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تأثير أبعاد تجربة العميل على بهجة العميل: دراسة ميدانية على عملاء مطاعم 

 1 البقالات المرموقة بمراكز التسوق بالقاهرة
 
 

 2عليعصام عبد الهادي د. 

 العاشر من رمضان  -التكنولوجي العاليالمعهد 
 

 الاخرةن  العملاء مع التفذاعذ  الموظفين  مع التفذاعذ  المذادةذة  البيئذة) العميذ  تجربذة ابعذاد بين العلاقذة الذدراةذذذذة هذه  اختبرت 
 مراكز  داخ   المرموقة  البقالات بمطاعم تابع كمتغير  العمي   وبهجة  وةذي،  كمتغير  المرموقة  التجارةة  والعلامة(  الغهائية  الخدمات
 من  تتكون عينة  على  الدراةذذة  واعتمدت.  بالبهجة  العمي   وشذذعور  العمي   تجربة  بين  للعلاقة  نموذج  تقدةم مع بالقاهرة  التسذذو 

 وأشارت  الفروض   لك   مدعمة  الدراةة  نتائج وكانت. بالقاهرة  تسو   مراكز بسبع  المرموقة  البقالات مطاعم  عملاء  من عمي  384

 بذالعلامذة  معنوةذة علاقذة لهذا   الغذهائيذة  والخذدمذات الاخرةن  العملاء مع التفذاعذ   الموظفين  مع التفذاعذ  المذادةذة  البيئذة أن الى النتذائج
 بين  وةي،  متغير  المرموقة  التجارةة  العلامة  النهاةة  وف   العمي    ببهجة  معنوةة  علاقة  لها   التجارةة  العلامة وكهلك  المرموقة  التجارةة
   .العمي وبهجة العمي  تجربة

  التجارةة العلامة - الغهائية الخدمات - الاخرةن العملاء مع التفاع  -  الموظفين مع التفاع  - المادةة البيئة :المفتاحية الكلمات
. العمي  وبهجة - المرموقة 

- 

المعركة التنافسية مع زةادة الاختيارات المتاحة ف السو   تعتبر تجربة العمي  من المصادر الجدةدة للتميز ف 
( على أهمية خبرة العمي  بالأضافة إلى خدمات 2016. وشدد تقرةر ماكنزي )(Afshar, 2017)كما ذكر أفش 

الطعام التي تقدمها المطاعم بشك  تقليدي. وأصبح مطلوباً من هه  المطاعم الأن تلبية احتياجات العملاء  
ى عند العمي  وف ك  مرحلة من مراح  المعاملة طبقاً  ذوتوقعاتهم بتوفير بيئات تحقق خبرات جهب لا تنس

وذكرت فوربس أن المطاعم ومحلات البقالة لن ةكون لهم الهيمنة    .(Reicheld, et al., 2017)لرةتشلد وزملاؤ   
الى السيطرة على ةو  الطعام كما ذكر   ةوف ةؤدي الاثنين ف ةو  الطعام بوضعهم المنفص   ولكن المزج بين 

 + Grocery) والهي ةجمع بين مفهومي  (Grocerant)وبرز مصطلح  .(McGrath, 2016)ماكجراث 
Resturant)  كقطاع جدةد من الخدمات الغهائية الهي يميز نفسه عن الأخرةن من خلال تقدةم طعام فرةد من

)مطاعم البقالات(    . وبرزت الجروسرانت(Topper, 2016)توبر نوعه بخبرة ف الخدمة متميزة ومتفردة كما ذكر  
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كاتجا  ةجمع بين المطاعم ومحلات البقالة  وحولت محلات البقالة إلى وجهات ةتمتع فيها العمي  بتجربة طعام  
 .  (Dixon, 2017)وتسو  ممتعة طبقاً لدةكسون  

المنظور المختلف للعملاء الهةن ةشذذذعرون أن يمزج مصذذذطلح الجروسرانت بين البقالة والمطاعم والهي ةعكس  
فرةدة ومتميزة طبقاً  السذذوبر ماركت ليس مكان تسذذو  للطعام فق، ولكنه وجهة للحصذذول على تجربة طعام

 .(Dixon, 2017)لدةكسون 

وتقدم الجروسرانت )مطاعم البقالات( تجربة طعام ف أطار من المرح والجاذبية  بالأضذذذافة إلى الطعام الطازج 
لي الجودة. ومع ازدةاد اةقاع الحياة ونشذذذاطها  أصذذذبح العملاء الحرةصذذذون على الوقت لا ةبحنون فق، عن عا

التسذذذو  لتنذاول الأطعمذة الجذاهزة ولكن ةرةذدون خذدمذات كذاملذة والأةذذذتمتذاع أثنذاء تنذاول الطعذام كما ذكر 
 . (Dixon, 2017)دةكسون

لزةذادة الاةرادات  مما نتج عنذه النوع الجذدةذد المهجن قذامذت محلات البقذالذة بتقذدةم خذدمذات أقرب إلى المطذاعم 
وجذهبذت الجروسرانذت )مطذاعم البقذالات( أنتبذا  العملاء ذوي  .(Crepeau, 2015)"الجروسرانذت" وفقذاً لكرةبو

الذذدخذذ  المرتفع ف المنذذاطق الحلمذذذةذذة والمعرضذذذون لضذذذغو  أكبر ف الوقذذت أك  من المذذال كما ذكر 
ر الجيذ  الجذدةذد الأهتمام بذالمزاةذا الفرةذدة والعروض التجرةبيذة التي تقذدمهذا . وأظه(McLynn, 2016)مذاكلين

وةجتهبهم التنوع ف الوجبات الجاهزة والخيارات الصذذذحية    (McGrath, 2016)الجروسرانت طبقاً لماكجراث 
 .(McLynn, 2016)الطازجة التي ةقدمها الجروسرانت كما ذكر ماكلين

راء الطعام المجهز لشخص أو شخصين  وبالتالي ذذذذ والكبار على حد ةواء لش  تجتهب الجروسرانت ك  من الصغار
الجمع بين خذدمذات البقذالذة والخذدمذات الغذهائيذة والتي توفر الوقذت والمجهود لأعذداد الطعذام ف المنزل طبقذاً 

 .(McGarth, 2016)لماكجراث 

ذات مغزى ةواء مالي أو غير مالي. ةبحث العملاء عن تجارب متميزة  لكن بالنسذبة للشكات فأن هه  التجارب 
% مع تحقيق  10إلى  5( أن تجربة العملاء الجيدة أدت إلى تحسذذذين العائدات بنسذذذبة من  2016ذكر ماكنزي )

% ف غضذون ةذنتين أو ثلاث ةذنوات من التجارب الجيدة  كما أدت  25إلى  15تخفيض ف التكاليف بنسذبة بين  
% من العملاء الهةن  60أن   (Reicheld,  et al., 2017)د وزملاؤ   إلى ولاء العمي  للمكان. وةضذذذيف رةتشذذذل

 لدةهم تجارب إةجابية ةيقومون بزةارة المطعم مرة أخرى ف كنير من الأحيان.

بذالرغم أن خبرة العميذ  تتكون من عذدة عنذالا  الا أنهذا تعمذ  على تشذذذكيذ  وتغيير إدران العميذ  عن العلامذة 
. ويمنذ  رضذذذذا العملاء الأنجذاز الرئيشرذذذ لكذ  شركذة. وأشذذذذار مذاةر (Morgan, 2017)مورجذانالتجذارةذة كما ذكر 

إلى أن ك  نقطة إةجابية من تجارب العملاء تضذذيف إلى رضذذاهم   (Meyer and Schwager, 2007)وشذذفيجر  
شذعر بها والتي قد تصذ  إلى ذروتها مع ةذلسذلة من تجارب العملاء المصذممة بشذك  جيد. والخبرة الجيدة التي ة

بد أن . ولكي تتشذذك  العلامة الناجحة لا العمي  لا تتأثر إةجابياً من تعدد التجارب  ولكن تتأثر بالتجربة الجيدة
  .ةتضمن العرض القيمة الاةاةية ف ك  تجربة عمي 
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)مطاعم البقالات( ونمت كقطاع جدةد للخدمات الغهائية  ولهلك ةجب دراةذذذة خبرة   لقد ظهرت الجروسرانت
ي  عن الجروسرانت. وأةذذتهدفت الدراةذذة القطاعات الراقية من المجتمع   وةذذوف تبحث هه  الدراةذذة العم

العلاقة بين خبرة العمي  وشذذذهرة العلامة وك  من القيمة الاجتماعية وقيمة المتعة ورضذذذا العمي . وتعتبر هه  
الجروسرانت وخاصذة أنها تركز ر عن  ذذذذذ الدراةذة ذات مغزى لووةذا  العلمية لأنها من الدراةذات الأولى ف مصذ 

 على خبرات العمي  والتي تشك  أحد العوام  الرئيسية لتحقيق ميزة تنافسية للمطاعم ومحلات البقالة.

وبعد .  للدراةذذة  الأةذذاةذذية والمفاهيم  النظرةة  الخلفية ةناقش التالي الجزء. النحو الاتي  على  الدراةذذة تنظيم وتم
 المنهجية  البحوث  مع جنب  إلى جنباً  النموذج  عنالا  بين  العلاقات  ومناقشذذذة  النظري ذلك اةذذذتعراض النموذج

 .المستقبلية البحوث اتجاهات بشأن واقتراحات والتوصيات النتائج ةشم  الأخير والجزء. البيانات وجمع

- 

 

البقالات على المتاجر التي تقدم طعام طازج بسذي، وسرةع  يمكن تناوله داخ  المتجر أو ةطلق مصذطلح مطاعم  
حمله للمنزل  وتمن  اتجا  منافس لك  من المطاعم السرذةعة والمطاعم التقليدةة. وتظهر مطاعم البقالات بأك  

تقدم طعام جاهز  من صذذذورة  قد تظهر على صذذذورة مقاهي داخ  المتاجر) من  ةذذذتاربكس(ع أو المطاعم التي
لوك  أو الحم  إلى المنزل أو التوصذذي  )من  بول(ع أو ركن الطعام الملحق بالسذذوبر ماركتس الكبيرة التي تقدم 

 (Celentano, 2018)وجبات جاهزة )من  جورميه( .

وةعرف على أنه مح   (Grocery + Resturant)أن المصذطلح ةتكون من شذقين  (Crepeau, 2015) ذكر كرةبو
 ,Dixon)وةعرف دةكسذذذون .  بقالة ةقدم بالأضذذذافة إلى البقالة الطعام الجاهز وتجربة الجلوت لتناول الطعام

 ,Sanders)وةشذير ةذاندرز  الجروسرانت على أنه مطعم قائم بهاته ةقع بجوار أو داخ  ةذوبر ماركت. (2017
دةم مذا يمذاثذ  مذا تقذدمذه المطذاعم أمذا بذداخلهذا أو بجوار إلى أن المصذذذطلح عبذارة عن اتجذا  البقذالات لتقذ  (2017

أن المصذذطلح ةقتبذذ بشذذك  عام على المتاجر ذات نم، المطعم  (Sanders, 2017)متجرهم. وأضذذاف ةذذاندرز  
 الكام .

لوكذ  أو  تهذدف الجروسرانذت إلى خذدمذة للعملاء الذهةن ةعذانون من ضذذذيق الوقذت وةبحنون عن طعذام جذاهز 
 Celentano, 2018).لة ف المنزل مع القلي  من التحضذير أو بدون تحضذير طبقاً لسذيلنتو )للتسذخين ويمكن تناو 

 (Dixon, 2017).رةعة كما ذكر دةكسذون  ذذذذذ وتقدم الجروسرانت خدمات الطعام كما ف مطاعم الوجبات السذ 
الجروسرانت ف وبينما تتصذذارع المطاعم والسذذوبر ماركت على الأموال التي ةنفقها العملاء على الطعام  دخلت  

 (The Hartman Group, 2017).الاتجا  الرئيشر لتجارة التجزئة ف الطعام كما ذكرت مجموعة هارتمان 

% من تجار التجزئة 95وفقاً لتقرةرعن صذذناعة بيع المواد الغهائية  أن حوالي (Dixon, 2017) وذكر دةكسذذون  

ةخططون لومتذداد ف مجذال وجبذات الطعذام الطذازجذة وةبحنون عن طر  لتقذدةم تجذارب طعذام عذاليذة الجودة  
ؤ  وأضذذاف كيم وزملا  (Burfield, 2017).وهها ةعني أن الجروسرانت تعكس أحتياجات العملاء طبقاً لبارفيلد  
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(Kim, et al., 2019)  أن معظم السذذذوبر مذاركذت التقليذدةذة تحولذت إلى الجروسرانذت  ومعظم الجروسرانذت
 الموجود  ف السو  من الطراز الفاخر.

  

ةذدفعذه العملاء أن أبتكذار تجذارب عذاليذة الجودة مقذابذ  مذا (Pine and Gilmore, 2014) ةعتبر بذاةن وجيلمور
اك  اهمية من ابتكار السذلع والخدمات. وأصذبح من الصذعب على الشذكات تمييز عروضذها عن طرةق الجودة 
العذاليذة والخذدمذة الجيذدة فق،  نتيجذة لذهلذك برزت الحذاجذة لتجذارب تبقى ف ذاكرة العملاء ف تجذارة التجزئذة 

 (Pine and Gilmore,1999; Gilmore and Pine, 2002a, b). الاةتهلاكية

وظهرت أهمية تجربة العمي  كمفهوم جدةد ف الاةذذوا  شذذدةدة المنافسذذة  وأصذذبحت صذذناعة تجربة ناجحة 
لهلك  ةجب على المسذوقين فهم تجربة العمي  (Roto, 2006). للعمي  أةذلوباً تنافسذياً ةعتمد عليه طبقاً لروتو 

 ,Read). عرف رةذد (Lemke, et al., 2011)واةذذذتخذدامهذا ف جذهب وتحفيز العملاء كما ذكر ليمذك وزملاؤ  
 ,Pine and Gilmore)المنفعذة بذالفوائذد التي تعود علي العميذ  من التجربذة. وعرف بذاةن وجيلمور  (2007
التجربة الشذذخصذذية بأنها العروض التجارةة التي تجهب العملاء بطرةقة تبقى ف الهاكرة. كما وصذذف  (2014

التجربذة على أنهذا العرض الاقتصذذذذادي الذهي ةتبعذه السذذذلع  (Pine and Gilmore, 1998)بذاةن وجيلمور 
والخدمات ف تطور القيمة الأقتصذذذادةة  مما ةوضذذذح أن تطوةر التجربة ةخلق مصذذذدر جدةد للقيمة ةنتج عنه 

 تطوةر القيمة الأقتصادةة كمرحلة أخيرة تضاف إلى الجودة الوظيفية للمنتجات والخدمات.

