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ة  ذه الدراس تھدفت ھ ین   اس دمات تمك رة لمق ر المباش رة وغی ار المباش ة  الآث معرف

تج    ة للمن صنة الإلكترونی ي والشخ صیص الإلكترون ي التخ ة ف ي والمتمثل ل الإلكترون العمی

ین     ود تمك ي وج ي ، ف ل الإلكترون ا العمی ث رض ن حی ك م ل وذل ین العمی واتج تمك ى ن عل

ات     العمیل كمتغیر وسیط ، ھذا ولتحقیق ذلك الھدف تم تصمیم قا     ع البیان صاء لجم ة استق ئم

ع   م جم ق   ٥٦٩وت ر تطبی ة عب أثیر    Google Drive قائم ود ت ي وج ل ال م التوص    ،وت

ا        ى الرض ة عل صنة الإلكترونی تج والشخ ي للمن صیص الإلكترون ن التخ ل م ر لك مباش

تج      ي للمن صیص الإلكترون ن التخ ل م ر لك ر مباش أثیر غی ود ت ل، ووج ي للعمی الإلكترون

ل              والشخصنة الإلكترو  ین العمی یط تمك د توس ك عن ل وذل ي للعمی نیة على الرضا الإلكترون

 .الإلكتروني

 

ة،     ( صنة الإلكترونی ي، الشخ صیص الإلكترون ي، التخ ل الإلكترون ین العمی تمك

  )رضا العمیل الإلكتروني
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ی       ا ب ات فیم ت العلاق سافات ودعم ن یشھد العالم الآن ثورات تقنیة ھائلة اجتازت الم

الم ،       اء الع ع انح ي جمی بعض ف ضھم ال لاء وبع ین العم رونیین وب ة الإلكت لاء والباع العم

د           شركات ق ا ان معظم ال ان ،كم وصار العمیل یتحكم في منتجاتھ بكل سھولة ویسر أینما ك

ي     ون ال ا یك رب م ون اق اعي لتك ع التواصل الاجتم ر مواق ا عب فحات لھ شاء ص ت بإن قام

سویقي   عملاؤھا مما ادي الي التنا     فس القوي وانتشار العلامات التجاریة وحالات التشبع الت

ذب        ة لج دة ومختلف ة جدی الكثیرة ،فكان ھذا من شأنھ ان یتجھ خبراء التسویق الي ابتكار آلی

ذه    ت ھ ل، وكان ي الھائ ور التقن ذا التط ل ھ ب ك ل تواك ل طوی م لأج اظ بھ العملاء والاحتف

ث   ي  حی ل الإلكترون ین العمی ي تمك ة ھ ة   الآلی ایره لبقی سویقیة مغ تراتیجیة ت ا اس  أنھ

سلطة            وة وال ل الق نح العمی الاستراتیجیات التسویقیة التقلیدیة الأخرى، فتنبني على أساس م

م        ھ ث ضل لدی تج المف صیة للمن التي تمكنھ من إبداء جمیع آرائھ ومقترحاتھ وتصوراتھ الشخ

ذه الآراء وال   ورة ھ ة ببل ا المختلف ر مواقعھ شركات عب ام ال ارات  قی دة خی ي ع ات ف مقترح

ؤلاء       ات ھ ات ورغب ع حاج ا م ر توافق ون اكث ات لتك ع المنتج لاء لتطوی ام العم رح ام تط

ان      م  والام ق رضائھم وولائھ  Wright et al ., 2006 ; Al(العملاء لدعم ثقتھم وتحقی

Shibly , 2015  .,2008 ;  Garnefeld &  (Hunter .  

ل ا      ین العمی تراتیجیة تمك ود اس ذا وتع داخلي      ھ ل ال ین العمی تراتیجیة تمك ي اس ل

ین               تراتیجیة تمك ل اس ق وتفعی ي تطبی شریة ف وارد الب راء إدارة الم للمنظمة فعندما نجح خب

اذ          ي اتخ راكھم ف ث اش دیھم حی سلطة ل ن ال زء م ویض ج دیھا وتف داخلیین ل لاء ال العم

ر   القرارات، أدي الي تحقیق معدلات ارتباط عالیة بالمنظمة وتدعیم رضائھم وث     تھم، الام ق

ي                 نمط ف ذا ال ى ھ ا عل تراتیجیة وتكییفھ ذه الاس تحداث ھ ي اس الذي دعي خبراء التسویق ال

ن               ھ م ضلة إلی دیل المنتجات المف شكیل أو تع ي ت تفویض السلطة للعمیل حیث منحة القوة ف

م       اظ بھ تھم ورضائھم والاحتف دعیم ثق ، ) ;Pires et al., 2006 Pranic,2009(اجل وت

ى ذ اعد عل د س رعة   وق ي س ذي ادي ال صالات ال ال الات ي مج ل ف ي الھائ ور التقن ك التط ل
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لوكیات العملاء             اه وس ي اتج ة ف ائج مذھل وسھولة تواصل العمیل بالشركة مما اسفر عن نت

ین      ائل تمك م وس د أھ ي أح اعي ھ ل الاجتم ع التواص ا ان مواق ل، كم ات كك وأداء المنظم

ي       العمیل في الوقت الحالي حیث أدي انتشار وسائل     ود الت ة القی ى إزال ة إل صال الحدیث الات

ا ساھمت          ا أنھ دة ،كم كانت تعوق العملاء نحو معرفة السوق والبحث عن العروض الجدی

ضل       ار الأف بقوة في استنارة عقول العملاء وتمكنھم من معرفة كل العروض المتاحة واختی

  . لكتروني إلیھم، ومن ثم أصبحت وسائل التواصل ھي قوام عملیة تمكین العمیل الإ

ھذا وتتناول الدراسة الحالیة العلاقة بین مقدمات ونواتج تمكین العمیل   

الإلكتروني، وتتمثل مقدمات تمكین العمیل في التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخصنة 

 ,Alshibly & Chiong(الإلكترونیة للمنتج وذلك باتفاق العدید من الدراسات ومنھا 

2015; Alshibly, 2009 Pires et al., 2006(تمكین العمیل من حیث ، ونواتج 

وذلك باتفاق العدید من الدراسات ومنھا رضا العمیل الإلكتروني 

)Alshibly&Chiong,2015; Hunter &Garnefeld,2008 ; Ramani& 

Kumar,2008(وذلك عند توسیط تمكین العمیل الإلكتروني ،.  

