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 مقدمة:

، خاصة مع التطورات الحاصلة في لراؿ تكنولوجيا الدعلومات متسارعااؿ في العصر الحالي لظوا تشهد لرالات الأعم
حيث ظهرت خدمات جديدة تعتمد على  الاقتصاد الرقمي إلىاد التصنيعي والاتصاؿ، وتم الانتقاؿ بسببها من الاقتص

البيئي لأية مؤسسة  المحيطالاستخداـ الدوسع لتكنولوجيات الإعلاـ والاتصاؿ ولستلف الوسائط الالكتًونية، ىذا ما جعل 
ومع ارتفاع حدة الدنافسة تحولت الأسواؽ من أسواؽ  .سواء أكاف ذو طابع تجاري أـ خدماتي تحاوؿ مواكبة ىذه التغتَات

الارتكاز  إلى، لدرتكزة على السوؽ، كعنصر أساسيها اتتغيتَ استًاتحي إلىأسواؽ مستهلكتُ، لشا دفع بالدؤسسات  إلىمنتجتُ 
ستهلك العميل فإف التحدي لا يكمن في البحث عن زبائن جدد فقط ولكن في فهم وادارؾ متطلبات على الزبوف أو الد

الزبائن الحاليتُ وتدتتُ ثقتهم مع الاحتفاظ بهم من جهة، وتحقيق الدنظمة للتميز في الأداء والبقاء في سوؽ الدنافسة من جهة 
  .أخرى

خدمية أو سلعية مع بداية التسعينات على فلسفة جديدة وىي حيث اعتمدت الدؤسسات الاقتصادية العالدية سواء 
والتي تعتٍ عمليا لرموعة الأنشطة الدختلفة التي تقوـ بها الدنظمة من بداية البحث عن الزبوف   CRMإدارة العلاقة مع الزبوف

الأسواؽ وظهور طرؽ جديدة وقد أثرت التطورات الحديثة في القرف الحادي والعشروف وعولدة . غاية تحقيق رضاه وولاءه إلى
إدارة علاقات بروز مصطلح جديد يعرؼ ب إلىللتجارة والتسوؽ مع التقدـ السريع والشامل في التكنولوجيا وىذا ما أدى 

ذلك بهدؼ تحقيق رغبات وتوقعات الزبائن الحالية والدستقبلية ، CRM – E   ، أو كما يطلق عليهاالزبوف الإلكتًونية
كما أف التغتَات التي طرأت على لظط   .وؿ على احتياجاتهم بجودة عالية وأداء متميز وسريع وبتكلفة أقلوالتي تتمثل في الحص

جعل الدؤسسات أو السلعة   السلوؾ الشرائي للزبائن من خلاؿ الاىتماـ الدتزايد بعاملي الزماف والدكاف الذي يقدـ فيو الخدمة
وذلك لضماف المحافظة على زبائنها الحاليتُ  ،اط إدارة العلاقة مع زبائنهاوالدتاجر تستجيب تدرلغيا لتغتَات الحاصلة في ألظ

واستقطاب زبائن جدد وبناء علاقات طويلة الأجل واستخداـ مواقع إلكتًونية الخاصة كأداة لإدارة علاقاتها  ،والفوز بولائهم
تتيح إمكانية  إذبدوف حواجز زمنية أو مکانية ، فهي وسيلة للتواصل والتفاعل بينها وبينهم كونهم يلتقوف عبرىا  ،مع زبائنها

  . التواصل الدستمر بينهم

لى تنامي الأسواؽ الافتًاضية، أين تم إنشاء عدد كبتَ تطور تكنلوجيا الإعلاـ والاتصاؿ في الجزائر إكذلك   ى أدوقد 
الأكثر استخداما من قبل الدستهلكتُ من والخدمات، خاصة تلك من الدواقع لتكوف بمثابة سوؽ افتًاضية تبيع لستلف السلع 

أجهزة الكتًونية، ملابس، أدوات التجميل،...الخ، حيث تحقيق التميز والبقاء مرىوف بقدرة ىذه الأسواؽ على بناء علاقة 
 ثقة مع الزبائن.
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 الإشكالية الرئيسية:

الاعتماد على الدتاجر الالكتًونية من أجل زيادة قضية ىامة جدا في ظل  الزبائن الالكتًونية ةيعتبر تطبيق إدارة علاق 
 نفسها في بيئة إلكتًونية افتًاضية مع تقدنً خدمة غتَ ملموسة تستدعي النظر بطريقة جدية حوؿ ىذه الأختَة التسوؽ تجد

 ىذه الدتاجر.وتدتتُ ثقة الزبوف بعلاقتو مع  بناء

 انطلاقا لشا سبق تبرز إشكالية الدراسة كالتالي:

 الالكتًونية؟عملاء بالدتاجر العلاقة الزبائن الالكتًونية على درجة ثقة  ىل تؤثر إدارة

 الفرعية:التساؤلات 

 ما مدى تبتٍ الدتاجر الالكتًونية في الجزائر لإدارة علاقة الزبائن الالكتًونية في عملياتها؟ -
 ؟ بالدتاجر الإلكتًونية الزبائنثقة ما مستوى  -
لأبعاد إدارة علاقة الزبائن الالكتًونيػة علػى درجػة ثقػة زبػائن الدتػاجر الالكتًونيػة ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  -

 في الجزائر؟
الدتػػػاجر ىػػػل توجػػػد فروقػػػات ذات دلالػػػة إحصػػػائية لأثػػػر إدارة علاقػػػة الزبػػػائن الإلكتًونيػػػة علػػػى درجػػػة ثقػػػة زبػػػائن  -

 ؟للمتغتَ الوسيط الجنس الجزائر تعزىالالكتًونية في 
  :الفرضية الرئيسية

 تؤثر إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية على درجة ثقة عملاء بالدتاجر الالكتًونية

  :الفرضيات الفرعية

تبتٍ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وذلك بالاىتماـ  إلى: تسعى الدتاجر الالكتًونية بالجزائر الفرضية الاولى -
 أبعادىا من وجهة نظر أفراد العينة. بجميع

 : مستوى ثقة العملاء مرتفع لدى عينة الدراسة.الثانيةالفرضية  -
تؤثر أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًوني )الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني، الرسالة الإلكتًونية،  الفرضية الثالثة: -

 الدعاملة التفضيلية، العوائد الدالية الدلموسة( على ثقة العملاء.
 لالة إحصائية لأثر إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على درجة ثقة زبائنتوجد فروقات ذات د: لرابعةالفرضية ا -

 لدتختَ الجنس الجزائر تعزىالدتاجر الالكتًونية في 
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  أهمية الدراسة:

باعتبارىا أحد مؤشرات النمو الاقتصادي والاجتماعي على  بسلوؾ الدستهلكتبرز ألعية الدراسة في تزايد الاىتماـ         
على تأثتَ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على ثقة العملاء بالدتاجر حد سواء، كما تتمثل الألعية في لزاولة معرفة مدى 

 الرقمي. الدستوى

 أهداف الدراسة:

 ىذه الدراسةوتهدؼ  ،الدتبناةتتجلى أىداؼ الدراسة في لزاولة الإجابة على التساؤؿ الرئيسي بهدؼ اختبار الفرضيات       
 :إلى

 .في الجزائر إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية على درجة ثقة عملاء بالدتاجر الالكتًونية معرفة مدى تأثتَ -
  .في الجزائرمستوى ثقة عملاء بالدتاجر الإلكتًونية  -
 .مدى تبتٍ الدتاجر الالكتًونية في الجزائر لإدارة علاقة الزبائن الالكتًونية في عملياتها -

 منهج الدراسة:

 ي استخداـ الدنهج الوصف، حيث تمبمنهجتُالاستعانة ، تطلب من عدمها إف اختبار مدى صحة الفرضيات السابقة       
كما تم استخداـ الدنهج ،   الالكتًوني بالدوقعالإلكتًونية وثقتهم  الزبوف مع العلاقة لإدارة النظري الإطارفيما يتعلق بدراسة 
 .ثقتهم على الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارةأثر التحليلي عند معالجة 

 حدود الدراسة:

 :لأتيةتشتمل الدراسة على الحدود ا

الالكتًونية  مدى تأثتَ إدارة علاقة الزبائن اظهارركزت ىذه الدراسة في جانبها الدوضوعي على  الحدود الموضوعية:   -
  .مع الزبوف الثقةوتدتتُ ا من أجل إدامة وتطويرأبعاد معينة  الالكتًونية وفقالدتاجر على درجة ثقة عملاء 

لكتًونية في الجزائر عن طريق استبياف في الفتًة الدمتدة من الدتاجر الإ عملاءآراء  عجم الزمانية:الحدود   -
 .2021/ 04/06الى  10/05/2021

 لعملاء الدتاجر الالكتًونية في الفضاء الالكتًوني الجزائري.دراسة ميدانية  الحدود المكانية:  -
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 :اختيار الموضوعأسباب 

 لقد تم اختيار الدوضوع لعدة اعتبارات وىي:

 الدوضوع في الجزائر.حداثة ىذا  -
  .ألعية التطرؽ لذذا الدوضوع في ظل الإعتماد الدتزايد على التجارة الالكتًونية كبديل للتجارة التىقليدية -
 .ضرورة الإىتماـ بالعلاقة مع الزبوف في الفضاء الالكتًوني باعتبارىا أساس بقاء الدتجر الالكتًوني  -

 : هيكل الدراسة

 والتطبيقي النظري الإطار على لػتوي الأوؿ الفصل فصلتُ، إلى الدقدمة في الإشكالية طرح بعد البحث تقسيم تم
 علاقات لإدارة النظري الإطار إلى الأوؿ الدبحث في تطرقنا حيث :مبحثتُ وفقو ثق مع الالكتًونية الزبائن علاقة لإدارة
 كمطلب الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارة ومتطلبات أبعاد مفهوـ خلاؿ من الدتاجر الالكتًونية تو فيوثق الالكتًونية الزبائن
 .ثاف كمطلب الزبوف لثقة النظري الإطار إلى ثم أوؿ،

  السابقة العربية الدراسات إلى فيو تطرقنا أين للدراسة، ةالتطبيقيللأدبيات  خصصناه الذي الثاني الدبحث أما
 من السابقة الدراسات عن الحالية الدراسة بو تديزت وما الثاني، الدطلب في الأجنبية السابقة الدراسات وتناولنا أوؿ، مطلبك

  .الدبحث ىذا في مطلب كآخر الاختلاؼ وأوجو الشبو أوجو على لػتوي مقارف جدوؿ خلاؿ

الدتاجر  عملاء ثقة درجة علىe-CRM  لأثر الديدانية للدراسة لسصص فهو الثاني، الفصل لؼص فيما أما
 الطريقةف بتعريلل للدراسة الدنهجي الإطار الأوؿ الدبحث في :خلالذا من تناولنا مبحثتُ على ولػتوي ، لجزائرالالكتًونية با

 الإحصائية الأساليب وكذا وأدواتو الدراسة لظوذج مع الدراسة وعينة لرتمع بإبراز ةالدذكر   إلصاز في الدستخدمة والأدوات الدتبعة
 .النتائج ومناقشة تحليلل الثاني الدبحث خصصنا كما . الدستخدمة
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 :تمهيد

كونو مفتاح وسر بقائها أو زوالذا من   أصبحت الدؤسسات اليوـ تتوجو لضو منهجية تركز على الزبوف
السوؽ، وتتمثل ىذه الدنهجية في إبراـ علاقات مرنة ودائمة مع الزبائن الحاليتُ والدرتقبتُ بغية تحقيق تطلعات 
الزبوف والحصوؿ على ولائو وثقتو، وباعتبار الزبوف مصدر القوة لكل قرار تتخذه الدؤسسة. من ىذا الدنظور وجب 

وإدراؾ رغباتو وآمالو وتحقيق ثقتو و تبحث باستمرار عن كيفية تقوية ىذه العلاقة والتقرب أكثر من على الدؤسسة أف
 وولائو.

حدوث تغتَات ىائلة في  إلىأدى ظهور الانتًنت والتطورات التكنولوجية الدتسارعة في الوقت الحاضر 
تها وخدماتها. وأصبحت التجارة الإلكتًونية الطريقة التي تنافس فيها الدنظمات فيما بينها من أجل التسويق لدنتجا

 إلىأحد دعائم الاقتصاد العالدي الجديد الذي يركز على استخداـ الإنتًنت والتجارة الإلكتًونية، وىذا ما أدى 
والذي  e-CRMتم تغتَه ؿ  CRMتغيتَ وظائف إدارة العلاقة مع الزبوف على نطاؽ واسع. وأيضا مصطلح 

إدارة علاقة الزبوف الإلكتًونية، حيث تتميز العلاقات الإلكتًونية بحساسية عالية لشعور الزبائن في كثتَ  إلىيرمز 
من الأحياف بالقلق وعدـ الراحة أثناء علاقاتهم وتعاملاتهم عبر الإنتًنت، ومن أجل بناء وإدارة علاقة بكفاءة 

 فع درجة ثقتهم والتزامهم اتجاىها .وفعالية وجب على الدؤسسة البقاء على تواصل دائم معهم ور 

 :مبحثتُ إلى الأوؿالفصل وبناءا على ما سبق تم تقسيم ىذا 

 الزبائن.الأدبيات النظرية لإدارة علاقة الزبائن الالكترونية وثقة  المبحث الأول:

 الأدبيات التطبيقية. المبحث الثاني:

 

 

 

 

 

 

 



 الإطار النظري لإدارة علاقة الزبائن الإلكترونية وثقة الزبون                             ولالفصل الأ

 

8 

 

 الأدبيات النظرية لإدارة علاقة الزبائن الالكترونية وثقة العملاء المبحث الأول:

بو، خاصة عن طريق  الاتصاؿتعزيز تقوية روابطها مع الزبوف من خلاؿ توسيع دائرة  إلىتسعى الدؤسسة 
ظهور ما يعرؼ بإدارة  إلىالإتصاؿ الغتَ مباشر )الإلكتًوني(، بهدؼ إبراـ علاقات دائمة معو، وىذا ما أدى 

، الذي يتطلب CRMبدؿ الدصطلح التقليدي لإدارة علاقة الزبائن e-CRM لعلاقة مع الزبائن الإلكتًونيةا
 ثقة بتُ الطرفتُ باعتبار كلا الطرفتُ متباعدين ولا يوجد اتصاؿ ملموس بينهما.

 المطلب الأول: مفهوم إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية.

، لابد من تعريف إدارة علاقة e-CRM الالكتًونيةمفهوـ إدارة علاقة الزبائن  إلىقبل أف نتطرؽ 
 CRMالزبائن التقليدية 

 :(CRM)إدارة علاقة الزبائنماهية أولا: 

 تعريف إدارة علاقة الزبائن: .1
بأنها فلسفة وسياسة و استًاتيجية تنسق بواسطة لرموعة    (kumbirai and others .2014عرفها )

من تكنولوجيا الدعلومات، والتي تركز على خلق اتجاىتُ من الاتصاؿ مع العملاء حتى تكوف للشركات معرفة وثيقة 
 . 1بهم، لصاحاتهم، رغباتهم و ألظاطو الشراء لديهم

كافة عمليات التفاعل مع الزبوف حيث يكوف   أيضا على أنها "إدارة   (2017وعرفها )متَ أحمد وآخروف. 
على إدارة وتعظيم كامل دورة حياة الزبوف، فهي تختص بتوسيع قاعدة العملاء من خلاؿ استقطاب  قائما التًكيز

 .2زبائن لزتملتُ، وخدمة وتلبية حاجات الزبائن القائمتُ بشكل فاعل"

وىي أيضا جميع الدهاـ التي تنطوي على تفاعلات مع العميل. التنقيب وإدارة الدهاـ وخدمة ما بعد البيع كلها 
 3الحفاظ على علاقات العملاء داخل الشركة. إلىأنشطة تهدؼ 

                                                             
1
 Kumbirai, M., & Nyasha, J. Conditions for customer relationship management (CRM) success in Zimbabwe’s 

hospitality sector. IOSR Journal Of Business And Management (IOSR-JBM), (2014) , 16(1), p52 
دراسة ميدانية لعينة من زبائن لزتملتُ لوكالة -على ولاء الزبائن المحتملتُ  CRM)منتَ أحمد وأخروف،  دراسة مدى تأثتَ برامج علاقات الزبائن )  2

 .46، ص2017، المجلد الثاني، 2، لرلة الدراسات التسويقية وإدارة الأعماؿ، جامعة طاىري لزمد بشار، العدد-مسيلة-موبيليس
3 hanna lee. Qu'est-ce que la relation client? les 5 points clés pour réussir la gestion de la relation client,    

https://www.kpulse.fr/blog/conseils-pratiques/qu-est-ce-que-la-relation-client, 2019 , consulter le 09/04/2019 à 

20:51 
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زيادة مبيعات وربحية الدؤسسة، من خلاؿ تطوير  إلىكما أنها " إستًاتيجية شاملة وعملية تنظيمية تهدؼ 
 . 1مستدامة ومنسجمة مع العملاء المحتملتُ والدربحتُ علاقات

  :الزبائن علاقات إدارة أبعاد .2
 :2 ىي عليها ترتكز وأبعاد لزاور الزبائن علاقات لإدارة

 ومهما واحتًامو، الزبوف رضا أساس على قائم تديزىا أف العالم في الدنظمات من عدد لإدراؾ نظرا :الزبون رضا -
 الزبوف. رضا تحقيق إلى تسعى فهي خدمية أـ إنتاجية الدنظمة طبيعة كانت

 تعد الأخرى، كما العناصر باقي مع والتكامل منظمة، أي لنجاح الأساسي الركن الزبوف ولاء يعد :الزبون ولاء -
 الزبائن. بسلوؾ الدتعلقة للتغتَات نظرا جدا الصعبة القضايا من بالزبوف الاحتفاظ عملية

 والتي للزبوف، لشيزة شخصية خدمات تقدنً خلاؿ من الدؤسسة مع الزبوف علاقة تطوير يتم :الزبون علاقة تطوير-
 .الأمد بعيدة علاقات وبناء بالزبوف، العلاقة تحستُ عنها ينتج

 ذلك كاف فكلما الزبوف مع الشخصي التفاعل و الدباشر، الاتصاؿ ألعية على المحور ىذا يركز: التفاعلية الإدارة-
 أفضل. بصورة يتم الخدمة تقدنً كاف كلما فاعلية و قوة أكثر التفاعل و الاتصاؿ،

 على المحافظة في الشركة إمكانية لػدد الذي الدفتاح الشركة توفرىا التي الزبائن خدمة تعد :الخدمات جودة -
 .عنها رضاىم أظهروا والذين الدخلصتُ الزبائن

 :الزبون علاقات إدارة أهمية .3
 الأدبيات تبتُ حيث تحقيقها إلى تسعى التي الأىداؼ خلاؿ من ألعيتها الزبوف علاقات إدارة تكتسب  

 : 3التالي نحوال على وىي الزبوف علاقات إدارة ألعية عن تعبر التي لأنقاطا من لرموعة ىناؾ أف التسويقية
 التي الاتجاىات أحد ويعد الحديث، التسويق عصر في أساسي متطلب الزبوف علاقات إدارة مفهوـ يعتبر -

 .مستمر بشكل الأعماؿ مؤسسات إليها تدعوا
 عن فعاؿ بشكل بهم والاتصاؿ الزبائن، على المحافظة على الدؤسسة الزبوف علاقات إدارة مفهوـ يساعد  -

 .والزبائن الدؤسسة بتُ التكامل لػقق لضو وعلى معينة، اتصالية قنوات طريق

                                                             
العلوـ الإقتصادية والتسيتَ والعلوـ التجارية، جامعة لزمد بعطيش شعباف، لػة عيسى، دور تكنولوجيا الدعلومات في إدارة العلاقة مع الزبائن، لرلة  1

 .182، ص2016، 15، العدد -الدسيلة-بوضياؼ 
رة مقدمة ، مذك-دراسة حالة للمديرية الجهوية للشركة الجزائرية للتأمتُ فرع ورقلة-بن ساسي فضيلة، أثر إدارة علاقة الزبائن على الأداء الدؤسسي باستخداـ بطاقة الأداء الدتوازف  2

 .9، ص2018-2017، -ورقلة-للحصوؿ على شهادة ماستً أكادلؽي تخصص ادارة أعماؿ، جامعة قاصدي مرباح 
دلؽي، أكا ، مذكرة مكملة ضمن متطلبات نيل شهادة ماستً-وكالة أـ البواقي -وداد بوزيد، دور نظاـ إدارة علاقات الزبوف في زيادة ولائو دراسة حالة البنك الخارجي الجزائري  3

