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   لم يعد تناول الطعام مجرد وســيلة لإشــباع أحدى الحاجات الإنســانية الأساســية 
بــل أصبــح نمطـًـا اســتهلاكيًا يختلــف ويتنــوع باختــاف المجتماعــات والأفــراد في 
المجتمــع الواحــد، وهــو تطــور ناتــج عــن جملــة مــن التغــرات في صناعــات كبــرة أبرزهــا 
الصناعــات الغذائيــة وصناعــات الســياحة والضيافــة ونموهــا وتطورهــا المطــرد بتقــديم 
منتجــات جديــدة ومتنوعــة تســتلزم جهــود تســويقية متجــددة، كمــا ارتبــط بشــكل وثيــق 
بصناعــات الإعــام، الــي قدمــت للجماهــر حــول العــالم أنماطًــا مختلفــة تتعلــق بطهــو 
ــه، كمــا ارتبــط بنمــو الوعــي الصحــي والغذائــي وترســيخ أنمــاط غذائيــة  الطعــام وتناول

صحيــة.
   وشــهدت وســائل الإعــام تطــوراً كبــراً في تقــديم المضامــن المتعلقــة 
بالطعــام بــدءًا مــن تقــديم وصفــات الطهــو بالمجــات والصفحــات النســائية 
ومــروراً ببرامــج المطبــخ والطهــو بالقنــوات التليفزيونــة ووصــولً إلى القنــوات 
المتخصصــة في عــرض طــرق إعــداد الطعــام وتقديمــه والــي لم تقتصــر علــى 
تقــديم وصفــات الأكلات ومكوناتهــا بــل ســعت لتقــديم مضمــون ترفيهــي 
المتعلــق  الوســائل الإلكترونيــة بالمحتــوى  متنــوع، كمــا اهتمــت  وإرشــادي 
بالغــذاء بتقــديم قنــوات وفيديوهــات متخصصــة يقدمهــا الطهــاة المحترفــون 
وكذلــك الهــواه مــن الجمهــور، وقــد ســاعدت هــذه الوســائل المتنوعــة علــى 
تعريف الجمهور بأنماط جديدة لإعداد الطعام وتناوله من حيث المكونات 
مثــل أنــواع العطــارة والأعشــاب والمحســنات الغذائيــة والغــذاء الصحــي، كمــا 
تعــرف علــى أشــكال مــن أدوات المطبــخ وتجهيزاتــه وتصميمــه فأصبحــت 
جــزءًا مــن تصوراتــه عــن الشــكل الأمثــل  لمــكان وطــرق إعــداد الطعــام 

ــدة لأدوات المطبــخ والأطعمــة. ــا اســتهلاكية جدي وشــكلت أنماطً

 علاقة التعرض لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية بالنية
 الشرائية للجمهور في إطار نظرية السلوك المخطط 
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   وقــد ســعت صناعــة المطاعــم والضيافــة حــول العــالم إلى الاســتفادة مــن هــذا التطــور 
المطــرد في العلاقــة بــن الإعــام وصناعــة الغــذاء بالتســويق للمطاعــم بوصفهــا نمــط جديــد 
للطعــام، يقــدم لجمهــور المســتهلكين أشــكالً متنوعــة مــن الطعــام المرتبــط بشــعوب أخــرى؛ 
فشــهد العــالم اجتيــاح الوجبــات الســريعة بنمــط الحيــاه الأمريكيــة، ثم الأطعمــة مــن جنــوب 
شــرق أســيا والطعــام الإيطــالي والشــامي وغيرهــا، إلى جانــب تشــجيع الســياحة الغذائيــة 
بالتركيــز علــى الطعــام المحلــي مثــل الأكلات الشــعبية المصريــة، إضافــة إلى المطاعــم الــي 

تعتمــد علــى تقــديم الطعــام الصحــي بالمكــونات العضويــة.
    واســتفادت البرامــج الحواريــة لا ســيما الــي تقــدم علــى مــدار الأســبوع مــن الفقــرات 
المتعلقــة بالمطبــخ  لتنويــع محتواهــا والجمــع بــن الترفيــه وتقــديم المعلومــات الغذائيــة والصحيــة، 
كمــا اســتفادت بالإعــان عــن المطاعــم بتقــديم فقــرة عــن المطعــم واســتضافة أصحابــه أو 
أحــد العاملــن بــه وتصويــر الوجبــات والأصنــاف الــي يقدمهــا، ويمكــن أن يشــارك أحــد 

المشــاهير أو خــراء التغذيــة في تلــك الفقــرات بمــا يُضفــي مزيــدًا مــن الترفيــة والمعلومــات.
    

مشكلة الدراسة:
يمثــل تقــديم فقــرات عــن المطاعــم في البرامــج الحواريــة تجديــدًا في كل مــن محتــوى البرامــج 
الحواريــة وأســاليب التســويق للمطاعــم وفي نمــط ودوافــع تعــرض الجماهــر لتلــك البرامــج، 
ومــن ثم تتمثــل مشــكلة الدراســة الحاليــة في كشــف طبيعــة العلاقــة بــن التعــرض لفقــرات 
المطاعــم في البرامــج الحواريــة بالنيــة الشــرائية للجمهــور، والتعــرف علــى العوامــل المؤثــرة في 
النيــة الشــرائية والســلوك الشــرائي والاتجــاه نحــو هــذه الفقــرات، مــن خــال توصيــف محتــوى 
فقــرات المطاعــم في عــدد مــن البرامــج الحواريــة والدراســة الميدانيــة لعينــة مــن مشــاهدي تلــك 

الفقــرات وذلــك باســتخدام نظريــة الســلوك المخطــط.

أهداف الدراسة:
تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيق الأهداف التالية:

 كشــف طبيعــة العلاقــة بــن كثافــة التعــرض لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة .1
الشــرائية للجمهــور.

التعرف على كثافة ونمط ودوافع تعرض الجمهور لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية.22
 التعرف على عوامل تقييم المطاعم المقدمة في البرامج الحوارية)الفائدة المدركة(..3
التعــرف علــى مــدى تجربــة الجمهــور للمطاعــم المقدمــة في البرامــج الحوارية)الســلوك 44

التجــارب. لتلــك  وتقييمهــم  الشــرائي( 



س - 2020
صال - العدد ) 28 (  يناير / مار

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

530 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

رصد اتجاهات الجمهور نحو فقرات المطاعم في البرامج الحوارية. 55
 تحديد طبيعة وقوة العلاقة بين الســلوك الشــرائي للمطاعم المقدمة في البرامج الحوارية .6

والمتغيرات الوســيطة المتمثلة في الفئة العمرية والنوع ومتوســط الدخل.

أهمية الدراسة:
أولً: الأهمية النظرية: 

بالرغــم مــن كثــرة تنــاول تســويق الضيافــة في الدراســات الإعلاميــة إلا إنهــا ركــزت علــى 11
الفنــادق والخدمــات الســياحية دون التركيــز علــى مجــال المطاعــم وخدماتهــا الــذي تتناولــه 

الدراســة الحاليــة.
 تعــد الدراســة إضافــة للأبحــاث الــي اســتخدمت نظريــة الســلوك المخطــط للمســتهلك .2

بالنســبة لخدمات المطاعم والمنتجات الغذائية التي يشــرك أكثر من مجال بحثي بالاهتمام 
بهــا مــا بــن التســويق وأبحــاث الغــذاء.

تدمــج الدراســة بــن دراســات البرامــج التليفزيونيــة ممثلــة في البرامــج الحواريــة ودراســات 33
التســويق في مجــال المطاعــم والضيافــة.

ثانيًا:الأهمية العملية : 
يمكــن لنتائــج الدراســة أن تقــدم مؤشــرات مهمــة للمســوقين والعاملــن في مجــال المطاعــم 11

التســويقية ذات  الوســائل  الغذائيــة بالنســبة لاســتخدام  الضيافــة والمنتجــات  وخدمــات 
التأثــر في النــوايا والســلوكيات الشــرائية للجمهــور.

تقُــدم الدراســة إســهامًا في مجــال الاســتخدام الإعــاني للبرامــج التليفزيونيــة بمــا يفيــد 22
القائمــن علــى تلــك البرامــج علــى صعيــدي العمــل الإعلامــي بــزيادة جاذبيــة الفقــرات 
والعمــل التســويقي بــزيادة فعاليتهــا كوســيلية تســويقية تختلــف عــن الوســائل التقليديــة.

تسويق الصناعات الغذائية والمطاعم:
    تعد صناعة تقديم الخدمة الغذائية أحد القطاعات الاقتصادية العملاقة باستثمارات 
تتعدى 500 مليار دولار ســنويً، وتشــر الدراســات لتأثيرها في الصحة العامة والســمنة 
حــول العــالم؛ إذ يظهــر أن الوجبــة خــارج المنــزل مــن المطاعــم تحتــوي علــى 134 ســعراً 
حــراريً عــن مثيلاتهــا المعــدة منزليـًـا)1(، ولا تلــي شــركات المطاعــم الاحتياجــات الغذائيــة 
والاختــاط  الاجتماعــي  التواصــل  احتياجــات  تلبيــة  إلى  تهــدف  بــل  فحســب  للأفــراد 
مــع الآخريــن في بيئــة مختلفــة وتجربــة أطعمــة تختلــف عــن الطعــام المنــزلي بمــا يســتلزم إجــراء 
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التغيــرات وزيادة الابتــكار لمواكبــة التطــور وجــذب العمــاء وزيادة ولائهــم)2(, ففــي بيئــة 
الســوق المتغــرة التنافســية يجــب أن تكــون أولويــة القائمــن علــي خدمــات الأغذيــة فهــم 
الســوق للحفــاظ علــى الميــزة الاســراتيجية في صناعــة تعــد مــن أســرع الصناعــات نمــوًا 
في الســوق العالميــة إذ تتأثــر بتفضيــات العمــاء ســريعة التغــر، وتنطــوي علــى العديــد 
مــن الخيــارات المتاحــة وتتأثــر بالمتغــرات الديموجرافيــة والتكنولوجيــة والخصائــص المجتمعيــة 

والقانونيــة والثقافيــة والأخلاقيــة)3(.
منتجــات، وعــرف  المطاعــم بوصفهــا خدمــات وليســت  يتــم تصنيــف  مــا      وغالبـًـا 
Kotler الخدمــة بأنهــا نشــاط أو فائــدة يقدمهــا أحــد الأطــراف لطــرف آخــر ولا ينتــج 
عنــه ملكيتــه لشــيء مــا وقــد يرتبــط تقــديم الخدمــة بمنتــج مــادي ومــن ثم تقُســم الخدمــات 
والمنتجــات لخمــس قطاعــات تــراوح بــن منتجــات خالصــة إلى خدمــات خالصــة وتأتي 
المطاعــم في وســط هــذا التقســيم إذ ترتبــط بتقــديم منتج«الوجبــة« وخدمــة »الضيافــة«)4(،  
وقــد حظــى تســويق الخدمــات باهتمــام بحثــي بــدءًا مــن ســبعينيات القــرن العشــرين بالتركيــز 
 Service-Dominant Logic (S-D ــة الخدمــات علــى مفهــوم هيمن
(logic مقابــل المفهــوم التقليــدي لهيمنــة الســلع ووفقًــا لهــذا المفهــوم ينطــوى تســويق 
الخدمــات علــى عمليــات تتفاعــل فيهــا مجموعــة مــن مــوارد الشــركة مــع العمــاء بحيــث يتــم 
إنشــاء القيمــة، فعلــى عكــس الســلع الــي تعتــر مــوارد داعمــة للقيمــة، تعتــر الخدمــات 
 Value القيمــة  إيجــاد  مفهومــي  الأبحــاث  وقدمــت  للقيمــة)5(،  داعمــة  عمليــات 
Creation والقيمــة بالاســتعمال Value in Use لوصــف القيمــة كنتــاج 
لعمليــة يشــرك فيهــا العميــل مــع مقــدم الخدمــة وتتضافــر فيهــا عــدة عوامــل إذ لا يمكــن 
للشــركات إنتــاج القيمــة وإنمــا يمكنهــا توفــر وإنتــاج العناصــر الــي تســاعد علــى إيجادهــا كمــا 

تنشــأ القيمــة مــن تفاعــل العميــل مــع الخدمــة واســتخدامها)6(.
قدمــة بوصفهــا عامــاً مؤثــراً في المنافســة بــن المطاعــم 

ُ
   وينُظــر إلى جــودة الخدمــة الم

لمــا تشــر إليــه الدراســات مــن وجــود ارتبــاط إيجــابي بــن جــودة الخدمــة المقدمــة ورضــا 
العلاقــة أهميــة خاصــة في  الشــرائي، وتكتســب هــذه  الشــرائية وســلوكه  العميــل ونــواياه 
بعــض الحــالات مثــل تســويق خدمــات مطاعــم الوجبــات الســريعة في الــدول الإســامية 
لعمــاء لديهــم مواصفــات خاصــة للمنتــج الغذائــي ترتبــط بقيمهــم الروحيــة والــي يجــب أن 
وجهــه للمســتهلك لضمــان 

ُ
تراعيهــا تلــك المطاعــم وتؤكــد عليهــا في الرســائل التســويقية الم

المشــتمل علــى  التســويقية بمزيجهــا  )7(،وتؤثــر الحمــات  تنافســية  الحصــول علــى مكانــة 
التســعير والترويــج وعناصــر تصميــم المنتــج واســراتيجيات التوزيــع في الاختيــارات الغذائيــة 
للمســتهلكين، بــل وتــؤدي  في كثــر مــن الأحيــان إلى زيادة الطلــب علــى الأطعمــة غــر 
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الصحيــة؛ فتســويق منتجــات المطاعــم الســريعة في صــورة »حــزم« أو »وجبــات« يزيــد مــن 
دركــة لــدى المســتهلكين، وكذلــك اســتخدام عارضــات وعارضــن مــن ذوي 

ُ
قيمتهــا الم

الأوزان المرتفعــة يزيــد مــن تقبــل الجمهــور لتنــاول غــذاء غــر صحــي مــع احتمــالات زيادة 
الــوزن، كمــا أن اســتخدام تلــك المطاعــم لشــخصيات كارتونيــة شــهيرة يزيــد مــن ولاء 
وطلب المســتهلكين في حين لا تتحقق نفس الزيادة في الطلب إذا اســتخدمت شــركات 
الطعــام الصحــي نفــس الشــخصيات، وتركــز الحمــات التســويقية علــى ســهولة الوصــول 
لمطاعــم الوجبــات الســريعة لانتشــارها الواســع وتعــدد فروعهــا عكــس مطاعــم الوجبــات 

الصحيــة محــدودة الانتشــار )8(.
    وتشــر الأبحــاث إلى اعتمــاد سلاســل مطاعــم الوجبــات الســريعة علــى اســراتيجيات 
 Child-Directed Marketing Stratigies وجــه للطفــل

ُ
التســويق الم

الــي غالبًــا مــا تســتهدف الطبقــة المتوســطة وفــوق المتوســطة والأطفــال والشــباب أكثــر مــن 
المطاعم الراقية التي تستهدف فئات عمرية واقتصادية أعلى وذلك بتقديم وجبات للأطفال 
قدمــة مــع الوجبــات وتخصيــص أماكــن للعــب داخــل فــروع 

ُ
وإنفــاق الملايــن علــى الألعــاب الم

المطاعــم والحصــول علــى ترخيــص لاســتخدام الشــخصيات الكارتونيــة الشــهيرة وتخصيــص 
شاشــات لمشــاهدة أفــام الرســوم المتحركــة ذات التقنيــة العاليــة داخــل الفــروع كمــا توُظــف 

المنصــات والألعــاب الإلكترونيــة والمشــاهير المرتبطــن بالأطفــال والشــباب )9(. 
    ويســعى الفــرد للحصــول علــى معلومــات تســاعده في تشــكيل توقعــات عــن طبيعــة 
المطعــم وجودتــه بنــاءً علــى تجــارب الآخريــن؛ إذ تتدخــل عــدة عوامــل في تقييــم العمــاء 
للمطاعــم أولهــا: جــودة الطعــام مــن حيــث مكوناتــه الصحيــة الطازجــة ومذاقــه وتنوعــه بمــا 
يؤثــر في رضــا العميــل وولاؤه للمطعــم، كذلــك تعــد البيئــة الماديــة ذات أهميــة كبــرة خاصــة 
في المطاعــم راقيــة الــي يســعى العمــاء مــن خلالهــا للاســتمتاع بتجربــة طعــام عاليــة الجــودة 
وخدمــة مرموقــة في أجــواء فاخــرة تُشــعرهم بالتميــز وبأن الأجــواء والأناقــة تلــي احتياجاتهــم 
للتقديــر)10(، وتعــد البيئــة الماديــة وفقًــا ل  Kotler هــى مجمــوع جهــود تصميــم بيئــة بيعيــة 
تضــم مؤثــرات عاطفيــة تســاعد علــى زيادة الفــرص الشــرائية للعمــاء وتضــم جوانــب مرئيــة 
)الألــوان، الأحجــام، وعــدد العناصــر المرئيــة( ومســموعة )الموســيقى، مســتوى الصــوت( 
والنظافــة؛ فالموســيقى تؤثــر في المــدة الــي يقضيهــا العمــاء داخــل المــكان وبالتــالي علــى 

