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 ملخص: 
الدراسة إلى   التسوق عبر الأنترنت  تهدف هذه  الزبون في ظل  الزبون، و ولاء  الزبون، رضا  ثقة  العلاقة بين  الغرض،  إبراز  ؛ ولهذا 

التسوق   دراسة كمية على زبائن  تتكون من    الإلكترون أجريت  عينة  على  استبيان  توزيع  الجزائر، حيث تم  تسوق    121في  لمنصات  زبونا 
حيث أثبتت النتائج   .SPSS v.21ستعمال برنامج  لخطي البسيط في تحليل البيانات باإلكترون مختلفة، وقد تم اعتماد أسلوب الانحدار ا

النتائج أيضا أن رضا    و معنوي المقترحة، أي وجود تأثير إيجابي  اتصحة الفرضي  الزبون و ولائه، كما بينت  الزبون على كل من رضا  لثقة 
 . الزبون له تأثير إيجابي على ولاء الزبون

 التسوق الإلكترون.  ، ولاء الزبون ،رضا الزبون، ثقة الزبون :كلمات مفتاحية
 . JEL  : M31 ات تصنيف

 
Abstract :  

  This study aims to highlight the relationship among customer trust, satisfaction, and loyalty in 

online shopping; For this purpose, a quantitative study was conducted on customers of e-shopping in 

Algeria, where a questionnaire was distributed to a sample of 121 customers of different e-commerce 

platforms. The simple linear regression method was adopted in data analysis using the SPSS v.21. The 

results have validated the proposed hypotheses, i.e. a positive and significant impact of customer trust 

on customer satisfaction and loyalty. The results have also shown that customer satisfaction has a 

positive impact on customer loyalty. 

Keywords: customer trust; customer satisfaction; customer loyalty; online shopping. 

JEL Classification Cods : M31. 
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   لمقدمة:ا
الزبون جراء اختيار     القبول    حقق  نفسهلتي من خلالها يرى  ا متطلباته ورغباته    ةتلبي   إلى ما    ةو خدم ألمنتج    هيسعى  مستوى من 

انتقاء  عدة   يملك   ارفالزبون ص  ، والارتياح          سمانشاء  إ  ضرورة على    المؤسسة رغم  أالذي    الشيء  المنتجاتأو  دمات  الخ  بدائل في 
  التي تعج بالمنافسين على اختلافهم المباشرين منهم وغير المباشرين   ةالتنافسي  البيئةفي ظل ،و (2011حاتم، )في السوق و سمعة حسنة  

لمنتجات سواء  وغرقها با سواق اليومومع ما تعرفه الأ  ة، السوقي   ة ضحى كل واحد منهم يحاول جلب زبائن المنافسين للرفع من الحص أ
على    الحفاظوفي سياق  ، من الزبائن  أكبر حصة كسب  ل  ةجاهد  تسعو   المؤسسةعلى    استلزم  ، (2019عياد،  ) و السلعأالخدمات  

تعامل  ال ثناء  أ هالتخلص من المخاوف والهواجس التي تحيط ب   ولأجلورضا الزبون    ة جل تحقيق ثقأومن   والمؤسسةالارتباط بين الزبون  
الخداع  ،التضليل الاعلان    يسودها نوع من  وخاطئة   أخلاقيةغير    لأساليب  المؤسسةتباع  إفي ظل  خاصة  مع الشركات والمؤسسات  

، و    (2009هاشم.ف و حجيم.ط،  )كار و غيرها من الأساليب  ،  المضاربة ،الاحتالخدمات و  أ المنتجات    جودةغياب  ،التسويقي  
مع تفاقم عزوف الزبائن على طرق التواصل التقليدية البسيطة للتسويق بما فيها إعلانات الصحف ،التلفزيون و المطويات ...وغيرها  
أسلوب حديث في   باعتباره  الالكترون  التسويق  استراتيجية  غرارها  على  التي  و  بديلة  استراتيجيات  إلى  يلجئون  المسوقين  ،جعل 
المحمولة   الهواتف  المتمثلة في  الرقمية  مناهج جديدة كالتكنولوجيا  و  تقنيات  للزبون وهذا باستعمال  المنتجات  و  الخدمات  تسويق 

 ،الأنترنت ،مواقع التواصل الاجتماعي، البريد الإلكترون و محركات البحث.  
الأ بين  من  الزبون  رضا  تح  الأساسية هداف  ويعد  تحقيقها  دة  جاه  المؤسسة اول  التي  على  و في  حتما    إثرالذي  ارتفاعه 

التقليل من نسب  ولاكسب  سينعكس إيجابا ل الزبون و    تأمين  ة اول و مح   المؤسسة ، و من أجل تولي  خرى  أؤسسات  لم توجههم  ء 
سوف يحصل عليها  التي  في الخدمات والمنتجات   بالأمانحساسه إالزبون و   ة في نفسي  الثقة عامل  من توافر والنجاح لابد   الاستمرارية

هاته  مات ومنتجات  لخد متحيز  و قى الزبون وفي  سيبوعلى هذا القبيل  ،  عاليةال  ودة الج  و   متازة الم  فعالية ال   بمعنى تلك المؤسسات ذات 
 في المستقبل. من الزبائن   ةكبر فئ أ  كسبإلى  وتتطلع  د  في السوق على الأمد البعيمكانتها  المؤسسة عليه تضمن خدمات و  ةؤسسالم

