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 ملخص: 

الحالية   الدراسة  معاملات    اختباراستهدفت  قبل   إدارةتأثير  ما  )معاملات  إلكترونياً  العملاء  علاقات 

الولاء   على  الخدمة  على  الحصول  بعد  ما  الخدمة،  على  الحصول  أثناء  الخدمة،  على  الحصول 

العملاء، والولاء    ين معاملاتالعملاء ب  لرضاالدور الوسيط    اختبارأيضاً   ،الإلكتروني إدارة علاقات 

 . الإلكتروني

على   الدراسة  اعتمدت  متغيراتهاأوقد  لقياس  الاستقصاء  طلاب سلوب  من  عينة  على  الاعتماد  وتم   .

فروضها. وقد توصلت   ختبارلامفردة. واستخدمت الدراسة اسلوب تحليل المسار    352بلغت    عةام  الج  

تأثير   إلى وجود  على الولاء    لإدارةالدراسة  الكترونياً  العملاء  ، فمعاملات ما قبل الإلكترونيعلاقات 

وأ تأثير  الخدمة،  لها  الخدمة  الحصول على  بعد  الخدمة، وما  الحصول على  على كل من   معنويثناء 

 العملاء. ورضا الإلكترونيالولاء 

لمتغير   قات املات إدارة علاالعملاء بين مع  رضا وأخيراً، أظهرت نتائج الدراسة وجود دوراً وسيطاً 

ً العملاء   . الإلكتروني، وبين الولاء إلكترونيا

 تاحية:الكلمات المف

الولاء إلكترونياً،  العملاء  على    ،العملاء  رضا،  الإلكتروني  إدارة علاقات  الحصول  قبل  ما  معاملات 

 الخدمة، معاملات أثناء الحصول على الخدمة، معاملات ما بعد الحصول على الخدمة. 
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 المقدمة -1

 فيتحتاج، وبشكل حرج القدرة على المنافسة،   الإلكترونيةمجال التجارة    فيتعمل    التيإن الشركات     

هذا السوق نظراً   فيوتزداد الحاجه إلى تلك القدرة    سوق لا يتصف بوجود قيود قوية لدخول المنافسين

بالجاذبية   أيضاً  يتصف  اللكونه  المعاملات  حجم  تبلغ  حيث  للعام،  الإلكترونية   فيملاء  لية  الاسواق 

  فيوتوجد أداة أساسية لبناء ميزة تنافسية  .)www.dostor.org (  2020  عام  مليار دولار  9.4بمصر

ل والاستبقاء على العملاء الحاليين، وهى بناء علاقة تفاعلية طويلة الأجهذا السوق لجذب عملاء جدد،  

تطوير    في  الأداة. تتمثل هذه  (Kelley, Gilbert and Mannicom, 2003)ة والعملاء  ن الشركيب

فعالة   العملاء  لإدارةاستراتيجية  ً   -علاقات   E-CRM  Electronic-Customer  إلكترونيا

Relationship Management  الهامة، فتعتبر استراتيجية   يمكنها التسويقية  تحقيق بعض الأهداف 

E-CRM  ط التسويق تعمل على خلق وإدارة علاقة مستدامة مع العملاء، وتعظم نشا   فيتطوير    ةياسس

 تنافسيسوق    فيمن ربحية الشركة، فضلاً على جذب العملاء الجدد، وتحقيق ولاء العملاء الحاليين  

(Dubihela and Molise-Khosa, 2014)  .  من يقرب  ما  من   15فمنذ  الكثير  إتجهت  عام 

الإ نحو  للعلى    دامعتالشركات  معهم. الإنترنت  فعالة  علاقات  وتنمية  بسهولة،  العملاء  إلى  وصول 

استراتيجية   الشركة وعملائها،    E-CRMوتعتبر  بين  مباشرة  بناء علاقات  يمكنها  التى  الوسائل  أحد 

أفضل   بشكل  ويدركونها  المنظمة،  إلى  أقرب  بكونهم  العملاء  يشعر   Sasono and)حيث 

Novitasari, 2021)  . 

 E-CRM  الإلكترونيةالعلاقات    إدارةالتقليدية إلى    CRMارة علاقات العملاء  دنوعية من إلة القنلن ا إ

على    E-CRMوتعرف  .  (Bahri-Mmmari and Mraidi, 2016)حدثت خلال العقدين السابقين  

 سمح بشكل إلكترونى، بما ي  CRMأنها الوسيلة أو الآلية التى يمكن من خلالها إدارة علاقات العملاء  

منتجشركة  لل تحقيق  بتقديم  على  قادرة  ملائمة  وخدمات  وولائهم    رضاات   Sujitha and)العملاء 

Johnson, 2017).  إنيمكن القول    وبالتالي  E-CRM   هى استراتيجية تركز على الربط بين نموذج

الوسائل   مع  التسويقية  أنشطة    بالإضافة،  الإلكترونيةالعلاقات  تطبيق  وأ  CRMإلى   اهفهداالتقليدية 

(Pourmand and Lavi, 2016).    الوسائل هذه  أمثلة  الويب  الإلكترونيةومن  عبر  التفاعلات   :

Web-based interaction platform  ،الخلوية الهواتف  الفاكس،  البريدنترنتلإا،  ، كترونىالإ   ، 

ة بل بمفرد  تننتر بالأ علية بين المنظمة والعملاء لا يتحقق  افنجاح العلاقة التف  .قواعد البيانات، وغيرها

وتأكيداً على    .E-CRM   (Mangunyi, Khabala and Govender, 2018)فاعلية استراتيحية  ب

تسمح للمؤسسات أن تتواصل بشكل أسرع، وأفضل    نترنتلإاما سبق، إنه إذا كان استخدام تكنولوجيا  

لى  يعمل ع  لبشك  CRMتصميم استراتيجية    بإعادةمع العملاء، فإن تكنولوجيا المعلومات سمحت لها  

 Moreno)علاقات فعالة بين المؤسسات وعملائها    وإثراءحاجات ورغبات العملاء بفاعلية،    إشباع

and Padill-Melendez, 2011).  فإستراتيجية  CRM   تعتبر استراتيجية تحقق المكاسب للطرفين

Win-Win Strategy  الشركة نجحت  كلما  حيث  بتح  في،  وقامت  أعمق،  بشكل  العملاء    قيق فهم 

http://www.dostor.org/
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 Finnegan and)  ارتفعت أرباحهاوبالتالى  الكامل، كلما ارتفع ولائهم للشركة،  ورغباتهم ب  جاتهمحا

Hamid, 2010)  . 

 ,Farooqi and Dhusia)بالعديد من الخصائص التى يجب تداركها  E-CRMوتتصف استراتيجية 

ال  applications: هى مجموعة تطبيقات  أولاً   .(2011 أجل مساعدة  لتفاعل  ا  في   نيفموظتصمم من 

ً واصل مع عملائهم، بما يساعد على تقديم الخدمة بشكل أكثر فاعلية.  والت : هذه التطبيقات يتم فيها  ثانيا

مهام   الوسائل    CRMتنفيذ  على  بالاعتماد  ولكن  بناء    ،الإلكترونيةالتقليدية،  المهام  هذه  أهم  ومن 

العملاء.   مع  الأجل  طويلة  الاسثالثاعلاقات  هذه  تهتم  حسب صفبتية  ج يت ترا:  والخدمات  السلع  يل 

ً   ، بشكل أكثرCustomizationاحتياجات ومتطلبات كل عميل   ، وبتفاعل أصبح الإنترنتعبر    اتساعا

ً .  Personalize  ىشخص تصميم  رابعا إن   :E-CRM   فقط يحقق  لا  بشكل  ككل،  المنظمة  عبر  يتم 

وال المنظمة  بين  التواصل  بل  والعملاء،  المنظمة  بين  اوالمو  ءعملاالتواصل  وكل  لشركاء. ردين، 

 ً التى كانت تقليدياً تعتمد على التواصل    CRM: إن هذه الاستراتيجية تمثل تطوير لاستراتيجية  خامسا

فقد أصبحت تعتمد على التواصل باستخدام كل المستحدثات التكنولوجية  من خلال التليفون، أو الزيارة،

 E-CRMسادساً: تعمل  .Web-based user interface، والتفاعل عبر الويب wirelessاللاسلكية 

 على تواصل سريع وفورى مع العملاء وبتكلفة محدودة.

الأدبيات   إحدى  إستراتيجية    فيوتسهم  دور  مع   في  E-CRMإيضاح  العملاء  علاقة  جودة  نمو 

و التى    مإدراكه  فيالمنظمة،  الخدمة  خصائص  ومن  المقدمه،  الخدمه  وخصائص  جودة  لمستوى 

بظ نلما  تستهدف توفير ع  فينائها  مة  للموقع،  سهوله  تحقيق  المعلومات،  أتاحه  العملاء:  ومدركات  قل 

الولاء،    في،  اتصالاتوسائل   الثقة،  الرضا،  المنظمة:  مع  العملاء  علاقة  جودة  خصائص  أن  حين 

 شير نفس السياق، ت  فيو  .(Abdi, Hamidiza and Gharache, 2020)وترشيح الخدمة للأخرين  

الشركة    قةالساب  اتاسالدربعض   لجهود  العملاء  إدراك  أن  ايجابياً    فيإلى  يؤثر  معهم  إدارة علاقاتها 

معظم استراتيجيات التسويق، وبصفة    فيعلى ولائهم نحو هذه الشركة، حيث يعتبر الولاء هدف حرج  

حيث  الإلكترونيالتسويق    فيخاصة   وأسرع    إن،  أسهل  يكون  قد  العميل   ,.Kelley et al)فقدان 

المتغيرات   E-CRMاستراتيجية  تأثير    اختبارب  الحالية  الدراسة  تقوم  ولذلك  .(2003 بعض  على 

الحرجة،   على    ،الإلكترونيالولاء    وهيالتسويقية  بعض   رضاوأيضاً  أظهرت  والتى  العملاء، 

 . الإلكترونيأنه محدد للولاء   الدراسات السابقة

 مشكلة الدراسة  -2

لشركات لخدمة العملاء، وتحقيق مبيعات عبر له فعاله ل وسيخلق    فيساعد    الإلكتروني  إن التسويق   

تتصف بالصعوبة، تظهر   الأسواق  فيبيئة أعمال تنافسية، وفرص نجاح وريادة  ظل    فيو   .الإنترنت

المل المنافسة.حالحاجة  لمواجهة  استراتيجيات  لتطبيق  العميل   ة  علاقات  إدارة  فلسفة  جاءت  هنا  ومن 

CRM  العملاء  لاقات طوية عوإدار  لبناء   كاستراتيجية يترتب عليها خدمة  العملاء، مما  لة الأجل مع 
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 ,Khaligh, Miremadi and Aminilari)بشكل أفضل، ومقابلة توقعاتهم، وبالتالى خلق ولائهم  

سرعة  (2012 مع  ولكن  ظهرت وح،  الإنترنتاستخدام    واتساع.  المعلومات  تكنولوجيا  دور  رج 

 التقليدية   CRMالـ    اتألي  كأداة يمكنها تطبيق    E-CRMكترونياً  إل  -لاءمعاستراتيجية إدارة علاقات ال

بناء العلاقات مع    في  الإنترنتويستخدم    ،التكنولوجييعتمد على    إلكترونيولكن بشكل    أهدافها،وجنى  

 .(Khaligh et al., 2012)العملاء، وبشكل أكثر فاعلية وأكثر اتساعاً 

على الرقمية   كلى  الاعتماد بشكل  في CRMتختلف عن    E-CRM  جيةأن استراتي  إلى  الأدبياتوتشير  

