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The research aims to determine the contributions of the means of influence 

marketing in enhancing customer capital. The researchers chose a number of 

private schools represented by (Al-Awael School, Al-Mubdun School, Al-Rawad 

School) in the city of Mosul to reach a solution to the problem of how to enhance 

customer capital by adopting departments Schools are the research field for 

influencer marketing means as a field for applying the field side of the study, as the 

field consisted of (1200) people, and the researchers chose a sample of parents of 

students in those schools, which numbered (400) individuals, and the researchers 

relied on the analytical descriptive approach through the distribution of electronic 

questionnaire forms Which was adopted as a main tool in data collection, and the 

data was analyzed by the statistical program (SPSS, V.26) using statistical methods 

(percentage, arithmetic mean, standard deviation, intensity of response and 

coefficient of difference), the results showed a significant correlation between 

influencer marketing And customer capital, as well as the existence of an influence 

relationship of influence marketing means on customer capital, and that there is a 

great interest by the administration of private schools in the field of research to 

obtain sufficient information from its customers to improve its services provided to 

them. 
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 المستخلص: 
الى تحديد اسهامات وسائل   البحث  الزبائني، وقد يهدف  المال  تعزيز رأس  التأثيري في  التسويق 

مدرسة   المبدعون،  مدرسة  الأوائل،  بـ)مدرسة  متمثلة  الاهلية  المدارس  من  عددا  الباحثان  اختار 
الرواد( في مدينة الموصل  للوصول الى حل مشكلة مفادها كيفية تعزيز راس المال الزبائني عن 
الجانب  لتطبيق  حقلا  التأثيري  التسويق  لوسائل  البحث   ميدان  المدارس  ادارات  تبني  طريق 

( شخص كما اختار الباحثان عينة من أولياء 1200الميداني للدراسة، حيث تألف الميدان من )
( مفردة، واعتمد الباحثان على المنهج الوصفي  400أمور طلبة تلك المدارس والتي بلغ عددها )

جمع   في  رئيسية  كأداة  اعتمدت  التي  الالكترونية  الاستبيان  استمارات  توزيع  من خلال  التحليلي 
( الاحصائي  البرنامج  طريق  عن  البيانات  تحليل  وتم  باستخدام SPSS,V.26البيانات،    )

الاستجابة   شدة  المعياري،  الانحراف  الحسابي،  الوسط  المئوية،  )النسبة  الإحصائية  الأساليب 
ومعامل الاختلاف(، أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية بين التسويق التأثيري ورأس المال  
الزبائني، وكذلك وجود علاقة تأثير لوسائل التسويق التأثيري في رأس المال الزبائني، وان هناك 
الكافية   المعلومات  الحصول على  البحث من  الاهلية ميدان  المدارس  إدارة  اهتمام كبير من قبل 

 من زبائنها لتحسين خدماتها المقدمة لهم.
 : التسويق التأثيري، رأس المال الزبائني، المدارس الاهلية الكلمات المفتاحية

 : مقدمة
بمــــــا اننــــــا نعـــــــير فــــــي عـــــــالم يتســــــم بالســــــرعة والت ييـــــــر والمنافســــــة الشـــــــديدة، ومــــــن خـــــــلال 
ــاعي  ــدة كمواقـــــــــع التواصـــــــــل الاجتمـــــــ ــة عديـــــــ ــتخدام وســـــــــائل وأدوات ترويجيـــــــ ــو اســـــــ انتشـــــــــار ونمـــــــ

ــف  ــل مختلـــــ ــن قبـــــ ــة، مـــــ ــة التجاريـــــ ــاهير والعلامـــــ ــرأي والمشـــــ ــادة الـــــ ــة وقـــــ ــة المنطوقـــــ فئـــــــات والكلمـــــ
وشـــــــرائم المجتمـــــــع وتنـــــــوم مجـــــــالات اســـــــتخدامها والمزا ـــــــا التـــــــي توفرهـــــــا فـــــــي عمليـــــــة الاتصـــــــال 
والتفاعـــــــل بــــــــين الأشـــــــخا  فــــــــي العصــــــــر الحـــــــديث، حيــــــــث يتعــــــــر  فيـــــــ  الزبــــــــون لأســــــــاليب 
اتصــــالية متعــــددة، ولعديــــد مــــن العــــرو  الترويجيـــــة المتنوعــــة، الهــــدف منهــــا هــــو عمليــــة زيـــــادة 

 التفاعل مع الزبون، وإ جاد تصور إ جابي تجاه المنتج.
ــة  ــة المن مـــ ــى علاقـــ ــأثير علـــ ــأثيري، بالتـــ ــويق التـــ ــائل التســـ ــتخدام وســـ ــائج اســـ ــت نتـــ حيـــــث تمثلـــ
ــذا الأصــــــل والــــــذي  ــز هــــ ــالي تعزيــــ ــائني، وبالتــــ ــال الزبــــ ــيهم بــــــرأس المــــ ــذين  طلــــــق علــــ ــا والــــ بزبائنهــــ
ــال   مكـــــن اعتبـــــاره هـــــو الأهـــــم بـــــين اصـــــول المن مـــــة، والـــــذي ينـــــدر  ويعتبـــــر جـــــزء مـــــن رأس المـــ
الفكـــــري للمن مــــــات، وهــــــو جـــــوهر عمــــــل الإدارات واعلــــــى أولوياتهــــــا، مـــــن خــــــلال تحقيــــــق ر ــــــا 
ــون وولائــــــ  ونجــــــا  إدارة العلاقــــــة معــــــ  والاحتفــــــا  بــــــ ، وهــــــو الهــــــدف الــــــذي تســــــعى الــــــى  الزبــــ
تحقيقــــــــ  المن مــــــــات، لكــــــــي  حقــــــــق لهــــــــا مكانــــــــة تنافســــــــية جيــــــــدة و ــــــــمان بقائهــــــــا واســــــــتمرارها 



Abdullah Sami /  NTU Journal for Administrative and Human Sciences (2024) 4 (1)  87 – 106  

 

89 
 

ــو  العمـــــل. ــا فـــــي ســـ ــة كالمـــــدارس  ونجاحهـــ ــا  المن مـــــات التعليميـــ ــتج عنـــــ  نجـــ ــر الـــــذي ينـــ الامـــ
ــال  ــة فــــــــي تعزيــــــــز راس المــــــ ــداف المن مــــــ ــذه التطــــــــورات وتحقيــــــــق اهــــــ ــة هــــــ الاهليــــــــة فــــــــي موا بــــــ

ــة. ــائل بفاعليــــ ــذه الوســــ ــق هــــ ــة لتطبيــــ ــائني، نتيجــــ ــائل  الزبــــ ــذه الوســــ ــا  هــــ ــمان نجــــ ــل  ــــ ــن اجــــ ومــــ
الجديــــــدة فــــــي المن مــــــات، فكــــــان مهمــــــا امــــــتلاك المن مــــــة لأســــــاليب متطــــــورة وحديثــــــة للتســــــويق 
التــــأثيري متمثلــــة بأبعـــــاده، والتــــي شــــام اســـــتخدامها فــــي ميـــــدان دراســــتنا والتــــي هـــــي واقــــع الحـــــال 

 في مجتمعاتنا حاليا.
 