و اقتصاديا و من منظور آخر يشكل ولاء الزبون مصطلح هام في التسويق الاستراتيجي فهو يغني الزبون عن التوسع في  
الزبون و الانجذاب   التي تضفيها المؤسسة في رغبات  المكانة  منافسين آخرين وهذا نظير  التوجه نحو  بدائل أخرى و  البحث عن 

بتعميم    (Uncles  ،2003)   القوي لها أن ذلك لا يفي  اهتمام كبير إلا  فيما يخص الموضوع  الدراسات  أولت كثير من  ، وقد 
الدول   من  المختلفة بين كل  الاقتصادية  ،النظرة  الفكرية  التوجهات  عدة كاختلاف  لدوافع  هذا  و  الدراسات  على جميع  النتائج 

ضل التطرق إلى دراسات ترى إلى الموضوع و  النامية و المتطورة ،السمات المميزة لكل دولة عن الأخرى ، و من أجل ذلك من الأف 
 من زوايا مختلفة كالنظرة التي يتولاها الزبون جراء استعماله للتسويق الالكترون ، لذلك لابد من الإجابة على الإشكالية التالية: 

 ما العلاقة بين ثقة، رضا، و ولاء الزبون في ظل التسوق الالكترون؟ 
ظل  الزبون في    الرضا، و الولاء لدى  ،الثقة   في دراسة العلاقة بين   ة ورغب  السابقةبناء على ما جاء في الدراسات    فرضيات الدراسة:

الأنترنت،  الالكترون  وقالتس الشراء عبر  يبرز    أو  نموذج نظري  بتطوير  الشكل    العمليةقمنا  ن  ، بحيث أ01كما هو موضح في 
عبر الأنترنت، ومن  التسوق  في ظلالزبون   ولاء  الزبون و، رضا الزبون  ثقة ثلاث متغيرات هيدراسة العلاقة بين لى إ النموذج يتطرق 

 : التالية الفرضيات  ةعلى ذلك قمنا بصياغ الإجابة  أجل
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 . الالكترون التسوقفي   رضا الزبونة للثقة على احصائي ةايجابي ذو دلال  تأثير يوجد    :( 1ولى )فالأ  الفرضية −
 . ق الالكترونتسو ال في الزبون ولاء  ة للثقة علىاحصائي ةايجابي ذو دلال  تأثير يوجد  : (2ثانية )فال الفرضية −
 . الالكترون التسوق ولاء الزبون في  على ا للرض ة احصائي ةايجابي ذو دلال  تأثير يوجد  :( 3ثالثة )فال الفرضية −

 (: النموذج النظري للدراسة 01) الشكل

 
 من إعداد الباحثين  المصدر:

أجريت دراسة كمية في الجزائر على زبائن التسوق الإلكترون؛ ولاختبار الفرضيات المقترحة في النموذج النظري، تم   منهج الدراسة:
االإنحدار   لتحاليل  البيانات  التجارة الإلكترونية، ثم أخضعت  الجزائريين لمختلف منصات  الزبائن  إلكترون يستهدف  استبيان  نشر 

 SPSS v.21إعتمادا على برنامج  الخطي البسيط

التي تساهم في  ولاء الزبون  رضا و  على    ثقة الزبون تحليل أثر  و   برازإفي    الدراسةهذه    وراء   يتمثل الهدف الرئيسي  أهداف الدراسة: 
التسوقحسب حاجته  نتجات  الم  دمات و الخعلى    هحصول  ابراز  إ   بالإضافة   الالكترون  في ظل    الموجودة بين متغيرات   العلاقةلى 

   الدراسة الثلاث.

السابقة:  الأسس    الدراسات  تعد  العوامل  هاته  أن  باعتبار  الزبون  وولاء  ثقة  رضا،  إلى كسب  المؤسسات  من  لقد سعت عديد 
وولاء    بين الرضا  العلاقةدرست  قد    (2015دباغي،  )الرئيسية في كسب الزبون مستعينة في ذلك على كثير من المتغيرات ،بحيث أن  

التطرق    التجارية  للعلامة  الزبون المتغيرات  إمع  الوسيطة بينسيكولوجي اللى  الرضا والولاء    ة  استعانت في ذلك  و  عاملي  على  قد 
التحليلي تحليلها    المنهج  خلال  الزبون  من  الولاء  باعتباره لرضا  لفهم  الأأو   التجارية،  للعلامة كمدخل  هذا  غاين  يعتبر    ة خير 

المتغيرات    أنه  ص رضا و ولاء الزبون للعلامة التجارية ،لتستخل قد أشارت إلى العلاقة بين   لى ذلكإ   ةضاف بالإ   للمؤسسة  استراتيجية
تساعد في توضيح    يساعد في توضيح العوامل   بالعلامة التجارية ن الارتباط  أو   في تحقيق الثقة لها دور فعال    السيكولوجية الوسيطة 

