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 الإهــــداء 

 

 

   الرحیم الرحمن الله بسم

  الله ھدانا  أن لولا لنھتدي كنا  وما  لھذا  ھدانا  الذي �  والحمد 

 البدایات  درب  لي أضاء الذي النور وإلى  الأمانة،  وأدىّ الرسالة  بلّغ من إلى

 الغالیة  وأمي العزیز  والدي 

 عمرھما في  وأطال ورعاھما  الله حفظھما 

 

 بجمیل  عرفانًا  المتواضع، الجھد ھذا ثمرة أھدي والنجاح، والصبر  العلم مسیرة في وعوناً سنداً لي كان من إلى

 .ینُسى لا الذي وفضلھم صنیعھم

 العمل ھذا أھُدي الرحلة، ھذه اكتملت حتى والمساعدة بالعون إليّ  امتدتّ یدٍ  كل وإلى  تعلمّتھُ، علمٍ  حرفِ  كل وإلى

 .الكریم لوجھھ  خالصًا  یجعلھ  أن الله من راجیاً

 

 .العالمین رب � والحمد
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 شكر وتقدير 

 ا�حمد الله عز وجل الذي وفقنا �� إتمام هذا البحث العل�ي والذي الهمنھ ال�حة والعافية والعز�مة،

 فا�حمد � حمدا كث��ا، 

المشرف ع�� هذه الدراسة وع�� �ل ما قدمھ من توج��ات ومعلومات قيمھ مجمد عويس الدكتور نتقدم بجز�ل الشكر والتقدير ا��  

 ساهمت �� اطراء موضوع دراستنا �� جوان��ا ا�ختلفة 

    ؛ جامعة ميدأوشن  ��  وال�ادر الإداري    ل�ل الأساتذة والد�اترة ا�ح��م�نو   كما نتقدم بجز�ل الشكر ا�� أعضاء �جنھ المناقشة الموقرة

 ل�ل من ساهم �� إنجاز هذا العمل بتقديم يد المساعدة أو إبداء الرأي أو دعوة �� ظهر الغيب. و 

 نقول لكم شكرا جز�لا ع�� �ل مجهوداتكم.
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 المستخلص 

الثلاثة   بأ�عاده  الاصطنا��  الذ�اء  ع��  القائم  المدرك  ا�خصص  التسو�ق  ب�ن  العلاقة  ع��  التعرف  إ��  الدراسة  هذه    —هدفت 

 ,.Aksoy et al) وفقاً لطرح  — التخصيص ع�� المستوى الفردي، والتخصيص ع�� المستوى الاجتما��، والتخصيص الموقفي/السيا��  

نموذج(2023 وفق  الأر�عة  بأ�عاده  الرق�ي  والولاء   ، (Oliver, 1999)  لدى مستخدمي والسلو�ي،  والعزمي،  والعاطفي،  المعر��،  و��:   ،

 .تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية

وت�وّن مجتمعها من جميع مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة؛ حيث حُدد حجم    ،التحلي��اعتمدت الدراسة المن�ج الوصفي  

) فقرة  32) مفردة، جُمعت بيانا��ا ع�� استبانة إلك��ونية بمقياس ليكرت ا�خما��ي مؤلفة من ( 385العينة ال��ائي بمعادلة �وشران عند ( 

استجابة صا�حة) أسفرت عن معامل ألفا كرونباخ    46دراسة استطلاعية (موزعة ع�� سبعة أ�عاد، �عد التحقق من صدقها وثبا��ا ع��  

لتحليل البيانات الوصفية    (SPSS)ا�حزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية  برنامج باستخدام). وعو�جت البيانات إحصائياً  0.875ك�� بلغ ( 

 .  والارتباطية

وأظهرت النتائج قبول الفرض الرئيس وقبول الفروض الفرعية جميعاً، إذ وجدت علاقة ارتباط موجبة دالة إحصائياً ب�ن الدرجة ال�لية 

و�جّل التسو�ق ا�خصص مستوى تقييم مرتفعاً  .(p = 0.024 ؛r = 0.116) للتسو�ق ا�خصص المدرك والدرجة ال�لية للولاء الرق�ي

). وتبّ�ن أن التخصيص السيا�� هو الأك�� ارتباطاً بجميع مراحل ت�و�ن  4.362)، فيما حقق الولاء الرق�ي مستوى مرتفعاً جداً ( 3,970(

، ��  (r = 0.118 ، والسلو�يr = 0.198 ، والعزميr = 0.215 ، والعاطفيr = 0.284 الولاء الرق�ي، إذ ارتبط دالاً بأ�عاده الأر�عة (المعر��

الفردي التخصيص  ارتباط �ل من  اقتصر  تحديداً. كما كشفت   (r = 0.142) والاجتما�� (r = 0.187) ح�ن  السلو�ي  الولاء  ُ�عد  ع�� 

اختبارات شيفيھ عن فروق دالة �� الولاء الرق�ي ُ�عزى إ�� الفئة العمر�ة (لصا�ح الفئات الأك�� ن�جاً) والتطبيق المستخدم (لصا�ح 

 .تطبيق «مرسول»)، مقابل استقرار مستوى إدراك التخصيص ع�� مختلف المتغ��ات الديموغرافية
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وتفعيل   بالولاء،  ارتباطاً  الأقوى  بوصفھ  السيا��  البُعد  ع��  الذ�ي  التخصيص  استثمارات  ب��ك��  الدراسة  أوصت  النتائج،  و�� ضوء 

اس��اتيجيات نوعية ل��جمة التخصيص الفردي والاجتما�� إ�� ولاء عاطفي وعزمي ومعر��، مع مراعاة الفروق العمر�ة وتب�ي ممارسات 

 .ع�� المنصات المنافسة �افة تحقق التجر�ة المث��

التسو�ق ا�خصص المدرك، الذ�اء الاصطنا��، التخصيص السيا��، الولاء الرق�ي، تطبيقات توصيل الطعام،  :ال�لمات المفتاحية

 .المملكة العر�ية السعودية
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Abstract 

This study aimed to examine the relationship between perceived AI-based personalized 

marketing in its three dimensions — individual-level, social-level, and contextual 

personalization — as conceptualized by (Aksoy et al., 2023), and digital loyalty in its four 

dimensions according to Oliver's (1999) model, namely cognitive, affective, conative, and 

behavioral loyalty, among food delivery application users in the Kingdom of Saudi Arabia. 

The study adopted a descriptive-analytical approach. The target population comprised all food 

delivery application users in the Kingdom, with a final sample size of (385) determined by 

Cochran's formula. Data were collected through an electronic five-point Likert-scale 

questionnaire consisting of (32) items across seven dimensions, validated and tested for 

reliability through a pilot study (46 valid responses) that yielded an overall Cronbach's alpha 

of (0.875). Data were statistically analyzed using the Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) for descriptive and correlational analyses. 

The results confirmed the main hypothesis and all sub-hypotheses, revealing a positive, 

statistically significant correlation between the total score of perceived personalized marketing 

and the total score of digital loyalty (r = 0.116; p = 0.024). Perceived personalized marketing 

recorded a high evaluation level (3.970), while digital loyalty achieved a very high level 

(4.362). Contextual personalization proved the most closely associated with all stages of 

digital loyalty formation, correlating significantly with all four loyalty dimensions (cognitive r = 
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0.284, affective r = 0.215, conative r = 0.198, and behavioral r = 0.118), whereas individual (r = 

0.187) and social (r = 0.142) personalization correlated significantly only with behavioral 

loyalty. Moreover, Scheffé post-hoc tests revealed significant differences in digital loyalty 

attributable to age group (favoring more mature users) and the application used (favoring the 

"Mrsool" app), while perceived personalization remained stable across the demographic 

variables. 

In light of these findings, the study recommended directing personalized-marketing 

investments toward the contextual dimension as the strongest correlate of loyalty, adopting 

differentiated strategies to translate individual and social personalization into affective, 

conative, and cognitive loyalty, and accounting for age-related differences while fostering an 

optimal experience across all competing platforms. 

Keywords: Perceived personalized marketing, Artificial intelligence, Contextual 

personalization, Digital loyalty, Food delivery applications, Saudi Arabia. 

 

 

 

 



9 

 

 قائمة ا�حتو�ات

 3 ............................................................................................................................................................................................................ الإهــــداء 

 4 .................................................................................................................................................................................................... شكر وتقدير 

 12 .............................................................................................................................................  الفصل الأول: الإطار العام للدراسة .4,1

 12 ..................................................................................................................................................................................   المقدمة:1.1

 14 .............................................................................................................................................................................  الدراسات السابقة .1,2

 14 ........................................... �حور الأول: الدراسات المتعلقة بالتسو�ق ا�خصص القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� (المتغ�� المستقل) ا

 17 ....................................................... ا�حور الثا�ي: الدراسات المتعلقة بالولاء الرق�ي وتطبيقات التسو�ق ا�خصص (المتغ�� التا�ع) 

 18 ............................................................................................................ ا�خلاصة النقدية للدراسات السابقة وموقع الدراسة ا�حالية

 19 ........................................................................................................................................................................... موقع الدراسة ا�حالية

 22 .............................................................................................................................................................  مش�لة الدراسة و�ساؤلا��ا .1,3

 23 .........................................................................................................................................................................  �ساؤلات الدراسة  .1,4

 23 .............................................................................................................................................................  التساؤلات الفرعية  .1.5

 23 ...................................................................................................................................................................  أهمية الدراسة: .1.6

 24 ......................................................................................................................    ا�جهات المستفيدة ومجالات الاستفادة .1.7

 25 ...................................................................................................................................................................  أهداف الدراسة .1.8

 26 ...................................................................................................................................................  خامساً: فروض الدراسة .1.9

 27 .......................................................................................................................................... (Research Model) نموذج الدراسة .1.10

 29 ...................................................................................................................................................  أسباب اختيار الدراسة  .1.11

 29 ......................................................................................................................................................................  من�جية الدراسة   .1.12

 30 ..............................................................................................................................................................       أدوات الدراسة .1.13

   32 ................................................................................................................................................................   مصادر جمع البيانات  .1,14

 32 ...................................................................................................................................................  أساليب المعا�جة الإحصائية .1,15

 33 .............................................................................................................................................................................  حدود الدراسة  .1,16

 34 ....................................................................................................................................................................................... ا�خلاصة  .1,17

 35 ....................................................................................................................................................  الفصل الثا�ي: الإطار النظري  .2

 35 ........................................................................................................................................................................................  المقدمة .2,1

 36 ....................   المبحث الأول: التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� (المتغ�� المستقل)  .2.2

 42 ......................................................................................................   المبحث الثا�ي: الولاء الرق�ي للعملاء (المتغ�� التا�ع) .2,3



10 

 

 44 ...................................  المبحث الثالث: مستخدمو تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية  .2.4

 46  .................................................................  مستخدمو تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية  .2.5

 48 .......................................................................................................................................................  خلاصة الإطار النظري  .2.6

 50 ......................................................................................................................................  الفصل الثالث: من�جية الدراسة  .3

 50 ..................................................................................................................................................................................  المقدمة .3.1

 50 .......................................................................................................................................................................  من�ج الدراسة  .3.2

 51 ....................................................................................................................................................  مجتمع الدراسة وعين��ا .3.3

 53 .............................................................................................................................................................................  أداة الدراسة .3,4

 54 .....................................................................................................................................  الطر�قة المستخدمة �� القياس .3.5

 55 ...............................................................................................................................................  صدق وثبات أداة الدراسة  .3.6

 57 .......................................................................................................................................   ..مناقشة نتائج الصدق والثبات  .3.7

 58 .............................................................................................................................................................................  .……ا�خلاصة.3.8

 59 .............................................................................................. ..  ...  نتائج تحليل البيانات واختبار الفرضياتالفصل الرا�ع:  .4

 59 ..................................................................................................................................................................................  المقدمة .4.1

 60 ................................................................  ا�حور الأول: ا�خصائص الديموغرافية والسلوكية لعينة الدراسة .4.2

 64 ..............................  ا�حور الثا�ي: الإجابة عن التساؤل الفر�� الأول ومستوى التسو�ق ا�خصص المدرك  .4.3

 68 .........................................................................................................................................................:الإجابة عن التساؤل الفر�� الأول 

 68 .....................................................  ا�حور الثالث: الإجابة عن التساؤل الفر�� الثا�ي ومستوى الولاء الرق�ي .4.4

 72 ......................  ا�حور الرا�ع: الإجابة عن التساؤل�ن الفرعي�ن الثالث والرا�ع واختبار فرضيات الدراسة  .4.5

 72 ............................................................................................................... ........   ........الاختبار الاستدلا�� لفرضيات الدراسة .4.6

 73 ................................................................................................................................................................................... المتغ��ات والأ�عاد

 73 ................................................................................................................................................................................ التخصيص الفردي 

 73 ............................................................................................................................................................................ التخصيص الاجتما�� 

 73 ............................................................................................................................................................................... التخصيص السيا��

 73 ................................................................................................................................................................... التسو�ق ا�خصص (الك��) 

 73 .......................................................................................................................................................................................... الولاء المعر�� 

 81 ......................................................................................................................................................    خلاصة الفصل الرا�ع .4.9

 82 ...........................................   ,الفصل ا�خامس: ا�خلاصة والتوصيات والأبحاث المستقبلية وتحديات الدراسة  .5

 82 ................................................................................................................................................................................. .  ..المقدمة  .5.1

 82 ............................................................................   ..نتائج الدراسة ا�حالية ومدى توافقها مع الدراسات السابقة  .5.2

 84 .......................................................................... (Scheffé Post-Hoc) خلاصة نتائج الفروق الديموغرافية واختبارات شيفيھ  .5.3



11 

 

 85 ..........................................................................................  مناقشة النتائج مع الدراسات السابقة و�براز الفجوة العملية   .5,4

 87 .................................................................................................................................................................... التوصيات التطبيقية  . .5.5

 88 ................................................................................................................................. ..……… مق��حات للدراسات المستقبلية   .5.6

 89 .......................................................................................................... ……… .... …التحديات والصعو�ات ال�ي واجهت الدراسة .5.7

 90 ............................................................................................................................................................................... ..…………قائمة المراجع  .6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



12 

 

 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة  .4,1

 لمقدمة: ا 1,1

أحد   (Personalized Marketing) التسو�ق ا�خصص�� ظل التحول الرق�ي المتسارع الذي �شهده قطاع الأعمال ا�حديث، أض��  

محتوى   تقديم  ع��  وذلك  عملا��ا،  مع  واستدامةً  كفاءةً  أك��  علاقات  لبناء  المنظمات  عل��ا  �عتمد  ال�ي  ا�حور�ة  الاس��اتيجيات  أبرز 

 ,.Miceli et al) وعروضٍ وتوصيات تتوافق بصورة دقيقة مع الاحتياجات الفردية والتفضيلات والسلوكيات الشرائية �جمهور المس��لك�ن

2007; Zhang & Curley, 2018). ��الاصطنا للذ�اء  المتقدمة  التقنيات  أحدثت  الآ�� (AI) وقد  التعلم   Machine) وخوارزميات 

Learning)   قفزةً نوعيةً �� تطبيق هذا النمط التسو�قي؛ نظراً لقدر��ا الفائقة ع�� تحف�� الأتمتة، ومعا�جة البيانات ال�خمة، والتنبؤ

الفوري بالاهتمامات الاس��لاكية، وتخصيص الرسائل التسو�قية بدرجة عالية من الدقة، بما �عزز قدرة المنصات الرقمية ع�� التأث��  

 .(Arora et al., 2008; Shin et al., 2022) و�شكيل توجها��م نحو العلامات التجار�ة �� إدراك المستخدم�ن 

و���ز دور الذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق ا�خصص ع�� نحوٍ أك�� وضوحاً �� البيئات الرقمية التفاعلية ال�ي �عتمد ع�� التحليل ال�حظي  

إذ تؤكد الأدبيات التسو�قية أن هذه التطبيقات   .(Food Delivery Apps) تطبيقات توصيل الطعامللبيانات السلوكية، و�� مقدم��ا 

الشاملة العميل  تجر�ة  إثراء  إ��  حثيثاً  �س��  بل  وظيفية مجردة،  بتقديم خدمة  تكتفي  �عد  من خلال   (Customer Experience) لم 

مة    التوصيات الديناميكية والإشعارات الذكية والعروض المصمَّ

و�رتكز هذا التوجھ التق�ي ع�� اف��اضٍ مفاده أن   .(Pappas et al., 2014) وفقاً ل�جلات الطلبات السابقة والنطاق ا�جغرا�� الفع��

بناء    �� للعميل يؤدي دوراً مباشراً  مة خصيصاً  ومقاومة   (Digital Customer Loyalty) الولاء الرق�يتقديم قيمةٍ مخصصةٍ مصمَّ

 .(Kwon & Kim, 2012) التحول إ�� التطبيقات المنافسة

إ�� وجود فجوةٍ جوهر�ة ب�ن   الصادر عن ا�خوارزميات،   (Actual Personalization) التخصيص الفع��ومع ذلك، أشار الباحثون 

؛ فح�ى الأنظمة المتقدمة لا تنعكس تلقائياً ع��  (Li, 2016) من قِبل العميل  (Perceived Personalization) التخصيص المدرك و��ن  

وعلاوةً ع�� ذلك،   .(Aksoy et al., 2023) سلوك المس��لك وولائھ ما لم تُ��جم إ�� إدراكٍ واستيعابٍ حقيقيٍّ للمنافع ا�خصصة المقدمة لھ
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أن التخصيص مفهومٌ متعدد الأ�عاد يتجاوز الأ�عاد الفردية البسيطة ليشمل   Aksoy et al. (2023) تُب�ن الدراسة المرجعية الشاملة لـ

 .تتباين �� درجات تأث��ها الاستجا�ي لدى العميل فرديةً، واجتماعيةً، وموقفية/سياقيةً أ�عاداً 

ومن هذا المنطلق، لم �عد العلاقة ب�ن ما يدركھ العميل من تخصيصٍ و��ن أ�عاد الولاء الرق�ي متجا�سةً أو منتظمة القوة؛ فقد ُ�سهم  

عة التوصيات ا�خصصة �� تحف�� السلوك الشرائي المتكرر، إلا أ��ا قد تتباين �� قدر��ا ع�� بناء ارتباطٍ وجدا�يٍّ عميق، أو �عز�ز القنا

؛ لا سيما �� قطاع تطبيقات توصيل الطعام  (Ball et al., 2004; Keaveney & Parthasarathy, 2001) ية والن�عة إ�� الاستمرار الذهن 

 وسهولة انتقال المستخدم�ن ب�ن المنصات. ويش�� نموذج الولاء ر�ا�� الأ�عاد  (Switching Costs) الذي يتم�� بانخفاض ت�اليف التحول 

(Oliver's Four-Stage Loyalty Model)   ل العميل ع�� مراحل الولاء   —   والسلو�ي    ،  والعزمي  ،والعاطفي  ،المعر��  —إ�� أن تحوُّ

 .(Oliver, 1999; Venkatesh et al., 2012) يتطلب محفزاتٍ إدراكيةً ونفسيةً معقدةً وتراكميةً 

ي الأثر طو�ل الأمد لأ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك ع��    و�ناءً ع�� التوصيات العلمية المباشرة �� الأدبيات ا�حديثة ال�ي دعت إ�� تق��ّ

�� القطاعات الرقمية ا�خدمية (نحو ما أوصت بھ التسو�ق  (Aksoy et al., 2023 الولاء  ب�ن  إ�� قياس العلاقة  الدراسة  ، �س�� هذه 

(التخصيص ع�� المستوى الفردي، والتخصيص ع��  ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� بما يتضمنھ من ثلاثة أ�عاد:  

الموقفي/السيا��) والتخصيص  الاجتما��،  الأر�عة  المستوى  الرق�ي  الولاء  وأ�عاد  العاطفي،  والسلو�ي)العزمي   ،(المعر��،  لدى    ، 

العلاقات  هذه  للكشف عن طبيعة  الميدانية  الدراسة  وتأ�ي هذه  السعودية.  العر�ية  المملكة   �� الطعام  توصيل  تطبيقات  مستخدمي 

، بما ُ�سهم �� رفد المكتبة الأ�اديمية  2030ومستو�ا��ا الإدراكية �� سوقٍ يتسم بتطورٍ بيئيٍّ ورق�يٍّ م�حوظٍ ضمن مس��دفات رؤ�ة المملكة  

اع القرار وممار��ي التسو�ق بمؤشراتٍ عمليةٍ �ساعدهم ع�� تصميم اس��اتيجيات تخصيصٍ    بإطارٍ  معر�ٍ�ّ اختباريٍّ حديث، وتزو�د صنَّ

 .أك�� كفاءةً واستدامةً 
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 الدراسات السابقة   .1,2

 �حور الأول: الدراسات المتعلقة بالتسو�ق ا�خصص القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� (المتغ�� المستقل)ا

 أولاً: الدراسات العر�ية (من الأحدث إ�� الأقدم)

دور حوكمة الذ�اء الاصطنا�� �� �عز�ز ا�خصوصية و�ناء الثقة الأخلاقية �� التسو�ق الرق�ي  "�عنوان   (2026) دراسة المنيع .1

هدفت الدراسة إ�� تحليل دور حوكمة الذ�اء الاصطنا�� �� �عز�ز خصوصية البيانات و�ناء الثقة   ."بالمملكة العر�ية السعودية

البيانات   حماية  لنظام  الوثائقي  ا�حتوى  تحليل  من�ج  الباحثة  واعتمدت  السعودية.  الرق�ي  التسو�ق  بيئة   �� الأخلاقية 

(سدايا(PDPL) ال�خصية الاصطنا��  والذ�اء  للبيانات  السعودية  الهيئة  ومبادئ  التنفيذية،  ولائحتھ  الذ�اء ،  ) لأخلاقيات 

%، م��زةً أن أ�عاد الشفافية والعدالة وقابلية 60.9الاصطنا��. وخلصت الدراسة إ�� وجود جاهز�ة تنظيمية وطنية بنسبة  

المس��لك   لدى  إيجا�ي  إدراك  إ��  ا�خوارزمي  التخصيص  تحول  ال�ي  ا�حاكمة  التمكينية  البيئة  ُ�ش�ل  ا�خوارزميات  تفس�� 

 .ا�خاوف المتعلقة با�خصوصيةالسعودي دون استثارة 

وعصفور  .2 الظاهر  للمتاجر  "�عنوان   (2025) دراسة  العملاء  ولاء  ز�ادة   �� الاصطنا��  الذ�اء  تطبيقات  استخدام  أثر 

المتمثلة �� أنظمة التوصية الذكية، ورو�وتات   — هدفت الدراسة إ�� كشف أثر تطبيقات الذ�اء الاصطنا��   ."الإلك��ونية

�� �عز�ز أ�عاد الولاء الرق�ي لدى عملاء المتاجر الإلك��ونية �� مصر.    —الدردشة، والتحليلات التنبؤ�ة، والتسع�� الدينامي�ي  

وتوصلت  .SPSS مستجيباً. وحُللت البيانات ب��نامج   384ستبانة ع�� عينة قوامها  وطبقت الدراسة المن�ج الوصفي التحلي�� ع�� ا 

النتائج إ�� أن أنظمة التوصية الذكية ورو�وتات الدردشة �ان لهما الأثر الأك�� إيجابية ع�� البُعدين المعر�� والسلو�ي، بينما  

�ان أثرهما محدوداً �سبياً ع�� البُعد العاطفي. وأكدت هذه النتيجة أن أثر التخصيص الذ�ي يتفاوت ب�ن أ�عاد الولاء ا�ختلفة،  

راسة اقتصرت ع�� فحص التطبيق التق�ي المباشر دون قياس إدراك العميل للقيمة ا�خصصة ع�� المستوى الفردي  غ�� أن الد

 .والسيا��
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التسو�ق الرق�ي: دراسة  "�عنوان   (2025) دراسة ا�خلف .3  �� الذ�اء الاصطنا�� ع�� كفاءة ا�حملات الإعلانية  تأث�� تطبيقات 

