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 المُمخص  
أثر التواصل الإلكتروني عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك: الدور 

 الوسيط لرضا وثقة العملاء
 سارة خالد العضايمة

 0202جامعة مؤتة، 
أثر التواصل الإلكتروني عمى ولاء العملاء  فت ىذه الدراسة إلى اختبارىد

ووضعت رضا العملاء وثقتيم كدور وسيط في  لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك
أثر التواصل  ،العلاقة بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء لتحديد أييما أقوى

توزيع  راسة تملتحقيق أىداف الد، و الإلكتروني عمى الولاء بوجود الرضا والثقة أم بعدمو
 الحزمة( استبانة. وقد تم تحميل البيانات باستخدام 656تم الإجابة عمى )و  استبانة

باستخدام الأساليب الإحصائية )التكرارات  (SPSS.22) لمعموم الاجتماعية الإحصائية
 Simple)والنسب المئوية لوصف خصائص العينة، تحميل الإنحدار البسيط 

Regression Analysis) ، وتم تحميل المسار باستخدام(AMOS,22) .)  أظيرت
لمتواصل الإلكتروني  إيجابي نتائج التحميل قبول كافة الفرضيات، أي أنو ىنالك أثر

لثقة العملاء  إيجابي عمى رضا العملاء وعمى ثقة العملاء، بالإضافة إلى وجود أثر
لعملاء عمى ولاء لرضا ا إيجابي وجود أثرو عمى رضا العملاء وعمى ولاء العملاء، 

 دوراً وسيطاً  انالعملاء، كما أثبتت نتائج الدراسة أن رضا العملاء وثقة العملاء تمعب
لعديد من في الأثر بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء. وقدمت الدراسة ا جزئياً 

 لتواصل الإلكتروني من قبل البنوك.باكثر اىتمام أالتوصيات لخصت بوجوب إيلاء 
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Abstract 

―The impact of electronic communication on customer loyalty to bank 

brands: the mediating role of customer satisfaction and trust‖ 

Sarah Khaled Al-Adaileh 

Mutah University, 2020 

This study aimed to test the effect of the electronic communication on 

the customer loyalty to the bank brands of the banks and put the customer 

satisfaction and trust as a mediating role in the relationship between the 

electronic communication and the customer loyalty to determine which is 

stronger, the effect of the electronic communication on the loyalty with the 

satisfaction and trust Existence or not, To achieve the aims of the study 

electronic questionnaires were distributed and 156 questionnaires were 

answered. The data were analyzed using the Statistical Package for Social 

Sciences (SPSS.22) by using statistical methods (frequencies and 

percentages to describe the characteristics of the sample, simple regression 

analysis) , and The pathway was analyzed using (AMOS, 22). The results 

of the analysis showed the acceptance of all assumptions, meaning that 

there is a positive impact of electronic communication on customer 

satisfaction and on the customer trust,  In addition to a positive impact of 

customer trust on customer satisfaction and on the customer loyalty, and a 

positive impact of customer satisfaction on customer loyalty, The results of 

the study also demonstrated that customer satisfaction and the customer 

trust play a partial mediating role in the impact between electronic 

communication and customer loyalty. The study presented many 

recommendations that were summarized in the need to pay more attention 

to the electronic communication by the banks.  
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 ولالفصل الأ 
 خمفية الدراسة وأىميتيا

 مقدمة 1.1
العالم تطوراً ممحوظاً في شتى المجالات مع دخول الإنترنت إلى حياة  شيد

البشر، ولم تكن مينة التسويق بمنأى عن ذلك التطور، فشيدت تغيراً زاد من فرص 
نجاحيا وتغيير في طبيعة وظائفيا فأخذت مفيوماً جديداً ذو شكلًا أكثر فعالية مع 

 ,Frost & Strauss). الإلكترونيظير ما يسمى بالتسويق التكنولوجيا الرقمية ف
2016) 
بطبيعة الحال لم يكن ىذا المفيوم مخالفاً أو ينكر التسويق التقميدي بل بالعكس و 

أصبح مكملًا ومتمماً لنظريات التسويق التقميدي فحاول إيجاد حمول لمشكلاتو. فبات 
تكمفتو وقدرتو عمى  قطاع التسويق الإلكتروني ينتشر بشكل سريع بسبب إنخفاض

 توسيع السوق من خلال إنشاء شركات متخصصة في التسويق الإلكتروني
Bijmolt, 2014) Verhoef & ,Risselada(.  ومن أوجو التسويق الإلكتروني

يكون عمى شكل ملايين الرسائل الإلكترونية التي تجوب شبكة الإنترنت يومياً، للإعلام 
والإقناع والتذكير في العلامة التجارية والتواصل المباشر مع العملاء وأخذ التغذية 

    ترونيوىو ما يسمى بالتواصل الإلكالراجعة منيم مباشرة ليتكون إتصال ذو طرفين 
(, 2011& Dann Dann ). 

وفي الآونة الأخيرة أصبح الإنترنت أحد أىم الوسائل التي تستخدميا معظم 
خرى فإن التواصل ومقارنة بوسائل التواصل الأالمنظمات لمتواصل مع عملائيا، 

الإلكتروني يعد ذو تكمفة منخفضة، بالإضافة إلى أنو يساعد في الوصول إلى المستفيد 
ومع تزايد  .) Kotler & Keller, 2016)أسيل دون تقييد في مكان أو زمان بطريقة

التي وصل أعداد  عدد مستخدمي الإنترنت ومع ظيور مواقع التواصل الإجتماعي
مستخدمييا إلى الملايين حول العالم فإن المنظمات بدأت تتجو إلى التواصل عبر 
الإنترنت، فمثلا وصمت نفقات الحملات الإعلانية التجارية عبر الإنترنت إلى المميارات 

 (.2014 والشمري، )عجيزة ىي أحد وسائل التواصل الإلكترونيو 
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لمنظمات ىو تحقيق الربح وذلك من خلال ومن المعروف أن أحد أىم أىداف ا
ات ورغبات العملاء لموصول الحصول عمى أكبر حصة سوقية ممكنة عبر تمبية حاج

بسبب سيولة الوصول . و  )Mittal, 2005)  Anderson, Morgan & لرضاىم
خرين أصبح العملاء أكثر وعياً الآإلى المعمومات عبر شبكة الإنترنت ومعرفة تجارب 

 ) Häubl& جميع العلامات التجارية المنافسةولدييم القدرة والإمكانية لممقارنة بين 

, 2000)Trifts.  لذلك عمى المنظمات أن تدرك ذلك وعمييا أن تكون صادقة مع
العميل ليكون راضٍ، لأن العميل يقوم بمقارنة بين الأداء الفعمي لمنتج المنظمة مع ما 

للأداء  يتوقعو من أداء لممنتج، فيكون راضٍ عندما يتفوق الأداء الفعمي أو يكون مساوي
التي تفصح عنيا المنظمة والمعمومات عمى المعمومات  المتوقع أو المتصور بناءً 

 والشمري،وعكس ذلك يكون غير راضٍ )عجيزة  الحاصل عمييا من خلال الإنترنت،
2014.) 

ولتحقيق الإستمرارية والربح ليس عمى المنظمة أن تجعل العميل راضٍ فقط إنما 
ل يجب أن تخمق نوع من الثقة بين العميل والمنظمة، وتبُنى جسور الثقة بين العمي

والمنظمة عند وجود صدق في التعامل مع العميل، فيجب أن تأخذ ملاحظات العملاء 
نتقاداتيم بطريقة توضح نقاط القوة الموجودة في  بعين الإعتبار والرد عمى ملاحظاتيم وا 
المنتج مع مراعاة الصدق في توضيح النقص والعيب إن وجد، لأن ذلك الصدق يؤدي 

( من 2009فيقول )عباس،  .(2020Nayan&  Azahari ,) لكسب ثقة العميل
المجدي لممنظمات أن تكسب ثقة العميل حتى لو لم تتم عممية التبادل )العممية البيعية( 
لتحتفظ بو، لأنو من المعروف أن تكمفة الإحتفاظ بالعميل الحالي أقل من تكمفة 

 اكتساب عميل جديد.
المربح لممنظمات أن وفي حال تم تحقيق الرضا لمعميل وكسب ثقتو فإنو من 

يمر العميل فتحصل عمى ولاء العميل مع العمم أنو ليس من السيل الحصول عميو، 
د انتقالًا بتداءً من العميل المرتقب مروراً في العميل الجديفي ما يسمى بــ "خط الولاء" ا

 العميلإلى  صولًا في النيايةالعميل المنتظم فالعميل المخمص و  إلى العميل الراضي ثم
وطبعاً ليس من السيل أبداً الوصول إلى العميل المدافع أو  المدافع أو المناصر،

 ,Middleton)المناصر لأن ىنالك معوقات تعرقل عمل المسوق في بناء الولاء
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ات الكثير لجذب العميل المرتقب )لذلك المنظمات تفضل متنفق المنظو  (.2011
لبيع وأصبح عميل جديد فإنو يبقى الإحتفاظ بعملائيا(، وحتى في حال تمت عممية ا

يتأثر بما يدور حولو من الأصدقاء أو العائمة أو ما يتم تداولة عمى مواقع التواصل 
الإجتماعي فتبقى كممة الفم المنطوقة تؤثر عمى العميل إلى أن يصل إلى مرحمة 

 .(2017Leninkumar ,)عميل المخمص أو المدافع والمناصرال
ومع التغيير الحاصل في طبيعة الأسواق ومع دخول الطرق الإلكترونية في  

فأدى ي، ن يشمل ىذا التغيير القطاع البنكالتعاملات بين المنظمة وعملائيا كان لابد أ
إلى ظيور ما يسمى بالبنوك الإلكترونية والفروع الإلكترونية، وىذان  ذلك التغيير

لإلكتروني ىو بنك يقدم خدماتو فقط عن طريق مسميان مختمفان في المعنى فالبنك ا
الإنترنت أي أنو لا يقدم خدمات بالطرق التقميدية، أما الفرع الإلكتروني لمبنك فيو 
الجزء الإلكتروني الذي أدخمو البنك التقميدي لخدماتو فدمج بين البنك التقميدي والبنك 

ماتو التقميدية )مسعودي، ترونية مصاحبة لخدالإلكتروني فأصبح يقدم خدمات بنكية إلك
2016.) 
 
 في الأردنقطاع البنوك  2.1

 ضمن أىم القطاعات الخدمية في النظم الإقتصادية والمالية بنكيبرز القطاع ال
، فيو يمعب دور وسيط بين لما لو من تأثير إيجابي عمى التنمية الإقتصادية ؛لدولفي ا

المستثمرين والمدخرين، حيث يساىم بنسبة كبيرة في إشباع الإحتياجات المالية 
والإئتمانية للأفراد من خلال جمع المدخرات وتوزيعيا عمى الإستثمارات المختمفة حسب 

)دحام،  أىميتيا فيو  يساعد المستثمرين عمى تشغيل الأموال الفائضة لممدخرين
2013 .) 
 في فروعيا وزادت الأخيرة الآونة في ممحوظ بشكل الأردن في البنوك انتشرتو 
المممكة، حيث قام البنك المركزي بنشر الإحصائية السنوية عمى  محافظات جميع

وصل عدد البنوك العاممة  2019موقعو الإلكتروني وأظيرت النشرة أنو في نياية عام 
 10منيا بنوك إسلامية  3بنك أردني  16بنك، وتوزعت كالتالي  26في الأردن إلى 

، وبما (2( والجدول )1كما ىو مبين في الجدول ) بنوك أجنبية واحد منيا بنك إسلامي
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لتغطي معظم أرجاء المممكة )البنك  فرعاً موزعة ومنتشرة 861مجموعو 
 .(2020،المركزي

 (:1الجدول )
 البنوك الأردنية العاممة في الأردن

 سنة التأسيس عدد فروعو اسم البنك
 1930 80 البنك العربي
 1960 77 بنك الأردن

 1956 52 البنك الأىمي الأردني
 1960 78 بنك القاىرة عمان

 1977 64 البنك الأردني الكويتي
 1978 33 البنك التجاري الأردني

 1974 115 بنك الإسكان لمتجارة والتمويل
 1989 27 )الأردن( المصرفيةبنك المؤسسة العربية 

 1996 14 بنك المال الأردني
 1978 19 بنك الاستثمار العربي الأردني

 1989 12 البنك الاستثماري
 1991 48 بنك الاتحاد

 1993 19 بنك سوسيتة جنرال الأردني
 1979 80 البنك الإسلامي الأردني

 1997 45 البنك العربي الإسلامي الدولي
 2010 36 بنك صفوة الإسلامي
 (.2020، المصدر:)البنك المركزي
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 (:2) الجدول
 الأردن في العاممة الأجنبية البنوك

 سنة التأسيس عدد فروعو اسم البنك
 1951 14 البنك العقاري المصري العربي

 1969 3 بنك ستاندرد
 2010  بنك أبو ظبي الوطني

 1949  بنك اتش اس بي سي الشرق الأوسط
 1957 2 مصرف الرافدين
 1974 2 سيتي بنك ان ايو

 2004 1 بنك الكويت الوطني
 2004 14 بنك عودة س.م.ل
 2004 16 بنك لبنان والميجر
 2011 10 مصرف الراجحي

 (.2020، المصدر:) البنك المركزي
وبما أن العالم مازال يتأثر بثورة المعمومات والتكنولوجيا، فقد طالت ىذه الثورة 

ي، فنعكس ذلك عمى أنشطتيا وتوسعت الحياة بما في ذلك الجانب البنك جميع مناحي
البنوك في إختيار الخدمات المقدمة لمعملاء وبدأت بزيادة التكنولوجيا في 

 .( AL-Smadi & AL-Wabel, 2011خدماتيا)
بين البنوك وتوسع القطاع  ومع تأثر البنوك بالتكنولوجيا ومع زيادة المنافسة

ية كان لابد لمبنوك أن تبتكر حمول دد المؤسسات التي تقدم خدمات بنكوزيادة ع البنكي
لممحافظة عمى عملائيا وجذب عملاء جدد من خلال الخدمات التي تقدميا، فقامت 

 بإدخال التكنولوجيا إلى خدماتيا.
وطبعاً وبما أن الأردن جزء من ىذا العالم ويتأثر بما يحصل بو فكانت البنوك 

-ALالإلكترونية مع خدماتيا التقميدية ) يايذا التغير فقد دمجت خدماتالأردنية مواكبة ل

Smadi, 2012 .) وسعت البنوك الأردنية إلى تقديم الخدمات البنكية بالشكل الذي
يضمن راحة عملائيا بحيث توفر عمييم التكمفة والوقت والجيد. لذلك قامت البنوك 

كنولوجية، مما سيمت عمى العملاء جديدة تعتمد عمى الطرق الت تواصلبتطوير قنوات 
خدمات  بتقديمالحصول عمى خدماتيم، فقامت بحل مشكمة ساعات العمل المحدودة 
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)جمعية  بنكية إلكترونية تقدم عمى مدار الساعة ودون الحاجة لزيارة العميل لمبنك
 (.2020، البنوك الأردنية

 
 مشكمة الدراسة 3.1

الواسع لمتجارة الإلكترونية والتسوق الإلكتروني في الاردن، ومع  مع الإنتشار 
ازدياد عدد المتعاممين إلكترونياً وتضاعف عددىم عاماً بعد عام، وزيادة إقبال 
المنظمات عمى إدخال المعاملات الإلكترونية ضمن أنشطتيا، وعند قول منظمات فإننا 

ية أو إنتاجية أو شركات بيعية نشمل بذلك جميع القطاعات سواء كانت شركات صناع
 أو شركات مالية مثل البنوك و التي ىي محور اىتمامنا في ىذه الدراسة.

ي دوراً ميماً في الإقتصاد الوطني لأي دولة، ولا يستطيع أحد ويمعب القطاع البنك
ي من أىم القطاعات ( أن القطاع البنك2012 )الصمادي، إنكار ذلك. فيعتقد
لذلك لا بد من دراسة  أن معظم مدخرات المجتمع تكون فيو.سبب الإقتصادية، وذلك ب

اً مع زيادة المنافسة بين جميع العوامل التي تمعب دوراً فيو بشكل دقيق، خصوص
أن يسعى لمحصول عمى ميزة تنافسية تساعده  البنوك، وىذه المنافسة أجبرت كل بنك

معرفة مدى تأثير  الأجل مع عملائو فيجب عمى كل بنكعمى بناء علاقة طويمة 
 أساليب التواصل مع العميل المستيدف.

وبما أن العميل يعتبر طرف خارجي يصعب السيطرة عميو من قبل إدارة المنظمة 
وبسبب أن السموك الشرائي لمفرد يتأثر بنوعين من العوامل إحداىما مسيطر عميو من 

ليب التواصل قبل المنظمة وىي المحفزات والمؤثرات التابعة لممنظمة مثل أسا
المستخدمة من قبل المنظمة، والأخرى عوامل غير مسيطر عمييا من قبل المنظمة 

 ,Kotler & Keller) قافة، المجتمع، والعوامل الشخصيةفيتأثر السموك الشرائي بالث

ومعرفة مدى تأثير المؤثرات  لذلك يجب عمى البنوك فيم ىذا السموك الشرائي .(2016
معلامات التجارية الخاصة التابعة لمبنوك عمى كل من رضا وثقة وولاء العملاء ل

 بالبنوك. 
وبسبب قمة الدراسات التي تناولت التواصل الإلكتروني وأثره عمى ولاء العملاء 

دراسة لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك بوجود الرضا والثقة كدور وسيط في مجتمع ال
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الاردني، بالإضافة إلى تضارب النتائج في الدراسات السابقة المطبقة عمى مجتمعات 
تروني عمى ولاء العميل غير المجتمع الأردني بين وجود وعدم وجود أثر لمتواصل الإلك

 يؤثر الإنترنت عبر التواصل أن الدراسة وجدت (2018Ellyawati ,) ففي دراسة
 Phouzder, , Sriramالولاء،  أما في دراسة ) عمى وممحوظ إيجابي بشكل

& Hungund, 2019  Mathew  كانت النتائج تشير إلى أنو لا أثر لمتواصل )
 الإلكتروني عمى الولاء.

ستناداً لما سبق كان لا بد من إجراء دراسة تزيل الضبابية في وجود الأثر من  وا 
جراء دراسة لتكون مرجع لإدارة عدمو وسد الفجوة الدراسية في تغطية مجتمع الدراسة، و  ا 

، فيجب دراسة أثر التواصل الإلكتروني عمى ولاء العميل مع العاممة في الأردنالبنوك 
 تدخل رضا العميل وثقة العميل كدور وسيط. 

  
 أسئمة الدراسة 4.1
ة الخاصة لمعلامات التجاريعملاء الالإلكتروني عمى ولاء  التواصلما ىو أثر  .1

 ؟بالبنوك 
ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية ىل  .2

 الخاصة بالبنوك؟
ىل ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى ثقة العملاء بالعلامات التجارية  .3

 الخاصة بالبنوك؟
ىل ىنالك أثر لثقة العملاء عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة  .4

 بالبنوك؟
لرضا العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة  ىل ىنالك أثر .5

 بالبنوك ؟
ىل ىنالك أثر لثقة العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة  .6

 بالبنوك؟
ىل رضا العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء  .7

 لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك؟
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عملاء تمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء ىل ثقة ال .8
 لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك؟

 
 أىداف الدراسة 5.1
تحديد أثر التواصل الإلكتروني عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة  .1

 بالبنوك.
ارية تحديد  أثر التواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء عن العلامات التج .2

 الخاصة بالبنوك
تحديد أثر التواصل الإلكتروني عمى ثقة العملاء بالعلامات التجارية الخاصة  .3

 بالبنوك
تحديد أثر ثقة العملاء عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة  .4

 بالبنوك
 تحديد أثر رضا العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك. .5
 ثقة العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.  تحديد  أثر .6
معرفة ما إذا كان رضا العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني  .7

 وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك
ثقة العملاء تمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني  تمعرفة ما إذا كان .8

 .ء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوكوولا
 
 أىمية الدراسة  6.1

مذين تناولتيما ومحاولة تسميط لا دراسة في المتغيرين الوسيطيينتكمن أىمية ال
بين التواصل  معرفة مدى توسطيماىما رضا العملاء وثقتيم لالضوء عمييما، و 

 .الإلكتروني وولاء العملاء
ي وأىميتو إقتصادياً، بالإضافة إلى من حجم القطاع البنكىمية الدراسة تأتي أكما 

ندرة البحوث الميدانية في ىذا المجال، ومن خلال الإطلاع والتقصي تبين أن ىنالك 
نع كاسو عمى الولاء في القطاع قمة في الدراسات التي تناولت التواصل الإلكتروني وا 
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بوجود رضا العملاء وثقتيم كدور ي الأردني، إضافةً إلى إنعدام دراسة المتغيرين البنك
وسيط، ولم يتمقى ىذا الموضوع ما يكفي من الدراسة من قبل المختصين وخصوصاً أن 

 (.Siam, 2006الخدمات البنكية الإلكترونية في نمو مستمر )

 فتتمخص أىمية الدراسة في الجانب العممي والجانب العممي كالتالي: 
 ىمية الدراسة من الجانب العمميأ

 :سوف ائج دراستيانت أن الباحثة تعتقد
تمقي الضوء عمى أىمية التواصل الإلكتروني ونتائجو عمى رضا العملاء وثقة  .1

لتي لم تولي اىتماماً كبيراً العملاء وولاء العملاء وما إذا كانت مفيدة لمبنوك ا
تماشى مع ليذا النوع من التواصل، ودمجو مع التواصل التقميدي إذا ما كان ي

 ة البنك.سياس
بناء جسور الثقة بين  ما إذا كان من الميمعمى إيضاح تساعد إدارة البنوك  .2

البنك والعميل؛ من خلال إيلاء اىتمام أكبر في الخدمات المقدمة عبر التواصل 
 الإلكتروني.

ن انعكاس ثقة العملاء ورضا العملاء باستخدام التواصل الإلكتروني عمى تبي .3
 التجارية الخاصة بالبنك.ولاء العملاء لمعلامة 

 أىمية الدراسة من الجانب العممي
دة بيانات يتم إثراء المكتبة العربية، وزيادة المعرفة التراكمية، وتوفير قاع .1

 ولية ومصادر ثانوية.تجميعيا من مصادر أ
العملاء ولاء ثر التواصل الإلكتروني عمى يخص أ ملء الفجوة العممية فيما .2

لبنوك العاممة في العملاء في ا ثقةالعملاء و  رضابمتغييرين وسيطين ىما 
 الأردن.

 
 مصطمحات الدراسة 7.1

 التواصل الإلكتروني
تصال عبر شبكة الإنترنت تتم بين المنظمة والعميل، وتيدف إلى ية اوىو عمم

قناع وتذكير وجذب العميل لمتعامل مع المنظمة )الطائي والعبادي،  (.2002تعريف وا 
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 رضا العملاء
من قبل العميل، وىذا الشعور بالسعادة والاطمئنان حالة سيكولوجية أو شعور  وىي

 (.2013)عمر، ية حاجة ورغبة العميل لمرة واحدة ناتج عن نجاح المنظمة في تمب
 ثقة العملاء

ىو شعور العميل بالأمان ورغبتو في أن يصدق المنظمة ويعتمد عمييا، وتتمثل 
عامل مع لة النفسية التي تسمح لو في أن يخاطر بالتالثقة لمستخدمي الإنترنت في الحا

خذ بعين الإعتبار عمى توقعاتو الإيجابية تجاه المنظمة مع الأ المنظمة إلكترونياً بناءً 
 (.2019)حسن،  ني ومدى تميز المنظمة بالمصداقيةخصائص الموقع الإلكترو 

 ولاء العملاء 
ميل بعض العملاء لتكرار التعامل مع نفس العلامة التجارية بشكل مستمر،  ىو

 & Raju, Srinivasan)خرى المنافسةء أي أىمية لمعلامات التجارية الأوعدم إعطا

Lal, 1990.) 
 العلامات التجارية

ىي اسم، مصطمح،إشارة، رمز، رسم أو مجموعة من ىذه العناصر تجتمع بيدف 
)ىواري وساحي ومجدل،  وخدماتيا وىي ما تميزىا عن المنافسينتعريف بالمنظمة ال

2013.) 
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 الفصل الثاني
 الإطار النظري والدراسات السابقة

 
 الإطار النظري 1.2

 المقدمة
. البعض بعضيم مع البشر تواصل طريقة تغيير إلى الإنترنت تطور أدى لقد

 المنصات تمك عمى ومثال لمتفاعل الرئيسية القناة الإلكترونية المنصات من جعمتو 
Facebook  و Twitter ىذه خلال من.  و مواقع الويب الخاصة بالمنظمات 
 ومشاركة العالم حول مختمفين أشخاص مع التواصل لممستخدمين يمكن ،المنصات
 حيث ، والعملاء المنظمات بين العلاقة عمى الثورة ىذه أثرتف. والمشاعر الأفكار
 & Foroudi)في المنظمات  للاتصال الرئيسية المنصات القنوات تمك أصبحت

Montes, 2017) . الارتباط في العملاء رغبة الإلكتروني الاتصال منصات تمبيو 
 يتبعونيا التي التجارية العلامات مع واحد بأنيم يشعرون يجعميم ىذا لأن بالمنظمات،

(Engeseth, 2005.) 
 لممنظمة الشاممة التسويق استراتيجية من يتجزأ لا جزءًا الإلكتروني التواصل يعد 
 المستيدف السوق الإنترنت لتحديد استخدام عمى التركيز ىو منو والغرض ، بأكمميا

 يتصرف كيف لفيم ؛لممنظمة والقدرة عمى التواصل مع العملاء وتبادل المعمومات
 الوعي وزيادة ؛ لمشركة التجارية العلامة حول رأي لتكوين ؛ الإنترنت عبر المستيمكون
 (.,Stašys Fiore, Labanauskaitė &2020 ,) الإنترنت عبر التجارية بالعلامة

 وبذلك سوف يتم التوسع بيذه المفاىيم في ىذا الفصل من الدراسة، حيث سيتناول
كما مفيوم الاتصال الإلكتروني ومزايا وعيوب استخدامو وخيارات التواصل الإلكتروني، 

العملاء ومزايا الحصول عمى عميل راضي، وسيناقش مفيوم ثقة سيتناول مفيوم رضا 
العملاء، بالإضافة إلى مفيوم ولاء  لثقة الأبعاد الثلاثي العملاء وأبعاده ويتطرق للإطار

العملاء وأىميتو، كما سيتناول ىذا الفصل الدراسات السابقة التي تُعنى بعلاقة التواصل 
النموذج المقترح ليذه الدراسة  العملاء، وسيقدم أثره عمى رضا وثقة وولاءالإلكتروني و 

 وفرضيات الدراسة.



