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 الملخص: 

العلامة العلاقة بين  بوصفها متغيراً وسيطاً فى    العملاء  لإدارة علاقاتالهام  الدور  ول هذه الدراسة بيان  تتنا       
 . الدقهلية بمحافظه العالمية السريعة الوجبات مطاعم عملاء علي تطبيقية دراسه والسلوك الشرائى للعميل التجارية

بعاد العلامة التجارية وأبعاد إدارة علاقات العملاء وكذلك لكشف عن طبيعة العلاقة بين أا الدراسةكما تهدف        
التعرف على طبيعة العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد السلوك الشرائي للعميل ومن ثم التعرف على طبيعة  

عملاء لدى  للعميل  الشرائي  السلوك  وأبعاد  العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  بين  ريعة  الس  الوجبات  مطاعم   العلاقة 
لأبعاد العلامة التجارية على أبعاد إدارة علاقات   تسعى الدراسة إلى تحديد التأثير المباشربمحافظة الدقهلية. كما  

التأثيرات  وتحديد  للعميل  الشرائي  السلوك  على  التجارية  العلامة  لأبعاد  المباشرة  التأثيرات  تحديد  وكذلك  العملاء 
العملاء   علاقات  إدارة  لأبعاد  لأبعاد المباشرة  المباشر  غير  التأثير  تحديد  وختاماً  للعميل.  الشرائي  السلوك  على 

العملاء على عملاء إدارة علاقات  الوسيط لأبعاد  الدور  للعميل من خلال  الشرائى  السلوك  التجارية على   العلامة 
 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات مطاعم

بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد   ذات دلالة إحصائيةط معنوية  وجود علاقة إرتباوتوصلت هذه الدراسة إلى         
عملاء لدى  العملاء  علاقات  علاقة    الوجبات  مطاعم  إدارة  وجود  النتائج  أظهرت  كما  الدقهلية،  بمحافظة  السريعة 

 مطاعم   لاءإرتباط معنوية وتأثير معنوى مباشر بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد السلوك الشرائي للعميل لدى عم
علاقات    الوجبات إدارة  أبعاد  بين  مباشر  معنوى  وتأثير  معنوية  إرتباط  علاقة  ووجود  الدقهلية،  بمحافظة  السريعة 

النتائج إزدياد   الوجبات  مطاعم  العملاء وأبعاد السلوك الشرائي لدى عملاء الدقهلية. كما أبرزت  السريعة بمحافظة 
على السلوك الشرائى للعميل من خلال توسيط أبعاد إدارة علاقات العملاء   التأثير المعنوى لأبعاد العلامة التجارية

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات مطاعم على عملاء

  : الكلمات المفتاحية

 .السلوك الشرائى للعميل، إدارة علاقات العملاء ،العلامة التجارية
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Abstract 

      the present study aims at the important role of customer relationship 

management as a mediating variable in the relationship between the brand 

and the purchasing behavior of the customer, an applied study on the 

customers of international fast food restaurants in Dakahlia Governorate. 

This study also aims to reveal the nature of the relationship between the 

dimensions of the brand and the dimensions of CRM, as well as to identify 

the nature of the relationship between the dimensions of the brand and the 

dimensions of the purchasing behavior of the customer, and then to identify 

the nature of the relationship between the dimensions of customer 

relationship management and the dimensions of the purchasing behavior of 

the customer among the customers of fast food restaurants in Dakahlia 

governorate. It also aims to determine the direct effects of the brand 

dimensions on the dimensions of CRM, as well as to determine the direct 

effects of the brand dimensions on the purchasing behavior of the customer 

and to determine the direct effects of the dimensions of CRM on the 

purchasing behavior of the customer. Finally, determining the indirect 

impact of brand dimensions on the customer's purchasing behavior through 

the mediating role of customer relationship management dimensions on 

customers of fast food restaurants in Dakahlia Governorate. 

      The study the study findings provide evidence to suggest that is a 

significant correlation and a direct significant effect between the 

dimensions of the brand and the dimensions of customer relationship 

management among customers of fast food restaurants in Dakahlia 

Governorate. Dakahlia Governorate, and there is a significant correlation 

and direct effect between the dimensions of customer relationship 

management and the dimensions of purchasing behavior among customers 

of fast food restaurants in Dakahlia Governorate. The results also showed 

an increase in the significant impact of the brand's dimensions on the 

customer's purchasing behavior through the centering of the dimensions of 

customer relationship management on the customers of fast food 

restaurants in Dakahlia Governorate.  

key words : 

Branding, customer relationship management (CRM), Customer Buying 

Behavior. 
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 : المقدمة  (1)

فتعتبر العلامة التجارية    ،متغيرة بإستمرار  أذواق العملاءوكما أن  د،  يالعلامة التجارية ليس بجد  مصطلحإن         
المحيطة البيئة  فى  للشركة  التسويقية  الشعلة  فترتبطبمثابة   نيب  تتجزأ  لا  وثيقاً   ارتباطاً   بالمنتج  التجارية  العلامة  ، 

 بأهمية  التجارية  حظيت العلامات   ومؤخراً   سواها،  ن ع   أفضلية  يوليها  الذي  الجمهور  بانتباه  تُثار  التي  السلعة والعلامة
 التجارية.  العلامات  مالكة  الشركات  سلوك  في   الأهمية تتحكم  هذه  أصبحت  وقد   متزايدة،  ودعائية  تصاديةواق  تجارية

King and Grace (2008) 
من    إلى تحقيق مكانة تنافسية في السوق؛تسعى  المنظمات في العصر الحالي على اختلاف أنواعها    كما أن     

، وإنطلاقاً من تفوق المنظماتلتجارية للمنظمة أساسا لر في العلامة اخلال تقديم خدمات استثنائية، ويعتبر الاستثما
التسويق، حيث ألزم الشركات المنتجة على منح  أن التأثير على السلوك الشرائى للعميل دعا إلى ثورة فى تقنيات 

والبقاء   الإستمرار  بما يحقق  العميل  على  الذى يؤثر  بالشكل  العملاء  علاقات  للشركة من جهة  أهمية كبيرة لإدارة 
  وإرضاء المستهلك من جهة آخرى.

فادحة      خسائر  تكبدها  والتى  لمنتجاتها  التقليد  عمليات  من  المنظمات  وخوف  المنافسة  شدة  إزدياد  مع    وإنه 
باقى   عن  تمييزها  اجل  من  لها  والترويج  منتجاتها  على  تضعها  تجارية  علامة  وإختيار  تصميم  إلى  إضطرت 

مس وبالتالى  المنتجات  المنتجات،  بين  الخلط  وعدم  يفضلونها  التى  المنتجات  على  للحصول  المستهلكين  اعدة 
الأخرى، ولكن الشئ الذى لا يعرفه العميل هو أن العلامة صممت خصيصاً بمواصفات ورغبات وسلوكيات نابعة  

التأثير على قراره   أساساً من سلوك المستهلك بهدف إختيار علامة تجذب وتشد إنتباهه وكذلك حيازة ثقتة، وبالتالى 
 الشرائي وكسب رضاه وتحقيق ولائه.

من خلال   العلامة التجارية والسلوك الشرائى للعميلالعلاقة بين    بيان  نحو   ستوجه الاهتمام  الدراسة  هذه  فإن  لذا      
علاقاتالوسيط    دور ال  هبمحافظ  العالمية  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  على  بالتطبيق  وذلك  العملاء  لإدارة 

 . الدقهلية
 وفى هذا السياق، قد يكون من المفيد الإشارة إلى ما يلى بإختصار:    

 للبحث الإطار النظرى  (2)
 الآتى: وفيه يعرض الباحث مفاهيم، وأبعاد متغيرات البحث، وذلك على النحو 

 :وأبعادها العلامة التجارية
  سلوك   مةاءمو   هو  التجارية، وهدفه  علامةبال  المتعلق  العاملين  سلوك  إدارة  هيبأنها    Erkmen (2018)  يري      

 للمنظمة.  التجارية العلامة مع المنظمة داخل  العاملين
 والجاذبية  الذهنية للتصورات وفقًا ما منتج لتفوق  العميل إدراك  كيفية  بأنها  (2016طلب وآخرون ) وقد عرفها       
 .المنتج  هذا على التجارية العلامة تضيفها التي

 عاطفي   تكون مضمون   التي  المنظمة  بعلامة  الجيدة  المعرفة   نهابأ Scheys and Baert (2007)  وعرفها      
 المنظمة. علامة  لدعم  العاملين سلوك يحفز
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طلب    ، TapInfluence, (2016) ( ،  2019الحريري )  وفيما يتعلق بأبعاد العلامة التجارية تبين أن دراسة     
( التجارية  Ghorbani and Madni (2012)(  2016وآخرون  للعلامة  أبعاد  لهذه  .  إقترحت  يلى توضيح  وفيما 

 الأبعاد: 

 الوعي بالعلامة التجارية.  •
العميل ومدي قدرته علي تذكرها   (2016طلب وآخرون )   عرفهافقد   التجارية في ذاكرة  العلامة  بأنها درجة بروز 

 وإستدعائها وربطها بالمنتج عند قيامه بإتخاذ قرار الشراء.
 للعلامة التجارية. الصورة الذهنية  

 علامة عن المستهلك ذاكرة في المخزنة الذهنية  الارتباطات  من مجموعةبأنها هي      Petzer (2014) عرفهافلقد  
 ما تجارية

 .الجودة المدركة بالعلامة التجارية •
  قِه تفوُ   أو عام بشكل للمنتج التجارية العلامة تميز لمدى المستهلك تقييمبأنها    Njuguna (2014)  عرفهاوقد  

 بالعلامات  مقارنة متميزة تجارية لعلامة شرائه خلال من قيمة له تضيف  أنها معتبرا المنافسة، البدائل مع بالمقارنة
 . المنافسة التجارية

 الولاء للعلامة التجارية. •
أنها    Walsh et al., (2019) عرفها  فقد   في اإدر على  للجودة والقيمة والموثوقية  العملاء  المن  ك  ظمة،  خدمات 

 والالتزام بها.  للمنظمة  التجارية العلامة مع للبقاء واستعداد العميل

 

 :إدارة علاقات العملاء .أ
  العملاءالمستخدمة من قبل الشركات بهدف متابعة  الآلياتواحده من   على أنها  Hasan (2018)عرفها لقد 

الشلا  وفهم متطلباتهم بصفة فردية و  العملية حديثة بل قديمة مارستها  ركات مسبقا ولكنها تطورت بتطور تعد هذه 
 . التكنولوجيا

الع ا  هبأن Kotlar and Armstrog (2016)   وعرفها       بناء  تتضمن  شاملة  العملاعملية  مع   لاءقات 
 .تقديم قيمه متميزة إلى العميل وتحقيق رضاه لال والمحافظة عليها من خ

القيام  بأنها     Kotler (2014) عرفها  وقد       المفصلة والدقيقة والمتعلقة بكل عملية تتضمن  المعلومات  بجمع 
بولاء    الإحتفاظبدقة وعناية وذلك من اجل تحقيق  لإتصال مع العملاء  عميل على حده وكذلك إدارة كل لحظات ا

 .للمنظمة العملاء
 Sin et،    (2017)، محمد  Akroush et al., (2011)   وفيما يتعلق بأبعاد إدارة علاقات العملاء تبين أن دراسة

al., (2005)   ،:إقترحت أبعاد لإدارة علاقات العملاء. وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد 

 التركيز على كبار العملاء.  •
  منتجات   خلال تقديم  من  العملاء  لهؤلاء  قيمة  إضافة  على   المنظمة  بأنها قدرة   Akroush et al., (2011) عرفها

 ات. الحاجات والرغب تلك لإشباع خصيصاً  مصممة وخدمات
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 تنظيم علاقات العملاء.  •
إلى     Rafiki et al., (2019) عرفها تقود  التى  التنظيمية  الهياكل  على  الإعتماد  بها  يقصد  التى  الكيفية  بأنها 

العملاء،  مع  الأجل  طويلة  علاقات  لبناء  للعملاء  مضافة  قيمة  وتقديم  لخلق  المنظمة  فى  العملاء  علاقات  تنظيم 
 علاقة والمحافظة عليهاوالعمل على ترسيخ قيمة هذه ال

 معرفة العملاء.  •
على أنها هى المعرفة التى ترتبط برؤية وقدرة المنظمة على تحليل     Khosravi and Nilashi (2018) عرفها

 معلومات العملاء، وتعتبر تلك المعرفة مورد من الموارد التنظيمية المهمة.
 علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا.  •

لتوطيد      Akroush et al., (2011) عرفها واللازمة  المنظمة  فى  المستخدمة  المعلومات  تكنولوجيا  قدرة  بأنها 
والمحافظة   معهم  والتفاعل  العملاء  إكتساب  على  تساعد  والتى  بيانات،  وقواعد  برمجيات  من  العملاء  مع  العلاقة 

 عليهم، وتتعلق بتوفير بيانات ومعلومات دقيقة عن العملاء. 
 :للعميلالسلوك الشرائي  .ب

العميل  التي  والتصرفات  الأفعال   من  هو مجموعة   ( 2017الياسين )  عرفه        الشراء،   قرار   اتخاذ  أجل   من  يقوم 
 تلك العملية. في مهما دورا المعلومات داخلية، وحيث تلعب وعوامل خارجية يتأثر بعوامل القرار هذا أن بحيث

 ومن   للتغيير  قابل  فهو  الأحيان  بعض  في  به  التنبؤ  يمكن  لا  معقد  سلوك  بأنه  Joël Brée (2012)وعرفه      
 الاستخدام.  حالة الشراء، حالة الاتصال،  حالة: مجالات رئيسية ثلاث في الظرفية  للعوامل لتأثيرل النظر المفيد

،    Walsh and Beatty (2007)،    ( 2018)شريف    وفيما يتعلق بأبعاد السلوك الشرائي للعميل تبين أن دراسة
Joël Brée (2012)   ، :إقترحت أبعاد للسلوك الشرائي للعميل. وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد 

 العوامل الثقافية.  •
 والتقاليد والمعتقدات   والعادات  كالقيم  الإنسان  صنع  من  وهي  بنا  يحيط  شيء    على أنها كل  Kotler (2010) عرفها

 . مجتمعين العملاء بين والمهارات المشتركة  والفنون  السائدة
 .فعالدوا •

) عرفها ومخائيل  المحرك  ) 2012عيسى  أن  الرئيس  بأنها  وحيث    نتيجة  العميل  داخل  من  تنبع  الدوافع   للسلوك 
 .المطلوب  المستوى  إلى فيها الإشباع مستوى  يصل ولم بها وإجتماعية يهتم فسيولوجية حاجات لوجود

 .الإتجاهات •
 قبول   السلوك وأسباب  على  التعرف  فى  يفيد  تالإتجاها  قياس  أنب  معين  لسلوك  بأنها نية  (2011صديق )عرفها  
 .البيئة نحو هذه بها يستجيبون  التى للطريقة ترشدهم كما لها، رفضه  أو لسلعل العميل

 الدراسات السابقة:  (3)

يعرض الباحث فى الدراسات السابقة أهم الدراسات والكتابات العلمية ذات الصلة المباشرة بمتغيرات البحث، وفيما  
  لهذه الدراسات: يلى عرضاً موجزاً 
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 :العلامة التجاريةالتى تناولت  الدراسات الخاصة -أ
  وذلك   للسلوك   والنية  الرياضية  الرعاية  بين  العلاقة  وقوة  نوع  على  للتعرف    (2019) محمد وعبدالباسط  سعت دراسة  