هدفت الدراسة إ�� قياس أثر تطبيقات الذ�اء الاصطنا�� ع�� كفاءة ا�حملات الإعلانية ��  ."ميدانية ع�� السوق السعودي 

النوعية مع خ��اء   المقابلات  الكمية مع  الباحث من�جاً مختلطاً يدمج الاستبانة  بالسوق السعودي. واعتمد  الرق�ي  التسو�ق 

� ُ�سهم بفاعلية �� رفع دقة اس��داف ا�جمهور ومعدلات  وممارس�ن �سو�قي�ن. وتوصلت النتائج إ�� أن أدوات الذ�اء الاصطنا�

التفاعل، مع التأكيد �� الوقت ذاتھ ع�� أن ا�شغال المس��لك ا�ح�� بمخاوف الأمان الرق�ي يمثل عائقاً حاسماً أمام الاستفادة  

 .ال�املة من الرسائل التسو�قية ا�خصصة

رفعت  .4 عادل  الذ�اء  "�عنوان   (2025) دراسة  �� عصر  الرق�ي  با�حتوى  التسو�ق  بحوث   �� والمستقبلية  ا�حديثة  الاتجاهات 

بحثاً   114شملت   (PRISMA) هدفت الدراسة إ�� تقديم مراجعة من�جية وفق بروتو�ول  ."الاصطنا��: رؤ�ة تحليلية ونقدية

، لرصد الاتجاهات ا�حديثة �� بحوث التسو�ق با�حتوى الرق�ي ا�خصص �� عصر  2024و   2019عر�ياً وأجنبياً منشوراً ب�ن  

الذ�اء الاصطنا��. وكشفت المراجعة عن هيمنة م���� الم�ح ودراسات ا�حالة �� الأدبيات المعاصرة، مما يوفر خارطة تأصيل  

 .سات ا�حاليةلمسار البحث �� الدرا

تأث�� التسو�ق القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� ع�� ولاء العملاء: توسيط تجر�ة العملاء "�عنوان   (2024) دراسة عبد العظيم .5

الإلك��و�ي) التسوق  تطبيقية ع�� عملاء مواقع  التسو�ق   ."(دراسة  ب�ن  للعلاقة  البنائية  الهيا�ل  إ�� فحص  الدراسة  هدفت 

متسوقاً إلك��ونياً. وأثبتت النتائج    384القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� وولاء العملاء، متوسطةً تجر�ة العميل، لدى عينة من  

ة الأساسية ال�ي تُ��جم جهود التخصيص  وجود أثر غ�� مباشر �امل لتجر�ة العملاء؛ إذ ُ�عد التجر�ة المدركة �� القناة التشغيلي

ا�خوارزمي إ�� سلوك ولاء رق�ي مستدام. غ�� أن الدراسة تناولت التخصيص كحزمة عامة دون التمي�� ب�ن التخصيص ع��  

 .المستوى الفردي والتخصيص الموقفي/السيا��

هدفت  ."تأث�� تقنيات الذ�اء الاصطنا�� �� تحس�ن اس��اتيجيات التسو�ق الرق�ي"�عنوان   (2023) دراسة الواصل وآخرون .6

الدراسة إ�� استعراض طبيعة أدوات الذ�اء الاصطنا�� الموظفة �� التسو�ق ا�خصص الرق�ي، مثل تحليل البيانات ال�خمة، 

ورو�وتات الدردشة التفاعلية، وتخصيص الإعلانات، معتمدةً ع�� نظر�ة ثراء الوسيلة الإعلامية ع�� استطلاع آراء عينة من  

 .ا�خ��اء والممارس�ن
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هدفت الدراسة إ�� تقديم  ."الاتجاهات البحثية لاستخدامات الذ�اء الاصطنا�� �� التسو�ق"�عنوان   (2023) دراسة عبد المعز .7

ب�ن   ببليوم��ي إحصائي للأدبيات المنشورة  إ��  2022و   2015تحليل  العل�ي  ال��اكم  أر�عة اتجاهات رئيسية (دوافع  ، وصنفت 

ال��ابط   "نظر�ة  هيمنة  عن  �اشفةً  الطرف�ن)،  ب�ن  التفاعلية  والعلاقة  المعلن�ن،  ودوافع  المستخدم�ن،  ودوافع  الشر�ات، 

 ."العلاقا�ي" و"نظر�ة شبكة المس��لك

 ثانياً: الدراسات الأجنبية

 Unveiling the Impact of AI-Driven Personalization on Customer Loyalty"�عنوان   (Jayapal, 2025) دراسة جايابال .8

in Online Shopping: The Moderating Effects of Privacy Concerns".   هدفت الدراسة إ�� كشف أثر التخصيص المدفوع

 (S-O-R) الاستجابة-ال�ائن-بالذ�اء الاصطنا�� ع�� الولاء الرق�ي �� بيئة التسوق الإلك��و�ي الهندية، دمجاً ب�ن نموذج المث��

نفسية وسيطة   آليات  يمر ع��  بل  الولاء،  يؤثر مباشرة ع��  التخصيص لا  أن  النتائج  بالعلاقات. وأظهرت  التسو�ق  ونظر�ة 

 .�شمل الثقة والقيمة المدركة والرضا، بينما �عمل مخاوف ا�خصوصية كمتغ�� معدل يُضعف هذه المسارات التأث��ية

 AI-Enabled Mobile Food-Ordering Apps and Customer"�عنوان   (Shorbaji et al., 2025) دراسة الشور��� وآخر�ن  .9

Experience: A Systematic Review and Future Research Agenda".   هدفت المراجعة إ�� فحص تجر�ة العميل مع تطبيقات

بحثاً متقدماً. وغطت محاور سهولة الاستخدام، وقيمة التخصيص،    55طلب الطعام المدعومة بالذ�اء الاصطنا�� ع�� تحليل  

وكشفت صراحةً    والتفاعل العاطفي، والثقة بالبيانات. ورصدت أن الثقة بالبيانات تمثل نقطة التحول ا�حاسمة �� بناء الولاء،

 .عن فجوة بحثية تمثلت �� الغياب شبھ ال�امل للسياق ا�خلي�� �� الأدبيات التطبيقية لقطاع تطبيقات توصيل الطعام
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 ا�حور الثا�ي: الدراسات المتعلقة بالولاء الرق�ي وتطبيقات التسو�ق ا�خصص (المتغ�� التا�ع) 

 أولاً: الدراسات العر�ية 

 ."تجر�ة العميل �� التسو�ق الرق�ي القائم ع�� البيانات: دراسة مقارنة ب�ن أمازون وع�� بابا"�عنوان   (2026) دراسة سمرقندي .10

مع   بابا"،  و"ع��  "أمازون"  لدى  ال�خمة  البيانات  ع��  القائم  ا�خصص  التسو�ق  اس��اتيجيات  تحليل  إ��  الدراسة  هدفت 

ال��ك�� ع�� دقة التوصيات ال�خصية وسياسات ا�خصوصية. وأظهرت النتائج تفوقاً �سبياً لمنصة "أمازون" �� دقة محر�ات  

الشف  أن  مؤكدةً  الشفافية،  ومستو�ات  المعر�� التوصية  الولاء  ترسيخ   �� الأساس  ا�حجر   �� المعتمدة  لدى    والعزمي  افية 

 .المستخدم�ن

الذ�اء الاصطنا�� وأثره ع�� التسو�ق الإلك��و�ي: دراسة حالة شرك�ي أمازون وع��  "�عنوان   (2024) دراسة سعيدي وحيمر .11

هدفت الدراسة إ�� المقارنة ب�ن تجر��ي "أمازون" و"ع�� بابا" �� التسو�ق ا�خصص الإلك��و�ي المدعوم بالذ�اء الاصطنا��.   ."بابا

وأكدت النتائج أن البنية ال��مجية والتحليلية المتقدمة للشركت�ن ساهمت مباشرة �� رفع الأداء التشغي�� و�عز�ز الولاء الرق�ي 

 .ال�حظية لتفضيلا��م للعملاء نتيجة الاستجابة

 ثانياً: الدراسات الأجنبية  

 The Moderating Role of Personalized Recommendations in"�عنوان   (Hassan et al., 2025) دراسة حسن وآخر�ن .12

the Trust–Satisfaction–Loyalty Relationship: An Empirical Study of AI-Driven E-Commerce".   ��هدفت الدراسة إ

نمذجة ع��  الرق�ي  والولاء  والرضا  الثقة  ب�ن  العلاقة   �� ا�خصصة  للتوصيات  المعدل  الدور  وكشفت   .(PLS-SEM) اختبار 

النتائج أن الثقة تؤثر إيجابياً ع�� الرضا والولاء، وأن التخصيص ُ�عزز قوة هذه العلاقات كمتغ�� معدل؛ حيث تحسنت القدرة  

 .% عند إدخال التوصيات ال�خصية5التفس��ية لنموذج الولاء بنسبة 

وآخر�ن .13 أحمد   The Impact of AI-Driven Personalization on Consumer"�عنوان   (Ahmed et al., 2025) دراسة 

Engagement and Brand Loyalty".   هدفت الدراسة إ�� فحص أثر التخصيص المعتمد ع�� الذ�اء الاصطنا�� ع�� تفاعل
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مشار�اً. وأظهرت النتائج أن تطبيق التخصيص الذ�ي ُ�عزز تجر�ة العملاء، و�كثف    225المس��لك والولاء للعلامة التجار�ة لدى  

 .التفاعل الإيجا�ي، و�حفز الولاء السلو�ي طو�ل الأمد

وكميشو .14 إيرغوي   Contextual Marketing and Information Privacy"�عنوان   (Irgui & Qmichchou, 2023) دراسة 

Concerns in M-Commerce and Their Impact on Consumer Loyalty".   ��هدفت الدراسة إ�� فحص أثر التسو�ق السيا

مستخدماً   340ا�خصص ومخاوف ا�خصوصية ع�� الولاء الرق�ي �� بيئة التجارة ع�� ا�حمول بالمغرب، ع�� تحليل بيانات  

وتوصلت النتائج إ�� أن الشعور بالانتشار المتاح والتلاؤم الموقفي يؤثران إيجابياً ع�� الثقة  .(SEM) بنمذجة المعادلات البنائية

 .والسلوكية العزمي والرضا المدرك�ن، واللذين �شكلان ا�حدد الرئيس للولاء الرق�ي بأ�عاده

 ا�خلاصة النقدية للدراسات السابقة وموقع الدراسة ا�حالية

تحديد  يمكن  ا�حور�ن،   �� والأجنبية  العر�ية  السابقة  للأدبيات  الشاملة  التحليلية  المراجعة  بحثية   من خلال  فجوات  ثلاث 

 :تُ��ز الأهمية العلمية والتموضع الم���� الدقيق للدراسة ا�حالية رئيسية

 الفجوة المفهومية �� المتغ�� المستقل (التخصيص الفع�� مقابل التخصيص المدرك) .1

تناولت أغلب الدراسات السابقة الذ�اء الاصطنا�� من منظور تق�ي مجرد (�أنظمة التوصية، أو رو�وتات الدردشة، أو التسع��  

). و�� المقابل، تتناول  2025) ودراسة ا�خلف ( 2025الدينامي�ي) منفصلةً عن إدراك العميل، كما �� دراسة الظاهر وعصفور ( 

المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��" من منظور انطباعات و�دراك المس��لك نفسھ،   الدراسة ا�حالية "التسو�ق ا�خصص 

إ�� بوضوح  أ�عاد  مقسوماً  والتخصيص  :ثلاثة  الاجتما��،  المستوى  ع��  والتخصيص  الفردي،  المستوى  ع��  (التخصيص 

 .(Aksoy et al., 2023) الموقفي/السيا��)، بما �غطي ا�جوانب التفاعلية والبيئية وفق أحدث الأدبيات

 ر�ا�� المراحل  Oliver الا�ساق مع نموذج) التا�ع ��(المتغ�� الفجوة القياسية  .2
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عانت �عض الأدبيات العر�ية السابقة من خلط مفاهي�ي تمثل �� دمج مصط�حات متداخلة أو إدراج أ�عاد مستقلة كبُعد  

القصور   هذا  ا�حالية  الدراسة  ُ�عا�ج  بينما  للقياس.  الإحصائي  بالا�ساق  يخلّ  ما  وهو  والتأييد)،  (�المشاركة  للولاء  خامس 

المعتم  القيا��ي  بالنموذج  التام  لـبالال��ام  دولياً  العاطفي، (Oliver, 1999) د  (المعر��،  الم��ابطة:  الأر�عة  ،  العزمي  بأ�عاده 

ضمن البُعد السلو�ي الفع�� للعميل، بما  (eWOM ال�لمة المنطوقة الإلك��ونية) والسلو�ي)، مع دمج مظاهر ال��شيح والتأييد

 .يضمن دقة القياس وعدم تكرار الأ�عاد إحصائياً 

افية (تطبيقات توصيل الطعام �� السوق السعودي) .3  الفجوة القطاعية وا�جغر

الك��ى   الاف��اضية  المتاجر  أو  العامة  الإلك��ونية  التجارة  منصات  ع��  والأجنبية  العر�ية  الميدانية  الدراسات  غالبية  تركزت 

 Shorbaji) أكدتھ المراجعة المن�جية لـ  —(�أمازون وع�� بابا)، دون توجيھ خاص لقطاع ا�خدمات ال�حظية. و���ز �ح وا�ح  

et al., 2025)   الدراسات التطبيقية الموجهة لقطاع تطبيقات توصيل الطعام �� البيئة السعودية وا�خليجية تحديداً؛ وهو ��

التحول  ت�اليف  بانخفاض  يتسم  الرقمية، ضمن مس��دفات رؤ�ة  (Switching Costs) قطاع خدمي �حظي  المنافسة  وشدة 

 .2030المملكة 

 موقع الدراسة ا�حالية

تت�امل الدراسة ا�حالية مع ال��اكم المعر�� للأدبيات السابقة وتتموضع بوصفها "دراسة سياقية تطبيقية سدّية"؛ إذ تنطلق  

  �� التموضع  ا�جغرافية والمفهومية، كما تو�حھ مصفوفة  لتتجاوز حدودها  السابقة  الدراسات  إل��ا  ان��ت  ال�ي  النتائج  من 

 .القسم التا��

 أوجھ الاستفادة من الدراسات السابقة  )1
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أتاحت الدراسات السابقة بناء الإطار النظري للدراسة ا�حالية بالاستناد إ�� نظر�ة التسو�ق   :من الناحية النظر�ة (التأط��)

للولاء ر�ا�� المراحل، بما يوجّھ صياغة  Oliver ، ونظر��ي قبول واستخدام التقنية، ونموذج(Hunt et al., 2006) بالعلاقات

 .الفرضيات والنموذج المفاهي�ي

؛ 2023وكميشو،    ؛ ودراسة إيرغوي 2024بيّنت الدراسات الميدانية (كدراسة عبد العظيم،   :من الناحية المن�جية والإحصائية

) كفاءة المن�ج الوصفي التحلي�� المعتمد ع�� الاستبانة والمقاييس ا�خماسية  2025؛ وحسن وآخر�ن،  2025وأحمد وآخر�ن،  

 .لفحص العلاقات المباشرة وغ�� المباشرة (PLS-SEM) (ليكرت)، ونمذجة المعادلات البنائية بالر�ط ا�جزئي

الموضوعية الناحية  رفعت،   :من  (عادل  المن�جية  المراجعات  وآخرون،  2025أفادت  الواصل  المعز،  2023؛  عبد  �� 2023؛   (

) وآخر�ن  الشور���  دراسة  أكدت  ح�ن   �� المهيمنة،  النظر�ات  وتحديد  المستقل  المتغ��  القطاعية  2025تأصيل  الفجوة   (

 .ا�جغرافية ال�ي �س�� الدراسة ا�حالية إ�� سدّها
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 مصفوفة التموضع والسدّ البح�ي للدراسة ا�حالية  )2

وجھ   الدراسة ا�حالية الدراسات السابقة طبيعة التموضع والسدّ البح�ي 

 المقارنة

سدّ فجوة قطاعية: اختبار النموذج  
�� قطاع خدمي عا�� التكرار�ة،  

 حساس للتخصيص ال�حظي 

المنصات العامة للتجارة 
الإلك��ونية (أمازون، ع��  
بابا) أو قطاعات �سو�قية  

 عامة

 Food) قطاع تطبيقات توصيل الطعام 

Delivery Apps) 

النطاق  
 القطا�� 

سدّ فجوة سياقية: الاستجابة 
 (Shorbaji et al., 2025) لتوصية

 بدراسة البيئة السعودية وا�خليجية

البيئات الأجنبية (الهند،  
المغرب) أو البيئة العر�ية  

العامة دون تحديد قطا��  
 موجھ

النطاق   المملكة العر�ية السعودية 
 ا�جغرا�� 

تأصيل مفهومي محكم: التمي�� ب�ن  
الأداء التق�ي للآلة و�دراك المس��لك  

 للقيم ا�خصصة فردياً وسياقياً 

أدوات تقنية مجزأة (رو�وتات، 
أتمتة) أو تخصيص إعلا�ي  

 عام

التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع��   
الذ�اء الاصطنا�� (البُعد الفردي  

والبُعد الاجتما�� و البُعد  
 الموقفي/السيا��)

المعا�جة  
المفهومية  
 للمستقل 

تطبيق النموذج الر�ا�� المعياري  
المتسق مع الأدبيات العالمية دون 

 تكرار أ�عاد

القياس الأحادي أو استخدام  
أ�عاد غ�� متسقة تتضمن  

 تكراراً مفاهيمياً 

 Oliver الولاء الرق�ي ر�ا�� الأ�عاد لـ

 ) ، السلو�يالعزمي المعر��، العاطفي،(

المعا�جة  
المفهومية  

 للتا�ع 
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 مشكلة الدراسة وتساؤلاتھا .1,3

  شھد قطاع تطبیقات توصیل الطعام في المملكة العربیة السعودیة نمواً متسارعاً وطفرةً غیر مسبوقة مدفوعة بالتحول الرقمي الشامل ورؤیة ی

الدینامیكیة،  2030المملكة   البیئة  المحلي. وفي ظل ھذه  المستھلك  الرقمیة للاستحواذ على  المنصات  بین  المنافسة  احتدام  إلى  ، مما أدى 

استراتیجیات  اتجھت   لتطبیق  الاصطناعي  الذكاء  تقنیات  تبني  إلى  المدرك"التطبیقات  المخصص   Perceived) "التسویق 

Personalized Marketing)  عبر تقدیم توصیات لحظیة، ورسائل وعروض مخصصة، وتجارب مستخدم مخصصة تتناسب مع

 .تفضیلات كل عمیل على حدة، سعیاً إلى بناء ولاء رقمي مستدام یضمن تكرار الشراء والارتباط بالمنصة

ومع ذلك، تبرز المشكلة البحثیة في أن ھذا الاستثمار الھائل في خوارزمیات التسویق المخصص المعتمدة على الذكاء الاصطناعي لا یضمن 

بالضرورة تحویل تجربة المستخدم اللحظیة إلى ولاء رقمي مستدام بجمیع أبعاده؛ إذ تعتمد ھذه العملیة بالأساس على مدى إدراك المستھلك 

 ھ لتلك المیزات المخصصة.واستیعاب

الثلاثة  بأبعاده  الذكاء الاصطناعي  القائم على  المدرك  المخصص  التسویق  بین  العلاقة  أن  التسویقیة  الأدبیات  التخصیص على ) :وتؤكد 

المعرفي، )وبین أبعاد الولاء الرقمي الأربعة    (المستوى الفردي، والتخصیص على المستوى الاجتماعي، والتخصیص الموقفي/السیاقي

لدى مستخدمي تطبیقات توصیل الطعام في المملكة العربیة السعودیة  لیست علاقةً متجانسةً أو منتظمة  (والعاطفي، والعزمي، والسلوكي

بقوة أكبر، في حین قد تتباین في مدى   (الولاء السلوكي)القوة؛ فقد تسُھم الخوارزمیات المخصصة في تحفیز السلوك الشرائي المتكرر  

وتقویة  (الولاء المعرفي)، كما قد یتفاوت أثرھا على تكوین القناعة المعرفیة  (الولاء العاطفي)ارتباطھا ببناء ارتباط وجداني عمیق بالمنصة  

 .لا سیما في قطاع خدمي استھلاكي یتسم بانخفاض تكالیف الانتقال بین التطبیقات المنافسة  (الولاء العزمي)  النیة نحو الاستمرار والتفضیل  

 :تتحدد مش�لة الدراسة �� التساؤل الرئيس التا�� تقدّم،و�ناءً ع�� ما 

ما العلاقة ب�ن التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� بأ�عاده الثلاثة (التخصيص ع�� المستوى الفردي، والتخصيص  

بأ�عاده الأر�عة (المعر��، والعاطفي، ، والسلو�ي) لدى  العزميو   ع�� المستوى الاجتما��، والتخصيص الموقفي/السيا��) والولاء الرق�ي 

 مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية؟
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 �ساؤلات الدراسة  .1,4

 :و�نبثق عن هذا السؤال الرئيس الأسئلة الفرعية الآتية

 التساؤلات الفرعية  .1,5

التخصيص   • الفردي،  (التخصيص  الثلاثة  بأ�عاده  الاصطنا��  الذ�اء  ع��  القائم  المدرك  ا�خصص  التسو�ق  مستوى  ما 

 الاجتما��، التخصيص الموقفي/السيا��) لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية؟

، السلو�ي) لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� العزمي  ما مستوى الولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة (المعر��، العاطفي،  •

 المملكة العر�ية السعودية؟

(المعر��،   • الأر�عة  بأ�عاده  الرق�ي  والولاء  المدرك  التسو�ق ا�خصص  أ�عاد  ب�ن  ذات دلالة إحصائية  ارتباط  هل توجد علاقة 

 السلو�ي) لدى عينة الدراسة؟  العزمي، العاطفي،

كيف تتفاوت قوة العلاقة الارتباطية ب�ن �ل ُ�عد من أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك وأ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة (المعر��،   •

 ، السلو�ي) لدى عينة الدراسة؟ العزمي العاطفي،

 الدراسة:أهمية  .1,6

�ستمد هذه الدراسة أهمي��ا من القيمة العلمية والعملية ال�ي توفرها للباحث�ن والممارس�ن �� مجال التسو�ق الرق�ي و�دارة العلاقات   

 :مع العملاء ع�� التطبيقات الذكية، و�مكن تقسيم هذه الأهمية إ�� شق�ن رئيس�ن

 أولاً: الأهمية العلمية (النظر�ة)

المدرك: • ا�خصص  للتسو�ق  المعر��  "الذ�اء   التأصيل  تقييم  من  الانتقال  خلال  من  العر�ية  الأدبيات  إثراء   �� الدراسة  ُ�سهم 

(التخصيص ع�� المستوى الفردي، الاصطنا�� �أداة تقنية مجردة" إ�� قياس "إدراك العميل للتخصيص" ع�� أ�عاده الثلاثة:  
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؛ مما ُ�عزز الأطر  (Aksoy et al., 2023) ، وفقاً لطرحوالتخصيص ع�� المستوى الاجتما��، والتخصيص الموقفي/السيا��)

 .النظر�ة المفسرة لسلوك المس��لك الرق�ي

 (Oliver, 1999) تُقدم الدراسة نموذجاً تطبيقياً �عتمد ع�� النموذج القيا��ي الر�ا�� لـ  ترسيخ الانضباط القيا��ي لمراحل الولاء:  •

والسلو�ي) والعزمي،  والعاطفي،  الأدبيات  (المعر��،  �عض   �� الوارد  الأ�عاد  وتكرار  المفهومي  ا�خلل  معا�جة  يضمن  مما   ،

 .الإقليمية، ويُش�ل مرجعاً قياسياً للدراسات العر�ية المستقبلية

رقمية: • خدمية  بيئة   �� المت�امل  النظرِي  بالعلاقات  الر�ط  التسو�ق  نظر�ة  ب�ن  يدمج  مفاهي�ي  نموذج  بناء   �� الدراسة   ُ�سهم 