62 

 التواصل الإلكتروني 1.1.2
الإلكتروني عمى أنو  أو التواصل الاتصال ) Kotler & Keller, 2016)عرفا 

عبارة عن برامج وأنشطة إلكترونية مصممة لمربط والتواصل مع العملاء بيدف رفع 
متيا التجارية في أذىان العملاء الوعي، وتحسين الصورة الذىنية لممنظمة وعلا

بالإضافة إلى زيادة وتعظيم الحصة السوقية، وتكون إما بطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
ع الإلكتروني، محركات البحث، والإعلانات الإلكترونية ومواقع التواصل وتتضمن الموق
 الإلكتروني.

الأحدث والأكثر  ( فعرفو عمى أنو أحد أشكال التواصل ويعد2018أما )العلاق، 
استخدام طرق  أي أنو ستجابة،لتقميدي كما أنو يمتاز بفورية الاتصال اسرعة مقارنة بالا

 .تصال إلكترونية دون استبعاد أثر العنصر البشريتقنيات اناع المبتكرة من خلال الإق
يستخدميا الأفراد  تصالحد أنواع قنوات الاأعمى أنو  (2003Dickey , ) عرفوكما 

تصال الإلكتروني مثل البريد ات المعمومات المتضمنو لقنوات الاالمستخدمون لتقني
 .الإلكتروني
أنو تبادل الأفكار أو  عرفاه عمى( Lieberman &  Raupp, 2004 ) أما

الرسائل أو المعمومات القيمة عبر الإنترنت، و التبادل يعني نقل المعمومات ثنائي 
الاتجاه ، أي أنيا حوار تفاعمي نوعاً ما . ويكون بعدة تقنيات رقمية مثل البريد 
الإلكتروني أو الفيديو أو مواقع الويب التفاعمية أو غرف الدردشة أو عقد المؤتمرات 

 ر الويب أو البث عمى الإنترنت وغيرىا العديد.عب
ي الإلكتروني عمى أنو جميع ( التواصل البنك2009)بو عتروس،  بينما عرف

من خلال شبكة الإنترنت بيدف إيصال  يا قسم التسويق في البنكالأنشطة التي يقوم ب
براز مزاياه إقناع العميل ضافة إلى ، بالإالمعمومات الكافية الخاصة بالبنك وخدماتو وا 

  .م كافة الإمكانيات المتاحة لمبنكستخداسيقوم بتمبية حاجتو مثمما يرغب با أن البنك
مما سبق نلاحظ أن جميع التعريفات السابقة اشتركت بعدة عناصر لتعريف 
التواصل الإلكتروني وىي أنيا أحد طرق الاتصال بين المنظمة والعملاء باستخدام 

وبالتالي يمكننا شتركت ضمنياً بأنيا تيدف لتبادل المعمومات. الطرق الإلكترونية، كما ا
تعريف الاتصال الإلكتروني عمى أنو أحد طرق الاتصال الحديثة التي تربط المنظمة 
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مع أصحاب المصالح )الموظفين وعملائيا الأفراد أو المنظمات الأخرى(، بواسطة 
ات الإلكترونية والمؤتمرات التقنيات الإلكترونية مثل البريد الإلكتروني والإعلان

الإلكترونية ومواقع التواصل الإجتماعي وغيرىا، وييدف ىذا الاتصال إلى تبادل 
تذكير بالمنظمة ومنتجاتيا والتفاعل المباشر بين القناع و الإمتعريف و لالمعمومات 

 المنظمة وعملائيا وأخذ التغذية الراجعة.
 مزايا وعيوب استخدام التواصل الإلكتروني

لتواصل أىم المزايا والعيوب لاستخدام ا( Kotler & Keller, 2016)لخصا 
 الإلكتروني لغايات الترويج.

 لغايات الترويج مزايا استخدام التواصل الإلكتروني
تنوع خيارات الاتصال الإلكتروني يُمكّن المنظمة من تقديم رسائل مخصصو  .1

 تجذب المستيمكين من خلال عكس اىتماماتيم وسموكيم.
تُمكّن المنظمة من تتبع المستيمكين وملاحظة سموكيم، فالوسائل الإلكترونية  .2

تتيح لممنظمة معرفة عدد المستيمكين الذين تمقوا رسائل المنظمة، وملاحظة 
عدد الزوار الذين ينقرون عمى صفحة الإعلان والمدة التي يقضونيا في 

 مشاىدة رسائل المنظمة.
لممنظمة إمكانية الوصول لمعملاء المحتممين وسائل الاتصال الإلكتروني توفر  .3

من خلال شراء مساحات إعلانية عمى المواقع ذات الصمة بالعروض الخاصة 
بالمنظمة، كما تمكّنيا من وضع الإعلانات إستناداً إلى الكممات المفتاحية التي 

 يكتبيا العملاء في محركات البحث.
 ويجلغايات التر  عيوب استخدام التواصل الإلكتروني

 سيولة حجب معظم الرسائل من قبل المستيمكين.  .1
رسائميا عبر الإنترنت، حيث حتمالية فقد السيطرة من قبل المنظمة عمى زيادة ا  .2

 ختراقيا أو تخريبيا.يمكن ا
قد توىم المسوقون أن إعلاناتيم أكثر فاعمية مما ىي عميو بالفعل إذا تم إنشاء   .3

 نقرات زائفة، من خلال مواقع الويب التي تعمل بالبرمجيات.
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أن الإيجابيات قد تفوق السمبيات حيث أن الموقع الرسمي لممنظمة يقدم وصف 
ويجية، كما تفصيمي لجميع منتجات المنظمة، ويعمن عن العروض الخاصة والتر 

 .(Kotler & Keller, 2016) يساعد العملاء في عممية الشراء
يطرح الإنترنت عدة خيارات أمام المنظمة لمتواصل مع العملاء، فعمى المنظمة و 

اختيار أي من ىذه الخيارات سوف تكون أكثر فاعمية من حيث التكمفة في تحقيق 
ومن ضمن ىذه  .( et al Risselada. ,2014أىداف الاتصال والمبيعات ) 

؛  Hansson& Anselmsson 2007 ,؛2009العلاق،؛ 2009أبو فارة،) الخيارات:

, 2019Ukaj & Mullatahiri) 
 الموقع الإلكتروني لممنظمة .1
 الإعلانات عمى شبكة البحث .2
 البريد الإلكتروني .3
 جتماعيمواقع التواصل الا .4
 SMSالقصيرة النصية الرسائل  .5

كمتغير  سيتم الاعتماد عمييا لقياس التواصل الإلكترونيوىذه ىي الخيارات التي 
 .مستقل

 الموقع الإلكتروني لممنظمة-1
يجب عمى المنظمة الاىتمام في تصميم موقعيا الإلكتروني، حيث يكون معبر 

أحد أىم ميام الموقع  أن عن غرض المنظمة وتاريخيا ورؤيتيا، بالإضافة إلى
الإلكتروني ىي جذب المستيمكين فيجب أن تيتم بو لجذب العملاء من الزيارة الأولى 

عناصر يجب أخذىا بعين  7( Jeffrey, 2001لتشجيعيم لتكرار الزيارة، فيقترح )
 الاعتبار عند تصميم الموقع الإلكتروني وىذه العناصر ىي:

 التخطيط والتصميم. .1
 والصور والصوت والفيديو التي يحتوييا الموقع. المحتوى: النص .2
 التواصل الإجتماعي: الطريقة التي يتيحيا الموقع لمتواصل بين المستخدمين. .3
 التخصيص: قدرة الموقع عمى تكييف نفسو لمستخدمين مختمفين. .4
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الاتصالات: كيف يتيح الموقع الاتصال من الموقع إلى المستخدم أو من  .5
 .الاتصال ثنائي الاتجاه المستخدم إلى الموقع أو

 الارتباط: درجة ارتباط الموقع بمواقع أخرى. .6
 المعاملات التجارية: قدرة الموقع عمى إتمام المعاملات التجارية. .7

( الموقع الإلكتروني لممنظمة عمى أنو مجموعة من 2018 ويعرف )ابراىيم،
الموقع يحمل  ( ساعة طوال أيام السنة ويكون ىذا24الصفحات الثابتة عمى مدى الـ)

اسم المنظمة ويتضمن المعمومات التي تود المنظمة إيصاليا لممستفيدين وىي غالباً 
 متاحة لمجميع.
الزوار يحكمون عمى أداء فإن( Steenkamp & Geyskens, 2006) وحسب

 الموقع من حيث:
 سيولة الاستخدام -1

 .سيولة وسرعة إجراء المعاملات في الموقع. أ
 الأولى.سيولة فيم الصفحة . ب
 .داخل الصفحة الواحدة سيولة التنقل بين الصفحات وسرعة التنقل . ت

 الجاذبية )أن يكون الموقع جذاب( ويتم ضمان الجاذبية من خلال: -2
 الصفحات واضحة وغير مزدحمة بالمحتوى.. أ
 الخطوط وأحجام الخطوط سيمة القراءة. . ب
 لجذب العملاء. منيا واستغلاليااستخدام الأصوات والألوان والاستفادة  . ت

ا الأمان بالإضافة إلى ما تقدم فيجب عمى المنظمة الاىتمام ومراعاة قضاي
نترنت، فعمى المنظمة أن تقدم لمعملاء تجربة إيجابية في وحماية الخصوصية عبر الإ

  ( 2013kerTuc &Goldfarb , ) التعامل مع نقطة الاتصال الإلكتروني، وقد ذكر

 المنظمة قد تصل إلى ىذه التجربة الإيجابية من خلال:  أن
 تجنب التدخلات المتعددة. .1
 منع التطفل البشري باستخدام الأتمتة كمما أمكن ذلك.  .2
 تطوير عناصر تحكم في الخصوصية تتمحور حول المستيمك وخصوصيتو. .3
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 الإعلانات عمى شبكة البحث -2
 ,Kotler & Keller) اعتقادأحد أىم مكونات التسويق عبر الإنترنت حسب 

ىي إعلانات البحث المدفوعة أو ما تسمى بإعلانات الدفع بالنقر، ويقال أن  ( 2016
 % من جميع عمميات البحث تتعمق بمنتجات وخدمات.35

ز بسمات مميزة فيو يعتبر ويعتبر الإعلان الإلكتروني إعلان العصر لما يتمي
واسعة، أكثر مرونة وأقل تكمفة، مع إمكانية نتشار، يمتد لرقعة جغرافية سريع الا

الوصول الدقيق لمشرائح المستيدفة، كما يتميز بتنوع الأساليب والطرق، بالإضافة إلى 
 (.2017تحسين سمعة العلامة التجارية لممنظمة )شريتح، 

ستخدام عمى أنو تقنية اعلان الإلكتزوني الإ( Quoniam ,2011) عرف
ويتكون من وسائط سمعية وبصرية وتفاعمية لمترويج لممنتج أو تكنولوجيا المعمومات، 

قناعيم بالشراء، يتم دفع مبمغ من المال مقابمو.  إعلام العملاء بالمنتج وا 
فإن في ىذا النوع من الإعلانات يقوم المسوقون ( Steel, 2009) وحسب شرح

بدفع مبالغ مالية مقابل أن يتم اختيارىم في نتائج البحث في مصطمحات ذات صمة 
بمنتجات المنظمة. عندما يبحث المستيمك عن أي من ىذه الكممات في محركات 

أو غيرىا من محركات البحث قد يظير  !yahooأو   Googleالبحث المختمفة مثل 
علان المسوق أعمى أو بجوار النتائج وذلك اعتماداً عمى المبمغ الذي تقدمة الشركة إ

 والعطاءات التي تستخدميا محركات البحث لتحديد مدى صمة الإعلان بمنتج معين.
ويدفع المعمنون فقط إذا نقر الأشخاص عمى الروابط، ويعتقد المسوقون أن 

حتممون رئيسيون. وأدت الشعبية المتزايدة المستيمكين الذين قاموا بالبحث ىم عملاء م
ليذا النوع من الإعلانات إلى زيادة المنافسة بين المنظمات التي تيتم بنفس الكممات 

 ,Kotler & Keller) يادة أسعار الإعلانات عمى الشبكةالمفتاحية. وىذا أدى إلى ز 

2016.) 
 البريد الإلكتروني -3

يسمح البريد الإلكتروني لممسوقين بإعلام العملاء والتواصل معيم بجزء بسيط من 
وعمى الرغم من ذلك فإن المسوقين لا  التكمفة، كما ويعتبر أداة بيع منتجة لمغاية.

يعتمدون عمييا بشكل كبير في الإعلان؛ وذلك بسبب أن الكثير من المستيمكين 
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ف تدفق رسائل البريد العشوائية، ولتجنب ذلك يستخدمون مرشحات البريد العشوائي لوق
عمى المنظمة أن تكون رسائل البريد الإلكتروني الخاصة بيا ىادفة بالنسبة لمعملاء، 

 & Kotlerوذات صمة باىتمام العملاء، وأن ترسل في الوقت المناسب لمعملاء )

Keller, 2016) . 
 وسائل التواصل الاجتماعي -4

 & Kotler) ىاالمتسويق الإلكتروني ككل. فعرف وىي أحد المكونات الميمة

Keller, 2016)  ،عمى أنيا وسيمة تتيح لممستيمكين مشاركة المعمومات ، والصور
 والفيديو مع بعضيم البعض ومع الشركات والعكس صحيح.

التواصل الاجتماعي مثل الفيسبوك وتويتر منصات أو شبكات  ىنالك عدد من
تسمح ىذه المواقع بالتفاعل مع المنظمة بشكل أعمق وأوسع  ولينكد إن وغيرىا. حيث

مما مضى، فعمى المنظمة بذل قصارى جيدىا لتشجيع المستيمكين لمتفاعل مع 
 المنظمة عمى شبكات التواصل الاجتماعي التابعة ليا.

 Schöler & Skiera, Schulze ,)ذلك وفي دراسة أجراىا وعمى الرغم من 

أنو ليس بالضرورة أن تكون شبكات التواصل الاجتماعي فعالة وجدت الدراسة  ) 2014
أنيا لا تنفع  ب مستخدمين جدد، ومن المآخذ عمى مواقع التواصل الاجتماعيفي جذ

 لجميع المنظمات فمثلا تنفع في صناعة الأزياء لكن لا تنفع مع السمع الإستيلاكية.
كبير وواسع يعتبر استخدام شبكات التواصل الاجتماعي منتشر بشكل و 

الاستخدام، حيث أن معظم المستيمكين يستخدمون ىذه المواقع لمحصول عمى 
معمومات مفيدة أو لمحصول عمى صفقات وعروض ترويجية أو للاستمتاع بمحتوى 
ييميم، إلا أن نسبة من يرغب منيم في التواصل وعمل محادثة ذات طرفين )بينيم 

 & Kotler) ي شبكات التواصل الاجتماعيوبين المنظمة( قميمة مقارنة بنسبة مستخدم

Keller, 2016). 
فعمى المنظمات أن تفيم سواء اختارت الانخراط في مواقع التواصل الاجتماعي 
أم لا فإن الإنترنت سيسمح دائما بتدفق المعمومات والأخبار والنقد من المستيمكين 

عمى المنظمة  ( وجد أن2009Baker ,) والمنظمات الأخرى، ففي دراسة قام بيا
استغلال مواقع التواصل الاجتماعي والإنترنت بشكل عام لخمق حضور قوي ليا وبناء 
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صورة ذىنية جيدة في أذىان المستيمكين، لأنو إذا قامت المنظمة بخمق حضور قوي 
وقاعدة جماىيرية قوية وكبيرة فإنو غالباً ما يسارع أعضاء القاعدة الجماىيرية لمدفاع 

 جارية فيما إذا تعرضت المنظمة لأي نقد.عن العلامة الت
 SMSالقصيرة  النصية الرسائل -5

 خلال حدثت التي المحمولة اليواتف صناعة في التكنولوجية التطورات أدت
 جديدة قناة إنشاء إلى والعشرين الحادي القرن من الأول العقد من الأول النصف
Muk& Babin ,) القصيرة الرسائل إعلانات - المحمول الياتف عبر للإعلان

 2006 .) 
( عبارة عن SMSالقصيرة ) النصية خدمة الرسائل (2014Acker ,) وعرف

مجموعة من البروتوكولات والمعايير والتصميم والبنية التحتية التي تتيح لمستخدمي 
حرفًا من جياز  160الياتف إرسال واستقبال رسائل أبجدية رقمية قصيرة تصل إلى 

في ىذا السياق ، يعد الإعلان عبر الرسائل النصية القصيرة شكلًا  .محمول إلى آخر
 Zhangخاصًا من أشكال إعلانات الياتف المحمول التي تستخدم الرسائل القصيرة )

 , 2008& Mao) . مكّن المسوقين من الترويج لمسمع والخدمات والأفكار من يُ و
ا مباشرة إلى الأفراد خلال رسائل مخصصة وموجية لمسياق وذات صمة يتم إرسالي

 .(2011Amin, Amin, & Patel ,) المستيمكين
تستخدم العديد من الشركات الرسائل القصيرة لموصول إلى العملاء لنشر الوعي 

عبر الرسائل النصية  واصلالتأن  (2013et al. Aamir ,) ةدراس تُظيرو بمنتجاتيم. 
فرصًا مختمفة لمتفاعل مع العملاء ووجد أنيا بالفعل  منظماتلمالقصيرة يمكن أن يوفر 

 وسيمة ىو القصيرة النصية الرسائل عبر التسويقو  .أداة فعالة لعملائيا الحاليين
 لمعملاء وسيمة أيضًا وىي .الربح وتحقيق المحتوى عن للإعلان التكمفة منخفضة
 .(2020Mustafa & Saleem ,)أكبر براحة ليم المقدم المحتوى بملاءمة للاستمتاع

 لممستخدمين يمكن ومن مميزات التواصل عبر الرسائل النصية القصيرة أنو لا
 رفضيا قبل الرسالة من مقتطفات يرون ، الأقل عمى ؛ىذه الرسائل تمقي عن التوقف

 العامة المشاىدة عممية عمى يؤثر القسري التعرض ىذا إن يقالو  ،إزالتيا أو
خذ عمى التواصل المآمن  ومن ناحية أخرى، .(Edwards et al., 2002) لممستيمكين
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 فيم ، العملاء عمى سمبي تأثير لو المحمول أن الياتف عبر القصيرة الرسائل عبر
et  Aamirليم ) الإذن منحوا الذين المرسمين من فقط الرسالة قبول إلى عادةً  يميمون

, 2013 .al.) 
 

 رضا العملاء 2.1.2
 & Kotler)عمى تعريف محدد لرضا العملاء، فعرفاه والكتب لم تتفق الأبحاث 

Keller, 2016 ) عمى أنو شعور الشخص بالسعادة أو خيبة الأمل، وىذا الشعور ناتج
عن مقارنة توقعات الأداء لمنتج مع الأداء الفعمي ليذا المنتج، بحيث أنو إذا كان 
الأداء الفعمي أقل من التوقعات فإن العميل غير راضٍ أما إذا كان الأداء الفعمي 

ذا  التوقعات فسيكون الفعمي تجاوز الأدء مطابق لمتوقعات فإن العميل سيكون راضٍ، وا 
 العميل راضٍ لمغاية ومسرور.

أنو تقييم العميل لممنتج بعد  عمى( Mittal  & Frannea, 2010) وعرفاه
ستيلاك وىذا التقييم يعتمد عمى التوقعات حول أداء المنتج، والأداء الحقيقي لممنتج، الا

( عمى أنو الحصول عمى 2006 حسين،و  لى التوقعات، وعرفاه )جوادوالأداء نسبة إ
قناعة العميل بإن استخدام ىذا المنتج يمبي حاجاتو ورغباتو، كما يبدي العميل استعداده 

 لتعاممو مع ىذا المنتج مرة اخرى.
بأنو ردة فعل عاطفية ( Ekinci & Whyatt, 2011, Nam) وعرفو

شراء، وعرفتو  عد أخر عممية)الاستجابة العاطفية( عمى تجربة العلامة التجارية ب
( عمى أنو إحساس نفسي وحكم شخصي يمثل التباين بين الأداء 2013)غناي، 

 المدرك لممنتج والتوقعات التي يضعيا العميل عن أداء المنتج قبل الشراء.
رضا العميل عمى أنو حالة نفسية أو حكم  (2017Mahajan & Suresh ,) ويعرف

عمى تجارب  عات، ويبنى ىذا الحكم بناءً التوقذاتي عمى المنتج المختار ومقارنتو ب
من عدمو عن الشعور الحاصل والمكتسب بعد تجربة  يعبر رضا العميل وخبرة العميل.

 Allen, 2007) المنتج ومقارنة المنفعة المكتسبة من ذلك المنتج مع المنفعة المتوقعة
Roche & ,Hill). 
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التقييم الذاتي لممنتج عمى أنو نتيجة ( Bloemer, 1995  &Kasper)وعرفو 
ما أن يكون مساوي لمتوقعات أو يتجاوزىا.  المختار من ضمن البدائل الأخرى، وا 

عمى صيغة محددة لتعريف رضا العملاء لكن  مما سبق نستنتج أنو لم يتم الإتفاق
عناصر ميمة تؤثر عمى رضا العميل وىي الأداء الفعمي  3أغمب التعريفات تضمنت 

وبذلك يمكن تعريف رضا العملاء عمى أنو  ،والتوقعات للأداء والمقارنة فيما بينيما
وذلك من التعامل مع المنظمة شعور داخمي وحكم شخصي يتم الوصول إليو بعد 

 تمثلفي عن المنظمة بالتوقعات التي يممكيا العميل اومقارنتيالفائدة المدركة خلال تقييم 
 .المدركة والتوقعاتبالتباين بين الفائدة  الرضا
 (:2016محددات وىي )عتيق،  3ولمعرفة مدى رضا العميل ىنالك  
 ، وىذهميل لممنفعة التي سوف يحصل عمييا: تمثل توقعات العالقيمة المتوقعة .1

 التوقعات متولدة من تجارب العميل السابقة أو من خبرة أحد المؤثرين بو.
لمنفعة التي يحس بيا العميل عند والقيمة المدركة: فيي الأداء الفعمي وىي ا .2

 .التعامل مع المنظمة
المطابقة وعدم المطابقة: ىي ناتج المقارنة بين الأداء المتوقع والأداء الفعمي.  .3

ما عدم مطابقة ة إما مطابقة وبالتالي عمفينتج عن ىذه المقارن يل راضي، وا 
يجابياً أي يكون الأداء الفعمي أعمى من التوقعات فينتج عميل راضي تنحرف إ

ما عدم المطابقة ا لتي تنحرف سمباً أي أن وقد يصل إلى حالة من الولاء، وا 
 داء الفعمي أقل من التوقعات فتولد عميل غير راضي.الأ

معرفة كيف تتشكل ىذه التوقعات لدى العملاء؛ في حال أنيا  ومن الميم لممنظمة
فيمت ما ىي المؤثرات التي تؤثر عمى العميل تحاول المنظمة التأثير عمى ىذه 

Kalra & Staelin, Boulding ,)جرىا المؤثرات لتكسب رضا عملائيا، في دراسة أ

ىذه التوقعات تتشكل من خلال تجارب الشراء السابقة، ذكرت الدراسة أن( 1999 
المعمومات العامة و وكممة الفم المنطوقة من قبل الأصدقاء أو المحيطون بالعميل، 

 المعمومات والوعود التي تقطعيا الشركة لمعملاء.و المنتشرة في المجتمع، 
بخيبة إذا رفعت المنظمة التوقعات بشكل كبير فمن المحتمل أن يصاب المشتري 

أمل، وبالمقابل إذا كانت التوقعات منخفضة لمغاية فمن تجذب عدداً كافياً من المشترين 
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)عمى الرغم من أنيا سوف ترضي أولئك الذين يشترون(. مع الأخذ بعين الاعتبار أن 
 المنظمات الأكثر نجاحاً اليوم ترفع مستوى التوقعات وتقدم أداءً مطابقاً.