حجــم الإنفــاق فيــه)11(.
    كمــا أن الإضــاءة المناســبة الاحترافيــة تســاعد علــى شــعور العمــاء بالراحــة وتعريفهــم 
بالحيــز المــكاني للمطعــم بــل وتؤثــر في رضاءهــم عمــا يقُــدم مــن منتجــات مــن خــال 
توزيــع  ولــون الإضــاءة الــي تُظهــر شــكل الأطبــاق والمشــروبات ولونهــا)12(، كمــا يمكــن أن 
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تســاعد الإضــاءة الخافتــة علــى الشــعور بالخصوصيــة بينمــا تضفــي الإضــاءة الطبيعيــة في 
النهــار طابعًــا حيــويً علــى المطعــم، كذلــك يؤثــر ازدحــام المطعــم في المســتهلك الــذي يربــط 
قــدم والســمعة الجيــدة وملائمــة الأســعار حــى 

ُ
بــن كثــرة عمــاء المطعــم وجــودة الطعــام الم

مــن قبــل دخــول المــكان وتجربتــه)13(، ومــن ثم فــإن مجمــوع العناصــر الماديــة تؤثــر في ولاء 
العميــل للمطعــم وهــى الــي تنقــل المفهــوم العــام للمــكان وطابعــه المميــز وصورتــه الذهنيــة 
لــدى العمــاء الذيــن يســتطيعون علــى ســبيل المثــال التمييــز بســهولة بــن مطعــم للوجبــات 

الســريعة ومطاعــم العشــاء الراقيــة)14(. 
    كمــا تعــد قائمــة الطعــام وســيلة اتصاليــة ودعائيــة مهمــة لا يقتصــر دورهــا علــى تقــديم 
معلومــات عــن الوجبــات وأســعارها بــل تمثــل واجهــة تحــدد شــخصية المطعــم لــدى الجمهــور 
ومــن ثم تهتــم المطاعــم بشــكل القائمــة وتصميمهــا ومحتواهــا بتوفــر معلومــات عــن مكــونات 
الوجبــات وأحيــانً طريقــة الطهــو لإبهــار العمــاء والتأثــر علــى قراراهــم الشــرائي وزيادة 

الأرباح.)15(

الإطار النظري للدراسة:
:Theory of Planned Behavior نظرية السلوك المخطط

   تمثل نظرية السلوك العقلاني  Theory of Reasoned Action التي وضعها 
كل مــن (Ajzen&Fishbein)   عــام 1975 وطورهــا Ajzen  بنظريــة الســلوك 
المخطــط النظريتــان الأكثــر اســتخدامًا للتعــرف علــى بالنيــة الشــرائية للمســتهلكين، فوفقًــا 
للنظريتين تعد النية هى الموجه الأول للسلوك، وتشير النية إلى دوافع الفرد العقلانية لبذل 
الجهد للقيام بســلوك معين، وهناك متغيران يمكن اســتخدامهما للتنبؤ بالنية والســلوك هما: 
الاتجــاه والمعايــر الذاتيــة، والاتجــاه هــو درجــة تقييــم الفــرد لإيجابيــة الســلوك ودرجــة ملاءمتــه، 
بينمــا تشــر المعايــر الذاتيــة إلى الضغــط الاجتماعــي المتوقــع لأداء الســلوك، ووفقًــا لنظريــة 
الســلوك العقــاني تتحكــم النيــة الشــرائية في معظــم ســلوكيات المســتهلك وبالتــالي كلمــا زاد 
اســتعداد الفرد واتجاهاته الإيجابية نحو الســلوك زادت قدرته على اتخاذ ســلوك شــرائي يختار 
بــن بدائــل مختلفــة بشــكل أكثــر عقلانيــة، وفي المقابــل يؤكــد نمــوذج الســلوك المخطــط علــى 
أن المستهلكين لا يمكنهم القيام بسلوك الشراء استنادً إلى الاتجاه والمعايير الذاتية فقط بل 
دركة للســلوك والتي تُد من قدرة الفرد على القيام به ومايقابلها من 

ُ
يضيف الصعوبات الم

ــدرك للســيطرة علــى الســلوك )16(.
ُ
التحكــم الم

    ويعُــرف التحكــم المـُـدرك بأنــه إدراك الفــرد لمــدى صعوبــة أو ســهولة أداء الســلوك 
والســيطرة عليــه)17(، والــذي يختلــف باختــاف المواقــف والأحــداث ولا يظــل ثابتــًا وغالبــًا 
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مــا يكــون هنــاك فــرق بــن إدراك الفــرد لقدرتــه علــى التحكــم وقدرتــه الفعليــة علــى التحكــم 
بــه في الواقــع)18(، لــذا ربطــت الأبحــاث بــن التحكــم المــدرك ومفهــوم الكفــاءة الذاتيــة 
ســلوك  أداء  علــى  لقدرتــه  الفــرد  بإدراك  المفهومــان  يرتبــط  إذ  Self-efficacy؛ 
المتمثلــة في:التجــارب  الســلوك المخطــط  الباحثــون متغــرات نظريــة  معــن)19(، واختــر 
الســابقة التي تشــر إلى أنه في حالة عدم دراية المســتهلكين بشــكل كامل بقيمة الســلعة، 
فإنهــم يســتخدمون تجاربهــم الســابقة  لتقييمهــا بمــا يُشــكل النيــة الســلوكية، فــإذا كانــت 
ســلوكيات المســتهلكين هــي نتيجــة لتعلمهــم فــإن النظــر في ســلوكهم الســابق يمكــن أن 
يوُفــر تنبــؤًا بنواياهــم الســلوكية، كمــا ركــزت الدراســات علــى التأثــرات الاجتماعيــة وهــي 
انعــكاس للضغــوط الاجتماعيــة وتصــور الفــرد لتوقعــات الآخريــن وتقبلهــم للســلوك، ودرجة 
تأثــر الأســرة والأقــارب والمعــارف والأصدقــاء المقربــن علــى ســلوك وقــرارات كل فــرد)20(، 
التأثــر الاجتماعــي لاســتهلاك الطعــام مــن خــال التواجــد في المنــزل ومــكان  ويظهــر 
العمــل والمناســبات الاجتماعيــة والمطاعــم؛ فالتنشــئة الاجتماعيــة والغــذاء الــذي يقدمــه 
الوالــدان لأطفالهــم يمكــن أن يؤثــران في اختياراتهــم الغذائيــة مــدى الحيــاه، والمــوروث الثقــافي 
مثــل الكــرم يمثــل عامــاً يؤثــر علــى اختيــار أنــواع الطعــام وكميتــه خاصــة في التجمعــات)21(، 
كمــا يعــد الطعــام الــذي يتناولــه الفــرد واختياراتــه معــراً عــن طبقتــه الاجتماعيــة وثقافتــه 
الغذائيــة ووعيــه وينطــوي علــى عمليــة تتداخــل فيهــا تأثــرات الســياقات الثقافيــة والبيئيــة 

والاقتصاديــة والصحيــة)22(.
    ويضيف نموذج السلوك الموجه  Goal-Directed Behavior متغير 
»الرغبــة« الــذي يتوســط العلاقــة بــن الاتجــاه والمعايــر الذاتيــة والتحكــم المــدرك مــن ناحيــة 
والنيــة الــي تؤثــر بدورهــا في الســلوك مــن ناحيــة أخــرى، كمــا يضيــف العواقــب العاطفيــة 
المدركــة كمؤثــرات في الرغبــة الــي عُرفــت بأنهــا كــون الفــرد يريــد القيــام بســلوك معــن ليــس 
بدافــع الالتــزام وإنمــا للشــعور بالرضــا والإشــباع والســعادة)23(، وتقليــل العواقــب العاطفيــة 

الســلبية وتجنــب الشــعور بالنــدم نتيجــة القيــام بســلوك مــا)24(.
    ويمثــل الســلوك الشــرائي اتخــاذ القــرار المتعلــق بعمليــة شــراء واســتخدام المنتجــات نتيجــة 
دوافــع معينــة ولتحقيــق غــرض محــدد)25(, ويعــد الســلوك الشــرائي المســتهدف النهائــي 
عــر تحقيــق الوعــي Brand Awarness  بوجــود العلامــة التجاريــة الــذي يمثــل 
مــا تشــكله العلامــة التجاريــة في ذهــن المســتهلك بمــا يمكنــه مــن تمييــز مجموعــة خصائــص 
ماديــة ومعنويــة تتعلــق بهــا وتعــد عامــاً مؤثــراً في الــولاء للماركــة وتفضيلهــا، ومــن ثم النيــة 
الشــرائية تجاههــا)26(، وفي مجــال المطاعــم تفــرض التنافســية المرتفعــة بــن مقدمــي الخدمــات 
اســتخدام اســراتيجيات تعزيــز العلامــة التجاريــة وربطهــا بمجموعــة مــن المنافــع الــي تتحقــق 
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مــن مطاعــم  اســتطاعت مجموعــة  مــا  عــن غيرهــا وهــو  مــن تميزهــا  للمســتهلك وتُكنــه 
الوجبــات الســريعة الأمريكيــة تحقيقــه بكفــاءة)27(.

    وتســعى المؤسســات عــر الرســائل التســويقية إلى التواصــل مــع عملائهــا الحاليــن 
والمحتملــن للتأثــر في قرارهــم الشــرائي لصالحهــا، وقــدم Howard-Sheth نموذجًــا 
للســلوك الشــرائي يحــدد عــددًا مــن المدخــات الــي يقــوم المســتهلك بتصنيفهــا قبــل اتخــاذ 
القــرار الشــرائي وتمثــل الاســتمالات العقيلــة المرتبطــة بالمنتــج )الســعر، الجــودة، الخدمــة( 
والاســتمالات العاطفيــة والمعلومــات اللفظيــة والبصريــة للمنتــج والاســتمالات الاجتماعيــة 
 perceived مــن جماعــات التأثــر الاجتماعــي المختلفــة)28(، وتمثــل الفائــدة المدركــة
benefit إدراك المســتهلك لجــودة المنتــج ووظائفــه والفائــدة الإجماليــة الــي بمــا يحقــق 

فوائــد وظيفيــة وعاطفيــة، وفوائــد التعبــر عــن الــذات)29(. 
    وينطــوي الســلوك الشــرائي علــى عمليــة معقــدة تتداخــل فيهــا عوامــل اقتصاديــة وأخــرى 
وجه الحقيقي للسلوك، وتظهر 

ُ
وجدانية تضم الهوية والثقافة والتي يمكن أن تمثل المؤثر والم

هــذه الجوانــب بوضــوح في اتجــاه المســتهلك نحــو شــراء منتجــات أجنبيــة)30(؛ فوفقًــا لمفهــوم 
 Consumer Ethnocentrism (CE) الانتمــاء العرقــي للمســتهلك
فــإن المســتهلك قــد يــدرك أن شــراء المنتجــات غــر المحليــة غــر مناســب للاقتصــاد الوطــي 
وفرص العمل بالمجتمع ومن ثم يؤثر على إدراك الفرد لقيمة المنتج المحلي وفي قراراه الشرائي 
فيمــا يتعلــق بالمنتجــات الأجنبيــة)31(، وفي المقابــل يمكــن أن يعطــي المســتهلك خاصــة في 
الــدول الناميــة تقييمًــا أعلــى لجــودة الســلع الأجنبيــة ويعتبرهــا أحــد أشــكال التميــز والتفــرد 
عــن المحيطــن بــه)32(، كمــا تســتخدم الســمات الشــخصية لفهــم تفضيــات المســتهلك أو 
التنبــؤ بســلوكه الشــرائي، فوفقًــا للنمــوذج الثقــافي ل Hofstede فــإن الأشــخاص الذيــن 
ينتمــون لبلــدان تنتهــج مــا يعُــرف بثقافــة الفــرد، يرغبــون في التميــز ويفضلــون العلامــات 
التجاريــة الــي تمنحهــم وضعًــا متفــردًا وتعكــس صــورة النجــاح الشــخصي في حــن أن 
التجاريــة  العلامــات  بثقافــة جماعيــة عاليــة يفضلــون  تتمتــع  الــي  البــاد  الأشــخاص في 

المرتبطــة بالشــعور بالانتمــاء الــي ترمــز إلى مجموعــة ذات قبــول اجتماعــي واســع)33(. 
   واســتخدمت نظريــة الســلوك المخطــط  في بحــوث التســويق التجــاري والاجتماعــي 
علــى الســواء لتوقــع ســلوك الأفــراد باســتهلاك الطعــام العضــوي)34(، والســلوكيات الصحيــة 
للأفــراد والأنمــاط الغذائيــة للفــرد مثــل تنــاول الخضــروات واتبــاع نظــام الغذائــي ومعــدل 
تكــرار الوجبــات وعلاقتهــا بالســمنة)35(، إذ يواجــه مســتهلكو المنتجــات الغذائيــة عــددًا 
مــن القــرارات في حياتهــم اليوميــة لا تتعلــق بالاختيــار بــن العلامــات التجاريــة المختلفــة 
وتجنــب  الغذائــي،  نظامهــم  في  والدهــون  الكربوهيــدرات  بمقــدار  تتعلــق  بــل  فحســب، 
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الأسمــاك الكبــرة الــي تحتــوي علــى نســبة عاليــة مــن الزئبــق، وتقليــل مخاطــر الأطعمــة المعدلــة 
وراثيـًـا، وإعطــاء الأولويــة للمنتجــات المحليــة)36(.   

   وعلــى الرغــم مــن ان النظريــة الاقتصاديــة التقليديــة تعتــر الســلوك الشــرائي عمليــة واعيــة 
تقوم على حساب التكاليف والفوائد وإلمام الفرد بمعلومات كافية عن المنتجات والأبعاد 
التي يريدون تعظيمها مثل الجودة والذوق والأبعاد التي يريدون تقليلها مثل التأثير البيئي 
الســلبي فــإن العديــد مــن المشــرين ينظــرون إلى ســلوكهم الشــرائي كعمــل مســؤول اجتماعيــًا 
بحيــث يتوائــم الاســتهلاك مــع المصــالح السياســية أو الثقافيــة أو الجماعيــة)37(، وهــو مــا 
يعــر عنــه مفهــوم الاســتهلاك الأخلاقــي Ethical Consumption الــذي 
يضــم عــدة جوانــب يمكــن أن تؤثــر في القــرار الشــرائي للمســتهلكين تتمثــل في الحفــاظ 
علــى البيئــة، والعدالــة الاجتماعيــة وحقــوق الإنســان، والرفــق بالحيــوان والــي تتدخــل في 
الاســتهلاك الغذائــي فيمــا يتعلــق باختيــار الغــذاء النبــاتي والعضــوي، كذلــك يمكــن أن 
تؤثــر اتجاهــات المســتهلكين نحــو مقاطعــة شــراء المنتجــات غــر الأخلاقيــة في الســلوك 
الشــرائي)38(، وهــو مــا يرتبــط بنســق اقتصــادي أخلاقــي يشــمل مــا عُــرف »بعصــر القلــق 
Age of Anxiety« في تعامــل المســتهلكين مــع الصناعــات الغذائيــة وقلقهــم 
إزاء مــا تعرضــت لــه مــن أزمــات بســبب معايــر ســامة الغــذاء والأمــن الغذائــي واختــاف 

أســاليب الزراعــة والتخزيــن والتصنيــع)39(.
 Celebrity Endorsement كمــا ركــزت الأبحــاث علــى دعــم المشــاهير   
باعتباره أحد الاســراتيجيات التســويقية التي تســتخدم للتأثير في المســتهلكين من الناحية 
النفســية عــر مــا يتمتعــون بــه مــن جاذبيــة ومصداقيــة لــزيادة تذكــر الرســائل التســويقية 
وتدعيــم الصــورة الذهنيــة للعلامــة التجاريــة وتفضيلهــا والنــوايا الشــرائية تجاههــا)40(، إضافــة 
إلى مــا تشــر إليــه نتائــج الأبحــاث مــن اختــاف صفــات المشــاهير الملائمــن لــكل نوعيــة 
مــن المنتجــات، ففــي حــن تركــز بعــض المنتجــات علــى الجاذبيــة والصفــات الجســمانية تركــز 

منتجــات أخــرى علــى قــوة النجــم أو مصداقيتــه)41(.