تحول نموذج الأعمال من انتاج السذذذلع والخدمات عالية  (Pine and Gilmore, 1998)وضذذذح باةن وجيلمور  

على تطوةر التجربذة وتوصذذذيلهذا للعميذ   وةذدل هذها على أقبذال العملاء على تجذارب متميزة  الجودة إلى التركيز 
العملاء ركات الرائدة أن تسذذتجيب لطلبات  ذذذذذذ ببذذف النظرعن تقدةم الخدمات والمنتجات. وةتعين على الشذذ 

المتصذذاعدة للحصذذول على تجارب فرةدة تبقى ف الهاكرة  وةذذتكون مرحلة المنافسذذة القادمة هي كيفية تطوةر 
التجربذة. لأن تقذدةم تجذارب تبقى ف ذاكرة العملاء ةؤدي إلى زةذادة رضذذذذا العملاء والنواةذا السذذذلوكيذة المتعلقذة 

 .(Chen and Chen, 2012; Hosany and Witham, 2010; Hwang and Han, 2016a)راء  ذبالش

أن تجربذة العميذ  تتكون من أربعذة ابعذاد وهي التعلم   (Pine  and Gilmore, 1998) و ذكربذاةن وجيلمور

الترفيه  الجماليات  والهروب من الواقع. وتشذير التجربة المرتبطة بالتعلم إلى الأحداث التي ةشذارن فيها العمي  

درت ف الطبخ أو حضذور درت ف التزلج. بينما تشذم  تجربة الترفيه الاحداث ليتعلم شذيئاً جدةداً  من  حضذور  
من  مشذذاهدة مباراة البيسذذبول (Chang, 2018) التي تجع  العملاء ةسذذتمتعون وةتسذذلون كما ذكر تشذذانج  

أوحضذذور حف  أوبرا. وتشذذير تجربة الجماليات إلى الحدث الهي ةوفر بيئة ةشذذعر فيها العملاء بالأندماج من  
التجربة ةشذعر العملاء بالحدث. ف حين   زةارة معرض فني أو الأةذتمتاع بمطعم ذو دةكورات غرةبة  ومن خلال

تجعذ  تجربة الهروب من الواقع العملاء ةبتعذدون عن الحيذاة الواقعيذة وةجذدون ذاتهم من خلال الأحداث  من  
 المشاركة ف تمني  مسرحية أو لعب البيانو ف أوركسترا.
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المختلفة لتجربة العمي    ونوضذذح  الابعاد  الأبعاد   متنوع ومتعدد  كبناء  العملاء  تجربة على    الدراةذذة  هه  تركز 
 مع  البيئذة المادةة  خدمة الطعذام  التفذاع : ف مطذاعم البقذالات المرموقة  داخ  مراكز التسذذذو  بالقذاهرة كالتذالي

 .عملاء آخرةن ف مطاعم البقالات مع والتفاعلات الموظفين 

 ( (Physical environmentيئة المادةةالب -
والجو المحي،  المادةة على البيئة الضذذيافة تعتمد قطاع  ف الخدمات أن  (Mossberg, 2007)ةوضذذح موةذذبرج  
 مختلفة.  بطر  المادةة البيئة  الباحنين وصف وقد للعملاء. رائعة تجربة بالعمي  لخلق

أبعاد  ثلاثةلها  الخدمة المقدمة. وحدد  ف  الملموةذذة السذذمات البيئة المادةة بأنها (Bitner,1992)وصذذف بيت   

 العملاء وةذذذلون إدران على تؤثر  أن يمكن منهذا المحيطذة  مسذذذذاحذات الفضذذذذاء  والتحف  كذ  الأجواء وهي:
 الحرارة  وتشذذذم  الاجواء المحيطة العنالا التي ةدركها أحسذذذات العمي  بشذذذك  مباشرمن : درجة  .والموظفين
الهي ةسذذاعد على تقدةم  الخاص  بالترتيب  الفضذذاء ووصذذف المسذذاحات. والمظهر   والإضذذاءة   والصذذوت  والرائحة 

 داخ  البيئة المادةة وتشذذك  المرافق  تلك التحف الموجود  بالمكان هي  بينما  المادةة.  البيئة وظيفة معينة داخ 
على أهمية البيئة المادةة والخصذذذائص  (Ryu, et al., 2012)وةؤكد رةو وزملاؤ     .داخ  المكان  ةذذذلون العملاء

 من كجزء  المقدمة للعملاء  الخدمة  توضذيح نوعية  ف وتسذاهم  المميزة للخدمات المقدمة  لأن كلاً منهما ملموةذة
 . العمي  تجربة

الضذيافة بمطاعم البقالات  ةذيا   ف  أهمية  لأنها أك  المادةة   المحيطة ف البيئة  العنالا  على  الدراةذة  وتركز هه 
 بهجة العملاء. وربما العملاء رضا وتشكي  العواطف  إثارة ف المرموقة

  (Interaction with staff)التفاع  مع الموظفين  -
 مما   البيئذة المذادةذة لخذدمذات مطذاعم البقذالات ف الخذدمذة عنذد تواجذد  مع مقذدم تحذدث تجربذة العميذ  عذادة
 بين التفذاعذ  أهميذة العلماء من كنير ونذاقش .التي قذد تؤثر على تجربذة العميذ  من الأبعذاد تفذاعلهم ةجعذ 
 الخدمة. تلقيهم خلال والموظفين العملاء

أن التفاع  بين العمي  والموظف لاةح وواضح. وأضاف   (Hartline and Ferrell,1996)ذكر هارتلاةن وفيرة   
 Yuan and)وةوضذذذح ةوان ووي    .الحقيقة  لحظة  عليه  أن التفاع  ةطلق  (Zeithmal, et al., 2006)زةنمال 

Wu, 2008)  الحذالذة التي ةقذدم فيهذا موظفو الخذدمذة مذا ةشذذذعر بذه العميذ   حيذث ةرتب، الموظفون بذالعملاء
 أهميذة على (Ap and Wong, 2001)لذدرجذة تجعلهم ةشذذذعرون بمذا ةحتذاج إليذه العميذ . وةؤكذد اب وونج 

الموظفين   مع التفذاعذ  أهميذة إلى وبذالنظر  .العملاء تجربذة ف ةؤثر  أن يمكن لأن أدائهم الأمذامي  الخ، موظفي
 بين  العلاقة ف  بتجارب اةذذتننائية  المرتبطة  النتائج  صذذفبو   (Arnould and Price, 1993)قام ارنولد وبراةس
  العملاء.  خدمة على ونتائجه المفهوم الخدمة لتطوةر  العمي  ومقدم

 أبعذاد الضذذذيذافذة على قطذاع ف الخذدمذات  على ضرورة تركيز مقذدمي (Walls, et al., 2011)أكذد والز وزملاؤ  
 الهي ةلعبه تفاع   الجوهري  للدور العمي   نظراً   تجربة المادةة لتطوةر   البيئة جانب أبعاد إلى  الانسذذاي  التفاع 
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 نأوةذذلو   الى موقف  معظمها  ةسذذتند  الخدمة عن أداء  العملاء  انطباعات أن  العلماء  معظم لاحظ  وقد  الموظفين.
 أوسرعة الموظف. أو ود

ةعتبر من   الموظفين موفر الخدمة أو   مع  العملاء  الدراةذة أن تفاع  هه   وأعتماداً على الدراةذات السذابقة  ترى
 بمطاعم البقالات  داخ  مراكز التسو  بالقاهرة. العوام  المسببة لبهجة العمي 

(Interaction with other customers) الآخرةن العملاء مع التفاع  -
كما   والبهجة  الرضذذذا  على تؤثر   أن  أن تجارب العملاء يمكن (Brady and Cronin, 2001)ذكر برادي وكرونين  

من  عال  مسذذتوى لدةهم  العملاء أن هها إلى وةرجع. الآخرةن ف المكان  العملاء  ةذذلون ةؤثر ةذذلون العمي  على
 العملاء  مع  التفاع   أهمية  (Rust and Oliver, 1994)وأوليفر البعض وناقش أةضذاً راةذت   بعضذهم  مع الاتصذال

 ة ي أن يمكن المحفز والمنير أن الجمهور (Lovelock, 1996)وذكر لافلون  .الخذذدمذذات تلقي أثنذذاء الآخرةن
 حذد على  والتفذاعذ  المعرف  المنظور من بيئذة الخذدمذة   ف الآخرةن  العملاء العلماء تذأثير تنذاول  وقذد  .الخذدمذة تجربذة
 لسذلوكه  بالنسذبة الآخرةن  العملاء  ومظهر   ةذلون ةقيم  أن العمي  الباحنين  أفترض  المعرف  المنظور ف أطار .ةذواء
 الاجتماعية.  المقارنة نظرةة مع الفكرة وتتفق هه . الخاص

 فذالعملاء  المعرف  تحذت النهج أن ةصذذذنف يمكن طرةق بذدةذ  (Jani and Han, 2013)وأقترح جذاي وهذان 
 (Huang and Hsu, 2010)المنالي. وةضذيف هوانج وهسذو    العمي   مع ةذلون الآخرةن  ةذلون ةقومون بمقارنة
-Tombs and McColl)كينيدي    -بالرغبة ف المحاكاة. وةوضذذح تومز وماكول  تتعلق  لاةذذباب أن التأثر ةحدث

Kennedy, 2013)  المنالي العمي  ف مماثلة هو التأثر بعاطفة دمةالخ بيئة ف العمي  عواطف ةنير أن الهي.  

بمطاعم البقالات المرموقة داخ  مراكز   العام  ةلوكهم  على  بناء  العملاء الآخرةن  مع  التفاع   الدراةة  تدرت هه 
                                                                                                                                                                                                                   .التسو  بالقاهرة

  (Food Service)الغهائية  الخدمات -
الكلية   على التجربة تؤثر   التي  الهامة  العوام  أحد  الغهاء أن خدمة (Wong, et al. 2012)لاؤ   ةوضح ونج وزم

 ف الغهائية تلعب دور هام أن الخدمات (Tanford and Lucas, 2011)للعمي . وةضذذذيف تانفورد ولوكات  
 الطعام  خدمة  أن  (Jeon and Hyun, 2013)العالية  كما وجد جيون وهيون    ربحيتها  حجم المبيعات بسذذبب

 أن إلى أشذارت كما   الغهائية  تعزةز الخدمات  أهمية على رضذا العملاء. وأكدت الدراةذات  على  كبير حد إلى تؤثر 
 العملاء. ولاء من العوام  المؤثرة على الغهائية الخدمات

 التجذارةذة  العلامذة  مكذانذة ف ةؤثر  هذام  عذامذ   الطعذام خذدمذة أن (Hwang and Han, 2014)وذكر هوانج وهذان 
المرموقة للعلامة التجارةة.   الصذذذورة على الحكم  ف هام  الجودة تعتبر معيار  عالية وتقدةم خدمة غهاء  للمكان 
 ,Sulek and Hensly)السذذابقة تلك العلاقة  فأظهرت دراةذذة ةذذوليك وهنسذذلي    الدراةذذات النظرةة  ودعمت
 بوجبة غهاء  تمتعهم  عند  المرموقة لمطعم تتكون لدى العملاء  أن الصذذذورة الههنية المنال   ةذذذبي  على   (2004

 الههنية الصذذورة  ف حاةذذما   عاملاً  تعتبر  الأغهةة  خدمة أن  على (Ryu, et al., 2012)فاخرة. وأكد رةو وزملاؤ   
 .بالرفاهية المرتبطة للمطعم
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 :التذاليذة  تتمنذ    المتغيراتتجربذة العميذ  أن الأبعذاد الرئيسذذذيذة للخلفيذة النظرةذة من مراجعذة ا تبين للبذاحذثو 
وةذذذيقوم البذاحذث . البيئذة المذادةذةل التفذاعذ  مع الموظفين  التفذاعذ  مع العملاء الأخرةن  الخذدمذات الغذهائيذة

لأنها تلعب دوراً اةذذاةذذياً بمطاعم البقالات المرموقة بمراكز     الدراةذذة  هه  تجربة العمي لقيات  باةذذتخدامها  
 التسو  بالقاهرة. وةتمن  هه  الأبعاد المتغيرات المستقلة ف الدراةة الحالية.

 

الحالة التي تكون فيها   المرموقة بأنها التجارةة  العلامة(Steenkamp, et al. 2003) ةذذتينكامب وزملاؤ     عرف
 المرموقة الى المكانة التجارةة  مماث . وتشذذيرالعلامة  منتج  فئة ف  الأخرى الماركات  مع أعلى بالمقارنة  مكانة المنتج

 ,Stokburger Sauer)وزملاؤ التجارةة. وةضذيف ةذتوكبرجرةذاور    بالعلامة  المرتبطة للمنتجات  نسذبياً   المرتفعة
et al. 2012)  الشذذاملة والأداء. وذكر  الجودة  أو  معينة للمنتج التجارةة المرموقة تدل على ةذذمة  أن العلامات
الفاخرة.  السذذو   من  هام تمن  جزء  التجارةة المرموقة  ان العلامة  (Hwang and Han, 2016 b)هوانج وهان 

 وممتازة  مميزة  ذات ةذمة  أن العلامة التجارةة المرموقة (Dubois and Czellar, 2002)  وةعتبر دةبوا  وتشذيلر 

 ,.Wiedmann, et al)الههنية لها من العمي . وةبين فيدمان وزملاؤ     الصذورة  ف تحسذين حاةذم  تسذاعد كعام 
 المرموقة.  التجارةة غير مع منتج للعلامة بالمقارنة مرتفع المرموقة التجارةة العلامة منتجات أن ةعر  (2009

 الطبقات  السذذبب تمي   ف دراةذذتهم أنه لهها (Vigneron and Johnson, 1999)وذكر فيجنيرون وجونسذذون  
ال وة الخذاصذذذذة بهم. كما  أو الاجتماعي مركزهم تعكس التي المرموقذة التجذارةذة للشذذذاء من العلامذات الغنيذة
 التجارةة  للعلامات  أعلى أةذعاراً   ةدفعون  العملاء للعق   حيث أن  المناف  فهوم الاةذتهلانف دراةذتهم لم تعرضذوا
وال وة التي يمتلكونهذا.  ةشذذذير إلى مركزهم الاجتماعي ذلذك أن ةعتقذدون لأنهم العذادةذة المذاركذات من المرموقذة

 أو  ال وة التي يمتلكونها   أو   الاجتماعية  المكانةأظهار   للمسذذتهلكين  تمن   العلامة التجارةة المرموقة  وأضذذافوا أن
 الاجتماعية الخاصذذذة به.  والصذذذورة  أحترام العمي  للهات  المرموقة العلامة التجارةة  اةذذذتهلان  وةعزز  السذذذلطة 

 مختلفة  ف معاملة  المرموقة ةرغبون  العلامة  طالبي  أن  (Hwang and Han, 2016 b)وةوضذذذح هوانج وهان 
 النمن. المرموقة باهظة التجارةة العلامة منتجات راءذبش العملاء  وبالتالي ةقومون من غيرهم عن

تمنحها  أن  يمكن التي  للقيم خمسذذة أنواع   (Vigneron and Johnson, 1999)واقترح فيجنيرون وجونسذذون  

 أو  ال وة بالاشذذذارة إلى)الواضذذذحة   مكانة مميزة: القيمة  عن  العلامات التجارةة المرموقة للعملاء الهةن ةبحنون
 افرادها إلى ةنتمي اجتماعيذة مجموعة)  الاجتماعيذة    القيمذة(ندرة) نوعهذا  من الفرةدة  القيمذة   (الاجتماعي المركز 
 بذالآثذار الأولى النلاث ترتب، القيم بينما . الجودة وقيمذة السذذذعذادة أو المتعذة  قيمذة  (مرموقذة تجذارةذة علامذة

 .بالشخصية الأخيرتان ترتب، القيمتان الشخصية  العلاقات أو الاجتماعية

وبالرغم من أن مطاعم البقالات تشم  شرائح عدةدة  إلا أن هنان توجه من معظم مطاعم البقالات لأةتهداف 
الشذذةحة المرموقة من العملاء. وةرجع ذلك إلى أةذذتعداد العملاء لدفع مبالت مرتفعة جدأ للتعام  مع مطاعم 

المرموقذة مقذارنذة بنظيرتهذا من المطذاعم العذادةذة  لأعتقذادهم أن التعذامذ  مع مطذاعم البقذالات المرموقذة البقذالات 
 ةعتبر مؤشر للوجاهة والطبقة الجتماعية الراقية أو ال ةة ودلالة على المنصب الرفيع للعمي .



 د. عصام عبد الهادي علي     ..........  بهجة العمي تأثير أبعاد تجربة العمي  على  
 

 
74 

ة والمنذاصذذذذب الرفيعذة كما تحظى مطذاعم البقذالات المرموقذة بذأهتمام العملاء الأثرةذاء من الطبقذات الراقيذ 
لأعتقادهم بأنها تدعم نظرة الأخرةن لهم وتزةد من ثقتهم ف أنفسذذهم وتدعم صذذورتهم الأجتماعية مع الرغبة 

 ف التميز عن الأخرةن.

