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 الملخص: 

إسعاد العميل، وذلك استهدفت هذه الدراسة بحث دور الرشاقة التسويقية في تحقيق  
في آراء عملاء المطاعم بمملكة البحرين. استخدم الباحثان المنهج المزيج )الكمي والنوعي(،  
كما استخدما المنهج الوصفي التحليلي. قام الباحثان بتصميم قائمة استقصاء كأداة للدراسة  

ين. استخدم الباحثان  للورقة العلمية وتم توجيهها إلكترونيًا إلى عملاء المطاعم بمملكة البحر 
( مفردة من  500لإدخال البيانات الأولية. بلغ حجم العينة ) (SPSS) البرنامج الإحصائي

عملاء المطاعم بمملكة البحرين. استخدم الباحثان تحليل بيرسون والانحدار المتعدد كأدوات  
ذات دلالة   أوضحت أهم نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط طردية  .إحصائية لتحليل البيانات

إحصائية بين الرشاقة التنظيمية وإسعاد العميل في آراء عملاء المطاعم بمملكة البحرين، 
ووجود تأثير ذو دلالة إحصائية للرشاقة التسويقية على إسعاد العميل في آراء عملاء المطاعم  

يرات أوصت الدراسة بعدد من التوصيات، منها: تحسين سرعة الاستجابة لتغ  ن.بمملكة البحري
احتياجات العملاء، تقديم خدمات مخصصة للعملاء، وتعزيز تجربة العميل داخل المطعم.  

 ذ.كما وضع الباحثان آليات عملية لتنفيذ التوصيات وحددا الجهات المسؤولة عن التنفي

  مملكة البحرين. عملاء المطاعم، إسعاد العميل، الرشاقة التسويقية، المفتاحية:الكلمات 
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Abstract: 

This study aimed to investigate the role of marketing agility in 

achieving customer delight, based on the views of restaurant customers 

in the Kingdom of Bahrain. The researchers employed a mixed-

methods approach (quantitative and qualitative), along with a 

descriptive-analytical method. They designed a survey as a tool for the 

study and distributed it electronically to restaurant customers in the 

Kingdom of Bahrain. The researchers used the statistical program 

(SPSS) to input the primary data. The sample size consisted of 500 

individuals from restaurant customers in the Kingdom of Bahrain. The 

researchers used Pearson’s correlation and multiple regressions as 

statistical tools to analyze the data. The key findings of the study 

indicated a statistically significant positive correlation between 

organizational agility and customer delight in the views of restaurant 

customers in the Kingdom of Bahrain, as well as a statistically 

significant effect of marketing agility on customer delight in the same 

context. The study recommended several actions, including: improving 

the speed of response to changes in customer needs, providing 

personalized services for customers, and enhancing the customer 

experience within the restaurant. The researchers also outlined 

practical mechanisms for implementing the recommendations and 

identified the responsible entities for execution. 

Keywords: Marketing agility, customer delight, restaurant customers, 

Kingdom of Bahrain. 
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 المقدمة: 
تحولات متسارعة، وأصبح بقاء المؤسسات مرهونًا بقدرتها على تشهد بيئة الأعمال 

، التكيف مع هذه التحولات والاستجابة للظروف المحيطة لضمان استمراريتها وتحقيق أهدافها
يُعد رضا العميل والاحتفاظ به من أبرز الأهداف الأساسية للمؤسسات، إذ يُعتبر العميل حيث  

التغيرات الحالية في المجالات التكنولوجية والاقتصادية   إن  العنصر الحيوي لبقاء المنظمات. 
والسياسية، بالإضافة إلى التغير في أذواق العملاء، تضع ضغوطًا إضافية على إدارة التسويق 
للاستجابة لهذه التحولات وتقديم منتجات تلبي احتياجات العملاء وتوقعاتهم. وفي هذا السياق،  

التخلص من  تُعد الرشاقة التسويقية من المف التسويق على  اهيم الحديثة التي ساعدت إدارة 
تساهم   حيث  ،الهدر في العمليات والتركيز على الأنشطة التي تضيف قيمة حقيقية للعميل

للمنتجات   المستمر  والتحسين  العميل  على  الجهود  تركيز  في  التسويقية  الرشاقة  ممارسات 
العميل لرسائل تسويقية متكررة ومبالغ والعمليات. في ظل بيئة التسويق المعاصرة، يتعرض  

بالنفور. لذلك، يلجأ المسوقون إلى استخدام أساليب غير تقليدية   هفيها، مما يؤدي إلى شعور 
 ( 2023للوصول إلى العميل. )شرفاني وصادق، 

إلى أن إسعاد العميل يتجاوز مجرد تحقيق   Lee & Park (2019) تشير دراسة
إيجابية تحدث عندما يندهش العميل من الأداء الفعلي للمنتج  الرضا، إذ يُعتبر حالة عاطفية

( أن إسعاد العميل هو مزيج من  2022الذي يفوق توقعاته. وتوضح دراسة قرشم وآخرون )
مستويات مرتفعة من المتعة والاستثارة. المتعة تشير إلى الدرجة التي يشعر فيها الفرد بالبهجة  

الاستثارة تتعلق بالمدى الذي يشعر فيه الشخص بالتحفيز والسعادة في الموقف الراهن، بينما 
والتشجيع. يصبح العملاء سعداء عندما تكون المفاجأة سارة، مما يؤكد على الاستجابة الناتجة  

 .بالإضافة إلى ذلك تؤدي سعادة العملاء إلى زيادة الولاء والالتزام العميل،عن تجربة 
بتطبيقها على قطاع الدراسة  أهمية  أهم قطاعات  وتأتى  فى مملكة   من  الصناعة 

مليار دولار أمريكي    0.95حجم سوق خدمات الطعام في البحرين إلى   حيث وصل البحرين  
،  2029مليار دولار أمريكي بحلول عام    1.64، ومن المتوقع أن يصل إلى  2024في عام  

 Mordor).  (2029- 2024)  التوقعات  خلال فترة  %11.55بمعدل نمو سنوي مركب يبلغ  
Intelligence) 

الباحثو  يحاول  ما سبق  على  على    انبناء  التعرف  الدراسة  هذه  الرشاقة    دورفى 
فى محاولة لوضع    مطاعم مملكة البحرينبالتطبيق على عملاء    فى إسعاد العميل  التسويقية

تصور لتلك العلاقة، واستكمالًا لجهود الباحثين فى هذا الإطار والعمل على تقديم توصيات  
 للارتقاء بها.  فى مملكة البحرين المطاعم إدارة ددة للقائمين علىموجزة ومح

 



2025 يوليو - الثانيالعدد  -المجلد الثاني                                                                             وث الاعمالبحمجلة   

(PRINT): ISSN 3009-6308                 884                (ONLINE): ISSN 3009-7738 

 الدراسة الاستكشافية أولا: 
إلى تحديد مشكلة الدراسة وأهدافها وفروضها بدقة وبناء   هذا الجزء  يهدف        

اجراء دراسة استطلاعية شبه مهيكلة مع عينة ميسرة من عملاء المطاعم بمملكة    تم  عليه
متغيري الدراسة من أجل  استعراض أهم الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت    البحرين ثم

 وذلك كما يلى:  تنمية فروض الدراسة وتحديد فجوة الدراسة
 الاستطلاعية: دراسة  ال (1

فى إحصائية نشرتها هيئة المعلومات والحكومة الإلكترونية البحرينية فى ديسمبر  
استخدام الطريقة  لمقابلة العملاء تم  ( مطعم ، و 2400)  مملكة البحرين( يوجد فى  2023)

المهيكلة و  الدراسة الاستطلاعية الإلكترونيةشبه  ، وتم   ( أسئلة3طرح )تم    ، حيثمنهجية 
  30منهم  ،    عملاء المطاعم في مملكة البحرين( عميلًا من  40)  لىعالإنترنت    توزيعها عبر

الذين تتراوح أعمارهم بين   Zذكور، ويُنتمي أغلبهم إلى جيل    10إناث و   24و  18الأفراد 
يهدف هذا الأسلوب إلى تحقيق درجة عالية من الشمولية والوصول إلى عينة متنوعة  و   ،عامًا

 المختلفة.من العملاء لضمان تمثيل دقيق للآراء 
 كالآتي:  ةلئسالاثلاثة أسئلة  وكانت ن اطرح الباحث

 أم )لا(   (نعم)  أشعر بسعادة بالغة عند التعامل مع أحد مطاعم مملكة البحرين. (1
 )نعم(  أم   )لا(  أجد جميع التسهيلات فى حالة حدوث مشكلة.                   (2
 )نعم(  أم   )لا(         أشعر أن البيئة الحسية للمطاعم مبهجة.                 (3

 وكانت الإجابات التي تم الحصول عليها على هذه الأسئلة كما يلي:
 .لا يشعرون بالسعادة والبهجة  الدراسة الاستطلاعية عينة من  70% •
 . يشعرون بالسعادة والبهجة الدراسة الاستطلاعية عينة من  30% •
لمناسبة عند  من عينة الدراسة أفادوا بأنهم لا يجدون التسهيلات ا  65% •

 حدوث مشكلة.
 من عينة الدراسة أفادوا بأنهم يجدون تسهيلات عند حدوث مشكلة.   35% •
 من عينة الدراسة أفادوا بأن البيئة الحسية للمطاعم لا تلبي توقعاتهم.   75% •
 من عينة الدراسة أفادوا بأن البيئة الحسية للمطاعم مبهجة.  35% •
دم الرضا مقارنة بالذكور، النساء في العينة أظهرت مستوى أعلى من ع •