 . الولاء –الرضا   السيكولوجية من ارتباط

أثر السعر و كيف أن     (2020بن سالم نادية . مزيان حمزة،  )أما في دراسة   والتي سعت إلى تأثير الرضا ، خلق الولاء و دراسة 
محاور بحيث أن المحورين منهما اقتصرا على إطار مفاهيمي لكل من    03لتكرار شراء ما يكسب ولاء الزبون ، والتي قسمت إلى  

الرضا و الولاء و أبرز الاستراتيجيات التسويقية التي تنتهجها المؤسسة ،أما المحور الثالث فقد خصص للدراسة الميدانية والاستعانة  
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والتي على  وتطبيقها على عينة عشوائية من متعاملي موبيليس و هذا بتوزيع استبانات و تحليل نتائجها  spss بالبرنامج الإحصائي  
 إثرها توصلت إلى وجود تأثير للرضا في خلق الولاء لمتعاملي موبيليس و أن الولاء يتأثر بتكرار الشراء و ارتفاع السعر . 

إلى أن ثقة الزبون وولائه يعبران عن الجوانب الرئيسية في علم الاجتماع للمؤسسة ،فثقة    (Barbalet, 2015)وقد تطرقت دراسة 
المؤسسات   من  غيرها  عن  المؤسسة  اختيار  يساعد في  و  يسهم  الذي  العامل  ما  لمؤسسة  انتقاءه  في  الأخير  هذا  تكسب  الزبون 

أما بالنسبة إلى عامل الولاء فقد أشار إليه بحيث يرى بأنه أحد السبل التي   الأخرى ،و عليه تحقق عامل اجتماعي ألا وهو التعاون، 
تجعل الزبون مخلصا في اختياره لمؤسسة معينة و كما هو معلوم عن الشخص بطبيعته اذا أخلص لشيء فمن المستحيل تغييره أو  

اعية سيضمن هذا الشخص في نفس التوجه مما سيحافظ الشيء على  استبداله مهما تغير الزمان أو المكان اذا من الناحية الاجتم
 مكانته و بقاءه في المستقبل و قد استعان في ذلك بالمنهج التحليلي. 

من خلال دراسته إلى ابراز العلاقة بين سمعة، رضا الزبون و ثقة الزبون و قد اعتبر أن السمعة    (Gul  ،2014)فيما توجه الباحث  
تضم    تمثل ذلك المتغير المستقل الذي له علاقة كبيرة مع الثقة ،رضا الزبون وولائه ،وذلك انطلاقا من دراسة ميدانية شملت عشوائية

منطقة   من  مواقع جغرافية مختلفة  متواجدة على  بنوك  الطبية و مجموعة  الأعظم  القائد  ،كلية  الإسلامية  الجامعة  منتسبي  كل من 
و قد أسفرت     spssشخص و قد اعتمد في تحليل البيانات على البرنامج الإحصائي    150و المقدرة ب    باكستانب   البور باهاو

 السمعة، رضا الزبائن وبين الثقة و ولاء الزبائن و عليه فالدراسة تعطي  النتائج على وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين
 إشارة إيجابية و أن زيادة السمعة ،رضا الزبائن، الثقة كلها تعزز من ولاء العملاء. 

إبراز دور الاختيار الأفضل لما له أهمية كبيرة في جلب رضا وولاء     (Maharjan  ،2017)أما في دراسة   الباحثان  فقد حاول 
الزبون لمؤسسة ما، الذي بدوره يؤثر على السوق و شتى العمليات التجارية ففي حالة ما كان الزبائن الحاليون راضون عن مؤسسة  
و كمي   نوعي  منهجين  على  الدراسة  في  استعانا  ذلك  وقد  الزبائن  عدد  من  االزيادة  عليه  و  جدد  عملاء  بإمكانهم كسب  ما 

استبيا و  المعلومات  على  ب  نللحصول  تقدر  مفتوحة  أسئلة  لعملاء    15  يضم  موجهة  عشوائية   Trivselسؤال  بطريقة 
تما يبقى مخلصا لها بالإضافة إلى  ،ليستخلصا بعد تحليلها أن رضا العميل هو الأساس في كسبه فإذا كان راضي عن الخدمات ح 

 هذا  أوضحت النتائج أن كل العملاء راضون عن الخدمات المقدمة و يتطلعون إلى خدمات أخرى .  

 الإطار النظري للدراسة  -1

 : الزبون  ثقة  -1-1

المجال    البحثية في هذاعاق تطوير العمليات  أيجاد تعريف موحد له و إب في  صعالذي  الشيء    وجهالزبائن متعدد الأ   ة ن مفهوم ثقإ
الزبائن إجمالا   الثقة والزبون لنعرف بعد ذلك مفهوم ثقة  الزبون سنعطي أولا تعريف لكل من  التطرق إلى مفهوم ثقة  وعليه وقبل 

 وعليه: 
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اعتباري    هو  الزبون: تعريف   - الخدمات  أشخص  بشراء  يقوم  عادي  استهلاكها  أو  بغرض  السوق  من  المنتجات  و 
لشخص  أالشخصي   الاستهلاك    بأسلوبخر  آو  في  وعليه رشيد  من  ف  والشراء،  المزيد  يحقق  الذي  هو  العقلان  الزبون 

