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تأثير التسويق الطنان على سلوك تكرار الشراء: الدور الوسيط لامتنان  
 العميل، دراسة تطبيقية على مستهلكي منتجات الألبان في مصر 

 د. محمد حمدي زكي عبد العال

 ملخص الدراسة:

خلق  )التسويق الطنان    لأبعادالمباشر وغير المباشر    التأثيرتحديد    الدراسة استهدفت هذه       

على سلوك تكرار الشراء من خلال توسيط   للمشاركة(ومنح الحوافز    ، بذر المنتج  ةواستراتيجي  الضجة،

الاستقصاء لجمع   ةعلى قائم  الدراسةواعتمدت   ،في مصر  الألبان  ةوصناع  إنتاجامتنان عملاء شركات  

وتم   ة،قائم  (352الصحيحة )وقد بلغت عدد القوائم  في مصر،    الألبان  مستهلكي منتجاتالبيانات من  

فروض    أسلوبتطبيق   لاختبار  المسار  البرنامج    الدراسةتحليل  استخدام  طريق  الإحصائي عن 

WarpPLS.7. 

بذر المنتج في التسويق   ةواستراتيجي  الضجةمعنوي إيجابي لخلق    تأثيرالنتائج إلى وجود    وأشارت     

معنوي إيجابي لخلق   تأثيرإلى وجود    الدراسة أيضا    كما توصلت  ،الطنان على سلوك تكرار الشراء 

 تأثيرالنتائج وجود    وأكدت  ،في التسويق الطنان على امتنان العميل  للمشاركةومنح الحوافز    الضجة 

معنوي إيجابي   تأثيرإلى وجود    بالإضافة  ،معنوي إيجابي لامتنان العميل على سلوك تكرار الشراء

 ، على سلوك تكرار الشراء عند توسيط امتنان العميل  للمشاركةومنح الحوافز   الضجةغير مباشر لخلق  

ن تسهم أ صيات التي يمكن  من التو  ة فقد اقترحت مجموع  ،من نتائج  الدراسةعنه    أسفرتوفي ضوء ما  

 .في بناء وتعزيز سلوكيات تكرار الشراء لدى العملاء

 التسويق الطنان، امتنان العميل، سلوك تكرار الشراء. الكلمات المفتاحية: 

 المقدمة: 

و      سريعة  تغيرات  الراهن  الوقت  في  العالم  الاقتصادية   متلاحقةيشهد  المجالات  مختلف  في 

تأثرت منظمات الأعمال المصرية بشكل كبير بهذه وقد    ،والتكنولوجية والثقافية والاجتماعية والسياسية

أصبح التركيز على الجانب و  ،التغيرات، مما أدى إلى زيادة حدة المنافسة في الأسواق المحلية والعالمية

 ، (2020)إلياس،    التكنولوجي في مجال التسويق ضرورة ملحة لمواكبة التطورات في البيئة التنافسية

حيث يركز هذا   ،Buzz Marketingالطنان  من بينها مفهوم التسويق    كثيرة وقد برز عن ذلك مفاهيم  

يتم   حدث  على  مقنع  إرسالن  تتضم  الأبعاد  متعددةاتصال    ةعملي  أو  إنشاؤهالمفهوم  عبر   ةرسائل 

 أو نترنت  فين في شكل محادثات للمتصلين بالإالمستهد  إلى  (Buzzer)  بالإثارة القائمين    أوالمرسلين  

الطنانة   التسويقيةالتجارب   همن المرسلين عن هذ والحصول على معلومات عن السوق ،غير المتصلين

(Ahuja et al., 2007 .) 

يعتبر التسويق الطنان من الأساليب الحديثة في التسويق، حيث يعتمد على انتشار شبكة الإنترنت  و     

وتعتبر شبكات التواصل الاجتماعي الوسيلة الأكثر   ،واستخدامها بشكل واسع في العمليات التسويقية

تتناول المنتج   إعلانية  ضجة  إحداثوذلك من خلال    ،المنظماتفعالية في الترويج التي تعتمد عليها  

تتيح وسائل التواصل الاجتماعي مجموعة واسعة من الأدوات و ،(Seweryn, 2020)  وخصائصه

ومن بين هذه الأدوات   ،عبر الإنترنت التي يستخدمها المسوقون لخلق ضجة أو إثارة حول المنتجات

والمواقع   ،مستهلكيننجد المدونات، وغرف الدردشة، والبريد الإلكتروني الذي يتيح التواصل بين ال
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والصور   والأفلام  ،والمواقع التي تحتوي على صوت رقمي  الخدمة،  أولتصنيفات المنتج    لكترونيةالإ

 (.Peltovuori and Westrin, 2014الاجتماعية )ومواقع الشبكات 

الامتنان لنماذج تسويق  مثل  العاطفيةبعض المصطلحات والمكونات    الأخيرة   الآونةفي    برزتوقد       

من    ،العلاقات علاقات  أوذلك  تطوير  مقدم  الأجل  طويلة  ناجحةجل  وعملائهم   يبين  الخدمات 

(Mannan et al., 2019  )  بحوث التسويق   إطار متغير امتنان العملاء في    إدراكن  أوعلى الرغم من

العلا  ةمقارن  نسبيا    حديث ومع ذلك أصبح هذا    ،والرضا والالتزام  الثقةمثل    الأخرى  ةقيئبالمكونات 

 ,.Raggio et al)عملائهم  المتغير عنصرا  أساسيا  وحيويا  لبدء علاقات ناجحة بين مقدمي الخدمات و

2014.)  

إجراء دراسة شاملة وتحليل دقيق للعوامل الداخلية والدوافع ويتطلب اتخاذ العميل لقرار الشراء       

عندما يتخذ العميل قرار الشراء الفعلي، فإنه يواجه العديد ف ،في الشراءونواياه  التي تؤثر على رغبته  

ما يفتقر إلى الخبرة الكافية   تنبع هذه المخاطر من أن العميل غالبا  ،  من المخاطر، لكنها مخاطر محسوبة

بشرائها  يقوم  التي  السلع  جوانب  جميع  الحميد  )  في  مجرد   (،2018وآخرون،  عبد  العميل  يعد  فلم 

  إرضائه   إلىوتسعى    ،وجد  إذامشاركته في علاج القصور    إلى  الشركةهدف  ت  ةيمثل قيم  إنمامشتري  

  (.2015)الخيال،  على ذلك والمداومةلتكرار شراء المنتج 

مشاعر الرضا والامتنان لدى تصدر عن  التي    الإعلانية  الضجةويولد التسويق الطنان من خلال       

لما  نانفعندما يشعر العميل بالامت الشركة،على سلوكيات عملاء  إيجابيبشكل والتي تنعكس  ،العملاء

الدافع    ،  من جهود وموارد  المنظمةقدمته   لديه  كلمات    لمكافأتهافيكون  نشر  عنها   ةإيجابيفي شكل 

 (. Huggins et al., 2020)  هااتالشراء لمنتج ةوتكرار عملي

الدراسات السابقة قد تناولت العلاقة بين مجموعة من التطبيقات و      على الرغم من أن العديد من 

، إلا أنه يلاحظ أن هذه الدراسات قد والأساليب التسويقية الحديثة والمكونات العاطفية ومشاعر العملاء

أغفلت دراسة تأثير الأبعاد الثلاثة للتسويق الطنان )خلق الضجة، بذر المنتج، منح الحوافز للمشاركة( 

بين التسويق الطنان   ةعلى امتنان العميل بمكوناته الثلاثة )الإدراكي، العاطفي، السلوكي(، وكذلك العلاق

وسلوك تكرار الشراء، وكذلك لم تركز الدراسات السابقة على تناول العلاقات المباشرة وغير المباشرة 

ب الشراء  تكرار  الطنان وسلوك  التسويق  تساؤلات بين  تكمن  ذلك  على  وبناء   العميل،  امتنان  توسيط 

 الدراسة في: 

  ؟العميل وسلوك تكرار الشراء امتنانعلى كل من  الطنان التسويق أبعاد تأثيرما  -1

   ؟العميل على سلوك تكرار الشراء امتنان تأثيرما  -2

طبيعة -3 للتسويق    التأثير  ما  المباشر  عند    الطنانغير  الشراء  تكرار  سلوك  امتنانعلى   توسيط 

  ؟العميل

والتي تساهم في تحقيق   الأهداف من    ة مجموع  الحاليةتتبنى الدراسة   ، هذه التساؤلات  ن ع  وللإجابة     

  :وهي الطنانالتسويق  أدبياتفي  السابقةللدراسات  ةعلمي  إضافة

  .العميل وسلوك تكرار الشراء امتنانعلى كل من بيان تأثير أبعاد التسويق الطنان   -1

  .العميل على سلوك تكرار الشراء امتنان تأثيرفحص  -2

  امتنان  سيطعلى سلوك تكرار الشراء عند تو  الطنانغير المباشر للتسويق    التأثيرالتعرف على   -3

 .العميل
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قيمة في المجالات الصناعية بشكل عام، وفي مجال إنتاج  عملية هذه الدراسة أيضا  إضافة  عتبرتو     

وذلك بسبب أهمية المتغيرات المستخدمة فيها، والتي تساهم في   ،وتصنيع منتجات الألبان بشكل خاص

 أهممن    منتجات الألبان  ةوصناع  إنتاجيعد قطاع   كما  ،بناء وإقامة علاقات طويلة الأمد مع العملاء

ز الاقتصاد والدخل القومي ئركا  كأحد  الكبيرة  أهميتهعلى    ةلاوع ،الغذاء في مصر  ة قطاعات صناع

 العامة  السياسة  إطارفي    والاجتماعية  الاقتصادية  التنمية  ةومساهمته في دعم وتحقيق خط  ،المصري

 إلى للوصول    المصريةلمنتجات  النهوض با على  والعمل دوما    العالمية،بما يواكب المتغيرات    للدولة

 ، التسويق بها   ومسئولي  الألبانمنتجات    ةوصناع  إنتاجلشركات    الدراسةوتوضح    العالمية،المستويات  

الطنان    أهمية المنتج  الضجة،خلق  )التسويق  تنمي  هودور للمشاركة( منح حوافز  ،بذر  علاقات   ةفي 

الحاليين  الأجل  طويلة العملاء  المرتقبين مع  العملاء  المزيد من  نتائج    ،وجذب   الدراسةكذلك تساهم 

العملاء من خلال   ةقياس قيم  أهمية  إلى  الألبانمنتجات    ةوصناع  إنتاجفي جذب انتباه شركات    يضا  أ

معرف  المنظمة،اتجاه    المتبادلةسلوكياتهم   خلال  قبل   المبذولة  المختلفةالجهود    تأثير مدى    ةمن  من 

 والمداومة (  الميل العام للعميل  ،تكرار الشراء  ،نوايا الشراء)  على سلوك تكرار العميل للشراء المنظمة  

يجب على أي منظمة ترغب في البقاء والاستمرار في السوق أن تعمل  حيث  ،على شراء تلك المنتجات

على تعزيز السلوكيات التفاعلية لدى عملائها، حيث إن ذلك يعد الطريق لتحقيق المزيد من الأرباح 

 .في المستقبل

، وتشمل: الإطار النظري، العلاقة بين المتغيرات، دراسةويقوم الباحث فيما يلي بعرض مكونات ال     

المقترحات ، وتوصيات الدراسةالدراسة،    مساهماتنتائج وحليل البيانات والنتائج،  أسلوب الدراسة، ت

 الخاصة بالبحوث المستقبلية.

 أولاً: الإطار النظري:

وهي التسويق الطنان وامتنان العميل وسلوك   ،ويشمل الإطار النظري لهذه الدراسة ثلاثة متغيرات     

 : تكرار الشراء، وذلك على النحو التالي

  (: Buzz Marketing)الطنان التسويق  -1

 ,Patrick)  ، فعبر عنهالطنانللتسويق    اريفعدد من التع  إلىأشارت الكتابات والدراسات العلمية       

بغرض انتشارها بشكل   إعلانيةحد كبير التسويق الفيروسي الذي يستخدم رسائل    إلىيشبه    ( بأنه2002

 أكثر   ةالتسويق الطنان هو ظاهرأن    إلى (Carl, 2009وأشار ) ،انتشار الفيروس  ةسريع يشبه سرع

تتيح الانتشار   لأنها  ةخدم  أوحول منتج    ضجةمن خلال خلق    المنطوقة  الكلمةتستخدم من خلال    حداثة

يمكن   تولد هذه  أالسريع بحيث  الاتصالات  كبيرا    عددا    الإعلانية  الرسالةن  أن   Carl  أضاف، ومن 

تنش التي  المحادثات  خلال  من  تفعيله  يتم  الطنان  عندما   العملاءبين    أالتسويق  والمحتملين  الحاليين 

لمنتج   خاطر  طيب  عن  المروجين  هم  نشر    ةمعين  ةخدم  أويصبحون  خلال   لأصدقائهم  الكلمةمن 

 المسوقة.  المنظمةعن  بالنيابةكونه مروج  للإعلانالمتلقي العميل وبذلك يتم تفعيل دور   ،رفهماومع

التسويق لالتسويق ا( أن  Geddes, 2011)  يرىو       طنان سيكون عمله من خلال تضخيم جهود 

قبل    الأولية العميل  يجابيالإ  أوالسلبي    تأثيرهامن خلال    أخرى  أطرافمن  )على  ويعرفه   ،Liu-

Thom, 2012  أنه الحملات  ( على  نترنت من قبل عن طريق الإ  إجرائهاالتي يتم    الإعلانيةجهود 

 (Leila & Abderrazak, 2013)   الإعلانية، بينما عرفه كل من  الرسالة تقوم بنقل    مختلفة  أطراف

،  المسوقين  أفواهوالتي تعمل من خلال العبارات التي تطلق من    المبتكرة  التسويقية  بأنه أحد الأساليب

 إحداثهذا النوع من الترويج الذي ينتشر من خلال  ( فهو  Keller & Fay, 2013من وجهة نظر )  اأم

بها    إعلامية  ضجة أ  أطراف يقوم  فهو  المقاييس  أخرى،  الساعي  الناجحةحد   الشهرة   إلى  ةللشركات 

 . والتفوق
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التي تعمل   التسويقية الآليةمثل  ي  طنانالالتسويق  أن     (Peltovuori & Westrin, 2014)  يشيرو     

مها وانتشارها من خلال استخدام عدد من التكتيكات يوالعمل على تضخ  ،الإعلاميةعلى بث الرسائل  

ويشير  التسويقية  والأساليب من،  هو  أب  (2018،  كاظموزعلان  )  كل  الطنان  التسويق  أحد ن 

من خلال استخدام واجهات الويب   جديدة  تسويقية  آليات  إدخالالتي تعمل على    التسويقيةالاستراتيجيات  

الفيديو والتعليقات    إدراجالتي يمكن للمستخدم    الترويجيةوالقيام بالحملات    المختلفةالصور ومقاطع 

تتفاعل فيما   جديدة صفحات    إنشاء  أوتعديل المحتوى    أو  وإضافةوالفيسبوك    المختلفةتعزيز المنتديات  و

العملاء    إثارةالغرض منها    ،بينها التفاعل مع  واستمالتهمفضول  تجاري  بغرض   ، مختارة   ةعلامات 

بأنه مجموع كل التعليقات على منتج   (Seweryn, 2020عرفه )، ويالمنظمة من    وجعلهم مروجين بدلا  

معين، والتي تتم من قبل العملاء في غضون فترة زمنية معينة باستخدام أي قنوات اتصال، وتكون 

 غالبا  غير رسمية.