 المحور الأول : الاطار المنهجي
 أولا: المشكلة البحثية 

ن را لأهمية مفهوم رأس المال الزبائني، وبالإ افة الى كون  ســبب لبقــاء المن مــات ونجاحهــا 
ــدارس  ــى إدارات المـ ــي علـ ــذلك ينب ـ ــديدة، لـ ــة شـ ــوم بمنافسـ ــم اليـ ــال والتـــي تتسـ ــة الاعمـ ــي بيئـ ــوه فـ ونمـ
الاهتمــام بمفــاايم التســويق التــأثيري ورأس المــال الزبــائني ومحاولــة الســعي للوصــول الــى متطلبــات 
 ــــل منهــــا. ون ــــرا لقلــــة الدراســــات التــــي تناولــــت مو ــــوم التســــويق التــــأثيري علــــى مســــتو  معرفــــة 
الباحثان، وخاصة في علاقتهــا بــرأس المــال الزبــائني، ارتــأ  الباحثــان انــ  مــن المناســب دراســت  فــي 
بيئة المن مــات العراةيــة ممثلــةي بأوليــاء أمــور الطلبــة لعــدد مــن المــدارس الاهليــة فــي مدينــة الموصــل 

 لمعالجة مشكلة مفادها الاسئلة الآتية:
  يفية تعزيز راس المال الزبائني عبر تبني المن مات لوسائل التسويق التأثيري ؟ .1
 هل يوجد علاقة ارتباط معنوية بين التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني؟ .2
 هل يوجد تأثير للتسويق التأثيري في رأس المال الزبائني؟ .3

 ثانيا: أهمية البحث 
ــن التســــــويق التــــــأثيري،  ــور الطلبــــــة عــــ ــارة اهتمــــــام أوليــــــاء أمــــ ــث فــــــي اثــــ ــر أهميــــــة البحــــ ت هــــ

ــم وتصـــــورهم  ــادة ادرا هـــ ــن زيـــ ــلا عـــ ــاد الـــــى فضـــ ــذه الابعـــ ــي هـــ ــالي  قـــــود تبنـــ ــ ، وبالتـــ ــم عنـــ وفهمهـــ
   :تنفيذ أهدافهم، وكذلك تبرز أهمية البحث بالاتي

جــاءت أهميــة البحــث نســبة لأهميــة المت يــرات التــي تناولهــا حيــث ان امــتلاك المن مــة لوســائل  .1
زبائنهــا التســويق التــأثيري تعــد مــن الأمــور البال ــة الأهميــة والتــي تســاهم فــي تعزيــز رأس مــال 

 .وتوفر مفاتيم النجا  لمن مات الاعمال وتفوقها
ــزة  .2 ــة هــــي الركيــ ــر الم سســــات التربويــ ــام التربيــــة، حيــــث تعتبــ ــم ومتمثــــل بقطــ تناولــــ  لقطــــام مهــ

 الأساسية لنمو ونهو  باقي القطاعات ونهو  أي مجتمع.
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التسويق التأثيري فضلا يتمثل الهدف الأساس للبحث في تشخيص مت ير :  ثالثا: اهداف البحث
 :عن تحقيق مجموعة من الأهداف والمتمثلة بالأتي

التعــرف علــى مت يــرات الدراســة واقعيــاي والمتمثــل ل )التســويق التــأثيري( و)رأس المــال الزبــائني(  .1
 .من خلال عينة البحث عبر توصيف إجابات المبحوثين وتشخيصها

ــال  .2 ــويق التــــأثيري( و)رأس المــ ــتنتاجات المتعلقــــة بمت يــــرات البحــــث )التســ الخــــرو  بــــبعا الاســ
الزبــائني( فـــي من مــات ميـــدان البحــث، مـــع تقــد م جـــزء مــن المقترحـــات الضــرورية للمن مـــات 

 .عامة والمبحوث خاصة، فيما ل  علاقة بمت يرات الدراسة
 

 رابعا: المخطط الفرضي 
 

 
 المخطط الفر ي ]اعداد الباحث[ . 1الشكل 

 

 خامسا: فرضيات البحث 

الفر ــــــية الرئيســــــية الأولــــــى: تــــــنص علــــــى )لــــــي  هنــــــاك علاقــــــة ارتبــــــاط  ات دلالــــــة معنويــــــة  •
 بين مت ير التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني(.

ــأثير لمت يـــــــر التســـــــويق  • ــاك علاقـــــــة تـــــ ــى )لـــــــي  هنـــــ ــة: تـــــــنص علـــــ ــية الرئيســـــــية الثانيـــــ الفر ـــــ
 التأثيري في مت ير رأس المال الزبائني(.

 سادسا: حدود الدراسة 
 تتضمن حدود الدراسة الاتي: 

الحدود المكانية: تم تطبيق الجانب الميــداني للدراســة فــي عــدد مــن المــدارس الاهليــة فــي مدينــة  .1
 الموصل.

الحـــدود البشـــرية: اشـــتمل البحـــث علـــى عينـــة مـــن أوليـــاء أمـــور الطلبـــة فـــي عـــدد مـــن المـــدارس  .2
 الاهلية في مدينة الموصل.

 19/6/2023الحــدود الزمانيــة: امتــدت للمــدة الزمنيــة للدراســة بجانبيهــا الن ــري والميــداني مــن  .3
 .25/8/2023ول ا ة  
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 مكونات استمارة الاستبيان  .1الجدول 

المتغيرات   ت
 العبارات  المتغيرات الفرعية الرئيسة

تسلسل  
العبارات في  
 الاستبانة

 المصادر 

1 
المت يرات  
 الد موغرافية 

سنوات  الجن ، العمر، عدد 
التحا  الأبناء والاستمرار  
 بالمدرسة، الم هل العلمي 

 الباحث  1-4 4

التسويق   2
 X1-X12 12 - التأثيري 

 (؛2021)مهدي،
 (؛  2017)صاد  وداود،
 ( 2022)النعيمي ،

رأس المال   3
 Y1-Y12 12 - الزبائني 

(؛  2018) خلف،
)الدوسكي  

 (؛  2018والطويل،

 المصدر: اعداد الباحثان في  وء الاستبانة 
 

 سابعا: أساليب جمع البيانات 
ــة تمثلـــت الجانبببب الن بببر   . أ  ــة وأجنبيـ ــادر عربيـ ــر مـــن مصـ ــان بمـــا تيسـ ــتعان الباحثـ ــذا الجانـــب أسـ : فـــي هـ

والمــــ تمرات، فضـــلاي عــــن الأطـــاريم والرســــائل الجامعيـــة وشــــبكة بـــالبحوث والكتـــب والمجــــلات العلميـــة 
 الانترنت.

: فـــي هــذا الجانـــب اعتمــد الباحثـــان علــى الاســـتبانة الالكترونيــة بوصـــفها أداة رئيســـية الجانببب الميببداني .ل
لجمـــع البيانـــات عـــن مت يـــري الدراســـة مـــن الميـــدان المبحـــوث، بالإ ـــافة الـــى الاعتمـــاد علـــى البرنـــامج 

لاختبــار فر ــية الدراســة عبــر اســتخدام الأســاليب الإحصــائية )التوزيعــات  (SPSS.V.26)الاحصــائي 
 التكرارية، النسب المئوية، الوسط الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الاختلاف، شدة الاستجابة(.