  والنادي   we  علامة  صاحبة   المصرية  الاتصالات  شركة  على   بالتطبيق  وذلك  العلامة   قيمة  توسيط  خلال  من
  العلامة   وقيمة  الرياضية  الرعاية   بين  علاقة   هناك  كان   اذا   ما  على   التعرف  إلى  الدراسة   هدفت  حيث  الأهلي،

  بالإضافة   الراعية،   المنظمة  لمنتجات  الشرائي   السلوك  ودعم   الرياضية  الرعاية   بين   علاقة  وجود   مدى   كذلك   التجارية،
 النتائج  أظهرت  وقد  للسلوك،  والنية  الرياضية  الرعاية  ينب  العلاقة  على  وسيط  كمتغير  العلامة  قيمة  تأثير  دراسة  إلى

  وبين   الرياضية،  الرعاية  بين   علاقة  هناك  كان   أيضا  كذلك   العلامة،  قيمة  وبين  الرياضية،  الرعاية   بين   علاقة  وجود
  يركمتغ  التجارية  العلامة   لقيمة  جزئي  تأثير  وجود  النتائج  أظهرت  كما  للحدث،  الراعية  الشركة  منتجات  شراء  نية

  إلى   الباحث  وتوصل.  للسلوك  والنية  الحدث  مع  التوافق  بعد  خاصة  الرياضية  الرعاية  بين  العلاقة  على  وسيط
( الكيانات  -الأحداث  -الأنشطة)لـــ  المنظمات  اختيار  معايير  تحديد  في   تساعد  التي  التوصيات  من  مجموعة
  ودعم   للمنظمة  التجارية  العلامة  قيمة  على  ضيةالريا  الرعاية  تأثير  فاعلية  وزيادة  برعايتها،  تقوم  التي  الرياضية

  .الراعية المنظمات للمنتجات الشرائي السلوك
  التجارية   العلامة  لسمات  الإدراك  مستوى   تأثير  دراسة  إلى  Benessalah and Khiat (2019)دراسة  وقامت  
  الشركات   من  موظفا  264  من  عينة  باستخدام  استبيان  إجراء  تم.  التنظيمية  المواطنة  سلوكيات  على   العمل  لصاحب
  الدراسة   هذه.  Best Employer Group  منظمة  قبل  من  الجزائر  ي  عمل  أرباب  كأفضل  المعتمدة  الجزائرية
  هذا   استعمل.  البشرية  الموارد  إدارة  إطار  في  المطبقة  التجارية  العلامة  لإدارة  الرمزي   /الفعال  النهج  من  مستنبطة

  وجود   الدراسة  نتائج  وأظهرت.  الموظفين  لدى  المواطنة  سلوك  على  ظيميةالتن  السمات  تأثير  مستوى   لتحديد  المنهج
 . المواطنة بسلوك والالتزام العمل  لصاحب التجارية العلامة سمات بين ارتباط

هدفت   وآخرون  دراسة  كما    والوعي   المصرية  الأفلام  في  المدمج  الإعلان  بين  العلاقة  اختبارإلى    (2019)البنا 
 والدراسات   البكالوريوس  طلاب  من  مفردة  322  من  البيانات  جمع  تم  وقد  المصرية،  لسوق ا  في  التجارية  بالعلامة

 لاختبار  spss  الإحصائي   البرنامج  استخدام  وتم  والإسماعيلية،  والمنصورة  القاهرة  في  التجارة  كليات  في   العليا
 .لعلامةبا والوعي   المدمج الإعلان بين إيجابية معنوية علاقة  لوجود   الدراسة وتوصلت الفروض

)دراسة  هدفت  حيث   وأمين  بإتباع    (2018صالح  الفندقية  الإدارة  قيام  مدي  بين  العلامة  وطبيعة  أثر  تحليل  إلى 
أساليب متطورة للتدريب التطبيقي لأعمال الإدارات ذات العلاقة وبين تأثير ذلك علي زيادة مستويات جودة الخدمة  

م التجارية  العلامة  قيمة  ورفع  المقدمة  في  الفندقية  الدراسة  اعتمدت  العميل.  ولاء  من  أعلى  نسب  تحقيق  خلال  ن 
شقيها النظرى والتطبيقي على قياس مدي صحة الفروض الطروحة، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من  

ة  أهمها وضوح الدور التأثيرى لعملية رفع كفاءة التدريب وإتباع إستراتيجيات تدريبية جديدة في رفع معدلات الكفاء
والفاعلية وجودة الخدمة المقدمة مما يزيد من مستويات رضا العميل وولائه. كما استخلصت الدراسة أن تبني إدارة 
دوران   معدلات  وتقليل  العاملين،  كفاءة  رفع  شانه  من  الحديثة  التدريب  وأساليب  لمفاهيم  بالفنادق  البشرية  الموارد 

منها التوصيات  من  مجموعة  الدراسة  قدمت  تدريبية   العمالة.  إستراتيجيات  بتطبيق  الفندقية  الإدارة  إهتمام  ضرورة 
 متطورة تهدف إلى إكساب العاملين الخبرة والمعرفة بتفاصيل الخدمات الفندقية المقدمة. 
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 مواقع على المؤثرين خلال من التسويق في المستخدمة الوسائل أبرز تحديد إلى  (2016)  الحريري   دراسةوقد هدفت  
 المستخدمين العملاء منظور من التجارية العلامة قيمة أبعاد على الوسائل هذه أثر وتحديد ي،التواصل الاجتماع

 الوصفي  المنهج الباحث اعتمد البحث أهداف ولتحقيق   اليمنية الجامعات طلاب من التواصل الاجتماعي لمواقع
 تحليل في الباحث واعتمد .العينة ادأفر  من الدراسة متغيرات حول الأولية البيانات لجمع وتصميم استبانة التحليلي

 . والمتعدد البسيط الانحدار كتحليل المناسبة، الإحصائية بعض الأساليب على فرضياتها واختبار الدراسة بيانات
 أكثر هم  - العينة أفراد  لدى  المفضلين  -والفن الرياضة العمل ومشاهير وزملاء الأصدقاء أن  الدراسة  نتائج وأظهرت

العينة واتجاهات مواقف  في المؤثرة الفئات  كما الاجتماعي، التواصل  مواقع  على  التجارية العلامات نحو أفراد 
 خال من التجارية للعلامة التسويق وسائل بين إحصائية دلالة إيجابية ذات تأثير علاقة وجود  الدراسة نتائج أظهرت

 مجتمعة. الاجتماعي التواصل  مواقع على المؤثرين
  ارتباطات   تأثيرات  تحليل   هذه الدراسة هو  من  أن الغرض  Ghorbani and Madni (2012)دراسة    وأوضحت  

  استبانة  حيث استخدمت الدراسة.الامتداد بعد للمنتج التجارية  العلامة صورة على الملائم  والتصور التجارية العلامات
 وقد أظهرت النتائج  (.رانإي)  أصفهان  في  المنزلية  الأجهزة  مستهلكات  من  عينة  198  لدراسة  سؤالاً   21  من  مكونة

 امتداد   تجاه  الموقف  على  يؤثران  المناسب  والإدراك  التجارية  العلامات  ارتباطات  وجود  عليها  الحصول  تم  التي
 . التمديد بعد للمنتج التجارية العلامة صورة خلال من مباشر وغير مباشر بشكل التجارية العلامة

   :عملاءإدارة علاقات الالتى تناولت  الدراسات الخاصة -ب
  خلال   من  الولاء  في  والاتصال  الخدمة  جودة  تأثير  دراسة   إلى  Qasem and Alhakimi (2019)  دراسة  هدفت 

  وتم   عميل،  233  من  البيانات  جمع  تم  وقد  اليمنية،  المصارف  قطاع  على  البحث  نطاق  ويتركز  العملاء،  رضا
  للتحليل،   قابلة  استبانة  160  على  التحليل  ندواست  البحث،  في  المشاركين  تحديد  في  الميسرة  العينة  على  الاعتماد
  والانحدار   والارتباط  والمتوسطات  التكرارات  مثل  البيانات؛  بتحليل  الخاصة  الإحصائية  الأساليب  من  العديد  وأجريت
  الرضا   عوامل  حول  الاتفاق  من  مقبولة  مستويات  النتائج  أظهرت  وقد  المتغيرات،  بين  العلاقات  وأهمية  طبيعة  لفحص
 العملاء  رضا  من  أقوى   تصورات  إلى  يؤديان  والاتصال  الخدمة  لجودة  العالي  الإدراك  أن  إلى  النتائج  وتشير  ،والولاء

  تطوير  خلال  من  البنوك  لعملاء  الولاء  لتعزيز  أساسي  وسيط  هو  الرضا  أن  أيضا  النتائج  أظهرت  كما  وولائهم،
  البنوك،   من  لكثير  وتوتر  قلق  مصدر  هو  العملاء  ولاء  وتعزيز  تحقيق  ولأن  الممتازة،  الخدمة  وجودة  الفعال  الاتصال

 . اليمنية البنوك قطاع  لدى  الشأن هذا في واقعي بشكل  يسهم سوف البحث هذا  أن يعتقد
)وهدفت    والصرايره   في  تنافسية  ميزة  تحقيق  في  العملاء  علاقات  إدارة  نظام  أثر  معرفة  إلى (  2019العليمات 

 وإشراك  المعلومات،  تشارك)  بـ  الدراسة  هذه  في  العملاء  علاقات  إدارة  دأبعا  وتمثلت  الأردنية،  التجارية  المصارف
 الدراسة   مجتمع  تكون (.  التكنولوجية  التقنية  واستخدام  المشكلة،  حل  في  والمشاركة  الأمد،  طويلة  والشراكة  العملاء،

(  287)  منها  استرجع  استبانة(  350)  توزيع  تم.  الشمال   قطاع  في  الأردنية  التجارية  البنوك  في  العاملين  جميع  من
  تم  فرضياتها،  واختبار  تساؤلاتها  على   والإجابة  الدراسة  أهداف  تحقيق  لغايات.  الإحصائي  للتحليل  صالحة   استبانة

  توصل .  المسار  وتحليل  المعيارية  والانحرافات  الحسابية  المتوسطات  مثل  الإحصائية  الأساليب  من  مجموعة  استخدام
  إحصائية   دلالة  ذو  أثر  هنالك  وأن   متوسطا،  كان  البنوك  في  العملاء  قاتعلا  إدارة  تبني  مستوى   أن   إلى   الباحث
( التكنولوجية  التقنية  واستخدام  المشكلة،  حل  في  المشاركة  العملاء،  إشراك)  بـ  والمتمثلة  العملاء  علاقات  إدارة  لأبعاد
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 علاقات   إدارة  لأبعاد  إحصائية  لةدلا  ذو  أثر  هنالك  يكن   لم  فيما  الأردنية،  التجارية  البنوك  في  تنافسية  ميزة  تحقيق  في
 التجارية  البنوك  في  التنافسية  الميزة  تحقيق  في(  الأمد  طويلة  الشراكة  المعلومات،  تشارك)  بـ  المتمثلة  العملاء
  البرامج   خلال  من  الأردنية  التجارية  البنوك  في  العاملين  لدى  التكنولوجية  القدرات  بتعزيز  الباحث  ويوصي.  الأردنية
  مع   التفاعل  وتعزيز العملاء،  علاقات   إدارة  خدمة   على  قادرة  وبرمجيات  أنظمة  من   يستجد  ما   في  ستثماروالا  التدريبية

 وأساليب   جديدة  أفكار  إلى  الوصول  بهدف  والاجتماعي  التقني  التواصل  وسائل  أفضل  استخدام  خلال  من  العميل
 . تنافسية ميزة تحقيق من البنوك تمكن حديثة

دراسة إدارة   Aldaihani and Ali (2018) هدفت  أثر  استكشاف  رضا  لإا  لاءالعم  علاقاتإلى  على  جتماعية 
أظهرت النتائج تأثيرا  و مية في الكويت.  لاسلإالبنوك ا  لاءباستخدام عينة من عملاء  تمكين العملال  من خ  لاءالعم

 لاءالعم  علاقاترة  . وقد تم التأكيد على أن كل من إدالاءتمكين العم  لالمن خلاء  فاقية على رضا العمتلاإيجابيا ل
 ورضاهم في وقت واحد.  لاءجتماعية لها آثار كبيرة على تمكين العملإالتقليدية ووسائل التواصل ا

دراسةوهنا       إدارة    Siddiqi et al. (2018)  هدفت  أبعاد  على  التعرف  العملاء إلى  على    علاقات  التي توثر 
العم تللاء  رضا  وتحديد  بنغالديش  في  المصرفي  القطاع  بالعمفي  بالتوجه  تمثلت  التي  العوامل  وتجربة لاءك   ،

التأثيرلاءالعم ودراسة  الخدمة،  وعملية  العم  ،  رضاء  على  المشترك  اثرها  وتقييم  بينها  فيما  باعتباره    لاءالمتبادل 
كبيرة متبادلة تربط   علاقةالمصارف. وتشير النتائج إلى وجود    لاءعنصرا للنجاح في ظل ازدياد حدة المنافسة، عم

يوجد تأثير ذو   لا. بينما  لاء، والتي بدورها تؤثر معا بشكل كبير على رضا العملاءوتجربة العم  لاءين توجة العمب
 .لاءة معنوية على رضا العملالد
المتمثلة بالتوجه    علاقات العملاءإلى التعرف على تأثير أبعاد إدارة    Chetioui et al., (2017) دراسة    هدفتو 

، والجوانب التقنية على أداء الفنادق في المغرب  دارة علاقات العملاءلإعرفة، والجوانب التنظيمية  ، وادارة الملاءبالعم
العخلال  من   هذه  لادراسة  بين  الدراسة    بالإحتفاظالمتمثل    والأداء  الأبعادقة  وشملت  مغربيا   80بالعميل،  فندقا 

بالعم التوجه  في  كبير  تأثير  وجود  إلى  النتائج  وادارةلاءوتوصلت  التنظيمية    ،  والجوانب    علاقات   لإدارةالمعرفة، 
إدارة    لاء بالعم  الإحتفاظعلى    لاءالعم تكنولوجيا  استخدام  ان  على    لاء لاالعم  علاقاتفي حين  تؤثر بشكل كبير 

 . في الفنادق التي شملتها الدراسة لاءاستبقاء العم
تحقيق الميزة التنافسية من خلال تحليل    قياس أثر إدارة العلاقات مع العملاء على  إلى    Boudiaf (2016)وهدفت  

إدارة  تمثل  حيث  المدروسة،  المتغيرات  بين  والتأثير  العلاقة  يوضح  أنموذج  الهدف  هذا  لتحقيق  نستخدم  أبعادها. 
وكالة    33علاقات العملاء المتغير المستقل والميزة التنافسية المتغير التابع، وقد أجريت هذه الدراسة على عينة من  

وكنتيجة رئيسية لهذه الدراسة تبين وجود مؤشرات إدارة  ،  وكالة تابعة لمشغلي الاتصالات في الجزائر  300من أصل 
 .علاقات الزبون وتأثيرها على مؤشرات الميزة التنافسية

 :سلوك الشرائي للعميلالالتى تناولت  الدراسات الخاصة -ت
المستهلك  إلى   (2019) عبدالواحد  دراسة    هدفت وعي  مدى  على  خلال    التعرف  من  العصبي  بالتسويق  النهائي 

الشرائي،  ذلك على سلوكه  اثر  للدراسة، وتحديد  الخاضعة  المحمول  خدمات  الذي تطبقه شركات  الموجه  الإعلان 
بالإضافة إلى تقديم توصيات يتم الاسترشاد بها لتفعيل وزيادة الاستفادة من التسويق العصبي خاصة عند تصميم 

