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 ولتحقیق معرفة أثر وسائل التواصل الاجتماعي على خلق قیمة زبائن بنك التنمیة المحلیة، إلى الدراسة هذه تهدف
 تصمیم تم كما .بولایة الجزائر مفردة 80من عشوائیة مكونةاختیار عینة  تم فقد فرضیاتها واختبار الدراسة أهداف

  .الدراسة موضوع شملها التي المتغیرات لكل الاستبانة أسئلة ملاءمة مدى من للتأكد بدقة وصیاغتها الدراسة أداة
قیمة (تأثیر كبیر لاستخدام الفایسبوك على قیمة الزبون أهمها وجود  إلى جملة من النتائجوخلصت الدراسة   

  .في بنك التنمیة المحلیة) المنتج، قیمة الخدمة، القیمة الشخصیة وقیمة المكانة الذهنیة 

التواصل  وسائل
القطاع  ؛الاجتماعي

؛ قیمة الزبون ؛البنكي
   ؛فایسبوك

   M31 ؛G21  ؛JEL: O39تصنیف 
Abstract Keywords 
This study aims to identify the impact of social media on creating the value of BDL Bank 
customers, and in order to achieve the objectives of the study and test its hypotheses, 80 
randomly selected individuals were chosen in the city of Algiers. The study tool has also 
been carefully designed and formulated to ensure the suitability of the questionnaire 
questions for all the variables covered by the subject of the study. 
 The study concluded with a set of results, the most important of which is the significant 
impact of the use of Facebook on the value of the customer (product value, service value, 
personal value and the value of mental standing) in the BDL. 
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I. مقدمة: 
لم تكن وسائل التواصل الاجتماعي تحظى بالأهمیة البالغة لدى جمیع المؤسسات لاسیما تلك التي تقدم خدمات  

هذا الاهتمام مع تداعیات العولمة  وقد جاء ،السنوات الاخیرةالتجاریة إلا في مالیة ومصرفیة وعلى رأس قائمتها البنوك 
سواق حیث أصبح السعي الكبیر حول كیفیة إیجاد دعائم والیات جدیدة تساعد وما أفرزته من احتدام المنافسة واتساع الأ

من قدرة هذه  البنوك على التواصل بشكل اكبر مع الزبائن لفهم حاجاتهم ورغباتهم والعمل على الاستجابة لهم مما یعزز
  .عیدالأخیرة على خلق أو إیصال القیمة لزبائنها ومن ثم كسب رضاهم وولائهم على المدى الب

باتت تشكل  سییما وأنهالاومن هنا تولدت الحاجة المتزایدة من قبل البنوك إلى استغلال مواقع التواصل الاجتماعي  
المستمر من خلال الاتصال علاقات قویة مع الزبائن وذلك  وتعزیز الأخیرة بتطویرسمحت لهذه وسیلة اتصالیة جوهریة 

رواد من  %80رغباتهم وكذا تفضیلاتهم الشخصیة وهذا ما أجمع علیه معهم والتعرف أكثر على حاجاتهم و  والتفاعل
أهمیة وسائل التواصل الاجتماعي في تعزیز  لحو  2016عام  في Wieneke& Lahrerالاعمال وفق دراسة الباحثین 

       .العلاقة مع الزبائن
التي تساعد على خلق القیمة  فاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي في الوقت الراهن أضحى من الآلیات الرئیسة

مع الزبائن، الحملات الترویجیة، تحسین الأداء والمبیعات تحقیق  لیس فقط للبنك من خلال تدنیة تكالیف الاتصال
 الخ، ولكنها ساهمت إلى حد كبیر في خلق قیمة للزبائن إذ مكنت من إقامة اتصالات متعدد مع الزبائن،.. الأرباح

  .دمة وغیرهاإشراكهم في الخدمات المق
تزامنا مع تداعیات العولمة وتحریر الخدمات المالیة والمصرفیة وما افرزته من اشتداد المنافسة : مشكلة الدراسة

واتساع الأسواق، باتت البنوك تولي أهمیة كبیرة للزبون وجهود أكبر في سبیل فهم حاجاته ورغباته المتغیرة من خلال 
یساهم في خلق قیمة له، وذلك بتبني وسائل التواصل الاجتماعي ضمن استراتیجیاتها  الاتصال والتفاعل معه باستمرار، ما

  :في إدارة العلاقة مع العملاء، وعلى هذا الأساس نرمي من خلال هذه الدراسة إلى الإجابة على الإشكالیة التالیة
  ي؟إلى أي مدى تساهم وسائل التواصل الاجتماعي في خلق قیمة الزبون في القطاع البنك

  :الفرعیة التالیةالدراسة نستعین بالأسئلة اشكالیة  للإجابة علىو 
استراتیجیات إدارة العلاقة     ضمن )فایسبوك (درایة بأهمیة وسائل التواصل الاجتماعي بنك التنمیة المحلیة علىهل - 

  ؟مع الزبائن
  ر صفحاته على مواقع التواصل والتفاعل مع زبائنه بشكل مستمر عب بنك التنمیة المحلیة بالاتصال هل یقوم - 

  ؟)فایسبوك(الاجتماعي    
  ؟بنك التنمیة المحلیةفي خلق قیمة لزبائن ) فایسبوك(ساهمت وسائل التواصل الاجتماعي كیف- 

  :على ضوء الاشكالیة المطروحة یمكن صیاغة الفرضیة الرئیسیة التالیة :فرضیات الدراسة
  .وخلق قیمة الزبون )فایسبوك( توجد علاقة بین وسائل التواصل الاجتماعي- 

  :من هذه الفرضیة مجموعة من الفرضیات الفرعیة تنبثق
وقیمة ) فایسبوك(جتماعي توجد علاقة ذات دلالة احصائیة بین استخدام وسائل التواصل الالا  ":أ"الفرضیة  - 
  ).α≤0.05(عند مستوى دلالة المنتج 
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وقیمة ) فایسبوك(لاجتماعي یة بین استخدام وسائل التواصل اتوجد علاقة ذات دلالة إحصائ لا: "ب "الفرضیة  - 
  ).α≤0.05(دلالة عند مستوى  الخدمة
والقیمة ) فایسبوك(توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  لا ":ج"الفرضیة  - 

  ).α≤0.05(دلالة مستوى عند  الشخصیة
وقیمة ) فایسبوك(لالة إحصائیة بین استخدام وسائل التواصل الاجتماعي توجد علاقة ذات د لا": د"الفرضیة - 

 ).α≤0.05(دلالة مستوى عند  هنیةذالمكانة ال
  :هدف الدراسة

هدف هذه الدراسة إلى معرفة مساهمة وسائل التواصل الاجتماعي في خلق قیمة الزبون مع مراعاة خصوصیة البنك ت
  .في السوق المصرفیة بولایة الجزائر العاصمة" بنك التنمیة المحلیة"العمومي التجاري 

  :أهمیة الدراسة
تكمن أهمیة هذه الدراسة في مساعدة الباحثین في هذا المجال من خلال النتائج التي ستتوصل إلیها الدراسة والكشف 