( وجدت الدراسة  Fournier & Brasel, 2004Aaker ,  ) وفي دراسة قام بيا
أن تقييم العملاء لأداء المنتج يعتمد عمى العديد من العوامل، أحد ىذه العوامل نوع 

فغالباً ما يشكل المستيمكون  عميل بالمنظمة وعلامتيا التجارية.العلاقة التي تربط ال
 يجابية تجاىيا.بالإ ج يحمل علامة تجارية يشعرونتصورات أكثر تفضيلًا لمنت

الأداء بطرق مختمفة، فمثلًا التسميم  وعمى المنظمات أن تدرك أن العملاء يقييمون
الجيد البعض قد يعتبر أن التسميم المبكر ىو التسميم الجيد، والبعض قد يعتقدون أن 
التسميم في الوقت المحدد ىو التسميم الجيد، وىنالك البعض قد يعتبر أن اكتمال الطمب 

فمثلًا قد يكون ىو التسميم الجيد. ويمكن لعميمين التصريح برضاىم لأسباب مختمفة، 
خر من الصعب إرضاءه في معظم الوقت، وقد يكون الآأحد العميمين بطبيعتو راضٍ 

سعيد في ىذه التجربة مع المنظمة. ومن الصعوبات التي قد تواجييا  لكن ىو فعلاً 
المنظمة أنو في حال عمم العملاء أن المنظمة ستبذل قصارى جيدىا لإرضاىم، فقد 

 م الشديد من أجل الحصول عمى المزيد من الامتيازاتيعرب البعض عن عدم رضاى
 .(2013 عمر،)

تقوم العديد من المنظمات بشكل منيجي بقياس مدى جودة معاملاتيا مع 
ىذه المنظمات تقوم بيذا  بأن et al (Morgan.2005 ,( دراسةالعملاء، فوجدت 

القياس لتحديد العوامل التي تشكل الشعور بالإشباع، فتقوم ىذه المنظمات بتغيير 
  العمميات التصنيعية والأنشطة التسويقية نتيجة لذلك.

فعمى المنظمة أن تقوم بتقييم رضا العملاء، لأنو عمى فرض أن تقييم رضا 
يكون العميل   2و 1فرض أن مستوى  ، وعمى5إلى  1العملاء يكون عمى مقياس من 

غير راض بشدة وغير راضي فإنو من المرجح أن يتخمى عن المنظمة وقد تكون كممة 
إلى مستوى  3 الفم المنطوقة سمبية فتأثر عمى صورة المنظمة بشكل سمبي، من مستوى

يشعر العملاء بالرضا إلى حدٍ ما ولكنيم لايزالون يجدون سيولة في التحول  4
من المرجح جداً  5قال إلى المنافسين عندما يأتييم عرض أفضل. في المستوى والانت

أن يقوم العميل بإعادة الشراء وحتى نشر أخبار جيدة عن المنظمة )كممة الفم المنطوقة 
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الإيجابية( وىذا ما تسعى لو المنظمات أن تحصل عمى رضا العملاء فيخمق ىذا 
 ظمة وعلامتيا التجارية.الرضا والسعادة رابطةً عاطفيةً مع المن

ويجب عمى المنظمة أن تيتم في رضا عملائيا بسبب أن حالة الرضا تعطي مزايا  
 (:2004عديدة لممنظمة والعميل )كشيدة، 

ستقرار قد يوفر وىذا الا النفسي،الرضا يجعل العميل في حالة من الاستقرار إن  .1
الرضا فإن العميل عمى العميل جيد نفسي وجسدي ومادي؛ لأن في حال عدم 
 يبحث عن بديل جديد لممنتج فيجب عميو تقييم البدائل الجديدة.

ستقرار، وبذلك تحصل المنظمة عمى ا العميل يعطي المنظمة نوع من الاإن رض .2
ميزة تنافسية لأنيا سوف تبقى ثابتة عمى خططيا لفترة وىذا يخفف الأعباء 

 والتكاليف عمى المنظمة.
عة تدفع العميل إلى تكرار عممية الشراء وبالتالي تكرار أن مؤشرات الرضا المرتف .3

التعامل مع المنظمة وىذا قد يُنشئ علاقة دائمة بين العميل والمنظمة وقد يخمق 
 ىذا حافزاً لمعميل ليكون وفياً لممنظمة

ومن الميم أيضاً معرفة مدى رضا العملاء عن المنافسين من أجل تقييم ما 
نة ار ما ينفقو العميل عمى ىذه العلامة التجارية مقار يسمى بحصة المحفظة أي مقد
)Cooil Aksoy, Buoye, Keiningham & ,بدخمو كامل. ففي دراسة أجراىا

أن كمما زاد رضا العميل عن العلامة التجارية كمما زاد احتمال  ت الدراسةوجد2011( 
 إنفاق العميل عمى ىذه العلامة التجارية.

تقيس المنظمات الناجحة رضا العملاء بانتظام لأنيا تعتبره المفتاح الرئيسي 
للاحتفاظ بالعملاء، وتيتم المنظمات بموضوع الاحتفاظ بالعملاء لانو يعتبر عميل 

 راضٍ.
 )  (Keiningham et al., 2011مزايا العميل الراضي:

 عادة ما يبقى مخمصاً لفترة أطول. .1
 عندما تقدم المنظمة منتجات جديدة أو محدثة. يشتري أكثر .2
 قد يتحدث بشكل إيجابي مع الآخرين حول المنظمة ومنتجاتيا. .3
 يولي اىتماماً أقل لمعلامات التجارية المنافسة ويكون أقل حساسية لمسعر. .4
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الخدمة المقدمة لو غالباً أقل من تكاليف الخدمة المقدمة لمعملاء الجدد؛  تكاليف .5
 لأن المعاملات يمكن أن تصبح روتينية.

ومن الميم لممنظمات أن تعرف أنو وعمى الرغم من أن التركيز عمى العملاء 
يخمق درجة عالية من الرضا، إلا أنو يجب أن لا يكون ىدفيا النيائي خصوصاً في 

تحاول الوصول لرضا العملاء عن طريق خفض السعر أو زيادة الخدمات؛ حال أنيا 
لأن ذلك يؤدي في الغالب إلى خفض الأرباح. ولأن تحقيق الربح ىو من أىم أىداف 
المنظمة فعمى المنظمة أن تدرس كل الخيارات المتاحة لتحقيق أىدافيا، فمثلاً  بإمكانيا 

ار في البحث والتطوير لتنال رضا أن تحسن عمميات التصنيع أو زيادة الاستثم
 العملاء.

بالإضافة إلى ذلك لدى المنظمة أيضاً العديد من أصحاب المصالح، بما في ذلك 
رضا العملاء كسب الموظفين والتجار والموردين والمساىمين. قد يؤدي زيادة الإنفاق ل

تقديم إلى عدم رضا أصحاب المصالح الآخرين. في النياية يجب أن تحاول المنظمة 
مستوى عالٍ من رضا العملاء شريطة أن تحافظ عمى رضا ومصمحة أصحاب 

 المصالح الآخرين.
 

 ثقة العملاء 3.1.2
اكتسب مفيوم الثقة أىمية كبيرة في مجال التسويق خلال العقود الماضية، حيث 

أنو من غير وجود الثقة بين الناس ستفشل جميع العلاقات ( Patrick, 2002) قال
ثقة العمل بشكل طبيعي، وقام بتعريف  الاجتماعية تقريباً وسيصبح من المستحيل

عمى أنيا أفكار المستخدمين أو مشاعرىم أو عواطفيم أو سموكياتيم التي العملاء 
خر بالتصرف بما يخدم يم قادرين عمى الاعتماد عمى طرف آتحدث عندما يشعرون أن

 مصمحتيم.
عمى أنيا المصداقية والأيمان ( Cassell & Bickmore ,2001)ىا اوعرف

ببعضنا البعض، والثقة في أحكام الآخرين، والاعتقاد بأن أفعال الآخرين تتناسب مع 
مخططاتنا الخاصة بكيفية التصرف، وىي شرط أساسي للإجراءات التي تتطمب وجود 

 طرف أخر والتي قد يتعرض فييا الشخص لأضرار جسدية أو مالية أو نفسية.
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عمى أنيا رغبة المستيمك في الاعتماد عمى  العملاء ثقة( 2011Eid ,) وعرف
Delgado ,) شريك في التبادل يستطيع الاطمئنان في التعامل معو، وعرفيا

Munuera & Yague, 2003  عمى أنيا الشعور بأن كل شريك تجاري سيتصرف )
 بنزاىة وموثوقية أثناء معاملاتو.

عمى أنيا توقع عام يحممو الفرد، وىي ( 2020Azahari, & Nayan ,) ىااوعرف
عبارة عن مشاعر أو أفكار أو عواطف أو سموكيات تتجمى عندما يشعر العملاء أنو 
يمكن الاعتماد عمى المنظمة لمتصرف بما يخدم مصمحتيم عندما يتخمون عن السيطرة 

الثقة من المصداقية المتصورة تتكون ( 2019Boonlertvanich ,) المباشرة، وقال
حسان وليا مستويين، الأول أن يثق العميل بممثل خدمة معين، والثاني أن يثق والإ

 العميل بالمنظمة.
شعور غريزي يعطي العلاقة بين العميل  عمى أنيا (  2008Doran ,عرفيا )و  

والمنظمة شكل أكثر فعالية وأكثر نجاحاً، فوجود الثقة بين الطرفين ىذا يعني أن 
خر. وبالطبع ىذه الثقة تبُنى من خلال عتماد عمى الآل والاالطرفين عمى استعداد لمتباد

 .السموكيات والأفعال الممارسة من قبل المنظمة
نلاحظ أن جميع التعريفات اشتركت في عنصرين أوليما أنيا شعور  مما سبق

يمكننا تعريف ثقة العملاء  داخمي وثانييما إمكانية الاعتماد عمى طرف آخر، وبذلك
بأنيا شعور بالأمان ناتج عن حدس داخمي غذاه تجارب الآخرين يدفع العميل 

مع المنظمة إما أن تعزز  متعامل مع المنظمة، وبعد التعاملوالاستعداد ل للإطمئنان
 ىذه التجربة ىذا الشعور أو تثبطو.

ق بقدرة الشركة عمى تحمل ويرتبط مفيوم الثقة عادة في توقعات العملاء فيما يتعم
Leclerc  & Nguyen ,لتزامات والوفاء بوعودىا. ويرتبط ذلك بـمحددان)كافة الا

 , 2013LeBlanc :) 

في الوفاء بالوعود التي قطعتيا المنظمة عمى نفسيا أمام  الصدق: الذي يتمثل .1
 العميل.

تخاذ القرارات تراعي المنظمة مصمحة العميل عند االإحسان والخير: وىي أن  .2
 وعند التخطيط.



25 

 لتزمت المنظمة بيذان المحددان فإن العميل يكون واثق في المنظمة.فإذا ا
اقترحت الدراسة أن ثقة العملاء ليا ( 2019Punyatoya ,) وفي دراسة أجراىا

ثقة العميل المعرفية عمى أنيا  ت الدراسةبعدين: الثقة المعرفية، والثقة العاطفية. فعرف
الشعور الذي يحممو العميل عمى أن البائع يمكن الاعتماد عميو في الوفاء بوعوده، 

عرفة المتراكمة وىذه التوقعات أو ىذا الشعور يتشكل بناءً عمى الخبرة السابقة والم
ور والمعمومات التي يحصل عمييا العميل. وعرف ثقة العميل العاطفية عمى أنيا شع

المنظمة وىذا الشعور يُبنى عمى أساس الغرائز أو  الاطمئنان من قبل العملاء تجاه
الحدس أو المشاعر الناتجة عن مستوى الرعاية الذي تظيره المنظمة ) أي أنيا الرابطة 

 .العملاء والمنظمة( العاطفية بين
قسمت الدراسة الثقة (  2004Benbasat &Komiak ,) جراىاوفي دراسة أ

ثقة العملاء في التجارة التقميدية، وثقة العملاء في التجارة  ،عمى نوعين من التجارة
 الإلكترونية.
ثقة العملاء في التجارة التقميدية عمى أنيا ثقة العميل المعرفية والثقة  وعرف

عناصر وىي )مندوب المبيعات، والمنظمة، والمنتج،  5كيانات أو  5العاطفية في 
 والسوق التقميدي، وقناة تسوق فعمية(.

وعرف ثقة العملاء في التجارة الإلكترونية )التي تتم عبر الإنترنت( عمى أنيا 
عناصر وىي )موقع المنظمة  5كيانات أو  5المعرفية والثقة العاطفية لمعميل في  الثقة

الإلكتروني، ومعمومات حول المنظمة من الموقع، ومعمومات حول المنتج من موقع 
 الويب، والسوق الإلكتروني، وقناة التسوق عبر الإنترنت(.

الكيانات الموجودة  طبيعة الكيانات في التجارة الإلكترونية غير ممموسة أكثر من
التجارة الإلكترونية. ومن في التجارة التقميدية، ىذا يجعل ثقة العملاء أكثر أىمية في 

خرى الوعي بالكيانات المتعمقة بالتجارة الإلكترونية أعمى من الوعي بكيانات ناحية أ
ة معمومات يكون أكثر سيولالالوصول إلى أن المتعمقة بالتجارة التقميدية وذلك بسبب 

 (.2000Trifts & Häubl ,عبر الإنترنت مع تكمفة بحث أقل )
منتج عبر الإنترنت وثقة العميل في منتج ثقة العميل في معمومات فيما يتعمق ب

ما في متجر تقميدي، سوف يدرك العميل أنو يمكنو الوصول إلى مزيد من معمومات 
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معمومات عبر الإنترنت في أي وقت الالمنتج عبر الإنترنت نظراً لقدرتو عمى تصفح 
وفي أي زمان، وقدرتو عمى مقارنة معمومات المنتج تكون أكثر سيولة من التجارة 
التقميدية. بالإضافة إلى قدرة العميل لموصول إلى آراء العملاء الآخرين حول معمومات 
المنتج، فيسمح الإنترنت إلى الوصول لجميع الآراء ليحصل العميل عمى معمومات 

 فراد الآخرين ىم طرف محايد.دقاً في الغالب كون الأأكثر ص
فمثلًا قد يرى العميل منتج ما في متجر تقميدي ويكون نفس المنتج عمى موقع 
لمشراء عبر الإنترنت يسمح ىذا الموقع لمعملاء بتقييم المنتج ووضع آرائيم، ونظراً لأنو 

الإنترنت في حين أنو لا يمكنو يمكن لمعميل الاطلاع عمى آراء العملاء بسيولة عمى 
عن ىذا  والمدركة ذلك في المتجر التقميدي، فإن وعي العميل بالمعمومات المعروفة

المنتج أعمى في المتجر الإلكتروني مقارنةً بالمتجر التقميدي، فسيؤثر ىذا الوعي 
اً أو سمبياً المتزايد عمى الثقة المعرفية والعاطفية في ىذا المنتج، وقد يكون التأثير إيجابي

 اعتماداً عمى ما إذا كانت تقييمات العملاء مرتفعة أم منخفضة.
كل ما تقدم يبين لنا أن العملاء الذين يبحثون عن المعمومات عبر الإنترنت 
يكونون أكثر وعياً ممن بحثوا عن المعمومات في الأسواق التقميدية، وتوسع المعمومات 

، وىذا سوف يؤثر عمى الثقة المعرفية لدى يؤدي إلى زيادة في التوقعات المنطقية
 العميل.

لتي حصل عمييا العميل ومدى في حين أن الثقة المعرفية تتأثر في المعمومات ا
لتمك المعمومات، فإن الثقة العاطفية تتأثر في الثقة المعرفية، فزيادة الوعي يؤدي  إدراكو

لمزيد من العميل الشعور بالراحة لمعرفتو با لزيادة الثقة العاطفية من خلال منح
المعمومات وىذا يعطيو شعور بالسيطرة وبالتالي زيادة الثقة العاطفية. لذلك سوف 

ي نفس الاتجاه )إيجابي يتحرك التأثير عمى الثقة المعرفية والتأثير عمى الثقة العاطفية ف
 ( .2004Komiak, & Benbasat ,)أو سمبي( 

 في التجارة الإلكترونيةبعاد لثقة العملاء الإطار الثلاثي الأ
( Komiak, & Benbasat 2004 , ) الفيم ثقة العملاء بشكل أفضل قام

 (1 )الشكل رقم في التجارة الإلكترونية باقتراح إطار عمل ثلاثي الأبعاد لثقة العملاء
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 (1)الشكل رقم 
 عمل ثلاثي الأبعاد لثقة العملاء في التجارة الإلكترونية إطار

  2004Komiak, & Benbasat ,:المصدر

لما تم شرحو من الكيانات والأبعاد ىنالك التفاعل أو وقت حدوث  إضافة
مستويات من الثقة مقرونة بوقت حدوث التفاعل: الثقة قبل التفاعل،  3التفاعل، ىنالك 

 الثقة بالتفاعل الأولي، وثقة التفاعل المتكرر.
قبل أي تفاعل مباشر بين العميل والمنظمة يمكن بناء ثقة العميل من خلال 

ثالث قد يكون من كلام الفم المنطوق والمنقول من الأفراد الموجودين في بيئة طرف 
العميل أو الأصدقاء أو من تقييم العملاء الموجود عمى الموقع الإلكتروني أو من 

 سمعة العلامة التجارية المشيورة.
 التفاعل الأول منأما من ناحية الثقة بالتفاعل الأولي وىي إنعكاس لمثقة المتولدة 

المنظمة. والثقة الأولية ميمة في التجارة الإلكترونية لأن المنظمة عبر و لعميل بين ا
الإنترنت والموقع الإلكتروني لممنظمة بحاجة إلى توليد ثقة كافية لإقناع العملاء لأول 

Choudhury & Kacmar, McKnight ,التعامل مع المنظمة )تكرار مرة ب
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التفاعل الأولي سوف يسترجع ويستخدم العميل أي في ومن الميم معرفة أنو (. 2002
 معمومة لدية لتكوين ىذه الثقة.

ستكسب التفاعلات المتكررة العميل المزيد من المعرفة حول المنظمة وكياناتيا، 
وستؤدي ىذه التفاعلات المتكررة في التجارة الإلكترونية إلى خمق ما يسمى بالألفة 

لويب وفي المنظمة، وتعد ثقة التفاعل المتكرر أمراً ومنيا بناء ثقة العملاء في موقع ا
  ميماً في التجارة الإلكترونية لأنيا تؤثر عمى الاحتفاظ بالعملاء.

مواصفات لممنظمات الجديرة بالثقة، فيجب ( Kotler & Keller, 2016) وقدم
 عمى تمك المنظمات:

 أن تقدم معمومات كاممة وصادقة. .1
 مع احتياجات العملاء.توفر حوافز لمموظفين تتماشى  .2
 تتشارك مع العملاء لمساعدتيم عمى التعمم ومساعدة أنفسيم. .3
 أن تقدم مقارنات صحيحة مع المنتجات المنافسة. .4

قد يكون بناء الثقة أمراً صعباً خصوصاً في المعاملات الإلكترونية وغالباً ما 
يا بشأن كثر صرامة عمى المتعاممين معيا، وذلك لقمقأتفرض المنظمة متطمبات 

تحصيل الأموال أو بشأن مقدار الائتمان الذي يجب عمييا تقديمو. ومن الناحية 
خرى فإن العملاء قد يشعرون بالقمق من أنيم لن يحصموا عمى منتجات بالجودة الأ

Azahari  &) الوقت المناسب أو المكان المناسب يالمطموبة أو أن لا يتم التسميم ف

, 2020Nayan). 
 

 العملاءولاء  4.1.2
يعتبر ولاء العملاء عاملًا ميماً يؤدي إلى اكتساب المنظمة ميزة تنافسية تميزىا 

وعرفوه (. 2017Leninkumar ,عن غيرىا في ظل بيئة ديناميكية عالية التنافس)
), 2019.et al Sriram عمى أنو ميل بعض المستيمكين لمواصمة شراء نفس )

بدلًا من استخدام علامة تجارية منافسة. أي عدم العلامة التجارية لممنتج بشكل متكرر 
 إعطاء أىمية لمترويج أو التوزيع أو السعر الذي تقدمو العلامات التجارية المنافسة.
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ولاء العملاء عمى أنو   (2017Panjakajornsak & Marakanon ,) ويعزف
التأثيرات التزام راسخ بإعادة شراء منتج مفضل باستمرار في المستقبل، عمى الرغم من 

الظرفية التي من المحتمل أن تتسبب في تغيير سموك العميل أو جيود التسويق التي 
أن الولاء ىو أقرب   ( 2016Nguyen &Ngo ,تبذليا المنظمات المنافسة. واعتبرا )

 خطوة إلى سموك إعادة الشراء من قبل العميل. 
عمى أنو ميل  الولاء الإلكتروني( Anderson & Srinivasan, 2003 ) وعرفا

ظيار  العميل إلى الاستمرار في استخدام موقع ويب معين وزيارتو بشكل متكرر وا 
 تواجد عالي فيو.
نلاحظ أن جميع التعريفات اشتركت بإعادة الشراء أو بتكرار التعامل  مما سبق

مع المنظمة، كما اشتركت بضرورة تجاىل جيود المنافسين لمحصول عمى الولاء. 
عريف ولاء العملاء بأنو الاستعداد الداخمي بتكرار التعامل مع المنظمة كننا تمي وبذلك

 .وتجاىل الجيود التسويقية التي تبذليا المنظمات المنافسة
Leninkumar, 2017 , & Avlonitis Piha;ومنها )وحددت دراسات عدة 

 ;2015 ; Zhang  & Bilgihan, 2015 ,Kandampully )   أبعاد الولاء: وىما
 الولاء الموقفي، والولاء السموكي.

لمعميل لإعادة الشراء  ولاء العملاء الموقفي يعكس الحالة العاطفية أو النفسية
أما ولاء العملاء السموكي فيشير إلى سموك العميل في إعادة الشراء خرين، وتوصية الآ

 نظراً إلى إعجابة بالعلامة التجارية أو بالمنتج.
 (2018،ايميو  بروري ب ) العملاءوتتمثل أىمية ولاء 

إن العملاء الحاليين والذين يكررون عممية شراء المنتج ينفقون عمى العلامة -أ 
 التجارية أكثر من المشترون لأول مرة.

 الاحتفاظ بعميل حالي أقل كمفة من الحصول عمى عميل جديد.-ب 
يدعم الولاء الصورة الذىنية لممنتج والعلامة التجارية، فيفرض مكانة وصورة -ج 

 .ذىنية جيدة في أذىان الأفراد 
د. يعطي الوقت الكافي لممنظمة بمجاراة المنظمات المنافسة، ففي حال كانت -د 

المنظمة حاصمة عمى قاعدة ولاء كبيرة وقامت أحد المنظمات المنافسة بطرح 
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لاء ذوو الولاء العالي لا يتأثرون فيما يطرحو المنافسون، منتج جديد فإن العم
لكن عمى المنظمة أن تأخذ بعين الاعتبار أن عمييا سد الفجوة بينيا وبين 

 .عملائيا منافسييا في وقت قصير لكي لا تخسر ولاء
 د، عندما تمتمك المنظمة عملاء ذووه. يساعد الولاء في جذب عملاء جد-ه 

بنقل تجاربيم ويتحدثون عن مدى رضاىم لمن حوليم  ولاء كبير فإنيم يقومون
 مما يجذب العملاء الجدد.

أنو يجب عمى المنظمات التي ترغب في  (Kotler & Keller, 2016 ) وقالا
 تكوين روابط قوية ووثيقة مع العملاء مراعاة بعض الاعتبارات:

 إنشاء منتجات مميزة لمسوق المستيدف. .1
عمى المنظمة عند التخطيط لإدارة عممية رضا وولاء العملاء والاحتفاظ  يجب .2

 بيم أن تُشرك جميع الأقسام في وضع الخطة.
إشراك العملاء في اتخاذ بعض القرارات، لفيم احتياجاتيم ومتطمباتيم المعمنة  .3

 وغير المعمنة.
تاحة قاعدة بيانات لممعمومات بما يخص احتياجات العم .4 لاء إنشاء وتنظيم وا 

 وتفضيلاتيم، وجيات الاتصال، وتكرار الشراء ومدى رضاىم.
تسييل وصول العملاء إلى موظفي المنظمة المناسبين، لمتعبير عن احتياجاتيم  .5

يجاد الحمول. كاوييموتصوراتيم والاستماع لش  وا 
  ( Kotler & Keller, 2016 ) لتحسين الولاء وزيادة الاحتفاظ بالعملاء ذكرا 

 ىنالك أنشطة تسويقية تعمل عمى ذلك مثل: أن
 التفاعل الوثيق مع العملاء-1

إن ربط العملاء بشكل مباشر مع موظفي المنظمة أمر محفز لمغاية وغني 
بالمعمومات، كما أن التعامل المباشر بين المستيمك النيائي وموظف المنظمة يتيح 

ممموس عمى التأثير الإيجابي لممنظمة أخذ التغذية الراجعة من العميل ويكون دليل 
ثارة من التعبير  لمنتجات المنظمة. ويمكّن العملاء عن تقديرىم لمساىمات الموظفين وا 

 التعاطف.
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لاستماع لمعملاء وىو أمر بالغ الأىمية لإدارة علاقات ويسمح التفاعل المباشر ا
متصمين العملاء. حيث قامت بعض المنظمات الرائدة بإنشاء آلية لإبقاء المسوقين 

بشكل دائم بتعميقات العملاء. وعمى المنظمة أن تعرف أن الاستماع ليس كل القصة 
لمشاكميم) إنما عمييا أن تدافع عن العملاء وتفيم وجية نظرىم وتجد حمول 

, 2006Dholakia). 
 تطوير برامج الولاء -2

 وتكون إما عمى شكل برامج التكرار أو عمى شكل برامج عضوية النادي
تصميم برامج التكرار لمكافأة الذين يشترون بشكل متكرر وبكميات كبيرة. يتم 

جل من قبل العملاء ذوي القيمة الدائمة، وذلك يساعد المنظمة في بناء ولاء طويل الأ
 مما يخمق فرص بيع مناسبة لممنظمة.

