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  دور التجربة والثقة بالعلامة التجارية  في بناء وفاء الزبائن

The role of brand experience and trust in building customer 
loyalty 
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 الملخص: 

وبناء على ذلك، نهدف من   . ةالثقة و رضا الزبائن على وفائهم للعلامة التجاري وأثر المتغيرات المتعلقة بتجربة العلامة  تناول هذا المقال
إبراز أهمية   البحث إلى  الع  زبائنالتجربة التي يمر بها الخلال هذا  ال مع  ثقتهلامة  إ  بها من  متجارية وكذلك  بالرضا و   هم حساسخلال 

لتحقق من فرضيات النموذج النظري ا ن من أجلمسح الاستبياإستخدام  طريقة  عن  قمنا بدراسة تجريبية  .لها    أوفياءعلى البقاء    مرغبته
الدراسة على    .المقترح   تلمسان     Ambianceزبون لمطعم    138تم إجراء  البيانابمدينة  العامت تم تحليله، و  ل ا عن طريق تحليل 

]PCA]الأساسي   الهيكلية  بالمعدلات  النمدجة  و   ]SEM  المستقلة المتغيرات  لنا  النتائج أظهرت  الثقة(  [ .  و  ثأثير   )التجربة  لها 
للعلامة   الوفاء  أثر مباشر على  الزبائن كما أن لهذا الأخير  الدراسة أكدت أيضا عالتجارية مباشر على رضا  الدور ،كما إن  لى أهمية 

 للعلامة التجارية ئن في الثأثير الغير مباشر لتجربة و الثقة على وفاء الزبائن الزبا  الوسيطي لرضا

. الثقة ،الرضا،الوفاء ،تجربةال  ،التجارية   العلامة الكلمات المفتاحية :  

 JEL: M31 ،M30تصنيف 

Abstract :  
This article examines the impact of variables related to brand experience, customer 
trust, and customer satisfaction on brand loyalty. Accordingly, the research aims to 

highlight the importance of the customer's experience with the brand and their trust 

in it, as well as their satisfaction and willingness to remain loyal to the brand. An 

experimental study was conducted using a questionnaire survey to test the 
hypotheses of the proposed theoretical model.The study involved 138 customers of 

Ambiance restaurant in Tlemcen city. The data was analyzed using Principal 

Component Analysis (PCA) and Structural Equation Modeling (SEM). The results 
indicated that the independent variables (experience and trust) have a direct 

influence on customer satisfaction, and customer satisfaction, in turn, directly 

impacts brand loyalty. The study also confirmed the significant mediating role of 

customer satisfaction in the indirect effect of experience and trust on brand loyalty. 
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  مقدمة

العمل بيئة  المنافسة وتغيير  الوقت الحاضر ، مع زيادة قدرة الأسواق على  نظاماً  في  تواجه  تعد  لم  باستمرار ، أدركت المؤسسات أنها 
متوسعاً  يعتبر إرضاء ال جديدة قيمة  زبونكتسب كل  إمع أسواق متنامية باستمرار. نتيجة لذلك ،   اقتصادياً    عهم عاملاً يشج  زبائن. 

الشراء  الراضي سيعود  لزبونمرة أخرى ، على الرغم من عدم وجود ضمان بأن ا  ستخدام الخدمة إ  على  ,Soriano)  مقابل إعادة 
ليء بالمنافسة الشديدة ، يصبح الهدف الرئيسي للشركة ليس فقط زيادة مبيعاتها وأرباحها ولكن  .حيث  في عالم الأعمال الم  (2002

مرة  25إلى  5جديد أعلى من  زبونوفي صناعة المطاعم على وجه الخصوص ، تكون تكلفة جذب   .ليينالحا زبائنأيضاً الاحتفاظ بال
 Sasser و Reichheld   الباحثين  هكما وضح و أفاد فيوهذا    Biriukova (2020)  الحاليين  زبائنمن تكلفة الاحتفاظ بال

  5الانشقاق بنسبة    وفقاً لأبحاثهم ، فإن تقليل معدلو يادة الأرباح.  وز   زبائننشقاق الإمعدل   بوجود علاقة قوية بينوذلك    (1990)
 .لة اعتماداً على الصناعة ذات الص ٪ للمؤسسة 85إلى  25٪فقط يولد أرباحاً أكثر من 

صناعة المطاعم  في Hensley  (2004) و  Sulek و( 1999وأخرون )  Kivela ( و1996أخرون ) و Johnsl  و وفقا لي
التنافسية  يجب أن يكون إرضاء   المطاعم  لأ هو الهدف الحاسم  الزبائنشديدة  بناء    صحاب  الالتي ترغب في   المتكررةزيارة  عمليات 

المطاعم تطوير استراتيجية تركز على الاحتفاظ بالزبائن  . لزبائنها   المنافسة ، يجب على رواد  لذلك من أجل الازدهار والتغلب على 
 . (Kandampully & Suhartanto, 2000) والإحتفاظ بهم اليينالح 

 : مشكلة الدراسة

على الرغم من الأهمية المتزايدة لتقييم تجربة الزبائن في    Namkung & Jang(2008)  و    Kim & Kim(2004)وفقا ل  
لصدد  لقد . في هذا اعم  صناعة المطاعم   لا نجد في الأدبيات الكثير من الأبحاث ذات الصلة بتجربة الزبائن في قطاع صناعة المطا

)  Sahin ذكر بين 2011وآخرون  العلاقة  أجريت حول  التي  التجريبية  الأبحاث  من  القليل  ،أن  العلامة (  مع  الزبون و تجربته   رضا 
لها   وفاءه  ثقته و  للخد   (Sahin et al., 2011)التجارية و كذلك  الوفاء  أجريت في سياق  نتائج لأبحاث   توجد  مة في  .كما 

صناعات   و  المطاعم  المثال  ]أخرى  صناعة  سبيل  و   Chiou & Droge(2006)و    Kustini(2011)على 
(2016)Chinomona  (2020)وYohana F. C. P. Meilani, & Ian N. Suryawan   [   أكدت من 

الزبون، في حين طورت   للثقة والجودة والرضا على وفاء  أثر  مقياس (  2009و أخرون )   Brakus أخرى قام  بها    درساتوجود 
فيما بينها و    طا وثيقا  إرتبا  تجربة العلامة التجارية وفحصت علاقتها مع الرضا والوفاء. ترتبط المتغيرات النفسية )الثقة، الرضا و الوفاء(

التجربة التي خاضها علامة التجارية التي هو بصدد شراءها و كذلك  ل . و أن طبيعة العلاقات غالبا ما تختلف تبعا ل  لامةبين تجربة الع 
وفاء الزبائن تحديد طبيعة العلاقات بين هذه المتغيرات و كذلك قياس أثر كل متغير من المتغيرات على رضا و معها.لذلك كان من المهم 

رضاؤهم و كسب  ختيار المنتجات و تجربة جودتها  يحظى بأهمية كبيرة في زيادة العلاقة بين المؤسسة و زبائنها و إإإن    للعلامة التجارية .
 :  ف  نحاول الإجابة على الإشكالية التاليةثقتهم بالعلامة التجارية وفقا لذلك و من أجل تطوير استراتيجيات تسويقية مناسبة سو 

