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 

معرفѧѧة  الآثѧѧار المباشѧѧرة وغیѧѧر المباشѧѧرة لمقѧѧدمات تمكѧѧین   اسѧѧتھدفت ھѧѧذه الدراسѧѧة 

العمیѧل الإلكترونѧѧي والمتمثلѧѧة فѧѧي التخѧѧصیص الإلكترونѧѧي والشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة للمنѧѧتج   

علѧى نѧѧواتج تمكѧѧین العمیѧѧل وذلѧѧك مѧѧن حیѧث رضѧѧا العمیѧѧل الإلكترونѧѧي ، فѧѧي وجѧѧود تمكѧѧین    

ئمѧة استقѧصاء لجمѧع البیانѧات     العمیل كمتغیر وسیط ، ھذا ولتحقیق ذلك الھدف تم تصمیم قا    

   ،وتѧѧم التوصѧѧل الѧѧي وجѧѧود تѧѧأثیر    Google Drive قائمѧѧة عبѧѧر تطبیѧѧق   ٥٦٩وتѧѧم جمѧѧع  

مباشѧѧر لكѧѧل مѧѧѧن التخѧѧصیص الإلكترونѧѧѧي للمنѧѧتج والشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧѧة علѧѧى الرضѧѧѧا       

الإلكترونѧѧي للعمیѧѧل، ووجѧѧود تѧѧأثیر غیѧѧر مباشѧѧر لكѧѧل مѧѧن التخѧѧصیص الإلكترونѧѧي للمنѧѧتج     

نیة على الرضѧا الإلكترونѧي للعمیѧل وذلѧك عنѧد توسѧیط تمكѧین العمیѧل              والشخصنة الإلكترو 

 .الإلكتروني

 

تمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي، التخѧѧصیص الإلكترونѧѧي، الشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة،     (

  )رضا العمیل الإلكتروني
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 

ن یشھد العالم الآن ثورات تقنیة ھائلة اجتازت المѧسافات ودعمѧت العلاقѧات فیمѧا بѧی      

العمѧѧلاء والباعѧѧة الإلكتѧѧرونیین وبѧѧین العمѧѧلاء وبعѧѧضھم الѧѧبعض فѧѧي جمیѧѧع انحѧѧاء العѧѧالم ،      

وصار العمیل یتحكم في منتجاتھ بكل سھولة ویسر أینما كѧان ،كمѧا ان معظѧم الѧشركات قѧد          

قامѧت بإنѧѧشاء صѧѧفحات لھѧѧا عبѧѧر مواقѧѧع التواصѧل الاجتمѧѧاعي لتكѧѧون اقѧѧرب مѧѧا یكѧѧون الѧѧي    

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

الكثیرة ،فكان ھذا من شأنھ ان یتجھ خبراء التسویق الي ابتكار آلیѧة جدیѧدة ومختلفѧة لجѧذب       

العمѧلاء والاحتفѧѧاظ بھѧѧم لأجѧѧل طویѧѧل تواكѧѧب كѧѧل ھѧѧذا التطѧѧور التقنѧѧي الھائѧѧل، وكانѧѧت ھѧѧذه   

 أنھѧѧѧا اسѧѧѧتراتیجیة تѧѧѧسویقیة مغѧѧѧایره لبقیѧѧѧة   الآلیѧѧѧة ھѧѧѧي تمكѧѧѧین العمیѧѧѧل الإلكترونѧѧѧي  حیѧѧѧث  

الاستراتیجیات التسویقیة التقلیدیة الأخرى، فتنبني على أسѧاس مѧنح العمیѧل القѧوة والѧسلطة           

التي تمكنھ من إبداء جمیع آرائھ ومقترحاتھ وتصوراتھ الشخѧصیة للمنѧتج المفѧضل لدیѧھ ثѧم       

مقترحѧѧات فѧѧي عѧѧدة خیѧѧارات  قیѧѧام الѧѧشركات عبѧѧر مواقعھѧѧا المختلفѧѧة ببلѧѧورة ھѧѧذه الآراء وال  

تطѧѧرح امѧѧام العمѧѧلاء لتطویѧѧع المنتجѧѧات لتكѧѧون اكثѧѧر توافقѧѧا مѧѧع حاجѧѧات ورغبѧѧات ھѧѧؤلاء      

 Wright et al ., 2006 ; Al(العملاء لدعم ثقتھم وتحقیѧق رضѧائھم وولائھѧم  والامѧان     

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

لѧѧي اسѧѧتراتیجیة تمكѧѧین العمیѧѧل الѧѧداخلي      ھѧѧذا وتعѧѧود اسѧѧتراتیجیة تمكѧѧین العمیѧѧل ا     

للمنظمة فعندما نجѧح خبѧراء إدارة المѧوارد البѧشریة فѧي تطبیѧق وتفعیѧل اسѧتراتیجیة تمكѧین              

العمѧѧلاء الѧѧداخلیین لѧѧѧدیھا وتفѧѧویض جѧѧزء مѧѧѧن الѧѧسلطة لѧѧدیھم حیѧѧѧث اشѧѧراكھم فѧѧي اتخѧѧѧاذ         

قѧتھم، الامѧر   القرارات، أدي الي تحقیق معدلات ارتباط عالیة بالمنظمة وتدعیم رضѧائھم وث    

الذي دعي خبراء التسویق الѧي اسѧتحداث ھѧذه الاسѧتراتیجیة وتكییفھѧا علѧى ھѧذا الѧنمط فѧي                

تفویض السلطة للعمیل حیث منحة القوة فѧي تѧشكیل أو تعѧدیل المنتجѧات المفѧضلة إلیѧھ مѧن              

، ) ;Pires et al., 2006 Pranic,2009(اجѧل وتѧدعیم ثقѧتھم ورضѧائھم والاحتفѧاظ بھѧم      

لѧѧك التطѧѧور التقنѧѧي الھائѧѧل فѧѧي مجѧѧال الاتѧѧصالات الѧѧذي ادي الѧѧي سѧѧرعة   وقѧѧد سѧѧاعد علѧѧى ذ



 

 ٤٤٩  
 

––  

وسھولة تواصل العمیل بالشركة مما اسفر عن نتѧائج مذھلѧة فѧي اتجѧاه وسѧلوكیات العمѧلاء            

وأداء المنظمѧѧات ككѧѧل، كمѧѧا ان مواقѧѧع التواصѧѧل الاجتمѧѧاعي ھѧѧي أحѧѧد أھѧѧم وسѧѧائل تمكѧѧین     

الاتѧصال الحدیثѧة إلѧى إزالѧة القیѧود التѧي       العمیل في الوقت الحالي حیث أدي انتشار وسائل    

كانت تعوق العملاء نحو معرفة السوق والبحث عѧن العѧروض الجدیѧدة ،كمѧا أنھѧا سѧاھمت         

بقوة في استنارة عقول العملاء وتمكنھم من معرفة كل العروض المتاحة واختیѧار الأفѧضل      

  . 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 ،.  