 ثامنا: مجتمع الدراسة وعينتها

بلغ   حيث  الموصل،  مدينة  في  الاهلية  المدارس  من  عدد  طلبة  أمور  بأولياء  البحث  مجتمع  تمثل 
( استمارة الكترونية على المبحوثين، ولم  كن 400( مبحوثا وتم من خلال الدراسة توزيع )1200عددهم )

لد  الباحثان استمارات مسترجعة او استمارات غير صالحة للتحليل بسبب و ع علامة )*( على جميع  
أسئلة استمارة الاستبانة الالكترونية وهي تعني وجول الإجابة على جميع الأسئلة لكي يتم ارسال الرد من  

( هي  المجتمع  من  العينة  تمثيل  نسبة  كانت  حيث  المبحوثين،  )33قبل  الجدول  ويو م   ،)%2  )
 الاستمارات الموزعة والمجتمع ونسبة تمثيل العينة للمجتمع . 

 

 المجتمع والعينة والاستمارات الموزعة ونسبة تمثيل العينة للمجتمع. 2الجدول 
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 نسبة تمثيل العينة للمجتمع الردود الالكترونية المستلمة  عدد الطلاب  المدرسة
 300 900 الاوائل 

33% 
 67 200 الرواد 

 33 100 المبدعون 
 400 1200 المجموع

 
 تاسعا: وصف الخصائص الشخصية لعينة الدراسة

( الــى نســبة الافــراد المبحــوثين فــي المــدارس الاهليــة فــي مدينــة الموصــل 3: يو ــم الجــدول ) الجببن  .1
( امــا 55%من الذكور والاناث، حيث كانت نسبة الاناث اعلى من نسبة الذكور فقد بل ــت نســبتهم )

(، وهذا يدل على ان العينة المبحوثة فيها تفو  بســيط بعــدد الانــاث 45%الذكور فقد بل ت نسبتهم )
على عدد الذكور وهذا  عزي الى ان اغلبية الانــاث يهتمــون بالوســائل الحديثــة للتســويق ومــع مو ــوم 

 الدراسة ا ثر من الجن  الاخر.
( هـــم مــن الافـــراد %45: أظهــر البحــث ان الفئـــة الأعلــى مـــن العينــة المبحوثــة وبنســـبة بل ــت )العمببر .2

فــــا ثر( فــــي المرتبــــة الثانيــــة  51ســــنة(، وجــــاءت الفئــــة العمريــــة ) 40 - 30الــــذين تتــــراو  اعمــــارهم )
ســـنة( فـــي المرتبـــة الثالثـــة وبنســـبة  50 - 41(، واخيـــراي جـــاءت الفئـــة العمريـــة )%29وبنســـبة بل ـــت )

ــنة(  40-30(، وهـــذا يـــدل علـــى ان الفئـــة العمريـــة )3(، وكمـــا مو ـــم فـــي الجـــدول)%26بل ـــت ) سـ
تمثل النسبة الأ بر مقارنة ب يرها وهذا  عــزي الــى كــون العينــة المبحوثــة مع مهــا مــن الفئــات العمريــة 
الشابة أي ممكن ان نجد فيها الاهتمام بوسائل التسويق التــأثيري والتفاعــل مــع مو ــوم الدراســة ا ثــر 

 من غيرها.
( ان غالبيــــة عينــــة الدراســــة هــــم مــــن الــــذين  حملــــون شـــــهادة 3: يو ــــم الجــــدول )المؤهببببل العلمببببي .3

(، وجــاء فــي المرتبــة الثانيــة حملــة شــهادة الماجســتير بنســبة بل ــت %66بكــالوريوس وبنســبة بل ــت )
ــراي 11(، فـــي حـــين جـــاءت فـــي المرتبـــة الثالثـــة حملـــة شـــهادة دكتـــوراه بنســـبة بل ـــت )15%) %(، واخيـ

( وهي اقل نسبة، وهذا ان دل على شيء يــدل علــى ان العينــة %8بل ت نسبة حاملي شهادة دبلوم )
 المبحوثة لديها م هل علمي عالي.

( أن نســـبة الـــذين لـــديهم 3: يو ـــم الجـــدول ) سبببنوات التحببباا الأانببباا والاسبببتمرار بالدراسبببةعبببدد  .4
%(، وجــاءت 63سنوات فا ثر( هم الفئــة الاعلــى حيــث بل ــت نســبتهم ) 4الالتحا  والاستمرار بعدد )

%(، وفي المرتبــة الثالثــة كانــت 22سنة( في المرتبة الثانية بنسبة )  1نسبة الالتحا  والاستمرار بعدد)
%(، امــا المرتبــة الرابعــة والاخيــرة 10ســنة( وبنســبة بل ــت ) 2لأصــحال الالتحــا  والاســتمرار بعــدد )

%(، وهــذا يــدل علــى ان عينــة البحــث 5سنة( بنســبة ) 3فكانت لأصحال الالتحا  والاستمرار بعدد )
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تتمتــــع بفتــــرة طويلــــة وتجربــــة طويلــــة للمــــدارس الاهليــــة وبمــــا ينــــتج عنــــ  نتــــائج اصــــد  وافضــــل لآراء 
 المبحوثين.

 وصف الأفراد المبحوثين . 3الجدول 
 الجن 

 أنثى ذكر 
 % العدد % العدد

181 45 219 55 

 العمر 
 فاكثر  51 سنة 50 - 41 سنة 40 - 30
 % العدد  % العدد  % العدد 

180 45 103 26 117 29 
 المؤهل العلمي 

 دكتوراه  ماجستير بكالوريوس  دالوم
 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

33 8 265 66 59 15 43 11 
 عدد سنوات التحاا الااناا والاستمرار بالدراسة

 سنوات فاكثر  4 سنة 3 سنة 2 سنة 1
 % العدد  % العدد  % العدد  % العدد 

89 22 38 10 20 5 253 63 
  n=400   المصدر: اعداد الباحثان في  وء نتائج الاستبانة الالكترونية
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 المحور الثاني: الاطار الن ر  
 أولا: مفهوم المؤثر

قبل الحديث عن التسويق التأثيري من الأفضــل التطــر  الــى التعــرف علــى المــ ثر والــذي  مكــن وصــف  
بان  شخص او مجموعة من الأشخا   متلكون مصــداةية راســخة مــع عــدد كبيــر مــن النــاس، حيــث يتمتــع 
هــ لاء الأشــخا  بتــوفر الخبــرات والمعــارف فــي مو ــوعات معينــة، ويقومــون بمشــاركة حيــاتهم الشخصــية 
وتفاصيلها وخبراتهم من خلال تواجدهم في المجتمــع ونقــل هــذه الخبــرات الــى الأشــخا  عــن طريــق الكــلام 
المنطو  او باعتبارهم قادة او عند حديثهم ووصفهم لعلامــة تجاريــة معينــة، لــذلك هــم  مارســون تــأثير كبيــر 
علــى هــ لاء الأشــخا  وبالتــالي قــراراتهم الشــرائية، ويتمتــع المــ ثرون بالقــدرة علــى اقنــام وجــذل النــاس نحــو 