 .8، ص2015-2014، -البواقي -جامعة العربي بن مهيدي أـ 
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 العلامة وبناء للزبائن، الحوافز وخلق التًولغية للجهود الحقيقي الوقت واستخداـ التسويق فاعلية تحسن -
 الأجل طويلة علاقات وبناء الزبوف، ولاء وتعزيز التجارية

 من أساسي جزء ىي بالدوظف الزبوف علاقة وأف الخدمية، الدؤسسات في والزبائن للموظفتُ ألعية إعطاء  -
 ككل بالدؤسسة الزبائن علاقة

 الدهمتُ الزبائن استهداؼ وتسهيل الزبائن حاجات على التًكيز خلاؿ من الإعلاف تكاليف تقليل  -
 الإعلانية. الحملة فاعلية تعقب تسهيل على وتعمل

 .الأسعار وليس الزبائن خدمة أساس على الدنافسة الدؤسسات تصنف  -
 .بينهم العلاقة تطوير و الدوظفتُ و الزبائن من كل بتُ التعامل تسهيل  -
 وأساسي. ضروري الدؤسسة في وجودىا أصبح والتي الحديثة الدفاىيم من الزبوف علاقات إدارة مفهوـ يعتبر -
 (. التسويق دورة)  الدنتج وتسويق لتطوير أسرع وقت -

 :(e-CRM)علاقة الزبائن الإلكترونية  مفهوم إدارة ثانيا:
 الالكترونية:تعريف إدارة علاقة الزبائن  .1

 نهج إنو. الانتًنت عبر العملاء تفاعلات لإدارة الانتًنت إلى الدستند CRM باسم E-CRM إلى يشار
 في الأعمػػػاؿ لشارسػػػات لػلػػل أنػػػو كمػػا. والجمػػػاىتَ ظػػائفالو و  والعمػػػل العمػػػلاء علاقػػات لدزامنػػػة الانتًنػػت علػػػى يركػػز

 1.العملاء مع جدوى أكثر علاقات خلاؿ من التنافسية قدرتها تعزيزل الدنظمة

 وسػائل للشػركات يػوفر. e-CRM يسمى الإلكتًونية الأعماؿ سياؽ في إليو ينظر عندما CRM مفهوـ
 2.والإلكتًونية التقليدية القنوات عبر العملاء مع والتواصل وتفاعلية شخصية عمليات لإجراء

 الإلكػتًوني، البريػد الويب، موقع مثل تقنيات باستخداـ) الانتًنت شبكة عبر التسويق أنشطة أيضا أنها تعرؼ كما
 الزبػائن مػع العلاقػات وتحسػتُ بنػاء ىو لزدد ىدؼ مع( واستخراجها ،تخزينها capture-data البيانات التقاط
 3.مبه الخاصة الفردية الإمكانيات لتعزيز الطويل الددى على

 علػػػى الدعتمػػػدة الزبػػػائن علاقػػػات إدارة مػػػن مسػػػتمدة أنظمػػػة" انهػػػبأ Frooqi Rashed يعرفهػػػا كمػػػا
 الإلكتًونيػة، والتجػارة الدباشػر الإلكػتًوني التسػويق علػى تعتمػد كمػا الاتصاؿ، ومراكز والانتًنت الحديثة التكنولوجيا

 جػػدد، زبػػائن واكتسػػاب القػػدامى الزبػػائن واسػػتعادة الحػػاليتُ الزبػػائن وولاء رضػػا كسػػب إلى أساسػػي بشػػكل دؼتهػػو 

                                                             
1
Abu-Shanab, Emad, and Layla Anagreh. "Impact of electronic customer relationship management in banking 

sector." International Journal of Electronic Customer Relationship Management 9.4 (2015): 254-270.p. 257 
2
 Deshmukh, Sagar, N. Deepa, and A. Raj Shravanthi. "E-CRM: An ultimate strategy for an 

organization." International Journal of Management Research and Reviews 3.3 (2013): 2557.p. 257 

Lee‐ Kelley, Liz, David Gilbert, and Robin Mannicom. "How e‐ CRM can enhance customer 

loyalty." Marketing Intelligence & Planning (2003). p. 241. 
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 مع والتعامل الاىتماـ لزور وجعلهم الاىتماـ، كل وإبلائهم الزبائن على تعتمد الالكتًونية الزبائن مع العلاقة إدارة
 1"الخاصة. حالتو بحسب زبوف كل

انطلاقػػا مػػن التعريفػػػات السػػابقة لؽكػػن القػػػوؿ أف إدارة علاقػػة الزبػػائن الإلكتًونيػػػة ىػػي امتػػداد لػػػ دارة علاقػػة الزبػػػائن 
التقليديػػة، وىػػػي لرموعػػة مػػػن الإسػػػتًاتيجيات والعمليػػات الػػػتي تنفػػذ عػػػبر الإنتًنػػػت باسػػتخداـ التكنولوجيػػػا الحديثػػػة، 

 لاحتياجاتو.  وذلك من أجل ضماف علاقة جيدة مع الزبوف وفهم أفضل

 ثالثا: أهمية إدارة علاقة الزبائن الالكترونية 
. الزبػائن مػع جيػدة ومتينػة علاقػات علػى الحفػاظ الإلكتًوني التسويق عملية في للشركات الرئيسية الأىداؼ من
 :2التالية الأىداؼ حدد وقد الزبائن الإلكتًونية علاقات إدارة طريق عن ىو الذدؼ ىذا لتحقيق الوسائل وإحدى

 :الزبائن ولاء زيادة .1
 الاتصػاؿ مػن الشػركة لؽكػن فإنػو ،ةفعالػ الزبػائن مػع العلاقػات عػبر إلكتًوني تسويق برنامج الشركة في يتوفر حتُ

 الدعلومػات إلى الػدخوؿ حريػة لػو يكػوف في الشػركة شػخص كػل لأف وذلػك وجدوى، فعالية أكثر بشكل زبائنها مع
 ربحػػاً  تجلػػب أمػػور في والجهػػد الوقػػت وتوجيػػو تركيػػز علػػى الشػػركة الدعلومػػات تسػػاعد وىػػذه الزبػػوف أو بالعميػػل الخاصػػة
شخصػػنة )  ىػػو الزبػػائن ولاء فعاليػػة زيػػادة في تسػػتغلها أف للشػػركة لؽكػػن الػػتي الطػػرؽ ومػػن أكثػػر للزبػػائن، ومزايػػا أكػػبر

 .(الزبائن  من زبوف كل مع للتعامل الدخصص الوقت لزيادة يؤدي بما الزبائن، مع العلاقات

 :التسويق عملية فعالية زيادة .2
 للشػركة يسػمح مػع الزبػائن، العلاقػات عػبر إلكتًوني تسويق برنامج من مفصلة معلومات قاعدة توافر عملية إف
 البرنػامج ىذا مثل ويتيح. بذلك القياـ لؽكنو وقت أي وفي يشتًيها أف للزبوف لؽكن التي الدنتجات في نوع للمشاركة
 مػػن الزبػػائن معلومػػات لقاعػػدة تحليػػل بعمليػػة القيػػاـ ولؽكػػنؿ. فعػػا بشػػكل ومتابعتهػػا الدعائيػػةالحمػػلات  فعاليػػة زيػػادة

 في التسػػويقية الحملػػة تسػػاعد أف لؽكػػن الػػتي والعوامػػل العناصػػر في اكتشػػاؼ للمسػػاعدة وذلػػك لستلفػػة نظػػر وجهػػات
 .من غاياتها قدر أكبر تحقيق

 :الزبائن وخدمة دعم فعالية زيادة .3

 والػػذي الدباشػػر الإلكػػتًوني والبريػػد البريػػد طريػػق عػػن لعػػا الزبػػائن وخدمػػة دعػػم فعاليػػة زيػػادة في عنصػػرين أىػػم إف
 ومػن. للزبػوف بهػا الدنػتج تقػدنً لؽكػن الػتي تحديدالطريقػة أيضػاً  ولؽكنػو الزبػائن مػن قاعػدة أكػبر إلى الوصػوؿ في يساعد
 مركػز طريق عن بالزبائن الدباشر الاتصاؿ طريق عن ىي الزبائن دعم وخدمة فعالية زيادة لراؿ في تساعد التي الطرؽ

                                                             
1
Farooqi, R., and D. K. Dhusia. "A comparative study of CRM and ECRM technologies." Indian journal of 

computer science and engineering 2.4 (2011): 624-627.p 625 . 
وؿ على درجة تطبيقات إدارة علاقات الزبائن الإلكتًونية في مراحل الشراء الالكتًوني وأثرىا في بناء قيمة الزبوف، رسالة استكمالًا لدتطلبات الحص صلاح مطلب الشبيل، سوزي 2

 بتصرؼ 21-18، ص2012الداجستتَ في الأعماؿ الإلكتًونية، جامعة الشرؽ الاوسط، 
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على  زبائن خدمة يلقى أف يتوقع فانو الدؤسسة في الاتصاؿ بمركز بالاتصاؿ الزبوف يقوـ فحتُ. الدؤسسة في الاتصاؿ
 .لشكن وقت أقل وفي راؽ مستوى

  :التكاليف وخفض الكفاءة زيادة .4
 وتزيػد تخفػ  التكػاليف، بالتػالي إضػافية ماديػة تكػاليف دوف عمػل سػاعة 24 خدمة CRM- E توفر
 وغتَىػا والدبيعػات لفػرؽ التسػويق، يسػمح لشا واحدة، بيانات قاعدة فى العميل بيانات دمج خلاؿ من الكفاءة
 نفػػػػػس باسػػػػػتخداـ الأساسػػػػػية أىػػػػػداؼ الشػػػػػركة علػػػػػى والعمػػػػػل الدعلومػػػػػات تبػػػػػادؿ الشػػػػػركة داخػػػػػل الإدارات مػػػػػن

 .الإحصاءات
 إدارة علاقة الزبائن الالكترونية.المطلب الثاني: مكونات وأبعاد 

 .يتم استخداـ لرموعة متنوعة من الأدوات والأبعاد في تطبيق إدارات علاقة الزبائن الإلكتًونية 

 أولا: مكونات إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية 
 :1إلىقسمها وجيو مغربي وآخروف 

 أنظمػػػة ىػػػي الشخصػػػية والرسػػػائل الويػػػب أنظمػػػة مثػػػل جديػػػدة إلكتًونيػػػة قنػػػوات: الإلكترونيـــة الاتصـــال قنـــوات -
 .العملاء مع واقتصادية وتفاعلية سريعة اتصالات لػ وسيطة

 العمػػػػلاء توجيػػػػو تجػػػػارب تشػػػػكيل أجػػػل مػػػػن E-CRM خػػػػلاؿ مػػػػن عمليػػػػة الشػػػركة تتبػػػػتٌ: الشــــركة تشــــكيل -
 .الشركة أقساـ جميع يشمل ذلك إلى بالإضافة

 .لزبوفا كرامة تعزيز أجل من الإلكتًونية العملاء علاقات إدارة استًاتيجيات تنظيم لغب: التمكين -
 ىػػذا لتطبيػػق الاقتصػػادية والفوائػػد الاسػػتًاتيجيات، العمػػلاء مػػع العلاقػػة مراعػػاة الشػػركات علػػى يتعػػتُ: الاقتصــاد -

 علػى العائػد إمكانيػة مػن يزيػدوف الػذين العمػلاء لصػاح ومساعي الاستثمارات من مشتق العميل لػركو الذي النظاـ
 .زبائنال علاقات خطط في الاستثمار

 عػبر تفػاعلاتهم تقيػيم أيضػا ينبغػي كما. الزبائن سلوؾ على التسويق خطط أثر تقيّم أف للمنظمة نبغيي: التقييم -
 بػػتُ التواصػػل مػػن قػػدر أقصػػى تحقيػق إلى الراميػػة المحػػاولات تحسػػتُ للشػػركة التقيػيم ىػػذا يتػػيح. متعػػددة اتصػػاؿ قنػوات
‎‎.والشركة الزبائن

 
 
 

                                                             
1
 MOGHARABI, Vajihe, AKBARABADI, Leila, MIRNEZHAD, Razieh, et al. Examining the role of electronic 

customer relationship management (E-CRM) on attracting customers in internet marketing. Interdisciplinary 

Journal of Contemporary Research in Business, 2014, vol. 5, no 10, p. 257.  
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 تكوين الشركة

 والشكل الأتي يوضح مكونات إدارة علاقة الزبوف.
 

 (: مكونات إدارة علاقة الزبائن1-1شكل رقم )
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 ,Examining the role of  et al. MOGHARABI, Vajihe, AKBARABADI, Leila, MIRNEZHAD, Raziehالمصدر :

CRM) on attracting customers in internet -customer relationship management (Eelectronic 

, p. 257, 2014, vol. 5, no 10Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business marketing.. 

ما تم ذكره ىناؾ مكونات أخرى تستخدـ في الأنشطة الدتعلقة بنظاـ إدارة العلاقة مع الزبائن  إلىبالإضافة      
 1الإلكتًونية وىي:

 وجػػودةلدا علومػػاتلدا نيػػةتًو كالإل الزبػػائن مػػع العلاقػػات إدارة لؽيػػز مػػا أىػػم مػػن :كترونيــةالإل الصــفحة تخصــيص -
 نيػػػةتًو كالإل الصػػػفحة ىػػػذه صػػػيصتخ علػػػى يعمػػػل أف الزبػػػوف بإمكػػػاف أف حيػػػث للزبػػػوف، نيػػػةتًو كالإل الصػػػفحة لػػػدى
 .الصفحة على معلومات من لو يظهر أف يدر ي ما لػددو 

البريػػد  – لفػاكسلاؿ اخػ مػن لدؤسسػػةا مػع والتواصػل الاتصػاؿ أنػػواع مػن العديػد يوجػد :مختلفــة اتصـال قنـوات -
 وسػائل أىػم مػن ويعتػبر البريػد الإلكػتًوني ،وغتَىػا الدنشػورات- الاتصػاؿ عػبر الإنتًنػت- المجػاني الػرقم – الإلكػتًوني
 .التكاليف وبأقلالخدمات  أفضل تقدـ حيث والزبوفبتُ الدؤسسة  التواصل

                                                             
، لرلة الاقتصاد الصناعي، مارس -دراسة ميدانية بالوكالة السياحية بمدينة باتنة-وردة خنوؼ، الؽاف بن زياف، واقع تطبيق إدارة العلاقة مع الزبوف الإلكتًونية في الوكالات السياحية   1

 . 86-85، ص1، المجلد 14، العدد 2018

 تقييم الزبائن الحاليين

 جذب زبائن جدد

 التقييم

 الاقتصاد

 التمكين 

قنوات الاتصال 
الإلكترونية الإلكترونية 
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 لامػث معينػة كلمػاتلاؿ  خػ مػن للبحػث الإلكتًونيػة الصػفحة لػرواد الخاصػية ىػذه تتػيح :المحلي البحث محرك -
 .مطلوب ىو لدا سريعا الوصوؿ بغرض

 معلومػات تجمػع أف للمؤسسػة يتػيح وىػذا ،المحميػة للصػفحات مػرور كلمػة الزبػائن منح لاؿخ من تتم :العضوية -
الأكثػػر  الزبػػائن ىػػم مػػن معرفػػة لؽكػػن بالتػػاليو الإلكتًونيػػة  الصػػفحات ذهلاؿ ىػػخػػ مػػن سػػلوكهم وتتبػػع الزبػػائن حػػوؿ
 .ربحية

البريػػػد  إضػػػافة لاؿخػػػ مػػػن إضػػػافية معلومػػػات علػػػى لػصػػػلوا أفالإلكتًونيػػػة  الصػػػفحة لػػػزوار لؽكػػػن :الزبـــائن قـــوائم -
 .لامث الحملاتو  العروض بآخر تلقائيا البريد الإلكتًوني يصلهم بحيث ،الخاص بهم الإلكتًوني

 لتبػػادؿ الإلكتًونيػػة الصػػفحة لاؿخػػ مػػن المحادثػػة أسػػلوب اسػػتخداـالإلكتًونيػػة  الصػػفحة لػػزوار لؽكػػن :المحادثــة -
 .تٍالف الدعم بغرض لزادثة أو خرينالآ مع علوماتالد

 .الإلكتًونية الصفحة لاؿخ من مباشرة الشراء للزبائن الإمكانية ىذه تتيح :الإنترنت عبر الشراء -

 علػػى الحصػػوؿ مػػنالإلكتًونيػػة  الصػػفحة لػػزوار إمكانيػػة تعطػػي :الإنترنــت لالخــ مــن المنــتج حــول معلومــات -
 .الشراء عملية تسبق نهاأ حيث ىامة خطوةوتعتبر  ،الدنتج حوؿ معلومات

 .خلاؿ الإنتًنت من شرائو قبل الدنتج الدراد على تعديل لغري أف للزبوف لؽكن: التخصيص إمكانية -

 سياسات مثل الشراء بعملية يقوـ أف قبل الشراء عقد شروط يستعرض أف الصفحة ائرلز  لؽكن :الشراء شروط -
 .تَىاوغ الضمانة – الدنتجات الدرجعية- الشحن

 مػن استعراضػهالؽكػن  حيث شرائها قبل الدنتجات عبر الإنتًنت استعراض من زبائنلللؽكن  :المنتج استعراض -
 .مسجل يوفيد أو متحركة أو ثابتة صور لاؿخ

 عػػبر الإنتًنػػت بحيػػث للزبػػوف تيالػػذا الػػدعم بمثابػػة وتعمػػل مفيػػدة الخاصػػية ىػػذه تعتػػبر :شــيوعا  الأســةلة الأكثــر -
 تٍالفػػ الػػدعم علػػى الضػػغط تخفػػف فهػػي أخػػرى ناحيػػة ومػػن ،الدنػػتج حػػوؿ الإجابػػات الخاصػػة بتسػػاؤلاتو عػػن يبحػػث

 .للمؤسسة

 لاؿخػ مػن بأنفسهمبالدنتجات أو الخدمات  الدشاكل الدتعلقة حل للزبائنالخاصية  ىذه تتيح :المشاكل  حل - 
 .الذاتية للمساعدةالدتبع  تُبالروت يسمى ما

 .الخاصة بهم الشكاوينً بتقد ليقوموا للزبائن الإلكتًونية الصفحة في لسصص مكاف يوجد :الشكاوي  تقديم -
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 الإلكترونية ثانيا: أبعاد إدارة علاقة الزبائن
 1:ىي أساسية أبعاد أربعة الالكتًونية الزبائن علاقات إدارة جهود تتضمن       

 المعاملة التفضيلية:   .1
 غتَ لاءالعم من غتَىم عن بها يتميزوف والذين الدنتظمتُ عملاءال بها لػظى التي الدميزة الدعاملة وىي       

 أو الدنظمة مع للالتزاـ لؽيل سوؼ الدعاملة ىذه بمثل لػظى الذي العميل أف الطبيعي أو الدنطقي ومن الدنتظمتُ،
 ىذه مزايا من ويستفيدوا كذلك ليكونوا الدنتظمتُ غتَ لاءالعم من لغتَه دافعا ويكوف معها، يتعامل التي الشركة
 قائمة على أعلى العملاء ووضع للعميل، سعر أفضل تقدنً تشمل قد التفضيلية الدعاملة ىذه مثل. الدعاملة

 .الآخرين العملاء من أسرع خدمة أو الاىتماـ من الدزيد العملاء وإعطاء انتظار، قائمة ىناؾكانت   إذا الأولويات
 بنفس يتلقوف لا أو الإطلاؽ على يتلقوف لا العملاء آخر إضافيا شيئا يتلقى العميل أف تعتٍ التفضيلية الدعاملة
 جمع سهولةلاؿ خ من البعد ىذا تطبيق على الإلكتًوني الأخرى التواصل وأساليب الإنتًنت عملتو ، 2 القدر

 .نسبيا منخفضة وبتكاليفإنفرادي  بشكل معهم والتواصل ،لاءالعم عن الدطلوبة والدعلومات البيانات

 ة:الملموس المادية والعوائد الجوائز .2
: من متعددة ؿأشكا وتتضمن ،الأساسية والخدمات السلع على تضاؼ وإضافية خاصة منافع وىي    

 كتًونيةالإل الوسائل بمساعدة الدنظمة تقدمها التي الأخرى والعروض العينية الذدايا الكوبونات، السعرية، الخصومات
 من العديد ذلك إلى أشارت كما ،لاءالعم عند ءاالشر  إعادة سلوؾ على ومباشر كبتَ بشكل وتؤثر ،الإنتًنتك
 الدنافع ذات والعوائد الذدايا تقدنً إلى أيضا وتشتَ(  Berry, 1995)  كدراسة التجريبية والأبحاث ساتاالدر 
 الحظ لسحوبات العينية الذدايا السعرية، كالحسومات لاءالعم قبل من الإدراؾ سهلة تكوف والتي والدلموسة، الدرئية
 التي الدادية والعوائد الجوائز ىذه إف. لديهم لاءالو  وتحفيز خلق بغرض وذلك إلخ،...والكوبونات ،الإنتًنت عبر
 اىتمامهم تحويل لاؿخ من لاءالعم سلوؾ صياغة بإعادة تقوـ كتًونيةالإل الوسائل عبر وتكوف ،لاءالعم بها يشعر
 تنشيط على يعمل الجديد الفهم وىذا الخدمة، ىذه من عليها الدتحصل بالدنافع الشعور إلى الخدمة لزبة من