رتباطیة بین وسائل عن الواقع الفعلي لاستخدام وسائل التواصل الاجتماعي بالبنك محل الدراسة وكذلك تحدید العلاقة الا
 .التواصل الاجتماعي وقیمة الزبون

  :منهج الدراسة
تم الاعتماد في الجانب النظري على الكتب العلمیة  اعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحلیلي حیث

ومن  التنمیة المحلیة نكوتوزیعها على زبائن ب والبحوث المنشورة في المجلات، أما في الجانب التطبیقي تم تصمیم استبانة
  .Spss.v.26ثم تفریغها وتحلیلها باستخدام برنامج 

  :نموذج الدراسة
بناءا على مشكلة الدراسة وفرضیاتها وأهدافها واعتمادا على الدراسات السابقة والأدبیات المتعلقة بموضوع الدراسة تم 

  :يالتصمیم نموذج فرضي یوضح العلاقة بین متغیرات الدراسة على النحو الت
  النموذج الفرضي للدراسة: )01(الشكل رقم 

    
  
  
  
    
  
  
  
  
  

                                
  .من اعداد الباحثان: المصدر
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II. والدراسات السابقة النظري الإطار:  
  :الدراسات السابقة

 :Social Customer Relationship Management" (SCRM)عنوان  تتح (Nadeem, 2012)دراسة  -      
How Connecting Social Analytics to Business Analytics Enhances "Customer Care and 

Loyalty?  
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثیر وسائل التواصل الاجتماعي على الخدمات المقدمة للزبائن وذلك بإجراء مقابلات 

ا المجال، وتوصلت الدراسة إلى دور وسائل التواصل مع الزبائن وبالاستعانة بالدراسات التي قام بها الباحثون في هذ
 الاجتماعي دور كبیر في خدمة الزبائن واقامة علاقات قویة مبنیة على التواصل المستمر والتفاعل  

 How Social Media Will Change the Future of Banting"تحت عنوان  (Kuchciak, 2013)دراسة - 
Services"  

بیان الدور الكبیر لوسائل التواصل الاجتماعي في تطویر أداء الهیكل التنظیمي وكذا في هدفت هذه الدراسة إلى ت
الزبون وخلصت الدراسة إلى انه مع الانتشار الواسع لوسائل التواصل الاجتماعي -تطویر علاقات طویلة المدى بین البنك

   (Kuchciak, 2013, p. 1) البنكيشكال البحث في القطاع أمن  كشكل جدیدسیكون اهتمام كبیر من قبل البنوك 

 Using Social Media to Create"تحت عنوان  (Rahom, Kaltcheva, & Hamilton, 2017) دراسة- 
Customer Value Through Immersive and Satisfying Interactions"  

تواصل الاجتماعي على قیمة عبر وسائل ال) الزبون/العلامة(هدف المؤلفون من هذه الدراسة إلى معرفة تأثیر تفاعل 
 )CKV(وقیمة معرفة الزبون ) CIV(، قیمة تأثیر الزبون )CLV(الزبون والمتمثلة في كل من قیمة مدى الحیاة الزبون 

وتوصلت الدراسة  ،المختلفة لرضا الزبائن من جهة والتفاعل مع العلامة التجاریة من جهة وذلك من خلال دراسة الآثار
التفاعل الذي تبیحه وسائل التواصل الاجتماعي كخاصیة تتمیز بها لها تأثیر ایجابي على خلق قیمة  إلى نتائج مفادها أن

 .الزبائن وكذا قیمة العلامة
 The :"تحت عنوان (Garrido-Moreno, Garcia-Morales, lockett, & King, 2018)دراسة - 

missing link: Creating value with Social Media use in hotels"  
إدارة العلاقة مع العملاء  تاستراتیجیامج وسائل التواصل الاجتماعي في دهدفت هذه الدراسة إلى تبیان مدى أهمیة 

)CRM ( فندقا اسبانیا تم اختبار  222وتحلیل مدى مساهمتها في خلق قیمة الزبون وذلك بإجراء دراسة میدانیة على
لفهم التأثیر الحقیقي لاستخدام  LISREL 8.8الهیكلیة مع برنامج  نموذج البحث المقترح باستخدام النمذجة المعادلة

الاجتماعي ضمن  لوسائل التواصل الاجتماعي وتوصلت نتائج هذه الدراسة إلى الدور الكبیر الذي تلعبه وسائل التواص
مل على عوال إدارة العلاقات مع العملاء في سبیل خلق القیمة وذلك من خلال فهم العملاء بشكل أفضل وتفضیلاتهم

تطویر الخدمات التي تتناسب بشكل أكبر مع متطلباتهم والتي من الممكن أن تتحول إلى مصدرا للمیزة التنافسیة للفنادق 
(.  

ز دراساتنا عن الدراسات المذكورة یمایم إن هذه الدراسة تنطلق من الأعمال السابقة غیر أن ما :الدراسة الحالیة-  
ساسة وتعرف تطور مشهود الا وهي الصناعة المصرفیة، كما حاولنا تحلیل العلاقة بین أعلاه أنها تناولت صناعة ح

وسائل التواصل الاجتماعي وقیمة الزبون مع مراعاة خصوصیة القطاع البنكي وما تتمیز به الخدمات المصرفیة من 
  . ارتفاع درجة المخاطرة
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     :ريالنظلإطار  ا
على ما تقدمه لزبائنها من قیمة وذلك في إطار بناء علاقات تعامل مباشرة  یعتمد بقاء المؤسسات الریادیة الحدیثة

 تاستراتیجیابینها وبین زبائنها من خلال ما تقدمه من منتجات أثناء عملیة التبادل ولتحقیق ذلك یتطلب الأمر صیاغة 
وولائهم زبائن ومن ثم كسب رضاهم واحد وهو خلق وتولید قیمة أعلى لل زبائنها لهدفمتكاملة للارتقاء بعلاقة البنوك مع 

ومع الانتشار الواسع لشبكات التواصل الاجتماعي دفع بالعدید من البنوك إلى ) 118، صفحة 2018، وبوداودطویطي (
  .في التعامل مع الزبائن ااستراتیجیاتهالتفكیر الفعلي في إدماجها ضمن 

  :التواصل الاجتماعي لوسائ. 1
خاصة في السنوات ، Twitter,Facebook,Youtube,Instagram, LinkedInي شهدت شبكات التواصل الاجتماع

الأخیرة، إقبالاً متزایدًا من قبل الأفراد من مختلف الأعمار والثقافات؛ ما دفع الشركات والمؤسسات الكبرى منها والصغرى 
، )2019علواني، ( ن الجمهورعلى حد سواء، إلى محاولة استخدام هذه الوسائل الحدیثة في الوصول إلى أكبر شریحة م

