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 ملخص: 

يهدف البحث الحالي إلى تحديد دور تماثل العميل كمتغير وسيط بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية   
.وأجري    S.O.Rالمطعم وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة في ضوء نموذج "المثير والاستجابة"  

العالمية(، واستُخدم  -عميلا لمطاعم الوجبات السريعة بمصر)المحلية385البحث على عينة من  
عدد من الأساليب الإحصائية وتم اختبار نموذج البحث عن طريق النمذجة بالمعادلات الهيكلية،  

تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم   وتوصل البحث إلى عدة نتائج أهمها: وجود 
المشاركة في    )ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا والابتكارية المرتبطة بالتجربة( على سلوكيات

سلوك مواطنة العميل(، وأيضًا يوجد تأثير معنوي لأبعاد    -خلق القيمة )سلوك مشاركة العميل  
إدراك العميل لابتكارية المطعم على تماثل العميل، بالإضافة إلى وجود تأثير معنوي لتماثل العميل 

م وجود دور لتماثل  على سلوكيات المشاركة في خلق القيمة. وتشير نتائج البحث أيضًا إلى عد
العميل كمتغير وسيط بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مشاركة العميل، بينما يوجد  
دور لتماثل العميل كمتغير وسيط بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )ابتكارية المنتج/قائمة  

     اطنة العميل.الطعام وابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا( وسلوك مو 

سلوكيات  المطعم،  مع  العميل  تماثل  المطعم،  لابتكارية  العميل  إدراك  أبعاد  المفتاحية:  الكلمات 
 . S.O.Rالمشاركة في خلق القيمة، نموذج المثير والاستجابة 
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Abstract: 

 The current research aims to determine the role of customer 

identification as a mediating variable between customer perception of 

restaurant innovativeness dimensions and customer value co-creation 

behaviors in the light of the stimulus – organism – response(S-O-R) 

model. The research was conducted on a sample of (385) customers of 

fast-food restaurants in Egypt(Local-International). A number of 

statistical methods were used and the research model was tested using 

structural equation modeling. The research reached several results, the 

most important of which are: There is a significant effect of customer 

perception of restaurant innovativeness dimensions (Technology-driven 

service innovativeness, experiential innovativeness) on customer value 

co-creation behaviors (customer participation behavior, customer 

citizenship behavior), Also, there is a significant effect of customer 

perception of restaurant innovativeness dimensions on customer 

identification. In addition to that, there is a significant effect of customer 

identification on customer value co-creation behaviors. The results of 

the research also showed that there is no role of customer identification 

as a mediating variable between customer perception of restaurant 

innovativeness dimensions and customer participation behavior, but 

there is a role of customer identification as a mediating variable between 

customer perception of restaurant innovativeness dimensions 

(product/menu innovativeness, Technology-driven service 

innovativeness) and customer citizenship behavior. 

Key words: Customer Perception of Restaurant Innovativeness 

dimensions, Customer Identification, Customer Value Co-Creation 

Behaviors, The Stimulus – Organism – Response (S-O-R) Model  
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     :المقدمة -

 المنظمات والتطور السريع الذي يشهده العالم في مجال المطاعم، في ظل اشتداد حدة المنافسة بين  
أصبح من الصعب عليها   ،بالإضافة إلى تنوع السوق وتغير النمط والعادات الاستهلاكية للعملاء

تمييز نفسها عن طريق العروض المقدمة والخدمات ذات الجودة العالية فقط، وبرزت الحاجة إلى  
التفكير ليس فقط فيما يتم تقديمه للعملاء، ولكن التركيز أيضًا على إيجاد طرق جديدة لتحفيز  

 ;Vo-Thanh et al.,2024; Abdiel et al.,2024)العملاء على المشاركة في خلق القيمة  
Thomas,2023)    رئيسية كقوة  القيمة  خلق  في  المشاركة  سلوكيات  مفهوم  برز  ولذلك   ،

 Abror et al.,2023; Su et)للمنظمات حيث أصبحت عملية تقديم الخدمة أكثر تعقيدا.  
al.,2025)   ولذلك طورت العديد من المنظمات منصات تسمح للعملاء بالمشاركة والتفاعل عبر ،

منصة   مثل  العملاء.   NikeIDالانترنت  مع  قوية  علاقات  بناء  في  يسهم  -Frasquet) مما 
Deltoro, et al.,2018; Rayan et al.,2024)  

التسويق بالعلاقات حيث يعكس يعد من المفاهيم الهامة في  كما أن تماثل العميل مع المنظمة  
وذلك لأن العميل   (Ran et al.,2019)العلاقات الوثيقة والارتباط العاطفي بين العميل والمنظمة.  

في اتخاذه لقرار الشراء لا يركز فقط على سعر أو جودة المنتج، ولكنه يأخذ في اعتباره العلاقة 
 ( 2020التي تربطه بالمنظمة. )العاصي وآخرون، 

، خاصة في  (Nyadzayo et al.,2023)ويحظى الابتكار الخدمي باهتمام العديد من الباحثين  
قطاع المطاعم؛ نظرًا لتغير توقعات وحاجات العملاء باستمرار، وبالتالي يجب على المنظمات تقديم  

 Kim, Tang)منتجات جديدة بهدف تحسين قيمة منتجاتها وتعزيز قدرتها التنافسية في السوق.  
et al.,2019)  من   15، ولذلك تخصص العديد من المنظمات )كالمطاعم( نسبة لا تقل عن %

دائمًا نظرًا لوجود معدلات فشل   النجاح  يتحقق  إيراداتها سنويًا لتطوير منتجات جديدة، ولكن لا 
،  عالية تتمثل في عدم تقبل العميل لهذه المنتجات لارتفاع درجة المخاطر المدركة المرتبطة بتجربتها

ورغبه بعض العملاء في الإبقاء على نفس عناصر الطعام التي يطلبونها دائمًا وهو ما حدث مع  
"ماكدونالدز" والتي تنفق مبالغ كبيرة لتطوير قوائم الطعام الخاصة بها، وقد يتقبل العملاء البعض 

نما يتم  % من العناصر الجديدة وبالتالي تستمر في السوق، بي  25منها والذي تتمثل نسبته في  
رفض البعض الآخر منها بعد طرحها بالسوق ولذلك يتم حذفها من قائمة الطعام، وهذا يتحدد وفقًا  
التركيز  المطاعم يجب  المبتكرون سوقًا مستهدفًة لهذه  العملاء  العميل، ويشكل هؤلاء  لابتكارية 
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 Hyun et)عليه، حيث تمثل مبيعات المنتجات المبتكرة نسبة لا تقل عن ثلث مبيعات المنظمة  
al.,2012)   وتزداد أهمية الابتكارية في ظل بيئة الأعمال سريعة التغيير )كقطاع المطاعم( حيث .

وإغلاقه.   المطعم  لفشل  المحتملة  الأسباب  تجنب  خلالها  من   Abdel Kader et) يمكن 
al.,2021;Paringan et al.,2022)   

كما توجد أهمية لقطاع الوجبات السريعة في الدول النامية والذي يتطلب المزيد من الدراسة، لأنه  
إلى عام    2022% من عام    7.99من المتوقع أن ينمو سوق الخدمات الغذائية الأفريقية بنسبة  

، ويجب فهم الآليات التي يمكن عن طريقها جذب المستهلكين في مرحلة ما بعد فيرس  2027
حجم  كورو  يقدر  حيث  ناشئ،  كاقتصاد  مصر  على  الدراسة  هذه  لتطبيق  أهمية  توجد  وأيضًا  نا، 

بـ   الضيافة  قطاع  في  يعادل    2.5العمالة  ما  أي  مصري،  العمالة.   9.5مليون  إجمالي  من 
(Khashan et al.,2024)    

وبناء على ما سبق يتمثل الهدف الأساسي للبحث في تحديد إلى أي مدى يعد تماثل العميل مع  
المطعم متغير وسيط بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وابعاد سلوكيات المشاركة في خلق  

، ومن أجل ذلك سيتم عرض  S.O.Rالقيمة كدراسة تطبيقية في ضوء نموذج "المثير والاستجابة"  
الخلفية النظرية لمتغيرات البحث وتوضيح مشكلة وأسئلة البحث، ومن ثم تنمية فروض البحث من  
خلال الاعتماد على النظريات التي تحكم العلاقة بين المتغيرات وصولًا إلى نتائج اختبار الفروض  

 ومناقشتها.     

الخلفية النظرية: وفي هذا الجزء تعرض الباحثة مفاهيم وأبعاد متغيرات البحث،  أولًا:  
 وذلك على النحو التالي: 

   :أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )محفز بيئي خارجي(  .1
 :تعريف إدراك العميل لابتكارية المطعم أ.

كبير  بشكل   Innovativeness  والابتكارية   Innovationيوجد اختلاف بين مصطلحي الابتكار
، على النتائجحيث يركز الابتكار    دبيات الضيافة،أنه قد يتم استخدامهم بالتبادل في  أالرغم من    ىعل

وضروري لبقاء المنظمة وتحقيق   ،فكار جديدة ومتابعة تنفيذهاأفهو نتيجة لجهود المنظمة لتوليد 
بينما  ، (Kim et al.,2018; Kim et al.,2022; Ding et al.,2022)الميزة التنافسية. 
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الابتكارية عل ما    ىيركز مصطلح  وقت  في  المؤقت  النجاح  تحقيق  فقط على  وليس  الاستمرارية 
من وجهة نظر    ةكثر ابتكاريالأ  Appleتعد شركة  فمثلًا ;Kunz et al.,2011) 2023)خشان،

ها  يفقط ولكن ينظر إل  (iPhone, and iPad) باستمرارالعميل، ليس لأنها تقدم منتجات مبتكرة  
 . (Kunz et al.,2011)كقوة إبداعية من قبل العديد من العملاء 

)ابتكارية    ولذلك فإن الابتكارية سمة فطرية داخلية  ،الابتكارية وفقًا لإدراك العميل  ى يتحدد مستو 
لنظرية   وفقًا  إنه  كما  الابتكار"العميل(.  الأ  " نشر  مختلف  فإن  بشكل  يستجيبون  فراد 

عل  ،  (Yen, 2023; Ghali et al.,2024; Bu et al.,2023)للابتكارات. يؤثر   ىمما 
داء وربحية أ  ىللمنظمة كتأييدها، كما يؤثر عل  ةظهارهم للعديد من السلوكيات الداعمإسلوكهم و 

للمنظمة.    تنافسية  ميزة  تتحقق  وبذلك   Vo-Thanh et al.,2024; Ding et)المنظمة، 
al.,2022; Teng et al.,2024)  المنظمات ملايين الدولارات من تنفق  تعزيز  أ. ولذلك  جل 

، حيث تفشل العديد من الابتكارات (Shams et al, 2020)منظمة مبتكرة.كدراك العميل لها  إ
مليون دولار    15وهذا بمتوسط تكلفة تبلغ    ،من تقديمها إلى السوق   ىولخلال الثلاث سنوات الأ 

وجهة النظر الوظيفية والفنية   ىلكل ابتكار مقدم، ولتجنب فشل الابتكار يجب عدم التركيز فقط عل
مناسب لنمط  هو للابتكار، وهل  دراكهإ ىللابتكار، ولكن يجب التركيز على وجهة نظر العميل ومد

بين   اختلاف  يوجد  حيث  وخبراته،  للاإحياته  والعميل  المنظمة  من  كلً   Bu et)بتكاردراك 
al.,2023;Vo-Thanh et al.,2024;Hwang et al. ,2019)  كما اهتمام أ،  درجة  ن 

الخدم مقدمي  مع  يتفاعل  عندما  تزداد  الجديدة  بالابتكارات  الخدمة. أ  ة العميل  تقديم  عملية  ثناء 
(Paringan et al.,2022) 

 Kim, Tang  ;2023ولذلك يمكن تناول مفهوم الابتكارية من وجهتي نظر تتمثل في )خشان،
et al.,2019)    داء الوظيفي أو الأ  علىوجهة نظر المنظمة )وجهة نظر العرض( والتي تركز  

تتضمن   والتي  الطلب(  نظر  )وجهة  العميل  نظر  وجهة  من  الابتكارية  دراسة  يمكن  كما  الفني، 
يجاد خبرات جديدة للعملاء، كما يمكن دراسة الابتكارية  إالتي تستخدمها المنظمة لتقديم و   الأساليب

 Chatterjee et)المنتج.  ى مستو   العلامة أو ى مستو   المنظمة أو ى كمستو  مستوياتعدة  ىعل
al,2022;Ghali et al.,2024)  الابتكارية وفقًا لإدراك العميل  ، في هذا البحث سوف يتم دراسة

 المطعم.  ى مستو  ىعل
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المنظمة بأنها إدراك العميل الذاتي لقدرة المنظمة المستمرة   لابتكاريةويمكن تعريف إدراك العميل  
أو   خدمات  أو  منتجات  تقديم  جديدةأعلى  ترويجية  عل نشطة   Teng et)0السوق   ىومؤثرة 

al.,2024; Anita et al.,2022; Yen, 2023; Konuk,2019) من كلًا  وقد عرفها   ،
(Kim, Tang et al.,2019; Naz et al.,2023)    قدرة المنظمة على إدراك العميل لبأنها

من   الجديدة  الترويجية  والعروض  الأفكار والخدمات  وتقبل  والتفرد  أالاستجابة  التقدم  تحقيق  جل 
بالمقارنة بالمنظمات الأخرى المماثلة. ويشير إدراك العميل لابتكارية المنظمة إلى تطوير المنظمة  

  سرع بالمقارنة بمنافسيها من وجهة نظر العميل أو تكنولوجيا جديدة بشكل  أ لخدمات أو عمليات  
(Ghali et al.,2024)  نشطة المطعم التي  أ. وتتوافق الباحثة مع تعريف ابتكارية المطعم بأنها

تظهر القدرة والرغبة المستمرة في استحداث وتطوير أفكار ومنتجات وخدمات وعروض ترويجية  
  (Kim et al.,2018;فريدة بشكل هادف من وجهة نظر العملاء والعمل على تنفيذها بكفاءة.  

 ( 2023خشان،

  :بعاد إدراك العميل لابتكارية المطعمأ ب.

لقياس   الا توجد دراسة سابقة في مجال الضيافة أوضحت مقياس  (Kim et al.,2018)وفقًا لـ  
ابتكارية المطعم المدركة، حيث كان يتم التركيز على وجهة نظر واحدة )قد تتمثل في المنتج أو 

الخبرة(، كما يوجد دراسات كدراسة  أالخدمة   التكنولوجيا أو  والتي    (Kunz et al., 2011)و 
بعاد لقياس إدراك العميل لابتكارية المنظمة في قطاع التصنيع والتي  حادي الأأارتكزت على مقياس  

كعدم  فريدة  بخصائص  الخدمة  لاتسام  نظرًا  المطاعم  قطاع  خاصة  الخدمي  القطاع  عن  تختلف 
 (Kim et al.,2018)الملموسية وبالتالي لا يمكن تجاهل هذه الخصائص عند تحديد المقياس  

 اد ابتكارية الخدمة في الحداثة والكثافة. بعأ (Ye et al.,2020)وقد حددت دراسة ،

الأ  (Kim et al.,2018;Kim, Tang et al.,2019)توصل    ولكن متعدد  نموذج  بعاد إلى 
داة مرجعية أبعاد، ويعد هذا المقياس  أربعة  أ لقياس إدراك العميل لابتكارية المطعم والذي يتكون من  

المد القصير أو الطويل، ويمكن   ىلتقييم فعالية الاستراتيجيات الابتكارية للممارسين سواء على 
 تناول هذه الأبعاد فيما يلي: 

للحداثة والتفرد   ▪ العميل  إدراك  إلى  المنتج  ابتكارية  الطعام: تشير  قائمة  المنتج /  ابتكارية 
وفي   الطعام(  )قائمة  جزءأللمنتج  الابتكارية  الطعام  قائمة  تعد  الغذائية  الخدمات   ا بحاث 
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 Kim, Tang et al.,2019; Kim et al.,2018; Ding)من ابتكار المنتج.    اساسيأ
et al.,2022; Abdel Kader et al.,2021; Vo-Thanh et al.,2024)  ،   كما

 Lin et)تشير ابتكارية المنتج إلى إدراك العميل لقدرة المطعم على تقديم منتجات جديدة.  
al.,2016)  ،  ترتكز ابتكارية المنتج المدركة على خصائص المنتج ووظائفه  (Kim et 
al.,2018)  ،  تفرد وتخصيص الوجبات،   الجودة،  :بعاد تتمثل فيمن الأ  اوتتضمن عدد 

بالحداثة. تتسم  وجبات  تقديم  في   Vo-Thanh et al.,2024; Kim et)  الريادة 
al.,2018)    )مثل: تقديم ستاربكس لقائمة منتجات مخصصة لعملائها )ابتكارية القائمة

  ة من خلال تقديم طاولات مستديرة )الابتكارية التجريبية( وهذه التوليف   ةادها لبيئة تفاعلييجإو 
         للعملاء.   ممتعهتقدم تجربة 

بالتكنولوجيا ▪ الموجهة  الخدمة  الخدمة على  :  ابتكارية  مقدم  لقدرة  العميل  إدراك  إلى  تشير 
وتكون ذات جاذبية وتأثير على    ،الخدمةو تقديم أو بيع  أداء  نظمة جديدة لأأتقديم طرق و 

المنافسة.   المنظمات  وسلوك   ;Kim et al.,2018; Ding et al.,2022)سلوكه 
Abdel Kader et al.,2021 . 
نها تمكن العملاء إحيث    ؛ساسيًا لدعم ابتكارية الخدمةأويعد استخدام التكنولوجيا محركًا  

الخدمة تقديم  عمليات  في  المشاركة  ولذلVo-Thanh et al.,2024)  من  تقدم    ك(، 
وكذلك شركات    Starbucks and Panera Breadمثل    ة شركات خدمات الطعام المهيمن

الضيافة الرائدة مثل فنادق ومنتجعات ستاروود العالمية تطبيقات هواتف مبتكرة أو أدوات 
 ;Kim et al.,2018)جل تقديم أحدث مفاهيم لتقديم الخدمات  أنترنت من  طلب عبر الإ 

Kim, Tang et al.,2019) و متعددة  إ،  قنوات  تتضمن  للعملاء  افتراضية  بيئة  يجاد 
بعاد  . وتتعلق ابتكارية الخدمة بعدد من الأ(Lee et al.,2018)  يجاد القيمةإللمشاركة في  

تمايز نظم الخدمة، توظيف التكنولوجيا   داء الخدمة،أالفرعية كالتقنيات والتفرد في طريقة  
 (Vo-Thanh et al.,2024)لأداء الخدمة. 