 ؟ وفاء الزبائن  على ية و الثقة بهاثأثير تجربة العلامة التجار ما مدى 

ضافة إلى  كيف يتطور شعور الوفاء للعلامة التجارية لدى الزبائن. بالإ   من أجل تطوير استراتيجيات تسويقية مناسبة، من المهم أن نفهم
 .ويظلون أوفياء لها يعد أمراً حاسماًذلك، كيف يقيم المستهلكون العلامات التجارية ويثقون فيها 
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 دراسة أهداف ال

اعم  والتي تتطلب إجراء بحوث في هذا نظر للعولمة الاقتصادية، لوحظ أن هناك  نمو سريع في الخدمات المقدمة  في عالم صناعة المط
ات وتجربة الزبائن لجودة الخدمة في  ة من خلال تطوير الاعمال لتحليل إدركالمجال ومع ذلك بدلت الأذبيات  الأكديمية  جهودا مهم

المطا وتقيم درجة  صناعة  أيعم  متكاملة  و  الدرسات رؤية واضحة  من  أي  تقدم  ،حيث لا  لها  الوفاء  و  الرضا  و  هناك   الثقة  لازال 
ل هذا المقال إطار واحد مع تجربة العلامة ،ولذلك و منة خلافجوات لابد من سدها لكل المتغيرات النفسية )الثقة،الرضا،الوفاء( في  

ك ثقته بها من خلال إحساسه بالرضا و رغبته على  التي يمر بها الزبون مع العلامة التجارية وكذل  سوف نهذف إلى إبراز أهمية التجربة
  لبقاء وفي لها .ا

 أهمية الدراسة  

وكسب وفائهم. وقد زادت أهمية هذا الهدف عندما أدركت هذه المؤسسات أن زبائن يعتبر الهدف الأسمى لمعظم المؤسسات هو إرضاء ال
الجهو   ئنزبا ستقطاب وجلب  إ مزيدًا من  التكاليف  والموارد    دجدد يكلفها  المقارنة باو  على  للمبدأ    وفقا  وذلك  الحاليين  زبائنلحفاظ 

الباحثين   به  (   5إستقطاب زبون جديد يكلف المؤسسة خمس )    "   Reichheld & Sasser(1990)التقليدي الذي نادى 
دراسة   مثل  الدرسات  من  الكثير  المقولة  هذه  على  وأكدت  الحاليين"  الزبائن  على  المحافظة  من  أعلى     وMurray مرات 

(2002)Howat وكذلك دراسةVo و Jolibert   (2005) .أمثال   الباحثينالكثير من     في هذا السياق أشار Barton و 
Cherkasova  (2003  و )(2004)Greenberg  بالعلاقات تسويق  أكثر في مجال  موجود  المبدأ   هذا  هذا  .بأن  أهمية  إذا 

 في صناعة المطاعم . للعلامة التجارية و وفاءه ه في إبراز دور تجربة الزبون و ثقته في التأثير على رضا تكملالبحث 

 منهج الدراسة  

ل في الإجابة عن إشكالية البحث المطروحة. تم تقديم المفاهيم تم تبني المنهج الوصفي في هذه الورقة العلمية لتحقيق هدفنا، والذي يتمث
في الجانب النظري من الورقة العلمية. كما تم هذا  لاقة بين تجربة الزبون وثقته ورضاه عن العلامة التجارية وفائه لها   فحص العالمرتبطة ب

العلاقات من قبل .وقد سمح لنا ذلك  بوضع الفرضيات الاعتماد على الأدبيات التطبيقية والدراسات السابقة التي قامت بفحص تلك 
الدراسة. تم تحليل البيانات التي تم جمعها باستخدام المنهج الوصفي وتطبيق التقنيات الإحصائية المناسبة. وقد أتاح لنا هذا  وبناء نموذج  

سنعتمد منهجًا تجريبياً يتضمن دراسة داف الدراسة.النهج والتحليل العمل على تأكيد العلاقات المترابطة واستنتاج النتائج التي تدعم أه
عينة من الزبائن الذين   على  ، حيث سنستخدم استمارة أسئلة لجمع البيانات  ولاية تلمسانفي     Ambianceنم مطعم  ميدانية لزبائ

و  ) SPSS.22باستخدام حزمة  تناولوا وجباتهم في هذا المطعم . و لاختبار موثوقية البيانات سنقوم بالتحليل العاملي الاستكشافي )
العا التحليل  سنجري  الفرضيات  الهيكليةلاختبار  بالمعادلات  النمذجة  طريقة  باستخدام  التوكيدي  حزمة  ( SEM) ملي  باستخدام 

08.STATISTICA. 

 المسح الأدبي وفرضيات الدراسة  /1

الحاليين وبناء علاقات طويلة    بالزبائنة الاحتفاظ  لقد حدث تغيير في نموذج الأعمال في مجال التسويق، حيث أدركت المؤسسات أهمي
من جذب   أكثر ربحية  معهم، وذلك لأنها  با  زبائنالأمد  فالاحتفاظ  وإمكانية تحقيق    لزبائنجدد.  عليه تكاليف أقل  يترتب  الحاليين 

ة، ليس فقط بسبب  .وفي مجال تسويق الخدمات، يواجه المسوّقون تحديات كبير (Moreira et al., 2017)أرباح أكبر للمؤسسة 
المختلفين لهذه    الزبائنطبيعة الخدمات التي تكون غير ملموسة وصعوبة قياسها، ولكن أيضًا بسبب تنوع الخدمات وتفاوت تفسيرات  
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للمات.يركز تسويق الخدمالخد المقدمة وتفوقها  المزايا والفوائد التي يمكن زبائنات على إيصال قيمة الخدمة  ، وذلك من خلال توضيح 
 الاستفادة منها.  زبائنلل

جارب المقدمة  نطباع الزبائن. يتفهم الزبائن هذه الفوائد والتإتقُدم العلامات التجارية خدمات تتميز بمجموعة من الفوائد التي تؤثر على 
( بأن  2012وآخرون )  Sahinو لقد ذكر    للعلامة التجارية .  وفائهما يؤثر على ثقتهم ورضاهم و بطرق مختلفة وفقًا لتصورهم لها، مم

  هناك .  (Sahin et al., 2012)هناك القليل من الأبحاث التجريبية حول العلاقة بين الرضا وتجربة العلامة التجارية و ثقة والوفاء 
 Broadbentو    Oliver(1999)على سبيل المثال دراسة : العديد من الأبحاث التي درست في موضوع  وفاء الزبائن للخدمة 

  ( و  2010واخرون   )(1996)Hallowell   (2020)وZhong & Moon(2015)وAl-Msallam  و 
(2013)Benachenhou & Benhabib(2000)  وSingh & Sirdeshmukh   من مجموعة  أثر  درست  من 

قياس تجربة العلامة التجارية و    (2009)  وآخرون   Brakus السوابق مثل الثقة و الجودة و الرضا على الوفاء، في حين طور كل من
 وأخرون في البرتغال  Moreiraبمليزيا و 2018ن واخرو  Ongكذلك الشأن بالنسبة ل   حاولوا فحص علاقتها مع الرضا و الوفاء  

لتطوير نموذج  .بالجزائر  (2019)  (Benachenhou & Hamouti)  و. البحثية على دراسات سابقة  لقد اعتمدنا في ورقتنا 
مع   التجارية  بالعلامة  للوفاء  التقليدي  النهج  من خلال دمج  المطاعم، وذلك  صناعة  في  أكثر شمولاً  بشكل  الوفاء  على تحقيق  يركز 

ل الجديد  العلامةالمفهوم  الخاص  ، تجربة  النظري  النموذج  بناء  أجل  التي  من  السابقة  الدراسات  البند  هذا  في  نستعرض  أن  قررنا  بنا، 
 للعلامة  وفائهمو  الزبائناستكشفت العلاقات بين تجربة العلامة والثقة ورضا 

 :. تجربة الزبائن مع العلامة التجارية11.