مطذاعم البقذالات داخذ   ف  العلامذة التجذارةذة المرموقذة كمتغير وةذذذ، بين تجربذة العميذ   الذدراةذذذذة  تبحذث هذه  
 البهجة التي تحدث للعمي .مراكز التسو  بالقاهرة و 

  

عذدد محذدودة من الابحذاث  هنذان ذلذك  ومع. والممارةذذذين مؤخراً  بهجذة العميذ  اهتمام البذاحنين جذهب مفهوم
 (Kim and Mattila, 2013). المفهوم والأدبيات عن

 المتعذة من عذاليذة مسذذذتوةذات من مزةج عذاطفذة البهجذة  (Torres and Kline, 2006)ةعتبر تورةس وكلاةن 
ف   والسذذعادة بالبهجة  الشذذخص ةشذذعر بها التي  الدرجة الجيدة  إلى تشذذير  المتعة.  والاةذذتنارة  والغبطة(  الفرح)

والتشذذجيع. وةضذذيف كيم  بالتحفيز   فيه شذذخص ةشذذعر  الهي المدى  إلى تشذذير  الاةذذتنارة بينما   الموقف الحالي 
 عن الناتجة  ةذذارة وتأكيداً للاةذذتجابة المفاجأة  كانت إذا  ةذذعداء  ةصذذبح العملاء  (Kim, et al., 2013)وزملاؤ 
 تحذدث أن فيمكن العميذ   لبهجذة ضرورةذا ليس المفذاجذأة عنبذذذ  أن ذكر  بعض البذاحنين أن العميذ . إلا تجربذة

العملاء   بهجة أخر عن  تصذذذورلهم   العلماء أن بعض(Berman, 2005) للفرح. وةوضذذذح بيرمان    البهجة نتيجة
 والبهجة. الرضا بين التمييز  التصور ف هها أصحاب ةفش  ذلك  الرضا. ومع من ىذالأقص المستوى وهي

المفهوم كيم وماتيلا  هها  لقيات  مختلفة  مقاةيس  اةذتخدموا  مختلفة   بطر   البهجة  العلماء لمفهوم  تعرةف  منه

(Kim and Mattila, 2013)المشذذذذاعر  مقيذات من بذاةذذذتخذدام بهجذة العميذ  بقيذات العلماء . قذام بعض
(Loureiro, 2010) مكون من بندةن وهما الأفتنان والبهجة. وأشذذار كومار ولير(Kumar and Lyer, 2001)  

 تعقيد درجة  ةقيس الشذعور بالبهجة بشذك  منفرد  إلا أن هها الأتجا  لا  ر ذذذذذ الى اةذتخدام بعض الباحنين لعنصذ 
و   .مبتهج و  مرح   ةذذعيد :  عنالا ثلاثة باقتراح  بتحسذذين مقيات البهجة (Finn, 2005)وقام فين    العملاء.  بهجة

  .(Finn, 2005) أقترحها فين التي النلاثة الضيافة البنود صناعة ف مؤخرا أجرةت اعتمدت دراةة

أو    من  رضذذذا العمي لخلفية النظرةة أن شذذذعور العمي  بالبهجة هو نتيجة هامة  من مراجعة ا  تبين للباحثو 
العلاقة لقيات  باةذذتخدامها كمتغير تابع الباحث ام  قولاء العمي  أو عملية أعادة الشذذاء أو زةارة المكان. لهلك 

 لأنها تلعب دوراً اةاةياً ف الجروسرانت بالمراكز التجارةة بالقاهرة.  وتفض      الدراةة  هه  مع تجربة العمي 
داخ  الجروسرانت ف المراكز   الخدمة  تجربة أثناء  عاطفي  فع  كرد  لبهجة العمي   تصذذور  وضذذع الدراةذذة  هه 

 التجارةة بالقاهرة.

-  

أن ف مجال صذذذناعة الخدمات الغهائية لا تؤدي جودة المنتجات   (Kim, et al., 2019)ةوضذذذح كيم وزملاؤ   

ى لتحقيق ذذذ المرتفعة أو الخدمات الجيدة فق، إلى نجاح الصناعة. وأكد على أهمية تقدةم تجارب فرةدة لاتنس
النجذاح. وتحقق الجروسرانذت أحتيذاجذات العميذ  عن طرةق أداء دور مزدوج لكذ  من محلات البقذالذة والمطذاعم  

م خذدمذات جذدةذدة ومتميزة تؤثرعلى خبرة أو تجربذة العميذ . وبحنذت الذدراةذذذذة تذأثير التجذارب الفرةذدة مع تقذدة
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المقدمة ف الجروسرانت على ك  من الخبرة الاقتصذادةة للعمي  وربطها بشذهرة العلامة التجارةة والقيمة المدركة 
ه والهروب من الواقع على شذذذهرة العلامة من العميذ  والولاء. وأظهرت النتائج وجود تأثير إةجا  لخبرات الترفي

التجذارةذة  ووجود تذأثير لشذذذهرة العلامذة على القيمذة الوظيفيذة وقيمذة المتعذة والقيمذة الأجتماعيذة والقيمذة المذاليذة  
 وثؤثر القيمة الوظيفية وقيمة المتعة والقيمة المالية إةجابياً على الولاء.

 العملاء  على أةذتخدام تجربة والممارةذين للتسذوةق اتفقوا ديميينأن الأكا (Terblanche, 2018)ةوضذح تيربلانش  
 متاجر  بها بالعنالا التي تتحكم لأن العمي  ةتأثر   التجزئة  لتجار العمي  تحدةاً   وتمن  تجربة.  للتمييز   كوةذذذيلة

التسذذذو   متاجر  داخ   العملاء  إرادتهم. تعاملت الدراةذذذة مع  عن خارجة  تكون التي  التجزئة  وكهلك العنالا
 والبيئة  الموظفين  مع  والتفاع  البضذذائع  تشذذكيلة أن  ووجدت  ماركت   السذذوبر   راء منذذذذذذ وتجربة العمي  للشذذ 

وعاطفة العملاء داخ  المتجرجميعاً لها علاقة إةجابية قوةة مع رضذذا العملاء التراكمي وإرتياح  الداخلية للمتجر 
 العملاء للمتجر.

 والرضذذذا البهجة  على وأثرها  العمي   تجربة  لتقييم نموذجاً   (Ali, et al., 2018)أقترحت دراةذذذة علي وزملاؤ   
 الآخرةن كذان لهم العملاء مع والتفذاعذ  الموظفين مع التفذاعذ  أن النتذائج وأظهرت .المذاليزةذة المنتزهذات ف والولاء
 العملاء العملاء على ك  من رضذذا  بهجة أثرت ذلك   على  العملاء وارتياحهم. وعلاوة  بهجة من  ك  على  كبيراً  أثراً 

 أن  من  للتأكد  ملائم  بشك   ةلون العملاء وإدارة  رةةذذذذ البش الموارد وولاءهم. وأكدت الدراةة على ضرورة إدارة
 .تجارب مبهجة العملاء تلقي

المحمول ف متذاجر  داخذ  شركذة لتطبيقذات العملاء تجربذة (McLean, et al., 2018)بحذث مذاكلين وزملاؤ  
 تجربذة التي تتحكم ف المنفعذة عوامذ  العملاء. وتم التركيز على تجربذة على المؤثرة المتغيرات لفهم التجزئذة
 تطبيق المحمول  على  نشذا   اةذتكمال  ةسذتغرقه الهي  العملاء للوقت على ادران  وأكد البحث.  بفعالية  العملاء
 أن  النتائج كما أظهرت.  ةذلبية تجربة  إلى  تطبيقال  لاةذتخدام  اللازم  من  أطول فترة  العملاء  قضذاء  ةذيؤدي وبالتالي

   .العملاء بين عوام  المنفعة وتجربة تلعب دوراً وةيطاً  الهكي الهاتف شاشة وحجم جنس العمي 

 بمقارنة.  مختلفة  جوانب ثلاثة عبر  العملاء  تجربة جودة  أهمية  (Subhadip, 2018)بحنت دراةذذة ةذذبهادةب 
وتم   نفعية. الحصذذذول على خدمات  أو المتعة مقاب   بالسذذذعادة  العملاء  شذذذعور  على  جودة تجربة العمي  تأثير

لجودة تجربذة العميذ  على  قوى وجود تذأثير النتذائج وتبين .العملاء الحذاليين مقذابذ  الجذدد التمييز بين العملاء
 . والجدد الحاليين العملاء كما ةوجد اختلاف ف تأثير جودة تجربة العمي  على .السعادة والمتعة

 بشذذذك  تغيرت  قد العالمية  التجزئة أن تجارة (Mohd-Ramly and Omar, 2017)رملي وعمر   -أوضذذذح مهد
توةذذذع. وال الدولية عن طرةق الاخترا  التجزئة تجارة المناطق ف نمو أسرع  من  كواحدة  آةذذذيا دور كبير  وتزاةد

 العملاء أن تجربذة على وةؤكذد. تحذدةذاً كبيراً  بذالتجزئذة البيع ف قطذاع للتوةذذذع طموحذة وةعتبر تقذدةم خط،
وبحنت   .التجزئة أواةذذتمرار تجارة  إنكارها من أج  بقاء  يمكن التي لا  أةذذاةذذية  من العوام   القيمة  وتحسذذين
 ماليزةا. وكشذذفت ف بعض المتاجر   من  العملاءالعملاء  وتم أخه رأي   تجربة  المتجر على ةذذمات  تأثير الدراةذذة
 بذالبضذذذذائع  العملاء ارتبذا   ةتذأثر  بينما  الولاء  المتجر وبرنذامج وجو بذالبضذذذذائع تتذأثر  العملاء تجربذة أن النتذائج

 تبين  كما .  وارتبا  العملاء  العملاء  تجربة  لا تؤثر على  المعاملات  خدمات  والولاء. كما ظهر أن  والتواص   والاتصال
 .وارتبا  العملاء العملاء تجربة بين قوةة علاقة وجود
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 نيذة من  ةترتذب عليذه العملاء على ارتبذا  العملاء ومذا تذأثير تجربذة  (Zhang, et al., 2017)درت زانج وزملاؤ   
 تشذذجع  العملاء  تجربة أن  إلى  الإنترنت. وتوصذذلت النتائج  على التجارةة  العلامات  مجتمعات ف  الكلمة المنطوقة

المجتمعي كمتغير  الارتبا    تأثير  من  التحقق تم ذلك   على  وعلاوة  .المنطوقة  الكلمة  وتحسن  على أرتبا  العملاء
 .المنطوقة والكلمة العملاء تجربة بين العلاقة وةي، ف

لقيات   أفضذ   بناء لتكوةن نموذج  الدراةذة  هه  ف (Bustamante and Rabio, 2017)قدم بسذتامنتي ورابيو  
والذهي ( الاجتماعيذة التجربذة)الذهي ةعكس  المقيذات أن على دليلاً تجربذة العميذ  ف المتجر. وقذدمذت النتذائج

 .مرضذية   ةذيكولوجية خصذائص له والتجربة المادةة(  والتجربة العاطفية  التجربة الإدراكية)  ةتكون من ثلاث ابعاد
 .للمتجر  وولاء رضا العمي   من  الرئيسية الأداء متغيرات تجربة العمي  ف المتجر على لأثر  أةضاً  وتوص 

ف أطار المنفعة  وهدفوا   الإنترنت  عبر  العملاء  تجربة (McLean and Wilson, 2016)بحث ماكلين وولسذذذن  

 المتعلقذة والخذدمذات المعلومذات عن بحنهم أثنذاء الإنترنذت عبر العملاء لذدعم حذاجذة هنذان كذان إذا إلى معرفذة
 تأثير الوقت المهدر  على  الضذوء  ةذلطت  التي  السذابقة الدراةذات التجارةة الخاصذة  بخلاف الأعمال دعم بمواقع

 مع المنفعذة  البحذث عن الملائم أثنذاء ةختذارون الوقذت العملاء أن النتذائج العملاء فق،. وأظهرت على تجربذة
 إلى  ظهر حاجة العملاءالعملاء وهنا ت تجربة  الموقع والهي ةؤثر بدور  على  ف  المسذذتغر   الوقت  إدراكهم لطول

 الإنترنت.  عبر دعم على الحصول

ف بحنذه إلى تحذدةذد العوامذ  المرتبطذة بذالسذذذو  على تجربذة العملاء ف الهذاةبر (Morsy, 2017) هذدف مر  
ماركت ف مبذ. وتوصذ  ف البحث إلى أنه ةوجد علاقة إةجابية ومعنوةة بين العوام  المرتبطة بالسذو  )المنا  

للمتجر  ملائمة الخدمة  التفاع  الشذخ،  والتفاع  ما بين العملاء( وتجربة العمي . وتوص  إلى أن المنا  العام  
 العام للمتجر له أقوى تأثير على تجربة العمي  داخ  المتجر.

( التعرف على العلاقة بين تجربة العمي  وعملية إعادة الشذاء من خلال ثقة 2016حاول )عبدالحميد وأخرون  
عمي  ف البنون التجارةة بمبذذ. وتوصذذلت الدراةذذة إلى وجود تأثير معنوي إةجا  لأبعاد تجربة العمي  على ال

ثقذة العميذ  ف البنذك  كهلك وجود تأثير إةجذا  لنقذة العميذ  ف البنذك على إعادة التعذام  مع البنذك. وتوصذذذلذت 
 .لعدم معنوةة تأثير التجربة الحسية على إعادة التعام  مع البنك

( العلاقذة بين تجربذة العميذ  وقرار إعذادة الشذذذاء لأجهزة الهواتف المحمولذة 2012تنذاولذت دراةذذذذة )القحطذاي   
)مدركات العمي  لتقنية   بالمملكة العربية السذذعودةة  وتم تقسذذيم تجربة العمي  إلى ثلاثة أنواع وهي: وظيفية

ومظهر مقدم الخدمة(. وتوصذلت النتائج إلى وجود )محسذوةذات الخدمة(  إنسذانية )ةذلون    الخدمة(  ميكانيكية
راء. كما توصلت لعدم ذذذ علاقة بين بعض العنالا المكونة لتجربة العمي  الوظيفية والميكانيكية وقرار إعادة الش

 وجود علاقة بين تجربة العمي  الأنسانية وقرار إعادة الشاء.

الأقتصذذذادةة على الرحلات البحرةة الفاخرة.   بتطبيق التجربة  (Hwang and Han, 2016a)قام هوانج وهان 
وأظهرت النتذائج أن أربعذة أبعذاد ) التعليم  الترفيذه  الجماليذات  الهروب من الواقع( تؤثر إةجذابيذاً على قيمذة 

 العمي  وولاء العمي  من خلال شهرة العلامة التجارةة كمتغير وةي،.
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الاقتصذذذاد ف أطار المتاحف. ووجد أن التعليم   بدراةذذذة تجربة(Radder and Han, 2015) قام رادار وهان 
والترفيه أثروا إةجابياً على الرضا الكلي ونواةا اعادة الزةارة والكلام المنطو . ولم ةكن للهروب من الواقع أي تأثير 

 إةجا  على المتغيرات التابعة وأثرت التجربة الجمالية فق، على الرضا الكلي.

تأثير التجارب ف ةذيا  الأقامة ف المعابد  وأظهرت نتائج الدراةذة   (Song, et al., 2015)درت ةذونج وزملاؤ   
أن الترفيذه والهروب من الواقع أثروا إةجذابيذاً على كذ  من القيم الوظيفيذة والعذاطفيذة  بينما أثرت تجربذة التعليم 

 على القيمة الوظيفية  وأثرت التجربة الجمالية على القيمة العاطفية.

حث من مراجعة الدراةذذات السذذابقة أن الأبعاد الرئيسذذية لتجربة العمي  والتي ةذذوف تركز عليها لقد تبين للبا
الدراةذة تتمن    المتغيرات الرئيسذية وهى: البيئة المادةة  والتفاع  مع الموظفين  التفاع  مع العملاء الأخرةن  

تجربة العمي . وبالنسذبة للمتغيرات   والخدمات الغهائية. وةذيسذتخدم الباحث الأبعاد الاربعة السذابقة لقيات
التذابعذة تم أختيذار بعذد بهجذة العميذ   وركز البذاحذث على وجود العلامذة التجذارةذة المرموقذة كمتغير وةذذذي، ف 

 العلاقة بين تجربة العمي  وبهجة العمي .

الفجوة البحنية وما تضيفه الدراةة الحالية -
 النتائج التالية:ومن خلال العرض السابق تمكن الباحث من رصد 

أن تجربة العمي  تم قيات تأثيرها وعلاقتها بعملية أعادة الشذاء أو رضذا العملاء أو ولاء العملاء  وكهلك تم  -
 تحدةد العوام  المؤثرة على تجربة العمي .

ة لم تتناول الدراةذات السذابقة  العلاقة بين تجربة العمي  وشذعور العمي  بالبهجة ف وجود العلامة التجارة -
 المرموقة كمتغير وةي، وهها ما ةيتم قياةه   البحث الحالى.

ةعتبر موضذذوع البحث من الموضذذوعات الحدةنة وتزاةد اهتمام الباحنين   الدراةذذات الأجنبية بموضذذوع تجربة 
لة العمي  والعلامة التجارةة المرموقة وبهجة العمي   ولكن إجمالاً هه  الابحاث ةذذذواء العربية أو الأجنبية قلي

نسذذبياً مع أهمية موضذذوع البحث وهو تجربة العمي   وبالتالى تظهر الحاجة إلى إجراء البحث  من الممكن أن 
 ةساهم   ةد الفجوة البحنية.