 

ري الإ ار النظ ي        :ط ل الإلكترون ین العمی ن تمك ل م اھیم ك رض لمف ضمن ع  ویت

  :وذلك على النحو التالي. مقدمات ونواتج تمكین العمیل الإلكتروني

 

تناولت الدراسات السابقة مفھوم تمكین العمیل قد تناولتھ من وجھات نظر مختلفة 

 اجتمع حول جوھر مفھوم التمكین وھو منح العمیل القوة الممیزة التي ، إلا ان معظمھا قد

تمكنھ من اضافة او تعدیل مواصفات السلع والخدمات المفضلة الیھ وذلك في صیاغات 

 بأنھ منح العمیل السلطة أو القوة (Hunter et al.,2006) متعددة ، فقد اشارت دراسة 

ي تتوافق مع رغباتھ واحتیاجاتھ وذلك من في الحصول على  المنتجات بالمواصفات الت

خلال توفیر الفھم الشامل لاحتیاجات ھذا العمیل وتوفیر كافة المعلومات اللازمة لإتمام 
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 بأن القوة التي یمنحھا مفھوم Shankar et al., 2006)(ذلك، كما اوضحت دراسة  

سلع والخدمات تمكین العمیل ھي قوة غیر مسبوقة یتمتع بھا العمیل من أجل تطویع ال

  .المفضلة لدیھ بما یتوافق مع رغباتھ وامكاناتھ المادیة 

 إن تمكین العمیل یشمل Garnefeld&  (Hunter 2008,( ھذا واشارت دراسة 

اتجاھین، الأول یشیر الي منح العمیل القوة من خلال تعمیق الفھم لدیھ او اثرائھ بكافة 

ة ذھنیة ایجابیة ناتجة عن توقعات العمیل المعلومات المتاحة، والاتجاه الثاني ھو حال

بمنحھ مزید من القدرة والسیطرة ویدرك العمیل ذلك عند مقارنتھ قدراتھ الحالیة بقدراتھ 

  . السابقة

ة  حت دراس ي   ) Pranic,2009(وأوض داد طبیع و إلا امت ا ھ ل م ین العمی أن تمك

ة        ي للمنظم سین الأداء التنظیم ي تح ساعد ف ف ی ین الموظ ي لتمك ة  ومنطق ، واشارت دراس

)Pranic, 2009 (       ي أثیر ف شاركة والت ات، الم ى المعلوم ل عل أنھ قائم على حصول العمی

رار     اذ الق ي اتخ اءة ف ذا واشارت دراسة    . عملیة صنع القرار، والكف  ,.Walker et al(ھ

نعكس          ) 2010 ي ت ل والت ان مصطلح تمكین العمیل یستخدم لوصف النتیجة المفضلة للعمی

ھ   ي احتیاجات ي ان       ف ضا ال ارت ای ا اش ھ كم ضلة لدی دمات المف سلع والخ ي ال ھ ف ورغبات

ا                ك بم ا وذل ي یرغبھ دمات الت سلع أو الخ ي تطویر ال ل ف شاركة العمی و إلا م ا ھ التمكین م

  .یتوافق مع احتیاجاتھ ورغباتھ

 

  :وتتمثل في

 e-customization 

د اشارت دراسة     صیص فق  ھذا وقد تناولت الدراسات السابقة تعریفات عدیدة للتخ

Srinivasan et al.,2002)  (        ي ائع الإلكترون درة الب و ق ي ھ صیص الإلكترون ان التخ

ن   ل م ة ك ع دراس ق م ذا یتف لاء، وھ ة للعم سلعة او الخدم صیل ال ى تف  & Sinha ;عل

Thirumalai,2009) (   صطلح  في استخدام م"tailoring "     و في تعریف التخصیص فھ
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صیة،       ضیلاتھم الشخ ا لتف یعني تصمیم تفصیل المنتجات لتلبیة احتیاجات العملاء وذلك وفق

حت دراسة       ة أخري أوض ن ناحی ات  ) Sinha & Thirumalai ,2011(وم أن الامكان

ص               ن تف ین م ت  المنتج د مكن ة ق یل المنتجات  الشبكیة والرقمیة التي اتاحتھا التقنیات الحدیث

م منتجات              ن ث ة وم ر جاذبی ة اكث ع الإلكترونی وفقا لتفضیلات وسلوك العملاء وجعل المواق

  .على درجة عالیة من التخصص ارضاءً لھؤلاء العملاء

  

 :وتتمثل فیما یلي

ویشیر الي حصول العمیل على المنتجات المخصصة : سعر المنتج المخصص .١

 & Lee et al., 2012 Sinha. (نیا بسعر مناسب یتوافق مع امكاناتھالكترو

Thirumalai ,2011; Park,. et al,2013; Franke et al.,2009.( 

ویشیر الي حصول العمیل على المنتجات : الوقت اللازم لإنتاج المنتج المخصص .٢

ل المخصصة الكترونیا في غضون فترة زمنیة بسیطة لتشجیع العمیل على التفاع

   Park et al, 2013 مع استراتیجیة التخصیص

وتشیر الي قیام مواقع التسوق بجمع تفضیلات العمیل اولا : تفضیلات العملاء .٣

بأول والتي من شأنھا ان تساھم في وضع خیارات متنوعة لتخصیص المنتج أكثر 

  ).Lee et al.,2012 Franke et al.,2009(توافقاً مع امكاناتھ ورغباتھ 

وتشیر الي حصول العمیل على المنتجات المخصصة : تج المخصصجودة المن .٤

 & Sinha(الكترونیا بجودة عالیة تتوافق مع رغباتھ وامكاناتھ، وتحقق توقعاتھ 

Thirumalai ,2009.( 

e-Personalization" 

د ا        تج فق صنة المن تراتیجیة شخ ت اس شارت دراسة   لقد تعددت التعاریف التي تناول

(Peppers & Rogers, 1997)   ل دیم الح ل لتق ات العمی تخدام معلوم ة اس ا عملی  أنھ

ة      ) (Imhoff et al.,2001الامثل لھ، بینما اشارت دراسة  ى معامل شركة عل درة ال أنھا ق
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واتیر        ى ف اص عل روض الخ صیة،  الع ائل الشخ لال الرس ن خ ز م شكل ممی ا ب عملاؤھ

  .وغیرھا من المعاملات الشراء ،الاعلانات الھادفة  

ا اشارت دراسة       ة    ) lee & park , 2009(كم ة الإلكترونی صنة الخدم أن شخ

صیة            ھ الشخ تخدام معلومات صل من خلال اس المحتوي المف ل ب تشیر إلى عملیة إمداد العمی

ستوي                    ى الم ل عل ع العمی شركة م ي تفاعل ال سابقة، فھ املات ال ي التع ا ف بق جمعھ التي س

اد جودة          one to oneالفردي  د ابع تج اح صنة المن ضا ان شخ ذه الدراسة ای دت ھ  كما اك

ة      ارت دراس ا اش ة ، بینم ة الإلكترونی   ان ) Lee & Lehto ,2010(الخدم

ع        ر المواق صیة عب سماتھم الشخ ا ل لاء وفق ضیلات العم صیل تف ي تف شیر ال صنة ت الشخ

ز      ي تعزی ة ف صنة الإلكترونی ستخدم الشخ ا ت ة، كم ة الع الإلكترونی ات  خدم لاء أو مبیع م

  . التجارة الإلكترونیة

ة     دت دراس سیاق أك ذا ال ي ھ ى   ) (Park,2014وف ة عل تج قائم صنة المن أن شخ

د              تج فوائ صنة المن ضفي شخ ات العملاء، وت ا لطلب ات وفق تخصیص وظائف نظم المعلوم

دمات           ن الخ صنة ع دمات المشخ وك الخ لاء البن ضل عم ذا یف ل، ل ة للعمی دة متنوع عدی

  .المعیاریة

ة  ھ حت دراس صنة (Montgomery & Smith,2009) ذا واوض  أن الشخ

م          ي ت ات الت اً للمعلوم دمات للعملاء وفق ماھي إلا قیام البائع الإلكتروني بتكییف السلع والخ