 .مما يشير إلى وجود فجوة في توقعات الإناث حول جودة الخدمة
تشير النتائج إلى أن الإناث تكون أكثر رضا عن البيئة الحسية مقارنة  •

 .بالذكور، مما قد يفسر تفضيلات النساء في الأجواء المريحة والمناسبة
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المطاعم    العملاء بخدمات  سعادة  مستوى تشير النتائج إلى وجود انخفاض واضح في  
العملاء، سواء من حيث جودة    في تلبية توقعات  البحرين. ويعكس ذلك قصورًا في  مملكة 

الخدمة أو من حيث توفير بيئة حسية مبهجة، مما يشير إلى ضرورة تحسين استراتيجيات  
النتائج إلى أن هناك نقصًا واضحًا في    ررضاهم. تشيالمطاعم لتعزيز إسعاد العملاء وزيادة  

تلبية توقعات العملاء من حيث جودة الخدمة والبيئة الحسية للمطاعم في مملكة البحرين. 
ولذا، من المهم على إدارة المطاعم وضع استراتيجيات مدروسة لتحسين هذه الجوانب وتعزيز 

 .عملاء السعداءتجربة العميل، مما يسهم في زيادة مستوى الرضا ورفع نسبة ال
 تنمية فروض الدراسة من خلال الدراسات السابقة (2

تمثل الرشاقة التسويقية أحد المفاهيم الحديثة التي تهدف إلى تمكين المؤسسات من  
الدراسات بعض  تناولت  ،  التكيف السريع مع التغيرات السوقية وتقديم قيمة مضافة للعملاء

، الابتكار، تجربة المؤسسي  متعددة مثل الأداء  تغيراتمالسابقة العلاقة بين الرشاقة التسويقية و 
 كالتالي: العملاء، وإدارة الأزمات، مما يعكس أهميتها في تحقيق النجاح المؤسسي

 الرشاقة التسويقية تأثير جودة التبادلية في تعزيز  .أ
وتأثيرها    (العضو- الفريق)( جودة تبادلية 2023،الموسوي وآخرون  (تناولت دراسة  

الذهنية المشتركة كمتغير وسيط لتحسين  النماذج  على الرشاقة التسويقية، مع تحليل تأثير 
التعليمية التفاعلات بين أعضاء  التوصلت  ، و الأداء داخل المؤسسات  دراسة إلى أن جودة 

التسويقية وتحسين  الرشاقة  في تعزيز  المشتركة تسهم بشكل كبير  الذهنية  الفريق والنماذج 
 .داء التسويقي في الجامعاتالأ

 على الأداء التسويقيالرشاقة التسويقية تأثير  .ب
  وكانت   مفهوم الرشاقة التسويقية  (Kalaignanam et al.,2021)ناقشت دراسة  

المرونة،   السرعة،  )الاستشعار،  من    ،الاستجابة(  أبعادها  التسويقي  الأداء  تعزيز  وكيفية 
الدراسة إلى أن  ، و خلالها الرشاقة التسويقية تمثل عاملًا حاسمًا في تحسين  توصلت نتائج 

 الأداء التسويقي، خاصة في البيئات الديناميكية.
 العلاقة بين الرشاقة التسويقية والعوامل التنظيمية .ج

القيادة،    تأثير(  2022دراسة )خليل وهلال،  أوضحت )الثقافة،  التنظيمية  العوامل 
المصري المحمول  التسويقية في شركات  الرشاقة  أبعاد  أن  ة، وأالتمكين( على  الدراسة  كدت 

الرشاقة   أبعاد  على  إيجابي  بشكل  تؤثر  الفعّالة  والقيادة  العاملين  وتمكين  التنظيمية  الثقافة 
 .التسويقية )الاستباقية، المرونة، الاستجابة، والسرعة(

أسرع و  استجابة  تحقق  الأبعاد  هذه  تطبق  التي  المؤسسات  أن  النتائج  أظهرت 
 لاحتياجات العملاء وتغيرات السوق.
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على العناصر التنظيمية التي تسهم في تعزيز   (Rekha, 2019)ركزت دراسة  كما  
 .الرشاقة التسويقية داخل المؤسسات، مع التركيز على دور القيادة والمرونة

 قية وإدارة تجربة العملاءالرشاقة التسوي .د
العميل والرشاقة  2023تناولت دراسة )شرفاني وصادق، إدارة خبرة  العلاقة بين   )

التسويقية، وأوضحت كيف تسهم الرشاقة في تحسين تجربة العملاء بالمستشفيات الخاصة  
توصلت الدراسة إلى أن إدارة خبرة العميل تؤدي إلى تحسين الرشاقة  ، و في كردستان العراق

أكدت النتائج أهمية استثمار  ، و التسويقية من خلال تقديم خدمات مبتكرة وتفوق توقعات العملاء
 المؤسسات في تدريب فرق العمل لتعزيز فهم العملاء وتقديم خدمات عالية الجودة. 

( على كيفية قيادة التحول الرقمي  Moi & Cabiddu, 2020ركزت دراسة ) كما
الرشاقة   قدرات  الرقميةمن خلال  الشركات  في  العملاء  تجربة  لتعزيز  و التسويقية  ت ظهر أ، 

الدراسة أن تبني الرشاقة التسويقية يعزز من كفاءة العمليات التسويقية، مما يؤدي إلى تقديم 
ركزت الدراسة على دور التكنولوجيا الرقمية ، و خدمات مبتكرة تزيد من رضا العملاء وولائهم

 ة في تحسين الأداء العام للشركات الرقمية.كعامل مكمل للرشاقة التسويقي
 الابتكار والرشاقة التسويقيةهـ. 

دور قدرات إدارة المعرفة لدى العملاء  ((Haider & Kayani,2020تناولت دراسة  
وأكدت الدراسة أن  ،    في تعزيز الرشاقة التسويقية، مع التركيز على الابتكار كعامل وسيط

الرئيسي الذي يربط بين إدارة المعرفة والرشاقة التسويقية، مما يسهم في  الابتكار يمثل العامل  
 تحسين الأداء العام للمؤسسات.

على العلاقة بين الرشاقة التسويقية والأداء  ( Zhou et al.,2019ركزت دراسة )و 
أكدت الدراسة  ر، و المالي في ظل تذبذب الأسواق، مع تسليط الضوء على الابتكار كعامل مؤث

 لرشاقة التسويقية تحسن الأداء المالي للشركات، خاصة في الأسواق ذات التغيرات العالية. أن ا
 الرشاقة التسويقية وإدارة الأزمات .و

كيفية إدارة الأزمات المستقبلية باستخدام  (Boudet et al.,2020)ناقشت دراسة 
فرضتها   التي  التحديات  على  التركيز  مع  التسويقية،  الرشاقة  كورونااستراتيجيات  ،  جائحة 

أن الرشاقة التسويقية تتيح للمؤسسات القدرة على إعادة توجيه استراتيجياتها    الدراسة  أوضحتو 
بسرعة نحو قنوات التسويق الرقمية، مما أدى إلى تعزيز التواصل مع العملاء خلال فترات 

كما  الأزمات التسويقية كو ،  الحملات  في تصميم  الابتكار  أهمية  على  الدراسة  سيلة ركزت 
 لتعزيز رضا العملاء واستمرار التفاعل معهم في ظل الأزمات.

على تأثير الرشاقة التسويقية على    (Khraim & Afaishat,2021)ركزت دراسة  و 
الأزمات   إدارة  و مراحل  فعالة  ،  إدارة  في  تسهم  التسويقية  الرشاقة  أن  إلى  الدراسة  توصلت 
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الفاخرة الفنادق  في  الأزمات  وكانت  لمراحل  أكثر  الا،  كانت من  الاستجابة  ستباقية وسرعة 
 الأبعاد تأثيرًا في تقليل تأثير الأزمات وتعزيز رضا العملاء خلال فترات التحديات. 

الدراسات مفهوم إسعاد العميل من زوايا متعددة، مثل العوامل  بعض  تناولت  كما  
الإيجابية المفاجآت  وتأثير  المنتجات،  تصميم  في  والابتكار  الحيوي  الديموغرافية،  والدور   ،

تهدف هذه الدراسات إلى استكشاف كيف يمكن العميل، و للثقافة التنظيمية في تحسين تجربة  
العميل، مما يسهم في بناء  للمؤسسات تصميم استراتيجيات تسويقية وخدمية تحقق إسعاد 

 لآتي:  كا  علاقات قوية ومستدامة مع العملاء، ويعزز من قدرتها التنافسية في الأسواق المتغيرة
 العلاقة بين العوامل الديموغرافية وإسعاد العميل .أ

دراسة   وآخرون هدفت  للعوامل    ىإل  :(2022) قرشم  المعدل  الدور  استكشاف 
الديموغرافية والسيكوغرافية في العلاقة بين التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وإسعاد  

الديموغرافية )مثل العمر والجنس( تؤثر على  العميل. توصلت الدراسة إلى أن الخصائص  
استجابة العملاء لحملات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مما يزيد من احتمالية  

 .شعور العملاء بالسعادة والبهجة عند التفاعل مع الحملات المصممة خصيصًا لهم
 إسعاد العميل من خلال الامتنان والدهشة .ب

إلى فهم دور الامتنان في إسعاد  ((Ahrens & Forbes, 2014 هدفت دراسة
بسبب و   ،العميل التجارية  العلامة  تجاه  بالامتنان  يشعرون  الذين  العملاء  أن  إلى  توصلت 