على السلوك الشرائي للمستهلك، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج من أهمها أن  الإعلانات لما لها من أثر  
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هناك تأثير للتسويق العصبي على السلوك الشرائي للمستهلك النهائي من خلال الإعلان الموجه، كما يوجد اختلاف 
جه وفقا لآراء المستهلكين ذو دلالة إحصائية بين شركات خدمات المحمول الخاضعة للدراسة من حيث الإعلان المو 

خدمات  لشركات  النهائي  للمستهلك  الشرائي  السلوك  حول  الدراسة  عينة  أراء  بين  فروق  يوجد  لا  كذلك  النهائيين، 
المحمول الخاضعة للدراسة وفقا للنوع )ذكر/ أنثى(، ولكن هناك فروق بين أراء العينة وفقا للعوامل الديموجرافية ) 

 ( يم/ مدة التعامل مع الشركةالسن/ الدخل/ مستوى التعل
والهروس  دراسة    هدفتو  بأبعادها   التعرف  إلى  (2019)الشريف  النسيم  لشركة  التجارية  العلامة  تأثير  مدى  على 

النسيم يوتي ماكس لمستهلك منتج شركة  الشرائي  القرار  على  الولاء(  المدركة،  الجودة  الشهرة،  الذهنية،   )الصورة 
(Yutty Mix)عل التعرف  وكذلك  لهذا  ،  الشرائي  القرار  على  تأثيراً  النسيم  لشركة  التجارية  العلامة  أبعاد  أقوى  ى 

للعلامة   إحصائية  دلالة  ذو  تأثير  وجود  الدراسة  نتائج  أظهرت  فقد  نتائج  عدة  إلى  الدراسة  توصلت  حيث  المنتج، 
النتائج إلى أن أقوى  ، وأشارت  (Yutty Mix) التجارية لشركة النسيم على قرار شراء المستهلك لمنتج يوتي ماكس

أبعاد العلامة التجارية تأثيراً على القرار الشرائي للمستهلك لمنتج يوتي ماكس هي )الصورة الذهنية، الشهرة، والجودة  
 (.المدركة( على التوالي، وأضعفها تأثيراً هو بعد )الولاء للعلامة التجارية

إهتمت عناص  إلى  (2019)بخيت  دراسة    كما  بين  العلاقة  التواصل  قياس  شبكات  عبر  المحتوى  تسويق  ر 
الاجتماعي على الإنترنت والسلوك الشرائى، من خلال الصورة الذهنية، اتجاهات المستهلك كمتغيران وسيطان بين 
عناصر تسويق المحتوى والسلوك الشرائى. وقد أشارت نتائج الدراسة الميدانية إلى وجود علاقة ذات تأثير إيجابي 

محتوى والسلوك الشرائى للعملاء. وكشفت النتائج إلى أن هناك تباينا في درجة تأثير عناصر بين عناصر تسويق ال
تسويق المحتوى على الصورة الذهنية، حيث جاءت مصداقية المحتوى في المرتبة الأولى، ثم قيمة المحتوى يليها 

يضا إلى وجود علاقة إيجابية مباشرة  الجاذبية ثم الملاءمة، وأخيرا عاطفة المحتوى التسويقي. كما أشارت النتائج أ
خلال من  والمتعاملين  المحمول  للهاتف  المصرية  الاتصالات:  شركات  استخدام  بين  معنوي  تأثير  الموقع  -ذات 

هي   الشرائي  السلوك  على  تأثيرا  العوامل  أكثر  وكانت  الشرائي،  السلوك  وبين  المحتوي  لتسويق  للشركة  الإلكتروني 
جاءت   حيث  المحتوى  عاطفة  مصداقية  وأخيرا  الملاءمة؛  ثم  الجاذبية  يليها  المحتوى  قيمة  ثم  الأولى،  المرتبة  في 

بين   العلاقة  في  وسيطة  كمتغيرات  العميل  واتجاهات  الذهنية،  الصورة  دخول  أن  النتائج  أثبتت  التسويقي  المحتوى 
على قوة العلاقة بينهما   تسويق المحتوى )كمتغير مستقل(، وبين السلوك الشرائي للمستهلك )كمتغير تابع( قد أثر

بالزيادة. وفي النهاية أوصت الدراسة بإدارة السلوك الشرائى لمستهلك شركات الاتصالات المصرية للهاتف المحمول 
 .والمتعاملين من خلال الموقع الإلكتروني للشركة من خلال عناصر تسويق المحتوي 

التأثير إلى معرفة دور أدو Hedid et al., (2019)  دراسة    هدفتكما   ات الترويج الفيروسي عبر الإنترنت في 
على السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري، من خلال مراجعة مفهومه وخصائصه وأنواعه وقياس أثره على المستهلك 

الدراسة هي وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين ،  في دراسة نية الشراء من خلال أدوات الإنترنت وكانت نتائج 
الترويج الفيروسي عبر الإنترنت ونية الشراء لدى المستهلك الجزائري نحو شراء خدمات وعروض    توظيف أساليب

 . Ooredoo الهاتف النقال المتعامل
لخضر  دراسة    وهدفت وبن  الشرائي    (2019)صيلع  السلوك  على  الإشهاري  الابتكار  تأثير  مدى  معرفة  إلى 

لتحقيق ذلك تم تصميم استبيان لجمع البيانات الأولية للدراسة  لمستهلكي خدمات شركة الاتصالات الخلوية اوريدو، و 
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الدراسة من   النتائج أهمها   86وتحليلها واختبار فرضياتها، وتكونت عينة  إلى العديد من  الدارسة  مفردة. وخلصت 
جاذب الإشهارية،  الرسالة  )جوهر  حيث  من  اوريدو  الخلوية  الاتصالات  شركة  في  الإشهاري  للابتكار  أثر  ية وجود 

الصورة الإشهارية( على السلوك الشرائي للمستهلك، كما أبدى غالبية أفراد العينة تحفظا على أثر مصداقية الرسالة  
 . الإشهارية على السلوك الشرائي

بالسلوك  Meradi and Ouahab (2012) ةدراس وهدفت             المتعلقة  الجوانب  كافة  كشف  محاولة  إلى 
بغية وضع صورة توضيحية وشاملة تعكس تجربة الشراء الإندفاعي. ومن اجل الوصول    الشرائي للمستهلك وتحليلها

إلى تحديد كافة العوامل المساهمة في نجاعة القيام بتجربة تسويقية فعالة، نضع نموذج توضيحي يحمل في طياته  
قدرت   عينة معتبرة  بدراسة نوعية مع  القيام  بعد  المدى.  طويلة  بنظرة  التجربة  من   21بـ  محتوى هذه  تم  مستهلكاً 

عملية  تجسيد  في  تساهم  التي  المؤثرة  العوامل  مختلفة  بمعرفة  لنا  سمحت  قيمة  ذات  نتائج  على  الحصول  خلالها 
الاعتبار   بعين  آخذين  والذكريات.  العاطفة  الشخصية  الدوافع،  البيئية،  العوامل  في  تتمثل  والتي  الاندفاعي  الشراء 

 .ائي للمستهلك مستقبلاً العواقب وتأثيرها على السلوك الشر 

 :البحث  تساؤلاتو  مشكلة (4)

عماً مرتكز   المطاعمقطاع  يُمثل        في  أساسياً  المواطنين، ية  ل  من  بالهينه  ليست  لشريحة  الخدمات   تقديم 
كما تبحث المطاعم بإستمرار عن سيل جديدة لجذب المزيد من من العملاء عبر تقنيات وأساليب تتميز   قتصادية،الإ

المنا عن  بها كسب هؤلاء  بها  يمكن  التى  الطرق  عن  البحث  العملاء وكيفية  علاقات  إدارة  فقد كان مجال  فسين، 
العملاء عبر إدارة العلاقات مهم بطرق وأساليب جديدة، ومع إزدياد المنافسة وتحديات السوق أصبح من الضرورى  

 منافسين.الإستحواذ على جميع التقسيمات السوقية المستهدفة وإلا قد تكون من حصة ال
تأثير   يلعبه  أن  يمكن  الذى  الدور  كشف  على  ركزت  التى  الدراسة  هذه  إنطلاق  نقطة  الفكرة  هذه  شكلت  أبعاد إذ 

بالتطبيق على   العملاء  إدارة علاقاتوذلك من خلال توسيط  سلوك الشرائي للعميل  العلى تعزيز    العلامة التجارية
 . دقهليةال بمحافظه العالمية السريعة الوجبات عملاء مطاعم

بين و  للعلاقة  المقترح  التصور  لدراسة  الباحث  من  وكمحاولة  السابقة،  الدراسات  مراجعة  عنه  أسفرت  لما  إستكمالًا 
مفردة   50ستطلاعية )تمثلت الدراسة الاستطلاعية في إجراء ما يقارب  متغيرات الدراسة، قام الباحث بإجراء دراسة إ

السابقة ،  الدقهلية  بمحافظه  العالمية  السريعة  الوجبات  عملاء مطاعممن   المقابلات فى ضوء الأدبيات  حيث تمت 
مدى   عن  مبدئية  فكرة  لتكوين  وذلك  البحث،  بموضوع  التجارية بعاد  أتأثير  المتعلقة  الشرائي على    العلامة  السلوك 

 لدى العينات موضع البحث والتطبيق.  العملاء إدارة علاقاتوذلك من خلال توسيط  للعميل
تق ضوء ما  عنوفى  الكشف  فى  تتمثل بصورة رئيسية  البحث  فإن مشكلة  التجارية بوصفه متغيراً   دم  العلامة  أثر 

عملاء على  للعميل  الشرائى  السلوك  على  تفاعلياً  وسيطاً  متغيراً  بوصفه  العمل  علاقات  وإدارة    مطاعم   مستقلًا، 
 الدقهلية.  بمحافظه يةالعالم السريعة الوجبات على عملاء مطاعممن خلال التطبيق السريعة  الوجبات

 :ويمكن توضيح مشكلة الدراسة بصورة أكبر من خلال طرح التساؤلات الآتية ومحاولة الإجابة عنها
عملاء .1 على  العملاء  علاقات  إدارة  وأبعاد  التجارية  العلامة  أبعاد  بين  علاقة  توجد   الوجبات  مطاعم  هل 

 السريعة بمحافظة الدقهلية؟ 
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 الوجبات  مطاعم  مة التجارية وأبعاد السلوك الشرائي للعميل على عملاءهل توجد علاقة بين أبعاد العلا  .2
 السريعة بمحافظة الدقهلية؟ 

عملاء .3 على  للعميل  الشرائي  السلوك  وأبعاد  العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  بين  العلاقة  طبيعة    مطاعم   ما 
 السريعة بمحافظة الدقهلية؟  الوجبات

 عاد إدارة علاقات العملاء بشكل مباشر؟ وما نوع هذا التأثير؟هل تؤثر أبعاد العلامة التجارية على أب .4
 هل تؤثر أبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائي للعميل بشكل مباشر؟ وما نوع هذا التأثير؟  .5
 هل تؤثر أبعاد إدارة علاقات العملاء على السلوك الشرائي للعميل بشكل مباشر؟ وما نوع هذا التأثير؟ .6
غير مباشر لأبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائى للعميل من خلال الدور الوسيط هل يوجد تأثير   .7

 السريعة بمحافظة الدقهلية؟  الوجبات مطاعم لأبعاد إدارة علاقات العملاء لدى على عملاء

 

 : البحث أهداف  (5)

 بناءً على العرض السابق لمشكلة وتساؤلات البحث فإن أهداف ذلك البحث تتمثل فى:
 البحث الحالى إلى تحقيق الأهداف التالية:  يسعى
العملاء لدى عملاء .1 إدارة علاقات  التجارية وأبعاد  العلامة  العلاقة بين أبعاد   مطاعم   الكشف عن طبيعة 

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات
 مطاعم   لاءالتعرف على طبيعة العلاقة بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد السلوك الشرائي للعميل لدى عم .2

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات
للعميل لدى عملاء .3 الشرائي  السلوك  العملاء وأبعاد  إدارة علاقات  أبعاد  العلاقة بين   التعرف على طبيعة 

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات مطاعم
العملا .4 علاقات  إدارة  أبعاد  على  التجارية  العلامة  لأبعاد  المباشرة  التأثيرات  عملاءتحديد  لدى   مطاعم   ء 

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات
 الوجبات  مطاعم   تحديد التأثيرات المباشرة لأبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائي للعميل لدى عملاء .5

 السريعة بمحافظة الدقهلية. 
للعميل .6 الشرائي  السلوك  على  العملاء  علاقات  إدارة  المباشرة لأبعاد  التأثيرات  عملاء  تحديد   مطاعم   لدى 

 .السريعة بمحافظة الدقهلية الوجبات
تحديد التأثير غير المباشر لأبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائى للعميل من خلال الدور الوسيط  .7

 السريعة بمحافظة الدقهلية.  الوجبات مطاعم لأبعاد إدارة علاقات العملاء لدى على عملاء

 : البحث أهمية  (6)

 هميته من عدة إعتبارات علمية وعملية بيانها فيما يأتى:أ يستمد البحث 
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 الأهمية العلمية:   ( أ)
المفاهيم        من  يتناول بعض  البحث من كونه  لهذا  العلمية  الأهمية  التسويق،    البارزةتنبع  أدبيات  فى 

  الدور الذى يؤديه حيث أن دراسة وتحليل تلك المفاهيم من خلال تقديم الإطار النظرى والأبعاد المكونة له بما يبرز  
، لذا يسعى البحث الحالى إلى سد الفجوة بين الدراسات العربية والأجنبية للتعرف فى تحفيز السلوك الشرائى للعميل

دور   السلوك  على  على  التجارية  العلامة  بين  العلاقة  فى  تداخلياً  وسيطاً  متغيراً  بوصفها  العملاء  علاقات  إدارة 
 .الشرائى للعميل

 ة: قي يتطبالأهمية ال (ب)
التطبيقية من إمكانية توجيه المطاعم محل الدراسة لجهودها الخدمية فى سبيل يستمد البحث أهميته        

العلامة التجارية والسلوك    لى الإستجابة المرجوة من العملاء من خلال الإشارة إلى طبيعة العلاقة بينالحصول ع
وسيطاً تداخلياً فى تلك العلاقة بتلك المطاعم، بما يسهم فى    الشرائى للعميل وإدارة علاقات العملاء بوصفها متغيراً 

 عظيم ربحيتها.تنهاية المطاف عن 

جانب إلى  خلال    وذلك  مسبوق  غير  بشكل  تزايد  العالمية  بالمطاعم  السريعة  الوجبات  على  الطلب  أن 
ات الشراء بها، بما قد يفيد  الأعوام القليلة المنقضية، ولعل الدراسة الحالية تسهم فى إستكشاف أسباب زيادة مستوي

 . المطاعم الأخرى 

 : البحث فروض  (7)

إختبار       إلى  يسعى  البحث  فإن  وأهدافه  البحث  مشكلة  ضوء  وفى  رئيسية  فروض  على  البحث  يقوم 
 مدى صحة الفروض الآتية:

 مطاعم  لدى عملاء  : توجد علاقة إرتباط معنوية بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد إدارة علاقات العملاء1ف
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات

للعميل2ف الشرائي  السلوك  وأبعاد  التجارية  العلامة  أبعاد  بين  معنوية  إرتباط  علاقة  توجد  عملاء   :   لدى 
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات مطاعم

 للعميل لدى عملاءالعملاء وأبعاد السلوك الشرائي    : توجد علاقة إرتباط معنوية بين أبعاد إدارة علاقات3ف
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات مطاعم

  مطاعم   لدى عملاء: يوجد تأثير معنوى مباشر لأبعاد العلامة التجارية على أبعاد إدارة علاقات العملاء  4ف
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات

م5ف معنوى  تأثير  يوجد  لدى  :  للعميل  الشرائي  السلوك  على  التجارية  العلامة  لأبعاد   مطاعم  عملاءباشر 
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات

  مطاعم   لدى عملاء: يوجد تأثير معنوى مباشر لأبعاد إدارة علاقات العملاء على السلوك الشرائي للعميل  6ف
 السريعة بمحافظة الدقهلية. الوجبات
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توسيط أبعاد إدارة  داد التأثير المعنوى لأبعاد العلامة التجارية على السلوك الشرائى للعميل من خلال  : يز 7ف
 الدقهلية.بمحافظة  محل الدراسة  مطاعمال علاقات العملاء لدى على عملاء

يشمل   بأنه  السابقة  والبحوث  الدراسات  عن  يختلف  الحالى  البحث  أن  يتضح  السابق  العرض  على  معظم وبناء 
والسلوك   التجارية،  العلامة  بين  للعلاقة  مقترح  شامل  إطار  بتقديم  وذلك  السابقة  الدراسات  شملتها  التى  المتغيرات 

المباشرة بين 1الشرائي، وإدارة علاقات العملاء الموضح بالشكل رقم ) المباشرة وغير  ( فى محاولة لفهم العلاقات 
عملاء مطاعم الوجبات السريعة    ل التطبيق حيث يتميز بتطبيقه علىالمتغيرات الثلاثة للبحث. كذلك يتميز فى مجا

العالمية بمحافظة الدقهلية، وذلك عكس البيئات الأجنبية التى تمت فيها معظم الأدبيات السابقة. الأمر الذى يسهم 
البي وظروفها  طبيعتها  فى  تختلف  قطاعات  على  بتطبيقه  الحالى  البحث  متغيرات  وأبعاد  مفهوم  تبنى  عن  فى  ئية 

 والبيئات التى أجريت فيها الدراسات والبحوث السابقة. 