صنة           ي الشخ ي ف ین الأساس ل التمك سابقة، وأن عام املات ال الحصول علیھا من خلال التع

ة  ا الحدیث ائل التكنولوجی و وس ة ھ ضھم الإلكترونی لاء وبع ین العم ل ب ھلت التواص ي س  الت

ة       ع الإلكترونی ام المواق د قی ق عن ي تتحق رونیین، فھ ة الإلكت لاء والباع ین العم بعض وب ال

تخدام              اط الاس اً لأنم ضیلات العملاء وفق ع احتیاجات وتف بعرض المنتجات التي تتناسب م

  ).(Park,  2014المسجلة سابقا وملفات تعریف العملاء 
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ي             ل الإلكترون دي العمی ة ل ق القیم ي خل ة ف صنة الإلكترونی ة الشخ ھذا وتتضح فعالی

  :التالیة والتي تتحقق من خلال الابعاد

صن   .١ ث المشخ ي      " "Personalized search البح ام الاول ال ي المق سعي ف و ی فھ

ي تكی               شیر ال ھ ی د، اذ أن الي والجدی ل الح د العمی ت وجھ ث    توفیر وق ائج البح ف نت ی

 ).Montgomery&Smith,2009(وفقا للمعاملات السابقة 

صنة  .٢ اءة   Personalized recommendations"  "التوصیات المشخ ي كف  وتعن

ل         ات العمی مواقع التسوق في تقدیم التوصیات او الاقتراحات التي تتجانس مع رغب

ھ   اص ب ي الخ ف التعریف ا للمل ضیلاتھ وفق  Savadkoohi(وتف

Montgomery&Smith,2009;2012(. 

صنة      .٣ ة المشخ سعیر والعروض الترویجی    Personalized price&"    الت

promotions "         دي العملاء ولا ل ت قب ویعد ھذا العامل من أكثر العوامل التي لاق

ى عروض             ل عل صول العمی ث ح سوق، حی ع الت ل بمواق ة العمی دعم علاق ا ت اذ أنھ

صم خاص، او عرض خاص       خاصة على المنتجات الاكثر استخداما     ي شكل خ ف

ع       ذه المواق ل لھ أنھ ولاء العمی ن ش الیین م لاء الح للعم

(Montgomery&Smith,2009;Kwon& Kim, 2012). 

  

  

ائع      ل والب ین العمی ة ب ودة العلاق ة لج دعائم الجوھری د ال ل أح ا العمی د رض یع

صة                الإلكتروني ادة الح ھ لزی ى تحقیق شركات إل سعي ال ذي ت  والھدف الأولي والجوھري ال

سباق     من ال ركة ض ي لأي ش رك الاساس ھ المح ا أن اح، كم اع الارب م ارتف ن ث سوقیة وم ال

ولاء         اء ال ي بن ؤدي ال ھ ی ث أن ة حی رة ممكن ول فت ا أط ضامن لبقائھ شدید وال سي ال التناف

ھ        والالتزام والارتباط بالشركة،  لذا فأنھ       سویق، وعرف راء الت دي خب دید ل ام ش ي باھتم حظ
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)Oliver ,1999 (   تج ة اداء المن ھ بمقارن د قیام ل بع صاحبة للعمی سیة الم ة النف ھ الحال أن

ل  ) Oliver ,1999(الفعلي بالتوقعات السابقة كما اشار  في سیاق اخر أنھ یمثل تقییم العمی

شركة      للتناقض المدرك بین التوقعات السابقة والاداء الفعلي       ون ال دما تك تم عن و ی للمنتج فھ

م                    تج، ث ل عن المن ات العمی ي تتجاوز توقع ي الدرجة الت ل ال ة العمی ع تجرب قادرة على رف

ل  )  Kotler, 2000( اشار  اط  /أنھ یمثل شعور العمیل سواء بالسعادة أو بخیبة الام الاحب

ا ا         ھ، كم ي ل الأداء الفعل تج ب ع للمن ھ الاداء المتوق ن مقارنت اتج ع ة   الن ارت دراس ش

(Kim,2012;Kim et al., 2003)   ن تج ع ذي ین شراء وال د ال ل بع اه العمی ھ اتج أن

ة        ضا دراس ارت ای تج ، واش ي للمن ین الاداء الفعل ل وب ات العمی ین توقع ة ب ة الذھنی المقارن

)kim etal.,2009 (         ة والفرحة شعور بالمتع ل ال و إلا ادراك العمی ا ھ ل م أن رضا العمی

  .بعد تجارب الشراء

د اشارت دراسة      ي   ) ( Chen et al., 2008 من ناحیة أخري ق ات الت أن التعریف

ي،             اني عمل اھیمي والث ن اتجاھین الأول مف ھ م د تناولت ي ق ل الإلكترون ت رضا العمی تناول

ز            ي یرك اه العمل ا الاتج ل بینم فأما الاتجاه المفاھیمي یركز على الجانب العاطفي عند العمی

ي وا   یم العقلان د     على التقی د اعتم ل، وق ي للعمی صطلح    ) Oliver’s ,1999( لمنطق ى م عل

شاعر  ة    ) Wang et al., 2001(، ودراسة  "emotion" الم تجابة التأثیری ى الاس  "عل

affective response"  ة ا دراس ى ) Anderson & Srignvasan, 2003، أم عل

ي یك          اه العمل ن الاتج ي م اول الرضا الإلكترون ا ان تن ة   الجانب العملي، كم ر إیجابی ون اكث

  .وقابلیة لقیاس أثاره

دي      ھ م ي أن ھذا ووفقا لما سبق، فتتبني الدراسة التعریف الاجرائي للرضا الإلكترون

و              ین فھ دمات التمك ل مق د تفعی سوق عن ع الت ي لمواق ع الاداء الفعل ل م ات العمی ق توقع تواف

ذه    یتحقق عندما تتطابق تلك التوقعات مع الاداء الفعلي، أو عند تجاوز        ع ھ ي م الاداء الفعل

  .التوقعات
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ن          ل م ة ك ارت دراس د اش  ,Alshibly & Chiong(لق

2015;Alshibly,2009; Pires et al., 2006   (  ي صیص الإلكترون أن التخ

د     والشخصنة ا  یوعاً عن ر ش ي والأكث لإلكترونیة للمنتج ھما مقدمات تمكین العمیل الإلكترون

ذي       ي وال الشركات الممكنة، وذلك لتفاعلھم القوي مع طبیعة مفھوم تمكین العمیل الإلكترون

ر            ھ عب ضلة إلی ي المنتجات المف تحكم ف وة وال من شأنھ أن یشعر العمیل أن لدیھ قدر من الق

دمھا ا  د اشارت دراسة      الآلیات التي تق سویقیة، فق ع الت   ,Thirumalai & Sinha(لمواق

ا           أن) 2011 ة احتیاجات العملاء وفق صیل المنتجات لتلبی ى تف شیر إل صیص ت عملیة التخ

ة             د عملی م تع ن ث وة، وم لتفضیلاتھم الشخصیة مما یبعث في داخلھم الشعور بالسیطرة والق

أنھا     ن ش ي م ل الت ین العمی داخل تمك د م صیص أح سیطرة التخ القوة وال شعر ب ا . أن ی كم