(Relationship Marketing Theory) ونموذج قبول التكنولوجيا (TAM)   لتفس�� كيفية تحول التخصيص ا�خوارزمي ال�حظي

 .إ�� ولاء سلو�ي مستدام

 ثانياً: الأهمية العملية (التطبيقية)

توفر الدراسة نتائج ميدانية دقيقة لمسؤو�� ومطوري التطبيقات حول   توجيھ اس��اتيجيات شر�ات توصيل الطعام بالسعودية: •

�� تحر�ك العميل ع�� مراحل   (الفردي، والاجتما��، والموقفي/السيا��)الأثر الفع�� ل�ل ُ�عد من أ�عاد التخصيص الثلاثة  

 .الولاء الأر�ع، مما ُ�سهم �� رفع كفاءة الم��انيات التسوقية الموجهة للتخصيص

 ا�جهات المستفيدة ومجالات الاستفادة .1,7

 :)مديرو التسو�ق ومطورو المنتجات �� تطبيقات توصيل الطعام (مثل: جاهز، هنقرستيشن، تو�و، ومرسول  •

الاستفادة من نتائج الدراسة �� توجيھ استثمارا��م ال��مجية والمالية �� خوارزميات الذ�اء الاصطنا�� نحو أ�عاد التخصيص الأك��  
 .تأث��اً وارتباطاً بالولاء العاطفي والعزمي والسلو�ي، بدلاً من ال��ك�� ع�� الممارسات التسو�قية العشوائية

 :الباحثون والأ�اديميون �� مجالات التسو�ق وسلوك المس��لك •
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توف�� قاعدة بيانات واختبار ميدا�ي محكم �� بيئة السوق السعودي، ُ�عتمد كمرجعية علمية لبناء دراسات مستقبلية أو أبحاث 
 .مقارنة �� مجالات التخصيص الرق�ي والذ�اء الاصطنا�� التسو�قي

 :ا�جهات التنظيمية وحماية المس��لك الرق�ي •

الاستفادة من فهم كيفية ارتباط التوصيات والتسو�ق السيا�� ال�حظي �سلوك وقرارات المستخدم�ن، بما يدعم رسم السياسات 
 .التوعو�ة أو الأطر ا�حوكمية المتعلقة بخصوصية البيانات وتجر�ة المستخدم الرقمية

 أهداف الدراسة  .1,8

 :مؤداه هدف رئيس�س�� هذه الدراسة إ�� تحقيق  

الكشف عن طبيعة العلاقة ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� والولاء الرق�ي بأ�عاده   

 .السعوديةالأر�عة لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية 

 :الآتية الأهداف الفرعيةو�مكن بلوغ هذا الهدف الرئيس ع�� 

التخصيص ع�� المستوى الفردي، )تحديد مستوى التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� بأ�عاده الثلاثة   .1

لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة  (التخصيص ع�� المستوى الاجتما��، التخصيص الموقفي/السيا��

 .العر�ية السعودية

 .لدى أفراد عينة الدراسة (المعر��، العاطفي، العزمي، السلو�ي)قياس مستوى الولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة  .2

قياس دلالة علاقة الارتباط ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� والولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة  .3

 .لدى عينة الدراسة

قياس مدى تفاوت قوة العلاقة الارتباطية ب�ن �ل ُ�عد من أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك الثلاثة وأ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة   .4

 .لدى عينة الدراسة
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 خامساً: فروض الدراسة  .1,9

 :�� ضوء �ساؤلات الدراسة وأهدافها، واستناداً إ�� الإطار النظري والدراسات السابقة، صِيغ الفرض الرئيس والفروض الأساسية الآتية

 : الفرض الرئيس 

ب�ن الدرجة ال�لية للتسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع��  (α ≤ 0.05) توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية عند مستوى  

 .الذ�اء الاصطنا�� والدرجة ال�لية للولاء الرق�ي لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية

 :  و�تفرع عن هذا الفرض الرئيس الفروض الأساسية الآتية  

ب�ن التخصيص   (α ≤ 0.05) ذات دلالة إحصائية عند مستوى   توجد علاقة ارتباطية:       (H₁)   الفرضية الأساسية الأو��

 .، والسلو�ي) لدى عينة الدراسةوالعزمي المدرك ع�� المستوى الفردي وأ�عاد الولاء الرق�ي (المعر��، والعاطفي،

ب�ن التخصيص   (α ≤ 0.05) ذات دلالة إحصائية عند مستوى    توجد علاقة ارتباطية:    (H₂) الفرضية الأساسية الثانية

 .، والسلو�ي) لدى عينة الدراسةوالعزمي المدرك ع�� المستوى الاجتما�� وأ�عاد الولاء الرق�ي (المعر��، والعاطفي،

الثالثة ارتباطية:     (H₃) الفرضية الأساسية  التخصيص  (α ≤ 0.05) ذات دلالة إحصائية عند مستوى   توجد علاقة  ب�ن 

 .، والسلو�ي) لدى عينة الدراسةوالعزمي المدرك الموقفي/السيا�� وأ�عاد الولاء الرق�ي (المعر��، والعاطفي،

تتفاوت درجة قوة العلاقة الارتباطية ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك الثلاثة وأ�عاد :      (H₄)   الفرضية الأساسية الرا�عة

 .لدى عينة الدراسة (α ≤ 0.05) الولاء الرق�ي الأر�عة �ش�ل دال إحصائياً عند مستوى 
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 (Research Model) نموذج الدراسة  .1,10

 لتأصيل المتغ�� المستقل، والنموذج المعياري لـ (Aksoy et al., 2023) بُ�ي نموذج الدراسة ا�حالية استناداً إ�� الطرح النظري لـ

(Oliver, 1999)  الذ�اء ع��  القائم  المدرك  ا�خصص  التسو�ق  ب�ن  العلاقة  لقياس  وذلك  التا�ع،  المتغ��  أ�عاد  لتحديد 

 .الاصطنا�� وأ�عاد الولاء الرق�ي لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام بالمملكة العر�ية السعودية

 (Perceived Personalized Marketing) التسو�ق ا�خصص المدرك —أولاً: المتغ�� المستقل 

الفردي  • المستوى  ع��  الذ�اء   :(Individual-Level Personalization) التخصيص  خوارزميات  لقدرة  العميل  إدراك  مدى 

 .الاصطنا�� �� التطبيق ع�� تحليل تار�خھ الشرائي وتطابق التوصيات مع تفصيلاتھ ال�خصية الثابتة

مدى إدراك العميل لتوافق التوصيات مع اختيارات  :(Social-Level Personalization) التخصيص ع�� المستوى الاجتما�� •

وتفضيلات دائرتھ الاجتماعية (الأصدقاء، والعائلة، والأقران)، واستفادة التطبيق من بياناتھ الاجتماعية �� تقديم اق��احات 

 .مخصصة

الموقفي/السيا��  • ال�حظية   :(Contextual Personalization) التخصيص  والعروض  التوصيات  لملاءمة  العميل  إدراك  مدى 

 .المقدمة مع الظروف ا�حالية (مثل: الموقع ا�جغرا�� ا�حا��، ووقت الوجبة، والمناسبات، أو العوامل ا�جو�ة)

 (Digital Customer Loyalty) الولاء الرق�ي —ثانياً: المتغ�� التا�ع 

التطبيق يوفر المزايا الأفضل   :(Cognitive Loyalty) الولاء المعر�� • بأن  العميل الذه�ي المب�ي ع�� المعلومات  اقتناع 

 .مقارنة بالبدائل المنافسة

العاطفي • والعلامة   :(Affective Loyalty) الولاء  التطبيق  تجاه  الإيجا�ي  العاطفي  وانجذابھ  العميل وجدانياً  ارتباط 

 .التجار�ة
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ل النية الصر�حة والعزم لدى العميل ع�� مواصلة استخدام التطبيق ��   :(Conative Loyalty) العزمي  الولاء • �ش�ُّ

 .المستقبل

السلو�ي • التطبيق،   :(Behavioral/Action Loyalty) الولاء  ع��  الطلب  عمليات  تكرار   �� المتمثلة  الفعلية  الممارسة 

 .(eWOM) مضافاً إل��ا السلوكيات ال��و�جية الداعمة �إرشادات ال��شيح و�شر ال�لمة المنطوقة الإلك��ونية
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 أسباب اختيار الدراسة  .1,11

، مع انخفاض ت�اليف 2030�سارع نمو قطاع تطبيقات توصيل الطعام �� السعودية وفق رؤ�ة   :الأهمية الاقتصادية للقطاع  .1

ل العميل ب�ن المنصات المنافسة  .(Low Switching Costs) تحوُّ

الانتقال من فحص الأدوات التقنية ا�جردة إ�� قياس إدراك العميل للتخصيص بأ�عاده الثلاثة  :ال��ك�� ع�� إدراك المس��لك .2

 .(الفردي، والاجتما��، والموقفي/السيا��) ال�حظي

،  (Shorbaji et al., 2025) �غطية ندرة الدراسات التطبيقية للقطاع �� البيئة السعودية وا�خليجية :سد الفجوات البحثية .3

 .بأ�عاده الأر�عة لضمان دقة القياس Oliver (1999) والال��ام بالنموذج القيا��ي الدو�� لـ

 .التوافق مع الأنظمة الوطنية للبيانات وا�حوكمة الأخلاقية للذ�اء الاصطنا�� :المواكبة التشريعية .4

 منھجیة الدراسة .1,12

ا�حالية ع��    الدراسة  التحلي���عتمد  الوصفي  للبحوث  (Descriptive Analytical Method) المن�ج  الأك�� ملاءمة  المن�ج  ل�ونھ  ؛ 

التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع��  الميدانية الكمية ال�ي �س��دف وصف وتقييم إدراك عينة الدراسة لمتغ��ات البحث ممثلةً ��:  

الاصطنا�� و   الذ�اء  والموقفي/السيا��)،  الاجتما��،  الفردي،  الثلاثة:  بأ�عاده  المستقل  الرق�ي(المتغ��  بأ�عاده    الولاء  التا�ع  (المتغ�� 

 الأر�عة: المعر��، العاطفي، العزمي، والسلو�ي). 

صاغة كما يتيح هذا المن�ج تحليل البيانات الميدانية إحصائياً لاختبار العلاقات التأث��ية والارتباطية ب�ن المتغ��ين، واختبار الفروض الم 

 .للإجابة عن �ساؤلات الدراسة
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 أدوات الدراسة  .1,13

الاستبانة الإلك��ونيةُ�عد    (E-Questionnaire)   ��الأداة الرئيسة �جمع البيانات الأولية الميدانية من أفراد العينة، وتُب�ى استناداً إ

: أوافق �شدة). وتت�ون الاستبانة من ثلاثة أجزاء رئيسة 5: لا أوافق �شدة) إ�� ( 1المتدرج من ( (Likert Scale) مقياس ليكرت ا�خما��ي

 :ع�� النحو الآ�ي 

يتضمن البيانات الديموغرافية لأفراد العينة (ا�جنس، العمر، المستوى   ا�جزء الأول (البيانات ا�خصائصية والسلوكية): •

التعلي�ي)، بالإضافة إ�� أنماط استخدام تطبيقات توصيل الطعام (التطبيق الأك�� استخداماً، ومعدل الاستخدام  

 .(الأسبو��

التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء �شتمل ع�� الفقرات ا�خصصة لقياس  ا�جزء الثا�ي (مقياس المتغ�� المستقل): •

موزعةً ع�� أ�عاده الثلاثة: (التخصيص ع�� المستوى الفردي، التخصيص ع�� المستوى الاجتما��، والتخصيص   الاصطنا��

 .) الموقفي/السيا��

إ��  (Oliver) مقسمةً وفق نموذج  الولاء الرق�ي�شتمل ع�� الفقرات ا�خصصة لقياس   ا�جزء الثالث (مقياس المتغ�� التا�ع): •

 .)أر�عھ أ�عاد رئيسة: (الولاء المعر��، الولاء العاطفي، الولاء العزمي، والولاء السلو�ي

 توزيع درجات مقياس ليكرت ا�خما��ي ومعيار تفس�� المتوسطات ا�حسابية

�أداة رئيسة �جمع البيانات الميدانية. وقد تم تصميم فقرات المتغ��ين  الاستبانة الإلك��ونية اعتمدت الباحثة �� هذه الدراسة ع��  

،  (Five-Point Likert Scale) (التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��، والولاء الرق�ي) وفقاً لمقياس ليكرت ا�خما��ي 

 لضمان دقة قياس اتجاهات آراء أفراد عينة الدراسة.

 .وتضمنت ا�خيارات المتاحة أمام �ل عبارة خمس درجات متدرجة �عكس مستوى الموافقة أو عدم الموافقة 
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).  5) إ�� ( 1ولتحو�ل الاستجابات الكيفية إ�� بيانات كمية قابلة للتحليل الإحصائي، ُ�عطى خيارات الإجابة أوزاناً رقمية متدرجة من ( 

د طول الفئة (ا�خلية) ل�جدول التفس��ي من خلال حساب المدى العام (طرح ا�حد الأد�ى للمقياس من ا�حد الأع��   (4 = 1 - 5) :وتحدَّ

بدايةً من ا�حد الأد�ى لتحديد   (0.80) و�ناءً عليھ، تُضاف هذه القيمة     5   =   0.80  )÷ 4   ا�خمسة   (  وقسمتھ ع�� عدد المستو�ات

 :ا�حدود العليا والدنيا ل�ل مستوى، كما هو مو�ح �� ا�جدول الآ�ي

 جدول: توزيع درجات مقياس ليكرت ا�خما��ي ومعيار تفس�� المتوسطات ا�حسابية

 :و�و�ح ا�جدول التا�� توزع الدرجات الرقمية �خيارات الاستبانة والمعيار الإحصائي المعتمد لتفس�� مستوى إدراك العينة

 درجة المقياس ليكرت ا�خما��ي (ا�حدود العليا وا�حدود الدنيا)  )١ا�جدول رقم (  

افقة  ال��م��  بدائل الاجابة المقياس  درجة المو

 مستوى ضعيف جدا  1 غ�� موافق �شدة 1.80 – 1

 مستوى ضعيف  2 موافق 2.60 – 1.81

 مستوى متوسط 3 محايد 3.40 – 2.61

 مستوى مرتفع  4 غ�� موافق 4.20 – 3.41

 مستوى مرتفع جدا  5 غ�� موافق �شدة 5.00 – 4.21
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 مصادر جمع البیانات  .1,14

�عتمد الدراسة ع�� نوع�ن رئيس�ن من مصادر البيانات ل�حصول ع�� المادة العلمية والميدانية اللازمة للإجابة عن �ساؤلا��ا واختبار  

 فروضها المصاغة:

 ): Secondary Sourcesأولاً: المصادر الثانو�ة (

تتمثل �� المصادر والأدبيات النظر�ة ال�ي استُند إل��ا �� بناء الإطار النظري وتطو�ر استعراض الدراسات السابقة. و�شمل الكتب  

والمراجع العلمية المتخصصة، والمقالات ا�حكّمة المنشورة �� الدور�ات العر�ية والدولية، والرسائل ا�جامعية، فضلاً عن التقار�ر  

رة عن ا�جهات والهيئات الرسمية ذات الصلة بالمملكة العر�ية السعودية (مثل: الهيئة السعودية للبيانات والذ�اء واللوائح الصاد 

")؛ وذلك لتأصيل مفاهيم متغ��ات الدراسة و�ناء نموذجها المفاهي�ي  PDPLالاصطنا�� "سدايا"، ونظام حماية البيانات ال�خصية "

 ). Aksoy et al., 2023; Oliver, 1999وفق أحدث الأدبيات المعتمدة ( 

 

 ): Primary Sourcesثانياً: المصادر الأولية (

المملكة   �� الطعام  تطبيقات توصيل  الم�ونة من مستخدمي  الدراسة  أفراد عينة  ا�جمّعة مباشرة من  الميدانية  البيانات   �� تتمثل 

ة العر�ية السعودية. وتُجمع هذه البيانات بوساطة الاستبانة الإلك��ونية �أداة رئيسة للبحث، بما يوفر الأدلة التجر�بية الكمية اللازم

 وض واكتشاف طبائع العلاقات التأث��ية والارتباطية محل الدراسة.لاختبار الفر 

 أسالیب المعالجة الإحصائیة   .1,15

والاستدلالية  الوصفية  الإحصائية  الأساليب  من  مجموعة  على  الباحثة  اعتمدت  فرضياتها،  واختبار  الدراسة  بيا�ت  لتحليل 

 (الاستنتاجية) الرئيسية، والتي تتضمن ما يلي: 

 ): استخدم لتقدير مستوى ثبات أداة الدراسة وضمان ا�ساقها الداخ��. Cronbach's Alphaمعامل ألفا كرونباخ ( )1
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2( ) ب��سون  ارتباط  (الولاء Pearson Correlation Coefficientمعامل  المستقل  المتغ��  ب�ن  العلاقة  وقوة  طبيعة  لاختبار  وظف   :(

 التنظي�ي) والمتغ�� التا�ع (سلوكيات المواطنة التنظيمية). 

): طبق لاختبار وجود فروقات ذات دلالة إحصائية ب�ن متوسطات عدة فئات One-Way ANOVA - F-testتحليل التباين الأحادي ( )3

 �� متغ��ات الدراسة الديموغرافية ال�ي يز�د عدد فئا��ا عن اثن�ن، مثل متغ��ي ا�خ��ة والمستوى التعلي�ي. 

4(  ) البعدي  شيفيھ  التباين Scheffé Post-Hoc Testاختبار  تحليل  ع��ا  يكشف  ال�ي  الفروقات  ومصدر  اتجاه  لتحديد  استُخدم   :(

)ANOVA.وذلك لمعرفة تحديداً ب�ن أي ا�جموعات تقع تلك الفروقات ،( 

 

 حدود الدراسة   .1,16

 ): Content Limitsا�حدود الموضوعية ( )１

قتصرت الدراسة ع�� تناول العلاقة ب�ن التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� وأ�عاد الولاء الرق�ي لدى مستخدمي  ا

 تطبيقات توصيل الطعام من منظور إدراك المس��لك، و�تحقق ذلك ع��: 

الثلاثة: (التخصيص ع�� المستوى الفردي، والتخصيص ع�� المستوى الاجتما��، والتخصيص   بأ�عاده  التسو�ق ا�خصص المدرك   •

 الموقفي/السيا��).

 ، والسلو�ي). والعزمي • الولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة: (المعر��، والعاطفي،

 ): Spatial Limitsا�حدود الم�انية ( )２

قت الدراسة إلك��ونياً ع�� الإن��نت ع�� عينة �غطي مختلف مناطق   اقتصار الدراسة جغرافياً ع�� المملكة العر�ية السعودية، حيث طُبِّ

 المملكة.
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 ):Human Limitsا�حدود البشر�ة ( )３

عاماً    18اقتصرت الدراسة ع�� مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية ممن تتوفر ف��م شروط التأهيل (بلوغ  

 فأك��، والإقامة داخل المملكة، والاستخدام الفع�� ا�حديث لتطبيقات توصيل الطعام). 

 ):Time Limitsا�حدود الزمنية (  )４

هت الدراسة خلال الف��ة الممتدة من   ، و�� الف��ة ال�ي شملت مراحل  2026وح�ى �سليم التقر�ر ال��ائي �� أغسطس    2026ف��اير    6وُجِّ

 جمع البيانات الميدانية وتحليلها و�عداد التقر�ر ال��ائي للدراسة.

 الخلاصة  .1,17

الباحثة قد وضعت   ت�ون  أ�عاد مش�ل��ا وأهدافها وأهمي��ا،  للدراسة وحدد  العام  تناول الإطار  الذي  الفصل،  �� ختام هذا 

 .الأساس النظري والم���� اللازم للانطلاق �� دراسة الظاهرة محل البحث

 ولتحقيق الأهداف المرجوة والإجابة عن �ساؤلات الدراسة، تنطلق الدراسة �� فصولها ا�خمسة ع�� النحو التا��:

 والدراسات السابقة  الفصل الاول: المقدمة

 الإطار النظري   الفصل الثا�ي:

 من�جية الدراسة   الفصل الثالث:

 نتائج تحليل البيانات واختبار الفرضيات    :الفصل الرا�ع

 . ا�خلاصة والتوصيات والأبحاث المستقبلية :الفصل ا�خامس
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 الفصل الثاني: الإطار النظري   .2

 لمقدمة  ا .2,1

يمثل الإطار النظري للدراسة ا�حالية المرتكز المعر�� والمفهومي الذي تنطلق منھ صياغة الفروض وتصميم النموذج البنائي؛ إذ يتناول  

التسو�ق ا�خصص المدرك القائم بالتحليل والر�ط ب�ن المتغ��ين الرئيس�ن للدراسة؛ فمن ناحية ُ�عرّف المتغ�� المستقل المتمثل ��  

وفق   (التخصيص الفردي، التخصيص الاجتما��، والتخصيص الموقفي/السيا��)بأ�عاده الثلاثة المت�املة    ع�� الذ�اء الاصطنا��

وفق نموذجھ المعياري    الولاء الرق�ي للعملاء، ومن ناحية أخرى ُ�عرّف المتغ�� التا�ع المتمثل ��  (Aksoy et al., 2023) الطرح التأصي�� لـ

نظر�ة التسو�ق  ثم يقدّم خلفية نظر�ة ت�املية �ستند إ��   .(المعر��، العاطفي، العزمي، والسلو�ي)بأ�عاده   (Oliver, 1999) الر�ا�� لـ

والتأكيد و  بالعلاقات التوقعات  الرق�ي   نظر�ة  الولاء  بناء   �� الذ�ي  التخصيص  أثر  تؤطر  ال�ي  والسلوكية  النفسية  الآليات  لتفس�� 

 .وتطو�ره �� سياق تطبيقات توصيل الطعام بالمملكة العر�ية السعودية

م هذا الفصل �� ثلاثة مباحث رئيسة مت�املة  :وقد نُظِّ

يختص بالمتغ�� المستقل (التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��) وأ�عاده الثلاثة وتأصيلها  :المبحث الأول  •

 .الإجرائي

وتحديد أ�عاده و�عار�فها  (Oliver, 1999) يتناول المتغ�� التا�ع (الولاء الرق�ي) وفق مراحل النموذج الر�ا�� لـ :المبحث الثا�ي •

 .الإجرائية

الثالث • الميدانية لمستخدمي   :المبحث  القطا�� وا�خصائص  والسياق  البنائي  للنموذج  الت�املية  النظر�ة  ا�خلفية  ب�ن  يجمع 

 .تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية
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 المبحث الأول: التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� (المتغ�� المستقل)  .2,2

 التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� —أولاً: المتغ�� المستقل 

 مفهوم التسو�ق ا�خصص القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��

اس��اتيجياً بأنھ المنظومة المن�جية ال�ي �عتمدها المنظمات لتقديم محتوى،   (Personalized Marketing) ُ�عرَّف التسو�ق ا�خصص

وعروض، وتوصيات قيمية تتوافق بدقة مع الاحتياجات الفردية، والتفضيلات، والأنماط السلوكية للمس��لك، اعتماداً ع�� معا�جة 

بوساطة خوارزميات الذ�اء الاصطنا�� والتعلم الآ��. ومع التحول الرق�ي التسار��، انتقل   (Big Data Analytics) البيانات ال�خمة

إ�� أش�ال أك�� ديناميكية   (Market Segmentation) التسو�ق ا�خصص من صيغھ التقليدية القائمة ع�� تجزئة السوق الساكنة 

، المعتمد ع�� تتبع السلوك التنبؤي وتحليل السياق المباشر  (Real-Time Hyper-Personalization) ُ�عرف بالتخصيص الذ�ي ال�حظي

 .للمس��لك

والتخصيص   (Technical Personalization) و�� أدبيات التسو�ق المعاصرة، يُفرّق الباحثون ب�ن التخصيص كممارسة تقنية مجردة 

المدرك "التخصيص  مس�ى  تحت  ا�حديثة  الأدبيات   �� المفهوم  يتبلور  حيث  العميل؛  لدى  إدراكية  ظاهرة   Perceived) "بوصفھ 