أحد الاستراتيجيات التسويقية   هوالطنان  بأن التسويق    السابقةالتعاريف  خلص الباحث من  يو          

المبتكرة التي تستخدم بغرض خلق ضجة وصدى واسع لجذب انتباه أكبر عدد ممكن من العملاء حول 

 المنتج أو الخدمة التي يراد التسويق لها.

، أتضح أن غالبية هذه التسويق الطنانوبمراجعة العديد من الأدبيات السابقة للوقوف على أبعاد        

بذر استراتيجية  خلق الضجة،  هي )للتسويق الطنان وأبعــــاد أساسية  ثلاثة  وجود  الأدبيات تتفق على  

 (، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي: المنتج، منح الحوافز للمشاركة

  (Zhang et al., 2014;  Hashem, 2021; Elalawi et al., 2023;   (Leila et al., 2013 ; 

 (2020، إلياس،  2018وكاظم، زعلان )

التسويق الطنان    (:Buzzing)خلق الضجة    -1/1 وخلق   الاجتماعيةمن الشبكات    الاستفادةيحاول 

التي   الأدواتحيث يتوافر العديد من    ،المنطوقة عن المنتجات  الكلمةنشر   عن طريق  إعلانية  ضجة

 والمناقشة  ،المحادثةوغرف    ،نترنتالإ  ةمثل حائط المستهلك على شبك  الإعلانية  الضجة  لإثارةتسعى  

حول منتجات وخدمات   ضجةال  فإثارة  الافتراضية،والعوالم    النصيةوالرسائل    المنظمةالتي ترعاها  

االأساليب  حد  أهي    الشركة العديد من  بالمنتج وخصائصه  لمنظمات التي تعتمد عليها  التعريف    ، في 

الحديث عن    أو الطنطنة إثارةجل ألحملات التسويق الطنان من  إعلامية ةوذلك عن طريق تقديم تغطي

انتباه   إثارةجل  أمن    المختلفةمن وسائل الاتصال    الاستفادةمن خلال    الخدمة   أوالمعلومات حول المنتج  

  المنظمة. علامةلتأييد العميل ودفعه 

المنتج  استراتيجية    -1/2 المستخدمين   ىسعت   (:Seeding)بذر  تحديد  إلى  الاستراتيجية  هذه 

وذلك من خلال تحديد عدد ونوع   ،المستهدفين وتحديد الأساليب التي ستعتمدها المنظمة لنشر الأفكار

الفيروسي   المحتوى  لنشر  هذه    الإعلانية،  للرسالةالمستهلكين  في   إلى  الاستراتيجيةوتهدف  التحكم 

غالبا   فهي  العملاء  تد  توجهات  للوصول    الإعلانمع   مجما  النهائي  والمستهلك  العملاء   إلىالهجين 

والذي يطلق عليهم   الاجتماعية  الشبكةفهي تعتمد على العثور على مؤثرين رئيسيين في    ،المحتملين

 العمليةنشر    ةمنذ بداي  قيةالتسوي للعديد من المنظمات    متمثل القرار الحاس  الاستراتيجيةوهذه   ،نفذينبالم

  .المنتج في السوق  ةزراع ةوالتي تسهم نحو عملي ،التسويقية
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 والمكافآتيقدم التسويق الطنان العديد من الحوافز    (:Motivation) منح الحوافز للمشاركة    -1/3

 الإعلاناتعن طريق    ،عبر هذه الشبكات  الترويجيةوالقيام بالحملات  المنطوقة    الكلمةلنشر    للأفراد

 فالأشخاص   الأخرى،  الاجتماعيةلكتروني للمستخدم وتبادل الصور ومنصات الشبكات  على الحائط الإ

الذين   الأشخاصصديق عبر الفيسبوك هم    خبارإ  أويميل  عبر الإ  الترويجيةحملات  الالذين يقومون ب

ساعد في تغيير نترنت  فظهور الإ  والمكافآت،  الحوافزوالحصول على    للمشاركة  ةلديهم دوافع فردي

ذي بدوره سيتمكن على هذه الشبكات وال  الإعلانحيث يمكن وضع    الإعلاني،المحتوى    ةمشارك  ةعملي

 ة.دقائق معدودغضون وفي  بشكل واسع جدا   من الانتشار تلقائيا  

 : (Customer Gratitude) العميل امتنان -2

تعاريف      لمتغير    تعددت  ف  امتنانالباحثين  الشعور Morales, 2005)  هعرفالعميل،  أنه  على   )

 Palmatier et)  أشارللمزايا الإضافية التي تم تلقيها من مقدم الخدمة، و  يجابيبالتقدير العاطفي الإ 

al., 2009  )  عاطفي   البشرية التي توفر أساس للتفاعلات  أساسيهو مكون اجتماعي    الامتنانأن  إلى

بالمثل المعاملة  عناصر   إلى(  Dewani & Sinha, 2012)  شيريو  ،لسلوكيات  ثلاثة  هناك  أن 

الشعور بحسن النية تجاه ، والثاني هو  ما  أنه شعور عميق بالتقدير لشخص ما أو شيء، الأول  متنانللا

 & Kim)ا أشاركم، وحسن النية التصرف المبني على التقدير ، والثالث يمثلهذا الشخص أو الشيء

Lee, 2013  )يمنحهم الآخرون عن قصد   ة يشعر بها الأفراد عندماإيجابيبأنه عاطفة    الامتنان  إلى

قيمة  ا  شيئ الحفاظ على  الامتنانويعتبر    ،ذا  ومن ثم   ،العلاقات الاجتماعية  رابطة عاطفية حيوية في 

وهي جزء   ،رد المنفعة التي تلقيناها  إلىقوة إلزامية تدفعنا    بأنهعنه  معروف    الامتنانيمكن القول أن  

بالمثل المعاملة  سلسلة  فهو  من  متأصل،  نفسي  فور،  الجميل  لإعادة  ضغط  تدفعنا  التي   ا  والمشاعر 

 المكافأة.  إلىومباشرة 

بالجميل   بأنه شعور بالتقدير والشكر والعرفان  الامتنان  إلى(   Chou & Chen, 2018)  وينظر     

والتي   ،المتبادلة  وهذا الشعور هو الأساس العاطفي للسلوكيات  ،للمنافع التي وردت من مقدم الخدمة

القوة التي تدفع   المتبادلة مثل إعادة شراء  إلى  الأشخاص تشكل  التزاماتهم  المنتجات أو   الحفاظ على 

( Bi, 2019) ضيفوي ،وبالتدريج تصبح العلاقة بين الطرفين أكثر ارتباطا   ،الخدمات من نفس البائع

يتضمن شعور بحسن النية   كما أنه  ،شعور عميق بالتقدير للفوائد التي تم الحصول عليهاهو    الامتنانأن  

( Kashani, 2019، ويعرفه )بالجميل  فا  تجاه مصدر تلك الفوائد والرغبة في فعل شيء في المقابل اعترا

 Wang etبين العميل والمنظمة والمحافظة عليه، في حين يرى )  العلاقةتعزز بناء    ةإيجابيعاطفة  بأنه  

al., 2020 ).بأنه رد فعل على السلوك الأخلاقي ومحفز للسلوك الأخلاقي 

 للمنافع التي تلقوها  بأنه رد فعل عاطفي للعملاء تقديرا  (  2021وأشارت دراسة )عبيد وآخرون،       

تطوير    في  لعب دورا  مهما  يو  ،ة ورغبة للرد بالمثلإيجابيبتصورات ومشاعر    مصحوبا    ،من المنظمة

 والحفاظ على العلاقة مع البائع.

الباحث من  يو      ة تنشأ من إيجابياستجابة عاطفية  العميل هو    امتنان  بأن  السابقة  ريفالتعاخلص 

مما يولد لديه مشاعر اعتراف وإدراك العميل للمنافع والفوائد التي يحصل عليها من المنظمة أو المنتج،  

 الرد بالمثل، ينتج عنها بداية دافع أو التزام عاطفي تجاه المنظمة ومنتجاتها. في ة ورغبة إيجابي

للوقوف على أبعاد         السابقة  العديد من الأدبيات  ، أتضح أن غالبية هذه العميل  امتنانوبمراجعة 

 الامتنان الإدراكي،    الامتنانهي )العميل و  متنانلاأبعــــاد أساسية  ثلاثة  الأدبيات تتفق على أن هناك  

   (، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي:السلوكي الامتنانالعاطفي، 

)Palmatier et al., 2009; Raggio et al., 2014; Bock et al., 2016; Huggins et al., 

2021عبيد،  ;2020 ; Grovver & Garima, 2024)  
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2/1-  ( الإدراكي  يلاحظ   (:Cognitive Gratitudeالامتنان  عندما  الإدراكي  الامتنان  ينشأ 

 ، ، فيميل العميل للتعرف على الجهد المبذولكبيرة في تسويق منتجاتها تبذل جهودا  المنظمة العميل أن  

المكون الإدراكي   ونتيجة لذلك يشعر بالامتنان تجاه المنظمة لدعم مسؤوليتها في العمل الجاد، كما أن

 .الذي يميز كل عاطفة عن غيرها والجوهري يعد أساس العواطف، حيث يمثل العنصر الأساسي

2/2-  ( العاطفي  الشكر   ةإيجابيمشاعر  هو    (:Affective Gratitudeالامتنان  في  متمثلة 

لتقدير المنفعة الأفراد    مشاعر العرفان بالجميل والشكر التي تم إنشاؤها عند، فهو  والتقدير نحو المنظمة

 ة. إيجابيقيمة نفسية ، فهو هالمتلقا

2/3-  ( السلوكي  على  هو  (:Behavioral Gratitudeالامتنان  القائم  السلوكيات   الامتنان 

 ،ةالمنافع المتلقا يتعلق بالإجراءات النابعة من مشاعر الامتنان أو كأفعال لرد أو تبادل  حيث  ،المتبادلة

يتم تصويره بأنه رغبة محملة و  ،ةهو الإقرار بالمنفعة المتلقاف  ،في استجابة لمشاعر الاعتراف بالجميل

 .ةل عن الفوائد المتلقائولآخر المسلإفادة الطرف ا عاطفيا  

 : (Repeat Purchase Behavior) سلوك تكرار الشراء -3

سلوكا        الشراء  تكرار  للمسوقين  حاسما    أصبح  الشراءحيث  ،  بالنسبة  تكرار  يؤدي  توفير   إلى   لا 

تولي الشركات في الوقت و  ،يزيد المبيعات أيضا    نعملاء جدد(، ولكجذب التكاليف فقط )على عكس  

تكرار شراء العملاء، حيث إن ذلك لا يساهم فقط في تحقيق عملية  أكبر بالحفاظ على    الحالي اهتماما  

في زيادة الربحية في ظل المنافسة القوية، مع تقليل التكاليف   ميزة تنافسية مستدامة، بل يساعد أيضا  

سلوك تكرار (  Liu, 2012)  وقد عرف  (،2007،  ةبع)العلاق وربا  المرتبطة بجذب مستهلكين جدد

لع والمنتجات عدة مرات عبارة عن شكل من أشكال السلوك الإرادي ونية لشراء السالشراء على أنه  

لربح الشركات، وضروري تكرار العملاء لعملية الشراء هي مصدر أساسي أن من بائع محدد، حيث 

 إلىبأقل تكلفة، مما يؤدي  للشراء  كما أنه من الممكن تقديم جميع الخدمات والتعامل مع تكرار العملاء  

 عملاء آخرين. إلىونقلها للمنتجات ة يجابيتحسين الصورة الإ

إن سلوك تكرار الشراء يعكس حاجة لدى العميل يسعى لتلبيتها، سواء   (Kotler,2016)ويرى       

وتعتبر الخدمات والسلع من الوسائل الرئيسية التي تستخدم   ،ذه الحاجة أساسية أو غير ذلككانت ه

ويتم اكتشاف الحاجة للسلع والمنتجات عن طريق تفاعل مثيرات   ،لتلبية رغبات المستهلك المحتمل 

ت والتي  الخارجية  الانتباه  ومثيرات  الداخلية  لخالدوافع  الق  بالحاجةدى  الإحساس  يعرفه  لفرد  كما   ،

عبر عنه من خلال عدد المرات الشرائية لنفس المنتج بأنه هو ذلك السلوك الذي ي  (2020)دروازي،

طريق كمية المشتريات   أو عن  ،لمتوسطة بين عملية شرائية متكررةخلال فترة زمنية معينة، أي الفترة ا

تجاه عملية   يجابي بأنه سلوك المستهلك الإ  (2021)لحسن،ويشير  ،  من نفس السلعة بالنسبة لعقد الشراء

تشير نية إعادة الشراء إلى احتمال قيام كما    ،عادته مع توصية الغير للقيام بنفس العمليةإبقصد    ،الشراء 

 المستهلك بالشراء مرة أخرى في المستقبل، مما يعكس مستوى ولائه للعملية الشرائية. 

الباحث من  يو      العميل   السابقةالتعاريف  خلص  لدى  يعني وجود حاجة  الشراء  أن سلوك تكرار 

نتيجة تأثر هذا السلوك  ينشأ  وتدفعه لإعادة شراء منتج معين من نفس البائع أو الشركة مرة أخرى،  

 عوامل كالثقة والجودة والسعر الملائم.العميل بعدة 
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، أتضح أن غالبية سلوك تكرار الشراءوبمراجعة العديد من الأدبيات السابقة للوقوف على أبعاد       

تتفق على أن هناك   الشراء  أبعــــاد أساسية  ثلاثة  هذه الأدبيات  الشراء، تكرار )لسلوك تكرار  نوايا 

   (، ويمكن توضيح تلك الأبعاد على النحو التالي:الشراء، الميل العام للعميل

)Muhammad, 2013; Lu & Zhao, 2016; Oliverira et al., 2017; 2019،  البطريق ; 

Johan et al., 2020;  ،2022سبع ; Hasan, 2022) 

الشراء  -3/1 المرتبط   :(Purchase Intentions)  نوايا  الذاتي  أو  الشخصي  الحكم  وتعني 

 .بلا ، وهي تمثل ما يفكر في شرائه واقتنائه من منتج ماقبالطريقة والكيفية التي يتصرف بها العميل مست

وهو ما يتوقع أن يقتنيه العميل من نفس الخدمة أو   :(Repeat Purchase)  تكرار الشراء  -3/2

مرة أخرى مستقبليا ، حيث تعتبر النوايا السلوكية المنتج  المنتج مرة أخرى، بمعنى أنها احتمالية استخدام  

لأول مرة المنتج  وسيطا  بين الولاء السلوكي والاتجاهات والتي تظهر إما في صورة استعداد لشراء  

 . المنتج الراهنأو الالتزام بتكرار شراء 

للعميل  -3/3 العام  بمعنى   :(The General tendency of the customer)  الميل 

بة العميل غشراء نفس المنتج أو الخدمة بمرور الوقت دون التحول للمنافسين الآخرين، وهي ميل ور

في شراء أو اقتناء سلعة ما من شركة محددة، أو بائع معين لعدد من الأسباب كجودة الخدمة المقدمة، 

 وهي بمثابة محددا  أو مؤشرا  لسلوك الشراء الفعلي. 

