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الدور الوسيط لتأثير رضاء العملاء وولائهم في العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ 

 " دراسة ميدانية على عملاء شركات تأمين السيارات في مصر" بهم

The Mediating Roles of Customer Satisfaction and Loyalty in 

the Relationship between Customer Experience and 

Retention:  A Field Study in Egypt’s Car Insurance 

Companies 

 د. أمنية سامي عبد الحليم صبح.

 كلية السياسة والاقتصاد وإدارة الأعمال -مدرس بجامعة مايو بالقاهرة 

 المستخلص: 

أقوى من ميزة تنافسية من خلال بناء تجربة ممتعة للعملاء هو ال دعمإن      

يهدف هذا البحث إلى الاستراتيجيات التسويقية للاحتفاظ بالعملاء وزيادة ولائهم. 

حليل تأثير توسيط رضا العملاء وولائهم في العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ ت

 بهم في شركات التأمين على السيارات.

على عينة ميسرة من  الموزعةع البيانات الأولية باستخدام قائمة الاستبانة تم جم      

 302عن استجابة  أسفرتعميل، والتي  384عملاء شركات تأمين السيارات قدرها 

 منهم.عميل 

اعتمد البحث على مقاييس متغيرات البحث التي تتضمن تجربة العملاء، ورضا 

في الدراسات السابقة.  والتي سبق تطبيقهاالعملاء، وولاء العملاء، والاحتفاظ بالعملاء 

منهجية  وقد تم اختبارهم وأظهرت درجة عالية من الصدق والثبات.  تم الاعتماد على

 (SEM-PLS)ة المربعات الصغرى الجزئية نمذجة المعادلات الهيكلية بطريق

 متغيرات البحث. بين  ختبار العلاقات المباشرة وغير المباشرةلا

تأثير إيجابي مباشر قوي ذو دلاله  وجودأظهرت نتائج اختبار فروض البحث      

إحصائية لتجربة عملاء خدمات تأمين السيارات على رضاهم. وتؤثر تجربة العملاء 

وأيضا تؤثر  العملاء،ذو دلالة إحصائية على ولاء  القوةتأثير إيجابي مباشر متوسط 

العملاء، بتجربة العملاء تأثيرا إيجابيا مباشرا ضعيفا ذو دلالة إحصائية على الاحتفاظ 
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 العملاء.رضا العملاء تأثيرا مباشرا إيجابيا قويا، ودال إحصائيا على ولاء  ويؤثر

رضا العملاء تأثيرا إيجابيا مباشرا ومتوسط القوة دالا إحصائيا على الاحتفاظ  ويؤثر

بعملاء شركات تأمين السيارات. ويؤثر ولاء العملاء تأثيرا إيجابيا مباشرا متوسط 

يتوسط إحصائية على الاحتفاظ بعملاء شركات التأمين على السيارات. القوة ذو دلالة 

مما متغيرا رضا العملاء وولائهم العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم، جزئيا 

أدى إلى أن تجربة العملاء تؤثر تأثيرا غير مباشر إيجابي قوي على الاحتفاظ بالعملاء 

وضع البحث خطة عمل لتنفيذ التوصيات  وقد من خلال رضا العملاء وولائهم معا.

المرتبطة بنتائج البحث والتي تفيد فرق العمل ذات العلاقة بإدارة تجربة العملاء 

 والاحتفاظ بهم. 

تجربة العملاء، رضا العملاء، ولاء العملاء، الاحتفاظ بالعملاء، :الكلمات المفتاحية

 .  تأمين السياراتشركات 

Abstract: 

Creating a positive customer experience is a key marketing 

strategy for retaining customers and fostering long-term loyalty. 

This study explores the relationship between customer 

experience and customer retention within the auto insurance 

industry, focusing on the mediating roles of customer satisfaction 

and loyalty. 

A survey was conducted among 384 auto insurance customers in 

Egypt, yielding 302 valid responses. These data were used to 

examine customer experience, satisfaction, loyalty, and retention 

relationships. Drawing on established research, the study 

employed validated and reliable measures for each construct. 

Structural equation modelling using partial least squares (SEM-

PLS) was applied to test the research hypotheses. 
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The results indicate that customer experience has a significant 

impact on customer satisfaction, loyalty, and retention: 

Customer experience has a strong and direct effect on customer 

satisfaction. It also has a moderate and direct positive effect on 

customer loyalty. Furthermore, customer experience exerts a 

weak but statistically significant direct effect on customer 

retention. Additionally, Customer satisfaction has a strong and 

direct influence on customer loyalty. It also has a moderate and 

direct effect on customer retention. Customer loyalty, in turn, has 

a moderate and statistically significant impact on customer 

retention. 

 The findings also reveal that customer satisfaction and loyalty 

partially mediate the relationship between customer experience 

and retention. This suggests that customer experience indirectly 

contributes to retention through its influence on satisfaction and 

loyalty. 

Based on these insights, the study proposes an action plan with 

targeted recommendations to enhance customer experience and 

improve retention strategies in the auto insurance sector in Egypt. 

Keywords: Customer experience, customer satisfaction, 

customer loyalty, customer retention, insurance industry. 
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 :المقدمة

دفعت المنافسة المتزايدة والتغيرات في سلوك المستهلك المنظمات إلى التركيز      

(. إن خلق ميزة تنافسية من Borishade et al. 2021على بناء علاقات مع العملاء )

استراتيجيات التسويق فعالية خلال بناء تجربة عملاء ممتعة هي واحدة من أكثر 

 (.Nwankwo & Kanyangale, 2023للاحتفاظ بالعملاء وزيادة ولائهم )

رئيسا للشركات في خلق  دورًاCustomer experienceالعملاء  تجربةتلعب      

 &Suharto) ميزة تنافسية وبناء علاقات فعالة مع العملاء يصعب تقليدها

Yuliansyah2023) العملاء بالتجربة الإيجابية أولوية مهمة في . وقد جذب تزويد

حيث تعمل الشركات  ،(Cambra-Fierro et al.2021) نظرية وممارسات التسويق

على زيادة استثماراتها في تعزيز تجربة العملاء على أمل أن توفر هذه الاستثمارات 

، أن يصل الاستثمار IDC (2019) عوائد مالية. وقد توقع دليل الإنفاق الصادر عن

. وبالمثل، 2022مليار دولار أمريكي في عام  641في تقنيات تجربة العملاء إلى 

لمجموعة واسعة من  Gartner (2019) كشف المسح العالمي الذي أجرته شركة 

% من المؤسسات رفعت الميزانيات الداعمة لتجربة العملاء في عام 74الصناعات أن 

  (أكبر مجالات الاستثمار خلال السنوات المقبلة ا منوتوقعت أن يظل واحدً  2020

Starita, 2020 ،)  وأوضح تقريرBCG, (2023)،  أن تجربة العملاء تعد وسيلة

أساسية لدفع النمو ونتائج الأعمال، والشركات القائدة في تجربة العميل حققت نموا 

%، وان 55ه سنوات في العائد على استثمارات حاملي الأسهم مقدار 5على مدار 

تخفيض التكلفة، ودعم القدرات، والعملاء،  تجربة العميل تسهم في تحقيق رضا

 والنمو.

إن تجربة العملاء هي "استجابة العميل الذاتية في نقاط الاتصال للقاء الشامل المباشر وغير    

(. وهو يشمل ,Lemke et al. 2011المباشر مع الشركة عبر جميع القنوات التسويقية " )

كل جانب من جوانب عروض الشركة من حيث جودة خدمة العملاء والإعلان والتعبئة 

 (. (Gao & Fan, 2021وميزات المنتجات والخدمات وسهولة الاستخدام والموثوقية 
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على جميع التفاعلات ونقاط الاتصال مع الشركة مع مرور  هتعكس تجربة العميل رد فعل 

 رضاه،أو عدم  هرضا تؤثر على لتيوا ،بتقييم هذه التفاعلات راريقوم باستمالوقت، حيث 

 .(Gao et al., 2021)يؤدي بدوره إلى تكرار الشراء أو عدم الشراء ثم ومن 

لتجربة العملاء تجاه المنتجات  نتيجةوبالتالي فإن درجة الرضا أو عدم الرضا هي   

والخدمات التي تقدمها الشركة. كما تعتبر التوقعات والتجربة من العوامل المهمة التي 

 (.Al-Hashem,2022تنبئ برضا العملاء وولائهم )

أوضح عديد من الباحثين أن تجربة العملاء مهمة للغاية في الحصول على رضا      

وولائهم والاحتفاظ بهم على المدى الطويل العملاء وتعزيز تكرار شراءهم 

(Ascarza et al., 2018; Becker and Jaakkola, 2020؛ و) فإدارة ولذلك

 ( Cambra-Fierro,202تجربة العملاء من العوامل المؤثرة على نمو الشركات )

هذا البحث على دراسة تأثير تجربة العملاء على الاحتفاظ بهم من خلال  مما سبق يتناول

 بالتطبيق على عملاء شركات التأمين على السيارات في مصر. سيط رضا العملاء وولائهمتو

 الدراسة الاستطلاعية ومشكلة البحث: -1

 الدراسة الاستطلاعية:

أن صناعة التأمين تعاني من صعوبة الاحتفاظ  Kalemaj(2022)أوضحت          

وأن لديها أعلى تكاليف اكتساب العملاء مقارنة بأي صناعة أخرى، حيث  بعملائها،

الهيئة العامة للرقابة وقد أكدت ذلك  . بالعملاء أضعاف الاحتفاظتبلغ تكاليفها تسع 

مصر تواجه تحديات عدة أهمها شدة المنافسة، ( بأن صناعة التأمين في 2023المالية )

ضعف استراتيجية تسويق الخدمات التأمينية، ضعف إدارة علاقات العملاء مما 

 ينعكس على صعوبة الاحتفاظ بالعملاء الحاليين أو اكتساب عملاء جدد،   

أن ضعف الاحتفاظ  IBM Institute of Business Value )2023(وقد وجد 

مؤسساتهم  التنفيذيين تفتقر% من المديرين 60التأمين يرجع إلى أن  بالعملاء في مجال

إلى استراتيجية تجربة العملاء، حيث تتخلف صناعة التأمين عن الصناعات الأخرى 

 أصبحت مشكلة تواجه شركات التأمين، التيفي توفير تجربة إيجابية مقنعة للعملاء، و
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دائمًا يمكن أن يحدد ما إذا كان حامل كل تفاعل مع شركة التأمين يخلق انطباعًا لأن 

 أم لا.   هاالبوليصة سوف يجدد

 ارضما إذا كانت تعاني شركات التأمين على السيارات من ضعف ولاستطلاع        

 ، اعتمدمعليهوما إذا كانت تجربة العملاء تؤثر بهم، لاحتفاظ العملاء وولائهم وا

من عملاء شركات التأمين على ميسرة  لعينةالبحث على إجراء دراسة استطلاعية 

أسئلة ( 8والتي تتضمن ) ،انةأسلوب الاستبمفرده باستخدام  (30 (عددهمالسيارات 

وقد بدأت المقابلة بتوضيح  الشخصية،الإجابات بأسلوب المقابلة وتم جمع  مغلقة،

 .الاحتفاظ بالعملاء العملاء، وكذلكمفهوم تجربة 

 نتائج الدراسة الاستطلاعية. التاليويوضح جدول 

 (: نتائج الدراسة الاستطلاعية لعملاء شركات التأمين على السيارات1جدول )

 لا نعم العبارات

 رضا العملاء وولائهم والاحتفاظ بهم -أ

هل أنت راضي عن خدمات التأمين على سيارتك التي تقدمها الشركة  -1

 التي تتعامل معها؟
46% 54% 

؟ هل تفكّر في تجديد -2  %67 %33 وثيقتك التأمينية مع نفس الشركة مستقبلاا

 %72 %28 هل توُصي بهذه الشركة لأصدقائك أو أفراد عائلتك؟ -3

إذا نويت في مغادرة الشركة، هل تقوم بالتحدث لأحد موظفي خدمة  -4

 العملاء عن مخاوفك أو شكواك بخصوص التغطية التأمينية.
39% 61% 

تي حصلت عليها تعادل القيمة المالية الهل الخدمات التأمينية التي  -5

 دفعتها؟
37% 63% 

 تجربة العملاء -ب

يتم  تفاعل مع شركة التأمين على السيارات التي تتعامل معهاهل ترى أن ال-6

 (؟بسهولة وسلاسة )مثل تقديم المطالبات، الاستفسارات، تعديل الوثائق
40% 60% 

التغطية التأمينية واضحة ل المعلومات المقدّمة من الشركة بشأن ه-7

 ومحددة.
55% 45% 

ية ل تهتم شركة الـتأمين التي تتعامل معها في حصولك على تجربة إيجابه-8

 معها.عند كل تعامل 
43% 57% 

 عميل. 30المصدر: نتائج استبانة الدراسة الاستطلاعية ل 
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على النحو  البحث،التي تشير إلى مشكلة  الاستطلاعية( نتائج الدراسة 1جدول )يوضح 

 التالي: 

 :بهم والاحتفاظرضا العملاء وولائهم  -أ

 من:شركات التأمين على السيارات  تعاني

% من العملاء غير راضين عن خدمات التأمين 54حيث إن عدم رضاء العملاء،  -1

 التي يحصلون عليها.

% من العملاء سوف لا يوصوا أصدقائهم وأقاربهم 72ضعف ولاء العملاء : -2

  الشركة.بالتعامل مع 

% من العملاء يعتزمون عدم تجديد وثيقتهم 67ضعف الاحتفاظ بالعملاء:  -3

% منهم يعتزمون عدم التحدث لأحد 61التأمينية مع نفس الشركة مستقبلاً، و

 نيرو % من العملاء63الشركة. موظفي خدمة العملاء عندما يقررون مغادرة 

 القيمة المالية التي دفعوها. أن الخدمات التأمينية التي يحصلون عليها لا تعادل 

 تجربة العملاء  -ب

تشير نتائج الدراسة الاستطلاعية إلى سلبية تجربة العملاء مع شركات التأمين 

 وهذا يتبين مما يلي: السيارات،

حيث ضعف السهولة والسلاسة في التفاعل مع شركات التأمين على السيارات:  -1

 بسهولة وسلاسة،% العملاء أن التفاعل مع الشركة لا يتم 60يرى

% منهم 45عدم وضوح المعلومات المقدمة من الشركة بشأن التغطية التأمينية:  -2

يرى أن المعلومات المقدمّة من الشركة بشأن التغطية التأمينية غير واضحة وغير 

ضعف اهتمام شركات التأمين بحصول العملاء على تجربة  -3محددة. وكذلك 

لا تهتم بحصول العملاء على تجربة إيجابية % منهم أن الشركة 57يجد  إيجابية:

 عند كل تعامل معها.
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ضعف شركات التأمين على السيارات في السابقة الدراسة الاستطلاعية  نتائجتوضح 

ولذلك تتمثل مشكلة البحث  سلبية،نظرا لأن تجربة العملاء معها  ،بعملائهاالاحتفاظ 

 التساؤل الرئيس التالي: في 

كيف يؤثر الدور الوسيط لرضاء العملاء وولائهم على العلاقة بين تجربة  1-2

 العملاء والاحتفاظ بهم؟ 

 التالية:ويتفرع من السؤال الرئيس الأسئلة الفرعية 

 كيف تؤثر تجربة العملاء على الاحتفاظ بهم؟ .1

 العملاء؟كيف تؤثر تجربة العملاء على رضا  .2

 ولائهم؟كيف تؤثر تجربة العملاء على  .3

 عملاء وولائهم؟ الهل توجد علاقة بين رضا  .4

 بهم؟عملاء والاحتفاظ الهل توجد علاقة بين رضا  .5

 بهم؟ العملاء والاحتفاظهل توجد علاقة بين ولاء  .6

 بهم؟هل يتوسط رضا العملاء وولائهم العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ  .7

 أهداف البحث:  -2

 الأهداف التالية:يسعى البحث إلى تحقيق 

 .بهم اختبار تأثير تجربة العملاء على الاحتفاظ .1

 .هماختبار تأثير تجربة العملاء على رضا  .2

 ولائهم.قياس تأثير تجربة العملاء على  .3

 وولائهم.رضا العملاء دراسة العلاقة بين   .4

 العملاء والاحتفاظ بهم.رضا دراسة العلاقة بين  .5

 بهم.تحليل العلاقة بين ولاء العملاء والاحتفاظ  .6

  فحص توسيط رضا العملاء وولائهم في العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم.   .7
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 أهمية البحث: -3

 الأهمية العلمية:  1-4

 على الاحتفاظالمختلفة لتجربة العميل وتأثيرها المتفاوت  البحث الأبعاديحلل  .1

، مما يسهم في الحصول على أدله علميه لتأثير هذه الأبعاد في البيئة بالعملاء

  باعتباره أحد مجالات التسويق التي تم الاهتمام بها حديثا.المصرية، 

تجربة العملاء كأحد المجالات يسهم هذا البحث في النقاش الأكاديمي المستمر حول  .2

حيث يستجيب هذا البحث  املين؛بالعباختبار تأثيرها على الاحتفاظ البحثية الحديثة، 

على مزيد من الأدلة  بالحصول   Oroghekwokwo& Samikon, (2022)لتوصية

 .بهم تجربة العملاء على الاحتفاظ على تأثيرالتجريبية 

للدور الوسيط لتأثير متغيرات رضا العملاء في الحصول على فهم أعمق  يساعد .3

على تقليل فجوة قلة  والاحتفاظ بهم، مما يعملالعلاقة بين تجربة العملاء  وولائهم في

الدراسات التجريبية الأجنبية والعربية التي تفحص رضا العملاء وولائهم كمتغيرين 

 وسيطين في العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم.

 الأهمية التطبيقية:  2-4

قطاع التأمين في النشاط الاقتصادي تستمد الأهمية التطبيقية لهذا البحث من أهمية  .1

الرغم من  الذي أوضحت مؤشراته المالية نموا سريعا متزايدا، علىالمصري، 

كونه يتسم بالصغر نوعاً ما إذا ما قورن بغيره من الأسواق العالمية، إلا أنه واحد 

بنمو أصول القطاع المالي غير  أسهم من أسرع الأسواق نمواً في العالم، فقد

)البنك المركزي  2023% في النصف الأول من عام 41بمقدار  المصرفي

وقد تزايد فائض . النصف الأول(-2023المصري، تقرير الاستقرار المالي لعام 

مليار جنيه  9.8% ليصل إلى 14.0النشاط التأميني للشركات بمعدل زيادة بلغ 

لعام المالي مليار جنيه خلال ا 8.6مقارنة بـفائض بلغ  2023خلال العام المالي 

من أهم العوامل المساهمة في نمو و(. 2023السابق)الهيئة العامة للرقابة المالية، 

شركات التأمين هو الاحتفاظ بعملائها لضمان تكرار شرائهم لمنتجات وخدمات 

 هذه الشركات، وهو ما يدرسه البحث الحالي.
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مصر، فهو يوجه يعتبر هذا البحث أكثر قيمة بالنسبة لشركات صناعة التأمين في  .2

اهتمامهم لمفاهيم تسويقية حديثة تسهم في تحسين ربحية شركات التأمين على 

السيارات، وهي تجربة العميل، رضا العملاء وولاءهم والاحتفاظ بهم، مما يسهم 

 في أراشدهم لتصميم ممارسات تسويقية ناجحة. 

