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 ػيٚ ٗلاء اىؼَٞو ٍِ خلاه  E-CRMلإختثاس تأثٞش  S.O.Rت٘ظٞف َّ٘رج 

 اىَصشفٞحسضاءٓ ػِ اىخذٍح 

 ٗخذاُ ٍحَ٘د حداج

 ميٞٔ اىتداسٓ خاٍؼٔ طْطا -ٍذسط قغٌ اداسٓ الأػَاه

  ٍحَذ ػثذ اىَغْٜ غادٓ ٍشصٗق

 ميٞٔ اىتداسٓ خاٍؼٔ طْطا -قغٌ اداسٓ الأػَاه ٍذسط

 أٍاّٜ ػاطف اىثحٞشٛ 

 ميٞٔ اىتداسٓ خاٍؼٔ طْطا -ٍذسط قغٌ اداسٓ الأػَاه
 

 اىَيخص :

فٟ رف١َو رأص١و  SORرٍَؾ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ اٌؼٛء ػٍٝ و١ف١خ رٛظ١ف ّٔٛمط 

رٛظ١ف هػب ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ، ٚمٌه ِٓ ف٩ي 

اٌؼ١ًّ وّزغ١و ١ٍٚؾ. ؽ١ش ٠ٍؼت هػب اٌؼ١ًّ كٚهاً ثبٌغ ا١ّ٘٤خ فٟ اٌظٕبػخ 

اٌّظوف١خ، فؼٕلِب ٠شؼو اٌؼ١ًّ ثبٌوػب ػٓ َِزٜٛ اٌقلِخ اٌّملَ ٌٗ، فاْ ٘نا ِٓ 

ٚ ٌمل اػزّلد اٌلهاٍخ ػٍٟ إٌّٙظ اٌٛطفٟ   شأٔٗ رم٠ٛخ ػ٩لزٗ ثّملِٟ اٌقلِخ.

 382اٌلهاٍخ ثبٍزقلاَ ػ١ٕخ ١َِوح ِىٛٔٗ ِٓ  اٌزؾ١ٍٍٟ وّب رُ  رغ١ّغ ث١بٔبد

ِفوكح ِٓ ػ٩ّء اٌغٙبى اٌّظوفٟ اٌن٠ٓ ٠َزقلِْٛ اٌقلِبد اٌّزؼٍمخ ثاكاهح فلِخ 

اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ. ٚاٚػؾذ ٔزبئظ اٌلهاٍخ اْ رؾ١َٓ فلِبد ئكاهح ػ٩لبد 

اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ رَبُ٘ فٟ شؼٛه اٌؼ٩ّء ثبٌوػب ػٓ َِزٜٛ اٌقلِخ 

ف١خ، ٚ٘ٛ ِب ٠إصو ثشىً ئ٠غبثٟ مٚ ك٨ٌخ ئؽظبئ١خ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ. اٌّظو

ٍٚٛف رَبُ٘ ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍخ فٝ رؾف١ي ِل٠وٞ اٌجٕٛن ػٍٝ رؾ١َٓ َِزٜٛ 

 عٛكح ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ اٌّملِخ ٌٍؼ٩ّء. 

ء، ، هػب اٌؼ٩ّ(ECRM)ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ اىنيَاخ اىَفتاحٞٔ: 

        .٨ٚSORء اٌؼ٩ّء ، ّٔٛمط 
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Abstract: 

This research examined the role of using SOR model to 

explain the effect of E-CRM on customer loyalty with the 

mediating role of customer satisfaction. Customer satisfaction 

has a major effect in banking industry. When customer is 

satisfied, these results in a stronger relation with service 

providers, Data were collected using convenience sample from 

384 bank consumers using E-CRM service provided by the bank. 

The result showed that improving E-CRM services provided 

by banks contributes to consumer’s satisfaction & this result in a 

significant positive impact on consumer’s loyalty. This research 

would help bank managers to improve their E-CRM services 

quality provided to their consumers. 

Keyword: ECRM, Customer satisfaction, Customer loyalty, 

SOR model 

 ٍقذٍح:

شٙلد ا٢ٚٔخ ا٤ف١وح ١ّٕ٘خ رىٌٕٛٛع١ب ا٦رظب٨د ٚاٌّؼٍِٛبد فٝ وض١و ِٓ 

فأطجؾٕب ٔزؾلس ػٓ اٌزغبهح ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚا٦لزظبك اٌولّٝ ٚاٌؾىِٛخ ِٕبؽٝ اٌؾ١بح، 

ٚغ١و٘ب ِٓ اٌزطٛهاد اٌزٝ أكد ثلٚه٘ب ئٌٝ رٕٛع اٌَجً ٚا١ٌ٢بد اٌزٝ  ا٦ٌىزو١ٔٚخ

٠ّىٓ ِٓ ف٩ٌٙب ى٠بكح إٌّبفغ اٌزٝ ٠ّىٓ ٌٍؼ١ًّ أْ ٠ؾظً ػ١ٍٙب ِٓ ِٕظّبد 

ِٓ أعً رٛؽ١ل ػ٩لزٙب ثؼ٩ّئٙب ٚاٌجؾش ػٓ  ثقطٝ ؽض١ضخاٌزٝ رَؼٝ  ،ا٤ػّبي

 أفؼً اٌطوق اٌزٝ رَبُ٘ فٝ ثٕبء ػ٩لبد كائّخ ِؼُٙ.

ل ظٍذ ِٕظّبد ا٤ػّبي ٌٚفزواد ؽ٠ٍٛخ رؼزّل ِلفً اٌزىٍفخ وّؾون هئ١َٝ فم

زٝ ؾ٨ٛد اٌجبد ِٚزطٍجبد اٌؼ٩ّء، ئ٨ أْ اٌزفٝ ر١١َو ػٍّٙب كْٚ ا٦ٌزفبد ٌوغ
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 فؼبيٍبّ٘ذ ثشىً لل ، اٌز٠َٛم١خ ئىاء اٌؼ٩ّء ؽوأد ف١ّب ثؼل ػٍٝ اٌّفب١ُ٘ ٚاٌفٍَفخ

ٌز٠َٛم١خ ٚرؾم١ك ٍزغ٩ي اٌؼل٠ل ِٓ اٌفوص آِ أعً ئفٝ ِٛاعٙخ اٌىض١و ِٓ اٌزؾل٠بد 

ػٍٝ ثٕبء ػ٩لبد ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ِغ اٌؼ٩ّء رَُٙ فٝ ا٦ؽزفبظ ثٗ  ١ِيح رٕبف١َخ رورىي

ٚرٍجٝ هغجبرٗ، ٚ٘ٛ ا٤ِو اٌنٜ ٠ٕؼىٌ ػٍٝ َِزٜٛ هػبءٖ ػٓ اٌقلِخ أٚ إٌّزظ 

اٌّملَ ٌٗ، ٠ٚؾمك اٌغب٠خ ا٤وجو ٚا٤ُ٘ ٚ٘ٝ ػّبْ ٨ٚئٗ رغبٖ إٌّظّخ اٌزٝ ٠زؼبًِ 

 (. 0202)ػٛاكٜ، ِؼٙب

٠َّٝ ثاكاهح  اٌنٞ اٌزم١ٍل٩ّٞئٙب ِٓ اٌشىً ٌٚمل رطٛهد ػ٩لخ إٌّظّخ ثؼ

ئٌٝ ئكاهح اٌؼ٩لخ  Customer Relationship Managementاٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ١ًّ 

ٚمٌه ثشىً ِزيآِ ِغ اٌزملَ اٌضٛهٜ  E-CRMثـ  اٌّؼوٚفخِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ٚ

اٌؼ٩ّء ح اٌؼ٩لخ ِغ هكائفٝ ِغبي رىٌٕٛٛع١ب ا٦رظب٨د ٚاٌّؼٍِٛبد. ؽ١ش رؼل 

 بً فلِبد ٚفمِٕزغبد ١ًٚ رفظأوجو، ٚرَبُ٘ فٝ  فؼب١ٌخئٌىزو١ٔٚبً ماد رىٍفخ ألً ٚ

وغجبد اٌؼ٩ّء، وّب رز١ؼ ٌُٙ ِٓ ف٩ي ِٛالغ ا٠ٌٛت ئِىب١ٔخ اٌزفبػً ثشىً أفؼً. ٌ

 ٠َؼٝ ئ١ٌٗ لطبع اٌقلِبد اٌّظوف١خ ثشىً َِزّو ِٚىضف ِإفواً. اٌنٞٚ٘ٛ ا٤ِو 

ِغبي  فِٟٓ رطٛهاد ٘بئٍخ ِبد اٌّظوف١خ اٌقلطبع لفٝ ظً ِب ٠شٙلٖ ٚ

٘نا اٌّؼٍِٛبد ٚا٦رظب٨د ٚرٕبف١َخ شل٠لح ث١ٓ اٌجٕٛن ٚثؼؼٙب، كائّبً ِب ٠َزؾٛم 

 ٍٛاء، ٔظواً ٚطبٔؼٝ ا١ٌَبٍبد ػٍٝ ؽل ِٓ عبٔت ا٤وبك١١ّ٠ٓ  ا٘زّبَ اٌمطبع ػٍٝ

فٝ ا١ٌَبٍخ إٌمل٠خ، ٚئىكاك ا٦٘زّبَ فٝ اٌفزوح ٠ٍؼجٗ ٘نا اٌمطبع  اٌنٌٍٞلٚه اٌؾ١ٜٛ 

رؼ٠ُٛ ٍؼو اٌظوف ِٚب ارقبم اٌجٕه اٌّوويٞ ٌٍؼل٠ل ِٓ ا٦عواءاد ٔؾٛ ثؼل اٌوإ٘خ 

 ِؼل٨د اٌزؼقُ.اٌفبئلح ٚ فٟ أٍؼبهطبؽجٗ ِٓ ى٠بكح وج١وح 

ٌٚمل اكد اٌزغ١واد إٌبرغخ ػٓ اٌزطٛه اٌَو٠غ فٟ ِغبي اٌزىٌٕٛٛع١ب  

ٚا٨ٔزشبهً اٌٛاٍغً ٧ٌٔزؤذ، ٚالجبي اٌجٕٛن ػٍٝ اٍزقلاَ اٌٙٛارف اٌنو١خ ثطوق ػل٠لح 

اٌٝ ى٠بكح ؽلح إٌّبفَخ ث١ٓ اٌجٕٛن، ٚثؾش اٌؼ٩ّء ػٓ اٌجٕٛن اٌزٟ رملَ أفؼً فلِخ 

بف رغبٌٔ إٌّزغبد اٌّظوف١خ ػتء آفو ػٍٝ ِّىٕخ ثطو٠مخ ٍو٠ؼخ ٚفؼبٌخ. وّب أػ

ًٞ وج١وا ِبَ اٌجٕٛن ِٓ اعً اٌؾفبظ ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٚمٌه  اٌظٕبػخ اٌّظوف١خ ٚرؾل
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 ,Singh & Chauhan)اٌَّزٍٙه فٟ ػٛء اٌزؾٛي اٌٍّؾٛظ فٟ اٌزم١ٕخ ٍٍٚٛن 

ٚ٘ٛ ا٤ِو اٌنٞ ٠زطٍت ِٓ اٌجٕٛن أْ روالت ارغب٘بد ٚرٛلؼبد اٌؼ٩ّء  (2018

١بعبرُٙ، ِٚزطٍجبرُٙ ثمله ِٓ اٌؾىّخ. ٚٔز١غخ ٌٍزغ١و اٌَّزّو فٟ أمٚاق ٚاؽز

اٌَّزٍٙى١ٓ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌَو٠ؼخ ٌُ رؼل اٌجٕٛن لبكهح ػٍٝ 

. ِضً (Abdi et al., 2019)ا٨ػزّبك و١ٍخ ػٍٝ اٌطوق اٌزم١ٍل٠خ ٦هػبء ػ٩ّئٙب 

ٓ ثَجت رغ١١و رىٌٕٛٛع١ب ا٤ػّبي اكٜ ئٌٝ ٘نا اٌزغ١١و اٌَّزّو فٟ ٍٍٛن اٌَّزٍٙى١

. ٌُٚ ٠ؼل اٌّلفً اٌزم١ٍلٞ ٦كاهح ػ٩لبد (CRM)رؼم١لاد فٟ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء 

 اٌؼ٩ّء ِزٛافمبً ِغ إٌّٛمط اٌّظوفٟ اٌغل٠ل. 

ِبٟ٘ ا٨ ِلفً لل٠ُ ٠فزمو  (CRM) ْ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ثبٌّفَٙٛ اٌزم١ٍلٞئ       

ئٌٝ اٌزفبػً ثشىً ؽ١ٛٞ ِغ اٌؼ٩ّء، ٌٚنٌه فٙٛ ثؾبعخ ئٌٝ اعواء اٌّي٠ل ِٓ اٌزؼل٠ً 

ئؽلٜ ٘نٖ  (E-CRM)ٚاٌزؾ١َٓ، ٠ٚؼل ظٙٛه ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

اٌزؼل٩٠د، ٚاٌزٟ رؼزجو اٌزطٛه اٌطج١ؼٟ ٚاٌؾً ا٤ِضً ٌٍزٛافك ِغ ا٤ٚػبع 

 ,Singh & Chauhanرؼًّ فٟ ظٍٙب اٌجٕٛن فٟ اٌٛلذ اٌوا٘ٓ ) ٚاٌظوٚف اٌزٟ

ثأٔٙب ئكاهح  (E-CRM). ٠ّٚىٓ رؼو٠ف ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ (2018

ٚثٕبء ػ٩لبد ِزجبكٌخ ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ِغ اٌؼ٩ّء ػجو شجىخ ا٦ٔزؤذ ٚمٌه ثبٍزقلاَ 

، ٚاٌّٛالغ ٔمبؽ ارظبي ئٌىزو١ٔٚخ ِقزٍفخ، ٚهٍبئً اٌجو٠ل ا٦ٌىزوٟٚٔ

ا٦ٌىزو١ٔٚخ...ئٌـ، ِٓ اعً اوزَبة ػ٩ّء علك ٚا٨ؽزفبظ ثمبػلح اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ 

. فاما ٔغؼ اٌجٕه فٟ ئهػبء (Kumar et al., 2021)اٌن٠ٓ ٠ّىُٕٙ ى٠بكح كػُ اٌجٕٛن 

ػ٩ّئٗ اٌؾب١١ٌٓ، فاْ مٌه ٌٓ ٠إكٞ ئٌٝ عنة ػ٩ّء ِؾز١ٍّٓ فٟ اٌَّزمجً اٌمو٠ت 

-Abu) ب ِٕٙغ١خ ع١لح ٦ٔغبى اٌؼ١ٍّبد اٌزغبه٠خ ٌٍجٕهفؾَت، ثً ١ٍٛفو ا٠ؼ

Shanab & Anagreh, 2015; Sharma, 2019) ٌنا ٠غت ػٍٝ اٌجٕٛن اٌزوو١ي .