ة  ارت دراس اً ) (Alshibly & Chiong, 2015أش رتبط إیجابی تج ت صنة المن ان شخ

سویقیة        ع الت ا المواق ي تطرحھ ات الت ت الآلی ا ارتفع ي، اي كلم ل الإلكترون ین العمی بتمك

  .لشخصنة المنتجات كلما ارتفع معدل تمكین العملاء وشعورھم بمزید من القدرة والتحكم

        

 

ھ    )  ,Hunter & Garnefeld .2008(ھذا اوضحت دراسة  ل ل ین العمی أ ن تمك

دل رضاءه،              ع مع ا ارتف ین كلم ل للتمك ع ادراك العمی ا ارتف تأثیر مباشر رضا العمیل، فكلم

ة   ھ دراس ارت الی ا اش ع م ك م ق ذل ین ) (Alshibly & Chiong, 2015ویتف أن تمك

ة    رة وطردی ة مباش ود علاق ي ووج ل الإلكترون ا العمی ى رض ؤدي إل ي ی ل الإلكترون العمی

ا  ن     . بینھم ل م ت دراسة ك ا اتفق  & Ngo & O’Cass   Ramani ;2008 2011,( كم

Kumar, (         اع ك لارتف ل وذل ا العمی ى رض أثیر مباشر وایجابي عل ھ ت ل ل ین العمی أن تمك
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اء              درجة ارت  ق وارتق ي تحقی ل ف ین العمی أثیر تمك دي ت ل وم باط تمكین العمیل برضا العمی

  .رضا ھذا العمیل

 

ل من رضا     ) etal.,2006 Pires(قد اشارت دراسة     دعم ك ان تخصیص المنتج ی

 &Coelho& Henseler,2012; Gagnon)(وولاء العمیل، كما اتفقت دراسة كل من 

Roh, 2008  ا  ان التخصیص الإلكتروني لھ تأثیر ایجابي ومباشر على رضا العمیل ، كم

ة       Lee et al ).2012,(اشارت دراسة    ساھم جدی د ت ي ق صیص الإلكترون ات التخ  أن آلی

وجود  ) Ball et al.,2006(في تحقیق وتدعیم ثقة ورضا العمیل، ھذا واوضحت دراسة 

ة ورضا وولاء             علاقة ارتباط    ن ثق ل م ل من ك ین ك ة وب صنة الإلكترونی ایجابیة بین الشخ

ا   Kwon & Kim) (2012,العمیل، واشارت دراسة  أن الشخصنة الإلكترونیة للمنتج لھ

ل، واشارت دراسة             ) Park,2014(تأثیر مباشر وایجابي على كل من رضا وولاء العمی

ة و      صنة الإلكترونی ین الشخ ة ب ة طردی اك علاق ة      ان ھن ل ونی ا العمی ن رض ل م ین ك ب

  .استمرار العمیل في التعامل مع الموقع التسویقي

 

ة    تطلاعیة لعین ة اس ل دراس ة بعم ت الباحث ث، قام شكلة البح یاغة م و ص عیاً نح س

ى ظواھر     ) مفردة ٥٠(میسرة من عملاء التسوق الإلكتروني       ة للتعرف عل ، وذلك كمحاول

شكلة، واھر        الم ن الظ ة م ود مجموع ن وج تطلاعیة ع ة الاس ائج الدراس فرت نت د أس  وق

  : لمشكلة البحث وذلك كما یلي

أول          .١ ا أولاً ب الرغم من جمعھ عدم اھتمام مواقع التسوق بآراء ومقترحات العملاء ب

 .وعمل تقییمات دوریة لتحدید مستوي الرضا دون جدوى حقیقیة

ة    تأخر بعض مواقع التسوق في إرسال العرو     .٢ ضلة أو البدیل ض على المنتجات المف

 .عبر الإیمیل
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ة أو     .٣ ات القائم دیلات المنتج ارات لتع دة خی وفیر ع ي ت شركات ف ام ال عف اھتم ض

 .للمنتجات الجدیدة بما یتلاءم مع شرائح مختلفة من العملاء

ا    .٤ لاء وفق ة للعم یات الملائم رض التوص سوق بع ع الت ض مواق ام بع دم اھتم ع

 .لاقتصار على التوصیة بالمنتجات الجدیدة فقطللمعاملات السابقة، وا

ة        تطاعت الباحث تطلاعیة اس ة الاس سابقة والدراس ات ال ائج الدراس وء نت ي ض وف

الي   ساؤل الت ي الت ة ف شكلة الدراس یاغة م رة   : ص ر المباش رة وغی ار المباش ي الآث ا ھ م

تج          ي للمن صیص الإلكترون ي التخ ة ف ي المتمثل ل الإلكترون ین العمی دمات تمك لمق

ل         ي ظ ل ف ا العمی ي رض ة ف ل والمتمثل ین العمی واتج تمك ى ن ة عل صنة الإلكترونی والشخ

  الدور الوسیط لتمكین العمیل الإلكتروني؟ 

 

أثیر         ى ت ى التعرف عل ث إل ن      یھدف ھذا البح ي م ل الإلكترون ین العمی دمات تمك  مق

ة          صنة الإلكترونی ن       حیث التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخ ین م ذا التمك واتج ھ ى ن عل

دف          حیث رضا العمیل   ذا الھ سیم ھ ن تق ي ویمك ، وذلك عند توسیط تمكین العمیل الإلكترون

  : إلى مجموعة من الأھداف الفرعیة وذلك على النحو التالي

 .تحدید التأثیر المباشر للتخصیص الإلكتروني على تمكین العمیل .١

 .  على تمكین العمیلتحدید التأثیر المباشر للشخصنة الإلكترونیة .٢

 .اختبار التأثیر المباشر للتخصیص الإلكتروني على رضا العمیل الإلكتروني .٣

 .تحدید التأثیر المباشر للشخصنة الإلكترونیة على الرضا الإلكتروني للعمیل .٤

 .قیاس التأثیر المباشر لتمكین العمیل الإلكتروني على رضا العمیل الإلكتروني .٥

ر المب .٦ أثیر غی ار الت صنة  اختب ي والشخ صیص الإلكترون ن التخ ل م ر لك اش

ل     ین العمی یط تمك د توس ك عن ي وذل ل الإلكترون ا العمی ى رض ة عل الإلكترونی

 .الإلكتروني
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في ضوء نموذج البحث وأھداف البحث، أمكن للباحثة صیاغة فروض البحث في 

   :  وذلك على النحو التاليNull Hypothesesضوء فرض العدم 

 .لا یوجد تأثیر معنوي للتخصیص الإلكتروني على تمكین العمیل - ١

 .لا یوجد تأثیر معنوي للشخصنة الإلكترونیة على تمكین العمیل - ٢

 .لا یوجد تأثیر معنوي لتمكین العمیل الإلكتروني على رضا العمیل الإلكتروني - ٣

 لا یوجد تأثیر معنوي للتخصیص الإلكتروني على رضا العمیل الإلكتروني - ٤

 .لا یوجد تأثیر معنوي للشخصنة الإلكترونیة على رضا العمیل الإلكتروني - ٥

د             - ٦ ي عن ل الإلكترون ى رضا العمی ي عل صیص الإلكترون وي للتخ لا یوجد تأثیر معن