يجاد  إ)الابتكارية التجريبية(: تعرف بأنها قدرة مقدم الخدمة على    الابتكارية المرتبطة بالتجربة  ▪
بيئة لتقديم الخدمة تسهم في تشكيل تجارب شخصية مبتكرة تتناسب مع نمط حياة العملاء. 
(Kim, Tang et al.,2019; Abdel Kader et al.,2021; Vo-Thanh et 

al.,2024)  ،    نها تأخذ أوبالتالي فهي تتميز عن ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا في
يجاد بيئة يتفاعل فيها إفي الاعتبار البيئة والظروف المحيطة لعملية تقديم الخدمة بهدف  

 Kim, Tang et al.,2019; Ding)العملاء بطريقة مبتكرة عبر نقاط التفاعل المختلفة.  
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et al.,2022)    متوفير مطعمثل  City Grit    بنيويورك بيئة تشعر العملاء بالراحة والمشاركة
بعاد  تتعلق الابتكارية المرتبطة بالتجربة بعدد من الأ  ،((Kim et al.,2018الاجتماعية.

المحيطة، موظف   كالبيئة  مع  الآ  يالتفاعل  العملاء  أو   Vo-Thanh et)خرين.  الخدمة 
al.,2024)    

أنها قدرة المنظمة على تقديم فرص متعددة  بالابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية: تعرف   ▪
التواصل  وشبكات  المحمول  الهاتف  على  الاعتماد  خلال  من  فعال  بشكل  العملاء  لجذب 

مكاف برامج  وتوفير  للعملاء.  آالاجتماعي   Kim et al.,2018; Kim, Tang et)ت 
al.,2019; Vo-Thanh et al.,2024)   

   :تماثل العميل مع المطعم )رد الفعل الداخلي للفرد(  .2
المجال    ىحظي في  والممارسين خاصة  الباحثين  كل من  اهتمام  المنظمة على  مع  العميل  تماثل 

تماثل  (Wu et al.,2017;Vanderpuye et al.,2022)الخدمي. مفهوم  جذور  وترجع   ،
الاجتماعية   الهوية  نظرية  إلى   Itani,2020;Tuškej et al.,2013; Ghali et)العميل 

al.,2024; Yen, 2023; Elbanawey,2017)  وتم دراسة هذا المفهوم في البداية من ،
 Ahmad, Hasan et al.,2021;Su et)ويعرف بالتماثل التنظيمي    ،وجهة نظر العاملين

al.,2016)فمفهوم تماثل العميل مع المنظمة مفهوم نفسي    ،، ثم تم تطبيقه في مجال التسويق
بين   العلاقات  تتطور  كيف  ويوضح  الداخلية  العميل   So et)والمنظمة.  العميلينبع من حاجة 

al.,2017; Le et al.,2024; Yen, 2023) ويتضمن تحقيق المواءمة بين سمات الفرد ،
الذاتي ثم يسعوالمنظمة وبالتالي يمكن   التعبير عن هويته ومفهومه  إلى تشكيل هويته    ىللفرد 

شباع احتياجات إنه يسهم في زيادة قدرة المنظمة على  أ، كما  (Su et al.,2016)الاجتماعية  
انتما يزداد  وبالتالي  الإؤ العميل  اتجاهاته  وتتشكل  بالمنظمة  والتزامه  يحفزه ه  مما  نحوها  يجابية 

 Resin et al.,2024; Shi)خرين.التوصية بالمنظمة إلى الآكنشطة المنظمة  أ للمشاركة في  
et al.,2022; Vanderpuye et al.,2022; Itani,2020; Ran et al.,2019) . 

تعريف تماثل العميل: توجد العديد من التعريفات لتماثل العميل، يمكن ذكر بعض منها حيث  .أ
 ;Ghali et al.,2024)  بالانتماء لمنظمة محددةيعرف تماثل العميل بأنه شعور العميل  

Yen, 2023)  عرفه كما   .Su et al.,2016; Resino et al.,2024)  ; العاصي
( بأنه ارتباط العميل النفسي بالمنظمة والذي يعتمد على تطابق قيم العميل 2020خرون،آو 

و  المنتج.  شراء  معدلات  زيادة  في  ويسهم  عرفه  أوالمنظمة   Vanderpuye et)يضًا 
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al.,2022)   علاقات وتشكيل  بالمنظمة  الارتباط  تحقيق  على  تساعد  نفسية  عملية  بأنه 
 Congruenceطبقًا لنظرية التطابق  (Cha et al.,2016)جل معها. وعرفه  طويلة الأ

Theory   وضح  أالتطابق المدرك بين المنظمة والعميل. و   بأنه(Baber et al.,2024; 
So et al.,2017)  ن تماثل العميل يشير إلى الحالة النفسية التي تدفع العميل إلى الإدراك  أ

   حساس بالانتماء لمنظمة محددة.  والإ
تتوافق الباحثة مع هذا التعريف لتماثل العميل مع المنظمة بأنه نشاط تطوعي وانتقائي يقوم 

كثر من الاحتياجات المحددة ذاتيًا أو  أشباع واحد  إبه العميل ويحفز بواسطة الحاجة إلى  
 Su et al.,2025; Mandl et) ويؤدي إلى المشاركة في سلوكيات تتعلق بالمنظمة.

al.,2020; Wu et al.,2017; Shi et al.,2022) 
دراسة   اعتمدت  المثال  سبيل  المنظمة على  مع  العميل  تماثل  لقياس  الدراسات  من  العديد  توجد 

(Elnaggar et al.,2024)    قدمه الذي  المقياس  والذي   (Tusked et al.,2013)على 
من   دراسة  3يتكون  اعتمدت  كما  العميل،  تماثل  لقياس  على    (Elbanawey,2017)جمل 

بعاد تتمثل في البعد المعرفي  أ  3والذي يتشكل من    (Lam et al.,2013)  هالمقياس الذي قدم
  كلًا من   والبعد العاطفي والبعد التقييمي ويتم قياس كل بعد من خلال جملتين، كما اعتمدت دراسة

; Ran et al.,2019; Ahmad, Abbasi et al.,2021) على   )2020خرون،آالعاصي و
خمس عبارات لقياس تماثل  يتكون من  والذي    (Homburg et al.,2009)  هالمقياس الذي قدم

من   كلًا  دراسة  اعتمدت  وقد   Palmer et al.,2016;Tuan,2016;Su etالعميل. 
al.,2016)  ;،على مقياس    (2019البردان(Mael et al.,1992)    جمل    6والذي يتشكل من

وسيتم توضيح المقياس المستخدم في هذا البحث بالجدول الخاص بقياس   لقياس تماثل العميل،
    متغيرات البحث.    

 : سلوكيات المشاركة في خلق القيمة )الاستجابة(  .3
في المطاعم نظرًا لأن بقاء المطعم   ى همية كبر أسلوكيات المشاركة في خلق القيمة على    ىتحظ

وبالتالي يمكنها تحقيق التفوق    ىنشاء تجارب فريدة لا تنسإواستمراره في تقديم الخدمة يعتمد على  
والتزامه   العميل  ولاء  وتحقيق  المطاعم  من  غيرها   Nguyen,2024; Beier et)على 
al.,2022; Su et al.,2025; Ghali et al.,2024)  ن العميل يكون على استعداد  أ، كما

، وهذه  (Roy et al.,2019)% مقابل التجارب الشخصية.14لدفع علاوة على السعر بمقدار  
الابتكار. تحقيق  على  تساعد   (Sarmah et al.,2023; Wang et al.,2023)المشاركة 

تخفيض   العملاء   تكاليفوعلى  رضا  من  يزيد  مما  المنتج  برفض  المرتبطة  والمخاطر  الصفقات 
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وبالتالي تحقيق جودة العلاقة بين المنظمة والعميل وزيادة قدرة   (Font et al.,2021)وثقتهم  
جدد   عملاء  اكتساب  على  ميزة   (Frasquet-Deltoro et al.,2018)المنظمة  يحقق  بما 

 Yen, 2023; Ghali et al.,2024; Yi et al.,2023; Paulssen)تنافسية للمنظمة  
et al.,2019)  .وبالتالي تعزيز نمو وبقاء المنظمة(Getnet et al.,2019) 

حد التحديات الرئيسية التي تواجه المنظمات الخدمية  أتشجيع العملاء على المشاركة يعد   ولكن
وسائل  على  يعتمدون  المطاعم  فعملاء  المقدمة،  الخدمة  تحسين  إلى  تسعي  التي  )كالمطاعم( 
العكسية  والتغذية  والمراجعات  بالمطاعم  المرتبطة  المعلومات  للحصول على  الاجتماعي  التواصل 

مقدم  يهتم  مثل    وولذلك  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  صفحاتهم  بدمج  المطاعم  خدمات 
Facebook  .لتشجيع العملاء على المشاركة بشكل نشط(Song et al.,2024)   

             : تعريف سلوكيات المشاركة في خلق القيمة أ.

،  التي طبقت بالقطاع الصناعي  مجال الأبحاثلأول مرة في    "خلق القيمةالمشاركة في  "ظهر مفهوم  
ن إثم بدأ تطبيقها في القطاع الخدمي حيث    ،نتاجية وكفاءة المنظمةإوالتي ركزت على تحسين  

 Jiang et al.,2021; Behera)  منتج ومستهلك.  :من  لالعملية الخدمية تتطلب التعاون بين ك 
et al.,2024) مع المنطق المهيمن  للسلعة    ى، وذلك يتنافGDL  (Carvalho et al.,2022)    والذي

أنه متلق   العميل على  إلى  للقيمة، وبالتالي يوجد اختلاف في دور كل    ينظر  العميل    سلبي  من 
الخدمة   القيمة متضمن (Lee et al.,2022)ومقدم  الخدمة  ة، وتكون  ويتم تحقيقها من    ،في 

 .  (Sleilat et al.,2021)خلال عملية التبادل 

يتم النظر إلى العميل كمشارك في عمليات خلق القيمة    SDLبينما وفقًا للمنطق المهيمن للخدمة
لإنشاء  أكما   الفاعلة  الجهات  من  يعد   Song et al.,2024; Teng et)القيمةنه 

al.,2024;Nguyen,2024;Bosisio,2024;Sarmah et al.,2023) ،  مع تبالاش راك 
، وبالتالي لا يختلف دور العميل  (Rayan et al.,2024)  مقدم الخدمة والذي يعد ميسر للخدمة 

الخدمة   مقدم  دور   Nyadzayo et al.,2023; Beier et al.,2022; Lee et)عن 
al.,2023)  القيمة على  التركيز  ويتم  الاستخدام.أ،  فإن    (Ye et al.,2020)  ثناء  وبالتالي 

المشاركة في خلق القيمة تعد عملية مشتركة تفاعلية بين العميل والمنظمة تسهم في بناء تجارب  
 .(Ghali et al.,2024;Ruangkanjanases et al.,2023) يجابيةإ

الموارد    على  القائمة  النظر  وجهة  على  تعتمد  القيمة  خلق  في  المشاركة  فإن   Theوبذلك 
resource-based view  يجاد المشترك للقيمة يتم من خلال المشاركة  والتي تفترض أن الإ

https://www.researchgate.net/profile/Pedro-Carvalho-6?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicHJldmlvdXNQYWdlIjoicHVibGljYXRpb24ifX0
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النشطة للعميل، حيث يمكن للمنظمة دمج مواردها )الملموسة وغير الملموسة( مع الموارد غير  
 Behnam et al.2021;Sanaji et)الملموسة للعملاء )والتي تتمثل في معارفهم وخبراتهم  

al.,2022; Lee et al.,2023)  وصولًا إلى المنطق المهيمن للعميل .CDL والذي ينظر إلى ،
 Wang et)نه شريك مع المنظمة  أساس للخلق المشترك للقيمة و نه الأأ  وتجربته علىالعميل  

al.,2023;Song et al.,2024). 

وبناء على ما سبق يمكن تعريف سلوكيات المشاركة في خلق القيمة بأنها استراتيجية يتعاون  
الخدمة والعملاء لإنتاج القيمة المشتركة والتي تسمح بتبادل المعلومات والخبرات    وطبقًا لها مقدم

( بينهم.  العلاقة  وتعرف  Abror et al.,2023;Frempong et al.,2020)وتعزز  يضًا  أ. 
يجاد القيمة وتقديم خبرات خدمية فريدة من خلال جهود تبادل المعرفة  إبأنها عملية يتم من خلالها  

   .(Anita et al.,2022; Rayan et al.,2024)بين العميل والمنظمة. 

 Lee)والذي قدمه كل من سلوكيات المشاركة في خلق القيمة  لوتتوافق الباحثة مع هذا التعريف 
et al.,2022; Ye et al.,2020; Bhatti et al.,2020)   الأ من  سلسلة  نشطة  بأنها 

نتاج وتقديم  إثناء عمليات  أمن العميل ومقدمة الخدمة    لالديناميكية والتفاعلية التي يقوم بها ك
 تحقيق النتائج المرغوبة.  بهدفالخدمة 

   :يجاد القيمةإبعاد سلوكيات المشاركة في أ ب.

 Zaborek et al.,2018; Rayan)بعاد  متعدد الأ   بناءتعد عملية المشاركة في خلق القيمة  
et al.,2024)( 2016، حيث حدد (Ranjan et al., بعاد المشاركة في خلق القيمة في  أ
 ;Behnam et al.2021;Yen et al.,2020)  والقيمة أثناء الاستخدام نتاجالمشاركة في الإ 

Assiouras et al.,2019) 

بعاد سلوكيات المشاركة في سلوكيات مشاركة العميل )سلوك من  أ  (Yi et al.,2013)بينما حدد  
من  أ )سلوك  العميل  مواطنة  وسلوكيات  الذات(  الآأجل   ;Song et al.,2024)خرين(جل 

Behera et al.,2024;;Yang et al.,2023;Yen,2023; Anita et al.,2022; Lee 
et al.,2022) جل تقديم الخدمة )كاستخدام أ، وبذلك فقد تتم مشاركة العميل بشكل ضروري من

)ك العميل  من  تطوعي  بشكل  تتم  قد  أو  الذاتي(  الدفع  المنتج(  إخدمات  تخصيص  مكانية 
(Frasquet-Deltoro, et al.,2018)  الخدمة تحسين  في  السلوكيات  هذه  وتساعد   ،

بعاد، نظرًا لتقديمهم لوجهة  ، وقد اعتمد هذا البحث على هذه الأ (Roy et al.,2019)المقدمة.
بعاد كثر الأ أات تدعم المشاركة في إيجاد القيمة، بالإضافة إلى أنها تعد  يلآنظر أكثر دقة لشرح  
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 Wang et)وقد تم الاعتماد عليها في العديد من الدراسات    ،شمولًا وقبولًا في السياق الخدمي
al.,2023;Yu,2022):ويمكن تناولها فيما يلي ، 

عمال المشاركة النشطة  أتشير سلوكيات مشاركة العميل إلى جميع  :    سلوك مشاركة العميل ▪
 Kim, Tang et al.,2019; Yi)للعميل لخلق القيمة والتي تكون مطلوبة بشكل صريح. 

et al.,2013; Yu,2022; Sleilat et al.,2021; Sanaji et al.,2022; Wang 
et al.,2023).    ساسي والمطلوب من العميل القيام بها  تعرف بأنها سلوكيات الدور الأ كما

 Rayan et al.,2024; Kwon et)يجاد المشترك للقيمة. جل تحقيق النجاح في الإأمن 
al.,2022)    

إلى درجة استثمار العميل لوقته وجهده لتوفير ومشاركة المعلومات والتفاعل أيضًا  وتشير  
 Nyadzayo et al.,2023; Carvalho et)الشخصي بالإضافة إلى السلوك المسؤول 

al.,2022)فيما يلي:  ها، ويمكن توضيح 
يسع - المعلومات:  عن(  )البحث  الخدمة   ىطلب  حول  معلومات  على  الحصول  إلى  العملاء 

و غير مباشر  أ (، سواء بشكل مباشر  2019،نالبردا  (Rayan et ;al.,2024;  وخصائصها
العملاء وتحقيق تكامل الموارد.    ىشارات وبذلك يمكن تخفيض عدم التأكد لدوالإ  الأدلةمن خلال  

(Roy et al.,2019) 
مع   - وخصائصها  الخدمة  بشأن  المعلومات  مشاركة  العملاء  على  يجب  المعلومات:  مشاركة 