 

 ویتѧѧضمن عѧѧرض لمفѧѧاھیم كѧѧل مѧѧن تمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي        :طѧѧار النظѧѧري الإ

  :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

أن تمكѧѧین العمیѧѧل مѧѧا ھѧѧو إلا امتѧѧداد طبیعѧѧي   ) Pranic,2009(وأوضѧѧحت دراسѧѧة 

، واشѧارت دراسѧѧة  ومنطقѧي لتمكѧین الموظѧف یѧساعد فѧѧي تحѧسین الأداء التنظیمѧي للمنظمѧة       

)Pranic, 2009 (       يѧأثیر فѧشاركة والتѧات، المѧى المعلومѧل علѧأنھ قائم على حصول العمی

 ,.Walker et al(ھѧذا واشѧارت دراسѧة    . عملیة صنع القرار، والكفѧاءة فѧي اتخѧاذ القѧرار    

ان مصطلح تمكین العمیل یستخدم لوصف النتیجة المفضلة للعمیѧل والتѧي تѧنعكس          ) 2010

ورغباتѧѧھ فѧѧي الѧѧسلع والخѧѧدمات المفѧѧضلة لدیѧѧھ كمѧѧا اشѧѧارت ایѧѧضا الѧѧي ان       فѧѧي احتیاجاتѧѧھ  

التمكین مѧا ھѧو إلا مѧشاركة العمیѧل فѧي تطѧویر الѧسلع أو الخѧدمات التѧي یرغبھѧا وذلѧك بمѧا               

  .یتوافق مع احتیاجاتھ ورغباتھ

 

  :وتتمثل في

 e-customization 

 ھذا وقد تناولت الدراسات السابقة تعریفات عدیدة للتخѧصیص فقѧد اشѧارت دراسѧة    

Srinivasan et al.,2002)  (        يѧائع الإلكترونѧدرة البѧو قѧي ھѧصیص الإلكترونѧان التخ

 & Sinha ;علѧѧى تفѧѧصیل الѧѧسلعة او الخدمѧѧة للعمѧѧلاء، وھѧѧذا یتفѧѧق مѧѧع دراسѧѧة كѧѧل مѧѧن  

Thirumalai,2009) (   صطلح  في استخدام م"tailoring "     وѧفي تعریف التخصیص فھ
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یعني تصمیم تفصیل المنتجات لتلبیة احتیاجات العملاء وذلك وفقѧا لتفѧضیلاتھم الشخѧصیة،      

أن الامكانѧات  ) Sinha & Thirumalai ,2011(ومѧن ناحیѧة أخѧري أوضѧحت دراسѧة      

یل المنتجѧات  الشبكیة والرقمیة التي اتاحتھا التقنیات الحدیثѧة قѧد مكنѧت  المنتجѧین مѧن تفѧص              

وفقا لتفضیلات وسلوك العملاء وجعل المواقѧع الإلكترونیѧة اكثѧر جاذبیѧة ومѧن ثѧم منتجѧات             

  .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" 

شѧارت دراسѧة   لقد تعددت التعاریف التي تناولѧت اسѧتراتیجیة شخѧصنة المنѧتج فقѧد ا       

(Peppers & Rogers, 1997)   لѧѧدیم الحѧѧل لتقѧѧات العمیѧѧتخدام معلومѧѧة اسѧѧا عملیѧѧأنھ 

أنھا قѧدرة الѧشركة علѧى معاملѧة      ) (Imhoff et al.,2001الامثل لھ، بینما اشارت دراسة 
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عملاؤھѧѧا بѧѧشكل ممیѧѧز مѧѧن خѧѧلال الرسѧѧائل الشخѧѧصیة،  العѧѧروض الخѧѧاص علѧѧى فѧѧواتیر       

  .وغیرھا من المعاملات الشراء ،الاعلانات الھادفة  

أن شخѧصنة الخدمѧة الإلكترونیѧة    ) lee & park , 2009(كمѧا اشѧارت دراسѧة      

تشیر إلى عملیة إمداد العمیѧل بѧالمحتوي المفѧصل مѧن خѧلال اسѧتخدام معلوماتѧھ الشخѧصیة           

التي سѧبق جمعھѧا فѧي التعѧاملات الѧسابقة، فھѧي تفاعѧل الѧشركة مѧع العمیѧل علѧى المѧستوي                   

 كما اكѧدت ھѧذه الدراسѧة ایѧضا ان شخѧصنة المنѧتج احѧد ابعѧاد جѧودة          one to oneالفردي 

  ان ) Lee & Lehto ,2010(الخدمѧѧѧѧة الإلكترونیѧѧѧѧة ، بینمѧѧѧѧا اشѧѧѧѧارت دراسѧѧѧѧة     

الشخѧѧصنة تѧѧشیر الѧѧي تفѧѧصیل تفѧѧضیلات العمѧѧلاء وفقѧѧا لѧѧسماتھم الشخѧѧصیة عبѧѧر المواقѧѧع       

مѧѧلاء أو مبیعѧѧات  خدمѧѧة الع الإلكترونیѧѧة، كمѧѧا تѧѧستخدم الشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة فѧѧي تعزیѧѧز     

  . التجارة الإلكترونیة

أن شخѧѧصنة المنѧѧتج قائمѧѧة علѧѧى   ) (Park,2014وفѧѧي ھѧѧذا الѧѧسیاق أكѧѧدت دراسѧѧة    

تخصیص وظائف نظѧم المعلومѧات وفقѧا لطلبѧات العمѧلاء، وتѧضفي شخѧصنة المنѧتج فوائѧد             

عدیѧѧدة متنوعѧѧة للعمیѧѧل، لѧѧذا یفѧѧضل عمѧѧلاء البنѧѧوك الخѧѧدمات المشخѧѧصنة عѧѧن الخѧѧدمات          

  .المعیاریة

ѧѧة  ھѧѧحت دراسѧѧذا واوض (Montgomery & Smith,2009) صنةѧѧأن الشخ 

ماھي إلا قیام البائع الإلكتروني بتكییف السلع والخѧدمات للعمѧلاء وفقѧاً للمعلومѧات التѧي تѧم         

الحصول علیھا من خلال التعѧاملات الѧسابقة، وأن عامѧل التمكѧین الأساسѧي فѧي الشخѧصنة          