 .المفاجآت الإيجابية يصبحون أكثر ولاءً وأكثر استعدادًا لنشر التوصيات الشفوية
، سعاد العميلدور الفرح والدهشة في إ(Ball & Barnes 2017) بحثت دراسة  كما  

وأكدت النتائج أن الجمع بين الدهشة والمكافآت العاطفية يعزز مستويات رضا العميل ويزيد 
 .من استعداده للتفاعل مع العلامة التجارية

 دور الابتكار في تصميم المنتجات لإسعاد العميل .ج
ئد  والفوا إلى التمييز بين الفوائد الجمالية ((Chitturi et al., 2008هدفت دراسة  

أظهرت النتائج أن المنتجات التي تجمع بين الابتكار  و   ،على إسعاد العميل  وتأثيرها العملية
 .والتصميم الجذاب تحقق مستوى عالٍ من إسعاد العميل

 إسعاد العميل في قطاع الضيافة  .د
إلى تحليل العلاقة بين رضا العميل وإسعاده  (Kim et al., 2015)هدفت دراسة 

وأكدت النتائج أن العملاء الذين يشعرون بالسعادة يتجاوزون الرضا   ،الضيافةوولائه في قطاع  
 .التقليدي ويصبحون أكثر ولاءً للمؤسسات
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على تأثير الثقافة التنظيمية على إسعاد (Kao et al., 2016) ركزت دراسة كما 
التميز والخدمة الاستثنائية    ،العميل في قطاع الضيافة النتائج أن ثقافة  تسهم في وأظهرت 

 .تعزيز مستويات إسعاد العملاء وارتباطهم بالمؤسسة
 إسعاد العميل عبر استراتيجيات التسويق المفاجئ هـ. 

إلى تحليل تأثير استراتيجيات المفاجأة على    (Kim & Mattila,2013)هدفت دراسة
توصلت إلى أن المفاجآت التي يتم شرحها بشكل مناسب تؤدي إلى تعزيز  ، و إسعاد العميل

 .ضا العميل ورفع توقعاته للمستقبلر 
على  (Wu et al., 2015) دراسة    ركزتكما   المفاجئة  المكافآت  تأثير  على 

العميل بالتجربة   ،استجابات العملاء وأوضحت النتائج أن هذه المكافآت ترفع من استمتاع 
 وتعزز من ارتباطه بالعلامة التجارية.

 دراسات جمعت بين متغيرى الدراسة: 
 Agile Sales: Delivering Customer Journeys of"  ت دراسةتناول - 1

Value and    Delight"  دور فلسفة الرشاقة التسويقية في تعزيز تجربة العملاء
الكتاب  المبيعات، وأوضح  ثقافة الابتكار داخل فرق  وإسعادهم من خلال تطوير 

ات السوق واحتياجات كيف أن الرشاقة تتيح لفرق المبيعات التكيف السريع مع تغير 
العملاء، مما يسهم في تقديم تجارب فريدة وقيمة مضافة تفوق توقعات العملاء، 
كما سلطت الضوء على أهمية استخدام تقنيات الرشاقة في رحلة العميل، بداية من  
تعريفه بالمنتج وصولًا إلى تحقيق سعادته، مع تقديم أمثلة واقعية تُبرز تأثير هذه 

وخلص الكتاب إلى أن تطبيق   ،  ين التفاعل مع العملاء وبناء ولائهمالفلسفة في تحس
مبادئ الرشاقة في المبيعات يمكن أن يحوّل التحديات التكنولوجية إلى فرص للتميز، 

 ( Jeavons, 2020)  .مما يؤدي إلى تحقيق رضا العملاء وإسعادهم بشكل مستمر
 Synergizing Efficiency and Customer Delight"  دراسة  لتتناو  - 2

on Empowering Business With Enterprise Applications"  
في تحسين الكفاءة التشغيلية وتعزيز (   (CRMو (ERP) دور تطبيقات المؤسسات 

يوضح الكتاب كيف تُساهم هذه الأدوات في تقديم تجارب مميزة  و   ،رضا العملاء
رضاهم من  يزيد  مما  للعملاء،  الرشاقة    ،ومرنة  إلى  المباشرة  الإشارة  عدم  ورغم 

التسويقية، إلا أن تركيز الكتاب على المرونة والابتكار والتكيف مع السوق يعكس 
أبعاد الرشاقة التسويقية، مثل استشعار السوق من خلال جمع البيانات وتحليلها،  

لسرعة إلى  والاستجابة السريعة لاحتياجات العملاء، والمرونة في تعديل العمليات، وا
الكتاب أساسًا يبرز العلاقة غير  هذا  يمكن اعتبار    ،السوق في تقديم حلول مبتكرة
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العمي إسعاد  على  وتأثيرها  الرشاقة  وأبعاد  التكنولوجية  الكفاءة  بين   )ل.المباشرة 
Lavanya et al.,2024)  

 Software in 30 Days: How Agile Managers Beat"  ت دراسةتناول - 3
the Odds, Delight    Their Customers, and Leave 

Competitors in the Dust"   منهجية تحسين   (Scrum) سْكرَمدور  في 
لتحقيق نتائج سريعة   (Agile) تطوير البرمجيات من خلال تطبيق مبادئ الرشاقة

الجودة وثيق، و   ،وعالية  بشكل  العملاء  مع  الفرق  تعاون  كيفية  على  الكتاب  ركز 
ي احتياجاتهم، وتحقيق تطوير مستمر للمنتجات، مما يؤدي  والاستجابة للتغيرات ف

وأوضح المؤلفان كيف أن هذه المنهجية   ،إلى تقديم قيمة مضافة وإسعاد العملاء
تمكّن الشركات من تجاوز توقعات العملاء وتعزيز رضاهم، مما يساعد على بناء 

المنافسين والتفوق على  العملاء  بينو   ،ولاء  العلاقة  الكتاب  تطبيق مبادئ    يُظهر 
الرشاقة وسعادة العميل من خلال تحسين الكفاءة والابتكار وتقديم حلول تتناسب مع 

 (   (Schwaber & Sutherland,2012 .توقعات العملاء المتغيرة
 Agile Product Development: How to Design"  دراسة  تتناول - 4

Innovative Products That Create Customer Value"    كيفية
الرشيق التطوير  مبادئ  قيمة  (Agile) تطبيق  تضيف  مبتكرة  منتجات  لتصميم 

أوضح الكتاب أن منهجية الرشاقة تعتمد على التكرار السريع، والتعاون  و   ،للعملاء
تُبرز   ،الوثيق مع العملاء، والتكيف المستمر مع تغيرات السوق واحتياجات العملاء

ميل طوال عملية التطوير، مما يضمن تقديم  هذه المبادئ أهمية التركيز على الع
كما أشار الكتاب إلى أن استخدام هذه الاستراتيجيات يساهم   ،منتجات تفوق توقعاتهم

، في تحسين كفاءة العمليات، تقليل وقت الوصول إلى السوق، وتعزيز رضا العملاء
لعملاء يُظهر الكتاب كيف يمكن لتطبيق التطوير الرشيق أن يؤدي إلى إسعاد ا كما  

    (Varma,2015 )ة.من خلال تقديم قيمة مبتكرة وتجارب مميز 
 فجوة الدراسة  (3

على الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت الرشاقة التسويقية وتأثيرها على الأداء  
الرشاقة   دور  على  تركز  التي  الأبحاث  في  نقصًا  هناك  أن  إلا  الأزمات،  وإدارة  المؤسسي 

ء بقطاع المطاعم، خاصة في السياق الثقافي والاجتماعي لمملكة  التسويقية في إسعاد العملا
كما أن العلاقة بين استخدام استراتيجيات الرشاقة التسويقية في تعزيز رضا العملاء   ،البحرين

سعادهم لا تزال بحاجة إلى استكشاف أعمق، مما يبرز أهمية هذه الدراسة لسد هذه الفجوة  إو 
 .البحثية
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 انفي حدود معرفة الباحث  –أن الدراسات السابقة قد أغفلت    انالباحثوعليه استنتج  
 .بتطبيقها في مجال المطاعم بمملكة البحرينوإسعاد العميل  الرشاقة التسويقية  العلاقة بين    –

 مشكلة وتساؤلات الدراسة  ثانيا:
فإنه يمكن تلخيص مشكلة الدراسة    في ضوء الدراسة الاستطلاعية وفجوة الدراسة

 :ين التالي ينجابة عن التساؤلفي الإ
التسويقية   -1 الرشاقة  بين  العلاقة  آراءالعميل    وإسعادما  بمملكة   عملاء  فى  المطاعم 

 ؟ البحرين
التسويقية  ما تأثير    -2 العميل  الرشاقة  المطاعم    عملاء  فى فى آراءعلى إسعاد 

 ؟ بمملكة البحرين
 : أهداف الدراسة ثالثا

 :ينالتالي ينالرئيسي  هدفينفى ضوء مشكلة الدراسة إلى تحقيق ال انيسعى الباحث
آراء - 1 فى  العميل  التسويقية وإسعاد  الرشاقة  بين  العلاقة   عملاء   تحديد طبيعة 

 المطاعم بمملكة البحرين. 
آراء - 2 فى  العميل  إسعاد  على  التسويقية  الرشاقة  تأثير  المطاعم    عملاء  قياس 

 بمملكة البحرين
 ة الدراس  ضي: فر رابعا  

ستختبر  الدراسة  فإن  أهدافها،  تحقيق  إلى  وسعيًا  الدراسة  مشكلة  من  انطلاقًا 
 :تينالتالي ضيتينالفر 

بين أبعاد الرشاقة التسويقية وإسعاد   إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  الفرض الأول:  
 المطاعم بمملكة البحرين. آراء عملاءالعميل في 

على إسعاد العميل   للرشاقة التسويقية  إحصائيةتأثير ذو دلالة  وجد  ي:  ثانيالفرض ال
 المطاعم بمملكة البحرين. عملاء فى آراء
 : أهمية الدراسة خامسا

 والعملى على النحو التالى:  العلمييمكن توضيح أهمية الدراسة على المستويين 
 الأهمية العلمية:  (أ

 تستمد هذه الدراسة أهميتها العلمية مما يلى:
لوحظ في   . 1 في  لقد  الرشاقة أصبح شائعًا وينتشر بسرعة  أن مفهوم  الأخيرة  الآونة 

الشركات أنواع  الدراساتوقد  ،  جميع  يتصدر   أظهرت  الرشاقة  مفهوم  أن  الحديثة 
قائمة الأدوات الأكثر شيوعًا وله تأثير متزايد على الشركات حول العالم. فقد ظهرت 
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أفضل   ضمن  الرشيقة  بل  25الإدارة  اعتماد  بمعدل   ,Butenas)   % 24  غأداة 
2019).  