Personalization). البحوث أكدت  للأنظمة  (Li, 2016) وقد  الإجرائي  الأداء  بمجرد  تتحدد  لا  للتخصيص  التسو�قية  الفاعلية  أن 

والموقفية. و�ناءً الذكية، بل بمدى إدراك المس��لك نفسھ لمدى ملاءمة هذه التوصيات والعروض لاحتياجاتھ الفردية، والاجتماعية،  

عليھ، تُركّز الدراسة ا�حالية ع�� ا�جانب الإدرا�ي للتخصيص الذ�ي لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام تحت مس�ى "التسو�ق  

 .(Perceived AI-Based Personalized Marketing) "ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��
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 (Aksoy et al., 2023) أ�عاد المتغ�� المستقل وفق الطرح المرج�� لـ

لـ ، يرتكز التسو�ق ا�خصص المدرك ع�� ثلاثة أ�عاد رئيسة �عكس  (Aksoy et al., 2023) استناداً إ�� الأطروحة التأصيلية الشاملة 

والاصطلا��،   اللغوي  التأصيل  و�ستعرض  والموقفي/السيا��).  والاجتما��،  (الفردي،  العميل  مع  التسو�قي  التعامل  مستو�ات 

 :والم�ونات الاشتقاقية، والتعر�ف الإجرائي ل�ل ُ�عد ع�� النحو الآ�ي

 (Individual-Level Personalization) التخصيص ع�� المستوى الفردي )1

العرب،   لسان  (ابن منظور،  غ��ه  بذاتھ دون  أفرده وخصّصھ  أي   " الفعل "خصَّ من  لغةً  "التخصيص"  �ش��  1414ُ�شتق  هـ)؛ و�ذلك 

التخصيص الفردي إ�� توجيھ رسالة، أو منتج، أو تجر�ة نحو فردٍ �عينھ بما ينفرد بھ من خصائص. واصطلاحاً، يُقصد بالتخصيص ع��  

مارسات التسو�قية ال�ي �عتمد ع�� جمع المعلومات الناتجة عن سلوكيات الفرد الرقمية السابقة، و/أو  المستوى الفردي: مجموعة الم 

اتجاهاتھ وتفضيلات �خصيتھ (سواءً ع�� الإن��نت أو خارجھ)، وتوظيفها لتقديم خيارات وتوصيات مخصصة لھ تنطلق من مركز�تھ  

 .وتتم�� هذه الممارسة ب�و��ا مت�املة وشاملة موجهة نحو استجابات العميل للأ�شطة البيئية ا�حيطة بھ .(Aksoy et al., 2023) كفرد 

 

 :يتكون التخصيص ع�� المستوى الفردي من مكون�ن اشتقاقي�ن رئيس�ن يكمل أحدهما الآخر 

��   :(Past Digital Behavior) السلوك الرق�ي السابق • إ�� كيفية تصرفھ رقمياً  بالاستناد  بالفرد  ا�خاصة  البيانات  بھ جمع  و�قصد 

، والمنشورات، والتفاعلات ع��  الما��ي (مثل: �جل البحث السابق، والمش��يات التار�خية، والمراجعات، والتقييمات، والصفحات المزارة

وسائل التواصل) وتقديم خيارات مخصصة بناءً عل��ا. وتتعدد المفاهيم المقار�ة لهذا الم�ون �� الأدبيات، مثل: التخصيص القائم ع��  

السلو�ي(Transaction-driven) المعاملات والتخصيص   ، (Behavioral)الضم�ي والتخصيص   ، (Implicit)  التشار�ي والتخصيص   ،

وت��ز تطبيقات   .(Proactive) ، والتخصيص الاستبا��(System-initiated) ، والتخصيص الموجھ بالنظام(Collaborative) التعاو�ي

، كما أورد ذلك المرجع المعتمد استناداً  Google Maps هذا الم�ون �� البيانات ا�جغرافية التار�خية المستمدة من ا�خدمات الرقمية كـ
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استناداً إ�� مشاهدات العميل السابقة، و�علانات إعادة الاس��داف   Netflix ، والتوصيات المق��حة من منصة(Abernathy, 2016) إ��

 .(Aksoy et al., 2023) �� منصات التجارة الإلك��ونية

و�قصد بھ جمع المعلومات عن الفرد بالاستناد إ�� سلوكياتھ  :(Revealed Attitudes & Preferences) الاتجاهات والتفضيلات المُعلنة •

أورده   الممارسة، وفق ما  �� ضو��ا. و�عتمد هذه  المعُلنة، وتقديم خيارات مخصصة  العامة  اتجاهاتھ وتفضيلاتھ  أو  ا�حالية  الرقمية 

 ظي ع�� تقنيات مثل: تحليل مسارات النقرات المرجع المعتمد نقلاً عن مصادر أصيلة، ع�� القياس الاتجا�� المباشر أو الاستدلال ال�ح

(Clickstreams) الواحدة الرقمية  ا�جلسة  إجراءات  وتتبع   ، (Actions in a Session) (�� كما  والتنقلات  (Ho et al., 2007 :انظر   ،

�� ) (Digital Movements) الرقمية وتتشابك مع   .(Aksoy et al., 2023) بحسب ما عرضھ — (Moe & Fader, 2004 :انظر كما 

بالمستخدم الموجھ  التخصيص  مثل:  أ�اديمية  الصر�ح (User-driven) مصط�حات  والتخصيص   ، (Explicit)  واجهة وتخصيص   ،

التفاع��(Customized Screen Design) الشاشة والتخصيص   ، (Reactive Personalization). 

ُ�عرَّف التخصيص ع�� المستوى الفردي إجرائياً �� هذه الدراسة بأنھ: مدى إدراك مستخدم تطبيق توصيل الطعام بأن التطبيق يجمع  

ع��  و�وظّفها  الاستخدام،  أثناء  المعلنة  وتفضيلاتھ  والتقييمات)  السابق  الطلبات  (ك�جل  التار�خية  السلوكية  بياناتھ  و�حلّل 

ا�� لتقديم توصيات طعام وعروض ومحتوى تتطابق تماماً مع ذوقھ واحتياجاتھ الفردية؛ وُ�قاس بدرجات خوارزميات الذ�اء الاصطن

 .استجابة أفراد العينة ع�� البنود ا�خصصة لهذا البُعد �� الاستبانة

  (Social-Level Personalization) التخصيص ع�� المستوى الاجتما�� )2

الممارسات   بھ:  يُقصد  واصطلاحاً،  جما��.  محيط   �� وتفاعلهم  الأفراد  التقاء  وهو  "الاجتماع"،  إ��  لغةً  الاجتما��  التخصيص  يُنسب 

التسو�قية ال�ي تجمع المعلومات عن الفرد من خلال مراعاة بيئتھ الاجتماعية وتفاعلاتھ وتقييماتھ ضمن هذه البيئة، ثم تقديم خيارات  

و�رتكز هذا   .(Aksoy et al., 2023; Arazy et al., 2010) لھ �� ضوء اختيارات وتوج��ات دوائره الاجتماعية المهمة�سو�قية مخصصة  

 .البُعد ع�� فهم الفرد ضمن إطاره الاجتما�� الممتد ليشمل الشب�ات الواقعية والاف��اضية
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الاجتماعية الشب�ات  ع��  القائم  التخصيص  أساليب  إ��  البُعد  هذا  والقرابة   (Social Network-based Personalization) �ستند 

المتشا���ن  .(Peer-based) التقليدية للعملاء  مفاهيمية  مجموعات  بناء  ع��  الرقمية  التجارة  منصات   Similar) و�عتمد 

Users/Customer Groups)   يتشار�ون المتجا�سة  ا�جموعات  أو  الاجتماعية  الشبكة  ضمن  الأفراد  أن  مفاده  اف��اض  ع��  بناءً 

وُ�عد   .(Li & Karahanna, 2012) التفضيلات، والسلوكيات، والاهتمامات الشرائية ذا��ا؛ كما عرض ذلك المرجع المعتمد استناداً إ�� 

�� البُعد كما  لتطبيق هذا  البيئة الأك�� كفاءة  التواصل الاجتما��  الدوائر الاجتماعية  (Chung et al., 2016) منصات  ؛ حيث �شمل 

ھ الأصدقاء المقر��ن، وأفراد العائلة، والأقران، وح�ى المستخدم�ن الشب���ن الذين لا تر�طهم صلة مباشرة بالعميل. وتتمثل أبرز ممارسات 

ع�� إ�ستغرام، واق��احات الأصدقاء والمنتجات ع�� فيسبوك ("قد �عرفهم" أو "توصيات �ستند إ��   (Explore) "�� خاصية "الاستكشاف 

 .(Aksoy et al., 2023) "أصدقائك

 

ُ�عرَّف التخصيص ع�� المستوى الاجتما�� إجرائياً �� هذه الدراسة بأنھ: مدى إدراك مستخدم تطبيق توصيل الطعام بأن التطبيق  

  �س��شد ببيانات وسلوكيات وتفضيلات شب�اتھ ودائر��م الاجتماعية (الأصدقاء، العائلة، والأقران الأك�� تقييماً أو استخداماً)، وُ�قدم 

توصيات ومق��حات للوجبات والمطاعم تتوافق مع خيارات وتوج��ات هذه الدوائر؛ وُ�قاس بدرجات استجابة أفراد العينة    لھ بناءً عل��ا

 .ع�� البنود ا�خصصة لهذا البُعد �� الاستبانة

 (Situation-Based / Contextual Personalization) التخصيص الموقفي/السيا��  )3

 

وم�انية   زمنية  �حظة   �� الفرد  بھ  يمر  الذي  ا�حيط  والظرف  الراهنة  ا�حالة  و��  و"السياق"،  "الموقف"  لغةً من  الصيغة  هذه  ُ�شتق 

محددة. واصطلاحاً، يُقصد بالتخصيص الموقفي/السيا��: تقديم خيارات ومحتوى �سو�قي يتأسس ع�� معا�جة البيانات المتعلقة بالموقع  

 .(Aksoy et al., 2023) مستفيد، وخصائص الموقف ا�حا�� الذي �عيشھ، و/أو الإطار الزم�ي الراهن الذي يمر بھا�جغرا�� ا�حدد لل

أن الوقت والموقع ا�جغرا�� يحملان    —كما ورد �� العرض التأصي�� للمرجع المعتمد نقلاً عن مصادره    —وتؤكد الأدبيات المرجعية  
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 ,.Fan & Poole, 2006; Schilke et al :عناصر غنية ُ�ش�ل استجابة المس��لك وتؤثر مباشرة �� إدراكھ للقيمة ا�خصصة (انظر كما ��

2004). 

 

 :�شتمل التخصيص الموقفي/السيا�� ع�� مكون�ن اشتقاقي�ن مت�امل�ن

و�تمثل �� جمع المعلومات عن العميل بمراعاة ما يفعلھ   :(Time-Based / Real-Time Personalization) التخصيص الزم�ي/ال�حظي •

؛ ومن أمثلتھ  (Schilke et al., 2004) �� الوقت ا�حا�� وتقديم خيارات �حظية فور�ة تتلاءم مع الروت�ن الزم�ي أو ا�جدول ال�خ��ي لھ

ال�حظية المبنية ع�� التوار�خ أو الأوقات (مثل رسائل التذك�� ا�خاصة بالمناسبات أو "�� مثل هذا اليوم")، أو الإشعارات    التذك��ات

 .(Aksoy et al., 2023) الآنية بوجبات الغداء والعشاء �� أوقا��ا ا�حددة

و�قصد بھ جمع البيانات المتعلقة بموقع العميل   :(Location-Based / Navigation Personalization) التخصيص الم�ا�ي/الموق�� •

ا�جغرا�� الراهن ونطاق تواجده، وتقديم خيارات متكيّفة مع طبيعة هذا الم�ان. وتتجسد ممارساتھ �� القسائم ال��و�جية ا�حمولة 

، وتطبيقات الهاتف ا�حمول المستندة  (Xu et al., 2011; Ho & Chau, 2013) (Location-aware mobile coupons) الواعية بالموقع

ال�ي تنبھ العميل بحفلات أو   Biletix والتنب��ات الموقعية الم�انية ال�ي تجمع ب�ن الزمان والم�ان (مثل منصة (GPS) إ�� إشارات الموقع

 .(Aksoy et al., 2023) (فعاليات �� مدينتھ و�� وقتھ المفضّل

 

: مدى إدراك مستخدم تطبيق توصيل الطعام بأن التطبيق يكيّف  ُ�عرَّف التخصيص الموقفي/السيا�� إجرائياً �� هذه الدراسة بأنھ

ا��  خدماتھ وتوصياتھ فور�اً وفق سياقھ المباشر، زمانياً (�أوقات الوجبات، والروت�ن اليومي، والمناسبات) وم�انياً (كموقعھ ا�جغرا�� ا�ح

التطبيق؛ وُ�قاس بدرجات استجابة أفراد العينة    ونطاق التوصيل)، بحيث تتغ�� العروض والتوصيات لتلائم ظرفھ الراهن �حظة فتح 

 .ع�� البنود ا�خصصة لهذا البُعد �� الاستبانة
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، يو�ح (Aksoy et al., 2023) لتوضيح التمايز المفهومي والإسهام الفر�د ل�ل ُ�عد من أ�عاد المتغ�� المستقل وفق الطرح التأصي�� لـ

 :ا�جدول التا�� ا�خصائص والمفاهيم المقار�ة والإسهام العل�ي ل�ل ُ�عد

 ): خصائص أ�عاد التسو�ق ا�خصص ومستو�اتھ المفهومية 2جدول (

الأدبيات  �� المقار�ة  المفهومية   المفاهيم 

(Similar Conceptualizations) 

 (Level) ُ�عد التخصيص  (Unique Contributions) الإسهام المفهومي الفر�د 

التخصيص السلو�ي، التخصيص القائم ع��  

المعاملات، التخصيص الروابطي، التخصيص  

التخصيص   الاستبا��،  التخصيص  الضم�ي، 

 .التفاع��

الذاتية؛  والاستجابات  الفردية  التفضيلات  يدمج 

البيئية   المث��ات  تجاه  المس��لك  تفاعلات  �عا�ج  فهو 

الفرد حول  متمحور  منظور  -Individual) من 

centered)  ويغطي السلوكيات والاتجاهات المعلنة ،

 .معاً 

المستوى   ع��  التخصيص 

 (Individual-Level) الفردي

التخصيص القائم ع�� الشب�ات الاجتماعية،  

الأقران،   ع��  القائم  التقليدي  التخصيص 

 .التخصيص التكيفي ا�جما�� 

ع��   يقتصر  فلا  للفرد؛  الاجتما��  ا�حيط  يرا�� 

الواقعية الاجتماعية   (Offline) ا�جموعات 

فحسب، بل يمتد ليشمل أثر العلاقات والروابط ��  

الاف��ا��ي اجتماعية   (Online) العالم  بيئة  لبناء 

 .ت�املية

المستوى   ع��  التخصيص 

 (Social-Level) الاجتما�� 

الزم�ي،  التخصيص  ال�حظي،  التخصيص 

ا�جغرا��،   الموقع  ع��  القائم  التخصيص 

 .التخصيص الوا�� بالم�ان

الراهن   والظرف  المباشر  ا�حيط  ا�حسبان   �� يأخذ 

التقييم   �عكس  مزدوجاً  ترك��اً  يقدم  فهو  للفرد؛ 

 .ال�حظي لبيانات الوقت والموقع ا�جغرا�� معاً 

الموقفي/السيا��  التخصيص 

(Situation-Based) 

عدّ بناءً ع��
ُ
 .(Aksoy et al., 2023, p. 275) المصدر: أ
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 المبحث الثاني: الولاء الرقمي للعملاء (المتغیر التابع) .2,3

 مفهوم الولاء الرق�ي ثانيا:   

بأنھ الال��ام العميق والمتكرر من قبل المس��لك لإعادة التعامل مع منصة رقمية أو   (Digital Loyalty / e-Loyalty) ُ�عرَّف الولاء الرق�ي

تطبيق إلك��و�ي محدد والاستمرار �� استخدامھ تفضيلياً مستقبلاً، ع�� الرغم من التأث��ات التسو�قية وا�جهود المنافسة ال�ي قد  

بيئة تطبيقات توصيل ا العابر  �س�� لتحو�ل سلوكھ نحو منصات أخرى. و��  التكراري  الشراء  لطعام، يتجاوز الولاء الرق�ي مجرد 

 .ليعكس حالة من الارتباط الذه�ي والنف��ي والسلو�ي ب�ن المس��لك والتطبيق

 (1999) للولاء الر�ا�� Oliver نموذج )1

؛ والذي ُ�عد الطرح الهيك�� الأك�� رصانة وقبولاً �� أدبيات سلوك المس��لك  (Oliver, 1999) تتب�ى الدراسة ا�حالية النموذج الر�ا�� لـ

 :لتفس�� مراحل تبلور الولاء وتطوره التتا��� ع�� أر�عة أ�عاد مت�املة
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 (Cognitive Loyalty) أ. الولاء المعر�� 

يمثل المرحلة الأو�� والأولية من مراحل الولاء؛ حيث �ستند إ�� المعلومات، وا�خصائص، والمزايا المدركة عن المنصة. �ع�� هذا البُعد   

 .عن القناعة العقلانية لدى المس��لك بأن التطبيق يقدم تفوقاً أداءياً وقيمة أع�� مقارنة بالبدائل المتاحة

التطبيق هو ا�خيار الأفضل   :التعر�ف الإجرائي  بأن  التقييم الموضو��  القائمة ع��  مدى قناعة مستخدم تطبيق توصيل الطعام 

 .والأك�� كفاءة من حيث العروض وا�جودة وا�خدمات المقدمة مقارنة بالتطبيقات المنافسة

 (Affective Loyalty) ب. الولاء العاطفي

  يمثل المرحلة الثانية ال�ي تتش�ل نتيجة التقييم المعر�� الإيجا�ي المتكرر؛ حيث يتحول الإدراك العقلا�ي إ�� ارتباط وجدا�ي وانفعا�� 

 .موجب تجاه العلامة الرقمية (مشاعر الرضا، والود، والارتياح النف��ي)

درجة الشعور الإيجا�ي والارتباط العاطفي والارتياح النف��ي الذي �شعر بھ العميل تجاه استخدام تطبيق توصيل   :التعر�ف الإجرائي

 .الطعام نتيجة تجار�ھ السابقة السارة معھ

 (Conative Loyalty) العزمي ج. الولاء

العزم    ويع�� عن  الولاء،  تبلور  الثالثة من  المرحلة  نية سلوكية    النيةيمثل  المس��لك  لدى  يتولد  بالاستمرار؛ حيث  الصر�ح  والال��ام 

 .محددة ودافع دائم لإعادة التعامل مع المنصة �� المستقبل

الإجرائي مستقبلاً   :التعر�ف  الطعام  توصيل  تطبيق  اختيار   �� للاستمرار  العميل  لدى  المؤكد  والعزم  الصر�حة  النية  توفر  مدى 

 .والاعتماد عليھ كخيار رئيس لطلباتھ القادمة

 (Action / Behavioral Loyalty) د. الولاء السلو�ي / الفع��

والال��امات العاطفية إ�� ممارسة سلوكية فعلية وتكرار حقيقي    النيات؛ حيث تتحول  Oliver يمثل المرحلة المتقدمة وال��ائية �� نموذج 

لعمليات الشراء والطلب ع�� التطبيق، متجاوزة �افة عوائق التحول. وتتضمن الممارسات ا�حديثة لهذا البُعد التأييد الرق�ي و�شر  

 .(eWOM) ال�لمة المنطوقة الإلك��ونية الإيجابية
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الممارسة الفعلية والتكرار ا�حقيقي لعمليات طلب الطعام ع�� التطبيق، بالإضافة إ�� التوصية النشطة بالتطبيق   :التعر�ف الإجرائي

 .و�شر الانطباعات الإيجابية عنھ للآخر�ن ع�� المنصات الرقمية

 

 المبحث الثالث: مستخدمو تطبیقات توصیل الطعام في المملكة العربیة السعودیة .2,4

  �� التق�ي  للتحول  تبنيًا  وأك��ها  نمواً  الرقمية  الأسواق  أسرع  من  السعودية  العر�ية  المملكة   �� الطعام  توصيل  تطبيقات  ُ�عد سوق 

ومسار التحول الرق�ي، وا�عكس ذلك ع��    2030المنطقة العر�ية؛ إذ �سارع نموه �ش�ل لافت خلال العقد الما��ي �� ظل رؤ�ة المملكة  

 .�� أعداد المستخدم�ن الذين يمثّلون فئة ذات استخدامٍ �شط �� أبرز ا�خدمات الرقمية الاس��لاكيةالارتفاع المضطرد 

إ�� الولاء الرق�ي   (Aksoy et al., 2023) لتفس�� آلية نقل أثر التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� بأ�عاده الثلاثة 

 :، يرتكز النموذج المفاهي�ي للدراسة ع�� الت�امل ب�ن نظر�ت�ن رئيس�ن(Oliver, 1999) بأ�عاده الأر�عة
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 (Relationship Marketing Theory — Hunt et al., 2006) نظر�ة التسو�ق بالعلاقات .1

 Transactional) ُ�ش�� هذه النظر�ة إ�� أن نجاح المنظمات �� البيئة الرقمية يتطلب التحول من ال��ك�� ع�� المعاملات الفردية العابرة

Marketing)   "إ�� بناء علاقات طو�لة الأمد مع العملاء قائمة ع�� الثقة والال��ام المتبادل. وتوفر النظر�ة المرتكز الذي يفسر "لماذا

يؤدي التخصيص الذ�ي إ�� الولاء؛ فعندما يدرك العميل أن التطبيق يخصصھ فردياً، واجتماعياً، وسياقياً، يتولد لديھ إدراكٌ بأن  

،  (Switching Costs) قة معھ وتفهم احتياجاتھ ا�خاصة، مما يقلل من ت�اليف البحث و�رفع ت�لفة التحول المنصة �ستثمر �� العلا

 .فيتحول العميل تدر�جياً من مجرد مستخدم عابر إ�� شر�ك حر�ص ع�� الاستمرار

 (Expectation-Confirmation Theory - ECT — Bhattacherjee, 2001) نظر�ة التوقعات والتأكيد .2

استخدام   قبل  أولية  توقعات  يُ�وّن  المس��لك  أن  تف��ض  إذ  الولاء؛  �ش�ل  "كيفية"  لـ  الإدرا�ي  النف��ي  المسار  النظر�ة  هذه  تُفسر 

للتوقعات الفع��  الأداء  مطابقة  مدى  تقييم  يجرى  الاصطنا��،  الذ�اء  ع��  القائمة  ا�خصصة  التجر�ة  خوض  وعند   التطبيق، 

(Confirmation).   تأكيد من  عالية  درجات  تحقيق   �� والاجتما��)  والسيا��  (الفردي  ا�ختلفة  بأ�عاده  المدرك  التخصيص  ويسهم 

 .التوقعات؛ مما �عزز الرضا الفوري، والذي يتبلور بدوره ع�� الزمن إ�� ولاء معر��، فعاطفي، فن�و��، ثم ولاء سلو�ي م��اكم

 

يت�ح من العرض العل�ي السالف أن الدراسة ا�حالية تؤصّل نموذجاً مفاهيمياً ت�املياً ير�ط ب�ن التسو�ق ا�خصص المدرك القائم 

،  (Aksoy et al., 2023) ع�� الذ�اء الاصطنا�� كمتغ�� مستقل بأ�عاده الثلاثة (الفردي، والاجتما��، والموقفي/السيا��) وفق أطروحة

ر�ن (Oliver, 1999) ، والسلو�ي) وفق نموذجوالعزمي  و��ن الولاء الرق�ي للعملاء كمتغ�� تا�ع بأ�عاده الأر�عة (المعر��، والعاطفي،  ، مؤطَّ

البنائي  والنموذج  الدراسة  فروض  عليھ  تُب�ى  الذي  المرتكز  التأصيل  هذا  ويش�ل  والتأكيد.  والتوقعات  بالعلاقات  التسو�ق  بنظر��ي 

