي  تم تطبيق الدراسة خلال العام الفترة من    :زمانيةمحددات  

التواصل    البحث:بمتغيرات    ذات صلةمحددات   وسائل  المملكة   الاجتماعيتم  في  ا  استخداما الأكثر 
فقط دون  ، تويتر، تطبيقات الجوال، تويتر(  انستجراموالمتمثلة في )سناب شات،  

 . الاجتماعيالتواصل غيره من وسائل 

 :خصائص عينة الدراسة

أهم الخصائص التي   لأن يتناو  للباحثمن خلال التحليل الإحصائي الوصفي لعينة الدراسة، يمكن  
 .(5عليها كما يتبين في الجدول رقم ) تميز عينة الدراسة التي اعتمد

 الالكترونية من سبق لهم الحجز باستخدام المواقع  .1

 ( 5جدول رقم )

 من سبق لهم الحجز للفنادق والطيران من المواقع الالكترونية 

 النسبة التكرار  هل سبق الحجز 

 %34.9 156 لا 

 %65.1 291 نعم 

 %100 447 الاجمالي

 (المصدر: من إعداد الباحث اعتماداا على نتائج التحليل الإحصائي )

الجدول رقم )  للفنادق   %65( ان نسبة  5ويتضح من  الحجز الالكتروني  الطلاب استخدموا  من 

 والطيران باستخدام المواقع الالكترونية وتم اختبارات الفروض على هذا العدد من المستجيبين  

 المواقع التي يفضل الطلاب استخدامها لحجز الفنادق والطيران   .2
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 ( 6جدول رقم )

   الالكترونية التي يفضل الطلاب استخدامها في الحجز الالكترونيالمواقع 

 الترتيب  النسبة  التكرار  المواقع المفضلة بالنسبة للطلاب  م

 Booking  132 29.53 1 بوكينج 1

 Al mosafer 99 22.15 2 المسافر  2

وسائل أخرى مثل الخطوط السعودية و  3

Makemytrip.com 

75 16.78 3 

 Alالمسافر  ,Bookingبوكينج  4

mosafer 

51 11.41 4 

مزيج من المواقع بوكينج والمسافر  5

 وفلاي ان ويجو وينجو 

39 8.72 % 5 

 Flay IN 15 3.36 6 إن  فلاي 6

 7 2.68 12 لم يستخدم الحجز من المواقع  7

 Flay إن فلاي ,Al mosafer المسافر 8

IN 

9 2.01 % 8 

 Wingi 9 2.01 9 وينجي 9

 Wigo 6 1.34 10 ويجو 10

  % 100 447 الاجمالي 

     

 

 لفروض: ل الاختبارات الإحصائية  

  " الأول  الفرض  التواصل  لاختبار  وسائل  بين  معنوية  دلالة  ذات  إيجابية  ارتباط  علاقة  توجد 

ة والولاء الالكتروني لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق الاجتماعيوإدارة علاقات العملاء    الاجتماعي

 " والطيران في المملكة العربية السعودية 

قد استخدم الباحث أسلوب الارتباط لكارل بيرسون للكشف عن نوع وطبيعة العلاقة كما يتضح و

( 7في الجدول رقم )
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 ( 7جدول رقم )

 علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة الأساسية ومحاورها
  

 

  

الطابع  إضفاء

 الشخصي

الجوائز  

  والمكافآت

 للعملاء 

الحجز  

 التتبع و

تكامل 

 الخدمات 

جودة خدمة  

 العملاء

جودة  

 معلومات 

خيارات الدفع 

 الإلكتروني 

سرعة 

الاستجابة  

 والتواصل

وسائل  

التواصل 

 الاجتماعي 

الولاء 

 الالكتروني 

                  1 الشخصيالطابع  إضفاء

                1 **0.753 للعملاء والمكافآتالجوائز 

              1 **0.792 **0.804 التتبع الحجز و

            1 **0.879 **0.734 **0.808 تكامل الخدمات 

          1 **0.794 **0.783 **0.744 **0.809 جودة خدمة العملاء 

        1 **0.844 **0.768 **0.774 **0.704 **0.697 جودة معلومات 

      1 **0.816 **0.871 **0.852 **0.838 **0.771 **0.831 الإلكتروني خيارات الدفع 

    1 **0.824 **0.839 **0.864 **0.757 **0.817 **0.712 **0.779 سرعة الاستجابة والتواصل

  1 **0.787 **0.815 **0.780 **0.791 **0.830 **0.881 **0.744 **0.788 الاجتماعيوسائل التواصل 

 1 **0.882 **0.777 **0.796 **0.775 **0.762 **0.767 **0.843 **0.751 **0.746 الولاء الالكتروني 

 

 .%10**معنوي عند 
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ا، حيث توجد علاقة ارتباط إيجابية بين وسائل  7ويتبين من الجدول رقم ) ( صحة الفرض الأول كليا

الالكتروني  الاجتماعيالتواصل   ارتباط    والولاء  )بمعامل  محاور ،  (0.882وقدره  كل  ترتبط  كما 

الطابع الشخصي   إضفاءواقلها العلاقة بين  ة والولاء الالكتروني  الاجتماعيإدارة علاقات العميل  وأبعاد  

الا )لكتروني  والولاء  بين  0.746بمقدار  ا  ارتباطا وأكثرها  التواصل  (    الولاءو  الاجتماعيوسائل 

ة الاجتماعي إدارة علاقات العميل  رتباط بين  الا(. في حين اتضح قوة علاقة  0.882)  الالكتروني بمقدار

ة ووسائل الاجتماعي، وكذلك بين إدارة علاقات العميل  (0.777بمقدار )مجتمعة والولاء الالكتروني  

قوى، إلى    وح بين متوسطا( وكلها علاقات ارتباط إيجابية تتر0.802بمقدار )  الاجتماعيالتواصل  

 مما يؤكد على صحة الفرض الأول من فروض الدراسة. 

الذي نصه "  أومن   الثاني  الفرض  التواصل  جل اختبار  تأثير مباشر لوسائل    جتماعي الايوجد 

على إدارة علاقات العميل الالكترونية لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران في المملكة العربية 

 السعودية.