ا التجارية على أنها  العلامة  المتعلقة بالعلامة  لأحاسيس والمشاعر والإدراك  يتم تصور تجربة  تثيرها المحفزات  التي  السلوكية  والاستجابات 
التجارية وهويتها وبيئتها العلامة  تعد جزءاً من تصميم  لـ    . (Brakus et al., 2009)التجارية والتي  ،   Alloza(2008)وفقاً 

ذلك في مة التجارية ، سواء كان  التجارية على أنها تصور المستهلكين ، في كل لحظة اتصال لديهم مع العلا يمكن تعريف تجربة العلامة
العلامة يتعلق بالمعاملة الشخصية صور  التي   التجارية المتوقعة في الإعلان ، أثناء الاتصال الشخصي الأول ، أو مستوى الجودة فيما 

يستخدم   عندما  التجارية  العلامة  تجربة  إنشاء  يتم  التجارية  الزبائنيتلقونها.  الآخرين  و العلامة  مع  التجاريةالع عن   التحدث  و   لامة 
تؤثر الأنشطة التسويقية المرتبطة بالعلامة التجارية على "عقلية"  .  ث عن معلومات العلامة التجارية والعروض الترويجية والأحداثالبح

التجارية   التجارية    -المستهلكين فيمايتعلق بالعلامة  العلامة  به تجاه  يعرفونه ويشعرون  . إن   (Zehir & Kitapçı, 2011)ما 
تجارب العلامة التجارية لا تحدث إلا بعد الاستهلاك أي تحدث عندما يكون هناك تفاعل مباشر أو غير مباشرمع العلامة التجارية.  

.في صناعة  (Brakus et al., 2009)علاوة على ذلك، لا يجب أن تكون تجربة العلامة التجارية مفاجئة ؛ يمكن أن يكون متوقعاً 
عنصران العاطفيان اللذان  وق والرائحة هما ال. الذ (Taar, 2014)في تجربة تدوق الطعام  المطاعم ، إن كلمة "طعم" هي الأكثر قيمة

تعتبر تجربة تذوق الطعام   .  (Desmet & Schifferstein, 2008)وجبة يوفران تجربة تذوق أفضل ، وبالتالي رضا عن تناول ال
 .(Quan & Wang, 2004)جديدة لطهي المكونات أو استهلاك الطعام  على أنها معرفة المكونات الجديدة و / أو تعلم طرق

المطاعم  إلى أن هناك عناصرأخرى أساسية أيضاً في  تجربة  Taar(2014)أشار   الطعام    صناعة  أبعاد: أولاً ، مظهر  ربطها بثلات  
تقييم جوانب مثل الط يتم  اللو   لاءحيث  الظر ن أو المأو  العوامل  الملمس ؛ثانياً ،  ، وإمكانية التفاعل مع    طعمفية حيث يتم تقييم جو 

العوامل  أصحاب  ، توزيعها ؛ وثالثاً  الطاولات أو  يتم تقديم جوانب مثل   المطاعم حول كل طبق ، بالإضافة إلى موقع  الفردية حيث 
 . الطعامفي لاستمتاع با الزبون يهالذي يقض العناصر المعرفية ، أو أحاسيس العشاء ، أو الوقت
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 . ثقة الزبون بالعلامة التجارية  2.1

الثقة ، وغياب   تولد  التي  الملموسة  ثقة لجميع الأنشطة غير  التجارية هي علامة  للجودة  العلامة  البشرية ، يمكن أن تكونرمزاً  اللمسة 
فاظ في بناء العلاقة بين العلامة التجارية و في  الح لقد تم بالفعل إثبات أهمية بناء الثقة ). . Keller(1993)  والضمان في بناء الثقة

النظر إلى   (.و في هذا الصدد يمكن  2005)  Singh و   Agustinو   Hunt(1994)و  Morganوذلك حسب  زبائنها  
 ,Amine)وك الشراء المتكرر للمستهلكين  أنها نفوذ لمصداقيتها ، والتي في المقابل قد تعزز سلالثقة في العلامة التجارية المشتراة على  

لواثقة للمستهلك بأنه يمكنه الاعتماد على  لمعتقدات اعلى أنها اSingh(2005 ) و Agustin حسب  تعريف الثقة تم . (1998
مقابل  بها  يتمتع  التي  للفوائد  المستهلك  تصورات  أنها  على  العلائقية  القيمة  تعريف  يمكن  حين  ،في  الموعودة  الخدمات  لتقديم  البائع 

( . أما ثقة العلامة التجارية تعرف على أنها 2005)Singh و Agustin دة في الحفاظ على علاقة التبادل المستمرة  التكلفة المتكب
المعلنة   أداء وظيفتها  التجارية على  العلامة  العادي في الاعتماد على قدرة  المستهلك   ,Chaudhuri  & Holbrook)رغبة 

ثقة العلامة التجارية لها بعدين،البعد الأول لثقة العلامة التجارية وموثوقيتها له طبيعة فنية أو  على الأدبيات السابقةإستنادا  و (2001
للوفاء بالوعود وتلبية احتياجات المستهلكين . أما البعد الثاني يشثمل  على إسناد    قائمة على الكفاءة ، ويتضمن القدرة والاستعداد

ا ظالنوايا  عند  المثال  سبيل  ،على  ورفاهيتهم  المستهلكين  بمصالح  يتعلق  فيما  التجارية  العلامة  إلى  مع  لحسنة  متوقعة  غير  مشاكل  هور 
ي التي تحافظ باستمرار على وعدها بالقيمة للمستهلكين من خلال الطريقة التي  المنتج. وبالتالي ، فإن العلامة التجارية الجديرة بالثقة ه

الم  تطوير  بها  ا يتم  أزمة  من  نوع  ينشأ  عندما  السيئة  الأوقات  في  ، وحتى  عنه  والإعلان  وخدمته  وبيعه  وإنتاجه  التجاريةنتج   لعلامة 
Delgado-Ballester ( 2003و أخرون  )  ؛MorganوHunt(1994)    ؛Cannon و Homburg   (2001  )

في. التجارية  العلامة  تجربة  هو  الدراسة  هذه  في  الثقة  العلامة   مجال  مزود  يقدمها  التي  والخدمة  المنتج  جوانب  ذلك  في  )بما  مجملها 
 :ذا البحث على النحو التاليله ة الثانية فرضيال بناءً على الآداب المذكورة أعلاه ، تم اقتراح  . لا تركز على سمات محددة التجارية( ولكن

 .الزبائن بها الرضالعلامة التجارية لها تأثير إيجابي كبير على باثقة : 1ف

 رضا الزبون بالعلامة التجارية  3.1

رضا   لأداء  الزبائنيعد  أساسياً  والح   مؤشراً  الماضي  في  والمستقبلالشركة   و Bagozziوحسب  .  (Oliver, 1999) اضر 
Heatherton(1994)    ؛  Bennett  ( ؛  2005و أخرون  )Anderson و Narus(1990  )      الرضا بأنه تم تعريف