 (.5:  2022خدماتك وبالتالي صياغة قرارهم الشرائي )بو خضرة،    /منتجاتك 
 

 ثانيا: مفهوم التسويق التأثير  
مــع اســتمرار نمــو الأســاليب التكنولوجيــة للتواصــل الاجتمــاعي بالإ ــافة الــى وســائل التســويق التقليد ــة 
وتنوعها من حيث الاستخدام والتأثير والانفا  التســويقي والاعلانــي، ظهــرت الحاجــة الفعليــة لإ جــاد أســاليب 
تسويقية مبتكرة تعمل على تحقيق عوائد ربحية واستثمارية كبيرة احد هذه الأساليب التي ظهرت م خرا هــي 

ــأثيري  ــالم ثرين Influential marketingالتســــويق التــ ــويق بــ ــا  ســــمى بالتســ  Influencerاو مــ

marketing حيث يتم التركيز من قبل المن مات على اشخا  يتميزون بامتلاك ثقــل ووزن اجتمــاعي ،
ية الالكترونيــة والتقليد ــة، الامــر وجماهيري وشعبية واسعة للتواصل في أوساط المجتمع والشبكات الاجتماع

الذي ي دي بالنتيجة الى تكوين وعي بالمنتجات وتحقيق سمعة واســعة النطــا  ســواء فــي الواقــع الحقيقــي او 
(، إن التســــويق بالتـــأثير الاجتمــــاعي هـــو أســــلول  ســـتخدم الوســــائط 20-19: 2021الافترا ـــي )مهـــدي، 

الاجتماعيــة )المحتــو  الــذي أنشــأه الأشــخا  العــاديون باســتخدام  ســهل الوصــول إليــ  وقابــل للتطــوير مثــل 
المـــدونات بجميـــع اشـــكالها  والمـــ ثرون الاجتمـــاعيون )الأشـــخا  العـــاديون الـــذين لـــديهم تـــأثير كبيـــر علـــى 
ــال  ــويق والأعمــ ــات التســ ــق احتياجــ ــت( لتحقيــ ــاركون  عبــــر الإنترنــ ــذي  شــ ــو  الــ ــدار المحتــ ــم مقــ ــرانهم بحكــ أقــ

عملية  قوم بها الم ثرون وتعتبر مفتا  نجــا  الاعمــال مــن خــلال   ، هو(Ponirah,2020:14)للم سسة  
ةيــام المــ ثرين بتضــخيم رســالة العلامــة التجاريــة لكــي تســمم لهــا بالوصــول الــى مجموعــة كبيــرة مــن الزبــائن 

ــوفرة بــــين الطــــرفين ــأثيري أداة (Oursel,2021:9)المحتملــــين، مــــن خــــلال الثقــــة المتــ ــر التســــويق التــ ،  عتبــ
معاصـــرة تســـتخدم مـــن قبـــل شـــخص او مجموعـــة اشـــخا  لـــديهم تـــأثير بســـبب مـــا  حملونـــ  مـــن معلومـــات 
ومحتو   قدموه بشكل ي دي هذا التــأثير الــى تكــوين الــوعي بالعلامــة التجاريــة والتــرويج لهــا ولهــم قــدرة علــى 

 (.  5:  2022ت يير قرارات الشراء لد  الزبائن)بوخضرة,
وعلي  ير  الباحثان ان التسويق التأثيري هو أسلول معاصر  طبــق مــن خــلال وجــود وســائل او أدوات 
متعــددة ك )مواقــع التواصــل الاجتمــاعي، العلامــة التجاريــة، المشــاهير، قــادة الــرأي، الكلمــة المنطوقــة( ليــتم 
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ــة  ــى قناعــ ــون الــ ــول الزبــ ــرائية، ووصــ ــتهم الشــ ــام ونيــ ــرأي العــ ــى الــ ــتج علــ ــأثير للمنــ ــويق والتــ ــا التســ مــــن خلالهــ
 بالمنتجات.

 ثالثاً: أهمية التسويق التأثير  
 عــد التســـويق التـــأثيري أحـــد الأنمـــاط التســـويقية المعاصـــرة التـــي تـــ ثر بشـــكل فاعـــل فـــي تحقيـــق أهـــداف 

 المن مة، وتبرز هذه الأهمية فيما يلي:

 عتبر التسويق بالم ثرين عبر مواقع التواصــل الاجتمــاعي شــكلا مــن اشــكال تكــوين المكانــة للمنــتج  .1
والعلامــة التجاريــة مــن خــلال و ــعها داخــل ســيا  اعلامــي. وتكتســب العلامــة التجاريــة صــورتها مــن 

 (:7:  2022الم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي لما ل  فاعلية في تحقيق الاتي )بوخضرة،  

تشجيع الزبون على الاشتراك في الاتصال الشفهي الالكتروني حول العلامات التجاريــة؛ و لــك مــن -أ 
 خلال فتم المناقشات البيعية بين الزبائن.

تعزيز وعي الجمهور بالعلامة التجارية ودعم العلاقة بين العلامــة التجاريــة وجمهورهــا مــن خــلال -ل
ــ   تحســـين صـــورة وســـمعة العلامـــة التجاريـــة والـــذي  حققـــ  اســـتخدام شـــعبية ومصـــداةية المـــ ثر وقدرتـ

  قائد رأي في التأثير على اتجاهات متابعي .
إمكانية الوصول الى الجمهور المستهدف حيث ان متابعي م ثر معين عــادة مــا  كونــون مهتمــين - 

 بالمنتج  ات  الذي  قوم بالتسويق ل  مما  جعل  وسيلة جيدة لاستهداف الجمهور.
ــا -د ــة ممـ ــداةية عاليـ ــ ثر بمصـ ــع المـ ــة حيـــث يتمتـ ــة التجاريـ ــالات العلامـ ــداةية علـــى اتصـ إ ـــافة المصـ

 ينعك  على فعالية الرسالة الاتصالية العلامة التجارية والمنتج المسو  ل .
وبــالرغم مــن تشــكيك المســتهلكين فــي إعلانــات الشــركات فــان اســتخدام المــ ثر  ســهم فــي الت لــب  -هـــ 

علــــى مشــــكلة تحيــــز المصــــدر حيــــث ين ــــر المســــتهلك لتوصــــية المــــ ثر للمنــــتج علــــى انهــــا توصــــية 
 مو وعية تسعى الى خدمة المستهلك من دون اهداف ربحية.

 عمــل التســويق عبــر المــ ثرين الــى تعزيــز عمليــات البحــث الالكترونــي عــن العلامــة التجاريــة علــى -و
 محركات البحث حيث يرتبط البحث عن الم ثرين عادة بالعلامة التجارية التي يرشحونها.

ــالي: .2 ــتخدام المــــــــــ ثرين هــــــــــي كالتــــــــ   احــــــــــد اهــــــــــم الأســــــــــبال التــــــــــي تــــــــــدعو المســــــــــوقين الــــــــــى اســــــــ
(Gretzel, 2018:149-150): 

   تفكير وتوجي  الزبون نحو العلامة التجارية.تحسين  -أ 

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية. -ل

 الوصول الى جماهير مستهدفة جديدة. - 

تزايد مشاركة المحتو  الخا  بالمسو  )أي النسبة المئوية لجميــع المحتــو  ان كــان علــى شــكل  -د
 رسائل او فيديو او صور( مقارنة بالمنافسين.
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 عمــل علــى تحويــل ان ــار وأفكــار الزبــائن نحــو منتجــات المن مــة التــي تســتخدم هــذا الــنمط مــن  -ه
 التسويق.

