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 المستخلص

العميل     لمشاركة  الهام  الدور  بيان  الدراسة  هذه  تتناول 

العلاقة بين ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة    وتأثيره فى

 بالتطبيق على عملاء مطاعم مدينة جدة. 

توضيح وبيان أثر العلاقة    الدور الوسيط لمشاركة العميل فى كما تهدف تلك الدراسة إلى معرفة

بين ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة، وقد إعتمد الباحث على قائمة إستقصاء كأداة رئيسية  

مفردة من عملاء مطاعم مدينة  483 لجمع البيانات اللازمة لإختبار فروض الدراسة لعينة قوامها  

 جدة.

العميل      لثقة  إيجابي  معنوى  تأثير  يوجد  إنه  إلى  نتائجها  أهم  وتمثلت  الدراسة  توصلت  وقد 

وجود تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل  بالمطعم على مشاركة العميل، كما توصلت الدراسة إلى  

لمشاركة العميل على  تأثير معنوى إيجابي  تحسين سمعة المنظمة، بالإضافة إلى وجود  بالمطعم على  

 إلى وجود تأثير معنوى إيجابي غير مباشر لثقة  
ً
تحسين سمعة المنظمة، وتشير نتائج الدراسة أيضا

عملاء   على  بالتطبيق  العميل  مشاركة  توسيط  خلال  من  المنظمة  سمعة  تحسين  على  العميل 

 مطاعم مدينة جدة. 

 :   الكلمات المفتاحية 

 ثقة العميل، مشاركة العميل، تحسن سمعة المنظمة، عملاء مطاعم مدينة جدة.  

Abstract: 

This study deals with the statement of the important role of customer participation 

and its impact on the relationship between customer trust and improving the 

organization's reputation by conducting it on restaurant’s customers in Jeddah. This 

study also aims to know the mediating role of the customer's participation in 

clarifying and demonstrating the effect of the relationship between the customer's 

trust and improving the reputation of the organization. 
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The study concluded, the most important of which was that there is a positive 

significant effect of the customer's trust in the restaurant on the customer's 

participation. The study also indicates that there is an indirect positive significant 

effect of customer confidence on improving the organization's reputation by 

mediating customer participation by applying the application to restaurant customers 

in Jeddah city.  

key words :  

Customer trust, customer participation, improving the organization's reputation, 

restaurant customers in Jeddah City. 

 مقدمة: 

تسعى المنظمات الخدمية جاهدة لتقديم خدمات عالية الجودة ومتسقة لتحقيق رضا العميل       

وتواجه   العميل.  مشاركة  رأسها  على  والتى  والتسويقية  الإدارية  المفاهيم  إستخدام  خلال  من 

تتميز   بيئية  متغيرات  ظل  فى  البقاء  إمكانية  تعقد  فى  يتجلى   
ً
كبيرا  

ً
تحديا المعاصرة  المطاعم 

لديناميكية والتغير المستمر، ومع تزايد المنافسة  ودخول منظمات جديدة فى السوق والتى تقوم  با

بتقديم منتجات متقاربة، أدركت تلك المطاعم أهمية السعى لبناء روابط قوية مع عملائها وتنمية  

 ولائهم للمنظمة حتى لا تفقد مكانتها التنافسية المستقبلية.  

الاهتمام   إلى تواجهها  التي العالمية المنافسة  ظل في الحاضر  الوقت في المنظمات كما اتجهت          

إشباعها مما بؤدى إلى كسب ثقة العميل فى  نحو والسعي واحتياجاتهم  رغباتهم ومعرفة بالعملاء

 فالعميل  الأهداف، تلك لتحقيق  أنشطتها ووظائفها كل تدير المنظمات تلك وأصبحت المنظمة، 

بالعميل. وتعد   أيضا وينتهي يبدأ بالعميل منظمة  أي في تغيير فأي وقوة، نفوذ صاحب  هو اليوم

تأثير   أنها ذات  التسويق كما  العميل في العلامة التجارية أمرا بالغ الأهمية لنجاح ممارسات  ثقة 

 .  Bae et al.(2023) ,إيجابي وقوي على الكلمة المنطوقة من جهة العميل 
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 فهو  المسلمات من  الخدمة  قصور  معالجة في استخدامه يتم كمفهوم العميل  مشاركة تيعد     

 المشاركة  من  الانتهاء  بمجرد ينتهي لا  العميل  فدور  المستهلكين،  آراء بجودة المنتجات وتفاوت يتأثر

 .جودةال  مستوى  على بالحكم ليقوم دورة يمتد وإنما استهلاكها،  أو  الخدمة المنتج أو إنتاج في

كما يعتمد نجاح المنظمات في إصلاح الخدمة وعلاج ما بها من قصور على مجموعة من العوامل     

بعد  للتعافي  الشركات  تتبعها  التي  الاستراتيجيات  وكفاءة  فعالية  على  بآخر  أو  بشكل  تؤثر  التي 

في  الفشل  بعد  الخدمة  إصلاح  في  العميل  مشاركة  مدى  أهمها  ومن  الخدمة  في  قصور  حدوث 

ا بشكل صحيح من المرة الأولى، وقد اكتسب مفهوم العلاج المشترك بين الشركة والعميل  تقديمه

 للعملية التسويقية من خلال الانتقال  
ً
 كبيرا

ً
، لأنه يعكس تحولا

ً
 واسعا

ً
في إصلاح الخدمة اعترافا

،   Vargo and Lusch(2004من المنظور الذي يتمحور حول السلع إلى منظور يركز على الخدمة )

حيث يركز هذا المفهوم على خلق القيمة من جانب العملاء من خلال تقديم المقترحات وتبادل  

العملاء  مشاركة  إلى  بالإضافة  المقدمة،  الخدمة  مستوى  تحسين  بهدف  الشركة  مع  المعلومات 

بالموارد والجهد والوقت لتنفيذ بعض الأنشطة المتعلقة بإصلاح القصور والأخطاء التي تطرأ على  

 Gohary et al.,(2016خدمة.)ال

غير         الإستراتيجية  الأصول  أهم  من  فهى  لنجاحها،   
ً
هاما  

ً
مقياسا المنظمة  سمعة  تعد  كما 

، حيث تمثل    Nardella et al., (2020)الملموسة والقيمة التى تسعى المنظمات جاهدة لتحقيقها  

وسيلة هامة تستطيع من خلالها المنظمات تحقيق ميزة تنافسية مستدامة يصعب تقليدها من  

الأرباح   من  الكثير  تحقيق  فى  تساهم  أن  ويمكن  المنافسين،  بدأت    Keshta (2020) -قبل  ولقد 

فاعلية الممارسات التسويقية التقليدية تتناقص بشكل كبيـر في ظل الأسواق المضطربة والمنافسة  

. ويتناول الباحث فى هذه الدراسة توسيط مشاركة Atlisiaji(  2022الشرسة فـي الوقـت الحالـي )

 العميل فى العلاقة بين ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة. 

وتساؤلاته،         ومشكلته  السابقة،  والدراسات  النظري،  الإطار  يأتى  فيما  الباحث  ويعرض 

فى   والثبات  الصدق  وتقييم  الدراسة.  لمنهجية  توضيح  ذلك  يلى  وفروضه،  وأهميته،  وأهدافه، 

المقاييس المستخدمه به، ثم عرض لنتائج هذا البحث، ومناقشة لهذه النتائج، ووضع مجموعة  

 لإدارة المطاعم محل الدراسة وتوجهات لبحوث مستقبلية.    من التوصيات
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 الإطار النظرى للبحث (1)

 وفيه يعرض الباحث مفاهيم، وأبعاد متغيرات البحث، وذلك على النحو الآتى:

 ثقة العميل:  .أ

أساس    Rupprecht et al., (2020)عرفها   على  مبنى  التعامل  طرفي  لدى  سلوكي  اتجاه  بأنها 

وإعتقاد  التعامل  في  وعرفها   المصداقية  بجدارة،  العمل  يؤدي  البائع سوف  أن   2020)  المشتري 

Chang, et al., (  بأنها شعور منبثق نتيجة تعامل طرفي العلاقة ومدى ما يقدمه كل طرف للآخر

لكسب ثقته بها، مما يؤثر على قرار التعامل. ونظرا لرغبة العملاء في التعامل المستقبلي فقد وجد  

( على أنها أنها  2018أن التعامل يرتبط بالعديد من المؤثرات منها الثقة، وعرفها المصرى وآخرون )

شعورية بالاطمئنان المستمر تجاه المنظمة في كل ما تقدمه، وهي مدخل لبناء علاقة تبادلية  حالة 

 ,Murtiningsihوعرفها،  متينة بين العميل والمنظمة تحقق مستوى مميز من المنفعة لكلا الطرفين

D and Noermijati, M.(2016)      العلامة  بأنها أنها شعور المستهلك بالأمان نتيجة إعتقاده بأن 

 التجارية سوف تستجيب لتوقعاته فى مجال موثوقية وسلامة منتجات العلامة التجارية. 

( بأنها توقع وإدراك العميل بأن العلامة قادرة على أداء وظائفها بكفاءة  2013فى حين عرفها حسن ) 

 Suh and Houston كما عرفها  ،  وتستطيع تلبية رغبات العميل وتحقق الأمان في التعامل معها

بأنها مدى قدرة المؤسسة على توضيح إجراءات وشروط الخدمة المقدمة للعملاء ومدى    (2010)

عرفها   كما  التعامل،  فى  والمهنية  المصداقية  خلال  من  بالمؤسسة  العملاء  ثقة  زيادة  فى  قدرتهم 

Rosenberger (2009)    فى وذلك  للرغبات  وتلبيتها  العلامة  على  الإعتمادية  عن  التوقعات  بأنها 

 المواقف التى تتضمن مخاطرة بالنسبة للعميل. 

 Young (2016) وفيما يتعلق بأبعاد ثقة العميل تبين أن معظم الدراسات التى إطلع عليها الباحث  

  ،Yague et. Al., (2003)  ( ،  2013، حسن   ) Jahangir et al., (2019)    الحميد وآخرون ، عبد 

(2016  ، )Baek (2007)  ، Leeman (2018)    إقترحوا وإعتمدوا على أبعاد مختلفة لثقة العميل

 هى مصداقية العلامة، والنوايا، والنزاهة، والأمان، والموثوقية، والإعتمادية.

العلامة ونزاهة  العلامة،  ونوايا  العلامة،  )مصداقية  أبعاد  على  الدراسة  تلك  إعتمدت  حين    )فى 

 لثقة العميل، في حين لم تجمع أى دراسة بين الأبعاد الثلاثة، وهذا ما دعا الباحث لتناول  
ً
أبعادا

 :هذه الأبعاد مجتمعة، ويعرضها الباحث فيما يلي
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على أنها قدرة المؤسسة   Kantsperger and H. Kunz (2010) مصداقية العلامة: عرفها  -

والوفاء   والصدق  الكفاءة  وتشمل  وفعالة،  مستقرة  بطريقة  بالتزاماتها  الوفاء  على 

على   المنتج  لقدرة  المستهلك  بها  يقوم  التي  التقييم  بعملية  تتعلق  كما  والمهارة،  بالوعود 

  الإيفاء بالوعود المقدمة، حيث أن مصداقية المنتج هي قدرته على الإجابة عن توقعات 

 المستهلك خاصة التقنية وعن مدى الرضا. 