النظر من وجهة  .    (Ganesan, 1994). الرضا هو رد فعل إيجابي عاطفي على نتيجة تجربة سابقة    استجابة عاطفية لحالة الشراء
الزبون بمنتج أو خدمة في وقت معين   الخاصة بالمعاملات ، يكون الرضا معبراعًلى  ,Cronin Jr & Taylor)مامدى سعادة 

. بدلاً من ذلك ،الرضا التراكمي هو تقييم العميل لتجربة الاستهلاك الإجمالية مع منتج أو خدمة حتى الآن ، مما يؤثر بشكل  (1992
 يير الموقف ، وتكرار عملية الشراء. ء مثل تغ مباشر على ظواهر ما بعد الشرا 

تفترض أن حكم الرضا يعتمد على  دم التأكيد ، والتيع  -للتوقع    Lewin(1938)على نظرية    الزبائنيعتمد المفهوم الرئيسي لرضا  
عدم التأكيد على   -  مع معيار تقييمي ؛  يؤكد نموذج التوقع  لزبونذلك من قبل ا مقارنات بين التوقعات المسبقة والأداء المتصور بعد

ظل  الزبائنأن رضا   الذاتي في  التأكيد  على عدم  دالة  .    (Churchill Jr & Surprenant, 1982)   ظروف مختلفة هو 
الأداء الملحوظ توقعات المستهلك )عدم تأكيد إيجابي( ، فإن المستهلك يكون راضياً.من ناحية أخرى   وبشكل أكثر تحديداً ، إذا تجاوز 

المستهلك توقعاته )عدم تأكيد سلبي( ، يكون  المتصور أقل من  إذا كان الأداء  التأكيد أو عدم  لتا  غير راض.  هذا  ،  قييم الذاتي تجاه 
 . بالرضا التأكيد يسبب مشاعر متعلقة
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التوقعات تأكيد  عدم  "نموذج  على  حالياً  قائم  وهو  السبعينيات  في  التسويق  مجال  في  المستهلك  رضا  بحث    Cadotteبدأ 
( . يقول هذا النموذج أن تقييم العلامة التجارية للمستهلك يتضمن مقارنة الأداء الفعلي بمعايير معينة.ونحصل على 1987وآخرون)

يث بحعدم التأكيد الإيجابي  :ثانيا.عور بالحيادالتأكيد: حيث يتوافق الأداء مع المعايير ، مما يؤدي إلى الش:أول   وهيثلاث نتائج محتملة  
عدم التأكيد السلبي: حيث يعتبر الأداء أسوأ من المعيار ، مما يؤدي إلى عدم  : ثالثا  .داء أفضل من المعيار ، مما يؤدي إلى الرضايعتبر الأ

أنه من أجل تحديد الرضا أو عدم الرضا ، يجب إجراء مقارنا.الرضا والأداء المتصور   الزبائنت بين توقعات  لذلك ،من المقبول عموماً 
هم أهداف المطعم في صناعة المطاعم أحد أ   زبائنتحقيق رضا ال يعد Tepeci(1999)وحسب   .  (Yi, 1990)ة  للعلامة التجاري 

الزبائن لوفاء  أساسي  أساسي  وفقا ل    لأنه شرط   ،Iglesias   ( الع2011وأخرون  تجربة  أنه كلما زادت  زاد  (  للفرد،  التجارية  لامة 
بشكل إيجابي على رضا أن تجربة العلامة التجارية تؤثر  بقولهم  (  2009وآخرون )  Brakus وهذا ما إفترضهالالتزام العاطفي تجاهها.  

 :يةدنا إلى اقتراح الفرضية الثالة التاللامة التجارية. كل الذي سبق  سوف يقو الزبائن ووفائهم تجاه أنواع المنتجات الع

 الزبون بها. الرضاتجربة العلامة التجارية لها لها تأثير إيجابي كبير على :  2ف.

 : وفاء الزبون للعلامة التجارية  4.1

الإصرار هو المرحلة الأخيرة من مواقف المستهلكين .Copeland (1923)نشأمفهوم "الوفاء" من مصطلح "الإصرار" الذي صاغه  
.  أو خدمة المرحلة ، لا يقبل المستهلكون البدائل عندما يقررون شراء منتجالطلب على المنتجات ذات العلامات التجارية. في هذه  تجاه

لما عرف الوفاء للعلامة التجارية بأنه "التزام نفسي عميق بإعادة شراء منتج أو خدمة مفضلة     Oliver (1993)  هذا ما وصل إليه
لعلامة التجارية ، على الرغم  باستمرار في المستقبل ، مما يتسبب في تكرار الشراء لنفس منتجات العلامة التجارية أو نفس خدمات  ا 

 لى إمكانية لإحداث تبديل في السلوك .من التأثيرات الظرفية وجهود التسويق التي تنطوي ع

المعرفي  Olive(1999)اقترح   الولاء  المرحلة الأولى هي  الإدراك.  تأثير  لنمط  وفقاً  التجارية  للعلامة  للولاء  تصاعدية   .أربع مراحل 
ال الزبائن المرحلة  التجارية.  العلامة  بناءً على معلوماتهم عن تلك  التجارية  للعلامة  العاطفي ، والذي يشيرإلى    نيةاثمخلصون  الولاء  هي 

لشراء "حسن  أو المواقف الإيجابية تجاه العلامة التجارية. الخطوة الثالثة هي الولاء أو النية السلوكية. هذا هو التزام راسخ الزبائنإعجاب 
بتحويلالنوايا إلى أفعال. يعاني   الزبائنة" هذه الرغبة قد تؤدي إلى عمل غير محقق. المرحلة الأخيرة هي الولاء للعمل ، حيث يقوم  الني

تحول دون إجراء عملية شراء. على الرغم    في هذه المرحلة من الجمود في العمل ، إلى جانب الرغبة في التغلب على العقبات التي الزبائن
الولا بنفس من أن  ما يكون قياسه  أنه من الصعب ملاحظته وغالباً  للعمل مثالي ، إلا  لتلخيص كل ما تم   .القدر من الصعوبة ء  و 

 :تقديمه أعلاه نقترح فرضية البحث الأخيرة التالية

 :الرضا الزبون بالعلامة التجارية  يؤثر إيجابيا على وفائه لها.3ف.

 النمودج النظري لدراسة 

سابقة التي تمت مراجعتها في الفقرات السابقة، يمكننا استنتاج أن وفاء الزبائن للعلامة التجارية في قطاع الخدمات  لاث االأبحبناءً على  
الزبائن   يتأثر وفاء  العلامة التجارية وثقتهم بها  وبشكل مباشر،  الزبائن مع  بعدة عوامل. يتضمن ذلك تجربة  يتأثر بشكل غير مباشر 

العوامل مة.إس المقدبرضاهم عن الخدمة   التفاعلات بين هذه  تنادا على هذه العلاقات المؤكدة في الأبحاث، نقترح نموذجًا نظريًا يوضح 
النموذج كما هو موضح في الشكل   التجارية في قطاع الخدمات. يمكن تصور  للعلامة  الزبائن  النمودج  1ووفاء  ، حيث يوضح  هذا 

 رية على وفاء الزبائن، مع وجود تأثير مباشر لرضا زبائن على وفاءهم للعلامة التجارية. التجالامة كيفية تأثير تجربة الزبائن وثقتهم في الع
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منها مستقلة ]تجربة الزبون، و  إثنين  متغيرات،   ثلاثيتبين لنا من خلال النموذج النظري للبحث أن وفاء الزبون من المفترض أن يتأثر ب
التي يفترض علينا اختبارها من فضوب .]الرضا[هو  [ و متغير واحد وسيطي  الزبائن  ثقة اقتراح الافتراضات  العلاقات، تمكّنا من  ل هذه 

 خلال الدراسة الميدانية، والتي سنوضح منهجيتها في النقطة المقبلة. 