ذلك  التكنولوجيو ويتضح  أبعاد:  في،  والبحث    :أولاً   عدة  التصفح  ، easy of Navigationسهولة 

ويسر،   بسهولة  يحتاجها  التى  المعلومات  على  والحصول  السريع،  بالتنقل  للعميل  السماح  ً بمعنى    ثانيا

الموقع   عبر  العملاء  بمعنى  Customer serviceخدمة  الشركة   إتاحه،  بين  والتفاعل  التواصل 

على   قادرة  تكنولوجى  وترسيخ  الموقع،  عبر  عبر   الإجابهوالعملاء  العملاء  تساؤلات  لكل  الفورية 

 .(Nandya and Permana, 2021)درجة من الود ه الموقع، وحل أى مشاكل أو شكاوى، وبشكل ب

الخوض  وتحاول   الحالية  حديثةيراتستا  فيالدراسة  خا  جية  المصرية.    فياً  صنسبياً،  الاعمال  بيئة 

التقليدية الا أنه لا توجد   CRMوالممارسين لمنافع استراتيجية    الأكاديمينوبالرغم من إدراك كل من  

وتظهر نتائجها على الاهداف    ،نمطها الجديد  يفة تحلل وتدرس هذه الاستراتيجية  يتجريبية كاف  أبحاث

 . جوةالتسويقية المر

أثر استراتيجية    تهدفعلى ما سبق،  اء  نوب الولاء، حيث    E-CRMالدراسة تحليل  بناء    إنعلى بناء 

المنظمات   وبقاء  لنجاح  محورى  هدف  يمثل   Mangunyi, Khabala and)  الأسواق  فيالولاء 

Govender, 2018).    ق  مجال التطبي  إختياربصفة خاصة، حيث تم    الإلكترونيوتهتم الدراسة بالولاء

 لتجارة الالكترونية.ع شركات ااقطلى ع

استراتيجية   تأثير  الدراسة  قد   E-CRMكما تختبر  أمر حيوى وهام. حيث  العملاء، وهو  على رضا 

أنشطة   على    فيدوراً    E-CRMتلعب  إلى    رضا التأثير  بالضرورة  ذلك  يؤول  لا  قد  ولكن  العملاء، 

-Eسهم أنشطة  اً، فقد تححيس صلعكوا  .(Wang, Wang and Chieh, 2016)ولائهم نحو الشركة  

CRM  المنظمة    في نحو  العملاء  بالرغم من كونهم غير راضيين عن    لأسباب تحقيق ولاء  متعددة، 

 الموقع أو الشركة. 

 ,Abdulfattah)  بما يتفق مع بعض الدراسات المتعمقة  E-CRMأخيراً، تختبر الدراسة تأثير آليات  

2012; Mangunyi et al., 2018; Oumar, Mangunyi, Govendor and Rajkaran, 

أبعاد   ثلاثهكمجموعة واحدة، بل قامت بتقسيمها إلى    E-CRM، والتى لم تتعامل مع آليات    (2017

الخدمة   على  الحصول  قبل  ما  معاملات  الأولى:  المرحلة  مراحل(.  :   Pre-service E-CRM)أو 

المعاملات   كافة  المعلو  التيوهى  على  للحصول  العميل  ع  التيمات  تساعد  المنتجات يحتاجها  ن 
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الثانية   المرحلة  أما  المعاملات    during-service E-CRM  فهيوالخدمات،  كافة  تساعد    التيوهى 

المعاملات ما بعد الحصول على    هيأن المرحلة الثالثة  حين    فيعملية الشراء،    وإتمام العميل لأنهاء  

الخدمات  Post-service E-CRMالخدمة   كافة  توفير  وهى  تلتحق،  العميل   شخصياعل  فيق  مع 

 وتحقيق توريد وشحن فعال. 

-Eاستراتيجية    في أثرتبحث  ات التي  دراسال  فيوبناء على ما سبق، يمكن رصد وجود فجوة بحثية  

CRM    ورضا العملاء، وقد دعم هذا الاستخلاص بعض المقابلات الشخصية الإلكترونيعلى الولاء ،

عدم استمرارية   فيضحت وجود مشكلة لديهم والتى أو اقع،الموالتى أجراها الباحث مع بعض مسئولى 

 الشراء وتحولهم إلى مواقع أخرى.  فيالعملاء 

تساؤل عام، وهو "ما هو تأثير أبعاد أو مراحل استراتيجية   فييمكن صياغة مشكلة الدراسة  وبالتالي  

؟" وينبثق  ترونيالإلكعلى كل من رضا العملاء، وولائهم    E-CRMإلكترونياً    -إدارة علاقات العملاء

 التالية: اؤلاتستهذا التساؤل العام مجموعة ال من

الخاصة بمعاملات ما قبل الحصول على الخدمة على ولاء العميل    E-CRMما هو تأثير أنشطة    -1

 ؟ الإلكتروني

أنشطة    -2 تأثير  هو  العميل    E-CRMما  على ولاء  الخدمة  على  الحصول  أثناء  بمعاملات  الخاصة 

 ؟ الإلكتروني

الخاصة بمعاملات ما بعد الحصول على الخدمة على ولاء العميل    E-CRM  ما هو تأثير أنشطة  -3

 ؟ الإلكتروني

 الحصول على الخدمة على رضا العميل؟  قبلالخاصة بمعاملات ما  E-CRMما هو تأثير أنشطة  -4

 ؟يلعمال رضا الخدمة على  الحصول على أثناءالخاصة بمعاملات  E-CRMما هو تأثير أنشطة  -5

 الخاصة بمعاملات ما بعد الحصول على رضا العميل؟  E-CRMر أنشطة ما هو تأثي -6

 ؟ الإلكترونيما هو تأثير رضا العميل على ولاء العميل  -7

بين    -8 وسيطاً  دوراً  العميل  يلعب رضا  أن  يمكن  أى مدى   الإلكتروني والولاء    E-CRM  أبعادإلى 

 للعميل؟

 أهمية الدراسة  -3

 ديمية الكا ةيهمالا -3-1

إدارة   وهيميدان التسويق،    فير هذه الدراسة إطار عمل يتعلق بتأثير استراتيجية حديثة نسبياً  تختب  -

التسويقية التى تمثل حجر أساس لأوذلك على بعض ا،  E-CRMإلكترونياً    –علاقات العملاء   هداف 

المعرفة    فيت لديها ثراء  ايب دلاولاء العملاء، ورضاهم. وإذا كانت ا  وهي تها،  معملية التسويق بر  في
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لمزيد من الدلائل العلمية للنمط الحديث    احتياج  فيما زالت    إنها  إلاالتقليدية    CRMية  ج لنتائج استراتي

 .E-CRMمن هذه الاستراتيجية، وهو 

وميدان إدارة علاقات العملاء،   كترونية،الإليحُدث هذا البحث درجة من التكامل بين ميدان التجارة    -

حية، فالميدان الثانى هدفه الأول استبقاء العملاء وولائهم، بهدفه الرئيسى هو الرالميدان الأول ن كا ذافإ

الأول   للهدف  استباقية  مرحلة  الأخير  الهدف   ,Chong, Shafaghi and Leing-Tan)ويعتبر 

الثا  .(2011 الميدان  عمليات  يدعم  الأول  الميدان  فإن  التنفيذية،  الآليات  مستوى  ظام ن ف  ،نىوعلى 

و  عملائها  المعلومات  مع  الشركة  علاقات  تحسين  على  تساعد  الفعالة  المعلومات  تكنولوجيا 

(Finnegan and Hamid, 2010). 

الدراسة    - المعرفة    فيتسهم  من  قدر  القطاع  ازال  فمكترونية،  الإللشركات  لتقديم  من هذا  درجة  به 

و والبقاء. حيث تشير بعض يق أهداف النمحقت  في  تخدم هذا القطاعقد  ج الدراسة  ئ. فنتاالفجوة البحثية

ائيات إلى خروج نسبة ليست بقليلة من هذه الشركات خارج السوق سريعاً )مثل دخولها سريعاً  الاحص

إشارة إلى صعوبة مواجه المنافسة وتحقيق أهداف البقاء. حيث قد تسهم هذه الدراسة    فيإلى السوق(،  

الاستمرار    أسس  وهما منء،  لاالعم  رضابناء  ، وأيضاً  نيكترو الإل  تحديد كيفية بناء ولاء العملاء  في

 عمال. الأ في

 الأهمية التطبيقية -3-2

  خاصه ،  E-CRMاستراتيجية تسويقية حرجة، وهى استراتيجية    اختبارالدراسة الحالية على  تركز    -

ً أي  لب  ، ليس هذا فحسبالإلكترونيةوتطور التسويق الرقمى، وشركات التجارة    ازدهارمع   ل تحاو  ضا

الاستراتيجية  أن   هذه  تأثير  الدراسة  المختلفة    فيترصد  العميل    التيالمراحل  بها  مع   في يمر  علاقته 

وهى: الخدمة،    الشركة،  على  الحصول  قبل  ما  بعد    وأثناءمعاملات  وما  الخدمة،  على  الحصول 

أهدا وتنمية  إحداث  كيفية  على  الوقوف  يمكن  حتى  وذلك  الخدمة،  على  واالرض  فالحصول  لولاء  ا 

 فيعلى العميل، حيث    وتأثيرها  أهمية كل مرحلة  علىإلى تسليط الضوء للشركات    بالإضافةميل،  للع

مرحلة أخرى يترتب عليه    فيقصور  يوجد  تهتم الشركات بمرحلة من منظورها، بينما    الأحيانبعض  

 مرحلة أخرى.  فيتم جنيها  التيالثمار  إهدار

القناعات المغلوطة لبعض الشركات، والتى تقوم   في  ير والنظرلتفكدة ااعيحاول هذا البحث إحداث إ  -

بالرغم من التطبيق،    فيوعدم النجاح    الإخفاق بمعدلات مرتفعة من    E-CRMاستراتيجية    أرتباطعلى  

البحث أن يقدم (Dubibela and Molise-Khosa ,2014)  لإهميتهاتداركها   لهذا  . وبالتالى يمكن 

  الذي تطبيقها بالشكل    فيالمتباينة، بما يسهم  اتها، وتأثيراتها  ومكون  E-CRMـ  مل لاكقدر من الفهم المت

 المرجوة للشركات. الأهدافيحقق 
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تحقيق أهداف قسم التسويق، بل أهداف المنظمة ككل، ولذا ركزت   فيإن هدف الولاء لا يسهم فقط    -

  رضا  هدف  ء. كما أنلولاى ا لع   E-CRMت  االدراسة الحالية على دراسة العلاقة بين أبعاد أو مكون

العلمية للشركات    الأدلةمجال التسويق، لذا سعت الدراسة لتقديم بعض    فيقادم  ت العملاء هو هدف لا ي

 العملاء. رضاعلى  E-CRMلتأثير  الإنترنتالعاملة عبر 

 أهداف الدراسة  -4

 :الآتي في   اليةالح  تمثلت أهداف الدراسة  

إ   اختبار   -1 استراتيجية  عادتأثير  العملاءلاقارة  العميل   E-CRMإلكترونياً    –  ت  ولاء  على 

وهى    ،الإلكترونيالمختلفة على الولاء    E-CRMتأثير أبعاد    اختبار، وذلك من خلال  الإلكتروني

العميل على   E-CRMمعاملات   أثناء حصول  الخدمة، ومعاملات  العميل على  قبل حصول  ما 

 لخدمة. لى ا يل عمعالخدمة، وأخيراً، معاملات ما بعد حصول ال

 رضا  على   E-CRMإلكترونياً    –علاقات العملاء    إدارةالمختلفة لاستراتيجية    الابعادتأثير    اختبار  -2

 العملاء. 