- 

تعتبر تجربة العمي  مدخ  مهم لزةادة القدرة التنافسذية للجروسرانت)مطاعم البقالات( داخ  مراكز التسذو  
بالقاهرة  والتي تتسذم بتقدةم الخدمات الفاخرة لطبقة عالية ف المجتمع المبذي. وتتمن  مشذكلة الدراةذة ف 

يئذة المذادةذة والتفذاعذ  مع الموظفين والتفذاعذ  التعرف على إذا كذان هنذان علاقذة بين تجربذة العميذ  مع كذ  من: الب
مع العملاء الأخرةن والخذدمذات الغذهائيذة بمطذاعم البقذالات ذات العلامذة التجذارةذة المرموقذة التي تقذدم الطعذام 

 داخ  مراكز التسو  وشعور العمي  بالبهجة. 

كذ  من البقذالات تحقق مطذاعم البقذالات احتيذاجذات العملاء عن طرةق دورهذا المزدوج  بتقذدةم خذدمذات 
 والمطاعم ف نفس الوقت  مع تقدةم عروض مميز  تضيف إلى تجربة العمي  وخبراته.

تشذذذم  مطاعم البقالات شرائح عدةد   بداةة من الشذذذةحة العادةة ذات الاةذذذعار المقبولة والمتوةذذذطة حتى 
 الشةحة المرموقة ذات الأةعار المرتفعة جداً مقارنة بنظيرتها العادةة.
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مطذاعم البقذالات بتقذدةم طعذام طذازج وصذذذحي ةتم اختيذار  بعنذاةذة من الطهذاة لتتنذاةذذذذب مع النظم  وتتميز 
 الغهائية والأذوا  المختلفة للعملاء.

وةذذذوف ةتم التركيز على تذأثير ابعذاد تجربذة العميذ  بتنذاول الطعذام بمطذاعم البقذالات المرموقذة داخذ  المراكز 
 العمي  بعد تناول الطعام بها.التجارةة بالقاهرة على بهجة 

ووجذد البذاحذث  أن مشذذذكلذة البحذث هي: تركيز مطذاعم البقذالات المرموقذة  داخذ  المراكز التجذارةذة بذالقذاهرة على 
تقذدةم طعذام طذازج وصذذذحي ةتم اختيذار  بعنذاةذة لينذاةذذذذب رغبذات العملاء ولكن لاتهتم بمعرفذة نتذائج  تجربذة 

ومعرفة المميزات والعيوب والدورالهي تلعبه العلامة المرموقة لمطاعم   العمي  وعلاقتها بشذعور العمي  بالبهجة
 البقالات ف تلك العلاقة. 

 :ويمكن صياغة مشكلة الدراةة ف الأةئلة التالية

ه  هنان علاقة ذات دلالة إحصذذذائية بين تجربة العمي  للبيئة المادةة لمطاعم البقالات المرموقة وشذذذعور  -
 ؟ العمي  بالبهجة

 لمطاعم البقالات المرموقة  بالتفاع  مع الموظفين   العميذ   تجربة  بين إحصذذذائيذة  دلالة ذات  علاقة هنذان  ه  -
  بالبهجة؟ العمي  وشعور

بذالتفذاعذ  مع العملاء الأخرةن لمطذاعم البقذالات  العميذ  تجربذة بين إحصذذذذائيذة دلالذة ذات علاقذة هنذان هذ  -
  بالبهجة؟ العمي  وشعور المرموقة

 للخذدمذات الغذهائيذة لمطذاعم البقذالات المرموقذة العميذ  تجربذة بين إحصذذذذائيذة دلالذة ذات علاقذة هنذان هذ  -
  بالبهجة؟ العمي  وشعور

 طاعم البقالات المرموقة.بمه  ةقوم المتغير الوةي، بالتأثير ف العلاقة  بين تجربة العمي  وبهجة العمي   -

-   

  :الدراةة إلي تحقيق الأهداف التاليةةسعى الباحث من خلال هه  و
داخذ   بمطذاعم البقذالات المرموقذة  تحذدةذد إذا مذا كذان هنذان علاقذة بين البيئذة المذادةذة كجزء من تجربذة العميذ   .1

 .المراكز التجارةة وشعور العمي  بالبهجة
 طاعم البقذالات المرموقةالتفذاع  مع الموظفين كجزء من تجربة العميذ  بم  بين علاقة هنذان كان ما إذا تحذدةد .2

 .بالبهجة العمي  وشعور التجارةة المراكز  داخ 
طذاعم البقذالات بم بين التفذاعذ  مع العملاء الاخرةن كجزء من تجربذة العميذ  علاقذة هنذان كذان مذا إذا تحذدةذد .3

 .بالبهجة العمي  وشعور التجارةة المراكز  داخ  المرموقة
 طذاعم البقذالات المرموقذةالخذدمذات الغذهائيذة كجزء من تجربذة العميذ  بم بين علاقذة هنذان كذان مذا إذا تحذدةذد .4

 .بالبهجة العمي  وشعور التجارةة المراكز  داخ 

تحذدةذد إذا كذان ةوجذد تذأثير للمتغير الوةذذذي، العلامذة التجذارةذة المرموقذة على المتغيرات المسذذذتقلذة والتذابعذة  .5
 بالدراةة.
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- 

من خلال الدراةذذات السذذابقة لتحقيق أهداف   اتم تطوةره  تسذذع فروض رئيسذذية تتمن  فروض الدراةذذة ف  
. وةتمنذ  المتغير المسذذذتقذ  ف كذ  فرض من فروض أبعذاد تجربذة العميذ )البيئذة المذادةذة  التفذاعذ  مع البحذث

بع بهجة العمي   والمتغير الوةذذذي، الموظفين  التفاع  مع العملاء الأخرةن  والخدمات الغهائية(  أما المتغير التا
 العلامة التجارةة المرموقة وهه  الفروض هي:

"ةوجد علاقة ذات دلالة أحصذذائية  بين تجربة العملاء مع البيئة المادةة لمطاعم البقالات المرموقة   الفرض الأول: 
 داخ  المراكز التجارةة والعلامة التجارةة المرموقة".

ذات دلالة أحصذذذائية  بين تجربة العمي  ف التفاع  مع الموظفين  بمطاعم البقالات "ةوجد علاقة    الفرض الناي: 
 المرموقة داخ  المراكز التجارةة والعلامة التجارةة المرموقة".

"ةوجذد علاقذة ذات دلالذة أحصذذذذائيذة  بين تجربذة العميذ  ف التفذاعذ  مع العملاء الأخرةن بمطذاعم   الفرض النذالث: 
 خ  المراكز التجارةة والعلامة التجارةة المرموقة".البقالات المرموقة  دا

"ةوجذد علاقذة ذات دلالذة أحصذذذذائيذة  بين تجربذة العميذ  مع الخذدمذات الغذهائيذة  بمطذاعم البقذالات   الفرض الرابع: 
 المرموقة  داخ  المراكز التجارةة والعلامة التجارةة المرموقة".

"ةوجذد علاقذة ذات دلالذة أحصذذذذائيذة  بين العلامذة التجذارةذة المرموقذة  للمطذاعم البقذالات داخذ    الفرض الخذامس: 
 جارةة وبهجة العمي ".المراكز الت

"ةوجد تأثير غير مباشر للبيئة المادةة بمطاعم البقالات المرموقة داخ  المراكز التجارةة وبهجة   الفرض السذذذادت: 
 العمي  ف وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،".

رموقة  داخ  المراكز التجارةة : " ةوجد تأثير غير مباشر للتفاع  مع الموظفين بمطاعم البقالات المالفرض السذذابع 
 وبهجة العمي  ف وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،".

" ةوجذد تذأثير غير مبذاشرللتفذاعذ  مع العملاء الأخرةن  بمطذاعم البقذالات المرموقذة داخذ  المراكز   الفرض النذامن: 
 ةي،".التجارةة وبهجة العمي  ف وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير و 

" ةوجد تأثير غير مباشر للخدمات الغهائية  بمطاعم البقالات المرموقة داخ  المراكز التجارةة   الفرض  التاةذذذع :
 وبهجة العمي  ف وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،".
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 كما ةلي: 1ويمكن تصوةر نموذج الدراةة ف الشك  رقم 
 

 
  
 
 
 
 
 

 
   
 
 
 

 

 نموذج الدراةة   : 1شك   
 المصدر: من عم  الباحث 

 

- 

تنبع أهميذة الذدراةذذذذة من خلال تنذاولهذا تجربذة العميذ  وتذأثيرهذا على شذذذعور العميذ  بذالبهجذة ف وجود العلامة 

التجارةة المرموقة كمتغير وةذذذي،. ونظراً لزةادة المنافسذذذة بين المراكز التجارةة بالقاهرة لأجتهاب أكبر قدر من 
عملاء  ةجذب على الجروسرانذت داخذ  المراكز التجذارةذة التركيز على عنذالا تجربذة العميذ  وتذأثيرهذا على شذذذعور ال

 به. العمي  بالبهجة لكي تتحفظ
 

 هنان مجموعة من العوام  التي تبرز أهمية هه  الدراةة  وهي:و 

العلاقذة بين تجربذة العميذ  وشذذذعور العميذ  بذالبهجذة ف وجود العلامذة محذدودةذة الذدراةذذذذات التي تنذاولذت  -
 .التجارةة المرموقة كمتغير وةي، 

زةادة المنافسذذة بين الجروسرانت داخ  المراكز التجارةة بالقاهرة  مما جعلها تهتم بتحسذذين تجربة العملاء  -
 مواجهة المنافسين.معها  مما ةنعكس على شعورهم بالبهجة وبالتالي النجاح ف 

أهميذة البحذث من النذاحيذة التطبيقيذة ف مسذذذذاعذدة المذدةرةن بذالتسذذذوةق داخذ  المراكز التجذارةذة ف مجذال  -
 الجروسرانت على وضع اةتراتيجيات تسوةقية جدةدة تنتناةب مع تجربة العمي  السابقة داخ  المكان.

 العلامة التجارةة المرموقة وبهجة العمي .تحاول الدراةة تأصي  الناحية العلمية لك  من تجربة العمي  و  -

تمذد الذدراةذذذذة المذدةرةن بذالمراكز التجذارةذة أو المسذذذئولين عن الجروسرانذت  بتذأثير العلاقذة بين تجربذة العميذ   -
 وشعور العمي  بالبهجة.

 أبعاد تجربة العمي 

 البيئة المادةة

 التفاع  مع العملاء الأخرةن

 الخدمات الغهائية

 العلامة التجارةة  التفاع  مع الموظفين  بهجة العمي 
 المرموقة
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 تتمن  حدود الدراةة فيما ةلي:و 

العلاقة بين تجربة العمي  لك  من )البيئة المادةة  تتمن  ف تركيز الدراةذة على معرفة    :الحدود الموضذوعية -
وخذددمذات الغذهاء  والتعذامذ  مع الموظفين  والتعذامذ  مع العملاء الاخرةن(  مع شذذذعور العميذ  بذالبهجذة ف 

 تسو  بمحافظة القاهرة.وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،  لعملاء البقالة أو المطاعم بمراكز ال

 .مراكز التسو  بمحافظة القاهرةتتمن  ف  :الحدود المكانية -

 فيه الدراةة. تمتالهي ميلادةة  2019تتمن  ف عام  :الحدود الزمنية -

- 

 تناولنا لأةلوب الدراةة على الآتي: وة كز ف

 مجتمع الدراةة -
وطبقاً وذلك بمحافظة القاهرة    لتسذذذو بمراكز االبقالات   لمطاعمةتحدد مجتمع البحث بجميع العملاء الحاليين  

وكان تعدد   ةميلادةنسمه    98.808.899لمب   2019 والأحصاء فإن تقدةرات السكان لسنة    ةلمركز التعبئة العام
من جمهورةة مب العربية    للقاهرة  نسمة ويمن  هها التعداد    9.793.378 لقاهرة  بلت حواليالسكان لمحافظة ا

 .%9.9حوالي 

 دراةةنوع وحجم عينة ال -
أعتمد الباحث على اةذلوب المعاةنة بدلاً من أةذلوب الحبذ الشذام  نظراً لكبر وضذخامة مجتمع البحث وأن  

مفردة من عملاء  384وعينة البحث طبقاً للجدوال الاحصائية    ة.الوقت والجهد والتكلفة لإعداد البحث محدود
من عملاء مطاعم عينة  علي    ة الأةذتقصذاءأةذتمار   بمحافظة القاهرة  و تم توزةعمطاعم البقالات بمراكز التسذو   

 وكذانذت مطذاعم البقذالات المرموقذةهي: بمحذافظذة القذاهرة ةالاك  شذذذهر  سذذذو مراكز التالبقذالات بسذذذبعذة من 
تكونت العينة من العملاء المترددةن على (. و تشذذيليز  –  أوليفز   -اةذذبكترا  -برةوش دورةه   –بول   -ةذذتاربكس  )

لمقذابلذة بعذد تنذاول الطعذام بذأحذدى مطذاعم البقذالات المرموقذة وبعذد موافقذة مطذاعم البقذالات المرموقذة  وتمذت ا
بمراكز التسذذذو  التي ةوجد بها مطاعم طرةقة الإعتراض  ب العمي  على المشذذذاركة ف البحث وتم عم  المسذذذح  

ه ( أن طرةقة الاعتراض تشذتم  على روح العينة العشذوائية  وتعتبر شذب2008 بقالات مرموقة وقد وضذح )إدرةس 
عميذ  من ك   55اختيذار تم و عشذذذوائيذة  وتتغلذب على عدم وجود أطار كام  لعملاء مطذاعم البقذالات المرموقة  

اةذتمارة اةذتقصذاء صذحيحة  376مع مراعاة الأختيار للعملاء ف أوقات مختلفة. وتم الحصذول على   سذو كز تمر 
  بالمائة. 97اةتمارة تم توزةعها وبنسبة اةتجابه  384من 

 البحث وطرةقة جمع البيانات أداة  -
 ةتم الأجابة عنها بمعرفة المسذتق ذ منه لهها البحث  وتم تطوةر قائمة أةذتقصذاء     أداة البحث هي الأةذتقصذاء
ات( من رقم عبار   ةذبعة)البيئة المادةة للمكان  أةذئلة عنت قائمة الأةذتقصذاء  ملشذ   .)عمي  البقالة أو المطعم(

بقائمة الاةذتقصذاء   14ات( من ثمانية إلى  عبار   ةذبعة)لتفاع  مع الموظفين واحد إلى ةذبعة بقائمة الاةذتقصذاء  ا
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 ثلاث)بقذائمذة الاةذذذتقصذذذذاء  الخذدمذات الغذهائيذة  18إلى  15ات( من عبذار  أربعذة)التفذاعذ  مع العملاء الاخرةن 
بقذائمذة  24إلى  22ات( من عبذار  ثلاث)بقذائمذة الاةذذذتقصذذذذاء  العلامذة التجذارةذة المرموقذة  21إلى  19ات( من عبذار 

تم قيات العبارات بإةتخدام مقيات بقائمة الاةتقصاء     28إلى   25ات( من  عبار أربعة  )الاةتقصاء  بهجة العمي   
. ( خمسذة )بشذدةوموافق    (واحد) بشذدةق  ليكرت ذو الخمس نقا  والتي تقع ف مسذتوةات تتراوح بين غير مواف

 راجع.ةوضح تلك الم 1 تم تطوةر هه  العبارات من الدراةات السابقة وثيقة الصلة بالبحث. والجدول رقم
 

 متغيرات الدراةة وكيفية قياةها   : 1جدول  

 المراجع  كيفية القيات  متغيرات الدراةة 

 Wu and Liang (2009) عبارات7 البيئة المادةة 

 .Jani and Han (2013) عبارات7 التعام  مع الموظفين 

 .Jani and Han (2013) عبارات4 التعام  مع العملاء الاخرةن 

 .Wong, et al. (2012) عبارات3 الخدمات الغهائية 

 .Baek, et al. (2010) عبارات  3 العلامة التجارةة المرموقة 

 Kim, et al. (2013) عبارات  4 بهجة العمي  
 

 متغيرات وبيانات الدراةة -
 من المتغيرات هما:ثلاث انواع تتمن  متغيرات الدراةة ف 

 المتغيرات المستقلة  -
التفاع  مع الموظفين  التفاع  مع العملاء   : البيئة المادةةوهيتجربة العمي     عنمتغيرات تعبر اربع  وتشذذذم  

 . الأخرةن  والخدمات الغهائية

  عالمتغير التاب -
 هو عبارة عن بهجة العمي  وةحتوي علي )أربعة عبارات(.و 

 المتغير الوةي، -
 وهو عبارة عن العلامة التجارةة المرموقة  وةحتوي علي )ثلاث عبارات(. 