 .3لذا الأولي العرض أو التقدنً مرحلة في وخاصة الجديدة الخدمات تقبل من ولػسن السوؽ،
 

 

                                                             
مذكرة مقدمة لاستكماؿ لكتًونية وتأثتَىا على درجة ثقة عملاء الدؤسسات الخدمية، دراسة حالة قطاع الاتصالات بالجزائر، برداع لزمد، باير ياستُ، إدارة علاقة الزبائن الإ  1

 بتصرؼ 12-9، ص2019-2018، -خميس مليانة-متطلبات نيل شهادة ماستً أكادلؽي تخصص تسويق الخدمات، جامعة الجيلالي بونعامة 
2
 Söderlund, Magnus, et al. "Preferential treatment in the service encounter." Journal of Service 

Management (2014),  p. 1 
3
  Doaei, Habibollah, Abbas Rezaei, and Rozita Khajei. "The impact of relationship marketing tactics on 

customer loyalty: the mediation role of relationship quality." International Journal of Business 

Administration 2.3 (2011), p. 84. 
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 ية:كترونالإل الشخصية الاتصالات .3
 جميع ومعالجة بحل الاتصالات ىذه تقوـ ،الآخرين مع ومشاركتها الدعلومات وتوزيع تناقل عن عبارة وىي     

 من العديد أشارت لقد أيضا، الدناسب التوقيت وفي الدلائم بالشكل تستخدـ عندما المجادلاتو  الدناقشات
 لاؿخ من وفعالية كفاءة أكثر يكونوا أف لؽكن الخدمات ومقدمي العمل أصحاب أف إلى السابقة الدراسات
 وتقدنً عرض لاؿخ من وأيضا ء،لاالعم حاجات مع والضرورية الفعالة والتواصلالاتصاؿ  أدوات ودعم امتلاؾ
 ليس مفيدة تكوف أف للاتصالات لؽكن حيث بها، يقوموف التي التسويقيةالأنشطة  عن بالدعلومات غنية رسائل
 إلى الوصوؿ أجل من ولكن مستوياتها، أعلى في ءلاالعم مع قةلاالع على والمحافظة وتطوير تأسيس أجل من فقط
 قاتلابالع التسويق ومقومات دعائم أبرز أحد ءلاالعم مع فالاتصالات. 1منها والدتقاربة الودية شكاؿالأ تلك
 لائهمو  لكسب ضروريا شرطا يعد تسويقي حوار وتحقيق التسويقية، العملية في ءلاالعم إشراؾ من تدكن بحيث
 .الدستقبل في معهم الغابية تسويقية قاتلاع بناء على سينعكس الذي مرالأ

 البريػد) الإلكتًونيػة والاتصػالات والدػذكرات الخاصػة والرسائل الدقابلات الشخصية الاتصالات تشمل أف لؽكن      
 :2يلي ما الشخصية الاتصالات في للذكر الدطلوبة الدعلومات تتضمن. الذاتفية والاتصالات( الإلكتًوني
 .الشخص اسم -
 للاتصاؿ( أمكن إف واليوـ والشهر السنة) تاريخ -
 .(لزاضرة لإلقاء) والددينة الدوقع -

 الالكترونية الرسائل .4
 عليها تعتمد والتي ،الإلكتًوني البريد عبر أو الإنتًنت على توضع التي الإخبارية الدعلومات أنها على وتعرؼ       

 على الدباشر الإلكتًوني البريد ويعمل الجديدة، رالأمو  بجميع دائم إطلاع على عملائها إبقاء أجل من الدنظمات
 عن الدعلومات تسجيل الشركات تستطيع حيث ،العملاء مع لاقاتالع على الشخصية طابع إضفاء تسهيل
 لشيزة عروض تقدنً وبالتالي عندىم، الدستقبلي للسلوؾ والتوقع عميل كل تلاوتفضي السابقة، ءالشرا عمليات
 يسمح بالأسلو  ىذا بأف نلاحظ التقليدية الإعلاف جهود مع الدباشر الإلكتًوني البريد على الاعتماد وبمقارنة لذم،

 بذلك، الآخرين العملاء إشعار وبدوف حدا على عميل لكل الشخصية ةالشرائي الاىتمامات بمحاكاة للشركات
. الشخصية ورغباتو حاجاتو مع والدتلائم والدميز الخاص عرضو على لػصل أف يستطيع منهم واحد كل أف حيث
 إيصالذا الدطلوب الرسالة بتفصيل يسمح العملاء مع التواصل من بالأسلو  لذذا الدنخفضة التكلفة ميزة أف كما
 .3وفعالية كفاءة بكل عليها الشخصية طابع وإضفاء حدا على عميل لكل

                                                             
1 Idem 
2
 Marnie Seal, APA Style Guide: Personal Communications, cambrian college, online, February 2021, available 

on https://cambriancollege.libguides.com/c.php?g=610737&p=4239219k, accessed the 18/04/2021 at 22:14 
3 Lam, Aris YC, Ronnie Cheung, and Mei Mei Lau. "The influence of internet-based customer relationship 

management on customer loyalty." Contemporary Management Research 9.4 (2013), p. 424 
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 فعالة طريقة وتعد ،العملاء إلى مباشرة ترسل التي الدعلومات وقوائم الرسائل جميع أيضا بالأسلو  ىذا ويتضمن     
 :إلى وتنقسم العملاء مع للتواصل وجيدة

 :الالكتروني البريد .أ 
 قوة تقريبا، جميعا نستخدمها التي ةوالأدا الدشتًؾ القاسم وىو ببع ، بعضها الانتًنت يشد الذي الرابط ىو      
 في بإرسالو الدشكلة حل لؽكنك مهم سؤاؿ لديك يكوف فعندما الزمنية، القيود يلغي أنو في تكمن الالكتًوني البريد
  .نهائيا الانتظار عليك وليس لحظتها

 لزاولة عند الخارجي بالعالم وصلك صلة وىو زبونك صوت أنو ىي الالكتًوني للبريد الحاسمة ةالألعي إف     
 .إليو لػتاجوف ما الزبائن إعطاء

  sms: الهاتف عبر القصيرة الرسائل .ب 
 للقياس، قابل نشاط أي: »أنو على (Télémarketing)الذاتف  طريق عن التسويق ليديرماف عرؼ    
 ".معهم العلاقة وتنمية بػالزبائن والاحتفاظ وجذب إلغاد على يساعد الذي بالشكل لذاتفا استخداـ على ويقوـ

 .الزبائنالمطلب الثالث: ثقة 
 في الاستخداـ شائع مقياسخلاؿ العقد الداضي جذب مفهوـ الثقة الكثتَ من الاىتماـ بتُ الباحثتُ باعتباره    

فيها  يتم فتوحةم بيئةباعتبارىا  إضافية مشاكل لديو أصبح الثقة إنشاء، الإنتًنتومع ظهور  الاقتصاد أدبيات
 .الدادية الدسافة طريق عن الكيانات من العديد فصل

 الالكتروني.أولا: مفهوم ثقة الزبائن بالموقع 
 الزبائن.مفهوم ثقة  .1
 تعريف الثقة: 1 .1

 عرضة يكوف أف في الطرفتُ أحد رغبةالثقة على أنها  (Zainab Aljazzaf  and others )تعرؼ      
 عن نظرال بصرؼ الدوثوقة، للجهة مهم معتُ بإجراء الآخر الطرؼ قياـ توقع على بناءً  آخر طرؼ لإجراءات
 .التبادلات لػوؿ كاشف بمثابة الثقة 1.فيو التحكم أو الآخر الطرؼ ذلك مراقبة على القدرة

 عن ناتجالو  التبادؿ شريك تجاه توقع أو شعور اعتقاد أنها على الثقة (Héla Cherif-Benmiled)وتعرؼ     
 2.وموثوقيتو برتوخ مدى

 
 

                                                             
1
 Aljazzaf, Zainab M., Mark Perry, and Miriam AM Capretz. "Online trust: Definition and principles." 2010 

Fifth International Multi-conference on Computing in the Global Information Technology. IEEE, 2010, p. 3. 
2
 Cherif-Benmiled, Héla. "La confiance en marketing." Economie et Management 144 (2012): 1-7,  p. 03. 
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 تعريف ثقة الزبائن: 2.1
 العطف، منها عوامل بعدة وتتأثر للتبادؿ كشريك الدؤسسة علىالاعتماد  في الزبوف بقدرة ترتبط نفسية حالة      

1.والكفاءة نزاىة،ال
 .متبادؿ تأثتَ وتوليد الطويل الددى على التفاعل إلى وتهدؼ العلاقات، من لرموعة يى 

 نفسي عقد بأنها عليها الاتفاؽ بعد إليها ينظر الطرفتُ، بتُ الدشتًكة التوقعات من لرموعة عن الثقة تعتبر      
 العلاقة تحكم متبادلة ثقة نفسيال للعقد الاتفاؽ ىذا عن يتولد. وعقلانيا سلوكيا بو الالتزاـ مع مكتوب غتَ

 غتَ كونو من الرغم على الطرفتُ بتُ اليومية الدعاملات نفسيال العقد ىذا لػكم كما الطرفتُ، بتُالإلكتًونية 
 .2بينهما الإلكتًونية العلاقة وطبيعة نوعية تقونً في الوحيد والدعيار الأساس أنو إلا قانونا ملزـ وغتَ مكتوب

  الالكتروني.ثانيا: متطلبات ثقة الزبائن بالموقع 

 غتَ الشراء نطاؽ أف أولذا عدة، سبابلأ وذلك" الثقة من جو" خلق الاتصاؿ عبر الشراء نطاؽ يتطلب       
 عبر الشراء إلى اللجوء من لػد الشك أف غتَ ،سلوكات غتَ مرغوبة ولدخاطر عدة إلى الزبوف يتعرض فقد ، أكيد

 خطر) الحقيقية ىويتو لؼفي أو بها وعد التي التسليم شروط لػتـً لا قد الذي البائع طرؼ من نتهازيالاتصاؿ الا
 عن ىذا تطابقاللا وينجم كشك الدستهل يسبب آخر عاملا لؽثل الدعلومات تطابق عدـ أف كما ،(نصبال

 أما للمنتج مرئيا إلا تدثيلا لؽلك لا الدشتًي لغعل افتًاضي الدنتج فكوف والبائع، الدشتًي بتُ والزمتٍ الدكاني الفصل
 معلومات عن التصريح إلى يضطر الدشتًي أف بما البائع، مصداقية على أساسا فتعتمد العرض لزتوى جودة

. لستلفة جهات طرؼمن  استخدامهاالانتًنت يقوـ بجمع ىذه الدعلومات التي قد يتم  أف وبما ومالية، شخصية
لا  يالنظام غتَ والتطفل الشخصية بحياتو الضرر مثل للمخاطر ومعرضا ضعيفا الدشتًي علتج بالصفقة العلاقة ىذه
 يتم التبادؿ ىذا أكاف سواء والشك، بالدخاطر متعلقة تكاليف تبادؿ بكل وترتبط ،الإعلانات خلاؿ من سيما
 قاتلاالع في البشري العنصر غياب لكن التكاليف، ىذه من بالتخفيف تسمح الثقة أف غتَ ،لا أو الاتصاؿ عبر

 التي الغتَ معرفة مثلالانتًنت ) إلى البشرية الصفات نقل الصعب فمن الزبوف، عند الثقة خلق مهمة يعسر التجارية
 ولؼلق العلاقة  جودة لػسن أف شأنو من بشري وجو ذو افتًاضي مستشار وجود أف رغم (الجيد البائع بها يتميز
 3. الشراء خلاؿ الثقة

                                                             
، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه تخصص -زيداف كرلؽة، مسالعة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبوف دراسة ميدانية لعينة من زبائن متعاملي الذاتف النقاؿ في الجزائر  1

 .83، ص 2019-2018 -البويرة–إدارة تسويقية، جامعة أكلي لزند أولحاج 
 .20سابق، صبرداع لزمد، باير ياستُ، مرجع  2

ترجمة وردية واشد، مؤسسة  الاتصاؿ، عبر بيع لدوقع التسويقي والدزيج الدوضع الانتًنت عبر والدستهلكتُ السوؽ معرفة الالكتًوني: التسويق قيو، كاترين 3
 .79-78 ، ص2002، 1لرد للنشر والتوزيع، ط
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 آليات في الثقة ،بطبيعة العلاقة( الدرتبطة الثقة) الآخر الطرؼ في الثقة: عدة أوجو من الاتصاؿ عبر الشراء ويتكوف
)مثلا  الطرفتُ أحد يدرؾ عندما أي" السحابية" والثقة (الدختلفة بالذيئات الدرتبطة الثقة) والتقنية القانونية الرقابة
  1.صالحو في بعملية يقوـ( البائع)مثلا  الآخر الطرؼ أف (الزبوف

 شبكة على الإلكتًوني الدنظمة عمل في الأولى الخطوة وتجهيزه وقعالد العميل مع الثقة بناء عملية تتطلب      
 التبادؿ عملية لإتاحة مكاف أي ومن زماف أي في الرقمي بالدخوؿ للعميل تسمح التي نقطةال فهو ،الانتًنيت
 والتفاعل الدخوؿ نقطة لؽثل الذي site web الشبكي الدوقع مصطلح المجاؿ ىذا في ويستخدـ .التسويقي
 والألواف الدستخدمة والروابط الدعلومات عرض وآلية الصفحات ترتيب حيث من الدوقع تصميم طريقة وتعتبر
 أف فيجب .الدوقع مع العميل تفاعل وتشجيع تسهيل في الألعية من عالية درجة على الدستخدمة والصور والرسوـ
 الاتصاؿ إمكانية للعميل يتيح وأف والكافية،اللازمة  الدعلومات كافة( الدوقع) الالكتًوني الدتجر لزتوى يوفر

 الدعلومات وتوفتَ وغتَىم، السابقتُ والعملاء الدوقع وإدارة كالباعة التسويقية العملية في مهمة عناصر مع والتفاعل
 2.الدوقع لصفحات الجيد التنظيمعلى وقتو، مع مراعات  حفاظا العميل لػتاجها التي والدختصرة الدقيقة

 :3يلي ما الآخر الطرؼ في الثقة تشمل
 .السلوؾ-
 .الدنتج-
 (.التجارية العالدة) الداركة-
 .الدوزعة أو الدنتجة الدؤسسة-
 التطفل من لػد الذي نالأم بروتوكوؿ استخداـ) التكنولوجية في الثقة إلى تشتَ التي الرقابة آليات في الثقة -

 (.التكنولوجيا تحويل خلاؿ
 .القانوني الإطار في الثقة-
 الإلكتروني. الموقع في الثقة عواملثالثا: 
 وبالدستهلك بالتاجر بالغتَ، بالدوقع، مرتبطة عوامل إلى العوامل ىذه تقسيم لؽكن         

 :بالموقع المرتبطة العوامل .1
 الدوقع، لزتوى: مثل الدتغتَات بع  على بالتأثتَ الزبوف عند بالثقة إحساسا لؼلق أف الاتصاؿ عبر للتاجر لؽكن    

 .الشخصية الحياة احتًاـ سياسة وتطبيق الأمن مستوى الدوقع، تصميم

                                                             
   17سابق، ص.برداع لزمد، باير ياستُ، مرجع  1
 .   18-17برداع لزمد، باير ياستُ، مرجع سابق،  ص 2
 .80-79 ص ذكره، سبقكاترين قيو، مرجع  3
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 يرضي بمستوى مفصلة الدعلومة تكوف أف ولغب لزدثا دقيقا، ،كاملا العرض يكوف أف لغب: العرض تقديم -
 مع الدباشر بالاتصاؿ يسمح كوسيط الحاسوب استخداـ لأف البائع مع التفاعلية غياب بسبب الزبوف رغبات
 تحديثها عدـ أو الدعلومات تقدنً في التقصتَ ويؤدي الشاشة، على الدنتج بمشاىدة الدستهلك يكتفي إذ البائع،
 لغب لا أنو غتَ ،(الدنتج عيوب بع  إخفاء أو الدستهلك خداع في التاجر رغبة) وفهمها إدراكها سوء إلى
 التقنية الخصائص العرض ويتضمن بوضوحها، تضر التي الدعلومات من حشد في الزبوف يغرؽ أف البائع على

 العدد لؼلق أف ولؽكن والتكاليف، التسليم آجاؿ مثل التسليم بشروط الدتعلقة والدعلومات توفره مثلتُ للمنتج
 .الدستهلك عند بالثقة إحساسا الدعروضة للمنتجاتالإجمالي 

 ،الالكتًوني للدفع الأمن تضمن خاصة قوانتُ تطبيق: مثل الإجراءات بع  استخداـ إف :الأمن ضمان -
 لضماف شعار وجود ،(السري والرمز )الاسم التصديق إجراءات الدعطيات، لتحويل السرية تقنيات استخداـ

 تبعث عوامل كلها الدوقع، على الشخصية الدعطيات احتًاـ سياسة عن شروحات تقدنً الددفوعات، أمن
 الدشتًي على لغب التي الشخصية الدعلومات وطبيعة كمية تخلق أف ولؽكن الدستهلك، عندالاطمئناف 
 .التاجر من الحذر أو بالثقة شعورا للحالة طلبيتو ليقدـ بها التصريح

 للصفقة، الدادي غتَ الطابع بسبب الطلبية مسار طواؿ مطمئنا الدستهلك يكوف أف لغب :الطلبية مسار -
 حالة بمعرفة يسمح لشا معالجتها لسهولة رقم تحت وتسجيلها الطلبية لتثبيت بريد بإرساؿ ذلك يتم أف ولؽكن
 .للثقة مصدرا يعد البريد أو الذاتف عبر بالتاجر الاتصاؿ إمكانية أف كما وقت، أي في الطلبية

 الذي الدستهلك عند الثقة خلق إلى للموقع والاحتًافي الجيد التقدنً يؤدي :الموقع تصفح وجودة التصميم -
 الدستخدـ فلأ أساسيا يعد التاجر وقعم تصفح جودة أف كما إضافي، كمصدر الدوقع وجودة التصميم يدرؾ
 1في التصفح الصعب الذي لغعلو يتساءؿ إذا كاف التاجر يريد أف لؼفي شيئا ما. دائما يشك

 :)الآخرين( بالغير المرتبطة العوامل .2
 أنها على وتدرؾ الشراء، مسار في راجحة مكانة تحتل الأشخاص بتُ المحادثة أف التسويق لراؿ في أثبت      
 ،الانتًنت على أيضا ينطبق وىذا الدؤسسة، على الدصدر استقلالية بسبب نظاميةال المحادثة من مصداقية أكثر
 عبر التاجر على لغب لا السبب ولذذا الزبوف، عند ثقة مصدر ما موقع عن الدتداوؿ الإلغابي الحديث يعد حيث

 .إلغابيا يكوف قد الذي الدتداوؿ الحديث خلاؿ من الزبوف على الآخروف لؽارسو الذي التأثتَ يهمل أف الانتًنت
 بنقل تسمح معروفة مواقع مع التحالف: ألعها من الدوقع عن إلغابي حديث إثارة أجل من عدة تقنيات وتستخدـ

 شهادات خلاؿ من الكفالة أو التحالف ىذا تحليل ولؽكن الدعروؼ، غتَ الدوقع لضو الدعروؼ الدوقع من الثقة

                                                             
  81-80 ص ذكره، سبق مرجع ،كاترين قيو 1
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 للزبوف، مصداقية ذات بأنها الشهادات ىذه وتدرؾ التجارية، للمواقع الرئيسية الصفحة في أحيانا تظهر التي الزبائن
 1.عليو معاكسا أثرا لذلك فسيكوف شهادة في المحتمل الزبوف شك إذا أما
 

 

 :بالتاجر المرتبطة العوامل .3
 بالنسبةف  Morter &Click نوع من مؤسسة أو Player Pure نوع من مؤسسة بتُ التمييز لغب     
 لزلات وجود ويعد الدوقع، إلى اللائحة في أو العلامة في الدؤسسة، في الثقة تحوؿ الدؤسسات من الثاني للنوع
 وفيما التقليدية، البيع مساحات لضو سيتوجو مشكلة وجود حاؿ في أنو يعلم الدستهلك لأف للثقة مصدرا تقليدية
 Morter & Click الدؤسسات من أضعف Player Pure نوع من الدؤسسات فإف الثقة رأسماؿ لؼص
 بع  عرفت وقد بالدوقع (الدستهلك يدركها كما ) للثقة مهم عامل ىو التجاريةالعلامة   سمعة أف أثبت فقد