 
 : الإطار المقترح للبحث 1شكل
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 : البحث  منهج  (8)

الذى يقوم على وصف وتحليل الظاهرة   قام الباحث باستخدام المنهج الوصفى التحليلى  البحثتحقيقا لأهداف   .1
إدارة مع تناول دور    لسلوك الشرائى للعميلوا  العلامة التجارية  . وهى تحليل العلاقة بينمحل البحث والدراسة

 فى تلك العلاقة. وتأثيره بوصفه متغيراً وسيطاً  علاقات العملاء

 : المطلوبة ومصادر الحصول عليها أنواع البيانات .2
  -:فى جمع البيانات تم الاعتماد على خطوتين

الاولى: ويتضمن    -الخطوة  المكتبى،  المسح  أسلوب  باستخدام  النظرية  والدراسات  الدراسة  المراجع  على  الإطلاع 
 السابقة ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة من أجل تكوين الإطار النظرى للدراسة.  

الثانية: إحصائيا    -الخطوة  بياناتها  وتحليل  الاستقصاء(   ( الدراسة  أداة  بواسطة  البيانات  لجمع  الميدانى  المسح 
 . لاختبار صحة الفروض والإجابة على أسئلة الدراسة

 : غيرات البحث والقياسمت .3
تتعلق البيانات الأولية لهذه البحث بمجموعة من المتغيرات الرئيسية، حيث إعتمد البحث فى قياس هذه المتغيرات  

الفرعية على مجموعة من المقياس التى إحتوت كل منها مجموعة من العبارات لقياس كل متغير، وسيتم   وأبعادها
قياس ليكرت الخماسي حيث تراوحت موافقة المستقصي منهم على عبارات كل  الوزن النسبي لكل عبارة بإستخدام م

 = موافق تماماً(.5= غير موافق تماماً( إلى )1مقياس من )

 : مجتمع وعينة البحث .4
جميع عملاء مطاعم الوجبات السريعة العالمية التابعة لسلسة مطعم أمريكانا فودز   على  دراسةال  ةيشتمل مجتمع هذ

الدقهلي محدد  بمحافظة  إطار  توفر  لعدم  ونظراً  لها،  التابعة  والفروع  وبيتزا(   ، وتكا   ، )كنتاكى  فى  تتمثل  والتى  ة، 
 ( مفردة وفقاً للمعادلة التالية:384لمجتمع الدراسة، يكون حجم العينة )

 
ال البيانات ممن يترددون على هذه المطاعم خلال  الباحث بتحديد إطار زمنى لجمع  فترة وبناء على ما سبق، قام 

مفردة(، وبعد إستبعاد    384، من أجل سحب عينة منتظمة من المترددين قوامها )2018/ 15/6إلى    2018/ 15/3
(  323الإستمارات غير المستردة وغير الصالحة للتحليل، حيث بلغ عدد إستمارات الإستقصاء الصالحة للتحليل ) 

ت الموزعة، وذلك بعد إستبعاد الإستمارات غير %( من إجمالى الإستمارا84.11إستمارة بما يمثل نسبة إستجابة )
 المستردة والإستمارات التى لم تستوفى بالكامل، كما موضع بالجدول.
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 معدل الإستمارات الموزعة والصالحة للتحليل 

 النسبة المئوية  العدد  الحالة 

 % 100 384 عدد الإستمارات الموزعة 

 % 8.3 32 عدد الإستمارات الغير مستردة 

 % 91.7 352 تمارات المستردة عدد الإس

 % 7.6 29 عدد الإستمارات التى لم تستوفى الإجابات 

 % 84.11 323 عدد الإستمارات الصالحة للتحليل 

 إعداد الباحث    
تم الاستعانة الذى    المطور   مقياسالبالاعتماد على    متغير العلامة التجارية )المتغير المستقل(وتم قياس   •

وا  البحوث  من  العديد  فى  )الدراسات  به  ،  2019لحريري   ) TapInfluence, (2016)،  ( وآخرون   (  2016طلب 

Ghorbani and Madni (2012)    .وتتمتع هذه الاستبانة بدرجة عالية من الصدق والثبات 

قياس   • الوسيط(وتم  )المتغير  العملاء  علاقات  إدارة  على    متغير  تم  الذى    المطور   مقياسالبالاعتماد 
،   Sin et al., (2005)،    (2017)، محمد  Akroush et al., (2011)يد من البحوث والدراسات  الاستعانة به فى العد

 وتتمتع هذه الاستبانة بدرجة عالية من الصدق والثبات.   

قياس   • التابع(وتم  )المتغير  للعميل  الشرائى  السلوك  على    متغير  تم الذى    المطور  مقياسالبالاعتماد 
  Walsh and Beatty (2007)    ،Joël Brée (2012)،    (2018)شريف  وث والدراسات  الاستعانة به فى العديد من البح

 وتتمتع هذه الاستبانة بدرجة عالية من الصدق والثبات.   

 : أداة البحث وجمع البيانات .5
تمثلت أداة البحث فى قائمة الإستقصاء والتى تم تصميمها فى ضوء الدراسات السابقة، وتم جمع البيانات الأولية  

للدراسة الميدانية من خلال أسلوب الإستقصاء، وقد قام الباحث بتوزيع قائمة الإستقصاء على كل مفردة من   زمةاللا
  مارس   منتصفأشهر وذلك من خلال الفترة من    ثلاثةمفردات العينة بطريقة مباشرة، إستغرقت عملية جمع البيانات  

 . 2018يونيو  منتصف 2018

 :خدمة فى البحثأساليب التحليل الإحصائي المست  .6
في اختبار العلاقات   Structural Equation Modeling (SEM)تم استخدام أسلوب بناء المعادلات الهيكلية     

 . Partial Least Squares (PLS)بين المتغيرات المبحوثة، وذلك باستخدام طريقة المربعات الصغرى 
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 صدق وثبات الاستقصاء:   (9)

 تخدمة في البحث:  أولًا : الأساليب الإحصائية المس

الهيكلية         المعادلات  بناء  أسلوب  استخدام  اختبار   Structural Equation Modeling (SEM)تم  في 
 .  Partial Least Squares (PLS)العلاقات بين متغيرات الدراسة، باستخدام طريقة المربعات الصغرى 

 : الاستقصاء قائمة ثانياً: اختبار

قائمة     اختبار  تقييم   ستقصاءالا  تم  تم  الصدد  هذا  وفي  العلمي،  البحث  لأغراض  استيفائها  من  التحقق  بغرض 
 القائمة من خلال اختبار الصدق الظاهري، وصدق التقارب، واختبار الثبات. وذلك على النحو التالي:  

عرضها على :  الظاهري   الصدق قائمة الاستقصاء من خلال  صدق  اختبار  أعضاء  تم    التدريس   هيئة  عدد من 
ولغة الكتابة. وقد تم إجراء بعض التعديلات على عبارات    الصياغة  المتخصصون في التسويق، للتأكد من وضوح

  القائمة بناءً على آراء المحكمين.

( التالي، فقد تم تقييم صدق القائمة أحصائياً من خلا قيم التحميل 1كما يتضح في الجدول رقم )صدق التقارب:  
، وبناءً على هذا التقييم  AVEقصاء، وأيضاً قيم متوسط التباين المستخرج لكل متغير بها  الخاصة بكل عبارة بالاست 

بالإضافة إلى أن    ، (0.6)يتضح أن عبارات القائمة قد حققت قيماً داخل النطاق المقبول في البحوث الاجتماعية  
  أيضاً لكل متغير. (0.5)قد تجاوزت الحد الأدنى المقبول  AVEقيم 

  يتضح في الجدول   وكما  كرونباخ لتحديد مدى ثبات الاستقصاء،  ألفا   معامل  على   الاعتماد  تم صاء:  ثبات الاستق
وهو الحد الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعية  (  0.6)  تجاوزت  قد  البحث  لجميع متغيرات  ألفا  قيم  فإن(  1)  رقم

(Hair et. al., 2010) . 

  قائمة الاستقصاء ( : نتائج اختبارات الصدق والثبات ل1جدول رقم )

 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

 0.994 0.921 المتغير المستقل: العلامة التجارية

 0.984 0.953 البعد الأول: الوعي بالعلامة التجارية

   0.967 .للعميل جيدة  نوعية  ذات التجارية المطعم  علامة  أن جيدا  أفهم (1)

   0.980 .للمطعم التجارية  لامة الع عن تعريفية إعلانات مستمر  بشكل أتلقى (2)

   0.985 .للمطعم التجارية  العلامة معايير عن  الكاملة دراية  عندى (3)

  بسبب   المطعم  منتجات  مقابل  المال  من  المزيد  لدفع  استعداد  على  نفسي  أجد  أحياناً (4)

 .التجارية علامته

0.973   

 0.985 0.956 البعد الثاني: الصورة الذهنية للعلامة التجارية
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 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

   0.981 .حاجاتهم  تلبي منتجات  من يقدمه بما العملاء  لدى الثقة بناء على  المطعم رصيح (5)

   0.975 .رغباته  يحقق الذي بالشكل العميل  مع المطعم إدارة تتعامل (6)

   0.973 .وطلباته  إحتياجاته على بناءً  للعميل المنتجات  المطعم يقدم (7)

  المقدمة   خدماتها  تجاه  يجابيالإ  السلوك   لاكتساب   ترويجية   أساليب   المطعم   يتبنى (8)

 .للعميل

0.982   

 0.971 0.921 البعد الثالث: الجودة المدركة بالعلامة التجارية

   0.971 .مرتفع جودة   مستوى ذات بالمطعم الخاصة العلامة هذه (9)

   0.901 .بالمطعم الخاصة  العلامة  هذه من متميز أداء  أتوقع (10)

  تقديم   خلال  عيوب   بالمطعم   الخاصة   العلامة  بهذه  تكون   أن  جدا   المستبعد  من (11)

 .الخدمة

0.989   

   0.977 .العلامة هذه عن  معلومات على الحصول  السهل  ومن  فيها موثوق  العلامة هذه (12)

 0.974 0.928 البعد الرابع: الولاء للعلامة التجارية

 تقديم   خلالها  من  يمكن  معايير  أفضل  هي  للمطعم  التجارية  العلامة  معايير (13)

 .المنتجات

0.935   

   0.966 .المطعم  هذا منتجات طلب   تغيير في  نية لدي  ليس (14)

   0.979 .الآخرى من أفضل  للمطعم التجارية العلامة  أن  أصدقائي أخبر عادةً  (15)

  نفس   تقدم  مطاعم   هناك   كان  لو   حتى   المطعم   هذا  منتجات   بشراء  أقوم   سوف  (16)

 .الاسعار وبأقل الوجبات 
0.974   

 0.993 0.906 لعملاء المتغير الوسيط: إدارة علاقات ا 

 0.988 0.964 البعد الأول: التركيز على كبار العملاء

   0.979 .الدائمين عملائه لأذواق   المستمرة  التلبية على المطعم  يعمل (17)

   0.981 .بإستمرار عليه المترددين للعملاء مخصصة  خدمات   المطعم يقدم (18)

   0.981 .التردد( ئمىدا)  العملاء كبار  إحتياجات على  للتعرف جهد  المطعم يبذل (19)

ً   جهداً   المطعم   فى  المعنية  الإدارات  تبذل (20)  تعديل  العملاء   يفضل  عندما  منسقا

 .ما منتج تقديم

0.986   

 0.987 0.963 البعد الثاني: تنظيم إدارة علاقات العملاء

  لتحقيق   المنتجات   وتقديم  التسويق   فى   اللازمة   والموارد  الخبرة   المطعم  يمتلك (21)

 .العملاء علاقات ة إدارا فى النجاح
0.967   

  المطلوبة   المهارات  لتطوير  المطعم  فى  للعاملين  إرشاد  برامج  تصميم  يتم (22)

 .العملاء مع العلاقات  وتعميق
0.988   



-  19 - 
 

 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

  العميل   إكتساب  عن  ينتج  مما  منتجاته   لجودة  واضحة  آليات   بوضع  المطعم  يقوم (23)

 .معه العلاقة  وتنشيط عليه  والمحافظة 
0.986   

  العملاء  وأذواق   رغبات  لتحقيق   عمله  على  بناء  المطعم  فى  ملالع  أداء  يقاس (24)

 .بنجاح
0.985   

 0.976 0.932 البعد الثالث: إدارة معرفة العملاء

   0.979 .منتجاته نحو العملاء تفضيلات عن معلومات بتجميع المطعم  يقوم (25)

   0.976 .وتوقعاتهم بحاجاتهم العلاقة ذات  العملاء معلومات بتحليل المطعم  يقوم (26)

  خدمات   تقديم  من   تمكنه   مفيدة  معرفة   إلى   المعلومات   تلك  بتحويل   المطعم  يقوم (27)

 . العملاء وتوقعات    بحاجات  تفى

0.963   

   0.945 . المعلومات على للحصول  العملاء مع مستمرة  إتصال  قنوات   المطعم يوفر (28)

 0.962 0.898 البعد الرابع: إدارة علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا 

  تكنولوجيا   لإستخدام   الفنى  الدعم  لتوفير   اللازمة  الفنية  الكوادر  المطعم  يمتلك (29)

 . العملاء علاقات  بناء فى  الآلى  الحاسب 

0.962   

  لعرض   بوك  والفيس   الويب   كصفحات   مناسبة  تسويق  وسائل  المطعم  يمتلك (30)

 . للعملاء  وخصوماته  وعروضه  منتجاته

0.978   

   0.935 . عملائه لخدمة  والمريحة المناسبة والأجهزة المعدات  المطعم يمتلك (31)

 وملائمة  ونظية   مريحة  وطاولات   إستقبال  أماكن   توفير  على  المطعم   يحرص (32)

 . الطعام  لتناول

0.914   

 0.990 0.900 المتغير التابع: السلوك الشرائي 

 0.959 0.891 البعد الأول: العوامل الثقافية

  هذا   منتجات  حول  وعائلتى  أصدقائى  مع  أتحدث  تجعلنى  وتجربتى  ثقافتى (33)

 .المطعم
0.963   

   0.955 .معه المسبق  تعاملي نتيجة المطعم هذا لمنتجات الشراء قرار أتخذ (34)

  دفعني  مما  المقدمة  منتجاته  عن  ايجابية  صورة   إعطاء  على  المطعم  يعمل (35)

 .لشرائها
0.902   

   0.955  .المطاعم من مثيله عن المطعم  هذا  لمنتجات أعلى  سعراً   لدفع أتوجه  (36)

 0.970 0.919 البعد الثاني: الدوافع 

  والرغبات  الحاجات  بإشباع  تشعرك  مؤكدة  فائدة   المطعم  هذا  لمنتجات  أن  أعتقد (37)

  .الداخلية
0.940   

   0.968 .المطعم هذا  لمنتجات شرائى أثناء والامتنان بالرضا  أشعر (38)

   0.971 .العملاء لدى  عام قبول   تلقى المطعم هذا إعلانات أن أعتقد (39)

   0.954 .موظفيه مهارة  بسبب المطعم  مع  التعامل فى  سأستمر (40)
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 Loadings AVE  المتغيرات والعبارات 

 0.979 0.941 البعد الثالث: الاتجاهات 

  وحسن   المطعم   هذا  منتجات  عن   وأصدقائي  عائلتي  مع  إيجابية  بصورة  أتحدث (41)

 .موظفيه تعامل
0.972   

   0.975 .المطعم بهذا  الجديدة المنتجات  من مختلفة  أنواع تواجد أتمنى (42)

   0.959 .المطعم هذا منتجات  حول  العروض دائم بشكل عأتاب  (43)

   0.974 .المطعم هذا يقدمها التى الجديدة  الوجبات  تجربة فى  أرغب (44)

  المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي.