هذا الانتشار الكبیر أدى إلى تعدد و تباین وجهات نظر الباحثین الأكادیمیین على إعطاء تعریف دقیق لوسائل التواصل 
مجموعة أنواع جدیدة من وسائل الإعلام الالكترونیة ،التي تشترك بمعظم  :"على أنها  Hagretyالاجتماعي حیث عرفها 

حدید، بودي، و " (الترابط والتفاعل التماثل، الحوار، الوعي، الانفتاح، الانخراط، المشاركة،: تالیةأو كل الخصائص ال
مجموعة من ": على أنها   (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61)في حین  عرفها ) 78، صفحة 2019بوزید، 

والتي تسمح بتبادل  2.0لتكنولوجیة للویب التطبیقات المستندة إلى الانترنیت التي تعتمد على الأسس الأیدیولوجیة  وا
فیرى أن وسائل  (Olakunle, 2012, p. 16)أما  ".المحتوى الذي ینشئه المستخدم من صور، فیدیوهات ،موسیقى وغیرها 

التواصل الاجتماعي هي وسائط للتفاعل الاجتماعي متجاوزة بذلك التواصل الاجتماعي ،حیث ساهمت في إزالة الحواجز 
سبیل المثال  انتشاره علىة مع قابلیتها للتوسع و الانتشار بفضل ما تتمیز به من تقنیات اتصالیة زادت من الجغرافی

وسائل التواصل الاجتماعي  ان (Faulds & Glynn Mangold, 2009, pp. 357-358) بینما یقترح  ،مكالمات الفیدیو
المنظمة وذلك كون أن  ةاستراتیجید من إدماجها ضمن وبالتالي لا ب  عناصر المزیج الترویجي  كأحداعتبارها  یمكن

الخدمة /التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي یشكل مصدر للمعلومات التي یبحث عنها الزبون فیما یتعلق بالمنتج
(Maecker, Barrot, & Becker, 2016, p. 134)  63، صفحة 2020جلام و عدالة، (،وفي هذا السیاق حدد كلا من (

ها المؤسسة من خلال الاستخدام الفعال لوسائل التواصل الاجتماعي وتتجلى یة من المزایا التي یمكن أن تصل المجموع
الخ، بالإضافة إلى رفع حجم العائدات ...بصفة أكبر في انخفاض التكالیف لاسیما الترویجیة منها ،البحث على الزبائن

ة، زیادة الوعي بالعلامة التجاریة ،تحسین  صورة وسمعة من خلال استثمار هذه الوسائل في عملیة تحسین الجود
المؤسسة ناهیك عن استثمار قدرات الزبون في الترویج للمؤسسة ومنتجاتها وخدماتها المقدمة علاوة عن توسیع علاقات 

  .المؤسسة مع جمیع الأطراف ذوي المصلحة
لتواصل الاجتماعي تنقسم حسب الغرض ن وسائل اأ (Bill, Feurer, & Klarmann, 2020)وفي هذا الصدد یرى 

: الشبكات الشخصیة التي تم إعدادها في الأصل لتعزیز العلاقات الخاصة على سبیل المثال) 1: (من اعتمادها إلى
Facebook ،)2( الشبكات المهنیة المصممة لتعزیز العلاقات المهنیة على سبیل المثال :LinkedIn ،)3 ( المنتدیات

 .م الأفراد من طبقات وبیئات وتخصصات ذوي الاهتمام المشتركوالمدونات والتي تض
  :الزبون ةقیم .2
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للخدمات الاستشاریة والضریبیة فان خلق قیمة للزبون من قبل المنظمة في  KPMG وفقا لتقریر قامت به مؤسسة
: طرح الأسئلة الاتیة عصر التطورات التكنولوجیة وما أسفرت عنه من انتشار واسع لشبكات التواصل الاجتماعي لابد من

(KPMG, 2017, p. 6)  
من هم الزبائن الذین أتعامل معهم؟ ماذا یریدون؟ ما الذي یشغل تفكیرهم؟ ما الذي یدفع سلوكهم؟ ما نوع الخبرة التي 

؟ كیف كیف یمكن حصد موقع تنافسي مهم ستسعدهم أثناء التعامل مع المنظمة؟ كیف نرى مستوى خدماتنا المقدمة؟ 
  ى عائد من استثماراتنا؟نحقق أقص

باعتبارها الفوائد  خدمة مقارنة مع تكلفة الشراء/  المكتسبة من منتجالزبون على أنها قیمة الفوائد  وتعرف قیمة
قیمة الزبون  أن (Mohd & Armul, 2011, p. 57) في حین یرى (Harrison & Hoek, 2008, p. 53) المتصورة للعمیل

تنشأ بین العمیل والمنتج بعد أن یستخدم العمیل منتجاً أو خدمة بارزة ینتجها ذلك المورد تعني الرابطة العاطفیة التي 
  :یشیران أن قیمة الزبائن تتمحور حول (Laukkanen & Lauronen, 2005)لتوفیر قیمة مضافة أما 

 . خدمة آخر/خدمة إلا بعد تقییم منتج/حیث لا یمكن للزبون إعطاء قیمة لمنتج :المقارنة
  .إذ أن القیمة بنظر الزبون تخضع للعوامل الشخصیة، الفردیة :یةالشخص
  .أي أن القیمة تخضع للسیاق الظرفي حیث یتم إجراء التقییمات :الوضعیة

أن العوامل التفضیلیة هي الأكثر أهمیة في خلق قیمة  (Laukkanen & Lauronen, 2005)ویضیف أیضا كل من 
ثلاثة مستویات  (Howard, Brutz, & Goodstein, 1996, pp. 67-68-69)وفي هذا السیاق یحدد كل من  ،للزبون

  :مختلفة لقیمة الزبون وهي كالآتي
  .وهي المستوى الأساسي والعادي لما یتم تقدیمه في عمل أو صناعة معینة ):القیمة المتوقعة(المستوى الأول - 
على علاوة  الزبون كمیزات وشكلیات غیر متوقعة عادةوالتي ینظر إلیها  ):القیمة المطلوبة المرغوبة(المستوى الثاني - 

  .الدلیل المادي للبنك: تضیف قیمة للزبون على سبیل المثال أنها
هنا تجد المؤسسة طرق لإضافة قیمة تتجاوز توقعات الزبون یتم إنشاء هذا  ):القیمة غیر المتوقعة(المستوى الثالث - 

  .ج الأساسي أو الخدمة الإضافیة تلبي بشكل غیر متوقع احتیاجات الزبائنالنوع من القیمة عند إضافة شيء ما إلى المنت
أن قیمة الزبون بشكل عام تتمحور حول قیمة المنتج أي الخصائص المادیة للمنتج، قیمة الخدمة    kotlerویشیر

الیف فتتمثل في السعر ، قیمة العاملین وقیمة الصورة الذهنیة للمؤسسة، بینما التك)الخدمات المرفقة كخدمة الاستشارة(
 ,Danurdada & Hidayah, 2016) .المدفوع من قبل الزبون أي الكلفة النقدیة، كلفة الوقت، كلفة الجهد والكلفة النفسیة

p. 735)  
  أما أبعاد قیمة الزبون فتتمحور حول عنصرین أساسین هما قیمة الزبون الكلیة والكلفة الكلیة للزبون 