الرشاقة   . 2 مثل  مختلفة  إدارية  مجالات  في  المفهوم  هذا  الباحثين  من  العديد  تناول 
التنظيمية، الرشاقة الاستراتيجية، الرشاقة التشغيلية، ورشاقة سلسلة التوريد. بخلاف 
الرشاقة توجيهية وعامة، ومناسبة لأي نوع من  تُعتبر مبادئ  التقليدية،  الأساليب 

 .(Vehniäinen, 2019)  مل بكفاءة أكبر بما في ذلك التسويقالع
دخل مفهوم الرشاقة في مجال التسويق كعنصر رئيسي لتحقيق التميز التسويقي قد  . 3

القرارات  الهياكل والعمليات، واتخاذ  النمو عبر  أنشطة  لتنفيذ  استراتيجية  وكوسيلة 
 (Homburg et al, 2020) . بسرعة، والتجربة والخطأ

يُعتبر نشر بيان التسويق الرشيق أمرًا حيويًا نظرًا لأن القدرات التسويقية هي محركات   . 4
حاسمة لأداء المنظمة، خاصة في السياقات المضطربة والديناميكية، حيث تتعامل 

 .(Moi, 2020) مباشرة مع العملاء وتشكل حلقة الوصل بين المنظمة وعملائها
قيمة العميل مع تقليل الهدر باستخدام موارد  تركز الرشاقة التسويقية على تعظيم   . 5

يُعتبر هذا المفهوم جديدًا في مجال التسويق، حيث يجتمع الخبراء من مختلف   ،   أقل
وإزالة   المنتظمة  الاجتماعات  خلال  من  المشتركة  الأهداف  لتحقيق  التخصصات 

رغم قلة   العمليات غير الفعالة. تؤدي الرشاقة التسويقية إلى فوائد متعددة للمسوقين
الأبحاث في هذا المجال. وكما أن لكل شيء جوانب إيجابية وسلبية، يمكن التغلب 
على تحديات التسويق الرشيق من خلال تنفيذ الاقتراحات المناسبة، مما يمثل بداية 

 .(Gera et al.,2019) لعصر جديد في التسويق
الرشاقة   ى فى موضوعقد تساهم نتائج الدراسة فى إثراء المعلومات وزيادة المعارف  . 6

العميل  و   التسويقية ال إسعاد  الموضوعات  من  يعتبران  واللذان  مجال    مهمة،  فى 
 . تسويقال

متغير  . 7 فى  والتحليل  الدراسة  لمزيد من  الباحثين  أمام  المجال  فتح  فى   ى المساعدة 
 الدراسة من خلال نتائج وتوصيات الدراسة. 

 الأهمية التطبيقية:  (ب
إدارة   (1 على  للقائمين  مساعدتها  من  الدراسة  لهذه  التطبيقية  الأهمية  تنبع 

الرشاقة )  متغيرى الدراسة   فى معرفة مدى علاقة  مطاعم مملكة البحرين 
( التسويقية العميل  بيانات    ، وإسعاد  تُوفر  الدراسة سوف  فنتائج هذه   ،

 .التسويقيومعلومات لمتخذى القرارات ربما تُسهم فى تحسين الأداء
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جوانب  ل  تأسيس (2 لتطبيق  العليا  للإدارة  المهني  للإطار  جديد  أعمق  فهم 
يجب أن يكون حيث  ،  الرابعة    يةالصناع  الثورةفي    الرشاقة التسويقية ،  

  دراسةال  همقدمو الخدمات على دراية بالعلاقات التي تمت مناقشتها في هذ
سعاد وأن يكونوا قادرين على استخدامها للحفاظ على مستوى مرتفع من إ

 العميل.
 الجهات المستفيدة من الدراسة على النحو الآتي: الإشارة إلىويمكن  (3

 إدارة المطاعم بمملكة البحرين.  -
 منظمات الأعمال على اختلاف أشكالها وأنواعها   -
 لتسويق.الاكاديميون المختصون في إدارة ا ون الباحث -

 طار النظرى  : الإ سادسا
وذلك على    (، إسعاد العميل  الرشاقة التسويقية)الدراسة    ى متغير   انيتناول الباحث 

 النحو التالى : 
 المتغير المستقل)الرشاقة التسويقية(:   -أ

 مفهوم الرشاقة التسويقية: (1
لا يوجد إجماع بين الباحثين على تعريف أنه    Al-Qeed (2019)أشارت دراسة  

التعريفات نظرًا لكونها مفهومًا واسعًا ومتعدد موحد للرشاقة، إذ تم تقديم مجموعة متنوعة من  
الأبعاد. فقد استخدم العديد من الباحثين والممارسين هذا المصطلح للإشارة إلى ظواهر متعددة 

 . في مجالات مختلفة
وعُرفت الرشاقة في الرياضة على أنها حركة سريعة لكامل الجسم تتضمن تغيير  

ويركز هذا التعريف على شمولية مفهوم الرشاقة، إذ    السرعة أو الاتجاه استجابة لمنبه ما،
على   القدرة  الرشاقة  تعني  الإدارة،  علم  في  فقط.  واحدًا  جزءًا  وليس  الجسم  كامل  يشمل 
الاستجابة، وتشير إلى المنظمات التي طورت الأدوات والمعايير التي تمكنها من الاستجابة  

، مع مراعاة حدود التكلفة ومعايير الجودة. بسرعة وفعالية لمتطلبات العملاء وتغيرات الأسواق
كما تم تقديم الأسس النظرية لمفهوم الرشاقة في المجالات التنظيمية باستخدام مبادئ النظام  

 (Van Ruler, 2021) .التكيفي والتعلم التنظيمي
 مفاهيم الرشاقة التسويقية( :1جدول )

رة على إنشاء علاقات  درة المنظمة على الاستجابة وتكييف خطط التسويق القدق
التنبؤ  على  والقدرة  الخارج،  إلى  الداخل  ومن  الداخل  إلى  الخارج  من  وثيقة 

 والاستجابة لها بسرعة.  باحتياجات السوق المستقبلي
(Harju, 2023) 

القدرة على التشغيل المربح في ظل بيئة تنافسية حادة بشكل مستمر، وتغيير غير 
، بكونها القدرة على البقاء والاستمرار في المنافسة من  العملاءمتوقع في حاجات  

 ( 2023،  صادق و ينشرفا)
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والتطورات   للتغيرات  الاستجابة  في  الفعالة  والسرعة  المعرفة  على  التركيز  خلال 
المنت تطوير  أو  جديدة  منتجات  تشكيل  التسويق  إعادة  خلال  من  الحالية  جات 

   .التهديدات اءالعمليات التشغيلية لاستغلال الفرص واحتو 
نهج تسويقي، يهدف الى تحسين قدرة المنظمة على التنبؤ واستشعار السوق من  
أجل زيادة سرعة الاستجابة وتحسين نوعية القرارات التسويقية لمواجهة ظروف 

 المتغيرة، أساسه التعاون والتشارك المعرفيالبيئة 
 (2023)الموسوي وآخرون ، 

القرارات اللازمة للتعامل مع    للتغيرات في السوق واتخاذها  سرعة إدراك المنظمة
 تلك التغيرات.

(Kalaignanam et al., 
2021) 

والمرونة  والسرعة  السوق  استشعار  على  تنطوي  ديناميكية  وصفية  قدرة 
 (Khan, (2020 من خلال التكيف. والاستجابة على أداء المنظمة وتأثيرها غير المباشر

الاستجابة للتغيرات،    نهج تسويقي يعمل على استنباط النظام من الفوضى و يحقق
 بهدف تحسين القدرة التسويقية للمنظمة. 

(Ewel, 2020) 

ويق في وقت  موقف استباقي في السوق، يهدف إلى إعادة تكوين أنشطة التس
 ( Moi et al., 2019) قصير للاستجابة بشكل أفضل لمعلومات السوق. 

قدرة استباقية تمكن المنظمة من الاستجابة في الوقت المناسب وبطريقة فعالة 
 ومستدامة لظروف السوق الديناميكية واحتياجات العملاء. 

(Rekha, 2019) 

المعاصرة، تؤكد على الكشف والاستجابة  قدرة ديناميكية مهمة في بيئات الأعمال  
 (Asseraf et al., 2018) للتغيرات في السوق. 

