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 ممخص:
ىدف البحث إلى دراسة تأثير أدوات التسويق المخصص )البريد الإلكتروني الموجو، 
إعلانات الفيديو المخصصة، توصيات المنتج، العروض المحددة، التسويق عبر وسائل التواصل 

الحسية، السموكية(، الاجتماعي المخصص( عمى تجربة العملاء بأبعادىا )الإدراكية، العاطفية، 
وكذلك عمى أبعاد الارتباط بالعلامة )الإدراكي، العاطفي، السموكي(، مع اختبار الدور الوسيط 

اعتمدت الدراسة عمى استبانة إلكترونية لجمع البيانات من عينة  .لتجربة العميل في ىذه العلاقة
لكتروني، وتم تحميل مستجيبًا من مستخدمي منصات التسوق الإ 834إنترنت اعتراضية شممت 

عبر  (PLS-SEM) البيانات باستخدام نمذجة المعادلة الييكمية بالمربعات الصغرى الجزئية
 .WarpPLS.8جبرنام

أظيرت النتائج وجود تأثيرات معنوية إيجابية لأدوات التسويق المخصص عمى أبعاد تجربة 
بة العميل في تفسير العلاقة بين العميل والارتباط بالعلامة، كما ثبت الدور الوسيط الجزئي لتجر 

أدوات التسويق المخصص والارتباط بالعلامة. كذلك كشفت النتائج عن فروق معنوية تعزى إلى 
متغيرات ديموغرافية مثل العمر، ومستوى التعميم، ومتوسط الإنفاق الشيري، بينما لم يظير لمتغير 

 .النوع تأثير معنوي دال
دبيات العربية في مجال التسويق المخصص، وتددم وتسيم ىذه الدراسة في إثراء الأ

توصي بضرورة التوسع حيث  .توصيات عممية لممنصات الإلكترونية لتعزيز تجربة العملاء وولائيم
في استخدام أدوات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتركيز عمى الأبعاد الإدراكية 

 .ن تأثير بارز عمى مستويات الارتباط بالعلامةوالسموكية لتجربة العميل، نظرًا لما ليا م
 التسويق المخصص، تجربة العميل، الارتباط بالعلامة.الكممات المفتاحية: 

 
 
 
 
 
 
 



 

 م                                  0202اكتوبر                             تجارية            للبحوث الالمجلة العلمية                                       الرابع ) الجزء الجانى ( العـدد

 

 

 

 

 

 

698 

Abstract: 
The study aimed to investigate the impact of personalized marketing 

tools (targeted email, personalized video ads, product recommendations, 

customized offers, and personalized social media marketing) on the 

dimensions of customer experience (cognitive, emotional, sensory, and 

behavioral), as well as on brand engagement (cognitive, emotional, and 

behavioral), while examining the mediating role of customer experience in 

this relationship.An online questionnaire was employed to collect primary 

data from a non-probability internet sample of 438 respondents who use e-

commerce platforms. The data were analyzed using Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) through WarpPLS 8. 

The results revealed significant positive effects of personalized 

marketing tools on both customer experience and brand engagement 

dimensions. The findings also confirmed the partial mediating role of 

customer experience in the relationship between personalized marketing and 

brand engagement. Additionally, the study found statistically significant 

differences in customers’ responses based on demographic variables such as 

age, education level, and average monthly online spending, while gender 

showed no significant effect. 

This study contributes to the Arabic marketing literature by offering 

practical insights for e-commerce platforms to enhance customer experience 

and brand loyalty through effective personalized marketing strategies.It 

recommends expanding the use of personalized marketing via social media 

platforms and focusing on the cognitive and behavioral dimensions of 

customer experience due to their strong impact on brand engagement. 

 

Keywords: Personalized Marketing - Customer Experience - Brand 

Engagement. 
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 تمييد
التسهههويق تحهههولًا نوعيًههها فهههي العدهههود الأخيهههرة، حيهههث لهههم يعهههد التواصهههل الجمهههاىيري ىهههو  عهههالم شهههيد     

الأساس في الاستراتيجيات التسويدية، بل حلّ محمو التوجو نحو التخصيص الدقيق الهذي يعتمهد عمهى 
تحميهههل سهههموك العمهههلاء واحتياجهههاتيم الفرديهههة. ويمعهههد ىهههذا التحهههول مهههدفوعًا بالتدهههدم التكنولهههوجي وتهههوافر 

يانات الرقمية، ما أتاح لمشركات تصميم حملات تسويدية تستيدف كل عميل عمهى حهدة، بمها يعهزز الب
في ىذا السياق، يمنظر إلهى و من فاعمية الرسائل التسويدية ويزيد من احتمالية التفاعل الإيجابي معيا. 

وتجههار  التسههويق المخصههص كههأداة لتعزيههز الشههعور بالتدههدير لههدى العمههلاء، مههن خههلال تدههديم محتههوى 
 (.Bano et al.,2025 ( تتماشى مع تفضيلاتيم الخاصة

يمع  التسويق المخصص دورًا محوريًها فهي تحسهين العلاقهة بهين العمهلاء والعلامهة التجاريهة، إذ و      
ن الشههركات مههن تجههاوز التواصههل التدميههدي نحههو بنههاء علاقههات قائمههة عمههى الفيههم العميههق لسههموك يممك هه

لا يدتصر عمى العروض الترويجية أو المحتوى الإعلانهي، بهل يمتهد ليشهمل  ىذا التوجوو المستيمكين. 
كافههة مراحههل رحمههة العميههل، بههدءًا مههن التفاعههل الأولههي وصههولًا إلههى خههدمات مهها بعههد البيههع. وعميههو، فهه ن 
فاعميههة ىههذا الههنمط التسههويدي تتجمههى فههي قدرتههو عمههى خمههق تجربههة ذات طههابع شخصههي، تعههزز الانتمههاء 

 .Potter et al.,2024)) العلامةميل نحو التفاعل المستمر مع والثدة وتدفع الع
مجهرد تفاعهل وقتهي أو علاقهة سهطحية بهين العميهل والمنهتج، لهيس  يمعد الارتباط بالعلامة التجاريةو     

بهههل ىهههو نتيجهههة تراكميهههة لتجهههار  متكهههررة تمبنهههى عمهههى الرضههها والثدهههة والاىتمهههام المتبهههادل. ويتجسهههد ىهههذا 
نيهها العلامههة التجاريههة لههدى جميورىهها المسههتيدف، ممهها الارتبههاط فههي مشههاعر  الانتمههاء والههولاء التههي تمكو 

يجعل العلاقة أكثر عمدهًا واسهتمرارية. ويمنظهر إلهى ىهذا النهوع مهن الارتبهاط بوصهفو أحهد الأصهول غيهر 
الممموسة التي تممثهل قيمهة اسهتراتيجية لمشهركات، نظهرًا لمها يحممهو مهن تهأثير طويهل المهدى عمهى سهموك 

 .(Tussifah et al.,2024) لمستيمك وتوجياتو الشرائيةا
ويمعهههزز ىههههذا الارتبههههاط مههههن خههههلال تدههههديم تجهههار  إيجابيههههة، متسههههدة، ومتفوقههههة عبههههر مختمههههف ندههههاط     

الاتصهههال بهههين العميهههل والعلامهههة. فعنهههدما يجهههد العميهههل أن العلامهههة التجاريهههة تمجسهههد قيمًههها تتماشهههى مهههع 
ون لديو رغبة لا شعورية فهي التفاعهل المسهتمر معيها والهدفاع عنيها تطمعاتو وتددم لو فائدة حديدية، تتك

ىذا النوع من العلاقة العاطفية والمعنوية يمعد من أقوى العوامل التي تهؤثر فهي تكهرار و أمام المنافسين. 
 الشههراء، وتزيههد مهههن احتماليههة التوصههية بالعلامهههة، ممهها يهههنعكس إيجابًهها عمههى اسهههتدامة الأعمههال ونموىههها

(Hanaysha et al.,2024.) 
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تمعد تجربة العمهلاء فهي العصهر الرقمهي عهاملًا جوىريًها فهي تحديهد ملامهب العلاقهة بهين المسهتيمك و     
والعلامههة التجاريههة، حيههث لههم تعههد جههودة المنههتج أو الخدمههة كافيههة لضههمان رضهها العمههلاء وولائيههم، بههل 

إلههى مهها بعههد الشههراء ىههي مهها  باتههت التجربههة الشههاممة التههي يخوضههيا العميههل منههذ لحظههة التفاعههل الأولههى
يمشكل الانطباع النيائي. وتتكامل ىذه التجربة من عناصر متعددة، تشمل السرعة، السهيولة، التفاعهل 
الشخصي، والددرة عمى حهل المشهكلات، وىهي عناصهر تهزداد أىميتيها بشهكل ممحهوظ فهي بيئهة التجهارة 

 .(Kedi et al., 2024) الإلكترونية
ة بهين اسهتراتيجيات التسهويق وواقهع سهموك المسهتيمك. يلاء ندطهة تدهاطع رئيسهل تجربة العمهكما تمث    

فعنههدما يشههعر العميههل أن العلامههة التجاريههة تسههتجي  لتوقعاتههو بشههكل فههوري وفعّههال، وأن تجربتههو معيهها 
خالية من التعديد أو التوتر، ف ن ذلك يمعزز من رضاه ويزيد من احتمالية استمراره في التعامهل معيها. 
ن كههان طفيفهًها، قههد يههؤدي إلههى فدههدان الثدههة وبالتههالي  وبههالعكس، فهه ن أي خمههل فههي ىههذه التجربههة، حتههى وا 
تراجهههع مسهههتويات الارتبهههاط والهههولاء. لهههذا، فههه ن إدارة تجربهههة العمهههلاء بشهههكل اسهههتباقي ومخصهههص بهههات 

 ,.Bano et al)ضرورة استراتيجية لا يمكن تجاىميا في ظل المنافسة الشرسة داخل الأسواق الرقمية

2025) . 

تحولًا جذريًا في أنماط التسوق والتفاعل بين الشركات  منصات التسوق الإلكترونيحدثت كذلك أ   
والعملاء، حيث تجاوزت الديود الجغرافية والزمنية التي كانت تحد من وصول المستيمك إلى 

تسويق، وخدمة المنتجات والخدمات. وقد أوجد ىذا التحول بيئة رقمية ديناميكية تجمع بين ال
تمام العمميات الشرائية ضمن تجربة متكاممة، ما منب ىذه المنصات موقعًا استراتيجيًا في  العملاء، وا 
قم  العمميات التجارية المعاصرة. وبفضل التددم في تدنيات التحميل الرقمي والذكاء الاصطناعي، 

توى مخصص يعكس أصبحت ىذه المنصات قادرة عمى تتبع سموك العملاء بدقة وتدديم مح
 .1احتياجاتيم وتفضيلاتيم المتغيرة باستمرار

تتميز ىذه المنصات بددرتيا عمى توليد كمّ ىائل من البيانات حول تفاعلات المستيمكين، مما و     
يمنب العلامات التجارية فرصة فريدة لتطوير استراتيجيات تسويدية قائمة عمى التخصيص والتفاعل 

لوصول إلى المنتجات، وتنوع الخيارات، ومرونة أسالي  الدفع، كميا المباشر. كما أن سرعة ا
عناصر تعزز من قيمة تجربة المستخدم. إلا أن نجاح العلامات التجارية في ىذه البيئة لا يرتكز 

                                                 
1 https://www.ibm.com/sa-ar/think/insights/ecommerce-
strategy?utm_source=chatgpt.com 
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فدط عمى البنية التدنية، بل عمى مدى قدرتيا عمى بناء علاقات ذات مغزى مع العملاء من خلال 
منصات التسوق ت شخصية، واستجابات فورية لمتطمباتيم، وىو ما يجعل تجار  متميزة، واتصالا

 ساحة تنافس حديدية لمتميز في جذ  وارتباط العملاء. الإلكتروني
ىذا البحث في تناولو لمتغيرات حديثة نسبيًا مثل: التسويق وفي ضوء ذلك يتضب أىمية     

 انفي حدود عمم الباحث -وجود دراسات  لدمة، ونظرًا والارتباط بالعلامة وتجربة العملاء المخصص
يأتي ىذا البحث في محاولة لممساعدة في ، تناولت ىذه المفاىيم بالدراسة والتحميل في نموذج واحد -

 بالعلامةالتسويق المخصص عمى الارتباط  لدورتحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير المباشرة 
 .لتسوق الإلكترونيمنصات االدور الوسيط لتجربة العملاء في 

 أولًً: الإطار النظري:
 Personalized Marketing :التسويق المخصصالمتغير المستقل:  . أ
  مفيوم التسويق المخصص: .1

ييدف التخصيص إلى إيصال محتوى فردي يناس  اىتمامات كل مستيمك عمى حدة، مما يعزز 
عمى عكس التخصيص الجماعي، التفاعل والانتباه مدارنة بالرسائل العامة أو الموجية لشرائب. 

يمحدث التخصيص تمييزًا عمى مستوى الفرد، وقد أثبتت الأبحاث أن الرسائل المخصصة تكون أكثر 
قناعًا  نوأب المخصص التسويق Irene (2023) عرفو  .(Madarász, 2021) تأثيرًا وتذكرًا وا 

 عميل، كل شراء وسجل واحتياجات تفضيلات مع التسويدية الجيود تكييف تتيب تسويدية استراتيجية
 وأضاف .بالعملاء والاحتفاظ التحويل فرص من ويزيد وارتباطًا، فعالية أكثر تواصلًا  يضمن مما

Susiang et al. (2023) معدلات وتدميل التفاعل وزيادة المستخدم تجربة تحسين في يساىم أنو 
 واشار .خاصة وترويجات وتوصيات فردية عروض وتدديم العملاء بيانات تحميل خلال من الارتداد،

Purnomo (2023) خلال من التحويلات زيادة إلى تيدف البيانات عمى قائمة رقمية أداة إلى أنو 
 Wan شاركما أ .تفضيلاتيم وتحميل العملاء سموك إلى استنادًا والحملات العروض تخصيص
 لمعملاء الموجية الرسائل واتساق وأمان فعالية موازنة يتطم  المخصص التسويق نجاح أن (2023)

 يرىو  .الخاطئ التحميل أو التطفل نتيجة سمبي فعل رد في التسب  دون الشخصية البيانات عمى بناءً 
Yeung et al.  (2021)  الإنترنت عبر العميل سموك لفيم البيانات تحميل أدوات عمى يعتمدأنو 

. شريحة لكل مخصصة تسويدية واستراتيجيات شخصي محتوى إنشاء بيدف وتفضيلاتو، واحتياجاتو
 تجربة لإنشاء العميل معمومات واستخدام عرض يتضمنأنو  Aksoy et al. (2021) أوضبو 
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 ىو المخصص التسويق أن Chandra et al. (2022) أوضب كما .عميل لكل وفردية مخصصة
 المعرفي الجيد لتدميل العميل تفضيلات مع تتوافق بطريدة المحتوى أو المنتجات تصميم عممية

 الذكاء عمى يعتمد المخصص التسويق أن Bano et al. (2025) ويمبين .العميل تجربة وتحسين
 البيانات تحميل باستخدام العملاء مع الاتصال وتحسين مخصصة اقتراحات لتدديم الاصطناعي

 استخدام بأنو المخصص التسويق Davenport et al. (2020) ويرى. الإنترنت عمى وسموكيم
 .عميل لكل خصيصًا مصممة تسويدية وقرارات عروض لتدديم البيانات وتحميل التوصية أنظمة

نيج تسويدي يركز عمى تصميم العروض والرسائل  بأنو Thongyoo et al. (2022) ويشير لو
التسويدية بما يتناس  مع الاحتياجات والتفضيلات الفردية لمعملاء، اعتمادًا عمى البيانات 

سموكيات السابدة لكل عميل. ييدف ىذا النوع من التسويق إلى تعزيز التفاعل والرضا وبناء وال
ويوضب  .علاقات مستدامة، من خلال تدديم تجار  مخصصة تشعر العملاء بأنيم محور الاىتمام

Tarifi et al. (2024) إلى ممارسة تدديم محتوى  أن مفيوم التخصيص في التسويق يشير
ويعتمد ، مصممة خصيصًا لكل مستيمك بناءً عمى خصائصو وتفضيلاتو الفرديةوعروض وتجار  

ىذا النيج عمى استخدام بيانات العملاء، مثل: الخصائص الديموغرافية، وسجلّات الشراء، وسموك 
التصفّب، والتفاعلات عبر وسائل التواصل الاجتماعي، بيدف صياغة رسائل تسويدية موجّية وذات 

 .صمة
بيانات ي يعتمد عمى استخدام دنيج تسوي ي الباحثان أن التسويق المخصص ىوومما سبق ير 

الاحتياجات  والتحميلات لتدديم محتوى وعروض وتجار  مصممة خصيصًا لتمبية العملاء
 والتفضيلات الفردية لمعملاء، بيدف تعزيز التفاعل، والرضا، والولاء.

 أدوات التسويق المخصص: .2
متمثمة في البريد  أدواتالتسويق المخصص من خلال عده  Madarász (2021)تناولت دراسة 

علانات الفيديو المخصصة وتوصيات المنتج والعروض المحددة  عبر والتسويق الالكتروني الموجو وا 
 أداتينمن خلال  Thongyoo et al. (2022)الاجتماعي المخصص. وتناوليا  التواصل وسائل

بتناولو من  Tarifi et al. (2024)وىما الاتصالات التسويدية وجودة الخدمة. كما قامت دراسة 
الاتصالات المصممة توصيات المنتج والعروض المخصصة و متمثمة في  أدواتخلال ثلاثة 

وىما استراتيجية  أداتينعمى تناولو من خلال  Tuan et al. (2025)خصيصاً. واعتمدت دراسة 
كمتغير   Sayuti et al. (2025)تراتيجية التفضيل الشخصي. بينما تناولتو دراسةاليوية واس
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 Madarász (2021)دراسة  الأدوات التي اعتمدت عميياسبق يتبنى الباحثان  أحادي البعد. ومما
 يمي: كما اداةتوضيب كل  يتملأنيا الأكثر شمولًا وأكثر ملائمة لمجال الدراسة، وسوف 

 (sgia E d tegraT)الًلكتروني الموجو  البريد  2.1 
أن البريد الإلكتروني المستيدف ىو رسائل بريد  (Brui, 2019;Jenkins, 2008 ) يرى      

إلكتروني ممعدّة خصيصًا لشرائب محددة من العملاء، تتضمن عروضًا أو محتوى يتماشى مع 
 إنً َشُر الإنكترووٍ رَذانب تخصُص أن Sahni et al. (2018) َريو اىتماماتيم وسموكيم.

 الفردية، وخصائصيم وسموكياتيم تفضيلاتيم عمى بناءً  لمعملاء انمىجهت الإنكترووُت انرسبئم تعذَم
 التخصيص أشكال وأكثر أبسط من التحية في أو العنوان سطر في المستمم اسم استخدام ويعد

 تفاعل تعزيز إلى تيدف الاستراتيجية ىذه أن Zhang et al. (2023) أوضب كما .استخدامًا
 .الإيجابية الاستجابة احتمالية من يزيد شخصي محتوى خلال من المستيمك
و إلى  Madarász (2021)ويشير  نشرة إخبارية يتم تخصيصيا  بأنوالبريد الإلكتروني الموجَّ

لشريحة معينة من قائمة المشتركين. وتتميز ىذه النشرات بمستوى عالٍ من التخصيص، حيث تددم 
روضًا محددة تمضيف قيمة لممشتركين. ويكمن الحافز الرئيسي من استخدام البريد الإلكتروني ع

و في التواصل مع العملاء المناسبين في الوقت المناس   .الموجَّ
 (seTEde Mrd d V TTga T) إعلانات الفيديو المخصصة 2.2
أن المحتوى المصور المخصص، مثل الفيديوىات، يساىم في زيادة التفاعل  Wu (2023)يرى     

 ويوضب والارتباط العاطفي لدى العميل إذا كان يعكس اىتماماتو واحتياجاتو الشخصية.
Borenstein & Taylor (2023)  أن الإعلانات المستيدفة ىي استراتيجية تسويدية تعتمد عمى
اءً عمى بيانات ديموغرافية وسموكية ونفسية، بيدف تخصيص توصيل الإعلانات لجميور محدد بن

أن الإعلانات المستيدفة  Kaur & Kathuria (2023)ويبين  المحتوى الإعلاني لزيادة فعاليتو.
تعتمد عمى خوارزميات تحميل البيانات لفيم تفضيلات المستخدمين وتدديم محتوى دعائي يتناس  مع 

أن فعالية الإعلانات المستيدفة تمداس من خلال معدل  Kumar et al. (2024)يرى و  اىتماماتيم.
الندر، مدى تذكّر الإعلان، ومعدل التحويل، وىي أدوات تسويدية فعّالة عند استخداميا بشكل 

محتوى مرئي يتم  بأنياالفيديوىات المخصصة إلى  Madarász (2021)ويشير  شخصي وموجو.
وكيات واحتياجات جميور معين، سواء كان فردًا أو تصميمو خصيصًا ليتناس  مع اىتمامات وسم

 .شريحة محددة من العملاء
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 (siddemE e mdee rdgErdrT)توصيات المنتج   2.3
إلى اقتراحات يتم تدديميا لممستخدمين استنادًا إلى  تشير التوصيات أنMadarász (2021) يوضب

التوصيات اعتمادًا عمى خوارزميات  ويتم إنشاء ىذه، سموكيم السابق أو تفضيلاتيم الممعبر عنيا
، حيث تعتمد غالبية المؤسسات التي تطبق التسويق المخصص (Filtering Algorithm) التصفية

 .عمى ىذه الخوارزميات لإنشاء نماذج تفضيلات فردية
 استنادًا المنتجات وتوصيات الترويجية العروض تخصيص أن Tong et al. (2012) ويوضب    
 .Ball et al وأشار  .الإلكتروني الولاء تعزيز في يسيم الشرائي وسموكيم العملاء تفضيلات إلى

 رضا وتحديق الشراء تكرار احتمالية من يزيد والعروض الخدمات تخصيص أن إلى (2006)
 في ىامًا محفزًا يمعد التخصيص من النوع ىذا أن Tyrvainen et al. (2020) بيّن كما  .العملاء

 .الدنوات متعددة التجزئة بيئة داخل مميزة تسوق تجار  خمق
 )srerE d eii iT( العروض المحدودة   2.4
أن العهروض المحهدودة ىهي اسهتراتيجية Cialdini ,2007;Bozzolo and Brock ,1992) يهرى) 

تسههتخدم قمهّهة الكميههة أو ميمههة زمنيههة قصههيرة لزيههادة جاذبيههة المنههتج ودفههع حيههث مبههدأ النههدرة،  تعتمههد عمههى
الشراء. وتشتد ىذه الرغبة عندما يتخيل المستيمك أن الآخرين قد يحصمون عمهى العهرض أولًا، عممية 

ن لهم و  .FOMOمما يعزز شعور الفدهد أو  يكهن ىنهاكتهرتبط النهدرة بزيهادة الرغبهة فهي الاقتنهاء، حتهى وا 
يمكهن بهأن الآخهرين قهد يحصهمون عمهى شهيء  الشهعورحاجة فورية لممنتج. وتزداد قوة ىذا التأثير عنهد 

تعتمهد اسهتراتيجية النهدرة عمهى إدراك النهاس لديمهة الأشهياء، حيهث تمصهبب السهمع و أن يكون في حوزتنا. 
تمسهتخدم ىهذه الأسهالي  بكثافهة فهي الإعلانهات الرقميهة، حيهث تراقه  و أكثر جاذبية عنهدما تكهون نهادرة. 

