
 جامعة الموصل
 كلية الإدارة والاقتصاد

 
 

والتسويق  الاجتماعيةالعلاقة بين إدارة علاقات الزبائن 
في تحسين التوجه بأبعاد  وانعكاسهاما بعد الحداثة 

 الريادة التسويقية
ئية لآراء عينة من المدراء لعدد من المنظمات الإنشا استطلاعيةدراسة  -

 -كردستان العراق  إقليمفي 
 
 

 
 سان محسن حسين علي العلياح

 
 فلسفة في اطروحة دكتوراه

 عما  الاإدارة 
 

 

 بإشراف
 الدكتور  الأستاذ

 درمان سليمان صادق 
 م2017                                         هـ        1438



 

والتسويق ما بعد  الاجتماعيةالعلاقة بين إدارة علاقات الزبائن 
 في تحسين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وانعكاسهاالحداثة 

لآراء عينة من المدراء لعدد من المنظمات الإنشائية  استطلاعيةدراسة  -
            - كردستان العراق إقليمفي 

 
 

 أطروحة تقدم بها
 احسان محسن حسين علي العلي

 
 
 إلى 

بات في جامعة الموصل وهي جزء من متطل والاقتصادمجلس كلية الإدارة 
 نيل شهادة دكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال

 
 
 

 بإشراف
 الأستاذ الدكتور

 درمان سليمان صادق
 

م2017                                         هـ       1438
   



  

چ  چ  چ  ڇ  ڇ  ڇ  ڇ  ڍ   }

ڍ  ڌ  ڌ  ڎ  ڎ   ڈ  ڈ  ژ  ژ  

 {ڑ      ڑ  ک  ک  ک  ک   گ  گ
 

 
 
 
 
 

 (5-1) يةلآا: العلقسورة                                                                                                 

  

 
 



 رار المشرفـإق

 :التوقيع
 درمان سليمان صادق د.أ. المشرف:

 2017/  التاريخ:       / 
 

 م اللغويرار المقو  ـإق

 التوقيع:
 د.  :مـالاس

التربيــــ  كليــــ  العربي / قســــم اللغــــ 
 الموصلللعلوم الإنساني /جامع  

 2017/  التاريخ:     / 
 

 رار رئيس لجن  الدراسات العلياـإق
ــــا    ــــ   بن ــــي  وصــــيتي تالعل  الأطروحــــ  للغــــوش  رشــــ   ــــ   م اوالمقــــوا  ،المشــــرف قــــمام ما اللت
 .للمناقش 

 التوقيع:
 م: ـالاس

 2017التاريخ:     /    /
 

 الأعمالإدارة  قسمرار رئيس ـإق
س لجنـــ  المراســـا  ال ليـــا م اللغـــوش ور ـــيالمشـــرف والمقـــوا  قـــمم ابنـــا   علـــ  التوصـــيا  التـــ  

 للمناقش . الأطروح رش         
 :التوقيع
  الاسـم:

 2017/  التاريخ:     / 
 



 وثناءشكـــر 
 

(ڦ ڦ ڄ)قال تعالى   

  ،الحمد لله ذي المن والفضل والاحسان، الحمد لله منزل الكتاا  المساروم معادل الكاون المن اوم
، الحماد لله الحمد لله الاذي زنان رمنال ال بالأ عااالم والفاوا  لأحفاز ااذحاان لبتحبنال وااساتلوا 

الذي سخم اقلامنا لتكت  ولأتح الالأال امالأ عنوننا لتعصم وشمح صدومنا وعقولنا لتفكام وتعادل، 
الحمد لله الذي غمس لأي نفوسنا الصغنمة صعماً كعنماً عبى اواء الرمنل وعقعات المسنم، الحمد 

نسم كل عسنم وله الفضل لله الذي حدانا لهذا وما كنا لنهتدي لولا ان حدانا الله، الحمد لله الذي 
 لأي الاول والاخنم. 

  إلى من عتولأنل الله فلأ عدعائه التاز كل عسنم، إلى من عمضاه عني اخوض الغمام ولا اخشاى
المصنم، إلى من عولهه الوضاء كُبي تفاؤل أصانم، إلاى مان عبمناي ال رااء دون انت اام، إلاى 

كباات أنامبااه وضاا   لسااده لكاان ماان منحنااي الفقاا  وغاامس لأااي قااوة ال زنماا  والاصاامام، إلااى ماان 
عقنت موحه قون ، إلى من واصل البنل عالنهام لنصنم أنا واخاواني واخاواتي إلاى ماا صامنا الناه، 
إلااى مااان غاامس لأاااي ولأااانهلأ حاا  الحااالال وعغااض الحااامالأ، إلاااى ماان عبمناااي واناااحلأ ان نكاااون ناااداً 

لااي الاادم ، إلااى ماان واحاادة، قبعاااً واحااداً، لسااداً واحااداً، إلااى ماان ساانعقى نااوم ولهااه الكاامنلأ ننناام 
لى الاعد، إلى من حو تاج كمنلأ لأول مأساي ووالادي  ستعقى كبماته نلوماً احتدي عها النولأ وغداً وا 

 الفاضل(.
  ،إلى ممز الح  وعبسلأ الشفاء، إلى الحضن الدالأئ ومنعع الحنان، إلى من كان عتاعها شاوقاً لناا

الامالأ، إلى من كان شاوقها لاي  وحمصها عبننا مصبح  لنا، إلى من كانت دم اتها تدلأ ني نحو
نزندني حعاً لها واصاماماً عباى مواصاب  الرمنال، إلاى مان كاان لأاي دعائهاا سام نلااحي، إلاى مان 
خااواني وأخااواتي وأولادنااا عصاادل، إلااى ماان ذملأاات دمااول الحاازن حااي لنااذم  دمااول الفاامح  احعتنااي وا 

ضا فت حاي نحن، إلى من ت عت حي لنمتااح نحان، إلاى مان عكات حاي لنضاحإ نحان، إلاى مان 
لنكعم نحن، إلى من ضحت حي لننلح نحن، إلاى مان قصامتُ لأاي حقهاا لأنماا مضاى عساى الله 
ان ن نننااي عبااى ان اعااوض ذلااإ لأنمااا أتااى، إلااى نااوم ال نااون وماان لهااا لأااي القباا  مكااان عاال كاال 

 المكان ووالدتي الغالن (.
  وتشاالن هلأ، إلاى مان شاد الله عهالأ أزمي وشاامكوني لأاي أماامي، إلاى مان غمموناي عحاعهلأ ودعمهالأ

إلى من عولودحلأ اكتس  قوة وعزنم  لا حدود لها، إلاى مان م هالأ أكاون اناا وعادونهلأ أكاون مفال 
اي شااايء، إلاااى مااان لهااالأ وازوالهااالأ وزولااااتهلأ لأاااي القبااا  مكانااا  واولادحااالأ وعنااااتهلأ مكانااا  أكعااام 

 وأعمل، إلى زُممة القب  الواحد وإخواني وأخواتي(.
  إلى الكمنم  عنت الكمنلأ، سبنب  الاخنام الرنعنن مان مبكاوا الادنن والخبال والشام  وكال الصافات

اللمنب  من نواصنها، إلى من قدمت لا من الال تخخاذ لكان انهاا تحا  ال رااء، إلاى مان  فامت 
لا من الل ان ت وض لكن انها تح  عذل الخنم، إلى من كانت تمتفاع عاي مان منحادم الهماولأ 

إلى قم  الفمح والس ادة، إلى من شغبتني دماساتي وأرموحتاي عنهاا وعان اتناان حقوقهاا والاحزان 



عسااى الله ان نتفضاال عبااي اعوضااها عاان ذلااإ، إلااى م نااى الحاا  والحنااان وماان م هااا اصااعح 
  لبحناة ر لأ اخم وزولتي ال زنزة(.

  لس التااي إلااى ماان أ هااموا لااي الماال مااا لأااي الحناااة وزمعااوا التفاااؤل لأااي دمعااي، إلااى ازحااام الناام
  (.أموى وملأل ومص  تفنض حعاً ونقاءً وعرماً، إلى لأبذات كعدي وأولادي 

  إلى شاحذ عزنمتي ومنوم عصنمتي، إلى مالأع حمتاي وموساع الأاال عحفاي ودماساتي، إلاى اساتاذي
 المشم  الدكتوم ودممان سبنمان صادل(.

 ى أنادنهلأ ولاسانما لأاي وأقادلأ لزنال شاكمي وتقادنمي الاى لمناع ااسااتذة ااكااملأ الاذنن تتبماذت عبا
 لاااي و د. ساااممد كوكااا  و د. الممحبااا  التحضااانمن  لدماسااا  الااادكتوماه وحااالأ ود. أعاااي سااا ند الااادنوه

ساممد غاانلأ صااالح و د. م ان وعادالله الم اضااندي وااسااتذة الكامالأ لأااي قسالأ إدامة ااعماال كالأاا  
 اس .لما أعدوه من ال ون المتواصل والتشلنع لت زنز المسنمة ال بمن  لهذه الدم 

  نعباا   وامتاادادناإلااى ماان كااانوا زننااً  لأااي المخاااء وعاادةً لأااي الااعلاء، إلااى ماان ل بااوا لأكمنااا وعراءنااا
الالأال، إلاى مان كاان لهالأ سامته منازحلأ وتماانزوا عاه، إلاى مان وحادتهلأ غاانتهلأ ولم هالأ حعال الله 

، إلاااى المتااانن، إلاااى مااان غمساااوا لأنناااا ومناااذ ن ومااا  ا فامناااا عاااذوم ال بااالأ والم ملأااا  والعاااذل وال رااااء
 .واحعتي وزملائي وزمنلاتي لمن اً  اساتذتي

  نااخلُ إلااى مالأ ااي لااواء ال باالأ والم ملأاا ، إلااى ماان كااانوا نااوماً نُضاايء عتماا  العحاا ، إلااى كاال ماان لاالأ
لُهااداً لأااي تقاادنلأ الاامأي والمشااومة، إلااى أساااتذتي وزماالاء الدماساا  لمن اااً، وخاصاا  وخصوصاااً ود. 

 (.د. س د لأاضل ،محفو  حمدون الصوا ، د. علاء احمد حسن، د. علاء ععدالسلالأ
 لإتاحتاه احماد سا دون(  أزادونترب  وال  ال ملأان أن أقدلأ خالص شكمي وتقدنمي الى الادكتومو

أن اشااكم  لا نفااوتني الفمصاا  لااي لإكمااال دماسااتي وتشاالن ه المتواصاال لت زنااز مساانمتي ال بمناا .
 ود. سمنم لأخمي ن م (. ااخ مأسهلأ/ لام   نوموز وعبى والاقتصادعمادة كبن  الإدامة 

   كمااا نتقاادلأ العاحاا  عالشااكم اللزناال والامتنااان للساااتذة االأاضاال، مئاانس وأعضاااء للناا  المناقشاا
عباااى تفضااابهلأ عمناقشااا  مساااالتي ماااع تقااادنمي المساااعل لكااال ماااا سااانرمحونه مااان ملاح اااات قن مااا  

 ستغني حذه الدماس  إن شاء الله.
 منل دماستنا، إلى كل من عمقال عفكامه الضانل إلى كل من للأ نق  علانعنا ووضع ال قعات لأي ر

حاااالزاً اماااالأ  والمن مااايوعصااانمته المحااادودة مسااانمة تقااادمنا، إلاااى كااال مااان كاااان تقاااوق هلأ الادامي 
ماداخل لدنادة ألأضات إلاى دخاول   اعتكااملأائدتنا وتعصمنا، إلى كل من دلأ تنا سبعناتهلأ حذه نحاو 

 لأي الحنفنات وتنول  لأي زوانا الن م.
 ني دماستي وأرموحتي عبى ان اتواصل م هلأ وأشامكهلأ الأماحهلأ واتماحهلأ.إلى كل من شغبت 
 .إلى كل من غا  عن العنان الا ان له لأي القب  مكان 
 .ًإلى كل حؤلاء لمن ا 

أنى لي بقلمٍ يصوغ الشكر والثناء بعبارات جميلة توازي جميل صنعكم وعطائكم، 
السطور بلسان الإمكان لا بقلم ولأنه ليس في الامكان أبدع مما كان فقد حررت هذه 

 التبيان...
 

 مُقدماً لكم خالص شكري وجزيل تقديري وكُل الاحترام... 
 



 أ
 

 المستخلص
 

والتسويق ما بعد  الاجتماعيةهدفت الدراسة الى تشخيص العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن 
 كردستان العراق إقليمللمنظمات الإنشائية في  الحداثة في تحسين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية،

بهم والتفاعل معهم وتلبية حاجاتهم ورغباتهم،  الاحتفاظمن خلال  وكيفية إدارة علاقتهم مع الزبائن
هل تسهم إدارة علاقات الزبائن على مشكلة يمكن تحديدها من السؤال الرئيسي للدراسة  ا  مركز 

 ؟والتسويق ما بعد الحداثة في تحسين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية الاجتماعية

إذ تركز على  الى البعد الأكاديمي، وتكتسب الدراسة اهميتها من كونها تساهم بإضافة علمية
والتسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة  الاجتماعيةإدارة علاقات الزبائن  متغيرات هيثلاثة 

التسويقية، فضلا  عن كونها تتناول قطاعا  حيويا  مهما  لتطبيق الدراسة يتمثل في المنظمات الإنشائية 
 كردستان العراق. إقليمفي 

 الارتباطللدراسة يعكس علاقات  افتراضيقمنا بصياغة مخطط  التساؤل البحثي ابة علىوللإج
متغيرات الدراسة مما نتج عنه مجموعة من الفرضيات الرئيسية والفرعية التي أبعاد بين  التأثيرو 

( وتم حساب عدد من المؤشرات الإحصائية والتي SPSSستخدام البرمجة الإحصائية )ااختبرت ب
 الأساس في عرض ومناقشة نتائج التحليل الميداني.شكلت 

هناك مستويات معنوية وموجبة من التلازم كان أهمها ان  استنتاجاتونتج عن الدراسة جملة 
بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية ومتغير التسويق ما بعد الحداثة بصورة منفردة ومجتمعة وبين 

لمنظمات المستجيبة، مما يستنتج منه أنه كلما اعتمدت المنظمات التوجه بأبعاد الريادة التسويقية في ا
المستجيبة على تحسين العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة فإن ذلك 

 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لها. على يؤدي إلى تحسين قدراتها

ولسد  الإنشائية نقترح أن تعمل المنظماتلعل من ابرزها  مقترحاتالدراسة بعدد من ال واختتمت
الفجوة بين ضعف مساهمة أغلب أبعاد متغيرات علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة 

التعرف على كيفية تعزيز تلك الأبعاد بتوفير  في الريادة التسويقية بأبعادفي التأثير على التوجه 
 رض الواقع.أتطبيقها على الإمكانيات اللازمة ل
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 المقدمة

أحدثت التطورات التكنولوجية الحديثة نقلة نوعية في كافة مجالات الحياة الثقافية 
برزها شبكة أفاق جديدة أمام عدة مفاهيم ولعل من آوالإقتصادية والفكرية، كما فتحت  الاجتماعيةو 

نتشاراً واسعاً في كافة المدن ودول العالم وربطت بين مختلف الأجزاء إالأنترنيت التي شهدت 
لتصبح عالماً واحداً متصلًا وأصبحت أيضاً جزءاً هاماً من حياة المجتمعات العصرية، حيث 

من  أتاحت بذلك سرعة وسهولة التواصل والتقارب والتعارف بين الأفراد والجماعات ومكنت
مشاركة وتبادل الأراء والأفكار والخبرات فيما بينهم وأصبحت بذلك أفضل وسيلة وأرقاها لتحقيق 

( Web 2.0ولعل ظهور الجيل الثاني للأنترنيت أو مايعرف بـ)التواصل بين الأفراد والمجتمعات، 
 تمواقع الشبكاهذا الأتصال والتواصل والتفاعل من خلال أتاح فرص أكبر وأعظم لأحداث 

والتي مكنت المستخدمين أيضاً من المشاركة والمبادرة بدلًا من التصفح والمتابعة فقط  الاجتماعية
كشبكات التواصل الإجتماعي التي خلقت نوعاً من التواصل بين أصحاب المواقع ومستخدميها 

والرواج الكبير الذي عرفته  ونظراً للإنتشارجهه أخرى، من جهه وبين مستخدميها أنفسهم من 
شبكات التواصل الإجتماعي المختلفة لجأت العديد من المنظمات العاملة في كل الميادين الى 
التواجد عبر الشبكات التي تزخر به من مجتمع كبير ومتنوع فكان التوجه إليها وأستعمال هذه 

 رامج والخطط التسويقية.المواقع والشبكات سبيلًا وقناة جذابة لعرض مختلف النشاطات والب
وتعتبر إدارة علاقات الزبائن الموضوع المفضل لجل الأكاديميين ورجال التسويق 
والإستشاريين في الإدارة كونها تجسد لمفهوم التسويق الحديث الذي يسعى لربط علاقات حميمة 

كان السعي مع مختلف الزبائن والمحافظة عليهم بدلًا من عناء البحث عن زبائن جدد فقط لذلك 
دراك متطلبات الزبائن الحاليين والإحتفاظ بهم كونهم هم الطريقة التي ستؤدي الى جذب  لفهم وا 

ستقطاب زبائن جدد الاجتماعية ، لذلك فقد استندت العديد من المنظمات الى وسائل الإعلام وا 
(Social Mediaكإداة لإدارة علاقتها مع زبائنها ووسيلة للتواصل والتفاعل بينه ) ا وبينهم كونهم

 مكانية فهي تتيح إمكانية التواصل المستمر بينهم،عبرها بدون وسائط زمنية ولاحواجز يلتقون 
مهمة وملازمة لمنظمات اليوم  الاجتماعيةدارة علاقات الزبائن إوضمن هذا التوجه أصبحت 

لى الأهداف وركيزة أساسية لها تعزز قدراتها التنافسية وتحقيق فرص تسويقية جديدة للوصول ا
 المطلوبة.
ن الحداثة وما رافقها من تطورات في طريقة البحث العلمي وأسس التفكير الإنساني والتي و  ا 

ظهرت في نهاية القرن الثامن عشر وأستمرت الى مطلع القرن العشرين لعبت دوراً كبيراً في 
دراكات  والتكنولوجي حيث  ، ومن أهم مظاهر الحداثة هو التطور الصناعيالزبائنتغيير أذواق وا 

في  ةسعابدأ عصر النهضة الصناعية في القرن الثامن عشر وبعد ذلك ظهور وسائل الإعلام الو 
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بالقوة المطلقة للعنصر  الكاملمايميز عصر الحداثة هو الإعتقاد بداية القرن العشرين ولعل أهم 
ى مرحلة ما بعد الحداثة ومع تحول العالم من الحداثة ال، البشري وأعتبار الإنسان هو سيد العالم

في القرن التاسع عشر تغير معها تفكير المنظمات وطريقة تعاملها مع الزبائن وأخذت ترتفع 
ة في هذه المنظمات وكيفية التواصل وأستخدام الأصوات المطالبة بالتأكيد على القيم الأخلاقي

البشري الى فلسفة ما بعد  العلاقات الودية مع الزبائن ومع البيئة بنفس الوقت، ومع تحول الفكر
الحداثة التي تحاكي العواطف والقيم والأذواق الجديدة للزبائن ومع تطور تكنولوجيا المعلومات وما 

دامة العلاقة كساهم في إيجاد وسائل أ تكنولوجيرافقه من تطور  ثر فاعلية للتواصل مع الزبائن وا 
 ادة التسويقية.والري الاجتماعية معهم من خلال إدارة علاقات الزبائن

ويعد التوجه بأبعاد الريادة التسويقية من المواضيع التي زاد الإهتمام بها في الوقت 
الفرص  استثمارالحاضر والتي تتمثل في الإبداع وتحمل المخاطرة والميل الى الإستباقية و 

تلك القدرات وبناءها والمحافظة عليها سيساهم في تحقيق الأهداف التي  الموجودة إذ أن أمتلاك
لذلك فإن رغبة المنظمات في أن تكون في مقدمة المنظمات تسعى المنظمة الى الوصول اليها، 

تلك المنظمات لكل الفرص المتاحة أمامها بل يصل الأمر الى  استثمارالناجحة يأتي من خلال 
ة من قبل منظمات أخرى لكي تحقق النجاح والتفوق على الآخرين توليد فرص قد تكون معروف

والعمل على تحديد التوجهات المستقبلية  استثمارها أفضل استثمار من خلال الموارد التي يمكن 
التي تؤدي الى صياغة طرائق إبداعية جديدة من خلال التأكيد على متطلبات الزبائن التي تمثل 

ينبغي عليها ان لاتغفل عن جانب المخاطرة المتوقفة نتيجة  عامل النجاح لأي منظمة والتي
 عملها في السوق وأن حصيلة هذه العوامل تمثل طريقة إنتهازية للمنظمة للنجاح.

وعليه جاءت الدراسة الحالية للربط بين المتغيرات الثلاثة، وعرض إطار نظري يوضح  
ثم قياسها من خلال الجانب الميداني  أهم المفردات الخاصة بكل متغير وأبعادها الفرعية، ومن

للدراسة والتي أُجريت على عينة مختارة من المنظمات الإنشائية في أقليم كردستان العراق ،بهدف 
 تطوير قطاع الأعمال قي أقليم كردستان العراق.

تساقاً مع ماتقدم تم تقسيم الدراسة الى ستة فصول   تناول الأول بنية الدراسة وهيكليتها وا 
(، وتطرق الثاني الى الدراسات ذات العلاقة ومنهجية الدراسة وأدوات الدراسة)ثلاثة مباحث عبر

ماهية إدارة علاقات )مباحث ثلاث وفق الاجتماعيةدارة علاقات الزبائن الإطار المفاهيمي لإ
والأدوات والنظام  الاجتماعيةوأبعاد ومجالات وخطوات إدارة علاقات الزبائن  الاجتماعيةالزبائن 

وعرض الثالث التسويق ما بعد الحداثة بمبحثين ، (الاجتماعيةالأيكولوجي لإدارة علاقات الزبائن 
هما)الإطار العام لتسويق مابعد الحداثة، أبعاد التسويق ما بعد الحداثة(، وتمحور الرابع حول 

نت)الإطار الفلسفي التوجه بأبعاد الريادة التسويقية عبر الاشارة الى مباحث ثلاث تضم
والمفاهيمي للتوجه بأبعاد الريادة التسويقية، التوجه بأبعاد الريادة التسويقية، التأصيل النظري 
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الفصل الخامس الذي كُرس للحديث عن الجانب التطبيقي محتوياً ويتضمن لمتغيرات الدراسة(، 
والأهمية  دراسة)وصف عينة الدراسة، وصف طبيعة متغيرات الـمباحث تمثلت ب ثلاثةعلى 

الدراسة وأختتمت  ،(والفروقات بين متغيرات الدراسة التأثيرتحليل علاقات الأرتباط و ، الترتيبية
 (.مقترحاتالاستنتاجات وال كُرس للحديث عن الفصل السادس،ب
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 الفصل الأول
 بنية الدراسة وهيكليتها

 رولفصلاولفعمممرنفمية يممم فصلورصاممم فومضممم ميية ،،في ممممب  ممم ثلاثممم فيضممملفصل اممملفصل ممم ل ف

بعممنفصلورصامم تفصلامم بق فعصتفصلعلاغمم فبمت يممرصتفأووصتفصلورصامم فأممم فصلث لمم فيبممي فاتقامموفصلثمم ي فوي ف
ف(فخ رط فطريقفمب   فوفقرصتفهعصفصل ال.1،فويعرنفصلشكلف)صلورصا 

ف  



5 

ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف

1
 

  

ها
هيكليت

و
سة 

ل:بنية الدرا
و
لأ
ل ا

ص
الف

 

 المبحث الأول

الدراسات ذات 

 العلاقة

 المبحث الثاني

 منهجية الدراسة

 المبحث الثالث

 أدوات الدراسة

أولاً: الدراسات ذات العلاقة 

 (SCRMبـ)

 

ثانياً: الدراسات ذات العلاقة 

 (PMبـ)

 

ذات العلاقة ثالثاً: الدراسات 

 (MIOبـ)
 

رابعاً: مجالات الأستفادة من 

 الدراسات السابقة

 

خامساً: المقارنة بين الدراسة الحالية 

 والدراسات السابقة

 

 أولاً: المعضلة الفكرية

 ثانياً: مشكلة الدراسة

 ثالثاً: أهداف الدراسة

 رابعاً: أهمية الدراسة

 خامسأ:المخطط الأفتراضي للدراسة

 : فرضيات الدراسةسادساً 

 سابعاً: حدود الدراسة

 ثامناً: محددات الدراسة

 أولاً: مكونات الدراسة

 ثانياً: أساليب التحليل الأحصائي

 ثالثاً: أختبارات استمارة الأستبانة



6 

 الأولالمبحث 
 الدراسات ذات العلاقة

ت تلفصلورصا تفصليظري فوصلت ريبي فعصتفصلعلاغ فمك ي فمةم فف فصلب  فصلعلم ،فلأية فتمثلف
فللب  ثي فللأيطلاقفمية فوتأطيرفمت يرصتفو فمت  ً  فمعرفيً  رصاتةل،فوم فص لفتعزيزفتوثيقفترصكمً 

صليوص  فصلمعرفي ،فوم فهي فل أفصلب   فصلىفصلأطلاعفعلىفبعنفصلورصا تفعصتفصلعلاغ فبمت يرصتف
ورصاتهفمعتموصًفعلىفم فأتيحفلهفوعلىفوفقفورووه فصلزمي ،فويشيرفصلب   فصلىفاعوب ف اولهف

فعلاغ تفصلزب ئ ف فصلت فتخصفمت يرفإوصرة فصعلىفصلورصا تفصلعربي  ف فبعوفلا تم عي  وصلتاويقفم 
صل وصث فعلىفصلرغلفم فصلب  فصلوؤوبفصلعيفأ رصهفصلب   فف فهعصفصلم  ل،فولعلفصلاببفف فعلكف
فعللف ف اب فصل  لي  فصلورصا  فمت يرصت فتي ولت فصلت  فصلعربي  فوصلب و  فصلورصا ت فيورة فصلى يعوو

فم  ورفصلآتي :صلب   ،فوبمو بفم فتقولفل أفصلب   فصلىفتقايلفهعصفصلمب  فعلىفصل

  :الاجتماعيةأولًا: الدراسات ذات العلاقة بإدارة علاقات الزبائن 
مم فغبمملفصلا تم عيم فف(فعمووصًفمم فصلورصام تفصلتم فتي ولمتفإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ ف1يوضمحفصل موولف)
فعووفم فصلب  ثي .

1

 (Nadeem, 2012). دراسة 1

 عنوان الدراسة

Social Customer Relationship management: How connecting 

Social Analytics to Business Analytics Enhances customer 

care and loyalty? 

صلمممىفصلا تم عيممم ففكي يممم فتواممميلفصلت لممميلاتفف:صلا تم عيممم إوصرةفعلاغممم تفصلزبممم ئ ف
فم فوولاءفصلزبو ؟ت ليلاتفصلاعم لفلتعزيزفخو

لأاتكش ففكي ي فصشرصكفصلزب ئ فم فخلالفص تم عي فصلم تمع تفصلت فلة فتمأثيرصتف أهداف الدراسة
فبعيوةفصلموىفعلىفولاءفصلزب ئ .

فت ليلفيوعي فصلم توى،فماو  تفعلىفصلأيترييت،فمق بلاتفه ت ي ،فإاتبي   أسلوب الدراسة

أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

صلممىفت ممولفأا امم ففمم فطريقمم فصلميظممم تفصلا تم عيمم فففأوىفبممروزفوامم ئلفص عمملال
صلاممم يرفوصلكبيمممرةفللأيخمممرصطفممممافزب ئيةممم ،فوص فصلميظمممم تفبمممولًافمممم فص فتركمممزفعلمممىف
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يقط فصلاتا لفخلالفعملي فصلتاويقفوصلمبيع تفتاتخولفتقيي تفإ تم عي فلتشكيلف
متكمررفصلعلاغ تفصلماتمرةفصلة وف فصلت فتيطويفعلىفصلت  علفعلىفصلأيتريمتفبشمكلف

ف.صلا تم عي م فخلالفصل يوصتف

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

صل   م فصلمىفصليظمرفبعي يم ففم فكيمففيمكم فللميظمم تفإيشم ءفت ربم فوام ئلفهي كفف
صلتمم فهمم ففريمموةفممم فيوعةمم فلعلاممم تةلفصلت  ريمم فوتمموفيرفغيممم فصلا تم عيمم ففصلاعمملالف
فللزب ئ .

 (Olszak & Bartus, 2013). دراسة 2

 اسةعنوان الدر 
Multi-Agent Fromework for Social customer 

Relationship Management Systems 

فالاجتماعية تعدد الوكلاء إطار لأنظمة إدارة علاقات الزبائن 

ويةممتفتعممووفصلمموكلاءفلتاممميلفصلا تم عيمم ففتقممويلففكممرةفعمم فصوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ ف أهداف الدراسة
فصلا تم عي ففوتطويرفصيظم فإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ 

فورصا فيظري فم  هيمي  أسلوب الدراسة

أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

إ فيةتفتعووفصلوكلاءفهوفطريقم فمثيمرةفللأهتمم لفوم يموةففم فتامميلفإوصرةفعلاغم تف
فصلا تم عي فصلزب ئ ف

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

صلممممموكلاءف وصرةفعلاغممممم تفصلزبممممم ئ ف تطبيمممممقفمتعمممممووففعلمممممىفصلميظمممممم تفصامممممتخوصل
فلأية فتوفرفمعلوم تفم يوةفع فصلزب ئ .ي ففصلا تم ع

 (Johansson, 2014). دراسة 3

 عنوان الدراسة

Strategies for Social customer Relationship Management- 

The case of Social Media in the Swedish food industry 

عمممملا  حالممممة لوسممممائل اإ –الاجتماعيممممة  اسممممتراتيجيات إدارة علاقممممات الزبممممائن 
ف في صناعة المواد الغذائية السويدية.الاجتماعية  

ف فغط عفصلا تم عي ففتوضيحفصاترصتي ي تفلت اي فص تا لفف فوا ئلفص علالف أهداف الدراسة
 صلل ولفوصلووص  فصلاويوي .

 أسلوب الدراسة
صاملوبفصلورصام فورصام ف  لم فلامبافشمرك تففم فغطم عفصلل مولفوصلمووص  ففم ففمقابلة
فصلاويو
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أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

لكممميةلفصلا تم عيممم فف ميمممافصلشمممرك تفعييممم فصلورصاممم فلممموية فبعمممنفواممم ئلفصلاعممملالف
فياتخوموية فبشكلفمختلففوصلامورفصلمشترك فبييةلفهوفصيهفهي كفم  لفللتطوير.

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

 .صلا تم عي وضافصاترصتي ي فلكلفغيوصتفوا ئلفص علالف -1

ف.صلا تم عي صًفللأزم تفعلىفوا ئلفصلاعلالفتطويرفصاترصتي ي فصاتعوصو -2

 (Chen, 2015). دراسة 4

 عنوان الدراسة

The Role of Social CRM in Brand Marketing: A 

Perspective of consumer,eWOM. 

فممي تسممويع العلامممة التجاريممة: وجهممة الاجتماعيممة  دور إدارة علاقممات الزبممائن 
فة الالكترونية.كلمة الف  المنطوق .نظر المستهلكين

 أهداف الدراسة
صغتمممرصمفيمممموعيفم ممم هيم فصامممترصتي  فلتامممويقفصلعلامممم فصلت  ريممم فصلتممم فتمممومتفبيممم ءف

لتكمممممو فم يممممموةفصلا تم عيممممم ففصلعلاغممممم فوص وصرةفممممممافمممممموخلفإوصرةفعلاغممممم تفصلزبممممم ئ ف
 لمم را فصلأعم ل.

صاملوبفصلملا ظم ففصاتخوصلفصالوبفصلكم فوصليوع ،فماحفومق بلم فعلمىفصلأيتريمت، أسلوب الدارسة
فصلالوكي 

أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

تواممميافيطمممم قفتاممممويقفصلعلاممممم فصلت  ريمممم فممممم فخمممملالفومممممتفإوصرةفعلاغمممم تفصلزبمممم ئ ف
فف فإط رفب و فتاويقفصلعلام فصلت  ري .صلا تم عي فف

أهمممم  التوصمممميات 
ف.صلا تم عي تاميلفبري متفصلولاءفللعلام فصلت  ري فف فا فوا ئلفصلاعلالف والمقترحات

ف
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( عمدداً ممن الدراسمات 2ثانياً: الدراسات ذات العلاقة بالتسمويع مابعمد الحداثمة: يوامج الجمدول  
 التي تناولت القيمة المبتكرة من قبل عدد من الباحثين.

2

 (Oshaughnessy & Oshaughnessy, 2002)دراسة  .1

 عنوان الدراسة
Marketing to Postmodern Consumer: introducing the 

internet Chameleon. 

فصلتاويقفلماتةلك فم بعوفصل وصث :فتقويلف رب ءفصلأيتريت

 أهداف الدراسة

 ففمممم فاممممي قفتةمممموففصلورصامممم فصلممممىفتقممممويلفمرص عمممم فشمممم مل فلتاممممويقفم بعمممموفصل وصثمممم
صلماممتةكفومي غشمم فصلأوبيمم تف ممولفصلموضمموع،فكممم فتةمموففصلممىفإظةمم رفإمك يمم تف
صلأيتريتفكأوصةفتاويقي فيمك فص فت  ك فصلتعقيوفصلملازلفلأاوصقفماتةلكفم فبعموف

فصل وصث .
فورصا فيظري فم  هيمي  أسلوب الدارسة

 الاستنتاجات
  عمملففممرويفمب شممرفمممافتعريممففوت ويمموفصلأيترييممتفب عتبمم رهفأوصةفمةممم فتامممحفبت

مامممتةلك فمممم فبعممموفصل وصثممم ،فوأ فغمممورةفصلأيتريمممتفعلمممىفتقمممويلففراممم فللتعبيمممرفعممم ف
ففرويتةلفضم فصل م ع تفصلمت  يا فيمك فت قيقة فأيضً .

أهممم  التوصممميات  
 والمقترحات

ضممممرورةفتو ممممهفماممممتةلك فممممم فبعمممموفصل وصثمممم فلأاممممتخوصلفصلأيتريممممتفكوامممميل فرئيامممم ف
فومقتر  تةلفضم ف م ع تفمت  يا .فللتاويقفوللتعبيرفع فأفك رهل

 (Nielsen,2010دراسة  .2

 عنوان الدراسة
 

 Postmodern consumer interaction – To co-construct value 
فم للمش رك فف فبي ءفصلقيف-ت  علفماتةلكي فم بعوفصل وصث 

 أهداف الدراسة

علمىفصلتامويقفصلكشففع فصيم طفم بعوفصل وصث فوصلمامتةلكي فوصلأثم رفصلمترتبم ف .1
 صل وي .

بيمم  فت مموي تفم بعمموفصل وصثممم فعلممىفصلتاممويقفوكيمممففيمكمم فللميظممم تفخلمممقف .2
 صلقيم فم فخلالفت  علفتع وي فمافصلماتةلك

فورصا ف  ل فشرك فويلفللكومبيوتر أسلوب الدراسة
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صكتشففصلع للفص فصلماتةلكي فت يروفبشكلفكبيرفخلالفصلعقووفصلم ضمي فوب لتم ل ف الاستنتاجاتأه  
فصا ليبفصلتاويقفصللازم فللواولفصلىفصلماتةلكي فصيضً فت يرت.

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

إيش ءفم تمافخ صفبشرك فويلفياتيوفعلمىفصل موصرفممافصلزبم ئ فوتبم ولفصلمعرفم ف
ولويمممهفميمممزةفمي غشممم فصلمشممم كلفبشمممأ فعمممولفصلرضممم فعممم فاممملافوخممموم تفصلشمممرك ،ف

فومش رك فصلزب ئ فف فصلأرصءفوصلأفك ر.
ف

 (Hamouda,2012دراسة  . 3

 عنوان الدراسة
Postmodernism and Consumer psychology: Transformation 

or Break 

  م بعوفصل وصث فوي اي فصلماتةلك:فصلت ولفصوفصلتوغف

صلتعرففعلىفخا ئصفماتةلكفم بعوفصل وصث فم فخلالفصلابع وفصلرئيامي ف)فمرطف أهداف الدراسة
 ركزي ،فصيعك سفصلايت يفوصلأاتةلاك،فصللاتم يزصلوصغعي ،فصلتشظيّ ،فصللام

فيظريفم  هيم  أسلوب الدراسة

ص فممممم فبعمممموفصل وصثمممم فتممممؤثرفعلممممىفبعممممنفصلامممم  تفصلي اممممي فللماممممتةلكف)صلت امممميوف الاستنتاجاتأه  
ف(.صلا تم عي فوفمركزفصلايطرةفوصلةوي فصلا تم عي ففوصلرغب ف

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

تةلكي فوممممويريفم بعممموفصل وصثممم فيمكممميةلفمعرفممم فصلاغتمممرصبفمممم فوصغمممافصلماممم -1
 صفضلفزب ئ فم بعوفصل وصث .

فت ويوفمع ييرف ويوةفلت زئ فصلماتةلكفف فاوقفم فبعوفصل وصث .ف -2
  (2015سة الحكي ، . درا4

 عنوان الدراسة
فلسفة تسويع مابعد الحداثة كإطار لتطموير ألالاقيمات التسمويع ممن لاملال 

لتسمممويقية، دراسمممة تطبيقيمممة فمممي عينمممة ممممن المقمممدرات وقاعمممدة البيانمممات ا
 الشركات الدولية العاملة في الولايات المتحدة الأمريكية.

 أهداف الدراسة

معرفمممم فصلأثممممرفصلممممعيفتتركممممهفكمممملفممممم فصلمقممممورصتفصلتاممممويقي فوغ عمممموةفصلبي يمممم تف
صلتاممويقي ففمم فت قيممقفي مم مفصلشممرك تفعبممرفتطممويرفأخلاغيمم تفصلتاممويقفوعلممكف

م  لفإوصرةفصلتاويقفوه ففلا  فتاويقفم فبعوففضم فأط رففلا  ف ويوةفف 
 صل وصث .

أاتم رةفصاتبي  فوزعتفلعيي فم فصلمويري فف فصلشرك تفصلع ملم ففم فصلولايم تف أسلوب الدراسة



11 

ف(فمات يب.109صلمت وةفصلأمريكي فوبلغفعوهلف)

 الاستنتاجاتأه  

 فعلممىفظةممورفتممأثيرفللمت يممرفصلماممتقلفتاممويقفم بعمموفصل وصثمم فبأبعمم وهفصلخمامم
صلمت يرفصلمعتموفصخلاغي تفصلتاويقفب ميمافصبعم وهفمم فخملالفصلمت م فصلواميطف
صلأولفصلمقممورصتفصلتاممويقي فوصلمت يممرفصلوامميطفصلثمم ي فغ عمموةفصلبي يمم تفصلتاممويقي ف

فو ميافأبع وه .

أهممممممممم  التوصممممممممميات 
 والمقترحات

وئفعولفو مووفصلثي ئيم فصلقطبيم فوأخت م ءفصل موووفبمي فصلكثيمرفمم فصلم م هيلفوصلبم 
يامممتوع فمممم فصلشمممرك تفلمرويممم فكبيمممرةفلتكييمممففميت  تةممم فمممم فص ممملفأ فتلائممملف
صلت يمممرصتفصلتوري يممم ففممم فأعوصقفصلزبممم ئ فلموص ةممم ف  لممم فصلتممموصخلفبمممي فصلم ممم هيلف

فوصلمب وئفصلتاويقي فصلمعتموةفعلىفإرض ءفصلزب ئ فصلمختل ي فف فصلثق ف ت.

ف

( عممدداً مممن 3ثالثمماً: الدراسممات ذات العلاقممة بالتوجمم  بربعمماد الريممادة التسممويقية: يواممج الجممدول  
 الدراسات التي تناولت التوج  بربعاد الريادة التسويقية من قبل عدد من الباحثين.

3

 (2010ة  الصادع،. دراس1

 عنوان الدراسة
دراسمة -قياس مكانة عمليات التسويع الريادي فمي منظممات الاعممال الصمغيرة

 العراع. -تحليلية في مصانع المياه المعدنية في اقلي  كردستان

 .صلتعرففعلىفطبيع فعلاغ تفصلأرتب طفبي فعي ارفصلتاويقفصلري وي أهداف الدراسة

 اسلوب الدراسة
 مم فم موعمم فممم فمامم يافصلميمم هففمم فصغلمميلفكرواممت  فصلعرصق،بوامم ة فصختمم رفصلب 

صلمامم يافصلي   مم ففمم فاممي ع فصلميمم هفصلمعوييمم فوصعتممموتفصلورصامم فعلممىفصاممتم رةف
فصلااتبي  فف ف مافصلمعلوم ت.

أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

و ممممووفعلاغمممم تفصرتبمممم طفبممممي فأبعمممم وفصلورصامممم فوصلتمممم فتعممممززفممممم فمك يمممم فعمليمممم تف
ويففم فصلاموقفصلتم فتعمملففيةم فمام يافصلميم هفصلمعوييم ف)عي ار(فصلتامويقفصلريم 

ف فاوقفصغليلفكروات  فصلعرصقفوغيرهم فمم فصلأاموصقفوهمعصفيمولفعلمىفغموةفصلعلاغم ف
بممي فصلأبعمم وفوصلتمم فاممتقووفمامم يافصلميمم هفصلمعوييمم فصلممىفت قيممقفمك يمم فأفضمملففمم ف

فصلأاوصقفصلت فتعملففية .
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اهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

 يافصلميمم هفصلمعوييممم ففممم فميظممم تفصلأعمممم لفصلاممم يرةففممم فضممرورةفأ فتتبيمممىفماممم
صغلمميلفكرواممت  فصلعممرصقفصلمميةتفصلريمم ويففمم فعمليمم تفصلتاممويقفلأيةمم فاممتتمك فبكمملف
ف عليمم فعلممىفغممورةفصلأبمموصعفومع ل مم فصلمخمم طرفعلممىفاممعيوفصلتاممويقفكلةمم فلأ مملف

يا لفغيم فصلىفصلزبو . فتكوي فوص 
 (2013. دراسة  الزاوي،2

 عنوان الدراسة
ورصام فف-ورفيظلفصلراوفصلمعلومم ت ففم فت قيمقفأبعم وفصلتو مهفب لريم وةفصلتامويقي و

أاتطلاعي فلأرصءفعيي فم فمويريفعووفمم فصلمام ياف يتم يفصلميم هفصلمعوييم ففم ف
فم  فظ فوهوك.

 أهداف الدراسة

بيمم  فوورفيظمملفصلرامموفصلمعلوممم ت ففمم فت قيممقفأبعمم وفصلتو ممهفب لريمم وةفصلتاممويقي ،ف
يظممملفصلرامممموفصلمعلومممم ت فوكي يممم فإرامممم ءفيظممم لفللراممموفوصخمممملففوتوضممميحفم ممم هيل

صلميظممم فوبيممم  فوورفيظمم لفصلراممموفصلمعلومممم ت ففمم فتعزيمممزفأبعمم وفصلتو مممهفب لريممم وةف
فصلتاويقي فللميظم فعلىفماتوىفما يافصلمي هفصلمعويي فف فم  فظ فوهوك.

فصاتم رةفصاتبي   اسلوب الدراسة

أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  
 الاستنتاجات

واممم ففممم فت قيمممقفصلتو مممهفبأبعممم وفصلريممم وةفصلتامممويقي فوعلمممكفتبممم ي فصلميظمممم تفصلمورف
لتبمم ي فصعتم وهمم فعلممىفيظمملفصلرامموفصلمعلوممم ت ففمم فأعم لةمم فصلأوصريمم فوصلتاممويقي ف

فبشكلفع ل.

أهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

ضممممرورةفتبيمممم فأبعمممم وفصلتو ممممهفب لريمممم وةفصلتاممممويقي فممممم فصلميظممممم تفصلموروامممم فكمممم ف
سففمم فصلأاموصقفصلتمم فتعمملففيةمم فب لاامتي وفصلممىفتامتطيافصلبقم ءفوصلأاممتمرصرفوصلتيم ف
فمكوي تفيظلفصلراوفصلمعلوم ت .

 (2014دراسة  كاظ ،وشبر، .3

ورصاممم فت ليليممم فلأرصءفممممورصءفف-توظيمممففصلقمممورصتفصلمميمممزةفلتعزيمممزفصلتامممويقفصلريممم وي عنوان الدراسة
فمارففصلرصفوي .

ةفصلمميمممزةفللمامممرففصلمب مممو فصلتعمممرففعلمممىفمممموىفأهتمممم لفص وصرصتفصلعليممم فب لقمممورف أهداف الدراسة
فوموىفما همتة فف فت قيقفصلتاويقفصلري وي.

فأاتم رةفإاتبي   اسلوب الدراسة
أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  

 الاستنتاجات
و ممممووفعلاغمممم فأرتبمممم طفغويمممم فعصتفتممممأثيرفمعيممممويفبممممي فصلقممممورصتفصلمميممممزةفوصلتاممممويقف
صلريممم ويفممممم فيمممولفأهتمممم لفص وصرةفصلعليممم فب لقمممورصتفصلمميمممزةفوم  ولممم فتعزيزهممم فبمممم ف
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فيمك فأ فيوفرففرصفللإوصرةفف فت قيقفصلتاويقفصلري وي.

اهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

ت ييممممرفمعتقمممموصتفص وصرةفصلعليمممم فللماممممرفف ممممولفمم رامممم تفصلأيشممممط فصلتاممممويقي ف
فوتأثيره فف فت اي فصلعلاغ فمافصلزبو فوب لت ل فزي وةفطلب تفصلاوقفصلماتةوف .

 (2015. دراسة  شريف،4

ورصا فت ليلي فف-افتبي فأبع وفصلتو هفب لري وةفصلتاويقي فف فصلميظم تفصلخومي وصغ عنوان الدراسة
فلأرصءفعيي فم فمويريفما رففصلقط عفصلخ صفف فمويي فأربيل.

 أهداف الدراسة
ورصا فوصغافتاويقفصلخوم فف فصلمام رففصلمب وثم فللتعمرففعلمىفصلأامترصتي ي تف

ماممم همتة ففممم فتعزيمممزفصلريممم وةفأوفصلاي اممم تفصلمتبعممم فلويمومممم فأامممتمرصره فومممموىف
 صلتاويقي .

فصلميةتفصلوا  فصلت ليل ،فصاتم رةفأاتبي  ،فصلمق بلاتفصلشخاي . اسلوب الدراسة
أهممممممممممممممممممممممممممممممممممممم  

 الاستنتاجات
يُمثمملفصلتو ممهفب لريمم وةفصلتاممويقي فتوظيممففصلمةمم رصتفوصلممموصروفصلم ممووةففمم فصليشمم طف

فاي فماتوصم .صلتاويق فكأوصةفف فلت قيقفأهوصففصلميظم فوكابفميزةفتي ف

اهمممم  التوصمممميات 
 والمقترحات

ضمممممرورةفأ فتامممممتمرفصلماممممم رففب لأطممممم رفصلتامممممويق فصلمو مممممهفبعي امممممرفصلريممممم وةف
صلتامممممويقي ف تمممممىفتامممممتطيافتلمممممكفصلماممممم رففصلوامممممولفصلمممممىفصلأهممممموصففصلتامممممويقي ف
صلماممرفي فوبممم فيمكممم فتلممكفصلماممم رففممم فتعزيمممزفغممورتة فصلتامممويقي ففمم فصلاممموقف

فصلمارف فصلعيفتعملففيه.
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رابعاً. مجمالات اإسمتفادة ممن الدراسمات السمابقة: يتبمين مجمال اإسمتفادة ممن الدراسمات التمي تم  
 عراها من لالال ما يلي: 

وأامةمتففم ففإثرصءفصل  يبفصليظريفوتوفيره فللمعلوم تفأض فتفصلكثيرفمم فصلمعرفم فللورصام فصل  ليم ، .1
إغي ءفمت يرصتة فوأبع وه فب لم  هيلفصل كري ،فكم فوصاتط عفصلب   فم فخلالة فصلواولفإلىفصلعويوفم ف

فصلما ورفصلعلمي فوصلمرص افوصلب و فصلخ ا فبمت يرصتفصلورصا فصل  لي .
عوصوفمية ي فصلورصا فصل  ليم فوصلتعمرففعلمىفصلأام ليبفص   .2 ام ئي فص ات  وةفم فمية ي تة فلتطويرفوص 

فصلماتخوم فف ف مافصلبي ي تفوت ليلة فوكي ي فاي غ فصل رضي تفوصختب ره .
ص اممت  وةفممم فصل قممرصتفوصلأاممئل فصلتمم فتمممتفاممي غتة ففمم فصلورصامم تفصلامم بق فبةمموففإعمموصوفص اممتب ي ف .3

فصلخ ا فب لورصا فصل  لي .
صل  ليم فمم ف يم فصيتةمىفصلتعرففعلىفصليت ئتفصلت فتوالتفإلية فصلورصا تفصلا بق فوصيطملاقفصلورصام ف .4

اتكم لًافلل ةووفصلت فبُعلتفف فهعصفصلم  ل. فصلآخرو فوص 
 

 لاامساً. مقارنة ما بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:
فصختل تفصلورصا فصل  لي فوتميزتفع فصلورصا تفصلا بق فبم فيل :فففففف

 م وفعلاغتمهفبمت يمرصتُفأُخمرى،فولمعلكفصتخعتفصلورصا تفصلا بق فأ وفمت يرصتفصلورصا فصل  لي فو  ولتفإي .1
صلورصا فصلرصئوةفم ف ي فصلربطفبي فصلمت يرصتفصلثلاث فف فف-ب وووفإطلاعفصلب   -تُعوفصلورصا فصل  لي ف

فورصاُ فوص وة.
إختل تفصلورصا فصل  لي فع فصلورصا تفصلا بق فم ف ي فصلبيئ فصلت فأ ريتففية فصلورصا ،فوكعلكفصلعيي ف .2

رصا فصل  لي فوصلمتمثل فب لمويري فومعم وييةلفورؤام ءفصلأغام ل،فوصلو موصتفأيفأام  بفصلت فصشتملتة فصلو
 صلقرصرفف فصلميظم تفصلمب وث .

وصرةفعلاغم تفصلا تم عيم ففتعوفصلورصا فصل  لي فمم فصلورصام تفصلتم فف املّتفبمي فإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ ف .3 وص 
يةم ،فوصللعص فيُعوص فمتق رب  فبشكلُفكبيرفمافصلزب ئ فصلتقليوي فوصلتوالفإلىفأو هفص ختلاففوصلتش بهفبي

 بعضةم .

تعمموفصلورصاممم فصل  ليممم فب ممموووفإلاطمملاعفصلب  ممم فمممم فصلورصاممم تفصليمم ورةفصلتممم فتطرغمممتفإلمممىفإوصرةفعلاغممم تف .4
وصلتمم فتُعمموفممم فصلم مم هيلفصل ويثمم ف مموصًففمم فم مم لفإوصرةفصلأعممم ل،فوصلتمم فعُممو تففمم فصلا تم عيمم ففصلزبمم ئ ف

 رفماتقلفللعلاغ فصلتأثيري فللتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي .صلورصا فصل  لي فكمت ي

 تُعوفم فصلورصا تفصلقليل ف ابفإطلاعفصلب   ،فوصلت فصتخعتفصلميظم تفص يش ئي فكعيي فصلورصا . .5

هم فصلورصامم فصلعربيم فصليمم ورةفصلتم فصتخممعتفإوصرةفعلاغمم تفف-ب مموووفإطملاعفصلب  مم -تُعموفصلورصامم فصل  ليم ف .6
 وصلتاويقفم بعوفصل وصث فكمت يري فماتقلي .فعي ففصلا تم صلزب ئ ف
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 الثانيالمبحث 
 منهجية الدراسة

فأهميتة ف فوت ويو فومشكلتة ، فللورصا ، فصل كري  خُاصفصلمب  فصل  ل فللتعريففب لمعضل 
فوصل رضي تف فوصلمخططفص فترصض فلة  فوصلأهوصففصلت فتاعىفصلواولفإلية ، م ف وصيبفعويوة،

وأهلفصلاعوب تففوكعلكفم ووصتفصلورصا فوصل وووفصلت فأُ ريتففية فصلورصا ،فصلت فتمتفاي غتة ،
 ة فوكم فيل :صلت فوص ة

    أولًا: المعالة الفكرية:
تاممعىفميظممم تفصلأعممم لفممم فخمملالفمم راممتة فللأيشممط فوصلأعممم لفصلمختل مم فإلممىفت قيممقف

 فصلممعيفتُممم رسففيممهفهممعهفصلممربحفوصليممموفوص اممتمرصرففمم فم مم لفعملةمم ،فوأ فصلامموقفصلممعيفيمثمملفصلمكمم 
صلأيشمممط فوصلأعمممم ل،في تمممويفعلمممىفصلكثيمممرفمممم فميظمممم تفصلأعمممم لفوصلتممم فغممموفتمممم رسفصلكثيمممرفميةممم ف
صلأيشط فف في سفصلم  لفوص ختا ص؛فصلأمرفصلعيفيُولّوفمي فا فشويوةفبي فهعهفصلميظم ت،ففمذعصف

اممتمرصرففمم فم مم لفلمملفتاممتطافصلميظممم فممم فإثبمم تفو ووهمم فوصلعممملفبطريقممُ فتاممتطيافممم فخلالةمم فص 
خت  ئةمم فممم فصلامموق؛فلممعلكفتاممعىفصلميظممم تفإلممىفتقممويلفممم فهمموف صلعمممل،فامميؤويفعلممكفإلممىففشمملة فوص 
أفضلفم فصلاملافوصلخموم تفإلمىفزب ئيةم ؛فبةموففتلبيم فإ تي  م تةلفورغبم تةلفوكامبفرضم هلفوبيم ءف

بتعممم وفعممم فولائةممملفصلطويممملفصلأمممموفمممم فخممملالفمم راممم فصلطمممرقفوصلواممم ئلفصلمي امممب فلةمممعصفصل مممرنفوص 
فصلطرقفغيرفصلمشروع ،فأوفمخ ل  فصلقوصيي فوصلتشريع تفصلت فتقّره فصل كوم .

وت تمم يفصلميظممم تفلممعلكفإلممىفصاممتخوصلفإاممترصتي ي تفمي اممب فتاممتطيافممم فخلالةمم فصلعممملف
بشكلفأفضلفم فصلمي فاي فوص بتع وفعيةل،فولافيقاموفصلب  م فمم فخملالفمامطلحفص بتعم وفعميةلف

فص  تك ري ،فأوفص ات لالفبةوففصلعملفبشكلفأفضلفم فصلآخري .فببم راتة فللعملي ت

وبيمم ءًفعليممهفو مموفصلب  مم فب لضممرورةفصلممربطفبممي فمت يممرصتفمي اممب فوصلمتمثلمم فبممذوصرةفعلاغمم تف
وصلتاممممويقفم بعمممموفصل وصثمممم فوصلتو ممممهفبأبعمممم وفصلريمممم وةفصلتاممممويقي فلةممممعصفصل ممممرنفصلا تم عيمممم ففصلزبمممم ئ ف

صلورصامم فصل  ليمم فعلممىفت اممي فأوصئةمم فوصلعممملفبشممكلفأفضمملفممم فومامم عوةفصلميظممم تفصلمختمم رةففمم ف
صلري وةفصلتاويقي ففصلتو هفبأبع وفصلميظم تفصلأخرىفصلع مل فف فصغليلفكروات  فصلعرصق،فوكي ي فت قيق

مممافزب ئيةمم ،فبمملفكي يمم فصوصرةفعلاغ تةمم فمعةمملفيُعمموففامملعة فوخمموم تة وصلعممملفلمميسففقممطفعلممىفتاممويقف
 يرفغط عفصلأعم ل.صلأهل،فوكلفعلكفبةوففتطوف
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 ثانياً: مشكلة الدراسة: 
يممتتفعمم فزيممم وةفعممووفصلميظممم تفص يشممم ئي ففمم فصغلممميلفكرواممت  فصلعممرصقفإلمممىفشمموةفصلمي فاممم ف
صلق ئم فبمي فهمعهفصلميظمم ت،فوهموفصلأممرفصلمعيفأكموهفممويروصفصلميظمم تفصلأيشم ئي فعييم فصلورصام فمم ف

لب  ممم فوصل ممموي فمممم فخلالةممم فعممم فصلمي فاممم فخممملالفصلزيممم رصتفصلميوصييممم فوصلمقممم بلاتفصلتممم فأ رصهممم فص
صل  ريمم فبممي فصلميظممم تفص يشمم ئي ،فوفمم فظمملفصلأزممم فصلم ليمم فصلرصهيمم ففمم فإغلمميلفكورواممت  فت مموفهممعهف
صلميظممم تفاممعوب ففمم فموص ةمم فصلمي فامم فصلشممويوةفوكي يمم فتقممويلفميت مم تفغيممرفماممبوغ ،فأوفت تممويف

وصرةفعلاغتة فممافصلزبم ئ فإفة فب    فإلىففعلىفمي فافإاتثي ئي فوغيرفمو ووةفلوىفصلآخري ،فلعلك
لل  م ظفعلميةلفوتكموي فعلاغم تفطويلم فصلأ ملفمعةملفصلا تم عيم ففوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ فإم فخلالف

ا ليبفأوعولفإيتق لةلفللتع ملفمافصلمي فاي فوصلتعرففعلىفإ تي   تةلفورغب تةلفوتلبيتة فوصاتخوصلف
 فصلت فتمكية فم فإوصرةفص تي  م تفورغبم تفيموعف ويموفتاويقي ف ويث فكأالوبفتاويقفم بعوفصل وصث

اممم سفأ تي  ممم تفصلزبممم ئ فعلمممىفإمممم فصلزبممم ئ فمممم فخممملالفصلرمممموزفومع ييةممم فصلتممم فتامممتخولفلتشمممكيلف
 وصلع ط ي .صلا تم عي فف

"هممل تسممه  إدارة وب لاعتممم وفعلممىفممم فاممبق،فت وّ ممبفطممرمفتامم ؤلفمركممزيفللورصامم ،فوهممو:ف
مابعمممد الحداثمممة فمممي تحسمممين التوجممم  بربعممماد الريمممادة  تامممويقوصلالاجتماعيمممة  علاقمممات الزبمممائن 

ف."؟التسويقية
وبةوففتأطيرفمشكل فصلورصا فصل  لي فوصلب  فع فصلآلي تفصلمي اب فصلت فتعززفم فصلتأثيرصتففففففف

ي م وفصل لمولفصلمي امب فلل وصيمبفصلاملبي فوتخ يمففأث رهم ف ص ي  بيم فللعلاغم فبمي فمت يمرصتفصلورصام ،فوص 
ف تفصلمب وث ،فتمتفاي غ فصلتا ؤلاتفصلآتي :فعلىفصلميظم

فم فت امي فصلتو مهفبأبعم وفصلا تم عيم ففهملفتُامةلفإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ فالتساؤل الرئيس الأول: 
فب لري وةفصلتاويقي ؟

همملفيمكمم فأ فتت ممقفيرصءفعييمم فصلورصامم فت مم هفمت يممرصتفصلورصامم فصلمتمثلمم ف التسمماؤل الممرئيس الثمماني:
وصلتاممويقفم بعمموفصل وصثمم ففمم فت اممي فصلتو ممهفبأبعمم وفب لريمم وةفصلا تم عيمم فف فبممذوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ

ف؟صلتاويقي 
أيفممم فصلمت يممرصتفصلتمم فصعتممموتة فصلورصامم فيممتلفصلتركيممزفعليممهفأكثممرفممم ف :التسمماؤل الممرئيس الثالممث

فغِبلفعيي فصلورصا فف فص ط رفصلميوصي فللورصا ؟
معيويمم فبممي فصلمت يممري فصلماممتقلي فصلمتمثلممي فف:فهمملفتو مموفعلاغمم تفإرتبمم طالتسمماؤل الممرئيس الرابممع
،فوصلتاممويقفم بعمموفصل وصثمم فوصلمت يممرفصلمعتممموفصلمتمثمملفب لتو ممهفصلا تم عيمم فبممذوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ ف
 ؟بأبع وفب لري وةفصلتاويقي 
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صلا تم عي ففهلفيو وفتأثيرفعوفولال فإ ا ئي ف وصرةفعلاغ تفصلزب ئ ففاللاامس:فالتساؤل الرئيس
فم بعوفصل وصث فف فت اي فصلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي ؟ففوصلتاويق

صلتو هفبأبع وفصلريم وةفصلتامويقي ففم فصلميظمم تفغيموفصلورصام فهلفيتب ي فالتساؤل الرئيس السادس: 
 وصلتاويقفم فبعوفصل وصث ؟صلا تم عي ففبتب ي فصعتم وه فعلىفإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف

فروغمم تفمعيويم فعصتفولالمم فإ امم ئي فلموىفصلميظممم تفعييمم فهملفتو مموففالثممامن:فالتسمماؤل الممرئيس
فصلورصا فت  هفمت يرصتفصلورصا فوصلت فيمك فأ فتعزوفلاختلاففام تةلفصلشخاي ؟

 
 ثالثاً: أهداف الدراسة:

تامممعىفصلورصاممم فصل  ليممم فإلمممىفتقمممويلفإطممم رُفيظمممريُفعممم فمت يمممرصتفصلورصاممم في ممممافمممم فغوّممممهف
لاعفصلب   ،فوم فتيارفم فمرص مافومام ورفعلميم فبةموففصلب  ثو فع فهعهفصلمت يرصتفب وووفإط

إثمرصءفصل  يمبفصلأكم ويم فوتقمويلفإضم فُ فإلمىفصل  يممبفصلمعرفم ففم فصلماميرةفصلعلميم ،فوكمعلكفم  ولمم ف
ص   بممم فعممم فصلتاممم ؤلاتفصلتممم فت ممممتفامممي غتة فوصلتممم فتعكمممسفمشمممكل فصلورصاممم فمممم فخممملالفصليتممم ئتف

ففصل وصيبفصلآتي :صلمات ال فم فص ط رفصلميوصي فوصلكشففع ف
تشخيصفوصغافصلميوص فصلمب و فوموىفتوصفرفمت يرصتفصلورصا فبأبع وه ففم فصلميظمم تفغيموفصلورصام ف .1

فف فأغليلفكروات  فصلعرصق.
صلكشممففعمم فماممتوي تفص ت مم قفممم فعومممهففمم فيرصءفعييمم فصلورصامم فت مم هفمت يممرصتفصلورصامم فصلمتمثلمم ف .2

فم بعوفصل وصث فوصلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي .فوصلتاويقصلا تم عي ففعلاغ تفصلزب ئ فففبذوصرة
صلتعممممرففعلممممىفصلأهميمممم فصلترتيبيمممم فلمت يممممرصتفصلورصامممم فصلرئيامممم فوصلأبعمممم وفصل رعيمممم فلكمممملفمت يممممرففمممم ف .3

فعيي فصلورصا .فصلميظم ت
فففت ويوفطبيع فعلاغ تفص رتب طفبي فمت يرصتفصلورصا فصلثلاث فب ابفيت ئتفصلت ليلفوصلمعطي ت .4
فصلميوصيي . .1
فوصلتاويقفم بعموفصل وصثم ففم فت امي فصلتو مهصلا تم عي ففويوفطبيع فتأثيرفإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ فت  .5

فبأبع وفب لري وةفصلتاويقي فم فهعصفصلتأثير.
فت ويوفصلتب ي فف فصلتاويقفم بعوفصل وصث فلوىفصلميظم تفعيي فصلورصا فتبعمً ف وصرةفعلاغم تفصلزبم ئ  .6

فةفصلتاويقي .فوصلتو هفبأبع وفصلري وصلا تم عي فف
صلتعمممرففعلمممىفصل روغممم تفص  اممم ئي فلممموىفصلأفمممرصوفصلمامممت يبي فت ممم هفمت يمممرصتفصلورصاممم فوصلتممم فمممم ف .7

فصلممك فأ فيكو فاببة فام تةلفصلشخاي .
ف  
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 رابعاً: أهمية الدراسة: 
تت اوفأهمي فصلورصام فصل  ليم فمم فأهميم فمت يرصتةم فوكمعلكفأهميم فصلعييم فصلمختم رةفللورصام ،ف

فوةف وصيب،فوه :وعلكفم فخلالفع

تكتاممبفصلورصامم فصل  ليمم فأهميمم ففمم فصل  يممبفصلأكمم ويم ،فبكويةمم فتي ولممتفالجانممب الأكمماديمي:  .1
وفممقفصلمية يمم فصلعلميمم فصلأك ويميمم ،ففإوصرةفصلأعممم لمت يممرصتفب ل مم فصلأهميمم ففمم فأوبيمم تفففثلاثمم 

يكيم فصلتم ف،فوهموفمم فصلموصضميافصلويي مصلا تم عيم ف ي فتلفصل ممافبمي فإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ ف
ي ممبفص اممتمرصرففمم فتطويرهمم فوصلعممملفعلممىفصاممتخوصمة فبشممكلففعمم ل،فومت يممرفصلتاممويقفم بعمموف
صل وصثمم فصلممعيفيعمموفممم فصلم مم هيلفصل ويثمم ف مموصًففمم فم مم لفصلتاممويقفوصلممعيف مم ءفليُبعِممو فصلميظممم تف

يل فعمم فصلمي فامم فصلشممويوةفصلق ئممم ففمم فصلامموق،فوصلتو ممهفبأبعمم وفصلريمم وةفصلتاممويقي فصلتمم فتعمموفوامم
 ويث فتا عوفمويريفصلميظم تفمم فأ فيكويموصفرصئموي ففم فصلاموق،فوأهملفصلميم فافصلتم فت تويةم ف
وصلوامولفإلمىفمم فهمموف ويموفوغيمرفمو مووففيةمم ،فوب لتم ل ففقموف م ءتفهممعهفصلورصام فلتقموّلفإطمم رصًف
يظريممً فعممم فهممعهفصلمت يمممرصتفوص اممة لففممم فإغي ئةمم فبمممم فتيّاممرفمممم فصلمامم ورفصلعلميممم فوصلمرص ممماف

فكتب.فوصل
تأت فصلأهمي فصلميوصيي فللورصا فم فخلالفإ رصئة فعلىفصلميظمم تفصلايشم ئي فالجانب الميداني:  .2

صلت فترتبطفميت  تة )صلو وصتفصلاكيي (فب ل ي ةفصليومي فللأفرصوفويو وفإغب لفكبيرفعلية ،ف يم ف
تقمويلفأوصئةم ف  ءتفصلورصا فصل  لي فلما عوةفصلميظمم تفص يشم ئي ففم فصغلميلفكروامت  فصلعمرصق؛فل

وصلعملفبشكلفأفضلفم فصلآخمري فللخمرويفمم فوصئمرةفصلمي فام فصلشمويوة،فإعفت م ولفصلورصام فمم ف
خمملالفصليتمم ئتفصلتمم فتوامملتفإليةمم فمامم عوةفهممعهفصلميظممم تففمم فكي يمم فتكمموي فعلاغمم تفطويلمم ف

وصرةفهمعهفصلعلاغم فمم فخملالفإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ ف يقفوصلتاموفصلا تم عيم ففصلأ ملفممافصلزبم ئ فوص 
م بعوفصل وصث فللواولفإلىفصلأشي ءفصل يرفصلمألوف فف فصلاوقفصل  ل فوتقويلفكملفمم فهموف ويموف

فوصلتعرففعليهفب اتخوصلفصلتو هفأبع وفب لري وةفصلتاويقي .
تت امممموفصلأهميمممم فص غتامممم وي فللورصامممم فممممم فخمممملالفتقممممويمة فلعممممووفممممم فالجانممممب اإقتصممممادي:  .3

يميممم فصلميظمممم تفصلايشممم ئي ففممم فإغلممميلفكوروامممت  فصلمقتر ممم تفللميظمممم تفعييممم فصلورصاممم فبةممموففت
فصلعرصق،فف فظلفصلأزم فصلم لي فصلرصهي فف فإغليلفكوروات  فصلعرصق.
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 لاامساً: الملاطط الافترااي للدراسة: 
ل رنفصاتكم لفمتطلب تفصلورصا فف فصط ره فصلعمل ،فوف فضوءفمشكل فصلورصا فوصهموصفة ف

قمممم ييسفصلأا اممممي فلمت يممممرصتفصلورصامممم فوصلعلاغمممم تففأيممممهفلافبمممموفممممم فتاممممميلفصطمممم رففكممممريفيعكممممسفصلم
(فليوضمممحفصلتمممرصبطف2صلافترصضمممي ففيمممم فبييةممم ،فوغممموف مممرىفتامممميلفصلمخطمممطفصلمعمممرونففممم فصلشمممكلف)

صلا تم عيم ففإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ ففو هفصلتأثيرففيم فبي فكلفم فصلمت يمري فصلماتقلي )صلت اميريي (أوف
فصلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي .،فوصلمت يرفصلت با)صلمات يب(فوصلتاويقفم بعوفصل وصث 
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 سادساً: فرايات الدراسة: 
تممملفوضمممافم موعممم فمممم فصل رضمممي تفصلرئياممم فصيطلاغمممً فمممم فصلمخطمممطفصلأفترصضممم فللورصاممم ف

 ملفصلاختبم رفصلميموصي فللمت يمرصتفصلمعتمموةفأ فصلورصام فوأهموصفة فوعلمكفمم فوصل رعي فف فضموءفمشمكل
فف فصلورصا فصل  لي ،فوكم فيل :

الفرامممية الأولمممد: يوجمممد الامممتلاف فمممي نراء أفمممراد العينمممة المسمممتجيبة تجممماه وصمممف المتغيمممرات  .1
ففي الدراسة الحالية. ويتفرع منها الفرايات الفرعية الآتية: المعتمدة

يرصءفأفمممرصوفصلعييممم فصلمامممت يب فت ممم هفوامممففمت يمممرفإوصرةفعلاغممم تفصلزبممم ئ ففيو ممموفصخمممتلافففممم  .فأ
فوصبع وه.فصلا تم عي 

يو مموفصخممتلافففمم فيرصءفأفممرصوفصلعييمم فصلماممت يب فت مم هفواممففمت يممرفصلتاممويقفممم فبعمموفصل وصثمم ف .فب
فوصبع وه.

ي فيو مموفصخممتلافففمم فيرصءفأفممرصوفصلعييمم فصلماممت يب فت مم هفواممففمت يممرفصلتو ممهفب لريمم وةفصلتاممويق .فت
 وصبع وه.

ف

 الفراية الثانية: تلاتلف الأهمية الترتيبية لمتغيرات الدراسة الحالية من حيث تركيز المنظممات .2
 المستجيبة عليها. ويتفرع منها الفرايات الفرعية الآتية:

فمم فصلورصامم فصل  ليمم فصلا تم عيمم ففلأبعمم وفمت يممرفإوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ ف تختلممففصلأهميمم فصلترتيبيمم  .فأ
فصلميظم تفصلمات يب فعلية .فتركيزفم ف ي 

لأبع وفمت يرفصلتاويقفمم فبعموفصل وصثم ففم فصلورصام فصل  ليم فمم ف يم ف تختلففصلأهمي فصلترتيبي  .فب
فصلميظم تفصلمات يب فعلية .فتركيز

لأبع وفمت يرفصلتو هفبأبع وفصلريم وةفصلتامويقي ففم فصلورصام فصل  ليم فمم ف تختلففصلأهمي فصلترتيبي  .فت
فلمات يب فعلية .تركيزفصلميظم تفصف ي 
 

 الفراية الثالثة: تتجمع متغيرات الدراسة الحالية وأبعادها في عناقيمد معينمة علمد وفمع تشماب  .3
فاللاصائص فيما بينها. ويتفرع منها الفرايات الفرعية الآتية:

وأبعمم وهففمم فعي غيمموفمعييمم فعلممىفوفممقفتشمم بهفصلا تم عيمم ففيت مممافمت يممرفإوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ ف .فأ
فبيية .فيم ففصلخا ئص

يت ممافمت يممرفصلتاممويقفممم فبعموفصل وصثمم فوأبعمم وهففمم فعي غيمموفمعييم فعلممىفوفممقفتشمم بهفصلخامم ئصف .فب
فبيية .ففيم 

يت ممممافمت يممممرفصلتو مممهفبأبعمممم وفصلريمممم وةفصلتامممويقي فوأبعمممم وهففممم فعي غيمممموفمعييمممم فعلمممىفوفممممقفتشمممم بهف .فت
ففيم فبيية .فصلخا ئص
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 حصائية بين المتغيرات المعتممدة فميالفراية الرابعة: توجد علاقة ارتباط معنوية وذات دلالة إ .4
 الدراسة الحالية. ويتفرع منها الفرايات الفرعية الآتية:

صلا تم عيمم فتو مموفعلاغمم فصرتبمم طفمعيمويممم فوعصتفولالممم فإ ماممم ئي فبممي فأبعمم وفإوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ ف .فأ
فوصلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي .

 ئي فبممي فأبعمم وفصلتاممويقفممم فبعمموفصل وصثمم فوصلتو ممهفتو مموفعلاغمم فصرتبمم طفمعيمويممم فوعصتفولالممم فإ ماممم .فب
فصلري وةفصلتاويقي .فبأبع و

صلا تم عيمممم ففتو مممموفعلاغمممم فصرتبمممم طفمعيمويممممم فوعصتفولالممممم فإ ماممممم ئي فبممممي فإوصرةفعلاغمممم تفصلزبمممم ئ ف .فت
 م فبعوفصل وصث فم تمعي فوبي فصلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي .فوصلتاويق

ف

معنممموي ذو دلالمممة إحمصمممائية للمتغيممرات المسممتقلة وأبعادهمما  الفراممية اللاامسممة: يوجممد تممرثير .5
 في الدراسة الحالية في متغير التوج  بربعاد الريادة التسويقية.  المعتمدة

الفراممية السادسممة: توجممد فروقممات معنويممة فممي المتغيممرات المعتمممدة بالدراسممة الحاليممة تعممود  .6
 ة. الشلاصية لأفراد العينة في المنظمات المستجيب للصفات

 
 سابعاً: حدود الدراسة: 

وتاممممويقفم بعمممموفصلا تم عيمممم ففتي ولممممتفصلورصامممم فصل  ليمممم فصلعلاغمممم فبممممي فإوصرةفعلاغمممم تفصلزبمممم ئ ف      
ورصام فأامتطلاعي فلأرصءفعييم فمم فف-صل وصث فوصيعك اة فف فت اي فصلتو هفبأبعم وفصلريم وةفصلتامويقي 
 فصلعممرصق،فولممعلكفتمثلممتف مموووفصلورصامم فصلمممويري فلعممووفممم فصلميظممم تفصلأيشمم ئي ففمم فصغلمميلفكرواممت 

فب لآت :
فوتشمل:الحدود المواوعية،  .1
صلا تم عيم فوصبعم وهفصلمتمثلم فبمم:فعمليم تفإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ فصلا تم عي ففإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف .فأ

،فصلبييممم فصلا تم عيممم ف،فمممموصروفإوصرةفعلاغممم تفصلزبممم ئ فصلا تم عيممم ف،فصيشمممط فإوصرةفعلاغممم تفصلزبممم ئ ف
ف.صلا تم عي  فإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ فصلت تي

تاممويقفم بعمموفصل وصثمم فوأبع وهمم فصلمتمثلمم فبممم:فصلتشممظّي ،فصللاتممم يز،ففممرطفصلوصغعيمم ،فصلتمموصخلفصلزميمم ،ف .فب
فصلتعووي .

صلتو هفبأبعم وفصلريم وةفصلتامويقي فوأبعم وهفصلمتمثلم فبمم:فصلتو مهفب لأبموصعفصلتامويق ،فصلتو مهفب لمخم طرةف .فت
فاتب غي فصلتاويقي ،فصلتو هفبأاتثم رفصل رصفصلتاويقي .صلتاويقي ،فصلتو هفب لا

(ف31/8/2015إات رغتفهعهفصلورصا فوب  يبية فصليظريفوصلميوصي ففترةفمم فبمي ف)الحدود الزمانية:  .2
(،فووزعتفص اتم رةفبشكلة فصلأولم فعلمىفصلخبمرصءفبةموففصلت كميلفوصلتأكموفمم ف1/2/2017ول  ي ف)
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(،فف ف ي فتلفصلبوءفبتوزيافص امتم رةفعلمىف11/8/2016)ف(فول  ي 15/7/2016اوغة فبت ريخف)
 (.23/9/2016(فول  ي ف)19/8/2016أفرصوفعيي فصلورصا فم ف)

فأُ ريتفصلورصا فلعووفم فصلميظم تفص يش ئي فف فصغليلفكروات  فصلعرصق.الحدود المكانية:  .3
ف

 ثامناً: محددات الدراسة: 
هفصلقممم ئلفعلمممىفإي ممم زه،فو ي ممم زفصلورصاممم فلكمملفعمممملفيمممتلفصلقيممم لفبمممهفمعوغممم تفوت ممموي تفتوص ممم

صل  ليمم فوص ممهفصلب  مم فصلعويمموفممم فصلاممعوب تفوصلتمم فصاممتط عفت  وزهمم فوأاّممرفعلممىفإي مم زفصلورصامم ،ف
فوم فهعهفصلاعوب تفم فيل :

و مممووفعمممووفغليممملفمممم فأاممم  بف ملممم فصلشمممة وصتفصلعليممم ففممم فصلميظمممم تفوصلتممم فتقمممورفأهميممم فإ مممرصءف .1
عمم لففم فأغلميلفكروامت  فصلعمرصق،فممم فأوىفإلمىفامعوب ففةمملفصلورصام تفوصلب مو فعلمىفميظمم تفصلأ

فص اتب ي فوكي ي فص   ب فعية .
إمتي عفصلعويوفم فصلميظم تفع فإاتلالفإاتم رةفص اتب ي فوص   ب فعية فوتقويلفصلمعلوم تفصللازم ف .2

ياممممتفتلممممكفصلشممممرك تفممممموةًفلللب  مممم ،فولأاممممب بفغيممممرفمعروفمممم ،فوصاممممت رغتفموصفقمممم فص وصرصتفصلعليمممم فل
فب لقليل .

ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
ف
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 الثالثالمبحث 
 أدوات الدراسة

 :أولًا: مكونات الاستبانة
رئيام فصلوصةفصلأفكويةم فتلفتطبيقفخطوصتفميةتفصلب  فصلعلم ففم فإعموصوفصامتم رةفصلاامتب ي 

وبعمموفإعمموصوه ففمم فاممي تة فصلأوليمم فوممم فوصغممافلورصامم ،فةممعهفصبي يمم تفصل  يممبفصلميمموصي فلف مممافمم ف
مممم فصلخبمممرصءفبةممموفففم موعممم علمممىففة عرضمممفيممم فعصتفصلعلاغممم فبمت يمممرصتفصلورصاممم فتممملصلمرص مممافصليظرف

فغبمملفأفممرصوعلممىفغيمم سفصلمت يممرصتفصلمعتممموة،فوكممعلكفغ بليمم فإورصكةمم فوفةمةمم فممم ففتة ت ويمموفممموىفغممورف
(ف4)فصل مموولوكممم فموضممحففمم فصل قممرصتفم موعمم فممم فوغمموفتضممميتفصلااممتب ي فف،صلماممت يب فصلعييمم 

 وك لآت :

ف،)صلعمممرفكلفممم :فوهمم فصلبي يمم تفصلخ امم فبمم لأفرصوفصلمب مموثي فوصلمتمثلمم فبممملاصمميةالبيانممات الش . أ
لخبمممرةففممم فم ممم لفصلعمممملفصعمممووفاممميوصتف،فلميظمممم مممموةفصلخومممم فب ،فصلت اممميلفصلورصاممم صل ممميس،ف

 فف(.عووفصلوورصتفصلتخااي فف فم  لفصلعملف،ص يش ئي فميظم تب ل

ولفهممعصفصل ممزءفممم فصلااممتب ي فم موعمم فتيمم ف:الاجتماعيممةإدارة علاقممات الزبممائن عبممارات متغيممر  . ب
وممم فخمملالفأبعمم وهفصلا تم عيمم ففمت يممرفإوصرةفعلاغمم تفصلزبمم ئ فصلعبمم رصتفصلتمم فوضممعتفلقيمم سف

 فهعصفصلمت ير.فبُعوفم فأبع وصلعب رصتفلقي سفكلفف(فم 5)،فإعفتلفتخايصفصلأربع 

م موعمم فمممافهممعصفصل ممزءفممم فصلااممتب ي ففتع مممل :التسممويع ممما بعممد الحداثممةعبممارات متغيممر  . ت
إعفتمملفتخامميصففهفصلخمامم ،أبعمم ومت يممرفصلتاممويقفممم فبعمموفصل وصثمم فوفصلعبمم رصتفصلمتاممل فبقيمم سف

 فهعصفصلمت ير.فبُعوفم فأبع وصلعب رصتفلقي سفكلفف(فم 5)

خامممصفهمممعصفصل مممزءفمممم فصلاامممتب ي فلم موعممم ف التوجممم  بالريمممادة التسمممويقية: عبمممارات متغيمممر . ث
إعفتمملفتخامميصفهفصلأربعمم ،فأبعمم و وةفصلتاممويقي فوفمت يممرفصلتو ممهفب لريممصلعبمم رصتفصلمتاممل فبقيمم سف

ف.فهعصفصلمت ير.فبُعوفم فأبع وصلعب رصتفلقي سفكلفف(فم 5)

 مقفصلمعيفيتموريفوفمقفمؤشمرصتفصلقيم سف)صتوفصلخم ام فف(Likert)فليكمرتفمقيم سفوغوفصعتممو
ف(فعلمممى1(فإلمممىف)5مممم ف)فتبممموأ(فبممأوزص فصلقيممم سفصلتممم ف،فلافصت مممق،فلافصت مممقفبشممموةم  يمممو،فصت مممق،فبشمموة

(فكمممملفممممم فمت يممممرصتفصلورصامممم فصلرئيامممم فوأبع وهمممم ،فوصلمرص ممممافصلعلميمممم ف؟ويوضممممحفصل مممموولف)فصلتمممموصل .
فففتاميلفصلااتب ي .فف صلمعتموةف
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4

المتغيممرات 
 الرئيسة

 الفقرات والأبعاد
عمممممممممممممممدد 
 المصادر المجموع العبارات

السمات 
فصاتم رةفصلااتب ي  6 6 لعيي صلبي ي تفصلشخاي فلأفرصوفص الشلاصية

إوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف
صلا تم عي 

 

عملي تفإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف
 صلا تم عي 

5 

20 

(Nadeem,2012)ف
(Olszak & 

Bartus,2013)ف
(Johansson,2014)ف

(Chen,2015)ف

أيشط فإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف
فصلا تم عي 

5 

موصروفإوصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف
فصلا تم عي 

5 

وصرةفعلاغ تفصلزب ئ ف صلبيي فصلت تي ف
فصلا تم عي 

5 

صلتاويقفم فبعوفصل وصث 
 5فصلتشظي ف

25 

(Nielsen,2010)ف
(Hamouda,2012)ف

ف(2015)صل كيل،

 5فصللاتم يز

 5ففرطفصلوصغعي 

ف5فصلتوصخلفصلزمي 
 5فصلتعووي 

صلتو هفب لري وةفصلتاويقي 
 5فويق صلتو هفب  بوصعفصلتاف

20 

ف(2010)صلا وق،
ف(2010)صبوفف رة،
ف(2013)صلزصوي،
ف(2015)شريف،

 

 5فصلتو هفب لمخ طرفصلتاويقي 

ف5فصلتو هفب لااتب غي فصلتاويقي 

 5فصلتو هفب اتثم رفصل رصفصلتاويقي 
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 ثانياً: أساليب التحليل اإحصائي: 

فصل  يمبفصلميموصي فللورصام كمم لفمتطلبم تفيبفص  ام ئي ف ا لتلفتطبيقفم موع فم فصلأ
ف،فوعلىفوفقفصل قرصتفصلآتي :وصل اولفعلىفيت ئتفصلت ليلفعصتفصلعلاغ فبمت يرصتفهعهفصلورصا 

كمم فتملفف،لقيم سفاموقفم تموىفصامتم رةفصلاامتب ي ف(Cronbach- Alpha)مع مملفتملفتطبيمقف .1
 لقي سفثب تفصلااتب ي .(فSplit-Half)تطبيقفمع ملفصلثب تفبطريق فصلت زئ فصليا ي ف

وصختبمممممم رفف،(Kolmogorov-Smirnov)فبتطبيممممممقفمؤشممممممرف(Z)صختبمممممم رفصلتوزيممممممافصلطبيعمممممم ف .2
(Levene)،للت ققفم فصاتي  ءفبي ي تفصلورصا فلشروطفصلت ليلفص  ا ئ .ف 

صلمقمم ييسفصلوامم ي فوصلمتمثلمم فبمم لتكرصرصت،فوصلياممبفصلمئويمم ،فوصلأوامم طفصل امم بي ،فوصلاي رصفمم تف .3
فومع ملفصلاختلاففلواففعيي فصلورصا فومت يرصتة .فلمعي ري ص

وعلمكفلت ويموفمموىفو مووفعلاغم تفصلارتبم طفف(Spearman)صلارتب طفصلبايطفوصلمتعمووفبطريقم ف .4
 مت يرصتفصلورصا .فبي 

إوصرةفعلاغم تففصتصلاي وصرفصلخطىفصلباميطفوصلمتعموو،فكمؤشمرفللتعمرففعلمىفور م فتمأثيرفمت يمرف .5
 .صلتو هفبأبع وفصلري وةفصلتاويقي فف فمت يروصلتاويقفم فبعوفصل وصث ففصلا تم عي ففصلزب ئ 

،فللتعممرففعلممىفصل روغمم تفبممي فصلاممم تف(Independent – Samples T-Test)فصختبمم ر .6
 One-Way)وت ليلفصلتبم ي فصلأ م ويففصلشخاي فصلمتكوي فم ففئتي فت  هفمت يرصتفصلورصا .

ANOVA)صلشخامممي فوصلمتكويممم فمممم فثممملا ففئممم تفللتعمممرففعلمممىفصل روغممم تفبمممي فصلامممم تف،ف
 فأكثرفت  هفمت يرصتفصلورصا .

 ثالثاً: الاتبارات استمارة الاستبانة
صعتموتفم موع فم فصلاختب رصتفصلقبلي فوصلبعوي فللتأكوفم فا  فصلااتب ي فوغورتة فعلمىف

ف:غي سفمت يرصتفهعهفصلورصا فوأبع وه فوصلت فك يتفكم فيل 

ف  
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 يةقبلالالالاتبارات  .1

قيممم سفصلاممموقفصلظممم هريفغبممملفتوزيمممافصلاامممتب ي فوصلمتمثلممم فبف ريمممتصفُتبممم رصتفصلتممم فوهممم فصلاخ
 كم فيأت :وففلة ،فوصلشمولي 

علممىففوعلممكفب لااممتي وف صلأوليممفباممورتة صاممتم رةفصلااممتب ي ففبذعمموصوصلب  مم ففغمم لفالصممدع الظمماهري: .أ 
عممم فمممم فعلممىفم موففة عرضمممفبعممموفعلممكفتممملصلورصامم ،ففصتفهمممعهصلمرص ممافصليظريممم فعصتفصلعلاغمم فبمت يمممرف

(ف بوصءفيرصئةلف1ف فصلمل قف)أام ؤهلفف مثبتفصلا وةفصلخبرصءفوصلمتخااي فف فصلعلولفص وصري فكم 
ممم ف يمم فاممي غ فصلعبمم رصتفووغتةمم ففمم فغيمم سفمت يممرصتفصلورصامم فوصختبمم رففرضممي تة ،فإعفتمملفتعممويلف

م ففم فعووفم فعب رصتة فوصختا رفعمووفيخمرفميةم فبمم في قمقفصلاموقفصلظم هريفللعبم رصتفصلمامتخو
 غي سفصلمت يرصتفغيوفصلورصا .

علمىفصلام وةفصلخبمرصءفعم فطريمقفطمرمفوم توي تةم فصلاامتب ي فمضم مي ففتلفعرنفقياس الشمولية: .ب 
عووفم فصلأائل فوصلاات ا رصتفعليةلففيم فيتالفبمموىفشممولي فعبم رصتفصلاامتب ي فلك فم فمت يمرصتف

ىففممم فضممموءفمممم فصغتر مممهفصلاممم وةفأضمممي تفم موعممم فمممم فصلعبممم رصتفو مممعفتفأخمممرففإع،فوأبعممم وهفصلورصاممم 
 (.2 فصلية ئي فكم فمثبتفف فصلمل قف)ورتةأاب تفصلااتب ي فف فافصلخبرصء،ف

 اممتخرصيفور مم فامموقفصلااممتب ي فعمم فبفعلممكوفويطلممقفعليممهفامموقفصلم تمموىفصيضممً ففقيمماس الصممدع: .ج 
رتبم طفبمي فاموقفصلأوصةفوثب تةم ،فويمتلفغيم سفصلاو مووفغموةففور م فأام سطريقفمع ملفصلثبم تفعلمىف

اممموقفصلم تممموىفب عتمممم وفمع ولممم ف)صلاممموقفيفصل مممعرفصلتربيعممم فلمع مممملفصلثبممم ت(،فإعفتممملفصامممتخرصيف
-Cronbach)(فعلمىفوفمقفمع ولم فأل م فكرويبم  ف0.799)وبل متفمع ملفصلثبم تفل قمرصتفصلاامتب ي ف

Alpha)(فوهمم ف0.894ور مم فصلامموقفبل ممتف)فممذ فبأخممعفصل ممعرفصلتربيعمم فلقيممم فمع ممملفصلثبمم تف،فوف
 لم توى.صقييلفمع ملاتفاوقفغيم فع لي فلت

ثبم تفأوصةفصلورصام فأ فصلاختبم رفيعطم فصليتم ئتفعصتةم فإعصفمم فأعيموفتطبيقمهففم فيعمرفففقياس الثبات: .د 
،فوللتعممرففبممي فم ممروصتفصلااممتب ي فصلظممروففي اممة ،فويقمم سفثبمم تفصلأوصةفب امم بفمع ممملفصلارتبمم ط
(فعلممىفReliability Analysisعلمىفصلثبمم تفصلمطلمموبفللااممتب ي ففقمموفتملفتطبيممقفت ليمملفصلثبمم تف)

تطبيمقفطريقم فصلت زئم فولممرةفوص موةفوعلمكفلأ فصلب  م فصعتمموففمروصًف(ف20)فمكوي فمم عيي فت ريبي ف
عصتفصلتالاملففصلعبم رصتصلت فتتلخصفبذي  وفمع ملفصرتب طفبيراو فبمي فوف(فSplit-Halfصليا ي ف)
صلت زئمم فصليامم ي فلمع ممملفيلفبل ممتفغمموغمموفف،صلزو مم ففمم فصلااممتب ي فوصلعبمم رصتفعصتفصلتالامملفصل ممروي
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(ف0.753)وللعبمممم رصتفصل رويمممم فف(0.807) اممممبفصلمؤشممممرفصلكلمممم فلك فمممم فعبمممم رصتفصلااممممتب ي ففصلثبمممم ت
وأ ممريفتامم يحفف(0.891)مع ممملفصلارتبمم طفغبمملفصلتامم يحفغيممم ففت،ف يمم فك يممللعبمم رصتفصلزو يمم 

بعمممممموفف(0.893)فلياممممممبح(،فSpearman-Brownعمممممم فطريممممممقفمع ولمممممم ف)فصهممممممعصلارتبمممممم طففمع مممممممل
فتبل ممممفوبطريقمممم فصلت زئمممم فصليامممم ي فمع ممممملفصلثبمممم تفللااممممتب ي فككمممملفممممذ فغيممممم فصلتامممم يح،فوبممممعلكف

وهمم فغيممم فمعيويمم فأكبممرفممم فصلقيممم فصلمعي ريمم فلاختبمم رفمع ممملفصلثبمم تفبطريقمم فصلت زئمم فف(0.899)
ةف(ففمم فصلورصامم تفص يامم يي ،فمممم فيعمموّفك فيممً فلاعتممم وفعبمم رصتفصلااممتب ي فأوص0.67صلب ل مم ف)وفصليامم ي ف

كمم فبييمتفيتم ئتفصلت ليملفصلممعكورفعلمىفمامتوىفف.(Eisinga et al.,2012,639للورصا فصل  لي ف)
لمت يمرفإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ فمت يرصتفصلورصا فأ فأعلىفغيم فلمع ملفصلثبم تفك يمتفكلفمت يرفم ف
بلممغفف(،فثمملف مم ءفمت يممرفصلتو ممهفب لريمم وةفصلتاممويقي فبمع ممملفثبمم ت0.842)وصلتمم فبل ممتفصلا تم عيمم فف

كم فموضحفف فوفف(،0.785(،فأم فمع ملفصلثب تفلمت يرفصلتاويقفم فبعوفصل وصث ففقوفبلغف)0.834)
ف(.5صل وولف)

 

5

 المتغير ت
عدد 
 العبارات

ل اممع معامل الارتباط الثباتقي  تجزئة 
الثبات 
بالتجزئة 
 النصفية

النصف 
 الأول

لنصف ا
 الثاني

قبل 
 التصحيج

بعد 
 التصحيج

 0.842 0.829 0.829 0.773 0.796 20 الاجتماعيةإدارة علاقات الزبائن  .1

 0.785 0.785 0.785 0.546 0.642 25 التسويع ما بعد الحداثة .2

 0.834 0.835 0.835 0.809 0.708 20 التوج  بالريادة التسويقية .3

 0.899 0.893 0.891 0.753 0.807 65 المؤشر الكلي

ف

ف

ف
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 يةبعدال. الالاتبارات 2

م فصلاختب رصتفبعوفتوزيافصامتم رةفصلاامتب ي ففم فامورتة فصلية ئيم ففصعتموفصلب   فم موع 
ففلمات يب فوصلت فك يتفكم فيل :عيي فصأفرصوفصلعلىف

موضمموعفصل ي ويمم فوعممولفصلتمموخلففمم فإ  بمم تفصلمب مموثي ففمم فأثيمم ءففتممم وغمم لفصلب  مم فب ع:فالحياديممة .أ 
توزيافصاتم رصتفصلااتب ي فعلىفأفرصوفعيي فصلورصا فومي ةلفصلوغتفصلمي ابفوصل ري فصلك في فلت ريرف

لكملفمامت يبفمم ففأامبوعي إ  ب تةلفوصلتعبيرفع فيرصئةلفت  هفعبم رصتفصلاامتب ي ،فوتملفت ويموفمموةف
 وأفصل ي وي فوعولفصلتوخل.أ لفصلالتزصلفبمب

صعتمموفصلب  م فتطبيمقفمقيم سفمع مملفصلارتبم طفصلمتعمووفبةموففصختبم رفصلاتام قففالاتساع المدالالي: .ب 
صلمموصخل فبممي فعبمم رصتفصلورصامم فومت يرصتةمم ،فل ممرنفصلت قممقفممم فغمموةفصلارتبمم طفوشمموتهفبممي فصلعبمم رصتف

تب طفصلع لي فصلمو ب فوصلام لب فعم فصلماتخوم فلقي سفكلفبُعوفم فأبع وفصلمت يرصت،فإعفتعبرفغيلفصلارف
لقيلفصلضعي  فتشيرفإلمىفضمعففصبع وه فف ف ي فأ فأغوةفصلارتب طفبي فعب رصتفصلمت يرصتفصلرئيا فوف

 صلارتب طفبيية ،فوك يتفيت ئتفت ليلفصلاتا قفصلوصخل فعلىفصلي وفصلآت :

  الاجتماعية  عبارات إدارة علاقات الزبائن 

(فوصلمثبتم ففم فصلمل مقف4(فإلمىف)1وصخل ففم فصل موصولفمم ف)يت ئتفت ليلفصلاتا قفصلفتوضح
،فإعفصتضمحفأ فأغلبيمم فإوصرةفعلاغم تفصلزبم ئ فوأبعم وه(فإلمىفغميلفصلاتام قفصلموصخل فلعبم رصتفمت يممرف3)

(،فوهمعصف0.01(فأوف)0.05مع ملاتفصلارتب طفك يتفعصتفعلاغ تفمعيوي فوعيموفمامتوي تفمعيويم ف)
عبمم رصتفهممعصفصلمت يممرفمممم فيؤكمموفامملا ي فصلعبمم رصتففمم فغيمم سفيممولفعلممىفصلثبمم تفوصلاممري  فصلياممب فل

ف.هعصفصلمت يرأبع وف

 عبارات التسويع ما بعد الحداثة 

ف(3)فمم فصلمل ممقفف(9)ول  يمم فف(5)فتشمميرفيتمم ئتفت ليمملفصلاتامم قفصلمموصخل ففمم فصل مموصولفممم 
 فأغلبيمم فوأبعمم وه،فإعفصتضممحفأفصلتاممويقفممم فبعمموفصل وصثمم إلممىفغمميلفصلاتامم قفصلمموصخل فلعبمم رصتفمت يممرف

،فوهمعصف(0.01(فأوف)0.05)مع ملاتفصلارتب طفك يتفعصتفعلاغ تفمعيوي فوعيموفمامتوي تفمعيويم ف
يممولفعلممىفصلثبمم تفوصلاممري  فصلياممب فلعبمم رصتفهممعصفصلمت يممرفمممم فيؤكمموفامملا ي فصلعبمم رصتففمم فغيمم سف

ف.أبع وفهعصفصلمت ير

ف
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 عبارات التوج  بالريادة التسويقية 

ف(3)فم فصلمل مقفف(13)ول  يم فف(10)فصخل فف فصل وصولفم تشيرفيت ئتفت ليلفصلاتا قفصلو
وأبعمم وه،فإعفصتضممحفأ فأغلبيمم ففصلتو ممهفب لريمم وةفصلتاممويقي إلممىفغمميلفصلاتامم قفصلمموصخل فلعبمم رصتفمت يممرف

،فوهمعصف(0.01(فأوف)0.05)مع ملاتفصلارتب طفك يتفعصتفعلاغ تفمعيوي فوعيموفمامتوي تفمعيويم ف
عبمم رصتفهممعصفصلمت يممرفمممم فيؤكمموفامملا ي فصلعبمم رصتففمم فغيمم سفيممولفعلممىفصلثبمم تفوصلاممري  فصلياممب فل

ف.أبع وفهعصفصلمت ير
 رابعاً: الاتبار الشروط اإحصائية لبيانات الدراسة

يتطلبفصلت ليلفص  ا ئ فعلىفوفقفصلاختب رصتفصلمعلمي فضرورةفتوصفرفعووفم فصلشمروطف
صللازممم فعليةمم فو اممبفامم ئي فصلمؤشممرصتفص  فص  امم ئي ففمم فصلبي يمم تفصلتمم فامميتلفت ليلةمم فبتطبيممق

فيممم فإعصفك يممتفصلبي يم تفصلتمم فتمملف معةمم فامم ل  ف  ممرصءفصلاختبمم رصتففطبيعم فصلورصامم ،فوعلممكفلت ويممو
وللت قمقفمم فصامتي  ءفبي يم تفف،(Reinhart, 2015:11)فصللامعلميمهصلمعلمي فعلية فألفصلاختب رصتف

فتلفإ رصءفصلاختب رصتفصلآتي :صلورصا فصل  لي فلعلكففقوف
يعمموفشممرطفصلتوزيممافصلطبيعمم فممم فأهمملفصلشممروطفصلتمم فيتطلبةمم فتطبيممقفصلاختبمم رصتففوزيممع الطبيعممي:الت .1

صلمعلمي فم فعومهفوعلكفب لت ققفم فأ فبي يم تفصلورصام فتأخمعفشمكلفصلتوزيمافصلطبيعم ،فوفم ف  لم ف
.فصللامعلميممهفذيممهفيممتلفتطبيممقفصلت لمميلاتفص  امم ئي فعلممىفوفممقفصلاختبمم رصتففعممولفت قممقفهممعصفصلشممرط

امممممممميريوففف-فكمممممممولم روففصلتوزيمممممممافصلطبيعممممممم فعلمممممممىفوفمممممممقفأاممممممملوبفتممممممملفتطبيمممممممقفصختبممممممم رفوغمممممممو
(Kolmogorov – Smirnov)غميلففك فم أ فف(6فم فصل موولف)فوصلمثبتم ،فإعفبييمتفيتم ئتفصلت ليملف

ك يمممتفأكبمممرفمممم فغيمممم فمامممتوىفصلمعيويممم فصلافترصضممم فللورصاممم فف(.Sig)صلم اممموب ففمامممتوىفصلمعيويممم 
ل قرصتفمت يرصتفصلورصا فصل  ليم فوأبع وهم فتبمي فصلم اوب فف(Z)فلىفغيلوب لر وعفإف،(0.05)فوصلب ل  
صل ووليممم فوب امممبفغممميلفصلأواممم طفصل اممم بي فوصلاي رصفممم تفصلمعي ريممم فف(Z)ك يمممتفأعلمممىفمممم فغممميلفأيةمم ف

أ فبي يم تفصلورصام فصل  ليم ففوهمعصفبموورهفيقوويم فللتأكيموفعلمىفبع وهفصل رعيم .لأصلمرصوف فلكلفمت يرفأوف
علممىفمامممتوىفأبعمم وفتلمممكففوصلطبيعممم فامموصءفعلممىفمامممتوىفمت يممرصتفصلورصاممم فصلرئيامم فأفتتبممافصلتوزيمما
 صلمت يرصت.
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6

الوسط  المتغيرات وأبعادها
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

   Zقيمة
 برسلوب
K –S 

 Z  قيمة
 الجدولية

 قيمة
Sig. 

إدارة 
علاقات 
الزبائن 
 الاجتماعية

 0.252 2.154 1.006 1.113 3.985 الاجتماعية دارة علاقات الزبائن عمليات إ

 0.438 3.086 0.607 0.577 4.035 الاجتماعية  أنشطة إدارة علاقات الزبائن 

 0.238 2.968 1.054 0.590 3.938 الاجتماعية موارد إدارة علاقات الزبائن 

 0.245 2.423 1.024 0.851 3.823 الاجتماعية البنية التحتية إدارة علاقات الزبائن 
 0.293 3.136 0.979 0.492 3.945 الاجتماعيةإدارة علاقات الزبائن لمتغير  المؤشر الكلي

التسويع 
ما بعد 
 الحداثة

 0.235 2.888 1.046 0.675 3.998 التشظية

 0.086 3.003 1.255 0.527 3.870 اللاتمايز
 0.236 2.655 1.047 0.693 3.795 فرط الواقعية

 0.217 1.204 1.091 1.440 3.573 التدالال الزمني

 0.225 3.032 1.078 0.557 3.948 التعددية
 0.321 3.148 0.953 0.419 3.837 التسويع ما بعد الحداثةلمتغير  المؤشر الكلي

التوج  
بربعاد 
الريادة 
 التسويقية

 0.111 2.797 1.203 0.706 3.958 التوج  باإبداع التسويقي

 0.348 2.732 0.937 0.633 3.773 التوج  بالملااطر التسويقية

 0.251 3.305 1.006 0.567 4.238 التوج  بالاستباقية التسويقية

 0.240 3.294 1.038 0.577 4.243 التوج  باستثمار الفرص التسويقية

 0.389 3.397 0.903 0.399 4.053 لمتغير التوج  بربعاد الريادة التسويقية المؤشر الكلي

م فصلضروريفأ فيتوصفرفشرطفصلااتقلالي فف فصلبي ي تفصلت فتخضافللت ليلفعلىف:فالاستقلالية .2
فتتطلبف فصلت  فصلاختب رصت فهعه فأهل فم  فولعل فصلمعلمي ، فللاختب رصت فص  ا ئي  فصلمؤشرصت وفق

فصلش لام تفصلشخاي فلفوصلت فيمك فأ فتعزىف فصلمت يرصتففت ليلفصل روغ ترطفهوفتوصفرفهعص
أ فتكو فيفضرورفوصلعيفصعتموتهفصلورصا فصل  لي فف فإ وىففرضي تة ،فإعفأيهفم فصلفلأفرصوفصلعيي 

ماتقل فع ف)ك ل يسفوصلعمرفوغيره (ففئ تفمت يرفصلت ميافأوفم فيطلقفعليهفب لمت يرفصلع مل ف
وصلمتمثلفف فورصاتي فصل  لي فللمت يرفصلع مل ففب لياب هعصفصلشرطفيعوفمت ققً فو ي فأ فبعضة ،ف

بم موع فصلام تفصلشخاي فلأفرصوفصلعيي فكو فتلكفصلام تفماتقل فع فبعضة فباببفصختلافف
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بتلكفصلام تفأوفصلخا ئصففذيهفيمك فصلقولفأ فشرطفصلااتقلالي فيعوفمت ققً ففصلأفرصوففيم فبييةل
 رصا فصل  لي .فف فبي ي تفصلو

ف فصلارتب طفصلعصت فأم  فصاتقلالي فمت يرصتفصلورصا ففذيهفلابوفم فصلكشففع فظ هرة ت ويو
فصلب   فإلىف فبي فصلمت يرصتفبي فصلمت يرصتفصلماتقل فإعفعمو فصرتب طفع لُ صلتأكوفم فعولفو وو

فMulticollinearity) صلماتقل  فبتطبيق( فصلتب ي فوعلك فتضخل فمع مل (فVIF) صختب ر
(Variance Inflation Factory(ف فصلماموم فصلتب ي  فوصختب ر )Toleranceف فلكل فم ف( بُعو

فصل فصلتب ي فب ي صلورصا ،ففصتفصلماتقل فف مت يرفأبع و فللقيم VIF)فعولفت  وزفمع ملفتضخل ف(
فصلوا  ف(10) فصليوع فم  فصلورصا  فبي ي ت فأ  فصلمامومفب عتب ر فصلتب ي  فصختب ر فوغيم  ،
(Tolerance فأكبرفم)أ فغيلفصختب رفمع ملف(ف7م فصليت ئتفف فصل وولف)لا ظفويف(.0.05)ف

،فوأ ف(4.218ف–ف1.932)فبي فتوترصو ف(10)(فل ميافصلمت يرصتفتقلفع فVIF)فتضخلفصلتب ي 
(،فويعوف0.05)ف،فوه فأكبرفم (0.518ف–ف0.222)فترصو تفبي فغيلفصختب رفصلتب ي فصلماموم

ف.بي فصلمت يرصتفصلماتقل هعصفمؤشرصًفعلىفعولفو ووفصرتب طفع لُف
7

 VIF Tolerance الأبعاد المتغيرات المستقلة

 إدارة
 علاقات
 الزبائن

 الاجتماعية 

 222. 4.218 الاجتماعية عمليات إدارة علاقات الزبائن 

 476. 2.100 الاجتماعية  أنشطة إدارة علاقات الزبائن 

 373. 2.679 الاجتماعية موارد إدارة علاقات الزبائن 

 451. 2.215 الاجتماعية البنية التحتية إدارة علاقات الزبائن 

التسويع ما بعد 
 الحداثة

 518. 1.932 التشظية

 515. 1.942 اللاتمايز

 277. 3.613 فرط الواقعية

 363. 2.758 التدالال الزمني

 495. 2.019 التعددية

لتعرففعلىفموىفصفوعلكفبةوفف(Levene’s Test):فتلفتطبيقفصختب رف)لي  (فتجانس التباين .3
بي ي تفصختب رفصلتوزيافصلطبيع فل فو ي فأفصل  لي .فصلورصا فلبي ي تت ققفشرطفت  يسفصلتب ي ف

فذيهفم فصلممك فإ رصءفهعصفصلاختب رفللتأكوفتأخعفشكلفصلتوزيافصلطبيع ،فأش رفإلىفأية فصلورصا ف
يعوففشرطفصلت  يسعلمً فأ فم فت  يسفصلتب ي فلتلكفصلبي ي تفولك ف فمت يرصتفصلورصا فوأبع وه .ف

ففمت قق فً فغيم  فك يت فولال ف(Sig. > 0.05)إعص فيعط  فتب ي ففمم  فعصت فصلم موع ت فأ  على
فذ فعلكفيولفعلىفعولفت  يسفف(Sig. ≤ 0.05)عكسفإعصفك يتفغيم ف،فوب لمت  يسفأوفمتا وفُ

 صلتب ي .ف
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أ ف ميافف(،8ف فصل وولف)صلمعكورةففبييتفصليت ئتف(Levene)وبعوفإ رصءفت ليلف
ففماتوىفصلمعيوي فغيل فف(.Sig)صلم اوب  فمت يرصتفصلورصا  فأبع و ك يتفأكبرفم فولك ف 

ت ققفشرطففيشيرفإلىمم فف،(0.05لب ل  ف)غيم فماتوىفصلمعيوي فصلافترصض فللورصا فوص
(فصلم اوب فك يتف ميعة فFغيلف)أ فهعصفصلت ليلففويوعلف،ت  يسفصلتب ي فلبي ي تفصلورصا 

ف.(78،فف1(فوبور  تف ري ف)3.963وصلب ل  ف)فأغلفم فغيمتة فصل وولي 

8

 أبعاده المتغيرات
Levene’s 

Test 
Sig. F Sig. 

إدارة علاقات الزبائن 
الاجتماعية

 

 0.077 3.208 0.115 2.541 الاجتماعية عمليات إدارة علاقات الزبائن 

 0.764 0.091 0.815 0.055 الاجتماعية  أنشطة إدارة علاقات الزبائن 

 0.483 0.497 0.090 2.949 الاجتماعية موارد إدارة علاقات الزبائن 

 0.457 0.559 0.491 0.479 الاجتماعية التحتية إدارة علاقات الزبائن البنية 

التسويع ما بعد الحداثة
 

 0.924 0.009 0.292 1.123 التشظية

 0.248 1.356 0.361 0.843 اللاتمايز

 0.734 0.116 0.553 0.354 فرط الواقعية

 0.960 0.003 0.768 0.087 التدالال الزمني

 0.778 0.080 0.713 0.136 التعددية

التوج  بالريادة التسويقية
 0.508 0.441 0.731 0.119 التوج  باإبداع التسويقي 

 0.543 0.373 0.217 1.551 التوج  بالملااطر التسويقية

 0.437 0.609 0.817 0.054 التوج  بالاستباقية التسويقية

 0.854 0.034 0.937 0.006 التوج  باستثمار الفرص التسويقية

ففففففففففففففففففففففففففففففففففففففففففف3.963(فيف78،فف1صل وولي فبور  تف ري ف)فFغيم ف فففففف
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وصعتم وصًفعلىفيت ئتفصلت ليلفصلمتال فب ختب رفموىفتوصفرفصلشمروطفص  ام ئي ففم فبي يم تف
ص تممم زتفصلشمممروطفصلمطلوبممم ف  مممرصءفصلت لممميلاتفغممموفبي يممم تفصلورصاممم فمكممم فصلقمممولفأ فصلورصاممم ففذيمممهفي
صلاختب رصتفصلمعلمي فوصلت فتتي ولفت ويوفعلاغم تفصلارتبم طفوصلتمأثيرفوصلتبم ي ففوعلىفوفقص  ا ئي ف

ف .فضلًافع فت ويوفصل روغ تفبي فمت يرصتفصلورصا فتبعً فللام تفصلشخاي فلأفرصوفصلعيي
ف
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 الفصل الثاني
 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  داار لإ مفاهيميالطار الإ

 Conceptual framework for Social Customer 

Relationship management  

 
لكترونية نبثاق الاعمال الأا  و  (ICT)تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في تطوروال التقدمإن 

ات التي تتوسع حالياً تركز على علاقاتها مع الزبائن فالمنظمعمال الحالية غيرت نماذج الأ
، ركز على الفوز بالحصة السوقيةفهي لم تعد توالاحتفاظ بهم)أي الإحتفاظ بالحصة السوقية(، 

فالزبائن الذين يستخدمون  ،تتطور بأتجاه المزيد من التفاعل وفي نفس الوقت توقعات الزبائن
 منظمةقادرين على التفاعل مع اي  البلوقيديا، و و وويكيب الفيس بوك، واليوتيوب، وتويتر،

تقدم فوائد  الإجتماعيةبالاضافة الى ذلك فأن وسائل الاعلام  ي وقت،أوالتعبير عن ارائهم في 
وعلى الرغم من ان هذه الفوائد يصعب ترجمتها من الناحية  في جميع القطاعات، للمنظمات

لتحسين العلاقات مع الزبائن الذين  هية لفكر زيادة بصيرة ومشاركة الزبون،هذه او  ،المالية
علاقات الزبائن  إدارةتعرف بأسم التي و  الإجتماعيةيستخدمون وسائل الاعلام 

كما موضحة في  اساسية مباحث ةثلاث يتضمن الحالي الفصل فإنلذا  (،SCRM)الإجتماعية
 (.3الشكل)
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 إطار مفاهيمي لإداار  علاقات الزبائن الإجتماعية

 المبحث الأول
ماهية إدارة 

علاقات الزبائن 

 الإجتماعية

 المبحث الثاني 
أبعاد ومجالات 
وخطوات إدارة 
علاقات الزبائن 

 الإجتماعية

 المبحث الثالث
الأدوات والنظام 

الأيكولوجي 
لإدارة علاقات 

الزبائن 

ماعيةالإجت  

 أولاً: تعريف إدارة علاقات الزبائن

 ثانياً: أهمية إدارة علاقات الزبائن

ثالثا: المكونات الرئيسة لإدارة علاقات 

 الزبائن

رابعاً: مفهوم إدارة علاقات الزبائن 

 الإجتماعية

خامساً: أهداف إدارة علاقات الزبائن 

 الإجتماعية

 أولًا: أبعاد إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية
ثانياً: مجالات إدارة علاقات الزبائن 

 الإجتماعية
ثالثا: خطوات إدارة علاقات الزبائن 

 أولًا: أدوات إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية
  SCRMثانياً: النظام الأيكولوجي لـ

 SCRM  و   CRMثالثا: الإختلاف بين 
رابعاً: متطلبات نجاح إدارة علاقات الزبائن 

 الإجتماعية
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 المبحث الاول
 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إداار ية ماه  

What Social Customer Relationship Management 

الى التسويق المبني المنظمات الانتقال من التسويق المبني على العملية الجارية بدء  مع
الزبون، وتخزينها وتحليلها، قاد هذا  عنة متزايدة لجمع معلومات هناك حاج أصبح على الزبون،

 customer relationship management(CRM) ائنعلاقات الزب إدارةالى وجود مصطلح 
في منتصف التسعينيات من القرن العشرين كان جمع المعلومات وتخزينها محدوداً بوظائف و 

فية المختلفة في المنظمة قواعد بيانات الزبائن المبيعات والخدمة واستخدمت المجموعات الوظي
 sales forceبيعات موالزبائن المتوقعين نتيجة لهذا، تواجدت تلقائية قوة ال

automation(SFA وخدمة دعم الزبون ،)customer service support(CSS كنظامين )
 (.2010،68مستقليّن)سرور،

ن الأساليب التقليدية لجذب الزبون لم تعد ذاو  ت جدوى لمنظمات الاعمال المعاصرة مع ا 
وجود بيئة عالية التنافسية،لذا فان الفهم السليم للزبون ودوافعه وسلوكياته وتكلفة ربحيته يعد خطوة 
هامة في سبيل تحسين اداء منظمات الاعمال في ظل هذة البيئة. ومع ثورة تكنلوجيا المعلومات 

د فرص لمنظمات الاعمال لبناء علاقات مع والتي ساعدت على ايجا وخاصةالشبكة العالمية
الزبائن افضل مما كانت عليه في السابق في عالم غير متصل من خلال الجمع بين قدرات 
استجابة مباشرة لطلبات الزبائن وبتفاعل مرتفع،اتاح لها اليوم قدرة اكبر من اي وقت مضى 

(.لذلك تعد ادارة علاقات winer,2001,1لاقامة ورعاية ودعم طويل الامد لعلاقات مع الزبائن)
الزبائن اليوم من الحلول الناجحة والمنتشرة الان في جميع انحاء العالم، وهدفها الاساس يتمثل 
في زيادة رضا الزبائن وكسب ولائهم مع تقديم دعم افضل واكثر وخفض كلفة المنتجات 

خدمات دعم الزبائن المستهدفة عن طريق ربط وظائف التسويق والمبيعات والبحث والتطوير و 
(.لذا أدت البيئة التنافسية Langs,2002,1معاً، والذهاب بخطوة ابعد بخلق القيم المضافة لهم)

وكثرة السلع والخدمات إلى زيادة الخيارات المتاحة أمام الزبائن ونتيجة لذلك أصبح الاحتفاظ 
لأسواق على إقامة بالزبائن أكثر صعوبة وتعتمد الكثير من المنظمات لتحقيق نجاحها في ا

(,. لذا يمكن تعريف ادارة علاقات الزبائن بأنها 2010,86مع الزبون الخارجي)السويدي، العلاقات
 استراتيجية ومجموعة من البرامج المتميزة والتقنية التي تهدف الى خفض الكلفة وزيادة الايرادات،

يادة الرضا والربحية وخلق فرص وقنوات جديدة للتوسع والعمل على تحسين قيمة الزبون وز 
 .(Grant & Anderson,2002,24والمحافظة عليها)
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( إلى إن هناك عدداً Ryals , 2005,259)و (O’Brien , 2003 , 220أشار كل من)
 والمزايا التي تحققها المنظمات إذ إن إدارة علاقات الزبائنمن الحقائق التي تبين مدى أهمية 

%( 5)%( من خلال زيادة احتفاظها بالزبون بنسبة80)المنظمات تستطيع أن ترفع أرباحها إلى
وهذا يعني إن الاحتفاظ بالزبون أهم من اكتساب زبون آخر،وان الزبون الذي تحتفظ ،سنوياً فقط

( من الزبائن عن تجربته 10-8)كما إن الزبون الراضي سيبلغ ما بين ،به المنظمة يكون راضياً 
%( بينما تكون فرص بيع المنتج 15)المنظمة , وان فرص بيع المنتج إلى زبون جديد هي مع

%( من الزبائن الذين فقدتهم المنظمة سيعاودون التعامل 70)%( وان50)إلى الزبون الحالي هي
ومما يزيد في ،مع المنظمة إذا ما حولت المنظمة من الاهتمام بالخدمة المقدمة إلى كل زبون

ة علاقات الزبائن ظهور الحقل المعرفي والعملياتي الجديد وهو التجارة الالكترونية الذي أهمية إدار 
 ،2007 ،عبد الرضا والطائي)يشكل قفزة كبيرة في التطورات التكنولوجية والمعرفية والعلمية

236.) 
 من خلال الأتي : إدارة علاقات الزبائن( لأهمية Frow& Payne , 2009 , 15)ويضيف

التـــي تتنـــافس فيهـــا مـــن خـــلال ذات دافـــع للمنظمـــة فـــي مســـاندة الأســـواق علاقـــات الزبـــون  دارةإإن  .1
دارة الحملة التسويقية بأهداف واضحة . التوجه  للحصول على أفضل الزبائن وا 

 جة العمليات المنظمية للتعرف علـىتزويد العاملين بالمعلومات المناسبة والضرورية وذلك لسد حا .2
 رغباته وكيفية بناء علاقة هامة بين المنظمة والزبون .الزبون وفهم احتياجاته و 

 البيانات التي تخص كل زبـون الـذي تساعد إدارة علاقات الزبون للتعرف على نوع الزبون وتحليل .3
يســـاهم لت يـــر إســـتراتيجية المنظمـــة فـــي العمليـــات كمـــا الحـــال فـــي وظيفـــة التســـويق وتقـــديم الخدمـــة 

 المناسبة لهم.
 اعلات الحاصــلة بــين كــل مــنزبــائن علــى عمليــه خلــق القيمــة مــن خــلال التفــتركــز إدارة علاقــات ال .4

 ((Alok &Mishra ,2009 ,85.والزبائن المنظمة

دارة المبيعات من خلال المشـاركة  .5 مساعدة منظمات الإعمال في تحسين عمليات البيع بالتجزئة وا 
  ،الكعبي)ي حاجات الزبائنبالمعلومات مع جميع العاملين والاستجابة السريعة للت يرات الحاصلة ف

10,2006) 
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ويمكــن للمنظمــة تــوفير الكلــف عــن طريــق تقليــل الأخطــاء التــي تظهــر مــن عــدة نقــاط تفاعــل غيــر  .6
فضــلة المنســقة والتــي تتحســن عنــد تفهــم حاجــات الزبــون مــن خــلال اســتخدام قنــوات الاتصــال الم

 (.43,2008لديهم)الب دادي، 

 التعاونية ،وهي، رئيسة ثلاثة مجالاتضمن  على نطاق واسع علاقات الزبائن إدارة تصنيف يمكن
 (.Metagroup,2007,32)التحليليةالتش يلية، و 

ستخدم يو  ،مع زبائنها المنظمةتفاعلات و  تتعاملاكل يقصد بها  علاقات الزبائن التعاونية: إداار  .1
 ،الفيديو الصوت، ،الرسم ،الفاكس ،الرسائل القصيرة نات،البيا ،النصوص مزيج من الزبائن

 IVR(Interactive voice response) البريد الإلكتروني أوالوسائط المتعددة،  الدردشة،
علاقات  هي، الزبائن والتعاون مع التفاعلات دارةلإ تسمح الأنظمة التي، فالمنظمةمع  للتواصل

 .علاقات الزبائن إدارة لاستراتيجية اللبنة الأساسية تعتبر فانها الواقع، فيو  ،الزبائن التعاونية

 التي تساعد على علاقات الزبائن إدارة المرئي من هي الجزء :علاقات الزبائن التشغيلية إداار  .2
 تهيئ وهي ،المبيعات وخدمة الزبائنأتمتة  ،التسويق أتمتة وتشمل. معاملات الزبائن مع التعامل

يتم و (؛ التعاونية علاقات الزبائن إدارةمن خلال  تتصلعندما )زبائنال نبالنيابة ع طلبات الوكلاء
تلك  من تلبية المنظمةالأخرى في  لكي يتسنى للاقسام سير العمل من خلال هذه الطلباتتمرير 
 .، بشكل مناسب الطلبات

 مالذكاء الأع التي تولد علاقات الزبائن إدارة جزء من هيعلاقات الزبائن التحليلية:  إداار  .3
علاقات  إدارةمنصة  أو، التش يلية علاقات الزبائن إدارة من حزمة أنها قد تكون جزءاو  ،لمنظمةل

 فال رض الأساسي من ،تماما منفصل جناح ذكاء الأعمال قد تكون برامج أو ،التعاونية الزبائن
 من أجل لزبائنالتواصل بين او  الزبائن فكرة واسعة عن هو توليد علاقات الزبائن إدارة تحليل

وهناك ، و التش يلية التعاونية العمليات تحسين وبالتالي سلوكية للزبائنال التعرف على الأنماط
 تحليلات تشمل علاقات الزبائن التحليلية إدارة المشاركة في تطبيقات الأعمال مجموعة من
دارةو تحليلات الويب التسويق،   .الحملات ا 

المعنى الدقيق  ، إلا أننسبياً  حديث مفهوم (SCRM)الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةإن 
علاقات  إدارة ماستخد منهمالعديد من ف ،من قبل الباحثين المكثفة للنقاشات يخضع يزاللا  هل
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 ،علاقات الزبائن دارةلإ التقنيات مجموعة منأو  لتكنولوجياا لوصف الإجتماعيةالزبائن 

الأعمال،  استراتيجيةهي  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة بأن (Greenberg, 2009,6)ويؤكد
الشبكات  مثل، الرقمية علاقات الزبائن التقليدية باستخدام القنوات إدارة مبادئ تتضمنو 

وفي  ،ملائمة ومناسبةيجب ان تكون  التقليدية علاقات الزبائن إدارةولكي تحل محل  ،الإجتماعية
مع  تفاعليةال منطق إلى بحتةال المعاملات منطق من المنظمات تطور انتقلتال أعقاب هذا

 " هي الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة بأن (Muhan,et.al,2008,241)ويصفون.،زبائنها
علاقات الزبائن  إدارة على هيكل عمليات يمكن ان تستدان التي الاستخدام سهلةتطبيقات 
، الإجتماعيةفضل من الشبكات الأ للاستفادة المستخدمين النهائيين ة لمساعدةالقائم الإجتماعية
، ومع ذلك"محتوى التسويق.  الحالية و والمبيعاتقنوات الأخبار، الداخلية والخارجية و والبيانات 
على )الإجتماعيةشبكات ال مواقع على لديها حاليا والمتوسطة الحجم الكبيرة المنظمات فإن معظم
( SCRM)كما اتجه البعض الى تسمية(،تويتر وحسابات الفيسبوك، صفحات ثالسبيل الم

اي يمكن القول  (2.0الويب ( ( اشارة الى اعتمادها على تقنيات ووسائلCRM2.0)الى
 (Dinshe,2011,90)تتكون من اربع مكونات اساسية هي: (CRM2.0)بأن

 لارباح مع اقل الموارد.الزبون الجيد هو الذي يوفر المزيد من ا (:Customer)الزبون .1

وزبائنها التي تنطوي على التواصل والتفاعل  منظمةالصلة بين ال (:Relationship)العلاقة .2
 المتبادل بينهما على المدى الطويل او القصير.و المستمر 

اي امكانية وقابلية الت يير المستمر لثقافة وعمليات الاتصال داخل  (:Management)داار الإ .3
 .المنظمة

شبكات تمكن من جعل التطبيقات وهي  ،تمثل تكنلوجيا ويب الحديثة (:Web2.0)2.0 الويب .4
 كثر تفاعلية.أالتواصل الاجتماعي 

 على تمكين، تعتمد "(CRM 0.2)و ماتسمىأ 2.0 علاقات الزبائن الويب إدارةحيث إن 
الذين ، بائنز ال عالثقة م قويةت، وبالتالي المنظمات الشفافية بين يعني هذا المفهوم، الزبائن

وكفاءة  نجاح. فمنظمةلل دعاة يصبحون وحتى في بعض الاحيان اً أكثر ولاء يصبحون
الى علاقات  والمنظماتعلاقات الزبائن  تحول من أساسا   تنتج" مشاركة الزبائناستراتيجية "

 ،الأعمال التجارية مع يتعامل بها الناس الطرق التي على وهذه الت ييرات تؤثر .شراكة متبادلة
 .المنظمات نجاح في ساهمةالموبالتالي 



 

40 

البقاء و في السوق  اكثر فاعلية بأن يصبحوا للزبائن فرصاً  توفر الإجتماعيةوسائل الاعلام و 
صياغة و  استراتيجية المبيعات على يكون لهم تأثيرات، و المنظماتمختلف  مع في حوار مفتوح

 الأدوات الإجتماعيةعلام وسائل الا وتشمل ،(,Schaff & Harris,2012,8)الرأي العام
، ينكدين، تويتر، الفيسبوك)على النحو التالي:هي و  ،)2.0الويب )والخدمات عبر الإجتماعية
، لاتصالبا الاشخاص مختلفلأنها تسمح  نجدو  (،والفيديو التقليدية، والمواقع الويكي، بلوقيوتيوب، 

يجاد  راء والمصالحالآ في مختلف الناس والتواصل مع البحثوكذلك  ،المحتويات مختلف مشاركةو  وا 

 الإجتماعيةوسائل الاعلام . (Greenberg,2010,9)و Hallig & Shah,2010,12))شابهالمت
 معأو عدم الرضا( )رضاهم تبادلو ، الرأي العام يمكن أن يؤثروا في الزبائن يعني أنتبسط الشي 

تخطيط  عملية لية أكبر فيبفعا أيضا أن تشارك يمكن أنهاو  ،يشتروهاالخدمات التي  وأ سلعال
والعلاقات دارات التسويق لإ تماما مهاماً جديدة ولدالوضع ي هذاوالخدمات، السلع وتصميم
العلاقات مع الزبائن  إدارةفي  الإجتماعيةويطلق عل الموارد  ،(Kostojohn،2011،24)العامة

 بالإضافة إلى ذلك،، 2.0 علاقات الزبائن الويب إدارة وأ الإجتماعيةعلاقات الزيائن  إدارةب
تضيف  الإجتماعيةعلاقات الزيائن  إدارة"  ( يسلط الضوء على أنDeloitte،2011،13)فإن
صعوداً )ثنائية الاتجاه تفاعلات من خلال تحليل الزبون ومعرفة علاقةبناء  النهج التقليدي إلى

العواطف الخبرات و  هي ةالمكونات الأساسي حيث ،الموجه منها المجتمع(، افقياً اوتعاونية، ونزولاً 
 .والمجتمعات" للمستخدمين
 موضوعا رئيسيا لتصبح( CRM)زبائنال علاقات إدارة( Web 0.2)طور الــ 2010عام  ومنذ  

هذا  ،(Band & Petouhoff,2010,7)الدوائر الخدميةوالمبيعات و  في مجال التسويق للمدراء
فرصة جديدة  بمثابة( وهي SCRM)ماعيةالإجتعلاقات الزبائن  إدارةاسم  المحللون يطلق عليهو 
لذلك نجد ان  زبائن،شرائح جديدة من الللكشف عن و لخفض التكاليف و ،تعزيز العلاقات مع الزبائنل

 (Wagner & Hughes,2010,11)( و,Woodcock&at.al,2011من)كل 
لزبائن إدارة علاقات ا جمعوا بين حيثالواعدة الفرص الامثلة و  ناقشوقد  (،Sarner,2009,19)و
الحالية أو التي تم  الأعمال نماذج تحسينلالمستخدمين و  والإنترنت، ،الإجتماعيةعلام وسائل الإو 

سيناريوهات و  الإجتماعيةوسائل الاعلام  مختلف على الضوء في عملهم وسلطوا ،إنشاؤها حديثاً 
لموظفين او  الإجتماعية مستخدمي الويبل الطرق المختلفة يمكن استخدامها في الأعمال التي

 .الإجتماعيةوسائل الإعلام  عند استخدام تحتاج إلى دراسة عقبات التيلدمج ال المنظماتو 
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من  الزبائن مع المنظمة علاقة كوينتكيفية  إلى الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة تشيرو 
 ،30Parasnis,2011, &(Baird)مراكز الاتصالو  للمنظمات الويب صفحات مثل قنوات خلال

 الزبائن تم تمكين منذ ان لفعل ذلك التقليدية قد غيرت الطريقة الإجتماعيةوسائل الإعلام إلا ان 
 الزبائن نشر في حال منظمةبسمعة ال يلحق ذلك ضرراً  وقد ،الإجتماعية على الشبكات وتأثيراتهم
 ان توفرايضاً ي مكنها  ولكن ،الإجتماعيةوسائل الاعلام  على المنظمةسلبية عن  معلومات

 وسفراء دعاة بأن يصبحوا تشجعهممكن ان وي ،مع الزبائن والتفاعل الفرص للاستماع نظماتللم
 الدخول في أيتجنب منهم، و ، والاستفادة هذه الفرص إيجاد ويكم ن التحدي فيلسلعها وخماتها، 

 .(Malthouse, at el.,2013,275)مشاكل
ن تطبيقو  للحصول  الأدوات والأساليب تستخدم المنظمات يعني أن علاقات الزبائن إدارة ا 

وسائل  موجودة على من جانب كونها رغباتهم، تلبيةو  عن زبائنها الممكنة أكثر المعلومات على
لم تكن ممكنه الحصول  المعلومات التي الحصول على لمنظماتتستطيع او ، الإجتماعيةالاعلام 

عمل  استراتيجية اً وهي ايض ،(Langer,2014,17)وسائل الإعلام التقليدية عليها من خلال
منها  تستفيدان  الإجتماعية يمكن لوسائل الإعلامو  ،القريبينالزبائن  للحصول علىتستخدم  مفيدة

ومشاركة  بصيرة فهي بصدد زيادة ،علاقات الزبائن إدارة يتم دمجها مع عندما جميع القطاعات
من ، قيمةتنمية الاظ بهم و والاحتف قتناءالا في دورة حياة الزبون قيمة لأنها تؤثر على ،الزبائن

 تساعد أن الإجتماعيةيمكن لوسائل الإعلام سلوك الزبائن، حيث و  مواقف حول رؤى خلال تقديم
  .(Woodcock,2011,57)الاهتمام مركز في الزبون وضع على المنظمات
 معها للتفاعل هم أقل عرضة ،علامة التجاريةال بحماسة تجاه الذين لا يشعرون، الزبائنو 

 تشجيع الزبائن على ، ومن المهمأن ت حدث فرقاً  يمكن شخص جدير بالثقة من توصيةلا لكن
 تكون ذات قيمة يمكن أن لذلك ،ولسلعها وخدماتها منظمةلل هو إيجابي المحتوى الذي انشاء
وسائل الإعلام  حملات على الانخراط في الزبائن يحفزالمحتوى الذي المعلومات و  لتوفير

 عاطفياشراك الزبائن لإ كدافع هذه المعلومات ستخدامإ للمنظماتن يمك, حيث الإجتماعية
  .34Parasnis,2011, &(Baird)مع مستخدمين آخرين لمشاركة المحتوى

من  وصفي اقترحوا إطار (Malthouse,at el.,2013,275)ن مالتوس واخرونكما إ
( 7)والشكل ،جتماعيةالإ مع وسائل الإعلام علاقات الزبائن دارةالمختلفة لإ فهم الظروف أجل

 التقليدية مثل علاقات الزبائن إدارة نشطةأو  ،الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة هيكلية ي ظهر
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وسائل  التي تحققت بفضل إشراك الزبائنالانهاء من جانب و الاحتفاظ( )العلاقة(؛ بدء)الاكتساب
علاقات  إدارةعمليات و المشاركة  مع المجاميع دارةالإ فهو يجمع بين ،الإجتماعيةالاعلام 
 .الزبائن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 
 

 
 (4)شكل

 هيكلية إداار  علاقات الزبائن الإجتماعية

 Source: Malthouse, E.C., Haenlein, M., Skiera, B., Wege, E & Zhang, M., 2013. 

Managing Customer Relationships in the Social Media Era: Introducing the Social 

CRM House.Journal of Interactive Marketing, VOL.27,NO.4,P-276.  

مستوى و  المكونات الثلاثة بين التفاعل ت شير إلى"  1الفقرة "ان  (4)الشكل يتضح من 
، من الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة استراتيجية تطويرمن  المنظمة" تمكن 2" الفقرةالمشاركة. و 

على  هي مبنية الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة المؤلفون بأن ترضاف ،"1" مفاهيم الفقرةخلال 

 الإكتساب

 ستراتيجية

 إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية

 

 

 نتائج القياس

 

 

 

 

 

 

 

 

  -تنظيم الافراد

 -مهارات

  -ثقافة

 -تفوق العمليات

 

 مستوى المشاركة

 

منخفض                                                                        عالي
 

 الإحتفاظ

اعادة الحصول-تقاطع البيع-زيادة البيع-منح القروض  

 الإنهاء

تجنب القروض-اعادة تفعيل-انتهاء  

 

 فهم الزبائن واشتقاق الرؤى

 
 تكنولوجيا البيانات والمعلومات

1 

2 

6 5 

4 

3 
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 على وسائل الإعلام البيانات المتاحة كميات كبيرة من من خلال تحليل وجهات النظر المتحققة
الفقرة و  ،المصنعة المواد الخام بينت"  4الفقرة "المواد الخام, و  منتتكون "  3الفقرة "و  الإجتماعية

داخل كل  عنصر أداء كلقياس ايجاد سبل ل تمثل" 6وأخيرا "الفقرة  ،الاشخاص " تمثل تنظيم5"
مرتفعة أو  هي إما( 4)الشكل في ،مستوى المشاركة إلى معالجةتحتاج  مخارج، وهناك عنصر

فقوا ، لكنهم اتاشراك الزبون المشاركة هذا اختلف عليه العلماء في تعريف تصنيفو  ،منخفضة
 ،الأقلالأعلى إلى  من على مستوى النطاق تتراوح المشاركة لفة منمخت هناك مستويات على أن

 في أو المشاركة في حياتهم بنشاط العلامة التجارية أن الزبائن لهم دورالمستوى الاعلى, يعني 
 مشاركة الاقلال شيربينما ت ،(للمنتج إنشاء مقاطع فيديو أو كتابة التعليقات)مثل أنواع مختلفة

من الت ذية  أشكال أساسية أو إعطاء المعلومات بشكل سلبي تستهلك أنإما  ابانه للزبائن
 (.Malthouse ،272،2013)الفيسبوكمثل العكسية 
 ،على المستوى الشخصي للانخراط للمنظماتاتها يمكانإتتيح  الإجتماعية الاعلاموسائل و 

التي لم يتسنى  للمنظماتخاصة بالنسبة ، أيضا القيام به جداً  ولكن من الصعب هذا هو المهم
 أن يحصل فإنه من الصعب وعلاوة على ذلك ل،من قب   من جانب واحد علاقاتانشاء  لها

 ولذلك فمن الزبائن اهتمام للحصول على المنافسةقيمة و ال التفاعلات على الاشتراك في الزبون
 تؤديالتي يمكن أن  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةنوع ما هو  المنظماتتعلم  الضروري أن

للزبائن  المشاركةمستوى  انخفاض حتى. (Henning-Thurau,2013,239)إشراك الزبائن إلى
العلامة  معنى يتم نقل قدو ، "like" عن طريق الض ط على العلامة التجارية شريمكن أن تن

 الرد على على سبيل المثالو  للزبائن العالية المشاركةو  كبيرة من الأصدقاء، إلى دائرة التجارية
 علاقات الزبائن إدارة استراتيجيةو  ،على الآخرين كبيرة تأثيرات تلقائيا إلى لا يؤدي، يط فيديوشر 

 المنظمة أنب علاقات الزبائن إدارة من المرجح أن ت ظهر مشاركة الزبائن التي تستند إلى مستوى
يمكن  نعلاقات الزبائ إدارةهداف لأتلفة المناهج المخو  افها،الوصول إلى تحقيق اهد ترغب في

 المشاركة العالية أو المنخفضة سوف على الزبائن موقفو  ،مشاركة الزبائن على أساس تقييمها
وفي ، (Malthouse ،2013, 274)العلامة التجارية تكوين في استخدام الزبون تؤثر على كيفية
 .الإجتماعيةعلاقات الزبائن  دارةعدد من التعاريف لإ( 9)الجدولهذا الصدد يبين 
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 (9)جداول
 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  داار عدادا من التعاريف لإ

 المصادار التعاريف ت

1. 
ثورة في كيفية التواصل بين الناس وانشاء محادثة الزبائن ليس فقط 

 مع مزود الخدمة ولكن مع الاخرين ايضاً.
(Fabio,2008,6) 

2. 

، وقواعد التكنولوجيا منصة، ت دعم من أعمال واستراتيجية فلسفة
 إشراك، وتهدف إلى الإجتماعيةالخصائص و مل، والعمليات، الع

 المنفعة المتبادلة قيمة من أجل توفير التعاونية في المحادثة الزبائن
 الزبونملكية المنظمة ل استجابة شفافية، وانها ثقة وب بيئة الأعمال في

 للمحادثة

(Greenberg,2009,123) 

3. 
لى نحو افضل مع الزبائن الأدوات والعمليات التي تشجع للتفاعل ع

والاستفادة من الذكاء الجماعي لمجتمع الزبائن الواسع لزيادة الالفة 
 بين المنظمة وافاقها لجعل العلاقة مع الزبون اكثر حميمة.

(Fauscette,2009,9) 

4. 

 تفاعل الزبون الاكثر فاعلية، التي تشجع الأدوات والعمليات
وهذا  الأوسع نطاقاالزبائن  علمجتم الذكاء الجماعيالاستفادة من و 

الهدف من ذلك هو و  ،والزبائن بين المنظمة الألفة يؤدي الى زيادة
 من خلال بناء منظمةال، وربط حميمية أكثر مع الزبون جعل العلاقةل

 مع مختلف وكيف يتفاعلون ماذا يريدون أفضل لفهم عام نظام بيئي
 . نزبائخدمة ال، مثل المبيعات للمنظمة نقاط التواصل

(Mckay,2009,23) 

5. 
استراتيجية لتسخير المجتمعات في دعم الزبائن من خلال المبيعات 
والتسويق وخدمة الزبائن الحاليين والمحتملين بالاضافة الى جانب 

 العمليات التجارية الهادفة الى خلق المنفعة المتبادلة.
(Garter,2010,11) 

6. 
 التكنولوجيا، بل منصةق مدعومة من الأعمال، استراتيجية فلسفة

لتوفير  واشراك الزبائن في المحادثة التعاونية الإجتماعيةوالخصائص 
 .قيمة المنفعة

(Maoz, Jacobs, & 

Davies, 2010,166) 

7. 
وسائل الاعلام  من خلال علاقات الزبائن دارةلإ الأعمال استراتيجية
 .القيمة التجارية تحسين بهدف الإجتماعية

(Faase,et.al,2011,5) 

 & Mosadegh)الذي  التعاونيالتفاعل  في إشراك الزبائن تهدف إلى استراتيجية محددة .8
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 الأعمال التجارية الموثوق بها في بيئة المنفعة المتبادلة قيمة يوفر
، وتوفر التواصل بين الزبائن إثراء بالإضافة إلى شفافة،وال

دارةقياس و  كيفية الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةاستراتيجيات   ا 
 .المنظمةفي التواصل مع  الإجتماعيةاستخدام الشبكات  الزبائن

Behoudi,2011,) 

9. 
علاقات الزبائن التي تبنى على تحسين العلاقة  دارةتعزيز العلاقة لإ
 الاكثر وضوحاً.

(Altimeter,2011,9) 

10. 
شراك الزبائن الحاليين  الزبون الزبون إلى محادثة إدارةعملية  وا 

 إدارةوتعزيز  غيرهم من اصحاب المصالح في العلامة التجاريةاو 
 .علاقات الزبائن

(Chaffey,2011,483) 

11. 
وسائل الاعلام  من خلال الزبائن لإشراك استراتيجية الاعمال

 .للعلامة التجاريةالولاء بناء الثقة و  هدفب الإجتماعية
(7Kotadia,2012,) 

12. 

 الإجتماعيةقاد بواسطة وسائل الاعلام استراتيجية عمل شاملة تستند وت
المتكاملة من اجل التركيز على الأنشطة والعمليات والأنظمة والتكنولوجيا 
شراكهم في الاتصال التعوني من اجل تحسين  الموجه نحو الزبائن وا 

 العلاقة معهم.