 .على الدراسات السابقة الاعتمادفى ضوء  ين إعداد الباحثمن المصدر :     
التسويقية بأنها قدرة  الرشاقة  للباحثان تعريف  السابقة يمكن  التعريفات  وفى ضوء 

بسرعة   التكيف  على  الفرص  المنظمة  استشعار  خلال  من  السوقية  التغيرات  مع  وفعالية 
 . والتهديدات والاستجابة لها بمرونة وكفاءة، لتحقيق أفضل أداء بأقل استخدام للموارد

 ويلاحظ أن تعريف الباحثين يتضمن الجوانب التالية: 
التأقلم مع    :التكيف مع التغيرات السوقية . 1 التغيرات  يشير إلى قدرة المنظمة على 

المستمرة في السوق، سواء كانت هذه التغيرات في الطلب، التفضيلات، أو البيئة  
 .التنافسية

والتهديدات . 2 الفرص  والتحليل  : استشعار  المراقبة  على  المنظمة  قدرة  إلى  يشير 
التهديدات   واستباق  الجديدة  الفرص  على  التعرف  لها  يتيح  مما  للسوق،  الفعالين 

 .المحتملة
ا . 3 فعالة : لسريعةالاستجابة  للتغيرات  الاستجابة  تكون  أن  ضرورة  على  التأكيد 

 .وسريعة، ما يساعد المنظمة في البقاء في موقع تنافسي
احتياجات : المرونة  . 4 لتلبية  ديناميكي  بشكل  والعمليات  الخطط  تعديل  على  القدرة 

 .السوق أو التعامل مع المشكلات المفاجئة
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بأفضل:الكفاءة . 5 المرجوة  النتائج  الموارد، سواء    تحقيق  هدر  تقليل  مع  أداء ممكن 
 .كانت مالية، بشرية، أو زمنية

الأمثل . 6 الأداء  الأداء  :تحقيق  في تحسين  تتمثل  التي  النهائية  النتائج  التركيز على 
 .العام للمنظمة من خلال استغلال الفرص والموارد المتاحة بشكل أمثل

 :الرشاقة التسويقيةأبعاد  (2
 اتجاهات حدد العديد من الباحثين أبعاداً للرشاقة التسويقية إذ انطلق كل منهم من  

مختلفة إعتماداً على الزوايا التي ركز عليها كل منهم وبما يحقق الأهداف المطلوبة والتي  
هذا المفهوم   نال الفكرية التي يمكن عن طريقها قياس الرشاقة التسويقية، إذ    الركائزتحدد  

ه  نن الاهتمام في أدبيات الإدارة والتسويق خاصة في الفترة الاخيرة، والذي نتج عبقدر كبير م
 .  تعدد مداخل ووجهات نظر تحديد أبعاد الرشاقة التسويقية

،    Zhou et al).(2019,  عتمدا حيث    وهلال  )خليل  )الموسوي 2022،   ،  )
  ، الاست (2023وآخرون  في  تتمثل  التسويقية  للرشاقة  أبعاد  أربعة  الاستجابةعلى  ، باقية، 

نظرياً أربعة أبعاد مختلفة   حاقتر   (Kalaignanam et al., 2021)أن  إلا    ، والمرونة  السرعة
التمثل   التسويقية  ، فىللرشاقة  ، الاستشعار  أما   السرعة  والتعديل،  التسويقية  القرارات 

(,2019. (Osei et al    بالمجال الذي    تعرض أبعاد الرشاقة التسويقية التي رصدهاس افقد
الصلابة  في  تتمثل  والتي  عليه  بالتطبيق  والاستجابة،  قام  اعتمد ،    الاستضافة  فقد  أخيراً 

2020)  ,Khan  )(و شرفاو أربعة  (  2023،    صادق   نى  في  أعلى  تتمثل  والتي  بعاد 
 الاستشعار، الاستجابة، السرعة والمرونة. 

 :   الرشاقة التسويقية أهمية  (3
التسويقية من اعتبارها أداة مهمة تعمل على تحسين جودة العمل تبرز أهمية الرشاقة  

لمعلومات  من خلال تعزيز الابتكار وزيادة الإنتاجية والتعامل مع الأولويات وتعديلها وفقاً 
السوق في عمليات أكثر استجابة وكفاءة ، وتحقيق نتائج أفضل من خلال التعاون الشامل  

 & Khraim,  2021 لمنظمة ودعم وظيفة التسويق )المعزز بين الوحدات والفرق وأهدا ا
Afaishat وكذلك الاستراتيجية التي تحتاجها الشركات والقدرات الأساسية التي تمكنها من )

الاستمرار في المنافسة والمورد الخاص الذي يساعدها على تحقيق جودة عالية وحداثة ومرونة  
يكمن جوهر الرشاقة التسويقية في    Haider & Kayani,2020)عالية في الاستجابة للبيئة )

التسويق  فريق  داخل  المستمر واكتساب مهارات جديدة  التعلم  تدعم  التي  النمو  تبنى عقلية 
)على سبيل المثال، المعرفة البرمجية، تجربة المستخدم، تحليل الأعمال التفكير التصميمي 
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  2020,)  (زيادة إيرادات الأعمالوبالتالي    للعملاءوغيرها وتحسين قدرة الفريق على توليد قيمة  
Jung .) 

نجد الآن أن القدرة على مراقبة    حيثباختصار، أصبحت الرشاقة التسويقية مهمة،  
المهارات  جلب  السريعة  والاستجابة  الأعمال  اتجاه  تغيير  على  القدرة  السوق  في  التغيرات 

أصبحت الفعلي،  الوقت  وفي  باستمرار  التأثير  وقياس  الجديدة،  متطلبات    والمواهب  من 
 ( Boudet,2020المسوقين المعاصرين )

أكدت الدراسات الحديثة على أهمية إعادة تشكيل الموارد لتحقيق فوائد مرونة التسويق 
وبحثت في المقام الأول في أساليب إعادة التشكيل لإضافة موارد جديدة للموظفين والموردين  

 (.  Osei et al., 2019; Moi and Cabiddu, 2021لتلبية احتياجات العملاء الدوليين )
على حد سواء   الممارسين  و  الباحثين  إنتباه  التسويقية  الرشاقة  مفهوم  ولقد جذب 

  (Lewnes, 2021) خاصة في الأونة الأخيرة، وبات مبدأ تسويقيًا محوريًا
لفهم الرشاقة التسويقية فيما يتعلق بأنشطة   الكثير من الأدبياتتم تخصيص  ولقد  

استشعار السوق واغتنام الفرص، حيث تم تصور الاستشعار والاغتنام على أنهما فهم السوق  
التسويقي القرارات  المستخدمين    وقد  ة ،واتخاذ  إلى أن تطوير شبكة  الباحثون  محلية  الأشار 

التسويقية بالرشاقة  أساسي  بشكل  الدي  ى أ  -يتأثر  السريعة  القدرة  الاستجابة  على  ناميكية 
النمو ودفع  التسويقي  التميز  لتحقيق  السوق  وتغيرات  المستخدمين   .لاحتياجات 

Kalaignanam et al., 2021) ) 
 ,.Homburg et al  وأصبح ينظر إليه كأولوية رئيسية لتحقيق التميز التسويقي

أداء ونجاح  ( (2020 إيجابية على  آثار و نواتج  له من   Supreethi and)الالأعم  لما 
Suresh, 2021)    وللدور الهام الذي يلعبه في إنشاء الخبرات التي تضيف قيمة للعملاء

أخيراً لإمكانية تحقيقه للكمال في  و   ،  ((Morrison,2019طوال رحلتهم الكاملة مع الشركة  
ومن ثم أصبح التحول إلى وتبني مفهوم الرشاقة    (Berthiaume,  2019مجال التسويق )

 .المنافسة الشرسة والتداعيات الإقتصادية الأخيرة  سويقية أمراً لا جدال فيه لمواجهةالت
وبناءً عليه قامت الشركات بتوفير العديد من العوامل التي تمكنها من تحويل نماذج   

إلى   للوصول  التسويقية  (and Suresh, 2021)   Supreethiالرشاقةأعمالها   لا سيما 
(Lewnes, 2021)   العميل  توجيه خلال من نحو  والتكنولوجيا  والعمليات  البشري  المورد 

بشكل فعال و مبتكر و سريع ولقد أصبحت مراقبة التغيرات في السوق و في خصائص و 
سمات قاعدة العملاء والتعرف عليها بسرعة، وتغيير الاتجاه و الاستجابة السريعة لها، وإعداد  

المتابعة  المهارات و استقدام المواهب الجديدة ا التقييم و  للازمة لذلك، و الإهتمام بعمليات 
الأمر الذي أدى لظهور  ،    (Lewnes, 2021)المستمرتين من متطلبات التسويق المعاصر
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مفهوم الرشاقة التسويقة بوصفه يشمل و يضم كل المتطلبات المعاصرة في مجال التسويق و 
يطة و سرعة اتخاذ القرارات و  الذي يعكس قدرة المنظمات على تطوير نماذج تسويقية بس

  (2020إمكانية التعلم من الأخطاء كي تتمكن من تنفيذ خطوات و معدلات النمو المرغوبة  
.,Homburg et al  الأمر الذي جعل من مفهوم الرشاقة التسويقية مفهوما مختلفاً عن ،)

لتسويقية التكيفية القدرات ا،  التعلم التنظيمي على أساس السوق   باقي المفاهيم ذات الصلة مثل
 .إلخ ..  والتوجه السوقي

مجال الأسواق الدولية يدور استشعار السوق حول اكتساب رؤى حول المعرفة    ىفو 
يتضمن اغتنام الفرص ، و   المحلية، والتعقيد الاجتماعي الثقافي، وديناميكيات التسويق المتطورة 