 موارد. قل رباح بأالأ
 ومن بينها:  ة مفاهيم متنوع  ةثق عرفت ال  : لثقةاتعريف  -

الأ  الفلسفة  لموسوعةبعا  ت ✓ أنها:   ةنترنت لجامععبر  الثقة على  ترى  الأ"   فهي  اتجاه  ال موقف  الذين    خرينشخاص 
 . (M.Reyneke, 2016, p. 36) تؤمنهم وسيثبتون أنهم ذو أمانة " 

الثقة بأنها: "عملي  Mcgregorflikertأما   ✓ توثق بين المؤسسة على أنوعها فضلا عن اعتبارها عامل    ةيرى 
 .(2015زعلان و آخرون، )  أساسي في بناء لعلاقات الإنسانية ومنح الشعور بالأمان"

  من تحديد Baeclay وSmith   استطاع الباحثان   Dwyer   و   Lagaceالتي جاء بها  على الأفكار الأولى    الاعتماد وبعد  
و  أ  المجازفة سلوك  بما الثان فعرفها  أ و الشعور الحسي  أ  المعرفية   التنبؤات نها  أ على    الثقةول عرف  الأف  لثقة المرتبطة بانمطين من المفاهيم  

و    الأمانة  د بعدين بع  ذاتنها  أ على    الثقةنظروا إلى    خرينوال  Zaheerأما    ،(Nancy  ،2005)  د محد  ة في نمطباشر الم  ةرادالإ
الطرف الالاعتقاد بأالمقصود بها   الزبونن  التي قطعها على  الوعود  يلبى  خر  البأن  الاعتقاد    هو ذلك  خلاصالإبينما بعد    خر 

  ة لثق ،أما من ناحية أخرى إن ا(7، صفحة  2015علال،  )  ه مامأ  ةازي نته ان كانت هناك فرص  أحتى و   بأمان   معهتعامل  و ي   يتصرف
  بالإخلاص   الزبون  عن شعور وهي تعبر    العلاقةغلب نماذج  أفي    ةهي محتوامع الزبون لذلك ف  العلاقةساس لتشكيل  أتعتبر حجر  

 .  (152، صفحة Menvielle et al. ،2002)فهو يبقى في اختياره لذلك 
  العلامة   كانية هي إمفي نظر الزبون    ة الثق، ف والأمانة  ة الحسن   لنيةبا فيما يتعلق    ة بالشركات خاص  المهتمةوامل  إلى الع يضا  أ  الثقة وتشير  
الطويل   العلنية بوظائفها    القيام   التجارية  المدى  وعلى  الملائم  درجة  بالشكل  الزبون  ، وهي  عند  المالاعتقاد    برعايةتم  ته   ة ؤسسبأن 
تريد  وهي  شؤونه   تظهر سلوك الاحتيال و أ لا  المنافع    ة نها موجهأن  أنهاالمشتركة بالسعي لتحقيق  المستهلك    ، كما  تعبر عن حس 

  ة ثق ال  ة، وتنشط تجاريال   ة علاملمنتجات ال توقعاته في مجال موثوق    سوف تحقق   التجارية   العلامة ن  اعتقاده بأ   اء مان جر والأ  بالطمأنينة 
  ، وحسبفضل مع الجهات الذين يثقون بها أبشكل  يسعون  شخاص في المجتمع  كون الأوالقواعد    لغياب القوانين  ذاتي    يضا بديل أ

 : (Mayer ،1999)  في  وتكمن ة ساسيأمن ثلاث عناصر   الثقة تتألفماير 
 الشركة. تلكها التي تم في توضح كفاءات ومهارات تكمن   القدرة:  -
في ذلك  خذ بعين الاعتبار  الأ وحاجياته دونمتطلباته  ةتغطي تسعى إلى   المؤسسةن أالمستهلك  هو اعتقاد الطيبة:  الإرادة -

 الأرباح. 
 والأمانة. خلاقيات والمبادئ كالصدق من الأ ةبمجموع المؤسسة هي التزام النزاهة:   -

 رضا الزبون:   -2-1
لقد أولى الباحثين والاقتصاديين أهمية كبيرة لمفهوم رضا الزبائن والذي دفع بهم إلى التوسيع في دائرة أبحاثهم ودراساتهم، الذي كان  
سببا في إنشاء مجموعة من النظريات في مجالات مختلفة بما فيها علم الاقتصاد، علم الاجتماع، علم النفس من أجل الخروج بسبب  

 واضح وتفسير مقنع لرضا الزبون، ومن التعاريف الذي جاءت حوله: 
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بها  يقوم    ة مقارن، وهو  و الشراءأالاستهلاك    ة تجربللرضا الزبائن على أنه:" الانطباع السلبي و الإيجابي الناتج عن    Kotlerتعريف  
  ادراك   ةنه درج على أ لى رضا الزبون  إ  اينظر   Hallو    Red"، أما الباحثان  والتوقعات الأداء  وهذا من خلال    الزبون اتجاه المنتج

المنتجات  الزبائن توفير  المؤسسة في  إمكانية  ومتطلباته  مدى  رغباتهم  تلبي  مرايمي،  )م  التي  أسماء  و  خيثر  يستعمل  (2017محمد  ،و 
 . مصطلح رضا الزبون في مجال التسويق و هذا لقياس و تقدير مدى قبول المنتج 