عرفها - العلامة:  جانب     Yague et. Al., (2003) نوايا  من  العاطفي  الأمن  تعكس  بأنها 

بأن   الأفراد يشعرون  الأدلة لجعل  توافر  يتجاوز  الذي  الاعتقاد  الأفراد وتصف جانب 

الأوضاع   تقلبات  من  الرغم  على  لهم  وراعية  مسؤولة  تكون  سوف  بالتأكيد  العلامة 

 والظروف المستقبلية عند استهلاك المنتج. 

على أنها صدق المؤسسة واتساقيا     Ennew and Sekhon (2007)عرفها  نزاهة العلامة: -

في ما تفعله من منظور العملاء وإلتزام المؤسسة بمجموعة من المبادئ والأخلاقيات مثل  

 الأمانة والصدق. 

 مشاركة العميل: .ب

( على أنها أى نشاط يقوم به العميل في عملية تقديم أو إنتاج الخدمة  2021عرفها محمد وآخرون )

من   متوقع  ذهني  أو  عضلي  مجهود  بذل  أو  تطويرها  في  يساعد  رأي  وإضفاء  العملية  لتسهيل 

ممكن بأفضل شكل  الخدمة  تجعل  إشراك     ,.Prentice et al   (2019) وعرفها،  مشاركته  بأنها 

بأنها تتمثل فيما   Yang (2018) العملاء العاطفى والمعرفى والسلوكى مع العلامة التجارية، عرفها 

 Dessart (2017)   يقوم به من مهمة أو مجموعة مهام تتعلق بعملية تقديم أو إنتاج المنتج، وعرفه

التجارية   الفردية الإيجابية تجاه المجتمع والعلامة  الحالة التى تعكس ميول المستهلكين  بأنها هى 

والمعرفية   العاطفية  المظاهر  من  مختلفة  مستويات  خلال  من  عنها  التعبير  يتم  كما  المحورية 

بأنها مفهوم سلوكي يشير إلى    Shuxia (2012)والسلوكية التى تتجاوز حالات التبادل، كما عرفها  

بأنها مستوى   Hollebeek (2011) الإجراءات و الموارد التي يوفرها العملاء لتقديم الخدمة، وعرفها

الحالة الذهنية التحفيزية، المرتبطة بالعلامة التجارية والإعتماد على السياق لدى العميل الفردى 

للعلامة  تفاعلات  فى  والسلوكى  والعاطفى  المعرفى  النشاط  من  محددة  بمستويات  تتميز  والتى 

بأنها هو مفهوم سلوكي، وذلك يشير تحديدًا إلى الجوانب   Yen (2004) التجارية المباشرة، وعرفها
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العقلية والبدنية في إنتاج وتقديم الخدمة وعملية التسليم، ويتضمن ذلك حجم المشاركة والجهد  

 للعميل.

مشاركة   مفهوم  أن  الباحث  رأى  فقد  التعريفات،  لهذه  والمتعمقة  المتأنية  الدراسة  خلال  ومن 

وتسليم   إنتاج  عملية  إتمام  أجل  من  وذلك  جهده  أو  بمعلوماته  العميل  "مساهمة  هو  العميل 

 الخدمة".

أن دراسة   تبين  العميل  بأبعاد مشاركة  يتعلق      Prentice et al.,  ،Yen (2004)   (2019) وفيما 

وجمع   الخدمة،  تقديم  فى  والمشاركة  الشخص ى،  التفاعل  هى  العميل  لمشاركة  أبعاد  إقترحت 

 ومشاركة المعلومات. وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد:

العميل    ,.Prentice et al   (2019) عرفهاالشخص ى:  التفاعل   - بين  ما  العلاقات  بأنها 

  
ً
ومقدم الخدمة، لأن تدخل العميل كمشارك فعال فى إيجاد الخدمة وتسليمها مفيد لكلا

 من العميل والشركة. 

الخدمة:   - فى تقديم  بأنها      Yen (2004)عرفهاالمشاركة  التصميم  فى  المشاركة  بأنها هى 

السلوك المسؤول والذى يشير إلى الإجراءات المطلوبة من العميل بإعتباره موظف جزئى 

 للمشاركة بفاعلية لإنتاج الخدمة.

بأنها هى الدرجة التى يشارك   Prentice et al., (2007)عرفها جمع ومشاركة المعلومات:  -

وتجار   الموزعين  مع  المعلومات  لتبادل  منتج جديد متطور  فى عملية تصنيع  العميل  بها 

 التجزئة. 

 سمعة المنظمة:  .ج

  ( وورد  جوده  ذات  2021عرفها  الأطراف  من  المؤسسة  عليه  تحصل  الذي  التقييم  أنها  على   )

نجاح  أجل  من  تنافسية  ميزة  تحقق  التي  الملموسة  غير  الأصول  من  وتعد  المنظمة  مع  العلاقة 

بها  2019وعرفها محيميد )،  واستمرار المنظمة البارزة للمنظمة والمعترف  أنها إدارة المكانة  ( على 

على نطاق واسع لدى أصحاب المصالح ومدى تفوقها على المنافسين من خلال قدرتها على تقديم  

الزبون،   لدى   
ً
إيجابيا وقيمة  جيدة  الاجتماعي   Castle (2017)  وعرفها  منتجات  الوضع  بأنها 

وعرفها  المتوقعة،  الجمهور  متطلبات  تلبية  على  وقدرتها  محددة  زمنية  مدة  خلال     لممنظمة 
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Lohmann (2016)   بأنها تصور المنظمة من قبل أصحاب المصالح والزبائن حول جودة منتجات

إحدى أهم الموجودات     Casimiro and Coelho((2016المنظمة بالمقارنة مع المنافسين، وعرفها  

لممنظمة التنافسية  الميزة  تحقق  أن  الممكن  من  والتي  الملموسة  و غير   ,.Barnett et. Alعرفها، 

بأنها تعني الوعي والتقدير لصورة المنظمة في السوق وانطباعات وآراء عنها وتعتبر السمعة      (2016)

ملموسة،  غير  عرفها    أصول  المصالح    Karabay (2014)كما  أصحاب  من  عام  تقييم  هي  بأنها 

المصالح وأصحاب  العماء  وتوقعات  لمطالب  المنظمة  استجابة  ومدي  الزمن  مر  على  ، للمنظمة 

 .بأنها مزيج من وجهات النظر وأفكار من الأفراد حول المنظمة  Andresen (2012)وعرفها

 Walsh( ،  2020، الزيادى )Helm: (2007) وفيما يتعلق بأبعاد سمعة المنظمة تبين أن دراسة  

and Beatty (2007)    ،Walsh et al., (2009)    ،Famiyeh et al., (2016)   أبعاد لسمعة    إقترحت

المنظمة هى التوجه بالعميل، والرؤية والقيادة،  وبيئة العمل، وجودة الخدمات والمنتجات،  والأداء  

 المالي،  والمسئولية الاجتماعية والبيئية. وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد:

عرفها  - بالعميل:  العميل     Walsh et al., (2009) التوجه  إدراك  إلى  ويشير  أنها  على 

 لاستعداد موظفي المنظمة لتلبية حاجات العملاء.

عرفها  - والقيادة:  وجود     Walsh and Beatty (2007) الرؤية  لمدى  العملاء  إدراك  بأنها 

من   تستفيد  وأن  لمستقبلها،  واضحة  رؤية  وجود  وكذلك  المنظمة،  لدى  متميزة  قيادة 

 الفرص التسويقية المتاحة أمامها.

بأنها وتشير إلى إدراك العملاء لمدى إدارة    Walsh and Beatty (2007)بيئة العمل: عرفها   -

المنظمة بشكل جيد بحيث تبدو منظمة جيدة للعمل بها، وتعامل موظفيها بشكل جيد  

 وتهتم بهم. 

عرفها - الخدمات:  العملاء   Walsh et al., (2009) جودة  إدراك  بأنها  وتعرف  أنها  على 

 للجودة والابتكار والقيمة والموثوقية في خدمات المنظمة. 
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بأنها إدراك العملاء للمنظمة من حيث جدارتها     Walsh et al., (2009) الأداء المالى: عرفها -

تستخدم   المنظمة  بأن  العملاء  توقعات  تقيس  فهي  ذلك  على  وعلاوة  وربحيتها.  وقوتها 

 مواردها المالية بطريقة مسئولة، وأن الاستثمار فيها ينطوي على مخاطر ضئيلة. 

بأنها تلك المسئولية التى    Walsh et al., (2009)المسئولية الإجتماعية والبيئية: عرفها   -

 في المجتمع ونحو البيئة بشكل  
ً
 إيجابيا

ً
تشير إلى معتقدات العملاء بأن المنظمة لها دورا

 عام.

 الدراسات السابقة:  (2)

المباشرة  الصلة  ذات  العلمية  والكتابات  الدراسات  أهم  السابقة  الدراسات  فى  الباحث  يعرض 

 لهذه الدراسات: 
ً
 موجزا

ً
 بمتغيرات البحث، وفيما يلى عرضا

 ة العميل ومشاركة العميل: قالدراسات الخاصة التى تناولت ث .أ

دراسة   العميل،   et al., (2023)  Honoraبحثت  وتجربة  الشكاوى،  معالجة  بين  العلاقة  في 

خفف لثقة العميل قبل انقطاع الخدمة. استُخلصت النتائج  
ُ
ومشاركته، بالإضافة إلى التأثير الم

الموظف    320من   سلوك  أن  وُجد  السريع.  والبريد  السريع  البريد  لخدمات  إندونيسيًا  ا 
ً
مستهلك

ف الشكاوى  معالجة  جهود  أكثر  هو  الإجراءات  الإيجابي  تليها  العميل،  تجربة  على  وتأثيرًا   
ً
عالية

التنظيمية، ثم التعويضات، مما يشير إلى أن تجربة العميل الإيجابية أدت إلى مشاركته. بالإضافة  

الخدمة قلل من   انقطاع  العملاء قبل  ثقة  ارتفاع مستويات  الدراسة أن  إلى ذلك، كشفت هذه 

العملاء  الآثار الإيجابية لجهود معالجة الشكا إلى أن  العميل. تشير هذه النتيجة  وى على تجربة 

الشكاوى   معالجة  لجهود   
ً
استجابة أقل  الشركة  في  الثقة  من  أعلى  بمستويات  يتمتعون  الذين 

 والتعافي التي تبذلها تلك الشركة. 

في بناء    Instagramإلى تحديد دور البث المباشر على    Handayan and Sari (2022)وتهدف دراسة   

قيمة التسوق وثقة العملاء تجاه مشاركة العملاء لدى المستهلكين في مدينة بادانج. وكانت نتائج  

البحث هي القيمة النفعية لها تأثير إيجابي على ثقة العملاء ، والقيمة الممتعة لها تأثير إيجابي على  

لاء ، والقيمة الممتعة لها تأثير  ثقة العملاء ، والقيمة النفعية لها تأثير إيجابي على مشاركة العم

إيجابي على مشاركة العملاء، وثقة العملاء لها تأثير إيجابي على مشاركة العملاء، والقيمة النفعية 
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لها تأثير إيجابي على مشاركة العملاء من خلال ثقة العملاء، والقيمة الممتعة لها تأثير إيجابي على  

 مشاركة العملاء من خلال ثقة العملاء في متجر مكياج بادانج.