ثر النههدرة عمههى إدراك الشههركات سههموك المسههتيمكين لتحديههد المنتجههات غيههر الممشههتراة وأسههبا  ذلههك. وتههؤ 
المستيمكين بجعل السمع أكثر جاذبية ورغبة. وقد تجمى ىذا بوضوح خلال جائحة كورونا، حهين أدّت 
ندرة المنتجات إلى الشراء بدافع الذعر، ما دفع الشركات لتطبيهق سياسهات لأالأولويهة لمهن يشهتري أولًالأ 

 .(Madarász, 2021) عمى سمع مثل الأدوية والإلكترونيات وقطع الغيار
 (gdmrga V drg Vgil Erra)المخصص التسويق عبر وسائل التواصل الًجتماعي  2.5
 ىهو المخصصهة الاجتمهاعي التواصهل وسهائل عبهر التسهويق أن Cheng et al. (2020)يهرى    

 تفضهيلات مهع يتناسه  بمها الاجتمهاعي التواصهل منصهات عمهى والخبرات والتفاعلات المحتوى تكييف
 المباشهههرة، الرسهههائل المخصصهههة، الهههردود ذلهههك فهههي بمههها الأفهههراد، المسهههتخدمين واىتمامهههات وسهههموكيات
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أن  (Godey et al., 2016; Kim and Ko, 2012)  ويوضهب .والخهدمات المنتجهات وتوصهيات
التسههويق عبههر وسههائل التواصههل الاجتمههاعي يعنههي اسههتخدام منصههات التواصههل لموصههول لمعمههلاء مههن 

 يههرىو    عصههري، وتفههاعمي يمشههجع عمههى التفاعههل والمشههاركة. خههلال محتههوى ترفييههي، مخصههص،
Castronovo & Huang (2012) نموذجًها يمثهل الاجتمهاعي التواصهل وسهائل عبهر التسهويق أن 

 مههع المباشههر والتفاعههل بالتخصههيص يتسههم ترويجههي محتههوى تدههديم خههلال مههن التسههويدي للاتصههال بههديلًا 
 .العملاء

 المصمم والمحتوى الاجتماعيين المؤثرين استخدام أن Glucksman (2017) أوضب كما    
ة. التجاري بالعلامة المستيمك ارتباط من ويزيد الحملات فعالية من يعزز المستيدفة لمفئات خصيصًا

عد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد أبرز تطبيدات التسويق المخصص، إذ يممكّن يم و 
ين عبر رسائل ترويجية موجية بدقة، بناءً عمى الشركات من الوصول إلى مستيمكين محدد

اىتماماتيم وسموكيم التفاعمي عبر المنصات الرقمية. وتمستخدم تدنيات التخصيص، مثل الإعلانات 
الممولة المصممة خصيصًا لكل فئة أو فرد، بيدف تعزيز التفاعل، وبناء علاقات طويمة الأمد، 

 مي يوائم تفضيلات الجميور المستيدفوزيادة فرص الشراء عبر محتوى ترفييي وتفاع
(Madarász, 2021). 

 Customer Experience المتغير الوسيط: تجربة العملاء: . ب
  تجربة العملاء: مفيوم .1

تمعد تجربة العملاء من المفاىيم الجوىرية في إدارة العلاقهة مهع العميهل، وقهد تنوعهت تعاريفيها تبعًها     
بوصفيا انعكاسًا لتدييم العملاء لجهودة  Manyanga (2022)لطبيعة الدراسة وسياقيا. حيث تناوليا 

العلاقههة التههي تجمعيههم بالمنظمههة، ومههدى شههعورىم بههأن الديمههة المتحددههة تسههتحق مهها دفعههوه مدابميهها. أمهها 
Petersson (2023) التصور العام الناتج عن التفاعلات الشعورية والمعرفية التي يمر فدد ربطيا به

 ة مع المنظمة، سواء كانت مباشرة أو غير مباشرة.بيا العملاء أثناء نداط التواصل المختمف
أن تجربهة العميهل ىهي مجمهوع الخبهرات الناتجهة عهن كهل  Baran (2024)فهي السهياق ذاتهو، اعتبهر 

بأنيهها  Liana (2024)تفاعههل مههع المؤسسههة، والتههي تمشههكل الانطبههاع النيههائي لههدى العميههل. وعرّفتيهها 
و خهدمات المؤسسهة، والهذي يمعبّهر عهن مسهتوى الرضها تصور العميل الناتج عن التفاعل مع منتجات أ

إلهى أن التجربهة تتكهون مهن اسهتجابة العميهل الذاتيهة  Rahman (2025)وتدهدير الجهودة. كمها أشهار 
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مههههع العلامههههة التجاريههههة، سههههواء مههههن خههههلال  –مباشههههر أو غيههههر مباشههههر –ن كههههل اتصههههال التههههي تنشههههأ مهههه
 الاستخدام أو الإعلانات أو تفاعل العملاء الآخرين.

التصورات والانطباعات المتراكمهة التهي  ىيتجربة العملاء الباحثان أن  ىير  وانطلاقًا من ىذه الرؤى
يمكوّنيا العميل نتيجة لتفاعلاتو المباشرة وغير المباشهرة مهع الشهركة أو علامتيها التجاريهة عبهر مختمهف 

 .وبعد الشراء نداط الاتصال، وتشمل ىذه التفاعلات جميع مراحل رحمة العميل: قبل وأثناء
 :تجربة العملاء أبعاد .2

تشير العديد من الدراسات إلى أن تجربة العميل مفيوم معدد ومتعدد الأبعاد، وقد تباينهت النمهاذج     
المستخدمة لدياسو حس  مجال التطبيق. فدد اعتمدت بعهض الأبحهاث عمهى أبعهاد مثهل البيئهة الماديهة 

(Reynolds et al., 2006 ؛Puccinelli, 2009( والتفاعل مع الموظفين ،)Yuan and Wu, 
(، باعتبارىهها عناصههر Brady and Cronin, 2001(، والتفاعههل مههع العمههلاء الآخههرين )2008

 حاسمة تؤثر في التجربة الكمية لمعميل.
 ;Thuan et al., 2018; Bilgihan, 2016مثهل )عديدة ورغم ىذا التباين، فدد توصمت دراسات 

Nambisan and Watt, 2011; Borishade, 2017; Dutta and Abrol, 2017 إلهى أن )
، العاطفيهة، المدخل الأكثر شمولًا وتمثيلًا لتجربة العميل يدوم عمى أربعة أبعاد مركزيهة ىهي: الإدراكيهة

الحسية، والسموكية. وبناءً عميو، تسهتند ىهذه الدراسهة إلهى ىهذه الأبعهاد المعتمهدة فهي الأدبيهات الحديثهة، 
 وفيما يمي توضيب لكل بعد: رة عمى عكس الصورة الكاممة لتجربة العميل.لما ليا من قد

 (:Cognitive Experienceالإدراكية ) التجربة 2.1 
تركز عمى الجوان  الفكرية لمتجربة، من خلال تحفيز التفكير الإبداعي والفضول المعرفي لدى 

إلى أن ىذه التجار  تتيب لمعملاء التفكير بطرق جديدة لاستخدام  Li (2025)العميل. أشار 
(، تمعد التجار  الإدراكية أداة فعالة لخمق 5112المنتجات، أو ابتكار حمول بديمة. ووفدًا لممكابتي )

 قيمة مضافة وتحديق التفاعل العدمي مع الخدمات أو المنتجات.
 (:Emotional Experienceالعاطفية ) التجربة 2.2

تتعمق بالمشاعر والانفعالات التي تتولد أثناء تفاعل العميل مع المنظمة، سواء كانت إيجابية مثل 
أن ىذه الانفعالات تمسيم بفعالية في  Rana (2025)الثدة والطمأنينة، أو سمبية كالإحباط. وقد بيّن 

 تشكيل تصور العميل عن المؤسسة وتؤثر عمى ولائو وانطباعو المستمر عنيا.
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 (:Sensory Experienceالحسية ) التجربة 2.3
التي تستثير حواس العميل الخمس، مثل البصر والسمع والشم والممس والتذوق،  التجربةتمعبر عن 

 Kimمما يعزز من ارتباطو بالعلامة التجارية من خلال خمق بيئة مشوّقة ومحفزة. ووفدًا له 
بيئية كأدوات فعالة لجذ  الانتباه. كما أشار ، تمستخدم العناصر البصرية والسمعية وال(2025)

Meeprom (2025)  يمسيم في تدديم تجربة متكاممة تثير الحماس  التجار إلى أن ىذا النوع من
 وتعزز الرضا الجمالي.

 (:Behavioral Experienceالسموكية ) التجربة 2.4 
تمجسد التأثير العممي لمتجربة عمى نمط حياة العميل وسموكياتو اليومية. إذ تؤدي التفاعلات الإيجابية 
إلى تبني سموكيات جديدة أو تحسين الأداء الشخصي في بعض الأنشطة. وقد أوضب 

Rahmatullah (2024)  أن التجار  السموكية تممكن العلامة التجارية من التأثير الفعمي عمى حياة
إلى أن ىذا النوع من التجار  يمظير مدى قدرة المنظمة عمى التأثير  Sari (2024)العملاء. وأشار 

 في عادات وتوجيات الأفراد.
 Brand Engagement علامةلالتابع: الًرتباط باالمتغير  . ج
  :الًرتباط بالعلامة مفيوم .1
 متعدد ديناميكيًا مفيومًا( Consumer Brand Engagement) التجارية بالعلامة الارتباط يمعد  

 في التفاعل ىذا ويتجسد التجارية، والعلامة المستيمك بين والمتبادل النشط التفاعل إلى يمشير الأبعاد
 بأنو Hollebeek et al. (2014) عرّفو. والسموكي العاطفي، المعرفي،: رئيسية أبعاد ثلاثة

 بين الإيجابية العلاقة يعكس مشترك ك طار والسموكية والعاطفية المعرفية المكونات يتضمن
 فيم في نموذجيًا تحولًا  يمثل الارتباط أن Algharabat et al. (2020) وأكد. والعلامة المستيمك
 السياق، ذات في. الفعّال المشارك إلى السمبي المتمدي من الدور ينتدل حيث المستيمكين، تفاعلات
 والعلامة المستيمك بين التكوين مشتركة علاقة بأنو الارتباط Harrigan et al. (2018) وصف

 إلى Lourenço et al. (2022) أشار كما. الطرفين من ومبادرة متبادلًا  تفاعلًا  تتطم  التجارية،
 الناتجة الإيجابية والمشاعر الذىنية، لممحفزات المعرفية الاستجابات خلال من يتجمى الارتباط أن
 ما التوجو ىذا ويدعم. العلامة مع العلاقة دعم في الجيد تمظير التي والسموكيات التفاعل، عن

 العاطفي، المعرفي،) الثلاثية الكمية المداييس استخدام بأىمية Ferreira et al. (2020) أوضحو
 & Fernandesو Ahn (2021) من كل أضاف وقد. الارتباط مستويات لدياس( السموكي
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Moreira (2019) الأمد، طويمة والعلاقة الولاء تعزيز في يسيم بالعلامة المستيمك ارتباط أن 
 Rather et قدّم وأخيرًا،. الاستدامة مثل المستيمك، قناعات مع العلامة قيم تتماشى عندما خاصة

al. (2023) الذىنية الحالة درجة ىو التجارية بالعلامة الارتباطلأ أن فيو يرى معاصرًا تعريفًا 
 ما وىو ،لأمعيا المباشرة التفاعلات في السياق عمى والمعتمدة بالعلامة المرتبطة لمعميل التحفيزية

 مع فعمي تفاعل عمى معتمدة نفسية استجابة بوصفو للارتباط والانفعالي السياقي الطابع يبرز
 .العلامة

درجة تفاعل العملاء معرفيًا، عاطفيًا، وسموكيًا ىو ومما سبق يري الباحثان أن الًرتباط بالعلامة 
التجارية، بحيث يتجسد ىذا الارتباط في الولاء، والمشاركة النشطة، والدعوة لمعلامة، مع العلامة 

 .نتيجة لشعور عميق بالانتماء والديمة المشتركة
 :الًرتباط بالعلامةأبعاد  .2

. التجاريهة بالعلامهة الارتبهاط لديهاس الأبعهاد متعهددة نمهاذج عمهى الحديثهة الدراسات من العديد اعتمدت
 الأبعههاد مههن المكههوّن الثلاثههي النمههوذج Cuesta-Valiño et al. (2023) دراسههة اسههتخدمت فدههد

 Hollebeek et وضهعو الهذي النظهري الإطهار إلهى ذلهك فهي مسهتندة والسهموكية، والعاطفيهة المعرفيهة
al. (2014)، كمها. والعلامهة المسهتيمك بهين التفاعهل جهوىر تمثهل الأبعاد ىذه أن الباحثون أكد حيث 

 ليشههمل النمههوذج ىههذا طههورت التههي Algharabat et al. (2020) أعمههال إلههى الدراسههة اسههتندت
لى الرقمية، السياقات  وولاء الأبعهاد ىهذه بهين العلاقهة أوضهحوا الهذين Lourenço et al. (2022) وا 

 صهدقو أثبهت الهذي Fernandes and Moreira (2019) مديهاس باسهتخدام قياسيا وتم المستيمك،
 عمهى  Jayasinghe (2025) Wimalasena and  دراسهة اعتمهدت أخهرى، ناحيهة مهن. وثباتهو
 أعمهههههال إلهههههى مسهههههتندة والاجتمهههههاعي، السهههههموكي، العهههههاطفي، المعرفهههههي،: شهههههممت شهههههمولًا، أكثهههههر أبعهههههاد

Hollebeek et al. (2014) وVivek et al. (2012)، تعكههس الأبعهاد ىهذه أن رأت حيههث 
 أكثهههر إطهههار وفهههي. الرقميهههة البيئههة فهههي العلامهههة مهههع وتفاعمههه فههي لممسهههتيمك والعممهههي النفسهههي الاسههتثمار
 البعههد: يشههمل الأبعههاد ربههاعي نمههوذج عمههى Soomro et al. (2024) دراسههة اعتمههدت تكههاملًا،
 Brodie et al. (2011) إلهى اسهتنادًا الدهرار، اتخهاذ وعمميهة الهداخمي، والميهل والسهموكي، النفسهي،

 .Ng et al. (2020)و
 التجاريهة، بالعلامهة للارتبهاط الأساسهية الثلاثهة الأبعهاد عمهى الحاليهة الدراسهة تعتمهد سبق، ما عمى بناءً 
 الههذي العههاطفي، البعههد التجاريههة؛ لمعلامههة وفيمههو المسههتيمك وعههي يعكههس الههذي ،الادراكههي البعههد: وىههي
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 اختيههار تهم وقهد. معيها الفعميهة تفاعلاتهو فهي يتجمهى الهذي السهموكي، والبعهد تجاىيها؛ مشهاعره عهن يمعبهر
 سهههموك تفسهههير فهههي فعاليتيههها وثبهههات الحديثهههة الأدبيهههات فهههي عمييههها الاعتمهههاد لتكهههرار نظهههرًا الأبعهههاد ىهههذه

وسيتم توضيب ىذه الأبعاد كما  .الرقمية وغير الرقمية السياقات في التجارية العلامات تجاه المستيمك
 يمى : 

 الًرتباط الًدراكي: 2.1
لممسهههتيمك عهههن العلامهههة، مثهههل السهههعر والضهههمان يعتمهههد ىهههذا الارتبهههاط عمهههى المعمومهههات المتاحهههة     

وخدمات ما بعد البيع، والتي تمشكّل قناعتو الكاممة نظراً لممنافع والديمة المتميزة التهي تدهدميا العلامهة 
أن  (Alawan, 2020) ويوضهب.  (Taghipourian & Bakhsh, 2015) مدارنهة بغيرىها

يتمثههل فههي الحههالات الذىنيههة الفعالههة التههي يمههر بيهها العميههل خههلال عمميههة الارتبههاط  الادراكههيالارتبههاط 
: ويشههير إلههى قهههدرة العميههل عمههى التواجههد المعرفهههي الًنتباااه: المسههتيدفة، حيههث يتفههرع ىههذا البعهههد إلههى

 .والاستعداد الفكري والوعي بموضوع الارتباط
ف وانشههغالو بههو مثههل التركيههز عمههي : ويعكههس مسههتوى تركيههز العميههل عمههي الشههئ المسههتيدالًسااتيعاب

 .( Desart et al.,2015علامة معينة أو منظمة أو خدمة ما )
 : الًرتباط العاطفي 2.2

يمعرف الارتباط العاطفي بأنو الحالة النفسية الناتجة عن التفاعل والمشاركة الإبداعية في تجربة     
ملاء والعلامة، مما يؤثر عمى استمرارية العميل، حيث يؤدي إلى تعزيز التفاعلات المتكررة بين الع

أن ىذا  (Alawan, 2020) ويوضب.  (Velitche et al., 2014) العلاقة العاطفية والنفسية
الارتباط يمثل المستويات العاطفية الدائمة التي يطورىا العميل تجاه العلامة، ويتجمى من خلال 

علامة( والمتعة )المشاعر الإيجابية الناتجة عن بعدين رئيسيين: الحماس )الدافع الذاتي للاىتمام بال
 .(Abdullah, 2018) التفاعل(، حيث يكمل كلا البعدين بعضيما البعض

 كي:الًرتباط السمو  2.3
يمثل ىذا البعد توجيات العميل وسموكياتو تجاه السمع والخدمات التي تددميا المنظمة، حيث    

ب شباع احتياجاتو من خلال ىذه المنتجات. ويتجمى ىذا يؤثر بشكل مباشر في كيفية قيام العميل 
الارتباط في الممارسات الفعمية لمعميل تجاه المنظمة، والتي تتشكل بناءً عمى الصورة الذىنية التي 

 (Naji, 2021). كونيا عنيا
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ويج  التأكيد أن الارتباط السموكي لا يدتصر عمى عممية الشراء فحس ، بل يشمل أيضاً    
العميل الفعالة في دعم العلامة التجارية ونشر المعرفة عنيا بين العملاء الآخرين، وذلك  مشاركة
المشاركة في الأنشطة ، والإرشاداتتدديم التوصيات ، والمعمومات التجار تبادل : خلالمن 

 .حيث تعكس ىذه السموكيات مدى عمق العلاقة بين العميل والعلامة، ودرجة تعمدو بيا التفاعمية
(Alawan et al.,2020 ) 

 الدراسات السابقة: ثانيًا
 بالعلامة والًرتباط المخصص التسويق بين العلاقة تناولتدراسات  . أ

 إلى استكشاف أثر استراتيجيات التسويق المخصص عمى Tarifi et al (2024) ىدفت دراسة
العملاء وولائيم في السوق السعودية، وذلك في ظل التوسع الكبير في التجارة الإلكترونية  ارتباط

والاعتماد المتزايد عمى الدنوات الرقمية من قِبل الشركات المحمية والعالمية. وقد توصمت نتائج 
الدراسة إلى أن استراتيجيات التسويق المخصص تؤثر بشكل إيجابي عمى إدراك المستيمكين 

أعر  غالبية المشاركين عن و  .وولائيم لمعلامات التجارية في المممكة العربية السعودية رتباطيموا
مواقف إيجابية تجاه العروض المخصصة، والتوصيات، ورسائل التواصل الموجية من العلامات 

ء فعّالًا مع جيود التسويق المخصصة، واستعدادًا لإعادة الشرا ارتباطاً التجارية، كما أظيروا 
 .والتوصية بالعلامات التجارية التي تطبق ىذا النوع من الاستراتيجيات

إلى تحميل تأثير استراتيجيات التسويق المخصص عمى  Tuan et al. (2025) دراسة وسعت
تجار  الثدة ونية الشراء داخل تطبيدات السوبر ماركت الرقمية، مع التركيز عمى الدور الوسيط 

ي العلاقة بين أنواع استراتيجيات التسويق المخصص وقرارات الشراء لدى الذي تمعبو تجار  الثدة ف
وقد أظيرت النتائج أن الأسالي  المخصصة تؤثر بشكل كبير عمى ثدة العملاء وقراراتيم  .العملاء

 .الشرائية، حيث تمعد الثدة عنصرًا وسيطًا جوىريًا يربط بين التخصيص وسموك الشراء
والديمة  العملاء ارتباطتأثير التسويق المخصص عمى    Sayuti et al.(2025)دراسة وتناولت

من خلال التركيز عمى الأثر الناتج عن تخصيص التسويق في تعزيز رضا ، الدائمة لمعميل
وكشفت النتائج أن التسويق المخصص  .العملاء، ولائيم، وربحية الشركات عمى المدى الطويل

العملاء، مما ينعكس إيجابًا عمى مستويات رضاىم يمسيم بشكل كبير في رفع معدلات تفاعل 
إلا أن الدراسة نبيت إلى وجود تحديات قد تمضعف  .وولائيم، وبالتالي تعزيز الديمة الدائمة لمعميل
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من فعالية التسويق المخصص، من أبرزىا: مخاوف الخصوصية المتعمدة باستخدام بيانات 
 .العملاء، وتكاليف التنفيذ التدنية

 المخصص التسويق عمى الاصطناعي الذكاء أثر تدييم إلى Bano et al (2025) دراسة ىدفتو 
 جميور مع والتفاعل التنبؤي، السوق وتدسيم العميل، تجربة: ىي رئيسية محاور ثلاثة خلال من

 من المستخمصة الثانوية البيانات تحميل عمى قائمًا كميًا منيجًا الدراسة استخدمت. التجارية العلامة
 التسويق فعالية من يعزز الاصطناعي الذكاء أن النتائج أظيرت. صناعية وتدارير حالة اساتدر 

 العملاء تفاعل من يزيد مما موجية، اقتراحات وتدديم المستيمك سموك تحميل خلال من المخصص
 والمساعدين الآلية الدردشة مثل الاصطناعي الذكاء أدوات أن الدراسة أكدت كما. وولائيم

 .العلامة مع المستمر وتفاعميم العملاء رضا تحسين في تساىم الافتراضيين
 في المخصص التسويق استراتيجيات فعالية تحميل إلى Potter et al (2024) دراسة وسعت
 لمحددات تجريبي وتحميل الأدبيات مراجعة عمى الدراسة اعتمدتو . وولائيم العملاء تفاعل تحسين
. الدنوات متعددة وتجربة الموجو، المحتوى وتدديم البيانات، فيم مثل المخصص، التسويق نجاح

 كما الشراء، وتكرار والتحويل الندر معدلات من يزيد المخصص التسويق أن إلى النتائج توصمت
 .بيا لمتوصية واستعدادىم التجارية بالعلامة وارتباطيم العملاء رضا من يعزز

 تدعم أن الآلي التعمم لتدنيات يمكن كيف استكشاف إلى Islam et al (2023) دراسة ىدفتو 
 بيانات تحميل عمى الدراسة اعتمدت. الأمريكي التجزئة قطاع في المخصص التسويق استراتيجيات

 إلى النتائج خمصت. والعروض المنتجات توصيات تحسين بيدف المختمفة البيع قنوات من ضخمة
 العلامة مع العملاء تفاعل زيادة إلى يؤدي المخصص التسويق في الآلي التعمم استخدام أن

 .التحويل معدلات ورفع ولائيم، وتحسين التجارية،
 والعلامة المستيمك بين العلاقة تأثير استكشاف إلى Walde et al (2022) دراسة ىدفتو 

 كيفيًا منيجًا الدراسة استخدمت. الخصوصية ومفارقة المخصص لمتسويق تصوراتيم عمى التجارية
 المستيمك بين قوية علاقة وجود أن إلى النتائج أشارت. المستيمكين مع متعمدة مدابلات عبر

 ذلك، ومع. بالعلامة ارتباطو من يعزز بل المخصص، لمتسويق المستيمك تدبل في يساىم والعلامة
 أقوى في حتى الثدة تراجع إلى يؤدي قد الشخصية لمبيانات الملائم غير أو المفرط الاستخدام ف ن

 .العلاقات
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 المخصص التسويق بين وثابتة إيجابية علاقة ىناك أن يتضب السابدة، الدراسات تحميل خلال من
 تساىم مخصصة تسويق استراتيجيات تطبيق أن النتائج أظيرت حيث. التجارية بالعلامة والارتباط