وفي الغالب المنظمة التي تطبق برامج التكرار قبل غيرىا من المنافسين تحصل 
ر فائدة، خصوصاً إذا كانت استجابة المنافسين بطيئة. لكن بعد استجابة عمى أكب

المنافسين وظيورة ردة فعميم بإنشاء برامج التكرر خاصتيم. فيصبح برامج التكرار عبئاً 
مالياً عمى جميع المنظمات المقدمة لبرامج التكرار باستثناء المنظمات الأكثر كفاءة 

برامج تكرار ومكافآت بطريقة تمنع العملاء من التحويل وفاعمية في إدارتيا فإنيا تطور 
إلى المنافسين وتكون تكاليف التحويل كبيرة. وبالمقابل فإن برامج التكرار قد تخمق عند 

 (. 2009Nunes & Dreze ,( بعض العملاء شعور بالتميز عن باقي العملاء
من ناحية برامج عضوية النادي فإنيا تجذب العملاء وتحافظ عمييم وتجعميم  أما

 يقوم بشراءجزء من العمل. وىذه الأندية قد تكون متاحة لمجميع أي يمكن لأي شخص 
المنتج أن ينضم ليا أو قد تكون مقتصرة عمى مجموعة محددة يرغبون في دفع رسوم 

أن  إلاة جيدة من أجل بناء قاعدة بيانات، رمزية. وعمى الرغم من أن الأندية المفتوح
العضوية المحدودة ىي عامل أكثر قوة في بناء الولاء عمى المدى الطويل. ومن مزايا 
العضوية المحدودة أيضاً أن الرسوم وشروط العضوية قد تمنع من لدييم مصمحة عابرة 

   لاء المناسبينمع المنظمة من الانضمام وبالتالي فإن المنظمة تبذل جيودىا مع العم
(, 2010Burrows  .) 
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 الدراسات السابقة 2.2
لقد ناقشت العديد من الدراسات موضوع التواصل الإلكتروني ورضا العملاء وثقة 

حيث حاولت ىذه الدراسات بيان أثر التواصل الإلكتروني عمى  العملاء،العملاء وولاء 
وغيرىا من رضا العملاء وثقتيم وولائيم وأثر ثقة العملاء عمى رضاىم وولائيم 

ىذه بعض من في ىذا الجزء باستعراض الدراسة  ىذه ى. وسوف تقومخر المتغيرات الأ
 الممحق )ب(.تم تمخيصيا في و  ،الصمةالدراسات ذات 
( بدراسة بعنوان "الترويج الإلكتروني في شركات مجموعة 2014عقابنة، قام )

الاتصالات الفمسطينية وعلاقتو بالصورة الذىنية" وقد كان ىدف ىذه الدراسة التعرف 
عمى واقع الترويج الإلكتروني في الشركات الثلاث الكبرى )بالتل، جوال، وحضارة( 

المستفيدين من خدمات ىذه الشركات وبناءً والتعرف عمى الصورة الذىنية المتكونة لدى 
فقرة، وتم توزيع الاستبانة عمى  40عمى ىذا اليدف فقد تم صياغة استبانة مكونة من 

فرد وبناءً عمى البيانات التي جمعيا الباحث فقد قام باستخدام  2393عينة مكونة من 
باستخدام معامل ومن ىذا البرنامج قام الباحث بتحميل فرضيات الدراسة  SPSSبرنامج 

وبذلك توصمت الدراسة الى مجموعة من امل الارتباط سبيرمان، الارتباط بيرسون ومع
النتائج ومنيا أن ىناك رضا عام عن الترويج الإلكتروني الذي تمارسة الشركات الثلاث 
لدى زبائنيا، بالإضافة إلى أن العملاء يجمعون عمى أىمية الخدمات التي تقدميا 

رورة زيادة الاىتمام بالترويج ت الفمسطينية. وقد أوصى الباحث بضشركات الاتصالا
لكتروني، وزيادة الاىتمام بالحصول عمى التغذية الراجعة الكافية من زبائن الشركات الإ

 الثلاث.

( بعنوان" دور الترويج الإلكتروني في تنمية ولاء الزبون 2018دراسة ) طارق، 
ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف  -دراسة حالة اتصالات الجزائر )وكالة عين البيضاء(

مدى تأثير الترويج الإلكتروني في تنمية ولاء الزبون في مؤسسة اتصالات عمى 
 مفقرة، وقا 28م صياغة استبانة مكونة من الجزائر فرع عين البيضاء ولدراسة ذلك ت

استخدام التكرارات والنسب المئوية فقد  SPSSبتحميل البيانات من خلال برمجية 
نحرافات المعيارية وذلك بتقديم وصف شامل لمعينة من لاوالمتوسطات الحسابية و ا

لمؤشرات الأىمية الترتيبية لممؤشرات التقييمية أسموب حيث الخصائص، درجة الموافقة؛
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أساليب تحميل الانحدار والارتباط المتعدد وما ، الترويج الإلكتروني وولاء الزبون
و ذلك لمتحقق من وجود علاقة ارتباطية بين الترويج  test(F) يصاحبيا من اختبار

الترويج الإلكتروني يساعد  ستخداما أن برز النتائجأ، وكانت الإلكتروني ولاء الزبون
، المؤسسة عمى تعزيز شيرتيا وتحسين صورة علامتيا وكذا توسيع نطاقيا الجغرافي

اىتمام المؤسسة بعممية الترويج الإلكتروني والاستعانة بضرورة  ت الدراسةوصأوقد 
 .لتحسين من نوعية الرسالة الترويجية عبر الوسائل الإلكترونية متخصصينب

  The influence of( بعنىان " Vuong & Quan, 2020, Giao) دراسة

website quality on consumer’s e-loyalty through the mediating 

role of e-trust and e-satisfaction: An evidence from online 

shopping in Vietnam "الويب موقع جودة تأثير فحص وكان ىدف الدراسة ىو 
الإلكتروني،  والرضا الإلكترونية لمثقة الوسيط الدور ملاحظة مع ، المستيمك ولاء عمى

 مشاركًا 594 من البيانات جمع وبناءً عمى ىذا اليدف تم صياغة استبانة ووزعت وتم
 خلال من الإنترنت عبر التسوق ببعض وقاموا الأقل عمى عامًا 16 أعمارىم تبمغ
-PLSومنو  SmartPLS 3.0 برنامج فيتنام، وقد استخدمت الدراسة في الويب مواقع

SEM لجودة إيجابياً  تأثيراً  النتائج أظيرتلاكتشاف وتحديد الروابط بين المتغيرات، و 
الإلكتروني، كما أظيرت النتائج أن رضا  الولاء عمى الموقع الإلكتروني لممنظمة

ء العملاء، العملاء وثقتيم تمعب دوراً وسيطاً بين جودة الموقع الإلكتروني لممنظمة وولا
وأوصت الدراسة أن عمى المنظمات التي تتعامل مع عملائيا بوسائل إلكترونية فيم 

 وكذلك جدد عملاء لجذب الإنترنت عبر بالتسوق يتعمق فيما العملاء توقعاتومعرفة 
 .الحاليين بعملائيم للاحتفاظ

banking service -Impact of e ( بعنىان " Haq & Awan, 2020دراسة )

-loyalty in pandemic times through interplay of e-quality on e

satisfaction "ية الإلكترونية بنكىذه الدراسة إلى استكشاف جودة الخدمات ال تىدف
ية الإلكترونية من خلال التأثير الوسيط بنكبشكل تجريبي وأثرىا عمى ولاء الخدمات ال

 خلال من البيانات جمع ولتحقيق ذلك تم، ية الإلكترونيةبنكلمرضا عن الخدمات ال
 بيانات قاعدة باستخدام والرسائل وذلك الإلكتروني البريد باستخدام تم توزيعو استبيان
التحميل، واستخدمت  في إجابة 976 تضمين وتم ، باكستان في محمية تسويق شركة
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 النتائجلتحميل المسار، وأظيرت  AMOSو  SPSSالدراسة لتحميل البيانات برنامج 
 البنكية لمخدمات والولاء الإلكترونية البنكية الخدمات وأمن خصوصية بين الارتباط أن

 .الإلكترونية البنكية الخدمات عن الرضا كامل بشكل يتوسطو الإلكترونية
  Effect of electronic( بعنىان "  Ayoola; Ibrahim, 2020) دراسة

marketing on customer satisfaction: evidence from selected 

airlines services in nigeria "التسويق تأثير ىدفت ىذه الدراسة إلى فحص 
نيجيريا، ومن  في المختارة الجوية الخطوط خدمات عن العملاء رضا عمى الإلكتروني

من  الدراسة بيانات جمع شركات وتم 6نة من أجل ذلك تم توزيع استبانة عمى عي
 وتم STATA، ولتحميل البيانات تم استخدام برنامج الطيران لشركات عميل( 100)

( المعياري والانحراف والمتوسط الجداول) الوصفي الإحصاء من كل باستخدام التحميل
 تحسين أن ، ومنو خمصت الدراسة إلى(الانحدار تحميل) الاستنتاجية والإحصاءات

 البريد عبر والتسويق الاجتماعي التواصل وسائل عبر والتسويق البحث محركات
 في الطيران شركات خدمات عن العملاء رضا عمى إيجابية آثار ليا الإلكتروني

 الإلكتروني التسويق من نيجيريا في الطيران شركات تستفيد بأن نيجيريا، وقد أوصى
 العملاء رضا زيادة إلى النياية في ستؤدي والتي لعملائيا فعالة خدمات تقديم أجل من

 .الأرباح وزيادة
أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق " ( بعنوان 2020دراسة )ابراىيم؛ العسولي، 

. marketing strategy upon customer -The impact of eرضا الزبائن

company for public trade an applied study on mazaj–satisfaction "
إلى التعرف عمى دور وأىمية التسويق الإلكتروني في شركة مزاج  الدراسةوىدفت ىذه 

وتحميل العلاقة الارتباطية بين درجة تطبيق التسويق الإلكتروني ورضا  لمتجارة العامة،
صحيفة  ت الدراسةاستخدام المنيج الوصفي التحميمي، واستخدم ، وتمعملاءال

تقصاء كأداة رئيسية لمدراسة، وتم توزيع أداة الدراسة عمى عينة ميسرة بمغ قواميا الاس
، (SPSS) الإحصائي البرنامج باستخدام إحصائياً  البيانات تحميل تم .( موظف60)

 .لا يوجد أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاءأنو وأظيرت النتائج 
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  Impact( بعنوان " ,Sami, 2020  Baig, Hashim &Manzoorدراسة )

of social media marketing on consumer’s purchase intentions: the 

mediating role of customer trustتأثير  كيفية " وىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد
 المستيمكين لدى الشراء نوايا عمى التواصل عبر وسائل التواصل الاجتماعي

كان  ، استبانة 250الباكستانيين، من أجل ذلك تم توزيع استبانة وتم الاجابة عمى 
تم تحميل البيانات لتتوصل  SPSSلمتحميل، وباستخدام برنامج  صالحة منيا 190

 عمى كبير بشكل تؤثر الاجتماعي التواصل ووسائل الثقة التالية أن الدراسة إلى النتائج
 تأثير لو الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق وأن المستيمكين، لدى الشراء نوايا
 فإن ، لذلك. الاجتماعية الشبكات مواقع خلال من الشراء نوايا في الثقة من أكبر

 في ميمًا دورًا الثقة تمعب ، العملاء، وبالتالي ثقة يعزز الويب مواقع جودة تحسين
 .لمعملاء الشراء نوايا عمى المباشر التأثير خلال من الإلكترونية التجارة

 The influence of quality ofبعنوان " ( Shin; Yu, 2020دراسة )

physical environment, food and service on customer trust, 

customer satisfaction, and loyalty and moderating effect of 

 gender: an  empirical study on foreigners in south korean

restaurantفي للأجانب المطاعم خدمة جودة تأثير " وكان ىدف الدراسة استكشاف 
، وتم جمع البيانات من خلال والولاء العملاء وثقة العملاء رضا عمى الجنوبية كوريا

 202 الجنوبية، وتم جمع كوريا في دايجو منطقة السياح فياستبانة تم توزيعيا عمى 
 AMOSتم استخدام  المتغيرات بين العلاقات ولفحصصالحة للاستعمال،  استبانة

 العملاء رضا عمى كبير إيجابي تأثير ليا العملاء ثقة ، وأظيرت النتائج أن23
 الطعام وجودة المادية البيئة جودة بتحسين المطاعم وولائيم، وأوصت الدراسة مشغمي

 وولائيم. العملاء رضا لموصول إلى فعال بشكل العملاء ثقة وتحسين ، الخدمة وجودة
  The effect between customer( بعنوان "Masturoh, 2020دراسة )

satisfaction, switching cost, and customer experience of trust to 

customer loyalty, customer commitment as a mediation ىدفت ىذه "
 ولاء زيادة في المستيمك وثقة ، التحويل وتكاليف ، العملاء رضا الدراسة لتحديد أثر

العميل، ولتحقيق ذلك تم توزيع استبانة وتم تحميل البيانات من  التزام خلال من العملاء
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 ، وأظيرت النتائج أنsmartPLS برنامج تطبيق باستخدام الوصفي خلال التحميل
 ثقة فإن نفسو الوقت وفيوالتزاميم، العملاء ولاء عمى كبير تأثير لو العملاء رضا

. وأوصت الدراسة أن عمى المنظمة والتزاميم العملاء ولاء عمى كبير تأثير ليا العملاء
 عمى يوافقون وأن يبقوا راضين المستيمكون ليكون لمعملاء جيدة خدمة وتقديم تطوير

 الإنترنت. القادمة عبر الشراء عمميات في اختيار المنظمة كبديل
  The relationship between"( بعنوان Khoi, 2019 & Cuongدراسة )

service quality, satisfaction, trust and customer loyalty a study of 

convenience stores in vietnamبين العلاقة فحص إلى الدراسة ىذه " تيدف 
فيتنام، وبناءً عمى ىذا  في لممتاجر العملاء وولاء العملاء ورضا والثقة الخدمة جودة

 لممتاجر عميلًا  358بناء استبانة وزعت وتمت الاستجابة من قبل اليدف فقد تم 
 الصغرى التربيع ذات الجزئية البنية معادلة نمذجة فيتنام، وباستخدام في الصغيرة

(PLS-SEM) برنامج مع Smart PLS التي النتائج البيانات، وأظيرت لتحميل 
 الثقة من كل عمى كبير إيجابي تأثير لو العملاء رضا أن الدراسة ىذه إلييا توصمت
 .العملاء ولاء عمى كبير إيجابي تأثير لمثقة أن أيضًا النتائج أظيرت. العملاء وولاء

  The central role of customer"بعنوان  (Hoang, 2019دراسة )

dialogue and trust in gaining bank loyalty: an extended SWICS 

model." ىو توسيع نموذج المؤشر السويسري لرضا ىذه الدراسة  الغرض من كان
( من خلال التحقيق في دور حوار العملاء في العلاقات المتبادلة SWICSالعملاء )

ية بنكبين رضا العملاء وثقة العملاء والقيمة المتصورة وولاء العملاء في الصناعة ال
 389 من نةمكو  عينة ، ولتحقيق ذلك تم توزيع استبانة وتمت الاستجابة منالفيتنامية
فيتنامي، وبناءً عمى البيانات التي جمعتيا الدراسة والتي تم تحميميا بواسطة  بنك عميل

SPSS  وAMOS 22 ولاء إلى الوصول أجل من الرضا أىمية عدم النتائج أظيرت 
تشير  ولأن النتائجعمى ولاء العملاء، مباشر بشكل العملاء ثقة العملاء، بينما تؤثر

 المفاتيح ىما التواصل خلال من أفضل بشكل العملاء مع والتفاعل الثقة بناء أن إلى
التنافسية لذلك أوصت  الظروف أغمب في العملاء ولاء من المزيد لاكتساب الرئيسة

 .الدراسة بضرور الاىتمام بالتواصل مع العملاء ومحاولة اكتساب ثقتيم
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  Customer experience"( بعنوان Salim, 2018 & Triniدراسة )

marketing (cem), customer satisfaction and customer trust affects 

customer loyalty: a study on star hotels in jakarta provinceىدفت " 
 العملاء ولاء عمى تؤثر التي المستيمك وثقة ، العملاء رضا فحص إلى الدراسة ىذه

 ندونيسيا، ولمعرفة ىذا الأثر وزعت استبانة عمى عينة منإ ، جاكرتا في النجوم لفنادق
 المعادلة نمذجة استخدام فرد، تم 200وتمت الاستجابة من قبل  جاكرتا فنادق ضيوف
 ولاء عمى العملاء وثقة العملاء رضا يؤثر لا أنو النتائج وكشفت( SEM) الييكمية
 العملاء.

 The role of trust in "بعنوان ( Ebrahim, 2019دراسة )

understanding the impact of social media marketing on brand 

equity and brand loyalty" أنشطة تأثير استكشاف إلى الدراسة ىذه ىدفت 
 من خلال التجارية ولاء العملاء لمعلامة عمى الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق

استبانة  ة، ولتحقيق ىذا اليدف فقد تم بناءالتجاري العلامة وقيمة التجارية العلامة ثقة
 شركات يتابعون مستخدمًا 287 وتمت الإجابة من قبل الإنترنت عبر وزعت

 البيانات جمع بعد مصر، في الموجودة الاجتماعي التواصل وسائل عمى الاتصالات
 وسائل عبر الييكمية، وأظيرت النتائج أن التسويق المعادلة نمذجة باستخدام تحميمياتم 

 العملاء لمعلامة ولاءو  ثقة العملاء عمى مباشر بشكل الاجتماعي تؤثر التواصل
 ، بالإضافة إلى وجود أثر مباشر لثقة العملاء عمى ولائيم.التجارية

  The role of online promotionبعنوان " (Ellyawati, 2018) دراسة
and its effect on destination loyalty " إلى تحميل تأثير الترويج ىدفت الدراسة

عبر الإنترنت عمى ولاء وجية السفر بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال الوعي 
فقرة،  15ولتحقيق ذلك اليدف تم صياغة استبانة مكونة من  ،بالوجيات ورضا السياح

لعينة ممن زار جزيرة بالي خلال سنة واحدة، ولقياس ذلك تم  تم توزيع الإستبانة
لتحميل البيانات، ووجدت الدراسة أن الترويج عبر الإنترنت  SPSSاستخدام برنامج 

وصت الدراسة  بتوجيو الترويج عبر أو  عملاء،يؤثر بشكل إيجابي وممحوظ عمى ولاء ال
نولوجيا الإنترنت في أنشطتيم الإنترنت أكثر نحو الشباب ، لأن معظميم يستخدمون تك

 اليومية.
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  Revisiting antecedents of"( بعنوان  2018et al. Khadim ,) دراسة

brand loyalty: impact of perceived social media communication 

with brand trust and brand equity as mediators وكان ىدف ىذه الدراسة "
ىو اختبار الدور الوسيط لثقة العملاء في شرح تأثير التواصل الإلكتروني عبر وسائل 
التواصل الاجتماعي عمى ولاء العملاء لمعلامة التجارية، ولموصول إلى ىذا اليدف تم 

، فرد 519صياغة استبانة وزعت إلكترونياً، وقد تم الاستجابة ليذه الاستبانة من قبل 
 نتائج وكشفت  AMOSوبرنامج  SPSS 17وبعد تحميل البيانات من خلال برنامج 

 عبر التواصل بين العلاقة في لثقة العملاء جزئي وسيط دور عن SEM مسار تحميل
 الاجتماعي وولاء العملاء. التواصل وسائل

The mediating effect of e- ( بعنوان "2016Norhidayah ,دراسة )

-and the moderating effect of convenience towards esatisfaction 

loyalty among Internet banking users in northern region of 

Malaysia"  الإلكتروني لمرضا المباشر التأثير تحميل ىذه الدراسةكان ىدف و 
 لمرضا يطالوس والتأثير الإلكتروني الولاء تجاه الإلكترونية والثقة الإلكتروني والالتزام

الإلكتروني، من  الولاء عمى الويب موقع وجودة والأمان الخصوصية بين الإلكتروني
استبانة وتم  427 مجموعو ما الإجابة عن أجل ذلك قامت الدراسة بتوزيع استبانة تم

 المعادلات نمذجة) SEM-SmartPLSو  SPSS باستخدام تحميل ىذه البيانات
 الرضا بين المباشرة ، وأثبتت نتائج الدراسة العلاقة(الصغرى لممربعات الجزئية الييكمية

 أكدت ، ذلك إلى الإلكتروني، بالإضافة الولاء تجاه الإلكترونية والثقة الإلكتروني
 والأمن  الإلكتروني والولاء الخصوصية بين الإلكتروني لمرضا الوسيط التأثير الدراسة
وأوصت الدراسة أنو  .الإلكتروني الولاء عمى الويب موقع وجودة الإلكتروني والولاء
تحسين رضا العملاء  في جيد بذل الإنترنت عبر يةالبنك الخدمات مزودي عمى يجب

 وثقتيم لموصول إلى ولاء العملاء.
ما يميز ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة أن الدراسات السابقة لم تختبر 
متغيرات ىذه الدراسة مجتمعةً، فكانت الدراسات السابقة تختبر  واحد أو مجموعة من 
أبعاد المتغيرات، فمم تختبر المتغير المستقل )التواصل الإلكتروني( بشكمو العام وأثره 

ملاء( بوجود المتغيران الوسيطيين )رضا العملاء وثقة عمى المتغير التابع )ولاء الع
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العملاء(، بالإضافة إلى أن الدراسات السابقة لم تختبر مجتمع الدراسة )المتعاممون مع 
 البنوك في الأردن(. لذلك جاءت الدراسة لتغطي ىذه الفجوة.

 
 نموذج الدراسة  3.2

لتحقيق و  سابقةالدراسات الوبعد الاطلاع عمى  اعتماداً عمى مشكمة الدراسة
 (.2نموذج الدراسة المقترح في الشكل رقم ) طويرأىداف الدراسة قامت الدراسة بت

 
 (2)الشكل رقم 

 نموذج الدراسة.
 Moghavvemi (2015) &Peng  ; Ukaj (2019) &Mullatahiri ;المصدر:

Yeh (2017) &Chang 

 
 فرضيات الدراسة  4.2

 الإلكتروني وولاء العملاء التواصل 1.4.2
 عبر الترويج أن الدراسة وجدت )(Melania & Ellyawati, 2018في دراسة 

ولاء العملاء، ودعمتيا بذلك نتيجة دراسة  عمى ممحوظ وبشكل إيجابًا يؤثر الإنترنت
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(Veerasamy & Govender, 2017)  ونتيجة دراسة(Salah, 2019) ،

. وبذلك فزضث هذه الدراسة (Sriram et al., 2019)وعارضتيا في النتيجة دراسة 

 أن:

ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى ولاء العملاء لمعلامات  الفرضية الأولى:
 الخاصة بالبنوك.