 .الأسبابية والمسار�ة �� قطاع تطبيقات توصيل الطعام بالمملكة العر�ية السعوديةلاختبار طبيعة العلاقات 
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 مستخدمو تطبیقات توصیل الطعام في المملكة العربیة السعودیة .2,5

قة  ُ�عد سوق تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية من أسرع الأسواق الرقمية نموًا وأك��ها تبنيًا للتحول التق�ي �� المنط 

ومسار التحول الرق�ي، وا�عكس ذلك ع�� الارتفاع    2030العر�ية؛ إذ �سارع نموه �ش�ل لافت خلال العقد الما��ي �� ظل رؤ�ة المملكة  

 .�� أعداد المستخدم�ن الذين يمثّلون فئة ذات استخدامٍ �شط �� أبرز ا�خدمات الرقمية الاس��لاكية �� البلاد المضطرد 

 أولاً: أهمية القطاع ومؤشرات انتشاره 

ي��كز نمو هذا القطاع ع�� مجموعة من ا�حر�ات الهي�لية والسلوكية؛ فمن ناحية يتوسع الطلب ع�� ا�خدمات ال�حظية والفور�ة بفعل  

تجر�ة   -المتمثلة �� الذ�اء الاصطنا�� وخوارزميات التوصية    -أنماط ا�حياة ا�حضر�ة السريعة، ومن ناحية أخرى تقود التقنيات الذكية  

م لھ. ويعزز ذلك وجود بنية رقمية متطورة و�غطية تقنية واسعة جعلت المملكة واحدة من    المستخدم ع��  تخصيص مجمل العرض المقدَّ

و�غطي��ا   القص��ة  الزمنية  بمددها  الطعام  توصيل  خدمات  و�خاصة  التطبيقات،  ع��  القائمة  ا�خدمات  لتب�ي  ملاءمة  البيئات  أك�� 

 .ا�جغرافية المتسعة

(هنقرستيشن، تو�و، و�شهد السوق منافسة شديدة ب�ن عددٍ من المنصات الرقمية ا�حلية والعالمية المتخصصة �� توصيل الطعام،  

أمام المستخدم�ن، بما يجعل مستوى ا�خدمة المدرَك     أسهم تنافس هذه المنصات �� خفض حواجز التحول بي��ا  ومرسول) وقد جاهز،  

 .العامل ا�حاسم �� بقاء العميل مع منصة دون غ��ها -و�� مقدمتھ جودة التخصيص  -

افية والسلوكية للمستخدم�ن   ثانياً: ا�خصائص الديموغر

عند   مراعا��ا  الدراسة  ع��  ينب��  محددة  واس��لاكية  ديموغرافية  بخصائص  المملكة   �� الطعام  توصيل  تطبيقات  مستخدمو  يتم�� 

 :تصميم الأداة وتفس�� النتائج؛ إذ �شمل هذه ا�خصائص
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عامًا) ع�� غالبية المستخدم�ن النشط�ن؛ إذ ُ�عد    45و   18�غلب الفئات العمر�ة الشابة والمتوسطة (ما ب�ن   :التوزيع العمر�ة  .1

هذه الفئة الأقدر تقنيًا والميل الطبي�� لتب�ي التطبيقات الذكية والتفاعل مع التخصيص ا�خوارزمي للعروض والتوصيات، بما 

 .راسةي��ر اختيارها نطاقًا للمجتمع المس��دف �� الد

التعليم .2 أن   :مستوى  بيد  التطبيقات،  ��ذه  ارتباطًا  الأك��  المستخدم�ن  فئة  ا�جامعية  التعليمية  المستو�ات  يتصدر أ�حاب 

 .النفاذ إل��ا يمتد إ�� نطاق أوسع من الفئات بفعل سهولة الاستخدام وسلاسة واجها��ا

يُظهر قطاع توصيل الطلبات �� المملكة نمط نمو متسارع، وهو ما ينعكس ع�� كثافة استخدام   :معدل الاستخدام الشهري  .3

مقارنة بالف��ة  %22 بارتفاع بلغ 2025مليون طلب خلال الر�ع الأول من عام   79.6 التطبيقات؛ إذ �جّلت الهيئة العامة للنقل 

، ومكة  (%44.7) ). وت��كز أغلب هذه الطلبات جغرافيًا �� مناطق الر�اض2025المماثلة من العام الما��ي (الهيئة العامة للنقل،  

الشرقية(%22.4) المكرمة والمنطقة   ، (15.5%)) المنورة  المدينة  تل��ا   ،4.5) وعس��   (%3.4) القصيم  ثم  فتبوك %2.8)   ،(%

)1,8 % ) وجازان  فحائل  و1.6)،   %1.2 ) ا�جوف  ثم   ،(%0.7) ونجران   (%0.6) الشمالية  وا�حدود   (%0.5) والباحة   (%0.2  (%

بما �شمل    —بات» عمومًا  ). وتجدر الإشارة إ�� أن هذه الإحصاءات تخص �شاط «توصيل الطل2025(الهيئة العامة للنقل،  

��ا   المرتبطة  اللوجستية  وا�خدمات  الإلك��و�ي  الطلب  توصيل    —تجارة  تطبيقات  أن  غ��  وحده؛  الطعام  ع��  تقتصر  ولا 

التكرار والانتشار الواسع يجعل العملاء  النمط من  المتنامي. ومن ثم، فإن هذا  النشاط  �� هذا  الطعام تمثل ا�حصة الأبرز 

 .حساسية لمستوى التخصيص المدرَك والأقرب لبناء ولاء رق�ي مستقر تجاه المنصة  المتكرر�ن الأك��

�عتمد المستخدمون �ش�ل م��ايد ع�� اق��احات التطبيق �� اتخاذ قرار الطلب، سواءً �انت تلك  :الاعتماد ع�� توصيات المنصة .4

 .الاق��احات مبنية ع�� �جلهم ال�خ��ي، أو ع�� دوائرهم الاجتماعية، أو ع�� سياقهم الزم�ي والم�ا�ي ال�حظي 

 دلالة إدراك التخصيص لدى هؤلاء المستخدم�ن ثالثاً: 

تت�ئ الدراسة ا�حالية ع�� الفرضية الإدراكية القائلة بأن تأث�� التخصيص الذ�ي �� سلوك المستخدم لا يتحدد بمجرد التطبيق التق�ي  

ثم  والسياقية. ومن  والاجتماعية  الفردية  الممارسات وملاءم��ا لاحتياجاتھ  لتلك  نفسھ  العميل  إدراك  بمدى  و�نما  ا�خوارزميات،  لهذه 

و تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة مجتمعاً دراسياً مثالياً لاختبار هذه الفرضية؛ إذ يجمعون ب�ن كثافة الاستخدام،  ُ�شّ�ل مستخدم 
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د المنصات المنافسة ال�ي تُتيح للعميل فرصة التحول، وهو ما ي��ز التباين �� مستو�ا ت  وارتفاع أثر التخصيص المدرَك �� تجر���م، و�عدُّ

 .الولاء الرق�ي بقدر تباين جودة التخصيص المدرَك

 ): ا�خصائص والسياق الميدا�ي �جتمع الدراسة 3جدول (

 العنصر ا�حدد ا�خصائص والسياق الميدا�ي لبيئة الدراسة (السعودية)

 المنافسة البيئية  .(Low Switching Costs) منافسة محتدمة وانخفاض ت�اليف التحول ب�ن المنصات

 محرك الولاء الرئي��ي .التخصيص الذ�ي المدرك (فردي، اجتما��، وسيا��) وا�خدمة الفور�ة

 ال��كز ا�جغرا�� للعينات  .(%15.5) %)، المنطقة الشرقية22.4%)، مكة المكرمة (44.7الر�اض (

 الفئة المس��دفة للقياس .) من حملة المؤهلات ا�جامعية45–18مستخدمون �شطون يقعون ضمن الفئة العمر�ة (

 

 خلاصة الإطار النظري  .2,6

التسو�ق ا�خصص   يتبّ�ن من الاستعراض العل�ي الوارد �� هذا الفصل أن الدراسة ا�حالية تُؤصّل نموذجًا مفاهيميًا ت�امليًا ير�ط ب�ن

الاصطنا�� الذ�اء  ع��  القائم  ع��   المدرك  والتخصيص  الفردي،  المستوى  ع��  التخصيص  الثلاثة:  بأ�عاده  مستقلاً  متغ�ً�ا  بوصفھ 

الموقفي/السيا��، وفق أطروحة والتخصيص  و��ن(Aksoy et al., 2023) المستوى الاجتما��،  للعملاء ؛  الرق�ي  متغ�ً�ا   الولاء  بوصفھ 

 .(Oliver, 1999) تا�عًا بأ�عاده الأر�عة: المعر��، والعاطفي، والعزمي، والسلو�ي، وفق نموذج

 :وقد تأطّر هذا الر�ط النظري بالدمج المفهومي ب�ن

، ال�ي تُفسّر قدرة التخصيص ا�خوارزمي ع�� خفض ت�اليف (Relationship Marketing Theory) نظر�ة التسو�ق بالعلاقات .1

 ، بما �عزز الاحتفاظ بالعميل؛(Switching Costs) البحث ورفع ت�اليف التحول 
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، ال�ي تُفسّر مسار تحقق الرضا وتراكم الولاء ع�� (Expectation–Confirmation Theory, ECT) ونظر�ة التوقعات والتأكيد .2

 .مراحل نموّه المتتا�عة من المعر�� إ�� العاطفي، ثم العزمي، وصولاً إ�� السلو�ي

السعودية   العر�ية  المملكة   �� الطعام  توصيل  تطبيقات  ملاءمة سوق  الدراسة عن  �جتمع  القطا��  التحليل  جاهز،    —كما كشف 

بوصفھ بيئة تطبيقية غنية �شهد منافسة محتدمة وانخفاضًا �� ت�اليف التحول ب�ن المنصات؛ إذ   —وهنقرستيشن، وتو�و، ومرسول  

عامًا) �� المناطق ذات الكثافة الس�انية العالية �الر�اض    45– 18 سيما الفئات الشابة وا�جامعية ( ُ�شّ�ل مستخدمو هذه التطبيقات، ولا

ومكة المكرمة والمنطقة الشرقية، مجتمعًا مثاليًا لقياس مدى أثر إدراك التخصيص ا�خوارزمي ال�حظي �� تحو�ل سلوك الشراء العابر  

 .إ�� ولاء رق�ي عزمي وسلو�ي مستدام

و�ناء  الميدانية،  استبان��ا  وتصميم  الدراسة،  فروض  صياغة  منھ  انطلقت  الذي  الصلب  المعر��  الأساس  الفصل  هذا  ُ�شّ�ل  و�ذلك 

 .نموذجها البنائي لاختبار العلاقات المسار�ة والارتباطية �� الفصل�ن القادم�ن
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 الفصل الثالث: من�جية الدراسة  .3

 المقدمة  .3,1

ال�ي اعتمد��ا الدراسة لتحقيق أهدافها والإجابة عن �ساؤلا��ا، وذلك من خلال عرض من�ج   المن�جية  يتناول هذا الفصل الإجراءات 

، والمقياس والتدر�ج المستخدم �� القياس، ثم التحقق  الاستبانةالدراسة، ومجتمعها وعين��ا، وأداة جمع البيانات، وتوزيعها ع�� محاور  

 .من صدق أداة الدراسة وثبا��ا. ويُعد هذا الفصل الأساس الإجرائي الذي تُب�ى عليھ بقية التحليلات الإحصائية �� الدراسة

من مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام ��   Google Forms وقد اعتمدت الدراسة ع�� استبانة إلك��ونية جُمعت بيانا��ا ع�� منصة

هدفت إ�� التأكد من ا�خصائص السي�وم��ية للأداة قبل إطلاقها ميدانيًا   مرحلة استطلاعية المملكة العر�ية السعودية، وذلك �� إطار

 .ع�� العينة ال��ائية

 منھج الدراسة  .3,2

؛ لملاءمتھ لطبيعة الأهداف ورصد العلاقات ب�ن  (Descriptive-Analytical Approach) اعتُمد �� هذه الدراسة المن�ج الوصفي التحلي�� 

المتغ��ات. يقوم هذا المن�ج ع�� ��خيص الظاهرة محل الدراسة، وجمع البيانات حولها، ثم قياسها وتحليلها إحصائيًا للاستدلال ع��  

 .طبيعة العلاقات التأث��ية والارتباطية

 :وتتمثل متغ��ات الدراسة �� متغ��ين رئيس�ن 

المستقل • الاصطنا��  :المتغ��  الذ�اء  ع��  القائم  المدرك  ا�خصص   Perceived AI-Driven Personalized) التسو�ق 

Marketing)وُ�قاس ع�� ثلاثة أ�عاد ��: التخصيص الفردي ، (Individual-Level Personalization)��والتخصيص الاجتما ، 

(Social-Level Personalization)��والتخصيص السيا ، (Contextual Personalization). 
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التا�ع • الرق�ي :المتغ��  المعر�� (Digital Loyalty) الولاء  الولاء   :�� أ�عاد  أر�عة  ع��  وُ�قاس   ، (Cognitive Loyalty) والولاء  ،

 .(Action Loyalty) ، والولاء السلو�ي(Conative Loyalty) العزمي ، والولاء(Affective Loyalty) العاطفي

إطلاقها  قبل  القياس،  السي�وم��ية لأداة  الكفاءة  من  التحقق  ��دف  أخذ عينة استطلاعية  المن�جية ع��  المرحلة  اقتصرت هذه  وقد 

 .ميدانيًا ع�� العينة ال��ائية لاختبار الفروض و�عميم النتائج

 مجتمع الدراسة وعینتھا   .3,3

يت�ون مجتمع الدراسة المس��دف من جميع مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية، وهو مجتمع غ�� محدد  

�وشران معادلة  إ��  بالاستناد  ال��ائي  العينة  �حجم  المطلوب  الأد�ى  ا�حد  تقدير  تم  ولذا  بدقة؛  الإحصائي   (Cochran, 1977) الإطار 

 :ا�خاصة با�جتمعات غ�� ا�حدودة (اللا ��ائية)

𝑛𝑛 = 𝑍𝑍2 ⋅ 𝑝𝑝 ⋅ (1− 𝑝𝑝)𝑒𝑒2  

 :وعند التعو�ض بالقيم الإحصائية المعيار�ة

• 𝑍𝑍 =  .%95القيمة المعيار�ة المقابلة لمستوى ثقة   :1,96

• 𝑝𝑝 =  .�سبة التباين المتوقعة �� ا�جتمع (لتحقيق أق��ى حجم عينة وأع�� قدر من التحفظ الإحصائي) :0,50

• 𝑒𝑒 =  .(%5±) هامش ا�خطأ المقبول  :0,05

𝑛𝑛 = (1,96)2 ⋅ 0,50 ⋅ (1− 0,50)
(0,05)2  

𝑛𝑛 = 3,8416 ⋅ 0,50 ⋅ 0,50
0,0025
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𝑛𝑛 = 0,9604

0,0025
= 384,16 ≈  مفردة  385

مفردة ضمانًا لتمثيل خصائص   (385)و�ناءً ع�� نتائج هذه المعا�جة الإحصائية، يتحدد ا�حد الأد�ى المو��ى بھ ل�جمع الميدا�ي ال��ائي بـ  

 .ا�جتمع و�م�انية �عميم النتائج

جر�ت دراسة استطلاعية تمهيدية  
ُ
 Convenience) اعتمدت أسلوب المعاينة غ�� الاحتمالية الميسّرة  (Pilot Study)وتأسيسًا ع�� ذلك، أ

Sampling) الث�ج كرة  بتقنية  منصة (Snowball Sampling) المشفوعة  الكفاءة   (Google Forms) ع��  لتقييم  أسبوع�ن  مدار  ع�� 

خضعت  
ُ
أ الم����، مما أسفر عن استبعاد   (66)السي�وم��ية للأداة؛ حيث  للفرز  أو غ��   (20)استجابة مُستلمة  استبانة غ�� مكتملة 

عند   الاستطلا��  للتحليل  الصا�حة  الاستجابات  عدد  ليستقر  خُصصت حصرً�ا لاختبارات  (%69,7بنسبة  )استبانة   (46)جادة، 

 ) 4الصدق والثبات والتأكد من وضوح ا�حاور قبل الشروع �� جمع عينة الدراسة الأساسية، كما هو مو�ح �� ا�جدول (

 ): توزيع الاستجابات للعينات الاستطلاعية4جدول (

 البيان  العدد النسبة 

 الاستبانات المستبعدة  20 30.3%

 الاستبانات الصا�حة للتحليل 46 69.7%

 ا�جموع (إجما�� الاستبانات المستلمة) 66 100%
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 أداة الدراسة .3,4

البيانات   �جمع  رئيسية  �أداة  الإلك��ونية  الاستبانة  ع��  الدراسة  هذه  إ��    ،الميدانيةاعتمدت  بالاستناد  المقياس  عبارات  بناء  تم  وقد 

يت�ون   الصلة.  ذات  السابقة  والدراسات  والسلوكية    الاستبانةالأدبيات  الأولية  بالبيانات  الأول  القسم  يختص  رئيسي�ن:  قسم�ن  من 

للمبحوث�ن (ا�جنس، العمر، المستوى التعلي�ي، التطبيق الأك�� استخدامًا، ومعدل الاستخدام). أما القسم الثا�ي، فيتضمن عبارات  

فقرة موزعة ع�� سبعة أ�عاد فرعية تندرج تحت   32تألف من  المقياس ال�ي �غطي المتغ�� المستقل والمتغ�� التا�ع ومتغ��ا��ما الفرعية، و�

 ) .(5 متغ��ي الدراسة الرئيسي�ن، كما هو موّ�ح �� ا�جدول 

 ع�� المتغ��ات والأ�عاد الاستبانة): هي�لية توزيع فقرات 5جدول (

 المتغ�� الرئي��ي  البُعد الفر��  أرقام الفقرات 

 التسو�ق ا�خصص المدرك (المتغ�� المستقل)  التخصيص الفردي  5 – 1

 التخصيص الاجتما��  10 – 6

 التخصيص السيا�� 15 – 11

 الولاء الرق�ي (المتغ�� التا�ع)  الولاء المعر��  19 – 16

 الولاء العاطفي 23 – 20

 العزمي  الولاء 27 – 24

 الولاء السلو�ي 32 – 28

 الإجما��  أ�عاد  32 – 1
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 الطریقة المستخدمة في القیاس .3,5

�أداة رئيسية �جمع البيانات. وقد تم تصميم فقرات أ�عاد المتغ��ين التسو�ق ا�خصص    الاستبانةاعتمدت الباحثة �� هذه الدراسة ع��  

، لضمان دقة قياس اتجاهات آراء عينة الدراسة. (Five-Point Likert Scale; Likert, 1932) وفقًا لمقياس ليكرت ا�خما��ي (والولاء الرق�ي

 .وقد تضمنت ا�خيارات المتاحة أمام �ل عبارة خمس درجات متدرجة �عكس مستوى الموافقة أو عدم الموافقة 

حددت الباحثة طول ا�خلايا لمقياس ليكرت ا�خما��ي من خلال تحديد ا�حدود العليا والدنيا؛ حيث قامت بحساب المدى العام عن طر�ق  

−5) :طرح ا�حد الأد�ى من ا�حد الأع�� لدرجات المقياس، وذلك ع�� النحو التا��  1 = ع�� عدد   (4)، وقسمت الباحثة الناتج  (4

45�ل�حصول ع�� طول ا�خلية ال�حيح   (5)ا�خلايا و��   = �عد ذلك، أضافت الباحثة هذه القيمة إ�� ا�حد الأد�ى من درجة  .�0,80

 .(5) المقياس لتحديد ا�حد الأع�� �� �ل خلية، كما هو مو�ح �� جدول رقم

 ): درجات مقياس ليكرت ا�خما��ي (ا�حدود العليا وا�حدود الدنيا وتفس�� المتوسطات)6جدول رقم ( 

 مستوى الموافقة / التقييم  ال��م�� (الوزن)  بدائل الإجابة المقياس (نطاق المتوسط) 

 مستوى منخفض جداً  1 غ�� موافق �شدة 1.80 – 1.00

 مستوى منخفض 2 غ�� موافق 2.60 – 1.81

 طمتوس مستوى  3 محايد 3.40 – 2.61

 مستوى مرتفع  4 موافق 4.20 – 3.41

 مستوى مرتفع جداً  5 موافق �شدة  5.00 – 4.21
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 صدق وثبات أداة الدراسة .3,6

البيانات  ع��  بالاعتماد  وذلك  والثبات،  الصدق  مؤشرات  فحص  خلال  من  الدراسة  لأداة  السي�وم��ية  الصلاحية  من  التحقق  تم 

 .استجابة صا�حة للتحليل  (46)المستخلصة من العينة الاستطلاعية ال�ي بلغت 

 صدق أداة الدراسة   أولاً:

وللتأكد من ذلك، تم الاعتماد ع�� نوع�ن   .يقصد بصدق الأداة مدى قدر��ا ع�� قياس المتغ�� أو المفهوم الذي صُممت لقياسھ بالفعل

 :من الصدق

الصدق الظاهري (صدق ا�حكم�ن) عُرضت أداة الدراسة �� صور��ا الأولية ع�� مجموعة من ا�حكم�ن المتخصص�ن   )1

 :و�ان الهدف من ذلك هو التحقق من .�� مجالات التسو�ق، و�دارة الأعمال، والمنا�ج وطرق التدريس

 .سلامة الصياغة اللغو�ة والعلمية للفقرات •

 .وضوح الفقرات للمشارك�ن وعدم غموضها •

 .مدى ملاءمة وانتماء �ل فقرة للبعد النظري ا�خاص ��ا •

 .شمولية الأداة واستيعا��ا لمتغ��ات الدراسة •

جر�ت التعديلات اللازمة ع�� الأداة قبل برمج��ا وتطبيقها إلك��ونيًا
ُ
 .و�ناءً ع�� ملاحظات ا�حكم�ن ومق��حا��م، أ

 Pearson) صدق البناء (الا�ساق الداخ��) تم التحقق من صدق البناء من خلال حساب معاملات ارتباط ب��سون  )2

Correlation Coefficients) وُ�عد الدلالة الإحصائية لهذه  .ب�ن درجة �ل فقرة والدرجة ال�لية للبعد الذي تنت�ي إليھ

 .المعاملات مؤشرًا ع�� أن الفقرة تقيس ذات المفهوم الذي يقيسھ البعد، مما يدعم صلاحية بقا��ا ضمن الأداة
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السيا��) نظراً لانخفاض معامل ارتباطھ وعدم دلالتھ  ُ�عد (التخصيص  بند واحد من  التحليل الأو�� عن استبعاد  نتائج  وقد أسفرت 

عيد حساب معاملات الا�ساق، وُ�و�ح ا�جدول (  .إحصائيًا عند حجم العينة ا�حا��
ُ
) النتائج ال��ائية لهذه المعاملات  5وعقب الاستبعاد، أ

 :لأ�عاد الدراسة السبعة

 (ارتباط الفقرة بالبعد) الاستبانة): معاملات الا�ساق الداخ�� لفقرات 7جدول (

 البعد  (r) نطاق معاملات الارتباط مستوى الدلالة ا�حكم

 التخصيص الفردي  0.901 – 0.348 دال إحصائيًا مقبول 

 التخصيص الاجتما��  0.904 – 0.350 دال إحصائيًا مقبول 

 التخصيص السيا�� 0.872 – 0.385 دال إحصائيًا مقبول 

 الولاء المعر��  0.948 – 0.392 دال إحصائيًا مقبول 

 الولاء العاطفي 0.955 – 0.392 دال إحصائيًا مقبول 

 العزمي  الولاء 0.943 – 0.313 دال إحصائيًا مقبول 

 الولاء السلو�ي 0.908 – 0.386 دال إحصائيًا مقبول 

 .(α ≤ 0.01) جميع معاملات الارتباط دالة إحصائيًا عند مستوى دلالة* 

 أداة الدراسة  تثانيًا: ثبا 

لتقدير مستوى الثبات والتحقق من الا�ساق الداخ�� للأداة،   (Cronbach’s Alpha; Cronbach, 1951) استُخدم معامل ألفا كرونباخ