 تفضيلاتيم مع تتوافق واقتراحات عروض تدديم خلال من العلامة مع العملاء تفاعل تعزيز :في
 .مستدام ولاء إلى يؤدي مما العلامة، مع تجربتيم وتحسين العملاء رضا مستوى رفع الفردية،

 العاطفية العلاقة تعميق الشفيي، التسويق في والمشاركة بالعلامة لمتوصية العملاء استعداد زيادة 
 يج  لكن، الخصوصية، وتراعي موجية الاتصالات تكون عندما خاصة والعلامة المستيمك بين

 إلى يؤدي قد شفافية دون البيانات استخدام أو الرسائل تخصيص في الإفراط أن إلى الانتباه أيضًا
 .بالعلامة الارتباط من تمضعف عكسية نتائج

 العملاء وتجربة المخصص التسويق بين العلاقة تناولتدراسات  . ب
إلى تحميل سموك المستيمك ومدى تأثير التسويق المخصص  Madarász (2021)ىدفت دراسة 

وأظيرت  .خلال جائحة كورونا باستخدام منيجية كمية واستبيان موجو لعينة من مستخدمي الإنترنت
النتائج دعمًا لنظرية السموك المخطط، ووجود علاقة ذات دلالة بين التسويق المخصص والسموك 

انوا أكثر تدبلًا لمتسوق الإلكتروني عند توافر محفزات سموكية الشرائي، كما تبين أن المستيمكين ك
 .إيجابية أثناء الجائحة

إلى تحميل تأثير التسويق المخصص عمى التواصل  Thongyoo et al. (2022)وسعت دراسة 
من خلال تجربة المستيمك كمتغير وسيط، وذلك من خلال فحص  (Word-of-Mouth) الشفيي

المؤثرة، مثل: الخصائص الديموغرافية، وجودة الخدمة، والاتصال التسويدي، عدد من العوامل 
وتوصمت النتائج إلى أن جودة الخدمة والاتصال التسويدي ىما العاملان الأكثر  .وتجربة المستيمك

تأثيرًا في فعالية التسويق المخصص. كما أظيرت النتائج أنو عند إدخال تجربة المستيمك كمتغير 
الاتصال التسويدي العامل الأكثر تأثيرًا في التواصل الشفيي، مما يبرز الدور  وسيط، يصبب

 .المحوري لتجربة المستيمك في تعزيز فاعمية استراتيجيات التسويق المخصص
إلى استكشاف تجار  العملاء لأالمعيشةلأ مع خدمات التوصية  Shen (2014)ىدفت دراسة و 

وكلاء التوصية. ركزت الدراسة عمى توصيات المنتجات التجارية لفيم توقعاتيم من التخصيص في 
والخدمات التي تعتمد عمى التعمم التفضيمي لمعملاء، حيث تعتبر أداة فعالة في استيداف العملاء 
بشكل فردي. ومن خلال استخدام أسمو  الحوادث الحرجة، تم تحميل حوادث الرضا وعدم الرضا 

فئة توضب  12الإلكترونية، وتطوير تصنيف مكوّن من المأخوذة من المدونات ومجموعات النداش 
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توقعات العملاء، ومظاىر الرضا وعدم الرضا، والظروف المرتبطة بيا. توصمت الدراسة إلى أن 
التوصيات المخصصة قد تسيم في رضا العملاء عندما تتوافق مع توقعاتيم، لكنيا قد تثير 

يشير إلى أن العلاقة بين التسويق المخصص وتجربة  الاستياء إذا لم تلائم احتياجاتيم الفعمية، مما
 العملاء تعتمد عمى مدى دقة التخصيص وتمبيتو لمتوقعات.

دور البرمجيات المعتمدة عمى الذكاء الاصطناعي في  Kedi et al. (2024)دراسة  واستكشفت
والمتوسطة. أتمتة التسويق المخصص وتأثيره عمى تجربة العملاء والمبيعات في الشركات الصغيرة 

تناولت الدراسة تدنيات الذكاء الاصطناعي مثل التعمم الآلي، ومعالجة المغة الطبيعية، والتحميلات 
التنبؤية، وبيّنت كيف تممكّن ىذه الأدوات المؤسسات من تدديم محتوى مخصص وتوصيات تؤدي 

داء المبيعات والعائد إلى تعزيز التفاعل والاحتفاظ بالعملاء. أظيرت النتائج تحسنًا ممحوظًا في أ
عمى الاستثمار، مما يؤكد وجود علاقة إيجابية بين التسويق المخصص المدعوم بالذكاء 

 الاصطناعي وتحسين تجربة العملاء.
تأثير الذكاء الاصطناعي عمى التسويق المخصص من  Bano et al. (2025)دراسة  واختبرت

وق التنبؤية والتفاعل مع العلامة التجارية. خلال تحميل كيفية تحسين تجربة العملاء وتجزئة الس
اعتمدت الدراسة عمى تحميل بيانات ثانوية من دراسات حالة وتدارير صناعية، وأظيرت النتائج أن 
الذكاء الاصطناعي يسيم في تخصيص الإعلانات والتوصيات، مما يعزز من تفاعل العملاء 

التحيزات الخوارزمية، مشيرة إلى أن ورضاىم. كما تناولت التحديات المتعمدة بالخصوصية و 
التسويق المخصص المعتمد عمى الذكاء الاصطناعي يؤدي إلى تحسين تجربة العملاء شريطة 

 معالجة الدضايا الأخلاقية.
كيف يمكن لمتسويق المخصص المدعوم بالذكاء الاصطناعي في  Titova (2024)دراسة  وبحثت

 EasyFitالبدنية، من خلال دراسة تطبيدية عمى مركز أن يعزز تجربة العملاء في قطاع المياقة 
لتصميم وتنفيذ محتوى تسويدي مخصص قائم  ADDIE. استخدمت الدراسة نموذج Kajaaniفي 

لتدييم الفعالية. كشفت  AIDAونموذج  ChatGPTعمى الذكاء الاصطناعي باستخدام أدوات مثل 
لعملاء أدى إلى تحسين التفاعل النتائج أن التخصيص الدائم عمى تحميل خصائص وسموك ا

والرضا، مما يعكس وجود علاقة مباشرة بين التسويق المخصص وتجربة العملاء في المجال 
 الرياضي.
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تحميل أثر التخصيص المدفوع بالذكاء الاصطناعي عمى  عمى Katikar (2024)دراسة  وركزت 
بين الخصوصية والتخصيص. استراتيجيات التسويق وتجار  العملاء، مع التركيز عمى التوازن 

اعتمدت الدراسة عمى جمع البيانات وتحميميا إحصائيًا بعد تنفيذ أدوات الذكاء الاصطناعي. 
توصمت إلى أن استخدام الذكاء الاصطناعي في تخصيص المحتوى يمحسّن من رضا العملاء 

تسويق وتفاعميم، طالما تم احترام خصوصيتيم، مما يشير إلى وجود علاقة طردية بين ال
 المخصص وتجربة العملاء بشرط توفر الحوكمة الأخلاقية.

 :بالعلامة والًرتباط العملاء تجربة بين العلاقة تناولتج. دراسات 
 معدلات إلى تؤدي التي التفاعمية التجار  أنواع استكشاف إلى Merrilees (2016) دراسة ىدفت
. 5111 عام Bolton طرحتو تساؤل عمى ردًا وذلك التجارية، والعلامة العملاء بين إيجابية ارتباط

 من لكل التفاعمية لمتجربة مختمفة مسارات الدراسة طورت السابدة، الأدبيات عمى وبالاعتماد
 رسمي، بشكل المسارات ىذه تطوير تم وقد(. الحدسية) الترفييية والعلامات الوظيفية العلامات

 الدراسة وأشارت. والتفاعل العلامة تجربة من مختمفة جوان  العلامات من نوع كل تضمن حيث
 عرضت وقد. مختمفة وتجربة تفاعل نماذج تتطم  والترفييية الوظيفية العلامات من كل أن إلى

 أنيا إلا مفاىيمية، طبيعة ذات الدراسة أن ورغم. لمعلامات واقعية أمثمة باستخدام نماذجيا الدراسة
 Khan et دراسة ىدفت. متعددة بطرق التفاعمية التجار  لاستكشاف الباحثين تحفيز إلى تيدف

al. (2016) العملاء رضا عمى التجارية والعلامة العميل بين الارتباط تأثير مدى تحميل إلى 
 العلامة تجربة دور استكشاف إلى سعت كما الإنترنت، عبر المصرفية الخدمات سياق في وولائيم
 والولاء الرضا من وكل جية، من بالعلامة الارتباط بين العلاقة في وسيط كمتغير الرقمية التجارية

 دليي، في الإلكترونية البنوك عملاء من مستجيبًا 384 من البيانات جمع تم وقد. أخرى جية من
 النتائج وبيّنت. الييكمية بالمعادلات والنمذجة التأكيدية العوامل تحميل باستخدام تحميميا وتم اليند،

 دورًا تمع  التجربة ىذه أن كما الرقمية، العلامة تجربة عمى إيجابي تأثير لو بالعلامة الارتباط أن
 غير الأثر يجعل مما والولاء، الرضا من كل عمى بالعلامة الارتباط تأثير من يعزز جزئيًا وسيطًا
 .المباشر الأثر من أقوى المباشر

 بالعلامة العملاء ارتباط في المؤثرة العوامل فحص إلى Prentice et al. (2019) دراسة ىدفتو 
 العوامل الدراسة تناولت وقد. مسبدًا قائم مفاىيمي نموذج عمى اعتمادًا الطيران، صناعة في

 جودة مثل الشركة إلى المستندة والعوامل العلامة، وح  العلامة تجربة مثل العميل إلى المستندة
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 المتعمدة العوامل أن النتائج وأظيرت الأوروبية، المطارات أحد من البيانات جمع تم. الجوية الخدمة
 وغير مباشرة تأثيرات العلامة لتجربة أن خاصةً  بالعلامة، الارتباط عمى كبير بشكل تؤثر بالعميل
 تعزيز أىمية إلى الدراسة خمصت وقد. محدودًا الجوية الخدمة جودة تأثير كان بينما قوية، مباشرة
 .العملاء لارتباط أساسي كمحرك العلامة تجربة

 سياق في الاصطناعي الذكاء فوائد تحميل إلى Tussifah et al. (2024) دراسة واشارت
 مراجعة عمى الدراسة اعتمدت وقد. الاستدامة دعم بيدف العملاء تجربة وتطوير بالعلامة الارتباط

 تجربة وتحسين تحميل في ممحوظ تأثير لو الاصطناعي الذكاء أن إلى وخمصت شاممة، أدبية
 عمى تعتمد استراتيجيات تطوير إلى الشركات الدراسة وتدعو. بالعلامة الارتباط وتعزيز العملاء
 .المستدامة التنمية في يسيم مما العملاء، تطمعات وتحديق الابتكار لتعزيز الاصطناعي الذكاء

 الوي  مواقع خصائص بين العلاقة استكشاف إلى Hanaysha et al. (2024) دراسة وسعت 
 الإلكترونية، التسوق بيئة في العملاء وتجربة( المدرك الأمان النظام، جودة المعمومات، جودة)

 استبانة الدراسة استخدمت وقد. بالعلامة الارتباط عمى العملاء تجربة أثر قياس إلى بالإضافة
 التجارة عملاء من عينة عمى( PLS-SEM) الييكمية النمذجة باستخدام التحميل وطبدت

 النظام، وجودة المعمومات، جودة أن النتائج وأظيرت. المتحدة العربية الإمارات دولة في الإلكترونية
 لتجربة مباشرًا إيجابيًا تأثيرًا ىناك أن كما العملاء، تجربة عمى إيجابيًا تؤثر المدرك، والأمان
 يحدق بما الإلكترونية المواقع تطوير بضرورة الدراسة وتوصي. بالعلامة الارتباط عمى العملاء
 .بالعلامة العملاء ارتباط لتعزيز الاستخدام وجودة الأمان
 الافتراضي الواقع لتدنية التحويمي الدور دراسة إلى Akhmedov et al. (2025) دراسة ىدفت

 تفاعل تعزيز في الغامرة التجار  تسيم كيف عمى التركيز مع الحديثة، التسويق استراتيجيات في
 مثل شركات من حالة ودراسات عالمية اتجاىات تحميل تم وقد. التجارية العلامة مع العملاء
IKEA وNike وSamsung، ويرفع الرضا، يعزز أن يمكن الافتراضي الواقع أن النتائج وأظيرت 

 التدنية التحديات الدراسة ناقشت كما. ممموسة تجارية نتائج ويحدق العاطفي، التفاعل مستوى من
 الافتراضي الواقع دمج في الراغبين لممسوقين لمتطبيق قابمة رؤى مددّمةً  التحتية، والبنية والنفسية
 .الرقمية استراتيجياتيم ضمن
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 :بالعلامة والًرتباط المخصص التسويق بين العلاقة في العملاء لتجربة الوسيط الدور د. 
دور تجربة العملاء كوسيط في العلاقة بين بيئة  Jeloudarlou et al. (2022)تناولت دراسة   

( وقيمة الارتباط بالعميل في قطاع الفنادق الفاخرة، وقد أظيرت النتائج Servicescapeالخدمة )
أن لممكونات المادية والتفاعمية لمبيئة تأثيرًا إيجابيًا عمى تجربة العميل، التي انعكست بدورىا بشكل 

 Amoako et al. (2023)ميل بالعلامة التجارية. كما ىدفت دراسة مباشر عمى أبعاد ارتباط الع
إلى استكشاف كيفية تأثير الابتكار الرقمي عمى نية الشراء المتكررة في قطاع الفنادق، من خلال 
تجربة العملاء كمتغير وسيط، حيث أظيرت النتائج أن الابتكار الرقمي يعزز نية الشراء، لكن ىذه 

 & Khoaتيا عمى مدى جودة تجربة العميل. وفي السياق نفسو، سعت دراسة العلاقة تعتمد في قو 
Huynh (2025)  ،إلى تحميل العلاقة بين التحول الرقمي وولاء العملاء في قطاع خدمات المياقة

مبرزة دور تجربة العميل كوسيط في ىذه العلاقة من خلال تنمية الثدة والالتزام، والتي بدورىا تؤثر 
 .Bakhshandeh et alجربة العميل ومن ثم تعزز ولاءه لمعلامة. أما دراسة إيجابًا في ت

فدد ىدفت إلى اختبار أثر كل من التخصيص والتحفيز الوجداني عمى نية الشراء  (2023)
المتكررة، من خلال تجربتي العميل وولائو، وأكدت النتائج وجود تأثيرات مباشرة بين المتغيرات 

شرة بين التحفيز الوجداني وولاء العميل، في حين لعبت تجربة العميل دورًا باستثناء العلاقة المبا
 محوريًا في تعزيز العلاقة بين المتغيرات المستدمة ونتائج الشراء.

ومن خلال ما سبق، يتضب أن تجربة العميل تمثل متغيرًا وسيطًا جوىريًا في تعزيز فاعمية 
ندل أثر عناصر مثل البيئة الخدمية، الابتكار الرقمي، استراتيجيات التسويق الحديثة، إذ تساىم في 

التخصيص والتحفيز نحو نتائج ممموسة تتعمق بسموك العميل من حيث الولاء، الارتباط بالعلامة، 
ونية الشراء. وىذا يفتب المجال أمام المؤسسات لتبني استراتيجيات تركّز عمى تحسين تجربة العميل 

 عزيز الديمة التسويدية لمعلاقات مع العملاء.باعتبارىا مدخلًا رئيسيًا لت
 السابقة تاالدراس عمى التعميق

 السابقة والدراسات الحالية الدراسة بين الشبو أوجو أ.
 .Bano et al دراسة مثل السابدة، الدراسات معظم: المخصص التسويق أىمية عمى التركيز. 1

 تجربة تحسين إلى يؤدي المخصص التسويق أن أكدت ،Potter et al. (2022)و (2022)
 .التجارية لمعلامة والولاء التفاعل مستوى رفع في يسيم مما العملاء،
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 Merrilees مثل دراسات، عدة ركزت: بالعلامة والارتباط العملاء تجربة بين علاقة وجود. 5
 بالعلامة، ارتباطو تعزز الإيجابية العميل تجربة أن عمى ،Prentice et al. (2019)و (2016)

 .لمعملاء فعالة تجار  تصميم أىمية يعكس ما
 Khan et مثل الدراسات، بعض تناولت: التخصيص دعم في الاصطناعي الذكاء استخدام. 3

al. (2016) وIslam et al. (2022)، من العملاء تجربة تحسين في الاصطناعي الذكاء تأثير 
 .المستيمك سموك وتحميل المخصص التسويق خلال

 .Walde et al مثل دراسات أشارت: التخصيص في الخصوصية تحديات إلى التنبيو. 8
 قد مما الخصوصية، بانتياك العملاء شعور إلى يؤدي قد التخصيص في الإفراط أن إلى (2022)
 .بالعلامة علاقتيم عمى سمبًا ينعكس
 السابقة والدراسات الحالية الدراسة بين الًختلاف أوجو ب.
 أو الغربية الأسواق مثل أجنبية، سياقات في أجريت السابدة الدراسات معظم: الدراسة سياق. 1

 المصري، أو العربي السياق في الإلكترونية التجارة بيئة عمى الحالية الدراسة تركز بينما الآسيوية،
 .مختمفة وسموكية ثدافية بخصائص يتميز الذي
 ← مخصص تسويق) مثل ثنائية علاقات غالبًا السابدة الدراسات تناولت: المستخدم النموذج. 2

 علاقة بدمج الحالية الدراسة تميزت بينما ،(بالعلامة الارتباط ← العميل تجربة) أو( العميل تجربة
 .بالعلامة والارتباط وسيط، كمتغير العميل تجربة المخصص، التسويق تشمل متكاممة ثلاثية

 أن إلا الوي ، لمواقع الدراسات بعض تناول من الرغم عمى: الإلكترونية التجارة عمى التركيز. 3
 الدراسة تسعى ما وىو تطبيق، كبيئة مباشر بشكل منصات التسوق الإلكتروني تناول منيا الدميل
 .ومباشر صريب بشكل معالجتو إلى الحالية

 خلال من لمعملاء الكاممة الرقمية التجربة عمى الحالية الدراسة تركز: الرقمية التجربة طبيعة. 4
 تتناول ،Merrilees (2016) مثل الدراسات، بعض كانت بينما الإلكتروني، منصات التسوق

 رقمية أو واقعية كانت سواء عام بشكل التجربة
 سدىا إلى الحالية الدراسة تسعى التي البحثية الفجوة ج.
 والارتباط العملاء وتجربة المخصص التسويق بين المتكاممة العلاقة بحثت التي الدراسات قمة. 1

 .مضافة قيمة الحالية الدراسة يمنب مما واحد، نموذج في التجارية بالعلامة
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 تسعى ما وىو العربي، العالم في الإلكترونية التجارة بيئة عمى تركز تطبيدية دراسات غيا . 5
 .متسارع بشكل البيئة ىذه نمو ظل في لتغطيتو الحالية الدراسة

 المخصص التسويق بين العلاقة في مؤثر كوسيط العميل لتجربة والتطبيدي النظري التناول ندرة. 3
 .العممي الواقع في أىميتو رغم بالعلامة، والارتباط

 الإلكترونية المنصات عمى العملاء وتفاعل الرقمي التخصيص بين تدمج التي الدراسات ندرة. 8
 في والميدانية المفاىيمية النماذج تطوير في مساىمة الحالية الدراسة يجعل مما ديناميكي، بشكل
 .المجال ىذا

 ثالثاً: مشكمة وتساؤلًت البحث
شهيدت بيئههة التجههارة الإلكترونيهة فههي السههنوات الأخيهرة تحههولًا كبيههرًا نحهو ممارسههات التسههويق 
المخصص، مدفوعة بالتطورات في تدنيات الذكاء الاصطناعي، وتحميلات البيانهات الضهخمة، وتغيهر 

المسههههتيمكين نحههههو تجههههار  أكثههههر تفههههردًا ومواءمههههة لاحتياجههههاتيم. أصههههبب تخصههههيص المحتههههوى توقعههههات 
التسههههويدي، والعههههروض، والتوصههههيات عنصههههرًا حاسههههمًا فههههي بنههههاء العلاقههههات المسههههتدامة بههههين المنصههههات 

تشير التدهارير إلهى أن  .وتحديق مستويات أعمى من رضاىم وارتباطيم بالمنصة الإلكترونية ،والعملاء
مسهههههههتيمكين يفضهههههههمون العلامهههههههات التجاريهههههههة التهههههههي تدهههههههدم عروضًههههههها وتوصهههههههيات مهههههههن ال  91%

مههن المسههتخدمين أكثههر  %80، كمهها أظيههرت دراسههات أخههرى أن (Epsilon, 2021)5مخصصههة
وقهد .  3 (McKinsey & Company, 2022)احتمالًا لمشراء من منصهات تدهدم تجربهة مخصصهة 

سهههتراتيجية لممنصهههات الراغبهههة فهههي تعزيهههز بهههات التخصهههيص لا يمعهههدّ فدهههط ميهههزة تنافسهههية، بهههل ضهههرورة ا
 .معدلات التحويل والاحتفاظ بالعملاء

وفي ظل ىذا التوجو، أصبب من الضروري فحص كيف تسيم استراتيجيات التسويق 
المخصص في تشكيل تجربة العميل، ومن ثمّ تعزيز ارتباطو العاطفي والمعرفي والسموكي بالمنصة 

                                                 
2 https://www.epsilon.com/us/about-us/pressroom/new-epsilon-research-indicates-80-
of-consumers-are-more-likely-to-make-a-purchase-when-brands-offer-personalized-
experiences?utm_source=chatgpt.com 
3 https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-
value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying?utm_source=chatgpt.com 

 

https://www.epsilon.com/us/about-us/pressroom/new-epsilon-research-indicates-80-of-consumers-are-more-likely-to-make-a-purchase-when-brands-offer-personalized-experiences?utm_source=chatgpt.com
https://www.epsilon.com/us/about-us/pressroom/new-epsilon-research-indicates-80-of-consumers-are-more-likely-to-make-a-purchase-when-brands-offer-personalized-experiences?utm_source=chatgpt.com
https://www.epsilon.com/us/about-us/pressroom/new-epsilon-research-indicates-80-of-consumers-are-more-likely-to-make-a-purchase-when-brands-offer-personalized-experiences?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying?utm_source=chatgpt.com
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

بين ىذه المتغيرات لم تنل ما تستحدو من البحث في السياق الإلكترونية. خصوصًا أن العلاقة 
  .العربي، ولا سيما في البيئة المصرية التي تشيد نموًا ممحوظًا في استخدام التجارة الإلكترونية

 إلى تحديد ملامب المشكمة البحثية والتعرف عمى أبعادىا المفاىيمية انالباحث ىسعومن جية أخرى، 
والتطبيدية في الواقع العممي، وذلك من خلال إجراء دراسة استطلاعية وصفية، بيدف استكشاف 

، والتعرف عمى تأثير الممارسات منصات التسوق الإلكترونيسموكيات المستخدمين وتوجياتيم نحو 
 .التسويدية المخصصة في تشكيل تجاربيم وارتباطيم بالمنصة

داخل مصر،  منصات التسوق الإلكترونيمستخدمين النشطين لطرح سؤال مفتوح لمجموعة من ال تم
، Amazon.eg ،Jumia شممت العينة عددًا من العملاء الذين يتعاممون بانتظام مع منصات مثل

Noon ،Shein .مشاركًا،  81 وقد تم جمع الإجابات من خلال استطلاع مفتوح إلكتروني شمل
 :وكان السؤال الرئيسي عمى النحو التالي .[18/6/5152إلى  11/6/5152وذلك خلال الفترة من ]