 التѧѧي سѧѧھلت التواصѧѧل بѧѧین العمѧѧلاء وبعѧѧضھم الإلكترونیѧة ھѧѧو وسѧѧائل التكنولوجیѧѧا الحدیثѧѧة 

الѧѧبعض وبѧѧین العمѧѧلاء والباعѧѧة الإلكتѧѧرونیین، فھѧѧي تتحقѧѧق عنѧѧد قیѧѧام المواقѧѧع الإلكترونیѧѧة      

بعرض المنتجات التي تتناسب مѧع احتیاجѧات وتفѧضیلات العمѧلاء وفقѧاً لأنمѧاط الاسѧتخدام             

  ).(Park,  2014المسجلة سابقا وملفات تعریف العملاء 
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  

ھذا وتتضح فعالیѧة الشخѧصنة الإلكترونیѧة فѧي خلѧق القیمѧة لѧدي العمیѧل الإلكترونѧي            

  :التالیة والتي تتحقق من خلال الابعاد

فھѧو یѧسعي فѧي المقѧام الاول الѧي      " "Personalized search البحѧث المشخѧصن   .١

یѧف نتѧائج البحѧث    توفیر وقѧت وجھѧد العمیѧل الحѧالي والجدیѧد، اذ أنѧھ یѧشیر الѧي تكی              

 ).Montgomery&Smith,2009(وفقا للمعاملات السابقة 

 وتعنѧي كفѧاءة   Personalized recommendations"  "التوصیات المشخѧصنة  .٢

مواقع التسوق في تقدیم التوصیات او الاقتراحات التي تتجانس مع رغبѧات العمیѧل        

 Savadkoohi(وتفѧѧѧѧѧѧѧضیلاتھ وفقѧѧѧѧѧѧѧا للملѧѧѧѧѧѧѧف التعریفѧѧѧѧѧѧѧي الخѧѧѧѧѧѧѧاص بѧѧѧѧѧѧѧھ  

Montgomery&Smith,2009;2012(. 

   Personalized price&"    التѧسعیر والعѧروض الترویجیѧة المشخѧصنة      .٣

promotions "         لاءѧدي العمѧولا لѧت قبѧویعد ھذا العامل من أكثر العوامل التي لاق

اذ أنھѧا تѧدعم علاقѧة العمیѧل بمواقѧع التѧسوق، حیѧث حѧصول العمیѧل علѧى عѧروض            

فѧي شѧكل خѧصم خѧاص، او عѧرض خѧاص       خاصة على المنتجات الاكثر استخداما    

للعمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧلاء الحѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧالیین مѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧن شѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧأنھ ولاء العمیѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧل لھѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧذه المواقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧع      

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

  

  

یعѧѧѧد رضѧѧѧا العمیѧѧѧل أحѧѧѧد الѧѧѧدعائم الجوھریѧѧѧة لجѧѧѧودة العلاقѧѧѧة بѧѧѧین العمیѧѧѧل والبѧѧѧائع     

 والھدف الأولي والجوھري الѧذي تѧسعي الѧشركات إلѧى تحقیقѧھ لزیѧادة الحѧصة                الإلكتروني

الѧѧسوقیة ومѧѧن ثѧѧم ارتفѧѧاع الاربѧѧاح، كمѧѧا أنѧѧھ المحѧѧرك الاساسѧѧي لأي شѧѧركة ضѧѧمن الѧѧسباق    

التنافѧѧسي الѧѧشدید والѧѧضامن لبقائھѧѧا أطѧѧول فتѧѧرة ممكنѧѧة حیѧѧث أنѧѧھ یѧѧؤدي الѧѧي بنѧѧاء الѧѧولاء        

حظѧي باھتمѧام شѧدید لѧدي خبѧراء التѧسویق، وعرفѧھ        والالتزام والارتباط بالشركة،  لذا فأنھ      
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)Oliver ,1999 (   تجѧѧة اداء المنѧѧھ بمقارنѧѧد قیامѧѧل بعѧѧصاحبة للعمیѧѧسیة المѧѧة النفѧѧھ الحالѧѧأن

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

للمنتج فھѧو یѧتم عنѧدما تكѧون الѧشركة      للتناقض المدرك بین التوقعات السابقة والاداء الفعلي      

قادرة على رفѧع تجربѧة العمیѧل الѧي الدرجѧة التѧي تتجѧاوز توقعѧات العمیѧل عѧن المنѧتج، ثѧم                   

الاحبѧاط  /أنھ یمثل شعور العمیل سواء بالسعادة أو بخیبة الامѧل  )  Kotler, 2000( اشار 

شѧѧѧارت دراسѧѧѧة   النѧѧѧاتج عѧѧѧن مقارنتѧѧѧھ الاداء المتوقѧѧѧع للمنѧѧѧتج بѧѧѧالأداء الفعلѧѧѧي لѧѧѧھ، كمѧѧѧا ا        

(Kim,2012;Kim et al., 2003)   نѧѧتج عѧѧذي ینѧѧشراء والѧѧد الѧѧل بعѧѧاه العمیѧѧھ اتجѧѧأن

المقارنѧة الذھنیѧة بѧѧین توقعѧات العمیѧѧل وبѧین الاداء الفعلѧѧي للمنѧتج ، واشѧѧارت ایѧضا دراسѧѧة       

)kim etal.,2009 (         ةѧة والفرحѧشعور بالمتعѧل الѧو إلا ادراك العمیѧا ھѧل مѧا العمیѧأن رض

  .بعد تجارب الشراء

أن التعریفѧات التѧي   ) ( Chen et al., 2008 من ناحیة أخѧري قѧد اشѧارت دراسѧة     

تناولѧت رضѧا العمیѧل الإلكترونѧي قѧد تناولتѧھ مѧن اتجѧاھین الأول مفѧاھیمي والثѧاني عملѧي،            

فأما الاتجاه المفاھیمي یركز على الجانب العاطفي عند العمیѧل بینمѧا الاتجѧاه العملѧي یركѧز           

علѧى مѧصطلح    ) Oliver’s ,1999( لمنطقѧي للعمیѧل، وقѧد اعتمѧد     على التقیѧیم العقلانѧي وا  

 "علѧى الاسѧتجابة التأثیریѧة    ) Wang et al., 2001(، ودراسѧة  "emotion" المѧشاعر 

affective response"  ةѧѧا دراسѧѧأم ،Anderson & Srignvasan, 2003 ( ىѧѧعل

         ѧي یكѧاه العملѧن الاتجѧي مѧا الإلكترونѧاول الرضѧا ان تنѧة   الجانب العملي، كمѧر إیجابیѧون اكث