باستخدام   التحليل الاحصائي  )  Smart PLSمن خلال  الجدول رقم  المباشر  8يوضح  التأثير   )

 ة كما يلي: الاجتماعيعلى إدارة علاقات العميل  الاجتماعيلوسائل التواصل 

 ( 8جدول رقم )

 ةالاجتماعيعلى أبعاد إدارة علاقات العميل  الاجتماعيالتأثير المباشر لوسائل التواصل 
 Original التأثير الكلي 

Sample (O) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

 0.000 37.957 0.021 0.788 الشخصي الطابع  إضفاء< - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 26.350 0.028 0.744 للعملاء  والمكافآت< الجوائز - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 65.731 0.013 0.881 < الحجز والتتابع - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 52.797 0.016 0.830 < تكامل الخدمات - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 38.167 0.021 0.791 < جودة خدمة العملاء - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 37.341 0.021 0.780 < جودة معلومات - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 42.535 0.019 0.815 الإلكتروني< خيارات الدفع - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 34.965 0.023 0.787 < سرعة الاستجابة والتواصل - الاجتماعيوسائل التواصل 

 0.000 41.980 0,020 0.802 وسائل التواصل على إدارة علاقات العميل

التواصل    تأثير مباشروبذلك يتضح صحة الفرض كاملاا بوجود    على ابعاد   الاجتماعيلوسائل 

 ( . 0.000( وبمستوى معنوية )%80.2ة بمقدار )الاجتماعيإدارة علاقات العملاء 

 من فروض الدراسة "  الثالثاختبار الفرض ومن أجل 

العميل   علاقات  إدارة  لأبعاد  معنوي  تأثير  يوجد  الولاء الاجتماعي"  على  ومنفردة  مجتمعة  ة 

 ". الالكتروني لعملاء مواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران في المملكة العربية السعودية

لتحديد معنوية التأثير   التدريجيولاختبار هذا الفرض تم استخدام تحليل الانحدار الخطى المتعدد  

التابع  المتغير  في  تفسيرها  يمكن  التي  الفرق  نسبة  وتحديد  التابع،  المتغير  على  المستقلة  للمتغيرات 

لمعرفة النسبة المئوية التي تفسرها المتغيرات   2Rبواسطة المتغيرات المستقلة، وكذلك معامل التحديد  

بين   التدريجيتائج تحليل الانحدار الخطى المتعدد  المستقلة في المتغير التابع، وذلك من خلال عرض ن

العملاء كمتغيرات مستقلة والولاء   ادارة علاقات  تابع. والجدول رقم    الإلكترونيابعاد   (8) كمتغير 

 يوضح نتائج هذا التأثير. 
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 ( 8)جدول رقم 

 كتروني الإل بين ابعاد ادارة علاقات العملاء والولاء  التدريجينموذج الانحدار الخطى المتعدد 

المعلمات   المتغير المستقل 

 المقدرة 

Bi 

T – test F. test 2R 

مستوى   القيمة 

 المعنوية 

مستوى   القيمة 

 المعنوية 

 % 75.7 ***000. 344.575 166. 1.387 144. الجزء الثابت 

 ***000. 9.276 456. الحجز والتتبع

 ***000. 5.222 222. جودة معلومات 

 **001. 3.278 131. والمكافئات الجوائز 

 ** 007. 2.698 138. الإلكترونيخيارات الدفع 

 (0.05( * عند مستوى معنوية )0.01( ** عند مستوى معنوية )0.001*** دالاً عند مستوى معنوية )

 المصدر: من إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي 

 إلى المؤشرات التالية:( تم التوصل 8ومن خلال الجدول )

 :R)2(معامل التحديد   ▪

ا لمعامل التحديد     %(  75.7فإن المتغيرات المستقلة )ابعاد ادارة علاقات العملاء( تفسر )  R2وفقا

%(، قد ترجع إلى الخطأ العشوائي 24.3(، وباقي النسبة )الإلكتروني من المتغير الكلى التابع )الولاء 

اج متغيرات مستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النموذج، في المعادلة، أو ربما لعدم إدر

 . المتعدد أو لاختلاف نموذج الانحدار الخطى البسيط عن النموذج الخطى

 اختبار معنوية المتغيرات المستقل: ▪

اختبار   )  T – testيشير  المستقلة  المتغيرات  أن  الجوائز    معلومات،جودة    والتتبع،الحجز  الي 

الدفع    ،والمكافآت المتعدد وذلك عند مستوى الإلكترونيخيارات  الخطى  النموذج  ( ذات معنوية في 

أقل من ) الاستجابة والتوصل، جودة خدمة 0.01معنوية  الابعاد )سرعة  النموذج  (، وقد خرج من 

 . على العلاقة مع العميل، تكامل الخدمات( لعدم معنويتهم الشخصي الطابع  إضفاءالعملاء، 

 ختبار معنوية جودة توفيق نموذج الانحدار الخطى:ا ▪

، حيـث كـانـت قيمـة "ف" F – testلاختبـار معنويـة متغيرات النموذج ككـل تم اجراء اختبـار  

ا عند مسـتوى معنوية أقل من )344.575كانــــــت ) (، مما يدل على أن  0.001(، وهي دالة إحصـائيا

ــائيا في الولاء ادارة علاقات العملاء ابعاد  ــتقلة، لها تأثير إيجابي دال إحص   الإلكتروني كمتغيرات مس

 كمتغير تابع.

 بناء على ما سبق يمكن صياغة معادلة الانحدار الخطى على النحو التالي:

  0.138+  والمكافآتالجوائز  0.131جودة معلومات +  0.222الحجز والتتبع + 0.456=الإلكترونيالولاء 

 الإلكتروني خيارات الدفع 

  الإلكتروني ومن نموذج علاقة الانحدار الخطية السابقة، يمكن التنبؤ بدرجات إجمالي الولاء  

من خلال تطبيق معادلة الانحدار الخطى البسيط السابقة ادارة علاقات العملاء  من خلال قياس ابعاد  

 مما يعنى ان

والتتبع ❖ الحجز  في  زيادة  الولاء    كل  فعالية  إلى زيادة  تؤدى  واحد صحيح   الإلكتروني قدرها 

  .(0.456)بمقدار 
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 الإلكتروني قدرها واحد صحيح تؤدى إلى زيادة فعالية الولاء    كل زيادة في جودة معلومات ❖

  .(0.222)بمقدار 

 الإلكترونيقدرها واحد صحيح تؤدى إلى زيادة فعالية الولاء    والمكافآتكل زيادة في الجوائز   ❖

  .(0.131)بمقدار 

الدفع   ❖ في خيارات  زيادة  الولاء    الإلكتروني كل  فعالية  زيادة  إلى  تؤدى  واحد صحيح  قدرها 

  .(0.138)بمقدار  الإلكتروني

 معةتادارة علاقات العملاء مج ▪

دارة علاقات العميل مجتمعة إديد معنوية تأثير  تم استخدام تحليل الانحدار الخطى البسيط لتحوقد  

المتغير على الولاء الإلكتروني التابع بواسطة  المتغير  التي يمكن تفسيرها في  الفرق  ، وتحديد نسبة 

لمعرفة النسبة المئوية التي يفسرها المتغير المستقل في المتغير   2Rالمستقل، وكذلك معامل التحديد  

 مجتمعةبين ادارة علاقات العملاء    الخطى البسيطالتابع، وذلك من خلال عرض نتائج تحليل الانحدار  