 رابعا: مفهوم رأس المال الزبائني 
 مكــن تعريــف رأس المــال الزبــائني ووصــف  بأنــ  مخرجــات العلاقــة بــين المن مــة والزبــون الــذي تتعامــل 
مع  والمتمثل بالر ا والولاء ومد  الاحتفا  بالزبائن من خلال إعطاء أهميــة لمقترحاتــ  ومعالجــة الشــكاوي 
المقدمة من  وتلبية احتياجات  ورغبات  بأسرم ما  مكــن ومشــاركتهم الآراء والأفكــار وبمــا  صــب فــي مصــلحة 

(، وكـــذلك  شــمل رأس المــال الزبـــائني ر ــا الزبــون، ولاء الزبـــون، 165: 2017المن مــة )إ مــان واخــرون، 
 Radianto)صورة العلامة التجارية، وهــذا المفهــوم يــربط المن مــة بــالزبون مــن خــلال القنــوات التســويقية 

and Gumanti, 2019:294) علــى انــ  مجموعــة مــن العلاقــات تتمثــل ل ،  عتبــر رأس المــال الزبــائني
علاقــات الســو  وعلاقــات القــوة والتعــاون والقــيم بــين الشــركات والمن مــات والافــراد وينبــع مــن شــعور قــوي 

 Febrian et)بالانتماء وقدرة عالية للتطور والتعاون النمــو جي لخشــخا  والمن مــات المتشــابهة ثقافيــا 

al., 2020:3406). 
وعليــ  يــر  الباحثــان ان  رأس المــال الزبــائني  عــد جــزء مهــم مــن رأس المــال الفكــري للمن مــات، وهــو 
 شــمل معرفــة المن مــة لمجموعــة مــن المعلومــات التــي تخــص الزبــائن وطبيعــة علاقــتهم بالمن مــة بالشــكل 

 الذي ي دي الى ر اهم وولائهم والاحتفا  بهم، وبالتالي تحقيق الأهداف التسويقية.
 

 خامسا: أهمية رأس المال الزبائني 
 (Ryu et al.,2021: 3)ان لــرأس المــال الزبــائني أهميــة كبيــرة لأنــ  يــوفر مزا ــا عديــدة وكمــا أشــار 

 إليها وهي كالاتي:

انـــ  يـــوفر المعرفـــة الكاملـــة عـــن الزبـــون والـــذي  عكـــ  بشـــكل أفضـــل متطلبـــات الســـو  للمنـــتج او  -أ 
 الخدمة ويساعد على الابتكار.

 عمــل علــى تمكــين المــوردين مــن خــلال المعلومــات المقدمــة مــن قبــل الزبــائن والتــي تســاعد علــى  -ل
 تحسين الجودة وتخفيا التكاليف.

 مكــن ان  كـــون التعـــاون التقنـــي مـــع المنافســـين معقــدا وخطيـــر، مـــع  لـــك كـــان ب مكـــان المـــوردين  - 
ــد اهـــداف مشـــتركة،  مكـــن زيـــادة إمكانيـــة اســـتخدام وتطـــور التكنولوجيـــا مـــن خـــلال المـــوارد  تحديـ

 الخارجية بشكل كبير.
ويمكن ان تبرز أهمية رأس المال الزبائني باعتباره جــزء مــن مكونــات رأس المــال الفكــري فــي من مــات 

 (:129:  2022الاعمال وتتمثل في النواحي التالية )يوسف،  
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ويتم  لك مــن خــلال الاســتجابة لخفكــار التطويريــة التــي  قــدمها رأس   -زيادة قدرة المن مة التنافسية: .1
 الزبائني.المال  

حيــث  ســاهم رأس المــال الزبــائني فــي اســتخدام المــوارد بشــكل أمثــل لمــوارد -اســتخدام المــوارد بكفــاءة: .2
 المن مة )المالية والماد ة والتقنية( بالإ افة الى تسهيل عملية إدارة الوقت في انجاز الاعمال.

 ســاهم رأس المــال الزبــائني فــي عمليــة اتخــا  القــرارات -المســاهمة فــي اتخــا  القــرارات الاســتراتيجية: .3
 الاستراتيجية وخاصة القرارات التي تخص المن مة على المد  البعيد.

ــات: .4 ــين المن مــ ــوير وتحســ ــة -تطــ ــوير الأنشــــطة الإداريــ ــة تطــ ــائني فــــي عمليــ ــال الزبــ ــاهم رأس المــ  ســ
والوظيفية من خلال التركيز على الوظــائف والأنشــطة التــي تــ دي بالنتيجــة الــى تحقيــق ر ــا الزبــون 
وولائـــ  والاحتفـــا  بـــ  وبالتــــالي التركيـــز علـــى أنشــــطة تعمـــل علـــى تقــــدم المن مـــة والمحاف ـــة علــــى 

 نجاحها.

 الجانب الميداني : المحور الثالث 
 وصف مستوى إجابات المبحوثين عن متغيرات البحث 

 شـــير مضـــمون هـــذا المبحـــث الـــى وصـــف مت يـــرات البحـــث )التســـويق التـــأثيري، رأس المـــال الزبـــائني( 
وتشخيصــ  فـــي  ـــوء إجابــات المبحـــوثين عـــن الفقـــرات المجســدة لكـــل منهـــا، فضــلا عـــن اختبـــار فر ـــيات 
الدراســة التــي تــنص علــى )لا توجـــد علاقــة ارتبــاط  ات دلالــة معنويـــة بــين مت يــر التســويق التـــأثيري ورأس 

وتمثلت الفر ــية الثانيــة بـــ)لا توجــد علاقــة تــأثير لمت يــر التســويق التــأثيري فــي مت يــر رأس   المال الزبائني(،
 المال الزبائني(. وعلى النحو الاتي:

 
 اولًا: وصف وتشخيص متغير التسويق التأثير  

( أدناه بان المعدل العام للوسط الحســابي لمت يــر التســويق التــأثيري جــاء بمقــدار 4يلاحظ من الجدول )
نســبياي وقريــب مــن ( وهــو وســط حســابي قليــل 78.64( وبنســبة اســتجابة )0.74( وبــانحراف معيــاري )3.93)

( ، وهــذا يــدل علــى ان الافــراد المبحــوثين يتــأثرون مــن قبــل الاخــرين عنــد اختيــارهم 3المتوســط الــذي قــدرة )
المدارس الاهلية. ومن ملاح ة باقي الم شرات من نف  الجدول بان أعلى وسط حسابي كــان مــن نصــيب 

( والــذي جــاء بالمرتبــة الاولــى والــذي يــنص علــى) أتــأثر بالكلمــة المنطوقــة كونهــا تقــدم لــي X12الم شــر )
ــدار)  ــاء بمقـ ــدارس( والـــذي جـ ــل المـ ــة مـــن قبـ ــدمات المقدمـ ــادات نحـــو الخـ ــات وارشـ ( وبـــانحراف 4.48توجيهـ