 ثانياً: العلاقة بين متغيرات الدراسة وبناء الفروض: 

 (: 1رقم ) الشكل وضحهاي وكما   لي،يالدراسة كما  راتيمتغ نيالباحث العلاقة ب ستعرضيو

 العلاقة بين التسويق الطنان وسلوك تكرار الشراء: -1/ 2

على   الطنانة  التسويقية  الحملة  ةالتعرف على مدى فاعليإلى  (  Leila et al., 2013دراسة )سعت       

سيتم تحليلها من  الطنان قالتسوي ةلياأن فع الدراسة أظهرتحيث  ،وعي العميل واتخاذه لقرار الشراء

العناصر   عا  الرئيسيةخلال  الشركات  تتبعها  الوعي    والمتمثلة  دةالتي  وقرار   التجارية  بالعلامةفي 

 ة، الحسي  الحوافز  وتحديدا    ةوافع مباشرديقدم حوافز و  الطنانأن التسويق    الدراسة  أوضحتكما    ،الشراء

المستهلك للحاجة  ةمباشر  استجابةخلق    إلى  بالإضافة تفاعل  من  شراء  تزيد  على  ومداومته 

فع  ةمعرف  إلى(  Abderazak, 2013)  دراسة  عتوس  ،المنتجات  الطنانة   التسويقية  ة الحمل  ةليامدى 

والوعي وقرار   والإعلان  التجارية  العلامةبينها وبين    العلاقةوتحليل    الإعلانفي    تها وتحديد مساهم

الحملات    وأوضحت  ،الشراء أن  الشرائالعلى    تأثيرلها    الطنانة  التسويقيةالدراسة   يقرار 

 ه له واسم   الجيدة  والدعايةالمنتج    ةجود  أنعلى  (  Mirabi et al., 2015)دراسة    وأكدت ،للمستهلك

)الطائي وآخرون،   وتوصلت دراسة ميل،الشراء وتكرار الشراء لدى الع  نيةكبير في    تأثيرالتجاري له  

في ذهن العميل عندما يتم تحديد العملاء   الأفكاريمكن الشركة من بذر  الطنان  التسويق    أن   إلى (  2016

لغرض   إعلانية  ضجة  إحداث  أمكانيةعن    فضلا    نهم أذهاالمنتج في    ةعن جود  لديهم  الأفكارالمراد بذر  

عن وجود ترابط بين (  2018)زعلان،  دراسة    توقد كشف الشرائية،دوافعه    وإثارةالعميل    انتباهجذب  

استراتيجي التسويق    ضجةال  إحداث  ةاستخدام  متغير  من  على   تأثير  بإحداث  والمتمثلة  الطنانكبعد 

دراسة   توسع الشرائية،دوافعه    وإثارة  الانتباهلغرض جذب    تسويقية  ضجة  إحداثالعملاء من خلال  

بالشركة    إعادة  نيةعلى    بالضجةالتسويق    تأثيرقياس مدى    إلى(  2020)إلياس،    المصرية الشراء 

على نية   بالضجةمباشر للتسويق    إيجابي   تأثيرنتائج الدراسة عن وجود    أظهرت حيث    ،للاتصالات
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 المصرية  ةالتي تقوم بها شرك  بالضجةأن حملات التسويق    إلىويرجع السبب في ذلك    ،الشراء  إعادة

ونشر المعلومات عن خدمات الشركة على نطاق  الآخرينعلى المستهلكين  بالتأثيرللاتصالات تسمح 

 البداية التي تكون بسعر منخفض في  والتي تتم للمستهلكين الجدد    الترويجيةلعروض  ا  وأهمها  ،واسع

 إلى  (Minh et al., 2022)  دراسة  هدفتو ،قوي على قرار الشراء لدى المستهلكين  تأثيرمما يعطي  

على   التسويق  أالتعرف  الإ  الطنانثر  العميل  نوايا  أن   أظهرتحيث    ،لكتروني على  الدراسة  نتائج 

ومن ثم تؤثر على   ،ةالإعلاني  الرسالة  مصداقيةعلى    ا  إيجابيتؤثر    والفكاهةوالوضوح    الإبداعمتغيرات  

  الاجتماعية.الشبكات  يمستخدم  نيالإلكتروني العملاء  نية

التسويق    علاقة وبناء على ما سبق من دراسات يتوقع الباحث وجود        وسلوك تكرار   الطنانبين 

   :كالتالي الأولفرض الدراسة   صياغةلذا يمكن  ،الشراء

H1 : على سلوك تكرار الشراء الطنانالتسويق  لأبعاد  إيجابيمعنوي  تأثيريوجد.  

   الآتية: الفرعيةالفروض  إلى ضوينقسم هذا الفر

H1a : على سلوك تكرار الشراء الضجةمعنوي لخلق  تأثيريوجد.   

H1b : بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء لاستراتيجيةمعنوي  تأثيريوجد.   

H1c : على سلوك تكرار الشراء للمشاركةلمنح الحوافز  إيجابيمعنوي  تأثيريوجد.  

 العلاقة بين التسويق الطنان وامتنان العميل: -2/ 2

الامتنان الإدراكي ينشأ عندما يلاحظ المستهلك أن إلى أن    (Morales, 2005أشارت دراسة )     

يتم ذلك من خلال اعتمادها على أساليب تسويقية و  ،كبيرة في تسويق منتجاتها  تبذل جهودا    المنظمة

 المنظمة وهذا يجعل العميل يشعر بالامتنان تجاه    ،حديثة تساهم في إيصال صورة وفكرة المنتج للعميل

 إتباع على أن  (  Palmatier et al., 2009)دراسة    كما ركزت ،بالعمل الجاد  اومسؤولياتهلدعمها  

 وأكد  ،العميل  امتنانعلى    ا  إيجابيفي تسويق منتجاتها يؤثر    الحديثة  التسويقية للاستراتيجيات    المنظمة

(Yahia & Touzani, 2013  )  التسويق أن  صور  بالضجةعلى  على   التجارية   لعلامةا  ةيؤثر 

و  ،وسمعتها العملاء  رضا  من  العلامات وويزيد  تلك  تجاه  دراسة   ،لائهم  ( 2020)إلياس،  وتناولت 

بين   ةارتباط طردي  علاقةالدراسة وجود    أظهرتحيث    كة،المدر  والقيمة  بالضجةبين التسويق   العلاقة

 (Hashem, 2021)دراسة    توكشف كة،المدر  القيمة  أبعاد  كأحد  العاطفية  والقيمة  التسويق بالضجة

الدراسة   توتوصل  ،العملاء نحو المنتجات الخضراء  انتباهفي جذب    الطناناستخدام التسويق    تأثيرعن  

العملاء نحو المنتجات الخضراء من   انتباهعلى جذب    القدرةيمكن أن يكون له    الطنانأن التسويق    إلى

 الأساليبن تطبيق  أ إلى(  2022بد الملك،  )عدراسة   وأشارت ،الصادم  للإعلان المعتدل    التأثيرخلال  

من   بين العميل والمنتج تولد نوعا    ةحسي   ةوتجرب  ةلاستراتيجيات التسويق يخلق تقنيات تفاعلي  الحديثة

 علامة  لأي  طنان تسويق    أو   ناجحة  ترويجية  ةنشاء استراتيجيإكما أن    ، المستهلك  ةالولاء المرتبط بذاكر

مع العملاء    أفضلنشاء تواصل  إالتي يمكنها    الإعلان في    الأبعادنشاء المزيد من  إ  إلى منتج يؤدي    أو   ةتجاري

  .المنتج  أو  التجارية للعلامةمين ع دا  إلى وتحويلهم 

 ، العميل  وامتنان  الطنانبين التسويق    علاقةوبناء على ما سبق من دراسات يتوقع الباحث وجود       

  :كالتالي الثانيالدراسة   ضفر صياغةلذا يمكن 

H2 : العميل امتنانعلى  الطنانالتسويق  لأبعاد  إيجابيمعنوي  تأثيريوجد.  
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   الآتية: الفرعيةالفروض  إلى ضوينقسم هذا الفر

H2a : العميل امتنانعلى  ضجةلخلق ال إيجابيمعنوي  تأثيريوجد.  

H2b : العميل امتنانر المنتج على ذب ةلاستراتيجي إيجابي معنوي  تأثيريوجد.  

H2c : ميل.الع امتنانعلى  للمشاركةلمنح الحوافز  إيجابيمعنوي  تأثيريوجد  

  :العميل وسلوك تكرار الشراء امتنانبين  العلاقة -3/ 2

مشاعر الاستهلاك على   تأثيرأنه من الضروري فهم  (  Mattila & Enz, 2002)دراسة    أشارت     

 حاسما    وبالتالي تشكل تجارب العملاء عاملا    ،شراء المتكررالوكيف يؤثر ذلك على    ،تغيير الموقف

كما تشير نتائج  ،الزملاء  أو  للأصدقاءبها    التوصية  أو  التجربةالعملاء في تكرار    غبةيؤثر على ر

لدى   أخرى  ةالشراء مر  وإعادة  التوصيةيثير سلوك    بالامتنانأن الشعور    (Soscia, 2007)  دراسة

 ة الحافز الذي يعزز تنمي  بمثابةيعد  الامتنانأن ( Palmatier et al., 2009)دراسة  وأكدت ،العملاء

وأن   ،يا الشراء لدى العملاءعلى نوا  إيجابي  تأثيرله    بالامتنانوأن شعور العملاء    المنظمة،مع    العلاقة

كشفت وقد   المنظمة،  أداءالعميل وعلى نتائج    ثقةعلى    إيجابي  تأثيرا  هل  الامتنانعلى    ةسلوكيات القائمال

)سادر لها    (Pragita et al., 2013ة  العملاء  مشاعر  قرار   إيجابي  تأثيربأن  تجاه  كبير 

تجاه   بالامتنانأن العملاء الذين يشعرون    إلى(  Simon et al., 2015)دراسة    وأوضحت ،الشراء

شراء   إعادةوالتي تشمل    ،تعكس أنماط التزامهم  ةفي سلوكيات تبادلي  الانخراط  إلى  ميلوني   المنظمة

 الامتنانأن    إلى(  Kageyama, 2016)دراسة    وأشارت منطوقة،  ةإيجابي  ةونشر كلم  المنظمةمنتجات  

  منطوقة،  ةإيجابي كلمةالدفاع عنها من خلال نشر للشركات مثل  المؤيدةسلوكيات القوي على  تأثيرله 

وتوصلت الدراسة  ،بين المنظمات والعملاء  الأجل   طويلة علاقات    ةوتنمي  الثقةكما أنه يساعد على بناء  

في حين أنه   المنطوقة،  ةيجابيالإ  والكلمةالشراء    إعادة  نيةعلى    إيجابي  تأثيرالعميل له    امتنانأن    إلى

 ,Chou and Chen)  دراسة  توصلتو المرتدة،  للتغذيةمعنوي على تقديم العملاء    بتأثيرلم يتمتع  

افع التي وردت من مقدم نللم بالجميل  والعرفانبالتقدير والشكر    ا  يعد شعور  الامتنانأن    إلى  (2018

  الأفراد التي تدفع    ةوالتي تشكل القو  المتبادلة،العاطفي للسلوكيات    الأساسوهذا الشعور هو    الخدمة،

التزاماتهم  ا  إلى المنتجات    إعادةمثل    المتبادلةلحفاظ على  البائع  أوشراء  والتي   ،الخدمات من نفس 

الطرفين    العلاقةتصبح    ريجبالتد على وجود   (Chen, 2018)  دراسة  أكدتوقد   ،ارتباطا    أكثربين 

 والكلمة  ،الشراء  إعادةفي نوايا    والمتمثلة  السلوكيةالعملاء والنوايا    امتنانبين    ةمباشر  ةإيجابي  علاقة

سعر    لكترونية،الإ  والتوصية  المنطوقة، لدفع  دراسة  أشارتكما   أعلى،والاستعداد  )خشان،  نتائج 

حيث  ة،يجابيالإ  السلوكية  ياعلى رضا عملاء الفنادق والنوا  ا  إيجابيالعميل يؤثر    امتنانأن    إلى(  2021

 والتي  الخدمةللعميل بعد تلقي    ةيجابيالإ   يةالعاطف  الاستجابة  بمثابةالعميل يعد  امتنان  بينت الدراسة أن  

العملاء  النهايةه وبما يؤثر في  تنعكس بشكل مباشر على رضا وقد اعتمدت  ،على صنع قرار لدى 

 ،التعاطف  البهجة،  )الامتنان،في    المتمثلةمشاعر العميل    سيطتو(  2022)عبد الحميد وآخرون،  دراسة  

وجود   إلىالدراسة    لتوتوص  ،إعادة الشراء  ونيةالعميل  ثقة    ةبين استعاد  العلاقةفي    (الندم  ،الغضب

مشاعر   سيطإعادة الشراء من خلال تو  نيةالعميل على    ة ثقةغير مباشر لاستعاد  إيجابيمعنوي    تأثير

  .إعادة الشراء نيةعلى  إيجابيالعاطفي يؤثر بشكل  الإصلاحكما بينت الدراسة أن  ل،العمي

وجود        الباحث  يتوقع  دراسات  من  سبق  ما  على  تكرار   امتنانبين    علاقةوبناء  وسلوك  العميل 

  :فرض الدراسة الثالث كالتالي ةغاحيث يمكن صي ،الشراء

H3 لامتنان العميل على سلوك تكرار الشراء.  إيجابي: يوجد تأثير معنوي 
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  :ة بين التسويق الطنان وسلوك تكرار الشراءقالعلا في العميل امتنانوسيط ت -2/4

الوسيط  (  Kim & Qu, 2020( ،)Raggio et al., 2020)كل من    أكد      الدور   للامتنان على 

باعتباره   بالعلاقات  التسويق  سياق  في  رئيسي  العوامل  أكمتغير   ة يجابيالإ للسلوكيات    التحفيزيةحد 

وآخرون،    دراسة  توسع ،للعملاء  المستقبلية على    إلى  (2021)عبيد  المباشر   التأثيرالتعرف  غير 

الدراسة   توتوصل ،العميل  امتنانعند توسيط    المثمرةللاستثمار في تسويق العلاقات على العلاقات  

من خلال   المثمرة معنوي غير مباشر للاستثمار في تسويق العلاقات على العلاقات    تأثير وجود    إلى

امتنان   خلق   في  المشاركةبين    العلاقة  طبيعة  نع (  2021)خشان،  دراسة    توكشف ،العميلتوسيط 

 وأشارت  ،ورضا عملاء الفنادق بمصر  امتنانللعملاء بتوسيط كل من    ةيجابيالإ  السلوكيةوالنوايا    القيمة

ورضا عملاء الفنادق   امتنانلكل من    أساسيمحرك    بمثابةتعد    القيمةفي خلق    المشاركةأن    إلىالنتائج  

النوا ونوايا نشر المراجعات   ،الفندق  زيارةفي نوايا إعادة    المتمثلةلهم    ة يجابيالإ  السلوكية  ياوتعزيز 