  .وقابلیة لقیاس أثاره

ھذا ووفقا لما سبق، فتتبني الدراسة التعریف الاجرائي للرضا الإلكترونѧي أنѧھ مѧدي     

توافѧق توقعѧات العمیѧل مѧع الاداء الفعلѧي لمواقѧع التѧسوق عنѧد تفعیѧل مقѧدمات التمكѧین فھѧو             

الاداء الفعلѧي مѧع ھѧذه    یتحقق عندما تتطابق تلك التوقعات مع الاداء الفعلي، أو عند تجѧاوز       

  .التوقعات
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١-  

       

 

 ,Alshibly & Chiong(لقѧѧѧѧѧد اشѧѧѧѧѧѧارت دراسѧѧѧѧѧة كѧѧѧѧѧѧل مѧѧѧѧѧن         

2015;Alshibly,2009; Pires et al., 2006   (  يѧѧصیص الإلكترونѧѧأن التخ

لإلكترونیة للمنتج ھما مقدمات تمكین العمیل الإلكترونѧي والأكثѧر شѧیوعاً عنѧد     والشخصنة ا 

الشركات الممكنة، وذلك لتفاعلھم القوي مع طبیعة مفھوم تمكین العمیل الإلكترونѧي والѧذي      

من شأنھ أن یشعر العمیل أن لدیھ قدر من القѧوة والѧتحكم فѧي المنتجѧات المفѧضلة إلیѧھ عبѧر           

  ,Thirumalai & Sinha(لمواقѧع التѧسویقیة، فقѧد اشѧارت دراسѧة      الآلیات التي تقѧدمھا ا 

عملیة التخѧصیص تѧشیر إلѧى تفѧصیل المنتجѧات لتلبیѧة احتیاجѧات العمѧلاء وفقѧا           أن) 2011

لتفضیلاتھم الشخصیة مما یبعث في داخلھم الشعور بالسیطرة والقѧوة، ومѧن ثѧم تعѧد عملیѧة            

كمѧѧا . أن یѧѧشعر بѧѧالقوة والѧѧسیطرة التخѧѧصیص أحѧѧد مѧѧداخل تمكѧѧین العمیѧѧل التѧѧي مѧѧن شѧѧأنھا    

ان شخѧѧصنة المنѧѧتج تѧѧرتبط إیجابیѧѧاً ) (Alshibly & Chiong, 2015أشѧѧارت دراسѧѧة 

بتمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي، اي كلمѧѧا ارتفعѧѧت الآلیѧѧات التѧѧي تطرحھѧѧا المواقѧѧع التѧѧسویقیة       

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

        

 

أ ن تمكѧین العمیѧل لѧھ    )  ,Hunter & Garnefeld .2008(ھذا اوضحت دراسة 

تأثیر مباشر رضا العمیل، فكلمѧا ارتفѧع ادراك العمیѧل للتمكѧین كلمѧا ارتفѧع معѧدل رضѧاءه،             

أن تمكѧѧین ) (Alshibly & Chiong, 2015ویتفѧѧق ذلѧѧك مѧѧع مѧѧا اشѧѧارت الیѧѧھ دراسѧѧة  

العمیѧل الإلكترونѧѧي یѧѧؤدي إلѧѧى رضѧѧا العمیѧѧل الإلكترونѧѧي ووجѧѧود علاقѧѧة مباشѧѧرة وطردیѧѧة   

 & Ngo & O’Cass   Ramani ;2008 2011,( كمѧا اتفقѧت دراسѧة كѧل مѧن     . بینھمѧا 

Kumar, (         اعѧѧك لارتفѧل وذلѧا العمیѧѧى رضѧابي علѧر وایجѧأثیر مباشѧѧھ تѧل لѧین العمیѧأن تمك
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باط تمكین العمیل برضѧا العمیѧل ومѧدي تѧأثیر تمكѧین العمیѧل فѧي تحقیѧق وارتقѧاء              درجة ارت 

  .رضا ھذا العمیل

 

ان تخصیص المنتج یѧدعم كѧل مѧن رضѧا     ) etal.,2006 Pires(قد اشارت دراسة    

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

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

 أن آلیѧات التخѧصیص الإلكترونѧي قѧد تѧساھم جدیѧة       Lee et al ).2012,(اشѧارت دراسѧة   

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

ایجابیة بین الشخѧصنة الإلكترونیѧة وبѧین كѧل مѧن كѧل مѧن ثقѧة ورضѧا وولاء             علاقة ارتباط   

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

) Park,2014(تأثیر مباشر وایجابي على كل مѧن رضѧا وولاء العمیѧل، واشѧارت دراسѧة            

بѧѧین كѧѧل مѧѧن رضѧѧا العمیѧѧل ونیѧѧة      ان ھنѧѧاك علاقѧѧة طردیѧѧة بѧѧین الشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة و     

  .استمرار العمیل في التعامل مع الموقع التسویقي

 

سѧѧعیاً نحѧѧو صѧѧیاغة مѧѧشكلة البحѧѧث، قامѧѧت الباحثѧѧة بعمѧѧل دراسѧѧة اسѧѧتطلاعیة لعینѧѧة   

، وذلك كمحاولѧة للتعѧرف علѧى ظѧواھر     ) مفردة ٥٠(میسرة من عملاء التسوق الإلكتروني      

 وقѧѧد أسѧѧفرت نتѧѧائج الدراسѧѧة الاسѧѧتطلاعیة عѧѧن وجѧѧود مجموعѧѧة مѧѧن الظѧѧواھر        المѧѧشكلة،

  : لمشكلة البحث وذلك كما یلي

عدم اھتمام مواقع التسوق بآراء ومقترحѧات العمѧلاء بѧالرغم مѧن جمعھѧا أولاً بѧأول          .١

 .وعمل تقییمات دوریة لتحدید مستوي الرضا دون جدوى حقیقیة

ض على المنتجѧات المفѧضلة أو البدیلѧة    تأخر بعض مواقع التسوق في إرسال العرو     .٢

 .عبر الإیمیل
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ضѧѧعف اھتمѧѧام الѧѧشركات فѧѧي تѧѧوفیر عѧѧدة خیѧѧارات لتعѧѧدیلات المنتجѧѧات القائمѧѧة أو     .٣

 .للمنتجات الجدیدة بما یتلاءم مع شرائح مختلفة من العملاء

عѧѧѧدم اھتمѧѧѧام بعѧѧѧض مواقѧѧѧع التѧѧѧسوق بعѧѧѧرض التوصѧѧѧیات الملائمѧѧѧة للعمѧѧѧلاء وفقѧѧѧا    .٤