( وهــذا  عنــي ان الزبــائن المبحــوثين يتــأثرون بالكلمــة 89.65( وبــأعلى نســبة اســتجابة بمقــدار)0.63معيــاري)
المنطوقـــة مـــن قبـــل الآخـــرين للحصـــول علـــى التوجيهـــات والارشـــادات التـــي تقـــدمها المـــدارس الاهليـــة ميـــدان 

( والــــذي يــــنص علــــى )تســــهم مواقــــع التواصــــل الاجتمــــاعي  كوســــائل للتســــويق X1البحــــث، أمــــا الم شــــر )
التأثيري ليتم من خلالها اتخا  القرار الصائب ( جاء بأقل وسط حسابي مقارنة مــع بقيــة الاوســاط الحســابية 
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ــاري )3.56بمقـــــدار ) ــانحراف معيـــ ــبة اســـــتجابة)0.77( وبـــ ــراد 71.25( وبنســـ ــات الافـــ ــدل ان اجابـــ ــذا يـــ ( وهـــ
ــاعي  ــع التواصـــل الاجتمـ ــة الم شـــرات بمواقـ ــع بقيـ ــة مـ ــة مقارنـ ــبة قليلـ ــأثرون بنسـ ــأثرون، او يتـ ــوثين لا يتـ المبحـ

 للبحث عن افضل الخدمات التي تقدمها المدارس الاهلية ميدان البحث.
 

 ثانياً: وصف وتشخيص متغير رأس المال الزبائني
( أدنــاه بــان المعــدل العــام للوســط الحســابي لمت يــر رأس المــال الزبــائني جــاء بمقــدار 5يو ــم الجــدول )

ــدره )4.21) ــاري قـ ــانحراف معيـ ــتجابة)0.68( وبـ ــبة اسـ ــى مـــن 84.20( وبنسـ ــد أعلـ ــابي جيـ ــط حسـ ( وهـــو وسـ
ــذي قــــدره ) ــائنهم 3المتوســــط الــ ــدان البحــــث يهتمــــون بزبــ ــدارس الاهليــــة ميــ ــذا يــــدل علــــى ان ادارات المــ ( وهــ

ويحــاولون اعطــائهم ةيمــة مــن خــلال الخــدمات التــي تقــدمها لهــم ، ومــن ملاح ــة بــاقي الم شــرات مــن نفــ  
( والــذي جــاء بالمرتبــة الاولــى والــذي يــنص Y6الجدول بان أعلــى وســط حســابي كــان مــن نصــيب الم شــر )

( وبــــانحراف 4.76بمقـــدار )علـــى ) تنفـــذ المـــدارس الاهليـــة وعودهـــا مـــع أوليــــاء امـــور طلبتهـــا والـــذي جـــاء 
( وهـــذا يــــدل علـــى ان ادارات المــــدارس الاهليــــة 95.20( وبــــأعلى نســـبة اســــتجابة بمقــــدار )0.43معيـــاري )

( جــاء باقــل Y4ميــدان البحــث تحــاول الحفــا  علــى زبــائنهم مــن خــلال الوفــاء بــالوعود معهم.أمــا الم شــر )
وسط حسابي وبالمرتبة الاخيرة والذي ينص على )اشــعر بالر ــا تجــاه جــودة الخدمــة التــي تقــدمها المــدارس 

ــدار ) ــذي جــــاء بمقــ ــة بالمنافســــين( والــ ــة مقارنــ ــانحراف معيــــاري )3.67الاهليــ ــبة اســــتجابة 0.94( وبــ ( وبنســ
ــدمات التـــي تقـــدمها 73.35) ــان جـــودة الخـ ــة ميـــدان البحـــث بـ ــى ان ادارات المـــدارس الاهليـ ــذا يـــدل علـ ( وهـ

 لزبائنها لاتفو  توقعاتهم فقط را ين عنها مقارنة مع باقي المدارس المنافسة .
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 وصف وتشخيص مت ير التسويق التأثيري . 4الجدول 
 
الوسط  المؤشر 

 الحسااي 
الانحراف  
 المعيا  

معامل  
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب  الاستجابة

X1 

تسهم مواقع التواصل الاجتماعي   
يتم من  للتسويق التأثيري ل  وسائل 

 خلالها اتخا  القرار الصائب 
3.56 0.77 21.61 71.25 

الثاني  
 عشر

X2 

 مكن الاستفادة من مواقع  
التواصل الاجتماعي للمقارنة بين  
الخدمات المقدمة من المدارس  

 الاخر . 

 الرابع 84.10 22.37 0.94 4.21

X3 

اتأثر بالتعامل مع العلامة  
الخاصة بالمدارس الاهلية لان  
 اغلبية اصدقائي يتعاملون معها.

 العاشر  72.90 24.86 0.91 3.65

X4 

ت ثر لي العلامة التجارية للتعرف  
على الخدمة المطلول الحصول  

 عليها.
 الثاني  86.55 14.82 0.64 4.33

X5 
 جذل انتباهي وجود ابناء  

 السابع  76.10 24.92 0.95 3.81 المدارس الاهلية. المشاهير في 

X6 
احصل على قدرا من الموثوةية  

 الثامن  75.50 16.76 0.63 3.78 من قبل المشاهير. 

X7 

اتأثر بقادة الرأي للتقليل من نسبة  
المخاطر المالية بسبب المامهم 
الكامل حول الخدمات المقدمة  
 من قبل المدارس الاهلية. 

3.62 0.69 19.20 72.35 
الحادي  
 عشر

X8 

 مكن اعتبار قادة الرأي من اول  
المتبنين للخدمات والأفكار  
الجديدة لذلك لهم قدرة تأثير 
 عالية تجاه عملية اتخا  القرار. 

 التاسع  73.85 18.45 0.68 3.69

X9 

 حمل قادة الرأي قدرا من السمات 
والخصائص التي تمكنهم من  

 التأثير على الاخرين . 
 الثالث  84.40 16.12 0.68 4.22

X10  الخام  79.35 17.78 0.71 3.97عندما تكون البدائل امامي 
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الوسط  المؤشر 

 الحسااي 
الانحراف  
 المعيا  

معامل  
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب  الاستجابة

متعددة فأنني اسعى لاختيار  
المدرسة المناسبة بناءاي على  

 تجارل الاخرين. 

X11 

المدرسة بسبب  ارغب هذه 
الحديث الا جابي والسمعة الجيدة  
 التي يتحدث عنها الاخرين عنها. 

 السادس 77.75 18.75 0.73 3.89

X12 

اتأثر بالكلمة المنطوقة كونها  
تقدم لي توجيهات وارشادات نحو  
الخدمات المقدمة من قبل  

 المدارس

 الأول  89.65 14.03 0.63 4.48

التسويق  المعدل الكلي لمت ير   
  78.64 19.13 0.74 3.93 التأثيري 

برمجية    المصدر:  باستخدام  الإحصائي  التحليل  نتائج  في  وء  الباحثان        AMOS V24إعداد 
n=400 

 
 وصف وتشخيص مت ير رأس المال الزبائني . 5الجدول 

 
الوسط  المؤشر 

 الحسااي 
الانحراف  
 المعيا  

معامل  
 الاختلاف

نسبة 
 الترتيب  الاستجابة

Y1 
امتلك التزاما قويا تجاه المدرسة  
من خلال تجاربي السابقة في  

 التعامل معها.
 العاشر  79.80 26.14 1.04 3.99

Y2 
لا افكر في التعامل مع مدارس  

 التاسع  80.45 18.66 0.75 4.02 أهلية أخر  مستقبلا. 