)عبد الحميد  دراسة    أضافتكما   استثنائية،  أسعاروالاستعداد لدفع    نترنتالإعن الفندق عبر    ةيجابيالإ

 ت كما اختبر ،هاما    تلعب دورا    الامتنانفي    والمتمثلةمشاعر العميل  توسيط  أن    إلى(  2022وآخرون،  

 ونية العميل    ثقة  ةبين استعاد  العلاقةفي    الامتنانفي    لمتمثلةوادراسة الدور الوسيط لمشاعر العميل  ال

العميل على   ثقة  ةغير مباشر لاستعاد  إيجابيمعنوي    تأثيروجود    إلىالدراسة    توتوصل  ،إعادة الشراء

  .مشاعر العميل سيطإعادة الشراء من خلال تو نية

التسويق    علاقة على ما سبق من دراسات يتوقع الباحث وجود    وبناء        سلوك تكرار و  الطنانبين 

  :فرض الدراسة الرابع كالتالي صياغةلذلك يمكن  ،العميل توسيط امتنانالشراء من خلال 

H4  :  مباشر    تأثيريوجد الشراء من خلال   الطنانالتسويق    لأبعادمعنوي غير  تكرار  على سلوك 

   .العميل امتنانتوسيط 

  الآتية: الفرعيةالفروض  إلى ضوينقسم هذا الفر

H4a  :  لخلق    تأثيريوجد مباشر  توسيط    الضجة معنوي غير  عند  الشراء  تكرار   امتنان على سلوك 

 .العميل

H4b  :  سيطبذر المنتج على سلوك تكرار الشراء عند تو  ةمعنوي غير مباشر لاستراتيجي  تأثيريوجد 

  .العميل امتنان

H4c  :  على سلوك تكرار الشراء عند توسيط   للمشاركةمعنوي غير مباشر لمنح الحوافز    تأثيريوجد

  .العميل امتنان

لهذه المتغيرات يمكن   يالمفاهيم  الإطارن  إف  ، على ما سبق من علاقات بين متغيرات الدراسة  وبناء       

 : (1) الشكل رقم توضيحه في
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 (: الإطار المفاهيمي لمتغيرات الدراسة1شكل )

 التأثير المباشر. إلىتشير                 

 التأثير غير المباشر. إلىتشير                 

 إعداد الباحث. المصدر: 

 أسلوب الدراسة:ثالثاً: 

ومجتمع       ومصادرها،  المطلوبة  البيانات  أنواع  في  تتمثل  عناصر  عدة  الدراسة  أسلوب  يتضمن 

العناصر على  الدراسة وكيفية قياسها، وفيما يلي يستعرض الباحث هذه  الدراسة، ومتغيرات  وعينة 

 النحو التالي: 

  البيانات المطلوبة ومصادرها:( 1)

 اعتمد الباحث في هذه الدراسة على نوعين من البيانات وهما:

تتجلى هذه البيانات في المعلومات التي تم جمعها من خلال مراجعة الكتب و:  البيانات الثانوية -أ

تأ للباحث  يتيح  مما  الدراسة،  متغيرات  تناولت  التي  والأجنبية  العربية  المفاهيم    صيلوالأبحاث 

 وإعداد الإطار النظري للدراسة. 

عملاء الشركات محل الدراسة العاملة في  : وتتمثل في البيانات التي تم جمعها من  البيانات الأولية - ب

العربية مصر  بجمهورية  الألبان  منتجات  صناعة  لهذا   مجال  أعدت  استقصاء  قائمة  باستخدام 

 النتائج. إلىالغرض وتحليلها بما يمكن من اختبار صحة أو خطأ فروض الدراسة والتوصل 

 مجتمع وعينة الدراسة:( 2)

منتجات الألبان في جمهورية مصر العربية، وتمثلت   مستهلكيمجتمع هذه الدراسة في جميع  يتمثل       

، أما عينة الدراسة فتم مصرفي    منتجات الألبان  مستهلكيوحدة المعاينة في كل من الذكور والإناث  

الدراسة، وتم تحديد   التابعين للشركات محلمنتجات الألبان    لمستهلكيالاعتماد على العينة الاعتراضية  

(، ولقد حرص Decision Analyst( مفردة، وذلك باستخدام تطبيق )384حجم العينة )ن( والبالغ )

 التسويق الطنان

 خلق الضجة

 بذر المنتجاستراتيجية 

 منح الحوافز للمشاركة

العميل امتنان  

الإدراكي الامتنان  

العاطفي الامتنان  

 سلوك تكرار الشراء

 الميل العام للعميل

 تكرار الشراء

 نوايا الشراء

السلوكي الامتنان  

H1 

H2 H3 

H4 
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( استمارة تفاديا  لوجود بعض الاستمارات 440الباحث على زيادة عدد استمارات الاستقصاء لتصبح )

على العملاء من خلال إجراء مقابلات شخصية مع العملاء،   غير الصحيحة، ولقد تم توزيع الاستمارات

وسا على  أيضا   الإوالاعتماد  والبريد  الاجتماعي  التواصل  تلك   لكترونيئل  واستقبال  لإرسال 

)الاستمارات الصحيحة  الاستمارات  عدد  وكانت   ،352( استجابة  بنسبة  استمارة  هو 80%(  كما   ،)

 (. 1موضح بالجدول رقم )

 منتجات الألبان بمصر  إنتاج وصناعةعينة الدراسة من عملاء شركات :(1جدول )

 اسم الشركة 
الاستمارات  عدد 

 الموزعة 

عدد القوائم  

 المجمعة
 معدل الاستجابة 

 0.80 40 50 جهينة 

 0.84 38 45 المراعي 

 0.77 27 35 دانون 

 0.83 25 30 مزارع دينا 

 0.82 33 40 بخيره 

 0.76 23 30 بشاير 

 0.77 27 35 الهنا 

 0.80 28 35 لمار 

 0.87 39 45 لاكتيل 

 0.85 34 40 نستله 

 0.67 20 30 علامات أخرى 

 0.72 18 25 بدون علامة 

 - 352 440 الإجمالي 

 قياس متغيرات الدراسة:( 3)

غرض ل  اعتمد الباحث في جمع بيانات الدراسة الميدانية على قائمة استقصاء تم إعدادها خصيصا       

 اس يمجموعة من الأسئلة لق  تشمل  ثي بح   ،بالإجابة عليها بنفسه  المستقصى منههذه الدراسة، حيث يقوم  

موافق   نيتتراوح ب  اتيفي مستو  تقع  الخماسي والتي  كرتيل  اسيالدراسة وتعتمد على مق  راتيمتغ 

( 18)في    تمثليأجزاء، الأول:  ثلاثة    الاستقصاء  وشملت قائمة  (،1) موافق تماما    ريغ  إلى(  5)تماما   

 ،سلوك تكرار الشراء  ريمتغ   اسيعبارة لق(  12)  على  حتويي  :ني، والثاالتسويق الطنان  اسيعبارة لق

 مجال   متلائلهذه العبارات    ريوتم تطو  ،متغير امتنان العميل  اسيعبارة لق(  15على )  حتوىي:  ثالثوال

 (.2)رقم  الصلة بالموضوع كما هو معروض بالجدول قةي من الدراسات السابقة وث  هايوتبن الدراسة،
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 مقاييس متغيرات الدراسة  :(2جدول )

 المتغير
عدد  

 العبارات 
 المقاييس التي تم الاعتماد عليها لإعداد قائمة الاستقصاء 

 (Zhang et al., 2014; Hashem, 2021; Minh et al., 2022) 18 التسويق الطنان 

 (Palmatier et al.,2009; Bock et al., 2016) 15 امتنان العميل 

سلوك تكرار  

 الشراء 
12 

(Oliverira et al., 2017; Johan et al., 2020) 

 (2022؛ سبع،   2019، البطريق )

 .هايالمشار إل  ةي إعداد الباحث اعتمادا  على الدراسات العلم المصدر:

 والنتائج: اناتيالب ليرابعاً: تحل

تحل  اعتمد      أسلوب  باستخدام برنامج    ليالباحث على  الفروض   Warp PLS.7المسار لاختبار 

 :لييكما    حهمايتوض  مكني و يكليواله اسييوهما الق نيهذا البرنامج على نموذج ويعتمد

 : اسينموذج الق مييتق -1/ 4

 Structural Equation Modeling  ةيكليالباحث في هذا الجزء باستخدام نموذج المعادلة اله  قام     

(SEM)،  هوالتأكد من مطابقت  ،هتيوصلاح  الدراسة، ومن صحة النموذج  اسيللتأكد من الصدق البنائي لمق  

 :ةيالخطوات التال إتباع الدراسة قبل إجراء اختبار الفروض وذلك من خلال انات يلب

التحم   ةياعتماد  ديتحد -أ جدول   تضحيو،  Indicator loadings  لي معاملات  أن  3)  من   ع يجم( 

المقبولة لابد   ليالتحم   معاملات  ميأن ق(  Hair et al., 2010)  رىي   ثيح  ،مقبولة  ليمعاملات التحم

 . 0.50أو أكبر من  ةيأن تكون مساو

) - ب المركب  الثبات  معامل  كرونباخ (  Composite Reliabilityحساب  ألفا    ومعامل 

((Cronbach’s alpha  بجدول  وكما هو موضح  ،اسيللوقوف على ثبات الاتساق الداخلي للمق 

 ل، ي، وامتنان العمالتسويق الطنانأظهرت نتائج اختبار الثبات أن معامل ألفا كرونباخ لكل من  (  3)

معاملات    عيومن ثم فإن جم ب،يالترت على 0.808  ،0.889 ،0.973كان وسلوك تكرار الشراء 

ألفا المقبولة هي التي تتراوح من    ميأن ق(  Hair et al., 2010)   رىي  ثيألفا كرونباخ مقبولة ح

  سييعلى المقا  ةيمن الاعتماد  ةيدرجة عال   إلى  ريشي  0.7من    أكبر  ميأن الق  نيفي ح  0.7  إلى  0.6

 ليفقد أظهرت نتائج التحل  Composite Reliability (CR)المكونات    بات ث  عن  أما  ،المستخدمة

 المقبولة  CR))  م يأن ق  رىي  ثيح  ،مقبولة(  CR)  ميق  عيأن جم(  3)جدول    وضحهاي  والتي  الإحصائي

 (.Hair et al., 2010.)0.70أو أكبر من  ةيلابد أن تكون مساو 

  العباراتيه  المدى الذي تتقارب ف  إلى  ر يشيو  Convergent Validityالصدق التقاربي     اسيق - ج

  ق يعن طر  هاسيق  تم يو  واحد،  ري معا  على بعد أو متغ  لهايتحم   مكنيأو    ر،يالبعد أو المتغ   س يالتي تق

التبا   ديوالذي لابد أن تز،    Average Variance Extracted (AVE)المستخرج    نيمتوسط 

  وضحهايالإحصائي والتي    ليالتحل  نتائج  وقد أظهرت  ،هاسيق  تمي  ري لكل بعد أو متغ   0.50عن    همتيق

 .مقبولة AVE)) ميق عيأن جم( 3)الجدول رقم 

 



( 2025 يوليو، 3، ج2، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

 محمد حمدي زكي عبد العال د. 

- 433 - 

 

 (: معاملات التحميل والثبات والصدق التقاربي 3جدول )

العناصر  

Construct 
 البعد 

كود  

 العبارة 

الوسط  

Mean 

الانحراف  

المعياري  

.S.D 

معاملات  

 التحميل 

معامل  

 الفا  

(a ) 

ثبات  

المكونات  

(CR ) 

الصدق  

التقاربي  

(AVE ) 

 خلق الضجة 

Buzzing 

B1 3.96 1.076 0.942 

0.882 0.916 0.659 

B2 4.01 1.015 0.914 

B3 4.21 1.098 0.517 

B4 4.28 0.991 0.631 

B5 3.96 1.076 0.901 

B6 3.92 1.146 0.832 

 استراتيجية بذر المنتج 

Seeding 

S1 4.67 0.775 0.556 

0.731 0.813 0.522 

S2 3.90 1.109 0.688 

S3 4.05 0.910 0.774 

S4 4.15 1.108 0.585 

S5 4.26 1.115 0.734 

S6 4.13 1.055 0.644 

 منح الحوافز للمشاركة 

Motivation 

M1 3.97 1.034 0.802 

0.853 0.886 0.566 

M2 4.16 1.065 0.724 

M3 3.92 1.029 0.539 

M4 3.98 0.938 0.742 

M5 3.96 1.029 0.735 

M6 3.95 1.997 0.776 

 امتنان العميل 

Customer Gratitude 

CG1 3.90 1.082 0.831 

0.889 0.908 0.513 

CG2 3.94 1.047 0.58 

CG3 4.14 1.096 0.573 

CG4 3.23 0.978 0.865 

CG5 3.14 0.938 0.647 

CG6 3.93 1.127 0.603 

CG7 4.53 0.801 0.799 

CG8 3.92 1.145 0.828 

CG9 3.73 0.934 0.631 

CG10 4.17 1.055 0.585 

CG11 4.21 1.096 0.677 

CG12 3.99 0.998 0.772 

CG13 3.82 0.987 0.545 
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CG14 3.97 0.932 0.78 

CG15 3.98 0.992 0.593 

سلوك تكرار  

 الشراء 

Repeat 

Purchase 

Behavior 

 نوايا الشراء

Purchase 

Intentions 

PI1 4.18 1.001 0.602 

0.808 0.844 0.502 

PI2 4.32 0.736 0.644 

PI3 4.11 1.127 0.778 

PI4 4.35 0.753 0.533 

 تكرار الشراء 

Repeat 

Purchase 

RP1 3.91 1.051 0.712 

RP2 4.06 1.173 0.728 

RP3 4.36 0.864 0.674 

RP4 4.12 0.975 0.507 

الميل العام 

 للعميل

General 

tendency 

GT1 3.98 0.894 0.721 

GT2 3.86 1.086 0.729 

GT3 3.94 0.988 0.813 

GT4 4.18 1.135 0.792 

 من إعداد الباحث اعتمادا على نتائج التحليل الإحصائي.  المصدر:

 كل   كل بعد أو  يهف  كونيالمدى الذي    إلى  ريشيو  :Discriminant Validity  زييالصدق التما  -د

المتغ   عن  مختلف  ريمتغ  أو  و  ريالبعد  الترب  قيعن طر  هاسيق  تميالآخر،   ن ي التبا   لمتوسط  عييالجذر 

 ة ميعن ق  هبنفس  ريالمتغ  أوارتباط البعد    ديزيلابد أن    هنإ  ثيح،   (Square root of AVE)المستخرج

متغ  هارتباط الأخرى  راتيبباقي  التحل  ،الدراسة  نتائج  أظهرت   وضحها يوالتي    الإحصائي  ليوقد 

 .مقبولة ميالق عيأن جم( 4)الجدول رقم 

 ( AVE(: مصفوفة الارتباط بين المتغيرات والجذر التربيعي لـ )4جدول )