 موقع ذلك على مثاؿ وختَ والسمعة، الشهرة على تحصل كيف Player Pure نوع من الدؤسسات
Amazon سنوات،( 10 )عشر خلاؿ حقيقية مؤسساتية صورة لنفسو خلق والذي، 1999 عاـ أسس الذي 

 مثل أخرى نشاطات لضو التوسع على قادرة التجارية العلامة جعلت كبتَة بشهرة يتمتع الذي e-Bay وموقع
 الدتبادؿ الحديث لأف الزبائن مع انتهازيةب يتصرؼ أف للتاجر لؽكن لا الدوقع سمعة تثبت أف بعد. الذاتف خدمات

 تاريخ يستعرض Corporate موقع لضو رابط وجود أف كما الجدية بصورة يضر أف شأنو من الأنتًنت عبر
 .الدستهلك عن الاطمئناف يبعث ىاتفها ورقم الالكتًوني أو البريدي عنوانها ولػدد ونشاطها الدؤسسة

 :بالمستهلك المرتبطة العوامل .4
 الخطر التقتٍ، الخطر: أبعاد ستة تصنيفها لؽكن التي الدخاطر من عددا صفقة، كل عند الدستهلك، يدرؾ     

 عند الدخاطر من لظطتُ ويغلب. الوقت ىدر وخطر ،الاجتماعي الخطر ي،النفس الخطر الدالي، الخطر الجسدي،
 الخطر مستوى ولؼتلف. الدالي الخطر ىو والثاني بالدنتج مباشرة ويتعلق تقنية طبيعة ذو الأوؿ الانتًنت، عبر الشراء
 كثتَا ينفروف لا الذين الدستهلكتُ فبع  للخطر، شخص كل فعل رد على يتوقف كما لآخر شخص من الددرؾ
 أخرى طريقة الآخر البع  يفضل بينما آمنا الدوقع يكن لم وإف حتى الائتماف ببطاقة الدفع يقبلوف الدخاطر من

 عبر الشراء أو الدوقع استخداـ على والتعود الخبرة تعد كما آمن، الدوقع أف من التحقق مع (شيك إرساؿ) للدفع
 الاتصاؿ عبر الشراء على أو الدوقع استخداـ على تعود الذي الدستهلك لأف الدستهلك، لثقة آخر مصدرا الاتصاؿ
 ليشعروا بشري لتبادؿ حاجاتهم عن الأشخاص بع  ويعبر. المجرب غتَ الدستهلك من اطمئنانا أكثر يكوف

 .الذاتف عبر طلبيتهم تقدنً الأشخاص بع  يفضل لذلك ،بالاطمئناف
                                                             

 ، نفس الصفحة الدرجع نفسو 1
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 . يوطرق قياس الثقة بالموقع الالكترون رالمطلب الرابع: معايي

 . يأولا: معايير الثقة بالموقع الالكترون

 بهاسكارتعددت أوجو ىذه الدعايتَ، حسب و  ىذا، يومنا إلى متناقضة انتًنت موقع في الثقة قياسمعايتَ  تظل    
 1:يالدعايتَ تتضمن ما يل شاكرافورتي

  وبيئتهم؟ الرقمية تجاربهم في للاحتكاكات فعليا الدستخدموف يستجيب كيف أي: السلوك .1

 أوكلمة سر  إدخاؿ عليك يتعتُ الدثاؿ، سبيل على) الاحتكاؾ بع  على يشتمل رقمي تفاعل كل أف بما
 ضئيلا قدرا يعرضوف الدستخدمتُ أف يزعم أف الدرء فبوسع ،(المحموؿ جهازؾ على صفحة تحميل يتم حتى الانتظار

 لشاثلة معاملة يكملوف الذين الدستخدمتُ نسبة ارتفعت فكلما. ببساطة ما معاملة إتداـ خلاؿ من الرقمية الثقة من
 .ثقة أكثر سلوكا باعتبارىا تفستَىا يتم الاحتكاؾ، من معينة لوحدة

 الرقمية؟ الثقة بيئة حياؿ الدستخدموف يشعر كيفأي   :لمواقفا .2

 ىل الرقمية؟ البيئة حياؿ تشعر كيف: مثل بأسئلة الدستخدمتُ اختبار ىي الثقة لقياس نموذجيةال الطريقة     
 خصوصية احتًاـ في الحكومات في تثق ىل التكنولوجيا؟ شركات قادة في تثق ىل تفاعلاتك؟ في قيمة وتجد تثق

 والدؤسسات الشركات أف في تثقوف ىل مسؤوؿ؟ بشكل بياناتك لاستخداـ التكنولوجيا شركات أو البيانات
 ؟ القيمة وستوفر بياناتك ستحمي

 قوتها؟ مدى وما الرقمي، الاقتصاد في الثقة لبناء" الضامن" آليات ىي ماأي  :الرقمية البيةة .3
 أىم من واحدة الخصوصية وتعد. والدساءلة والأمن، الخصوصية،: الثقة لبناء أساسية عوامل ثلاثة في نظرنا وقد    

 والشركات الحكومة تعقب زيادة إلى الحساسة الدعلومات من ىائلة لرموعة من الدستخدمتُ، تهم التي المجالات
 يواجو الذي الثاني التحدي الإنتًنت شبكة على الأمن ويشكل. الدستخدمتُ ومواقع والذويات الرقمية للأنشطة
 الأدوات من لرموعة ووجود ،المجهولة الفاعلة للجهات الدوارد من الدزيد توفرل وذلك. الثقة ضماف على القائمتُ

                                                             
1 Bhaskar Chakravorti, 4 Ways to Measure "Digital Trust" - And Why it is So Different Around the World, 
February 2018, available on https://www.linkedin.com/pulse/4-ways-measure-digital-trust-why-so-different-
world-chakravorti, accessed the 04/05/2021 at 21:43 
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 الفدائية للبرامج الدتكرر والاستخداـ الدتكررةلكتًونية الا الذجماتأف  عن فضلا بسهولة، عليها الحصوؿ لؽكن التي
 والدساءلة. الدستخدموف لذا يتعرض التي لدخاطرا ختَ مثاؿ على الذجوـ بحوادث الدتعلقة البيانات إف. التصاعد في
 الأطر مثل ،ضامنة خيارات إلى الدستخدموف لػتاج الحوادث، وقوع خطر تزايد مع لأنو الثالث الرئيسي العامل ىي

 .الذوية إدارة نظم أو للمساءلة خاضعة والدؤسسات الأعماؿ تجعل التي القانونية

 الرقمية؟ الثقة بيئة تجربة للمستخدمتُ لؽكن كيف :الرقمي المستخدم تجربة .4

 ،احتكاؾ الدقاييس تضيف قد: الدقايضات بع  على يشتمل والدساءلة والأمن، الرقمية، الخصوصية تعزيز إف     
 مصادقة الدتعددة، الدرور كلمات مثل" )الإلغابية" الاحتكاكات ىذه حتى. الإجمالية الدستخدـ تجربة على يؤثر لشا

 ذلك، إلى بالإضافة. الإنتًنت عبر للالطراط استعدادا أقل الدستخدـ لجعل ضار تأثتَ لذا يكوف أف لؽكن( الذوية
 موازنة": الذكي الاحتكاؾ" لأنهائي الذدؼ يكوف أف ولابد. ثقة أقل الدستخدمتُ تجعل السلبية الاحتكاكات فإف

 .الدناسبة الحماية مع بسلاسة التجربة
 ووضع البلداف عبر الدقارنات وتيستَ الرقمية، الثقة لدعايرة شامل إطار توفتَ على لرتمعة الأربعة الأبعاد ىذه وتعمل
 لإغلاقها اللازمة الإجراءات واتخاذ الثقة في القائمة الثغرات تقييم إف ،نظاـ على تشتمل الثقة أف والواقع. الدعايتَ
 .شمولية توجهات تبتٍ يتطلب

 في أيضا يفكروا وأف لابد القرار صناع فإف الثقة، لقياس التقليدية الوسيلة كانت السوؽ دراسات أف ورغم     
 .الإنتًنت على يفعلونو ما مع يتناق  الدستخدموف يقولو ما": الثقة مفارقة"

 الالكتروني. بالموقع الثقة قياس طرقثانيا: 
 متعدد التًكيب ىذا يكوف للبع  نسبةبالف ىذا، يومنا إلى متناقضة انتًنت موقع في الثقة قياس أعماؿ تظل     

 :ةالتالي الأبعاد وبتَياف، شوؾ حسب الثقة، تتضمن .الوجو الأحادي طابعها إلى نتائجال بع  تشتَ بينما ،الأوجو

 .التاجر وخبرة كفاءة إلى تشتَ التي :المصداقية -
 مطابق منتج إرساؿ) بالعرض الدتعلقة الالتزامات احتًاـ ىو الأوؿ الوجو وجهتُ، تتضمن والتي :التاجر نزاهة -

  1.الشخصية الدعطيات حماية ىو والثاني (مسبقا تحديدىا تم تسليم ظروؼ في
 .الصفقة تنفيذ خلاؿ تظهر قد التي الدشكلات حل لضو البائع توجو وىو آخر بعد تحديد تم وقد

 المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية 
 سنتناوؿ في ىذا الدبحث الدراسات السابقة الدتعلقة بإدارة علاقة الزبائن الالكتًونية وكذا ثقة الزبائن      

 .المطلب الأول: دراسات سابقة عربية
                                                             

 . 22برداع لزمد، باير ياستُ، مرجع سابق،  ص 1
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 .جامعة الشرق الأوسط ،( 2012الشبيل. سنة دراسة )سوزي صلاح مطلب  .1
بعنوان تطبيقات إدارة علاقات الزبائن الإلكترونية في مراحل الشراء الالكتروني وأثرها في  رسالة ماجيستتَ 

 .بناء قيمة الزبون
اختبار أثر تطبيق إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الالكتًوني على قيمة الزبوف  إلىىدفت الدراسة      

من مواقع  تُكتًونيالإ والدتمثلة بالقيمة النقدية والقيمة العاطفية والقيمة الاجتماعية على عينة من الدتسوقتُ 
، ع البيانات الأولية من عينة البحثلجم بانةتصميم استتم التسوؽ الإلكتًوني في عماف، ولتحقيق أىداؼ الدارسة 

وتم تحليل بياناتها وقد أظهرت  ( 257( استبانة وبلغ عدد الاستبانات الصالحة للتحليل )  262تم توزيع ) حيث 
نتائج الدراسة أف تطبيق إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتًوني لذا أثر إلغابي على قيمة الزبوف، كما 

أف أكثر الدراحل تأثتَ إلغابية على قيمة الزبوف النقدية كانت مرحلة الشراء، وأف أكثر الدراحل تأثتَا  أظهرت النتائج
 .إلغابيا على قيمة الزبوف العاطفية كانت مرحلة ما بعد الشراء

 -سوريا-( جامعة تشرين 2015 سنة .دراسة )طلال غبود ورانية المجني .2
العملاء الإلكترونية وتأثيرها على درجة ثقة عملاء المصارف السورية إدارة علاقة ورقة بحثية بعنواف     

 .الخاصة والتزامهم اتجاهها دراسة ميدانية على المصارف الخاصة في الساحل السوري
اكتشاؼ تأثتَ تبتٍ التكتيكات التسويقية لإدارة علاقة الزبائن في الدصارؼ السورية  إلىىدفت ىذه الدراسة        

اعتمدت ىذه و . ىمالخاصة على كل من ثقة عملاء ىذه الدصارؼ والتزامهم اتجاىها وذلك من وجهت نظر 
استبياف شملت عملاء خمس  324على حيث اعتمدت التحليلي، والأسلوب الدراسة على الأسلوب الوصفي 

وجود علاقة الغابية معنوية مباشر بتُ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية في الدصارؼ لزل فتوصلت إلى  مصارؼ. 
الدراسة وبتُ كل من درجة ثقة عملائها بها والتزامهم تجاىها، كما أكدت أيضا على العلاقة الإلغابية الدعنوية 

 الدباشرة بتُ الثقة ولالتزاـ لدى العملاء.

 -مصر-(  جامعة بنها  2017د. سنةد حسنين السيد طه حسام الدين فتحي محمدراسة )محم .3
ثقة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين جودة خدمة مقاؿ في لرلة الدراسات والبحوث التجارية بعنواف       

تف العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي وأثرها على سلوك تحول العميل دراسة مقارنة لشركات الها
 .المحمول في مصر

يستهدؼ ىذا البحث التعرؼ على نوع وقوة العلاقة بتُ جودة خدمة العملاء على مواقع التواصل      
الاجتماعي وسلوؾ تحوؿ العميل وذلك من خلاؿ توسيط ثقة العميل بالتطبيق على عملاء شركات الذاتف 

التعرؼ على معدؿ تفاعل عملاء شركات المحموؿ مع المحتوى الدنشور  إلىالمحموؿ في مصر، كما ىدفت الدراسة 
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على صفحة الشركة على الفيس بوؾ وما ىي أنواع الخدمات الدقدمة، ودرجة الاختلاؼ في سرعة وأسلوب الرد 
على العملاء بتُ شركات الذاتف المحموؿ، والتعرؼ على مدى وجود علاقة بتُ جودة الخدمة الدقدمة على 

، وقد أظهرت النتائج ضعف قوة العلاقة بتُ تحولذملشركات على الفيس بوؾ وثقة العملاء وسلوؾ تحوؿ حساب ا
المحتوى الدنشور ومعدؿ التفاعل، وعدـ وجود اختلاؼ بتُ شركات الذاتف المحموؿ من حيث أنواع الخدمات التي 

اتف المحموؿ في أنواع الردود تقدمها لعملائها على صفحات الفيس بوؾ، وعدـ وجود اختلاؼ بتُ شركات الذ
وجود علاقة ارتباط موجبة بتُ جودة خدمة العملاء وثقة العميل  التي تقدمها لعملائها، كما توصلت الدراسة إلى

ارتفاع قوة العلاقة بتُ جودة خدمة العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي وسلوؾ تحوؿ  اوأختَ  و،وسلوؾ تحول
توصل الباحثاف إلي لرموعة من التوصيات التي تساعد في الحفاظ  . كماكمتغتَ وسيط  العميل في وجود ثقة العميل

الدقدمة علي مواقع التواصل الاجتماعي وزيادة ثقة العملاء في ىذه تهم علي العملاء من خلاؿ تحستُ جودة خدم
 .الدواقع

  .( مجلة الاقتصاد الصناعي2018  . سنةدراسة )وردة خنوف وايمان بن زيان .4
واقع تطبيق إدارة العلاقة مع الزبون الالكترونية في الوكالات السياحية دراسة ميدانية ورقة بحثية بعنواف   

 .بالوكالات السياحية بمدينة باتنة 
السياحية  في الوكالاتالتعرؼ على واقع تطبيق إدارة العلاقة مع الزبوف الالكتًونية  إلىىدفت ىذه الدراسة    

طريق استبانو صممت  سياحية عنوكالة  91 والدقدر بالبيانات من لرتمع الدراسة   جمعتمبمدينة باتنة. وقد 
لتفستَ بياناتها واختبار  الوصفية والاستدلالية الأساليب الإحصائيةلأغراض الدراسة، ىذه الأختَة استخدمت 

أف الوكالات السياحية لزل الدراسة تتوفر على الوسائل الإلكتًونية بشكل  إلىفرضياتها. وتشتَ نتائج الدراسة 
العلاقة مع  نسبي لإدارةالزبائن قليل وبالتالي ىناؾ تطبيق  الاتصاؿ معمناسب إلا أف استخدامها لذذه الوسائل في 

 موعة من التوصيات.الزبوف الإلكتًونية في الوكالات السياحية لزل الدراسة. ومن خلاؿ النتائج تم تقدنً لر

  -خميس مليانة-(  جامعة الجيلالي بونعامة 2019. سنةدراسة )برداع محمد وباير ياسين .5
مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطلبات نيل شهادة ماستً أكادلؽي في العلوـ التجارية تخصص تسويق الخدمات   

وقد ىدفت الدراسة  المؤسسة الخدمية إدارة علاقة الزبائن الالكترونية وتأثيرها على درجة ثقة عملاءبعنواف 
تحديد تأثتَ أبعاد إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية على درجة ثقة عملاء الدؤسسات الخدمية في الجزائر، خاصة  إلى

لرموعة من النتائج والدقتًحات التي تساعد على  إلىمتعاملتُ الذاتف النقاؿ الذين ىم لزل الدراسة، وكذا الوصوؿ 
وجهة نظر  إلىالتبتٍ الفعاؿ لدفهوـ إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية في الدؤسسات الخدمية لزل الدراسة بالاستناد 

 متعاملتُ الذاتف النقاؿ في الجزائر. 
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تم تحليل حيث  ،زبوف 396وشملت العينة  حيث تم الاعتماد على استبياف وجو لدتعاملي الذاتف النقاؿ في الجزائر  
النسخة الخامسة والعشروف لاستخراج لستلف البيانات اللازمة في  spssالنتائج باستخداـ البرنامج الإحصائي 

 الدراسة، ومن أىم النتائج التي تم التوصل لذا بعد تحليل البيانات ىي:
لدفهوـ إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية انطباعات إلغابية، يعطي مدى تبتٍ متعاملي الذاتف النقاؿ لزل الدراسة _ 

 . معلى التواصل الفعاؿ والدستمر مع الدتعامل الذي يتعامل معه مبالراحة والطمأنينة، ويساعدى مويشعرى
النقاؿ لزل تعتبر العلاقة الالكتًونية أحد الأشكاؿ الإلغابية الفعالة التي لؽكن أف تتبناىا إدارات متعاملي الذاتف _ 

الدراسة من أجل بناء علاقات قوية، وطويلة الأجل، وبتكاليف منخفضة نسبيا مع عملاء متعاملي الذاتف النقاؿ 
 بالجزائر.

 -البويرة-( جامعة آكلي محمد أولحاج 2019 . سنة)زيدان كريمة دراسة .6
مساهمة التسويق قية تحت عنواف أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه شعبة علوـ تجارية تخصص إدارة تسوي      

وقد أجريت الدراسة بالاعتماد على عينة من زبائن متعاملي الذاتف النقاؿ  الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبون
في الجزائر ويتمثل الذدؼ الأساسي من ىذه الدراسة في التعرؼ على ألعية التسويق الرقمي من خلاؿ وسائلو 

فت زبائن مفردة استهد 306العديدة في رفع قيمة الزبوف وبالتالي تنمية العلاقة معو، أخذت عينة متكونة من 
الدتعاملتُ الثلاثة في الجزائر وقد تم استخداـ الأدوات الإحصائية لغرض وصف وتحليل النتائج وقد تبتُ وجود 

 يق الرقمي وكل من الرضا والثقة .علاقة طردية بتُ القيمة الددركة من استخداـ الأفراد لأدوات التسو 

  -ةبسكر -( جامعة  محمد خيضر  2019 . سنةدراسة )هالة حرزلي .7
 الزبون مع العالقة إدارة على اإللكتروني الموقع استخدام أثر مذكرة ماستً تخصص تسويق مصرفي بعنواف    

معرفة أثر الدوقع  إلىىدفت ىذه الدراسة  ،بسكرة التجاري القطب –BDL المحلية التنمية بنك حالة دراسة
الإلكتًوني على إدارة العلاقة مع الزبوف بأبعادىا الأربعة: تحديد الزبوف، تدييز الزبوف، التفاعل مع الزبوف، الاحتفاظ 

لدراسة الحالة. ولتحقيق أىداؼ  -القطب التجاري بسكرة –BDLبالزبوف، وقد تم اختيار بنك التنمية المحلية  
استبياف  وزعت على عينة  105ة والاستبياف كأدوات لجمع البيانات، حيث تم تحليل الدراسة تم استخداـ الدقابل

 .SPSS V20الاستعانة بالبرنامج الإحصائي  وتدت ، لزل الدراسة بنكالمن عملاء 

ص لؼوقد أظهرت نتائج الدراسة أف استخداـ الدوقع الإلكتًوني أثر على إدارة العلاقة مع الزبوف خاصة فيما  
عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات العينة عن  إلىيد الزبوف وتدييز الزبوف، كما خلصت بعدي تحد

 العوامل الشخصية لعينة الدارسة. إلىتعزى بنك القة مع الزبوف بلامستوى تطبيق إدارة الع

 ( جامعة السودان2020. سنة )وليد أحمد خلف الله أحمد  دراسة .8
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الدور الوسيط لقيمة العميل في العلاقة بين  نظم الدعلومات الإدارية بعنوافدكتوراه الفلسفة في أطروحة 
التعرؼ على تأثتَ إدارة العلاقة مع  إلىىدفت الدراسة إدارة العلاقات مع العملاء الكترونيا وولاء العملاء، 

 العلاقة. ولتحقيق والتعرؼ على مدى تأثتَ قيمة العميل كمتغتَ وسيط في، على ولاء العملاءالعملاء إلكتًونيا 
رئيسية لجمع البيانات من عينة الدراسة الدتمثلة في الدصارؼ العاملة  أىداؼ الدراسة تم استخداـ الإستبانة كأداة

لتحليل  smart plsو  spss، وتم استخداـ برنامج 414بولاية الخرطوـ في السوداف بلغ عدد الاستبيانات 
 البيانات.