 

 

 

 

 

 

 

 منهجية الدراسة الميدانية  /2

للبحث، تم اتخاذ قرار   النظري  النموذج  الثالثة الموضحة في  الفرضيات  التحقق من  بإجراء دراسة ميدانية على عينة من زبائن لضمان 
من ambianceمطعم   طلب  تم  المحددة.  العينة  على  الاستبيان  استمارات  توزيع  وتم  الدراسة،  لإجراء  المطعم كموقع  اختيار  تم   .

 درجات. 7المؤلف من  Likertيم مدى موافقتهم على البيانات المطروحة باستخدام سلم المشاركين في الدراسة تقي

 المقايس المستخدمة في الإستبانة  1.2

لمتغير تجربة فقرات  06.كما هو مبين في الجدول تم تخصيص  3فقرة بحيث تم استعراض الفقرات في الجدول. 33تألفت الاستمارة من 
  10أما متغير الرضا خصصنا له  [  trust1،…. ،trust7فقرات لمتغير ثقة الزبون ]  07، و  [    exp،… ،exp6.1العلامة ]  

كان   و للإجابة على تلك الفقرات.    [loya1،…،loya10فقرات لمتغير الوفاء ]  10وكذلك    [satis1،…،satis10قرات ]ف
المستجوبين   مقياس  الإستبيانملئ  أمام  من Likert باستخدام  يبدأ    7المؤلف  ينتهي    1بالدرجة  درجات  و  بشدة"،  موافق  "غير 

 ". " موافق بشدة7 بالدرجة

 صيرورة الدراسة  جمع البيانات و  2.2

الميدانية بمطعم   الدراسة  إجراء  من    ambianceتم  طريق مجموعة  الزبائن عن  من  البيانات  تم جمع  ، حيث  تلمسان  الموجود بمدينة 
ة  الفقرات المكونة للإستبيان. تم توزيع الإستبيان على الزبائن أثناء إنتظارهم لوجباتهم داخل المطعم. و لقد قمنا بتحديد مجتمع الدراس

و العشاء. تم استخدام أسلوب المقابلة المباشرة لجمع المعلومات،   ة الفطوربإختيار مجموعة من الأفراد الذين قصدوا المطعم لتناول وجب
الفرز  بعد  الاستمارة  بملئ  قامت  التي  العينة  عدد  بلغ  وقد   . الدراسة  عينة  تشكيل  في  العشوائية  العينة  أسلوب  على   الإعتماد  وتم 

 مستجوب . 138والتصفية  

 

 

2ف.  

1.ف  
 الثقة 

 الرضا 

 التجربة

وفاء ال  

: من إعداد الباحث صدرم  

النظري للبحث ج ذ :النمو 1شكل  

 

3ف.  



                   
 
 

 
 

 2023 ديسمبر  /2 العدد/19لد المج                                                                                                              MECAS فاترد

135 
 

 درستها   عينة التي تمديموغرافية لل -الخصائص السوسيو 3.2

  62مستجوب . بحيث بلغ عدد ذكور 138لقد تألفت العينة المدروسة من مجموعة من زبائن المطعم قيد الدراسة ، و قد بلغ عددهم   
 .( 1رقم النحو الآتي )أنظر الجدولعلى  انلأعمارهم كأما توزيع العينة وفقا . %55.07 بنسبة 76 و عدد إناث  % 44.9 بنسبة 

 
كما بلغت نسبة الأفراد التي   % 28.26زبون بنسبة  39هم سنة  25الأفراد الذين أعمارهم أقل من  : بأن 1 الجدوليتجلى لنا من 

بين   أعمارهم  أكبر    %  50سنة    40و  25تراوحت  ما  أعمارهم  تراوحت  التي  الزبائن   نسبة  بلغت   ماأ.%    21.73سنة  40و 
بنسبة   فقد كان  وفقا لأجورهم  من  لزبائن   %    22.1توزيعهم  أقل  بنسبة    20000الذين دخلهم   و  الدين   %34.2دج  لزبائن 

مابين   تتراوح  أجورهم  49999دج و20000أجورهم  الذين  المستجوبين  أما  بنسبة  50000تفوق  دج  فيما .%56.3  دج كانت 
لاحظ التعليمي  المستوى  العينة حسب  بتوزيع  المستجوبين   نيتعلق  أغلب  انا  المثقفة  كانو  ا  الطبقة  عددهم    من  بلغ  بحيث  الجامعين 

لديهم    26.8بنسبة    فرد  37و    66.6بنسبة  زبون92 الذين  المدروسين  الأفراد  عدد  بلغ  فيما  متوسط   و  ثانوي  مستوى  لهم   %
  .طبيعي  جد  جامعيين أمرين% من المستجوب66.6% و بالتالي فإن وجود أكثر من 6.52بنسبة   9مستوى إبتدائي فقط 

 /التحليل الإحصائي للبيانات3

لكل فقرات الاستبانة   (EFA) أجرينا التحليل العاملي الإستكشافي  دراسة  للقيام بالتحليل الإحصائي للبيانات المجموعة من عينة ال
 (AFC) لتحليل العاملي التوكيديباودة و المصداقية  من تلك الفقرات، ثم قمنا  الج عرفة  و ذلك لم   .22SPSSبإستخدام برنامج  

  من أجل التأكد من معنوية التشبعات العاملية للفقرات و في الأخير التحقق من توزيعها الطبيعي، باستخدام البرنامج الاحصائي  
Statistica.8 . 

 (EFA) التحليل العاملي الاستكشافي 1.3

التباينات   لفقرات الدراسة والحصول على مخرجات تحليل البيانات واختبار  تمكّنا من خلال هذا التحليل من إجراء اختبارات الاعتمادية
 :.و البيانات الموضحة في هذا الجدول  قادتنا إلى الخروج بالاستنتاجات التالية  2ومؤشرات الاعتمادية التي تم تلخيصها في الجدول

  كل الإجابات مالت بشدة نحو الموافقة لأن عندما تكون   نوهذا يعني بأ  4.9يتبين لنا  أن جميع  قيمه أكبر من سابي:.المتوسط الح-
 يعني ذلك أن أغلبها مالت نحو الموافقة.   Likertفي سلم   4الإجابات أكبر من 

  1.48و  1.35ن قيمه ترواحت مابين  نلاحظ أ  (2ومن الجدول )  1.5قيمه تكون جيدة عندما تقل عن   .الإنحراف المعياري:  -
 عتبار المتوسط الحسابي للإجابات كقيمة نموذجية. متقاربة و بالتالي يمكن ا توهذا يشير إلى أن الإجابا
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المفسر  - التباين   .v(x)   ( الجدول  من  عليها  تحصلنا  التي  النتائج  بينت2:  المفسر   (  التباين  نسبة  أن  يخص  v(x)لنا  كل  فيما 
تغيرات لقد تم تفسيرها في قبل النموذج ، وهذا ما % من الم 50% وهذا  يشير إلى أن أكثر من  50متغيرات الدراسة لقد  تجاوزت  