الدراسات السابقة : 
المحور الأول : دراسات تتناول نظرية السلوك المخطط في مجال الضيافة 

والصناعات الغذائية:
   أجريــت العديــد مــن الدراســات لتقييــم اتجاهــات المســتهلكين نحــو دفــع ثمــن الأطعمــة 
الصحيــة والعضويــة كنمــط غذائــي وعلاقتهــا بنواياهــم الشــرائية والســلوك الشــرائي لتلــك 
 (42)(Christine G.K. Chege et al, 2019)الأطعمة، فتسعى دراسة
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إلى التعــرف علــى اســتعداد المســتهلكين في المســتوطنات في شــرق إفريقيــا إلى دفــع ســعر 
أعلــى مقابــل الحصــول علــى دقيــق محســن، ويســتند التحليــل إلى بيــانات تجريبيــة تختــر تأثــر 
توفــر معلومــات التغذيــة في النيــة الشــرائية تم جمعهــا مــن 600 أســرة في أوغنــدا وكينيــا 
النتائــج اســتعداد المبحوثــن لدفــع ثمــن إضــافي للحصــول علــى  عــام 2016، وتظهــر 
الدقيــق المحســن، وإلى أن توفــر معلومــات التغذيــة، وخصائــص رب الأســرة، والوضــع 
الاقتصــادي للأســرة، ووجــود أطفــال صغــار في الأســرة متغــرات تؤثــر في النيــة الشــرائية 
 Trine Mørk, ,2019) الجــودة، كمــا هدفــت دراســة  أغذيــة عاليــة  لطلــب 
Liisa Lähteenmäki & Klaus G. Grunert()43( إلى التعــرف 
علــى نيــة المســتهلكين لتقليــل اســتهلاكهم مــن الملــح الغذائــي واســتعدادهم لشــراء المــواد 
الغذائيــة المخففــة الملــح، ويعتمــد البحــث علــى البيــانات الــي تم جمعهــا مــن خــال مســح 
المبحوثــن لا  النتائــج أن غالبيــة  الدنمــارك،  وأشــارت  إلكــروني ل1030 مبحــوثً في 
يرغبــون في تغيــر نظامهــم الغذائــي لتنــاول الملــح في حــن أن نســبة قليلــة لديهــم النــوايا في 
حين أن نســبة أكبر يســتهلكون بالفعل منتجات غذائية مخفضة الملح تختلف باختلاف 
فئــات المنتجــات، كمــا تكشــف النتائــج أن الأعــراف الشــخصية والاجتماعيــة يؤثــران في 
النيــة لتغيــر العــادات الغذائيــة، في حــن أن المعايــر الشــخصية والمعرفــة والوعــي تؤثــر في 

الرغبــة في شــراء منتجــات غذائيــة مخفضــة الملــح. 
   كما اســتخدمت دراســات الضيافة والغذاء نموذج الســلوك الشــرائي في مجال التســويق 
الأخضــر فتختــر دراســة )Lei Wang et al ,2019))44( طبيعــة العلاقــة بــن 
المتغيرات الديموجرافية  للمستهلكين وكل من الاتجاه نحو الشراء الأخضر والنية لاختيار 
الفنــادق الخضــراء في الصــن، وتم جمــع البيــانات مــن خــال اســتبيان طبُــق علــى 659 
مفــردة، وتشــر النتائــج إلى وجــود علاقــة إيجابيــة بــن الاتجــاه نحــو الشــراء الخضــراء والنيــة 
الشــرائية، ويؤثــر كل مــن العمــر والدخــل في الاتجاهــات نحــو الشــراء الخضــراء، في حــن أن 
التعليــم والدخــل يؤثــران في النيــة الشــرائية، كمــا يتوســط متغــر النــوع العلاقــة بــن الاتجــاه 
والنيــة الســلوكية لطلــب خدمــات الفنــادق الخضــراء، وفي نفــس الســياق ســعت دراســة 
طبُــق  اســتقصاء  خــال  مــن   )45()Kamonthip Maichum,2016) 
علــى 483 مــن المســتهلكين التايلنديــن فــوق 18 عامًــا  للتعــرف علــى النيــة الشــرائية 
للمنتجــات الخضــراء ومنهــا المنتجــات الغذائيــة، وأشــارت نتائــج إلى أن الاتجــاه والمعايــر 
الذاتيــة والتحكــم المــدرك لهــم تأثــر إيجــابي في نيــة شــراء المنتجــات الخضــراء ويؤثــر اهتمــام 
الفــرد بشــئون البيئــة في الاتجــاه والتحكــم المــدرك ونيــة الشــراء للمنتجــات الخضــراء في حــن 
لم يكــن للمعرفــة البيئيــة  تأثــر في نيــة شــراء المنتجــات الخضــراء بينمــا كان لهــا تأثــر غــر 
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مباشــر في الاتجــاه لشــراء المنتجــات الخضــراء والمعايــر الذاتيــة والتحكــم الســلوكي المــدرك.
    وتســعى مجموعــة مــن الدراســات لاختبــار العوامــل الــي ثؤثــر في النيــة الشــرائية 
 )46()Djura L. Hoeksma et al ,2017) دراســة  فتحــدد  للأطعمــة 
العوامــل الــي تؤثــر في النيــة الشــرائية لــدى المســتهلكين الهولنديــن لشــراء لحــوم مــن وحــدات 
جــزارة متنقلــة، واعتمــدت الدراســة علــى كل مــن نظريــة الســلوك المخطــط واعتقــاد القيمــة 
كأســاس نظــري للدراســة واســتخدمت اســتقصاء طبُــق علــى 329 مفــردة ، وأشــارت 
النتائــج إلى أن النظريتــان اللتــان اعتمــدت عليهمــا الدراســة تفســرا نســبة عاليــة مــن التبايــن 
الســلوك  المتنقلــة، وأن نظريــة  اللحــوم مــن وحــدات الجــزارة  نيــة المســتهلكين لشــراء  في 
الشــخصي  والمعيــار  المعياريــة  والمعتقــدات  الســلوكية  المعتقــدات  تشــمل  الــي  المخطــط 
والتحكــم المــدرك تعــد فعالــة في التنبــؤ بالســلوك الشــرائي تجــاه هــذه النوعيــة مــن الأطعمــة، 
كمــا تعتمــد دراســة47(Kamonthip Maichum et al.,2017)  علــى 
نظريــة موســعة للســلوك المخطــط تتضمــن متغــر المعرفــة بالأطعمــة العضويــة للتعــرف علــى 
النــوايا الشــرائية والســلوك تجــاه الأغذيــة العضويــة مــن خــال اســتقصاء طبُــق علــى 412 
مســتهلك في تايلانــد، وأشــارت النتائــج إلى أن اتجــاه المســتهلك والتحكــم المــدرك يؤثــران 
في النيــة الشــرائية في حــن أن المعايــر الذاتيــة ليــس لهــا تأثــر علــى النيــة الشــرائية الــي تؤثــر 
إيجابيًــا في الســلوك الشــرائي للأغذيــة العضويــة، كمــا تؤثــر المعرفــة بالأطعمــة العضويــة في 

الســلوك الشــرائي.
   كمــا تهتــم دراســات أخــرى بعلاقــة الجوانــب الوجدانيــة بالســلوك الشــرائي والنيــة 
الشــرائية فتســعى دراســة(Andrea D. Raygor,2016)(48( للتعــرف علــى 
تأثــر الاتجــاه والمعتقــدات في نيــة المســتهلك لشــراء الأغذيــة المزروعــة محليـًـا بولايــة أيــوا 
الأمريكيــة، ورصــد الفــروق بــن الذكــور والإناث في المعتقــدات والاتجاهــات الــي تؤثــر في 
القرار الشرائي للأطعمة المحلية، واعتمد البحث على استبيان إلكتروني طبُق على 188 
مفــردة، وخلصــت الدراســة إلى أن نيــة المســتهلك لشــراء طعــام محلــي تتأثــر بالاعتقــاد بأنــه 
أفضــل للبيئــة، كمــا تتأثــر باتجاهــات المبحوثــن نحــو الرفاهيــة الاقتصاديــة للمجتمــع في حــن 
أن اتجاهــات المبحوثــن عــن أفضليــة الأغذيــة المحليــة كان لهــا تأثــر ســلبي محــدود في النيــة 
الشــرائية، كمــا ظهــر تأثــر واضــح لأفــراد الأســرة في زيادة نيــة المشــاركين لشــراء الأغذيــة 
 (49)(Ulvi Cenap Topçu&Mustafaالمحليــة، كمــا تســتهدف دراســة
(Kaplan,2015 التعــرف علــى علاقــة الإنتمــاء العرقــي للمســتهلك واتجاهاتــه نحــو 
العــالم علــى اســتعداده لشــراء منتجــات أجنبيــة، ودور تقييــم المســتهلك للمنتــج المحلــي 
كمتغــر وســيط، وتم جمــع البيــانات مــن خــال مســح ميــداني لعينــة مــن 292 مســتهلك 
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في تشــاناكالي بتركيــا، وتشــر نتائــج البحــث أن اتجاهــات المســتهلك نحــو العــالم لا تؤثــر 
في الاســتعداد لشــراء منتجــات أجنبيــة وإن كان تقييــم المنتــج المحلــي يتوســط العلاقــة بــن 
المتغيريــن، وعلــى العكــس تكشــف النتائــج أن الانتمــاء العرقــي للمســتهلك يرتبــط ســلبًا 
بالاســتعداد لشــراء منتجــات أجنبيــة في حــن أن الحكــم علــى المنتــج المحلــي ليــس لــه تأثــر 
كبــر في هــذه العلاقــة، كمــا ســعت دراســة )داليــا محمــد عبــد الله، 2015()50(إلى 
اختبــار العلاقــة بــن الرغبــة في الاشــراك في الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة والنــوايا الشــرائية 
للفــرد، وعلاقــة المتغــرات الديموجرافيــة بالنيــة الشــرائية للمســتهلك مــن خــال دراســة 
طبُقــت علــى 460 مبحــوثً مــن مســتخدمي الفيســبوك، وأظهــرت النتائــج أن غالبيــة 
المبحوثــن تتأثــر نواياهــم الشــرائية بدرجــة بالكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة، كمــا توجــد علاقــة 
بــن الرغبــة في الاشــراك في الكلمــة المنطوقــة والنيــة الشــرائية بأبعادهــا المختلفــة، وأظهــر 
اختبــار العلاقــة بــن العوامــل الديموجرافيــة والنيــة الشــرائية أن كل مــن النــوع والمســتوى 
الاقتصــادي الاجتماعــي والمســتوى التعليمــي لا يؤثــرون في النيــة الشــرائية في حــن تؤثــر 

الفئــة العمريــة للمبحــوث علــى النيــة الشــرائية.

المحور الثاني: الدراسات التي تتعلق بالتسويق للمطاعم والمنتجات الغذائية: 
دراســة(51) فتختــر  المطاعــم  تســويق  بأســاليب  الدراســات  مــن  عــدد  اهتمــت     

 (Michael Siegrist et al,2019) تأثــر اســتخدام الواقــع الافتراضــي 
)VR( في تسويق المنتجات العذائية في السلوك الشرائي للمستهلك من خلال دراسة 
تجريبيــة شــارك فيهــا 86 مبحــوث تســعى للتعــرف علــى إذا مــا كان الأشــخاص الذيــن 
يقفــون أمــام رف الســوبر ماركــت يتخــذون قــرارات شــرائية مماثلــة ويعالجــون المعلومــات 
بطريقــة مماثلــة لأشــخاص أمــام رف في متجــر افتراضــي وذلــك مــن خــال تجربتــن الأولى: 
المتوفــرة  مــن الحبــوب  نوعًــا  بــن 33  مــن  المشــاركين اختيــار الحبــوب  مــن  فيهــا  طلُــب 
تجــاريً علــى رف حقيقــي، بينمــا قامــت المجموعــة الأخــرى بهــا في الواقــع الافتراضــي، 
وتم جمــع بيــانات تتبــع العــن الــي أظهــرت بعــض الاختلافــات في ســلوك البحــث عــن 
المعلومــات لــكلا المجموعتــن ولم تظهــر أي فــروق ذات دلالــة إحصائيــة الســلوك الشــرائي، 
، وفي التجربــة الثانيــة:تم تكــرار النتائــج الــي لُوحظــت باســتخدام منتجــات حقيقيــة في 
الممتعــة(،  اللذيــذة  الحبــوب  الصحيــة )أو  الحبــوب  بــن  الواقــع الافتراضــي، وبالاختيــار 
وظهــرت أن المشــاركين في الحالــة الصحيــة قــد أولــوا اهتمامًــا أكــر لمعلومــات التغذيــة 
 (52)(Abeer Qashou &دراســة تبحــث  المتعــة، كمــا  حالــة  في  أولئــك  مــن 
 (Yahya Saleh,2018 في العوامــل الــي تؤثــر في قبــول وتطبيــق التســويق 
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الإلكــروني في التســويق للمطاعــم بفلســطين، تم جمــع البيــانات مــن اســتبيان مــن 223 
مطعمًــا، وأظهــرت النتائــج أن العوامــل الفرديــة لهــا تأثــر إيجــابي كبــر في تنفيــذ التســويق 
الإلكــروني كمــا أن الميــزة النســبية للمطعــم وضغــط العمــاء ونطــاق الســوق لهــا تأثــر 
إيجــابي في التنفيــذ وأن التســويق الإلكــروني لــه تأثــر إيجــابي في أداء التســويق، كمــا هدفــت 
دراسة (Tasheenia M. Bennett, 2017))53( إلى تحديد استراتيجيات 
خمس من شركات المطاعم الصغيرة في ولاية كارولينا في استخدام التسويق عبر وسائل 
التواصــل الاجتماعــي لمــدة عــام، وأظهــرت النتائــج أن Facebook و**Yelp و

Instagram مــن أكثــر منصــات الوســائط الاجتماعيــة اســتخدامًا مــن قبــل المطاعــم 
وظهــر أهميــة التســويق الشــفهي في زيادة المبيعــات وتنميــة الأعمــال، وظهــر أن القــدرة 
علــى المشــاركة في مواقــع التواصــل الاجتماعــي والــرد بســرعة علــى المشــاركات والتقييمــات 
الســلبية مــن قبــل العمــاء تمثــل تحــديات التســويق الإلكــروني، وأن اســراتيجيات التســويق 
عــر وســائل التواصــل الاجتماعــي تســاهم في زيادة اســتدامة الشــركات الصغــرة، كمــا 
 )54((Nur A’mirah Hassan Basri et al,2016) دراســة  تركــز 
علــى العلاقــة بــن سمــات اســتخدام التســويق الشــفهي والقــرار الشــرائي مــن أحــد المطاعــم 
الراقيــة في مــالي وتحلــل الدراســة عوامــل الفائــدة المدركــة للمطعــم  وعلاقتهــا بالقــرار الشــرائي 
مــن خــال اســتبيان لـــ 300 فــرد، وأظهــرت النتائــج تأثــر القــرار الشــرائي تجــاه المطاعــم 
الراقيــة بالكلمــة المنطوقــة بالنســبة لكافــة جوانــب تقييــم الخدمــة وجــاءت جــودة البيئــة 
الماديــة بوصفهــا الأكثــر تأثــراً، وإلى أن الكلمــة المنطوقــة أداة فعالــة لتوجيــه القــرار الشــرائي 
 (55)(Vincent P. Maganini, دراســة  ســعت  المطاعــم، كمــا  قطــاع  في 
(Cristel Garcia& Earl D. Honeycutt Jr,2010 إلى التعرف 
علــى تفضيــات المســتهلكين لاســتخدام المشــاهير في الحمــات الإعلانيــة لسلاســل 
واختيــار  المفضلــة،  السلســلة  علــى  بالتعــرف  الأمريكيــة  المتحــدة  الــولايات  المطاعــم في 
أحــد المشــاهير كمؤيــد فعــال للسلســلة وســبب اختيــاره، مــن خــال اســتبيان إلكــروني 
طبُــق علــى نطــاق الــولايات المتحــدة شمــل 278 مبحــوثً، وأظهــرت النتائــج أن الدافــع 
الأساســي لاختيــار مؤيــد فعــال لسلســلة مطاعــم هــو التطابــق بــن صــورة وقيــم الشــخصية 
المشــهورة وقيــم العلامــة التجاريــة للمطعــم، وجــاءت قــوة المشــهور كثــاني عامــل في اختيــاره، 
تليهــا المصداقيــة المدركــة للشــخصية، وظهــر أن الوالديــن أكثــر تركيــزاً علــى تطابــق صــورة 
وقيــم الشــخصية المشــهورة مــع المطعــم بينمــا اعتمــد الجمهــور مــن النســاء والشــباب علــى 