 ( يوضح نتائج هذا التأثير. 9كمتغير تابع. والجدول رقم ) الإلكترونيكمتغير مستقل والولاء 

 

 ( 9جدول رقم )

 الإلكترونيوالولاء  مجتمعةنموذج الانحدار الخطى البسيط بين ادارة علاقات العملاء 

المعلمات   المتغير المستقل 

 المقدرة 

Bi 

T – test F. test 2R 

مستوى   القيمة 

 المعنوية 

مستوى   القيمة 

 المعنوية 

 % 73.5 ***000. 1232.689 470. 723. 080. الجزء الثابت 

 000. 35.110 964. معة تالعملاء مجادارة علاقات  

 (0.05( * عند مستوى معنوية )0.01( ** عند مستوى معنوية )0.001*** دالاً عند مستوى معنوية )

 المصدر: من إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي

 ( يتم التعرف على المؤشرات التالية:9ومن خلال الجدول )

 :R)2(معامل التحديد   ▪

ا لمعامل التحديد     %(  73.5( تفسر )مجتمعةفإن المتغير المستقل )ادارة علاقات العملاء    2Rوفقا

%(، قد ترجع إلى الخطأ العشوائي 26.5(، وباقي النسبة )الإلكتروني من المتغير الكلى التابع )الولاء 

ان من المفروض إدراجها ضمن النموذج، في المعادلة، أو ربما لعدم إدراج متغيرات مستقلة أخرى ك

 أو لاختلاف نموذج الانحدار الخطى البسيط عن النموذج الخطى. 

 اختبار معنوية المتغير المستقل: 

( ذو معنوية مجتمعةادارة علاقات العملاء الي أن المتغير المستقل ) T – testيشير اختبار 

 (. 0.001معنوية أقل من )في النموذج الخطى البسيط وذلك عند مستوى 

 اختبار معنوية جودة توفيق نموذج الانحدار الخطى: ▪

، حيـث كـانـت قيمـة "ف" F – testلاختبـار معنويـة متغيرات النموذج ككـل تم اجراء اختبـار  

ا عند مستوى معنوية أقل من )1232.689كانـــــت ) (، مما يدل على أن  0.001(، وهي دالة إحصائيا

ا في الولاء   مجتمعاةملاء  ادارة علاقاات العمتغير   ابي دال إحصـــــائيـ أثير إيجـ ه تـ ل، لـ ــتقـ كمتغير مســ

 كمتغير تابع.  الإلكتروني
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 بناء على ما سبق يمكن صياغة معادلة الانحدار الخطى على النحو التالي:

 معة  تادارة علاقات العملاء مج 0.964+   0.0.080=الإلكترونيالولاء 

  الإلكتروني ومن نموذج علاقة الانحدار الخطية السابقة، يمكن التنبؤ بدرجات إجمالي الولاء  

من خلال تطبيق معادلة الانحدار الخطى البسيط السابقة   مجتمعةادارة علاقات العملاء  من خلال قياس  

لى زيادة قدرها واحد صحيح تؤدى إ  مجتمعةادارة علاقات العملاء  مما يعنى ان كل زيادة في درجة  

 .(0.964) بمقدار  الإلكترونيفعالية الولاء 

على الولاء   الاجتماعيلوسائل التواصل  معنوي  يوجد تأثير  نصه "  الذيولاختبار الفرض الرابع  

 الالكتروني لعملاء مواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران.

للمتغير      التأثير  لتحديد معنوية  البسيط  الخطى  الانحدار  تحليل  استخدام  تم  الفرض  ولاختبار هذا 

غير المستقل على المتغير التابع، وتحديد نسبة الفرق التي يمكن تفسيرها في المتغير التابع بواسطة المت

لمعرفة النسبة المئوية التي يفسرها المتغير المستقل في المتغير   2Rالمستقل، وكذلك معامل التحديد  

 الاجتماعيالتابع، وذلك من خلال عرض نتائج تحليل الانحدار الخطى البسيط بين وسائل التواصل  

 هذا التأثير.  ( يوضح نتائج10كمتغير مستقل والولاء الإلكتروني كمتغير تابع. والجدول رقم )

 ( 10جدول رقم )

   على الولاء الإلكتروني الاجتماعينموذج الانحدار الخطى البسيط بين وسائل التواصل  

 المتغير المستقل 

المعلمات  

 المقدرة 

Bi 

T – test F. test 

2R 

 القيمة 
مستوى  

 المعنوية 
 القيمة 

مستوى  

 المعنوية 

 026. 2.237 214. الجزء الثابت 

1536.246 .000*** 77.5 % 

 000. 39.195 955. الاجتماعيوسائل التواصل 

 (0.05( * عند مستوى معنوية )0.01( ** عند مستوى معنوية )0.001*** دالاً عند مستوى معنوية )

 المصدر: من إعداد الباحث في ضوء نتائج التحليل الإحصائي

 المؤشرات التالية:( يتم التعرف على 10ومن خلال الجدول )

 :R)2(معامل التحديد   ▪

ا لمعامل التحديد     التواصل    2Rوفقا المتغير المستقل )وسائل  ( من 77.5( تفسر )%الاجتماعيفإن 

(، قد ترجع إلى الخطأ العشوائي في 22.5المتغير الكلى التابع )الولاء الإلكتروني(، وباقي النسبة )%

مستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النموذج، أو   المعادلة، أو ربما لعدم إدراج متغيرات

 لاختلاف نموذج الانحدار الخطى البسيط عن النموذج الخطى. 

 اختبار معنوية المتغير المستقل: ▪

( ذو معنوية في  الاجتماعيالي أن المتغير المستقل )وسائل التواصل    T – testيشير اختبار  

 (.0.001معنوية أقل من ) النموذج الخطى البسيط وذلك عند مستوى
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 اختبار معنوية جودة توفيق نموذج الانحدار الخطى: ▪

، حيـث كـانـت قيمـة "ف" F – testلاختبـار معنويـة متغيرات النموذج ككـل تم اجراء اختبـار  

ــت ) ا عند مستوى معنوية أقل من )1536.246كان (، مما يدل على أن  0.001(، وهي دالة إحصائيا

ــل  ــائـل التواصــ ــائيـا في الولاء   الاجتمـاعيمتغير وســ ــتقـل، لـه تـأثير إيجـابي دال إحصــ كمتغير مســ

 كمتغير تابع.  الإلكتروني

 بناء على ما سبق يمكن صياغة معادلة الانحدار الخطى على النحو التالي:

  الاجتماعي الاتصال  وسائل 0.955+0.214الإلكتروني=الولاء 

ومن نموذج علاقة الانحدار الخطية السابقة، يمكن التنبؤ بدرجات إجمالي الولاء الإلكتروني  

من خلال تطبيق معادلة الانحدار الخطى البسيط السابقة   الاجتماعيمن خلال قياس وسائل الاتصال  

إلى زيادة   الاجتماعيالاتصال    مما يعنى ان كل زيادة في درجة وسائل قدرها واحد صحيح تؤدى 

 .(0.955) فعالية الولاء الإلكتروني بمقدار 

في زيادة فعالية الولاء   الاجتماعيوتشير تلك النتيجة إلى الأهمية الكبيرة لوسائل الاتصال  

 الإلكتروني. 