 .توسیط تمكین العمیل الإلكتروني

د   - ٧ ي عن ل الإلكترون ا العمی ى رض ة عل صنة الإلكترونی وي للشخ أثیر معن د ت لا یوج

 .الإلكترونيتوسیط تمكین العمیل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  نموذج البحث) ١(شكل 

  
  .إعداد الباحثون في ضوء الدراسات السابقة: المصدر

 التخصیص
 الالكتروني

الشخصنة 
 الالكترونیة

 تمكین
 العمیل

 الالكتروني

 العمیل رضا
 الالكتروني
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  : ھذا وتتضح اھمیة ھذا البحث من الناحیتین العلمیة والتطبیقیة على النحو التالي

 

ین       وم تمك ى مفھ ضوء عل سلیط ال ى ت ة إل ذه الدراس سعي ھ ي  ت ل الإلكترون العمی

ي           ومقدماتھ ونواتجھ وذلك باعتباره أحدث المفاھیم التسویقیة التي لم تحظي باھتمام كاف ف

ذا المجال    الكتابات العربیة، ومن ثم      ي ھ ة ف ذه الدراسة     إثراء المكتبة العربی سعي ھ ا ت ، كم

واتج             دمات ون ین مق ات ب ة العلاق یح طبیع ق بتوض ا یتعل ة فیم د الفجوة البحثی ین  الي س  تمك

  .العمیل الإلكتروني

 

اظ               ایرة للاحتف سیة مغ زة تناف ق می تأتي ھذه الدراسة لمساعدة مواقع التسوق في خل

ي                   ك ف م وذل العملاء وضمان ولائھ اظ ب افس والاحتف اء والتن ن البق ا م بحصة سوقیة تمكنھ

ات، و          ة الفئ ن المنتجات مختلف د م شبع الاسواق بالعدی ات    ظل حالات ت ك من خلال الی ذل

ضلة                شكیل المنتجات المف ي ت ل ف ة للعمی ن الحری درا م ي ق ي تعط التمكین الإلكتروني والت

  .إلیھ وفقاً لرغباتھ ولإمكاناتھ

 

        ن وقد اعتمدت الدراسة الحالیة على نوعین اساسیین م

 :البیانات وھما

   ة ات الأولی رة     :البیان ا لأول م تم جمعھ ي ی ات الت ي البیان و   وھ دد وھ رض مح لغ

ة   وع الدراس ابلات أو      موض صاء أو المق وائم الاستق صمیم ق لال ت ن خ ك م وذل

 . الملاحظة

   ة ا من خلال             : البیانات الثانوی صول علیھ ث بالح وم الباح ي یق ات الت ي البیان وھ

وین         ك لتك صاءات، وذل سابقة والاح دوریات والابحاث ال ب وال إطار نظري   الكت

  .قوي لمتغیرات الدراسة
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ة       صمیم قائم م ت ات وت ن البیان ان م ذان النوع تخدام ھ ة باس ت الباحث د قام ذا وق ھ
ات          ن الدراس د م صر العدی ي وح سوق الإلكترون ع الت لاء مواق ي عم ة ال تبیان موجھ اس

م         ن ث رات الدراسة، وم ت متغی ي تناول سابقة الت ل ال ات  تحلی تخدامھا  البیان ار  واس  لاختب
  .النتائج الي الوصول أجل من الدراسة ضفرو

 
ي          ي ف ھذا ویتمثل مجتمع الدراسة الحالیة في جمیع عملاء مواقع التسوق الإلكترون
صالات     صائیة وزارة الات اً لإح صر وفق ي م ت ف ستخدمي الانترن دد م غ ع د بل صر، فق م

ام     ات لع ا المعلوم ستخدم    ٤٨ ھو ٢٠١٩وتكنولوجی ون م تبیان     .ملی تخدام الاس م اس د ت ، وق
ى        اد عل ك بالاعتم ین، وذل الإلكتروني وجعلھا متاحة لجمھور واسع من المشاركین المحتمل

Google Drive   رة ن الفت ي  ١٢/٢٠١٩ /٢٢ وقد وضع الاستبیان م  ،٢٠٢٠/ ٣١/١وحت
صحیحة    وائم ال دد الق غ ع د بل ثلج      ٥٦٩وق رة ال ة ك ى عین ة عل د الباحث د اعتم ة ، وق  قائم

Snowball Sample    ا ق علیھ ا یطل ة  أو م ة        العین ي حال تخدامھا ف تم اس ي ی شبكیة والت ال
  ).Saunders et al, 2009(صعوبة تحدید حجم المجتمع 

  - ت 

اك                 ث ان ھن ة، وحی ا الدراسة الحالی دت علیھ ي اعتم ات الت ة البیان ھذا ووفقا لنوعی
تبیان و     ا الاس ات فمنھ إن      اسالیب مختلفة لجمع البیان ة، ف ر المنظم ة أو غی ابلات المنظم المق

ات عن                  ع البیان تبیان لجم ة الاس و قائم ة ھ الأسلوب الأكثر توافقا مع طبیعة الدراسة الحالی
ي،              ة ذات الطابع الكم ات الاولی ع البیان یوعا لجم متغیرات الدراسة فھو الاسلوب الاكثر ش

  .إذ یمتاز بالسرعة والدقة وسھولة التحلیل وانخفاض التكلفة
ع           ي من خلال موق شكل إلكترون صاء ب ة استق داد قائم م إع  Google Driveفقد ت

  ویتم الإجابة عنھا بمعرفة المستقصي منھ، وقد تضمنت القائمة 
 سم الأول شراء      :الق ل بال ام العمی دي قی ا م ؤالین وھم سم س ذا الق ضمن ھ تت

 .الإلكتروني من عدمھ عبر مواقع التسوق، ومواقع التسوق التي یتعامل معھا
   اني سم الث ین          :الق دمات تمك اد مق اس ابع ارات لقی ن العب ى مجموعة م تمل عل  اش

و    ) ٥(العمیل الإلكتروني وذلك من خلال وضع          د الاول وھ اس البع ارات لقی  عب



 

 ٤٦١  
 

––  

اییس دراسة         ى مق اد عل تج بالاعتم ي للمن صیص الإلكترون  et al., 2002(التخ
(Lynn& Harris,1997 ; Srinivasan   ذلك وضع اس   ) ٦(، وك ارات لقی عب

ة  ا لدراس تج وفق ة للمن صنة الإلكترونی د الشخ  Park,2014; Burnham) بع
etal.,2003)  .  