الجاذبيــة البدنيــة، وركــز المبحوثــون الأكــر ســناً علــى جــدارة المشــهور بالثقــة.
      كمــا تناولــت عــدد مــن الدراســات العوامــل المتعلقــة بالمنتجــات الغذائيــة والمطاعــم 
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 Nadeesha,2019( وعلاقتهــا برضــا العمــاء وتفضيلاتهــم، فســعت دراســة
M. Gunaratne()56( إلى تقييــم تأثــر تصميــم عبــوة الحلــوى في الإعجــاب 
الحســي والنيــة الشــرائية مــن خــال دراســة تجريبيــة طبُقــت علــى 75 مفــردة تختــر تأثــر 
المنتــج، التغليــف، والمعرفــة بالمنتــج مــع التغليــف، إذ تم تغليــف الشــوكولاته نفســها وفقًــا 
لســتة مفاهيــم مختلفــة للتغليــف، وأظهــرت النتائــج وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة في 
الإعجــاب بالطعــم علــى أســاس التغليــف، كمــا ظهــر انخفــاض درجــات الإعجــاب في 
حالــة عــدم تحقــق توقعــات المســتهلك بالنســبة للتغليف،كمــا تهــدف دراســة)2019, 
جــودة  تأثــر  إلى كشــف   )57()Bader M. A. Almohaimmeed
المطعــم في رضــا العمــاء، تم قيــاس الجــودة المدركــة للمطعــم باســتخدام 11 بعُــدًا، وتم 
جمــع بيــانات الدراســة الميدانيــة مــن عينــة قوامهــا 289 مبحــوثً تم اختيارهــم مــن 100 
مطعــم في المملكــة العربيــة الســعودية، وتبــن النتائــج أن جميــع أبعــاد جــودة المطعــم الــي 
المتعلقــة بجــودة  الأبعــاد  العمــاء وتعــد  لهــا تأثــر كبــر وإيجــابي علــى رضــا  تم فحصهــا 
الطعــام والنظافــة والخدمــة الســريعة، وقائمــة الطعــام ذات تأثــر كبــر علــى رضــا العميــل، 
الطعــام  جــودة  تأثــر   )58)(Jalal Hanaysha,2016) دراســة تختــر  كذلــك 
الوجبــات  العمــاء في صناعــة مطاعــم  وملاءمــة الأســعار والبيئــة الماديــة علــى رضــا 
الســريعة في الســوق الماليزيــة  وتم جمــع البيــانات مــن 242 عميــاً مــن مطاعــم الوجبــات 
الســريعة الدوليــة وأشــارت النتائــج إلى أن جــودة الطعــام لهــا تأثــر إيجــابي كبــر في رضــا 
العمــاء، كمــا كشــفت النتائــج أن ملاءمــة الأســعار والبيئــة الماديــة لهــم ثأثــر إيجــابي كبــر 
 (59)(Demet Tüzünkan &Asli في رضــا العمــاء، كمــا تســعى دراســة
في  حديثــة  تكنولوجيــا  إدخــال  علاقــة  علــى  التعــرف  إلى   Albayrak,2015)
المطاعــم لإعــداد الطعــام بتفضيــات الطهــاه المحترفــن والعمــاء للطعــام والخدمــة المقدمــة 
من المطعم، وذلك من خلال مقابلة شبه مقننة مع ثلاثة طهاه وخمسة عملاء في مطعم 
 Molecular مــن خمســة مطاعــم تســتخدم تطبيــق الطعــام الجزئــي في إســطنبول بتركيــا
cuisine والذي يعتمد على تغيير شــكل الطعام والمشــروبات وتركيبها بشــكل ومذاق 
عــد باســتخدام 

ُ
مختلــف للعمــاء، وقــد أظهــرت نتائــج الدراســة تفضيــل العمــاء للطعــام الم

تقنيــات جديــدة ورغبتهــم في انتشــاره في عــدد أكــر مــن المطاعــم وشــعورهم بالمتعــة لتــذوق 
طعــم مختلــف في المــذاق أو شــكل التقــديم مثــل العصــر في شــكل كــرات تــذوب في الفــم 
واســتعدادهم لتصويــره والحديــث عنــه مــع الأصدقــاء والأقــارب، كمــا أشــار الطهــاه إلى أن 

اســتخدام هــذه التقنيــات يمنــح الطاهــي والمطعــم ميــزات تنافســية إضافيــة.
   وتركــز الأبحــاث علــى اختــاف تفضيــات الجمهــور للمنتجــات الغذائيــة وفقًــا 
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 (Liisa Peura-Kapanen etدراســة فتحلــل  الديموجرافيــة  لخصائصــم 
 (al.,2017)60( العوامل المؤثرة على قبول أو رفض كبار الســن للأطعمة الخفيفة 
النوعــي  الفحــص  ثــاث مجموعــات بؤريــة بطريقــة  التحليــل علــى  في فنلنــدا، ويعتمــد 
ضمــت )168 مبحــوثً( للتعــرف علــى مــدى ارتبــاط كبــار الســن بنوعيــة الأطعمــة الخفيفــة 
وتغليفهــا، وقــد ربــط المشــاركون في الدراســة الأطعمــة الخفيفــة بالمعــاني الســلبية؛ فنظــر 
البعــض للطعــام المريــح كحــل ســهل في بعــض المواقــف، وأظهــرت الدراســة تفضيــل المســنين 
للقيــم المرتبطــة بالصحــة وحريــة الاختيــار وحــق تقريــر المصــر في الأكل وأن قبــول الطعــام 
الخفيــف يتطلــب توفــر الوجبــات المطابقــة لتفضيــات الــذوق والقــدرات الحســية للمســن 
إضافــة إلى صحــة الأغذيــة وســهولة الاســتخدام والتعبئــة والتغليــف الصديــق للبيئــة، كمــا 
تمثــل العــادات الممثلــة في الاعتيــاد علــى طهــو الطعــام بالمنــزل طالمــا توافــرت القــدرة البدنيــة 
 R.S.( لــه أحــد عوائــق طلــب المســنين لهــذا النــوع مــن الوجبــات، كمــا قامــت دراســة
Newson et al, 2015()61( بالتعــرف علــى مــدى رضــا العمــاء في بلــدان 
مختلفــة عــن الطعــام الصحــي المقــدم في المطاعــم وذلــك مــن خــال اســتبيان إلكــروني شمــل 
5000 مبحــوثً مــن إنجلــرا والــولايات المتحــدة وجنــوب إفريقيــا والبرازيــل وتركيــا وألمانيــا 
وبولنــدا وروســيا والصــن وإندونيســيا في المرحلــة العمريــة مــن 18 حــى 65 ســنة، وقــد 
أظهــرت أن %18 مــن المبحوثــن حــول العــالم راضــون عــن مســتوى الطعــام الصحــي 
المقــدم بالمطاعــم ولديهــم تفضيــات محــددة تتضمــن اســتبدال الطعــام المطهــو بالطــرق 
التقليديــة بآخــر يســتخدم البخــار ويتضمــن المزيــد مــن الخضــروات، وظهــر أن الســعر 
والمــذاق يعــدان أكثــر العوامــل تأثــراً علــى اختيــار الطعــام الصحــي، كمــا تظهــر النتائــج 
أن الجنســية والمرحلــة العمريــة والنــوع عوامــل مؤثــرة في تفضيــات الأفــراد للطعــام الصحــي 
بينمــا ظهــر أن العوامــل الشــخصية أقــل تأثــراً، وأظهــر غالبيــة المبحوثــن عــدم رضاهــم عــن 
البدائــل الــي تتيحهــا المطاعــم للغــذاء الصحــي لوجــود معوقــات تتعلــق بالطهــاه والمكــونات 
 )62()Norrina Din et al.,2012 ( والثقافــة الغذائيــة، كمــا تســعى دراســة
إلى التعــرف علــى إدراك المســتهلكين في ماليــزيا لأهميــة  وجــود معلومــات عــن المكــونات 
الصحيــة للوجبــات في قائمــة مطاعــم الخدمــة الكاملــة وطبيعــة المعلومــات الــي يريدونهــا 
وعلاقــة وجــود تلــك المعلومــات باتخــاذ القــرار الشــرائي ودور النــوع كمتغــر وســيط مــن 
النتائــج أن غالبيــة  اســتبيان تم تطبيقــه علــى 160 مبحــوثً بماليــزيا، وأظهــرت  خــال 
المبحوثــن لديهــم درجــة إدراك مرتفعــة لأهميــة وجــود معلومــات عــن مكــونات الوجبــات في 
قائمــة الطعــام علــى الرغــم مــن توفــر هــذه النوعيــة مــن المعلومــات لــدى غالبيــة المطاعــم وأن 
توفــر هــذه المعلومــات يؤثــر إلى حــد مــا في اتخــاذ قــرار اختيــار الوجبــات، وأن المعلومــات 
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المتعلقــة بالســعرات الحراريــة ونســب الدهــون والبروتــن هــى أهــم المعلومــات الــي يركــز عليهــا 
المبحوثــون، وظهــر تأثــر متغــر النــوع علــى درجــة إدراك أهميــة المعلومــات الصحيــة لصــالح 
 )63()Hashim Fadzil Ariffin et al ,2012( الإناث، كمــا دراســة
الــي تركــز علــى علاقــة البيئــة الماديــة للمطعــم متمثلــة في الألــوان والإضــاءة والمنــاخ العــام 
ومــكان المطعــم وتصميــم الديكــور بالســلوك الشــرائي للشــباب مــن خــال اســتبيان تم 
تطبيقــه علــى 300 مــن الشــباب بماليــزيا، وأظهــرت النتائــج عــن العناصــر المختلفــة للبيئــة 
الماديــة للمطعــم تؤثــر في الســلوك الشــرائي للشــباب وعلــى تكــرار مــرات طلــب الخدمــة إذ 
ظهــر وجــود علاقــة دالــة بــن المتغيريــن بالنســبة لــكل عناصــر البيئــة الماديــة للمطعــم عــدا 
الألــوان، وكذلــك تســعى دراســة )Boo Ho Voon,2012()64( للتعــرف علــى 
أهميــة بيئــة الخدمــة، وخدمــة العمــاء، وجــودة الطعــام والســعر فيرضــا الشــباب وولائهــم 
لأنــواع المطاعــم المختلفــة )الفاخــرة والوجبــات الســريعة وســاحات المطاعــم( مــن خــال 
اســتبيان طبــق علــى 407 مفــردة مــن الشــباب في ماليــزيا وجــاءت المحــددات الرئيســة 
للرضــا والــولاء هــي خدمــة العمــاء والســعر، بينمــا ظهــر أن بيئــة الخدمــة كانــت أقــل تأثــراً 

في رضــا العمــاء وولائهــم بالنســبة لأنــواع المطاعــم عــدا مطاعــم الوجبــات الســريعة.

الإجراءت المنهجية للدراسة:
نوع الدراسة ومنهجها:

   تنتمي الدراســة إلى »الدراســات الوصفية« التي تســعى إلى وصف الظاهرة الاتصالية 
في واقعهــا عــر التوصيــف الكيفــي لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والوصــف الكمــي 
لتعــرض الجمهــور لتلــك الفقــرات وعلاقتــه بالاتجــاه نحوهــا والنيــة الشــرائية والســلوك الشــرائي 
للمطاعــم، وتعتمــد الدراســة علــى »منهــج  المســح« بمســح عينــة مــن جمهــور فقــرات 

المطاعــم بالبرامــج الحواريــة.
فروض الدراسة وتساؤلاتها:

تساؤلات الدراسة:
 ما كثافة تعرض الجمهور المصري  لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية؟.1
 ما نمط تعرض الجمهور المصري  لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية ؟.2
 ما دوافع تعرض الجمهور المصري لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية ؟.3
 ما محددات النية الشرائية لتجربة المطاعم المقدمة في البرامج الحوارية ؟.4
ما اتجاهات الجمهور نحو فقرات المطاعم في البرامج الحوارية ؟55
ما مدى اقبال الجمهور على تجربة المطاعم المقدمة  في البرامج الحوارية ؟66
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ما تقييم الجمهور لتجربة المطاعم المقدمة في البرامج الحوارية؟77
فروض الدراسة

الفــرض الأول: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيـًـا بــن كثافــة التعــرض لفقــرات المطاعــم في 
البرامــج الحواريــة وكل مــن الاتجــاه نحــو تلــك الفقــرات والنيــة الشــرائية نحــو المطاعــم.

الفــرض الثــاني: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيـًـا بــن دوافــع التعــرض والنيــة الشــرائية تجــاه 
المطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة.

الفرض الثالث: يوجد ارتباط دال إحصائيًّا بين الفائدة المدركة للمطاعم والنية الشــرائية 
تجاه المطاعم المقدمة في البرامج الحوارية.

الفــرض الرابــع: تؤثــر خــرة المبحوثــن بالمطاعــم في متغــر النيــة الشــرائية للمطاعــم المقدمــة 
في البرامــج الحواريــة.

الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة دالــة أحصائيًــا بــن المتغــرات الديموجرافيــة )النــوع، الفئــة 
العمريــة، مســتوى دخــل المبحــوث( والســلوك الشــرائي بعــد مشــاهدة فقــرات المطاعــم في 

البرامــج الحواريــة.
الفــرض الســادس: توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا في اتجــاه المبحوثــن نحــو فقــرات المطاعــم 

في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية لهــم باختــاف للفئــة العمريــة.
الفــرض الســابع: توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا في الفائــدة المدركــة للمطاعــم المقدمــة في 

البرامــج الحواريــة باختــاف النــوع.
أداة جمع البيانات:

   اعتمــدت الدراســة الميدانيــة علــى جمــع البيــانات مــن خــال الاســتبيان الــذي طبُــق 
علــى عينــة مــن جمهــور فقــرات المطاعــم بالبرامــج الحواريــة بعــد عرضهــا علــى عــدد مــن 
المحكمــن )65( ، وتم تطبيــق الدراســة بــدءًا 15 أغســطس وحــى30 ســبتمبر 2019.

عينة الدراسة: 
  تم جمــع بيــانات الدراســة مــن »عينــة عمديــة متاحــة« مــن الجمهــور المصــري مــن 18 
لأكثــر مــن 68 ســنة، قوامهــا 417 مفــردة مــن متابعــي فقــرات المطاعــم بالبرامــج الحواريــة 
في نطــاق القاهــرة الكــرى في مناطــق ســكنية مختلفــة المســتوى الاقتصــادي الاجتماعــي 
ومســتويات مهنيــة وتعليميــة متنوعــة، وبالنســبة لتوصيــف عينــة الدراســة مــن حيــث الفئــة 

العمريــة، والنــوع، ومســتوى الدخــل فكانــت كالتــالي: 
بالنســبة للفئــة العمريــة :جــاء توزيــع المبحوثــن )%60.2 للفئــة مــن 18 لأقــل مــن 28، 
%23.3 للفئــة مــن 28 لأقــل مــن 38، و %9.1 مــن 38 لأقــل مــن 48، 5% 
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من 48 لأقل من 58، %2.2 من 85 ل 68، %0.02 أكبر من 68(، بالنســبة 
لمســتوى  بالنســبة  للذكــور(،   23.7% لــإناث،   76.3%( العينــة  جــاءت  للنــوع: 
الدخــل: جــاء توزيــع المبحوثــن )%34.1 أقــل مــن 5 آلاف جنيــة، %43.4 أقــل 
مــن 5 آلاف جنيــة، %13.7 مــن 10 ل 20 آلاف جنيــة، %2.9 مــن 20ل 30 

آلاف جنيــة، و3.4 %أكثــر مــن 30 ألــف جنيــة(.

 منهجية قياس متغيرات الدراسة:
تضم استمارة الاستبيان مجموعة من المقاييس التي تقيس متغيرات الدراسة كالتالي:

• مقيــاس كثافــة التعــرض: تم قياســها مــن خــال ســؤال يضــم ثلاثــة بدائــل )دائمًــا، 	
نادراً(. أحيــانً، 

• مقيــاس نمــط التعــرض: تم قياســه مــن خــال ســؤال يضــم أربعــة بدائــل )التليفزيــون، 	
صفحــة البرامــج علــى يوتيــوب، المقاطــع الــي يشــاركها الأصدقــاء علــى فيــس بــوك، أخــرى 

تذكــر(.
• مقيــاس دوافــع التعــرض: تم قياســها مــن خــال مقيــاس ليكــرت الثلاثــي بعبــارات 	

تتعلــق بالدوافــع الطقوســية )الاعتيــاد علــى متابعــة البرنامــج بــكل فقراتــه، لأنهــا مســلية 
وممتعــة، لمــلء وقــت الفــراغ(، وعبــارات تتعلــق بالدوافــع النفعيــة )للتعــرف علــى معلومــات 
عــن المطاعــم، لاختيــار مطاعــم لزيارتهــا، للحديــث مــع الأصدقــاء ومشــاركة الخــرة عــن 

الفقــرات والمطاعــم( .
• مقيــاس الفائــدة المدركــة: وتم قياســه مــن خــال مقيــاس ليكــرت الرباعــي )يؤثــر بدرجــة 	

كبــرة، متوســطة، منخفضــة، لا يؤثــر(، ويشــمل عبــارات تضــم عوامــل تقييــم المطاعــم 
وتشــمل جــودة الطعــام: )اســتخدام مكــونات طازجــة عاليــة الجــودة، اســتخدام وصفــة 
خاصــة بالمطعــم في إعــداد الأكلات، تنــوع الأصنــاف والتجديــد فيهــا، تقــديم طعــام شــعبي 
محبــب، تقــديم أكلات مــن الشــعوب الآخــرى، تقــديم طعــام صحــي لا يســبب الســمنة، 
كميــة الطعــام المقدمــة في الوجبــة(، والبيئــة الماديــة : )مــكان المطعــم وموقعــه، ديكــورات 
المطعــم والجــو العــام بــه، تعــدد فــروع المطعــم وانتشــاره(، وجــودة الخدمــة: )طريقــة تقــديم 
الطعــام، نظافــة المطعــم، ســرعة الخدمــة وأســلوب التعامــل مــع العمــاء(، والصــورة الذهنيــة: 
)إن المطعــم قــديم ولــه تاريــخ، شــهرة المطعــم وزيارة المشــاهير لــه، شــهرة أسمــاء أكلات 

المطعــم وأسماءهــا الغريبــة(.
• مقيــاس الاتجــاه نحــو البرامــج: تم قياســها مــن خــال مقيــاس ليكــرت الثلاثــي بأربــع 	

عبــارات ســلبية )فقــرات دعائيــة لتحقيــق الأرباح للبرنامــج، الطعــام المقــدم غــر صحــي، 
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توقيــت عــرض الفقــرات يشــجع علــى عــادات غذائيــة خاطئــة، اســتفزاز لمشــاعر البســطاء 
الذيــن لا يســتطيعون زيارة المطاعــم(، وأربــع عبــارات إيجابيــة )فقــرات تختــار المطاعــم المتميــزة  
للتعريــف بهــا، مصداقيــة مــا تعرضــه الفقــرات مــع مــا يقدمــه المطعــم فعليـًـا، دعــم المطاعــم 

المصريــة وتشــجيع الســياحة الغذائيــة، تقــديم المتعــة والتســلية(.
•  مقياس النية الشــرائية: تم قياســها من خلال مقياس ليكرت الثلاثي بعبارات تشــمل 	

محــددات النيــة الشــرائية وتتمثــل في )توفــر الإمكانيــات الماديــة، إمكانيــة الوصــول للمطعــم، 
فرصة تناول طعام خارج المنزل، تقييمات الأخرين، تفضيل تناول طعام غير منزلي، الرغبة 
ــا، مشــاركة  في الفســحة والاســتمتاع، الاعتقــاد أن مــا يقــدم بالمطاعــم آمــن ومراقــب صحيً

تجربــة المطعــم علــى وســائل التواصــل، الشــعور بالتميــز لــزيارة مطاعــم مشــهورة(.
• مقيــاس الســلوك الشــرائي: تم قياســه مــن خــال ســؤال المبحــوث عــن زيارتــه لأحــد 	

المطاعــم بنــاءً علــى مشــاهدتها في البرامــج الحواريــة ويتيــح بدائــل )نعــم أو لا(.        
• مقيــاس خــرة المبحوثــن بالمطاعــم: يتــم قياســه مــن خــال خمســة بدائــل )عــدة مــرات 	

أســبوعيًا، مــرة واحــدة في الأســبوع، مــرة واحــدة في الشــهرم، عــدة مــرات في الشــهر، أقــل 
مــن ذلــك(.    