المطعم أو العاملين به، وبذلك يتمكن المطعم من تقديم الخدمات بشكل   كطهاةمقدمي الخدمة 
، ويمكن مشاركة وتبادل  (Kim, Tang et al.,2019; Rayan et al.,2024) أفضل

المعلومات من خلال الاطلاع على المراجعات الخاصة بالعملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي  
 (Roy et al.,2019;Foroudi et al.,2018)لكتروني للمطعم.  أو من خلال الموقع الإ 

 (Nguyen,2024)العملاء.   ىوبالتالي تخفيض درجة عدم التأكد لد
 ;Foroudi et al.,2018)يرتبط بإدراك العميل لواجباته ومسؤولياته    السلوك المسؤول: -

Roy et al.,2019) حيث يجب على العملاء الالتزام بالقواعد والتوجيهات من قبل العاملين ،
 Kim, Tang et)داب تناول الطعام في المطعم آطفال مراعاة بالمطعم، فمثلًا يجب على الأ

al.,2019; Nguyen,2024)   
وموظف  - العميل  بين  التفاعلية  الشخصية  العلاقات  إلى  يشير  الشخصي:  الخدمة    يالتفاعل 

(Foroudi et al.,2018; Kim, Tang et al.,2019)  يضًا كيفية تصرف العميل  أ، ويتضمن

https://www.researchgate.net/profile/Pedro-Carvalho-6?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicHJldmlvdXNQYWdlIjoicHVibGljYXRpb24ifX0
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يجاد بيئة اجتماعية تزيد من رغبة العميل في المشاركة  إقدرة مقدم الخدمة على    ىبأدب وود، ومد
 (Nguyen,2024; Rayan et al.,2024)في خلق القيمة 

نشأ سلوك مواطنة العميل من سلوكيات المواطنة التنظيمية في مجال  :  سلوك مواطنة العميل ▪
 Yang et al.,2023; Su et al.,2025; Le et al.,2024; Deng et) الإدارة

al.,2023)  ويعرف سلوك مواطنة العميل بأنه سلوك تطوعي فهو يشير إلى سلوكيات الدور .
جل تحقيق النجاح سواء  أالإضافي )خارج الدور( الذي يقوم به العميل ولا تكون مطلوبة من  

 Su et)خرين وتقديم التغذية العكسيةالآ  العملاء  نتاج أو تقديم الخدمة، مثل مساعدةإفي  
al.,2025; Atmaja et al.,2024; Rayan et al.,2024; Song et al.,2024) 

   ضافية التي يقوم بها العميل بشكل عفوي وتحقق قيمة الأنشطة الإ  من  تعكس مجموعةهي  ، ف
 ;Deng et al.,2023)للمنظمة  كثر ثراءً تتجاوز القيمة المتوقعة وتحقق ميزة تنافسية  أ

Wang et al.,2023;Kwon et al.,2022) 
، حيث يمكن تقسيم سلوكيات  (Su et al.,2025)بعاد  يعد سلوك مواطنة العميل بناء متعدد الأ 

مثل تقديم معلومات  ،)كالسلوك المساعدخرين المواطنة إلى سلوكيات موجهة نحو العملاء الآ
ها نحو  همفيدة للعملاء الآخرين ومشاركة كوبونات الخصم معهم( والسلوكيات التي يتم توجي

للآ بالمنظمة  )كالتوصية   Kim, Byon et al.,2019;Choi et)خرين(  المنظمة 
al.,2020;Yen et al.,2020)  تعد لا  والتي  يلي  فيما  الأبعاد  هذه  توضيح  ويمكن   ،

   :(Su et al.,2025; Atmaja et al.,2024)مسؤوليات أساسية للعملاء 
تتمثل في التعليقات والاقتراحات التي يقدمها العميل للمنظمة والتي تسهم في    التغذية العكسية: -

شرط وليس  إضافيًا  سلوكًا  يعد  هذا  ولكن  الخدمة،   الخدمة.لتقديم    اساسيأ  اتحسين 
(Nguyen,2024; Rayan et al.,2024)   ،قتراحات بخصوص قائمة  لالعميل  كتقديم ا

 (Mandl et al.,2020)الطعام الخاصة بالمطعم 
الدفاع عن )تأييد( المنظمة: تشير إلى السلوك التطوعي للعميل فهو يقوم به دون طلب أو   -

مبادر ةمكافأ يكون  بحيث  للعملاء    ا،  السلبية  التعليقات  ضد  للمنظمة  وتأييده  دفاعه  في 
الكلمة    (Rayan et al.,2024;Teng et al.,2024)الآخرين خلال  من  والمشاركة 

وقيامه بالتوصية بالمنظمة    (Roy et al.,2019)  المنطوقة في مجتمعات المنظمة الافتراضية
نشطة الترويجية لل   اوبذلك يصبح العميل محرك،  (Assiouras et al.,2019)خرين.  للآ

بالإضافة إلى الاستجابات السلوكية السلبية للعملاء تجاه   (Mandl et al.,2020) للمنظمة.
تهدف إلى تشجيع العملاء   ”Burn That Ad“طلقت برجر كينج حملة  أالمنافسين، فقد  
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علانات العلامات المنافسة وتحفيز العملاء على حمل إعلى استخدام تطبيقات الهاتف لحرق  
   (Itani,2020) كالكراهية.مشاعر سلبية تجاههم 

المساعدة: تشير إلى السلوكيات التطوعية والتي يقوم بها العميل بشكل استباقي وتهدف إلى   -
الآخرين. العملاء  قد   (Kim, Byon et al.,2019; Nguyen,2024)  مساعدة  الذين 

 Rayan et al.,2024; Mandl)يواجهون صعوبات في التصرف بالطريقة المتوقعة منهم.  
et al.,2020) 

وتسامحه  ح:  التسام - للعميل  المهذب  السلوك  إلى  الخدمة    ه قبولو يشير  مقدم  لتقصير 
(Nguyen,2024)  تتوافق مع العملاء هذا السلوك عند حصولهم على خدمة لا  ، ويظهر 

كثر مرونة تجاه فشل الخدمة مما  أتوقعاتهم أو التأخير في تقديم الخدمة. وبذلك يكون العميل  
   (Rayan et al.,2024) ى خر أالتحول إلى مطاعم تخفيض معدل يسهم في 

 
 : البحث الفجوة البحثية ومشكلة وتساؤلات ثانيًا: 

والجانب التطبيقي، كما   الأكاديمي يمكن تناول مشكلة البحث من خلال جانبين يتمثلان في الجانب  
 يلي: 

 :الجانب الأكاديمي )الفجوة البحثية( .1

اتضح للباحثة من خلال الاطلاع على الدراسات المرتبطة بالابتكارية قلة الدراسات التي تناولت   -
.  (Yen et al.,2020;Clauss et al.,2018)  العميل وكيفية إدراكه لها.الابتكارية من منظور  

همية دراسة إدراك العميل لابتكارية  أغلب الدراسات على وجهة نظر المنظمة بالرغم من  أفقد ركزت  
كما تم التركيز على قطاع التصنيع   (Kim et al.,2018; Boisvert et al.,2020)المنظمة  

(Kim et al.,2018; Lin et al.,2016; Kunz et al., 2011)  مفهوم الابتكارية    ، ولم يحظ
والمطاعم   الضيافة  قطاع  الأبفي  بمجالات  بالمقارنة  الكافي  الأالاهتمام   Kim et)  .ى خر عمال 

al.,2018; Kim, Tang et al.,2019)  ،   وفي هذا البحث سوف يتم دراسة الابتكارية وفقًا
 المطعم.   ى لإدراك العميل على مستو 

جاءت هذه الدراسة كاستجابة للهمية التي استحوذ عليها موضوع سلوكيات المشاركة في خلق    -
التسويق.   مجال  في  الباحثين  جانب  من   Foroudi et al.,2018; Ghali et)القيمة 

al.,2024; Font et al.,2021; Kwon et al.,2022; Song et al.,2024)   وبالرغم
علن معهد علوم التسويق  أمن ذلك تتصف دراسات سلوكيات المشاركة في خلق القيمة بالندرة، وقد  
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 Haro et)في الدراسة والتحليل.    الأولوية عطاء هذا الموضوع  إبضرورة دراسة هذه السلوكيات و 
al.,2014)  ،    وهذا يتوافق مع المنطق المهيمن للخدمةSDL   الذي يؤكد على دور العميل في

 خلق القيمة بشكل مشترك مع مقدمي الخدمة. 

كما يوجد ندرة في الدراسات التي تتناول المتغيرات التي تدفع العميل إلى المشاركة في خلق    -
وكذلك ندرة في الدراسات التي تتناول العوامل    (Frasquet-Deltoro et al.,2018)القيمة.  

 من البحث والدراسة.  امما يتطلب مزيد  (Wu et al.,2017)التي تحفز سلوكيات مواطنة العميل  

ن العلاقة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم أ  (Yen et al.,2020)وضحت دراسة  أ  -
ن  أ  (Choi et al.,2020)وضح  أوسلوكيات المشاركة في خلق القيمة لا تزال غير واضحة، كما  

القيمة   خلق  في  المشاركة  سلوكيات  على  المدركة  الابتكارية  تأثير  تناولت  الدراسات  من  القليل 
ة تناول  ر بضرو   (Abror et al.,2023)وصت الدراسات كدراسة  أ)سلوك مواطنة العميل(. وقد  

لسلوكيات المشاركة في خلق القيمة مثل الابتكارية المدركة، حيث ركز في دراسته    ى خر أسوابق  
من    لكد كأفقط على رضا العميل والقيمة المدركة والتزام العميل كسوابق للخلق المشترك للقيمة. و 

(Kim, Tang et al.,2019; Chathoth et al. ,2016)    بحاث تتضمن  أجراء  إعلى ضرورة
دبيات  ن القليل من الأإسلوكيات المشاركة في خلق القيمة خاصة في سياق خدمات الضيافة، حيث  

المدركة على سلوكيات المشاركة في خلق  تأثير الابتكارية  المطاعم بحثت في كيفية  في مجال 
 Khashan et al.,2024; Kim et)من    ل ك  ىوصأ . كما  (Yen et al.,2020)  القيمة.

al.,2018; Paringan et al.,2022)    بضرورة دراسة العلاقة بين إدراك العميل للابتكارية
 في قطاعات خدمية مختلفة.   وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة

( بضرورة تناول أبعاد سلوكيات المشاركة في خلق  2019خرون،آوصت دراسة )يسن و أكما    -
ن هذه الدراسة إ القيمة )سلوك مشاركة العميل وسلوك مواطنة العميل( من وجهة نظر العميل، حيث  

من قبل المنظمة يقبل العميل المشاركة فيه من    اتناولت المشاركة في خلق القيمة باعتبارها اتجاه
 نتاج والقيمة أثناء الاستخدام. خلال المشاركة في الإ 

ن المتغيرات المؤثرة على تماثل العميل أمن خلال دراسته    (Ghali et al.,2024)وضح  أوقد    -
مباشر بين تماثل العميل  الن علاقة التأثير المباشر وغير  أمع المنظمة لا تزال غير واضحة، كما  

  (Shi et al.,2022)وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة لا تزال غير واضحة. فوفقًا لدراسة  
والنوايا  القيمة  خلق  في  المشاركة  سلوكيات  بن  العلاقة  يتوسط  المنظمة  مع  العميل  تماثل  فإن 

وجود تأثير لتماثل العميل على الابتكارية،   (Hong et al.,2017)وضحت دراسة  أالشرائية. كما  
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  ا من البحث والدراسة لتوضيح التأثير وهل يعد إدراك العميل لابتكارية المطعم سابق  امما يتطلب مزيد
 لتحقيق تماثل العميل مع المطعم.

     :الجانب التطبيقي .2

مطاعم الوجبات السريعة في مصر بشعبية كبيرة حيث يتم تعريفها بأنها طعام يتم تحضيره   ىتحظ  -
ن يتم طلب الطعام واستلامه  أفي وقت قصير من خلال الخدمة الذاتية أو خدمة الطاولة، وهذا يعني  

%(    35، سواء من خلال التيك أواي )تمثل مبيعاته نسبة  (Khashan et al.,2024)سريعًا  
%( كما يمكن تناول الوجبات داخل المطعم )تمثل مبيعاتها    35أو الدليفري )تمثل مبيعاته نسبة  

 (.  2017%( وبأسعار مناسبة. )المركز المصري للدراسات الاقتصادية،  30نسبة  

يمكن تصنيف مطاعم الوجبات السريعة إلى مجموعة مطاعم عالمية حاصلة على حق الامتياز   -
ومجموعة مطاعم محلية )مثل مؤمن( واستند هذا التصنيف إلى   داخل مصر )مثل ماكدونالدز(

 63ن سلاسل المطاعم العالمية تستحوذ على  أوضحت  أوالتي    (Abdelhamied,2013)دراسة  
% من سوق الوجبات السريعة في مصر نظرًا لتميز الإدارة بها والمواقع المتميزة لهذه لمطاعم،  

% من هذه السوق في مصر. وقد ارتفع عدد مطاعم   30في حين تستحوذ السلاسل المحلية على  
من   السريعة  سبيل  2022ي عام  ف  18,324إلى    2020في عام    17,626الوجبات  . على 

   .     2022مطعمًا عام   164المثال، كان لدى كنتاكي فرايد تشيكن 

بدأ عام  ف  - أن  الملحوظ منذ  بالتوسع  يتميز  السريعة  الوجبات  أن   1970سوق  المتوقع  ومن 
% خلال السنوات القادمة، كما أن حجم سوق   25إلى    20  هتستمر الزيادة بمعدل سنوي قدر 

، تم تشغيل سبع  1993مليون دولار. وفي عام    750الامتياز الغذائي "فرنشايز" يقدر بأكثر من  
% من الامتيازات    40ن  إمريكي، حيث  أ  زمطعم امتيا  50ن يوجد أكثر من  سلاسل في مصر، والآ
  .1يرادات الامتياز في مصر إ% من 35مريكية وتستحوذ على نسبة  أالدولية تابعة لسلاسل 

 ا استهلاكي  اتعد مصر من الأسواق الواعدة حيث تمتلك أكبر عدد من السكان بما يجعلها سوق  -
في  ن  يي ملا  107لمقدمي خدمات الطعام على المدى الطويل، حيث يزيد عدد السكان عن  اجذاب
ن أكما    ،، بالإضافة إلى تغير نمط حياة الأفراد واتسامه بالسرعة وزيادة ضغوط العمل2024عام  

فراد يضًا قضاء الأأو   (Khashan et al.,2024)  ةالطلب على الوجبات السريعة مدفوع بعمل المرأ
ثرت  ألجزء كبير من وقتهم خارج المنزل وحدوث العديد من التغيرات الثقافية والاجتماعية التي  

ساسي في نمط الحياة كما أصبحت المطاعم بمثابة ركن  أعلى رغباتهم للوجبات السريعة، وبذلك  
 

1 https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/egypt-foodservice-market.(1.9.2024)at 6p.m 

https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/egypt-foodservice-market.(1.9.2024)at
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جانبأ تمثل  يستمتع    اترفيهي  انها  حيث  الأ  90  حوالىللفراد  من  المطاعم  %  إلى  بالذهاب  فراد 
إلى زيادة عدد المطاعم المحلية والعالمية وبالتالي   ىدأه وسيلة لقضاء وقت الفراغ وهو ما  ن ويعتبرو 

  8بحوالي  يرادات والمبيعات التي قدرت  زيادة معدلات التوظيف )قطاع كثيف العمالة( وزيادة الإ
ن دورة الشراء )بالنسبة للمستهلكين( منتظمة شبه شهرية  إ. حيث  2018دولار خلال عام    اتمليار 
الإ أأو   ويقدر حجم  المنزل  نفاق الأسبوعية،  خارج  الطعام  مليار جنيه    200بحوالي  سري على 

مسح   نفاق الكلي للسر المصرية طبقًا لبياناتمن حجم الإ   %46  مصري سنويًا، بنسبة تصل إلى
، سيطرت مطاعم الوجبات السريعة 2022. وفي عام  2018-2017 عامنفاق عن  الدخل والإ 

 % من المصريين تناول الوجبات السريعة يوميًا.    82.4كتر من  أعلى القطاع حيث يفضل 

 ن هذا القطاع واجه العديد من التحديات والتي تتطلب الدراسة والتحليل:فإبالرغم مما سبق عرضه،  

وتحرير سعر الصرف في نوفمبر    2011يناير    25فقد تأثر قطاع المطاعم في مصر بثورة   -
القوة الشرائية للمستهلكين، وبالرغم من الابتكار وتأثيره على  وارتفاع معدل التضخم    2016

نه يوجد تراجع في معدلات نمو القطاع والذي  فإالمستمر في قطاع المأكولات والوجبات السريعة  
  بحوالي بنسبة تقدر    2017و  2010ت الجديدة خلال عامي  آيظهر من خلال تراجع عدد المنش

28   .% 
منذ     (COVID-19)كثر القطاعات تضررا من حدوث وباء كورونا  أكما يعد قطاع المطاعم   -

وكذلك   2020ثر على الاقتصاد المصري خلال الربع الأول من عام  أ، والذي  2020أوائل عام  
الشرائية للمستهلكين نتيجة لمعدلات التضخم المرتفعة وخفض قيمة العملة، وبالتالي على القوة  

ومية لهذه المطاعم بنسبة تتراوح من  ي لايرادات  التأثير على مبيعات المطاعم حيث تراجعت الإ
 (Foroudi et al.,2021)من الأزمة    ى% خلال الأسابيع الثلاثة الأول  65% إلى    60