 
 التواصل الإلكتروني ورضا العملاء 2.4.2

( تبين فييا أن ىنالك أثر 2016 ،الدىيمات؛ أبو قاعود)جراىا أفي دراسة 
لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء لدى عملاء بنك الأردن. وافقتيا في الرأي 

 ,Ayoola & Ibrahim) دراسة منيا ،دراسات عديدة في مجتمعات دراسة مختمفة

عبر مواقع التواصل الاجتماعي  والتواصلتبين أن تحسين محرك البحث ( 2020
، يجابي عمى رضا العملاءا  عبر البريد الإلكتروني كل ذلك لو تأثير مباشر و  والتواصل
التي أجراىا عمى عدد من الطلاب في المرحمة الجامعية في ( 2007Lin , ) ودراسة

تايوان تبين أن تصميم الموقع الإلكتروني لممنظمة والتفاعل معو والمعمومات المتوفرة 
 رضا، بالإضافة لمعديد من الدراسات الأخرى مثلعميو كل ذلك لو تأثير مباشر عمى ال

(, Kujala & Ilvonen, 2008McGeady )ودراسة ، (, Huber & Gimpel

Sarikaya, 2016  ،)ودراسة (, 2017Govender &Veerasamy )ودراسة ، ( 
, 2018& MukhtarAlabsy , Hamid ( ودراسة2019،أحمد  ) (، ودراسة 

(, 2018Ali &Aldaihani  ) التي أكدت عمى أن ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني
عمى رضا العملاء، وعمى الرغم من أن أغمب الدراسات كانت تأكد أن ىنالك أثر بين 
التواصل الإلكتروني والرضا إلا أن ىنالك دراسات خالفت ذلك ففي نتائج دراسة ميدانية 

تجارة العامة في ( عمى موظفي شركة مزاج لم2020 ،إبراىيم و العسولي) أجراىا
فمسطين تبين أنو لا يوجد أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء وأكدت ذلك 

 . وبذلك فرضت ىذه الدراسة أن:التي أجريت في ماليزيا( Suki  ,2011) دراسة
 ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء عن العلامات :ثانيةالفرضية ال

 التجارية الخاصة بالبنوك.
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 التواصل الإلكتروني وثقة العملاء 3.4.2
سقاط الدراسة عمى أحد إب ( قام 2016، عمي حمو)في دراسة مسحية قام بيا 

ي والمواكبة لمتقنيات الحديثة في مجال بنكلجزائرية الرائدة في العمل الالبنوك التجارية ا
أن التواصل الإلكتروني لو تأثير عمى ثقة العملاء،  نتائجياوأظيرت  البنكيةالصناعة 

( التي أجريت أيضاً في 2015، إلييوم و عثماني ) وىذه النتيجة ماثمت نتائج دراسة
u, Aldás, Bigné & Mattila, Andre) ي. وفي دراسةمى القطاع البنكالجزائر ع

أنو كمما  النتائجسبانيا واىتمت في قطاع السفر أظيرت إ(  التي أجريت في  2010 
زاد التواصل الإلكتروني زادت الثقة لدى العملاء، وىناك الكثير من الدراسات التي 
      أظيرت نتائجيا إيجابية الأثر بين التواصل الإلكتروني وثقة العملاء ومنيا دراسة

(, 2003Shen &Siau  )ودراسة (, 2002Sosa-Hampton &Koufaris )

 (.2020Choe  &Khalaf -Al , ) ودراسة ,(et al Manzoor.2020 ,) ودراسة
بإجراء دراسة مسحية في تايوان أثبتت أن جماليات   ( 2010Yeh  &Li ,)قاما 

        تصميم موقع المنظمة الإلكتروني لو تأثير كبير عمى ثقة العملاء. في حين أن
(, 2009Chen &Liang  ) أجريا دراسة مسحية لشركات الأوراق المالية في تايوان

ر إيجاباً عمى ثقة العملاء بينما تؤثوأظيرت نتائج الدراسة أن جودة موقع الويب 
المعمومات المتوفرة عمى الموقع لا تؤثر عمى الثقة أي أنو لا تساىم جميع سمات 

 ة أخرى فإن دراسةالموقع الإلكتروني لممنظمة في التأثير عمى الثقة. ومن ناحي
(, Purwanto & Khrisna, 2012Sumarto)  بينت أنو لا أثر لمتواصل

Van Bommel De Vries ,) ووافقتيا في الرأي دراسة ثقة العملاءالإلكتروني عمى 

& Peters, 2018  ) التي أجرت مسحاً لعينة من ىولندا. وبسبب ىذا الاختلاف فإن
الدراسة سوف تبحث في وجود أثر من عدمو بين التواصل الإلكتروني والثقة . وبذلك 

 فرضت ىذه الدراسة أن:
 ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى ثقة العملاء بالعلامات :ثالثةالفرضية ال

 التجارية الخاصة بالبنوك.
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 ثقة العملاء ورضا العملاء 4.4.2
 رضا العملاء عمى لثقة العملاء الكثير من الدراسات أظيرت نتائجيا إيجابية الأثر

 Wang, Song   & ) ودراسة  ,(  2017Sayuti &Setiawan ,) ومنيا دراسة

Han, 2019) , ودراسة (  , 2019Rachmat &Bagoes )  التي أجريت في جزيرة
يجابية لمحصول عمى الرضا.  جاوا وأظيرت في نتائجيا أن الثقة وظيفة ميمة وا 

المطبقة في  (Hinson & Adika, 2018Mahmoud , ) ووافقتيم في ذلك دراسة
Mahsyar , ) ودراسة ( Suharno & Abidin, 2020Surapati , ) ودراسةغانا، 

Suharno & Abidin, 2020 ) بالإضافة إلى دراسة المطبقتان في أندونيسيا ( 
, 2020Yu &Shin ) بينما خالفتيم في النتائج التي أجريت في كوريا الجنوبية .
التي أجريت في أندونيسيا ( Mustofa & Mulyanto, 2017Rimawan , ) دراسة

في قطاع خدمات شركات التأمين فظير في نتائجيا أن ثقة العملاء لا تؤثر عمى 
 فرضت ىذه الدراسة أن: رضاىم. . وبذلك
 ىنالك أثر لثقة العملاء عمى رضا العملاء عن العلامات :رابعةالفرضية ال

 التجارية الخاصة بالبنوك.
 

 رضا العملاء وولاء العملاء 5.4.2
التي أُجريت في المنطقة الشرقية في المممكة العربية ( 2011Eid , ) في دراسة

العملاء يتأثر بشدة برضا العملاء وشاركتيا في ىذه السعودية أظيرت نتائجيا أن ولاء 
          ودراسة(  2017Sayuti &Setiawan ,) النتائج العديد من الدراسات ومنيا

(, 2017Leninkumar )مقاطعات سريلانكا،  إحدى التي بحثت في قطاع البنوك في
et  Surapati)  المُطبقة في الفيتنام، ودراسة(  2019Khoi  &Cuong ,) ودراسة

, 2020.al ) ودراسة (Masturoh, 2020 )  التي طُبقت عمى عينة من المستيمكين
الإلكتروني. ورغم أن الدراسات  Toko pediaفي جزيرة جاوا الذين تسوقوا من متجر 

التي تؤكد عمى أن رضا العملاء يؤثر عمى الولاء عددىا كبير جداً إلا أن ىنالك بعض 
الباحثة في  (Salim, 2018 & Trini) الدراسات تنفي وجود ىذا الأثر ففي دراسة

قطاع الفنادق في جاكرتا عاصمة أندونيسيا أثبتت أن رضا العملاء لا يؤثر عمى 
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التي أُجريت عمى قطاع البنوك في فيتنام  (Hoang, 2019) يم، وفي دراسةولائ
أظيرت عدم أىمية الرضا من أجل الوصول إلى ولاء العملاء. وبذلك فرضت ىذه 

 الدراسة أن:
 : ىنالك أثر لرضا العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجاريةخامسةالفرضية ال
 الخاصة بالبنوك.

 
 العملاء وولاء العملاء ثقة 6.4.2
 حدىبإجراء دراسة مسحية عمى عملاء البنوك لإ(  Leninkumar, 2017)  قام

المقاطعات في سريلانكا فأظيرت نتائج الدراسة أن ىنالك علاقة إيجابية كبيرة بين ثقة 
Markovic, Bagherzadeh Iglesias ,) العملاء وولائيم، وبالمثل فإن نتائج دراسة

Singh, 2020 & ( أن ثقة العملاء ليا تأثير ىام  التي أُجريت في إسبانيا أكدت عمى
يجابي عمى ولاء العملاء، بالإضافة لمعديد من الدراسات التي أكدت نتائجيا عمى أن وا  

 & Setiawan) ثقة العملاء ليا تأثير عمى ولاء العملاء ومن ىذه الدراسات دراسة

Sayuti, 2017) 2019 ,  ) ودراسة.et al Song ( ودراسة (Khoi,  & Cuong

وىنالك بعض . (Masturoh, 2020) ودراسة  (Hoang, 2019) ودراسة (2019
 أظيرت نتائجيا أن ولاء (2011Eid ,) خر ففي دراسة أجراىاالدراسات ليا رأي آ

Salim,  & Trini)ثقة العملاء وفي دراسة العملاء يتأثر بشكل ضعيف جدا ب

أظيرت نتائجيا أن ثقة العملاء لا تؤثر عمى ولائيم ووافقتيا بيذه النتيجة  (2018
 وبذلك قامت ىذه الدراسة بفرض أن:. (  2019Amini &Afifi ,) دراسة

 : ىنالك أثر لثقة العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجاريةسادسةالفرضية ال
 الخاصة بالبنوك.

 
 الإلكتروني، رضا العملاء، ثقة العملاء، وولاء العملاء التواصل 7.4.2

عمى مستخدمي الخدمات ( 2016Norhidayah ,) في دراسة مسحية أجراىا
عبر الإنترنت في ماليزيا ظير في نتائجيا أن رضا العملاء يمعب دوراً وسيطاً  البنكية

 Haq& ) بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء، وماثمت تمك النتائج نتائج دراسة
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, 2020Awan ) ،2020 , (وفي دراسة.et al Giao ( النتائج أن رضا  أظيرت
العملاء وثقة العملاء ليما دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء، وفي 

أظيرت نتائج ( 2019Ebrahim ,)ودراسة  (et al Khadim.2018 , ) دراسة
الدراستين بأن ثقة العملاء تعمب دوراً وسيطاً بشكل جزئي بين التواصل الإلكتروني و 

 وبذلك فرضت ىذه الدراسة أن:ولاء العملاء. 
وولاء  :  رضا العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكترونيابعةالفرضية الس

 العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.
 : ثقة العملاء تمعب دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاءثامنةالفرضية ال

 العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك. 
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 الفصل الثالث
 والتصميم المنيجية

 
 منيجية الدراسة:   1.3

فالبحث الوصفي اعتمدت الدراسة منيج البحث الوصفي، والميداني التحميمي، 
 & Christensen ) ييدف إلى تقديم وصف دقيق لخصائص ظاىرة معينة 

Johnson ،2162 )ةالاستنباطي قةيلطر الدراسة الحالية ا تبنتف(Deductive 

method)  لاطلاع عمى ل اً مكتبياً مسح الدراسةحيث أجرت  ،لمساعدتيا في الوصف
الدراسات والبحوث النظرية والميدانية السابقة ذات الصمة لبمورة الأسس والمنطمقات 

والوقوف عمى أىم الدراسات السابقة، والتي  قوم عمييا الإطار النظري لمدراسةالتي ي
، ثم قامت بصياغة فرضيات  ما تتضمنو من محاور معرفيةلراسة تشكل رافداً حيوياً لمد

ستنباطي يعني أن عممية البحث تعتمد عمى نظرية قائمة ومثبتة الا الدراسة، فالمنيج
 ,Bryman &  Bell  ) تزال قابمة لمتطبيق لغرض اختبار ما إذا كانت النظرية لا

 تم إجراء مسح استطلاعي. أما عمى صعيد البحث الميداني التحميمي، فقد (2011
وتحميل البيانات التي تم جمعيا من خلال الإجابة عن أسئمة الاستبانة التي اعتمدتيا 

من المزايا مقارنة بالبحث النوعي، فيو  حيث يقدم ىذا النوع من البحوث عدداً الدراسة.
تعميم أبسط مقارنة بالبحث القياس الرقمي لمظاىرة مما يجعل عممية ال يعتمد عمى

  . النوعي
 
 مجتمع الدراسة وعينة الدراسة: 2.3

يمثل مجتمع الدراسة جميع العناصر التي يرغب الباحث في الحصول عمى 
يمكن وصف مجتمع  أيضا(. Schindler & Cooper, 2007)استنتاجات حوليا

 دراجيا في الدراسةلإ اللازمة الدراسة عمى أنو جميع العناصر التي تحقق المعايير
(Burns & Grove, 2003 .)عملاء البنوك وبسبب ىو  وبالتالي فإن مجتمع الدراسة

مر بو الأردن والعالم ؛ لما يالأردن محافظاتبة الوصول إلى العملاء في كافة صعو 
فإن مجتمع الدراسة اقتصر عمى  COVID)-19(أجمع بجائحة فايروس كورونا 
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وبما أن سياسة البنوك رافضة للإفصاح عن عدد  العملاء في محافظة الكرك، 
ستبانة وتمت الاستجابة من قبل ا (211)تم توزيع  ا معتبرة إياىا معمومات سريةعملائي

%( 78وشكمت ما نسبتو ) قابمة لمتحميل ( استبانة656) وكان منيا ،  عميلاً ( 681)
 .انات الموزعةمن مجموع الاستب

 
 أداة الدراسة:  3.3

(، تم بناؤىا وتطويرىا بناءً جالممحق ) الدراسة في استبانة والمبينة في تتمثل أداة
وقد عمى الدراسات السابقة والإطار النظري، واستشارة ذوي الخبرة والاختصاص، 

  تكونت الاستبانة من الأقسام الآتية:

: ويتضمن المعمومات المعبرة عن خصائص عينة الدراسة، وفقاً  القسم الأول
  ( والمتغيرات الوظيفية)المؤىل العممي(.الجنس، والعمرلممتغيرات الشخصية)

لخصائص عينة الدراسة وتوزعيم حسب المتغيرات  ( يبين وصفاً 3رقم )التالي والجدول 
 الشخصية والوظيفية:

 (3جدول )
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب خصائصيم الديموغرافية

 النسبة % العدد فئات المتغير المتغير
 33.3 52 ذكر الجنس

 66.7 104 أنثى 

 1.3 2 سنة 18 - 20 العمر

 58.3 91 سنة 30 - 21

 19.9 31 سنة 40 - 31

 7.1 11 سنة 50 - 41

 13.5 21 سنة 50أكثر من 

 17.9 28 دراسات عميا المؤىل العممي

 69.9 109 سو بكالوري

 7.1 11 دبموم

 5.1 8 ثانوية عامة
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الإناث يفوق عدد الذكور وشكمن ما  ( عدد3)يتضح من الجدول السابق رقم 
مجموع أفراد عينة الدراسة، مقابل الذكور الذين شكموا ما نسبتو  %( من6667نسبتو )

 %( من مجموع أفراد عينة الدراسة.3363)
( سنة 30 - 21الفئة العمرية ) كما بينت معطيات الجدول السابق ذاتو أن

%( من مجموع أفراد عينة الدراسة،  58.3المرتبة الأولى وشكمت ما نسبتو )أحتمت 
%( من مجموع أفراد عينة 69.9سنة( وشكمت ما نسبتو ) 41-36العمرية )تمتيا الفئة 

( في المرتبة الثالثة بنسبة سنة 51أكثر من الدراسة، ثم جاءت الفئة العمرية )
سنة( بنسبة بمغت  51-46وفي المرتبة الرابعة جاءت الفئة العمرية )%(، 63.5)
( سنة 21- 68الفئة العمرية )وأخيراً جاءت %( من مجموع أفراد عينة الدراسة، 766)

 %( من مجموع أفراد عينة الدراسة. 6.3وشكمت ما نسبتو )
( أنّ حممة 3فيما يتعمق بمتغير المؤىل العممي فقد تبين من الجدول السابق رقم )و 

%( من مجموع عينة 67.9%(، مقابل )69.9درجة البكالوريوس قد شكموا ما نسبتو )
، وفي المرتبة الثالثة جاء حممة درجة دراسات العمياالالدراسة كانوا من حممة درجة 

في المرتبة %( من مجموع أفراد عينة الدراسة، ثم تلاىا 7.6الدبموم وبنسبة بمغت )
 من مجموع أفراد عينة الدراسة. (%566( وبنسبة الثانوية العامةحممة الأخيرة 

وعمى الدراسة،  متغيرات تم توزيعيا عمىعددمنالفقرات: واشتمل عمىالقسم الثاني
 النحو الآتي:

 تم فقرات 61 من مكون مقياس باستخدام قياسو وتم التواصل الإلكتروني .1
 .(  UkajMullatahiri &2019 ,) دراسة  من اعتماده

 من اعتماده تم فقرات 4 من مكون مقياس باستخدام قياسو وتم رضا العملاء .2
 .( 2015Moghavvemi  & Peng ,  ) دراسة

 من اعتماده تم فقرات 6 من مكون مقياس باستخدام قياسيا وتم العملاءثقة  .3
 .( 2015Moghavvemi  &Peng , )دراسة 

 من اعتماده تم فقرات 6 من مكون مقياس باستخدام قياسو وتم ولاء العملاء .4
 .( 2017Chang  &Yeh , )دراسة 
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ليكرت الخماسي وقد صنفت إجابات المبحوثين عمى فقرات الاستبانة وفق مقياس 
موافق بشدة وأعطيت خمس )وحددت بخمس إجابات حسب أوزانيا وعمى النحو الآتي: 

درجات، موافق وأعطيت أربع درجات، محايد وأعطيت ثلاث درجات، غير موافق 
 وأعطيت درجتان، غير موافق بشدة وأعطيت درجة واحدة(.

 
 صدق أداة الدراسة: 4.3

من صدق أداة الدراسة، إي التأكد من أنيا تصمح لقياس ما وضعت من  لمتأكد
 أجل قياسو فقد تم استخدام: 

ى عدد  من المحكمين من حيث تم عرضيا عم صدق المحكمين )المحتوى(: .1
من أصحاب الخبرة الجامعات الأردنية التدريس في  اتأعضاء ىيئ

( لمتحقق من د)الدراسة وكما ىو مبين في الممحقوالاختصاص في موضوع 
مدى ملائمة فقرات الاستبانة للأىداف التي تسعى إلى تحقيقيا، وقد تم الأخذ 
بعين الاعتبار بكافة آراء ومقترحات السادة المحكمين من حذف أو تعديل بغية 

م أغراض الدراسة الحالية ئصورة النيائية للاستبانة بما يلاالوصول إلى ال
التي صممت ليا. كما تم التحقق من  ممتغيراتوصلاحية الفقرات وانتمائيا ل

 الصدق البنائي للاستبانة
، قامت ىانة )أداة الدراسة( بشكميا الأولقبل القيام بتطبيق الاستب: صدق البناء .2

 Confirmatory Factorالباحثة بإجراء التحميل العاممي التوكيدي )

Analysisصائي متعدد . وىو إجراء إحدق البنائي لممقياس( لمتحقق من الص
المتغيرات يستخدم لمتحقق من جودة تمثيل عدد من المتغيرات المشاىد لعدد من 

في التحميل  جراءات المتبعةاذ تتمثل الإ (.2019التكوينات الفرضية) محمد، 
نموذج البنائي( والذي يتكون من نموذج المفترض )الإالعاممي في تحديد الإ

أو المتغيرات الخارجية غير المقاسة   (Latent Variablesالمتغيرات الكامنة )
(Exogenous Variablesوىي تمثل الابعاد الم ) فترضة لمقياس، ومنيا

 لى النوع الثاني من المتغيرات والتي تعرف بالمتغيرات المقاسة أوإتخرج متجية 
( والتي Endogenous Variablesالمتغيرات التابعة أو المتغيرات الداخمية )
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لخاصة بكل بعد أو الأبعاد الخاصة بكل عامل عام، وىنا تمثل العبارات ا
التحميل العاممي يفترض أن العبارات مؤشرات لممتغيرات الكامنة، وفي حالة أن 

نموذج المفترض لمقياس مؤشرات جودة المطابقة المقبولة فانو التوكيدي حقق الإ
اممي يمكن الحكم عمى صدق عباراتو، أو صدق أبعاده في حالة التحميل الع

وزان الانحدارية المعيارية والتي تعرف نية وفي ضوء الأالتوكيدي من الدرجة الثا
بمعاملات الصدق أو التشبع عمى المتغير الكامن يمكن تحديد قيمة معينة يتم 

( وكذلك يمكن الحكم عمى صدق 0.40رفض التشبعات التي تقل عن )
رق بين تأثير العبارة العبارات في ضوء النسبة الحرجة وتشير الى دلالة الف

 (. Hair et al., 2010: 116)الوزن الانحداري( والتاثير الصفري )
 لكترونيالإ  التواصلالتحميل العاممي التوكيدي لمتغير 

عند استخدام التحميل العاممي التوكيدي ييتم الباحث عادة بملائمة أو مواءمة 
 Model-dataالنموذج النظري الذي يقترحو لمبيانات الواقعية التي يجمعيا من الميدان 

fit (2006، الزب جاد.) 2أن قيمة مربع كاي ) ىنا أظيرت النتائج
Ch بمغت )

. لكن من المآخذ عمى (α 0.05 ≥) مستوى دلالة حصائياً عندإ( وىي دالة 15.642)
دنى قيمة الحد الأاستخدام  (Bollen, 1989) قيمة كاي أنيا تتأثر بحجم العينة فاقترح

( التي ىي عبارة عن حاصل قسمة قيمة مربع Minimum Discrepancyلمتناقض )
Chكاي )

بحجم  كمؤشر لحل مشكمة تأثر مربع كاي (Df( عمى درجات الحرية )2
( كحد 1دنى لمتناقض من المفترض أن تتراوح ما بين القيمة )ن قيمة الحد الأالعينة، إ

قيمة الحد الأدنى لمتناقض  وبمغت .(Bollen, 1989) ( كحد أعمى5أدنى والقيمة )
أما .الموائمة الجيد( وىو ما يعكس مستوى 1.738( وتساوي )(15.642/9 ىنا

وىي مؤشر أحصائي يحدد قيمة  (GFI( )Goodness of Fit Index) مؤشرات
وبمغت  (.Gadelrab, 2005تساعد الباحث عمى تحديد مدى جودة النموذج المقترح )

ة الواحد صحيح ( وىو مقارب لقيم0.967ما قيمتو ) (GFI)مؤشر مواءمة الجودة ةقيم
مؤشر المواءمة المقارن باقتراح   (Bentler)قام  1990. في عام )الموائمة التامة(

(CFI( )Comparative Fit Index)  حيث جاء ىذا المؤشر لحل مشكمة بعض
، وفي ىذا المؤشر لا تقل 1المؤشرات لان أغمبيا يخرج عن قيمة من الصفر إلى 
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بمغ مؤشر المواءمة  و  (.2006، الزب جاد)بأي حال 1قيمتو عن صفر ولا تزيد عن 
( وىو مقارب لقيمة CFI( )Comparative Fit Index( )0.977) ىنا المقارن

الجذر التربيعي لمتوسطات الخطأ  وعند حساب ) الموائمة التامة(. الواحد صحيح
وىو ( Root Mean Square Error of Approximation( )RMSEAالتقريبي )

المعني في تحديد مدى الخطأ في مطابقة النموذج لمحقيقة، لانو لا يوجد نموذج مطابق 
Hu ,& ان أقرب لمصفر كان أفضل ومقارب لمحقيقة )تماماً لمحقيقة لكن كمما ك

, 1999Bentler.) ( 90.06) ىنا الجذر التربيعي لمتوسطات الخطأ التقريبي وبمغ
التي تقيس فقرات الوىي مقاربة لقيمة الصفر وىذا يؤشر جودة المطابقة وصدق 

ق أن معاملات الصد (3رقم ) ، حيث يظير الشكل التاليعلاهبأ ليوالمشار إ متغيرال
 (:0.40تجاوزت النسبة المحددة )

 
 (3الشكل )
 التواصل الالكتروني متغيرلالتحميل العاممي التوكيدي 

 ، أظيرت النتائج أنرضا العملاءجراء التحميل العاممي التوكيدي لمتغير إوعند 
Chقيمة مربع كاي )

 ≥) حصائياً عند مستوى دلالةإ( وىي دالة 9.827( بمغت )2

0.05 αوبمغت قيمة الحد الأ )( دنى لمتناقضMinimum Discrepancy التي ىي )
Chعبارة عن حاصل قسمة قيمة مربع كاي )

( Df( عمى درجات الحرية )2
ن قيمة الحد إما يعكس مستوى الموائمة الجيد ) ( وىو4.913( وتساوي )(9.827/2
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( كحد 5كحد أدنى والقيمة )( 1دنى لمتناقض من المفترض أن تتراوح ما بين القيمة )الأ
( وىو مؤشر مواءمة الجودة GFI( )Goodness of Fit Indexأعمى. وبمغت قيمة )

( وىو مقارب لقيمة الواحد صحيح )الموائمة التامة(، وبنفس السياق 0.970ما قيمتو )
( وىو CFI( )Comparative Fit Index( )0.983بمغ مؤشر المواءمة المقارن )

 Rootالواحد صحيح، وبمغ الجذر التربيعي لمتوسطات الخطأ التقريبي )مقارب لقيمة 

Mean Square Error of Approximation( )RMSEA) (0.070 وىي )
 متغيرالتي تقيس الفقرات المقاربة لقيمة الصفر وىذا يؤشر جودة المطابقة وصدق 

ق تجاوزت صدأن معاملات ال (4رقم ) ، حيث يظير الشكل التاليعلاهبأ ليوالمشار إ
 (:0.40النسبة المحددة )

 
 (4الشكل )
 رضا العملاء متغيرلالتحميل العاممي التوكيدي 

أظيرت النتائج أن  ،ثقة العملاءجراء التحميل العاممي التوكيدي لمتغير إوعند 
Chقيمة مربع كاي )

 ≥) حصائياً عند مستوى دلالةإ( وىي دالة 39.077( بمغت )2

0.05 α الحد الأ( وبمغت قيمة( دنى لمتناقضMinimum Discrepancy التي ىي )
Chعبارة عن حاصل قسمة قيمة مربع كاي )

( Df( عمى درجات الحرية )2
ن قيمة الحد إما يعكس مستوى الموائمة الجيد ) ( وىو4.342( وتساوي )(39.077/9

( كحد 5( كحد أدنى والقيمة )1دنى لمتناقض من المفترض أن تتراوح ما بين القيمة )الأ
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( وىو مؤشر مواءمة الجودة GFI( )Goodness of Fit Indexأعمى. وبمغت قيمة )
( وىو مقارب لقيمة الواحد صحيح )الموائمة التامة(، وبنفس السياق 0.923ما قيمتو )

( وىو 0.941) (CFI( )Comparative Fit Indexبمغ مؤشر المواءمة المقارن )
 Rootمقارب لقيمة الواحد صحيح، وبمغ الجذر التربيعي لمتوسطات الخطأ التقريبي )

Mean Square Error of Approximation( )RMSEA) (0.014 وىي )
 متغيرالتي تقيس الفقرات المقاربة لقيمة الصفر وىذا يؤشر جودة المطابقة وصدق 

أن معاملات الصدق تجاوزت  (5رقم ) ، حيث يظير الشكل التاليعلاهبأ ليوالمشار إ
 (:0.40النسبة المحددة )

 
 (5الشكل )
 ثقة العملاء متغيرلالتحميل العاممي التوكيدي 

، أظيرت النتائج أن ولاء العملاءجراء التحميل العاممي التوكيدي لمتغير إوعند 
Chقيمة مربع كاي )

 ≥حصائياً عند مستوى دلالة )إ( وىي دالة 70.438( بمغت )2

0.05 αوبمغت قيمة الحد الأ )( دنى لمتناقضMinimum Discrepancy التي ىي )
Chعبارة عن حاصل قسمة قيمة مربع كاي )

( Df( عمى درجات الحرية )2
ن قيمة إما يعكس مستوى الموائمة الجيد ) ( وىو4.695( وتساوي )(70.438/15

( 5( كحد أدنى والقيمة )1المفترض أن تتراوح ما بين القيمة )دنى لمتناقض من الحد الأ
وىو مؤشر مواءمة  (GFI( )Goodness of Fit Indexكحد أعمى. وبمغت قيمة )
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( وىو مقارب لقيمة الواحد صحيح )الموائمة التامة(، وبنفس 0.819الجودة ما قيمتو )
( CFI( )Comparative Fit Index( )0.888السياق بمغ مؤشر المواءمة المقارن )

وىو مقارب لقيمة الواحد صحيح، وبمغ الجذر التربيعي لمتوسطات الخطأ التقريبي 
(Root Mean Square Error of Approximation( )RMSEA) (0.024 )

التي تقيس فقرات الوىي مقاربة لقيمة الصفر وىذا يؤشر جودة المطابقة وصدق 
أن معاملات الصدق  (6رقم ) الشكل التالي، حيث يظير علاهبأ ليوالمشار إ متغيرال

 (:0.40تجاوزت النسبة المحددة )

 
 (6الشكل )
 ولاء العملاء متغيرلالتحميل العاممي التوكيدي 

 
 ثبات أداة الدراسة:  5.3

معامل الثبات طبقاً لمعادلة  استخراج تميوتحديد ثبات أدارة الدراسة لمعرفة 
يستخدم تحميل الاتساق لمعثور عمى الاتساق و  .ألفا لمتأكد من الاتساق الداخمي كرونباخ

أقرب ذا كانت قيم معامل كرونباخ ألفا فإ ،(1إلى  0الداخمي لمبيانات ويتراوح من ) 
 ,Hair, Ringle & Sarstedt). يعتبر الاتساق الداخمي لممتغيرات كبير ،1ىإل

ومع ذلك، يعتبر  0.70 يجب أن تكون أكثر منألفا كرونباخ اقترح أن قيمة ( 2011
 استخراججرى ، (Bowling, 2009 )اً مقبولة أيضفما فوق  0.50منألفا كرونباخ 
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بصيغتو النيائية الكمية ولكل متغير بجميع أبعاده، وقد بمغت قيمة  ىنا معامل الثبات
ىذه النسبة مرتفعة وتدلل عمى الثبات والاتساق  ( وتعد1.945الكمي ) معامل الثبات

( يبين قيم معاملات الثبات لمتغيرات الدراسة 4بين فقرات الأداة، والجدول التالي رقم )
 المستقمة والوسيطة والتابعة:

 (4جدول )
 والوسيطة قيمة معامل الثبات للاتساق الداخمي لمتغيرات الدراسة المستقمة والتابعة

 معامل الثبات)كرونباخ ألفا( المتغيرسم ا رقم الفقرة

 0.884 التواصل الالكتروني 10 -1

 0.916 رضا العملاء 4 -1

 0.882 ثقة العملاء 6 -1

 0.930 ولاء العملاء 6 -1

 549.0 الأداة ككل -

  
 المعالجة الإحصائية: 6.3 

لاختبار فرضيات الدراسة تم استخدام أساليب الإحصاء الوصفي والتحميمي وذلك 
 وباستخدام الأساليب الإحصائية التالية. (SPSS.22)الإحصائية الحزمةباستخدام 

 التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص عينة الدراسة. .1
استجابات لمتعرف عمى متوسط المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  .2

 .الدراسة متغيراتالعملاء عمى الفقرات المكونة ل

اثر لاختبار  (Simple Regression Analysis)البسيطتحميل الانحدار  .3
 المتغير المستقل في المتغير التابع.