ية احتياجات العملاء الدوليين اتخاذ إجراءات استراتيجية، مثل تمييز العروض المنتجية لتلب
مجال الأسواق الدولية، يدور استشعار السوق حول اكتساب رؤى حول    ىفة. و المتنوعة بفعالي

المتطورة التسويق  وديناميكيات  الثقافي،  الاجتماعي  والتعقيد  المحلية،  ويتضمن ،    المعرفة 
المنتج العروض  تمييز  مثل  استراتيجية،  إجراءات  اتخاذ  الفرص  احتياجات  اغتنام  لتلبية  ية 

 (Ozsomer € et al., 2023). العملاء الدوليين المتنوعة بفعالية
 المتغير التابع )إسعاد العميل(  - ب

 : النقاط التالية  وعرض تناول خلال من المتغير  هذا على الضوء تسليط للباحثين ويمكن
 إسعاد العميل:مفهوم  .1

أن إسعاد العميل أنه مصطلح يتجاوز    إلي  Lee & Park(  2019تشير دراسة )
رضا العميل ويمكن القول أن إسعاد العميل حالة عاطفية إيجابية تحدث عندما يندهش العميل 

  ( ۲۰۲۲أن الاداء الفعلي للمنتج قد تجاوز الأداء المتوقع. وتوضح دراسة قرشم وآخرون )من  
ثارة فالمتعة تشير إلي الدرجة  إن إسعاد العميل مزيج بين مستويات مرتفعة من المتعة والاست

الجيدة التي يشعر بها الشخص بالبهجة والسعادة في الموقف الحالي بينما الاستثارة تشير إلي  
المدي الذي يشعر فيه الشخص بالتحفيز والتشجيع ويصبح العملاء سعداء إذا كانت المفاجأة 

العميل كما أن سعاد  الناتجة عن تجربة  إلى زيادة سارة وتأكيداً للإستجابة  العملاء تؤدي  ة 
 الولاء والالتزام.  

 إسعاد العميلمفاهيم  :( 2)جدول 
 الدراسة المفهوم

الحالة العاطفية الذي يشعر بها العملاء عندما يتم الإستجابة لرغباتهم 
 . بدرجة تفوق توقعاتهم وبطريقة غير متوقعة ومثيرة للدهشة

 ( 2022)قرشم وآخرون،

 (Widodo,2021) إلى مستوى مفاجئ للغاية. العملاءأولئك  تجاوز توقعات تعني
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 الدراسة المفهوم
مزيج من ست ميزات تتعلق بالمشاعر    وهو أكثر من مجرد مفاجأة وفرح  

الناجح، وتوقيت الأحداث،   المشكلات الإيجابية، وتفاعلات العملاء، وحل 
 .وحواس العملاء، والشعور بالسيطرة التي تميز لقاء العميل

Parasuraman et al.,2020) ) 

العاطفة التي تتجاوز الرضا، ويمكن أن تؤدي بشكل كبير إلى نية سلوكية  
 (Jiang,2020) لاء وتحقق أيضا نتيجة مهمة من حيث الاحتفاظ بالعم

وترتبط السعادة بمشاعر قوية   ، تجاوز القيمة المضافة توقعات العميل
  تتضمن الفرح والسرور كعناصر فى عنصر المفاجأة.

(Lee & Park, 2019)   
 

العلاقات   على  الحفاظ  من  الشركة  لتمكين  المفتاح  هو  العملاء  إسعاد 
في  الاستمرار  في  العملاء  رغبة  أن  يعني  مما  العملاء،  مع  التجارية 

 ك،  استخدام المنتجات والخدمات تزداد. لذل

(Meyer, Barnes  & Friend, 
2017) 

طبيعة  إسعاد لها  عاطفية  حالة  هو  بل  للرضاء  ا  امتداد  ليس  العميل 
 معرفية. 

(ludwig et al.,2017) 

 استجابة إيجابية للرضا عند مستويات عالية جدا  
(Kao et al., 2016) 

 
رد فعل من العملاء عندما يختبرون منتج أو خدمة لا تحقق الرضا فقط 
ا مستوى غير متوقع من القيمة أو الرضا بناء  على هذا  ولكنها توفر أيض 
التصور، ترتبط سعادة العملاء برضا العملاء ولكنها تختلف عنها، بينما 

العملاء على نطاق واسع على أنه نتيجة تجاوز توقعات    سعادة يُنظر إلى  
 .العميل

)Finn,2005 ( 

 .على الدراسات السابقة الاعتمادفى ضوء  ين إعداد الباحثمن المصدر :     
للباحث يمكن  السابقة  التعريفات  العميل  تعريف    ينوفى ضوء  العملية  بأنه  إسعاد 

الاستراتيجية التي تهدف إلى تقديم قيمة مضافة وتجربة إيجابية تفوق توقعات العميل، بما 
إرضاء العميل بل وهو ليس مجرد   .يعزز من ولائه ورضاه عن المنتج أو الخدمة المقدمة

 .يتعداه إلى تحقيق مستوى من التجربة يثير السرور والمفاجأة بشكل إيجابي
 :عدة جوانب تشمل تعريفيتضمن هذا ال

العميل • توقعات  التي  :تحقيق  وبالطريقة  جودة  بأعلى  والخدمات  المنتجات  تقديم 
 .يتوقعها العميل

التوقعات • مثل :تجاوز  متوقعة،  غير  إضافية  مزايا  أو    تقديم  الخاصة،  العروض 
 .خدمة العملاء الاستثنائية

 .خلق تجربة عاطفية إيجابية تترك أثراً دائماً في ذهن العميل :التفاعل العاطفي •
تقديم الدعم والمساعدة بعد البيع، وتحقيق التواصل المستمر مع  :المتابعة المستمرة •

 .العميل لضمان استمرارية الرضا 
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 العميل  سعادةأبعاد  .2
تناولت  متغير إسعاد العميل باعتباره  يتضح في الجدول التالي أن أغلب الدراسات 

  متغير أحادي البعد 
 إسعاد العميل أبعادالدراسات التي توضح (:    3جدول رقم ) 

 عدد العبارات  المقياس  الدراسة م
1 (Mntande et al., 2023 ) (Berman,2005) 5 
2 (Zhang, et al., 2023 ) (Finn ,2005) 3 
3 (Mvondo et al., 2023) (Finn ,2005) 3 
4 (Schaarschmidt & Dose, 2023) (Finn ,2005) 3 
 5 ( Kim et al., 2015) ( 2022)قرشم وآخرون ،  5
6 (Aityassinea, 2022) (Parasuraman et al., 2020) 4 

 إعداد الباحثين اعتمادا  على الدراسات السابقة المصدر: من
 يتضمن:العميل،  إسعادبعاد تصنيفا لأ (Torres & Kline,2013)وقدم 

 السعادة الكاريزمية المرتبطة بشخصية الموظف الودودة.  ( 1
 سعادة الإنجاز المرتبطة بتلبية المستوى الأعلى من الاحتياجات مثل احترام الذات.  ( 2
 المشكلات الناتجة عن الحل الفعال لمشكلة العميل.سعادة حل  ( 3
 السعادة المهنية الناتجة عن احتراف الموظف.  ( 4
 السعادة المقارنة الناشئة عن إدراك أن المنظمة متفوق على منافسيها.  ( 5

الباحثين حول قياس إسعاد العميل، فإن    وفي هذا السياق واعتمادا على ما تناوله
 .لدراسة على قياس إسعاد العميل كمتغير أحادي البعدفي هذه ا اعتمديسوف  انالباحث

 مقدمات إسعاد العميل  .3
مقدمات لإسعاد   على وجود   (Loureiro et al., 2014) تؤكد دراسة كل من

، وفيما يلى تعريف Joy، والفرح  Surprise، والمفاجأة    Gratitudeالإمتنان    وهي:العميل  
  كل منها على النحو الآتي:

   الامتنان: .أ
بنظرية  متزايد  اهتمام  مجال  هو  العملاء  امتنان  أن  إلى  الحديثة  الدراسات  تشير 

   التسويق والممارسة
 (Eggert, et al,2015)    أن أكدت ثلاث دراسات مختلفة  المثال،  على سبيل 

الامتنان يمكن أن يكون وسيطا في استجابة العملاء الإيجابية للمعاملة التفضيلية أو "الحالة  
الممنوحة في برامج الولاء الهرمية على سبيل المثال، العميل الذهبي، وعلى وجه التحديد،  

 Xia & Kukar)  2013,وجدوا أن امتنان العميل يعزز الالتزام بالشركة ويعزز ولاء العملاء )
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دراسة   على    Ahrens & Forbes)  (2014,وأوضحت  الامتنان  يؤثر  كيف 
العلاقات الشخصية وكيف تؤثر الخبرات في كيفية ظهور الامتنان، في حين أن عملهم موجه  
نحو فهم العلاقة بين الامتنان والرفاهية، فإن ملاحظاتهم بشأن النتائج الإيجابية المتمثلة في 

تدخلات الامتنان وجود تصرف ممتن )أي سمة الامتنان مقابل الامتنان في التبادل ونجاح  
إسعاد  سياق  في  الامتنان  المتغير  اختبار  أن  إلى  تشير  والدراسات  الإنسان  سلوك  لتغيير 

   .العملاء جدير بالاهتمام من الناحية النظرية
(، إلى وجود دور وسيط Hassan, et al.2014,علاوة على ذلك توصلت دراسة )

أنشطة تسويق العلاقات وتصورات    لامتنان العميل بين تصور العميل لاستثمار الشركة في
العملاء حول قيمة علاقتهم مع الشركة، وتشير أبحاثهم إلى أنه يجب على المديرين استثمار 