 .ويُعد هذا المعامل من أك�� المؤشرات شيوعًا للأدوات المعتمدة ع�� مقياس ليكرت ا�خما��ي
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  الاستبانة): معاملات ألفا كرونباخ لأ�عاد 8جدول (

 البعد  عدد الفقرات  معامل ألفا كرونباخ مستوى الثبات 

 التخصيص الفردي  5 0.766 جيد 

 التخصيص الاجتما��  5 0.780 جيد 

 التخصيص السيا�� 5 0.733 مقبول 

 الولاء المعر��  4 0.837 جيد جدًا 

 الولاء العاطفي 4 0.807 جيد جدًا 

 العزمي  الولاء 4 0.841 جيد جدًا 

 الولاء السلو�ي 5 0.875 ممتاز 

 ك�ل الاستبانة 32 0.875 ممتاز 

) وفقًا  0.70، و�� جميعها أع�� من ا�حد المقبول إحصائيًا (0.875و   0.733معاملات ألفا كرونباخ تراوحت ب�ن    أن  (8) ا�جدول يت�ح من  

، مما يدل ع�� ا�ساق داخ�� مناسب ب�ن فقرات الأداة. وقد �جل ُ�عد الولاء السلو�ي أع��  (Nunnally, 1978) لأدبيات القياس النف��ي 

) وهو لا يزال مقبولاً ويش�� إ�� صلاحية فقراتھ للقياس.  0.733)، بينما �جل ُ�عد التخصيص السيا�� أد�ى معامل ( 0.875معامل ثبات ( 

 .عة تؤكد تمتع الأداة بدرجة ممتازة من الثبات، و�� قيمة مرتف 0.875أما معامل الثبات الك�� فقد بلغ 

 مناقشة نتائج الصدق والثبات  .3,7

  �� أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة جيدة من الصدق والثبات؛ فقد أسهم عرض الأداة ع�� ا�حكم�ن 

الفقرات   ب�ن  الداخ�� وجود تجا�س مناسب  نتائج الا�ساق  بيّنت  النظر�ة. كما  للأ�عاد  الفقرات  التأكد من سلامة الصياغة وملاءمة 

بلغ معامل الثبات الك��  0.70البناء، وأكدت نتائج ألفا كرونباخ تجاوز جميع الأ�عاد للقيمة المقبولة (وأ�عادها بما يدعم صدق   )، إذ 
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استجابة) ولا تمثل نتائج ��ائية لاختبار فروض الدراسة    46). وتجدر الإشارة إ�� أن هذه النتائج تخص العينة الاستطلاعية ( 0.875للأداة (

 .أو �عميمها ع�� مجتمع الدراسة 

  خلاصةال .3,8

الدراسة من مستخدمي    التحلي��، وتحديد مجتمع  الوصفي  المن�ج  اعتماد  تم  للدراسة، حيث  المن�جية  الفصل الإجراءات  تناول هذا 

مفردة). كما تم    385تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية، وحساب حجم العينة ال��ائي باستخدام معادلة �وشران ( 

الاستط  البيانات  أن  ( بيان  التمهيدية  منصة  46لاعية  ع��  إلك��ونيًا  جُمعت  صا�حة)  من   Google Forms استجابة  التحقق  لغرض 

 .خصائص الأداة فقط

وتم توضيح م�ونات أداة الدراسة وتوزيع فقرا��ا ع�� أ�عاد متغ��ي التسو�ق ا�خصص المدرك والولاء الرق�ي، وشرح مقياس ليكرت  

ا�خما��ي ونطاقات تفس�� المتوسطات ا�حسابية. وأظهرت نتائج التحقق من صدق وثبات الأداة أن جميع معاملات الا�ساق الداخ��  

)، و�� قيمة ممتازة تؤكد صلاحية الأداة وموثوقي��ا  0.875، وأن معامل ألفا كرونباخ الك�� بلغ ( (α ≤ 0.01) دالة إحصائيًا عند مستوى 

 .للانتقال إ�� مرحلة التطبيق الميدا�ي ال��ائي
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 نتائج تحلیل البیانات واختبار الفرضیات الفصل الرابع:  .4

 

  مقدمة ال .4,1

قامت الباحثة �� هذا الفصل �عرض النتائج الإحصائية وتحليلها، إذ ُ�عد هذا الفصل حجر الزاو�ة �� الدراسة ا�حالية، حيث تناولت  

 .) مفردة، وذلك ��دف الإجابة عن �ساؤلات الدراسة واختبار فرضيا��ا385فيھ تحليل بيانات عينة الدراسة الم�ونة من ( 

 :وقد نظّمت الباحثة محتوى الفصل وفق �سلسل م���� يتضمن ما ي��

 .عرض ا�خصائص الديموغرافية والسلوكية لأفراد العينة :ا�حور الأول  •

استعراض مستو�ات أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� وصفيًا للإجابة عن التساؤل   :ا�حور الثا�ي •

 .الفر�� الأول 

 .استعراض مستو�ات أ�عاد الولاء الرق�ي وصفيًا للإجابة عن التساؤل الفر�� الثا�ي :ا�حور الثالث •

الرا�ع • الثالث   :ا�حور  الفرعي�ن  التساؤل�ن  عن  للإجابة  والفرعية)  (الرئيسة  الفرضيات  واختبار  الارتباطية  العلاقات  اختبار 

 .والرا�ع

وتحليل   (t$-test$) اختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائية حسب المتغ��ات الديموغرافية باستخدام اختبار  :ا�حور ا�خامس •

 .واختبار شيفيھ البعدي  (One-Way ANOVA) التباين الأحادي 

 .م�خص القرارات الإحصائية واختبار الفرضيات :ا�حور السادس  •
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 المحور الأول: الخصائص الدیموغرافیة والسلوكیة لعینة الدراسة  .4,2

 ): توزيع أفراد العينة حسب ا�جنس 9جدول ( 

 الفئة التكرار (%) النسبة

 ذكر  193 50.13%

 أن�ى 192 49.87%

 الإجما��  385 100%

 

( (9) يب�ن جدول  ( 193%) بواقع (50.13توازناً عالياً �� توزيع العينة حسب ا�جنس؛ إذ بلغت �سبة الذ�ور  %)  49.87) مفردة، مقابل 

أن العينة تمثّل ا�جنس�ن �ش�ل مت�ا��   ويع�ي هذا التقارب الشديد .%) نقطة مئو�ة0.26) مفردة للإناث، بفارق لا يتجاوز (192بواقع (

ع�� مجتمع الدراسة، إذ لا توجد تح��ات بنيو�ة تتعلق   قابلية �عميم النتائج تقر�باً، دون هيمنة لأي فئة ع�� الأخرى. و�عزز هذه النسبة

 .لإناث �� ا�جتمع السعودي بمستوى متقارببا�جنس، كما يؤكد أن استخدام تطبيقات توصيل الطعام ينتشر ب�ن الذ�ور وا
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 ): توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمر�ة10جدول ( 

 الفئة العمر�ة  التكرار (%) النسبة

 سنة  19  - 18 36 9.35

 سنة 29  -20 05 12,99

 سنة 39  -30 109 28.31

 سنة 49  -40 92 23.90

 سنة فأك�� 50 98 25,45

 الإجما��  385 100%

سنة    50تنوعاً وا�حاً �� الفئات العمر�ة للمبحوث�ن، مع توزيع متدرج �عكس شمولية العينة. وقد تصدّرت فئة " (10) يو�ح جدول  

) مفردة  109و�� الأع�� تكراراً فعلياً بواقع (  —%)  28.31سنة" بنسبة (  39– 30) مفردة، تل��ا فئة "98%) بواقع (25.45فأك��" بنسبة ( 

 .(%12.99) سنة" بنسبة 29– 20%)، وأخ��اً فئة "9.35سنة" بنسبة (  19–18%)، وفئة " 23.90سنة" بنسبة ( 49–40ثم فئة "  —

%) من إجما��  77سنة فأك��) ال�ي تُمثل مجتمعةً نحو (  30ويُش�� هذا التوزيع إ�� تواجد وا�ح للفئات العمر�ة النا�جة والمستقرة ( 

سر، مما �عزز ملاءمة العينة لموضوع الدراسة. كما يُلاح 
ُ
ظ  العينة، و�� الشر�حة الأك�� قدرةً ع�� صنع قرار الشراء و�دارة احتياجات الأ

ام تطبيقات توصيل الطعام ي��كز �� الأعمار المتوسطة والنا�جة أك�� من الفئات اليافعة، وهو توجّھ يُؤخذ �ع�ن الاعتبار  أن استخد

 .عند تفس�� النتائج لاحقاً 
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 ): توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعلي�ي 11جدول ( 

 المستوى التعلي�ي التكرار %  النسبة

 ثانو�ة فأقل  100 25.97%

 دبلوم 93 24.16%

 ب�الور�وس  97 25.19%

 دراسات عليا  95 24.68%

 الإجما��  385 100%

 

%)  25.97%) و( 24.16تقار�اً مت�افئاً �� توزيع المبحوث�ن حسب مستواهم التعلي�ي؛ إذ ت��اوح �سب الفئات الأر�ع ب�ن ( (11) يو�ح جدول  

) يتجاوز  لا  (   1.81بفارق  �سبة  أع��  فأقل"  "ثانو�ة  فئة  وقد �جّلت  مئو�ة).  (25.97نقطة  بواقع  "ب�الور�وس" %100)  تل��ا  مفردة،   (

أن شر�حة عينة الدراسة   ويع�ي هذا التوازن الشديد .%) بأد�ى تمثيل24.16%)، وأخ��اً "دبلوم" ( 24.68)، ثم "دراسات عليا" ( % 25,19(

ع��  لا تقتصر ع�� فئة �عليمية �عي��ا، بل تمتد ع�� مختلف المستو�ات الثقافية والتعليمية، مما �عزز تمثيلية النتائج ويُسهم �� �عميمها  

تائج، إذ �عكس تجارب مستخدم�ن من خلفيات  قطاع توصيل الطعام �� ا�جتمع السعودي. كما أن هذا التنوع التعلي�ي يز�د من ثقة الن

 .معرفية متباينة
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 ): توزيع أفراد العينة حسب التطبيق الأك�� استخداماً 12جدول ( 

 التطبيق  التكرار (%) النسبة

 هنقرستيشن  100 25.97%

 مرسول  97 25.19%

 تو�و  95 24.68%

 جاهز  93 24.16%

 الإجما��  385 100%

 

%) بفارق ضئيل  25.97%) و( 24.16توزيعاً مت�افئاً ب�ن التطبيقات الرئيسة الأر�عة محل الدراسة، إذ ت��اوح �س��ا ب�ن ( (12) يو�ح جدول 

%)، ثم "تو�و"  25.19) مفردة، تلاه "مرسول" ( 100%) بواقع (25.97نقطة مئو�ة). وقد تصدّر "هنقرستيشن" بنسبة (  1.81لا يتجاوز (

إ�� أن أفراد العينة ينتشرون �ش�ل متوازن ع�� المنصات الأر�ع دون   ويش�� هذا التقارب الشديد .(%24.16) ")، وأخ��اً "جاهز % 24,68(

الدراسة نتائج  يجعل  مما  �عي��ا،  لمنصة  وا�ح  ا�ع�اساً   تحّ��  النتائج  ت�ون  أن  احتمالية  من  و�قلل  ك�ل،  القطاع  ع��  للتعميم  قابلة 

 .�خصائص منصة واحدة دون غ��ها

 ): توزيع أفراد العينة حسب معدل الاستخدام الشهري 13جدول (

 معدل الاستخدام الشهري  التكرار (%) النسبة

 أقل من مرة  100 25.97%

 مرات  1-2 93 24.16%
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 مرات  3-4 95 24.68%

 مرات فأك�� 5 97 25.19%

 الإجما��  385 100%

) �غطية شاملة �ختلف مستو�ات كثافة الاستخدام؛ إذ توزعت العينة �ش�ل متوازٍ ب�ن المستجيب�ن (من الاستخدام  13يب�ن جدول ( 

 .ا�خفيف إ�� مكثف الاستخدام)، مما يضمن دقة قياس أثر التسو�ق ا�خصص ع�� درجات الولاء ا�ختلفة

 المحور الثاني: الإجابة عن التساؤل الفرعي الأول ومستوى التسویق المخصص المدرك  .4,3

ما مستوى التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� بأ�عاده الثلاثة لدى مستخدمي تطبيقات   :التساؤل الفر�� الأول 

 توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية؟

هذا التساؤل، قامت الباحثة بتحليل محتوى بنود مقياس التسو�ق ا�خصص المدرك للأ�عاد الثلاثة (الفردي، الاجتما��،    وللإجابة عن 

 .السيا��) وصفيًا 

افات المعيار�ة  14جدول (  "ومستوى الإدراك لفقرات ُ�عد "التخصيص ع�� المستوى الفردي): المتوسطات ا�حسابية والانحر

رقم 
 البند

الانحراف   المتوسط ا�حسا�ي نص العبارة 
 المعياري 

 (المستوى (الدرجة

يقدم التطبيق توصيات تناسب   1
تفضيلا�ي ال�خصية بناءً ع�� �جل  

 .طلبا�ي السابق

 مرتفع  0.782 3.997

أشعر أن العروض ال�ي تظهر �� مصممة   2
 .خصيصاً لذو�� ال�خ��ي

 مرتفع  0.814 3.945

�ستخدم التطبيق معلوما�ي السابقة  3
 .لتقديم محتوى يناسب اهتماما�ي

 مرتفع  0.847 3.868
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ألاحظ أن التوصيات تتغ�� وفقاً لأنماط  4
 .استخدامي المتكررة

 مرتفع  0.798 3.912

�عرض التطبيق مطاعم أو أطباقاً  5
 .تناسب عادا�ي الغذائية المعتادة 

 مرتفع  0.831 3.895

 

) ع��  3.997) و( 3.868ب�ن (   أن جميع بنود التخصيص الفردي جاءت بدرجة تقييم مرتفعة؛ إذ تراوحت متوسطا��ا (14) يو�ح ا�جدول 

أع��   البند الأول  ) الدالة ع�� الموافقة. وقد تصدّر4.00) و�ق��ب من القيمة (3.00مقياس خما��ي، وهو ما يز�د ع�� منتصف المقياس (

لاصطنا��  أصدق �عب�� عن جوهر التخصيص الفردي؛ إذ ير�ط مباشرة ب�ن خوارزميات الذ�اء ا )، فجاء الأع�� لأنھ3.997متوسط بلغ ( 

) المتقار�ة  المعيار�ة  الانحرافات  �ش��  كما  للمستخدم.  ال�خ��ي  الطلبات  إ��0.85–0.78وتار�خ  المبحوث�ن )  آراء  �شتت   توافق  وعدم 

 .استجابا��م، مما �عزز دلالة هذه النتائج بأن أفراد العينة يدر�ون بوضوح أن التطبيقات تخصّص عروضها بناءً ع�� بيانا��م الفردية

افات المعيار�ة لبنود البُعد الثا�ي: التخصيص الاجتما��15جدول ( ): المتوسطات ا�حسابية والانحر  

المتوسط   نص العبارة  رقم البند

 ا�حسا�ي 

الانحراف  

 المعياري 

المستوى  

 (الدرجة 

تأخذ التوصيات �� الاعتبار تقييمات المستخدم�ن الآخر�ن   6

 المشا���ن �� 

 مرتفع  0.862 3.855

يظهر التطبيق خيارات رائجة ب�ن المستخدم�ن ذوي التفضيلات  7

 المش��كة

 مرتفع جداً  0.753 4.104

ُ�عرض �� من اق��احات فيماتؤثر آراء وتقييمات ا�جتمع  8  مرتفع  0.801 3.978 

يو��ي التطبيق بخيارات يفضلها مستخدمون لد��م نمط   9

 طلبات مشابھ

 مرتفع  0.822 3.934
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يأخذ التطبيق �� ا�حسبان الاتجاهات العامة للمستخدم�ن   10

 عند تقديم العروض 

 مرتفع  0.845 3.889

 

أن استجابات المبحوث�ن �� هذا البُعد تراوحت ب�ن الدرجة المرتفعة والمرتفعة جداً، بمتوسطات حسابية ت��اوح ب�ن   )15ا�جدول (يب�ن 

"إظهار ا�خيارات  ؛ وهو ما �عكس أن عبارة "مرتفع جداً") و�درجة 4.104). وقد تصدّر البند السا�ع البُعد بمتوسط ( 4.104) و( 3,855(

�� الأبرز والأك�� حضوراً �� تجر�ة الاستخدام، فيدركها المستخدمون بقوة أك��   الرائجة ب�ن المستخدم�ن ذوي التفضيلات المش��كة"

 .مقارنة ببقية الممارسات الاجتماعية

) ع�� وجود تجا�س واستقرار عالي�ن �� آراء أفراد العينة  0.862  - 0.753كما تدل الانحرافات المعيار�ة المتقار�ة وال��اوح ا�حدود ب�ن ( 

وعدم وجود تباين حاد �� إدراكهم. وُ�ش�� هذه النتائج عموماً إ�� نجاح خوارزميات تطبيقات توصيل الطعام �� استثمار التفضيلات  

 .ا�جتمعية والتوجهات ا�جماعية وسلوك الأقران �� صياغة مق��حا��ا التسو�قية بنجاح

افات المعيار�ة لبنود البُعد الثالث: التخصيص الموقفي/السيا��16جدول (  ): المتوسطات ا�حسابية والانحر

المستوى   الانحراف المعياري  المتوسط ا�حسا�ي نص العبارة  رقم البند

 ) الدرجة(

ا�حا��   11 موق��  من  قر�بة  مطاعم  التطبيق  �عرض 

 �ش�ل تلقائي

 مرتفع جداً  0.721 4.153

(الصباح،  12 الاستخدام  وقت  مع  العروض  تتناسب 

 )الظه��ة، المساء

 مرتفع جداً  0.768 4.067

تقديم  13  �� والمواسم  المناسبات  التطبيق  يرا�� 

 التوصيات والعروض 

 مرتفع  0.812 3.919
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تتغ�� الاق��احات وفقاً لظروف الطقس أو الأحداث   14

 ا�حلية

 مرتفع  0.798 3.945

طل�ي  15 سياق  تناسب  فور�ة  عروضاً  التطبيق  يقدم 

 ا�حا�� 

 مرتفع جداً  0.745 4.089

 

أن بنود التخصيص السيا�� حققت أع�� مستو�ات التقييم ب�ن أ�عاد المتغ�� المستقل؛ إذ بلغت متوسطا��ا ب�ن    )16ا�جدول (يو�ح  

 .""مرتفع جداً ) درجة 15،  12، 11)، مع ��جيل ثلاثة بنود ( 4.153) و( 3,919(

) أع�� متوسط �� المقياس الك�� للتعاملات بلغت  "�عرض التطبيق مطاعم قر�بة من موق�� ا�حا��" وقد تصدّر البند ا�حادي عشر (

)؛ وهو ما ُ�عزى إ�� أن التخصيص القائم ع�� الموقع ا�جغرا�� الراهن هو أك�� أوجھ التخصيص السيا�� ملموسيةً ووضوحاً 4.153قيمتھ (

$)، مما يؤكد تحقيق  0.812 -  0.721سبياً ($لدى المس��لك أثناء تجر�ة الطلب. كما أن الانحرافات المعيار�ة لهذا البُعد جاءت �� الأد�ى � 

 .أع�� درجات التجا�س والاتفاق ب�ن استجابات العينة مقارنة بالبعدين الأخ��ين

افات المعيار�ة ا�جمعة لمستوى التسو�ق ا�خصص المدرك 17جدول (  ): المتوسطات ا�حسابية والانحر

 ال��تيب  ) الدرجةمستوى التقييم ( الانحراف المعياري  المتوسط ا�حسا�ي البُعد

 1 مرتفع جداً  0.35 4.035 التخصيص الموقفي / السيا��

 2 مرتفع  0.32 3.952 التخصيص ع�� المستوى الاجتما�� 

 3 مرتفع  0.32 3.923 التخصيص ع�� المستوى الفردي

 - مرتفع 0.20 3.970 )التسو�ق ا�خصص المدرك (الك��
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) المتوسطات ا�حسابية ا�جمعة لأ�عاد المتغ�� المستقل (التسو�ق ا�خصص المدرك) وترتي��ا؛ حيث احتل التخصيص  17يب�ن ا�جدول ( 

) بمتوسط  الأو��  المرتبة  (4.035الموقفي/السيا��  بمتوسط  ثانياً  الاجتما��  التخصيص  تلاه  جداً"،  "مرتفع  ودرجة  ثم 3.952)   ،(

 .")، وكلاهما بدرجة "مرتفع3.923متوسط (التخصيص الفردي ثالثاً ب

من   �سبياً  أك��  بقدر  والزمان  الم�ان  ال�حظي  التخصيص  إجراء   �� التطبيقات  كفاءة  يلمسون  العينة  أفراد  أن  ال��تيب  هذا  ويعكس 

التخصيص المعتمد ع�� �جل بيانا��م الفردية التار�خية. أما بالنسبة للمتوسط العام ا�جمع لمتغ�� التسو�ق ا�خصص المدرك القائم 

الاصطنا� الذ�اء  ( ع��  فقد �جل   ،�3.970 ) معياري  بانحراف  لتطبيقات  0.20)  المستخدم�ن  إدراك  أن  يؤكد  مرتفع  مستوى  وهو   ،(

 .توصيل الطعام بالسعودية لأداء خوارزميات الذ�اء الاصطنا�� جاء بدرجة مرتفعة و�يجابية عالية

 :الإجابة عن التساؤل الفر�� الأول 

التحليل أعلاه أن مستوى التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� لدى مستخدمي تطبيقات    أظهرت نتائج  •

) قيمة  للمتغ��  الك��  المتوسط  حقق  إذ  "مرتفع"،  درجة  بلغ  السعودية  العر�ية  المملكة   �� الطعام  واحتل  3.970توصيل   .(

يداً للاستجابة ال�حظية الذكية للتطبيقات، بينما حظي �ل  التخصيص الموقفي/السيا�� مرتبة الصدارة بوصفھ الأك�� تجس

 .من التخصيص الاجتما�� والفردي بتقييم مرتفع �عكس إدرا�اً إيجابياً مرحّباً بھ لدى أفراد العينة

 المحور الثالث: الإجابة عن التساؤل الفرعي الثاني ومستوى الولاء الرقمي .4,4

ما مستوى الولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية   :التساؤل الفر�� الثا�ي

 السعودية؟

 .، السلو�ي) للتحليل الوصفيالعزمي التساؤل، تم إخضاع بنود أ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة (المعر��، العاطفي، عن ةوللإجاب
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افات المعيار�ة لبنود البُعد الأول: الولاء المعر��18جدول ( ): المتوسطات ا�حسابية والانحر  

رقم 

 البند
 المستوى الدرجة الانحراف المعياري  المتوسط ا�حسا�ي نص العبارة 

16 

يوفر هذا التطبيق مزايا أفضل من التطبيقات  

 المنافسة
 مرتفع جداً  0.834 4.055

17 

أعتقد أن هذا التطبيق يقدم قيمة حقيقية مقابل 

 السعر 
 مرتفع جداً  0.687 4.444

 مرتفع جداً  0.723 4.312 �عت�� هذا التطبيق ا�خيار الأك�� كفاءة لطلب الطعام 18

 مرتفع جداً  0.745 4.278 أثق بجودة ا�خدمة المقدمة ع�� هذا التطبيق  19

 

)  4.055؛ إذ تراوحت متوسطا��ا ا�حسابية ب�ن ("مرتفع جداً"أن جميع بنود الولاء المعر�� جاءت بدرجة   )18ا�جدول (يو�ح 

"أعتقد أن هذا التطبيق يقدم قيمة  ) (17). وقد تصدّر البند (5.00)، و�� قيم تقارب ا�حد الأع�� للمقياس ا�خما��ي (4.444و(