 : محددات رضا الزبون    -1-2-1        
طويطي مصطفى و  )    السلعة، وتكمن في و  أ  الخدمةشراء    وتتطور قبلعند الزبون    لق من المحددات تخ  ةالزبون على مجموع رضا  يتوفر  

 :(2018بوداود بومدين، 
التصور العقلان الذي ينش  تعبر   :توقع لا - اقتناء    أعن  الزبون قبل  ساسا  أ  الخدمة، وهو متعلق والحصول على    السلعةعند 

و من خلال  أ  الاستهلاكية القديمة عن الخبرات    الناتجة  التراكمية المعلومات    إلى   ة ها بالإضافبالعوائد التي يريد الحصول علي
 : شكال من التوقعات أ  ثلاثة PittsوWoodsideأوضح   الخرين، وقدنقل لتجارب 
و  أعلامات  إلى  داء المنتج بالنظر  أو  أ  ة علامه محددفيما يخص  يعبر عن معتقدات الزبون  :  المقارن  التوقع  ✓

 . خرى أمنتجات 
  سن محددحأويشكل    بد أن يبنى عليها أداء المنتجالتي لا  المثالية يعتمد على المستويات    :التوقع المعياري  ✓

 ا. للرض
الصفات   يبرز   : التنبؤيتوقع  لا ✓ الزبون عن  من   و  معتقدات  التي  أو    وجودها في المحتمل    السمات  الخدمة 

 .   جالمنت
الأداءالمدرك:    الأداء - مستوى  ال  يدرس  عليه  يحصل  ج الذي  استخدامه  زبون  أو  استهلاكه  المقياس للمنتجراء  ويمثل   ،  

يرى أن الأداء المدرك هو    Oliver، بينما المنتجعن الخدمة أو  الزبون التي أنشأهاتوقعات لقياس مدى تحقق ال المستخدم
مستوى تصل إليه الخدمة يتم حصره في الغالب حسب سلم وضعي معين بمستويات محددة ،تباشر من الأداء الأحسن و  

بوداود بومدين،  )  تنتهي إلى الرديء  الزبون ثلاث مستويات ، و (122، صفحة  2018طويطي مصطفى و  لتوقعاته    يشهد 
 : (129، صفحة 2012بوزيان، ) المنتج، وتبرز في و أ بالخدمة شكل مستوى الاداء مثل محدد اول ما  المرتبطة

 الجودة. و أثمن فيما يخص ال بتغاه م هو المستوى الذي يوافق الزبون ويلبي  : ستوى المرغوبالم ✓
  موافقة   يدل على عدمالزبون، وغيابه  رغبات  ت تلبي  من التوقعات الالأدنى  الحد  هو    :ساسي ستوى الأالم ✓

 . معه   ما ورفض التعامل  نتجلم الزبون 
  ة تنافسي   ةخلق ميز يدل على  توقعات والحصول عليه  ال هو المستوى الذي يتعدى    :ستوى الغير مسبقالم ✓

 . رضا الزبون  ةوهو ما يزيد من درج  ة مضاف ة وقيم
الأداء    المطابقة:  - بين  المقارنة  أنشطة  عن  الناتج  الشعور  من  المستوى  للزبون  هي  فإذاالمدرك  الأ   وتوقعاته  قيم  داء  كانت 

فضل من المتوقع بكثير  أاذا كان الحاصل    ة من الرضا أماخير حال عند هذا الأ  تخلق  ليه الزبونإ مع مكان يطمح    ةمساوي 
 . ما في العكس يكون الزبون غير راضي وموافق تماما أ  وسرور  سعادة عند الزبون سيخلق 
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 : الزبون ولاء   -3-1
أنهالولاء    لأبعادتعريف شامل    Sparks لقد اعطى والذي    المقدمة   الخدمةاتجاه    الزبائنارتباط شعوري دائم من    المختلفة على 

الزبائن    بالأخير  على  تحولهم  و سيحافظ  الالمنافسين  إلى  عدم  مع  عن   الخدمة لمقدمي    الكبير توافق  الخرين    المنافسين   وتفضيلهم 
صفحة  2012الخفاجي،  ) فقد    ، (86،  أ الولاء  إلى    KELLER&KOTLERا  شار أبينما  الصادق  على  الالتزام  من  نه 

التسويق    المبذولة في مجال والجهود    ة الموقفي   التأثيرات له في المستقبل بالرغم من    المفضلة   الخدمة و  أ اقتناء المنتج    لإعادة طرف الزبون  
، و يقصد به أيضا الحس العاطفي القوي عند الفرد  (38، صفحة  2019السيان،  )  خرىألى منتجات  إ تحويل سلوك  إلى    والموجهة 

 . (2020الزهراء، )اتجاه المؤسسة  
 تحديد طبيعة الولاء:   -1-3-1

غير هذا الفكر فقد اضيفت  تتكرار ولكن مع السبعينات  ة سلوك ال تينات القرن الماضي يتوافق مع ماهي س  نهاية لقد كان الولاء مع  
  بعدها عديد الباحثين من ابراز الولاء   والمواقف، ليواصل نه مزيج بين منظوري السلوكيات  أدرس الولاء على  ت  ة مقاربات جديد  له 