 :حزمة من المنافع التي یحصل علیها الزبون وتتجلى في وهي :قیمة الزبون الكلیة
الأداء، المعولیة، المطابقة،  :ویقصد بقیمة المنتج الخصائص المادیة للمنتج نفسه ویمكن أن تتضمن قیمة المنتج- 

 الخ.. المتانة، الجمالیة
ن مجالا :قیمة الخدمة  : ت تمیز الخدمة هيأصبحت الخدمة التي تفرز المنتج ذات أهمیة متزایدة للتمیز وإ

  .الحسابات والتمویل، تسهیلات الطلب، التدریب والاستشارة، خدمات ما بعد البیع، الضمان  
یمثل العاملین في المنظمة مصدر مهم لتحقیق التمیز ومن بین سمات الافراد الذین یضیفون  :القیمة الشخصیة 

 .المثابرة المعولیة، لاعتمادیة،ا المجاملة، الاحتراف، :قیمة من خلال الخدمة الشخصیة هي
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 .وتشیر إلى المكافآت النفسیة التي یستلمها الزبون من الشراء المنتج قیمة المكانة الذهنیة  
 & Danurdada) .فتتمثل في السعر المدفوع من قبل الزبون الكلف النقدیة: أما الكلفة الكلیة للزبون فتتضمن

Hidayah, 2016, p. 735) المجهود وهو الجهد الذي یقوم به الزبون للحصول على المنتج، والكلفة  ، كلف الوقت كلف
  . الخ... النفسیة أي الجهد المبذول لفهم الإجراءات الجدیدة، التعامل مع أفراد جدد، التكیف مع أشیاء جدیدة 

  :وسائل التواصل الاجتماعي بقیمة الزبون ةعلاق .3
الأساس لاستمرار أي مؤسسة ،فالمؤسسات الیوم في صراع كبیر حول  الزبون جوهر النشاط التسویقي والحجر یعتبر

اكتساب العدید من الزبائن والعمل على تعظیم القیمة المقدمة لهم ،ومن هنا تولدت حاجة هذه المؤسسات لاسیما الخدمیة 
احت لهذه الأخیرة فرصة الخ إلى استغلال وسائل التواصل الاجتماعي حیث ات... البنوك ،التامینات،مراكز التجمیل: منها

البقاء على اتصال وتفاعل مستمر مع الزبائن وذلك كونها بمثابة  مجتمعات فرضیة تضم أكبر عدد من الأفراد الذین 
وفي الواقع یرى كل . یمكن للمؤسسة ان تسعى لفهم حاجاتهم ورغباتهم والعمل على تلبیتها مما یساهم ي خلق القیمة لهم

أن البنوك في الوقت الحالي قامت بإدراج وسائل التواصل الاجتماعي ضمن  (Mitic & Kapoulas, 2012, p. 671) من
استراتیجیاتها كوسیلة لتعزیز الاتصال و العلاقات مع خاصة في الولایات المتحدة الأمریكیة وأوروبا الغربیة  إذ ترجع قوة 

ضهم البعض وبالتالي تحد من مقدار سیطرة هذه المنصات إلى حقیقة أنها تعزز قدرة الزبائن على التواصل مع بع
درك تالمؤسسات مما جعل  (Olakunle, 2012, p. 16) الشركات على محتوى ونشر المعلومات حول علاماتها التجاري

، صفحة 2016بلال بهجة النسور، المناصرة، و الزیادات، (زبائنها مع  الاتجاهاتددة متعت علاقاإلى تطویر لحاجة ا
 ,Carlson, Rahman)وفي هذا السیاق یقترح ، هم و رغباتهم بشكل أفضل ما یسهم في خلق قیمة لهملفهم حاجات) 521

Voola, & De Vries, 2018, pp. 86-87-88)  ثلاث أنواع من القیمة التي یمكن إنشاءها للزبائن عبر وسائل التواصل
  :الاجتماعي تتمثل في

ل مع الزبائن عبر صفحة العلامة التجاریة للمؤسسة وذلك لما من خلال تعزیز الاتصا :قیمة العلامة التجاریة - 
ما یسمح . تبیحه وسائل التواصل الاجتماعي من آلیات كمشاركة المحتوى والتفاعل معه، التعلیقات، التغذیة العكسیة

 ,Maecker) .للمؤسسة من تحدید تفاعل الزبائن عبر وسائل التواصل الاجتماعي كاتصال مستمر بین المؤسسة والزبائن
Barrot, & Becker, 2016, p. 137)  

استعداد الزبون لدفع رسوم الاشتراك في خدمة الشبكات الاجتماعیة لاسیما تلك المجموعات التي  :قیمة الاستحقاق- 
ینظر إلیها على أنها ذات جاذبیة عالیة بسبب درجات عالیة من التفاعل والأهداف والنتائج المشتركة، وفي هذا الصدد 

بائن یسعى دائما إلى تعظیم استفادته من تجارب الاستهلاك لزبائن آخرین فالتصورات العالیة للمستهلكین قد تؤثر على فالز 
  .صفحة العلامة التجاریة

تشیر قیمة إلى الاستمتاع المتصور إلى الإثارة، التحفیز، الترفیه الذي یختبره الزبائن من خلال  :قیمة المتعة- 
  . مة التجاریة على مواقع التواصل الاجتماعيالتفاعل مع صفحة العلا

واضحة مع إعادة توزیع  استراتیجیةالتواصل الاجتماعي یتطلب تحدید غیر أن التفاعل مع الزبائن عبر وسائل 
المسؤولیات وتحدید القائمین على صفحات التواصل الاجتماعي، بالإضافة إلى الإنفاق الإضافي لبناء موقع محدد لوسائل 

 (Maecker, Barrot, & Becker, 2016, p. 137)والتي غالبا ما تكون مكلفة التواصل 
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III.الطریقة والإجراءات: 
  :منهجیة الدراسة .1

یتناول هذا الجزء وصف لمنهج البحث ومجتمع الدراسة وعینته ومتغیرات الدراسة وكیفیة قیاسها وكذا نموذج الدراسة 
  .ق الاستبیان وثباته ومجالات الدراسةوالأسالیب الإحصائیة المستخدمة ناهیك عن صد

  :مجتمع الدراسة وعینتها .2
على عینة عشوائیة  استبانة 88جزائر العاصمة، وقد تم توزیع بال ك التنمیة المحلیةیتكون مجتمع الدراسة من زبائن بن

نامج الحزمة صالحة للمعالجة من خلال بر  %90.9استبانة أي ان نسبة الإجابة 80واسترجاع منها  من الزبائن،
  .v26 SPSSالإصدار السادس والعشرون  الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة

 :الدراسة أداة. 3
: تم الاعتماد في عملیة جمع البیانات المطلوبة للدراسة على استبیان صمم لهذا الغرض واشتمل على ثلاثة أجزاء