  (Beier et al.,2022)نتيجة لقرار الحكومة بإغلاق المطاعم وتطبيق التباعد الاجتماعي  
ومية على المطاعم حول العالم بشكل سريع مقارنةً مع الفترة يلاوبذلك انخفضت حركة الطلب  

عن   بألمانيا  علنت بعض سلاسل الوجبات السريعة مثل فابيانوأوقد    .2019نفسها من عام  
، وفي مصر، فإن غلق ووقف  (Khairy et al.,2021)وإفلاسها المحتمل    يلاعجزها الم

% من المطاعم    70غلاق  إالخدمات بالمطاعم وقصرها على خدمة التوصيل للمنازل أدى إلى  
، وتراجع العائد مثلما حدث في ماكدونالدز حيث تراجع العائد بنسبة  2020في فبراير ومارس  

الإ80 المطاعم  من  العديد  وطبقت  الاحترازية%،   ،(Khashan et al.,2024)  جراءات 
المطاعم عملا الطعام  ءوشجعت  إلى إها على طلب  التوصيل  خدمة  والاعتماد على  لكترونيًا 
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وبلغت قيمة  .  و من خلال المنصات الإلكترونيةأو الهاتف  أالمنازل سواء من خلال الابليكيشن  
من  و  ، (Paringan et al.,2022) دولار.مليون  74طلب الطعام عبر الإنترنت في مصر 

مليون دولار مقارنة بعام    140لـ    2027المتوقع ارتفاع حجم توصيل الوجبات السريعة عام  
 %.    69.7مليون دولار بمعدل نمو سنوي متوقع    83فكانت القيمة  2023

أكتوبر نتيجة    7بالإضافة إلى تعرض سلاسل المطاعم العالمية إلى حملة مقاطعة شعبية منذ  -
للعدوان الإسرائيلي على قطاع غزة، مما أدى إلى انخفاض الطلب على الوجبات التي تقدمها  
هذه المطاعم فمثلًا انخفضت مبيعات ماكدونالدز مصر خلال شهري أكتوبر ونوفمبر بنسبة  

  .ثر على قدرتها على تغطية نفقاتهاأفس الأشهر من العام الماضي وهذا % مقارنة بن70
الوجبات السريعة لبعض الانتقادات، فيما يتعلق بالآثار الصحية لتناول  كما تتعرض مطاعم   -

 طعمة بشكل متكرر، حيث تحتوي على كميات عالية من السعرات الحرارية. هذه الأ
، والتي سعت لإيجاد حلول مبتكرة تضمن ةبالنسبة لمطاعم الوجبات السريع  ال تحديوهذا شك   -

الخدمة   تقديم  في  علو استمرارها  التنافسية    ىالحفاظ   Khashan et)قدراتها 
al.,2024;Kim et al.,2022;Sarmah et al.,2017)     فقد قامت المطاعم بإضافة

ك بالمطعم  تطبيقات خاصة  تطوير  إلى  بالإضافة  التوصيل  بخدمة  كشاك  أقائمة طعام خاصة 
مثل الاعتماد على طلبات التوصيل والتسليم   ،الطلب الذاتي وتطوير طرق جديدة لتوصيل الطعام

 Talabat.(Paringan et  للسيارات والطلب عبر تطبيقات الهاتف ووجود المنصات الرقمية
al.,2022)   وتقديم العديد من العروض كالوجبات العائلية وبأسعار مناسبة، بالإضافة إلى

  19000كثر من  أ)تمتلك وتدير    تقديم المطاعم لخدمات مخصصة للعملاء كتقديم برجر كينج
دولة( لبدائل نباتية في قائمة الطعام الخاصة به، بالإضافة إلى قيام   120كثر من  أموقع في 

إيجاد تقنيات لخدمة الطلب بماكدونالدز من خلال الاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي  
رقام لوحات سيارات أمن خلال التعرف على    AI drive -thru orderingبقيادة السيارة  

تقليل   على  يساعد  مما  للعميل  أالعملاء  مخصصة  مقترحة  قائمة  وتصميم  الانتظار  وقات 
 .2التسعير التي سيقبلها العملاء لمستوياتفضل أجل فهم أيضًا من أوالاعتماد عليها 

على   - يؤكد  في  أوهذا  المتمثلة  التسويقية  المتغيرات  على  المطاعم  قطاع  في  الاعتماد  همية 
ابتكارية المطعم المدركة وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة وتماثل العميل مع المطعم )والتي 
تمثل موضوع البحث( حيث يتسم قطاع المطاعم بأنه من القطاعات الخدمية عالية التفاعل 

، والتي تتطلب تشكيل  (Kim, Tang et al.,2019)نتاج الخدمة أو استخدامها  إثناء  أسواء  

 
2 https://www.mcdonalds.eg/ar / (15.8.2024) at 4.pm 

https://www.mcdonalds.eg/ar/
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الإ زيادة  في  يسهم  وبما  العملاء  مع  دائمة  السلوكيات علاقات  وتعزيز  المطاعم  على  قبال 
( تستثمر  Starbucks and Marriott(. فالمنظمات )مثل  2023)خشان،  الإيجابية للعملاء

جل تحسين تجارب العملاء، ولذلك ظهرت كلتاهما في قائمة الشركات أباستمرار في الابتكار من  
مليارات دولار على برنامج مبتكر    6، كما أنفقت شركة ماكدونالدز  3الأكثر ابتكارا في العالم 

كثر نشاطًا في أها ؤ ن يكون عملاأن بعض المنظمات لجأت إلى أ، كما   4واحد )اللحق بالركب(
حيث    وساعدها في ذلك التقدم التكنولوجي،  (Beier et al.,2022)لقيمة  ا  عمليات خلق

كواب المشروبات أها عبر صفحتها على المشاركة في تصميم  ءعملا   Starbucksشجعت  
المشاركين.   للعملاء  هدايا  بتوزيع   Song et al.,2024; Frempong et)وتقوم 

al.,2020)  ،   كما قامت ماكدونالدزبدعوة عملائها لمشاهدة تحضير الطعام تحت شعار "من
يتم  إلى جولة الباب المفتوح ووجود تطبيق لطلب منتجات ماكدونالدز و  بالإضافةجوه المطبخ" 

المطاعم )مثل ماكدونالدز وكنتاكي( على   ءالعملامكافأة   بعض  تعتمد  كما  على استخدامه، 
 Khashan)مكان.تكنولوجيا الخدمة الذاتية الحديثة كوجود شاشة في مدخل المطعم لحجز 

et al.,2024)،    ووفقًا لـ(Paringan et al.,2022)  فرص تفاعل    فإن هذه الابتكارات تزيد
ير  ولكن  العميل.  مشاركة  تزداد  وبالتالي  الخدمة  مقدمي  مع   Kim, Tang et)  ى العميل 

al.,2019)  بكيفية  أ المرتبطة  التساؤلات  أنه توجد بعض  بالرغم من أهمية الابتكار إلا  نه 
 إدراك العميل له، وهل سيسهم في تحفيز سلوكيات المشاركة في خلق القيمة. 

 
  ا غيرً متالعميل    لتحديد الي اي مدي يعد تماث سبق يتمثل التساؤل الرئيسي للبحث في    وبناء على ما

سلوكيات المشاركة في خلق القيمة: دراسة  أبعاد  بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم و  اوسيطً 
 والتي تنقسم إلى التساؤلات الفرعية الاتية:   ،S.O.Rتطبيقية في ضوء نموذج المثير والاستجابة  

إلى   الأول:  الرئيسي  العميل    ىمدأي  السؤال  )إدراك  المطعم  لابتكارية  العميل  إدراك  أبعاد  تؤثر 
لابتكارية المنتج /قائمة الطعام وإدراك العميل لابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا وإدراك العميل 

أبعاد  للابتكارية المرتبطة بالتجربة وإدراك العميل للابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية( على  
 سلوك مواطنة العميل(. –سلوكيات المشاركة في خلق القيمة )سلوك مشاركة العميل  

 
3https://www.forbes.com/innovative-companies/list/#tab:rank(10.9.2024) at 5.pm 
4https://www.forbes.com/sites/michelinemaynard/2018/08/15/mcdonalds-6-billion-overhaul-

swipes-familiar-ideas-from-fast-casual-restaurants /(10.9.2024) at 5p.m 

 

https://www.forbes.com/innovative-companies/list/#tab:rank(10.9.2024)
https://www.forbes.com/sites/michelinemaynard/2018/08/15/mcdonalds-6-billion-overhaul-swipes-familiar-ideas-from-fast-casual-restaurants/(10.9.2024)
https://www.forbes.com/sites/michelinemaynard/2018/08/15/mcdonalds-6-billion-overhaul-swipes-familiar-ideas-from-fast-casual-restaurants/(10.9.2024)
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إلى الثاني:  لابتكارية    ىمد   أي  السؤال  العميل  )إدراك  المطعم  لابتكارية  العميل  إدراك  أبعاد  تؤثر 
المنتج /قائمة الطعام وإدراك العميل لابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا وإدراك العميل للابتكارية  
المرتبطة بالتجربة وإدراك العميل للابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية( على تماثل العميل مع  

 لمطعم.ا

سلوكيات المشاركة في خلق  أبعاد  يؤثر تماثل العميل مع المطعم على    ى مد  أي  السؤال الثالث: إلى
 مواطنة العميل(.سلوك  –)سلوك مشاركة العميل  القيمة

إدراك العميل  أبعاد  بين    اوسيطً   اغيرً متتماثل العميل مع المطعم    يعد  ىمد   أي  السؤال الرابع: إلى 
سلوكيات المشاركة في خلق القيمة في ضوء نموذج المثير والاستجابة  أبعاد  لابتكارية المطعم و 

S.O.R.     

 أهداف البحث ثالثًا: 
تحديد   إلى  البحث  اي  يهدف  تماثالي  يعد  العميل   ل مدي  إدراك  أبعاد  بين  وسيط  متغير  العميل 

سلوكيات المشاركة في خلق القيمة: دراسة تطبيقية في ضوء نموذج المثير  أبعاد  لابتكارية المطعم و 
 ، وذلك من خلال: S.O.Rوالاستجابة 

سلوكيات المشاركة في خلق القيمة  أبعاد  تحديد تأثير أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم على   .1
 سلوك مواطنة العميل(.    –)سلوك مشاركة العميل 

 تحديد تأثير أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم على تماثل العميل مع المطعم .2
)سلوك    سلوكيات المشاركة في خلق القيمةأبعاد  تحديد تأثير تماثل العميل مع المطعم على   .3

 سلوك مواطنة العميل(.  –مشاركة العميل 
إدراك العميل لابتكارية أبعاد  بين    اوسيطً   اغيرً متتماثل العميل مع المطعم    يعد  ىمد  أي  إلىتحديد   .4

  . S.O.Rسلوكيات المشاركة في خلق القيمة في ضوء نموذج المثير والاستجابةأبعاد  المطعم و 
 
     فروض ونموذج البحث وصياغةالعلاقة بيـن المتغيرات  رابعًا: 

 سلوكيات المشاركة في خلق القيمة أبعاد العلاقة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم و  .1

الإ  نظرية  في    اطار إ،  Signaling Theoryشارات  قدمت  المعلومات  تماثل  عدم  تأثير  يوضح 
سواق المنتجات ووجود حالة من عدم التأكد بخصوص المنتج وارتفاع درجة المخاطر المدركة  أ
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شارات التي ترسلها المنظمة بما تحمله من معلومات على للعميل، وأوضحت النظرية كيف تؤثر الإ
وبالتالي    (Su et al.,2025; Chatterjee et al,2022)سلوك واتجاهات المتلقي )العميل(
المعلومات   تماثل  عدم  المرتبط تخفيض  لنظرية  (Su et al.,2025)بها    ةوالمخاطر  فوفقًا   ،

شارة ومتلقيها وردود الفعل )التغذية شارات ومرسل الإعناصر تتمثل في الإ  ةربعأشارات يوجد  الإ
 ;Yen et al.,2020)شارة للعميل  إالعكسية(، وبذلك فإن إدراك العميل لابتكارية المطعم يعد  

Chatterjee et al,2022; Abdel Kader et al.,2021; Teng et al.,2024)   الذي
يقوم بتقييمها بشكل رشيد ويقوم بالمقايضة بين المنفعة المتوقعة والمخاطر المدركة، وبناء على 

شارات وهذا يتوافق مع  خر وفقًا لإدراكه لهذه الإذلك تتشكل استجابته والتي تختلف من عميل لآ
        (Konuk,2019)نظرية نشر الابتكار

لتفسير العلاقة    Social Exchange Theoryكما يمكن الاعتماد على نظرية التبادل الاجتماعي  
  - بين إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة )سلوك مشاركة العميل  

ومقدم   العميل  بين  واستمراريته  التفاعل  جوهر  فإن  النظرية  لهذه  فوفقًا  العميل(،  مواطنة  سلوك 
العميل   وإدراك  الاجتماعي  التبادل  علاقات  في  يتمثل  وغير   للتكاليفالخدمة  الملموسة  والمنافع 

عن تلك العلاقة والتي تقوم على تحقيق العدالة ومبدأ المعاملة بالمثل، فعندما   ةملموسة الناتجال
عادل معاملة  على  حصل  بأنه  العميل  مبتكر   ه)كحصول  ةيشعر  خدمة  ملةعلى  يكون  فإنه   اتزم( 

جل المشاركة في خلق  أشراك مواردهم مع موارد المطعم من  إبالمعاملة بالمثل من خلال التعاون و 
ساس  أالقيمة في المقابل، ويجب على المطاعم تشجيع سلوكيات المشاركة في خلق القيمة على  

ن يتم مكافأتهم سواء من خلال التقدير أخذ والعطاء" وهو ما يميز نظرية التبادل الاجتماعي و "الأ
العميل معاملة    ى ، ولكن عندما يتلق(Assiouras et al.,2019)أو حصولهم على خصم مادي  

غير عادلة فإنهم يقومون بالمعاملة بالمثل بشكل سلبي ولا يقومون بالمشاركة في سلوكيات مواطنة  
مشاركة   سلوك  في  )يتمثل  التعاقدية  بالالتزامات  فقط  ويلتزمون  العميل 

 2023Carvalho et al.,2022; Assiouras et al.,2019; Sarmahالعميل()خشان،
et al.,2017)  

كدراسة  أفقد   السابقة  الدراسات  الاعتماد على    (Yen et al.,2020)شارت  سلوب أمن خلال 
من الابتكارية المدركة    ليجابي بين كإالاستقصاء لعملاء المقاهي في تايوان إلى وجود ارتباط  

وارتباط العميل وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة )سلوكيات مشاركة العميل وسلوكيات مواطنة  
للخدمة المهيمن  المنطق  منظور  من  سابق  SDLالعميل(  تعد  المدركة  الابتكارية  فإن    ة وبذلك 

فإن مشاركة العميل    (Leckie et al.,2018)لسلوكيات المشاركة في خلق القيمة. وطبقًا لدراسة  

https://www.researchgate.net/profile/Pedro-Carvalho-6?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicHJldmlvdXNQYWdlIjoicHVibGljYXRpb24ifX0
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سلوب أنشطة التسويق للعلامة تتأثر بشكل إيجابي بالابتكارية وذلك من خلال الاعتماد على  أفي  
 ;Yen et al.,2020)من  لوضح كأا. كما يلاستر أوبر بأمن عملاء   عميلا 430الاستقصاء لـ 

Leckie et al., 2018)  المطعم أ المقدمة بواسطة  المبتكرة  الخدمات  العميل  يدرك  نه عندما 
كثر ميلًا  أنشطة التسويقية ويكون فإنها تحفزه على المشاركة والتفاعل في تجارب الخدمة وفي الأ 

وبذلك يتم الاستفادة من علاقات التبادل الاجتماعي وتعزيز    ،لجمع المعلومات المرتبطة بالمنتج
 سلوكيات المشاركة في خلق القيمة.  

ن إدراك العميل لابتكارية الخدمة يسهم في زيادة  أ  (Chatterjee et al,2022)وضح  أيضًا  أ
ن مناصرة العميل للعلامة ودفاعه عنها من فوائد  أ  (Kim et al.,2022)مشاركة العميل. وأوضح  

من خلال دراسته إلى وجود   (Kim et al. 2018)إدراك العميل لابتكارية المنظمة. وقد توصل  
أنه    (Lin et al.,2016)وضح  أعلاقة بين الابتكارية وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة. كما  

 يجاد القيمة من خلال ابتكارية المنظمة.    يمكن التنبؤ بمشاركة العميل لإ

أوضح   ت  (Sarmah et al.,2017)وكذلك  كأوجود  على  النزيل  لابتكارية  معنوي    :من  لثير 
النزيل   ىمشاركة العميل ونية المشاركة في خلق القيمة، كما أن نية المشاركة في خلق القيمة لد

جزئيًا في العلاقة بين الابتكارية ونية المشاركة في تطوير خدمات جديدة، وذلك  اوسيط اتعد متغير 
 بالفنادق الفاخرة.   نزيلا 229لكتروني لـ سلوب الاستقصاء الإ أمن خلال الاعتماد على 

عمال الابتكارية  أ يجابي وتأثير معنوي لنموذج  إيوجد ارتباط    (Clauss et al. ,2018)ـ  وفقًا ل
وابتكارية القيمة المقترحة( على سلوكيات المشاركة   ةالمدركة )الابتكارية المدركة للقيمة المنشأ

 لمانيا. أسلوب الاستقصاء لعملاء المطاعم بأفي خلق القيمة، وذلك من خلال الاعتماد على 

ن إدراك العميل لابتكارية المطعم من خلال التطبيق على إ  (Hwang et al. ,2019)وضح  أو 
تؤثر   طيار  بدون  الطعام  توصيل  رغبإخدمات  على  للعملاء    ةيجابيًا  بالخدمة  بالتوصية  العميل 

ن العميل  إوضح وجود ارتباط بين ابتكارية الخدمة وسلوك مشاركة العميل حيث  أالآخرين. كما  
 يتفاعل بشكل مبادر مع المنظمات التي تتصف بالابتكارية. 