الدراسة أي أنه "    الرابعمما سبق يتضح صحة الفرض الرئيسي   يوجد تأثير  من فروض 

 ".  الإلكترونيعلى الولاء  الاجتماعيلوسائل التواصل معنوي 

"  ولاختبار الدراسة  فروض  من  الخامس  لمواقع    الفرض  مباشرة  وغير  مباشرة  آثار  توجد 

على الولاء الالكتروني لمواقع الحجز الالكتروني للفنادق والطيران عند توسيط   الاجتماعيالتواصل  

 " إدارة علاقات العملاء في العلاقة بينهما

  (Kenny,1986دراسة قدمتها  التياختبار هذا الفرض على الشروط  فيهذا وقد اعتمد الباحث 

 &Baron  :على النحو التالي ) 

الوسيط أي وجود علاقة بين وسائل   .1 المستقل والمتغير  المتغير  تأثير معنوية. بين  وجود علاقة 

 ة. الاجتماعيوأبعاد ادارة علاقات العملاء  الاجتماعيالاتصال 

وسائل  .2 بين  علاقة  وجود  أي  التابع  والمتغير  المستقل  المتغير  بين  معنوية.  تأثير  علاقة  وجود 

 لكتروني الإوالولاء  الاجتماعيالاتصال 

ولاختبار الدور الوسيط    التابع،والوسيط والمتغير    المتغير المستقلوجود علاقة تأثير معنوية بين   .3

قيمة معامل   انخفضت( فإذا  الاجتماعيوسائل التواصل  يتم مقارنة معامل بيتا للمتغير المستقل )

بيتا ولكنها ظلت معنوية فهذا يعني وجود وساطة جزئية للمتغير الوسيط فى العلاقة بين المتغير 

المستقل والمتغير التابع، أما إذا أصبح معامل بيتا غير معنوي وانعدم التأثير المباشر فهذا يعنى  

 متغير التابع وجود وساطة كلية لمتغير الوسيط فى العلاقة بين المتغير المستقل وال

 ( التالي: 11وأظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل المسار كما هو موضح في الجدول )
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 ( 11جدول رقم )

 إدارة علاقات العملاء على الولاء الالكتروني نتائج اختبار التأثير غير المباشر لأبعاد 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

< الولاء  - الشخصيالطابع  إضفاء

 الإلكتروني 
-0.001 -0.002 0.044 0.021 0.983 

< الولاء -للعملاء  والمكافآتالجوائز 

 الإلكتروني 
0.115 0.115 0.035 3.339 0.001 

 0.012 2.522 0.074 0.185 0.187 الإلكتروني < الولاء - التتبعالحجز و

 0.015 2.440 0.051 0.129- 0.126- الإلكتروني < الولاء - تكامل الخدمات 

< الولاء  - جودة خدمة العملاء 

 الإلكتروني 
-0.058 -0.052 0.057 1.029 0.304 

 الإلكتروني < الولاء -جودة معلومات 

 

  

0.130 0.129 0.055 2.374 0.018 

Original Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P Values 

Original 

Sample 

(O) 

< الولاء  - الإلكترونيخيارات الدفع 

 الإلكتروني 
0.109 0.111 0.062 1.753 0.080 

< الولاء -سرعة الاستجابة والتواصل 

 الإلكتروني 
0.061 0.060 0.046 1.335 0.183 

  إضفاء< - الاجتماعيوسائل التواصل 

 الشخصيالطابع 
0.788 0.789 0.021 37.957 0.000 

< الجوائز - الاجتماعيوسائل التواصل 

 للعملاء   والمكافآت
0.744 0.745 0.028 26.350 0.000 

< الحجز  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 التتبع و
0.881 0.882 0.013 65.731 0.000 

< الولاء  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 الإلكتروني 
0.545 0.545 0.047 11.597 0.000 

< تكامل  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 الخدمات 
0.830 0.830 0.016 52.797 0.000 

< جودة  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 خدمة العملاء
0.791 0.791 0.021 38.167 0.000 

< جودة  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 معلومات 
0.780 0.781 0.021 37.341 0.000 

< خيارات  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 الإلكتروني الدفع 
0.815 0.815 0.019 42.535 0.000 

< سرعة  - الاجتماعيوسائل التواصل 

 الاستجابة والتواصل 
0.787 0.789 0.023 34.965 0.000 

 

 smart( العلاقة بين المتغيرات وفقا التحليل الاحصائي باستخدام 3كما يتضح من الشكل رقم )

PLS  
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 (3شكل رقم )

ة على العلاقة بين وسائل الاجتماعينموذج الدور الوسيط لإدارة علاقات العملاء 

 الإلكتروني والولاء  الاجتماعيالاتصال 

 

 النتائج التالية:  (11رقم ) والجدول (3رقم )يتضح من الشكل و

الوسيط أي وجود علاقة بين وسائل   .1 المستقل والمتغير  المتغير  تأثير معنوية. بين  وجود علاقة 

 ة  الاجتماعيوأبعاد ادارة علاقات العملاء  الاجتماعيالاتصال 

وسائل  .2 بين  علاقة  وجود  أي  التابع  والمتغير  المستقل  المتغير  بين  معنوية.  تأثير  علاقة  وجود 

 الإلكتروني والولاء  الاجتماعيالاتصال 

تأثير معنوية بين   .3 المستقلوجود علاقة  قيمة   التابع،والوسيط والمتغير    المتغير  انخفضت  حيث 

د وساطة جزئية لأبعاد ادارة علاقات  وجو  أي( ولكنها ظلت معنوية  0.545معامل بيتا فبلغت )

 . الإلكترونيوالولاء  الاجتماعية فى العلاقة بين وسائل الاتصال الاجتماعيالعملاء 

 R2 :عامل التحديدم •

وكلما اقتربت قيمته من الواحد دل  التنبؤ، يعتبر معامل التحديد مقياس لمدي قوة النموذج وقدرته علي 

ويعتبر   النموذج  قوة  علي  الحد    0.10ذلك  معامل    الأدنىهو  لقيمة   El Hilali)  التحديدالمقبول 

et.,2020  نتائج معامل التحديد للمتغيرات التابعة والتي تدل علي (  12رقم )( ويوضح الجدول التالي

 مدة قوة النموذج وقدرته علي التنبؤ. 
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 ( 12)جدول رقم 