ما ىي المنصة الإلكترونية التي تتسوق منيا بانتظام؟ وما الأسبا  التي تجعمك تفضميا عمى 
غيرىا؟ وىل تعتدد أن أسالي  التسويق التي تتمداىا من تمك المنصة تؤثر عمى تجربتك وارتباطك 

 بيا؟
 :يوتمخصت أبرز إجابات المشاركين فيما يم

  أو نون بسب  سيولة  امازونأوضب غالبية المشاركين أنيم يفضمون منصات معينة مثل
الاستخدام، سرعة التوصيل، تنوع المنتجات، ووجود عروض وخصومات مخصصة ليم بناءً 

 .عمى تاريخيم الشرائي
  أشار كثير منيم إلى أن الإعلانات المخصصة، والعروض التي تصميم عبر البريد

أو وسائل التواصل الاجتماعي، تزيد من شعورىم بالانتماء لممنصة وتكرار التعامل الإلكتروني 
 .معيا

  البعض أكد أن التجار  السابدة الإيجابية، والتفاعل الجيد مع خدمة العملاء، والمراجعات
 .الإيجابية من المستخدمين الآخرين كميا عناصر تسيم في خمق لأارتباط نفسيلأ بالمنصة

  كبير من المشاركين عمى أن التسويق المخصص يجعل تجربة التسوق أكثر  عدد آراءاتفدت
شخصية، ويؤثر بشكل إيجابي عمى تصورىم وولائيم لممنصة مدارنة بمنصات أخرى تددم 

 .تجار  عامة وغير موجية
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 أن ىناك درجة من الإدراك المتزايد لدى عملاء التجارة الإلكترونية انرى الباحثبوبناءً عمى ما سبق، 
بديمة التجربة الشخصية التي تددميا المنصة، وأن ىناك ارتباطًا إدراكيًا وعاطفيًا وسموكيًا يتولد عن 

 .التفاعل مع جيود التسويق المخصص
  :في ضوء نتائج الدراسة الًستطلاعية، يُمكن صياغة مشكمة الدراسة في التساؤلًت التاليةو 

 ؟وتجربة العملاء والارتباط بالعلامة التسويق المخصص طبيعية علاقة الارتباط بينما  -1
  ؟أدوات التسويق المخصص عمى أبعاد الارتباط بالعلامة ما تأثير -5
 ؟أبعاد تجربة العملاءعمى  أدوات التسويق المخصص ما تأثير -3
 ؟أبعاد الارتباط بالعلامة عمى تجربة العملاءما تأثير  -8
أبعاد الارتباط بالعلامة عند توسيط التسويق المخصص عمى  دواتلأغير المباشر  التأثيرما  -2

 في العلاقة؟ تجربة العملاء أبعاد
العملاء اتجاه المتغيرات تبعاً لاختلاف العوامل  آراءما الاختلافات الادراكية المؤثرة عمى  -6

 عمى الشيري الانفاق متوسط -التعميم مستوى– العمر – النوع)  الديمغرافية الخاصة بيم
 ؟(  الالكتروني التسوق

 رابعاً: أىداف البحث:
 تبنى البحث الحالي الأىداف التالية:يوللإجابة عن تساؤلات البحث السابق ذكرىا، 

 .طبيعية علاقة الارتباط بين التسويق المخصص وتجربة العملاء والارتباط بالعلامةتحديد  -1
 .الارتباط بالعلامةى أبعاد التسويق المخصص عمأدوات تأثير قياس  -5
 .تجربة العملاءأبعاد  التسويق المخصص عمىأدوات تأثير قياس  -3
 .الارتباط بالعلامةأبعاد  تجربة العملاء عمى تأثيرتحديد  -8
لأدوات التسويق المخصص عمى أبعاد الارتباط بالعلامة عند  غير المباشر التأثير فحص -2

 تجربة العملاء. توسيط أبعاد
تجاه المتغيرات تبعاً لاختلاف العوامل العملاء ا آراءما الاختلافات الادراكية المؤثرة عمى  -6

 عمى الشيري الانفاق متوسط -التعميم مستوى– العمر – النوع)  بيم ةالديمغرافية الخاص
  .(  الالكتروني التسوق
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

 البحث والإطار المفاىيمي لمتغيرات البحث : فروضخامساً 
 فروض البحث  - أ

H1  التسويق المخصص وتجربة العملاء والًرتباط  أدوات : توجد علاقة ارتباط معنوى بين
 .بالعلامة
H2 :أبعاد الًرتباط بالعلامة  عمىلتسويق المخصص دوات ايوجد تأثير معنوي إيجابي لأ
الفرعية  وينقسم ىذا الفرض إلي الفروض( ارتباط سموكي -ارتباط عاطفي  - ارتباط ادراكي)

 :التالية

H2/1       :  ادراكيارتباط  لتسويق المخصص عميالأدوات  يايجاب يتأثير معنو يوجد. 
H2/2       :  ارتباط عاطفي لتسويق المخصص عميالأدوات  يايجاب يتأثير معنو يوجد. 
H2/3        : سموكي ارتباط لتسويق المخصص عميالأدوات  يايجابي تأثير معنو يوجد. 

H3 التجارب تجربة العملاء )أبعاد  عمىلأدوات التسويق المخصص إيجابي  يتأثير معنو : يوجد
وينقسم ىذا الفرض إلي ( السموكية التجارب -الحسية التجارب -العاطفية  التجارب - الإدراكية

 التالية:الفروض الفرعية 
 H3/1       :  الإدراكية التجار  ىعملتسويق المخصص الأدوات  إيجابي يتأثير معنو يوجد  
H3/2       :  العاطفية التجار  ىعملتسويق المخصص الأدوات إيجابي  يتأثير معنو يوجد. 
H3/3        : الحسية التجار  ىعملتسويق المخصص الأدوات إيجابي  معنويتأثير يوجد. 
H3/4      :.  السموكية التجار  ىعملتسويق المخصص الأدوات إيجابي  معنويتأثير يوجد. 

H4 ارتباط إدراكي)أبعاد الًرتباط بالعلامة عمى  لتجربة العملاء يايجاب يتأثير معنو : يوجد - 

 التالية:ىذا الفرض إلي الفروض الفرعية  وينقسم (ارتباط سموكي -ارتباط عاطفي 
 H4/1       :  إدراكي ارتباط عمي لتجربة العملاءإيجابي  معنويتأثير يوجد. 
H4/2       :  ارتباط عاطفي عمي لتجربة العملاءإيجابي  معنويتأثير يوجد. 
H4/3        : سموكيارتباط  عمي لتجربة العملاءإيجابي  معنويتأثير يوجد. 

H5 : الًرتباط بالعلامة عند توسيط  أبعاد عمى دوات التسويق المخصصلأغير مباشر  تأثيريوجد
 تجربة العميل.أبعاد 
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 H6 بين آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعاً لًختلاف العوامل : يوجد اختلافات معنوية
متوسط الًنفاق الشيري عمى التسوق  -مستوى التعميم –العمر  –الديمغرافية الخاصة بيم )النوع 

 الًلكتروني(.
H6/1:  بين آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعاً لاختلاف النوعيوجد اختلافات معنوية 
H6/2: بين آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعاً لاختلاف العمرد اختلافات معنوية يوج 
H6/3 يوجد اختلافات معنوية بين آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعاً لاختلاف مستوى :
 التعميم 
H6/4 متوسط : يوجد اختلافات معنوية بين آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعاً لاختلاف

 .الانفاق الشيري عمى التسوق الالكتروني
في ضوء مشكمة وتساؤلًت البحث، ، و بحثضو لمعلاقات بين متغيرات الوبناء عمى ما تقدم عر 

من وضع نموذج لمبحث يوضح العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات  انتمكن الباحث
 : ي( عمى النحو التال1وذلك كما ىو موضح بالشكل )
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 الإطار المفاىيمي لمتغيرات البحث - ب

 
 انبحثالإطبر انمفبهُمٍ نهعلاقت بُه متغُراث ( 1شكم )

 ت.فٍ ضىء انذراسبث انسببقبن : مه إعذاد انببحثالمصدر

 البحث:أىمية  سادسًا:
  تتمثل أىمية البحث عمى الصعيدين العممي والتطبيدي وذلك عمى النحو التالي:  

 العممي:المستوي  . أ
التسويق تنبع الأىمية العممية ليذه الدراسة في تناوليا لمتغيرات حديثة نسبيًا مثل:   .1

فٍ انسُبق انمصرٌ، بمب َعسز انفجىة . المخصص وتجربة العملاء والارتباط بالعلامة

 .انبحثُت فٍ الأدبُبث انعربُت
التسويق المخصص التي تناولت العلاقة بين متغيرات البحث  الدراسات السابدةقمة   .5

، وعبر تحديق أىداف البحث انفي حدود عمم الباحث. وتجربة العملاء والارتباط بالعلامة
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التسويق المخصص وتجربة سيم في إضافة جديدة لممجال المعرفي المرتبط يف نو س
 .انعملاء والارتببط ببنعلامت

علانات البريد فٍ انمتغُراث انمختهفت )مثم  تأثُرتمكىىب مه فهم  .3 الالكتروني الموجو وا 
 التواصل وسائل عبر والتسويق الفيديو المخصصة وتوصيات المنتج والعروض المحددة

( عهً أبعبد تجربت انعمُم، وهى جبوب لا َسال غُر مستكشف بشكم الاجتماعي المخصص

 .كبمم فٍ انبُئت انمحهُت
 المستوى التطبيقي: . ب
. التطبيق وىو منصات التسوق الإلكترونيتستمد الأىمية التطبيدية لمبحث من مجال  .1

، ويتوقع 5158مميار دولار في  9يمددّر حجم سوق التجارة الإلكترونية المصري بنحو و 
حس  مصادر أخرى، من . ٪411.6مميار دولار بنمو سنوي  10.2أن يصل إلى 

–14، بمعدل سنوي مرك  5135مميار دولار بحمول  26المتوقع أن يرتفع إلى 
مميون مستخدم بيئة  45%( و25يمظير معدل انتشار الإنترنت في مصر )و . 5.14.8٪

ولأن ىذه السوق تشيد تنافسًا شديدًا، ف ن الشركات التي  .خصبة لنمو التجارة الإلكترونية
تفيد أن تطبيق   McKinsey :تعتمد الخوارزميات والتخصيص تحدق نتائج ممموسة

 Nosto وفدًا له .عائد أعمى عمى الاستثمارالتخصيص يؤدّي إلى فوائد نددية مباشرة، و 
% من المتسوقين يفضمون العلامات التي تددم تجربة 41–21، ف ن Bloomreachو

  .6% يمصبحون زبائن دائمين نتيجة ليذه التجربة62–61مخصصة، بينما 
مجموعة من الجوان  التي في  منصات التسوق الإلكترونيل 2تتجمى الأىمية التطبيدية  .5

عمال، والمستيمكين، والاقتصادات بشكل عام، ويمكن تمخيصيا في النداط تمس الأ
 :التالية

                                                 
4nosto.com+4wisernotify.com+4invespcro.com+4en.wikipedia.org+5businesswire.com+5cr
edenceresearch.com+5. 
5 mordorintelligence.com+2credenceresearch.com+2researchandmarkets.com+2 
6 nosto.com+1bloomreach.com+1. 
7https://www.researchgate.net/publication/370487089_Exploring_the_Benefits_of_Ecomm
erce_Applications_for_Efficient_Online_Operations. 

https://wisernotify.com/blog/personalization-stats/?utm_source=chatgpt.com
https://wisernotify.com/blog/personalization-stats/?utm_source=chatgpt.com
https://www.businesswire.com/news/home/20241009373013/en/Egypt-Ecommerce-Databook-Report-2024-A-%2414.9-Billion-Market-by-2028-Featuring-Amazon-Jumia-Noon-OLX-OpenSooq-Talabat-Akelni-Jumia-Mrsool-DiDi-inDriver-Swvl-Travelstart-Uber---ResearchAndMarkets.com?utm_source=chatgpt.com
https://www.credenceresearch.com/report/egypt-e-commerce-market?utm_source=chatgpt.com
https://www.nosto.com/blog/ecommerce-personalization-statistics/?utm_source=chatgpt.com
https://www.researchgate.net/publication/370487089_Exploring_the_Benefits_of_Ecommerce_Applications_for_Efficient_Online_Operations
https://www.researchgate.net/publication/370487089_Exploring_the_Benefits_of_Ecommerce_Applications_for_Efficient_Online_Operations
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خاصة  –منصات التسوق الإلكتروني تتيب لمشركات : توسيع نطاق الوصول إلى الأسواق 2.1
الوصول إلى عملاء في مختمف المناطق الجغرافية دون الحاجة  –الصغيرة والمتوسطة 

 .والمنافسةلوجود مادي، مما يعزز فرص النمو 
الاعتماد عمى المنصات الرقمية يدمل من التكاليف المرتبطة : تقميل التكاليف التشغيمية  2.2

بالإيجارات، الموظفين، والتجييزات، مدارنة بالمحال التدميدية، مما يزيد من الكفاءة 
 .الاقتصادية

توفر المنصات تجربة تسوق مريحة وسيمة، تشمل التصفب : تحسين تجربة العملاء 2.3
لسريع، خيارات الدفع المتنوعة، والتوصيل إلى با  المنزل، مما يعزز رضا العملاء ا

 .وولائيم
توفر المنصات بيانات دقيدة عن سموك المستيمكين، مما يمكّن : إتاحة البيانات والتحميلات 2.4

 .الشركات من اتخاذ قرارات مستنيرة تتعمق بالإنتاج، التسويق، والتسعير
تتيب الأنظمة المتكاممة في المنصات إدارة المخزون، : مياتالمرونة في إدارة العم 2.5

الطمبات، وخدمة العملاء بكفاءة ومرونة عالية، مما يدمل من الأخطاء ويزيد من سرعة 
 .الاستجابة

توفر البيئة الرقمية فرصًا لتجري  نماذج أعمال جديدة، مثل الاشتراكات، : تعزيز الًبتكار 2.6
 .ولة، والتخصيص حس  الطم ، مما يدعم الابتكار المستمرالبيع المباشر، التسويق بالعم

تسمب المنصات لأي فرد تدريبًا ببدء مشروعو التجاري دون : تمكين الأفراد ورواد الأعمال 2.7
 الحاجة لرأس مال كبير، مما يسيم في دعم الاقتصاد الرقمي وخمق فرص جديدة لمعمل.

 :في البحث اىذومن ثم سوف يسيم 
  لمطوري المنصات الإلكترونية حول أىمية تخصيص الرسائل التسويدية تدديم رؤى عممية

 .والتوصيات والعروض بما يتماشى مع تفضيلات المستخدمين وسموكيم
  دعم استراتيجيات تحسين تجربة العميل الرقمي، من خلال ربط ممارسات التسويق المخصص

 .بعناصر التجربة الحسية والعاطفية والسموكية
 تسويق في المنصات من التعرف عمى العوامل التي تعزز ولاء المستخدم وارتباطو تمكين مديري ال

 .بالمنصة، مما يؤدي إلى رفع معدل الاحتفاظ بالعملاء وزيادة التفاعل والمبيعات
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  كما توفّر الدراسة أداة قياس متكاممة قابمة لمتطبيق في البيئة المصرية، مما يتيب دراسات مدارنة
 .ت مختمفة أو شرائب مستيمكين متنوعةمستدبمية بين منصا

 البحث منيجية: سابعاً 
عمى المنيج الاستنباطي، حيث اتجيت الدراسة من العام إلى الخاص، وذلك من  اناعتمد الباحث    

خلال مراجعة الدراسات السابدة، وتحديد الأبعاد المختمفة وصياغة الفروض، ثم جمع البيانات 
 لمبحث الحاليويعد المنيج الاستنباطي ىو الأنس  وتحميميا لاختبار مدى صحة الفروض 

(Saunders et al., 2009). والذي يركز عمى  التفسيري، عمى المنيج الوصفيالباحثان عتمد وا
 .شرح العلاقات السببية بين متغيرات الدراسة وتحميل الظاىرة محل البحث

 بحث: أسموب الثامناً 
 يشمل أسمو  البحث عمى ما يمي:

 أنواع البيانات المطموبة ومصادر الحصول عمييا. .أ 
التي جممعت مسبدًا لأغراض بحثية أو تنظيمية أخرى، والتي يممكن تمك البيانات  الثانوية: بيانات -1

إعادة استخداميا في دراسات لاحدة. وتشمل ىذه البيانات المصادر الداخمية مثل التدارير 
والسجلات المؤسسية، والمصادر الخارجية كالدراسات المنشورة والبيانات المتاحة عمى شبكة 

 .الإنترنت
ي البيانات التي تم تجميعيا من خلال قائمة الاستدصاء من عملاء تتمثل ف بيانات أولية: -5

، وتفريغيا، وتحميميا، بما تمكن الباحثان من اختبار محل البحث منصات التسوق الإلكتروني
 صحة أو خطأ فروض البحث، والتوصل إلى النتائج.

 :بحثمجتمع وعينة ال ب.
  : بحثمجتمع ال -1

مجموعة من المفردات أو العناصر التي يتوافر فييا خصائص يمكن تعريف المجتمع بأنو      
ظاىرة معينة، ونظراً لصعوبة تجميع البيانات من جميع أفراد المجتمع يمكن اختيار عينة ممثمة لو 

(Saunders et al., 2009 ويتمثل .) من مفردة  111.111أكثر من مجتمع ىذه الدراسة في
تدرير مؤشرات الاتصالات وتكنولوجيا حيث يتضب من خلال . منصات التسوق الإلكترونيعملاء 
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عدد مستخدمي  ،4الصادر عن وزارة الاتصالات المصرية 5152 الربع الاول –المعمومات 
من مستخدمي  72.7%كما ان  ،5152مستخدم بحمول بداية  مميون 46الإنترنت في مصر تجاوز 

 .اتالإنترنت في مصر يستخدمونو لمبحث عن منتجات أو خدم
 بحث :عينة ال -2

اعتمدت الدراسة عمى استخدام عينة الانترنت، نظراً لصعوبة تحديد حجم المجتمع عبر الانترنت أو 
وضع إطار محدد لو، فدد تم اعتماد الاستبيان الإلكتروني والذي يكون متاح لعدد كبير من 

ألف مفردة فستكون العينة عمى الأقل  111المستخدمين. وحيث إن مجتمع البحث سيكون أكبر من 
( مفردة، حيث تم الاعتماد عمى مشاركة المستخدمين لرابط الاستبيان الإلكتروني مع بعضيم 348)

. وقد تم نسخ الرابط عمى موقع فيس بوك والسماح بمشاركتو بين Google Driveالبعض عبر 
، وذلك بالاعتماد عمى عينة .11/2/5152إلى  51/6/5152 ما بينفي الفترة المستخدمين 
 استمارة. 834ا وقد بمغ عدد الاستمارات الواردة الصالحة لمتحميل الإحصائي الانترنت. ىذ

 متغيرات الدراسة وأساليب القياس  ج.
يشمل أسمو  البحث المتغيرات التي يحتوييا البحث الحالي علاوة عمى أسالي  قياسيا، إلى     

جان  مجتمع وعينة البحث، أسمو  جمع البيانات، البيانات المطموبة لمبحث ومصادر الحصول 
 :عمييا، والأسالي  الإحصائية اللازمة لتحميل البيانات واختبار الفروض، وذلك عمى النحو التالي

 ( متغيرات البحث وقياسيا1جدول رقم )
 عدد العبارات  المصدر الأبعاد الفرعية المتغير

 التسويق المخصص  

  التسويق عبر البريد الإلكتروني 
  الاعلانات المصورة 
  التوصيات والعروض 
  التسويق عبر وسائل التواصل

 الاجتماعي

Madará sz, 2021 51 

 تجربة العميل
 التجار  الإدراكية 
  التجار  العاطفية 
  الحسية  التجار 

Brun et al., 2017 15 

                                                 
8https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462025000_ar_ICT_Indicators_Quart
erly_Bulletin_Q1_2025_Arabic.pdf 

https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462025000_ar_ICT_Indicators_Quarterly_Bulletin_Q1_2025_Arabic.pdf
https://mcit.gov.eg/Upcont/Documents/Publications_462025000_ar_ICT_Indicators_Quarterly_Bulletin_Q1_2025_Arabic.pdf
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 عدد العبارات  المصدر الأبعاد الفرعية المتغير
  التجار  السموكية 

 الارتباط بالعلامة
 الادراكي البمعد 
 البمعد العاطفي 
 البمعد السموكي 

Sohaib et al. 
(2022) 
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 .إعداد الباحثان وفداً لمدراسات السابدةالمصدر: 
 الأساليب الإحصائية المستخدمة: د.

 الارتباط بيرسون لاختبار الفرض الأول.معامل  -1
العلاقات المباشرة لاختبار  استخدام نمذجة المعادلة الييكمية بالمربعات الصغرى الجزئية -5

 وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة.
 .  لاختبار الفرض الخامسANOVAو T-Testاختبار   -3
ت الفروض، ما عدا لاختبارا SPSS V.25وقد تم الاعتماد عمى البرنامج الإحصائي  -8

الفرض الرابع والذي يخص التأثير غير المباشر تم الاعتماد عمى البرنامج الإحصائي 
WARPPLS.28 .لاختباره 

(، فدد كانت نسبة العملاء الذكور ىي 5وبالنظر إلى خصائص عينة الدراسة كما يتضب في جدول )
 51، كما كانت الفئهة العمريهة الغالبهة ىهي فئهة مهن %55مفردة بنسبة  241الفئة الأكثر تمثيلًا بواقع 

. أمهها فيمهها يتعمههق بههه مسههتوى التعمههيم، فدههد %47.3مفههردة بنسههبة  207عامًهها، بواقههع  31إلههى أقههل مههن 
مفهههردة بنسهههبة  247شهههكّل العمهههلاء الحاصهههمون عمهههى دراسهههات عميههها الفئهههة الأكثهههر اسهههتجابة، بواقهههع 

ى التسهوق الإلكترونهي، فدهد كانهت النسهبة الغالبهة .  وفيما يخص متوسط الإنفهاق الشهيري عمه56.4%
. وفيمها %47.7مفهردة بنسهبة  209جنيهو بواقهع  2111إلى أقل من  5111من المشاركين تنفق من 

شهيريًا، فدهد أظيهرت النتهائج أن الفئهة الأكثهر  منصات التسوق الإلكترونييتعمق به عدد مرات استخدام 
مفهردة  217ت من مهرتين إلهى خمهس مهرات شهيريًا، بواقهع استخدامًا كانت فئة من يستخدمون المنصا

 .%49.5بنسبة 
اما عن الدناة الأساسية التي تصل من خلاليها رسهائل تسهويدية مخصصهة؟ أظيهرت نتهائج الدراسهة أن 
وسائل التواصل الاجتمهاعي تمثهل الدنهاة الأكثهر اسهتخدامًا فهي تمدهي التسهويق المخصهص، حيهث أشهار 

، ممهها يؤكههد دورىهها المحههوري فههي تعزيههز %50.2لي العينههة، بنسههبة بمغههت مفههردة مههن إجمهها 220إلييهها 
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التفاعل بين العلامات التجارية والعملاء. تمتيا التوصيات داخل الموقع )مثل: لأقهد يعجبهك أيضًها...لأ( 
، %14.9مفهردة بنسهبة   65، تمتيها تطبيدهات التسهوق والتهي اختارىها %20.5مفردة بنسبة  90بواقع 

، ثهم البريهد %9.1مفهردة بنسهبة   40، فدد تم اختيارىا من قبل YouTube يديو عمىأما إعلانات الف
 .%5.3مفردة بنسبة  23الإلكتروني بواقع 

 تهههم اسهههتخدمتيا خهههلال الأشهههير السهههتة الماضهههية؟  منصهههات التسهههوق الإلكترونهههيوبسهههؤاليم عهههن أي مهههن 
مفهههردة، بنسهههبة بمغهههت  160أظيهههرت النتهههائج أن منصهههة أمهههازون جهههاءت فهههي المرتبهههة الأولهههى بواقهههع  

، ثهم منصهة نهون %32.4مفهردة بنسهبة  142من إجمالي العينة، تمتيها منصهة جوميها بواقهع  36.5%
. %8.0مفهردة بنسهبة  35التهي اسهتخدميا  (Shein) ، تمييها شهي إن%12.1مفردة بنسبة  53بواقع 

 12فدد تساويت في عدد المستخدمين بواقع  (Carrefour) وكارفور (B.Tech) أما منصتا بي تك
 مفردة منصات أخرى متنوعة مثل 24لكل منيما. في حين استخدم  %2.7مفردة لكل منيما، بنسبة 

iHerb وTemu  من إجمالي العينة %5.5وغيرىا، بنسبة. 
 (: خصائص عينة الدراسة2) رقم  جدول

 النسبة عدد المفردات الخصائص
 
 النوع

 %55 241 ذكر
 %45 197 أنثى

 %111 438 الإجمالي
 
 
 العمر

 %3.2 14 عاماً  21أقل من 
 %47.3 217 عامآ 31إلى أقل من 21من 
 %15.1 66 عامآ 41إلى أقل من  31من 
 %24 115 عامآ 51إلى أقل من  41من 

 %11.5 46 عاماً فأكثر 51من 
 %111 438 الإجمالي

 
 

 مستوى التعميم

 %1.6 7 أقلثانوية عامة أو 
 %3.9 17 دبموم

 %38.1 167 بكالوريوس / ليسانس
 %56.4 247 دراسات عميا
 %111 438 الإجمالي

متوسط الًنفاق الشيري 
 عمى التسوق الًلكتروني

 24.7 118 جنيو2111أقل من
 47.7 219 جنيو5111لأقل من 2111من 
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 النسبة عدد المفردات الخصائص
 13 57 جنيو11111لأقل من 5111من 

 14.6 64 فأكثرجنيو 11111من 
 %111 438 الإجمالي

عدد مرات استخدام 
منصات التسوق 
 الإلكتروني شيريًا؟

 %37 162 مرة واحدة
 %49.5 217 مرات 5من مرتين الى 
 13.5 59 مرات 5اكثر من 

 %111 438 الإجمالي
 

أي من القنوات التالية 
 تمقيت تسويقًا مخصصًا؟

 %5.3 23 البريد الًلكتروني
 %51.2 221 وسائل التواصل الًجتماعي

 YouTube 41 9.1% إعلانات فيديو عمى
 %14.9 65 تطبيقات التسوق

 %21.5 91 توصيات داخل الموقع )مثل: "قد يعجبك أيضًا..."(
 ... ... أخرى

 %111 438 الإجمالي

 المصدر : اعداد الباحثان اعتماداً عمى التحميل الاحصائي.
 التحميل الإحصائي المستخدمة في البحثأسالي   . ه

، والهذي يمعهد (Structural Equation Modeling) اعتمهد الباحثهان عمهى نمهوذج المعادلهة الييكميهة
اسههمو  إحصههائيًا يمسههتخدم لتحميههل العلاقههات السهههببية المباشههرة وغيههر المباشههرة بههين متغيههرات الدراسهههة. 