سلوب الاستقصاء  أمن خلال الاعتماد على   (Hollebeek et al.,2019)شارت دراسة  أوكذلك  
  ل يجابي لابتكارية الخدمة على كإكبر ست وكالات سفر في الهند إلى وجود تأثير  لأ   عميلا  340لـ  

والرضا ومناصرة العلامة والولاء السلوكي، كما تتوسط المشاركة   ، المشاركة في خلق القيمة  :من
 ,Kim)في خلق القيمة العلاقة بين ابتكارية الخدمة ومناصرة العميل للعلامة. وتوصلت دراسة  

Tang et al.,2019)    من عملاء    عميلا  514من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ
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سلوكيات   على  المطعم  لابتكارية  العميل  لإدراك  معنوي  تأثير  وجود  إلى  العلامة،  ذات  المطاعم 
 المشاركة في خلق القيمة )متمثلة في سلوك مشاركة العميل وسلوك مواطنة العميل(.

عل  Choi et al.,2020)) لـوفقًا   التطبيق  خلال  الأ   ازائر   255ىومن  بكوريا  لمعرض  لعاب 
على سلوك مواطنة    يجابي للابتكارية المدركة للخدمةإثير  أالجنوبية، توصلت الدراسة إلى وجود ت

ثير  أإلى وجود ت  (Yang, 2020)شار  أالزائرين الآخرين ومزودي الخدمة. و   :من  تجاه كلالعميل  
العميل. وكذلك  إ العميل للابتكارية على مشاركة  ن أ  (Ye et al.,2020)وضح  أيجابي لإدراك 

 داء تطبيقات الهاتف المحمول.  أيجابيًا تأثير ابتكارية الخدمة على إمشاركة العميل تتوسط 

نزيلًا بفنادق نيودلهي إلى   348خلال التطبيق على    من  (Sarmah et al.,2023)وتوصل  
إيجابي لكلًا من ابتكارية المستخدم والثقة المدركة في مقدم الخدمة على سلوك مشاركة    تأثيروجود  

من خلال دراسته وجود   (Yen,2023)أوضح  و العميل والتي ينتج عنها نية التبني لدي العميل.  
ارتباط وتأثير إيجابي لكلًا من ابتكارية العميل وابتكارية المنظمة المدركة على سلوكيات المشاركة  

 في خلق القيمة. 

وجود تأثير إيجابي لابتكارية    (Thomas,2023; Ling et al.,2023)وأوضح ايضًا كلًا من  
من خلال    (Anita et al.,2022)المطعم المدركة على المشاركة في خلق القيمة. كما توصل  

التطبيق على صناعة السيارات، إلى وجود علاقة وتأثير إيجابي للابتكارية على سلوكيات المشاركة  
 في خلق القيمة )متمثلة في سلوكيات المشاركة وسلوكيات المواطنة(  

تتمثل سوابق سلوكيات المشاركة في خلق القيمة في مجال   (Carvalho et al.,2022)وفقًا لـ
  الخدمة(،   الضيافة في متغيرات ترتبط بالعميل )كابتكارية العميل( والمتغيرات التنظيمية )كابتكارية

 وتتمثل مخرجات سلوكيات المشاركة في خلق القيمة في سلوكيات مواطنة العميل.   

وتعزيز    (Zuo et al.,2022)وتوصل   المنتج  ابتكارية  بين  إيجابية  معنوية  علاقة  وجود  إلى 
خلال الاعتماد على أسلوب   من (Paringan et al.,2022) وأوضحسلوكيات مواطنة العميل.  

)كأشهر منصة لتوصيل    GoFoodمن مستخدمي خدمات توصيل الطعام لـ    349الاستقصاء لـ  
الطعام بأندونسيا( إلى وجود ارتباط وتأثير إيجابي لكل من الابتكارية المدركة وارتباط العميل على 

 سلوكيات مشاركة العميل في خلق القيمة )سلوك مشاركة العميل وسلوك مواطنه العميل(.

https://www.researchgate.net/profile/Pedro-Carvalho-6?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicHJldmlvdXNQYWdlIjoicHVibGljYXRpb24ifX0


 2025 بريلأ  –  ثانيالالعدد  –( 26المجلد ) – المالية والتجارية  البحوثمجلة 

581 
 

للمطاعم   عميلا  483( من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ  2023كما أوضح )خشان،
بمدينة المنصورة إلى وجود تأثير إيجابي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم على دفاعهم عن  

 المطعم وارتباطهم به. 

والتي توصلت إلى وجود تأثير إيجابي لمشاركة العميل    (Wang,2022)كما توجد دراسات كدراسة  
 Moghadamzadeh et)داء الابتكار الخدمي، كما أوضح  أفي المجتمعات الافتراضية على  

al.,2020)    لـ الاستقصاء  أسلوب  على  الاعتماد  خلال  التواصل   لاءعم  505من  لمنصات 
مواطنة العميل تؤثر إيجابيًا على تقديم الخدمات المبتكرة.  و ن كلًا من سلوكيات مشاركة  أالاجتماعي  

سلوكيات   على  المطعم  لابتكارية  العميل  إدراك  أبعاد  تؤثر  كيف  البحث  هذا  يتناول  سوف  ولكن 
 يمكن صياغة الفرض الرئيسي الأول كما يلي:    ما سبقوبناء على .  المشاركة في خلق القيمة

: يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم على أبعاد سلوكيات المشاركة في  1ف
 خلق القيمة.  

 وتتمثل الفروض الفرعية من الفرض الرئيسي الأول في:

يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )إدراك العميل لابتكارية المنتج   :1-1ف
للابتكارية  / العميل  وإدراك  بالتكنولوجيا  الموجهة  الخدمة  لابتكارية  العميل  وإدراك  الطعام  قائمة 

سلوك الترويجية( على  بالعروض  المرتبطة  العميل للابتكارية  وإدراك  بالتجربة  مشاركة    المرتبطة 
 العميل.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )إدراك العميل لابتكارية المنتج    2-1ف
للابتكارية  / العميل  وإدراك  بالتكنولوجيا  الموجهة  الخدمة  لابتكارية  العميل  وإدراك  الطعام  قائمة 

على   الترويجية(  بالعروض  المرتبطة  للابتكارية  العميل  وإدراك  بالتجربة  مواطنة  المرتبطة  سلوك 
 العميل.

 العلاقة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وتماثل العميل مع المطعم  .2

الذاتي   التطابق  لنظرية  الأ  Self-Congruity Theoryوفقًا  استخدام  فإن  إلى  يميلون  فراد 
المنتجات المتوافقة مع قيمهم وهويتهم الذاتية وهذا يؤثر على سلوكهم وقراراتهم الشرائية، وذلك  

، وهذا التطابق يسهم (So et al.,2017)نه جيد فقط أن العميل لا يشتري المنتج لمجرد أيعني 
الذاتي  دمج العميل للمنظمة في مفهومه    ىي مد أ  ،في تحقيق الاتصال الذاتي للعميل مع المنظمة
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(Shi et al.,2022; Vardarsuyu et al.,2022)،    نه يعزز تماثل العميل مع المنظمة  إكما
(Teng et al.,2024) 

فراد حيث في تفسير سلوك الأ  Social Identity Theoryكما تساهم نظرية الهوية الاجتماعية  
الذاتية  يميل الأ تلبي احتياجاتهم  قيم مماثلة   إلى البحث عن مجموعات ذات خصائص أو  فراد 

(Su et al.,2025; Paulssen et al.,2019; So et al.,2017)  إلى تشكيل    ن ويسعو
بالمنظمة  ارتباطات مع موظفي الخط الأ وبالتالي   (Ahmad, Abbasi et al.,2021)مامي 

يشكل هوية شخصية واجتماعية لنفسه من خلال تصنيفه وانتمائه لمجموعة أو فئة اجتماعية  
وبذلك   (Shi et al.,2022; Resino et al.,2024; Vardarsuyu et al.,2022)محددة  

متأ يعد  والذي  المنظمة  مع  العميل  تماثل  الاجتماعية    صلايتشكل  الهوية  نظرية   Su et)في 
al.,2025; Ahmad, Abbasi et al.,2021; Ahmad et al.,2018)   .   

يجاد نقاط مشتركة  إن العملاء الذين يشعرون بالتماثل مع المنظمة يسعون دائمًا إلى  أوهذا يعني  
فراد داخل المجموعة، وبذلك فإن هويتهم وقيمهم تتوافق مع هوية وقيم المنظمة وبالتالي مع باقي الأ 

ويزداد التزامهم تجاه المنظمة وتستمر علاقاتهم    ،يشعرون بالانتماء والارتباط القوي بمجموعة ما
ضافي )سلوكيات مواطنة العميل( مما يؤثر على امتنان العملاء  معها وقيامهم بسلوكيات الدور الإ

ويساهم في تخفيض ردود الفعل السلبية تجاه فشل الخدمة ويزداد ميلهم إلى تقييم جودة الخدمة  
اثل العميل مع  خرين، كما يعد تم كثر إيجابية، بالإضافة إلى تأييد المنظمة والتوصية بها للآأبشكل  

درجة يتعاون العملاء بما   أي  المنظمة المحرك لعلاقات التبادل الاجتماعي بحيث توضح لماذا وإلى
المستقبلية   الشرائية  النوايا  على  إيجابيًا  وينعكس  "المطلوب"  منهم  المتوقع  يتجاوز 
(Itani,2020;Tuškej et al.,2013; Teng et al.,2024; Mandl et 

al.,2020;Song et al.,2024)  وعلى تحقيق ميزة تنافسية للمنظمة(So et al.,2017) 

إلى وجود تأثير لابتكارية    (Ahmad et al.,2018)وتشير الدراسات السابقة ذات الصلة كدراسة  
التجميل   ماركات مستحضرات  عملاء  التطبيق على  وذلك من خلال  العميل،  تماثل  العلامة على 

الابتكار يساهم في تعزيز    نأ  (Ahmad, Hasan et al.,2021)أوضح  . كما  ماليزياالفاخرة في  
جودة الخدمة المقدمة وتجربة العميل والتي تساهم في تحقيق الارتباط بين العميل والمنظمة وبالتالي  

  287خلال التطبيق على    من    (Tu et al.,2023) دراسة تحقيق تماثل العميل. وكذلك أوضحت  
ية  نه كلما ازداد إدراك العميل لصورة العلامة وإدراكه للابتكار أللهواتف المحمولة في الصين    عميلا

 فإن ذلك يؤثر على ولاء العميل وذلك بوجود تماثل العميل مع العلامة كمتغير وسيط.
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  يلي:وبناء على ما سبق يمكن صياغة الفرض الثاني كما 

: يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )إدراك العميل لابتكارية المنتج /قائمة  2ف
المرتبطة   للابتكارية  العميل  وإدراك  بالتكنولوجيا  الموجهة  الخدمة  لابتكارية  العميل  وإدراك  الطعام 

 ماثل العميل مع المطعم.بالتجربة وإدراك العميل للابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية( على ت

 سلوكيات المشاركة في خلق القيمة أبعاد المطعم و العلاقة بين تماثل العميل مع  .3

نه يمكن أ  (Frasquet-Deltoro et al.,2018; Khashan et al.,2024)من    أوضح كل
كثر استعدادًا للمشاركة في خلق  أللمنظمة الاستفادة من تحقيق تماثل العميل حيث يكون العميل  

 Su et al.,2025;Mandl et)من  لنه يشعر بالالتزام تجاه المنظمة، أوضح كالقيمة نظرًا لأ 
al.,2020; Guan et al.,2022; Ran et al.,2019)    وجود تأثير معنوي وإيجابي لتماثل

 العميل على سلوكيات مواطنة العميل.  

 لأعضاءمن خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء    (Wu et al.,2017)وكذلك توصلت دراسة  
في تايوان، إلى وجود تأثير    Starbucksلـ    عميلا  316و   Eleven-7لـ    عميلا  318الفيسبوك  

جودة العلاقة عبر شبكات التواصل الاجتماعي وتماثل العميل مع المنظمة على سلوكيات   :لكل من
 مواطنة العميل.  

عميل لمتاجر التجزئة    500من خلال تطبيق على    (Paulssen et al.,2019)وتوصلت دراسة  
سلوك مشاركة العميل    :من  لالراقية، إلى وجود تأثير إيجابي لتماثل العميل مع المنظمة على ك

وسلوك مواطنة العميل وخلق القيمة وبالتالي تحفيز السلوك الشرائي للعملاء. وأوضحت دراسة  
لشركات الاتصالات   عميلا  323( من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ  2019)البردان،

العاملة في مصر إلى وجود علاقة ارتباط وتأثير إيجابي لتماثل العميل مع الشركة على سلوكيات 
المشاركة في خلق القيمة )مأخوذ بصورة كلية( وعلى كل بعد من أبعادها )سلوك مشاركة العميل،  

 سلوك مواطنة العميل(.             

نة  لكتروني لعي  خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء الإ   من (Roy et al.,2019) توصلكما  
الفنادق الأ  المدركة أإلى    وأستراليانجوم في الولايات المتحدة    ةوالخمس  ةربعمن رواد  العدالة  ن 

 للخدمة تعزز الثقة وتماثل العميل مع الفندق والتي تشجع العملاء على المشاركة في خلق القيمة.  

ن أإلى    عميلا  397من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ    (Itani,2020)يضًا  أوأوضح  
تماثل العميل مع العلامة يؤثر إيجابيًا على سلوكيات المشاركة في خلق القيمة من خلال التفاعل  
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العميل والعلامة كنية    :من  لك  ى وتقديم المساعدة، كما يؤدي إلى نتائج مرغوب فيها على مستو 
 المنافسة. ى خر عادة الشراء، كما يقود تماثل العميل مع العلامة إلى كراهية العلامات الأإ

  465من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ    (Xie et al.,2023)كما توصلت دراسة  
من   مع  أحد  أمريضًا  العميل  لتماثل  مباشر  إيجابي  تأثير  وجود  إلى  الصينية،  المستشفيات  كبر 

من تماثل العميل والموظف    لسلوكيات مواطنة العميل، التأثير الوسيط الإيجابي لكالمنظمة على  
 الخدمة في العلاقة بين تماثل العميل وسلوكيات المواطنة  يوثقة العميل مع موظف 

إلى وجود ارتباط إيجابي بين تماثل العميل مع المنظمة    (Song et al.,2024)شارت دراسة  أ
وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة، كما يوجد تأثير لسلوك مشاركة العميل على سلوكيات مواطنة  

   العميل سواء بشكل مباشر أو بشكل غير مباشر من خلال تماثل العميل مع المنظمة. 

 ويمكن بناء على ما سبق صياغة الفرض الثالث كما يلي: 

،  : يوجد تأثير معنوي لتماثل العميل مع المطعم على أبعاد سلوكيات المشاركة في خلق القيمة3ف
 في:وتتمثل الفروض الفرعية 

 يوجد تأثير معنوي لتماثل العميل مع المطعم على سلوك مشاركة العميل.  :1-3ف

 تأثير معنوي لتماثل العميل مع المطعم على سلوك مواطنة العميل  : يوجد2-3ف

العلاقة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وتماثل العميل مع المطعم وأبعاد سلوكيات   .4
 المشاركة في خلق القيمة   

)نموذج استجابة الكائن الحي للتحفيز(    S-O-Rالمثير والاستجابة    على نموذج يمكن الاعتماد  
لتفسير سلوك المستهلك وتوضيح العلاقة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وتماثل العميل  
وأبعاد سلوكيات المشاركة في خلق القيمة، حيث يوضح كيف تؤثر المتغيرات البيئية )المثيرات  

اخلية وتحدث تغيرات تؤثر على سلوكه )استجابته(، الخارجية( التي يتعرض لها الفرد على حالته الد
. المثيرات / المحفزات البيئية أو الخارجية 1فهذا النموذج يتكون من ثلاث مراحل رئيسية وهي  

راك العميل والتي تثير وتحفز مشاعر المستهلك وإدراكه كأبعاد إد  Stimulus)المتغير المستقل(  
.  2لابتكارية المطعم وتقوده للاستجابة بردود فعل عاطفية داخلية لينتقل إلى المرحلة الثانية، وهي  

)المتغير الوسيط( تتمثل في رد الفعل الداخلي / الحالة الداخلية للمستهلك    Organismالكائن  
والتي تحدث نتيجة تعرضه للعوامل البيئية الخارجية وبناء عليه يتشكل تماثل العميل مع المنظمة، 

الثالثة وهي الاستجابة )المتغير   المرحلة  إلى  ينتقل  النتيجة    Responseالتابع(  ثم  إلى  تشير 
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العميل   مشاركة  القيمة )سلوك  في خلق  المشاركة  أبعاد سلوكيات  في  مواطنة    –وتتمثل  سلوك 
 ;Khashan et al.,2024; Teng et al.,2024; Hochreiter et al.,2023)العميل( 

Jornales,2023) 

السابقة ذات الصلة كدراسة   الدراسات  من خلال    (Ahmad, Hasan et al.,2021)وتشير 
إلى وجود ارتباط معنوي بين مشاركة العميل في خلق   ماليزياالتطبيق على عملاء المجوهرات في  

القيمة وابتكارية العلامة، كما يوجد ارتباط إيجابي بين ابتكارية العلامة وتماثل العميل، ويوجد تأثير  
 لتماثل العميل مع موظفي الخدمة على سلوكيات المشاركة في خلق القيمة.  