 (CFA)رات، وبالتالي نستطيع إستخدامها في التحليل العاملي التوكيدييؤكد لنا صلاحية هذه الفق 

 .- مؤشر  :كرونباخ    لنا  إعتمادية فقرات الاستمارة، حيث أن قيمه تكون جيدة عندما تفوق يقيس  . ومن    0.8كرونباخ  
ن 2الجدول ) ترواحت ما بين  لا(  للفقرات هي   0.95و    0.84حظ أن قيمه  الداخلي  التناسق  و بالتالي  فهي تشير إلى أن جودة 

 جيدة  

إستنتاج Rotation Varimax .تحليل   - من  لنا    دائرية   و   (Kaiser-Meyer-Olkin )  قيمة  يسمح 
Sphéricité de Bartlett   حيث.KMO   اسة، بحيث تكون مقبولة عندما تفوق ر يعكس قوة الإرتباطات بين متغيرات الد

 ونه فيمكننا القول بأن النتائج جيدة و أن هناك ارتباطات ممتازة  0.5، وبالنسبة للقيم التي تحصلنا عليها كل فاقت   0.5ساوي أو ت
د تم التحقق من  قأيضا كانت كلها معنوية لذلك يمكننا القول    Sphéricité de Bartlett  دائريةبين فقرات المتغيرات. ونتائج   

بأن المتغيرات مستقلة عن بعضها البعض و بتالي التحقق من أن الإرتباطات  بين المتغيرات هي ذات دلالة الفرضية العدمية التي تعتبر  
 ( P<0.05إحصائية جيدة  )

 

 
 (CFA). تحليل العاملي التوكيدي 2.3

ال مع  البحث  في  للفقرات  المختبر   النموذج  مطابقة  مدى  لفقرالتقييم  التوكيدي  العاملي  بتحليل  سنقوم  المفترض   النظري  ت  نموذج 
المتعلقة   λi البحث. حيث سيتم ذلك عن طريق   مقارنة مؤشرات الكامنة  المتغيرات  للفقرات على  العاملية  التي تشير إلى التشبعات 

الشكل   مقايس  الفقرات بإستخدام  توزيع  من  الإنبساط  (Skewness) الإلتواء  مثل  بها،بعد ذلك سنتحقق    (kurtosis ) و 
 للتأكد من أنها تتبع التوزيع الطبيعي . 
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  λi:التشبعات العاملية 1.2.3

العاملية   التشبعات  العمود    λiمؤشر  لنا   يبين  المرتبطة معها.  الكامنة  المتغيرات  الفقرات في تحليل  به  النسبة  الذي تساهم  يشير إلى 
و قيمته     .عاملية لمتغيرات درستنا في النموذج )تجربة العلامة ، ثقة الزبون، الرضا و الوفاء(( مقدار التشبعات ال 3الثالث من  الجدول )

  1.96معنوي )أكبر من  T { ، و بالإضافة إلى ذلك يجب أن يكون اختبار1و0جيدة  على الأرجح عندما تكون  ما بين } تكون
التشبعات( نلاحظ أن كل قي3% ؛ من الجدول )   5و مستوى الإحتمال أقل من   و    0.951و    0.127محصورة ما بين     λi م 

نسبة لجميع التشبعات. مما سبق نستنتج أن كل الإختبارات كانت معنوية  بال   1.96كان معنوي و أكبر من   Student لـ  T اختبار
 و مقبولة و بإمكانها قياس المتغيرات الكامنة. 

 مقايس الشكل  2.2.3

ا شكل  معرفة  من  تساعدنا  الشكل  من   مقاييس  إستخلصنها  التي  للبيانات  الخامس  لتوزيع  و  الرابع  الإلتواء  العمودين    لمقايس 
(Skewness)  و التفرطح (kurtosis) ( و معرفة ما إن  كانت لها توزيع طبيعي أم لا. 3في الجدول ) 
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  λi:التشبعات العاملية 4.2.3

العاملية   التشبعات  ال  λiمؤشر  به  النسبة  الذي تساهم  الكامنة ايشير إلى  المتغيرات  العمود  فقرات في تحليل  لنا   يبين  لمرتبطة معها. 
و قيمته     .( مقدار التشبعات العاملية لمتغيرات درستنا في النموذج )تجربة العلامة ، ثقة الزبون، الرضا و الوفاء(3الثالث من  الجدول )

  1.96معنوي )أكبر من  T ذلك يجب أن يكون اختبار  { ، و بالإضافة إلى1و0كون  ما بين }تكون جيدة  على الأرجح عندما ت
التشبعات3% ؛ من الجدول )   5و مستوى الإحتمال أقل من   و    0.951و    0.127محصورة ما بين     λi ( نلاحظ أن كل قيم 

عنوية  سبق نستنتج أن كل الإختبارات كانت مبالنسبة لجميع التشبعات. مما    1.96كان معنوي و أكبر من   Student لـ  T اختبار
 .تغيرات الكامنة.و مقبولة و بإمكانها قياس الم

 تحليل معاملات الإنحدار   3.3

واختبار  الدراسة  لتحقيق هدف  هامة  الانحدار هو خطوة  معاملات  استخراج  من خلال  البحث  لنموذج  الهيكلية  المعادلات  صياغة 
د بين المتغير المستقل و المتغير التابع، بحيث أن الإنحدار الموجو تشير إلى معامل   β  إن القيم  ؛    وذجالفرضيات الثالثة الموضحة في النم

( أن 4نلاحظ من الجدول)   %.5فيها ذو دلالة إحصائية و قيم الاحتمال أقل من   (Tالعلاقة لا تكون معنوية إذا لم يكن اختبار)
الدراسة  كلها  نمودج    دار بين متغيرات  أيضا  معاملات الإنح  أنكما   معنوي ،  بالنسبة لكل العلاقات هو   Student لـ  T إختبار

 الثقة و الرضا . بالنسبة للعلاقة بين  0.650و   و الرضاالتجربة  بالنسبة للعلاقة بين  0.151ذات دلالة إحصائية و محصورة بين 

Ambianceمن معاملات الانحدار نستنتج  أن تجربة الزبون مع مطعم    15.1بنسبة  إذا زادت بوحدة واحدة فإنها ستؤثر  فقط  
%على رضا الزبون و هي بذلك  65الزبائن بالمطعم  إذا زادت بوحدة واحدة فإنها سوف تؤثر  بنسبة %على رضا الزبائن،  و أن ثقة 

في الأخيرتمثل أكبر نسبة. و  ئن لمطعم على وفاء الزبا % 32.9ؤثر بنسبة يبوحدة واحدة فإنه  زاد إذا نبائرضا الز  إنف 
Ambiance  .
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 معدلات الهيكلية  دجة ال.نم4.3

للخدمات المقدمة    ئن  السببية المسجلة بين المتغيرات المؤثرة في رضا و وفاء الزباة  لعلاقبينة للتوضيح طريقة كتابة المعادلات الهيكلية الم
 ( . 5) في الجدول  وضحالم شكلالمعادلات على ال بكتابة ، قمنا  Ambianceمطعم من طرف 

 
 