 .لاقتصار على التوصیة بالمنتجات الجدیدة فقطللمعاملات السابقة، وا

وفѧѧي ضѧѧوء نتѧѧائج الدراسѧѧات الѧѧسابقة والدراسѧѧة الاسѧѧتطلاعیة اسѧѧتطاعت الباحثѧѧة       

مѧѧا ھѧѧي الآثѧѧار المباشѧѧرة وغیѧѧر المباشѧѧرة   : صѧѧیاغة مѧѧشكلة الدراسѧѧة فѧѧي التѧѧساؤل التѧѧالي  

لمقѧѧѧدمات تمكѧѧѧین العمیѧѧѧل الإلكترونѧѧѧي المتمثلѧѧѧة فѧѧѧي التخѧѧѧصیص الإلكترونѧѧѧي للمنѧѧѧѧتج         

والشخѧصنة الإلكترونیѧة علѧѧى نѧواتج تمكѧѧین العمیѧل والمتمثلѧة فѧѧي رضѧا العمیѧѧل فѧي ظѧѧل        

  الدور الوسیط لتمكین العمیل الإلكتروني؟ 

 

 مقѧدمات تمكѧین العمیѧل الإلكترونѧي مѧن      یھدف ھذا البحѧث إلѧى التعѧرف علѧى تѧأثیر        

علѧى نѧواتج ھѧذا التمكѧین مѧن       حیث التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخѧصنة الإلكترونیѧة         

، وذلك عند توسیط تمكین العمیل الإلكترونѧي ویمكѧن تقѧسیم ھѧذا الھѧدف          حیث رضا العمیل  

  : 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

اشѧѧѧѧر لكѧѧѧѧل مѧѧѧѧن التخѧѧѧѧصیص الإلكترونѧѧѧѧي والشخѧѧѧѧصنة  اختبѧѧѧѧار التѧѧѧѧأثیر غیѧѧѧѧر المب .٦

الإلكترونیѧѧѧة علѧѧѧى رضѧѧѧا العمیѧѧѧل الإلكترونѧѧѧي وذلѧѧѧك عنѧѧѧد توسѧѧѧیط تمكѧѧѧین العمیѧѧѧل    

 .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

لا یوجد تأثیر معنѧوي للتخѧصیص الإلكترونѧي علѧى رضѧا العمیѧل الإلكترونѧي عنѧد             - ٦

 .توسیط تمكین العمیل الإلكتروني

لا یوجѧѧد تѧѧأثیر معنѧѧوي للشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة علѧѧى رضѧѧا العمیѧѧل الإلكترونѧѧي عنѧѧد   - ٧

 .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

 

العمیѧѧل الإلكترونѧѧي  تѧѧسعي ھѧѧذه الدراسѧѧة إلѧѧى تѧѧسلیط الѧѧضوء علѧѧى مفھѧѧوم تمكѧѧین      

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

، كمѧا تѧسعي ھѧذه الدراسѧة     إثراء المكتبة العربیѧة فѧي ھѧذا المجѧال    الكتابات العربیة، ومن ثم     

 تمكѧین  الي سѧد الفجѧوة البحثیѧة فیمѧا یتعلѧق بتوضѧیح طبیعѧة العلاقѧات بѧین مقѧدمات ونѧواتج            

  .العمیل الإلكتروني

 

تأتي ھذه الدراسة لمساعدة مواقع التسوق في خلѧق میѧزة تنافѧسیة مغѧایرة للاحتفѧاظ              

بحصة سѧوقیة تمكنھѧا مѧن البقѧاء والتنѧافس والاحتفѧاظ بѧالعملاء وضѧمان ولائھѧم وذلѧك فѧي                  

ذلѧك مѧن خѧلال الیѧѧات    ظѧل حѧالات تѧشبع الاسѧواق بالعدیѧد مѧن المنتجѧات مختلفѧة الفئѧات، و         

التمكین الإلكتروني والتѧي تعطѧي قѧدرا مѧن الحریѧة للعمیѧل فѧي تѧشكیل المنتجѧات المفѧضلة               

  .إلیھ وفقاً لرغباتھ ولإمكاناتھ

 

        نѧوقد اعتمدت الدراسة الحالیة على نوعین اساسیین م

 :البیانات وھما

   ةѧات الأولیѧرة     :البیانѧا لأول مѧتم جمعھѧѧي یѧات التѧي البیانѧѧو   وھѧѧدد وھѧرض محѧѧلغ

وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال تѧѧصمیم قѧѧوائم الاستقѧѧصاء أو المقѧѧابلات أو      موضѧѧوع الدراسѧѧة  

 . الملاحظة

   ةѧلال             : البیانات الثانویѧن خѧا مѧصول علیھѧث بالحѧوم الباحѧي یقѧات التѧي البیانѧوھ

إطѧار نظѧري   الكتѧب والѧدوریات والابحѧاث الѧسابقة والاحѧصاءات، وذلѧك لتكѧوین        

  .قوي لمتغیرات الدراسة
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ھѧѧذا وقѧѧد قامѧѧت الباحثѧѧة باسѧѧتخدام ھѧѧذان النوعѧѧان مѧѧن البیانѧѧات وتѧѧم تѧѧصمیم قائمѧѧة      
اسѧѧتبیان موجھѧѧة الѧѧي عمѧѧلاء مواقѧѧع التѧѧسوق الإلكترونѧѧي وحѧѧصر العدیѧѧد مѧѧن الدراسѧѧات         

 لاختبѧار  واسѧتخدامھا  البیانѧات  تحلیѧل الѧسابقة التѧي تناولѧت متغیѧرات الدراسѧة، ومѧن ثѧم        
  .النتائج الي الوصول أجل من الدراسة ضفرو

 
ھذا ویتمثل مجتمع الدراسة الحالیة في جمیع عملاء مواقع التسوق الإلكترونѧي فѧي         
مѧѧصر، فقѧѧد بلѧѧغ عѧѧدد مѧѧستخدمي الانترنѧѧت فѧѧي مѧѧصر وفقѧѧاً لإحѧѧصائیة وزارة الاتѧѧصالات    

، وقѧد تѧم اسѧتخدام الاسѧتبیان     .ملیѧون مѧستخدم    ٤٨ ھѧو ٢٠١٩وتكنولوجیѧا المعلومѧات لعѧام    
الإلكتروني وجعلھا متاحة لجمھور واسع من المشاركین المحتملѧین، وذلѧك بالاعتمѧاد علѧى       