( إلى التعرف على دور مشاركة العميل في علاج قصور الخدمة  2015كما هدفت دراسة الخيال )

وانعكاسها على الرضا ونواياه في إعادة الشراء. وأشارت نتائج البحث إلى أنه مع تزايد رضا العميل  

في  عن عملية علاج قصور الخدمة يساهم ذلك في إعادة نوايا الشراء لديه خاصة تلك التي شارك 

النتيجة، وعدالة   برؤية لعدالة 
ً
إيجابيا أنه يرتبط عن علاج قصور الخدمة  تبين  علاجها. كذلك 

الإجراءات، وعدالة التعامل التي تقوم بها الشركة والتي تحاول من جانبها علاج قصور الخدمة،  

الخدمة    بما يؤدى لتحقيق الرضا لدى العملاء وإعادة نواياهم الشرائية، كونه شارك في صنع قرار

 التي حصل عليها ومنحته ثقتها.  

( لحسن  دراسة  الزبون  2019وهدفت  وثقة  رضا  على  الاجتماعية  المسؤولية  تأثير  دراسة  إلى   )

بالعلامة التجارة كوندور، وقد توصلنا من خلال هذه الدراسة أن هناك تأثير ايجابي مباشر لأبعاد  

 المسؤولية الاجتماعية على رضا وثقة الزبون بالعلامة.

تم الاعتراف بأن مشاركة العملاء هو أحد العوامل الأساسية  Li and Chen (2020) وفى دراسة  

العملاء  لمشاركة  النفسية  الآلية  ما خضعت  نادرًا  ذلك،  ومع  التجارية.  العلامة  ولاء  تحدد  التي 

وخاصة في مجال وسائل التواصل الاجتماعي السياحية. وبالتالي تكمن الفجوة البحثية من خلال  

لعلامة التجارية وثقة العملاء على علاقة ارتباط العملاء بولائهم  استكشاف كيفية تأثير ارتباط ا

العلامة   تأثير على ولاء  أي  له  يكن  لم  العملاء  ارتباط  أن  إلى  الدراسة  التجارية. كشفت  للعلامة 

العملاء على   التجارية و كل من ارتباط العلامة التجارية وثقة العملاء توسطوا فى تأثير مشاركة

ولاء العلامة التجارية. وعلى وجه التحديد، كانت علاقة ارتباط العملاء بالعلامة التجارية وولاء 

 العلامة التجارية أقرب من علاقة ارتباط العملاء بثقة العملاء وولاء العلامة التجارية.

دراسة   في    Syahputra and Murwatiningsih(  (2019وفى  العملاء  ثقة  تأثير  كيفية  في  تبحث 

العملاء، والتي تتجلى في مشاركتهم وولائهم.   المنازل على علاقاتهم مع  مُضيفي ومنصات مشاركة 

ونظرًا للاستخدام الواسع للذكاء الاصطناعي لتسهيل العمليات التجارية وتحسين تجربة العملاء،  

ظهر نتائج نمذجة المعادلات   تدرس هذه الدراسة أيضًا تأثير الذكاء الاصطناعي 
ُ
على ثقة العملاء. وت

مشاركة  يُمثل  وولائهم.  العملاء  مشاركة  مع  كبيرة  إيجابية  علاقة  لها  العملاء  ثقة  أن  الهيكلية 
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ا للعلاقة بين الثقة والولاء، بينما قد يكون للذكاء الاصطناعي تأثير مُعدل سلبي بين  
ً
العملاء وسيط

 الثقة ومشاركة العملاء وولائهم.  

إلى تحليل وكشف تأثير القيمة المدركة ومشاركة العملاء   et al.,   Cahaya(   (2019وهدفت دراسة  

، وهي بنوك تجارية  Jabodetabekفي    BUKU IVعلى ثقة العملاء وآثارها على التزام العملاء في بنوك  

 245قائمة على الأنشطة التجارية. استخدم البحث نهجًا وصفيًا كميًا وتقنية سببية لعينة من  

برنامج   باستخدام  الهيكلية  المعادلة  نمذجة  استخدام  تم  لتحليل    Lisrelمستجيبًا.  كطريقة 

العملاء في   العميل جزئيًا على ثقة  القيمة المدركة ومشاركة  أثرت  البحث،  البيانات. وفقًا لنتائج 

يمة المدركة ٪. وبالمثل، أثرت الق82( بنسبة  R2بمعامل تحديد )  Jabodetabekفي    BUKU IVبنوك  

في  العملاء  التزام  على  العملاء جزئيًا وبشكل مشترك  وثقة  المستهلك  القنوات ومشاركة  متعددة 

)Jabodetabekفي    BUKU IVبنوك   تحديد  بمعامل  إيجابية ومهمة،  كانت  بنسبة  R2، بطريقة   )

95 ، المدركة  القيمة  زيادة  الضروري  من  العملاء،  التزام  لزيادة  أنه  البحث  هذا  أثبت  وقد   .٪

 ومشاركة العملاء، وثقة العملاء.

 الدراسات الخاصة التى تناولت ثقة العميل و سمعة المنظمة:   .ب

إلى دفع أقساط    Haery, et al.,(2014) تتناول دراسة   الشراء والميل  نية  في  الشركة  دور سمعة 

التأمين، وذلك بناءً على متغيرات مثل ثقة العملاء والتزامهم وتقديرهم في شركة التأمين الإيرانية  

بمدينة أصفهان. وتبحث في أهمية تأثير سمعة الشركة على ثقة العملاء، وتقديرهم، وتأثير ثقة  

وأظه  تقديرهم.  على  النوايا  العملاء  على  كبير  تأثير  لها  الشركة  سمعة  إن  الدراسة  نتائج  رت 

 السلوكية للعملاء.

إلى دراسة العلاقات السببية تجريبيًا بين جودة الخدمة    Song and Park (2019)تهدف دراسة  

الجنوبية،   كوريا  في  آسيانا  طيران  شركة  وسمعة  العملاء،  وثقة  المؤسسية،  والصورة  دركة، 
ُ
الم

وكشفت نتائج هذه الدراسة أن استجابة وموثوقية جودة الخدمة تؤثران بشكل كبير على صورة  

نب الملموسة، والتعاطف، وضمان جودة الخدمة ليست  الشركة وثقة العملاء، في حين أن الجوا

العملاء تؤثران  الشركة وثقة  أن صورة  العملاء. كما وُجد  الشركة وثقة  في صورة  عوامل مؤثرة 

الأهمية   البحثية  الورقة  هذه  ناقش 
ُ
ت النتائج،  هذه  على  بناءً  الشركة.  سمعة  على  كبير  بشكل 

 لآثار العملية. النظرية وا
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( الشحات  دراسة  عملاء  2024هدفت  وثقة  سمعة  على  الاجتماعية  المسئولية  أثر  قياس  إلى   )

في مصر، وتم   الاتصالات  في عملاء شركات  الدراسة  في مصر، تمثل مجتمع  الاتصالات  شركات 

قياس أبعاد المسئولية الاجتماعية) القانونية، الاقتصادية، الأخلاقية، البيئية( على ثقة سمعة  

وتوصلت الدراسة الى مجموعة من النتائج أهمها: قصور في أبعاد المسئولية الاجتماعية    الشركات،

للشركات محل الدراسة فلا يوجد بعد واحد منها ارتقى إلى تحقيق الموافقة على قيام الشركات به 

 انخفاض ثقة العملاء بالشركات وكذلك انخفاض سمعة الشركات لدى عملائها. 
ً
كما تبين أيضا

نتائج الدراسة وجود تأثير لكافة أبعاد المسئولية الاجتماعية للشركات محل الدراسةعلى    وأظهرت

سمعة الشركات من منظور عملائها. وأظهرت النتائج وجود تأثير لكافة أبعاد المسئولية الاجتماعية  

 للشركات ثقة عملائها.  

إلى تحليل تأثير السمعة والكفاءة على ولاء العملاء، مع اعتبار ثقة    .Aston (2021)تهدف دراسة  

ا، أو قد  
ً
ظهر نتائج البحث أن متغير ثقة العملاء قد يكون متغيرًا وسيط

ُ
ا. وت

ً
العملاء متغيرًا وسيط

ا بين التأثير المباشر لمتغير السمعة ومتغير الكفاءة على متغيرات ولاء العملاء.
ً
 يكون وسيط

إلى الدور الوسيط لسمعة المؤسسة وثقتها    .Adebesin and Mwalugha (2020)هدفت دراسة  

في نية استخدام أجهزة الصحة القابلة للارتداء، ودراسة مدى تأثير بلد الإقامة على تأثير سمعة  

القابلة للارتداء ونيتهم   أجهزة الصحة  في  ثقة المستهلكين  في استخدامها. وكشفت  المؤسسة على 

ؤثر بشكل كبير على العلاقة بين ميل الأفراد للثقة والثقة، بتأثير غير  
ُ
النتائج أن سمعة المؤسسة ت

. كما تلعب سمعة المؤسسة دورًا مباشرًا مهمًا في نية الاستخدام ، بتأثير مباشر    0.22مباشر قدره  

ميل الأفراد للثقة    ثقة على العلاقة بين. وعلاوة على ذلك، يوجد تأثير وسيط كبير لل  0.32قدره  

وبين الشعور بالأمان ونية الاستخدام  بتأثير غير    0.26ونية الاستخدام ، بتأثير غير مباشر قدره  

 .  0.36مباشر قدره 

( إلى التعرف على أثر أبعاد العدالة المدركة )عدالة التوزيع، وعدالة  2022تهدف دراسة محمود )

بالعملاء الاحتفاظ  على  ذلك  وأثر  العملاء،  ورضا  ثقة  على  التعاملات(  وعدالة   الإجراءات، 

وجود تباين فى درجة تأثير كل بعد من أبعاد  :وتوصلت الدراسة إلى العديد من النتائج من أهمها .

العدالة المدركة على الاحتفاظ بالعملاء، من خلال توسيط كل من ثقة ورضا العملاء؛ حيث جاءت  

هذه الأبعاد وفقًا للترتيب الأتى: عدالة الإجراءات، يليها عدالة التوزيع وأخيرًا عدالة التعاملات،  

الرضا من خلال ثقة  دالة المدركة لها تأثير غير مباشر على  كما توصلت الدراسة إلى أن أبعاد الع
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العملاء، كما أن للثقة أثرًا إيجابيًا مباشرًا على رضا العميل، وغير مباشر على الاحتفاظ بالعميل،  

المصرية   التجارية  البنوك  فى  بالعملاء  الاحتفاظ  التأثير على  فى  الرضا  أقوى من  الثقة كانت  وأن 

 محل الدراسة. 

 الدراسات الخاصة التى تناولت مشاركة العميل سمعة المنظمة: .ج

دراسة   والتسويق    et al., (2023)  Fidaتهدف  الشركة  على سمعة  تجربة  أبعاد  تأثير  دراسة  إلى 

الشفهي مع الدور الوسيط لمشاركة العملاء. وكشفت النتائج عن التأثير المباشر والإيجابي لتجربة  

العملاء على مشاركة العملاء وسمعة الشركة والتسويق الشفهي. أظهرت نتائج الدراسة أيضًا أن  

إ بشكل  يؤثر  العملاء  وكشفت  مشاركة  الشفهي.  والتسويق  الشركة  سمعة  على  وهام  يجابي 

الدراسة عن وجود وساطة جزئية تكميلية لمشاركة العملاء بين العلاقة بين تجربة العملاء وسمعة 

لتطوير   النتائج  هذه  استخدام  للمديرين  يمكن  الشفهي.  والتسويق  العملاء  وتجربة  الشركة 

 ديدة بالإضافة إلى تكتيكات قائمة على القيادة.مفاهيم ج

دراسة   المواطنة     Petchprayoon and Chunin, (2018)هدفت  سلوك  مستوى  دراسة  إلى 

المواطنة   سلوك  بين  العلاقة  دراسة  العمل.  في  العملاء  ومشاركة  المدركة  والسمعة  التنظيمية 

دراسة العلاقة بين السمعة التنظيمية المدركة ومشاركة  التنظيمية ومشاركة العملاء في العمل.  