 R2 نتائج معامل التحديد

 R Square R Square Adjusted المتغيرات التابعة 

 0.621 0.622 الشخصي الطابع  إضفاء

 0.552 0.553 للعملاء والمكافآتالجوائز 

 0.775 0.776 التتبع الحجز و

 0.814 0.818 الإلكترونيالولاء 

 0.688 0.689 تكامل الخدمات 

 0.624 0.625 جودة خدمة العملاء 

 0.608 0.609 جودة معلومات 

 0.664 0.665 الإلكتروني خيارات الدفع 

 0.618 0.619 سرعة الاستجابة والتواصل

 Smart PLSنتائج التحليل الإحصائي ببرنامج  علىمن إعداد الباحث اعتماداً  المصدر:           

 

 

 ( 4شكل رقم )

 للعلاقة بين متغيرات الدراسةمعامل التأثير 

 

 

 F2 :التأثيرمعامل  •

اي يوضح قيمة التغير   ،حجم تأثير كل متغير مستقل بشكل منفرد علي المتغير التابع  F2يوضح  

التحديد   المستقلة  R2في معامل  المتغيرات  إذا    ،عند حذف احد  التأثير بحيث  ويتم تفسير قيمة حجم 

يكون   0.35و  0.15اما إذا تراوحت قيمته ما بين    ،يكون حجم التأثير كبير  0.35كانت قيمته أكبر من  

التأثير متوسط، أما إذا كانت قيمته بين   التأثير ضعيف  0.15و  0.02حجم  وإذا كانت   ،يكون حجم 

( نتائج حجم 13ويظهر الجدول رقم )  (El Hilali et.,2020فلا يوجد تأثير )    0.02قيمته أقل من  

 Smart Plsللمتغيرات المستقلة باستخدام برنامج  F2التأثير 
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 F2 نتائج معامل التأثير (13جدول رقم )

  

 إضفاء

الطابع 

 الشخصي

الجوائز  

  والمكافآت

 للعملاء 

الحجز  

 التتبع و

الولاء 

 الإلكتروني 

تكامل 

 الخدمات 

جودة  

خدمة 

 العملاء

جودة  

 معلومات 

خيارات 

الدفع  

 الإلكتروني 

سرعة 

الاستجابة  

 والتواصل

           0.000       الشخصيالطابع  إضفاء

           0.023       للعملاء والمكافآتالجوائز 

           0.023       التتبع الحجز و

           0.014       تكامل الخدمات 

           0.003       العملاء جودة خدمة 

           0.019       جودة معلومات 

           0.010       الإلكتروني خيارات الدفع 

           0.004       سرعة الاستجابة والتواصل

 1.627 1.983 1.557 1.668 2.212 0.303 3.457 1.238 1.643 الاجتماعيوسائل التواصل 

 

 :جودة المطابقة للنموذجمؤشرات  •

 Goodness of fit: (GoF) مؤشر جودة التوفيق أو حسن المطابقة .1

 ( وهي:Henseler&sarstedt,2013تم حساب مؤشر جودة المطابقة وفقا لمعادلة )

Gof=√𝐴𝑉𝐸 × R2 

 𝐴𝑉𝐸المتوسط الحسابي للتباين التحميلي   

 R2المتوسط الحسابي لمعامل التفسير للمتغيرات المفسرة 

Gof =√0.773 ×  0.664 
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  النموذج، وهو مؤشر علي جودة مرتفعة لمدي مطابقة    0.717واتضح ان جودة المطابقة تساوي  

( وكلما اقترب من الواحد الصحيح كلما دل ذلك علي جودة 0،1حيث يجب ان تتراوح قيمته بين )

 لبيانات عينة الدراسة.  توفيق النموذج المقدر

 Normed Fit Index :(NFIمؤشر جودة التوفيق المعياري ) 

وهو مؤشر جودة مرتفع لمدي    0.661تم حساب قيمة جودة التوفيق المعياري واتضح أنه يساوي  

(، وكلما اقترب من الواحد الصحيح دل ذلك 1،0حيث يجب أن تتراوح قيمته بين )  النموذج،مطابقة  

   .علي جودة توفيق النموذج المقدر لبيانات عينة الدراسة

انه يوجد تأثير مباشر لوسائل التواصل    Smart PLSويتضح من التحليل الإحصائي باستخدام  

بمقدار    الاجتماعي الإلكتروني  الولاء  التواصل كما    ،%54.5على  لوسائل  مباشر  غير  تأثير  يوجد 

كما   ،% على الولاء الإلكتروني  33.8ة بمقدار  الاجتماعيمن خلال إدارة علاقات العملاء    الاجتماعي

في ظل وجود المتغير الوسيط المتمثل في إدارة علاقات  الاجتماعيان التأثير الكلي لوسائل التواصل 

المتمثلة في    %88.3ة على الولاء الالكتروني بمقدار  الاجتماعيالعميل   النسبة  ترجع   % 11.7وباقي 

 الى عوامل أخرى. 

الإيجابي الأبعاد  المباشرة  التأثيرات  على  التعرف  أجل  العملاء ومن  علاقات  إدارة  لمتغير  ة 

ا الاجتماعي لة على  تأثير  أن هناك  تبين  فقد  الالكتروني  الولاء   علىللعملاء    والمكافآتلجوائز  لولاء 

والتتبع لحجز  كما اتضح ايضاا وجود تأثير ل  ،(0.001وبمستوى معنوية )  %11.5بنسبة    الإلكتروني

تكامل ل  تأثير سلبي(، وايضاا وجود  0.012( وبمستوى معنوية )%18.7بنسبة )  الإلكترونيالولاء  على  

)  الإلكتروني الولاء    على خدمات  ال معنوية    12.6-بمقدار  وبمستوى  تأثير 0.015)%(  ووجود   ،)

في حين   ،(0.018( وبمستوى معنوية )%13بمقدار )  الإلكترونيالولاء    علىدة معلومات  معنوي لجو

الطابع الشخصي،   إضفاءتبين وجود العديد من العوامل التي ليس لها تأثير على الولاء الالكتروني مثل )

العملاء الدفع الإلكتروني  ، جودة خدمة  تأثير سرعة الاستجابة والتواصل (    ،خيارات  وكذلك وجود 

ل التواصل  معنوي  مستقل    الاجتماعيوسائل  العميل على  كمتغير  علاقات  إدارة  محاور  بعض 

مثل  الاجتماعي وسيط  كمتغير  )  الشخصيالطابع    إضفاءمحور  ة  م%78.8بمقدار  بمستوى  عنوية ( 

ا على    ،(0.000) )  للعملاء   والمكافآتالجوائز  وايضا معنوية )%74.4بمقدار  (، 0.000( بمستوى 

(، وعلى تكامل الخدمات بنسبة 0.000( وبمستوى معنوية )%88.1بنسبة )  التتبعحجز ووكذلك على ال

.(83%( معنوية  وبمستوى   )0.000( بنسبة  المعلومات  جودة  وعلى  معنوية 78%(،  وبمستوى   ،)

(، وكذلك 0.000( وبمستوى معنوية )%79.1(، وكذلك على جودة خدمة العملاء بمقدار )0.000)

( بمقدار  الالكتروني  الدفع  خيارات  تعدد  مدى  )%81.5على  معنوية  وبمستوى  وعلى  0.000(   ،)

التأثير ، وقد كان مقدار  (0.000( وبمستوى معنوية )%78.7سرعة الاستجابة والتواصل بمقدار )

ل التواصل  الكلي  )  الاجتماعيوسائل  بمقدار  الإلكتروني  الولاء  معنوية %88.3على  وبمستوى    )

(0.000 )  . 