نتائج الدراسة:
اولً: التوصيف الكيفي لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

 Product تختلف فقرات المطاعم في البرامج الحوارية عن شكل الإعلان الضمني   
Placement الــذي لا يظهــر فيــه المنتــج  وعلامتــه بصــورة مباشــرة والــذي يختلــف 
تعريفــه مــا بــن كونــه أي ظهــور للعلامــات التجاريــة ومنتجاتهــا في الرســائل الإعلاميــة أو 
قصرهــا علــى الظهــور المتعمــد المدفــوع لأغــراض تســويقية مــن قبــل المعلــن في أيــة وســيلة 
مســموعة أو مرئيــة وســط المحتــوى الإعلامــي، واهتمــت الدراســات بالإعــان الضمــي بــدءاً 
من التعرف على اتجاهات الجمهور نحو هذه الاستراتيجية التسويقية، ثم العوامل التي تؤثر 
في فعاليته  وتتدخل في تمييز المستهلك للعلامات التجارية وتذكرها وتشكيل الاتجاه نحوها 
وعلاقتــه بالنــوايا الشــرائية، وتنوعــت الرســائل والوســائل الإعلاميــة الــي تناولتهــا الأبحــاث 
فشــملت الألعــاب الإلكترونيــة والأفــام والبرامــج، كمــا ركــزت الأبحــاث علــى كيفيــة ظهــور 

الإعــان عــن المنتجــات وإدماجهــا في المحتــوى.)66(
   وتقــدم فقــرة الإعــان عــن المطاعــم في عــدد مــن البرامــج الحواريــة ذات مضمــون خــري 
واجتماعــي، ويعُــرض بعضهــا مباشــر علــى الهــواء وأغلبهــا مُســجل، ونعــرض فيمــا يلــي 

لتوصيــف لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة:
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أولً: برنامج صاحبة السعادة
  dmc ثم انتقــل لقنــاة Cbc تعريــف بالبرنامــج: بــدأ عرضــه عــام 2014 علــى قنــاة
وتقدمــه الفنانــة والإعلاميــة » إســعاد يونــس«، »ويقــدم مضمــون يتعلــق بالهويــة المصريــة 
مــن خــال تحليــل الواقــع والعــودة لمــا كان يحــدث في الماضــي« )67(، ويتطــرق لنواحــي 
الحيــاة الاجتماعيــة والفنيــة والثقافيــة ومــن بينهــا المطاعــم ومناطــق الترفيــة الــي ارتبطــت 
بحيــاة المصريــن. يقــدم البرنامــج بصفــة عامــة العديــد مــن المنتجــات والمشــروعات في فقــرات 
مدفوعــة أو غــر مدفوعــة لتشــجيع المنتجــات المصريــة والتراثيــة والأفــكار الابتكاريــة، كمــا 
يقــدم البرنامــج  فقــرات متعــددة تتعلــق بالطعــام ويضــم ديكــوره الأساســي مطبخًــا تشــرك 
فيــه مقدمــة البرنامــج مــع الضيــوف في طهــو أصنــاف مختلفــة في إطــار فكاهــي خفيــف.  

شكل رقم )1( لقطة من برنامج صاحبة السعادة لإظهار شكل الأصناف وتنوعها

شكل رقم )2( التعبيرات الحركية عن مذاق الأصناف
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محتوى وشكل فقرة المطاعم: 
	 يقــدم البرنامــج بعــض الحلقــات الكاملــة عــن المطاعــم، وتضــم الحلقــة ثــات أو أربــع

فقــرات تعــرض كل منهــا مطعــم مختلــف في إطــار رابــط أو فكــرة واحــدة مثــل الأكلات 
الشــعبية أو مطاعــم الوجبــات الخفيفــة أو مطاعــم الأسمــاك أو مطاعــم محافظــات معينــة 
)الأســكندرية، بورســعيد، أســوان(، أو أكلات موسمية لفصل الشــتاء ولشــهر رمضان، أو 

مطاعــم أكلات لــدول أخــرى )إيطــالي، ســوري(.
	 تركــز الفقــرات ومقدمــة البرنامــج علــى فكــرة تشــجيع الســياحة الغذائيــة بمصــر، ودعــم

المطاعــم المصريــة وحثهــا علــى الخــروج أبعــد مــن حــدود المســتهلك المحلــي والأجنــي داخــل 
.Frenchise مصــر إلى سلاســل المطاعــم العالميــة

	 غالبــًا مــا تبــدأ الفقــرة بتقريــر مصــور للمطعــم مصحــوبً بموســيقى البرنامــج وتعليــق صــوتي
لمقدمتــه يركــز علــى مميــزات المطعــم ويربــط بينــه وبــن حيــاة النــاس واحتياجاتهــم وزيارة مطعــم 
يقــدم أكلــة شــعبية في مــكان شــعبي أو تنــاول وجبــات دسمــة أو أكلات أجنبيــة في مطاعــم 
راقيــة أو الفســحة والإجــازات في محافظــات مختلفــة أو خروجــات ذات طابــع شــبابي أو 

عائلي.  
	 تعتمــد الفقــرات علــى اســتضافة صاحــب المطعــم داخــل الأســتديو والحديــث عــن

الــي يقدمهــا، ويتــم عــرض  تأســيس المطعــم وعوامــل نجاحــه وعــدد فروعــه والأصنــاف 
الأصنــاف جاهــزة أمــام مقدمــة البرنامــج، في لقطــات تركــز علــى الأطبــاق بطريقــة مُشــهية.

	 كمــا تشــتهر الفقــرات بطريقــة تــذوق مقدمــة البرنامــج للطعــام وتعبيرهــا عــن لذتــه
بطريقــة حركيــة كوميديــة.

ثانيًا: برنامج »الحكاية مع عمرو أديب«
تعريــف بالبرنامــج: بــدأ عرضــه في ســبتمبر2018 علــى قنــاة  Mbc مصــر يقدمــه 
الإعلامــي » عمــرو أديــب«، وهــو مــن البرامــج الحواريــة المســائية المباشــرة الــي تتنــاول 
الأحــداث الجاريــة والقضــايا الاجتماعيــة والسياســية والاقتصاديــة الــي تشــغل اهتمامــات 
احتــواء   )68(  Facebook علــى  البرنامــج  صفحــة  وتذكــر  يومــي،  بشــكل  الجمهــور 
البرنامــج علــى مــا سمتــه »فقــرة المطاعــم العربيــة« وهــى الــي تســتضيف أبــرز المطاعــم في 
مصــر والوطــن العــربي« داخــل الأســتديو وعلــى الهــواء مباشــرة، والبرنامــج يضــم أيضًــا فقــرة 
»الشــيف جيجــي« الــي تتنــاول فــن الطبــخ وتعــرض لشــرح طريقــة طهــو وجبــات صحيــة، 

ويضــم ديكــوره مطبخًــا مجهــزاً.  
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محتوى وشكل فقرة المطاعم: 
 يســتضيف البرنامــج في الفقــرة الأخــرة لبعــض حلقاتــه أحــد المطاعــم وينــوه عنهــا 	

مــن بدايــة الحلقــة، وتتــم اســتضافة المطعــم داخــل ديكــور المطبــخ بالأســتديو بتجهيــزات 
المطعــم وأدواتــه وعــدد مــن العاملــن بالمطعــم القائمــن بتجهيــز الأصنــاف وتقديمهــا ســاخنة 

علــى الهــواء.
 وتقــوم الفقــرة باســتضافة أصحــاب المطعــم والحديــث معهــم إلى جانــب أحــد 	

المشــاهير الــذي تتــم اســتضافته في فقــرة ســابقة علــى فقــرة المطعــم ثم يشــارك مقــدم البرنامــج 
في فقــرة المطعــم، ويتنــاول مقــدم البرنامــج وضيوفــه الأصنــاف ويعــر عــن رأيــه حركيــًا ولفظيــًا 

وصوتيًــا.
 تعــرض فقــرة المطعــم في البرنامــج كميــات كبــرة مــن الأصنــاف ومكوناتهــا مثــل 	

وأســياخ  الشــويات  مثــل  المطاعــم  لتجهيــزات  تعــرض  تعليقهــا، كمــا  يتــم  الــي  الذبائــح 
الشــورمة في شــكل يُاكــي تجربــة المطعــم الفعليــة وغالبـًـا مــا يســأل مقــدم البرنامــج عــن 

الأســعار ويعلــق علــى طريقــة التقــديم والكميــات في الوجبــة.
   

شكل رقم )3، 4( من برنامج الحكاية تظهر استخدام الكوميديا والضحك ونقل تجهيزات 
المطعم للأستديو

ثالثاً: برنامج »باب الخلق« مع محمود سعد«
تليفزيــون  شاشــة  علــى  ســعد«  الإعلامي«محمــود  يقدمــه  برنامــج  بالبرنامــج:  تعريــف 
»النهار«، ويعرض البرنامج مضمون اجتماعي وتاريخي وثقافي وطبي وتنمية بشرية متنوع، 
ويقــوم بجــولات في محافظــات مصــر يعــرض فيهــا معــالم المحافظــة الأثريــة والثقافيــة والمبدعــن 

والشــخصيات البــارزة مــن أبنــاء المحافظــة.
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شكل رقم )5-6( لبرنامج باب الخلق تظهر الانتقال إلى المطاعم الصغيرة في المحافظات

محتوى وشكل فقرة المطاعم: 
 في إطــار جــولات البرنامــج في المحافظــات يعــرض لأشــهر المطاعــم الــي تقــدم 	

أكلات تشــتهر بهــا المحافظــة، ويصــور لقطــات داخــل المطعــم والأصنــاف الــي يقدمهــا 
واسمــه التجــاري وحــوار مــع أصحابــه والعاملــن بــه أثنــاء تحضيرهــم للأصنــاف.

 وتتنــوع المطاعــم الــي يقدمهــا البرنامــج بــن مطاعــم كبــرة ومشــهورة للجمهــور 	
وأخــرى صغــرة تقتصــر شــهرتها علــى حــدود المحافظــة وتركــز علــى كفــاح أصحــاب المطاعــم 

وقيمــة العمــل.

رابعًا : برنامج »قهوة أشرف«
تعريــف بالبرنامــج: برنامــج حــواري يقدمــه الممثــل » أشــرف عبــد الباقــي« علــى تليفزيــون 
»الحيــاه« بــدأ في أكتوبــر 2018«، ويركــز علــى تقــديم المشــاريع الجديــدة وأصحــاب 
عــربات الأكل«،  ويتخــذ شــكل القهــوة في ديكــوره واسمــه ويجلــس ضيــوف البرنامــج مــن 

الفنانــن والمشــاهير مــع مقدمــه علــى القهــوة.
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شكل رقم )7( تقديم مطاعم العربات  في برنامج »قهوة أشرف«

محتوى وشكل فقرة المطاعم: 
 يقــدم البرنامــج أصحــاب المطاعــم بعرباتهــم في ديكــور الشــارع المحيــط بالقهــوة، 	

وبالرغــم مــن التركيــز علــى عــربات الأكل و Food Pikes والأفــكار الغذائيــة الجديــدة 
إلا إنهــا تعــرض لبعــض المطاعــم الكبــرة مــن خــال تقــديم العــربات الــي كانــت النــواه الأولى 

لمطعامهــم مثــل عــربات الكبــدة والكشــري.
 ويجــري البرنامــج حــواراً مــع أصحــاب عربيــات الأكل بمشــاركة النجــوم ضيــوف 	

الحلقــة ويتذوقــون الأصنــاف المقدمــة ويعــرض بانــر للمشــروع بجــوار عربــة الطعــام.
إضافــة لتلــك البرامــج الــي تقُــدم فقــرات متكــررة للمطاعــم يقــدم برنامــج »أخــر النهــار« 
علــى شاشــة تليفزيــون النهــار تقــديم الإعلامــي »تامــر أمــن« الــذي يعــرض في بعــض 
حلقاتــه لعــدد مــن المطاعــم الــي تقــدم أصنافهــا وتجهزهــا علــى الهــواء، ويقــوم مقــدم البرنامــج 
بتذوقهــا ويتــم عمــل أضافــات لديكــور الحلقــة يتناســب مــع مــا يقدمــه المطعــم مثــل الأجــواء 

البدويــة والشــامية.
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ثانيًا: النتائج العامة للدراسة:
11. كثافة التعرض لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

جدول رقم)1( كثافة التعرض لفقرات المطاعم
%ككثافة التعرض

19847.5متوسطة
18243.6منخفضة

378.9كثيفة
417100المجموع

مــن الجــدول الســابق يتضــح أن: كثافــة التعــرض المتوســطة تأتي في المرتبــة الأولى بالنســبة 
بنســبة  مفــردة   198 بواقــع   الحواريــة  البرامــج  المطاعــم في  لفقــرات  المبحوثــن  لتعــرض 
%47.5 ، تليهــا التعــرض بكثافــة منخفضــة بنســبة %43.6، وفي المرتبــة الأخــرة يأتي 

التعــرض الكثيــف بنســبة 8.9%.
22. نمط التعرض لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

جدول رقم)2( نمط التعرض لفقرات المطاعم
%كنمط التعرض

29169.8التليفزيون
12429.7صفحة البرنامج على يوتيوب
11527.6مقاطع على شبكات التواصل

417ن
مــن الجــدول الســابق يتضــح أن: التليفزيــون يأتي في مقدمــة الوســائل الــي يتعــرض مــن 
وبنســبة  مفــردة   291 بواقــع  الحواريــة  البرامــج  المطاعــم في  لفقــرات  المبحوثــون  خلالهــا 
%69.8، يليهــا وبفــارق كبــر التعــرض مــن خــال صفحــة البرنامــج علــى اليوتيــوب 
بنســبة %29.7، وفي المرتبــة الأخــرة يأتي التعــرض للمقاطــع الــي يشــاركها الأصدقــاء 
علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي بنســبة %27.6 والــي تمثــل أكثــر الأجــزاء جاذبيــة 

لاحتوائهــا علــى لقطــات فكاهيــة أو غريبــة أو مثــرة للجــدل.
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33. دوافع التعرض لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

جدول رقم)3( دوافع التعرض لفقرات المطاعم
الدوافع

ك
الوزن المئويالانحراف المعياريالمتوسط الحسابينادراًاحيانًدائمًا

%ك%ك%

التسلية طقوسية
والمتعة.

8720.920849.912229.31.921.760.700.5063.8758.67

ملء وقت 
فراغي.

7918.919246146351.840.7261.31

الاعتياد على متابعة 
البرنامج.

33

7.915336.723155.41.530.6450.84

معرفة نفعية
معلومات 

عن 
المطاعم.

11728.119446.510625.42.031.810.730.5667.5560.30

اختيار 
مطاعم 
لزيارتها.

962318243.613933.31.900.7463.23

الحديث 
مع 

الأصدقاء 
ومشاركة 

الخبرة عن 
المطاعم.

4310.312429.7250601.500.6850.12

ن= 417

مــن الجــدول الســابق يتضــح أن: الدوافــع النفعيــة تأتي في مقدمــة دوافــع تعــرض المبحوثــن 
لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة بــوزن مئــوي 60.30 مقابــل 85.67 للدوافــع 
الطقوســية، ويأتي في مقدمــة الدوافــع النفعيــة »معرفــة المعلومــات عــن المطاعــم وأماكنهــا« 
بوزن مئوي 67.55، تليها الدوافع الطقوســية المتمثلة في »التســلية والمتعة« بوزن مئوي 
المرتبــة  لزيارتهــا« في  متقــارب63.23 يأتي »اختيــار مطاعــم  مئــوي  وبــوزن   ،63.87

الثالثــة، ثم يأتي »مــلء وقــت الفــراغ« في المرتبــة الرابعــة.
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44. عناصر الجذب لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

جدول رقم)4( عناصر الجذب لفقرات المطاعم
%كعناصر الجذب

19747.2اللقطات تركز على الطعام بطريقة تفتح الشهية
18444.1استخدام الضحك والكوميديا.