أنه  البعدين    على  المنهج الهجين    أهميةوتظهر  اتحاد بين  التي تساأ اتباع هذا  السبل  المحد  تقسيم  وفئات   شرائح  إلى    ة ؤسسعد في 
 .(380، صفحة 2022مزيان سعدية، )  ،مما يمكنها من اتباع الاستراتيجيات الملائمة للتعامل مع كل فئة   ولائهمعلى مستوى   ة مبني
المستهلكين  يطلق    السلوكي: الولاء   − على  الولاء  م  اقتناء   بإعادةيقومون  الذين  هذا  و منتج  اقتناء    لإعادةعشوائي  الالانحياز  ا 

حد كبير مع مفهوم الاحتفاظ بالزبون  إلى  ولاء السلوكي يتماشى  ال  أن  نرى  الزمن، وهنامع مرور  ة من البدائل  مختلف   ةمحدد  ة علام
على  اقباله  جراء   السبيل  إلى    ة ضافإ   المؤسسة منتجات  شراء  المتواصل  هذا  وعلى  السلوكي  الجانب  على  يعتمد  عديد  يرى  ذلك 

 . بما يوفره المنافسون التجارية العلامةداء أ  ة فيما يقترنشامل  ةتبرز صور   ة أنهاسلوكيالقاييس بالميتعلق  فيما الباحثين 
الالتزام  النفسية وهو يتكون من    للأنشطة   كالموضحة   ة ماتجاري   ةعلام إلى  الولاء انجذاب المستهلك    يقصد بهذا  : الولاء الموقفي −

الولاء   المنافسين، إنمؤسسات أسعار بالرغم من تدن  بالمؤسسةعلاقته  ة ديموم  في الزبون  ة على رغب وأيضا يدل  الموقفيةوالتفضيلات 
نوعي   يستند  يالموقف مما هي  أ   ةعلى مؤشرات  يبرز  كثر  إذ  لعلام كمية  الزبون  تفضيل  الأتعاب  ورفض شرائها بالرغم    ةمحدد  ةتبعا 

 . والجهود التي يقوم بها المنافسين لتحقيق ذلك
 نذكر: من عوامل انخفاض ولاء الزبون  و

والسعي إلى  فضل  أيجاد بديل  إوغالبا ما يقوم بالبحث عن  ة  و سلع أ  ة شباع عند استعمال خدمالإ   ةلزبون درج بلوغ ا -
 . يضا أ الملل والتكرار  نتيجة  تغييره وهذا يكون 

أحد الدوافع في الانجذاب إلى هاته الإعلانات المتكررة مما يخفض من    و منتج ما أ  المتكررة لخدمة علانات  تعتبر الإ -
 ة الجديدة. السلعأو  المنتجالمنتجات السابقة ليجرب هذا  اهاتج ه ولائ

معلومات جديد - مسرطن أ  الخدمةفيما يخص    ةاكتشاف  مواد  ظهور  فمثلا  الجديد  المنتج  على  أ  ةو  ضاره    صحة و 
 . المنتج الجديدإلى ول مما يخفض من ولاء المنتج الأ أكثر  و المنتج الجديد صحي أ  الخدمةن أنسان و الإ

لى التخفيض من  إما قد تدفع الزبون    ة و خدمأ  ةشخاص فعند انخفاضه لسلع يعتبر السعر عامل رئيسي في جذب الأ -
 . لى السلع والخدمات ذات السعر المتدنإ وتوجههم   الحالية السلعةولائه نحو 
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 الدراسة الميدانية  -2
الشق   يسلط  و  الأجنبية،  أو  الوطنية  سواء  الإلكترون  التسوق  منصات  لمختلف  الجزائريين  الزبائن  على  الميدانية  الدراسة  أجريت 

القياس،  للدراسة الضوء علىالتطبيقي   الدراسةخصائص    أدوات  البيانات  ،  عينة  النتائج و تحليلها، حيث تمت معالجة  و عرض 
 .SPSS v.21اعتمادا على برنامج 

 قياس المتغيرات:  -1-2
تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات، وهي تعتبر من أنسب الأدوات لتحقيق أهداف هذه الدراسة. و من أجل ضمان   

 . 01ستبيان استنادا على الدراسات السابقة كما هو موضح في الجدول صدق وثبات أدوات القياس، تم بناء الإ
   أدوات القياس(: 01) الجدول

 المراجع    عبارات القياس المتغيرات
 ,.Gefen et al) .يأخذون مصالح الزبائن و إهتماماتهم في الاعتبار  عبر الإنترنتأرى أن منصات التسوق   ثقة الزبون  

2003; 

Susanto et 

al., 2016) 
 .موثوقة  عبر الإنترنتالمعلومات التي توفرها تطبيقات التسوق  

 .)مثل الزبائن الأخرين( صادقة تمامًا في تعاملاتها مع بعضها البعض  عبر الإنترنتالأطراف الأخرى المشاركة في التسوق  

 أمر جدير بالثقة.  عبر الإنترنتبشكل عام، أعتقد أن التسوق  

Bhattacherj) .أنا راضٍ جدًا عن التسوق عبر الإنترنت  رضا الزبون 

ee, 2001; 

Kim et al., 

2011) 

 .كان خياري للتسوق عبر الأنترنت اختياراً حكيمًا
 .أنا سعيد للغاية بالتسوق عبر الإنترنت

 أنا راض عن شراء المنتجات عبر الإنترنت عند مقارنتها بالشراء في المحلات )غير المتصل بالإنترنت(. 
 بشكل عام، أنا راض عن التسوق عبر الإنترنت  

 ,.Lin et al) .سأستمر في استخدام التسوق عبر الإنترنت ولاء الزبون  

 من المحتمل أن أشتري خدمات و منتجات من خلال التسوق عبر الإنترنت في المستقبل.  (2009
 سأقترح على الأصدقاء أو الأقارب استخدام التسوق عبر الإنترنت. 