يحدد البحث مكونات تجربة عملاء شركات التأمين على السيارات التي يجب  .3

تطويرها وتؤدي إلى تحسين رضائهم وولائهم والاحتفاظ بهم مما يساعدهم على 

 فعالية إدارة تجربة العملاء وكذلك علاقات العملاء. 

تساعد نتائج البحث في توجيه مديري وموظفي النشاط التسويقي بشركات التأمين  .4

نحو إدخال إدارة تجربة العملاء باعتبارها استراتيجية تسويقية تقود الأنشطة 

التسويقية المساهمة في تحسين تجربة العميل بغية تحسين رضاءه وولائه 

 والاحتفاظ به.

 :حدود البحث -5

 :يقتصر هذا البحث على شركات التأمين التجاري للأشخاص في  حدود تطبيقية

خدمات التأمين الشامل تأمينات الممتلكات والمسئوليات، والتي تقدم فئة مصر 

اشتراك سنوي يدفعه العميل، مقابل تقديم شركات  والجزئي على السيارات، وتشمل

تأمين السيارات تغطية مالية للتصليح إما كاملة أو جزئية، إذا تعرضت السيارة 

 لتخريب من الغير.التلف أو او  السطو أو السرقة،  الحرائق،  حوادثلل

   : أي عميل لديه حالياً بوليصة تأمين نشطة على يقتصر البحث على حدود بشرية

 أشهر الماضية وتعامل مع شركة التأمين. 12السيارات تم شراؤها على الأقل في الـ 

  : اعتمادا على مشكلة البحث وهدفه يتناول البحث دراسة أربعة حدود موضوعية

المتغير المستقل وهو تجربة العميل ، والثاني يمثل  متغيرات ، وهي: الأول 

المتغير الوسيط الأول وهو  رضا العملاء ، والثالث يمثل المتغير الوسيط الثاني 

 وهو ولاء العملاء ، والمتغير الرابع هو المتغير التابع وهو الاحتفاظ بالعملاء .
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 وتنمية فروض البحث الإطار النظري والدراسات السابقة -6

يقدم هذا الجزء المفاهيم ونتائج الدراسات السابقة التي اطلعت عليها الباحثة 

والمرتبطة بمتغيرات البحث المتضمنة تجربة العملاء، رضاء العملاء، ولاء العملاء 

والثاني مراجعة  النظري،والاحتفاظ بهم، وهو ينقسم إلى قسمين: الأول الإطار 

 الدراسات السابقة وتنمية فروض البحث.

 الإطار النظري: .1

 تجربة العميل   -أ

أول من قدم مصطلح تجربة العميل في مقالتهما    Pin&Gilmore,(1988)يعتبر   

هي وقد تبنا ان تجربة العملاء  Harvard Business Reviewالمنشورة في مجلة 

المفتاح الرئيس لبناء سلوك العملاء ومواقفهم نحو الخدمة أو المنتج الذي تقدمه الشركة 

(Franky & Syah,2023).  

العميل تمثل العلاقة الشاملة بين  تجربةأن  Lemon and Verhoef, (2016)وبين 

العميل والشركة الناتجة من تفاعلات أو نقاط اتصال محورية تحدث أثناء تجربة العميل مع 

 .الشركة

إن تجربة العملاء الإيجابية هي تجربة استثنائية  Khan et al. (2024) وفقاًو

تتضمن انطباعات متعددة، بما في ذلك الرضا والولاء والمصداقية والثقة والموقف 

 . أو الخدمة المتفائل تجاه المنتج

ويمكن تعريف تجربة العميل بأنه بناء متعدد الأبعاد يركز على استجابات العميل   

المعرفية والعاطفية والحسية والاجتماعية لعروض الشركة طوال رحلة العميل 

(Lemon and Verhoef, 2016 ويشمل ذلك التفاعلات المباشرة وغير المباشرة .)

مع الشركة، أو منتجاتها، أو خدماتها، أو أقسام المنظمة وكذلك مع مقدمي الخدمات 

 (.Wu and Gao, 2019والمنتجات )
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أن تجربة العملاء مفيدة جداً  Moreira, da Silva & Moutinho (2017)ذكر 

، من حيث صلتها أو الخدمة الإيجابي تجاه المنتج تجابة والرضاالاسفي تحفيز 

التجربة على مستوى العميل من خلال  تمثيل فيمكنبتفاعلات العملاء وردود أفعالهم، 

الشركة، بما في ذلك البحث والشراء والاستهلاك ودعم ما بعد تفاعلاته مع إجمالي 

 (. ,.2021Cambra-Fierro et alالبيع )

أما على مستوى الشركات ، فهي  تركز على كيفية إدارة تفاعلها مع عملائها من   

 Srivastava and)أجل تطوير علاقات قوية طويلة الأمد والاحتفاظ بالعملاء 

Kaul, 2016) ولهذا السبب، تدرك المزيد من الشركات أهمية تجربة العملاء كجزء.

من خلال إدارة (، olland, 2020Pekovic and Rمن استراتيجيتها التسويقية )

التواصل المباشر بين العملاء والشركة التي تحدث في كل نقطة اتصال مع العملاء، 

تحسين شعور العملاء تجاه المنتج أو الخدمة  التي يقبل فيها العملاء  للشركة  يمكن

شر على عملية الشراء أو الاستفادة من الخدمات مثل البيع بالمتاجر أو البيع المبا

بالمقابلة أو التفاعل مع فريق الموزعين، أما التواصل غير مباشر يتم من 

الدعاية والاعلان، و الَتَّوْصِيَة الإيجابية من الأصدقاء والمعارف، أو قد  مندوبي خلال

) &Franky)تأخذ صيغ النقد، الإشهار، الإخبار، الاستطلاعات وغيرها 

Syah,2023. 

وتجربة العميل ليس مصطلحان مترادفان،  خدمة العملاءكر أن ذوالجدير بال       

ولكنهما مرتبطان، حيث إن خدمة العملاء عبارة عن عملية تقديم المساعدة أو الدعم 

فاعل البشري. والتي هي جزء للعملاء، إما من خلال القنوات الرقمية أو من خلال الت

 .  (Hilman& Hidayat,2024)من تجربة العملاء 

( بين تجربة العميل 2016وقد فرق أيضا عبد الحميد، وحسن، والمكباتي )     

 وعلاقات العملاء 

https://www.oracle.com/eg-ar/cx/service/what-is-customer-service/
https://www.oracle.com/eg-ar/cx/service/what-is-customer-service/
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فإن تجربة العميل توضح ما يعتقده العميل عن الشركة عند نقاط تفاعل العميل مع 

العملاء تختص بماذا تعرف الشركة عن العميل، وعي تتم الشركة، في حين علاقات 

 بعد تسجيل تفاعل العميل مع الشركة.

ركزت الأدبيات التسويقية على دراسة طبيعة وخصائص تجربة العملاء. واعتبرت    

 Prentice & Loureiroوأوضحالتفرد أحد الخصائص الرئيسية لتجربة العملاء، 

والرضا والولاء تأتي من خلال تجربة العملاء الممتعة  أن بناء الثقة والالتزام (2017)

 تيجة تفاعلات متعددّة يختبرها العميل مع الشركة من خلال نقاط تواصل مختلفةن

حيث يتم النظر إلى كل تجربة بشكل مختلف من قبل كل عميل  بالمنتج والخدمة، تتعلق

(De Keyser et al., 2015وتؤثر تجربة العميل ليس فقط على .)  التفاعلات الحالية

 بينهمابين العميل والشركة، ولكن أيضًا على اللقاءات المستقبلية واستمرارية العلاقة 

(Tyrvainen et al., 2020 .وتجارب العملاء لا تقل أهمية عن تلبية احتياجاتهم .)

-McCollوهي تحدد استجابات العملاء وتشكل توقعاتهم للشركة وتفاعلاتهم معها )

Kennedy et al., 2019 .) 

في نقاط اتصال العميل وتتكون تجربة العميل من اتصالات فردية بين الشركة و   

 .Homburg et alمميزة في مراحل متعددة من عملية الشراء واتخاذ قرار الشراء )

2015; Lemon& Verhoef,2016, .) الباحثين والممارسين عديد من اتفق وقد

ء الإجمالية هي بناء متعدد الأبعاد يتضمن مكونات بشكل عام على أن تجربة العملا

 ،خلال رحلة الشراء الكاملة للعميل واجتماعية تتم، وحسية معرفية وعاطفية

 ( Lemon& Verhoef,2016,  Chen, & Yang, 2021, Moukrim & 

Gaber. 2024).  

 ويتكون هذا المتغير من الأبعاد الفرعية التالية: 

 لتجربة العميل  Cognitive dimensionالبعد المعرفي البعد الأول: 



 
 

 ...  راسةهم " دبالعلاقة بين تجربة العملاء والاحتف اظ  الدور الوسيط لتأثير رضاء العملاء وولائهم في  
 د. أمنية سامي عبد الحليم صبح.
 

2025ابريل  -العدد الثاني                                                    المجلد السادس عشر                
625 

  
 

العمليات المعرفية هي عمليات عقلية عليا، مثل الإدراك والذاكرة واللغة وحل المشكلات 

والتفكير المجرد، وقد تمت دراستها فيما يتعلق بتجربة العملاء باستخدام منظورين مختلفين 

 .(Moukrim & Gaber, 2024) قةوهما: تحقيق الأهداف، وتأكيد التوقعات الساب

متجذر في افتراض أن العملاء موجهون نحو الأهداف في سلوكهم.  المنظور الأول

على سبيل المثال، يشتري العملاء الفيتامينات من أجل الصحة؛ إنهم يقومون بالتسوق 

من البقالة لتناول والاستمتاع بالطعام. يضع العملاء أهدافاً إما بوعي أو بغير وعي في 

للسعي لتحقيق هذه الأهداف. تصف  سياقات محددة، ويستخدمون الاستهلاك كأداة

الأدبيات التسويقية السلوك الموجه نحو الهدف بأنه عملية معرفية نتيجتها تحقيق 

التي تثير خبراته  العميلالأهداف، وبالتالي فإن تحقيق الأهداف يشكل جزءًا من تجربة 

 & Keiningham et al., 2017,Moukrim) المشكلات،الإبداعية وتجربة حل 

Gaber, 2024)  ،  العملاءويعمل البعد المعرفي على تحفيز التفكير الإبداعي لدى 

 وخلق الوعي من خلال عملية تفكير تؤدي إلى إعادة تقييم الشركة ومنتجاتها وخدماتها

(Wahba& Khalaf 2024)فإن هذا النهج يرتكز على عناصر مثل  لذلك. و

 Andalas) العملاءالمفاجأة والاستفزاز، والتي تولد مجتمعة تفكيرًا إبداعياً في أذهان 

& Kartika, 2021وإثارة فضولهم  تهمتقوم الشركات بذلك من خلال مفاجأ(. و

(Ottenbacher et al, 2023). 

أن العملاء لديهم  السابقة بافتراضتأكيد التوقعات  علىالمنظور الثاني ويرتكز 

أو الخدمة وتجربتها. ويقوم العميل بتقييم التجربة على  توقعات قبل اختيار المنتج

أساس ما إذا كانت تجربته الفعلية تخالف أو تؤكد تلك التوقعات السابقة 

(Ottenbacher et al, 2023 ;  ( Keiningham et al.,2017)  . ولذلك يهدف

للتفكير بطريقة إبداعية وجذابة، وبالتالي المساهمة في  العملاءهذا البعد إلى تحفيز 

 .(Wahba& Khalaf 2024) إعادة تقييم الشركة ومنتجاتها وخدماتها

العمليات المعرفية التي تهدف  البحث بأنهتعريف البعد المعرفي في هذا  وعليه يمكن

 وتجارب حل المشكلات لدى العميل وتقابل توقعاته.إلى إثارة الخبرات الإبداعية 



 
 

 ...  راسةهم " دبالعلاقة بين تجربة العملاء والاحتف اظ  الدور الوسيط لتأثير رضاء العملاء وولائهم في  
 د. أمنية سامي عبد الحليم صبح.
 

2025ابريل  -العدد الثاني                                                    المجلد السادس عشر                
626 

  
 

 لتجربة العميل  Emotional Dimensionالبعد العاطفيالبعد الثاني: 

سلط علماء التسويق وسلوك المستهلك في أواخر القرن العشرين الضوء على تأثير 

العواطف على مواقف العميل واستجاباته للعلامات التجارية وأنشطة الإعلان 

علم النفس، حيث  على أدبياتق. واعتمدت الدراسات المبكرة لمشاعر العميل والتسوي

اعترف الباحثون بالطبيعة المعقدة للعواطف وسعوا إلى معالجة الصعوبات الكامنة في 

تحديد وقياس والتمييز بين الحالات العاطفية وبينوا أنها عنصرا أساسيا يعتمد عليه 

 .Keiningham et al.,2017)الشرائية )العميل في تقييم تجربته 

وقد تناولت الدراسات مشاعر العميل بعدة طرق. البعض يتصورها بشكل عام من 

الآخر يصنفها إلى مجموعات من المشاعر  والبعضحيث تأثيرها الإيجابي والسلبي، 

الشاملة المتعلقة بالاستهلاك أو التركيز على المشاعر الفردية مثل الفرح والمفاجأة 

 Nwankwo ,2017والبهجة، والغضب، والإحباط، والانزعاج 

&Kanyangale,2023)  Keiningham et al.). 

 رحلته،وبالتالي يمكن وصف البعد العاطفي بأنه المشاعر التي يمر بها العميل طوال 

 الناتجة عنها. هومحفزاتها، وسلوكيات

 لتجربة العميل:Sensory dimensionالبعد الحسي  البعد الثالث:

هو تجربة العميل في التواصل مع الشركة وكذلك المنتج أو الخدمة التي البعد الحسي 

ذوق والشم، بهدف إثارة التصورات تمن البصر والصوت واللمس وال حواسه،تحفز 

 بالطبعو(. Hwang et al., 2022الحسية وتكوين آرائهم حول المنتجات والخدمات )

يمكن قياس حواس الإنسان الخمس بشكل مباشر، ولكن من خلال ردود أفعال  لا

إثارة مشاعر المتعة والرضا  ، حيث الهدف الشامل لتسويق التجربة الحسية هوالعملاء

فإن  ، ولذلك(Chandra ,2014) العملاءوالبهجة من خلال تحفيز الحواس لدى 

الحواس  من خلال تحفيزالحملات الإعلانية التي تحفز مشاعر المتعة والبهجة، تتم 

 (. Kanopaite,2015) مؤثرةوتؤدي إلى اتصالات هادفة مع العملاء وتحقق نتائج 
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يمكّن البعد الحسي العملاء من التواصل مع المنتجات والخدمات من خلال ولذلك ُ

  (.Hwang et al., 2022آرائهم حول المنتجات والخدمات ) حواسهم لتكوين

 من تجربة العميل  Social Dimensionالبعد الاجتماعي البعد الرابع: 

العملاء أو الموظفين أو تشكل التفاعلات الاجتماعية مع الأفراد الآخرين، مثل      

(. Brun et al., 2017الأصدقاء والأقارب، البعد الاجتماعي لتجربة العملاء )

 وتعزز هذه التفاعلات السلوك الاجتماعي لدى العملاء.

والعملاء الآخرين والشبكات الاجتماعية الأوسع  ينتفاعلات الموظف تؤثر    

 Olsson et) والخدمة والمجموعات المرجعية على تجربة العميل مع المنتج

al.2023 وكذلك الحال بالنسبة للهويات الاجتماعية ،)Social identities  التي

سهم تتضمن تمثيلات عقلية يمكن أن تصبح جزءًا أساسياً من كيفية رؤية العملاء لأنف

وتنعكس في الانتماءات السياسية والدينية، بالإضافة إلى علامات نمط الحياة الأخرى 

مثل المهنة، والأدوار العائلية أو الاهتمامات والأنشطة الرياضية، والفنية وغيرها. 

وعادة ما يكون لدى الأفراد عدة هويات اجتماعية، لذلك من المتوقع أن يؤثر التطابق 

الخدمات أو ماعية البارزة وعناصر مثل عروض المنتجاتبين الهويات الاجت

   .(Keiningham et al.2017) والإعلانات بشكل إيجابي على اختيار العميل

وبالتالي، يمثل البعد الاجتماعي لتجربة العميل إجمالي محصلة تفاعل العملاء 

والمجموعات المرجعية الاجتماعية مع البائعين والموظفين والعملاء الآخرين 

 المؤثرة على تجربة العميل مع الخدمة. 

 رضا العملاء: .ب

هو تقييم أداء المنتج الذي يطابق أو يتجاوز توقعات العملاء، ويتم تعزيزه من خلال     

يمثل العلاقة العاطفية بين وهو  ،(Kulsum & Syah, 2017)تراكم التجارب السابقة 

 ,Elizarالبائع والمشتري والتي يمكن أن تزيد من نية الشراء لدى العميل. وعرّف 

Indrawati, & Syah,(2020)  المنتج هذه الظاهرة بأنها انعكاس للمقارنة الشاملة لأداء
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أنه Dey et al. 2020)مقابل توقعات العملاء المختلفة، وأكد نفس المفهوم ) أو الخدمة

 الخدمة. أو نتيجة مقارنة نفسية معقدة بين مستويات الأداء المتوقعة والمسلمة للمنتج

 الرفض أو وقد استندت النماذج النظرية الأولى في دراسات الرضا إلى نموذج التأكيد

(Quoquab et al. 2018)النموذج، يقوم العملاء بتقييم مستويات رضاهم  . وفقا لهذا

توقعات الوكذلك مع  السابقة،مقارنة تجاربهم الحالية مع التجارب  من خلال

 أن رضا Packard & Berger,(2021)والتصورات حول أداء المنتج، وقد أكد 

العميل يتحدد من خلال مدى الفرق بين القيمة المتوقعة والقيمة التي يكتسبها العملاء 

لتجاربهم في الشراء  شامل للعملاء، يشير الرضا إلى التقييم المعين. وبالتاليمن منتج 

 . (Ribeiro et al.,2024)والاستهلاك 

يعتبر رضا العملاء أحد الأهداف الأساسية لاهتمامات الشركات حتى تحصل على 

(. ان عدم الرضا القوي (Becker & Jaakkol ,2020ولاء عملائها وتحافظ عليهم 

 Mbarekيعتبر متنبأ بزيادة احتمال تحول العملاء لشراء منتجات وخدمات المنافسين 

and Baeshen 2019, Mannan et al. 2017))،  وكذلك وجد(Cheung Man 

et al., 2020) .علاقة إيجابية قوية بين رضا العملاء والثقة ونية إعادة الشراء 

 ولاء العملاء .ج

الأنشطة التسويقية للشركة في  نجاح على المؤشرات الدالة أحد العملاء إن ولاء   

العملاء معها وتكرار شراء  تعامل استمراريةتحقيق نتائج مالية وغير مالية تضمن 

 المنافسين. من غيرها منتجاتها وخدماتها دون

ولاء العملاء بأنه مواقف وسلوكًا تجاه العلامة  Franky & Syah (2023)عرف

العلامات التجارية.  أو التجارية، واعتبره مؤشرا على مستوى الرضا عن المنتجات

 معين، منتج عن الجيدة من المشاعر مجموعة بأنه)2018كما عرفه يوسف، وسامي، )

 المنتج شراء في استمراره إلى يؤدي والذي لدى العميل، يتكون الذي الحسن والتصور

وهو يمثل مواقف تعبر عن السلوك الفعلي للعملاء ونواياهم.  .وخدمة سلعة كان سواء

 & Prenticeوهي إحدى الاستراتيجيات الرئيسية للشركة لتعزيز ميزتها التنافسية )
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Loureiro, 2017 .)  علاوة على ذلك، يعد ولاء العملاء مظهرًا من مظاهر

شراء العلامة التجارية عندما يكون المنتج مطلوباً أو الاعتراف بأنه سيتم إعادة 

(. وهو انعكاس Han et al., 2018; Hult et al., 2019مطلوباً مرة أخرى )

 & ,Karani, Syahلمستوى رضا العملاء )العاطفي( عن المنتج والعلامة التجارية )

Anindita, 2019 .) 