Google Drive   رةѧن الفتѧي  ١٢/٢٠١٩ /٢٢ وقد وضع الاستبیان مѧ٢٠٢٠/ ٣١/١وحت، 
 قائمѧѧة ، وقѧѧد اعتمѧѧد الباحثѧѧة علѧѧى عینѧѧة كѧѧرة الѧѧثلج      ٥٦٩وقѧѧد بلѧѧغ عѧѧدد القѧѧوائم الѧѧصحیحة   

Snowball Sample    اѧق علیھѧا یطلѧة  أو مѧة        العینѧي حالѧتخدامھا فѧتم اسѧي یѧشبكیة والتѧال
  ).Saunders et al, 2009(صعوبة تحدید حجم المجتمع 

  - ت 

ھذا ووفقا لنوعیѧة البیانѧات التѧي اعتمѧدت علیھѧا الدراسѧة الحالیѧة، وحیѧث ان ھنѧاك                
المقѧابلات المنظمѧة أو غیѧر المنظمѧة، فѧإن      اسالیب مختلفة لجمع البیانѧات فمنھѧا الاسѧتبیان و    

الأسلوب الأكثر توافقا مع طبیعة الدراسѧة الحالیѧة ھѧو قائمѧة الاسѧتبیان لجمѧع البیانѧات عѧن                 
متغیرات الدراسة فھو الاسلوب الاكثر شѧیوعا لجمѧع البیانѧات الاولیѧة ذات الطѧابع الكمѧي،             

  .إذ یمتاز بالسرعة والدقة وسھولة التحلیل وانخفاض التكلفة
 Google Driveفقد تѧم إعѧداد قائمѧة استقѧصاء بѧشكل إلكترونѧي مѧن خѧلال موقѧع          

  ویتم الإجابة عنھا بمعرفة المستقصي منھ، وقد تضمنت القائمة 
 سم الأولѧѧѧشراء      :القѧѧѧل بالѧѧѧام العمیѧѧѧدي قیѧѧѧا مѧѧѧؤالین وھمѧѧѧسم سѧѧѧذا القѧѧѧضمن ھѧѧѧتت

 .الإلكتروني من عدمھ عبر مواقع التسوق، ومواقع التسوق التي یتعامل معھا
   انيѧسم الثѧین          :القѧدمات تمكѧاد مقѧاس ابعѧارات لقیѧن العبѧة مѧى مجموعѧتمل علѧاش 

 عبѧارات لقیѧاس البعѧد الاول وھѧو    ) ٥(العمیل الإلكتروني وذلك مѧن خѧلال وضѧع         



 

 ٤٦١  
 

––  

 et al., 2002(التخѧصیص الإلكترونѧي للمنѧتج بالاعتمѧاد علѧى مقѧاییس دراسѧة        
(Lynn& Harris,1997 ; Srinivasan   عѧذلك وضѧوك ،)اس   ) ٦ѧارات لقیѧعب

 Park,2014; Burnham) بعѧد الشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة للمنѧѧتج وفقѧѧا لدراسѧѧة 
etal.,2003)  .  

  ین العم  : القسم الثالثѧد تمكѧن     استھدف ھذا القسم قیاس بعѧك مѧي وذلѧل الإلكترونѧی
 &Hunter .وفقѧѧѧѧѧا لمقѧѧѧѧѧاییس دراسѧѧѧѧѧة   عبѧѧѧѧѧارات) ٤(خѧѧѧѧѧلال وضѧѧѧѧѧع  

Garnefeld,2008   
  ع     القسم الرابعѧل بوضѧین العمیѧواتج تمكѧارات  ) ٤( استھدف ھذا القسم قیاس نѧعب

 (Srinivasan,2003لقیѧاس الرضѧѧا الإلكترونѧѧي للعمیѧѧل وفقѧا لمقѧѧاییس دراسѧѧة   
Kim et al., 2009; Anderson&.( 

  سѧѧѧامس القѧѧѧالمتغیرات       : م الخѧѧѧѧة بѧѧѧئلة المتعلقѧѧѧھ الاسѧѧѧسم بتوجیѧѧѧذا القѧѧѧتص ھѧѧѧاخ
النѧѧѧѧوع، الѧѧѧѧسن، الѧѧѧѧدخل، التعلѧѧѧѧیم، والخبѧѧѧѧرة الѧѧѧѧشرائیة   (الدیموجرافیѧѧѧѧة للعمѧѧѧѧلاء 

 ).الإلكترونیة
  - ث 

القائم على نمѧوذج المعادلѧة الھیكلیѧة    Warp PLS6 قد تم تحلیل البیانات باستخدام  
Structural Equation Modeling (SEM)   رѧѧرة وغیѧѧأثیرات المباشѧѧار التѧѧلاختب 

  .المباشرة
  - ج 

یستخدم للحكѧم علѧى الاتѧساق الѧداخلي والثبѧات، ویوضѧح الجѧدول التѧالي ان تحمیѧل             
         ѧرى، البنود حملت اعلى في متغیراتھا الكامنة المحددة بالمقارنة مع المتغیرات الكامنة الأخ

، وتѧشیر ھѧذه النتѧائج ان بنѧود المقیѧاس      )p 0.001( و٠٫٠٥كمѧا تخطѧي تحمیѧل كѧل البنѧود      
كانت مرضیة وفقا للمعاییر، ولدیھا الموثوقیة للبند الفردي، وقѧیم الفѧا كرونبѧاخ جمیعھѧا قѧد              

  .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 

 

٠٫٦٦٧ 

 

٠٫٨٨٩ 
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، ومن ثѧم تѧم   ٠٫٠٥ھذا ووفقا للجدول السابق فإن جمیع معاملات التحمیل أكبر من      

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

 ممѧѧا یѧѧشیر الѧѧي وجѧѧود اتѧѧساق داخلѧѧي عѧѧال لمتغیѧѧرات    ٠٫٧لأكبѧѧر مѧѧنCRمعѧѧاملات الفѧѧا و

، ٠٫٥وأبعاد الدراسة، كمѧا ان جمیѧع متغیѧرات متوسѧط التبѧاین المѧستخرج قیمھѧا أكبѧر مѧن           

  . مما یشیر الي صدق تقاربي عالي لجمیع عبارات ابعاد الدراسة

  - ح 

 ویوضح الصدق التمایزي مدي اختلاف العبارات التي تقѧیس كѧل متغیѧر عѧن           ھذا

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

.  لكل بعѧد اكبѧر مѧن ارتباطاتѧھ بالأبعѧاد الأخѧرى      AVEلـ  وینبغي ان یكون الجذر التربیعي

 أنھ أكبر من ارتباطѧات الابعѧاد الأخѧرى،     AVEعي لـ   ویوضح الجدول التالي الجذر التربی    