من خلال مجموعة من العبارات  التي والمتغير الوةذذي،   وةذذوف ةتم قيات المتغيرات المسذذتقلة والمتغير التابع

ةذذتتضذذح بالتفصذذي  خلال تناولنا للدراةذذة الميدانية  التي تتضذذمنها قائمة الاةذذتقصذذاء  مع الاعتماد على مقيات 
 SPSSعلى برنامج   العبذارات  وةذذذيعتمذد البذاحث  على أو عدم الموافقذة لموافقذة  ليكرت الخما  لتحذدةد درجة ا

  :الدراةة إليتنقسم بيانات و  .Amos18وكهلك برنامج للتحلي  الإحصائي  20نسخة 

عن     رات والتقارةر الصذادرةذذذذذ والنشذ  من المكتبات   البيانات النانوةة  ومصذادرها المراجع العربية والأجنبية -
 .تجربة العمي  الجهاز المركزي للتعبئة العامة والاحصاء ذات الصلة بموضوع

للبقالة والمطاعم بمراكز التسذذو  عملاء  قائمة الاةذذتقصذذاء الموجهة لبعض الاعتمدت على البيانات الأولية    -
 بالقاهرة.
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 بعد  الاةذتقصذاء قائمة  اختبار مصذداقية  تم فيها عرض الأولى  أربعة مراح    على  الميدانية  الباحث الدراةذة تناول 
 تم فيها عرض  والنانيةلمحتوةاتها    الداخلية  الصذذذلاحية  على والحكم تحدةدها تم التي  العينة أفراد  على توزةعها

 الدراةذذة   فروض اختبار  عرض تم فيها  والنالنة  الاحصذذاءات الوصذذفية للمتغيرات المسذذتقلة والتابعة والوةذذيطة 
 ةلي. كما  وذلك البحث لمقاةيس البنائي الصد  الرابعة تم فيها عم  المرحلة

ف أهميذة نتذائج   من حيذث تذأثيرهذا البذالتينمن الموضذذذوعذات التي تهم البذاحنوالصذذذذد   نبذاتتعتبر اختبذارات ال

المسذتخدمة ف البحث ومدى قدرتها على قيات والصذد  بالأدوات   باترتب، النةو ها البحث وقدرته على تعميم
 بها.المقصود وفيما ةلي شرح لتوضيح ما  الأدوات.تلك  المراد قياةه ومدى دقة القراءات المأخوذة من

 Cronbach's Alpha( αمعام  كرونبا  الفا )
 الدراةذذة  متغيرات  من  متغير  لك  ألفا  حيث تم حسذذاب معام الفا   كرونبا   بطرةقة المقاةيس اختبار ثبات تم

طبقذاً لكرونبذا  وشذذذذافلسذذذون   النبذات بين )صذذذفر( و)واحذد(  معذامذ  قيمذة ثبذاتهذا  وتتراوح اختبذار بهذدف
(Cronbach and Shavelson, 2004 وكلما اقتربذت من الواحذد دل ذلذك  ) للمقيذات  وكلما  عذالعلى ثبذات

الدور الوةذذذي، "( لابعاد  αلفا)ا  معام  كرونبا   وتم قيات  .وجود ثبات  اقتربت من الصذذذفر دل ذلك على عدم

  "التسذذذو  بذالقذاهرةللعلامذة التجذارةذة المرموقذة ف العلاقذة بين تجربذة وبهجذة العميذ  بذالجروسرانذت بمراكز 
إلا انه    قيات المتغيرات  فاعتمدت الدراةذذة الحالية على أدوات القيات بهدف التعرف على مدى مصذذداقيتها  و 

 .2كما ةوضح الجدول لفا ابغرض التأكد من صد  الأداة المستخدمة فتم اةتخدام معام  النبات كرونبا  

(  وطبقاً لكرونبا  وشذذافلسذذون 0.6كرونبا  ألفا أكبر من )إلى أن جميع قيم معام    2 تشذذير النتائج ف الجدول
(Cronbach and Shavelson, 2004)  تمتع مقذاةيس علىهذها دل هو الحذد الأد  المقبول لمعذامذ  ألفذا  وةذ 

انعكس  الهيالأمر    (0.955بلت ) والهيقائمة الاةذتقصذاء    ابعادجمالي الداخلي. إ الدراةذة بدرجة كبيرة من النبات 
  (.0.977يمن  الجهر التربيعي للنبات( حيث بلت ) الهي) الهاتيعلى الصد    أثر 

ابعذاد تجربذة العميذ  )البيئذة المذادةذة  التفذاعذ  مع الموظفين  التفذاعذ  مع العملاء قيم معذاملات ثبذات  تميزت -
( مما ةعني 6.0)( وهي أكبر من 664.906.0.0 (وتراوحذت بين  بذالارتفذاعالأخرةن  الخذدمذات الغذهائيذة( 

 المقاةيس.تلك  علىالاعتماد  علىالقدرة 

( 0. 6)   وهي أكبر من    ( 0.856)العلامة التجارةة المرموقة"  "لنبات للمتغير الوةذي،  ا  تراوحت قيم معاملات -
 تلك المقاةيس. على الاعتماد علىمما ةعني القدرة 

( مما ةعني 0. 6)وهي أكبر من  (0.857)بهجذة العميذ " "لنبذات للمتغير التذابع تراوحذت قيم معذاملات ا -
 تلك المقاةيس. على الاعتماد علىالقدرة 
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 لابعاد الدراةة معام  النبات والصد  الهاتي    : 2  جدول 

 معام  الصد   معام  النبات  أبعاد الدراةة  م 
  :ابعاد تجربة العمي  المتغيرات المستقلة      
 0.937 0.878 بيئة المادةة ال 1
 0.951 0.906 تفاع  مع الموظفين ال 2
 0.930 0.865 التفاع  مع العملاء الاخرةن  3
 0.814 0.664 الخدمات الغهائية  4

 0.925 0.856 وةي،: العلامة التجارةة المرموقةالمتغير ال
 0.925 0.857 المتغير التابع : بهجة العمي  

.0 0.955 قائمة الاةتقصاء إجمالي  779  
 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                      

 

العبارات   و تلك الأبعاد  فيما ةليوضذح  ت  حيث الدراةذة  لمتغيراتالمقاةيس الإحصذائية الوصذفية   وفيما ةلي نتناول
ثم   .مفردات عينة الدراةذة  ةوذلك وفقاً لاةذتجاب   الأهميةوأق  درجات   الأهميةعلى أعلى درجات   صذلتالتي ح

 عبارة طبقاالأهمية النسذذبية لك    إلىبالنظر  مفردات البحث    ةوضذذح بالنسذذبة لك  بعد الاتجا  العام لاةذذتجابت
كلما زاد المتوةذ، المرجح ف.  وتبوةبها ىك  ةذؤال من الأةذئلة القائمة علي حد  حيث تم تحلي   لأبعاد الدراةذة.

تم حسذاب المتوةذطات الحسذابية والانحرافات . و الاتجا دل علي زةادة قوة  ة مما الأهمية النسذبية للعبارة  زادت 
وكهلك تم حسذذذاب معام  الفا  متغيرات البحث  متغير من  للعبارات المكونة لك المعيارةة والاهمية النسذذذبية  
م  الفا كرونبا  ةكون حهف العنب مهم لأن القائمة ةوف تتحسن ر فاذا زاد معاذذذذ كرونبا  بعد حهف العنص

 .ةليوكانت النتائج كما  نتائجها  أما اذا أنخفض قيمة معام  الفا كرونبا  ةكون وجود العنب مهم ف القائمة.
 

  المتغيرات المستقلة
)البيئذة المذادةذة  التفذاعذ  مع الموظفين  التفذاعذ  مع العملاء الأخرةن   ابعذاد أربعذة وتشذذذمذ  تجربذة العميذ  

 الخدمات الغهائية(.

 عبارات  ةبعةوةشم   :بعد البيئة المادةة -
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   )المتوة، الحسا  والانحراف المعياري والأهمية النسبية المقاةيس الوصفية  :  3  جدول 
 البيئة المادةة لبعد    ( ومعام  الفا بعد حهف العنب 

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا  
بعد حهف  
 العنب 

 0.864 79.24 1.024 3.962 مرةحة. الأجواء داخ  البقالة/ المطعم بمركز التسو   1
نظيفذة)منذ  الحمامذات أو امذاكن الجلوت(  المذادةذة المرافق 2

 .المطعم بمركز التسو /داخ  البقالة 
4.372 0.756 87.44 0.875 

 0.862 78.4 1.148 3.970 .أنيق  وتصميم البقالة/المطعم بمركز التسو  دةكور 3
 0.845 82.06 0.925 4.103 مناةبة. البقالة/المطعم بمركز التسو  ف  الإضاءة 4
 0.858 83.6 0.825 4.180 مرةحة البقالة /المطعم بمركز التسو  ف  الحرارة درجة 5
 0.853 83.5 0.858 4.175 نظيفة. بمركز التسو  البيئة المحيطة بالبقالة /المطعم 6
 0.864 83.98 0.829 4.199 تتسم بالتناةق. الألوان داخ  البقالة /المطعم بمركز التسو  7

 0.878 82.62 0.843 4.131 لبعد  البيئة المادةةالمتوة، العام لإجمالي 
 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي

 

 :من الجدول السابق ةتضح

تبين أن متوةذ، آراء و  لبيئة المادةة( الفرعي )ا  البعدوبنود   عنالاالعام المعبرعن كافة توةذ،  حسذاب المتم  -
المائة وقيمة معام  ( ف  82.62إهمية نسذبية)و  (0.843( بانحراف معياري ةسذاوى )4.131أفراد العينة بلت )
 هها إلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد العينة على  ةشذذير( وبهلك تكون مرتفعة  و0.878الفا كرونبا  )

آراء أفراد  إلى وجود اتفا  واجماع بين أةضذا  ةشذيرو .(بيئة المادةة)البعد  مدى أهمية   اتجاههم الاةجا  نحو

قيم المتوةذذذطذات ممتذازة من وجهذة نظر العملاء  و  بيئذة مذادةذةمراكز التسذذذو  ةوجذد بهذا العينذة على ان 
 ف المذائذة. (87.44  -78.04( للفقرات  كما تراوحذت الأهميذة النسذذذبيذة بين )4.199  -3.962الحسذذذذابيذة بين )

ر وكانت قيمة معام  الفا كرونبا  بعد حهف ذذذذذ وكهلك تم حسذاب معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنصذ 
أقذ  من قيمذة معذامذ  الفذا كرونبذا  مما ةذدل على ثبذات كذ  العنذالا لبعذد البيئذة العنبذذذ لجميع العنذالا 

  المادةة  لهلك ةكون وجود جميع عنالا البعد مهم ف القائمة.

وبالتالي نسذذتطيع القول أن أفراد العينة من عملاء الجروسرانت بمراكز التسذذو  بالقاهرة  ةؤكدون على أن  -
 البيئة المادةة للجروسرانت بمراكز التسو  ممتازة. 

 عبارات  ةبعة وةشم  على: بعد التفاع  مع الموظفين -
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   والانحراف المعياري والأهمية النسبية )المتوة، الحسا   المقاةيس الوصفية    :4  جدول 
 ع  مع الموظفين لبعد التفا   ( ومعام  الفا بعد حهف العنب 

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا  
بعد حهف  
 العنب 

1 
 خذدمذة  ةقذدم الموظفون بذالبقذالذة /المطعم بمركز التسذذذذو 

 للعمي .ومرضية  شاملة
4.143 0.918 82.86 0.882 

 0.893 81.64 0.947 4.082 ةنق العملاء ف الموظفين بالبقالة /المطعم بمركز التسو . 2

 0.892 82.22 0.863 4.111 محترفون. الموظفون بالبقالة /المطعم بمركز التسو  3

4 
 معرفة  لدةهم  الموظفون بالبقالة /المطعم بمركز التسذذذو 

 جيدة.
3.992 0.964 79.84 0.894 

5 
 الموظفون بذالبقذذالذة /المطعم بمركز التسذذذذو  ةقذذدمون
 للعملاء. سرةعة خدمات

4.114 0.985 82.28 0.895 

6 
 إلى  دائماً بالبقالة /المطعم بمركز التسو   الموظفون  ةسعى

 .مع العملاء مههبين ةكونوا أن
4.239 0.999 84.78 0.893 

7 
 الاهتمام  بالبقالة /المطعم بمركز التسو الموظفون    ةعطي

 .للعملاء الشخ،
4.103 0.983 82.6 0.892 

 0.906 82.24 0.951 4.112 لبعد التفاع  مع الموظفينالمتوة، العام لإجمالي 

 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي

 :ةتضح 4من جدول 

تبين أن و   لتفاع  مع الموظفين( الفرعي )ا  البعدوبنود    عنالاالعام المعبر عن كافة    توةذذذ،حسذذذاب المتم  -
ف         ( 82.24إهمية نسذذبية)و  (0.951( بانحراف معياري ةسذذاوى )4.112بلت )متوةذذ، آراء أفراد العينة  

وجود اتفذا  ةشذذذير هذها إلى ( وبذهلذك تكون النتذائج مرتفعذة  و0.906المذائذة وقيمذة معذامذ  الفذا كرونبذا  )
 ةشذذذير  و(تفذاعذ  مع الموظفين)البعذد  مذدى أهميذة   اتجذاههم الاةجذا  نحو واجماع بين آراء أفراد العينذة على

ممتازة من  مراكز التسذذو  ةوجد بها بيئة مادةةإلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد العينة على ان  أةضذذا
( للفقرات  كما تراوحذت 4.239 -3.992بين )تراوحذت قيم المتوةذذذطذات الحسذذذذابيذة وجهذة نظر العملاء  و 
وكهلك تم حسذاب معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنبذ  .ف المائة (84.78  -79.84الأهمية النسذبية بين )

ر لجميع العنالا أق  من قيمة معام  الفا كرونبا  ذذذذذ وكانت قيمة معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنصذ 
العنذالا لبعذد التفذاعذ  مع الموظفين  لذهلذك ةكون وجود جميع عنذالا البعذد مهم ف مما ةذدل على ثبذات كذ   

  القائمة.

وبالتالي نسذذتطيع القول أن أفراد العينة من عملاء الجروسرانت بمراكز التسذذو  بالقاهرة ةؤكدون على أن  -
   تفاع  الموظفين داخ  الجروسرانت ممتاز.

 عبارات  أربعةوةشم   :بعد التفاع  مع العملاء الأخرةن -
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 )المتوة، الحسا  والانحراف المعياري والأهمية النسبية المقاةيس الوصفية  :  5جدول  
 لبعد التفاع  مع العملاء الأخرةن   ( ومعام  الفا بعد حهف العنب   

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا بعد  
 حهف العنب 

لا       الآخرون المتواجدون بصالة تناول الأطعمة    العملاء 1
 عال. بصوت ةتحدثون

3.478 1.332 69.56 0.814 

المتواجذدون بصذذذذالذة تنذاول الأطعمذة  الآخرون العملاء 2
 جيد. بشك  ةتبفون

3.784 1.111 75.68 0.823 

       الآخرون المتواجذدون بصذذذذالذة تنذاول الأطعمذة العملاء 3
 يمنلون مشكلة.لا 

3.758 1.086 75.16 0.828 

       المتواجذدون بصذذذذالذة تنذاول الأطعمذة الآخرون العملاء 4
 باضطرابات. لا ةقوموا

3.835 1.027 76.7 0.845 

 0.865 74.28 1.312 3.714 التفاع  مع العملاء الأخرةن لبعدلإجمالي االمتوة، العام 

 التحلي  الاحصائيالمصدر: عم  الباحث من نتائج  

 :ةتضح 5رقم من جدول 

تبين و  لتفاع  مع العملاء الاخرةن( الفرعي )ا  البعدوبنود    عنالاالعام المعبر عن كافة   توةذ،حسذاب المتم  -
( ف 74.28إهمية نسذذبية)و  (1.312( بانحراف معياري ةسذذاوى )3.714أن متوةذذ، آراء أفراد العينة بلت )

ةشذذذير هذها إلى وجود اتفذا   ( وبذهلذك تكون النتذائج مرتفعذة  و0.865كرونبذا  )المذائذة وقيمذة معذامذ  الفذا 
  (تفذاعذ  مع العملاء الآخرةن)البعذد مذدى أهميذة  اتجذاههم الإةجذا  نحو واجماع بين آراء أفراد العينذة على

أخرةن  مراكز التسذذو  ةوجد بها عملاءإلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد العينة على ان   أةضذذا  ةشذذيرو

( 3.835  -3.478تراوحت قيم المتوةذذذطذات الحسذذذذابيذة بين )يمكن التعذام  معهم من وجهذة نظر العملاء  و 
وكذهلذك تم حسذذذذاب معذامذ  الفذا   .ف المذائذة (76.7 -69.56للفقرات  كما تراوحذت الأهميذة النسذذذبيذة بين )

كرونبا  بعد حهف العنبذذ وكانت قيمة معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنبذذ لجميع العنالا أق  من 
كذ  العنذالا لبعذد التفذاعذ  مع العملاء الآخرةن   قيمذة  معذامذ  الفذا كرونبذا  للمتغير مما ةذدل على ثبذات
  .لهلك ةكون وجود جميع عنالا البعد مهم ف القائمة 

وبالتالي نسذذذتطيع القول أن أفراد العينة من عملاء الجروسرانت بمراكز التسذذذو  بالقاهرة ةؤكدون على أنه  -
 يمكنهم التفاع  مع العملاء الآخرةن داخ  الجروسرانت بمراكز التسو  .  