  ین العم  : القسم الثالث د تمك ن     استھدف ھذا القسم قیاس بع ك م ي وذل ل الإلكترون ی
ع   لال وض ارات) ٤(خ ة   عب اییس دراس ا لمق  &Hunter .وفق

Garnefeld,2008   
  ل بوضع     القسم الرابع ین العمی واتج تمك ارات  ) ٤( استھدف ھذا القسم قیاس ن عب

ة    اییس دراس ا لمق ل وفق ي للعمی ا الإلكترون اس الرض  (Srinivasan,2003لقی
Kim et al., 2009; Anderson&.( 

  س امس الق المتغیرات       : م الخ ة ب ئلة المتعلق ھ الاس سم بتوجی ذا الق تص ھ اخ
لاء  ة للعم شرائیة   (الدیموجرافی رة ال یم، والخب دخل، التعل سن، ال وع، ال الن

 ).الإلكترونیة
  - ث 

ة    Warp PLS6 قد تم تحلیل البیانات باستخدام   ة الھیكلی وذج المعادل القائم على نم
Structural Equation Modeling (SEM)   ر رة وغی أثیرات المباش ار الت  لاختب

  .المباشرة
  - ج 

ل              الي ان تحمی دول الت ات، ویوضح الج داخلي والثب ساق ال ى الات م عل یستخدم للحك
رى، البنود حملت اعلى في متغیراتھا الكامنة المحددة بالمقارنة مع المتغیرات الكامنة الأخ         

ود       ل البن ل ك ي تحمی ا تخط اس      )p 0.001( و٠٫٠٥كم ود المقی ائج ان بن ذه النت شیر ھ ، وت
د               ا ق اخ جمیعھ ا كرونب یم الف كانت مرضیة وفقا للمعاییر، ولدیھا الموثوقیة للبند الفردي، وق

  .مما یشیر إلى إمكانیة الاعتماد على المقیاس٠٫٦تجاوزت
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  )١(جدول 

  ت الدراسةنتائج تقییم صدق وثبات متغیرا
 الصلاحیة التقاربیة معاملات التحمیل والثبات

 المتغیرات
 كود العبارة

معامل 

 التحمیل

معامل الثبات 

α 

التباین 

  المستخلص

AVE 

الثبات 

  المركب

CR 

CU1 ٠٫٧٠٢ 

CU2 ٠٫٨٤٠ 

CU3 ٠٫٨٤٦ 

CU4 ٠٫٧٩٥ 

التخصیص 

  الإلكتروني

 للمنتج

CU5 ٠٫٧٩٢ 

 

٠٫٨٥٥ 

 

 

 

٠٫٦٣٥ 

 

 

٠٫٨٩٦ 

 

PE1 ٠٧٦٢ 

PE 2 ٠٫٨٠٧ 

PE 3 ٠٫٧٣٨ 

PE 4 ٠٫٧٩١ 

PE 5 ٠٫٧٩٧ 

الشخصنة 

 الإلكترونیة

PE 6 ٠٫٧٦٠ 

٠٫٩٠١ ٠٫٦٠٣ ٠٫٨٦٨ 

CE1 ٠٫٦٩٠ 

CE2 ٠٫٨٤٨ 

CE3 ٠٫٨٥٧ 

تمكین العمیل 

 الإلكتروني

CE4 ٠٫٨٢٤ 

٠٫٨٨٢ ٠٫٦٥٢ ٠٫٨٢٠ 

ST1 ٠٫٧٧٣ 

ST2 ٠٫٨٤٧ 

ST3 ٠٫٨٥٤ 

رضا العمیل 

نيالإلكترو  

ST4 ٠٫٧٩٠ 

 

٠٫٨٣٣ 
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  اعداد الباحثون وفقا لنتائج التحلیل الاحصائي: المصدر
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م   ٠٫٠٥ھذا ووفقا للجدول السابق فإن جمیع معاملات التحمیل أكبر من       م ت ، ومن ث

اع  الابقاء على جمیع العبارات وھو ما یدل على صدق عالي ل      عبارات المقیاس وكذلك ارتف

ا و املات الف نCRمع ر م رات    ٠٫٧لأكب ال لمتغی ي ع ساق داخل ود ات ي وج شیر ال ا ی  مم

ن            ر م ا أكب ستخرج قیمھ این الم رات متوسط التب ع متغی ا ان جمی ، ٠٫٥وأبعاد الدراسة، كم

  . مما یشیر الي صدق تقاربي عالي لجمیع عبارات ابعاد الدراسة

  - ح 

ر عن           ھذا ل متغی یس ك  ویوضح الصدق التمایزي مدي اختلاف العبارات التي تق

ستخرج . المتغیرات الأخرى  (AVE) .ویقاس بواسطة الجذر التربیعي لمتوسط التباین الم

اد الأخرى      AVEلـ  وینبغي ان یكون الجذر التربیعي ھ بالأبع ن ارتباطات ر م د اكب .  لكل بع

اد الأخرى،     AVEعي لـ   ویوضح الجدول التالي الجذر التربی      أنھ أكبر من ارتباطات الابع

  .مما یثبت وجود الصدق التمایزي، واتساق عال للمقیاس المستخدم في الدراسة

  ):٢(جدول 

  متوسط التباین المستخرجل التربیعي رالجذ باستخدام المتغیرات بین الارتباط مصفوفة

  

التخصیص  
 الإلكتروني

الشخصنة 
 الإلكترونیة

یل  تمكین العم
      الإلكتروني

الرضا 
 الإلكتروني

    ٠٫٧٩٧ التخصیص الإلكتروني
   ٠٫٧٧٦ ٠٫٦٨٢ الشخصنة الإلكترونیة

  ٠٫٨٠٨ ٠٫٦٢٢ ٠٫٦٦٣ تمكین العمیل الإلكتروني
 ٠٫٨١٧ ٠٫٥٩١ ٠٫٦٢٩ ٠٫٥٦١ رضا العمیل الإلكتروني

 اعداد الباحثون وفقا لنتائج التحلیل الاحصائي: المصدر

  

 نتائج اختبار فروض الدراسة وذلك على النحو التالي:  

ث     - أ اني والثال رض الاول والث لال الف ن خ ضح م ي تت رة والت أثیرات المباش ائج الت نت

  .والرابع والخامس
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  نتائج التأثیرات المباشرة لمتغیرات الدراسة) ٣(جدول 
 P value قیمة معامل المسار المتغیر التابع المتغیر المستقل

 > P ٠٫٠٠١ ٠٫٤٤٨ التخصیص الإلكتروني
 الشخصنة الإلكترونیة

  تمكین العمیل
 > P ٠٫٠٠١ ٠٫٣١١ الإلكتروني

 > P ٠٫٠٠١ ٠٫٢٨٣ الإلكتروني تمكین العمیل
 > P ٠٫٠٠١ ٠٫١٢٨ التخصیص الإلكتروني
 الشخصنة الإلكترونیة

  
  

 > P ٠٫٠٠١ ٠٫٣٦٦ الرضا الإلكتروني

  باحثون وفقا لنتائج التحلیل الاحصائياعداد ال: المصدر

ي          ا یعن دیل مم ول الفرض الب ویتضح من الجدول السابق رفض الفرض العدم  وقب

ى             ة عل صنة الإلكترونی تج  والشخ ي للمن وجود تأثیر معنوي لكل من التخصیص الإلكترون

ة      ة المعنوی ت قیم ث بلغ ي حی ل الإلكترون ین العمی ل  > P ٠٫٠٠١تمك غ معام د بل  ، وق

سر       ٠٫٤٩تفسیر  ال ن   %٤٩، وھذا یعني مقدمات التمكین الإلكتروني للعمیل یمكنھا ان تف م

ي وجود              ضا ال ائج ای ا اشارت النت ي، كم التغیرات التي تحدث في تمكین العمیل الإلكترون

تج     ي للمن صیص الإلكترون ي  والتخ ل  الإلكترون ین العمی ن تمك ل م وي لك أثیر معن ت

ى رض   ة  عل صنة الإلكترونی ة    والشخ ة المعنوی ت قیم ي ،وبلغ ل الإلكترون  ٠٫٠٠١ا العمی

P<       ل ، كما أن كل من التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخصنة الإلكترونیة وتمكین العمی

ي       % ٤٨الإلكتروني مجتمعان یفسران     ل الإلكترون ي رضا العمی من التغیر الذي یحدث ف

  .وأن باقي النسبة ترجع لعوامل أخري لم یشملھا النموذج

 ائج التأثیرات غیر المباشرة والتي تتضح من خلال الفرض السادس والسابع نت  - ب

نتائج التأثیرات غیر المباشرة بین متغیرات الدراسة) ٤(جدول   

 P value قیمة معامل المسار المتغیر التابع المتغیر الوسیط المتغیر المستقل

التخصیص 

 الإلكتروني
٠٫٠٠١ ٠٫١٢٧ P < 

الشخصنة 

 الإلكترونیة

 تمكین العمیل

 الإلكتروني

 

الرضا 

ونيالإلكتر  ٠٫٠١٠ ٠٫٠٨٨ P = 

  وفقا لنتائج التحلیل الاحصائي اعداد الباحثون :المصدر
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ث أن             دیل حی ول الفرض الب دم وقب سابق رفض الفرض الع دول ال ویتضح من الج

ل            ى رضا العمی ؤثران عل ة ی صنة الإلكترونی كل من التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخ

  .P 0.001>توسیط تمكین العمیل الإلكتروني عند مستوي معنویة عند 

 
نموذج القیاس احادي المستوي) ٢(شكل   

  وفقا لنتائج التحلیل الاحصائياعداد الباحثون : المصدر

 

 

ة      استھدفت الدراسة التعرف على تأثیر     ي والمتمثل ل الإلكترون ین العمی مقدمات تمك

ك          في ال  ل وذل ذا العمی ین ھ تخصیص الإلكتروني للمنتج والشخصنة الإلكترونیة  على  تمك

صائي وجود          ل الاح في وجود تمكین العمیل كمتغیر وسیط، ھذا وقد اوضحت نتائج التحلی

ین          ى تمك ة  عل صنة الإلكترونی تج والشخ تأثیر معنوي لكل من التخصیص الإلكتروني للمن

صنة ا   ل      العمیل، حیث ان كل من الشخ ثلان العوام ي یم صیص الإلكترون ة والتخ لإلكترونی

سویقیة               ع الت ع المواق تجابتھ م ل واس ى تفاعل العمی ؤثر عل ي ت ل والت الحیویة  لتمكین العمی

حیث یستطیع العمیل من خلال الالیات التي تطرحھا تلك العوامل من تخصیص المنتجات     

ھ وامك    ع رغبات ق م ي تتواف ذلك العروض الت ھ وك ضلة الی در  المف عوره بق م ش ن ث ھ وم انات

ق      كبیر من التحكم في المواقع التسویقیة،      تج فتتواف ي للمن صیص الإلكترون سبة للتخ  اما بالن
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ة    ھ دراس ارت الی ع اش ة م ذه النتیج ن ھ ل م  Niininen etal.;AlShibly,2009(ك

;2007 Sinha; &Thirumalai ,2011 ( في ان عملیة التخصیص الإلكتروني تعد احد

ي             اھم مداخل    تحكم ف القوة وال شعور ب ھ ال ي داخل ث ف ا تبع ي اذ أنھ تمكین العمیل الإلكترون

ل،             ین العمی ة تمك ل ماھی ذي یمث سي ال المنتجات المفضلة الیھ، وھو ما یتوافق مع البعد النف

دیل      ار أو تع ى اختی درة عل ل الق دي العمی ون ل دما یك ي عن صیص الإلكترون ضح التخ فیت

ھ وفقا لمجموعة متنوعة من الخیارات الخاصة بالوظائف  مواصفات المنتجات المفضلة إلی   

ع         ى جم اءً عل سوق بن ع الت دمھا مواق ي تق عار الت صمیمات أو الاس فات أو الت أو المواص

ھ              ھ واقتراحات ل أرائ تفضیلات العملاء السابقة ، ومن ثم تتشكل قوة العمیل من خلال تحوی

ي  افة ال ھ بالإض ة أمام ارات متنوع كل خی ي ش ھ ف ا  وتقییمات تج وفق ذا المن اج ھ تم انت ھ ی  أن

ة             ة عملی ق ماھی ذلك تتف ط، وب ھ فق ن أجل مم م د ص ھ ق شعر أن ضیلاتھ اذ ی ھ وتف لرغبات

  .التخصیص مع جوھر مفھوم تمكین

ل        ذا العمی ا ھ ي ورض ل الإلكترون ین العمی ین تمك ة ب ة العلاق سبة لإیجابی ا بالن أم

ین      فكانت ھذه النتیجة أكثر النتائج التي لاقت اتفاقاً ب  ت تمك ي تناول سابقة الت ین الدراسات ال

ھ                     ل اذ أن دعیم رضا العمی ق وت ي تحقی زة ف ة والممی دعائم الجوھری د ال د أح العمیل وأنھ یع

ة    سیة قوی تراتیجیة تناف  Castillo,2017 Alshibly & Chiong, 2015 Ramaniاس

&Kumar, 2011; Ngo & O’Cass, 2008; Hunter &Garnefeld,2008) .(  

ن ھذا وقد ا  ;Coelho & Henseler, 2012(تفقت نتائج البحث مع دراسة كل م

Gagnon& Roh, 2008) (   ا ي ورض صیص الإلكترون ین التخ ة ب ة العلاق ي ایجابی ف

ق رضا       ي تحقی العمیل الإلكتروني ،ومدي مساھمة الیات التخصیص عبر مواقع التسوق ف

ن       ل م ع دراسة ك ضا م  Kwon&Kim,2012; Ball)العمیل الإلكتروني، كما اتفقت أی

et al., 2006)     ى رضا ابي ومباشر عل  في أن الشخصنة الإلكترونیة للمنتج لھا تأثیر ایج

زة      العمیل ،مما یؤكد على مدي تفاعل آلیات الشخصنة المختلفة من إرسال العروض الممی

  .أولا بأول للعمیل وتقدیم التوصیات والمقترحات الملائمة فور دخولھ مواقع التسوق
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ى الجا ین   وعل تج بتمك ة للمن صنة الإلكترونی ة الشخ ة علاق ث معنوی ر حی ب الاخ ن

ھ دراسة        ا أشارت إلی ع م  Alshibly (2015,العمیل الإلكتروني  فتتوافق ھذه النتیجة م

& Chiong(         ل ین العمی ى تمك ر عل ابي مباش أثیر ایج ا ت ة لھ صنة الإلكترونی أن الشخ

 & Montgomery أشارت إلیھ  دراسة  الإلكتروني، كما اتفقت ھذه النتیجة أیضا مع ما

Smith,2009)  (        ع ام مواق ي اھتم ضح ف ي تت ة الت صنة الإلكترونی ات الشخ ي أن آلی ف

بة أو        ة مناس روض ترویجی كل ع ي ش ا ف سابقة ،وترجمتھ لاء ال املات العم سوق بمع الت