من    عميلا  296من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ     (Yen,2023)كما توصلت دراسة
ابتكارية المنظمة وابتكارية    :من  لعملاء الفنادق في تايوان إلى وجود ارتباط وتأثير إيجابي لك

من تماثل العميل مع المنظمة وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة )سلوكيات    لالعميل على ك
من   لمشاركة العميل وسلوكيات مواطنة العميل(، ويؤثر تماثل العميل مع المنظمة إيجابيًا على ك

يتوسط   المنظمة  مع  العميل  تماثل  أن  كما  العميل،  مواطنة  العميل وسلوكيات  مشاركة  سلوكيات 
 ابتكارية العميل وابتكارية المنظمة وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة.  :من  كلالعلاقة بين 

من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ   (Ghali et al.,2024)وكذلك أوضحت دراسة  
ابتكارية العميل )محفز داخلي( وابتكارية المنظمة    :من  ل، وجود تأثير إيجابي معنوي لكعميلا  326

تماثل العميل مع المنظمة )متغير نفسي( ومشاركة العميل، بالإضافة    :من   ل)محفز خارجي( على ك
إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لتماثل العميل مع المنظمة على مشاركة العميل، كما توصلت إلى  
وجود تأثير غير مباشر لابتكارية المنظمة وابتكارية العميل وتماثل العميل مع المنظمة على رضا 

 لال الدور الوسيط لمشاركة العميل. وسعادة العميل من خ

للمطاعم بتايوان،  عميلا 385من خلال التطبيق على  (Teng et al.,2024)وأوضحت دراسة 
وجود علاقة إيجابية بين ابتكارية المطعم وتطابق الصورة الذاتية، وعدم وجود ارتباط إيجابي بين 
تطابق الصورة الذاتية ومناصرة العلامة، بالإضافة إلى عدم وجود تأثير مباشر لابتكارية المطعم  

عم على مناصرة العلامة من  على مناصرة المطعم، ولكن يوجد تأثير غير مباشر لابتكارية المط
 تطابق الصورة الذاتية ومشاركة العميل كمتغيرات وسيطة.   :من لخلال ك

  483من خلال الاعتماد على أسلوب الاستقصاء لـ (Khashan et al.,2024)  شارت دراسةأ
، إلى وجود تأثير إيجابي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )متمثل في ابتكارية  امصري  عميلا

الموجهة   الخدمة  لابتكارية  تأثير  يوجد  ولا  الترويج(  وابتكارية  التجربة  وابتكارية  الطعام  قائمة 
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بالتكنولوجيا على مناصرة العلامة، كما توصلت الدراسة إلى وجود تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إدراك 
والتماثل   في الامتصاص  )متمثلة  العلامة  مع  العميل  ارتباط  أبعاد  المطعم على  لابتكارية  العميل 

يوجد   كما  إدراك   دتأثير لأبعاوالتفاعل(  لأبعاد  تأثير  ويوجد  العلامة،  العميل على مناصرة  ارتباط 
 العميل لابتكارية المطعم على مناصرة العلامة من خلال ارتباط العميل.  

  يلي:صياغة الفرض الرابع كما وبناء علي ما سبق يمكن 

سلوكيات أبعاد  إدراك العميل لابتكارية المطعم و   أبعادبين    اوسيطً   اغيرً مت تماثل العميل    يعد :  4ف
 وتتمثل الفروض الفرعية من الفرض الرئيسي الرابع في:.  المشاركة في خلق القيمة

إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مشاركة   أبعادبين  اوسيطً   اغيرً متتماثل العميل   يعد  :1-4ف
 العميل. 

إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مواطنة    أبعادبين    اوسيطً   اغيرً متتماثل العميل    يعد  2-4ف
 العميل.

من    .S.O.Rطار نموذج المثير والاستجابة  إسبق يمكن توضيح نموذج البحث في    وبناء على ما
 تي:خلال الشكل الآ

 .S.O.Rنموذج المثير والاستجابة  إطار( نموذج البحث في 1كل )ش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغير المستقل  
إدراك العميل لابتكارية  أبعاد 

 المطعم  

 ابتكارية قائمة الطعام 

ابتكارية الخدمة الموجهة  

 بالتكنولوجيا 

الابتكارية المرتبطة  

 بالتجربة 

الابتكارية المرتبطة  

 بالعروض الترويجية  

 المتغير الوسيط  

تماثل العميل مع  
 المنظمة 

 المتغير التابع  

أبعاد سلوكيات  

المشاركة في خلق  

 القيمة 

  مشاركة العملاءسلوك 

  -)البحث عن المعلومات

-مشاركة المعلومات

-لسلوك المسؤولا

لتفاعل الشخصي( ا  

  سلوك مواطنة العميل

  -)التغذية العكسية

-مناصرة المطعم

التسامح( -لمساعدةا  

Stimulus 

 المثير 

Organism 

 الكائن 

Response 

 الاستجابة  

 ف2
 ف3

 ف1

 التأثير غير المباشر ف4

 التأثير المباشر 

المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة           
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 يمكن توضيح أهمية البحث من الناحية العلمية والتطبيقية، كما يلي: :    أهمية البحث خامسًا: 

النقص في    .1 العلمية في تغطية جانب من  الناحية  تتمثل أهمية البحث من  العلمية:  الأهمية 
بحاث التي تمت في البيئة العربية خاصة مصر، حيث سيتم تناول إدراك العميل لابتكارية المطعم الأ

وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة كبناء متعدد الأبعاد، مع ربط هذه المتغيرات بتماثل العميل  
بالإضافة إلى عرض البحث لعدد من   .S.O.Rطار نموذج المثير والاستجابةإمع المطعم وذلك في  

الإ كنظرية  البحث  متغيرات  بين  العلاقة  تفسر  التي  الاجتماعي  النظريات  التبادل  ونظرية  شارات 
 ونظرية الهوية الاجتماعية، والتي تم من خلالها صياغة فروض البحث. 

ن قطاع المطاعم يعد من القطاعات الداعمة للاقتصاد حيث  أالأهمية التطبيقية: تتحدد في    .2
  2022  –  2021ول من عام  عامًا في الربع الأ   20سجل الاقتصاد المصري أعلى معدل نمو خلال  

-   2020% خلال نفس الفترة من العام الماضي  0.7% مقارنة بمعدل نمو بلغ    9.8والذي بلغ  
% وذلك وفقًا لتقارير    181.8ويرجع ارتفاع معدل النمو إلى نمو قطاع المطاعم بنحو    2021

لعام   التخطيط والمتابعة والإصلاح الإداري  بالإضافة إلى  2022-2021وزارة  ن حجم سوق أ، 
  176.4( مقارنة بـ  2023-2022عام )  ه مليار جني   300.6المطاعم والفنادق في مصر يقدر بـ  

التخطيط والتنمية   ة % )المصدر: وزار   70.4( بمعدل نمو سنوي  2022- 2021عام )  همليار جني
مليار دولار، ومن المتوقع أن   570ن هذا القطاع يولد إيرادات تبلغ أكثر من  أالاقتصادية(، كما  
، وهذا ينعكس على قيمة العلامة لهذه  2027مليار دولار بحلول عام    931.7تصل إيراداتها إلى  

لماكدونالدز   بالنسبة  تبلغ  حيث  دولار    191.109المطاعم  مليون  وكنتاكي  دولار  مليون 
ن تساهم نتائج هذا البحث في مساعدة مديري التسويق بالمطاعم في  أكما يمكن   .  22.0565
يضًا تحديد العوامل التي تسهم في تحقيق  أتأثير أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم و  ىتحديد مد

تماثل العميل مع المطعم وتدفع العميل إلى المشاركة في خلق القيمة، بالإضافة إلى تقديم مجموعة  
 ن تساعد هذا القطاع في مواجهة التحديات التي تواجهه.   أ من التوصيات التي يمكن 

البحث:    : سًاساد جمع  منهج  على  يعتمد  الذي  التحليلي،  الوصفي  المنهج  البحث  هذا  يتبع 
البيانات المتصلة بمشكلة البحث، ثم تحليلها بالطريقة التي تسهم في حل المشكلة وتؤدي إلى 
اختبار مدى صحة فروض البحث وتساعد على التوصل إلى نتائج يمكن الاعتماد عليها في الجانب 

 

5 https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/egypt-foodservice-market.(1.9.2024) at 6p.m 

https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/egypt-foodservice-market.(1.9.2024)
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تم الحصول ،  ثانوية  وقد استخدم البحث نوعين من المصادر لجمع البيانات هما: مصادرالتطبيقي.  
خلال من  الب  عليها  بمتغيرات  تتعلق  والتي  وبحوث  مقالات  من  المنشورة  الأدبيات  .  حثمراجعة 

اعتمدت الباحثة على قائمة الاستقصاء كأسلوب لجمع البيانات الأولية والمعلومات    :أولية  مصادر
 البحث.  المطلوبة لاختبار فروض 

عدادها  إتمثل في قائمة الاستقصاء والتي تم  ي:  الأسلوب المستخدم في جمع البيانات  :سابعًا
جل اختبار صحة أو خطأ فروض  أبناء على الدراسات السابقة التي لها صلة بموضوع البحث من 

الخماسي لقياس العبارات وتشمل    Likertالبحث والتوصل إلى النتائج، وقد تم استخدام مقياس  
(، وتضمنت هذه القائمة خمسة أقسام، 1غير موافق تمامًا ) ى( حت5من موافق تمامًا )  مستوياته

يتمثل في تحديد مطاعم الوجبات السريعة التي يتم التعامل    الأول:القسم   يمكن توضيحها فيما يلي:
معها بصفة منتظمة ومعدل تكرار الزيارة وطول مدة التعامل. وتتمثل مكونات القسم الثاني في أبعاد  

الطعام المنتج/قائمة  )ابتكارية  المطعم  لابتكارية  العميل  الموجهة    -إدراك  الخدمة  ابتكارية 
بالتجربة الابتكارية    -بالتكنولوجيا الترويجية(.الابتكار -الموجهة  بالعروض  المرتبطة  ويتضمن   ية 

الرابع: أبعاد سلوكيات   القسم  العميل. ويتضمن  العبارات المستخدمة لقياس تماثل  الثالث  القسم 
و  القيمة.  خلق  في  والنوع  أالمشاركة  كالعمر  الشخصية  المعلومات  الخامس  القسم  يتضمن  خيرًا 

 تي: يح المقاييس المتعلقة بمتغيرات البحث من خلال الجدول الآضوالمؤهل العلمي. ويمكن تو 

 ( المقاييس المستخدمة لقياس متغيرات البحث1جدول )

عدد  متغيرات البحث 
 العبارات 

عليها  الاعتماد  تم  التي  الدراسات 
 قائمة الاستقصاء  لإعداد

تتمثل    أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم،
 ابتكارية المنتج/قائمة الطعام  في: 

 ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا

 الابتكارية الموجهة بالتجربة 

 الابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية

20 

(Kim, Tang et al.,2019;Kim 
et al.,2018) 

 

 Tuan,2016; ElNaggar et 7 تماثل العميل مع المنظمة  
al.,2024; Tuškej et 
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al.,2013;Mael et al.1992  
  2019البردان،;

سلوكيات المشاركة في خلق القيمة، ابعاد  
سلوك   -سلوك مشاركة العميل   في:تتمثل 

 مواطنة العميل 
21 

(Yi et al.,2013) 

 

 عداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة إالمصدر: من 

من جميع عملاء مطاعم الوجبات السريعة  البحث: يتكون مجتمع مجتمع وعينة البحث  ثامنًا:
تم الاعتماد    لتحديد حجم العينة المناسبوهو مجتمع غير محدود و المحلية( بمصر،    –)العالمية  

  (:2009التالية )عوض،المعادلة على 

𝐧 =
𝐙𝟐 ∗ 𝛉 ∗ (𝟏 − 𝛉)

ⅇ𝟐
 

هي القيمة المعيارية المناظرة لدرجة الثقة المطلوبة )وهي تساوي    Zهي حجم العينة،     nحيث:
  θهي نسبة الخاصية محل الاهتمام في المجتمع )عند وضع    θ%(،  95عند درجة ثقة    1.96

هي الخطأ المسموح به. وبالتعويض في المعادلة   eنحصل على أكبر حجم عينة ممكن(،    0.5=  
  385يساوي    (n)، فإن حجم العينة  0.05بـ   e، وعن 0.5بـ    θ، وعن  1.96بـ    Zالسابقة عن  

مفردة. وقد تم الاعتماد على مواقع التواصل الاجتماعي لإرسال قوائم الاستقصاء الإلكتروني في  
 ( قائمة صحيحة.              385، حيث تم تجميع )2024الفترة من سبتمبر إلى نوفمبر 

في    أساليبتاسعًا:   المستخدمة  الإحصائي  تمالبحثالتحليل  من    :  مجموعة  استخدام 
الأساليب الإحصائية المتنوعة والتي تلائم طبيعة المشكلة محل الدراسة مثل الإحصاءات الوصفية 

ألفا ومعامل  المعياري(،  والانحراف  الحسابي  على   -)كالوسط  الاعتماد  إلى  بالإضافة  كرونباخ، 
الم تم الاعتماد على أسلوب تحليل  الكلية، وقد  المعادلات  مؤشرات جودة الملائمة  سار ونمذجة 

   .SPSS,AMOSببرنامجي  الاستعانةخلال  ن، مSEMالهيكلية 

 لبحث لحصائي نتائج التحليل الإ  عاشرًا: 
تتناول الباحثة في هذا الجزء تحليل وتفسير نتائج التحليل الإحصائي، يلي ذلك اختبار فروض  

 البحث، ثم عرض ومناقشة نتائج البحث، ثم تقترح الباحثة في النهاية مجموعة من التوصيات. 
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صلاحية نموذج القياس: وللحكم على صلاحية النموذج تم إجراء التحليل العاملي التوكيدي   .1
Confirmatory Factor Analysis (CFA)  :وكانت النتائج كما يلي 

المتغير المستقل: أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم: يمكن توضيح نتائج التحليل العاملي  .أ
 التوكيدي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم من خلال الجدول التالي:

 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم  2جدول )ال
معامل  الأبعاد والعبارات 

 الانحدار 
الخطأ  

المعياري  
S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R. 

 المعنوية 
Sig. 

معامل 
ألفا  

كرونباخ  
α 

معامل 
الثبات  
 المركب
CR 

XX1 
ابتكارية  

المنتج/قائمة  
 الطعام 

X1   .1.000 يقدم المطعم نكهات جديدة باستمرار ---- ----- ----
- 

0.749 0.781 

X2 .13.960 080. 1.120 يقدم المطعم الطعام بطريقة مبتكرة *** 
X3   حديثة وجبات  المطعم  يقدم 

 باستمرار.
.963 .073 13.149 *** 

X4    يتفرد المطعم بتقديم وجبات خاصة
  به.

.860 .086 9.950 *** 

X5    يسمح المطعم للعملاء بإعداد قوائم
 طعام مبتكرة خاصة بهم. 

.629 .087 7.257 *** 

XX2 
 

ابتكارية  
الخدمة  
الموجهة  
 بالتكنولوجيا 

X6   لأداء التكنولوجيا  المطعم  يوظف 
 الخدمة بشكل فريد.

1.000 ----- ----- ----
- 

0.794 0.795 
X7   يقدم المطعم تطبيقات مبتكرة كأدوات

 الطلب عبر الإنترنت.
0.918 0.067 13.699 *** 

X8   يتسم المطعم بالتفرد في طريقة أداء
 الخدمة. 

0.934 0.065 14.418 *** 

XX3 
 
 

الابتكارية  
المرتبطة  
 بالتجربة 

X9   مادية بتصاميم  المطعم  يتميز 
 مبتكرة. 

1.000 ----- ----- ----
- 

0.892 0.893 

 X10 يتفاعل موظفو المطعم مع العملاء
 بطريقة مبتكرة. 

1.041 0.075 13.906 *** 

X11   يتبع موظفو المطعم طرقا مبتكرة
 لحل مشاكل العملاء.

1.022 0.073 14.088 *** 

X12    يستخدم المطعم طرقا مبتكرة لجذب
 العملاء.

1.184 0.081 14.616 *** 

X13   يقدم المطعم مزايا جديدة لعملائه
 لتزويدهم بتجربة أفضل.  

1.108 0.077 14.324 *** 
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معامل  الأبعاد والعبارات 
 الانحدار 

الخطأ  
المعياري  

S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R. 

 المعنوية 
Sig. 

معامل 
ألفا  

كرونباخ  
α 

معامل 
الثبات  
 المركب
CR 

X14    .1.624 0.078 1.058 يوفر المطعم بيئة تفاعلية لعملائه *** 

XX4 
الابتكارية  
المرتبطة  
بالعروض  
 الترويجية 

X15   مبتكر برنامج  المطعم  لدى 
 للمكافآت. 

1.000 ----- ----- ----
- 

0.873 0.875 

X16 13.384 0.082 1.098 يقدم المطعم عروضا مبتكرة *** 
X17   يوفر المطعم منصات للتواصل مع

 العملاء وتقديم اقتراحاتهم. 
1.021 0.078 13.131 *** 

X18  يتبنى المطعم طرقا جديدة لتسويق
 نفسه إلى العملاء.

1.215 0.085 14.373 *** 

X19   يطبق المطعم استراتيجيات إعلانية
 جديدة بالمقارنة بمنافسيه.