 اٌّقزٍفخ. (E-CRM)ػٍٝ رٕف١ن اٍزوار١غ١بد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 ٍشنيح اىثحث:

ٛ إٌغبػ ٚاٌجمبء فٝ رشىً لبػلح اٌؼ٩ّء اٌمبؽوح اٌزٝ رمٛك ِٕظّبد ا٤ػّبي ٔؾ

ريكاك ؽلرٙب وً ٠َٛ. ٚ٘ٛ ا٤ِو  ٚاٌزٟظً اٌزٕبف١َخ اٌشل٠لح اٌزٝ رشٙل٘ب ث١ئخ ا٤ػّبي 
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ثقطٝ ٍو٠ؼخ ٔؾٛ رطج١ك ئٍزوار١غ١بد ؽل٠ضخ رؼزّل ٠لفغ ثبٌّٕظّبد ئٌٝ اٌَؼٝ  اٌنٞ

ئرظبي ل٠ٛخ ِغ اٌؼ٩ّء. لٕٛاد ػٍٝ ا٤ٍب١ٌت اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّزطٛهح ِٓ أعً ثٕبء 

ٚرؼل ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ٚاؽلح ِٓ أُ٘ ٘نٖ ا٦ٍزوار١غ١بد اٌزٝ رَؼٝ 

ث١ٕٙب،  ا٦ٌىزوٟٚٔء رورىي ػٍٝ اٌزؼبًِ إٌّظّخ ٚاٌؼ٩ّ ث١ٓئٌٝ ثٕبء ػ٩لبد رجبك١ٌخ 

 اٌَٛق، ٚمٌه ٌّٕظّخ ٚى٠بكح للهرٙب ػٍٝ ِٛاعٙخ رٙل٠لاداٌؾفبظ ػٍٝ ِىبٔخ ا ثٙلف

ِٓ ف٩ي ِؼوفخ آهاء اٌؼ٩ّء ٚهغجبرُٙ ٚئؽز١بعبرُٙ ثغوع اٌؼًّ ػٍٝ رٍج١زٙب ؽفبظبً 

 ػٍٝ ػ٩ّئٙب اٌؾب١١ٌٓ ِٚؾبٌٚخ ئوزَبة ػ٩ّء علك.

ٌٚمل ئىكاكد ئكاهح اٌؼ٩لبد ا٦ٌىزو١ٔٚخ ِغ اٌؼ٩ّء أ١ّ٘خ فٝ ظً ا٤ىِخ اٌزٝ 

ُ ا٤صو ػٍٝ ا٦لزظبك ػظ١ئعزبؽذ اٌؼبٌُ ٚاٌّؼوٚفخ ثغبئؾخ وٛهٚٔب، ٚاٌزٝ وبْ ٌٙب 

اٌّظوف١خ، ِٕٙب لطبع اٌقلِبد ٚاٌؼبٌّٝ وٍٗ ٚا٦لزظبك اٌٛؽٕٝ ثّقزٍف لطبػبرٗ 

ٌٍزؼبًِ ِغ ٘نٖ ا٤ىِخ فٝ  اٌؼل٠ل ِٓ ا٦عواءاد اٌٛاػؾخ ٚاٌؼوٚه٠خ ارقن اٌنٜ

ئٌٝ اٌجٕٛن ثمله ا٦ِىبْ ٌزغٕت اٌزياؽُ،  رفلِؾبٌٚخ ِٕٗ ٌزم١ًٍ أػلاك اٌؼ٩ّء اٌزٝ 

ثىبفخ أشىبٌٙب ٚمٌه ِٓ ف٩ي رٛع١ٗ اٌؼ٩ّء ٦ٍزقلاَ اٌقلِبد اٌجٕى١خ ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 ثل٩٠ً ػٓ اٌؾؼٛه اٌفؼٍٝ ٌّمبه اٌجٕٛن.

ٚفٝ ٍج١ً رؾم١ك مٌه، رٛعٙذ اٌىض١و ِٓ اٌجٕٛن ٦ٔشبء رطج١مبد فبطخ 

غ ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٌزشغ١غ اٌؼ٩ّء ػٍٝ ئٍزقلاِٙب ثبٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ ثب٦ػبفخ ئٌٝ اٌّٛال

ٚا٦ٍزفبكح ِٓ ِيا٠ب٘ب اٌؼل٠لح ٚاٌزٝ ِٕٙب ث٩شه اٌٌَٙٛخ فٝ اٌزؼبًِ ػٓ ؽو٠ك 

اٌزطج١مبد اٌقبطخ ثبٌٙٛارف اٌنو١خ ٚاٌؾظٛي ػٍٝ اٌىض١و ِٓ اٌقلِبد ػٓ ؽو٠مٙب، 

ئ٨ أْ ٤فوٜ. ِضً ئٔشبء اٌٛكائغ ٚفزؼ اٌؾَبثبد ثىبفخ أٔٛاػٙب ٚغ١و٘ب ِٓ اٌّيا٠ب ا

ا٤ِو فٝ اٌجلا٠خ ٌُ ٠ىٓ ٩ًٍٙ ثطج١ؼخ اٌؾبي ػٍٝ اٌمطبع اٌّظوفٝ اٌنٜ اططلَ 

فٝ ٍج١ً ئلٕبع اٌؼ٩ّء ثزمجً فىوح اٌزؼبًِ ِغ ٘نٖ اٌزطج١مبد ثبٌؼل٠ل ِٓ اٌزؾل٠بد 

 اد اٌفؼ١ٍخ ٌٍجٕٛن أصٕبء اٌغبئؾخ.ٚئٍزقلاِٙب ثل٩٠ً ػٓ اٌي٠به

ٛهرٗ ثلأ اٌزؼبًِ ٠يكاك ثشىً ِىضف ِغ ا٤ٔظّخ ٌٚىٓ ِغ ى٠بكح ئٔزشبه اٌٛثبء ٚفط

ا٦ٌىزو١ٔٚخ اٌزٝ رز١ؾٙب اٌجٕٛن ئٌىزو١ٔٚبً. ٚػ١ٍٗ ٠ّىٓ اٌمٛي أْ أىِخ وٛهٚٔب لل رَججذ 
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اٌجٕى١خ ئؽلاس رغ١١و ٍِؾٛظ فٝ ٍٍٛن اٌؼ٩ّء ف١ّب ٠زؼٍك ثلهعخ ئػزّبكُ٘ ػٍٝ إٌظُ فٝ 

ا٦ٌىزو١ٔٚخ فٝ اٌؾظٛي ػٍٝ فلِبرُٙ. ٚثّوٚه اٌٛلذ ِٚغ رمٍض ؽغُ ٘نٖ اٌغبئؾخ 

اٌؼ٩ّء ٘نا اٌٍَٛن، ٚ٘ٛ ا٤ِو اٌنٜ ٠زطٍت ِٓ اٌجٕٛن ثني اٌّي٠ل ِٓ اٌغٙٛك ٔؾٛ  اػزبك

رط٠ٛو ئٍزوار١غ١خ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً، ٚ٘ٛ ِب ٠شىً ِؾفياً ٌٍؼ١ًّ 

Stimulus ٝخهفغ َِزٜٛ ئكهاوٗ ٚرم١١ّٗ ٌَّزٜٛ اٌقلِخ اٌّملِ ٠َبُ٘ ف 

Organism ِب لل ٠ٌٛل ٌل٠ٗ ئٍزغبثخ ٌٍزؼبًِ ِغ ثٕه كْٚ ا٢فو ٌشؼٛهٖ ثبٌوػب ٛ٘ٚ ،

 .Responseئىاء اٌقلِخ اٌّملِخ ٌٗ ٚهثّب ٠ؼيى ِٓ كهعخ ٨ٚئٗ رغبٖ ثٕه ثؼ١ٕٗ 

ؼوٚف ثـ ِٓ ٘نا إٌّطٍك، رَؼٝ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ئٌٝ رٛظ١ف إٌّٛمط اٌّ

(S.O.R ًاٌنٜ للِٗ و٩ ) ِٓ Mehrabian & Russell َوأؽل إٌّبمط  0442ػب

-Eاٌٙبِخ ٚاٌزٝ أصجزذ فؼب١ٌزٙب فٝ كهاٍخ ٍٍٛن اٌَّزٍٙه، ٚمٌه ٦فزجبه رأص١و 

CRM  ٝػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ِٓ ف٩ي هػبؤٖ ػٓ اٌقلِخ اٌّظوف١خ وّزغ١و ١ٍٚؾ ف

 -٘نٖ اٌؼ٩لخ ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ اٌزؼج١و ػٕٗ فٝ اٌزَبؤي اٌزبٌٝ:

( ٝ٘ىذ Sمَحفض ) E-CRM"إىٚ أٙ ٍذٙ تؤثش إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء إىنتشّٗٞاً 

دسخح  ( ػِ ٍغت٘ٙ اىخذٍح اىَصشفٞح تَا ٝؼضص Oٍِىذٙ اىؼَٞو شؼ٘ساً تاىشضا )

 ( تدآ تْل دُٗ اٟخش؟"Rٗلائٔ )

 :إَٔٞح اىذساعح 

٠ؼل ِٛػٛع ئكاهح اٌؼ٩لخ ئٌىزو١ٔٚبً ِغ اٌؼ١ًّ ِٓ اٌّٛػٛػبد اٌٙبِخ ٍٛاء  .0

فٝ فلِخ اٌؼ١ًّ فٝ ػبٌُ ا٤ػّبي ئٔط٩لبً ِٓ كٚهٖ ػٍٝ اٌَّزٜٛ ا٤وبك٠ّٝ أٚ 

 أطٛي إٌّظّخ. اٌنٜ ٠ؼزجو أغٍٝ

بػزجبهٖ ِٓ إٌّبمط اٌٙبِخ فٝ كهاٍخ ٍٍٛن ( ثS.O.Rئٌمبء اٌؼٛء ػٍٝ ّٔٛمط ) .0

 اٌزٌُٟ ٠زُ اٌزطوق ئ١ٌٗ ػٍٝ ؽل ػٍُ اٌجبؽض١ٓ فٝ اٌلهاٍبد  ٚاٌنٞاٌَّزٍٙه 

 ب ٠زؼٍك ثاكاهح اٌؼ٩لبد ئٌىزو١ٔٚبً ِغ اٌؼ٩ّء.ّف١ ػٍٝ ِظوأعو٠ذ 

رؾم١ك ِي٠ل ِٓ اٌفُٙ ٌىً ِٓ فجواء اٌز٠َٛك ِٚل٠وٜ اٌجٕٛن ثبٌَٕجخ ٌّٛػٛع  .3

 .S.O.Rئكاهح اٌؼ٩لخ ئٌىزو١ٔٚبً ِغ اٌؼ١ًّ ِٓ ف٩ي ّٔٛمط 
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 :إٔذاف اىذساعح 

به رأص١و ئكاهح اٌؼ٩لبد ئٌىزو١ٔٚبً ِغ ئفزج٠زٍقض اٌٙلف اٌوئ١َٝ ٌٍلهاٍخ فٝ 

هػب اٌؼ١ًّ  ثزٛظ١فٚمٌه اٌؼ٩ّء ػٍٝ كهعخ ٨ٚئُٙ فٝ لطبع اٌقلِبد اٌّظوف١خ 

 .S.O.Rوّزغ١و ١ٍٚؾ فٝ ٘نٖ اٌؼ٩لخ ِٓ ف٩ي رطج١ك ّٔٛمط اٌـ 

  ٗاىذساعاخ اىغاتقح: اىْظشٛالإطاس 

  ًٍفًٖ٘ إداسج اىؼلاقح ٍغ اىؼَلاء إىنتشّٗٞاE-CRM: 

 اٌؼ٩ّء ٚاٌزٟثٕبء ػ٩لبد ع١لح ِغ  اٌشغً اٌشبغً ٌّٕظّبد ا٤ػّبي ٠ٛ٘ظً 

ب ٚػّبْ ٨ٚئُٙ. ٚفٝ ظً ٚاػؼ ثز١ٍٛغ لبػلح ػ٩ّئٙ ا٘زّبَرٌٛٝ ئكاهرٙب 

فٝ ِغبي رىٌٕٛٛع١ب ا٦رظب٨د ٚاٌّؼٍِٛبد رطٛهد أ٠ؼبً فىوح  اٌزطٛهاد اٌٙبئٍخ

أٜ  E-CRMئٌٝ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً  CRMئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء 

 أٚ رلفً ِؾلٚك.آ١ٌخ كْٚ رلفً ٔٙبئٝ ِٓ اٌؼٕظو اٌجشوٜ ثظٛهح 

٠ّٚىٓ رؼو٠ف ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ثأٔٙب ئٍزقلاَ ئٍزوار١غٝ 

٠ؾمك ٌٍؼ١ٍّبد ٚاٌج١بٔبد ٚا٤ٍب١ٌت اٌزىٌٕٛٛع١خ ٚا٤فواك فٝ اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ثّب 

 إٌّظّخ ٚاٌؼ١ًّ.ا٤٘لاف اٌزٝ رَؼٝ ئ١ٌٙب 

أ٠ؼبً ثأٔٙب ػجبهح ػٓ اٌؼ١ٍّخ اٌزٝ ٠ّىٓ ِٓ ف٩ٌٙب ى٠بكح وّب ٠ّىٓ رؼو٠فٙب 

ِؼل٨د ا٦ؽزفبظ ثبٌؼ٩ّء ػٓ ؽو٠ك هفغ َِزٜٛ هػبُ٘ ػٓ إٌّزظ أٚ اٌقلِخ 

غوع اٌّملِخ ٌُٙ، فٙٝ ػجبهح ػٓ ِغّٛػخ ِزىبٍِخ ِٓ اٌقطٛاد اٌزٝ رُ رظ١ّّٙب ث

 (.0202)ػٛاكٜ،ى٠بكح ئ٠وك اٌّج١ؼبد ٚثٕبء ػ٩لخ ل٠ٛخ ِغ اٌؼ١ًّ

ئْ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ِب ٘ٝ ئ٨ رطج١ك  ٠ّىٓ اٌمٛيٚثٕبء ػ١ٍٗ 

ػٍٝ رٛظ١ف اٌٍٛبئً  اٌؼ٩ّء ثظٛهح رم١ٍل٠خ ٌىٕٙب رورىي ٦كاهح اٌؼ٩لخ ِغ

اٌفؼبي ِغ  ا٦ٔزؤذ ٚمٌه ِٓ أعً ا٦رظبي شجىخفبطخ ٚثظفخ اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌؾل٠ضخ 
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ػٍٝ اٌؼ٩ّء ٌفُٙ ِشبوٍُٙ ٚاٌؼًّ ػٍٝ ؽٍٙب ثبٌطو٠مخ اٌزٝ رؾمك هػبُ٘ ٚرؾبفع 

 ػ٩لزُٙ ثبٌّٕظّخ ٚرؼّٓ ٨ٚئُٙ.

٠ّٚىٓ رم١َُ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ئٌٝ ٔٛػ١ٓ هئ١١َ١ٓ، رشغ١ٍ١خ 

ثب٦رظبي اٌفؼٍٝ اٌزشغ١ٍ١خ ٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚرؾ١ٍ١ٍخ. ؽ١ش رٙزُ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ ا

ثبٌؼ١ًّ ٌٍؾظٛي ػٍٝ اٌّؼٍِٛبد ٚمٌه ِٓ ف٩ي ا٤ٍب١ٌت ا٦ٌىزو١ٔٚخ ِٕٚٙب ٍٚبئً 

ٚشجىخ ا٦ٔزؤذ. ث١ّٕب ٠ٕظوف ئ٘زّبَ ا٦كاهح ا٦ٌىزو١ٔٚخ  اٌزٛاطً ا٦عزّبػٝ

ِؼوفخ ٚاٌزٝ رأفن ِؼٍِٛبد صُ ئٌٝ اٌزؾ١ٍ١ٍخ ئٌٝ ِؼبٌغخ اٌج١بٔبد ٚمٌه ٌزؾ٠ٍٛٙب ئٌٝ 

ئرغب٘بد اٌّؼوفخ رَزقلَ ثشىً فؼبي ٠ٚطٍك ػ١ٍٙب ئكاهح ِؼوفخ  ػلك ٨ ٔٙبئٝ ِٓ

 اٌؼ١ًّ أٚ اٌيثْٛ.

ِٓ ف٩ٌٗ  اٍزٙلفٛأّٛمط ٦كاهح ِؼوفخ اٌؼ١ًّ  Gebert et al., (2003)ٚللَ       

٘نا  ٠ٕٚطٛٞرُ عّؼٙب ػٓ اٌؼ٩ّء،  اٌزٟرٛػ١ؼ و١ف١خ رٛظ١ف اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد 

 إٌّٛمط ػٍٝ ػلح أ٘لاف ِٕٙب:

 ثمله ِٓ غبه٠خ ٚفمبً ٌمبػلح ِؼوفخ اٌيثْٛاٌزٝ رَّؼ ثبٌم١بَ ثبٌؼ١ٍّبد اٌز اىشفافٞح .0

 اٌشفبف١خ.

ٚاٌّمظٛك ثنٌه ٔشو اٌّؼوفخ اٌزٝ رلػُ أهثبة اٌؼ١ٍّبد ِٓ ف٩ي رؾل٠ل  اىْشش .0

 ِب١٘خ اٌنٜ ٠ؾظً ػ١ٍٗ اٌؼ١ًّ ِٓ ِؼوفخ.

 .ٌزٝ رش١و ئٌٝ و١ف١خ فٍك اٌّؼوفخ ٚرط٠ٛؼٙبأٜ رط٠ٛو اٌّؼوفخ ٚا اىتط٘ٝش .3

ٚرش١و ئٌٝ و١ف١خ ا٦فز١به اٌظؾ١ؼ ٌٍّؼوفخ ا٩ٌّئّخ ٌلػُ اٌؼ١ٍّبد اىنفاءج  .2

 اٌزغبه٠خ.

 :ًٍشاحو تْاء إعتشاتٞدٞح إداسج ػلاقح اىَْظَح تاىؼَلاء إىنتشّٗٞا 

ّواؽً اٌزٝ ٠ّىٓ ئ٠غبى٘ب رّو ئكاهح اٌؼ٩لخ ثبٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ثّغّٛػخ ِٓ اٌ

 ف١ّب ٠ٍٝ: 
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 :ستحٞحتحذٝذ اىؼَلاء الأمثش  (1

رورىي ٘نٖ اٌّوؽٍخ ػٍٝ رؾل٠ل ؽغُ ا٦ٍضّبهاد اٌزٝ ٠غت اٌم١بَ ثٙب، ونا 

اٌزطٛهاد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌزٝ ٍبػلد فٝ ر١ّٕخ ٚرط٠ٛو ئكاهح اٌؼ٩لبد ئٌىزو١ٔٚبً 

ث١بٔبد اٌؼ٩ّء ثشىً ِفظً ٚمٌه رز١ؼ ثبٌؼ٩ّء، ٚلٛاػل اٌج١بٔبد اٌّووي٠خ اٌزٝ 

ثغوع رٕف١ن ا٦ٍزوار١غ١بد اٌزو٠ٚغ١خ ٚا٦رظب٨د اٌفؼبٌخ ٚاٌزٝ رّىٓ فٝ ٔٙب٠خ 

  ا٤ِو ِٓ رؾل٠ل اٌؼ٩ّء ا٤وضو هثؾ١خ.

 قْ٘اخ اىَْاعثح ىلإتصاه تاىؼَلاء:تحذٝذ اى (2

ؽ١ش ٠غت فٝ إٌّظّخ رؾل٠ل اٌمٕبح ا٩ٌّئّخ ٌٍزٛاطً ِغ اٌيثْٛ أٚ اٌؼ١ًّ،  

 ِٓ اٌؾظٛي ػٍٝ ِب ٠ٍٝ: ىٓ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً رّ

 .ًر١ًَٙ ثٕبء لٛاػل اٌج١بٔبد اٌزٝ رؼزّل ػٍٝ روف١ض اٌؼ١ّ 

  ِؼوفخ ِب ٠فؼٍٗ اٌؼ٩ّء ثبٌَٕجخ ٌّؾزٜٛ ػ١ٍّخ ا٦رظبي ٚاٌمٕبح إٌّبٍجخ ٚكٚه٠خ

 ػ١ٍّخ ا٦رظبي.

 ئٌٝ رؼظ١ُ اٌؼبئل ػٍٝ  رٕف١ن اٌزٛاطً ِغ اٌؼ١ًّ ٚرؼظ١ُ ا٦ٍزغبثخ ثب٦ػبفخ

 ا٦ٍزضّبه.

  أٚ اٌّؾزٍّخاٌؾفبظ ػٍٝ إٌٛا٠ب اٌؾَٕخ ِغ لبػلح اٌؼ٩ّء اٌؾب١ٌخ ٚاٌّورمجخ. 

 ٍشاخؼح ٗتقٌٞٞ اىْتائح: (3

وأٜ ئٍزوار١غ١خ ٨ثل أْ رقؼغ ٌؼ١ٍّخ ِواعؼخ ٚرم١١ُ ٌزؾل٠ل ِلٜ فؼب١ٌزٙب، ٌٚٙنا 

ئٌىزو١ٔٚبً ئٌٝ رم١١ُ ٚاٌنٜ ٠غت ٠غت أْ رقؼغ ئٍزوار١غ١خ ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء 

 أْ ٠زؼّٓ ِب ٠ٍٝ:

 ّب ٘ٛ ِزٛلغ ٚمٌه فٝ ئؽبه ِب ٠ؼوف ثبٌزغن٠خِمبهٔخ إٌزبئظ اٌّؾممخ أٚ اٌفؼ١ٍخ ث 

 اٌّورلح أٚ اٌؼى١َخ.
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  اٌزغ١و فٝ رم١١ُ ِلٜ فبػ١ٍخ اٌزفبػ٩د ا٩ٌؽمخ ِغ اٌؼ١ًّ ٔز١غخ ٌٍزؾَٓ اٌنٜ ؽوأ

 ػٍٝ اٌؼ٩لخ.

 ( 2221)اىثطاْٝح،: إداسج اىؼلاقح إىنتشّٗٞاً ٗلاء اىؼَٞو ضَِ إطاس 

رؼل ئكاهح اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ئؽلٜ اٌطوق ا٤وضو فؼب١ٌخ ٦وزَبة ٨ٚء 

اٌؼ١ًّ ٚاٌنٜ ٠ظؼت رؾم١مٗ كْٚ رٛافو ػ٩لبد ع١لح ِغ اٌؼ١ًّ. ٌٚنٌه فاْ ِٕظّبد 

ػ٩لبد ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ِغ اٌؼ٩ّء ِٓ أعً اٌؾفبظ ا٤ػّبي ٠غت أْ رَؼٝ ئٌٝ ثٕبء 

ػ١ٍُٙ ثبػزجبهُ٘ شووبء فٝ رٍه إٌّظّبد. ٦ٚوزَبة ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٚاٌؾفبظ ػ١ٍٗ ٨ثل 

 ِقزٍفخ ٚأوضو فؼب١ٌخ فٝ رؾم١ك ا٨ٌٛء، ِٕٚٙب:ِٓ ئػزّبك إٌّظّبد ػٍٝ ؽوق 

 وْٚ فٝ اٌشواء ِٓ إٌّظّخ ٚمٌه ثزمل٠ُ فلِبد ع١لح ِّىبفأح اٌؼ٩ّء اٌن٠ٓ ٠َز

اٌّشزو٠بد. ِٚٓ أشٙو اٌجواِظ اٌزٝ رؼزّل ػ١ٍٙب ٌُٙ أٚ ِٕؼ فظِٛبد ػٍٝ 

إٌّظّبد فٝ ِىبفأح ٘إ٨ء اٌؼ٩ّء ٘ٝ ِٕؾُٙ ثطبلبد ا٨ٌٛء اٌزٝ رَّؼ ٌٍؼ٩ّء 

٩ّء أٍؼبه ِقفؼخ. ِٚٓ ٘نٖ اٌجواِظ أ٠ؼبً ٔٛاكٜ اٌؼثثبٌؾظٛي ػٍٝ ػلح ِيا٠ب 

 ػلح ِٕبٍجبد. فٟرغ١ّغ اٌؼ٩ّء  اٌزٟ رٙلف اٌٝأٚ اٌفؼ١ٍخ  ا٨فزواػ١خ

  ػجبهح ػٓ ٍٚبئً ٌزٕش١ؾ اٌّج١ؼبد ٚاٌغوع ِٕٙب أ٠ؼبً  ٟٚ٘اٌٙلا٠ب ٚاٌىٛثٛٔبد

 وَت ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٌٍؼ٩ِخ اٌزغبه٠خ ٚرم٠ٛخ ػ٩لزٗ ِغ إٌّظّخ.

٠َٚؼٝ فجواء اٌز٠َٛك ثشىً َِزّو ٚفؼبي ٌؾش اٌشووبد ػٍٝ اٌَؼٟ ٔؾٛ    

رؾم١ك ٨ٚء اٌؼ٩ّء رغبٖ شووبرُٙ فٟ ا٤عً اٌط٠ًٛ فبطخ فٟ اٌمطبع اٌقلِٟ. 

ٚػٍٝ اٌوغُ ِٓ رأو١ل اٌؼل٠ل ِٓ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ػٍٝ أ١ّ٘خ ٨ٚء اٌؼ٩ّء، ئ٨ 

ٌقلِٟ ٚاٌنٞ ٌُ ٠زُ ا١ٌَطوح أٔٗ ٨ ٠ياي ِٓ أوضو اٌؼٛاًِ اٌؾ٠ٛ١خ فٟ اٌمطبع ا

. ٚ٘ٛ ِب ٠ّىٓ اهعبػٗ (Khan et al., 2020)ػ١ٍٗ ٚرؾم١مٗ ثٌَٙٛٗ ؽزٝ ا٢ْ 

 ,Aramburu & Pescador)ثلهعخ وج١وح اٌٝ اٌزمٍجبد اٌؼب١ٌخ فٟ ث١ئخ ا٤ػّبي 

.  فبٌشووبد غ١و لبكهح ػٍٝ رٍج١خ ؽٍجبد ػ٩ّئٙب، ِٚمبثٍخ رٛلؼبرُٙ، ِٚٓ (2019

ٓ اٌشووبد رفمل ثؼغ ػ٩ّئٙب اٌملاِٝ ٚرفشً فٟ عنة ػ٩ّء صُ فاْ اٌؼل٠ل ِ

علك، ٚ٘ٛ ا٤ِو اٌنٞ ٠ّىٓ رؾم١مٗ ِٓ ف٩ي ثٕبء ػ٩لبد ل٠ٛخ ؽ٠ٍٛخ ا٤ِل ِغ 
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 Al-Dmour etاٌؼ٩ّء ِٓ اعً فُٙ اؽز١بعبرُٙ ٚرمل٠ُ أفؼً اٌقلِبد ئ١ٌُٙ )

al., 2019; Khanh, Phong & Cao, 2021) . 

 اىؼَٞو: سضا

أْ ٕٔىو أ١ّ٘خ هػب اٌؼ١ًّ، ٚكٚهٖ فٝ عنة ػ٩ّء آفو٠ٓ، ٨ َٔزط١غ 

ئػ٩ْ ٠شؼو ثبٌوػب ػٓ إٌّزظ أٚ اٌقلِخ اٌّملِخ ٌٗ ٘ٛ ثّضبثخ  اٌنٞفبٌؼ١ًّ 

ػٓ إٌّظّخ اٌزٝ ٠زؼبًِ ِؼٙب فبٌؾفبظ ػٍٝ لبػلح اٌؼ٩ّء اٌؾب١ٌخ أًٍٙ  ِغبٟٔ

ِٓ أعً  ِٓ عنة ػ٩ّء علك، ٌٚٙنا رؼغ إٌّظّبد ا٦ٍزوار١غ١بد إٌّبٍجخ

ألً رٛعٙبً ئىاء ِّٓ ُ٘ ػّبْ ثمبء اٌؼ٩ّء ٚرَؼٝ ئٌٝ رغ١١و اٌؼب١ٍِٓ ٌل٠ٙب 

اٌؼ٩ّء ٚفلِزُٙ ػٍٝ ٔؾٛ ٨ئك ِٚوػٝ. ٠ٚؼوف هػب اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ئؽَبً أٚ 

٠ٕزظ ػٕلِب ٠مبهْ اٌؼ١ًّ أكاء إٌّزظ  اٌنٞػلَ اٌَؼبكح شؼٛه اٌؼ١ًّ ثبٌَؼبكح أٚ 

زٛلف ػٍٝ ا٤كاء ر اٌؼ١ًّ ػجبهح ػٓ كاٌخأٜ أْ هػب أٚ اٌقلِخ ِغ رٛلؼبرٗ. 

اٌّلهن ٚاٌّزٛلغ، فؼٕلِب ٠زطبثك ا٤كاء اٌّلهن ِغ ا٤كاء اٌّزٛلغ ٠شؼو اٌؼ١ًّ 

ٚا٦هر١بػ، أِب ئما رغبٚى ا٤كاء اٌّلهن َِزٜٛ رٛلؼبرٗ ػٕلئن ٠شؼو ثبٌوػب 

خ ٘نٖ اٌشوواٌؼ١ًّ ثَؼبكح رغؼٍٗ ٠فىو وض١واً لجً أْ ٠زقن لواهٖ ثب٦ٔظواف ػٓ 

 (.0200)اٌجطب٠ٕخ، أفوٜٚاٌزؼبًِ ِغ شووخ 

( ئٌٝ أْ هػب اٌؼ١ًّ ٠زؾمك ِٓ Kotler, 2003) وٛرٍوٚفٝ ٘نا ا١ٌَبق، ٠ش١و 

 -٠ٍٝ: ف٩ي ػلح فطٛاد رزقن٘ب اٌشووبد ٚاٌزٝ رزجٍٛه ف١ّب 

 :فٌٖ سغثاخ ٗحاخاخ اىؼَلاء 

أٚ  ٠غت ػٍٝ هعبي اٌز٠َٛك أْ ٠ىٛٔٛا ػٍٝ ئرظبي كائُ ِغ اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ

 اٌّورمج١ٓ ٌّؼوفخ اٌؼٛاًِ اٌزٝ رؾلك ٍٍٛوُٙ اٌشوائٝ ٚفُٙ هغجبرُٙ ٚئؽز١بعبرُٙ.
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 :اىتغزٝح اىؼنغٞح 

ٚرزؼّٓ وبفخ ا٤ٍب١ٌت اٌزٝ رَزؼ١ٓ ثٙب اٌشووبد ٚهعبي اٌز٠َٛك ٌّؼوفخ آهاء 

 اٌؼ٩ّء ػٓ اٌشووخ ِٚب رملِٗ ِٓ ِٕزغبد أٚ فلِبد ٌّؼوفخ ِلٜ رٍج١زٙب ٌَّزٜٛ رٛلؼبرٗ. 

 :اىقٞاط اىَغتَش 

ٚرزؼّٓ ل١بَ اٌشووخ ثزظ١ُّ ٚرٕف١ن ثؤبِظ ٌم١بً ٚرزجغ َِزٜٛ هػب اٌؼ١ًّ، 

 ثٗ. ٩ٌؽزفبظ أٍبٍٟؽ١ش ٠ؼل هػب اٌؼ١ًّ ِؾلك 

ٌٚمل لبِذ اٌؼل٠ل ِٓ اٌلهاٍبد ثبفزجبه رأص١و ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء 

 Al-Dmour et)ِٓ ِزغ١و ِٕٙب هػب اٌؼ٩ّء ِضً كهاٍبد  أوضوا٦ٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ 

al., 2019; Rashwan et al., 2019; Upadhyaya, 2020) ٚا٨ؽزفبظ ،

، (Al-Dmour et al., 2019; Azila & Noor, 2012) ثبٌؼ٩ّء ِضً كهاٍبد

 ,.Al-Shoura et al., 2017; Mang’unyi et al) ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ولهاٍبد

2018; Shastri et al., 2020) ٚاٌوثؾ١خ اٌّب١ٌخ ،(Cajestan,2018   ( Kaur, 

2016, Rastgar et al., 2018 .ِغ ٔلهح ٚمٌه فٝ اٌؼل٠ل ِٓ ا٨لزظبك٠بد اٌّزملِخ

 ;Kaur, 2016)فٟ ا٨لزظبك٠بد إٌب١ِخ ٚإٌبشئخ اٌزٟ أعو٠ذ فٟ اٌلهاٍبد 

Shastri et al., 2020) ٚرش١و ٔزبئظ ٘نٖ اٌلهاٍبد اٌٝ طؼٛثخ رطج١ك اٌلهاٍبد .

 Farh)ٝ اٌلٚي اٌغوث١خ اٌّزملِخ ػٍٝ اٌلٚي ماد اٌّٛاهك اٌّؾلٚكح اٌزٟ رُ اعو٠ذ ػٍ

et al., 2004) فّٓ ا١ّ٘٤خ ثّىبْ أْ ٔؼٍُ أْ اٌظوٚف ا٨عزّبػ١خ ٚاٌضمبف١خ لل .

رشىً ػبئك اِبَ رطج١ك ٔظو٠بد ا٦كاهح ٚاٌزٕظ١ُ اٌغوث١خ فٟ اٌلٚي إٌب١ِخ 

(Budhwar, 2009, p. 295) .ٚفبد فٟ اٌّّبهٍبد لل ٠ىْٛ مٌه ثَجت ا٨فز٩

اٌزٕظ١ّ١خ ٚاٌمٛاػل ٚاٌٍٛائؼ اٌلاف١ٍخ ئٌٝ عبٔت ا٨فز٩فبد فٟ ظوٚف اٌج١ئخ اٌضمبف١خ 

 . (Khan et al., 2020)ٚا٨لزظبك٠خ، ِٚب ئٌٝ مٌه 

ٚثٕبء ػ١ٍٗ ظٙود اٌؾبعخ اٌٝ كهاٍخ فؼب١ٌخ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء 

٩ّء ػٓ فلِبد اٌمطبع ا٦ٌىزو١ٔٚخ فٟ اٌج١ئخ اٌّظو٠خ ٨فزجبه ِلٞ هػب اٌؼ
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، ِٚلٜ اٍزؼلاكُ٘ ٦ػبكح إٌظو فٟ اٌجٕٛن اٌزٟ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب ئ١ٌُٙاٌّظوفٟ اٌّملِخ 

ٚاٌزٛط١خ ٣ٌفو٠ٓ ثٙب. َٚٔؼٝ فٝ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ اٌٝ افزجبه رأص١و ئكاهح ػ٩لبد 

٨ٚء اٌؼ٩ّء ِٓ ف٩ي هػب اٌؼ٩ّء وّزغ١و  ػٍٝ (E-CRM)اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

. ٌٚمل وشفذ اٌؼل٠ل ِٓ اٌلهاٍبد اٌقلِبد اٌّظوف١خمٌه ثبٌزطج١ك ػٍٝ لطبع ١ٍٚؾ ٚ

-E)اٌَبثمخ أْ هػب اٌؼ٩ّء ٠زٍٛؾ اٌؼ٩لخ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

CRM) كهاٍخِضً ٍبد ا٨ٚٚء اٌؼ٩ّء، ث١ّٕب ٌُ رضجذ ٔزبئظ ػلك ِؾلٚك ِٓ اٌله، 

(Ismail & Hussin, 2016; Rashwan et al., 2019) ْهػب اٌؼ٩ّء ١ٌٌ ٌٗ  أ

٨ٚٚء اٌؼ٩ّء،  (E-CRM)ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ كٚه ١ٍٚؾ ث١ٓ 

فٝ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ اٌٝ افزجبه ٘نٖ اٌؼ٩لخ فٟ لطبع اٌقلِبد  ٠َٚؼٝ اٌجبؽضْٛ

  اٌّظوٞ.اٌّظوف١خ 

ٌٚمل للَ ٘نا  ( ٌٍَٛن اٌَّزٍٙهS.O.Rرووي اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ػٍٝ ّٔٛمط )ٚ

ٚأعوٜ ػ١ٍٗ ثؼغ  0442ػبَ  Mehrabian & Russellإٌّٛمط و٩ً ِٓ 

. ٚرُ ئٍزقلاَ ٘نا إٌّٛمط ثشىً ِىضف فٝ Jacoby (2002)اٌزؼل٩٠د ِٓ عبٔت 

ّٔٛمط  اٌَّزٍٙه. ٠ٚفَوأكث١بد اٌز٠َٛك ٚأصجذ علاهرٗ ٚفؼب١ٌزٗ فٝ كهاٍخ ٍٍٛن 

S.O.R  ٝو١ف أْ اٌقظبئض اٌج١ئ١خ رؼًّ وّؾفي ِإصو ػٍٝ اٌٛػغ اٌّؼوف

 Stimulusِؼ١ٕخ. ٚاٌزؾف١ي ٚا٦كهاوٝ ٥ٌفواك، ا٤ِو اٌنٜ ٠إكٜ ثلٚهٖ ئٌٝ ئٍزغبثخ 

٠ؼوف ثَّبد ػبٌُ اٌزغبهح  ا٦ٌىزوٟٚٔفٝ ١ٍبق اٌزغبهح ا٦ٌىزو١ٔٚخ أٚ اٌج١غ 

 Organismاٌىبئٓ اٌؾٝ  ثبٍُفخ ا٦ٌىزو١ٔٚخ، ث١ّٕب رزؼّٓ اٌؾبٌخ اٌلاف١ٍخ ٚاٌّؼوٚ

أٚ رزؼّٓ ثؼغ  ٚرٕطٛٞآهاء أٚ رم١١ّبد اٌؼ٩ّء رغبٖ اٌّؾفي، ٩ِؽظبد أٚ 

اٌوكٚك اٌّزؼٍمخ ثٍَٛن اٌَّزٍٙه ِضً لواهاد ٚٔٛا٠ب اٌشواء ٨ٚٚء  ا٨ٍزغبثبد

 اٌؼ٩ّء ِٚب ئٌٝ مٌه.

فٝ ثشىً ٍِٛغ فٝ ِغبي اٌزغبهح ا٦ٌىزو١ٔٚخ  S.O.Rٌٚمل رُ ئٍزقلاَ ّٔٛمط 

ثزجٕٝ ٘نا إٌّٛمط ِٓ  Koo & Ju (2006)اٌّٛعٛكح. ؽ١ش لبَ و٩ً ِٓ ا٤كث١بد 

أعً ئفزجبه رأص١و ئشبهاد اٌغ٩ف اٌغٜٛ ػٍٝ اٌؾبٌخ اٌؼبؽف١خ ٌٍَّزٍٙه ٚٔٛا٠بُ٘ 
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 Gao & Bai (2014) و٩ً ِٓ الزوؽباٌَّزمج١ٍخ ٌٍشواء أٚ اٌزَٛق ا٦ٌىزوٚٔٝ. وّب 

ػٍٝ ٔٛا٠ب اٌشواء ٚمٌه ِٓ  ا٦ٌىزو١ٔٚخرأص١و ٚو٩ء اٌَفو  ٨فزجبه S.O.Rّٔٛمط 

ٚى٩ِؤٖ ٘نا إٌّٛمط  Mousavai (2015) ف٩ي هػب اٌَّزٍٙه، ث١ّٕب رجٕٝ

ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ِٓ  E-CRMرأص١و ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ  ٨فزجبه

رٍؼجٗ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ  ٌنٞاف٩ي هػبءٖ. ٚٚفمبً ٌٍلٚه اٌّؾٛهٜ 

ٚإٌّٛمط ا٤َٔت ٩ّئّخ اٌكاح ا٠٤ؼل  S.O.Rفٝ اٌزأص١و ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ فاْ ّٔٛمط 

 اٌؾب١ٌخ.ٌٍلهاٍخ 

  َّ٘رج إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٚ مَحفضE-CRM as a stimulus: 

فظبئض ِزٕٛػخ ِضً  ِٓ ٗرملِ ٌّبرؼل ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ وّؾفي 

وً فوك ثؼ١ٕٗ وّب رٛفو ؽوق ٨ؽز١بعبد ٩ّئّخ اٌ أٞشقظ١خ إٌّزغبد اٌاٌقلِبد أٚ 

 كفغ ثل٠ٍخ ٚغ١و٘ب ِٓ اٌقظبئض ا٤فوٜ.

ٚرؼوف ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ػٍٝ أٔٙب ِغّٛػخ ِٓ ا٤ٔشطخ 

ثبٍزقلاَ اٌٍٛبئً  ٚمٌهٚا٤كٚاد ٚا٤ٍب١ٌت اٌز٠َٛم١خ ِزبؽخ ػجو شجىخ ا٦ٔزؤذ 

اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّقزٍفخ ِضً ِٛالغ ا٠ٌٛت، اٌجو٠ل ا٦ٌىزوٚٔٝ ٚغ١و٘ب ٚاٌؾظٛي ػٍٝ 

اٌّؼٍِٛبد ٚرقي٠ٕٙب ٚئٍزقواعٙب ثٙلف ِؾلك ٚ٘ٛ رؾل٠ل اٌؼ٩لبد ِغ اٌؼ٩ّء 

ٚثٕبؤ٘ب. أٜ أْ ئكاهح اٌؼ٩لبد ِغ اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ١ٌَذ ٍٜٛ ئكاهح ؽ٠ٍٛخ ا٤عً 

اٌزم١ٕبد اٌزم١ٍل٠خ ٚرم١ٕبد ا٠ٌٛت، ٚاٌزٝ رٛفو ئرظب٨د ٍزقلاَ و٩ً ِٓ ِغ اٌؼ٩ّء ثب

 فؼبٌخ ٚرفبػ١ٍخ ٚماد طٍخ ِغ اٌؼ٩ّء ػجو إٌّظبد ا٦ٌىزو١ٔٚخ.

فٝ عنة ػ٩ّء علك ٚرم١١ُ رظوفبد أٚ ٍٍٛو١بد  E-CRMٌٚمل ٍبّ٘ذ 

ٚثزمل٠ُ ِٕزغبد ٚفلِبد ِزقظظخ ٌُٙ. ٌٚنٌه فاْ  اٌؼ٩ّء اٌملاِٝ ٚهغجبرُٙ

فٝ اٌزأص١و ػٍٝ  ث١ئٝوؾبفي أٚ ِؾفي  E-CRMاٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ِٙزّخ ثزم١١ُ ٔظبَ 

 ٨ٚء اٌَّزٍٙه ِٓ ف٩ي هػب اٌَّزٍٙه وّزغ١و ١ٍٚؾ.
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 :سضا اىؼَٞو 

 Organismئٌٝ أْ اٌؾبٌخ اٌلاف١ٍخ  ٠Chang & Chen (2008)ش١و و٩ً ِٓ 

٠زُ رّض١ٍٙب ثبٌؼ١ٍّبد ٚاٌؾب٨د ا٦كهاو١خ ٚاٌؼبؽف١خ اٌزٝ رزٍٛؾ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌّؾفي 

 اٌنٞ Organismٚا٦ٍزغبثخ. ٚفٝ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ، ٠ؼل هػب اٌؼ١ًّ ثّضبثخ اٌـ 

٠ظٛه اٌؾبٌخ ا٦كهاو١خ ٚاٌؼبؽف١خ ٥ٌفواك ٚمٌه ِٓ ف٩ي ٩ِؽظخ ٚرم١١ُ اٌّؾفي. 

ِب رشٙلٖ ٠ٚؼزجو هػب اٌؼ١ًّ ٚاؽل ِٓ أُ٘ ػٕبطو ٔغبػ إٌّظّبد فبطخ فٝ ظً 

هػب اٌؼ١ًّ ثأٔٗ  Kotler (2016)ث١ئخ ا٤ػّبي ا١ٌَٛ ِٓ رٕبف١َخ شل٠لح. ٠ٚؼوف 

بد ِغ إٌزبئظ ٚاٌىفبءح اٌّزٛلؼخ. أٜ أْ ٍؼبكح اٌشقض ِمبهٔخ ثزٛلؼبرٗ ػٓ إٌّزغ

ِٚب ٠زٍمبٖ ِٓ إٌّزظ أٚ اٌقلِخ هػب اٌؼ١ًّ ٘ٛ اٌّفبػٍخ ث١ٓ ِب ٠زٛلؼٗ اٌؼ١ًّ 

 اٌّملِخ ٌٗ، ٚوٍّب ىاكد اٌفغٛح ث١ٓ ا٦ص١ٕٓ ىاك َِزٜٛ اٌوػب ٌل٠ٗ.

ٚرشٙل ث١ئخ ا٤ػّبي ا١ٌَٛ ِٕبفَخ شوٍخ ث١ٓ اٌشووبد ٚثؼؼٙب ِٓ أعً عنة 

بكح لبػلح اٌؼ٩ّء، ٚثبٌزبٌٝ فٝ ظً ٘نٖ اٌج١ئخ أطجؼ ِٓ غ١و اٌّّىٓ اٌؼ٩ّء ٚى٠

ٚأٔٗ ٨ثل ِٓ فُٙ أْ هػب اٌَّزٍٙه ا٦ػزّبك ػٍٝ ػبًِ اٌَؼو فمؾ وؼٕظو ٌٍّٕبفَخ. 

 ػًّ رغبهٜ. ٤ٞأطجؼ ِٓ أُ٘ ػٕبطو إٌغبػ ؽبٌّب أْ اٌَّزٍٙه ٘ٛ اٌمٍت ثبٌَٕجخ 

  ٗلاء اىؼَٞو مؼْصش إعتداتحCustomer Loyalty as a Customers’ 

respond: 

رظٙو ثؼل اٌزؼوع ٌّؾفي ٔغل أْ ا٦ٍزغبثخ اٌٍَٛو١خ  S.O.Rِٓ ف٩ي ّٔٛمط 

ٚئػّبي اٌؾبٌخ اٌلاف١ٍخ ٌٗ. ٚرزؼبًِ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ِغ ٨ٚء اٌؼ١ًّ واٍزغبثخ. 

٠ٚؼوف ٨ٚء اٌؼ١ًّ ثأٔٗ ِم١بً ٦ٔغبى اٌّٛهك فٝ ئؽزفبظٗ ثؼ٩لخ ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ِغ 

أْ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ػجبهح ػٓ ئٌزياَ طبكق رغبٖ شواء  Oliver (1999)ػ٩ّئٗ. ٠ٚوٜ 

ِخ أٚ اٌّبهوخ اٌزغبه٠خ ٌٍّٕزظ أٚ اٌقلِخ ثشىً ِزىوه فٝ اٌَّزمجً، ٚهغُ ٔفٌ اٌؼ٩

اٌزٝ لل رىْٛ ِورجطخ ثبٌظوٚف أٚ ِٛالف ِؼ١ٕخ ٚاٌغٙٛك اٌز٠َٛم١خ اٌزٝ لل  اٌؼٛاًِ

٠ىْٛ ٌٙب لٛح رأص١و٠خ فٝ ئرقبم لواه اٌَّزٍٙه ثبٍزجلاي إٌّزظ أٚ اٌقلِخ ماد ػ٩ِخ 
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٠زٍمٝ اٌّٛهك ػٕل٘ب ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٠ّضً إٌمطخ اٌزٝ ِؼ١ٕخ ثؼ٩ِخ رغبه٠خ أفوٜ، فاْ 

ِىبفأح ٌَّبػ١ٗ فٝ اٌزؼبْٚ ِغ ػ٩ّئٗ. فجٕبء ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٘ٛ أُ٘ ٘لف ٥ٌٔشطخ 

اٌز٠َٛم١خ ثبٌؼ٩لبد. ٚا٤ِو وٍٗ ٠زؼٍك ثلػُ ػبٌٝ اٌغٛكح ِٓ عبٔت اٌّٛهك ِغ رؼبًِ 

اٌّؾلك، ١ٍَُ فٝ اٌٛلذ ٌط١ف ِٚو٠ؼ ٚرمل٠ُ إٌّزظ أٚ اٌقلِخ ثأٍؼبه ِؼمٌٛخ ِغ اٌز

ِمٕؼخ ٗ ١رمل٠ّ ػوٚع١ٍبٍخ فظٛط١خ ٚاػؾخ ٚعل٠وح ثبٌضمخ ِغ رطج١ك  ٚئرجبع

 ث١ئخ ٍٍٛو١خ٤ٔٗ ٠ٛفو  اٍزغبثخٌٍّٕزغبد. ٚثٕبءاً ػ١ٍٗ فاْ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٠ؼل ثّضبثخ 

 .E-CRMفلِبد  ئ٠غبث١خ ٦ٍزقلاَ ٚشف١ٙخ

 تط٘ٝش فشٗض اىثحث ٗاىَْ٘رج:

 سضا اىؼَلاء:ػيٚ داسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح الأثش اىَت٘قغ لإ 

أٍٍٛثبً ٨ٍزٙلاف اٌؼ٩ّء  (E-CRM)رؼل ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

َِزّوح ِؼُٙ ِغ رم١ًٍ رىب١ٌف  ثٕبء ٚرؼي٠ي ػ٩لخٚفلِزُٙ ثشىً فوكٞ ثغوع 

اٌلهاٍبد اٌَبثمخ أْ  ٌٚمل افزوػذ .(Mang’unyi et al., 2018)اٌز٠َٛك رله٠غ١بً 

٠ّضً  اٌؼ٩ّء ٚاٌنٜرإكٞ ئٌٝ هػب  (E-CRM)ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

  (E-CRM)ثلٚهٖ هو١يح اٍب١ٍخ فٟ ّٔٛ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

(Zaim, Ramdani & Haddi, 2020) ٓفؼٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ٩ّء هاػ١١ٓ ػ .

اٌؼ٩لخ اٌزٝ روثطُٙ ثٙنٖ اٌقلِخ ِّب ٠إكٞ ئٌٝ اٌقلِبد اٌّملِخ ئ١ٌُٙ، ريكاك لٛح 

 ;Adnan et al., 2021)  (word-of-mouth)رٕبلً اٌؾل٠ش ػٕٙب ثشىً ئ٠غبثٟ 

Mulyono & Situmorang, 2018) ٚلل ٍبػلد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء .

اٌؼ٩ّء ػٍٝ اٌزفبػً ِغ اٌجٕٛن اٌزٝ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب ِّب  (E-CRM)ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 مٚٞفٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ لبػلٖ ِٓ اٌؼ٩ّء  ِب ٠إكٜٞٛ اٌوػب ٌل٠ُٙ ٚ٘ٛ ٠ؼيىِٓ َِز

 & Dehghanpouri, Rastgar et al., 2019; Soltani) اٌّورفغا٨ٌٛء 

Rostamzadeh, 2020) .و٩ ِٓ   ٌٚمل افزوعDhingra and Dhingra 

أْ اٌؼ٩ّء هاػ١ٓ ػٓ اٌقلِبد اٌزٟ رملِٙب ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء  (2013)

، ٚاٌواؽخ ِٕٙب اٌضمخثبٌجٕٛن اٌزٟ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب ٌؼلح اٍجبة  (E-CRM)ىزو١ٔٚخ ا٦ٌ
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أْ اٌزٕف١ن اٌظؾ١ؼ  Al-Dmour et al., (2019)، ٚعٛكح اٌقلِخ. وّب موو ٚا٩ٌّئّخ

فٟ إٌّظّخ ٠إكٞ  (E-CRM)ٚا٩ٌّئُ ٌقلِبد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

أْ ئكاهح  ٠Oumar et al., (2017)وٜ ئٌٝ رأص١و ئ٠غبثٟ فٟ هػب اٌؼ٩ّء، ٚ

 ٚهفغفؼبٌخ فٟ رؼي٠ي اٌؼ٩لخ ِغ اٌؼ٩ّء  (E-CRM)ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 ئ١ٌَُِٙزٜٛ هػبُ٘ ػٓ اٌقلِخ. ٚاْ اٌؼ٩ّء اٌواػْٛ ػٓ اٌقلِبد اٌّملِخ 

رٍه اٌجٕٛن ِٚمبِٚخ  اٌزؼبًِ ِغألبهثُٙ ٚأطللبئُٙ ِٓ اعً  ٠مِْٛٛ ثزٛط١خ

. ثٕبء (Chocholakova et al., 2015)اٌؼوٚع اٌّملِخ ٌُٙ ِٓ اٌجٕٛن ا٤فوٜ 

 ط١بغخ اٌفوع ا٤ٚي وّب ٠ٍٝ: اٌَبثمخ ٠ّىٓػٍٝ مٌه ٚاػزّبكًا ػٍٝ ٔزبئظ اٌلهاٍبد 

: ْٕاك ػلاقح إٝداتٞح تِٞ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح H1اىفشض الأٗه 

 ٗسضا اىؼَلاء.

 ٌٕٗلاء اىؼَلاء ػيٚشضا الأثش اىَت٘قغ ى    : 

اٌؼ٩ّء ٠ؼزجو هػب اٌؼ٩ّء أؽل اٌؼٛاًِ اٌوئ١َ١خ اٌزٟ رإكٞ ئٌٝ رؾم١ك ٨ٚء  

(Hosseini & Shahmoradi, 2016) ٓفؼٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ٩ّء هاػْٛ ػ .

اٌقلِبد اٌزٟ رملِٙب اٌجٕٛن اٌزٝ ٠زؼبٍِْٛ ِؼٙب، فأُٙ ٠ىٛٔٛا ػٍٝ اٍزؼلاك ٌٍزٛط١خ 

ثٙنٖ اٌجٕٛن ٣ٌفو٠ٓ ِٓ اٌّؼبهف ٚا٤طللبء ٚاٌغ١واْ ٚى٩ِء اٌؼًّ ٚغ١وُ٘ 

(Mulyono & Situmorang, 2018)كػّذ ثؼغ اٌلهاٍبد فىوح أْ  . ٌٚمل

 Kamathاٌؼ٩ّء )ل ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ ِٓ اٌّّىٓ أْ رإكٞ ئٌٝ ٨ٚء هػب اٌؼ٩ّء ٠ؼ

et al., 2019) ٌٚمل ٚعل .Tahir (2020)  ،أْ ٕ٘بن ػ٩لخ ل٠ٛخ ث١ٓ اٌوػب ٚا٨ٌٛء

ٚافزوع أْ َِزٜٛ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٠يكاك ػٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ٩ّء ٍؼلاء ثّٕزغبد / 

 ا٦كهاوٟخ ػلَ ا٨َٔغبَ فلِبد شووبرُٙ. وّب ؽلكد إٌظو٠بد اٌٍَٛو١خ ِضً ٔظو٠

(theory of cognitive dissonance)  أٚ ٔظو٠بد اٌزؼٍُ أْ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٘ٛ أؽل

١ٌَذ ٚاػؾخ، فمل ٠ىْٛ  اٌؼ٩لخ ث١ّٕٙبإٌزبئظ اٌوئ١َ١خ ٌوػب اٌؼ٩ّء. ٚلل رىْٛ 

ٌٍؼ١ًّ ؽَبثبد فٟ ثٕٛن ِقزٍفخ ئ٨ أٔٗ ٠قزبه أْ ٠ىْٛ ٨ٚئٗ ٌٛاؽل فمؾ ِٓ رٍه 

أٔٗ ِٓ اٌّّىٓ رؾم١ك اٌوػب  Arokiasamy (2013)ٌمل وشفذ كهاٍخ اٌجٕٛن. ٚ
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اٌلٚه أثوىد أكث١بد اٌز٠َٛك أ١ّ٘خ  ا٨ٌٛءثلْٚ ا٨ٌٛء، ٌٚىٓ ثلْٚ اٌوػب ٨ ٠زؾمك 

٠ٍؼجٗ هػب اٌؼ٩ّء فٟ ئلبِخ ػ٩لبد ِغ اٌَّزٍٙى١ٓ، ٚاٌزٟ ٍزإكٞ ثلٚه٘ب اٌٝ  اٌنٜ

 ;Belas & Gabcova, 2016; Cajestan, 2018)فٍك ا٨ٌٛء ِٓ عبٔت اٌؼ٩ّء 

Hayati et al., 2020; Kamath et al., 2019; Nobar & Rostamzadeh, 

2018; Tahir, 2020) ٖط١بغخ٠ّىٕٕب  اٌلهاٍبد،. ِٚٓ ٕ٘ب، ٚٚفمب ٌٕزبئظ ٘ن 

 :    اٌضبٟٔاٌفوع 

 : ٝشتثط سضا اىؼَلاء استثاطاً إٝداتٞاً ت٘لاء اىؼَلاء. H2اىفشض اىثاّٜ 

  داسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح اىَت٘قغ لإالأثش(E-CRM)  ٚٗلاء اىؼَلاء:    ػي 

رَؼٝ ئ١ٌٙب أٔشطخ اٌز٠َٛك  ا٤٘لاف اٌز٠ٝؼزجو ٨ٚء اٌؼ٩ّء ِٓ أُ٘ ٚألٜٛ  

أْ  Tariq et al. (2019). ٌٚمل أ٠ل (Lee-Kelley et al., 2003)ثبٌؼ٩لبد 

٠إكٞ ئٌٝ ٨ٚء  (E-CRM)ىزو١ٔٚخ ا٨ٍزقلاَ ا٩ٌّئُ ٦كاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌ

ثلٚٔٗ ٌٓ رَزط١غ أٞ ِٕظّخ اٌجمبء فٟ اٌَٛق ٌفزوح ؽ٠ٍٛخ، ِٚٓ اٌطوق  اٌؼ٩ّء ٚاٌنٜ

إٌّظّخ ا٤وضو ِٛصٛل١خ ٌىَت ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٟ٘ رؾ١َٓ عٛكح اٌقلِبد اٌزٟ رملِٙب 

(Al-Shoura et al., 2017) ٗٚٚفمبً ٌّب اشبه ا١ٌ .Oumar et al., (2017) ْا ،

رمل٠ُ فلِبد ِز١ّيح ٦كاهح ػ٩لبد ػ٩ّئٙب اٌىزو١ٔٚب، فاْ  ِب اٍزطبػذ اٌجٕٛن ئما

لبػلح اٌؼ٩ّء اٌقبطخ ثُٙ ٍٛف ريكاك، ٍٚٛف ٠مَٛ اٌؼ٩ّء ثزٛط١خ ألبهثُٙ 

ٚأطللبئُٙ ثبٌزؼبًِ ِغ رٍه اٌجٕٛن، ِّب ٠إكٞ ئٌٝ رٕبلً اٌؾل٠ش ػٕٙب ثشىً ئ٠غبثٟ 

(word-of-mouth) اٌلهاٍبد اٌَبثمخ أْ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٔزبئظ . وّب وشفذ

 ,Farmania)٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ث١ّٕٙب ػ٩لخ اهرجبؽ ئ٠غبث١خ  (E-CRM)ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

Elsyah & Tuori, 2021; Mang’unyi et al., 2018;  Rashwan et al., 

2019; Salehi et al., 2015; Shastri et al., 2020; Sasono, Suroso & 

Novitasari, 2021) ٖثٕبء اٌفوع  اٌلهاٍبد ٠ّىٓ. ِٚٓ صُ، ٚثٕبء ػٍٝ ٔزبئظ ٘ن

 :وّب ٠ٍٟاٌضبٌش 
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استثاطاً  (E-CRM): تشتثط إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح H3اىفشض اىثاىث 

   إٝداتٞاً ت٘لاء اىؼَلاء.  

 ٌٕشضا اىؼَلاء ٗٗلاءتاىْغثح ى داسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞحالأثش اىَت٘قغ لإ: 

ٌٍوثؾ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚهػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚئُٙ، رُ  

ٌٚمل لبَ ثٙنا اٌزؼل٠ً  Mehrabian and Russell (1974)ٌـ  S-O-Rرؼل٠ً ّٔٛمط 

Jacoby (2002)  فٟ ِغبي اٌز٠َٛك. ٚٚفمبً ٌّٕٛمطS-O-R رؼًّ اٌقظبئض ،

صو ػٍٝ اٌؾبٌخ اٌؼبؽف١خ اٌج١ئ١خ )ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ( وّؾفي ٠إ

ٚاٌّؼوف١خ ٥ٌفواك )هػب اٌؼ٩ّء(، ٚاٌنٞ ٠ٕزظ ػٕٗ هكٚك ِؼ١ٕخ )٨ٚء اٌؼ٩ّء(. ؽ١ش 

٠إكٞ اٌزطج١ك ا١ٌٍَُ ٦كاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ئٌٝ رؼي٠ي اٌؼ٩لبد ِغ 

اٌج١ئخ ا٨فزواػ١خ ِّب ٠إكٞ ئٌٝ رؼي٠ي هػب اٌؼ٩ّء  ٚرط٠ٛورؾف١ي اٌؼ٩ّء ٚونٌه 

ثبٌّٛلف ا٠٦غبثٟ ٚاٌٛفبء ث١ٓ  (Upadhyaya, 2020)ا ٠غوً ثلٚهٖ شؼٛهً  ٌنٞٚا

 Hayati et al., 2020; Li, Lu, Hou, Cuiاٌؼ٩ّء )اٌؼ٩ّء ِّب ٠إكٜ ئٌٝ ٨ٚء 

& Darbandi, 2021) ٌنٌه رؼيى ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ .(E-CRM) 

٨ٚء اٌؼ٩ّء ِٓ ف٩ي هػب اٌؼ٩ّء اٌنٞ ٠ٍؼت اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ فٝ ٘نٖ اٌؼ٩لخ. ا٦ أْ 

ٕ٘بن ػلك ل١ًٍ ِٓ اٌجبؽض١ٓ افزوع أْ هػب اٌؼ٩ّء ٨ ٠ٍؼت كٚهًا ١ٍٚطبً ث١ٓ ئكاهح 

 ,Ismail & Hussin)٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ِضً  (E-CRM)ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

2016; Rashwan et al., 2019)٠ٍٟ . ٚفمب ٌنٌه ٠ّىٓ ط١بغخ اٌفوع اٌواثغ وّب: 

: ٝت٘عط سضا اىؼَلاء اىؼلاقح تِٞ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء H4اىفشض اىشاتغ 

        ٗٗلاء اىؼَلاء. (E-CRM)الإىنتشّٗٞح 

 ٍْٖدٞح اىثحث:

رشزًّ ِٕٙغ١خ اٌجؾش ػٍٝ اٌؼل٠ل ِٓ اٌؼٕبطو ٚاٌزٟ رزّضً فٟ إٌّٙظ  

اٌَّزقلَ فٟ اٌجؾش، ٚٔٛػ١خ اٌج١بٔبد اٌّطٍٛثخ ِٚظبكه٘ب، ِٚزغ١واد اٌجؾش 
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ٚأٍب١ٌت ل١بٍٙب، ِٚغزّغ ٚػ١ٕخ اٌجؾش، ٚا٤كاح اٌَّزقلِخ فٟ عّغ اٌج١بٔبد، ٚأف١وًا 

 ّب ٠ٍٟ:٠١زُ رٕبٌٚٗ ثبٌزفظ١ً ف أٍب١ٌت اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ اٌَّزقلِخ، ٚ٘ٛ ِب ٍٛف

 )أ( ٍْٖح اىثحث:

اػزّل اٌجؾش ػٍٝ إٌّٙظ اٌٛطفٟ اٌزؾ١ٍٍٟ اٌنٞ ٠مَٛ ػٍٝ ٚطف ٚرؾ١ًٍ  

( E-CRMاٌظب٘وح ِؾً اٌجؾش. ٟٚ٘ رؾ١ًٍ أصو ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )

 فٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء، ِغ رؾ١ًٍ اٌلٚه ا١ٌٍٛؾ ٌوػب اٌؼ٩ّء.

 اخ اىَطي٘تح ٍٗصادسٕا:)ب( ّ٘ػٞح اىثٞاّ

 اػزّل اٌجؾش ػٍٝ ِظله٠ٓ ِٓ ِظبكه اٌج١بٔبد، ّ٘ب:

اٌّظبكه اٌضب٠ٛٔخ: ٚمٌه ثبٍزقلاَ أٍٍٛة اٌَّؼ اٌّىزجٟ ٌؼًّ اٌلهاٍخ إٌظو٠خ،  -

 ٚاٌنٞ ٠زؼّٓ ا٨ؽ٩ع ػٍٝ اٌّواعغ ٚاٌلهاٍبد ٚاٌَبثمخ اٌّزؼٍمخ ثّزغ١واد اٌجؾش.