لبيان التأثيرات المباشرة وغير المباشرة  (Amos,22)تحميل المسار باستخدام  .4
 .انالوسيط انلممتغير المستقل في المتغير التابع بوجود المتغير 

لبيان الأثر غير المباشر لممتغير المستقل في  (Sobel –test)اختبار سوبل  .5
 المتغير التابع.
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 الفصل الرابع
 عرض النتائج ومناقشتيا والتوصيات

 
 عرض نتائج الدراسة: 1.4

تم عرض نتائج التحميل الإحصائي الوصفي  لمبيانات وىي قيمة المتوسطات  
الحسابية والانحرافات المعيارية لجميع أبعاد الدراسة والفقرات المكونة لكل بعد مع 
الأخذ بعين الاعتبار أن الإجابة عمى الاستبانو تدرجت ضمن مقياس )ليكرت( 

فقرات بطريقة خماسية والمستخدم في ىذه لمخيارات المتعددة الذي يحتسب أوزان تمك ال
 الدراسة وعمى النحو التالي:

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

(1) (2) (3) (4) (5) 

وبناءً عمى ذلك فإن الحكم عمى قيم المتوسطات الحسابية لتفسير البيانات 
 باستخدام المعيار الآتي كما يمي:

 مرتفع متوسط منخفض

2.33 -1 3.66-2.34 5.00-3.67 

-5.00وبناءً عمى ذلك فإن قيمة المتوسط الحسابي لمفقرات الذي يقع ضمن الفئة 

يكون مستوى الآراء مرتفعاً وىذا يعني موافقة أفراد العينة عمى الفقرة، أما إذا  ((3.67
2.34-3.66)كانت قيمة المتوسط الحسابي يقع ضمن الفئة  فإن مستوى الآراء (

ذا كان المتوسط الحسابي أقل من متو  يكون مستوى الآراء منخفضاً  (2.33)سط، وا 
 وىذا يعني ضعف موافقة أفراد العينة عمى الفقرة.

المبحوثين نحو الفقرات المكونة لاستجابات  المتوسطات الحسابية والانحرافات :أولاً 
 : بعاد الدراسةلأ
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 (5جدول )
الحسابية والانحرافات المعيارية لمتعرف عمى متوسط استجابات أفراد العينة عمى  المتوسطات

 التواصل الالكتروني متغيرالفقرات التي تقيس 

 الفقرة رقمال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الترتيب 
حسب 
 المتوسط

المستوى 
حسب 
 المتوسط

1 
بالبنك تحتوي الإعلانات التجارية في صفحة الويب الخاصة 

 المفضل لدي عمى محتوى جذاب ومثير للاىتمام
 مرتفع 3 0.813 3.71

2 

الإعلانات التجارية في وسائل التواصل الاجتماعي 
(Facebook  وInstagram  وTwitter الخاصة بالبنك )

 المفضل لدي تحتوي عمى محتوى مثير للاىتمام وجذاب!
 متوسط 4 0.901 3.58

3 
،  Facebookيشارك البنك المفضل لدي المعمومات باستخدام )

Instagram  ،Twitter) 
 متوسط 8 0.912 3.49

4 
الإعلانات التجارية لمبنك المفضل لدي يمكن أن أجدىا في 

 بوابات أخرى عبر الإنترنت وىي جذابة لمغاية
 متوسط 7 0.861 3.53

5 
الإنترنت لإبلاغنا  ينظم البنك المفضل لدي النشاطات عبر

 بالخدمات الجديدة
 مرتفع 2 0.815 3.86

6 
يرسل لي البنك المفضل عروض ورسائل جديدة عبر البريد 

 الإلكتروني.
 متوسط 5 1.028 3.58

7 
يرسل لي البنك المفضل عروض ورسائل جديدة عبر الرسائل 

 القصيرة
 مرتفع 1 0.946 3.91

8 
تعتبر العروض الترويجية لمبنك المفضل لدي جذابة لمغاية  

 لشراء الخدمات
 متوسط 6 0.874 3.56

9 
جذابة  YouTubeيستخدم البنك المفضل لدي مقاطع فيديو 

نشاء حملات ترويجية  لمغاية عند الإعلان عن خدمات جديدة وا 
 متوسط 9 0.897 3.45

10 
أنشأىا البنك الخاص توفر وسائل التواصل الاجتماعية، التي 

 بي، فرصة لتبادل المعمومات مع العملاء الآخرين
 متوسط 10 0.920 3.39

 متوسط - 0.627 3.61 المتوسط الحسابي العام -

إلى أن المتوسط الحسابي  (5)السابق رقم الإحصائية في الجدول  النتائجتُشير 
قد بمغ  التواصل الالكتروني متغيرجابات أفراد العينة عمى الفقرات التي تقيس العام لإ

يرسل لي البنك )( 7، وقد احتمت الفقرة رقم )متوسطة( ويمثل درجة تقدير 3.66)
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المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  (المفضل عروض ورسائل جديدة عبر الرسائل القصيرة
ينظم البنك المفضل لدي النشاطات عبر الإنترنت )( 5الفقرة رقم ) ، تلاىا(3.96)

وفي المرتبة الأخيرة جاء الفقرة  ،(3.86بمتوسط حسابي ) (الخدمات الجديدةلإبلاغنا ب
توفر وسائل التواصل الاجتماعية ، التي أنشأىا البنك الخاص بي ، فرصة )( 61رقم )

 (.3.39بمتوسط حسابي )( لتبادل المعمومات مع العملاء الآخرين
 (6جدول )
عرف عمى متوسط استجابات أفراد العينة عمى المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمت
 رضا العملاء متغيرالفقرات التي تقيس 

 الفقرة رقمال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الترتيب 
حسب 
 المتوسط

المستوى 
حسب 
 المتوسط

 مرتفع 3 0.835 3.87 توقعاتي البنك ىذا خدمات تمبي 1

 مرتفع 2 0.834 3.88 البنك ىذا عن راضٍ  أنا 2

3 
 ىذا اخترت عندما الصحيح الشيء فعمت لقد

 لخدماتو البنك
 مرتفع 4 0.907 3.87

4 
 البنكية الخدمات جودة عن راضٍ  أنا

 البنك ىذا من أتمقاىا التي الإلكترونية
 مرتفع 1 0.862 3.89

 مرتفع - 0.769 3.88 المتوسط الحسابي العام -

إلى أن المتوسط  (6) السابق رقم الجدولالمبينة في الإحصائية  النتائجتُشير 
قد  رضا العملاء متغيرجابات أفراد العينة عمى الفقرات التي تقيس الحسابي العام لإ

 جودة عن راضٍ  )أنا( 4، وقد احتمت الفقرة رقم )مرتفعة( ويمثل درجة تقدير 3.88بمغ )
المرتبة الأولى بمتوسط حسابي  البنك( ىذا من أتمقاىا التي الإلكترونية البنكية الخدمات

 ،(3.88بمتوسط حسابي ) البنك( ىذا عن راضٍ  )أنا( 2الفقرة رقم ) ، تلاىا(3689)
 البنك ىذا خدمات )تمبي( 3-6) تين ذوات الارقاموفي المرتبة الأخيرة جاء الفقر 

بمتوسط حسابي  لخدماتو( البنك ىذا اخترت عندما الصحيح الشيء فعمت توقعاتي، لقد
(3.87.) 
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 (7جدول )
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمتعرف عمى متوسط استجابات أفراد العينة عمى الفقرات التي تقيس 

 ثقة العملاء متغير

 الفقرة  رقمال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الترتيب 
حسب 
 المتوسط

المستوى 
حسب 
 المتوسط

 مرتفع 5 0.713 4.03 بالثقة جديرون البنك ىذا موظفو 1

 مرتفع 6 0.809 3.94 معاممة كل في صادقة بطريقة البنك ىذا يعاممني 2

 مرتفع 2 0.696 4.11 البنك ىذا مع معاممتي في بالأمان أشعر 3

 مرتفع 3 0.769 4.10 بالخصوصية خلال تعاممي مع ىذا البنك أشعر 4

5 
 عندما التحقق أسئمة بعض البنك ىذا موظفو يطرح

 الإنترنت عبر البنكية الخدمة العميل يستخدم
 مرتفع 4 0.782 4.09

6 
 عند العملاء بيانات من بدقة البنك ىذا موظفو يتحقق
 معاممة أي إجراء

 مرتفع 1 0.739 4.22

 مرتفع - 0.596 4.08 المتوسط الحسابي العام -

إلى أن المتوسط الحسابي العام  (7تُشير المعطيات الإحصائية في الجدول )
( ويمثل 4.18قد بمغ ) ثقة العملاء متغيرجابات أفراد العينة عمى الفقرات التي تقيس لإ

 من بدقة البنك ىذا موظفو )يتحقق( 6، وقد احتمت الفقرة رقم )مرتفعةدرجة تقدير 
، تلاىا (4.22المرتبة الأولى بمتوسط حسابي ) معاممة( أي إجراء عند العملاء بيانات

 ،(4.66بمتوسط حسابي ) البنك( ىذا مع معاممتي في بالأمان )أشعر( 3الفقرة رقم )
 كل في صادقة بطريقة البنك ىذا )يعاممني(  2) وفي المرتبة الأخيرة جاء الفقرة رقم

 (.3.94بمتوسط حسابي ) معاممة(
 (8جدول )

الحسابية والانحرافات المعيارية لمتعرف عمى متوسط استجابات أفراد العينة عمى الفقرات التي تقيس  المتوسطات
 ولاء العملاء متغير

 الفقرة  رقم ال
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الترتيب حسب 
 المتوسط

المستوى 
 حسب المتوسط

 مرتفع 4 0.818 3.96 البنك ليذا مخمص عميل أنا 1

 مرتفع 6 0.878 3.94 البنك ليذا عميلاً  أبقى أن أنوي 2

3 
 اي أحتاج عندما الأول خياري ىو البنك ىذا

 .بنكية معاممة
 مرتفع 2 0.854 3.98
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4 
 ىذا عن إيجابية أشياء أقول أن المحتمل من

 .البنك
 مرتفع 1 0.850 4.01

 مرتفع 3 0.869 3.98 .وأصدقائي عائمتي لأفراد البنك بيذا سأوصي 5
 مرتفع 5 0.878 3.95 .الآخرون طمب إذا البنك بيذا سأوصي 6

 مرتفع - 0.738 3.97 المتوسط الحسابي العام -

جابات أفراد العينة لحسابي العام لإ( إلى أن المتوسط ا8) رقم الجدول نتائجتُشير 
درجة تقدير  ( ويمثل3.97قد بمغ ) ولاء العملاء متغيرعمى الفقرات التي تقيس 

البنك(  ىذا عن إيجابية أشياء أقول أن المحتمل )من( 4مرتفعة، وقد احتمت الفقرة رقم )
 خياري ىو البنك )ىذا(  3الفقرة رقم ) ، تلاىا(4.01المرتبة الأولى بمتوسط حسابي )

وفي المرتبة الأخيرة  ،(3.98بمتوسط حسابي ) (بنكية معاممة اي أحتاج عندما الأول
 (.3.94بمتوسط حسابي )البنك(،  ليذا عميلاً  أبقى أن أنوي) (2الفقرة رقم)جاءت 

 اختبار الفرضيات:
النتائج المتعمقة بالفرضية الأولى: ىناك أثر لمتواصل الالكتروني عمى ولاء العملاء 

 .عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك
 (9جدول )

 ( لاختبار الفرضية الاولىSimple Regressionنتائج تحميل الانحدار البسيط )
 معامل المصدر

R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 40.969 17.762 1 17.762 0.210 الانحدار

 

0.000 

 4340. 154 66.765 الخطأ 

  155 84.527 الكمي

 t = 6.401بمغت قيمة  (. α ≤ 1615دلالة  )ذات دلالة إحصائية عند مستوى  *

( إلى أن 9يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
 الالكتروني لمتواصل( α ≤ 1615ىناك اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )

( Fعمى قيمة ) ولاء العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك، اعتماداً  عمى
 عند معنوية وىي( α  =16111( عند مستوى دلالة )416696المحسوبة البالغة )

 التواصل أن ذاتو الجدول في الإحصائية النتائج تبين كما(. α ≤ 1615) دلالة مستوى
%( من التباين في المتغير التابع )ولاء 26) مقداره ما يفسر مستقل كمتغير الالكتروني
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من قوة واستقرار نموذج الدراسة،  مقبولةة تفسيرية تعكس درجة ىي قو العملاء(، و 
 αعند مستوى دلالة )( t = 6.401( وقيمة )Beta=0.458ويعزز ذلك قيمة معامل )

 (. α ≤ 1615) دلالة مستوى عند معنوية وىي( 16111= 
مما تقدم يقتضي ما يمي: قبول الفرضية الاولى التي تنص عمى: ىناك أثر 

لعلامات التجارية الخاصة بالبنوك، مع الالكتروني عمى ولاء العملاء عن المتواصل 
 العمم أن ىذه التأثير يعد تأثير ضعيف.

لكتروني عمى رضا العملاء : ىناك أثر لمتواصل الإ النتائج المتعمقة بالفرضية الثانية
 عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك.

 (12جدول )
 الثانية( لاختبار الفرضية Simple Regressionالبسيط )نتائج تحميل الانحدار 

 معامل المصدر
R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 124.709 41.025 1 41.025 0.447 الانحدار

 

0.000 

 3290. 154 50.661 الخطأ 

  155 91.686 الكمي

 (. α ≤ 1615ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  ) *
 t = 11.167بمغت قيمة 

( إلى أن 61يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
لكتروني متواصل الإ( لα ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ىناك أ

( Fعمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك، اعتماداً عمى قيمة )
( وىي معنوية عند α  =16111( عند مستوى دلالة )6246719المحسوبة البالغة )

(. كما تبين النتائج الإحصائية في الجدول ذاتو أن التواصل α ≤ 1615مستوى دلالة  )
%( من التباين في المتغير التابع 4467فسر ما مقداره )الالكتروني كمتغير مستقل ي

)رضا العملاء(، وىي قوة تفسيرية تعكس درجة مقبولةً من قوة واستقرار نموذج الدراسة، 
 αعند مستوى دلالة )( t = 11.167( وقيمة )Beta=0.669ويعزز ذلك قيمة معامل )

 (. α ≤ 1615( وىي معنوية عند مستوى دلالة )16111= 
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تي تنص عمى: ىناك أثر ال م يقتضي ما يمي: قبول الفرضية الثانيةتقدمما 
 لكتروني عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك.لمتواصل الإ

لكتروني عمى ثقة العملاء : ىناك أثر لمتواصل الإ ية الثالثةالنتائج المتعمقة بالفرض
 بالعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.

 (11جدول )
 الثالثة( لاختبار الفرضية Simple Regressionنتائج تحميل الانحدار البسيط )

 معامل المصدر
R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 47.010 12.908 1 12.908 0.234 الانحدار

 

0.000 

 2750. 154 42.285 الخطأ 

  155 55.193 الكمي

 t = 6.856بمغت قيمة  (. α ≤ 1615ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  ) *

( إلى أن 66يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
لكتروني ( لمتواصل الإα ≤ 1615توى دلالة )ثر ذو دلالة إحصائية عند مسىناك أ

( Fعمى ثقة العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك، اعتماداً عمى قيمة )
( وىي معنوية عند α  =16111( عند مستوى دلالة )476161المحسوبة البالغة )

ية في الجدول ذاتو أن التواصل (. كما تبين النتائج الإحصائα ≤ 1615مستوى دلالة )
%( من التباين في المتغير التابع 2364ر ما مقداره )لكتروني كمتغير مستقل يفسالإ

من قوة واستقرار نموذج الدراسة،  مقبولة)ثقة العملاء(، وىي قوة تفسيرية تعكس درجة 
 αعند مستوى دلالة )( t = 6.856( وقيمة )Beta=0.484ويعزز ذلك قيمة معامل )

 (. α ≤ 1615( وىي معنوية عند مستوى دلالة )16111= 
تي تنص عمى: ىناك أثر ال الثةيقتضي ما يمي: قبول الفرضية الث مما تقدم
مع  لكتروني عمى ثقة العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك.لمتواصل الإ

 الأخذ بعين الاعتبار أن ىذا التأثير يعد ضعيف نوعاً ما.
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العملاء عن : ىناك أثر لثقة العملاء عمى رضا لنتائج المتعمقة بالفرضية الرابعةا
 العلامات التجارية الخاصة بالبنوك.

 (12جدول )
 الرابعة( لاختبار الفرضية Simple Regressionنتائج تحميل الانحدار البسيط )

 المصدر
 معامل

R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 الانحدار

0.337 

30.925 1 30.925 
78.381 

 
 3950. 154 60.761 الخطأ 0.000

  155 91.686 الكمي

 t = 8.853بمغت قيمة  (. α ≤ 1615ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) *

( إلى 62يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
( لثقة العملاء عمى α ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )أن ىناك أ

( Fعمى قيمة ) رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك، اعتماداً 
( وىي معنوية عند α  =16111( عند مستوى دلالة )786386المحسوبة البالغة )

ي الجدول ذاتو أن ثقة (. كما تبين النتائج الإحصائية فα ≤ 1615مستوى دلالة )
%( من التباين في المتغير التابع )رضا 3367العملاء كمتغير مستقل يفسر ما مقداره )

العملاء(، وىي قوة تفسيرية تعكس درجة مقبولةً من قوة واستقرار نموذج الدراسة، 
 α( عند مستوى دلالة )t = 8.853( وقيمة )Beta=0.581ويعزز ذلك قيمة معامل )

 (. α ≤ 1615ي معنوية عند مستوى دلالة )( وى16111= 
التي تنص عمى: ىناك أثر لثقة  تضي ما يمي: قبول الفرضية الرابعةمما تقدم يق

 العملاء عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك. 
: ىناك أثر لرضا العملاء عمى ولاء العملاء لنتائج المتعمقة بالفرضية الخامسةا

 التجارية الخاصة بالبنوك.لمعلامات 
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 (11جدول )
 الخامسة( لاختبار الفرضية Simple Regressionنتائج تحميل الانحدار البسيط )

 المصدر
 معامل

R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 الانحدار

0.493 

41.665 1 41.665 
149.696 

 

0.000 

 
 2780. 154 42.862 الخطأ

  155 84.527 الكمي

 t = 12.235بمغت قيمة  (. α ≤ 1615ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة ) *

( إلى أن 63يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
( لرضا العملاء عمى ولاء α ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ىناك أ

( المحسوبة البالغة Fالعملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك، اعتماداً عمى قيمة )
 1615( وىي معنوية عند مستوى دلالة )α =16111( عند مستوى دلالة )6496696)
≥ α الجدول ذاتو أن رضا العملاء كمتغير مستقل (. كما تبين النتائج الإحصائية في

%( من التباين في المتغير التابع )ولاء العملاء(، وىي قوة 4963يفسر ما مقداره )
تفسيرية تعكس درجة مقبولةً من قوة واستقرار نموذج الدراسة، ويعزز ذلك قيمة معامل 

(Beta=0.702( وقيمة )t = 2.235( عند مستوى دلالة )α=16111وىي م ) عنوية
 (. α ≤ 1615عند مستوى دلالة )

التي تنص عمى: ىناك أثر لرضا  تضي ما يمي: قبول الفرضية الخامسةمما تقدم يق
 العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك

: ىناك أثر لثقة العملاء عمى ولاء العملاء ة بالفرضية السادسةالنتائج المتعمق 
 .ة الخاصة بالبنوكلمعلامات التجاري

 (14جدول )
 السادسة( لاختبار الفرضية Simple Regressionنتائج تحميل الانحدار البسيط )

 معامل المصدر
R2 

مجموع  
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

 Fقيمة 
 *المحسوبة

مستوى 
 Fدلالة 

 93.526 31.938 1 31.938 0.378 الانحدار

 

0.000 

 3410. 154 52.589 الخطأ 

  155 84.527 الكمي

 t = 9.671بمغت قيمة   (. α ≤ 1615ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  ) *



64 

( إلى 64يتضح من مطالعة النتائج الإحصائية الواردة في الجدول السابق رقم )
( لثقة العملاء عمى α ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ك أأن ىنا

( المحسوبة Fولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك ، اعتماداً عمى قيمة )
( وىي معنوية عند مستوى دلالة  α  =16111( عند مستوى دلالة )936526البالغة )

(1615 ≥ αكما تبين النتائج الإحصائية ف .) ي الجدول ذاتو أن ثقة العملاء كمتغير
%( من التباين في المتغير التابع )ولاء العملاء(، وىي 3768مستقل يفسر ما مقداره )

قوة تفسيرية تعكس درجة مقبولةً من قوة واستقرار نموذج الدراسة، ويعزز ذلك قيمة 
ىي ( و α  =16111( عند مستوى دلالة )t = 9.671( وقيمة )Beta=0.615معامل )

 (. α ≤ 1615معنوية عند مستوى دلالة )
التي تنص عمى: ىناك أثر لثقة  تضي ما يمي: قبول الفرضية السادسةمما تقدم يق

 العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.
رضا العملاء يمعب دوراً وسيطا بين التواصل  :السابعةالفرضية النتائج المتعمقة ب

 .وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك لكترونيالإ 
( باستخدام Path Analysisلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام تحميل المسار )

( Spssالاحصائية لمعموم الاجتماعية ) الحزمة( المدعوم ببرنامج Amos 22برنامج )
 ( يوضح تحميل المسار:15والجدول التالي رقم )

 
 (15جدول )

لكتروني في المباشر وغير المباشر لمتواصل الإ ثر اختبار تحميل المسار لمتحقق من الأ نتائج 
 ولاء العملاء لمعلامات التجارية بوجود رضا العملاء كمتغير وسيط

 البيان )المسار(
التاثير 
المباشر 
 المقدر

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

القيمة 
الحرجة 

(CR) 

مستوى 
 الدلالة

 التأثير
المباشر 
 المعياري

التاثير 
غير 
 المباشر

لكتروني تأثير التواصل الإ
 المباشر عمى رضا لعملاء

0.819 0.073 11.203 0.000 0.669 

تاثير رضا العملاء المباشر  0.479
 عمى ولاء العملاء

0.687 0.074 9.303 0.000 0.716 

 العملاء كمتغير وسيطلكتروني عمى ولاء العملاء بوجود رضا تاثير التواصل الإ 
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حيث  لعملاء،الكتروني عمى رضا لمتواصل الإبينت النتائج وجود تأثير مباشر 
( المحسوبة t، وبمغت قيمة )(0.669والتأثير المعياري ) (0.819)بمغت قيمتو المقدرة 

لى أن إ( وىذا يشير α≤ 0.05حصائيا عند مستوى دلالة )إ( وىي دالة 11.203)
 .لكتروني يؤثر بصورة مباشرة عمى رضا العملاءالتواصل الإ

حيث بمغت  لعملاء عمى ولاء العملاء،الرضا بينت النتائج وجود تأثير مباشر و  
( المحسوبة t، وبمغت قيمة )(0.716والتأثير المعياري ) (0.687)قيمتو المقدرة 

رضا لى أن إ( وىذا يشير α≤ 0.05حصائيا عند مستوى دلالة )إ( وىي دالة 9.303)
 .العملاء يؤثر بصورة مباشرة عمى ولاء العملاء

لكتروني عمى ولاء العملاء التأثير غير المباشر لمتواصل الإ وقد بمغت قيمة 
حصائياً عند مستوى دلالة ( وىو دال إ0.479(بوجود رضا العملاء كمتغير وسيط 

(α≤ 0.05( حيث تم الاستعانة باختبار سوبل .)Sobel test من عمى شبكة )
(، وتم حساب 9.303-11.203الانترنت وتم ادخال قيم )ت( الحرجة لممتغيرات )

(، وىي α =0.000( عند مستوى دلالة )7.157( وبمغت )Sobel testقيمة سوبل )
. وبما أن أثر التواصل الإلكتروني كمتغير (α≤ 0.05معنوية عند مستوى دلالة )

العملاء كمتغير وسيط فإن  بوجود رضا مستقل عمى ولاء العملاء كمتغير تابع لم ينتفي
 التوسط ىو توسط جزئي.