Y3 

اعتبر الخدمات التي تقدمها 
اختياري  المدارس الاهلية هي 

 الأول 
 الثاني  91.20 10.90 0.50 4.56

Y4 

اشعر بالر ا تجاه جودة 
الخدمة التي تقدمها المدارس  
 الاهلية مقارنة بالمنافسين . 

3.67 0.94 25.71 73.35 
الثاني  
 عشر

Y5   الثامن  82.05 18.21 0.75 4.10 لفة الخدمات المقدمة لي من 
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 المدارس الاهلية هي مناسبة . 

Y6 
تنفذ المدارس الاهلية وعودها  
 الأول  95.20 8.98 0.43 4.76 مع اولياء امور طلبتها. 

Y7 

تركز المدارس الاهلية على  
الاحتفا  بالطلال من خلال  
الإجابة على استفسارات اولياء  

 امورهم .

 الخام  87.70 14.74 0.65 4.39

Y8 

تقدم المدارس الاهلية خدمات 
إ افية لطلابها ل ر   
 الاحتفا  بهم وكسب ولائهم  

 السابع  82.85 15.23 0.63 4.14

Y9 
امكانية الاستمرار في التعامل  

 السادس 84.00 15.63 0.66 4.20 مع هذه المدارس . 

Y10 

تعمل المدارس الاهلية على  
الاهتمام بأراء اولياء امور 

تحسين  طلبتها من اجل 
 وتطوير خدماتها.

 الثالث  88.60 11.42 0.51 4.43

Y11 
يبذل موظفو المدارس الاهلية  
جهودهم للحفا  على علاقتهم 
 مع اولياء امور طلبتها . 

 الرابع 88.20 12.98 0.57 4.41

Y12 

تسهم العلاقات مع المدارس  
الاهلية في زيادة ثقة اولياء  
امور طلبتها على المد  

 البعيد. 

3.85 0.79 20.48 77.05 
الحادي  
 عشر

المعدل الكلي لمت ير رأس   
  84.20 16.59 0.68 4.21 المال الزبائني 

       AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 ثالثاً: تحليل علاقة الارتباط اين المتغيرين 
الاولـــى : لا توجـــد علاقـــة ارتبـــاط  ات دلالـــة معنويـــة بـــين مت يـــر التســـويق التـــأثيري الفر ـــية الرئيســـية 
 ورأس المال الزبائني.

( ان هنــاك علاقــة ارتبـــاط طرد ــة ومعنويــة بـــين التســويق التــأثيري ورأس المـــال 6تبــين نتــائج الجـــدول )
(، وهــذه العلاقــة معنويــة 0.655)الزبــائني، و لــك بدلالــة ةيمــة معامــل الارتبــاط والتــي ظهــرت مســاوية الــى 
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(، 0.05( وهــي اقــل مــن )0.034( والتــي ظهــرت مســاوية الــى )P-valueاســتناداي الــى القيمــة الاحتماليــة )
ــى ) ــدين الادنــــ ــل مــــــن الحــــ ــارات كــــ ــاب  اشــــ ــن تشــــ ــلا عــــ ــى )Lowerفضــــ ــدود الثقــــــة Upper( والاعلــــ ( لحــــ

(95%Confidence Interval( عند مستو  معنوية )0.05.) 
ــين  ــاط بـ ــاك علاقـــة ارتبـ ــة بـــان هنـ ــة القائلـ ــية العـــدم وقبـــول الفر ـــية البديلـ ــا الـــى رفـــا فر ـ وهـــذا  قودنـ

 التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني وهذه العلاقة طرد ة و ات دلالة معنوية.
 

 علاقة الارتباط بين التسويق التأثيري ورأس المال الزبائني . 6الجدول 
القيمة  
 الاحتمالية 
P-value 

95% Confidence 

Interval  قيمة
 المتغير الثاني  الارتباط

اتجاه 
 المتغير الاول  العلاقة 

Upper Lower 

0.034 0.735 0.525 0.665 
رأس المال  
 <--> الزبائني 

التسويق  
 التأثيري 
       AMOS V24إعداد الباحثان في  وء نتائج التحليل الإحصائي باستخدام برمجية  المصدر:
n=400 

 
 رابعاً: تحليل علاقة التأثير. 

 عكــ  مضــمون هــذا التحليــل اختبــار علاقــات تــأثير كــل مــن المت ير)المت يــرات( المســتقل فــي المت يــر 
 المعتمد وعلى النحو الاتي:

 الفر ية الرئيسة الثانية: لا توجد علاقة تأثير للتسويق التأثيري في رأس المال الزبائني.
( وجـــود تــأثير طــردي ومعنـــوي  و دلالــة إحصــائية للتســـويق التــأثيري فــي رأس المـــال 7يبــين الجــدول )

( وبقيمــة احتماليــة بل ــت 0.479التــي بل ــت ) Estimate(β)الزبائني، و لك بدلالــة ةيمــة معامــل الانحــدار 
 (.0.05( وهي اقل من )0.022)
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 نتائج تأثير التسويق التأثيري في رأس المال الزبائني . 7الجدول 
المتغير  
 المستقل

اتجاه 
 التأثير 

المتغير  
 Estimate(β) SRW المعتمد 

95% Confidence 

Interval P-

value 
Lower Upper 

التسويق  
  التأثيري 

رأس المال  
 0.022 0.657 0.241 0.675 0.479 الزبائني 

برمجية    المصدر:  باستخدام  الإحصائي  التحليل  نتائج  في  وء  الباحثان        AMOS V24إعداد 
n=400 

 
 المحور الرابع : الاستنتاجات والمقترحات 
بالاعتمــــاد علــــى نتــــائج التحليــــل يتضــــمن هــــذا المبحــــث اهــــم الاســــتنتاجات التــــي توصــــل اليهــــا البحــــث 

 لمت يرات البحث، فضلا عن تقد م مجموعة من المقترحات للميدان المبحوث.
 

 اولًا: الاستنتاجات 

 نستنتج من خلال التحليل الاحصائي الخا  بوصف وتشخيص مت ير التسويق التأثيري:  .1

ان   -أ  وتبين  المت ير  هذا  وسائل  على  المبحوثين  قبل  من  وا م  أدراك  يتأثرون هناك  المبحوثين 
 بالكلمة المنطوقة من قبل أقرانهم وعلى تواصل دائم معهم.

للبحث عن خدمات   -ل الاجتماعي  التواصل  بمواقع  بتأثرهم  المبحوثين  قبل  من  ا ضا  قليل  واهتمام 
 المدارس ميدان البحث. 

أ .2 الزبائني:  المال  مت ير رأس  وتشخيص  بوصف  الخا   الاحصائي  التحليل  من خلال    -نستنتج 
البحث تفي بوعودها تجاه  المدارس ميدان  ادارات  المبحوثين على ان  ادراك عال من الافراد  هناك 

 زبائنها وتحر  على ر اهم وتلبية احتياجاتهم . 

ان المبحوثين يدركون بان ادارات المدارس الاهلية ميدان البحث لا تهتم كثيرا بجودة الخدمة التي   -ل
 تقدمها لزبائنها مقارنة مع منافسيها.