 ثالثاً: تقييم نموذج الدراسة: 
الهيكلية   المعادلات  بناء  أسلوب  على  الباحث  اعتمد  الصغرى  ب  SEMلقد  المربعات  تقييم PLSطريقة  تم  وقد   ،

في:   تتمثل  والتي  الأساسية  المعايير  من  مجموعة  على  الاعتماد  خلال  من  للبحث  الهيكلي   ،  AVIF النموذج 
GoF  ،SSR  ،وبناء على حساب قيم تلك المعايير فقد تبين أن النموذج الهيكلي للبحث ذو ملاءمة جيدة للتحليل .

قيمة   كانت  )   4.06  = (AVIF)حيث  به  المسموح  الأقصى  الحد  ضمن  قيمة  5.000وهي  وكانت   ،)(GoF)  =
0.875  ( قيمة  تخطت  مادامت  عالية  ملاءمة  جودة  مستوى  إلى  تشير  بذلك  قيمة  0.36وهي  كانت  وأخيراً   ،)
(SSR)  =1.000   المقبولة الدنيا  القيمة  تخطت  حيث  للدراسة  الهيكلي  النموذج  ملاءمة  إلى  تشير  أيضا  وهي 

 . وتشير تلك النتائج إلى مستوى مقبول من ملاءمة النموذج الهيكلي للدراسة.  (0.700)
 رابعاً: اختبار فروض الدراسة: 

 الفرض الأول:   (1)
 الوجبات مطاعم "توجد علاقة إرتباط معنوية بين أبعاد العلامة التجارية وأبعاد إدارة علاقات العملاء لدى عملاء

 السريعة بمحافظة الدقهلية"
نتائ الجدول رقم )توضح  يتبين من  للدراسة، حيث كما  الفرض الأول  صحة  التحليل الإحصائي  فإنه توجد  2ج   ،)

قيم   من  يتضح  كما  وذلك  العملاء،  علاقات  إدارة  وأبعاد  التجارية  العلامة  أبعاد  جميع  بين  معنوية  ارتباط  علاقة 
( وفقاً لنتائج التحليل  0.001ة أقل من ) معاملات الارتباط بين تلك الأبعاد، وهي جميعها معنوية عند مستوى معنوي

 الإحصائي. 
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 (: نتائج اختبار الفرض الأول للدراسة 2جدول رقم )
 إدارة علاقات العملاء   

 مصفوفة الارتباط 
التركيز  

على كبار  
 العملاء

تنظيم إدارة  
علاقات  
 العملاء

إدارة  
معرفة 
 العملاء

إدارة علاقات  
العملاء المبنية  
 على التكنولوجيا 

ال
رية 

تجا
ة ال

لام
ع

 

 *0.978 *0.928 *0.890 *0.916 الوعي بالعلامة التجارية 

 *0.986 *0.893 *0.882 *0.899 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 *0.979 *0.862 *0.860 *0.872 الجودة المدرجة بالعلامة التجارية 

 *0.991 *0.898 *0.874 *0.896 الولاء للعلامة التجارية 

 P value  0.001عند * معنوية 
 الفرض الثاني:   (2)

 مطاعم  عملاء  لدى للعميل الشرائي السلوك  وأبعاد  التجارية العلامة أبعاد  بين  معنوية إرتباط علاقة "توجد 
 الدقهلية" بمحافظة  السريعة الوجبات 

( الجدول رقم  يتبين من  للدراسة، حيث كما  الثاني  الفرض  صحة  التحليل الإحصائي  نتائج  فإ3توضح  نه توجد  (، 
للعملاء، وذلك كما يتضح من قيم   الشرائي  السلوك  العلامة التجارية وأبعاد  أبعاد  ارتباط معنوية بين جميع  علاقة 

( وفقاً لنتائج التحليل  0.001معاملات الارتباط بين تلك الأبعاد، وهي جميعها معنوية عند مستوى معنوية أقل من ) 
 الإحصائي. 

 لفرض الثاني للدراسة (: نتائج اختبار ا3جدول رقم )
 السلوك الشرائي   

 الاتجاهات  الدوافع العوامل الثقافية  مصفوفة الارتباط 

رية 
تجا

ة ال
لام

الع
 

 *0.951 *0.957 *0.980 الوعي بالعلامة التجارية 

 *0.940 *0.949 *0.984 الصورة الذهنية للعلامة التجارية

 *0.905 *0.916 *0.969 الجودة المدرجة بالعلامة التجارية 

 *0.933 *0.939 *0.985 الولاء للعلامة التجارية 
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 P value  0.001* معنوية عند 
 الفرض الثالث:   (3)

 مطاعم عملاء  لدى للعميل الشرائي السلوك وأبعاد  العملاء علاقات إدارة أبعاد بين معنوية إرتباط علاقة "توجد
 الدقهلية" بمحافظة السريعة الوجبات

الإ التحليل  نتائج  الجدول رقم )توضح  يتبين من  للدراسة، حيث كما  الثاني  الفرض  صحة  فإنه توجد  4حصائي   ،)
علاقة ارتباط معنوية بين جميع أبعاد إدارة علاقات العملاء وأبعاد السلوك الشرائي للعملاء، وذلك كما يتضح من  

أقل  عند مستوى معنوية  الأبعاد، وهي جميعها معنوية  تلك  بين  الارتباط  )   قيم معاملات  لنتائج  0.001من  ( وفقاً 
 التحليل الإحصائي.  

 (: نتائج اختبار الفرض الثالث للدراسة 4جدول رقم )
 السلوك الشرائي   

 الاتجاهات  الدوافع العوامل الثقافية  مصفوفة الارتباط 

إدارة  
علاقات  
 العملاء

 *0.967 *0.975 *0.936 التركيز على كبار العملاء

 *0.921 *0.943 *0.927 ءتنظيم إدارة علاقات العملا

 *0.959 *0.971 *0.944 إدارة معرفة العملاء 

 *0.957 *0.962 *0.987 إدارة علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا 

 P value  0.001* معنوية عند 
 
 الفرض الرابع:   (4)

 الوجبات مطاعم عملاء لدى  ءالعملا علاقات إدارة  أبعاد  على  التجارية العلامة لأبعاد  مباشر معنوى  تأثير "يوجد
 الدقهلية" بمحافظة السريعة

( الجدول رقم  يتبين من  للدراسة، حيث كما  الرابع  الفرض  صحة  التحليل الإحصائي  نتائج  (، فإن جميع  5توضح 
موضع  المطاعم  لدى  العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  جميع  في  وإيجابياً  معنوياً  تأثيراً  تؤثر  التجارية  العلامة  أبعاد 

)ا العملاء  علاقات  معرفة  إدارة  على  الأكبر  تأثيرها  كان  فقد  التجارية  بالعلامة  بالوعي  يتعلق  ففيما  = لدراسة. 
0.687  ،P. Value  0.001العملاء  علاقات  (، أما الصورة الذهنية للعلامة فقد كان تأثيرها الأكبر على إدارة 

)  على  المبنية كان  (.    =0.284  ،P. Value  0.001التكنولوجيا  فقد  التجارية  للعلامة  المدركة  الجودة  أما 
إدارة معرفة العلامة ) فقد    =0.226  ،P. Value  0.001تأثيرها الأكبر على  التجارية  للعلامة  الولاء  (. وأما 

إدارة على  الأكبر  تأثيرها  )  على  المبنية  العملاء  علاقات  كان  (.    =0.690  ،P. Value  0.001التكنولوجيا 
إلى قيم ) التجارية تفسر  R2وبالنظر  العلامة  أبعاد  التركيز على كبار  42.9( يتضح أن  إدارة  التغير في  % من 

% من التغير في إدارة معرفة العملاء، و  57% من التغير في تنظيم إدارة علاقات العملاء، و  46.7العملاء، و  
 التكنولوجيا.  لىع المبنية العملاء علاقات % من التغير في إدارة98.9
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 (: نتائج اختبار الفرض الرابع للدراسة  5جدول رقم )
 النتيجة   P. Value التابع  المستقل 

الوعي  
بالعلامة  
 التجارية 

 معنوي   0.001 0.581 العملاء  كبار على  التركيز
 معنوي   0.001 0.624 العملاء  علاقات إدارة   تنظيم

 عنوي م  0.001 0.687 العملاء  معرفة  إدارة
 معنوي  0.006 0.137 التكنولوجيا  على  المبنية  العملاء علاقات   إدارة

الصورة  
الذهنية  
للعلامة  
 التجارية 

 معنوي  0.008 0.133 العملاء  كبار على  التركيز
 معنوي  0.023 0.109 العملاء  علاقات إدارة   تنظيم

 معنوي  0.032 0.102 العملاء  معرفة  إدارة
 معنوي   0.001 0.284 التكنولوجيا  على  المبنية  العملاء علاقات   إدارة

الجودة  
المدركة  
بالعلامة  
 التجارية 

 معنوي   0.001 0.206 العملاء  كبار على  التركيز
 معنوي   0.001 0.178 العملاء  علاقات إدارة   تنظيم

 معنوي   0.001 0.226 العملاء  معرفة  إدارة
 معنوي  0.019 0.114 وجيا التكنول  على  المبنية  العملاء علاقات   إدارة

الولاء  
للعلامة  
 التجارية 

 معنوي   0.001 0.471 العملاء  كبار على  التركيز
 معنوي   0.001 0.426 العملاء  علاقات إدارة   تنظيم

 معنوي   0.001 0.430 العملاء  معرفة  إدارة
 معنوي   0.001 0.690 التكنولوجيا  على  المبنية  العملاء علاقات   إدارة

 در: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. المص 
 الفرض الخامس:   (5)

 الوجبات مطاعم  عملاء لدى للعميل الشرائي  السلوك  على  التجارية العلامة لأبعاد  مباشر معنوى  تأثير "يوجد
 .الدقهلية" بمحافظة السريعة

(، فقد  6كما يتبين من الجدول رقم ) توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الخامس للدراسة جزئياً، حيث  
الدراسة. ففيما يتعلق بالوعي  المطاعم موضع  لدى  أبعاد السلوك الشرائي  التجارية في  العلامة  أبعاد  تأثير  اختلف 
العوامل   في  معنوياً  تؤثر  لم  بينما  والاتجاهات  الدوافع  من  كل  على  معنوي  تأثير  لها  كان  فقد  التجارية  بالعلامة 

ك كما  )الثقافية،  الاتجاهات  على  الأكبر  تأثيرها  الذهنية    =0.259  ،P. Value  0.001ان  الصورة  أما   .)
،    =0.517للعلامة فقد كان لها تأثير معنوي في جميع أبعاد السلوك الشرائي، وكان تأثيرها الأكبر على الدوافع )

P. Value  0.001معنوي في العوامل الثقافية والدوافع،    (. أما الجودة المدركة للعلامة التجارية فقد كان لها تأثير
( الثقافية  العوامل  على  الأكبر  تأثيرها  الاتجاهات، وكان  في  تؤثر معنوياً  لم      =0.161  ،P. Valueفي حن 
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تأثيرها  0.001 وكان  الشرائي،  السلوك  أبعاد  جميع  في  معنوي  تأثير  لها  كان  فقد  التجارية  للعلامة  الولاء  وأما   .)
ال العوامل  إلى قيم )  =0.601  ،P. Value  0.001ثقافية )الأكبر  العلامة  R2(. وبالنظر  ( يتضح أن أبعاد 

% من التغير 35.8% من التغير في الدوافع، و  59.4% من التغير في العوامل الثقافية، و  34.2التجارية تفسر  
 في الاتجاهات. 

 (: نتائج اختبار الفرض الخامس للدراسة  6جدول رقم )
 النتيجة   P. Value التابع  المستقل 

الوعي بالعلامة  
 التجارية 

 غير معنوي  0.066 0.083 العوامل الثقافية 
 معنوي  0.007 0.134 الدوافع

 معنوي   0.001 0.259 الاتجاهات 

الصورة الذهنية  
 للعلامة التجارية 

 معنوي   0.001 0.481 العوامل الثقافية 
 معنوي   0.001 0.517 الدوافع

 معنوي   0.001 0.427 الاتجاهات 

الجودة المدركة  
 بالعلامة التجارية 

 معنوي  0.002 0.161 العوامل الثقافية 
 معنوي  0.003 0.150 الدوافع

 غير معنوي  0.363 0.019 الاتجاهات 

الولاء للعلامة  
 التجارية 

 معنوي   0.001 0.601 العوامل الثقافية 
 معنوي   0.001 0.215 الدوافع

 معنوي   0.001 0.241 الاتجاهات 

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. 
 الفرض السادس:   (6)

  الوجبات مطاعم عملاء  لدى للعميل الشرائي السلوك على العملاء  علاقات إدارة لأبعاد  مباشر معنوى  تأثير "يوجد
 .الدقهلية" بمحافظة السريعة

(، فقد  7السادس للدراسة جزئياً، حيث كما يتبين من الجدول رقم )  توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض
يتعلق   ففيما  الدراسة.  موضع  المطاعم  لدى  الشرائي  السلوك  أبعاد  في  العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  تأثير  اختلف 

تؤثر م لم  بينما  الدوافع والاتجاهات  على كل من  تأثير معنوي  لها  فقد كان  العملاء  على كبار  في بالتركيز  عنوياً 
( الدوافع  على  الأكبر  تأثيرها  كان  كما  الثقافية،  إدارة   =0.286  ،P. Value  0.001العوامل  تنظيم  أما   .)