 .الإلكترونيةقطاع مجتمع الدراسة، وهو الشركات  فيالعملاء على ولاء العملاء  رضاتحديد تأثير  -3

 للعميل.  الإلكترونيوالولاء  E-CRM العملاء بين أبعاد لرضاور الوسيط دال اختبار -4

 

 الدراسات السابقة -5

متفرد،   الإدارةإن   وبشكل  كل عميل،  بناء علاقات مع  على  باستمرار  تعمل  العميل  على  تركز  التى 

حاجاته ورغباته بصورة أفضل، وهو ما يؤول إلى تعظيم  وإشباعوذلك من أجل تحقيق توقعات العميل 

النهاية على ربحية أكثر    فيهدف، وهو ما ينعكس  تلسوقى المسع اقطالل، وتخفيض التكاليف  الإيرادات

(Nandya and Permana, 2021). 

النظرى لسياسة   التأصيل  العلاقات    CRMوينبثق  ، Relationship Marketingمن ميدان تسويق 

، مهوالذى ينبنى على فكرة جذب العملاء، والحفاظ عليهم من خلال تنمية وتطوير علاقات عميقة مع 

 .  (Khaligh et al., 2012) ةوشراء العملاء لمنتجات وخدمات الشرك إختياريدعم عملية ما ب

الهامة،   تحقيق بعض الأهداف السوقية  في  E-CRMدور استراتيجية  الأدبيات  ومن هنا دعمت بعض  

و العملاء،  ولاء  جدد،  عملاء  جذب  السوقية،  الحصة  المبيعات،  حجم  الامثل   تنافسيلموقف 

(Mangunyi et al., 2018) . 
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استراتيجية    فيو    أن  أخرى،  أدبيات  أوضحت  السياق،  لتحقيق    E-CRMنفس  فعالة  وسيلة  هى 

الحصول   أتصالات حيث  من  بالعميل  يتعلق  ما  كل  إدارة  عن  فضلاً  وعملائها،  الشركة  بين  مستمرة 

عن فضلاً  له،  السريعة  والاستجابة  المعلومات،  كل  وتقديم  الخدمة،  عبر متل  كب  الوفاء  على  طلباته 

استراتيجية  .    Oumar et al., 2017)لويب  ا أن  أوضحت  من   E-CRMكما  عدد  تحقيق  يمكنها 

المنافع من أهمها: تحقيق التبادلات مع العملاء، أعادة تصميم عمليات التبادل مع العملاء، خلق الولاء،  

بأكملها    فيالمساهمة   للمنظمة  المحورى  والتمركز  الارباح،  من  العمزيد  للمسى  النهائى  لسلع تخدم 

 .(Abdi  et  al. , 2020)والخدمات التى تقدمها 

على ولاء    E-CRMلاستراتيجية    معنويال  الإيجابىوقد دعمت مجموعة من الدراسات السابقة التأثير  

للعملاء نحو مقدم الخدمة، ومن ثم تخلق الرغبة   إيجابىالعملاء، حيث تخلق هذه الاستراتيجية شعور  

 ;Dubihela and Molise Khosa, 2014)الشركة    فيار الشراء، فضلاً عن الثقة  كرت  ةداأع  في

Sunny and Abolaji, 2016; Safa and Solms, 2016) . 

ده    اتفقتكما      التأثير  ع  على  أيضاً  أخرى  استراتيجية    الإيجابىدراسات  أبعاد  على    E-CRMلكل 

أوضحت   فقد  الدراساتالولاء.  م   أن  احدي  الولاء    ما ت  ملااعتأثير  على  الخدمة  على  الحصول  قبل 

حين   في ،  53.4%حين بلغ تأثير معاملات أثناء الحصول على الخدمة على الولاء    في،  86.2%بلغت  

، بينما البعد الوحيد الذى كان له  89.1%الولاء  بلغ تأثير معاملات ما بعد الحصول على الخدمة على  

.   (Oumer et al., 2017)الحصول على الخدمة    ء ثنات ألاالعملاء هو معامرضا  على    معنويتأثير  

على كل   E-CRMأكدت على وجود تأثير لـ    (Mulyono and Situmorang, 2018)أما دراسة  

 والولاء. E-CRMالعملاء دوراً وسيطاً بين رضا ، كما لعب والرضامن الولاء 

الدراسات أن استراتيجية      إيجابي  E-CRMوقد أوضحت إحدى  ً تؤثر  العملاء،   رضامن    لى كعل  ا

-Eالشركة، والاحتفاظ بهم، وذلك من خلال ضرورة تحقيق ثلاثة عوامل نجاح رئيسية لـ    فيوثقتهم  

CRM  ( :1هى  )العمليات    ملائمةProcess fit ويعنى هذا العامل تصميم نظام معلومات يتسق مع ،

أى  الأساسية  CRMأهداف   مقدمى  استغلال،  قبل  المعلومات من  بغرض أ  مةخدلا  نظام  الموظفين  و 

بسهولة،   المعلومات  لتكنولوجيا  واستخدامهم  المعلومات،  العملاء من  للاحتياجات ورغبات  الاستجابة 

ا ب ع  هذا العامل ضرورة تحقيق عملية البيع، والتوصيل، وخدمة    هط ي    فيويقع   البيع بفاعلية، فضلاً   د  م 

العميل   مع  الشخصى  التفاعل  المعلومات One-to-One interaction.  (2عن  جودة   )

Information quality ،ويعنى هذا العامل تصميم نظام ينتج معلومات حسب احتياجات كل عميل ،

ت التى  المعلومات  لتباين  الكامل  الفهم  ذلك، تجميع  حتبمعنى  ويتطلب تحقيق  العملاء.  فئة من  اجها كل 

فحسب هذا  ليس  المتباينة،  العملاء  احتياجات  عن  ً أي  لب  معلومات  المعلومات، ضا تلك  تحليل   ،

العملاء. ) فئة من   System( نظام داعم  3وتصنيفها، حتى يتم بناء تصورات كاملة عن سلوك كل 

support يسمح للمنظمة  الذيبالشكل  التكنولوجي، ويقصد بهذ العامل توفير نظام يدعم عملية التطبيق
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هذا   شروط  أهم  ومن  عملائها،  وأهداف  أهدافها،  السريعة، لاا  امظنالبخدمة  والاستجابة  عتمادية، 

المستخدم   مع  والتفاعل  الاستخدام،  وسهولة   Al-Dmour, Algharabat, Khawaja)والمرونة، 

and Al-Damour, 2019).  بعض    فيو أوضحت  السياق،  أنشطة    الأدبياتنفس  أو  أبعاد  -Eأن 

CRM  فيتتمثل : 

العملاء  (  1) خدمة  المنتجات ضويت  ،customer service qualityجودة  توفير  البعد  هذا  من 

للعملاء   و  فيوالخدمات  المناسب،  وبالشكل    فيالوقت  المناسب،  العميل   الذيالمكان  توقعات  يحقق 

، وجودة المعلومات، ease of navigationسهولة التصفح والتجوال عبر الموقع  (  2).  رضاهويحقق  

وحصولهم الموقع  رواد  تصفح  سهولة  البعد  هذا  وملائم  ومحت  لىع  ويعنى  جودة،  ذات  معلوماتى  ى 

  الية ، ويعنى هذا البعد توفير  On-Line Community  الإنترنتتكوين مجتمع عبر  (  3)لاحتياجاتهم.

وسريعة. سهلة  بصورة  معاً  الخبرات  وتبادل  للتشارك  العملاء  الموقع  (  4)تمكن  عبر  -siteالأمان 

security  بالخصوصية العميل  شعور  ويعنى  التسوق.لعم  ءناأث  والأمان،  للقطاع  (  5)ية  الاختيار 

البعد   هذا  ويعنى  التى    إختيارالسوقى،  العملاء  من  السوقية  القطاعات  خصائص   تلائمواستهداف 

حين أوضحت بعض الدراسات أن أهم    في .(Alim and Ozuem, 2014)منتجات وخدمات الشركة 

لاستراتيجية   التنفيذية  التجزئة    في  E-CRMالأليات  الأفتراضى  وال  (1):  هيقطاع   Virtualاقع 

Reality (VR)  أفتراضى واقع  مع  والتواصل  بالتفاعل  للعملاء  يسمح  تكنولوجى  عن  عبارة  وهو   ،

( به.  الاستمتاع  عن  فضلاً  حقيقى(،  الإلكترونية  2)غير  المحادثات   )Chatbots  ،عن    وهي عبارة 

إصطناعى   المحادثات  Artificail Intelligenceزكاء  ويدعم  كما  نظالم   ينب  يسمح  وعملائها،  مة 

( التعامل مع العملاء  3يستخدم من قبل الكثير من شركات التجارة الإلكترونية لحل مشاكل العملاء. )

الافتراضى   الواقع  دعم  Virtual customerعبر  خلال  من  إلكترونياً،  العملاء  خدمة  نظام  وهو   ،

متطلبات كافة  مع  للتعامل  المؤسسة  خارج  من  أفراد  التواصل  ،  ءلاملعا   وتدريب  وسائل  خلال  من 

( الاستجابة 4، الاتصالات التليفزيونية، أساليب التواصل الاجتماعى. )الإلكترونيالمختلفة، مثل البريد  

بأستقبال   وهي  ،Interactive Voice Response (IVR)الصوتية   يسمح  تكنولوجى  عن  عبارة 

است خلال  من  معلومات  وتقديم  عليها،  والرد  وذلك    ةيوتص  بةجاالمكلمات  لممثلى آلية،  التحدث  دون 

( العملاء.  من  كبيرة  شريحة  يحتاجها  التى  الشائعة  المعلومات  يقدم  نظام  وهو  العملاء،  ( 5خدمة 

الإ عبر  الصوتى  التسجيل  وهو   Voice Over Internet Protocol (VOIP)نترنت  بروتوكول 

نترنت، وتحويل متصل عبر الإلات  نا يا ب  تكنولوجى يسمح بعملية تسجيل المكالمات الصوتية، وتسجيل

 Alam, Azeem)البريد الصوتى إلى معلومات مخزنة يتم استخدامها لخدمة العملاء بشكل أفضل  

and Rahman, 2021) . 
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تنفيذ    استخلصتكما   آليات  الأدبيات  المساهمة    E-CRMبعض  شأنها  من  الأهداف    في التى  بناء 

الولاء   منها  الهامة،  الأليات    لتوتمث  .والرضاالتسويقية  المعلومات    فيهذه  أتاحتها،    التيجودة  يتم 

نظام  الموقع،  والخصوصية عبر  الأمان  للعملاء،  الفورية  الاستجابة  المنتجات،  تنوع  الموقع،  تصميم 

 .  (Kampani and Jhamb, 2020)دفع آمن، خدمة العملاء بشكل متميز، وخدمة التوصيل 

 في العملاء، والولاء    رضاعلى    E-CRMتيجية  راستلا  بىجاإيوجود دور    الأبحاثمن مسح  ويتضح  

 E-CRMلـ    معنويالعديد من القطاعات والمجالات المختلفة. فقد أثبتت إحدى الدراسات وجود تأثير  

كما توصلت إحدى الدراسات .    (Khalifa and Shen, 2009)قطاع البنوك    فيالعملاء    رضاعلى  

وامل المؤثرة على حجم مبيعات المطاعم  أكثر الع  نألى  ين إ لصا  المطاعم بدولةقطاع    علىالتي طبقت  

الإ آليات  عبر  نتائج  هى  والمتمثلة  E-CRMنترنت  إلتزام   في،  العملاء،  رضا  الإلكترونية،  الثقة 

 ,Zhang)العميل، وجودة الخدمة، كما توصلت الدراسة أن كل تلك العوامل تؤثر على القيمة المدركة  

Wang and Zhao, 2020).  في دراسة أخرى طبقت على قطاع البنوك    ياق، توصلتسال  نفس  فيو  

على الأداء، متمثلاً    E-CRMأن استراتيجية  الي  دولة الصين   ايجابياً  العملاء،    فيتؤثر   الثقة،رضا 

طبقت    التي. بينما توصلت إحدى الدراسات  (Vidya and Shanthi, 2021)جودة الخدمة إلكترونياً  

رضا العملاء. وقد تمثلت    على  E-CRMاتيجية  لاستر  معنويير  أثد تى وجو إلة  على قطاع بيع التجزئ

: الالتزام بوقت التسليم، الوفاء وهيآليات رئيسية،    خمس  في هذه الدراسة    فيآليات هذه الإستراتيجية  

الم وأخيراً،  الاعتمادية،  بسهولة،  الموقع  استخدام  على  القدرة  الشراء،  أمر  بمواصفات  توى حالكامل 

 . (Zaim, Ramdani and Haddi, 2020) عبر الموقع ئململاماتى اوعللما

أنه كلما أدرك العملاء جهود   ىعل  الإلكترونيةقطاع تجارة التجزئة    فيحين أكدت إحدى الدراسات    في

العملاء    لإدارةالشركة   لديه  إلكترونياً،علاقات  خلق  الشركة    مكلما  هذه  تجاه  كما  الإلكترونيةولاء   ،

المنتجات عبر الموقع   لأسعارعلى درجة حساسية العملاء  تؤثر سلبياً    E-CRM  لدراسة أناأكدت هذه  

و(Kelley et al., 2003)للشركة    الإلكتروني الدراسات    في .  حجز   التيإحدى  قطاع  على  طبقت 

تأثير   وجود  إلى  التوصل  تم  الفنادق  ربحية   E-CRM  إيجابىوترويج  وعلى  العملاء،  ولاء  على 

كما التوصل  المؤسسة،  أإل  تم  يلعبى  الولاء  من    ن  كل  بين  وسيطاً  والربحية E-CRMدوراً   ،

(Dubihla, and Molise-Khosa, 2014)  قطاع الهواتف الذكية بالمملكة المتحدة، توصلت   في. و

ؤسسة العملاء، وخلق علاقات قوية بين الم  رضاعلى    E-CRMإلى وجود تأثير لـ  إحدى الدراسات  

مج وتكوين  عتمع  وعملائها،  إحدى (Alim and Ozuem, 2014)يب  الوبر  فعال  توصلت  كما   .

 يسهمان الشركة هما اللذين    فيوثقة العملاء    ،E-CRMأن    قطاع مستحضرات التجميل  الدراسات في

 في و  .(Nandya and Permana, 2021)ولائهم    فييسهم بدوره    والذيالعملاء،    رضاتكوين    في

عل أخرى  دراسة  أكدت  البنوك،  تأثيقطاع  وجود  لى  ال  E-CRMـ  ر   ,Miremadi)ولاء  على 

Chalamakri and Ramezani, 2012)  الدراسة أوضحت  حيث  ميكانيكية   E-CRMأن  .  توفر 

على   والرد  العملاء،  فعل  ردود   FAQs"  Frequently Asked"  المتكررة  أسئلتهملرصد 

Questions   ،ات راس الدما أكدت إحدى  ، ومن ثم تحقيق ولائهم. ك رضاهمتعمل على تحقيق    والتي

   .(Khaligh et al., 2012)نتيجة السابقة بالتطبيق على قطاع الاتصالات س النف



 

 

 ( 2022  يوليو، 3، ج2، ع 3)م  المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية

 سرجيوس   إسكندر أنطوان  د. 

 

- 54  - 
 

إندونيسيا على عينة   فيوقد توصلت إحدى الدراسات التى طبقت على مواقع بيع الثلاجات الكهربائية  

استراتيجية    170من   أن  إلى  العملاء    E-CRMعميل  ، 21.3%عدل  بم  الإلكترونيتؤثر على ولاء 

  في تفسير التباين    يمكنها E-Marketing  الإلكتروني، وأنشطة التسويق  E-CRMمن أنشطة    لن كوأ

 .(Sasono and Novitasari, 2021) %46.3متغير الولاء بمعدل 

التى طبقت على قطاع التجزئة   الدراسات  لـ    في كما توصلت إحدى  -Eالهند إلى وجود تأثير إيجابى 

CRM خدمة المستلمةعلى مستوى ال (Alam   et al .,  2021). 

 في  B2Cأسواق    فيتؤثر على ولاء العملاء    E-CRMحين أكدت إحدى الدراسات على أن آليات    في

تلك  أن  الدراسة  هذه  حددت  وقد  المدركة،  والقيمه  العملاء،  خدمة  جودة  من  لكل  الوسيط  الدور  ظل 

عملاء، خلق مجتمع عبر ال  فآتعملاء، برامج مكاالأليات هى التواصل الشخصى مع العملاء، خدمة ال

 .(Turulja and Cinjarevic, 2021)الإنترنت وسهولة استخدام الموقع 

وبناء على ما سبق من تحليل ورصد ومسح للدراسات السابقة، يمكن صياغة فروض الدراسة الحالية 

 مجموعة الفروض التالية:  في

1H الإلكترونيولاء العميل  لىع ىإيجابونياً بشكل إلكتر –: تؤثر إدارة علاقات العملاء . 

 : وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية

11H  تؤثر معاملات ما قبل الحصول على الخدمة : ً  . الإلكترونيعلى ولاء العميل  إيجابيا

12H تؤثر معاملات أثناء الحصول على الخدمة : ً  . الإلكترونيعلى ولاء العميل  إيجابيا

13Hعد الحصول على الخدمة  ا بت م: تؤثر معاملا ً  . الإلكترونيعلى ولاء العميل  إيجابيا

2Hإلكترونياً  -: تؤثر إدارة علاقات العملاء ً  العميل. رضاعلى  إيجابيا

 : وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية

21Hيلا العم: تؤثر معاملات ما قبل الحصول على الخدمة ايجابياً على رض. 

22Hيلاملات أثناء الحصول على الخدمة ايجابياً على رضا العممع ؤثر: ت. 

23Hيل: تؤثر معاملات مابعد الحصول على الخدمة ايجابياً على رضا العم. 

3Hالإلكترونيئهم : يؤثر رضا العملاء ايجابياً على ولا . 

4Hال علاقات  إدارة  أبعاد  بين  وسيطاً  دوراً  العملاء  رضا  يلعب   : ً إلكترونيا وعملاء    همولائ  بين، 

 :وينبثق من هذا الفرض مجموعة الفروض الفرعية التالية  .الإلكتروني

14H:    بين وسيطاً  دوراً  العملاء  رضا  الخدمة  يلعب  على  الحصول  قبل  ما  ولامعاملات  وبين    ئهم ، 

 . الإلكتروني
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24H:    على الحصول  أثناء  معاملات  بين  وسيطاً  دوراً  العملاء  رضا  ولايلعب  وبين   ،   م ئهالخدمة 

 . الإلكتروني

34H    :  بين وسيطاً  دوراً  العملاء  بعدمعاملات  يلعب رضا  الخدمة    ما  على  وبين  الحصول    ئهم ولا ، 

 . الإلكتروني

 نموذج الدراسة -6

استنباطه من فروض، وبالاعتماد على نموذج دراسة  بناء على ما تم مسحة من دراسات سابقة، وما تم  

(Oumar et al., 2017) (.1شكل رقم ) فيسة الحالية الدريظهر نموذج ا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Qumar et al., 2017المقترح للدراسة ) الإطار (:1شكل رقم )

 

 

 المتغيرات المستقلة

 إلكترونيا إدارة علاقات العملاء 
E-CRM 

معاملات ما قبل 
 الحصول على الخدمة 

Pre-service 

transaction  ولاء العميل
 الإلكترونى 

 

E-Loyalty 

 العميل رضا
Customer 

Satisfaction 

 تغيرات التابع الم

معاملات أثناء الحصول  
 على الخدمة  

During-service 

transaction  

 
معاملات ما بعد  

 الحصول على الخدمة  
Pos-service 

transaction 

 

 المتغير الوسيط 
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 تصميم الدراسة -7       

 منهجية الدراسة -

تم   الفروض. وقد  اختبارو  أسلوب الاستقصاء لقياس متغيرات الدراسة،اعتمدت الدراسة الحالية على  

وجه للعملاء، حيث أن طبيعة الدراسة توضح أن عملاء الشركات هم مصدر  ء م قصااستتصميم قائمة  

       .المعلومات

 مصادر الحصول على البيانات   -

الشركات    عملاء  من  أولية  بيانات  تجميع  على  الدراسة  الاسكندرية،   في  الإلكترونيةاعتمدت  مدينة 

الاستقصا قائمة  خلال  من  تم    ءوذلك  من   فياعتمدت    والتي،  إعدادها التى  مجموعة  على  تطويرها 

هو  أنه  كما  الشركة،  من  العملاء  علاقات  برامج  متلقي  هو  فالعميل  السابقة.  بالدراسات  المقاييس 

   المستهدف بالرضا والولاء.

 أسلوب القياس:  -

ليكرت  اعتمدت   مقياس  على  م  والذي،  الأبعادخماسى    Likertالدراسة  على    نيتراوح  موافق  غير 

 (.5(، وحتى موافق تماماً )ويمثل بالدرجة 1ويمثل بالدرجة ) قطلاالإ

 قياس متغيرات الدراسة

 تنقسم متغيرات الدراسة إلى ثلاثة أنواع من المتغيرات، 

 أولاً المتغيرات المستقلة:

المستقلة   المتغيرات  إلكترونياً    فيتتمثل  العملاء  إدارة علاقات  إلى  التو،  E-CRMمتغيرات  تنقسم  ى 

علاإدا على  رة  الحصول  أثناء  والمعاملات  الخدمة،  على  الحصول  قبل  ما  معاملات  العملاء  قات 

دراسة   لمقاييس  وفقاً  المتغيرات  هذه  قياس  تم  وقد  الخدمة.  على  الحصول  بعد  ما  الخدمة، ومعاملات 

(Oumar, Mangunyi, Govender and Raijkaran, 2017)( 1. ويظهر الجدول رقم)   ًملخصا

 ييس. لهذه المقا

  ثانياً المتغير الوسيط 

الوسيط   المتغير  قياسالعملاء،    رضا  فييتمثل  دراسة    هوتم  مقياس  على   ,.Oumar et al)بناء 

لرصد  (2017 تحديداً  تصميمه  تم  قد  حيث  الشركات    رضا.  أداء  عن  عبر   الإلكترونيةالعملاء 

 . الإنترنت
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 ثالثاً المتغير التابع 

المتغير   ا  فيتابع  الإن  وه  اسةلدر هذه  العملاء  و  أيضاً E-Loyalty  الإلكترونيلاء  قياسه  تم  وقد   .

دراسة   على  )(Oumar et al., 2017)بالاعتماد  رقم  جدول  ويظهر  التعريف 1.  لـ  ملخصاً   )

 . لمتغيرات الدراسة الإجرائىالمفاهيمى، والتعريف 

 الإجرائى ( التعريف المفاهيمى والتعريف 1جدول رقم )

 يرات الدراسةتغلم

 التعريف الاجرائى  لتعريف المفاهيمى ا متغيرلا

إ العملاء متغيرات  دارة علاقات 

 E-CRMلكترونياً إ

 

 

 

 

ما  -1 الحصول   معاملات  قبل 

الخدمة  pre-service  على 

transaction 

تطبق  التى  الوظائف  تلك  هى 

ولكن   CRMسياسة   التقليدية 

المدى  وواسع  إلكترونى،  بشكل 

البي لكترونية  الإ  ئةعبر 

(Farooqi and Dhusia, 

2011). 

 

هى مجموعة عناصر تعمل على 

تحقيق تحسين رضا العملاء عن 

الزائرين  عدد  وزيادة  الموقع، 

توفير   منها  الموقع،  وأزدحام 

على   تسهل  بحث  محركات 

توفير    ءالعملا البحث، 

يحتاجها   التى  المعلومات 

وتف حسب  صالعملاء،  يلها 

المتباين ة  احتياجاتهم 

(AbdulFattah, 2012) 

 

 

 

 

 

 

بناء على  المتغير  قياس هذا  يتم 

 عناصر هى:  6

أوراق   - الشركة  هذه  تقدم 

قبل   للعميل  معتمدة  عضوية 

 القيام بأى معاملات 

معلومات    - الشركة  هذه  توفر 

وخدماتها   منتجاتها    فيعن 

 يحتاجه العميل. الذيالوقت 

بحث أ  - بعمل  أقوم  أن  ستطيع 

منتجا  عن  ت  لمعلومات 

 وخدمات الشركة.

ال  - لهذه    الإلكترونيقع  موإن 

بالألفة  يتصف  الشركة 

وتصنيف   والجاذبية، 

المعلومات المعروضة حسب  

 احتياجات العميل. 

نظرى    - وجه  تقديم  أستطيع 

 )رائى( على موقع الشركة. 

شخصية   - أتصالات  تتوافر 

 بينى وبين الشركة.

الحصول   -2 أثناء  على ا  وهىالمعاملات  تؤثر  التى  ملمعاملات  المقياس  هذا   6ن  يتكون 
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 During serviceعلى الخدمة  

transaction 

أو  لاستكمال  العملاء  قرارات 

الانترنت  إ عبر  الصفقة  نهاء 

(Olupot and Kituyi, 

وتسهم تلك المعاملات  .    (2013

بالخصوصية    في العميل  شعور 

على  والأ حصوله  أثناء  مان 

 Ramavhona and)الخدمة  

Mokwena, 2016) . 

 عناصر هى: 

التزتل  - السرية  شرم  بتحقيق  كة 

لبيانات   والخصوصية 

 العملاء. 

سهولة    - عن    فييوجد  البحث 

 معلومات تخص الشركة.

 

متعددة   - بدائل  الشركة  توفر 

)طرق   التعاملات  لاتمام 

 الدفع(. 

تساؤلات    - مع  الشركة  تتعامل 

والشكاوى   التو    في العملاء، 

 أو اللحظة. 

للشركة  - مقدرة  يل ص تفب  توجد 

و حسب  ت  الخدماالمنتجات 

 احتياجات العملاء. 

الشركة هدايا أو مكافآت    - تقدم 

حالة   فيأو إلغاء المصاريف  

أمر   بأصدار  العميل  قيام 

الخدمة   على  الحصول 

 إلكترونياً. 

الحصول المعاملات    -3 بعد 

الخدمة    Post-serviceعلى 

transaction 

 ءتوفير كافة خدمات العملا  وهي

يخص   التوريد  عمفيما  لية 

تفاعلات   لقوخحن،  والش

)توفير   العميل  مع  شخصية 

help desk ) 

(Olupot and Kituyi, 

المعاملات    .(2013 تلك  وتسهم 

وتفاعل    في فعال،  تسليم  انجاز 

العميل   مع   Ismail)مستمر 

and Hussin, 2016) . 

من   المقاييس  هذه   4تتكون 

 عناصر هى: 

فورية    - إشعارات  الشركة  تقدم 

ا لحساب لحللوضع  الى 

 كة. شرمع ال أموالى

لعمل تت- واضحة  قنوات  وافر 

الشراء  عملية  من  شكاوى 

 عبر الموقع.  الإلكتروني

أى   - لطرح  امكانية  هناك 

العملاء   من  مرتدة  معلومات 

 .الإلكترونيعلى الموقع 

المنصة    - عبر  المعلومات  إن 

محدثة الإ للشركة  لكترونية 

 بشكل دائم ودقيق.

العملاء   مست Customerرضا  الرضا  وىهو   6يتكون مقياس هذا المتغير من  عن    من 
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satisfaction   والخدمات تقدمها    التيالمنتجات 

على    والذيالشركة،   يشجع 

الشراء    Alim an)عملية 

Ozuem, 2014) . 

  أنه تقييم وقد عرفه أخرون على  

ما قبل الشراء لمنتجات وخدمات  

 ,Choi and Chu)الشركة  

2001). 

 عناصر هى: 

ع  الموق  التعامل مع  فيأرغب    -

 لهذه الشركة. الإلكتروني

هذه    - بترشيح  أقوم  سوف 

 الموقع للأخرين. 

استمر    - هذا    فيسوف  زيارة 

 الموقع.

عن    - ايجابياً  اتحدث  سوف 

الإ لهذه  الخدمة  لكترونية 

 . الشركة

سوف أدلى بمعلومات ايجابية   -

التى  الخدمة  هذه  أداء  عن 

 . لكترونياً عبر الموقعإتقدم 

ركة ذه الشسوف اتعامل مع ه  -

 ى إذا تطلب الأمر.رمرة أخ

     E-Loyalty الإلكترونيالولاء 

 

 

 

 

 

المنظمة،  تجاه  العميل  هو سلوك 

ترابط   فيويتمثل   وجود  مدى 

بين العميل والمنتجات والخدمات  

المؤسسة   من  يستهلكها  التى 

(Oumar .et al., 2017)  

أبعاد:  ثلاثة  من  يتكون  والولاء 

الاالو مركدرالإء  وهو  حلة ى 

علامب تفضيل  إلى  تشير  ة  مدئية 

الشعورى،  والولاء  الشركة، 

الرغبة   إلى  يؤول  الذى    في وهو 

والولاء   الشركة،  مع  الاستمرار 

إلى   يصل  الذى  وهو  السلوكى 

الإ   Commitmentلتزام  درجة 

 (Oliver, 1999)مع الشركة 

أربعة  من  المقياس  هذا  يتكون 

 عناصر هى: 

العلا  - التجاريأفضل  لهذه  مة  ة 

 الالكترونية.لشركة ا

سوف أكرر عملية الشراء من    -

 هذه الشركة. 

الشركة أسوف    - هذه  رشح 

 للأخرين.

المنتجات    - على  أحصل  سوف 

من   احتاجها  التى  والخدمات 

 . هذه الشركة
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 مجتمع وعينة الدراسة  -8

 مجتمع الدراسة 

ملاء  دراسة تستهدف عة، فاللاسكندريا  مدينة فيلكترونية، عملاء الشركات الإ فيتمثل مجتمع الدراسة 

الإ الشركات  مع  بالتعامل  أو مواقع حجز قاموا  أمازون،  ونون،  مثل سوق. كوم، وجوميا،  لكترونية، 

 أو الفنادق، ومتاجر التجزئة، وغيرها. ،Booking.comالفنادق مثل 

 عينة الدراسة

الدراسة على   بلغتاعتمدت  الدراسات   عينة  وهي  ،مفردة  253  عينة  البكالوريوس، وطلبة  طلبة  من 

جامعة الاسكندرية. وذلك كمحاولة    –بكلية التجارة    المهني، والماجستير  الأكاديميستير  ليا من الماجالع

والدخل،  العمر،  حيث  من  الدراسة،  لعينة  الديموغرافية  الخصائص  في  التنوع  من  درجة  لاضفاء 

  والخبرة، والتعليم، وغيرها.

 ب تحليل البيانات يسالأ -9

الإ    الأساليب  من  عدد  على  الدراسة  تم  أعتمدت  فقد  الرئيسية.  ألفا   استخدامحصائية  كرونباخ 

Cronpack Alfa    المفسر التباين  المقاييس، ومتوسط    Average Variance extractلقياس ثبات 

الدراسة.  يتحديد قالوصفية ل  الإحصاءأساليب  الصدق. هذا وقد تم الاعتماد على    ختبارلا مة متغيرات 

المسار   تحليل  أسلوب  الدراسة بصفة رئيسية على  اعتمدت  برنامج   ،Path analysisوقد  من خلال 

LISREL  فروض الدراسة.  ختبارولاوذلك لرصد العلاقات بين متغيرات الدراسة،  ،8.8النسخة 

 نتائج الدراسة -10 

 ةيس الدراسالثبات والصدق لمقاي اتاختبارنتائج  -1-10

ملائمة من الثبات لكافة متغيرات الدراسة، حيث  الأول منه مستويات  الجزء    في(  2جدول رقم )يظهر  

عليها   اعتمدتإشارة لتحقق الثبات للمقاييس التى    في  %،70تفوق    اتبلغت معاملات ألفا للثبات درج

يتضح   كما  معامالدراسة.  من  مقبولة  مستويات  وجود  أيضاً  الجدول  نفس  التحميمن  للتحليل   ل لات 

 إشارة  في%  60لمقاييس الدراسة، حيث يظهر الجدول أن معاملات التحميل تزيد    فيالاستكشا  العاملي

المحتوى   صدق  عدا    ،Content Validityلتحقق  لمتغير  فيما  الثانية  العبارة  علاقات   إدارةفقط 

تتعدى   قيم  ين المفسرامتوسط التب  ها. كما بلغفالعملاء ما قبل الحصول على الخدمة، ولذلك فقد تم حذ

 لمقاييس متغيرات الدراسة.  face validityإشارة لتحقق الصدق الظاهرى  في% 50

 

 

 



 

 

 ( 2022  يوليو، 3، ج2، ع 3)م  المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية

 سرجيوس   إسكندر أنطوان  د. 

 

- 61  - 
 

 : معاملات الصدق والثبات لمتغيرات الدراسة(2)دول ج

معامل 

 التحميل

عبارات  

 المتغير

 التباين المفسر 

%AVE 

 معامل الثبات

α 

 المتغير ابعاد المتغير 

0.729 PS1 53.347 0.776   إدارة علاقات

العملاء 

لكترونية ما الإ

 قبل الخدمة 

إدارة علاقات  

العملاء 

 لكترونيةالإ

α=915 

0.585 

 حذف

PS2 

0.767 PS3 

0.743 PS4 

0.752 PS5 

0.655 PS6 

0.738 DS1 51.425 0.808   إدارة علاقات

العملاء 

لكترونية الإ

 اثناء الخدمة

0.744 DS2 

0.731 DS3 

0.726 DS4 

0.697 DS5 

0.664 DS6 

0.784 POS1 63.211 0.806   إدارة علاقات

العملاء 

لكترونية ما الإ

 بعد الخدمة

0.821 POS2 

0.784 POS3 

0.790 POS4 

0.856 CS1 78.484 0.945  رضا العملاء  رضا العملاء 

0.899 CS2 

0.895 CS3 

0.889 CS4 

0.866 CS5 

0.910 CS6 

0.868 L1 81.868 0.926   ولاء العملاء

 لكترونيالإ

ولاء العملاء  

 L2 0.923 لكترونيالإ

0.932 L3 

0.895 L4 

α  = 0.959للاستبانة   
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المتغيرات الأخرى أقل  بكل متغير  أن معاملات الارتباط ل  (3)وعلى الجانب الآخر، يظهر جدول رقم  

، مما يؤكد   Average Variance Extract )(من الجذر التربيعى لمتوسط التباين المفسر  

 لمتغيرات الدراسة.  Discrimental Validityعلى تحقق الصدق التمايزى 

 

 : مصفوفة الارتباط والصدق التمايزى (3)جدول 

إدارة  المتغير

علاقات  

ء العملا

ونية رلكتالإ

ما قبل  

 الخدمة

إدارة 

علاقات  

العملاء 

لكترونية الإ

اثناء 

 الخدمة

إدارة 

علاقات  

العملاء 

لكترونية الإ

ما بعد 

 الخدمة

رضا  

 العملاء

ولاء 

العملاء 

 لكترونيالإ

لكترونية إدارة علاقات العملاء الإ

 ما قبل الخدمة

0.73     

لكترونية إدارة علاقات العملاء الإ

 لخدمةاثناء ا
**9.67 

0.72    

لكترونية إدارة علاقات العملاء الإ

 ما بعد الخدمة
**.715 **.671 

0.80   

  0.89 684.** 711.** 712.** رضا العملاء 

 0.90 889.** 671.** 692.** 702.** لكتروني ولاء العملاء الإ

 

 نتائج توصيف متغيرات الدراسة 2-10-

رقم   متغيرات    (4)يظهر جدول  المعيارى،   ن الدراسة متوصيف  والانحراف  الحسابى،  الوسط  حيث 

رقم   جدول  يظهر  المختلفة    (5)كما    في الديموغراتوصيف  ال  (5-3)،    (5-2)،    (5-1)بفروعه 

 لمتغيرات الدراسة، من حيث النوع ، التعليم، والعمر. 
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 لمتغيرات الدراسة   المعياريوالانحراف  الحسابيالوسط  (4)جدول 

 الانحراف المعياري يحسابالوسط ال المتغير 

لكترونية ما قبل  إدارة علاقات العملاء الإ

 الخدمة
3.5989 0.67583 

لكترونية اثناء إدارة علاقات العملاء الإ

 الخدمة
3.5848 0.69639 

لكترونية ما بعد إدارة علاقات العملاء الإ

 الخدمة
3.4347 0.73911 

 0.79626 3.5885 رضا العملاء 

 0.79765 3.6129 وني رلكتولاء العملاء الإ

 

 توصيف عينة الدراسة بناء على نوع الجنس  (5-1)جدول 

 النوع

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid 39.2 39.2 39.2 138 ذكر 

 100.0 60.8 60.8 214 انثى

Total 352 100.0 100.0  

 

 ى التعليم وعلى مستتوصيف عينة الدراسة بناء  (5-2)جدول 

 المستوي التعليمي

 مرحلة فيطلاب 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid بكالوريو ال

 س
215 78.1 61.1 61.1 

 80.4 19.3 19.3 68 دبلوم

 96.0 15.6 15.6 55 ماجستير 

 100.0 4.0 4.0 14 دكتوراه 

Total 352 100.0 100.0  
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 العمر عينة الدراسة من حيث  توصيف (5-3)جدول 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid  63.9 63.9 63.9 225 عام  25اقل من 

عام لاقل من   25من 

 عام 30
37 10.5 10.5 74.4 

عام الى اقل من   30من 

 عام  40
52 14.8 14.8 89.2 

  50عام لاقل من  40من 

 عام 
38 10.8 10.8 100.0 

Total 352 100.0 100.0  

 

 نتائج التحليل الاحصائى لجودة نموذج الدراسة 3-10-

التطابق    اختبارتم   مؤشرات  وأظهرت  الدراسة،  نموذج  مستوى وجود    Goodness of Fitجودة 

العلاقات فنموذج  التطابق،  جودة  من  صفر   مرتفع   = تربيع  كاي  الى  نظرا  ومقبول  كامل  المباشرة 

=  المعنو  ومستوى للنموذج  بالكمال    1ية  تتصف  والخطأ  الجودة  ان    أي PERFECTومعاملات 

 ومعاملات الخطأ = صفر. ،0.90من   أكبروهي  1معاملات الجودة =

 the fit isنموذج الدراسة، وتظهر عليه نتائج الجودة، وأن القبول ملائم جداً    (2)ويظهر شكل رقم  

perfect،  للعلاقات بين متغيرات الدراسة. ر المباشر التأثي معاملاتكما يظهر 

 

 نموذج الدراسة  اختبار: (2)شكل رقم 
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 فروض الدراسة   اختبارنتائج  10- 4-

الجداول رقم   لنتائج    (9)،  (8)،  (7)،  (6)تظهر  الدراسة. حيث يظهر جدول   اختبارملخصاً  فروض 

قياس التأثير الإجمالى،  ى  عتماد علوذلك بالا  الفرض الأول، ومشتقاته.  اختبارملخصاً لنتائج    (6)رقم  

الحسبان، وذلك   فيظل أخذ المتغيرات الأخرى    فييختبر العلاقة بين المتغير المستقل والتابع    والذي

ويتضح من الجدول وجود  يرصد العلاقة بمعزل عن المتغيرات الأخرى. والذيعكس التأثير المباشر،  

للعملاء.   الإلكترونيالمختلفة على الولاء    بعادهبأ كترونياً  دارة علاقات العملاء إلإلمتغير    معنويتأثير  

تأثير   معدل  بلغ  الولاء    إدارةوقد  على  الخدمة  على  الحصول  قبل  ما  إلكترونياً   الإلكترونيالعملاء 

الخدمة  %39 على  الحصول  وأثناء  الخدمة  %29،  على  العميل  حصول  بعد  وأخيراً،  كما  %27،   .

الثلاثة   المتغيرات  ا  فينجحت هذه  العملاء    فيباين  لت تفسير  الخاص بولاء  بمعدل   الإلكترونيالمتغير 

%57 . 

 الفرض الأول، ومشتقاته اختبار: نتائج (6)جدول 

الخطأ   ت β نص الفرض  الفرض 

 المعياري

مستوى  

 المعنوية 

مستوى  

التفسير  
2R 

)ف(  

 للنموذج 

قبول  

م أ

 رفض 

الأول  

الرئيسي  

H1 

تؤثر إدارة علاقات  

  –العملاء 

ل  ونياً بشكإلكتر 

على ولاء   إيجابي

 . الإلكترونيالعميل  

 قبول  253.95 0.57 0.00001 0.44 21.53 0.94

1-1H   تؤثر معاملات ما

قبل الحصول على  

الخدمة ايجابياً  

على ولاء العميل  

 الإلكتروني 

 قبول  8.534 0.57 0.00001 0.071 5.54 0.39

2-1H   تؤثر معاملات

أثناء الحصول  

على الخدمة  

  ءاً على ولاايجابي 

 . الإلكترونيالعميل  

 قبول    0.00051 0.060 0.405 0.29

3-1H   تؤثر معاملات ما

بعد الحصول على  

الخدمة ايجابياً  

على ولاء العميل  

 . الإلكتروني

 قبول    0.00001 0.044 4.53 0.27
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رقم    في جدول  يظهر  و   (7)حين  الجدول  من  ويتضح  ومشتقاته.  الثانى،  الفرض  لنتائج  جود ملخصاً 

الثلاثة  عنويم  تأثير بمراحله  العملاء  علاقات  ادارة  وأثناء    ،لمتغير  الخدمة،  على  الحصول  قبل  ما 

مرتفعة بمعدلات  العملاء،  على رضا  الخدمة  على  الحصول  بعد  وما  الخدمة،  على  حيث  الحصول   ،

تفسير   في. كما نجحت هذه المتغيرات الثلاثة  التواليعلى    23%،  35%،  40التأثير %بلغت معدلات  

 .62%بلغ  )2R(اين لمتغير الولاء بمعدل تبال

 ، ومشتقاته الثانيالفرض  اختبار: نتائج (7)جدول 

الخطأ   ت  β نص الفرض  الفرض

 المعياري

مستوى  

 المعنوية

مستوى  

التفسير 
2R 

)ف(  

 للنموذج

قبول  

م أ

 رفض 

الثاني  

الرئيسي 

H2 

تؤثر إدارة 

 -علاقات العملاء

إلكترونياً ايجابياً  

رضا   على

 ل.العمي 

 قبول  253.95 0.62 0.00001 0.041 23.68 0.97

1-2H  تؤثر معاملات ما

قبل الحصول  

على الخدمة  

ايجابياً على  

 رضا العملاء 

 قبول  8.534 0.62 0.00001 0.066 6.08 0.40

2-2H  تؤثر معاملات

أثناء الحصول  

على الخدمة  

ايجابياً على  

 رضا العملاء. 

 قبول    0.00001 0.067 5.33 0.35

 

3-2H تؤثر معاملات ما 

بعد الحصول  

على الخدمة  

ايجابياً على  

 رضا العملاء 

 قبول    0.000051 0.056 4.05 0.23
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ً   (8)حين يظهر جدول رقم    في الفرض الثالث، حيث أكدت الدراسة وجود تأثير    اختبارلنتائج    ملخصا

 .  %78 حيث بلغت بيتا ،بمعدل قوى رونيالإلكتالعملاء على ولاء العملاء  لرضا معنوي

 الفرض الثالث  اختبار: نتائج (8)جدول 

الخطأ   ت β نص الفرض  الفرض 

 المعياري

مستوى  

 المعنوية 

مستوى  

التفسير  
2R 

)ف(  

 للنموذج 

قبول  

م أ

 رفض 

الثالث  

الرئيسي  

H3 

يؤثر رضا  

العملاء ايجابياً  

على ولاء  

العملاء  

 ي لكترونالإ

 قبول  253.9 0.80 0.00001 0.030 19.93 0.78

 

 رضاالفرض الرابع. ويتضح من الجدول أن متغير    اختبارملخصاً لنتائج    (9)أخيراً، يظهر جدول رقم  

ً  علاقات العملاء دارةإالعملاء يلعب دوراً وسيطاً بين متغير   وولاء العملاء.   إلكترونيا

ع الحصول  قبل  ما  لمتغير  تأثير  لوجود  الدراسة  توصلت  تفصيلى،  الخدوبشكل  على  رضامة   لى 

 الإلكتروني العملاء )ثبات صحة الفرض الثانى(، كما توصلت لوجود تأثير لرضا العملاء على الولاء  

الخدمة  على  الحصول  قبل  ما  لمعاملات  المباشرة  التأثير  علاقة  بينما  الثالث(،  الفرض  )ثبات صحة 

حيث    -H4-1فرض  ال  راختبا  في(  9كما يتضح من جدول )  -لم تكن معنوية    الإلكترونيعلى الولاء  

المباشر   الاثر  معنوية  مستوى  ما    .0.123بلغ  على  يتصفوبناء  بكونه   رضامتغير    سبق،  العملاء 

 .الإلكتروني علاقات العملاء ما قبل الحصول على الخدمة، والولاء إدارةوسيط تام بين 

لى الخدمة ول عناء الحصموجب لمعاملات أث  تأثير، توصلت الدراسة لوجود  ختبارالا  أسلوبوبنفس   

علاقة التأثير   انتفت، بينما الإلكترونيعلى رضا العملاء، كما توصلت لوجود تأثير للأخير على الولاء 

والولاء   الخدمة  على  الحصول  أثناء  معاملات  بين  جدول  الإلكترونيالمباشر  يظهر  حيث  أن    (9)، 

وسيط تام بين لعب دور  ي  ءرضا العملايمكن أن نستخلص أن    وبالتالي  ،818.0مستوى المعنوية بلغ  

  .الإلكترونيعلاقات العملاء اثناء الحصول على الخدمة، والولاء  إدارة

الخدمة على رضا وقد توصلت   الحصول على  بعد  ما  لمتغير معاملات  تأثير موجب  الدراسة لوجود 

الولاء   العملاء على  تأثير لرضا    يه معنو  ةاشرتأثير مب  ، كما توجد علاقةالإلكترونيالعملاء، ووجود 

والولاء   الخدمة،  على  الحصول  بعد  ما  معاملات  جدول    -  الإلكترونيبين  من  يتضح  أن    (9)كما 

 إدارةوسيط جزئى بين    وبناء على ذلك التحليل يتصف رضا العملاء بكونه  .0.025مستوى المعنوية  

 .الإلكتروني علاقات العملاء ما بعد الحصول على الخدمة، والولاء 
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 الفرض الرابع اختبارتائج ن: (9)جدول 
قبول ام   الأثر غير المباشر  الأثر المباشر   الأثر الإجمالي  نص الفرض  الفرض 

 مستوى   ت  β رفض

 المعنوية 

β  مستوى   ت 

 المعنوية 

β  مستوى   ت 

 المعنوية 

الرابع  

 الرئيسي 

H4 

يلعب رضا العملاء دوراً  

إدارة    أبعادوسيطاً بين  

علاقات العملاء  

  ولائهوبين  إلكترونياً،

 .الإلكتروني

 قبول  0.000 15.27 0.75 0.000 3.85 0.19 0.000 21.53 0.94

وسيط  "

   "جزئي

1-4H   ًيلعب رضا العملاء دورا

  معاملاتوسيطاً بين 

إدارة علاقات العملاء  

 ً ،  ما قبل الخدمة إلكترونيا

 .الإلكتروني  ولائهوبين 

 بول ق ---- ---- --- 0.123 1.54 0.08 0.000 5.54 0.39

وسيط  "

   "تام

2-4H   ًيلعب رضا العملاء دورا

  معاملاتوسيطاً بين 

إدارة علاقات العملاء  

 ً ،  اثناء الخدمة   إلكترونيا

 .الإلكتروني  ولائهوبين 

 قبول  ----- ---- ---- 0.818 0.23 0.01 0.000 4.05 0.29

وسيط  "

   "تام

3-4H  العملاء دوراً   يلعب رضا

  ملاتمعاوسيطاً بين 

العملاء   لاقات عإدارة 

ما بعد    إلكترونيا

، وبين ولائة  الخدمة ً

 كترونى.لإا

قبول  0.000072 3.968 0.17 0.025 2.24 0.10 0.000 4.53 0.27

وسيط  "

 " جزئي 

 

 مناقشة النتائج   11-

الحالية   الدراسة  سياسة حرجة    ختبارلاسعت  التسويق،    فيتأثير  العملاء.   إدارة  وهيميدان  علاقات 

 .E-CRMديد، وهو إدارة علاقات العملاء إلكترونياً ا الجهثوب فيوذلك 

 سوف يتم مناقشة نتائج هذه الدراسة.  يليوفيما 

 الإلكتروني على الولاء  E-CRMنتائج تأثير  1-11-

الدراسة   لوجود    فينجحت  لإدارةالتوصل  إيجابياً  الولاء    تأثيراً  على  إلكترونياً  العملاء  علاقات 

 Nandya and)جة مع بعض الدراسات  ي، وتتفق تلك النت94%ة بلغ  للغاي  عبمعدل مرتف   الإلكتروني

Permana, 2021; Oumar et al., 2017).    ولكن تطرقت الدراسة لتحليل تلك العلاقة بشكل أكثر

. وقد توصلت الإلكترونيعلى الولاء    E-CRMعمقاً من خلال تحليل تأثير المراحل المختلفة لسياسة  

ارة علاقات العملاء معاملات ما قبل الحصول على الخدمة على الولاء  دجب لإوم  معنويثير  لوجود تأ

، وهو مرتفع. كما بلغ تأثير معاملات أثناء الحصول على الخدمة على    39%بمعدل بلغ    الإلكتروني
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الخدمة   في، ثم جاء  29%معدل    الإلكترونيالولاء   بعد الحصول على  الترتيب الأخير، معاملات ما 

 ، وهو معدل مقبول أيضاً.27%بلغ  روبمعدل تأثي

ويلاحظ أن المعاملات الأكثر تأثيراً على ولاء العملاء هى ما قبل الحصول على الخدمة. وبالرغم من 

مراحل   كل  على    E-CRMأن  تأثيرها  معنوية  أنها    الولاء،ثبتت  الدراسات   اختلفتالا  بعض  مع 

الت  فيالسابقة   لمستوى  النسبية  مرالاهمية  لكل  فقد حلأثير  دراسة  إ  ة،  مع   ,.Oumar et al)ختلفت 

الحصول    (2017 بعد  ما  معاملات  أو  العملاء هى مرحلة  على ولاء  تأثير  أعلى  أن  أوضحت  والتى 

نفس السياق، أكدت الدراسة   فيى معاملات أثناء الحصول على الخدمة. وهعلى الخدمة، وأقل تأثير  

أبعاد   الت  CRM-Eأن  تفسير   في  57%بلغ    2Rبمعدل    الإلكتروني ء  الولا  يرمتغ  فيباين  قادرة على 

 في  حيوي إشارة لوجود أبعاد أو متغيرات أخرى لها دور    فيهذه السياسة من جانب، و  لأهميةإشارة  

، ولذلك أشارت بعض الدراسات السابقة الحاليه  الدراسة  عليها، لكن لم تشتمل  الإلكترونيتفسير الولاء  

أبعادإلى   اهامة    أهمية  سهولة  عبلتجمثل  الإوال  عبر  مجتمع  وتكوين  الموقع،  عبر ر  الامان  نترنت، 

 . (Alim and Ozuem, 2014)الموقع، وغيرها 

 ورضا العملاء:  E-CRMنتائج العلاقة بين  2-11-

لا أيضاً  الدراسة  يتقادم    E-CRMمراحل    ختبارتطرقت  لا  الرضا  فمتغير  العملاء،    في على رضاء 

فهو التسويق،  لتعا  ملعا  نشاط  العمملا حرج  الدراسة  ت  نجحت  وقد  المنظمات.  مع  التوصل    فيلاء 

دارة علاقات العملاء معاملات ما قبل الحصول على الخدمة على رضا  إيجابي لإ  معنويلوجود تأثير  

بلغ   على 40%العملاء  الحصول  قبل  ما  لمعاملات  الشديد  الحرج  على  ويدل  مرتفع،  معدل  وهو   ،

الدراس عينة  لدى  بلالخدمة  بينما  تة.  مغ  الخدمة  أثير  على  الحصول  أثناء  معدل 35%عاملات  وهو   ،

لكنه   أيضاً،  الخدمة   في  يأتيمرتفع  على  الحصول  بعد  ما  معاملات  تأثير  بلغ  أخيراً،  الثانية.  المرتبة 

 Malyono and). وتتفق تلك النتيجة مع بعض الدراسات السابقة مثل  23%على رضا العملاء معدل  

Situmorang, 2018)  النأسف. كما لـ  رت  قادرة على   E-CRMتائج أن متغيرات المراحل المختلفة 

التباين   بلغ    فيتفسير  للغاية  مرتفع  بمعدل  العملاء  رضا  أنشطة    في،  62%متغير  أن  دارة إ إشارة 

 علاقات العملاء سياسة ليست أختيارية لتحقيق رضا العملاء عند تسوقهم عبر الانترنت. 

 :الإلكترونيوالولاء  E-CRMسيط بين تغير وكم ضاء العملاءنتائج دور ر 3-11-

توصلت الدراسة لوجود تأثير إيجابي لمتغير رضاء العملاء على ولاء العملاء إلكترونياً، بمعدل بلغ 

. حيث تحمل تلك النتيجة تعبيراً عن سهولة انتقال العملاء غير الراضيين إلى مواقع إلكترونية %78

و سهل،  وبشكل  يب سريع،  بديلة،  فقط  عبئا    لقىما  ليس  الحذر  توخى  بضرورة  الشركات   في على 

لكترونية، والتى من شأنها التأثير على رضا العملاء، بل أيضاً كافة دارة علاقات العملاء الإإسياسات  

تسوقهم   عبر  العملاء  رضا  تفعيل  على  تحفز  التى  والممارسات  يخص الإلكترونيالسياسات  وفيما   .

ال  اختبار االدور  لرضا  بيلعموسيط  والولاء  E-CRMن  لاء  أن  الإلكتروني،  الدراسة  توصلت  فقد   ،

، الإلكترونيعلى الولاء    E-CRMرضا العملاء يلعب دوراً وسيطاً جزئياً، حيث يوجد تأثير مباشر لـ  

 ، من خلال متغير رضا العملاء.  الإلكترونيعلى الولاء  E-CRMكما يوجد تأثير غير مباشر لـ 
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توصلت أن  وقد  العمرض  الدراسة  تاملاء  ا  وسيطاً  دوراً  ً يلعب  على   ا الحصول  قبل  ما  معاملات  بين 

والولاء   الخدمة الإلكترونيالخدمة،  على  الحصول  قبل  ما  معاملات  بين  المباشر  الاثر  لأن  وذلك   ،

غير   الولاء  معنويوالولاء  على  الخدمة  على  الحصول  قبل  ما  معاملات  بين  التأثير  أن  يعنى  مما   ،

نتائج الفروض رقم    في  (9)جدول رقم    فيرضا العملاء. حيث يتضح    تغيرم   وجودلب  تتط  الإلكتروني

1-4H   معنوية مستوى  ذو  الولاء  على  الخدمة  على  الحصول  قبل  ما  لمعاملات  المباشر  الأثر  أن 

 . ولذلك كانت النتيجة تتصف بالدور الوسيط التام لمتغير رضا العملاء. 0.05، أى أكبر من 0.123

متغير رضا العملاء يلعب دوراً وسيطاً تاماً بين معاملات أثناء الحصول على  ئج أن  نتاما أظهرت الك

غير  والخدمة،   بينهما  المباشر  الاثر  لأن  نظراً  العملاء  المعنوية  معنويولاء  درجة  بلغت  حيث   ،

 دارةمعاملات ا  نالعملاء يلعب دوراً وسيطاً جزئياً بي  حين أظهرت النتائج أن متغير رضا  في  .0.818

 فيبينهما    معنوي، حيث يوجد تأثير  الإلكترونيت العملاء مابعد الحصول على الخدمة، والولاء  علاقا

ويمثل الوسيط الجزئى أهمية أيضاً، حيث تعنى تلك النتيجة   .(0.025الاثر المباشر )مستوى المعنوية  

مباشر،   : مساردمة على الولاءلحصول على الخت ما بعد امعاملا  E-CRMأنه هناك مسارين لتأثير  

الحصول   قبل  ما  معاملات  أن كل من  يعنى  التام  الوسيط  أما  العملاء،  تحقق رضا  ومسار من خلال 

تتطلب تحقق   الإلكترونيتأثيرها على الولاء    فيعلى الخدمة، ومعاملات أثناء الحصول على الخدمة  

 رضا العملاء.

  دراسةتوصيات ال  12-

 ات فروضها.اختبارو الإحصائينتائج التحليل  ناء علىعة من التوصيات ب راسة مجموتقدم الد

التى تعمل عبر الإ .1 الدراسة منظمات الاعمال  نترنت بصفة خاصة بتوجيه مزيد من  توصى 

لما    ،E-CRMدارة علاقات العملاء إلكترونياً  إسياسة    فيهتمام، والمزيد من الاستثمار  الإ

من على    لها  قوى  حتأثير  يمثلان  متغيرين  ، ككل  وللمنظمةالتسويق،    لقسم   انهدفرجين، 

الدراسة   نجحت  حيث  العملاء.  ورضا  العملاء،  ولاء  الحرج    فيوهما  الدور  على  التأكيد 

، وعلى ولاء العملاء (97%)العملاء بمعدل قوى    التأثير على رضا   في  E-CRMلسياسة  

  التى يمكنها تحقيق  E-CRMليب  ومن ضمن أسا .   (%94 )بمعدل قوي ايضا  الإلكتروني

الأ الموقع  هذه  على  بالاعتماد  العملاء  علاقات  إدارة  والتى Web-based CRMهداف   .

العميل،  يتسجب   تقوم بيانات  حيث  من  بالعملاء،  الخاصة  والمعاملات  التفاصيل  كافة  ل 

وبالتالى   المقترحات.  الشكاوى،  الشرائى،  يعرفأتصالاته، طلباته، سلوكة  ما  بأسم    تكوين 

التى Customer`s profilesالعملاء  أنماط   التسويقية  القرارات  اتخاذ  أجل  من  وذلك   ،

 .(Kampani and Jhamb, 2020)تشبع حاجات كل فئة من العملاء بشكل أفضل 

الإ  .2 عبر  تعمل  التى  سواء  الشركات  الدراسة  بالكامل  توصى  أو  Virtual Mortarنترنت   ،

 -Click- andاسم  تعرف ب  رونية معاً، والتىومنافذ إلكت  ل منافذ ماديةالتى تعمل من خلا

Mortar    وهي ثلاث مراحل اساسية،    فيدارة العلاقة مع عملائها  إبضرورة التركيز على  

الخدمة،   على  الحصول  أثناء  ثم  الخدمة،  على  الحصول  قبل  على  وما  الحصول  بعد  ما 

حديثة التعامل   هيمصر    فية  لشركات العاملالخدمة. وهذه التوصية هامة خاصاً أن معظم ا

نت، فغالباً ما يتم تركيز الشركات لخلق ولاء عملائها بعد الحصول على الخدمة،  نتر الإ  عبر
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وهو النشاط المعروف والأكثر شيوعاً، ولكن هذه الدراسة تؤكد أن التأثير الاقوى على ولاء  

 خدمة. الحصول على اليكون قبل   التسويقي الإلكترونيالعملاء تجاه الموقع 

لما لها من تأثير قوى   E-CRMلكتروني بتطبيق سياسة  لإتسويق اشركات ال  الدراسةتوصى   .3

دبيات  كما جاء بالأ  –ومن ضمن آليات التنفيذ التى تحقق هذه الاهداف    العملاء.على رضا  

الإ  –السابقة   الوسائل  على  بالاعتماد  شخصى  تفاعل  تحقق  التى  المتقدمة  ين لكترونية 

وع تفالمنظمة  حسيصملائها،  والخدمات  السلع  احتيال  متفرد، ب  بشكل  عميل  كل  جات 

الموقع،   عبر  التنقل  سهولة  على  يساعد  تكنولوجى  توفير  متخصصة،  تطبيقات  استخدام 

وترسيخ تكنولوجى قادر على الاجابة الفورية لكل تساؤلات العملاء عبر الموقع، والتعامل  

التى يحتاجها لمعلومات المراء الموقع باثإ مع الشكاوى والمقترحات،   المختلفة   الفئات   تباينة 

الفعال لامر  بالتسليم  الاهتمام  الصفقة،  تنفيذ  أثناء  والامان  الخصوصية  توفير  العملاء،    مع 

، وفتح قنوات أتصال متعددة مع العملاء، جودة الخدمة المقدمة، الشراء، واستمرار التفاعل

ع أفتراضى  للعملاء  مجتمع  الإنترنت،  خلق  عببر  مجتمع  التواصل  خلق  وسائل  ر 

البريد    جتماعى،الا عبر  إلكترونية  برسائل  للعملاء  المستمرة  الوفاء الإلكترونيالمتابعة   ،

 Adnan, Rahyu, Hendrayati and)بطلبات العميل، واستخدام نظام مكافآت للعملاء  

Yusuf, 2021) . 

الأ .4 لأن  الإنظراً  تتلكترونية  سواق  اسواق  الانهى  بسهولة  موقصف  من  بكل تقال  لأخر  ع 

فالشركات    سر، ليسولة ويهس العملاء،  قيود على هجرة  أيضاً، عدم وجود  هذا فحسب بل 

شديدة   بأمكانية   فيتجد صعوبة  الشركات  هذه  الدراسة  توصى  ولذلك  العملاء،  ولاء  خلق 

تأثير المسار الأول هو مسار مباشر من خلال  الولاء من خلال مسارين:  -Eسياسة    خلق 

CRM  الولاء  ع الموقع،   الثاني، والمسار  الإلكترونيلى  العملاء عن  بناء رضا  من خلال 

رضا أن  الدراسة  اثبتت  معاملات    حيث  بين  وسيطاً ً  دوراً  يلعب  علاقات دإالعملاء  ارة 

 . الإلكترونيالعملاء، والولاء 

من      .5 بمجوعه  الإلكترونية  الشركات  الدراسة  التنفالآتوصى  فاعليليات  الأكثر  ة  يذية 

تE-CRMيجية  لاسترات والتى  استخلا،  توفير م  وهى:  السابقة،  الدراسات  مسح  من  صها 

وتحليل   المعلومات،  تكنولوجيا  مصادر  استخدام  على  قادرة  تكنولوجية  معلومات  أنظمة 

البريد  عبر  للتواصل  نظام  تفعيل  أفضل،  بشكل  لخدمتهم  واستخدامها  العملاء،  معلومات 

بنا Direct mail  الإلكتروني ا،  حجرات  بChat Roomsلتحدث  ء  أند،  سفراء ناء  ية 

ة التجارية للشركة،  معن العلا  الإيجابيالتحدث    في، والذين لهم دور  Fan Clubsالشركة  

الإنترنت    تركيزعمل جماعات   عبر  Online focus groupعبر  للعملاء  استقصاءات   ،

اInternet surveysالإنترنت   بعناوين  وقوائم    mailing lists  الإلكترونيلبريد  ، 

(Kampani and Jhamb, 2020). 

 حدود الدراسة، والمقترحات للبحوث المستقبلية  -13

يفرض  • مما  المختلفة،  بالمراحل  الجامعة  طلاب  من  ميسرة  عينة  على  الدراسة  اعتمدت 

الدراسة، نتائج  تعميم  الدراسة    صعوبة  تقترح  عين  اختبارولذلك  على  الدراسة  ة  نموذج 



 

 

 ( 2022  يوليو، 3، ج2، ع 3)م  المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية

 سرجيوس   إسكندر أنطوان  د. 

 

- 72  - 
 

بالعشوائ  المستقبلى.  ية لامكانيةتتصف  ل    التعميم  إلى  كما  العينة  مفردة،    384م يصل حجم 

الدراسة كبيرة الحجم، حيث تم توزيع   قائمة، للوصول    400وهو الحجم الملائم لمجتمعات 

  مفردة. 352إلى هذا الحجم، ولكن نسبة الاستجابة جعلت حجم العينة 

  التسوق   بصفة عامة، نظراً لأنلكترونية  لإعملاء الشركات ااعتمدت الدراسة على استقصاء   •

مازال    في  الإلكتروني الدراسة  الدراسات   فيالاولية،    مراحله  في مجتمع  معظم  أن  حين 

الطيران،   الفنادق،  التجزئة،  شركات  البنوك،  مثل  بعينها،  قطاعات  على  طبقت  السابقة 

 وغيرها.

ال  E-CRMدور سياسة    اختبار  الدراسة على  اقتصرت • ، دون الإلكترونيعملاء  على ولاء 

، مثل الكلمة المنطوقة إلكترونياً  الإلكترونيغيرات الهامة لنجاح التسويق  عض المتالتطرق لب

E-WOM.الشركة، وغيرها أو سمعة  ونمو شهرة  تحقيق  الفعلى،  الشراء  تقترح    ،  ولذلك 

 شارة لها. غيرات السابق الالنموذج الدراسة مع أضافة المت ختبارالدراسة اجراء مزيد من الا

الدراسة  تق • مجراإترح  بحث  وسياسة  E-CRMسياسة    لأثرقارن  ء   ،CRM  تحقيق   في

والرضا الولاء،  يسهم    ،أهداف  مدركات    فيمما  بين   مديريتشكيل  بالأختلافات  التسويق 

بشكل أكثر فاعلية، وكفاءة، وذلك   E-CRMالسياستين، بما يمكن من ممارسة استراتيجية  

ً  وإلكتروني مادي تعمل بشكل التيطاع الشركات على ق  . معا

ظل أزمة كرونا، ودور هذه   في  E-CRMرح الدراسة اجراء مزيد من البحوث لسياسة  تقت •

عبر   فيالسياسة   التسوق  عملية  إلى  المادى،  التسوق  عملية  من  العملاء  من  الكثير  تحول 

التسويقيالإ بالاهداف  السياسة ليس فقط  الولاء وانترنت، وربط هذه  أية مثل  ضاً  لرضا، بل 

المالي التى  بالمؤشرات  ومعدل  ة  والمبيعات،  الربحية،  مثل:  للمنظمة،  رئيسية  أهداف  تمثل 

 العائد على الاستثمار، وغيرها.

الدراسة      • لإستراتيجية    اختبارتقترح  متكامل  ونتائج E-CRMنموذج  محددات  يتضمن   ،

الاقتصار   يتم  لا  حيث  الاستراتيجية،  الاستنتائ  اختبارعلى  هذه  هذه  فقط  ج  مثل    -راتيجية 

  مثل: أكثر فاعلية،    تجعلهاالعوامل المحفزة لها، والتى    اختباربل أيضاً يتم    -لحالية  دراسة اال

الموقع   خصائص  الخدمة،  للشركة  الإلكترونيجودة  التجارية  العلامة  قوة  دراسة   -،  مثل 

(Wadjdi and Djamin, 2021). 
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Abstract: 

The purposes of this study are to test the effect of Electronic Customer 

Relationship Management "E-CRM" transactions (pre-service, during-

service, post-service) on E-Loyalty. 

Also testing the mediating role of customer satisfaction between E-CRM 

transactions and E-loyalty. The study relied on the survey methodology to 

measure study variables, and has been relying on sample of university 

students consisting of 352 unites. The path analysis method was used to test 

the study hypothesis. 

The study proved that there is an effect of E-CRM on E-loyalty, The pre-

service E-CRM the during service E-CRM, and the post-service E-CRM have 

significant effect on E-loyalty, and customer satisfaction. Finally, the study 

results showed that customer satisfaction was playing the mediating role 

between E-CRM transactions, and E-loyalty. 

Keywords: E-CRM, E-loyalty, customer satisfaction, pre-service, during-

service, post-service transactions.  

 

 