 أقدم للآخرين بعض المعلومات الإيجابية حول التسوق عبر الإنترنت. 
عندما يكون سعر الخدمة أو المنتج الذي يقدمه التسوق في المحلات، سأنتقل إلى استخدام خدمة او منتجات المحلات  

 الخارجية غير المتصلة بالأنترنت. 
 المصدر: من إعداد الباحثين 

 : خصائص العينة  -2-2
أو   المنتجات  لشراء  الإلكترون  التسوق  منصات  يستخدمون  الذين  الجزائريين  الزبائن  على  الدراسة  هذه  عينة  اقتصرت 

إستبانات كانت غير صالحة    9إجابة، من بينها    130الخدمات. و قد سمح لنا نشر الإستبيان على الأنترنت بجمع عينة من  
 إستبانة صالحة لتحليل البيانات.   121للإستعمال بسبب عدم إتساق البيانات، و 

٪(، و قد لوحظ أن الغالبية العظمى  58.7أنثى )  71٪( و  41.3ذكرا )  50( أن العينة تكونت من  02يبين الجدول )
  40-31٪ بالنسبة للفئة العمرية  26.4٪؛ و66.1سنة، أي بنسبة تقدر ب    30-20منهم ينتمون إلى الفئات العمرية  
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٪ بالنسبة لمنصات التسوق الجزائرية، في  52.1سنة. أما فيما يخص منصات التسوق الإلكترون فقد قدرت نسبة الزبائن ب  
٪ فهي تخص  29.8٪ صرحوا بتسوقهم فقط من منصات التسوق الأجنبية، و ما تبقى من النسبة المقدرة ب  18.2حين  

 الزبائن الذي يستخدمون كلا الجانبين )منصات التسوق الإلكترون الجزائرية و الأجنبية(. 
 (: تحليل عينة الدراسة 02الجدول )

 المتغيرات إختيار الإجابة التكرارات  النسبة المئوية
 الجنس أنثى 71 58.7
 ذكر 50 41.3

 السن  سنة   20أقل من   3 2.5
 سنة   20-30   80 66.1 

 سنة   40  -31 32 26.4

 سنة   50  -41 5 4.1

 سنة  50أكبر من   1 0.8

منصات التسوق   المنصات الجزائرية  63 52.1
 المنصات الأجنبية  22 18.2 الإلكترون 

 المنصات الجزائرية و الأجنبية  36 29.8

 المصدر: من إعداد الباحثين 
 : تحليل البيانات  -3-2

برنامج   على  بالإعتماد  الإلكترون  الإستبيان  من  عليها  المحصل  البيانات  تحليل  ألفا  SPSS21تم  معامل  حساب  تم  حيث   .
كرونباخ لتأكيد ثبات و موثوقية أدوات القياس. بعد ذلك، تم إستخدام الإنحدار الخطي البسيط لإختبار كل فرضية على حدى و  

مدى الإتساق   إختبار إجراء ولقياس صدق و ثبات أدوات القياس المستعملة لكل متغير، تم  دراسة تأثير كل متغير على الثان. 
أداة بحساب  لفقرات كل  الدراسة    03. حيث يوضح الجدول  α Cronbachمعامل   الداخلي  المعامل لمتغيرات  قيم هذا  أن 

، وهو الحد الأدنى لإثبات  0,6ز قيمة  ، وهي نسب مقبولة لإجراء الدراسة، لأنها تتجاو 0.907و    0.680تتراوح بين القيمتين  
 . (Dewar et al. ،2012صدق وثبات أدوات القياس )

 قياس ثبات أدوات القياس  (: 03)  الجدول

 α Cronbach عدد الفقرات  المتغيرات

 0.680 04 ثقة الزبون  
 0.907 05  رضا الزبون 
 0.874 05 ولاء الزبون 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 



 
 
 

 العلاقة بين ثقة الزبون، رضا الزبون، و ولاء الزبون في ظل التسوق الإلكترون
 

329 

 : نتائج الدراسة  -4-2
.  SPSS21من أجل قياس العلاقة بين متغيرات الدراسة؛ أخضعت البيانات للانحدار الخطي البسيط بالاعتماد على برنامج 

ونسبة الدلالة الإحصائية ل   ( β) تقييم جودة ملاءمة النموذج من خلال قوة ومستوى أهمية معامل المسار  لاختبار الفرضيات تم 
T   .(، يتبين أن كل معاملات المسار 4الجدول رقم ) من خلال ستودينت المحسوبةβ  ذات   )أي التأثيرات المباشرة( كانت معنوية