ء العملاء من خلال تكرار يمكن قياس ولا Harzaviona & Syah,(2020)وفقاً لـ 

،  Shinta, Syah, & Negoro,(2020)الشراء ومبلغه. وقد تم تعزيز ذلك من قبل 

 المنتجالشراء ومواقف العملاء تجاه تكرار الذين وصفوا هذا المفهوم بأنه سلوك 

 التجارية.  والعلامة

 لاحتفاظ بالعملاءا .د

يشير الاحتفاظ بالعملاء إلى قدرة الشركة على الحفاظ على قاعدة عملائها      

يعتبر مقياسًا لقدرة الشركة على جذب عمليات شراء متكررة باستمرار الحاليين، وهو 

وهو  ،(Suriansha, Diposumarto & Muharam, 2024) من قاعدة عملائها

خدمات الشركة، وقد اعتبره أيضا انعكاس لرضا العملاء وولائهم تجاه منتجات أو 

Samsa, (2024)  مؤشرا حاسمًا لأداء الشركات، ويفُضل على اكتساب العملاء لأنه

 من حيث التكلفة بشكل عام. كفاءةأكثر 

نهجان أساسيان للاحتفاظ بالعملاء. يركز  Ascarza et al. (2018)حددواوقد   

على رعاية علاقات دائمة مع العملاء من خلال التواصل المستمر والوفاء  لأولا

المستمر باحتياجاتهم وتوقعاتهم. يؤكد هذا المنظور على أهمية الحفاظ على رضا 

 العملاء ومشاركتهم لفترة طويلة. 

ينظر إلى الاحتفاظ بالعملاء باعتباره سلوكًا يمُكن الشركات من التأثير  الثانيأما 

وإدارته بفاعليه. ويرتكز هذا النهج على فهم تفضيلات واحتياجات العملاء عليه 

وتنفيذ استراتيجيات مناسبه لتعزيز عمليات الشراء المتكررة وتعزيز الولاء، وكل من 

  .النهجين يؤكدان على أهمية التواصل وفهم متطلبات العملاء
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ت مبتكرة لتحسين الاحتفاظ تجبر البيئة التنافسية الشركات على تبني استراتيجيا     

(.  (Al-Hashem,2022بالعملاء للحفاظ على مكانة الأعمال مقارنة بالمنافسين 

يحدث عندما يكرر العملاء شراء المنتج أو الخدمة عدة مرات، مما يؤدي إلى  وهذا

تسعى  ، لذلكLi et al., 2018))فوائد اقتصادية واكتساب ميزة تنافسية في السوق 

والخدمات الشركات إلى تحويل عملائها إلى مشترين متكررين لمختلف المنتجات 

الجدد من خلال تقديم تجربة أفضل  للعملاءورفع احتمالية التوصية بالمنتج أو الخدمة 

تقديم منتجات أو خدمات أفضل عامل نجاح رئيس  لأنحول منتجاتها وخدماتها، 

السمعة التجارية ويسمح بالحصول على ميزة دعم للاحتفاظ بالعملاء ، مما يؤدي إلى 

ولذلك توجه جهود إدارة علاقات العملاء   (Artha et al.2022) تنافسية مستدامه

أهمية أكبر للحفاظ على علاقة وثيقة مع العملاء من خلال تقليل معدل عدم رضا 

جات العملاء العملاء باستخدام الأدوات الإستراتيجية للتسويق بالعلاقات لتلبية احتيا

وتفضيلاتهم من أجل تقديم قيمة أفضل للعملاء مقارنة بالمنافسين للاحتفاظ بعملائها 

(Al-Hashem,2022)  يتبنى المسوقون المتفوقون استراتيجيات الاحتفاظ ، وعليه

بالعملاء التي تتضمن كل من الإستراتيجية الاستباقية التي تمنع تحول العملاء 

ية الوقائية عندما يبدأ تحول العملاء في الظهور من خلال للمنافسين، والاستراتيج

ملاحظات العملاء مثل الشكاوى حول المنتجات والخدمات أو عند استخدام الخدمات 

 .  ( (Harzaviona & Syah,2020أو شراء المنتجات

أن الشركات التي تنجح في البيئات  Chepngetich et al. (2019)   وقد أوضح     

شديدة المنافسة هي تلك التي لديها القدرة على إدارة علاقات العملاء والتركيز على 

العملاء الأكثر قيمة. وتؤثر إدارة علاقات العملاء ومكافآت الولاء تأثيرا إيجابيا كبيرا 

طويلة الأمد بناء علاقة و .(Harzaviona & Syah,2020) على الاحتفاظ بالعملاء

للمنافسين، وإدارة تكاليف  هممع عملائها لزيادة قيمة العملاء وتخفيض معدلات تحول

  (.(Almohaimmeed ,2019الاستحواذ على عملاء جدد
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نشطة والأساليب المتكاملة لإدارة الأ ولذلك يعتبر الاحتفاظ بالعملاء بمثابة سلسلة من 

ة وثيقة مستمرة مع عملائها والحفاظ على تمكن الشركة من بناء علاقعلاقات العملاء 

 ميزتها التنافسية.

 العلاقة بين رضا العملاء وولائهم والاحتفاظ بهم  .ه

غالباً ما و ،يعكس رضا العملاء مدى تلبية المنتج أو الخدمة لتوقعات العملاء أو تجاوزها

يتم قياسه من خلال الاستطلاعات والملاحظات. عادةً ما يؤدي رضا العملاء القوي إلى 

من المرجح أن يعود العملاء الراضون للشراء المتكرر ويوصون لأنه  ،لعملاءاولاء 

والجدير بالذكر أن ولاء العملاء    .(Lee et al., 2020) بالعلامة التجارية للآخرين

ذي يظهره العميل تجاه العلامة التجارية، مما يؤثر على استعداده هو الالتزام ال

لاختيارها على المنافسين باستمرار. وعادةً ما يكون العملاء المخلصون أكثر تسامحًا 

مع مشكلات الخدمة العرضية وأقل تأثرًا بتغيرات الأسعار أو تحركات المنافسين. وهم 

 Khan etهم العاطفي بالعلامة التجاريةيظُهرون معدلات احتفاظ أعلى بسبب ارتباط

al.2024) من ناحية أخرى يشير الاحتفاظ بالعملاء إلى الاستراتيجيات والإجراءات .)

التي تتخذها الشركات لإبقاء العملاء الحاليين منخرطين في التعامل معهم ومواصلة 

هم؛ فمن تكرار الشراء، ويتأثر الاحتفاظ بالعملاء بشكل كبير بكل من رضاهم وولائ

المرجح أن يبقى معهم العملاء الراضون، وسوف يتجنب العملاء المخلصون التحول 

 . وبناء عليه: ((Mokha, 2022إلى علامات تجارية أخرى

يؤدي رضا العملاء إلى ولائهم: عندما يشعر العملاء بالرضا عن تجاربهم )جودة  -

الولاء. وهذا غالباً ما المنتج، ومستويات الخدمة، وما إلى ذلك(، فإن هذا يزرع 

 يشمل عمليات الشراء المتكررة والاتصالات العاطفية.

يؤدي ولاء العملاء إلى الاحتفاظ بهم: العملاء الذين يشعرون بالولاء لعلامة  -

تجارية أقل عرضة للتسوق في مكان آخر، ويؤدي مشاركتهم المستمرة إلى 

 ى عملاء جدد. معدلات احتفاظ أعلى، مما يقلل تكاليف الاستحواذ عل
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وعليه يمكن أن يؤدي تقديم تجارب للعملاء استثنائية إلى تعزيز رضاهم، وبالتالي 

ولاءهم، والذي بدوره يعزز الاحتفاظ بهم. وعلى العكس من ذلك، يمكن أن يؤدي 

 افتقار الرضا إلى انخفاض الولاء وارتفاع معدلات تحول العملاء للمنافسين.

 الدراسات السابقة وتنمية فروض البحث:  .1

 العلاقة بين تجربة العملاء وكل من رضاهم وولائهم  -أ

تجربة  توسيط رضا العملاء وولائهم في العلاقة بين et al. (2024) Khanاختبر 

العميل والاحتفاظ بالعميل في سياق التسوق عبر الإنترنت، بالتطبيق على عينة غير 

مفردة من الذين يفضلون شراء الملابس عبر الإنترنت من خلال  350احتمالية قدرها 

مواقع العلامات التجارية. وتوصل البحث إلى التأثير المباشر لتجربة العملاء على 

المتغيرين الوسيطين، وهما رضا العملاء وولائهم، وكذلك تأثيره المباشر على المتغير 

رضا والولاء العلاقة بين تجربة العملاء التابع المتمثل في الاحتفاظ بالعملاء ويتوسط ال

 والاحتفاظ بهم.

( دراسة التأثير غير المباشر لكلٍ 2024استهدف بحث أبو الدهب، يعقوب وجبريل )

من الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتجربة العلامة التجارية على القيمةِ غير 

ستهلك المصري للهواتفِ الملموسة لتلك العلامة، وذلك من خلال توسُط درجة ولاء الم

مفردة من  384الذكية التي تحمل شعار هذه العلامة. بالتطبيق على عينةٍ مكونة من 

عملاء شركات الهواتف الذكية داخل مصر. وقد توصل البحث إلى التوسط الجزئي 

 لولاء العميل العلاقة بين تجربة العلامة التجارية وقيمتها غير الملموسة.

تجربة العملاء ورضاهم وولائهم على قوة  تأثير Franky & Syah, (2023)قاس 

العلامة التجارية والاستعداد لدفع علاوة السعر بالتطبيق على عينة ميسره قدرها 

وتوصل إلى وجود تأثير إيجابي لتجربة  إندونيسيا ،من عملاء منتجات آبل في 280

 العملاء ورضاهم وولائهم على قوة العلامة التجارية والاستعداد لدفع علاوة السعر. 

( تحليل تأثير توسيط تجربة العميل في العلاقة بين 2023استهدف بحث المتولي )

على الخدمات المصرفية الرقمية ورضا عميل الخدمات المصرفية الرقمية، بالتطبيق 
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عينة من العملاء المستخدمين للخدمات المصرفية الرقمية في البنوك التجارية 

مفردة، وتوصل إلى وجود تأثير معنوي لتجربة العميل على  432المصرية قدرها 

تأثير معنوي ذات الخدمات المصرفية الرقمية  رضا العميل بالبنوك التجارية. وكذلك

 .ميل بالبنوك التجاريةعلى رضا العملاء عند توسيط تجربة الع

تأثير تجربة العميل وجودة الخدمة مع رضا العميل    Juanna et al. (2022)حلل

 PT Telkom Witel شركةعملاء  359كمتغير وسيط وطبقوا على عينة تبلغ   من 

Sulut، ولكنها لم تؤثر  العميل،على رضا  أثرت تجربة العميل إلى أن وتوصلوا

الاحتفاظ بالعملاء. تؤثر تجربة العميل وجودة الخدمة وإدراك بشكل مباشر على 

 السعر على الاحتفاظ بالعملاء من خلال رضا العميل بالوساطة الكاملة.

-Eتأثير إدارة علاقات العملاء الإلكترونية ) Mokha & Kumar (2022)درس 

CRMالعملاء  ( على ولاء العملاء من خلال التأثيرات الوسيطة لتجربة العملاء ورضا

من عملاء البنوك الهندية.  وأظهرت النتائج أن تجربة العملاء ورضا  836بالتطبيق على 

 العملاء هي عوامل وسيطة في العلاقة بين إدارة علاقات العملاء الإلكترونية والعميل.

تأثير تجربة العميل على رضا العميل وولائه باستخدام  Minh-Tri (2021) فحص

حالة مقهى ستاربكس في مدينة هوشي منه، فيتنام. اعتمادا على بيانات استبانة عينة 

تأثيرا معنويا على  تثرأعميل للمقهى. توصل إلى أن تجربة العملاء  335ميسرة من 

 ولائهم من خلال رضا العملاء.

إدارة تجربة العملاء على ولاء العملاء في القطاع تأثير  Makuza, (2020)حلل 

عميل. وأوضحت النتائج وجود  384المصرفي في زيمبابوي بالتطبيق على عينة من 

 ارتباط إيجابي بين تجربة العملاء وولائهم.

تأثير قيمة وتجربة العميل على  Hasfar,Militina& Achmad (2020) اختبروا

عميل للشركة.  80، وذلك بتحليل بيانات PT Meratusرضا العميل وولائه لشركة 

تأثير إيجابي دال على رضا العملاء،  ذاتوتوصل البحث إلى أن تجربة العملاء 
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وكذلك لها تأثير إيجابي دال على ولاء العملاء، وأن رضا العملاء ذو تأثير إيجابي 

 العملاء.دال على ولاء 

لاء ترتبط ارتباطًا وثيقاً برضا أن تجربة العمDas et al.,(2018وكذلك توصلوا ) 

فقد  النتيجة،نفس  Haase et al. (2018) بهم. وأكدواالعملاء وولائهم والاحتفاظ 

إلى أن تجارب العملاء المعرفية والعاطفية الإيجابية المتراكمة طويلة المدى توصلوا 

تبني تصوراتهم الإيجابية والتي تشكل رضاهم وكذلك سلوكهم المتمثل في نيات إعادة 

وكذلك توصل عديد من الباحثين إلى أن  والولاء. ،مزيد من الأسعار الشراء، ودفع

 منهم: ولائهم،على أثرت تجربة العملاء 

Ong et al. 2018; Nobar & Rostamzadeh ,2018; Huaman-Ramirez 

& Merunka,2018; Wan et al.,2018; Moreira, da Silva, & 

Moutinho, 2017; Rychalski  &  Hudson, 2017( .  

 أثرتاتفاقها بأن تجربة العميل يتضح من نتائج هذه المجموعة من الأبحاث السابقة 

 على رضاه وولائه، ولذلك يمكن توقع فرضا البحث التالين:

 رضاهم.على  العملاء إحصائيا لتجربةيوجد تأثير إيجابي دال : الفرض الأول

 ولائهم.تجربة العميل على ل يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا: الفرض الثاني

 العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم:  ب. 

تصميم الاتصال المرئي على تأثيربتحليل  Hilman& Hidayat (2024)قام 

بالتطبيق على عينة  الفنادق،الاحتفاظ بالعملاء من خلال تجربة العملاء في صناعة 

لنزلاء الفنادق الدولية في أندونسيا، أظهرت النتائج أن الاتصالات المرئية  265قدرها 

لال تجربة العملاء.  وان تجربة اثرت تأثيرا معنويا على الاحتفاظ بالعملاء   من خ

 العملاء أثرت تأثيرا مباشرا على الاحتفاظ بالعملاء. 

الاحتفاظ  تحسين Suriansha, Diposumarto, & Muharam(2024)بحثوا 

بجاكرتا بإندونيسيا من خلال دور    DKIمطقة  رامايانا فيبعملاء متاجر تجزئة   

 وأسفر عميل، 400بإجراء مسح لعينة تبلغ  العملاء، وذلكجودة العلاقة وتجربة 
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وان تجربة  العملاء،تحليل النتائج عن التأثير الإيجابي الدال لجودة العلاقة على تجربة 

على  إيجابياجودة العلاقة تؤثر وكذلك  بهم.الاحتفاظ العملاء لها تأثير إيجابي دال على 

 كامل.الاحتفاظ بالعملاء من خلال تجربة العملاء كوسيط 

تأثير البيئة المادية والتجربة العاطفية على الاحتفاظ بعملاء  Samsa, (2024)قيم 

مفردة، وتوصل  400صناعة الوجبات السريعة بتركيا بالتطبيق على عينة قدرها 

لمجموعة من النتائج، أهمها أن التجربة العاطفية الإيجابية للعملاء أثرت تأثيرا إيجابيا 

وأن البيئة المادية التي تشمل عناصر مثل إعداد الطاولة،  مباشرا على الاحتفاظ بهم،

والتخطيط، وموظفي الخدمة، أثرت في تشكيل التجربة العاطفية للعملاء، وأن التجربة 

 العاطفية للعملاء لعبت دور الوسيط في العلاقة بين البيئة المادية والاحتفاظ بالعملاء. 

ييم كيفية استفادة الشركات من إدارة إلى تق .Celestin et al) ,(2024  دف بحث ه

تجربة العملاء لتحسين رضا العملاء والاحتفاظ بهم وولائهم. واعتمدوا على استطلاع 

من كبار المديرين. أظهرت النتائج أن الشركات  20شركة ومقابلات نوعية مع  150

في  ٪25زيادة بنسبة  حققتالتي تنفذ استراتيجيات إدارة تجربة العملاء الفعاّلة 

  ٪ في رضا العملاء.30وتحسن بنسبة  بالعملاء،الاحتفاظ 

تأثير تجارب العملاء العاطفية،    Nwankwo, &Kanyangale(2023) ااختبر

على الاحتفاظ بالعملاء في المطاعم في ولاية أنابرا،  والاجتماعية والمادية، والمعرفية

نيجيريا. ووجدا أن تجارب العملاء العاطفية، والمعرفية، والمادية والاجتماعية لهم 

 تأثير دال إحصائيا على الاحتفاظ بعملاء مطاعم ولاية أنابرا. 