)، �ونھ أكثف �عب��اً عن القيمة المدركة ال�ي تُب�ى عل��ا القناعة المعرفية مقارنة 4.444) أع�� متوسط بلغ (حقيقية مقابل السعر"

بيقات، مما �عكس قناعة ) إ�� توافق آراء العينة حول كفاءة التط 0.834 - 0.687بالبدائل. كما ُ�ش�� الانحرافات المعيار�ة المتقار�ة (

 معرفية را�خة بمزاياها التنافسية 

 

 

. 
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افات المعيار�ة لبنود البُعد الثا�ي: الولاء العاطفي 19جدول ( ): المتوسطات ا�حسابية والانحر  

رقم 

 البند
الدرجةالمستوى   الانحراف المعياري  المتوسط ا�حسا�ي نص العبارة    

 مرتفع جداً  0.678 4.452 أشعر بالرضا العام عن تجر��ي مع هذا التطبيق  20

 مرتفع جداً  0.712 4.389 لدي شعور إيجا�ي تجاه علامة هذا التطبيق التجار�ة  21

22 

أشعر بالارتياح عند استخدام هذا التطبيق مقارنة  

 �غ��ه
 مرتفع جداً  0.789 4.161

 مرتفع جداً  0.756 4.267 أتطلع إ�� تجر�ة التحديثات ا�جديدة �� هذا التطبيق  23

 

). وقد  4.452) و( 4.161، بمتوسطات تراوحت ب�ن ("مرتفع جداً"أن �افة بنود الولاء العاطفي �جلت درجات   )19ا�جدول (يب�ن 

)، مما �عكس أن الرضا العام هو أك��  4.452) أع�� متوسط بلغ ( "أشعر بالرضا العام عن تجر��ي مع هذا التطبيق" ) ( 20تصدّر البند ( 

) إ��  0.789  - 0.678المؤشرات التعب��ية عن الارتباط الوجدا�ي الإيجا�ي بالعلامة. و�ش�� الانحرافات المعيار�ة المنخفضة �سبياً ( 

 .استقرار المشاعر الإيجابية لدى العينة وتماسكها دون تباين حاد 

افات المعيار�ة لبنود البُعد الثالث: الولاء العزمي 20جدول ( ): المتوسطات ا�حسابية والانحر  

رقم 

 البند
 المستوى الدرجة الانحراف المعياري  المتوسط ا�حسا�ي نص العبارة 

 مرتفع جداً  0.312 4.898 أنوي الاستمرار �� استخدام هذا التطبيق مستقبلاً  24

 مرتفع جداً  0.623 4.567 أنوي أن ي�ون هذا التطبيق خياري الأول عند طلب الطعام  25
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فضل هذا التطبيق ع�� البدائل  26
ُ
ح�ى لو �انت أرخص  ،المتاحةأ  مرتفع جداً  0.701 4.394 

27 

ح�ى لو ظهر منافسون   ،التطبيقسأواصل استخدام هذا 

 جدد

 مرتفع جداً  0.645 4.523

 

).  4.898) و( 4.394أن الولاء العزمي �جّل أع�� نطاق متوسطات ب�ن أ�عاد الولاء �افة؛ إذ تراوحت قيمها ب�ن ( )20ا�جدول (يو�ح 

) و�انحراف معياري  4.898) بمتوسط استثنائي بلغ ("أنوي الاستمرار �� استخدام هذا التطبيق مستقبلاً") ( 24وقد تصدّر البند ( 

)؛ مما يؤكد أن النية المستقبلية قاطعة ومتفق عل��ا �ش�ل شبھ إجما�� ب�ن أفراد العينة. وُ�ش�� هذه النتائج إ��  0.312ضئيل جداً ( 

 .وجود ال��ام صر�ح وعزم را�خ لدى العملاء ع�� مواصلة الاستخدام مستقبلاً 

افات المعيار�ة لبنود البُعد الرا�ع: الولاء السلو�ي 21جدول ( ): المتوسطات ا�حسابية والانحر  

رقم 

 البند
 نص العبارة 

المتوسط  

 ا�حسا�ي 
 المستوى الدرجة الانحراف المعياري 

 مرتفع جداً  0.634 4.561 أفتح هذا التطبيق أولاً عند التفك�� �� طلب الطعام  28

 مرتفع جداً  0.667 4.478 أكرر طلب الطعام ع�� هذا التطبيق بانتظام 29

 مرتفع جداً  0.589 4.618 أو��ي أصدقائي أو أفراد عائل�ي باستخدام هذا التطبيق  30

31 

أشارك تقييمات أو �عليقات إيجابية عن هذا التطبيق ع��  

 وسائل التواصل الاجتما�� 

 متوسط  1.123 3.377

 مرتفع جداً  0.734 4.289 أختار هذا التطبيق تلقائياً دون المقارنة بالتطبيقات الأخرى  32
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"أو��ي أصدقائي أو أفراد  ) ( 30، حيث تصدّر البند ( "مرتفع جداً"أن معظم بنود الولاء السلو�ي حققت درجة   )21ا�جدول (يب�ن 

)، مما يدل ع�� أن �شر التوصية الشفهية ُ�عد من أبرز السلوكيات الدالة ع��  4.618) بمتوسط (عائل�ي باستخدام هذا التطبيق" 

) وانحراف  3.377( "متوسط") المتعلق بالمشاركة ع�� وسائل التواصل الاجتما�� ع�� مستوى 31الولاء الفع��. بينما حافظ البند (

)، وهو الأع�� ب�ن جميع الفقرات؛ مما �عكس تباين سلوكيات المشاركة الرقمية العلنية ب�ن أفراد العينة مقارنة 1.123معياري مرتفع ( 

 .بالتعاملات الشرائية والتوصيات المباشرة

 

 

 المحور الرابع: الإجابة عن التساؤلین الفرعیین الثالث والرابع واختبار فرضیات الدراسة  .4,5

هل توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك والولاء الرق�ي بأ�عاده   :التساؤل الفر�� الثالث

 الأر�عة لدى عينة الدراسة؟

كيف تتفاوت قوة العلاقة الارتباطية ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك وأ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة لدى   :التساؤل الفر�� الرا�ع

 عينة الدراسة؟

 الاختبار الاستدلالي لفرضیات الدراسة   .4,6

ب��سون  ارتباط  معامل  الباحثة  وظّفت  الفرضيات،  من �حة  والتحقق  والرا�ع،  الثالث  الفرعي�ن  التساؤل�ن  عن   Pearson) للإجابة 

Correlation)  للكشف عن العلاقة ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك وأ�عاد الولاء الرق�ي، و��ن الدرجت�ن ال�ليت�ن للمتغ��ين، كما

 .(22) هو مب�ن �� جدول 

 (N = 385) ): مصفوفة ارتباط ب��سون الشاملة لفرضيات الدراسة22جدول (
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 التسو�ق ا�خصص (الك��)  التخصيص السيا�� التخصيص الاجتما��  التخصيص الفردي  المتغ��ات والأ�عاد

 **0.148 **0.284 0.018 0.042 الولاء المعر�� 

 *0.119 **0.215 0.035 0.018 الولاء العاطفي

 *0.102 **0.198 0.049 0.035 العزمي  الولاء

 **0.169 *0.118 **0.142 **0.187 الولاء السلو�ي

 *0.116 **0.196 0.031 *0.082 الولاء الرق�ي (الك��) 

 .(α ≤ 0.01) ؛ (**) دالة إحصائياً عند مستوى (α ≤ 0.05) دالة إحصائياً عند مستوى  (*) :ملاحظة

الفرض   اختبار  مستوى  :الرئيسأولاً:  عند  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  للتسو�ق   (α ≤ 0.05) توجد علاقة  ال�لية  الدرجة  ب�ن 

ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� والدرجة ال�لية للولاء الرق�ي لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة  

 .العر�ية السعودية

    للمتغ��ين  أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائياً ب�ن الدرجت�ن ال�ليت�ن :النتيجة والقرار الإحصائي

 (𝑟𝑟 = 0,116.𝑝𝑝 = ويُش�� هذا إ�� أن ارتفاع مستوى إدراك المستخدم�ن للتسو�ق  و�ناءً عليھ تُقبل الفرضية الرئيسة  (0,024

ا�خصص القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� يرتبط بارتفاع مستوى الولاء الرق�ي لد��م، و�ن �انت قوة هذا الارتباط ضعيفة وفق المعاي�� 

 .المقررة �� توجيھ قوة معامل الارتباط

ب�ن   (α ≤ 0.05) توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى  الفردي:  التخصيص  (H₁) ثانياً: اختبار الفرضية الأساسية الأو��

 .، والسلو�ي) لدى عينة الدراسةوالعزمي التخصيص المدرك ع�� المستوى الفردي وأ�عاد الولاء الرق�ي (المعر��، والعاطفي،

𝑟𝑟) أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباطية موجبة دالة إحصائياً ب�ن التخصيص الفردي والولاء السلو�ي  = 0,187.𝑝𝑝 < 0,01)  ،

𝑟𝑟) و��ن التخصيص الفردي والدرجة ال�لية للولاء الرق�ي = 0,082.𝑝𝑝 < �� المقابل، لم تتجاوز العلاقات مع أ�عاد الولاء  .(0,05
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 𝐻𝐻1  تُقبل الفرضية  و�ناءً عليھ .(0,042)و (0,018) المعر�� والعاطفي والعزمي مستوى الدلالة الإحصائية، إذ تراوحت معاملا��ا ب�ن

أن    جزئياً  يبدو  إذ  والعزمي)؛  والعاطفي  المعر��  للأ�عاد  بالنسبة  وتُرفض  فقط،  للولاء  ال�لية  والدرجة  السلو�ي  الولاء  لبُعد  (بالنسبة 

 .التخصيص الفردي يرتبط أساساً بتعز�ز السلوك الشرائي المتكرر، دون أن يمتد ارتباطھ إ�� بقية م�ونات الولاء لدى العينة

 التخصيص الاجتما��  -) 𝐻𝐻2ثالثاً: اختبار الفرضية الفرعية الثانية ( 

 ) إحصائية عند مستوى  دلالة  ذات  𝛼𝛼"توجد علاقة  ≤ الولاء 0,05 وأ�عاد  الاجتما��  المستوى  المدرك ع��  التخصيص  ب�ن   (

 الرق�ي (المعر��، والعاطفي، والعزمي، والسلو�ي) لدى عينة الدراسة."

والقرار الإحصائي:  • والولاء   النتيجة  الاجتما��  التخصيص  ب�ن  إحصائياً  دالة  ارتباطية موجبة  النتائج وجود علاقة  أظهرت 

) فقط  𝑟𝑟السلو�ي  = 0,142.𝑝𝑝 < مستوى  0,01 إ��  والعزمي  والعاطفي  المعر��  الولاء  أ�عاد  مع  علاقاتھ  تصل  ولم   .(

 ) ب�ن  إذ تراوحت معاملا��ا  لبُعد    جزئياً 𝐻𝐻2تُقبل الفرضية  ). و�ناءً عليھ  0,049) و( 0,018الدلالة الإحصائية،  (بالنسبة 

ب��سيخ   أساساً  يرتبط  الاجتما��  التخصيص  أن  إ��  ذلك  ُ�ش��  إذ  الأخرى)؛  للأ�عاد  بالنسبة  وتُرفض  السلو�ي فقط،  الولاء 

 سلوكيات الطلب والتوصية، دون أن يمتد ارتباطھ إ�� بقية أ�عاد الولاء لدى العينة. 

 التخصيص الموقفي/السيا��  -) 𝐻𝐻3را�عاً: اختبار الفرضية الفرعية الثالثة (

 ) دلالة إحصائية عند مستوى  ذات  𝛼𝛼"توجد علاقة  ≤ الرق�ي  0,05 الولاء  وأ�عاد  الموقفي/السيا��  المدرك  التخصيص  ب�ن   (

 (المعر��، والعاطفي، والعزمي، والسلو�ي) لدى عينة الدراسة."

السيا�� وجميع    النتيجة والقرار الإحصائي:  • التخصيص  ب�ن  ارتباطية موجبة ودالة إحصائياً  النتائج وجود علاقات  أظهرت 

𝑟𝑟أ�عاد الولاء الرق�ي؛ إذ بلغت معاملات الارتباط مع الولاء المعر�� (  = 0,284.𝑝𝑝 < 𝑟𝑟)، والولاء العاطفي ( 0,01 =
0,215.𝑝𝑝 < 0,01 ) العزمي  والولاء   ،(𝑟𝑟 = 0,198.𝑝𝑝 < 0,01 ) السلو�ي  والولاء   ،(𝑟𝑟 = 0,118.𝑝𝑝 <
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�جميع أ�عاد الولاء الرق�ي؛ إذ يت�ح أن التخصيص السيا�� هو الأك�� ارتباطاً   بال�امل𝐻𝐻3تُقبل الفرضية  ). و�ناءً عليھ  0,05

 بمختلف مراحل ت�و�ن الولاء الرق�ي لدى العينة.

 تفاوت قوة العلاقة -) 𝐻𝐻4خامساً: اختبار الفرضية الفرعية الرا�عة ( 

"تتفاوت درجة قوة العلاقة الارتباطية ب�ن أ�عاد التسو�ق ا�خصص المدرك الثلاثة وأ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة �ش�ل دال إحصائياً 

𝛼𝛼عند مستوى (  ≤  ) لدى عينة الدراسة."0,05

أظهرت المقارنة تفاوتاً وا�حاً �� قوة العلاقات ب�ن أ�عاد المتغ��ين من خلال المقارنة ب�ن معاملات    النتيجة والقرار الإحصائي: •

مصفوفة    �� الواردة  (الارتباط  الأر�عة )22جدول  الولاء  أ�عاد  بجميع  إحصائياً  دالاً  السيا��  التخصيص  ارتبط  فبينما  ؛ 

ب�ن   تراوحت  ُ�عد  0,284و0,118(بمعاملات  ع��  الاجتما��  والتخصيص  الفردي  التخصيص  من  �ل  ارتباط  اقتصر   ،(

و�ناءً عليھ   الأ�عاد.  بقية  السلو�ي دون  الفرضية  الولاء  التسو�ق ا�خصص  𝐻𝐻4تُقبل  أ�عاد  ب�ن  العلاقة  قوة  أن  يت�ح  إذ  ؛ 

 المدرك والولاء الرق�ي تتفاوت بحسب البُعد المدروس من أ�عاد التخصيص. 

 

 المحور الخامس: اختبار الفروق ذات الدلالة الإحصائیة في متغیرات الدراسة  .4,7

 ) للمجموعات المستقلة T راختبا(  أولاً: اختبار الفروق بحسب متغ�� ا�جنس

 للفروق ب�ن ا�جنس�ن �� متغ��ات الدراسة  (T) ): نتائج اختبار23جدول (

 القرار الإحصائي  (p) مستوى الدلالة  (t) القيمة ا�حسو�ة المتغ�� المقاس

 لا توجد فروق دالة إحصائياً  0.493 0.687 التسو�ق ا�خصص المدرك 

 لا توجد فروق دالة إحصائياً  0.112 1.593- الولاء الرق�ي الك��
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التســـــــو�ق  ب�ن الذ�ور والإناث �� �ل من   (α ≤ 0.05) الدلالةعدم وجود فروق ذات دلالة إحصـــــــائية عند مســـــــتوى    )23جدول (يو�ـــــــح 

ــائية المعيار�ة ((p = 0.112) الولاء الرق�ي الك��و (p = 0.493) ا�خصــــــــــص المدرك ).  0.05؛ إذ تجاوزت القيمتان عتبة الدلالة الإحصـــــــــ

وُ�عزى هذه النتيجة إ�� طبيعة ا�خدمات الرقمية الموحدة ال�ي تقدمها تطبيقات توصــــــيل الطعام للمســــــتخدم�ن �غض النظر عن النوع؛ 

 .شرة لا ع�� ا�خصائص ا�جندر�ةحيث تُب�ى خوارزميات التخصيص الذ�ي ع�� السلوك الشرائي والأنماط التفاعلية المبا

افية (تحليل التباين الأحادي  (ANOVA ثانياً: اختبار الفروق بحسب المتغ��ات الديموغر

افية (ANOVA) ): نتائج تحليل التباين الأحادي24جدول (  للفروق بحسب المتغ��ات الديموغر

 القرار الإحصائي  (p) مستوى الدلالة  (F) قيمة المتغ�� المقاس المتغ�� الديموغرا�� 

 لا توجد فروق دالة  0.244 1.369 التسو�ق ا�خصص المدرك  الفئة العمر�ة 

 توجد فروق دالة إحصائياً  0.001> 8.632 الولاء الرق�ي الك��  

 توجد فروق دالة إحصائياً  0.001> 6.562 الولاء العاطفي 

 لا توجد فروق دالة  0.792 0.346 التسو�ق ا�خصص المدرك  المستوى التعلي�ي 

 لا توجد فروق دالة  0.942 0.130 الولاء الرق�ي الك��  

 لا توجد فروق دالة  0.181 1.636 التسو�ق ا�خصص المدرك  التطبيق المستخدم 

 توجد فروق دالة إحصائياً  0.002 5.094 الولاء الرق�ي الك��  

 توجد فروق دالة إحصائياً  0.004 4.444 الولاء العاطفي 

 لا توجد فروق دالة  0.446 0.891 التسو�ق ا�خصص المدرك  معدل الاستخدام 

 لا توجد فروق دالة  0.489 0.810 الولاء الرق�ي الك��  
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للتعرف ع�� الفروق �� أ�عاد الدراسة وفقاً للمتغ��ات   (ANOVA) نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي )24جدول ( يو�ح 

 :الديموغرافية الأر�عة

، بينما وُجدت فروق ذات دلالة  (F = 1.369, p = 0.244) لا توجد فروق دالة إحصائياً �� إدراك التسو�ق ا�خصص  الفئة العمر�ة: •

 .(F = 6.562, p < 0.001) الولاء العاطفيو (F = 8.632, p < 0.001) الولاء الرق�ي الك��إحصائية �� �ل من 

 .(p = 0.942) أو الولاء الرق�ي الك�� (p = 0.792) لا توجد فروق دالة إحصائياً �� إدراك التسو�ق ا�خصص  المستوى التعلي�ي:  •

، �� ح�ن وُجدت فروق ذات دلالة  (p = 0.181) لا توجد فروق دالة إحصائياً �� إدراك التسو�ق ا�خصص التطبيق المستخدم:  •

 .(F = 4.444, p = 0.004) الولاء العاطفيو (F = 5.094, p = 0.002) الولاء الرق�ي الك��إحصائية �� 

 .(p = 0.489) ولا �� الولاء الرق�ي الك�� (p = 0.446) لا توجد فروق دالة إحصائياً �� التسو�ق ا�خصص  معدل الاستخدام: •

ظل ثابتاً ومستقراً ع�� جميع المتغ��ات الديموغرافية  إدراك التسو�ق ا�خصص القائم ع�� الذ�اء الاصطنا��تؤكد هذه النتائج أن 

)، مما �ش�� إ�� ا�ساق جودة التخصيص ا�خوارزمي ووصولها ل�افة الشرائح بالتساوي. �� المقابل،  0.05مستوى   p (حيث تجاوزت قيم

(وتحديداً العاطفي منھ والك��) بالفئة العمر�ة نوعية التطبيق المستخدم، وهو ما يمنح المنصات رؤ�ة  الولاء الرق�يتتأثر مستو�ات 

 .دقيقة لتوجيھ اس��اتيجيات الاحتفاظ بالعملاء

 )(Scheffé Post-Hoc Test اختبار شيفيھ البعدي ثالثاً: تحديد اتجاه الفروق

 ): نتائج اختبار شيفيھ البعدي للفروق �� الولاء الرق�ي حسب الفئة العمر�ة 25جدول (

 اتجاه الفروق لصا�ح  الدلالة الإحصائية الفرق �� المتوسطات  ا�جموعة (ب)  ا�جموعة (أ)

 سنة فأك�� 50 دال  0.412 سنة  29– 20 سنة فأك��   50

 سنة فأك�� 50 دال  0.387 سنة 20أقل من   سنة فأك��   50
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 سنة  49– 40 دال  0.345 سنة  29– 20 سنة  49– 40

 

وفقاً لمتغ�� الفئة  الولاء الرق�ي الك��اتجاه الفروق ذات الدلالة الإحصائية ��  )25(جدول  توّ�ح نتائج اختبار شيفيھ البعدي 

 العمر�ة ع�� النحو الآ�ي: 

  50أظهر الاختبار وجود فروق دالة إحصائياً لصا�ح الفئة العمر�ة الأك�� سنّاً ( سنة فأك��):  50الفروق لصا�ح الفئة العمر�ة (  •

)، وفئة (أقل من  0.412سنة) بفرق �� المتوسطات بلغ ( 29–20سنة فأك��) مقارنة بفئت�ن أ�حتا متوسطات أقل وهما: فئة ( 

 ). 0.387سنة) بفرق بلغ ( 20

  49– 40كما أظهر الاختبار وجود فروق ذات دلالة إحصائية لصا�ح الفئة العمر�ة (  سنة): 49– 40الفروق لصا�ح الفئة العمر�ة (  •

 ). 0.345سنة) بفرق �� المتوسطات بلغ ( 29–20سنة) عند مقارن��ا بالفئة العمر�ة (

سنة)، ارتفعت لد��م مستو�ات الولاء الرق�ي  50و   40ُ�ش�� هذه النتائج إ�� أنھ �لما تقدم العمر بالمستخدم�ن (خاصة الفئات أك�� من  

 لفة. والاستقرار �� التعامل مع التطبيق المفضل لد��م مقارنةً بالفئات الشبابية الأك�� ميلاً للتنقل والتجر�ة ب�ن المنصات الرقمية ا�خت

 

): نتائج اختبار شيفيھ البعدي للفروق �� الولاء الرق�ي بحسب التطبيق المستخدم26جدول (  

(ب)التطبيق (أ)التطبيق   الفرق �� المتوسطات     
الدلالة  

 الإحصائية
 اتجاه الفروق لصا�ح 

 مرسول  دال  0.289 جاهز  مرسول 

 مرسول  دال  0.254 تو�و  مرسول 

 مت�ا�� غ�� دال  0.221 جاهز  هنقرستيشن 
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وفقاً    الولاء الرق�ينتائج اختبار شيفيھ البعدي للوقوف ع�� اتجاه الفروق ذات الدلالة الإحصائية �� مستو�ات  )26ا�جدول (يو�ح 

 :لمتغ�� التطبيق المستخدم؛ حيث تبّ�ن الآ�ي

جاءت الفروق لصا�ح تطبيق "مرسول" بدلالة إحصائية عند مقارنتھ ب�ل من تطبيق "جاهز"   التفوق لصا�ح تطبيق "مرسول": •

 )0.254)، وتطبيق "تو�و" بفرق بلغ (0.289بفرق �� المتوسطات بلغ (

لم تُظهر النتائج وجود فروق ذات دلالة إحصائية ب�ن تطبيقي "هنقرستيشن" و"جاهز"   الت�افؤ ب�ن "هنقرستيشن" و"جاهز":  •

وهو غ�� دال إحصائياً)، مما �عكس ت�افؤاً وتوازناً �� مستو�ات الولاء الرق�ي لدى مستخدمي كلا    0.221(حيث بلغ الفرق 

 .التطبيق�ن 

ُ�عزى هذه النتيجة إ�� النموذج التشغي�� الفر�د لمنصة "مرسول" ال�ي توفر نطاقاً أوسع من ا�خدمات ا�خصصة والمرونة المباشرة ��  

التواصل وا�خيارات اللوجستية وتنوع المتاجر، مما ُ�عزز تجر�ة العميل الشاملة و�رفع من درجة ارتباطھ بالمنصة وولائھ الرق�ي لها 

 .نصات الأخرى مقارنةً بالم
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 المحور السادس: ملخص القرارات الإحصائیة واختبار الفرضیات  .4,8

): م�خص قرارات اختبار فرضيات الدراسة 27جدول (   

القرار  

 الإحصائي

 الفرضية  نص الفرضية القرار  / (r) معامل الارتباط

مقبولة  

 بال�امل

(r )= 0.116* توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائياً ب�ن الدرجت�ن   دالة ب�ن ال�ليّ�ن