1.132 0.086 13.212 *** 

X20   يتقبل المطعم الأفكار المبتكرة التي
 يطرحها عملاؤه.

0.825 0.073 11.275 *** 

 ( AMOS, Ver,24)مخرجات البرنامج الإحصائي  0.001أقل من  ***       

الجدول السابق يمكن تقييم نموذج القياس لأبعاد إدراك العميل لابتكارية  ومن النتائج الموضحة في  
 المطعم كما يلي:

العلاقة بين كل بعد من أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم والعبارات التي تقيسه تعد معنوية   ▪
 . 0.001وذات دلالة إحصائية، وذلك عند مستوى معنوية 

  0.892و  0.749تراوحت قيم معامل ألفا كرونباخ لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم بين   ▪
 ( 0.7وجميعها تقع في المدى المقبول )أكبر من 

المركب   ▪ الثبات  معامل  قيمة  بلغت  المطعم    CRكما  لابتكارية  العميل  إدراك    0.781لأبعاد 
 ( 0.7، وجميعها تقع في المدى المقبول )أكبر من 0.893و

المتغير الوسيط: تماثل العميل مع المطعم: يمكن توضيح نتائج التحليل العاملي التوكيدي في   .ب
 الجدول التالي: 
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 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لتماثل العميل مع المطعم  3لجدول )ا

 الأبعاد والعبارات 
معامل 
 الانحدار 

الخطأ  
المعياري  

S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R. 

 المعنوية 
Sig. 

معامل 
ألفا  

كرونباخ  
α 

معامل 
الثبات  
 المركب
CR 

ZZ 
 

تماثل  
العميل 
مع 

 المطعم
 

Z1    المتعاملين مع بيني وبين  نقاط مشتركة  توجد 
 المطعم.

1.000 ----- 
----

- 
----

- 
0.819 

 
0.821 

Z2     .8.031 0.184 1.480 تتشابه قيمي مع قيم المطعم الذي أتعامل معه *** 
Z3   ارتباطي بسبب  يحترمونني  أن الآخرين  أعتقد 

 بالمطعم.
1.734 0.205 8.441 *** 

Z4 .8.376 0.185 1.551 أعتبر نفسي عميلا ذا قيمة للمطعم *** 
Z5   الذي المطعم  عن  الآخرون  يعتقده  بما  أهتم 

 أتعامل معه.
1.389 0.180 7.697 *** 

Z6 .8.258 0.205 1.689 مدح المطعم يعد مجاملة شخصية لي *** 
Z7  بالحزن إذا اضطررت إلى التوقف عن  أشعر

 التعامل مع المطعم.
1.749 0.209 8.363 *** 

 (AMOS,Ver,24)مخرجات البرنامج الإحصائي  0.001أقل من   ***

ومن النتائج الموضحة في الجدول السابق يمكن تقييم نموذج القياس لتماثل العميل مع المطعم  
 كما يلي: 

العلاقة بين متغير تماثل العميل مع المطعم وكل عبارة من العبارات التي تقيسه تعد معنوية   ▪
 . 0.001وذات دلالة إحصائية، وذلك عند مستوى معنوية 

، تقع  0.819كرونباخ للمتغير الوسيط تماثل العميل مع المطعم في    -تمثلت قيمة معامل ألفا ▪
 (0.7في المدى المقبول )أكبر من 

وهي تقع    0.821لتماثل العميل مع المطعم في    CRكما بلغت قيمة معامل الثبات المركب   ▪
 (0.7في المدى المقبول )أكبر من 

المتغير التابع: أبعاد سلوكيات المشاركة في خلق القيمة: يمكن توضيح نتائج التحليل العاملي ج.  
 :التوكيدي في الجدول التالي 

 

 



 2025 بريلأ  –  ثانيالالعدد  –( 26المجلد ) – المالية والتجارية  البحوثمجلة 

593 
 

(: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لأبعاد المتغير التابع أبعاد سلوكيات المشاركة  4الجدول )
 في خلق القيمة  

 الأبعاد والعبارات 
معامل 
 الانحدار 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
 الحرجة
C.R. 

 المعنوية 
Sig. 

معامل 
ألفا  

كرونباخ  
α 

معامل 
الثبات  
 المركب
CR 

YY1 
 

سلوك  
مشاركة 
 العميل 

Y1   أطلب معلومات من الآخرين عن
 خدمات المطعم. 

1.000 ----- ----- ----- 

0.884 0.881 

Y2   أبحث عن معلومات حول موقع
 الخدمات التي يقدمها المطعم.

1.372 0.189 7.271 *** 

Y3   استخدام كيفيه  عن  أبحث 
 الآخرين لخدمات المطعم 

1.130 0.172 6.560 *** 

Y4 6.452 0.313 2.021 أوضح لموظف المطعم ما أريده *** 
Y5    أجيب عن جميع الأسئلة المتعلقة

 بالخدمة التي يقدمها الموظف 
2.191 0.335 6.547 *** 

Y6   التي المهام  جميع  بأداء  أقوم 
 يحددها موظف المطعم 

1.845 0.293 6.291 *** 

Y7   المطعم موظف  تعليمات  أتبع 
 الذي أتعامل معه

2.018 0.311 6.493 *** 

Y8   موظفي وبين  بيني  ود  يوجد 
 المطعم.

1.961 0.307 6.386 *** 

Y9   بالتفاعل الخدمة  مقدم  يسمح 
 الدائم مع موظفي المطعم   

1.927 0.298 6.468 *** 

Y10   متطلباتي عن  بسهولة  أعبر 
 لمقدم الخدمة 

2.192 0.332 6.607 *** 

YY2 
 

سلوك  
مواطنة  
 العميل 

Y11   أخبر موظف المطعم بالأفكار
 المفيدة لتحسين الخدمة المقدمة.

1.000 ----- ----- ----- 

0.886 0.885 

Y12   عن بالمطعم  للعاملين  أعبر 
 إعجابي بالخدمة الجيدة

1.088 0.082 13.253 *** 

Y13   أخبر مشكلة  أواجه  عندما 
 موظف المطعم بذلك.

1.076 0.088 12.186 *** 

Y14   المطعم عن  بإيجابية  أتحدث 
 وموظفيه مع الآخرين.

1.081 0.081 13.354 *** 

Y15   .13.415 0.080 1.079 أوصي بالمطعم للآخرين *** 
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 الأبعاد والعبارات 
معامل 
 الانحدار 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
 الحرجة
C.R. 

 المعنوية 
Sig. 

معامل 
ألفا  

كرونباخ  
α 

معامل 
الثبات  
 المركب
CR 

Y16   إذا الآخرين  العملاء  أساعد 
 كانوا بحاجة إلى مساعدتي

1.078 0.088 12.231 *** 

Y17    أوضح للعملاء الآخرين كيفية
 الاستفادة من خدمات المطعم. 

1.032 0.084 12.241 *** 

Y18   للعملاء دائمًا  النصيحة  أقدم 
 الآخرين. 

0.982 0.085 11.506 *** 

Y19   في تقصير  أي  مع  أتسامح 
يقدمها  التي  الخدمات  مستوى 

 المطعم.

0.574 0.085 6.792 *** 

Y20   العاملين أخطاء  على  أصبر 
 بالمطعم في تقديم الخدمة 

0.566 0.076 7.447 *** 

Y21   تقديم في  تأخير  أي  أتقبل 
 الخدمات التي يقدمها المطعم

0.472 0.079 6.011 *** 

 ( AMOS, Ver,24)مخرجات البرنامج الإحصائي  0.001اقل من    ***       

ومن النتائج الموضحة في الجدول السابق يمكن تقييم نموذج القياس لأبعاد سلوكيات المشاركة  
 سلوك مواطنة العميل( كما يلي: -مشاركة العميل  في خلق القيمة )سلوك  

وكل عبارة من العبارات التي تقيسه تعد معنوية وذات    العلاقة بين بُعد سلوك مشاركة العميل ▪
وهي    0.884. وبلغت قيمة معامل ألفا  0.001دلالة إحصائية، وذلك عند مستوى معنوية  

 (0.7تقع في المدى المقبول )أكبر من 
العلاقة بين بعد سلوك مواطنة العميل وكل عبارة من العبارات التي تقيسه تعد معنوية وذات   ▪

وهي    0.886. وبلغت قيمة معامل ألفا  0.001دلالة إحصائية، وذلك عند مستوى معنوية  
 ( 0.7تقع في المدى المقبول )أكبر من 

لأبعاد سلوكيات المشاركة في خلق القيمة سلوك   CRكما بلغت قيمة معامل الثبات المركب   ▪
( وهي تقع في المدى المقبول )أكبر  0.885سلوك مواطنة العميل  -0.881مشاركة العميل 

 ( 0.7من 
   Goodness of fitمؤشرات حسن المطابقة  ❖

 يوضح الجدول التالي قيم مؤشرات جودة التوفيق وحسن المطابقة لنموذج القياس.
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 ( مؤشرات حسن المطابقة لنموذج القياس5جدول )

Chi/df RMSEA 
2.997 0.072 

 الاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي المصدر: الجدول من إعداد الباحثة من خلال            

 ومن الجدول السابق يتضح ما يلي: 

( بلغت قيمته Chi /dfمؤشر مربع كاي المعياري )نسبة مربع كاي إلى درجات الحرية   ▪
 (  5، وهي تقع في المدى المقبول )أقل من 2.997

التقريبي ▪ الخطأ  مربعات  متوسط  جذر   Root Mean Square Error ofمؤشر 
Approximation (RMSEA)    وهي تقع في المدى المقبول )أقل    0.072بلغت قيمته

    ( مما يدل على تدني أخطاء النموذج الهيكلي المقدر ومن ثم جودة توفيقه.0.08من 

وبناء على قيم مؤشرات حسن المطابقة السابقة يمكن الاستدلال على وجود مطابقة بين نموذج  
ومؤشرات   التوكيدي  العاملي  للتحليل  السابقة  النتائج  ومن  المشاهدة.  المقترح والبيانات  القياس 

 الصدق والثبات ومؤشرات حسن المطابقة يمكن الاستدلال على صلاحية نموذج القياس. 

 نتائج اختبار الفروض ومناقشة نتائج البحث     . 2

يمكن فيما يلي تناول اختبارات فروض البحث من خلال الاعتماد على الأساليب الإحصائية المشار  
 إليها من أجل إثبات صحة وقبول الفرض من عدمه فيما يلي:  

 نتائج اختبار الفرض الأول: .أ
: يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم 1ينص الفرض الرئيسي الأول على: ف 

الرئيسي   الفرض  من  الفرعية  الفروض  وتتمثل  القيمة.  في خلق  المشاركة  أبعاد سلوكيات  على 
 الأول في: 

: يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )إدراك العميل لابتكارية المنتج 1-1ف
للابتكارية  / العميل  وإدراك  بالتكنولوجيا  الموجهة  الخدمة  لابتكارية  العميل  وإدراك  الطعام  قائمة 

سلو  الترويجية( على  بالعروض  المرتبطة  العميل للابتكارية  وإدراك  بالتجربة  مشاركة  المرتبطة  ك 
 العميل. 
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( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم 6جدول )
 وسلوك مشاركة العميل 

قيم معامل   
 المسار المباشر 

 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R 

مستوى  
 المعنوية 

P-
value 

نتيجة  
اختبار  
 الفرض 

النتيجة  
 للفرض 

قبول  رفض 0.642 0.464 0.26 0.12 سلوك مشاركة العميل    ⇠ابتكارية المنتج/قائمة الطعام 
 الفرض
 جزئيًا 

 قبول *** 5.151 0.048 0.245 سلوك مشاركة العميل    ⇠ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا  
 قبول *** 4.191 0.034 0.143 سلوك مشاركة العميل    ⇠الابتكارية المرتبطة بالتجربة

الترويجية   بالعروض  المرتبطة  مشاركة    ⇠الابتكارية  سلوك 
 العميل  

 رفض 0.889 0.140- 0.024 0.003-

 Yen et)قبول الفرض جزئيًا. وتتفق هذه النتيجة مع كل من    في  1-1تتمثل النتيجة النهائية للفرض ف
al.,2020; Hollebeek et al.,2019; Yen,2023; Thomas,2023; Ling et al.,2023; 

Anita et al.,2022; Kim, Tang et al.,2019)    في وجود تأثير إيجابي لابتكارية المطعم المدركة
  (Chatterjee et al,2022; Yang, 2020)على سلوكيات المشاركة في خلق القيمة. كما أن كلًا من  

أوضحوا أن إدراك العميل لابتكارية الخدمة يسهم في زيادة مشاركة العميل. ولكنها تختلف في دراستها لأبعاد  
الموجهة   الخدمة  ابتكارية  من:  لكل  معنوي  تأثير  وجود  إلى  وتوضيحها  المطعم  لابتكارية  العميل  إدراك 

ي لكل من: ابتكارية المنتج/قائمة الطعام بالتكنولوجيا والابتكارية المرتبطة بالتجربة وعدم وجود تأثير معنو 
على   الترويجية  بالعروض  المرتبطة  عكس  والابتكارية  على  النتائج  هذه  وجاءت  العميل.   مشاركة  سلوك 

المفترض سواء من خلال الدراسات السابقة أو من خلال النظريات، بالرغم من أنه يمكن للمنظمة من خلال  
 Zhao)2019مشاركة العميل كسلوك ضروري تطوير منتجاتها وتحقيق النجاح في تقديم الخدمة. )البردان،

et al.,2018;.وبالتالي تزداد قدرتها على تلبية احتياجات العملاء وتحقيق رضاهم ،Paringan et ( 
al.,2022; Yang et al.,2023)    فمثلًا اعتمدت شركة ،Glossier    لمنتجات التجميل على المحادثات

. كما (Ahmad, Hasan et al.,2021)والمقابلات مع العملاء فيما يتعلق بلون وشكل الغلاف للمنتج.  
على التكنولوجيا لجعل العملاء يشاركون في خلق القيمة حيث يمكن للعملاء اختيار الغرفة   Hiltonاعتمدت

المعلومات التي يشاركها النزلاء عن Marriottوالطابق الذي يريدونه والوجبات التي تناسبهم. كما تستخدم  
 .   (Roy et al.,2019) أنفسهم من أجل تخصيص الخدمة وإشباع احتياجاتهم.

 (AMOS,Version.24)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج   

المنتج    2-1ف لابتكارية  العميل  )إدراك  المطعم  لابتكارية  العميل  إدراك  معنوي لأبعاد  تأثير  يوجد 
للابتكارية  / العميل  وإدراك  بالتكنولوجيا  الموجهة  الخدمة  لابتكارية  العميل  وإدراك  الطعام  قائمة 
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مواطنة   سلوك  على  الترويجية(  بالعروض  المرتبطة  للابتكارية  العميل  وإدراك  بالتجربة  المرتبطة 
 العميل.

 ( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مواطنة العميل 7جدول )

قيم معامل   
المسار  
 المباشر 
 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R 

مستوى  
 المعنوية 

P-value 

نتيجة  
اختبار  
 الفرض 

النتيجة  
 للفرض 

قبول  رفض 0.216 1.237 0.044 0.054 سلوك مواطنة العميل   ⇠ابتكارية المنتج/قائمة الطعام 
 الفرض
 جزئيًا 

بالتكنولوجيا  الخدمة الموجهة  سلوك مواطنة  ⇠ابتكارية 
 العميل  

 قبول *** 6.997 0.052 0.366

 قبول *** 6.384 0.050 0.321 سلوك مواطنة العميل   ⇠الابتكارية المرتبطة بالتجربة 

الترويجية   بالعروض  المرتبطة  سلوك    ⇠الابتكارية 
 مواطنة العميل  

 رفض  0.499 0.677- 0.039 0.027-

ف للفرض  النهائية  النتيجة  أوضحه    في  2-1تتمثل  ما  مع  البحث  هذا  يتفق  جزئيًا.  الفرض  قبول 
(Teng et al.,2024)   في إن إدراك العميل لابتكارية المطعم يسهم في أن يكون مؤيدا له لأن هذا

يوجد تأثير إيجابي    ,.Choi et al)   (2020المطعم يلبي احتياجاته وتوقعاته من الخدمة. ووفقًا لـ
  (Zuo et al.,2022)للابتكارية المدركة للخدمة على سلوك مواطنة العميل، ولكن تختلف مع دراسة  

والتي توصلت إلى وجود علاقة معنوية إيجابية بين ابتكارية المنتج وتعزيز سلوكيات مواطنة العميل. 
كما أن هذا البحث يختلف في دراسته لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وتوضيحه إلى وجود تأثير  

ة وعدم وجود تأثير  ة بالتجرب معنوي لكل من: ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا والابتكارية المرتبط
معنوي لكل من: ابتكارية المنتج/قائمة الطعام والابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية مما ينتج عنه  

 2-1القبول الجزئي للفرض ف
وجاءت هذه النتائج للفرض الرئيسي الأول على عكس المفترض سواء من خلال الدراسات السابقة 

يقدم    SDLالمنطق المهيمن للخدمة  أن    (Ye et al.,2020)أو من خلال النظريات، حيث أوضح  
للعلاقة بين الابتكارية وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة، حيث يؤثر تكامل موارد كل    انظري  ادعم
فإدراك العميل للابتكارية يحفز دوافعهم    ،العميل ومقدم الخدمة على مخرجات الابتكار الخدمي  :من

إلى الثقة بالمعلومات    ن ن العملاء يميلوأ  كماتبادل ومشاركة المعلومات،  ك للاشتراك في خلق القيمة  
فهية المنطوقة في  الواردة من معارفهم أكثر من الإعلانات التجارية، لذا يوجد دور مهم للكلمة الش