لال مدخل الذكاء التسويقي للاحتفاظ بالعملاء من خ Al-Hashem  (2022) استخدم

بتحليل نتائج استبانة عينة من عملاء الفنادق ذات  العملاء،الدور الوسيط لتجربة 

توصل إلى أن تجربة العملاء أثرت  الأردن.مفردة في  307نجوم قدرها  الخمس

تأثيرا غير مباشرا على الذكاء التسويقي وتأثيرا إيجابيا مباشرا على الاحتفاظ 

 بالعملاء. 
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أبعاد تجربة العميل على  تأثير Chepngetich , Ouma& Aila (2019)درسوا 

 كنيا،عميل من عملاء الفنادق في 361 استبانةوذلك بتحليل نتائج  ،سلوك الشراء

وتوصلوا إلى أن المكون الإنساني فقط من أبعاد تجربة العميل هو المؤثر على السلوك 

 كنيا.الشرائي لعملاء فنادق 

( إلى وجود تأثير معنوي لكل من 2018السنيوني، وظريف )توصلوا أبو وردة، 

التجارب الحسية والتجارب السلوكية على ولاء العملاء للعلامة التجارية للمتجر، 

 عميل لمتاجر الخدمة الذاتية بمصر. 383وذلك بالتطبيق على عينة قدرها 

العملاء بإعادة ( علاقة إدارة خبرات 2016حسن ، والمكباتي )ودرسوا عبد الحميد ، 

الشراء ، وذلك من خلال توسيط ثقة العميل بالتطبيق على عينة منتظمة قدرها 

مفردة من عملاء خدمات الإيداٌع في البنوك التجارية بجمهورية مصر العربية 384

.وتوصلوا إلى وجود ارتباط ايجٌابي معنوي بين إدارة خبرات العملاء والثقة و إعادة 

أثير معنوي إيجابي لأبعاد تجربة العميل التي تتضمن التجربة الشراء ،وكذلك وجود ت

الحسية ،التجربة العاطفية ،التجربة الإدراكية و التجربة السلوكية و تجربة الارتباط 

    على ثقة العميلٌ في البنك ، وكذلك على متغير إعادة الشراء فيما عدا التجربة الحسية .

بحاث اتفاقها على تأثير تجربة العملاء على يتضح من مراجعة هذه المجموعة من الأ

 الاحتفاظ بالعملاء، وبناء عليه، يمكن توقع فرض البحث التالي:

 بهم.الاحتفاظ  العملاء علىتجربة ل يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا: الفرض الثالث

 العلاقة بين رضا العملاء ولائهم والاحتفاظ بهم: .ج

تباينت نتائج مراجعة الدراسات السابقة المتعلقة بالعلاقة بين رضا العملاء وولائهم 

والاحتفاظ بهم، فقد وجدت غالبية الأبحاث علاقة إيجابية بينهم، في حين البعض 

 القليل الآخر لم يساند هذه النتيجة، وذلك على النحو التالي: 

ولاء كل من العملاء على  تأثير إدارة علاقات et al. (2024)  Dwivediقيم 

قطاع لعميل  300وقد أظهر نتائج تحليل مسح عينة من  يهم،والاحتفاظ العملاء 

 رضاهم،أن إدارة علاقات العملاء ذات تأثير إيجابي معنوي على  بالهند،السياحة 
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وكذلك نفس التأثير على ولاء العملاء والاحتفاظ بهم ، ووجدوا علاقة ارتباط إيجابي 

 بهم.بين رضا العملاء وولائهم والاحتفاظ 

إلى معرفة تأثير جودة المنتج    Sambung & Kusdiantoro (2023)هدف بحث 

 78على ولاء العملاء من خلال وساطة رضا العملاء. بالتطبيق على عينة قدرها 

. وكشفت نتائج البحث أن جودة Kuliner Dhahar Enakفردة من عملاء مطعم م

المنتج لها تأثير معنوي على رضا العملاء، وجودة المنتج أثرت بشكل معنوي على 

 ولاء العملاء من خلال وساطة رضا العملاء.

خلال  من ولائهمرضا العملاء وإسعادهم على  تأثير Aityassine, (2022)حللت 

الاحتفاظ بالعملاء. تم جمع البيانات باستخدام استبانة على عينة من عملاء المطاعم 

عميلاً. توصل إلى أن الاحتفاظ بالعملاء لعب دور المتغير الوسيط الكامل  376قدرها 

في علاقة تأثير رضا العملاء على ولائهم، ودور وسيط جزئي في تأثير سعادة العملاء 

 على ولائهم. 

تأثير إدارة علاقات العملاء على الاحتفاظ بالعملاء  Tifliya et al. (2021)ا قيمو

في مدينة مالانج. بالتطبيق  Priority BTNفي بنك من خلال رضا العملاء وولائهم 

عميل.  أظهرت النتائج أن إدارة علاقات العملاء لها تأثير  100على عينة مكونة من 

بشكل غير مباشر أثرت إدارة علاقات العملاء   ، وأن مباشر على الاحتفاظ بالعملاء

 على الاحتفاظ بالعملاء من خلال توسيط رضا العملاء وولائهم. 

( تحليل رضا العملاء كمتغير وسيط في علاقة تأثير 2021استهدفت دراسة نعمان )

إدارة علاقات العملاء على ولاء العملاء في شركات الاتصالات العاملة في الأردن، 

طالب وطالبة من الجامعات الأردنية الخاصة،  221التطبيق على عينة قدرها ب

وتوصل إلى وجود تأثير دال إحصائيا لإدارة علاقات العملاء في رضا العملاء 

وولائهم، وكذلك أثر رضا العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات 

 العملاء وولاء العملاء.
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ضا العملاء في سوق الهواتف المحمولة آثر تأثيرا معنويا أن رRuiz Díaz( 2017وجد )

على ولاء العملاء، وأثر ولاء العملاء تأثيرا معنويا أيضا في الاحتفاظ بالعملاء.  وأتفق 

وجد ارتباطا إيجابيا دال إحصائيا بين  فقد Disfani-Kamran et al., (2017)معه، 

 لنفس Nobar& Rostamzadeh,(2018)وتوصلا أيضا  رضا العملاء وولائهم،

  النتيجة.

بالتطبيق  ،تأثير رضا العملاء على الاحتفاظ بالعملاء Ibojo (2015)وكذلك فحص 

تم استخدام تحليل الانحدار وقد  بنيجيريا،عميلا لبنك أويو  107على عينة قدرها 

والتي تكشف أن رضا  0.717البالغة  Rلتحليل البيانات. أظهرت النتائج أن قيمة 

٪ من التباين في الاحتفاظ بالعملاء.  وأن هناك علاقة 71.7العملاء يمثل بشكل مستقل 

 دالة إحصائيا بين رضا العملاء والاحتفاظ بالعملاء.

وقد كشفت مجموعة أخرى من الأبحاث على وجود علاقة ارتباط بين رضا العملاء 

 , Stathopoulou & Balabanis (2016)منها:  بهم،وولائهم والاحتفاظ 

Prentice &  Loureiro  (2017) , Rychalski & Hudson (2017), 

Nobar & Rostamzadeh (2018) , Iglesias et al. (2019) 

إلى دراسة تأثير جودة الخدمة على ولاء العملاء  Flores et al. (2020)بحث  هدف

الغرف بالفنادق في ديلي،  العلاقة لقسمواختبار تأثير وساطة رضا العملاء على هذه 

بالتطبيق على عينة من عملاء الفنادق. أظهرت النتائج أن جودة  الشرقية،تيمور 

، فإن رضا العملاء ولاء العملاء. علاوة على ذلك على يؤثرا لمالخدمة ورضا العملاء 

 Huarng & Yuلا يؤثر في العلاقة بين جودة الخدمة وولاء العملاء. وأيضا توصل 

 إلى عدم وجود تأثير بين رضا العملاء والاحتفاظ بهم. (2020)

العلاقات بين خمسة عوامل: إدارة  Almohaimmeed, (2019)حللت دراسة 

. وذلك بمسح بهمء، والاحتفاظ وربحية العملا وولاءهم، ورضاهم،علاقات العملاء، 

مديرًا وموظفاً في مطاعم مختلفة في الرياض، بالمملكة العربية  497عينة بلغت 

السعودية. كشفت النتائج عن وجود تأثير معنوي لإدارة علاقات العملاء على رضا 

وكذلك  ،العملاء وربحية ولائهمالعملاء، وتأثير معنوي لرضا العملاء على كل من 
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ربحية العملاء  العملاء، وبينهناك علاقات معنوية بين رضا العملاء وربحية 

 بهم،، في حين لا توجد علاقة معنوية بين رضا العملاء والاحتفاظ لهموالاحتفاظ 

 وأيضا ولاء العملاء لا يتوسط العلاقة بين رضا العملاء وربحية العملاء.

 فيالعملاء والاحتفاظ بهم على ولاء  رضا العملاءالعلاقة بين  khan, (2012)درس 

طالب من  68صناعة الاتصالات في باكستان. بالتطبيق على عينة ميسرة تبلغ 

الجامعات الباكستانية. وتوصلوا إلى أن رضا العملاء له تأثير معنوي على ولاء 

 العملاء، في حين أن الاحتفاظ بالعملاء له تأثير ضئيل على ولاء العملاء. 

علاقة وجود  من مراجعة هذه المجموعة من الأبحاث أن غالبيتها أتفق علىيلاحظ     

 اندور إيجابية بين رضا العميل وولائه والاحتفاظ به، أن رضا وولاء العملاء لعبا

 وسيطان بين متغيرات مستقلة وتابعة متنوعة.

 وعلى ذلك يمكن توقع الفروض التالية:

 ولائهم.العملاء على  لرضايوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا : الفرض الرابع

 بهم.رضا العملاء على الاحتفاظ يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا ل: الفرض الخامس

 بهم.ولاء العملاء على الاحتفاظ ل : يوجد تأثير إيجابي دال إحصائياالسادسلفرض ا

 بهم: يتوسط متغيرا رضا العملاء وولائهم العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ الفرض السابع 

 :الفجوة البحثية .1

 ودور ر يمكن تحديد الفجوة البحثية من خلال التعليق على نتائج الدراسات السابقة، ودو

 (.1البحث الحالي في الإسهام في تقليل هذه الفجوة، والموضحة في شكل )
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 فروض البحث ونموذجه:-7روض البحث ونموذجه:ف

 ونموذجه فروض البحث -7

 فروض البحث -أ

 السابقة يمكن توقع الفروض الآتية:البحث وأهدافه ونتائج الدراسات  في ضوء مشكلة 

 : يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لتجربة العملاء على رضاهم.الفرض الأول

 : يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لتجربة العملاء على ولائهم.الفرض الثاني

 يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم. الفرض الثالث:

 ولائهم.العملاء على  لرضا: يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا الرابعالفرض 

 .: يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لرضا العملاء على الاحتفاظ بهمالفرض الخامس

 بهم.: يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لولاء العملاء على الاحتفاظ لفرض السادسا

وولائهم العلاقة بين تجربة العملاء : يتوسط متغيرا رضا العملاء الفرض السابع

  نموذج البحث 2-7 .والاحتفاظ بهم

 

 ية.ة الحالتحديد الفجوة البحثية من خلال التعليق على الدراسات السابقة ودور الدراس(: 1)شكل 

 من اعداد الباحثة. المصدر:
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 (.2شكل )في ضوء فروض البحث السابقة يمكن تمثيل نموذج البحث في 

 
  البحث: منهج -8

يعتمد البحث على المنهج الوصفي التحليلي، القائم على جمع وتحليل البيانات ذات 

 العلاقة بمشكلة البحث، والتي تختبر إحصائيا مدى صحة فروض البحث؛ للتوصل إلى 

 نتائج يمكن الاعتماد عليها.

 مصادر البيانات: -أ

نات الأولية على تم الاعتماد على مصدرين للبيانات، وهما: البيانات الثانوية والبيا 

 النحو الآتي: 

: تمثلت في الكتب والمجلات العلمية والتقارير المتوفرة في قواعد البيانات الثانوية -

البيانات الإلكترونية، وكذلك الحصول على بيانات ثانوية من الهيئة العامة للرقابة 

ت الثانوية المالية، وقد اعتمد البحث على المنهج الاستنباطي للتعامل مع هذه البيانا

لصياغة الدراسات السابقة ومشكلة البحث، وكذلك لتدعيم النتائج التي تم التوصل 

 إليها من الدراسة التطبيقية.

: استخدم البحث مسح آراء عملاء شركات التأمين على السيارات البيانات الأولية -

ستبانة، وقد اسُتخدم المنهج الالتحليل الظاهرة البحثية بالاعتماد على أسلوب 

 الاستقرائي للحصول على البيانات المرتبطة بموضوع الدراسة. 
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 مجتمع وعينة البحث: -ب

 :مجتمع البحث .1

الصعوبة  ، ومنمعلوممجتمع غير إن مجتمع عملاء شركات تأمين السيارات هو 

وضع إطار لمفردات هذا المجتمع من العملاء المشترين لخدمات الـتأمين على 

والتي يبلغ التأمين على السيارات  شركاتيتمثل في جميع عملاء هو و السيارات.

الكتاب الإحصائي السنوي عن العامة لرقابة المالية،  )الهيئةتأمين شركة  22عددها 

 (. 2022/2023نشاط التأمين خلال العام المالي 

 تحديد عينة البحث :   .2
حيث إن مجتمع عملاء شركات تأمين السيارات  عينة غير احتمالية،تم اختيار  -

باستخدام معادلة حجم العينة غير محدد، وهي عينة ميسرة وحددت حجم العينة 

 2E/2PQ(Z)=Nوهي: ، Cochran) ,(1977 لمجتمع غير معلوم

نسبة المجتمع المراد دراسته ولعدم معرفة تلك النسبة تم  Pحجم العينة،  N :إنحيث   

الدرجة المعيارية  Zالنسبة المكملة،  Q%(، 50استخدام أكبر نسبة ممكنة )

(0.05=1.96 ،)E  افتراض نسبة المجتمع المتاح ب ، وذلك(0.05) المعاينة عندخطأ

وخطأ المعاينة  ،(1.96) %(، والدرجة المعيارية50والنسبة المكملة )، %(50)

 .عميلا( 384حجم العينة ) وعليه يكون .0.05

 وحدة المعاينة  .3

العميل الذي لديه حالياً بوليصة تأمين نشطة على السيارات، قد تم شراؤها على الأقل  

 مع شركة التأمين. وتعاملشهر الماضية  12في الـ 

 نسبة الاستجابة:  .4

وهي الاعتماد باستخدام عدة طرق توزيع استمارات الاستبانة على مفردات العينة، تم 

ارسال الاستبانة إلى على المقابلة الشخصية لعملاء شركات التأمين على السيارات، 

 البريد الالكتروني للعملاء 
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وصول لأكبر لل Google Driveاستخدام من خلال مديري تسويق شركات التأمين، و

%، حيث تم توزيع 78.6وقد بلغت نسبة الاستجابةعدد ممكن من العملاء المستهدفين. 

 استمارة صحيحة.  302استمارة والحصول على  384

 قياس متغيرات البحث  -ت

قد تم قياس متغيرات البحث اعتمادا على مقاييس قد سبق تطبيقها في الأبحاث السابقة 

 (.2والثبات. وذلك على النحو المبين في جدول )واتسمت بدرجة عالية من الصدق 

(: قياس متغيرات البحث2جدول )  
 المصدر وصف المقياس متغيرات البحث

 المتغير المستقل

 تجربة العميل

 يتكون المقياس من أربعة أبعاد هي:

 البعد المعرفي، -

 البعد العاطفي، -

 الاجتماعي، البعد -

 البعد الحسي. -

أربع وكل بعد منهم يتكون من أربعة 

 سؤالا. 16بإجمالي  أسئلة فرعية

يعهم أعتمد البحث على الأبحاث السابقة التالية قي تصميم مقياس تجربة العميل، وجم

 , HA-Tri-Minh )2021(استخدم نفس مقياس 

 

- Wahba &Khalaf, (2024) 

- Moukrim & Gaber (2024). 

- Mokha & Pushpender (2022). 

 

المتغير الوسيط 

 الأول: رضا العملاء

أسئلة تم قياسه اعتمادا على أربع 

 فرعية.

 & ,Moukrim، والذي استخدمه  Minh-Tri HA (2021)مقياس  لىالبحث عأعتمد 

Gaber, (2024)  لاء.العم رضاقياس في 

 

المتغير الوسيط 

 الثاني: ولاء العملاء

تم قياس ولاء العملاء باستخدام أربعة 

 أسئلة.

في  Minh-Tri HA (2021)مقياس استخدمت  التيالسابقة أعتمد البحث على الأبحاث 

 Moukrim, & Gaber, (2024)واستخدمه أيضا قياس ولاء العملاء، 

المتغير التابع: 

 الاحتفاظ بالعملاء

تم قياس الاحتفاظ بالعملاء باستخدام 

 .أسئلة ةخمس
 Almohaimmeed, (2019) اعتمد البحث في قياس الاحتفاظ بالعملاء على مقياس

 الأبحاث السابقة.المصدر: اعداد الباحثة اعتمادا على نتائج 

 أداة البحث: -ث

اعتمد البحث على أسلوب الاستبانة للحصول على البيانات الأولية المتعلقة بمتغيرات 

البحث والموجهة لعملاء شركات التأمين المقدمة لخدمة التأمين على السيارات. وقد تم 

السابقة تصميم الاستبانة اعتمادا على مقاييس متغيرات البحث الواردة في الدراسات 

 (. وشملت الاستبانة سبعة أسئلة، على النحو التالي:2الواردة في جدول )

وهو سؤال مغلق يحدد ما إذا كانت مفردة البحث لديها وثيقة تأمين  :السؤال الأول -

أشهر الماضية،  12شامله أو جزئيه على السيارة سارية تم شراؤها على الأقل في الـ 

الاستبانة، أما إذا كانت )لا( يمتنع  أسئلةفإذا كانت الإجابة )نعم(، يستمر في إجابة بقية 

 الاستبانة. أسئلةعن إجابة بقية 

https://www.researchgate.net/profile/Pushpender-Kumar-3?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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( 16) أسئلةيقيس المتغير المستقل وهو تجربة العملاء، ويبلغ عدد  السؤال الثاني: -

مقسمة بالتساوي بين أربعة أبعاد مكونة لتجربة العميل، وهم: البعد المعرفي،  سؤالا

 .والبعد الحسيالبعد العاطفي، البعد الاجتماعي، 

 .أسئلة( 5يقيس المتغير الوسيط الأول وهو رضا العملاء من خلال ) السؤال الثالث: -

 .أسئلة( 4يقيس المتغير الوسيط الثاني وهو ولاء العملاء المكون من ) السؤال الرابع: -

 .أسئلة( 5يقيس المتغير التابع وهو الاحتفاظ بالعملاء باستخدام )السؤال الخامس:  -

أوافق  وهي( نقاط: 7على مقياس ليكرت المكون من )المتغيرات  أسئلةاعتمدت جميع 

أعارض  (،4) التحديد أستطيعلا  (،5(، أوافق لحد ما )6(، أوافق لحد كبير )7تماما )

 (.1تماما )أعارض  (،2كبير )( ، اعارض لحد 3لحد ما )

وهو يقيس الخصائص الديمغرافية لعينة البحث، وقد بلغ عددها  السؤال السادس: -

 خمسة أسئلة مغلقة، تتضمن النوع، السن، التعليم، الحالة الاجتماعية، متوسط الدخل.  