 المتغيرات
خلق 

 الضجة 

استراتيجية  

 بذر المنتج 

منح حوافز  

 للمشاركة 

امتنان  

 العميل 

سلوك تكرار  

 الشراء 

     0.812 خلق الضجة 

    0.650 0.823 استراتيجية بذر المنتج 

   0.757 0.752 0.793 منح حوافز للمشاركة 

  0.643 0.880 0.882 0.937 امتنان العميل 

 0.669 0.782 0.671 0.837 0.634 سلوك تكرار الشراء 

 على نتائج التحليل الإحصائي.  من إعداد الباحث اعتمادا   المصدر:

 واختبار الفروض:  كلييالنموذج اله -2/ 4

)  قام      الإحصائي  البرنامج  باستخدام  ص  ثيح(  Warp PLS.7الباحث   الدراسة   نموذج  اغة يتم 

 راتيمتغ  نيب  ، وكذلك تم اختبار فروض الدراسة، ومعرفة معاملات المسار(2)الموضح في الشكل  

 ةيثبت معنو قد  و  ،الدراسة  راتيمتغ   نيالمباشرة ب   ريالعلاقات المباشرة وغ  ةيالدراسة، ومستوي معنو

متوسط معامل المسار من خلال الاعتماد على عدد من المؤشرات الإحصائية، المتمثلة في    ،النموذج

Average Path Coefficient (APC)،  الارتباط  ومتوسط  Average R-Squared  معامل 
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(ARS)    ،  ومتوسط التباين لمعامل التضخمAverage Variance Inflation Factor (AVIF)  

  :(5رقم ) وهو ما يعبر عنه الجدول

 مؤشرات جودة النموذج :(5جدول )

 مؤشر القبول  P.Value القيمة الرمز الإحصائي المؤشر

 APC 0.456 P<0.001 P<0.05 متوسط معامل المسار 

 ARS 0.817 P<0.001 P<0.05 متوسط معامل الارتباط 

متوسط التباين لمعامل  

 التضخم 
AVIF 2.223 

 Acceptable if ≤ 

5, ideally ≤ 3.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: نموذج القياس 2شكل )

 على نتائج التحليل الإحصائي.  من إعداد الباحث اعتمادا   المصدر:

علاقة   وضحي  ثيلنموذج الدراسة ح  الإحصائي  لينتائج اختبار التحل(  6)في جدول رقم    تضحيو     

 :ليامتنان العم طيعند توسالتسويق الطنان بسلوك تكرار الشراء 
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 معاملات المسار لينتائج تحل(: 6) جدول

 م

قيمة معامل   المتغير 

المسار  

 المباشر 

مستوى  

 المعنوية 
 النتيجة 

 التابع الوسيط  المستقل 

 الفرض الأول 

  خلق الضجة 
سلوك تكرار 

 الشراء 
0.633*** 0.000 

 قبول 

  استراتيجية بذر المنتج 
سلوك تكرار 

 الشراء 
0.857*** 0.000 

 قبول 

  لمشاركة لمنح حوافز 
سلوك تكرار 

 الشراء 
 رفض  0.207 0.090

 الفرض الثاني 

 قبول  0.000 ***0.793 امتنان العميل   خلق الضجة 

 رفض  0.270 0.067 امتنان العميل   استراتيجية بذر المنتج 

 قبول  0.004 ***0.278 امتنان العميل   لمشاركة لحوافز منح 

  امتنان العميل  الفرض الثالث 
سلوك تكرار 

 الشراء 
 قبول  0.001 ***0.472

 الفرض الرابع

 خلق الضجة 
امتنان  

 العميل 

سلوك تكرار 

 الشراء 
0.223*** 0.000 

قبول يتوسط  

 ً  جزئيا

 استراتيجية بذر المنتج 
امتنان  

 العميل 

سلوك تكرار 

 الشراء 
 رفض  0.217 0.043

 لمشاركة لمنح حوافز 
امتنان  

 العميل 

سلوك تكرار 

 الشراء 
0.342*** 0.000 

قبول يتوسط  

 ً  كليا

                  0.001*** معنوية عند 

 ، لخلق الضجة على سلوك تكرار الشراء  إيجابيلنتائج التحليل الإحصائي يوجد تأثير معنوي    وفقا       

وكذلك يوجد تأثير معنوي ،  0.001عند مستوى معنوية  (  0.633) حيث بلغت قيمة معامل المسار  

( 0.857)حيث بلغت قيمة معامل المسار    ، بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء  ةلاستراتيجي  إيجابي

 .  0.0.1عند مستوى معنوية 

حيث   ،الرئيس الأول  ضالأول والثاني للفر  يوعليه يتبين من النتائج السابقة قبول الفرض الفرع      

 ، بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء  ةلكل من خلق الضجة واستراتيجي  إيجابييوجد تأثير معنوي  

حيث لا يوجد تأثير معنوي مباشر لمنح الحوافز   ،الرئيس الأول  ضورفض الفرض الفرعي الثالث للفر

  .للمشاركة على سلوك تكرار الشراء

 ، لخلق الضجة على امتنان العميل  إيجابيكذلك تظهر نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير معنوي       

المسار   قيمة معامل  تأثير معنوي ،  0.001عند مستوى معنوية  (  0.793)حيث بلغت  كذلك وجود 

العميل  إيجابي قيمة معامل المسار    ،لمنح الحوافز للمشاركة على امتنان  عند (  0.278)حيث بلغت 

 .  0.001 مستوى معنوية
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للفر      النتائج السابقة قبول الفرض الفرعي الأول والثالث  الثاني  ضوعليه تشير  بوجود  ،الرئيس 

وعدم وجود   ،مباشر لخلق الضجة ومنح الحوافز للمشاركة على امتنان العميل  إيجابيتأثير معنوي  

ومن ثم رفض الفرض الفرعي الثاني   ،بذر المنتج على امتنان العميل  ةتأثير معنوي مباشر لاستراتيجي

  .من الفرض الرئيس الثاني

معنوي        تأثير  وجود  السابقة  النتائج  من  أيضا   تكرار   إيجابيويتبين  سلوك  على  العميل  لامتنان 

تضح قبول يوعليه  ،  0.001عند مستوى معنوية  (  0.472)حيث بلغت قيمة معامل المسار    ،الشراء

   .الفرض الثالث

العلاقة بين خلق الضجة    ن امتنان العميل يتوسط جزئيا  أ  إلىكذلك تشير نتائج التحليل الإحصائي       

في ،  0.001عند مستوى معنوية  (  0.223)حيث بلغت قيمة معامل المسار    ،وسلوك تكرار الشراء

العميل يتوسط كليا  أحين   الشراءنالعلاقة بين م  ن امتنان  الحوافز للمشاركة وسلوك تكرار  حيث  ،ح 

 .  0.001عند مستوى معنوية ( 0.342) بلغت قيمة معامل المسار

وعدم وجود تأثير معنوي   ،الرئيس الرابع  ضالأول والثالث للفر  يوعليه يتم قبول الفرض الفرع     

ومن ثم رفض   ،بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء من خلال امتنان العميل  ةغير مباشر لاستراتيجي

  .الفرض الفرعي الثاني من الفرض الرئيس الرابع

   :نتائج الدراسة  ةمناقشخامساً: 

 .التسويق الطنان على سلوك تكرار الشراء  لأبعاد  إيجابييوجد تأثير معنوي    :1فالفرض الأول  (  1)

   التالية:وينقسم هذا الفرض للفروض الفرعية  

   .على سلوك تكرار الشراءالضجة لخلق  إيجابييوجد تأثير معنوي  )أ(:1ف

  .بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء ةلاستراتيجي إيجابييوجد تأثير معنوي  )ب(:1ف

  .لمنح الحوافز للمشاركة على سلوك تكرار الشراء إيجابييوجد تأثير معنوي  )ج(:1ف

الدراسة  و      نتائج  تأثير معنوي    إلى توصلت  لخل  إيجابيوجود  بذر   ةالضجة واستراتيجي  قمباشر 

 إلى التي توصلت    (2020،  إلياس)وهو ما يتفق مع نتائج دراسة   ،المنتج على سلوك تكرار الشراء

تأثير   علاقة  دلال  ةإيجابيوجود  بالضجة    ةذات  للتسويق  الشراء نعلى    (الطنان)إحصائية  إعادة  ية 

ن الحملات التسويقية الطنانة التي أحيث أظهرت النتائج    ،بالشركة المصرية للاتصالات محل الدراسة

تقوم بها الشركة تؤثر على المستهلكين وتساعد في نشر المعلومات عن خدمات الشركة على نطاق 

لق الضجة  ن خأ  إلى   أشارتالتي  (  Peltovuori and Westrin, 2014) كذلك تتفق مع دراسة  ،واسع

 ، تهم التسويقية لما له من تأثير على العميلن عند بدء حملاوالأبعاد التي يعتمد عليها المسوقمن أهم  

 متعددة. وشراء المنتج لمرات  ةفي تجرب  الرغبةنه يزيد من وعيه ويخلق لديه إحيث 

ة للحملة التسويقية الطنانة يجابين النتائج الإأوالتي بينت  (  Leila et al., 2013)لدراسة    بالإضافة     

ن التسويق الطنان يقدم حوافز أحيث أظهرت الدراسة    ئي،تنعكس على وعي العميل وعلى قراره الشرا

المنتجاتة  يجابيتؤثر في سلوكياتهم الإ للعملاء  ةمباشر لديهم   تجاه  تزيد من   ةمباشر  استجابةوتخلق 

 . على شرائها بشكل مستمر يداومونتجاه تلك المنتجات وتجعلهم تفاعلهم 
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 متميزةعلى منتجات ألبان  ويؤكد ذلك أنه من أجل تلبية رغبات وتوقعات العملاء في الحصول       

البحث   الألبان المصرية  على شركات  فأنه يجب العالمية،تحاكي منتجات الألبان    ةعالي  ةوذات جود

على   يداومونن تحفز العملاء على شراء منتجاتها وتجعلهم  أنها  أمن ش  ةتسويقية حديث  أساليبعن  

الي ومن هنا  ،شراءال  الحديثةالتسويقية    الأساليبهذه    كأحدنان  طتزايد الطلب على استخدام التسويق 

الوصول   التي من  الشركات  العملاءأ  إلىتمكن  من  ممكن  عدد  بشكل    ،كبر  يهدف   إلى   أساسيفهو 

والتي   ،جتماعيمن خلال شبكات التواصل الا  أوالعملاء في المحادثات التي تتم بشكل شفوي    ةمشارك

 ث وب   إرسالتمكنها من    ة،محدد  ةتبني الشركة لحمل  نتيجةحول المنتج    ضجةتساعد بدورها في خلق  

والذي   الحملة،الكم الهائل من المعلومات التي يتعرضون لها عبر   العملاء وحصولهم على  إلىرسائلها  

لديهم   دائما    والحاجة  الرغبةيخلق  يفكرون  ويجعلهم  الشركة  المنتجات   لمنتجات  تلك  شراء  بتكرار 

  .عليها والمداومة

التسويق الطنان والمتمثل في خلق الضجة، واستراتيجية بذر       النتائج إلى أن  ويعزو الباحث تلك 

المنتج، ومنح الحوافز للمشاركة تسهم بشكل مباشر في تحفيز نوايا وميول الشراء لدى العملاء تجاه 

ى قراراتهم منتجات شركات الألبان المصرية، وذلك من خلال عدة عوامل نفسية وسلوكية تؤثر عل

الشرائية كتعزيز التفضيل العاطفي للمنتج، وتقوية الإدراك الإيجابي للمنتج، وتعزيز العادة الشرائية،  

العملاء، ويرى  لدى  الشراء  إلى تحفيز سلوكيات تكرار  التجارية، مما يؤدي  للعلامة  الولاء  وزيادة 

حيث   الطنان،  للتسويق  المحوري  الدور  على  التركيز  ضرورة  دمج الباحث  أهمية  على  يؤكد 

التسويقية لضمان تحقيق تأثير مستدام على أداء الشركات  التسويق الطنان في الخطط  استراتيجيات 

 وسلوك المستهلكين.      

وفي ضوء تلك النتائج، يتضح أن التسويق الطنان والمتمثل في خلق الضجة، واستراتيجية بذر      

المنتج، ومنح حوافز للمشاركة يمكن أن يلعب دورا  حاسما  في تحفيز سلوك تكرار الشراء تجاه منتجات 

عض الأساليب شركات الألبان المصرية، ولتحفيز هذا السلوك يجب على هذه الشركات التركيز على ب

التي تستطيع من خلالها إثارة اهتمام الجمهور مثل الحملات الفيروسية، والتوصيات الشفهية، واستخدام 

المؤثرين، والعروض الحصرية، وتعزيز التفاعل العاطفي، وخلق تجارب اجتماعية، وتقديم مكافآت 

ذه الأساليب في إثارة مشاعر أو خصومات للعملاء الحاليين، بالإضافة إلى ذلك يمكن الاستفادة من ه

قوية لدى العملاء )دهشة، فضول، انتماء(، مما يجعل العملاء يتذكرون المنتجات ويعاودون لشرائها 

مرات متعددة، فالتسويق الطنان يعتمد على الابتكار المستمر في أساليبه، مما يجعل العملاء متحمسين 

 دون لشراء المنتجات أو الخدمات الجديدة.لما ستقدمه المنتجات في المستقبل، وبالتالي يعاو

 .التسويق الطنان على امتنان العميل لأبعاد  إيجابييوجد تأثير معنوي  :2ف الفرض الثاني( 2)

   التالية:وينقسم هذا الفرض للفروض الفرعية 

  .على امتنان العميلالضجة لخلق  إيجابييوجد تأثير معنوي  )أ(:2ف

   .بذر المنتج على امتنان العميل ةلاستراتيجي إيجابييوجد تأثير معنوي  )ب(:2ف

   .لمنح الحوافز للمشاركة على امتنان العميل إيجابييوجد تأثير معنوي  )ج(:2ف

 

 



( 2025 يوليو، 3، ج2، ع6المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م  

 محمد حمدي زكي عبد العال د. 

- 439 - 

 

الضجة ومنح الحوافز للمشاركة  مباشر لخلق  إيجابيوجود تأثير معنوي    إلىتوصلت نتائج الدراسة       

العميل المنتج على   ةفي حين أظهرت عدم وجود تأثير معنوي مباشر لاستراتيجي  ،على امتنان  بذر 

ن التسويق  أ  إلىحيث توصلت  (  Yahia & Touzani, 2013)وهو ما يتفق مع دراسة    ،امتنان العميل

الرضا والامتنان لدى العملاء   ةويزيد من درج  التجارية،  العلامة  ةيؤثر على صور  (الضجة) طنانال

ن التسويق من خلال خلق الضجة أ  إلىالتي توصلت    (2020)الأمين،  كذلك دراسة    ، تجاه تلك العلامات

لديهم  ةذهني ةكوين صورلت نظرا   ،على المكون المعرفي والمكون العاطفي لدى السائحين ا  إيجابييؤثر 

لدعم    إلى  جنبا    تساهم السياحي  وزيادةجنب  المستهلك  دراسة   ،التأثير على سلوك  أيضا  مع  واتفقت 

بين التسويق بالضجة وبين   ةوجود علاقة ارتباط طردي  إلىحيث توصلت الدراسة    (2020،  إلياس)

، الشراء  لإعادةتجاه المنتجات والتي تؤثر على كل من رضا العميل وقراره  للعميل    العاطفية  القيمة

  التسويق عبر الضجة ( التي توصلت إلى أن Chen et al., 2023كما تتفق النتائج أيضا  مع دراسة )

مع ي العاطفي  الارتباط  بناء  في  فعالة  أداة  يجعله  ما  العملاء، وهو  لدى  قوية  عاطفية  استجابات  ثير 

يعتمد على خلق   عبر الضجةأيضا  أن التسويق    أوضحت الدراسة  االتجارية، كم  المنتجات والعلامات 

تجربة مثيرة للاهتمام تدفع العملاء إلى التفاعل والمشاركة، مما يعزز من ولائهم ويؤثر على قرارات 

   الشراء لديهم.