 العميل من أجل بناء علاقات قوية بين العملاء والبائعين. الموارد اللازمة لذلك حفز امتنان
 المفاجأة  .ب

ي عاطفة محايدة لم تدم طويلًا تشير الدراسات الأخيرة للمفاجأة إلى أن المفاجأة ه
دراسة   المفاجأة     (Loureiro et al., 2014) مثل  وهي مشاعر محايدة، حيث تصبح 

موضع تقدير من العواطف التي تتابعها عن كتب، وتصبح المفاجأة المحايدة ممتعة عندما 
ات القيمة  تتبعها مشاعر متوازنة إيجابية مثل )الفرح( وتصبح غير سارة عندما تتبع العاطفة ذ

 . ) مثل )الغضبالسلبية 
وتحدث المفاجأة عندما يواجه  ،  تعتبر المفاجأة والتي هي في المقام الأول معرفية  

(، والسبب الأساسي وراء توقع أن المفاجأة  Kim & Mattila,2013العملاء شيئًا غير متوقع )
بما   العملاء  تجارب خدمة  تعزز  المفاجأة  أن  العميل هو  إسعاد  إلى  توقعاتهم  تؤدي  يفوق 

(2015  .,Wu et al) .    من المنظور النظري غير مؤكدة للغاية )إيجابية(، وبالتالي تستنبط
)البهجة( الفرح ان جوانب   أعلى مستوى عاطفي من الاستجابة  الدراسات عن  ، وتوصلت 

، أخيرا  ( Finn  (2005,المفاجاة )تم الإشارة إليها باسم الإثارة هي سابقة إلى فرحة العملاء
أن المكافات المفاجئة كانت   (Wu et al,.  2015)في سياق مكافات الولاء وجدت دراسة  

الخصم في خلق إسعاد العملاء. الباحثين ذكر أن    أكثر فعالية من مكافات  إلا أن بعض 
للفرح نتيجة  البهجة  تحدث  أن  فيمكن  العميل  لبهجة  ليس ضروريا  المفاجاة  قرشم  .)عنصر 

 ( ۲۰۲۲ ، وآخرون 
 الفرح  .ج

يعتبر الفرح من المشاعر الأساسية للغريزة للبشر، ويعرف بأنه تجربة قصيرة المدى  
وغالباً  عندما يشعر الشخص أن الإشباع الغير متوقع لرغبة أو حاجة سوف يغير وضعهم

ما يكون هذا النوع من الفرح هو الحظ أو الصدفة وليس الجهد، وفي المقابل، تنشأ الفرحة  
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نشاط مستمر يجعل الفرد على اتصال جسديًا أو عقليا مع بعض جوانب  الحقيقية من أي  
ويرتبط الفرح برضا العملاء بصرف النظر     ( Ball & Barnes,2017)  حوله  العالم من 

عن الدعم القوي للربط بين الفرح ورضا العملاء هناك أيضا دليل على أن الفرح مرتبط بشكل  
الفرح الحقيقي إلى الجهد الخاص أو غيره، واهتمت إيجابي بإسعاد العملاء، ويمكن أن يؤدى  

( بشكل خاص بالفرح الحقيقي، حيث تم اقتراح أن تكون قوية Kumar et al.2001,دراسة )
مقدمات لإسعاد   باعتباره  الفرح  دراسة  تمت  كما  العملاء  علاقات  تعزيز  في  بشكل خاص 

  : العملاء ويعتبر مقياس التأثير الإيجابي لعدة أسباب
بغض النظر عما   يصور الفرح كعاطفة متميزة في العديد من نظريات العاطفة   ( 1

المنفصل   المستوى  على  العواطف  تقييم  يتم  كان   & Söderlund)إذا 
Rosengren,2004 )  

المجمعة   ( 2 المشاعر  أن  يفترض  المجمع  الإيجابي  التأثير  مقياس  استخدام  عند 
 ( Egloff et al., 2003)تتصرف بطريقة مماثلة. 

اهتمام  ي ( 3 بناء  تجعلها  التي  التسويق  أساليب  من خلال  الفرح  عاطفة  إثارة  مكن 
 Berg et al., 2015) للممارسين )

 :الدراسة : أسلوب سابعا
  جمع  وأداة   والعينة،  الدراسة  ومجتمع  ومصادرها،  المطلوبة  البيانات  يتضمن    

 تحليل  في  المستخدمة  الإحصائية  والأساليب  قياسها،   وكيفية  الدراسة  ومتغيري  ،الأولية  البيانات
 :التالي  النحو على وذلك البيانات،

 : أنواع البيانات ومصادر الحصول عليها -أ
 :فى هذه الدراسة على نوعين من البيانات هما اعتمد الباحثان

ســـيتم الحصـــول عليها عن طريق الإطلاع على المراجع  :بيانات ثانوية . 1
تناولت  العربية   التى  والرســـائل  والبحوث  والدوريات  الكتب  من  والأجنبية 

 ينبما يمكن الباحث  (، إسعاد العميل  الرشاقة التسويقية)  تغيرى الدراسةم
من تأصيل المفاهيم وإعداد الإطار النظرى للدراسة، كذلك الإطلاع على  

 .السجلات والدوريات والإحصائيات الخاصة بالمجتمع محل الدراسة
بما  مطاعم مملكة البحرين    تم جمعها من عينة من عملاء :نات أوليةبيا . 2

الباحث الدراسة والتوصل إلى    ضيقبول أو رفض فر   اختبارمن    ينيمكن 
 .النتائج
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 :  وعينة الدراسة مجتمع  - ب
في و   :الدراسة   مجتمع الإلكترونية  والحكومة  المعلومات  هيئة  لإحصائيات  فقًا 

من  ،  2023مليون نسمة حتى منتصف عام    1.6المملكة حوالي  البحرين، بلغ عدد سكان  
نسمة، بينما يبلغ عدد غير البحرينيين حوالي    727,352هذا العدد، يشكل البحرينيون حوالي  

بالنسبة للتوزيع العمري، تشير الإحصائيات إلى أن نصف سكان البحرين . نسمة  849,707
بين   أعمارهم  تتراوح  الذين  الشباب  من  الإجمالي    35و  24هم  عددهم  يبلغ  حيث  عامًا، 

 (.(Argaam, 2023 شخصًا 784,926
سنة بلغ في نهاية   35و  15إن مجموع الشباب البحريني الذين تتراوح أعمارهم بين  

  .نسمة 245,102حوالي   2024النصف الأول من عام 
الدراسة  جدول    :عينة  إلى  بالرجوع  الباحثان   & Krejcie, R) قام 
Morgan,D.,1970)وقد اعتمد الباحثان مفردة ،   (384(المناسب    لعينةفتبين أن حجم ا

على العينة العشوائية البسيطة رغم أن المجتمع غير متجانس ولا يمكن حصر أفراده بدقة مع 
زيادة حجم العينة لتقليل وجود انحراف في النتائج.حيث قاما الباحثان بزيادة حجم العينة بنسبة 

 مفردة 500لتصل إلى    30%
 :أداة جمع البيانات - ج

فى تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الأولية على قائمة    انالباحث  اعتمد
ال  مفردات  إلى  موجهة  والتى  دراسةاستقصاء  إلى،  بالرشاقة    يتعلق  : الأول  جزئين،  قسمت 

رت الخماسى  هذه القائمة على مقياس ليك  اعتمدت، و  بإسعاد العميليتعلق  : ى، والثانالتسويقية
ة، كما  عينستجابات مفردات الوا  الدراسة  ى لقياس كل بعد من الأبعاد الفرعية الخاصة بمتغير 

 :(4) رقم  ىهو موضح بالجدول التال
 مقياس ليكرت الخماسى (:4جدول )

موافق  غير موافق محايد موافق موافق تماما   درجة الموافقة  غير 
 تماما  

 1 2 3 4 5 الدرجة

 اعداد الباحثان اعتماداً على الدراسات السابقة المصدر : 
 الدراسة  ى قياس متغير  -د

 :(الرشاقة التسويقيةالمتغير المستقل ) .1
 Zhou). (2019,  يساعلى مق  أبعاد الرشاقة التسويقيةفى قياس    انالباحث  اعتمد

et al    ، ( حيث ركزت هذه الدراسات  2023( ، )الموسوي وآخرون ،  2022، )خليل وهلال
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واعتمد    .والمرونة  ، السرعةأربعة أبعاد للرشاقة التسويقية تتمثل في الاستباقية، الاستجابة  على
 . مناسبة لمجال التطبيق إنها الأكثر حيث الباحثان على الأبعاد الأربعة بالدراسة الحالية

  إسعاد العميل(:) التابعالمتغير  .2
في  اعتمدا ينالباحثين حول قياس إسعاد العميل، فإن الباحث اعتمادا على ما تناوله

 كما جاء في الدراسات التالية:  على قياس إسعاد العميل كمتغير أحادي البعد هذه الدراسة 
Kao, et al., 2016; Ball & Barnes 2017; Torres & Ronzoni, 

2018; Lee & Park, 2019 ;Jiang et al., 2020; Giudice et al., 2022 ( 
 أساليب تحليل البيانات  - ه
 :الأساليب الإحصائية التالية انستخدم الباحثا
يستخدم لحساب معاملى الثبات والصدق، وذلك    حيث(Alpha) : معامل الثبات .1

 .على نتائج الدراسة الميدانية فى تعميم النتائج لبحث مدى إمكانية الاعتماد
المتعدد   .2 الانحدار  لقياس  حيث   :تحليل  المسـتقل  تأثيريسـتخدم  على   المتغيـر 