تعليقات او توصيات وهو سؤال مفتوح يستهدف الحصول على السؤال السابع:  -

 العملاء نحو متغيرات البحث.

 أساليب التحليل الإحصائي:  -ج

الوصفية ومصفوفة الارتباط، والتي تقدم نظرة عامة على توزيع  الإحصاءات .1

البيانات والعلاقات الأولية بين متغيرات البحث، والتي تتضمن المتوسط 

 الحسابي، الانحراف المعياري، معامل الاختلاف، وقيم الالتواء والتفلطح.  

ة المربعات منهجية نمذجة المعادلات الهيكلية بطريقاعتمد البحث على  .2

ختبار العلاقات المباشرة وغير المباشرة لا (SEM-PLS)الصغرى الجزئية 

 بين المتغيرات الرئيسة للبحث وتقييم النموذج المقترح باستخدام برنامج

Smart PLS 3:وذلك من خلال الخطوات التالية ، 

، بالإضافة إلى تقييم التقاربي، والتمييزيتقييم نموذج القياس بفحص الصدق   -

الاتساق الداخلي والثبات للمقاييس المستخدمة، وذلك لضمان دقة وموثوقية أدوات 

ختبارات مجموعة من الاالقياس المستخدمة في الدراسة، وهي تعتمد على 
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 Cronbach's) ألفا كرونباخ  معامل، tقيمة  التشبع،: معامل هيوحصائية، الإ

Alpha) والثبات المركب ،(Composite Reliability) الثبات ، ومعامل

(rho_A)التقاربي متوسط التباين المستخرج ، الصدق) (AVE ،Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) 

اختبار الفرضيات السبع للدراسة، والتي تتمحور حول تأثير تجربة العملاء على  -

من رضا العملاء رضاهم وولائهم والاحتفاظ بهم، مع دراسة الدور الوسيط لكل 

وولائهم، باستخدام معاملات المسار لتحليل العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين 

باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية، وتقييم قوة واتجاه التأثيرات  متغيرات البحث،

 الثقة.، وفترات βوأوزان بيتا  ،tالمسار، والتي تتضمن معاملات 

تقييم شامل للنموذج الهيكلي، حيث يتم فحص جودة النموذج وقدرته التفسيرية،  -

، والقدرة (R-Square)والتي تتضمن عديد من الاختبارات، هي: معامل التحديد 

، ومعامل تضخم التباين (F-Square)، ومعامل حجم الأثر (Q-Square) التنبؤية

(VIF) ومؤشر جودة المطابقة الشامل ،(GGoF).  

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات الدراسة الميدانية :-9

 تحليل البيانات الديموغرافية لعينة البحث: ا. 

٪، 60.2أن الذكور يشكلون النسبة الأكبر من العينة، حيث بلغت  (3يوضح جدول )

سنة  40-31تنوع في الفئات العمرية، أعلاها في الفئة العمرية وأن العينة تعكس 

وأن الغالبية منهم بنسبة  %،25سنة بنسبة  60-51%، تليها الفئة العمرية 29.9 بواقع

٪ منهم متزوجون ويعلون، 34% حاصلون على درجة البكالوريوس. وأن 51.8

% من ذوي الدخل أعلى من 44.3%، والغالبية بنسبة 27.9يليهم العازبون بنسبة 

 %.22.3المتوسط، يليهم أصحاب الدخل المتوسط بنسبة 
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 (: الخصائص الديمغرافية للعينة3جدول )

 النسبة التعليم النسبة العمر النسبة النوع
الحالة 

 الاجتماعية
 %النسبة  متوسط الدخل %النسبة 

 %10.2 مرتفع جدا %27.9 عزبا %7.4 ثانوية عامة %20.5 30-21 %60.2 ذكور

 %29.9 40-31 %39.8 إناث
دبلوم متوسط )فني، 

 تجاري، صناعي(
 %9.8 مرتفع %4.5 أرمل ويعول 8.1%

 %9.8 متزوج %51.8 بكالوريوس 22.5% 41-50 - -
أعلى من 

 المتوسط
44.3% 

 %22.3 متوسط %34.0 متزوج ويعول %11.2 عليا د بلوم دراسات 25.0% 51-60 - -

 %9.0 مطلق %13.7 ماجستير %2.0 60أكبر من  - -
أقل من 

 المتوسط
6.1% 

 %2.0 ضعيف %14.8 مطلق ويعول %7.8 دكتوراه - - - -

 %5.3 ضعيف جدا - - - - - - - -

 %100  %100  %100  %100  %100 الاجمالي

 302الخصائص الديمغرافية للعينة.     ن= المصدر:

   تقييم نموذج القياس ب.  

يعتبر تقييم نموذج القياس خطوة أساسية في منهجية نمذجة المعادلات الهيكلية 

، حيث يهدف إلى التحقق من (SEM-PLS)باستخدام المربعات الصغرى الجزئية 

صحة وموثوقية أدوات القياس المستخدمة في البحث. يشتمل هذا التقييم على عدة 

التمييزي، والاتساق الداخلي اختبارات رئيسية تتضمن الصدق التقاربي، والصدق 

والثبات. تعتبر هذه الاختبارات ضرورية للتأكد من أن المقاييس المستخدمة تقيس بدقة 

 .المفاهيم التي صممت لقياسها، وأنها تتمتع بدرجة عالية من الموثوقية والاتساق

 قياس الصدق التقاربي لمقاييس متغيرات البحث  ج. 

يركز الصدق التقاربي على مدى ترابط وتقارب المؤشرات التي تقيس نفس المتغير 

، حيث (Factor Loadings)الكامن، ويتم تقييمه من خلال فحص معاملات التشبع 

تشير القيم المرتفعة إلى درجة عالية من الارتباط بين المؤشرات والمتغير الكامن الذي 

ً للمعايير المتعارف عل  0.7يها، تعتبر قيم معاملات التشبع التي تتجاوز تقيسه. وفقا

، والتي يوضحها ) et al.2017) Hair مقبولة 0.4مثالية، بينما تعد القيم التي تتجاوز 

 ( .3، وشكل ) (4جدول )
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هاب(: قيم معاملات التشبع من الدرجة الأولي ودلالتها وفترات الثقة المتعلقة 4جدول )  

لمتغيرا -العبارة >  
معامل 

 التشبع
 الدلالة tقيمة 

فترة ثقة لمعامل التشبع     95%  

 الحد الأعلى الحد الأدنى

CD1 لبعد المعرفيا ->   0.957 228.1 <.001 0.948 0.964 

CD2 لبعد المعرفيا ->   0.953 206.41 <.001 0.943 0.961 

CD3 لبعد المعرفيا ->   0.91 87.171 <.001 0.888 0.929 

CD4 لبعد المعرفيا ->   0.96 195.8 <.001 0.95 0.969 

AD5 لبعد العاطفيا ->   0.923 141.02 <.001 0.91 0.936 

AD6 لبعد العاطفيا ->   0.927 83.88 <.001 0.903 0.945 

AD7 لبعد العاطفيا ->   0.934 100.65 <.001 0.913 0.95 

AD8 لبعد العاطفيا ->   0.878 68.335 <.001 0.851 0.902 

SD9 لبعد الاجتماعيا ->   0.949 121.97 <.001 0.932 0.962 

SD10 لبعد الاجتماعيا ->   0.952 148.53 <.001 0.938 0.963 

SD11 لبعد الاجتماعيا ->   0.956 161.58 <.001 0.943 0.966 

SD12 لبعد الاجتماعيا ->   0.963 221.38 <.001 0.953 0.971 

SS13 عد الحسيالب ->   0.877 62.05 <.001 0.845 0.902 

SS14 عد الحسيالب ->   0.916 97.332 <.001 0.895 0.932 

SS15 عد الحسيالب ->   0.885 55.449 <.001 0.849 0.913 

SS16 عد الحسيالب ->   0.92 94.194 <.001 0.898 0.936 

CS17 ضاء العملاءر ->   0.82 34.049 <.001 0.767 0.86 

CS18 ضاء العملاءر ->   0.914 74.053 <.001 0.889 0.936 

CS19 ضاء العملاءر ->   0.922 86.99 <.001 0.899 0.941 

CS20 ضاء العملاءر ->   0.895 64.027 <.001 0.863 0.918 

CS21 ضاء العملاءر ->   0.94 110.12 <.001 0.922 0.956 

CS2 اء العملاءرض ->   تم حذف العبارة 

CL23 لاء العملاءو ->   0.891 65.12 <.001 0.862 0.915 

CL24 لاء العملاءو ->   0.969 299.13 <.001 0.961 0.974 

CL25 لاء العملاءو ->   0.942 125.92 <.001 0.926 0.956 

CL26 لاء العملاءو ->   0.96 184.33 <.001 0.949 0.969 

CR27 لاحتفاظ بالعملاءا ->   0.873 59.739 <.001 0.842 0.9 

CR28 لاحتفاظ بالعملاءا ->   0.93 98.7 <.001 0.908 0.946 

CR29 لاحتفاظ بالعملاءا ->   0.915 122.06 <.001 0.899 0.93 
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لمتغيرا -العبارة >  
معامل 

 التشبع
 الدلالة tقيمة 

فترة ثقة لمعامل التشبع     95%  

 الحد الأعلى الحد الأدنى

CR30 لاحتفاظ بالعملاءا ->   0.931 107.86 <.001 0.913 0.946 

CR31 لاحتفاظ بالعملاءا ->   0.952 241.37 <.001 0.944 0.96 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 البحث.عبارات مقاييس متغيرات  (:1أنظر ملحق رقم )

 الآتي:  يتضح ،(4) وبتحليل نتائج معاملات التشبع الموضحة في جدول

ً مرتفعة تتجاوز المعيار المثالي  - بشكل ملحوظ.  0.7أن جميع المؤشرات حققت قيما

، مما يدل على 0.96و 0.91فبالنسبة للبعد المعرفي، تراوحت قيم معاملات التشبع بين 

ً مرتفعة تراوحت بين   0.878صدق تقاربي قوي. وبالمثل، حقق البعد العاطفي قيما

. 0.963و 0.949اعي قيماً عالية جداً تراوحت بين ، في حين سجل البعد الاجتم0.934و

 .0.92 ،0.877أما البعد الحسي فقد حقق معاملات تشبع تراوحت بين 

 

 (: نموذج القياس للدراسة3شكل )

 المصدر: نتائج التحليل الاحصائي.

وفيما يتعلق بالمتغيرات الوسيطة والتابعة، فقد حقق متغير رضا العملاء معاملات تشبع  -

، في حين سجل متغير ولاء العملاء قيماً مرتفعة تراوحت بين 0.94و 0.82تراوحت بين 

. أما متغير الاحتفاظ بالعملاء فقد حقق معاملات تشبع قوية تراوحت بين 0.969و 0.891
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من متغير رضا العملاء  CS22 الإشارة إلى أنه تم حذف العبارة. وتجدر 0.952و 0.873

كما يؤكد الجدول أن جميع معاملات التشبع كانت  .لعدم استيفائها شروط اختبارات الصدق

 34.049مرتفعة تتراوح بين  t ، مع قيم0.001ذات دلالة إحصائية عند مستوى أقل من 

% لمعاملات التشبع لا 95فترات الثقة ، مما يعزز الثقة في النتائج. كما أن 299.13و

  .تتضمن الصفر، مما يؤكد المعنوية الإحصائية للنتائج

أن نموذج القياس يتمتع بصدق تقاربي قوي، ستنتاج ابناءا على هذه النتائج، يمكن  -

ً مع متغيراتها الكامنة، مما يدعم صحة  ً قويا حيث تظهر جميع المؤشرات ارتباطا

بالإضافة إلى ما سبق يوضح جدول  .المستخدمة في الدراسةوموثوقية أدوات القياس 

 ( نتائج اختبارات الثبات والصدق التقاربي والتي تتضمن ألفا كرونباخ5)

Cronbach's Alpha ، rho_A ، والثبات المركب(Composite Reliability)، 

 لقياس الصدق التقاربي. AVE) (ومتوسط التباين المستخرج

الثبات والصدق التقاربي(: نتائج 5جدول )  

 المتغيرات
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

 0.894 0.971 0.962 0.96 البعد المعرفي

 0.839 0.954 0.936 0.936 البعد العاطفي

 0.912 0.977 0.968 0.968 البعد الاجتماعي

 0.809 0.944 0.925 0.921 البعد الحسي

 0.775 0.982 0.981 0.98 تجربة العملاء

 0.808 0.955 0.946 0.94 رضاء العملاء

 0.885 0.969 0.962 0.957 ولاء العملاء

 0.847 0.965 0.961 0.955 الاحتفاظ بالعملاء

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

( أن جميع المتغيرات حققت قيماً مرتفعة تتجاوز بشكل كبير 5يتبين من جدول ) -

(. فقد تراوحت قيم معامل ألفا كرونباخ بين 0.7( والقيم المثلى )0.6الحد الأدنى المقبول )

، وهي قيم مرتفعة جداً تشير إلى اتساق داخلي ممتاز للمقاييس 0.98و 0.921

 0.944المركب مستويات مرتفعة تراوحت بين المستخدمة. كما سجلت قيم الثبات 
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نتائج  rho_A، مؤكدة على موثوقية عالية للمقاييس. وبالمثل، حققت قيم معامل 0.982و

  .، مما يعزز الثقة في ثبات أدوات القياس0.981و 0.925متميزة تراوحت بين 

 أما فيما يتعلق بالصدق التقاربي، فتظهر قيم متوسط التباين المستخرج -

(AVE) ( وفقاً لمعيار0.5نتائج مرتفعة تتجاوز الحد الأدنى المقبول )Fornell and 

Larcker (1981).  والبعد العاطفي 0.894حيث سجل البعد المعرفي قيمة ،

. كما حققت المتغيرات 0.809، والبعد الحسي 0.912، والبعد الاجتماعي 0.839

، ورضا العملاء 0.775جربة العملاء الرئيسية قيماً مرتفعة أيضاً، حيث سجل متغير ت

  .0.847، والاحتفاظ بالعملاء 0.885، وولاء العملاء 0.808

توضح هذه النتائج أن نموذج القياس يتمتع بدرجة عالية من الثبات والصدق  -

التقاربي. فالقيم المرتفعة لمؤشرات الثبات تؤكد على الاتساق الداخلي القوي للمقاييس 

ظاهرة البحثية بموثوقة. كما تشير القيم المرتفعة لمتوسط التباين وقدرتها على قياس ال

المستخرج إلى أن المؤشرات المستخدمة تتشارك في قدر كبير من التباين مع 

 .متغيراتها الكامنة، مما يدعم صحة البناء النظري للمقاييس المستخدمة في الدراسة

 قياس الصدق التمييزي:  د. 

الصدق التمييزي أحد المعايير الأساسية في تقييم جودة نموذج ( اختبار 6يوضح جدول ) -

القياس، حيث يهدف إلى التحقق من أن كل متغير كامن يقيس مفهوماً مختلفاً عن المتغيرات 

من  Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) الأخرى في النموذج. ويعتبر معيار

 مييزي، يجب أن تكون قيمة معاملأحدث وأدق المعايير المستخدمة في تقييم الصدق الت

HTMT ( 1أقل من)  لتحقيق الصدق التمييزي المقبول(Gaskin et al.2018). 

(: اختبار الصدق التمييزي6جدول )  

 HTMT المتغيرات
 HTMT فترة ثقة لمعامل 95%

 الحد الأعلى الحد الأدنى

 0.888 0.796 0.846 الاحتفاظ بالعملاء <-البعد الاجتماعي 

 0.951 0.889 0.925 الاحتفاظ بالعملاء <-البعد الحسي 

 0.943 0.864 0.909 البعد الاجتماعي <-البعد الحسي 
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 HTMT المتغيرات
 HTMT فترة ثقة لمعامل 95%

 الحد الأعلى الحد الأدنى

 0.953 0.875 0.917 الاحتفاظ بالعملاء <-البعد العاطفي 

 0.961 0.92 0.943 البعد الاجتماعي <-البعد العاطفي 

 0.939 0.843 0.898 البعد الحسي <-البعد العاطفي 

 0.818 0.646 0.738 الاحتفاظ بالعملاء <-البعد المعرفي 

 0.958 0.919 0.941 البعد الاجتماعي <-البعد المعرفي 

 0.862 0.742 0.809 البعد الحسي <-البعد المعرفي 

 0.976 0.919 0.95 البعد العاطفي <-البعد المعرفي 

 0.92 0.85 0.887 الاحتفاظ بالعملاء <-تجربة العملاء 

 0.973 0.936 0.957 الاحتفاظ بالعملاء <-رضاء العملاء 

 0.933 0.872 0.906 البعد الاجتماعي <-رضاء العملاء 

 1.011 0.984 0.998 البعد الحسي <-رضاء العملاء 

 0.938 0.86 0.903 البعد العاطفي <-رضاء العملاء 

 0.845 0.699 0.781 البعد المعرفي <-رضاء العملاء 

 0.954 0.897 0.93 تجربة العملاء <-العملاء رضاء 

 0.964 0.914 0.941 الاحتفاظ بالعملاء <-ولاء العملاء 

 0.92 0.852 0.891 البعد الاجتماعي <-ولاء العملاء 

 1.007 0.964 0.989 البعد الحسي <-ولاء العملاء 

 0.896 0.803 0.854 البعد العاطفي <-ولاء العملاء 

< البعد المعرفي-ولاء العملاء   0.779 0.703 0.842 

تجربة العملاء <-ولاء العملاء   0.91 0.877 0.937 

 0.984 0.95 0.969 رضاء العملاء <-ولاء العملاء 

 المصدر: نتائج التحليل الاحصائي.