المستوى التعلیمي، أما و الجنس، العمر، : فیةالدیموغرا یتضمن الجزء الأول مجموعة من الأسئلة المتعلقة بالخصائص
الجزء الثاني فیتكون من مجموعة الأسئلة التي هدفت إلى تغطیة المتغیر المستقل المتعلق بوسائل التواصل الاجتماعي، 

) Likert( لیكرثوالجزء الأخیر شمل مجموعة الأسئلة المرتبطة بالمتغیر التابع وهو قیمة الزبون وذلك وفقا لمقیاس 
 بعد الأخذ بالشروط العلمیة لتصمیم الاستبانة) موافق بشدةغیر  موافق،غیر موافق،محاید، ،موافق بشدة (الخماسي 

  :والاستعانة بالمصادر الاتیة
  عبارات الاستبیان رمصاد: )10(الجدول رقم 

  المصادر  عدد العبارات  المتغیرات
وسائل التواصل الاجتماعي 

  )الفایسبوك(
  )93صفحة ، 2016قبوع، (  07

  )129، صفحة 2015عیدان، (
قیمة المنتج ،قیمة ( قیمة الزبون 

الخدمة ،القیمة الشخصیة،قیمة 
  )المكانة الذهنیة

  )273، صفحة 2016عبداوي، (  12
  )2010فاضل، (

  .من اعداد الباحثان: المصدر
 :المعالجة الإحصائیة وأسالیب الإحصاء الاستدلالي المستخدمة في الدراسة.4

في تحلیل البیانات المختلفة التي تم جمعها،  )SPSS(ستخدمت الدراسة الحزمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة لقد ا 
سواء في الإحصاء الوصفي لتحدید قراءات عامة عن خصائص وملامح هیكل مجتمع الدراسة وتوزیعه، إذ تم استخدم 

ن مدى تركیز إجابات عینة الدراسة لمجموع فقرات الدراسة التوزیع التكراري، والنسب المئویة، والمتوسطات الحسابیة لبیا
لقیاس ثبات واتساق اداة الدراسة  Cronbach Alpha )( بالإضافة الى معامل كرونباخ الفا، التي تمثل متغیرات الدراسة

، علاوة على     ، وكذا درجة مصداقیة الإجابات عن فقرات الاستبانة، ناهیك الى تحلیل الانحدار والارتباط ) لاستبانة(
   :كالاتي  المتغیرات الدراسة، والذي تم إحتسابهالأهمیة معادلة طول الفئة والتي تقضي بقیاس مستوى 
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  الخماسي) Likert(معادلة طول الفئة وفقا لمقیاس : )02(الجدول رقم 
  

  =مدى التطبیق
    الحد الأدنى- الأعلىالحد 

=  
5-1    

  5  عدد المستویات  0.80=
  .من اعداد الباحثان :المصدر

، في 2.60الى 1.81أما الأهمیة المنخفضة تتراوح بین  1.88الى  1وبالتالي تكون الأهمیة المنخفضة جدا من 
 4.20الى  3.41قیمتها بین  ح، بینما الأهمیة المرتفعة تتراو 3.40الى  2.61حین الأهمیة المتوسطة   فتتراوح بین 

  .5الى  4.21وبالنسبة للأهمیة المرتفعة جدا فمن 
IV. التحلیل والمناقشة(الدراسة نتائج( 

نتناول فیما یلي تقییم درجة ثبات أداة القیاس والمتمثلة في الاستبانة المستخدمة في تجمیع البیانات الأولیة من عینة 
أفراد العینة، وأخیرا نعرض الإحصاء التحلیلي لاختبار فرضیات  جاباتلإ الإحصائي الدراسة، ومن ثم نتناول الوصف

  .الدراسة
  :ثبات الأداة اختبار. 1

وجد  الاستبانة وقدفقرات  لجمیع (Cronbach Alpha)ألفا  - خكرو نبالقد تم استخراج معامل الاتساق الداخلي  
ألفا تقترب من واحد صحیح كلما - ت قیمة كرونباخوهي نسبة عالیة تؤكد صحة الاستبانة، إذ كلما كان) 0.875( أنه

كمعامل صدق مما یجعلنا على ثقة ) 0.935(في مقابل  .لأداة الدراسة ت درجة التجانس والاتساق الداخليارتفع
 .على إشكالیة الدراسة ةبصلاحیة الاستبانة لتحلیل النتائج وللإجاب

  :وصف الإحصائي لإجابات أفراد العینةال. 2
الدراسة نتناول الوصف الإحصائي لإجابات أفراد العینة عن المعلومات  اتالنتائج المتعلقة باختبار فرضی قبل تناول 

  .المتغیر المستقل والمتغیر التابعالمتعلقة ب الأسئلةالشخصیة وكذا 
  الشخصیة عن أفراد العینة تالمعلوما :)03(رقم الجدول 
 )(النسبة  التكرار البیان

 68.8 25 أنثى الجنس
 31.3 55 ذكر

  المستوى
 التعلیمي

 5.0 4 سنة 25اقل من 
 45.0 36 سنة34- 25
 40.0 32 سنة44- 35
  8.8  7  سنة55- 45

 1.3 1 سنة فما فوق 55

 الدخل
 1.3 1 ابتدائي
 3.8 3 متوسط
 15.0 12 ثانوي
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 80.0 64  جامعي
  Spss. v26 لإحصائيبالاعتماد على نتائج البرنامج ا انمن إعداد الباحث :المصدر

وصفا احصائیا لأفراد عینة الدراسة حیث أن عدد الذكور أكبر من عدد الاناث الذین یمثلون   الجدول أعلاهیبین 
من عینة الدراسة و أن الفئة   %5سنة یمثلون   25من عینة الدراسة، كما یظهر أن نسبة الأفراد اقل من  % 68.8

الفئة العمریة اكثر   أمامن مفردات عینة الدراسة،  % 45سنة یمثلون  34من  و أقل 25العمریة ذوي أعمار اكثر من 
 بنسبةسنة  55سنة واقل من  45، تلیها الفئة العمریة الأكبر من % 40نسبة   فحازت سنة 44سنة واقل من  35من 
  .%. 1.3ق نسبة سنة فما فو  55الفئة العمریة في المرتبة الأخیرة ، لتاتي  ةعینة الدراسمن مفردات   % 8.8

الذي یدعم القدرة % 80.0الأفراد ذوي المستوى الجامعي یمثلون أكبر عدد بنسبة تقدر ب ف أما المستوى التعلیمي
بالأفراد ذوي المستوى  البحث، متبوعینوفي التعبیر الدقیق عن آرائهم حول متغیرات  الاستمارةعلى فهم متضمنات 

أتي الأفراد ذوي المستوى التعلیمي الابتدائي في یو على التوالي، %  3.8و%15.0 والمتوسط بنسبة ثانويالالتعلیمي 
  .% 1.3المرتبة الأخیرة بنسبة 

  ".الفایسبوك" المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري للمتغیر المستقل : )04(الجدول رقم 
 موافق بشدة  العبارات

  
غیر موافق   غیر موافق  محاید  موافق

  بشدة
المتوسط 
  الحسابي

نحراف الا
  المعیاري

مستوى 
  الموافقة

  %النسبة   %النسبة   %النسبة   %النسبة   %النسبة 

X-1 26.3  45.0  12.5  15.0  1.3  2.2000  1.03606  منخفض  
X-2  6.3  43.8  21.3  18.8  10.0  2.8250  1.12255  متوسط  
X-3  15.0  45.0  20.0  13.8  6.3  2.5125  1.10228  منخفض  
X-4  8.8  36.3  27.5  23.8  3.8  2.7750  1.03085  متوسط  
X-5  12.5  42.5  17.5  23.8  3.8  2.6375  1.09364  متوسط  
X-6  6.3  26.3  31.3  22.5  13.8  3.1125  1.13621  متوسط  
X-7  8.8  32.5  26.3  22.5  10.0  2.9250  1.14488  متوسط  
  متوسط  0.81274  2.7125  -   -   -   -   -  الفایسبوك

  Spss.v26البرنامج الاحصائي  من اعداد الباحثان بالاعتماد على: المصدر
من الجدول السابق نلاحظ ان المتوسط الحسابي للمتغیر المستقل والمتمثل في الفایسبوك بجمیع عباراته قدر ب 

، والذي یدل على المستوى 0.81على مقیاس لیكرث الخماسي وهي نسبة متوسطة وبانحراف معیاري مقدر ب  2.71
 .ل بنك التنمیة المحلیة من وجهة نظر العینة المدروسةالمتوسط لاستخدام الفایسبوك من قب
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  "قیمة الزبون" المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري للمتغیر التابع: )05(الجدول رقم 
موافق   العبارات

  بشدة
غیر   محاید  موافق

  موافق
غیر 
موافق 
  بشدة

المتوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعیاري

مستوى 
  الموافقة

  %النسبة   %النسبة   %النسبة   %سبة الن  %النسبة 
Y-1 18.8  50.0  11.3  17.5  2.5  2.3500  1.05662  منخفض  
Y-2  26.3  46.3  17.5  7.5  2.5  2.1375  0.97752  منخفض  
Y-3  13.8  43.8  18.8  22.5  1.3  2.5375  1.03047  منخفض  
قیمة 
 المنتج

 -   -   -   -   -  2.2875  0.69506    

Y-4  15.0  61.3  17.5  5.0  1.3  2.1625  0.78666  منخفض  
Y-5  16.3  42.5  22.5  12.5  6.3  2.5000  1.10236  منخفض  
Y-6  23.8  52.5  17.5  5.0  1.3  2.0750  0.85351  منخفض  
قیمة 
 الخدمة

  منخفض  0.71472  2.4667  -   -   -   -   - 

Y-7  20.0  61.3  15.0  3.8  0.0  2.0250  0.71112  منخفض  
Y-8 21.3  41.3  13.8  21.3  2.5  2.4250  1.12255  فضمنخ  
Y-9 16.3  48.8  13.8  17.5  3.8  2.4375  1.07731  ضمنخف  

القیمة 
 الشخصیة

  منخفض  0.75524  2.3083  -   -   -   -   - 

Y-10 10.0  43.8  36.3  6.3  3.8  2.5000  0.90007  منخفض  
Y-11 11.3  63.7  13.8  7.5  3.8  2.2875  0.90279  منخفض  
Y-12 16.3  42.5  22.5  13.8  5.0  2.4875  1.07907  منخفض  
 قیمة

المكانة 
 الذهنیة

  منخفض  0.68487  2.2458  -   -   -   -   - 

قیمة 
 الزبون

  منخفض  0.59472  2.3271  -   -   -   -   - 

 Spss.v26من اعداد الباحثان بالاعتماد على البرنامج الاحصائي  :المصدر
مة المكانة یبین الجدول السابق المتوسط الحسابي للمتغیرات التابعة المتمثلة في قیمة المنتج، القیمة الشخصیة وقی

على التوالي وهي نسبة منخفضة نسبیا  2.24و 2.46، 2.30، 2.28الذهنیة على مقیاس لیكرث الخماسي قدر ب 
  .على التوالي 0.68و 0.71،0.75، 0.69وبانحراف معیاري 

والذي یدل على ان  ابع قیمة الزبون بانحراف معیاريوعلى المستوى الكلي قدر المتوسط الحسابي للمتغیر الت
 .لقیمة الزبون في بنك التنمیة المحلیة من وجهة نظر العینة المدروسةلمستوى المنخفض ا

  



لق قیمة الزبون في القطاع وسائل التواصل الاجتماعي على خأثر استخدام  / عائشة عزوز & لیندة بولعسل
 -بنك التنمیة المحلیة دراسة استطلاعیة لآراء عینة من زبائن - البنكي

  1162 - 1145: ص

 

  1156 
 

  :ةاختبار فرضیات الدراس.3
تسلیط فیما یلي الجوانب الوصفیة للدراسة من خلال التحلیل الوصفي للعینة المدروسة یتم  استعراضبعدما تم    

على ) الفایسبوك(الفروقات في وسائل التواصل الاجتماعي فرضیات الدارسة بهدف التعرف على  اختبارالضوء على 
  . قیمة الزبون خلق

على قیمة ) الفایسبوك(استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین": أ" الفرضیة
  ؛)α 0.05≥(المنتج عند مستوى دلالة 

  منتجأثر استخدام الفایسبوك على قیمة ال :)60(الجدول رقم 
معامل   العبارات

الارتباط 
  بیرسونل

R  

معامل 
 التحدید
 
R²  

معامل 
التحدید 
 المعدل
R 

Adjusted  

معامل 
المتغیر 
 المستقل
 
β  

  الجزء
 الثابت

 
 
B  

قیمة 
معامل 
  التباین

F  

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
معامل 
 التباین
t  

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
  المنتج

0.539  0.290  0.281  0.539  1.038  31.891  0.000  5.647  0.000  

  Spss. v26 على نتائج البرنامج الإحصائي الباحثان بالاعتمادإعداد  من: المصدر
التحدید  معاملكما ان  ،(α≤0.05)عند مستوى) 0.539(بلغ  Rمعامل الارتباط  نلاحظ من الجدول السابق أن

تؤثر على قیمة من التغیرات التي % 29.9 باستخدام الفایسبوك تفسروهذا یعني أن المتغیرات المتعلقة  ،0.299 یساوي
  .لم یتضمنها النموذج الحالي وتعود الى عوامل أخرى %70.1المنتج وأن 

وهو ما یعكس المستوى الحقیقي ) 0.281(قد بلغ  R Adjustedالمعدل كما یظهر لنا الجدول ان معامل التحدید 
 βن بنك التنمیة المحلیة، كما بلغت درجة التأثیر زبائ لاستخدام الفایسبوك كوسیلة للتأثیر على قیمة المنتج لدى