13532.4طريقة أكل مقدم البرنامج والضيوف وتعبيراتهم 
13331.9كلام أصحاب المطعم

11928.5رأي مقدم البرنامج والضيوف	
417ن

من الجدول الســابق يتضح أن: »اللقطات التي تركز على الطعام بطريقة تفتح الشــهية« 
تأتي في مقدمــة عناصــر جــذب المبحوثــن لفقــرات المطاعــم بواقــع 197 مفــردة وبنســبة 
%47.1، يليهــا اســتخدام الضحــك والكوميــديا بنســبة %44.1 ثم في المرتبــة الثالثــة 
طريقــة أكل مقــدم البرنامــج والضيــوف وتعبيراتهــم بنســبة %32.4، بينمــا تأتي المــادة 
الكلاميــة والآراء اللفظيــة لأصحــاب المطعــم ومقــدم البرنامــج في المرتبتــن الرابعــة والخامســة 

بنســبة )%31.9، %28.5( علــى التــوالي.
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55. عوامل الفائدة المدركة للمطاعم التي تظهر في البرامج الحوارية)الفائدة 
المدركة(:

جدول رقم)5( عوامل تقييم المطاعم التي تظهر في البرامج الحوارية
العوامل

ك

تؤثر بدرجة تؤثر بدرجة كبيرة
متوسطة

تؤثر بدرجة 
منخفضة

المتوسط لا تؤثر
الحسابي

الانحراف 
الوزن المئويالمعياري

%ك%ك%ك%

33279.65312.7235.592.22.700.6789.93نظافة المطعم.الخدمة

86.49 سرعة الخدمة 
وأسلوب 
التعامل.

31274.87217.325681.92.650.6888.33

طريقة تقديم 
الطعام.

25561.210324.74510.8143.42.440.8281.22

ملائمة السعر السعر
مع ما يقدمه 

المطعم.

296718620.6266.292.22.600.7086.81
83.69

انخفاض سعر الأصناف 
المقدمة.
236

56.613131.4389.1122.92.420.7780.58

البيئة 
المادية

مكان 
المطعم .

20849.913031.25713.7225.32.260.8875.22
72.58

الجو العام 
للمطعم 
وديكوره

19747.214033.66014.4204.82.230.8774.42

تعدد فروع 
المطعم .

16038.4150367217.3358.42.040.9468.11
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 جودة 
الطعام

استخدام 
مكونات 

عالية الجودة.

267649322.38.6362152.450.8581.77

70.90

تنوع 
الأصناف 

المقدمة.

20448.914935.74410.6204.82.290.8476.26

استخدام 
وصفة خاصة 

بالمطعم.

1964714434.55613.42152.240.8774.50

تقديم طعام 
شعبي.

15236.516639.86916.5307.22.060.9068.51

تقديم أكلات 
لشعوب 

أخرى.

14935.713833.19823.5327.71.970.9565.63

تقديم طعام 
صحي 

لا يسبب 
السمنة.

16539.611928.57918.95412.91.951.0564.91

كمية الطعام 
في الوجبة.

14033.615336.78420.1109.61.940.9664.75

الصورة 
الذهنية

إن المطعم 
قديم وله 

تاريخ.

12229.317241.29222.1317.41.920.9064.11
58.17

شهرة المطعم 
وزواره.

10926.11674010024419.81.820.9360.83

أسماء 
الأكلات

7016.813933.313231.77618.21.490.9849.56

ن= 417

من الجدول السابق يتضح أن: 
	 )تأتي العناصــر المرتبطــة بجــودة الخدمــة في مقدمــة عوامــل تقييــم المطاعم)الفائــدة المدركــة

الــي يهتــم بهــا المبحوثــون عنــد تعرضهــم لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة بــوزن مئــوي 
86.49 ، وتمثــل »«نظافــة المطعــم« أول تلــك العناصــر بــوزن مئــوي 89.93، تليهــا 

»ســرعة الخدمــة وأســلوب التعامــل مــع العمــاء« بــوزن مئــوي 88.33.
	 الأســعار 83.96، وتمثــل »ملاءمــة  مئــوي  بــوزن  المرتبطــة بالســعر  العناصــر  تليهــا 

مــع مــا يقدمــه المطعــم« بــوزن مئــوي 86.81 عامــاً أكثــر أهميــة مــن »انخفــاض ســعر 
الأصنــاف«؛ إذ يبحــث المبحوثــون عــن ســعر يتناســب مــع مــا يحصلــون عليــه أكثــر مــن 

الســعي للحصــول علــى خدمــات ووجبــات متدنيــة الجــودة بســعر منخفــض.
	 ،72.58 تليهــم في المرتبــة الثالثــة العناصــر المرتبطــة بالبيئــة الماديــة للمطعــم بــوزن مئــوي
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ويأتي في مقدمتهــا »مــكان المطعــم وموقعــه« بــوزن مئــوي 75.22، يليهــا بفــارق بســيط 
»الجــو العــام للمطعــم وديكــوره« 74.42.

	 تليهم في المرتبة الرابعة العناصر المتعلقة بالطعام بوزن مئوي 70.90 ، وفي مقدمتها
»اســتخدام مكــونات عاليــة الجــودة« بــوزن مئــوي مرتفــع بلــغ 81.77، يليهــا »تنــوع 

الأصنــاف المقدمــة« بــوزن مئــوي 76.26.
	 بينمــا تأتي الجوانــب المتعلقــة بشــهرة المطعــم وصورتــه الذهنيــة كأقــل العوامــل الــي يركــز

عليهــا المبحوثــون بــوزن مئــوي 58.17 والمتمثلــة في أن المطعــم قــديم ولــه تاريــخ ، أو 
مشــهور، أو يقــدم أكلات لهــا أسمــاء غريبــة ومشــهورة.

	
66. محددات النية الشرائية للمطاعم التي تظهر في البرامج الحوارية:

جدول رقم)6( محددات النية الشرائية للمطاعم
المتوسط لا يحدثيحدث نادرايحدث أحيانايحدث دائمامحددات النية الشرائية

الحسابي
الانحراف 

المعياري
الوزن 
المئوي

%ك%ك%ك%ك

أميل لزيارة المطاعم للاستمتاع 
والفسحة.  

17441.715336.76214.9286.72.130.9071.14

أفضل تناول الطعام خارج 
المنزل.       

1002417441.79121.85212.51.770.9559.07

أهتم بزيارة المطعم في أقرب 
فرصة للخروج 

9723.31714110124.24811.51.760.9458.67

أذهب عند  توفر الامكانيات 
المادية .               

9121.817642.28720.96315.11.710.9756.91

أهتم بتقييمات الآخرين 
للمطعم.	 

9121.813231.711026.48420.11.551.0451.72

أعتقد أن ما تقدمه المطاعم 
آمن ومراقب صحيًا.         

5513.21674013632.65914.11.520.8950.76

أضع المطعم في جدول زيارتي 
للمدينة التي يوجد بها.    

5112.914434.511226.910725.71.35144.92

 مشاركة تجربة المطعم على 
وسائل التواصل.  

6615.810124.212028.813031.21.251.0641.57

الشعور بالتميز لزيارة مطاعم 
مشهورة.               

419.88821.110926.117942.90.981.0232.61

ن= 417

من الجدول السابق يتضح أن:
 العوامــل المرتبطــة بالرغبــة في الخــروج والاســتمتاع وقضــاء الوقــت خــارج المنــزل 	
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تمثــل أهــم محــددات النيــة الشــرائية للجمهــور تجــاه زيارة المطاعــم الــي يشــاهدونها في البرامــج 
الحواريــة؛ إذ  جــاءت العبــارات الــي ربطــت بــن »الاســتمتاع والفســحة« و«تفضيــل 
تنــاول الطعــام خــارج المنــزل« و«فرصــة الخــروج« بأعلــى وزن نســي)71.4، 59.07، 
58.67( علــى التــوالي، يليهــم  توفــر »الإمكانيــات الماديــة« كأحــد عوامــل التحكــم في 
الســلوك بــوزن مئــوي 56.91، ثم يأتي »الاهتمــام بتقييمــات الآخريــن« بــوزن مئــوي 
51.72، ثم العوامــل المتعلقــة »بالاعتقــاد بأن مــا يقــدم آمــن وصحــي » بــوزن مئــوي 
متقــارب)50.76(، بينمــا تأتي العوامــل المرتبطــة بالرغبــة في مشــاركة التجربــة مــع الآخريــن 
والشــعور بالتميــز كأخــر محــددات النيــة الشــرائية تجــاه المطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة. 

77. الاتجاه نحو فقرات المطاعم في البرامج الحوارية:

جدول رقم)7( اتجاهات المبحوثين نحو فقرات المطاعم
المتوسط غير موافقمحايدموافقالعبارة م

الحسابي
الانحراف 

المعياري
الوزن المئوي

%ك%ك%ك

فقرات دعائية لتحقيق 1
الأرباح للبرنامج.

33881.16816.3112.62.780.4792.81

فقرات تختار المطاعم المتميزة 2
للتعريف بها.

27064.711527.6327.72.570.6385.96

استفزاز لمشاعر البسطاء 3
الذين لا يستطيعون زيارة 

المطاعم.

26864.310525.24410.62.540.6884.57

دعم المطاعم المصرية 4
وتشجيع السياحة الغذائية.

21952.215336.74510.62.420.6880.58

توقيت عرض الفقرات 5
يشجع على تناول الطعام 

قبل النوم. 

23456.111427.36916.52.400.7679.86

أغلب الطعام المقدم غير 6
صحي.

17341.518644.65813.92.280.6975.86

18142.414234.19422.52.210.7973.62فقرات مسلية وممتعة.7

مصداقية ما يقدم في 8
الفقرات مع ما يقدمه 

المطعم فعليًا.

7618.223155.411026.41.920.6663.95

ن= 417
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شكل رقم )8( توزيع العينة وفقًا للاتجاه نحو فقرات المطاعم في البرامج الحوارية

من الجدول والشكل السابقين يتضح:
	 أن غالبيــة المبحوثــن بنســبة 69.3 % لديهــم اتجاهــات محايــدة تجــاه فقــرات المطاعــم

وأخــراً   ،21.8 بنســبة  الإيجابيــة  بالاتجاهــات  المبحوثــون  يليهــم  الحواريــة،  البرامــج  في 
الاتجاهــات الســلبية بنســبة 8.9%.

	 يأتي إدراك المبحوثــن لكــون فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة »دعائيــة الهــدف 
منهــا هــو الربــح« بأعلــى وزن مئــوي بلــغ 92.81، يليهــا أنهــا فقــرات »تختــار المطاعــم 
المتميــزة لتعريــف الجمهــور بهــا« بــوزن مئــوي85.96، وبــوزن مئــوي متقــارب 84.75 
أنها تمثل »اســتفزازاً لمشــاعر البســطاء الذين لا يســتطيعون زيارة المطاعم«، ثم يأتي »دعم 

المطاعــم المصريــة وتشــجيع الســياحة الغذائيــة« بــوزن مئــوي 80.85.
88. تجربة المبحوثين المطاعم بناءً على المشاهدة )السلوك الشرائي(:

شكل رقم 9 توزيع المبحوثين وفقا لتجربة المطاعم
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مــن الشــكل الســابق يتضــح أن :%54.2 مــن المبحوثــن بواقــع 226 مفــردة  قامــوا 
بتجربة المطاعم بناءً على مشــاهدتهم لفقرة عنها في أحد البرامج الحوارية، بينما لم يجرب 

أي مــن تلــك المطاعــم 45.8 % مــن المبحوثــن بواقــع 191 مفــردة.
99. تقييم تجربة زيارة المطعم بناءً على المشاهدة:

شكل رقم 10  توزيع المبحوثين وفقا لتقييم تجربة المطعم

مــن الشــكل الســابق يتضــح أن: النســبة الغالبــة مــن المبحوثــن%53.5 الذيــن جربــوا 
المطاعــم بنــاءً علــى مشــاهدتها في أحــد البرامــج الحواريــة كان لديهــم تقييــم تطابــق المعــروض 
في البرنامــج مــع المقــدم في المطعــم فعليــًا بواقــع 121 مفــردة، يليهــا الذيــن قيمــوا مــا يقــدم 
في المطعــم بأنــه أقــل مــن المعــروض بالبرنامــج بنســبة %42 بواقــع 95 مفــردة، وبنســبة 
منخفضــة يأتي مــن قيمــوا تجربــة المطعــم بأنهــا أفضــل مــن المعــروض بالبرنامــج بواقــع 10 

مفــردات بنســبة 4.4%.
ثالثاً: اختبار فروض الدراسة:

الفــرض الأول: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيـًـا بــن كثافــة التعــرض لفقــرات المطاعــم 
في البرامــج الحواريــة وكل مــن الاتجــاه نحــو تلــك الفقــرات والنيــة الشــرائية للمطاعــم.

تم اختبــار العلاقــة الارتباطيــة بالاســتعانة بمعامــل ارتبــاط بيرســون الموضــح في الجــدول 
التــالي:

 

53.5 42 

4.4 

 مطابقة للمعروض بالبرنامج

 أقل من المعروض بالبرنامج

 أفضل من المقدم بالبرنامج
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جدول رقم )8(الارتباط بين كثافة التعرض والنية الشرائية 
كثافة التعرض لفقرات المطاعمالاتجاه والنية الشرائية

مستوى المعنويةقيمة ارتباط بيرسون
0.1670.001الاتجاه نحو فقرات المطاعم

0.250.000النية الشرائية للمطاعم

ن = 417
من الجدول السابق يتضح:

	 وجود ارتباط دال إحصائيًا ببن كثافة التعرض لفقرات المطاعم في البرامج الحوارية واتجاه
المبحوثــن نحــو تلــك الفقــرات بمســتوى معنويــة )0.001(، وبلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط 
)0.167( وهــى علاقــة إيجابيــة ضعيفــة أي أنــه كلمــا زادت كثافــة التعــرض للفقــرات زادت 

إيجابيــة الاتجــاه نحوها.
	 البرامــج المطاعــم في  لفقــرات  التعــرض  بــن كثافــة  بــن  ارتبــاط دال إحصائيـًـا  وجــود 

الحواريــة والنيــة الشــرائية للمطاعــم بمســتوى معنويــة )0.00(، وبلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط 
)0.254( وهــى علاقــة إيجابيــة ضعيفــة أي أنــه كلمــا زادت كثافــة التعــرض للفقــرات زادت 

النيــة الشــرائية للمبحوثــن.
لــذا نقبــل بصحــة الفــرض الأول القائــل بوجــود ارتبــاط دال إحصائيـًـا بــن كثافــة التعــرض 
لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة وكل مــن الاتجــاه نحــو تلــك الفقــرات والنيــة الشــرائية.

الفــرض الثــاني: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيًــا بــن دوافــع التعــرض لفقــرات المطاعــم في 
البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية للمطاعــم.

تم اختبار العلاقة الارتباطية بالاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون الموضح في الجدول التالي:
جدول رقم )9(الارتباط بين دوافع التعرض والنية الشرائية 

النية الشرائيةدوافع التعرض

مستوى المعنويةقيمة ارتباط بيرسون
0.4490.000الدوافع النفعية

0.3180.000الدوافع الطقوسية

ن = 417
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من الجدول السابق يتضح:
	 وجــود ارتبــاط دال إحصائيــًا بــن دوافــع التعــرض لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة

والنيــة الشــرائية تجــاه المطاعــم بمســتوى معنويــة )0.000(، وبلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط 
الدوافــع  أن  الطقوســية، أي  للدوافــع   )0.318( مقابــل   )0.449( النفعيــة  للدوافــع 

النفعيــة ترتبــط بالنيــة الشــرائية أكثــر مــن الدوافــع الطثوســية.
	 وهــى علاقــات إيجابيــة ضعيفــة أي أنــه كلمــا زادت دوافــع التعــرض زادت النيــة الشــرائية

للمبحوثين.
لــذا نقبــل بصحــة الفــرض الثــاني القائــل بوجــود ارتبــاط دال إحصائيــًا بــن دوافــع التعــرض 

لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية.

الفــرض الثالــث: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيًّــا بــن الفائــدة المدركــة للمطاعــم والنيــة 
الشــرائية.