من خلال الحجز والتتابع  الاجتماعيوسائل التواصل  هم التأثيرات الغير المباشرة مثل أوقد كانت 

وكذلك ( 0.012( وبمستوى معنوية )%16.4بمقدار ) الإلكترونيعلى الولاء  سلبي تأثير    ، 

التواصل  ل الخدمات    الاجتماعيوسائل  تكامل  خلال  )  الإلكترونيالولاء    علىمن  ( % 10.4بمقدار 

( معنوية  ل  ،(0.016وبمستوى  تأثير  ا  التواصل  وايضا الجوائز  الاجتماعيوسائل   والمكافآت   عبر 

وسائل (، وكذلك تأثير  0.0013( وبمستوى معنوية )%8.6بمقدار )  الإلكترونيالولاء    علىللعملاء  

( وبمستوى معنوية %10.2بمقدار ) الإلكترونيالولاء  علىجودة معلومات  عبر الاجتماعيالتواصل  

تأثير مثل )(  0.019) لها  لم يكن  الوسيطة  العوامل  الدفع الإلكتروني،  وبقية  الطابع   إضفاءخيارات 

 . الشخصي (
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 النتائج العامة للدراسة مناقشة

والولاء الالكتروني بمقدار   الاجتماعيقوي وايجابي بين وسائل التواصل  علاقة ارتباط  وجود   .1

ة مجتمعة والولاء  الاجتماعي(، كما توجد علاقة الارتباط قوي بين إدارة علاقات العميل  0.882)

ة ووسائل التواصل الاجتماعي(، وكذلك بين إدارة علاقات العميل  0.777الالكتروني بمقدار )

)  الاجتماعي )0.802بمقدار  دراسة  نتائج  مع  تتفق  بذلك  وهي  وفريد،  (  ، 2020هيشور 

Mohamed, 2017  به وسائل تقوم  الذي  الدور  أهمية  إلى  ذلك  في  السبب  الباحث  (، ويعزو 

في تنمية وتطوير الدور الذي تقوم به إدارة علاقات العميل عند الاعتماد   الاجتماعيصل  التوا

العميل  بين  العلاقة  تقوية  في  الفاعل  ودورها  الويب  على  المستندة  الالي  الحاسب  تقنية  على 

 وشركات الحجز الالكتروني ما يساعد على زيادة وتنمية الولاء الالكتروني لدى العملاء. 

التواصل  وجود  تبين   .2 لوسائل  مباشر  العملاء  كل  على    الاجتماعيتأثير  علاقات  إدارة  ابعاد 

وبذلك تتفق هذه النتائج مع دراسة   ،(0.000( وبمستوى معنوية )%80.2ة بمقدار )الاجتماعي

(Ab Hamid, et al, 2011; Al Maazmi,.2020  Helegesen, & Nesset, 2007;   

Sigala, 2018  )      ة  الاجتماعيويعزو الباحث السبب في ذلك إلى استناد إدارة علاقات العميل

لإدارة علاقات العميل عند الاعتماد   الطبيعيوباعتبارها التطور    الاجتماعيعلى وسائل التواصل  

 على الويب.

اتضح وجود تأثير لإبعاد إدارة علاقات العميل منفردة حيث تبين تأثير جودة المعلومات على    .3

)الو بمقدار  الإلكتروني  )%22.2لاء  معنوية  وبمستوى  وكذلك  0.000(  المعلومات  (،  جودة 

( بمستوى %13.1بمقدار )  والمكافآتالجوائز  و  (0.000مستوى معنوية )  ( عند%22.2بمقدار )

( )0.001معنوية  بمقدار  الإلكتروني  الدفع  خيارات  ا  وايضا معنوية 13.8%(  بمستوى   )

إضفاء الطباع الشخصي على بقية ابعاد إدارة علاقات العملاء المتمثلة في ). وتبين أن  (0.007)

( ليس لها تأثير على والتواصل، وتكامل الخدمات  الاستجابةالعلاقة، جودة خدمة العملاء، سرعة  

( ويعزو  Ab Hamid, et al, 2011وبذلك فهي تختلق عن نتائج دراسة )الولاء الالكتروني  

لى اختلاف طبيعة البيئة التي تم تطبيق الدارسة فيها، فضلاا عن عدم  الباحث السبب في ذلك إ

الالكتروني للفنادق والطيران لهذا المستوى المتقدم من عملية تكامل الحجز  مواقع  إدراك عملاء  

الخدمات التي يمكن أن يحصل عليها العميل، وعدم إدراك مستوى جودة الخدمات المقدمة من 

تتميز   كما  المواقع،  الإجراءات  تلك  في  بالسرعة  والفنادق  للسفر  الالكتروني  الحجز  مواقع 

الشخصي   الطابع  إضفاء  أهمية  عدم  عن  فضلاا  معهم،  التواصل  وسرعة  للعملاء  والاستجابة 

للعلاقة مع العملاء بالنسبة للطلاب وخاصة انهم غير مدركين وواعين لأهمية تلك المحاور على  

دارة علاقات العميل الإلكترونية تؤثر  بة التأثير مجتمعة لإاتضح أن نسالولاء الالكتروني. كما  

( قيمته  )(  %75.5بما  معنوية  الحجز 0.000وبمستوى  لعملاء  الإلكتروني  الولاء  على   )

( دراسة  نتائج  مع  تتفق  وبذلك  والفنادق  للسفر   ,.Nadeem,2012; Ong et alالالكتروني 

2018; Banga, et al,2013 .) 

التواصل   .4 لوسائل  معنوي  تأثير  الإلكتروني  الاجتماعييوجد  الولاء  ( 77.5)بمقدار    على 

النتيجة مع دراسة  (  0.000معنوية )  وبمستوى (. حيث يعزو  (Nadeem, 2012وتتفق هذه 

في   الاجتماعيوسائل التواصل    لاستخدامالباحث السبب في ذلك إلى الدور المتنامي والمتزايد  

 التسويق وزيادة الارتباط بالعميل مما يؤدي الى زيادة الولاء لدى العملاء. 