العمل.   في  التنظيمية  4العملاء  المواطنة  سلوك  خلال  من  العمل  في  العملاء  بمشاركة  التنبؤ   )

. سلوك المواطنة التنظيمية والسمعة المدركة ومشاركة  1والسمعة المدركة. وكشفت النتائج أن  

مرت كانت على مستوى  العمل  في  المواطنة  2فع.  العملاء  بين سلوك  إيجابية  هناك علاقة  كانت   .

و  )التنظيمية  العملاء  العمل لدى  في  .r = .612المشاركة  . كانت  3  01( بمستوى دلالة إحصائية 

( العملاء  العمل لدى  في  السمعة والمشاركة  بين  ( بمستوى دلالة  r = .575هناك علاقة إيجابية 

في المائة من التباين في المشاركة    45.9. شكل سلوك المواطنة التنظيمية والسمعة  4و  01إحصائية .

 لدى العملاء

دراسة   العملاء   Hong and Yang (2011)هدفت  سلوكيات  على  المؤسسة  سمعة  دراسة  إلى 

الشفهي   الإيجابي  التواصل  في  المشاركة  مثل  التواصل  سلوكيات   
ً
وخاصة للمؤسسة،  الداعمة 

الدور  دراسة  إلى  الدراسة  هذه  تهدف  ذلك،  على   
ً
علاوة المؤسسية.  الإعلام  وسائل  واستخدام 

الر  آثار  في  الشركة  مع  العملاء  لتماهي  الحاسم  على الوسيط  المؤسسة  وسمعة  العلائقي  ضا 

 سلوكيات التواصل الداعم.  
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( إلى التعرف على أثر مشاركة العميل في تطوير المنتج  2020كما إهتمت دراسة طنطناوى وآخرون )

الجديد على أداء تطوير المنتج وانعكاسه على الأداء الموجه بالعلاقة مع العميل وذلك بالتطبيق 

الأول  الرئيس ي  الفرض  بقبول  النتائج  وأشارت  دمياط،،  بمحافظة  الأثاث  صناعة  شركات  على 

للدراسة والذي ينص على "وجود أثر إيجابي دال إحصائيا لمشاركة العميل في تطوير المنتج الجديد  

على أداء تطوير المنتج الجديد" وذلك بشكل جزئي فيما يتعلق بأثر مشاركة العميل في مرحلة توليد  

لى سرعة طرح  الأفكار على ابتكارية المنتج وبأثر مشاركة العميل في مرحلتي التطوير والانطلاق ع 

المنتج في الأسواق ورفضه فيما عدا ذلك، بينما تم قبول الفرض الرئيس ي الثاني للدراسة والذي  

ينص على "وجود أثر إيجابي دال إحصائيا لأداء تطوير المنتج الجديد على الأداء الموجه بالعلاقة 

بعديه )ابتكارية المنتج،  مع العميل" وذلك بشكل كلي فيما يتعلق بأثر أداء تطوير المنتج الجديد ب

العميل،   )رضا  ببعديه  العميل  مع  بالعلاقة  الموجه  الأداء  على  الأسواق(  في  المنتج  طرح  وسرعة 

 والتخاطب الشفهي الإيجابي(. 

دراسة   )   Parra et al.,. (2024)هدفت  للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  تأثير  على  CSRكيفية   )

مثل سمعة الشركة )CEمشاركة العملاء )
ُ
ا في هذه العلاقة. وعززت النتائج  CR(، وكيف ت

ً
( وسيط

ر بشكل إيجابي وناجح في  
ِّ
ؤث 
ُ
 إلى أن المسؤولية الاجتماعية للشركات ت

ً
الارتباطات المفترضة، مشيرة

 العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية للشركات ومشاركة العملاء. 

( إلى التعرف على استخدام نظرية السلوك المخطط في التنبؤ 2017وهدفت دراسة إسماعيل )

إيجابي   تأثير  وجود  على  الدراسة  نتائج  وأكدت  الخدمة.  تقديم  إنتاج/  في  العميل  مشاركة  بنية 

ومعنوي للاتجاه على نية العميل المشاركة في إنتاج/ تقديم الخدمات التي يريد الحصول عليها، 

د تأثير للمعايير الشخصية على نية العميل للقيام بالمشاركة، وأن هناك تأثير للتحكم المدرك  ووجو 

في السلوك على نية الفرد للمشاركة وعلى الرغم من أن هذا التحكم ينبع في الأساس من تقييم  

الدراسة بضرور  لديه. وأوصت  اللازمة  المهارات والموارد  توافر  الذاتية ومدى  ة أن  الفرد لكفاءته 

تهتم المنظمات بتكوين وتدعيم الاتجاهات الإيجابية نحو سلوكيات المشاركة من خلال تشجيع  

العميل على القيام بمثل هذه السلوكيات، وعلى المنظمات أن تبتكر الوسائل التي تساهم في تحفيز  

ايا معينة  العميل على المشاركة ومن ثم بناء اتجاهات إيجابية نحو المشاركة كأن تقدم للعميل مز 

 إذا قام ببعض المهام في التعامل كطلب الخدمة واستكمال الإجراءات والدفع من خلال الإنترنت. 
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( منصور  دراسة  إلى2024هدفت  الخدمة    (   جودة  تحسين  في  الرقمي  التسويق  تأثير  تحديد 

المصرفية انطلاقا من متغيرين رئيسين هما: التسويق الرقمي كمتغير مستقل وتمثلت أهم النتائج  

الجزائرية، كما أن   المصارف  في تحسين جودة الخدمات المصرفية في  يؤثر  الرقمي  التسويق  بأن 

ن جودة الخدمة المصرفية، حيث جاء ترتيبها على النحو  للتسويق الرقمي بأبعاده تأثير في تحسي

التالي: التعرف على العملاء، ثم مشاركة العملاء، الاحتفاظ بالعملاء، الاتصال بالعملاء، وجذب 

العملاء. كما توصلت الدراسة إلى أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية لجودة الخدمة المصرفية 

 تعزى إلى المتغيرات الديمغرافية.  

 ويخلص الباحث من عرض الدراسات السابقة إلى الاستنتاجات التالية: 

تعددت  قدد  الدراسات  هذه  أن  الباحث  وجد  السابقة  للدراسات  السابق  العرض  خلال  من 

واختلفت فيما بينها باختلاف الاهداف ومجالات التطبيق والمتغيرات التى تناولتها، ومن هنا خلص  

 - الباحث إلى ما يلى:

• ( فـي   ,.Yen et al (2020قامـت دراسـة  فى سـلوكيات المشـاركة،  العمـلاء  باختبـار دور إدراك 

على   بالتطبيق  العميل  لمشاركة  الوسـيط   الـدور  بدراسـة  قامـت  دراسـات  توجـد  لا  حيـن 

 المطاعـم وتحسين سمعتهم فى حـدود علـم الباحث. 

 أن غالبية الدراسات والبحوث التى تم عرضها سابقا جاء متغير سمعة المنظمة كمتغير تابع. •

كما تشير نتائج العديد من الدراسات السابقة فيما يخص متغير )ثقة العميل( إلى أنه جاء   •

نتيجة تقديم الخدمات والمنتجات بطريقة تتوافق مع رغبات العملاء من خلال إشاركهم فى 

 تقديم الخدمة وإنتاج المنتجات.  

 مشكلة وتساؤلات البحث:  (3)

إهتمت العديد من الأدبيات والدراسات العلمية بدراسة ثقة العميل، حيث أفرز قطاع الأعمال       

أليات   عن  البحث  المنظمات  هذه  على  الذى حتم  الأمر  المنظمات  بين مختلف  منافسة شديدة 

بقاؤها وإستمرارية تقديم   تقليدية لضمان  آساليب غير  متطورة وتبنى مفاهيم جديدة وإعتماد 

 ها المتميزة للعملاء وذلك من أجل تحسين صورة المنظمة لديهم وكسب ثقة العملاء. خدمات
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التى ركزت على كشف الدور الذى يمكن أن   الدراسة  الفكرة نقطة إنطلاق هذه  إذ شكلت هذه 

يلعبه تأثير أبعاد ثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة وذلك من خلال توسيط أبعاد نشاركة  

 العميل بالتطبيق على عملاء مطاعم مدينة جدة.  

ومن خلال الدراسة الاستطلاعية التي قام بها الباحث )تمثلت الدراسة الاستطلاعية في إجراء ما  

البحث والدراسة بمدينة جدة(، حيث    44يقارب    مع مجموعة من عملاء المطاعم موضع 
ً
لقاءا

تمت المقابلات فى ضوء الأدبيات السابقة المتعلقة بموضوع البحث، وذلك لتكوين فكرة مبدئية  

أبعاد عن   توسيط  خلال  من  وذلك  المنظمة  سمعة  تحسين  على  العميل  ثقة  أبعاد  تأثير  مدى 

 نشاركة العميل لدى العينات موضع البحث والتطبيق.  

وفى ضوء ما تقدم فإن مشكلة البحث تتمثل بصورة رئيسية فى الكشف عن الدور الذى يمكن أن  

وتحسين   العملاء  ثقة  بين  العلاقة  فى   
ً
تداخليا  

ً
وسيطا  

ً
متغيرا بوصفه  العميل  مشاركة  به  يقوم 

 سمعة المنظمة. 

ويمكن توضيح مشكلة الدراسة بصورة أكبر من خلال طرح التساؤلات الآتية ومحاولة الإجابة  

 :عنها

 ما هو التأثير المباشر لثقة العميل على مشاركة العميل؟  .1

 وينقسم من هذا السؤال الرئيس ي مجموعة من التساؤلات الفرعية:        

 ما هو التأثير المباشر لثقة العميل على التفاعل الشخص ى؟  ( أ 

 ما هو التأثير المباشر لثقة العميل على المشاركة فى تقديم الخدمة؟ (ب

 ما هو التأثير المباشر لثقة العميل  على جمع ومشاركة المعلومات؟ (ت

 ما هو التأثير المباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة؟  .2

 ما هو التأثير المباشر لمشاركة العميل على تحسين سمعة المنظمة؟ .3

ما هو التأثير غير المباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة من خلال توسيط   .4

 مشاركة العميل؟ 

 

 



 

 

237 
 
 
 

 

 أهداف البحث:  (4)

بناءً على العرض السابق لمشكلة وتساؤلات البحث فإن البحث الحالى يسعى إلى تحقيق الأهداف  

 التالية: 

 التحقق من التأثير المباشر لثقة العميل على مشاركة العميل.  .1

 وينقسم من هذا الهدف الرئيس ي مجموعة من الأهداف الفرعية:

 التحقق من التأثير المباشر لثقة العميل على التفاعل الشخص ي. .أ

 التحقق من التأثير المباشر لثقة العميل على المشاركة فى تقديم الخدمة.  .ب

 التحقق من التأثير المباشر لثقة العميل على جمع ومشاركة المعلومات. .ج

 دراسة الأثر المباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة.  .2

 دراسة الأثر المباشر مشاركة العميل على تحسين سمعة المنظمة.  .3

تحليل التأثير غير المباشر ثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة من خلال توسيط مشاركة   .4

 العميل. 