(  بأن هناك  معادلتين :  5(. نلاحظ من الجدولرقم )  1و    0محصورة ما بين )  عامل الانحدار التي كانتيمة م إلى ق β يشير المعامل
و العوامل المؤثرة فيه )التجربة و الثقة(، أما بخصوص     Ambianceالمعادلة الأولى تلخص لنا  العلاقة الخطية بين رضا الزبون بمطعم  

الخط العلاقة  فتبين  الثانية  الخ المعادلة  لجميع  الزبائن  وفاء  بين  الأولى  ية  المعادلة  من   . بها  الرضا  و  المطعم  طرف  من  المقدمة   دمات 
% بالتجربة التي خاضوها الزبائن     15.1تتأثر طرديا بنسبة    Ambianceرضا   بالخدمات المقدمة من قبل مطعم  ال نستخلص أن  

زبائن مطعم  وفاء  بأن  دلة الثانية نستنتج  المعا% . وبخصوص    65بنسبة     طردياثثأثر   هي الأخرى  طعم  ثقة بالمالأيضا  أن    كما    معها ،
Ambiance  قبل عمال المطعم.بالخدمات المقدمة من الزبائن برضا  % 32.9تأثر بنسبة ي سوف 

يل نتائج الإختبار لتحديد طبيعة العلاقة بين متغيرات نموذج الدراسة  الخاص بنا وذلك باستخدام طريقة المعادلات الهيكلية ؛ بعد تحل
على   )  βiالإحصائي تحصلنا  الجدول رقم  الإنحدار  معاملات  إلى  تشيري  المتغريات 4التي  الذي تمارسه  الأثر  المعامل شدة  يقيس   .)

الم على  )  المستقلة  مابين  إنحصرت  قيمه  و  ؛  التابعة  و  0.329و  0.151تغيرات   إختبار(  لكل   Student لـ  T أن  بالنسبة 
؛ مما تم ذكره نتسنتج أن كل نتائج الإختبارات كانت معنوية  1.96 ( و أكبرمن القيمة المطلقة لـ   P>0.05   (ويالعلاقات هو معن 

 . Ambianceلات الإنحدار المتعدد لوفاء الزبون لمطعم ومقبولة لدراسة .هذه النتائج تمكننا من كتابة معاد

 إختبار الفرضيات ومناقشة النتائج  /4

صدق الفرضيات الثالث حيز درستنا أو عدم صدقها و معرفة ما مدى دلالتها و    نقوم  بإ ختبار درجة  بخصوص هذا البند سوف 
في  الدراسات السابقة التي أجريت  بعض  سوف  نقوم بمناقشة النتائج و مقارنتها مع دراسة ؛ ثم شدة العلاقات الخطية بين المتغيرات ال

 .نفس المنوال

 بار الفرضيات  . إخت 1.4

 طرف المطعمعلى رضاهم بالخدمة المقدمة من   Ambianceأثر تجربة زبائن مطعم  .1.1.4

التجربة التي خاضها زبائن مطعم   المقدمة من   Ambianceالفرضية الأولى تشير  إلى أن  أثر إيجابي على رضاهم عن الخدمات  لها 
 [0.151β;  , P <0.05 1.725: T= *1H= 1]  كانت معنوية     Studentل  Tو نتائج الإختبار الإحصائي  قبلهم .
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% ؛ كما     15.1بنسبة  هنا  على أنه إذا زاد معدل تجربة زوار المطعم  بوحدة واحدة فإن رضاهم كذلك سوف يزيد    β1 ؛ تشير 
  5و مستوى الاحتمال أقل من    1.96أكبر من   T يضا تشيرهي الأخرى إلى أن العلاقة بين المتغيرين هي علاقة  طردية، و بما أن أ

Alloza   (2008 )،  (  2009وأخرون )    Brakus  :يجة  تتوافق  مع نتائج الدراسات  % نقول بأن  الاختبار معنوي.و هذه النت 
  ،Taar (2014  )  ،Zehir   وKitapçi    (2011  )  ،Quan   وWang    (2004  ) .    ج أن لتجربة نستنتومن ما سبق 

يمكننا أن نستنتج   و في الأخير   ،بها أثر إيجابي على رضاهم خر  لها قبل هذا الأ المقدمة من اتمع الخدم Ambianceزبائن مطعم 
 . صحة الفرضية الأول

 على رضاهم بها Ambianceأثر ثقة الزبائن بالخدمة المقدمة من طرف مطعم  2.1.4

بحيث أن نتائج الإختبار    تتأثر إيجابيا برضا الزبائن بها ،  Ambianceالفرضية الثانية تقول أن الثقة بالخدمة المقدمة من قبل مطعم  
من خلال النتيجة نلاحظ  .  [0.650β;  , P <0.05 : T=8.053 *2H= 2]كانت ذات دلالة إحصائية :   Tالإحصائي

بحيث أنه   (SATIS) و المتغير التابع(trust)   علاقة طردية بين المتغير المستقل  بأن هناك  يدل  هذا   أن معامل الانحدار معنوي و  
. كل هذا يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة التي أجراها الباحثين    %  65ب    وف تزيد نسبة الرضابوحدة واحدة س  لثقة  مع زيادة ا

  Singh (2005) ( ،Chaudhuri و  Hunt(1994) ، Agustinو Keller (1993 ) ،Morgan على غرار : 
 (. 2017وأخرون ) Moreira، ) 2010بن أشنهو ) ، (Holbrook2001 و 

 أثر رضا الزبائن بالخدمات المقدمة من طرف المطعم على وفائهم لها.  3.1.4

إلى وجود   الثالثة  الفرضية  من طرف مطعم  أشارت  المقدمة  الزبائن بالخدمات  بين رضا  لهاوفائ   Ambianceعلاقة طردية  و  هم   .
يلي :   نلاحظ أن قيمة معامل  .   [3β;  , P <0.05 3.985: T= *3H =0.329]نتائج الإختبار الإحصائي  كانت كما 

و ذلك يشير إلى وجود  %  32.9يقابلها زيادة  بـ   الانحدار متوسطة نوعا ما  ولكنها معنوية ؛ و تعني أن زيادة الرضا  بوحدة واحدة
كل ذلك يتوافق مع نتائج الدراسات السابقة التي أجراها :  .وفائهم لها  لمقدمة من قبل مطعم علىدمات ان بالخ تأثير طردي لرضا زبائ

(1923) Copeland  ،Oliver (1993 )، Anderson  و Narus(1990، ) Zehir  ( 2011وآخرون .( 

 مناقشة النتائج . 2.4

إستطعنا الحصول على نتائج إحصائية جد    Ambianceبعد القيام  بالدراسة الميدانية على زبائن الذين قاموا بتناول وجباتهم بمطعم  
من  الوصول  نا لنا صحة و سلامة الفقرات، و بعدها التحليل التوكيدي الذي بواسطته تمكنامهمة. أولها التحليل الإستكشافي الذي بي 

الوسيطي المستقلة،  الدراسة  متغيرات  بين  المفسرة  العلاقات  من  مجموعة  لنا   وضحت  التي  النتائج  من  التابعة.   لمجموعة  و كذلك  ة 
 %Ambiance [15.1]طعم ع مم الزبائن أجراهاقة الخطية للتجربة  التي العلا من الدراسة الميدانية معادلتين بينتاوإستنتجنا أيضا 