، وهذا یعني ان الزیادة بدرجة واحدة في مستوى الاهتمام واستخدام الفایسبوك یؤدي الى زیادة في قیمة المنتج )0.539(
  ).0.539(بقیمة 

 f لة المرافقومستوى المعنویة  ANOVAمن جدول  31.891 ب قدرت Fمعامل التباین  قیمة أنكما نلاحظ 
كما أن معامل الانحدار للمتغیر المستقل معنوي  الجزئیة، الانحدار الكلیة لنموذج المعنویة إلى یشیر مما0.000قدرت ب 

  .) B  1.038=(حیث  (α≤0.05) دلالةمستوى عند 
 لتيا البدیلة الفرضیة ونقبل. نرفض الفرض الصفري القائل بأن معامل في نموذج الانحدار غیر معنوي وبالتالي 
  .استخدام الفایسبوك على قیمة المنتج لأثر (α≤0.05)عند مستوى دلالة دلالة إحصائیة ذات وجود فروق على تنص

من قبل ) الفایسبوك(استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین": ب "الفرضیة - 
 :)α 0.05≥(لة البنك الوطني الجزائري على قیمة الخدمة عند مستوى دلا
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  أثر استخدام الفایسبوك على قیمة الخدمة: )70(الجدول رقم 
معامل   العبارات

الارتباط 
  بیرسونل

R  

معامل 
 التحدید
 
R²  

معامل 
التحدید 
 المعدل
R 

Adjusted  

معامل 
المتغیر 
 المستقل
β  

  الجزء
 الثابت
B  

قیمة 
معامل 
 التباین

F  

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
معامل 
 التباین
T 
  

ستوى م
  المعنویة

قیمة 
  الخدمة

0.441  0.195  0.185  0.441  5.591  18.877  0.000  5.591  0.000  

 Spss. v26من اعداد الباحثان بالاعتماد على البرنامج الاحصائي : المصدر
عامل م  ، كما بلغ )α≤0.05(عند مستوى معنویة) 0.441(بلغ  Rمن الجدول أعلاه نلاحظ ان معامل الارتباط 

تؤثر على من التغیرات التي % 19.5 باستخدام الفایسبوك تفسروهذا یعني أن المتغیرات المتعلقة  ،)0.195(التحدید 
  .لم یتضمنها النموذج الحالي وتعود لعوامل أخرى % 80.5قیمة الخدمة، وان 

الحقیقي وهو ما یعكس المستوى ) 0.185(قد بلغ  R Adjusted المعدل  كما یظهر لنا الجدول ان معامل التحدید
، وهذا یعني ان الزیادة بدرجة )β )0.441لاستخدام الفایسبوك كوسیلة للتأثیر على قیمة الخدمة، كما بلغت درجة التأثیر 

  ).0.441(واحدة في مستوى الاهتمام واستخدام الفایسبوك یؤدي الى زیادة في قیمة الخدمة بقیمة 
المرافقة   مستوى المعنویة و  ANOVAمن جدول 18.877بلغت Fمعامل التباین  قیمة أنالجدول یظهر كما 

كما أن معامل الانحدار للمتغیر المستقل  الجزئیة، الانحدار الكلیة لنموذج المعنویة إلى یشیر مما، 0.00بلغت Fل
  ).B =5.591(حیث  (α≤0.05) دلالةمستوى معنوي عند 

 الفرضیة نقبلعلیه  امعنوي، وبناءغیر وبالتالي نرفض الفرض الصفري القائل بأن معامل في نموذج الانحدار 
استخدام الفایسبوك على  لأثر (α≤0.05)عند مستوى دلالة دلالة إحصائیة ذات وجود فروق على تنص التي البدیلة

  قیمة الخدمة 
 على) الفایسبوك(استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین": ج"الفرضیة  -

  :)α 0.05≥(خصیة عند مستوى دلالة القیمة الش
  .ثر استخدام الفایسبوك على القیمة الشخصیةا: )80(الجدول رقم 

معامل   العبارات
الارتباط 

  بیرسونل
R  

معامل 
 التحدید
 
R²  

معامل 
التحدید 
 المعدل
R 

Adjusted  

معامل 
المتغیر 
 المستقل
β  

  الجزء
 الثابت
B  

قیمة 
معامل 
 التباین

F  

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
عامل م

 التباین
t  

مستوى 
  المعنویة

القیمة 
  الشخصیة

0.489  0.239  0.229  0.489  1.076  24.508  0.000  4.142  0.000  

  Spss.v26من اعداد الباحثان بالاعتماد على البرنامج الاحصائي : المصدر
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مما  ،)0.239(قدرب التحدید  معامل كما أن )0.489(قدر ب  Rمن الجدول السابق نلاحظ ان معامل الارتباط 
تؤثر على القیمة الشخصیة، من التغیرات التي % 23.9 باستخدام الفایسبوك تفسرالمتغیرات المتعلقة  یدل على أن

  ،ولم یتضمنها النموذج الحالي للدراسة رجع إلى عوامل أخرى منهات % 76.1و
المستوى الحقیقي وهو ما یعكس ) 0.229(قد بلغ  R Adjusted كما یظهر لنا الجدول ان معامل التحدید 

 βلاستخدام الفایسبوك كوسیلة للتأثیر على القیمة الشخصیة لدى زبائن بنك التنمیة المحلیة، كما بلغت درجة التأثیر 
، وهذا یعني ان الزیادة بدرجة واحدة في مستوى الاهتمام واستخدام الفایسبوك یؤدي الى زیادة في القیمة )0.489(

  ).0.489(الشخصیة بقیمة 
 ل ةمستوى المعنویة المرافق وقیمة ANOVAمن جدول 24.508بلغت Fمعامل التباین  قیمة بین الجدول أنیكما 

F  كما أن معامل الانحدار للمتغیر المستقل  الجزئیة، الانحدار الكلیة لنموذج المعنویة إلى یشیرمما  0.000بلغت
  .0.000، أما مستوى المعنویة فقدر ب )1.076(حیث قدر الجزء الثابت ب  (α≤0.05) دلالةمستوى معنوي عند 

 البدیلة الفرضیة نقبل وعلیه. نرفض الفرض الصفري القائل بأن معامل في نموذج الانحدار غیر معنوي وبالتالي 
استخدام الفایسبوك على خلق القیمة  لأثر (α≤0.05)عند مستوى دلالة دلالة إحصائیة ذات وجود فروق على تنص التي

  .   الشخصیة
قیمة  على) الفایسبوك(استخدام وسائل التواصل الاجتماعي  لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة بین": د"رضیة الف- 

  :)α 0.05≥(المكانة الذهنیة عند مستوى دلالة 
  أثر استخدام الفایسبوك على قیمة المكانة الذهنیة: )90(الجدول 