( الثقافية  العوامل  في  فقط  تأثير معنوي  لها  فقد كان  العملاء  (، في    =0.339  ،P. Value  0.001علاقات 
ة معرفة العملاء فقد كان لها تأثير معنوي في العوامل الثقافية  حين لم تؤثر معنوياً في الدوافع أو الاتجاهات. أما إدار 

 .  =0.298  ،Pوالدوافع، في حن لم تؤثر معنوياً في الاتجاهات، وكان تأثيرها الأكبر على العوامل الثقافية )
Value  0.001الد في  معنوي  تأثير  لها  كان  فقد  التكنولوجيا  على  المبنية  العملاء  علاقات  إدارة  وأما  وافع  (. 



-  25 - 
 

 . =0.941 ،Pوالاتجاهات، في حين لم تؤثر معنوياً في العوامل الثقافية، وكان تأثيرها الأكبر في الاتجاهات )
Value  0.001( وبالنظر إلى قيم .)R2  من التغير في العوامل  31.5( يتضح أن أبعاد العلامة التجارية تفسر %

 ن التغير في الاتجاهات.  % م53.3% من التغير في الدوافع، و 44.6الثقافية، و 
 (: نتائج اختبار الفرض السادس للدراسة  7جدول رقم )

 النتيجة   P. Value التابع  المستقل 

التركيز على كبار  
 العملاء

 غير معنوي  0.370 0.018 العوامل الثقافية 
 معنوي   0.001 0.286 الدوافع

 معنوي  0.020 0.113 الاتجاهات 

تنظيم إدارة علاقات  
 لاءالعم 

 معنوي   0.001 0.339 العوامل الثقافية 
 غير معنوي  0.323 0.025 الدوافع

 غير معنوي  0.092 0.073 الاتجاهات 

 إدارة معرفة العملاء 
 معنوي   0.001 0.298 العوامل الثقافية 

 معنوي  0.010 0.127 الدوافع
 غير معنوي  0.275 0.033 الاتجاهات 

إدارة علاقات العملاء  
على    المبنية

 التكنولوجيا 

 غير معنوي  0.390 0.016 العوامل الثقافية 
 معنوي   0.001 0.537 الدوافع

 معنوي   0.001 0.940 الاتجاهات 

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. 
 الفرض السابع:   (7)

 أبعاد توسيط خلال من للعميل الشرائى  وكالسل على التجارية العلامة "يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مباشر لأبعاد
   الدقهلية" بمحافظة السريعة الوجبات مطاعم عملاء لدى العملاء علاقات إدارة

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:  
  خلال من  للعميل الشرائى  السلوك  على التجارية بالعلامة ( يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مباشر للوعي 7/1

 . الدقهلية بمحافظة السريعة الوجبات  مطاعم عملاء لدى العملاء علاقات إدارة أبعاد يطتوس
للدراسة جزئياً، حيث تبين عدم وجود تأثير وسيط معنوي لأبعاد  1/ 7توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض 

الث العوامل  وبين  التجارية  بالعلامة  الوعي  بين  العلاقة  في  العملاء  علاقات  إدارة  إدارة  أبعاد  تؤثر  حين  في  قافية. 
وغير   المباشر  المسار  معاملات  قيم  من  يتبين  كما  وذلك  العلاقة.  تلك  في  معنوياً  وسيطاً  تأثيراً  العملاء  علاقات 

( عند مستوى معنوية  المختبر  التوسيط  لنموذج  الجدول رقم )0.05المباشر  في  أقل، كما يتضح  أو  التالي.  8(   )
ئج أن تأثير الوعي بالعلامة التجارية في السلوك الشراء للعميل )الدوافع والاتجاهات( يزداد وبالتالي تؤكد تلك النتا

 في ظل توسيط إدارة علاقات العملاء. 
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 للدراسة   7/1(: نتائج اختبارات الفرض 8جدول رقم )
التأثير   العلاقة المختبرة 

 المباشر
التأثير غير  

 المباشر
التأثير  
 النتيجة  الكلي 

بالع التجارية  الوعي  على    لامة  التركيز 
 العوامل الثقافية كبار العملاء 

 غير معنوي  0.085 0.002 0.083

التجارية   بالعلامة  على    الوعي  التركيز 
 الدوافع كبار العملاء 

 معنوي  *0.145 *0.011 *0.134

التجارية   بالعلامة  على    الوعي  التركيز 
 الاتجاهات  كبار العملاء 

 معنوي  *0.385 *0.126 *0.259

التجارية   بالعلامة  إدارة    الوعي  تنظيم 
 العوامل الثقافية  علاقات العملاء 

 غير معنوي  0.093 0.010 0.083

التجارية   بالعلامة  إدارة    الوعي  تنظيم 
 الدوافع  علاقات العملاء 

 معنوي  *0.168 *0.034 *0.134

التجارية   بالعلامة  إدارة    الوعي  تنظيم 
 الاتجاهات ء علاقات العملا

 معنوي  *0.375 *0.116 *0.259

التجارية   بالعلامة  معرفة   الوعي  إدارة 
 العوامل الثقافية  العملاء 

 غير معنوي  0.092 0.009 0.083

التجارية   بالعلامة  معرفة   الوعي  إدارة 
 الدوافع العملاء 

 معنوي  *0.147 *0.013 *0.134

التجارية   بالعلامة  معرف  الوعي  ة إدارة 
 الاتجاهات  العملاء 

 معنوي  *0.361 *0.102 *0.259

التجارية   بالعلامة  علاقات    الوعي  إدارة 
العوامل    العملاء المبنية على التكنولوجيا  

 الثقافية 

 غير معنوي  0.086 0.003 0.083

التجارية   بالعلامة  علاقات    الوعي  إدارة 
 الدوافع  العملاء المبنية على التكنولوجيا 

 معنوي  *0.249 *0.115 *0.134

التجارية   بالعلامة  علاقات    الوعي  إدارة 
التكنولوجيا   على  المبنية    العملاء 

 الاتجاهات 

 معنوي  *0.400 *0.141 *0.259

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي 
 من للعميل الشرائى  السلوك على ةالتجاري ( يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مباشر للصورة الذهنية للعلامة7/2

 . الدقهلية بمحافظة السريعة الوجبات مطاعم عملاء لدى العملاء  علاقات إدارة أبعاد توسيط خلال
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للدراسة، حيث تبين أن أبعاد إدارة علاقات العملاء في العلاقة    7/2توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض  
الذهنية للعلامة التجارية وبين جميع أبعاد السلوك الشرائي للعملاء. وذلك كما  تتوسط معنوياً في العلاقة بين الصورة 

( المختبر عند مستوى معنوية  التوسيط  لنموذج  المباشر  المسار المباشر وغير  ( أو  0.05يتبين من قيم معاملات 
لذهنية للعلامة التجارية في  ( التالي. وبالتالي تؤكد تلك النتائج أن تأثير الصورة ا9أقل، كما يتضح في الجدول رقم )

 السلوك الشراء للعميل يزداد في ظل توسيط إدارة علاقات العملاء. 
 للدراسة   7/2(: نتائج اختبارات الفرض 9جدول رقم )

التأثير   العلاقة المختبرة 
 المباشر

التأثير  
غير  
 المباشر

التأثير  
 النتيجة  الكلي 

التجارية   للعلامة  الذهنية  التركيز    الصورة 
 العوامل الثقافية  لى كبار العملاء ع

 معنوي  *0.591 *0.110 *0.481

التجارية   للعلامة  الذهنية  التركيز    الصورة 
 الدوافع على كبار العملاء 

 معنوي  *0.628 *0.111 *0.517

التجارية   للعلامة  الذهنية  التركيز    الصورة 
 الاتجاهات  على كبار العملاء 

 ي معنو  *0.529 *0.102 *0.427

الذهنية للعلامة التجارية تنظيم       الصورة 
 العوامل الثقافية  إدارة علاقات العملاء 

 معنوي  *0.541 *0.06 *0.481

الذهنية للعلامة التجارية تنظيم       الصورة 
 الدوافع إدارة علاقات العملاء 

 معنوي  *0.621 *0.104 *0.517

الذهنية للعلامة التجارية تنظيم       الصورة 
 الاتجاهات  ة علاقات العملاء إدار 

 معنوي  *0.523 *0.096 *0.427

التجارية  للعلامة  الذهنية  إدارة       الصورة 
 العوامل الثقافية  معرفة العملاء 

 معنوي  *0.651 *0.170 *0.481

التجارية  للعلامة  الذهنية  إدارة       الصورة 
 الدوافع  معرفة العملاء 

 معنوي  *0.709 *0.192 *0.517

التجارية الصو  للعلامة  الذهنية  إدارة       رة 
 الاتجاهات  معرفة العملاء 

 معنوي  *0.522 *0.095 *0.427

التجارية  للعلامة  الذهنية  إدارة       الصورة 
العملاء المبنية على التكنولوجيا    علاقات 

 العوامل الثقافية 

 معنوي  *0.594 *0.113 *0.481

التجارية  للعلامة  الذهنية  رة  إدا     الصورة 
العملاء المبنية على التكنولوجيا    علاقات 

 الدوافع

 معنوي  *0.617 *0.100 *0.517
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التأثير   العلاقة المختبرة 
 المباشر

التأثير  
غير  
 المباشر

التأثير  
 النتيجة  الكلي 

التجارية  للعلامة  الذهنية  إدارة       الصورة 
العملاء المبنية على التكنولوجيا    علاقات 

 الاتجاهات 

 معنوي  *0.515 *0.088 *0.427

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي 
  من للعميل الشرائى السلوك ( يوجد تأثير معنوي إيجابي غير مباشر للجودة المدركة بالعلامة التجارية على7/3

 . الدقهلية بمحافظة السريعة الوجبات مطاعم عملاء لدى العملاء  علاقات إدارة أبعاد توسيط خلال
م وجود تأثير وسيط معنوي لأبعاد للدراسة جزئياً، حيث تبين عد 3/ 7توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض 

إدارة علاقات العملاء في العلاقة بين الجودة المدركة بالعلامة التجارية وبين الاتجاهات. في حين تؤثر أبعاد إدارة  
  علاقات العملاء تأثيراً وسيطاً معنوياً في العلاقة بين الجودة المدركة للعلامة التجارية وبين العوامل الثقافية والدوافع. 

معنوية   مستوى  عند  المختبر  التوسيط  لنموذج  المباشر  وغير  المباشر  المسار  معاملات  قيم  من  يتبين  كما  وذلك 
(0.05 ( رقم  الجدول  في  يتضح  كما  أقل،  أو  المدركة  10(  الجودة  تأثير  أن  النتائج  تلك  تؤكد  وبالتالي  التالي.   )

 فية والدوافع( يزداد في ظل توسيط إدارة علاقات العملاء. بالعلامة التجارية في السلوك الشراء للعميل )العوامل الثقا
 للدراسة    7/3(: نتائج اختبارات الفرض 10جدول رقم )

التأثير   العلاقة المختبرة 
 المباشر

التأثير غير  
 المباشر

التأثير  
 النتيجة  الكلي 

  الجودة المدركة بالعلامة التجارية  
العوامل   التركيز على كبار العملاء 

 فية الثقا

 معنوي  *0.253 *0.092 *0.161

  الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 الدوافع  التركيز على كبار العملاء 

 معنوي  *0.16 *0.01 *0.150

  الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 الاتجاهات  التركيز على كبار العملاء 

غير   0.02 0.001 0.019
 معنوي 

تنظيم   ارية الجودة المدركة بالعلامة التج
 العوامل الثقافية  إدارة علاقات العملاء 

 معنوي  *0.232 *0.071 *0.161

تنظيم   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 الدوافع إدارة علاقات العملاء 

 معنوي  *0.191 *0.041 *0.150

تنظيم   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 الاتجاهات  إدارة علاقات العملاء 

غير   0.02 0.001 0.019
 معنوي 

إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 العوامل الثقافية  معرفة العملاء 

 معنوي  *0.27 *0.109 *0.161

 معنوي  *0.250 *0.100 *0.150إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
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التأثير   العلاقة المختبرة 
 المباشر

التأثير غير  
 المباشر

التأثير  
 النتيجة  الكلي 

 الدوافع  معرفة العملاء 
إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 

 الاتجاهات  معرفة العملاء 
غير   0.0194 0.0004 0.019

 معنوي 
إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 

 علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا 
 العوامل الثقافية 

 معنوي  *0.239 *0.078 *0.161

إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 ى التكنولوجيا علاقات العملاء المبنية عل 

 الدوافع

 معنوي  *0.200 *0.05 *0.150

إدارة   الجودة المدركة بالعلامة التجارية 
 علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا 

 الاتجاهات 

غير   0.0191 0.0001 0.019
 معنوي 

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي     
 توسيط خلال من للعميل الشرائى السلوك على التجارية جابي غير مباشر للولاء للعلامة( يوجد تأثير معنوي إي7/4

 الدقهلية  بمحافظة  السريعة الوجبات مطاعم عملاء  لدى العملاء علاقات إدارة أبعاد
للدراسة، حيث تبين أن أبعاد إدارة علاقات العملاء في العلاقة    7/4توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض  

تتوسط معنوياً في العلاقة بين الولاء للعلامة التجارية وبين جميع أبعاد السلوك الشرائي للعملاء. وذلك كما يتبين 
( أو أقل، كما 0.05من قيم معاملات المسار المباشر وغير المباشر لنموذج التوسيط المختبر عند مستوى معنوية )

تلك النتائج أن تأثير الولاء للعلامة التجارية في السلوك الشرائي  ( التالي. وبالتالي تؤكد  11يتضح في الجدول رقم )
 للعميل يزداد في ظل توسيط إدارة علاقات العملاء.  