 .المتغير التابع
الإحصائية    باستخدام  انالباحث  قامو  الحزم  التحليل   فى  (SPSS) برنامج  إجراء 

 .الدراسة  الإحصائى لبيانات
 ثامنا: نتائج الدراسة : 

   :الديموغرافيةنتائج التحليل الوصفي لعينة الدراسة وفقا  للخصائص  -1
 وصف عينة الدراسة  (:5جدول )

المئوية   التكرارات الخصائص الديمغرافية  النسبة 
)%( 

 71 338 ذكر النوع
 29 162 أنثي 

 100 500 إجمالي
 13 80 مؤهل فوق متوسط فأقل   المؤهل العلمي 

 83 375 عالٍ )بكالوريوس / ليسانس(
 4 45 دراسات عليا )دبلوم / ماجستير / دكتوراه(

 100 500 إجمالي
 18 97 ( سنة 21أقل من ) السن 

 34 163 ذ
 23 117 ( سنة  50( إلى أقل من )40من )
 25 123 ( سنة فأكثر50من )

 100 500 إجمالي
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السابق   الجدول  وفقاً  يشمل  الدراسة  لعينة  الوصفي  التحليل  لخصائص  لنتائج 

ويتضح من الجدول السابق أن نسبة الذكور   السن(  –المؤهل العلمي    –  )النوع  رافيةغالديمو 
أعلى من نسبة الإناث،كما يتضح أن الحاصلين على مؤهلات عليا كانت نسبتهم أعلى من  

الدراسات العليا أو المؤهلات فوق المتوسطة فأقل،كما كانت النسبة الأعلى   الحاصلين على
 سنة. 50للسن فوق  

 اختبار العلاقات الواردة بنموذج الدراسة:  -2
1- 1H : الدراسة:  ى علاقة الارتباط بين متغير قياس 

بحساب معاملات الارتباط    انالدراسة، قام الباحث  ى لتحديد علاقة الارتباط بين متغير 
الدراسة، وتم قياس علاقة الارتباط باستخدام معامل ارتباط بيرسون وذلك لاختبار   ى بين  متغير 

توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين أبعاد الرشاقة التسويقية الفرض الأول والذي ينص على:  
 المطاعم بمملكة البحرين. عملاء وإسعاد العميل في آراء 

تحليل الإحصائي النتائج الخاصة بهذه العلاقة كما هو موضح في الجدول  وأظهر ال
 : التالي

 الدراسة ى معاملات الارتباط بين متغير : 6رقم  جدول 

 0.01** معاملات ارتباط بيرسون عند مستوى معنوية 
 في ضوء نتائج التحليل الإحصائي  ينالمصدر: من إعداد الباحث

 يتضح من الجدول السابق ما يلي:
عند  واسعاد العميل  أبعاد التسويق الرشيق بين طرديةوجود علاقة ارتباط معنوية    -1

 0.563حيث بلغ إجمالي معامل الارتباط  . 0.01مستوى معنوية 

أبعاد التسويق 
 الرشيق

إسعاد   المرونة السرعة  الاستجابة  الاستباقية 
 العميل

     1,00 الاستباقية 

    1,00 **0,561 الاستجابة 

   1,00 **0.592 **0.587 السرعة 

  1,00    المرونة

 1,00 **0.482 **0.586 **0,631 **0,553 إسعاد العميل 
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بعد الاستجابة   العميل،بلغ أقوى علاقة معنوية بين أبعاد التسويق الرشيق وإسعاد   -2
حيثاسعاد  و  بينهما    العميل،  الارتباط  معامل  أضعف   بينما  0.631كان  كانت 

 0.482علاقة ارتباط بين المرونة وإسعاد العميل حيث كان معامل الارتباط بينهما  
بين   معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  يتضح  السابقة  الإحصائية  النتائج  على  وبناءً 

التسويق توجد علاقة ارتباط معنوي بين أبعاد  الدراسة، وهذا يعني صحة الفرض الأول    ى متغير 
 مطاعم دولة البحرين. عملاءآراء واسعاد العميل في  شيقالر 

 يفسر الباحثان النتائج كالتالي:
الاستجابة السريعة والفعّالة لاحتياجات العملاء تعد من أهم العوامل التي تؤثر   -   1

تحل  أو  لمتطلباته  بسرعة  تستجيب  الشركة  بأن  العميل  يشعر  عندما  العميل.  تجربة  على 
فوري، فإنه يربط هذه الاستجابة برضا أكبر، وبالتالي يزيد إحساسه بالسعادة. مشاكله بشكل  

هذه العلاقة القوية منطقية، خاصة إذا كان العملاء يعتبرون السرعة والدقة في التعامل مع  
 .طلباتهم مؤشرًا على مدى اهتمام الشركة بهم

العملاء  - 2 احتياجات  التكيف مع  الشركة على  قدرة  تعني  أو    المرونة  المختلفة 
تغييرات السوق، ولكنها قد تكون أقل وضوحًا بالنسبة للعميل مقارنة بعوامل مثل الاستجابة 
أو السرعة. على سبيل المثال، قد تكون المرونة ميزة تعمل "خلف الكواليس" وليست مباشرة  

 . أو محسوسة للعميل. وبالتالي، تأثيرها على إسعاد العميل يكون أقل نسبيًا
2- 2H  :لتأثير:علاقة ااس قي  

(  السرعة،المرونة،  ،الاستجابة  ستباقية)الا أبعاد التسويق الرشيقللتعرف على تأثير  
  تأثير ذو دلالة إحصائية وجد  ي، تم اختبار الفرضية الثانية التي تنص على"  اسعاد العميلعلى  

 المطاعم بمملكة البحرين".  عملاء فى آراءعلى إسعاد العميل  للرشاقة التسويقية
وجاءت النتائج على نحو المبين في   نحدارأسلوب تحليل الا الباحثان استخدمو 

 (. 1رقم ) شكلال

 
 التسويق الرشيق على إسعاد العميلتأثير أبعاد  1شكل رقم 

 .نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: من إعداد الباحث بناءً على 

 المتغير المستقل

 )أبعاد التسويق الرشيق(

 المتغير التابع

 )إسعاد العميل(

 = 0.573 

 < 0.001 

R2 = 0.753 
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 ( ما يلي: 1)  شكلويتضح من ال
إيجابي . 1 معنوي  تأثير  الرشيقأبعاد  لكل    قوى   يوجد   ستباقية )الا  التسويق 

ا(  السرعة،المرونة،  ،الاستجابة العميلعلى  قيمة    سعاد  بلغ  معامل  حيث 
 . (753. 0) التحديد

أبعاد   . 2 الرشيقتفسر  ا  0.75نسبة    التسويق  في  المفسر  التباين  سعاد  من 
 والنسبة المتبقية ترجع لعوامل أخرى لم تدرج في النموذج.  العميل

،  0.956ثبوت معنوية النموذج ككل حيث بلغت قيمة مؤشر جودة المطابقة   . 3
، كما بلغت قيمة مؤشر 0.037وبلغت قيمة الجذر التربيعي لمتوسط البواقي  

 . 0.962 المقارن  جودة المطابقة
أبعاد   تؤثر  حيث  الثانية،  الفرضية  صحة  يتضح  سبق  الرشيق ومما    التسويق 

 .إسعاد العميل(على السرعة،المرونة، ،الاستجابة ستباقية)الا
 تاسعا: أهم التوصيات 

 التوصيات وآلية تنفيذها(: 7جدول)
 القائم التنفيذ  التنفيذ آلية  التوصية م

1  
الاستجابة   سرعة  تحسين 

العملاء    احتياجات  لتغيرات
. 

لتحديد  (CRM) استخدام أنظمة تحليل بيانات العملاء -
  .العملاء  اتجاهات 

سرعة  - أهمية  حول  للموظفين  دوري  تدريب  توفير 
 الاستجابة

وفريق  المطعم  إدارة 
 .التسويق

 
 

2  

 تقديم خدمات مخصصة
(Personalized 

Services). 
 
 

استخدام تطبيقات أو أنظمة إلكترونية لحفظ تفضيلات 
  .العملاء

أو عروض   تجارب مخصصة  تقدم  برامج ولاء  توفير 
 .حصرية

 
 

التسويق   إدارة 
 والعلاقات العامة 

3  

عزيز تجربة العميل داخل  ت
 المطعم 

 
 

 
التعامل   حول  للموظفين  تدريبية  ورش  مع  تنظيم  الفعّال 

 .العملاء
تجربة  أو  الحية  العروض  مثل  إضافية  ميزات  تضمين 

 .الطهي أمام العملاء لجعل الزيارة مميزة
 

وفريق   المطعم  إدارة 
 العمليات 

 المصدر: من إعداد الباحثين من نتائج التحليل الإحصائي.
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 المستقبلية توصيات موجهة للباحثين في مجال القيادة بشأن الدراسات 
 يوصي الباحثان بإجراء المزيد من البحوث المقترحة كالتالي:

دراسة الفرق في تطبيق الرشاقة التسويقية بين المطاعم الراقية   - 1
 .والمطاعم السريعة في البحرين

 Personalized) راسة تأثير توفير تجربة مخصصة للعملاءد - 2
Experiences) داخل المطاعم على إحساسهم بالسعادة. 

 ور الرشاقة التسويقية في تحسين ولاء العملاء في بيئة تنافسية د - 3
 تطبيق هذه الدراسة في قطاعات أخرى كالبنوك . - 4
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