 فروض البحث:  (5)

يقوم البحث على فروض رئيسية وفى ضوء مشكلة البحث وأهدافه فإن البحث يسعى إلى إختبار  

 مدى صحة الفروض الآتية:

 .إيجابي لثقة العميل على مشاركة العميل  يوجد تأثير معنوى : 1ف

 : وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية         

 . يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على التفاعل الشخص ي ( أ 

 . يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على المشاركة فى تقديم الخدمة (ب

 .يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على جمع ومشاركة المعلومات (ت

 . تحسين سمعة المنظمة: يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على 2ف

 . لمشاركة العميل على تحسين سمعة المنظمة: يوجد تأثير معنوى إيجابي 3ف
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غير مباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة من خلال  : يوجد تأثير معنوى إيجابي  4ف

 . توسيط مشاركة العميل

الدراسة        الدراسة يتضح أن  السابق للدراسات االسابقة ومشكلة وفروض  العرض  وبناء على 

شملتها   التى  المتغيرات  معظم  يشمل  بأنه  السابقة  والبحوث  الدراسات  عن  يختلف  الحالية 

الدراسات السابقة وذلك بتقديم إطار شامل مقترح للعلاقة بين ثقة العميل، مشاركة العميل، 

( فى محاولة لفهم العلاقات المباشرة وغير المباشرة  1ة المنظمة الموضح بالشكل رقم )وتحسين سمع

بين المتغيرات الثلاثة للبحث من خلال توسيط مشاركة العميل فى العلاقة بين ثقة العميل وسمعة  

مطاعم   عملاء  على  بتطبيقه  يتميز  التطبيق حيث  مجال  فى  البحث  هذا  يتميز  كذلك  المنظمة.  

الذى مدينة جد التى تمت فيها معظم الأدبيات السابقة. الأمر  البيئات الأجنبية  ة، وذلك عكس 

طبيعتها   فى  تختلف  بتطبيقه على قطاعات  الحالى  البحث  متغيرات  وأبعاد  مفهوم  تبنى  فى  يسهم 

 وظروفها البيئية عن القطاعات والبيئات التى أجريت فيها الدراسات والبحوث السابقة. 

 (: الإطار المقترح للبحث 1الشكل رقم )

 أهمية البحث:  (6)

 يستمد البحث أهميته من عدة إعتبارات علمية وعملية بيانها فيما يأتى:

 )أ( الأهمية العلمية: 

تتمثل أهمية الدراسة الحالية من الناحية العلمية فى تغطية جانب من النقص الذى تعانى منه     

مجال الدراسات والبحوث العربية التى تناولت مشاركة العميل فى تحين سمعة   المكتبة العربية فى
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المنظمة بإعتباره أحد أهم المفاهيم التسويقية وعلاقته بإكتساب المنظمة للمزايا التنافسية. والتى  

 فى الدول العربية. وبما قد يساهم فى إستكمال الجهد العلمى فى ذلك الإطار وإلقاء  
ً
لاقت إهتماما

 الضوء على بعض المجالات البحثية الجديرة بالدراسة. 

بما      المنظمة،  سمعة  وتحسين  العميل،  مشاركة  العميل،  ثقة  دور  على  الضوء  إلقاء  يتم  كما 

يساعد على فتح المجال أمام الباحثين لمزيد من الدراسة والتحليل للتعرف على طبيعة العلاقات 

ة المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات البحث من خلال توسيط مشاركة العميل فى العلاقة بين ثق

موضع   المطاعم  عن  تختلف  صناعية  أو  خدمية  قطاعات  فى  المنظمة  سمعة  وتحسين  العميل 

 التطبيق. 

 الأهمية العملية:  (ب)

يستمد البحث أهميته العلمية من أهمية مجال التطبيق المتمثل فى المطاعم  بوصفها أحد         

 ليس بالهين  
ً
أهم القطاعات فى المملكة العربية السعودية، والتى تضطلع وتقدم الوجبات لعددا

 من أهم القطاعات الإقتصادية فى المملكة العربية ا
ً
لسعودية من العملاء، والتى بكونها يعد قطاعا

والتحديات   العالمية  للأزمة  الراهنة  التحديات  فى ظل   
ً
الإقتصاد وخصوصا فى دعم  البارز  لدوره 

التنافسية الشديدة خلال إنتشار الأوبئة فى الفترة الماضية، وبما يستنبع ضرورة البحث عن حلول  

حديثة تلائم   غير تقليدية لمجابهة مثل تلك الأزمات من خلال تبنى توجهات إستراتيجية مشاركة

 التغييرات المتلاحقة من بينها المشاركة الفعالة للعملاء فى تقديم الخدمة مما يؤدى إلى كسب ثقتهم.  

كمـا تسـاعد نتائج  تلـك الدراسـة فـي  تقديـم رؤي إداريـة هامـة لمديـري المطاعـم بالمملكة العربية      

السعودية وتوعيتهـم بمفهـوم مشاركة العملاء وكيـف يمكـن الإسـتفادة مـن نتائـج تلـك الدراسـة فـي 

وال ومسـاندتها،  المطاعـم  تلـك  عـن  للدفـاع  العملاء  ثقة  أداء تعزيـز  علـى   
ً
أيضا بدور  ينعكس  ذى 

 وربحيـة تلـك المطاعـم إذا مـا تـم إثبـات صحـة فـروض الدارسـة. 

 منهجية البحث:  (7)

تتضمن منهجية البحث عدة عناصر تتمثل فى منهج البحث، وأنواع البيانات المطلوبة ومصادرها،  

البيانات،   جمع  وطريقة  البحث  وأداة  البحث،  وعينة  ومجتمع  والقياس،  البحث  ومتغيرات 
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وأساليب التحليل الإحصائي المستخدمة، وفيما يلى يستعرض الباحث هذه العناصر على النحو 

   -التالى:

 منهج البحث:  (أ)

تحقيقا لأهداف البحث قام الباحث باستخدام المنهج الوصفى التحليلى الذى يقوم على وصف  

سمعة   ونحسين  العميل  ثقة  بين  العلاقة  تحليل  وهى  والدراسة.  البحث  محل  الظاهرة  وتحليل 

 وتأثيرها فى تلك العلاقة. 
ً
 وسيطا

ً
 المنظمة مع تناول مشاركة العميل بوصفها متغيرا

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها:  (ب)

   -تم الاعتماد على خطوتين فى جمع البيانات:

الدراسة النظرية باستخدام أسلوب المسح المكتبى، ويتضمن الإطلاع على المراجع    -الخطوة الاولى:

 والدراسات السابقة ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة من أجل تكوين الإطار النظرى للدراسة.  

الثانية:  وتحليل    -الخطوة  الاستقصاء(   ( الدراسة  أداة  بواسطة  البيانات  لجمع  الميدانى  المسح 

 بياناتها إحصائيا لاختبار صحة الفروض والإجابة على أسئلة الدراسة.

 متغيرات البحث والقياس:  (ت)

فى   البحث  إعتمد  الرئيسية، حيث  المتغيرات  من  بمجموعة  البحث  لهذه  الأولية  البيانات  تتعلق 

قياس هذه المتغيرات وأبعادها الفرعية على مجموعة من المقياس التى إحتوت كل منها مجموعة  

ليكرت   مقياس  بإستخدام  عبارة  لكل  النسبي  الوزن  وسيتم  متغير،  كل  لقياس  العبارات  من 

حي  )الخماس ي  من  مقياس  كل  عبارات  على  منهم  المستقص ي  موافقة  تراوحت  موافق  1ث  غير   =

( إلى )
ً
(.5تماما

ً
 = موافق تماما

وتم قياس متغير ثقة العميل )المتغير المستقل( بالاعتماد على المقياس المطور الذى تم   •

 ، والدراسات  البحوث  من  العديد  فى  به   ,.Young (2016)   ،Yague et. Al الاستعانة 

( ،  2016( ، عبد الحميد وآخرون )2019) ,.Jahangir et al( ،   2013( ، حسن )2003)
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Baek (2007)   ،Leeman (2018  الصدق من  عالية  بدرجة  الاستبانة  وتتمتع هذه     )

 والثبات.   

وتم قياس متغير مشاركة العميل )المتغير الوسيط( بالاعتماد على المقياس المطور الذى   •

والدراسات    البحوث  من  العديد  فى  به  الاستعانة   Prentice et al., (2019) ،Yenتم 

(2004)   Beraha et. el., (2018)    ،  الصدق من  عالية  بدرجة  الاستبانة  وتتمتع هذه 

 والثبات.   

وتم قياس متغير سمعة المنظمة )المتغير التابع( بالاعتماد على المقياس المطور الذى تم   •

والدراسات   البحوث  من  العديد  فى  به  )Helm: (2007الاستعانة  الزيادى   ،)2020 ،  )

Walsh and Beatty (2007)   ،Walsh et al., (2009)   ،Famiyeh et al., (2016  وتتمتع  )

    هذه الاستبانة بدرجة عالية من الصدق والثبات. 

 مجتمع وعينة البحث:  (ث)

 لعدم وجود إطار محدد لمجتمع  (1) يشتمل مجتمع الدراسة على عملاء مطاعم مدينة جدة
ً
، ونظرا

تم   فقد  الخصائص،  من  العديد  في  الدراسة  مجتمع  عملاء  وتشابه  مفرداته  وانتشار  الدراسة 

لتلك   الأنسب  باعتبارها  الاحتمالية  غير  العينات  كأحد  الشبكية  الثلج  كرة  عينة  على  الاعتماد 

كبر للمستقص ي منهم. كما افترض  الدراسة لتناسب شروط تطبيقها ولتميزها بإمكانية الوصول لأ

العملاء بتلك المطاعم أن عدد عملاء مطاعم المترددين   الباحث عند الإطلاع على طلبات جميع 

( عن  يزيد  جدة  مدينة  فى  عينة  (2)عميل(  ۰۰۰.۰۱۰عليها  لحجم  الأدنى  الحد  يصبح  وبذلك   ،

( ثقة  384الدراسة  مستوي  عد  مفردة  به  95(  مسموح  ومقدار خطا  الخطأ  %5  نسبة  وهي   %

بها في البحوث الاجتماعية الباحث عينة من عملاء et al., 2011  Saunders) المسموح  (، واختار 

مطاعم مدينة جدة ممن يستخدمون مواقع التواصل الاجتماعي وذلك عن طريق الاستقصاء عبر  

 
1Jeddah_Makkah_Province.html-g295419-https://ar.tripadvisor.com/Restaurants -  
 لسجلات طلبات العملاء بالمطاعم.   - 2

ً
 طبقا لصفحة إمارة منطقة مكة المكرمة على موقع وزارة الداخلية السعودية، طبقا
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وسرعة   العينة  لمفردات  وصوله  ولسهولة  العملاء  من  واسع  لجمهور   

ً
متاحا لجعله  الإنترنت 

 .
ً
 الاستجابة أيضا

الاجتماعي التواصل  مواقع  على  الاستقصاء  قائمة  بوضع  الباحث  قام   & Facebookوقد 

WhatsApp)  جمع في  الباحث  عليها  اعتمدت  لذلك  العملاء.  مع  للتواصل  إلكترونية  كوسيلة   )

أسابيع )   3، ووضعت لمدة  Google Driveالاستبيان. وقد تم تصميم القائمة على محرك البحث  

استجابة كما    447، وقد بلغ عدد الاستجابات  (27/۱2/2۰22  إلى الفترة  6/۱2/2۰22الفترة من  

   46تم استبعاد 
ً
قائمة لوجود بعض العيوب بها تتمثل في عدم التعامل مطاعم مدينة جدة وأيضا

ترك الاختيار فارغ دون وضع اسم المطعم الذي حدث به سوء خدمة أو واجهتهم به بعض المشاكل  

صائي ليصبح عدد القوائم التي تم الاعتماد عليها  أثناء تعاملهم معه ولعدم جودتها في التحليل الإح

 قائمة. 401حصائي لاختبار فروض الدراسة في التحليل الإ 

 أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة فى البحث: (ج)

في اختبار   Structural Equation Modeling (SEM)تم استخدام أسلوب بناء المعادلات الهيكلية  

المبحوثة المتغيرات  بين  الصغرى  العلاقات  المربعات  طريقة  باستخدام  وذلك   ،Partial Least 

Squares (PLS)  . 

 صدق وثبات الاستقصاء:  (8)

تم اختبار قائمة الاستقصاء المستخدمة في الدراسة الميدانية من أجل التحقق من كونها تحقق 

التقارب،   وصدق  الظاهري،  الصدق  من:  كل  من  كل  تقييم  عبر  وذلك  منها،  المرجوة  الأغراض 

 والصدق التمييزي، والثبات. وذلك على النحو التالي:  

الصدق الظاهري: تم اختبار صدق قائمة الاستقصاء من خلال عرضها على عدد من   .1

الصياغة   وضوح  من  للتأكد  الأعمال،  إدارة  في  المتخصصون  التدريس  هيئة  أعضاء 

واللغة. وقد تم إجراء بعض التعديلات على عبارات القائمة بناءً على ذلك، بحيث تصبح  

 الميدانية.   قائمة الاستقصاء معدة بشكل جيد للدراسة 
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2. ( رقم  الجدول  في  يتضح  كما  التقارب:  القائمة  1صدق  تقييم صدق  تم  فقد  التالي،   )

 قيم متوسط  
ً
 من خلا قيم التحميل الخاصة بكل عبارة بالاستقصاء، وأيضا

ً
أحصائيا

التباين المستخرج لكل متغير بها، وبناءً على هذا التقييم يتضح أن عبارات القائمة قد  

 داخل النطاق المقب 
ً
(، بالإضافة إلى أن قيم  0.6ول في البحوث الاجتماعية )حققت قيما

 لكل متغير فيها. 0.5متوسط التباين المستخرج تجاوزت الحد الأدنى المقبول )
ً
 ( أيضا

التربيعي  .3 الجذر  قيم  مقارن  خلال  من  التمييزي  الصدق  قياس  تم  التمييزي:  الصدق 

لمتوسط التباين المستخرج لكل متغير مع قيم مصفوفة الارتباط الخاصة بالمتغير، وكما  

(، فقد تجاوزت تلك القيم أعلى قيمة في مصفوفة الارتباط،  1يتضح في الجدول رقم )

 الاستقصاء. الأمر الذي يؤكد على صدق قائمة 

ثبات الاستقصاء: تم الاعتماد على معامل ألفا كرونباخ لتحديد مدى ثبات الاستقصاء،   .4

(  0.6( فإن قيم ألفا لجميع متغيرات البحث قد تجاوزت )1وكما يتضح في الجدول رقم )

 (. Hair et. al., 2010وهو الحد الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعية )

 ( : نتائج اختبارات الصدق والثبات لقائمة الاستقصاء 1جدول رقم )

 Loadings AVE  √𝑨𝑽𝑬 والعبارات المتغيرات 

 0.969 0.997 0.938 ثقة العميل 

    0.958 . الأمان والثقة بخدماته المطعمتمنحني الإعلانات الصادرة عن  (1)

العاملين   (2) لدى  الكافية لإنجاز    بالمطعميتوفر  بالجودة    الطلباتالكفاءة 

 . المطلوبة

0.975    

    0.970 .بالمصداقية العالية في مايقدمه من خدمات للعملاء المطعميتسم  (3)

    0.976 .  رغبات العملاء في أولى اهتماماته  يضع المطعم (4)

    0.981 . المطعم التي يقدمها الوجباتمعرفة تامة بجميع  العميل لدي (5)

    0.971 .بالعميل حتى لو كان على حساب إراداته المطعم يهتم (6)

    0.955 .للعملاءلتقديم خدمة سريع كافة الوسائل  المطعم يوفر (7)

    0.943 .  بدرجة عالية من الدقة بالمطعم الخدماتتتميز  (8)

يقدمها    (9) التى  الجديدة  المنتجات  كافة  من  الاستفادة  على  أحرص 

 . المطعم

0.934    

    0.956 . الوجبات السريعةكل ما هو جديد فى مجال  المطعم يقدم  (10)

  0.983 .المطعم لدي شعور بالأمان عند التعامل مع  (11)
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 Loadings AVE  √𝑨𝑽𝑬 والعبارات المتغيرات 

المطعم (12) بطريقة   يتعامل   طلباتى  إتمام  فى  تواجهنى  التى  المشاكل  مع 

 . سريعة وفعالة

0.950 

المطعم (13) طرف  من  المقدمة  فى   المنتجات  وتساهم  عالية  جودة  ذات 

 . إستمرارية تعاملى مع  المطعم

0.956    

    0.983 . وسرعة فى التسليم متنوعة ذات جودة وجبات المطعم يقدم  (14)

    0.976 . بالمصداقية والمهنية فى تعاملهم المطعم يتميز موظفي  (15)

    0.983 .نفسه علىيقعها  التى الوعود بكافة ى المطعميف (16)

    0.976 .الوجبات السريعة مجال فى جديد هو ما كل المطعم يقدم (17)

    0.983 المطعم.  مع التعامل عند بالراحة شعور  لدى (18)

    0.956 .يقدمها التى والطلبات الخدمات لجودة طيبة بسمعة ع المطعميتمت (19)

    0.938 .واليسر بالسهولة وطلباته خدماته المطعم  يقدم (20)

 0.976 0.988 0.954 التفاعل الشخص ي 

    0.969 . المطعم مها يقديعرف العميل جميع المنتجات التى  (21)

    0.973 . المطعم يتم تبادل معلومات وإقتراحات العملاء مع موظفي  (22)

المطعم (23) جودة    يتيح  تحسين  أجل  من  مقترحات  تقديم  للعملاء 

 .منتجاته

0.988    

 للحصول على  (24)
ً
 طويلا

ً
    0.966 .المطعم من  الوجباتيقض ى العميل وقتا

    0.988 .المطعم  يرغب العميل فى إستمرار التعامل مع  (25)

 0.991 0.996 0.983 المشاركة فى تقديم الخدمة 

    0.987 . المطعم يلتزم العميل بكافة قواعد وقوانين (26)

 للعميل عند شراء المنتجات يوفر المطعم (27)
ً
    0.994 .دعما

من   والوجبات الجديدة  يتم إشراك العميل فى تصميم المنتجات (28)

 . خلال الإستجابة لمقترحاته

0.990    

علميكون   (29) على  العملاء  العميل  خدمة  مع  التواصل   بكيفية 

 . المطعم  والشكاوى 

0.991    

    0.994 . بجميع أفرع ومنافذ بيع منتجات المطعم يكون العميل على علم (30)

 0.967 0.983 0.937 جمع ومشاركة المعلومات 

    0.979 . المطعم هناك تواصل مستمر بين العميل وموظفى  (31)

    0.983 .والعملاء المطعم موظفييوجد علاقة ود بين  (32)

    0.945 .بتقديم عروض للعملاء للإستفادة منها المطعم تقوم  (33)

    0.976 . أحب مشاركتى فى تقديم منتجات المطعم (34)

المعلومات عن إحتياجاتى   (35) الوقت لمشاركة  أرغب ببذل مزيد من 

 .المطعم وارائي مع 

(36)  

(37)  

(38)  

0.956    

 0.970 0.996 0.942 تحسين سمعة المنظمة

    0.890 مع العملاء باحترام وتقدير.  يتعامل موظفو المطعم (36)
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 Loadings AVE  √𝑨𝑽𝑬 والعبارات المتغيرات 

    0.906 بالاتصالات بحاجات العميل. يهتم موظفو المطعم (37)

    0.921 يهتم بجميع عملائه. اشعر بأن المطعم (38)

    0.993 بحقوق عملائه بجديه.  يهتم المطعم (39)

    0.972 جديدة. من حين لآخر خدمات ووجبات   يقدم المطعم (40)

    0.993 خدمات عالية الجودة.  يقدم المطعم (41)

    0.988 وجبات وخدمات ذات قيمة تعادل ما يتم دفعه.  يعرض المطعم (42)

    0.993 لديه قيادة متميزة. اشعر بأن المطعم (43)

لديه رؤية واضحة للمستقبل للحفاظ على  أشعر بأن المطعم (44)

 العملاء. 

0.994    

    0.988 بالفرص التسويقية المتاحة أمامه.يهتم المطعم  (45)

    0.993 منظمة جيدة تسعد الآخرين . يعتبر المطعم (46)

    0.991 الموظفين بشكل جيد.  يعامل المديرين بالمطعم (47)

    0.988 يدار بشكل جيد.  يشير الأداء بأن المطعم (48)

    0.972 يمتلك امكانيات مادية كبيرة.  أشعر بأن المطعم (49)

    0.975 يسعى لتطوير نفسه. المطعمأرى أن  (50)

 لنتائج التحليل الإحصائي.             
ً
 المصدر: من إعداد الباحث وفقا

: تقييم نموذج الدراسة:  
ً
 ثالثا

، لذا  PLSبطريقة المربعات الصغرى  SEMلقد اعتمد الباحث على أسلوب بناء المعادلات الهيكلية 

فإنه قبل إجراء اختبارات الفروض، فقد تم تقييم النموذج الهيكلي للبحث من خلال حساب قيم  

. وبناء على حساب قيم تلك AVIF  ، GoF  ،SSR مجموعة من المعايير الأساسية والتي تتمثل في::  

قيمة   كانت  حيث  للتحليل،  جيدة  ملاءمة  ذو  للبحث  الهيكلي  النموذج  أن  تبين  فقد  المعايير 

(AVIF)  =3.122  ( وكانت قيمة  5.000وهي ضمن الحد الأقص ى المسموح به ،)(GoF)  =0.969    وهي

( قيمة  تخطت  مادامت  جيد  ملاءمة  جودة  مستوى  إلى  تشير  قيمة 0.36بذلك  كانت   
ً
وأخيرا  ،)

(SSR)  =1.000    وهي أيضا تشير إلى ملاءمة النموذج الهيكلي للدراسة حيث تخطت القيمة الدنيا

 (. وتشير تلك النتائج إلى صلاحية وملاءمة النموذج الهيكلي للدراسة.  0.700)المقبولة 
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: اختبار فروض الدراسة:  

ً
 رابعا

 الفرض الأول:   (1)

وينقسم هذا الفرض إلى الفروض  ،    "يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على مشاركة العميل"

 : الفرعية التالية

 . إيجابي لثقة العميل على التفاعل الشخص ى  /أ( يوجد تأثير معنوى 1

 . /ب( يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على المشاركة فى تقديم الخدمة1

 ./ج( يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على جمع ومشاركة المعلومات1

كما يتبين  توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الأول للدراسة وفروضه الفرعية، حيث  

 في جميع أبعاد مشاركة العميل،  2من الجدول رقم )
ً
 وإيجابيا

ً
 معنويا

ً
(، فإن ثقة العميل تؤثر تأثيرا

 بثقة العميل ) 
ً
(،   =0.97 ،P. Value 0.001وقد جاء متغير مرونة التنفيذ في المرتبة الأولى تأثرا

=  R2من جمع ومشاركة المعلومات، وذلك كما يتضح من قيمة )  ٪96كما يفسر ثقة العميل نسبة  

 بثقة العميل )0.970
ً
 .  =0.94  ،P(. أما التفاعل الشخص ي فقد جاءت في المرتبة الثانية تأثرا

Value  0.001  من التفاعل الشخص ي، وذلك كما يتضح من    ٪93(، كما يفسر ثقة العميل نسبة

 بثقة العميل  R2  =0.930قيمة )
ً
 جاءت المشاركة فى تقديم المعلومات المرتبة الأخيرة تأثرا

ً
(. وأخيرا

(  =0.89  ،P. Value  0.001  كما يفسر ثقة العميل نسبة ،)من التفاعل الشخص ي، وذلك   ٪87

 (.R2 =0.870كما يتضح من قيمة )

 الفرض الثاني:   (2)

 .تحسين سمعة المنظمة"يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة العميل على "

الفرض الثاني للدراسة، حيث كما يتبين من الجدول رقم توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة  

 في تحسين سمعة المنظمة )2)
ً
 وإيجابيا

ً
 معنويا

ً
 مباشرا

ً
،    =0.98(، فإن ثقة العميل يؤثر تأثيرا
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P. Value  0.001  من التغير في تباين متغير تحسين سمعة    ٪95(. كما يفسر ثقة العميل نسبة

 (.  R2 =0.950المنظمة، وذلك كما يتضح من قيمة )

 (: نتائج اختبار الفرض الأول والثاني للدراسة  2جدول رقم )

 النتيجة  P. Value 2R العلاقة 

 معنوي   0.001 0.930 * 0.94 التفاعل الشخص ي  ثقة العميل 

 معنوي   0.001 0.870 * 0.89 المشاركة فى تقدم الخدمة ثقة العميل 

 معنوي   0.001 0.960 * 0.97 جمع ومشاركة المعلومات ثقة العميل 

 معنوي   0.001 0.950 * 0.98 تحسين سمعة المنظمة ثقة العميل 

 لنتائج التحليل الإحصائي.                
ً
 المصدر: من إعداد الباحث وفقا

 الفرض الثالث:   (3)

المنظمة"، وينقسم هذا الفرض  لمشاركة العميل على تحسين سمعة  "يوجد تأثير معنوى إيجابي  

 : إلى الفروض الفرعية التالية

 . /أ( يوجد تأثير معنوى إيجابي للتفاعل الشخص ي على تحسين سمعة المنظمة3

 . تحسين سمعة المنظمةعلى   /ب( يوجد تأثير معنوى إيجابي للمشاركة فى تقديم الخدمة3

 . تحسين سمعة المنظمةعلى  إيجابي لجمع ومشاركة المعلومات  /ج( يوجد تأثير معنوى 3

توضح نتائج التحليل الإحصائي صحة الفرض الثالث للدراسة وفروضه الفرعية، حيث كما يتبين  

 في تحسين سمعة  3من الجدول رقم )
ً
 وإيجابيا

ً
 معنويا

ً
(، فإن جميع أبعاد مشاركة العميل تؤثر تأثيرا

 في تحسين سمعة الم
ً
=  نظمة )المنظمة، وقد جاء متغير التفاعل الشخص ي في المرتبة الأولى تأثيرا

0.352  ،P. Value  0.001  في 
ً
(، أما المشاركة فى تقديم الخدمة فقد جاءت في المرتبة الثانية تأثيرا

 جاءت جمع ومشاركة المعلومات    =0.271  ،P. Value  0.001تحسين سمعة المنظمة )
ً
(، وأخيرا

 في تحسين سمعة المنظمة )
ً
 يتضح    =0.217  ،P. Value  0.001في المرتبة الأخيرة تأثيرا

ً
(، أيضا
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نسبة   تفسر  العميل مجتمعة  أبعاد مشاركة  متغير تحسين سمعة    ٪86أن  تباين  في  التغير  من 

 (.R2 =0.860المنظمة، وذلك كما يتضح من قيمة )

 (: نتائج اختبار الفرض الثالث للدراسة  3جدول رقم )

 النتيجة  P. Value 2R العلاقة 

  0.001 * 0.352 تحسين سمعة المنظمة  التفاعل الشخص ي 

0.860 

 معنوي 

الخدمة   تقديم  فى  سمعة    المشاركة  تحسين 

 المنظمة 
0.271 *  0.001  معنوي 

المعلومات   ومشاركة  سمعة    جمع  تحسين 

 المنظمة 
0.214 *  0.001  معنوي 

 لنتائج التحليل الإحصائي.                
ً
 المصدر: من إعداد الباحث وفقا

 الفرض الرابع:   (4)

إيجابي غير مباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة من خلال توسيط   "يوجد تأثير معنوى 

 مشاركة العميل".

مشاركة   متغير  أن  تبين  حيث  للدراسة،  الرابع  الفرض  صحة  الإحصائي  التحليل  نتائج  توضح 

)التفاعل الشخص ي، والمشاركة فى تقديم الخدمة، وجمع ومشاركة المعلومات( يتوسط   العميل 

العلاقة بين متغير ثقة العميل ومتغير تحسين سمعة المنظمة، وذلك كما يتبين من قيم معاملات 

باشر وغير المباشر لنموذج التوسيط المختبر، حيث بلغت قيمة معامل المسار المباشر  المسار الم

( المنظمة  سمعة  وتحسين  العميل  ثقة  المباشر  0.812بين  غير  المسار  معامل  قيمة  وبلغت   )

(0.101( الكلي  للتأثير  المسار  معامل  يكون  وبذلك  التفاعل  0.913(  توسيط  من خلال  وذلك   )

بلغت في حين  المنظمة    الشخص ي.  العميل وتحسين سمعة  ثقة  بين  المباشر  قيمة معامل المسار 

( وبذلك يكون معامل المسار للتأثير الكلي  0.122( وبلغت قيمة معامل المسار غير المباشر )0.742)

، بلغت قيمة معامل المسار  0.846)
ً
( وذلك من خلال توسيط المشاركة فى تقديم الخدمة. أيضا

( وبلغت قيمة معامل المسار غير المباشر  0.809ل وتحسين سمعة المنظمة )المباشر بين ثقة العمي
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(0.172( الكلي  للتأثير  المسار  معامل  يكون  وبذلك  جمع  0.981(  توسيط  خلال  من  وذلك   )

معنوية   مستوى  عند  معنوية  قيم  ذات  المعاملات  تلك  جميع  أن  ويتضح  المعلومات.  ومشاركة 

 ( التالي.4( أو أقل. وذلك كما يتضح في الجدول رقم )0.001)

 (: نتائج اختبارات الفرض الرابع للدراسة  4جدول رقم )

 العلاقة المختبرة 
التأثير 

 المباشر 

التأثير غير 

 المباشر 

التأثير 

 الكلي
 النتيجة

 معنوي  *0.913 *0.101 *0.812 تحسين سمعة المنظمة التفاعل الشخص ي  ثقة العميل 

 معنوي  *0.864 *0.122 *0.742 تحسين سمعة المنظمة المشاركة فى تقديم الخدمة  ثقة العميل 

 معنوي  *0.981 *0.172 *0.809 تحسين سمعة المنظمة  جمع ومشاركة المعلومات ثقة العميل 

 لنتائج التحليل الإحصائي              
ً
 المصدر: من إعداد الباحث وفقا

 مناقشة النتائج:   (9)

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

    توصلت نتائج إختبار •
ً
 معنويا

ً
الفرض الأول من فروض البحث إلى أن إن ثقة العميل تؤثر تأثيرا

 بثقة  
ً
 في جميع أبعاد مشاركة العميل، وقد جاء متغير مرونة التنفيذ في المرتبة الأولى تأثرا

ً
وإيجابيا

من جمع ومشاركة    ٪96(، كما يفسر ثقة العميل نسبة    =0.97  ،P. Value  0.001العميل )

( قيمة  من  يتضح  كما  وذلك  في  R2  =0.970المعلومات،  جاءت  فقد  الشخص ي  التفاعل  أما   .)

 بثقة العميل )
ً
(، كما يفسر ثقة العميل نسبة    =0.94  ،P. Value  0.001المرتبة الثانية تأثرا

 جاءت المشاركة  R2  =0.930من التفاعل الشخص ي، وذلك كما يتضح من قيمة )  93٪
ً
(. وأخيرا

 بثقة العميل )
ً
(، كما يفسر    =0.89  ،P. Value  0.001فى تقديم المعلومات المرتبة الأخيرة تأثرا

 ( R2 =0.870من التفاعل الشخص ي، وذلك كما يتضح من قيمة ) ٪87ثقة العميل نسبة 

بخدماته ومنتجاته وكذلك ععن   والثقة  الأمان  العميل  يمنح  المطعم  أن  إلى  النتائج  وتشير هذه 

طريق الإعلانات الصادرة عن المطعم، كما يتوفر لدى العاملين بالمطعم الكفاءة الكافية لإنجاز  

خدمات  من  مايقدمه  في  العالية  بالمصداقية  المطعم  يتسم  كما  المطلوبة.  بالجودة  الطلبات 
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للعملاء، كما يضع المطعم رغبات العملاء في أولى اهتماماته. هذا ومن شأنه أعطى معرفة للعميل  

موظفي   مع  العملاء  وإقتراحات  معلومات  تبادل  يتم  كما  المطعم،  يقدمها  التى  المنتجات  بجميع 

وبالتالى  منتجاته،  جودة  تحسين  أجل  من  مقترحات  تقديم  للعملاء  المطعم  يتيح  كما  المطعم، 

الإستجابة  الإ  خلال  من  الجديدة  والوجبات  المنتجات  تصميم  فى  العميل  إشراك  من  ستفادة 

دراسة   أكدته  ما  وهذا  العوامل    Li and Chen (2020) لمقترحاته.  أحد  هو  العملاء  لمشاركة 

ودراسة   العملاء.  مشاركة  خلال  من  التجارية  العلامة  ولاء  تحدد  التي  (  (2019الأساسية 

Syahputra and Murwatiningsih    وولائهم مشاركتهم  في  وتتجلى  العملاء  ثقة  تأثير  كيفية  في 

إلى تحليل وكشف تأثير القيمة المدركة    et al.,   Cahaya(   (2019للمنظمة. وجاءت نتائج دراسة  

 ،      Jabodetabekفي    BUKU IVومشاركة العملاء على ثقة العملاء وآثارها على التزام العملاء في بنوك  

إلى أنه يوجد تأثير معنوى إيجابي لثقة   • توصلت نتائج إختبار الفرض الثاني من فروض البحث 

المنظمة، سمعة  تحسين  على      العميل 
ً
معنويا  

ً
مباشرا  

ً
تأثيرا يؤثر  العميل  ثقة  أن  يتبين  حيث 

 في تحسين سمعة المنظمة )
ً
(. كما يفسر ثقة العميل نسبة    =0.98  ،P. Value  0.001وإيجابيا

 (.R2  =0.950من التغير في تباين متغير تحسين سمعة المنظمة، وذلك كما يتضح من قيمة )  95٪

المطعم وجبات متنوعة ذات جودة  إلى تقديم  بالمطعم تعود  العملاء  ثقة  إلى أن  النتائج  تلك  وتشير 

وسرعة فى التسليم، كما يتميز موظفي المطعم بالمصداقية والمهنية فى تعاملهم مع العملاء، كما يقدم 

دة الخدمات  المطعم كل ما هو جديد فى مجال تنوع الوجبات، كما يتمتع المطعم بسمعة طيبة لجو 

والطلبات التى يقدمها. ومن شأنه تلك العوامل أن تساعد فى تحسين سمعة المنظمة من خلال شعور 

العميل بأن المطعم يهتم بجميع عملائه، وإهتمام المطعم بحقوق عملائه بجديه، كما يقدم المطعم  

مع نتائج دراسة    من حين لآخر خدمات ووجبات جديدة عالية الجودة. وجاءت تلك النتائج متوافقة

Adebesin and Mwalugha (2020 نية في  وثقتها  المؤسسة  لسمعة  الوسيط  الدور  تأكيد   فى    .)