(Trainor,et 

al.,2014,23) 

13. 
شراك الزبائن عبر وسائل الإع دارةنموذج جديد لإ وينب ي  الإجتماعيةلام وا 

 .أن تعمل على إنها استراتيجية عمل شاملة
(Wittkuhn,2015,396) 

 نبأرى الباحث ي الإجتماعيةعلاقات الزبائن  دارةمع ما سبق من تعاريف لإ واستناداً 
علاقات الزبائن  دارةستراتيجية لإ عن بأنها الإجتماعية علاقات الزبائن دارةلإ العريف الإجرائي

 عبر منصات الزبائن عن معلومات تشمل جمع والتي الإجتماعيةمن خلال وسائل الاعلام 
 بهدف تحسين قيمة الاعمال. الزبائن لملفات الى تجميع تلقائي الإجتماعيةمن الشبكات  ،متعددة

( هو تقرير المشاركة SCRMاو ما يعرف بـ) الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةهدف إن 
ساساً لايجاد سبل أيسمح  والذي خلال المحادثات لتحسين الدعم والعلاقة مع الزبون منالتعاونية 

 الإجتماعيةعلى الشبكات  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةجديدة لتطوير الاعمال،لتصبح 
دارةو  في الوقت الحاضر، للمنظماتلممارسة الاساسية ا توسع نطاق  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  ا 

علاقات الزبائن التقليدية لتطبيقها على  إدارةبيانات  إدارةمبادئ  تعتمدعلاقات الزبائن،حيث  إدارة
تعد  جتماعيةالإعلاقات الزبائن  إدارةن إاي  الإجتماعيةمصادر البيانات الجديدة مثل الشبكات 
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والتحسين المستمر لعلاقات الزبائن والهدف  جيدة للحصول على بيانات تعليمية للمنظمةفرصة 
النهائي هو بطبيعة الحال تحسين صورة العلامة التجارية وتكوين صورة ذهنية حسنة لدى زبائن 

رضائهم وهو الهدف المنشود ويتم ذلك من خلال الا ،المنظمة هداف وتحقيق ولاء الزبائن وا 
 (.17،2014نورالدين،)الوسيطة ادناه

 فهم السوق واحتياجات الزبون.  .1

 جعل الاتصالات انسب. .2

 بنائ علاقة دائمة مع زبائنها. .3

 والخدمات. سلعتقديم ال .4

 الحصول على زبائن جدد. .5

 .تحقيق ولاء الزبون .6

لمنظمات ل العديد من المزايا الحصول على، يمكن ((Pull & Nilsson,2011,4 لـ ووفقا
 -:وهي الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة استخداممن خلال  والزبائن،

 .معهم الأجل علاقات طويلة وبناء المجتمع أن تركز علىمن  منظمةمكن الت   .1

هم السيطرة (، ولالإجتماعيةالشبكات التي تنشر على مواقع )المحتوىأصحاب( )مؤلفين الزبائن هم .2
 .مضمون المحتوىعلى 

ولكن أيضا  ،الزبائنو  منظماتبين ال فقط ليس الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةالتواصل في نوع  .3
 الزبون الى نشرة الاصدار.و  الزبون إلى الزبون

الخدمات و أ السلع تطوير وتحسين غير مباشر في بشكل مباشر أو مع المنظمة يتعاونون الزبائن .4
 .ائن دعم الزبو

 طابعهاواقعية"، فإنه يغير " وأكثر من ذلك أقل رسمية هو الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةالحوار في  .5

 .للمجتمع الى الحديث عن العلامة التجارية الحديث عن من

 تشير إلى الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة خصائصإن يرى الباحث  وبناءاً على ما تقدم
في خطة  الأهداف المحددةتحقيق و ، الفردية متطلبات الزبائن ةعلى تلبي قدرة المنظمة

 .زبائنال إدارة، وليس أنشطة المنظمة الزبائن في تشمل لهاالمهمة الرئيسية و ،العمل
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 المبحث الثاني
 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إداار وخطوات  ومجالات أبعادا

بالوسائل اللازمة  المنظماتتزود  أنبأنه من الضروري  (Winterberg,2010)بين
ذات  والأنشطة المعرفةب علاقات الزبائن إدارة فيالتفاعلات الاجتماعي و  الويب محتوىتحويل ل

 إدارة بعمليات، والعلاقة الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةتطبيقات )لـأفضل  الصلة من أجل فهم
 قدالبنية الأساسية المستخدمة و  اللازمة، والموارد الإجتماعيةوسائل الإعلام ، ودور علاقات الزبائن

، (Winterberg,2010,40-43)(المتطلبات التكنولوجيةو  الأنماط الأساسية في تحديد تكون مفيدة
  المنظمات طرق كيفية تفاعلو ، تطبيقاتهزيادة استخدام ، و (Web 2.0)مع ظهورو 

 ائنعلاقات الزب دارةلإمتوفرة  موارد جديدةأصبحت بشكل كبير و  ت يرت والزبائن
(Li& Bernoff,2008,19) ، دارةو الذي  المطابق هي المفهوم الإجتماعيةعلاقات الزبائن  ا 

 الشبكةربط استخدامها ل لمنظماتيمكن لالتقنيات التي والعمليات و  الاستراتيجيات مع يتعامل
وهذا ، (Woodcock,et.al,2011,50-64علاقات الزبائن) إدارة استراتيجية مع الإجتماعية

لأنهم ، والمكاتب عروض السوق، و العاملين مع عدد كبير من للمنظمات ياتتحد يطرح
الشروع و  تدفق المعلوماتتزامن و ، ذات الصلة محادثات عن مواضيع اكتشاف يحتاجون إلى

 الويب محادثات الملايين من داخل على المستوى الفردي والتواصل الإجراءات المناسبةفي 
 Tuzhilinووضح  .(Sarner,2009,9)و (Baird & parasnrs,2011,22)الإجتماعية

الويب  تحليل في متطورة وقدرات أتمتة عالية مع نظاما متكاملا تتطلب بأن هذه المهام
  .(,2012Tuzhilin، 25)الإجتماعية

 

 
 (Wittkuhn,et al.,2015,372( و)Alt & Reinhold,2012,156)كل من أشارةوقد 

 -تتجسد بالآتي: الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أبعادالى ان 
 

  PROCESS OF SCRM الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إداار  عمليات .1

علاقات  دارةالأهداف الاستراتيجية لإ يتم تنفيذبأنه ( Berger,et al.,2009,17أشار)
علاقات الزبائن واضاف  إدارةأنظمة و  ،عمليات الزبائن إدارة من خلال عمليات الزبائن
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 تجميع مثل)مخصصة ظائفو  هذه الأنظمة توفربأن  (Chan,2008,55-66)اليها
 خدمة والمبيعات وال مجالات التسويق في للعملية( خاص، وعرض المعلومات

(Romano,& Fjermestad,2003,4 )(وWahlberg,et al.,2009,8) حيث ان .
الاتصال،  ،حملةالالصناعات مثل)قيادة  لمعظم الصلة هي ذات علاقات الزبائن إدارة عمليات

دارةو العرض، العقد، الاحتفاظ، الخدمة، و  في  هي المفتاح البيانات الت ذية العكسية(، وتعتبر ا 
 البيانات وتحويل ويتطلب دمجالرقابة، والتنفيذ و  المتعلقة بمرحلة التخطيط العمليات كل من هذه

  .(Grönroos,1996,14)المركزية علاقات الزبائن إدارة بياناتقاعدة  إلى الداخلية والخارجية
ن   مفهوم يتمحور حول ه، ولكنقائما بذاته مفهوما تليس الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةوا 

 التكنولوجيا التي تستخدم "العملية يمكن تعريفها بأنهاو  ،التكنولوجياالتقليدية و  علاقات الزبائن إدارة
أو معرفة  لتحديدو المستقبلية الحالية و  بيانات الزبائن وتحليل ونشر تقاطلال كأداة تمكينية

كد وأ هذا(،Paulissen,et al.,2007,12)العلاقات وتطوير بشكل أكثر دقة احتياجات الزبائن
بأن هذا الامر  (Ives & Learmonth,1984,27)و (Grönroos,1996,10)كل من
 لسلع وخدمات المناسبة المواقعالسوق، وكذلك عن  احتياجاتالزبائن و  حول معرفة واسعة يتطلب
 شراء.الزبائن وال حياة في دورة خدماتالمجموعة من  فضلا عن المنظمة
 علاقات الزبائن إدارةعمليات همية الخاصة لالأالصناعة، و  قطاع على ااعتمادً و 
 لتحقيق نظمةللمأقل أهمية بالنسبة ( هي ألاكثر، والبعض الآخر الحملة إدارةمثل )،المختلفة

أو  والمبيعات في التسويق علاقات الزبائن دارةالأساسية لإ العملياتتختلف و  أهدافها الاستراتيجية
علاقات  إدارة عمليات الى المزيد من تمييزهايتم  تركز الخدمة وفي بعض الأحيان عمليات
 .(Peppers & Rogers,2004,134)الوظيفيةالتش يلية و  أو التحليلية الزبائن

رى الباحث بأن عمليات إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية هي مجموعة من الأنظمة وي
وظيفتها الأساسية جمع المعلومات عن الزبائن من البيئة الخارجية والداخلية للمنظمة ودمج هذه 

 المعلومات في قاعدة بيانات مركزية للمشاركة والتفاعل مع الزبائن ومعرفة احتياجات السوق.

  Actives OF SCRM الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أنشطة  .2

 نشطتهاأ واضحة بأن أصبحت الإجتماعيةعلاقات الزبائن  دارةللنضج المتأخر لإ نظراً 
 جديدةهي ال الإجتماعية وسائل الإعلامإلا أن  ،علاقات الزبائن إدارة لعملياتجديدة بالفعل  ليست

علاقات الزبائن  إدارة عمليات أو أكثر من واحد ينفهي تجمع ب. مع الزبائن في تمكين التفاعل
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وسائل الاعلام  من خلال وتفاعلاتها محددةال الإجتماعيةوسائل الاعلام ل عملية أنشطة مع
 عمليات تتطور إلى تمكين التقليدية قدعلاقات الزبائن  إدارة عمليات، ونتيجة لذلك. الإجتماعية

  .(Solis,2010,5)الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة

القليل من  عنتسفر و  قابلة للمقارنة أنماطالى  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أنشطة تفتقر 
 إدارة مفهومتحفيز أساسا ل وهي تستخدم ،التكنولوجية الأخرى والمتطلبات البياناتالى  التبصر

 توضح لك، فإنهاومع ذها. الفوائد المحتملة ل وتسليط الضوء على الإجتماعيةعلاقات الزبائن 
 مثل، التفاعل تركز على أنواع الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة بالفعل أن أنشطة

فضلا عن  الطرفين( المعلومات بين تبادل)الاتصالات، الطرفين(المعلومات بين )التعايش
ستخدام لا أربعة أنواع أساسيةتقترح و ( الجديدة من المصنوعات اليدوية جماعي إنشاء)التعاون

 & Reinhold):الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة في أنشطة الإجتماعية سائل الإعلامو 

Art,2012,157): 

 علاقات الزبائن، على إدارة لدعم عمليات تستخدم الإجتماعيةوسائل الاعلام  السياق: توفير . أ
 أو عن العلامة التجارية المعلومات أو لتوفير في حملات التسويق اتصال كقناةسبيل المثال 

 .ذات الصلة السلع والخدمات
 يتم حيث،المعرفة تقييمتوسيع أو لاكتشاف و  الإجتماعيةوسائل الاعلام  تستخدم المحتوى: تحليل . ب

لرؤية  المحتوىوتحليل  ومستخدميها التحليلية علاقات الزبائن دارةلإ مصادر للمعلوماتك دمجها
 .جديدةسوق 

 إدارةعمليات  في التواصل مع الزبون كنقطة تماعيةالإجوسائل الاعلام  تستخدم :قنا  للتعاملات . ت
 .قناة البيع خدمة أو كمنصة، على سبيل المثال، علاقات الزبائن

 بين مستخدمي العمل التعاونيدعم عمليات ل الإجتماعية وسائل الإعلام تستخدمللتعاون:  منصة . ث
 .الحملات التسويقية ريفأو لتع السلع أو الخدماتتطوير ، على سبيل المثال، الإجتماعيةالشبكة 

ويرى الباحث بأن أنشطة إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية هي نفس الأنشطة والوظائف 
التي تقوم بها إدارة علاقات الزبائن التقليدية ولكن ظهور وسائل الإعلام الإجتماعية طور أنشطة 

تصال والمشاركة في إدارة علاقات الزبائن الى تمكين التفاعل مع الزبائن مثل التعاون والإ
 المعلومات عن السلع والخدمات والعلامة التجارية.
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  RESOURCES OF SCRM الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إداار مواردا  .3

تكون  الاتصال، فقد وتخصيصتقسيم السوق ل عن الزبائن ستخدام معلوماتإيمكن 
 أو توقعاتهمو  رائهم،وآ شرائح الزبائن بعض في فهم مفيدة المحادثات عن مضمون المعلومات
في التعرف على الاحداث ذات الصلة واتمتة المعلومات اللوجستية والتفاعلات، كذلك و ، العلاقات

المستخدمين  يطلب منلأنه لا  كلا العنصريندقيق ل مصدر توفر الإجتماعيةووسائل الاعلام 
نما بعض المعلومات توفير لمستخدم هذه ا تلقائيا من قبل هذه المعلومات يتم إنشاء، وا 

 منالسلوك والنوايا و  الآراء في الأفكار بشكل مباشر للحصول على ألاساس هي الخصائص
 .(Rappaport,2010,6)للاعمال ذات الصلة النظام البيئي في الجهات الفاعلة

الذين  الأفراد حول المتوفرة بياناتال على الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أنشطة تبنىو 
مثيرة  )الأفراد والمحتوى(عناصرال كلاو  المحتوى المشترك،و  الإجتماعيةل الإعلام وسائ يستخدمون

علاقات الزبائن  دارةلإ جماعية كقيمة، و من جهة خصوصية الشخص في تدخل قدلأنها  للجدل
 (Baird & parasnrs,2011)بمنظمات الاعمال من جهة اخرى إذا كانت تتعلق

  ،(Tripp & Grégoire,2011,3-4)و (Greenberg,2010,3)و

تعرض خمسة موارد  الإجتماعيةالاعلام بأن وسائل Weiss& et al.,2005,33))وأشار
 (Reinhold & Art,2012,158):الإجتماعيةعلاقات الزبائن  دارةمختلفة لإ

 .والآراء والمواضيع وغيرهاالى الكلمات الرئيسية  ه  حليلتمحتوى النشر يمكن  . أ
 .مصادرف( يمكن توفير تفاصيل عن الك تاب، الموضوعات، والإرسال م ل)بيانات فوقية للنشر . ب
تجهيز البيانات في الملفات يحتوي على معلومات حول رسائل البريد الإلكتروني، أرقام الهواتف،  . ت

 رغبات.الالهوايات، و 
الأنشطة،  على معلومات حول الأصدقاء، الملف الشخصي الم لف( يحتوي)البيانات فوقية للملف . ث

 .ملفات أخرىو 
نظرة ثاقبة الى دور الشخص المؤثر أو العلاقات  يوفرالترابط بين المنشورات والملفات يمكن أن  . ج

التي من الممكن ان و الملفات الشخصية ونشر الملف والترابط هي دائما متوفرة كبيانات مهيكلة و 
-مثل أدوات)علاقات الزبائن التقليدية إدارةعلاقات الزبائن من قبل أنظمة  إدارةتدمج مع بيانات 
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ETL)، نشر والترابطات الضمنية هي البيانات ال ير المهيكلة التي تحتاج إلى أن تتحول الهيئات
 .علاقات الزبائن إدارة( قبل أن يتم دمجها مع أنظمة TM)من البيانات أو النصوص

ويرى الباحث بأن موارد إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية هي الأراء والنوايا والسلوك 
الزبائن التي تسعى المنظمة الحصول عليها من خلال وسائل الإعلام  ورغباتقعات وتو 

الإجتماعية،لأنها تعتبر الوسيلة الرئيسة للمنظمات في الوقت الحاضر لمعرفة احتياجات ورغبات 
 الزبائن

  Infrastructure OF SCRM الإجتماعيةعلاقات الزبائن  داار لإ التحتية البنية .4

 المنظماتن مك  ي   للنظام الذي بنية تحتية يستلزم وجود سابقالموارد المحددة الأنشطة و ا تنفيذ
دارةو  الإجتماعية الويب مراقبة  ،مختلفةالقنوات ال على الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أنشطة ا 
وسائل الاعلام  عبر للتواصل السوقفي  والجهات الفاعلة لعاملينا وتمكين البيانات، لدمج

هي  أو الأنظمة الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة أدوات، ف(Rappaport,2010,6)الإجتماعية
المشاركة  من الكثيرتشجع  التطبيقات التي بأنهاتعرف ، و بناء البنية التحتيةل الأساسية اللبنات

والمشجعين،  التابعة لها المنظماتالزبائن والشركاء و  وكذلك المستخدمين الداخليين بين
 المبيعات وخدمة الزبائن، لدعم أخرىأطراف خارجية و لجهات المانحة، وأعضاء المكونات، واو 

أنظمة و  الإجتماعيةوسائل الاعلام  بين لردم الفجوة هي ةمهمتها الرئيس ،التسويقية والعمليات
 .(Sarner,et al.,2010,7)المنظمة من الموجهة لصالح الزبائنالخدمة 

ة علاقات الزبائن الإجتماعية هي امتلاك المنظمات بأن البنية التحتية لإدار  الباحثويرى 
 Web)مجموعة من المنصات والمنتديات والشبكات الإجتماعية المتوفرة على الويب الإجتماعية

التواصل والتفاعل مع الزبائن ومعرفة إحتياجتهم ورغباتهم من خلال  ( لتستطيع المنظمة2.0
 تحليل وسائل الإعلام الإجتماعية.

 
اولًا  -الإجتماعية وهما: لإدارة علاقات الزبائن المهمة الرئيسة مجالاتال إثنين من هناك

 مع للتفاعل كقناة الإجتماعيةثانياً استخدام الشبكة ،الاجتماعي من الويب الزبائن معرفة استخراج
دارة علاقو  النشطالتفاعل )الآخرين تضع تصور متكامل يؤدي  الإجتماعية الزبائنات التفاعلي(، وا 

 (Reinhold & Art,2012,155-158)مهمة: خمسة مجالات إلى
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  :وسائل الاعلام الإجتماعية منصة .1

المتعاملين، ،الشركاء،الزبائن،العاملين مثل)العديد من المستخدمين بين للتفاعل هي الأساس
المحتوى طلبات وغيرها، و والخبرات وال الآراء الذين يساهمون فيالمشجعين، والجهات الراعية( 

على حد سواء  المنظمات، فلإدارة علاقات الزبائن الإجتماعيةالبيانات الخام" " يمثل الداخلي
الحد الأدنى  الفيسبوك مع مثل، الخدمات الخارجية أو استخدام الخاصة أن تش ل منصاتها يمكن

أو  و/ التوقعات مع اتصال مباشر لإقامة هي مناسبة، وهذه الأخيرة التنفيذي والجهد من الاستثمار
 استخراج، فمن الممكن يدويا وسائل الإعلام الإجتماعية منصات من خلال رصد بالفعل، الزبائن

وعلى الرغم من  ،وردود الفعل، والسلوك، ثقة المستهلك حول ذات الصلة المعلومات التسويقية
وسائل الإعلام  منصات من المنظم ليدوياالفرز و  من الاتصالات عدد كبيرإدارة  ذلك

  .جهدا كبيرا يعني الإجتماعية
  تحليلية:ال الوظائف .2

المعلومات عن  واسترجاع تلقائيال التحديد المركز بشأنالرصد الأتمتة و  تركز على
محددة ال مفرداتال في استخدام الكلمات الرئيسية، بالإجتماعية من الويب ذات الصلة المنظمة
وتستخدم في  أولا يتم تحديدهاالمنظمات(، الزبائن، المنتجات،  أسماء)بيل المثالعلى س مسبقا

إلى  التي تهدف الاستخراج مع وظائف يأتي التفسير المزيد من ،إدارة علاقات الزبائن أغراض
 قاعدة بيانات التي تدعمها الأشكال هيكلة مقارنة مع المحتوى،سياق المشاعر و  التعرف على

 بشأنالمتباينة  الإجتماعية خصائص الويب في  ير المهيكلين، والمحتوى الالتخز و  التمثيل
 التلقائي الاستخراج وتفضيلات المستخدم. وبالتالي، فإن، والسياق، الصياغة, والمصطلحات

 نطاق المعرفة إضفاء الطابع الرسمي على يتطلب  ير المهيكلةال المعرفة من البيانات وتفسير
 أورصد الويب، الذكاء الاصطناعي، النص,  في مجالات عميقةهارات الموال تبويب المعارف في

 المعرفة. نمذجة
 التفاعلية: الوظائف .3

رد  أوفعل  المنظماتتدرك  الإجتماعية حيث إدارة علاقات الزبائن الثالث من المجال وهي
على  رسائلال نشر على سبيل المثال، وسائل الإعلام الإجتماعية لمستخدميالاتصال  فعل

من  المعلومات، لطلبات الخدمة ستجابةالإ أو لحملاتل وسائل الاعلام الإجتماعية منصات
أو  التقييم عن طريق على السلع أو الخدمات القائمة الأوصاف الإجتماعية ممكن ان تثري الويب

 المهمة، المجالات من توافق وثيق تتطلب هذه الاحتمالات، من المستخدمين الآخرين الاقتراحات
 على نظرة شاملة هذه المجالات توفروبالتالي  الإدارة، وظائف مجال في عادة ما تكون التي

 الآلية /اليدوية  ردود الفعل وتعريف إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية على سبيل المثال أنشطة
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إلى ، وذلك يعود ساسيالأ تكامل البيانات هو العنصرالحرجة(، )على وجه الخصوص الأوضاع
العديد ، حاليا. وسائل الإعلام الإجتماعية منصات مختلف محتويات لربط وموحدة وثقةم واجهات

 واجهات برمجة أو محتوى لاستخراج)RSS)الإجتماعية توفر وسائل الإعلامو  من المنصات
مجالات ويعبر الداخلي لهذه ال الترابط (5)ثنائي الاتجاه ويوضح الشكل للتكامل( API)متقدمة

 مل عناصر إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية.عنها بمعمارية تكا
 

  المنظمة مجهز المنصات المستخدم
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Suorce:Alt,R.,Reinhold,O.,(2012),social customer relationship management-

anwendung and technology. http://www.wirtschaftsinformatik.de. 

SCRM علاقات الزبائن إدارة  

 )الوظائف/العمليات(

 الويب

 الإجتماعية

 CRMنظام 

 

 

قاعدة البيانات مع     

بيانات الزبائن المهيكلة 

 والعمليات
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 مستوى دارة علاقات الزبائن الإجتماعية علىلإ هيكل المتكامل( يظهر ال10)الجدولو 
 البيانات ال ير المهيكلة بين جودة تعكس الاختلافات فيالتي  بيانات المتعددةال قواعد البيانات،و

النقل  دارة علاقات الزبائن الإجتماعية وهكذا، فإنلإ المهيكلة والمعلومات الإجتماعية الشبكة
، بالهوية فيما يتعلق)على سبيل المثال وسائل الإعلام الإجتماعية من منصاتبيانات المباشر لل
د وجو  يتطلب تجنب إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية بيانات قاعدة( في ال ير مهيكلة، المصداقية

 الإجتماعية في الحملات وسائل الإعلام بياناتزيادة استخدام آليات  مع قواعد البياناتل وساطة
 وغيرها.

10
SCRM  

 الوصف والاهدااف المجالات ت
1. 
 
 

وسائل 
الاعلام 
 الإجتماعية

 والمجتمعات المحلية ي،الويك، المنتديات)مثل، الإجتماعية الخدماتية: وسائل الإعلامالوصف:
 المعلومات(. نشاءالتعاونية لإالمعلومات و توزيع ل

 مع التوقعات/المستهلكين/ الزبائن، التواصل وسائل الاعلام الإجتماعية إنشاءالهداف:

 
2. 

 تقنيات
 تحليلال

التقييم، الترشيح، البحث، التجميع، الإثراء، التحول، )التنقيب، مثللرصد و ا تحليلية الوصف:
 قائم يستند على القواعد(. كائن توليدأو 

 على شبكة الإنترنت الخدمات، الجهات الفاعلة، ذات الصلة محتوياتتحديد  الهداف:
وسائل الاعلام  من محتوياتتفسير على الشبكة الإجتماعية, و  تبعيات، وصف الالإجتماعية
 الإجتماعية

 الإدارة .3

تكامل البيانات السمعة، إدارة لعمليات، إدارة ا، الاعتدال مثل الإدارة، وظائف الوصف:
 الخصوصية. إدارة أو، والتقييمات

بين ،التكامل وسائل الإعلام الإجتماعيةقنوات والتش يلية لأنشطة و  الإدارة الاستراتيجيةالهداف:
 الإجتماعية. الشبكة في للمنظمة الاستجابة وضمان النظم

إدارة علاقات  .4
 الزبائن

 إدارة الخدمات. أو،حملة، الاتصال، المثل القيادة، CRM في وظائف الرابطالوصف:
الرقابة، استخدام لإدارة علاقات الزبائن, عملية التخطيط, التنفيذ,  وظائفال الهداف:

 في أنشطة( النشر الاتصال، بيانات)مثل وسائل الإعلام الإجتماعية معلومات المعلومات من
 (.، والحملاتتحليلال)إدارة علاقات الزبائن مثل

 التفاعل .5

، النشر، التوزيع، التوصية، الحوار، التطوير تقديم المحتوى مثل، التفاعل تقنيات الوصف:
 والإشعار.التنبيه، 
، الاتصالات الإجتماعية على الشبكة الحواردعم تنفيذ و  الاتصال الخارجي الهداف:

 وسائل الإعلام الإجتماعية. مع مستخدميالتفاعل الاستباقية و 

Suorce:Alt,R.,Reinhold,O.,(2012),social customer relationship management-
anwendung and technology. http://www.wirtschaftsinformatik.de. 

http://www.wirtschaftsinformatik.de/
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 مع بخطوة خطوة نهج إلى اتباع الإجتماعية قات الزبائنعلا إدارة برنامج صياغة تحتاج 

 (Rohra & Sharma,2012,10)هي: وهذه الخطوات والتوازنات المناسبة، الفحوصات

دعم خدمة  ونك  مكن أن ت  التي ي   :الإجتماعيةالتفاعلات  من خلال الهداف المرادا تحقيقه تحدايدا .1
 المجتمع. ة التجارية من خلال اشراكالعلام أنسنة أو محاولة إشراك الزبائن أو الزبائن

 إشراك أصحاب المصلحة وهذا يتطلب ة:الدااخلي الإجتماعية اتالاستعدااداوقياس  إعداادا .2
 يتطلب كما الإجتماعيةوسائل الاعلام  على وتدريبهم، خدمة الزبائنكلاء و ، والموظفين، الخاصة

 المختلفة. مجموعة من المهارات

 وفق هدفالحفظ ل الاداة الانسب وتحديد في السوق:المتوفر   الأداواتالتكنولوجي و  المشهدا فهم .3
 .للمنظماتالمبادئ التوجيهية الأمنية و  البنية التحتية لتكنولوجيا المعلومات اتعتبار ا

 علاقات الزبائن إدارة مبادرات مع جنبا إلى جنب الإجتماعية الأفكار ستخداما يةكيف تحديد .4
 التقليدية.

أرقى الخدمات  لتوفير هو الهدف كان إذا النتائج: لقياس ستستخدام يالمقاييس الت التعرف على .5
 قدمت   الذين عدد الزبائن قياس في المنظمة قد ترغبف ،الإجتماعيةالقنوات  من خلال زبائنلل
أو ، بمركز الاتصال v/s زمنية على مدى فترة الاجتماعي عبر وسائل الإعلام خدمة لهمال

 مركز الاتصال.ل دد المكالماتع الت ير في النسبة المئوية في
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 المبحث الثالث
 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  داار لإالأداوات والنظام الايكولوجي 

 ،الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة ولضمن حل المهمة المجالات هيكل عتمادا علىإ
الخطوة  في حين أن، التكنولوجي متكاملة للتنفذبنية الدعم الت تيال المعلومات نظم العديد منو 

 إدارة إمكانيات، والمزيد من مع الأفراد يدويا والتفاعل المجتمع وجود أن نلاحظ الأولى هي
فئات ظهرت ف ،لمجالاتلهذه ا أدوات البرمجيات على استخدام تعتمد الإجتماعية علاقات الزبائن

 إدارة)مثل الإجتماعيةالويب  تنسق أنشطة .(Sarner,et al.,2011,117)السوق في مختلفة
أدوات  أو الإجتماعيةوسائل الإعلام  دارةلإ هي مجال متعددة( عبر منصات المصادر والأنشطة

 ئيالإحصا والدعم مهام الرصد أتمتة في هذا الأخير يهدفو  ،الإجتماعيةوسائل الاعلام  رصد
 أدوات تأتي مع إضافية تحليلية وهناك وظائف ،علاقاتال أو و /محتوى الدلالي لل والتحليل

( هذه الادوات BI)ذكاء الأعمال أو، الإجتماعيةتحليل الشبكات ، البحث الاجتماعي
  (Reinhold & Art,2012,159)هي:

 المهيكلة وغير المهيكلة الإجتماعيةوسائل الاعلام  وتحليل بيانات تخزين وظيفته ذكاء الأعمال: .1
في  المعلومات الموجودة مع الاتصال في، ذكر المنتج في النشر( الفيسبوك اهيرجم اهتمام)مثل

 البيانات. مستودع

دارةإنشاء و  :المجتمع إداار  .2 للأطراف  تقديم الخدمات فضلا عن، أو المنتديات المجتمعات ا 
 الخارجية. المعنية

 في إطار نظاماملة المتك الإجتماعيةوسائل الإعلام  بياناتاستخدام : علاقات الزبائن إداار  .3
CRM (عملية البدء أو، البيانات الرئيسيةفريق الاتصال، واستكمال مثل). 

 وتبسيط الاتصال عبر، منصات على عدة الملفات إدارة: الإجتماعية وسائل الإعلام إداار  .4
 متعددة.اللمنصات ا أو نشرال منظموا

 راء،الآ)مثل جتماعيةالإوسائل الإعلام  محتوى تحليل: الاجتماعي رصدا وسائل الإعلام .5
 (.المؤثرين)مثل مستخدم النشطال أو موضوعاتال جوهرو (، المشاعر
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وسائل  العديد من عبر المؤلفينتب كو  الناشرين الروابط بين تحليل: الإجتماعية تحليل الشبكات .6
الفردية  محتوياتال العلاقات،وتأثيرات ،الأساسية الموضوعات تحديد مع، الإجتماعيةالإعلام 

 مناقشات.ال على

الشبكة  من خلال عروض التنقل. الموضوعات أو بالمفردات بلوقال بحث: الاجتماعي البحث .7
 ذات الصلة. مجالات المحتوى وتحديد الإجتماعية

 
ربعة عناصر هي: يتكون من ا الإجتماعية علاقات الزبائن دارةلإالنظام الايكولوجي 

الملف  -الخدمة و الاستجابة إدارة -التعاون الاجتماعي -الإجتماعيةالتحليلات 
 (Brent,2011,12.)الاجتماعي

، وما هي تجرى التي الأحاديثو  فهم الزبائن ولى فيهي الخطوة الأ :الإجتماعية تحليلاتال .1
 تنطوي على .وهيالمؤثرين ، والذين همالأحاديث المرتبطة بتلك المشاعر / المواضيع الساخنة

 والتعليقات، والمنتديات بلوق)العامة المواقع المحادثات عبر جمع كل تتبع ارتباطات الويب بهدف
 .(الإجتماعيةمواقع الشبكات و 

بيئة للمحادثات التي ستجرى، سواء كانت  إيجادوهي التي تؤدي الى  :الاجتماعي التعاون .2
 المنظمة دون تدخل النقاش الحر من أن تكون أكثرا مما يتيح له ،مجتمع مستخدم/ أو منظمة

تحديد و ، عملية التفكير فعالية لفهم اكثر تصبحيمكن ان  الإجتماعية المعرفة التقاطو  المستمر
لتقاط وسيلة فعالة لا وهذا أيضاً يمكن أن تصبح، التوقعاتأو  الزبائن من الكامنةالاحتياجات 

 .للمنظمةشركاء للموظفين وال خليالدا العمل تواجه تعمل المنظمة معارف

واضحة ال بحكم طبيعتهاوذلك ، الإجتماعية علاقات الزبائن إدارة: والاستجابة الخدمة إداار  .3
 وبالتالي فإنها ،بسرعة كبيرة الأمور الصعبة رؤية الحصول على لديها القدرة على والفيروسية

 تعليق السلبي الذيال ذلك لمنعو  ومحتملة قضايا صعبة بسرعة لأية التصدي تتطلب القدرة على
 .يخرج عن السيطرة

 للزبون بنجاح على الانترنت الإجتماعية الهوية وترسيخ التقاطله القدرة على  :الاجتماعي الملف .4
 /المسائلالزبائن و  من درجة (360)يضمن سجل واحد قد عرض بحيث علاقات الزبائن إدارةمع 
 الاستدانة التي يمكن ان تكون الاكثر ثراء لزبونملف تعريف اوانشاء  ،مواضيع الفائدة لهمال

 .(6)ويمكن توضيح ماسبق من خلال الشكل والاستهداف الاتصالاتلشخصية 
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Sourse:Brent,Leary,(2011),TraditionalCRM,vs,Social,CRM,http://technology.inc.com

/2009/06/01/traditional-crm-vs-social-crm/ retrieved September 4. 
 

  
 الزبائن التقليدية و إدارة علاقات الزبائن علاقات إدارةبين  إختلافاتالرغم من وجود ب

 والاختلاف الرئيس هو، بينهما بعض الاختلافات كمعاً، لكن هنا تستخدمان غالباً ما الإجتماعية
إدارة  تؤكد في حينالبرمجيات الأتمتة و  تؤكد على استخدام التقليدية الزبائن إدارة علاقات أن

 الزبائن إدارة علاقات وأنه مع ،زبائنال المحادثة والتفاعل مع على الإجتماعية الزبائن علاقات
 Soininen et).أكثر إنسانية شكلاوتأخذ  ،أصلها إلى تعود العلاقة الإجتماعية

al.,2010,171)، مقابل التقليدية الإجتماعية الزبائن إدارة علاقات عملية (7)ويعرض الشكل . 
 
 

 

 

 

  

 
 

 

 

7

Soures:Evans, D. & McKee J. 2010. Social Media Marketing: The Next Generation of 

Business Engagement. Hoboken: John Wiley & Sons,(N.J.) 

الخدمة والاستجابة إدارة  التعاون الاجتماعي 

الإجتماعيةالتحليلات  الملف الاجتماعي  

SCRM 

 علاقات الزبائن التقليدية إدارة

 

 

 

 

 عمليات المنظمة                     العمليات           المبيعات                           

 

 الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة                                     

 الإجتماعيةالتحليلات                                                                  

 الزبون

 الويب     

        الإجتماعية  
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المبيعات في العمليات و  على تركز التقليدية الزبائن إدارة علاقات ان يتضح من الشكل
 فقط المعلومات وتستخدمسائل الإعلام التقليدية. التسويق و  باستخدام علاقات الزبائن عملية

أمّا إدارة علاقات (،وغيرها الشراء سجلات)المنظمة ما متوفرة لدى أو المزودة من الزبائن الخاصة
 لخدمة الزبائن الابتكارات فإنها تسهل، عملية تعاونية، فهي هي عكس ذلك الإجتماعية الزبائن
 إدارة علاقات تستخدم، و أنفسهم من قبل الزبائن التي تمت المحادثات باستخدام وخارجيا داخليا
 الإجتماعية تحليلاتال من خلال تحولها، و الشبكة الإجتماعية المعلومات من الإجتماعية الزبائن

 المعلومات يمكن ربط بهذه الطريقة، العمليات التجارية في تطوير وتستخدمها الزبائن إلى معرفة
جزء من  تفعيل للشبكة الإجتماعية السماحو  العمليات التجارية جنبا إلى جنب مع

 الزبائن والمبادئ الأساسية لإدارة علاقات، (Evans & Mckee,2010,237)ةالوظيف
إدارة  تهدف (، حيث11)في الجدول الفروقات الرئيسة وتتضح. سابقتها تختلف عن الإجتماعية

إشراك  في الإجتماعية الزبائن إدارة علاقات وتهدف، إدارة الزبائن الى الزبائن علاقات
أكثر  الإجتماعية هي إدارة علاقات الزبائن(، كما ان Greenberg,2010,35-36).الزبائن
(، كما ان Leary,2008,7)التقليدية الزبائن إدارة علاقات منالمحادثات مع الافراد و  ارتباطا

 محتوى الرسائل الزبائن وكذلك مع في التفاعل محددات الهامةال هي من ،الأصالة والشفافية
بلوق،  الويكي،)مثل العمل، الذي يواجه الزبون م دمجها معالإجتماعية يت أدوات وسائل الإعلامو 

 .والمجتمعات( الشبكات

 النظام البيئي إلى تنتمي الإجتماعية المنظمة الزبائن إدارة علاقات الأساسية في النتيجة
هذا التفكير و  المنظمة، اعمال لجميع كمصدر ولكن في الواقع، كهدف الزبون ينظر إلى لاو  الزبائني،

 والمبيعات(، فالتسويق التسويق)مثل في المنظمة، جميع الوظائفل تسمياتهي  ر الى نظيرنظي من
 الزبون طرح الأسئلة عمّا يحتاجه إلى ذات صلة اكثر، هو الزبائن رسائل إلىال دفع من ليس أكثر

 ذات الصلة والبيانات والمناقشات الزبائن في أنشطة والانخراط المحادثات من خلال مراقبة، فعلا
الاستماع البيانات و  وجمع (Greenberg,2010,36-37) ،العمليات التجارية لدعم يمكن جمعها

الآتية  الوسائلف الإجتماعية، الزبائن المركزي لإدارة علاقات هو الهدف الزبون ما يحتاجهعن 
 (.Greenberg,2010,36-37)(17)توضيحها.في الجدول يتم هذا الهدف لتحقيق
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11
CRMSCRM

 إداار  علاقات الزبائن الإجتماعية إداار  علاقات الزبائن التقليداية ت
 يحركها المحتوى تعتمد على البيانات .1
 مركزية تستند على المحتوى مركزية تستند على العملية .2
 تركز على المجتمع تركز على العمليات .3

4. 
قيمة  سلسلة إدماج كامل تواجه الزبائنخصائص 

 المشاريع
، منفصل خصائص الزبائن تواجه كالتسويق

 دعم الاقسامالمبيعات و 

5. 
 الاجتماعي في أدوات وسائل الإعلام دمج

 والمجتمعات(. بلوق، والشبكات الويكي،)الخدمات
 أتمتة الوظائفب الأدوات مرتبطة

 الزبائن. تفاعلات فيالشفافية الأصالة و  تشجع .6
مع  المنظميةلكن ، و علاقة الوديةال تشجع
 الزبائن

 للزبون. النظام البيئي تنتمي إلى الزبائن إدارة علاقات .7
النظام  تنتمي إلى الزبائن إدارة علاقات

التي تركز على  للمنظمات التجارية البيئي
 الزبائن

8. 
، الزبائن محادثة مع لخلق الخط الأمامي التسويق هو

شراك   المحادثات اقبةومر مناقشة وال النشاط في الزبائنوا 
 ،التي ترسل العمليات التسويق على ويركز
 لزبائن المنظمة.محددة ،موجهة رسالة

 الزبون العلاقة مع تدير المنظمة مع المنظمة الزبون تعاون .9

 بمستوى واحد أكثر علاقات .10
من ألاعلى بالنظر  – الزبون تدير المنظمة

  ألاسفل إلى
Soures:Greenberg, P. 2010a. CRM at the Speed of light: Social CRM 

strategies, tools, and techniques for engaging your customers: McGraw-

Hill,New York. 
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وهذه  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارةهناك العديد من المتطلبات التي تؤدي الى نجاح 
 (Szabó, et al., 2011,23)المتطلبات هي:

عليها متابعة  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة: Fast developmentالتطور السريع  .1
ت ير هيكلية الفيس بوك تت ير من  حيث نجد ان ،الإجتماعيةالظروف المت يرة لوسائل الاعلام 

 ملية.لديها صلاحية الع المنظمةيوم الى اخر في تطوير برامجه لكن 

 إدارةان تكون موجودة في الاتصال مع  :Rabid customizationالسريع  التخصيص .2
الانطباع و وملائمة للظروف المت يرة لكن ليس في مسائل التطوير  الإجتماعيةعلاقات الزبائن 

مهم حتى لو كنا نتحدث حول الت يير الداخلي للمنظمة او ت يير الظروف الخارجية  وهو السريع
 ان تتوفر فيهم شروط التخصيص السريع. فمن المهم

علاقات الزبائن  إدارة :Software as a servce fasilitiesالبرامجيات كخدامة  تسهيلات .3
( التكنولوجية فكل مصادر البيانات متوفر في السحابة لمن Cloud)ترتبط ارتباطاً وثيقاً بالسحابة

على الانترنت  يمكن ان تعمل التي تمتلك مزامنة البيانات التي المنظماتيعمل فيها،و 
الى مختلف الخدمات  المعلومات (،بحيث تمكن الزبائن من استيراد وتصديرofflineبدونه)او 

 .)الحوسبة السحابية(التي تستند على السحابة

الوقت الحقيقي الكافي والبيانات ذات الصلة : Knowledge Managementالمعرفة  إداار  .4
قت والنظام يستخدم البيانات بنفس السرعة، وعلاوة على ذلك بما ان المجتمع يت ير في كل و و 

البيانات يجب ان تكون قادرة على ان تكون مبسطة لذلك يمكننا فقط مانريد وليس اكثر أو 
 العكس فقط لنرى مانحن اصلًا لا نرى من البيانات.

ك لا يهم امكانية التتبع عبر الانترنيت من النظر الى عوائد الحل، ذل :Returnsالعوائدا  .5
الاسلوب الذي تستخدمه لتحليل العوائد ولكن علينا ان نرى تفاصيل جذور البيانات وتفاصيل 

 عوائد الادوات حتى نتمكن من تتبع مؤشرات الاداء الحاسمة.

في الوقت الحاضر القرارات يجب ان  :Instant Decision makingاتخاذ القرارات الفورية  .6
البيانات والاحصاءات ولوحة عدادات مثل) ن تقدم لصنع القرارتتم بسرعة، لذلك كل حالة يجب ا

استيعاب  المنظمةالعمل تقدم شرحاً مفصلًا من اجل دفعهم لاتخاذ القرارات الفورية وعلى 
 المتطلبات المتسارعة.
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اسلوب جديد في ادارة العلاقة مع  بأن إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية يرى الباحثو 
 (، او ما تسمى الويب التفاعلية، للتفاعل والتعاون بين المنظماتWeb 2.0)الزبائن تستخدم

 والزبائن لتحقيق منفعة متبادلة.
وتعتبر ايضاً ادارة علاقات الزبائن الإجتماعية بيئة جديدة للمنظمات تساعدها في التعرف 

اقشات مع الزبائن وتستمع الى ما يقولونه وتتعلم منهم، إما مباشرة من خلال المن والتحدث
والتفاعلات أو بشكل غير مباشر من خلال تحليل محتوى السلع والخدمات من قبل الزبائن في 
وسائل الإعلام الإجتماعية وبالتالي تساعد المنظمة في معرفة احتياجات ورغيات الزبائن،مما 

 يؤدي هذا الى الأحتفاظ بالزبائن وأكتساب زبائن جدد.
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 الفصل الثالث
 تسويق مابعد الحداثة

Postmodern Marketing 

 
 
الأوجه الحديثة في الحياة الغربية بشكل عام وأوجه حياة الاستهلاك بشكل خاص  إن

انعكست في وجود تيار كبير وهو تيار ما بعد الحداثة فثقافتنا اليوم تتميز بأنها ثقافة ما بعد 
 (بأنهم مصنعي مرحلة )ما بعد فورد ن يوصفونومصنعينا الآ postmodernالحداثة

 .وفيزيائنا هي ما بعد نظرية الانفجار الأعظم post industrialواقتصادنا ما بعد الصناعي
Post big bang  يبدو ان النماذج القديمة تذوب وتظهر نماذج جديدة ترفض ما كان في السابق

وقد ، لها الوقع البارز على الإدارة قبل ان تطرح البديل الايجابي ويتمخض عن كل هذا أزمة
ن قبل ما بعد الحداثة مفهوم في ساحة صراع وآراء متباينة لم يعد بالامكان تجاهلها م تأصبح

ونتائجها ا لما بعد الحداثة ههناك من الأفكار القيمة التي يمكن ان تكتسب من مناقشتالمدراء، و 
ل المبحثين الآتيين كما موضح في وبذلك نستعرض في هذا الفص،على الاستهلاك والتسويق

 (.8الشكل)
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 خارطة طريق مباحث وفقرات الفصل الثالث
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 المبحث الاول
 تسويق مابعد الحداثةللالاطار العام 

Postmodern Marketing 
 

 بعد الحداثةماهية ماأولًا: 
 بعد الحداثة  ما مفهوم. أ

فالأسرة نواة  (Bauman,1994,51) خياليةات بعد الحداثة على مجتمعمايستند مجتمع 
الأشكال أي شكل من ليست عامة كما كانت في عصر الحداثة ويستطيع الفرد الآن ان يختار 

وان يكون مستقل عن القيود المكانية والزمانية في المجتمع الحديث ويحافظ على  ،البديلة للحياة
أو الشبكات  ف أو أجهزة الفاكس والحاسوبوالهاتعلاقة افتراضية مع العالم من خلال التلفاز 

وبدلا من الطبقات ظهرت مجتمعات صغيرة وعادة افتراضية كنقطة بداية لتشخيص  ،الاجتماعية
 . (Cova & Cova,2001,45)الذات

بعد الحداثة هي الانفتاح والتسامح والواقع المفرط والحنين إلى الخصائص الرئيسية لـماو 
يشير الانفتاح والتسامح إلى قبول الاختلاف  ، حيثدود الواضحةونقص الح يةشظ  الماضي والت

ويمكن للأشخاص ان يعيشوا في تجانس فقط ان كانوا يتسامحون مع الديانات المختلفة ويتحملون 
الذي يعرفه نتيجة المحاكاة  Baudrillardالواقع المفرط مرتبط بـ و ، أساليب الحياة والثقافات الأخرى

هكذا واقع يقدم لنا على شاشة التلفاز أو ،(Baudrillard, 1992, 221)جالمستندة على النموذ
ومثل  (Firat & Schultz,1997,189) (Disneyland)الانترنت أو في مدينة اللعاب دزني

، الشعور يصبح موضة مرة أخرى وهذابعد الحداثة اهتمام بشغف في الماضي ظهر ماالحداثة ت  
 الأسرة أو الهوية المشتركة شظيالروابط الاجتماعية وت على انه نقص شظيةيمكن ان نرى التو 

(Gould & Lerman 1998, 649).،  الى الإختفاءفي ما بعد الحداثة تميل الحدود القديمة 
وما بين الأخبار والترفيه وما بين المنزل ومكان  الواسعةكما هو الحال ما بين الثقافات العالية و 

لغرض فهم ما بعد الحداثة تم تشخيص ثلاثة مناهج وهي: و ، العملالعمل وأيام العطل وأيام 
(Firat and Vankatech,1995,243) . 

تشير إلى أنصار ما بعد الحداثة الذين  Critical postmodernism :الحرجة ما بعد الحداثة .1
بعد الحداثة نتيجة إلى الزيادة في الحداثة أو ر انتقاديه ويدرسون فيها ظروف مايتبنون وجهة نظ

ثقافة الالرأسمالية المتأخرة وهم يمثلون انفصال جذري عن  Jimson 1984))يسميها  ما
 )،(Jameson, 1984,63) الرأسمالية المتأخرة والعودة إلى بعض الافلاطونية الأخلاقية

Ziegler, 1991,5)،  المتشككين تبنوا موقف يسوده الاستفسار أكثر من  بعد الحداثةماأنصار
 Cova) ذلك فقدوا مفهومهم الأساسي وهو يستند على تعدد معاني النصوصالتسامح وبالقيام ب
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and et al., 2012,369) لذا هذه الطريقة تعتبر متطرفة في صياغتها وتتعامل مع أسس ،
 العلوم الاجتماعية وتشكك فيها تشكيك جذري. 

داثة بعد الحوتسمى أيضا ما postmodernism Affirmative ما بعد الحداثة ألتأكيديه: .2
وهي طريقة تتعامل مع الانتقادات المباشرة للحداثة وتنادي إلى عملية التخلي عن  ئيةألاحتفا

غير مقيدة بالزمن ولا يمكن ان كبيرة والتي كان يعتقد بأنها المشاريع لالوصف الكلي ل
عادة  بعد الحداثةما كما ان ،(Vattimo, 1985,9)دته ألتأكيديه تشجع على إعادة التعريف وا 
 تقان في أسئلة البحوث. الإ

إلى ما بعد  قريبهي منهج  postmodernism Liberatory ما بعد الحداثة التحررية: .3
بعد ة وفي اعتقادها لإمكانيات تحرر ظروف وافكار ماية في انتقادها للحداثئالحداثة الاحتفا

لحداثة بل توسع لا يمكن ان تعتبر انقطاع وانكسار لظروف الن ا  و  ،الحداثة إلى التفرع والمعرفة
 . (Firat and Vankatech,1995,242)ونضج لها

 ن ما بعد الحداثة هو مجموعة مهيكلة من ألافكار حول مفاهيم مركزية إ
 مثل تحرر الانسان من هياكل السلطة والتنكير للعقيدة كحقيقة مطلقة 

(Firat & Venkatesh,1993,229)،  في القرن  ان الخصائص التي تميز ما بعد الحداثة ظهرتو
بان الواقع اكثر تعقيداً من ان ( 1900-1844نيتشا ) اكد الفيلسوف الالماني هاوعندالـتاسع عشر 

واذا قبلت هذه الفكرة فان ذلك يقود الى التخلي ، ةمتعدد اراءيحيطه منظور واحد ولكن يحتاج الى 
 .(Devaney,1997,70) وجود حقيقة مطلقة عن ادعاء
ترى  بنيويةفي أوروبا، وال بنيويةوما بعد ال بنيويةداثة بالحركات الما بعد الح مفهوم رتبطي

تبحث في العلامات والرموز بحثا عن و  ،في تشكيل المعنى ككل نيةب  بان النشاطات البشرية لها 
لقد انصهرت و  ،تقترح ان ما وراء الرموز مثل الكلمات والصور بنيويةواقع أعمق ولكن ما بعد ال

لتندمج في ما بعد الحداثة ويرى أنصار الأولى بان المفاهيم  بنيويةبعد ال الكثير من أشكال ما
من خلال اللغة وان كل  فقطوالمزاعم إلى الصدق تنشأ في اللغة وليس هناك عملية توقع للواقع 

على  وبالاعتماد ما بعد الحداثةن إلذلك و  ،نه نص وضع للقراءة والتفسيرأشيء يمكن ان يعتبر 
إلى عدة أفكار علمية باعتبارها طرق مختلفة للتحدث أو  تشير يمكن ان بنيويةلاما بعد مفهوم 

 التفكير والمناقشة ومعالجة الكلمات ببساطة وهي لا تضمن استدلال موثوق حول الواقع
(O’Shaughnessy&O’Shaughnessy,2002,110) . 
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 Characteristics of Postmodren خصائص ما بعد الحداثة .ب
 خيص خصائص مابعد الحداثة بعدد من النقاط وكالآتي:يمكن تش

(Rosenau,1992,112),(Addis&Podesta,2005,396)  

 
 تراجع الطبقات الاجتماعية .1

ين في المجتمع زبونالحركة الاستهلاكية ووصول العديد من نفس الصور إلى ال تطورمع 
فهبوط أهمية الطبقات الاجتماعية  ،فان التمييز بين الطبقات والتمييز الإيديولوجي يبدأ بالاختفاء

والعمر والتي تعتبر  العرقيظهر مع ظهور أشكال أخرى من التمايز الاجتماعي مثل الجنس و 
تظهر أهمية كبيرة للتجزئة  ومع اختفاء الطبقات الاجتماعية ،ينزبونمهمة أكثر بالنسبة إلى ال

 والترويج في الاسواق.
 الابتعاد عن الحكومة الكبيرة .1

ستوى السياسي يزعم ان هناك حركة في الابتعاد عن الحكومة الكبيرة والملكية على الم
 ،العامة تجاه الاعتماد على الذات والخصخصة والتنافس والتقليص من مفهوم حالة الرفاهية

فهناك استياء شامل في تدخل الحكومة المركزية بجميع أشكالها بسبب نقص الإيمان في 
 تها وكفاءة سياساتها الاجتماعية.بيروقراطيات الحكومة وفاعلي

 تزايد اهمية صناعات الثقافة وجمالية الحياة اليومية .2
الحياة  الحال في جماليةنمو بأهميتها كما هو هناك من يدعي بان صناعات الثقافة ت

يسعى إلى ان يحول حياته اليومية إلى مسعى جمالي ويحاول ان  زبوناليومية، فيعتقد بان ال
الرأي الجمالي يستند على الشعور بالتلذذ و  سك فيما يرتديه ويشتريه لمنزله،مايحقق أسلوب مت

ير مع افتراض ارتفاع معاي ،ول عن وحدة الخبرة الجماليةيكون مسؤ والإحساس بالجمال وقد 
مليات الشراء ينتج عن هذا ان المساعي الثقافية والجماليات وعالحياة وازدياد اوقات الفراغ 

اكبر للمرغوبية الجمالية  اً سوف يعطي وزن اً الأكثر ثراء زبونالو  ،اكبر اً هتماما قيتلاالمنسقة قد 
بالمقارنة مع الأداء الوظيفي لما يشتريه ولكن السؤال الأساسي هنا ما إذا كان الذوق الجمالي 

اليوم فإن  والبنايات والعمارات السكنية ،أصبح أحسن؟ فلو نظرنا إلى الأثاث أو الملابس الرائجة
 رسمياً في موضة اليوم. و الاكثر اثارة سوف يكون اكثر قيمة والذي يحدد اكثر ما نراهماه

  إنشاء الهوية من خلال الخيار الشخصي .3

الاجتماعي هو  النَسَبإنشاء الهوية الذاتية من خلال الخيار الشخصي وليس من خلال 
م ما بعد الحداثة حول مزاعتأكيد يدعم استدامة نظام الطبقة الاجتماعية وهو بالتأكيد يتفق مع 

ليست مجرد انفرادية تنعكس  لحديث وليس وحدته. ان هذه التشظيةالعصر ا خصائص تشظية
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ختلاف في لافي الهوية الشخصية في كل مرحلة من مراحل الحياة وا تشظيةفي الشراء ولكنها 
 الأوضاع الاجتماعية.

 عالم التشظية والتدفق من دون وجود قيم مطلقة .4
ة هي امتداد للافكار التي شاعت في الستينات من القرن الماضي من قبل هذه الفكر 

بان  (Unger 1984)الشباب الذين قالوا: )نحن نريد ان نفعل الشيء على طريقتنا(. ولكن يقول 
الحياة الاجتماعية هي كفاح مستمر بين الرغبة في التمسك بالمعايير الاجتماعية أو الوسط 

تجنب الخضوع إلى الضغوط الاجتماعية وهذا قد يحد من التشظية  الاجتماعي وفي نفس الوقت
سري وان لان الاختلافات في الشراء بين أولئك الذين هم في مجموعة واحدة يبقى لهم تشابه ا  

الانتماء إلى مجموعة ثقافية تقترح المشاركة ببعض القيم بينما الحديث عن غياب القيمة المطلقة 
طلقة مستدامة عند الشراء لان القيم ترتبط بالمبادلة في صنع القرار فليس هناك قيم م ،غير تام

 المبادلة تختلف مع الظروف.هذه و 

 ورايمان مطلق بالعقلانية العلمية أو بحتمية التط .5

إنكار أي اعتقاد في الصدق المطلق والإيمان بالعلوم العقلانية  أو ليس هناك حقيقة مطلقة
ية في ما بعد الحداثة فالحقيقة مرفوضة كهدف منطقي لأن وحتمية التقدم من العناصر الأساس

 .او أستبدادي سلاح سلطويك لعقلانية تهتم ببعض عوامل مابعد الحداثةالنظرية ا
 المجالات الثقافية لمابعد الحداثةت. 

 ما قتطب التي ، بعض العلوم لعلومالمختلف  بالنسبة مختلفة أشياء عنيت الحداثة بعد ما نإ

الهندسة المدنية، الدراسات الثقافية،  الفن، تاريخ الهندسة المعمارية، (تتضمن بعد الحداثة
علم النفس، العلوم  الفلسفة، ،الاعلام التسويق، الادارة، القانون، الجغرافية، ،التعليم الاقتصاد،
 من وبالرغم ،)(Brown,1995,63)وعلم الحيوان  علم الانسان، علم الاجتماع، السياسية،

وجوه  لهاو  هرة ثقافية في المقام الاولظا افأن هناك اجماعاً بأنه الحداثة دبع لما المختلفة التفسيرات
جزء من الثقافة عندها تصبح المجالات الثقافية لما  هو التسويقاعتبر  متعددة للمنظور الثقافي ، فإذا

ومن  ،(Firat&Dholakia,2006,123-124) بعد الحداثة من العوامل المهمة في مجال التسويق
 (Firat,et al.,1995,40) (،Brown,1995,62) اهم المجالات الثقافية لما بعد الحداثة:

(Firat&Dholakia,2006,127) 
وهي قوى العولمة والراسمالية والتي نتج عنها زيادة الانتاج وبالتالي زيادة  الاسس الاقتصادية: .1

 .الاستهلاك

وقد نوعة ومت متعددة اتفثقا من يتكون العالم بأن ةالحداث بعد ما فلسفة ترى التعددية الثقافية: .2
هم نتائج العولمة أحد أساهمت العولمة في تحقيق التعدد الثقافي في مجال ما بعد الحداثة لان 
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هو الادراك المتزايد لاختلاف المجتمعات والثقافات والطقوس وهذا ما طور من الفهم والقبول 
 العام للتنوع والاختلاف.

لاتزيل التفضيلات بين الطبقات مع ذلك هي تتسامح في ما بعد الحداثة  لاختلاف:التسامح في ا .3
 .تقبل الاختلاف

  .الحقائق والقيم تبنى اجتماعياً  البنائية الاجتماعية: .4

وتعني قبول حقيقة ان الاشارة المعينة قد تمثل معاني متعددة  :او اللابنائية مابعد الهيكلية .5
ن كل من اللابنائية والبناء الاجتماعي مرتبطة بالنسبية في ما إ ،ياعتماداً على ما يدركه المتلق

تطبق مجموعة المعتقدات والحقائق على كل  أن والنسبية تعني ليس بالضرورة بعد الحداثة،
  .الثقافات او في كل المراحل الزمنية

 الاغلب تعبيراً تعتبر على وتعني مزج او إعادة توليف المجالات للثقافات المختلفة والتي  :المزيج .6
 .لبيئة الثقافية والاجتماعية الحاليةامثل يفالاعلام هو  فنياً ينعكس في المحتوى الاعلامي،

 

 بعد الحداثة تسويق مافلسفة الثانياً: 
 تسويق مابعد الحداثةالمفهوم  . أ

ظهر هذا النموذج اولًا في و  ةبسبب التشبع بخرافات الحداثولدت مرحلة ما بعد الحداثة 
عندما أصبحت ميادين حلول التسعينات من القرن الماضي العمارة ولكن وب وهندسةن الف مجال

 (Venkatesh, Sherry & Firat, 1993,3) ثورة ما بعد الحداثةبالتسويق والإدارة واعية 
 ،والاستهلاك ،زبونبعد الحداثة في عدة مواضيع تسويقية منها سلوك الزادت مؤشرات تأثير ما

الدراسات التي تتبع بانوراما  واكدت (Arias et al., 2001,8) يق الصناعيوالتسو  ،والاتصالات
ألقت الضوء على توجهين رئيسيين وهما التوجه  بأنهاالنقاشات التي تتعامل مع تسويق الحداثة 

فالتوجه اللاتيني يرى بان  (Anglo –Saxon)مقابل التوجه الانكلوسكسوني  (Latin)اللاتيني
والاستهلاك كخاصية  زبونخبرة ال في (Tribal)مى بالتوجه القَبَلي هناك توجه مجموعة تس

المدرسة الفكرية  رئيسية والتي ت مي ز التسويق في مرحلة ما بعد الحداثة بينما وجهة نظر
الانكلوسكسونية ترى ان التغير المبدئي في تسويق ما بعد الحداثة هو في الجانب الفردي من 

 .(Venkatesh, Sherry and Firat, 1993,4)والاستهلاك  زبونال
ان ميدان التسويق لم يعترف بب عد الحداثة اعتراف صريح باعتباره وسيلة وصف أو مؤشر 

 Lo 'pez-bonilla and) من القرن الماضي للظروف الاجتماعية الحالية التي تميزه عن التسعينات

Lo' pez-bonilla, 2009,2) .مجال التسويق بفضل  ما بعد الحداثة في مفهوم تم تقديم و
ونتج  Hirschman & Holbrook & Firat & Vinkatesh (Saren, 2011,43) الباحثين

ما بعد الحداثة ودور  ستهلاكلأالمعقد فهم المنها إعادة النظر في نماذج عن ذلك مساهمات واسعة 
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على  Gerrit & Van عد الحداثةبماتسويق وعرف  هذا العصر،في  زبونالتسويق في مجتمع ال
والتعبير عن الذات الواقعية فرط  ة تتصف بتعدد انماط الاستهلاك والحاجة إلىثقافي ةانه ظاهر 

حول تعريف ما بعد  الاتفاقان نقص و ،(Gerrit & van,1998,98) من خلال الاستهلاك
الحداثة ومناهجه انتقل بدوره إلى ميدان التسويق حيث ان الباحثين غير متفقين على مناهج 

بعد الحداثة، هذه المناهج ملحوظة بازدواجيتها ما بين التي يمكن ان تطبق في بيئة ما يقالتسو 
بعد زدواجية في رؤية تحول التسويق ماوهذه الا tribalismوالقَبَلية individualismالانفرادية

هو منهج  حيث ان المنهج الانفرادي ،الحداثة قد ظهرت وحتى بأسلوب جغرافي وتوزع وفق ذلك
مريكا الشمالية وتعتبر وجهة نظر انغلوسكسونية بينما المنهج الفردي مدعوم بقوة بوجهة تدعمه أ

بعد هج الفردي والمطبقة إلى تسويق مانظر لاتينية، لذا فوجهة النظر الانغلوسكسونية أو المن
بينما  (Firat and Vankatech, 1995)الحداثة تتلاءم أكثر في الفكر التحرري لـما بعد الحداثة

هة نظر التسويق اللاتيني في ما بعد الحداثة قد يتكامل في منهج ما بعد الحداثة وج
 يلخص المناهج المختلفة لـما بعد (12)الجدولف (Cova and Badot,1994,416)التأكيدي

 الحداثة وتسويق ما بعد الحداثة.
 (12جدول )

 ما بعد الحداثةلتسويق المناهج ما بعد الحداثة ومناهج 

الموقف تجاه  د الحداثةمناهج ما بع
 الحداثة

مناهج التسويق لما بعد 
 الحداثة

  الانفصال ما بعد الحداثة المتشكك\ الحرجما بعد الحداثة 
 لاتيني إعادة تعريف ما بعد الحداثة الاحتفائي \ ما بعد الحداثة التوكيدي

 توسيع ما بعد الحداثة التحرري
 انكغلوسكسوني

 نوردي \

Source: Blaiech,R.,et al.,(2013),Postmodren Marketing towareds a convergence 

between the individualistic approach and the tribal approach,interdisciplinary Journal 

of contemporary research in business,Vol 4.,No 9,P-234. 

ن و  في ظاهرة  المسوق لذي يلعبهأهم الجدل الذي يحيط بهذا الفكر هو الدور المحوري اا 
يحتل مركز الصدارة فيه فحملات تحليل ما بعد الحداثة يظهر لنا ان التسويق  تمالتسويق فلو 

لات التسوق ما بعد الحداثة التي تشغل تقريبا كل زاوية وكل محعلان ما بعد الحداثة هي الأ
ما بعد كذلك توضع أسعار طويرها وتوزيعها و ما بعد الحداثة فقد تم ت سلع وخدماتأما  ،مكان

نهم الاستهلاك الذي يحثه  الحداثة وتقدم خدمات للزبون والمتسوق في ما بعد الحداثة ينغمر في
جاذبية المفهوم ف .هناك بعض المرادفات والمظاهر لتسويق مابعد الحداثةلذلك نجد ان ، المسوق
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 ،التسويق الجديد ،واعد البياناتتسويق قالتسويق الجزئي،  )تتعلق بالأسس الفلسفية التسويقية مثل
 (وتسويق العلاقة، التسويق الألكتروني ،التسويق المضاف القيمة ،التسويق الملتف

(Brown,1993,20).  
تسويق شخص الى شخص وتسويق قب لي هما من  هو تسويق مابعد الحداثةوان 

الانفراد في ما بعد الخصائص المشتركة في العديد من مناهج التسويق التي تحاول ان تتكيف مع 
سواء كان التسويق الشخصي )شخص الى شخص(،  زبونالحداثة في البحث عن الاقتراب إلى ال

أو التسويق  أو تسويق العلاقاتد البيانات أو التسويق الجديد والتسويق الجزئي أو تسويق قواع
مع الزبون كفرد وليس إلا ان المبدأ الرئيسي يبدو أنه بناء وتطوير واستدامة العلاقة  الالكتروني

غزو السوق الذي يتكون من جماهير مختلفة وتنفصل إلى شرائح متجانسة، للقيام بذلك يوصى 
بالتخلي عن التسويق الواسع لصالح التسويق المباشر بمساعدة قواعد بيانات الزبائن وبالامكانيات 

 . (Bernard,1996,18-19)المعروفة
خاص مختلفين، فالبعض يقول )افعل الأمر بطريقتك( قع مختلف لأشاأولوية الفرد لها و إن 

 ،والآخر يقول )ليس هناك موضة بل هناك موضات( وهذا ما تقترحه ما بعد الحداثة بالضبط
الجماهيري أو الشرائح  زبونفبينما التسويق الحديث قد استند على تطوير تعميم ذو معنى حول ال

وكذلك ، تفرد والتنوع والتعدد والحساسية لكل فردالكبيرة منه ولكن ما بعد الحداثة يركز على ال
 سابقاً،تتميز ما بعد الحداثة بموقفها المسبق تجاه ما هو قديم وراسخ ومجرب ومفحوص ومدور 

بداعي ومستقبلي وثوري  وحالياً  ولكن العكس كامل لرحلة أنصار الحداثة لما هو جديد وا 
(Tedlow,1991,17) . 

الاختلافات الوظيفية ما بين ف سويق صورة و تسويق خبرةتسويق مابعد الحداثة هو توال
وتظهر  سلع وخدماتقرارات شرائه حسب صور هذه ال زبونويصنع ال تختفي أو الخدمات السلع

ولكن ليس بغياب التكنولوجيا بل  )النانو(يعتمد على تقانة  الصور على أنها مصدر مميز
ان و  السائدة في مجتمع مشبع بالسلع، ةبتقليص دورها وقد أصبحت صورة المنتج هي الوظيف

سطح وتعطي الإعلانات وتعمل الإعلانات على نحو مستمر على ال واسطةمدعومة بالالصور 
معنى  صنع ليكون لهكل منتج يمكن ان ي  آلية قوية لتحويل المعنى بحيث ان  معنى للمنتج وانه

يلة لتوصيل المعنى من عالم في مرحلة ما بعد الحداثة نجد ان الإعلان هو وس إذاً  ،افتراضي
المكونات الثقافية إلى المنتج وهذا يعني ان أي نوع من المعنى وليس معنى المكانة سوف 

 .(Bernard,1996,20)يستخدم في الحداثة لأغراض المنافسة على المكانة

وان مصطلح مابعد الحداثة اصبح معتمداً او مخصصاً من قبل بعض الاكاديميين ليدل 
، وفي ضوء ذلك (Sherry,1991,91)زبونالطبيعي الحديث في بحث دراسة ال على التحول
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يمكن دمج بعض خصائص مابعد الحداثة مع ما يتطلبه التسويق من مواكبة، وكما موضح في 
 الاتي:  (13)الجدول

 (13جدول )
 خصائص مابعد الحداثة كما يتطلبه التسويق

ظرف مابعد  ت
ستراتيجية الا التنفيذ التسويقي الوصف الحداثة

 التسويقية

 / التسامحالانفتاح 1
قبول الاختلاف )أنماط مختلفة، سبل التواجد 

دينية او  رقةاة والمعيشة( دون تحيز أو تفوالحي
 عرقية

الأتصالات بدلًا من 
 معرفة السوق

 التسويق المرن
 التسويق التكيفي

تكوين الواقع الاجتماعي من خلال وسائل  فرط الواقعية 2
 المحاكاة التسويقية بناء أسواق جديدة والمحاكاةالدعاية 

النزعة الثقافية لتجربة كل شيء )بما في ذلك  الحاضر الدائم 3
 الماضي والحاضر والمستقبل(

 زبونتفضيل ال
لمحاكاة الاسواق هنا 

 وحاليا
 سياسة الغمر

التجاورات  4
 المتناقضة

النزعة الثقافية لوضع وتجاور الاشياء المضادة 
 ها البعضمع بعض

Bricolage 
market 

التصميم بما متاح 
 من مواد

 صورة التشظية

الفوضى وحل الانظمة القائمة والعلاقات بين  التشظية 5
 و التجمعأتعنقد  تجزئة الاسواق الكيانات داخل النظام

التصميم لمشروع و الامتناع بالالتزام باي فكرة ا فقدان الالتزام 6
سويق العرضي او الت الاسواق السياحية كبير

 المشهدي

عدم التركيز على  7
 الموضوع

ازالة التواجد الانساني وزيادة قبول الاحتمالات 
توليد الصورة  تشظية النفس الموضوعية

 باستمرار

8 
انعكاس 

الاستهلاك 
 والانتاج

القيمة لا تكمن في المنتج فقط )كما كان سائدا 
في عصر الحداثة( ولكن في الاستهلاك، والنمو 

 لمتزايد لاهمية الاستهلاكا

تخصص تسويق 
 اسواق المنتج

 اعادة بناء السوق
 تسويق العملية

التركيز على  9
 الشكل أو النمط

النمو المتزايد للشكل او النمط او الاسلوب، 
 على خلاف المحتوى او المضمون

الصورة بدلا من 
 علامة السوق

الصورة بدلا من 
تسويق العلامة 

 التجارية

 فوضىقبول ال 10
ثقافة الاعتراف بدلا من النظام والترتيب، هو 
الازمات والانحلالات والاختلال في العديد من 

 الولايات والقبول اللاحق بهذه الحالة.

اسواق مائعة )سلسة 
 تمكين التسويق رشيقة(

Source: Firat,A.Fuat,& Clifford,J.,(1997),From segmentaion to fragmentation 

Markets and Marketing strategy in the postmodren,European of marketting,vol.31 

NO.3/4,P-245. 
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هي ممارسة واعية مخطط لها لإعطاء  (image marketing)ن تسويق الصورة وا  
تشخيص المعاني  يالأهمية والتمثيل، لذا ومن هذا الجانب وظيفة التسويق ما بعد الحداثة ه

فما هو نوع الجنس أو المكانة أو العمر أو أسلوب الحياة أو  ،للمنتجالثقافية والصور المقصودة 
على فريق التسويق ان يقرر ؟ ما هي القيم والتوجهات؟ الوقت أو المكان الذي يهدف إليه المنتج

وما ان يصنع القرار يبدأ الفريق ألابتكاري باختيار العناصر ؟ ريد من المنتج ان يقولهيما الذي 
كن توصيل المعاني من خلالها ولا يكفي طرح هذه العناصر في الإعلان بل على الرمزية التي يم

ان تسويق الصورة والعلامة التجارية أو و رة، صر وينتجها بعناية ومهاالمعلن ان يرسم هذه العنا
إدارة العلامة التجارية مترابطة وصنع العلامة التجارية ذات أهمية خاصة في تسويق ما بعد 

ميزات على المنافسين ويبنون  سلع وخدماتصنعين قيمة إلى اليضيف الم هالالمن خو  ،الحداثة
 . (Bernard,1996,18-19)من خلال الصورة 

شكل شخصي من  مع عصر الفرد لذا يمكن اعتبارها التسويق تكيفت وان ممارسات
الذي أصبحت هويته أو خصائص  الزبائنالتسويق يدرك ويعترف ويقيم ويخدم مصالح وحاجات 

 (Rapp & Collins,1990,7) تبرر هذه المناهج على الأسس التالية :و  ،سويقه معروفة للمعلنت

إذا لم يكن بالامكان تجزئة السوق إلى شرائح متجانسة ومستقرة يبقى البديل الوحيد هو حصر  .1
هذا يسمح بإمكانية تشكيل مجموعة صغيرة من و بمساعدة أنظمة المعلومات المحوسبة،  زبونال
 ن لتسهيل عملية التسويق لهم.يزبونال

لا يمكن التنبؤ به ليس من الضروري التنبؤ بسلوكه سواء في كونه قادر على  زبونإذا كان ال .2
 الجديدة لاستدامة علاقة مستمرة. الاستجابة الفورية إلى تطلعاته

ة مع انفرادي فهو يسعى إلى كل ما يسمح له باستدامة وتطوير حريته وعلاقة الثق زبونإذا كان ال .3
 شاملة للأوجه المادية من الحياة.المجهز التي تضمن عيوب مساوية إلى الصفر أو الجودة ال

 ألاوخدمات شخصية لا يمكن ان تضمنها  سلعفي ان يتمايز بنفسه فهو يطلب  زبونإذا رغب ال .4
 علاقة تفاعلية مستمرة وقريبة.ب

والتوحد يجب ان  الانفرادولكن بعض المدراء يفترضون بأنه في المجتمع الذي يزداد فيه 
يعوض نقص المجتمعات المحلية باستهلاك الصور والرموز التي تعيد طمأنة الناس بهويتهم 

ين. فمن زبونوتعطيهم معنى لحياتهم بينما تعرض لهم وهم انتمائهم إلى مجتمع افتراضي من ال
خرى للوساطة ملاحظة كيف أصبح السوق أساس مجتمعاتنا ومع فقدان المؤسسات والأشكال الأ

)الدولة والصف والمدرسة والأسرة وما إلى ذلك( جزء كبير من شرعيتها يرى بان الأفراد بعد الحداثة 
دى اكبر المؤسسات ما يأخذون معنى في حياتهم من خلال الاستهلاك وان التسويق قد يكون من إح

د الحداثة من خلال ما بعلاد نظام التسويق يلعب دور أولي في إنشاء هوية الأفر فإن لذا  بعد الحداثة،
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التسويق الشخصي والأشكال الأخرى من التسويق الفردي قد تنتقد من  تحويل المعنى،
 (Bernard,1996,18-19)وجهتين:

ليست متوافقة بالكامل مع عصر )ما بعد الحداثة( في محاولة الاقتراب من الزبون المعروف  .1
ين القرب والعلاقة القوية وتسند كل شيء بدون مشاركة أي عواطف معه فهي تشوش وتخلط ما ب

ان يكونوا هدف  على خدمة الزبون وفي الحقيقة لا يريد الأفراد في عصر )ما بعد الحداثة(
 ة.الخدمة الفردية الوحيد بالنسبة إلى ايصاء الوظائف بل أيضا يرغبون في روابط متخصص

ج الفردي إلى التسويق بالعلاقة في تعاملهم مع ما يسمونه )العلاقة( حيث المنه ةقصير  تهمنظر  .2
والزبون أما المنهج القبلي  المنظمةبين العلامة التجارية أو  يهدف إلى صنع وتطوير العلاقة ما

 فيفضل إعادة صنع ودعم العلاقة ما بين الزبون. 

عبارة عن تشخيص المعاني الثقافية والصورة هو  ان تسويق ما بعد الحداثة ويرى الباحث
تج، وادراك وتقييم وخدمة الزبائن من خلال ممارسات واعية ومخطط لها في تحويل المقصودة للمن

 المعنى والتركيز على السلع والخدمات الغير ملموسة التي تحيط بالمنتج.
 

  التسويق ما بعد الحداثة تجاور للمتعارضات . ب

لقيام في حقبة التعددية والتناقضات مثل حقبة ما بعد الحداثة هناك الكثير من الطرق ل
بالتسويق ولكنها جميعا تتمحور حول حقيقة انه في ما بعد الحداثة لم تعد الهوية الشخصية 

ويكون  الزبونوالمجتمع المحلي أمر مفروغ منه بل يجب إنشاؤه على أساس يومي من قبل 
 معلق ما بين قطبين :  الزبون

 السعي إلى الذات مقابل السعي إلى المجتمع المحلي.  .1

 صور( مقابل إنشاء معنى )خبرة(. إعطاء معنى ) .2

ان التسويق في مرحلة ما بعد الحداثة يجب ان يدرك الحاجة إلى دعم الروابط الاجتماعية و 
من خلال الخبرة التي تفضل الصنع المشترك للمعنى وليس فقط خدمة الفرد بصور من خلال تحويل 

وان إعادة الإنشاء أو إعادة  ،رضاتيمثل التسويق مابعد الحداثة كتجاور للمتعا (9) والشكل المعنى
امتلاك المعاني الرمزية اليوم ومن خلال الخبرة المشتركة من أقوى أشكال استدامة هوية المجتمع 
عادة تحويلهم  المحلي، هذه العملية تحدث بأخذ عنصرين مكونين لنظام السوق وهو المنتج والمعنى وا 

( واستدامة هوية semioticنظام الـرمزي السائد )أو إعادة تشكلهم لتحدي قوى التسويق ومعارضة ال
لثقافة فرعية، ولان هذه العلامات الجديدة شائعة فقط في القبيلة إلا ان سريتها الظاهرة تضيف هوية 
إضافية إلى المجموعة الفرعية وفي الحقيقة الهوية القبلية مشتقه من صنع واستدامة هذه المعاني 

 .(Bernard,1996,18-19ى)المعاد تشكيلها والمغيرة المعن
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 التسويق )ما بعد الحداثة( كتجاور للمتعارضات
 تسويق قبلي 

 
 تسويق شخصي 

 تسويق صورة   تسويق خبرة 
 قيمة استخدام   قيمة رابطة 

 تحويل للمعنى   صنع مشترك للمعنى 
 قاعدة بيانات    الاثنوغرافية )وصف الاعراق البشرية(

 ت اتصالا  مساهمة
 

 (9شكل )
 التسويق ما بعد الحداثة كتجاور للمتعارضات

Source:Bernard,Cova,(1996),The postmodren explained to managers: implications for 

Marketing,business Horezons. 

ان التسويق ما بعد الحداثة قد يكون حسب وجهة النظر السائدة في ما بعد الحداثة كما  
التسويق يدرك ويعترف ويقيم ويخدم زبون معروف من خلال ممارسات واعية  شكل شخصي من

ما بعد الحداثة شكل مجتمعي يكون حسب وجهة النظر البديلة لـ قد أوط لها لتحويل المعنى مخط
ة من التسويق يدرك ويتعرف ويقيم ويخدم قبائل معروفة من الزبائن من خلال الخبرة التفاعلي

توجه  (14)،عليه يوضح الجدول(Firat & Dholakia,2006,26) رك للمعنوالعاطفية للصنع المشت
  الحداثة ومابعد الحداثة في التسويق.
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 (14جدول )
 توجه الحداثة وما بعد الحداثة في التسويق

 

 توجه ما بعد الحداثة توجه الحداثة

 
 
 
 

الواقع 
 /الحقيقة

 التحولات الفلسفية

  لة الإنسان.وكاعن  حقيقة مستقلة /هناك واقع 
  توضع الهياكل ويمكن فقط تغييرها من خلال

 القوانين الموروثة في هذه الهياكل.
  الحقيقة مبدئي /الواقع 

 /الحقيقة من خلال عمليات ثقافية من  انشاء الواقع
 . hypeالمحاكاة والخيال و 

 المعتقدات ووجهات  تنشأ الهياكل وتحول مع التغيرات في
 . النظر المنظمة ثقافياً 

  الحقيقة ظرفي/الواقع 
 الاثار المترتبة على التسويق

 .طبيعة الحاجة البشرية أمر مفروغ منه 
  يجب على التسويق ان يخدم الحاجات المفروغ

 منها.
 .يلبي التسويق الحاجات 

  تنشأ الحاجات البشرية )والناتجة عن الأفكار الحالية
 حول علم الأحياء(

 حاجات.التسويق هو جزء من عملية إنشاء ال 
 .يساعد التسويق على إنشاء معنى في الحياة 

 
 
 
 
 
 
 
 

 الأنسان

 التحولات الفلسفية
  الإنسان هو الذات العارفة والأساسية والتي تؤثر

 في الجميع ويساعده العلم.
  الذات )الفاعل( والموضوع )المفعول به( مختلفين

 ومنفصلين.
 .)يتصرف الفاعل بالموضوع )المفعول به 
 جتمع مختلفين ومنفصلين.الفرد والم 

 .ذاتية الإنسان )كفاعل( غامضة 
 .الذاتي والموضوع غير منفصلين ومتبادلين 
 .الذات والموضوع يؤثران ببعضهم الآخر 
 .الفرد والمجتمع يتقاطعان ولا يمكن فصلهم 

 الاثار المترتبة على التسويق

  يوفر التسويق الهدف الذي يرضي حاجات الذات
 المعروفة.

 لتسويق الذات.يخدم ا 
 .التسويق هو ممارسة أعمال 

 .التسويق شريك الإنسان في إنشاء معقد الرغبة 
  التسويق مساهم في المجتمعات البشرية في إنشاء الخبرة

 الحياتية.
  التسويق هو لحظة في عملية ثقافية لإنشاء المعنى

 والمادة في الحياة.
 
 
 
 

الاستهلاك/ 
الاستهلاك 

 ةسفيالفل تالتحولا
  الاستهلاك هو عكس الإنتاج وهو استنزاف للقيمة

 المصنوعة في الإنتاج.
  الاستهلاك عملية تعزيز الطاقات التي تستخدم في

 مهام إنتاج.
 . الاستهلاك هو غاية 

 .الاستهلاك هو لحظة في دورة مستمرة من الإنتاج 
 لمعنى والقيمة الاستهلاك هو إنتاج للهوية والصورة وا

 والخبرة.
 .الاستهلاك هو وسيلة لصنع المعنى والمادة في الحياة 
 .الاستهلاك فعل متعمد 
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 الاستهلاك ضرورة اقتصادية.  التسويقي
 الاثار المترتبة على التسويق

 سلع وخدماتهو توفير ال زبونتسويق ال 
 للاستخدام النهائي.

 يساعد في تخصيص استخدام القيم  زبونتسويق ال
 التي صنعت في نشاطات الإنتاج.

 هو عملية مساعدة الاستهلاك. زبونال تسويق 

 يساعد في إنتاج الهوية والمعنى. زبونتسويق ال 
 يساعد الإنسان في إنتاج قيم رمزية. زبونتسويق ال 
 هي عملية مساعدة في الإنتاج. زبونتسويق ال 

 
 
 
 زبونال
 

 ةفلسفيالتحولات ال
 هو تعزيز الطاقة وحشد  زبونالغرض من ال

 المقتنيات المادية.
 هو صاحب الخيار بين البدائل المتوفرة في  زبونلا

 السوق.
 ين عن أنفسهم من خلال استهلاكهم.زبونيعبر ال 
 هو الزبون. زبونال 

 المؤدي هو إنتاج خبرة  \ زبونالغرض من ما بعد ال
 حياتية ومعنى.

 المؤدي هو صانع البدائل. \ زبونما بعد ال 
 عملية.المؤدي هو منتج للهوية في ال \ زبونما بعد ال 
 المؤدي هو المسوق. \ زبونما بعد ال 

 الاثار المترتبة على التسويق

  يكتشف التسويق حاجة الزبون ويوفر المنتج
 البديل لإرضاء هذه الحاجات.

 زبونالتسويق هو نشاط لإرضاء حاجة ال. 

 المؤدي ممكنا  \ زبونيوفر التسويق العملية إلى ما بعد ال
 إياه في إنشاء خبرة بديلة.

 المؤدي ليساعده  \ زبونلتسويق شراكة مع ما بعد الا
 على إنشاء المعنى والخبرة.

 
 
 

 المنظمة

 التحولات الفلسفية

 .المنظمة لها حدود تميزها عن الزبون 
 .المنظمة هي كيان منفصل عن الكيانات الأخرى 
 .المنظمة موجودة لتوفير حاجات المجتمع 

 طان بدون حدود.المؤدي يتراب \ زبونالمنظمة وما بعد ال 
  المنظمة شبكة من العلاقات منفصلة عن المنظمات

 الأخرى.
 .ئالمنظمة هي شبكة من رغبات المجتمع ولأجلها 

 الاثار المترتبة على التسويق
  رضاء حاجة ان التسويق هو عملية بحث وا 

 .زبونال
  يساعد التسويق المنظمات على التواصل وتوفير

 .زبونما يحتاجه ال

 لية إنشاء شبكات تساعد الإنسان على صنع التسويق عم
 وتوجيه خبرة ذات معنى.

 .يساعد التسويق الإنسان على إنشاء اتصالات وشبكات 

 
 
 
 

الاتصالات 

 التحولات الفلسفية
 .الاتصالات غير رسمية أو ترفيهية ومقنعة 
  الاتصالات تتكون من مجموعة علامات تنقل إلى

 الآخرين.
 ن( يحدد معنى الرسالة.المؤلف )المدو 

 .الاتصالات تحوليه وبناءة 
 .الاتصالات عملية إنتاج مشتركة للمعنى الرمزي 
 ؟؟ ؟ المؤلف )المدون( والمستلم )الذي يقوم بفك الشفرة

 للرسالة( ينشئ معناها إنشاء مشترك.
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الاتصالات هي عملية منفصلة عن الأفعال   التسويقية
 الأخرى.

  ى وجميع الأفعال الاتصالات لا تنفصل عن الأفعال الأخر
 الأخرى تتواصل مع بعضها.

 الاثار المترتبة على التسويق
 سلع وخدماتتتواصل السوق لتعلم السوق حول ال 

 ؟؟؟  التي يحتاجها السوق.
  اتصالات التسويق تشكل رسالة لتتطابق خصائص

 التسويق.
  اتصالات التسويق عنصر منفصل ولكن متناسق

 في حملة التسويق.

 سويق هي جزء من العملية الثقافية التي اتصالات الت
 .سلع وخدماتتنشئ الرغبة التي تولد بالضرورة 

  اتصالات التسويق تأخذ دور في إنشاء خصائص ثقافات
 حالية وناشئة في السوق.

  اتصالات التسويق جزء موروث لا يمكن فصله عن جميع
 الأفعال في المجتمع البشري.

Source:Firat, F.A. & Dholakia, N. 2006. Theoretical and philosophical implications 

of postmodern debates: some challenges to modern marketing. Marketing Theory, 

6(2): [Online] Available from: Sage: http://mtq.sagepub.com/content/6/2/123 

 تسويق ما بعد الحداثة الفي  العلاقة مع الزبون . ت

 .زبون ما بعد الحداثة .1
يمكن بناء هوية الزبون في الفكر المعاصر من خلال التمثيلات التي تحاول التعبير عن 
الحقيقة الموضوعة ومن خلال وسائل الملاحظة والتطبيق ومن ناحية اخرى ترفض ما بعد 

المي( والذي يتم على نسق واحد للسماح بإعادة ابتكار حقائق الحداثة اسطورة الواقع الشمولي )الع
ن عملية بناء الهوية تؤدي دوراً مهماً في الطريقة التي يدرك الزبون نفسه بها وكيف  جديدة، وا 

وقد  ،يتعرف على هدفه وسبب وجوده لتشكيل حياة ذات معنى مفرط الواقعية توضح هذه الحقائق
بط بمعاني جديدة دائماً والمعاني التي تقلد تقود الى حقيقة وجدت في أشكال الاتصال التي تر 

جديدة بفضل قوة التواصل إذ ت رجع هذه المعاني الجديدة للعلامة التجارية مثل حالة معجون 
الاسنان في الدعاية إذ نجد ان المصطلح منفصل عن السلعة وتضاف معاني جديدة ورمزية مثل 

ينسب الزبائن هذه المعاني للعلامة التجارية الى هوياتهم لذلك الجمال والسعادة والجاذبية وعندها 
يشعر زبون ل قوة الاتصالات، و فإن هذه المعاني الجديدة التي ت قلد قادت الى حقيقة جديدة بفض

مابعد الحداثة بسعادة أكثر للمحاكاة بدلًا من البحث عن لحظات من الواقع ومن هنا فإن فرط 
يستطيع تقديم تجربة استهلاك قادت الى إعادة جذب الزبون وفي الواقع الواقعية هو المتغير الذي 

يبدو ان البيئات المقلدة تكون اكثر روعة من عالم الواقع واصبحت هذه سمعة مفيدة منذ أن 
 (.22-2015،21صار افراد مابعد الحداثة يبحثون عن الابداع)الحكيم،

ان يكون التسويق ناجحاً سيعتمد على محاولات تعلق الزبائن بثقافة مابعد ومن اجل 
الحداثة فالتسويق بالمعنى الحديث هو إعادة التفكير في المناهج الخاصة بالزبون والاستهلاك 
وينبغي صياغة مفاهيم التسويق على نحو بسيط من اجل ايصال فهم الزبائن لمعنى وجوهر 

http://mtq.sagepub.com/content/6/2/123
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( توضيح خصائص الزبون في 15. ويمكن من خلال الجدول )(Kozinets,2002,22السلعة)
  عصر الحداثة وما بعد الحداثة.

 (15جدول )
 خصائص زبون في عصر الحداثة وما بعد الحداثة

 ما بعد الحداثة الحداثة البعد ت
1. 

 الاستهلاك

 مؤكد ذاتياً متعة،  وظيفية وعقلانية

في  متطابق وتقليدي، وبالتالي متجانس 
 اجاتالاحتي

مفتوحة  والأستمرارية( ويمكن التنبؤ بها )تفتقر إلى العمق
عموما على تجارب جديدة ولها عدد قليل من الأفكار 

 المسبقة عن الخدمة.
السلوك  .2

 الشرائي
ويعتبر  كائن تحليلي بالكامل، ورشيد،

 بالأساس "معالج المعلومات".

 لقدرةا تعتمد علىو وجوه متعددة، وتطور بشكل متزايد، 
 ،خبرة والسرور، مهمته الالخاصة للحصول على القيمة

 أكثر إنسانية وتسامحا
3. 

تعريفه /  في اً يمكن التنبؤ بها، واضح الاحتياجات
 توقعات خدمته.

أو غير راغب في التعبير عن  قد يكون غير قادر
في تعريفهُ  غالبا ما يكون غامضورائها، و ويسعى حاجة
 لها.

4. 

 التفضيلات
ددة بين الجنسين وجاءت تفضيلات مح

أنماط الاستهلاك من القوالب النمطية 
 لأدوار واضحة

أكثر فردية في تفضيلات واحتياجات )لا جنس لها / مع 
عدم وضوح الصور النمطية بين الجنسين(. الذوق الفردي 
ومعاني مهمة، وبالتالي، يتم عرض أسلوب الفردية 

 والشعور من خلال اختيار السلع / والخدمات
5. 

 نمط الحياة
ركزت على مفهوم أسلوب الحياة الفريد، 
الذي تأسس على قيم حديثة من الانتظام 

 والاتساق

تشارك في أنماط الحياة المتعددة وتؤيد تعدد منظومات 
القيم وغالبا ما تتعارض إلى حد كبير. هو بالتالي في مأمن 

 من التنافر وتقبل او تمتع الانقطاع
6. 

تصوير 
 الذات

قوة في احتلال الفرد والوضع يرتكز ب
 الاجتماعي

الذات والهوية أكثر بروزا من خلال الصور )قيمة -تصوير
تم إنشاؤها من خلال الاستهلاك. تسعى بصورة  رمزية(

الهوية الشخصية من خلال  متزايدة، وتطوير، أو تأكيد
 ة.زبونوالخدمات( ال سلع وخدماتالرموز )ال

سلع ال .7
 وخدمات

والخدمات )الأسواق  عللسلأكثر عرضة 
الكبيرة( ذات الإنتاج الضخم الذي هي 

 مفيدة في الحياة اليومية.

، ويضع سلع وخدماتال تقدر الخصائص الفردية وفريدة من
المثيرة، وشعبية، وممتعة،  سلع وخدماتالتركيز على ال

 والتي يمكن الوصول إليها على الفور.

 Source:Bener,A.,(2003),The Postmodren consumer Implications of changing 

customer expectations for organization development in service organaiztions,Jornal of 

industrial psycholgy,VOL29,NO 3. 
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 (Berner,2003,5زبون مابعد الحداثة بالاتي:)الوبشكل عام يمكن تلخيص خصائص  
 القيمة تحديدا من أكثر وبشكل - يستهلكها التي السلع لخلا من هويته ويبني ينشأالزبون  .1

 الرمزية القيمة على تقيم الخدمات أو السلع وبناء على ذلك جميع المنتج. المعنوية التي يحملها
 .الوظيفية القيمة حيث من ذلك من وأقل الثقافية أو

 فردية عالية في تفضيلات الزبون لاستهلاك السلع والخدمات. .2

 للماركة، الولاء عن الضغط مع تتوافق لن ،(التزام أي وتجنب) خدمة أو سلعة لأي مواليا ليس .3
 .نزوة امتلاء أو الاختيار حيث التنقل من حرية تمارس وسوف

 الخدمة. مزود قبل من والاستجابة فورية خدمة وتقديم( رضا حاجة) الفوري الإشباع عن يسأل .4

 الخدمة يتها في حال عدم قدرته على توفيرمصداق الخدمة مزود سوف تفقد. الحقائق على يركز .5
 .الحاجة هذه يلبي أن يمكن الذي مزود الخدمة عن يبحث والزبون سوف الأساسية،

 الزبون موجه نحو المعلومات وتكنولوجيا المعلومات. .6

 .التسويقية طريق الوظيفة عن نقلها يتم من خدمة أو منتج من أكثر ينتظر .7

 حد إلى تتعارض القيم بنظم مصحوبة تكون ما غالبا التي ةالحيا أنماط من العديد في يشترك .8
 .كبير

 لها. السلوكية الأنماط/  حياته في المتوقعة وغير للمجتمع التقليدية القيم مع يتفق لا .9

 هذا في وأنه ،"اليقين وعدم والغموض الشك" مليء بـ عالم في الحداثة بعد ما زبونال يعيشو  
 البقاء في يرغبون كانوا إذا ،زبائنال ورغبات احتياجات تلبيةو  فهم المنظمات يتطلب من السياق
 الحداثة.  بعد ما سوق في الحياة قيد على

  مابعد الحداثة زبونالالعلاقة مع . 2
رضاء الحاجات واستدامة ولاء الزبون  الزبون هو نقطة تركيز مفهوم التسويق الحديث وا 
تعتبر عادة تغيير لان  زبونيقة الموجهة للفي مجتمع ما بعد الحداثة هذه الطر  ،مهمة للنجاح

سلع ما بعد الحداثة يعين الأهمية الرمزية إلى ال زبون ،الدور الأساسي للزبون لن يكون موجودا
ان يشارك في الإنتاج من خلال  لزبونيحاول او  ،لأنها تصبح جزء من تمثيله للذات وخدمات

 والاستهلاك فرص لجمع الخبرة.  يتوقع ان التسوقو تفصيل المنتج لكي يلائم شخصيته. 
يجب ان ننسى المفهوم التقليدي الموجه للزبون بالكامل وحسب  Brownاستنادا إلى و 

رأيه تسويق ما بعد الحداثة ليس مؤسسة ديموقراطية لخدمة الأشخاص والطريقة المقبولة لزيادة 
يغرى ويعذب الزبون ولا اهتمام الزبون هي إغرائه بمساعدة قدرة اللعب والخيال ويجب ان يسحر و 

 يخدم ويقترح بان المنهج الموجه نحو الخيال سوف يستبدل المنهج الموجه نحو الزبون
(Brown, 2002, 316) . 
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بان على المسوق ان يعرف خصائص زبون ما بعد  Firat and Venkateshيرى و 
داثة يحاكون الواقع فان كان زبائن ما بعد الح ،الحداثة أولا لصياغة ممارسات التسويق الملائمة

، وجهة النظر هذه تستند على  (Cova,1997,301)فيجب توفير خبرة تسوق لهم في هكذا بيئات
 ما بعد الحداثة تختلف عن نظريه في عصر الحداثة.  زبونافتراض بان حاجة 

الدائميين في  لزبائنوكنقطة بداية في التسويق لا يمكن تجاهله ولا حتى أكثر ازبون ال
حداثة يشكون بهذا لأنه وكما يزعم البعض لا يمكنك ان تمتلك التسويق بدون توجه بعد الما
لزبون. لا يزال الهدف هو إرضاء الزبون ولكن هذا لا يمكن ان يتحقق إلا بعد ان نفهم ل

علاقة الزبون لحث فرص والمسالة هي إلى أي حد يمكن تطبيق طرق  زبونخصائص وسلوك ال
  (Brown, 2002, 320) .بحوث إضافية 

 ما بعد الحداثةانتقادات تسويق  ث.
ها من خلال الحوار )انظمة التغيير ظهر ما هي المعاني التي يمكن بناء  بعد الحداثة ت  ن ماإ

وهي تظهر المضادات  ،وتطبيقاتها الايدولوجية( وهذا يعني بالضبط التغيير والتطور المستمر
الذكر/ الانثى، والمنطق/ العاطفة، والكتابة/  المفاهيمية او ما يسمى )المضادات الثنائية( مثل

فالمنطق له امتياز  ،بحيث يعد كل معنى كبديل عن الاخر ولكن بهرمية الاختلاف ،الحديث، وغيرها
ن وان تكو  ،على العاطفة وما بعد الحداثة تحاول اعادة بناء هذه العلاقات مع المصطلح الاخر

 .(Thompson,&Troester,2002,550) يمنطقي يعتمد على عدم كونك عاطف
عادة البناء تحاول تقديم افتراضات وانظمة تعزز هذه المواقع إما بعد الحداثة ومن خلال ف

الهرمية الثنائية وتعيد النظر في فكرة انه توجد معاني اساسية تبقى ثابتة مع الزمن وهي تظهر 
ين غالبا ما تندمج نزبو وضمن بحوث ال ،كيف يتغير المعني حسب النطاق الثقافي والتاريخي

البحوث التفسيرية مع ما بعد الحداثة ورغم انه ليس كل البحوث التفسيرية تأخذ بوجهة نظر ما 
قد ساهمت في العديد من  ،(زبونبعد الحداثة، وان هذه المدرسة والتي تسمى اليوم )نظرية ثقافة 

وان اساس هذه الرؤى هو ادراك الرؤى النظرية الجديدة والتي تأثرت بالانتقادات لما بعد الحداثة. 
فخلال الحداثة تفوق الانتاج والاقتصاد السياسي  ،العلاقة المتغيرة بين ثنائية الانتاج/الاستهلاك

على الاستهلاك والجغرافية المحلية, ولكن ما بعد الحداثة غيرت التاكيد من الانتاج الى 
من خلال  منتجاً  زبونصبح الالاستهلاك، وكيفية خلق القيمة من خلال الاستهلاك، بحيث ا

الانتاج اصبحت ضبابية، بين الثنائية الخاصة بالاستهلاك/ النشاط الاستهلاكي وبالتالي فالتقسيم
 . (Saren,2011,45)داخل السوق هالباحث عن كيانو هو المبدع  زبونلذلك فقد اصبح ال
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 انيالمبحث الث
 تسويق مابعد الحداثةبعاد أ

 في بداية القرن الحادي والعشرين طارا مفاهيمياً حديثاً إعد ان ظهور مابعد الحداثة ي
التسويق  ففي ،يسمح بفهم افضل للتغيرات الاجتماعية الحالية بضمنها الاستهلاك والتسويق

ين زبونرضاء حاجات الا  وهو يهدف الى تحديد وفهم و  كان التركيز على عقلانية الزبون،الحديث 
 ،ي( المزيج التسويق4Psلية )آج، وقد ارتبط التسويق الحديث ببدلا من مجرد اغرائهم لشراء المنت

لذلك فقد ، المعيشة وللعلاقة بين المجتمعاتومع نشوء مابعد الحداثة ظهرت رؤية جديدة لأنماط 
 .) 2015،11)الحكيم،تأثر التسويق ايضاً بما بعد الحداثة

ن الممارسة والدراسة ويمكن القول ان عناصر ما بعد الحداثة منذ بدايتها كانت كحقل م
التسويقية، وكان من المهم ملاحظة بأنه يوجد تداخل في الحديث بين عناصر مابعد الحداثة 

ساسية أفلسفات وثوابت نظرية  ةثلاث الإشارة الىوالتسويق المعاصر، ولتوضيح ذلك سيتم 
 (Firat,et.al,1995,43) (و2015،12)الحكيم،وهي: للتسويق المعاصر

بأن هناك  زبونترى نظريات سلوك ال : Behavioral Consistencyي: التناسق السلوك -1
نموذج  زبونالتسويق وسلوك ال ا( رفض باحثو 1960ولكن منذ عام ) زبونتناسقاً في سلوك ال

واستبدل هذا النموذج بنموذج اكثر  ،العقلانية الاقتصادية البسيطة والذي كان متبعاً في الماضي
الاقتصادية والعلوم النفسية والاجتماعية والثقافية, وفي الواقع استخدم  تعقيداً يربط بين العقلانية

ولكن بعد ذلك  زبونالنموذج الاول كقاعدة فكرية ودعامة فلسفية اساسية حول ترتيب سلوك ال
وسعت هذه القاعدة بأضافة مجموعة من العناصر السلوكية غير الاقتصادية مثل العوامل النفسية 

ومن هنا فأن سلوكيات ،عقلاني معقد زبونالعقلاني البسيط ب زبوناستبدل ال بمعنى ،والاجتماعية
تميل للتقلب ويصعب تفسيرها بالطرق التقليدية كما يصعب التنبؤ بها فهناك متغيرات مثل  زبونال

القيم والمواقف والعلامة التجارية والتفضيلات والدخل والطبقة الاجتماعية وغيرها تدخل في 
 .(Solomon,2002,150) زبوني لسلوك الالتحليل النهائ

: لقد ازدادت نظرية  Product Projecting Images خدماتالسلع و الصور المتوقعة لل -2
التسويق الاستراتيجي تعقيداً منذ السبعينيات واصبح لصورة المنتج قيمة اضافية من منظور 

نها تجريبياً بين مميزات ، فقد حاول عدد من منظري التسويق ايجاد روابط يمكن التحقق مزبونال
المنتج وعناصر المزيج التسويقي التي يمكن التحكم بها مع صورة المنتج الناتجة عن هذه 
الروابط، ان نهج مابعد الحداثة يقدم الصورة المثالية للمنتج ككيان قابل للتسويق، واصبح المنتج 

ة التسويق الحديثة مركزة ، وقد ظلت نظريزبونيعامل على انه صورة يمكن ان تتغير في ذهن ال
على المنتج رغم قبول المفهوم التسويقي بشكل واسع والسبب في ذلك هو الاعتقاد السائد بان 
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ين وتحقيق رضاهم، وان هذا الرضا ينتج عن زبونوضعت لتلبية احتياجات ال سلع وخدماتال
منتج هي من يحمل ولكن من الواضح انه ليس المنتج ولكن صورة ال ،العناصر المادية في المنتج

والنجاح التسويقي كان يعتمد على ادراك العلاقة بين ،القيم وان التسويق كان للصورة وليس للمنتج
 .(Cova&Svanfeldt,1993,297)الصورة والمنتج

قريبا من اصبح مفهوما  زبونان مفهوم سيادة ال :Consumer Sovereignty زبونسيادة ال -3
ادرج ضمن مصطلح  زبونيقية ومفهوم الفلسفة النظرية لسيادة الاصحاب النظريات الاقتصادية التسو 

لقد كان التركيز في ، و اولًا ثم تلبية هذه الحاجة زبونبمعنى معرفة حاجة ال ،التسويق( ) مفهوم
السابق يتوجه نحو عملية الإنتاج وعلاقة صاحب العمل بالعامل، أمـا في مرحلة ما بعد الحداثة، فإن 

لعملية من ، حيث تحولت هذه ازبونملية الاستهلاك والعلاقـة بـين المنـتج والالتركيز ينصب حول ع
تقوم عملية الاستهلاك في هـذه المرحلة بتغيير الحياة الاجتماعية وكذلك تقوم ، المحلية إلى العالمية

ـى دخـل بتحويل العديد من المواد التي لم تكن أصلا موجهة للتجـارة والاقتـصاد لتـصبح سـلعةً تـؤدي إل
فأصبح قطاع الخدمات قطاعا تجاريا  " Co modification "مـادي، أو مـا يـ سمى بعمليـة التسليع

حيث أن العامل الأساسي في تكوين المجتمع  ،المجتمـع من الصناعة إلى الخدماتبعد أن تحول 
مع على الاستهلاكي هو التطور التكنولوجي ودور تقنية الصوت والصورة، حيث يقوم هذا المجت

اختراع الحاجات قبـل اختراع المنتوجات عبر الإعلان الذي يوجِد عند الأفراد قناعةً بحاجتهم لأشياء 
معينة هم ليـسوا بحاجة إليها فعلياً، وهكذا ت خلق الحاجة إلى السلعة ثم تأتي تلك السلعة لإبقاء وتيرة 

، وهذا ة والثقافية في تصاعد مستمرلماديالاستهلاك في تصاعد مستمر وهو ما يبقي وتيرة التبعية ا
بدوره يبقي على تفوق الدول المنتجة لمختلف هذه السلع والأفكار والرموز من جهة، ويقـضي على 
الخصوصية المحلية لكل الشعوب التي تطمح إلى الانفتاح على العالم الخـارجي بهـدف تحقيق حد 

 ..(Kotler&Armstrong,1991,12)أدنى من التطور من جهة أخرى

ومن هنا فان مفهوم ما بعد الحداثة هو منظور فلسفي ناشئ اكتسب الشرعية ليس فقط 
في تخصصات العلوم الانسانية، ولكن ايضا في مجال العلوم الاجتماعية ، ومؤخراً في مجال 
التسويق والادارة،. تحدى مابعد الحداثيين الحداثة، ونقد الاوضاع والمعتقدات المرتبطة معا. ان 

من المعتقدات الاكثر محورية للحداثة الواردة ضمن اطار السؤال تتضمن اولوية التفكير  بعضاً 
والتفرع الثنائي من العالم مثل انفصال الانتاج عن الاستهلاك بالاعتبار  العقلاني، ونهوض العلم

اد من المفاهيمي المادي للحياة الاقتصادية. حتى بعد الحرب العالمية الثانية عندما تحول الاقتص
الانتاج الى التركيز على الاستهلاك، كان الاعتقاد السائد في ذلك الوقت ان الانتاج هو اساس 

ان و .(Galan & Vignolles,2009,50)الاقتصاد وتشجيع الاستهلاك هو اساس للانتاج
الاساليب البيئية في ادارة الانتاج والتقنيات تتميز بمجموعة من العناصر مثل تقسيم المهام 
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خصص في العمل، وتوحيد المخرجات الانتاجية فضلا عن اشكال من البيروقراطية من اجل والت
 .(Firat&Venkatesh,1995,72) تاجية النهائيتحقيق الكفاءة الان

تسويق المعاصر تشهد بعض التحولات نتيجة الالاخرى من  المنظماتان العديد من كما 
اخرى فان التغيرات التي لوحظت في التسويق لتأثير ما بعد الحداثة على المجتمع ، وبعبارة 

الممارسات التجارية الاخرى هي جزء من العملية العامة للتغيير الاجتماعي وان تاثيرات مابعد 
الحداثة التي عثر عليها في التسويق من الناحية الكمية والنوعية لا تختلف مقارنة بالتاثيرات في 

يعتقد البعض ان التسويق هو احد المحركات و  ،او التعليممجالات اخرى مثل الطب والنظام القانوني 
 .(Jagger,2005,90) الحداثة مابعد الاساسية للتغير في التحول المستمر من الحداثة الى عصر

وبعبارة اخرى عصر  ،وان التسويق يمثل جوهر عملية التحول الجارية لما بعد الحداثة
 د هوية بين التسويق ومابعد الحداثةمابعد الحداثة هو في جوهره عصر التسويق ويوج

(Firat & Venkatesh,1993,62) ، 
المختلفة التي تقدمها العلوم المختلفة لما بعد الحداثة الى عدم  التفسيراتلقد نتج عن و 

ورغم هذه الاختلافات هناك  (Brown,1995,106) وجود اجماع حول تعريف هذا المفهوم
 الحداثة،مابعد التسويق بعاد أيختصر  أدناه (16)الجدول و ، محاولات لتعريف ابعاد مابعد الحداثة

 وهناك تداخل بين هذه التصنيفات ناتج عن التداخل في الصفات نفسها.
 (16جدول)

 أبعاد التسويق ما بعد الحداثة
 & Brown,1994, 1995 Firat ت

Dholkia, 

2006 

Firat, et. al,1995 ،2015الحكيم، 14 

 فرط الواقعية فرط الواقعية قعيةفرط الوا فرط الواقعية 1
 التشَظية التشظية التشظية التشظية 2
 اللاتمايز اللامركزية اللامركزية اللاتمايز 3
 التداخل الزمني التجاور المتناقض التجاور المزج 4
 التعددية فقدان الالتزام الاختلاف التداخل الزمني 5
  انعكاس الانتاج والاستهلاك  اللاتأسيسية 6
    التعددية 7

 : من اعداد الباحث بالاعتماد على المصادر الواردة ضمناً.المصدر 
ونتيجة لهذا الاختلاف جمعت المفاهيم والمصطلحات المتشابهة للوصول الى الابعاد 

 –التداخل الزمني  -فرط الواقعية  -اللاتمايز  -التشظية )ئيسية لتسويق مابعد الحداثة وهي:الر 
نجاح الكبير للتسويق الحديث لا يمكن ان يكون مبالغاً، لقد نشأ التسويق كنمط مبدئي ان ال (التعددية
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مع دوائرها  المنظماتلعلاقات الاعمال المعاصرة، وفي النهاية كنمط كل العلاقات التي تمتلكها كل 
وهر الثقافة جمبدئيا هذا النجاح ناتج عن حقيقة ان مفهوم التسويق استولى على  ،الانتخابية

  الزبونلمعاصرة والديمقراطية، وربما المؤسسة الثقافية الاكثر تقييماً، وفكرة سيادة ا
أن التسويق مع المفهوم التسويقي، وبذلك ف كبيرتتطابق بشكل  الزبائن رغباتخدمة  منظماتمع 

الحديثة من انجاز المثل الاعلى الحديث خدمة  المنظمات تاستطاع الحديث هو توضيح كيف
ينظر الى التسويق  (Cooper,et.al,2005,330)ادراك رغباتهم تجاه تحسين حياتهم ين فيزبونال

 (Firat&Venkatesh,1995,241) بعد الحداثةعلى انهما ظواهر رئيسية لعصر ما والاستهلاك
فبالنسبة للتسويق عرفت الرموز والصور بشكل مترادف مع ما بعد الحداثة واصبح التركيز على 

ملموسة مثل العلامة التجارية والصورة الشاملة وعلى المجالات الخيالية غير ال سلع وخدماتال
التي تحيط بالمنتج كشيء معاكس للقيمة الملموسة والمحددة في المنتج نفسه، لذلك فان الصورة 
 اصبحت كيانا قابلا للتسويق واصبح المنتج يكافح لتمثيل صورته ولس العكس، وفق هذا المدخل

 وهي: ما بعد الحداثةلتسويق ون بوصف خمسة ابعاد اساسية والباحث الكتاب اتفق
(Firat,et.al,1995,310) و(Firat&Dholakia,2006,242) ،(15،2015و)الحكيم. 

 

  :Fragmentationالتشظية اولًا: 
وتعني انحلال او تفسخ شديد وفقدان للاستقرار السياسي والتنظيم الاجتماعي 

ت ولطبيعة المعرفة والحتمية الناتجة عن الاعلام متعددة لالاواقتصاديات السوق الواسع ولوحدة ا
وفي مجال مابعد الحداثة تشير التشظية الى الفوضى وحل الانظمة القائمة والعلاقات  ،الاوجه

ن للاستهلاك، بين الكيانات داخل النظام، ويعني بالمفهوم التسويقي عدم الالتزام بأي مسار معي
 ةيشاركون في تجارب استهلاك متعدد ت متعددة وبالتالي همي مجموعااذ يشارك الزبائن ف

 .)2015،16)الحكيم،
 والمسوقين،  الزبائنان هذه التشظية ينشأ عنها تحديات كبيرة لكل من كما 

  الزبونصغر فأصغر ولا يحدث فقط ذلك بتشظية قطاعات أفالاسواق تتشظى الى قطاعات 
 تنشد طلبات لقطاعات سوقية صغيرةايضاً، والتي  السلع والخدماتولكن قطاعات 

(Firat&Dholakia,2006,127)،  ولتجاوز مشكلة الاسواق المتعددة على المسوقين اللجوء
الى مداخل تسويقية بديلة لادارة محفظة العلامات مع هذا التنوع الكبير، ومن هنا فان تصنيف 

سب الخصائص النفسية قد يكون حسب التطابق الجغرافي او ح ةمعين لسلعة او خدمةالجمهور 
تصبح مهمة جداً للتمييز بين القطاعات، ومن هنا ينشأ سؤال مهم : هل يجب على المسوق ان 
ينتج برامج اعلانية متعددة للوصول الى قطاعات مستهدفة مختلفة؟ لقد 

من خلال الاشارة الى الحملات الاعلانية لشركة كوكاكولا والتي  (Brwon,1995,70)اجاب
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لاستهداف قطاعاتها السوقية  السلعةعشرين برنامجاً تلفزيونياً مختلفاً لنفس تستخدم ستة و 
 المختلفة.

فمن ناحية البيئة الاعلامية نجد الان الاعلام الواسع لم يتجزأ فقط الى أشكال عديدة 
)صحف ومطبوعات، وتلفزيون، وراديو، وانترنيت، وهواتف نقالة( ولكن ايضا ضمن نفس القطاع 

ك تجزئة متزايدة من خلال حجم الاصدارات والقنوات المختلفة والمواقع المختلفة الاعلامي هنا
وفي خضم هذا البحر  ،(Firat & =Shultz,2001,190)والاعلام المحلي والوطني والاقليمي

ية المرتبطة بهذه بجمهورهم ويقللو التشظ   االاعلامي الواسع يحتاج المسوقون الى ان يتصلو 
قول ان الهواتف النقالة ووسائل التواصل الاجتماعية قدمت فرصة مهمة الاتصالات، ويمكن ال

 لتسهيل التواصل مع الزبائن بمستويات جزئية او فردية.
 (Firat&Dholakia,2006,127) ومن اسباب اللجوء الى تشظية السوق:

 .انخفاض قيود الداخلين الجدد -1

 .انخفاض مستوى ابداع المنتج -2

 .قوة المنافسة -3

 .ن الاقتصاديةغياب الموازي -4

 .اختلاف حاجات السوق -5

 .الايصاء العالي للمنتج -6

 .حظر الحكومة للاحتشاد او التجمع -7

التشظية كعنصر اساسي من عناصر مابعد الحداثة نجده في كل النشاطات ومن و 
تظهر بوضوح من خلال تشظية لحظات الاستهلاك  الزبونضمنها الاستهلاك، فتشظية خبرات 

عبارة عن سلسلة من الاعمال والانشطة الاستهلاكية  اصبحت الزبونلان حياة 
لان تشظية تجارب الحياة  زبونوهذا يؤثر على ال (Firat&Venkatesh,1993,226)المستقلة

بشكل تام مع كل موقف او موقع او وظيفة  زبونتتطلب غالبا تشظية النفس من اجل ان يعيش ال
مابعد الحداثة تظهر تقبله  زبونية في ولذلك سمة التشظ ،(Firat&Shultz,2001,190)تواجهه

لكل الخيارات مع امكانية تقديم هذه الخيارات ضمن هويات مختلفة بدلا من الانسجام هوية واحدة 
مابعد الحداثة يعيش لحظات استهلاك متناقضة فهو متشظي  زبونمنفردة. ف

مع مابعد شخاص الاندماج في مجتكما ان التشظية تتيح لأ ،(Teschl,2007,200)ظاهريا
تبط مع ر مابعد الحداثة ي زبون نبمعنى مشاركة تجارب الاستهلاك مع الاخرين لا الحداثة

جماعات اجتماعية مختفلة ويرتبط معها عاطفيا مما يجعل قرارته متعارضة او متناقضة 
(Decrop,2008,85)،  وفي سياق تشظية مابعد الحداثة تشير الى الفوضى وانحلال الانظمة

ديات لكلا حنظام وان التشظية الدقيقة تنشئ تعلاقات فيما بين الكيانات ضمن الالقائمة وال
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 زبونين والمسوقين، الاسواق تشظت الى اصغر فاصغر وليس فقط اجزاء المنتج اجزاء الزبونال
 .ايضا

وهناك عدة استراتيجيات للتعامل مع تاثيرات التشظية من التسويق او من منظور 
 .(Parsons & Maclaran,2009,39) الاتصالات التسويقية:

خلال ادارة بيانات متطورة تعقب  زبونتنفيذ تشخيص ال تطبيق استراتيجيات تسويقية دقيقة: -1
 سلوك الشراء عن طريق برامج ولاء لتوليد الاتصالات الشخصية.

مرتبطة مع زبائن ضمن طرق بديلة مثل الترقيات  تطبيق وسائل اتصال تسويقية غير جماعية: -2
 ت الصرف وعينات وهدايا مع الشراء .ومستندا

مجموعة المصالح ذات الصلة بالعلامة التجارية او المجموعات الموجودة المستهدفة )  -3
ل تجارة ناجحة مع فائدة استهداف مجموعة موجودة هي انها بالفع مجتمعات افتراضية او مادية(:

طبيق موارد لضمان ان ان المخاطر المرتبطة بتطور مجموعة جديدة هي ت، و مجتمعها الخاص
المجموعة تبقى مجتمعا قابلا للتطبيق والمهارات المتطلبة للاهتمام بهذه المهمة ليس بالضرورة 

 .المنظمةان تكون من مجال 
نجد بأن عناصر التشظ ية يمكن تشخيصها من خلال وفضلًا عن ما تقدم 

 (Firat,2004,42):الآتي

ستخدام المواد المتاحة، وبالتالي عملية مريحة صنع شيء ما او جمعه معا با: تسوية)ترميق( .1
 ومناسبة لجمع الافكار.

 في الحال هو كما ،rhizomaticحالة معقدة ومتشابكة، وكما تسمى احيانا بـ" حالة  التعقيد: .2
 ل التجارية الإعلانات في يصور ما غالبا والأدوار rhizomatic الحياة وأنماط المجموعة،

 .اللاسلكية الخدمات قدميم من الخطط تدعو" الأسرة"

 والموسيقى الفيديو أشرطة في سرعة الحركة والاجراءات، خاصة عن التماثيل كما السرعة: .3
 .الأفلام من مصفوفة سلسلة مثل والأفلام

 المسار؛ اختيار في الخبرة من معينة درجة مع وعادة المختلفة، المجالات عبر السفر الملاحة: .4
 .المختلفة الإلكتروني الفضاء ومواقع الفرعية، الثقافات ر المختلفة،الأدوا ابحار في الحال هو كما

 الموضات بعض خاصية( الصدام) في الحال هو كما. التماسك أو الأمر تفتقر الى التفكك: .5
 .الشبابية

 هو كما. والأحاسيس التجارب تكثيف على( ظاهرية أو فعلية) المساحات وتعزيز إنشاء المعازل: .6
 صممت السكنية الأحياء أو السيارات، سباقات أو للتزلج الافتراضي الواقع كاةمحا في مثلا الحال
 .أمريكا في صغيرة بلدة في وكأنه ليشعر وبنيت
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  De-Differentiationاللاتمايز ثانياً: 
يتضمن اللاتمايز تاكل ومحو وحذف الهرميات الموجودة مثل ثقافة العالي والواطي، 

والاعمال، وعدم وضوح الحدود بين الكيانات المختلفة، فالتمايز  والتعليم والتدريب، والسياسة
مرتبط بشكل كبير بالتشظية اذ تهتم التشظية بالتقسيم والانحلال واعادة التركيب، واللاتمايز هو 

وهذا التداخل في  (Firat&Dholakia,2006,131) عدم وضوح الحدود بين الاجزاء المنقسمة
من كلا المفهومين مابين الميادين وداخل الميادين، وعدم الوضوح الحدود عبر اللاتمايز يتكون 

هذه في الحدود بين الميادين ممكن ان يساهم في قبول التنوع الثقافي ويخلق فقدان التمايز 
استبدال في المعتقدات الاصلية بين العلاقات الخاصة بين الشراء المدرك والشئ الوهمي والتي 

  للاتمايز.تعد من المواضيع الرئيسية ل

ين والمسوقين زبونن التسويق فان اللاتمايز يعني تغيير في التمييز بين الاما في الميدا
، . (Firat&Dholakia,2006,137) ين اصبحوا اكثر اشتراكا في تشكيل حياتهمزبونلان ال

مفهوم وهذا قد يرتبط باستبدال الشي الموضوعي بالشخصي، ) الواقعي وغير الواقعي(، وقد ظهر 
ين والمسوقين معا لبناء الحاجات والرغبات والافكار للحياة، زبونعمل الاللاعبين / الشركاء ، اذن 

يعد اقل اهتماما بالقيم المادية واكثر  زبونوما بعد ال زبونمابعد الحداثة هو ما بعد ال زبونفان 
  اهتماما بالقيمة التجريبية للنشاطات.

زال الكثير من الحدود أ الذير الانترنيت ان الاساس في ظاهرة اللاتمايز هو ظهو 
الجغرافية العرقية وحدود الزمن والعمر والحدود التجارية وغيرها. وهذه الصفات تنطبق ايضا على 

من  اكبر عددالهواتف النقالة، اذ ساهمت هذه التطورات التكنولوجية في سهولة الوصول الى 
 & Addis)ئل اتصال غير حاسوبية مما يمكن الوصول اليهم عند استخدام وسا الزبائن

Podesta,2005,400) ان اللاتمايز يرتبط بفكرة انعكاس الانتاج والاستهلاك بمعنى تجاوز .
متغيرون بطبيعتهم فان ثقافة  الزبائنلمرحلة الانتاج ويصبح الاستهلاك هو الهدف، ولان  زبونال

 ب الظروف التي تواجههممابعد الحداثة تسمح لهم بتحقيق ادوار مختلفة في ان واحد حس

(Firat,et al.,1995,42) ين اصبحوا في الواقع امتدادات للمنظمة التسويقية ضمن زبونمابعد ال
جماعاتها ان ذلك يمكن ان يكون له اثارا سلبية بالاضافة الى الاثار الايجابية اعتماداً على ردود 
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 لمتعلقة باللاتمايزا بين كل من القضايا الاتيةيافعال الزبون وضمن هذا السياق 

(Firat&Dholakia,2006,155):  
ان زيادة جودة المنتج ووفرته اصبحت من اهم المزايا التنافسية بين  الزبون: مع كةاالتعاون والشر  .1

بهذه الحالة يكون اهتمامه مركزا  زبونالعلامات التجارية وهو المميز الاساس لكفاءة الاداء لان ال
ينقلنا الى مفاهيم او مبادئ اخرى مثل اللاعب  زبونوك من قبل العلى تجربة المنتج وهذا السل

 .زبونالمشارك وسلوك مابعد ال

لقد اهتم كثيرا بعدم وضوح الحدود وعملية خلق اللاتمايز في فرص الاتصالات التسويقية :  .2
 وقد استفاد المسوقون منالقيمة لتشكلان فرصة اللاتمايز من اجل وسائل اتصال تسويقية ملائمة،

يشير اللاتمايز الى الضبابية في ايجاد هرمية واضحة برامج الموبايل الاعلامية والاجتماعية، و 
مثل اختلاط ثقافة العالي/ الواطي في الاعلان، والاسواق المحلية الدولية والتعليم والتدريب 

 فلم تعد توجد حدوداً متمايزة واضحة حيث اندمجت الاصناف مع بعضها وغيرها

(Parsons&Maclaran,2009,40). 

ان مفهومي  تطبيق وسائل الاتصالات التسويقية على وسائل الاعلام الرقمية: اللاتمايز: .3
اللاتمايز بين الاهداف والمواضيع الانسانية له دلالات مفيدة فيما يتعلق بالهواتف النقالة ومالكي 

تحقق الهواتف  ؟هذه الهواتف، فهل يسيطر الهاتف النقال على صاحبه او مستخدمه أو العكس
النقالة مرونة كبيرة في الاتصال اذ يستطيع الاشخاص الاتصال من دون قيد الوقت والمكان 
وباشكال متعددة من وسائل الاتصال ) التحدث، والوسائل والايميل والبكات وغيرها( وجميع هذه 

ة في اماكن ،كما يمكن استخدام الهواتف النقالالوسائل تعمل على ازالة حدود الوقت والمكان
واوقات يصعب استخدام وسائل اتصال اخرى بها مثلًا عند السفر او الانتظار في صفوف 
الانتظار،كما يمكن الوصول الى مختلف الاشخاص عن طريق هواتفهم النقالة بمعنى تحقيق 

 & Firat) الوسائل لادارة علاقات الزبائن لامكانية نشر ووصول اكبر فهي بذلك من افض

Dholakia,2006,137-138). 
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  Chronologyالتداخل الزمني: ثالثاً 
يتكون التداخل الزمني من الطرازات المعمارية البدائية لما بعد الحداثة والذي يهتم 
بالماضي ) او تمثيلات الماضي( والتخلي عن التوجه المستقبلي المكثف للحداثة مقابل منظور 

عملية ضغط واضحة للزمان والمكان، وعند  تاريخي يهتم على التامل في الاحداث الماضية في
تطبيق التداخل الزمني ينظر الى مابعد الحداثة على انها ولع بالماضي او هي عملية ضغط 
 الوقت، ولقد ساعدت التطورات التكنولوجية على سرعة الحصول على المعلومات ومعالجتها

(Brown,1995,107) ،مهتمة بالماضي ) او يتالف التداخل الزمني من مابعد الحداثة ال
تمثيلات الماضي( والتحرك في الوقت الذي يكون مضغوطاً عليه بشكل متزايد، باتجاه توجه نظر 

 .(Brown,1997,107) الحداثة للتطلع الى الوراء بشكل اساسي ، من منظور ارتجاعية النظر
، عكسيةفبدلًا من النظر باتجاه المستقبل الغامض فان مابعد الحداثة تبنت وجهة نظر 

النظر التقدمية للحداثة، وهذا مرتبط  فقد اصبح التفكير اكثر بالماضي وتمثيلاته بدلًا من وجهة
جدا بالرغبة الموثوقية ومعرفة الواقع الحقيقي في النقطة السابقة، والظاهرة الاخرى هي التوجه 

موديلها الى فترة  القديمة كما حصل في الرجوع الى سيارة الفولكسواكن والتي تعود سلع وخدماتلل
الستينيات، وقد سجلت البحوث العديد من الافراد الذين يستهلكون بنمط يعود الى ماقبل عشر 

 .Goulding,2002,542) ( سنوات من حياتهم
 Hyperrealityفرط الواقعية رابعاً: 

فرط الواقعية كما مثلت في عالم الخيال للواقع الافتراضي والعاب الحاسوب تتضمن 
لاحساس بالموثوقية ويصبح ما كان محاكاة سابقا واقعا للاشخاص، ان فرط الواقعية يزيل فقدان ا

ا الحدود بين الواقع والخيال، ويصور فرط الواقعية على انه كل من اشكال الواقع يبنى اعتمادً 
 .(Brown,1995,107) على خطة خيالية او متصورة

خلال وسائل الدعاية او المحاكاة ،  ففرط الواقعية، حالة تكوين الواقع الاجتماعي من 
احدى افضل الادوات المستخدمة في علوم الادارة لاختبار بيئة القرارات وتفادي  والتي اصبحت

المشاكل المتوقع حدوثها وحلها، وعلم التسويق احدى هذه العلوم التي تميل الى ان تكون معقدة 
 (Brown,1995,109) وهي: اكثر فاكثر، وهذا التعقيد ناجم عن ثلاثة اسباب رئيسة

 معظم المشاكل التسويقية تتطلب النظر في عدد كبير من المتغيرات المترابطة والظروف البيئية. . أ
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هناك في كثير من الأحيان عنصر عدم التاكد والتي تكون ناتجة عن انشطة والمنافسين وقرارتهم  . ب
لى صعوبة اتخاذ القرارات أو غيرها من المتغيرات التي لايمن السيطرة عليها، والتي تؤدي ا

 التسويقية السليمة. 

الافتقار إلى المعلومات ذات الصلة كثيرا ما يعيق قدرة المديرين التنفيذيين للفهم، وبالتالي التنبؤ  . ت
 والتحكم في اسواق سلع وخدماتهم.

ان سبب انتشار حالة فرط الواقعية قد يكون حدسيتها بمعنى معاكس لواقعية الحداثة و 
الواقع مستقلا عن رغبة البشر وعن اعمالهم، ووفقاً لهذا المبدأ فان زبوني ما بعد حيث يكون 

الحداثة سيكونون اكثر استعداداً لقبول فكرة ان الواقع ليس سوى ظاهرة بنيت لتتضمن كيانهم 
ان فرط الواقعية هي طمس للفروق بين الواقع و  ،(Firat & Venkatesh,1993,227) الخاص

تشكيل واقع اعتماداً على خطة من الخيال كما يحصل في العوالم الافتراضية والخيال من خلال 
الالكترونية.لقد استخدمت أساليب الواقع الافتراضي في العديد من السلع ، حتى شملت البناء 

 & Parsons) والعمران كما هي الحال في بناء بعض الفنادق على شكل صور واشكال مختلفة

Maclaran,2009,41)  ن طرح عناصر فرط الواقعية كالآتي: يمك،و(Firat,2004,42) 
 بهجة على الأحيان للتحفيز من كثير في - التقليد وهو مختلف، ظهور افتراض على المحاكاة: .1

 .الخيالي للدبي( الصعود أو فيغاس، أو لاس لاند )ديزني المساحات في الحال هو كما الزبون؛

 العلامة بناء في الحال هو كما. منسجم معنى لتحقيق والرموز الأفكار بين الجمع عملية البناء: .2
 .بيبسي التجارية لشركة

 في الحال هو كما. رمزية في طرق المعاني لنقل الإشارات، طريق عن التواصل المغزى: .3
 .والأداء التحمل لنقل" سووش" أحيانا من وخفية انتشارا نايكي استخدام

 العديد في مثلا الحال هو كما. تشبه صور الحلم ةللترابطية بصورة عشوائي رائع تسلسل الاوهام: .4
 .والموسيقى الفيديو أشرطة من

 تبدو التي التسوق مراكز في مثلا الحال هو كما. الواقع تحاكي أن يبدو وهمي مظهر التشابه: .5
 الأوروبية والساحات الشوارع مثل
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  Pluralismالتعددية خامساً: 
ليس هناك حقائق مطلقة او متفق  هاف وانتعني ان الانسان لديه العديد من الاهد

 لقد استخدم ،(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,2002,119) عليها بين البشر
 Firat & Dholakia  اخر ولكن بنفس المعنى وهو مصطلح الاختلاف مصطلحا

لم تعد التعددية كخاصية منفصلة عن مابعد و  ،(Firat&Dholakia,2006,130)المتناظر
كنه عدها شرطا اساسيا لنموذج ما بعد الحداثة حيث تتكون ما بعد الحداثة من الحداثة ول

ترتيبات غير منظمة لاي واحد او اكثر للخصائص المتعددة المذكورة سابقا، فما بعد الحداثة 
 ،(Brown,1995,107)تقبل بالتنوع والتسامح بالعلاقات المختلفة بين المتغيرات المتنوعة

املة الى حد ما لنموذج ماعبد الحداثة، فما بعد الحداثة تتالف من ترتيب تعد التعددية حالة شو 
 .(Brown,1997,107) غير منظم لاي واحد او اكثر من المميزات المتعددة السالفة

منذ نشوء مابعد الحداثة ظهرت رؤية بأنه مما تقدم عرضه في الفصل  يرى الباحث
لذلك فقد تأثر التسويق بما بعد الحداثة، لذلك  ،جديدة لانماط المعيشة وللعلاقة بين المجتمعات

على كتم ميلهم لصنع  ينقادر  والن يكون ينبالنسبة للمسوق الحداثةنجد ان ملامح مرحلة مابعد 
فإنه ينظر الى  للزبون ما بالنسبةأالتجارية بشكل سريع،  معلى مصالحه واالارباح وعليه ان يتعرف

شاريع الهوية تختلف عن المواد الثقافية الاخرى مثل المسوق على انه يقدم مواد ثقافية لم
 ، يحكم على المسوق ليس من خلال الموثوقية المدركة للسلعtvالموسيقى والمسرح والسينما و

من  زبائنفي مساعدة ال والخدمات التي يقدمها ولكن من خلال الابداع لهذه السلع والخدمات
 التعبير عن انفسهم.
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 الفصل الرابع
 الريادة التسويقيةب التوجهأبعاد 

Daimantion of Marketing Entrepreneurship Orientation 

 توطئة:
لما له من  متزايد في مختلف المنظمات، وذلكدور مهم و  التسويقية الريادةب توجهلالأبعاد 

في اداء الكثير من  تأثير في حياة منظمات الاعمال، وما تشهده اليوم من تطورات وتغيرات أثرت
منظمات الاعمال وكيفية الاستفادة من التكنولوجيا الحديثة في التغيير بأستراتيجياتها وأدواتها التي 
تستخدمها من اجل كسب رضا الزبائن وزيادة الربحية والحصة السوقية الامر الذي يتطلب النظر 

يير المطلوب، فضلًا عن أنها غالت اليها على انها أسلوب من اساليب الادارة الريادية التي تحقق
موضحة في  ثلاثة مباحث ، لذا فإن الفصل الحالي يتضمنادارة ذات توجه استراتيجي

 (.10الشكل)
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 الثالثالمبحث 
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 الأول المبحث

الإطار الفلسفي 

والمفاهيمي 

الريادة بللتوجه 

 التسويقية 

 المبحث الثاني

أبعاد بالتوجه 

 بالريادة التسويقية

 أولًا: التوجه بالريادة )المفهوم/ الاهمية/ الأهداف( 
 (الأهميةالمزايا//ثانياً:التوجه بالريادة التسويقية) المفهوم

 ة التسويقيةثالثاً: أسباب انبثاق التوجه بالرياد 
 رابعاً: اهداف وخصائص التوجه بالريادة التسويقية

 خامساً: مبررات الإهتمام بالريادة التسويقية

 أولًا: التوجه نحو الإبداع التسويقية
 ثانياً: التوجه نحو تحمل المخاطر التسويقية

 ثالثاً: التوجه نحو الإستباقية التسويقية
 تسويقيةرابعاً: التوجه نحو استثمار الفرص ال

  أولًا: العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية
 والتسويق مابعد الحداثة 

  ثانياً: العلاقة بين تسويق مابعد الحداثة و التوجه أبعاد
 بالريادة التسويقية 

 والتوجه الإجتماعية ثالثاً: العلاقة بين إدارة علاقة الزبائن 
 بأبعاد الريادة التسويقية 

 لعلاقة التكاملية بين متغرات الدراسة الثلاثةرابعاَ: ا
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 المبحث الأول
 بأبعاد الريادة التسويقيةالإطار الفلسفي والمفاهيمي للتوجه 

 الاهداف(و  الاهميةو  الريادة )المفهومالتوجه باولًا: 
 الريادة ب التوجه مفهوم . أ

منذ منتصف القرن الثامن عشر بمفهوم  (Entrepreneurshipارتبط مصطلح الريادة ) 
(، Entrepreneur) الريادي، والذي ترجع جذوره إلى الاقتصاد الفرنسي. إذ يقصد بالكلمة الفرنسية

( ويعنى في Jyotsna,2005,5مهم) ( مشروع أو نشاطUndertakesذلك الفرد الذي يتولى )
( يمثل Websterوفي قاموس ) ،( هو بدء الأعمالUndertakeمضمون الأعمال بمصطلح )

( ذلك الفرد الذي ينظم ويدير ويتحمل مخاطر الأعمال أو المشروع Entrepreneurالريادي )
(Quick,2007,1) ،للثروة الذين يتخذون المخاطرة  الراغبوند مثل الرياديون الأفراد وق

ويصنعون القرار لإدارة الموارد بطرائق غير مألوفة لاستثمار الفرص وبذلك أصبحوا قادة 
الريادة من المواضيع الرئيسية في اقتصاديات الدول المتقدمة و  وتعتبرالصناعة في العالم، 
هم المشاريع الريادية الفعالة في تحقيق التنمية الاقتصادية وما تسا حيث، النامية على حد سواء

وقد أدت كل من ، قد أدى إلى أحداث تغيرات مثيرة في بيئة العمل يلاحظ أن عصر المعلومات
المحلية والعالمية و التي  المنظماتالتنافس بين  رالمشاركة و التكنولوجيا من زيادة سرعة خط

و تقديم خدمات جديدة  السلعى نشر المعلومات من اجل إنتاج بتكاري عللاتعمل بالأسلوب ا
لزبائن، كما يعتبر عصر المعلومات حافز لإعادة أنماط العمل التقليدية الناجحة و نتيجة لذلك ل

الأقل ريادة على  المنظماتالرائدة و  المنظماتأصبح الإبداع العامل الأساسي في الفصل بين 
لذلك هناك محاولات عديدة لتقديم تعريف لمفهوم قليمية و العالمية، كافة المستويات المحلية و الإ

الريادة, تولى كل واحد منها إبراز سمة معينة تقوم بالتمحور حولها, وبغض النظر عن 
الاختلافات التي وجدت بينها, وهناك بعض التعريفات التي فرضت نفسها عن الفكر الاقتصادي 

ير الدقيق، فالبعض يعرف الريادة على أنها القدرة و الرغبة لما اتصفت به من الموضوعية والتعب
في تنظيم و إدارة الأعمال ذات الصلة بها, بالإضافة إلى شمول مثل هذه التعاريف على بعض 

وعرف كل  ،(2006،5العلي، و والقدرة على تحمل الأخطار)النجار المفاهيم الجديدة كالابتكار
هوم الريادة ليعنى به البدء من لاشيء اكثر من مف (Boschee & McClurg,2003,33من )

مجرد فكرة أو نموذج اصلي مع قابلية الريادي الى سحب الاعمال الى الموضع الذي يمكن ان 
( Llussa et. al.,2009,4تعزز فيه ذاتها عن طريق توليد داخلي للتدفق النقدي، فيما عرف )

  .ين وبناء شي ما من لاشيءانها القابلية على تكو و الريادة بأنها نشاط مبدع، 
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 الريادةب التوجه اهمية . ب

( بأن القدرة على التنبؤ يعد اساس الريادة وتحقيق التفوق على 1993،2يؤكد ) جارفيلد، 
( ان احد اسباب القيادة والريادة للمنظمات الناجحة يكمن في 7،1997المنافسين، وبين )روميل،

تلفة في اتخاذ القرارات وحل المشكلات والادارة الذاتية المخ التنظيميةتفويض السلطة الى وحداتها 
تحفيزاً وتدريباً ونتاجاً،ومن ابرز مظاهر تفويض السلطة المبالغ الاستثمارية المصرح باعتمادها 

)كتانة -الريادة بالاتي:ب التوجه ويمكن تحديد اهمية. من قبل المستويات الادارية المختلفة
 (2012،106والاغا،

 الحالي للمنظمة. تحسين الوضع .1

 توفير المزيد من فرص العمل التي ترضي وتناسب القوى العاملة. .2

 توظيف الاخرين في وظائف غالباً ما تكون افضل لهم. .3

تطوير المزيد من الصناعات في المناطق التي لم تستفيد من التطورات الاقتصادية على سبيل  .4
 المثال تأثي العمولمة.

حلية في صورة منتجات نهائية سواء للاستهلاك المحلى او التشجيع على تصنيع المواد الم .5
 للتصدير.

 زبادة الدخل القومي زيادة النمو الاقتصادي. .6

 التشجيع على بناء وتقديم منتجات بجودة أعلى. .7

 ايجاد اسواق جديدة. .8

 التشجيع على استخدام التقانة الحديثة على مستوى الصناعات الصغيرة لزيادة الانتاجية. .9

 ى المزيد من الابحاث والدراسات وتطوير الماكنات والمعدات الحديثة للسوق المحلي.التشجيع عل .11

 تقليل هجرة المواهب بتوفير مناخ محلي جديد لريادة الاعمال. .11

 الريادةب التوجه اهداف . ت

الريادة في كل المجالات بالاتي) الاغا التوجه با يحققهالتي  الاهدافيمكن تحديد  
 (2007،10والاغا،

ولويات طويلة الاجل للمنظمة في ضوء الرسالة الحالية والتغيرت والتحولات في الظروف تحديد ا .1
 البيئية المحيطة ومع تطور المنظمة وفي مراحلها المختلفة.

اعطاء توجيه عام يتم في اطاره وضع اهداف اكثر تحديداً وتفصيلًا للمستويات الادنى وللوحدات  .2
 لتوجيهات العامة للمنظمة.المختلفة تكون متناسقة ومتناغمة مع ا

المساعدة في تحديد الانشطة الرئيسة والفرعية للمنظمة والاعمال التي يلزم القيام بها في مجالات  .3
 الانشطة المختلفة بما يمكن من تحقيق الاهداف ذات الاولوية في الفترات الزمنية الممتدة.



96 

ول اليها ومن ثم يتم تحديد الاساس تحديد النقاط النهائية التي يجب ان تسعى الاستراتيجية للوص .4
 الذي يتم الاستناد اليه في الحكم على مدى نجاح الاستراتيجية من عدمه.

تسهيل الرقابة الادارية من خلال المعايير المشتقة من الاهداف المستخدمة في تقييم الاداء الكلي  .5
 للمنظمة.

 مزايا()المفهوم والاهمية وال الريادة التسويقيةب التوجه: ثانياً  
 الريادة التسويقيةب التوجه مفهوم . أ

 عملية طرحيُمثل  مفهوم التوجه بالريادة التسويقية إستناداً لآراء الرياديين التسويقيين فان 

 فإن الأسواق لتحقيق الارباح واحتكار الأسواق لفترة زمنية معينة، ولهذا في مبتكرة منتجات

 ودخول الفرص استثمار حسن على والقدرة داعيةالأعمال الإب بين يربطون ما غالبًا الرياديين

 & Bjerke)ومطلوبة  مناسبة منتجات وتقديم المناسب، في الوقت الأسواق

Hultman,2002,45). وهناك العديد من وجهات النظر فيما يتعلق بمفهوم التوجه بالريادة
 .( يوضح ماتيسر الاطلاع عليه من مفاهيم في هذا الجانب17التسويقة والجدول )

17

 المصدر التعاريف ت

1 
وصف للأفعال التسويقية التي يؤديها الريادي والتي تتصف بأنها 
غير مخططة وهي أفعال تسويقية غير خطّية وذات رؤية 

 .مستقبلية ثاقبة ومستكشفة

(Carson,et 

al.,1995,33) 
 

يم المنتجات المبتكرة بأنماط التغيير في الأسواق من خلال تقد 2
 مثل تأسيس مشروع تسويقي جديد. جديدة

(Wickham, 

2001,117) 

3 

 التحديد والاستثمار والاستغلال بدرجة شديدة الفاعلية
للفرص السوقية من أجل كسب الزبائن المربحين والمحافظة 

 من خلال تبني المداخل الإبتكارية والإبداعية في إدارة عليهم
 داخل الرفع للموارد ومداخل تحقيق القيمة الجاذبةالمخاطروم

 . والقادرة على الاحتفاظ بهم كزبائن دائمين مربحين للزبائن

Morris, et 

al.,2002,17)) 

4 

البحث عن فرص جديدة تهتم باستمرار بدراسة وتحليل البيئة 
المحيطة بحثاً عن فرص جديدة في هذه البيئة، وهذه الفرص قد 

شكلات تسويقية أو إدارية قائمة، وقد تكون تكون حلولًا لم
منتجات جديدة ابتكارية قادرة على تطوير الأسواق الحالية أو فتح 

 أسواق جديدة.

Trim,2003,71)) 
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5 
استخدام المعرفة الصريحة والمعرفة الضمنية لإنتاج المنتجات 
الإبداعية والابتكارية القادرة على إشباع حاجات السوق بصورة 

 فاعلة.

(Buskirk & Lavik 

2004, 234) 

 توظيف المهارات والموارد المحددة في النشاط التسويقي  6
 كأداة لتحقيق الأهداف المنظمة وكسب ميزة تنافسية مستدامة. 

Miles & Darroch., 

2006, 50)) 

7 

 عبارة عن مدخل لاقتناص الفرص السوقية، وهذا المدخل يبحث
 ة قيمة للزبائن المناسبينعن أساليب جديدة غير مسبوقة لإضاف

 والمرغوب فيهم وبناء حصة من الزبائن المجدين اقتصاديا
 .لأعمال المنظمة

(Teach, et.al., 

2006,168) 

 

8 

 استثمار واستغلال الاكتشافات الابتكارية والإبداعية مثل بأنها
 الإمكانات التكنولوجية الجديدة لطرح منتجات جديدة، أو إنتاج

 ب جديد، أو إعادة الهيكلة أو إعادة الهندسةمنتج قديم بأسلو 
 للمنظمة، أو استخدام منافذ توزيع جديدة فاعلة لتوزيع منتجات

 المنظمة 

(483Kuratko,2006,) 

9 

 توسيع الأسواق وتطويرها من خلال تطوير المنتجات والارتقاء
ى بجودتها، والعمل لتحقيق أعلى مستويات الرضا لد

سواق وتزدهر، تزداد معها إنتاجية عندما تتحسن الأ،الزبائن
التسويق وفعاليته، وهذا بدوره يؤدي إلى خفض التكاليف 

 الإجمالية، وبهذا تنتفع المنظمة وزبائنها معاً.

(159 Hoy, 2008, ) 

10 
 التعامل مع نقاط الضعف المرونة العالية والصراحة المتناهية في
التنافسية  ق الميزةالقوة لتحقي وتحويلها إلى نقاط قوة، وتكريس هذه

  في العمل التسويقي.

Sridharan, & 

Viswanathan, 

2008,461)) 

11 

 عملية تحمّل المخاطر، والتحوط لها، ومحاولة تجنبها
 من خلال تحويلها إلى الغير، اذ أن تقبّل المخاطر كشيء 

 حتمي والعمل على مواجهتها يسهم في تعظيم الأداء المبني على
 للسوق والظروف. كما أن هذا يمثل نوعاً منالدراسة الحقيقية 

 الجرأة والشجاعة في أداء الأعمال التسويقية الريادية.

(Hall & Woodward, 

2009, 95) 

 التوصل إلى أساليب جديدة مبتكرة في إنتاج السلع يعني  12
 (2010،5) أبوفارة  والخدمات، وابتكار منتجات جديدة، وفتح أسواق جديدة،واكتشاف 
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 ساليب جديدة في إدارة الأنشطةمصادر جديدة للموارد وأ

13 

 مع البيئة التسويقية، والتعامل مع القدرة على التكيف
 المتغيرات بمرونة عالية، والإصرار على بلوغ الأهداف المنشودة 

 وفق عقلية منفتحة لا تعرف الاستسلام للصعوبات. فالتوجه
 ت ويعكسها علىبالريادة التسويقية الجيدة يتصف بهذه الصفا

 أرض الواقع.

Nakhata, 2010,61)) 

14 

 يمثل العملية التسويقية التي تتضمن استثمار الفرص التسويقية
 المتاحة في الأسواق، إذ يشمل هذا الاستثمار توحيد وتوجيه
 مدخلات الإنتاج والتسويق بصورة فاعلة وعادة ما يخوض

اجل اقتناص  الرياديين التسويقيين في المخاطر التسويقية من
هذه الفرص إذ تشتمل تجربتهم على أعمال ونشاطات  مثل

بداعية كما يقوم الريادي التسويقي بأداء دوراً  تسويقية جديدة وا 
 تسويقياً في عملية التوجه بالريادة التسويقية. إدارياً 

 (2013،65)زيوةي،

  التوجه بالريادة التسويقية من خلال صوير تعريفيمكن ت تم عرضه من المفاهيممن خلال ما و  
 (:67-66،2013،زيوةىعناصر المزيج التسويقي، وكالاتي ) .1
إن التغيير المتسارع في المنتجات نتيجة تباين تفضيلات ومتطلبات الزبائن وأذواقهم المُنتج:  .2

يجاد منتجات أخرى والتنوع الكبير في هذه المنتجات يستد عي إيجاد وتطوير مستمر للمنتجات وا 
جديدة تلبي وتشبع حاجات المستهلك. وتتقرب المنظمات الريادية من زبائنها من خلال التميز في 

 جودة المنتج أو الخدمة مقارنة مع ما يقدمه المنافسون الآخرون.
اع والابتكار. وعليه فعلى إن عملية التسعير ليست سهلة وتحتاج إلى نوع من الإبدالتسعير:  .3

أصحاب المشروعات الريادية الجمع بين الموازنة والمرونة، الموازنة بين التكاليف والإنتاج من 
جهة، والمرونة بين اتجاه الوضع التنافسي في السوق ورغبات وتطلعات الزبائن ومراجعة العوامل 

 الجديدة. الداخلية والخارجية لحساب تغيير السعر وأثر ذلك على الحالة

الريادة على مستوى الترويج، فلا بد من التفكير والبحث عن أساليب ترويجية جديدة الترويج:  .4
وغير مألوفة تدفع إلى التميز والارتقاء في التقرب إلى الزبائن وجذبهم، وهنا تكمن أهمية التواصل 

د الزبائن حالات عبر الشبكة العالمية )الانترنت( إذ المعلومات الخاصة بقضايا كيف وأين يج
 الترويج ودراسة ردود فعل هؤلاء الزبائن.
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السرعة في توزيع المنتجات إلى الزبائن وتحقيق ميزة تنافسية على الآخرين في هذا التوزيع:  .5
 المجال.

والتعريف الإجرائي للدراسة يتمحور حول المبادرة في تحسين الفرص واستثمارها واكتساب 
، خلال ابعادها المتمثلة بالابداع، والمخاطرة، والاستباقية ليهم منع والمحافظةالزبائن المربحين 
 واستثمار الفرص.

 مزايا التوجه بالريادة التسويقية . ب
 (2006،8والعلي، :)النجارببعض الصفات والمزايا منها تتصفبالريادة التسويقية  التوجهان  

لأفضل للموارد التسويقية إحدى مدخلات عملية اتخاذ القرار التسويقي المتعلق بالاستخدام ا .1
 للوصول إلى إطلاق المنتجات الجديدة.

 الجهد الموجه نحو التنسيق المتكامل بين عمليات الإنتاج والتسويق. .2

المهارات الإدارية الإبداعية المستندة على المبادرة الفردية الموجهة نحو الاستخدام الأفضل  .3
 لتسويقية بمستوى معين من المخاطرة.للموارد التسويقية المتاحة والتي تتسم قراراتها ا

الإدراك الكامل للفرص المتمثلة بالحاجات والرغبات والمشكلات والتحديات التسويقية والاستخدام  .4
الأفضل نحو استخدام الموارد التسويقية نحو تطبيق الأفكار الجديدة في المنظمات التي يتم 

 التخطيط لها بكفاءة عالية.

ت والتي تعود للقرارات الفردية الهادفة إلى تحقيق الربح إزاء اختيار المحور الإنتاجي للمنتجا .5
 النشاط التسويقي الملائم.

العمل التسويقي الذي يقوم به الفرد تلقائياً إذ يشتري بسعر معين في الوقت الحاضر ليبيع بسعر  .6
  غير مؤكد في المستقبل مما يجعله عرضة لحالات عدم التأكد.

 
 دة التسويقيةالتوجه بالريا اهمية . ت

يحظى موضوع التوجه بالريادة التسويقة في الآونة الأخيرة بأهمية بالغة في مختلف 
فالتوجه بالريادة ، القطاعات والأنشطة، نظراً لآثاره القيمة على مستوى تطور المنظمات ورفاهيتها

فسية من أجل مما يعزز فيهم الإستمرارية والتنا، التسويقة تضع الأفراد والمنظمات أمام التحدي
، واخرون) كورتل السبق إلى البدء قبل الآخرين وتحقيق المزايا التنافسية على المنظمات الأخرى

2010 ،1.) 
من الأمور التي تبرز أهمية التوجه بالريادة التسويقية على مستوى العديد من المنظمات و  

و)  (Kotler,2001,284): يإبراز اهمية التوجه بالريادة التسويقية الآت يمكنوالتي من خلالها 
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( و)عباس 15، 2010)الصميدعي والعسكري، و (2010،18)أبوفارة،( و7، 2010صادق، 
 )2013،68( و)زيوي، 905-904، 2012واخرون، 

بناء المعرفة التي تمكّن من ابتكار أسواق جديدة من خلال المنظمات كثيفة التكنولوجيا وذات  .1
 معدلات النمو المرتفعة.

راتيجيات مختلفة ضمن المراحل المختلفة لتطور المنظمة، إذ أن المراحل الأولى استخدام است .2
 .منتجاتها تتطلب استخدام التوجه بالريادة التسويقية لطرح

محاولة جادة ضمن إطار متكامل ومتناسق لصياغة تأطير مفاهيمي للتسويق في عصر التغيّر  .3
 ر البيئة وتناقص الموارد.والتعقيد الظروف المستقبلية والتناقض بين بعض عناص

حقل معرفي قادر على برهنة نجاحه في مرحلة نمو المنظمة ومرحلة نضوجها، ويعمل على  .4
تحقيق الدمج بين الأوجه الرئيسة للتطورات الحديثة في الفكر التسويقي والممارسات التسويقية، 

ذا يؤدي إلى تحقيق من جهة، والتطورات الحديثة في فكر وممارسات الريادة، من جهة أخرى، وه
 بناء متكامل واحد.

وتزداد أهمية التوجه بالريادة التسويقية عندما تتسم الأسواق بدرجة عالية من الحرية الاقتصادية  .5
والتي تجعل الزبائن يتمتعون بخيارات واسعة للاختيار من بين المنتجات المتاحة في الأسواق، 

استغلال الفرص من خلال عمليات التبادل المربحة وتؤدي إلى تزايد تنافس المنظمات فيما بينها و 
 مع الزبائن.

في ظل وجود الكثير من المتغيرات تبدو بيئة التوجه بالريادة التسويقية أكثر اختلافاً وتبايناً عن  .6
بيئة ووظيفة التسويق التقليدي في المنظمات التي وصلت مرحلة النضوج، وهناك مؤشرات 

ة التوجه بالريادة التسويقية ودورها كعنصر من عناصر النجاح ودلائل كثيرة توضح تصاعد أهمي
 الرئيسة في المنظمات.

إذ بدأت تدرك تلك المنظمات ، النوع من التسويق مهماً في المجالات الأكاديميةبات هذا  .7
الأكاديمية أهمية هذا النمط من التسويق كما تدرك أهمية هذا الحقل المعرفي وتتجه إلى التغيير 

في كثير من دول العالم وخاصة المتقدمة  التسويقية الرياديب بالتوجه وقد زاد الإهتمام ،والتحدي
 .منها كإجراء المؤتمرات وزيادة النشاط البحثي في هذا الحقل من التسويق

السرعة في إيصال المنتجات إلى الزبائن وتحقيق ميزة تنافسية على الآخرين في هذا المجال وهذا  .8
 فرص التسويقية قبل الآخرين من خلال طرائق وأساليب التسويق الريادي.الحصول على ال يمثل
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 التوجه بالريادة التسويقية ثالثاً: أسباب إنبثاق
 في محاور ومجالات تسويقية متعددة ولأسباب جاءالتسويقية  بالريادةإن التوجه 

 و Hoy, 2008, 152 ))و ( ,35Colbert, 2003)و ((Carson,1998, 59أهمها  
( Morris, et al., 2002, 17)،(2013،68،)زيوةى: 

التي تقود الريادية إستراتيجية التسويق فيها نحو تطوير الحاجات  )الديناميكية( السوق المتذبذبة .1
الحالية في بيئة جديدة، وهنا لا بدّ من التأكيد على أن التوجه بالريادة التسويقية يندفع نحو زيادة 

 لبيئة المتغيرة.فاعلية تحديد الفرص في ظل ا

عمليات التغيير، باعتبار أن التغيير هو أحد المحركات الرئيسة للنشاط التسويقي في مجال  .2
 العمل الريادي.

السعي نحو و  ،القيمة المضافة من خلال الاستثمار الفاعل للوقت والأموال والجهود والمهارات .3
 اعية والابتكارية.اقتناص الفرص وتحويلها إلى أفكار عملية وسوقية، تتسم بالإبد

الكثير من الأنشطة والأعمال التي ينفذها الرياديون تندرج ضمن المفاهيم الرئيسة والجوهرية  .4
لنظرية التسويق، على وفق نظرية التسويق فإن التسويق الفاعل يتحقق عندما تنجح المنظمة في 

لى السوق، وتتمكن تحديد الفرص الجديدة وتتبنى مداخل وأساليب ابتكارية لإيصال المنتجات إ
بنجاح من تلبية حاجات القطاعات السوقية المستهدفة. من جانب آخر، فإن نظرية التسويق 

 تركز على ضرورة مراعاة خصائص البيئة المتغيرة وما تتضمنه من ضغوط ومتغيرات. 

قية إن المنظمات الريادية ولاسيما الصغيرة تمتلك مجموعة مختلفة من الإمكانات والقدرات التسوي .5
التي تتضمن الفهم المتميز لحاجات الزبائن، ولاتجاهات الأسواق، ولمتطلبات التمركز السوقي، 
وتستخدم هذه المنظمات التسويق كمسار لتحقيق الميزة التنافسية اعتمادا على تحقيق التميز في 

ت عن الزبائن للمعرفة المتميزة التي تمتلكها هذه المنظما برامجها التسويقية وتحقيق عمليات الرفع
 والأسواق والتكنولوجيا.

النشاط التسويقي الذي يحمس المسوّقون الرياديون إلى ممارسته هو النشاط الذي يقود إلى تحقيق  .6
النمو، فالتسويق من وجهة نظر المسوّقين الرياديين ليس مجرد أحد وظائف الأعمال )أو أحد 

)كوظيفة الموارد البشرية أو وظيفة وظائف المنظمة( ولا يجوز أن ينفّذ كالوظائف الأخرى 
المالية(، ويرى المسوّقون الرياديون أن وظيفة التسويق هي الوظيفة المحورية والجوهرية في 

 المنظمة، وهذه الوظيفة تشمل الإبداع والابتكار وتعزيزهما وتعزيز مضامينهما.
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 و خصائص التوجه بالريادة التسويقية أهداف: رابعاً 
 الريادة التسويقيةاهداف التوجه ب . أ

التوجه بالريادة التسويقية له فوائد اقتصادية واجتماعية متعددة فإنها تمنح المنظمات فرصة 
اسواق جديدة، وايجاد زبائن جدد وزيادة قدراتها الانتاجية  فتحللنمو والتوسع وزيادة قدراتها على 

قدرتها على الصمود والمنافسة في والتسويقية ورفع معدلات ارباحها وتنوع قدراتها الانتاجية ورفع 
الاسواق العالمية، وهناك أهتمام للريادة التسويقية في مختلف المنظمات وذلك لمساهمتها في 

م عدفي  الاستجابة للتطورات المتسارعة من خلال ايجاد مشاريع وفرص عمل جديدة تسهم
 التنمية الاقتصادية والاجتماعية،

)الشميمري و (7 ،2010)أبو فارة، -دة التسويقية هي:التي تحققها الريا الاهدافوأهم  
 (9-8،2014)خوشناو،و (34-2011،33والمبيريك،

تقليلللل المخلللاطرة اللللى اقلللل ملللا يمكلللن للوقايلللة ملللن تذبلللذب الاسلللعار وحلللالات الانكملللا  الاقتصلللادي  .1
 وكذلك لغايات الدفاع عن موقع المنظمة في السوق.

قيق اهداف متميزة ومختلفة علن الاخلرين كملا فلي حاللة فرصة للتميز: تسمح الريادة التسويقية بتح .2
 تقديم سلعة أو خدمة جديدة تنتج بكفاءة في السوق المحلي او السوق الدولي.

تخطليط وتطللوير السلللع او الخللدمات المرغوبللة والمطلوبللة ملن قبللل الزبللائن فللي الاسللواق مللن خلللال  .3
 اكتساب الموارد.

هلللا المنظملللة الرياديلللة ملللن اهلللم اللللدوافع لانشلللاء هلللذه فرصلللة تحقيلللق اللللربح: تعلللد الاربلللاح التلللي تحقق .4
المنظملللات فمعضلللم الريلللاديون لايلللأملون الانظملللام للطبقلللات الاجتماعيلللة العاليلللة بقلللدر ملللايحلمون 

 بتحقيق ثروات جيدة.

فرصللة للمسللاهمة فللي المجتمللع: يتمتللع رواد المنظمللات بالثقللة والاحتللرام فللي مجتمعللاتهم مللن خلللال  .5
اعيللة للمنظمللات حيللث يتمتعللون بحللب وتقللدير وثقللة الزبللائن الللذين قللدموا ممارسللة المسللؤولية الاجتم

 سلع وخدمات لبت احتياجاتهم ورغباتهم.

 اتاحة فرص عمل جديدة لالاف العاملين من خلال فرص عمل حقيقية منتجة. .6

زيلللادة القلللدرات التنافسلللية للمنظملللة ملللن خلللللال تعميلللق المعرفلللة بالابعلللاد المختلفلللة للبيئلللة الداخليللللة  .7
 رجية.والخا

 ايجاد اسواق جديدة لمنتجات المنظمة الحالية والجديدة. .8

 رفع مستوى الانتاجية في المنظمة. .9

 المساهمة الفاعلة في توزيع الانتاج نظراً لمجالات ابداع الرياديين. .10
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 التوجه بالريادة التسويقية خصائص . ب

الابتكار تجد في الإبداع و  صورأن التوجه بالريادة التسويقية التي تت (Show,2004) بين
تطبيقاتها في العمل التسويقي، ولاسيما من قبل المنظمات التسويقية الصغيرة التي تنتهج التوجه 

التوجه  مميزات)خصائص( أن وفلسفة وتوجه تسويقي رفيع. كما يؤكد كممارسةبالريادة التسويقية 
 :((Show, 2004, 194-205 بالريادة التسويقية تنطبق على معظم المنظمات التسويقية

المخاطرة، إذ إن المنظمات التسويقية الريادية تدرك تماماً أن هناك مخاطر فيما تقوم به، بيد أنها  .1
 تأخذ هذه المخاطر في الحسبان، وتتحوط لها، وتعمل جاهدةً لتجنبها.

القلللدرة عللللى تحويلللل العملللل مبتكلللر إللللى عملللل الإبلللداعي، إذ تقلللوم المنظملللات التسلللويقية الصلللغيرة  .2
فكللار إلللى خللدمات علللى مسللتوى تجللاري، أي أنهللا تحللوّل الإبللداع إلللى أعمللال ابتكاريللة، بتحويللل الأ

وتقللوم بللذلك مللن خلللال دراسللات السللوق والزبللائن، والعمللل علللى إشللباع حاجللات الزبللائن ورغبللاتهم. 
ولهذا السلبب باللذات يصلف الباحلث الملذكور هلذا الأسللوب الابتكلاري بالتوجّله بالزبلائن أو التوجّله 

 لحديث.بالتسويق ا

تحويل الخطط الاستراتيجية إلى حقائق ملموسة، وهي خاصية فريدة تتمتع بها المنظمات الرياديلة  .3
 في القطاع التسويقي.

القلللدرة عللللى الانتفلللاع بتكنولوجيلللا المعلوملللات والاتصلللالات ومزجهلللا بالمهلللارات الإداريلللة والتسلللويقية  .4
 ريادية في القطاع التسويقي.وهذه خاصية فريدة أخرى تتمتع بها المنظمات ال المتجددة،

 الاهتمام بالتوجه بالريادة التسويقية مبررات خامساً:
إلى الاهتمام بالتوجه بالريادة التسويقية وتطبيقها في العديد من  دعتهناك أسباب عدة   

 ،(17-16 ،2010) ابوفارة،  :المنظمات التسويقية ولاسيما الصغيرة الحجم منها ولعل أهمها
 (2013،69زاوي،

ظل بيئة  يإن أحد الأسباب الرئيسة لذلك هو أن التوجه بالريادة التسويقية يتم تطبيقه غالباً ف .1
متقلبة ومتغيرة. وما يحدث غالباً هو أنه يتم رصد وتحديد الفرص السوقية وتضمينها في عملية 

ير التخطيط التسويقي ضمن أنشطة التسويق التقليدي، وهذا الأمر ربما يستغرق مدة زمنية غ
قصيرة )لضمان عملية تخطيط تسويقي دقيقة(، وهذا يجعل القرار التسويقي لا يحقق الفاعلية 

فإن الإدارة التسويقية تتخذ القرارات في زمن  المطلوبة. أما في ظل التوجه بالريادة التسويقية
جداً من قصير جداً )أقل منه في ظل التسويق التقليدي(، وتتم صناعة القرار التسويقي بقدر قليل 

 التخطيط الرسمي.
ضطلع به التوجه بالريادة التسويقية في المنظمات الريادية هو موقع متميز، يإن الموقع الذي  .2

فالتوجه بالريادة التسويقية في هذه المنظمات فلسفة تنظيمية موجهة للمنظمة، وفي ضوء ذلك، 
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والأعمال السوقية ذات فإن المنظمة توجه جهودها وأنشطتها التسويقية لتتركز حول الزبون 
 العلاقة.

تتسم المنظمات الريادية بتوجهاتها التسويقية، ومع ذلك، فإن هذه المنظمات لا يوجد فيها عادة  .3
قسم محدد للتسويق أو شخص مسؤول عن وظيفة التسويق، وسبب ذلك هو أن قرب المنظمات 

مات( يجعلها قادرة على الريادية من مواقع ومراكز الأسواق )بسبب الحجم الصغير لهذه المنظ
تلمس حاجات الزبائن ورغباتهم وطلباتهم دون حاجة إلى الاستثمار في إجراء بحوث سوق مكلفة 

 تستغرق مدة من الزمن، وكذلك دون حاجة إلى إنشاء قسم خاص بالتسويق.
في المنظمات الريادية يتم تبني المدخل غير الرسمي أكثر من المدخل الرسمي في إدارة  .4

، وهذا الأمر يعززه الولاء المرتفع والالتزام الكبير بفهم حاجات الزبائن وتوقعها والاستجابة التسويق
الكافية لهذه الحاجات ضمن الأسواق المتغيرة باستمرار. وفي ظل بيئة منظميه كهذه تقل أهمية 

 .نظمةالوظيفة الإدارية للتسويق ما دام أن التسويق أصبح نشاطا يملكه ويديره جميع أفراد الم
تتجسد بطرق يرى الباحث مما سبق ذكره في المبحث ان فلسفة التوجه بالريادة التسويقية 

دراك  ستدلال وتميز وا  تسويقية فاعلة متصلة ببعضها من حيث قدرة المنظمة على إستخلاص وا 
بتكار مصادر جديدة وتعزيز  الفرص وتقدير المخاطرة لتلك الفرص والعمل على إنشاء وتوليد وا 

اجية للمصادر الحالية من خلال فاعلية الإبداع والإبتكار في المنظمة من أجل قدرتها وردها الإنت
السريع على التحولات في أولويات وأفضليات الزبائن والعمل على بناء وتعزيز علاقة طويلة 

 الاجل مع الزبائن.
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 المبحث الثاني
 بالريادة التسويقيةالتوجه أبعاد 

بعاد مختلفة للريادة جاءت أالريادة التسويقية وجود  أو ذات الصلة بالريادة توضح الادبيات
التوجه بالريادة فيما يتعلق بالريادة  أبعاد ( يختصر18بأختلاف وجهات النظر والجدول )

 التسويقية وهناك بعض التداخل بين هذه التصنيفات ناتج عن التداخل في الصفات نفسها.

18

 & Covin) ت

Slenvin,1991) (Thomson,2006) (Denrell,2008) 
(Jones & 

Rowley,2009) ،(2013،71)زاوي 

 الابداع تحمل المخاطرة اغتنام الفرص الابداع الابداع 1
 تحمل المخاطرة اغتنام الفرص تحمل المخاطرة اغتنام الفرص تحمل المخاطرة 2
 الاستباقية المبادرة المبادرة المخاطرةتحمل  الاستباقية 3
  تعظيم الموارد تعظيم الموارد  الاستقلالية 4

ونتيجة لهذه الاختلافات جمعت المشتركات او المصطلحات والمفاهيم المتشابهة للوصول  
يادة التسويقية، وتماشياً مع سياق الدراسة الحالية اعتمد الباحث الى الابعاد الرئيسية للتوجه بالر 

التوجه  -التوجه نحو تحمل المخاطر التسويقية -الابعاد الاتية) التوجه نحو الابداع التسويقي
التوجه نحو استثمار الفرص التسويقية(، وهي ابعاد تتعلق بالتوجه  -نحو الاستباقية التسويقية

ي المنظمة وهذه ستعتمدها الدراسة في اطارها الميداني في قياس التوجه بالريادة التسويقية ف
 بالريادة التسويقية في المنظمات المدروسة.

ابعاد الريادة التسويقية بشكل افضل على انها عملية تشمل جهود التوجه بويمكن ان نفهم  
رد المطلوبة فرد او مجموعة افراد بتحديد الفرص الممكنة في السوق والحصول على الموا

لاستغلال الفرص وكلما كان الافراد متعاونين في السعي وراء الفرص واستثمارها ادى الريادة الى 
 )2013،71نمو اعمال المنظمة وتطويرها )زاوي،

وفي الآتي شرح لأبعاد التوجه بالريادة التسويقية التي سيتم الاعتماد عليها في الدراسة  
 الميدانية في دراستنا الحالية.
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 الإبداع التسويقي نحو التوجه :أولا
 مفهوم التوجه بالابداع التسويقي . أ

يعد الابداع ظاهرة قديمة الجذور حديثة الاهتمام، فعند بدء الخليقة والانسان يبدع ويبتكر  
في مختلف المجالات، وقد ازداد الاهتمام بالابداع في كل المنظمات بغض النظر عن طبيعة 

ع تحتاجه جميع المنظمات الصناعية والتجارية والخدمية وان افضل عملها ونشاطها، فالابدا
المنظمات هي تلك التي تمتلك القدرة على الابداع وافضل المدراء وقادة العمل هم اولئك الذين 
يستطيعون توفير المناخ التنظيمي الملائم لمساعدة اعضاء المنظمة في استخدام مواهبهم 

، مما سبق يتضح ان الابداع هو توليد وظهور فكرة )21،2004،الابداعية بشكل كامل )الكلكاوي
أو منتج أو خدمة أو عمليات او مخرجات او سياسات او ادوات او اجهزة جديدة يمكن تبنيها من 
قبل العاملين في المنظمة بدعم من الادارة العليا بحيث يترتب عليها احداث نوع من التغيير في 

 بيئة المنظمة.
و غير التقليدية أالتوجه بالابداع التسويقي فيقصد به وضع الافكار الجديدة وفيما يتعلق ب 

موضع التطبيق الفعلي في النشاطات التسويقية وقد يركز على المنتج سواء كان سلعة او خدمة 
او السعر او الترويج او التوزيع او على كل هذه العناصر في ان واحد بمعنى اخر فان هذا 

 (2003،42جه الى عناصر المزيج التسويقي مجتمعة معاً )نجم،النوع من الابداع يو 
( التوجه نحو الإبداع التسويقي بأنه عملية استخدام المهارات Jones, 1997, 515و يرى )  

المنظمات لتطوير سلع وخدمات جديدة أو تطوير إنتاج جديد وأنظمة جديدة، بهدف والمصادر من 
 (Terziovski et al., 2001,2)وأشار اليه  جات الزبائن.تحسين قدرة المنظمة على تلبية احتيا

على انه التحول من المعرفة الى سلع و خدمات جديدة، أكثر تضمينا من العلم المجرد والتكنولوجيا، 
خمس مولدات للسلوك  ويتضمن الحاجات المجتمعة والمدركة للزبائن، ووضع الإبداع من خلال

سحب السوق، انموذج الاقتران، الانموذج التكاملي، وانموذج  الدفع التكنولوجي،)الإبداعي وهي: 
وان ممارسة هذه المولدات الخمس يمكن رؤيتها في أربع  (تكامل الأنظمة مع شبكات العمل

مدخلات إبداعية، عمليات إبداعية، منتجات )مخرجات( إبداعية، واستراتيجيات )طرائق هي: 
لى أنه أي فعل مميز في الجانب التسويقي يجعل (ع11 ،2003كما و يؤكد )الجيا ،  (إبداعية

المنظمة مختلفة عن الآخرين في السوق. وكذلك تم تعريف التوجه نحو الإبداع التسويقي بأنه كل 
فكرة جديدة في الممارسات والأنشطة التسويقية تؤدي الى تغيير ايجابي ويتم تطبيقها بنجاح 

ن في المجال التسويقي. اذ إن الإبداع لا يتناول بالشكل الذي يجعل المنظمة متفوقة على الآخري
 ،2006تغييراً جوهرياً حسب، بل يتطلب إجراء تحسينات مستمرة لما هو قائم حاليا )طاهر، 

وسائل جديدة تمكن المنظمات من تسويق بنفسها  يمثل التوجه نحو الإبداع التسويقي (. و47
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 ,Halpern)لدخول في أسواق جديدة للزبائن المحتملين أو القائمين، ويتضمن أنشطة كا

2010,52 .) 

( أن التوجه نحو الإبداع التسويقي عامل أساس في زيادة 111 ،2008)المغربي، شاروأ 
من الاستثمارات ولاسيما من الخارج وتوفير فرص عمل  المزيدالانتاج وبنسب مرتفعة ومن جذب 

س لخلق فرص العمل الجديدة و دعم جديدة وفتح أسواق جديدة، كما يمثل الإبداع الحافز الأسا
 القرارات التنافسية. 

( أن التوجه بالريادة التسويقية يركز على الإبداع وتطوير Stokes, 2000,13ويذكر) 
على وجود  )2005الأفكار بالاعتماد على الحدس من خلال فهم حاجات السوق. ويؤكد )أوكيل،

مكن لاي اقتصاد او منظمة صناعية ان تضمن علاقة وطيدة قائمة بين الابداع والتسويق، اذ لاي
استمرارها في خضم التغيرات والمستجدات دون الربط بين استراتيجيات الابداع واستراتيجيات 
التسويق بمعنى اخر هناك علاقة طردية بين الابداع والتسويق فكلما زاد حجم الابداعات واهميتها 

 (2005،6ديدة وملائمة)اوكيل،كلما زادت الحاجة الى اعتماد اساليب تسويقية ج
كما إن من أهم العوامل التي تؤدي إلى تفعيل عملية الإبداع بالنسبة للمنتجات الجديدة  

 (:2010،11وعلاقتها في التوجه بالريادة التسويقية هي ) الصميدعي، والعسكري،
 الرؤية الواضحة والتي يجب انتشارها بين كافة العاملين في المنظمة. .1
 الابتكار من خلال مكافأة العاملين وخوض المخاطر المحسوبة. تطوير ثقافة .2

إيجاد هيكل منظمي فعّال وليس الارتكاز على مجموعة مركزية من مدراء تكنولوجيا المعلومات  .3
 والمنتجين ومدراء الإنتاج. فكل وحدة إنتاج تتولى مسؤولية تحديد العاملين لديها ومسؤولياتهم.

 وار المساءلة والمسؤولية.وضوح أدوار العمل وتفعيل أد .4

 إيجاد مؤشرات لتقييم الأداء تكون واضحة ودقيقة. .5

رباح واقعية ومعقولة. .6  تمويل كافٍ وتوقعات عوائد وا 
 التسويقي الإبداعالتوجه ب ب. أهمية
أو الزبائن ، أهمية الإبداع التسويقي بالنسبة للمنظمات التي تستخدمه حوللايوجد خلاف  

 ( وهي كالأتي: 38،2011و المجتمع عموما)سعيد،أ، الذين يستفيدون منه
يمكن أن يحقق لها ميزة تنافسية من خلال  :بالنسبة للمنظمات التي تستخدم الإبداع التسويقي .1

لها، وسمعتها، وما شابه ذلك من العوامل التي تساعد في  والصورة الذهنية، تميزها عن المنافسين
مثل هذه الميزه يؤدي إلى نتائج ايجابية للمنظمة ولاشك في أن وجود  .الميزة تحقيق مثل هذه

مكانية أن تصل ، تتمثل في المحافظة على الحصة السوقية أو زيادتها وزيادة مبيعاتها وأرباحها، وا 
، وكسب زبائن جدد، إلى الريادة في السوق ) وجني مايترتب على هذه الريادة من فوائد (

 .لمحافظة على الزبائن الحاليينوا
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الزبائن: فان الإبداع التسويقي يمكن أن يحقق لهم الكثير من الفوائد التي تأخذ شكل  بالنسبة  .2
أو ، أو التوفير في النفقات، أو إشباع حاجات حالية بشكل أفضل، إشباع حاجات لم تكن مشبعة

 .ما شابه ذلك من الفوائد

ائن الذين يوجه لهم والزب، تنعكس الفوائد على مستوى المنظمات التي تستخدم الإبداع التسويقي .3
وزيادة ، إذا يساهم في رفع مستوى المعيشة، مثل هذا النوع من التسويق على المجتمع عموما

الأمر الذي يساعد الدولة على ، الناتج القومي خاصة إذا كان ينفذ في مجال التسويق الدولي
ليها الدول النامية إ وتوفير العملات الاجنبية التي تحتاج، مواجهة المنافسة في السوق الدولية

  .بشكل خاص
  الإبداع التسويقيب التوجه متطلبات . ت

الابداع التسويقي يصعب تطبيقه ما لم تتوفر فيه متطلبات يجب على المنظمة الاخذ بها  
 ليتسنى لها تحقيق اهدافها، ونعني بالمتطلبات هنا العناصر والمتغيرات التي يجب تواجدها واتخاذ

ن الإبداع التسويقي يتطلب توافر خمسة مايلزم من قرارات بناءة  فيما يخص برنامجها التسويقي وا 
 (2003،31وتوفيق، )معلا (2003،44ابوجمعة، تي:كالآهي ئيسيةر  متطلبات
  .(2005،20)الخفاجي،و )117،2005)ادريس،

وخصائص ، تتعلق هذه المتطلبات بنمط الإدارة السائد بالمنظمة متطلبات إدارية وتنظيمية: .1
  :وفيما يأتي عرض لهذه المتطلبات، م المعمول بهاالتنظي

: إن من أهم متطلبات الإبداع التسويقي هو إقناع الإدارة العليا قناع الإدارة العليا للمنظمة . أ
وفي نجاحها وتحقيق ، ودورة الأساسي في النافسة مع غيرها من المنظمات، للمنظمة بضرورية

يئة المناخ التنظيمي لوجود هذا الإبداع ونموه وان وجود هذا الإقناع ضروري لته، أهدافها
، فإذا اقتنعت الإدارة العليا بالإبداع التسويقي .وعده جزً لايتجزأ من سياسات المنظمة، وتشجيعه

وتقدم الدعم الكامل لجعله جزءا ، سوف توجه جميع الإمكانيات البشرية والمادية نحو هذا الاتجاه
وكذلك توفير الدراسات والبحوث عن الجديد في بيئة ، يجيتهامن رؤية المنظمة ورسالتها واسترات

وبالتالي محاولة الاستفادة منه داخل المنظمة وفي جهودها التسويقية ، الإعمال حول الإ بداع
 التسويقي لمنتجات للوصول إلى حالة الإبداع 

تعمل فيها وتعتمد  تعد المنظمة نظاما مفتوحا تؤثر وتتأثر بالبيئة التي :تهيئة البيئة التنظيمية . ب
وتشير الخصائص التنظيمية للمنظمة  .فاعليتها على التأثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين

إذا يمكن أن تستخدم للتميز بين المنظمة وغيرها من ، الى خصائص بيئة العمل داخل المنظمة
ل سيادة روح وتتكون مثل هذه البيئة من عدد من العوامل أو العناصر مث، المنظمات الأخرى

والولاء والانتماء ونظم الحوافز والمكافآت للعاملين داخل ، العمل في شكل فريق داخل المنظمة
  .المنظمة
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إذ يتطلب الإبداع التسويقي وجود  :التنسيق والتكامل بين الإدارات المهتمة بالأنشطة الإبداعية . ت
، بما فيها إدارة التسويق، اعيةتنسيق وتكامل بين الإدارات المهتمة بالأنشطة التسويقية الإبد

كالإبداع الفني الذي تتولاه عادة إدارة أو قسم البحث والتطور والإدارات الأخرى مثل ) إدارة 
دارة الموارد البشرية و غيرها ( ، إدارة المالية، الإنتاج  وا 

ب ويج، تعد المعلومات التسويقية ذات أهمية بالغة :خا صة بالمعلومات التسويقية لباتمتط .2
، وتتعلق هذه المتطلبات بأمن المعلومات التسويقية، توافرها للاستفادة منها في الإبداع التسويقي

  :وفيما يأتي عرض لكل من هذه المتطلبات، والمعلومات المرتده
يجب أن يوجد في المنظمة نظام امني للمحافظة على  :وجود نظام امني للمعلومات التسويقية . أ

وضمان عدم تسرب هذه المعلومات في مرحلة ، بالإبداع التسويقي سرية المعلومات المتعلقة
، لأن تسرب المعلومات يمكن أن يضر بشكل أو باخر بالمنظمة، مبكرة من مراحل الإبداع

خاصة وان العديد من المنظمات تستخدم الاستخبارات التسويقية للحصول على معلومات عن 
لذلك فان على المنظمة اتخاذ السبل كافة التي  .سويقيبالإبداع الت المنظمات المنافسة التي تتعلق

إذ تتم توعية المدارء والعاملين بالمنظمة ، من شانها تامين المعلومات المتعلقة بالإبداع التسويقي
عموما والعاملين بإدارة التسويق بصفة خاصة بأهمية المحافظة على سرية المعلومات وتطبيق 

من الأفراد ضمانا من عدم تسرب إلى خارج  عدد محدود نطاق المعرفة بالإبداع وحصره في
  .وحتى لايستفيد من هذه المعلومات التسويقية المنافسون في المنظمات الأخرى، المنظمة

يتطلب الإبداع التسويقي ضرورة توافر المعلومات المرتده من المخرجات  :جود التغذية العكسية . ب
لأن هذه المعلومات يجب أن تتصف بالخصائص ، والمرتدة عن نتائج تطبيق الإبداع التسويقي

، وشموليتها، مثل الحداثة في هذه المعلومات وكفايتها، التي يجب توافرها في المعلومات عموما
والتوقيت المناسب لاستخدامها إذ أن توافر هذه المعلومات يؤدي إلى تمكين المنظمة من تقييم 

واستنادا إلى ، الاستفادة من هذا التقيم في المستقبلوكذلك ، نتائج الإبداع التسويقي الذي تنتهجة
أو إجراء بعض ، يمكن أن يتم التوقف عن استخدام الإبداع موضع التقييم، هذه المعلومات

حتى يمكن الاستفادة منه ، التعديلات في الأنشطة الأخرى للمنظمة ذات الصلة بهذا الإبداع
  .لأقصى حد ممكن

وتتمثل بتوافر القدرات الإبداعية لدى  :راد العاملين بالتسويقإدارة الأفمتطلبات متعلقة ب  .3
 .المرشحين لشغل الوظائف المختلفة لإدارة التسويق وقفا للمهارات والقابلية والخبرات اللازمة لذلك

ويجب على المنظمة إشراك العاملين بإدارة التسويق والإدارات الأخرى بدورات تدريبية في 
  .ع بهدف تنمية قدراتهم ومهاراتهم في هذا المجالموضوعات التفكير الإبدا
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: نظرا لما يتطلبه الإبداع التسويقي قييم الإبداع التسويقية وتقييمهامتطلبات متعلقة بجدوى وت .4
فلابد من القيام بدراسات جدوى قبل اتخاذ قرار بشان إبداع معين ووضعه ، مبالغ ضخمة من

وعلى إدارة  .بسبب فشل بعض المنتجات الجديدة لأن المخاطرذات درجة عالية، موضع التنفيذ
إذ أن استغراق وقت طويل ، المنظمة أن تدرك أهمية عنصر الوقت في انجاز دراسات الجدوى

وبعد التطبيق يتم ، يعني ضياع فرصة ثمينة على المنظمة لتطبيق إبداعاتها في شتى المجالات
ورضا ، والحصة السوقية، ) نسبة المبيعات :االتسويقية وقفا لمقياس منه الإبداعيةتقييم العملية 

والتغيير الذي طرا على الصورة ، الزبون التكلفة والعائد المتحقق، ونسبة الزيادة في الأرباح
  ....وغيرها (.الذهنية للمنظمة

فالمنظمات التي تتبنى التوجه بالريادة التسويقية تنشأ عملياتها التسويقية من خلال البحث  
ييمها واستثمارها، فالمنظمات لا تدعم فقط العمليات الإبداعية في تلبية حاجات عن الفرص وتق

الزبائن الحاليين، لكن كذلك تدعم الإبداع في المنتجات والعمليات والاستراتيجيات. ولكي تدعم 
المنظمات الميزة التنافسية يجب عليها أن تكون قادرة على دعم الإبداع للسوق, ويقصد بالإبداع 

المبادرة في البحث عن أفكار جديدة وتحويلها إلى منتجات جديدة. والإبداع يركز على  الجذري
الزبون وتلبية حاجاته وتوقعاته، وفي الوقت نفسه تتوجه نحو المنافسة من خلال الاستمرار بتوليد 

دات أفكار إبداعية لإرضاء طلبات الزبائن الحالية والواضحة والتوقعات المستقبلية, التي تولد عائ
اقتصادية متفوقة، وتحسين رضا الزبون, وتوجه السوق، وتقوية علاقات طويلة الأمد مع الزبائن، 
والسعي إلى تحقيق الميزة التنافسية بإبداع جذري ,وصياغة وتنفيذ إستراتيجية تستجيب إلى 

 .(2013،75)زاوي، التغيير البيئي
ايجاد افكار جديدة وغير مسبوقة بأن التوجه بالأبداع التسويقي هو عملية  ويرى الباحث 

وتحويلها الى واقع ملموس في إحدى المجالات التسويقية أو ما يسمى عناصر المزيج التسويقي 
 المتمثلة بل المنتج والسعر والترويج والتوزيع. 
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  يةثانيا: التوجه نحو تحمل المخاطرة التسويق
 مفهوم تحمل المخاطر التسويقية . أ

ر الخاصة بالمنظمة هي محاولة المسوق ان يعيد تحديد عناصر إن ادارة ملف المخاط 
البيئة الخارجية بغرض تقليل الشكوك وتخفيضها او تعديلها من البيئة الخاصة التي تنشط فيها 
المنظمة، وفضلا عن ذلك تدار الموارد بطريقة تمكن المنظمة من رصدها من الاعمال الجديدة 

لامثلة على الجهود التي تعمل على تحقيق واحدة او اكثر مما يدعم مرونة عمل المنظمة ومن ا
من هذه المخرجات هي برامج تسويقية تعاونية مع المنظمات الاخرى ومشاريع تطوير مشترك 
والاسواق التجريبية والدفعات الانتاجية والعمل مع الزبائن الدائميين والتحالفات الاستراتيجية وتنوع 

(، فمنظمات الاعمال تسعى الى Morris,et al.,2002,7اسية)موارد الانشطة التسويقية الاس
تقليل مخاطرها للحد الادنى ولكن اذا كان سلوكها محكوماً او موجهاً بمحاولة تجاوزها او التهرب 

المخاطر وأقلها معقولية وقبولًا ألا وهو خطر عدم القيام بشيئ  منها فقد تنتهي الى اختيار اكبر
القيام بأي عمل اذا ارادت المنظمة من السلبيات التي ترافق او تنجم فهناك سبب جيد يسوغ عدم 

نما قيد عليه،  عن القيام بأي شيء، فالمخاطر مهما كانت مهمة فهي ليست قاعدة للعمل، وا 
 فالاعمال التي تقوم بها المنظمة يجب ان تكون منتقاة ومختارة لزيادة الفرص

(Druker,1998,317 ،) ويؤكد(Dess,et al., 2007,461)  انه لكي تتمكن المنظمة من
الحصول على عوائد مالية كبيرة يجب عليها ان تتحمل هذه المخاطرة ولاسيما اقتراض رؤوس 

 الأموال، تقديم سلع وخدمات جديدة للأسواق، والاستثمار في التقنيات غير المكتشفة. 
ذين تناولوا الخطر اتفق العديد من الباحثين و الكتاب في الأدبيات التسويقية ال وقد 

الذي كان السّباق ( Bauer, 1960التسويقي على أن الفضل يعود إلى الباحث الأمريكي )
 (Roselius, 1971, 56واكتشافها ضمن مفهوم سلوكية المستهلك ) التسويقيةبالشعور بهذه الظاهرة 

(Muller, 1985, 4( )Volle, 1995, 39( و أشار كل من .)Charles & Robyn, 

الى أن التوجه نحو المخاطرة التسويقية يأتي في حالات الغموض و عدم التأكد و  (2 ,2000
الكيفية التي تضمن بقاء و ضمان نجاح الأعمال و الخوف من الفشل في الأسواق، و حتى تبقى 

 المنظمة ريادية لابد أن تحسب المخاطرة التي تأتي من القيام بتنفيذ الأعمال.



112 

المخاطر التسويقية هي ان يقوم الريادي بأخذ المجازفة في طرح بأن تحمل  ويؤكد الباحث
طر الغموض وعدم اخذاً بعين الاعتبار مايوجد في السوق من مخآ سواقبالأجديدة  سلع وخدمات

 التأكد.
( التوجه نحو المخاطرة التسويقية بأنها اي نشاط 2007،12ويعرف)الصميدعي والعسكري،

د التي تؤدي الى تذبذب الاسعار وعدم إمكانية التنبؤ بها وتنشأ تسويقي يعاني من حالة عدم التأك
حالة تذبذب الاسعار نتيجة التغيرات التي تحدث في العرض والطلب وهو امر لايمكن السيطرة 

الى التوجه نحو المخاطرة التسويقية على أنها  (Peter & Olson, 1999,70) أشارو كما عليه. 
كما  لملائمة بشأن السلعة المشترات وعلى نحو يفضي بهم إلى تجنبها.توقعات الزبائن بالنتائج غير ا

حالة عدم التأكد التي يعاني منها أو يشعر بها المستهلك عندما لا يستطيع رؤية نتائج تُعرف بأنها 
( Volle, 1995, 39(. و في السياق نفسه يؤكد )183 ,2001أو عواقب قراره الشرائي )عبيدات، 

ولده فئة أو صنف من السلع عند قيام المستهلك باختيار علامة من بين مدى الصراع الذي ت
 مجموعة من العلامات بحثاً عن معلومة نهائية. 

 
 المخاطر التسويقة وسلوك المستهلك تحمل العلاقة بين  . ب

نو    المخاطر كانت فإذا ,وتوقعاته المستهلك احتياجات به يتحكم السلع والخدمات مع التعامل قرار ا 

 ,منها والاستفادة عليها للحصاول سيسارع العميل فإن قليلة السلع والخدمات استخدام عن ةالناتج

 المعلومات من كاف قدر إلى يحتاج فإنه مرة لأول السلع والخدمات عند استخدم المستهلك ولكن

السلع  لهذه تلقيه عن الناتجة والمخاطر ,الفوائد تقييم يستطيع حتى السلع والخدمات هذه حول
 كبيراً  المخاطر لحجم تصوره كان فإذا وبالتالي ,عليها على الحصول قرار اتخاذ قبل لخدماتوا

 من عدد إلى يلجأ لذا الراحة بعدم شعور لديه ويولد ,سلبية نتائج حدوث على توقعه ذلك سيعكس

 .(2016،35)سلامة،منها:  ,السلع والخدمات مع التعامل فترة خلال الشعور هذا لتخفيض الطرق
 .هذا النوع من السلعة او الخدمة التعامل لهم سبق مقربين زبائن من معلومات عن بحثال -1
 .جيدة سمعة لديها منظمة مع التعامل -2
 .مصاحبة لاستخدام السلعة او الخدمة مخاطر حدوث حال في ضمانات عن البحث -3
 .المنظمة من المقدمة أشكال وانواع السلع والخدمات إلى التعرف -4
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 .المنظمة تقدمها التي التنافسية ع والخدماتالسل عن الاستفسار -5
  التصدي للمخاطر التسويقية: أدوات . ت

هناك عدة ادوات يمكن استخدامها للتصدي للمخاطر الناجمة عن تنفيذ الأنشطة التسويقية و  
 (2007،15هي:)الصميدعي والعسكري،

طر التي تؤثر في تطوير خطة استراتيجية تسويقية مع الاخذ بالاعتبار جوانب اخرى من المخا .1
 العملية التسويقية و المتعلقة بالانتاج و التمويل و الموارد البشرية و الجوانب القانونية.

وذلك من  "Marketing clubsبعض المنظمات قد لجات مؤخرا إلى تشكيل نوادي تسويقية " .2
 اجل تحسين المعرفة بالمفاهيم التسويقية وتحقيق نجاحات اكبر في السوق.

ن النو و   عبارة عن مجموعة او فردين كل فرد ضمنه يساهم في تقديم  ادي التسويقيةا 
المعرفة التي يمتلكها و يقتسم الواجبات التي تؤدي إلى تعزيز المعرفة الفنية التسويقية. هذه 
النوادي تمنح المجال للافراد لدراسة موضوعات تسويقية محددة بتعمق. إن اعضاء هذا النادي 

 لموضوعات التي يتناقشون فيها.هم الذين يختارون ا
و كارثة من أو حادثة أفادح  أ: إن التامين ليس اداة استثمارية ولكن في حالة وقوع خطالتامين .3

 و البشر فان تغطية التامين هي الوسيلة الوحيدة التي تنقذ الوضع.أصنع الطبيعة 
م مهارات جديدة. إن المسوقون الناجحون هم الذين يحدثون و يطورون قدراتهم بالعمل على تعل .4

 و مدراء مخاطر متمرسين. التعرف على الادوات التسويقية يجعل المسوقين قادة افضل
القرارات التسويقية يجب إن تتخذ في اطار قرارات المنظمة و  إنومن الجدير بالذكر  

  تكون جزءا لا يتجزأ منها.
 المخاطر التسويقية: تحديد  . ث

الناشئة من خلال تنفيذ الأنشطة التسويقية و انعكاساتها  المخاطر التسويقية تحديدجل أمن  
 (2007،15المبيعات و الارباح لابد من إتباع الخطوات التالية:)الصميدعي والعسكري، على كل من

تحديد طبيعة و اهمية المصادر المختلفة التي تسبب انخفاض المبيعلات و بالتلالي الاربلاح و هنلا  .1
ية المؤثرة على تنفيذ الانشطة التسويقية و التي تشكل اهم مصلادر لابد من تحديد العوامل الخارج

 المخاطر و التي يصعب السيطرة عليها 

 تقييم تاثير المصادر المختلفة للمخاطر التسويقية على كفاءة و ربحية المنظمة. .2
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التركيللز علللى العوامللل التللي بالامكللان السلليطرة عليهللا و اختيللار اسللتراتيجيات ادارة المخللاطر التللي  .3
 تؤدي إلى تقليل او تخفيف حدة المخاطر التسويقية.

تقييم البدائل المختلفلة المتعلقلة بلادارة المخلاطر التسلويقية , التكلاليف و العوائلد المحتمللة و تاثيرهلا  .4
 الانشاط التسويقي بشكل عام.على تقليل المخاطر و على 

 انواع المخاطر التسويقية . ج
خطللر الأداء: ويشللير إلللى الخطللر النللاجم عللن تقصللير السلللعة فللي أداء الوظللائف النوعيللة والكميللة  .1

المحسوبة والمتوقعلة، أو التخلوف ملن أن العلاملة السللعية للن تقلوم بلأداء ملا هلو مطللوب منهلا أو 
المحتملللين لهللا مللن تأديللة للمنللافع والفوائللد المرجللوة منهللا كمللا هللو متوقللع منهللا مللن قبللل المسللتهلكين 

(Brunel & Pichon, 2002, 424.) 
الخطللر الجسللماني: ويقصللد بلله ذلللك الخطللر الللذي يسللبب للزبللون أمراضللاً ناجمللةً عللن عللدم معرفتلله  .2

التاملة باسللتخدام السلللعة بسلبب نقللص المعلومللات علن خصللائص السلللعة، كشلراء المسللتهلك لسلللعة 
 (.Fraedrich & Ferrel, 1992, 283غير أمينة )

تتجسد المخاطرة المالية فلي علدم إمكانيلة تحقيلق الأربلاح الكافيلة لتغطيلة التكلاليف الخطر المالي:  .3
فلللي بدايلللة العملللل, إذ ملللن غيلللر المؤكلللد أن يحصلللل الريلللادي عللللى الإيلللرادات الكافيلللة لتغطيلللة تللللك 

لله فلي العملل, وهلذا يلدعوه إللى دراسلة التكاليف, أو تحقيق ربح , فهو يستثمر كل أو جزء من أموا
الإمكانيات والقدرات على تحمل نتلائج الفشلل قبلل البلدء بالعملل, ففلي بعلض الأحيلان تكلون نتلائج 
الفشلل كبيلرة فلي بدايتلهغ, رغلم أن كثيلراَ ملن الريلاديين تكلون المخلاطرة الماليلة محسلوبة للديهم لكللنهم 

 (Ivancevich,1997,344 ) يتعرضون إلى ظروف وعوامل غير متوقعة

الخطر الاجتماعي: ويشلير إللى الخطلر النلاتج ملن تغييلر السللعة بطريقلة سللبية لصلورة المسلتهلك  .4
أمام محيطه الاجتماعي، أي كلل ملا يتعللق بلردود أفعلال ملن يحليط بمتخلذ القلرار الشلرائي، أو أنله 

بب الحصللول التخللوف مللن عللدم قبللول الآخللرين للسلللعة المختللارة مللن قبللل المسللتهلك أو انتقللاده بسلل
 (.Roselius, 1971, 56) عليها أو شرائها

 الخطللللللر النفسللللللي: وهللللللو الخطللللللر النللللللاجم عللللللن اقتنللللللاء سلللللللعة غيللللللر متوقعللللللة نتائجهللللللا مللللللن قبللللللل .5
الزبللون ممللا يترتللب عليلله إثللارة مشللاعر الإحبللاط والقلللق أي هنللاك خيبللة أمللل بالنسللبة لمتخللذ القللرار 
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 ,Derbaixلشخصلللية لمتخلللذ القلللرار )الشلللرائي. أي أنللله الخطلللر المتعللللق بالآملللال والطموحلللات ا

1983, 19.) 
خطر ضياع الوقت: ويشير إلى الخطر الناجم عن فقلدان الوقلت للدى الزبلون نتيجلة للجهلود التلي  .6

يبذلها للبحث والتقصي عن السلعة التي يرغب اقتنائها ولاسيماإذا لم تؤدغ السلعة عملها كما يجب، 
بتبلللديل أو تصلللليح السللللعة  تيجلللة قيلللام الزبلللونويمكلللن أن يكلللون الخطلللر الملللرتبط بضلللياع الوقلللت ن

 (.185 ،2001المعابة )عبيدات، 
( بأن أهم العوامل التي تؤثر على التوجه نحو المخاطرة 44 ،2004)الزبيدي، ويرى  

  -التسويقية هي:
التغير في حجم الطلب على المنتجات: إذ تتأثر درجة المخاطرة بدرجة استقرار الطلب على  .1

وعليه كلما كان حجم الطلب يتسم بدرجة من الاستقرار وفي فترات زمنية فان  منتجات المنظمة
 المخاطر التسويقية سوف تنخفض بافتراض ثبات المتغيرات الاخرى.

التغير في اسعار بيع المنتجات: تؤثر حركة الأسعار في السوق على المخاطر التسويقية، فإذا  .2
الاستقرار فان ذلك يؤدي الى انخفاض درجة  كانت أسعار البيع لمنظمة معينة تتصف بنوع من

المخاطرة، على عكس الحالة التي تكون فيها اسعار البيع في السوق غير مستقرة ففي هذه الحالة 
 سوف تزداد المخاطرة.

التغير في اسعار المدخلات: عندما تتعرض اسعار مدخلات الانتاج الى التقلبات وعدم الثبات  .3
 المنظمات الاخرى التي تتسم اسعار مدخلاتها بنوع من الثبات.فإن المخاطر تزداد قياسا ب

مرونة الطلب على المنتجات: تؤثر مرونة الطلب في درجة المخاطر، فإذا كانت قدرة ادارة  .4
المنظمة في تغير أسعارها بالزيادة على وفق مستويات الطلب في السوق فإن هذه القدرة سوف 

 تضمن الانخفاض في درجة المخاطر.
أن التوجه بالريادة التسويقية في مجال تحمل  (Morris et al., 2002, 7) كريذو  

المخاطرة التسويقية يجد ان للتسويق دوراً هاماً في إدارة ملف المخاطر الخاصة بالمنظمة ويحاول 
المسوق أن يعيد تحديد عناصر البيئة الخارجية بطرق تقليل الشكوك وتخفيضها أو تعديلها من 

ة التي تنشط فيها المنظمة وفضلًا عن ذلك تدار الموارد بطريقة تمكن المنظمة من البيئة الخاص
رصدها للمشاريع الجديدة مما يدعم مرونة عمل المنظمة، ومن الأمثلة على الجهود التي تعمل 
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على تحقيق واحدة أو أكثر من هذه المخرجات البرامج التسويقية التعاونية مع المنظمات الأخرى، 
لتطوير المشترك، والأسواق التجريبية، والدفعات الإنتاجية، والعمل مع الزبائن الدائمين، ومشاريع ا

والتحالفات الإستراتيجية، وتنويع موارد الأنشطة التسويقية الأساسية، ونفقات الموارد المرتبطة 
 بالأداء. 
م ( أن مهارات تحمل الخطر تأتي في حالات الغموض وعد65 ،2008ويرى )السكارنه , 

وضمان نجاحها والخوف من الفشل، وحتى تبقى ريادية لابد من  التأكد التي تضمن بقاء الأعمال
وتساعد العناصر الآتية في تشكيل مهارات تحمل  .أن تحسب المخاطر التي تأتي من الأعمال

 (:98 ،2011)العطوي،  المخاطر
اللللتمكن إذ يصلللبح للللديها الرؤيلللة الرؤيلللة الإيجابيلللة: الريلللادي والمنظملللات الرياديلللة تتمتلللع بلللالتميز و  .1

 المستقبلية التي تساعد في تحقيق الأهداف لمثل هذه المنظمات.
يجلللب إن يكلللون الريلللادي لديلللة الوقلللت لتقلللويم الرؤيلللة والأهلللداف يوميلللا، ووضلللع كلللل مرحللللة تحلللت  .2

 الرقابة. 

ة بين العمل على تقويم الأعمال بعد إنجاز كل مهمة وعلى العكس في حالة عدم الإنجاز والمقارن .3
 ذلك. 

قبول المخاطرة وعدم التأكلد والتحضلير لأسلوأ الحلالات فلي الأعملال وعلدم الوصلول إللى الأهلداف  .4
المطلوبللة فللي المللدى الطويللل، وضللع النقللاط التللي تتوافللق مللع قللدرات المنظمللة وتعللرف المزايللا التللي 

 يتمتع بها الفرد والمنظمة. 

بالريادة التسويقية يتعاطى مع  وفي مجال التوجه نحو تحمل المخاطرة نجد أن التوجه 
الأنشطة التسويقية كأداة لتحمل المخاطر المحسوبة، ويجري التركيز على إيجاد وسائل للمشاركة 
في تحمل المخاطر والتخفيف من حدّتها وغالبا ما تعمل المنظمات عندما يكون التوجه بالريادة 

المعالم وأسواق جديدة أو مشتتة،  التسويقية وتحمل المخاطر نجدها تعمل في أسواق غير واضحة
 ،2010، وتتصف بدرجة عالية من الاضطراب وعدم الاستقرار والمخاطرة العالية )ابو فاره

إلى أن القدرات المتعلقة بالتوجه بالريادة ( Hall & Woodward, 2009)(.ويشير 22
بها الرياديون تتصف بدرجة عالية من التقارب والتشابه مع الخصائص التي يتمتع  التسويقية

التسويقيين، ومن أهم هذه الخصائص الميل إلى تحمل المخاطر وعدم الخوف من ذلك.ويؤكد 
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(Drucker, 1998, 234)  أن الريادي الناجح ليس القائم بالمخاطرة، و انما من يتخذ الخطوات
 بعادها. اللازمة للتقليل من حجم هذه المخاطرة الى أدنى حد من خلال الفهم العميق و الدقيق لأ

 التوجه نحو الاستباقية التسويقية  :ثالثا

 مفهوم التوجه بالاستباقية التسويقية .1

قبل التطرق لمفهوم الاستباقية التسويقية يرى الباحث انه من المهم ان يتم توضيح  
بأنها  ,Di Benedetto & Song)2003فقد عرفها ) الاستباقية أولًا، التوجه نحو مفهوم

للابتكار والتجدد وهو المبادرات المتبناة من قبل  الرئيسيمنظمة والمكون السلوك الفعال لل
المنظمة. وفيه تكون المنظمات اكثر عدوانية أو مغامرة وهي التي تقوم بدخول الاسواق 

ايضاً هي فعالة وذات توجه نحو  الجديدة وتطرح في هذه الاسواق منتجات وخدمات جديدة،
الفعالية اللازمة لمواجهة رف الاستباقية ايضاً بأنها (، وتعMiles & Snow,1978)النمو

، واكد ايضاً (Kaya & Agca, 2005, 6)مشاكل مستقبلية والاحتياجات والتغير والتغيير
(Venkatraman,1989, بأنها التوجه الذي ينظر وتطلع الى صناعات جديدة أو فرص )

ي السوق. كما تعرف سوقية جديدة بمعنى ان المنظمة تستخدمه لكي تكون الاولى ف
الاستباقية بأنها بحث المنظمة وارتباطها بالفرص من خلال العرض والطلب والاختلاف 

( بأن Robbins & Judge, 2009,148(، ويرى )Alegre & Chiva, 2009, 6بينهما )
 تحديد الفرص والمبادرة والتنفيذ والمثابرة إلى ان يتم تحقيق التغييرالتوجه نحو الاستياقية هي 

 وتحسين المجال الحالي او توليد مجالات جديدة.
بالاعتماد على بعض التطورات  افقد تم تطويره بالاستباقية التسويقية التوجه بالنسبة لمفهوم 

 وكالأتي:  ,النظرية في الأدبيات الاستراتيجية
في  ماً همظهروا بشكل تجريبي أن البيئة تلعب دوراً أو  ,قام عدد من الباحثين ببناء فكرة عامة .1

بعض الباحثين يذهبون في حين أن  ,داء الجيد مع النتائج المرافقة لهجعل المنظمات تتبنى الأ
بيئة  خلقأو ت ,بيئتهم فين المنظمات الاستباقية تؤثر أ إلى إلى أبعد من ذلك، حيث أشاروا

حداث تغيرات في السوق لكي تتمكن من تحق يق جديدة، من خلال استغلال التطورات التقنية وا 
 أهدافها.
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في السنوات الاخيرة بالاعتماد على وجهة النظر المستندة على  بحوثكان هناك اهتمام بال .2
عتماد لاا من خلالكيفية قيام المنظمة ببناء مزايا تنافسية  افاكتش خلالموارد المنظمة من 

 ,واردو كامتداد لنظرية وجهة النظر المستندة على الم ,على بعض مواردها الداخلية المحددة
ن الميزة التنافسية يتم اشتقاقها من الموارد الداخلية الفريدة وغير القابلة للتقليد )كالابداع أ قترحأ

باستغلال التكامل بين موارد المنظمة وبيئة المنظمة وهنا  المنظمةومن كيفية قيام  ,والثقافة(
شكيل الكفاءات الداخلية لاعادة ت المنظمةمفهوم القابليات الدينامكية للإشارة إلى قدرة  قدم

 لتكون ملائمة للتغيرات البيئية السريعة. 
وتتصف الاستباقية التسويقية بالقدرة على استباق الفرص أو توقعها, والكشف عن 

بشكل مبكر في  للزبائن, وفي ظل الاستباقية التسويقية تعمل المنظمة الاتجاهات المستقبلية
 أداء ظهارلإ و مركز وضع في تكون أن هامكني مما ,لمنافسينا استغلال الفرص و قبل

 ستباقالا على عملوت صالحها في بيئتها تشكيل إلىن, وتميل المنظمة منافسيال على متفوق
البيئية, أو المشاكل التي قد تحدث في  التغييرات مواكبة و الزبائن احتياجاتفي تلبية 
( إلى أن Narver et al., 2004,335) ويشير (.Bonnet & Le par,2008,9)المستقبل

من المفترض على المنظمة الفهم العميق لاحتياجات الزبون المعلنة و غير المعلنة, إلى 
جانب ذلك يجب على المنظمة تقييم و تطوير معلومات السوق لتكون ذات صلة و ارتباط مع 

 .توقعات الزبائن
بحق التي جاءت  والإسهامات العلمية جدول يوضح أهم المفاهيموضع ويمكن 

 (:19جدول)ال، الاستباقية التسويقية
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 الباحث المفهوم ت

1.  
أنها العمل بالاستناد على المعلومات التي تم جمعها عن السوق قبل أن يكون للظروف 

 اثر مباشر على المنظمة أو التأثير المتعمد بالتغيير في السوق وصنعه.
)Sandberg,

2005,53) 

2.  
أنها عملية البحث عن المعلومات والمعرفة الجديدة عن الزبائن لغرض تشكيل كل من 

 السلوك والهيكل السوقي.

(Atuahene,
et.al,2006,

18) 

 

3.  

جهود المنظمة للحصول على الفرص الجديدة من خلال قيامها بمراقبة التوجهات أنها 
لك توقع حالات التغيير التي قد تطرأ وتحديد الطلبات المستقبلية للزبائن الحاليين وكذ

 على نوع الطلبات أو توقع ظهور بعض الظروف التي قد تؤدي إلى فرص جديدة.

(Dess, et 
al.,2007,45

7) 

4.  

عملية البحث عن المبادئ أو الأسس التي تتضمن تقديم سلع وخدمات عبارة عن 
ي من أجل إحداث جديدة قبل المنافسين، والتصرف على وفق توقعات الطلب المستقبل

 التغيير وتهيئة البيئة المناسبة له.

(Belousova 
& 

Gailly,200
8,10) 

5.  

قدرة المنظمة لقيادة التغييرات الأساسية التي تحدث في تطور ظروف عبارة عن 
الصناعة عن طريق التأثير على عملية توليد القيمة على الصعيدين المنتج والسوق أو 

 الصناعة.

(Consuegra
,et.al,2008,

12) 

6.  
كما يعرف بأنه تفسير المنظمة للكساد على أنه فرصة تطوير استجابتها وتنفيذها 

 للاستفادة من الفرص المدركة التي يقدمها التغيير
(Measa,et 
al.,2012,1) 

7.  

تمثل قدرة المنظمة على إيجاد واغتنام الفرص وأسواق جديدة عند قيامها بطرح منتج 
جات الحالية والمستقبلية للزبائن وكذلك أن تكون سباقة في جديد بما يتلائم مع الاحتيا
 تحسين موقعها التنافسي.

)زيوةي،
2013،81)  

8.  

عبارة عن جهود المنظمة في البحث عن المعلومات والمعرفة الجديدة عن الزبائن 
بهدف التعرف على الاحتياجات الكامنة لديهم واكتشاف الاحتياجات الإضافية التي 

ير مدركين لها من خلال تبني مداخل تعلم الزبائن والاستشعار السوقي يكون الزبائن غ
والاتصالات السوقية وبما يمكنها من قيادة التغيرات السوقية بالاعتماد على مداخل 
دارة الخطر بحيث تكون المنظمة سباقة في تحسين موقعها التنافسي  الإبداع الجذري وا 

،كانياباسكي)
2014،95)  

9.  
لكشف عن الاتجاهات المستقبلية لحاجات و رغبات الزبائن و تحديد الفرص و ا

 .الاستجابة العالية لمؤشرات السوق التي تسمح للمنظمة الاستفادة من مزايا التحرك أولاً 
(O’Hara,et 
al.,2015,2) 
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تباقية المنظمة تحقيق تحسن نحو التوجه بالريادة التسويقية ونتائج يمكن أن ينتج عن اس
 (206 ,2006ند ,) تومسون و ستريكلا ايجابية وفاعلة منها:

 إنشاء صورة المنظمة وسمعتها لدى الزبائن. في  الأستباقية التسويقيةتساعد استراتيجية  .1
 المكونات ذات الأنماط الجديدة وقنوات مات المبكرة بالتكنولوجيا الجديدة و االالتز  أيضاً ينتج عنها  .2

 التوزيع وما إلى ذلك. 
 يبقى زبائن المرة الأولى مخلصين بشكل قوي للمنظمة التسويقية.  .3
 يجعل التقليد أمراً صعباً أو غير محتمل وكلما زادت مميزات ،يشكل التحرك أولًا هجوماً وقائياً   .4

  الأول. درة المتحركاالمتحرك الأول زادت جاذبية اتخاذ مب

تحديد مما سبق يرى الباحث ان التوجه بالاسبقية التسويقية هي قدرة المنظمة من   
وامكانية توقع  ةجديد سلع وخدماتوايجاد اسواق جديدة عند طرح الفرص والمبادرة في اغتنامها 

 المشكلات المستقبلية والحاجة للتغيير والتحسين.

 اهمية التوجه بالاستباقية التسويقية .أ 

 ع اهمية التوجه بالاستباقية التسويقية من أن له علاقة بمرحلة تنفيذ العمل الريادي،تنب 
فالاستباقية التسويقية تنقل المفاهيم من الحالة النظرية الى الحالة العملية لتحقيق المكاسب من 

ة الاولى في الاستثمار واستغلال الفرص السوقية الجديدة، بخلال احتلال المنظمة المرت
ظمات الاستباقية ترصد اتجاهات السوق وتكشف عن الحاجات المستقبلية للزبون، وتحقيق فالمن

ومن الامور التي  (69 ،2008 ،السكارنة)نمو وتطور غريبيبن لدى كل من الزبون والمنظمة
  تبرز اهمية التوجه بالاستباقية التسويقية على مستوى العديد من المنظمات الآتي:

نماقية التسويقية يساعد في تحسين الاداأن التوجه نحو الاستبا .1  ء ليس في أوقات الركود فقط وا 
 .(Hillier& Marilyn, 2001, 3)فترات التوسع اللاحقة أيضا

أن التوجه نحو الاستباقية التسويقية يساعد المنظمة على بناء الثقة بينها وبين زبائنها لأنها  .2
  (.Nesta, 2009, 1) ستكون قادرة على العمل في ظل التغيرات الاقتصادية

المنظمات في مجال الاستباقية تعمل على متابعة الفرص بغض النظر عن الموارد إنَّ  .3
عادة ترتيب  المتاحة. وتستجيب المنظمات للفرص الناشئة من خلال الارتجال بشكل مستمر وا 
مواردها. مع ذلك يمكن أن تظهر الفرص بشكل عشوائي. والتسويق الريادي تحدد المبادرة 
بالبحث عن الفرص. فتبدأ إرادة المنظمات التسويقية الريادية بالقدرة على خدمة الحاجات غير 

 (.Kilenthong& Townsend, 2011, 3المشبعة واستحواذ الفرص الناشئة قبل المنافسين)
صلللرف الميزانيلللة المخصصلللة و ، شلللجع المسلللوقين عللللى الاهتملللام بلللالتخطيطتالاسلللتباقية التسلللويقية  .4

فلي القطلاع اللذي يعمللون بله يجلب القيلام  وملا لابله ة، وفهلم ملا يجلب علليهم القيلام للتسويق بحكم
ن الاسللتباقيون بشللكل فعللال و ويشللارك المسللوق، ويسللاعدهم علللى اعتمللاد الاسللتراتيجيات الجريئللة، بلله
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في الوسط الاجتماعي ويراقبون ما يقال عن شركاتهم ومنتجاتهم وخدماتهم وهذا ما يساعدهم على 
المحتمللل، فهللم يراقبللون ويقيسللون النتللائج باسللتمرار وهللذا مللا يجعلهللم قللادرين علللى  تحديللد الضللرر

 .(82 ،2013 ،)زيوه ى ةلمنظممعرفة الجهود التي تضيف قيمة ل

تركز الاستباقية التسويقية على احتياجات الزبائن المستقبلية وتنبيه المنظمات للأسواق الجديدة  .5
عزز من قدراتها لدمج هذه التطورات في إبداع المنتجات والتطورات التكنولوجية الجديدة فيها وت

(Ussahawanitchakit, 2010, 3 &(Phokha. 

تمتلك المنظمات التي لديها مستوى عالي من الاستباقية التسويقية الإبداعات الجذرية مع المزايا  .6
 .(Li, et.al, 2008, 10-12)الفريدة منها 

على نجاح المنتجات الجديدة بحيث يركز على البحث عن تؤثر الاستباقية التسويقية بشكل إيجابي  .7
 (.(Consuegra, et.al, 2008, 264ةالمعرفة الجديدة والمتنوعة التي تتحدى المعرفة الحالي

 التنظيمة للتوجه بالاستباقية التسويقية الأبعاد .ب 

اربعة اسبقيات )ميزات( يمكن  (Srinivasan, et al., 2005, 9-10)حدد الكاتب 
والتي تُعد المحدد الرئيسي للعمل وتخصيص الموارد، ها كأبعاد للاستباقية التسويقية اعتماد

فالميزات التنظيمية كالنماذج الاستراتيجية، وتوجه السوق، والثقافة التنظيمية، والإبداع، والمرونة 
ميزات الاستراتيجية تؤثر على السلوك الاستراتيجي وعلى النتائج الهامة لأداء المنظمة، وهذه ال

التنظيمية تؤثر على تسويقها الاستباقي خلال الظروف التسويقية الاستثنائية وبالتالي سيؤثر على 
 ,.Srinivasan, et al)، (2013،84هذه الابعاد هي:)زيوةى،أدائها أثناء هذه الظروف، 

2005, 9-10) 
في تسويقها  المنظمات التي لها تأكيد استراتيجي عالغ  التركيز الاستراتيجي على التسويق: .1

تستخدم التقسيم السوقي، والعلامة التجارية، والمكانة الذهنية، والاتصالات التسويقية لخلق صورة 
مناسبة ومتميزة لعروضهم قياساً بالمنافسين، وبالنسبة للمنظمات التي تساعد الانشطة التسويقية 

وقي متفوق. إن العوامل في تقديم علاوات الأسعار وزيادة ولاء الزبون الذي يؤدي الى أداء س
الخارجية والداخلية تجعل المنظمة تشدد على التركيز الاستراتيجي في التسويق وهذا بدوره يجعل 

الاستباقية التسويقية في أثناء الظروف التسويقية الاستثنائية. ويفهم  المنظمة تعتمد التوجه نحو
ق الإدارة العليا( في مثل هذه المنظمات المديرون التنفيذيون غير التسويقيين )كمدير المالية و فري

يفهمون ويقدرون الدور الذي تلعبه الاستثمارات التسويقية في جعل استجابة المنظمة للظروف 
التسويقية الاستثنائية استجابةً افضل والتي تتم من خلال الضغط الذي تولده الأسعار. فضلًا عن 

الاستباقية التسويقية في المنظمة  التوجه نحوهذا، هناك بعض العوامل الخارجية التي تؤثر على 
والتي تساعد على التركيز الاستراتيجي في التسويق ومن هذه العوامل العلاقات القوية مع 

 المجهزين.



122 

تعرف الثقافة الريادية بانها الثقافة التي تشجع العمل الجماعي والديناميكي  الثقافة الريادية: .2
أهمية (. وتبرز Pizarro, et al., 2009, 8ار وقبول المخاطرة )المستند على قيم الإبداع والابتك

 هذه الثقافة في الآتي:
تمكن المنظمة من المجيء بالحلول المبدعة لإعادة تنظيم مواردها وذلك من أجل ضبط قاعدة  - أ

 .(Wiklund, et al, 2002,154)الموارد للفرص الجديدة في البيئة 
 بشكل استراتيجي، وتساعد على إيجاد الأفكار الجديدةتسهل جهود المنظمة لإدارة الموارد   - ب

وتحقيق الإبداع وتشجع على تحمل المخاطر والخسارة والفشل، وتروج لعملية التعلم التنظيمي، 
وتتبنى وتدعم البحث المستمر عن الفرص الريادية وتوظيفها من أجل المحافظة على المزايا 

 .(Ireland, et al, 2003, 970)التنافسية المستمرة 

تسهل عملية التعرف على الفرص، واكتشاف مصادر جديدة للقيمة، والسلع والخدمات والعمليات   - ت
 .(Adonisi, 2003, 6) الإبداعية بما يؤدي إلى أداء تنظيمي عالغ 

تساعد على التغيير والتجدد، إذ تعمل على إيجاد التآلف بين كل أفراد المنظمة في تحقيق  - ث
ليات المنظمة التي تساعدها على خلق مشاريع الأعمال الجديدة الفرص لرفع أرصدة و قاب

(Dess, et al, 2007, 449) . 