كما توصلت   ،وجود أثر مباشر لإدارة العلاقة مع العملاء إلكتًونيا وولاء العملاء إلىتوصلت نتائج الدراسة 
وجود تأثتَ لقيمة العميل في توسط العلاقة بتُ كل من سهولة الاستخداـ جودة الخدمة والعوائد والدكافآت  إلى

لخبرة التكنولوجية فقد بينت لتفاعل الشخصي في العلاقة، أما تأثتَ الدتغتَ الدعدؿ ااوولاء العملاء، وعدـ توسط 
 الدراسة عدـ وجود أثر لو في تعديل العلاقة.

 جنبية   الأدراسات الالمطلب الثاني : 
 2003سنة   Lee-Kelley.L, Gilbert.D, Mannicom.Rمقال .1

‐How e  بعنوان CRM can enhance customer loyalty نشرت في .Marketing 

 Intelligence & Planning. 
فحص العلاقة بتُ استخداـ الدعلومات التي تم جمعها من تفاعلات العملاء عبر الإنتًنت لنشر  إلىىدؼ الدقاؿ   

 .(وبتُ الولاء عبر الإنتًنت )الولاء الإلكتًوني (e-CRM) أدوات العلاقات الشخصية الدستهدفة
( و 1994وآخروف ) Storbacka لسعر وقوة العلاقة التي وضعهااارتكزت الدراسة على العناصر الدزدوجة و    

أشارت أف السعر، كمؤشر للجودة، سيؤثر على ربحية العميل بينما قوة العلاقة ىي عائق رئيسي أماـ القوى 
  .الخارجية مثل التغتَات الاقتصادية والدنافسة

بعنوان. 2011سنة   Doaei.H, Rezaei.A , Khajei.R   مقال ل .2
″The Impact of Relationship Marketing Tactics on Customer Loyalty: The   

Mediation Role of Relationship Quality″ نشر في International Journal of 

2(3), 83. Business Administration, 

لتحديد تأثتَ  ،في مشهد بإيراف Karafarin Insurance تم إجراء ىذه الدراسة في شركة    
تكتيكات التسويق بالعلاقات  (RQ) على الولاء بسبب جودة العلاقة (RM) تكتيكات التسويق بالعلاقات

 .الدباشر التفضيلية والبريدالدعاملة  الأشخاص،التواصل بتُ  ملموسة،ىي: مكافآت  دراسةد الالدستعملة قي
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٪ و 0.88من الدديرين والعملاء بموثوقية البيانات  لحصوؿ علىتم استخداـ نوعتُ من الاستبيانات ل 
عميلًا متاحًا لأخذ  125كما تم استخداـ طريقة التعداد لجمع وجهة نظر الدديرين و  .٪ على التوالي0.92
 .العينات

أنو من بتُ التكتيكات الدستخدمة، لم يكن لتكتيك  إلىأشارت البيانات الدستمدة من ىذه التجارب 
الدعاملة التفضيلية تأثتَ كبتَ على جودة العلاقة، وبالتالي لؽكن استنتاج أف متغتَ جودة العلاقة لا يؤدي دور 

 طالوسي

 .2013. سنة Lam.A.Y.C , Cheung.R , Lau.M.M مقال ل .3
 The Influence of Internet-Based Customer Relationship″ بعنوان

″Management on Customer Loyalty نشر في Contemporary management 

9(4) research,. 

 الغرض من ىذه الدراسة ىو البحث في العلاقة بتُ الجهود التسويقية لإدارة علاقات العملاء الإلكتًونية      
(e-CRM)  119وتم جمع  الكمي،والولاء في الصناعة الدصرفية في ىونغ كونغ حيث تم استخداـ النهج 

شركة ىونغ كونغ  HSBC مستجيباً. جميع الدستجيبتُ ىم أصحاب حسابات 150استبياناً صالحاً من 
الدتعدد لتحديد وشنغهاي الدصرفية، أكبر بنك في ىونغ كونغ. تم استخداـ اختبار الدوثوقية وتحليل الالضدار 

 .العلاقات بتُ لستلف الدتغتَات الدستقلة والتابعة

أف جميع أساليب التسويق الإلكتًوني لإدارة علاقات العملاء الأربعة )البريد الدباشر،  إلىأشارت النتائج 
نو أكما   ،ءفي بناء علاقات العملا االتواصل الشخصي، الدعاملة التفضيلية، الدكافآت الدلموسة( تلعب أدوارًا مهم

توجد علاقات مهمة بتُ أساليب التسويق عبر نظاـ إدارة علاقات العملاء الإلكتًوني وجودة علاقات العملاء. 
أف التنفيذ  إلىوجدت الدراسة أيضًا أف ىذا الأختَ لو تأثتَ إلغابي على ولاء العملاء. أشارت نتائج البحث 

 .HSBCالعملاء سيزيد من ولاء العملاء تجاه الشامل لجهود التسويق الإلكتًوني لإدارة علاقات 

 2104سنة   Kumbirai.M and Nyasha.Jمقال  .4

 Conditions for Customer Relationship Management (CRM) success″بعنوان 

in Zimbabwe’s Hospitality sector″  نشر في ournal Of Business And 

57.-51 (1),16 ,JBM)-Management (IOSR 

في الدساعدة على  CRM الغرض الرئيسي من ىذه الدراسة ىو تحديد إمكانات إدارة علاقات العملاء
الاحتفاظ بالعملاء في قطاع الضيافة في زلؽبابوي الذي شابو عدـ الاستقرار الاقتصادي وعقد من الاضطرابات 
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في الشروط اللازمة  للبحثوالنوعي اعتمدت ىذه الدراسة على نهج لستلط من البعد الكمي  السياسية حيث
 .لنجاح إدارة علاقات العملاء في قطاع الضيافة الذي يفشل في الاحتفاظ بالعملاء وجذبهم

أف الظروؼ التشغيلية والتكنولوجية الدطبقة لإدارة علاقات العملاء في قطاع الضيافة  إلىأشارت النتائج 
للتقدـ التكنولوجي وأنظمة الإدارة الدتًددة لدمارسة إدارة  حد ما بسبب الدوارد المحدودة إلىفي زلؽبابوي غتَ فعالة 

تعزيز التكامل  إلىكما أكدت الاستنتاجات التي تم التوصل إليها على الحاجة   ،علاقات العملاء بشكل كامل
عتبار التكنولوجي في الأعماؿ التجارية لقطاع الضيافة والتًويج لإستًاتيجية إدارة علاقات العملاء التي تأخذ في الا

 .احتياجات العملاء كمحرؾ لضو أداء أعماؿ أفضل في قطاع الضيافة في زلؽبابوي

  ,Mogharabi, V., Akbarabadi, L., Mirnezhad, R., & Kariznoeeمقال ل .5

A. 2014.سنة  

 Examining the role of electronic customer relationship management بعنوان

customers in internet marketingCRM) on attracting -(E نشر في  

(10)5 ,Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business 

 E-CRM الذدؼ من ىذا البحث ىو دراسة جوانب لستلفة من الإدارة الالكتًونية لعلاقات العملاء    

تأثتَ كل قسم من ىذه الأقساـ على رضا العملاء الحاليتُ وجذب عملاء جدد باستخداـ تقييمات  إلىإضافة 
أف تكوين الشركات وقنوات الاتصاؿ الإلكتًونية من  إلىالعملاء عبر الإنتًنت حيث أشارت نتائج ىذه الدراسة 

 .أىم العوامل التي تؤثر على العملاء في التسويق عبر الإنتًنت

 .2015. سنة  Shanab, E., & Anagreh, L-Abuمقال ل .6

 Impact of electronic customer relationship management in bankingبعنوان 

sector. نشر في .International Journal of Electronic Customer Relationship 

9(4), Management, 

شرح مسالعة نظاـ إدارة علاقات العملاء الإلكتًوني في القطاع الدصرفي وتأثتَه على  إلىىدفت ىذه الدراسة    
-E مقالة نشُرت في المجلة الدولية لػ 123ولاء العملاء من خلاؿ مراجعة سريعة للكلمات الرئيسية وعناوين 

CRM  (2011-2007)السنوات  6-1في المجلدات. 

أداة مفيدة لجعل البنوؾ   E-CRM الإلكتًونيات العملاء أف نظاـ إدارة علاق إلىأشارت النتائج   
أكثر ربحية من خلاؿ الاحتفاظ بعملائها، وخف  التكاليف، وزيادة قيمة التفاعل كما أثبتت أف التكنولوجيا 

 .والعملاء والأفراد ىي الدكونات الثلاثة التي يعتمد عليها لصاح البنوؾ في ىذه البيئة الاقتصادية الدتغتَة
 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة  المطلب الثالث:
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لؽكن إبراز أىم ما جاءت بو الدراسة الحالية متميزة عن الدراسات السابقة من خلاؿ أوجو التشابو و 
 :لاختلاؼ من خلاؿ الجدوؿ الدواليأوجو ا

 
 مقارنة بين الدراسات السابقة والدراسة الحالية (1)الجدول رقم 

 أوجه التشابه  أوجه الاختلاف  الدراسة 
صلاح مطلب  )سوزيدراسة 
 (2012الشبيل 

لاخػػػتلاؼ مػػػػن ناحيػػػػة الدتغػػػػتَ التػػػػابع 
الزبػػػوف بػػػػدلا مػػػن ثقػػػػة  وىػػػو قيمػػػة
 الزبوف.

الاخػػػػػػػػتلاؼ في أبعػػػػػػػػاد إدارة علاقػػػػػػػػة 
 الالكتًونية.الزبائن 

الدتغػػػػػػتَ الدسػػػػػتقل إدارة علاقػػػػػػة نفػػػػػس 
 .e-crmالزبائن الالكتًونية 

 

 

دراسة )طلال غبود ورانية المجني 
2015 ) 

الاخػػتلاؼ في الدراسػػة الديدانيػػة الػػتي 
  .شملت الدصارؼ

 متغتَ تابع آخر ىو التزاـ العملاء 
وفػق  E-CRMاسػتخداـ أبعػاد 
 ثلاثة مراحل:

مرحلة ماقبػل الشػراءم مرحلػة الشػراء، 
 مرجلة ما بعد الشراء.

الدتغػػػػػػتَ الدسػػػػػتقل إدارة علاقػػػػػػة نفػػػػػس 
 E-CRMالزبائن الالكتًونية 

 نفس الدتغتَ التابع ثقة العملاء. 

دراسة )محمد حسنين السيد طه 
حسام الدين فتحي 

 )2017محمد

الاختلاؼ في الدتغتَ الدستقل والدتغتَ 
 التابع 

 بناء العلاقة مع الزبوف 
 ثقة العميل  إلىتطرؽ الاثناف 

 

دراسة )وردة خنوف وايمان بن 
 ( 2018زيان  

 

إدارة علاقػػػػػػػػة الاخػػػػػػػػتلاؼ في أبعػػػػػػػػاد 
   .الزبائن

  .الاختلاؼ في الدتغتَ الدستقل
 تيالاخػػتلاؼ في الدراسػػة الديدانيػػة الػػ

 . الوكالات السياحية تشمل

نفػػػػػس الدتغػػػػػػتَ الدسػػػػػتقل إدارة علاقػػػػػػة 
  .الزبائن الالكتًونية

نفػػػػػس الدتغػػػػػػتَ الدسػػػػػتقل إدارة علاقػػػػػػة الاخػػتلاؼ في الدراسػػة الديدانيػػة الػػتي دراسة )برداع محمد وباير 
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شملػػػت قطػػػاع الاتصػػػالات في الجزائػػػر  (2019ياسين
. 

  .الزبائن الالكتًونية
 .نفس الدتغتَ التابع ثقة العملاء

  e-crmنفس أبعاد 

الاختلاؼ يكمن في الدتغػتَ الدسػتقل  (2019)زيدان كريمة  دراسة
التسػػػػويق الرقمػػػػي أمػػػػا الػػػػذي يشػػػػمل 
تنميػػة العلاقػػة مػػع  هػػوالدتغػػتَ التػػابع ف

 الزبوف

 دراسة ثقة الزبوف كمتغتَ تابع 

الاختلاؼ يكمن في الدتغػتَ الدسػتقل  (2019دراسة )هالة حرزلي 
الدوقػػػػع الالكػػػػتًوني  تمثػػػػل في الػػػػذي ي

إدارة علاقػػػػة  هػػػػوأمػػػػا الدتغػػػػتَ التػػػػابع ف
 .الزبائن 

ر علػػى إسػتخداـ الدوقػع الإلكػتًوني أثػ
 .إدارة العلاقة مع الزبوف

دراسة) وليد أحمد خلف الله 
 (2020أحمد 

الاخػػتلاؼ في الدراسػػة الديدانيػػة الػػتي 
  .شملت الدصارؼ

الاخػػػػػػػػتلاؼ في الدتغػػػػػػػػتَ التػػػػػػػػػابع ولاء 
  .العملاء بدؿ ثقة العملاء

الزبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػائن دراسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة إدارة علاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة 
  .كمتغتَ مستقل  الالكتًونية

ETUDE (Lee-Kelley.L, 

Gilbert.D, 

Mannicom.R, 2003) 

 

الاخػػػػػػػػتلاؼ في الدتغػػػػػػػػتَ التػػػػػػػػػابع ولاء 
 .العملاء بدؿ ثقة العملاء

الزبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػائن دراسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة إدارة علاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة 
  .كمتغتَ مستقل   الالكتًونية

ETUDE (Doaei.H, 

Rezaei.A , Khajei.R , 

2011) 

 

الدراسػػػػػػة الديدانيػػػػػػة شملػػػػػػت كػػػػػػل مػػػػػػن 
الاخػػػػػػػػػتلاؼ في ، لعمػػػػػػػػػلاءاالدػػػػػػػػػدراء و 
  .الدستقل والدتغتَ التابعالدتغتَ 

دراسػػة بعػػدين مػػن أبعػػاد إدارة علاقػػة 
الدعاملػػػػػػػػػػػػػػػػة  الالكتًونيػػػػػػػػػػػػػػػػة:الزبػػػػػػػػػػػػػػػػائن 

 الدباشر.التفضيلية والبريد الالكتًوني 
ETUDE (Lam.A.Y.C , 

Cheung.R , Lau.M.M, 

2013) 

 

الاخػػػػػػػػتلاؼ في الدتغػػػػػػػػتَ التػػػػػػػػػابع ولاء 
 .العملاء بدؿ ثقة العملاء
شملػػت عمػػلاء الدراسػػة الديدانيػػة الػػتي 

شركة ىونغ كونغ وشنغهاي الدصػرفية 
  .المحدودة

دراسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة إدارة علاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة الزبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػائن 
 .الالكتًونية كمتغتَ مستقل

  E-CRMدراسة نفس أبعاد 
البريػػد الدباشػػػر، التواصػػل الشخصػػػي، 
الدعاملػػػػػػػػػػػػػة التفضػػػػػػػػػػػػػيلية، الدكافػػػػػػػػػػػػػآت 
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 الدلموسة.
ETUDE (Kumbirai.M 

and Nyasha.J ,2014) 

 

الدتغتَ الدستقل والدتغتَ الاختلاؼ في 
 التابع

 .ادارة علاقة الزبائن أداة مفيدة

ETUDE (Mogharabi.V 

, Akbarabadi.L, 

Mirnezhad.R, 

Kariznoee.A, 2014) 

 

الاخػػػػػػتلاؼ في الدتغػػػػػػتَ التػػػػػػابع رضػػػػػػػا 
 .العملاء بدؿ ثقة العملاء

دراسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة إدارة علاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة الزبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػائن 
 الالكتًونية كمتغتَ مستقل 

 

ETUDE (Emad Abu-

Shanab and Layla 

Anagreh, 2015) 

 

الاخػػػػػػػػتلاؼ في الدتغػػػػػػػػتَ التػػػػػػػػػابع ولاء 
 .العملاء بدؿ ثقة العملاء

الاخػػتلاؼ في الدراسػػة الديدانيػػة الػػتي 
  .شملت الدصارؼ

 

دراسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة إدارة علاقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة الزبػػػػػػػػػػػػػػػػػػػائن 
 .الالكتًونية كمتغتَ مستقل

 

 المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على الدراسات السابقة 
تختلف ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة في لزدودية بل وندرة عدد الدراسات السابقة خاصة العربية  
التي تجمع بتُ متغتَات الدراسة الحالية باعتبارلعا متغتَين معاصرين، كما أف دراسة الحالة تناولت الدتاجر 

تديزت الدارسػة و  .لم تتناولو الدراسات السابقةالالكتًونية في الجزائر بغ  النطر عن السلع التي تعرضها وىذا ما 
الحاليػة عػن الدراسػات الأخرى بتطرقها لدوضػوع إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية بدراسة ميدانية شملت زبائن الدتاجر 
اد الالكتًونية في الجزائر والتي لم تتطرؽ إليها الدارسات السابقة أعلاه، حيث خصت ىذه الدراسة تأثتَ الأبع
التي  الأربعة )الاتصاؿ الشخصي الالكتًوني، الرسالة الالكتًونية، الدعاملة التفضيلية والعوائد الدادية الدلموسة(

في دراسة تأثتَ إدارة علاقات العملاء عبر  mei mei lauو ronnie chaung و  aris lamوضفها
لدراسة تأثتَ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية الإنتًنت على ولاء عملاء الصناعة الدصرفية في ىونغ كونغ ، وذلك 

 على عنصر ثقة عملاء الدتاجر الالكتًونية  في الجزائر.
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  الفصل:خلاصة 

 اعتتٌ ىذا الفصل بدارسة الإطار النظري لإدارة علاقة الزبائن الالكتًونية وثقة الزبوف فكاف الدبحث الأوؿ
ليتم e-CRM  وكذاCRM مفهوـلسصصا لتوضيح مفهوـ أبعاد ومتطلبات إدارة علاقة الزبائن بتناوؿ 

 .ثقة الزبوف إلىفي الدبحث الثاني  التطرؽ بعدىا

في التصورات الإقتصادية السابقة لم تعطى للزبوف ألعية مثلو مثل العناصر الأخرى كالإنتاج، لكن مع 
التطور التكنولوجي أعطت التصورات الدعاصرة مكانة مرموقة باعتباره ىو مفتاح تديز الدؤسسة وبقائها وربحيتها 

 والحصوؿ على ثقتو.تعتمد على تلبية حاجاتو وبلوغ مستوى تطلعاتو 

بناء علاقات طويلة وجيدة مع  إلىإدارة الزبائن الإلكتًونية أحد الوسائل الحديثة التي تهدؼ كما أف 
الزبوف وذلك لفهم حاجاتو ورغباتو باستغلاؿ كمية البيانات والدعلومات والبيانات التي توفرىا وسائل الإعلاـ 

 في الاتصاؿ الشخصي والرسائلوالإتصاؿ الحديثة من خلاؿ استعماؿ جميع الوسائط والطرؽ والأبعاد التي تتمثل 
 العوائد الدلموسة وتعتبر تكنولوجيا الدعلومات العمود الفقري لإدارة إلىضيلية بالإضافة الإلكتًونية والدعاملة التف

تحقيق ثقة الزبوف، التي ىي  إلىوذلك للوصوؿ  تساعد على جمع البيانات الدتعلقة بالزبوف التي علاقات الزبائن 
لكتًوني مقارنتا بالتسوؽ عب تحقيقها نظرا للمخاطر التي يتظمنها التسوؽ الإصعبارة عن حالة نفسية ي

.الكلاسيكي
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 الفصل الثاني
 في المتاجر الإلكترونية إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية على ثقتهمثر أ
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 تمهيد:

إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية ثر أجراء دراسة ميدانية لدعرفة إف تكوف خطوات البحث أكثر وضوحا قمنا بأجل أن م
تحليل الدعطيات الكمية من أجل  إلىوسنتطرؽ في ىذا الفصل  ،اختيار الدتاجر الإلكتًونية في الجزائرتم  ثقتهم وقدعلى 