العملاء   .5 إدارة علاقات  ايجابي لأبعاد متغير  تأثير مباشر  الولاء  الاجتماعياتضح وجود  ة على 

،  %11.5للعملاء على الولاء الإلكتروني بنسبة    والمكافآتالالكتروني وتمثل في تأثير للجوائز  

( تأثير سلبي لتكامل الخدمات على الولاء %18.7تتبع على الولاء الإلكتروني بنسبة )الحجز وال

%( تأثير معنوي لجودة معلومات على الولاء الإلكتروني بمقدار    12.6-الإلكتروني بمقدار )

( كما تبين عدم وجود تأثير للعديد من العوامل مثل )إضفاء الطابع الشخصي، جودة خدمة  13%)

 والتواصل(.سرعة الاستجابة  ،ارات الدفع الإلكترونيخي ،العملاء
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التواصل   .6 تأثير معنوي لوسائل  إدارة    الاجتماعيوجود  كمتغير مستقل على بعض محاور 

العميل   بمقدار الاجتماعيعلاقات  الشخصي  الطابع  إضفاء  محور  مثل  وسيط  كمتغير  ة 

(،  %88.1لتتبع بنسبة )(، الحجز وا%74.4للعملاء بمقدار )  والمكافآت(، الجوائز  78.8%)

(، جودة خدمة العملاء بمقدار %78( جودة المعلومات بنسبة )%83تكامل الخدمات بنسبة ).

بمقدار )79.1%) الالكتروني  الدفع  تعدد خيارات  والتواصل  81.5%(  الاستجابة  ( سرعة 

( التواصل    (.%78.7بمقدار  لوسائل  الكلي  التأثير  مقدار  كان  الولاء   الاجتماعيوقد    على 

( بمقدار  )   (%88.3الإلكتروني  دراسة  نتائج  مع  تتفق    العزب   ،2015عيدان،  وبذلك 

دراسة  (  01Gommans, et al, 20  ،2020  والرميدي نتائج  عن  وتختلف 

(Malthouse, et al, 2013  ويعزو الباحث السبب في ذلك )المستخدمة    الأبعاد  لاختلاف

 ة.الاجتماعيالمتعلقة بإدارة علاقات العميل 

من خلال الحجز    الاجتماعيوقد كانت اهم التأثيرات الغير المباشرة مثل وسائل التواصل   .7

 الاجتماعي( التأثير السلبي لوسائل التواصل  %16.4والتتابع على الولاء الإلكتروني بمقدار )

(، تأثير لوسائل التواصل  % 10.4كتروني بمقدار )من خلال تكامل الخدمات على الولاء الإل

(، تأثير  %8.6للعملاء على الولاء الإلكتروني بمقدار )  والمكافآتعبر الجوائز    الاجتماعي

(. %10.2عبر جودة معلومات على الولاء الإلكتروني بمقدار ) الاجتماعيوسائل التواصل 

)خيارات مثل  تأثير  لها  يكن  لم  الوسيطة  العوامل  ا  وبقية  الطابع  الدفع  إضفاء  لإلكتروني، 

 (. %33.8بإجمالي تأثير وقدره ) الشخصي(

( والتأثير %88.3على الولاء الالكتروني بمقدار )  الاجتماعيالتأثير الكلي لوسائل التواصل   .8

 (.%33.8( وغير المباشر بمقدار )%54.5المباشر بمقدار )

 الدراسة توصيات

ليه من نتائج الدراسات السابقة والدراسة الميدانية فقد استطاع الباحث  إبناء على ما تم التوصل  

 الحجز الالكتروني للطيران والفنادق  مواقع  إلىالوقوف على العديد من التوصيات التي يمكن تقديمها  

 والتي يمكن تناولها كالتالي: 

 : الإلكتروني للطيران والفنادقع الحجز بمواق ولاً التوصيات أ

على   .1 والفنادقيجب  للطيران  الالكتروني  الحجز  مع شركاتأن    مواقع  في   متخصصة  تتعاقد 

المؤثرات لتقريب الواقع المعزز للفنادق والغرف  أفضل  في تقديمتساعدها    ،المواقع الالكترونية

مع استعراض   بعادثلاثية الأوكذلك الطائرات يجب عرضها بتصميمات  ،  بألوان جذابةوتصميمها  

الدائم  المستمر و، مع التركيز على التحديث  كافة الخدمات التي يمكن تقديمها على متن الطائرة

 الحاليين والمرتقبين.  جاذبية للعملاء أكثرللموقع ليكون 

لتفاعل المستمر مع العملاء،  مي ا أن تنمواقع الحجز الالكتروني للطيران والفنادق  ينبغي على   .2

مهم، مع  الاتصال في اتجاهين  ، وأن يكون  فرق عمل مستمرة للتواصل مع العملاء  من خلال

 . يلكترونالموقع الإفي تقييم استفساراتهم وتعليقاتهم ووجهات نظرهم  الإجابة على
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تنمي   .3 أن  والفنادق  يفضل  للطيران  الالكتروني  الحجز  الطابع   اهتمامهامواقع  إضفاء  بمحاولة 

خلال إتاحة الموقع الالكتروني سجل معاملات العميل خلال الشخصي للعلاقة مع العملاء من  

اهتماماته  مع  متوافقة  للعميل  ارسالها  يتم  التي  الترويجية  المعلومات  تكون  وأن  طويلة،  فترة 

العميل، وكذلك ض إدارة علاقات  في  العميل  بيانات  تحليل  السماح  الشخصية من خلال  رورة 

بإنشاء ملف شخصي للعميل يمكن الدخول من خلاله برقم سري خاص به لتسهيل مهمة الحجز 

 الالكتروني.  

جودة  يجب على مواقع الحجز الالكتروني للطيران والفنادق أن تحاول لفت انتباه العملاء لمعايير   .4

مثل  التعامل   الأخرى    خدمة العملاء وابرازها كمرتكزات أساسية تميزها عن غيرها من المواقع

وإرسال رسالة تأكيد عند الحجز على الهاتف النقال أو عبر    ،مع شكاوى  العملاء بشكل احترافي

البريد الالكتروني، مع ضرورة سرعة الرد على الشكاوى في غضون يومين، وأن يتوافر لدى  

فوراا دون ترك العميل تلك المواقع فريق متميز في خدمة العملاء للإجابة على كافة الاستفسارات  

العميل، وضرورة إبراز ميزة إبلاغ   لاستفسارلفترات طويلة على الهاتف لحين البحث عن إجابة  

 العميل عند وجود أي مشاكل تتعلق بالحجز الالكتروني.  