التي تنص عمى: رضا العملاء  عمى ما تقدم نقبل الفرضية السابعةواعتماداً 
لكتروني وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بين التواصل الإ يمعب دوراً وسيطاً 

 بالبنوك.
 ختبار الفرضية السادسة: ( يوضح تحميل المسار لا7والشكل التالي رقم )
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 (7شكل رقم )

الأثر المباشر وغير المباشر لمتواصل الإلكتروني في ولاء العملاء لمعلامات 
 التجارية بوجود رضا العملاء كمتغير وسيط

تمعب دوراً وسيطاً بين التواصل  ثقة العملاء :الثامنةالفرضية النتائج المتعمقة ب
 .لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوكلكتروني وولاء العملاء الإ 

باستخدام  (Path Analysisلاختبار ىذه الفرضية تم استخدام تحميل المسار )
( Spssالاحصائية لمعموم الاجتماعية ) الحزمة( المدعوم ببرنامج Amos 22برنامج )

 ( يوضح تحميل المسار:16والجدول التالي رقم )
 (16جدول )

لكتروني في ولاء المباشر وغير المباشر لمتواصل الإ ثر لمتحقق من الأ  ختبار تحميل المسارنتائج ا
 العملاء لمعلامات التجارية بوجود ثقة العملاء كمتغير وسيط

 البيان )المسار(
التاثير 

المباشر 
 المقدر

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

القيمة 
الحرجة 

(CR) 

مستوى 
 الدلالة

التأثير 
المباشر 
 المعياري

 التاثير
غير 

 المباشر
لكتروني المباشر عمى ثقة تأثير التواصل الإ

 لعملاء
0.460 0.067 6.879 0.000 0.484 

0.248 
 
 

 0.513 0.000 7.288 0.087 0.635 تاثير ثقة العملاء المباشر عمى ولاء العملاء 
 لكتروني عمى ولاء العملاء بوجود ثقة العملاء كمتغير وسيطتاثير التواصل الإ 

حيث  لكتروني عمى ثقة العملاء،لمتواصل الإبينت النتائج وجود تأثير مباشر 
( المحسوبة t، وبمغت قيمة )(0.484والتأثير المعياري ) (0.460)بمغت قيمتو المقدرة 

لى أن إ( وىذا يشير α≤ 0.05حصائيا عند مستوى دلالة )إ( وىي دالة 6.879)
 .ثقة العملاء لكتروني يؤثر بصورة مباشرة عمىالتواصل الإ
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حيث بمغت  لعملاء عمى ولاء العملاء،الثقة بينت النتائج وجود تأثير مباشر و 
( المحسوبة t، وبمغت قيمة )(0.513والتأثير المعياري ) (0.635)قيمتو المقدرة 

ن ثقة ، وىذا يشير إلى أ(α≤ 0.05حصائيا عند مستوى دلالة )إ( وىي دالة 7.288)
 .العملاءالعملاء تؤثر عمى ولاء 
لكتروني عمى ولاء العملاء لتأثير غير المباشر لمتواصل الإوقد بمغت قيمة ا

 ≥αحصائياً عند مستوى دلالة )( وىو دال إ0.248(بوجود ثقة العملاء كمتغير وسيط 
( من عمى شبكة الإنترنت وتم Sobel test(. حيث تم الاستعانة باختبار سوبل )0.05

(، وتم حساب قيمة سوبل 7.288-6.879رات )دخال قيم )ت( الحرجة لممتغيإ
(Sobel test( وبمغت )( عند مستوى دلالة )5.002α =0.000 وىي معنوية عند ،)

وبما أن أثر التواصل الإلكتروني كمتغير مستقل عمى ولاء  (.α≤ 0.05مستوى دلالة )
توسط  العملاء كمتغير تابع لم ينتفي بوجود ثقة العملاء كمتغير وسيط فإن التوسط ىو

 جزئي.
التي تنص عمى: ثقة العملاء تمعب  عمى ما تقدم نقبل الفرضية الثامنةواعتمادا  

دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة 
 بالبنوك.

 ( يوضح تحميل المسار لاختبار الفرضية السادسة: 8والشكل التالي رقم )

 
 (8شكل رقم )

المباشر وغير المباشر لمتواصل الإلكتروني في ولاء العملاء لمعلامات التجارية  الأثر
 بوجود ثقة العملاء كمتغير وسيط
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 مناقشة النتائج: 2.4
 لييا الدراسة:يمي مناقشة النتائج التي توصمت إ فيما
جابات أفراد العينة عمى الفقرات التي أن المتوسط الحسابي العام لإبينت النتائج  .1

. متوسطة( ويمثل درجة تقدير 3.66قد بمغ ) لكترونيالتواصل الإ متغيرتقيس 
المبحوثين لدييا وسائل  وتعني النتيجة أن البنوك التي يتعامل معيا العملاء

عمى الخدمات والتسييلات  طلاعيملمتواصل الإلكتروني مع العملاء بغرض إ
البنكية والعروض التي تقدميا أولًا بأول، حيث تبين من النتائج أن البنوك 
الخاصة بالعملاء تستخدم الرسائل القصيرة لمعملاء تتضمن العروض المقدمة 

ك والخدمات الجديدة، وكذلك تقدم إعلانات تجارية جذابة ومثيرة من تمك البنو 
ات الويب الخاصة بيا، وعبر وسائل التواصل لعملاء عمى صفحلاىتمام ا

مر الذي (، الأYouTubeالاجتماعي والبريد الالكتروني لمعملاء واليوتيوب )
جتماعي المتاحة بيدف يدلل عمى أن البنوك تستخدم وسائل التواصل الا

لكتروني مع العملاء لتحقيق أىدافيا الترويجية والتسويقية والمحافظة التواصل الإ
طلاعيم عمى كل ما ىو جديد من خدمات وعروض.  عمى العم  لاء وا 

جابات أفراد العينة عمى الفقرات أن المتوسط الحسابي العام لإوأشارت النتائج  .2
. مرتفعة( ويمثل درجة تقدير 3.88قد بمغ ) رضا العملاء متغيرالتي تقيس 

ن وتدلل ىذه النتيجة أن العملاء المبحوثين لدييم درجة مرتفعة من الرضا ع
لكترونية التي تقدميا تمك الإ البنكيةون معيا وعن الخدمات البنوك التي يتعامم

 البنوك التي يتعاممون معيا، وأن تمك الخدمات تمبي حاجاتيم وتوقعاتيم.
جابات أفراد العينة عمى الفقرات أن المتوسط الحسابي العام لإووضحت النتائج  .3

وتدلل  مرتفعة.( ويمثل درجة تقدير 4.18قد بمغ ) ثقة العملاء متغيرالتي تقيس 
ىذه النتيجة أن العملاء المبحوثين يثقون بالبنوك التي يتعاممون معيا، وأن 
موظفي تمك البنوك جديرين بالثقة ويتعاممون بطريقة مينية وصادقة مما يشعر 
 العملاء بالأمان في التعامل معيا، والمحافظة عمى الخصوصية والسرية التامة. 

جابات أفراد العينة عمى المتوسط الحسابي العام لإنتائج إلى أن وتوصمت ال .4
( ويمثل درجة تقدير 3.97قد بمغ ) ولاء العملاء متغيرالفقرات التي تقيس 
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. وتعني ىذه النتيجة أن ىناك درجة مرتفعة من الولاء من العملاء لمبنوك مرتفعة
متعامل مع بنوك كروا بالانتقال لالتي يتعاممون معيا، ومخمصين ليا ولن يف

 خرى.أ
 ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )ووضحت النتائج أن ىناك أ  .5

α ) لمتواصل الالكتروني عمى ولاء العملاء عن العلامات التجارية الخاصة
. وتعني ىذه النتيجة أن نجاح البنوك التي يتعامل معيا العملاء بالبنوك

في التواصل معيم عبر التكنولوجيا المتاحة )التواصل الالكتروني( قد  المبحوثين
زاد من ولاء العملاء عن كافة الخدمات المصرفية المقدمة والعروض التي تطرأ 
عمييا والتسييلات الالكترونية التي توفر الجيد والوقت سيما خدمات الدفع 

الخدمات المصرفية  الكثير من وكذلك الشراء الالكتروني وغيرىا الالكتروني
 .الالكترونية التي جعمت العملاء يثقون بالبنوك الخاصة بيم ويرضون عنيا

( α ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )وبينت النتائج أن ىناك أ .6
لكتروني عمى رضا العملاء عن العلامات التجارية الخاصة لمتواصل الإ

. وتعني ىذه النتيجة أن نجاح البنوك التي يتعامل معيا العملاء بالبنوك
لكتروني( قد التكنولوجيا المتاحة )التواصل الإالمبحوثين في التواصل معيم عبر 

ض التي المقدمة والعرو  البنكيةمكن العملاء من الاطلاع عمى كافة الخدمات 
وقت سيما خدمات الدفع لجيد واللكترونية التي توفر اتطرأ عمييا والتسييلات الإ

 البنكيةكثير من الخدمات لكتروني وغيرىا الك الشراء الإلكتروني وكذلالإ
لكترونية التي جعمت العملاء يثقون بالبنوك الخاصة بيم ويرضون عنيا. الإ

تبين فييا أن ( 2016 ،أبو قاعود والدىيمات)جراىا أدراسة تتفق النتيجة مع 
كما  عمى رضا العملاء لدى عملاء بنك الأردن.ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني 

أن التي بينت ( Ayoola; Ibrahim, 2020)دراسة التقت النتيجة مع نتيجة 
عبر  والتواصلعبر مواقع التواصل الاجتماعي  والتواصلتحسين محرك البحث 

، وكذلك التقت يجابي عمى رضا العملاءا  البريد الإلكتروني لو تأثير مباشر و 
التي أجراىا عمى عدد من الطلاب في  (Lin, 2007)نتيجة دراسة النتيجة مع 

المرحمة الجامعية في تايوان تبين من نتائجيا أن تصميم الموقع الإلكتروني 
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لممنظمة والتفاعل معو والمعمومات المتوفرة عميو كل ذلك لو تأثير مباشر عمى 
الدراسات الأخرى مثل الرضا، بالإضافة لذلك فقد اتفقت النتيجة مع العديد من 

et al Gimpel. ,، ودراسة ) )et al McGeady.2008 ,,) من دراسة كل

)  ودراسة ،(Veerasamy & Govender, 2017)(، ودراسة 2016
, 2018.et al Hamid  ، ودراسة 2019(، ودراسة ) أحمد )(Aldaihani 

& Ali, 2018)  التي أكدت عمى أن ىنالك أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا
العملاء، وعمى الرغم من أن أغمب الدراسات بينت نتائجيا أن ىنالك أثر بين 
التواصل الإلكتروني والرضا، إلا أن ىنالك دراسات خالفت نتائجيا نتيجة 

( 2020ي، )إبراىيم و العسولالدراسة الحالية، ففي نتائج دراسة ميدانية أجراىا 
عمى موظفي شركة مزاج لمتجارة العامة في فمسطين تبين نتائجيا أنو لا يوجد 

 Suki, 1120( أثر لمتواصل الإلكتروني عمى رضا العملاء، وأكدت ذلك دراسة
 التي أجريت في ماليزيا.( 

ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة شارت النتائج أيضاً إلى أن ىناك أوأ .7
(1615 ≥ α )لكتروني عمى ثقة العملاء عن العلامات التجارية لمتواصل الإ

. وتعني ىذه النتيجة أن التواصل الالكتروني مع العملاء الخاصة بالبنوك
المبحوثين بما يحققو من فوائد لمبنوك والعملاء قد زاد من ثقة العملاء بالبنوك 

عمى  (2016، عمي حمو)قام بيا الخاصة بيم. تتفق النتيجة مع نتيجة دراسة 
ي والمواكبة لمتقنيات الحديثة بنكلجزائرية الرائدة في العمل الأحد البنوك التجارية ا
وأظيرت نتائج دراستو أن التواصل الإلكتروني لو  البنكيةفي مجال الصناعة 

) إلييوم و عثماني، تأثير عمى ثقة العملاء، وىذه النتيجة ماثمت نتائج دراسة 
 ي. وفي دراسةفي الجزائر عمى القطاع البنكضاً التي أجريت أي (2015

( , 2010.et al uAndre)  سبانيا واىتمت في قطاع السفر إالتي أجريت في
أنو كمما زاد التواصل الإلكتروني زادت الثقة لدى العملاء،  أظيرت النتائج

وىناك الكثير من الدراسات التي أظيرت نتائجيا إيجابية الأثر بين التواصل 
 (Siau & Shen, 2003) الإلكتروني وثقة العملاء، ومنيا دراسة كل من 

Manzoor ) ودراسة ( Sosa, 2002-Koufaris & Hampton) ودراسة 
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, 2020.et al )  ودراسة (Khalaf &  Choe, 2020-Al).  وفي دراسة قام
بإجراء دراسة مسحية في تايوان أثبتت أن   (Li &  Yeh, 2010)  بيا كل من

جماليات تصميم موقع المنظمة الإلكتروني لو تأثير كبير عمى ثقة العملاء. في 
أجريا دراسة مسحية لشركات الأوراق  (Liang & Chen, 2009ان ) حين 

المالية في تايوان وأظيرت نتائج الدراسة أن جودة موقع الويب تأثر إيجاباً عمى 
ثقة العملاء بينما المعمومات المتوفرة عمى الموقع لا تؤثر عمى الثقة أي أنو لا 

الثقة. ومن تساىم جميع سمات الموقع الإلكتروني لممنظمة في التأثير عمى 
بينت أنو لا أثر لمتواصل  ( et al Sumarto.2012 ,) ة أخرى فإن دراسةناحي

 ( et al De Vries.2018 ,) الإلكتروني عمى الثقة ووافقتيا في الرأي دراسة 
 .التي أجرت مسحاً لعينة من ىولندا

( α ≤ 1615ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )وبينت النتائج أن ىناك أ .8
. وتعني عن العلامات التجارية الخاصة بالبنوك رضا العملاءلثقة العملاء عمى 

ىذه النتيجة أن الثقة تقود لمرضا، حيث أن ثقة العملاء بالبنوك التي يتعاممون 
تتفق النتيجة معيا تزيد من درجة رضاىم عن البنوك والخدمات التي تقدميا. 
ثر لمثقة عمى مع نتائج الكثير من الدراسات التي أظيرت نتائجيا إيجابية الأ

 et al. Song ,)  ودراسة (Setiawan & Sayuti, 2017)الرضا، ومنيا 

التي أجريت في جزيرة  ( Bagoes & Rachmat, 2019) ودراسة  (2019
يجابية لمحصول عمى الرضا.  جاوا وأظيرت في نتائجيا أن الثقة وظيفة ميمة وا 

المطبقة في غانا  ( et al Mahmoud.2018 ,)  دراسةووافقتيم في ذلك 
 ( et al Mahsyar.2020 ,)  ودراسة ( et al Surapati.2020 ,ودراسة ) 

التي  ( Yu , 2020 &Shin) المطبقتان في أندونيسيا، بالإضافة إلى دراسة 
et al Rimawan. ,)  . بينما خالفتيم في النتائجأجريت في كوريا الجنوبية

في قطاع خدمات شركات التأمين فظير في  التي أجريت في أندونيسيا ( 2017
 نتائجيا أن ثقة العملاء لا تؤثر عمى رضاىم.

ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة وصمت نتائج الدراسة إلى أن ىناك أوت .9
(1615 ≥ α ) لرضا العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة
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نوك التي يتعاممون معيا سيزيد من ، وىذا معناه أن رضا العملاء عن الببالبنوك
درجة ولائيم لتمك البنوك والمحافظة عمى البقاء كعملاء ليا. تتفق النتيجة مع 

التي أُجريت في المنطقة الشرقية في المممكة العربية ( Eid , 2011) دراسة
السعودية التي أظيرت نتائجيا أن ولاء العملاء يتأثر بشدة برضا العملاء، 

 ,Setiawan & Sayuti) ىذه النتائج العديد من الدراسات ومنياوشاركتيا في 

التي بحثت في قطاع البنوك في  ( Leninkumar, 2017) ودراسة  (2017
المُطبقة في  (Khoi, 2019 & Cuong)أحد مقاطعات سريلانكا، ودراسة 

 Masturoh , 2020 ) ودراسة (et al Surapati.2020 ,) الفيتنام، ودراسة 
التي طُبقت عمى عينة من المستيمكين في جزيرة جاوا الذين تسوقوا من متجر ( 

Toko pedia  الإلكتروني. ورغم أن الدراسات التي تؤكد عمى أن رضا العملاء
يؤثر عمى الولاء عددىا كبير جداً، إلا أن ىنالك بعض الدراسات تنفي وجود 

ة في قطاع الفنادق الباحث (Salim, 2018 & Trini)ىذا الأثر، ففي دراسة 
في جاكرتا عاصمة أندونيسيا أثبتت أن رضا العملاء لا يؤثر عمى ولائيم، وفي 

التي أُجريت عمى قطاع البنوك في فيتنام ( Hoang , 2019)  دراسةدراسة 
 .أظيرت عدم أىمية الرضا من أجل الوصول إلى ولاء العملاء

ثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة أن ىناك أكما بينت نتائج الدراسة .10
(1615 ≥ α ) لثقة العملاء عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة

ون بالبنوك التي يتعاممون معيا . وتعني النتيجة أن العملاء الذين يثقبالبنوك
نيم بلا شك لدييم درجة مرتفعة من الولاء لتمك البنوك. التقت النتيجة مع فإ

وىي دراسة مسحية عمى عملاء  ( Leninkumar, 2017)  يابإجرائقام دراسة 
البنوك لأحد المقاطعات في سريلانكا وأظيرت نتائجيا أن ىنالك علاقة إيجابية 

et al Iglesias. , ) كبيرة بين ثقة العملاء وولائيم، وبالمثل فإن نتائج دراسة

التي أُجريت في إسبانيا أكدت عمى أن ثقة العملاء ليا تأثير ىام ( 2020
وأيجابي عمى ولاء العملاء، بالإضافة لمعديد من الدراسات التي أكدت نتائجيا 
 عمى أن ثقة العملاء ليا تأثير عمى ولاء العملاء ومن ىذه الدراسات

(Setiawan & Sayuti, 2017) 2019 ,)  ودراسة.et al Song(  ودراسة
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(Khoi, 2019 & Cuong) ودراسة  (Hoang , 2019ودراسة ) 
)Masturoh , 2020( . وىنالك بعض الدراسات ليا رأي أخر، ففي دراسة

أظيرت نتائجيا أن ولاء العملاء يتأثر بشكل ضعيف  ( Eid ,2011 ) أجراىا
أظيرت نتائجيا  (Salim, 2018 & Trini) جدا في ثقة العملاء وفي دراسة

 Afifi& ) أن ثقة العملاء لا تؤثر عمى ولائيم ووافقتيا بيذه النتيجة دراسة

Amini , 2019 .) 
معب دوراً وسيطاً بين التواصل وتوصمت النتائج إلى أن رضا العملاء ي.11

وتعني النتيجة  لكتروني وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.الإ
ميا البنوك التي يتعاممون أنو ما دام أن العملاء راضين عن الخدمات التي تقد

نيم بلا شك سيقبمون في التعاطي والاستجابة لمتواصل الالكتروني مع معيا فإ
تمك البنوك الامر الذي يظير أثر التواصل الالكتروني في زيادة درجة ولائيم 

 دراسة مسحية أجراىالنتيجة مع عن البنوك الخاصة بيم. تتفق ا
Norhidayah, 2016) ) عبر الإنترنت في  البنكيةعمى مستخدمي الخدمات

ماليزيا ظير في نتائجيا أن رضا العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين التواصل 
 Awan  &Haq ) الإلكتروني وولاء العملاء، وماثمت تمك النتائج نتائج دراسة

أظيرت النتائج أن رضا  ) et al Giao.2020 , (، وفي دراسة(2020 ,
العملاء وثقة العملاء ليما دوراً وسيطاً بين التواصل الإلكتروني وولاء العملاء، 

( (Ebrahim , 2019 ودراسة (et al Khadim.2018 ,)  وفي دراسة
أظيرت نتائج الدراستين بأن ثقة العملاء تعمب دوراً وسيطاً بشكل جزئي بين 

 .الإلكتروني و ولاء العملاءالتواصل 
معب دوراً وسيطاً بين ثقة العملاء توأخيراً توصمت نتائج الدراسة إلى أن .12

وتعني  لكتروني وولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك.التواصل الإ
ة بيم فإنيم يستجيبون لمتواصل النتيجة أن العملاء الذين يثقون بالبنوك الخاص

 لكتروني مع تمك البنوك والولاء ليا. الإ
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 التوصيات: 3.4
 تية:سابقة، تقدم الدراسة التوصيات الآعتماداً عمى النتائج الا

أظيرت نتائج الدراسة الأىمية الكبيرة لمتواصل الإلكتروني لمحصول عمى رضا  .1
، لذلك عمى المنظمات وخصوصاً البنوك الاىتمام وزيادة العملاء وثقة العملاء

التواصل الإلكتروني بصناعة إعلانات عمى موقع المنظمة )الموقع الإلكتروني 
لمبنك( أو عمى محركات البحث أو من خلال مواقع التواصل الاجتماعي، كما 
أنو ممكن زيادة التواصل الإلكتروني بين البنك والعميل من خلال تبادل 

ني لمبنك أو الرسائل المعمومات بطرق مختمفة مثل التواصل عبر الموقع الإلكترو 
 القصيرة.

لأن النتائج أثبتت أىمية رضا العملاء وثقتيم لمحصول عمى ولاء العملاء فعمى  .2
للاحتفاظ  المنظمات )البنوك( محاولة الحصول عمى الرضا والثقة بشتى الوسائل

 .وقد يكون التواصل الإلكتروني أحد ىذه الوسائل بعملائيا وجذب عملاء جدد
الخاصة بالعملاء عمى زيادة فرصة تبادل العميل لممعمومات أن تعمل البنوك  .3

التابعة لممنظمة وسائل التواصل الاجتماعية من خلال  مع العملاء الآخرين
 .)البنك(

عمى استخدام التطبيقات الالكترونية  نوك التي يتعامل معيا العملاءأن تركز الب .4
نشاء  YouTubeفيديو كمقاطع  جذابة عند الإعلان عن خدمات جديدة وا 

 .حملات ترويجية
تطبيقات استخدام  أن تركز البنوك التي يتعامل معيا العملاء عمى .5

(Facebook  ،Instagram  ،Twitter) طلاع بشكل أفضل للإعلان وا
 العملاء عمى كافة خدماتيا وعروضيا.

الدراسة الحالية في قطاعات  مزيداً من الدراسات العممية المماثمة لموضوع إجراء .6
 أخرى بغية الاستفادة من نتائجيا وتعميم توصياتيا.
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 محددات الدراسة 4.4
تختبر ىذه الدراسة أثر التواصل الإلكتروني عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية 
الخاصة بالبنوك ووضعت رضا العملاء وثقتيم كدور وسيط في العلاقة بين التواصل 
الإلكتروني وولاء العملاء لتحديد أييما أقوى، أثرالتواصل الإلكتروني عمى الولاء بوجود 

عمى الرغم من ذلك، كان ىناك العديد من المحددات ليذه الرضا والثقة أم بعدمو. و 
 الدراسة عمى النحو التالي.

إن المحدد الأول في ىذا البحث كان متعمقًا بدراسة أثر التواصل الإلكتروني عمى 
ولاء العملاء في القطاع البنكي فقط دون التطرق لباقي القطاعات الخدمية مثل النقل 

من الصعب تعميم نتائج ىذه الدراسة عمى باقي  والخدمات الطبية. وليذا فإن
 القطاعات الخدمية.