مهههن العلاقهههات المعدهههدة بهههين متغيهههر أو أكثهههر مهههن  ويتميهههز ىهههذا النمهههوذج بددرتهههو عمهههى اختبهههار مجموعهههة
 .المتغيرات المستدمة وعدد من المتغيرات التابعة في آنٍ واحد

 عاً: تحميل البيانات ونتائج الدراسة:تاس
، WarpPLS 8.0من أجل تحميل البيانات والتحدق من صحة الفرضيات، استخدم الباحثهان برنهامج 

والنمهوذج  (Measurement Model) نمهوذج الديهاس :اوالهذي يعتمهد عمهى نمهوذجين أساسهيين ىمه
 :، وقد تم توضيحيما كما يمي(Structural Model) الييكمي

 تدييم نموذج الدياس .أ 
في ىذه المرحمة، اعتمد الباحثان عمى نموذج المعادلة الييكمية لمتحدهق مهن الصهدق 

لبيانهات الدراسهة، وذلهك البنائي لأدوات الدياس المسهتخدمة، ومهن صهلاحية النمهوذج وملاءمتهو 
 :قبل الانتدال إلى اختبار الفرضيات. وتم ذلك عبر تطبيق الخطوات التالية
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، أظيههرت النتههائج، كمهها ورد فههي Indicator loadingsفحههص اعتماديههة معههاملات التحميههل  .1
 .Hair et al (، أن جميع معاملات التحميل تدع ضمن الحدود المدبولة، إذ يشير3الجدول )
 .0.50ى أن الديمة المدبولة لمعامل التحميل يج  أن لا تدل عن إل (2010)

 ومعامهل الثبهات المركه  (Cronbach’s Alpha) تم احتسا  كل من معامهل ألفها كرونبهاخ .5
(Composite Reliability – CR)  لمتحدهق مهن اتسهاق المديهاس الهداخمي. وكمها ىهو مبهين

لجميهههع أبعهههاد الدراسهههة ضهههمن النطهههاق (، فدهههد كانهههت قهههيم معامهههل ألفههها كرونبهههاخ 3فهههي الجهههدول )
( )البريههههد الالكترونهههي الموجههههو)  1.020) أدوات التسهههويق المخصههههص :المدبهههول، كمههها يمههههي

علانات الفيديو المخصصة )0.840( وتوصيات المنتج ) 0.860 (، والعروض 0.829(، وا 
، ((0.912(، والتسههههويق عبههههر وسههههائل التواصههههل الاجتمههههاعي المخصههههص )0.867المحهههددة )

(، 0.885(، حسهههههههية )0.855(، عاطفيهههههههة )0.831( )إدراكيهههههههة )1.023وتجربهههههههة العمهههههههلاء)
(، 0.913(، عههههاطفي )0.885( )ادراكههههي )1.026((، والارتبههههاط بالعلامههههة)0.868سههههموكية)
 0.60 ، تمعهد الدهيم التهي تتهراوح بهين Hair et al. (2010) (( ، ووفدهًا لهه0.894سهموكي)

إلهههى  1.21كشهههافية، بينمههها تشهههير الدهههيم أعمهههى مهههن مدبولهههة فهههي بعهههض الحهههالات الاست 1.21و
لجميهع الأبعهاد تجاوزىها لمديمهة المدبولهة  CR مستوى عالٍ من الموثوقية. كما أظيرت نتائج الهه

 .، مما يدعم ثبات المداييس المستخدمة0.70وىي 
المهههدى الهههذي تتدهههار  فيهههو ويشهههير إلهههى  convergent Validiity قيهههاس الصهههدق التدهههاربي .3

تههي تدههيس البعههد أو المتغيههر، أو يمكههن تحميميهها معههاً عمههى بعههد أو متغيههر واحههد، تههم العبههارات ال
 – Average Variance Extracted) التحدهق منهو باسهتخدام متوسهط التبهاين الممسهتخرج

AVE) لكهل بمعهد. وقهد أظيهرت نتهائج التحميهل  0.50، والذي ينبغي أن تكون قيمتهو أعمهى مهن
د، ممهها يههدل عمههى تدهههار  العبههارات المرتبطههة بكههل بمعهههد أن جميههع الدههيم كانههت ضههمن ىهههذا الحهه

 .وتمثيميا لو بدقة
تحدهّههق الباحثهههان مهههن مشهههكمة تحيّهههز الطريدهههة الشهههائعة مهههن خهههلال إجهههراء تحميهههل يمحمّهههل جميهههع مؤشهههرات 
الدراسهة عمهى عامهل واحهد، ثهم حسها  نسهبة التبهاين المفسَّهر بواسهطة ىهذا العامهل مهن مجمهوع مربعههات 

، %50، وىههي أقههل مههن الحههد الأعمههى المدبههول البههالغ %25.3قههد بمغههت النسههبة معههاملات التحميههل. و 
، مما يشير إلهى عهدم وجهود تهأثير جهوىري لتحيّهز الطريدهة الشهائعة فهي نتهائج Byrne (2010) وفدًا له
 .الدراسة
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 (: معاملات التحميل والثبات والصدق التداربي3جدول رقم )

 المتغير
(Constract) العبارة كود البعد 

 الوسط
Mean 

 الإنحراف
 المعياري
S.D. 

 معاملات
 التحميل

 معامل
 (α) ألفا

 ثبات
 المكونات
(CR) 

 الصدق
 التقاربي
(AVE) 

 
 
 

 التسويق
 المخصص

 

 البريد
 الًلكتروني
 الموجو

TEM1 3.97 .932 0.822 0.860 0.900 0.642 
TEM2 3.74 1.020 0.850 
TEM3 3.68 1.065 0.816 
TEM4 3.79 1.036 0.770 
TEM5 4.21 .850 0.743 

 إعلانات
 الفيديو

 المخصصة

PVA1 4.06 .863 0.820 0.840 0.893 0.675 
PVA2 4.10 .853 0.844 
PVA3 4.03 .939 0.826 
PVA4 4.07 .960 0.797 

 توصيات
 المنتج

PR1 3.94 .902 0.886 0.829 0.898 0.745 
PR2 3.87 .919 0.835 
PR3 3.99 .885 0.868 

 العروض
 المحددة

CLO1 3.87 .955 0.876 0.867 0.919 0.790 
CLO2 3.83 .995 0.898 
CLO3 3.92 .925 0.892 

 التسويق
 وسائل عبر

 التواصل
 الًجتماعي
 المخصص

PSMM1 3.80 1.032 0.835 0.912 0.934 0.740 
PSMM2 3.92 .890 0.852 
PSMM3 3.89 .899 0.880 
PSMM4 3.97 .833 0.841 
PSMM5 3.98 .869 0.891 

 
 
 العملاء تجربة

 

 CEX1 4.00 .887 0.887 0.831 0.899 0.748 ةادراكي
CEX2 4.06 .867 0.868 
CEX3 3.92 .827 0.839 

 AEX1 3.84 .904 0.861 0.855 0.912 0.775 ةعاطفي
AEX2 3.93 .831 0.877 
AEX3 4.02 .907 0.904 

 SEX1 3.93 .907 0.894 0.885 0.929 0.814 ةحسي
SEX2 3.99 .846 0.911 
SEX3 3.89 .873 0.901 

 ةسموكي
 

BEX1 3.86 .747 0.842 0.868 0.920 0.792 

BEX2 4.02 .790 0.912 

BEX3 4.05 .817 0.915 
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 (: معاملات التحميل والثبات والصدق التداربي3جدول رقم )

 المتغير
(Constract) العبارة كود البعد 

 الوسط
Mean 

 الإنحراف
 المعياري
S.D. 

 معاملات
 التحميل

 معامل
 (α) ألفا

 ثبات
 المكونات
(CR) 

 الصدق
 التقاربي
(AVE) 

 بالعلامة الًرتباط
 
 
 

 CBE1 4.10 .784 0.898 0.885 0.929 0.813 ادراكي
CBE2 4.00 .806 0.906 
CBE3 4.00 .825 0.900 

 ABE1 3.99 .829 0.894 0.913 0.939 0.794 عاطفي
ABE2 3.99 .889 0.872 
ABE3 3.93 .845 0.905 
ABE4 3.96 .851 0.892 

 BBE1 3.89 .889 0.807 0.894 0.927 0.760 سموكي
BBE2 4.04 .893 0.870 
BBE3 4.03 .822 0.901 
BBE4 3.98 .875 0.906 

 الًحصائي.المصدر: اعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل 
: يشهير الصهدق التمهايزي إلهى مهدى تمي هز كهل بمعهد أو Discriminant Validityد. الصهدق التمهايزي 

متغيهههر عهههن غيهههره مهههن أبعهههاد أو متغيهههرات الدراسهههة، أي أنهههو يمعبهههر عهههن قهههدرة كهههل مكهههون مهههن مكونهههات 
ذا النمههوذج عمههى قيههاس مهها ىههو مخصههص لههو دون تههداخل مههع المكونههات الأخههرى. ويههتم التحدههق مههن ىهه

، حيههث ينبغههي أن (AVE) النههوع مههن الصههدق باسههتخدام الجههذر التربيعههي لمتوسههط التبههاين الممسههتخرج
الخاصهة بكهل متغيهر أعمهى مهن معامهل الارتبهاط بينهو وبهين أي  AVE يكهون الجهذر التربيعهي لديمهة الهه

 .متغير آخر في النموذج
(، أن جميههههع الدههههيم 8وقههههد كشههههفت نتههههائج التحميههههل الإحصههههائي، كمهههها ىههههو موضههههب فههههي الجههههدول رقههههم )

المحسههوبة تفههي بيههذا الشههرط، ممهها يؤكههد تحدههق الصههدق التمههايزي لجميههع متغيههرات الدراسههة، ويعههزز مههن 
 .دقة التمييز بين المفاىيم المستخدمة

 (.AVEيعي له )(: مصفوفة الارتباط بين المتغيرات والجذر الترب8جدول رقم )
البريد  المتغيرات

الًلكتروني 
 الموجو

إعلانات 
الفيديو 
 المخصصة

توصيات 
 المنتج

العروض 
 المحددة

التسويق 
عبر وسائل 
التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

التجربة 
 الإدراكية

التجربة 
 العاطفية

التجربة 
 الحسية

التجربة 
 السموكية

ارتباط 
 ادراكي

ارتباط 
 عاطفي

ارتباط 
 سموكي

البريد 
الًلكتروني 
 الموجو

1.811            

           1.822 1.719إعلانات 

 (: معبملاث انتحمُم وانثببث وانصذق انتقبرب3ٍرقم ) تببع جذول
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البريد  المتغيرات
الًلكتروني 
 الموجو

إعلانات 
الفيديو 
 المخصصة

توصيات 
 المنتج

العروض 
 المحددة

التسويق 
عبر وسائل 
التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

التجربة 
 الإدراكية

التجربة 
 العاطفية

التجربة 
 الحسية

التجربة 
 السموكية

ارتباط 
 ادراكي

ارتباط 
 عاطفي

ارتباط 
 سموكي

الفيديو 
 المخصصة
توصيات 
 المنتج

1.757 1.763 1.863          

العروض 
 المحددة

1.713 1.728 1.781 1.889         

التسويق 
عبر وسائل 
التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.729 1.744 1.769 1.843 1.861        

التجربة 
 الإدراكية

1.654 1.667 1.681 1.668 1.715 1.865       

التجربة 
 العاطفية

1.711 1.663 1.662 1.663 1.699 1.815 1.881      

التجربة 
 الحسية

1.621 1.614 1.611 1.641 1.684 1.786 1.816 1.912     

التجربة 
 السموكية

1.623 1.618 1.655 1.615 1.643 1.768 1.811 1.741 1.891    

ارتباط 
 اداركي

1.661 1.632 1.716 1.631 1.678 1.714 1.692 1.666 1.713 1.911   

ارتباط 
 عاطفي

1.617 1.592 1.669 1.611 1.646 1.714 1.711 1.681 1.684 1.812 1.891  

ارتباط 
 سموكي

1.619 1.594 1.659 1.611 1.645 1.669 1681 1.622 1.683 1.784 1.865 1.872 

النمههوذج الييكمههي  المصههدر: اعههداد الباحثههان اعتمههاداً عمههى نتههائج التحميههل الاحصههائى .أ 
 واختبار الفروض:

 النموذج الييكمي لمبحث .1
لصهياغة النمهوذج المفهاىيمي الموضهب فهي   WarpPLS 8.0اسهتخدم الباحثهان البرنهامج الإحصهائي 

 (Path Coefficients) معهاملات المسهار(، وكهذلك لاختبهار فرضهيات الدراسهة وتحميهل 2الشهكل )
 .بههين المتغيههرات، إلههى جانهه  تحديههد دلالههة العلاقههات المباشههرة وغيههر المباشههرة ضههمن النمههوذج الييكمههي

، فدههد أظيههرت النتههائج تحدههق دلالههة إحصههائية جيههدة (Model Fit) فيمهها يتعمههق بملاءمههة النمههوذج
 :لمؤشرات جودة المطابدة، عمى النحو التالي

 ئج التحميههل الإحصههائي دلالههة معنويههة لمنمههوذج المدتههرح، حيههث بمههغ متوسههط معامههل المسههارأثبتههت نتهها
(Average Path Coefficient – APC)  وبمهغ متوسهط معامهل التحديهد1.183قيمهة قهدرىا ، 
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(Average R-squared – ARS)  وجهاءت جميهع ىهذه الدهيم دالهة إحصهائيًا عنهد 1.651قيمهة ،
أما فيما يخص متوسط التباين لمعامل .ا يدل عمى قبوليا إحصائيًا ، ممP < 0.001مستوى معنوية 

، وىهي قيمهة تدهع 3.135، فدد بمهغ (Average Variance Inflation Factor – AVIF) التضخم
، ممهها يشههير إلههى عههدم وجههود مشههكمة تعههدد 5.0ضههمن الحههدود المدبولههة التههي يجهه  أن تكههون أقههل مههن 

بناءً عمى ذلك، يمكن الدول إن النموذج المستخدم يتمتهع بدرجهة و  .ارتباط خطي جسيههم بين المتغيرات
 .ملاءمة جيدة وجودة تفسيرية مرتفعة، مما يعزز صلاحيتو لتفسير العلاقات بين متغيرات الدراسة

، والهذي يمعهد مهن المعهايير المعتمهدة لتديههيم Q²الباحثهان أيضًها الدهدرة التنبؤيهة لمنمهوذج باسهتخدام مؤشهر 
، فه ن النمهوذج يمعهد صهالحًا Hair et al. (2010) التنبؤيهة. ووفدهًا لمها أشهار إليهو صهلاحية النمهوذج

فههي  Q2وكانههت قهيم  :الصهفر. وقههد أظيهرت نتهائج التحميههل الدهيم التاليهة Q² تنبؤيًها إذا تجهاوزت قيمههة
لمتجهههههار   1.631لمتجهههههار  الإدراكيهههههة،  1.616النمهههههوذج الييكمهههههي لمبحهههههث لأبعهههههاد تجربهههههة العمهههههلاء 

لمتجههار  السههموكية، كههذلك لأبعههاد الارتبههاط بالعلامههة  1.286لمتجههار  الحسههية، و 1.225 العاطفيههة،
للارتبههاط السههموكي. ممهها يشهههير  1.612للارتبههاط العههاطفي، و 1.631للارتبههاط الإدراكههي،   1.624

 إلههى أن النمههوذج المدتههرح لديههو قههدرة تنبؤيههة عاليههة. كمهها تدههاس الدههدرة التنبؤيههة لمنمههوذج الييكمههي أيضههاً 
، ويمكهن الدهول بهأن النمهوذج الحهالي لمبحهث لديهو قهوة تنبؤيهة مناسهبة حيهث أن  (R2)بمعامهل التحديهد 

 1.282لمتجهههار  العاطفيهههة،  1.656لمتجهههار  الإدراكيهههة،  1.611لأبعهههاد تجربهههة العمهههلاء  R2قهههيم  
رتبهاط للا  1.438لمتجهار  السهموكية ، كهذلك لأبعهاد الارتبهاط بالعلامهة  1.345لمتجهار  الحسهية، و

 . (Hair et al., 2010)للارتباط السموكي.  1.622للارتباط العاطفي، و 1.624الإدراكي، 
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 (: النموذج الييكمي لمبحث5شكل رقم )

 WarpPLS 8المصدر: إعداد الباحثان باستخدام برنامج 
 اختبار فروض الدراسة .5

الارتببط  تم اجراء اختببر، نتحذَذ معىىَت الارتببط بُه متغُراث انبحثلاختببر انفرض الأول 

 ( قُم تهك الارتببطبث:5انثىبئٍ نبُرسىن، ورنك وَعرض انجذول رقم )

 البحث: وابعاد الارتباط الخطي الثنائي بين متغيرات (: معاملات2جدول رقم) 
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النظر إلى نتائج اختبار الارتباط بين متغيرات الدراسة، يتضب أن جميع العلاقات بين أدوات ب
المخصص )البريد الإلكتروني الموجو، إعلانات الفيديو المخصصة، توصيات المنتج، التسويق 

العروض المحددة، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي المخصص(، وأبعاد تجربة العملاء 
)الإدراكية، العاطفية، الحسية، السموكية(، وأبعاد الارتباط بالعلامة التجارية )الإدراكي، العاطفي، 

، مما يشير إلى وجود ارتباطات 1.11كي( جاءت ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية السمو 
خاصة بين أدوات التسويق  –قوية وموجبة بين ىذه المتغيرات. وتمظير معاملات الارتباط المرتفعة 

أن الأدوات التسويدية  –المخصص وتجربة العملاء، وكذلك بين تجربة العملاء والارتباط بالعلامة 
لمصممة بشكل شخصي تسيم في تحسين جودة تجربة العميل، والتي تنعكس بدورىا بشكل مباشر ا

في تعزيز ارتباطو بالعلامة التجارية. كما أن الترابط العالي بين الأبعاد الفرعية يؤكد عمى تكامل ىذه 
نتائج من وبالتالي، تعزز ىذه ال الأبعاد وعدم انفصاليا في تشكيل الانطباع الكمي لدى العميل.

صحة الفرض الأول، حيث تشير البيانات إلى وجود علاقة صحة النموذج النظري لمدراسة وتدعم 
ارتباطية قوية وموجبة بين أدوات التسويق المخصص وأبعاد تجربة العملاء والارتباط بالعلامة 

 .معادلة الييكمية، وتبرر الانتدال لاحدًا إلى اختبار التأثيرات السببية باستخدام نمذجة الالتجارية
ولاختبهههار الفهههروض مهههن الثهههاني الهههى الخهههامس تهههم الاعتمهههاد عمهههى أسهههمو  نمذجهههة المعادلهههة الييكميهههة،  

حيههث يوضههب، علاقههة  الثههاني( نتههائج اختبههار التحميههل الاحصههائي لمفههرض 6ويتضههب فههي جههدول رقههم )
 أدوات التسويق المخصص بأبعاد الارتباط بالعلامة.