في ضوء الاسئلة الفرعية، وكذا في ضوء الدراسات السابقة، وتحقيق ىدؼ  ومناقشتهانتائج الدراسة، وتحليلها،  إلىالتوصل 
 .، وكذلك تقدنً بع  التوصيات، والاقتًاحاتإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على ثقتهمثر أراسة الذي نسعى إليو، أي الد

 .الإطار الدنهجي للدراسة الأول:المبحث 

تحليل النتائج.المبحث الثاني:  
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 ة.الإطار المنهجي للدراس الأول:المبحث 

أىم  إلىالدنهج الذي من خلالو تم القياـ بالجانب العملي للدراسة بداية من التطرؽ  إلىىذا البحث يتطرؽ 
كما تم تسليط   ،وتفستَ النتائج الدتوصل اليها االأساليب الاحصائية التي استخدمتها الدراسة لتحديد العلاقة بتُ متغتَاته

 تها.ابة على أسئلة الدراسية واختيار فرضياالضوء على كيفية تحليل البيانات المحصل عليها احصائيا من أجل الإج

للدراسة. العملي التصميم الأول: المطلب  

الإشكالية  على الإجابة بغية إلكتًوني، استبياف طريق عن واسع نطاؽ على البيانات بجمع قمنا الدرحلة ىذه في  
تؤثر  :واختبار الفرضية الأتية ،الإلكتًونية على ثقتهمإدارة علاقة الزبائن لى ما يلي: ىل تؤثر أبعاد ع تنص التي الدطروحة
 الدادية والعوائد التفضيلية الدعاملة الالكتًونية، الرسالة الالكتًوني، الشخصي الاتصاؿ) الإلكتًونيةإدارة علاقة الزبائن أبعاد 

 .في الدتاجر الإلكتًونية بالجزائر ثقتهم على( الدلموسة

 :أدوات الدراسة -1
تعتبر الدتغتَات الشخصية ذات ألعية كبتَة في التعرؼ على خصائص العينة  :الشخصيةيتعلق بالبيانات  الجزء الأول:

 .والوقوؼ على مدى تأثتَىا على نتائج الدراسة
  :يليمقسمة كما  ،38البالغ عددىا  يشمل ىذا الجزء العبارات التي تكوف منها الاستبياف الثاني:الجزء  

 عبارات. 6، الشخصي الإلكتًونيالاتصاؿ  الثاني:المحور 
 عبارات. 5، الرسالة الإلكتًونية الثالث:المحور 
 . عبارات 5، الدعاملة التفضيلية الرابع:المحور 
 عبارات. 3، العوائد الدالية الدلموسة الخامس:المحور 

 .عبارة 11ثقة الزبائن،  الثالث:الجزء 
 :المقياس المستخدم -2
(  5)  إلى( غتَ موافق على الإطلاؽ  1الدتدرج على خمس درجات من )  Likert اعتمدت دراستنا على مقياس  

 . موافق بشدة في قياس متغتَات الدراسة

 :أساليب التحليل الإحصائي -3
     21البرنامج الإحصائي  إلىباللجوء  قمنا بتحليل البيانات باستخداـ أساليب التحليل الوصفي والتحليلي، وذلك 

Statistical Package for Social Sciences   الدوجو للاستجابة لاحتياجات علم النفس والاجتماع الدتمثلة
 فيمايلي : 
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 :مقايس الإحصاء الوصفي -4
من أجل حساب و  بالاعتماد على النسب الدئوية والتكرارات الدتوسط الحسابي والالضراؼ الدعياري ومعامل الاختلاؼ. 

 5-1توصيف خصائص عينة الدراسة. إذ قمنا بتحديد لراؿ الدتوسط الحسابي  تكرارات إجابات مفردات العينة، فضلا عن
ىذه القيمة أقل قيمة في  إلى( ، ثم أضفنا  8م0-5/  4الذي قسمناه على طوؿ الدقياس للحصوؿ على الددى العاـ وىو ) 

 في الجدوؿ الأتي : وذلك لتحديد الحد الأعلى اللفتة، وىكذا تحصلنا على طوؿ كل فئة ىو موضح  1الدقياس وىي 

 )ماسيالخمقياس ليكرت ) الحسابيتوسط لميوضح طريقة توزيع ا 2جدول رقم 

الدتوسط 
 الحسابي

1,8 -1 2,6-1,8 3,4-2,6 4,2-3,4 5-4,2 

 موافق بشدة موافق لزايد غتَ موافق غتَ موافق بشدة الإتجاه 
 .المصدر: من إعداد الطالب

ة من خلاؿ قياس ثباتها ، وذلك للكشف بر تنفية العبارات الدع Cronbach)  1951 ) معامل الثبات ألفا کرونباخ -
 عن معلمی اعتمادية البنود ومدى اتساقها الداخلي .

 .الدراسةمجتمع وعينة  المطلب الثاني:

أما  الجزائريتُ الذين يقوموف بشراء متجات من الدتاجر الإلكتًونية الجزائرية عبر الانتًنت،يشمل لرتمع الدراسة كل 
  لرتع الدراسة.مفردة  115بالنسبة لعينة الدراسة فقد اعتمدنا على العينة العشوائية، إذ قمنا بجمع البيانات 

.تحليل النتائج :المبحث الثاني  

واختبار الفرضيات وبالتالي ها من خلاؿ ىذا الدطلب سنقوـ بتحليل نتائج الدراسة الديدانية، وكذا عرض نتائج
 .تهم في الدتاجر الإلكتًونية في الجزائرتأثتَ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على ثقالتعرؼ على مدى 

 معامل ألفا كرونباخالمطلب الأول: 
مقياس ألفا كرونباخ ىو مقياس للاتساؽ الداخلي لأداة الدراسة حيث يقيس مدى ارتباط الأبعاد بالدتغتَات التابعة 

أو أكبر منو، وكلما كاف معامل  0.6لابد أف يكوف معامل ألفا كرونباخ يساوي لذا، ولكي تكوف الدراسة تتمتع بثبات 
 إلىفإف ذلك يشتَ  0.6الثبات يقتًب من الواحد كلما كاف الاستبياف يتمتع بثبات أكبر وإذا كاف معامل الثبات أقل من 

 .عاد أداة الدراسةوالجدوؿ الدوالي يوضح معامل الثبات ألفا كرونباخ لأب عدـ وجود ثبات في البيانات
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.أداة الدراسةبعاد : معامل الثبات ألفا كرونباخ لأ(3)جدول رقم  

 معامل الثبات ألفا كرونباخ عدد العبارات المتغيرات

 0.654 06 الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني
 0.759 05 الرسائل الإلكتًونية
 0.770 05 الدعاملة التفضيلية

 0.667 03 العوائد الدادية الدلموسة
 0.870 11 ثقة العملاء

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

( لكل بعد من 0.770و 0.654نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيم معامل ألفا كرونباخ تراوحت ما بتُ )
للمتغتَ التابع، في حتُ بلغت قيمة ىذا الدعامل بالنسبة لأداة الدراسة ككل  0.870أبعاد الدتغتَ الدستقل، وكانت تقدر بػ 

 قدرتها على تحقيق أىداؼ الدراسة.يتًجم  عاؿ ما وىذا ما يدؿ على أف أداة الدراسة تتمتع بثبات 0.785

 عرض النتائج المتعلقة بالبيانات الوصفيةالمطلب الثاني: 
يبتُ الجدوؿ الآتي توزيع عينة الدراسة حسب الخصائص الشخصية والوظيفية؛ حيث تم استخداـ الإحصاء الوصفي من 

.ئصخلاؿ حساب التكرارات والنسب الدئوية للتعرؼ على ىذه الخصا  

: الخصائص الشخصية والوظيفية لأفراد العينة(4)رقم الجدول   

 النسبة المةوية التكرار فةات المتغير المتغير

 29.3 34 ذكر الجنس
 70.7 82 أنثى

 100 116 المجموع
سنة 19أقل من  العمر  08 6.9 

سنة 29 إلى 19من   103 88.8 
سنة 40 إلى 30من   04 3.4 

سنة 40أكبر من   01 0.9 
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 100 116 المجموع

المستوى 
 التعليمي

 6.9 08 أقل من ثانوي
 1.7 02 معاهد التكوين

 75.9 88 جامعي
 15.5 18 دراسات عليا

 100 116 المجموع
دج 18000أقل من  الدخل  81 69.8 

دج 40000 إلى 18000من   26 22.4 
دج 40000أكثر من   09 7.8 
 100 116 المجموع

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

من المجيبتُ كانوا  82، بينما %29.3من المجيبتُ على الاستبياف كانوا من الذكور أي ما يعادؿ  34يلاحظ أف 
 %، وبالتالي يظهر أف الإناث أكثر اىتماما من الذكور. 70.7إناث أي ما يعادؿ 

 6.9ا يعادؿ مسنة أي  19من المجيبتُ على الاستبياف عمرىم أقل من  08كما يتبتُ من خلاؿ الجدوؿ أيضا أف 
% وىي أعلى نسبة، أما المجيبتُ الذين تتًاوح  88.8سنة أي ما يعادؿ  29سنة و 19من المجيبتُ عمرىم بتُ  103%، و

سنة فقد   40%، أما المجيبتُ أكبر من  3.4ادؿ ما نسبتو لريبتُ بما يع 04سنة فقد كانوا  40وسنة  30أعمارىم بتُ 
ف إ%، وبذلك يظهر أف الفئة التي تولي اىتماما كبتَا بهذا المجاؿ ىي الفئة الشابة ذلك  0.9كانت إجابة واحدة بما يعادؿ 

 معظم الإجابات كانت تتًكز في ىذه الفئة.

ف عدد المجيبتُ الذين لؽلكوف مستوى تعليمي أقل من أما بالنسبة للمستوى التعليمي فيلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أ
%، في حتُ كاف بلغ  1.7%، ولريبتُ فقط من خرلغي معاىد التكوين أي ما نسبتو  6.9أفراد أي ما يعادؿ  08الثانوي 

وى الذين لذم مست % وىي أعلى نسبة، أما المجيبتُ 75.9فردا أي ما نسبتو  88عدد المجيبتُ الذين لذم مستوى جامعي 
 %، وبالتالي لؽكننا القوؿ أف ىذا الدوضوع لػظى باىتماـ فئة الجامعيتُ.15.5فردا بنسبة  18دراسات عليا فقد كاف 

%، في  69.8فردا أي ما يعادؿ  81ألف دج  18أما بالنسبة لدستوى الدخل فقد كاف عدد المجيبتُ لشن لذم دخل أقل من 
 9%، وتجاوز دخل 22.4فردا أي ما نسبتو  26ألف  40ألف و 18تُ حتُ كاف عدد المجيبتُ لشن لذم دخل يتًاوح ب

 %. 7.8ألف دينار أي ما نسبتو  40أفراد 
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 .إدارة علاقة الزبائن الإلكترونيةتبني أبعاد بعرض النتائج المتعلقة المطلب الثالث: 
يتم من خلاؿ ىذا الدطلب دراسة توجهات آراء أفراد عينة الدراسة حوؿ مستوى إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية، 

أربعة أبعاد: الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني، الرسالة الإلكتًونية، الدعاملة التفضيلية، العوائد الدادية  إلىوالذي تم تقسيمو 
 الدتوصل إليها: الدلموسة، والجدوؿ الآتي يلخص النتائج

(: نتائج مستوى إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية5الجدول رقم )  

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

الأهمية 
 النسبية

 مستوى القبول

 موافق 04 0.163 0.5687 3.478 الاتصال الشخصي الإلكتروني

الدعلومات بالشكل اللازـ وفي يوفر الدتجر الإلكتًوني لستلف  1
 الوقت الدناسب

 لزايد 06 0.302 1.018 3.37

 موافق 03 0.293 1.026 3.49 يتيح الدتجر الإلكتًوني لي التعبتَ عن رأيي وتدوين الدلاحظات  2

توفر مواقع التواصل الإجتماعي الخاصة بالدتجر لستلف  3
 الإستفسارات والتساؤلات الدطروحة من الزبائن .

 موافق 02 0.283 0.994 3.51

 لزايد 04 0.294 0.990 3.36 يوفر الدتجر ال لكتلروني لستلف الأجوبة للأسئلة الدتكررة . 4

 لزايد 05 0.301 0.970 3.22 لؽكنتٍ الحصوؿ على الأولوية في العروض وحرية الاختيار.  5

 موافق 01 0.156 0.612 3.91 تتيح لي مواقع التواصل الإجتماعي التفاعل مع الجميع  6

 موافق 01 0.203 0.796947 914. 3 الرسالة الإلكترونية

أتلقى دائما من الدتجر الرسائل، الإشعارات، الأخبار  1
 والدعلومات الإلكتًونية 

 موافق بشدة 02 0.254 1.156 55. 4

تحتوي على الرسائل الإلكتًونية على أحدث الدنتجات التي  2
 يعرضها الدتجر 

 موافق 04 0.312 1.064 3.41

 موافق 05 0.305 1.093 3.58  التواصل الإلكتًوني بالرسائل يعزز علاقتي بالدتجر 3

وافق بشدةم 01 0.235 1.025 4.36 أتلقى دائما إشعارات عن العروض الجديدة 4  

الرسائل الإلكتًونية تحقق لي الخصوصية في الحصوؿ على  5
 العروض 

 موافق 03 0.286 1.051 67. 3
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 .spssمخرجات على  إعتماداالمصدر: من إعداد الطالب 

يتبتُ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة متوسط إجابات أفراد العينية على عبارات إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية 
أبعاد إدارة  تبنت  الدتاجر الإلكتًونية الجزائرية موافقوف على أف فو الدستجوب، وىذا يعتٍ أف  617, 3بمختلف أبعادىا بلغت 

 بناء على مقياس التحليل الدعتمد في الدراسة.العلاقة مع الزبوف 

الإلكتًونية أما فيما يتعلق بالوصف التفصيلي لنتائج التحليل الوصفي الدتعلق بكل بعد من أبعاد إدارة علاقة الزبائن 
 تي.لؽكن عرضو على النحو الأ

لأبعاد إدارة علاقة حيث الدوافقة من  ولىجاء في الدرتبة الأ الرسالة الإلكتًونيةمن خلاؿ نتائج الجدوؿ أف بعد  يتضح
موافقة يعكس  وىو ما 0.796947بالضراؼ معياري  914. 3الزبائن الإلكتًونية، حيث بلغ الدتوسط الحسابي لو 

الثانية بدرجة موافق بشدة الدرتبة  الأولى فيفي الدرتبة الأولى تليها العبارة  رابعةوقد جاءت العبارة ال الدستجوبوف على ىذا البعد،
 ثم العبارتتُ الثانية والثالثة في الدتًتبة الرابعة والخامسة على التوالي بدرجة موافق. في الدرتبة الثالثةامسة ثم العبارة الختليها 

وقد وافق عليو بالدرتبة الثانية من حيث الألعية النسبية  تجاءبعد الدعاملة التفضيلية هر من خلاؿ الجدوؿ أف يظ
، أما بالنسبة للعبارات الدكونة لذذا البعد فقد حققت 0.70284والضراؼ معياري  3.556بمتوسط حسابي قدره الدستجوبوف 

 موافق 02 197. 0 0.70284 3.556 المعاملة التفضيلية

بإمكاني التمتع بمنافع لشيزة وخاصة لكوني أحد الزبائن  1
 الدنتظمتُ 

 لزايد 04 0.345 1.1145 3.23

 لزايد 05 0.345 1.004 2.91 إستفدت من برامج الولاء التيقاـ بها الدتجر الإلكتًوني  2

والتميز كوني من زبائن ىذا الدتجرأشعر بالفخر  3  موافق 02 0.263 0.865 3.92 

بشدة  موافق 01 0.045 0.787 56. 4 أشجع الآخرين على التعامل مع الدتجر 4  

 لزايد 03 0.325 1.027 3.16 بإمكاني الدسالعة في اختيار وطرح منتجات جديدة 5

 موافق 03 0.236 0.83186 52. 3 العوائد المالية الملموسة

 لزايد 02 0.344 1.073 3.12 يقدـ لي الدتجر بع  الدزايا التشجيعية للتعاملات الإلكتًونية  1

قمت بالدشاركة في الدسابقات التي قاـ بها الدتجر الإلكتًوني  2
 وحصلت على ىدايا 

 لزايد 03 0.298 0.998 34. 3

 موافق 01 279. 0 1.145 4.10 تحصلت على عروض لرانية أو تخفيضات  3

 موافق / / 0.52291 617. 3 إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية
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وتليها بالتًتيب العبارة الخامسة والأولى العبارة الثالثة بدرجة موافق أيضا،  بشدة تليها الأولى بدرجة موافق الرابعة الدرتبةالعبارة 
 ثم الثانية بدرجة لزايد.

من حيث الألعية النسبية  ثالثةجاء في الدرتبة ال العوائد الدالية الدلموسةأف بعد السابق  يتبتُ من خلاؿ نتائج الجدوؿ 
، كما حققت  0.236والضراؼ معياري  52. 3للأبعاد الدكونة لدتغتَ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية بمتوسط حسابي قدره 

  ها أفراد العينة.يالثالثة التي وافق علباستثناء العبارة درجة لزايد كل العبارات الدكونة لذذا البعد 

موافقة من حيث  لرابعبالتًتيب ا جاء الإلكتًونيالاتصاؿ الشخصي ؿ أف بعد يظهر من خلاؿ نتائج الجدو 
،  0.5687بالضراؼ معياري  3.478أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية حيث بلغ الدتوسط الحسابي لو الدستجوبتُ على 

في الدرتبة الثالثة  ثانيةالدرتبة الثانية والعبارة الجاءت في الدرتبة الأولى وجاءت العبارة الثالثة في السادسة كما نلاحظ أف العبارة 
 .حظيت كلها بموافقة الدستجوبتُمن حيث الألعية النسبية وقد 

أن أفراد العينة موافقون على أن المتاجر ذلك ، تحققت الفرضية الفرعية الأولىأف وبالتالي لؽكن القوؿ 
 الإلكترونية.علاقة الزبائن  الإلكترونية الجزائرية تتبنى أبعاد إدارة

 التجارية الإلكترونية.: استجابات المستجوبين لبعد ثقة الزبائن رابعالمطلب ال

 يوضح الجدوؿ الأتي نتائج استجابات أفراد العينة للثقة.

 الزبائن.(: نتائج مستوى ثقة 6الجدول رقم )

الرق
 ـ

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

الأهمية 
 النسبية

مستوى 
 القبول

 لزايد 07 0.304 1.008 3.31 يهتم الدتجر بإحتياجات الزبائن بكل صدؽ. 1
يقوـ الدتجر الإلكتًوني بالدرافقة والدتابعة  2

 وتقدنً خدمات ما بعد البيع 
 لزايد 11 0.368 1.103 3.00

 لزايد 06 0.285 0.947 3.32 يلتزـ الدتجر بكل الوعود التى وعدني بها  3
 موافق 05 0.276 0.942 3.41 لؽكنتٍ الثقة بهذا النتجر في جميع الأوقات  4
 موافق 03 0.226 0.820 3.62 ىذا الدتجر جدير بالثقة  5
 لزايد 10 0.341 0.969 2.84 لا أفكر مستقبلا بتغيتَ الدتجر  6
بشدة موافق 01 044. 0 0.716 4.53 ىذا الدتجر صادؽ معي   7  
الدنتجات التي تحصلت عليها مطابقة  8

 للمواصفات الدذكورة 
 موافق 04 0.247 0.905 3.66
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 spssالمصدر: من إعداد الطالب انطلاقا من مخرجات 

يلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة متوسط إجابات أفراد العينة على عبارات ثقة العملاء بمختلف عباراتها 
وقد حققت العبارات )الأولى، . في الجزائر وىذا يعتٍ ثقة الدستجوبتُ في المحلات التجارية الإلكتًونية 3.5181بلغت 

أيضا في حتُ أف باقي العبارات الدكونة لذذا الدتغتَ قد  مستوى قبوؿ لزايد الثانية، الثالثة، السادسة، العشارة، الحادية عشر(
 .تتًاوح بتُ موافق وموافق بشدة حقق درجات موافقة

فالدستجوبوف موافقوف بشدة على أف الدتاجر الإلكتًونية التي يتعاملوف  في الدرتبة الأولى السابعة  وقد جاءت العبارة    
ما يعبر كذلك على شدة موافقة  0.744والضراؼ معياري  4.72تاسعة بمتوسط حسابي العبارة التليها بمنتهى الصدؽ  ممعه

منة في الدرتبة الرباعية والعبارة الرابعة  في الدرتبة العبارة في الدرتبة الثاو ، الخامسة  في الدرتبة الثالثة العبارة ثم تلتها ، الدستجوبتُ
 حتُ جاءت العبارات الثالثة، الأولى، الحادية عشر، العاشرة، السادسة، الثانية في، الخامسة  بدرجة موافق على سلم ليكرت

 في الدراتب السادسة والسابعة والثامنة والتاسعة والعاشرة والحادية عشر على التوالي بدرجة لزايد.