معامل   العبارات
الارتباط 

  بیرسونل
R  

معامل 
 التحدید
 
R²  

امل مع
التحدید 
 المعدل
R 

Adjusted  

معامل 
المتغیر 
 المستقل
β  

  الجزء
 الثابت
B  

قیمة 
معامل 
  التباین

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
معامل 
 التباین
T  

مستوى 
  المعنویة

قیمة 
المكانة 
  الذهنیة

0.539  0.291  0.281  0.539  1.014  31.941  0.000  4.457  0.000  

  Spss.v26البرنامج الاحصائي  من اعداد الباحثان بالاعتماد على :المصدر
وهذا یعني أن  ،0.291 بلغا في حین ان معامل التحدید  0.539بلغ  Rالارتباط  معامل یظهر الجدول السابق أن

لم یتضمنها  % 70.9تؤثر على قیمة الصورة ومن التغیرات التي % 29.1 باستخدام الفایسبوك تفسرالمتغیرات المتعلقة 
  .وترجع لعوامل أخرىالنموذج الحالي للدراسة 

وهو ما یعكس المستوى الحقیقي ) 0.281(قد بلغ  R Adjusted كما یظهر لنا الجدول ان معامل التحدید 
  .لاستخدام الفایسبوك كوسیلة للتأثیر على قیمة المكانة الذهنیة لدى زبائن بنك التنمیة المحلیة

درجة واحدة في مستوى الاهتمام واستخدام الفایسبوك ، وهذا یعني ان الزیادة ب)β )0.539كما بلغت درجة التأثیر 
  ).0.539(یؤدي الى زیادة في قیمة المكانة الذهنیة ب 
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وقیمة مستوى المعنویة  ANOVAمن جدول  31.941بلغت Fمعامل التباین  قیمة أنكما یتجلى من خلال الجدول 
كما أن معامل الانحدار  الجزئیة، الانحدار جالكلیة لنموذ المعنویة إلى یشیر مما0.000فقد قدرت ب  F ل المرافقة

  .0.000ومستوى المعنویة  0.539بلغ الجزء الثابت حیث    (α≤0.05) دلالةمستوى للمتغیر المستقل معنوي عند 
 التي البدیلة الفرضیة ونقبل. وبالتالي نرفض الفرض الصفري القائل بأن معامل في نموذج الانحدار غیر معنوي

استخدام الفایسبوك على قیمة المكانة  لأثر) (α≤0.05 عند مستوى دلالة دلالة إحصائیة ذات وقوجود فر  على تنص
  .الذهنیة

V.الخلاصة: 
لقد باتت وسائل التواصل الاجتماعي وعلى راسها الفایسبوك من اهم الأدوات والسیاسات التي تأتي ضمن الخطط 

یمة للزبون وتحقیق رضاه وكسب ولائه على المدي البعید تعتمد ة مع الزبون في سبیل خلق ققالاستراتیجیة في إدارة العلا
على وسائل التواصل الاجتماعي كوسیلة للاطلاع على حاجات ورغبات الزبائن من خلال التفاعل المستمر والمباشر 

في متن هذه  ءمعهم ومن ثم معرفة حاجاتهم ورغباتهم والعمل على تلبیتها ما یساهم في خلق قیمة لهم، وبناءا على ما جا
  :الدراسة توصلنا للنتائج الاتیة

ویعمل على بث اعلاناته  هضمن استراتیجیات) فایسبوك(یعتمد بنك على استخدام وسائل التواصل الاجتماعي - 
  .یما یخص المنتجات والخدمات الجدیدةفالإشهاریة باستمرار 

قیمة  منافعك في المستوى المنخفض لجمیع بنك التنمیة المحلیة بخلق قیمة حقیقیة لزبائنه ویتجلى ذل ملا یقو - 
  .الزبون
وجود علاقة بین استخدام الفایسبوك وخلق قیمة الزبون حیث یساعد الفایسبوك البنك على خلق قیمة لزبائنه من - 

اذ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة . خلال التفاعل المباشر مع الزبائن وبث الحملات الاشهاریة للمنتجات المصرفیة
 .لنسبة لقیمة الخدمةبا

هناك علاقة بین استخدام الفایسبوك وقیمة المنتج، اذ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة لأثر استخدام الفایسبوك  - 
 (α≤0.05). على القیمة الشخصیة

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة بالنسبة للقیمة الشخصیة اذ نجد أن استخدام الفایسبوك یؤثر على القیمة - 
 .)(α≤0.05شخصیة لزبائن بنك التنمیة المحلیة ال

الاحصائي وجود  جنجد علاقة بین استخدام الفایسبوك وقیمة المكانة الذهنیة حیث أظهرت نتائج البرنامج البرنام- 
 )α≤0.05(فروق ذات دلالة إحصائیة لأثر استخدام الفایسبوك على قیمة المكانة الهنیة عند مستوى دلالة 

  :يءا على النتائج المتوصل الیها نقترح ما یلبنا :الاقتراحات
تنمیة الوعي الاستراتیجي على مستوى الإدارة العلیا للبنك بتوجیه الجهود حول الیات خلق قیمة الزبون، بتعزیز - 

طرح استبیانات والحرص على تقییم الخدمات عبر صفحاته على  ، وكذامفاهیم التسویق بالعلاقات ومعرفة الزبون
  .یقدمها تلبي حاجات ورغبات الزبائن في خدمات ذلك وترجمة ن حین لآخرالفاسبوك م

لبحث عن الیات جدیدة ومبتكرة لخلق قیمة الزبون في القطاع البنكي لاسیما مع العولمة لإجراء المزید من الدراسات 
  .ةوما اسرف عنه من تحریر الخدمات المالیة والمصرفیة واشتداد المنافسة وكثرة العروض المطروح

الحرص على استغلال وسائل التواصل الاجتماعي لفهم حاجات ورغبات الزبائن المتغیرة باستمرار من خلال  - 
  .التجاوب والتفاعل مع الزبائن والرد على الاستفسارات والشكاوى
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لحالیة تكثیف الحملات الاشهاریة للبنك على صفحته بالفایسبوك لاسیما فیما یتعلق بتطویر المنتجات المصرفیة ا- 
  .للحصول على التغذیة العكسیة المطلوبة ومن ثم الاخذ بعین الاعتبار متطلبات الزبائن

طلاق حملات تضامنیة وتنظیم خرجات إنسانیة على صفحته بالفایسبوك ما -  على البنك القیام بحملات توعیة وإ
  .یساهم في لتعزیز قیمة المكانة الذهنیة

ع من خلال دراسة میدانیة على البنوك الإسلامیة كونها تلبي حاجات وعن افاق البحث فیمكن معالجة الموضو 
وكذا الصیرفة الإسلامیة  مبادئ اتجاه البنوك العالمیة الى تبنيوذلك تزامنا مع  من الناحیة الشرعیةالمجتمع الجزائري 

دمات المالیة والمصرفیة الرقمنة وما نتج عنها من تحریر الخ عصر بزوغ مع اسقاط الدراسة على البنوك الشاملة خاصة
  .واحتدام المنافسة على مستوى السوق المصرفیة في سبیل اكتساب الزبون وخلق قیمة له
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