وعي  .3 سيخلقون  فهم  ما  من مة  قبل  من  جديد  منتج  إطلا   حالة  في  دا  جي مفيدون  الم ثرين  ان 
التجارية   بالعلامة  متابعيهم  وإعلام  تأثيرهم  دوائر  خلال  من  دا  جي سريٍع  بشكٍل  التجارية  بالعلامة 

 .الجديدة

التسويق  .4 مت يري  بين  عالية  موجبة  معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  الاحصائي  التحليل  نتائج  أظهرت 
التأثيري ورأس المال الزبائني على المستو  الكلي، وكانت وفقاي لآراء المبحوثين وهذا يدل على ان  

 المبحوثين يتأثرون بوسائل التسويق التأثيري للتعامل مع ادارات المدارس ميدان البحث. 
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الزبائني وعلى   .5 المال  التأثيري وراس  التسويق  التحليل وجود علاقة تأثير معنوية بين  اظهرت نتائج 
المستو  الكلي، وان وسائل التسويق التأثيري لها قوة أثر في تعزيز رأس المال الزبائني، وهذا ي كد 
اعتبار هذه الوسائل من المرتكزات الاساسية والحيوية من قبل بعا الافراد في تعزيز وتقوية راس  

 مال الزبائن للمن مات ميدان البحث. 

 

 ثانياً: المقترحات 
 في  وء الاستنتاجات التي تم التوصل إليها،  قدم الباحثان مجموعة من المقترحات منها:

علــى ادارات المــدارس الاهليــة العمــل علــى الاهتمــام بجــودة خــدماتها مــن خــلال الالمــام بكافــة الخــدمات  .1
المتميـــزة للمحاف ـــة علـــى اســـمها وعلامتهـــا التجاريـــة والتـــي تجعـــل لهـــا مكانـــة  هنيـــة عنـــد زبائنهـــا لبنـــاء 

 علاقات قوية بينهم والحفا  عليهم.
اهتمام ادارات المدارس ميدان البحث بوسائل التسويق التــأثيري بكــل مجالاتــ  وابعــاده وكــذلك الحــال مــع  .2

رأس المال الزبــائني أي اعطــاء ةيمــة لزبائنهــا وتوطيــد العلاقــة معهــم لضــمان بقائهــا واســتمرارها فــي بيئــة 
 شديدة التناف .

ادارات المــدارس ان تســهم فــي تلبيــة احتياجــات الزبــائن وتســهل علــيهم اتخــا  القــرار الصــائب مــن علــى  .3
عدمــ ، و لــك مــن خــلال الاســتمرار فــي أعــلان أي تحــديث أو ا ــافة أو اختــزال خدمــة مــن الخــدمات 
التــي تقــدمها المدرســة عبــر مواقــع التواصــل الاجتمــاعي، لكــي  كــون الزبــون علــى درا ــة ومعرفــة عنهــا 

 وبأسرم وقت وليبقى ولائهم لها وللمحاف ة عليهم.

علــى اوليــاء الأمــور ان  كــون لهــم أداة اتصــال ســهلة وســريعة ومباشــرة مــع المشــاهير وكــذلك قــادة الــرأي  .4
 ونهم  حملون قدرا من السمات والخصائص وكذلك التجارل الســابقة والمعلومــات الكافيــة التــي تمكــنهم 

 من التأثير على الآخرين.  

وسيلة   .5 أهم  الاولياء  اعتبروها  والتي  المنطوقة  الكلمة  وسيلة  على  الاهلية  المدارس  ادارات  تحافظ  ان 
للتأثير من خلال اجاباتهم وآرائهم في تقد م التوجيهات والارشادات عن جميع الخدمات التي تقدمها 

 لهم.
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 المصادر 
 المصادر العربية: 

اســــــتراتيجية التمكــــــين فــــــي تعزيــــــز رأس المــــــال (، "دور 2017ا مــــــان، بــــــن زيــــــان وزكيــــــة، بــــــو ســــــعد ) -1
 .12الزبوني"، مجلة الاقتصاد الصناعي، م

ــريم ) -2 ــرة، مـــــ ــي  (، "2022بـــــــو خضـــــ ــاعي فـــــ ــع التواصـــــــل الاجتمـــــ ــأثيري عبـــــــر مواقـــــ ــويق التـــــ دور التســـــ
"، الملتقــــــــى الــــــــوطني الافترا ــــــــي حــــــــول التســــــــويق مــــــــن Arveaبنــــــــاء الــــــــوعي بالعلامــــــــة التجاريــــــــة 

 خلال الم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي، جامعة غيليزان.

(، "اثر التسويق بالم ثرين عبر مواقع التواصل الاجتماعي على الهوية  2021مهدي، تونسي امين ) -3
مهيدي،  بن  العربي  جامعة  ماجستير،  رسالة  المستهلكين"،  من ور  من  التجارية  للعلامة  البصرية 

 الجزائر. 

ــد ) -4 ــد محمــــــــ ــد احمــــــــ ــة راس 2022يوســــــــــف، محمــــــــ ــد ات (، "أهميــــــــ ــي إدارة التحــــــــ ــال الفكــــــــــري فــــــــ المــــــــ
الاســــــتراتيجية التــــــي تواجــــــ  من مــــــات الاعمــــــال"، المجلــــــة الدوليــــــة للعلــــــوم الإنســــــانية والاجتماعيــــــة، 

 .40م

5- ( عثمان  هاشم  نشوان  التسويقي  2022النعيمي،  بالمزيج  الابدام  تعزيز  في  الراي  قادة  "اسهام   ،)
 . 3، م3الخدمي"، مجلة اقتصاد ات، مج

(، "التســـــــويق بالكلمـــــــة المنطوقـــــــة"، مطبعـــــــة 2017صـــــــاد ، درمـــــــان ســـــــليمان وداود، داليـــــــا روئيـــــــل ) -6
 ، العرا .  1 نوز المعرفة، ط

(، "اســــــــهام قــــــــادة الــــــــراي فــــــــي تعزيــــــــز الإبــــــــدام بــــــــالمزيج 2022ألنعيمــــــــي، نشــــــــوان هاشــــــــم عثمــــــــان ) -7
 .  3، م3التسويقي الخدمي"، مجلة اقتصاد ات، مج

ــا  ) -8 ــة دكتــــــوراه، 2018 خلــــــف، نجــــ ــائن"، اطروحــــ ــات فــــــي كســــــب ولاء الزبــــ ــويق بالعلاقــــ (، "دور التســــ
 جامعة باتنة.

ــد ) -9 ــطفى والطويـــــــــل، ا ـــــــــرم احمـــــــ ــكي، جهـــــــــان أحمـــــــــد مصـــــــ دور مـــــــــداخل ن ـــــــــام  (، "2018الدوســـــــ
الا صـــــاء الواســــــع فـــــي تعزيــــــز أبعـــــاد رأس المــــــال الزبـــــائني: دراســــــة اســـــتطلاعية لأراء العــــــاملين فــــــي 
الشـــــركة الوطنيـــــة لصـــــناعة الأثــــــاث المنزلـــــي فـــــي الموصـــــل"، مجلــــــة تنميـــــة الرافـــــدين، ملحـــــق العــــــدد 

 . 37، مج 120
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