كفرصة الظروف التسويقية الاستثنائية المنظمات ذات التوجه التسويقي الريادي تنظر إلى  
بسبب ميلها الكبير لتحمل المخاطرة ورغبتها في تبديل الوضع الراهن، والمنظمات الريادية يكون 

اؤها افضل في البيئة التي تكون معادية وتتسم بسيادة حالة عدم التأكد لأنها تقوم بتكييف جهودها أد
( حيث Covin & Slevin, 1989, 79التنافسية من خلال تحمل المخاطرة في مثل هذه البيئات )

خاطرة من يعد استثماراً خطراً والميل لتحمل المالظروف التسويقية الاستثنائية إن الاستثمار خلال 
أكثر من  الظروف التسويقية الاستثنائيةقبل المنظمات الريادية يجعلها قادرة على الاستثمار في 

المنظمات غير الريادية، كما ان المنظمات الريادية لها قدرة كبيرة على المنافسة ولهذا تتمكن من 
سوقية، واستبعاد المنافسون وتتمكن من زيادة الحصة الالظروف التسويقية الاستثنائية المنافسة خلال 

 (Srinivasan, et al., 2005, 11الأضعف، ودعم موقعها في السوق )
يقصد بها الموارد المجمعة التي تجعل المنظمة تتوفر لديها زيادة في  ندرة الموارد التنظيمية: .3

الموارد عن الحد الأدنى الضروري لانتاج المستوى المطلوب من المخرجات. ويتضمن توافر 
موارد البشرية قليلة الاستخدام، طاقة إنتاجية غير مستخدمة، ومصادر نقدية فائضة، ويُعد هذه ال

الموارد ضرورياً للاستجابة للتغيرات البيئية، وللإبداع، والتوافر الملائم للموارد يسمح للشركات 
 .(Srinivasan, et al., 2005, 12)بتجريب استراتيجيات عمل جديدة أو غير عادية 

ان المرونة الاستراتيجية يشير الى قدرة المنظمات على تطوير منتجات  رونة الاستراتيجية:الم .4
جديدة ودخول اسواق جديدة وصناعات جديدة وليس بمفهوم المرونة التقليدية الذي يركز على 
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 Bhandar,etقدرة المنظمة على تعديل احجام منتجاتها وفقاً لمتطلبات السوق المتغير)

al.,2004,15،)  وتعرف المرونة الاستراتيجية على انها قدرة المنظمة على التكيف والاستجابة
كرد فعل لمعطيات البيئية التي تزاول فيها المنظمات نشاطها بأسلوب مناسب وتعكس قدرتها 
على ان انتاج المنتجات المناسبة وبيعها في الوقت المناسب وفي المكان المناسب وبالسعر 

( أن المرونة 2013،12صادق وآخرون,يرى)و  (.Abbott & Banerji,2003,45المناسب)
 همة للمنظمات للرد على التهديدات واغتنام الفرص التي تعرضها البيئة، خصوصاً مالإستراتيجية 

مثل بيئة  عندما تكون البيئة أبداعية بشكل مستمر, وذات منافسة عالية، ومضطربة جداً 
 .الصناعات التقنية المتطورة

بأن التوجه نحو الاستباقية التسويقية يعني جهود المنظمة في الاستحواذ على  يرى الباحث 
الفرص الجديدة، وتراقب الاتجاهات وتحاول معرفة المتطلبات المستقبلية للزبائن الحاليين وادراك 

يمكن ان تقود الى فرص للمشاريع الجديدة،  التيالتغيرات في الطلب او ادراك المشاكل الناشئة 
اقية لاتتضمن فقط ادراك التغيرات ولكن ان تكون قادراً على العمل عليها والتقدم على والاستب

المنافسين، وهي فاعلة في خلق الميزة التنافسية لانها تضع المنافسين في موقع الاستجابة 
 لمبادرات المنظمات الاستباقية.

 رابعاً: التوجه نحو استثمار الفرص التسويقية

 ر الفرص التسويقيةمفهوم التوجه باستثما . أ

المنظمات الناجحة لا تعمل على البحث عن الفرص التي لها علاقة بالإستراتيجية الحالية  
ولكنها تعمل على تقييم هذه الاستراتيجيات بناءً على الفرص التي تم الحصول عليها أو التي 

أو دمج  وعلى هذا الأساس فإن هذه الفرص قد تمثل عملية توحيد أو ضم، يمكن إستغلالها
على تعريف أو إعادة تعريف المستقبل. إغنَّ عملية البحث عن الفرص  تعمللمنتجات السوق التي 

قد يعمل على زيادة مديات المنظمة ) عمليات البحث والتقييم ( أو مديات التي تصل إليها 
 مع التحرك نحو إيجاد توازن أمثل لجوهر توسع هذه المبادرات ، إستراتيجية المنظمة

 (.17 ،2010دق، )صا

ويدفع التعقيد والتغيرات السرييعة في بيئة الاعمال المعاصرة بالمنظمات الى اعتماد  
الاستراتيجيات الريادية الاستباقية اكثر من الاعتماد على الاستجابة، وذلك لضمان بقاء ونمو 

ادارة  المنظمة مما يفرض على المنظمة التركيز على استثمار الفرص اكثر من تركيزها على
، ومن اهم سمات الريادي، ان لاينتظر حدوث المعجزات بل انه )2011،80الموارد)داوده،

ديناميكي يقرأ ويسمع ويبحث عن فرص جديدة لتحسين العمل، أو لتسويق انتاجه بطريقة جديدة 
ومبتكرة فهو مبادر ومثابر دائماً ويعتمد على المصادر المتعددة للحصول على الافكار الجديدة، 
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فهو ينظر الى المتغيرات البيئية المختلفة على انها فرص يتحتم اقتناصها بالاستراتيجيات 
 (.2014،74المناسبة )خوشناو،

( ان التوجه بالفرص يعد احد الابعاد الاساسية في العملية Breen,2004,40ويرى ) 
بيئة الاعمال  الريادية، اذ تتمحور حوله بقية الابعاد وصولًا لاستغلال الفرص بأنواعها في

المعاصرة حيث إن الفرصة تمثل الفجوة بين الواقع وبين ما هو محتمل في السوق، وتعني 
احتمالية تقديم خدمة الزبائن بطريقة افضل من الطريقة الحالية، وبالتوجه بالفرص تتيح إمكانية 

 تقديم سلع أو خدمات مربحة وسينظر على انها اساس العملية الريادية.
يادة التسويقية متابعة الفرص بغض النظر عن الموارد المتاحة، وتستجيب تؤكد الر و  

المنظمات للفرص الناشئة بشكل عشوائي، والريادة التسويقية تحدد المبادرة بالبحث عن الفرص، 
فتبدأ ارادة المنظمات الريادية بالقدرة على خدمة الحاجات غير المشبعة واستحواذ الفرص الناشئة 

ين، فالابداع والابتكار هي ادوات حاسمة تساعد المنظمات الريادية على الالتفاف من قبل المنافس
للفرص والحقائق تركز على ابتكار صنف جديد من المنتجات التي تقصد قيادة الزبون من خلال 

 .(Kilenthong,et al, 2010, 3الابداع)
ب للعمل التسويقي الفرصة التسويقية بأنها " المجال الجذا ((Kotler, 2003, 281 عرفو 

الخاص بالمنظمة والذي تتمكن من خلاله أن تتمتع بميزة تنافسية " ولكي تستطيع أي منظمة 
مكانياتها وكذلك يجب  تحليل الفرص التسويقية يجب أن يكون لديها فكرة واضحة عن أهدافها وا 

 .تهلكينبها وقطاعات السوق والمس المحيطةأن يكون هناك تفهماَ كاملَا للظروف البيئية 
، الريادة التسويقية تمثل مدخلا لاستثمار الفرص السوقيةأَنَّ ( Teach, et.al, 2006, 24وأكد )

وهذا المدخل يبحث عن أساليب جديدة غير مسبوقة لإضافة قيمة للزبائن المناسبين والمرغوب 
 فيهم وبناء حصة من الزبائن المجدين اقتصاديا لأعمال المنظمة.

انما عشوائي بشكل لايتم التسويقية الفرص تثمارالتوجه نحو اس إن   للطرق وفقاً  يتم و 

 تحديد علي القدرة لديها الحديثة المنظمات أن شك ولا الفرص، هذه تحليل في العلمية والأساليب

 التى الفرص هذه استغلال تستطيع قد منظمة كل ليس ولكن السوق في والمستقبلية الحالية الفرص

 لعدم المناسب الوقت في الفرص هذه استغلال عدم منها كثيرة الأسباب تكون وقد لها، متاحة تكون

 أهدافها مع تعارضها السبب يكون قد أو البشرية، أو المادية أو التكنولوجية الإمكانيات توفر

 الفرص هذه استغلال إمكانية في لديها والضعف القوة نقاط تحديد على الامر يعتمد أو الاستراتيجية

 .(137 ،2011 ،)سعيدمكانيةأو عدم الا
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 اهمية التوجه بأستثمار الفرص التسويقية . ب

( على ان Dess,at al.,2007,458( و)Kaya & Agca,2005,8يشير كل من ) 
 اهمية التوجه بأستثمار الفرص التسويقية هي:

 يساعد التوجه بأستثمار الفرص التسويقية على تغيي فلسفة وطبيعة العمل التنافسي في الاسواق، .1
 وخلق مزايا تنافسية للمنظمة.

 يساعد على تعريف،وتحديد الفرص، ومعرفة نقاط قوتها وضعفها. .2

 يساعد على تكوين فريق قادر على اكتشاف الفرص، والدخول الى اسواق جديدة. .3

يساعد على التخطيط الريادي الفعال للعمليات التي تكون في مرحلة الانحدار خلال دورة حياة  .4
 المنتج.

 ه نحو استثمار الفرص التسويقيةطرق التوج . ت
وأَنَّ نجاح كثير من المنظمات لم يأتي ، يعد تحديد وتقييم الفرص من المهام الصعبة 

نما من خلال الملاحظات والرقابة المستمرة لحاجات ، لتحديد الفرص بالنسبةبشكل مفاجئ  وا 
كما يمكن تحديد ورغبات الزبائن في السوق ومن مجتمعات الأعمال وأنظمة قنوات التوزيع 

  (.127، 2012الفرص من خلال المناقشة مع البائعين أو ممثلي المصانع )الملا حسن، 
 تحديد الفرص التسويقية .1

 الفرص هذه تحدد أن التسويقية الفرص عن البحث خلال من تستطيع الحديثة المنظمات إن 

 كأن المنهجية الطرق أتباع وبدون الصدفة طريق عن ذلك يتم فقد كثيرة بأساليب ذلك يتم أن ويمكن

 يتم قد مثلاً  بها المحيطة والبيئة الأسواق في التغيرات متابعة خلال من جديدة أفكار الي تتوصل

 المنافسين منتجات ودراسة التجارية المعارض وحضورالاشتراك  خلال من تسويقية فرص اكتشاف

 أفكار أكتشاف خلال من أو يقيةالتسو  الاستخبارات طريق عن تصل التي المعلومات من يتم قد أو

 المنتج علي أساس في التوسع بشبكة يعرف ما بأستخدام التسويقية الفرص تحديد يتم وقد .جديدة

 ( 177-1985،157،بازرعةوذلك على النحو الاتي ) الجديدة والمنتجات الحالية للمنتجات السوق
 :التسويقية الفرص تقييم .2

 و الشركة اهداف مع يتناسب بما الفرص هذه بتقييم تتم التسويقية الفرص عن الكشف بعد 
 يجب التي الهامة الامور من تعتبر التسويقية الفرص تقييم إن، رئيسي بشكل ومواردها إمكانياتها

 الفرص بعض استغلال في كبيرة مخاطر هناك تكون وقد الكبيرة العناية توليها أن الشركة على
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 يتم أن أهدافها ومواردها وطبيعة نشاطها. بعد مع تتفق لا قد ولكنها جذابة تبدو والتي التسويقية

 الشركة وموارد الشركة أهداف مع تتناسب والتي التسويق ادارة قبل من التسويقية الفرص تحديد

 السوق اختيار في التسويق إدارة من التفكير يبدأ القوة مصادر استغلال الي يؤدي وبشكل

وهذا يتطلب القيام بالخطوات  فيه سويقيالت نشاطها تمارس سوف الذي المستهدف
 (13، 2009)رضا،التالية:

 التنبؤ بالطلب المحتمل. - أ

 تقسيم السوق. - ب

 اختيار السوق المستهدف. - ت

 بناء المكانة السوقية. - ث

 يجب التي للامكانات وتقييم، وتطويرها واكتشافها الفرصة خلق كيفية الفرص استثمار يمثل 

 من كل على بالاعتماد منها والاستفادة، الامكانات لهذه تيجيةالاسترا العلاقة نوع على ان تستند

 (.Morgan,2006,286الاستراتيجية ) وغير الدوافع الاستراتيجية
وبرى الباحث ان عملية التمييز واستثمار الفرص من اساسيات الريادة وجوهر الريادة  

تملة، اذ تبرز هذه سوقية غير ملحوظة عن الموارد المح مواضيعالتسويقية، وتمثل الفرص 
الموارد من حاجات السوق غير المشبعة واستغلالها في تمييز الريادة التسويقية، وتميل وفرة 
الفرص الى الارتباط بالعلاقة المتبادلة مع نسب التغيير البيئي ويتضمن استثمار الفرص عملية 

 اع وبعده.التعلم والتكيف المستمر من قبل المسوقين قبل عملية تطبيق مفهوم الابد
رى الباحث ان التداخل بين الريادة والتسويق قد ادى يواتساقاً مما تقدم في هذا الفصل  

او تطور حقل اساسي وجوهري والى بناء معرفة جديدة من الادب النظري ترسم  الى ظهور
 وتحدد ملامح الريادة التسويقية.

يدة لتقديم سلع وخدمات متميزة ويتعلق مفهوم التوجه بالريادة التسويقية بأبتكار افكار جد 
ترتكز على عنصر المخاطرة من خلال تطوير منتج قديم أو تقديم منتج او خدمة جديدة، 
فالمخاطر تتضمن إمكانية عدم قبول المستخدمين للسلعة او الخدمة بالشكل الجديد أو عدم 

 الاقبال على السلعة او الخدمة الجديدة.
تجديد والتكيف ومعدلًا عالياً من تقديم منتجات جديدة، وريادة المنظمات تجسد التقدم وال

والريادة التسويقية تؤدي الى تقديم المنتج او تجديده فضلا عن القدرة على التكيف والمرونة مع 
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متطلبات البيئة المحيطة، فالمنظمات المتجه نحو الريادة تدير المخاطر بشكل جيد وذلك لنزعة 
 زفات محسوبة لكي تصبح اكثر تجديداً.دارة المنظمة الى القيام بمجاإ

ان التوجه بالريادة التسويقية يتجسد في استغلال الفرص في السوق والقدرة على اجراء و  
التغييرات السريعة المرتبطة بالصناعة وهيكلة السوق وحاجات الزبائن والقيم الاجتماعية وزيادة 

 بعاد المختلفة للبيئة الداخلية والخارجية.القدرات التنافسية للمنظمة من خلال تعميق المعرفة بالا
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 المبحث الثالث
 التأصيل النظري لمتغيرات الدراسة

 يتضمن هذا المبحث توضيح العلاقة النظرية بين متغيرات الدراسة من خلال الفقرات الاتية:
 :التوجه بالريادة التسويقية أولًا: العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية وأبعاد

ان الفلسفة التي يقوم عليها البحث العلمي تدعو لتجريب واخذ صنوف التأثير ومحاورة كل 
انواع التفاعل والعلاقات الترابطية بين الابعاد والمتغيرات، والنظرية التكاملية تعترف بهذا المسلك 

الوصف في محاولة فهم العلاقات وتحليل المضامين، ومن هنا ينصرف  فيوتراه بعداً استراتيجياً 
إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية والتوجه بأبعاد بالريادة المحور الحالي نحو دراسة العلاقة بين 

 من حيث: التسويقية
 .أبعاد التوجه بالريادة التسويقيةعلى  الإجتماعيةعلاقات الزبائن  إدارة تأثير .1

 .الإجتماعيةن علاقات الزبائ إدارة علىالتوجه بأبعاد بالريادة التسويقية  تأثير .2

الاعمال في كل وقت وحين الى الوعي بأهمية هاذين الحقلين وكيفية  ييحتاج مدير  
تحقيق الانتفاع منهما، الا ان الجدير بالذكر انه ليس من الامر المهم لوحده امتلاك افكار نيرة 

ض الواقع، تفيد المنظمة وتخدم توجهاتها ولكن المهم هو امتلاك القدرة على نقل الافكار الى ار 
التوجه بأبعاد  و إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية تأثيرومن هنا فان الاشكالية التي تقف امام 

مة بينهما ءقد تكمن في العديد من اوجه التطبيق، او في كيفية تحقيق الموا بالريادة التسويقية
تؤسس لعملية  بحيث نجعل كل منهما في خدمة الاخر وعليه فانه يمكن للطروحات اللاحقة ان

 مة هذه.ءالتكامل والموا
في التأثير على  إدارة علاقات الزبائن الإجتماعيةان الحديث عن الدور الذي يؤديه  

تكون  الريادييستوجب الاشارة ابتداءً الى ان المنظمة ذات التوجه  التوجه أبعاد بالريادة التسويقية
وهو ما سيدفعها دفعاً حثيثاً نحو السعي الى فهم سباقة دائماً في تقييم الفرص والتهديدات البيئية، 

، تستطيع من خلالها استثمار هذه الفرص وتجنب التهديدات يحتاجه الزبائن والسوقوادراك ما 
فضلًا عن تقليد  بتحسين سلعهم وخدماتهمولان المنافسين في السوق سيقومون وبشكل مستمر 

التوجه بأبعاد الريادة المنظمات الاخرى، فإن  الاكثر تأهيلًا والمتوافرة لدى السلع والخدماتا
وذلك عبر  علاقات الزبائن الإجتماعيةيجعل من الضروري التأكيد على إدارة  التسويقية
 .في تحسين عملياتها وأنشطتها ومواردها وتطوير البنية التحتية لها الإستباقية
 التوجهو  ن الإجتماعيةإدارة علاقات الزبائمن جهة اخرى يبدو وكأن العلاقة بين اثر و  

لا يمكن ان نستوعبها او نفيد منها بالشكل الكامل في توجهها الاحادي  أبعاد بالريادة التسويقيةب
التوجه بأبعاد الذي عرض انفاً بل يقضينا الامر عرض الموضوع من الوجهة الاخرى اي اثر 

مر ترابط وتلازم وتكامل، إذ ان ، وفي الاإدارة علاقات الزبائن الإجتماعية بالريادة التسويقية على
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بالتوجه ترتبط بمدى نجاح اعمالها، وهو امر مرهون  النمو والبقاء في السوققدرة المنظمات على 
هذه  التوجه الريادة التسويقيةأبعاد ويتجسد ، الفرص أستثمار للوصول الى بأبعاد الريادة التسويقية

من خلال المعلومات التي توفرها عن  المنظمةالتي تملكها  بإدارة علاقات الزبائن الإجتماعية
 الزبائن من احتياجات ورغبات وتطلعات واراء وافكار.

 ثانياً: العلاقة بين تسويق مابعد الحداثة وأبعاد التوجه بالريادة التسويقية
إن مفهوم مابعد الحداثة طرح في الساحة بشكل واسع والذي يؤكد ان مابعد الحداثة عصر 

نموذج البرجوازي الذي ميز الحداثة، وعلى الرغم من الجدل المستمر حول اساسيات يبدأ بنهاية ال
مابعد الحداثة إلا ان هناك مجموعة من العناصر المتفق عليها في هذا المفهوم 
مثل)الصدق/التسامح، فرط الواقعية، والحاضر الدائم، والتشظّية، والأنحراف عن المركز وفقدان 

د الحداثة قد تطور تدريجياً في التسويق وأصبح بالنسبة لبعض الباحثين الألتزام(، ونجد ان مابع
بالتعريف لأساسيات مجتمع مابعد الحداثة الذ هو  نموذجاً جديداً، وقد ساهم العديد من الباحثين

مؤلف من خمسة أبعاد هي )التشظّية، اللاتمايز،الواقع المفرط في الترويج، التداخل الزمني، 
(، ويمكن تعريف تسويق مابعد الحداثة على أنه إدارة Firat,et al.,1995,239)والتعددية(

إحتياجات ورغبات نوع جديد من الزبائن من خلال الرموز ومعانيها التي تستخدم لتشكيل 
 احتياجات الزبائن على اساس الإجتماعية والعاطفية.

ثة، فبالنسبة وينظر للتسويق والأستهلاك على انهما ظواهر رئيسة لعصر مابعد الحدا 
للتسويق عُرفت الرموز والصور بشكل مترادف مع مابعد الحداثة وأصبح التركيز على السلع 

ة مثل العلامة التجارية والصورة الشاملة وعلى المجالات الخيالية التي تحيط سالغير الملمو 
اصبحت للقيمة الملموسة والمحددة في السلعة نفسها، لذلك فإن الصورة  معاكسبالسلعة كشيء 

 كياناً قابلًا للتسويق واصبح المنتج يكافح لتمثيل صورتهُ وليس العكس.
ويعد التوجه بأبعاد الريادة التسويقية المتمثل بأبعاده )التوجه بالابداع التسويقي، التوجه 
بالمخاطر التسويقية، التوجه بالأستباقية التسويقية، التوجه بأستثمار الفرص التسويقية( يمثل 

فهو يبحث عن أساليب جديدة غير مسبوقة لإضافة قيمة ، قتناص الفرص التسويقيةمدخلًا لإ
للزبائن الحاليين وبناء حصة من الزبائن المحتملين، فهو يقدم الحلول للمنظمات نحو التفوق على 
الآخرين وذلك من خلال البحث عن الأساليب غير التقليدية التي تتبعها المنظمات في البحث 

التوجه الريادة التسويقية يعمل في بيئة غير مستقرة وفي ظل ظروف بيئية تتصف ف، عن النجاح
فالفرق بين النجاح والفشل في المنظمات يتمثل في قدرتها على مواكبة ، بعدم الإستمرارية

لذا فالتوجه بالريادة التسويقية ، التطورات والتغيرات سواءً في البيئة أم في حاجات ورغبات الزبائن
جاراة هذه التطورات والتغيرات، ويختلف التوجه بأبعاد الريادة التسويقية عن التسويق يستطيع م

التقليدي في أَنَّ حاجات ورغبات الزبائن لا تكون واضحة فالريادة التسويقية تعمل على إكتشاف 
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كما ينظر إلى السوق مفتوحاً وغير محدد بقطاعات ، هذه الحاجات والرغبات والعمل على تلبيتها
من خلال أساليب الإبداع ، وأنَّ المنظمة الريادية هي التي تستغل أكبر جزء منه، مساحات أو

والإبتكار التي يمكن أَنّ تعزز موقع المنظمة التنافسي في السوق والعمل على بناء توجهات 
مستقبلية من خلال المعلومات التي يمكن جمعها عن أية عوامل يمكن أن تؤثر على المنظمة 

)الملا حسن،  ل من المنظمات السباقة في الوصول إلى اكبر حصة زبونية ممكنبحيث تجع
2012 :134.) 
سلع  عملية طرح على وفق آراء الرياديين التسويقيين التوجه بالريادة التسويقيةويعد مفهوم  
 فإن ولهذا لتحقيق الارباح واحتكار الأسواق لفترة زمنية معينة، الأسواق في مبتكرة وخدمات

 ودخول الفرص استثمار حسن على والقدرة الإبداعية الأعمال بين يربطون ما غالبًا اديينالري

 ,Bjerke & Hultman)ة ومطلوب مناسبة سلع وخدمات وتقديم المناسب، في الوقت الأسواق

وعلى الرغم من أنه لا يوجد إجماع واضح بالنسبة إلى تعريف ومفهوم التوجه .(45 :2002
 & Franke) 225 ) إلا أن الجميع يشترك بالخصائص الرئيسة الآتية بالريادة التسويقية

Schreierm, 2002: : 
  .الإبداع والابتكار في مجال التسويق .1

 جمع الموارد لإيجاد مشروع تسويقي. .2

 فرص كسب ونمو تحت شروط المخاطر وعدم التأكد.  .3

 المبادرة )الاستباقية(. .4
 تسويق مابعد الحداثة:الالإجتماعية و  : العلاقة بين إدارة علاقات الزيائنثالثاً 

يدور هذا المحور حول رصد العملية التكاملية بين إدارة علاقات الزيائن الإجتماعية  
سعياً نحو تدوين ماعرضه الكتاب  وأبعادهاتسويق مابعد الحداثة وبيان ترابط أجزاءها الو 

التكامل والتوافق بين هذين والباحثين في هذا المجال، محاولًا اكتشاف المسار المتوقع لخط 
ان و  المتغيرين بغية الإفادة منه وأستثمار معطياته وذلك عبر الأستعداد له وتهيئة مستلزماته،

وانبثاق الاعمال الالكترونية غيرت نماذج  (ICT) تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
زيادة الطلب، فالمنظمات التي الاعمال الحالية فهي لم تعد تركز على الفوز بالحصة السوقية، أو 

تتوسع حالياً تركز على علاقاتها مع الزبائن والاحتفاظ بهم، وفي نفس الوقت توقعات الزبائن 
( التي Socialتتطور بأتجاه المزيد من التفاعل والتخصيص، وظهرت كلمة الإجتماعية )

لشبكات الإجتماعية اليوم من خلال ااصبحت تأخذ اكثر اهمية بالنسبة للمجتمع والمنظمات، و 
تسعى الى تكرار اجتماعية العالم الحقيقي وهم بحاجة الى المجتمع الافتراضي  الزبائنالافتراضية 

ايضاً، فمجتمع بسيط ليس كافياً فإنها تحتاج الى الانشطة ايضاً وهذه النقطة هي التي تربط 
في  نجد انه لاجتماعيونحن نعي  في عصر التسويق ا ،وخدماتها المنظمات في الترويج لسلعها
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المعلومات، وحتى الان إدارة علاقات الزبائن التقليدية تدار من قواعد بكل مكان يشارك الجميع 
تختلف عنها فهي تؤدي  (SCRMبيانات ساكنة، لكن حاليا إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية )

رائهم والتي تتغير الاتصال في اتجاهين وتبدء بالمحادثة مع الزبائن وتشجعهم لتعبير عن ا
بأستمرار على وسائل الاعلام الإجتماعية وبناء قاعدة بيانات ديناميكية وتتواصل مع الزبائن من 
دارة علاقات الزبائن الإجتماعية تمتلك عنصر التطبيقات  خلال الاستجابة لردود الأفعال، وا 

والشبكات الإجتماعية المصغرة والتي هي جزء من الحياة الإجتماعية من خلال الهواتف الذكية 
واجهزة الكومبيوتر المكتبية هذه التطبيقات تجعل حياتنا اسهل وتعطينا فرصة للاختيار من بين 

 القنوات والفرص.
بأن إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية هي الأدوات والعمليات التي  (Fauscette)ويؤكد 

ذكاء الجماعي لمجتمع الزبائن الواسع تشجع للتفاعل على نحو افضل مع الزبائن والاستفادة من ال
 ،(Fauscette,2009,9)لزيادة الالفة بين المنظمة وافاقها ولجعل العلاقة مع الزبون اكثر حميمة

علاقات الزبائن الإجتماعية هو تقرير المشاركة التعاونية  لإدارةوان الغرض الاساسي 
الزبون فإنه يسمح لإيجاد سبل جديدة  الأستهلاكية من خلال المحادثات لتعزيز الدعم والعلاقة مع

لتطوير الأعمال لتصبح إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية على الشبكات الإجتماعية الممارسة 
 الأساسية في الوقت الحاضر

اللاتمايز، فرط  لتسويق مابعد الحداثة المتمثلة بل)التشظّية، ن اثر الابعاد الخمسةوا   
ترمز للظاهرة المتزامنة )كل شي التظهر في تشجيع ظاهرة  عددية(التداخل الزمني، الت الواقعية،

يتغير( وهي ترحب بالتنويع في كل المجالات، وهذه التعددية لما بعد الحداثة مرتبطة بالنسبية 
والنسبية تشجع فكرة ان المعرفة معتمدة  ر التي تتجنب الاعتقاد بالحقيقة المطلقة،ظوهي وجهة الن

لقد اظهرت الابعاد و للفرد،  الإجتماعيةيث تتاثر بالخلفية الثقافية/على وجهة نظر فردية ح
في صلب مابعد الحداثة الزبائن الارتباط بين مابعد الحداثة والظاهرة التسويقية وان  الخمسة

وبالتالي سوف يظهر كيف ان الانتقادات لما بعد الحداثة قدمت طرقا جديدة لفهم عالم 
 .ى التسويقعلالاستهلاك المتغير المستند 

كما أن العلاقة التي تربط بين إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية وتسويق مابعد الحداثة  
تساعد المنظمة من التعرف على المنافع التي تلبي حاجات ورغبات الزبائن بشكل افضل من 

ه كما أن ثقة الزبون بالمنظمة سيجعله يقدم معلومات تفصيلية عن حاجات المنظمات المنافسة،
ورغباته وكذلك مشاركتها الآراء والأفكار التي تؤدي إلى توضيح قدرته الشرائية، والتي تساعد 
المنظمة للعمل على تقليل تكاليفها بما يتناسب مع هذه القدرات، كما وأن ثقة الزبون بالمنظمة 

وخدماتها  ستجعله متأكداً من أن السلع وخدمات الجديدة والمنافع التي ابتكرتها المنظمة في سلع
ومن اجل ان يكون التسويق ناجحاً ستقوم بتلبية حاجاته ورغباته ويعمل على الحصول عليها، 
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سيعتمد على محاولات تعلق الزبائن بثقافة مابعد الحداثة فالتسويق بالمعنى الحديث هو إعادة 
نحو  التفكير في المناهج الخاصة بالزبون والاستهلاك، وينبغي صياغة مفاهيم التسويق على

 (.Kozinets,2002,22بسيط من اجل ايصال فهم الزبائن لمعنى وجوهر السلعة)
 : العلاقة التكاملية بين متغيرات الدراسة الثلاثة:رابعاً 

إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية والتسويق وسعياً نحو دمج  اً لذكر انفلما سبق ااستكمالًا  
ينبري هذا المحور محاولًا الاحاطة ، الريادة التسويقيةالتوجه بأبعاد  وتحريكها نحو مابعد الحداثة

نتج عن غية تحقيق الفهم الحقيقي لما يمكن ان يُ وبيان تراكيبها بُ  الترابطيةبأخبار هذه العلاقات 
 من اثار فيإدارة علاقات الزبائن الإجتماعية وتسويق مابعد الحداثة مة بين بعدي ءعملية الموا

تسعى منظمات الأعمال إلى بناء علاقات قوية وطويلة  ادة التسويقية،التوجه بأبعاد الري تحسين
الأجل مع زبائنها بهدف الإحتفاظ بهم وعدم إنتقالهم إلى المنافسين، وهي بذلك تقوم ببناء ولائهم 

 وضمان إستمرارهم في التعامل معها وفهم السوق واحتياجات الزبائن.
ن الإجتماعية للتفاعل مع الزبائن والمشاركة وتحتاج المنظمات الى إدارة علاقات الزبائ 

على احتياجاتهم ورغباتهم وكيفية تلبية متطلباته الفردية  وللتعرفمعهم في الآراء والافكار 
شباعها، لذلك بات   الويب محتوىتحويل بالوسائل اللازمة ل المنظماتتزود  أن من الضروريوا 

 جيد والأنشطة ذات الصلة من أجل فهم المعرفةب إدارة علاقات الزبائن فيالتفاعلات الاجتماعي و
وسائل الإعلام ، ودور إدارة علاقات الزبائن بعمليات، والعلاقة إدارة علاقات الزبائن الإجتماعيةتطبيقات ل

 الأنماط الأساسية في تحديد تكون مفيدة قدالمستخدمة  التحتيةالبنية اللازمة و، والموارد الإجتماعية
وبذلك تكون المنظمة قد ادارت علاقتها مع زبائنها بشكل أفضل من  ،وجيةالمتطلبات التكنولو

المنافسين، وتبتعد عن مخاطر المنافسة وما يصاحبها من تقليد لسلعها وخدماتها وابتعاد زبائنها 
 عنها والتعامل مع المنظمات المنافسة الأخرى.

على حدة ليس  إن تحديد منظمة الأعمال لإحتياجات ورغبات كل زبون بشكل دقيق 
بالأمر السهل وتحتاج إلى وقت طويل وتكاليف عالية، لذلك فهي بحاجة إلى أعتماد إدارة 
علاقات الزبائن الإجتماعية وتسويق مابعد الحداثة بأبعاده التي هي )التشظّية، اللاتمايز، فرط 

فاعل مع الزبائن الواقعية، التداخل الزمني، التعددية( التي تساعدها في المشاركة والتعاون والت
ن  وتحليلهم لمعرفة احتياجاتهم ورغباتهم واستخدامهم في الحملات الترويجية لسلعها وخدماتها وا 
ابعاد التوجه بالريادة التسويقية تساعد المنظمة في ذلك، من خلال التوجه نحو الابداع التسويقي 

لتسويقية التي تشير إلى وتحمل المخاطر التسويقية والاستباقية التسويقية واستثمار الفرص ا
 المنافع والقيمة الغير المستغلة والتي لم تقدمها المنظمات المنافسة العاملة في نفس المجال.
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 الفصل الخامس
 الإطار الميداني

إن النظريات الادارية الحديثة ومظاهر الاقتصاد الرقمي تدعو الى حتمية الاعتماد على   
العلمية في بناء الافكار والنظريات، وضرورة تحقيق الترابط المتفاعل بينهما،  والأسسالحقائق 

خضاع التنظير والافتراض الى دراسات تحليلية وجوانب تطبيقية تسبر إوبالتالي العمل على 
أغوار هذه الافكار وتكشف مكامنها وما تقوم عليه من تصورات وافتراضات، ومن هنا جاء 

ويحلل الافكار والافتراضات التي تم ادراجها  الدراسةالفصل الحالي ليصوغ الجانب التطبيقي من 
( خارطة طريق مباحث وفقرات هذا 11ها، ويعرض الشكل)في الفصول التي سبقته ويختبر 

 الفصل.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (11الشكل)
 وفقرات الفصل الخامس مباحث خارطة طريق

 المبحث الأول
 وصف عينة الدراسة

س
 الفصل الخام

 الإطار الميداني

 المبحث الثاني
وصف طبيعة 
متغيرات الدراسة 
 والأهمية الترتيبية 

 المبحث الثالث
 التحليل العنقودي

تحليل علاقات و 
 التأثيرالإرتباط و 

والفروقات بين 
 متغيرات الدراسة

أولاً: نبذة عن المنظمات الإنشائية قيد 

 الدراسة

 ثانياً: وصف الأفراد عينة الدراسة

 أولًا: وصف طبيعة متغيرات الدراسة

 ثانياً: الأهمية الترتيبية لمتغرات الدراسة

 أولًا: التحليل العنقودي
ثانياً: تحليل علاقة الإرتباط بين متغيرات 

 الدراسة
ثالثاً: تحليل علاقة التأثير بين متغيرات 

 الدراسة
 رابعاً: تحليل الفروقات
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 المبحث الاول

 وصف عينة الدراسة
يتضمن هذا المبحث تقديم تعريف موجز عن المنظمات التي تم اختيارها لإجراء الدراسة 

 وكما هو موضح في الآتي.فيها، 

 الدراسةقيد  الإنشائية أولًا: نبذة عن المنظمات

 أوسهاماً مباشراً في نجاح إمة التي تسهم مهمن المحأور ال الدراسةمجتمع تحديد يٌعد 
 ,ساسي في الحصول على البيانات الخاصة بالدراسةالمصدر الأ باعتبارهوذلك  ,فشل الدراسة

المنظمات الأنشائية  نتائج دقيقة، وقد قامت الدراسة الحالية باختيارإلى فادة منها في الوصول والإ
نيو  -افرو ستي)المنظمات المدروسة كمجتمع للدراسة, وتم أختيار أقليم كردستان العراقفي 
 -صائب ستي -رويال ستي -دريم ستي -بارك فيو -لانه ستي -فلوريا ستي -دابين -زاخو

, نينمعاو ال, و نمديريمنهم ال في هذه المنظمات المبحوثين اختباردروازة ستي(، وتم  -دريم لاند
 -:وتمثلت مبررات الإختيار للعينة بما يلي ،عينة للدراسة  ضمن ورؤساء الأقسام والوحدات

الاهتمام الكبير من قبل أفراد المجتمع بسلع وخدمات هذه المنظمات وبشكل خاص في ظل  .أ 
 كردستان.أزمة السكن التي تواجهها أقليم 

الدور الذي تلعبه هذه المنظمات في تقديم السلع والخدمات للمجتمع على الرغم من وجود  .ب 
 شديدة من قبل المنظمات الأخرى. منافسة

 مشروع افرو ستي .1

يقع مشروع افرو ستي في مركز محافظة دهوك ( 2007بدأ العمل في المشروع سنة )
وضمن  ،معية الواقع غرب مركز مدينة دهوكبين مجمع تناهي والقرية الجا يتوسط موقعه ذيوال

شقة سكنية وفيلات وعدد من السوبر ماركيت وفندق خمس  (3820)من  المشروعيتالف  المخطط
نجوم مع عدد من الجوامع والحدائق والمسابح واماكن اخرى للترفيه و للاطفال و مراكز صحية و 

. طة وكافة المراكز الخدمية الاخرىالحرائق والشر  صالات رياضية بالاضافة الى مراكز لاطفاء
ستخدم من اجل بنك وسوق كبيرة حيث سيتم فتح اكثر طابقا ي 24ويوجد فيها مبنى يتالف من 

( محلا تجاريا في هذا المبنى. كما سيتم توزيع خطوط الطاقة الكهربائية والهواتف 300من )
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مطارها الغزيرة وسيولها تحت الارض مع الاخذ بعين الاعتبار الطبيعة التي تتحلى بها المنطقة وا
ويرجع سبب هذه المساحة الكبيرة الى  ،ليون متر مربعالمدينة اكثر من م تبلغ مساحةو ، الجارفة

تواجد المساحات الخضراء بين المباني التي تخضع لمتابعة مكثفة لمهندسين مختصين في 
مل الموصفات المجالات المتعددة لتكون المباني والساحات المجاورة لها نموذجية تتمتع بكا

( مليون دولار كما وتتألف الشقق 400-350)تكلفة المشروع الى نحووتصل ، المتطورة في العالم
مترمربع، اما الفيلات فهي ايضا ثلاثة احجام بمساحة  218-167-132من ثلاثة احجام 

 .( متر30-20-15)( متر مربع وطرق المدينة الفرعية والرئيسية مساحتها600-800-1000)

 مشروع نيو زاخو .2

أحد المشاريع السكنية الأستراتيجية في منطقة زاخو يتم تنفيذه من قبل مجموعة شركات 
للأستثمار في محافظة دهوك وعلى مساحة اجمالية قدرها  العامة المديريةراست وتحت إشراف 

 %( من المساحة الأجمالية60موزعة على ثلاثة مراحل وبنسبة خضراء تقدر ب ) ( دونم715)
  -:لاث مراحلويمر المشروع بث

( شقة سكنية موزعة على 616( فيلا و )306) تتضمن المرحلة الأولى للمشروع: المرحلة الأولى
مدرستين حكوميتين ذات و  ( عمارة متضمنة الخدمات التالية:مبنى تجاري مع ميني ماركيت22)
مسجد مع كافة الملحقات المتضمنة من شقق الموظفين، قاعة و  2( م4500) ( صفا بمساحة24)

موتيل ذات و  2م 15000مطعم وكافتريا حديث مع حدائق بمساحة و  المناسبات، مصلى النساء
( طوابق متضمنا أحدث الأجهزة 5مستشفى ذات )و  لكل طابق 2م 2000( طوابق بمساحة 5)

( طوابق مع 5ول تجاري مفتوح من الداخل ذات )مو  مركز رياضيو  2م12000الطبية بمساحة 
 British international) مدرسة بريطانيةو  2م13500بمساحة  كراج لوقوف السيارات

school)  مركز تجاري رجالي متضمنا )مسبح، قاعة رشاقة، محلات و  2م 6000بمساحة
ز تجميل، مركز تجاري نسائي متضمنا )مسبح، مركو  2م 2400مستلزمات رجالية( بمساحة 

 • 2م 3000محلات مستلزمات نسائية( بمساحة 

حجم  vip ( فيلا15حجم كبير و ) vip ( فيلا26من) تتكون المرحلة الثانية :المرحلة الثانية
مركز صحي :( عمارة متضمنا الخدمات التالية73( شقة سكنية موزعة :على )2920) صغير مع
لكل  2م 5000ابتدائيتين بمساحة  مدرستينو  2م 1600مسجد بمساحة و  2م 1100بمساحة 

https://www.youtube.com/newzakho
https://www.youtube.com/newzakho
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حضانة بمساحة و  2م 6400مبنى تجاري بمساحة و  2م 4000مدرسة ثانوية بمساحة و  واحدة
 1800مبنى حكومي بمساحة و  2م3000روضة بمساحة و  2م 2200واخرى بمساحة  2م3000

 .2م 20500مركز ثقافي بمساحة و  2م

شقق وفلل  لأغراض السياحة وتتكون من( دونم 245تم تخصيص مساحة ) :المرحلة الثالثة
 مطاعم وكافتريات سياحيةو  2( م350الى ) 2( م70سياحية بأحجام مختلفة تترواح ما بين )

باركات و  فندق سياحي ذات طراز حديثو  مراكز ترفيهية ألعاب الأطفال، مسابح، ملاعب كولفو 
  • مواقف خاصة للسيارات لنقل السياح من مكان الى اخرو  استراحة

تم تشييد البنية التحتية لمشروع نيو زاخو وفقا لأحدث التقنيات :مكونات البنية التحتية للمشروع
 Waste Water) والأنظمة الحديثة والعصرية وتتضمن محطة تصفية المياه الثقيلة

Treatment Plant) مع منظمة إعادة إستخدام المياه (Re-Use) ري الحدائق  لأغراض
( ملم الى 200والأشجارشبكة المجاري والأمطار من أنابيب كوركيت بقطار تترواح ما بين )

شبكة مياه الشرب مصنوعة من أنابيب بولي أثيلين بقوة  (SN8) ( ملم من نوع كوركيت1000)
من شبك الأنترنت منفذة و  شبكة الكهرباء تحت الأرض منفذة من الكيبل المسلحو  ( بار16تحمل )

 شبكة ري الحدائق منفذة من أنبوب البولي أثيلين الخاص بهذا الغرضو  نظام الفايبر أوبتك

أمكان ألعاب الأطفال في الباركات مبلطة و  أرصفة وشوارع المشروع من الطابوق المعشقو 
المشروع يحتوي على ثلاث نقاط حراسة ثابتة مع دورية متجولة للحفاظ و  بالتارتنا من اجود الأنواع

  .ى أمن الساكنينعل

 

 مشروع دابين .3

يعود المشروع الى شركة كار كانت تعمل في العقارات منذ بداية تأسيسها سنة 
( تأسست مجموعة شركة دابين وبدأت العمل في المشاريع السكنية 2005سنة ) ومنذ(،2003)

واحد ودابين اثنين وبلغ عدد الوحدات السكنية  دابينالعمودية )الشقق( وأن أنجزت مشروعين 
 ( وحدة سكنية.2000)
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 فلوريا ستي  .4

 ومنتجع سياحي، وهي اضخم المشاريع في اقليم كردستان العراق وأكثرها سكنيةمدينة 
( متري وتتكون من عمارات 100جودة وتنوع للوجدات السكنية ،وتقع فلوريا ستي على شارع )

( عمارة كل عمارة 30( برج وتتضمن )42( وتتألف من )Abart villaوابراج وقصور وفلل )
-Papatia( فلا، ويقسم المشروع الى الاقسام التالية:)52خمسة عشر طابق وتتضمن ايضاً )

Rose Garden-المشروع من العديد من المواصفات منها ،مركز  ويتضمنمرجان(،  -نركس
( ملاعب 5اركات ويحتوي المشروع على )طبي،كافتريات، مركز تجاري يوجد فيه افخم الم

ومسابح منها داخلي ومنها خارجي وبحيرة اصطناعية، وواحات اصطناعية ويحتوي المشروع 
على اربعة مدارس من ضمنها المدرسة الامريكية وعشق والمساحة الخضراء للمدينة هي 

 مام الفلل.( عديدة منها تحت الارض ومنها اParking%( من مساحة المشروع ويوجد )82)

 مشروع لانه ستي .5

يعتبر من أحد المشاريع السكنية الكبيرة ويقع المشورع في محافظة اربيل على طريق 
عن  6-5( اي تكون درجة الحرارة اقل من 2م204مجدي مول وترتفع ارض المشروع من اربيل )

مدينة اربيل وان المشروع صمم على شكل مدينة متكاملة من حيث البنى التحتية لها مثل الماء 
باء وساحات وحدائق ومدارس ورياض اطفال ومساجد واسواق تجارية والمشروع والمجاري والكهر 

 اقسام المشروع:أ. لايبعد كثيراً عن مدينة اربيل. 

يحتوي المشروع على خمسة عمارات سكنية وكل عمارة تتألف من عشرة طوابق وكل طابق  .1
فاهية مثل يحتوي على اربعة شقق سكنية مجهزة بجميع المستلزمات الاساسية للعيش بر 

 المصاعد الكهربائية، وموقف)كراج سيارات( واماكن خااصة لرمي النفايات والاوساخ.)

( بيت بثلاث انواع مختلفة عن بعضها من حيث المساحة 250يحتوي المشروع على ) .2
والتصميم العمراني وجميع هذه الوحدات السكنية من بيوت وشقق يتم انشاؤها بجودة عالية 

تقنيات الهندسية ووفق المعيار والقياسات الهندسية المتعارف عليها من واحدث المعدات وال
انشاء المياني والوحدات السكنية، وان مشروع لانه ستي يعتبر تقدماً وتطوراً مهماً في اقليم 
كوردستان العراق وخاصة بالنسبة للمجمعات السكنية اذ يتميز بجودة عالية في الانشاء 

ين والتي يحتاجها المجتمع للعيش برفاهية وفي بيئة نظيفة ونقية والخدمات المقدمة للمواطن
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ومن هذه الخدمات شبكة المياه والصرف الصحي وشبكة الكهرباء العامة وكذلك خدمات 
الانترنت وخطوط الهواتف اضافة الى الشوارع والطرق والساحات العامة والارصفة وكذلك 

ى اكبر سوبر ماركت والذي يتألف من عدة الحدائق والمساحات الخضراء وحتوي المشروع عل
 .طوابق لتأمين جميع السلع الاساسية والضرورية للمعيشة

 

 . مشروع بارك فيو 6

(، والمشروع ينفذ بأشتراك 2012احد المشاريع السكنية في اربيل بدأ العمل فيه سنة )
ثلاث مراحل ( للانشاءات، والمشروع يعمل ضمن ILCIشركتين محلية وتركية تسمى الجي )

( 950والان بدأ المشروع بالمرحلة الثالثة، ويتكون المشروع من ) اكتملت المرحلة الاولى والثانية
( عامل بضمنهم 250-200ويتراوح عدد العاملين فيه من ) ( عمارة12شقة موزعة ضمن )

نطقة وعمال وحرس ويتميز المشروع بقربه من مطار اربيل الدولي ويقع في م مهندسين واداريين
( ويتضمن المشروع العديد من الخدمات كخدمات شبكة المياه والصرف الصحي وشبكة 284)

الكهرباء العامة وكذلك خدمات الانترنت وخطوط الهواتف اضافة الى الشوارع والطرق والساحات 
 العامة والارصفة وكذلك الحدائق والمساحات الخضراء والمحلات التجارية.

 . مشروع دريم ستي7

المشروع على المشارف الشمالية الغربية للمدينة اربيل ويشمل مساحة مليون متر يقع 
مربع تتبنى مجموعة شركات نصري مدينة الاحلام )مدينة دريم ستي( حيث تعتبر من كبريات 
 الشركات العامة في العراق المختصة ببناء الفنادق والاسواق التجارية والوحدات السكنية العملاقة.

( وتعد من اضخم المشاريع السياحية والسكنية في اربيل 2005ي المشروع في عام )بدأ العمل ف
والتي تنفذه مجموعة شركات نصري للمقاولات والاعمار في اقليم كردستان العراق، يقع مشروع 
ادريم ستي في مدينة اربيل الى الغرب من قلعة اربيل وعلى مسافة كيلومترين مشية على قطعة 

ة بسياج طوله اكثر من اربعة الاف كيلو متر واربع ابواب رئيسية تربط ارض واسعة ومحاط
 المدينة شبكة من الطرق.
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 . رويال ستي8

وبدأ العمل به سنة  يقع مشروع رويال ستي في مدينة اربيل مقابل مطار اربيل الدولي
يحتوي ( طابق وكل طابق 11( عمارة كل عمارة تتألف من )37( ويتألف المشروع من )2007)

( فيلا مختلفة التصاميم اي مقسم ضمن ثلاث انوع من 325( شقق، ويتضمن المشروع )4على )
( موظف وتتوفر في المشرع خدمات ذات جودة عالية 350الفلل، وعدد العاملين في المشروع)

ويتضمن المشروع العديد من الخدمات كخدمات شبكة المياه والصرف الصحي وشبكة الكهرباء 
لك خدمات الانترنت وخطوط الهواتف اضافة الى الشوارع والطرق والساحات العامة العامة وكذ

 والارصفة وكذلك الحدائق والمساحات الخضراء والمحلات التجارية.
 

 . مشروع صائب ستي9

يعتبر من احدى اهم المشاريع السكنية في مجال الاستثمار حيث يتم بناء هذا المشروع 
والتي تقع في منطقة ولوبة غربي مدينة السليمانية وتبعد كيلو متر ( دونم ارض 44على مساحة )

( عمارة سكنية ذات سبة 30واحد عن شارع المللك محمود الستيني ويتكون هذا المشروع من )
طوابق تم بنائها وفق التصاميم المعاصرة يتلائم مع رغبات ومطاليب الحياة العصرية، بلأضافة 

ي تتضمنها المشروع وهي )مدرسة، مركزصحي،سوق تجاري الى وجود عدة خدمات عامة الت
%( من المشروع تعتبر ذات مساحات خضراء في جميع فصول السنة 60مول(، وان اكثر من )

 (.140A(،)120B(،)260AB( ،)100Cوفي المشروع اربعة انواع من احجام الشقق )

 

 . مشروع باك ستي10

( ويتكون 2م 68000لى ارض مساحتها )( يتم انشاءه ع2004تم المباشرة فيه في عام )
المنازل وموقف السيارات  ( والتي تتشكل من2م 187000من مساحات للانشاء يبلغ مجموعها )

وتم اكمال اربعة مراحل من المشروع ومستمر في اعمال الانشاءات الخاصة بالمرحلة المغلقة، 
( مبنى متكونة من خمسة مراحل طريقة تنفيذها وفق 15( منزل من مجموع )821الخامسة من)

التكنولوجيا والتقنيات الخاصة بالقوالب التقليدية ويوجد فيها ساحات لكرة القدم كرة السلة والطائرة 
 190لتنس.ويتكون المشروع من نوعين من المنازل على ان الشقق التي تكون مساحتها )وملعب ل
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( فتتكون من 2م 240مساحتها)تكون ( تتكون من ثلاث غرف وصالة واحدة اما المنازل التي 2م
رفة للاطفال مع اربعة غرف وصالة واحدة ويتكون المنزل من غرفة للابوين وغرفة للجلوس وغ

ولقد تم تنفيذ المشروع والتخطيط له من اجل زيادة جودة المعيشة والاعمال ، مطبخ مريح للغاية
الاخرى التي تدخل في المشروع مثل اعمال المناظر الطبيعية وتنظيم البيئة ومنشآت التقنية 
وخزان المياه واعمال البنية التحتية وساحات ومواقف سيارات مفتوحة وكذلك يتم حماية المجتمع 

 الحماية المرئية.من خلال انظمة 

 

 . مشروع دريم لاند11

 السليمانية مدينةفي الأول  ويتألف المشروع من مجمعين( 2008تأسس المشروع سنة ) 
( عمارات 4ويتألف من ) على الشارع الرئيسي لمنطقة )ئاو باره(، خلفة محافظة السليمانية،

حدة سكنية ( و 48( طابق وكل عمارة تحتوي على )12ضخمة، كل منها يتألف من )
لكل وحدة سكنية، ويحتوي المشروع على حضانة وروضة ومسبح وقاعة  2(م206بمساحة)

( موظفين يعملون في مجال الخدمات 14رياضية، ويبلغ عدد الموظفين العاملين في المشروع)
 والنظافة.

 

 ستي. مشروع دروازة 12

تابع لشركة دروازة للمشاريع الإنشائية والتجارة العامة تأسست سنة  مشروع دروازة
في محافظة السليمانية وكانت بداية عملها ( موظف، وتقع 23وحالياً عدد موظفيها ) (2007)

( فيلة على مساحة أرض تقدر 300(، الذي يتألف من )1إنشاء مشروع )دروازة ستي
-220-200عة للوحدات السكنية والتي هي)، ويشمل المشروع مساحات متنو 2(م172000بـ)

والتي تقع في منطقة)ئاوباره(، وبعد أنجاز هذا المشروع بدأت الشركة  2(م400-500-700
( طابق 13( عمارة ضخمة كل منها يتألف من)21( والتي تتألف من )2بمشروع )دروازة ستي
-130تنوعة وهي)كما ان مساحة الشقق في هذه العمارات م 2(م132000وعلى مساحة قدرها)

، ولدى الشركة خطة وجاري انجاز المشروع لحد الأن 2(م162-202-280-320-400-600
( 2وهي توسيع لمشروع )دروازة ستي 2م (70000( على مساحة)3للعمل بمشروع )دروازة ستي



141 

( طابق وعمارتين كل منها يتألف 20( عمارات كل منها يحتوي على )8وحيث تشمل التوسعة )
وتقع على  2م (280-200-162كما ان مساحة الشقق في هذه العمارات هي) ( طابق13من)

 كركوك(. -الطريق الرئيس )سليمانية

أما على صعيد أفراد عينة الدراسة، فقد تم اختيار الأفراد الذين يشغلون المناصب 
الوظيفية في المنظمات المبحوثة بدءاً بمدير المنظمة ومعاونه ورؤساء الأقسام والوحدات 

لإدارية؛ لما يمتلكونه من معرفة وخبرة وقرار في مجال عملهم، الأمر الذي يؤدي إلى إجابتهم ا
 عن إستمارة الإستبانة بشكل واقعي ودقيق يوصلنا إلى نتائج دقيقة وسليمة.

( إستمارة على عينة الدراسة في المنظمات المبحوثة وتم إستعادتها 86وتم توزيع )
( 6الإستمارات للتأكد من الإستمارات الصالحة، استبعد الباحث )جميعاً. وبعد عملية فرز 

إستمارات؛ لكونها غير صالحة ولأسباب مختلفة، كترك بعض الفقرات بدون إجابة أو عدم ملء 
الفقرات المتعلقة بالبيانات التعريفية الخاصة بالمستجيب، وبذلك أصبحت العينة النهائية بعد 

(، وأن نسبة 20، وكما هو موضح في الجدول )المنظماتلى ( إستمارة موزعة ع80التصفية )
 %(.  93.02الإستمارات الصالحة كانت )
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 (20جدول )ال

 عينة الدراسة المنظمات فيالإستمارات الموزعة 

 المنظمات ت

 عدد الإستمارات

 الموزعة
 الصالحة المعادة

 % عدد % عدد

 90 9 100 10 10 افروستي 1

 100 11 100 11 11 نيو زاخو 2

 100 5 100 5 5 دابين ستي 3

 85.71 6 100 7 7 فلوريا ستي 4

 85.71 6 100 7 7 لانه ستي 5

 100 7 100 7 7 بارك فيو 6

 87.5 7 100 8 8 دريم ستي 7

 100 6 100 6 6 رويال ستي 8

 83.33 5 100 6 6 صائب ستي 9

 100 6 100 6 6 باك ستي 10

 100 6 100 6 6 دريم لاند 11

 85.71 6 100 7 7 دروازة ستي 12

 93.02 80 100 86 86 المجموع

 .بالاعتماد على بيانات استمارات الاستبانة الباحث إعداد: المصدر 

 

 ثانياً: وصف الأفراد عينة الدراسة
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( والتي تمثل نتائج تحليل مجموعة السمات 21في الجدول ) المتاحةتظهر المعلومات 
الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة في المنظمات المستجيبة، والتي يمكن استعراضها على وفق 

 الفقرات الآتية: 

تشير نتائج توزيع أفراد العينة حسب سمة الجنس إلى أن أغلبية الأفراد هم من  الجنس: .1
%( من  23.8بينما كانت نسبة الإناث قد بلغت )%(،  76.2الذكور والذين بلغت نسبتهم )

فيها مناصب قيادية  الذكورأفراد العينة. مما يشير إلى أن أغلبية المنظمات المستجيبة تشغل 
 . الإناثأكثر من 

سنة( والفئة  25 – 20تبين أن الفئات العمرية الثلاث الأولى والمتمثلة بكل من ) العمر: .2
%( من مجموع أفراد  81.3سنة( سجلت ما نسبته ) 35 - 31سنة( والفئة ) 30 – 26)

العينة والتي ساهمت في الاستبيان وشكلت أغلبية العينة، بينما شكلت الفئات العمرية الأخرى 
 النسبة المتبقية من العينة. 

تشير نتائج وصف العينة أن توزيع الأفراد المستجيبين على وفق سمة  التحصيل الدراسي: .3
أظهرت أن حملة شهادة البكالوريوس كونت أغلبية العينة وبنسبة بلغت  التحصيل الدراسي قد

%(، في حين أن كل من حملة الشهادة الإعدادية وشهادة الدبلوم جاءت بنسبة بلغت  52.4)
%( حملة شهادة الماجستير والدكتوراه. وبذلك  3.8%( لكل منها، بينما جاءت بنسبة ) 20)

هذه السمة يشير إلى أن أغلبية أفراد العينة تمتلك المؤهلات فإن توزيع أفراد العينة على وفق 
 العلمية والأكاديمية لأداء المهام القيادية في المنظمات المستجيبة.

 6 – 5سنة( والفئة ) 4 – 3شكلت فئات الخدمة ) :ات الإنشائيةنظممدة الخدمة في الم .4
%( من حجم العينة المستجيبة على وفق سمة مدة الخدمة في  77.5سنة( ما نسبته )

سنوات فأكثر( بالمرتبة  9المنظمات التي يعملون فيها، بينما جاءت الفئة التي لديها خدمة )
العينة في المنظمات المستجيبة %(. مما يشير إلى أن أغلبية افراد  5الخيرة وبنسب بلغت )

 لديهم سنوات قليلة في الخدمة الوظيفية بمنظماتهم. 

يتضح من نتائج التحليل على وفق سمة عدد  :في المنظمات الإنشائية عدد سنوات الخبرة .5
سنوات الخبرة في مجال العمل بالمنظمات الإنشائية أن أغلبية أفراد العينة يتوزعون ضمن 
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%( لكل منها، بينما جاءت  31.3سنة( وبنسبة بلغت ) 8 – 7والفئة )سنة(  6 – 5الفئة )
%(، في حين توزعت الفئات الأخرى  5سنة( بالمرتبة الأخيرة وبنسبة بلغت ) 2 - 1فئة )

 بين تلك النسب. 

يظهر من توزيع أفراد : التخصصية في مجال العمل بالمنظمات الإنشائية عدد الدورات .6
ات التخصصية في مجال العمل التي شاركوا بها، أن هناك العينة حسب سمة عدد الدور 

%( من أفراد العينة لم يشاركوا في أية دورة تخصصية، في حين أن نسبة  36.2نسبة )
 18.8( دورات، ثم جاءت نسبة )3 – 2%( شاركوا بدورات تدريبية تراوحت بين ) 36.2)

( دورات، بينما جاءت بالمرتبة 4- 3%( لتمثل الأفراد الذين شاركوا بدورات تدريبية بين )
( دورات تخصصية. مما يشير 6- 5%( من الأفراد الذين كانت لديهم ) 8.8الأخيرة نسبة )

إلى أن أغلبية افراد العينة في المنظمات المستجيبة لديهم عدد مناسب من المشاركات في 
 الدورات التدريبية التخصصية. 
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 (21الجدول )
 لأفراد العينةالسمات الديموغرافية 

 النسبة المئوية العدد الفئات السمات

 76.2 61 ذكر الجنس

 23.8 19 أنثى

 العمر

 21.2 17 سنة 25 - 21

 28.8 23 سنة 30 - 26

 31.3 25 سنة 35 - 31
 12.4 10 سنة 40 - 36
 6.3 5 سنة فأكثر 41

 التحصيل الدراسي

 20.0 16 إعدادية
 20.0 16 دبلوم

 52.4 42 بكالوريوس
 3.8 3 ماجستير
 3.8 3 دكتوراه

 لمنظمات الإنشائيةمدة الخدة با

 7.5 6 سنة 2 – 1
 32.5 26 سنة 4 – 3
 45.0 36 سنة 6 – 5
 10.0 8 سنة 8 – 7
 5.0 4 سنوات فأكثر 9

عدد سنوات الخبرة في العمل 
 بالمنظمات الإنشائية

 5.0 4 سنة 2 – 1
 17.4 14 سنة 4 – 3
 31.3 25 سنة 6 – 5
 31.3 25 سنة 8 – 7
 15.0 12 سنوات فأكثر 9

عدد الدورات التخصصية في 
 مجال العمل

 36.2 29 بدون دورات
 36.2 29 دورة 2 – 1

 18.8 15 دورة 4 – 3
 8.8 7 دورة 6 – 5

 100% 80 المجموع
 المستجيبة.المصدر: نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة  
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 المبحث الثاني

 وصف طبيعة متغيرات الدراسة والأهمية الترتيبية
راء الافراد آينصرف هذا المبحث نحو عرض النتائج التي ظهرت عبر استطلاع  

قيد الدراسة، فضلًا عن ادراج بعض المظاهر والمؤشرات التي تؤكد هذه  المنظماتالمبحوثين في 
النتائج من جهة وتشرح دلالاتها من جهة اخرى، مستقصدين تحليل الارقام الظاهرة فيها ونقلها 

 من ارقام مجردة الى بيان وتوضيح يكشف انشطة هذه المنظمات وتحركاتها التي تقوم بها.

 الدراسةمتغيرات  طبيعة وصفأولًا: 

الإحصاء الوصفي في وصف متغيرات هذه الدراسة وأبعادها ووفقاً  اختباراتتم تطبيق 
لآراء أفراد العينة في المنظمات المستجيبة وباعتماد التكرارات والنسب المئوية والأوساط الحسابية 

 والانحرافات المعيارية، وكانت نتائج التحليل كما يلي:

 الزبائن الاجتماعيةإدارة علاقات وصف متغير  .1

أفراد وصف آراء  وبتطبيق عدد من مؤشرات الإحصاء الوصفيهذه الفقرة  نحاول في
، وكما متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةتجاه أبعاد في المنظمات المستجيبة عينة الدراسة 

 يلي:

في  المذكورةالتحليل  نتائج: تشير عمليات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف بُعد  1-1
عمليات بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتجابات لإ (22الجدول )

والأوساط الحسابية  تمثل التكرارات والنسب المئوية إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتي
على توافر الاتفاق  نحوالتي تميل و  (X5-X1) بالفقرات ذات الصلةنحرافات المعيارية والا

 وكما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعد

 قد سجل X1)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  -أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  85) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

الاتفاق لدى المنظمات المستجيبة أنها  ، مما يدل على(0.919) انحراف معياريب( و 4.13)
توظف إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في تحسين ولاء الزبائن بتشجيع اقتناء أو شراء 
الوحدات السكنية، وبالتالي فإن هذا سينعكس على قدرتها في تشخيص تفضيلات الزبائن من 

 .الوحدات السكنية وتلبية احتياجاتهم منها واستدامة ولائهم لها
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%(، إذ  70( والتي بلغت )X3على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  -ب 
هذه النتيجة تؤشر أن و  (0.996)( وبانحراف معياري 3.71) ابلغ الوسط الحسابي له

المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كوسيلة للتواصل والتفاعل مع 
وسائل التواصل الاجتماعي كالفيس بوك وتويتر وغيرها. مما يشير إلى أن  الزبائن عن طريق

المنظمات المستجيبة لديها المقدرة على تسخير التقانة الحديثة والمتمثلة بالأنترنيت لأجل حشد 
 وسائل التواصل الاجتماعي الالكترونية في التواصل والتفاعل مع الزبائن.

على لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  77.8أن ) تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى -ج 
 ،%( 15.5في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (X5-X1مضمون العبارات )

( وانحراف 3.9وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  6.7بينما كانت نسبة الحياد قد بلغت )
متفقة على أن . مما يعطي دلالة أولية على أن آراء أفراد العينة (1.003)معياري مقداره 

المنظمات المستجيبة تعتمد مجموعة من العمليات المتصلة بإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 
في تحسين ولاء الزبائن وكسب زبائن جدد والتواصل والتفاعل معهم للحصول على المعرفة 

 نتجاتها.عن احتياجات الزبائن والسوق من م
 (22الجدول )

 بُعد عمليات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف 

 
 الرمز
 

 مقياس الاستجابة
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ
تفق ألا 

 بشدة
 % ت % ت % ت % ت % ت

X1 30 37.5 38 47.5 5 6.3 6 7.5 1 1.3 4.13 0.919 

X2 30 37.5 34 42.5 1 1.3 15 18.8   3.99 1.073 

X3 16 20.0 40 50.0 9 11.3 15 18.8   3.71 0.996 

X4 15 18.8 50 62.5 4 5.0 11 13.8   3.86 0.882 

X5 20 25.0 38 47.5 8 10.0 9 11.3 5 6.3 3.74 1.145 

 - - 1.5 - 14.0 - - - 50.0 - 27.8 - المعدل

 1.003 3.886 15.5 6.7 77.8 المؤشر الكلي

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر
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في  المذكورة توضح المعطيات: أنشطة إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف بُعد  1-2
بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتجابات لإالتحليل  نتائج (23الجدول )

والأوساط الحسابية  تمثل التكرارات والنسب المئوية الزبائن الاجتماعية والتيأنشطة إدارة علاقات 
هذا على توافر الاتفاق  نحوالتي تميل و  (X10-X6) بالفقرات ذات الصلةنحرافات المعيارية والا
 وكما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة البُعد

قد  X6)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  -أ 
%(، وبوسط حسابي  82.6) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي  سجل
الاتفاق لدى المنظمات المستجيبة أنها  ، مما يدل على(0.880) انحراف معياريب( و 4.04بلغ )

تعتمد على إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في ترويج الوحدات السكنية لها، وتعريف الزبائن 
 بمواصفات منتجاتها.

 76.3( والتي بلغت )X10على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  -ب 
هذه النتيجة تؤشر أن و  (0.834)وبانحراف معياري ( 3.84) ا%(، إذ بلغ الوسط الحسابي له

المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كوسيلة إعلامية اجتماعية للبحث 
 عن أسواق جديدة. 

على لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  82.5تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) -ج 
بينما  ،%( 8.8ن بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )في حي، (X10-X6مضمون العبارات )

( وانحراف معياري 4.04وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  8.7كانت نسبة الحياد قد بلغت )
متفقة على أن المنظمات . مما يعطي دلالة أولية على أن آراء أفراد العينة (0.880)مقداره 

ت الصلة بإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في ترويج المستجيبة تعتمد مجموعة من الأنشطة ذا
منتجاتها وايصال المعلومات لزبائنها وتطوير خدماتها لهم وكذلك اعتماد الأنشطة الداعمة 

 للحملات التسويقية التي تقوم بها تلك المنظمات.
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 (23الجدول )
 بُعد أنشطة إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف 

 
 الرمز
 

 الاستجابة مقياس
الوسط 
 الحسابي

الانحرا
ف 

 المعياري
 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

تفق ألا 
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

X6 37 46.3 29 36.3 7 8.8 7 8.8   4.200 .933 

X7 30 37.5 41 51.3 3 3.8 5 6.3 1 1.3 4.175 .868 

X8 26 32.5 37 46.3 9 11.3 6 7.5 2 2.5 3.988 .987 

X9 15 18.8 55 68.8 4 5.0 5 6.3 1 1.3 3.975 .779 

X10 14 17.5 47 58.8 11 13.8 8 10.0   3.838 .834 

 - - 1.0 - 7.8 - - - 52.3 - 30.5 - المعدل

 0.880 4.035 8.8 8.7 82.5 المؤشر الكلي

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر
في  المذكورةالتحليل  نتائج بينت: موارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف بُعد  1-3

موارد إدارة علاقات بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتجابات لإ (24)الجدول 
نحرافات المعيارية والأوساط الحسابية والا تمثل التكرارات والنسب المئوية الزبائن الاجتماعية والتي

لدى المنظمات  هذا البُعدعلى توافر الاتفاق  نحوالتي تميل و  (X15-X11) بالفقرات ذات الصلة
 وكما يلي:  ،المستجيبة

 قد سجل X14)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  - أ
%(، وبوسط حسابي بلغ  87.6) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

الاتفاق لدى المنظمات المستجيبة أنه  ، مما يدل على(0.889) انحراف معياريب( و 4.09)
يتوفر لديها قاعدة بيانات يدوية والكترونية عن زبائنها، وبالتالي فإن هذا سينعكس على 

دارة علاقات الزبائن إمكانيات تلك المنظمات في توظيف هذا المورد لتلبية متطلبات تطبيق إ
 الاجتماعية.

%(،  72.6( والتي بلغت )X15على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  - ب
هذه النتيجة تؤشر أن و  (1.028)( وبانحراف معياري 3.74) اإذ بلغ الوسط الحسابي له
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المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية لتطوير العمليات التجارية من 
 خلال تحليل المعلومات. 

على لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  79.1تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) - ت
 ،%( 11.3في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (X15-X11مضمون العبارات )

( وانحراف 3.94وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  9.8بينما كانت نسبة الحياد قد بلغت )
على أن راء أفراد العينة اتفاق آ. مما يعطي دلالة أولية على (0.948)معياري مقداره 

المنظمات المستجيبة تمتلك الموارد اللازمة لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وذلك من خلال 
امتلاكها للكوادر ذوي المعرفة بوسائل الاعلام الاجتماعية واستخدامها معلومات الزبائن الذين 
يتعاملون مع تلك الوسائل وغيرها من الموارد الأخرى الضرورية لإدارة علاقات الزبائن 

 الاجتماعية.