(، يتضح أن غالبية 6الموضحة في جدول ) HTMT وبتحليل نتائج معاملات -

ً تقل عن )العلاقات بين المتغيرات حققت  مما يشير إلى تحقق الصدق  (،1قيما

التمييزي. فعلى مستوى أبعاد تجربة العملاء، نجد أن العلاقات بين البعد المعرفي 

، وتراوحت العلاقات بين البعد 0.950و 0.809والأبعاد الأخرى تراوحت بين 

، في حين تراوحت العلاقات بين 0.943و 0.898العاطفي والأبعاد الأخرى بين 
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أما فيما يتعلق  .0.909و 0.846لبعد الاجتماعي والأبعاد الأخرى بين ا

بالمتغيرات الرئيسية في النموذج، فقد أظهرت النتائج أن العلاقة بين تجربة 

، والعلاقة بين رضا العملاء والاحتفاظ 0.887العملاء والاحتفاظ بالعملاء بلغت 

والاحتفاظ بالعملاء بلغت ، والعلاقة بين ولاء العملاء 0.957بالعملاء بلغت 

. كما أظهرت النتائج أن العلاقة بين رضا العملاء وتجربة العملاء بلغت 0.941

 .0.910، والعلاقة بين ولاء العملاء وتجربة العملاء بلغت 0.930

على قوة النتائج، حيث أن جميع  HTMT % لمعاملات95تؤكد فترات الثقة  -

، مما يعزز الثقة في تحقق الصدق 1الفترات في غالبيتها لا تتضمن القيمة 

التمييزي. وعلى الرغم من وجود بعض القيم المرتفعة نسبياً، إلا أنها تظل أقل من 

(، مما يشير إلى أن المتغيرات تقيس مفاهيم متمايزة 1الحد الأقصى المقبول )

بناءً على هذه النتائج، يمكن استنتاج أن نموذج القياس يتمتع بصدق  .بشكل كافٍ 

 يزي مقبول، تمي

أن كل متغير في النموذج يقيس مفهوماً متمايزاً عن  HTMT تؤكد قيم معاملات  -

 المتغيرات الأخرى. 

وبناء على نتائج اختبارات الصدق التقاربية والصدق التمييزي صلاحية مقاييس 

تدعم صحة البناء النظري للنموذج وتعزز متغيرات البحث لقياس الظاهرة البحثية و

 .نتائج التحليلات اللاحقةالثقة في 

 :البحثالإحصاءات الوصفية والارتباطات بين متغيرات  .3

 الإحصاءات الوصفية لمتغيرات البحث: ا. 

يتناول هذا الجزء تحليلاً ً لخصائص متغيرات البحث وطبيعة وقوة العلاقات المتبادلة 

عميل شركات تأمين  302عينة تتكون من استبانة بينها.  ويستند التحليل إلى 

(، 7السيارات، باستخدام مقياس ليكرت السباعي الذي يتراوح بين الموافقة التامة )

راء عينة لآوقد أوضحت المتوسطات الحسابية المرجحة ، (1وعدم الموافقة التامة )

  ما يلي:  البحث،البحث نحو متغيرات 
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وهو يمثل  5.145يبلغ  المتوسط الحسابي المرجح للمتغير المستقل تجربة العملاء  -

، يليه البعد 5.344قد سجل البعد المعرفي أعلى متوسط حسابي الموافقة لحد ما، و

 .4.957. وأقلهم البعد العاطفي 5.145، ثم البعد الحسي 5.219الاجتماعي 

، 4.881حصل المتغير الوسيط الأول رضا العملاء على متوسط حسابي يبلغ   -

وكذلك حصل المتوسط الحسابي للمتغير الوسيط الثاني وهو ولاء العملاء على 

(، 4.654)، أما المتغير التابع الاحتفاظ بالعملاء يبلغ متوسطه الحسابي 4.715

أما الانحرافات المعيارية وهم يقعوا بين الموافقة لحد ما، ولا أستطيع التحديد. 

ى تجانس معقول في استجابات ، مما يدل عل1.545و 1.059فتراوحت بين 

%، مؤكدة 28.91% و21.70المشاركين. كما تراوحت قيم معامل الاختلاف بين 

 .على اتساق نسبي في الإجابات

وفيما يتعلق بالتوزيع الطبيعي للبيانات، تظهر قيم الالتواء والتفرطح أن جميع  -

، 0.49-و 1.264-المتغيرات تتبع التوزيع الطبيعي. حيث تراوحت قيم الالتواء بين 

 0.464-(، كما تراوحت قيم التفلطح بين 2)±وهي ضمن النطاق المقبول 

 .(7±)، وهي أيضاً ضمن النطاق المقبول 0.404و

 البحثتحليل الارتباط بين متغيرات  .ب

  تحليل علاقات الارتباط بين تجربة العملاء ومتغيرات رضا العملاء وولائهم

 والاحتفاظ بهم:

وجود علاقات ارتباط  (7ارتباط بيرسون الموضح في جدول )يظهر نتائج تحليل  -

ً بين جميع المتغيرات عند مستوى دلالة أقل من  إيجابية قوية ودالة إحصائيا

. وبالنظر إلى علاقات المتغير المستقل تجربة العملاء وابعاده مع 0.001

لاء، يتبين المتغيرين الوسيطان رضا وولاء العملاء والمتغير التابع الاحتفاظ بالعم

 :ما يلي

نجد أن أقوى ارتباط كان مع  برضا العملاء )المتغير الوسيط الأول(،فيما يتعلق  -

(، ثم البعد العاطفي 0.848(، يليه البعد الاجتماعي )0.931البعد الحسي )
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(. كما أظهر رضا العملاء ارتباطاً قوياً 0.750(، وأخيراً البعد المعرفي )0.844)

 .(0.884)ل مع تجربة العملاء كك

  0.001أقل من  إحصائية)***( مستوى دلالة 

فقد سجل أقوى ارتباط مع البعد الحسي  ولاء العملاء،أما المتغير الوسيط الثاني  -

(، وأخيراً 0.805(، ثم البعد العاطفي )0.835(، يليه البعد الاجتماعي )0.929)

(. كما أظهر ولاء العملاء ارتباطاً قوياً مع تجربة العملاء 0.752البعد المعرفي )

 .0.001، وجميعهم عند مستوى دلالة أقل من (0.922) ( ورضا العملاء0.871)
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ارتباطات إيجابية قوية مع جميع المتغيرات، مع  لاحتفاظ بالعملاءاالمتغير التابع  هرأظ -

(. كما سجل ارتباطات قوية مع الأبعاد المختلفة لتجربة العملاء، 0.846تجربة العملاء )

 .(0.701)( وأضعفها مع البعد المعرفي 0.863حيث كان أقواها مع البعد العاطفي )

  المتغيران الوسيطان رضا العملاء وولائهم والمتغير  بين الارتباطتحليل علاقات

 على النحو التالي:( 7والموضحة في جدول ) التابع الاحتفاظ بالعملاء،

( عند 0.922توجد علاقة ارتباط قوي ) رضا العملاء )المتغير الوسيط الأول(: -

 . بين رضا وولاء عملاء شركات تأمين السيارات.0.001مستوى دلالة أقل من 

 ( عند0.900وجد علاقة ارتباط قوي )ولاء العملاء )المتغير الوسيط الثاني(:  -

. بين ولاء العملاء والاحتفاظ بعملاء شركات 0.001من مستوى دلالة أقل من 

 تأمين السيارات.

يوجد ارتباط إيجابي قوي بين الاحتفاظ  الاحتفاظ بالعملاء )المتغير التابع(: -

 له( عند دلا0.892(، ومع ولاء العملاء )0.900العملاء )بالعملاء ورضا 

 .0.001إحصائية أقل من 

تشير هذه النتائج في مجملها إلى قوة العلاقات بين متغيرات البحث، مما يدعم صحة 

 .الإطار النظري المقترح ويمهد لاختبار فرضيات الدراسة بثقة عالية

  ومناقشة النتائج البحث  توالإجابة على تساؤلااختبار فروض البحث  .4

   إلى اختبار فروض البحث من خلال اختبار تأثير تجربة العملاء يهدف هذا الجزء

وولائهم، وأيضا على المتغير رضا العملاء كمتغير مستقل على المتغيرات الوسيطة 

بالإضافة لذلك سيتم اختبار تأثير توسيط كل من رضا  بالعملاء،التابع الاحتفاظ 

 بهم.في العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ العملاء وولائهم 

   من خلال اختبار نتائج اختبار فروض البحث  (،4(، وشكل )8جدول )يوضح

لمتغيرات البحث وتقييم قوة واتجاه التأثيرات العلاقات المباشرة وغير المباشرة 

التي توضح  βأوزان بيتا  Suhr (2006)وقد صنف  باستخدام معاملات المسار.
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، كبير.( 0.5) متوسط،( 0.3) ضعيف، (0.1العلاقة بين متغيرين وهي: )قوة 

  التالية:النتائج والذي أوضح 

 نتائجه الأول ومناقشةاختبار فرض البحث الأول والإجابة على التساؤل ا. 

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لتجربة العملاء على أظهرت نتائج اختبار الفرض الأول "

إحصائيا لتجربة العملاء على رضا وجود تأثير إيجابي مباشر قوي ودال  "، رضاهم

الحد تراوح ي% 95، مع فترة ثقة (β = 0.896, t = 62.021, p < 0.001) العملاء

في تعزيز العملاء  النتيجة تؤكد دور تجربة ، هذه0.922و 0.865بين الأدنى والأعلى 

 بت صحة فرض البحث الأول.يثمما رضاهم عن خدمات شركات تأمين السيارات، 

حث(: اختبار فروض الب8جدول )  

 β t-value P-value قيمة )*( المسار الفرض

%95فترات الثقة عند   

 النتيجة

 الحد الأعلى الحد الأدنى

 التأثيرات المباشرة

رضاء العملاء <-تجربة العملاء  الأول  قبول 0.922 0.865 001.> 62.021 0.896 

ولاء العملاء <-تجربة العملاء  الثاني  قبول 0.42 0.191 001.> 5.026 0.291 

الاحتفاظ بالعملاء <-تجربة العملاء  الثالث  قبول 0.259 0.024 0.032 2.15 0.127 

ولاء العملاء <-رضاء العملاء  الرابع  قبول 0.763 0.531 001.> 11.366 0.663 

الاحتفاظ بالعملاء <-رضاء العملاء  الخامس  قبول 0.592 0.321 001.> 6.554 0.452 

الاحتفاظ بالعملاء <-ولاء العملاء  السادس  قبول 0.531 0.218 001.> 4.607 0.377 

 التأثيرات غير المباشرة الفردية

 

< الاحتفاظ -< رضاء العملاء -تجربة العملاء 

 بالعملاء
 قبول 0.525 0.295 001.> 6.797 0.405

 

< الاحتفاظ -العملاء < ولاء -تجربة العملاء 

 بالعملاء
 قبول 0.187 0.056 0.001 3.252 0.11

 التأثيرات غير المباشرة الكلية

< الاحتفاظ بالعملاء-تجربة العملاء  السابع  قبول 0.832 0.642 001.> 15.203 0.739 

( 0.3) ضعيف،( 0.1توضح قوة العلاقة بين المتغيرين وهي: ) β)*( قيمة بيتا 

 كبير  (0.5) متوسط،

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.
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كيف تؤثر تجربة العملاء على رضا عملاء " ويجيب أيضا على تساؤل البحث الأول 

؟" بأن تأثير تجربة العملاء على رضاهم هو تأثير مباشر شركات تأمين السيارات

 .إحصائياقوي دال 

وكذلك مع  (،2023)المتولي  السابقة:وتتفق هذه النتيجة مع نتائج الأبحاث  

Hasfar,Militina& Achmad (2020);Minh-Tri (2021); Uanna, et al., 

.)et al. (2024 Khan );2022( توصلوا جميعا أن تجربة العملاء تؤثر  واللذين

 رضاهم.تأثيرا مباشرا دال على 

على الرغم من أن تجربة العملاء ورضا العملاء مفهومان مختلفان، إلا أنهما 

مترابطان ويؤثران على بعضهما البعض بشكل كبير. غالباً ما تؤدي تجربة العملاء 

تعكس تفاعلات متسقة  لأنها العملاء،رضا درجة عليا من الإيجابية بشكل عام إلى 

 وعالية الجودة تلبي توقعات العملاء.

 
(: النموذج الهيكلي للدراسة.4كل )ش  
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 اختبار فرض البحث الثاني والإجابة على التساؤل الثاني ومناقشة نتائجه .ب

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لتجربة " اختبار الفرض الثانينتائج  أثبتت -

إيجابي  تأثير مباشروجود  ،( 4وشكل ) (،8في جدول ) الواردة "العملاء على ولائهم

، مع (β = 0.291, t = 5.026, p < 0.001) ولائهمالعملاء على متوسط لتجربة 

وتجيب ، ثبات صحة الفرض الثاني. ولذلك تم إ0.420و 0.191فترة ثقة تتراوح بين 

كيف تؤثر تجربة العملاء على ولاء عملاء شركات " على تساؤل البحث الثاني 

 .العملاءولاء  متوسط علىتأثير باشر إيجابي تجربة العملاء  بأن” ؟السياراتتأمين 

 :أبحاثنتائج مع هذه النتيجة  تتفقو

Makuza, (2021);Hasfar,Militina& Achmad (2020); Das et al., 

(2018); Ong et al. (2018).  

 وقد كشفت نتائج أبحاثهم أن تجربة العملاء تؤثر تأثيرا مباشرا دال على ولائهم.

التجارب الإيجابية للعملاء تشجعهم على البقاء مخلصين لشركة أن هذه النتيجة تعني 

وتوصية  والتي تعزز الرغبة لديهم في تكرار الشراء ودفع علاوة سعرية، التأمين،

في حين أن التجارب السلبية يمكن أن تؤدي  السيارات،الآخرين بشراء خدمة تأمين 

 لمنافسين. لشراء خدمات اإلى الرغبة في التحول 

 اختبار فرض البحث الثالث والإجابة على التساؤل الثالث ومناقشة نتائجه .ج

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا "  اختبار الفرض الثالثأظهرت نتائج   -

"، وجود تأثير إيجابي ضعيف، ولكنه دال إحصائياً لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم

، مع (β = 0.127, t = 2.150, p = 0.032)لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم 

  .0.259و 0.024فترة ثقة تتراوح بين 

 كيف“ويجيب على تساؤل البحث الثالث وهذا يثبت صحة الفرض الثالث للبحث، 

تجربة بأن ؟" تؤثر تجربة العملاء على الاحتفاظ بعملاء شركات تأمين السيارات

إلى  وقد يرجع ذلك بالعملاء،العملاء ذات تأثير مباشر إيجابي ضعيف على الاحتفاظ 

وخاصة التسعير، وجود متغيرات أخرى مؤثرة مثل استراتيجيات المزيج التسويقي 

 وجودة خدمات تأمين السيارات، الصورة الذهنية للشركة، والثقة.
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  وتتفق هذه النتيجة مع نتائج أبحاث:

 وكذلك مع  (،2016والمكباتي ) حسن،عبد الحميد، 

  Das et al., (2018); Al-Hashem (2022) ; 

Nwankwo&Kanyangale(2023); Hilman& Hidayat (2024).  

ولكنها ، التي وجدت علاقة تأثير مباشر دال إحصائيا بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم

، فقد وجدوا أن تجربة العملاء لم Uanna, et al., (2022) لم تتفق مع نتيجة بحث

 تؤثر تأثيرا مباشرا على الاحتفاظ بهم وإنما أثرت تأثيرا غير مباشر. 

 ومناقشة نتائجه الرابععلى التساؤل  الرابع والإجابةاختبار فرض البحث  .د

رضا العملاء يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا لالفرض الرابع " ختباركشفت نتائج ا

 = β) تأثيراً إيجابياً قوياً لرضا العملاء على ولائهم بأنه يوجد عملاء "،العلى ولاء 

0.663, t = 11.366, p < 0.001) 0.763و 0.531، مع فترة ثقة تتراوح بين . 

هل توجد علاقة " الرابع  على السؤال ، ويجيبالرابعوهذا يثبت صحة الفرض 

بأنه يوجد تأثيراً إيجابياً قوياً ؟ بين رضا العملاء شركات تأمين السيارات وولائهم

وهذا يوضح   أن المستويات العالية من رضا العملاء .  لرضا العملاء على ولائهم

يمكن أن تؤدي إلى زيادة ولائهم، وتجعلهم مواليين للشركة. ولكن يجب الأخذ في 

الاعتبار أن الرضا وحده لا يضمن الولاء لأن هناك عوامل أخرى تسهم أيضا في 

 الولاء مثل الارتباط العاطفي والثقة في الاسم التجاري للشركة.بناء 

 وتتفق نتيجة اختبار هذا الفرض مع نتائج أبحاث:

Ruiz Díaz, (2017); Prentice  & Loureiro (2017);Nobar& 

Rostamzadeh, (2018); Iglesias et al. (2018); Aityassine, 

(2022); Dwivedi et al. (2024). 

لى وجود تأثير إيجابي مباشر دال إحصائيا لرضا العملاء نتائج أبحاثهم إ تفقد توصل

 &Flores, Saldanhaأختلف نتيجة البحث الحالي مع بحث على ولائهم. في حين 

Vong (2020) علاقة بين رضا العملاء وولائهم. والم يجد همحيث إن 
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 ومناقشة نتائجه الخامسوالإجابة على التساؤل  الخامساختبار فرض البحث ه . 

الفرض  اختباربخصوص ( 4( ، وشكل )8يتضح من النتائج الواردة في جدول )

، وجود " تأثير إيجابي دال إحصائيا لرضا العملاء على الاحتفاظ بهم "يوجدالخامس 

 = β = 0.452, t) إيجابي متوسط لرضا العملاء على الاحتفاظ بهممباشر تأثير 

6.554, p < 0.001) 0.592و 0.321ثقة تتراوح بين ، مع فترة.  

هل توجد " ويجيب على سؤال البحث الخامس ،يثبت صحة الفرض الخامسمما 

أن رضا  وهو“ بهم؟علاقة بين رضا العملاء شركات تأمين السيارات والاحتفاظ 

النتيجة وتوضح هذه الاحتفاظ بهم.  علىالقوة متوسط مباشر  تأثير إيجابي ذوالعملاء 

رضا العملاء عادةً ما يؤدي إلى زيادة الاحتفاظ بالعملاء، حيث من المرجح أن  أن

يستمر العملاء الراضون في استخدام خدمات شركات التأمين، وأن تحسين رضا 

ويمكن تفسير نتيجة   .العملاء يمكن أن يؤثر بشكل مباشر على احتمالية الاحتفاظ بهم

لأن هناك عوامل أخري تلعب  متوسط،بهم  ان قوة تأثير رضا العملاء على الاحتفاظ

دورا في الاحتفاظ بالعملاء، مثل جودة الخدمة، وخدمة العملاء، والتواصل، وسمعة 

 العلامة التجارية، والسعر والقيمة، وبرامج الولاء. 

العملاء على  إيجابي لرضاالتي وجدت تأثير  بحاثالأوهذه النتيجة تتفق مع نتائج 

 الاحتفاظ بهم، وهي:

Ibojo (2015); Sambung, Ray, & Kusdiantoro, (2023); 

Dwivedi et al. (2024). 

 ومناقشة نتائجه السادسوالإجابة على التساؤل  السادساختبار فرض البحث  .و

العملاء  إحصائيا لولاءدال  تأثير إيجابييوجد " الفرض السادس اختبارأظهرت نتائج 

  أن ولاء العملاء يؤثر تأثيراً إيجابياً متوسطاً على الاحتفاظ بهم ب "،بهمعلى الاحتفاظ 

0.377, t = 4.607, p < 0.001) β =) 0.531و 0.218، مع فترة ثقة تتراوح بين . 