 للدراسة    7/4(: نتائج اختبارات الفرض 11جدول رقم )
التأثير   العلاقة المختبرة 

 المباشر
التأثير غير  

 المباشر
التأثير  
 النتيجة  الكلي 

التجا للعلامة  على       ريةالولاء  التركيز 
 العوامل الثقافية كبار العملاء 

 معنوي  *0.616 *0.015 *0.601

التجارية للعلامة  على       الولاء  التركيز 
 الدوافع كبار العملاء 

 معنوي  *0.226 *0.011 *0.215

التجارية للعلامة  على       الولاء  التركيز 
 الاتجاهات  كبار العملاء 

 نوي مع *0.235 *0.021 *0.214

التجارية للعلامة  إدارة       الولاء  تنظيم 
 العوامل الثقافية  علاقات العملاء 

 معنوي  *0.700 *0.099 *0.601
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التأثير   العلاقة المختبرة 
 المباشر

التأثير غير  
 المباشر

التأثير  
 النتيجة  الكلي 

التجارية للعلامة  إدارة       الولاء  تنظيم 
 الدوافع  علاقات العملاء 

 معنوي  *0.319 *0.104 *0.215

التجارية للعلامة  إدارة       الولاء  تنظيم 
 تجاهاتالا  علاقات العملاء 

 معنوي  *0.246 *0.032 *0.214

التجارية للعلامة  معرفة       الولاء  إدارة 
 العوامل الثقافية  العملاء 

 معنوي  *0.696 *0.095 *0.601

التجارية للعلامة  معرفة       الولاء  إدارة 
 الدوافع العملاء 

 معنوي  *0.326 *0.111 *0.215

التجارية للعلامة  معرفة       الولاء  إدارة 
 الاتجاهات  عملاء ال

 معنوي  *0.269 *0.055 *0.214

التجارية للعلامة  علاقات       الولاء  إدارة 
العوامل    العملاء المبنية على التكنولوجيا  

 الثقافية 

 معنوي  *0.688 *0.087 *0.601

التجارية للعلامة  علاقات       الولاء  إدارة 
 الدوافع  العملاء المبنية على التكنولوجيا 

 معنوي  *0.256 *0.041 *0.215

التجارية للعلامة  علاقات       الولاء  إدارة 
التكنولوجيا   على  المبنية    العملاء 

 الاتجاهات 

 معنوي  *0.321 *0.107 *0.214

 المصدر: من إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي     

 مناقشة النتائج:   (10)

 لها وتفسيرها على النحو الآتى:الحالى إلى مجموعة من النتائج، يمكن تناو  توصل البحث

إلى   • البحث  فروض  من  الأول  الفرض  إختبار  نتائج  العلامة    وجودتوصلت  أبعاد  بين  معنوية  إرتباط  علاقة 

المدركة    التجارية الجودة   ، التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة   ، التجارية  بالعلامة  )الوعى  من  كل  فى  ممثلة 

  كبار   على  ممثلة فى كل من )التركيز  وأبعاد إدارة علاقات العملاء  التجارية(  بالعلامة التجارية ، الولاء للعلامة

 التكنولوجيا(  على   المبنية  العملاء  علاقات  العملاء ، إدارة  معرفة  العملاء ، إدارة  علاقات  إدارة  العملاء ، تنظيم

 الدراسة تمتلك علامة بحيث ان إمتلاك المطاعم محل    .السريعة بمحافظة الدقهلية  الوجبات  مطاعم  لدى عملاء

 بناء  المطاعم محل الدراسة على   فيها، وكما تحرص  موثوق   العلامة  وأن هذه  .جيدة للعميل  نوعية  ذات  تجارية

معايير  تلبي  منتجات  من  تقدمه  بما  العملاء  لدى   الثقة وأن    أفضل   هي  للمطاعم   التجارية  العلامة  حاجاتهم، 
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  والموارد   الخبرة  المطاعم  ل تلك النجاح جاء من خلال إمتلاكالمنتجات، وأن ك  تقديم  خلالها  من  يمكن  معايير

  خدمات  العملاء، كما أن المطاعم تقدم  علاقات  إداراة   فى   النجاح  لتحقيق  المنتجات  وتقديم  التسويق  فى  اللازمة

الأبعاد،   .بإستمرار  عليه  المترددين  للعملاء  مخصصة تلك  بين  الارتباط  معاملات  قيم  من  يتضح  كما  وذلك 

 ( وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي.  0.001ميعها معنوية عند مستوى معنوية أقل من )وهي ج

إلى   • البحث  فروض  من  الثاني  الفرض  إختبار  نتائج  علاقةتوصلت    العلامة   أبعاد  بين  معنوية  إرتباط  وجود 

ا   التجارية  ، التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة   ، التجارية  بالعلامة  )الوعى  من  كل  فى  المدركة  ممثلة  لجودة 

الثقافية ،  ممثلة فى كل من )العوامل للعميل الشرائي  السلوك بالعلامة التجارية ، الولاء للعلامة التجارية( وأبعاد

حيث أن المطاعم محل الدراسة    .الدقهلية  بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  لدى  الدوافع ، الاتجاهات(

على معايير  تلبي  منتجات  من  تقدمه  بما  العملاء  لدى  الثقة  بناء  حرصت  وأن    التجارية   العلامة  حاجاتهم، 

المنتجات، هذا ما أثبته السلوك الشرائي للعملاء من خلال    تقديم  خلالها  من   يمكن  معايير  أفضل   هي   للمطاعم

لشرائها، كما    مما دفع العملاء  المقدمة  منتجاته  عن   صورة ايجابية  إعطاء  أن المطاعم محل الدراسة قامت على

 دائم  المطاعم، كما أن العملاء يتابعون بشكل  هذه  لمنتجات   شرائهم  أثناء  والامتنان  أن العملاء يشعرون بالرضا

  التى   الجديدة  الوجبات  تجربة  فى  هذه المطاعم، كما ان العملاء ظلت عندهم الرغبة  منتجات  حول  العروض

تلك الأبعاد، وهي جميعها معنوية عند    وذلك كما يتضح من قيم معاملات الارتباط بين  .المطاعم  هذه  تقدمها

 ( وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي. 0.001مستوى معنوية أقل من ) 

إلى   • البحث  فروض  من  الثالث  الفرض  إختبار  نتائج   إدارة   أبعاد  بين  معنوية  إرتباط  علاقة  وجودتوصلت 
  معرفة   العملاء ، إدارة  علاقات  إدارة  العملاء ، تنظيم  كبار  على   العملاء ممثلة فى كل من )التركيز  علاقات

إدارة  ، من   الشرائي  السلوك  وأبعاد   التكنولوجيا(  على  المبنية  العملاء   علاقات  العملاء  كل  فى  ممثلة  للعميل 
من خلال    .الدقهلية  بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  لدى   الثقافية ، الدوافع ، الاتجاهات(  )العوامل

  العملاء  معلومات  بتحليل  المطاعم  الدائمين، كما تقوم  عملائه  لأذواق  المستمرة  التلبية  محل على  أن المطاعم
تمتلك  بحاجاتهم  العلاقة   ذات الدراسة  المطاعم محل   الويب   كصفحات  مناسبة  تسويق  وسائل  وتوقعاتهم، وأن 

 ل إستقبا  أماكن  توفير  على  المطاعم   للعملاءـ كما تحرص   وخصوماته  وعروضه   منتجاته  لعرض  بوك  والفيس
  على  للحصول العملاء مع مستمرة إتصال قنوات الطعام، كما يتم توفير لتناول وملائمة ونظية مريحة وطاولات

هذه المطاعم، كما ان    منتجات  حول  العروض  دائم  الذى أدى إلى ذلك أن العملاء يتابعون بشكل  .المعلومات
وذلك كما يتضح من قيم  المطاعم    هذه  تقدمها  التى  الجديدة  الوجبات  تجربة  فى  العملاء ظلت عندهم الرغبة

لنتائج  0.001معاملات الارتباط بين تلك الأبعاد، وهي جميعها معنوية عند مستوى معنوية أقل من ) ( وفقاً 
 التحليل الإحصائي. 

التجارية    العلامة  لأبعاد  مباشر  معنوى   تأثير  وجود من فروض البحث إلى    الرابعتوصلت نتائج إختبار الفرض  

ك فى  بالعلامة ممثلة  المدركة  الجودة   ، التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة   ، التجارية  بالعلامة  )الوعى  من  ل 
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التجارية( للعلامة  الولاء   ، )التركيز  علاقات  إدارة  أبعاد  على  التجارية  من  كل  فى  ممثلة   كبار   على   العملاء 

 التكنولوجيا(  على   المبنية  العملاء  علاقات  العملاء ، إدارة  معرفة  العملاء ، إدارة  علاقات  إدارة  العملاء ، تنظيم

فقد    حيث.  الدقهلية  بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  لدى التجارية  بالعلامة  بالوعي  يتعلق  فيما  أنه 

( العملاء  علاقات  معرفة  إدارة  على  الأكبر  تأثيرها  أن   (،  =0.687  ،P. Value  0.001كان  حيث 

لديهم المطاعم  التجارية  العلامة  اييرمع  عن  دراية كاملة  العملاء  الدراسة، من خلال أن   توفر  للمطاعم محل 

تأثيرها    .المعلومات  على  للحصول  العملاء  مع  مستمرة  إتصال  قنوات كان  فقد  للعلامة  الذهنية  الصورة  أما 

(.  من خلال   =0.284  ،P. Value 0.001التكنولوجيا ) على  المبنية  العملاء  علاقات  الأكبر على إدارة

حيث    .حاجاتهم  تلبي  منتجات   من  يقدمه  بما  العملاء  لدى  الثقة  بناء  على  أن المطاعم محل الدراسة تحرص

تمتلك تلك المطاعم وسائل تسويق مناسبة كصفحات الويب والفيس بوك لعرض منتجاته وعروضه وخصوماته   

،    =0.226إدارة معرفة العملاء ) أما الجودة المدركة للعلامة التجارية فقد كان تأثيرها الأكبر على    للعملاء.

P. Value  0.001من خلال    .عنها   معلومات  على  الحصول  السهل  ومن  فيها  موثوق   العلامة  (. لأن هذه

وأما الولاء للعلامة التجارية فقد كان    .وتوقعاتهم  بحاجاتهم  العلاقة   ذات  العملاء  معلومات  بتحليل  قيام المطاعم 

إدارة على  الأكبر  )  على  المبنية  العملاء  علاقات  تأثيرها  (.    =0.690  ،P. Value  0.001التكنولوجيا 

 بناء   فى  الآلى  الحاسب  تكنولوجيا  لإستخدام  الفنى  الدعم  لتوفير  اللازمة  الفنية  الكوادر   بحيث أن المطاعم تمتلك

 . نتجاتالم  تقديم  خلالها  من  يمكن  معايير  أفضل  هي   للمطعم  التجارية   العلامة  العملاء، جعلت معايير  علاقات

% من التغير في إدارة التركيز على كبار  42.9( يتضح أن أبعاد العلامة التجارية تفسر R2وبالنظر إلى قيم )

% من التغير في إدارة معرفة العملاء،  57% من التغير في تنظيم إدارة علاقات العملاء، و 46.7العملاء، و 

 التكنولوجيا.  ىعل المبنية العملاء علاقات  % من التغير في إدارة98.9و 

وجود • إلى  البحث  فروض  من  الخامس  الفرض  إختبار  نتائج   العلامة   لأبعاد  مباشر  معنوى   تأثير  توصلت 

المدركة    التجارية الجودة   ، التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة   ، التجارية  بالعلامة  )الوعى  من  كل  فى  ممثلة 

الثقافية ،    ممثلة فى كل من )العوامل  للعميل  الشرائي   وكالسل  على  بالعلامة التجارية ، الولاء للعلامة التجارية(

الاتجاهات(  ، أبعاد   بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  لدى  الدوافع  تأثير  اختلف  قد  فهنا  الدقهلية. 

العلامة التجارية في أبعاد السلوك الشرائي لدى المطاعم موضع الدراسة. ففيما يتعلق بالوعي بالعلامة التجارية  

د كان لها تأثير معنوي على كل من الدوافع والاتجاهات بينما لم تؤثر معنوياً في العوامل الثقافية، كما كان  فق

(. أما الصورة الذهنية للعلامة فقد كان    =0.259  ،P. Value  0.001تأثيرها الأكبر على الاتجاهات ) 

الأ تأثيرها  وكان  الشرائي،  السلوك  أبعاد  جميع  في  معنوي  تأثير  )  كبرلها  الدوافع   .  =0.517  ،Pعلى 
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Value  0.001  ،أما الجودة المدركة للعلامة التجارية فقد كان لها تأثير معنوي في العوامل الثقافية والدوافع .)

   =0.161 ،P. Valueفي حن لم تؤثر معنوياً في الاتجاهات، وكان تأثيرها الأكبر على العوامل الثقافية )

علامة التجارية فقد كان لها تأثير معنوي في جميع أبعاد السلوك الشرائي، وكان تأثيرها (. وأما الولاء لل0.001

( الثقافية  العوامل  )  =0.601  ،P. Value  0.001الأكبر  قيم  إلى  وبالنظر   .)R2 أبعاد أن  يتضح   )

تفسر   التجارية  و  34.2العلامة  الثقافية،  العوامل  في  التغير  من  الدواف%59.4  في  التغير  من  و  %  ع، 

  % من التغير في الاتجاهات.35.8

  علاقات   إدارة  لأبعاد  مباشر  معنوى   تأثير  من فروض البحث إلى وجود  السادستوصلت نتائج إختبار الفرض   •

العملاء ،    معرفة   العملاء ، إدارة  علاقات  إدارة  العملاء ، تنظيم  كبار   على  ممثلة فى كل من )التركيز  العملاء

الثقافية   ممثلة فى كل من )العوامل للعميل الشرائي السلوك على التكنولوجيا( على نيةالمب العملاء علاقات إدارة

الدقهلية. فقد اختلف تأثير أبعاد إدارة   بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  لدى  ، الدوافع ، الاتجاهات(

يتعل ففيما  الدراسة.  موضع  المطاعم  لدى  الشرائي  السلوك  أبعاد  في  العملاء  كبار علاقات  على  بالتركيز  ق 

العملاء فقد كان لها تأثير معنوي على كل من الدوافع والاتجاهات بينما لم تؤثر معنوياً في العوامل الثقافية، 

( الدوافع  على  الأكبر  تأثيرها  كان  محل (.    =0.286  ،P. Value  0.001كما  المطاعم  أن  خلال  من 

الجهد  والامتنان  بالرضا  ـ جعلتهم يشعرون (التردد  دائمى)  لعملاءا  كبار  إحتياجات  على   للتعرف  الدراسة تبذل 

أما تنظيم إدارة علاقات العملاء فقد كان لها تأثير معنوي فقط في العوامل الثقافية   .شرائهم لتلك المنتجات أثناء

(  =0.339  ،P. Value  0.001تمتلك الدراسة  المطاعم محل  أن    فى   اللازمة   والموارد   الخبرة  (، بحيث 

  تجعلهم  وتجربة العملاء  العملاء، مما جعل ثقافة   علاقات   إداراة   فى  النجاح  لتحقيق   المنتجات  وتقديم  يقالتسو 

أو    .المطاعم  تلك  منتجات  حول  وعائلتهم  أصدقائهم  مع  يتحدثون  الدوافع  في  معنوياً  تؤثر  لم  حين  في 

لثقافية والدوافع، في حن لم تؤثر  الاتجاهات. أما إدارة معرفة العملاء فقد كان لها تأثير معنوي في العوامل ا

(. وأما    =0.298  ،P. Value  0.001معنوياً في الاتجاهات، وكان تأثيرها الأكبر على العوامل الثقافية )

إدارة علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا فقد كان لها تأثير معنوي في الدوافع والاتجاهات، في حين لم  

(.    =0.941  ،P. Value  0.001لثقافية، وكان تأثيرها الأكبر في الاتجاهات )تؤثر معنوياً في العوامل ا

إلى قيم ) التجارية تفسر  R2وبالنظر  أبعاد العلامة  الثقافية، و  31.5( يتضح أن  التغير في العوامل  % من 

 % من التغير في الاتجاهات.53.3% من التغير في الدوافع، و 44.6

السا • الفرض  إختبار  نتائج  )توصلت  وجود1بع  إلى  البحث  فروض  من  مباشر   (  غير  إيجابي  معنوي  تأثير 

لدى   علاقات  إدارة  أبعاد  توسيط  خلال  من  للعميل  الشرائى  السلوك  على  التجارية  بالعلامة  للوعي  العملاء 
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إدارة   بمحافظة  السريعة   الوجبات  مطاعم  عملاء لأبعاد  معنوي  وسيط  تأثير  وجود  عدم  تبين  حيث  الدقهلية، 

ا إدارة علاقات  أبعاد  تؤثر  حين  في  الثقافية.  العوامل  وبين  التجارية  بالعلامة  الوعي  بين  العلاقة  في  لعملاء 

علاقات العملاء تأثيراً وسيطاً معنوياً في تلك العلاقة. وذلك كما يتبين من قيم معاملات المسار المباشر وغير  

( عند مستوى معنوية  المختبر  التوسيط  لنموذج  أ0.05المباشر  أو  تأثير (  أن  النتائج  تلك  قل، وبالتالي تؤكد 

الوعي بالعلامة التجارية في السلوك الشراء للعميل )الدوافع والاتجاهات( يزداد في ظل توسيط إدارة علاقات  

 العملاء.