جديد منتج  باختيار  المرتبطة  المخاطر   ;Hwang et al.,2019; Yen et al.,2020)تقليل 
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Paringan et al.,2022) تعد والتي  الرقمية  المنصات  من  العديد  تطوير  ذلك  في  ويساهم   ،
 ( (Kim et al.,2019للتغيرات المستمرة.  ةالابتكار والاستجاب جل تحقيق أاستراتيجية واعدة من 

في سياق قطاع المطاعم، يجب على العملاء تقديم المعلومات الشخصية مثل الحساسية الغذائية  ف
على   للحصول  العميل(  مشاركة  لمشاركة    خدمة)سلوك  استعداد  على  العملاء  يكون  وقد  ناجحة، 

وهذا السلوك   ساس تطوعي،أبالمطعم أو كتابة مراجعات عن خدمات المطعم على    والتوصيةالمعلومات  
خدماته   تطوير  على  المطعم  يساعد  ولكنه  الخدمة  لنجاح  شرطًا   Paringan et)ليس 

al.,2022;Choi et al.,2020) ولذلك تستثمر المنظمات مبالغ طائلة في الترويج لمنتجاتها ،
المشاركة من  العملاء  تمكن  منصات  توفير  خلال  مثل  Zaborek et al.,2018) )  من 

Amazon,TripAdvisor  لمنصات التي يمكن من خلالها مشاركة فيديوهات قصيرة  بالإضافة إلى ا
وبالتالي يمكن للعملاء التفاعل مع المنظمة    TikTokلتعزيز القيمة المشتركة للعميل مع المنظمة مثل  

،ويجب على المنظمة  (Ruangkanjanases et al.,2023)خرين ومشاركة تجاربهم  والعملاء الآ
   .(Itani,2020)هؤلاء العملاء.  مكافأة

 (AMOS,Version.24)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج   

 نتائج اختبار الفرض الثاني   .ب
: يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم )إدراك  2فينص الفرض الثاني على:  

لابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا وإدراك العميل لابتكارية المنتج /قائمة الطعام وإدراك العميل  
العميل للابتكارية المرتبطة بالتجربة وإدراك العميل للابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية( على 

 تماثل العميل مع المطعم.
 ( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وتماثل العميل 8جدول )

قيم معامل   
المسار  
 المباشر 
 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R 

مستوى  
 المعنوية 

P-value 

نتيجة  
اختبار  
 الفرض 

النتيجة  
 للفرض  

 قبول *** 6.044 0.046 0.277 تماثل العميل   ⇠ابتكارية المنتج/قائمة الطعام 
قبول 
 الفرض

 قبول *** 5.464- 0.042 0.227- تماثل العميل   ⇠ابتكارية الخدمة الموجهة بالتكنولوجيا  

 قبول *** 4.647 0.042 0.193 تماثل العميل   ⇠الابتكارية المرتبطة بالتجربة 

 قبول *** 4.316 0.041 0.176 تماثل العميل   ⇠الابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية 

 ,Yen)  ه أوضحفي قبول الفرض. وهذه النتائج تتفق مع ما    2فتتمثل النتيجة النهائية للفرض  
ن إدراك العميل لابتكارية المنظمة يعزز من التطابق الذاتي للعميل مع المنظمة وبالتالي  أ  (2023

 Tu et al.,2023; Ahmad, Hasan)كما أنه يتفق مع ما أوضحه كل من  يدعم تماثل العميل،  
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et al.,2021)  كما أوضح ،(Khashan et al.,2024)    تأثير معنوي إيجابي لأبعاد إدراك  وجود
تماثل العميل. ولكنها تختلف في دراستها لأبعاد إدراك العميل لابتكارية  العميل لابتكارية المطعم على  

  المطعم وتوضيحها إلى وجود تأثير معنوي لهذه الأبعاد على تماثل العميل مع المطعم.

 (AMOS,Version.24)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج    

 نتائج اختبار الفرض الثالثج. 

العميل مع المطعم على أبعاد سلوكيات : يوجد تأثير معنوي لتماثل 3فينص الفرض الثالث على: 
 المشاركة في خلق القيمة. وتتمثل الفروض الفرعية في:

 : يوجد تأثير معنوي لتماثل العميل مع المطعم على سلوك مشاركة العميل. 1-3ف

 يوجد تأثير معنوي لتماثل العميل مع المطعم على سلوك مواطنة العميل. : 2-3ف

( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين تماثل العميل وأبعاد سلوكيات المشاركة  9جدول )
 في خلق القيمة 

قيم معامل   
المسار  
 المباشر 

Estimate 

الخطأ  
 المعياري 
S.E 

القيمة  
الحرجة  
C.R 

مستوى  
 المعنوية 

P-value 

نتيجة  
اختبار  
 الفرض 

النتيجة  
النهائية  
 للفرض 

قبول  قبول 0.001 3.288 0.061 0.201 سلوك مشاركة العميل   ⇠تماثل العميل 

 قبول *** 4.899 0.101 0.493 سلوك مواطنة العميل   ⇠تماثل العميل  الفرض 

قبول الفرض،وتتفق هذة النتيجة مع ما أوضحه كل من   في  3تتمثل النتيجة النهائية للفرض ف
(Frasquet-Deltoro et al.,2018; Khashan et al.,2024;Song et 

al.,2024)    في أن تحقيق تماثل العميل يسهم في أن يكون العميل أكثر استعدادًا للمشاركة
القيمة. خلق  )البردان، في  من  كل  أوضح   ;Paulssen et al.,2019)2019كذلك 

Itani,2020;    وجود تأثير إيجابي لتماثل العميل مع المنظمة على كل من سلوك مشاركة العميل
وجود تأثير معنوي لتماثل العميل مع    (Ghali et al.,2024)وسلوك مواطنة العميل. وأوضح  

من   كل  توصل  كما  العميل.   مشاركة  على   Su et al.,2025;Mandl et)المنظمة 
al.,2020; Guan et al.,2022; Ran et al.,2019; Wu et al.,2017; Xie et 

al.,2023)  .إلى وجود تأثير معنوي وإيجابي لتماثل العميل على سلوكيات مواطنة العميل 
 .(AMOS,Version.24)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج         
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 نتائج اختبار الفرض الرابعد. 

: يعد تماثل العميل متغيرًا وسيييييييييييييطًا بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية  4ينص الفرض الرابع علي: ف
 سلوكيات المشاركة في خلق القيمة.المطعم وأبعاد 

 يوضح الشكل التالي نموذج المعادلة البنائية المقترح لمتغيرات البحث: 

 (: نموذج المعادلة البنائية المقترح لمتغيرات البحث 2شكل )

 

          XX    ،المطعم لابتكارية  العميل  إدراك  المطعم،    ZZأبعاد  مع  العميل  القيمة    YYتماثل  خلق  في  المشاركة  سلوكيات  أبعاد 
  

 وتتمثل الفروض الفرعية من الفرض الرئيسي الرابع في: 

متغيرًا وسيطًا بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مشاركة  : يعد تماثل العميل  1-4ف
 العميل. 

 ( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية بين متغيرات البحث10جدول )

 الفرض 
المتغير  

 المستقل

المتغير  

 الوسيط

المتغير  

 التابع

قيمة 

معامل  

المسار 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

غير 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

 الكلي 

 المعنوية 

Sig. 

نتيجة  

اختبار 

 الفرض 

النتيجة 

النهائية  

 للفرض 

 1-4ف

ابتكارية  

المنتج/قائمة 

 الطعام

تماثل  

 العميل

سلوك 

مشاركة 

 العميل

 رفض  0.149 0.068 0.056 0.012

 رفض 

 الفرض 
ابتكارية  

الخدمة  

الموجهة 

 بالتكنولوجيا 

تماثل  

 العميل

سلوك 

مشاركة 

 العميل

0.245 -

0.046 

 رفض  0.168 0.199
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 الفرض 
المتغير  

 المستقل

المتغير  

 الوسيط

المتغير  

 التابع

قيمة 

معامل  

المسار 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

غير 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

 الكلي 

 المعنوية 

Sig. 

نتيجة  

اختبار 

 الفرض 

النتيجة 

النهائية  

 للفرض 

الابتكارية 

المرتبطة 

 بالتجربة

تماثل  

 العميل

سلوك 

مشاركة 

 العميل

 رفض  0.216 0.182 0.039 0.143

الابتكارية 

المرتبطة 

بالعروض 

 الترويجية

تماثل  

 العميل

سلوك 

مشاركة 

 العميل

-

0.003 

 رفض  0.167 0.032 0.035

رفض الفرض، وتختلف هذه النتيجة مع ما توصل    في    1-4تتمثل النتيجة النهائية للفرض ف
ابتكارية    (Yen,2023) إليه العلاقة بين كل من:  المنظمة يتوسط  العميل مع  تماثل  في أن 

 Ghali et)المنظمة وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة. كما أنه يختلف مع ما أوضحه  
al.,2024)  . 

 (AMOS,Version.24)المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج   

يعد تماثل العميل متغيرًا وسيطًا بين أبعاد إدراك العميل لابتكارية المطعم وسلوك مواطنة    2-4ف
  العميل.

( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية بين متغيرات  11جدول )
 البحث

 الفرض 
المتغير  

 المستقل

المتغير  

 الوسيط

المتغير  

 التابع

قيمة 

معامل  

المسار 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

غير 

 المباشر

قيمة 

معامل  

المسار 

 الكلي 

 المعنوية 

نتيجة  

اختبار 

 الفرض 

النتيجة 

النهائية  

 للفرض 

 2-4ف

ابتكارية  

المنتج/قائمة  

 الطعام 

تماثل  

 العميل

سلوك 

مواطنة 

 العميل
 قبول  0.024 0.190 0.137 0.054

قبول 

 الفرض 

 جزئيًا 

ابتكارية  

الخدمة  

الموجهة 

 بالتكنولوجيا 

تماثل  

 العميل

سلوك 

مواطنة 

 العميل
 قبول  0.045 0.254 0.112-  0.366

الابتكارية 

المرتبطة  

 بالتجربة 

تماثل  

 العميل

سلوك 

مواطنة 

 العميل
 رفض  0.093 0.417 0.095 0.321

الابتكارية 

المرتبطة  

بالعروض  

 الترويجية 

تماثل  

 العميل

سلوك 

مواطنة 

 العميل
 رفض  0.059 0.060 0.087 0.027- 
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للفرض   النهائية  النتيجة  الفرض جزئياً.    في  2- 4فتتمثل  ما قبول  مع  النتيجة جزئياً  تتفق هذه 

ابتكارية    :من  لتماثل العميل مع المنظمة يتوسط العلاقة بين كفي أن    (Yen,2023) توصل إليه

، حيث يوجد تـأثير معنوي لكل من: ابتكارية قائمة  المنظمة وسلوكيات المشاركة في خلق القيمة

بالتكنولوجيا )وساطة جزئية( عل الموجهة  الخدمة  وابتكارية  كلية(  مواطنة    ىالطعام )وساطة 

تأثير معنوي لكل من: الابتكارية   العميل كمتغير وسيط، ولكن لا يوجد  تماثل  العميل من خلال 

المرتبطة بالتجربة والابتكارية المرتبطة بالعروض الترويجية على مواطنة العميل من خلال تماثل 

 العميل كمتغير وسيط.

وجاءت هذه النتائج للفرض الرابع على عكس المفترض سواء من خلال الدراسات السابقة أو 

خلال   والاستجابة"نموذج  من  وتتمثل  المثير  البحث.  متغيرات  بين  العلاقات  يوضح  والذي   "

  النتيجة النهائية للفرض الرابع في قبول الفرض جزئياً.

 (AMOS,Version.24)المصدر: من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات برنامج   

 توصيات البحث: بناء على ما تم التوصل إليه من نتائج، يمكن طرح التوصيات التالية: .3

 التوصيات الإدارية: يمكن توضيحها من خلال الجدول التالي: أ.

 ( خطة عمل تنفيذية للتوصيات المقترحة 12جدول )

المسئول   آلية التنفيذ  التوصية 
 عن التنفيذ

تعزيز  
إدراك  
العميل  

لابتكارية  
 المطعم

التطوير المستمر لقائمة الطعام الخاصة بالمطعم والاعتماد على   ▪
 قوائم الطعام الرقمية. 

ماكينات  ▪ ووجود  الاصطناعي  الذكاء  تطبيقات  على  الاعتماد 
روبوت   وظهور  الإلكتروني  والدفع  الطعام  المحادثة  لطلب 

صوتية  أوامر  باستخدام  الطعام  طلب  إمكانية  إلى  بالإضافة 
 بسيطة وإيجاد تقنيات لخدمة الطلب بقيادة السيارة. 

الذكاء   ▪ تطبيقات  أفضل  لتحديد  مستمرة  استبيانات  إجراء 
 الاصطناعي التي تجذب العملاء. 

 تحديث الموقع الإلكتروني للمطعم باستمرار. ▪
 بالعروض الترويجية للمطعم.إخبار العملاء  ▪
حيث تجذب   Instagramالاعتماد على المواقع المرئية مثل   ▪

 صور الأطباق الشهية العملاء.
تشعر   ▪ بيئة  بإيجاد  يسمح  والذي  للمطعم  الابتكاري  التصميم 

 العميل بالراحة وتحفزه على المشاركة.

إدارة   ▪
 التسويق

إدارة   ▪
علاقات 
 العملاء

 ITقسم  ▪



 2025 بريلأ  –  ثانيالالعدد  –( 26المجلد ) – المالية والتجارية  البحوثمجلة 

603 
 

المسئول   آلية التنفيذ  التوصية 
 عن التنفيذ

حرص 
المطعم 
على  

تحقيق  
تماثل  

العميل مع  
 المطعم

بناء ثقافة تنظيمية تسهم في تحقيق التطابق بين هوية المطعم  ▪
 وهوية العميل. 

الاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي لجمع بيانات العملاء  ▪
 وإدارتها لتحقيق تماثل العميل.

التفاعلات  ▪ ودعم  الاجتماعي  التواصل  وسائل  على  الاعتماد 
على   ينعكس  وبما  العملاء  بين  الترابط  لتعزيز  الاجتماعية 
به  والتوصية  المطعم  وتأييد  العكسية  كالتغذية  سلوكياتهم 

 للآخرين.
مشاركة المطعم لعملائه في مناسبتهم الخاصة بإرسال التهنئة   ▪

 لهم بما يعزز الشعور بالترابط.
 قياس تماثل العميل مع المطعم من خلال استبيان آراء العملاء.  ▪
تدريب العاملين لترسيخ مفهوم التوجه بالعميل وفلسفة التسويق   ▪

 بالعلاقات.     

إدارة   ▪
 التسويق

 ITقسم  ▪
وفريق  

إدارة  
صفحة  
 المطعم

إدارة   ▪
بحوث  

 التسويق

يجب على 
المطعم 
تشجيع  

سلوكيات 
مشاركة  

العميل في  
خلق 
 القيمة 

تبني الإدارة العليا لفكرة إيجاد نظام متكامل لتشجيع سلوكيات  ▪
 خلق القيمة لدى العميل.المشاركة في 

الاعتماد على الاتصالات الرقمية كوسائل التواصل الاجتماعي   ▪
 والمنصات الإلكترونية لجعل العملاء أكثر تفاعلًا مع المطعم.

ماكدونالدز   ▪ مختبرات  مثل  داخلي  تقني  لفريق  المطعم  تكوين 
 التقنية لتطوير برمجيات من أجل جذب المزيد من العملاء.

خلق   ▪ في  المشاركة  فائدة  لتوضيح  المؤثرين  على  الاعتماد 
 القيمة. 

تدريب موظفي الخدمة على كيفية التفاعل مع العملاء وإيجاد  ▪
شركة على  واستحواذها  ماكدونالدز  مثل  تنسي،  لا   تجارب 

Apprente  .لتسريع وتحسين تجربة العملاء 

إدارة   ▪
 التسويق

 ITقسم  ▪
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المسئول   آلية التنفيذ  التوصية 
 عن التنفيذ

تواصل المطعم مع العملاء الذين لم يقوموا بزيارته من فترة،  ▪
بالإضافة إلى إنشاء المطعم لتقويم الأحداث المستقبلية الخاصة 

 به وإرسالها للعملاء.
مثل   ▪ الذكية  البيع  بنقاط  وربطه  العملاء  لمكافأة  نظام  إيجاد 

يضم   والذي  بماكدونالدز  الخاص  الولاء  مليون    150برنامج 
مليون    250مستخدم نشط ومن المتوقع أن يصل العدد إلى  

 . 2027بحلول عام 
الاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي للرد على استفسارات  ▪

 العملاء وتوفير نظام ملاحظات إلكتروني. 
وحالات  ▪ العملاء  شكاوى  لمعالجة  متخصصة  إدارة  تشكيل 

 الإخفاق في تقديم الخدمة.
 المصدر: الجدول من إعداد الباحثة.  

 توصيات ببحوث مستقبلية:   ب.

 إجراء بحوث مماثلة في قطاعات خدمية أخرى مثل قطاع البنوك وقطاع الصحة.  .1
الاجتماعية   .2 والمسؤولية  العميل،  مع  العلاقة  جودة  مثل  أخرى  مستقلة  متغيرات  تناول 

 للمنظمة.  
 تناول متغيرات تابعة أخرى مثل نية العميل لتبني الخدمة، وتجربة العميل.  .3
 تضمين متغيرات وسيطة أخرى كسعادة العميل، وامتنان العميل، وثقة العميل. .4
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