التي كانت علاقتها رائعة مع رضا الزبون. صحة الفرضيات مكننا من التأكد من النتائج التي توصلت [  %  65زبائن ]ثقة الوكذلك   
ن أثرها ضعيف ولكن معنوي مقارنة  بالثقة التي  كا  ليها الدراسات السابقة بقطاع الخدمات، كما أن النتائج وضحت لنا أن التجربة  إ

النتائج أن تأثير رضا واضحت لنا  . كماAmbianceبائن ا بالخدمات المقدمة من طرف عمال مطعم  كان  لها أثر أكبر على رضا ز 
الدور   لنا النتائج    أشرت%[ وأخيرا  32.9كانت بنسبة تقترب من المتوسط ]  هم لهئو وفاطعم  من طرف الم  بالخدمات المقدمة  زبائنال

 . Ambianceلمطعم الثقة مع وفاء الزبائن الوسيطي للرضا في العلاقة غير المباشرة بين التجربة و 

 لخاتمة ا
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مستمرًا، وخاصة في قطاع الخدمات. وقد ركزت غالبية هذه الدراسات الدراسات حول سلوك المستهلك في الجزائر قد شهدت تزايدًا  
والعلا التسويق  أبعاد  الأبعاد:على  بين هذه  للمنتجات والخدمات. ومن  المستهلك  تفضيل  تؤثر في  التي  السعر   قات  المدركة،  الجودة 

المنقولة. ورغم أهمية هذه الدراسات، إلا أن هناك فجوة    المدرك، رضا الزبون، الالتزام، التعلق بالعلامة التجارية، صورة العلامة، والكلمة
الشخص التجربة  تأثير  البحث حول  التجاريةفي  العلامة  للزبون مع  الثقة بها  ية  معالج و  إلى  الحالية  من  و لمواضا  ة هذا.تسعى دراستنا  ع 

يرها على رضاه وولائه لها. قمنا بإجراء مسح أدبي  وتأثو الثقة بها  خلال التركيز على دور التجربة الشخصية للزبون مع العلامة التجارية 
ة  بولاي    Ambianceزبائن مطعم    وكذلك، أجرينا دراسة ميدانية باستخدام عينة منالموضوع.    انظري وتطبيقي شامل لدراسة هذ

إسهامات نظرية و تطبيقية  دة ع نهام إنبتقا على هذا الأساس النتائج التي توصلنا إليها ان الذين سبق لهم تناول وجباتهم بالمطعم.تلمس
 التي نلخصها فيما يلي:

 ناالإسهمات النظرية لدرست 

لرئيسية للدراسة تتمثل في تطوير والتحقق من صحة نموذج نظري لفهم تأثير تجربة الزبائن وثقتهم بالعلامة التجارية على رضا  المساهمة ا 
الخدمات قطاع  في  الزبائن  هذه    وفاء  خلال  للأدبيات من  التجريبية  الدراسات  في  المتواجدة  الفجوة  تغطية  درستنا  تحاول  الطريقة، 

 علاقات المقترحة، مما يدعم أهمية هذا النموذج النظري للدراسة الأكاديمية والتطبيقية في قطاع الخدماتدعم كل ال السابقة.كما تم

التجارية مع توفير دعم إضافي لنظريات التسويق بالعلاقات التي تساهم   تعتمد النتائج المتحصل علىيها الأدبيات الخاصة بإدارة العلامة
 نتائج التي تحصلنا عليها، يمكن تلخيص  الاستنتاجات النظرية التالية ال  منو  .الزبائن لأطول مدة  ة على وفاءبمجهودتها من أجل المحافظ

في تجربة العلامة التجارية و ثقة الزبائن على رضاهم  نفسية المثمثلةالأدبيات للعصر الحديث أعطت إهتمام كبير ودقيق للمتغيرات الأول:
 .  دماتلخ في قطاع ا و وفائهم للعلامة التجارية

التي قام بها    ثانيا النظرية  (  2012وأخرون)   Erciş  ( ،2015أخرون ) و  Khan  ( ، 2011وأخرون ) Sahin    : الدراسات 
ن تجربة العلامة التجارية  صارت تلعب دور محوري في فهم الزبائن للعلامة التجارية و ضمان  بأ  تبينPalmer  (2011  . )وكذلك   

 .  الجودة  وما مدى ثأثيرها على رضا الزبون

العلاقة بين الزبون  وطيد  في ت  مهم  دور    تعطي    نتائج  التي توصلت إليها الدراسات السابقة  تبين لنا أن الثقة  أيضا هي أخرىل ا  :ثالثا
نتيجة  مفادها أنه في حالة بناء الثقة في العلاقة بين العلامة    ( إلى2003)Prabhu و     Ranaweera  و العلامة حيث توصل

 نهي كل طرف منهم هته العلاقة . التجارية و الزبون سوف ينقص احتمال أن ي

ه و  عودة إليبتوطيد العلاقة وال   يوضح نيتهم     Amnianceدمات مطعم  بخالنتائج التي توصلنا إليها  تفسر لنا أن رضا الزبون    رابعا:
قد    البقاء و  له،  إليها    بينتأوفي  توصلت  التي  من    النتائج  من  بعض  تعتبر  وفاء  و  الرضا  بين  العلاقة  أن  الآثار في  الدراسات  أقوى 

 العلاقات بين الزبون و العلامة التجارية.  

ية و تنمي وفاء جالسييكولو   الدراسة هته  وضحت كذلك الدور الوسيطي الذي يقدمه رضا الزبون في العلاقة بين المتغيرات  خامسا :
 .الزبون للعلامة التجارية، على الرغم من أن التجربة و ثقة الزبون بالعلامة يستطيع  أن يؤثرا في الوفاء بصفة مباشرة

 الإسهامات الميدانية للدراسة : 

ول على نتائج إحصائية جد مهمة.  صننا من الحمك  Ambianceإن القيام بالدراسة الميدانية على الزبائن الذين قاموا  بعملية تكرار زيارة مطعم  
وعة من  مأولها  التحليل العاملي الإستكشافي قمنا به من أجل التأكد من صحة الفقرات، ثم قمنا كمرحلة ثانية بالتحليل التوكيدي الذي أعطنا  مج
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بخدمات المطعم  و المتغير  رضا ع المتغير الوسيطي م ؛ الثقة ( )التجربة ستقلة لمتغريات الم ا لي محللة  قاتلاموعة من العأكدت وجود مج بدورهاالنتائج 
مع رضا   لاقتها موجبةكانت ع   تيستقلة ال الم ات  ير تغبين الم   الخطية  لاقةالع   تين وضحت لنا  من الدراسة معادلتحصلنا  كما  ئن .  وفاء الزباالتابع  وهو  

دراستنا  كلها صحيحة .أيضا النتائج التي تحصلنا عليها من العينة    ثالثة حيزلبأن الفرضيات ا  وضح لنا  ختبار صحة الفرضيات  كما أن إ.  لزبائن  ا
و على أن لا يهمل مسير أو صاحب المطعم       Ambianceالمدروسة برهنت على أهمية المتغيرات السيكولوجيية في المحافظة على وفاء زوار مطعم  

بقاء  الو ضمان  ة تنافسيالحصة السوقية وال  ن أطول مدة ممكنة و بالتالي زيادة ئعلى الزبا  في المحافظةالمتغيرات  تلك  منمتغيرات يلعبه كل الدور الذي 
   .ستمرارفي السوقلإو ا
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