• ( السابع  الفرض  إختبار  نتائج  وجود2توصلت  إلى  البحث  فروض  من  مباشر   (  غير  إيجابي  معنوي  تأثير 

للعلا الذهنية   العملاء   علاقات  إدارة  أبعاد  توسيط  خلال  من  للعميل  الشرائى  السلوك  على  التجارية   مةللصورة 

الدقهلية، حيث تبين أن أبعاد إدارة علاقات العملاء في العلاقة    بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم   عملاء  لدى

أبعاد   جميع  وبين  التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة  بين  العلاقة  في  معنوياً  للعملاء. تتوسط  الشرائي  السلوك 

وذلك كما يتبين من قيم معاملات المسار المباشر وغير المباشر لنموذج التوسيط المختبر عند مستوى معنوية 

( أو أقل، وبالتالي تؤكد تلك النتائج أن تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية في السلوك الشراء للعميل  0.05)

 ات العملاء. يزداد في ظل توسيط إدارة علاق

• ( السابع  الفرض  إختبار  نتائج  إلى  3توصلت  البحث  فروض  من  للجودة  (  مباشر  غير  إيجابي  معنوي  تأثير 

على التجارية  بالعلامة   لدى   العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  توسيط  خلال  من  للعميل  الشرائى  السلوك  المدركة 

نتائج    بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء توضح  الفرض  الدقهلية،  صحة  الإحصائي    3/ 7التحليل 

للدراسة جزئياً، حيث تبين عدم وجود تأثير وسيط معنوي لأبعاد إدارة علاقات العملاء في العلاقة بين الجودة  

المدركة بالعلامة التجارية وبين الاتجاهات. في حين تؤثر أبعاد إدارة علاقات العملاء تأثيراً وسيطاً معنوياً في 

ة المدركة للعلامة التجارية وبين العوامل الثقافية والدوافع. وذلك كما يتبين من قيم معاملات  العلاقة بين الجود

( أو أقل، وبالتالي تؤكد 0.05المسار المباشر وغير المباشر لنموذج التوسيط المختبر عند مستوى معنوية )

الشراء السلوك  في  التجارية  بالعلامة  المدركة  الجودة  تأثير  أن  النتائج  الثقافية والدوافع(    تلك  )العوامل  للعميل 

 يزداد في ظل توسيط إدارة علاقات العملاء. 

تأثير معنوي إيجابي غير مباشر للولاء    ( من فروض البحث إلى وجود4توصلت نتائج إختبار الفرض السابع ) •

 عملاء   لدى  العملاء   علاقات  إدارة  أبعاد  توسيط  خلال  من  للعميل  الشرائى  السلوك  على  التجارية  للعلامة

تتوسط    بمحافظة  السريعة  الوجبات  مطاعم العلاقة  في  العملاء  علاقات  إدارة  أبعاد  أن  تبين  حيث  الدقهلية، 

معنوياً في العلاقة بين الولاء للعلامة التجارية وبين جميع أبعاد السلوك الشرائي للعملاء. وذلك كما يتبين من 
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المباشر لنموذ المباشر وغير  ( أو أقل،  0.05ج التوسيط المختبر عند مستوى معنوية )قيم معاملات المسار 

للعميل يزداد في ظل توسيط  الشرائي  التجارية في السلوك  للعلامة  الولاء  تأثير  النتائج أن  وبالتالي تؤكد تلك 

 إدارة علاقات العملاء.
 :  البحث  توصيات  (11)

ن على  الحالى، ومن خلال الإطلاع  البحث  إليها  التى توصل  النتائج  ضوء  الدراسات فى  عديد من  تائج 
التى  التوصيات  تقديم بعض  يمكن  الصدد،  ذلك  فى  إقتراحات  قُدم من  البحث، وما  الصلة بموضوع  ذات  السابقة 

من   العملاء  أساليب إدارة علاقات  وذلك من خلال الإعتماد على  السلوك الشرائي للعميلتعزيز  يمكن أن تسهم فى  
 خلال:

الد • محل  المطاعم  إدارة  على  اينبغى  زيادة  لتأثيرهما لاراسة  نظراً  أكبر  بصورة  التجارية  بالعلامة  هتمام 
 الملحوظ على القرار الشرائى للمستهلك. 

ومحبوبة   • مشهورة  بشخصيات  والإستعانة  حديثة  بتقنيات  المنتجات  وتصميم  الإعلانات  تصميم  مراعاة 
 لتشجيع المستهلكين والتأثير على القرار الشرائى الخاص بهم. 

تمام فى بحوث التسويق لدراسة الجوانب العاطفية والعقلية والتى لها تأثير على القرار الشرائى توجيه الإه •
 لدى المستهلك.

ال • للترويج، حيث أثبتت أن الاعلان بتوعية الإعلانات  تى تقوم بها مطاعم الوجبات السريعة بإستخدامها 
 لتلك الإعلانات تأثير على السلوك الشرائى تجاه تلك المنتجات. 

 السريعة  التغيرات التجارية لتواكب العلامة صورة  وتحسن تعزيز التجارية الماركات وأصحاب المطاعم على •
   .أخرى  إلى العلامة التجارية عن وتحولهم  المستهلكين أذواق في تؤثر التي

 جتمعه م  بحسب  للفرد   الشرائي  في القرار  المؤثرة  للعوامل  الفائقة  العناية  إيلاء  المطاعم محل الدراسة  على •
 وتفضيلاته. الشرئاية وقدرته

 مقترحات لبحوث مستقبلية: 
على   الضوء  الحالى  البحث  العملاءسلط  علاقات  بين    إدارة  العلاقة  فى  تداخلياً  وسيطاً  متغيراً  العلامة  بوصفها 

،  (لدقهليةا  بمحافظه  العالمية  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  علي  تطبيقية  دراسه)  التجارية والسلوك الشرائى للعميل
البحوث بعض  ، لذا يوصى الباحث بإجراء  وهو موضوع يستحق المزيد من البحوث والدراسات العربية فى المستقبل

 -:على النحو الآتىالمستقبلية 
العلامة التجارية العملاء فى العلاقة بين    إدارة علاقاتتوسيط    تركزت الدراسة التطبيقية لهذا البحث على -

ومن ثم  ،    (بمحافظه الدقهلية  العالمية  السريعة  الوجبات  مطاعم  عملاء  عليبالتطبيق    لوالسلوك الشرائى للعمي
فى تأخذ  أخرى  دراسات  إجراء  مثل،    يُقترح  الأخرى  المتغيرات  لبعض  الوسيط  الدور  الصورة  إعتبارها 

 .رضا العميل، ولاء العميل، الذهنية
 على السلوك الشرائى للعميل. ذهنيةال  الصورة أثر -
 .العملاء وولاء إدارة علاقات العملاء  بين العلاقة  في  التفاعلي الشرائي وكالسل أثر -
 ي العلاقة بين الصورة الذهنية على رضا العميل.ف الشرائي السلوك أثر -
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 السيد الفاضل /........................................

 

 تحيــة طيبــة وبعـــــد ...
 

:  للعميل الشرائي والسلوك التجارية العلامة بين العلاقه "بإجراء دراسة علمية بعنوان الباحث وم يق
 .فى إدارة الأعمال"، بحث لمتطلبات الترقى العملاء علاقات   لادارة الوسيط الدور تحليل

( تحــت  لــذا فــإن الباحــث يطمــع فــى تعــاونكم معــه عنــد مــلء هــذه القائمــة وذلــك بوضــع علامــة ) 
ة الموافقة التى ترونها مناسبة من وجهة نظركم , وثقوا أن جهدكم هو أساس لنجاح هذه الدراسة درج

. 

تـدلون بـه مـن آراء سـوف أحيط سيادتكم علمـاً بـأن ذكـر الإسـم غيـر مطلـوب ، وكـل مـا   كما 
أو بيانـات سـيكون لـه طـابع السـرية التامـة ، حيـث تسـتخدم فقـط لأغـراض البحـث العلمـي ، وإننـي إذ 

 ر لكم سلفاً حسن تعاونكم لكم كل تحيـة وتقــدير. أشك

 وتفضـــلوا ســيادتكم بقبــــول وافــــر التحيــــة والتقـــديــــــر....

 
 

 

 

 اعداد 
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)  ، برجاء قراءتها جيدا ثم وضع علامة بالعلامة التجاريةالأول: يتناول مجموعة من العبارات المتعلقة الجزء 
  ) 

 لموافقة التى تعبر عن وجهة نظركم .تحت درجة ا

 العبارة  م
موافق  
 تماما 

 موافق 
إلى  
 حد ما 

غير 
 موافق 

غير 
موافق  
 تماما 

 الوعى بالعلامة التجارية 

      .جيدة للعميل نوعية  ذات التجارية  المطعم  علامة  أن جيدا  أفهم  1

      للمطعم.  التجارية العلامة عن  تعريفية إعلانات  مستمر  بشكل  أتلقى 2

      للمطعم. التجارية  العلامة  معايير عن  الكاملة دراية   عندى  3

مقابل    المال  من  المزيد  لدفع  استعداد  على  نفسي  أجد  أحيانًا 4
 .علامته التجارية   المطعم بسبب منتجات 

     

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية 

  ات منتج  من  يقدمه  بما  العملاء  لدى  الثقة   بناء  على   المطعم  يحرص 5
 .حاجاتهم تلبي

     

      .رغباته يحقق  الذي بالشكل  العميل مع  المطعم إدارة   تتعامل 6

      .إحتياجاته وطلباته على بناءً  للعميل   المنتجات المطعم يقدم 7

  تجاه   الإيجابي  السلوك  لاكتساب   ترويجية  أساليب  المطعم  يتبنى 8
 .المقدمة للعميل خدماتها 

     

 العلامة التجارية الجودة المدركة ب

      .ذات مستوى جودة مرتفع الخاصة بالمطعم  هذه العلامة 9

      الخاصة بالمطعم. أتوقع أداء متميز من هذه العلامة  10

بالمطعم عيوب   11 الخاصة  العلامة  بهذه  تكون  أن  جدا  المستبعد  من 
 خلال تقديم الخدمة.

     

صول على معلومات عن  السهل الحومن    هذه العلامة موثوق فيها 12
 .هذه العلامة

     

 الولاء بالعلامة التجارية 

يمكن من خلالها    معايير  أفضل  هي  للمطعم  التجارية  العلامة  معايير 13
 تقديم المنتجات.

     

      طلب منتجات هذا المطعم. تغيير في  نية لدي ليس 14
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العبارات  الجزء   العملاءالثانى: يتناول مجموعة من  ، برجاء قراءتها جيدا ثم وضع  المتعلقة بإدارة علاقات 
 ن وجهة نظركم .( تحت درجة الموافقة التى تعبر ع )      علامة

من    أفضل  للمطعم   التجارية  العلامة  أن  أصدقائي  أخبر  عادةً  15
 الآخرى.

     

المطعم حتى لو كان هناك مطاعم   16 أقوم بشراء منتجات هذا  سوف 
 تقدم نفس الوجبات وبأقل الاسعار.

     

 العبارة  م
موافق  
 تماما 

 موافق 
إلى  
 حد ما 

غير 
 موافق 

غير 
موافق  
 تماما 

 التركيز على كبار العملاء 

      يعمل المطعم على التلبية المستمرة لأذواق عملائه الدائمين. 1

    يقدم المطعم خدمات مخصصة للعملاء المترددين عليه بإستمرار. 2
  

لل 3 جهد  المطعم  )دائمى  يبذل  العملاء  كبار  إحتياجات  على  تعرف 
 التردد(.

     

تبذل الإدارات المعنية فى المطعم جهداً منسقاً عندما يفضل العملاء   4
 تعديل تقديم منتج ما.

   
  

 تنظيم إدارة علاقات العملاء 

5 
يمتلك المطعم الخبرة والموارد اللازمة فى التسويق وتقديم المنتجات  

 إداراة علاقات العملاء. لتحقيق النجاح فى
   

  

6 
المهارات   لتطوير  المطعم  فى  للعاملين  إرشاد  برامج  تصميم  يتم 

 المطلوبة وتعميق العلاقات مع العملاء.
   

  

7 
عن   ينتج  مما  منتجاته  لجودة  واضحة  آليات  بوضع  المطعم  يقوم 

 إكتساب العميل والمحافظة عليه وتنشيط العلاقة معه.
   

  

8 
العمل فى المطعم بناء على عمله لتحقيق رغبات وأذواق  يقاس أداء 

 العملاء بنجاح.

 

   

  

 إدارة معرفة العملاء 
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 ، برجاء قراءتها جيدا ثم وضع  بالسلوك الشرائى للعميلالثالث: يتناول مجموعة من العبارات المتعلقة الجزء 

 ( تحت درجة الموافقة التى تعبر عن وجهة نظركم .  علامة )  

 العبارات  م
 

موافق  
 جداً 

 موافق 
إلى  
 حد ما 

غير 
 موافق 

غير 
موافق  
 تماما 

 الثقافيةالعوامل 

تجعلنى  ثقافتى 1   حول   وعائلتى  أصدقائى  مع  أتحدث  وتجربتى 
 منتجات هذا المطعم.

     

      معه.  المسبق تعاملي نتيجة  لمنتجات هذا المطعم  الشراء قرار  أتخذ 2

مما    المقدمة   منتجاته  عن   ةصورة ايجابي  إعطاء  يعمل المطعم على 3
 .لشرائها  دفعني

     

    يقوم المطعم بتجميع معلومات عن تفضيلات العملاء نحو منتجاته. 9
  

10 
بحاجاتهم   العلاقة  ذات  العملاء  معلومات  بتحليل  المطعم  يقوم 

 وتوقعاتهم.
 

   

  

11 
ب المطعم  من  يقوم  تمكنه  مفيدة  معرفة  إلى  المعلومات  تلك  تحويل 

 تقديم خدمات تفى بحاجات  وتوقعات العملاء.

 

   

  

12 
على   للحصول  العملاء  مع  مستمرة  إتصال  قنوات  المطعم  يوفر 

 المعلومات.

 

   

  

 إدارة علاقات العملاء المبنية على التكنولوجيا 

 

13 
لتو  اللازمة  الفنية  الكوادر  المطعم  الفنى لإستخدام  يمتلك  الدعم  فير 

 تكنولوجيا الحاسب الآلى فى بناء علاقات العملاء.

 

   

  

يمتلك المطعم وسائل تسويق مناسبة كصفحات الويب والفيس بوك   14

 لعرض منتجاته وعروضه وخصوماته  للعملاء.

 

   
  

 يمتلك المطعم المعدات والأجهزة المناسبة والمريحة لخدمة عملائه. 15

 

     

مريحة ونظية   16 إستقبال وطاولات  أماكن  توفير  المطعم على  يحرص 

 وملائمة لتناول الطعام.
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لدفع 4 من    أعلى  سعراً   أتوجه  مثيله  عن  المطعم  هذا  لمنتجات 
   المطاعم. 

     

 الدوافع 

فائدة  لمنتجات  أن  أعتقد 5 المطعم  بإشباع    مؤكدة  هذا  تشعرك 
   الحاجات والرغبات الداخلية.

     

      ات هذا المطعم.لمنتج شرائى   والامتنان أثناء أشعر بالرضا  6

      العملاء. لدى  عام  قبول   تلقى إعلانات هذا المطعم  أن أعتقد 7

      سأستمر فى التعامل مع المطعم بسبب مهارة موظفيه. 8

 الإتجاهات 

هذا    عن  وأصدقائي  عائلتي  مع  إيجابية  بصورة  أتحدث 9 منتجات 
 المطعم وحسن تعامل موظفيه.

     

      المنتجات الجديدة بهذا المطعم. من  مختلفة   عأنوا تواجد  أتمنى 10

      هذا المطعم. منتجات  حول العروض  دائم  بشكل  أتابع 11

      أرغب فى تجربة الوجبات الجديدة التى يقدمها هذا المطعم. 12

 

 

 