( على وجود تأثير لابعاد العدالة المدركة )عدالة التوزيع، وعدالة  2022الاستخدام ،  ودراسة محمود )

الإجراءات، وعدالة التعاملات( على ثقة ورضا العملاء، وأثر ذلك على الاحتفاظ بالعملاء.  ودراسة  

Aston (2021  .ا
ً
(. إلى تأثير السمعة والكفاءة على ولاء العملاء، مع اعتبار ثقة العملاء متغيرًا وسيط
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ظهر نتائج البحث أن متغير ثقة العملاء  وكذلك دراسة   
ُ
( التى كانت نتائجها  2014),.Haery, et alوت

 فى التأكيد على دور سمعة الشركة في نية الشراء، وذلك بناءً على متغيرات مثل ثقة العملاء والتزامهم. 

توصلت نتائج إختبار الفرض الثالث إلى صحة الفرض الثالث للدراسة وفروضه الفرعية، حيث   ▪

المنظمة، وقد جاء   في تحسين سمعة 
ً
 وإيجابيا

ً
 معنويا

ً
تأثيرا أن جميع أبعاد مشاركة العميل تؤثر 

 في تحسين سمعة المنظمة )
ً
   =0.352  ،P. Valueمتغير التفاعل الشخص ي في المرتبة الأولى تأثيرا

سمعة  0.001 تحسين  في   
ً
تأثيرا الثانية  المرتبة  في  جاءت  فقد  الخدمة  تقديم  فى  المشاركة  أما   ،)

( المرتبة   =0.271  ،P. Value  0.001المنظمة  في  المعلومات  ومشاركة  جمع  جاءت   
ً
وأخيرا  ،)

 في تحسين سمعة المنظمة )
ً
 يتضح أن    =0.217  ،P. Value  0.001الأخيرة تأثيرا

ً
أبعاد (، أيضا

نسبة   تفسر  مجتمعة  العميل  المنظمة،    ٪86مشاركة  تحسين سمعة  متغير  تباين  في  التغير  من 

 (.R2 =0.860وذلك كما يتضح من قيمة )

وتشير هذه النتائج إلى أن العميل لديه إلمام ومعرفة بجميع المنتجات التى يقدمها المطعم، كما يتم  

تبادل معلومات وإقتراحات العملاء مع موظفي  المطعم، كما يتم إشراك العميل فى تصميم المنتجات 

بكيفية العميل على علم  أن  لمقترحاته، كما  الإستجابة  الجديدة من خلال  التواصل مع    والوجبات 

خدمة العملاء والشكاوى بالمطعم. هذا وتؤدى تلك العوامل إلى تحسين سمعة المنظمة لدى العملاء. 

( إسماعيل  دراسة  مع  متوافقة  الدراسة  تلك  نتائج  ومعنوي  2017جاءت  إيجابي  تأثير  وجود  على   )

Parra et al.,. (2024  )للاتجاه على نية العميل المشاركة في إنتاج/ تقديم الخدمات ، وكذلك دراسة  

( للشركات  الاجتماعية  المسؤولية  تأثير  )CSRفى  العملاء  مشاركة  على   )CE سمعة تمثيل  وكيف   ،)

( فى وجود أثر لمشاركة العميل في تطوير المنتج الجديد  2020الشركة.  ومع دراسة طنطناوى وآخرون )

دال   إيجابي  أثر  ووجود  العميل،  مع  بالعلاقة  الموجه  الأداء  على  وانعكاسه  المنتج  تطوير  أداء  على 

ت أداء  على  الجديد  المنتج  تطوير  في  العميل  بأثر إحصائيا لمشاركة  يتعلق  فيما  الجديد  المنتج  طوير 

العميل. وكذلك دراسة   تأثير بين  Petchprayoon and Chunin, (2018مشاركة  إلى وجود علاقة    )

 مستوى سلوك المواطنة التنظيمية والسمعة المدركة ومشاركة العملاء في العمل.
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توصلت نتائج إختبار الفرض الرابع من فروض البحث إلى أنه يوجد تأثير معنوى إيجابي غير   ▪

مباشر لثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة من خلال توسيط مشاركة العميل، حيث  

الخدمة، وجمع   تقديم  فى  والمشاركة  الشخص ي،  )التفاعل  العميل  مشاركة  متغير  أن  تبين 

ط العلاقة بين متغير ثقة العميل ومتغير تحسين سمعة المنظمة،  ومشاركة المعلومات( يتوس

التوسيط المختبر،   وذلك كما يتبين من قيم معاملات المسار المباشر وغير المباشر لنموذج 

(  0.812حيث بلغت قيمة معامل المسار المباشر بين ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة )

( المباشر  المسار غير  الكلي  0.101وبلغت قيمة معامل  للتأثير  المسار  ( وبذلك يكون معامل 

المسار  0.913) معامل  قيمة  بلغت  حين  في  الشخص ي.  التفاعل  توسيط  من خلال  وذلك   )

( وبلغت قيمة معامل المسار غير  0.742المباشر بين ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة )

( وذلك من خلال توسيط  0.846( وبذلك يكون معامل المسار للتأثير الكلي )0.122المباشر )

، بلغت قيمة معامل المسار المباشر بين ثقة العميل وتحسين  
ً
المشاركة فى تقديم الخدمة. أيضا

( المنظمة  )0.809سمعة  المباشر  غير  المسار  معامل  قيمة  وبلغت  يكون  0.172(  وبذلك   )

( الكلي  للتأثير  المسار  المعلوم0.981معامل  ومشاركة  جمع  توسيط  خلال  من  وذلك  ات. ( 

( معنوية  مستوى  عند  معنوية  قيم  ذات  المعاملات  تلك  أن جميع  أقل.  0.001ويتضح  أو   )

( إلى وجود ارتباط ذو دلالة  2025دراسة نجم وأخرون ) جاءت نتائج تلك الدراسة متوافقة مع

معنوي   تأثير  يوجد  كما  للمنظمة،  المستدام  الأداء  وأبعاد  المشاركة  أبعاد  بين  إحصائية 

إلى    دراسة  مع  وكذلك  الأداء.  أبعاد  على  الصريحة  المعرفة   Ferreira andللمشاركة 

Zambaldi, (2019  إلى وجود المشاركة لها ارتباط قوي وإيجابي بسمعة الشركة، ويتوسط)

ر مع سمعة الشركة. ونظرًا لأن   تصوَّ
ُ
تمامًا العلاقة بين مشاركة العلامة التجارية والتجانس الم

 السمعة تؤثر إيجابًا على المبيعات والربحية.

 توصيات البحث:   (10)

توصل إليها البحث الحالى، ومن خلال الإطلاع على نتائج العديد من الدراسات    فى ضوء النتائج التى

دم من إقتراحات فى ذلك الصدد، يمكن تقديم بعض  
ُ
السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، وما ق
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التوصيات التى يمكن أن تسهم فى التأثير الإيجابي لدور ثقة العميل على تحسين سمعة المنظمة  

وذلك من خلال الدور الوسيط لمشاركة العملاء بالتطبيق على عملاء مطاعم مدينة جدة موضع  

  التطبيق، ومن واقع نتائج تحليل البيانات التي تم توفيرها من المستقص ى منهم في المنظمات موضع 

المطاعم   تلك  عملاء  مع  الباحث  بها  قام  التي  الشخصية  المقابلات  نتائج  إلى   
ً
إضافة الدراسة، 

لإستطلاع آرائهم حول النتائج المبدئية التي تم التوصل إليها من التحليل والدراسات والمؤتمرات  

مجملها  والندوات التي عقدتها الجهات المعنية تم إستخلاص مجموعة من التوصيات التي ترتكز في  

فى  وتنافسية  ريادية  بمكانة  تحظى  لكى  العملاء  لدى  المنظمة  وتطوير سمعة  تحسين  سُبل  على 

 مدينة جدة من خلال: 

فى   ▪ لما يحتاج غلى تعديل وإصلاح  العملاء وإنشاء فهم مشترك وتفسير مقبول  التواصل مع 

 تقديم المنتجات والخدمات. 

 تخطيط وإصلاح وتنسيق للثقة بين العميل والمنتجات المقدمة من المطعم.  ▪

 زبادة الوعى بأهمية التعامل مع مشاركة العميل والتعامل معه بلطف أثناء تقديم المنتجات.  ▪

أداء   ▪ ثم رفع  المنتجات ومن  العملاء ومقدمى  بين  الفعالة  بناء وتنمية شبكة من الإتصالات 

 القائم بتقديم المنتج وثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة. 

 مقترحات لبحوث مستقبلية: 

 فى العلاقة بين 
ً
 وسيطا

ً
سلط البحث الحالى الضوء على مشاركة العميل بوصفها متغيرا

ثقة العميل وتحسين سمعة المنظمة لعملاء المطاع بمدينة جدة، وهو موضوع يستحق المزيد من 

البحوث والدراسات العربية فى المستقبل، لذا يوص ى الباحث بإجراء بعض البحوث المستقبلية  

 - تى:على النحو الآ

إلى   ▪ التطرق  دون  جدة  مدينة  مطاعم  على  البحث  لهذا  التطبيقية  الدراسة  تركزت 

من   المزيد  إجراء  يُقترح  ثم  ومن  بالمدينة،  الأخرى  الخدمية  المؤسسات  أو  الوحدات 

البحوث لتطوير مجال التطبيق بحيث يمتد ليشمل تطبيق تلك الدراسة على مديريات  
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الخدمات والمستشفيات الخاصة وشركات الأدوية والبنوك، كما يُقترح أن تتم الدراسة  

 بمدينة أخرى من مدن المملكة.

 دراسة تأثير المرونة التسويقية كمتغير وسيط فى العلاقة ثقة العميل وجودة الخدمات.  ▪

 دراسة أثر كسب الميزة التنافسية المستدامة على تحسين سمعة المنظمة.  ▪

 دراسة تأثير التسويق الريادى فى ثقة العميل من خلال الدور رضا العميل.  ▪
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