 إيجاد هي   ةشرك  أيلاستمرار ونجاح    الأساسيةحيث من أهم الركائز    ة،منطقي  تائجالنهذه    وتعتبر     

  خاصة  ،معهم  ةالعملاء وتكوين علاقات طيب  إلىستطيع من خلالها الوصول  تالتي    المناسبة  الوسيلة

 ،المستهلكين  وأذواقتناسب مع رغبات  ت  ةخدم  أوتركز في المقام الأول على تقديم منتج    ةن كل شركأو

دور التسويق الطنان الذي يعمل على خلق الضجة حول   يأتيومن هنا    ، ويعمل على سد احتياجاتهم

بغرض   المنتج الخدمة  العملاء    إثارةأو  الخدمة  واستمالتهمفضول  أو  المنتج  مع  وتوضيح   ،للتفاعل 

مما يؤثر على العملاء   ،مةعند التعامل مع المنتج أو الخد المزايا والفوائد التي سوف يحصلون عليها

وعندما تقوم الشركة   ،البيع والشراء  ة فكل شخص لديه مشاعر وهذه المشاعر تؤثر على عملي  عاطفيا  

ن هذا يمكنها من التواصل المستمر مع إ ف  الحديثة، الأساليب التسويقية  كأحدباستخدام التسويق الطنان  

تجاه الشركة فعندما يشعر العميل بالامتنان    ،معهم والتأثير على مشاعرهم  يجابيالعملاء والتفاعل الإ

  .الولاء والانتماء لديه ةن هذا يولد لديه الرضا عن تلك المنتجات ويزيد من درجإف اومنتجاته

ويمكن للباحث تفسير النتائج بناء  على أن التسويق الطنان يساهم في تحقيق امتنان العميل من خلال      

تجاه  العملاء  تعزز من رضا  والسلوكي، وهي جوانب حاسمة  والعاطفي  الإدراكي  الامتنان  تعزيز 

الطنان المنتجات وتحفزهم على تكرار الشراء، ويرى الباحث أن وجود ارتباط معنوي بين التسويق  

وأبعاد امتنان العملاء يؤكد على أن التجارب التسويقية المؤثرة والمبتكرة تساهم في بناء علاقات قوية 

بين العلامة التجارية والمستهلكين، ويعني هذا الارتباط أن الحملات التسويقية التي تثير الضجة وتعتمد 

ملاء، مما يدفعهم إلى التعبير عن امتنانهم على الإبداع والإثارة تؤثر بشكل إيجابي على مشاعر الع

 بأشكاله المختلفة.

في ضوء تلك النتائج، يتضح ضرورة التركيز على أساليب التسويق الطنان لتحقيق امتنان العملاء،      

ويتطلب ذلك تعزيز الإبداع والابتكار في المحتوى التسويقي من خلال تصميم حملات تسويقية غير 

تجاربهم الإيجابية  تقليدية ومبتكرة لجذب انتباه العملاء وإثارة فضولهم، وتحفيز العملاء على مشاركة

مع المنتج من خلال وسائل التواصل الاجتماعي، والتركيز على الجوانب العاطفية في التسويق لجعل 

العملاء يشعرون بالامتنان والارتباط العاطفي بالمنتجات، حيث يساهم ذلك بشكل مباشر في تحقيق 

لولاء، والتفاعل، والترويج المجاني تأثير إيجابي مستدام على امتنان العملاء، مما يؤدي إلى زيادة ا

 للمنتجات من خلال العملاء أنفسهم.
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توصلت   .لامتنان العميل على سلوك تكرار الشراء  إيجابييوجد تأثير معنوي    :3فالثالث    الفرض(  3)

الدراسة   العميل على سلوك تكرار الشراء  إيجابيوجود تأثير معنوي    إلىنتائج  ويتفق مع   ،لامتنان 

ن العملاء الذين يشعرون بالامتنان أالتي أوضحت  (  Simon et al., 2015) هذا الفرض دراسة    نتيجة

شراء منتجات   كإعادة  ،التزامهم  أنماطتعكس    ةالانخراط في سلوكيات تبادلي  إلىاتجاه المنظمة يميلون  

كلم ونشر  الدراسة   منطوقة،  ةإيجابي  ةالمنظمة  نتائج  تستقيم  دراسة   الحاليةكما  تضمنته  ما  مع 

(Kageyama, 2016  )  ية إعادة الشراء نلى  ع  إيجابين امتنان العميل له تأثير  أ  إلىوالتي توصلت

ن الامتنان له تأثير قوي على السلوكيات أ  إلىكما توصلت الدراسة أيضا   ،ة المنطوقةيجابيالإ والكلمة

نه يساعد في أ  إلى  بالإضافة  منطوقة،  ةإيجابي  ةللشركات مثل الدفاع عنها من خلال نشر كلم  المؤيدة

   .بين المنظمات والعملاء الأجل طويلةعلاقات  ةوتنمي الثقةبناء 

تتفق        دراسة    نتيجةكذلك  مع  الفرض  بكون (  Palmatier et al., 2009)اختبار  يتصل  فيما 

ن شعور العملاء بالامتنان له تأثير أو   ،العلاقة مع المنظمة  ةالحافز الذي يعزز تنمي  بمثابةالامتنان يعد 

العملاء وعلى   ثقةعلى    إيجابيعلى الامتنان لها تأثير    القائمةن السلوكيات  أو  ،على نوايا الشراء  إيجابي

هذه النتائج، حيث أشارت بأن المشاعر  (Pragita et al., 2013، وتدعم دراسة )المنظمة أداءنتائج 

المنخفضة للعملاء لها تأثير إيجابي كبير تجاه قرار الشراء، وبالتالي سيكون للعملاء ذوي المشاعر 

لنتائج مع ما توصلت إليه دراسة )عبد الحميد المنخفضة أيضا  تأثير على قرارات الشراء، كما تتفق ا

، اعر العميل على نية إعادة الشراء ( التي أوضحت أن هناك تأثير معنوي إيجابي لمش2022وآخرون،  

 أساسية   ةن له قوأو  ،الخدمة ومتلقيها  يالجوهر العاطفي لعلاقة التبادل بين مقدم  بمثابةيعد  الامتنان  ف

الشركات وعملا  ناجحة  ةفي تطوير والحفاظ على علاقة تبادلي يعتقدلذ ئها،بين  ن شعور أالباحث    ا 

اتخاذ سلوك   أو  بالمثل  الرد  تلقاه يجعله يرغب في  لما  نحو شركات   إيجابيالعميل بالشكر والتقدير 

 والمداومةويتمثل هذا السلوك في إعادة شراء منتجات تلك الشركات بشكل متكرر    ،الألبان ومنتجاتها

  أخرى.وعدم التحول لشركات  ،ض المنافسينوتجاهل عرو ،عليها

ويفسر الباحث تلك النتائج بأن امتنان العميل يعد أحد العوامل الحاسمة التي تدفع العميل إلى التعامل      

الولاء  مشاعر  يعزز  والسلوكي  والعاطفي  الإدراكي  الامتنان  فتحفيز  شرائه،  وإعادة  المنتج  مع 

ومنتجاته الشركة  تجاه  بالامتنان  العميل  فشعور  بالمنتج،  العاطفي  إيجابية والارتباط  تجربة  بسبب  ا 

كجودة المنتج أو الاهتمام باحتياجاته، يجعله أكثر ميلا  لتكرار الشراء والتعامل مع المنتجات والعلامات 

 التجارية. 

وفي ضوء ما سبق، يتضح ضرورة التركيز على تحقيق امتنان العملاء لتحفيز سلوكيات تكرار      

الشراء، وذلك من خلال ضمان أن المنتجات المقدمة تلبي أو تتجاوز توقعات العملاء، والتعامل مع 

المخل للعملاء  مكافآت  وتقديم  بالتقدير،  شعورهم  يعزز  مما  وودود،  محترف  بأسلوب  صين العملاء 

وتذكيرهم  الشراء  بعد  لهم  شخصية  شكر  رسائل  وإرسال  الحصرية،  والعروض  كالخصومات 

بالعروض والمنتجات الجديدة بناء  على اهتماماتهم، وتقديم معلومات واضحة وصادقة عن المنتجات 

والأسعار، وإجراء استطلاعات رأي لفهم احتياجاتهم وتوقعاتهم، وخلق تجربة إيجابية مميزة، وجعل 

ملية الشراء سهلة وميسرة سواء عبر المتاجر الإلكترونية أو الفعلية، مما يعزز من مشاعر التقدير ع

ساهم في زيادة تات طويلة الأمد مع عملائها،  والولاء لدى العملاء، ويمكن الشركات من بناء علاق

 معدلات الاحتفاظ بهم، وتعزيز نمو الأعمال بشكل مستدام. 
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يوجد تأثير معنوي غير مباشر لأبعاد التسويق الطنان على سلوك تكرار   :4فالفرض الرابع  (  4)

   .الشراء من خلال توسيط امتنان العميل

   :وينقسم هذا الفرض للفروض الفرعية التالية

يوجد تأثير معنوي غير مباشر لخلق الضجة على سلوك تكرار الشراء عند توسيط امتنان   )أ(:4ف

  .العميل

بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء عند توسيط   ةيوجد تأثير معنوي غير مباشر لاستراتيجي  )ب(:4ف

   .امتنان العميل

توسيط يوجد تأثير معنوي غير مباشر لمنح الحوافز للمشاركة على سلوك تكرار الشراء عند    )ج(:4ف

  .امتنان العميل

غير مباشر لكل من خلق الضجة ومنح الحوافز معنوي  وجود تأثير    إلىتوصلت نتائج الدراسة       

في حين أظهرت عدم وجود تأثير   ،للمشاركة على سلوك تكرار الشراء من خلال توسيط امتنان العميل

بذر المنتج على سلوك تكرار الشراء من خلال توسيط امتنان  ةغير مباشر لاستراتيجي إيجابيمعنوي 

وجود   إلىحيث توصلت الدراسة    (2022وآخرون،  عبد الحميد  )مع دراسة   ويتفق هذا الفرض  ،العميل

ية إعادة الشراء من خلال توسيط مشاعر نالعميل على    ثقة  ةغير مباشر لاستعاد  إيجابيتأثير معنوي  

اختبار الفرض مع  تيجةنتفقت  اكما  (،الندم ،الغضب ،التعاطف البهجة، ،الامتنان)في  المتمثلةالعميل 

التي يتم خلقها عبر الشبكات   الإعلانيةن الضجة  أ  إلىوالتي توصلت  (  Jerry et al., 2019)دراسة  

 ةمما يشجع العملاء على ممارس   ،على مشاعر الامتنان لدى العملاء  إيجابيتؤثر بشكل    الاجتماعية

 . تهاافي إعادة التعامل مع المنظمة ومنتج المتمثلة المتبادلةة يجابيالسلوكيات الإ

التسويق عبر   أن أنشطة  إلىوالتي توصلت    (2020،  بسيط)دراسة  وتتفق هذه النتيجة مع نتائج       

وذلك عندما يتلقى المستهلكون   ،وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير غير مباشر على نوايا الشراء

تجاري ب  ةرسائل  ويتحدثون  معها  من    التجارية، العلامةعن    ةإيجابيويتفاعلون  ذلك   رضاهم فيزيد 

   .وامتنانهم لتلك العلامات

الطنان بصوره  الألباناستخدام شركات  ف      له    المختلفة  هوأشكال للتسويق  على   تأثيرسيكون  كبير 

حيث   ،بتكرار شراء المنتجات الخاصةفي مقدمتها السلوكيات  يأتيللعملاء والتي  المتبادلةالسلوكيات 

السلوك   هذا  بالتقدير    نتيجةيحدث  العملاء  واحترام    والمكانةشعور  الألبان  قبل شركات   آرائهممن 

فكل ذلك يعود على   ،لهم عبر التسويق الطنان  المقدمة  الإعلانية  المادةواحترام    وأفكارهمومقترحاتهم  

تلقوه  إيجابيالعملاء بتأثير   لما  والذي بدوره يؤثر على   ،على مشاعرهم بالامتنان والشكر والتقدير 

  .سلوك تكرار الشراء لدى العملاء 

ويرى الباحث أن امتنان العميل يعد دافعا  حاسما  في تحفيز سلوك تكرار الشراء من خلال تعزيز      

حوافز  ومنح  المنتج،  بذر  واستراتيجية  الضجة،  خلق  في  والمتمثلة  الطنان  التسويق  أبعاد  استخدام 

يزة تؤدي إلى امتنان للمشاركة، فعندما تستخدم الشركات التسويق الطنان بفعالية، فإنها تخلق تجربة مم 

العملاء، والذي بدوره يعزز سلوك تكرار الشراء لديهم، ويساهم في بناء قاعدة عملاء مخلصين وزيادة 

النمو المستدام للمنتج، وتوضح النتائج أن امتنان العملاء يعمل على تدعيم العلاقة بين الأبعاد المختلفة 

جسر يربط بين التجربة التسويقية واستمرارية للتسويق الطنان وسلوك تكرار الشراء، حيث يعمل ك

 الشراء، مما يساهم في تحقيق نمو مستدام وزيادة ولاء العملاء.  
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وبناء  على تلك النتائج التي أظهرت أن امتنان العميل يلعب دورا  وسيطا  في تعزيز العلاقة بين      

التسويق الطنان وسلوك تكرار الشراء، يجب التركيز على تعزيز امتنان العملاء، وينبغي إنشاء حملات 

لتقديم تجارب تسويقية فريدة،   تفاعلية ومبتكرة تثير إعجاب العملاء وتخلق ارتباطا  عاطفيا  مع المنتجات

وتشجيع العملاء على مشاركة تجاربهم الإيجابية عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يعزز إحساسهم 

بالقيمة، كما يجب تقديم مزايا حصرية للعملاء المخلصين لتعزيز علاقتهم بالمنتجات، وإرسال رسائل 

ن خلال تنفيذ هذه الاستراتيجيات، يمكن شكر وعروض مخصصة تعكس اهتمام الشركة بالعميل، وم

للشركات تعظيم تأثير التسويق الطنان عبر تعزيز امتنان العملاء، مما يؤدي إلى زيادة سلوك تكرار 

 الشراء وتحقيق نمو مستدام وولاء طويل الأمد. 