، وتجيب على السؤال السادس صحة الفرض السادس للبحث تثبتهذه النتيجة و

 ،”بهم؟هل توجد علاقة بين ولاء عملاء شركات تأمين السيارات والاحتفاظ "  للبحث

وتوضح هذه النتيجة . العملاء أن ذو تأثير إيجابي متوسط على الاحتفاظ بهمولاء  إن
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أن ولاء العملاء يعزز من الاحتفاظ بهم، فإن العملاء المخلصون أكثر ميلاً إلى 

السيارات من نفس الشركة، مما يؤدي إلى الاستمرار في شراء خدمة التأمين على 

انخفاض معدلات فقدان العملاء وزيادة الربحية. ويمكن لبرامج الولاء أن تعزز هذه 

 العلاقة بشكل فعال من خلال مكافأة العملاء المتكررين وتعزيز الشعور بالارتباط.

ا لولاء العملاء على  تأثيراا التي وجدت  النتيجة مع نتائج أبحاثهذه وتتفق   إيجابيا

 الاحتفاظ بهم.

Ruiz Díaz(2017);Tifliya et al.(2017);Aityassine,(2022) 

i.  اختبار فرض البحث السابع والإجابة على التساؤل

 السابع ومناقشة نتائجه

يتوسط متغيرا رضا العملاء وولائهم العلاقة " فرض السابع أوضحت نتائج اختبار ال

التأثيرات غير المباشرة لمتغيرات البحث الواردة  والاحتفاظ بهم" بين تجربة العملاء

 (، على النحو التالي: 8جدول )في 

أظهرت التأثيرات غير المباشرة الفردية وجود تأثير غير مباشر إيجابي ودال إحصائياً    -

 β = 0.405, t = 6.797, p) لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم من خلال رضا العملاء

 .(β = 0.110, t = 3.252, p = 0.001) ، وكذلك من خلال ولاء العملاء(0.001 >

لتأثير غير المباشر الكلي، فقد أظهرت النتائج وجود تأثير غير ا وقد بين أيضا، -

ً لتجربة العملاء على الاحتفاظ بالعملاء من خلال  مباشر كلي قوي ودال إحصائيا

ً المتغيرين ا ، مع فترة ثقة (β = 0.739, t = 15.203, p < 0.001)لوسيطين معا

 .0.832و 0.642تتراوح بين 

التي  وبناءً على وجود تأثير مباشر دال إحصائياً لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم -

، إلى جانب التأثيرات غير المباشرة الدالة إحصائياً تم أثباتها من اختبار الفرض الثالث

 .المتغيرين الوسيطين، يمكن استنتاج أن الوساطة هي وساطة جزئيةمن خلال 

" ويجيب على سؤال البحث السابع  جزئيا،صحة الفرض السابع  عليه، يثبتوبناء 

هل يتوسط رضا العملاء وولائهم العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم في 

 شركات تأمين السيارات؟"
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ً العلاقة بين تجربة العملاء   هذا يعني أن رضا العملاء وولاءهم يتوسطان جزئيا

 .والاحتفاظ بهم، مع استمرار وجود تأثير مباشر لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم

 وهذه النتيجة خاصة بهذا البحث. 

وتعني هذه النتيجة في الأساس، إذا كان لدى العملاء تجربة جيدة، فمن المرجح أن 

يؤدي إلى ارتفاع معدلات  بدورهالذي يشعروا بالرضا، مما يجعلهم أكثر ولاءً، 

الاحتفاظ بهم. وهذا يسلط الضوء على أهمية إدارة تجارب العملاء بشكل فعال للحفاظ 

 على قاعدة عملاء مخلصة.

 :(9جدول )يمكن تلخيص نتائج اختبارات فروض البحث والأجوبة على تساؤلات البحث في 

 ( ملخص نتائج اختبار فروض البحث9)جدول 

 التحليل الاحصائي الفروض تساؤلات البحث

 النتائج

 قوة التأثير نوع التأثير
مدى صحة 

 الفرض

كيف تؤثر تجربة العملاء على رضا الأول: 

 عملاء شركات تأمين السيارات؟

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا الأول: 

 لتجربة العملاء على رضاهم.

نمذجة المعادلات 

الهيكلية بطريقة 

المربعات الصغرى 

-SEM)الجزئية 

PLS) 

 

 تأثير قوي تأثير إيجابي مباشر
قبول الفرض 

 الأول

كيف تؤثر تجربة العملاء على ولاء  الثاني:

 عملاء شركات تأمين السيارات؟

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا الثاني: 

 لتجربة العملاء على ولائهم.
 إيجابي مباشرتأثير 

تأثير 

 متوسط

قبول الفرض 

 الثاني

كيف تؤثر تجربة العملاء على  الثالث:

 الاحتفاظ بعملاء شركات تأمين السيارات؟

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا الثالث: 

 لتجربة العملاء على الاحتفاظ بهم.

 تأثير إيجابي

 مباشر

 تأثير

 ضعيف

تم قبول 

الفرض 

 الثالث

هل توجد علاقة بين رضا عملاء  الرابع:

 شركات تأمين السيارات وولائهم؟

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا الرابع: 

 العملاء على ولائهم. لرضا

 تأثير إيجابي

 مباشر
 تأثير قوي

قبول الفرض 

 الرابع

هل توجد علاقة بين رضا عملاء  الخامس:

 شركات تأمين السيارات والاحتفاظ بهم ؟

تأثير إيجابي دال إحصائيا  يوجدالخامس: 

 لرضا العملاء على الاحتفاظ بهم.

 تأثير إيجابي

 مباشر

تأثير 

 متوسط

قبول الفرض 

 الخامس

هل توجد علاقة بين ولاء عملاء السادس: 

 شركات تأمين السيارات والاحتفاظ بهم؟

يوجد تأثير إيجابي دال إحصائيا السادس: 

 لولاء العملاء على الاحتفاظ بهم.

 تأثير إيجابي

 مباشر

تأثير 

 متوسط

قبول الفرض 

 السادس

السابع: هل يتوسط رضا العملاء وولائهم 

 العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم في

 شركات تأمين السيارات؟

 

يتوسط متغيرا رضا العملاء وولائهم السابع: 

 العلاقة بين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم.

 

متغيرا رضا يتوسط جزئيا 

العلاقة  العملاء وولائهم

بين تجربة العملاء 

 والاحتفاظ بهم

وساطة 

 جزئية

قبول الفرض 

 السابع جزئيا
ؤثر تجربة العملاء تأثير ت

غير مباشر إيجابي على 

الاحتفاظ بالعملاء من 

خلال رضا العملاء 

 وولائهم معا.

تأثير غير 

 مباشر قوي

 نتائج اختبار فروض البحث. المصدر: اعداد الباحثة بناء على 
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   تقييم النموذج الهيكلي.  5

يهدف هذا التحليل إلى تقييم مدى نجاح النموذج في تفسير التباين في المتغيرات التابعة 

يتناول تقييم النموذج الهيكلي من و .والوسيطة، وتحديد قوة التأثيرات بين المتغيرات

خلال تحليل مؤشرات جودة النموذج وقدرته التفسيرية، والتي تشمل معامل التحديد 

(R-Square)والقدرة التنبؤية ، (Q-Square) ومعامل حجم الأثر ،(F-Square) ،

، (GGoF)، ومؤشر جودة المطابقة الشامل (VIF)ومعامل تضخم التباين 

  (، والتي كشفت عما يلي:10والموضحة في جدول )

(: تقييم النموذج الهيكلي10جدول )  

المتغير التابع / 

 الوسيط
 F-Square VIF المسار

R-

Square 

Q-

Square 
GGoF 

رضاء العملاء <-تجربة العملاء  رضاء العملاء  4.083 1 0.803 0.642 

0.846 

 ولاء العملاء
ولاء العملاء <-تجربة العملاء   0.13 5.083 

0.871 0.762 
ولاء العملاء <-رضاء العملاء   0.674 5.083 

الاحتفاظ 

 بالعملاء

الاحتفاظ بالعملاء <-تجربة العملاء   0.021 5.744 

0.866 0.72 

الاحتفاظ بالعملاء <-رضاء العملاء   0.179 8.508 

الاحتفاظ بالعملاء <-ولاء العملاء   0.136 7.781 

< -رضاء العملاء < -تجربة العملاء 

 الاحتفاظ بالعملاء
0.165 

None  ولاء العملاء -تجربة العملاء >- >

 الاحتفاظ بالعملاء
0.012 

الاحتفاظ بالعملاء <-تجربة العملاء   0.543 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

قيماً مرتفعة لجميع المتغيرات التابعة  (R-Square)أظهرت نتائج معامل التحديد  -

، مما يشير إلى 0.803والوسيطة. فقد حقق متغير رضا العملاء معامل تحديد قدره 

% من التباين في رضا العملاء، وهذه القيمة تدل 80.3أن تجربة العملاء تفسر 

ء . كما حقق متغير ولا (Hair et al. 2021) على قوة تفسيرية عالية وفقاً لمعايير

، مما يعني أن تجربة العملاء ورضاهم يفسران 0.871العملاء معامل تحديد قدره 

 ً % من التباين في ولاء العملاء. أما متغير الاحتفاظ بالعملاء فقد حقق 87.1معا
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، مما يشير إلى أن المتغيرات المستقلة والوسيطة تفسر 0.866معامل تحديد قدره 

  .لاء% من التباين في الاحتفاظ بالعم86.6

لولاء  0.762لرضا العملاء، و 0.642، فقد سجلت القيم Q-Square وبالنسبة لمعامل -

 .للاحتفاظ بالعملاء، مما يؤكد القدرة التنبؤية الجيدة للنموذج 0.720العملاء، و

تباينت القيم بين المسارات  (F-Square)أما فيما يخص معامل حجم الأثر   -

 F²)المختلفة. حيث أظهرت النتائج تأثيراً كبيراً لتجربة العملاء على رضا العملاء 

في .  (F² = 0.674) ، وتأثيراً كبيراً لرضا العملاء على ولاء العملاء(4.083 =

حين كانت التأثيرات ضعيفة في بعض المسارات مثل تأثير تجربة العملاء على 

 . (F² = 0.021)بالعملاء مباشرة ً الاحتفاظ

، 8.508و 1، فقد تراوحت القيم بين (VIF) وفيما يتعلق بمعامل تضخم التباين  -

ً لـ10وهي جميعها أقل من الحد الأقصى المقبول ) ، مما O'brien (2007)( وفقا

  .يشير إلى عدم وجود مشكلة الازدواج الخطي المتعدد بين المتغيرات المستقلة

، وهي قيمة 0.846قيمة  (GGoF) حقق مؤشر جودة المطابقة الشامل وأخيراً،  -

(، مما يشير إلى جودة مطابقة 0.36تتجاوز بشكل كبير الحد الأدنى المطلوب )

 .عالية للنموذج ككل

هذه النتائج مجتمعة تؤكد جودة النموذج الهيكلي وقدرته التفسيرية العالية، مع وجود 

غيرات الرئيسية في النموذج. كما تشير النتائج إلى أن تأثيرات قوية ومعنوية بين المت

النموذج يتمتع بقدرة تنبؤية جيدة ويخلو من مشاكل الازدواج الخطي، مما يعزز الثقة 

 .واستنتاجاتها البحثفي نتائج 
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 والتوصياتوالدلالة العلمية ملخص النتائج  -10

 ملخص النتائج: ا. 

 ملخص نتائج التحليل الوصفي  .1

   خدمات شركات تأمين السيارات، أن تجربتهم مرضية إلى حد ما يرى عملاء. 

   من الأبعاد المكونة لتجربة عملاء شركات التأمين على السيارات في أن أعلى بعد

 هو البعد المعرفي، يليه البعد الاجتماعي، ثم البعد الحسي وأقلهم البعد العاطفي. مصر 

 هي لشركات التأمين على السيارات في مصر وولائهم  العملاء أن درجة رضا

 الموافقة لحد ما ولا أستطيع التحديد. أراءهم بينحيث تقع  متوسطة،

  بين ً أظهرت نتائج تحليل الارتباط وجود علاقات ارتباط إيجابية قوية ودالة إحصائيا

 .تجربة العملاء، رضا العملاء، وولاءهم، والاحتفاظ بهمجميع متغيرات البحث، وهي 

  وولائهمهو أقوى ارتباط مع رضا العملاء تجربة العملاء  الحسي منالبعد. 

  بالعملاء.ارتباطا مع الاحتفاظ أبعاد تجربة العملاء البعد العاطفي هو أقوى  

 نتائج اختبار فروض البحث  .2

 أدوات القياس المستخدمة بدرجة عالية من الصدق والثبات. فقد حققت  تتمتع

درجات عالية من الصدق التقاربي والصدق التمييزي وقيما مرتفعة في الثبات، مما 

التي تتضمن تجربة العملاء،  يؤكد صلاحية وموثوقية أدوات القياس المستخدمة

 رضا العملاء، وولاء العملاء، والاحتفاظ بالعملاء. 

  فروض البحث تأثيرات إيجابية مباشرة وغير مباشرة بين  اختبارنتائج أظهرت

تجربة العملاء، رضا العملاء، وولاء العملاء، يرات البحث التي تتضمن متغ

  النحو التالي: ، على والاحتفاظ بالعملاء

o  صحة الفرض الأول: وجود تأثير إيجابي مباشر قوي ذو دلاله إحصائية لتجربة

 عملاء خدمات تأمين السيارات على رضاهم.  
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o  صحة الفرض الثاني: فقد توصل البحث إلى وجود تأثير إيجابي مباشر ومتوسط

 القوة ذو دلاله إحصائية لتأثير تجربة العملاء على ولاء العملاء.

o :وجود تأثير إيجابي مباشر وضعيف القوة ذو دلاله إحصائية  صحة الفرض الثالث

، وقد ترجع ضعف قوة التأثير إلى إمكانية لتأثير تجربة العملاء على الاحتفاظ بهم

إلى وجود متغيرات أخرى مؤثرة  وقد يرجع ذلكوجود متغيرات أخرى مؤثرة مثل 

 التسويقية،وخاصة التسعير والاتصالات مثل استراتيجيات المزيج التسويقي 

 وجودة خدمات تأمين السيارات، الصورة الذهنية للشركة، والثقة.

o  :رضا العملاء يؤثر تأثيرا مباشرا إيجابيا قويا دال ثبت أن صحة الفرض الرابع

 إحصائيا على ولاء عملاء شركات التأمين على السيارات.

o  لالقوة دا رضا العملاء تأثيرا إيجابيا مباشرا ومتوسطأثر الخامس: صحة الفرض 

 إحصائيا على الاحتفاظ بعملاء شركات تأمين السيارات.

o  صحة الفرض السادس: ثبوت تأثير ولاء العملاء تأثيرا إيجابيا مباشرا متوسط

 القوة ذو دلالة إحصائية على الاحتفاظ بعملاء شركات التأمين على السيارات.

o  العلاقة  وولائهم متغيرا رضا العملاءجزئيا  جزئيا: يتوسطصحة الفرض السابع

غير مباشر  وأن تجربة العملاء تؤثر تأثيرابين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم، 

 قوي على الاحتفاظ بالعملاء من خلال رضا العملاء وولائهم معا. إيجابي

  أظهر النموذج الهيكلي قدرة تفسيرية عالية، فقد تجاوز معامل التحديد(R-

Square) 

% من التباين في رضا 80.3المتغيرات. أن تجربة العملاء تفسر  ( لجميع0.8)

ً والعملاء،  % من التباين في ولاء 87.1أن تجربة العملاء ورضاهم يفسران معا

العملاء. أن المتغير المستقل تجربة العملاء، والمتغيران الوسيطان رضا وولائهم 

مؤشر جودة المطابقة الشامل كما أكد  ،% من التباين في الاحتفاظ بالعملاء86.6تفسر 

 .( على جودة النموذج ككل0.846)
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 التوصيات 10-2

يتم تقديم التوصيات في خطة عمل  نتائج،من  إليه البحث الحاليعلى ما توصل بناء 

التوصية، أليات التنفيذ، والمسؤول عن التنفيذ، والمدة اللازمة  البحث،تتضمن نتيجة 

 (.11جدول )للتنفيذ، والموارد المطلوبة، والموضحة في 

 خطة عمل تحسين تجربة العملاء والاحتفاظ بهم من خلال رضا العملاء وولائهم( 11جدول )

 المسؤول عن التنفيذ آليات التنفيذ التوصيات نتائج البحث

الفترة 

الزمنية 

 للتنفيذ

 الموارد المطلوبة

حصول  -1

البعد 

العاطفي 

من تجربة 

العملاء 

على أقوى 

ارتباط 

معنوي مع 

الاحتفاظ 

 .بالعملاء

تحسين البعد 

العاطفي لتجربة 

العملاء بفهم 

الاحتياجات 

العاطفية للعملاء 

ومعالجتها لخلق 

تجربة إيجابية 

من خلال اتباع 

استراتيجيات 

تعزيز البعد 

لتجربة  العاطفي

 العملاء.

 لتعاطف والفهم:ا -1

لنشط: تدريب الاستماع ا 1-1

الموظفين على الاستماع باهتمام 

للعملاء، وطرح أسئلة توضيحية، 

 والاهتمام بمخاوف العملاء.

 تدريب الموظفين على الذكاء 1-2

العاطفي والتعاطف والمهارات التي 

 تركز على العملاء.

يل ملاحظات العملاء: جمع وتحل 1-3

ملاحظات العملاء لتحديد نقاط المعاناة 

 العاطفية ومجالات التحسين.

لإيجابية العاطفية: االاتصالات  1-4

موظفون ودودون ومرحبون، اللغة 

الإيجابية في التفاعل مع العملاء، 

الاحتفال بإنجازات العملاء، مثل أعياد 

 الميلاد أو ذكرى الشراء

 :التخصيص -2

لمخصصة: مخاطبة االتفاعلات  2-1 

العملاء بالاسم، واستخدام تاريخ 

الشراء والتفضيلات الخاصة بهم 

 مع العملاء. لتخصيص التفاعلات

خصصة: تقديم حلول الحلول الم 2-2

مخصصة تلبي احتياجات وتفضيلات 

 العملاء الفرديين.

البهجة: مفاجأة المفاجأة و 2-3

العملاء بإيماءات صغيرة، مثل 

 كافآت الولاء أو العروض الحصرية.م

 

 قليل الاحتكاك والتوتر مع العملاءت-3

ليات لتقليل جهد تبسيط العم 3-1

 العملاء وإحباطهم.

لواضح لتجنب ارتباك االتواصل    3-2

 وتوتر العملاء.

 حل المشكلات بشكل استباقي. 3-3

 ستخدام التكنولوجيا والبيانات:ا -4

لفهم تحليل بيانات العملاء  4-1

 احتياجاتهم وتفضيلاتهم العاطفية.

، إجراء الاستطلاعات والمراجعات4-2

لجمع ملاحظات وآراء العملاء 

وتحسين البعد العاطفي لتجربة 

 العملاء.