و عليه فقد  ما يعني أن كل الفرضيات المقترحة تم قبولها.  ،010.0مستوى معنوية   pدلالة إحصائية مقبولة، حيث لم تتعدى قيمة  
ثقة الزبون لها تأثير مباشر على كل من رضا و ولاء الزبون، و هذا ما يتوافق مع عدة نتائج لدراسات سابقة    أظهرت نتائجنا أن

 Gul  (2014 .)  (، و دراسة2015)   Barbalet دراسة    نذكر منها:
دباغي   دراسة كما توصلنا إلى وجود أثر مباشر لرضا الزبون على ولاء الزبون، و هذا ما توافق مع عدة دراسات سابقة من بينها  

(2015).  
 : إختبار فرضيات نموذج القياس (40)  الجدول

 الفرضيات  β معامل المسار ( ستودينت T)  محسوبة (F)معامل فيشر   (R²معامل التحديد ) النتائج
 رضا الزبون   ثقة الزبون  :  1ف *0.666 9.741 *94.896 0.444 مقبولة
 ولاء الزبون   ثقة الزبون  :  2ف *0.653 9.401 *88.384 0.426 مقبولة
 ولاء الزبون   رضا الزبون   :3ف *0,832 16.353 *267.405 0.692 مقبولة

 p  >  0.001معنوي عند  *
 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثين اعتمادا على مخرجات برنامج 

)الجدول    R²و يمكننا توضيح مدى تفسير نموذج الدراسة للتغيرات الطارئة على المتغيرات التابعة بالاعتماد على معامل التحديد  
بقياس القوة التفسيرية من خلال توضيحه لنسبة التغير في المتغير التابع التي يمكن شرحها أو تفسيرها بواسطة  يسمح  (. والذي 04

(. في  R²=0.444) %44,4قدرت ب ثقة الزبون لرضا الزبون المتغيرات المستقلة. في هذه الدراسة، بينت النتائج أن نسبة تفسير 
من    %69.2(، في حين أن رضا الزبون يفسر وR² =0.426من التغيرات الطارئة على ولاء الزبون ) %42.6المقابل تفسر 

لم تدرج في   لنسب المتبقية فهي مفسرة بعوامل أخرى (، و كلها نسب جيدة و مقبولة. أما اR²=0.692تغيرات ولاء الزبون)
 النموذج )كالجودة، السعر...( وهذا ما يتوافق مع نتائج العديد من الدراسات التي أجريت في ميدان التسويق. 

( الذي يقيس جودة ملاءمة النموذج، حيث جاء معنويا في كل الفرضيات، و  Fقيمة معامل فيشر ) 04كما يستعرض الجدول 
 .p <0.001  هذا ما يدل على أن المتغير المستقل لكل فرضية يساهم في تفسير التغير في المتغير التابع بمستوى معنوية جيد عند  

 تأكيد كل فرضيات الدراسة. في الأخير، وعلى ضوء التحاليل السابقة، سمحت النتائج ب 
        :الخاتمة 

حيث أن النموذج   ،ثقة، رضا، و ولاء الزبون عند شراءه لخدمة أو منتجتساهم نتائج هذه الدراسة في الأدبيات الموجودة حول 
  هذه الدراسة تقدم دعما تطبيقيا أي أن .  التسوق الإلكترون   مجال في  هذه المتغيرات الثلاثة المعروض قام بدراسة العلاقة المباشرة بين 
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للعلامة التجارية أو لأحد منصات التجارة الإلكترونية تربطهم علاقة إيجابية و ذات   ثقة الزبون، رضاه، و ولاءه للجدل القائل أن  
 . عند الجزائريين  التسوق عبر الأنترنت م يخص فيدلالة إحصائية 

، وهذا ما يفرض على المؤسسات  ولاء الزبون رضا و  على  في التأثير   الزبون ثقة لعبها تفدراستنا تقدم وجهة نظر حول الأهمية التي 
التي من شأنها   مواقع التواصل الإجتماعيخلق استراتيجيات تسمح بكسب ثقة الزبائن من خلال التواجد على مختلف منصات 

و إعطائهم فرصة للتعبير عن رأيهم و المشاركة في تطوير المنتج أو الخدمة   تعزيز وتشجيع التواصل مع الزبائن الحاليين والمحتملين 
؛  و أوفياء وجعلهم زبائن دائمين   ،و إعادة التعامل معهم   زيادة نسبة شراءهمفي   حسب تفضيلاتهم و حاجاتهم التي قد تساهم

مع  مباشرة  رقمية للتواصل   الدوافع الرئيسية المتعلقة بإعتماد إستراتيجيةالجزائرية النظر في  التجارة الإلكترونية خاصة  نصات فعلى م
 كسب المزيد من الزبائن وبناء علاقات دائمة وطويلة المدى معهم.   و   لخلق الثقة بين الطرفينالزبون 

  نصات أصبح أمرا ضروريا للمؤسسات بصفة عامة ولم كسب ثقة الزبون التي تؤدي إلى خلق رضا الزبونو بهذا يمكننا القول أن  
 . ولاء زبائنهمبصفة خاصة، لأنها لا تمنحهم ميزة تنافسية فحسب، بل تؤثر أيضًا بشكل إيجابي على  التسوق الإلكترون 
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