 مساهمات الدراسة:سادساً: 

   :على النحو التالي  التطبيقيةو النظريةيمكن توضيح المساهمات  ،الدراسةضوء نتائج في 

   :المساهمات النظرية( 1)

بين التسويق   العلاقةن امتنان العميل يعمل كوسيط في  أ  أظهرتوالتي    السابقةعلى النتائج    بناء       

الشراء تكرار  وسلوك  المساهمات    ،الطنان  توضيح  تقدمها    النظريةيمكن  النحو   الدراسةالتي  على 

  :الآتي

التسويق الطنان ودوره في   أهميةالضوء على    الدراسةتسلط    :توسيع الفهم لدور التسويق الطنان   -1

العميل امتنان  تطوير    ،تعزيز  في  يساهم  تدرس    النظرية  الأطرمما  هذه   العلاقةالتي  بين 

ن يعزز من مشاعر الامتنان لدى  ألنتائج كيف يمكن للتسويق الطنان  ا  أوضحتحيث    ،المتغيرات

  .العلامة التجاريةبين العميل و الأمد ةء وتعزيز الولاء والعلاقات طويلالعملا

العميل من خلال فهم دوره يمكن تعزيز    ، الدراسةمن خلال نتائج    :تعزيز امتنان العميل  -2 امتنان 

فهم    ،سيطوك تعميق  على  يساعد  تكرار   الآلياتمما  وسلوك  الطنان  التسويق  بين  تربط  التي 

ذلكأيمكن    حيث  ،الشراء يشمل  كيفي  ن  على    تأثير  ةاستكشاف  العميل  معدلات    زيادةامتنان 

   .الاحتفاظ بالعملاء وتشجيعهم على تكرار الشراء بشكل مستمر

ثر امتنان العميل في سياق شركات منتجات أ  دراسة  ة:اختبار الأطر النظرية في سياقات متنوع  -3

وهذا    ،مختلفة  ةالنظرية في بيئات ثقافي  الأطرتدعم استخدام    جديدة  أدلهفي مصر يقدم    الألبان

المتغيرات في سياقات    أهميةويظهر    ،الأكاديمية  الأدبياتالاختبار يثري   فحص العلاقات بين 

  .حول امتنان العميل وسلوك تكرار الشراء ةشامل ةمما يسهم في تطوير معرف ،متنوعة

بين التسويق الطنان وامتنان العميل وسلوك تكرار الشراء   العلاقةفهم    :تحفيز سلوك تكرار الشراء  -4

ي بدورها  التي تتبناها الشركات والت  التسويقيةقد يشجع على تطوير المزيد من الاستراتيجيات  

وبالتالي يحفز المزيد من سلوكيات تكرار الشراء    ،ومنتجاتها  الشركةتجاه  تعزز من امتنان العميل  

  .لدى العملاء

   :المساهمات التطبيقية( 2)

يمكن   ،في مصر  الألبانمنتجات    يالدراسة وتطبيقها على مستهلكمن    المستخلصةعلى النتائج    بناء       

  :الآتيعلى النحو  الدراسةالتي تقدمها  التطبيقيةتوضيح المساهمات 
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الولاء    -1 مشارك  التجارية:  للعلامةتعزيز  تجاربهم    ةمن خلال  مع   يجابيةالإالعملاء  المنتج  حول 

ولاإف  ،الآخرين يعزز  ذلك  الشراءء ن  تكرار  على  ويشجعهم  له  ينشئه   ،هم  الذي  فالمحتوى 

   .الشراء إعادةمما يعزز فرص  ،الثقةيساهم في بناء  (التقييمات والمراجعات)المستخدمون مثل 

مشاعر   إثارةتماد على التسويق الطنان في  ينبغي على الشركات الاع  ة:مميز  استهلاكية  ةخلق تجرب  -2

 التجربةلتكرار    العودةمما يحفز العملاء على    ،للنقاش  العملاء من خلال جعل المنتج موضوعا  

على    فريدةميزات    أو  حصرية لتقديم عروض    نتيجة العملاء  تحفيز  في  المتكرر تساهم  الشراء 

   .العلامة التجاريةمن  أخرىمنتجات  ةتجرب أولشراء المنتج نفسه  العودة ةوتزيد من احتمالي

للعملاء  -3 العاطفي  التفاعل  الطنان  :تعزيز  التسويق  استراتيجيات  مشارك  ،استخدام  قصص   ةمثل 

العملاء   ارتباطا    ،يجابيةالإ تجاربهم    أونجاح  العميل و  عاطفيا    يخلق  التجاريةبين  وهذا   ،العلامة 

  للعلامة في الترويج    ةار الشراء والمشاركبدوره يدفع العملاء الى التعبير عن امتنانهم من خلال تكر

  .التجارية

العملاء    -4 القرار  للمشاركةتحفيز  المنتجات من خلال   إشراكعند    :في صنع  في تطوير  العملاء 

تخصيص    أوتستند الى اقتراحات العملاء    تسويقيةحملات    إطلاق  أووتعليقاتهم    آرائهمالاستماع الى  

بناء   يم   ،على رغباتهم  منتجات  فأكن  فهذا بدوره  العملاء ويدفعهم  ن يساهم  امتنان  لى  إي تعزيز 

  .تكرار الشراء

 مكافآت يمكن تعزيز التسويق الطنان من خلال تقديم    : والتقدير  المكافآتالمزيد من برامج  توفير    -5

فالامتنان الناتج عن    ،الحصريةالعروض    أومثل الخصومات    ،للعملاء الذين يشاركون تجاربهم 

  .مع المنتج العلاقةالشراء للحفاظ على  عادةإلى إلامتيازات يساهم في دفع العملاء هذه ا

نه لا يزيد فقط إف  ة،تراتيجيات التسويق الطنان بفاعلين تنفيذ اسأوفي ضوء ما سبق يتضح للباحث       

لشراء لى تكرار اإمما يؤدي    ،ولاء العملاء الحاليينومن امتنان    ا  يضأ بل يعزز    ،من عدد العملاء الجدد

 .بالمنتجات الخاصة الإيرادات ةوزياد

  :توصيات الدراسةسابعاً: 

  :ما يلي إلىيمكن للباحث تقسيم التوصيات  ،عنه نتائج الدراسة أسفرتفي ضوء ما 

تجاه ن لخلق ضجة تسويقية بين العملاء  اهتمام شركات الألبان بحملات التسويق الطنا  ضرورة (1)

  منتجات الشركة، وذلك من خلال: 

مالي ▪ موازنات  للغير  ةتوفير  الشركة  منتجات  عن  مشاركات  لعمل  الحاليين  العملاء    ، لتجنيد 

   .العليا بالشركة الإدارةمع توفير الدعم من   المالية، والإدارةالتسويق  إدارةبين  وبالتعاون

استفسار    ةلمتابع  لكترونيةإ  إدارة  إنشاءمن خلال    المختلفة،الاهتمام بوسائل التواصل الاجتماعي   ▪

الشركة بشكل مستمر تتغير    الأجل  قصيرة  ةمن خلال عمل خط  ،المستهلكين حول منتجات 

وفقا   الاجتماعي  باستمرار  التواصل  مواقع  حول  العملاء  إدارة    وضرورة  ،لتوجهات  دعم 

  .دارة العلياالإالتسويق و

م  إنشاء ▪ استراتيجيات  لتفعيل  من  ننظام  للمستهلكين  الحوافز  ومشاركأ ح  نشر  منتجات    ةجل 

السوق في  الألبان  التسويق  ،شركات  وإدارة  المعلومات  نظم  إدارة  عدد    ،من خلال  وتسجيل 

  .مشاركات المستهلكين لمنتجات ومعلومات الشركة
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الضجة ▪ عمل  على  للقائمين  تدريب  برامج  وتوفير  العاملين   العمرية   الفئةواستقطاب    ،دعم 

عدد    سنا    الأصغر جذب  على  لقدرتهم  الشباب  التواصل أمن  مواقع  على  زملائهم  من  كبر 

الدورات    ،الاجتماعي عقد  خلال  حوافز    المستمرة  التدريبيةمن  وتوفير  الشركة  بمقرات 

  .بالشركة البشريةويتم ذلك من خلال إدارة التسويق وإدارة الموارد  ،بالحملات للمشاركين

وذلك من    ،لشركات الألبان  ضمن الحملات التسويقية  وإدراجهمن التسويق الطنان    الاستفادة ▪

دوره في الحملات   وإبرازخلال تعميق الوعي لدى المستهلك المصري حول التسويق الطنان  

   .إدارة التسويق ةومباشر رعايةويتم ذلك تحت  الإعلانية،

تركيز شركات الألبان على بناء روابط قوية مع عملائها والحفاظ على تلك العلاقات لكي تستمر   (2)

لمدى طويل وهو ما يعود على العملاء بمشاعر عاطفية شكراً وتقديراً لما تلقوه من منافع أو 

ة تجاه الشركة، يجابيفوائد لقاء استخدام منتجات الشركة، وهو ما يؤثر على سلوكيات العميل الإ

   :وذلك من خلال

من خلال   ،تقديم المنتجات  أثناءالعملاء والتعامل بلطف   التعامل مع مشاعر  بأهميةالوعي    زيادة ▪

وتؤثر على    جذابة   ةعن منتجات الشركة بطريق  الإعلانالتركيز على دور إدارة التسويق في  

   .ويتم ذلك بدعم إدارة التسويق وإدارة علاقات العملاء ،مشاعر العملاء

من الاتصالات    ةشبك  ةوذلك عن طريق بناء وتنمي  ،فهم مشترك  وإنشاءالتواصل مع العملاء   ▪

العملاء    الفعالة الشركة    ،المنتجات  يمسوقوبين  خلالها  من  الرضا    ةدرج  زيادة  إلىتسعى 

ويتم ذلك من خلال إدارة التسويق وإدارة علاقات   ،تجاه منتجات الشركةنان لدى العملاء  والامت 

   .العملاء

طويل وهو   ىمع العملاء والحفاظ على تلك العلاقات لكي تستمر لمد  ةبناء روابط اجتماعية قوي ▪

عاطفي بمشاعر  العملاء  على  يعود  معامل  ةما  تلقوه من حسن  لما  والتقدير   ورعاية   ةكالشكر 

  .ذلك وتقوم إدارة التسويق وإدارة علاقات العملاء بتبني ،واهتمام

لمساعد  الرغبة  إظهار ▪ في    ةوالاستعداد    أي والرد على    الاستجابة  ةوسرع   ،وقت  أيالعملاء 

  شكوى لابد من وجود اهتماما    أيوجود    ةوفي حال  ،استفسارات أو تعليقات بما يفيد العملاء

  .العملاء ةبين إدارة التسويق وإدارة خدم بالتعاونويتم ذلك  ،بحلها صادقا  

عن المنتجات سواء بتوزيع استبيانات عليهم أو من خلال   مستمرة  ةالعملاء بصف  آراء  ةمعرف ▪

الإ  لكترونيةإ   ةنسخ  إرسال بريدهم  الشركة    ،لكترونيعبر  تلك  أ  إلىوسعي    الآراء خذ 

تجاه الشركة العملاء    ثقةمما يزيد من    ، وتصميم المنتجات  إنتاجوالمقترحات في الحسبان عند  

وتتولى كل من إدارة التسويق وإدارة علاقات العملاء ذلك    ،ويخلق لديهم جو من الود والامتنان

  المهمة.

مقدمتها   (3) في  للعملاء، ويأتي  المتبادلة  السلوكيات  التركيز على  بأهمية  الألبان  توعية شركات 

سلوكيات ونوايا تكرار الشراء لما له من أثر بالغ في زيادة الحصة التسويقية والقدرة التنافسية 

لتلك الشركات في السوق، وهو ما يؤثر على عوائدها وأرباحها من خلال كسب ثقة العملاء  

  :تحقيق رضاهم، وذلك من خلال و
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  أسعار وتقديم    ،المنتجات  أسعاروطرح خصومات على    لأخر،من حين    ترويجيةتوفير عروض   ▪

 الترويجية، للعروض    الأجل  قصيرةووضع خطط   الأخرى،شركات  الب  ةقل من المنتجات مقارنأ

  .وذلك من خلال إدارة التسويق وإدارة علاقات العملاء

عملائها لتحقيق    أمامشركات الألبان    ةوذلك على سبيل تحسين صور  ،تقديم خدمات ما بعد البيع ▪

وذلك    ،من سلوكيات تكرار الشراء وتحقيق الولاء للمنتجات على المدى البعيد  ةمستويات مرتفع

  .مع إدارة التسويق بالتعاون

الشرك ▪ الرسائل    ات تركيز  تكرار  على  التسويقية  جهودها  حتى    ،الجمهور  إلى  الإعلانيةفي 

على شراء المنتجات   إقبالهويزيد ذلك من    المحتملة،الاختيارات    ةوتدخل قائم  بكثرةيتعرض لها  

  .إدارة التسويق بالشركة إلىذلك الدور  إسنادويتم  عديدة،مرات 

للحملات   (4) الألبان  شركات  استغلال  الطنان    التي  ةالإعلانيضرورة  التسويق    قخل  فييحدثها 

بة غتجاه المنتجات والران، حيث يشعر العملاء بالامتنان  ة مثل الامتنية وعاطفإيجابيمشاعر  

لصالح الشركة، وتحويل تلك المشاعر وتوجيهها نحو علاقة قوية مثمرة   إيجابياتخاذ سلوك    في

مع الشركة يجد فيها العميل نفسه لا يفضل التعامل مع أي شركة أخرى مما يجعله يداوم على  

ذلك    م، ويتالآخرينمقدمة من قبل المنافسين    إغراءاتشراء منتجات تلك الشركة ولا ينظر لأي  

 من خلال:

ت ▪ أن  شركيجب  الألبانحرص  خلال    ات  من  بالعملاء  المستمر  التواصل  الصور   تباعإعلى 

بين الشركة وعملائها   الأجل  طويلة  ةمما ينمي علاقات طيب  ،للتسويق الطنان  المختلفة  والأشكال

التقدير والاحترام   ة عام   ةبصف  المتبادلةحيث ينعكس ذلك على سلوكيات العملاء    ،تقوم على 

  .وسلوك تكرار الشراء بشكل خاص

للعميل تزيد من    ومنفعة  ةعن المنتج عبر التسويق الطنان قيم  المقدمة  الرسالةن تتضمن  أيجب   ▪

دائما  امتنانه   وتجعله  الشركة  منتجات  كانت    يداوم  تجاه  مهما  الشركة  منتجات  شراء  على 

  .المنافسين بواسطةالتي تقدم  الأخرى والإغراءاتالعروض 

  ة:مقترحات لبحوث مستقبليثامناً: 

الدراسة        تأثير    الحاليةاستهدفت  الطنان على سلوك تكرار   أبعادتقديم نموذج يوضح  التسويق 

العميل الدراسة  ةرغم من أهميالوعلى    ،الشراء من خلال توسيط امتنان  ن هناك أ  إلا  ،نتائج هذه 

  :وهو ما يمكن توضيحه في النقاط التالية  ة،لبحوث مستقبلي  أساسا  والتي قد تكون    ،بعض القيود عليها

على قياس التأثير المباشر وغير المباشر للتسويق الطنان على سلوك    الحاليةاعتمدت الدراسة   -1

لذا   (،الميل العام للعميل  ،تكرار الشراء  ،نوايا الشراء)  الثلاثة  أبعادهتكرار الشراء من خلال  

سلوك تكرار الشراء كل على    وأبعاديقترح الباحث القيام بدراسة العلاقة بين التسويق الطنان  