ا١ٌّلأٟ ٌغّغ اٌج١بٔبد ِٓ ف٩ي لبئّخ اٌّظبكه ا١ٌٚ٤خ: ٚمٌه ِٓ ف٩ي اٌَّؼ  -

 ا٨ٍزمظبء ٚرؾ١ًٍ ث١بٔبرٙب ئؽظبئ١بً ِٓ أعً افزجبه فوٚع اٌجؾش.

 )ج( ٍتغٞشاخ اىثحث:

رٕبٚي اٌجؾش ص٩س ِزغ١واد هئ١َ١خ، ٟ٘: اٌّزغ١و اٌَّزمً اٌنٜ ٠زّضً فٝ  

ِٓ  )اٌّزغ١و اٌَّزمً( ٚاٌنٞ ٠زىْٛ (E-CRM)ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

ٍزخ أثؼبك ٟ٘؛ إٌّزغبد/ اٌقلِبد اٌّقظظخ، ٚأِٓ/ فظٛط١خ اٌّؼب٩ِد، ٚؽوق 

اٌلفغ اٌجل٠ٍخ، ٚؽً اٌّشى٩د، ٚهكٚك ا٤فؼبي ػجو ا٦ٔزؤذ، ٚا٤ٍئٍخ اٌّزلاٌٚخ 

(FAQs) (Abdulfattah, 2012) ٞٚاٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ ٚ٘ٛ هػب اٌؼ٩ّء اٌن  .

ٚاٌز١َٕك )اٌشىً(، ٌٍٚٙٛخ ا٨ٍزقلاَ،  ٠ؾزٛٞ ػٍٝ ٍزخ أثؼبك ٟ٘؛ اٌّؾزٜٛ، ٚاٌللخ،

. ٚأف١وا اٌّزغ١و اٌزبثغ اٌّزّضً فٟ ٨ٚء (Chen et al., 2012)ٚاٌزٛل١ذ، ٚا٩ٌَِخ 

 ٚاٌنٕ٘ٝ اٌؼ٩ّء ٚاٌنٞ رُ ل١بٍٗ ِٓ ف٩ي ص٩صخ أثؼبك ٟ٘؛ ا٨ٌٛء اٌٍَٛوٟ ٚاٌّؼوفٟ

(Jones & Taylor, 2007) . 
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 )د( أداج اىثحث:

رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ لبئّخ ا٨ٍزمظبء فٟ رغ١ّغ اٌج١بٔبد ا١ٌٚ٤خ، ٚاٌزٟ رُ  

، ٚلل رُ  Google Driveرظ١ّّٙب ٚػوػٙب ػٍٝ ا٦ٔزؤذ ثبٍزقلاَ ِؾون اٌجؾش 

رٛع١ٙٙب ئٌٝ ػ٩ّء اٌجٕٛن اٌّظو٠خ ٍٛاء ثٕٛن لطبع ػبَ أٚ لطبع فبص. ٚلل رُ 

خ ػٍٝ ِغّٛػخ ِٓ اٌّمب١٠ٌ اٌزٟ ا٨ػزّبك فٟ ل١بً ِزغ١واد اٌجؾش ٚأثؼبك٘ب اٌفوػ١

ا٨ػزّبك ػٍٝ ِم١بً ١ٌىود  ٚرُرزىْٛ ِٓ اٌؼل٠ل ِٓ اٌؼجبهاد ٌم١بً وً ِزغ١و. 

ا٦ؽ٩ق،  اٌؼٕظو ػٍٝ( ٚاٌنٞ ٠ؼٕٟ ػلَ رٛافو 0اٌقّبٍٟ اٌنٞ رواٚػ ث١ٓ هلُ )

( ٚاٌنٞ ٠ؼٕٟ اٌزٛافو اٌزبَ ٌٍؼٕظو. ٚرؼّٕذ لبئّخ ا٨ٍزمظبء ِغّٛػخ ِٓ 2ٚاٌولُ )

ٚرُ ل١بً ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء  اٌجؾش؛ئٍخ اٌّغٍمخ ٌم١بً أثؼبك ِزغ١واد ا٤ٍ

( ػجبهح، أِب 08( ػجبهح، ٚهػب اٌؼ٩ّء، )04ثظ١بغخ ) (E-CRM)ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 ( ػجبهح ٌم١بٍٗ فٟ لبئّخ ا٨ٍزمظبء. ٨ٚ02ء اٌؼ٩ّء فمل رُ ط١بغخ )

 )ٓ( ٍدتَغ ٗػْٞح اىثحث:  

اٌجٕٛن اٌّظو٠خ؛ ٍٛاءً ثٕٛن لطبع ػبَ أٚ  ٠زّضً ِغزّغ اٌجؾش فٟ ػ٩ّء 

-E)لطبع فبص، ٚاٌن٠ٓ ٠َزقلِْٛ فلِبد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

CRM)  اٌقلِبد اٌّظوف١خ ػجو ا٦ٔزؤذ، ٚاٌقلِبد اٌّظوف١خ ػجو اٌٙبرف(

، ٚرؾ٩٠ٛد ا٤ِٛاي ا٦ٌىزو١ٔٚخ، ٚهٚثٛربد ا٨ئزّبْاٌّؾّٛي، ٚثطبلبد اٌقظُ/ 

 ٚاٌزٟ ٠زُ اٌزؼبًِ ِؼٙب.اٌلهكشخ( 

ٚلبِذ اٌجبؽضبد ثبفز١به اٌمطبع اٌّظوفٟ ٦عواء اٌلهاٍخ اٌزطج١م١خ  

 ٥ٌٍجبة اٌزب١ٌخ:

اٌزؾٛي اٌَو٠غ فٟ اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚاٌنٞ ٔزظ ػٕٗ ا٨ٔزشبه اٌٛاٍغ ٧ٌٔزؤذ  -

 ٚى٠بكح اٍزقلاَ اٌجٕٛن ٌٍٙٛارف اٌنو١خ.
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إٌّبفَخ اٌؾبكح، ٚاٌؼٌّٛخ، ٚريا٠ل ؽٍت اٌؼ٩ّء، ٚاٌزؼوع ٌّقبؽو ائزّب١ٔخ  -

ػب١ٌخ لل أعجو اٌجٕٛن ػٍٝ رمل٠ُ أفؼً فلِخ ِّىٕخ ثطو٠مخ ٍو٠ؼخ ٚفؼبٌخ ٚمٌه 

 ثؼ٩ّئُٙ ٚرؾ٠ٍُٛٙ ئٌٝ ػ٩ّء مٚٞ ٨ٚء ػبٌٟ. ٩ٌؽزفبظ

بثً ١ٍِْٛ شىٜٛ، ِم (0880)ئٌٝ  0200ٚطً ػلك شىبٜٚ اٌؼ٩ّء ف٩ي ػبَ  -

ٚوبٔذ إٌَجخ ا٤وجو ِٕٙب  .% 22ثَٕجخ ّٔٛ  ١ٍِ0200ْٛ شىٜٛ ػبَ  (0804)

رقزض ثأِٛه رزؼٍك ثأعٙيح اٌظواف ا٢ٌٟ ٚثطبلبد اٌقظُ، ٚاٌقلِبد 

  .ا٨ئزّبْاٌّظوف١خ ػجو ا٦ٔزؤذ، ٚثطبلبد 

أٍٍٛة اٌؾظو اٌشبًِ فٟ عّغ اٌج١بٔبد اٌقبطخ  اٍزقلاَٚٔظوًا ٌزؼنه  

٨ػزّبك ػٍٟ أٍٍٛة اٌؼ١ٕخ ٔظواً ٌىجو ؽغُ ِغزّغ اٌلهاٍخ ِٓ ػ٩ّء ثبٌجؾش، فمل رُ ا

اٌجٕٛن اٌّظو٠خ ٨ػزجبهاد اٌٛلذ ٚاٌغٙل، ٚاٌزىٍفخ، ثب٦ػبفخ ئٌٝ أْ ٕ٘بن طؼٛثخ 

فٟ ا٨ػزّبك ػٍٝ اٌؼ١ٕبد ا٨ؽزّب١ٌخ اٌؼشٛائ١خ، ٌنا رُ ا٨ػزّبك ػٍٝ ػ١ٕخ غ١و اؽزّب١ٌخ 

( 382اٌؼ١ٕخ ٘ٛ ) ا٤كٔٝ ٌؾغُِٚٓ صُ فاْ اٌؾل  ١َِوح ٌززٕبٍت ِغ ؽج١ؼخ ٘نا اٌجؾش،

 .%(2%( ِٚملاه فطأ َِّٛػ ثٗ )42ِفوكح ٚمٌه ػٕل َِزٜٛ صمخ )

ٚلل رُ رظ١ُّ لبئّخ ا٨ٍزمظبء ٚػوػٙب ػٍٝ ِفوكاد اٌؼ١ٕخ )ػ٩ّء  

( اٍزّبهح ٌؼلَ عٛكرٙب فٟ اٌزؾ١ًٍ 00( لبئّخ ِغ اٍزجؼبك )342اٌجٕٛن(، ٚرُ عّغ )

ُ فاْ ػلك اٌمٛائُ اٌى١ٍخ اٌزٟ رُ ا٨ػزّبك ػ١ٍٙب فٟ اٌزؾ١ًٍ ا٦ؽظبئٟ، ِٚٓ ص

 ( لبئّخ. 382ا٦ؽظبئٟ )

 )ٕـ( اختثاس اىثثاخ ٗاىتحٞض ىيَقاٝٞظ اىَغتخذٍح فٜ اىثحث:

( أْ ِؼبًِ صجبد "أٌفب ووٚٔجبؿ" ٌّم١بً لبئّخ ٠0زؼؼ ِٓ اٌغلٚي هلُ )

، وّب ِؼبًِ صجبد لٛٞ(( ٟٚ٘ ل١ّخ ِورفؼخ رش١و ئٌٝ 28444ا٨ٍزمظبء وىً ثٍغ )

٠ش١و افزجبه اٌزغبٌٔ ث١ٓ فمواد وً ثؼل ِٓ أثؼبك اٌلهاٍخ ئٌٟ أْ ع١ّغ فمواد وً 

ئكاهح ػ٩لبد ٌجؼل  (KMO)ثؼل ِزغبَٔخ ِغ ثؼؼٙب اٌجؼغ، ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ 

( ٌجؼل هػبء اٌؼ٩ّء، وّب ثٍغذ 28403(، ث١ّٕب ثٍغذ )28834اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )
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(، ٚ٘نٖ اٌم١ّخ كاٌخ ئؽظبئ١بً ػٕل 28824ٌجؼل ٨ٚء اٌؼ٩ّء ) (KMO)ل١ّخ ِؼبًِ 

 ٪(.2َِزٛٞ ك٨ٌخ ألً ِٓ )

 (1خذٗه سقٌ )

 ٍؼاٍو ثثاخ أتؼاد الاعتقصاء ٗتداّظ فقشاخ مو تؼذ 

 ػذد اىفقشاخ اىَتغٞشاخ
اىثثــــــــــاخ)اىَ٘ث٘قٞح( 

Reliability 

KMO and Bartlett's Test 

Kmo Sig 

 ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح تؼذ إداسج
19 0.92 0.837 0.00 

 0.00 0.913 0.978 16 تؼذ سضاء اىؼَلاء

 0.00 0.846 0.947 23 تؼذ ٗلاء اىؼَلاء

 --- --- 0.977 58 الإخَاىٜ

 .SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

وّب ٠ش١و ِؼبًِ طلق ا٨رَبق اٌلافٍٟ ٤ثؼبك ا٨ٍزمظبء ئٌٝ ل١بً ِلٜ 

فمواد وً ثؼل ٌم١بً ِب أػلد ِٓ أعٍٗ، ٠ٚزُ اٍزقلاَ ِؼبًِ ا٨هرجبؽ ٌم١بً ٚػٛػ 

اٌؼ٩لخ ث١ٓ ئعّبٌٟ اٌلهعخ اٌى١ٍخ ٌىً ثؼل ٚفمواد ٘نا اٌجؼل، ٌٍزأول ِٓ أْ ع١ّغ 

فمواد أثؼبك ا٨ٍزمظبء رزّزغ ثّظلال١خ ػب١ٌخ ٚرظٍؼ ٌٍم١بً، ٚرج١ٓ ٔزبئظ ا٨فزجبه 

 ع١لح. أْ أثؼبك اٌلهاٍخ رزّزغ ثّظلال١خ

 )ٗ( ت٘صٞف ػْٞح اىذساعح طثقا ىيَتغٞشاخ اىذَٝ٘غشافٞح ٗاى٘ظٞفٞح:

( هكٚك ػ١ٕخ اٌجؾش ؽٛي ٔٛع اٌجٕه اٌنٞ ٠زؼبًِ ِؼٗ ػ١ًّ ٠0ٛػؼ اٌشىً هلُ )

اٌجٕه، ٚرش١و إٌزبئظ ئٌٟ أْ ثٕٛن اٌمطبع اٌؼبَ ٟ٘ ا٤وضو عنثبً ٌؼ٩ّء ػ١ٕخ اٌجؾش 

٪(، ٚرزغبٚى ِلح 3480بع اٌقبص ثَٕجخ )٪(، ١ٍ٠ٙب ػ٩ّء ثٕٛن اٌمط22820ثَٕجخ )

( ٍٕٛاد وؼ١ًّ ٌلٞ اٌجٕٛن ٚفمبً ٨ٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌجؾش ثَٕجخ 02وً ػ١ًّ )

٪(، صُ اٌفزوح ِٓ 02883( ٍٕٛاد ثَٕجخ )02( ئٌٟ )2٪(، ١ٍ٠ٙب اٌفزوح ِٓ )28833)

%(، ٚأف١وًا اٌفزوح ألً ِٓ ٍٕخ وؼ١ًّ ٌٍجٕه 02843( ٍٕٛاد ثَٕجخ )2ٍٕخ ئٌٝ )

 .%(2800) ثَٕجخ
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 ( 1شنو سقٌ )

 سدٗد ػْٞح اىثحث طثقاً ىْ٘ع اىثْل ٗاىفتشج اىضٍْٞح ىيؼَٞو ىذٙ اىثْل

 .SPSS V25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

( ا٦عبثخ ػٍٟ و١ف١خ ِؼوفخ اٌؼ٩ّء ػٓ فلِبد 0وّب ٠ٛػؼ اٌشىً هلُ )

٪( 24840فٟ اٌجٕٛن، ٠ٚزؼؼ أْ ) (E-CRM)ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

ِٓ ػ١ٕخ اٌجؾش ٠ؼٍّْٛ ػٓ ٘نٖ اٌقلِخ ِٓ ف٩ي ِٛظفٛ اٌجٕٛن، ١ٍ٠ٙب ا٤طللبء 

%(، ٚأف١وًا 02883٪(، صُ اٌلػب٠خ ا٦ػ١ِ٩خ ثَٕجخ )03844ٚا٤لبهة ٚمٌه ثَٕجخ )

%(، وّب عبءد هكٚك ػ١ٕخ اٌجؾش ثبٌَٕجخ ئٌٟ رؾل٠ل ٍجت 4804ى٩ِء اٌؼًّ ثَٕجخ )

ه اٌؼ١ًّ ٌٍجٕه اٌنٞ ٠زؼبًِ ِؼٗ، فمل عبءد رٛف١و فلِبد أفؼً ِٓ لجً اٌجٕٛن افز١ب

٪(، ١ٍ٠ٙب فلِبد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 24840فٟ اٌزور١ت ا٤ٚي ثَٕجخ )

%(، ١ٍ٠ٗ لوة اٌّىبْ 02884٪(، صُ فو٠ك اٌؼًّ اٌّزؼبْٚ ثَٕجخ )04822ثَٕجخ )

 .%(2844ا٩ٌّئّخ ثَٕجخ ) %(، ٚأف١وًا ٍبػبد اٌؼ02824ًّثَٕجخ )
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 ( 2شنو سقٌ )