 الثاني(: نتائج تحميل معاملات المسار لمفرض 6جدول )

 م
قيمة معامل  المتغير

 المسار
مستوى 
 المعنوية

 
 نتيجة الفرض

 التابع الوسيط المستقل
   

الفرض 
 الفرعي الأول

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 
 
 
 
 

الًرتباط 
بالعلامة 
 الًدراكي
 

1.169 
قبول  1.111

 الفرض
الفرض قبول 

 الفرعي الأول
إعلانات الفيديو 

 1.125 المخصصة
رفض  1.312

 الفرض
قبول  1.111 1.297 توصيات المنتج

 الفرض
قبول  1.111 1.146 العروض المحددة

 الفرض
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 الثانيحميل معاملات المسار لمفرض (: نتائج ت6جدول )تابع 

 م
قيمة معامل  المتغير

 المسار
مستوى 
 المعنوية

 
 نتيجة الفرض

    التابع الوسيط المستقل

  

التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

  1.133 

قبول  1.112
 الفرض

 

الفرض  
الفرعي 
 الثاني

أدوات 
التسويق 
 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 
 
 
 
 

الًرتباط 
بالعلامة 
 العاطفي

قبول  1.12 1.191
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
الثاني 
 جزئيا

إعلانات الفيديو 
 المخصصة

رفض  1.392 1.113
 الفرض

قبول  1.111 1.217 توصيات المنتج
 الفرض

 العروض المحددة
1.131 

رفض  1.257
 الفرض

التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.146 

رفض  1.167
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الثالث

 
 أدوات

التسويق 
 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 
الًرتباط 
بالعلامة 
 السموكي

قبول  1.111 1.145
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
الثالث 
 جزئياً 

إعلانات الفيديو 
 1.116 المخصصة

رفض  1.451
 الفرض

قبول  1.111 1.187 توصيات المنتج
 الفرض

 العروض المحددة
1.166 

رفض  1.18
 الفرض

التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.143 

قبول  1.111
 الفرض

 المصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل الًحصائي.
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

أظيرت نتائج التحميل الإحصائي أن ىناك تأثيرًا معنويًا إيجابيًا جزئيًا لمتسويق المخصص عمى أبعهاد 
التجارية، والتي تشهمل الارتبهاط الإدراكهي، العهاطفي، والسهموكي. فدهد أظيهرت معظهم الارتباط بالعلامة 

تهأثيرًا دالًا  –وبشكل خاص البريد الإلكتروني الموجو وتوصيات المنهتج  –أدوات التسويق المخصص 
إحصههههائيًا عمههههى الارتبههههاط الإدراكههههي، حيههههث كانههههت قههههيم معامههههل المسههههار عمههههى النحههههو التههههالي: البريههههد 

(، والتسهههويق عبهههر 1.186(، العهههروض المحهههددة )1.502(، توصهههيات المنهههتج )1.160) الإلكترونهههي
، بينمها لهم تمظيهر (P < 0.01) (، جميعيها عنهد مسهتوى معنويهة1.133وسائل التواصل الاجتمهاعي )

 .إعلانات الفيديو المخصصة تأثيرًا معنويًا
دههط مههن خههلال البريههد الإلكترونههي أمهها فههي مهها يتعمههق بالارتبههاط العههاطفي، فدههد ظيههر التههأثير الإيجههابي ف

(، بينمها لهم تحدهق بديهة الأدوات دلالهة معنويهة. وىهذا يشهير إلهى 1.512( وتوصهيات المنهتج )1.101)
أن التسويق المخصص لا يؤثر بشكل قوي عمى الجوان  العاطفيهة لهدى العميهل إلا مهن خهلال قنهوات 

و  .معينة ترتبط بالتفاعل الشخصي والمحتوى الموجَّ
عمق بالارتباط السموكي، فدد أظيرت ثلاثة من أدوات التسويق المخصص تأثيرًا معنويًها وىهي: وفيما يت

(، والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 1.142(، توصيات المنتج )1.182البريد الإلكتروني )
عل أو (، مما يدل عمى أن ىذه الأدوات تمحفز استجابات العميل السموكية مثل النية في التفا1.183)

 .الشراء، في حين لم تكن إعلانات الفيديو والعروض المحددة ذات تأثير معنوي في ىذا البعد
مهههدعوم جزئيًههها، حيهههث تختمهههف قهههوة وتهههأثير أدوات  الثهههانيوبنهههاءً عمهههى ذلهههك، يمكهههن الدهههول إن الفهههرض 

ىمهها التسههويق المخصههص مههن بعههد لآخههر. كمهها تمظيههر النتههائج أن البريههد الإلكترونههي وتوصههيات المنههتج 
الأداتان الأكثر اتساقًا في تأثيرىما عمى أبعاد الارتبهاط الثلاثهة، ممها يؤكهد أىميهة الاعتمهاد عمييمها فهي 

 .بناء علاقات قوية ومستدامة مع العلامة التجارية
حيههث يوضههب، علاقههة  الثالههث( نتههائج اختبههار التحميههل الاحصههائي لمفههرض 2ويتضههب فههي جههدول رقههم )

 د تجربة العميل.أدوات التسويق المخصص بأبعا
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 الثالث(: نتائج تحميل معاملات المسار لمفرض 2جدول )
 م

قيمة معامل  المتغير
 المسار

مستوى 
 المعنوية

 
 التابع الوسيط المستقل نتيجة الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الًول

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

تجربة 
العميل 
 الًدراكية
 

 

قبول  1.111 1.175
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
 الًول

إعلانات الفيديو 
 1.191 المخصصة

قبول  1.111
 الفرض

قبول  1.115 1.121 توصيات المنتج
 الفرض

قبول  1.11 1.117 العروض المحددة
 الفرض

التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.281 

قبول  1.111
 الفرض

الفرض  
الفرعي 
 الثاني

أدوات التسويق 
 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

تجربة 
العميل 
 العاطفية

 

قبول  1.111 1.351
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
 الثاني

إعلانات الفيديو 
قبول  1.111 1.183 المخصصة

 الفرض
رفض  1.246 1.133 توصيات المنتج

 الفرض
قبول  1.12 1.197 العروض المحددة

 الفرض
التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.228 

قبول  1.111
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الثالث

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

تجربة 
العميل 
 الحسية

 

1.211 
قبول  1.111

 الفرض
قبول 
الفرض 
الفرعي 
 الثالث

إعلانات الفيديو 
قبول  1.116 1.119 المخصصة

 الفرض
 توصيات المنتج

1.115 
رفض  1.373

 الفرض
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

 الثالث(: نتائج تحميل معاملات المسار لمفرض 2جدول )تابع 
 

 م
قيمة معامل  المتغير

 المسار
مستوى 
 المعنوية

 
 التابع الوسيط المستقل نتيجة الفرض

  

 العروض المحددة

  

1.181 
قبول  1.111

 الفرض

 
التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.311 

قبول  1.111
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الرابع

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

تجربة 
العميل 
 السموكية

 

قبول  1.111 1.162
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
 الرابع

إعلانات الفيديو 
 1.152 المخصصة

قبول  1.111
 الفرض

قبول  1.111 1.192 توصيات المنتج
 الفرض

قبول  1.116 1.118 العروض المحددة
 الفرض

التسويق عبر 
وسائل التواصل 
الًجتماعي 
 المخصص

1.217 

قبول  1.111
 الفرض

 المصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل الًحصائي.
التحميهههل الإحصهههائي، تبهههيّن أن التسههويق المخصهههص بأبعهههاده المختمفهههة )البريهههد الإلكترونهههي وفدهًها لنتهههائج 

الموجههو، إعلانههات الفيههديو المخصصههة، توصههيات المنههتج، العههروض المحههددة، التسههويق عبههر وسههائل 
ن تفاوتههت درجههة  التواصههل الاجتمههاعي( لههو تههأثير معنههوي إيجههابي عمههى أبعههاد تجربههة العمههلاء الأربههع، وا 

 .أثير من أداة إلى أخرى ومن بعد إلى آخرىذا الت
ففيمهها يتعمههق بهههالتجربة الإدراكيههة، أظيههرت جميههع أدوات التسههويق المخصههص تههأثيرًا معنويًهها دالًا، حيههث 

( لمتسهههويق عبهههر وسهههائل 1.541( لمعهههروض المحهههددة و)1.112تراوحهههت قهههيم معامهههل المسهههار بهههين )
علانهه1.122التواصههل الاجتمههاعي، والههذي جههاء بههأقوى تههأثير إدراكههي، تههلاه البريههد الإلكترونههي ) ات ( وا 



 

 م                                  0202اكتوبر                             تجارية            للبحوث الالمجلة العلمية                                       الرابع ) الجزء الجانى ( العـدد

 

 

 

 

 

 

999 

دراكههو 1.101الفيههديو ) (، ممهها يشههير إلههى أن ىههذه الأدوات تسههيم بوضههوح فههي تعزيههز وعههي العميههل وا 
 .لعنصر التخصيص في الرسائل التسويدية

 أما في التجربهة العاطفيهة، فدهد تبهين أن معظهم الأدوات كهان ليها تهأثير دال، باسهتثناء توصهيات المنهتج
(β = 0.033 ،P = 0.246  ،)ثيرًا معنويًا. وكان التأثير الأقوى من نصي  البريد التي لم تمظير تأ

(، ممههها يهههدل عمهههى 1.554( يميهههو التسهههويق عبهههر وسهههائل التواصهههل الاجتمهههاعي )1.321الإلكترونهههي )
 .فعالية الرسائل المباشرة والتفاعمية في توليد استجابات عاطفية لدى العملاء

 ) ي لجميع الأدوات باستثناء توصيات المنتجوفيما يتعمق بهالتجربة الحسية، سمجل تأثير إيجابي معنو 
β = 0.015 ،P = 0.373 ،)  وكهان أقهوى تهأثير حسهي مهرتبط بالتسهويق عبهر وسهائل التواصهل
(. ويعكهس ذلهك 1.141( والعهروض المحهددة )1.511(، ثم البريهد الإلكترونهي )1.311الاجتماعي )

 .تمام العميلقدرة ىذه الوسائل عمى تدديم تجار  مرئية وسمعية محفزة لاى
أمهها فههي بعههد التجربههة السههموكية، فدههد أظيههرت جميههع الأدوات تههأثيرًا معنويًهها إيجابيًهها، بتفههاوت فههي الدههوة، 

(، ثهم التسهويق عبهر وسهائل التواصهل الاجتمهاعي 1.105حيث كان التأثير الأقوى لتوصيات المنهتج )
موك فعمهههي مثهههل الندهههر، (، ممههها يعكهههس فعاليهههة ىهههذه الأدوات فهههي دفهههع العميهههل نحهههو اتخهههاذ سههه1.512)

 .الشراء، أو التفاعل
مدعومهههة إحصهههائيًا،  الثالهههثبنهههاءً عمهههى مههها سهههبق، يتبهههين أن جميهههع الفهههروض الفرعيهههة الأربعهههة لمفهههرض 

وىههو مها يؤكههد أن  باسهتثناء تهأثير توصههيات المنهتج فههي البعهدين العههاطفي والحسهي فكهان غيههر معنهوي،
ة العميهههل بمسهههتوياتيا المختمفهههة، خاصهههة عبهههر التسهههويق المخصهههص يمثهههل مهههدخلًا فعهههالًا لتحسهههين تجربههه

 .البريد الإلكتروني والتواصل الاجتماعي، أكثر من التوصيات الآلية المعممة
حيههث يوضههب، علاقههة  الرابههعنتههائج اختبههار التحميههل الاحصههائي لمفههرض  (4ويتضههب فههي جههدول رقههم )

 ابعاد تجربة العميل بأبعاد الارتباط بالعلامة.
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

 الرابع(: نتائج تحميل معاملات المسار لمفرض 4جدول )

 م
قيمة معامل  المتغير

 المسار

 
مستوى 
 المعنوية

 
 نتيجة الفرض

 التابع الوسيط المستقل

الفرض 
الفرعي 
 الأول

 تجربة العميل الًدراكية 

الًرتباط 
بالعلامة 
 الًدراكي

قبول  1.112 1.135
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
 1.123 العميل العاطفيةتجربة  الأول

رفض  1.316
 الفرض

قبول  1.112 1.139 تجربة العميل الحسية
 الفرض

قبول  1.111 1.211 تجربة العميل السموكية
 الفرض

الفرض  
الفرعي 
 الثاني

 
 تجربة العميل الًدراكية

الًرتباط 
بالعلامة 
 العاطفي

1.175 
قبول  1.111

 الفرض
قبول 
الفرض 
الفرعي 
قبول  1.111 1.145 تجربة العميل العاطفية الثاني

 الفرض

 1.131 تجربة العميل الحسية
قبول  1.113

 الفرض

قبول  1.111 1.142 تجربة العميل السموكية
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الثالث

 
 تجربة العميل الًدراكية

الًرتباط 
بالعلامة 
 السموكي

1.111 
قبول  1.11

 الفرض
قبول 
الفرض 
الفرعي 
الثالث 
 جزئيا

رفض  1.17 1.169 تجربة العميل العاطفية
 الفرض

رفض  1.261 1.131 تجربة العميل الحسية
 الفرض

قبول  1.111 1.268 تجربة العميل السموكية
 الفرض

 اداً عمى نتائج التحميل الًحصائيالمصدر: إعداد الباحثان اعتم
الإحصهائي أن ىنهاك تهأثيرًا معنويًها إيجابيًها لتجربهة العمهلاء عمهى أبعهاد الارتبهاط أظيرت نتهائج التحميهل 

بالعلامهههة التجاريهههة، والتهههي تشهههمل الارتبهههاط الإدراكهههي، العهههاطفي، والسهههموكي، إلا أن ىهههذا التهههأثير كهههان 
 .متفاوتًا بين الأبعاد المختمفة لتجربة العميل
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، 0.135 التجربهة الإدراكيهة)فبالنسبة للارتباط الإدراكي، تبهيّن أن ىنهاك تهأثيرًا دالًا إحصهائيًا لكهل مهن 
P = 0.002 ،)و( 0.139 التجربهة الحسهية ،P = 0.002)0.210 التجربهة السهموكية)، و ،P = 

ممها يشهير (  P = 0.316، 0.023) ، بينمها لهم يظيهر بعهد التجربهة العاطفيهة تهأثيرًا معنويًها(0.000
إلى أن قدرة العميل عمى الفيم والانتباه والاستجابة الحسية والسموكية لمتجربة تسيم في تشكيل إدراكهو 

 .وارتباطو العدمي بالعلامة التجارية، بينما يبدو أن الانفعال العاطفي وحده لا يحدق ذلك
 ≥معنويًا عند مستوى دلالهة وفيما يخص الارتباط العاطفي، أظيرت جميع أبعاد تجربة العملاء تأثيرًا 

(، 1.182(، تمتيهههههها العاطفيههههههة )1.122أثيرات لمتجربههههههة الإدراكيههههههة )التهههههه أقههههههوى كانههههههت حيههههههث ،1.11
(. وتعكس ىذه النتائج أن الارتباط العاطفي بالعلامة يتأثر 1.131(، ثم الحسية )1.185والسموكية )

لمشههاعر والسهموك، وىههو مها يههدعم بمجمهل التجربههة الشهاممة، سههواء مهن حيههث الإدراك أو الإحسهاس أو ا
 .الفرض الفرعي الثاني دعمًا قويًا

أمهها فيمهها يتعمههق بهههالارتباط السههموكي، فدههد ظيههر التههأثير الإيجههابي المعنههوي فدههط مههن خههلال التجههربتين 
في حين لهم تكهن التهأثيرات (، P = 0.000، 0.268 السموكية )و (P = 0.01، 0.110 الإدراكية)

إحصهائيًا. وىهو مها يشهير إلهى أن تحهول تجربهة العميهل إلهى سهموك فعمهي يهرتبط العاطفية والحسية دالهة 
 .في المدام الأول بعناصر الفيم والتفاعل العممي أكثر من العواطف أو الإحساس

مههدعوم جزئيًهها، حيههث أظيههرت أبعههاد تجربهههة  الرابههعوبنههاءً عمههى ىههذه النتههائج، يمكههن الدههول إن الفههرض 
بعهاد الارتبهاط الثلاثهة. وكهان الارتبهاط العهاطفي ىهو الأكثهر تهأثرًا بجميهع العملاء تأثيرات متفاوتة عمى أ

أبعههاد التجربههة، فههي حههين كههان الارتبههاط السههموكي محههدود التههأثر ويعتمههد بشههكل أساسههي عمههى التجههربتين 
الإدراكيههة والسههموكية. وتعكههس ىههذه النتههائج أن جههودة تجربههة العميههل، خاصههة عمههى المسههتويين الإدراكههي 

 .مثل عوامل حاسمة في بناء علاقة قوية ومستدامة مع العلامة التجاريةوالسموكي، تم 
حيهث يوضهب، علاقهة  الخهامس( نتهائج اختبهار التحميهل الاحصهائي لمفهرض 0ويتضب في جهدول رقهم )

 بأبعاد الارتباط بالعلامة من خلال توسيط تجربة العميل. أدوات التسويق المخصص
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 الخامسالمسار لمفرض (: نتائج تحميل معاملات 0جدول )
 م

قيمة معامل  المتغير
 المسار

مستوى 
 المعنوية

 
 التابع الوسيط المستقل نتيجة الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الًول

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 تجربة العميل
 
 
 
 

الًرتباط 
بالعلامة 
 الًدراكي
 

قبول  1.14 1.179
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
الأول 
 جزئيا

إعلانات الفيديو 
رفض  1.17 1.171 المخصصة

 الفرض
 توصيات المنتج

1.158 
رفض  1.111

 الفرض
 العروض المحددة

1.113 
رفض  1.397

 الفرض
التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص
1.118 

قبول  1.116
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الثاني

أدوات التسويق 
 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 
 تجربة العميل

 
 
 

الًرتباط 
بالعلامة 
 العاطفي

قبول  1.113 1.132
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعى 
الثانى 
 جزئيا

إعلانات الفيديو 
قبول  1.12 1.197 المخصصة

 الفرض
 توصيات المنتج

1.155 
رفض  1.123

 الفرض
 العروض المحددة

1.141 
رفض  1.213

 الفرض
التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص
1.151 

قبول  1.111
 الفرض

الفرض 
الفرعي 
 الثالث

 
أدوات التسويق 

 المخصص

البريد الًلكتروني 
 الموجو

 تجربة العميل
الًرتباط 
بالعلامة 
 السموكي

قبول  1.12 1.193
 الفرض

قبول 
الفرض 
الفرعي 
الثالث 
 جزئياً 

الفيديو إعلانات 
 المخصصة

قبول  1.15 1.178
 الفرض

رفض  1.177 1.167 توصيات المنتج
 الفرض

 العروض المحددة
1.118 

رفض  1.436
 الفرض

التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص
1.111 

قبول  1.119
 الفرض

 الًحصائيالمصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل 
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تشههير النتههائج إلههى أن تجربههة العميههل تههؤدي دورًا وسههيطًا جزئيًهها فههي العلاقههة بههين التسههويق المخصههص 
والارتباط بالعلامة التجارية، حيث أظيهرت بعهض أدوات التسهويق تهأثيرات غيهر مباشهرة دالهة إحصهائيًا 

 .عمى الارتباطات الثلاثة، في حين لم تظير أدوات أخرى ىذا التأثير
 يخهههص الارتبهههاط الإدراكهههي، ظيهههر التهههأثير غيهههر المباشهههر معنويًههها فدهههط لمبريهههد الإلكترونهههي الموجهههوفيمههها 

(0.079 ،P = 0.04  ،)والتسهويق عبهر وسهائل التواصهل الاجتمهاعي ( 0.118 ،P = 0.006 ،)
بينما لم تظير بهاقي الأدوات )إعلانهات الفيهديو، توصهيات المنهتج، والعهروض المحهددة( تهأثيرات دالهة. 

مهها يشههير إلههى أن التخصههيص عبههر الدنههوات التفاعميههة والمباشههرة يعههزز قههدرة العميههل عمههى تكههوين  وىههو
 .ارتباط معرفي مع العلامة من خلال تجربتو الشخصية

أمهها فههي مهها يتعمههق بهههالارتباط العههاطفي، فدههد أظيههرت أربعههة أدوات تههأثيرًا غيههر مباشههر دالًا وىههي: البريههد 
، والتسهويق عبهر (P = 0.02، 0.097)إعلانهات الفيهديو ،(P = 0.003، 0.132 ) الإلكترونهي

فهي حهين لهم تكهن توصهيات المنهتج والعهروض (، P = 0.000، 0.151)وسائل التواصهل الاجتمهاعي
المحههههددة ذات دلالههههة إحصههههائية. وتشههههير ىههههذه النتههههائج إلههههى أن العناصههههر الغنيههههة بههههالمحتوى البصههههري 

 .عميل عبر تحسين جودة تجربتو مع العلامةوالتفاعمي تسيم في إحداث استجابات عاطفية لدى ال
وفيمهههههههها يتعمههههههههق بهههههههههالارتباط السههههههههموكي، أظيههههههههرت ثلاثههههههههة أدوات تههههههههأثيرًا غيههههههههر مباشههههههههر دالًا: البريههههههههد 

والتسهويق عبهر وسهائل (، P = 0.05، 0.078)، إعلانات الفيديو(P = 0.02، 0.093)الإلكتروني
أثير دالًا لكهل مهن توصهيات المنهتج بينمها لهم يكهن الته(، P = 0.009، 0.111)التواصهل الاجتمهاعي

والعههروض المحههددة. وتههدل ىههذه النتههائج عمههى أن الدنههوات التههي تههدعم التفاعههل والوضههوح فههي الرسههائل 
تمع  دورًا في تعزيز السموك المرتبط بالعلامة مثهل النيهة لمشهراء أو التوصهية، ولكهن مهن خهلال مهرور 

 .العميل بتجربة إيجابية أولًا 
ن تجربهة العميهل تمشهكل آليهة وسهيطة فعالهة ولكهن جزئيهة بهين التسهويق المخصهص بنهاءً عميهو، يتضهب أ

والارتبههاط بالعلامههة، وتؤكههد ىههذه النتههائج أىميههة تصههميم التجههار  التسههويدية المخصصههة بشههكل يعههزز 
الإدراك العهههاطفي والسهههموكي لمعمهههلاء، مهههع التركيهههز عمهههى الدنهههوات التفاعميهههة الأكثهههر تهههأثيرًا مثهههل البريهههد 

 .ي ووسائل التواصل الاجتماعيالإلكترون
حيههث يوضههب، وجههود اختلافههات  السههادسوفيمهها يمههي يتضههب نتههائج اختبههار التحميههل الاحصههائي لمفههرض 

معنويهههة بهههين آراء العمهههلاء اتجهههاه متغيهههرات الدراسهههة المتمثمهههة فهههي أدوات التسهههويق المخصهههص وتجربهههة 
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 –العمههههر  –الخاصههههة بيهههم ) النهههوع  العمهههلاء والارتبهههاط بالعلامهههة تبعههههاً لاخهههتلاف العوامهههل الديمغرافيهههة
 متوسط الانفاق الشيري عمى التسوق الالكتروني(. -مستوى التعميم

لمتعههرف عمههى الفههروق التههي تعههزي لمتغيههرات )النههوع( كمهها  tولاختبههار ىههذا الفههرض تههم اسههتخدام اختبههار 
( لاختبههار الفههروق 1315,11,كمهها يتضههب فههي جههدول ) ANOVA( واختبههار 11يتضههب فههي جههدول )

ي تعزي الي متغيهرات )العمهر، مسهتوى التعمهيم، متوسهط الانفهاق الشهيري عمهى التسهوق الالكترونهي( الت
 وجاءت النتائج كما يمي: 

 نتائج اختبار الفروق التي تعزي لمنوع (11جدول )
Sig t   المتغيرات الفئات العدد المتوسط الحسابي قيمة 

1.347 1.941 
البريد الإلكتروني  ذكر 241 3.91

 أنثي 197 3.83 الموجو

1.639 1.469 
إعلانات الفيديو  ذكر 241 4.14

 أنثي 197 4.18 المخصصة

1.127 1.531 
 ذكر 241 3.88

 توصيات المنتج
 أنثي 197 3.99

1.221 1.228 
 ذكر 241 3.82

 العروض المحددة
 أنثي 197 3.92

1.188 1.318 
التسويق عبر وسائل  ذكر 241 3.86

التواصل الًجتماعي 
 أنثي 197 3.96 المخصص

1.956 1.155 
 ذكر 241 3.95

 تجربة العملاء
 أنثي 197 3.96

1.472 1.721 
 ذكر 241 3.97

 الًرتباط بالعملاء
 أنثي 197 4.12

 المصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل الًحصائي
عهدم وجهود فهروق دالهة إحصهائيًا  (H6/1) "عمى متغيهر لأالنهوع المطبّق T-testأظيرت نتائج اختبار 

بههين الههذكور والإنههاث فههي تديههيميم لكافههة أبعههاد الدراسههة، سههواء مهها يتعمههق بههأدوات التسههويق المخصههص 
)مثههل البريههد الإلكترونههي، توصههيات المنههتج، التسههويق عبههر وسههائل التواصههل الاجتمههاعي(، أو بتجربههة 

، ممها يهدل عمهى 1.12لجميهع المتغيهرات أعمهى مهن  .Sig ذ جهاءت قهيمالعميهل والارتبهاط بالعلامهة. إ
 .عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية

ويمشههير ذلههك إلههى أن النههوع )ذكر/أنثههى( لا يمعههد مههن العوامههل المههؤثرة فههي تشههكيل تصههورات العمههلاء أو 
يمفسهر بتدهار   وىهو مها قهد .تدييماتيم لممارسات التسويق المخصص أو لتجربتيم مع العلامهة التجاريهة
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الاسههههتخدام الرقمههههي بههههين الجنسههههين وتزايههههد تشههههابو أنمههههاط التفاعههههل مههههع المحتههههوى التسههههويدي فههههي البيئههههة 
 .الإلكترونية، لا سيما لدى الفئات العمرية الشابة

 لعمر( نتائج اختبار الفروق التي تعزي لمتغير ا11جدول )
Sig F   المتغيرات الفئات العدد المتوسط الحسابي قيمة 

1.391 1.133 

 سنة 21اقل من  14 4.18
البريد الإلكتروني 

 الموجو
 

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 3.91
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 3.91
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.83
 سنة فأكثر 51 46 3.71

1.19 2.113 

 سنة 21اقل من  14 3.64
إعلانات الفيديو 

 المخصصة
 

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 4.11
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 4.11
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 4.18
 سنة فأكثر 51 46 3.89

1.196 1.519 

 سنة 21اقل من  14 3.91

 توصيات المنتج
 

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 4.11
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 3.95
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.88
 سنة فأكثر 51 46 3.71

1.112 4.394 

 سنة 21اقل من  14 3.95

 
 العروض المحددة

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 3.98
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 3.94
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.76
 سنة فأكثر 51 46 3.49

1.14 2.443 

 سنة 21اقل من  14 4.11
التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص
 

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 3.98
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 4.16
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.84
 سنة فأكثر 51 46 3.51

1.358 1.195 

 سنة 21اقل من  14 4.15

 
 تجربة العملاء

 سنة 31إلى اقل من  21من  217 4.12
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 3.95
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.87
 سنة فأكثر 51 46 3.86

1.116 3.687 
 سنة 21اقل من  14 4.19

 الًرتباط بالعلامة
 سنة 31إلى اقل من  21من  217 4.19



 

 

 

 

 

996 

 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

Sig F   المتغيرات الفئات العدد المتوسط الحسابي قيمة 
 سنة 41إلى اقل من  31من  66 3.99
 سنة 51إلى اقل من  41من  115 3.89
 سنة فأكثر 51 46 3.72

 المصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل الًحصائي.
وجهههود فهههروق دالهههة  ANOVA، فدهههد كشهههفت نتهههائج اختبهههار (H6/2)متغيهههر العمهههر أمههها فيمههها يخهههص 

 العهروض المحهددة :الدراسهة، وتحديهدًا فهي إحصائيًا بين الفئهات العمريهة فهي تديهيميم لهبعض متغيهرات
(Sig. = 0.002)التسهويق عبهر وسهائل التواصهل الاجتمهاعي المخصههص ، (Sig. = 0.04) ،

. وتشير ىذه النتائج إلهى أن العمهر يهؤثر فهي اسهتجابة (Sig. = 0.006) والارتباط بالعلامة التجارية
وتمظيهر البيانهات أن  .يم بالعلامهةالعملاء لهبعض أدوات التسهويق المخصهص وكهذلك فهي مهدى ارتبهاط

سنة( تميهل إلهى تديهيم أعمهى لتمهك المتغيهرات مدارنهة بالفئهات الأكبهر  31الفئات الأصغر سنًا )أقل من 
سهههنة فهههأكثر(، ممههها يعكهههس انخراطًههها أكبهههر لمشهههبا  فهههي التفاعهههل مهههع المحتهههوى المخصهههص  81سهههنًا )

اء أو التددير مهن قبهل العلامهات التجاريهة التهي والعروض الترويجية الرقمية، وربما شعورًا أقوى بالانتم
 .تتبنى أدوات تسويق حديثة ومتفاعمة

أمهها بههاقي المتغيههرات )مثههل البريههد الإلكترونههي الموجههو، توصههيات المنههتج، تجربههة العمههلاء( فمههم تمظيههر 
بشهكل  فروقًا ذات دلالة إحصائية بين الفئات العمرية، مما يمشير إلى أن ىهذه الأدوات قهد تكهون فعّالهة

متدار  لدى مختمف الأعمهار، أو أن تأثيرىها يعتمهد عمهى متغيهرات أخهرى مثهل التفضهيلات الفرديهة أو 
 .نوع المنتج وليس عمى العمر فدط

 مستوى التعميم( نتائج اختبار الفروق التي تعزي لمتغير 15جدول )
Sig F   قيمة 

المتوسط 
 المتغيرات الفئات العدد الحسابي

1.151 1.781 

 ثانوية عامة أو أقل 7 4.14
البريد الإلكتروني 

 الموجو
 

 دبموم 17 4.18
 بكالوريوس / ليسانس 167 3.91
 دراسات عميا 247 3.81

1.651 1.546 

 ثانوية عامة أو أقل 7 4.28
إعلانات الفيديو 

 المخصصة
 

 دبموم 17 4.21
 بكالوريوس / ليسانس 167 4.17
 عميادراسات  247 4.13

1.14 2.753 
 توصيات المنتج ثانوية عامة أو أقل 7 4.52

 دبموم 17 4.15 



 

 م                                  0202اكتوبر                             تجارية            للبحوث الالمجلة العلمية                                       الرابع ) الجزء الجانى ( العـدد

 

 

 

 

 

 

999 

Sig F   قيمة 
المتوسط 
 المتغيرات الفئات العدد الحسابي

 بكالوريوس / ليسانس 167 3.98
 دراسات عميا 247 3.86

1.11 3.442 
 ثانوية عامة أو أقل 7 4.23

 
 العروض المحددة

 دبموم 17 4.13
 بكالوريوس / ليسانس 167 4.11

 مستوى التعميم( نتائج اختبار الفروق التي تعزي لمتغير 15جدول )تابع 
 

Sig F   قيمة 
المتوسط 
 المتغيرات الفئات العدد الحسابي

  دراسات عميا 247 3.76  

1.216 1.529 

 ثانوية عامة أو أقل 7 4.12
التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص

 دبموم 17 4.12
 ليسانسبكالوريوس /  167 4.11
 دراسات عميا 247 3.84

1.11 3.392 

 ثانوية عامة أو أقل 7 4.19
 

 تجربة العملاء
 دبموم 17 4.15
 بكالوريوس / ليسانس 167 4.16
 دراسات عميا 247 3.86

1.13 3.113 

 ثانوية عامة أو أقل 7 4.19

 الًرتباط بالعلامة
 دبموم 17 4.16
 / ليسانس بكالوريوس 167 4.19
 دراسات عميا 247 3.91

 داً عمى نتائج التحميل الًحصائي.المصدر: إعداد الباحثان اعتما
الخهاص بمتغيهر مسهتوى التعمهيم عهن وجهود فهروق دالهة إحصهائيًا فهي  ANOVAكشهفت نتهائج اختبهار 

فهي أربعهة  1.12أقهل مهن  (.Sig) تدييم العملاء لبعض متغيرات الدراسة، حيث بمغت مسهتوى الدلالهة
، (Sig. = 0.010)، والعهروض المحهددة (Sig. = 0.040)توصهيات المنهتج :أبعهاد رئيسهية، وىهي

. وتمشير ىهذه النتهائج إلهى (Sig. = 0.030)، والارتباط بالعلامة (Sig. = 0.010)وتجربة العملاء 
يق المخصهص أن مستوى التعميم يمعد عاملًا مؤثرًا في تشكيل تصور العملاء تجاه بعض أدوات التسو 

وتجههربتيم العامههة مههع العلامههة التجاريههة. ويتضههب مههن المتوسههطات أن الفئههات التعميميههة الأقههل )ثانويههة 
عامههة أو أقههل، ودبمههوم( تميههل إلههى إعطههاء تدييمههات أعمههى مدارنههة بحممههة الدراسههات العميهها، وخاصههة فههي 

ة ىههذه الفئههات متغيههرات مثههل توصههيات المنههتج والعههروض المخصصههة، وىههو مهها قههد يمعههزى إلههى حساسههي
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 د. الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد

 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

لمعههروض التحفيزيههة والمحتههوى التفههاعمي أو الآلههي أكثههر مههن الفئههات المتددمههة تعميميههاً، والتههي قههد تكههون 
 .أكثر وعيًا أو نددًا لطبيعة الرسائل التسويدية

أمهها بديههة المتغيههرات مثههل البريههد الإلكترونههي الموجههو، إعلانههات الفيههديو، التسههويق عبههر وسههائل التواصههل 
م تمظير فروقًا معنوية، ما يشير إلى أن تأثير ىهذه الأدوات أكثهر اسهتدرارًا عبهر مختمهف الاجتماعي، فم

نمها عمهى عوامهل سههموكية  مسهتويات التعمهيم، وربمها لا يعتمهد بشهكل كبيهر عمهى التحصهيل الأكهاديمي، وا 
 .أو تكنولوجية مشتركة

يبهرز بشهكل خهاص فهي  جزئيًها، مهع ملاحظهة أن أثهر التعمهيم H6/3 وبنهاءً عميهو، يمكهن قبهول الفهرض
 .المتغيرات ذات الطابع التفاعمي أو التحفيزي، وفي الإدراك الكمي لتجربة العميل وارتباطو بالعلامة

( نتائج اختبار الفروق التي تعزي لمتغير متوسط الانفاق الشيري عمى التسوق 13جدول )
 الالكتروني

Sig F   المتوسط  قيمة
 المتغيرات الفئات العدد الحسابي

1.115 4.398 

 جنيو2111أقل من 118 4.11
البريد الإلكتروني 

 الموجو
 

 جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.77
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.89
 جنيو فأكثر11111من  64 3.83

1.384 1.118 

 جنيو2111أقل من 118 4.16
إعلانات الفيديو 

 المخصصة
 

 جنيو5111لأقل من 2111من  219 4.11
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 4.11
 جنيو فأكثر11111من  64 4.17

1.12 3.238 

 جنيو2111أقل من 118 4.18
 توصيات المنتج

 
 جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.82
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.93
 جنيو فأكثر11111من  64 4.13

1.11 3.538 

 جنيو2111أقل من 118 4.16
 

 العروض المحددة
 جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.74
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.97
 جنيو فأكثر11111من  64 3.87

1.111 7.615 

 جنيو2111أقل من 118 4.16
التسويق عبر وسائل 
التواصل الًجتماعي 

 المخصص

 جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.74
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.96
 جنيو فأكثر11111من  64 3.98

  جنيو2111أقل من 118 4.15 5.748 1.111
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Sig F   قيمة 
المتوسط 
 المتغيرات الفئات العدد الحسابي

 تجربة العملاء جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.86
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.81
 جنيو فأكثر11111من  64 4.16

1.12 3.129 

 جنيو2111منأقل  118 4.15

 الًرتباط بالعلامة
 جنيو5111لأقل من 2111من  219 3.91
 جنيو11111لأقل من 5111من  57 3.94
 جنيو فأكثر11111من  64 4.11

 المصدر: إعداد الباحثان اعتماداً عمى نتائج التحميل الًحصائي.
دالههة إحصههائيًا بههين الفئههات وجههود فهروق  (ANOVA) أظيهرت نتههائج اختبههار تحميههل التبهاين الأحههادي

المختمفة لمتوسط الإنفاق الشيري لمعملاء تجاه عدد مهن متغيهرات الدراسهة، بمها يشهير إلهى أن الإنفهاق 
، دوات التسهويق المخصههصالشهيري يمعهد أحهد العوامهل المهؤثرة فهي تشهكيل تديهيم العمهلاء واسهتجابتيم لأ

وقههد كشههفت النتههائج عههن دلالههة معنويههة إحصههائيًا  .وتجربههة العميههل، ودرجههة ارتبههاطيم بالعلامههة التجاريههة
 = .Sig)، وتوصهيات المنهتج (Sig. = 0.005)البريهد الإلكترونهي الموجهو  :فهي المتغيهرات التاليهة

، والتسههويق عبههر وسههائل التواصههل الاجتمههاعي (Sig. = 0.010)، والعههروض المحههددة (0.020
، والارتبهاط بالعلامهة التجاريهة (Sig. = 0.001)، وتجربهة العمهلاء (Sig. = 0.000)المخصهص 

(Sig. = 0.020)أمها متغيهر إعلانهات الفيهديو المخصصهة فمهم يمظيهر فروقهًا ذات دلالهة إحصهائية . 
(Sig. = 0.384) مهها يشههير إلههى أن ىههذا الشههكل مههن أدوات التسههويق لههو تههأثير مسههتدر نسههبيًا بههين ،
 .مختمف فئات الإنفاق

ضب أن الفئات ذات الإنفاق الشيري المنخفض )أقهل مهن ومن خلال فحص المتوسطات الحسابية، يت
جنيهههو( تميهههل إلهههى إعطهههاء تدييمهههات أعمهههى نسهههبيًا لمعظهههم أدوات التسهههويق المخصهههص وتجربهههة  5111

العمههلاء، مدارنههة بالفئههات الأخههرى، ممهها قههد يمفسههر بهههأن ىههذه الفئههات أكثههر تجاوبًهها مههع الجيههود التسههويدية 
أو أن العملاء الأعمى إنفاقهًا قهد يكونهون أكثهر  .تددير أو التوفيرالمباشرة والمخصصة التي تمشعرىم بال

 .انتدائية أو توقعاتيم أعمى من مستوى الخدمة أو التواصل التسويدي
مهدعوم إحصهائيًا جزئيًها، حيهث توجهد فهروق  H6/4 بنهاءً عمهى ذلهك، يمكهن الدهول إن الفهرض الفرعهي

لبيههة متغيههرات الدراسههة. وىههذا يههدعم أىميههة تدسههيم معنويههة بههين الفئههات المختمفههة للإنفههاق الشههيري فههي غا
السههوق بنههاءً عمههى قههدرة العميههل الشههرائية لتوجيههو رسههائل تسههويدية مخصصههة تتناسهه  مههع سههموكو ونمههط 

 .استيلاكو، وبما يعزز تجربتو وارتباطو بالعلامة التجارية
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 الشعيد سليمان د. أحمد سليمان
 

العملاء تأثير أدوات التشويق المخصص على الارتباط بالعلامة: الدور الوسيط لتجربة 

 مشتخدمي مهصات التشوق الإللتروني ىبالتطبيق عل
 

خصههههائص وبنههههاءً عميههههو، يمكههههن الدههههول إن الفههههرض الخههههامس مدبههههول جزئيًهههها، حيههههث تبههههين أن بعههههض ال
ليا تأثير معنوي عمى تباين آرائيم  –خاصة العمر، التعميم، والإنفاق الشيري  –الديموغرافية لمعملاء 

تجاه المتغيرات المدروسة، في حين لم يكن لمتغيهر النهوع تهأثير إحصهائي واضهب. وتشهير ىهذه النتهائج 
عنههد تصههميم الحمههلات إلههى أىميههة أخههذ الخصههائص الشخصههية والديموغرافيههة لمعمههلاء بعههين الاعتبههار 
  .التسويدية المخصصة وتحسين تجربة العميل وتعزيز علاقتو بالعلامة التجارية

 المناقشة ومساىمات البحث والتوصيات عاشراً: 
 مناقشة النتائج . أ

 :العلاقة بين التسويق المخصص والًرتباط بالعلامة .1
المخصههص عمههى أبعههاد الارتبههاط أظيههرت نتههائج الدراسههة الحاليههة وجههود تههأثير معنههوي إيجههابي لمتسههويق 

ن كههههان التهههأثير متفاوتهًههها بههههين أدوات  بالعلامهههة التجاريههههة، سهههواء الإدراكههههي أو العههههاطفي أو السهههموكي، وا 
التسههويق المختمفههة. حيههث كشههفت النتههائج أن أدوات مثههل البريههد الإلكترونههي الموجههو وتوصههيات المنههتج 

ن كهههان التهههأثير محهههدودًا أو غيهههر دال لهههبعض أظيهههرت أثهههرًا قويًههها وثابتهًهها عمهههى أبعهههاد الارتبهههاط، فهههي حهههي
 .الأدوات مثل إعلانات الفيديو والعروض المحددة عمى الارتباط العاطفي

التهي أكهدت أن العهروض  Tarifi et al. (2024)وتتفهق ىهذه النتهائج مهع مها توصهمت إليهو دراسهة 
، وتعههههزز مههههن المخصصههههة والتواصههههل الموجههههو ترفههههع مههههن درجههههة ارتبههههاط المسههههتيمك بالعلامههههة التجاريههههة
 Sayuti etاستعدادىم لإعادة الشراء والتوصية بالعلامة. كمها تهدعم نتائجنها مها توصهمت إليهو دراسهة 

al. (2025) والتههي أشههارت إلههى أن التسههويق المخصههص يمسههيم فههي رفههع معههدلات تفاعههل العمههلاء ،
 .وولائيم، وىي مكونات أساسية في بناء الارتباط السموكي والعاطفي مع العلامة

التهي أوضهحت أن تخصهيص  Potter et al. (2024)لك، تتداطع نتائجنا مهع مها ورد فهي دراسهة كذ
المحتهههوى والتواصهههل عبهههر قنهههوات متعهههددة يزيهههد مهههن ارتبهههاط العميهههل واسهههتعداده لمتفاعهههل المتكهههرر مهههع 

ىهذا الاتجهاه، حيهث  Islam et al. (2023)و Bano et al. (2025)العلامة. كما تعهزز دراسهات 
ج الذكاء الاصطناعي في التسهويق المخصهص يرفهع مهن دقهة الاسهتيداف ويهوفر تجهار  أكدت أن دم

 .مخصصة تعزز العلاقة بين العميل والعلامة
الانتبهاه إلهى جانه  ميهم لهم تتطهرق إليهو دراسهتنا،  Walde et al. (2022)في المدابل، تمفهت دراسهة 

يؤدي إلى تآكل الثدة وتدهويض العلاقهة وىو أن الاستخدام المفرط أو غير الشفاف لبيانات العملاء قد 
بههين المسههتيمك والعلامههة التجاريههة، حتههى فههي حههال وجههود جيههود مخصصههة فعالههة. وىههو مهها يمثههل جانبًهها 
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منطديههة ومتماشههية  ومهن ثههم يمكهن الدههول، أن النتيجهة .يجه  الحههذر منهو فههي أي اسهتراتيجية تخصههيص
يمك أكثهههههر وعيًههههها واىتمامًههههها بالتجهههههار  مهههههع طبيعهههههة البيئهههههة الرقميهههههة الحاليهههههة التهههههي أصهههههبب فييههههها المسهههههت

المخصصة. فالتسويق الموجو الذي يمخاط  احتياجات الفرد، ويسهتند إلهى بياناتهو وسهموكياتو السهابدة، 
يمعد محفزًا أساسيًا لمشعور بالدر  من العلامة التجارية، سواء عمى المسهتوى الإدراكهي أو العهاطفي أو 

 السموكي.
 :العلاقة بين التسويق المخصص وتجربة العملاء  .2

يجههابي لأ عمههى تجربههة  دوات التسههويق المخصههصأظيههرت نتههائج الدراسههة الحاليههة وجههود تههأثير معنههوي وا 
ن كههان ذلههك بههدرجات  العمههلاء بجميههع مكوناتيهها الأربههع )الإدراكيههة، العاطفيههة، الحسههية، والسههموكية(، وا 

ة. فدد جاءت التأثيرات الأقوى لصهالب أدوات مثهل التسهويق عبهر متفاوتة وفدًا لأداة التسويق المستخدم
وسائل التواصل الاجتمهاعي المخصهص والبريهد الإلكترونهي الموجهو، بينمها ظيهرت تهأثيرات ضهعيفة أو 

وتنسهههجم ىهههذه النتهههائج  .غيهههر معنويهههة لتوصهههيات المنهههتج عمهههى بعهههض الأبعهههاد مثهههل العاطفيهههة والحسهههية
التي أكدت أن التسويق المخصهص يعهزز  Madarász (2021)بوضوح مع ما توصمت إليو دراسة 

التفاعل الشرائي عندما يصاحبو محفزات سموكية مناسبة، وىهو مها يعكهس بمعهد التجربهة السهموكية. كمها 
التي أوضهحت أن تجربهة العميهل تمعه  دورًا محوريًها  Thongyoo et al. (2022)توافدت مع نتائج 

عنههد إدراجيهها كمتغيههر وسههيط يعههزز مههن فعاليههة التواصههل  فههي تعظههيم أثههر التسههويق المخصههص، خاصههة
 .Bano et alو Kedi et al. (2024)ويهدعم الاتجهاه ذاتهو مها أشهارت إليهو دراسهة  .التسهويدي
، حيهههث بينتههها أن الهههدمج بهههين الهههذكاء الاصهههطناعي والتخصهههيص يسهههاىم فهههي تحسهههين تجربهههة (2025)

اعل. كما تتداطع نتائج الدراسة مهع دراسهة العميل بشكل ممحوظ من خلال دقة التوصيات وسرعة التف
Titova (2024)  فهي قطهاع المياقهة البدنيهة، والتهي أكهدت أن التخصهيص المهدعوم بهذكاء اصهطناعي

لكههن مهههن اللافههت أن نتههائج دراسههتنا أظيهههرت  .يعههزز مههن رضهها العمههلاء وتفهههاعميم العههاطفي والسههموكي
البعههدين العههاطفي والحسههي، وىههو مهها ضههعف تههأثير بعههض أدوات التسههويق مثههل توصههيات المنههتج عمههى 

، التههي أوضههحت أن عههدم تطههابق التوصههيات مههع Shen (2014) يتفههق مههع مهها أشههارت إليههو دراسههة
 .توقعات العملاء قد يؤدي إلى استياء وتدميل الرضا، رغم الطابع المخصص ليا

السهههابدة، إذ وبنههاء عمهههى ذلهههك، فههه ن النتيجهههة التهههي توصهههمت إلييهها الدراسهههة تبهههدو متكاممهههة مهههع الأدبيهههات 
توضههب أن العلاقههة بههين التسههويق المخصههص وتجربههة العمههلاء ليسههت فدههط قويههة، بههل مشههروطة أيضًهها 
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بجههودة التنفيههذ ومههدى توافههق التخصههيص مههع توقعههات واحتياجههات العميههل. فكممهها زاد التخصههيص دقههة 
لعاطفيهة والحسهية وتوقيتًا ومواءمة، كمما كانت تجربة العميل أكثر إيجابية عمى المستويات الإدراكية وا

 .والسموكية
 :العلاقة بين تجربة العملاء والًرتباط بالعلامة  .3

أظيههرت نتههائج الدراسههة الحاليههة وجههود تههأثير معنههوي إيجههابي لتجربههة العمههلاء عمههى الارتبههاط بالعلامههة، 
مها حيث كان التأثير أكثر وضوحًا في بمعد الارتباط العاطفي والسموكي، مدارنة بالبمعد الإدراكهي، وىهو 

يعكس أن عمق التجربهة المعيشهة لمعمهلاء لهو تهأثير مباشهر فهي تشهكيل انطباعهاتيم العاطفيهة وسهموكيم 
 .تجاه العلامة التجارية

التي أشارت إلى أىميهة التجهار   Merrilees (2016) وتتفق ىذه النتائج مع ما توصمت إليو دراسة
مههايز العلامههات بهين طابعيهها الههوظيفي أو التفاعميهة فههي تكهوين ارتبههاط فعّههال بالعلامهة، خاصههة عنهدما تت

الترفييههي، ممهها يههدل عمههى أن الطبيعههة النوعيههة لمتجربههة تمعهه  دورًا حاسههمًا فههي طبيعههة الارتبههاط النههاتج. 
ىهذا التوجهو، إذ أكهدت أن تجربهة العلامهة تمعهد مهن  Prentice et al. (2019) كمها دعمهت دراسهة

 .ط، متفوقة في أثرىا عمى جودة الخدمة المددمةأقوى المحركات المباشرة وغير المباشرة للارتبا
التههي أظيههرت أن تجربههة  Hanaysha et al. (2024)كمهها تتوافههق نتههائج الدراسههة الحاليههة مههع 