 

مسؤولية مشتركة بين مختلف  

 الشركة،والأقسام داخل  الإدارات

 أهمهم: 

ريق الإدارة العليا: يتبنى ثقافة ف  -

مع التأكيد  التركيز على العملاء،

 على أهمية الروابط العاطفية.

ريق التسويق: يخلق روابط ف -

عاطفية من خلال الاستراتيجيات 

 التسويقية.

 

فريق خدمة العملاء: يتفاعل مع 

لتفضيلات الخاصة االعملاء، ويعالج 

 بهم

يصمم  العملاء:فريق تجربة   -

وينفذ مبادرات تجربة العملاء التي 

 العاطفية.تركز على الروابط 

 

موظفو الخطوط الأمامية:  -

يتفاعلون مع العملاء يومياا، 

ويؤثرون على التجارب 

العاطفية من خلال أفعالهم 

 ومواقفهم.

 

 فريق تكنولوجيا المعلومات: -

دعم تفاعلات العملاء وتحليل 

 البيانات.

 

شاط 

 مستمر 

 

 :البشرية الموارد -1

يق تجربة العملاء، يتضمن متخصصو فر  -

 خرائط رحلة العملاء.رسم 

  .مدربو الذكاء العاطفي -

 جيا معلومات.أخصائيو تكنولو -

 

 لموارد التكنولوجيةا -2

رامج ومنصات جمع تعليقات العملاء، مثل ب  -

 والتعليقات.مسح الآراء والملاحظات 

 ت العاطفية.  برامج التحليلا -

منصات لتخصيص تجارب العملاء بناءا على  -

 العاطفية.احتياجاتهم 

 

 المالية الموارد -3

مويل مشاريع تجربة العملاء، مثل رسم ت  -

خرائط رحلة العملاء، وجمع التعليقات، وتدريب 

 الموظفين.

وفير التمويل اللازم للحصول على الموارد ت -

 التكنولوجية السابق ذكرها.
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 المسؤول عن التنفيذ آليات التنفيذ التوصيات نتائج البحث

الفترة 

الزمنية 

 للتنفيذ

 الموارد المطلوبة

وجد تأثير ي -2

إيجابي مباشر 

قوي ذو دلاله 

إحصائية 

لتجربة عملاء 

خدمات تأمين 

السيارات على 

 رضاهم.  

 

 

يوجد تأثير  -3

إيجابي 

مباشر 

متوسط ذو 

دلاله 

إحصائية 

لتجربة 

عملاء 

خدمات 

تأمين 

السيارات 

على 

 ولائهم.  

 

تؤثر  -4

تجربة 

العملاء 

تأثيرا 

إيجابيا 

مباشرا 

على 

الاحتفاظ 

 بالعملاء. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وضع خطة 

شاملة لتحسين 

 تجربة العميل.

 

I تحديد رؤية تجربة العملاء من .

خلال تحديد غرض واضح، والالتزام 

 بتقديم تجربة عملاء استثنائية.

تركز على العملاء  ترسيخ ثقافة - -2

 واسعادهم.

 لعملاء: فهم ا -3

ن العملاء بجمع عإجراء بحث  3-1

الاستطلاعات البيانات من خلال 

 والمقابلات والملاحظات.

إنشاء شخصيات المشتري  3-2

ء للعملاتطوير ملفات تعريف مفصلة ب

 المهمين.

التي  تحديد نقاط ضعف العملاء 3-3

يعاني فيها العملاء أو يشعرون 

 بالإحباط.

 

 سم خريطة لرحلة العميل:ر -4

يقوم  الاتصال التيقاط نتحديد  4-1

بها العملاء مع خدمات تأمين 

 السيارات.

عبر  إنشاء خريطة رحلة العميل 4-2

 جميع نقاط الاتصال.

ء على نقاط الضعف تسليط الضو 4-3

والفرص لتحديد مجالات التحسين 

 والابتكار.

 يم التجربة:تصم -5

تحديد بإنشاء مخطط خدمة  5-1

العمليات والأنظمة التي تدعم تجربة 

 العميل.

مخصصة تصميم تجارب  5-2

البيانات لإنشاء تجارب تلبي  باستخدام

 احتياجات العملاء الفردية.

 لتنفيذ والقياس:ا -6

إنشاء مؤشرات الأداء الرئيسية  6-1

(KPIsلقياس )  نجاح تجربة العميل

رضا العملاء،  من خلال مقاييس مثل:

معدل الاحتفاظ بالعملاء، ومعدل ترك 

 CLVالعملاء، قيمة عمر العميل

 ومعدل نمو الإيرادات.

 اتخاذ الإجراءات التصحيحية. 6-2

ت تجربة العميل مثل تنفيذ تقنيا -7

إدارة علاقات العملاء، وبرامج 

ملاحظات العملاء ومنصات رسم 

 خرائط الرحلة.

ن تجربة العميل تقييم وتحسي -8

 بانتظام.

 مكين الموظفين:ت -9

تطوير برنامج تدريب تجربة  9-1

 العميل.

تحديد أدور ومسؤوليات  9-2

 الموظفين في تقديم تجربة العملاء.

تحفيز الموظفين على تقديم  3-9

 تجربة عملاء استثنائية.

 

 

فريق متعدد الوظائف لجمع ممثلين  

من أقسام مختلفة لمواءمة الجهود 

ومشاركة الأفكار ودفع مبادرات 

 تجربة العملاء، ويتكون من :

 والمبيعات،مديري التسويق  

والمنتجات وخدمة العملاء، رئيس 

قسم تجربة العملاء بإدارة علاقات 

العملاء، كبير مسئولي تكنولوجيا 

المعلومات، وموظف الخطوط 

 الأمامية.  

 

 

 

نشاط 

 مستمر

 

 الموارد البشرية -1

 ة العملاء مدرب وفعال.فريق تجرب  -

 ء.محللو بيانات العملا -

 رائط رحلة العملاء.خمتخصصو رسم  -

موظفون مدربون يدافعون عن مبادرات  -

تجربة العملاء ويروجون لثقافة تركز على 

 العملاء.

 

 موارد التكنولوجيةال-2

 جربة العملاء.تبرنامج إدارة  -

 -( CRMلاقات العملاء )عنظام إدارة   -

برنامج تحليل البيانات: أدوات لتحليل بيانات 

 العملاء. 

 مع العملاء. المشاركة للتفاعلمنصات  -

 

 رد المالية:الموا -3

 لميزانية المخصصة لمبادرات تجربة العملاء  ا -

 لاستثمار في تكنولوجيا إدارة تجربة العملاء.ا -

لتمويل المخصص لتدريب وتحفيز ا   -

تجربة الموظفين والمدراء المسئولين عن إدارة 

العملاء، وكذلك تمويل حوافز العملاء لتقديم 

 ملاحظاتهم. 

 تمويل عمليات التحسين المستمر.   -
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 المسؤول عن التنفيذ آليات التنفيذ التوصيات نتائج البحث

الفترة 

الزمنية 

 للتنفيذ

 الموارد المطلوبة

رضا يؤثر -5

العملاء 

تأثيرا 

مباشرا 

إيجابيا 

قويا، ودال 

إحصائيا 

على ولاء 

عملاء 

شركات 

التأمين 

على 

 السيارات.

تحسين رضا 

من خلال  العملاء

فهم احتياجات 

العملاء 

وتوقعاتهم ونقاط 

المعاناة وإجراء 

تحسينات 

مستهدفة لمعالجة 

 هذه المجالات. 

 

ت العملاء وتوقعاتهم فهم احتياجا -1

 (.3( و)2)ارجع إلى توصية نتيجة )

ت حول رضا العملاء جمع البيانا -2

وتفضيلاتهم ونقاط المعاناة من خلال 

استبانة الرأي، الجلسات مع مجموعة 

العملاء المهمين، ملاحظات العملاء، 

وشكاوى العملاء، وآراء موظفي 

   الصفوف الأولى وخدمة العملاء.

 حليل بيانات العملاء.ت -3

ملفات تعريف مفصلة  تطوير -4 

للعملاء المهمين لتوجيه عملية اتخاذ 

 القرار.

نات العملاء لتخصيص استخدام بيا -5

التفاعلات، مثل تخصيص التوصيات 

 والعروض والمحتوى للعملاء الأفراد.

ء بحلول مصممة تزويد العملا -6

ا لتلبية احتياجاتهم المحدد  ة.خصيصا

نواحي الضعف  تقييم وتحسين-7

وخاصة المرتبطة باستراتيجيات 

تجربة العملاء بانتظام لضمان 

 التحسين المستمر.

 

رضا العملاء مسؤولية مشتركة  

بين مختلف الفرق داخل الشركة، 

 وأهمهم: 

 

 ريق تجربة العملاء.ف - 

 

 فريق التسويق. -

 

 لاء.فريق خدمة العم -

 

 (. QA) فريق ضمان الجودة-

سنويا أو  .

أقل عند 

الحاجة 

 لذلك.

 

لقياس رضا العملاء بشكل فعال، تحتاج 

 المنظمات إلى تخصيص الموارد التالية:

موارد بشرية مدربة على  -

قياس رضا العملاء وتصميم استطلاعات اراء 

 العملاء وتعليقاتهم وتحليلها 

 وجية، منهاالموارد التكنول -

عملاء، لجمع تعليقات ال برامج ومنصات -

 البيانات،واستطلاع آرائهم، برنامج تحليل 

 (.CRMوكذلك   نظام إدارة علاقات العملاء )

 

الية، اللازمة لاستطلاع أراء الموارد الم -3

وتعليقات العملاء وتحليلها، والاستثمار في 

الموارد التكنولوجية السابق ذكرها، وتمويل 

عمليات التحسين لتنفيذ التغييرات بناءا على 

 آراء وملاحظات العملاء.

رضا  يؤثر -6

العملاء 

تأثيرا 

إيجابيا 

مباشرا 

ومتوسط 

القوة دال 

إحصائيا 

على 

الاحتفاظ 

بعملاء 

شركات 

تأمين 

 السيارات.

يؤثر ولاء  -7

العملاء تأثيرا 

إيجابيا مباشرا 

متوسط القوة ذو 

دلالة إحصائية 

على الاحتفاظ 

بعملاء شركات 

التأمين على 

 السيارات.

 يتوسط -8

متغيرا جزئيا 

رضا العملاء 

وولائهم 

العلاقة بين 

تجربة 

العملاء 

والاحتفاظ 

مما أدى بهم، 

إلى أن تجربة 

العملاء تؤثر 

تأثيرا غير 

مباشر 

إيجابي قوي 

على الاحتفاظ 

بالعملاء من 

خلال رضا 

العملاء 

 وولائهم معا.

تحسين ولاء 

العملاء 

والاحتفاظ بهم، 

من خلال اتباع 

نهج استراتيجي 

يركز على بناء 

علاقات قوية 

وتقديم تجارب 

عملاء استثنائية 

وتوفير القيمة 

 للعملاء. 

 

فهم احتياجات العملاء  -1

وتفضيلاتهم )ارجع إلى توصية نتيجة 

 ((.3( و)2)

 قديم تجارب عملاء استثنائية:ت -2

ت والعروض صيص التوصياتخ 2-1

 والمحتوى للعملاء الأفراد.

ضمان تجارب متعددة القنوات  2-2

عبر جميع  سلسة، بمراعاة الاتساق

القنوات، بما في ذلك عبر الإنترنت 

 وخارج الإنترنت والجوّال.

ابط العاطفية مع تعزيز الرو 2-3

العملاء من خلال سرد القصص 

 والتعاطف والقيم المشتركة.

 لاعتراف بهكافأة الولاء وام -3

مج الولاء يكافئ تنفيذ برنا 3-1

العملاء على عمليات الشراء المتكررة 

أو الإحالات أو السلوكيات المرغوبة 

 الأخرى.

مزايا حصرية: تقديم مزايا  تقديم 3-2

حصرية للعملاء المخلصين، مثل 

الوصول المبكر إلى الخدمات الجديدة 

أو دعم العملاء الأولوية أو 

 ة.الخصومات الخاص

إنجازات ولاء العملاء، الاحتفال ب 3-3

مثل ذكرى الشراء أو ذكرى 

 العضوية، ومكافأتها.

 

 نشاء مجتمع للعملاء:إ -4

تعاون وتكامل عديد من الفرق، 

 أهمها: 

 رة تجربة العملاء.فريق إدا -

 

 ق تصميم وإدارة برامج الولاء. فري-

 

ريق تحليل بيانات العملاء لتحديد ف -

 فرص زيادة ولائهم والاحتفاظ بهم.

 

ريق خدمة العملاء: يقدم الدعم ف -

ويحل مشكلات العملاء، ويؤثر على 

 ولاء العملاء والاحتفاظ بهم.

 

ريق المبيعات: يبني علاقات مع ف -

العملاء، ويحدد الفرص لزيادة 

المبيعات ويساهم في الاحتفاظ 

 بالعملاء.

 

ريق التسويق: يطور ف -

استراتيجيات التسويق لجذب 

 العملاء والاحتفاظ بهم.

  

نشاط 

 مستمر

 

موارد بشرية مدربة على المعارف  -1

والاتجاهات والمهارات المطلوبة لأعضاء 

فرق العمل التي تم ذكرها في خانة 

 المسؤول عن التنفيذ.

 

 :التكنولوجيةالموارد  -2

ظام إدارة علاقات العملاء لإدارة تفاعلات ن -

 العملاء وتتبع مقاييس الولاء والاحتفاظ بهم.

نصات وبرامج لجمع تعليقات العملاء، م -

 وإدارة برامج الولاء. 

   

 المالية الموارد -3

 برامج الولاء. تمويل مبادرات -

 ستثمار في مبادرات الاحتفاظ بالعملاء.الا -

لى ديم التمويل اللازم لتحفيز العملاء عتق -

 تقديم الملاحظات والآراء.

خصيص التمويل المناسب للاستثمار في ت -

تدريب الموظفين والمديرين على إدارة تجربة 

العملاء، وإستراتيجيات وبرامج ولاء العملاء 

 بهم.والاحتفاظ 
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 المسؤول عن التنفيذ آليات التنفيذ التوصيات نتائج البحث

الفترة 

الزمنية 

 للتنفيذ

 الموارد المطلوبة

 

 

 

للعملاء للتواصل  تطوير منصة 4-1

والمشاركة والتعاون مع بعضهم 

 البعض.

داث والندوات عبر تنظيم الأح 4-2

الإنترنت وورش العمل التي تثقف 

 وتشركهم.العملاء وتسليهم 

ى الذي ينشئه دعم المحتو 4-3

المستخدمون من خلال دعوة العملاء 

لمشاركة قصصهم أو صورهم أو 

مقاطع الفيديو التي تعرض تجاربهم 

مع خدمات الشركة وعلاماتها 

 التجارية.

قياس وتتبع مؤشرات ولاء العملاء -5

ومعدل الاحتفاظ بهم، مثل مؤشر ولاء 

 Customer Loyaltyالعملاء 

Index (CLI)، ومقاييس الاحتفاظ 

الاحتفاظ  مثل معدلبالعملاء،     

 العملاء،فقدان  ومعدلبالعملاء، 

قيمة الطلب لكل الشراء ومتوسط 

 عميل، وقيمة عمر العميل،

تحديد مجالات التحسين ووضع -6

 تطويرها.خطط 

 إعداد الباحثة بناء على نتائج البحث الحالي.المصدر: 

 البحوث المستقبلية:  -9

يقدم هذا الجزء من البحث بعض الاتجاهات البحثية الأكاديمية المستقبلية المحتملة 

المتعلقة بتجربة العملاء، والتي قد توفر نقطة انطلاق لاستكشاف الطبيعة المعقدة 

 ومتعددة الأوجه لتجربة العملاء، وذلك على النحو التالي: 

دراسة تجربة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين الاستراتيجيات التسويقية  -

 مختلفة.والاحتفاظ بالعملاء في مجالات إنتاجية وخدمية 

دراسة تأثير متغيرات وسيطة أخرى مثل الثقة والالتزام، وكذلك دراسة تأثير  -

فية في متغيرات معدلة مثل نوع الخدمة التأمينية وخصائص العملاء الديموغرا

 والاحتفاظ بهم. العملاء وأبعادها تجريهالعلاقة بين 

 تأثير الذكاء الاصطناعي على تجربة العملاء. -

 تقييم تجربة العملاء في الواقع الافتراضي.  -
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إجراء دراسات مقارنة بين مختلف شركات قطاع الخدمات في السوق المصرية  -

 .لتحديد أفضل الممارسات في مجال تحسين تجربة العملاء

 التحقيق في العلاقات بين مشاركة الموظفين ورضاهم وتجربة العملاء.  -

آثار استقلالية الموظفين  خلال فحصمن  تمكين الموظفين وتجربة العملاء  -

 والتدريب والدعم على تجربة العملاء ونتائج الأعمال.

 استكشاف الروابط بين تجربة العملاء ورفاهية الموظفين والأداء التنظيمي.  -

 تجربة العملاء. على مديري وموظفي النشاط التسويقيلدى العاطفي  تأثير الذكاءدراسة  -

فحص كيفية تأثير عواطف ي وهودور العدوى العاطفية في تجربة العملاء،  -

 الموظفين على عواطف العملاء وتجاربهم.

التحقيق في كيفية تأثير تصورات العملاء ب العملاء،تأثير الاستدامة على تجربة  -

 لجهود الاستدامة التي تبذلها الشركة على تجاربهم وولائهم.
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CS17 .أشعر بالرضا عن الخدمات التي تقدمها شركة التأمين التي أتعامل معها 
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 CLولاء العملاء  -3
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CL24 .أوصي أقاربي وأصدقائي على التعامل مع هذه الشركة 

CL25  ى.مقارنة بالشركات الأخرإن شركة التأمين التي أتعامل معها هي أفضل شركة 

CL26 ينية.لشراء الخدمات التأم إن شركة التأمين التي أتعامل معها هي خياري الأول 
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CR27 .أخطط لتكرار شراء منتجات وخدمات هذه الشركة في المستقبل 

CR28  عها.مأتعامل أشجع الأقارب والأصدقاء على تكرار الشراء من شركة التأمين التي  

CR29 .تتمتع شركة التأمين التي أتعامل معها بسمعة جيدة وصورة ذهنية إيجابية 

CR30  الشركة. من استمرار التعامل مع هذهناتجة أشعر أنني أخفض التكلفة التي أتحملها  

CR31 
أحصل على مكافآت وأفضلية نتيجة استمرار بقائي مع شركة التأمين التي أتعامل 

 معها.

موافق تماما جميع العبارات مصاغة بأسلوب ليكرت ذو السبع نقاط ): ملحوظة( )*

(، غير موافق 4لا أستطيع التحديد ) (،5موافق لحد ما )(، 6(، موافق لحد كبير )7)

 (.1( ، غير موافق إطلاقا )2(، غير موافق لحد كبير )3لحد ما )