 سدٗد ػْٞح اىثحث طثقاً ىطشٝقح اىذػاٝح ىيثْل ٗعثة اختٞاس اىؼَٞو ىيثْل

 .SPSS V25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

( عبءد هكٚك ػ١ٕخ اٌجؾش ثبٌَٕجخ ئٌٟ رؾل٠ل فلِبد ئكاهح 3ٚؽجمبً ٌٍشىً هلُ )

( اٌزٟ ٠زُ اٍزقلاِٙب فٟ اٌجٕه اٌنٞ ٠زؼبًِ E-CRMػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )

%( ِٓ ػ١ٕخ اٌجؾش رَزقلَ ع١ّغ فلِبد ئكاهح ػ٩لبد 32824ِؼٗ اٌؼ١ًّ فاْ )

اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )اٌقلِبد اٌّظوف١خ ػجو ا٦ٔزؤذ، ٚاٌقلِبد اٌّظوف١خ ػجو 

ِبو١ٕخ ، ٚٚا٨ئزّبْاٌٙبرف اٌّؾّٛي، ٚاٌزؾ٠ًٛ ا٦ٌىزوٟٚٔ ٥ٌِٛاي، ٚثطبلبد اٌقظُ 

%( ٠َزقلِْٛ اٌقلِبد 04824اٌظواف ا٢ٌٟ، ٚهٚثٛربد اٌّؾبكصخ(، َٚٔجخ )

٪(، ث١ّٕب 04804اٌّظوف١خ ػجو ا٦ٔزؤذ، صُ اٌزؾ٠ًٛ ا٦ٌىزوٟٚٔ ٥ٌِٛاي ثَٕجخ )

%( ِٓ اٌؼ٩ّء ٠َزقلِْٛ ثطبلبد اٌقظُ ٚا٨ئزّبْ، صُ َٔجخ 03822َٔجخ )

٠َزقلِْٛ اٌقلِبد اٌّظوف١خ %( ٠َزقلِْٛ هٚثٛربد اٌّؾبكصخ، أِب ِٓ 2800)

%( 3834%( ٚ)3842ػجو اٌٙبرف اٌّؾّٛي ِٚبو١ٕخ اٌظواف ا٢ٌٟ ف١ّضٍٛا َٔجخ )

ث١ّٕب عبءد اٍزغبثبد ػ١ٕخ اٌجؾش ٌفزوح اٍزقلاَ فلِبد ئكاهح ػ٩لبد  .ػٍٝ اٌزٛاٌٟ

( ٍٕٛاد ثَٕجخ ثٍغذ 3اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ فٟ اٌجٕٛن ٌٍفزوح اٌي١ِٕخ ِٓ ٍٕٗ ئٌٟ )

( ٍٕٛاد 4٪(، صُ ا٤وضو ِٓ )0280(، ١ٍ٠ٙب اٌفزوح ألً ِٓ ٍٕٗ ٚاؽلح ثَٕجخ )2883٪)

ٚثبٌَٕجخ  .%(00840( ٍٕٛاد ثَٕجخ )4( ئٌٝ )2%(، ٚأف١وًا ِٓ )02882ثَٕجخ )

ٌؼلك ِواد اٍزقلاَ اٌؼ٩ّء ٌٙنا إٌظبَ فاْ أػٍٟ اٍزغبثخ عبءد ِٓ اٌؼ٩ّء اٌن٠ٓ 



 

 رضاءه عن الخدمة المصرفية على ولاء العميل من خلال   E-CRMلإختبار تأثير   S.O.Rتوظيف نموذج  
 أماني عاطف البحيري  & د/  غاده مرزوق محمد عبد المغني  & د/  وجدان محمود حجاجد/  

 ٠0202ٕب٠و  -اٌؼلك ا٤ٚي                                             اٌّغٍل اٌقبٌِ ػشو                               
   240 

 

  

( 2٪(، ١ٍ٠ٙب ِٓ ِور١ٓ ئٌٟ )38808َجخ )٠َزقلِْٛ إٌظبَ ألً ِٓ ِور١ٓ شٙو٠بً ثٕ

( 8%( ٠َزقلِْٛ إٌظبَ أوضو ِٓ )08842٪(، صُ َٔجخ )33824ِواد شٙو٠بً ثَٕجخ )

 ( ِواد شٙو٠بً.8( ئٌٝ )2%( ٠َزقلِْٛ إٌظبَ ِٓ )4838ِواد شٙو٠بً، صُ َٔجخ )

 

 (3شنو سقٌ )

 (E-CRM)سدٗد ػْٞح اىثحث طثقاٌ ىخصائص خذٍاخ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح 

 .SPSS V25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

 )ص( قٞاط ٍغت٘ٛ مو تؼُذ ٍِ أتؼاد اىذساعح: 

ا٤وضو ٟ٘  (ECRM6) اٌفموح( أْ ٠0ٛػؼ اٌغلٚي اٌزبٌٟ؛ اٌغلٚي هلُ )

ِٛلغ اٌجٕه  اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚرٕض ػٍٟ "رٛافمبً فٟ ا٢هاء فٟ ثؼُل ئكاهح ػ٩لبد 

)اٌؼٕظو ِزٛفو رّبِبً( ؽجمبً ( ٟٚ٘ رمبثً 2834ِٓ ٌج١بٔبرٟ"  ثّزٍٛؾ ؽَبثٟ ثٍغ )آ

فٟ ثؼُل هػبء اٌؼ٩ّء رأرٟ فٟ  (CUS14) أْ اٌفموحٌّم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ، وّب 

ٌمٕٛاد اٌجٕه  اٌزور١ت ا٤ٚي ث١ٓ فمواد اٌّؾٛه ٚاٌزٟ رٕض ػٍٝ "اػزّبك آ١ٌخ ا٤ِبْ

ػجو ا٦ٔزؤذ ١ٍي٠ل ِٓ أِبْ اٌج١بٔبد ػٍٝ اٌّؼب٩ِد" ؽ١ش ثٍغ اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ 

( ٟٚ٘ رمبثً )أْ اٌؼٕظو ِزٛفو( ؽجمبً ٌّم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ. ثب٦ػبفخ ئٌٝ 3882)

ِٓ  ٚرٕض ػٍٟ " ٨ٚء اٌؼ٩ّء ا٤وضو رٛافمبً فٟ ا٢هاء فٟ ثؼُلٟ٘  (LO3)أْ اٌفموح 

( ٟٚ٘ 2824زقلَ ٘نا اٌجٕه فٟ اٌَّزمجً"  ؽ١ش ثٍغ اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ )اٌّّىٓ اْ اٍ

 )أْ اٌؼٕظو ِزٛفو( ؽجمبً ٌّم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ. رمبثً 
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 (2خذٗه سقٌ ) 

 قٞاط ٍغت٘ٛ مو تؼُذ ٍِ أتؼاد اىثحث 

 تؼُذ ٗلاء اىؼَلاء تؼذ سضا اىؼَلاء تؼُذ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح

 اىتشتٞة اىَت٘عط اىفقشج اىتشتٞة اىَت٘عط اىفقشج اىتشتٞة اىَت٘عط اىفقشج

ECRM1 3.15 18 cus1 3.51 15 lo1 3.9 4 

ECRM2 3.27 16 cus2 3.57 11 lo2 3.91 3 

ECRM3 3.34 14 cus3 3.5 16 lo3 4.07 1 

ECRM4 3.91 6 cus4 3.57 11 lo4 3.51 14 

ECRM5 4.32 2 cus5 3.65 7 lo5 3.86 5 

ECRM6 4.37 1 cus6 3.71 4 lo6 2.92 23 

ECRM7 4.3 3 cus7 3.57 11 lo7 3.19 18 

ECRM8 3.91 6 cus8 3.58 10 lo8 3.75 8 

ECRM9 4.17 4 cus9 3.53 14 lo9 3.55 13 

ECRM10 4.15 5 cus10 3.62 8 lo10 3.47 15 

ECRM11 3.57 8 cus11 3.71 4 lo11 3.21 17 

ECRM12 3.57 8 cus12 3.71 4 lo12 3.74 9 

ECRM13 3.18 17 cus13 3.6 9 lo13 3.8 6 

ECRM14 3.34 14 cus14 3.84 1 lo14 3.79 7 

ECRM15 2.97 19 cus15 3.77 3 lo15 3.71 10 

ECRM16 3.47 11 cus16 3.78 2 lo16 3.59 12 

      lo17 3.38 16 

      lo18 3.04 20 

      lo19 3.15 19 

      lo20 2.99 21 

      lo21 2.97 22 

      lo22 3.93 2 

      lo23 3.67 11 

 .SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ اىَصذس: 
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اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ٚا٨ٔؾواف اٌّؼ١بهٞ ٤ثؼبك ( ٠ٛػؼ 3ٚاٌغلٚي هلُ )

، فمل عبء ثؼل هػبء اٌؼ٩ّء فٟ اٌزور١ت ا٤ٚي ث١ٓ أثؼبك ا٨ٍزمظبء ا٨ٍزمظبء

أْ اٌؼٕظو ِزٛفو ٚفمبً ٌّم١بً ١ٌىود اٌقّبٍٟ، ١ٍ٠ٗ ( ٚ٘ٛ ٠مبثً 3842ثّزٍٛؾ ثٍغ )

-E(، صُ ثؼل ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )3823ثؼل ٨ٚء اٌؼ٩ّء ثّزٍٛؾ )

CRM( ثّزٍٛؾ ثٍغ )ٚاٌنٞ ٠مبثً أْ اٌؼٕظو ِزٛفو ٚفمبً ٌّم١بً ١ٌىود 3838 )

 اٌقّبٍٟ.

 (3خذٗه سقٌ )

 اىَت٘عط اىحغاب ٗالاّحشاف اىَؼٞاس لأتؼاد الاعتقصاء 

 رور١ت اٌجؼُل اٌّزٍٛؾ اٌؾَبثٟ ا٨ٔؾواف اٌّؼ١بهٞ ػلك اٌؼجبهاد اٌّزغ١واد

ثؼل ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء 

 ا٦ٌىزو١ٔٚخ
19 0.732 3.38 

3 

 ثؼل هػبء اٌؼ٩ّء
16 1.036 3.64 

1 

 2 3.53 0.831 23 ثؼل ٨ٚء اٌؼ٩ّء

 .SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ اىَصذس: 

 اختثاس فشٗض اىثحث:

 ( اىفشض الأٗه:1)

 ْٕاك ػلاقح إٝداتٞح تِٞ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح ٗسضا اىؼَلاء.

(، ٚلل 2رُ اٍزقلاَ رؾ١ًٍ اهرجبؽ ِؼبًِ ث١وٍْٛ وّب ٚهك فٟ اٌغلٚي هلُ )

رج١ٓ ِٓ ٔزبئظ ا٨فزجبه أْ ل١ّخ ِؼبًِ ا٨هرجبؽ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

(E-CRM) ( رلي ػٍٟ ٚعٛك ػ٩لخ ل٠ٛخ ئ٠غبث١خ 2.832ٚهػب اٌؼ٩ّء ثٍغذ ٟ٘ٚ )

( ػٕل َِزٛٞ 2.22(، ثم١ّخ ِؼ٠ٕٛخ )2.4ث١ٓ اٌّزغ١و٠ٓ ٤ْ ل١ّخ ِؼبًِ ا٨هرجبؽ < )

ٕ٘بن ٟٚ٘ كاٌخ ئؽظبئ١بً، ٌنا ٔمجً فوع اٌلهاٍخ اٌمبئً ثأْ " (2.20ك٨ٌخ ألً ِٓ )

 ػ٩لخ ئ٠غبث١خ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚهػب اٌؼ٩ّء".
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 (4خذٗه سقٌ )

 ّتائح اختثاس الاستثاط ىيفشض الاٗه

 

 SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

 ( اىفشض اىثاّٜ:2)

 إٝداتٞاً ت٘لاء اىؼَلاء.ٝشتثط سضا اىؼَلاء استثاطاً 

ٌزؾل٠ل ِلٞ ٚعٛك اهرجبؽ ئ٠غبثٟ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء رُ اٍزقلاَ 

( أْ ل١ّخ ِؼبًِ 2افزجبه ِؼبًِ اهرجبؽ ث١وٍْٛ، ٚعبءد إٌزبئظ وّب ٚهك ثبٌغلٚي هلُ )

(، ٟٚ٘ رلي ػٍٟ ٚعٛك ػ٩لخ 2.444ا٨هرجبؽ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ثٍغ )

( ٟٚ٘ كاٌخ 2.22اهرجبؽ ل٠ٛخ ٚئ٠غبث١خ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ٚثم١ّخ ِؼ٠ٕٛخ )

فوع (، ِٚٓ صُ ٠ّىٓ اٌمٛي ثأٔٗ ٠غت لجٛي 2.20ئؽظبئ١بً ػٕل َِزٛٞ ك٨ٌخ الً ِٓ )

 ٠ورجؾ هػب اٌؼ٩ّء اهرجبؽبً ئ٠غبث١بً ث٨ٛء اٌؼ٩ّء"" اٌضبٟٔ اٌنٞ ٠ٕض ػٍٝاٌلهاٍخ 
 (5خذٗه سقٌ )

 ّتائح اختثاس الاستثاط ىيفشض اىثاّٜ

 .SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ اىَصذس: 
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 ( اىفشض اىثاىث:3)

   استثاطاً إٝداتٞاً ت٘لاء اىؼَلاء.   (E-CRM)ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح تشتثط إداسج 

(، 4رُ اٍزقلاَ افزجبه ِؼبًِ اهرجبؽ ث١وٍْٛ ٚعبءد إٌزبئظ وّب فٟ اٌغلٚي هلُ )

٨ٚٚء ,(E-CRM)ؽ١ش ثٍغذ ل١ّخ ِؼبًِ ا٨هرجبؽ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

(، ٟٚ٘ رلي ػٍٟ ٚعٛك ػ٩لخ اهرجبؽ ل٠ٛخ ٚئ٠غبث١خ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد 2.802اٌؼ٩ّء)

( ٟٚ٘ كاٌخ ئؽظبئ١بً 2.22( ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ٚثم١ّخ ِؼ٠ٕٛخ )E-CRMاٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )

رورجؾ ئكاهح ػ٩لبد  (، ٚثبٌزبٌٟ ٔمجً اٌفوع اٌمبئً "2.20ػٕل َِزٛٞ ك٨ٌخ الً ِٓ )

 ".اهرجبؽبً ئ٠غبث١بً ث٨ٛء اٌؼ٩ّء (E-CRM)اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

 (6خذٗه سقٌ )

 ّتائح اختثاس الاستثاط ىيفشض اىثاىث

 .SPSS v25ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ : اىَصذس

 ( اىفشض اىشاتغ:3)

 (E-CRM)ٝت٘عط سضا اىؼَلاء اىؼلاقح تِٞ إداسج ػلاقاخ اىؼَلاء الإىنتشّٗٞح 

        ٗٗلاء اىؼَلاء.