 ال�ليت�ن للتسو�ق ا�خصص المدرك والولاء الرق�ي

H₀ 

مقبولة  

 جزئياً 

توجد علاقة دالة إحصائياً ب�ن التخصيص الفردي   (*r = 0.082) والك��  (**r = 0.187) دالة مع السلو�ي

 وأ�عاد الولاء الرق�ي

H₁ 

مقبولة  

 جزئياً 

توجد علاقة دالة إحصائياً ب�ن التخصيص   فقط  (**r = 0.142) دالة مع السلو�ي

 الاجتما�� وأ�عاد الولاء الرق�ي

H₂ 

مقبولة  

 بال�امل

توجد علاقة دالة إحصائياً ب�ن التخصيص   (r ≤ 0.284 ≥ 0.118) دالة مع الأ�عاد الأر�عة

 الموقفي/السيا�� وأ�عاد الولاء الرق�ي

H₃ 

التفاوت ظاهر (السيا�� مع الأر�عة؛ الفردي   مقبولة 

 والاجتما�� مع السلو�ي فقط) 

تتفاوت قوة العلاقة الارتباطية ب�ن أ�عاد التخصيص  

 الثلاثة وأ�عاد الولاء الرق�ي

H₄ 
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 خلاصة الفصل الرابع  .4,9

مة �� هذا الفصل عن قبول الفرض   الفروض الفرعية جميعًا، إذ تحقق الفرض    وتحقق الرئيسأسفرت نتائج التحليل الإحصائي المقدَّ

بالنسبة لبُعد الولاء السلو�ي دون غ��ه،   (H₂) بالنسبة لبُعد الولاء السلو�ي دون بقية الأ�عاد، وكذلك تحقق الفرض الثا�ي (H₁) الأول 

بالنسبة �جميع أ�عاد الولاء الرق�ي الأر�عة. كما أظهرت مقارنة معاملات الارتباط تفاوتًا وا�حًا �� قوة  (H₃) بينما تحقق الفرض الثالث

، مما يبّ�ن أن التسو�ق ا�خصص المدرك القائم ع�� الذ�اء الاصطنا�� يرتبط �علاقة موجبة دالة إحصائياً بالولاء الرق�ي (H₄) العلاقة

 .لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية

)، بينما حقق الولاء الرق�ي مستوى مرتفعاً جداً بمتوسط  3.970وقد �جّل التسو�ق ا�خصص مستوى تقييم مرتفعاً بمتوسط حسا�ي (

). وأظهر التحليل أن التخصيص السيا�� هو الأك�� ارتباطاً بجميع مراحل ت�و�ن الولاء الرق�ي، �� ح�ن اقتصر ارتباط �ل من  4,362(

تما�� ع�� ُ�عد الولاء السلو�ي تحديداً. كما كشفت نتائج تحليل التباين عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية التخصيص الفردي والاج

تطبيق   ومستخدمي  ن�جاً  الأك��  العمر�ة  الفئات  (لصا�ح  المستخدم  والتطبيق  العمر�ة  الفئة  إ��  ُ�عزى  الرق�ي  الولاء  مستوى   ��

إد وا�ساق مستوى  استقرار  مقابل   �� أرضية  "مرسول")،  يُ�ئ  ما  وهو  الديموغرافية؛  المتغ��ات  مختلف  ع��  ا�خصص  التسو�ق  راك 

 .مت�املة للانتقال إ�� مناقشة هذه النتائج وتفس��ها وصياغة التوصيات التطبيقية �� الفصل ا�خامس
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 الفصل الخامس: الخلاصة والتوصیات والأبحاث المستقبلیة وتحدیات الدراسة  .5

 

 المقدمة .5,1

التسو�ق الرق�ي، وذلك من خلال الكشف عن   �� أدبيات  ُ�شّ�ل هذه الدراسة الميدانية محاولة بحثية لسدّ فجوة معرفية وتطبيقية 

والتخصيص   الفردي،  (التخصيص  الثلاثة  بأ�عاده  الاصطنا��  الذ�اء  ع��  القائم  المدرك  ا�خصص  التسو�ق  ب�ن  الارتباطية  العلاقة 

  العزمي و�� (المعر��، والعاطفي،   (Oliver, 1999) في/السيا��) والولاء الرق�ي بأ�عاده الأر�عة وفق نموذجالاجتما��، والتخصيص الموق

 .(N = 385) والسلو�ي) لدى مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام �� المملكة العر�ية السعودية، ع�� عينة بلغت ،

ما   مع  النتائج  لتلك  نقدية مقارنة  مناقشة  �عقد  ثم  الديموغرافية،  والفروق  الفرضيات  اختبار  نتائج  الفصل خلاصة  �ستعرض هذا 

  أسفرت عنھ الدراسات السابقة العر�ية والأجنبية، لإبراز مواطن التوافق والاختلاف والفجوة العملية ال�ي �عا�جها الدراسة، وصولاً إ�� 

 .ية، ومق��حات البحوث المستقبلية، والتحديات والصعو�ات ال�ي صاحبت إنجازهاالتوصيات التطبيق 

 نتائج الدراسة الحالیة ومدى توافقھا مع الدراسات السابقة  .5,2

 نتائج اختبار الفرضيات   )1
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الرئيسةا مستوى مقبولة؛   :لفرضية  عند  إحصائياً  ودالة  موجبة  ارتباطية  علاقة  وجود  تبّ�ن  𝛼𝛼) إذ  ≤ ال�لية  (0,05 الدرجة  ب�ن 

الدراسة عينة  لدى  الرق�ي  للولاء  ال�لية  والدرجة  الاصطنا��  الذ�اء  ع��  القائم  المدرك  ا�خصص  𝑟𝑟) للتسو�ق  = 0,116.𝑝𝑝 =
ويُش�� ذلك إ�� أن ارتفاع مستوى إدراك المستخدم�ن للتخصيص الذ�ي يق��ن بارتفاع مستوى ولا��م الرق�ي، و�ن �ان هذا   .(0,024

 .الارتباط ضعيف القوة وفق المعاي�� المقررة

 إذ وُجدت علاقة ارتباطية دالة ب�ن التخصيص الفردي وُ�عد الولاء السلو�ي  ؛مقبولة جزئياً  :الفرضية الأو�� (التخصيص الفردي)

(𝑟𝑟 = 0,187.𝑝𝑝 < للولاء (0,01 ال�لية  𝑟𝑟) و�الدرجة  = 0,082.𝑝𝑝 < الأ�عاد:  (0,05 مع  دالاً  ارتباطاً  يحقق  لم  �� ح�ن   ،

0,018) المعر�� والعاطفي والعزمي ≤ 𝑟𝑟 ≤ الشرائي  .(0,042 السلوك  بتعز�ز  يرتبط أساساً  الفردي  التخصيص  أن  �ع�ي  وهذا 

 .المتكرر دون أن يمتد إ�� بقية م�ونات الولاء

الاجتما��) (التخصيص  الثانية  جزئياً؛ :الفرضية  فقط  مقبولة  السلو�ي  الولاء  ُ�عد  ع��  الدال  ارتباطھ  اقتصر  𝑟𝑟) إذ  =
0,142.𝑝𝑝 < 0,018) ، دون أن يصل ارتباطھ بالأ�عاد: المعر�� والعاطفي والعزمي(0,01 ≤ 𝑟𝑟 ≤ إ�� مستوى الدلالة   (0,049

 .الإحصائية

إذ أظهر ارتباطاً موجباً ودالاً إحصائياً مع �افة أ�عاد الولاء الرق�ي مقبولة بال�امل؛   :الفرضية الثالثة (التخصيص الموقفي/السيا��)

المعر�� استثناء:  دون  𝑟𝑟) الأر�عة  = 0,284.𝑝𝑝 < والعاطفي(0,01  ، (𝑟𝑟 = 0,215.𝑝𝑝 < والعزمي(0,01  ، (𝑟𝑟 =
0,198.𝑝𝑝 < 𝑟𝑟) ، والسلو�ي(0,01 = 0,118.𝑝𝑝 <  .وهو بذلك الأك�� ارتباطاً بمراحل ت�و�ن الولاء الرق�ي �افة .(0,05

إذ أظهرت المقارنة ب�ن معاملات الارتباط �� المصفوفة تفاوتاً وا�حاً �� قوة وشمولية ؛  مقبولة :الفرضية الرا�عة (تفاوت قوة العلاقة)  

ُ�عد   الفردي والاجتما�� ع��  التخصيص  ارتباط �ل من  الأر�عة، اقتصر  السيا�� بجميع الأ�عاد  التخصيص  ارتبط  العلاقات؛ فبينما 

 .الولاء السلو�ي تحديداً 
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افية واختبارات شيفيھ .5,3  (Scheffé Post-Hoc) خلاصة نتائج الفروق الديموغر

 :ا�جنس، والمستوى التعلي�ي، ومعدل الاستخدام •

دلالة إحصائية عند مستوى  ذات  النتائج عدم وجود فروق  𝛼𝛼) أظهرت  ≤ إدراك  (0,05 �لٍّ من   �� المتغ��ات  لهذه  ُ�عزى 

التسو�ق ا�خصص والولاء الرق�ي، مما �عكس ا�ساقاً وثباتاً �� جودة التخصيص ا�خوارزمي وتجر�ة المستخدم ع�� مختلف  

 .هذه الشرائح الديموغرافية

 :اختبار شيفيھ) الفئة العمر�ة( •

الك�� الرق�ي  الولاء  مستو�ات   �� إحصائية  دلالة  ذات  فروق  𝐹𝐹) وُجدت  = 8,632. 𝑝𝑝 < العاطفي (0,001  والولاء 

(𝐹𝐹 = 6,562.𝑝𝑝 < سنة   50لصا�ح الفئات العمر�ة الأك�� ن�جاً؛ إذ أظهر اختبار شيفيھ البعدي تفوّق فئة "  (0,001

" فئ�ي  ع��  إحصائياً  دالاً  بلغ  29– 20فأك��"  متوسط  (بفارق  من   (0,412  سنة"  بلغ   20و"أقل  متوسط  (بفارق   سنة" 

 )0,345  سنة" (بفارق متوسط بلغ 29– 20سنة" دالاً إحصائياً ع�� فئة " 49– 40، كما تفوّقت فئة "(0,387

   اختبار شيفيھ) التطبيق المستخدم( •

الك�� الرق�ي  الولاء  مستو�ات   �� إحصائية  دلالة  ذات  فروق  𝐹𝐹) وُجدت  = 5,094. 𝑝𝑝 = العاطفي (0,002  والولاء 

(𝐹𝐹 = 4,444.𝑝𝑝 = دالاً إحصائياً ع�� �لٍّ من تطبيق "جاهز" (بفارق   (0,004 لصا�ح تطبيق "مرسول"؛ حيث تفوّق 

بلغ بلغ (0,289  متوسط  (بفارق متوسط  "تو�و"  "هنقرستيشن"  (0,254  وتطبيق  تطبيقي  ب�ن  المقارنة  �� ح�ن أسفرت   ،

بلغ دال  غ��  (بفارق  إحصائياً  دالة  فروق  وجود  عدم  عن  لدى  (0,221  و"جاهز"  الولاء  مستو�ات  ت�افؤ  �عكس  مما   ،

 .مستخدم��ما
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 مناقشة النتائج مع الدراسات السابقة و�براز الفجوة العملية  .5,4

افق مع الدراسات السابقة   أولاً: مواطن التو

تتفق النتيجة ال�لية للدراسة ا�حالية (وجود علاقة ارتباطية موجبة ودالة إحصائياً) �� اتجاهها العام   الاتجاه العام للعلاقة: •

)؛ حيث أكدا أن توظيف تقنيات الذ�اء الاصطنا��  Ahmed et al., 2025) وأحمد وآخرون ( 2024مع ما أقرّه عبد العظيم ( 

 ُ�سهم إيجابياً �� �عز�ز استبقاء العملاء ورفع مستو�ات رضاهم. 

يتطابق نمط "تفاوت الأثر ب�ن أ�عاد الولاء" مع النتيجة ا�حاسمة ال�ي توصّلت إل��ا دراسة الظاهر    تفاوت الأثر ب�ن أ�عاد الولاء: •

)، وال�ي أثبتت تفاوت أثر التخصيص الذ�ي ع�� أ�عاد الولاء (حيث يظهر بقوة �� البُعدين المعر�� والسلو�ي، 2025وعصفور ( 

 لنمط البعدي ذاتھ الذي كشفت عنھ نتائج الدراسة ا�حالية.بينما يقتصر ع�� أثر محدود �� البُعد العاطفي)، وهو ا

  Irguiتن�جم ا�حور�ة العالية للبُعد السيا�� �� الدراسة ا�حالية مع ما طرحھ إيرغوي وكميشو (  محور�ة التخصيص السيا��: •

  &Qmichchou, 2023  ؛ إذ أثبتا أن "الشعور بالانتشار المتاح والتلاؤم الموقفي" �شكّلان ا�حدد الرئيس للثقة والرضا المدرك�ن(

 �� بيئة التجارة ع�� ا�حمول. 

) القائل بأن  Jayapal, 2025يتسق ضعف معامل الارتباط الك�� مع الطرح النظري �جايابال (  تفس�� ضعف الارتباط الك��:  •

وآخرون   حسن  إليھ  أشار  ما  مع  وكذا  وسيطة،  نفسية  ونماذج  آليات  ع��  يمرّ  بل  الولاء  ع��  مباشرةً  يؤثر  لا  التخصيص 

)Hassan et al., 2025 ) ل" يرفع القدرة التفس��ية للولاء بدرجة محدودة %)،  5) من أن دور التخصيص �عمل كـ "متغ�� مُعدِّ

 وليس كـ "مُحدد مطلق" لھ. 

يت�امل ثبات إدراك التخصيص ع�� مختلف الشرائح الديموغرافية �� الدراسة ا�حالية مع    استقرار الإدراك ع�� الشرائح: •

) حول ا�جاهز�ة التنظيمية وحوكمة الذ�اء الاصطنا�� �� البيئة السعودية، وما  2026المؤشرات الوطنية ال�ي قدمها المنيّع ( 

) من بيئة تمكينية مت�افئة وعادلة PDPLيانات ال�خصية (تتيحھ الهيئة السعودية للذ�اء الاصطنا�� (سدايا) ونظام حماية الب

 للمستخدم�ن. 
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 ثانياً: مواطن الاختلاف والقيمة المضافة للدراسة ا�حالية

) الذيناول التخصيص "كحزمة 2024تختلف الدراسة ا�حالية عن دراسة عبد العظيم (   التفكيك المباشر لأ�عاد التخصيص: •

عامة واحدة" ع�� وساطة تجر�ة العميل؛ إذ قدمت الدراسة ا�حالية تفكي�اً تفصيلياً ومباشراً للتخصيص إ�� أ�عاده الثلاثة 

 يتحقق التلاؤم الموقفي والسيا�� المباشر.المدركة، مبيّنةً أن الوساطة وحدها لا تكفي لبناء ولاء عاطفي عميق ما لم 

للولاء:  • الفاعل ا�حقيقي  المنصاتية (سعيدي وحيمر،    إعادة �شكيل  المقارنة  اف��ضتھ دراسات  النتائج عمّا  ؛  2024تختلف 

) ال�ي ر�طت الولاء بتقدّم "البنية ال��مجية" العامة للمنصات؛ إذ أثبتت الدراسة ا�حالية أن الفاعل ا�حقيقي  2026سمرقندي،  

تحديداً. وُ�عد هذه النتيجة إضافة علمية �عاكس    التخصيص السيا��/الموقفي �� بناء الولاء ليس الأداء التق�ي ا�جرد، بل  

البد��ية السائدة �� معظم الأدبيات التسو�قية ال�ي تُقدّم التخصيص الفردي (القائم ع�� ال�جل ال�خ��ي) بوصفھ ا�حرك  

 الأقوى دائماً.

 ثالثاً: الفجوة العملية ال�ي �عا�جها الدراسة 

 :تجاوز النظرة التقنية ا�جردة للمنصات الرقمية    )1

�عا�ج الدراسة قصور الفهم العم�� لدى إدارة المنصات الرقمية؛ حيث �انت شر�ات توصيل الطعام تركز استثمارا��ا �� تطو�ر "البنية  

أدبيات مثل سعيدي وحيمر،   اف��ضت  للولاء (كما  المولد الأسا��ي  أ��ا  اف��اضاً م��ا  الشاملة"  ؛ وسمرقندي،  2024ال��مجية والتقنية 

 .الدراسة عملياً أن الأداء التق�ي ا�جرد لا يب�ي الولاء بمفرده ما لم يُ��جم إ�� تخصيص موقفي وسيا�� ملموس ). وقد كشفت2026

 إعادة توجيھ الاستثمار التسو�قي: التخصيص السيا�� �� مواجهة التخصيص الفردي    )2

  ُ�عا�ج الدراسة الفجوة �� ال��ك�� التسو�قي العم��؛ إذ تُظهر الأدبيات والتطبيقات التقليدية الاعتماد المفرط ع�� "التخصيص الفردي" 

أن ا�حالية  النتائج  أثبتت  بينما  ال�خ��ي).  وال�جل  للتفضيلات  الموقفي/السيا��   (المستند  الموقع،   التخصيص  بالوقت،  (المرتبط 
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العزمي،   العاطفي،  (المعر��،  الرق�ي  الولاء  ت�و�ن  مراحل  ب�افة  ارتباطاً  والأك��  ا�حقيقي  الفاعل  هو  للمستخدم)  ال�حظية  والظروف 

 .والسلو�ي)، �� ح�ن يقتصر التخصيص الفردي والاجتما�� ع�� �عز�ز السلوك الشرائي التكراري فقط

 :تفكيك آليات بناء الولاء العاطفي والتغلب ع�� هشاشة الولاء السلو�ي  )3

ُ�عا�ج الدراسة الفجوة العملية المتمثلة �� اقتار التخصيص التقليدي ع�� جلب "الولاء السلو�ي" الموقت؛ مبيّنةً للمصمم�ن ومسؤو��  

التسو�ق أن التخصيص كـ "حزمة عامة" لا يكفي لبناء ارتباط عاطفي طو�ل المدى بالمنصة، وأن بناء ولاء رق�ي مت�امل يتطلب تصميم  

 .حددة تتلاءم مع احتياجات العميل ال�حظيةتجارب سياقية م

 :التعامل التكتي�ي مع تفاوت الفئات العمر�ة والمنصات  )4

التطبيقات (مثل تجر�ة تفوق تطبيق "مرسول") من خلال فهم سلوك الشرائح العمر�ة؛  ُ�عطي الدراسة توج��اً تطبيقياً عملياً لإدارة 

سنة فأك��) تمتلك ولاءً رقمياً وعاطفياً أع��، مما �ستد�� من الشر�ات الموازنة   50–40حيث تب�ن أن الفئات العمر�ة الأك�� ن�جاً ( 

��اتيجيات "الاحتفاظ بالعملاء الأك�� سناً" وتطو�ر اس��اتيجيات "جذب و�ناء ولاء الفئات الشبابية" الأك�� ميلاً للتنقل ب�ن  عملياً ب�ن اس

 .المنصات

 التوصيات التطبيقية  .   .5,5

إعادة توجيھ الم��انيات ال��مجية والتسو�قية نحو تطو�ر   :إعطاء الأولو�ة الاستثمار�ة للتخصيص السيا��/الموقفي  •

خوارزميات التخصيص السيا�� ال�حظي (المرتبط بالوقت، الموقع ا�جغرا��، وحالة الطقس أو المناسبات)؛ �ونھ البُعد  

 .الوحيد الذي أثبت ارتباطھ ب�افة مراحل ت�و�ن الولاء الرق�ي (المعر��، العاطفي، العزمي، والسلو�ي)

ال��ك�� ع�� توظيف التخصيص الفردي والتوصيات الاجتماعية   :تحديث اس��اتيجيات التخصيص الفردي والاجتما�� •

لغرض �عز�ز السلوك الشرائي التكراري والطلب المباشر (الولاء السلو�ي)، مع عدم الاعتماد عل��ما بمفردهما لبناء ولاء 

 .عاطفي أو ذه�ي طو�ل المدى
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تصميم حملات �سو�قية وتجارب مستخدم مرنة �س��دف   :اس��داف الشر�حة العمر�ة الشبابية برامج احتفاظ مخصصة •

سنة فأك��) وارتفاع الولاء الرق�ي،  50-40سنة)، نظراً لر�ط النتائج ب�ن تقدم العمر (  30الفئات العمر�ة الشابة (أقل من 

 .مما �ع�ي أن الشباب أك�� ميلاً للتنقل ب�ن التطبيقات

الاستفادة من التجر�ة التشغيلية لمنصة "مرسول" ال�ي تفوقت دالاً   :"استفادة المنصات المنافسة من نموذج "مرسول  •

إحصائياً �� الولاء الرق�ي؛ وذلك ع�� توسيع نطاق ا�خيارات وا�خدمات اللوجستية، وتقديم مرونة أك�� �� التواصل ب�ن  

 .المندوب والعميل

�عز�ز الشفافية �� جمع بيانات المستخدم�ن بالتعاون مع معاي�� (سدايا)،  :(PDPL) مراعاة أ�عاد ا�حوكمة وحماية البيانات •

بما يضمن تقديم تخصيص ذ�ي دون المساس بخصوصية المستخدم، حفاظاً ع�� ثبات واستقرار إدراك التخصيص ع��  

 .مختلف الشرائح 

 مق��حات للدراسات المستقبلية  .5,6

بحث أثر المتغ��ات الوسيطة (مثل: الثقة الرقمية، تجر�ة العميل، أو جودة ا�خدمة   :إجراء دراسات وسيطة ومُعدّلة •

𝑟𝑟) المدركة) ب�ن التخصيص الذ�ي والولاء الرق�ي لتفس�� سبب ضعف معامل الارتباط الك�� = 0,116). 

توسيع نطاق البحث ليشمل قطاعات التجارة الإلك��ونية الأخرى (مثل   :تطبيق الدراسة ع�� قطاعات رقمية أخرى  •

 .تطبيقات التجزئة، السفر والسياحة، وا�خدمات المصرفية) للتحقق من مدى �عميم �حة محور�ة البُعد السيا��

إجراء دراسات تجمع ب�ن التحليل الك�ي والمقابلات النوعية   :(Qualitative/Mixed Methods) دراسات مقارنة نوعية •

 .لبحث أسباب تفوق التخصيص السيا�� مقارنة بالتخصيص الفردي والاجتما�� لدى المس��لك السعودي

تتبع سلوك المس��لك�ن ع�� ف��ات زمنية ممتدة لقياس مدى استمرار�ة أثر  :(Longitudinal Studies) دراسات طولية •

 .التخصيص الذ�ي ع�� مراحل الولاء العاطفي والعزمي وتطورها ع�� الزمن
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 التحديات والصعو�ات ال�ي واجهت الدراسة  .5,7

الاعتماد ع�� العينة الميسرة من مستخدمي تطبيقات توصيل الطعام داخل المملكة العر�ية   :محددات العينة والوصول  •

 .السعودية، وهو ما يتطلب حذراً علمياً عند �عميم النتائج ع�� مجتمعات أو قطاعات أخرى 

الاعتماد ع�� الاستبانة الإلك��ونية لقياس إدراك المستخدم�ن   :(Self-Reported Data) الاعتماد ع�� التقار�ر الذاتية •

 .للتخصيص والولاء، وهو ما قد يتأثر ببعض التح��ات الذاتية أو انطباعات المستخدم�ن ال�حظية أثناء التعبئة

التحديث المستمر والتسارع �� أدوات الذ�اء الاصطنا�� والتخصيص لدى   :التطور التق�ي السريع �خوارزميات التطبيقات •

جر�ت  
ُ
المنصات محل الدراسة (مرسول، جاهز، تو�و، هنقرستيشن)، مما يجعل قياس الإدراك مرتبطاً بالف��ة الزمنية ال�ي أ

 .ف��ا الدراسة الميدانية
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