 عبارات  ثلاثوةشم   :بعد الخدمات الغهائية -
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   )المتوة، الحسا  والانحراف المعياري والأهمية النسبية المقاةيس الوصفية  :  6جدول  
 لبعد الخدمات الغهائية   ( ومعام  الفا بعد حهف العنب 

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا بعد  
 حهف العنب 

 مجموعة  ةقدم البقالة/المطعم بمركز التسذذذو  1
 0.685 80.00 1.073 4.000 .الغهائية المشوبات المواد من متنوعة

البقالة/المطعم   ف  والمشوبات الأغهةة  أةعار 2
 0.634 73.80 1.177 3.609 معقولة.   بمركز التسو 

البقالة /المطعم  ف   والمشذوبات  الأغهةة  نوعية 3
 0.644 89.04 0.973 4.047 ممتازة.  بمركز التسو 

 0.664 77.72 1.161 3.886 الخدمات الغهائية لبعدالمتوة، العام لإجمالي 

 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي  
 

 :من الجدول السابق ةتضح
تبين أن متوةذ، و   لخدمات الغهائية( الفرعي )ا  البعدوبنود    عنالاالعام المعبر عن كافة   توةذ،  حسذاب المتم 

( ف المذائذة وقيمذة 77.72إهميذة نسذذذبيذة )و (1.161( بذانحراف معيذاري ةسذذذذاوى )3.886العينذة بلت )آراء أفراد 

ةشذذذير هها إلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد   ( وبهلك تكون النتائج مقبولة  و0.664معام  الفا كرونبا  )
إلى وجود اتفا  واجماع  أةضذذا  ةشذذير  و(الغهائيةخدمات )البعد  مدى أهمية   اتجاههم الإةجا  نحو  العينة على

مراكز التسذذذو  ةواجذد بهذا خذدمذات غذهائيذة جيذدة ويمكن التعذامذ  معهذا من وجهذة بين آراء أفراد العينذة على ان 
( للفقرات  كما تراوحت الأهمية النسبية 4.047  -3.609بين )  تراوحت قيم المتوةطات الحسابية  نظر العملاء  و

وكهلك تم حسذاب معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنبذ  وكانت قيمة معام   .ف المائة  (89.04  -73.80بين )
الفا كرونبا  بعد حهف العنبذذ لجميع العنالا أق  من قيمة معام  الفا كرونبا  للمتغير مما ةدل على ثبات 

 من  متنوعة  مجموعة  ةقدم البقالة/المطعم بمركز التسذذو   ك  العنالا لبعد الخدمات الغهائية  ما عدا عنبذذ"
زادت قيمة الفا كرونبا  عند حهف العنبذ  مما ةوضذح أن البعد ةذوف ةزداد  .روبات"ذذذذذ الغهائية المشذ  المواد

  ثبات بعد حهف العنب.

على أهمية   وبالتالي نستطيع القول أن أفراد العينة من عملاء الجروسرانت بمراكز التسو  بالقاهرة ةؤكدون -
 الخدمات الغهائية داخ  الجروسرانت بمراكز التسو .  

 المتغير الوةي،  

 عبارات ثلاثوةشم   :العلامة التجارةة المرموقة -
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   )المتوة، الحسا  والانحراف المعياري والأهمية النسبية المقاةيس الوصفية  :  7جدول  
 التجارةة المرموقة لبعد العلامة    ( ومعام  الفا بعد حهف العنب 

 
 

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا بعد  
 حهف العنب 

 0.862 80.90 0.982 4.045 مرمو  جداً.  البقالة /المطعم بمركز التسو  1

 0.806 82.38 0.866 4.119 ذو مكانة عالية.  البقالة /المطعم بمركز التسو  2
 0.730 83.18 0.852 4.159 را  جداً.  البقالة /المطعم بمركز التسو  3

 0.856 80.90 0.814 4.045 الخدمات الغهائية  لبعد المتوة، العام لإجمالي 

 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي     
 

 :من الجدول السابق ةتضح
 لعلامة التجارةة المرموقة( )ا  المتغير الوةذذذي،  البعدوبنود    عنالاالعام المعبر عن كافة   توةذذذ،  حسذذذاب المتم 

( ف 80.90إهمية نسذبية )و  (1.161( بانحراف معياري ةسذاوى )4.045تبين أن متوةذ، آراء أفراد العينة بلت )و 
ةشير إلى وجود اتفا  واجماع بين هها  ( وبهلك تكون النتائج مقبولة  و 0.856المائة وقيمة معام  الفا كرونبا  )

إلى  أةضذذذذا ةشذذذير  و(علامذة التجذارةذة المرموقذة)البعذد مذدى أهميذة  اتجذاههم الإةجذا  نحو آراء أفراد العينذة على
تجذارةذة مرموقذة ويمكن  مراكز التسذذذو  ةواجذد بهذا علامذةوجود اتفذا  واجماع بين آراء أفراد العينذة على ان 

( للفقرات  كما 4.159  -4.045قيم المتوةذطات الحسذابية  تراوحت بين )ر العملاء  و التعام  معها من وجهة نظ
وكهلك تم حسذذذاب معام  الفا كرونبا  بعد حهف  .ف المائة (83.18  -80.90تراوحت الأهمية النسذذذبية بين )

للمتغير مما ةدل العنبذذ  وكانت قيمته بعد حهف العنبذذ لجميع العنالا أق  من قيمة معام  الفا كرونبا   
مرمو    المطعم بمركز التسو  البقالة /  ر"ذذذذ على ثبات ك  العنالا لبعد العلامة التجارةة المرموقة  ما عدا عنص

  " زادت قيمة الفا كرونبا  عند حهف العنب  مما ةوضح أن البعد ةيزداد ثباتاً بعد حهف العنب. جداً 

لاء الجروسرانت بمراكز التسو  بالقاهرة ةؤكدون على أهمية وبالتالي نستطيع القول أن أفراد العينة من عم -
 العلامات التجارةة المرموقة داخ  الجروسرانت بمراكز التسو .  

 المتغير التابع
 عبارات أربعة وةشم  :بهجة العمي  
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 )المتوة، الحسا  والانحراف المعياري والأهمية النسبية المقاةيس الوصفية  :  8جدول  
 لبعد بهجة العمي    ( ومعام  الفا بعد حهف العنب 

 العبارات  م 
المتوة،  
 الحسا  

الانحراف  
 المعياري 

الأهمية  
 النسبية % 

معام  الفا بعد  
 حهف العنب 

 0.800 85.26 0.856 4.263 زةارتي. أثناء الوقت بعض ف  شعرت بالسعادة 1

 0.794 80.94 0.975 4.047 زةارتي . أثناء الوقت بعض ف  بالمرح  شعرت 2

 0.791 81.18 1.013 4.090 زةارتي . أثناء الوقت بعض ف  بالابتهاج شعرت 3

 لي             بالنسبة  شيء هام  أعطاي  المكان  هها 4
 شخصياً .

3.867 1.190 77.34 0.887 

 0.857 81.34 1.032 4.067 الخدمات الغهائية لبعدالمتوة، العام لإجمالي 

 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي  
 

 :ةتضح 8 رقم من الجدول
تبين أن متوة، آراء أفراد و   بهجة العمي ( )  المتغير التابعوبنود    عنالاالعام المعبرعن كافة  توة،  حساب المتم 

وقيمذة معذامذ  الفذا كرونبذا  ( ف المذائذة 81.34أهميذة نسذذذبيذة )و  (1.032( بذانحراف معيذاري )4.067العينذة بلت )
اتجاههم  ةشذذذير هها إلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد العينة على( وبهلك تكون النتائج مقبولة  و0.857)

إلى وجود اتفا  واجماع بين آراء أفراد العينة على  أةضذذا  ةشذذير  و(بهجة العمي )بعد  مدى أهمية   الإةجا  نحو
تراوحت قيم المتوةذذذطات الحسذذذابية بين مراكز التسذذذو  ةشذذذعر بها العمي  بالبهجة من وجهة نظرهم  و ان 
وكهلك تم حسذذذذاب  .ف المائة (85.26  -77.34( للفقرات  كما تراوحت الأهميذة النسذذذبيذة بين )4.263  -3.867)

حهف العنبذذ وكانت قيمة معام  الفا كرونبا  بعد حهف العنبذذ لجميع العنالا   معام  الفا كرونبا  بعد
 أق  من قيمة  معام  الفا كرونبا  للمتغير مما ةدل على ثبات ك  العنالا لبعد بهجة العمي   ما عدا عنبذذ"

ما ةوضذح أن شذخصذياً " زادت قيمة الفا كرونبا  عند حهف العنبذ  م لي  بالنسذبة  شيء هام  أعطاي المكان هها
  البعد ةيزداد ثبات بعد حهف العنب.

وبذالتذالي نسذذذتطيع القول أن أفراد العينذة من عملاء الجروسرانذت بمراكز التسذذذو  بذالقذاهرة ةؤكذدون على  -
 شعورهم بالبهجة بالتعام  مع الجروسرانت بمراكز التسو .

 

 تغيرالم  معالمتغيرات المسذذتقلة    اةذذاليب التحلي  الاحصذذائي لتحدةد درجة الارتبا  بيناةذذتخدام  قام الباحث ب  
ختبار فروض الدراةذة كما وذلك من أج  ا  وكهلك تحدةد درجة ارتبا  المتغير الوةذي، مع المتغير التابع  التابع 

 ةلي:
من قوة  ةذذذتخدامها للتحقق أولاًاالدراةذذذة وتم    متغيراتبين  قام الباحث بعم  مصذذذفوفة معاملات ارتبا  

رتبا  بين ك  إالنموذج من خلال الاةذذذتدلال على وجود ارتبا  خطي بين المتغيرات  وأظهرت النتائج أن هنان  
وثانياً تقدةم دعم  لفرضيات    (Multicollinearity)وهها ةعني عدم وجود مشكلة    0.800المعاملات لم ةتجاوز  
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وةوضذذذح  0.01رتبذا  إلى وجود علاقذة معنوةذة بين كذ  متغيرات البحذث عنذد معذاملات الإ فقذد أشذذذذارت   البحذث
 .ف المائة      1ووالدلالة الاحصائية عند رتبا  بين متغيرات البحث نتائج معاملات الإ 9 رقمالجدول 

 

العمي  والعلامة التجارةة المرموقة والخدمات  معاملات الارتبا  والدلالة الاحصائية ومستوى المعنوةة لمتغيرات بهجة  :  9جدول  
 ام  مع الموظفين والبيئة المادةة الغهائية والتعام  مع العملاء الاخرةن والتع 

 المتغير 
البيئة  
 المادةة 

التعام  مع  
 الموظفين 

تعام  مع  ال 

العملاء  
 الاخرةن 

الخدمات  
 الغهائية 

العلامة  

التجارةة  
 المرموقة 

بهجة  
 العمي  

 **0.632 **0.516 **0.609 **0.497 **0.799 1.00 المادةةالبيئة 

 **0.762 **0.688 **0.645 **0.610 1.00 **0.799 التعام  مع الموظفين

 **0.412 **0.565 **0.541 1.00 **0.610 **0.497 التعام  مع العملاء الاخرةن

 **0.643 **0.641 1.00 **0.541 **0.645 **0.609 الخدمات الغهائية

 **0.701 1.00 **0.614 **0.565 **0.688 0.512 لعلامة التجارةة المرموقة

 1.00 **0.701 **0.643 **0.412 0.762 **0.632 بهجة العمي 

 01ل0المصدر:عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                                  ** دال أحصائياً عند معنوةة أق  من  

  :ما ةلي 9ةتضح من الجدول رقم 

 رتبا  موجبة بين جميع المتغيرات الخاضعة للدراةة.إوجود علاقات  -

 .(تعام  مع الموظفينرتباطاً بالمتغيرالوةي، )الإأك  المتغيرات المستقلة  -

 ف المائة على المتغير التابع بهجة العمي . 1ك  المتغيرات المستقلة ذات دلالة احصائية عند  -

العلامة التجارةة   الوةذي،  والمتغيرةوجد علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصذائية بين المتغير المسذتق  البيئة المادةة  -
(. ولذهلذك ةتم قبول 0.516ف المذائذة وكذانذت قيمذة معذامذ  الارتبذا  ) 1وذلذك عنذد مسذذذتوى معنوةذة    المرموقذة

ة المادةة للجروسرانت داخ  المراكز التجارةة "ةوجد علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصائية  بين البيئالفرض الاول 
 والعلامة التجارةة المرموقة".

العلامة   الوةذي،  والمتغير التفاع  مع الموظفين    المسذتق   المتغير  بين أحصذائية  دلالة ذات ارتبا    ةوجد علاقة -
 قبول ةتم  ولهلك  (.0.688)الارتبا    معام   قيمة  وكانت المائة ف 1  مسذذتوى عند  التجارةة المرموقة معنوةة

النذاي "ةوجذد علاقذة ارتبذا   ذات دلالذة أحصذذذذائيذة  بين التفذاعذ  مع الموظفين بذالجروسرانذت داخذ   الفرض
 المراكز التجارةة والعلامة التجارةة المرموقة".

 الوةذذي،  التفاع  مع العملاء الاخرةن والمتغير  المسذذتق   المتغير  بين أحصذذائية  دلالة ذات ارتبا    ةوجد علاقة -
 (.0.565)الارتبذا    معذامذ  قيمذة وكذانذت المذائذة ف 1 معنوةذة  مسذذذتوى عنذد وذلذك علامذة التجذارةذة المرموقذةال

"ةوجد علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصذذذائية بين التفاع  مع العملاء الأخرةن    النالث  الفرض قبول  ةتم ولهلك
 المرموقة".بالجروسرانت داخ  المراكز التجارةة والعلامة التجارةة 

العلامة  الوةذذي،    والمتغير  الخدمات الغهائية  المسذذتق  المتغير  بين أحصذذائية  دلالة ذات ارتبا    ةوجد علاقة -
 ةتم ولهلك  (.0.641)الارتبا    معام   قيمة  وكانت المائة ف 1  معنوةة  مسذذذتوى  عند وذلك  التجارةة المرموقة
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 داخذ   بذالجروسرانذت الخذدمذات الغذهائيذة   بين أحصذذذذائيذة  دلالذة ذات ارتبذا    علاقذة ةوجذد" الرابع الفرض  قبول
 ".والعلامة التجارةة المرموقة التجارةة المراكز 

 بهجة  التابع  والمتغير  العلامة التجارةة المرموقة  الوةذذي،  المتغير  بين أحصذذائية  دلالة ذات ارتبا    ةوجد علاقة -
 قبول ةتم ولذهلذك (.0.701)الارتبذا   معذامذ  قيمذة وكذانذت المذائذة ف 1 معنوةذة مسذذذتوى عنذد وذلذك العميذ 
 للجروسرانذت  العلامذة التجذارةذة المرموقذة بين  أحصذذذذائيذة دلالذة ذات ارتبذا   علاقذة ةوجذد" الخذامس الفرض
 ". العمي وبهجة التجارةة المراكز  داخ 

 

ةذذذتخدام عينة الدراةذذذة ودلالتها الإحصذذذائية االقيم المعيارةة للبارمترات التي تم تقدةرها ب 10 ةعرض جدول
 للنموذج المقترح والهي لائم البيانات كما تم التحقق من ذلك ةابقاً.