ن            یات م ذه العروض أو التوص ى ھ صي عل توصیات أو اقتراحات، وإضفاء الطابع الشخ

القوة        خلال اج  ل ب شعر العمی أنھا أن ی راء عملیة التوافق التي تقوم بھا مواقع التسوق من ش

دي              ضلا عن شعوره بم تج، ف ى المن صول عل أو القدرة على التحكم في مواقع التسوق للح

ي أو            د الإلكترون ائل البری أول من خلال رس صنتھا أولا ب سابقة وشخ الاھتمام بمعاملاتھ ال

د    مواقع التواصل أو الموبای   دة ق ل فور توافر أیة عروض ممیزة أو توصیات بمنتجات جدی

ین                وم تمك ة مفھ ع ماھی ة م صنة الإلكترونی ات الشخ ق آلی م تتواف تتوافق مع رغباتھ، ومن ث

  .العمیل

ة           ھذا وأن عملیتي التخصیص الإلكتروني والشخصنة الإلكترونیة ھما وجھان لعمل

ى وإن اختل  ل حت سي للعمی ین النف ي التمك دة وھ ع  واح ان م ا یتوافق ذھما، فھم ة تنفی ت الی ف

ث أشارت دراسة      ین حی  أن (Schmidt & Baumgarth, 2017)المفھوم النفسي للتمك

و          ذا فھ ت، ل التمكین ما ھو إلا شعور نفسي للعمیل لیس لھ مقیاس ثابت ویتغیر بمرور الوق

ى المن        صول عل ي   یعرف على أنھ التغییر في القوة المدركة للعمیل للتحكم في الح تجات الت

ا     ي تتیحھ ة الت صنة الإلكترونی ي والشخ صیص الإلكترون ات التخ ر آلی ك عب ا، وذل یرغبھ

  .مواقع التسوق لجذب عملاؤھا وللاحتفاظ بھا
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إن نتائج الدراسة الحالیة، یمكنھا أن تساھم في وضع عدة تصورات ینبغي على 

اتھا من أجل خلق میزة تنافسیة قویة مدیري مواقع التسوق وخبراء التسویق مراع

  :ومغایرة وذلك من خلال التوصیات التالیة

ة          .١ ي تعكس كاف توفیر الآلیات الفعالة للتمكن من جمع وتحلیل تفضیلات العملاء، لك

ام       ارات أم ن الخی ة م ة متنوع كل مجموع ي ش ات ف ات والامكان الآراء والمقترح

شعور با  م ال ي داخلھ ث ف ا یبع لاء مم ؤلاء العم سوق ھ ع الت ي مواق ة ف ا والثق لرض

 .فأنھا تحقق توقعاتھم

الاھتمام بتفعیل آلیات التخصیص الإلكتروني والشخصنة الإلكترونیة المقدمة  .٢

للعملاء لتدعیم شعورھم بالقدرة على التحكم في أدوات مواقع التسوق والحصول 

قا على المنتجات المخصصة الفریدة والممیزة والعروض المشخصنة الأكثر تواف

مع رغباتھم من حیث السعر والجودة والوقت، ومن ثم تدعیم ثقة ورضا ھؤلاء 

العملاء، ورغبتھم في إعادة التعامل في المستقبل بالإضافة الي تحقیق رواج ھائل 

عن مزایا مواقع التسوق ھذه وفقا للتجارب الشخصیة التي تتمتع بدرجة مصداقیة 

 .الأكثر انتشاراًأعلى خاصة عبر مواقع التواصل الاجتماعي 

عمل فیدیوھات ترویجیة عن تخصیص أحد المنتجات فعلیاً وتبث عبر ھذه  .٣

المواقع أو عبر مواقع التواصل الاجتماعي لتوضیح كیفیة التعامل مع أدوات 

التخصیص المتاحة وتشجیع العملاء على التفاعل مع ھذه الادوات وحصولھم 

 .ضائھمعلى المنتجات وفقا لرغباتھم ومن ثم تدعیم ر

ائج       .٤ ق نت ى تواف ل عل لاء تعم د العم ت وجھ وفر وق ة ت ث قوی ات بح وفیر محرك ت

ات     ى المنتج صول عل رعة الح ل س ن اج سابقة م لاء ال املات العم ع مع ث م البح

 .الملائمة بمجرد البحث عنھا داخل المواقع
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د        .٥ دھا للعملاء للتأكی ور تواج زة ف ة الممی ال العروض الترویجی ى ارس الحرص عل

 .ھتمام بھم ولتدعیم ثقتھم ورضائھمعلى مدي الا

 

استھدفت الدراسة الحالیة تقدیم نموج للعلاقات بین مقدمات تمكین العمیل ونواتج 

ھذا التمكین وذلك من حیث التخصیص الإلكتروني والشخصنة الإلكترونیة للمنتج على 

عمیل، وبالرغم من الاسھامات النظریة التي توصلت رضا العمیل أثناء توسیط تمكین ال

الیھا الدراسة الحالیة، إلا أن ھناك بعض القیود التي واجھت تلك الدراسة والتي من 

  :الممكن ان تؤدي الي مقترحات بحثیة مستقبلیة، وذلك من خلال النقاط التالیة

ی   - ١ واتج تمك دمات ون ین مق ة ب اول العلاق ة تن ة الحالی تھدفت الدراس ل اس ن العمی

ل            ة مث الإلكتروني عبر مواقع التسوق الإلكتروني، ولم تتناولھا عبر المواقع الخدمی

دمات        ین مق ة ب اول العلاق ة بتن مواقع شركات الطیران والسیاحة ولذا توصي الباحث

  .ونواتج تمكین العمیل الإلكتروني عبر مواقع شركات الطیران والسیاحة

ة بدراسة دور مخاوف ال      - ٢ ین       توصي الباحث ة ب ي العلاق دل ف ر مع صوصیة كمتغی خ

ة              صنة الإلكترونی ي والشخ صیص الإلكترون ث التخ ل من حی ین العمی مقدمات تمك

  .وبین نواتج ھذا التمكین من حیث رضا العمیل الإلكتروني

دمات             - ٣ د المق ة كأح ة الإلكترونی ستقبلا بدراسة دور اصلاح الخدم ة م توصي الباحث

ن      ر       التمكینیة والتي یشعر العمیل م ا المباشرة وغی تحكم وعلاقتھ القوة وال ا ب خلالھ

ة     ودة العلاق اد ج ث ابع ن حی ي م ل الإلكترون ین العمی واتج تمك رة بن ة (المباش الثق

  .، عند توسیط تمكین العمیل الإلكتروني)والرضا والالتزام
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Abstract: 

This study aimed to examine the direct and indirect effects of e-

customer empowerment antecedents represented in e-customization and 

e-personalization on consequences of customer empowerment in terms of 

e- customer satisfaction, when mediating the customer empowerment. A 

questionnaire  has been designed to collect data ,sample size 569 were 

collected to test the research model through  Google Drive application, 

and it was found that there was a direct effect of both the e-customization 

and e-personalization on e- customer satisfaction and indirect effect of 

both the e-customization and e-personalization on e- customer 

satisfaction when mediating the e-customer empowerment.  

Keywords:(e-customer empowerment- e-customization-e-

personalization-   e-customer satisfaction). 
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