المستخدم في بيئة رقمية آمنة وسيمة الاستخدام تمفضي إلى بناء ارتباط قوي بالعلامة، وىو ما يتوافهق 
أيضًا أن  Tussifah et al. (2024)وني. وأكدت دراسة مع نتائج دراستنا في سياق التسوق الإلكتر 

أدوات الههذكاء الاصههطناعي، مههن خههلال تعزيههز تجربههة العمههلاء، يمكههن أن تسههيم فههي تحسههين مسههتوى 
 .التفاعل والارتباط بالعلامة

أن التجهار  الغهامرة والافتراضهية  Akhmedov et al. (2025) فهي ذات الإطهار، أوضهحت دراسهة
وى التفاعهل العهاطفي مهع العلامهة، مها يعهزز مهن صهحة مها توصهمت إليهو دراسهتنا، قادرة عمى رفع مست

خاصة في بمعد الارتباط العاطفي، وىو ما يشير إلى أن طبيعة التجربة )حسية، رقميهة، واقعيهة( تمثهل 
 .عاملًا جوىرياً في تشكيل علاقة العملاء بالعلامة

العاطفية( لم تؤثر عمى جميع أبعاد الارتباط فهي ورغم أن بعض أبعاد تجربة العملاء )مثل الإدراكية و 
، والتهي Khan et al. (2016) دراسهتنا بشهكل قهوي، إلا أن ذلهك لا يتعهارض مهع مها طرحتهو دراسهة

أكههدت أن الأثههر غيههر المباشههر عبههر تجربههة العلامههة قههد يكههون أكثههر فاعميههة مههن التههأثير المباشههر، ممهها 
 .النموذج الإحصائي الحالييفسر جزئيًا تفاوت دلالة بعض العلاقات في 
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وبالتالي، يمكن الدول إن نتائج ىذه العلاقة متسدة مع الأدبيات السابدة، وتؤكد أن تجربهة العميهل تمعهد 
ركيزة أساسية في بنهاء وتطهوير ارتبهاط فعّهال ومسهتدام بالعلامهة التجاريهة، لا سهيما فهي بيئهات التسهويق 

 .ة الدصوىالرقمي التي تمولي التخصيص والتفاعل الأولوي
 الدور الوسيط لتجربة العملاء في العلاقة بين التسويق المخصص والًرتباط بالعلامة:  .4

كشفت نتائج الدراسة الحالية عن وجود تهأثير غيهر مباشهر معنهوي لمتسهويق المخصهص عمهى الارتبهاط 
دلالهة بالعلامة التجارية من خلال تجربة العميل كمتغير وسيط، حيث أظيرت المعاملات الإحصهائية 

معنوية إيجابية لعدد من أدوات التسويق المخصص )خاصة البريهد الإلكترونهي والتسهويق عبهر وسهائل 
التواصهههل الاجتمهههاعي(، عمهههى تجربهههة العميهههل، والتهههي انعكسهههت بهههدورىا عمهههى أبعهههاد الارتبهههاط الإدراكهههي 

 .والعاطفي والسموكي
التهي أكهدت أن تجربهة  Jeloudarlou et al. (2022) تتفق ىذه النتائج مع مها توصهمت إليهو دراسهة

العميههل تمثههل الحمدههة المحوريههة فههي تحويههل المكونههات البيئيههة والتفاعميههة لمخدمههة إلههى ارتبههاط فعّههال مههع 
العلامهههة التجاريهههة، وىهههو مههها يعهههزز مهههن أىميهههة تبنهههي مسهههار غيهههر مباشهههر لتفسهههير تهههأثير اسهههتراتيجيات 

 .التسويق عمى ارتباط العملاء
، والتي بيّنت أن الابتكار Amoako et al. (2023) ما أشارت إليو دراسةكما تدعم النتائج الحالية 

الرقمي لا يمنتج تأثيرًا كاملًا عمى نية الشراء دون أن تمر التجربة عبر فاعميهة تجربهة العميهل، وىهو مها 
ينسههجم مههع الرؤيههة النظريههة التههي تههرى فههي تجربههة العميههل قنههاة حاسههمة لترجمههة جيههود التخصههيص إلههى 

 .دي وولاء طويل الأمدتفاعل حدي
، التههي أكههدت أن Khoa & Huynh (2025) ويعهزز ىههذا التوجههو أيضًها مهها توصههمت إليهو دراسههة

التحههول الرقمههي وتههأثيره عمههى الههولاء لا يكتمههل دون تفعيههل تجربههة ثريههة تمنمههي الثدههة والالتههزام، وىمهها مههن 
 Bakhshandeh مها دراسهةالمحددات الأساسية في تكهوين الارتبهاط السهموكي والعهاطفي بالعلامهة. أ

et al. (2023)  فدد أشارت صراحة إلى أن التخصيص فهي ذاتهو لا يكفهي، بهل يجه  أن يمفعّهل عبهر
تجربههة ممموسههة وممرضههية لتظيههر آثههاره عمههى نيههة الشههراء وولاء العميههل، ممهها يتفههق بدقههة مههع نتههائج ىههذه 

 .الدراسة
وبالتالي، ف ن نتائج ىذه الدراسة متسدة مع التوجيات الحديثة في تسويق العلاقات الرقمية، حيث يمعد 
لأتجسههيد التجربههةلأ الوسههيط الحاسههم بههين الأدوات التسههويدية المخصصههة ومخرجههات الديمههة والههولاء، ممهها 

العهروض، بهل  يعزز من الدناعة بهأن فعاليهة التخصهيص لا تتحهدد فدهط بمسهتوى الدقهة فهي الرسهائل أو
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بمدى تحويهل ىهذه الجيهود إلهى تجربهة متكاممهة تهؤثر فهي مشهاعر وسهموك العميهل، وتمعهزز مهن ارتباطهو 
 .بالعلامة عمى المدى الطويل
 ( ممخص التساؤلًت والأىداف والفروض والنتائج14جدول رقم )

 النتيجة الفرضية ىدف البحث تساؤل البحث
الأسموب 
الإحصائي 
 المستخدم

 علاقة الارتباط بينطبيعية ما 
التسويق المخصص وتجربة 

 ؟العملاء والارتباط بالعلامة

طبيعية علاقة الارتباط بين تحديد 
التسويق المخصص وتجربة 

 .العملاء والارتباط بالعلامة

H1  توجد علاقة ارتباط معنوى :
التسويق المخصص  بين أدوات

 .وتجربة العملاء والارتباط بالعلامة

قبهههول الفههههرض 
 علاقة، وجود 

 دال إحصائيًا

باستخدام معامل 
 ارتباط بيرسون

التسههههههويق المخصههههههص  مههههها تههههههأثير
   عمى أبعاد الارتباط بالعلامة؟

تههأثير التسههويق المخصههص قيههاس 
 .الارتباط بالعلامة ى أبعاد عم

H2 : يوجههههد تههههأثير معنههههوي إيجههههابي
عمهههههى أبعهههههاد متسهههههويق المخصهههههص ل

 ادراكهههيارتبهههاط الارتبهههاط بالعلامهههة )
ارتبههههههههههههاط  -ارتبههههههههههههاط عههههههههههههاطفي  -

 ( سموكي

قبهههول الفههههرض 
، وجهههود تهههأثير 
 دال إحصائيًا

 تحميل المسار 
باستخدام 

 النموذج الييكمي

التسههههههويق المخصههههههص  مههههها تههههههأثير
 عمى أبعاد تجربة العملاء؟

تههأثير التسههويق المخصههص قيههاس 
 .تجربة العملاء أبعاد  عمى

H3 إيجههابي  يتههأثير معنههو : يوجههد
أبعهههههاد عمهههههى لمتسهههههويق المخصهههههص 

 التجههار  الإدراكيههةتجربههة العمههلاء )
 التجههار  -التجهار  العاطفيههة  -

 ( التجار  السموكية -الحسية

قبهههول الفههههرض 
، وجهههود تهههأثير 
 دال إحصائيًا

 تحميل المسار 
باستخدام 

 النموذج الييكمي

عمهههههى  مههههها تهههههأثير تجربهههههة العمهههههلاء
 أبعاد  الارتباط بالعلامة؟

 تجربههة العمههلاء عمههى تحديههد تههأثير
 .الارتباط بالعلامة أبعاد 

H4 ايجههابي يتههأثير معنههو : يوجههد 
أبعهاد الارتبهاط عمى  لتجربة العملاء

ارتبههاط  - ارتبههاط إدراكههيبالعلامههة )
 ( ارتباط سموكي -عاطفي 

قبهههول الفههههرض 
، التههههههأثير دال 

 إحصائيًا

 تحميل المسار 
باستخدام 

 النموذج الييكمي

متسهويق المباشهر  لما التأثير غير 
المخصههص عمههى أبعههاد  الارتبههاط 
بالعلامة عند توسيط أبعاد  تجربة 

 في العلاقة؟ العملاء

 مباشهههههههر الغيهههههههر التهههههههأثير فحهههههههص
متسهههويق المخصهههص عمهههى أبعهههاد  ل

الارتبهههههاط بالعلامهههههة عنهههههد توسهههههيط 
 أبعاد  تجربة العملاء.

H5 : غيهههههههر مباشهههههههر  تهههههههأثيريوجهههههههد
لأدوات التسهههويق المخصهههص عمهههى 

بالعلامهههههههة عنهههههههد توسهههههههيط الارتبهههههههاط 
 تجربة العميل.

قبهههول الفههههرض 
، وجود بعض 
التهأثيرات غيههر 
 المباشرة الدالة

 تحميل المسار 
باستخدام 

 النموذج الييكمي

مههها الاختلافهههات الادراكيهههة المهههؤثرة 
عمههههههههههههههى آراء العمههههههههههههههلاء اتجههههههههههههههاه 
المتغيههرات تبعههاً لاخههتلاف العوامههل 

 النهههوع)  الديمغرافيهههة الخاصهههة بيهههم
 -التعمههههههههههيم مسههههههههههتوى– العمههههههههههر –

 عمههههههى الشهههههيري الانفهههههاق متوسهههههط
 ؟(  الالكتروني التسوق

مههها الاختلافهههات الادراكيهههة المهههؤثرة 
عمههههههههههههههى آراء العمههههههههههههههلاء اتجههههههههههههههاه 
المتغيههرات تبعههاً لاخههتلاف العوامههل 

 النهههوعبيهههم )  ةالديمغرافيهههة الخاصههه
 -التعمههههههههههيم مسههههههههههتوى– العمههههههههههر –

 عمههههههى الشهههههيري الانفهههههاق متوسهههههط
   .(  الالكتروني التسوق

H6 : بهههين يوجهههد اختلافهههات معنويهههة
آراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة 
تبعههاً لاخههتلاف العوامههل الديمغرافيهههة 

 –العمهههههر  –الخاصهههههة بيهههههم )النهههههوع 
متوسههههط الانفههههاق  -مسههههتوى التعمههههيم

 الشيري عمى التسوق الالكتروني(.

 قبول الفرض 
اختبار الفروق 

((T-Test 
 (ANOVA)و

 ي.الإحصائ التحميل ونتائج السابقة الدراسات ضوء في الباحثان إعداد:  المصدر
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 مساىمات البحث: . ب
، وذلك من الالكترونيقدم ىذا البحث مساىمات عممية وتطبيدية بارزة في مجال التسويق 

مع مفيومي تجربة العملاء والارتباط بالعلامة  أدوات التسويق المخصصخلال دمج 
منصات التسوق ىيكمية متكاممة نمفذت عمى عينة من مستخدمي  التجارية، في إطار نمذجة

 :. وتتمثل أبرز مساىمات البحث فيما يميالإلكتروني
 :مساىمة نظرية .1

o  يمعد ىذا البحث من الدراسات الدميمة التي اختبرت العلاقة ثلاثية الأبعاد بين التسويق
يئة التجارة الإلكترونية المخصص، وتجربة العملاء، والارتباط بالعلامة التجارية، في ب

العربية، مما يمثري الأدبيات الحالية بطرح نموذج متكامل يمكن البناء عميو في دراسات 
 .مستدبمية

o  كما يساىم في توسيع المفيوم الوظيفي لتجربة العميل، من خلال إبراز دورىا كمتغير
تفاعل مع وسيط جوىري في تفسير العلاقة بين أدوات التسويق الرقمي وسموكيات ال

 .العلامة
 :مساىمة تطبيدية .5

o  ،وفّر البحث رؤى تطبيدية يمكن توظيفيا من قِبل المسوقين ومديري العلامات التجارية
حيث حدد الأدوات الأكثر فاعمية في التأثير عمى تجربة العملاء )مثل التسويق عبر 

تأثيرىا في تعزيز وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني الموجو(، وأظير مدى 
 .الارتباط العاطفي والسموكي بالعلامة

o  كما يددم إطارًا عمميًا لتصميم حملات تسويق مخصص أكثر فاعمية، بالاستناد إلى
نتائج التحميل التي كشفت عن مدى استجابة شرائب العملاء المختمفة لتمك الأدوات، تبعًا 

 .لمتغيراتيم الديموغرافية
o ىمية تدديم تجار  تسويدية مخصصة تراعي الخصوصية يسمط البحث الضوء عمى أ

والثدة الرقمية، وىو ما يمعد ضروريًا في ظل تزايد وعي المستيمكين وارتفاع توقعاتيم من 
 .العلامات التجارية، خاصة في الأسواق النامية مثل السوق المصري
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 توصيات البحث: . ج
 تقسيم التوصيات إلى نوعين كما يمي: في ضوء ما أسفرت عنو نتائج البحث، يمكن لمباحثان

ومسؤولي التسويق بيا متمثمة  التسويق الًلكترونى توصيات لمقائمين عمى إدارة مواقع  .1
 في :
من خلال أدوات فعالة مثل البريد الإلكتروني  تعزيز استراتيجيات التسويق المخصص 1.1

التأثير عمى  الموجو والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، لزيادة فاعميتو في
 ن خلال:م .أبعاد تجربة العملاء والارتباط بالعلامة التجارية

 تطوير محتوى البريد الإلكتروني بما يتناس  مع تفضيلات وسموك العميل الشرائي. 
  استخدام تدنيات الذكاء الاصطناعي لتحسين تخصيص الإعلانات عمى وسائل التواصل

 .الاجتماعي
  الأخرى )مثل العروض المحددة وتوصيات المنتج( دورياً مراجعة أداء أدوات التسويق

 .لضمان تحسينيا
 :آلية التنفيذ

 إنشاء نظام CRM متكامل لتحميل البيانات الشرائية وسموك المستخدم. 
 استخدام أدوات مثل Mailchimp أو HubSpot لإدارة حملات مخصصة. 
  حملات موجيةتدري  فريق التسويق عمى تحميل البيانات السموكية وتصميم. 

الًستثمار في تحسين تجربة العميل بجميع أبعادىا )الإدراكية، العاطفية، الحسية،  5.1
 .كوسيط فعّال يعزز العلاقة بين التسويق المخصص والارتباط بالعلامة السموكية(
 من خلال

 )تحسين التصميم البصري والتفاعمي لممنصة الإلكترونية )البمعد الحسي. 
 ي يعزز العلاقة العاطفية مع العميلتوفير دعم فوري وشخص. 
 تصميم مسارات استخدام سيمة وتفاعمية تعزز الجان  الإدراكي والسموكي لتجربة العميل. 

 :آلية التنفيذ
 تنفيذ اختبارات UX/UI لتحسين الواجية الرقمية. 
 )توفير خدمة عملاء مدعومة بالذكاء الاصطناعي )مثل روبوتات الدردشة التفاعمية. 
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  استطلاعات دورية لدياس رضا العملاء عن كل بمعد من أبعاد التجربةإجراء. 
استغلال التأثير المباشر وغير المباشر لتجربة العميل في بناء ارتباط فعّال بالعلامة  3.1

 من خلال: .التجارية
 تعزيز استراتيجيات التواصل الدائمة عمى التفاعل والمشاركة. 
 تصميم برامج ولاء تعتمد عمى جودة التجربة وليس فدط عمى التكرار الشرائي. 
 التفاعل المستمر مع العملاء عبر قنوات مختمفة لضمان تكامل التجربة. 

 :آلية التنفيذ
 إنشاء مجتمع رقمي حول العلامة (Brand Community)  لتبادل التجار. 
 ربة الاستخدام الشاملإطلاق تطبيق لمياتف المحمول يراعي التخصيص وتج. 
 دمج التغذية الراجعة من العملاء ضمن استراتيجية التطوير المستمر. 

العمر، التعميم، ) تطوير حملات تسويقية تراعي الخصائص الديموغرافية المختمفة لمعملاء 8.1
 الإنفاق( من خلال:

 تصميم محتوى مرن يتغير وفدًا لمفئة العمرية المستيدفة. 
  مخصصة حس  مستوى التعميم والاىتمامتدديم عروض ترويجية. 
 تطوير فئات تسعير أو حزم منتجات مخصصة حس  قدرة الإنفاق. 

 :آلية التنفيذ
 تطبيق أدوات تحميل شرائب العملاء (Customer Segmentation). 
 استخدام الحملات الإعلانية الديناميكية عبر Google Ads وMeta. 
 تخصيص صفحات ىبوط (Landing Pages) لكل شريحة ديموغرافية عمى الموقع. 

 ( التوصيات التنفيذية لتحسين تجربة العميل ورفع الًرتباط بالعلامة التجارية15جدول رقم )
المدة الزمنية  الجية المسؤولة كيفية تحسين تجربة العميل التوصية

 المقترحة
تدهههديم محتهههوى مخصهههص لكهههل عميهههل بنهههاءً 

 عمى تفضيلاتو وسموكياتو
بهههأن العلامههة تفيهههم احتياجاتههو الفرديهههة،  يشههعر العميههل

 مما يعزز الارتباط الشخصي بيا
 –فريق التسويق الرقمي 
 قسم التخصيص

 5إلى  1من 
 شير

تعزيهههههز التفاعهههههل الإنسهههههاني عبهههههر الرسهههههائل 
 والبريد الإلكتروني الموجو

يشعر العميل بالاىتمام والرعاية، مما يزيد من الرضها 
 والارتباط العاطفي

 –العملاء إدارة خدمة 
 وحدة التواصل الشخصي

إلى  1من 
 شير 1.2

 3إلى  5من  –قسم تجربة المستخدم يسههيل عمههى العميههل الوصههول لمهها يريههد بسههرعة ودون تصههههههميم تجربهههههههة تصههههههفب وتفاعهههههههل سمسهههههههة 
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المدة الزمنية  الجية المسؤولة كيفية تحسين تجربة العميل التوصية
 المقترحة

 أشير UX/UI تعديد، مما يمحسن التجربة الإدراكية والسموكية وشخصية عمى المنصات الرقمية
ناعي لتدهههههههههديم اسههههههههتخدام الهههههههههذكاء الاصهههههههههط

 توصيات دقيدة ومناسبة لكل عميل
يحصههل العميههل عمههى عههروض ومنتجههات تلائههم ذوقههو 
واحتياجاتههو الحديديههة، مهها يزيههد مههن احتمههالات التفاعههل 

 والشراء

فريق التحميل والذكاء 
 الاصطناعي

 8إلى  5من 
 أشير

الحفههههاظ عمههههى خصوصههههية بيانههههات العميههههل 
 وشفافية استخداميا

والثدة في التعامل مهع العلامهة،  يشعر العميل بالأمان
 مما يدوي العلاقة طويمة المدى

 –قسم الحوكمة الرقمية 
 الأمن السيبراني

خلال شير 
 واحد

تمكين العميل من تدديم تدييم فوري وتجربهة 
 تفاعمية مباشرة

يمنب العميهل صهوتاً مسهموعًا ويشهعره بديمهة رأيهو، ممها 
 يعزز من ولائو وانتمائو

 –قسم الدعم الفني 
 واجيات التفاعل

 5إلى  1من 
 شير

تدههههديم عهههههروض مخصصههههة تراعهههههي تهههههاريخ 
 العميل وسموكياتو الشرائية

يشعر العميل بأن العروض لأتفيمولأ، ممها يحفهزه عمهى 
 الاستجابة والارتباط العاطفي والسموكي

 –فريق الحملات التسويدية 
 تحميل البيانات

إلى  1من 
 شير 1.2

صهههههميم تحسهههههين العناصهههههر الحسهههههية فهههههي الت
والتجربهههههههة )الألهههههههوان، التفاعهههههههل، المحتهههههههوى 

 المرئي(

يتهههرك لمعميههههل انطباعًهههها ممتعًههها يتجههههاوز الوظيفههههة إلههههى 
 تجربة شعورية، مما يعمّق العلاقة مع العلامة

 –فريق الإبداع البصري 
 التصميم التفاعمي

 3إلى  5من 
 أشير

 الإحصائى التحميل ونتائج السابقة الدراسات ضوء في الباحثان إعداد:  المصدر
 د.  مقترحات لبحوث مستقبمية:

استيدفت الدراسة الحالية بناء نموذج يوضب أثر أدوات التسويق المخصص )البريد الإلكتروني 
الموجو، إعلانات الفيديو المخصصة، توصيات المنتج، العروض المحددة، التسويق عبر وسائل 

أبعاد الارتباط بالعلامة، من خلال فحص التواصل الاجتماعي المخصص( عمى تجربة العملاء و 
التأثيرات المباشرة والوساطة الكاممة لتجربة العميل. ورغم ما قدمتو الدراسة من نتائج ذات قيمة 

 تطبيدية ونظرية، إلا أنيا تفتب المجال أمام دراسات مستدبمية يمكن أن تستند إلى ما يمي:
رة وغير المباشرة لأدوات التسويق المخصص عمى ركزت الدراسة الحالية عمى التأثيرات المباش.1

تجربة العملاء والارتباط بالعلامة، ويمدترح مستدبلًا استكشاف العلاقة بين أدوات التسويق المخصص 
 ومتغيرات أخرى مثل نية الشراء، التسويق الشفيي، أو ولاء العملاء طويل الأمد.

ة العميل، لذا يمكن لمبحوث المستدبمية اختبار اعتمد النموذج الوسيط في ىذه الدراسة عمى تجرب.5
متغيرات وسيطة أخرى في ىذه العلاقة مثل الديمة المدركة، الثدة في العلامة، أو الارتباط العاطفي 

 بالمنتج.
تتضمن الدراسة الحالية متغيرات معد لة لمعلاقات المفترضة، ومن المدترح مستدبلًا اختبار أثر  .3

لة مثل الخصوصية المدركة، الانغماس الرقمي، أو الجاىزية التدنية لمعملاء بعض العوامل المعد  
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لتحديد ما إذا كانت تؤثر عمى قوة العلاقة بين التسويق المخصص وتجربة العميل أو الارتباط 
 بالعلامة.

ات أمجريت ىذه الدراسة في سياق التجارة الإلكترونية بشكل عام، ويمدترح اختبار النموذج في قطاع.8
محددة كدطاع السياحة، التعميم الإلكتروني، أو الخدمات المصرفية الرقمية، وذلك لمتحدق من مدى 

 عمومية النتائج.
استخدمت الدراسة عينة من العملاء في بيئة عربية، ويمستحسن إجراء دراسات مدارنة بين بيئات .2

مع  دورًا في تشكيل استجابات ثدافية مختمفة )عربية وغربية( لاستكشاف ما إذا كانت الثدافة ت
 العملاء لمتسويق المخصص وتجربتيم مع العلامة.

اعتمدت الدراسة عمى أدوات التسويق المخصص التدميدية، بينما يمدترح أن تستكشف الدراسات .6
المستدبمية أثر أدوات تسويق متددمة مدعومة بالذكاء الاصطناعي مثل روبوتات الدردشة 

Chatbotsوصية الذكية، أو المحتوى الديناميكي التفاعمي.، أنظمة الت 
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