 

 والخطأ المعياري ومستوى المعنوةة   سارات القيم المعيارةة والم   :10جدول  

 *** دالة أحصائياً عند مستوى معنوةة أق  من واحد ف الالف              التحلي  الاحصائيالمصدر:عم  الباحث من نتائج 

على أنه ةوجد علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصذذائية بين المتغير المسذذتق  البيئة  9 تؤكد النتائج ف الجدول رقم -
 على الحصذول احتمال أن  10  الجدول رقمالمادةة والمتغير الوةذي، العلامة التجارةة المرموقة. وتضذيف نتائج 

ف العلاقة بين البيئة المادةة والعلامة التجارةة  0.001هي   المطلقة  القيمة ف  (3.18من )  كبيرة حرجة  نسذذبة
 عن كنيرا التجذارةذة المرموقذة ةختلف  بذالعلامذة التنبؤ ف للبيئذة المذادةذة  الانحذدار وزن أخرى المرموقذة  وبعبذارة

  أي أن العلاقة معنوةة بين البيئة المادةة والعلامة التجارةة المرموقة معنوةة. 0.001  مسذذذتوى عند  الصذذذفر 

"ةوجذد علاقذة ارتبذا   ذات دلالذة  ولذهلذك ةتم قبول الفرض الاول الذهي ةنص عليلذهلذك نقبذ  الفرض البذدةذ    
 رةة المرموقة".أحصائية بين البيئة المادةة للجروسرانت داخ  المراكز التجارةة والعلامة التجا

على وجود علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصذذذائية بين المتغير المسذذذتق  التفاع  مع  9  تؤكد نتائج الجدول رقم -
 الحصذذول احتمال  أن 10 الموظفين والمتغير الوةذذي، العلامة التجارةة المرموقة. وتضذذيف نتائج الجدول رقم

ف العلاقذة بين التفذاعذ  مع الموظفين   0.001هي المطلقذة القيمذة ف (8.29) منذ  كبيرة حرجذة نسذذذبذة على

التجذارةذة   التنبؤ بذالعلامذة ف للتفذاعذ  مع الموظفين  الانحذدار وزن أخرى والعلامذة التجذارةذة المرموقذة  وبعبذارة
  أي أن العلاقذة معنوةذة بين التفذاعذ  مع الموظفين 0.001  مسذذذتوى عنذد الصذذذفر  عن كنيرا  المرموقذة ةختلف

"ةوجد  ولهلك ةتم قبول الفرض النذاي الهي ةنص عليوالعلامة التجذارةة المرموقة لهلك نقبذ  الفرض البذدة    

 المسارات 
  قيمة ال 

المعيارةة  
 المقدرة 

الخطأ  
 المعياري 

S.E 

 اختبار ت 
C.R 

مستوى  
 المعنوةة 

 0.001 3.18- 0.066 0.209- العلامة التجارةة المرموقة                البيئة المادةة

 *** 8.29 0.066 0.551 العلامة التجارةة المرموقة           التعام  مع الموظفين 

 *** 3.59 0.036 0.130 العلامة التجارةة المرموقة             الاخرةن التعام  مع العملاء 

 *** 6.99 0.045 0.313 العلامة التجارةة  المرموقة               الخدمات الغهائية 

 *** 19.09 0.039 0.749 بهجة العمي   التجارةة المرموقة              العلامة
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علاقة ارتبا  ذات دلالة أحصذذائية  بين التفاع  مع الموظفين  بالجروسرانت داخ  المراكز التجارةة والعلامة 
 رموقة."التجارةة الم

 مع  التفاع   المستق   المتغير  بين  أحصائية  دلالة ذات ارتبا    علاقة ةوجد  أنه  على   9  الجدول رقم  نتائج  تؤكد -
 الحصذول احتمال أن 10 الجدول  نتائج  وتضذيف  .المرموقة التجارةة  العلامة  الوةذي،  العملاء الاخرةن والمتغير

العملاء  مع التفذاعذ  بين العلاقذة ف 0.001هي المطلقذة القيمذة ف( 3.59) منذ  كبيرة حرجذة نسذذذبذة على
 التنبؤ ف العملاء الآخرةن مع للتفذاعذ  الانحذدار وزن أخرى وبعبذارة المرموقذة  التجذارةذة والعلامذة الاخرةن
 التفاع  بين  معنوةة  العلاقة أن   أي0.001  مسذتوى  عند  الصذفر  عن  كنيرا  ةختلف  المرموقة التجارةة  بالعلامة

 النذالذث الفرض قبول ةتم ولذهلذك البذدةذ   الفرض  نقبذ  لذهلذك المرموقذة التجذارةذة  والعلامذة العملاء الأخرةن مع

 بذالجروسرانذت العملاء الأخرةن مع التفذاعذ  بين أحصذذذذائيذة دلالذة ذات ارتبذا    علاقذة ةوجذد" علي ةنص الذهي
 .المرموقة التجارةة والعلامة التجارةة المراكز  داخ 

الخدمات   المسذذتق  المتغير  بين  أحصذذائية  دلالة ذات ارتبا    علاقة ةوجد  أنه على 9  رقم الجدول نتائج  تؤكد -
 الحصذذول احتمال  أن 10  رقم الجدول نتائج  وتضذذيف  المرموقة.  التجارةة  العلامة  الوةذذي،  الغهائية والمتغير

  الخذدمذات الغذهائيذة بين العلاقذة ف 0.001هي المطلقذة ف القيمذة( 6.99) منذ  كبيرة حرجذة نسذذذبذة على
 التجذارةذة بذالعلامذة التنبؤ ف للخذدمذات الغذهائيذة الانحذدار وزن أخرى وبعبذارة  المرموقذة  التجذارةذة والعلامذة
 الخذدمذات الغذهائيذة بين معنوةذة العلاقذة أن أي  0.001 مسذذذتوى عنذد الصذذذفر  عن كنيرا ةختلف  المرموقذة
 علي ةنص الذهي الرابع الفرض قبول ةتم ولذهلذك البذدةذ   الفرض نقبذ   لذهلذك المرموقذة التجذارةذة والعلامذة

 التجذارةذة المراكز  داخذ  بذالجروسرانذت الخذدمذات الغذهائيذة بين أحصذذذذائيذة دلالذة ذات ارتبذا   علاقذة ةوجذد"
 .المرموقة التجارةة والعلامة

 العلامة  الوةذذذي، المتغير  بين أحصذذذذائيذة  دلالذة ذات ارتبذا    علاقذة ةوجذد  أنذه  على 9 الجذدول رقم نتذائج  تؤكذد -
 على  الحصذذذول احتمال  أن 10 رقم الجدول  نتائج  وتضذذذيف  .والمتغير التابع بهجة العمي   المرموقة التجارةة
المرموقذة  التجذارةذة  العلامذة بين العلاقذة ف 0.001 هي المطلقذة القيمذة ف( 19.09) منذ  كبيرة حرجذة نسذذذبذة

 ف التنبؤ ببهجذة العميذ  ةختلف  المرموقذة العلامذة التجذارةذة الانحذدار وزن أخرى وبعبذارة وبهجذة العميذ  
 المرموقة وبهجة العمي  التجارةة  بين العلامة  معنوةة  العلاقة أن   أي0.001  مسذذتوى  عند  الصذذفر  عن  كنيرا

 دلالة  ذات  ارتبا    علاقة  ةوجد"  علي  ةنص  الهي  الخامس  الفرض  قبول  ةتم  ولهلك  البدة    الفرض  نقب   لهلك
 .التجارةة وبهجة العمي " المراكز  المرموقة داخ  التجارةة أحصائية بين العلامة

 .التأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لمتغيرات الدارةة 11ةعرض جدول رقم  -
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 التأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكلية لمتغيرات الدارةة   : 11جدول  

 التأثير المباشر  المسارات 
التأثير غير  
 المباشر 

 التأثير الكلية 

 0.209- 0.000 0.209- العلامة التجارةة المرموقة               البيئة المادةة

 0.551 0.000 0.551 العلامة التجارةة المرموقة              التعام  مع الموظفين

 0.130 0.000 0.130 العلامة التجارةة المرموقة            التعام  مع العملاء الاخرةن

 0.313 0.000 0.313 العلامة التجارةة المرموقة             الخدمات الغهائية

 0.749 0.000 0.749 بهجة العمي     العلامة التجارةة المرموقة           

 0.157- 0.157- 0.000 بهجة العمي                 البيئة المادةة

 0.412 0.412 0.000 بهجة العمي            التعام  مع الموظفين

 0.097 0.097 0.000 بهجة العمي            التعام  مع العملاء الاخرةن

 0.234 0.234 0.000 بهجة العمي                الخدمات الغهائية

                المصدر:عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي    

 11. وةتضذذذح من الجذدول رقم بهجذة العميذ على   للبيئذة المذادةذةحصذذذذائيذة إ غير مبذاشر ذو دلالذة   ةوجذد تذأثير -
  كما حذدد الفرض(  0.157) ةجذابيذةإوكذانذت قيمتذه  العميذ بهجذة على  للبيئذة المذادةذةوجود تذأثير غير مبذاشر  

وجود دور للمتغير الوةذذذي، وبالتالي يمكننا قبول  0.01مسذذذتوى معنوةة   دوكانت ذات دلالة إحصذذذائية عن
العلامة التجارةة المرموقة كما ةنص الفرض السذذادت " ةوجد تأثير غير مباشر للبيئة المادةة لمطاعم البقالات 

 المراكز التجارةة وبهجة العمي "  ف وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،. المرموقة داخ  

 رقم الجدول  من  وةتضذح.  العمي   بهجة على  للتفاع  مع الموظفين إحصذائية دلالة  ذو مباشر  غير تأثير ةوجد -
 كما  (0.412إةجذابيذة ) قيمتهذا وكذانذت العميذ  بهجذة على للتفذاعذ  مع الموظفين  مبذاشر غير تذأثير وجود 11

 دور وجود قبول يمكننذا وبذالتذالي 0.01  معنوةذة مسذذذتوى عنذد إحصذذذذائيذة دلالذة ذات وكذانذت الفرض  حذدد
: " ةوجد تأثير غير مباشر للتفاع  مع   السذذابع الفرض ةنص  كما   المرموقة التجارةة  العلامة  الوةذذي،  للمتغير

المراكز التجذارةذة وبهجذة العميذ  ف وجود العلامذة التجذارةذة الموظفين بمطذاعم البقذالات المرموقذة داخذ  
 المرموقة كمتغير وةي،".

 من وةتضذذح  .  العمي   بهجة  على التفاع  مع العملاء الاخرةن من  إحصذذائية دلالة  ذو مباشر  غير تأثير ةوجد -
 قيمتهذا وكذانذت العميذ  بهجذة العملاء الآخرةن على مع للتفذاعذ   مبذاشر غير تذأثير وجود 11 رقم الجذدول
 يمكننا وبالتالي  0.01  معنوةة  مسذذتوى  عند  إحصذذائية  دلالة ذات  وكانت  الفرض  حدد كما (  0.097)إةجابية  
الفرض  النذامن " ةوجذد تذأثير غير  ةنص كما  المرموقذة التجذارةذة العلامذة الوةذذذي، للمتغير دور وجود قبول

وقذة  داخذ  المراكز التجذارةذة وبهجذة العميذ  ف مبذاشر للتفذاعذ  مع العملاء الأخرةن  بمطذاعم البقذالات المرم
 وجود العلامة التجارةة المرموقة كمتغير وةي،".

 رقم الجدول  من  وةتضذذح.  العمي   بهجة  على  للخدمات الغهائية   إحصذذائية دلالة  ذو مباشر  غير تأثير ةوجد -
 حذدد كما ( 0.234 )إةجذابيذة قيمتهذا وكذانذت  العميذ  بهجذة على  للخذدمذات الغذهائيذة  مبذاشر غير تذأثير وجود 11

 للمتغير دور وجود قبول  يمكننذا وبذالتذالي 0.01معنوةذة    مسذذذتوى عنذد إحصذذذذائيذة دلالذة ذات وكذانذت الفرض



  2019 أكتوبر – الرابعالعدد ا -( 56المجلد ) – ©مجلة كلية التجارة للبحوث العلمية
 

 
95 

الفرض  التذاةذذذع " ةوجد تأثير غير مبذاشر للخذدمات الغذهائيذة   ةنص كما   المرموقة التجذارةة  العلامة  الوةذذذي،
المراكز التجذارةذة وبهجذة العميذ  ف وجود العلامذة التجذارةذة المرموقذة كمتغير بمطذاعم البقذالات المرموقذة داخذ  

 وةي،".

 الباحث التحلي   واةذتخدم  وعنالا    متغير  ك  تحلي  النبات للمتوةذطات والانحراف المعياري لتحدةد عم  تم
 البنذائيذة  المعذادلذة نموذج تطبيقذات أحذد وهو Confirmatory Factor Analysis (CFA) التوكيذدي العذاملي
 وإعتمد.  ةذذابقة  نظرةة أةذذس  ضذذوء  ف بنائها تم  والتي  للقيات  معينة نماذج  صذذحة اختبار  هها التحلي   وةتيح
 أفتراض  ضذذذوء  وف  (.Amos 18)  الإحصذذذائي  البرنامج خلال  من  Maximum likelihood  طرةقة  على الباحث

 العدةد  تنتج  النموذج  من المفترضذة  والمصذفوفة  التحلي   ف  المسذتخدمة  التغاةر للمتغيرات  مصذفوفة  بين  التطابق
 تعرف  والتي  رفضه  أو  المفترض النموذج  قبول  ضوئها  ف ةتم  والتي  المطابقة  هه   جودة  على  الدالة  المؤشرات  من

 . المطابقة جودة بمؤشرات

– The Root mean) الانحرافات  مربع  متوة، وجهر   (Chi-Square)اختبار  ةيتم  الدراةة  فرضيات ولاختبار
square Residual  RMR)   المطابقة  جودة  ومؤشر  (The Goodness-of- Fit Index GFI)   المطابقة  ومؤشر 

 ومؤشر   (Normed Fit Index NFI) المعيذاري المطذابقذة ومؤشر   (Comparative Fit Index CFI) المقذارن
 للتأكد  المقبولة  النتائج ضذذمن  التحليلات  ك   تكون أن  . ولابد(Incremental Fit Index IFI) المتزاةد  المطابقة

معنوةة   مسذذتوى  عند إحصذذائياً   مهمة غير  تربيع كاي  كانت إذا  مقبولاً النموذج  وةعد   CFA)) نموذج جودة  من
( GFI) المطذابقذة جودة مؤشر كذان وأذا  0.10 من أقذ ( RMR) الانحرافذات جذهر مربع كذان وإذا ف المذائذة 2

ةقترب من (  IFI) المتزاةذد المطذابقذة  مؤشر أو(  CFI) المقذارن  المطذابقذة  مؤشر أو(  NFI) المعيذاري  المطذابقذة  أومؤشر
 أفضذذذ   تطابق إلى  المرتفعة  القيمة  وتشذذذير(  0 1)  بين  الأربعة  المقاةيس وتراوحت قيم هه   الواحد الصذذذحيح 

 من النماذج  أفضذذذذ  وةعتبر البيذانذات  نفس من النموذج جودة على الحكم ويمكن.  العينذة بيذانذات مع للنموذج
 لأكبر  قيم  بأفضذذ  ةتميز  الهي  النموذج هو البحث  موضذذوع  للمتغيرات الضذذمني  العاملي  للبناء  مطابقته  حيث
  حذالذة وف. أك  أو معين مؤشر ضذذذوء ف الحكم ةتم ولا مجتمعذة  السذذذذابقذة الإحصذذذذائيذة المؤشرات من عذدد

(CFA)عباراته  صذذذد  على الحكم  يمكن  المقبولة  المطابقة  مؤشرات جودة  للمقيات المفترض  النموذج حقق  إذا 

 هها اختبار وتم  ةذت متغيرات   من  ةتكون نموذج  بناء تم  التحليلات الاحصذائية  نتائج  ضذوء  وف.  أبعاد  صذد   أو
الدورالوةذذي، للعلامة التجارةة المرموقة  نموذج  بناء  قيات وتم  الدراةذذة   بيانات على  (CFA)  بتطبيق النموذج