 (24الجدول )
 بُعد موارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف 

 

 الرمز

 

 الاستجابةمقياس 
 الوسط

الحساب
 ي

 الانحراف

 المعياري
 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

تفق ألا 
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

X11 26 32.5 44 55.0 3 3.8 5 6.3 2 2.5 4.087 .917 

X12 20 25.0 36 45.0 16 20.0 6 7.5 2 2.5 3.825 .978 

X13 23 28.8 39 48.8 9 11.3 9 11.3   3.950 .926 

X14 25 31.3 45 56.3 4 5.0 4 5.0 2 2.5 4.088 .889 

X15 17 21.3 41 51.3 7 8.8 
1

4 
17.5 1 1.3 3.738 1.028 

 - - 1.8 - 9.5 - - - 51.3 - 27.8 - المعدل

 0.948 3.938 11.3 9.8 79.1 الكلي المؤشر

  .المستجيبةعلى وفق بيانات العينة : نتائج التحليل الإحصائي المصدر
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التحليل  نتائج: تشير البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعيةوصف بُعد  1-4
بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات إلى  (25)في الجدول  المذكورة

والأوساط  تمثل التكرارات والنسب المئوية البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتي
على الاتفاق  نحوالتي تميل و  (X20-X16) بالفقرات ذات الصلةنحرافات المعيارية الحسابية والا

 وكما يلي: ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدتوافر 

 قد سجل X20)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  -أ 
%(، وبوسط حسابي  80.1) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

الاتفاق لدى المنظمات المستجيبة  ، مما يدل على(1.079) انحراف معياريب( و 4.00بلغ )
أنه تتوفر لدى المنظمات المستجيبة التطبيقات اللازمة لدعم وخدمة الزبائن وكذلك العمليات 

 ارها من متطلبات البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية.التسويقية باعتب

%(،  55( والتي بلغت )X17على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما   -ب 
هذه النتيجة تؤشر أن ما و  (1.275)( وبانحراف معياري 3.71) اإذ بلغ الوسط الحسابي له

فقط تملك المنتديات اللازمة لإدارة علاقات الزبائن  يقارب من نصف المنظمات المستجيبة
الاجتماعية باعتبارها الوسيلة المناسبة لتقديم الخدمات للأطراف الخارجية. وفي المقابل فإن 
نصف المنظمات المستجيبة لا تمتلك تلك المنتديات مما يشير إلى ضعف مستويات توفير 

 الزبائن الاجتماعية.إحدى متطلبات البنية التحتية لإدارة علاقات 

على لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  70.8تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) -ج 
 17.1في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (X20-X16مضمون العبارات )

( 3.82وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  12.1بينما كانت نسبة الحياد قد بلغت ) ،%(
على آراء أفراد العينة  تفاق. مما يعطي دلالة أولية على أ(1.118)اف معياري مقداره وانحر 

أن المنظمات المستجيبة لديها مستويات مناسبة من متطلبات البنية التحتية لتطبيق إدارة 
علاقات الزبائن الاجتماعية وذلك من خلال امتلاكها لعدة منصات يتم عن طريقها إدارة 

 متلاكها لقاعدة بيانات مرنة تستجيب عن طريقها لردود أفعال الزبائن.ملفات الزبائن وا
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 (25جدول )ال
 وصف بُعد البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية

 
 الرمز
 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي
 الانحراف
 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ المعياري

تفق ألا 
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

X16 24 30.0 36 45.0 7 8.8 10 12.5 3 3.8 3.850 1.104 

X17 32 40.0 12 15.0 22 27.5 9 11.3 5 6.3 3.713 1.275 

X18 20 25.0 37 46.3 7 8.8 16 20.0   3.762 1.046 

X19 20 25.0 38 47.5 12 15.0 5 6.3 5 6.3 3.788 1.087 

X20 31 38.8 33 41.3 1 1.3 15 18.8   4.000 1.079 

 - - 3.3 - 13.8 - - - 39.0 - 31.8 - المعدل

 1.118 3.823 17.1 12.1 70.8 الكلي المؤشر

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

وبناءاً على الوصف التحليلي لأبعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية يمكن الاستنتاج بأن 
المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كاستراتيجية أعمال مدعومة بمنصة 
تكنولوجيا وقواعد عمل وعمليات وخصائص اجتماعية تهدف إلى مشاركة الزبائن في المحادثة 

وبــالتـالي فإنه يتم قبول تعاونية من اجل توفير قيمة المنفعة المتبادلة في بيئة الأعمال. ال
الأولى والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على أنـه )يوجد  الفرعيةالـــفـــرضــيــة 

لاجتماعية اختلاف في آراء أفراد العينة المستجيبة تجاه وصف متغير إدارة علاقات الزبائن ا
  .وابعاده(

 التسويق ما بعد الحداثةوصف متغير . 2

متغير التسويق ما بعد وصف تم تطبيق عدد من مؤشرات الإحصاء الوصفي من اجل 
الحداثة وعن طريق أبعاده الخمسة وعلى وفق آراء العينة في المنظمات المستجيبة وبحسب 

 :الفقرات الآتية

أفراد إجابات أن  (26في الجدول ) المذكورةالتحليل  نتائج يتبين من :التشظيةوصف بُعد  2-1
التشظية لمتغير التسويق ما بعد الحداثة بُعد وصف تجاه المستجيبة  العينة في المنظمات
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على الاتفاق  نحوتميل  (Z25-Z21) بالفقرات ذات الصلة والمتمثلة بالمقاييس الإحصائية الوصفية
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدتوافر 

 قد سجل Z25)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  .أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  85) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

وجود مستويات عالية من الاتفاق لدى  ، مما يدل على(0.982) انحراف معياريب( و 4.15)
المنظمات المستجيبة على أنها تقدم وحدات سكنية مختلفة تلبي احتياجات ورغبات الزبائن 

 المتعددة باعتبار ذلك مؤشراً على اعتمادها لمنهج التسويق ما بعد الحداثة.

%(، إذ  71.3ت )( والتي بلغZ21على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  .ب 
مما يشير إلى أن المنظمات  (1.144)( وبانحراف معياري 3.79) ابلغ الوسط الحسابي له

المستجيبة تعتمد في عملها أسلوب التقسيمات السوقية الصغيرة لتلبية احتياجات ورغبات الزبائن 
 المتعددة باعتبار ذلك من مبادئ التسويق ما بعد الحداثة. 

على لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  80.4شر الكلي إلى أن )تشير النسب بحسب المؤ  .ج 
 ،%( 11.6في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (Z25-Z21مضمون العبارات )

( وانحراف 4.00وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  8بينما كانت نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات آراء أفراد العينة  تفاقى أإل وهذه النتيجة تشير. (1.011)معياري مقداره 

المستجيبة تركز على مبدأ التشظية باعتباره أحد أبعاد التسويق ما بعد الحداثة أنها تعمل على 
تشظية المجالات السوقية بتقسيمها إلى أسواق صغيرة واعتماد تعددية الاعلانات لإحداث التأثير 

 المختلفة في استخدامها للوحدات السكنية.المطلوب على سلوكيات الزبائن 
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 (26الجدول )

 وصف بُعد التشظية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة

 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

تفق ألا 
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

Z21 23 28.8 34 42.5 11 13.8 7 8.8 5 6.3 3.787 1.144 

Z22 23 28.8 44 55.0 5 6.3 6 7.5 2 2.5 4.000 .941 

Z23 21 26.3 43 53.8 11 13.8 5 6.3   4.000 .811 

Z24 35 43.8 31 38.8 2 2.5 7 8.8 5 6.3 4.050 1.179 

Z25 34 42.5 34 42.5 3 3.8 8 10.0 1 1.3 4.150 .982 

 - - 3.3 - 8.3 - - - 46.4 - 34.0 - المعدل

 1.011 3.997 11.6 8.0 80.4 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

( والمتصلة بوصف عبارات 27يتبين من نتائج التحليل في الجدول ): اللاتمايز بُعدوصف  2-2
 :يما يل (Z30 – Z26)هذا البُعد والمتمثلة بالعبارات 

إن أعلى نسبة اتفاق بين آراء أفراد العينة في المنظمات المستجيبة تجاه وصف عبارات بُعد  - أ
( 4.03%(، وبوسط حسابي ) 84.3إذ بلغت نسبة الاتفاق ) (Z28)اللاتمايز كانت للعبارة 

(، مما يدل على أن المنظمات المستجيبة لديها تركيز وبمستويات 0.636وبانحراف معياري )
اجهة الثقافات المتعددة للزبائن والتي لها تأثير كبير في السلوك الشرائي لأولئك عالية على مو 

  الزبائن.
%( وكان  68.8والتي بلغت ) (Z30)إن أقل نسبة اتفاق حول عبارات بُعد اللاتمايز كانت للعبارة  - ب

(، والتي تشير إلى أن أسعار 1.201( وبانحراف معياري بلغ )3.73ذلك بـوسـط حـسـابي )
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الوحدات السكنية والخدمات التي تقدمها المنظمات المستجيبة تتعدد تبعاً لحجم الوحدة السكنية 
 والموقع واتجاهات الوحدة السكنية.

 74.5تُشير النتائج حسب المؤشر الكلي إلى أن نسبة الاتفاق حول عبارات هذا البُعد بلغت )  - ت
%(،  13.2سبة غير متأكد كانت )%(، في حين أن ن 12.3%( مقابل نسبة عدم اتفاق بلغت )
 وهذه النتيجة تشير(. 0.991( وبانحراف معياري بلغ )3.87وجاء ذلك بوسط حسابي مقداره )

على أن المنظمات المستجيبة تركز على بُعد اللاتمايز وبمستويات آراء أفراد العينة  تفاقى أإل
تها أنشطة إضافية بجانب عملها جيدة باعتباره أحد أبعاد التسويق ما بعد الحداثة وذلك بممارس

التخصصي وأنها تتعامل بأنشطة تسويقية متنوعة تختلف باختلاف الأسواق التي تعمل فيها 
 وباختلاف المستوى التعليمي للزبائن الذين تتعامل معهم.

 (27الجدول )

 وصف بُعد اللاتمايز

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ بشدةتفق أ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Z26 25 31.3 27 33.8 18 22.5 6 7.5 4 5.0 3.788 1.122 

Z27 23 28.8 37 46.3 12 15.0 7 8.8 1 1.3 3.925 .952 

Z28 15 18.8 54 67.5 9 11.3 2 2.5   4.025 .636 

Z29 24 30.0 38 47.5 3 3.8 15 18.8   3.888 1.043 

Z30 23 28.8 32 40.0 11 13.8 8 10.0 6 7.5 3.725 1.201 

 - - 2.8 - 9.5 - - - 47.0 - 27.5 - المعدل

 0.991 3.870 12.3 13.2 74.5 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

إجابات أن  (28في الجدول ) المذكورةالتحليل  نتائج يتبين من: فرط الواقعيةوصف بُعد  2-3
فرط الواقعية لمتغير التسويق ما بعد بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظمات
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 نحوتميل  (Z35-Z31) بالفقرات ذات الصلة الحداثة والمتمثلة بالمقاييس الإحصائية الوصفية
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي: ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدعلى توافر الاتفاق 

 قد سجل Z35)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  -أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  81.3) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

وجود مستويات عالية من الاتفاق لدى  ، مما يدل على(0.871) انحراف معياريب( و 3.90)
المنظمات المستجيبة على أنها تعتمد الوسائل الترويجية في فهم الزبون لنفسه باعتبار ذلك مؤشراً 

 على اعتمادها لمنهج التسويق ما بعد الحداثة.

%(، إذ  65.1( والتي بلغت )Z31على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  -ب 
مما يشير إلى أن المنظمات  (1.267)( وبانحراف معياري 3.63) االوسط الحسابي له بلغ

المستجيبة تستند في تكوين الواقع الاجتماعي على وسائل الاعلام الاجتماعية والاعلام وذلك 
 بهدف تطبيق استراتيجية التسويق ما بعد الحداثة.

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  74.8تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) -ج 
بينما كانت  ،%( 17.8في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (Z35-Z31العبارات )

( وانحراف معياري مقداره 3.80وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  7.4نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات المستجيبة تركز على مبدأ آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (1.034)

فرط الواقعية باعتباره أحد أبعاد التسويق ما بعد الحداثة وذلك عن طريق اعتمادها على أن 
تشكيل القيم الاجتماعية وتحويل برامجها التسويقية إلى واقع عملي تعد من الاهتمامات الأساسية 

 لها.
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 (28الجدول )

 وصف بُعد فرط الواقعية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Z31 25 31.3 27 33.8 3 3.8 23 28.8 2 2.5 3.625 1.267 

Z32 9 11.3 51 63.8 9 11.3 8 10.0 3 3.8 3.688 .936 

Z33 25 31.3 38 47.5 4 5.0 12 15.0 1 1.3 3.925 1.041 

Z34 23 28.8 36 45.0 9 11.3 10 12.5 2 2.5 3.850 1.057 

Z35 16 20.0 49 61.3 5 6.3 10 12.5   3.888 .871 

 - - 2.0 - 15.8 - - - 50.3 - 24.5 - المعدل

 1.034 3.795 17.8 7.4 74.8 المؤشر الكلي

 .بيانات العينة المستجيبةعلى وفق : نتائج التحليل الإحصائي المصدر

أن  (29في الجدول )الوصفي التحليل  نتائج يتضح من: التداخل الزمنيوصف بُعد  2-4
التداخل الزمني لمتغير التسويق ما بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات 

لدى  هذا البُعدعلى توافر الاتفاق  نحوتميل  (Z40-Z36) بالفقرات بعد الحداثة ذات الصلة
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،المنظمات المستجيبة

قد سجل  Z40)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  - أ
%(، وبوسط حسابي بلغ  82.5) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

نسبة الاتفاق العالية لدى المنظمات  ، مما يدل على(1.060) انحراف معياريب( و 3.94)
المستجيبة على أن اهتمامها بالزبائن يبرز من خلال تقديمها لوحدات سكنية تجمع ما بين 

 الماضي والحداثة.
%(، إذ  52.5( والتي بلغت )Z36على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )نسبة اتفاق قل أأما  - ب

(، وهذا يدل على أن نصف 1.279)( وبانحراف معياري 3.29) الهبلغ الوسط الحسابي 
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المنظمات المستجيبة ولتطبيق استراتيجية التسويق ما بعد الحداثة تجد أن البناء بالطراز القديم 
 يعد بالنسبة لها نقطة الانطلاق في أعمالها الإنشائية الحالية والمستقبلية. 

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  62.5تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) - ت
بينما كانت  ،%( 30.5في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (Z40-Z36العبارات )

( وانحراف معياري مقداره 3.44وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  7نسبة الحياد قد بلغت )
وبمستويات متوسطة على أن المنظمات آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (1.206)

المستجيبة تجد أن التداخل الزمني بين القديم والحديث فيما تقدمه من منتجات إنشائية يمثل أحد 
أبعاد التسويق ما بعد الحداثة كونها تجد أن البناء القديم يمثل الملهم الأساسي لرؤيتها في 

 وحداتها السكنية الحديثة. استلهام التراث القديم وتصميم

 (29الجدول )

 وصف بُعد التداخل الزمني

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Z36 14 17.5 28 35.0 10 12.5 23 28.8 5 6.3 3.288 1.279 

Z37 9 11.3 34 42.5 9 11.3 20 25.0 8 10.0 3.200 1.226 

Z38 17 21.3 29 36.3 5 6.3 21 26.3 8 10.0 3.325 1.339 

Z39 11 13.8 42 52.5 2 2.5 23 28.8 2 2.5 3.463 1.124 

Z40 24 30.0 42 52.5 2 2.5 9 11.3 3 3.8 3.937 1.060 

 - - 6.5 - 24.0 - - - 43.8 - 18.7 - المعدل

 1.206 3.443 30.5 7.0 62.5 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

أفراد إجابات أن  (30في الجدول ) المذكورةالتحليل  نتائج يتبين من: التعدديةوصف بُعد  2-5
التعددية لمتغير التسويق ما بعد الحداثة بُعد وصف تجاه المستجيبة  العينة في المنظمات
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على الاتفاق  نحوتميل  (Z45-Z41) بالفقرات ذات الصلة والمتمثلة بالمقاييس الإحصائية الوصفية
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدتوافر 

 قد سجل Z45)) المؤشركان على المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  .أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  92.6) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

وجود مستويات الاتفاق العالية لدى  ، مما يدل على(0.731) انحراف معياريب( و 4.19)
بائنها في المنظمات المستجيبة على أنها تطرح نماذج متعددة من الوحدات السكنية أمام خيارات ز 
 مؤشر على اعتمادها التعددية كدليل على تبنيها لاستراتيجية التسويق ما بعد الحداثة.

%(، إذ  71.3( والتي بلغت )Z42على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )اتفاق  نسبةقل أأما  .ب 
مما يشير إلى أن المنظمات  (1.242)( وبانحراف معياري 3.78) ابلغ الوسط الحسابي له

المستجيبة تجد أن رضا الزبائن مسألة نسبية تحتاج المراجعة المستمرة وذلك تحقيقاً لبُعد التعددية 
 في تبني التسويق ما بعد الحداثة. 

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  82.5تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) .ج 
بينما كانت  ،%( 8.5حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه ) في، (Z45-Z41العبارات )

( وانحراف معياري مقداره 3.95وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  9نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات المستجيبة تركز على مبدأ آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (0.952

دها على التنويع في الوحدات السكنية التي تقدمها لأن التعدد التعددية وذلك عن طريق اعتما
والتباين الاجتماعي والثقافي للزبائن يعد من أولويات العمل لديها تجاه تطبيق أبعاد التسويق ما 

 بعد الحداثة.
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 (30الجدول )

 وصف بُعد التعددية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة

 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

تفق ألا 
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

Z41 28 35.0 35 43.8 7 8.8 6 7.5 4 5.0 3.962 1.096 

Z42 27 33.8 30 37.5 6 7.5 12 15.0 5 6.3 3.775 1.242 

Z43 17 21.3 47 58.8 15 18.8 1 1.3   3.800 1.024 

Z44 13 16.3 59 73.8 5 6.3 2 2.5 1 1.3 4.012 .665 

Z45 25 31.3 49 61.3 3 3.8 2 2.5 1 1.3 4.187 .731 

 - - 2.8 - 5.7 - - - 55.0 - 27.5 - المعدل

 0.952 3.947 8.5 9.0 82.5 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

وبناءاً على الوصف التحليلي لأبعاد التسويق ما بعد الحداثة يمكن الاستنتاج بأن المنظمات 
المستجيبة تعتمد التسويق ما بعد الحداثة كفلسفة تسويقية تستمد قيمها ومبادئها من منظور ما 

فكار بعد الحداثة والذي يعتمد على تحدي القيم التقليدية للتسويق عن طريق التجزئة والتوحيد للأ
وبــالتـالي فإنه يتم المختلفة والتركيز على الأبعاد غير الملموسة والتي تحيط بالمنتجات الإنشائية. 

قبول الـــفـــرضــيــة الــــفـرعية الثانية والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على أنـه 
غير التسويق ما بعد الحداثة )يوجد اختلاف في آراء أفراد العينة المستجيبة تجاه وصف مت

 .وابعاده(
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 التوجه بأبعاد الريادة التسويقيةوصف متغير  .3
متغير التوجه بأبعاد الريادة وصف تم تطبيق عدد من مؤشرات الإحصاء الوصفي من اجل 

التسويقية وعن طريق أبعاده الأربعة وعلى وفق آراء العينة في المنظمات المستجيبة وبحسب 
 :الآتيةالفقرات 

في الاحصائي الوصفي التحليل  نتائج يتضح من: التوجه بالإبداع التسويقيوصف بُعد  3-1
التوجه بالإبداع بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات أن  (31الجدول )

 نحوتميل  (Y50-Y46) بالفقرات التسويقي لمتغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية ذات الصلة
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدعلى توافر الاتفاق 

قد سجل  Y48)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  - أ
%(، وبوسط حسابي بلغ  90.1) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

نسبة الاتفاق العالية لدى المنظمات  ، مما يدل على(0.910) انحراف معياريب( و 4.26)
المستجيبة على أنها تسعى من خلال الإبداع إلى تلبية احتياجات الأسواق الجديدة وتقديم 

يجاد قنوات تسويقية جديدة.  تصاميم جديدة ومبتكرة واكتشاف أسواق جديدة وا 
%(، إذ  62.6( والتي بلغت )Y49لجزئي فقد كانت للمؤشر )على المستوى انسبة اتفاق قل أأما  - ب

(، وهذا يدل على اتفاق المنظمات 1.346)( وبانحراف معياري 3.6) ابلغ الوسط الحسابي له
المستجيبة وبمستويات متوسطة أنها لكي تقوم بتطبيق التوجه بأبعاد الريادة التسويقية تتبع أساليب 

ة والخدمات من خلال الإبداع في الإعلان عن طريق حديثة في الترويج للوحدات السكني
 الانترنيت ووسائل الاعلام الاجتماعية والقنوات الفضائية والملصقات والمنشورات والموبايل. 

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  80تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) - ت
بينما كانت  ،%( 14لاتفاق مع هذا التوجه )في حين بلغت نسبة عدم ا، (Y51-Y46العبارات )

( وانحراف معياري مقداره 3.96وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  6نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات المستجيبة تجد أن التوجه آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (1.054)

وحدات سكنية وخدمات جديدة إلى الأسواق  بالإبداع التسويقي يهدف إلى المبادرة بتقديم أفضل
 وأن الإبداع في التصاميم والبناء يمثل فرصة لتغيير واقع السوق الذي تعمل فيه.
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 (31الجدول )

 وصف بُعد التوجه بالإبداع التسويقي

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Y46 30 37.5 41 51.3 4 5.0 5 6.3   4.200 .802 

Y47 28 35.0 32 40.0 7 8.8 5 6.3 8 10.0 3.837 1.257 

Y48 36 45.0 36 45.0 4 5.0 1 1.3 3 3.8 4.263 .910 

Y49 27 33.8 23 28.8 7 8.8 17 21.3 6 7.5 3.600 1.346 

Y50 17 21.3 50 62.5 2 2.5 9 11.3 2 2.5 3.888 .955 

 - - 4.8 - 9.2 - - - 45.5 - 34.5 - المعدل

 1.054 3.958 14.0 6.0 80.0 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

الجدول في الاحصائي التحليل  نتائج يتضح من: التوجه بالمخاطر التسويقيةوصف بُعد  3-2
التوجه بالمخاطر بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات أن  (32)

 نحوتميل  (Y55-Y51) بالفقرات التسويقية لمتغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية ذات الصلة
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدعلى توافر الاتفاق 

قد سجل  Y51)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  -أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  90.1) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

نسبة الاتفاق العالية لدى المنظمات  ، مما يدل على(0.754) انحراف معياريب( و 4.04)
المستجيبة على أنها تعمل بانتظام على حساب المخاطر التسويقية وتحويلها إلى فرص تقتنصها 

 لتحقيق النجاح لها.

%(، إذ  51.3( والتي بلغت )Y54على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )نسبة اتفاق قل أأما  -ب 
(، وهذا يدل على أن نصف 1.304)راف معياري ( وبانح3.29) ابلغ الوسط الحسابي له
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المنظمات المستجيبة لديها قناعة بأن الأعمال التي تحمل في طياتها المخاطرة هي التي تكون 
مربحة، وفي المقابل فإن النصف الآخر من تلك المنظمات غير متأكدة من ذلك أو أنها لا تتفق 

 مع هذا التوجه. 

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  74.5لى أن )تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إ -ج 
بينما كانت  ،%( 16.1في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (Y55-Y51العبارات )

( وانحراف معياري مقداره 3.77وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  9.4نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات المستجيبة تجد أن التوجه آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (1.006)

بالمخاطرة التسويقية يشجعها على إيجاد حلول مبتكرة وذات مخاطر محسوبة، وأنها تعمل على 
تجنب المخاطر التسويقية باعتماد طرق إبداعية ومبتكرة كاستخدام أسلوب السيناريوهات أو 

 اطر وتحملها.البدائل المتعددة لتوقع حدوث المخ

 (32الجدول )

 وصف بُعد التوجه بالمخاطر التسويقية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Y51 17 21.3 55 68.8 3 3.8 4 5.0 1 1.3 4.038 .754 

Y52 20 25.0 39 48.8 3 3.8 7 8.8 11 13.8 3.625 1.325 

Y53 18 22.5 37 46.3 16 20.0 9 11.3   3.800 .920 

Y54 17 21.3 24 30.0 11 13.8 21 26.3 7 8.8 3.288 1.304 

Y55 22 27.5 49 61.3 5 6.3 4 5.0   4.113 .729 

 - - 4.8 - 11.3 - - - 51.0 - 23.5 - المعدل

 المؤشر

 الكلي
74.5 9.4 16.1 3.773 1.006 

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر
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أن  (33التحليل في الجدول ) نتائج يتضح من: التوجه بالاستباقية التسويقيةوصف بُعد  3-3
لمتغير التوجه بالاستباقية التسويقية بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات 

على توافر الاتفاق  نحوتميل  (Y60-Y56) بالفقرات التوجه بأبعاد الريادة التسويقية ذات الصلة
 إذ جاءت هذه النتائج كما يلي:  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعد

قد سجل  Y60)على المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد كان المؤشر ) - أ
%(، وبوسط حسابي بلغ  93.8ى مستوى عبارات هذا البُعد والتي كانت )أعلى نسبة اتفاق عل

مما يدل على نسبة الاتفاق العالية لدى المنظمات المستجيبة ،(0.646( وبانحراف معياري)4.4)
على أنها تستبق المنظمات المنافسة وتقوم بتعديل وتحسين وحداتها السكنية وخدماتها كلما تطلب 

 الأمر ذلك.

%(، إذ  81.33( والتي بلغت )Y56نسبة اتفاق على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )أما أقل  - ب
(، وهذا يدل على اتفاق المنظمات 0.968( وبانحراف معياري )4.11بلغ الوسط الحسابي لها )

المستجيبة أنها تعمل على تقديم خدمات جديدة ومتميزة للشقق والدور الفاخرة مقارنة بما يقدمه 
 في هذا المجال.  المنافسين

%( من أفراد العينة لديهم اتفاق على مضمون  89.3تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) - ت
%(،بينما كانت  7.3في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )،(Y60-Y56العبارات )

ي مقداره ( وانحراف معيار 4.24)وجاء هذا بوسط حسابي مقداره%(،  3.4نسبة الحياد قد بلغت )
وتؤكد هذه النتيجة أتفاق آراء أفراد العينة على أن المنظمات المستجيبة على أن التوجه ،(0.850)

يجاد أسواق لها  بعد دراسة بالاستباقية التسويقية يتم عن طريق تطوير الوحدات السكنية، وا 
ظل الاستباق واجراء التعديلات على التصاميم ونماذج البناء وذلك في حاجات ورغبات الزبائن،
 التسويقي مع المنافسين.
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 (33الجدول )

 وصف بُعد التوجه بالاستباقية التسويقية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Y56 33 41.3 32 40.0 6 7.5 9 11.3   4.113 .968 

Y57 32 40.0 35 43.8 2 2.5 10 12.5 1 1.3 4.087 1.021 

Y58 36 45.0 39 48.8 1 1.3 1 1.3 3 3.8 4.300 .877 

Y59 33 41.3 42 52.5 1 1.3 4 5.0   4.300 .736 

Y60 37 46.3 38 47.5 4 5.0 1 1.3   4.387 .646 

 - - 1.0 - 6.3 - - - 46.5 - 42.8 - المعدل

 0.850 4.237 7.3 3.4 89.3 الكلي المؤشر

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

 الاحصائي الوصفيالتحليل  نتائج تظهر: التوجه باستثمار الفرص التسويقيةوصف بُعد  3-4
التوجه بُعد وصف تجاه المستجيبة  أفراد العينة في المنظماتإجابات أن  (34في الجدول )

-Y65) بالفقرات باستثمار الفرص التسويقية لمتغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية ذات الصلة

Y61)  إذ جاءت هذه النتائج  ،لدى المنظمات المستجيبة هذا البُعدعلى توافر الاتفاق  نحوتميل
 كما يلي: 

قد سجل  Y61)) كان المؤشرعلى المستوى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس هذا البُعد  .أ 
%(، وبوسط حسابي بلغ  97.6) كانتأعلى نسبة اتفاق على مستوى عبارات هذا البُعد والتي 

إذ تفصح هذه المعطيات عن نسبة الاتفاق العالية لدى ، (0.626) انحراف معياريب( و 4.39)
وايراد كل المنظمات المستجيبة بكونها تعمل بطريقة تقييم الفرص الجديدة على وفق معيار تكلفة 

 فرصة.
%(، إذ  86.3( والتي بلغت )Y64على المستوى الجزئي فقد كانت للمؤشر )نسبة اتفاق قل أأما  .ب 

(، وهذا يدل على أن المنظمات 0.897)( وبانحراف معياري 4.08) ابلغ الوسط الحسابي له
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الفرص المستجيبة متفقة بأن التعلم من متغيرات البيئة المختلفة يمثل أحد مصادر استغلال 
 السوقية الجديدة. 

على مضمون لديهم اتفاق عينة ال%( من أفراد  93تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن ) .ج 
بينما كانت  ،%( 5.1في حين بلغت نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه )، (Y65-Y61العبارات )

اف معياري مقداره ( وانحر 4.24وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )%(،  1.9نسبة الحياد قد بلغت )
على أن المنظمات المستجيبة وبمستويات عالية آراء أفراد العينة  تفاقى أإل مما يشير. (0.791)

بأنه عليها الاجتهاد في بناء المكانة الذهنية لها في السوق الذي تعمل فيه من خلال ما تقدمه 
ويقية المتاحة أمامها باعتماد من وحدات سكنية متميزة قياساً بالمنافسين، وأنها تتابع الفرص التس

المتوافر من مواردها، والتوجه برصد المعلومات عن البيئة بشكل مستمر وذلك بهدف استثمار 
 الفرص التسويقية.

 (34الجدول )

 وصف بُعد التوجه باستثمار الفرص التسويقية

 

 الرمز

 

 مقياس الاستجابة
 الوسط

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري
 تفق بشدةألا  تفقألا  غير متأكد تفقأ تفق بشدةأ

 % ت % ت % ت % ت % ت

Y61 35 43.8 43 53.8 2 2.5     4.387 .626 

Y62 34 42.5 40 50.0 1 1.3 3 3.8 2 2.5 4.262 .868 

Y63 29 36.3 45 56.3 1 1.3 3 3.8 2 2.5 4.200 .848 

Y64 26 32.5 43 53.8 2 2.5 9 11.3   4.075 .897 

Y65 30 37.5 47 58.8 - - 2 2.5 1 1.3 4.287 .715 

 - - 1.1 - 4.0 - - - 54.5 - 38.5 - المعدل

 0.791 4.242 5.1 1.9 93.0 المؤشر الكلي

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

وبناءاً على معطيات تحليل فقرات استثمار الفرص التسويقية يستنتج الباحث بأن هناك 
الاستنتاج منه بأن اختلاف في آراء العينة المنتخبة في وصفهم لهذا المتغير وأبعاده، مما يمكن 
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ج المنظمات المستجيبة تعتمد التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وذلك بتوحيد وتوجيه مدخلات الإنتا
والتسويق بصورة فاعلة والتوجه بالمخاطر التسويقية من اجل اقتناص الفرص وذلك بتجربة أعمال 

بداعية،  وبــالتـالي يتبيــن فإنه يمكن القول بصــحــة الـــفـــرضــيــة الــــفـرعية ونشاطات تسويقية جديدة وا 
ـه )يوجد اختلاف في آراء أفراد الثالثة والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على أن

  .العينة المستجيبة تجاه وصف متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وابعاده(

وتأسيساً على النتائج السابقة والمتصلة بوصف متغيرات الدراسة الرئيسة وأبعادها يتم 
قبول فرضية الدراسة الرئيسة الأولى والتي تنص على أنه )يوجد اختلاف في آراء أفراد العينة 

 المستجيبة تجاه وصف المتغيرات المعتمدة في الدراسة الحالية(. 

 

 تغيرات الدراسةالأهمية الترتيبية لمثانياً:  

 الأهمية الترتيبية لأبعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية .1

تم اعتماد مؤشرات التحليل الوصفي الكلية والمتمثلة بكل من الأوساط الحسابية 
والانحرافات المعيارية وكذلك تم حساب معاملات الاختلاف من اجل تحديد الأهمية الترتيبية 

(، وعلى وفق آراء أفراد 35ائن ذلك وبحسب النتائج المعروضة الجدول )لأبعاد إدارة علاقات الزب
العينة في المنظمات المستجيبة، إذ تشير نتائج معامل الاختلاف في الجدول المذكور إلى شدة 

 التجانس في إجابات أفراد العينة كلما اقتربت نسبة معامل الاختلاف من الصفر. 

الزبائن الاجتماعية جاء بأهمية ترتيبية أولى ومن  وعليه فإن بُعد أنشطة إدارة علاقات
(، في 4.035%( وبأعلى وسط حسابي بلغ ) 21.809وجهة نظر العينة وبمعامل اختلاف بلغ )

حين أن بُعد البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية جاء بأهمية ترتيبية أخيرة وبمعامل 
(، بينما انحصرت الأهمية الترتيبية 3.823ي بلغ )%( وبأقل وسط حساب 29.230اختلاف بلغ )

للأبعاد الأخرى بين هاتين النتيجتين. وبذلك يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تركز في 
تطبيقها لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية على أبعاد الأنشطة والموارد والعمليات والبينية التحتية 

الأبعاد في تحقيق ذلك، مما يؤكد اختلاف الأهمية الترتيبية لتلك وعلى الترتيب المتوالي لهذه 
الأبعاد وبحسب نتائج التحليل. وعليه فإن هذه المعطيات تشير إلى صحة الفرضية الفرعية 

لأبعاد متغير  الأولى من الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص على أنه )تختلف الأهمية الترتيبية
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جتماعية في الدراسة الحالية من حيث تركيز المنظمات المستجيبة إدارة علاقات الزبائن الا
 عليها(.

 (35الجدول )

 الأهمية الترتيبية لأبعاد متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية

 البُعد ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف %

الأهمية 
 الترتيبية

 الثالث 25.811 1.003 3.886 الاجتماعيةعمليات إدارة علاقات الزبائن  1

 الأول 21.809 0.880 4.035 أنشطة إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 2

 الثاني 24.073 0.948 3.938 موارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 3

 الرابع 29.244 1.118 3.823 البنية التحتية إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 4

 - 25.182 0.99 3.92 الكليالمؤشر 

  .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

 الأهمية الترتيبية لمتغير التسويق ما بعد الحداثة. 2

يمكن من جداول التحليل الوصفي لمتغير التسويق ما بعد الحداثة وأبعاده تلخيص نتائج 
حسب المؤشرات الكلية لكل بُعد من أبعاد هذا المتغير وكما في الجدول  تلكمعطيات التحليل 

(، والتي بدورها تشير إلى الأهمية الترتيبية لأبعاده الخمسة وعلى وفق آراء أفراد العينة في 36)
 المنظمات المستجيبة وعلى وفق آراء أفراد العينة.

أهمية ترتيبية أولى ومن وجهة إذ تشير نتائج معامل الاختلاف بأن بُعد التعددية جاء ب
(، في حين أن 3.947%( وبأعلى وسط حسابي بلغ ) 24.12نظر العينة وبمعامل اختلاف بلغ )

%( وبأقل وسط  35.028بُعد التداخل الزمني جاء بأهمية ترتيبية أخيرة وبمعامل اختلاف بلغ )
النتيجتين. ى بين هاتين (، بينما انحصرت الأهمية الترتيبية للأبعاد الأخر 3.443حسابي بلغ )

وبذلك يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تركز في تطبيقها للتسويق ما بعد الحداثة على 
أبعاد التعددية والتشظية واللاتمايز وفرط الواقعية والتداخل الزمني وعلى الترتيب المتوالي لهذه 
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ة لتلك الأبعاد وبحسب نتائج التحليل. الأبعاد في تحقيق ذلك، مما يؤكد اختلاف الأهمية الترتيبي
وعليه فإن هذه المعطيات تشير إلى صحة الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الثانية 

لأبعاد متغير التسويق ما بعد الحداثة في الدراسة  والتي تنص على أنه )تختلف الأهمية الترتيبية
 ها(.الحالية من حيث تركيز المنظمات المستجيبة علي

 (36الجدول )

 الأهمية الترتيبية لأبعاد متغير التسويق ما بعد الحداثة

 البُعد ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف %

الأهمية 
 الترتيبية

 الثاني 25.294 1.011 3.997 التشظية 1

 الثالث 25.607 0.991 3.870 اللاتمايز 2

 الرابع 27.246 1.034 3.795 فرط الواقعية 3

 الخامس 35.028 1.206 3.443 التداخل الزمني 4

 الأول 24.120 0.952 3.947 التعددية 5

 - 27.262 1.04 3.81 المؤشر الكلي

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

 التسويقيةالأهمية الترتيبية لمتغير التوجه بأبعاد الريادة . 3

يمكن من جداول التحليل الوصفي لمتغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وأبعاده تلخيص 
نتائج معطيات التحليل تلك حسب المؤشرات الكلية لكل بُعد من أبعاد هذا المتغير وكما في 

لريادة (، والتي بدورها تشير إلى الأهمية الترتيبية لأبعاد متغير التوجه بأبعاد ا37الجدول )
 التسويقية وعلى وفق آراء أفراد العينة في المنظمات المستجيبة.

وعليه فإن بُعد التوجه باستثمار الفرص التسويقية جاء بأهمية ترتيبية أولى ومن وجهة 
(، في حين أن 4.24%( وبأعلى وسط حسابي بلغ ) 18.647نظر العينة وبمعامل اختلاف بلغ )

%(  26.663ة جاء بأهمية ترتيبية أخيرة وبمعامل اختلاف بلغ )بُعد التوجه بالمخاطر التسويقي
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(، بينما انحصرت الأهمية الترتيبية للأبعاد الأخرى بين هاتين 3.773وبأقل وسط حسابي بلغ )
النتيجتين. وبذلك يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تركز في تطبيقها للتوجه بأبعاد 

لتوجه باستثمار الفرص التسويقية والتوجه بالاستباقية والتوجه الريادة التسويقية على أبعاد ا
بالإبداع التسويقي والتوجه بالمخاطر التسويقية وعلى الترتيب المتوالي لهذه الأبعاد في تحقيق 

الأهمية الترتيبية لتلك الأبعاد وبحسب نتائج التحليل. وعليه فإن هذه  اختلافذلك، مما يؤكد 
الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص على  المعطيات تشير إلى صحة
لأبعاد متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية في الدراسة الحالية من  أنه )تختلف الأهمية الترتيبية

 حيث تركيز المنظمات المستجيبة عليها(.

 (37الجدول )

 الريادة التسويقيةالتوجه بالأهمية الترتيبية لأبعاد متغير أبعاد 

 البُعد ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف %

الأهمية 
 الترتيبية

 الثالث 26.630 1.054 3.958 التوجه بالإبداع التسويقي 1

 الرابع 26.663 1.006 3.773 التوجه بالمخاطر التسويقية 2

 الثاني 20.061 0.850 4.237 التوجه بالاستباقية التسويقية 3

 الأول 18.647 0.791 4.242 التوجه باستثمار الفرص التسويقية 4

 - 22.832 0.93 4.05 المؤشر الكلي

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

 الأهمية الترتيبية لمتغيرات الدراسة .4

اعتماداً على جداول الأهمية الترتيبية لأبعاد متغيرات الدراسة فإنه من الممكن تحديد 
(، إذ 38الدراسة الرئيسة وبحسب النتائج المعروضة في الجدول ) لمتغيراتالأهمية الترتيبية 

 يتبين بأن متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية جاء بأهمية ترتيبية أولى وبمعامل اختلاف بلغ
المستجيبة، ثم  المنظمات( ومن وجهة نظر 4.05%( وبأعلى وسط حسابي بلغ ) 22.832)
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احتل الأهمية الترتيبية الثانية متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وبمعامل اختلاف بلغ 
(، أما متغير التسويق ما بعد الحداثة فقد جاء بأهمية 3.92%( وبوسط حسابي بلغ ) 25.182)

 (.3.81%( وبأقل وسط حسابي بلغ ) 27.262خيرة وبمعامل اختلاف بلغ )ترتيبية أ

في ممارساتها التسويقية على  وبذلك يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تركز
دارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة على  التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وا 

لمعطيات تشير إلى صحة الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص على أنه فإن هذه االتوالي. وعليه 
 )تختلف الأهمية الترتيبية لمتغيرات الدراسة الحالية من حيث تركيز المنظمات المستجيبة عليها(.

 ( الأهمية الترتيبية لمتغيرات الدراسة38الجدول )

 البُعد ت
الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 %الاختلاف 

الأهمية 
 الترتيبية

 الثاني 25.182 0.99 3.92 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

 الثالث 27.262 1.04 3.81 التسويق ما بعد الحداثة 2

 الأول 22.832 0.93 4.05 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 .المستجيبةعلى وفق بيانات العينة : نتائج التحليل الإحصائي المصدر 
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 الثالثالمبحث 
بين متغيرات  والفروقات ريثالتحليل العنقودي وعلاقات الإرتباط والتأ

 الدراسة
 أولًا: التحليل العنقودي

 Hierarchical)الهرمي العنقودي بطريقة التحليل تم تطبيق اختبار التحليل العنقودي و 

Cluster Analysis) بغية تحديد كيفية تجمع أبعاد كل متغير مع بعضها وعلى وفق التقارب ،
دلالة أولية على صحة الأنموذج الذي اعتمدته الدراسة في اختيار  يعطيفي خصائصها مما 

الأبعاد ذات الخصائص المتقاربة والتي تنتمي لمتغير معين، وتبين من نتائج التحليل العنقودي 
 الآتي:

كانت نتائج التحليل العنقودي لهذا المتغير مع  ة علاقات الزبائن الاجتماعية:أولًا: متغير إدار 
 أبعاده تشير إلى وجود التقارب في الخصائص وعلى وفق المعطيات الآتية:

وتدعى أيضاً بمصفوفة الارتباط بين المتغير وأبعاده، حيث تشير نتائج  مصفوفة التقارب: .1
إدارة علاقات الزبائن وأبعاده،  بين متغير قيم الارتباطإلى  (39الجدول ) التحليل العنقودي في

النتائج ومن التفحص لهذه . في أقطارها من الأعلى الأسفلمتماثلة قطرية مصفوفة ويتضح أنها 
مع أبعاده كانت جيدة وسجلت قيماً تراوحت بين أقل  متغيريتبين أن التقارب في خصائص هذا ال

( وجميعها كانت معنوية عند 0.684ة والتي بلغت )( وأعلى قيم0.581قيمة والتي بلغت )
على شدة  دل ذلكأنه كلما اقتربت قيمة العلاقة بين المتغيرات من الواحد صحيح إذ ، (0.001)

خصائص المتغير وأبعاده. وعلى العكس من ذلك فقد تباينت شدة تقارب تقارب بين الالتجانس و 
( وأعلى قيمة والتي بلغت 0.014التي بلغت )الأبعاد فيما بينها إذ تراوحت بين أقل قيمة و 

 (. 0.05( و )0.01(، وأن أغلبية القيم كانت معنوية عند مستوى )0.584)
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 (39الجدول )

 متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعادهمصفوفة التقارب بين 

 الموارد الأنشطة العمليات وأبعاده المتغير
البنية 
 التحتية

الزبائن إدارة علاقات 
 الاجتماعية

 642. 014.- 133. 144. 1.000 العمليات

 617. 181. 548. 1.000 144. الأنشطة

 684. 343. 1.000 548. 133. الموارد

 581. 1.000 343. 181. 014.- البنية التحتية

إدارة علاقات الزبائن 
 الاجتماعية

.642 .617 .684 .581 1.000 

 الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.نتائج التحليل المصدر: 

( نتائج ومراحل تجمع متغير إدارة علاقات الزبائن 40يوضح الجدول ) تجمع المتغيرات: .2
مع أبعاده في شكل عناقيد ووفقاً لخصائص التقارب فيما بينها وعلى وفق مراحل  الاجتماعية
عمود  في القيمةحيث أن  .عناقيدعنقودياً قد يتكون من عنقود واحد أو عدة لتشكل شكلًا متعددة 

بهذا . و وأحد أبعاده أو بين بُعدين مع بعضهما المتغير بين الارتباط معامل تشير إلىالمعاملات 
أن متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاده قد تجمعت في عنقود النتائج تشير إلى فإن 

متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية  مع( 3)الرمز بُعد الموارد  واحد والذي بدأ باجتماع
 قيمةوبأعلى  في شجرة متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، ( لتشكيل العنقود الأول5)الرمز 

، مصفوفة الارتباطفي  المعاملات قيم بين قيمة أعلى ( وهي0.684) والبالغةمعامل ارتباط بينهما 
، وتفسير ذلك من مراحل التعنقدالأولى  ضمن المرحلةوذلك  عنقود واحد في جمعهما تم فقد وبذلك
وفي المرحلة الثانية انضم بُعد العمليات بشكل كبير في صفاتها.  متجانسينا مكونهإلى يرجع 

إلى العنقود الأول حيث كانت قيمة معامل الارتباط بينهما ( 1)الرمز  والذي يحمل الرمز
(، ويلتحق 0.617ى العنقود الأول وبمعامل )( إل2(، ثم ينضم بُعد الأنشطة )الرمز 0.642)

(. وتؤكد هذه 0.581( إلى العنقود المذكور وبقيمة بلغت )4أخيراً بُعد البنية التحتية )الرمز 
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النتائج وجود حالة التجانس الشديد في الخصائص بين متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 
إلى يشير عمود مرحلة الظهور الأول للعنقود فإن  أما الأعمدة الأخرى في الجدول )؟( وأبعاده.

فقط نجد ظهوراً للعنقود الأول ( 4( ولغاية )1)من مراحل ظهور العنقود لأول مرة، ففي المراحل 
حين أن القيم في العنقود الثاني كانت تشير إلى )الصفر( للدلالة على وجود عنقود واحد في في 

 اللاحقة.ظهور العنقود في المراحل  إلىالتالية  عمود المرحلةيشير ما بين ،هذا التحليل
 (40الجدول )

 متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاده تجميع مراحل

رقم 
 المرحلة

 معاملات العناقيد
 الارتباط

المرحلة  ول للعنقودمرحلة الظهور الأ 
 الثانيالعنقود  ولالعنقود الأ  العنقود الثاني الأولالعنقود  للاحقةا

1 3 5 .684 0 0 2 

2 1 3 .642 1 0 3 

3 1 2 .617 2 0 4 

4 1 4 .581 3 0 0 

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.المصدر: 
  

حالة التجانس بين متغير إدارة علاقات الزبائن  (12)الشكل  معطيات تؤكد الشجرة العنقودية: .3
فترات اجتماع الأبعاد مع متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية الاجتماعية وأبعاده، إذ تشير 

تتدرج  الذي مقياسومع بعضها أيضاً على وجود تباعد بينها من حيث فترة انضمامها وبحسب ال
، ويمكن أن نعزو ذلك ( درجات5يبلغ طول كل منها ) ومقسم إلى فئات( 25فترته بين )صفر و 

لكن بالرغم من تباين فترات التعنقد فإن كافة أبعاد متغير إدارة لاختلاف قيم الارتباط بينها، و 
علاقات الزبائن الاجتماعية تتمتع بسمات متقاربة مما يؤكد قدرة الأنموذج المعتمد في تفسير 

 . العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاده

جتماعية وأبعاده تتجانس وبذلك يمكن الاستنتاج بأن متغير إدارة علاقات الزبائن الا
خصائصها في مجموعة واحدة وهذا ناتج عن حالة الارتباط فيما بينها، مما جعلها تتجمع بشكل 

  تدريجي في عنقود واحد وبفترات متباعدة نسبياً.
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 (12الشكل )

 وأبعاده إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية شجرة عناقيد متغير

 لبيانات العينة المستجيبة. نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: 

وعليه فإن نتائج التحليل العنقودي لمتغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاده تشير 
إلى قبول الفرضية الفرعية الأولى والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الثالثة والتي تنص على أنه 

عناقيد معينة على وفق تشابه يتجمع متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاده في )
   الخصائص فيما بينها(.

تم تطبيق التحليل العنقودي على هذا المتغير وأبعاده  ثانياً: متغير التسويق ما بعد الحداثة:
للتعرف على تجانس خصائص الأبعاد فيما بينها ومع المتغير الرئيس ذاته وكانت نتائج التحليل 

 كما يلي:

بين متغير إلى أن التقارب في الخصائص  (41الجدول ) تشير النتائج في مصفوفة التقارب: -1
( و 0.01ارتباط جيدة وهي قيماً معنوية عند )قيم التسويق ما بعد الحداثة وأبعاده كانت ذات 

وقد سجلت العلاقة بين هذا  .الأبعادبين تلك الترابط والتجانس قوة  على مما يدل(، 0.05)
مختلفة وحسب مصفوفة التقارب في الجدول المذكور والتي تراوحت بين أقل المتغير وأبعاده قيماً 
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(. وعلى العكس من ذلك فقد تباينت شدة 0.695( وأعلى قيمة والبالغة )0.322قيمة والبالغة )
( وأعلى قيمة والتي بلغت 0.023تقارب الأبعاد فيما بينها إذ تراوحت بين أقل قيمة والتي بلغت )

(0.550). 

 (41الجدول )

 متغير التسويق ما بعد الحداثة وأبعادهمصفوفة التقارب بين 

 اللاتمايز التشظية وأبعاده المتغير
فرط 
 الواقعية

التداخل 
 الزمني

 التعددية
التسويق ما بعد 

 الحداثة

 322. 074.- 065.- 077. 156. 1.000 التشظية

 608. 182. 110. 550. 1.000 156. اللاتمايز

 514. 134. 023.- 1.000 550. 077. فرط الواقعية

 695. 032. 1.000 023.- 110. 065.- التداخل الزمني

 355. 1.000 032. 134. 182. 074.- التعددية

التسويق ما بعد 
 1.000 355. 695. 514. 608. 322. الحداثة

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.المصدر: 
التسويق ما بعد الحداثة وأبعاده متغير أن إلى  (42النتائج في الجدول )تشير  المتغيرات: تجمع .1

التسويق متغير  مع( 4)الرمز  بُعد التداخل الزمني قد تجمعت في عنقود واحد والذي بدأ باجتماع
 ،التسويق ما بعد الحداثة وأبعادهفي شجرة متغير  ( لتشكيل العنقود الأول6)الرمز  ما بعد الحداثة

في  المعاملات قيم بين قيمة أعلى ( وهي0.695إلى ) مساوية معامل ارتباط بينهما كانت قيمةوب
من مراحل الأولى  وذلك ضمن المرحلة عنقود واحد في جمعهما تم فقد ، وبذلكمصفوفة الارتباط

وفي المرحلة الثانية كونها تتجانس بشكل كبير في صفاتها. إلى ، وتفسير ذلك يرجع التعنقد
إلى العنقود الأول حيث كانت قيمة معامل ( 2)الرمز  اللاتمايز والذي يحمل الرمز اجتمع بُعد

( إلى العنقود الأول وبمعامل 3(، ثم يجتمع بُعد فرط الواقعية )الرمز 0.608الارتباط بينهما )
(، وينضم 0.355( بهذا العنقود وبمعامل ارتباط )5(، ثم يجتمع بُعد التعددية )الرمز 0.550)
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(، مما يؤكد وجود حالة التجانس الشديد في 0.322( بقيمة )1بُعد التشظية )الرمز أخيراً 
  الخصائص لهذه الأبعاد.

 (42الجدول )
 متغير التسويق ما بعد الحداثة وأبعاده تجميع مراحل

رقم 
 المرحلة

 معاملات العناقيد
 الارتباط

المرحلة  ول للعنقودمرحلة الظهور الأ 
 العنقود الثاني ولالعنقود الأ  العنقود الثاني الأولالعنقود  للاحقةا

1 4 6 .695 0 0 2 

2 2 4 .608 1 0 3 

3 2 3 .550 2 0 4 

4 2 5 .355 3 0 5 

5 1 2 .322 4 0 0 

 

حالة التجانس بين متغير التسويق ما بعد الحداثة  (13)الشكل  معطيات تؤكد الشجرة العنقودية: .1
الأبعاد مع متغير التسويق ما بعد الحداثة ومع بعضها أيضاً وأبعاده، إذ تشير فترات اجتماع 

فترته بين )صفر و تتدرج  الذي مقياسعلى وجود تباعد بينها من حيث فترة انضمامها وبحسب ال
، ويمكن أن نعزو ذلك لاختلاف قيم ( درجات5يبلغ طول كل منها ) ومقسم إلى فئات( 25

رات التعنقد فإن كافة أبعاد متغير إدارة علاقات الزبائن الارتباط بينها، ولكن بالرغم من تباين فت
الاجتماعية تتمتع بسمات متقاربة مما يؤكد قدرة الأنموذج المعتمد في تفسير العلاقة بين التسويق 

 . ما بعد الحداثة وأبعاده

وبذلك يمكن الاستنتاج بأن متغير التسويق ما بعد الحداثة وأبعاده تتجانس خصائصها  
ة واحدة وهذا ناتج عن حالة الارتباط فيما بينها، مما جعلها تتجمع بشكل تدريجي في في مجموع

 عنقود واحد وبفترات متباعدة نسبياً.
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 (13الشكل )

 وأبعاده التسويق ما بعد الحداثة شجرة عناقيد متغير

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.المصدر:  

وأبعاده تشير إلى قبول  التسويق ما بعد الحداثةوعليه فإن نتائج التحليل العنقودي لمتغير 
يتجمع متغير )الفرضية الفرعية الثانية والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الثالثة والتي تنص على أنه 

 بينها(.وأبعاده في عناقيد معينة على وفق تشابه الخصائص فيما  التسويق ما بعد الحداثة

تم تطبيق التحليل العنقودي على هذا المتغير  ثالثاً: متغير التوجه بالريادة التسويقية وأبعاده:
وأبعاده للتعرف على تجانس خصائص الأبعاد فيما بينها ومع المتغير الرئيس ذاته وكانت نتائج 

 التحليل كما يلي:

 بين متغير ماثل لقيم الارتباطالتمصفوفة  (43الجدول ) تمثل النتائج في مصفوفة التقارب: .1
متغير أبعاد هذا البين إلى أن التقارب في الخصائص  كما تشير. التوجه بالريادة التسويقية وأبعاده

وقد سجلت العلاقة بين  .الأبعادبين تلك الترابط والتجانس قوة  على مما يدل ،قيم عاليةذات 
المتغير وأبعاده قيماً مختلفة وحسب مصفوفة التقارب في الجدول المذكور والتي تراوحت بين أقل 

(. وعلى 0.01( وهي قيماً معنوية عند )0.703( وأعلى قيمة والبالغة )0.570قيمة والبالغة )



179 

بين أقل قيمة والتي بلغت  العكس من ذلك فقد تباينت شدة تقارب الأبعاد فيما بينها إذ تراوحت
 .(0.550( وأعلى قيمة والتي بلغت )0.007)

 (43الجدول )

 متغير التوجه بالريادة التسويقية وأبعادهمصفوفة التقارب بين 

 التوجه بالمخاطر التوجه بالإبداع وأبعاده المتغير
التوجه 

 بالاستباقية

التوجه باستثمار 
 الفرص

التوجه باريادة 
 التسويقية

 667. 205. 007. 373. 1.000 بالإبداع التوجه

 625. 139. 034. 1.000 373. التوجه بالمخاطر

 570. 550. 1.000 034. 007. التوجه بالاستباقية

 703. 1.000 550. 139. 205. التوجه باستثمار الفرص

 1.000 703. 570. 625. 667. التوجه باريادة التسويقية

 الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.نتائج التحليل المصدر: 

التوجه بالريادة التسويقية أن متغير إلى  (44في الجدول )التحليل نتائج تدل  تجمع المتغيرات: .2
 بُعد التوجه باستثمار الفرص التسويقية قد تجمعت في عنقود واحد والذي بدأ باجتماع وأبعاده
في شجرة متغير  ( لتشكيل العنقود الأول5)الرمز  متغير التوجه بالريادة التسويقية مع( 4)الرمز 

 أعلى ( وهي0.703إلى ) مساوية معامل ارتباط بينهما كانت قيمةوب التوجه بالريادة التسويقية،

وذلك ضمن  عنقود واحد في جمعهما تم فقد ، وبذلكمصفوفة الارتباطفي  المعاملات قيم بين قيمة
وفي تجانس بشكل كبير في صفاتها. ذلك إلى اليرجع و ، من مراحل التعنقدالأولى  المرحلة

إلى العنقود ( 1)الرمز  المرحلة الثانية اجتمع بُعد التوجه بالإبداع التسويقي والذي يحمل الرمز
(، ثم ينضم بُعد التوجه بالمخاطر 0.667الأول حيث كانت قيمة معامل الارتباط بينهما )

(، وينضم في المرحلة الأخيرة بُعد 0.625بمعامل )( إلى العنقود الأول و 2التسويقية )الرمز 
(، مما يؤكد وجود حالة التجانس 0.570( وبمعامل بلغ )3التوجه بالاستباقية التسويقية )الرمز 
 الشديد في الخصائص لهذه الأبعاد.
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(44الجدول )  

 متغير التوجه بالريادة التسويقية وأبعاده تجميع مراحل

 المرحلة
 تجمع العناقيد

 المعاملات
المرحلة  مرحلة الظهور الاول للعنقود

 العنقود الثاني العنقود الاول العنقود الثاني الأولالعنقود  التالية

1 4 5 .703 0 0 2 

2 1 4 .667 1 0 3 

3 1 2 .625 2 0 4 

4 1 3 .570 3 0 0 

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.المصدر: 

 

الشجرة العنقودية لمتغير الريادة التسويقية وأبعاده والتي  (14)الشكل  يمثل العنقودية:الشجرة  .3
وذلك على الرغم من وجود  وأبعادهيتضح منها وجود تجانس شديد على مستوى هذا المتغير 

فترته بين )صفر و تتدرج  الذي مقياستباعد بين فترات اجتماع الأبعاد مع بعضها وبحسب ال
، ولكن بالرغم من هذه الحالة فإن أغلبية ( درجات5يبلغ طول كل منها ) إلى فئاتومقسم ( 25

تتمتع بخصائص متقاربة مما يؤكد قدرة أنموذج الدراسة  التوجه الريادة التسويقيةأبعاد متغير 
 .وأبعاده التوجه بالريادة التسويقيةالمعتمد في تفسير العلاقة بين 

التوجه بالريادة التسويقية وأبعاده تتجانس خصائصها وبذلك يمكن الاستنتاج بأن متغير 
في مجموعة واحدة وهذا ناتج عن حالة الارتباط فيما بينها، مما جعلها تتجمع بشكل تدريجي في 

 عنقود واحد وبفترات متباعدة نسبياً.
وأبعاده تشير إلى قبول  الريادة التسويقيةوعليه فإن نتائج التحليل العنقودي لمتغير 

يتجمع متغير )الفرضية الفرعية الثالثة والمتفرعة من الفرضية الرئيسة الثالثة والتي تنص على أنه 
 وأبعاده في عناقيد معينة على وفق تشابه الخصائص فيما بينها(. الريادة التسويقية
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 (14الشكل )

 متغير التوجه بالريادة التسويقية وأبعادهشجرة عناقيد 

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.المصدر:  

وبذلك فإن نتائج التحليل العنقودي لمتغيرات الدراسة الحالية وأبعادها تؤكد صحة فرضية الدراسة  
الرئيسة الثالثة والتي تنص على أنه )تتجمع متغيرات الدراسة الحالية وأبعادها في عناقيد معينة 

 الخصائص فيما بينها(.على وفق تشابه 
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 : تحليل علاقات الإرتباط بين متغيرات الدراسةثانياً 

 اختبار فرضية الارتباط الفرعية الأولى: .1

تتناول في هذه الفـقــرة عرضاً لمعاملات الارتباط عـلى المستوى الـكلي والجزئي بين إدارة علاقات 
 التسويقية وكما يأتي:الزبائن الاجتماعية والتوجه بأبعاد الريادة 

( وجود علاقة ارتباط 45المستوى الكلي: يتبين من نتائج تحليل الارتباط في الجدول ) 1-1
معنوية وموجبة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية، والتي 

مستويات معنوية وموجبة (، مما يشير إلى أن هناك 0.05( عند مستوى معنوية )0.257بلغت )
من التلازم بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية في المنظمات 
المستجيبة، مما يستنتج منه أنه كلما امتلكت المنظمات المستجيبة إدارة علاقات الزبائن 

جه بأبعاد الريادة التسويقية الاجتماعية فإن ذلك يؤدي إلى تحسين قدرات تلك المنظمات في التو 
 لها.

المستوى الجزئي: بهدف الفهم الأكثر شمولية لدور الأبعاد في تعزيز مستوى الارتباط بين  1-2
المتغيرين فإنه تم التوجه نحو تحليل الارتباط على المستوى الجزئي لأبعاد هذه المتغيرات، إذ 

 ( إلى الآتي: 45تشير نتائج التحليل في الجدول )

ن وجود علاقات ارتباط بين عدد من أبعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه بأبعاد تبي - أ
الريادة التسويقية والمتمثلة بكل من عمليات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، أنشطة إدارة 
علاقات الزبائن الاجتماعية، موارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وبمعامل ارتباط بلغ 

(، مما يستنتج منه 0.05( على التوالي وعند مستوى معنوية بلغت )0.219، )0.212(،)0.222)
أنه كلما تحسنت عمليات وأنشطة وموارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية فإن ذلك يسهم في رفع 

 مستويات التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لدى تلك المنظمات.
ين بُعد البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه تبين عدم وجود ارتباط معنوي ب - ب

(، والتي كانت قيمة غير معنوية عند 0.196بأبعاد الريادة التسويقية وبمعامل ارتباط بلغ )
(، مما يشير إلى ضعف اسهام هذا البُعد في تحقيق التوجه 0.01( وكذلك )0.05مستويات )

 ظمات المستجيبة. بأبعاد الريادة التسويقية للمن
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 (45الجدول )

 الارتباط بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وأبعاد التوجه بالريادة التسويقية

 التوجه بالريادة

 التسويقية

 إدارة علاقات

 الزبائن الاجتماعية

 التوجه

بالإبداع 
 التسويقي

التوجه 
بالمخاطر 
 التسويقية

التوجه 
بالاستباقية 
 التسويقية

التوجه 
باستثمار 
الفرص 
 التسويقية

 المؤشر

 الكلي

 *222. *215. *201. *242. 167. العمليات

 *212. *239. 197. 196. *289. الأنشطة

 *219. 136. *248. *207. 042.- الموارد

 196. *231. *226. 027.- 019. البنية التحتية

 *257. *263. *221. *272. 031. المؤشر الكلي

  (0.05عند مستوى )* معنوي 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

( فإنه يمكن قبول الفرضية الفرعية 45وبالاستناد إلى نتائج الارتباط الواردة في الجدول )
الأولى من الفرضية الرئيسة الرابعة، والتي تنص على أنه )توجد علاقة ارتباط معنـويـة وذات 

 دلالـة إحـصـائية بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية(.

 اختبار فرضية الارتباط الفرعية الثانية: .2

تتناول في هذه الفـقــرة عرضاً لمعاملات الارتباط عـلى المستوى الـكلي والجزئي بين 
 الريادة التسويقية وكما يأتي:التسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد 

( وجود علاقة ارتباط 46المستوى الكلي: يتبين من نتائج تحليل الارتباط في الجدول ) 2-1
معنوية وموجبة بين التسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية، والتي بلغت 

ة يمكن القول بأن هناك (، وبالاعتماد على هذه النتيج0.01( وعند مستوى معنوية )0.457)
مستويات معنوية وموجبة من التلازم بين التسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية 
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في المنظمات المستجيبة، مما يستنتج منه أنه كلما زاد الاعتماد على استراتيجية التسويق ما بعد 
فاع قدرات تلك المصارف في التوجه الحداثة لدى المنظمات المستجيبة فإن ذلك يؤدي إلى ارت

 بأبعاد الريادة التسويقية لها.

المستوى الجزئي: بهدف الفهم الأكثر شمولية لدور الأبعاد في تعزيز مستوى الارتباط بين  2-2
المتغيرين فإنه تم التوجه نحو تحليل الارتباط على المستوى الجزئي لأبعاد هذه المتغيرات، إذ 

 ( إلى الآتي: 46ي الجدول )تشير نتائج التحليل ف

تبين وجود علاقات ارتباط بين أبعاد التسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية  - أ
(، 0.333(، )0.313والمتمثلة بكل من اللاتمايز، فرط الواقعية، والتعددية، وبمعامل ارتباط بلغ )

، مما يستنتج منه أن توافر أبعاد (0.01(، على التوالي وعند مستوى معنوية بلغت )0.488)
اللاتمايز وفرط الواقعية والتعددية في المنظمات المستجيبة يسهم في رفع مستويات التوجه بأبعاد 

 الريادة التسويقية لدى تلك المنظمات.
تبين ضعف علاقات الارتباط وعدم معنويتها بين أبعاد التشظية والتداخل الزمني وبين التوجه  - ب

(، وعلى التوالي، مما - 0.049(، )0.167ة التسويقية، إذ بلغ معامل الارتباط بينها )بأبعاد الرياد
يستنتج منه ضعف إسهام هذه الأبعاد في تحسين مستويات التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لدى 

 المنظمات المستجيبة. 
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 (46الجدول )

 التوجه بالريادة التسويقيةالارتباط بين أبعاد التسويق ما بعد الحداثة وأبعاد 

 التوجه بالريادة

 التسويقية

 التسويق ما بعد الحداثة

 التوجه

بالإبداع 
 التسويقي

التوجه 
بالمخاطر 
 التسويقية

التوجه 
بالاستباقية 
 التسويقية

التوجه 
باستثمار 
الفرص 
 التسويقية

 المؤشر

 الكلي

 167. **298. 121. 050.- 069. التشظية

 **313. 065. *236. *252. 204. اللاتمايز

 **333. 173. **366. 061. *263. فرط الواقعية

 049.- 168.- 062.- *233. 112.- التداخل الزمني

 **488. *244. 171. **308. **581. التعددية

 **457. *243. **311. *286. **353. المؤشر الكلي

 (0.01** معنوي عند مستوى ) (0.05* معنوي عند مستوى )

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

( فإنه يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية 46وبالاستناد إلى نتائج الارتباط الواردة في الجدول )
من الفرضية الرئيسة الرابعة، والتي تنص على أنه )توجد علاقة ارتباط معنـويـة وذات دلالـة 

 أبعاد التسويق ما بعد الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية(.إحـصـائية بين 

 اختبار فرضية الارتباط الفرعية الثالثة: .3

تتناول في هذه الفـقــرة عرضاً لمعاملات الارتباط عـلى المستوى الـكلي والجزئي بين 
جهة وبين التوجه  متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية ومتغير التسويق ما بعد الحداثة من

 بالريادة التسويقية من جهة أخرى وكما يأتي:

( وجود علاقة ارتباط 47المستوى الكلي: يتبين من نتائج تحليل الارتباط في الجدول ) 3-1
معنوية وموجبة بين المتغيرين المستقلين معاً وبين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية، والتي بلغت 

(، وبالاعتماد على هذه النتيجة يمكن القول بأن هناك 0.05ية )( وعند مستوى معنو 0.422)
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مستويات معنوية وموجبة من التلازم بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد 
الحداثة مجتمعين وبين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية في المنظمات المستجيبة، مما يستنتج منه 

إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد  منظمات المستجيبة علىأنه كلما زاد اعتماد ال
الحداثة مجتمعين فإن ذلك يؤدي إلى ارتفاع قدرات تلك المنظمات في التوجه بأبعاد الريادة 

 التسويقية لها.

المستوى الجزئي: بهدف الفهم الأكثر شمولية لدور العلاقة بين المتغيرات المستقلة وبين  3-2
عاد المتغير المعتمد )التوجه بأبعاد الريادة التسويقية( فإنه تم التوجه نحو تحليل الارتباط على أب

المستوى الجزئي لها، إذ تبين وجود علاقات ارتباط بين متغيري إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 
ويقية والمتمثلة بكل والتسويق ما بعد الحداثة مجتمعين وبين كافة أبعاد التوجه بأبعاد الريادة التس

من التوجه بالإبداع، والتوجه بالمخاطر التسويقية، والتوجه بالاستباقية التسويقية، والتوجه 
( على 0.291(، )0.319(، )0.339(، )0.277باستثمار الفرص التسويقية وبمعامل ارتباط بلغ )

اعتمدت المنظمات  (، مما يستنتج منه أنه كلما0.05( و )0.01التوالي وعند مستوى معنوية )
المستجيبة على العلاقة بين المتغيرين )إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد 
الحداث( فإن ذلك يسهم في رفع قدرات تلك المنظمات في تطبيق أبعاد التوجه بالريادة التسويقية 

 لديها.
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 (47الجدول )

 الارتباط بين متغيرات الدراسة

 التوجه بالريادة

 التسويقية

 العلاقة بين

 المتغيرات المستقلة

 التوجه

بالإبداع 
 التسويقي

التوجه 
بالمخاطر 
 التسويقية

التوجه 
بالاستباقية 
 التسويقية

التوجه باستثمار 
 الفرص التسويقية

 المؤشر

 الكلي

إدارة علاقات الزبائن 
 الاجتماعية

.031 .272* .221* .263* .257* 

 **457. *243. **311. *286. **353. التسويق ما بعد الحداثة

 *422. *291. **319. *339. *277. المؤشر الكلي

 (0.01** معنوي عند مستوى ) (0.05* معنوي عند مستوى )

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

( فإنه يمكن قبول الفرضية الفرعية 47وبالاستناد إلى نتائج الارتباط الواردة في الجدول )
الثالثة من الفرضية الرئيسة الرابعة، والتي تنص على أنه )توجد علاقة ارتباط معنـويـة وذات 
دلالـة إحـصـائية بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة مجتمعين وبين 

 (.التسويقيةالتوجه بأبعاد الريادة 

على نتائج تحليل علاقات الارتباط السابقة فإنه يتم قبول الفرضية الرئيسة واعتماداً 
الرابعة والتي تنص على أنه )توجد علاقة ارتباط معنوية وذات دلالة إحصائية بين المتغيرات 

 المعتمدة في الدراسة الحالية(.

 : تحليل العلاقات التأثيرية بين متغيرات الدراسةثالثاً 

نحدار الخطي المتعدد على مستوى المتغيرات وأبعادها للتعرف على تم تطبيق تحليل الإ
 انعكاساتها التأثيرية في المتغير المعتمد، وكما يأتي:
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 تحليل التأثير على مستوى المتغيرات:  .1

والذي يتم من خلالها  (Stepwise)نحدار المتعدد وبطريقة تم استخدام تحليل الا
التعرف على أكثر تأثير المتغيرات الرئيسة والمتمثلة بكل من إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 

نتائج التحليل والتسويق ما بعد الحداثة وكذلك العلاقة بينهما في المتغير المعتمد، إذ كانت 
دخول متغير العلاقة ن يتضمنموذجاً واحداً، والذي د أفرزت ( ق48وبحسب معطيات الجدول )

فقط بعد أن تم استبعاد كل من إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة  بين
، إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية ومتغير التسويق ما بعد الحداثة من معادلة الانحدارمتغير 
وذلك  توجه بأبعاد الريادة التسويقيةالتأثيراً في العلاقة  متغيرأن ل إلى رت نتائج التحليلاحيث أش

ن ع اً كثير تقل ( وهي قيمة 0.000) والتي بلغتالمحسوبة  (P-Value)قيمة إليه تشير بحسب ما 
( F(. ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة )0.05مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغ )

ة حري اتوبدرج (3.963)( وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة 16.908المحسوبة والبالغة )
( وهي أكبر من قيمتها الجدولية 4.112المحسوبة والتي بلغت ) (t)(، وكذلك قيمة 78، 1)

قيمة حسب و (. كما أن القيمة التفسيرية لإدارة معرفة الزبون 78( وبدرجة حرية )1.665البالغة )
(R2)  الذي من التغير  %( 17.8)النموذج يفسر ما نسبته هذا  أي أن (،0.178)فقد بلغت

لمتغير العلاقة بين المتغيرين المستقلين في يعود والذي  الريادة التسويقية بأبعاديحصل في التوجه 
%( تعود لعوامل تفسيرية أخرى لا يتضمنها هذا  73.2الدراسة الحالية وأن هناك ما نسبته )

المستجيبة إذا أرادت  نظماتالم ائج فإنه من الممكن الاستنتاج بأنوبناءاً على هذه النت. الأنموذج
التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فإن عليها تحسين 

الارتقاء بمستويات تحقيق متطلبات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة 
 .مجتمعةً 

إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية ومتغير التسويق ما بعد  كل من متغير استبعادوقد تم 
الحداثة من الأنموذج وذلك لعدم معنوية التأثير لهذه المتغيرات بشكل منفرد في متغير التوجه 

 بأبعاد الريادة التسويقية.
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 (48الجدول )

 التسويقيةالتوجه بأبعاد الريادة في  المتغيرات المستقلةتأثير 

 قيمة الداخلة في النموذج المتغيرات النموذج
B 

 قيمة
R

2
 

 Fقيمة 
 المحسوبة

 tقيمة 
 المحسوبة

-Pقيمة 

Value 
 المحسوبة

 - - - - 2.510 - الثابت

 الأول
العلاقة بين المتغيرات 

 المستقلة
0.402 0.178 

 

16.908 

 

4.112 

 

0.000 

 

  N = 80، (P ≤ 0.05) ، (3.963الجدولية = ) F( ، قيمة 1.665) =الجدولية  Tقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

ويمكن من نتائج التحليل لتأثير العلاقة بين المتغيرات المستقلة في التوجه بأبعاد الريادة 
في التوجه بأبعاد الريادة التسويقية الاستنتاج بأن العلاقة بين المتغيرين لها انعكاس تأثيري 

التسويقية أعلى من تأثير كل من متغير إدارة علاقات الزبائن ومتغير التسويق ما بعد الحداثة 
على انفراد لدى المنظمات المستجيبة، وهذا بدوره يؤشر ضرورة الاهتمام العالي من لدن تلك 

من اهتمامها بمتطلبات  المنظمات على العلاقة بين المتغيرين المستقلين ومتطلباتها أكثر
  المتغيرات المستقلة على انفراد.