  .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:  

نتѧائج التѧѧأثیرات المباشѧѧرة والتѧѧي تتѧѧضح مѧѧن خѧѧلال الفѧѧرض الاول والثѧѧاني والثالѧѧث     - أ

  .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

ویتضح من الجدول السابق رفض الفرض العدم  وقبѧول الفѧرض البѧدیل ممѧا یعنѧي         

وجود تأثیر معنوي لكل من التخصیص الإلكترونѧي للمنѧتج  والشخѧصنة الإلكترونیѧة علѧى            

 ، وقѧѧد بلѧѧغ معامѧѧل  > P ٠٫٠٠١تمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي حیѧѧث بلغѧѧت قیمѧѧة المعنویѧѧة     

مѧن   %٤٩، وھذا یعني مقدمات التمكین الإلكتروني للعمیل یمكنھا ان تفѧسر       ٠٫٤٩تفسیر  ال

التغیرات التي تحدث في تمكین العمیل الإلكترونѧي، كمѧا اشѧارت النتѧائج ایѧضا الѧي وجѧود             

تѧѧѧأثیر معنѧѧѧوي لكѧѧѧل مѧѧѧن تمكѧѧѧین العمیѧѧѧل  الإلكترونѧѧѧي  والتخѧѧѧصیص الإلكترونѧѧѧي للمنѧѧѧتج    

  ѧѧى رضѧة  علѧѧصنة الإلكترونیѧة    والشخѧѧة المعنویѧѧت قیمѧي ،وبلغѧѧل الإلكترونѧ٠٫٠٠١ا العمی 

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

من التغیر الذي یحدث فѧي رضѧا العمیѧل الإلكترونѧي       % ٤٨الإلكتروني مجتمعان یفسران    

  .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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ویتضح من الجѧدول الѧسابق رفѧض الفѧرض العѧدم وقبѧول الفѧرض البѧدیل حیѧث أن            

كل من التخصیص الإلكتروني للمنتج والشخѧصنة الإلكترونیѧة یѧؤثران علѧى رضѧا العمیѧل           

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

 
نموذج القیاس احادي المستوي) ٢(شكل   

  وفقا لنتائج التحلیل الاحصائياعداد الباحثون : المصدر

 

 

مقدمات تمكѧین العمیѧل الإلكترونѧي والمتمثلѧة      استھدفت الدراسة التعرف على تأثیر    

تخصیص الإلكتروني للمنتج والشخصنة الإلكترونیة  على  تمكѧین ھѧذا العمیѧل وذلѧك          في ال 

في وجود تمكین العمیل كمتغیر وسیط، ھذا وقد اوضحت نتائج التحلیѧل الاحѧصائي وجѧود         

تأثیر معنوي لكل من التخصیص الإلكتروني للمنѧتج والشخѧصنة الإلكترونیѧة  علѧى تمكѧین         

لإلكترونیѧة والتخѧصیص الإلكترونѧي یمѧثلان العوامѧل      العمیل، حیث ان كل من الشخѧصنة ا  

الحیویة  لتمكین العمیѧل والتѧي تѧؤثر علѧى تفاعѧل العمیѧل واسѧتجابتھ مѧع المواقѧع التѧسویقیة              

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

اناتѧѧھ ومѧن ثѧѧم شѧѧعوره بقѧѧدر  المفѧضلة الیѧѧھ وكѧѧذلك العѧروض التѧѧي تتوافѧѧق مѧع رغباتѧѧھ وامك   

 اما بالنѧسبة للتخѧصیص الإلكترونѧي للمنѧتج فتتوافѧق      كبیر من التحكم في المواقع التسویقیة،     
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 Niininen etal.;AlShibly,2009(كѧѧل مѧѧن ھѧѧذه النتیجѧѧة مѧѧع اشѧѧارت الیѧѧھ دراسѧѧة   

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

تمكین العمیل الإلكترونѧي اذ أنھѧا تبعѧث فѧي داخلѧھ الѧشعور بѧالقوة والѧتحكم فѧي             اھم مداخل   

المنتجات المفضلة الیھ، وھو ما یتوافق مع البعد النفѧسي الѧذي یمثѧل ماھیѧة تمكѧین العمیѧل،            

فیتѧѧضح التخѧѧصیص الإلكترونѧѧي عنѧѧدما یكѧѧون لѧѧدي العمیѧѧل القѧѧدرة علѧѧى اختیѧѧار أو تعѧѧدیل     

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

أو المواصѧѧفات أو التѧѧصمیمات أو الاسѧѧعار التѧѧي تقѧѧدمھا مواقѧѧع التѧѧسوق بنѧѧاءً علѧѧى جمѧѧع        

تفضیلات العملاء السابقة ، ومن ثم تتشكل قوة العمیل من خѧلال تحویѧل أرائѧھ واقتراحاتѧھ             

 أنѧѧھ یѧѧتم انتѧѧاج ھѧѧذا المنѧѧتج وفقѧѧا  وتقییماتѧѧھ فѧѧي شѧѧكل خیѧѧارات متنوعѧѧة أمامѧѧھ بالإضѧѧافة الѧѧي 

لرغباتѧѧھ وتفѧѧضیلاتھ اذ یѧѧشعر أنѧѧھ قѧѧد صѧѧمم مѧѧن أجلѧѧھ فقѧѧط، وبѧѧذلك تتفѧѧق ماھیѧѧة عملیѧѧة            

  .التخصیص مع جوھر مفھوم تمكین

أمѧѧا بالنѧѧسبة لإیجابیѧѧة العلاقѧѧة بѧѧین تمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي ورضѧѧا ھѧѧذا العمیѧѧل       

ین الدراسѧات الѧسابقة التѧي تناولѧت تمكѧین      فكانت ھذه النتیجة أكثر النتائج التي لاقت اتفاقاً ب 

العمیل وأنھ یعѧد أحѧد الѧدعائم الجوھریѧة والممیѧزة فѧي تحقیѧق وتѧدعیم رضѧا العمیѧل اذ أنѧھ                    

 Castillo,2017 Alshibly & Chiong, 2015 Ramaniاسѧتراتیجیة تنافѧسیة قویѧة   

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

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

Gagnon& Roh, 2008) (   اѧѧي ورضѧѧصیص الإلكترونѧѧین التخѧѧة بѧѧة العلاقѧѧي ایجابیѧѧف