بالمحلات التجارية ة تحققت وهذا يعني أن أفراد العينة يثقون الفرضية الفرعية الثاني أف وبالتالي لؽكن القوؿ
 الإلكترونية.

 .اختبار أثر إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية على درجة ثقة العملاء: خامسالمطلب ال

: "يوجد أثر لإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على درجة ثقة العملاء"، الرئيسية في ىذا الجزء سنقوـ باختبار الفرضية
:عليها والجدوؿ الآتي يوضح النتائج الدتحصل  

.(: الانحدار الخطي البسيط بين إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية وثقة العملاء7الجدول رقم )  

أنا مرتاح كوف تجربتي جيدة مع ىذا الدتجر  9
 الطلبات تصل في الوقت دوف تاختَ 

بشدة موافق 02 157. 0 0.744 4.72  

 لزايد 09 0.336 1.065 3.17 الطلبات تصل في الوقت دوف تأختَ 10
لؽكنتٍ إرجاع أو استبداؿ الدنتجات إذا لم  11

 تكن مطابقة للمواصفات الدذكورة
 لزايد 08 0.335 1.048 3.12

 موافق / / 0.62025 3.5181 ثقة العملاء

 ملخص النموذج 

الخطأ الدعياري معامل التحديد معامل  معامل الارتباط الدتعدد النموذج
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 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

الجدوؿ نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الالضدار الخطي البسيط بتُ الدتغتَ الدستقل إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية يبتُ 
وىي علاقة  0.632والدتغتَ التابع ثقة العملاء، حيث تظهر معطيات الجدوؿ أف معامل الارتباط بتُ ىذين الدتغتَين بلغ 

، كما بلغ معامل التحديد 0.05ارتباطية متوسطة تدؿ على وجود علاقة ارتباطية بتُ الدتغتَين عند مستوى الدلالة 
من التغتَ الحاصل في ثقة العملاء في حتُ  %39.9كتًونية تفسر ما مقداره وىذا يعتٍ أف إدارة علاقة الزبائن الإل 0.399

 عوامل أخرى. إلىترجع النسبة الدتبقية 

 للتقدير الدصحح التحديد

0.632 0.399 0.394 0.48297 

 ANOVAجدول 

مجموع  النموذج
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F  مستوى
 المعنوية

 0.000 75.664 17.650 1 17.650 الانحدار

 0.233 114 26.592 البواقي

  115 44.241 المجموع

 المعاملات

الدعاملات  الدعاملات الأصلية النموذج
 الدعيارية

T مستوى الدعنوية 

قمة الدعلمة 
B 

 الخطأ الدعياري

 0.003 3.013  0.287 0.866 الثابت

إدارة علاقة 
 الزبائن 

0.749 0.086 0.632 8.699 0.000 
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وىي ذات دلالة إحصائية  75.664قد بلغت  Fكما يلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف قيمة الاختبار الإحصائي 
لدعتمد في الدراسة، وتدؿ على جودة لظوذج ا 0.05وىي أقل من مستوى الدلالة  0.000حيث جاءت بقيمة احتمالية 

العلاقة بتُ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء وبالتالي صحة الاعتماد على نتائج النموذج في تدثيل العلاقة الخطية 
 بتُ الدتغتَين.

ة وىو ما يدؿ على وجود إشارتو موجب Bويظهر من خلاؿ الجدوؿ أف معامل متغتَ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية 
 T، كما بلغت قيمة 0.025علاقة طردية موجبة بتُ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء عند مستوى الدلالة 

لو معنوية  Bوىي أقل من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة، وعليو فإف معامل  0.000بقيمة احتمالية  3.013المحسوبة 
، حيث أف التغتَ في ثقة العملاءيبتُ أف إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية تؤثر بشكل إلغابي على ما ، إحصائية واقتصادية

في الدتغتَ التابع ثقة العملاء، ولؽكن  0.749مستوى إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية بوحدة واحدة يقابلو تغتَ بمقدار 
 استخراج الدعادلة الآتية:

 إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية 0.749+  0.866ثقة العملاء = 

 بناء على ما سبق نستنج صحة الفرضية "لإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية أثر إلغابي على ثقة العملاء".

من خلاؿ التحليل السابق تبتُ لنا بأف لإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية أثر إلغابي على ثقة العملاء، إلا وأنو من 
أجل معرفة كيفية مسالعة إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية في التأثتَ على ثقة العملاء لابد من تحديد مسالعة كل بعد من 

لأبعاد إدارة علاقة الزبائن  enterتي يلخص نتائج تحليل الالضدار الدتعدد بطريقة أبعادىا في ثقة العملاء، والجدوؿ الآ
 الإلكتًونية على ثقة العملاء.

(: الانحدار الخطي المتعدد بين إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية وثقة العملاء بطريقة 8الجدول رقم )
enter 

 ملخص النموذج 

معامل  معامل الارتباط المتعدد النموذج
 التحديد

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 للتقدير

0.672 0.452 0.432 0.46735 

 ANOVAجدول 

مستوى  Fمتوسط درجات  مجموع المربعات النموذج
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 المعنوية المربعات الحرية

 0.000 22.889 4.999 4 19.997 الانحدار
 0.218 111 24.244 البواقي

  115 44.241 المجموع
 المعاملات

المعاملات  المعاملات الأصلية النموذج
 المعيارية

T  مستوى
قمة المعلمة  المعنوية

B 
الخطأ 

 المعياري

 0.008 2.7823  0.298 0.811 الثابت
الاتصال ش 

 إ
0.330 0.091 0.302 0.638 0.000 

 0.888 0.141 0.011 0.0.63 0.009 الرسائل إ
 0.000 3.937 0.383 0.086 0.338 المعاملة ت
 0.197 1.298 0.113 0.065 0.084 العوائد م م

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

يبتُ الجدوؿ نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الالضدار الخطي الدتعدد بتُ أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية 
، حيث تظهر معطيات ىذا الجدوؿ أف معامل الارتباط بتُ إدارة علاقة الزبائن enterوالدتغتَ التابع ثقة العملاء بطريقة 
وىي علاقة ارتباطية متوسطة تدؿ على وجود علاقة ارتباطية بتُ الدتغتَين عند  .0.672الإلكتًونية وثقة العملاء بلغ 

بعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية تفسر ما نسبتو أوىذا يعتٍ أف  0.452، كما بلغ معامل التحديد 0.05مستوى الدلالة 
 عوامل أخرى. إلىمن التغتَات الحاصلة في ثقة العملاء في حتُ ترجع النسبة الدتبقية  % 45.2

وىي ذات دلالة إحصائية  22.889قد بلغت  Fكما يلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف قيمة الاختبار الإحصائي 
، وتدؿ على جودة لظوذج 0.05وىي أقل من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة  0.000حيث جاءت بقيمة احتمالية 

العلاقة بتُ أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء وبالتالي صحة الاعتماد على نتائج النموذج في تدثيل العلاقة 
 الخطية بتُ الدتغتَين.
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نستقرئ نتائج الجزء الثالث من  ثقة العملاءبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على أومن أجل معرفة تأثتَ كل بعد من 
 الجدوؿ والخاص بمعاملات الالضدار والتي جاءت نتائجها كالآتي:

 Tبما يقابلو من قيمة احتمالية لاختبار  0.330بلغ معامل الالضدار الخاص ببعد الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني  -
لشا يعتٍ أف قيمة الدعامل لذذا البعد دالة إحصائيا،  0.05 من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة ( وىي أدنى0.000)

 .0.330وتفسر أنو كلما تغتَ مستوى الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني بوحدة واحدة فإف ثقة العملاء تتغتَ بػ 

 Tا يقابلو من قيمة احتمالية لاختبار م، 0.009بلغ معامل الالضدار الخاص ببعد الرسائل الإلكتًونية قيمة  -
لشا يعتٍ أف قيمة الدعامل لذذا البعد غتَ دالة  0.05( وىي أعلى من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 0.888)

أف تأثتَىا ضعيف بحيث لم يتم أخذه بعتُ  إحصائيا، وبالتالي فإف الرسائل الإلكتًونية لا تؤثر في ثقة العملاء، أو
 . التحليل الإحصائيالاعتبار في

( وىي 0.000) Tبما يقابلو من قيمة احتمالية لاختبار  0.338بلغ معامل الالضدار الخاص ببعد الدعاملة التفضيلية  -
لشا يعتٍ أف قيمة الدعامل لذذا البعد دالة إحصائيا، وتفسر أنو كلما  0.05أدنى من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 

 .0.338التفضيلية بوحدة واحدة فإف ثقة العملاء تتغتَ بػ تغتَ مستوى الدعاملة 

 T، بما يقابلو من قيمة احتمالية لاختبار 0.084بلغ معامل الالضدار الخاص ببعد العوائد الدالية الدلموسة قيمة  -
دالة  لشا يعتٍ أف قيمة الدعامل لذذا البعد غتَ 0.05( وىي أعلى من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 0.197)

إحصائيا، وبالتالي فإف العوائد الدالية الدلموسة لا تؤثر في ثقة العملاء، أو أف تأثتَىا ضعيف بحيث لم يتم أخذه بعتُ 
 .الاعتبار في التحليل الإحصائي

لشا سبق يتبتُ لنا أف النموذج لػتوي على معلمات أو متغتَات مفسرة غتَ معنوية ما يستلزـ حذؼ ىذه الدعلمات من 
، والنتائج يظهرىا الجدوؿ stepwiseوذج لغرض تحسينو، حيث سيتم اعتماد لظوذج الالضدار الخطي الدتعدد بطريقة النم

 الآتي:

 stepwise(: الانحدار المتعدد بين إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية وثقة العملاء بطريقة 9الجدول رقم )

 ملخص النموذج 

معامل  معامل الارتباط المتعدد النموذج
 التحديد

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 للتقدير

0.666 0.444 0.434 0.46674 
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 ANOVAجدول 

درجات  مجموع المربعات النموذج
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F  مستوى
 المعنوية

 0.000 45.042 9.812 2 19.625 الانحدار

 0.218 113 24.617 البواقي

  115 44.241 المجموع

 المعاملات

المعاملات  المعاملات الأصلية النموذج
 المعيارية

T مستوى المعنوية 

قمة 
 Bالمعلمة 

الخطأ 
 المعياري

 0.003 2.990  0.281 0.839 الثابت
 0.000 5.409 0.441 0.072 0.389 المعاملة ت

الاتصال 
 ش إ

0.351 0.089 0.322 3.951 0.000 

 spssالمصدر: من إعداد الطالب بناء على مخرجات 

بتُ أبعاد إدارة علاقة  stepwiseيبتُ الجدوؿ نتائج التحليل الإحصائي لاختبار الالضدار الخطي الدتعدد بطريقة 
وىي علاقة  0.666الزبائن الإلكتًونية والدتغتَ التابع ثقة العملاء، حيث تظهر نتائج الجدوؿ أف معامل الارتباط بينهما بلغ 

، كما بلغ معامل التحديد 0.05ارتباطية متوسطة تدؿ على وجود علاقة ارتباطية قوية بتُ الدتغتَين عند مستوى الدلالة 
من التغتَات الحاصلة في ثقة  % 44.4ذا يعتٍ أف أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية تفسر ما نسبتو وى 0.444

 عوامل أخرى. إلىالعملاء، في حتُ ترجع النسبة الدتبقية 

وىي ذات دلالة إحصائية  45.042قد بلغت  Fكما يلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف قيمة الاختبار الإحصائي 
، وتدؿ على قوة لظوذج 0.05وىي أقل من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة  0.000حتمالية حيث جاءت بقيمة ا

العلاقة بتُ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء، وبالتالي صحة الاعتماد على نتائج النموذج في تدثيل العلاقة الخطية 
 بتُ الدتغتَين.
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بائن الإلكتًونية )الدعاملة التفضيلية، الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني( فقد جاءت أما بالنسبة لدعاملات إدارة علاقة الز 
ذات إشارة موجبة لشا يدؿ على العلاقة الطردية بينها وبتُ ثقة العملاء، كما أف التغتَ الحاصل في مستوى كل من الدعاملة 

( على التًتيب في الدتغتَ 0.351( و)0.389)التفضيلية والاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني بوحدة واحدة يقابلو تغتَ بمقدار: 
( وىي أقل من مستوى 0.000الدقابلة لذما ) Tالتابع ثقة العملاء وىو تغتَ إلغابي، كما بلغت القيمة الاحتمالية لاختبار 

من الدعاملة  ، ما يعتٍ أنها قيمة معامل ىذه الأبعاد دالة إحصائيا، وبالتالي يتبتُ أف كل0.05الدعنوية الدعتمد في الدراسة 
 التفضيلية والاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني يؤثر بشكل إلغابي في ثقة العملاء.

ولؽكن من خلاؿ الجدوؿ أعلاه استخراج معادلة الالضدار الخطي الدتعدد لأبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء 
 على النحو الآتي:

 .الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني 0.351تفضيلية + الدعاملة ال 0.389+  0.839ثقة العملاء = 

أف لأبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية أثر إلغابي على ثقة بناء على التحليل السابق تتأكد الفرضية الفرعية والتي مفادىا 
 .يلية والاتصاؿ الشخصي الإلكتًونيالعملاء، وأف الأبعاد الدؤثرة ىي الدعاملة التفض

القول بتحقق الفرضيات الآتية:وبالتالي يمكن   

 .الفرضية الرئيسية: لإدارة علاقة الزبائن الإلكترونية أثر إيجابي على درجة ثقة عملاء المتاجر الإلكترونية -
الفرضية الفرعية الثالثة تحققت جزئيا حيث أن أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكترونية التي لها تأثير إيجابي على  -

 .عاملة التفضيلية والاتصال الشخصي فقطثقة العملاء هي الم

 .اختبار الفروق س:سادالمطلب ال

معرفة إذا كاف ىناؾ اختلافات أو فروقات في علاقة الزبائن الإلكتًونية وثقة العملاء لدى عينة الدراسة  إلىيهدؼ ىذا المحور 
ية الجنس.صاب خوذلك حس  

.الدراسة حسب الجنس: اختبار الفروق في مستويات متغيرات (10) الجدول رقم  

Tاختبار  للمتوسطات الدتساوية   
اختبار    levene 

 للفروؽ الدتساوية

 

 القيمة الدنيا القيمة العليا
فرؽ الالضراؼ 

 Fاختبار   T sigقيمة درجة الحرية sig فرؽ الدتوسط الدعياري

0,20387 - 0,10713 - 0,938 114 - الفروؽ فرضية  0,988 0,322 علاقة الزبائن 
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 spssمخرجات على  إعتماداالمصدر: من إعداد الطالب 

نلاحظ من خلاؿ الجدوؿ أف مستوى الدعنوية الدقابل لإحصائية فيشر والذي يعرؼ باختبار ليفتُ للفروؽ الدتساوية 
، وبالتالي لا يوجد تباين بتُ العينتتُ )الذكور 0.05يأخذ قيم احتمالية أكبر من مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة 

لكل الدتغتَات تفوؽ مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة، وىذا  Tة لاختبار والإناث(، كما نلاحظ أف مستوى الدلالة الدعنوي
 متغتَ الجنس. إلىيدؿ على عدـ وجود فروؽ جوىرية ذات ذلالة إحصائية بتُ متغتَات الدراسة تعزى 

 توجد فروق بين علاقة الزبائن الإلكترونية وثقة العملاء تعزى لمتغير الجنسلا 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الإلكتًونية الدتساوية 0,078 0,00834 0,22056

0,21942 
-

0,23611 0,11364 
-

0,00834 0,942 54,642 
-

0,073 

  

فرضية الفروؽ 
 غتَ الدتساوية

0,30391 
-

0,19917 0,12698 0,5237 0,691 114 0,412 0,289 1,137 
فرضية الفروؽ 

 الدتساوية

 0,3149 ثقة العملاء
-

0,21017 0,13114 0,5237 0,938 57,644 0,399 

  

فرضية الفروؽ 
 غتَ الدتساوية
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 خلاصة الفصل:

الدتاجر الإلكتًونية في أثر تطبيق أبعاد إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية على ثقة عملاء  تم استعراض ىذا الفصل، في
الدتحصل عليها، كما تم التأكد  تحليل وتفستَ النتائج إلىطرؽ ووسائل جمع البيانات، بالإضافة  تم ابرازحيث ، اميداني الجزائر

تطبيق إدارة علاقة الزبائن الالكتًونية  ىذا ما يدؿ على ضرورةو  e-CRMمن وجود تأثر واضح لثقة العملاء من طرؼ 
الدتاجر الإلكتًونية باعتبارىا الوجو الجديد للتجارة  على مستوى الدنظمات الاقتصادية للبقاء والصمود اماـ الدنافستُ، خاصة

،  والتي تختلف من زبوف لآخر لتوفتَ مطالبهملدعرفة احتياجاتهم  الزبائن إلكتًونيا إلىمع ضرورة الاستجابة الذي  ة الحديث
الدعاملة التفضيلية والاتصاؿ الشخصي كذلك كسب ثقتهم وذلك بتطبيق أبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية خاصة بعدي 

 باعتبارلعا الأكثر تأثتَا. الإلكتًوني

 

 

 

 

 

 

 

.
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 خاتمة:ال

 الأمم تطور وأضحى ،وقد مس لستلف المجالات العالدي للاقتصاد الرئيسي المحرؾ ىو التكنولوجي التقدـ أصبح
 منو التجاري الجانب لاسيما بأسره، الاقتصاد لخدمة لتسختَىا تسعىالتي  التكنولوجيا، لذذه تبنيها بمدى يقاس وازدىارىا

 الوعي زيادة فعلب وحاجاتو الزبوف رغبات في التوعية والقفزة الحادة بالدنافسة ىذا التطور التكنولوجي في المجاؿ الإقتصادي تديز
 في الحاصلة التكنولوجية التطورات قضلب كبتَة بصورة الدنتشرة الدعلومات من الذائل الكم لتأثتَ كنتيجة لديو الاستهلاكي

علاقات الزبائن  إدارةمنها  أخرى مصطلحات وتطور جديدة اقتصادية مصطلحات وظهور والاتصاؿ الإعلاـ لراؿ
ات للمؤسس عطتأ ناضج، اقتصادي وعي على دليل إلكتًوني وسيط على الدعتمدة بالتجارة الاىتماـ وىذا. الإلكتًونية
 التفاعل فضاء فتحت كما عملائها عن ومعلومات ىائلة بيانات قاعدة هاتصرف تحت أصبح كوف تنافسية قوةوالدتاجر 
 كفة على وتطلعاتو الوآمو  الزبوف كفة ترجح حيث ىالقو  ميزاف انقلاب بوضوح يظهر الواقع فأصبح الإلكتًوني والتواصل
اىتماماتهم للحصوؿ على ثقتو كوف الثقة تلعب دورا ىاما في قرار  قمة في وضعو البائعتُ على فرض ما وىو ومعروضاتو الدنتج

 .حالة عدـ تأكد  إلىالدادي فيها لشا يؤدي  بقلة الاحتكاؾتتميز الشراء لدى الزبائن لأف عملية الشراء الإلكتًوني 

 ميدانية دراسة ميدانية بدراسة القياـ معثقتهم  على الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارة أثر حوؿ لدوضوع دراستنا بعد
 مؤخرا بو الاىتماـ ازداد كمصطلح اقتصادي  الإلكتًونية إدارة علاقة الزبائن على تعرفنا ،الجزائر في الالكتًونية الدتاجر لعملاء
   الجزائر.القطاع التجاري في  طرؼ من

 ثمإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية في توظف للمعلومات النظرية حوؿ  دراسةالولقد تدثلت مسالعتنا من خلاؿ ىذه 
 الرسالة الإلكتًوني، الشخصي الاتصاؿ) أبعاد أربعةوذلك وفق ، لدراسة تأثتَ الأولى على الثانيةتوجيهها ثقة العملاء 
 . (الدلموسة الدالية العوائد التفضيلية، الدعاملة الإلكتًونية،

 التالية:النقاط  إلىتم التوصل  والديدانية والتطبيقيةبعد القياـ بالدراسة النظرية 

 الدراسة نتائج  -
 لإدارة علاقة الزبوف الإلكتًونية وتوصيات من أجل التطبيق الفعاؿ اقتًاحات  -
  الافاؽ الدستقبلية للدراسة  -
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 .نتائج الدراسةأولا: 

 :يلي ما ألعها ومن النتائج من لرموعة إلى الدراسة توصلت

 :  النظرية الدراسة نتائج -1

  تية:الآ النتائج إلى النظري الإطار خلاؿ من التوصل تم

 زبائنها. مع علاقاتها لإدارة الدؤسسات التجارية تستخدمها التي الأدوات أىم من الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارة إف .7
 .ا الاعلاـ والاتصاؿ الذي شهده العالم التكنولوجي التطور نتاج جاء الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارةمصطلح  .8
 مالية نتائج تحقيق من والزبوف هاتدكنو ، أعمالذا إدارة في تؤثر لأنها إلكتًونيا الزبوف علاقة إدارة لضو تتوجو الدؤسسة .9

 .والوقت التكلفة تخفي  خلاؿ من ملموسة
 سياقات في استخدامها تم حاؿ في وفعالة إلغابية طريقة العملاء مع الإلكتًونية العلاقات وبناء التواصل طريقة نعتبر .10

 .معينة وظروؼ
 الإلكتًونية والرسائل الشخصي الاتصاؿ في الدتمثلة الأربعة أبعاده خلاؿ من إلكتًونيا الزبائن علاقة إدارة تطبيق إف .11

 .الزبوف ثقة كسب في كبتَة مسالعة لو الدلموسة والعوائد التفصيلية الدعاملة إلى بالإضافة
 . للعميل ثقة أكثر كاف وسرعة استجابة أكثر للمؤسسة الإلكتًوني التجاري الدوقع كاف كلما .12

 :يلي كما الميدانية الدراسة نتائج -2. 