 تحليل التأثير على مستوى أبعاد المتغيرات:  .2

للتعمق في فهم دور أبعاد متغيرات الدراسة الرئيسة في التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 
والتعرف على أي من تلك الأبعاد لها دور تأثيري وأي منها سيتم استبعاده بسبب عدم تأثيرها في 

ذ ، إ(Stepwise)وبطريقة التغير المعتمد للدراسة الحالية، فقد تم استخدام الإنحدار المتعدد 
 :نحدار الآتيةد أفرزت نماذج الا( ق49نتائج التحليل وبحسب معطيات الجدول )كانت 

بُعد التعددية فقط وهو من أبعاد التسويق ما بعد الحداثة بعد النموذج الأول: يتضمن هذا النموذج  - أ
أن تم استبعاد كافة أبعاد متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وعدد من أبعاد متغير التسويق 

التوجه تأثيراً أعلى في لبُعد التعددية أن  إلى رت نتائج التحليلاحيث أشما بعد الحداثة الأخرى، 
قيمة إليه تشير وذلك بحسب ما  الأبعاد الأخرى للمتغيرات المستقلةمن  التسويقيةبأبعاد الريادة 
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(P-Value)  ن مستوى المعنوية ع اً كثير تقل ( وهي قيمة 0.000) والتي بلغتالمحسوبة
( المحسوبة والبالغة F(. ويؤكد معنوية هذا التأثير قيمة )0.05الافتراضي للدراسة والبالغ )

(، وكذلك 78، 1ة )حري اتوبدرج (3.963)ن قيمتها الجدولية البالغة وهي أكبر م (32.285)
( 1.665( وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )5.682المحسوبة والتي بلغت ) (t)قيمة 

R)قيمة حسب و (. كما أن القيمة التفسيرية لبُعد التعددية 78وبدرجة حرية )
2
قد بلغت  (

الذي يحصل في التوجه من التغير  %( 29.3)النموذج يفسر ما نسبته هذا  أي أن (،0.293)
%( تعود لعوامل  69.7لبُعد التعددية وأن هناك ما نسبته )يعود والذي  بأبعاد الريادة التسويقية

 وبناءاً على هذه النتائج فإنه من الممكن الاستنتاج بأن. تفسيرية أخرى لا يتضمنها هذا الأنموذج
وتحقيق متطلبات نجاحها  بأبعاد الريادة التسويقيةالتوجه تحسين جيبة إذا أرادت نظمات المستالم

 .في هذا المجال فإن عليها التركيز على توفير متطلبات بُعد التعددية

بُعد التعددية وبعد أن  تم دخول بُعد فرط الواقعية في الأنموذج الثاني إلى جانب: ثانيالنموذج ال - ب
غير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وعدد من أبعاد متغير التسويق ما تم استبعاد كافة أبعاد مت

تأثيراً لبُعدي التعددية وفرط الواقعية أن  إلى رت نتائج التحليلاحيث أش، الأخرىبعد الحداثة 
وذلك بحسب ما  الأبعاد الأخرى للمتغيرات المستقلةمن  بأبعاد الريادة التسويقيةالتوجه أعلى في 

( لتلك الأبعاد على 0.001و )( 0.000) والتي بلغتالمحسوبة  (P-Value)قيم إليه تشير 
(. ويؤكد معنوية 0.05ن مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغ )ع اً كثير تقل وهي قيم التوالي 

وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة  (23.748)( المحسوبة والبالغة Fهذا التأثير قيمة )
( و 5.536المحسوبة والتي بلغت ) (t)(، وكذلك قيمة 77، 2ة )حري اتوبدرج (3.115)
وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة لكل من التعددية وفرط الواقعية على التوالي، ( 3.324)
R)قيمة حسب و (. كما أن القيمة التفسيرية لهذا الأنموذج 77( وبدرجة حرية )1.665)

2
قد  (

الذي يحصل في من التغير  %( 38.2)نموذج يفسر ما نسبته الأهذا  أي أن (،0.382)بلغت 
وأن هناك ما نسبته  التعددية وفرط الواقعيةلبُعدي يعود والذي  بأبعاد الريادة التسويقيةالتوجه 

وبناءاً على هذه النتائج فإنه . %( تعود لعوامل تفسيرية أخرى لا يتضمنها هذا الأنموذج 62.8)
 بأبعاد الريادة التسويقيةالتوجه تحسين المستجيبة إذا أرادت  نظماتالم اج بأنمن الممكن الاستنت

التعددية وفرط وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فإن عليها توفير متطلبات كل من 
 .الواقعية
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 (49الجدول )

 التوجه بالريادة التسويقيةفي  أبعاد المتغيرات المستقلةتأثير 

 النموذج
الداخلة في الأبعاد 

 النموذج
 قيمة
B 

 قيمة
R

2
 

 Fقيمة 
 المحسوبة

 tقيمة 
 المحسوبة

-Pقيمة 

Value 
 المحسوبة

 - - - - 2.524 - الثابت

 0.000 5.682 32.285 0.293 0.387 التعددية الأول

 - - - - 1.982 - الثابت

 الثاني
 0.358 التعددية

0.382 23.748 
5.536 0.000 

 0.001 3.324 0.173 فرط الواقعية

 ≥ N = 80، (P ، (3.115( و )3.963الجدولية = ) F، قيمة (1.665) =الجدولية  Tقيمة 

0.05)  
 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

 ستنتاج الآتي:إوبناءاً على نتائج تحليل الإنحدار السابقة فإنه يمكن 

لم يكن هناك تأثير لأي بُعد من أبعاد متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية بشكل منفرد في  . أ
 لدى المنظمات المستجيبة. متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 

أسهم بُعدي التعددية وفرط الواقعية في التأثير على متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لدى  . ب
جيبة، في حين أن الأبعاد الأخرى لمتغير التسويق ما بعد الحداثة والمتمثلة بكل المنظمات المست

من التشظية، واللاتمايز، والتداخل الزمني لم يكن لها انعكاس تأثيري في متغير التوجه بأبعاد 
  الريادة التسويقية.

سة والتي وبالاستناد إلى نتائج التحليل السابقة والتي تعكس صحة الفرضية الرئيسة الخام
يوجد تأثير معنـوي ذو دلالـة إحـصـائية للمتغيرات المستقلة وأبعادها المعتمدة في ) تنص على أنه

 الدراسة الحالية في متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية(.
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  : تحليل الفروقاترابعاً 
واختبار ( للصفات ذات الفئتين، Independent-Sample T testتم تطبيق اختـبارات ) 
(One Way ANOVA للصفات ذات الثلاث فئات فأكثر بهدف اختبار فرضيات الفروق )

بين متغيرات الدراسة الحالية وأبعادها وبحسب الصفات الشخصية لأفراد العينة الدراسة، وقد بينت 
 نتائج هذا التحليل المعطيات الآتية:

والموضحة نتائجه في باعتماد تحليل الفروقات حسب صفة الجنس صفة الجنس:  .1
 تبين الآتي: (Independent Two sample T – Test)( وبتطبيق اختبار 50الجدول )

وجود فروقات معنوية لمتغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية  . أ
والتي مصدرها الاختلاف في صفة الجنس لدى أفراد العينة في المنظمات المستجيبة وذلك 

( على التوالي وهي أكبر 5.326(، )3.797( المحسوبة لكل متغير والتي بلغت )(tبحسب قيم 
-P)(، ويؤكد صحة هذه النتائج قيم 78( وبدرجة حرية )1.665( الجدولية البالغة )Tقيمة ) من

value) ( وعلى التوالي وهي أقل من 0.001(، )0.006المحسوبة لتلك المتغيرات والتي بلغت )
 (.0.05قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة )

ق ما بعد الحداثة يمكن أن نعزوها للاختلاف في صفة عدم وجود فروقات معنوية لمتغير التسوي . ب
( المحسوبة لهذا المتغير (tالجنس لدى أفراد العينة في المنظمات المستجيبة وذلك بحسب قيمة 

(، 78( وبدرجة حرية )1.665( الجدولية البالغة )T( وهي أقل من قيمة )0.483والتي بلغت )
( وهي 0.438حسوبة لذلك المتغير والتي بلغت )الم (P-value)ويؤكد صحة هذه النتائج قيمة 

 (.0.05أكبر من قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغ )
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 (50الجدول )

 دلالة الفروقات لصفة الجنس تجاه متغيرات الدراسة

 الوسط الحسابي المتغيرات ت
 tقيمة 

 المحسوبة
 Tقيمة 

 الجدولية
P value 

1 
إدارة علاقات الزبائن 

 الاجتماعية

 3.921 ذكور

3.797 

1.665 

0.006 

 4.024 إناث

 التسويق ما بعد الحداثة 2

 3.796 ذكور

0.483 0.438 

 3.849 إناث

 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 4.116 ذكور

5.326 0.001 

 3.061 إناث

 N=80 (78حرية ) ةالجدولية بدرج Tقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

وللتعرف على مصدر الفروقات الإحصائية الظاهرة في إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، 
والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية فإنه يتم اللجوء إلى مقارنة الأوساط الحسابية بين الذكور والإناث 

 ها تلك الفروقات، وعليه فإن:للمتغيرات التي ظهرت في
مصدر الفروقات تجاه متغير إدارة علاقات الزبون يعود لفئة الإناث حيث بلغ الوسط الحسابي  . أ

(، مما 3.921( وهي قيمة أكبر من الوسط الحسابي لفئة الذكور والبالغ )4.024لهذه الفئة )
مستويات أعلى من فئة الذكور يستنتج منه أن فئة الإناث في المنظمات المستجيبة لديها اهتمام ب

 فيما يتصل بتحقيق متطلبات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في المنظمات التي تعمل بها.

مصدر الفروقات تجاه متغير التوجه بالريادة التسويقية يعود لفئة الذكور حيث بلغ الوسط  . ب
(، 3.061الإناث والبالغ )( وهي قيمة أكبر من الوسط الحسابي لفئة 4.116الحسابي لهذه الفئة )

مما يستنتج منه أن فئة الذكور في المنظمات المستجيبة لديها اهتمام بمستويات أعلى من فئة 
 الإناث فيما يتصل بتطبيق أبعاد التوجه بالريادة التسويقية في المنظمات التي تعمل بها.
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حسب صفة ( لتحليل الفروقات One Way ANOVAأظهرت نتائج اختبار )صفة العمر:  .2
( عدم وجود فروقات معنوية لمتغيرات إدارة علاقات الزبائن 51العمر والمذكورة في الجدول )

الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية يمكن أن تعزى لصفة 
 (،0.245(، )1.982( المحسوبة لهذه المتغيرات والتي بلغت )Fالعمر وذلك بحسب قيم )

،  4( وبدرجات حرية )2.494( الجدولية البالغة )Fوهي أقل من قيمة ) ( على التوالي1.117)
(. والتي تدل على عدم وجود فروقات معنوية ذات دلالة إحصائية تجاه متغيرات إدارة 75

علاقات الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية تبعاً 
-P)ختلاف صفة العمر لأفراد العينة في المنظمات المستجيبة، ويؤكد صحة هذه النتائج قيم لا

value) ( وهي أكبر من 0.555(، )0.200(، )0.080المحسوبة لتلك المتغيرات والتي بلغت )
 (.0.05قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة )

 (51الجدول )

 جاه متغيرات الدراسةدلالة الفروقات لصفة العمر ت

 المتغيرات ت
 Fقيمة 

 المحسوبة
 Fقيمة 

 الجدولية
P value 

 1.982 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

2.494 

0.106 

 0.880 0.245 التسويق ما بعد الحداثة 2

 0.355 1.117 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 N=80 (75،  4الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

( لتحليل الفروقات One Way ANOVAأظهرت نتائج اختبار )صفة التحصيل الدراسي:  .3
( عدم وجود فروقات معنوية لمتغيرات 52حسب صفة التحصيل الدراسي والمذكورة في الجدول )

والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية يمكن إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، 
( المحسوبة لهذه المتغيرات والتي بلغت Fأن تعزى لصفة التحصيل الدراسي وذلك بحسب قيم )

( 2.494( الجدولية البالغة )Fوهي أقل من قيمة ) ( على التوالي0.878(، )0.766(، )0.183)
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تدل على عدم وجود فروقات معنوية ذات دلالة إحصائية تجاه  (. والتي75،  4وبدرجات حرية )
متغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة 
التسويقية تبعاً لاختلاف صفة التحصيل الدراسي لأفراد العينة في المنظمات المستجيبة، ويؤكد 

(، 0.550(، )0.946المحسوبة لتلك المتغيرات والتي بلغت ) (P-value)صحة هذه النتائج قيم 
 (.0.05( وهي أكبر من قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة )0.482)

 (52الجدول )

 دلالة الفروقات لصفة التحصيل الدراسي تجاه متغيرات الدراسة

 المتغيرات ت
 Fقيمة 

 المحسوبة
 Fقيمة 

 الجدولية
P value 

 0.183 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

2.494 

0.946 

 0.550 0.766 التسويق ما بعد الحداثة 2

 0.482 0.878 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 N=80 (75،  4الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

( لتحليل الفروقات One Way ANOVAنتائج اختبار ) الخدمة بالمنظمة: تبين منصفة مدة  .4
( عدم وجود فروقات معنوية 53حسب صفة مدة الخدمة بالمنظمة والمذكورة في الجدول )

لمتغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة 
( المحسوبة لهذه Fزى لصفة مدة الخدمة بالمنظمة وذلك بحسب قيم )التسويقية يمكن أن تع

( Fوهي أقل من قيمة ) ( على التوالي0.912(، )2.177(، )0.526المتغيرات والتي بلغت )
(. والتي تدل على عدم وجود فروقات معنوية 75،  4( وبدرجات حرية )2.494الجدولية البالغة )

دارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، ذات دلالة إحصائية تجاه متغيرات إ
والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية تبعاً لاختلاف صفة مدة الخدمة بالمنظمة لأفراد العينة في 

المحسوبة لتلك المتغيرات والتي  (P-value)المنظمات المستجيبة، ويؤكد صحة هذه النتائج قيم 
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( وهي أكبر من قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة 0.462(، )0.080(، )0.717بلغت )
 (.0.05والبالغة )

 (53الجدول )

 دلالة الفروقات لصفة مدة الخدمة بالمنظمة تجاه متغيرات الدراسة

 المتغيرات ت
 Fقيمة 

 المحسوبة
 Fقيمة 

 الجدولية
P value 

 0.183 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

2.494 

0.946 

 0.550 0.766 التسويق ما بعد الحداثة 2

 0.482 0.878 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 N=80 (75،  4الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

الفروقات ( لتحليل One Way ANOVAنتائج اختبار )صفة عدد سنوات الخبرة: تشير  .5
 ( إلى الآتي:54حسب صفة مدة الخبرة بالمنظمة والمذكورة في الجدول )

وجود فروقات معنوية لمتغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية  . أ
يمكن أن تعزى لصفة عدد سنوات الخبرة في مجال العمل بالمنظمات الإنشائية وذلك بحسب قيم 

(F )( على التوالي5.348(، )4.847المحسوبة لهذه المتغيرات والتي بلغت ،)  وهي أكبر من
(. والتي تدل على وجود فروقات 75،  4( وبدرجات حرية )2.494( الجدولية البالغة )Fقيمة )

معنوية ذات دلالة إحصائية تجاه متغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتوجه بأبعاد 
تسويقية تبعاً لاختلاف صفة عدد سنوات الخبرة لأفراد العينة في المنظمات المستجيبة، الريادة ال

(، 0.006المحسوبة لتلك المتغيرات والتي بلغت ) (P-value)ويؤكد صحة هذه النتائج قيم 
 (.0.05(، وهي أقل من قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة )0.004)

ة لمتغير التسويق ما بعد الحداثة يمكن أن تعزى لصفة عدد سنوات عدم وجود فروقات معنوي . ب
( المحسوبة لهذه المتغيرات Fالخبرة في مجال العمل بالمنظمات الإنشائية وذلك بحسب قيم )

،  4( وبدرجات حرية )2.494( الجدولية البالغة )F(، وهي أقل من قيمة )2.263والتي بلغت )



197 

وقات معنوية ذات دلالة إحصائية تجاه هذا المتغير تبعاً (. والتي تدل على عدم وجود فر 75
لاختلاف صفة عدد سنوات الخبرة لأفراد العينة في المنظمات المستجيبة، ويؤكد صحة هذه 

(، وهي أكبر من قيمة 0.070المحسوبة لذلك المتغير والتي بلغت ) (P-value)النتائج قيم 
 (.0.05)مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة 

 (54الجدول )

 دلالة الفروقات لصفة عدد سنوات الخبرة تجاه متغيرات الدراسة

 المتغيرات ت
 Fقيمة 

 المحسوبة
 Fقيمة 

 الجدولية
P value 

 4.847 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

2.494 

0.006 

 0.070 2.263 التسويق ما بعد الحداثة 2

 0.004 5.348 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 N=80 (75،  4الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

وللتعرف على مصدر الفروقات الإحصائية تجاه متغيرات إدارة علاقات الزبائن 
سنوات الخبرة في العمل الاجتماعية، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية والتي مصدرها عدد 

( Sheffeبالمنظمات الإنشائية فقد تم اللجوء إلى الاختبارات البعدية وذلك بتطبيق طريقة شيفيه )
 إذ بينت النتائج ما يلي:

( إلى أن الفروقات في متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 55تشير النتائج في الجدول ) . أ
سنوات فأكثر(. وللتعرف على أي  9سنة(، و) 2 - 1تنحصر بين فئتي عدد سنوات الخبرة وهي )

من هذه الفئات هي مصدر لتلك الفروقات فإنه تم اعتماد المقارنة عن طريق الأوساط الحسابية 
( وهو أكبر من 4.158سنوات فأكثر( قد بلغ ) 9للفئة ) لها، حيث تبين إن الوسط الحسابي

(، وعليه فإنه يمكن الاستنتاج بأن مصدر 4.013الوسط الحسابي للفئة الأخرى والذي بلغ )
سنوات فأكثر(، مما يشير إلى  9الفروقات في إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية ناتج عن الفئة )

سنوات  9وات خبرتهم في العمل بالمنظمات الإنشائية )أن أفراد العينة ومن الذين كانت عدد سن
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فأكثر( هم من أكثر الأفراد اهتماماً بتحقيق متطلبات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في 
 المنظمات التي يعملون بها من فئات عدد سنوات الخبرة الأخرى.

 (55الجدول )

 دد سنوات الخبرةمصدر فروقات في إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية حسب ع

 سنة فأكثر 9 سنة 8 – 7 سنة 6 – 5 سنة 4 – 3 سنة 2- 1 الفئة

     - سنة 2- 1

    - 947. سنة 4 – 3

   - 453. 999. سنة 6 – 5

  - 275. 1.000 934. سنة 8 – 7

 - 285. 996. 408. 019. سنة فأكثر 9

 .المستجيبةعلى وفق بيانات العينة : نتائج التحليل الإحصائي المصدر
 

( إلى أن الفروقات في متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 56تشير النتائج في الجدول ) . ب
سنوات فأكثر(. وللتعرف على أي  9سنة(، و) 8 - 7تنحصر بين فئتي عدد سنوات الخبرة وهي )

الحسابية من هذه الفئات هي مصدر لتلك الفروقات فإنه تم اعتماد المقارنة عن طريق الأوساط 
( وهو أكبر من 4.500سنوات فأكثر( قد بلغ ) 9لها، حيث تبين إن الوسط الحسابي للفئة )
(، وعليه فإنه يمكن الاستنتاج بأن مصدر 3.938الوسط الحسابي للفئة الأخرى والذي بلغ )

شير سنوات فأكثر(، مما ي 9الفروقات في متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية ناتج عن الفئة )
 9إلى أن أفراد العينة ومن الذين كانت عدد سنوات خبرتهم في العمل بالمنظمات الإنشائية )

سنوات فأكثر( هم من أكثر الأفراد اهتماماً بالعمل على وفق استراتيجية التوجه بأبعاد الريادة 
 التسويقية في المنظمات التي يعملون بها من فئات عدد سنوات الخبرة الأخرى.
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 (56) الجدول

 مصدر فروقات في التوجه بأبعاد الريادة التسويقية حسب عدد سنوات الخبرة

 سنة فأكثر 9 سنة 8 – 7 سنة 6 – 5 سنة 4 – 3 سنة 2- 1 الفئة

     - سنة 2- 1

    - 145. سنة 4 – 3

   - 363. 692. سنة 6 – 5

  - 222. 1.000 117. سنة 8 – 7

 - 0.022 0.632 998. 239. سنة فأكثر 9

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر 

( لتحليل الفروقات حسب صفة One Way ANOVAنتائج اختبار ). صفة عدد الدورات: تشير 6
( عدم وجود فروقات معنوية 57عدد الدورات التخصصية في مجال العمل والمذكورة في الجدول )

الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة  لمتغيرات إدارة علاقات
( Fالتسويقية يمكن أن تعزى لصفة عدد الدورات التخصصية في مجال العمل وذلك بحسب قيم )

وهي أقل من  ( على التوالي0.801(، )0.751(، )1.197المحسوبة لهذه المتغيرات والتي بلغت )
(. والتي تدل على عدم وجود 76،  3( وبدرجات حرية )2.617لغة )( الجدولية الباFقيمة )

فروقات معنوية ذات دلالة إحصائية تجاه متغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتسويق ما 
بعد الحداثة، والتوجه بأبعاد الريادة التسويقية تبعاً لاختلاف صفة عدد الدورات التخصصية في 

 (P-value)عينة في المنظمات المستجيبة، ويؤكد صحة هذه النتائج قيم مجال العمل لأفراد ال
( وهي أكبر من قيمة 0.497(، )0.525(، )0.317المحسوبة لتلك المتغيرات والتي بلغت )

 (. 0.05مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة والبالغة )
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 (57الجدول )

 الدراسةدلالة الفروقات لصفة عدد الدورات تجاه متغيرات 

 المتغيرات ت
 Fقيمة 

 المحسوبة
 Fقيمة 

 الجدولية
P value 

 1.197 إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 1

2.617 

0.317 

 0.525 0.751 التسويق ما بعد الحداثة 2

 0.497 8.01 التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 3

 N=80 (75،  4الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة 

 .على وفق بيانات العينة المستجيبة: نتائج التحليل الإحصائي المصدر

وبناءاً على نتائج تحليل الفروقات السابقة فإنه يتم رفض الفرضية الرئيسة السادسة والتي 
تنص على أنه )توجد فروقات معنوية في المتغيرات المعتمدة بالدراسة الحالية تعود للصفات 

لا المنظمات المستجيبة(، وقبول الفرضية البديلة التي تنص على أنه )الشخصية لأفراد العينة في 
توجد فروقات معنوية في عدد من المتغيرات المعتمدة بالدراسة الحالية تعود لعدد من الصفات 

 .الشخصية لأفراد العينة في المنظمات المستجيبة(
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 الفصل السادس
 والمقترحات الاستنتاجات

نتطرق هنا الى اهم الاستنتاجات والتوصيات التي توصلت اليها الدراسة آملين تقديم ما يسهم في 
 الارتقاء بمستوى المنظمات عموماً والمنظمات المبحوثة خصوصاً.

 
 الاستنتاجاتأولًا: 

الدراسة ساعياً نحو النظر اليها نظرة يعمل المحور الحالي على تسليط الضوء على نتائج        
شمولية معمقة تقوم على اساس التحليل والتفسير، وذلك بغية الخروج بجملة استنتاجات تمثل 

ر اللاحق الاساس العريض للمعالجات والتوصيات المقترحة التي سيتم التطرق اليها في المحو 
 .ما يأتي وكما هو موضح في

 الاستنتاجات العامة: . أ
الاماكن الحساسة والمهمة في الاسواق ليس حكراً على احد، وانما هو  حتلالواان التصدر  .1

حليف من تبنى من المفاهيم والافكار ما هو جيد ونافع وعمل على احداث تفاعل وتركيب بينها، 
رة المستقبل لحساب ادسياسات واجراءات صفتها الاساس مصوأسقطها على ارض الواقع ب

 الحاضر.
ا المدخل منظمات الاعمال مرونة في التكيف مع المستجدات الحاصلة، فضلًا عن يمنح هذ .2

جعلها ذات تفوق تنافسي كونه يجعلها منظمات ذات تصورات مستقبلية وقدرة على تجديد نفسها 
 بشكل مستمر، مما يقف عائقاً امام المنافسين ويحد من قدرتهم على التقليد والمحاكاة.

إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية والتسويق ما بعد بكل من  الإنشائيةمنظمات التنامي اهتمام  .3
وتحقيق نموها وبقائها  تحسين التوجه بأبعاد الريادة التسويقيةكونها مرتكزات اساسية في  الحداثة

 في السوق.
يسهم في توفير مرجعية مناسبة  ةان تحديد وتوضيح الابعاد الضمنية لمتغيرات الدراسة الثلاث .4

 وتزيد من فاعلية تنفيذ هذه المتغيرات. التسويقيةد عملية اتخاذ القرارات شتُر  
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 الاجتماعيةالخاصة بإدارة علاقات الزبائن  الاستنتاجات . ب
من أهم الأساليب الأستراتيجية التسويقية الشائعة مؤخراً  الاجتماعيةتعتبر إدارة علاقات الزبائن  .1

و الإجتماعية المختلفة كمنصة لتطبيق مختلف البرامج حيث تقوم على أستخدام وسائل الإعلام 
الخطط التسويقية لان هذه الوسائل تستقطب كماً هائلًا من الأفراد والجماعات من مختلف 
الأوساط والأصناف الذين يعتبرون سوقاً جذاباً بالنسبة للمنظمة ومن أهم هذخ الوسائل ) 

 الفيسبوك،وتويتر، وكوكل بلس،ويوتيوب وغيرها.(.
 أن إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية أسلوب وأستراتيجية ضرورية وفعالة بالنسبة للمنظمات. .2
 تعد إدارة العلاقة مع الزبون التوجه الملائم والمناسب لتحقيق رضا وولاء الزبون. .3
أثبتت بيانات الدراسة الحالية أنها تخضع لشروط التحليل الإحصائي وبموجب الاختبارات  .4

ا اجتازت كل من شروط التوزيع الطبيعي والاستقلالية وتجانس التباين وأنها تأخذ المعلمية كونه
 شكل التوزيع الطبيعي مما يسمح باستخدام المؤشرات الإحصائية المعلمية.

توظف إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في تحسين ولاء الزبائن تبين أن المنظمات المستجيبة   .5
الوحدات السكنية، مما ينعكس بشكل إيجابي على قدرتها في  لتشجيعهم على اقتناء أو شراء

 تشخيص تفضيلات الزبائن من الوحدات السكنية وتلبية احتياجاتهم منها واستدامة ولائهم لها.

إن المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كوسيلة للتواصل والتفاعل مع  .6
الزبائن عن طريق وسائل التواصل الاجتماعي كالفيس بوك وتويتر وغيرها. مما يشير إلى أن 
هذه المنظمات تمتلك المقدرة على تسخير التقانة الحديثة كالأنترنيت وغيرها لأجل حشد وسائل 

 لتواصل الاجتماعي الالكترونية في التواصل والتفاعل مع الزبائن.ا
تعتمد المنظمات المستجيبة على مجموعة من العمليات المتصلة بإدارة علاقات الزبائن  .7

الاجتماعية في تحسين ولاء زبائنها الحاليين وكسب زبائن جدد والتواصل والتفاعل معهم للحصول 
 ن والسوق من منتجاتها.على المعرفة عن احتياجات الزبائ

لترويج الوحدات السكنية وتعريف الزبائن بمواصفات منتجاتها فإن المنظمات المستجيبة تعتمد  .8
على إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كوسيلة إعلامية اجتماعية لتحقيق ذلك فضلًا عن البحث 

 عن أسواق جديدة.
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نشطة ذات الصلة بإدارة علاقات الزبائن تبين أن المنظمات المستجيبة تستخدم مجموعة من الأ .9
الاجتماعية في ترويج منتجاتها وايصال المعلومات لزبائنها وتطوير خدماتها لهم وكذلك اعتماد 

 الأنشطة الداعمة للحملات التسويقية التي تقوم بها.
نعكس تبين أن المنظمات المستجيبة لديها قاعدة بيانات يدوية عن زبائنها، وبالتالي فإن هذا سي .11

على إمكانيات تلك المنظمات في توظيف هذا المورد لتلبية متطلبات تطبيق إدارة علاقات الزبائن 
 الاجتماعية.

تتوفر لدى المنظمات المستجيبة التطبيقات اللازمة لدعم وخدمة الزبائن وكذلك العمليات  .11
 جتماعية..التسويقية باعتبارها من متطلبات البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الا

تبين أن ما يقارب من نصف المنظمات المستجيبة فقط تمتلك المنتديات اللازمة لإدارة علاقات  .12
الزبائن الاجتماعية باعتبارها الوسيلة المناسبة لتقديم الخدمات للأطراف الخارجية. وفي المقابل 

تويات توفير فإن نصف المنظمات المستجيبة لا تمتلك تلك المنتديات مما يشير إلى ضعف مس
 إحدى متطلبات البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية.

تبين أن المنظمات المستجيبة لديها مستويات مناسبة من متطلبات البنية التحتية لتطبيق إدارة  .13
علاقات الزبائن الاجتماعية وذلك من خلال امتلاكها لعدة منصات يتم عن طريقها إدارة ملفات 

 متلاكها لقاعدة بيانات مرنة تستجيب عن طريقها لردود أفعال الزبائن.الزبائن وا
يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تعتمد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية كاستراتيجية  .14

أعمال مدعومة بمنصة تكنولوجية وقواعد عمل وعمليات وخصائص اجتماعية تهدف إلى 
 عاونية من اجل توفير قيمة المنفعة المتبادلة في بيئة الأعمال.مشاركة الزبائن في المحادثة الت

 الإستنتاجات الخاصة بالتسويق ما بعد الحداثة . ت
إن التسويق ما بعد الحداثة يعتبر تحدي للقيم التقليدية للتسويق عبر عمليات تجزئة وتوحيد  .15

 الأفكار المختلفة.
ستدامة .16 مع الزبون كفرد وليس غزو السوق  العلاقة أن تسويق ما بعد الحداثة يعتبر بناء وتطور وا 

 الذي يتكون من جماهير مختلفة، وهذا يتوافق مع نظرية التوجه نحو الزبون.
أن تسويق ما بعد الحداثة هو تسويق صورة وتسويق خبرة ولكن الاختلافات الوظيفية للسلع  .17

 والخدمات تختفي )تذوب( ويصنع الزبون قرارات شرائه للسلع والخدمات.
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ر أن المنظمات المستجيبة تعمل على تقديم وحدات سكنية مختلفة ومتنوعة تلبي احتياجات يظه .18
ورغبات الزبائن المتعددة، وأنها تعتمد في عملها أسلوب التقسيمات السوقية الصغيرة لتلبية 
احتياجات ورغبات الزبائن المتعددة، باعتبار ذلك مؤشراً على اعتمادها لمنهج التسويق ما بعد 

 اثة.الحد

تعمل المنظمات المستجيبة بالتركيز على مبدأ التشظية كونه أحد أبعاد التسويق ما بعد الحداثة إذ  .19
تعمل على تشظية المجالات السوقية بتقسيمها إلى أسواق صغيرة واعتماد تعددية الاعلانات 

 السكنية.لإحداث التأثير المطلوب على سلوكيات الزبائن المختلفة في استخدامها للوحدات 
يمكن الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة لديها تركيز وبمستويات عالية على مواجهة الثقافات  .21

المتعددة للزبائن والتي لها تأثير كبير في السلوك الشرائي لأولئك الزبائن. وأن أسعار الوحدات 
السكنية والموقع  السكنية والخدمات التي تقدمها المنظمات المستجيبة تتعدد تبعاً لحجم الوحدة

 واتجاهات الوحدة السكنية.

المنظمات المستجيبة أنها تركز على بُعد اللاتمايز وبمستويات جيدة باعتباره أحد أبعاد ترى  .21
التسويق ما بعد الحداثة وذلك بممارستها أنشطة إضافية بجانب عملها التخصصي وأنها تتعامل 

التي تعمل فيها وباختلاف المستوى التعليمي بأنشطة تسويقية متنوعة تختلف باختلاف الأسواق 
 للزبائن الذين تتعامل معهم.

وجود مستويات عالية من الاتفاق لدى المنظمات المستجيبة على أنها تعتمد الوسائل الترويجية  .22
في فهم الزبون لنفسه، كما تستند في تكوين الواقع الاجتماعي على وسائل الاعلام الاجتماعية 

 سعيها لتطبيق استراتيجية التسويق ما بعد الحداثة. والاعلام وذلك في
تبين أن المنظمات المستجيبة تركز على مبدأ فرط الواقعية باعتباره أحد أبعاد التسويق ما بعد  .23

الحداثة وذلك عن طريق اعتمادها على أن تشكيل القيم الاجتماعية وتحويل برامجها التسويقية 
 ساسية لها.إلى واقع عملي تعد من الاهتمامات الأ

تعتقد المنظمات المستجيبة أن اهتمامها بالزبائن يبرز من خلال تقديمها لوحدات سكنية تجمع ما  .24
التداخل الزمني بين القديم والحديث فيما تقدمه من منتجات إنشائية ، وأن بين الماضي والحداثة

ثل الملهم الأساسي لرؤيتها يمثل أحد أبعاد التسويق ما بعد الحداثة، وأنها تجد أن البناء القديم يم
 في استلهام التراث القديم وتصميم وحداتها السكنية الحديثة.
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تبين أن نصف المنظمات المستجيبة تجد أن البناء بالطراز القديم يعد بالنسبة لها نقطة الانطلاق  .25
ا بعد في أعمالها الإنشائية الحالية والمستقبلية، وذلك في سعيها لتطبيق استراتيجية التسويق م

 الحداثة.

المنظمات المستجيبة تطرح نماذج متعددة من الوحدات السكنية أمام خيارات يمكن الاستنتاج بأن  .26
زبائنها في مؤشر على اعتمادها التعددية، وأن رضا الزبائن مسألة نسبية تحتاج المراجعة 

 المستمرة وذلك تحقيقاً لبُعد التعددية في تبني التسويق ما بعد الحداثة.

المنظمات المستجيبة تجد أن التركيز على مبدأ التعددية يأتي عن طريق اعتمادها على أن  .27
التنويع في الوحدات السكنية التي تقدمها لأن التعدد والتباين الاجتماعي والثقافي للزبائن يعد من 

 أولويات العمل لديها تجاه تطبيق أبعاد التسويق ما بعد الحداثة.

ظمات المستجيبة تعتمد التسويق ما بعد الحداثة كفلسفة تسويقية تستمد يمكن الاستنتاج بأن المن  .28
قيمها ومبادئها من منظور ما بعد الحداثة والذي يعتمد على تحدي القيم التقليدية للتسويق عن 
طريق التجزئة والتوحيد للأفكار المختلفة والتركيز على الأبعاد غير الملموسة والتي تحيط 

 بالمنتجات الإنشائية.
 الأستنتاجات الخاصة بالتوجه بأبعاد الريادة التسويقية . ث
يعد التوجه بأبعاد الريادة التسويقية إحدى المتطلبات الضرورية لتحقيق النجاح في البحث عن   .29

ستغلالها في حالات عدم التأكد، وتستخدم المنظمة إمكانياتها وخبرتها  في مجال عملها  الفرص وا 
في إدارة المخاطر الحالية والمتوقعة وينبغي على المنظمات أن تقوم برفع قيمة مواردها ولاسيما 

 في إطار عملها الريادي إذا ما أرادت تحقيق الريادة التسويقية.
المنظمات الريادية هي تلك المنظمات التي تقترب من زبائنها من خلال التمايز في السلع   .31

والخدمات التي تقدمها بالمقارنة مع المنافسين، لذلك لابد من إيجاد سلع وخدمات جديدة تلبي 
 حاجات الزبائن وتشبع رغباتهم.

الريادة التسويقية اتباع أساليب ترى المنظمات المستجيبة أنها لكي تقوم بتطبيق التوجه بأبعاد   .31
حديثة في الترويج للوحدات السكنية والخدمات من خلال الإبداع في الإعلان عن طريق 

 الانترنيت ووسائل الاعلام الاجتماعية والقنوات الفضائية والملصقات والمنشورات والموبايل.
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لمبادرة بتقديم أفضل وحدات تجد المنظمات المستجيبة أن توجهها بالإبداع التسويقي يهدف إلى ا  .32
سكنية وخدمات جديدة إلى الأسواق وأن الإبداع في التصاميم والبناء يمثل فرصة لتغيير واقع 

 السوق الذي تعمل فيه.
تبين أن المنظمات المستجيبة تعمل بانتظام على حساب المخاطر التسويقية وتحويلها إلى فرص   .33

التوجه بالمخاطرة التسويقية يشجعها على إيجاد حلول  تقتنصها لتحقيق النجاح لها. وأنها تجد أن
مبتكرة وذات مخاطر محسوبة، وأنها تعمل على تجنب المخاطر التسويقية باعتماد طرق إبداعية 

 ومبتكرة كاستخدام أسلوب السيناريوهات أو البدائل المتعددة لتوقع حدوث المخاطر وتحملها.
قناعة بأن الأعمال التي تحمل في طياتها المخاطرة ترى نصف المنظمات المستجيبة بأن لديها   .34

هي التي تكون مربحة، وفي المقابل فإن النصف الآخر من تلك المنظمات غير متأكدة من ذلك 
 أو أنها لا تتفق مع هذا التوجه.

تبين أن المنظمات المستجيبة تستبق المنظمات المنافسة وتقوم بتعديل وتحسين وحداتها السكنية  .35
كلما تطلب الأمر ذلك. وأنها تعمل على تقديم خدمات جديدة ومتميزة للشقق والدور وخدماتها 

 الفاخرة مقارنة بما يقدمه المنافسين في هذا المجال.
ترى المنظمات المستجيبة أن العمل باستراتيجية التوجه بالاستباقية التسويقية يتم عن طريق  .36

يجاد أسواق لها بعد در  اسة حاجات ورغبات الزبائن، واجراء التعديلات تطوير الوحدات السكنية، وا 
 على التصاميم ونماذج البناء وذلك في ظل الاستباق التسويقي مع المنافسين.

تعمل المنظمات المستجيبة بطريقة تقييم الفرص الجديدة على وفق معيار تكلفة وايراد كل فرصة،  .37
 غلال الفرص السوقية الجديدة.وأن التعلم من متغيرات البيئة المختلفة يمثل أحد مصادر است

الاستنتاج بأن المنظمات المستجيبة تعتمد التوجه بأبعاد الريادة التسويقية وذلك بتوحيد يمكن  .38
وتوجيه مدخلات الإنتاج والتسويق بصورة فاعلة والتوجه بالمخاطر التسويقية من اجل اقتناص 

بداعية.  الفرص وذلك بتجربة أعمال ونشاطات تسويقية جديدة وا 
تبين بأن متغير التوجه بابعاد الريادة التسويقية جاء بأهمية ترتيبية أولى ومن وجهة نظر أفراد  .39

العينة في المنظمات المستجيبة، ثم احتل الأهمية الترتيبية الثانية متغير إدارة علاقات الزبائن 
مما يؤكد أهمية الاجتماعية، أما متغير التسويق ما بعد الحداثة فقد جاء بأهمية ترتيبية أخيرة. 

متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية في الدراسة الحالية والذي يمثل الجانب الأساسي في مشكلة 
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الدراسة باعتباره المتغير المعتمد الذي تؤثر فيه عوامل عديدة من بينها إدارة علاقات الزبائن 
 الاجتماعية، والتسويق ما بعد الحداثة. 

ودي تشااااير إلااااى أن متغياااار التسااااويق مااااا بعااااد الحداثااااة وأبعاااااده تتجااااانس إن نتااااائج التحلياااال العنقاااا .41
خصائصها في مجموعة واحدة وهذا ناتج عن وجود ضاعف فاي الارتبااط باين عادد مان أبعااد هاذا 
المتغير، مما جعلهاا تتجماع بشاكل تادريجي فاي عنقاود واحاد وبفتارات متباعادة نسابياً. بينماا جااءت 

جتماعياااة، والتوجاااه بأبعااااد الرياااادة التساااويقية وأبعادهماااا ضااامن متغيااارات إدارة علاقاااات الزباااائن الا
عنقود واحد بالرغم من شدة الارتباط والتجانس بينها وبين أبعادها إلا أن تباعد فترات التجمع أدى 

 إلى تجمعها في عنقود واحد.
يتبين للباحث بأن هناك مستويات معنوية وموجبة من التلازم بين إدارة علاقات الزبائن  .41

لاجتماعية ومتغير التسويق ما بعد الحداثة بصورة منفردة ومجتمعة وبين التوجه بأبعاد الريادة ا
التسويقية في المنظمات المستجيبة، مما يستنتج منه أنه كلما اعتمدت المنظمات المستجيبة على 

يؤدي إلى  تحسين العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة فإن ذلك
 تحسين قدراتها التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لها.

تبين من نتائج تحليل الانحدار على مستوى المتغيرات الرئيسة للدراسة الحالية وجود أنموذج واحد  .42
للإنحدار، إذ تبين أن العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة هي 

في التأثير على متغير التوجه بأبعاد بالريادة التسويقية من تأثير متغير على حدا أكثر إسهاماً 
 لدى المنظمات المستجيبة.

أفرزت نتائج تحليل الإنحدار لأبعاد متغيرات الدراسة الحالية ظهور أنموذجين لتأثير أبعاد  .43
في متغير التوجه  متغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، ومتغير التسويق ما بعد الحداثة

بأبعاد الريادة التسويقية، إذ سجل بُعد التعددية التأثير الأعلى في التوجه بأبعاد الريادة التسويقية 
من بين الأبعاد الأخرى للمتغيرات المستقلة وذلك عند دخوله في النموذج الأول وبصورة منفردة 

ة وفرط الواقعية في التوجه بأبعاد عن المتغيرات الأخرى. كما تبين وجود تأثير لكل من التعددي
 الريادة التسويقية وضمن الانموذج الثاني.

تبين أن الأبعاد الأخرى لمتغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة  .44
والمتمثلة بكل إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، أنشطة إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، موارد 
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رة علاقات الزبائن الاجتماعية، والبنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتشظية، إدا
 واللاتمايز، والتداخل الزمني لم يكن لها انعكاس تأثيري في متغير التوجه بأبعاد الريادة التسويقية.  

الرئيسة والتي تعزى تبين وجود فروقات معنوية لدى أفراد العينة تجاه عدد من متغيرات الدراسة  .45
لعدد من الصفات الشخصية لهم ومنها صفات الجنس، وعدد سنوات الخبرة في المجال العمل 
بالمنظمات الإنشائية، تجاه متغيرات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية، والتوجه بأبعاد الريادة 

 التسويقية. 

متغير التسويق ما بعد الحداثة تبين عدم وجود فروقات معنوية في المنظمات المستجيبة تجاه   .46
 والتي يكون مصدرها الصفات الشخصية لأفراد العينة. 

 ثانياً: المقترحات
تم وضع عدد من المقترحات وذلك من واقع ما توصلت له الدراسة الحالية من استنتاجات 
وفي محاولة من قبل الباحث لتعزيز الجوانب الإيجابية التي كشفت عنها الدراسة وتطوير 
وتصحيح الجوانب السلبية لدى المنظمات المستجيبة وذات العلاقة بمتغيرات الدراسة وأبعادها، 

 وكما يلي:

ضرورة قيام المنظمات المستجيبة باعتماد وسائل التواصل الاجتماعي للإعلان عن المنتجات  .1
ويج لها، التي تتعامل بها والخدمات التي تقدمها، واعتماد الفيديو والشرائح الصورية في التر 

 بجانب استخدامها في عقد صفقات بيع منتجاتها مع الزبائن. 

ضرورة تحول المنظمات المستجيبة من العمل بقاعدة البيانات اليدوية والعمل بقاعدة البيانات  .2
الالكترونية عن زبائنها من اجل تشخيص تفضيلاتهم من الوحدات السكنية كالشقق والدور الفاخرة 

نها واستدامة ولائهم لها، وذلك عن طريق جمع البيانات عن اهتمامات الزبائن وتلبية احتياجاتهم م
 الحالية والمستقبلية تجاه المنتجات والخدمات المرغوبة من قبلهم.

نقترح أن تمتلك المنظمات المستجيبة للموارد اللازمة لإدارة علاقات الزبائن الاجتماعية وذلك من  .3
المعرفة بوسائل الاعلام الاجتماعية واستخدامها معلومات الزبائن خلال امتلاكها للكوادر ذوي 

الذين يتعاملون مع تلك الوسائل وغيرها من الموارد الأخرى الضرورية لإدارة علاقات الزبائن 
 الاجتماعية.
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من الضروري أن تعمل المنظمات والتي لديها ضعف في توفير إحدى متطلبات البنية التحتية  .4
زبائن الاجتماعية والتي لا تمتلك المنتديات اللازمة لإدارة علاقات الزبائن لإدارة علاقات ال

 الاجتماعية على تعزيز هذا الجانب باعتباره الوسيلة المناسبة لتقديم الخدمات للأطراف الخارجية. 

نقترح على المنظمات المستجيبة أن تعزز رؤيتها في مجال التصميم لمنتجاتها عن طريق  .5
من الأبنية والدور ذات الطراز القديم والتراثي كونها تسهم في جذب شرائح من  استلهام أبعاده

 الزبائن والتي تميل تفضيلاتها في الحفاظ على ثقافتها وتراثها. 

ضرورة أن تعمل المنظمات التي لديها قناعة بأن الأعمال التي تحمل في طياتها المخاطرة هي  .6
اقع الأعمال والدراسات الأكاديمية أثبتت وجود علاقة ليست مربحة على تغيير هذا التوجه، لأن و 

 تبادلية عكسية بين الربحية والمخاطرة.

يبية وورش العمل للعاملين في المنظمات المستجيبة من اجل اكسابهم در نقترح عقد الدورات الت .7
ل مهارات التعامل مع وسائل التواصل الاجتماعي الالكترونية وتصميم المواقع ومنتديات الأعما

والتي تسهم بدورها في تشجيع إقامة العلاقات التبادلية مع الزبائن لضرورات تحسين ما تقدمه من 
 منتجات وخدمات.

ضرورة تبني المنظمات المستجيبة للممارسات الثقافية والاجتماعية على مواقع التواصل  .8
شاركتهم في الاجتماعي والتي يتم عن طريقها اكتساب ولاء الزبائن ورضاهم وذلك عن طريق م

تقديم المقترحات عن تصاميم المنتجات المرغوبة من قبلهم، وكذلك الخدمات التي يتوقعون 
 الحصول عليها عند شرائهم لتلك المنتجات.

ضرورة أن تعمل المنظمات المستجيبة على تحسين قدراتها في مجال استخدام استراتيجية  .9
على تعميق معرفتها بمتطلبات تطبيق التسويق ما بعد الحداثة وضمن أسس علمية وأن تعمل 

هذه الاستراتيجية وذلك عن طريق التركيز على الرموز والصور التي تتماشى مع جوانب الحداثة 
 في متطلبات البناء والتصميم لمنتجاتها.

نقترح أن تقوم المنظمات المستجيبة بالاستعانة والتواصل مع المعاهد والجامعات الأكاديمية في  .11
التعرف على كيفية استخدام التقنيات الضرورية في تطبيق استراتيجية إدارة محيطها بهدف 
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علاقات الزبائن الاجتماعية على شبكة الانترنيت، والتعرف على الأساليب العلمية المتبعة في 
 اكتشاف الفرص التي يمكن أن تظهر في وسائل التواصل الاجتماعي.

العمل وفق استراتيجية إدارة الزبائن الاجتماعية  نقترح على المنظمات المستجيبة أنه إذا أرادت .11
لديها وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فإن عليها أن تسعى للتركيز على توفير البنية 

 التحتية لهذه الاستراتيجية وبكافة أبعادها.

نقترح على المنظمات المستجيبة أنه إذا أرادت أن تعمل وفق استراتيجية التسويق ما بعد الحداثة  .12
لديها وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فإن عليها أن تسعى للتركيز على توفير متطلبات 

 أبعاد كل من التشظية، واللاتمايز، والتداخل الزمني.

ه إذا أرادت تحسين التوجه بأبعاد الريادة التسويقية لديها نقترح على المنظمات المستجيبة أن .13
وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فإن عليها أن تسعى للتركيز على توفير متطلبات 

 التوجه بالإبداع التسويقي وذلك بتقديم تصاميم جديدة وابتكار قنوات تسويقية غير تقليدية.

سد الفجوة بين ضعف مساهمة أغلب أبعاد متغيرات نقترح أن تعمل المنظمات المستجيبة ول .14
علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة في التأثير على التوجه بابعاد الريادة 
التسويقية التعرف على كيفية تعزيز تلك الأبعاد بتوفير الإمكانيات اللازمة لتطبيقها على ارض 

 الواقع.

بة في بناء المكانة الذهنية لها في السوق الذي تعمل فيه من ضرورة اجتهاد المنظمات المستجي .15
خلال ما تقدمه من وحدات سكنية متميزة قياساً بالمنافسين، وأنها تتابع الفرص التسويقية المتاحة 
أمامها باعتماد المتوافر من مواردها، والتوجه برصد المعلومات عن البيئة بشكل مستمر وذلك 

 ويقيةبهدف استثمار الفرص التس

تقترح الدراسة الحالية عدد من العناوين البحثية لتكون مجالًا للدراسات المستقبلية والمتصلة  .16
 بمتغيرات الدراسة الحالية، وكما يلي:

 تطبيق خارطة منفعة الزبون في رسم معالم التوجه بأبعاد الريادة التسويقية. . أ
د الحداثة والتوجه بأبعاد الريادة الرصد التسويقي كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق ما بع . ب

 التسويقية.



211 

التأثير المعدل لإدارة معرفة الزبون على العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتوجه  . ت
 بأبعاد الريادة التسويقية.

 .دور إدارة علاقات الزبائن الإجتماعية في إطار تطبيقات التجارة الإجتماعية . ث
 يادة التسويقية في الكشف عن الفرص السوقية.تأثير التوجه بأبعاد الر  . ج
 التدقيق التسويقي وانعكاساته على التوجه بأبعاد الريادة التسويقية. . ح
 دور الاستخبارات التسويقية في بناء متطلبات التسويق ما بعد الحداثة. . خ
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 ثبت بأسماء السادة محكمي استمارة الأستبانة
 جهة العمل التخصص اللقب العلمي أسم السيد المحكم ت

 كلية الإدارة والإقتصاد/ جامعة نوروز إدارة الأعمال أستاذ د. محفوظ حمدون الصواف 1
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 كلية الإدارة والإقتصاد/ جامعة تكريت إدارة أعمال أستاذ د. فائق مشعل قدوري 3

 كلية الإدارة والإقتصاد/ جامعة نوروز أقتصاد أستاذ د. أياد بشير الجلبي 3
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 العلمية.ملاحظة: رتبت أسماء المحكمين بحسب الألقاب 
  



II 

   (2)الملحق
 أنموذج استبيان آراء الخبراء في قياس صدق الاستبانة

 
 جامعة الموصل

 كلية الادارة والاقتصاد
                   قسم ادارة الاعمال

 الى/ حضرة الخبير................
 الموضوع/ صدق الاستبانة

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته...
 : نهديكم اجمل التحيات

إن استمارة الاستبيان هذه اُعدت من أجل إكمال أطروحة الدكتوراه في إدارة الأعمال         
)العلاقة بين ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية والتسويق ما بعد الحداثة وانعكاسها  الموسومة بـ
عينة من المدراء لعدد  استطلاعية لأراءدراسة  -التوجه بأبعاد الريادة التسويقية في تحسين

وعد الباحث هذه الاستمارة التي استند فيها ,(من المنظمات الانشائية في اقليم كردستان العراق
على عدد من البحوث والدراسات السابقة ذات العلاقة، فضلًا عن بعض المقاييس الجاهزة مع 

ها خبراتكم ومقترحاتكم، اجراء بعض التعديلات عليها مقياساً للباحث بعد إبداء أرائكم وتضمين
بداء رأيكم في:  وبذلك فهي تتطلع لمساهمتكم بالأطلاع على مضمونها وا 

 جله؟              أ: هل الفقرات واضحة وتقيس الغرض الذي وضعت من 1س
 : هل تنتمي كل فقرة مدرجة تحت كل بعد إلى البعد المحدد لها؟2س
 بعد من الأبعاد؟: هل هناك فقرات أخرى يمكن إضافتها ضمن كل 3س
 : هل هناك أبعاد أخرى يمكن إضافتها إلى الأبعاد المؤشرة؟4س
 ن كانت غير مناسبة فهل تقترح بدائل أخرى؟ا  ن بدائل القياس مناسبة؟ و إ: هل 5س

 دير...مع الشكر والتق
 

 الباحث                                                               المشرف        
 احسان محسن حسي                                              درمان سليمان صادق أ.د.

  



III 

 (3ملحق)
 استمارة الأستبيان

 جامعة الموصل
 كلية الادارة والاقتصاد

 قسم ادارة الاعمال

 
 استمارة استبيان

 السادة : مدير المنظمة، معاون مدير، ومديرو الاقسام والوحدات.....المحترمون
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته...

 نهديكم اجمل التحيات :
إن استمارة الاستبيان هذه اُعدت من أجل إكمال أطروحة الدكتوراه في إدارة الأعمال         

تسويق ما بعد الحداثة وانعكاسها الدارة علاقات الزبائن الاجتماعية و إ)العلاقة بين  الموسومة بـ
أستطلاعية لأراء عينة من المديرين لعدد دراسة  -د الريادة التسويقيةأبعاالتوجه ب   تحسين في

ببالغ الاعتزاز أتقدم إليكم برجاء مساعدتي (. من المنظمات الانشائية في اقليم كردستان العراق
, وليس منظمةلفي استيفاء الفقرات المؤشرة في متن هذه الاستمارة وفق ما هو مطبق فعلًا في ا

باً, والتي ستستخدم لأغراض البحث العلمي, علماً إن البيانات المدونة كافة وفق ما ترونه صائ
 ستتسم بطابع السرية والأمانة العلمية, وأن مساهمتكم سيكون لها أبلغ الأثر لانجاز مهمتي...

 ديرمع الشكر والتق
 

                               الباحث                                                                 المشرف       
 احسان محسن حسين                              أ.د. درمان سليمان صادق                

 
 

 

 
 
 



IV 

 اولًا: معلومات عامة
 الجنس:             ذكر )       (      انثى )        (. -1

 )    ( 40-36)   ( 35-31)   (   30-26)  (   25-20العمر:   -2

 فأكثر )        (. 41
 التحصيل الدراسي : إعدادية )   (   دبلوم )    (   بكالوريوس )      (      -3

 ماجستير )        (    دكتوراه )         (.                      

)        ( 6-5)       (  4-3)       (   2-1مدة الخدمة بالشركة:   -4
 (.فأكثر)       9)     ( 7-8

)     (   4-3(    )2-1عدد سنوات الخبرة في مجال العمل بالشركات الانشائية:  -5
 فأكثر)      (. 9)     ( 7-8)        ( 5-6

)   ( 2-1(    عدد الدورات التخصصية في مجال العمل بالشركات الانشائية: لايوجد) -6
 فأكثر )      (. 7)     ( 5-6)     (  3-4

 
 Social CRMثانياً: ابعاد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية:  

، التكنولوجيا منصةدعم من تُ ، عمالأ واستراتيجية فلسفةادارة علاقات الزبائن الاجتماعية هي 
 محادثةالفي  زبائنال إشراكالخصائص الاجتماعية، وتهدف إلى و وقواعد العمل، والعمليات، 

 .ةيشفاف ثقة وب بيئة الأعمال في المنفعة المتبادلة قيمة من أجل توفير التعاونية
 عمليات ادارة علاقات الزيائن الاجتماعية -1

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

علاقات الزبائن الاجتماعية في إدارة توظف المنظمة)شركتكم(  1
      تحسين ولاء الزبائن بتشجيع اقتناء أو شراء الوحدات السكنية.

إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية في  )شركتكم( توظف المنظمة  2
      كسب زبائن جدد عن طريق وسائل الاعلام الاجتماعية.

3 
ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية  )شركتكم( تعتمد المنظمة 

كوسيلة للتواصل والتفاعل مع الزبائن عن طريق )فبس بوك، 
 ،(+blog ،Linkdin ،You tube،googlتويتر، 

     

على ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية  )شركتكم( تعتمد المنظمة  4
      للوحدات السكنية.في عمليات البيع والشراء 



V 

ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية في  )شركتكم( توظف المنظمة  5
      الحصول على المعرفة عن طريق احتياجات السوق والزبائن. 

 ادارة علاقات الزبائن الاجتماعيةانشطة  -2

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

تعتمد شركتكم على ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية في ترويج  6
      الوحدات السكنية للشركة.

7 
 تعتمد شركتكم على ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية لايصال

الوحدات السكنية المعلومات الى الزبائن والتفاعل معهم حول 
 والخدمات المرافقة لها.

     

تعتمد شركتكم على ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية لتطوير  8
      الوحدات السكنية والخدمات.

لدعم الحملات تستخدم شركتكم ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية  9
      تقومون بها.التسويقية التي 

تستخدم شركتكم وسائل الاعلام الاجتماعيةللبحث عن سوق  10
      جديدة.

 موارد ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية -3

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

      يوجد في الشركة كوادر ذوي معرفة بوسائل الاعلام الاجتماعية 11

      شركتكم معلومات الزبائن لتغطية السوق.تستخدم  12

تمتلك شركتكم معلومات عن الزبائن الذين يستخدمون وسائل  13
      الاعلام الاجتماعية .

      يتوفر في الشركة قاعدة بيانات عن زبائنها يدوية والكترونية 14

تعتمد شركتكم على ادارة علاقات الزبائن الاجتماعية في تطوير  15
      العمليات التجارية من خلال تحليل المعلومات.

 البنية التحتية لادارة علاقات الزبائن الاجتماعية -4
  



VI 

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

تمتلك شركتكم وسائل اعلام اجتماعية للتفاعل مع اصحاب  16
      المصالح حول الوحدات السكنية وخدماتها.

تمتلك شركتكم المنتديات لتقديم الخدمات للاطراف المعنية  17
      الخارجية.

يتم ادارة ملفات الزبائن من عدة منصات بواسطة ادارة علاقات  18
      الزبائن الاجتماعية.

تستجيب المنظمة لردود افعال الزبائن عن طريق امتلاك قاعدة  19
      بيانات مرنة)ديناميكية(.

لدى شركتكم تطبيقات لدعم وخدمة الزبائن والعمليات تتوفر  20
      التسويقية.

 
 Postmodren Marketing   :ابعدالحداثةمثالثاً: أبعاد تسويق 

مبادئها من منظور ما بعد الحداثة و مها اهي فلسفة تسويقة تستمد قو تسويق مابعد الحداثة       
الذ يعتمد على تحدي القيم التقليدية للتسويق من خلال عمليات التجزئة والتوحيد للافكار المختلفة 

 السلعومن ثم معرفة الرموز والصور بشكل مترادف مع ما بعد الحداثة واصبح التركيز على 
ة وعلى المجالات الخيالية التي تحيط املشغير الملموسة مثل العلامة التجارية  والصورة الال

بالمنتج كشيئ معاكس للقيمة الملموسة والمحددة في المنتج نفسه لذلك فإن الصورة اصبحت كياناً 
 .قابلًا للتسويق واصبح المنتج يكافح لتمثيل صورته وليس العكس

 التشظّية -1

 الفقرات ت
اتفق 
 بشدة

 لااتفق محايد اتفق
لااتفق 
 بشدة

21 
شركتكم مبدأ )اسلوب( التقسيمات السوقية الصغيرة تعتمد 

 لتلبية احتياجات ورغبات الزبائن المتعددة.
     

22 
تستخدم شركتكم اعلانات متعددة لأحداث تأثيرات 

 متباينة على سلوكيات الزبائن.
     

     تواجه شركتكم سلوكيات مختلفة للزبائن في استخدام  23



VII 

 المتعددة.الوحدات السكنية والخدمات 

      تتعامل شركتكم مع القطاعات السوقية المتخصصة. 24

25 
تقدم المنظمة وحدات سكنية مختلفة تلبي إحتياجات 

 ورغبات الزبائن المتعددة.
     

 اللاتمايز -2

 الفقرات ت
اتفق 
 بشدة

 لااتفق محايد اتفق
لااتفق 

 بشدة

26 
 تمارس شركتكم نشاطات إضافية فضلًا عن تخصصها

 الجوهري.
     

27 
تتعامل شركتكم مع الأسواق المختلفة باختلاف أنشطتها 

 التسويقية.
     

28 
تواجه شركتكم ثقافات متعددة للزبائن تؤثر في السلوك 

 الشرائي لهم بشكل كبير.
     

29 
يوجد تمايز بين المستوى التعليمي للزبائن في شراء 

 الوحدات السكنية.
     

30 
 -الوحدات السكنية والخدمات حسب: تتعدد أسعار

اتجاهات الوحدة  -الموقع -)حجم الوحدة السكنية
 السكنية(.

     

 فرط الواقعية -3

 الفقرات ت
اتفق 
 بشدة

 لااتفق محايد اتفق
لااتفق 

 بشدة

31 
تعتمد الشركة على تكوين الواقع الاجتماعي عن طريق 

 وسائل الاعلام الاجتماعية و الدعاية.
     

32 
تشكيل القيم الاجتماعية للزبائن واحدة من اهتمامات  يعد

 شركتكم.
     



VIII 

33 
تمتلك شركتكم القدرة على تحويل برامجها التسويقية الى 

 واقع فعلي.
     

34 
يمتلك الزبون القدرة على ادراك هوية المنظمة 

 الاجتماعية )الحقيقية(.
     

      الزبون لنفسه.تعتمد شركتكم الوسائل الترويجية في فهم  35

 التداخل الزمني -4

 الفقرات ت
اتفق 
 بشدة

 لااتفق محايد اتفق
لااتفق 

 بشدة

36 
يعد البناء بالطراز القديم نقطة انطلاق لأعمال شركتكم 

 الحالية والمستقبلية.
     

      يمثل البناء القديم الملهم الاساسي لرؤية شركتكم. 37

38 
الوحدات السكنية الحديثة على تعتمد شركتكم في تصميم 

 تراثها القديم .
     

39 
تهتم شركتكم كثيراً بالزبائن الراغبين باالتصاميم التقليدية 

 في بناء الوحدات السكنية.
     

40 
تسعى شركتنا الى الاهتمام بالزبائن من خلال تقديم 

 وحدات سكنية تجمع الماضي وما بعد الحداثة.
     

 التعددية -5

 الفقرات ت
اتفق 
 بشدة

 لااتفق محايد اتفق
لااتفق 

 بشدة

41 
على استراتيجية التنويع في تقديم الوحدات شركتكم تعتمد 

 السكنية كمبدأ اساسي لنجاحها.
     

42 
يعد رضا الزبائن مسألة نسبية لدى شركتكم وتحتاج 

 لمراجعة مستمرة.
     



IX 

43 
يعد التعدد والتباين الاجتماعي والثقافي للزبائن من أولويات 

 وعملها.شركتكم تفكير 
     

44 
يتطلب ادارة العلاقة مع الزبائن والمحافظة عليهم تقديم 

 وحدات سكنية متنوعة ومتعددة.
     

45 
تطرح شركتكم نماذج متعددة من الوحدات السكنية أمام 

 خيارات الزبون.
     

 
 Dimension OF Marketing interprinourshipأبعاد التوجه بالريادة التسويقية: رابعاً:

Orientation  

يمثل العملية التسويقية التي تتضمن استثمار الفرص التسويقية المتاحة في الأسواق، إذ يشمل      
رياديين هذا الاستثمار توحيد وتوجيه مدخلات الإنتاج والتسويق بصورة فاعلة وعادة ما يخوض ال

التسويقيين في المخاطر التسويقية من اجل اقتناص مثل هذه الفرص إذ تشتمل تجربتهم على 
بداعية كما يقوم الريادي التسويقي بأداء دوراً إدارياً تسويقياً في  أعمال ونشاطات تسويقية جديدة وا 

 عملية التوجه بالريادة التسويقية.
 التوجه بالابداع التسويقي -1

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

بشكل مستمر الى تقديم افضل وحدات شركتنا تبادر  46
      سكنية وخدمات جديدة الى السوق.

تستمر علاقة الشركة مع الزبائن المهمين من اجل الحصول عل  47
      ابتكارات جديدة.

48 

 تسعى شركتنا من خلال الابداع الى:
 احتياجات الاسواق الجديدة.أ. تلبية 

 ب. تقديم تصاميم جديدة ومبتكرة.
 ج. ايجاد اسواق جديدة.

 د. ايجاد قنوات تسويق جديدة.

     

49 

للوحدات السكنية تتبع شركتنا اساليب حديثة في الترويج 
والخدمات من خلال الابداع في الاعلان عن 
طريق)الانترنيت، وسائل الاعلام الاجتماعية،القنوات 

 الفضائية،الملصقات، المنشورات، الموبايل(.

     

     تعتمد شركتنا على الابداع في التصاميم والبناء وتعتبره  50
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 فرصة لتغيير واقع سوقها.
 بالمخاطر التسويقيةالتوجه  -2

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

على حساب المخاطر وتحويلها الى  بأنتظامشركتنا تعمل  51
      فرص للنجاح.

تشجع شركتنا على ايجاد حلول مبتكرة وذات مخاطر  52
      محسوبة.

      تتجنب شركتنا المخاطر بطرق ابداعية ومبتكرة. 53

لدى شركتنا قناعة بأن الاعمال ذات المخاطرة هي  54
      المربحة.

السيناريوهات)البدائل المتعددة( اسلوب شركتنا تستخدم  55
      لتحمل المخاطر المتوقعة حدوثها.

 التوجه بالاستباقية التسويقية -3

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

تعمل شركتنا على تقديم خدمات جديدة ومتميزة لشققها  56
      وفللها وخدماتها مقارنة بما يقدمه المنافسون.

يعد تطوير الوحدات السكنية وايجاد اسواق لها من  57
      الأولويات الاساسية شركتكم.

تدرس شركتنا حاجات ورغبات الزبائن المستقبليين  58
      وباستمرار وتسعى لتلبيتها.

تعمل شركتنا بشكل مستمر على اجراء تعديلات  59
      بالتصاميم ونماذج البناء استجابة لطلبات الزبون.

تقوم شركتنا بتعديل أو تحسين وحداتها السكنية وخدماتها  60
      قبل الشركات المنافسة.

 التوجه باستثمار الفرص التسويقية -4

اتفق  الفقرات ت
 لااتفق محايد اتفق بشدة

لااتفق 
 بشدة

تقيم شركتنا الفرص الجديدة وفق معيار تكلفة وايراد كل  61
      فرصة.



XI 

62 
تجتهد المنظمة في بناء مكانة ذهنية لها في السوق الذي 
تعمل فيه من خلال ماتقدمه من وحدات سكنية متميزة 

 قياساً بالمنافسين.
     

الفرص المتاحة امامها بالاعتماد على الموارد شركتنا تتابع  63
      المتوفره لديها.

مصادر يعد التعلم من متغيرات البيئية المختلفة احدى  64
      استغلال الفرص السوقية لشركتنا.

تقوم شركتنا برصد المعلومات عن بيئتها بشكل مستمر  65
      لاجل استغلال الفرص الجديدة.
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 (4الملحق )

 الاتساق الداخلي لمتغيرات الدراسة
 

          أولًا: متغير إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية 
 

 الداخلي لبُعد عمليات إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية( الاتساق 1الجدول )
 

 X1 X2 X3 X4 X5 

X1 1     

X2 .720** 1    

X3 .233* .447** 1   

X4 .034 .376** .112 1  

X5 -.101 .293** .466** -.040 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد أنشطة إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية2الجدول )       
 

 X6 X7 X8 X9 X10 

X6 1     

X7 .581** 1    

X8 .415** .387** 1   

X9 .425** .194 .230* 1  

X10 .042 -.030 .244* .306** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 



XIII 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد لموارد إدارة علاقات الزبائن الاجتماعية3الجدول )
 

 X11 X12 X13 X14 X15 

X11 1     

X12 .483** 1    

X13 .288** .549** 1   

X14 .053 .324** .205 1  

X15 -.204 .155 .199 .303** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 الاجتماعية ( الاتساق الداخلي لبُعد البنية التحتية لإدارة علاقات الزبائن4الجدول )
 

 X16 X17 X18 X19 X20 

X16 1     

X17 .671** 1    

X18 .550** .593** 1   

X19 .501** .549** .623** 1  

X20 .223* .239* .235* .518** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 



XIV 

 ثانياً: متغير التسويق ما بعد الحداثة
 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد التشظية5الجدول )
 

 Z21 Z22 Z23 Z24 Z25 

Z21 1     

Z22 .458** 1    

Z23 -.027 .275* 1   

Z24 .543** .125 .185 1  

Z25 .502** .392** .064 .529** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 ( الاتساق الداخلي لبُعد اللاتمايز6الجدول )

 

 Z26 Z27 Z28 Z29 Z30 

Z26 1     

Z27 .471** 1    

Z28 -

.330** 
.045 1   

Z29 .361** -.047 .367** 1  

Z30 -.166 -.140 .357** .581** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 



XV 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد فرط الواقعية7الجدول )
 

 Z31 Z32 Z33 Z34 Z35 

Z31 1     

Z32 .060 1    

Z33 -.022 .665** 1   

Z34 .147 .566** .565** 1  

Z35 .282* .251* .242* .518** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد التداخل الزمني8الجدول )
 

 Z36 Z37 Z38 Z39 Z40 

Z36 1     

Z37 .170 1    

Z38 .208* .577** 1   

Z39 .086 .272* .521** 1  

Z40 .266* .097 .264* .418** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 



XVI 

 التعددية( الاتساق الداخلي لبُعد 9الجدول )
 

 Z41 Z42 Z43 Z44 Z45 

Z41 1     

Z42 .328** 1    

Z43 -.041 .482** 1   

Z44 .222* .157 .357** 1  

Z45 -.318* -.148 .068 .412** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 ثانياً: متغير بالريادة التسويقية
 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد التوجه بالإبداع التسويقي10الجدول )
 

 Y46 Y47 Y48 Y49 Y50 

Y46 1     

Y47 .485** 1    

Y48 .413** .237* 1   

Y49 .169 .567** .107 1  

Y50 .079 .027 .297** .516** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 



XVII 

 ( الاتساق الداخلي لبُعد التوجه بالمخاطر التسويقية11الجدول )
 

 Y51 Y52 Y53 Y54 Y55 

Y51 1     

Y52 .280** 1    

Y53 .066 .322** 1   

Y54 
-

.411** 
.590** .228* 1  

Y55 -.031 .323* .128 .325* 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 ( الاتساق الداخلي لبُعد التوجه بالاستباقية التسويقية12الجدول )

 

 Y56 Y57 Y58 Y59 Y60 

Y56 1     

Y57 .656** 1    

Y58 .392** .634** 1   

Y59 .112 .335** .153 1  

Y60 .430** -.014 .297* .178 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 
 



XVIII 

 التوجه باستثمار الفرص التسويقية( الاتساق الداخلي لبُعد 13الجدول )
 

 Y61 Y62 Y63 Y64 Y65 

Y61 1     

Y62 .276** 1    

Y63 .567** .736** 1   

Y64 .150 .430** .529** 1  

Y65 .172 .326** .280* .479** 1 

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 



A 

Abstract 

The study aimed to diagnose the relation between the management 

of customer’s social relationships and marketing postmodernism in 

improving the orientation of the dimensions of marketing 

entrepreneurship to the construction organizations in the Kurdistan region 

of Iraq, and how to manage their relationship with customers by keeping 

them and interacting with them and meeting their needs and desires, 

focusing on a problem that can be identified from the main question of 

the study which is saying ,  Does the management of customer’s social 

relationships and marketing postmodernism contribute to improving the 

dimensions of marketing entrepreneurship?                                             

The study acquires its importance from the view of adding a 

scientific contribution to the academic dimension in which it focuses on 

three variables: customer’s social relations management, marketing 

postmodernism and the orientation of the dimensions of marketing 

entrepreneurship. Moreover, it deals with a vital and important sector for 

the implementation of the study represented in the construction 

organizations in the Kurdistan region of Iraq.                                              

In order to answer the research question, we formulated a virtual 

planning chart for the study that reflects the correlation and influence 

between the dimensions of the study variables. This resulted in a set of 

main hypotheses and sub-hypotheses which were tested using the 

statistical program called SPSS, and a number of statistical indicators 

were formed that constituted the basis of presenting and discussing the 

findings of the field analysis.                                                                                              

The  study has resulted  in  a number of findings ,  and significant 

among , is that there were significant and obligatory levels of correlation 

between the customers social relations management and the 

postmodernism marketing variable individually and collectively, and  



B 

between the orientation with the dimensions of marketing 

entrepreneurship in the responding organizations, which could conclude 

that the more responsive organizations would depend on improving  the 

relationship between customers social relation management and  

marketing postmodernism , then this would lead to  improve their abilities 

to drive their marketing entrepreneurship successfully.                                                                       

The study concluded with a number of proposals, perhaps the most 

prominent is that we suggest that the construction organizations should 

work to bridge the gap between the weakness of the contribution of most 

dimensions of customers social and marketing postmodernism relations 

variables in influencing the orientation of dimensions of marketing 

entrepreneurship in identifying how to enhance these dimensions by 

providing the necessary means to apply them on the ground.                                                                                                    
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