تم اختبــار العلاقــة الارتباطيــة بالاســتعانة بمعامــل ارتبــاط بيرســون الموضــح في الجــدول 
التــالي:

جدول رقم )10( الارتباط بين الفائدة المدركة للمطاعم والنية الشرائية 
النية الشرائيةالفائدة المدركة

مستوى المعنويةقيمة ارتباط بيرسون
0.4770.000 جودة الطعام

0.3430.000السعر 
0.3410.000جودة الخدمة

0.4220.000الصورة الذهنية

0.4190.000البيئة المادية

ن =417
مــن الجــدول الســابق يتضــح أنــه: يوجــد ارتبــاط دال إحصائيًّــا بــن الفائــدة المدركــة 
للمطاعــم الــي تظهــر في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية تجــاه تلــك المطاعــم؛ إذ بلغــت 
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مســتويات المعنويــة بالنســبة لــكل عوامــل الفائــدة المدركــة للمطعــم )0.000(، وجــاء 
أعلــى ارتبــاط كان بــن النيــة وجــودة الطعــام )0.477( يليــه الســعر )343.( ثم جــودة 
الخدمة)0.341( ثم الصورة الذهنية للمطعم )422.( وفي المرتبة الأخيرة  البيئة المادية 

)0.419(، وجميعهــا علاقــات إيجابيــة متوســطة.
لــذا نقبــل بصحــة الفــرض الثالــث القائــل بوجــود ارتبــاط دال إحصائيًّــا الفائــدة المدركــة 
للمطعــم المقــدم في فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية تجــاه تجربــة المطاعــم.

الفــرض الرابــع: تؤثــر خــرة المبحوثــن بالمطاعــم في متغــر النيــة الشــرائية للمطاعــم 
المقدمــة في البرامــج الحواريــة.

   لدراســة تأثــر خــرة المبحوثــن بالمطاعــم في النيــة الشــرائية للمطاعــم المقدمــة في البرامــج 
 Linear Regression المتعــدد  الخطــي  الانحــدار  اختبــار  إجــراء  تم  الحواريــة، 
 ،(Stepwise) المتغــرات  إدخــال  في  التــدرج  بطريقــة   Multiple  Analysis
المبحوثــن  المســتقل )خــرة  المتغــر  المتضمنــة  الخطيــة  المعادلــة  لتقديــر معامــات  وذلــك 
بالمطاعــم( الــي تقــدم أفضــل تنبــؤ بقيمــة المتغــر التابــع )النيــة الشــرائية للمطاعــم(، وذلــك 
للفقــرات  التعــرض  متغــري كثافــة  تأثــر   (Excluded Variables )باســتبعاد

والاتجــاه نحوهــا، كمــا يوضــح بالجــدول التــالي:  
جدول رقم )11(

تحليل الانحدار لاختبار تأثير خبرة المبحوثين بالمطاعم في النية الشرائية 
معامل المتغير

الارتباط
R »ر«

معامل 
التحديد 
R2 )2ر(

معامل 
1βالانحدار

قيمة” 
ت”

مستوى 
معنوية 

ت

قيمة” 
ف”

درجات 
الحرية

مستوى 
معنوية 

ف
معدل 
زيارة 

المطاعم

0.3040.0931.59310.189
6.504

0.00042.3071
415
416

0.000

ثابت الانحدار 
=  α

0.627

النية الشرائية للمطاعم = 1.593+ 0.627  معدل زيارة المطاعم.
ن =417

من الجدول السابق يتضح أنه:  
	 تؤثــر خــرة المبحوثــن بالمطاعــم في النيــة الشــرائية للمطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة؛
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حيــث كانــت قيمــة )ت( )10.189،6.504 ( وهــي دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى 
عنــد  إحصائيًّــا  دالــة  وهــي   42.307 )ف(  قيمــة  بلغــت  0.000(، كمــا  معنويــة) 

مســتوى معنويــة )0.000(.
	 بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط )0.304 ( ويعــي ذلــك أن العلاقــة الخطيــة بــن المتغــر

المســتقل )خــرة المبحوثــن بالمطاعــم( والمتغــر التابــع )النيــة الشــرائية( هــي علاقــة طرديــة 
موجبــة متوســطة في الشــدة .

	 وهــي دالــة إحصائيًّــا عنــد مســتوى معنويــة )0.000(، كمــا نتــج عــن الاختبــار دالــة
رياضيــة لتوضيــح العلاقــة بــن المتغــر المســتقل )خــرة المبحوثــن بالمطاعــم( والمتغــر المســتقل 

)النيــة الشــرائية(، وهــي كالتــالي: 
النية الشرائية =  1.593+ 0.627  خبرة المبحوثين بالمطاعم.

أي أنــه كلمــا زادت خــرة المبحوثــن بالمطاعــم زادت نواياهــم الشــرائية تجــاه المطاعــم الــي 
تظهــر في البرامــج الحواريــة، أي أن المبحوثــن الذيــن اعتــادوا زيارة المطاعــم ولديهــم خــرة 

بهــم تزيــد ليهــم النــوايا الشــرائية لتجربــة المطاعــم الــي يشــاهدونها في البرامــج الحواريــة. 
لــذا نقبــل بصحــة الفــرض الرابــع القائــل: بتأثري� خــرة المبحوثــن بالمطاعــم في النيــة الشــرائية 

للمطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة .

ــا بــن المتغــرات الديموجرافيــة )النــوع،  الفــرض الخامــس: توجــد علاقــة دالــة أحصائيً
الفئة العمرية،مســتوى الدخل( والســلوك الشــرائي للمبحوثين بعد مشــاهدة المطاعم 

في البرامــج الحواريــة.
   يتم اختبار الفرض من خلال ثلاثة فروض فرعية:

الفــرض الخامــس )أ(: توجــد علاقــة دالــة أحصائيـًـا بــن مســتوى دخــل المبحــوث 
بعــد المشــاهدة: الشــرائي  والســلوك 
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جدول رقم )12(
العلاقة بين مستوى دخل المبحوث والسلوك الشرائي للمطاعم

        
    

مستوى 
الدخل

الزيارة      

أقل من 5 
آلاف

من 6 ل 10 
آلاف

من 11 ل 20 
ألف

من 21ل 30 
آلاف

أكثر من 30 
ألف

المجموع

%ك%ك%ك%ك%ك%ك

زار المطعم 
بعد 

المشاهدة

8256.69450.53865.5753.8533.3226452

لم يزر 
المطعم بعد 

المشاهدة

6343.49249.52034.5646.21066.719145.8

145100186100581001210015100417100المجموع

كا2 المجسوبة=6.952   ، درجة الحرية= 4  ، مستوى المعنوية=0.138

بــن مســتوى دخــل  مــن الجــدول الســابق يتضــح : وجــود علاقــة غــر دالــة إحصائيـًـا 
المبحــوث وزيارتــه للمطاعــم بنــاءً علــى المشــاهدة )الســلوك الشــرائي(؛ إذ بلــغ مســتوى 

)0.138( المعنويــة 
لــذا نرفــض الفــرض الخامــس)أ(: القائــل بوجــود علاقــة دالــة إحصائيًــا بــن مســتوى دخــل 

المبحــوث وزيارة المطاعــم بعــد مشــاهدة فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة.
الفــرض الخامــس )ب(: توجــد علاقــة دالــة أحصائيـًـا بــن نــوع المبحــوث والســلوك 

الشــرائي بعــد المشــاهدة:
جدول رقم )13(

العلاقة بين النوع والسلوك الشرائي للمطاعم
                  النوع

الزيارة      
المجموعالذكورالإناث

%ك%ك%ك

16050.36666.722654.2زار المطعم بعد المشاهدة

15849.73333.319145.8لم يزر المطعم بعد المشاهدة
31810099100417100المجموع

كا2 المجسوبة=8.132،   درجة الحرية= 1،   مستوى المعنوية=  0.004
مــن الجــدول الســابق يتضــح : وجــود علاقــة دالــة إحصائيـًـا بــن نــوع المبحــوث وزيارتــه 
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بنــاءً علــى المشــاهدة )الســلوك الشــرائي(؛ إذ بلــغ مســتوى المعنويــة )0.004(، وبلغــت 
نســبة المبحوثــن الذكــور الذيــن يــزورون المطاعــم بنــاءً علــى المشــاهدة %66.7 أعلــى مــن 

الإناث بنســبة 50.3%. 
لــذا نقبــل الفــرض الخامــس )ب( القائــل بوجــود علاقــة دالــة إحصائيــًا بــن نــوع المبحــوث 

وزيارة المطاعــم بعــد مشــاهدة فقــرات المطاعــم في البرامــج الحوارية)الســلوك الشــرائي(.
الفــرض الخامــس )ج(: توجــد علاقــة دالــة أحصائيـًـا بــن الفئــة العمريــة للمبحــوث 

والســلوك الشــرائي بعــد المشــاهدة.

جدول رقم )14(
العلاقة بين الفئة العمرية والسلوك الشرائي للمطاعم

        
    الفئة 

العمرية

الزيارة      

من 18 لأقل 
من 28

من 28 لأقل 
من 38

من 38 لأقل 
من 48

المجموعأكثر من 48

%ك%ك%ك%ك%ك

زار المطعم 
بعد 

المشاهدة

12951.46162.91847.41858.122654.2

لم يزر 
المطعم بعد 

المشاهدة

12248.63637.12052.61341.919145.8

251100971003810031100417100المجموع
كا2 المجسوبة=4.645،    درجة الحرية= 3،    مستوى المعنوية=  0.200

مــن الجــدول الســابق يتضــح : وجــود علاقــة غــر دالــة إحصائيًــا الفئــة العمريــة للمبحــوث 
المعنويــة  مســتوى  بلــغ  إذ  الشــرائي(؛  )الســلوك  المشــاهدة  علــى  بنــاءً  للمطاعــم  وزيارتــه 

)0.200(
لــذا نرفــض الفــرض الخامــس)ج(: القائــل بوجــود علاقــة دالــة إحصائيًــا بــن الفئــة العمريــة 

للمبحــوث وزيارة المطاعــم بعــد مشــاهدة فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة.
لــذا نقبــل جزئيــا الفــرض الخامــس القائــل بوجــود علاقــة دالــة أحصائيـًـا بــن المتغــرات 
الديموجرافيــة وزيارة المطاعــم بعــد مشــاهدة فقــرات المطاعــم في البرامــج الحوارية)الســلوك 
الشــرائي(، وذلــك بوجــود علاقــة دالــة بــن النــوع والســلوك الشــرائي بينمــا توجــد علاقــة 
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غــر دالــة بــن كل مــن الفئــة العمريــة ومســتوى الدخــل.

الفــرض الســادس: توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا في اتجــاه المبحوثــن نحو فقرات المطاعم 
في البرامج الحوارية والنية الشــرائية لهم باختلاف للفئة العمرية.

لبيــان دلالــة الفــروق في الاتجــاه نحــو فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية 
الاتجــاه  أحــادي  التبايــن  بتحليــل  الاســتعانة  تمــت  العمريــة،  للفئــة  وفقًــا  للمبحوثــن 

الآتي:  بالجــدول  الموضــح   )ANOVA(

جدول رقم) 15( تحليل التباين الاتجاه نحو فقرات المطاعم في البرامج الحوارية 
والنية الشرائية للمبحوثين وفقًا للفئة العمرية

مستوي المعنويةقيمة فالمتوسط الحسابيالعددالفئة العمريةالمتغيرات

الاتجاه نحو 
الفقرات

2511.863.9310.009من 18 لأقل من 28

971.89من 28 لأقل من 38

381.98من 38 لأقل من 48

312.02من 48 فأكثر

4171.89المجموع

النية الشرائية 
للمطاعم

2511.613.5910.014من 18 لأقل من 28

971.43من 28 لأقل من 38

381.48من 38 لأقل من 48

311.49من 48 فأكثر

4171.55المجموع

درجتا الحرية لكل قيمة ف=3  ، 414

يتضح من الجدول السابق:
	 توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا بــن المبحوثــن مــن الفئــات العمريــة المختلفــة في اتجاههــم

نحــو فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية نحــو المطاعــم المقدمــة ؛ إذ بلــغ 
مســتوى المعنويــة للاتجــاه نحــو الفقــرات )0.009(، وللنيــة الشــرائية )0.014(، ويزيــد 
المتوســط الحســابي بزيادة الفئة العمرية للمبحوثين أي أنه كلما زادت الفئة العمرية زادت 

إيجابيــة الاتجــاه نحــو فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة .  
	 توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا بــن المبحوثــن مــن الفئــات العمريــة المختلفــة في النيــة
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الشــرائية  للمطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة؛ إذ بلــغ مســتوى المعنويــة )0.014(، 
ويزيــد المتوســط الحســابي بــزيادة الفئــة العمريــة أي أنــه كلمــا زادت الفئــة العمريــة زادت 

النيــة الشــرائية للمطاعــم. 
بطريقــة  البعديــة  الاختبــارات  إجــراء  تم  العمريــة،  الفئــات  بــن  التبايــن  مصــدر  ولمعرفــة 
فــرق معنــوي (LSD: Least Significance Difference) الموضــح  أقــل 

الآتي: بالجــدول 

جدول رقم )16( مصدر التباين بين الفئات العمرية  للمبحوثين في الاتجاه نحو 
فقرات المطاعم والنية الشرائية 

الفرق بين الدرجة العمرية المقارنةالفئة العمريةالمتغيرات
المتوسطين

مستوى المعنوية

الاتجاه نحو الفقرات

من 18 لأقل من 28
0.522-0.02من 28 لأقل من 38

0.025-0.11من 38 لأقل من 48

0.005-0.16من 48 فأكثر

0.100-0.9من 38 لأقل من 48من 28 لأقل من 38

0.025-0.13من 48 فأكثر

0.540-0.4من 48 فأكثرمن 38 لأقل من 48

النية الشرائية
من 18 لأقل من 28

0.180.002من 28 لأقل من 38

0.130.118من 38 لأقل من 48

0.120.203من 48 فأكثر

0.628-0.04من 38 لأقل من 48من 28 لأقل من 38

0.553-0.06من 48 فأكثر

0.902-0.01من 48 فأكثرمن 38 لأقل من 48

• ينجــم الفــرق الــدال إحصائيًّــا في الاتجــاه نحــو الفقــرات باختــاف الفئــة العمريــة مــن 	
الفــرق بــن )مــن 18 لأقــل مــن 28( وكل مــن )مــن 38 لأقــل مــن 48( و)مــن 48 
فأكثــر(؛ إذ بلــغ مســتوى المعنويــة )0.025، 0.005( علــى التــوالي، كمــا ينجــم الفــرق 
الــدال إحصائيًّــا في الاتجــاه نحــو الفقــرات باختــاف الفئــة العمريــة مــن الفــرق بــن )مــن 28 

لأقــل مــن 38( و)مــن 48 فأكثــر(؛ إذ بلــغ مســتوى المعنويــة )0.025(.
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• ينجــم الفــرق الــدال إحصائيًّــا في النيــة الشــرائية نحــو المطاعــم باختــاف الفئــة العمريــة 	
مــن الفــرق بــن )مــن 18 لأقــل مــن 28( و )مــن 38 لأقــل مــن 48( ؛ إذ بلــغ مســتوى 

المعنويــة )0.002(.
لــذا نقبــل بصحــة الفــرض الســادس القائــل بوجــود فــروق دالــة إحصائيًّــا في اتجــاه المبحوثــن 

نحــو فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية لهــم باختــاف للفئــة العمريــة.

الفــرض الســابع: توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا في الفائــدة المدركــة للمطاعــم المقدمــة في 
البرامــج الحواريــة باختــاف النــوع.