 مويشعرىى العملاء لد إلغابية انطباعات الإلكتًونية العملاء علاقات إدارة لدفهوـتبتٍ الدتاجر الإلكتًونية في الجزائر 
 :يلي كما الإحصائية النتائج ظهرت حيث. وتشعرىم بالثقة اتجاه الدتجر الالكتًوني بالراحة والطمأنينة

بدرجة  0.5687بلغ فقد الدعياري الالضراؼ أما ،3.478 الالكتًوني الشخصي الاتصاؿلبعد  الحسابي الدتوسط بلغ -
 بلغ فقد الدعياري راؼالالض أما ، 914. 3متوسطو الحسابي  فقدرة الالكتًونية الرسالةأما بعد  ،موافق

 الالضراؼ أما ، 3.556 البعد لذذا الحسابي الدتوسط بلغ التفضيلية الدعاملةأما   ، موافق  بدرجة 0.796947
 أما ،52. 3متوسطها الحسابي  بلغ الدلموسة الدادية العوائدو  ،وافقم بدرجة ، 0.70284 بلغ فقد الدعياري
 .موافق درجة 0.83186 بلغ فقد الدعياري الالضراؼ

 تنص التي الأولى الفرضية نقبل فإننا ،-CRM E الدتاجر الإلكتًونية ؿ تبتٍ ىبمد الدتعلقة النتائج ىذه خلاؿ من -
أبعادىا من  تبتٍ إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية وذلك بالاىتماـ بجميع إلىتسعى الدتاجر الالكتًونية بالجزائر أف  على

، كذلك بعد الدعاملة التفضيليةلزبائنها، وتجسد  الإلكتًونية الرسائلتهتم ب الدتاجر الإلكتًونيةف ،وجهة نظر أفراد العينة
 مقبوؿ من وجهة نظر أفراد العينة، كما أنها حسب رأيهم تطبق بعد الإتصاؿ الشخصي. العوائد الدادية الدلموسة 
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 0.62025، أما الإلضراؼ الدعياري فقد بلغ 3.5181 متوسط إجابات أفراد العينة على عبارات ثقة العملاء لغب -
اتجاه الدتاجر  الدراسةعينة لدى من خلاؿ ىذه النتائج نستطيع القوؿ أنو يوجد مستوى من الثقة . و موافقبدرجة 

  .الالكتًونية، فإننا نقبل الفرضية الثانية
   يتبتُ أف كل من الدعاملة التفضيلية والاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني يؤثر بشكل إلغابي في ثقة العملاء. -
على ثقة العملاء، وأف تتأكد الفرضية الفرعية الثالثة والتي مفادىا أف لأبعاد إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية أثر إلغابي  -

 .الأبعاد الدؤثرة ىي الدعاملة التفضيلية والاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني
 وبالتالي ، E - CRM الخدمية الدؤسسات تبتٍ في فروقات توجد لا أنو الفروقات، جداوؿ من نلاحظو وما -

 على الإلكتًونية الزبائن علاقة إدارة لأثر إحصائية دلالة ذات فروقات توجد على تنص والتي الثالثة الفرضية ترف 
 لدتغتَ الجنس. تعزي الجزائر فيالدتاجر الالكتًونية  زبائن ثقة درجة

 .والتوصيات الاقتراحات:  ثانيا -
 .ثقة الزبوف على إلغابي أثر ا منلذ لدا الإنتًنت عبر الكتًونيا زبائنها علاقات بإدارة تهتم أف الدتاجر الالكتًونية على -
 نظرا وذلك شفافة معلومات متميزة، خدمة والأمن، الضماف عوامل وفعاؿ، سريع بحث لزرؾ استخداـب الاىتماـ ضرورة -

 .ثقة الزبوف على الإلغابي لتأثتَىا
 على تفاعلية مواقع تصميم خلاؿ من وذلك ومستمر دائم بشكل العملاء مع الفعاؿ الإلكتًوني التواصل على العمل  -

 تقييماتهم على والحصوؿ راءىم،آ عن والتعبتَ وسريعة، سهلة بطرؽ الدعلومات على بالحصوؿ للعملاء تسمح الإنتًنت
  .الدقدمة الخدمات لدستوى

 لذم بالنسبة الدهمة والأياـ الخاصة، بمناسباتهم والاىتماـ للعملاء الشكر وبطاقات فعلا الدادية والذدايا الجوائز بع  تقدنً -
 .الإنتًنت على بالاعتماد

 المستقبلية:الافاق 

يبقى مفتوح اماـ  والذيإدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على ثقتهم في الدتاجر الإلكتًونية موضوع بعد تناولنا دراسة 
 :البحثية والدتمثلة فيما يليالافاؽ تقدنً بع   إلى الباحثتُ نظرا لحداثتو وتعدد جوانبو، ارتأينا

 الزبائن من خلاؿ الدتغتَ الوسيط الإلتزاـ.أثر إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على قيمة  -
 أثر إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على ثقتهم في العلامة التجارية.  -
 أخلاقيات إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية. -
 .سمعة الدؤسسةأثر إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية على  -
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على ولاء الزبائن المحتملتُ  CRM)مدى تأثتَ برامج علاقات الزبائن ) متَ أحمدم عريوة لزاذ، طلاؿ زغبة، دراسة -
، لرلة الدراسات التسويقية وإدارة الأعماؿ، جامعة -مسيلة-دراسة ميدانية لعينة من زبائن لزتملتُ لوكالة موبيليس
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 : الإستبيان1الملحق رقم 
 

 البيانات الشخصية

 الجنس .1

 ذكر 

 أنثى 

 

 الفةة العمرية. 2

 سنة 19اقل من  

 سنة 29 إلى  19من  

 سنة  40 إلى  30من  

 سنة 40أكثر من  

  

 المستوى التعليمي. 3

 اقل من الثانوي 

 معاىد التكوين 

 جامعي 

 دراسات عليا 

 

 الدخل  .13
 دج 18000اقل من  

 دج40000  إلىدج  18000من   

  دج40000أكثر من   
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 إدارة علاقة الزبائن الالكترونية المحور الأول:
 

غير  العبارة الرقم
موافق 
 بشدة

 موافق بشدة موافق  محايد غير موافق

      المحور الأول: الاتصال الشخصي الإلكتروني
يوفر الدتجر الإلكتًوني لستلف الدعلومات  1

 بالشكل اللازـ وفي الوقت الدناسب
     

يتيح الدتجر الإلكتًوني لي التعبتَ عن رأيي  2
 وتدوين الدلاحظات 

     

الإجتماعي الخاصة توفر مواقع التواصل  3
بالدتجر لستلف الإستفسارات والتساؤلات 

 الدطروحة من الزبائن .

     

يوفر الدتجر ال لكتلروني لستلف الأجوبة  4
 للأسئلة الدتكررة .

     

لؽكنتٍ الحصوؿ على الأولوية في العروض  5
 وحرية الاختيار. 

     

تتيح لي مواقع التواصل الإجتماعي التفاعل  6
 مع الجميع 

     

      الرسالة الإلكترونيةالجزء الثاني: 
أتلقى دائما من الدتجر الرسائل،  1

 الإشعارات، الأخبار والدعلومات الإلكتًونية 
     

تحتوي على الرسائل الإلكتًونية على  2
 أحدث الدنتجات التي يعرضها الدتجر 

     

التواصل الإلكتًوني بالرسائل يعزز علاقتي  3
 بالدتجر

      

      أتلقى دائما إشعارات عن العروض الجديدة 4
الرسائل الإلكتًونية تحقق لي الخصوصية في  5

 الحصوؿ على العروض 
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      المعاملة التفضيليةالجزء الثالث: 
بإمكاني التمتع بمنافع لشيزة وخاصة لكوني  1

 أحد الزبائن الدنتظمتُ 
     

إستفدت من برامج الولاء التيقاـ بها الدتجر  2
 الإلكتًوني 

     

أشعر بالفخر والتميز كوني من زبائن ىذا  3
 الدتجر

     

       أشجع الآخرين على التعامل مع الدتجر 4
وطرح منتجات  بإمكاني الدسالعة في اختيار 5

 جديدة
     

      الجزء الرابع: العوائد المادية الملموسة 
يقدـ لي الدتجر بع  الدزايا التشجيعية  1

 للتعاملات الإلكتًونية 
     

قمت بالدشاركة في الدسابقات التي قاـ بها  2
 الدتجر الإلكتًوني وحصلت على ىدايا 

     

3 
 تحصلت على عروض لرانية أو تخفيضات 
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 المحور الثاني: ثقة العملاء

 

 

 

الرق
 ـ

غتَ  العبارة
موافق 
 بشدة

 موافق بشدة موافق لزايد غتَ موافقا

      يهتم الدتجر بإحتياجات الزبائن بكل صدؽ. 1

يقوـ الدتجر الإلكتًوني بالدرافقة والدتابعة وتقدنً  2
 خدمات ما بعد البيع 

     

      يلتزـ الدتجر بكل الوعود التى وعدني بها  3

      لؽكنتٍ الثقة بهذا النتجر في جميع الأوقات  4

      ىذا الدتجر جدير بالثقة  5

      لا أفكر مستقبلا بتغيتَ الدتجر  6

      ىذا الدتجر صادؽ معي   7

الدنتجات التي تحصلت عليها مطابقة  8
 للمواصفات الدذكورة 

     

أنا مرتاح كوف تجربتي جيدة مع ىذا الدتجر  9
 الطلبات تصل في الوقت دوف تاختَ 

     

      الطلبات تصل في الوقت دوف تأختَ 10

لؽكنتٍ إرجاع أو استبداؿ الدنتجات إذا لم تكن  11
 مطابقة للمواصفات الدذكورة
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 : معامل ألفا كرونباخ2الملحق رقم

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,654 6 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,759 5 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,770 5 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,667 3 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,870 11 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,785 5 
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 : الخصائص الوصفية لعينة الدراسة3مالملحق رق

 

sex 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 29,3 29,3 29,3 34 ذكر 

 100,0 70,7 70,7 82 أنثى

Total 116 100,0 100,0  

 
 

age 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  6,9 6,9 6,9 8 19أقل من 

 95,7 88,8 88,8 103 سنة 29 إلى 19من 

 99,1 3,4 3,4 4 سنة 40 إلى 30من 

 100,0 9, 9, 1 سنة 40أكبر من 

Total 116 100,0 100,0  

 
 

education 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,9 6,9 6,9 8 قل من ثانوي 

 8,6 1,7 1,7 2 معاهد التكوٌن

 84,5 75,9 75,9 88 جامعً

 100,0 15,5 15,5 18 دراسات علٌا

Total 116 100,0 100,0  

 

 

income 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  69,8 69,8 69,8 81 18000أقل من 

 92,2 22,4 22,4 26 40000 إلى 18000من 

 100,0 7,8 7,8 9 40000أكثر من 

Total 116 100,0 100,0  
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 : المتوسطات والانحراف المعياري4الملحق رقم

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

q1 116 3,37 1,018 

q2 116 3,49 1,026 

q3 116 3,51 ,955 

q4 116 3,36 ,990 

q5 116 3,22 ,970 

q6 116 3,91 ,612 

q7 116 4,55 1,156 

q8 116 3,41 1,064 

q9 116 3,58 1,093 

q10 116 4,36 1,025 

q11 116 3,67 1,051 

q12 116 3,23 1,145 

q13 116 2,91 1,004 

q14 116 4,56 ,865 

q15 116 3,16 ,787 

q16 116 3,16 1,027 

q17 116 3,12 1,073 

q18 116 3,34 ,998 

q19 116 3,10 1,145 

 56872, 3,478 116 الالكترونً.الشخصً.الاتصال

 76947, 3,914 116 الإلكترونٌة.الرسائل

 70284, 3,556 116 التفضٌلٌة.المعاملة

 83186, 3,52 116 الملموسة.المادٌة.العوائد

 52291, 3,617 116 الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة

N valide (liste) 116   

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

q20 116 3,31 1,008 

q21 116 3,00 1,103 

q22 116 3,32 ,947 

q23 116 3,41 ,942 

q24 116 3,62 ,820 
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q25 116 2,84 ,969 

q26 116 3,53 ,716 

q27 116 3,66 ,905 

q28 116 3,72 ,744 

q29 116 3,17 1,065 

q30 116 3,12 1,048 

 62025, 3,3346 116 العملاء.ثقة

N valide (liste) 116   

 

 

 : اختبار الانحدار5الملحق رقم

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

.الزبائن.علاقة 1

الإلكترونٌة
b
 

. Introduire 

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,632
a
 ,399 ,394 ,48297 

a. Prédicteurs : (Constante), الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 17,650 1 17,650 75,664 ,000
b
 

Résidu 26,592 114 ,233   

Total 44,241 115    

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Prédicteurs : (Constante), الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,866 ,287  3,013 ,003 

 000, 8,699 632, 086, 749, الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

 ,الملموسة.المادٌة.العوائد 1

 ,الإلكترونٌة.الرسائل

.الشخصً.الاتصال

 ,الالكترونً

التفضٌلٌة.المعاملة
b
 

. Introduire 

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,672
a
 ,452 ,432 ,46735 

a. Prédicteurs : (Constante), الإلكترونٌة.الرسائل ,الملموسة.المادٌة.العوائد, 

 التفضٌلٌة.المعاملة ,الالكترونً.الشخصً.الاتصال

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 19,997 4 4,999 22,889 ,000
b
 

Résidu 24,244 111 ,218   

Total 44,241 115    

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Prédicteurs : (Constante), التفضٌلٌة.المعاملة ,الالكترونً.الشخصً.الاتصال ,الإلكترونٌة.الرسائل ,الملموسة.المادٌة.العوائد 

 

 

Coefficientsa 
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Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,811 ,298  2,723 ,008 

 000, 3,638 302, 091, 330, الالكترونً.الشخصً.الاتصال

 888, 141, 011, 063, 009, الإلكترونٌة.الرسائل

 000, 3,937 383, 086, 338, التفضٌلٌة.المعاملة

 197, 1,298 113, 065, 084, الملموسة.المادٌة.العوائد

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

 
 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

 Pas à pas . التفضٌلٌة.المعاملة 1

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

.الشخصً.الاتصال 2

 الالكترونً

. Pas à pas 

(Critère : 

Probabilité de F 

pour introduire 

<= ,050, 

Probabilité de F 

pour éliminer >= 

,100). 

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,606
a
 ,367 ,361 ,49574 

2 ,666
b
 ,444 ,434 ,46674 

a. Prédicteurs : (Constante), التفضٌلٌة.المعاملة 

b. Prédicteurs : (Constante), الالكترونً.الشخصً.الاتصال ,التفضٌلٌة.المعاملة 

 

 

ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 16,224 1 16,224 66,017 ,000
b
 

Résidu 28,017 114 ,246   

Total 44,241 115    

2 Régression 19,625 2 9,812 45,042 ,000
c
 

Résidu 24,617 113 ,218   

Total 44,241 115    

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Prédicteurs : (Constante), التفضٌلٌة.المعاملة 

c. Prédicteurs : (Constante), الالكترونً.الشخصً.الاتصال ,التفضٌلٌة.المعاملة 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,588 ,220  7,220 ,000 

 000, 8,125 606, 066, 534, التفضٌلٌة.المعاملة

2 (Constante) ,839 ,281  2,990 ,003 

 000, 5,409 441, 072, 389, التفضٌلٌة.المعاملة

 000, 3,951 322, 089, 351, الالكترونً.الشخصً.الاتصال

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

 

 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 

Corrélation 

partielle 

Statistiques de 

colinéarité 

Tolérance 

322, الالكترونً.الشخصً.الاتصال 1
b
 3,951 ,000 ,348 ,740 

031, الإلكترونٌة.الرسائل
b
 ,376 ,707 ,035 ,801 

169, الملموسة.المادٌة.العوائد
b
 1,884 ,062 ,174 ,679 

012, الإلكترونٌة.الرسائل 2
c
 ,148 ,882 ,014 ,797 

113, الملموسة.المادٌة.العوائد
c
 1,305 ,195 ,122 ,657 

a. Variable dépendante : العملاء.ثقة 

b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), التفضٌلٌة.المعاملة 

c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), الالكترونً.الشخصً.الاتصال ,التفضٌلٌة.المعاملة 
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 : اختبار الفروق6الملحق رقم

 

 

Statistiques de groupe 

 

sex N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 11265, 65684, 3,3717 34 ذكر العملاء.ثقة

 06714, 60795, 3,3193 82 أنثى

 09921, 57848, 3,2895 34 ذكر الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة

 05542, 50185, 3,2978 82 أنثى

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence erreur 

standard 

Intervalle de confiance de la différence à 

95 % 

Inférieur Supérieur 

.ثقة لاءالعم  Hypothèse de variances égales 1,137 ,289 ,412 114 ,681 ,05237 ,12698 -,19917 ,30391 

Hypothèse de variances inégales   ,399 57,644 ,691 ,05237 ,13114 -,21017 ,31490 

 Hypothèse de variances égales ,988 ,322 -,078 114 ,938 -,00834 ,10713 -,22056 ,20387 الإلكترونٌة.الزبائن.علاقة

Hypothèse de variances inégales   -,073 54,642 ,942 -,00834 ,11364 -,23611 ,21942 
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 الملخص:

 من والتأكد ،في الدتاجر الإلكتًونية بالجزائر الإلكتًونية على ثقة العملاءأثر إدارة علاقة الزبائن  معرفة إلى الدراسة تهدؼ
)الاتصاؿ الشخصي الإلكتًوني، الرسالة الإلكتًونية، الدعاملة التفضيلية، العوائد الدالية  أبعاد بأربعةىذا الأثر  قياس إمكانية

 الإشكالية على الإجابة أجل ومن ثقتهم. على تأثتَا إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية كاف إذا ما واستكشاؼالدلموسة( 
، وقمنا بتوزيع ثقتهم على إدارة علاقة الزبائن الإلكتًونية تأثتَ لقياس لظوذجا افتًضنا الدراسة، فرضيات واختبار الدطروحة
أثر إدارة علاقة الزبائن  قياس لؽكننا وأن إلى الدراسة وتوصلتلرتع الدراسة  من  مفردة 115ع بيانات حيث تم جم استبياف

 .ثقة الزبائن  على تؤثر التي الأربعة، بالأبعادالإلكتًونية 

 :المفتاحية الكلمات

 الدستهلك للمؤسسة، الذىنية الصورة ،الثقة  ،الزبائن

Abstract 

The aim of the study is to determine the impact of e-customer relationship management 

on customers’trust in online stores in Algeria, to ensure that this impact can be 

measured in four dimensions; (electronic personal communication, e-mail, preferential 

treatment, tangible financial returns), and to explore whether e-customer relationship 

management has an impact on their trust. In order to answer the problems at hand and 

test the hypothesis of the study, we assumed a model for measuring the impact of e-

customer relationship management on their trust, and we distributed a questionnaire, 

collecting 115 individual data from the study. The study found that we could measure 

the impact of e-customer relationship management on the four dimensions, which affect 

customer confidence. 

Keywords: 

Customers, Trust, Enterprise Mental Image, Consumer 