يدفعون مواقع الحجز الإلكتروني خيارات من بطاقات ائتمان مختلفة للعملاء الذين  توفر    يفضل أن .5

( كما يفضل توفير    (Visa – Master card - Madaاقة الائتمان بطاقة مثل )بط  باستخدام

 ( .(  PayPal طرق بديله للدفع الالكتروني بخلاف بطاقات الائتمان  مثل  

الممولة عبر وسائل   .6 للطيران على الاعلانات  الحجز الالكتروني  من الأفضل ان تركز مواقع 

التي تقدمها لعملائها بناء    والمكافآتعن الخدمات والعروض الخصومات    الاجتماعيالتواصل  

 على تقسيم هؤلاء العملاء حسب النقاط التي يحصلون عليها نتيجة تكرار التعامل مع الموقع. 

المعلومات  تبادل وتمكين   .7 التواصل    باستخداممشاركة  بين العملاء وبعضهم    الاجتماعيوسائل 

الإ الحجز  مواقع  ومع  تسهيل  ،  لكترونيالبعض  على  التركيز  الآمع  والمقترحات  راء  تبادل 

 من ذلك في تطوير الخدمات التي تقدمها تلك المواقع. للاستفادةوالشكاوى 

مواقع الحجز الإلكتروني التحقق من الطلبات المقدمة للموقع من خلال اثباتات  يجب أن تتبنى   .8

، مع الإشارة إلى المزايا الإضافية التي  خ(فواتير ... ال  الجوال،على    رسالة  - )ايميل  مثل  مادية

الاتصال بالهاتف  يقوم بها العميل أو  إلغاء أو تعديل الحجوزات التي  يمكن تقديمها للعميل مثل  

 . او الفندق أو شركة الطيران الخاص بالموقع

الشفافية والنزاهة من خلال  .9 بقدر كبير من  تتميز  العملاء  مع  التعامل  أن تكون طريقة  يفضل 

تعريف العميل اثناء الحجز بالخصومات التي يمكن خصمها منه نتيجة إلغاء الحجز للفنادق أو 

 الطيران.  

 جتماعيالاعبر وسائل التواصل    إعلاناتها الاهتمام بتصميم    مواقع الحجز الإلكترونيحتم على  تي .10

جاذبية،  أبطريقة   خلالكثر  الأبعاد،    من  ثلاثية  الصور  على  يعتمد  الذي  المتابعة المتميز  مع 

 .لدى العملاء الحاليين وجذب عملاء جددالولاء لتنمية  ردود فعل العملاءو المستمرة لتقييمات
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وإدارة العلاقة معهم   ينالاجتماعي  بناء قاعدة من العملاء  مواقع الحجز الإلكترونيعلى  ينبغي   .11

 ، من خلال رسائل التهنئة بالمناسبات الخاصة والمناسبات الوطنية. بصورة مستمرة

 بوزارة السياحة في المملكة العربية السعودية:ثانياً توصيات خاصة 

وذلك من خلال قنوات اتصال مباشرة   مواقع الحجز الإلكترونيتفعيل الدور الرقابي على   .1

 .المواقعوالتحقيق في تلك الشكاوى لتقويم أداء تلك  لتلقي شكاوى العملاء

التي    الترويجيةعلى العروض  ومراجعة الغرف التجارية  ضرورة موافقة وزارة السياحة   .2

 تطبيق تلك العروض.بلتأكد من مدى التزامها ل تلك المواقعتقدمها  

لدى مواقع  محددة  معروفة  بناء على آليات    مواقع الحجز الإلكترونيالتقييم المستمر لأداء   .3

 عن الخدمات.  ءدرجة رضاالحجز الإلكتروني وان يكون جزء من هذا التقييم 

 مقترحات لبحوث مستقبلية

بناء عما اسفرت عنه نتائج الدراسة فإن الباحث يرى ان هناك العديد من المجالات التي يمكن   

تستخدم  أ العميل  ن  على سبيل   ةالاجتماعيإدارة علاقات  منها  بحثية مختلفة  واتجاهات  في دراسات 

 :المثال

العميل   • علاقات  الصحيةالاجتماعي إدارة  المنظمات  في  برضاء    ة  وعلاقتها  والخدمية 

 .العميل

 .ةالاجتماعيإدارة علاقات العميل على ي لكترونالموقع الإتصميم  أثر •

 .ارتباط العميل بالمنظمات الخدميةة ودورها في تحقيق الاجتماعيإدارة علاقات العميل  •
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Social Customer Relationship Management as a Mediating 

Variable between social media and Electronic Loyalty 

An Empirical Study of Online Airline and Hotel Reservation Websites in the 

Kingdom of Saudi Arabia 

Dr. Mahmoud Mohamed Awad Dwidar 

Abstract 

This study aims to investigate the role of social customer relationship 

management (SCRM) as a mediating variable between social media and e-

loyalty through application on airline and hotel reservation websites in the 

Kingdom of Saudi Arabia.  

The literature review of this study provides a critical analysis of the 

concept, principles, and objectives relevant to SCRM, using evidence by 

developing a framework based on the interrelationship of social media, 

SCRM and e-loyalty. 

By using Smart PLS statistical analysis, it became clear that there was a 

direct effect of social media on all dimensions of social customer relationship 

management (by 80.2%), and that there was a significant effect of social 

media on electronic loyalty (by 77.5). Besides, there was a direct positive 

effect for most dimensions of the management variable “Social Customer 

Relations” on electronic loyalty, except for personalization, quality of 

customer service, electronic payment options, speed of response and 

communication. The study also found a total impact of social media on 

electronic loyalty by (88.3%), direct impact by (54.5%), and indirect impact 

by (33.8%). 

The five approaches to social CRM implementation are identified and 

validated based on current industry practices, theoretical arguments and 

anecdotal evidence of professionals’ perceptions about their outcomes. Future 

research is required to collect hard evidence showing the business and 

customer impacts of these approaches.  

The eight axes of measuring social customer relationship management 

(SCRM), social media and e-customer loyalty were determined based on 

many previous studies and were validated based on testing the study model 

using the Smart PLS software. Social media was also limited to the most 

widely used means in KSA, which are represented in (Snapchat, Instagram, 
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Twitter, mobile applications). Future research requires collecting more strong 

evidence that shows the impact of some dimensions of CRM whose impact 

was not shown in this study in the areas of other application. 

Research in Social Networks (SN) and their impact on SCRM is emerging 

and the increasing growth spread as a result of rapid development in 

communication and information technology and networks. This research 

contributes to the study of the relationship between SCRM as a mediating 

variable in the relationship between SN and e-loyalty in one of the most 

important areas of expansion and growth, which is electronic reservation 

websites. The research also provides an excellent opportunity to pursue new 

directions for research in the future. 

Key terms: social networks, social customer relationship management 

(SCRM), electronic loyalty (e-loyalty), hotel and airline reservation websites 

 