  ".التسويق الطنان ونوايا الشراء أبعادالعلاقة بين "على سبيل المثال  ،ةحد

الدراسة   -2 الباحث في  الطنان   الحالية ركز  التسويق  العلاقة بين  العميل في  امتنان  على توسيط 

ن يهتموا بدراسة بعض المتغيرات التسويقية  أولذا يقترح على الباحثين    ،وسلوك تكرار الشراء

للعلاقة  الأخرى أو    ،كوسيط  العميل  المثال مشاعر  أو   العميل  ثقة على سبيل  العميل  أو رضا 

كما يمكن دراسة متغير مثل   ،للعميل  الأخرىالعميل أو الاعتماد على بعض المشاعر    بهجة

  .كمتغير معدل للعلاقة العلامة ةالعميل أو سمع ةالعميل أو خبر ةمعرف
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ويقترح الباحث   ،ركزت الدراسة على قياس تأثير التسويق الطنان على سلوك تكرار الشراء -3

الباحثين   تابع    الآخرينعلى  متغير  مع  الطنان  التسويق  مواطن  آخربدراسة  سلوكيات   ةمثل 

ة للعملاء أو  يجابيالإ  السلوكيةللعملاء أو النوايا    المثمرةأو العلاقات    ائيالعميل أو القرار الشر

  التجارية. بالعلامةالوعي 

لذا يقترح   ،منتجات الألبان  ة دراسة التسويق الطنان في مجال صناع الحاليةاستهدفت الدراسة  -4

  ( المطاعم   – الفنادق  )  الضيافةمثل مجالات    أخرىن يتم دراسة هذا المتغير في قطاعات  أالباحث  

أو    والمنزلية  لكترونيةوالإ  الكهربائية  الأدوات  ةأو شركات الهواتف المحمول أو قطاع صناع

بين    ةالقيام بعمل دراسة مقارن  ةمكانيإكما يقترح الباحث ب  الأخرى،  الغذائيةبعض الصناعات  

 العربية.مصر  ةعملاء شركات منتجات الألبان داخل جمهوري

 : المراجعقائمة 

 أولاً: المراجع العربية: 
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تفعيل الصورة الذهنية   (.2020. )الأمين، بودخيل محمد؛ صادق، زهراء؛ بن شلاط، مصطفى -

مجلـة    .( للتأثير على سلوك المستهلك السياحيEWOMللمقصد والاتصال الشفهي الإلكتروني )

 . 77 – 57(، ص ص.  2(، العـــدد )4، المجلد )المقار للدراسات الاقتصادية

(. تأثير خدمات ما بعد البيع على سلوك إعادة الشراء لدى  2019البطريق، مروة محمد على. ) -

المجلة العلمية للدراسات  على الأدوات الكهربائية المنزلية.    ةالمستهلك المصري: دراسة تطبيقي

(، ص  3(، العدد )10، جامعة قناة السويس، كلية التجارة بالإسماعيلية، المجلد )التجارية والبيئية

 . 506 -482ص. 

(. دور مشاركة العميل في علاج قصور الخدمة وانعكاسها  2015الخيال، حصة حسن سالم. ) -

والتجارةعلى الرضا ونواياه في إعادة الشراء.   العلمية للاقتصاد  ، جامعة عين شمس، المجلة 

 . 67 -37(، ص ص. 3كلية التجارة، العدد )

- ( الكريم.  عبد  عامر  الذبحاوي،  نعمة؛  أمير  مخيف،  حجيم؛  يوسف  التسويق 2016الطائي،   .)
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 . 138 -121(، ص ص. 18) العدد (،5)  المجلد ،والاقتصاد الإدارة ةكلي
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 . دار اليازوريالأردن، عمان، . نظريات، تطبيقات
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 . 486  – 441(، ص ص.  1، جامعة عين شمس، كلية التجارة، العدد ) والتجارة

النبي. ) - ين المشاركة في  بالعميل في العلاقة    ضاور  امتنانتوسيط    .(2021خشان، محمد عبد 

السلوكية الإ  القيمة والنوايا  امعة الإسكندرية للعلوم  مجلة ج  .مصربالفنادق    ء ة لعملايجابيخلق 

 . 459  – 403(، ص ص. 1(، العدد )58، المجلد )الإدارية
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 . 722 – 689(، ص ص. 2(، العدد )2كلية التجارة، المجلد )

- ( عطا الله.  نحو    .(2021لحسن،  الجزائري  المستهلك  توجيه  على  كورونا  جائحة  عادة  إتأثير 
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 قائمة استقصاء 

 

تأثير التسويق الطنان على سلوك تكرار الشراء: الدور الوسيط لامتنان العميل،  

 دراسة تطبيقية على مستهلكي منتجات الألبان في مصر 

 عزيزي المستقصى منه

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته

تأثير التسويق الطنان على سلوك تكرار الشراء: الدور الوسيط  "  يقوم الباحث بعمل دراسة بعنوان     

"، ويتطلب إتمام هذه الدراسة  لامتنان العميل، دراسة تطبيقية على مستهلكي منتجات الألبان في مصر

 الحصول على رأي سيادتكم في بعض النقاط المتعلقة بموضوع الدراسة. 

 

وتتضمن قائمة الاستقصاء ثلاث أجزاء، وتحتوي على عدد من العبارات وتتمثل مشاركتكم في      

 بيان درجة موافقتكم على كل منها ووضع علامة )√( أمام درجة الموافقة التي ترونها مناسبة.

 

نتائج دقيقة   إلىهذا ويحدونا كبير الأمل في الحصول على صادق تعاونكم حتى يتسنى لنا التوصل       

ونؤكد لسيادتكم أن إجابتكم على هذا الاستقصاء سوف تكون سرية للغاية ولن تستخدم إلا في مجال 

البحث العلمي فقط، وهذا ونأمل من سيادتكم عدم ترك أي عبارة دون إجابة، حيث أنه لا توجد إجابات 

 خاطئة.

 

 مع شكري وتقديري لمساهمتكم القيمة،،

 

 الباحث                                                                                                         
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تها جيدا  ووضع الرجاء قراء  ،تسويق الطنانبالفيما يلي مجموعة من العبارات الخاصة  الجزء الأول:  

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك:√علامة )

 العبارات 

 ً ما
ما

 ت
ق

اف
و
م

 

ق 
اف

و
م

 

يد 
حا

م
ق  
اف

مو
ر 

غي
  ً ما
ما

 ت
ق

اف
مو

ر 
غي

 

 :خلق الضجة -أ

      على العملاء للتأثير الاجتماعيةمن الشبكات  ةيمكن الاستفاد 1

2 
الوسائل   التي العملاء  بين    الإعلانية  الرسالةلنقل    اللفظيةتستخدم 

  الشركةتتضمن معلومات عن منتجات 

     

3 
التعليقات  من  العديد  على  يحتوي  الذي  المنتج  إعلان  يجذب 

 والمنشورات انتباه العملاء 

     

4 
قيمإ العملاء    وإعلانية  تسويقية  ةحداث  انتباه  دوافعهم   وإثارة لجذب 

   ةالشرائي

     

5 
 علامةحول  العملاء  المناقشات بين    لإثارة  التسويقية  القيمة  إثارةيمكن  

  التجارية الشركة

     

6 
لدى   وسائل    المساهمةعلى    القدرة  الشركةتتوفر   الإعلام مع 

 الشركةمنتجات   ةوجود طبيعةلنشر معلومات عن  الاجتماعية

     

 :بذر المنتجاستراتيجية  -ب

7 
العملاء لتعريف    الأولية  الأفكارزرع    ةاستراتيجي  الشركةتستخدم  

 العميل ةبمنتجاتها وتثبيتها في ذهني

     

      زرع الرغبة لدى العملاء المحتملين تجاه منتجاتها   إلىتسعى الشركة  8

9 
معين  الشركةتستهدف   لمعرفالعملاء  من    ةفئات  بهم  الاتصال   ة يتم 

 عن منتجاتها وماذا يرغبون  ةتباقيسالا

     

10 
من   التسويقية  ةمن العملي  ةمبكر  ةمنتجاتها في مرحل  الشركةتطرح  

 ماذا يريد  ةومعرفالعميل  أفكارخلال 

     

11 
السوق    ةلزراع   ةشركال  ىتسع في  على توجهات   ةسيطرللمنتجاتها 

  ةممكن شريحة أكثر  إلىللوصول العميل 

     

12 
والعميل   الإعلانالمنتجات التي يتم دمجها مع    ة زراع  الشركةتتبنى  

 النهائي

     

 : منح الحوافز للمشاركة -جـ

       متواجده أماكنوتحفزهم لغرض نشر منتجاتها في عملائها  الشركةتكافئ  13

      عند بناء نظام للحوافز والعميل المنتج والسوق  بطبيعة الشركةتهتم  14

15 
لنشر منتجاتها   تحفيزية  كأدوات  الاجتماعيةالشبكات    الشركةتستخدم  

 في السوق  

     

        ضعيفةن كانت أوالعملاء من  استجابةكل  الشركةتعزز  16

17 
العميل لاستهداف    الإعلاملوسائل    ةمالي  موازنة  الشركةتخصص  

 لكتروني الإ

     

18 
للعملاء عن مشاركتهم لإعلاناتها عبر وسائل  الشركة مكافأة  تمنح 

 التواصل الاجتماعي  
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ال العبارات الخاصة:  ثانيالجزء  الرجاء قراءتها جيدا     بسلوك تكرار الشراء  فيما يلي مجموعة من 

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك:√ووضع علامة )

 العبارات 
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 :نوايا الشراء -أ

1 
منتجات    سأستمر  أنني  أرجح شراء  نفس    الألبانفي   العلامة من 

 مستقبلا  

     

2 
ن المنتج أمعها طالما    أتعاملالتي    الألبانلدي في تغيير منتجات    ةلا ني

 يقدم نفس المستوى

     

3 
معها   أتعاملالتي    العلامةالتي تنتجها    الألبانفي منتجات    الكبيرةثقتي  

 في تغييرها مستقبلا   أفكريجعلني لا 

     

4 
دائما  أ منتجات    بحث  حول  معلومات  من   المفضلة   الألبانعن  لدي 

 لآخر وقت 

     

 :تكرار الشراء -ب

5 
على شراء  أ منتجات    ةمعين  علامةواظب  منتجاتها   الألبانمن  لان 

  ةطبيعي

     

       عديدةشراء المنتج مرات  ةالمنتج تشجعني على مداوم ةجود 6

7 
معها هو   أتعاملالتي    الألبانحصل عليها من منتجات  أالفوائد التي  

  أخرى ةشراء تلك المنتجات مر لإعادةما يدفعني 

     

8 
صغر الالتي تعودت على شرائها منذ    الألبانداوم على شراء منتجات  أ

  الكبير بها يلارتباط أخرى أصناف بأيرفض استبدالها أو

     

 :الميل العام للعميل -جـ

       ةمن شركات محدد  الألبانبشراء منتجات  وأصدقائي أقاربيانصح  9

10 
حال  بتأجيل  أقومسوف   في  منتجات    ةالشراء  وجود   الألبانعدم 

 لدي  المفضلة

     

        سعرا   الأقل العاديةعن المنتجات   ةمعين ألبانشراء منتجات  أفضل 11

12 
التي استخدمها تلبي حاجاتي ورغباتي وتخلق لدي   الألبانمنتجات  

 تهاا ومنتج الشركةانطباع جيد اتجاه 
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الرجاء قراءتها جيدا  ووضع   ،بامتنان العميل  فيما يلي مجموعة من العبارات الخاصة:  ثالثالجزء ال

 ( في المكان المناسب والذي يعبر عن وجهة نظرك:√علامة )
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 :الامتنان الإدراكي -أ

      تبذل المزيد من الجهد لتسويق منتجاتها  الشركةن أشعر بأ 1

2 
حصل عليها من المنتج أتقييم المنافع والفوائد التي    إلى  دائما    أسعي

  دفعهأبالمقابل المادي الذي 

     

      ها ئتقديم منتجات تتوافق مع رغبات عملا إلى دائما   الشركة تسعى 3

4 
حلول   لإيجاد  ىمن قبل عملائها وتسع  المقدمةبالشكاوي    الشركةتهتم  

 لها  سريعة

     

       لبياتهات إلى دائما   ىبمقترحات عملائها وتسع الشركةتهتم  5

 الامتنان العاطفي: -ب

6 
حصل عليها أللمنافع والمزايا التي    يجابيلإ شعر بالتقدير العاطفي اأ

 معها   أتعاملالتي  الشركةمن 

     

      ا تها ومنتج الشركةتجاه  يدافع والتزام عاطف يتولد لدي دائما   7

      لدي المفضلةعند التعامل مع المنتجات  والرفاهية بالسعادةشعر أ 8

9 
تجرب  المتولدة  ةيجابيالإالمشاعر   يدفعني    ةمن  ما  هي   إلىالمنتج 

 أخرى ةمر هالتعامل مع ةودامع

     

10 
تجاه   بالرضا  العملاء  بقائهم اومنتج  الشركةشعور  مدى  يعكس  تها 

  المميزةرغم عروض المنافسين  للشركةمواليين 

     

 الامتنان السلوكي: -ج

       ئهالدى عملا ةيجابيالإ السلوكية ياعلى تعزيز النوا  الشركة صتحر 11

12 
رغب تجاه    ةلدي  الجميل  رد  على المستمر  لحرصها    الشركةفي 

   إرضائي

     

13 
التعامل  أعاودهو ما يجعلني  ياحتياجات ةالدائم في تلبي الشركةسعي 

 عديدةمع منتجاتها مرات 

     

14 
العملاء كرد فعل عن المنافع التي   ىتنبع مشاعر الامتنان السلوكي لد

 يتلقونها من المنتجات  

     

15 
الم العملاء  كانعكاس   الشركةتنون  ميشارك  منتجاتها  تطوير  في 

 نانهم لامت 

     

مع خالص شكري وتقديري،                                 

 الباحث                                                                                                                                        
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The Impact of Buzz Marketing on Repeat Purchase 

Behavior: The Mediating Role of Customer Gratitude, an 

Empirical Study on Dairy Consumers in Egypt 

Abstract: 

     This study aimed to determine the direct and indirect impact of the 

dimensions of buzz marketing (Buzzing, Seeding, Motivation) on repeat 

purchase behavior through mediating customers gratitude among dairy 

production and manufacturing companies in Egypt, and the study relied on 

the  questionnaire to collect data from dairy company customers, and the 

number of valid questionnaires reached (352), and the path analysis method 

was applied to test the study hypotheses by using the statistical program 

WarpPLS.7. 

     The results indicated a significant positive impact of buzzing and seeding 

in buzz marketing on repeat purchase behavior, The study also found a 

significant positive impact of buzzing and motivation in buzz marketing on 

customer gratitude. and the results confirmed a significant positive impact of 

customer gratitude on repeat purchase behavior, in addition to a significant 

positive indirect impact of buzzing and motivation on repeat purchase 

behavior when mediated customer gratitude, In light of the study's findings, I 

have proposed a set of recommendations that can help build and enhance 

repeat purchase behavior among customers. 

Keywords: Buzz Marketing, Customer Gratitude, Repeat Purchase Behavior. 

 

 

 


