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 .بنغازي مدينة المطاعم،
ي العائلىي الجناح ذات المطاعم لعملاء الزيارة إعادة نوايا على العميل تجربة أبعاد تأثير معرفة البحث استهدف

 
 مدينة ف

ي المنهج على الاعتماد تم البحث هدف ولتحقيق بنغازي،
، الوصف  ي  من عينة من البيانات لجمع الاستبانة باستخدام الاستنتاج 

 من المناسبة الإحصائية ال#ساليب باستخدام وتحليلها، البيانات لجمع استقصاء قائمة وصممت بنغازي، بمدينة المطاعم عملاء

 تجربة أبعاد أن إلى البحث وتوصل.  البحث قيد المطاعم عملاء من مفردة( 384) مفرداتها عدد بلغ الثلج، كرات عينة خلال

 تؤثر بنغازي، بمدينة العائلىي الجناح ذات المطاعم عملاء
ً
ا  تأثير

ً
 إيجابيا

ً
ا  خلصت وقد المطعم، زيارة إعادة نوايا على مباشر

 البحث، عينة مفردات نظر وجهة من الزيارة إعادة نوايا من متوسط وقدر العميل، تجربة من مرتفع مستوى توفر إلى النتائج

ي التحليل نتائج أظهرت كما
 ال#بعاد أكير أن أيضا الاحصائ 

ً
ا ، مع التفاعل بُعد تأثير  مع العملاء التفاعل بُعد وأن الموظفير 

 ال#قل البُعد هو الآخرين
ً
ا ي. تأثير

 
ورة البحث أوصى النتائج، هذه ضوء وف  تجربة أبعاد على البحث قيد المطاعم تركير  بض 

ي العميل
 
 ونوايا الرضا قياس أدوات تفعيل جانب إلى للمطعم، الداخلية بالبيئة والاهتمام والخدمات، الطعام جودة تحسير  ف

، التواصل وسائل عي  العملاء وشكاوى تعليقات وتحليل الرأي استطلاعات مثل الزيارة، إعادة  أثر من لذلك لما الاجتماعي

ي  .الزيارة إعادة ونوايا تعزيز على إيجائ 
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Abstract  

This research aims to investigate the impact of customer experience on revisit intentions to restaurants in 

Benghazi, to achieve the research’s objectives, a descriptive and deductive approach was adopted. Data 

were collected from a snowballs sample of (384) from customers of family-section restaurants in Benghazi 

and analyzed by appropriate statistical methods. The results revealed that there were a high level of 

customer experience and an average amount of revisit intentions by the research sample. Statistical analysis 

indicated a significant direct positive impact of customer experience on revisit intentions. and the most 

influential dimensions were Interaction with Employees, and the least influential dimensions were 

Interaction with Other Customer. Considering these findings, the research recommends that restaurants 

focus on improving food quality and service delivery, enhancing the internal environment, and 

implementing tools to measure customer satisfaction and revisit intentions, such as surveys and analysis of 

customer feedback and complaints through social media platforms. These practices are essential for 

strengthening revisit Intentions. 
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 مقدمة: .1

ي تتم بير  العميل ومقدم الخدمة، بدءً من تفاعله مع 
تنتج تجربة العميل من خلال سلسلة من التفاعلات الت 

اء ودفع السعر واستخدام السلعة أو الخدمة واختبار جودة   بكل من عملية اتخاذ قرار الشر
ً
مقدمي الخدمة، مرورا

ي  إلى التفاعل مع الخدمات المقدمة ما بعد الت 
ً
ع بواسطة قسم خدمة العملاء، وعليه، تصبح تجربة المنتج، وصولا

ي تتم عن طريق الاتصال المباشر من جانب العملاء 
العميل هي الناتج ال#ساسي للاستجابة الداخلية والذاتية الت 

 (.2012)القحطاني،

كير  على إرضاءه إلى بناء قاعدة علاقات قوية      
ي كل نقطة اتصال والي 

 
ويؤدي تحسير  تجربة العميل ف

، فالشعور بالامتنان يثير سلوك التوصية 
ً
 وتكرارا

ً
، ويحافظ على عودتهم لزيارتهم مرارا مع المعجبير  والموالير 

 ما تعتمد أللآخرين وإعادة نوايا الزيارة مره 
ً
 من أشكال ولاء العميل، وغالبا

ً
عد نوايا إعادة الزيارة شكلا

ُ
خرى، وت

(، ولذلك على مقدمي (Soscia, 2007وذلك بناءً على التجارب السابقة معه ها، هذه النوايا على الخدمة ومقدم

 ,Hellier)الخدمات إقامة علاقات إيجابية مع العملاء؛ لمعرفة احتياجاتهم ومن ثم تقديم خدمات تنال رضاهم.)

2003. 

 على نطاق واسع لرضا العملاء وثقتهم 
ً
ي سياق متصل، تعتي  نوايا إعادة الزيارة المؤشر ال#كير استخداما

 
وف

وولائهم، حيث أن إضافة بعض المكونات العاطفية ال#خرى مثل البهجة من أجل بناء وتطوير علاقات طويلة ال#جل 

 مقدمي الخدمات وعملائهم، واستعدادهم لزيارة المطعم مثلا
ي المستقبل بناءً على  بير 

 
مره أخرى أو مرات عديدة ف

عد بمثابة نتيجة إيجابية مستقبلية )عبيد واخرون، 
ُ
 (.2019تقييماته للزيارات السابقة، فنوايا إعادة زيارة المطعم ت

ي على السعر فقط، وإنما على 
ائ  ي قراره الشر

 
لقد أصبح العميل يواجه عدة خيارات، ولم يعد يعتمد ف

ات أخرى افرزتها البيئة الجديدة أبرزها البيئة المادية والتفاعل مع العملاء. فعلى سبيل المثال، على الرغم من  متغير

ي المطاعم قصارى جهدها،
 
ي تقديم الخدمة، وعدم الإنجاز أمر  بذل منظمات تقديم الخدمة المتمثلة ف

 
إلا أن الإخفاق ف

ي يشتد فيها الطلب على خدماتها. واستنادا 
ي ال#وقات الت 

 
 ما يكون هذا الإخفاق وعدم الإنجاز ف

ً
لا مفر منه. وعادة

وتقديم على البيئة التنافسية الشديدة بير  هذه المنظمات، فإن إنشاء تجربة مقنعة للعميل من خلال الاتصال المباشر 

ي كسب ثقته
 
اء يساعدها ف ي قد تكون مجانية وتنافسية عند إتمام عملية الشر

وربما استعادتها ، خدمات إضافية، والت 

 وإعادة نيته للزيارة مره أخرى.

ي الاهتمام بإظهار المشاعر الإيجابية 
؛ فإنه ينبغ  ي المطاعم بشكل كبير

 
ومع انتشار منظمات الخدمة المتمثلة ف

، تجعل  ي تقديم خدمات عالية الجودة مقارنة بالمنافسير 
 
من قبل مقدمي الخدمة للعملاء لتعزيز القدرة التنافسية لها ف

ه ) -Du et al., 2011;Mederالعملاء يكررون التعامل مع مطعم معير  دون غير liraz 2016 ،وفي هذا السياق .)

ي ليبيا تعتي  ظاهرة تسويقية 
 
وبارزه، تستوجب دراستها والوقوف  مهمةيمكن القول إن ظاهرة ازدياد عدد المطاعم ف

ها على نوايا إعادة الزيارة للمطاعم قيد البحث.  على معرفة مستوى تجربة العميل، وتأثير
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 مشكلة البحث: .2

ي تتسم بتقديم الخدمات للعملاء، إلا أنه 
تعتي  تجربة العميل مدخل مهم لزيادة القدرة التنافسية للمطاعم والت 

ي تشمل التحديات المالية، التنظيمية، التسويقية، 
ي منها بعض المطاعم، والت 

ي قد تعائ 
توجد بعض المشاكل الت 

، ويصبح من والإدارية، كما تعتي  الخدمة السيئة للعملاء من أهم الم
ً
ها شيوعا ي تواجه هذه المطاعم وأكير

شاكل الت 

ي البعض ال#خر من مشاكل أخرى كوضع قائمة طعام متنوعة، فالكثير من 
الصعب معها إصلاح الخدمة، كما يُعائ 

إدارات المطاعم لا تدرك أهمية تنوع وجبات الطعام، ويفتقر بعضها لوجود مواقف للسيارات، حيث يؤدي إيقاف 

ي مكان بعيد عن المطعم إلى مشكلة لبعض العملاء، وتواجه معظم المطاعم  أيضا البطء وعدم الشعة  السيارات
 
ف

ي تقديم الخدمات.
 
 ف

 
ً
ي تحديد نجاح المنظمات واستمرارها خصوصا

 
 ف
ً
 حاسما

ً
شكل تجربة العملاء دورا

ُ
ي هذا الخصوص، ت

 
وف

ي صناعة 
 
 ف
ً
 ومتسارعا

ً
 ملحوظا

ً
ي يشهد تطورا

ي من بير  ال#سواق النشطة الت  ي مجال المطاعم. ويُعد السوق الليت 
 
ف

ي ليبيا وظيفة تقديم خدمة فقط وإن
 
ما يُعد مكان لاستقبال الزوار أثناء التنقل المطاعم، وتتجاوز أهمية المطاعم ف

 والسفر.

ي تتغير بشكل 
ة بسبب الظروف البيئة المتقلبة، والت  ي سياق متصل، تواجه معظم المطاعم تحديات كبير

 
وف

ي أسعار المواد الخام، وهذا يؤدي إلى عدم نموها وبقاءها واستمرارها. ومع انتشار عدد 
 
متسارع، وعدم الاستقرار ف

ة جدا ي مدينة بنغازي بأعداد كبير
 
ة ف ة ال#خير

ي الفي 
 
( مطعم وفقاً للزيارة 300وصلت حاليا إلى ما يقارب ) المطاعم ف

اخيص بمدينة بنغازي بتاري    خ  ائب والي   م.2024-06-25الميدانية لمقر الض 

ي التعرف على مستوى تجربة العميل لهذه المطاعم، وما إذا كان 
 
ويناءً على ما سبق، تتمثل مشكلة البحث ف

ي ل#بعاد تجربة العميل )البيئة المادية والتفاعل مع الموظفير  والتفاعل مع العملاء الآخرين   إيجائ 
هناك تأثير مباشر

ائح عديدة، بداية والخدمات الغذائية بالمطاعم( على نوايا إعادة زيارة ا لمطعم. وخاصة أن هذه المطاعم تستهدف شر

.
ً
يحة ذات ال#سعار المرتفعة جدا ائح ذات ال#سعار المقبولة والمتوسطة حت  الشر  من الشر

ي التساؤلات التالية:    
 
 وبناء على ذلك تكمن مشكلة البحث ف

ي مدينة بنغازي؟ .1
 
 ما مستوى تجربة عملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

ي مدينة بنغازي؟ .2
 
 ما مستوى نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

ي مدينة  .3
 
ما طبيعة تأثير أبعاد تجربة العميل على نوايا إعادة زيارة المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

 بنغازي؟
 

 

 أهداف البحث: .3

: ي
ي الآئ 

 
 تتمثل أهداف البحث ف

ي مدينة بنغازي.بيان مستوى  .1
 
 تجربة عملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف
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ي مدينة  .2
 
 بنغازي.تحديد مستوى نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

ل#بعاد تجربة العميل على نوايا إعادة زيارة المطاعم ذات الجناح العائلىي تحديد طبيعة التأثير المباشر  .3

ي مدينة بنغازي.
 
 ف

 

 أهمية البحث: .4

ها على نوايا إعادة زيارة المطعم، وخاصة  تنبع أهمية البحث من خلال تناولها ل#بعاد تجربة العميل وتأثير

ي مدينة بنغازي لاجتذاب أكي  قدر من 
 
درس بشكل كاف، ونظرا لزيادة المنافسة بير  المطاعم ف

ُ
أن هذه الصناعة لم ت

ها على نوايا إعادة  كير  على عناصر التجربة وتأثير
ي على المطاعم الي 

، فإنه ينبغ  العملاء وازدياد عددها بشكل كبير

: الزيارة حت  تتمكن  ز أهمية هذا البحث وهي ي تي 
 من الاحتفاظ بعملائها. وهناك مجموعة من العوامل الت 

ي البيئة الليبية. .1
 
ات ف ي تناولت هذه المتغير

 محدودية الدراسات الت 

ي ليبيا. .2
 
ي تناولت صناعة المطاعم ف

 ندرة الدراسات الت 

ي كيفية معرفة إدارة تجربة العميل ل#جل وضع  .3
 
تمد هذا البحث مقدمي الخدمات بمعلومات تساعدهم ف

ي يتوصل إليها البحث.
 خطة محكمه هادفة تضمن تكرار الزيارة، وذلك من خلال النتائج والتوصيات الت 

 حدود البحث:  .5

ي دراسة أبعاد تجربة العميل )البيئة المادية والتفاعل مع الموظفير   الحدود الموضوعية: −
 
تكمن حدود البحث ف

ها على نوايا إعادة الزيارة.   والتفاعل مع العملاء الآخرين والخدمات الغذائية بالمطاعم(، وتأثير

ي مدينة بنغازي. الحدود المكانية: −
 
ي تشغلها عينة البحث المطاعم ذات الجناح العائلىي الواقعة ف

 ال#ماكن الت 

ي سنة  الحدود الزمنية: −
 
 .2024/2025تم جمع البيانات من عملاء المطاعم ف

ية: − ة الحجم ذات الجناح العائلىي بمدينة بنغازي. الحدود البشر  عملاء المطاعم كبير
 

 الإطار المفاهيمي وتطوير فروض البحث: .6
  

 (:Customer Experienceتجربة العميل ) 1.6

ي مجال التسويق، فبينما أصبحت السلع والخدمات 
 
كير  علية ف

عد تجربة العملاء الاتجاه الجديد الذي يتم الي 
ُ
ت

ي يقدمها العملاء فريدة، وهذه التجارب تعزز مستوى جديد للتمير  وحقل جديد للتنافسية 
مستهلكة فإن التجارب الت 

 
ً
 (Bolton et al., 2014).أيضا

 مفهوم تجربة العميل: 1.1.6

ي مقالتهما المنشورة   Gilmore and pine"استخدام مصطلح تجربة العميل من قبل كل من "
 
ل#ول مرة ف

ي عام   Harvard Business Reviewبمجلة 
 
عتقد أن نجاح ال#عمال يؤثر فيه ال#فراد من خلال وقد أ 1988.ف

اتهم الحقيقة، وأن السياسات التسويقية تتغير نتيجة لتغير ثقافة العملاء وطرق التأثر بهم، حيث أن المنتجات  خي 
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المستقبلية سيكون عليها مخاطبة قلوب ال#فراد وليس عقولهم، فقد آن ال#وان لإضافة القيمة العاطفية إلى السلع 

ات، فالعملاء الآن لديهم القدرة على  والخدمات، وهذه القيمة العاطفية بالإمكان إضافتها من خلال التجارب والخي 

ياتهم )ال ائية وتحديد جحم مشي  ي وغريب، اتخاذ قراراتهم الشر  (.2023مطير

ي تناولت مفاهيم تجارب العملاء إلا أن النظريات المجاراة 
وعلى الرغم من وجود العديد من الدراسات الت 

حول تجارب العملاء لم تتم إلا من خلال عدد قليل من الدراسات التجريبية. وهذا يوضح عدم كفاية التوضيح حول 

ي تؤثر على تجارب  هم، فهناك آراء مختلفة حول التعري
ات تجارب العملاء، العوامل الت  ات( القياس وتأثير ف أو )المتغير

 لعناصر التجربة
ً
اتيجيات  ومما لاشك فيه بأنه بدون توجيه أكير وضوحا ي ال#داء، تصبح الاسي 

 
ومساهمتها ف

 لتطوير قياس تجربة  )(Kim & Johnson, 2013الموضوعة لإنشاء تجارب العملاء المرغوب غير فعالة 
ً
،ووفقا

ي تجعل نطاقه أوسع من نطاق مقاييس جودة الخدمة العميل فإنه مق
اييس التجربة تشتمل على المشاعر والعواطف الت 

((Klaus & .Maklanand, 2012 .ومن خلال ذلك تعددت تعريفات تجربة العميل 

تنشأ تجربة العميل من مجموعة من التفاعلات بير  العميل والمنظمة مما يؤدي إلى رد من ناحية أخرى، و

اك العميل على مستويات مختلفة )عقلانية ي إشر
عت 
ُ
 -حسية -عاطفية -فعل ما، وهذه التجربة شخصية بحثه وت

الذي يُشير إلى أن التجارب  Mossberg (2007) (، وذلك وفقا لتعريفGentile et al., 2007روحية( ) -جسدية

ي للعميل لجميع اللقاءات 
ي والوجدائ 

 
، وأنها تمثل التقييم المعرف

ً
 وروحيا

ً
 وفكريا

ً
 وجسديا

ً
تؤثر على العملاء عاطفيا

اء ة مع المنظمة فيما يتعلق بسلوك الشر ة وغير المباشر ، بأنها عملية Kim and Yoon (2004)كما يعرفها  .المباشر

ي تدفعهم للاستمرار مستمرة من قبل ا
لمنظمة لتقييم الحالة النفسية للعملاء، بغرض الوقوف على ال#سباب الرئيسية الت 

ة وبشكل  ها من المنظمات ال#خرى، مما يضمن حصولهم على تجارب ممير  ي التعامل مع المنظمة مقارنة بغير
 
ف

 مستمر.

 لتعريف )
ً
ي لا تنسى Oh et al. (2007ووفقا

، فإن التجارب هي أحداث اللحظات الممتعة واللطيفة والت 

، بأنها مجموعة من ال#حداث Verhoef et al. (2009)بالنسبة للعملاء الذين يواجهون هذه ال#حداث، وقدمها 

ي مشاعره، وتحدث من خلال التفاعل مع محفزات الحصول على 
 
 ف
ً
ي يتعرض لها الفرد، وتؤثر غالبا

المتكاملة الت 

 السلع والخدمات.  

،   Heidi (2018)وبشكل أكير دقة، يرى 
ً
  وفعالا

ً
 هاما

ً
ي مجال الخدمات تشكل دورا

 
أن تجربة العميل ف

حيث أنها تؤثر على رضا العملاء وولائهم، فتجربة العميل الجيدة يمكن أن تؤدي إلى زيادة الولاء والاحتفاظ 

ستمرار بالعملاء، فعندما يشعر العملاء بالرضا عن تجربتهم، يصبحون أكير ولاءً للمنظمة ويكونون أكير عرضة للا

ي التعامل معها، بينما تجربة العميل السيئة يمكن أن تؤدي إلى خسارتهم، فعندما يشعر العملاء بالاستياء عن 
 
ف

ي تؤثر على 
تجربتهم، يصبحون أقل ولاءً وأكير عرضة للانتقال إلى منافس آخر. وهناك العديد من العوامل الت 
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، شعة الاستجابة، سهولة الوصول إلى المعلومات  ي مجال الخدمات من حيث جودة التقابل الخدمي
 
تجربة العميل ف

 ومستوى الدعم المقدم.

ي ظل التعريفات والمفاهيم السابقة يتبير  أن تجربة العميل:
 
 وف

 ماهي إلا لقاء مباشر بير  العميل ومقدم الخدمة. −

ي تؤدي إلى الاستجابة العاطفية للعميل بطريقة   −
يحدث خلال هذا اللقاء مجموعة من التفاعلات الت 

 ما.

اتيجيات تجربة العميل: 2.1.6  استر

ي يمكن تنفيذها بشكل فعال لضمان رضا العملاء 
اتيجيات الت  تعتمد تجربة العميل على مجموعة من الاسي 

: اتيجيات ما يلىي
ي مع خدمات المنظمة، ومن هذه الاسي   وتعزيز تفاعلهم الإيجائ 

هي عملية تتضمن توثيق وتحليل كل خطوة يقوم بها العميل أثناء تفاعله مع الخدمات  :تحليل رحلة العميل −

ي
هدف تفهم كيفية تجربة العميل بالكامل ؛ بالمقدمة، بدءً من نقطة الاتصال ال#ولى وحت  التفاعل النهائ 

ي رحلته
 
ي تحديد الفرص وتعزيز رضاه. ؛وتحديد نقاط القوة والضعف ف

 
 مما يساعد ف

اتيجية تهدف إلى تقديم تجربة فريدة ومخصصة لكل عميل بناءً على احتياجاته  تخصيص الخدمة: − اسي 

الفريدة وتفصيلاته، ويتم ذلك من خلال جمع وتحليل البيانات حول سلوكه وتاري    خ تفاعله مع المنتجات، 

 لتلبية احتياجاته الفريدة من 
ً
واستخدام هذه البيانات لتقديم محتوى مخصص وتجربة مصممة خصيصا

ي بناء علاقات قوية ومستدامة مع العملاء وزيادة مستوى 
 
خلال تخصيص خدمة مقدمة له؛ مما يساعد ف

 رضاهم وولائهم.

ن تصميم واجهة المستخدم: − ي تجربة  تحسي 
 
 ف
ً
 اساسيا

ً
يُشكل تحسير  تصميم واجهة المستخدم عنضا

المستخدم عي  المنصات الرقمية سواء كانت مواقع الويب أو تطبيقات الجوال، حيث يركز على تصميم 

؛ بهدف جعل   للمستخدمير 
ً
 وفعالا

ً
وتنظيم العناصر والمحتويات بشكل يجعل التفاعل مع المنصة سهلا

كير  على سهولة الاستخدام والتفاعل السلس.الواجهة مفهومة وجذاب
 ة مع الي 

ي تعزيز الاتصال والتفاعل بير  المنظمة والعملاء بطرق تجعل التجربة  زيادة التفاعل والتواصل: −
تعت 

 وايجابية، ويشكل ذلك توفير قنوات اتصال متعددة وفعالة للتفاعل مع العملاء، 
ً
اكا العامة للعملاء أكير إشر

ي الوقت المناسب. ومن خلا
 
، الدردشة الحية، ووسائل التواصل الاجتماعي ف ي

وئ  يد الإلكي  ل مثل الي 

زيادة التواصل والتفاعل، مما يمكن المنظمة من بناء علاقات أقوى مع العملاء وتعزيز الثقة والولاء 

 .(2019)علي، 
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 إدارة تجربة العميل:  3.1.6

ي 
 
ي الخدمات أحد الجوانب ال#ساسية لتحقيق نتائج أفضل ف

 
يُعد إدخال إدارة تجربة العملاء كمدخل للتمير  ف

ي تتعلق بالتفاعل مع العملاء، ويعتي  
ي إعادة بناء جميع الركائز الت 

 
صناعة المطاعم، حيث يعتي  تنفيذها ال#ساس ف

المكمل المهم لإدارة تجربة العملاء. فخدمة العملاء التسويق هو ال#جراء الوحيد الذي يتمحور حول المنتج وهو 

ال#كير ودية والاستماع لآرائهم وال#خذ بنصائحهم، واستبدال حملات الإعلان بإدارة تجربة العملاء هو حل جيد 

ي السوق )
 
ة ذات المكانة الراسخة ف  (.Wereda & Grzybowska, 2016خاصة للمنظمات الكبير

كما يمكن القول، إن إدارة تجربة العملاء هي علم يتعلق بمعرفة العملاء بشكل كامل، هذه المعرفة تقدم 

 بعرضها للآخرين. فالتطبيق الناجح لإدارة 
ً
ي تجارب شخصية تجعلهم لا يكتفون بالبهجة، بل يسعدون أيضا

وتبت 

ي تؤدي تجربة العميل يمكن أن يؤدي إلى تحقيق منافع من خلال الاستخدام ال
ي تدعم العميل، والت 

فعال للموارد الت 

 لإيجاد التمير  
ً
ة سعيا ي ضوء التكيف مع ظروف السوق المتغير

 
إلى تخفيض التكلفة والسغي لحل المشكلات، ف

 تتضمن عملية إدارة تجربة العميل: و. (Mayer & Schwager, 2007) التنافسىي

 تقييم المعاملات المكتملة لفهم تجارب العملاء السابقة.مراقبة الأنماط الماضية:  −

 تتبع العلاقات الحالية مع العملاء لفهم تجربتهم الحالية.مراقبة الأنماط الحالية:  −

 إجراء استفسارات للكشف عن الفرص المستقبلية لتحسير  تجربة العميل. استكشاف الأنماط المحتملة:  −

ي تجنب إحباطهم، 
إن إنشاء إدارة تجربة العملاء يُمكن المنظمة من فهم من هم عملائها الحقيقيون الذين ينبغ 

ي معهم والحصول على ملاحظاتهم 
فعند تقديم رؤية واضحة لمبادرة تجربة العميل والقيام بأجراء اتصال عاطف 

، باستخدام ال#دوات التقنية الحديثة للحصول على العائد المناسب  . وفي هذا 2023)من الاستثمار فيها )العصيمي

ي 
 
السياق، يمكن تعريف إدارة تجربة العملاء على أنها نظام من الإجراءات الشاملة وطويلة ال#جل وغير المغلقة ف

 .(Wereda & Grzybowska, 2016الوقت المناسب للحملة التسويقية )

اتيجية لكامل التجربة مع العميل، فهي الطريقة Kim et al. (2013وكذلك يُعرفها ) ، بأنها عملية اسي 

 لمكانها وطبيعة خدماتها المقدمة، أو أنها استجابة ذاتية داخلية 
ً
المعتمدة لإدارة تجربة العميل من قبل كل منظمة تبعا

ي حالة الزيارة، أو الاستخدام، أو 
 
 ف
ً
الحصول على الخدمة، للعملاء نتيجة للاتصال المباشر والذي يحدث عموما

ة بالمنظمة.  وعادة ما يكون بواسطة العميل أو نتيجة للاتصال غير المباشر

 أبعاد تجربة العميل:  4.1.6

 ، ي كثير من الدراسات، فقد اعتمدت دراسة كل من )النعيمي
 
، وعبد 2016تعددت أبعاد تجربة العميل ف

( أبعاد تجربة العميل )الحسية، العاطفية، الإدراكية، السلوكية(، أما دراسة كل من 2024، والنجار، 2023الخالق ،

(Ali et al., 2018،فقد اتفقت دراساتهم في أن أبعاد التجربة تتمثل في 2024وكمال، 2019 ( و)عبد الهادي )

 )البيئة المادية، التفاعل مع الموظفين، التفاعل مع العملاء الآخرين، والخدمات الغذائية(. 
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وبعد أن تم الاطلاع على ال#بحاث والدراسات السابقة اعتمد البحث الحالىي ال#بعاد التالية لتتماشيها مع  

: ي
 
ي المطاعم والمتمثلة ف

 
 طبيعة الخدمات المقدمة ف

 Physical Environmentالبيئة المادية:  •

ي صناعة الضيافة تعتمد على البيئة المادية والجو المحيط  Mossberg (2007يوضح )
 
أن الخدمات ف

( Bitner, 1992بالعميل لإنشاء تجربة رائعة لهم، وقد وصف الباحثير  البيئة المادية بطرق مختلفة، حيث وصفها )

ي ال#جواء المحيطة، مساحات الفضاء، 
 
ي الخدمة المقدمة، وحدد لها ثلاثة أبعاد تمثلت ف

 
بأنها السمات الملموسة ف

ي 
، وتشمل ال#جواء المحيطة ال#شياء الت  والتحف، وكل منها يمكن أن تؤثر على إدراك وسلوك العملاء والموظفير 

، مثل درجة الحرارة، ا لرائحة، والصوت، والإضاءة، والمظهر، ووصف يدركها احساس العميل بشكل مباشر

تيب الخاص الذي يساعد على تقد يم وظيفة معينة داخل البيئة المادية، بينما التحف الموجودة المساحات الفضاء بالي 

شكل سلوك العملاء داخل المكان.
ُ
 بالمكان هي تلك المرافق الموجودة داخل البيئة المادية وت

ي توفر عدة 
 
ي المنظمات الحديثة، حيث تتجلى البيئة المادية ف

 
كما تعتي  البيئة المادية من ال#مور الهامة ف

عناصر هامة مثل النظافة، الإضاءة الكافية، التهوية والتدفئة، الحد من الضوضاء، تجميل المكان بالزهور والنباتات، 

حكومية المزايا الناجمة عن توفير بيئة عمل للموظف والعملاء مراعاة ال#لوان، فعندما أدركت المنظمات الخاصة وال

ي زيادة إنتاجيتهم، وجذب العديد من العملاء، بدأت بالاهتمام بمظهرها العام وخاصة المطاعم أمام 
 
للرغبة منهم ف

ه بعناصر البيئة المادية  ي تهيئة المكان وتوفير
 
، ويتمثل ذلك ف سابقة الذكر ليظهر الزوار والعملاء الحاليير  والمستقبلير 

 عن أعمالهم ومستوى خدماتهم .
ً
 حسنا

ً
 المكان بالمظهر الذي يعطي انطباعا

( البيئة المادية بأنها كافة العوامل النفسية التي تؤثر في أذهان العملاء 2024ويُعرف النجار من جانبه ) 

ي تدفعهم إلى البقاء 
كتوفير الاهتمام بالعملاء والتفاعلات والإجابة عن تساؤلاتهم ودرجات الحرارة والإضاءة، والت 

ي منافذ تقديم الخدمة كما أنها تعزز تجارب  هم مع المنظمة، وأكد عل
 
ى أهمية البيئة المادية أطول مدة ممكنة ف

ي توضيح نوعية الخدمة المقدمة للعملاء 
 
ة للخدمات المقدمة، ل#ن كل منها ملموسة وتساهم ف والخصائص الممير 

 كجزء من تجربة العميل.

 من قبل )
ً
ي تسيطر عليها  Bitner (1992كما تم تعريفها أيضا

على أنها ال#شياء والعوامل المادية الت 

اء للعملاء  ي يمكن أن تؤثر على الموظفير  والعملاء، فالبيئة المادية لا تؤثر على قرار ما قبل الشر
المطاعم والت 

اء فيما يتعلق بالسلع والخدمات ذات الصلة.  على تقييم جودة ما بعد الشر
ً
 فحسب، بل تؤثر أيضا

ن •   : Interaction with Employeesالتفاعل مع الموظفي 

ي البيئة المادية لخدمات المطاعم، مما يجعل تفاعلهم 
 
عادة تحدث تجربة العميل عند تواجده مع مقدم الخدمة ف

ي تؤثر على تجربة العميل، فقد 
، أن التفاعل بير  العميل ومقدم Hartline and Ferrell (1996) أشارمن ال#بعاد الت 

؛ ل#ن أدائهم يمكن  Ap and Wong, (2001الخدمة صري    ح وواضح، وأكد ) ي الخط ال#مامي
، على أهمية  موظف 
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، قام  ، وبالنظر إلى أهمية التفاعل مع الموظفير 
ً
ي تجربة العميل لاحقا

 
، Arnold and Price, (1993)أن يؤثر ف

ي العلاقة بير  العميل ومقدم الخدمة لتطوير المفهوم ونتائجه على خدمة 
 
بوصف النتائج المرتبطة بتجارب استثنائية ف

 العملاء.

ورة تسليط الضوء على أهمية جذب وتطوير  ية، على صر  ي هذا السياق، يؤكد منظور إدارة الموارد البشر
 
وف

ي 
 
ي تنفيذ أفضل الممارسات ف

 الذين يتمتعون بشخصية موجهة نحو العملاء، وبالتالىي ينبغ 
والاحتفاظ بالموظفير 

ي الخطوط ال#م
 
ي الخدمة ف

امية لسلوك معزز موجة نحو العملاء، فإذا إجراءات الاختيار والتعير  لضمان تمثيل موظف 

تمكن المطعم من اختيار المتقدمير  المناسبير  فإنه سيتمكن من رعاية العملاء بشكل أفضل وقراءة احتياجاتهم بشكل 

ي الوقت المحدد، وبالتالىي سيتمكن من بناء تجربة عملاء 
 
صحيح، وتطوير علاقة شخصية معهم، وتقديم خدمة جيدة ف

 (.Wereda & Grzybowska, 2016دة من نوعها )إيجابية وفري

ي يقدم فيها موظفو الخدمة وفق ما يشعر به العميل،  Yuon and Wu (2008)عرفها 
، بأنه الحالة الت 

، على Walls et al. (2011حيث يرتبط الموظفون بالعملاء لدرجة تجعلهم يشعرون بما يحتاج إلية العميل. وأكد )

ي إلى جانب أبعاد البيئة المادية لتطوير 
ي صناعة الضيافة على أبعاد التفاعل الإنسائ 

 
 مقدمي الخدمات ف

ورة تركير  صر 

.  للدور الجوهري الذي يلعبه التفاعل مع الموظفير 
ً
 تجربة العميل، نظرا

 Interaction with Other Customerالتفاعل مع العملاء الآخرين:  •

ي بيئة الخدمات، خاصة المطاعم، والتفاعل مع العملاء الآخرين، هذا 
 
من ال#بعاد المهمة لتجربة العميل ف

ي 
 
 ف
ً
شكل الديناميكية الاجتماعية دورا

ُ
 على إدراك العميل لجودة التجربة، حيث ت

ً
ا  كبير

ً
ا التفاعل يمكن أن يُحدث تأثير

ي السلوكيات والعادات الاجتماعية للعملاء داخل تعزيز الشعور بالراحة أو الانزعاج، فعندما يكون هنا
 
ك انسجام ف

ي المقابل، قد يؤدي وجود سلوكيات غير لائقة 
 
 للبيئة المحيطة. ف

ً
المطعم، يشعر الفرد بانتماء أكي  ويكون أكير تقبلا

ي أو مزعجة من عملاء آخرين إلى تدهور التقييم العام للتجربة، حت  لو كانت جودة الطعام أو الخدمة م
رتفعة، فف 

، إلى أن البيئة الاجتماعية تشكل جزءً من Grove & Fisk (1997) ; Martin (2010)هذا السياق، أشار كل من 

ي تشكيل التجربة الكلية، سواء من خلال التأثير المباشر 
 
ون عناصر حيوية ف

ّ
مشهد الخدمة، وأن العملاء الآخرين يُعد

.  أو غير المباشر

ي إدراك 
 
ي المكان وتوزي    ع العملاء على الطاولات المجاورة ف

 
علاوة على ذلك، تؤثر الكثافة العددية ف

الخصوصية والراحة، مما ينعكس بدوره على رضا العملاء ونوياهم لإعادة الزيارة. كما أن ملاحظات العملاء 

ي تشكيل الإدراك الاجتماعي للجودة،  للآخرين، سواء من حيث ردود أفعالهم أو طريقة تعاملهم مع الخدمة، تساهم
 
ف

ي الاعتبار هذا 
 
ي على إدارات المطاعم أن تأخذ ف

والذي يمكن أن يؤثر على سلوك العميل بشكل غير واعٍ. لذا، ينبغ 

 البُعد الاجتماعي عند تصميم قاعة الطعام، ووضع سياسات لخدمة العملاء تضمن بيئة تفاعلية إيجابية.
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ي الخدمات، وذكر أن الجمهور Lovelock (1996وقد ناقش ) 
، أهمية التفاعل مع العملاء الآخرين أثناء تلف 

ح  ي تجربة الخدمة. واقي  ، طريق بديل يمكن أن يصنف Joni and Hon, (2013)المحفز والمثير يمكن أن يُير

. ويوضح ) ، فالعملاء يقومون بمقارنة سلوك الآخرين مع سلوك العميل المثالىي ي
 
 Tombs andتحت النهج المعرف

McColl Kennedy, (2013 ي البيئة الخدمية هو التأثر بعاطفة مماثله. ولقد عرف
 
، أن الذي يثير عواطف العميل ف

التفاعل مع العملاء الآخرين بأنه التفاعل الذي يؤثر على الرضا والبهجة  Brady and Cronin, (2001)كل من 

 العملاء لديهم مستوى عال من الاتصال مع بعضهم البعض. للعميل، ويرجع ذلك إلى أن

  Food Servicesالخدمات الغذائية:  •

ي صناعة المطاعم، إذ يرتبط تقييم 
 
شكل تجربة العميل ف

ُ
ي ت
 الخدمات الغذائية من المكونات الجوهرية الت 

ّ
عد
ُ
ت

ي الوقت المناسب وبالشكل المناسب، 
 
 بجودة الطعام المقدم، وتنوعه، وتقديمه ف

ً
ا  مباشر

ً
العميل لمجمل التجربة ارتباطا

ي حيث أن الخصائص الحسية للطعام مثل الطعم، الرائح ي بناء تصور إيجائ 
 
سهم ف

ُ
ة، درجة الحرارة، وطريقة التقديم ت

ي لدى العميل ) (. كما أن سلامة الأغذية، ونظافة أدوات المائدة، وتناسق Namkung & Jang, 2007أو سلت 

 ملموس
ً
ي تشكيل الثقة والانطباع العام عن الغذاء. ويُعد هذا البُعد ماديا

 
 الحصص المقدمة تعتي  عناصر أساسية ف

ً
ا

 مقارنة ببقية مكونات تجربة العميل، ولذلك غالبًا ما يكون هو المؤشر ال#ول للحكم على الرضا.

ي والرمزي 
لا تقتض أهمية الخدمة الغذائية على الإشباع المادي فقط، بل تمتد لتشمل الجانب العاطف 

. فطريقة تقديم الوجبة، وملاءمتها لثقافة العميل، ومرونة الطهاة  ي المطاعم ذات الطابع العائلىي
 
للتجربة، وخاصة ف

ي تعزيز نوايا الزيا
 
سهم ف

ُ
ي تلبية الطلبات الخاصة، جميعها ت

 
ي أبحاث ف

 
 ف
ً
رة مرة أخرى، وهو مفهوم أصبح محوريا

 تجربة العميل.

ي تؤثر على  Wong et al. (2012ويضيف كل من )
من ناحيتهم، أن خدمة الغذاء، أحد العوامل الهامة الت 

ي الصورة الذهنية للمطعم المرتبطة بالرفاهية. وأكدوا 
 
 ف
ً
 حاسما

ً
التجربة الكلية للعميل، وتعتي  خدمة ال#غذية عاملا

ي تؤثر على التجربة الكلية للعميل. كما يولىي ا
ة على أن خدمة الغذاء أحد العوامل الهامة الت  لعملاء أهمية كبير

، حيث إن الاهتمام بتلبية طلبات العملاء من حيث الكميات وال#ذواق المختلفة، والتواصل  ي
لتقديرهم والتفاعل الإنسائ 

اللطيف مع طاقم الخدمة، يرفع من مستوى الرضا العام ويُكون روابط عاطفية تجعل العملاء يعودون الزيارة بشكل 

 متكرر.
 

 :Revisit Intentions إعادة الزيارة نوايا 2.6

ي الصناعات المرتبطة 
 
 ف
ً
ي مجال تسويق الخدمات، خصوصا

 
عد نوايا إعادة الزيارة من المفاهيم المحورية ف

ُ
ت

ي العودة إلى نفس المكان لتكرار التجربة 
 
بتجربة العميل مثل السياحة والضيافة والمطاعم. فهي تعكس رغبة العميل ف

 على ولاءه ورض
ً
 مهما

ً
ا ي المستقبل، وهي بذلك تمثل مؤشر

 
ي هذا المفهوم باهتمام ف

اه عن التجربة السابقة. وقد حط 
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ة تنافسية طويلة ال#مد ) ي استدامة ال#داء التجاري وتحقيق مير 
 
ايد من قبل الباحثير  لما له من دور مباشر ف  

 Jangمي 

& Namkung, 2009 فتكرار زيارة العملاء مصدر ربح للمنظمة، لأن العملاء أكثر حساسية للسعر، ويكون .)

ي يقدمها 
لديهم قدرة أكي  على الإنفاق، ويمكن تقديم الخدمة بتكلفة أقل، هذا بالإضافة إلى التوصيات الإيجابية الت 

 للعملاء الآخرين.
 

 :مفهوم إعادة الزيارة 1.2.6

، وتعكس دوافع الشخص  ي سلوك معير 
 
تشير النية إلى التوجه السلوكي المباشر للشخص نحو الانخراط ف

ي أو الشخصي الذي يتضف به العميل 
ي التسويق فيقصد بها الحكم الذائ 

 
اتجاه هذا السلوك. أما نوايا الزيارة ف

ي
، فالنوايا تمثل ما يفكر العميل بزيارته مستف   نحو منتج معير 

ً
ي حاجاته وتحقق مستقبلا  من السلع والخدمات تلت 

ً
لا

رغباته، أما نية إعادة الزيارة فهي ما يتوقع زيارته من نفس المكان للحصول على الخدمات والسلع مرة أخرى 

 (.2018)مفضل،

ي تشير إلى إظهار العملاء لميول نحو منتجات معينه، فقد 
وتعتي  نية إعادة الزيارة من النوايا السلوكية الت 

ي المحاولة 
 
ات لمدى صعوبة رغبة العميل ف تم النظر للنية من خلال زوايا متعددة إذا أشير إليها بوصفها مؤشر

ء معير  ) ي
 Lortie andويرى ) (.Quero & ventura, 2015ومقدار الجهد الذي يخطط لبذلة تجاه سر

Castogiovanni, (2015  شير بذلك
ُ
ي تؤثر على السلوك، وت

ية الت  بأن النية تعمل على استقطاب العوامل التحفير 

 إلى مدى استعداد العميل للقيام بسلوك الزيارة ومقدار المجهودات المخطط لها من قبل الفرد ل#داء السلوك. 

نية الزيارة بأنها سغ العميل للمحافظة على العلاقة مع مقدم خدمة  Nikbin et al. (2011ويُعرف )  

مع ذلك بأن نية الزيارة هي تفضيل  Young, (2015محدد وستكون الزيارة القادمة مع نفس مقدم الخدمة، ويتفق )

ور خدمة أو منتجًا بعد  ، بمعت  آخر فإن نية الزيارة لها جانب آخر هو أن العميل سير  العميل لمقدم خدمة معير 

ي حير  ذهب )
 
، ليعرف نية الزيارة على أنها إمكانية أن يخطط العملاء أو يرغبون Kokkos et al. (2015تقييمه. ف

ي حير  يعتقد )
 
ي المستقبل، ف

 
ي زيارة خدمة معينة ف

 
ي زيارة Asshidin (2016ف

 
، بأنها جزء من سلوك العميل ف

ي زيارة خدمة أو منتج ما.احتياجاته وأن المنظ
 
 مات بحاجة لمعرفة ميول ورغبة العملاء ف

ي قد تؤثر بشكل مباشر على سلوك الزيارة 
ي سياق معير  والت 

 
عد نية الزيارة النتيجة النهائية لعدة عوامل ف

ُ
وت

(، ومن ناحية أخرى قد لا تؤدي نية الزيارة لدية إلى زيارة حقيقة، لأن نية  (Chen & Lu, 2020لدى العميل

ات  ي البدائل التنافسية قد تؤدي هذه التغير
 
ات ف ي دوافع العملاء واحتياجاتهم أو التغير

 
الزيارة تخضع لتدفق مستمر ف

ي الزيارة والتجربة إلى مقدم خدمة آخر )
 
(. فقد تتغير نية الزيارة Boonzaaier,  2018إلى تغير قرار العميل ف

 عن تأثر العميل بدوافع خارجية وداخلية أثناء عملية الزيارة 
ً
تحت تأثير السعر والجودة والقيمة المدركة فضلا

(Mirabi et al., 2015 ففي بيئة الأعمال التنافسية من الضرورة الحفاظ على نية إعادة الزيارة  وتجنب سلوك ،)

ة تنافسية، حيث أن تكلفة جذب عميل جديد أكي  عدة  التحول للحفاظ على استمرار عمليات المنظمة واكتساب مير 
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 ، ي الحفاظ على العلاقة مع العملاء الحاليير 
 
، لذلك عادة ما ترغب المنظمات ف مرات من الحفاظ على العملاء الحاليير 

يات متكررة،  يات تجريبية، مشي  يات: مشي  ي تمثل ثلاثة أنواع من المشي 
وتأمل بزيادة نيتهم لإعادة الزيارة، و الت 

يات على المدى الطويل )  (.Bala et al., 2015ومشي 

وبناءً على ما سبق، يمكن الإشارة إلى نية إعادة الزيارة تتشكل من خلال التقييمات الفردية لاتخاذ قرار 

ي تقرير العميل لاختيار نفس مقدم الخدمة 
 
 ما يكون السبب ف

ً
إعادة الزيارة مره أخرى من مقدم الخدمة ذاته، وعادة

عي  نية إعادة الزيارة عن مدى قد
ُ
ي العميل بشكل يجعله غير قادر هو تجربته السابقة. وت

 
رة المنظمة على التأثير ف

ي على 
، ينبغ  على الاستغناء عن خدماته، ولتحقيق هذا الهدف، وجذب عملاء جدد والحفاظ على العملاء الحاليير 

ي مقدمة أولوياته.
 
 المنظمة أن تضع احتياجات ورغبات العملاء ف

 نظريات نوايا إعادة الزيارة: 2.2.6

 
ً
ا ها، كونها مؤشر ي يسغ مٌقدموا الخدمات إلى فهمها وتفسير

عد نية إعادة الزيارة من أهم السلوكيات الت 
ُ
ت

ات   على رضا العميل وولائه. وقد سعت العديد من النظريات النفسية والسلوكية والاجتماعية إلى تقديم تفسير
ً
حيويا

ي تحرك ال#فراد نحو تكرار تجارب  هم ا
لاستهلاكية، ومن ذلك زيارة مطعم بعينه ل#كير من مرة. مختلفة للدوافع الت 

ي تفشّ هذا السلوك:
 وفيما يلىي عرض ل#هم النظريات الت 

 

يرى أصحاب هذه النظرية أن ال#فراد  (:Thibaut & Kelley, 1959) نظرية التبادل الاجتماعي •

م السلوك من خلال الموازنة بير  ما  يتخذون قراراتهم بناءً على مبدأ العوائد مقابل التكاليف، حيث يُقيَّ

ي سياق تجربة العملاء، إذا رأى العميل أن ما يحصل عليه من جودة خدمة، 
 
يُكسبه الفرد وما يخشه. ف

ي إعادة التجربة.راحة، ومذاق جيد للطعام، يفوق ما ي
 
عزز  دفعه من مال وجهد، فستتولد لديه رغبة ف

ُ
وت

هذه النظرية فكرة أن نية إعادة الزيارة لا تكون عشوائية، بل تنبع من تقييم واعٍ لمعادلة المنفعة، مما 

ي تحقق لهم أعلى فائدة ممكنة بأقل تكلفة.
ي علاقاتهم مع المنظمات الت 

 
 يجعل العملاء ميّالير  للبقاء ف

 

ام ) • ن ي تفست  الالتر
ن
ي (: Rusbult, 1980نظرية الاستثمار ف

 
تفشّ هذه النظرية نية الاستمرار ف

( من خلال ثلاثة عوامل رئيسية: ي السياق الخدمي
 
 العلاقة )أو إعادة الزيارة ف

 مستوى الإشباع: )الرضا الناتج عن التجربة(. .1

 جودة البدائل: )مدى جاذبية الخيارات ال#خرى المتاحة(. .2

ي تم تخصيصها للعلاقة الحالية(. .3
 حجم الاستثمار: )الوقت والجهد والموارد الت 

 
ً
اما  والي  

ً
ي تكرار الزيارة، باعتبارها سلوكا

 
ي صالح المطعم، زادت نية العميل ف

 
فكلما كانت هذه العوامل ف

 من تفضيل العلاقة القائمة على الخيارات ال#خرى.
ً
 نابعًا
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ط ) •
ّ
 لنظرية الفعل(: Ajzen, 1991نظرية السلوك المخط

ً
عد نظرية السلوك المخطط امتدادا

ُ
،  ت ي

العقلائ 

ض أن نية الفرد للقيام بسلوك معيرّ  )مثل إعادة الزيارة( تتأثر بثلاثة عوامل:
 وتفي 

1. .) ي  الاتجاه نحو السلوك: )قناعة الفرد بأن إعادة الزيارة أمر إيجائ 

ي حياته، مثل العائلة أو ال#صدقاء على قراره(. .2
 
: )تأثير الآخرين المهمير  ف ي

 المعيار الذائ 

التحكم السلوكي المدرك: )شعور الفرد بقدرته على تنفيذ السلوك، كأن يكون لديه الوقت أو المال  .3

ي للعودة إلى نفس مقدم الخدمة(.
 
 الكاف

 
ً
ظهر هذه النظرية أن نية إعادة الزيارة لا تعتمد فقط على التقييمات العقلانية للعلاقة، بل تتأثر أيضا

ُ
وت

ي السياقات الخدمية.
 
 بعوامل اجتماعية وشخصية، مما يجعلها أداة تحليلية قوية لفهم سلوك المستهلك ف

 

 أهمية نوايا إعادة الزيارة:  3.2.6

اتيجية الدفاعية التسويقية ولنجاح المنظمات بشكل عام،  تعتي  نوايا ي الاسي 
 
إعادة الزيارة مفتاح رئيسىي ف

اتيجيات الدفاعية  كير  على الاسي 
ي ظل المنافسة الحادة تزداد تكاليف جذب العملاء لذلك تعمل المنظمات على الي 

فف 

اتيجيات الهجومية )حماية عملائها الحاليين من خلال حثهم على إعادة الزيارة(، أكثر  كير  على كسب الاسي 
من الي 

 )التركيز على كسب عملاء جدد لتزيد من حصة المنظمة السوقية(.

ويُمثل إقبال العملاء على إعادة الزيارة هدف حيوي ورئيسىي من أجل نجاح المنظمات؛ لذلك  فإنه من 

ي 
 
ال#همية بمكان أن تعزز المنظمات من جهودها للاحتفاظ بالعملاء الحاليير  وجعلهم يقدمون على إعادة الزيارة ف

اتيجيات رابحة وفعالة فقط، ي ظل المنافسة الحادة، حيث  المستقبل، فالاحتفاظ بالعملاء ليس اسي 
 
ورية ف ولكنها صر 

سوف يؤدي إلى زيادة  %5من العملاء(، كما أن الاحتفاظ بالعملاء بنسبة  %20من المبيعات أفضل من  (%80أن 

ي الربحية بنسبة
 
ورة  %125إلى  %25 ف ، وتجدر الإشارة هنا إلى أن بقاء العملاء مع مقدم الخدمة نفسه ليس بالض 

ً
ي هذا الصدد أشار أن يكون طوعيا

 
 Boonzaaier, (2018)، وإنما بسبب عوائق التحول إلى مقدم خدمة اخر، وف

: ي
 
 إلى أهمية نية الزيارة  تتمثل ف

ي الحصول على المعلومات ذات العلاقة بالبيئة  ،فهم نية الزيارة .1
 
يمكن أن يساعد المنظمات ف

 بشكل عام، والعملاء بشكل خاص

 تقليل مستوى الجهد وتجنب العقبات المحتملة. .2

 تعزيز سمعة المنظمة بير  العملاء. .3

 إعطاء انطباع عن كيفية الاحتفاظ بالعملاء. .4

ي حير  يرى )
 
: ، أنGoyal, (2014ف ي

 
 أهمية نية إعادة الزيارة تتمثل ف

ي يطلبها العملاء. .1
ات الت  ي التعرف على المير 

 
 تساعد المنظمات ف
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 تساعد المنظمات على زيادة بيع المنتجات لغرض تعظيم ال#رباح. .2

ي قراراتهم التسويقية المتعلقة بالطلب على الخدمات،  .3
 
تساعد بيانات نية الزيارة المديرين ف

ويجية. فكلما زاد مستوى نية الزيارة، كلما ساعد المنظمات  اتيجيات الي  ي    ح السوق والاسي  وتشر

ي التنبؤ بكمية المبيعات المستقبلية.
 
 ف

 نوايا إعادة الزيارة: مراحل 4.2.6

عد مرحلة تسبق قرار زيارة العملاء، إلا أنها لم تأت من فراغ، بل 
ُ
على الرغم من أن نية إعادة الزيارة ت

: ي
ي الشكل الآئ 

 
 مرت بمجموعة متسلسلة من المراحل والإجراءات حت  وصلت إلى ماهي علية، وهذا ما يتجلى ف

 

 : مراحل نية إعادة الزيارة(1الشكل )

 

 

( وجود ثلاث مراحل رئيسية تمر بها نية إعادة الزيارة وهي )الإدراكية، العاطفية، 1يوضح الشكل رقم )

، المعرفة، الإعجاب، التفضيل، القناعة، نية الزيارة  ي النهاية: )الوعي
 
الإرادية(. وتتفرع منها سبع مراحل فرعية ف

ي بداية العملية النموذجية لا يكون العميل عل
ي والولاء(. فف 

 
ى دراية بمقدم الخدمة ولا تربطه به أي علاقة. أما ف

ي تليها يكون لديه وعي بسيط، ثم بعد ذلك يقوم بالبحث عن المعلومات ذات العلاقة بمقدم الخدمة، ومن 
المرحلة الت 

ي التفضيلات بناءً على المواقف الإيجابية تجاه مقدم الخد
مة، فتتولد بعدها يقرر ما إذا كان يحب الخدمة أو لا، ثم يبت 

ي النهاية )
 
ي يتبعها الولاء ف

 نية الزيارة الت 
ً
ا  (.Hutter et al., 2013لديه قناعة بفائدة الزيارة، وأخير

 

 Source: utter, K., Hautz, J., Dennhardt, S., & Fuller, J. (2013). The impact of user interactions in social media on brand awareness and purchase Intention: The case of MINI on 
Facebook. Journal of Product & Brand Management, 22(5/6), p (344). 
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• : ي ذاكرة العميل، أي جميع المعلومات  الوعي
 
يعتي  الوعي بمقدم الخدمة أمر شخصي مخزن ف

ي للخدمة، إذ يمكن تؤدي الدرجة العالية من الوعي إلى 
 
الوصفية والتقييمية المرتبطة بالتوضيح المعرف

ة تنافسية مستدامة طويلة ال# جل إمكانية الزيارة للعملاء لطلب الخدمة أو المنتج وكذلك تحقيق مير 

من جانبه، الوعي  بقدرة العميل المحتملة   Bilgin (2018(، ويعُرف )Foroudi, 2019للمنظمة )

ي 
، إذ يرتبط الوعي مع الكيفية الت  ي فئة منتج معير 

 
على التعرف أو تذكر أن مقدم الخدمة هو عضو ف

 ل
ً
 وحاسما

ً
وريا  صر 

ً
عملية التفاعل لما له يتواصل بها العملاء مع المنتجات المحددة، إذ يُعد الوعي أمرا

كما  (.Zia et al., 2021من تأثير مباشر على نوايا الزيارة ، وتأثير كبير على اتخاذ العميل لقراره )

ي منتج أو خدمة 
 
ي أذهان العملاء عندما يفكرون ف

 
رف الوعي بأنه قدرة مقدم الخدمة على الظهور ف

ُ
ع

ً
اف المخطط لها مسبقا  & Tsabitan).معينة، وقدرة مقدم الخدمة على الوصول إلى مستوى الاعي 

Anggreni, 2021;Mahaputra & Saputra, 2021) 
 

ي يجمعها ال#فراد حول مجال  المعرفة: •
تشير المعرفة بشكل عام إلى مجموعة الحقائق والمبادئ الت 

ي حصل Putra & Safitri, (2021) ها(، كما عرفTsaur et al., 2010معير  )
، بأنها المعلومات الت 

عليها العملاء من خلال وسائل الإعلام أو من خلال تجربة السلع أو الخدمات بأنفسهم بالشكل الذي 

ي تحقيق 
 
يحقق الفائدة والرضا لديهم، فالمعرفة هي القدرة على استخدام المعلومات بطريقة تساعد ف

 ال#هداف.
 

 الإعجاب:  •
ً
ي الزيارة ، فغالبا

 
ي تغيير مواقف العملاء وجعلهم يرغبون ف

 
 ف
ً
ا  كبير

ً
يُشكل الإعجاب دورا

ضون أن الخدمة تتمتع بكفاءة جيدة)  ,.Mariska et alما يجعل الإعجاب بمقدم الخدمة العملاء يعي 

(، كما يمثل مقياساً مهماً للعلاقة بين العميل والمنظمة، إذ يعُرف  الإعجاب بأنه عاطفة العملاء 2018

، بأن الإعجاب هو الدرجة Kang, (2019(، ويرى ) (Trivedi & Sama, 2020تجاه مقدم الخدمة

امهم له ،   بمقدم الخدمة ينبع من ثقتهم به وحبهم واحي 
ً
 بارزا

ً
 شخصيا

ً
ي يرتبط بها العملاء ارتباطا

الت 

 مما ينسىر  ، بأن الإعجاب يعمل على ربط العمAmani, (2022كما أعتقد )
ً
لاء بمقدم الخدمة عاطفيا

ي النهاية نية الزيارة عند 
 
 تجاهها، فالإعجاب بمقدم الخدمة يمكن أن يولد ف

ً
 قويا

ً
احساسا

 (.Trivedi & Sama, 2020العملاء)
 

، إلى التفضيل بأنه ميل العملاء لاختيار مقدم الخدمة واحد Hasan et al. (2020ينظر )التفضيل:  •

 عن المعلومات الخارجية المتعلقة بمقدم الخدمة، كما أشار 
ً
اتهم، فضلا بناءً على عاداتهم وخي 

(Mmahgfiroh and Indriastuti, (2022  ي لاختيار أو التفاعل مع مقدم إلى أهمية التفضيل النست 

ي إعادة الزيارة.
 
 ف
ً
 جدا

ً
 مهما

ً
، باعتباره عنضا  خدمة معير 
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ي تجعل العملاء يزورون المكان القناعة:  •
وهي الثقة بالخدمة المقدمة، وبمعت  آخر هي المرحلة الت 

 Hui and. وأشار كل من  (Mahgfiroh & Indriastuti, 2022) لطلب الخدمة أو السلعة

Hamasha, 2018)،)  عد العامل الرئيسىي الذي يحدد ولاء العملاء، إذا
ُ
بأن القناعة بمقدم الخدمة ت

تعرف القناعة بأنها قوة يشعر بها العملاء ذات العلاقة بالزيارة المستقبلية لمنظمة معينة بشكل خاص، 

 على مجموعة من العوامل كالسعر والجود
ً
ة إذ يشعر العملاء بأنهم مندفعون بقوة للزيارة اعتمادا

(Retnawati et al., 2018( كما يرى ،)Khen et al., 2021إلى القناعة بأنها ،)  مستوى متقدم من

 التفضيل.
 

ي الزيارة لطلب منتج معير  نية الزيارة:  •
 
تشير نية الزيارة إلى قدرة العميل على التخطيط أو الرغبة ف

شكل نية الزيارة بشكل أساسي سلوك الزيارة، كما تعكس الزيارة التنبؤ أو خطة السلوك 
ُ
ي المستقبل، وت

 
ف

(، فالزيارة هي عملية Hien et al., 2020المستقبلىي أو احتمال الاعتقاد والتحول إلى سلوك الزيارة )

معقدة تتعلق بسلوك العملاء وتصوراتهم ومواقفهم، مما يجعلها أداة ممتازة للتنبؤ بعملية الزيارة، إذ يتم 

ي للزيارة 
 (.(Faeq et al., 2022تطوير نية الزيارة قبل أن يتخذ العميل القرار النهائ 

 

اتيجيات التسويق وال#بحاث ذات الولاء:  • وري لنجاح وإنجاز اسي  يُعد الولاء لمقدم الخدمة أمر صر 

الصلة، فالولاء بمقدم الخدمة له مكونات سلوكية واتجاهات. فهو يشير إلى إعادة زيارة خدمة معينه 

ي تكون مفضلة )
(، ويعتبر الولاء أمر ضروري في الأسواق التنافسية لأنه Liu et al., 2020والت 

ي السوق وتحقيق مزايا تنافسية يمكن الاحتفاظ 
 
يسمح للمنظمات بتكوين علاقات قوية واكتساب حصة ف

(، إلى Pandiangan et al., 2021(. وفي نفس السياق، ينظر )Maroufkhani et al., 2022بها )

 مقارنة بمقدمي خدمات
ي فئة منتج  الولاء بأنه خيار يتخذه العملاء لزيارة مقدم خدمة معير 

 
آخرين ف

ا يصف )
ً
ي هذا الصدد أيض

 
(، الولاء بأنه التزام راسخ بإعادة Pandiangan et al., 2021واحد. وف

 
ً
ي المستقبل، مما يؤدي إلى عمليات الزيارة مررا

 
ي منتج أو خدمة باستمرار ف

 
اك ف زيارة أو الاشي 

.
ً
 وتكرارا

 تطوير فروض البحث:  3.6

ن تجربة العميل ونوايا إعادة الزيارة: 1.3.6  العلاقة بي 

ي حجم المبيعات بسبب Tanford and Lucas, (2011يوضح )
 
 هام ف

ً
شكل دورا

ُ
، أن الخدمات الغذائية ت

(، وجود تأثير معنوي للثقة على نية إعادة الشراء عبر مواقع 2016إيراداتها العالية حيث بينت نتائج  دراسة محمد )

، وأظهرت نتائج المشد ) ي
وئ  (، أن البعُد التسويقي التفاعلي، والموقف تجاه التسويق عبر 2016التسوق الإلكي 

ي مع بعضها البعض، كما توصلت دراسة كل من  اء ترتبط بشكل إيجائ 
نت ونية إعادة الشر  Rosenbergالإني 

and Czepiel (2017)  من العملاء الذين يتعرضون لتجارب جيدة يقومون بالتردد على المنظمة  60، إلى أن %
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(، فقد وجدت  تأثير معنوي إيجابي لإظهار المشاعر 2019مره أخرى على ال#قل، أما دراسة عبيد وآخرون )

 الإيجابية لمقدم الخدمة )آليات إظهار التفاعلىي للمشاعر الإيجابية( على نية إعادة زيارة المطعم.

(، إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لاستعادة ثقة العميل على مشاعر 2022كذلك توصل عبدالحميد وآخرون )

ي حير  أشارت نتائج يسن)
 
اء، ف ي لمشاعر العميل على نية إعادة الشر (، 2022العميل، ووجود تأثير معنوي إيجائ 

ي للصورة المعرفية والصورة العاطفية على نية إعادة الزيارة، كما أظهرت دراسة   إلى وجود تأثير معنوي إيجائ 

Walter et al. (2010)  ي الحسن، تولد مشاعر إيجابية
ن بالتفاعل الإنسائ  ،أن جودة الخدمة الغذائية عندما تقي 

ي مهارات طاقم المطبخ 
 
، بل والتوصية بالمكان للآخرين. من هنا تنبع أهمية الاستثمار ف

ً
تدفع العملاء للعودة مجددا

 إلى جانب جودة المكونات.والتقديم، 

(، وجود علاقة ارتباط إيجابية معنوية بين كل من 2023وأوضحت من جانبها، نتائج دراسة النفراوي )

نت، وأضاف  اء عي  الإني  ، ونية تكرار الشر ي
وئ  نت، وسمعة التسويق الإلكي  أبعاد مراجعات العملاء عي  الإني 

(، إلى أن هناك علاقة تأثير غير مباشرة لتجارب العملاء على نية إعادة الشراء عند توسيط سلوكيات 2024كمال )

(، تأثير أبعاد تجربة العميل )التعليم، Nazarudin & Nino, 2025المواطنة التنظيمية، كما استكشف دراسة )

فيه(، والهروب من الواقع على نية السياح لإعادة زيارة المناطق الجذابة. وتوصلت النتائج إلى أن  الجماليات، الي 

ي وكبير على نية إعادة الزيارة.  هذه ال#بعاد تؤثر بشكل إيجائ 

 :  وبناء على ما سبق، يمكن صياغة الفرض الرئيسىي التالىي

:H1 ي
ن
 على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا تؤثر أبعاد تجربة العميل تأثت 

 وينبثق من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية:مدينة بنغازي. 

:H1a على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي  البيئة المادية للمطعمتؤثر 
ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا تأثت 

ي مدينة بنغازي.
ن
 ف

:H1b على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات 
ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا ي المطاعم تأثت 

ن
ن ف يؤثر التفاعل مع العاملي 

ي مدينة بنغازي.
ن
 الجناح العائلىي ف

:H1c على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم 
ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا ي المطعم تأثت 

ن
يؤثر تفاعل العملاء مع الأخرين ف

ي مدينة بنغازي.
ن
 ذات الجناح العائلىي ف

:H1d على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح 
ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا تؤثر الخدمات الغذائية المقدمة تأثت 

ي مدينة بنغازي.
ن
 العائلىي ف
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 (: نموذج البحث2الشكل )         

 

 منهجية البحث:     .7

. ويُعد المنهج الملائم للبحث  ي ي الاستنتاج 
لتحقيق أهداف البحث واختبار فروضه، تم اتباع المنهج الوصف 

ي ضوء ال#هداف الذي يسغ إلى تحقيقها لغرض تكوين الإطار النظري المناسب، والذي من خلاله تمت صياغة 
 
ف

 الفروض. 
  

 نوع البيانات ومصادر الحصول عليها: 1.7

: ي هذا البحث على مصدرين من البيانات، وذلك على النحو التالىي
 
 تم الاعتماد ف

 

 البيانات الثانوية: 1.1.7

ي يمكن من 
ات البحث، والت  ي تناولت متغير

ي تم الحصول عليها من المراجع الت 
ي البيانات الت 

 
وتتمثل ف

ي تم الحصول عليها من وزارة الاقتصاد، وغرفة التجارة 
خلالها إعداد الإطار النظري له. بالإضافة الى البيانات الت 

ي بنغازي.
 
اخيص ف ائب والي   والصناعة، ومصلحة الض 

 

 البيانات الأولية:  2.1.7

ي تم تجمعيها بواسطة استمارة الاستبيان
ي البيانات الت 

 
ي المطاعم ذات  وتتمثل ف

 
الموجة لمفردات العينة ف

اته، ومن أجل الحصول على هذه البيانات تم وضع رابط  الجناح العائلىي محل البحث، وذلك فيما يتعلق بمتغير

نت  نت Google Drive، بالاعتماد على Online Surveyالاستبيان عي  الإني  ، حيث وضعت الاستمارة على الإني 

ة   .2025-05-21إلى  2025-03-12من الفي 

 

H1a 

H1b 

H1 

H1c 

H1d  

 
              

 
                   

 
                       

 
                 

 على الدراسات السابقة 
ً
 المصدر إعداد الباحثين اعتمادا

  ج ب        

   ز  رة ن     إ   ة
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 مجتمع وعينة البحث: 2.7

 مجتمع البحث: •

 لصعوبة الحصول على إجمالىي عدد المطاعم داخل مدينة بنغازي، حيث تبير  أن معظم المطاعم لا 
ً
نظرا

اخيص المعطاة هي تراخيص محلات تجارية عادية وليست تراخيص  يوجد بها ترخيص مطعم، بل تبير  أن الي 

اخيص بمدينة بنغازي بمقرها  ائب والي  ا للزيارة الميدانية لمقر الض 
ً
بالقرب من سوق الحديقة بنغازي، مطاعم ووفق

م، وعرض بعض ال#سئلة على رئيس المنظومة بالمقر، ومدير عام المقر، تبير  أن عدد 2024-06-25بتاري    خ 

( مطعم. وتستهدف هذه المطاعم شرائح عديدة، بداية من الشريحة 300إجمالىي المطاعم الت  لديها تراخيص يقارب )

.العادية ذات ال#سعار المقبولة والم
ً
يحة الفاخرة ذات ال#سعار المرتفعة جدا  توسطة حت  الشر

ي لديها تراخيص 
ة الحجم والت  وبناء على ما سبق، يتكون مجتمع البحث من جميع عملاء المطاعم كبير

ي تتمسىر 
ات الت  مزاولة نشاط المطعم؛ ول#نها تتكون من جناح عائلات وموقف للسيارات خاص بها والكثير من الممير 

 لا يوجد بها العديد من المشاكل
ً
ة. مع أبعاد تجربة العميل، ول#نها أيضا ي منها المطاعم الصغير

ي تعائ 
 الت 

 عينة البحث: •

ي مدينة 
 
ي عملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

 
 لعدم توفر إطار محدد لمجتمع البحث المتمثل ف

ً
نظرا

( مفرد ة 384( مفردة، فإن حجم العينة لا يقل عن )100000بنغازي، وأن عدد المفردات بمجتمع البحث يتجاوز )

(Saunders et al.,2009) ( وتم استخدام أسلوب العينة غير  95%( ومعامل ثقة )5، وذلك عند حدود خطأ .)%

(، باعتبارها الأنسب لهذا البحث لتناسب شروط تطبيقيها ولتميزها Snowball Samplingالاحتمالية عينة كرة الثلج )

 من خلال 
ً
ونيا بإمكانية الوصول ل#كي  عدد ممكن من المستقصي منهم، حيث تم نشر أداة البحث )الاستبيان( إلكي 

، مع دعوة المشاركير  لمشاركة رابط الاستبيان مع معارفهم ممن سبق لهم زيارة هذا وسائل التواصل الاج تماعي

. ي الوصول إلى عدد كبير من المشاركير 
 
تيح للعملاء تعبئة الاستبيان طواعية، مما ساعد ف

ُ
 النوع من المطاعم. وقد أ

 أداة البحث: 3.7

 لملاءمتها لطبيعة البحث وقدرته  اعتمد البحث الحالىي على أداة الاستبيان
ً
كأداة رئيسة لجمع البيانات، نظرا

اته، وقد تم تصميم الاستبيان بحيث يتكون من عدد من البنود موزعة  على توفير معلومات كمية دقيقة حول متغير
ً
 خاصا

ً
ي البحث، تجربة العميل، ونوايا إعادة الزيارة. كما تضمنت قسما بالبيانات  على عدة أقسام، تتضمن متغير

الديموغرافية للمستقصي منهم، بهدف التعرف على خصائصهم الديموغرافية من حيث النوع، الفئة العمرية، الدخل، 

. وقد تم إعداد فقرات الاستبيان بالاعتماد على دراسات سابقة موثوقة وذات صلة بموضوع  والمستوى التعليمي

ي مدينة بنغازي. وقد البحث، مع إجراء التعديلات اللازمة لتناسب السيا
 
ق المحلىي للمطاعم ذات الجناح العائلىي ف

خضعت بنود الاستبيان للمراجعة والتدقيق اللغوي لضمان وضوح الصياغة وسهولة الفهم، بالإضافة إلى التأكد من 

ي
ات البحث على مجموعة فقرات وهي كالآئ   : صدق ال#داة ومناسبتها ل#هداف البحث. وقد اشتمل كل متغير من متغير



 

 

  سلامة وخالد                                                                                               المطاعم زيارة إعادة نوايا على العميل تجربة تأثير

 

DUJHSS: Vol.4. Issue7. March 2026, University of Derna 285 

 

ي الاستبيان ويشتمل على أربعة  22وتم قياسه من خلال  المتغت  المستقل )تجربة العميل(: −
 
فقرة ف

فقرات لبُعد Wu & Liang, 2009( ،)7فقرات لبُعد البيئة المادية بالاعتماد على دراسة )7أبعاد: )

 & Jani) فقرات لبُعد التفاعل مع العملاء الآخرين بالاعتماد على دراسة 4التفاعل مع الموظفير  و

Han, 2013) (3و ( فقرات لبُعد الخدمات الغذائية بالاعتماد على دراسةWong et al., 2012.) 

ي ) 6وتم قياسه عي   المتغت  التابع )نوايا إعادة الزيارة(: −
 ,.Kim et alفقرات، بالاعتماد على دراست 

2012; Amoako et al., 2023.) 
 

 اختبارات الثبات والصدق: 4.7

ي جمعت من خلالها 
ي جمع البيانات، اخضعت البيانات الت 

 
للتأكد من مدى ملاءمة أداة البحث المستخدمة ف

 إلى التحليل للتعرف على درجة ثباتها وصدقها. 

 ثبات أداة البحث وصدقها: •

كرونباخ( لحساب الثبات؛ وذلك للتحقق من ثبات أداة البحث، وقد تراوحت قيم معاملات -طبقت معادلة )ألفا

(، أما قيمة معامل ثبات المتغير المستقل )تجربة العميل(، فقد بلغ 0.949-0.856ثبات أبعاد تجربة العميل بير  )

( وهي درجات ثبات مقبولة، 0.963يارة(، فقد بلغ )(، وقيمة معامل ثبات المتغير التابع )نوايا إعادة الز0.969)

. ، وذلك كما هو موضح بالجدول التالىي
 وهذا يدل على أن استمارة الاستبيان اتسمت بالثبات وبدرجة جيدة من التمير 

 (: قيم معامل الثبات والصدق لأداة البحث1جدول رقم )

ات البحث معامل  معامل الثبات العبارات متغت 
 الصدق

 0.973 0.947 7 بُعد البيئة المادية 
 0.974 0.949 7 بُعد التفاعل مع الموظفير  
 0.947 0.898 4 بُعد التفاعل مع العملاء الاخرين 

 0.925 0.856 4 بُعد الخدمات الغذائية
 0.984 0.969 22 المتغت  المستقل  تجربة العميل

 0.981 0.963 6 المتغت   التابع نوايا إعادة الزيارة

 صدق أداة البحث: •

، وذلك  ي
، والصدق الذائ  تم التحقق من صدق أداة البحث باستخدام نوعير  من الصدق هما صدق المحكمير 

:  على النحو التالىي

− : ن تم من خلال عرض أداة البحث على مجموعة من المختصير  من أعضاء هيئة  صدق المحكمي 

ي أوصى 
ي مجال الإدارة والتسويق، والإحصاء، وقد تم إجراء التعديلات المطلوبة والت 

 
التدريس ف

، حيث لم تكن هناك تعديلات جوهرية، واقتضت على الصياغة اللغوية لبعض  بها المحكمير 

 الفقرات.

− : ي
ر
، فهو مقياس يستخدم  الصدق الذات ي

تم التحقق من صدق أداة البحث باستخدام الصدق الإحصائ 

لمعرفة درجة صدق المبحوثير  من خلال إجاباتهم، ويحسب صدق المقياس من خلال معادلة الجذر 

اوح قيمة كل من الثبات والصدق بير  الصفر والواحد الصحيح، 
بيغي لمعامل الثبات، وتي 

الي 
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، وذلك كما هو موضح بالجدول ) ي
(، 1وللتحقق من صدق أداة البحث استخدام طريقة الصدق الذائ 

(، أما قيمة معامل 0.974-0.925حيث تراوحت قيم معاملات صدق أبعاد تجربة العميل ما بير  )

(، وقيمة معامل صدق متغير نوايا إعادة الزيارة فقد 0.984صدق متغير  تجربة العميل فقد بلغ )

(، وهذا يبرر صدق المقياس وأن فقرات الاستبيان تعكس قدرته على قياس ما صمم 0.981غ )بل

 من ل#جله.
 

 اختبار اعتدالية البيانات:  5.7

 التحليلات الإحصائية، 
 
وع ف من المهم التحقق من تبعية البيانات للتوزي    ع الطبيغي قبل الشر

 الاختبارات 
 
ية ه ال#نسب ف فإذا كانت البيانات تتبع التوزي    ع الطبيغي فإن الاستخدامات البارامي 

ية ه ال#نسب والتطبيق، أما إذا كانت البيانات لا تتبع التوزي    ع الطبيغي فإن الاستخدامات اللابار امي 

 الاختبارات والتطبيق، حيث يمكن معرفة البيانات تتبع التوزي    ع الطبيغي باستخدام اختبار 
 
ف

نوف عندما يكون حجم البيانات -كولموجورف ، ويوضح الجدول ) 100سمير ( اختبار 2مفردة فأكي 

 اعتدالية البيانات لعينة الدراسة.
 

 (: قياس التوزيع غير الطبيعي للبيانات2جدول رقم )                          

ات البحث  متغت 
نوف-كولموجورف  سمت 

ي 
 
إحصات
 الاختبار

 الدلالة الإحصائية درجة الحرية

0.247 بُعد البيئة المادية    
 

384 
 
 

0.055  
0.187 بُعد التفاعل مع الموظفير    0.069  
0.156 بُعد التفاعل مع العملاء الاخرين   0.072  

0.169 بُعد الخدمات الغذائية  0.086  
0.057 0.235 متغت   تجربة العميل  

0.054  0.218 متغت  التابع نوايا إعادة الزيارة  

ات البحث أكي  من مستوى دلالة  ، نقبل الفرض القائل α=  0.05وبما أن الدلالة الإحصائية لجميع متغير
 
، وحيث أن البيانات ف هذا البحث تتبع التوزي    ع الطبيغي )من خلال  إن البيانات لا تختلف عن التوزي    ع الطبيغي

ية ) ي استخدام الاختبارات البارامي 
(، وهذا يعت  ( هي الأنسب فى اختبار فروض Parametricاختبار التوزي    ع الطبيغي

 البحث.

 الأساليب الإحصائية المستخدمة: 6.7

ي تم تجميعها، تم استخدام العديد من ال#ساليب الإحصائية المناسبة، 
لتحقيق أهداف البحث وتحليل البيانات الت 

SPSSباستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية ) - (. وتنوعت الأساليب الإحصائية المستخدمة في 28

 تحليل البيانات بتنوع أهداف البحث، وفيما يلىي مجموعة من ال#ساليب الإحصائية المستخدمة:
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(، للتأكد من أسئلة Cronbach's Alpha( معامل الفا كرونباخ )Reliabilityثبات مقياس الدراسة ) .1

الاستبانة، ومدى تجانسها وانسجامها مع مشكلة البحث لغرض الإجابة عن تساؤلاته، كما استخدم 

ي للتأكد من قدرة المقياس على قياس ما وضع من أجله.  
 الصدق الذائ 

نوف، لمعرفة إذا ما كانت البيانات تتبع التوزي    ع الطبيغي من عدمه، -استخدام اختبار كولموجورف .2 سمير

ية. ية أو اللابارامي   ال#مر الذي ترتب عليه تحديد نوع الاختبارات سواء كانت البارامي 

(، لاستخراج المؤشرات الأساسية لوصف البيانات بواسطة النسب Frequencyالجداول التكرارية ) .3

 المئوية، والتكرارات لكل بند من بنود الاستبانة. 

(، وذلك لتحديد تركز الإجابات حول القيمة المتوسطة لجميع أبعاد Meansالمتوسطات الحسابية ) .4

 البحث الرئيسة. 

لتحديد انحرافات الإجابات عن القيمة المتوسطة  ،(Standard Deviationالانحراف المعياري ) .5

 والخاصة بأبعاد البحث الرئيسة.  

(، وذلك لمعرفة تأثير المتغير المستقل (Simple Linear Regressionأسلوب الانحدار الخطي البسيط  .6

 )تجربة العميل( على المتغير التابع )نوايا تكرار الزيارة(.

ات المستقلة المتغير التابع،  .7 أسلوب الانحدار الخطي المتعدد، لحساب معاملات الانحدار المتعدد للمتغير

.  وذلك لاختبار الفروض الفرعية للفرض الرئيسىي

 Statistical Package for Social Scienceوتم استخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

SPSS - ي جُمعت من عينة البحث، حيث تم استخدام نموذج لتحليل الإجابات على فقرات  28
لتحليل البيانات الت 

ماسي باعتباره أكير المقاييس استخداما، 
ُ
استمارة الاستبيان لتحديد مستوى الموافقة بالاعتماد على مقياس ليكرت الخ

 :  حيث يُعط لكل إجابة درجة على النحو التالىي

عط غير موافق بشدة درجة )
ُ
(، موافق 3(، غير متأكد تعطى درجة )2(، وغير موافق تعطى درجة )1ت

( كيفية توزيع الوزن النسبي للتعرف 3(. ويوضح الجدول رقم )5(، وموافق بشدة تعطى درجة )4تعط درجة )

ي مدينة بنغازي،  على العلاقة بير  تجربة العميل ونوايا إعادة زيارة المطعم
 
لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

:  وذلك على النحو التالىي

 (: مستويات مقياس ليكرت والوزن النسبي3جدول رقم )                           

ي )%( وصف المستوى  مقياس ليكرت درجة الموافقة المتوسط المرجح  مدى الوزن النسب 
ً
 غير موافق بشدة  1 1.79إلى  1من   (%36-20) منخفض جدا

 غير موافق  2 2.59إلى  1.80من    (%52-36) منخفض

 غير متأكد  3 3.39إلى  2.60من   (%68-52) متوسط

 موافق 4 4.19إلى  3.40  (%84-68)  مرتفع
ً
 موافق بشدة  5 5إلى  4.20  (%100-84) مرتفع جدا
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وعليه يكون المتوسط النظري للبحث هو مجموعة الدرجات لعبارات المقياس على العدد الكلىي لمقياس 

(، وحيث أن زيادة متوسط العبارة عن المتوسط النظري دل على 3. وهذا يمثل المتوسط النظري للبحث )3يساوي 

 على العبارة، وبالتالىي ارتفاع مستواها، وأما إذ انخفض 
المتوسط دل ذلك على عدم موافقة المبحوثير  موافقة المبحوثير 

 على العبارة، وبالتالىي انخفاض مستواها.
 

 الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث: 7.7

 ( أدناه الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث، وذلك على النحو التالي:4يعرض الجدول رقم )

 (: الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة البحث4جدول رقم )                        
 النسبة العدد المتغت  

 %46 177 ذكر النوع
 %54 207 أنتر

 100.0 384 المجموع
 

 الفئة العمرية
 %8 31 سنه. 20أقل من 

 %70 269 سنه. 40إلى أقل من  20من 
 60سنة إلى أقل من  40من 
 سنة.

76 20% 

. 60من   %2 8 سنة فأكير
 100.0 384 المجموع

 %3 12 بدون مؤهل المؤهل العلمي
 %25 96 أقل من المؤهل الجامغي

 %52 199 مؤهل جامغي
 %20 77 مؤهل فوق الجامغي

 100.0 384 المجموع
 

 الدخل
ي1000أقل من   %38 145 دينار ليت 

إلى أقل من  1000من 
ي3000  دينار ليت 

192 50% 

 5000إلى أقل من  3000من 
ي  دينار ليت 

35 9% 

ي فأكير 5000من   %3 12 دينار ليت 
 100.0 384 المجموع

 

( والذي يتضمن تحليل البيانات الديموغرافية لعينة مفردات البحث حسب 4يتبير  من خلال الجدول )

ات الديموغرافية، أن متغير النوع كانت النسبة ال#على )إناث( وبلغت ) %(، وتشُكل هذه النسبة أكثر من 54المتغير

ي حير  بلغت نسبة )الذكور( )
 
عينة البحث. كما يوضح الجدول  %( من إجمالي مفردات46نصف حجم العينة، ف

%(، وفي المرتبة 70سنة(، وبلغت نسبتها ) 40سنة إلى أقل من  20كانت )من العمر أعلاه أن النسبة ال#على لمتغير 

ي تليها جاء متغير العمر )من 
%(، وفي المرتبة ما قبل الأخيرة 20سنة(، وبلغت نسبته ) 60سنة إلى أقل من  40الت 

سنة  60%(، وفي المرتبة الأخيرة جاء متغير العمر )من 8سنة(، وبنسبة بلغت ) 20ل من جاء متغير العمر )أق

(، وبنسبة بلغت )  %( من إجمالي مفردات عينة البحث.2فأكير

إلى أقل من  1000كما يلاحظ من الجدول السابق، أن نسبة الدخل ال#على لمفردات عينة البحث كانت )من 

(، وبنسبة بلغت )3000 ي ي1000أقل من %(، وفي المرتبة التي تليها جاء الدخل )50دينار ليت  (، وبلغت دينار ليت 

(، وبنسبة  5000إلى أقل من  3000%(، وأما في المرتبة ما قبل الأخيرة جاء الدخل )من 38نسبته ) ي دينار ليت 
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(، وبنسبة بلغت ) 5000%(، وفي المرتبة الأخيرة جاء الدخل )من 9بلغت ) ي فأكير %( من إجمالي عينة 3دينار ليت 

، وبلغت نسبتها ) البحث. أما ي المستوى التعليمي كانت للمؤهل الجامغي
 
%(، وفي المرتبة التي 52النسبة ال#على ف

، وبلغت نسبته ) ة جاء %(، و25تليها جاء المستوى التعليمي أقل من المؤهل الجامغي ي المرتبة ما قبل ال#خير
 
ف

، وبنسبة بلغت ) %(، وفي المرتبة الأخيرة جاء المستوى التعليمي بدون 20المستوى التعليمي مؤهل فوق الجامغي

 %( من إجمالي مفردات عينة البحث.3مؤهل، وبنسبة بلغت )

   عرض نتائج البحث: 8.7

:  يختص هذا الجانب بالإجابة عن تساؤلات البحث وفروضه، وذلك على النحو التالىي

ي مدينة بنغازي؟ 1.8.7
ن
 ما مستوى تجربة عملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

للإجابة عن هذا السؤال، تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وال#وزان النسبية لل#بعاد 

 : ، وذلك على النحو التالىي  المكونة لهذا المتغير

 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لأبعاد متغير تجربة العميل5جدول رقم )                        

المتوسط  العبارات م
ي ي الانحراف المعياري الحسات   الرتبة المستوى الوزن النسب 

مرتفع  75 1.080 3.745 بُعد البيئة المادية  .1  1 
67.7 1.159 3.386 التفاعل مع الموظفير بُعد   .2  2 مرتفع  
65.3 1.184 3.266 بُعد التفاعل مع العملاء الاخرين  .3  4 مرتفع  
65.1 1.221 3.256 بُعد الخدمات الغذائية .4  3 مرتفع  

73.5 1.058 3.673 المستوى العام لمتغت   تجربة العميل - مرتفع   
 

 

( 3.745( أعلاه، أن بعُد البيئة المادية جاء في المرتبة الأولى، بمتوسط حسابي )5يتضح من الجدول )

%(، وجاء في المرتبة الثانية بعُد التفاعل مع الموظفين بمتوسط 75(، ووزن نسبي )1.080وانحرف معياري )

ي ) تبة الثالثة جاء بُعد الخدمات %(، أما في المر67.7( ووزن نسبي )1.159( وانحراف معياري )3.386حسائ 

ي ) الغذائية %(، واحتل بعُد التفاعل مع 65.1( ووزن نسبي )1.221( وانحراف معياري )3.256بمتوسط حسائ 

ي ) ة بمتوسط حسائ  %(. 65.3(، ووزن نسبي )1.184(، وانحراف معياري )3.266العملاء الآخرين المرتبة ال#خير

(، ووزن نسبي 1.058(، بانحراف معياري )3.673جربة العميل بلغ )وبوجه عام فإن المتوسط العام لمتغير ت

%(. وهو مرتفع، مما يعني أن المستوى العام لتجربة العميل مرتفعاً من وجهة مفردات عينة البحث. كما تم 73.5)

، وذلك على الن :حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات ال#بعاد المكونة لهذا المتغير  حو التالىي

عد البيئة المادية: -
ُ
لتحديد مستوى توافر هذا البُعد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية وال#وزان  ب

:  النسبية لفقرات هذا البُعد، وذلك على النحو التالىي
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 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لبعُد البيئة المادية6جدول رقم )

المتوسط  الفقرات م.
ي  الحسات 

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
ي  النسب 

 
 المستوى

 
 الرتبة

77.7 1.125 3.885 .تتسم ال#جواء داخل المطعم بالراحة .1  1 مرتفع 
 2 مرتفع 77 1.146 3.845 .تمتاز أماكن الجلوس والحمامات داخل المطعم بالنظافة .2
74.8 1.216 3.742 .المطعم بال#ناقة تصميم وديكوريمتاز  .3  3 مرتفع 
ي المطعم الإضاءة المناسبة .4

 
73.5 1.227 3.677 .تتوفر ف  4 مرتفع 

71.3 1.262 3.564 .درجة الحرارة داخل المطعم مناسبة .5  6 مرتفع 
69.6 1.308 3.482 .تمتاز البيئة المحيطة بالمطعم بالنظافة .6  7 مرتفع 
72.1 1.282 3.604 .تتسم ال#لوان داخل المطعم بالتناسق .7  5 مرتفع 

- مرتفع 75 1.080 3.745 المستوى العام لبُعد البيئة المادية  
 

-3.482( أن المتوسطات الحسابية لفقرات بعُد البيئة المادية قد تراوحت ما بين )6يتضح من الجدول )

(، حيث جاءت في المرتبة الأولى الفقرة ) 1.308 – 1.125(، بانحرافات معيارية تراوحت أيضاً ما بين )3.885

ي ) ( ووزن نسبي 1.125( وانحراف معياري )3.885تتسم ال#جواء داخل المطعم بالراحة(، بمتوسط حسائ 

%(، وجاءت في المرتبة الثانية الفقرة )تمتاز أماكن الجلوس والحمامات داخل المطعم بالنظافة(، بمتوسط 77.7)

ي قدره ) %(، أما في المرتبة ما قبل الأخيرة جاءت 77(، ووزن نسبي )1.146( وانحراف معياري )3.845حسائ 

ي بلغ )الفقرة ) درجة الحرارة داخل المطعم من ( ووزن 1.262( وانحراف معياري )3.564اسبة.(، بمتوسط حسائ 

ي ) %(، واحتلت الفقرة ) تمتاز البيئة المحيطة بالمطعم بالنظافة.( المرتبة الأخيرة، بمتوسط حسابي 71.3نست 

%(. وبوجه عام فإن المتوسط العام لبعُد البيئة المادية 69.6( ووزن نسبي )1.308(، وبانحراف معياري )3.482)

%(، وهو مرتفع، ما يعني أن المستوى العام لبعُد البيئة 75( ووزن نسبي )1.080( بانحراف معياري )3.745بلغ )

.
ً
 المادية مرتفعا

 

- : ن عد التفاعل مع الموظفي 
ُ
لتحديد مستوى توافر هذا البعد، تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  ب

:  وال#وزان النسبية لفقرات هذا البُعد، وذلك على النحو التالىي

 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لبعُد التفاعل مع الموظفين7جدول رقم )

المتوسط  الفقرات م.
ي  الحسات 

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
ي  النسب 

 
 المستوى

 
 الرتبة

ي المطعم خدمة شاملة ومرضية لىي .1
68.3 1.318 3.415 .يقدم موظف   6 مرتفع 

ي المطعم .2
ي موظف 

 
71.5 1.230 3.576 .أثق ف  3 مرتفع 

ي .3
 
اف ي المطعم عملهم بشكل احي 

69.6 1.268 3.482 .يؤدي موظف   5 مرتفع 
ي .4

ي المطعم لديهم معرفة واسعة بتلبية احتياجائ 
71.9 1.263 3.593 .موظف   2 مرتفع 

 مغي .5
70.8 1.262 3.541 .يحرص موظفو المطعم دائمًا أن يكونوا مهذبير   4 مرتفع 

ي .6 ي المطعم بشكل شخصي ئ 
73.2 1.247 3.658 .يهتم موظف   1 مرتفع 

ي المطعم خدمات شيعة لىي .7
67.2 1.313 3.358 .يقدم موظف   7 متوسط 

ن - مرتفع 68 1.159 3.386 المستوى العام لبُعد التفاعل مع الموظفي   

( أعلاه، أن المتوسطات الحسابية لفقرات بعُد التفاعل مع الموظفين قد تراوحت ما 7يتضح من الجدول )

(، حيث جاءت في المرتبة 1.318-1.230(، بانحرافات معيارية تراوحت أيضاً ما بين )3.658-3.415بير  )

( 1.247( وانحراف معياري )3.658)يهتم موظفي المطعم بشكل شخصي بي.(، بمتوسط حسابي )ال#ولى الفقرة 

ي ) %(، وجاءت في المرتبة الثانية الفقرة )موظفي المطعم لديهم معرفة واسعة بتلبية احتياجاتي.(، 73.2ووزن نست 
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ي قدره ) %(. أما في المرتبة ما قبل 71.9(، ووزن نسبي )1.263( وانحراف معياري )3.593بمتوسط حسائ 

ي بلغ ) .(، بمتوسط حسائ  ي المطعم خدمة شاملة ومرضية لىي
ة جاءت الفقرة )يقدم موظف  ( وانحراف 3.415ال#خير

%(، في حين جاءت في المرتبة الأخيرة الفقرة )يقدم موظفي المطعم خدمات 68.3( ووزن نسبي )1.318معياري )

ي ) .(، بمتوسط حسائ  %(. وبوجه عام فإن 67.2( ووزن نسبي )1.313( بانحراف معياري )3.358شيعة لىي

%(، وهو 68( ووزن نسبي )1.159( بانحراف معياري )3.386المتوسط العام لبُعد التفاعل مع الموظفير  بلغ )

ي أن المستوى العام لبُعد التفا
.مرتفع مما يعت 

ً
 عل مع الموظفير  مرتفعا

 

عد التفاعل مع العملاء الآخرين: -
ُ
لتحديد مستوى توافر هذا البُعد تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات  ب

:  المعيارية وال#وزان النسبية لفقرات هذا البُعد، وذلك على النحو التالىي
 

 

 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لبعُد التفاعل مع العملاء الآخرين8جدول رقم )

المتوسط  الفقرات م.
ي  الحسات 

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
ي  النسب 

 
 المستوى

 
 الرتبة

 1 مرتفع 69.6 1.284 3.478 .لا يتحدث العملاء الآخرين بصالة تناول الوجبات بصوت عالىي .1
 3 متوسط 61.8 1.433 3.089 .يتضف العملاء الآخرين بصالة تناول الوجبات بلباقة وهدوء .2

لا يمثل العملاء الآخرين بصالة تناول الوجبات مشكلة بالنسبة  .3
 .لىي

 2 متوسط 62.1 1.450 3.103

ي .4  4 متوسط 61.1 1.424 3.054 .لا يقوم العملاء الآخرين بصالة تناول الواجبات بإزعاج 

 - متوسط 65.3 1.184 3.266 المستوى العام لبُعد التفاعل مع العملاء الآخرين

( أعلاه، أن المتوسطات الحسابية لفقرات بعُد التفاعل مع العملاء الآخرين قد تراوحت 8يتضح من الجدول )

(، وجاءت في المرتبة 1.450-1.284(، بانحرافات معيارية تراوحت أيضاً ما بين )3.478-3.054ما بير  )

ي ) .(، بمتوسط حسائ  ( 3.478ال#ولى الفقرة )لا يتحدث العملاء الآخرين بصالة تناول الوجبات بصوت عالىي

%(، وجاءت في المرتبة الثانية الفقرة )لا يمثل العملاء الآخرين 69.6( ووزن نسبي )1.284وانحراف معياري )

ي قدره ) . (، بمتوسط حسائ  (، ووزن 1.450( وانحراف معياري )3.103بصالة تناول الوجبات مشكلة بالنسبة لىي

ي ) ة جاءت الفقرة )يتضف العملاء الآخرين بصالة تناول الوجبات %(، أما في المرتبة ما قب62.1نست  ل ال#خير

ي بلغ )  %(.61.8( ووزن نسبي )1.433( وانحراف معياري )3.089بلباقة وهدوء.(، بمتوسط حسائ 

  ،). ي ة الفقرة )لا يقوم العملاء الآخرين بصالة تناول الواجبات بإزعاج  ي المرتبة ال#خير
 
ي حير  جاءت ف

 
ف

ي ) %(. وبوجه عام فإن المتوسط 61.1( ووزن نسبي )1.424( بانحراف معياري )3.054وبلغ توسطها الحسائ 

%(، وهو 65.3( ووزن نسبي )1.184( بانحراف معياري )3.266العام لبُعد التفاعل مع العملاء الآخرين قد بلغ )

.
ً
ي أن المستوى العام لبُعد التفاعل مع العملاء الآخرين متوسطا

 متوسط ما يعت 

 

عد الخدمات الغذائية: -
ُ
لتحديد مستوى توافر هذا البُعد، تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  ب

:  وال#وزان النسبية لفقرات هذا البُعد، وذلك على النحو التالىي
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 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لبعُد الخدمات الغذائية9جدول رقم )

المتوسط  الفقرات م.
ي  الحسات 

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
ي  النسب 

 

 

 المستوى

 

 

 الرتبة

يقدم المطعم تشكيلة مختلفة من ال#طعمة  .1
وبات  .والمشر

 3 متوسط 61 1.436 3.052

ي المطعم معقولة .2
 
وبات ف  2 مرتفع  69 1.348 3.450 .أسعار الوجبات والمشر

ي المطعم متنوعة .3
 
وبات ف  4 متوسط 54 1.462 2.696 .نوعية الوجبات والمشر

ي المطعم ممتازة .4
 
وبات ف  1 مرتفع 69.2 1.304 3.461 .نوعية الوجبات والمشر

 - متوسط 65.1 1.221 3.256 المستوى العام لبُعد الخدمات الغذائية

( أعلاه، أن المتوسطات الحسابية لفقرات بعُد الخدمات الغذائية قد تراوحت ما بين 9يتضح من الجدول )

(. حيث جاءت في المرتبة الأولى 1.462-1.304(، بانحرافات معيارية تراوحت أيضاً ما بين )2.696-3.461)

ي ) ي المطعم ممتازة.(، بمتوسط حسائ 
 
وبات ف ( 1.304( وانحراف معياري )3.461الفقرة )نوعية الوجبات والمشر

ي ) %(، وجاءت في المرتبة الثانية الفقرة )أسعار الوجبات والمشروبات في المطعم معقولة.(، 69.2ووزن نست 

ي قدره ) %(، أما في المرتبة ما قبل الأخيرة 69(، ووزن نسبي )1.348( وانحراف معياري )3.450بمتوسط حسائ 

ي بلغ )جاءت الفقرة )يقدم المطعم تشكيلة  وبات.(، بمتوسط حسائ 
( وانحراف 3.052مختلفة من ال#طعمة والمشر

 %(.61( ووزن نسبي )1.436معياري )

ي   ي المطعم متنوعة.(، بمتوسط حسائ 
 
وبات ف ة الفقرة )نوعية الوجبات والمشر واحتلت المرتبة ال#خير

%(. وبوجه عام فإن المتوسط العام لبعُد الخدمات الغذائية 54( ووزن نسبي )1.462( بانحراف معياري )2.696)

%(، وهو متوسط مما يعني أن المستوى العام لبعُد 65.1( ووزن نسبي )1.221( بانحراف معياري )3.256بلغ )

.
ً
 الخدمات الغذائية متوسطا

 

ي مدينة  ما مستوى نوايا   2.8.7
ن
 ؟بنغازي.إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

ي مدينة بنغازي، تم حساب المتوسطات 
 
لتحديد مستوى إعادة الزيارة لعملاء المطاعم ذات الجناح العائلىي ف

، وذلك للإجابة على هذا التساؤل على النحو  الحسابية والانحرافات المعيارية وال#وزان النسبية لفقرات هذا المتغير

:  التالىي

 (: المتوسطات والانحرافات والأوزان النسبية لمتغير نوايا إعادة الزيارة10جدول رقم )

المتوسط  الفقرات م.
ي  الحسات 

الانحراف 
 المعياري

الوزن 
ي  النسب 

 
 المستوى

 
 الرتبة

ي المستقبل .1
 
ي زيارة هذا المطعم ف

 
 4 متوسط 66.3 1.325 3.314 .أنوي الاستمرار ف

ي بزيارة هذا المطعم .2 ي وأقارئ 
 3 متوسط 66.5 1.380 3.323 .انصح أصدقائ 

ي زيارة هذا المطعم كلما دعت الحاجة إلى  .3
 
أود الاستمرار ف

 .ذلك
 2 مرتفع 68.2 1.385 3.410

ي للمطعم ما لم تحصل لىي ظروف  .4
ي زيارائ 

 
أنوي الاستمرار ف
 .استثنائية غير متوقعة

 5 متوسط 66.2 1.399 3.311

 6 متوسط 65.6 1.398 3.281 .يتعامل موظفو المطعم مغي بشكل جيد .5

إذا زادت أسعار المنافسون وأسعار هذا المطعم سأظل أزور  .6
 .هذا المطعم

 1 مرتفع 69.3 1.339 3.464

 - متوسط 67.8 1.245 3.389 المستوى العام لمتغت  نوايا إعادة الزيارة
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( أعلاه، أن المتوسطات الحسابية لفقرات متغير نوايا إعادة الزيارة قد تراوحت ما 10يتضح من الجدول )

(، حيث جاءت في المرتبة 1.399-1.325(، بانحرافات معيارية تراوحت أيضاً ما بين )3.464-3.281بير  )

ي ) ( 3.464ال#ولى الفقرة )إذا زادت أسعار المنافسون وأسعار هذا المطعم سأظل أزور هذا المطعم.(، بمتوسط حسائ 

%(، وجاءت في المرتبة الثانية الفقرة )أود الاستمرار في زيارة 69.3( ووزن نسبي )1.339وانحراف معياري )

ي قدره ) (، ووزن 1.385( وانحراف معياري )3.410هذا المطعم كلما دعت الحاجة إلى ذلك. (، بمتوسط حسائ 

ي ) %(، أما في المرتبة ما قبل الأخيرة جاءت الفقرة )أنوي الاستمرار في زياراتي للمطعم ما لم تحصل 68.2نست 

ي بلغ ) ( ووزن نسبي 1.399( وانحراف معياري )3.311لىي ظروف استثنائية غير متوقعة.(، بمتوسط حسائ 

(66.2.)% 

ي )  ة الفقرة )يتعامل موظفو المطعم مغي بشكل جيد.(، بمتوسط حسائ  ( 3.281واحتلت المرتبة ال#خير

%(. وبوجه عام فإن المتوسط العام لمتغير نوايا إعادة الزيارة بلغ 65.6( ووزن نسبي )1.398بانحراف معياري )

%(، وهو متوسط مما يعني أن المستوى العام لمتغير 67.8( ووزن نسبي )1.245( بانحراف معياري )3.389)

.
ً
 نوايا إعادة الزيارة متوسطا

 اختبار فروض البحث: 3.8.7

 التأثت  المباشر لأبعاد تجربة العميل على نوايا إعادة الزيارة: •

الفرض  لاختبار صحة ،Simple Linear Regression البسط الخطي الانحدار تحليل استخدام تم

،  على نوايا إعادة الزيارة لعملاء المطاعم  الذي الرئيسىي
ً
 إيجابيا

ً
ا  مباشر

ً
ا ينص على أن أبعاد تجربة العميل تؤثر تأثير

ي الجدول رقم )
 
ي مدينة بنغازي. وذلك كما هو موضح ف

 
 (.11ذات الجناح العائلىي ف

 (: تحليل الانحدار الخطي البسيط.11جدول رقم )
 t Sig 2R F Sigقيمة  βمعامل الانحدار  النموذج

Constant .186 1.626 0.000 
نوايا إعادة  0.000 998.725 720.

 الزيارة
1.023 31.603 0.000 

 ، 0.05*دال عند مستوى معنوية                    

ي ذو دلالة معنوية،  F( أعلاه، الخاص بإحصائية 11تشير نتائج الجدول رقم )
إلى أن النموذج الإحصائ 

إعادة الزيارة(،  %( من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع )نوايا72وأن المتغير المستقل )تجربة العميل( قد فش )

ي يرجع إلى عوامل أخرى لم يتطرق إليها النموذج. وأثبتت النتائج الخاصة بمعامل الانحدار على أن تأثير 
 
والباف

أبعاد تجربة العميل على نوايا إعادة زيارة المطعم كانت إيجابية وذات دلالة معنوية؛ وذلك ل#ن القيمة المناظرة 

 (، وبالتالي قبول الفرض الرئيسي في هذا البحث.0.05( أقل من )0.000) tالإحصائية 

 لحساب المتعدد الإنحدار تحليل باستخدام الفرعية المنبثقة من الفرض الرئيسىي للبحث الفروض وتم اختبار

ات المتعدد الإنحدار معاملات  :التالىي النحو على وذلك التابع، المتغير على المستقلة للمتغير
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 .لمتعدد(: تحليل الانحدار الخطي ا12جدول رقم )
المتغت  
 التابع

ات المستقلةالمت 2R  Fمعامل التحديد  التقديرات غت 
β t Sig 

يا 
وا
ن

ة 
اد
إع

رة
زيا
ال

 

.720 274.468 

 000 4.135 161. بُعد البيئة المادية
 000. 9.742 486. بُعد التفاعل مع الموظفير 

 000. 3.237 066. بُعد التفاعل مع العملاء الاخرين
 000. 5.609 308. بُعد الخدمات الغذائية

 

F (274.468 ،)الخطي المتعدد، حيث بلغت قيمة  ( أعلاه، معنوية نموذج الإنحدار12يوضح الجدول رقم )

( ما يعني وجود تأثيرات مباشرة لأبعاد 0.05(، وهي أقل من )0.000، لجميع أبعاد تجربة العميل )Sigوقيمة 

 بشكل 
ً
ا  تأثير

تجربة العميل على نوايا العملاء لإعادة زيارة المطعم. وأن بُعد التفاعل مع الموظفير  هو البُعد ال#كير

%(. وأن بعُد التفاعل العملاء مع 16لبيئة المادية )%(، ثم بعُد ا31%(، يليه بعُد الخدمات الغذائية )49مباشر )

 بشكل مباشر ) البُعدالآخرين كان 
ً
ا  %(.7ال#قل تأثير

 مناقشة النتائج والتوصيات: 9.7

 النتائج: 1.9.7
 

ة،  ي مجال التسويق خلال السنوات ال#خير
 
 ف
ً
ايدا  مي  

ً
ي نالت اهتماما

عد تجربة العميل من الموضوعات الت 
ُ
ت

ي اختبار 
 
ي تشكيل نوايا إعادة الزيارة وولاء العملاء، وبما أن هدف البحث تمثل ف

 
 لما لها من دور حاسم ف

ً
نظرا

، التفاعل مع العملاء الآخرين، الخدمات التأثير المباشر لتجربة العميل بأبعادها )البيئة المادية،  التفاعل مع الموظفير 

ي مدينة بنغازي، تم تحليل 
 
الغذائية( على نوايا إعادة الزيارة، وذلك على عينة من عملاء مطاعم الجناح العائلىي ف

العائلىي  ( مستقصي منهم من عملاء المطاعم ذات الجناح384الخصائص الديموغرافية لمفردات العينة البالغ عددهم )

ي مدينة بنغازي، بهدف فهم التوزي    ع العام للفئات المشاركة، ومدى تنوعها من ناحية،  واختبار التأثير المباشر 
 
ف

:  لتجربة هذه المفردات على تشكيل نوايا إعادة الزيارة للمطاعم قيد البحث من ناحية أخرى، وذلك على النحو التالىي

 النوع: •

%(، بينما بلغت نسبة الذكور 54أوضحت النتائج أن غالبية مفردات العينة كانوا من الإناث بنسبة بلغت )

%(، مما يشير إلى أن شريحة النساء تعُد أكثر تفاعلاً أو اهتماماً بالمشاركة في تقييم تجارب المطاعم العائلية 46)

ي هذه الفئة العمرية )من 
 
ي بيئة البحث. ولعل ذلك، قد يرجع إلى أن العديد من الإناث ف

 
 40سنة إلى أقل من  20ف

 ما يشاركن تجارب  هن الغذائية أو العائلية، مما %(، ناشطات على وسائل الت70سنة(، والبالغ نسبتها )
ً
واصل، وغالبا

 أكي  لتفاصىي
ً
ر أن المرأة بطبيعتها تولىي اهتماما  مع مثل تلك الاستبيانات، هذا ما يي 

ً
ل تجربة يجعلهن أكير تفاعلا

 بمدى ملاءمة المطعم لل#طفال، ال#جواء 
ً
 خاصا

ً
تناول الطعام، مثل النظافة، الخدمة، ديكور المكان، وأنها تبدي اهتماما

ي التقييم لنقل آرائها.
 
 ال#شية، والراحة العامة، ما يدفعها للمشاركة ف

ي الفئة العمرية )من  
 
  40إلى أقل من  20كما أن المرأة العاملة، خاصة ف

ً
شكل دورا

ُ
سنة(، أصبحت ت

 على المطاعم العائلية 
ً
ي اتخاذ القرارات العائلية، ما يجعلها أكير ترددا

 
ي الحياة الاجتماعية والاقتصادية وف

 
 ف
ً
محوريا
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لية، فزيارة المطاعم باتت تمثل لها مساحة  كوسيلة للهروب من ضغوطات الحياة اليومية، والعمل، والمسؤوليات المي  

.  اليومي
 عن الروتير 

ً
 للراحة والاستجمام، وفرصة للاستمتاع بالوقت مع العائلة أو الصديقات بعيدا

 الفئة العمرية: •

 كانت من )
ً
سنة(، بنسبة  40سنة إلى أقل  20أظهرت نتائج تحليل البيانات أن الفئة العمرية ال#كير تمثيلا

ة بلغت ) %(، ويعكس هذا التوزيع أن معظم المشاركين ينتمون إلى الفئة العمرية الشابة والمتوسطة في 70كبير

 ما تكون 
ً
ي ارتفاع معدل هذا التوزي    ع هو الاستقلال المالىي لهذه الفئة؛ فهذه الفئة غالبا

 
العمر، ولعل السبب الرئيسىي ف

ي بداية حياتها المهنية، ولديها دخل يمكنها من إنفاق
 
ل. عاملة أو ف فيه مثل ال#كل خارج المي    ه على خدمات الي 

كما قد يعود السبب إلى أن كثير من أفراد هذه الفئة العمرية قد يفضلون نمط الحياة الشي    ع والعضي، 

ل، خاصة مع ضغوط العمل أو الدراسة، أو ل#ن  ي المي  
 
 من الطهي ف

ً
ل بدلا والذي يتضمن تناول الطعام خارج المي  

، مما يدفعهم لتكرار معظم هذه الفئه تهتم بتجربة أماكن جديدة ومشاركة تجارب  هم على وس ائل التواصل الاجتماعي

امات أشية  ، قد لا يكون لدى أفراد هذه الفئة الي  
ً
ي حير  بالمقارنة مع الفئات ال#كي  سنا

 
زيارة المطاعم المختلفة، ف

ي الإنفاق على الكماليات، وتميل هذه الفئة 
 
لية ضخمة(، ما يمنحهم حرية أكي  ف  

ة )مثل ال#طفال أو مصاريف مي  كبير

ل ال#نماط الغذائية الجديدة، والمطاعم الحديثة، كما يفضل أفراد هذه الفئة العمرية الاجتماعات  ّOالعمرية إلى تقب

ي مثل تلك ال#ماكن.
 
 واللقاءات ف

 مستوى الدخل: •

ي إلى أن نصف مفردات عينة البحث ينتمون إلى فئة الدخل المتوسط )من 
تشير نتائج التحليل الإحصائ 

( بنسبة ) 3000إلى أقل من  1000 ي %(، ويظُهر هذا التوزيع الاقتصادي تنوعاً في مستويات العملاء، 50دينار ليت 

يحة  ي الطبقة المتوسطة، وربما يُعزى ارتفاع نسبة المشاركير  من هذه الفئة إلى كونها تمثل الشر
 
ز كبير ف

ّ
مع ترك

ي سن العمل )
 
 بير  مفردات عينة البحث ف

ً
،  40سنة إلى أقل  20الاقتصادية ال#كير تواجدا ي سنة(، داخل المجتمع الليت 

ي السوق.
 
ائية ف عد هذه الفئة العمود الفقري للقوة الشر

ُ
 وت

، وقدرتها على تحقيق توازن بير  تلبية المتطلبات الحياتية   ي كما قد يرجع ذلك، الى استقرار دخلها النست 

يحة  عد هذه الشر
ُ
ل، ومن هنا، ت والبحث عن تجارب ترفيهية تضيف لهم قيمة وجدانية، مثل تناول الطعام خارج المي  

اتيجيات التسويق، حيث لا تقتض اهتماما ي اسي 
 
 ف
ً
 مهما

ً
تها على جودة الخدمة فحسب، بل تمتد لتشمل البحث هدفا

ي تحسير  تجربة العميل وتعزيز 
 
 ف
ً
 محوريا

ً
ي التجربة، وهو ما يجعل فهم توقعاتها وتقييماتها أمرا

 
عن البهجة والمتعة ف

.  نوايا إعادة الزيارة للمطاعم ذات الطابع العائلىي

• :  المستوى التعليمي

ي المرتبة ال#ولى بنسبة )
 
%(، ويعكس هذا التوزيع أن غالبية 52جاءت الفئة الحاصلة على مؤهل جامغي ف

العملاء المشاركير  يتمتعون بمستوى تعليمي مرتفع، مما يعزز من مصداقية آرائهم وتقييماتهم حول تجارب  هم وب  هجتهم 
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يحة مثقفة  ي ارتفاع هذه الفئة أنها تمثل شر
 
ي التعامل مع المطاعم؛ مما قد يُعزز نوايا إعادة الزيارة، ولعل السبب ف

 
ف

 ما 
ً
وواعية داخل المجتمع، تتمير  بقدرتها على تقييم جودة الخدمات بدقة واهتمامها بتفاصيل تجربة العميل. وغالبا

 بأهمية التعبير عن يكون ال#فراد من ذوي التعليم العالىي أكير 
ً
ي الدراسات البحثية، وأكير وعيا

 
 للمشاركة ف

ً
استعدادا

 آرائهم.

، فإن معظم مفردات العينة ينتمون إلى فئة شابة، نسائية، متعلمة،   ي
 
 لما أظهره التحليل الديموغراف

ً
وتبعا

، وهي فئة قد تتسم بوعي استهلاكي مرتفع، وحرصها على جودة التجربة 
ً
وتنتمي إلى الطبقة المتوسطة اقتصاديا

ي توصل إليها البحث بخصوص وج
ود تأثير ل#بعاد تجربة العميل على نوايا إعادة وتفاصيلها. مما يُفش النتائج الت 

%( من التغيرات الحاصلة في المتغير التابع )نوايا إعادة 72وأن المتغير المستقل )تجربة العميل( فش ) الزيارة،

ي داخل المطعم )  الزيارة(.
%(، ما يبرر أن بعُد 49كما يبدو أن هذه الفئة كانت أكير حساسية للتفاعل الإنسائ 

ي تشكيل الانطباع العام )الت
 
 ف
ً
 حاسما

ً
ي والودود عاملا

، حيث يُعد التعامل المهت 
ً
ا (، كان ال#على تأثير فاعل مع الموظفير 

ي دراسة 
 
. وفي المقابل جاء بعد )التفاعل مع العملاء Parasuraman et al,. (1988)لدى العميل، كما ورد ف

ي تركز على الخصوصية 
، وهو ما قد يُعزى لطبيعة المطاعم ذات الجناح العائلىي الت  ي أدئ  مراتب التأثير

 
الآخرين(، ف

 التفاعل 
ً
ا ي هذه البيئة يميلون إلى الخصوصية، ولا يفضلون كثير

 
 ما يكون معزولة أو مغلقة، فالعملاء ف

ً
فهي غالبا

ير هو ال#نسب مع هم، مما يحد من فرص الاحتكاك أو التفاعل مع العملاء الآخرين فقد يكون هذا التي  من وجهة  غير

 نظر هذا البحث.

ي عدة جوانب رئيسية. حيث 
 
بناءً على ما تقدم، فإن نتائج هذا البحث تتفق مع عدد من الدراسات السابقة ف

(، 2019، وعبيد وآخرون )Rosenberg and Czepiel (2017)جاءت هذه النتيجة متسقة مع نتائج دراسات مثل 

( والتي أثبتت وجود تأثير مباشر لأبعاد تجربة العميل 2024ودراسة النجار ) Nazarudin and Nino (2025)و

اء أو الزيارة.  على نوايا إعادة الشر

 التوصيات: 2.9.7

ي توصلت إليها البحث، يمكن تقديم التوصيات التالية:
 من خلال النتائج الت 

كير  على عدة نقاط أساسية، منها جودة الطعام والخدمة، والجو العام للمطعم، وتقديم تجربة  .1
الي 

التأكيد المستمر على نظافة المكان، خاصة طاولات العائلات ودورات من خلال  مخصصة للعميل،

المياه، تدريب الطباخير  على تحسير  جودة الطهي وتقديم ال#كل ساخن ومرتب، توفير بيئة هادئة 

م خصوصية العملاء، مثل ستائر مناسبة، تهوية جيدة، وتكييف فعال.  ومريحة تحي 

توزي    ع ورقة باستخدام  استخدام استطلاعات الرأي لتحليل تفضيلات العملاء وجمع ملاحظاتهم، .2

ة مثل، هل أعجبك ال#كل؟  ة للعميل مع الفاتورة تتضمن أسئلة قصير هل الخدمة كانت جيدة؟،  –صغير

 لمعرفة الملاحظات المهمة لهؤلاء العملاء.
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استخدم منصات التواصل الاجتماعي لجمع تعليقات العملاء وتحليلها لفهم تفضيلات عملاء المطاعم  .3

متابعة تعليقات العملاء على صفحة المطعم على الفيسبوك أو الإنستغرام، من خلال بشكل أفضل. 

ي يمدحها أو ينتقدها العملاء.
م، وملاحظة أكير ال#طباق الت   والرد عليهم بشكل مهذب ومحي 

تدريب الموظفير  على التعامل مع الطلبات الخاصة، مثل تعديل ال#طباق لتتناسب مع الحميات  .4

تعليم الطباخير  والموظفير  كيفية التعامل مع العملاء الذين يقوم بطلب تعديل بسيط  من خلالالغذائية، 

ي الوجبة )بدون بهارات 
 
 بدون زيت(. –ف

استخدام مقاييس تكميلية إلى جانب استمارات الاستبانة، مثل تحليل الشكاوى للحصول على صورة أكير دقة  .5

ي مدينة بنغازي، وأثر ها على نوايا إعادة الزيارة من خلال بهجة العميل،
 
وذلك  عن الواقع الراهن للمطاعم ف

مها العملاء.بتوفت  
ّ
ي لتسجيل أي شكوى يقد

وئ   دفي  بسيط أو ملف إلكي 

ي ليبيا، بهدف تعظيم فرص تعميم النتائج، .6
 
مشاركة نتائج من خلال  توسيع نطاق البحث ليشمل مطاعم أخرى ف

ي 
 
ي جامعات ليبية أخرى، التواصل مع أصحاب المطاعم ف

 
البحث مع طلاب الدراسات العليا أو الباحثير  ف

مدن أخرى مثل، طرابلس ومضاته لعرض فكرة إجراء نفس البحث، والتنسيق مع مؤسسات أو جهات علمية 

 أخرى لتعميم النتائج.
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