لبيــان الفــروق في الفائــدة المدركــة للمطاعــم المقدمــة في البرامــج الحواريــة باختــاف النــوع، 
تمــت الاســتعانة باختبــار »ت« )T - Test( الموضــح بالجــدول الآتي:

جدول رقم )17(الفروق بين المبحوثين في الفائدة المدركة للمطاعم باختلاف 
النوع

النوع

الفائدة 
المدركة

الإناث )ن =318(الذكور )ن = 99(
مستوى قيمة ت

المعنوية
عمعم

0.000-2.310.812.680.535.294جودة الخدمة
0.000-2.290.822.580.613.822السعر

0.003-1.990.822.230.672.964البيئة المادية
0.000-1.920.652.190.564.144جودة الطعام

0.000-1.720.821.750.730.420الصورة الذهنية

ن= 417 ، درجة الحرية =415
من الجدول السابق يتضح ما يأتي: 

	 توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا بــن المبحوثــن مــن الإناث والذكــور في الفائــدة المدركــة
أن  إلى  )ت(  اختبــار  نتائــج  خلصــت  حيــث  الحواريــة,  البرامــج  في  المقدمــة  للمطاعــم 

بــه للخطــأ )0.05(.  مســتويات المعنويــة لم تتجــاوز الحــد الأقصــى المســموح 
	 توجــد فــروق دالــة إحصائيًّــا بــن المبحوثــن وفقًــا للنــوع في كل عوامــل الفائــدة المدركــة
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للمطاعــم، وجــاءت المتوســطات الحســابية لــإناث أعلــى مــن الذكــور في كل العوامــل: 
فبالنســبة لجــودة الخدمــة بلغــت جــاء المتوســط الحســابي لــإناث 2.68 والذكــور 2.31، 
للذكــور،   2.29 مقابــل   2.58 لــإناث  الحســابي  المتوســط  وجــاء  للســعر  وبالنســبة 
وبالنســبة للبيئــة الماديــة للمطاعــم جــاء المتوســط الحســابي لــإناث2.23 مقابــل 1.99 
للذكــور، وبالنســبة لجــودة الطعــام جــاء المتوســط الحســابي لــإناث2.19 مقابــل1.92 
للذكــور،  بالنســبة للصــورة الذهنيــة للمطعــم جــاء المتوســط الحســابي لــإناث1.75 مقابــل 

1.72 للذكــور.
المدركــة  الفائــدة  في  دالةــ إحصائيًّــا   ف��روق  بوج��ود  القائــل  الســابع  بالفــرض  نقبــل  لــذا 

النــوع.  باختــاف  الحواريــة  البرامــج  في  المقدمــة  للمطاعــم 

مناقشة نتائج الدراسة:
يظُهــر توصيــف فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة تنــوع أهــداف ومحتــوى وشــكل 11

تلــك الفقــرات، فبينمــا يقُــدم بعضهــا لأهــداف تســويقية تســعى للترويــج للعلامــة التجاريــة 
التســويقية  للمطاعــم والتعريــف بأماكنهــا ومــا تقدمــه، تدمــج برامــج أخــرى الأهــداف 
بأهــداف ثقافيــة؛ فيربــط بــن المطاعــم والهويــة الوطنيــة أو المحليــة لمحافظــات بعينهــا ، كمــا 
يركــز البعــض علــى الجوانــب الابتكاريــة والتنميــة البشــرية وقيمــة العمــل وقصــص الكفــاح 
وكذلــك أهــداف اقتصاديــة بتشــجيع الســياحة الغذائيــة، وتقــدم بعــض فقــرات المطاعــم 
مباشــرة علــى الهــواء وتحاكــي أجــواء البيئــة الماديــة للمطعــم بينمــا يكــون أغلبهــا مســجلً 
ويُصــور تقاريــر أو حــوارات  في المطاعــم علــى الطبيعــة، وتشــرك جميعهــا في اســتضافة 
أصحــاب المطاعــم والعاملــن بهــا، كمــا تســتخدم الفقــرات المشــاهير مــن الفنانــن كعنصــر 

جــذب ويغلـُـب عليهــا الطابــع الكوميــدي الترفيهــي. 
تشــر النتائــج إلى أن غالبيــة المبحوثــن يتعرضون«أحيــانً« لفقــرات المطاعــم في البرامــج 22

الحواريــة، يليهــم بنســبة متقاربــة التعرض«قليــاً«، يأتي التعــرض بصفــة دائمــة في المرتبــة 
الأخــرة، ويأتي التليفزيــون في مقدمــة الوســائل الــي يتعــرض مــن خلالهــا المبحوثــن لتلــك 
الفقــرات يليــه صفحــات البرامــج علــى يوتيــوب، ثم المقاطــع الــي يشــاركها الأصدقــاء علــى 
مواقــع التواصــل الاجتمتاعــي، وتتفــق هــذه النتيجــة مــع دراســة )آيــة محمــد علــى،2017(

)69( الــي أوضحــت أن مــن يشــاهدون البرامــج الحواريــة بعــض أيام الأســبوع)أحيانً( في 

المركــز الأول يليهــم مــن يتعرضــون مــرة واحــدة في الأســبوع وانخفــاض مــن يتعرضــون لهــا 
بشــكل يومــي، وتشــر نتائــج اختبــار الفــروض إلى أنــه كلمــا زادت كثافــة تعــرض المبحوثــن 
لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة زادت إيجابيــة الاتجــاه نحــو تلــك الفقــرات وزادت النيــة 
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الشــرائية للمطاعــم.
تفوقــت دوافــع تعــرض المبحوثــن النفعيــة لفقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة علــى 33

الدوافــع الطقوســية، وجــاء في مقدمــة الدوافــع النفعيــة »معرفــة معلومــات عــن المطاعــم« 
بينمــا جــاءت »التســلية والترفيــه« في مقدمــة الدوافــع الطقوســية، وتشــر نتائــج اختبــار 
العلاقــة بــن دوافــع التعــرض والنيــة الشــرائية إلى وجــود ارتبــاط دال بينهمــا، ويزيــد الارتبــاط 
بــن الدوافــع النفعيــة والنيــة الشــرائية فكلمــا كانــت دوافــع التعــرض لفقــرات المطاعــم هــى 
التعــرف علــى معلومــات عنهــا واختيــار مطاعــم لزيارتهــا ومشــاركة الخــرة عنهــا مــع الآخريــن 

زادت النيــة الشــرائية للمبحوثــن.
تأتي أســاليب الاتصــال غــر اللفظــي في مقدمــة عناصــر جــذب المبحوثــن لفقــرات 44

البرامــج متمثلــة في اللقطــات الــي تركــز علــى الطعــام وتفتــح الشــهية واســتخدام الفكاهــة 
والضحــك والتعبــرات الجســدية لمقــدم البرنامــج والضيــوف وردود أفعالهــم نتيجــة تــذوق 
أكلات المطعــم بينمــا تأتي الآراء اللفظيــة لصاحــب المطعــم ومقــدم البرنامــج والضيــوف في 
 (VINCENT P. المرتبة الأخيرة، وتتفق تلك النتيجة مع ما تشــر إليه الأبحاث
(MAGNINI et al., 2010 )70( مــن كــون الصفــات الكوميديــة والفكاهيــة 
للمشــاهير تعــد مؤثــرة في حالــة الترويــج للمطاعــم، بمــا يتفــق مــع دراســة )محمــد عشــري 
مســعود، 2016()71( الــي تشــر نتائجهــا إلى أن تعــاون إنتــاج البرامــج مــع المعلنــن يوفــر 
فرصــة إعــداد مشــاهد خاصــة لإبــراز مــزايا الســلع أو الخدمــات المعلــن عنهــا بمــا يوفــر تراكمًــا 

معرفيًــا لــدى المســتهلكين يســهل تذكــر الســلع والخدمــات.
تمثــل جــودة الخدمــة بالمطاعــم أول عوامــل الفائــدة المدركــة للمطاعــم المقدمــة في البرامــج 55

الحواريـ�ة والمتمثلــة في الاهتمــام »بالنظافــة« يليهــا »ســرعة الخدمــة وأســلوب التعامــل مــع 
العملاء«، تليها العوامل المرتبطة بالسعر لا سيما »ملاءمة السعر« مع ما يقدمه المطعم 
ثم تأتي عوامــل البيئــة الماديــة ثم عوامــل جــودة الطعــام وفي مقدمتهــا »اســتخدام مكــونات 
عاليــة الجــودة«، وفي المرتبــة الخــرة تأتي شــهرة المطعــم وتاريخــه، وهــو مــا يتفــق مــع مــا 
خلصــت إليــه الدراســات مــن أن في حالــة شــراء الأطعمــة أو المشــروبات يبــي المســتهلكون 
قــرار الشــراء علــى خصائــص المنتــج الخارجيــة والمظهــر، فهنــاك اختــاف في الطريقــة الــي 
ينظــر بهــا المســتهلكون إلى دلالات المنتــج الأساســية مثــل النكهــة والرائحــة والملمــس الــي 
تتعلــق بالآليــات العقليــة والمعرفيــة، وكيفيــة فهمهــم لــدلالات المنتــج الخارجيــة الــي ترتبــط 
.)72((Nadeesha M. Gunaratne et al,2017) بالآليــات النفســية

وتتفــق النتيجــة الســابقة مــع مــا أظهرتــه نتائــج مقيــاس النيــة الشــرائية مــن أن الرغبــة في 66
الاســتمتاع وتنــاول طعــام خــارج المنــزل تمثــل أهــم محــددات النيــة الشــرائية وبالتــالي يربــط 
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المســتهلك بــن رغبتــه في الاســتمتاع وجــودة الخدمــة الــي يحصــل عليهــا والأجــواء العامــة 
للمــكان الــذي يقضــي بــه وقــت الفســحة، يليهــم توفــر الإمكانيــات الماديــة ثم الاهتمــام 
بتقييمــات الأخريــن ثم الاعتقــاد بأن مــا تقدمــه المطاعــم آمــن وصحــي، بينمــا تأتي الرغبــة 
في مشــاركة التجربــة مــع الآخريــن والشــعور بالتميــز كأخــر محــددات النيــة الشــرائية تجــاه 
(73) (An� ةالمطاع�ـم المقدم�ـة في البرام�ـج الحواري�ـة، وتتف�ـق ه�ـذه النتيج�ـة جزئي�ـا م�ـع  دراسةـ

النيــة  علــى  الأســرة  أفــراد  تأثــر  أظهــرت  الــي   drea D. Raygor, 2016)
الشــرائية للمنتجــات الغذائيــة لا ســيما تأثــر الــزوج علــى القــرارات الشــرائية للزوجــات، 
ومــع دراســة )مــروة محــي ســيد الأهــل، 2013( )74(الــي أشــارت إلى بــروز تأثــرات 
ونوعياتهــا  الجديــدة  المنتجــات  معرفــة  علــى  المرجعيــة  والجماعــات  والمعــارف  الأصدقــاء 

والأنمــاط الاســتهلاكية.
يظُهــر مقيــاس اتجاهــات المبحوثــن مــن فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة أن غالبيــة 77

تليهــا  الحواريــة  البرامــج  في  المطاعــم  فقــرات  تجــاه  محايــدة  اتجاهــات  لديهــم  المبحوثــن 
الاتجاهــات الإيجابيــة ثم الاتجاهــات الســلبية، وتأتي غلبــة الاتجاهــات المحايــدة مــن إدراك 
المبحوثــن لكــون تلــك الفقــرات دعائيــة غرضهــا الربــح مقــنًر بأن البرامــج تختــار المطاعــم 
المتميــزة لتقديمهــا، وأن اتجاههــم الســلبي بأن الفقــرات فيهــا اســتفزار للبســطاء الذيــن لا 

يــزورون المطاعــم يتبعــه اتجــاه إيجــابي لتشــجيعها للســياحة الغذائيــة لمصــر. 
وتشــر نتائــج اختبــار الفــروض إلى وجــود ارتبــاط دال إحصائيًّــا بــن عوامــل الفائــدة 88

المدركــة للمطعــم المقــدم في فقــرات المطاعــم في البرامــج الحواريــة والنيــة الشــرائية تجــاه تجربــة 
المطاعــم؛ إذ يظهــر أن جــودة الطعــام ثم الســعر يليهــم جــودة الخدمــة ثم الصــورة الذهنيــة ثم 
Shwu- البيئــة الماديــة ترتبــط بالنيــة الشــرائية، وهــو مــا يتفــق تلــك النتيجــة مــع دراســة

(Ing Wu  & Jia-Yi Chen()75( الــي أظهــرت وجــود علاقــة دالــة بــن 
الفائــدة المدركــة لشــراء المنتــج والنيــة الشــرائية والاتجــاه الذيــن يؤثــران بدوريهمــا في الســلوك 
الشــرائي، كمــا يتفــق مــع دراســة )76)(Jalal Hanaysha,2016) الــي أشــارت 
إلى أن جــودة الطعــام بوصفــه المنتــج الأساســي للمطاعــم تمثــل العامــل الرئيــس المؤثــر في 
رضــا العميــل ومــن ثم ولاءه للمطعــم واســتعداده لتكــرار الــزيارة، كمــا يتفــق مــع دراســة )77 
)(LI Sai-wei et al.,2019) الــي أشــارت إلى أهميــة الســعر خاصــة في حالــة 

عــدم توفــر الدرايــة الكافيــة بالمنتجــات أو عــدم القــدرة علــى التأكــد مــن جودتهــا فيربــط 
المســتهلك بــن الســعر وجــودة المنتــج؛ فيعتقــد بأن المنتــج مرتفــع الثمــن أكثــر أمــانً وجــودة 

ويحتــوى علــى مكــونات أفضــل لا ســيما في حالــة المنتجــات الغذائيــة. 
تظهــر النتائــج أن حــوالي نصــف العينــة)%54.2( قامــوا بالســلوك الشــرائي بتجربــة 99
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أحــد المطاعــم بنــاءً علــى مشــاهدتها في فقــرات المطاعــم بالبرامــج الحواريــة، وجــاء تقييــم 
حــوالي نصفهــم )%53.5( مطابقًــا للمعــروض بالبرنامــج، بينمــا جــاء في المرتبــة الثانيــة 
)%42( مــن أبــدوا عــدم رضاهــم عــن تجربــة المطاعــم الــي شــاهدوها بالبرامــج؛ إذ تعــد 
تلــك البرامــج تقييمــات ومراجعــات برامجيــة للمطاعــم، بمــا تقدمــه مــن تقييــم مُقــدم البرنامــج 
وضيوفــه للأصنــاف ومــن ثم ثؤثــر في توقعــات الجمهــور لجــودة المنتــج أو الخدمــة كمــا تؤثــر 
في درجــة رضاهــم عــن مســتوى المطعــم، فكلمــا كانــت التقييمــات المقدمــة في البرنامــج 
أعلى كانت توقعات الجمهور أعلى ومن ثم يصبح شــعورهم بالرضا مســألة أكثر صعوبة 
 Kazuakiالفقــرات ومحتواهــا لديهــم كمــا تشــر دراســة تلــك  وتؤثــر في مصداقيــة 
الديموجرافيــة  المتغــرات  بــن  العلاقــة  اختبــار  ويشــر   ،)Yamada,2019)(78)  
وزيارة المطاعــم بنــاءً علــى مشــاهدتها في البرامــج الحواريــة إلى عــدم تأثــر الدخــل والفئــة 
العمريــة في الســلوك الشــرائي بــزيارة المطاعــم الــي يشــاهدها المبحوثــون في البرامــج الحواريــة، 
بينمــا يؤثــر متغــر النــوع في الســلوك الشــرائي؛ فالذكــور يــزورون المطاعــم بعــد مشــاهدتها في 

البرامــج الحواريــة بنســبة أعلــى مــن الإناث.
وتشــر نتائــج اختبــار الفــروض إلى وجــود فــروق دالــة بــن المبحوثــن مــن الذكــور 101

البرامــج الحواريــة،  المقدمــة في  للمطاعــم  المدركــة  الفائــدة  بعوامــل  والإناث في الاهتمــام 
وجــاءت الإناث أكثــر اهتمامًــا بــكل عناصــر تقييــم المطعم)الخدمــة والســعر والبيئــة الماديــة 
والطعــام( عــدا شــهرة المطعــم وصورتــه الذهنيــة الــي يركــز عليهــا الذكــور أكثــر، وهــو مــا يتفــق 
مــع  دراســة )Norrina Din et al.,2012 ()79( الــي أظهــرت أن الإناث 
يمثلون حارس البوابة في اتخاذ القرار الشــرائي للمنتجات الغذائية والوجبات العائلية ومن 
ثم يركــزون علــى توافــر المعلومــات الصحيــة لمكــونات الأغذيــة. وهــو مــا يتفــق مــع دراســة) 
Rong Zhao et al.,2010( )80( التي أظهرت أن رغبة المستهلكين في شراء 
الأطعمــة تتأثــر بشــكل أساســي بمســتوى تعليــم المســتهلكين وهيــكل الأســرة، والتجــارب 
الســلبية المتعلقــة بســامة الأغذيــة والســعر وعمــر المســتهلك ودرجــة الثقــة في معلومــات 

ســامة الأغذيــة المقدمــة. 
كما تشير نتائج اختبار العلاقة بين الفئة العمرية للمبحوثين وكل من النية الشرائية 111

والاتجــاه إلى أنــه كلمــا زاد عمــر المبحــوث زادت إيجابيــة اتجاهــه نحــو فقــرات المطاعــم في 
البرامــج الحواريــة وزادت النيــة الشــرائية للمطاعــم، وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نظريــة الســلوك 
المخطــط الــي تعتــر العوامــل الديموجرافيــة )الســن، النــوع، التعليــم، الدخــل( بمثابــة العوامــل 
الخلفيــة للنظريــة background factors الــي تؤثــر في النيــة عــن طريــق تأثيرهــا علــى 
 Rong Zhao et (كمــا يتفــق مــع دراســة .)المعايــر الذاتيــة والتحكــم المــدرك)81
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al.,2010( )82( الــي أظهــرت أن رغبــة المســتهلكين في شــراء الأطعمــة تتأثــر بشــكل 
أساســي بمســتوى تعليــم المســتهلكين وهيــكل الأســرة، والتجــارب الســلبية المتعلقــة بســامة 
الأغذيــة والســعر وعمــر المســتهلك ودرجــة الثقــة في معلومــات ســامة الأغذيــة المقدمــة. 

ما تثيره الدراسة من بحوث مستقبلية:
دراســة اســراتيجيات وأســاليب التســويق الحديثــة للمطاعــم ومقارنتهــا لأنــواع المطاعــم 11

المختلفــة.
تطبيــق نظريــة الســلوك المخطــط علــى الأنمــاط الاســتهلاكية للغــذاء خاصــة الطعــام 22

والصحــي. العضــوي 

توصيات الدراسة:
اختيــار المشــاهير بمــا يتناســب مــع الأغــراض التســويقية ومــع طبيعــة المنتــج والجمهــور 11

المســتهدف.
المنتجــات .2 ســيما  لا  للمنتجــات  الترويــج  اللفظــي في  غــر  الاتصــال  علــى  التركيــز   

الفكاهيــة. الجوانــب  واســتخدام  الغذائيــة 
انتقــاء المنتجــات والخدمــات المقدمــة مــن خــال المحتــوى الإعلامــي لدعــم مصداقيتهــا 33

وجاذبيتهــا. 
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