 الوةذذي، العلامة التجارةة المرموقة  والمتغير  الأربعة   المسذذتقلة  المتغيرات للعلاقة بين تجربة وبهجة العمي  وهي
 لنموذج. مؤشرات جودة توفيق ا 12وةوضح جدول رقم  .بهجة العمي  المتغيرالتابع إلى بالأضافة
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 مؤشرات جودة تقييم توفيق النموذج   :12جدول  

 القيمة مؤشرات جودة تقييم توفيق النموذج م
 173.3 (Chi-Square)اختبار 1
2    Degrees of freedom = DF 4 
3 Probability level 0.000 
4 Cmin 173.3 
5 Cmin/df 43.3 
 0.06 (RMR) الانحرافات مربع متوة، جهر 6
 0.89 (GFI) المطابقة جودة مؤشر 7
 0.889 (CFI) المقارن المطابقة مؤشر 8
 0.887 (NFI) المعياري المطابقة مؤشر 9
 0.89 (  IFI) المتزاةد المطابقة ومؤشر 10

 المصدر: من عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                             

 النموذج النهائي 
وتم التوصذذ  إلى    التحلي  العاملي التوكيدي لبيانات الدراةذذة الميدانيةلأجراء  (Amos 18)ةذذتخدام برنامجاتم 

 2النموذج النهائي كما ةوضحه الشك  رقم 
 

 
 :  النموذج النهائي 2شك   

 

 
 النتائج. قراءة من المطابقة  ونحسن النموذج لجودة عن مقبولة نتائج على للحصول دراةة النتائج تم
 ك   مدى القائمة  هه    وتوضذحcovariances الخاصذة( Modification indices) قائمة  من  النتائج تم دراةذة 

 لنا ةوضذح وبالتالي  العنالا  أحد حهف  عند ةحدث تغير  أفضذ   ةوضذح  وكهلك  بة   المرتبطه  الخطأ  ونسذبة عنبذ 
 ف ولكن  الاكبر   القيمه ذو  العنبذذ   نحهف وغالباً   أفضذذ    نتيجة  على  نحصذذ  حتى  حهفه  من  العنالا لابد أي

كما ةوضذذح    مرتبطة بالخطأ والبرنامج ةهتم بوجود نسذذبة الخطأالحهف لأنها  إلى عنالا تحتاج نجد  لم دراةذذتنا
 .التالي 13الجدول رقم 
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 به   المرتبطة   الخطأ   ونسبة   عنب   ك    مدى   :  13جدول  

 M.I المسار 

 e2 30.82التفاع  مع العملاء الاخرةن                 

 e2 19.087التفاع  مع الموظفين                        

E1                                     e2        45.69 

 المصدر: عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                      

 هه  توضذح  Regression weightsالخاصذة  ( Modification indices) قائمة من  النتائج دراةذة تم ذلك  بعد
 قوتها. العنالاومدى بين العلاقات القائمة

 قوتها   العنالاومدى   بين   العلاقات   :  14جدول  

 M.I المسار 

 27.80 الخدمات الغهائية                   بهجة العمي 

 57.72 التفاع  مع الموظفين               بهجة العمي 

 54.12 بهجة العمي   البيئة المادةة                       

 المصدر :عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                         
 

 بين  موصذول جدةد ةذهم  أنشذاء أنه يمكن ذلك  وةعني  الخدمات الغهائية وبهجة العمي    بين قوةة  علاقة وجدنا 
 التفاع  مع الموظفين وبهجة العمي    بين قوةة  علاقة  وكهلك.  ةذيؤدي إلى تحسذين النتائجمباشر    بشذك   المتغيران
البيئة   بين قوةة  علاقة  مباشر ةيؤدي إلى تحسين النتائج. وكهلك  بشذك   المتغيران  بين  موصذول جدةد  ةذهم  وأنشذاء

 .إلى تحسذين النتائج       مباشرةذيؤدي    بشذك   المتغيران بين  موصذول جدةد ةذهم  وأنشذاء  المادةة وبهجة العمي  
 .شذذعور العمي  بالبهجة تؤثر على  التي  بالعوام   التنبؤ ف  وفعاليته  الأطارالنظري  قوة زةادة  النتائج  من  أتضذذح

 بين مقذارنذة لأنهذا أقوى علاقذة ف النلاث  وبعمذ  وتم عمذ  علاقذة بين التفذاعذ  مع الموظفين وبهجذة العميذ 
ويمكن توضذيح   .15لتعميمه كما ةوضذح الجدول رقم   أقوى الاطار  صذبحأ  وبعدها  السذهم  أضذافة  قب  القراءات

 . 15 مؤشرات جودة توفيق النموذج المعدل  لمتغيرات الدراةة كما بالجدول رقم
 مؤشرات جودة تقييم توفيق النموذج المعدل   :15  جدول 

 

 القيمة  مؤشرات جودة تقييم توفيق النموذج  م 
 43.77 (Chi-Square)اختبار 1
2    Degrees of freedom = DF 3 
3 Probability level 0.000 
4 Cmin 43.77 
5 Cmin/df 14.59 
 0.02 (RMR  ) الانحرافات مربع متوة، جهر 6
 0.96 (GFI) المطابقة جودة مؤشر 7
 0.97 (CFI) المقارن المطابقة مؤشر 8
 0.97 (NFI) المعياري المطابقة مؤشر 9
 0.97 (  IFI) المتزاةد المطابقة مؤشر 10

 المصدر: من عم  الباحث من نتائج التحلي  الاحصائي                          
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مرة أخرى بعذد أضذذذذافذة علاقذة مبذاشرة بين التفذاعذ  مع الموظفين وبهجذة  التوكيذدي العذاملي التحليذ  أجراء وتم
 فان ولهلك   15تماماً كما ةوضذح الجدول رقم   المطابقة حسذن إلى  تصذ  المطابقة  جودة  مقاةيس  العمي   وكانت

 . مطابق  النموذج

لمتغيرالعلامذة التجذارةذة المرموقذة  squared multiple correlationتشذذذير النتذائج أن معذامذ  التحذدةذد للنموذج  
التغير للعلامة ف المائة( من    56.7ر )ذذذذذ (  وهها ةعني أن المتغيرات المسذتقلة لتجربة العمي  تفسذ 0.567قيمته )

لمتغير  squared multiple correlationتشذذذير النتائج إلى أن معام  التحدةد للنموذج التجارةة المرموقة. كما 
ف المذائذة( من  64(  وهذها ةعني أن المتغيرات المسذذذتقلذة لتجربذة العميذ  تفسرذذذ)0.640بهجذة العميذ  قيمتذه )

 ج تقترب من الواحد الصحيح.التغيرلبهجة العمي . وةتضح أن جودة توفيق النموذ 

 النموذج المعدل 
تم التوصذ     لبيانات الدراةذة الميدانية  (Amos 18)ةذتخدام أةذلوب التحلي  العاملي التوكيدي من برنامج  اتم 

 3كما ةوضح الشك  رقم  عدل بعد أضافة علاقة مباشرة إلى النموذج الم

 

 :  النموذج المعدل 3شك   

- 

  الدورالوةذذذي، للعلامة التجارةة المرموقة للعلاقة بين تجربة وبهجة العمي   الدراةذذذة إلى تحدةدهدفت هه   
وقد أةذذفرت   عليها بغرض إختبارها ميدانياً. تم صذذياغة الفروض  أربعة متغيراتإلى تم تقسذذيم تجربة العمي   و 

بالعلامة التجارةة المرموقة  كما أن المسذذتقلة ذات علاقة لها دلالة أحصذذائية تغيرات المنتائج تحلي  البيانات أن  
المتغيرات المسذتقلة لها علاقة بهجة العمي  ف وجود دور للمتغير الوةذي، العلامة التجارةة المرموقة كما نوضذح 

 ذلك فيما ةلي:
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 ,Cronbach and Shavelson)(  وطبقاً  0.6تشير النتائج  إلى أن جميع قيم معام  كرونبا  ألفا أكبر من ) -
الحد الأد  المقبول لمعام  ألفا  وهها ةشذذير إلى تمتع مقاةيس الدراةذذة بدرجة كبيرة من النبات  هو (2004
 الداخلي.

 متغيرات الدراةذذة وتم اةذذتخدامها للتحقق أولاً من قوة بينوقام الباحث بعم  مصذذفوفة معاملات ارتبا   -
هرت النتائج أن هنان إرتبا  بين النموذج من خلال الاةذذذتدلال على وجود ارتبا  خطي بين المتغيرات  وأظ

. وثانياً تقدةم دعم (Multicollinearity)وهها ةعني عدم وجود مشذذذكلة   0.800ك  المعاملات لم ةتجاوز 
لفرضيات البحث فقد أشارت معاملات الإرتبا  إلى وجود علاقة معنوةة بين ك  متغيرات البحث عند واحد 

 ف المائة.

لمتغير العلامذة التجذارةذة  squared multiple correlationتشذذذير النتذائج أن معذامذ  التحذدةذد للنموذج  -
( وهو مذا ةعني أن المتغيرات المسذذذتقلذة لتجربذة العميذ )البيئذة المذادةذة والتفذاعذ  مع 0.567المرموقذة قيمتهذا )

ف    ف المائة( من التغير    56.7ر )ذذذذذذذ الموظفين والتفاع  مع العملاء الآخرةن والخدمات الغهائية(  تفسذذذ 
 العلامة التجارةة المرموقة.

لمتغير بهجة العمي   قيمتها  squared multiple correlationتشذذذير النتائج أن معام  التحدةد للنموذج   -
( وهو ما ةعني أن المتغيرات المسذتقلة لتجربة العمي  البيئة المادةة والتفاع  مع الموظفين والتفاع  0.640)

 ف المائة( من التغير على بهجة العمي .64لعملاء الآخرةن والخدمات الغهائية تفسر )مع ا

 كما ةتضح أن جودة توفيق النموذج تقترب من الواحد الصحيح. -

 مع  والتفذاعذ  المذادةذة  أن البيئذة إلى ةشذذذير مما   التسذذذعذة  الفرضذذذيذات جميع الفروض اختبذار دعمذت نتذائج -
لهذا علاقذة ذات دلالذة أحصذذذذائيذة بذالعلامذة التجذارةذة  والخذدمذات الغذهائيذة العملاء مع والتفذاعذ  الموظفين
 (Ali, et al., 2018)واتفقت مع دراةة علي وزملاؤ   .المرموقة

 العملاء الآخرةن مع والتفذاعذ  الموظفين مع والتفذاعذ  المذادةذة أن البيئذة إلى الفروض اختبذار وتشذذذير نتذائج -
علاقة ذات دلالة أحصذذذائية ببهجة العمي  ف وجود دور وةذذذي، للعلامة التجارةة لها   والخدمات الغهائية

 (Ali, et al., 2018)واتفقت مع دراةة علي وزملاؤ   .المرموقة

- 

التسذو  البقالة والمطاعم بمراكز  ولمدةرةن عام  للمدةرةن بشذك   العملية  الاةذاليب  من عدد  الدراةذة  هه  توفر 
 على تقترح  بهجة العمي  من خلال تجربة التسو . وهي زةادة  بكيفية  ةتعلق  فيما   التحدةد  وجه  بالقاهرة على

 من تجربة العمي  الجيدة كما ةلي: أةضا ولكن العملاء رضا من فق، أهمية بهجة العمي   ليس فهم المدةرةن

إلى  عملائهذا التذأكذد من وصذذذول ةجذب على المذدةرةن بمطذاعم البقذالات المرموقذة بمراكز التسذذذو  بذالقذاهرة  -
الآخرةن  والخذدمذات  مع العملاء والتفذاعذ  والموظفين المذادةذة إدارتهم لبيئتهم طرةق عن مرحلذة البهجذة 

 الغهائية التي ةقدمونها.
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تتسذذذبب  التي  التجربة أبعاد  بخصذذذوص  العملاء  من  المعلومات مطاعم البقالات المرموقة جمع يمكن لإدارة -
 إلى رضا وبهجة العملاء. تؤدي قد والتي' العقلية الانطباعات'تخلق  التي والجوانب والارتياح  بالبهجة

 .على بهجة العملاء   تأثير والدةكور لها المعمارةة  والهندةذة الحرارة  ودرجة  الإضذاءة  أن إلى  البحث  هها ةشذير -
 التجدةد المنال  ةذذبي   لهلك ةجب على الادارة  الأهتمام بصذذيانتها واضذذافة التسذذهيلات والجماليات لها. على

 .العملاء لبهجة المفاجأة وتؤدي ر ذعنص تعزز أن جدةدة يمكن أنشطة المطعم أو البقالة  إدخال لمدخ 

 أفضذذذذ  لضذذذمان المذادةذة  البيئذة  معلومذات عن عوامذ   ةجذب على المذدةرةن بمطذاعم البقذالات المرموقذة جمع -
 البيئذة على تعذدةلات لإدخذال الممكنذة الإجراءات أحذد الأهميذة وةعتبر بذالت أمر  للعملاء  وهو ممكنذة تجربذة

 .العملاء ونواةا على مواقف التغييرات هه  تأثير وتقييم العامة

 كذاف نحو على الموظفين وتحفيز  ومكذافذأة تذدرةذبإدارة مطذاعم البقذالات المرموقذة  على  تعمذ   أن ةجذب -
الخدمات  وبالتالي التفاع  مع  تقدةم  ةؤدي إلى تحسذذذين  الموظف أن رضذذذا  للوصذذذول إلى الرضذذذا  لأنه تبين

 الموظفين الجيد ةؤدي إلى  بهجة العمي .

ام بصذذذذالذة أو تنذاول الطعذ  الأنشذذذطذة)للعملاء   مختلفذة تفذاعذ   نقذا   بمطذاعم البقذالات المرموقذة   ف ةوجذد  -
 لزةادة الدعم مرافق وبناء  التفاع   نقا    اهتمام المدةرةن  بتصذميم  (.التفاعلية  الطعام  العروض والأنشذطة

 والارتياح. للوصول للبهجة  العمي  أن ةساعد يمكن العملاء مع التفاع 

وأظهرت الدراةذذة أن وجود بيئة مادةة تتسذذم بالترفيه والراحة لعملاء مطاعم البقالات المرموقة ةعم  على  -
تشذذذكيذ  العلامة المرموقة   لهلك ةجذب على المدةرةن بمطذاعم البقذالات المرموقة تطوةر برامج ترفيذه جهابه 

 للعملاء. 

- 

دون غيرها من المحافظات   ملاء لمطاعم البقالات بمراكز التسذو  بالقاهرةالععلى    اتم تطبيقه هه  الدراةذة -
ر العربية لتقلي  ذذذذذ وبالتالي يمكن للابحاث المسذتقبلية أن ةطبق هه  الدراةذة على مسذتوى جمهورةة مصذ 

  .أخطاء العينة

 دراةة  المستقب  فراء  يمكن  ذذ تم عم  البحث على عملاء مطاعم البقالات المرموقة  بعد القيام بتجربة الش -
 . وتأثيرها على بهجة العمي  راءذالش بعد ما وتقييم تجربة العمي  ما قب  تجربة الشاء توقعات بين الفر 

 تقييم  المسذذتقبلية  الدراةذذات ف  يمكن .المادةة  البيئة  لتقييم  بعد واحد  الدراةذذة هه   ةذذتخدم الباحث فا -
خدمات التوصذي     من   بالخدمات المقدمة خاصذة أخرى  واةذتكشذاف عوام   المادةة من أبعاد متعدد   البيئة

 خدمات النظافة وغيرها.

 النقة  العلامة المفضلة  القيمة المدركة  متعة العمي   من   عوام  أةضا  تشذم   أن  المسذتقب  ف يمكن الابحاث -
 المنال. ةبي  على
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Abstract 

This study proposes a model to examine the relationship among customer's 

experience (physical envirnoment, interaction with staff, interaction with 

other customers and food services) and customer delight moderated by 

brand prestige in prestigious grocerants in Cairo malls. A sample of 384 

visitors in seven malls in Cairo was selected. Findings showed that all of the 

hypotheses were supported; indicating that physical envirnoment, 

interaction with staff, interaction with other customers and food services 

had a significant impact on customers' delight. Moreover, brand prestige 

influenced customer delight. Finally, brand prestige moderated the 

relationship between customer experience and customer delight.  

Keywords: Customer experience - Brand prestige - Physical envernoment - 

Interaction with staff - Interaction with other customers - Food services. 
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