ٌٍزؾمك ِٓ ِإشواد ٩ِئّخ إٌّٛمط ٌٚزمل٠و اٌؼ٩لبد فٟ إٌّٛمط، رُ 

. ٠ّٚضً ّٔٛمط (Smart-PLS 4)اٍزقلاَ ّٔنعخ اٌّؼبك٨د ا١ٌٙى١ٍخ ثبٍزقلاَ ثؤبِظ 

 ثٍغذ ل١ّخ(؛ فمل 4اٌم١بً ٩ِءِخ ع١لح ٌٍج١بٔبد وّب ٘ٛ ِٛػؼ فٟ اٌغلٚي )
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(SRMR) (282320( ِٓ ًأل ٟ٘ٚ )ِّب ٠لي ػٍٟ أْ إٌّٛمط ٌٗ ٩ِءِخ 2.28 )

(. أ٠ؼًب، ٠زؼؼ ِٓ ٔزبئظ ا٨فزجبه اٌمبئُ ػٍٝ Hu and Bentler, 1999ع١لح )

(bootstrap) ٌ٩ٌٍّءِخ ا( شبٍِخ ٌٍّٕٛمط ٚ٘ٛ افزجبهd_ULS ٚd_G ٞ؛ ٚاٌن)

٠قزجو اٌزٕبلغ ث١ٓ ِظفٛفخ ا٨هرجبؽ اٌزٟ ٠زؼّٕٙب إٌّٛمط ِٚظفٛفخ ا٨هرجبؽ 

٪(، ٚ٘ٛ ِب ٠إول 2اٌزغو٠ج١خ، ٠ٚزؼؼ ِٓ إٌزبئظ أْ اٌفوق ث١ٓ اٌّظفٛفز١ٓ أوجو ِٓ )

( )ألوة 2.4ٓ )أػٍٝ ِ (NFI)ػٍٟ أْ إٌّٛمط ٩ِئُ. ثب٦ػبفخ ئٌٝ مٌه، فاْ ل١ّخ 

( ٚاٌزٟ رّضً رٕبٍجبً ِمج٨ًٛ ٌٍّٕٛمط 3-0رمغ ث١ٓ ) (Chi-square /DF)(، ٚ 0ئٌٝ 

( ػلَ ٚعٛك ػ٩لخ فط١خ VIFوىً. وّب رج١ٓ ٔزبئظ افزجبه ِؼبًِ رؼقُ اٌزجب٠ٓ )

 (.282ِزلافٍخ ث١ٓ اٌّزغ١واد اٌَّزمٍخ ؽ١ش أْ ع١ّغ اٌم١ُ ألً ِٓ )

 ( 7خذٗه سقٌ )

 اىَْ٘رجٍؤششاخ ٍلائَح 

Model fit 

SRMR 0.0351 

 Exact fit criteria d_ULS and d_G p > 0.05 

Chi-square/df 2.53 

NFI 0.913 

 .Smart-PLs V4ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:

( أْ اٌّزغ١و اٌَّزمً )ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٠ٚ2زؼؼ ِٓ اٌشىً هلُ )

(، 2.848)هػب اٌؼ٩ّء( ثم١ّخ )( ٠إصو ػٍٟ اٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ E-CRMا٦ٌىزو١ٔٚخ( )

(، ث١ّٕب ٠إصو اٌّزغ١و ٠ٚ2.240إصو أ٠ؼًب ػٍٟ اٌّزغ١و اٌزبثغ )٨ٚء اٌؼ٩ّء( ثم١ّخ )

( ػٍٟ اٌّزغ١و اٌزبثغ )٨ٚء E-CRMاٌَّزمً )ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ( )

ػٍٟ ( ٚ٘ٛ ِب ٠لي 2.480اٌؼ٩ّء( ِٓ ف٩ي اٌّزغ١و ا١ٌٍٛؾ )هػب اٌؼ٩ّء( ثم١ّخ )

أْ هػب اٌؼ٩ّء ٠ي٠ل ِٓ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ػٕل اٍزقلاَ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ 

(E-CRM ٚثبٌزبٌٟ ٔمجً اٌفوع اٌمبئً "٠زٍٛؾ هػب اٌؼ٩ّء اٌؼ٩لخ ث١ٓ ئكاهح ،)

 ( ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء".E-CRMػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )
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  .Smart-PLs V4ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:
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 (4سقٌ )شنو 

 ّتائح اختثاس تحيٞو اىَغاس

( ل١ُ ِزغ١واد إٌّٛمط ِؼ٠ٕٛخ ؽ١ش رجٍغ ل١ّخ افزجبه ٠ٚ8ٛػؼ اٌغلٚي هلُ )

(T) ( كاٌخ ئؽظبئ١بً ٨38082رغبٖ اٌؼ٩لخ ِٓ هػبء اٌؼ٩ّء ئٌٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء ٟ٘ٚ )

٨رغبٖ اٌؼ٩لخ ِٓ  (T)٪(، ونٌه ثٍغذ ل١ّخ افزجبه 2ػٕل َِزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

( ٟٚ٘ ا٠ؼًب 2828( ئٌٟ ٨ٚء اٌؼ٩ّء )E-CRMكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )ئ

اٌؼ٩لخ ِٓ ئكاهح ػ٩لبد  ارغبٖ٪(، أِب 2كاٌخ ئؽظبئ١بً ػٕل َِزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

( ٟٚ٘ كاٌخ ئؽظبئ١بً ػٕل 2830( ئٌٟ هػبء اٌؼ٩ّء )E-CRMاٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )

"٠زٍٛؾ هػب  زبٌٟ ٔمجً فوع اٌلهاٍخ اٌمبئً ثأْ٪(. ٚثب2ٌَِزٛٞ ِؼ٠ٕٛخ ألً ِٓ )

 ( ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء".E-CRMاٌؼ٩ّء اٌؼ٩لخ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ )

 (8خذٗه سقٌ )

 ٍؼيَاخ اىَْ٘رج

 اىْتٞدح Tٍؼْ٘ٝح اختثاس   Tاختثاس  ٍؼاٍو اىتأثٞش الاتدآ

Customer satisfaction -> Customer 

loyalty 
 ٍؼْ٘ٛ 0.00 3.284 0.681

ECRM -> Customer loyalty 0.591 5.083 0.00 ٍْٛ٘ؼ 

ECRM -> Customer satisfaction 0.868 5.313 0.01 ٍْٛ٘ؼ 

 .Smart-PLs V4ِٓ ِقوعبد ثؤبِظ  اىَصذس:
 

 -ٍْاقشح اىْتائح: 

اٌّؼٕٝ ثزغ١١و ٍٍٛن اٌَّزٍٙى١ٓ.  (SOR)اػزّل ٘نا اٌجؾش ػٍٝ رٛظ١ف ّٔٛمط 

ؽ١ش رُ اٍزقلاَ ٘نا إٌّٛمط ٌلهاٍخ رأص١و ٔظبَ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزوٚٔٝ 

ا٨ٍزغبثخ ( فٝ لطبع (ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ٩ّء  )اٌؾبٌخ اٌلاف١ٍخ ()اٌّؾفي( ٚهػب اٌؼ٩ّء  

لخ ث١ٓ اٌجٕٛن، ٚمٌه فٝ ئؽبه رٛظ١ف هػب اٌؼ٩ّء وّزغ١و ١ٍٚؾ .ٚرُ ئفزجبه اٌؼ٩

ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ٚهػب اٌؼ٩ّء ،ٚأٚػؾذ إٌزبئظ اْ ٕ٘بن ػ٩لخ 

ماد رأص١و ئ٠غبثٟ، ؽ١ش رج١ٓ اْ  ئٍزقلاَ فلِبد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ِٓ 
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اٌؼ٩ّء ، ٌٚمل ارفمذ ٘نٖ إٌز١غخ ِغ ٔزبئظ  لجً اٌجٕٛن ٌٗ رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ هػب

 ;Abdulfattah, 2012; Adnan et al., 2021)ِضً كهاٍبد    اٌلهاٍبد اٌَبثمخ

Al-Dmour et al., 2019; Dehghanpouri et al., 2020)  

ؽ١ش ئرفمذ ٘نٖ اٌلهاٍبد ػٍٝ أْ اٌؼ٩لخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ِٚملِٝ اٌقلِخ رظجؼ أوضو 

 لٛح ػٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ هاػٝ ثشىً وج١و ػٍٝ اٌقلِخ اٌّملِخ، وّب أولد ٘نٖ اٌلهاٍبد

ػٍٝ أْ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً رَبػل فٝ فٍك ػ٩لخ ل٠ٛخ ؽ٠ٍٛخ ا٤عً ِغ 

اٌؼ١ًّ، وّب أٔٙب رَبػل ػٍٝ رؾف١ي ٚرط٠ٛو اٌقلِبد ا٦ٌىزو١ٔٚخ  اٌّملِخ ٌٍؼ١ًّ ِّب 

٠َبػل ثشىً وج١و ػٍٝ رؾ١َٓ هػب اٌؼ١ًّ . ٚثٙنا رُ رأو١ل اٌفوع ا٤ٚي ٚ٘ٛ ٚعٛك 

 ٌقلِبد ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ِغ هػب اٌؼ٩ّء. ػ٩لخ ماد رأص١و ئ٠غبثٝ

أِب ثبٌَٕجخ ٌٍؼ٩لخ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء ،فمل اظٙود إٌزبئظ اْ ٕ٘بن ػ٩لخ 

رأص١و ئ٠غبثٝ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء. ٚ٘ٛ ِب ٠زفك ِغ ٔزبئظ كهاٍبد      ماد 

(Belas & Gabcova, 2016; Cajesthan, 2018; Hayati et al., 2020) 

ؽ١ش أولد ٘نٖ اٌلهاٍبد أْ هػب اٌؼ١ًّ ٠ٍؼت كٚها أٍب١ٍب  فٟ ٚعٛك ػ٩لخ 

ل٠ٛخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ِٚملِٟ اٌقلِخ ،ا٤ِو اٌنٜ ٠ٕزظ ػٕٗ  رؾمك ا٨ٌٛء ِٓ عبٔت 

اٌؼ٩ّء. ٚأولد ٘نٖ اٌلهاٍبد أٔٗ ػٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ هاػٝ ػٓ اٌقلِبد اٌّملِخ 

َٔجخ ٨ٚء اٌؼ١ًّ ٌّملِٝ اٌقلِخ اٌجٕى١خ. وّب ئْ ا٨ٌٛء ٠لفغ ثبٌؼ١ًّ ِٓ اٌجٕه ريكاك 

اٌٝ روش١ؼ ِملِٟ اٌقلِخ ٌٍىض١و ِٓ ا٤طللبء ٚا٤لبهة ٚروش١ؼ اٌجٕه وأؽل أفؼً 

اٌجٕٛن ٌٍزؼبًِ ِؼٗ. ٚثٙنا فبٔٗ ٠زُ لجٛي اٌفوع اٌضبٟٔ اٌّزؼٍك ثٛعٛك ػ٩لخ ماد 

 ٩ّء.رأص١و ئ٠غبثٟ ث١ٓ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ

ْ  فا ٌؼ٩لخ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء،اٌٝ ئ ما ِب أزمٍٕبئٚ

ٌٝ ٚعٛك رأص١و ِجبشو ٌقلِخ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ػٍٝ ٨ٚء ئإٌزبئظ رش١و 

اٌؼ٩ّء. ٌٚمل ئرفمذ ٘نٖ إٌز١غخ ِغ ٔزبئظ ثؼغ اٌلهاٍبد اٌَبثمخ ِضً 
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 & Farmania et al., 2021; Kakesh et al., 2021; Khan)كهاٍبد

Khawaja, 2013) 

ؽ١ش أولد ٘نٖ اٌلهاٍبد أٔٗ ػٕلِب ٠ٛفو اٌجٕه فلِبد أفؼً ٦كاهح ػ٩لبد 

اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً فاْ لبػلح ػ٩ّء  اٌجٕه ريكاك. وّب أْ اٌىض١و ِٓ اٌؼ٩ّء اٌؾب١١ٌٓ 

نٌه ٠زُ لجٛي اٌفوع اٌضبٌش ٠مِْٛٛ ثزوش١ؼ اٌجٕه ٌىض١و ِٓ ا٤طللبء ٚا٤لبهة. ٚث

 ٚ٘ٛ ٚعٛك رأص١و ئ٠غبثٝ ٦كاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ػٍٝ ٨ٚء اٌؼ١ًّ.

ٚف١ّب ٠زؼٍك ثبٌفوع اٌواثغ، فمل أولد ٔزبئظ اٌلهاٍخ ٚعٛك ػ٩لخ ١ٍٚطخ ٌوػب 

اٌؼ٩ّء ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٨ٚٚء اٌؼ٩ّء. ٚ٘نٖ إٌز١غخ ٨ رزفك ِغ ٔزبئظ 

ٌٚىٕٙب ارفمذ  (Rashwan et al., 2019)ٚ (Ismail & Hussin, 2016)كهاٍخ 

 ;Mulyono & Situmorang, 2018; Hayali et al., 2020)ِغ كهاٍخ 

Oumar et al., 2017)  ٝا٨ٌٛء ٠زؾمك ػٕلِب ٠ىْٛ اٌؼ١ًّ هاػٝ أفّٓ اٌطج١ؼ ْ

 ٨ءٌوػب ئٌٝ ْٚ ٠إكٜ اأػٓ َِزٜٛ اٌقلِخ اٌّملَ ٌٗ ، ٌٚىٓ ١ٌٌ ثبٌؼوٚهح 

 اٌؼ١ًّ، ٚثبٌزبٌٟ فأٗ رُ أ٠ؼبً لجٛي اٌفوع اٌواثغ.

 اىخلاصح:

شٙلد ا٢ٚٔخ ا٤ف١وح ؽفوح ٘بئٍخ فٟ ِغبي اٌزطٛه اٌزىٌٕٛٛعٟ ٚ٘ٛ ا٤ِو اٌنٞ 

أول ػٍٝ أ١ّ٘خ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ا٦ٌىزو١ٔٚخ ٚكٚه٘ب فٝ رؾ١َٓ ٚرط٠ٛو 

اٌؼ٩لبد ثبٌؼ٩ّء ٚى٠بكح هػب ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ. ٚرّضً اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ِؾبٌٚخ ٨فزجبه 

ْ هػب أٌىزو١ٔٚبً ٚهػب اٌؼ١ًّ ٨ٚٚءٖ، ثبفزواع اٌؼ٩لخ ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئ

فٟ كهاٍخ ٘نٖ  (SOR)اٌؼ١ًّ ِزغ١و ١ٍٚؾ فٟ ٘نٖ اٌؼ٩لخ، ِغ ا٨ٍزؼبٔخ ثّٕٛمط 

ٚ٘ٛ ِبٌُ ٠زُ رٕبٌٚٗ ِٓ لجً ػٍٝ ؽل ػٍُ اٌجبؽض١ٓ فٝ لطبع اٌقلِبد  اٌؼ٩لخ،

أْ ئكاهح  اٌّظوف١خ اٌنٜ ٠ّضً ِؾٛه ا٘زّبَ اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ. ٚرٛطٍذ اٌلهاٍخ ئٌٝ

ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ٌٙب رأص١و ئ٠غبثٟ ػٍٝ هػب اٌؼ٩ّء ٨ٚٚءُ٘، ٚأْ اٌؼ٩لخ 
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ث١ٓ ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ٨ٚٚءُ٘ ٠زٍٛطٙب هػب اٌؼ٩ّء وؼبًِ ١ٍٚؾ رظٙو ِٓ 

 ف٩ٌٗ ٘نٖ اٌؼ٩لخ.

                                                                                          -اىت٘صٞاخ: 

الزظود اٌلهاٍخ اٌؾب١ٌخ ػٍٝ اٌمطبع اٌّظوفٟ اٌّظوٞ، ِٚٓ اٌّّىٓ           

ٌزٛػ١ؼ رأص١و ئكاهح ػ٩لبد اٌؼ٩ّء ئٌىزو١ٔٚبً ػٍٝ  (SOR)ّٔٛمط   افزجبهَِزمج٩ً 

فو ِٓ آهػب ٨ٚٚء اٌؼ١ًّ فٝ لطبػبد أفوٜ، وّب ٠ٛطٝ اٌجؾش ثبٍزقلاَ ٔٛع 

افزجبه ٘نٖ اٌؼ٩لخ فٟ ػٛء ِزغ١واد أفوٜ ِضً اٌفئخ  اٌؼ١ٕخ اٌؾظظ١خاٌؼ١ٕبد ِضً 

ٌٝ ّزغ١واد اٌزٟ ٠ّىٓ رم١َُ اٌؼ١ٕخ ئٚ إٌٛع ٚغ١و٘ب ِٓ اٌأٚ َِزٜٛ اٌلفً أاٌؼّو٠خ 

فٟ كهاٍخ  (SOR)فئبد ػٍٝ أٍبٍٙب. ِٚٓ اٌّّىٓ أ٠ؼب اٌزٛط١خ ثبٍزقلاَ ّٔٛمط 

             .اٌٍَٛن اٌشوائٟ ا٦ٌىزوٟٚٔ ٌٍَّزٍٙه
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