العمیل الإلكتروني ،ومدي مساھمة الیات التخصیص عبر مواقع التسوق فѧي تحقیѧق رضѧا      

 Kwon&Kim,2012; Ball)العمیل الإلكتروني، كما اتفقت أیѧضا مѧع دراسѧة كѧل مѧن      

et al., 2006)     اѧى رضѧر علѧابي ومباشѧفي أن الشخصنة الإلكترونیة للمنتج لھا تأثیر ایج 

العمیل ،مما یؤكد على مدي تفاعل آلیات الشخصنة المختلفة من إرسѧال العѧروض الممیѧزة     

  .أولا بأول للعمیل وتقدیم التوصیات والمقترحات الملائمة فور دخولھ مواقع التسوق
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نѧѧب الاخѧѧر حیѧѧث معنویѧѧة علاقѧѧة الشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة للمنѧѧتج بتمكѧѧین   وعلѧѧى الجا

 Alshibly (2015,العمیل الإلكتروني  فتتوافق ھذه النتیجѧة مѧع مѧا أشѧارت إلیѧھ دراسѧة       

& Chiong(         لѧѧین العمیѧى تمكѧر علѧѧابي مباشѧأثیر ایجѧا تѧѧة لھѧصنة الإلكترونیѧأن الشخ

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

Smith,2009)  (        عѧѧام مواقѧѧي اھتمѧѧضح فѧѧي تتѧѧة التѧѧصنة الإلكترونیѧѧات الشخѧѧي أن آلیѧѧف

التѧѧسوق بمعѧѧاملات العمѧѧلاء الѧѧسابقة ،وترجمتھѧѧا فѧѧي شѧѧكل عѧѧروض ترویجیѧѧة مناسѧѧبة أو       

توصیات أو اقتراحات، وإضفاء الطѧابع الشخѧصي علѧى ھѧذه العѧروض أو التوصѧیات مѧن           

راء عملیة التوافق التي تقوم بھا مواقع التسوق مѧن شѧأنھا أن یѧشعر العمیѧل بѧالقوة        خلال اج 

أو القدرة على التحكم في مواقع التسوق للحѧصول علѧى المنѧتج، فѧضلا عѧن شѧعوره بمѧدي             

الاھتمام بمعاملاتھ الѧسابقة وشخѧصنتھا أولا بѧأول مѧن خѧلال رسѧائل البریѧد الإلكترونѧي أو           

ل فور توافر أیة عروض ممیزة أو توصیات بمنتجѧات جدیѧدة قѧد    مواقع التواصل أو الموبای  

تتوافق مع رغباتھ، ومن ثѧم تتوافѧق آلیѧات الشخѧصنة الإلكترونیѧة مѧع ماھیѧة مفھѧوم تمكѧین               

  .العمیل

ھذا وأن عملیتي التخصیص الإلكتروني والشخصنة الإلكترونیة ھما وجھان لعملѧة          

فѧѧت الیѧѧة تنفیѧѧذھما، فھمѧѧا یتوافقѧѧان مѧѧع  واحѧѧدة وھѧѧي التمكѧѧین النفѧѧسي للعمیѧѧل حتѧѧى وإن اختل 

 أن (Schmidt & Baumgarth, 2017)المفھوم النفسي للتمكѧین حیѧث أشѧارت دراسѧة     

التمكین ما ھو إلا شعور نفسي للعمیل لیس لھ مقیاس ثابت ویتغیر بمرور الوقѧت، لѧذا فھѧو         

تجѧات التѧي   یعرف على أنھ التغییر في القوة المدركة للعمیل للتحكم في الحѧصول علѧى المن       

یرغبھѧѧا، وذلѧѧك عبѧѧر آلیѧѧات التخѧѧصیص الإلكترونѧѧي والشخѧѧصنة الإلكترونیѧѧة التѧѧي تتیحھѧѧا    

  .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

توفیر الآلیات الفعالة للتمكن من جمع وتحلیل تفضیلات العملاء، لكѧي تعكѧس كافѧة          .١

الآراء والمقترحѧѧات والامكانѧѧات فѧѧي شѧѧكل مجموعѧѧة متنوعѧѧة مѧѧن الخیѧѧارات أمѧѧام      

لرضѧѧا والثقѧѧة فѧѧي مواقѧѧع التѧѧسوق ھѧѧؤلاء العمѧѧلاء ممѧѧا یبعѧѧث فѧѧي داخلھѧѧم الѧѧشعور با 

 .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

تѧѧوفیر محركѧѧات بحѧѧث قویѧѧة تѧѧوفر وقѧѧت وجھѧѧد العمѧѧلاء تعمѧѧل علѧѧى توافѧѧق نتѧѧائج       .٤

البحѧѧث مѧѧع معѧѧاملات العمѧѧلاء الѧѧسابقة مѧѧن اجѧѧل سѧѧرعة الحѧѧصول علѧѧى المنتجѧѧات    

 .الملائمة بمجرد البحث عنھا داخل المواقع
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الحѧرص علѧى ارسѧѧال العѧروض الترویجیѧѧة الممیѧزة فѧور تواجѧѧدھا للعمѧلاء للتأكیѧѧد        .٥

 .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

ن العمیѧѧѧل اسѧѧѧتھدفت الدراسѧѧѧة الحالیѧѧѧة تنѧѧѧاول العلاقѧѧѧة بѧѧѧین مقѧѧѧدمات ونѧѧѧواتج تمكѧѧѧی   - ١

الإلكتروني عبر مواقع التسوق الإلكتروني، ولم تتناولھا عبر المواقع الخدمیѧة مثѧل           

مواقع شركات الطیران والسیاحة ولذا توصي الباحثѧة بتنѧاول العلاقѧة بѧین مقѧدمات       

  .ونواتج تمكین العمیل الإلكتروني عبر مواقع شركات الطیران والسیاحة

خѧصوصیة كمتغیѧر معѧدل فѧي العلاقѧة بѧین       توصي الباحثѧة بدراسѧة دور مخѧاوف ال      - ٢

مقدمات تمكѧین العمیѧل مѧن حیѧث التخѧصیص الإلكترونѧي والشخѧصنة الإلكترونیѧة             

  .وبین نواتج ھذا التمكین من حیث رضا العمیل الإلكتروني

توصي الباحثѧة مѧستقبلا بدراسѧة دور اصѧلاح الخدمѧة الإلكترونیѧة كأحѧد المقѧدمات             - ٣

خلالھѧا بѧالقوة والѧتحكم وعلاقتھѧا المباشѧرة وغیѧر       التمكینیة والتي یشعر العمیل مѧن     

الثقѧѧة (المباشѧѧرة بنѧѧواتج تمكѧѧین العمیѧѧل الإلكترونѧѧي مѧѧن حیѧѧث ابعѧѧاد جѧѧودة العلاقѧѧة    

  .، 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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