والآثار المترتبة عمييا فيتعمق القيد الثاني  (covid-19)بسبب جائحة كورونا 
بالعينة التي بحثتيا الدراسة، فتم توزيع الاستبانة عمى العملاء المتواجدين يذه الدراسة ل

درة من ىذه الدراسة تعد خاصة بيذه في محافظة الكرك وليذا فإن النتائج الصا
المحافظة ويصعب تعميميا عمى المممكة كافة لوجود عدة مسببات تؤدي إلى تغير في 

 بعض ىذه النتائج.
أما المحدد الثالث فإنو متعمق بمجتمع الدراسة، حيث أنو تم دراسة المتغيرات من 
وجية نظر العميل وليس من وجية نظر البنك فإن الاستبانة استيدفت العملاء ولم 
تستيدف الفئة المديرة لمبنوك، حيث أنيا الجية الأكثر اطلاعا عمى البيانات 

وني المقدم من قبل البنك واستطاعتيم والمعمومات من حيث حجم التواصل الإلكتر 
مقارنة اختلاف حجم تكرار التعامل من قبل العملاء باختلاف التواصل الإلكتروني. 
 لذلك، من الممكن أن تكون التقيمات من قبل البنك أكثر دقة مقارنة بتقيمات العملاء.

 
 اقتراحات لمدراسات في المستقبل 5.4

 لمتغمب عمى المحددات التي سبق ذكرىا.تقترح الباحثة إجراء دراسة لاحقة 
في البداية بحثت ىذه الدراسة من وجية نظر العملاء. وبالتالي فإن الدراسة المستقبمية 
يجب أن تدرس ىذه المتغيرات من وجية نظر البنك لمحصول عمى نتائج أكثر دقة 
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لمالية لدى وتوضيحا موضوعيا حيث أنيا تدرس المتغيرات بالأرقام الواردة في القوائم ا
 البنك.

، ركزت ىذه الدراسة عمى القطاع البنكي. وبالتالي، يمكن دراسة أنواع أخرى ثانياً 
من شركات الخدمات المالية، كما يمكن دراسة قطاعات خدمية أخرى مثل قطاع 

 الإتصالات، لمحصول عمى نتائج يمكن تعميميا.
، تمثل مجتمع الدراسة في العملاء المتواجدين في محافظة الكرك. وبالتالي، ثالثاً 

يجب عمى الدراسات المستقبمية البحث بشمولية أكبر بحيث يكون مجتمع الدراسة 
 يغطي عملاء من كافة محافظات المممكة.

رابعًا، بحثت ىذه الدراسة في وقت محدد وتحت ظروف خاصة وتعد ظروفًا 
وصي أن تكون الدراسات المستقبمية في فترات زمنية مختمفة وىذا ما متغيرة. لذلك، ن

 سيؤدي لموصول إلى فيم شامل لتطور القطاع البنكي عمى المدى القريب والبعيد.
، نوصي بإجراء دراسات مستقبمية لتوسيع نموذج الدراسة من خلال النظر خامساً 

العملاء. وبالتالي، قد يتضمن في العوامل الميمة الأخرى التي يمكن أن تؤثر في ولاء 
البحث المستقبمي جودة الخدمة المقدمة لمعملاء في نموذج الدراسة من أجل الحصول 

 عمى فيم أشمل لسموك العميل.
 نوصيلذلك، . منيج البحث الكمي باستخدام استبانة دراسةال هىذت تبن دساً،سا

البحث النوعي، وتحديداً دراسات نيج مباستخدام  دراسة ىذا المجالالدراسات المستقبمية 
قطاع عمى كيفية تفاعل متغيرات الدراسة داخل ال قالحالة، من أجل تقديم نظرة أعم

 .البنكي
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 فرضيات الدراسة ىداف الدراسةأ أسئمة الدراسة 

 أثر ىو ما: الأول السؤال
 ولاء عمى الإلكتروني التواصل
 التجارية لمعلامات العملاء
 ؟ بالبنوك الخاصة

 أثر تحديد: الأول اليدف
 ولاء عمى الإلكتروني التواصل
 التجارية لمعلامات العملاء
 .بالبنوك الخاصة

الفرضية الأولى: ىنالك أثر 
لمتواصل الإلكتروني عمى ولاء 
العملاء لمعلامات الخاصة 

 بالبنوك.
: ىل ىنالك أثر السؤال الثاني

لمتواصل الإلكتروني عمى رضا 
العلامات التجارية  العملاء عن

 الخاصة بالبنوك؟

تحديد  أثر   :اليدف الثاني
التواصل الإلكتروني عمى رضا 
العملاء عن العلامات التجارية 

 .الخاصة بالبنوك

: ىنالك أثر الفرضية الثانية
لمتواصل الإلكتروني عمى رضا 
العملاء عن العلامات التجارية 

 .الخاصة بالبنوك
أثر  : ىل ىنالكالسؤال الثالث

لمتواصل الإلكتروني عمى ثقة 
العملاء بالعلامات التجارية 

 الخاصة بالبنوك؟

تحديد أثر  :اليدف الثالث
التواصل الإلكتروني عمى ثقة 
العملاء بالعلامات التجارية 

 .الخاصة بالبنوك

: ىنالك أثر الفرضية الثالثة
لمتواصل الإلكتروني عمى ثقة 
العملاء بالعلامات التجارية 

 بالبنوك. الخاصة
: ىل ىنالك أثر السؤال الرابع

لثقة العملاء عمى رضا العملاء 
عن العلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك؟

تحديد أثر ثقة  :اليدف الرابع
العملاء عمى رضا العملاء عن 
العلامات التجارية الخاصة 

 .بالبنوك

: ىنالك أثر لثقة الفرضية الرابعة
العملاء عمى رضا العملاء عن 
العلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك.
: ىل ىنالك أثر السؤال الخامس

لرضا العملاء عمى ولاء 
العملاء لمعلامات التجارية 

 ؟كالخاصة بالبنو 

تحديد أثر  :اليدف الخامس
رضا العملاء عمى ولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك.

: ىنالك أثر الفرضية الخامسة
ى ولاء لرضا العملاء عم

العملاء لمعلامات التجارية 
 الخاصة بالبنوك.

: ىل ىنالك أثر السؤال السادس
لثقة العملاء عمى ولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك؟

تحديد  أثر ثقة  :اليدف السادس
العملاء عمى ولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 .بالبنوك

 : ىنالك أثرالفرضية السادسة
لثقة العملاء عمى ولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك.
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: ىل رضا السؤال السابع
العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين 
التواصل الإلكتروني وولاء 

علامات التجارية العملاء لم
 الخاصة بالبنوك؟

: معرفة ما إذا اليدف السابع
كان رضا العملاء يمعب دوراً 

ل الإلكتروني وسيطاً بين التواص
وولاء العملاء لمعلامات 

 التجارية الخاصة بالبنوك.

:  رضا الفرضية السابعة
العملاء يمعب دوراً وسيطاً بين 
التواصل الإلكتروني وولاء 

علامات التجارية العملاء لم
 الخاصة بالبنوك.

: ىل ثقة العملاء السؤال الثامن
وسيطاً بين التواصل  تمعب دوراً 

الإلكتروني وولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك؟

: معرفة ما إذا اليدف الثامن
كان ثقة العملاء تمعب دوراً 
وسيطاً بين التواصل الإلكتروني 
وولاء العملاء لمعلامات 

 التجارية الخاصة بالبنوك.

: ثقة العملاء الفرضية الثامنة
بين التواصل  تمعب دوراً وسيطاً 

الإلكتروني وولاء العملاء 
لمعلامات التجارية الخاصة 

 بالبنوك. 
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لتحميل برنامج ا ىم النتائجأ وعينة الدراسة مجتمع الدراسة متغيرات الدراسة السنة اسم المؤلف
 المتغير تابع المتغير المستقل المستخدم

محمد  ابراىيم محمد
 عقابنة

تصميم الموقع - 2014
 الإلكتروني.

محتوى الموقع -
 الإلكتروني.

 محركات البحث.-
الإعلانات -

 الإلكترونية.
مواقع التواصل -

 الإجتماعي.
 الرسائل القصيرة.-

الصورة -
 الذىنية.

المتعاممون مع 
الاتصالات شركات 

 في فمسطين

وزعت استبانة عمى 
متعامل مع  2393

شركات الاتصالات في 
 فمسطين

ىناك رضا عام عن الترويج  -
الإلكتروني الذي تمارسة 

 الشركات الثلاث لدى زبائنيا.
يجمع الزبائن عمى أىمية  -

الخدمات التي تقدميا شركات 
 .الاتصالات الفمسطينية

SPSS 

 مؤسسة عملاء ولاء الزبون الترويج الإلكتروني 2018 طارق خضرة بن
 الجزائر اتصالات

 البيضاء عين فرع

 عشوائية عينة اختيار تم
 عميل 300 عددىا بمغ
 مجتمع الدراسة من

 الإلكتروني الترويج استخدام
 تعزيز عمى المؤسسة يساعد
 علامتيا صورة وتحسين شيرتيا
 الجغرافي نطاقيا توسيع وكذا

SPSS 

Ellyawati, J 2018 السياح الذين زاروا  الولاء الترويج عبر الإنترنت
 جزيرة بالي.

 لعينة الاستبانة توزيع تم
 بالي جزيرة زار ممن
 واحدة سنة خلال

 يؤثر الإنترنت عبر الترويج
 عمى وممحوظ إيجابي بشكل
 الولاء

SPSS 

Giao, H., 

Vuong, B., & 
الموقع الإلكتروني  2020

 لممنظمة
العملاء المتسوقون  الإلكتروني الولاء

نترنت في عبر الإ
 من البيانات جمع تم

 تبمغ مشاركًا 594
 إيجابياً  تأثيراً  النتائج أظيرت -

 الولاء عمى الموقع لجودة
PLS-SEM 
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Quan, T 

 
وكانت الثقة الإلكترونية والرضا 

 الإلكتروني متغيران وسيطان
 عمى عامًا 16 أعمارىم فيتنام

 بعض وأجروا الأقل
 الإنترنت عبر التسوق

 الويب مواقع خلال من
 فيتنام في

 .الإلكتروني
أظيرت النتائج أن رضا  -

العملاء وثقة العملاء ليما دوراً 
وسيطاً بين التواصل الإلكتروني 

 .وولاء العملاء
Ebrahim, R. S 2019  أنشطة التسويق عبر

مواقع التواصل 
 الاجتماعي

الولاء لمعلامة 
 التجارية

 

عملاء شركات 
الاتصالات في 

 مصر

 عبر الإنترنت استطلاع
 مستخدمًا 287 شمل

 شركات يتابعون
 وسائل عمى الاتصالات
 الاجتماعي التواصل
 مصر في الموجودة

 وسائل عبر التسويق سمات تؤثر
 بشكل الاجتماعي التواصل
 العلامة ولاء عمى مباشر
 التجارية

SPSS 

 و

AMOS 

التجارية وقيمة وكانت الثقة بالعلامة 
 العلامة التجارية متغيران وسيطان

Khadim, R. A., 

Hanan, M. A., 

Arshad, A., 

Saleem, N., & 

Khadim, N. A 

التواصل عبر مواقع  2018
 التواصل الاجتماعي

الولاء لمعلامة 
 التجارية

 استطلاع إجراء تم
 من الإنترنت عبر
 منتديات خلال
 التواصل وسائل

 الاجتماعي
(Facebook و 

Skype و 
Twitter )لجمع 
 مختمف من البيانات

 مشاركين 508
 

 ثقة بأن الدراسة نتائج أظيرت
 بشكل وسيطاً  دوراً  تعمب العملاء
 و الإلكتروني التواصل بين جزئي
 العملاء ولاء

SPSS 

 و

AMOS 

وقيمة العلامة والثقة بالعلامة التجارية 
 التجارية متغيران وسيطان
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 الملابس ماركات
(Uniworth و 

Outfitters و 
Levi’s) 

Norhidayah, A. 2016 - .الخصوصية 
 الأمان. -
 جودة موقع الويب. -

 الخدمات مستخدمي الولاء الإلكتروني
 عبر البنكية

 ماليزيا في الإنترنت

 المباشرة العلاقة الدراسة أثبتت - مستخدم 427
 والالتزام الإلكتروني الرضا بين

 الإلكترونية والثقة الإلكتروني
 الإلكتروني. الولاء تجاه
 الوسيط التأثير الدراسة أكدت -

 الإلكتروني بين الأمن لمرضا
 موقع وجودة الإلكتروني والولاء
 .الإلكتروني الولاء عمى الويب

SPSS 

 و

SmartPLS-

SEM 

 الرضا الإلكتروني متغير وسيط

Haq, I. U., & 

Awan, T. M. 
البنكية الخدمات  2020

 الإلكترونية
مستخدمي البنوك  الولاء الإلكتروني

 في الباكستان
 إجابة 976 جمع تم

 من لتحميل البيانات
 بنوك ثلاثة مستخدمي

 محمية

 رضا أن نتائجيا في ظير
 بين وسيطاً  دوراً  يمعب العملاء
 وولاء الإلكتروني التواصل
 العملاء.

SPSS 

 و

AMOS 

 الرضا الإلكتروني متغير وسيط

Ayoola,B,J; 

Ibrahim,U,A 
 محرك البحث. - 2020

التسويق عبر  -
وسائل التواصل 

 الاجتماعي.

 عملاء شركات رضا العملاء
المحمية في  الطيران

 18نيجيريا وعددىا 
 شركة.

عميل من عملاء 100
شركات من مجتمع  6

 الدراسة

 التسويق أن النتائج تظير
 عمى إيجابي تأثير لو الإلكتروني

 العملاء رضا

STATA 
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التسويق عبر البريد  -
 الإلكتروني.

 ؛ابراىيمحسن 
 ليو أحمد عمي العس

موظفين شركة مزاج  رضا العملاء الترويج الإلكتروني 2020
لمتجارة العامة البالغ 

 200عددىم 
 موظف

لا يوجد أثر أظيرت النتائج أنو  موظف 60عينة من 
لمتواصل الإلكتروني عمى رضا 

 العملاء

SPSS 

Manzoor, U., 

Baig, S. A., 

Hashim, M., & 

Sami, A 

التسويق عبر مواقع  2020
 التواصل الاجتماعي

 لدى الشراء نوايا
 المستيمك

 في المستيمكون
 والذين أباد فيصل
 كبيرة دراية عمى

 التواصل بمواقع
الاجتماعي ومن 

 مستخدمييا

 الويب مواقع جودة تحسين إن من المستيمكين 190
 .العملاء ثقة يعزز

SPSS 

 ثقة العملاء متغير وسيط

Shin, Y. H., & 

Yu, L 
 ثقة العملاء. - 2020

 رضا العملاء. -
 منطقة السياح في ولاء العملاء

 كوريا في دايجو
 الجنوبية

 إيجابي تأثير ليا العملاء ثقة إن من السياح 202
 وولائيم العملاء رضا عمى كبير

 لرضا لا يوجد تأثير ولكن ،
 الولاء عمى العملاء

SPSS 

AMOS 

SEM 

Cuong, D. T., & 

Khoi, B. H 
 لممتاجر العملاء الولاء جودة الخدمة 2019

 فيتنام في الصغيرة
من العملاء  358

 فيتنام في لممتاجر
 إيجابي تأثير لو العملاء رضا أن

 وولاء الثقة من كل عمى كبير
 العملاء

PLSSEM with 

SmartPLS 

software الثقة والرضا متغيران وسيطان 

Hoang, D. P 2019 - عدم أىمية النتائج  أظيرت - بنك عميل 389في  العملاء ولاء العملاء رضا العملاءSPSS 

AMOS 22 
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الصناعة البنكية  ثقة العملاء -
 الفيتنامية

الرضا من أجل الوصول إلى  فيتنامي
 .ولاء العملاء

 مباشر بشكل العملاء ثقة تؤثر -
 الولاء. عمى

Masturoh, L. M 2020 - رضا العملاء 
 ثقة العملاء -

 الذين المستيمكين ولاء العملاء
 متجر في تسوقوا

Tokopedia عمى 
 الإنترنت

 استبيانات تقديم تم
 الذين لممستيمكين
 تطبيق استخدموا

Tokopedia 
 قاموا الذين والمستيمكين

 متجر في بالتسوق
Tokopedia عمى 

 الإنترنت

وجود أثر لرضا العملاء عمى  -
 ولائيم.

وجود أثر لثقة العملاء عمى  -
 ولائيم.

 

smartPLS 

Trini, D., & 

Salim, M. N 
 رضا العملاء. - 2018

 ثقة العملاء. -
 تجربة العملاء -

 فنادق ضيوف ولاء العملاء.
 جاكرتا

 ىي المستخدمة العينة
 مشارك 200

 وثقة العملاء رضا يؤثر لا
 العملاء ولاء عمى العملاء

SEM 
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 (جممحق )ال
 الاستبانة
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 بسم الله الرحمن الرحيم
 جامعة مؤتة

 كمية الدراسات العميا
 ماجستير إدارة الاعمال/تسويق

 أخي الكريم/ أختي الكريمة...
مدى تأثير التواصل اسمح لنا أن نضع بين يديك ىذه الاستبانة بيدف قياس 
مع الأخذ  الأردنية الإلكتروني عمى ولاء العملاء لمعلامات التجارية الخاصة بالبنوك

ذلك بغرض التحسين والتطوير بعين الاعتبار الدور الوسيط لرضا وثقة العملاء و 
 لموصول إلى أفضل علاقة تربط البنوك بعملائيا. والإرتقاء

ذلك، ويعتبر الوقت المرجح لإنجاز ىذه  فقرة لقياس 30 وتتكون الاستبانة من
دناه مع العمم بأن البيانات أ بانةنرجو منكم تعبئة الاستو دقائق تقريباً،  5 الاستبانة ىو

وذلك استكمالًا لمتطمبات التي تقدميا لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي 
ولن  تةمن جامعة مؤ  -تسويق -الحصول عمى درجة الماجستير في إدارة الاعمال

 .يتم إعطائيا لطرف أخر
 
 

 الباحثة:
 سارة خالد العضايمة
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مستخدم نشط عبر الإنترنت أو  ىل أنتىل لديك تعامل مع أحد البنوك الأردنية و 
 أحد مواقع التواصل الإجتماعي؟

o نعم     
o لا 

 الجنس
o     ذكر 
o أنثى 

 العمر
o 18 20 - سنة 
o 21 - 30 سنة 
o 31 - 40 سنة 
o 41 - 50 سنة 
o  سنة 50أكثر من 

 المؤىل العممي 
o دراسات عميا 
o بكالوريس 
o دبموم 
o ثانوية عامة 
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 رقم

 
 الفقرة

 درجة الموافقة
 غير موافق بشدة غير موافق محايد  موافق موافق بشدة

 التواصل الإلكتروني
 في التجارية الإعلانات تحتوي 1

 الخاصة بالبنك الويب صفحة
 جذاب محتوى عمى لدي المفضل
 للاىتمام ومثير

     

 وسائل في التجارية الإعلانات 2
 و Facebook) الاجتماعي التواصل

Instagram و Twitter )الخاصة 
 عمى تحتوي لدي المفضل بالبنك
 !وجذاب للاىتمام مثير محتوى

     

كافة  لدي المفضل البنك يشارك 3
  البنكية خدماتو عن المعمومات
 ،Facebook) باستخدام

Instagram ، Twitter) 

     

 لمبنك المفضل التجارية الإعلانات 4
 بوابات في أجدىا أن يمكن لدي
 جذابة وىي الإنترنت عبر أخرى
 لمغاية

     

النشاطات  لدي المفضل البنك ينظم 5
 بالخدمات لإبلاغنا عبر الإنترنت

 الجديدة

     

 عروض المفضل البنك لي يرسل 6
 البريد عبر جديدة ورسائل

 .الإلكتروني

     

 عروض المفضل البنك لي يرسل 7
 القصيرة الرسائل عبر جديدة ورسائل
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 لمبنك الترويجية العروض تعتبر  8
 لشراء لمغاية جذابة لدي المفضل
 الخدمات

     

 مقاطع لدي المفضل البنك يستخدم 9
 عند لمغاية جذابة YouTube فيديو

نشاء جديدة خدمات عن الإعلان  وا 
 ترويجية حملات

     

 البنك المفضل لدي من خلال وفري 10
 سائل التواصلصفحتو عمى و 

 لتبادل فرصة ، الاجتماعية
 الآخرين العملاء مع المعمومات

     

 رضا العملاء
      توقعاتي البنك ىذا خدمات تمبي 1
      البنك ىذا عن راضٍ  أنا 2
 عندما الصحيح الشيء فعمت لقد 3

بناءً عمى خدماتو  البنك ىذا اخترت
 الإلكترونية المقدمة

     

 البنكية الخدمات جودة عن راضٍ  أنا 4
 البنك ىذا من أتمقاىا التي الإلكترونية

     

 ثقة العملاء
      بالثقة جديرون البنك ىذا موظفو 1
 في صادقة بطريقة البنك ىذا يعاممني 2

 معاممة كل
     

 ىذا مع معاممتي في بالأمان أشعر 3
 البنك

     

بالخصوصية خلال تعاممي مع  أشعر 4
 ىذا البنك

     

 أسئمة بعض البنك ىذا موظفو يطرح 5
 الخدمة العميل يستخدم عندما التحقق
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 الإنترنت عبر البنكية
 من بدقة البنك ىذا موظفو يتحقق 6

 معاممة أي إجراء عند العملاء بيانات
     

 العملاءولاء 
      البنك ليذا مخمص عميل أنا 1
      البنك ليذا عميلاً  أبقى أن أنوي 2
 عندما الأول خياري ىو البنك ىذا 3

 .بنكية معاممة اي أحتاج
     

 إيجابية أشياء أقول أن المحتمل من 4
 .البنك ىذا عن

     

 عائمتي لأفراد البنك بيذا سأوصي 5
 .وأصدقائي

     

 طمب إذا البنك بيذا سأوصي 6
 .الآخرون
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 (دالممحق )
 لجنة محكمي الاستبانة
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 الجامعة اسم المحكم الرقم
 جامعة مؤتة الأستاذ الدكتور فايز الزعبي 1
 جامعة مؤتة الدكتور مالك المجالي 2
 جامعة مؤتة الدكتور أمين بشابشة 3
 جامعة الشرق الأوسط الجباليالدكتور سمير  4
 جامعة العموم التطبيقية نورس النصيراتالدكتور  5
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 الممحق )ه(
 العناصر المستخدمة في قياس المتغيرات
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 المرجع                                                      العنصر                                                         
 التواصل الإلكتروني

 
 للاىتمام جذاب ومثير محتوى عمى لدي المفضل الخاصة بالبنك الويب صفحة في التجارية الإعلانات تحتوي 
 الاجتماعي التواصل وسائل في التجارية الإعلانات (Facebook و Instagram و Twitter )بالبنك الخاصة  

 !وجذاب للاىتمام مثير محتوى عمى تحتوي لدي المفضل
 باستخدام كافة المعمومات عن خدماتو البنكية  لدي المفضل البنك يشارك (Facebook، 
 Instagram ، Twitter) 
 لمغاية جذابة وىي الإنترنت عبر أخرى في بوابات أجدىا أن يمكن لدي لمبنك المفضل التجارية الإعلانات 
 الجديدة     بالخدمات لإبلاغنا النشاطات عبر الإنترنت لدي المفضل البنك ينظم                                             

 &Mullatahiri  
 الإلكتروني عبر البريد جديدة ورسائل عروض المفضل البنك لي يرسل                                                      .Ukaj  

(2019) 
 القصيرة الرسائل عبر جديدة ورسائل عروض المفضل البنك لي يرسل 
 الخدمات لمغاية لشراء جذابة لدي المفضل لمبنك الترويجية العروض تعتبر 
 فيديو مقاطع لدي المفضل البنك يستخدم YouTube نشاء جديدة خدمات عن الإعلان عند جذابة لمغاية  وا 
 ترويجية حملات 
 مع المعمومات لتبادل فرصة ، الاجتماعية صفحتو عمى وسائل التواصل خلال يوفر البنك المفضل لدي من 
 الآخرين العملاء 
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 المرجع                                                                               العنصر                                   
 رضا العملاء

 توقعاتي  البنك ىذا خدمات تمبي 
 البنك                  ىذا عن راضٍ  أنا                                                            &  Peng 

Moghavvemi 
 (2015)                      البنك بناءً عمى خدماتو الإلكترونية المقدمة ىذا اخترت عندما الصحيح الشيء فعمت لقد 
 البنك ىذا من أتمقاىا التي الإلكترونية البنكية الخدمات جودة عن راضٍ  أنا                                                                     

 ثقة العملاء
 بالثقة جديرون البنك ىذا موظفو 
 معاممة كل في صادقة بطريقة البنك ىذا يعاممني 
 البنك                                                             ىذا مع معاممتي في بالأمان أشعر & Peng 

Moghavvemi 
 (2015البنك                                                                   ) ىذا مع تعاممي خلال بالخصوصية أشعر 
 الإنترنت عبر البنكية الخدمة العميل يستخدم عندما التحقق أسئمة بعض البنك ىذا موظفو يطرح 
 معاممة أي إجراء عند العملاء بيانات من بدقة البنك ىذا موظفو يتحقق 
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 العنصر                                                                                          المرجع                        
 ولاء العملاء

 البنك ليذا مخمص عميل أنا 
 البنك ليذا عميلاً  أبقى أن أنوي 
 بنكية معاممة اي أحتاج عندما الأول خياري ىو البنك ىذا                                    .Yeh  &Chang  
 (2017)                                                     .البنك ىذا عن إيجابية أشياء أقول أن المحتمل من       
 وأصدقائي عائمتي لأفراد البنك بيذا سأوصي. 
 الآخرون طمب إذا البنك بيذا سأوصي. 
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 المعمومات الشخصية
 العضايمة خالد سارةالاسم:

 العنوان: الكرك
  الأعمال إدارة الكمية:

 تسويق التخصص:
 0796875131ىاتف:


