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 المستخلص

على        الخدمة  تأثير إصلاح  قياس  إلى  الحالية  الدراسة  تهدف 

الوسيط لجودة علاقات   الدور  بالعملاء، مع دراسة  الاحتفاظ 

 العملاء، وذلك بالتطبيق على عملاء فنادق شرم الشيخ. 

على الدراسة  )هموج  استقصاء  قائمة    اعتمدت  من  مكونة  لعينة  باستخدام  387ه  اختيارهم  تم   ،
ا

عميلا  )

 (AMOS V26) و (SPSS V26) أسلوب العينة العشوائية المنتظمة. تم تحليل البيانات باستخدام برنامجي  

 لاختبار فروض الدراسة. 

توصلت النتائج إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات الدراسة، حيث تبين أن إصلاح الخدمة يؤثر    

على الاحتفاظ بالعملاء، من خلال أبعاده )الاعتذار، حل المشكلة، تقديم التفسيرات،    بشكل ايجابى معنوى  

الخدمة يؤثر  أن إصلاح  النتائج  التعاطف، والتغذية الراجعة(. كما أظهرت  التعويض،  الفورية،  الاستجابة 

بشكل معنوي على جودة علاقات العملاء بأبعادها )رضا العميل، ثقة العميل، التزام العميل(. بالإضافة إلى  

على الاحتفاظ بالعملاء، وتلعب    يجابى معنوى    ذلك، أكدت الدراسة أن جودة علاقات العملاء تؤثر بشكل

وجود   عدم  عن  النتائج  كشفت  كما  بالعملاء.  والاحتفاظ  الخدمة  إصلاح  بين  العلاقة  في  ا 
ا
وسيط ا  دورا

ا للعوامل الديموغرافية )النوع، العمر، المؤهل   اختلافات معنوية بين آراء العملاء تجاه متغيرات الدراسة تبعا

 الدراس ي(. 

رضا   تعزيز  لضمان  الخدمة  إصلاح  استراتيجيات  تحسين  بضرورة  الدراسة  أوصت  النتائج،  هذه  ضوء  في 

العملاء من خلال تعزيز الثقة والالتزام. كما أوصت   العملاء وولائهم، مع التركيز على بناء علاقات قوية مع 

بضرورة تطوير آليات استجابة فورية لشكاوى العملاء، والاعتماد على استراتيجيات تواصل فعّالة لتحسين  

 بهم.  تجربة العملاء وضمان استمرارية الاحتفاظ 

 إصلاح الخدمة، جودة علاقات العملاء، الاحتفاظ بالعملاء. الكلمات المفتاحية: 

Abstract:  

The current study aims to measure the impact of service recovery on customer retention, while 

examining the mediating role of customer relationship quality, applied to customers of hotels 

in Sharm El-Sheikh. The study relied on a questionnaire directed to a sample of (387) 

customers, selected using the random sampling method. Data were analyzed using (SPSS V26) 

and (AMOS V26) to test the study hypotheses. 
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The results revealed a significant correlation between the study variables, showing that service 

recovery positively affects customer retention through its dimensions (apology, problem 

resolution, explanations, immediate response, compensation, empathy, and feedback). The 

findings also indicated that service recovery has a significant impact on customer relationship 

quality through its dimensions (customer satisfaction, customer trust, and customer 

commitment). Moreover, the study confirmed that customer relationship quality positively 

affects customer retention and plays a mediating role in the relationship between service 

recovery and customer retention. Additionally, the results showed no significant differences in 

customers' perceptions of the study variables based on demographic and organizational 

factors (gender, age, and educational level). Based on these findings, the study recommended 

improving service recovery strategies to enhance customer satisfaction and loyalty, while 

focusing on building strong customer relationships by strengthening trust and commitment. It 

also suggested developing immediate response mechanisms to customer complaints and 

adopting effective communication strategies to improve customer experience and ensure 

long-term retention. 

Keywords: Service Recovery, Customer Relationship Quality, Customer Retention. 

 مقدمة: 

في   ينطوى       الفشل  تم  ما  لإصلاح  محاولة  في  للعملاء  المقدمة  الخدمة  فشل  تعديل  على  الخدمة  إصلاح 

مرة   عملائها  ثقة  لاستعادة  المنظمة  أمام  الأخيرة  الفرصة  بمثابة  الخدمة  إصلاح  يكون  ما   
ا
وغالبا تقديمه، 

أخرى. ولذلك، فعلى إدارة الموارد البشرية في منظمات الأعمال تدريب موظفيها على تطوير الموظفين للتعامل  

  (Gip et al., 2023) باحترافية مع حالات فشل الخدمة

ميزة       لتحقيق  جيدة  خدمة  تقديم  أهمية  من  الرغم  وعلى  الخدمة،  اصلاح  بموضوع  الاهتمام  تزايد 

قبل   من  كبيرة  أهمية   
ا
أيضا اكتسبت  المتدنية  الخدمة  تقديم  من  للتعافي  الرامية  الجهود  أن  إلا  تنافسية، 

باحثي التسويق، حيث تتعرض أغلب المنظمات لحالات فشل في الخدمة لأسباب عديدة، حتى المنظمات التي  

 .(Shan et al., 2024 )  تمتلك أنظمة ذات مستوى عال

ولائه       ودعم  العميل  موقف  لتعزيز  الخدمة  بإصلاح  يسمي  ما  نحو  الباحثين  معظم  اتجه  لذلك  ونتيجة 

فإصلاح واستعادة الخدمة ينوه إلى أن المنظمة تقوم بوضع استراتيجيات لتحويل الخدمة السيئة إلى خدمة  

 .(Kaur et al., 2022)جيدة وبالتالي يتغير موقف العميل السلبي إلى إيجابي ويتم الاحتفاظ به 
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والاتصالات        المعلومات  تكنولوجيا  شملتها  التي  الاتصالية  المهن  أهم  من  واحدة  العامة  العلاقات  عد 
ُ
وت

وهي   الإلكترونية  المواقع  ظهور  مع  ا  خصوصا فيها  الأفراد أوأثرت  في  ا  تأثيرا الحديثة  الاتصال  أشكال  كبر 

صورة   وتنمية  مهامهم  تقوية  من  والاتصال  العامة  العلاقات  ممارس ي  مكنت  وقد      المنظمة والمؤسسات، 

 (.2020الخارجية وتعزيزها. )عبد العظيم ، 

نجاح         في  ا  حيويا ا  عنصرا العملاء  علاقات  جودة  عَدُّ 
ُ
وتعزيز     المنظماتوت بناء  على  ركز 

ُ
ت حيث  الحديثة، 

تلبية   خلال  من  للعملاء  مضافة  قيمة  تقديم  ذلك  يشمل  وعملائها.  الشركة  بين  المستدامة  الروابط 

 (.2019) رجب، المصري، احتياجاتهم وتوقعاتهم، مما يؤدي إلى زيادة رضاهم وولائهم.

الحالا       معظم  ففي  للشركات،  ا  حيويا  
ا
أمرا بالعملاء  الاحتفاظ  الاستحواذويعد  لأداء  ا  مؤشرا تعتبر  ،  ت 

ا من الاهتمام من العلماء والممارسين التجاريين في العقود القليلة الماضية،   ا كبيرا وجذبت تجربة العملاء قدرا

ا للشركات في خلق ميزة تنافسية مستدامة وبناء علاقات جيدة مع العملاء. ا رئيسيا   وتلعب تجربة العملاء دورا

((Artha et al. ,2022  الاهتمام وكذلك  والممارسين  الباحثين  من  كبير  باهتمام  العملاء  رضا  ويحظى   .

 . Aityassine ,2022)بالاحتفاظ بالعملاء وولاء العملاء) 

لأنننر إص ح ننندم اعلدمنننة اظننننع اءحتفنننا   نننالعمد  النننندو  ومنننن  تنننا لأظهنننا ال ميننننة العلمينننة لل  ننن   ننني معا ننننة 

 الوسيط عجودة ادقات العمد  .

: مصطلحات ال     
ا

 أولً

 :ح دم اعلدمة المتغإص المستقل:  -1

 : ح دم اعلدمة تعايف  -أ 

التقديم    Lunardo et al ( 2023)أشار        بفشل  يبدأ  الجوانب  متعدد  مفهوم  أنه  على  الخدمة  إصلاح  إلى 

الخدمة ومن ثم تحاول المنظمات استعادة ثقة عملائها لعدم تحولهم إلى منظمات منافسة من خلال القدوم  

 على إصلاح الخدمة والتأكد من رضا العملاء عن هذا الإصلاح المقدم لهم. 

عبارة عن جميع الجهود التي يبذلها مقدم الخدمة في سبيل معالجة    أنها    Chen et al (2023)وقد أوضح     

 فشل الخدمة المقدمة للعملاء مما قد يؤثر على رضا العملاء عن تجربة الخدمة. 

 أنها المحاولات التي يقدمها مزود الخدمة لإصلاح ما تم فشله في الخدمة التي يقدمها.  Gip et al (2023)ويري   

إن إصلاح الخدمة هو العمل الذي يقوم به مقدم الخدمة عند حدوث خطأ ما فيعمل على  وياي ال اح      

 إعطاء المزيد من الاهتمام للخدمة التي يقدمها في سبيل إصلاح فشل الخدمة المقدمة للعملاء

 

 

 



 

 

311 
 

 

 أبعاد ح دم اعلدمة:  -ب

 ( أبعاد ح دم اعلدمة 1)    جدول  قم
تقديم  الدراسة/ الابعاد 

 الاعتذار 

حل 

 المشكلة

تقديم 

 التفسيرات 

الاستجابة  

 الفورية 

التغذية  التعويض  التعاطف 

 المرتدة 

(Battaglia et al., 2012)        

        ( 2015)نجم وآخرون، 

(Chou, 2015)        

(El-Helaly et al., 2015)        

(Mostafa et al., 2015)        

(Park & Park, 2016)        

(Bae et al., 2021)        

        ( 2021)القوجة & على، 

Mazhar et al., 2022)(        

Komunda and Osarenkhoe 

(2023) 

       

Eyo et al. (2024)        

 للدراسات السابقة إ:   المصد 
ا
 عداد الباحث وفقا

ري الباحننث أن يوجنند اخننتلاف بننين الدراسننات السننابقة فنني تحدينند أبعنناد اصننلاح ينن( 1جنندول رقننم) ومننن خننلال

نهنننا تتمينننز بالشنننمول فننني المفهنننوم لأ( 2015)نجنننم وآخنننرون،  الأبعننناد التننني قننندمهاالخدمنننة ويعتمننند الباحنننث علننني 

  وسيتم تعريف كل بعد من الأبعاد كالتالي: والمضمون وكذلك ملائمتها لطبيعة الدراسة

يشير إلى الاعتراف بالمسؤولية عن المواقف والأحداث السلبية التي لحقت بالعميل من    لأقديم الًاتذا :  -1

قبل مقدمي الخدمة، حيث تقوم المنظمة بتقديم الاعتذار للعميل عن أي إزعاج أو ضيق حدث له تسبب  

في فشل تقديم الخدمة التي كان يتوقعها، حيث أن تقديم الاعتذار هو الحد الأدنى من الإجراءات الواجب  

بالتقدير   العميل  يشعر  حتى  له  حدثت  مشكلة  أو  سلبي  موقف  أو  عن حدث  العميل  لتعويض  اتخاذها 

(Chou, 2015). 

المشكلة:   -2 الخدمة،    تشير  وحل  فشل  لسبب  الدقيق  التحديد  على  للخدمة  المقدمة  المنظمة  قدرة  إلى 

وتخطيط الإجراءات التصحيحية وتنفيذها، إلى جانب تصميم قواعد بيانات تشمل المعلومات التي يمكن  

لاستخدام   العميل  تعيد  لأنها  حيوية  عملية  وهي  المماثلة،  المشاكل  لحل   
ا
لاحقا واستخدامها  إليها  الرجوع 

 (. 2021على، و  الخدمة مرة أخرى )القوجة 

ويشير إلى شرح الأسباب التي أدت إلى فشل الخدمة أو القصور الذي لحق بالخدمة  لأقديم التفسإصات:   -3

العميل بقدر   التفسيرات في شعور  إلى فشلها وذلك بطريقة موجزة وواضحة، وتساهم تقديم  والذي أدى 
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 & Park)ه  أكبر من التقدير والحد من المشاعر السلبية التي لحقت بالعميل بسبب فشل الخدمة المقدمة ل 

Park, 2016).  

الفو ية:   -4 العملاء الًستجا ة  تواجه  التي  المشاكل  احتواء  للخدمة على  المقدمة  المنظمة  إلى قدرة  وتشير 

في   الأمور  ووضع  العملاء  شكاوى  إلى  للاستجابة  الخدمة  موظفي  سرعة  إلى  ترمز  أنها  كما  عالية،  بسرعة 

 مسارها الصحيح، وهي عملية من الضروري القيام بها عند حدوث فشل في تقديم الخدمة 

                                                                                               (Mazhar et al., 2022) . 

تشير إلى عملية تقديم المنظمة موارد ملموسة على هيئة خصومات، سلع مجانية، كوبونات التعويض:   -5

موجهه للعملاء في حال فشل تقديم الخدمة، وهي استراتيجية فعالة في استعادة تصورات العملاء بشأن  

العدالة التوزيعية، كما أنها تساهم في سرعة التعافي من فشل الخدمة وتحسين العلاقة مع العميل )نجم  

 (. 2015وآخرون، 

والرعاية التعاطف:   -6 والاهتمام  العملاء  نظر  وجهة  من  المشكلة  فهم  على  القدرة  التعاطف                                                      يعنى 

Krishan et al.,2011; Battaglia etal.,2012)). 

7-   : إلى قيام منظمة الخدمة بتقديم المعلومات المتعلقة بالمشكلة للعميل وما الذي    تشير  التغذية المالأدة 

الإجراءات   في  تغيرات  أي  وحدثت  بشكوى  العميل  تقدم  ما  إذا  المثال،  سبيل  على  بحلها.  للقيام  يجرى 

 .(  (Koc,2019المتعلقة بحل مشكلة العميل فإنه لابد من أن نخبره بتلك التطورات

 عجودة ادقات العمد   المتغإص الوسيط:  -2

 جودة ادقات العمد تعايف ع -أ 

جنننودة علاقنننات العمنننلاء علنننى أنهنننا تحقينننق لاحتياجنننات العمينننل وتحقينننق العلاقنننة منننع مقننندم  Ali (2024)ينننري      

بينمنا   الخدمة . بينما رأت بعض الدراسات تعريفه على أنه درجة كيفية ترابط الأطراف بعلاقنات طويلنة الأجنل.

 Sugiato etوقد ركز   بأنه ذلك الذي يضم الثقة والالتزام والاتصالات والتعاون .  Prakoso et al (2024)عرفه   

al (2023)  على أن مفهوم جودة علاقات العملاء يتركز في الجمع بين القوة في ثقة العميل والرضا والالتزام بها 

ال اح       العملاءأن    وياي  علاقات  على    جودة  والحفاظ  بناء  على  القدرة  تعني  العملاء  علاقات  جودة  هي 

والالتزام،   الثقة،  بمستوى  العلاقات  هذه  جودة  قاس 
ُ
ت والعملاء.  الشركة  بين  ومثمرة  الأمد  طويلة  علاقات 

 . والرضا المتبادل بين الطرفين
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 جودة ادقات العمد :              أبعاد  -ب

 ( أبعاد جودة ادقات العمد  2)   قم   جدول 
                          

              الًبعاد                              

 الد اسة  

 التزام العميل   قة العميل   ضا العميل 

Andreassen et al., 2000    

Sirdeshmukh, et al., 2002    

Hennig-Thurau et al., 2002    

Eisingerich & Bell, 2003    

Ok, 2004    

Akarapanich, 2006    

Lacey et al., 2007    

Dewitt et al., 2008    

Riscinto-Kozub, 2008    

Athanasopoulou, 2009    

Jones et al., 2010    

Orsingher et al., 2010    

Lin & Wu, 2011    

Li et al., 2011    

La & Choi, 2012    

Kim et al., 2012    

Wen & Geng-qing Chi, 2013    

Brun et al., 2014    

Pai et al., 2015    

Ding & Lii, 2016    

Cheung et al., 2016    

Reydet & Carsana, 2017    

 للدراسات السابقة    :المصد 
ا
 إعداد الباحث وفقا

 من جانب الباحثين، لتوافق هذه الأبعاد    اعتمد( فإن الباحث  2)  جدول رقم  ومن    
ا
على الأبعاد الأكثر تناولا

الحالية الدراسة  ا بمجال تطبيق 
ا
التصاق أكثر  أنها  الباحث  الحالية وذلك لرؤية  الدراسة  أهداف  ويمكن    مع 

 توضيح تلك الأبعاد كالتالي:

 :  ضا العميل  -1

بشكل عام الرضا يشير إلى استجابة العميل للوفاء تجاه الشركة، وبعبارة أخري اعتبار أنه حالة نفسية       

( الاستهلاك  بتوقعات  المقترنة  العميل  وتوقعات  العاطفة  عن  ناتجة  (. Andreassenet al., 2000موجزة 
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مد  أي  إلى  يتعلق  فيما  للعميل  العام  التقييم  يمثل  فإنه  ذلك  إلى  المنتج/الخدمة    ى بالإضافة  أداء  يلبي 

 . (Cambra-Fierro et al., 2017; Kasiri et al., 2017)احتياجاته وتوقعاته 

  قة العميل:   -2

ب  Reydet & Carsana(2017)  ى ير  المستقبل  في  ورغباته  احتياجاته  تلبي  أنها  واحد  طرف  اتخاذ  اعتقاد 

سوف يوفي بالالتزامات المنصوص عليها    الخرخر الثقة بأن الطرف  آخر، بمعني  ل إجراءات يلتزم بها الطرف ا

 مسبقا كما هو متوقع.

 التزام العميل:  -3

مقدم    Reydet & Carsana(2017)يعرف     مع  المستمرة  العلاقة  أن  التبادل  شريك  اعتقاد  بأنه  الالتزام 

 الخدمة مهمة، وبالتالي يجب بذل أقص ي الجهود للحفاظ عليها. 

مقدم    (Kasiri et al., 2017 )يعرف      مع  القيمة  العلاقة  على  الحفاظ  في  الدائمة  الرغبة  بأنه  الالتزام 

  .الخدمة

 : العمد  حتفا لً ا المتغإص التابع:

 : حتفا   العمد الً تعايف  -أ 

بها    )Elgarhy, 2023(أوضح        تتعهد  التي  الأنشطة  من  مجموعة  هو  بالعملاء  الاحتفاظ     المنظمة أن 

أن تزيد من أرباحها عن طريق الاحتفاظ    للمنظماتالتسويقية لتقليل حالات انسحاب العملاء، حيث يمكن 

 .التسويقية على المحافظة في استمرار العميل على الشراء المنظمةبالعملاء، وذلك من خلال قدرة  

على جعل العميل لديها عميل دائم وذلك ولذا   المنظمةيمكن الإشارة إلى الاحتفاظ بالعملاء على أنه قدرة       

للمنظمة   والولاء  التفاني  في  العميل  برغبة  تتعلق  سلوكية  جوانب  يشمله  بالعملاء  الاحتفاظ  فإن 

(Lakshman & Faiz, 2021). 

كما أنه يمكن تعريف الاحتفاظ بالعملاء على أنه نية العملاء على إعادة الشراء مرة أخرى من المنشأة في       

 (.Alkitbi et al., 2021المستقبل )

ال اح  رضا   وياي  نيل  نحو  منها   
ا
سعيا المنظمة  تتبعها  التي  الممارسات  مجموعة  هو  بالعملاء  الاحتفاظ 

عملائها ومن ثم الاحتفاظ بهم من خلال تقديم خدمات ومنتجات ذات جودة مرتفعة وزيادة الاتصالات مع 

 . لسرية والخصوصية في التعامل معهمالعملاء والمحافظة على ا
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 اءحتفا   العمد  أبعاد  -ب

 اءحتفا   العمد أبعاد  ( 3)   قم جدول 
نية  اسم الباحث / الأبعاد 

إعادة 

 الشراء

التوصية 

 للآخرين 

الكلمة 

 المنطوقة

ولاء  

 العميل

صعوبة  

الانتقال إلى  

مقدم خدمة  

 آخر 

التأثير 

المنخفض 

 للسعر 

 

الميزة 

 السعرية

التواصل 

 المقنع

المنافع 

 الإقتصادية 

السعر 

 العادل 

والتسويق  

 الإلكتروني

الًلأصالًت  

 المتكا ة

(yanamandram and 

white, 2010 

            

Danesh et al., 2012             

Steiner et al., 2014             

Akintunde and Akaighe 

(2016) 

            

Stephen (2023)             

Lovemore et al. (2023)               

Tuguinay et al. (2023)             

 للد اسات السا قة 
ا
 المصد : حاداد ال اح  و قا

من       الباحث  رقمويري  الميزة (  3)    جدول  هو  بالعملاء  للاحتفاظ  فعالة  باستراتيجية  القيام  جوهر  أن 

السعرية والقدرة على التواصل مع العملاء من خلال بناء علاقات طويلة الأمد مما جعل الأبعاد التي قدمها  

 لتلك الدراسة، حيث قدمت المفهوم الأشمل والأعم للاحتفاظ    Lovemore et al. (2023)كل من  
ا
أكثر ملائمة

 لها، ويمكن عرض تلك الأبعاد كما يلي:
ا
 بالعملاء والأبعاد الأكثر تفسيرا

 Fair pricingالسعا العادل   -1

يعرف بأنه سعر البيع الذي يأخذ في الاعتبار عوامل تشمل الأداء والعرض والتوقيت وخيارات الدفع،          

العلاقة بحيث يحقق هامش ربح مناسب للبائع وسعادة للعميل في  ويتم حسابه عند مستوى عادل لطرفي 

 (. Caiati et al., 2020نفس الوقت )

كما أن التسعير هو عملية تحديد مقدار الأموال التي ستحصل عليها الشركة مقابل الخدمات والسلع،          

أكثر جاذبية لكل من الشركة المصنعة   المنتج لجعلها  التسعير لضبط تكلفة عروض  ويتم استخدام طريقة 

 استراتيجية التسعير الفعالة بدقة بين قيمة الخدمة التي تقدمها واستعداد العميل  
ا
والعميل، وتربط أيضا

 ((Chikwere et al., 2022المستهدف للدفع 

 Online marketing التسويق اءلكتصوني   -2

أو          الرقمي  التسويق  مثل  مختلفة  بمصطلحات  التسويقية  الأدبيات  في  الإلكتروني  التسويق  إلي  يُشار 

الإنترنت   عبر  الرقمية  التقنيات  من  متنوعة  مجموعة  استخدام  أنه  على  ويعرف  الإنترنت،  عبر  التسويق 
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وبعبارة    والخدمات،  السلع  عن  استخدام  أللإعلان  وتقديمها من خلال  والخدمات  للسلع  الترويج  هو  خرى 

 . )Bala and Verma, 2018البيئة الرقمية والافتراضية )

 بالتطبيق المخطط للشبكات الرقمية والمنصات التكنولوجية لتعزيز الأهداف التسويقية.         
ا
ويُعرف أيضا

والمحتملين   الحاليين  العملاء  مع  للتواصل  الإنترنت  وعبر  الرقمية  القنوات  من  مجموعة  على  ويشتمل 

للشركة، وعادة، يتم تصميم رسائل التسويق عبر الإنترنت من خلال محتوى مكتوب ومرئي كصور أو فيديو  

أو النصوص ويتم توزيعها من خلال وسائل الإعلام المتعددة مثل وسائل التواصل الاجتماعي ورسائل البريد  

التجارية   الأعمال  ممارسة  يجعل  لم  الألكتروني  التسويق  أن  القول  ويمكن  الويب،  ومواقع  الإلكتروني 

 في جذب العملاء على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع. ونتيجة  
ا
 أيضا

ا
منخفضة التكلفة فحسب، بل فعالا

هي   وما  المحتملين،  العملاء  هم  من  وخاصة  الرقمية،  التسويقية  البيئة  فهم  المسوقين  على  يجب  لذلك، 

 العناصر التي يهتمون بها وكيفية إقامة علاقة معهم عبر الإنترنت 

                                                                                                   Lovemore et al.,2023) .) 

  Frequent communicationالًلأصالًت المتكا ة   -3

الاتصالات التسويقية هي العملية التجارية والاستراتيجية المستخدمة لتخطيط وتطوير وتنفيذ برنامج          

العلامة   إلى  أاتصال  للوصول  الشركات  تستخدمها  التي  والمنصات  الرسائل  خلال  من  المنتج  لوصف  و 

جمهورها المستهدف، وتشتمل على سبيل المثال لا الحصر، الإعلانات التقليدية والتسويق المباشر والتسويق  

 . )et al., 2015) Luxtonعبر وسائل التواصل الاجتماعي والعروض التقديمية والرعاية 

دراسة           والخدمات    Lovemore et al. (2023)وتعرفه  المنتجات  حول  المعلومات  نقل  تسهيل  أنه  على 

المحتملين   والعملاء  العملاء  مع  العلاقات  وصيانة  تطوير  إلى  بالإضافة  العملاء،  إلى  الشركات  من  والأفكار 

 وأصحاب المصلحة الرئيسيين الخرين داخل وخارج المنظمة. 

: الد اسات السا قة  
ا
  انيا

 الد اسات التي لأتاولت العدقة  إن ا دم اعلدمة والًحتفا   العميل :  -1

على         التركيز  خلال  من  بالعملاء  والاحتفاظ  الخدمة  إصلاح  بين  العلاقة  الدراسات  من  العديد  تناولت 

أجرى   الصلة.  ذات  الجوانب  اللوجستيات    Eyo et al. (2024)مختلف  خدمات  استرداد  حول  دراسة 

الفشل   بعد  ما  تحليل  أن  تبين  حيث  ريفر،  كروس  بولاية  الإنشائي  الركام  صناعة  في  بالعملاء  والاحتفاظ 

شدد   كما  بالعملاء.  الاحتفاظ  على  ملحوظة  إيجابية  تأثيرات  لها  التقني  الابتكار  وإدارة  التواصل  وإدارة 

Komunda and Osarenkhoe (2023)    أن موضحين  الشركات،  واستجابات  الخدمة  جودة  أهمية  على 

إيجابي   تأثير  لهما  الدراسة ضرورة  على ولا  معنوى استرداد الخدمة وجودة الاستجابات  العملاء. وأضافت  ء 

 .Nguyen et alالتركيز على تحسين معالجة شكاوى العملاء لتعزيز الاحتفاظ بهم. من جهة أخرى، سلطت  
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الأنماط    (2025) أن  النتائج  أظهرت  حيث  الخدمة،  إصلاح  في  والروبوت  الإنسان  بين  التعاون  على  الضوء 

وتدعم  العملاء  لدى  الراحة  تؤثر على مشاعر  الاجتماعية،  أو  الاقتصادية  الاعتذارات، سواء  المختلفة من 

دراسة   وأوضحت  الروبوتات.  وجود  في   
ا
خاصة المستقبلية،  التفاعل    Fan et al. (2024)نواياهم  أهمية 

لعوامل   الانتباه  التأكيد على ضرورة  مع  بالعملاء،  الاحتفاظ  تحقيق  في  والموظفين  الروبوتات  بين  التعاطفي 

دراسة   كشفت   ،
ا
وأخيرا التكنولوجيا.  باستخدام  المرتبطة  اليقين  أن   Adzhigalieva et al. (2022)عدم 

معالجة الشكاوى وإصلاح الخدمة تؤثر بشكل غير مباشر على الاحتفاظ بالعملاء من خلال رضاهم وولائهم،  

 إلى أن رضا العملاء هو الوسيط الأساس ي في هذه العلاقة. 
ا
 مشيرة

 الد اسات التى لأتاولت العدقة  إن ا دم اعلدمة وجوده ادقات العمد    - 2

تناولت الدراسات السابقة العلاقة بين جودة إصلاح الخدمة وجودة العلاقة بين الشركات والعملاء ودور       

دراسة   أوضحت  للعملاء.  الإيجابية  السلوكيات  تعزيز  في  الخدمة  إصلاح  أن   Tseng (2021)استراتيجيات 

على ولاء العملاء، وأن إصلاح الخدمة عبر الإنترنت    معنوى    جودة العلاقة بين الشركة والعملاء تؤثر بشكل 

أكد   وبالمثل،  العلاقة.  هذه  تعزيز  في  تعديلا  ا  دورا مثل    Ali (2024)يلعب  الخدمة،  إصلاح  استراتيجيات  أن 

على جودة العلاقة مع العملاء وزيادة نوايا إعادة    معنوى الاعتذارات والتفسيرات والتعاطف، لها تأثير إيجابي  

أن العواطف السلبية للعملاء تقلل   Wei et al. (2023)الشراء في القطاع المصرفي المصري. وأظهرت دراسة  

(، لكن تعزيز جودة العلاقة OTAsمن جودة العلاقة بين المستهلكين ومنصات وكالات السفر عبر الإنترنت )

دور   وجود  مع  الشراء،  إعادة  نوايا  من  يزيد  أن  دراسة    معدليمكن  أكدت  كما  العملاء.  قبل  من  للعفو 

ChenXia et al. (2023)    على  معنوى  أن جودة الإصلاح في نتائج الخدمة، العمليات، والتفاعلات تؤثر بشكل

السلوك   لسوء  السلبية  الثار  لتجنب  التصحيحية  التدابير  تحسين  يستدعي  مما  السلوكية،  العملاء  نوايا 

 الخدمي. 

ا، أظهرت دراسة        أن جودة العمليات والبيئة في إصلاح الخدمة تؤثر بشكل إيجابي    Luo et al. (2017)وأخيرا

ا. كما  
ا
ا ملحوظ على نوايا إعادة الشراء في التجارة الإلكترونية، بينما لم تظهر جودة التفاعل والتعويض تأثيرا

 تبين أن جودة العلاقة مع العملاء تعزز تأثير بعض أبعاد إصلاح الخدمة على نوايا إعادة الشراء.  

 الد اسات التي لأتاولت جوده ادقات العمد  والًحتفا   العميل   -3

متعددة،          زوايا  من  بالعميل  العملاء  والاحتفاظ  بين جوده علاقات  العلاقة  السابقة  الدراسات  تناولت 

أن جودة العلاقة مع العملاء تؤثر بشكل إيجابي على تجربة    Suriansha et al. (2024)حيث أكدت دراسة  

كامل   وسيط  دور  مع  رامايانا،  متاجر  في  بالعملاء  الاحتفاظ  على  ا  إيجابيا تؤثر  بدورها  والتي  العملاء، 

أن إدارة علاقات العملاء  تساهم    إلى  Prakoso et al. (2024). وأشارت دراسة  العملاء في تلك العلاقةلتجربة

في تعزيز رضا العملاء، مما يؤدي بدوره إلى زيادة الاحتفاظ بهم، ولكن الإفراط في التركيز على إدارة العلاقات 
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ا إلى تأثير سلبي على الاحتفاظ بالعملاء. وبالمثل، توصلت دراسة   إلى أن  Sugiato et al. (2023)قد يؤدي أحيانا

لتعزيز   كوسيط  يعمل  والذي  العملاء،  رضا  على  تؤثر  العلاقات  وتسويق  الخدمة،  العلاقات، وجودة  إدارة 

دراسة   وجدت  نفسه،  السياق  وفي  الإندونيس ي.  المصرفي  القطاع  في  بالعملاء   Nataraj andالاحتفاظ 

Rajendran (2018)  على الاحتفاظ بالعملاء في القطاع    معنوى   أن جودة العلاقة مع العملاء لها تأثير إيجابي

دراسة   أكدت  كما  والثقة.  بالرضا  مقارنة  أقوى  بشكل  الالتزام  يؤثر  حيث  بالهند،   .Adnan et alالمصرفي 

العلا   (2021) وصورة  العلاقات  إدارة  من  أن  بالعملاء  الاحتفاظ  تعزيز  في  ا  محوريا ا  دورا تلعبان  التجارية  مة 

 خلال إشراكهم في العلامات التجارية، مع توصيات تركز على بناء علاقات قوية مع العملاء لتلبية توقعاتهم.  

مهمة حول  رؤى  الدراسات  هذه  الخدمة   تضيف  إصلاح  استراتيجيات  مع    أهمية  العلاقة  تحسين جودة  في 

 العملاء وزيادة رضاهم، مما يؤدي إلى تحسين معدلات الاحتفاظ بهم. 

 الفجوة ال  ثية  

 أوجه التشا ه:   

 . لأاكإز اظع ح دم اعلدمة:   1

بهم،      العملاء على الاحتفاظ  العلاقات مع  بتأثير إصلاح الخدمة وجودة  السابقة اهتمت  الدراسات  جميع 

 مما يتقاطع بشكل مباشر مع موضوع الدراسة الحالية.   

 . الدو  الوسيط عجودة العدقة:   2

)مثل       الدراسات  بعض  جودة  Sugiato et al., 2023؛  Nataraj & Rajendran, 2018أكدت  دور  على   )

 العلاقات كوسيط في تحسين الاحتفاظ بالعملاء من خلال تعزيز رضا العملاء.   

 . استخدام أدوات لأ ليل متقدمة:   3

    ( المسار  تحليل  مثل  تحليل  أساليب  الدراسات  معظم  الهيكلية  Path Analysisاستخدمت  والنمذجة   )

(SEM   .ا  ( لاختبار العلاقات بين المتغيرات، وهو ما تنوي الدراسة الحالية الاعتماد عليه أيضا

 أوجه الًختدف:    

 . السياق التط يقي:   1

   -  ( التجزئة  مثل  متنوعة،  قطاعات  على  السابقة  الدراسات  والخدمات  Suriansha et al., 2024ركزت   ،)

بينما تركز الدراسة الحالية على قطاع    ،(  Sugiato et al., 2023؛  Nataraj & Rajendran, 2018المصرفية ) 

ا في مدينة شرم الشيخ، وهو سياق جديد لم يُدرس بشكل كافٍ.    الفنادق، وتحديدا
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 . المتهجية:   2

بينما ركزت بعض الدراسات على جودة الخدمة، رضا العملاء، أو تجربة العملاء كعناصر وسيطة، تركز    -   

والاحتفاظ   الخدمة  إصلاح  بين  العلاقة  في  وسيط  كدور  العملاء  علاقات  جودة  على  الحالية  الدراسة 

 بالدراسات السابقة.   
ا
 بالعملاء، وهو إطار جديد ومحدد أكثر مقارنة

 . ال عد اعجغاا ي:   3

الحالية    -    الدراسة  تركز  بينما  أخرى،  الهند، ومناطق  إندونيسيا،  مناطق مثل  تناولت  السابقة  الدراسات 

والسياحية   الثقافية  الخصوصية  في ضوء  البحث  على  قيمة خاصة  يضفي  مما  الشيخ(،  )شرم  على مصر 

 للمنطقة.   

 الفجوة ال  ثية:   

: معظنننننم الدراسنننننات السنننننابقة ركنننننزت علنننننى قطاعنننننات مثنننننل التجزئنننننة، ضنننننعف الد اسنننننات  ننننني قطنننننا  الفتنننننادق -

 قطنننناع الفنننننادق، خاصننننة فنننني المننننناطق السننننياحية مثننننل شننننرم 
َ
المصننننارف، والتجننننارة الإلكترونيننننة، بينمننننا لننننم يحنننن 

 الشيخ، بالاهتمام الكافي في دراسة العلاقة بين إصلاح الخدمة والاحتفاظ بالعملاء.  

: علننننى الننننرغم مننننن أن بعننننض الدراسننننات تناولننننت جننننودة العلاقننننات الننننندو  الوسنننننيط عجنننننودة ادقنننننات العمننننند  -

ا كننننان علننننى رضننننا العمننننلاء أو تجربننننة العمننننلاء. الدراسننننة الحاليننننة تركننننز علننننى جننننودة  كوسننننيط، إلا أن التركيننننز غالبننننا

 علاقات العملاء بشكل حصري كوسيط.  

ا في مدينة  خصو ية الموقع اعجغاا ي   - : لم يتم تطبيق الدراسات السابقة على السياق المصري، وخصوصا

 سياحية مثل شرم الشيخ التي تعتمد بشكل أساس ي على قطاع الفنادق.   

 أ مية الدو  الوسيط عجودة ادقات العمد :    

 تعزيز الفهم للعدقة  إن ح دم اعلدمة والًحتفا   العمد :    -

وجود     بالعملاء.  الاحتفاظ  على  الخدمة  إصلاح  تأثير  تفسير  في  ا  حاسما ا  دورا العملاء  علاقات  جودة  تلعب 

علاقة وسيطة يعكس كيف تؤدي التحسينات في إصلاح الخدمة إلى بناء علاقة قوية مع العملاء، مما يترتب  

 عليه زيادة ولائهم واحتفاظهم بالخدمات المقدمة.   

  تا  ادقات طويلة المد:    -

ا طويل الأمد     
ا
الثقة والالتزام والرضا، مما يضمن ارتباط العناصر الأساسية مثل  العلاقة على  تؤكد جودة 

 بين العملاء والفنادق.   

 زيادة التتا سية:    -

يساعد التركيز على جودة علاقات العملاء كوسيط الشركات والفنادق على تحسين خدماتها وجعل العملاء    

 أقل حساسية تجاه المنافسين.  
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 لأفسإص الت اين  ي نتائج ح دم اعلدمة:    -  

سياقات     في  بالعملاء  الاحتفاظ  على  مختلف  تأثير  الخدمة  لإصلاح  يكون  قد  لماذا  العلاقة  جودة  توضح 

 مختلفة.   

الباحث   يرى  سبق  في أمما  مهمة  بحثية  فجوة  معالجة  خلال  من  ا  فريدا ا  إسهاما الحالية  الدراسة  تقدم  نه 

بشرم   الفنادق  قطاع  في  بالعملاء  الاحتفاظ  على  الخدمة  إصلاح  تأثير  على  تركز  حيث  السابقة،  الأدبيات 

الشيخ، مع اختبار دور وسيط جديد لم يُدرس بعمق وهو جودة علاقات العملاء. ومن المتوقع أن تقدم هذه  

في   العملاء  مع  مستدامة  علاقات  وبناء  العملاء  خدمة  استراتيجيات  لتحسين  مهمة  عملية  رؤى  الدراسة 

 القطاع السياحي المصري. 

ا: مشكلة وتساؤلًت الد اسة  
ا
    الث

بنإجراء دراسننة اسنتطلاعية علننى عينننة   الباحننثللتأكند مننن مشنكلة الدراسننة منن الناحيننة التطبيقيننة، قامنت      

مفنردة، وذلنك بهندف تحديند وصنياغة مشنكلة وتسنناؤلات  40، وبلغننت  1 تننادق مننام الشنني عمنلاء مننن ميسنرة 

 العيننننننننة. وقننننننند أظهنننننننرت نتنننننننائج الدراسننننننننةتمنننننننت الدراسنننننننة الاسنننننننتطلاعية منننننننن خننننننننلال اسنننننننتطلاع رأى سنننننننة، و الدرا

 : الاستطلاعية مجموعة من المظاهر التي تشكل مشكلة بحثية وهي كما يلي

 من العملاء لا يشعرون بجودة علاقات العملاء .  %65أكثر من  -

 من أفراد العينة المشاركة في الدراسة الاستطلاعية لديهم مشكلة في إصلاح الخدمة. %60أكثر من  -

 من المشاركين في الدراسة الاستطلاعية لا يشعرون بتكرار التجربه  .  60% -

 :و ي ضو  نتائج الد اسة الًستطداية، يُمكن  ياغة مشكلة الد اسة  ي التساؤلًت التالية

 ؟ الإحتفاظ بالعملاء وجودة علاقات العملاء و إصلاح الخدمة ما طبيعية العلاقة بين  -1

 ؟  إصلاح الخدمة على أبعاد الإحتفاظ بالعملاء ما تأثير  -2

 إصلاح الخدمة على أبعاد جودة علاقات العملاء ؟ما تأثير  -3

 ما تأثير جودة علاقات العملاء على أبعاد الإحتفاظ بالعملاء ؟ -4

 ؟ الإحتفاظ بالعملاءو  إصلاح الخدمة بين في العلاقة جودة علاقات العملاء ما الدور الذي تلعبه  -5

الديمغرافية   -6 للاختلافات   
ا
وفقا الدراسة  متغيرات  اتجاه  العملاء  أراء  في  المؤثرة  الادراكية  الاختلافات  ما 

 ؟ النوع ،العمر ، المؤهل الدراس ي( الخاصه بهم )

 

 
من العملاء ( مفردة 40وذلك على عينة عشوائية ميسرة مكونة من )  20/1/2025إلى 5/1/2025تمت المقابلة والملاحظة في الفترة ما بين  1

 .بفنادق شرم الشيخ
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ا: أ داف الد اسة     ابعا

 وللإجا ة ان تساؤلًت الد اسة السا ق ذكا ا، لأت نى الد اسة اعحالية ال داف التالية: 

 تحديد طبيعية العلاقة بين إصلاح الخدمة و جودة علاقات العملاء و الإحتفاظ بالعملاء. -1

 قياس تأثير إصلاح الخدمة على أبعاد الإحتفاظ بالعملاء . -2

 قياس تأثير إصلاح الخدمة على أبعاد جودة علاقات العملاء .  -3

 فحص تأثير جودة علاقات العملاء على أبعاد الإحتفاظ بالعملاء . -4

 علاقات العملاء في العلاقة بين إصلاح الخدمة و الإحتفاظ بالعملاء .فحص الدور الذي تلعبه جودة   -5

 للاختلافات الديمغرافية    راءأتحديد الاختلافات الادراكية المؤثرة في  -6
ا
العملاء اتجاه متغيرات الدراسة وفقا

 الخاصه بهم ) النوع ، العمر ، المؤهل الدراس ي(. 

ا:  اوض الد اسة والًطا  المفا يمى لمتغإصات الد اسة .    خامسا

  اوض الد اسة   -أ 

H1:  اءحتفا   العمد  و جودة ادقات العمد   و  ح دم اعلدمة    إنلأوجد ادقة ا لأ اط معتوى. 

H2:  السعا العادل، التسويق  )  دم اعلدمة اظع أبعاد اءحتفا   العمد   ء   يوجد لأر إص معتوى حيجابي

 ، ويتقسم  ذا الفاض حلع الفاوض الفااية التالية:  ( اءلكتصوني، الًلأصالًت المتكا ة 

H2/1: صلاح الخدمة على السعر العادل.لإ  يوجد تأثير معنوى إيجابي 

 H2/2: صلاح الخدمة على التسويق الإلكترونيلإ  يوجد تأثير معنوى إيجابي. 

H2/3: صلاح الخدمة على الاتصالات المتكررة. لإ  يوجد تأثير معنوى إيجابي 

H3:  العمد . لأر إص معتوى حيجابي ء دم اعلدمة اظع أبعاد جودة ادقات  يوجد 

 H4 :جودة ادقات العمد  اظع أبعاد اءحتفا   العمد يوجد لأر إص معتوى حيجابي ع . 

H5 :و اءحتفا   العمد ح دم اعلدمة  جودة ادقات العمد   ي العدقة  إن  يوجد لأر إص الغإص الم اما ع. 

 H6  معتوية اختد ات  يوجد  ا ية  :  الديمغا لدختد ات   
ا
و قا الد اسة  متغإصات  الأجاه  العمد   أ ا    ي 

   (.، العما ، المؤ ل الد اس ي التو  ) بهم والتتظيمية اعلا ه 

H6/1:    معنوية اختلافات  الديمغرافية  يوجد  للاختلافات   
ا
وفقا الدراسة  متغيرات  اتجاه  العملاء  أراء  في 

 للنوع.
ا
 والتنظيمية الخاصه بهم وفقا

H6/2:    معنوية اختلافات  الديمغرافية  يوجد  للاختلافات   
ا
وفقا الدراسة  متغيرات  اتجاه  العاملين  أراء  في 

 العمر.
ا
 والتنظيمية الخاصه بهم وفقا

H6/3:    معنوية اختلافات  الديمغرافية  يوجد  للاختلافات   
ا
وفقا الدراسة  متغيرات  اتجاه  العاملين  أراء  بين 

 للمؤهل الدراس ى. 
ا
 والتنظيمية الخاصه بهم وفقا
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وبتا  اظع ما لأقدم ااضه للعدقات  إن متغإصات الد اسة، و ي ضو  مشكلة وتساؤلًت الد اسة، لأمكتت   

كما  و   وذلك  المتغإصات  الم اماة  إن  وغإص  الم اماة  العدقات  يوضح  مفا يمي  حطا   وضع  من  ال احثة 

 ( اظع الت و التالي 1موضح  الشكل ) 

 الًطا  المفا يمى لمتغإصات الد اسة   -ب

 
 

 لمتغيرات الدراسة  المفاهيمى ( الاطار1)شكل رقم 
 لدراسات السابقةث وفقاً لالمصدر: إعداد الباح

 دراسة : أهمية السادسًا
   على الصعيدين العلمي والتطبيقي وذلك على النحو التالي:  دراسةتتمثل أهمية ال     

  المستوي العلمي: -1
إصعع ا المد ععة و  ععو    تنبععا امهميععة العلميععة لدععسة الدراسععة  ععي تناولدععا لمتبيعع اث :ديثععة   ععبي ا  ثععل: 1/1

 .الإ:تفاظ بالعم ءاث العم ء و ع ق



 

 

323 
 

 

 دراسعة، وعبع  تحقيعأ أهعدال ال ي :دو  علع  البا:ع التي  معت بين المتبي اث   الدراساث ال ابقة  قلة  1/2 
اث العمعع ء  ععو   ع قعإصعع ا المد عة و باسعتمدا   إ دعا ست ععد   عي إ ععا ة  ديعد  للمعععا  المع  عي المعع تب  

 .الإ:تفاظ بالعم ءو 
 .دراسةل ابقة التي تناولت  تبي اث الا دراساثبمثابة استكما  لل ةالحالي دراسةعد الت 1/3

   المستوى التطبيقي: -2
 فنادق شرم الشيخ من مجال التطبيق وهو  دراسةتستمد الأهمية التطبيقية لل 

بشكل  تعتمد  المنطقة  أن  ا  كبي  ، خصوص  أهمية  يحمل  الشيخ  الاستدا ة  ي  نا ق ش    تطبيأ  مارساث 
 أساسي على ال يا:ة كقطاع اقتصا ي رئي ي. وفيما يلي أه  النقاط التي توّ ح أهمية ذلك: 

 تعزيز السمعة السياحية:  -1
والموار    البيئة  بحماية  الفنا ق  التزا   يُظد   الاستدا ة  وتبني  مارساث  عالمية،  سيا:ية  و دة  الشيخ  ش   

 الطبيعية،  ما يعسب ال ياا الواعيين بيئي ا. 
 زيادة الكفاءة التشغيلية:  -2

الاستدا ة ت اعد على تح ين إ ار  الموار ،  ثل تو ي  المياة والطاقة،  ما يقلل التكاليف التشبيلية ويعزز 
 ال بحية.

 تحقيق التميز التنافسي:  -3
الفنا ق التي تطبأ  مارساث الاستدا ة تصبح أكث   اذبية لل ياا ولش كاث ال يا:ة الدولية التي تفضّل 

 التعاون  ا أ اكن تدع  الاستدا ة. 
 حماية البيئة الطبيعية: -4

الاستدا ة ت اه   ي :ماية  الف يد .  مارساث  الم  ا ية  الطبيعي وشعابدا  تعتمد على  مالدا  الشيخ  ش   
 هسة الموار   ن التدهور البيئي.

 الامتثال للمعايير الدولية: -5
تطبيأ  عايي  الاستدا ة يععل الفنا ق تتماشى  ا المتطلباث البيئية العالمية،  ما يفتح أبواب ا  ديد  للتعاون  

  ا أسواق  ولية. 
 رفع رضا العملاء:  -6

 ال ياا اليو  يفضّلون الإقا ة  ي  نشآث   تدا ة تقد  تع بة أكث    ؤولية.
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 دعم الاقتصاد المحلي:  -7 
يت   ع   المحلية،  المنتعاث  وتشعيا  المحليين،  المور ين  على  الاعتما   تعزيز  مارساث  ثل  خ     ن 

 الاقتصا  والمعتما المحلي.
 الاستجابة للضغوط التنظيمية: -8

العديد  ن  ت تضيف  الشيخ  وش    الاستدا ة،  لتبني  الضبوط  تزيد  ن  الدولية  والمنظماث  الحكو اث 
 (،  ما يب ز أهمية تبني هسا التو ه. COP27الفعالياث الدولية ) ثل 

 دراسة سابعًا: منهج ال 
على المندج الاستنباطي، :ي  اتعدت الدراسة  ن العا  إلى الماص، وذلك  ن خ     البا: اعتمد        

البيا اث وتحليلدا لاختبار   ث   ما  الف وض،  الممتلفة وصياغة  امبعا   ال ابقة، وتحديد  الدراساث    ا عة 
 الحالى   دى صحة الف وض ويعد المندج الاستنباطي هو ام  ب للبح 

 (Robson, 2002; Saunders, et al., 2009).                                              
 ثامنًا: أسلوب الدراسة 

 :على ما يلي دراسةيشمل أسلوب ال
 :أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها

الثانوية  -1 :يبيانات  لل:  النظ ي  الإطار  ت   عالعة  تتمثل  ي دراسة     التي  الثا وية  البيا اث  و صا ر 
والدراساث   امبحاث  والتقاري ، وكسلك  الع قة، والدورياث والمقالاث  ذاث  الع بية وام نبية  الكتب والم ا ا 

 .، والبح  وزيار   واقا الإ ت  ت الممتلفة ذاث الع قةدراسةل ابقة التي تناولت  تبي اث الا
أولية: -2 الاستقصاء  ن    بيانات  قائمة  تعميعدا  ن خ    ت   التي  البيا اث   الفتا ق ي    العم ءوتتمثل  ي 

ال البا:   ن اختبار صحة أو خطأ   وض  ي، وتف يبدا، وتحليلدا، بما  دراسة حل  ، والتوصل  البح مكن 
 .إلى النتائج
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  لدراسةاتاسعاً: مجتمع وعينة 
  : مجتمع الدراسة -1

  عينة، ظاه   خصائص  يدا يتوا    التي العناص  أو المف  اث  ن  عموعة  بأ ه المعتما تع يف يمكن
 Saunders et)اختيار عينة  مثلة له   يمكن المعتما أ  ا    ميا  ن البيا اث تعميا لصعوبة و ظ ا  

al., 2009)العم ء بفنا ق ش   الشيخ ن 100.000أكث   ن   . ويتمثل  عتما هسة الدراسة  ي  . 
 عينة الدراسة :   -2

 رض الباحث في النقاط التالية : يعو 
 نوع العينة : •

، وت  الاعتما  على عينة    العم ء بفنا ق ش   الشيخ   ن   ي     عينة عشوائية  استمدا اعتمدث الدراسة على  
: الش ط امو  السى يتمثل  ي و و   ر ة كبي    ن التعا س ب بب توا   ش وط استمدا دا وهى  ي   عشوائية 

، والش ط   المف وض  راستدا  بالمصائص  يتعلأ  فيما  المعتما  يتمثل  ي عد  و و     الثا يبين  ف  اث  السى 
 اطار لمعتما الدراسة . 

 حجم العينة :  •
 و:دو  خطأ  % 95، وذلك عند   توى ثقة    sample size calculatorت  تحديد :ع  العينة باستمدا  ب  ا ج  

  100,000وا تشار  ف  اته وزيا   المعتما  عن    ، و ظ  ا لعد  توا   إطار  حد  لمف  اث  عتما البح   ., 5 ±
 . 387وت  تعميا   ف    384 ف   ، و ن ث  يصبح الحد ام  ى لعينة الدراسة 

 :: حدود البحثاعاشرً 
    نا ق ش   الشيخالبش ية : عم ء   الحدو 

 . 2025/ 1/ 20إلى  5/1/2025 ي الفت    ا بين  الحدو  الز ا ية: ت  إ  اء الدراسة خ    د  ز نية  حد  
  نا ق ش   الشيخالحدو  المكا ية : 

  متغيرات الدراسة وأساليب القياس: الحادى عشر
ال      أسلوب  التي    دراسةيشمل  التالمتبي اث  وامساليب   ةالحالي  دراسةحتويدا  قياسدا،  أساليب  على  ع و  

 الإ:صائية ال ز ة لتحليل البيا اث واختبار الف وض، وذلك على النحو التالي: 
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 ( مقاييس المتغيرات 4) جدول رقم  
 

 ادد الع ا ات المقياس البعاد الفااية المتغإص 

ا دم 

 اعلدمة

 لأقديم الًاتذا 

 حل المشكلة 

 لأقديم التفسإصات

 الًستجا ة الفو ية 

 التعويض 

 التعاطف

 التغذية المالأدة 

(Boshoff et al.,2005; 

Liao,2007; Del Rio- Lanza 

et al.,2009; Kim, 2007; Kau 

& Loh, 2006; Liao, 2017; El-

Helaly et al.,2013 

21 

ادقات  جودة 

 العمد   

  ضا العميل 

  قة العميل 

 التزام العميل 

 14 ( 2020)خليل، 

الًحتفا  

  العمد   

 السعا العادل

 التسويق اءلكتصوني

 الًلأصالًت المتكا ة 

(Lovemore et al., 2023) 12 

 فى ضوء الدراسات السابقة   الباحث: إعداد   المصد 

 الثانى اشا: لأ ليل ال يانات واخت ا  الفاوض  

 الساليب اءحصائية المستخدمة:  12/1

فننننني تحلينننننل البياننننننات،  26الإصننننندار  SPSSاسنننننتخدمت الدراسنننننة برننننننامج الحنننننزم الإحصنننننائية للعلنننننوم الاجتماعينننننة 

 ، وقد تم استخدام أساليب إحصائية عديدة في هذه الدراسة منها:26وبرنامج أموس الاصدار 

: حيث تم الاعتماد على المتوسط الحسابي والانحراف المعياري، لقياس مدى * الساليب اءحصائية الو فية

 التشتت والاختلاف بين إجابات مفردات العينة حول متغيرات الدراسة.

: حيننننث اعتمنننند الباحننننث فنننني اختبننننار فننننروض الدراسننننة علننننى مجموعننننة مننننن * السننننناليب اءحصنننننائية الًسنننننتدلًلية

 الأساليب الإحصائية التي تتمثل في:

: حيث تنم الاعتمناد علنى معناملات الصندق والثبنات مسنتخدمة فني ذلنك معامنل ألفنا كرونبنا  * مقاييس الصدق

 للتأكد من صدق العبارات المعروضة على أفراد العينة فيما يتعلق بقوائم الاستبيان.

 : وذلك للتعرف على مدى وجود علاقات بين المتغيرات الخاضعة للاختبار.* استخدام معامدت الً لأ اط

 : وذلك للتعرف على مدى وجود تأثير بين المتغيرات الخاضعة للاختبار.* استخدام معامدت الًن دا 

 Confirmatory Factor Analysis (CFA) * استخدام مجمواة من معادلًت الت ليل العامظي التوكيدي
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: بغرض تحليل العلاقة بين المتغير المستقل والتابع والوسيط من خلال بناء * استخدام أسلوب لأ ليل المسا 

 . GFI, AGFI &  RMSEAالنموذج الهيكلي وقياس دليل الصلاحية لمعاملات 

 اءحصا  الو في: -الثال  اشا

المتغير المستقل ويتضمن   يمثل  البحث على ثلاثة متغيرات أساسية وهم اصلاح الخدمة والذي  يحتوي 

سبعة أبعاد تتمثل في )تقديم  الاعتذار، وحل المشكلة، وتقديم التفسيرات، والاستجابة الفورية، والتعويض،  

والتعاطف، والتغذية المرتدة(، إلى جانب جودة علاقات العملاء الذي يمثل المتغير الوسيط للدراسة ويتضمن  

المتغير   يمثل  الذي  بالعملاء  والاحتفاظ  العميل(،  والتزام  العميل،  وثقة  العميل،  )رضا  في  تتمثل  أبعاد  ثلاثة 

الاتصالات   الالكتروني،  والتسويق  العادل،  )السعر  في  تتمثل  رئيسية  أبعاد  ثلاثة  ويتضمن  للدراسة  التابع 

 ( وذلك كما يلي:5المتكررة(، ويمكن عرض نتائج التحليل الوصفي لهذه المتغيرات كما في الجدول رقم )

 (387(: الت ليل الو في لمتغإصات وأبعاد ال    )ن = 5جدول  قم ) 

 معامل الًلتوا   الًن ااف المعيا ي  الوسط اعحسابي  الامز  المتغإص 
معامل  

 التفاطح 

 X1 3.678 0.859 -1.004 0.677 لأقديم  الًاتذا  

 X2 3.705 0.853 -0.969 0.765 حل المشكلة

 X3 3.664 0.849 -1.002 0.644 لأقديم التفسإصات 

 X4 3.673 0.851 -0.933 0.684 الًستجا ة الفو ية

 X5 3.699 0.853 -1.115 1.034 التعويض

 X6 3.694 0.818 -1.043 0.912 التعاطف

 X7 3.715 0.872 -1.037 0.778 التغذية المرتدة 

 X 3.690 0.763 -1.468 1.608 المتغإص المستقل: ا دم اعلدمة 

 M1 3.576 0.954 -0.799 -0.081 رضا العميل 

 M2 3.577 0.932 -0.872 0.057 ثقة العميل 

 M3 3.598 0.923 -0.893 0.094 التزام العميل 

 M 3.584 0.906 -0.976 0.137 المتغإص الوسيط: جودة ادقات العمد  

 Y1 3.563 0.957 -0.867 -0.056 السعر العادل 

 Y2 3.587 0.962 -0.886 0.037 التسويق الالكتروني 

 Y3 3.517 0.962 -0.569 -0.535 الاتصالات المتكررة 

 Y 3.556 0.917 -0.906 -0.036 المتغإص التابع: الًحتفا   العمد  

 SPSSالمصد : من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

 ( ما يلي:5ويتضح من الجدول )
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• ( بين  ما  تراوحت  متوسطات  على  الخدمة  اصلاح  أبعاد  تقديم  3.715:  3.664حصلت  حصل  حيث   ،)

الحسابي وبلغت   القيمة الأدنى للوسط  القيمة    3.664التفسيرات على  التغذية المرتدة على  فيما حصلت 

، وهو ما يشير إلى توافر أبعاد اصلاح الخدمة بدرجة عالية بين  3.715الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 مفردات العينة. 

(، حيث حصل رضا  3.598:  3.576حصلت أبعاد جودة علاقات العملاء على متوسطات تراوحت ما بين ) •

الحسابي وبلغت   القيمة الأدنى للوسط  القيمة الأعلى    3.576العميل على  العميل على  التزام  فيما حصل 

، وهو ما يشير إلى توافر أبعاد جودة علاقات العملاء بدرجة عالية بين  3.598للوسط الحسابي وقد بلغت  

 مفردات العينة. 

• ( بين  ما  تراوحت  متوسطات  على  بالعملاء  الاحتفاظ  أبعاد  حصلت 3.587:  3.517حصلت  حيث   ،)

وبلغت   الحسابي  للوسط  الأدنى  القيمة  على  المتكررة  الالكتروني    3.517الاتصالات  التسويق  فيما حصل 

القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت   أبعاد الاحتفاظ بالعملاء 3.587على  إلى توافر  ، وهو ما يشير 

 بدرجة عالية بين مفردات العينة.

قيم   • تراوحت  حيث  الطبيعي  التوزيع  الى  تميل  المقاييس  جميع  أن  السابق  الجدول  نتائج  من  يتبين  كما 

 (.10 ±(، كما كانت قيم معامل التفرطح تتراوح ما بين )3 ±معامل الالتواء ما بين )

 : اخت ا ات الصدق والث ات: 13-1

 تتسم جمع بيانات في الاستقصاء قائمة على  الاعتماد إمكانية مدى لمعرفة الاختبار  هذا ويستخدم

 باستخدام نفس الظروف في الدراسة  إعادة عند البيانات نفس على الحصول  إمكانية به ويقصد بالثبات،

 استخدمها التي الطريقة هي ألفاكرونبا  الثبات . ومعامل(Adams, et al., 2007)ونفس الأفراد   الأداة نفس

 اعتبار يمكن الحالات معظم ، وفي  SPSS (V. 26)برنامج   باستخدام وذلك المقاييس ثبات الباحث لحساب

  ألفاكرونبا  
ا
  مؤشرا

ا
  ملائما

ا
 قياس  يمكن خلالها  من  التي  المعاملات من ويعتبر  المقياس  لقياس ثبات  وممتازا

 التي هي المقبولة ألفا قيم أن  Hair, et al. (2014)الداخلي، حيث يرى   خلال الاتساق من  المقياس ثبات  مدي

من   المقاييس   على الاعتمادية من  عالية درجة إلى تشير  0.7من   أكبر  القيم أن حين  في  0.7الى    0.6تتراوح 

 ما  قياس في الاستقصاء قائمة  عبارات  صدق مدى  لبيان  بينما يستخدم اختبار الصدق الذاتي  .المستخدمة

ألفا، صُممت معامل  لقيمة  التربيعي  الجذر  وهو  أجله   تعطي القائمة عبارات أن على والتأكيد من 

الباحث   قام . وبالتالي،(Adams, et al., 2007)الذي يقصده الباحث   والمفهوم المعنى نفس منه للمستقص ي

من   المكونة  الدراسة  عينة  باستخدام  الاستقصاء  لقائمة  والثبات  الصدق  وأظهرت    387بإختبار  مفردة، 

 (: 6نتائج التحيل الجدول التالي رقم )
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 (: قيم معامدت الث ات والصدق الذاتي لدستبيان 6جدول  قم )

 معامل الصدق معامل ألفا كاون اخ الامز المتغإص 

 X1 0.774 0.880 تقديم  الاعتذار 

 X2 0.790 0.889 حل المشكلة

 X3 0.794 0.891 تقديم التفسيرات 

 X4 0.781 0.884 الاستجابة الفورية 

 X5 0.761 0.872 التعويض 

 X6 0.749 0.865 التعاطف 

 X7 0.786 0.887 التغذية المرتدة 

 X 0.960 0.980 المتغإص المستقل: ا دم اعلدمة

 M1 0.893 0.945 رضا العميل 

 M2 0.912 0.955 ثقة العميل 

 M3 0.905 0.951 التزام العميل 

 M 0.966 0.983 المتغإص الوسيط: جودة ادقات العمد  

 Y1 0.892 0.944 السعر العادل 

 Y2 0.890 0.943 التسويق الالكتروني 

 Y3 0.886 0.941 الاتصالات المتكررة 

 Y 0.958 0.979 المتغإص التابع: الًحتفا   العمد  

 SPSSمن نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج  ال اح المصد : من حاداد 

 ( ما يلي:6ويتضح من الجدول رقم )

أبعاد   • لجميع  كرونبا   ألفا  معامل  قيم  تخطت  فقد  الخدمة(  )اصلاح  المستقل  المتغير  مقياس  يخص  فيما 

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد   0.60المتغير 

 ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.794: 0.749ما بين )

لجميع   • كرونبا   ألفا  معامل  قيم  تخطت  فقد  العملاء(  علاقات  )جودة  الوسيط  المتغير  مقياس  يخص  فيما 

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع    0.60أبعاد المتغير  

 ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.912: 0.893الأبعاد ما بين )

أبعاد  • لجميع  كرونبا   ألفا  معامل  قيم  تخطت  فقد  بالعملاء(  )الاحتفاظ  التابع  المتغير  مقياس  يخص  فيما 

وهي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد   0.60المتغير 

 ( وهو ما يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.892: 0.886ما بين )
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 : معامدت الً لأ اط اعلطي الثتائي  إن متغإصات الد اسة: 13-2 

الدراسة   متغيرات  بين  الارتباط  معنوية  لتحديد  وذلك  لبيرسون،  الثنائي  الارتباط  اختبار  اجراء  تم 

( وجود علاقة ارتباط موجبة  7( قيم تلك الارتباطات، يتضح من نتائج الجدول رقم )7ويعرض الجدول رقم )

النحو   على  عام  بشكلٍ  عالية  الارتباط  معاملات  جميع  وكانت  الدراسة،  متغيرات  معظم  بين  وقوية  ومعنوية 

وبالتالي،  أولية.  بصورة  المفترضة  العلاقة  اتجاهات  مع  الاتفاق  الى  الارتباط  نتائج  تشير  كما  بالجدول،  المبين 

 يمكن للباحث توضيح بعض الملاحظات على النحو التالي:

والتزام   • الاعتذار  تقديم  بين  العلاقة  في  الوسيط  المتغير  وأبعاد  المستقل  المتغير  أبعاد  بين  علاقة  أقوى  تبلغ 

  = )ر  بينهما  الارتباط  معامل  يبلغ  المستقل  0.739العميل حيث  المتغير  أبعاد  بين  تبلغ أضعف علاقة  بينما   ،)

 (.0.636وأبعاد المتغير الوسيط في العلاقة بين التعاطف ورضا العميل حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر = 

والتسويق   • الاعتذار  تقديم  بين  العلاقة  في  التابع  المتغير  وأبعاد  المستقل  المتغير  أبعاد  بين  علاقة  أقوى  تبلغ 

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد المتغير المستقل  0.713الالكتروني حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

 (.0.589= وأبعاد المتغير التابع في العلاقة بين التعاطف والسعر العادل حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما ) ر 

 (387(: معامدت الً لأ اط اعلطي الثتائي  إن متغإصات الد اسة )ن = 7جدول  قم ) 

 الامز   
 أبعاد المتغإص التابع ابعاد المتغإص الوسيط  ابعاد المتغإص المستقل

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 M1 M2 M3 Y1 Y2 Y3 

 لأقديم  

 الًاتذا  
X1 1                         

                       X2 .794** 1 حل المشكلة 

                     X3 .790** .750** 1 لأقديم التفسإصات 

                   X4 .784** .778** .792** 1 الًستجا ة الفو ية

                 X5 .808** .778** .807** .794** 1 التعويض 

               X6 .734** .730** .724** .727** .750** 1 التعاطف

             X7 .798** .768** .796** .804** .800** .702** 1 التغذية المالأدة 

           M1 .704** .655** .657** .642** .684** .636** .673** 1  ضا العميل 

         M2 .736** .689** .679** .674** .707** .641** .696** .898** 1  قة العميل 

       M3 .739** .697** .697** .690** .717** .638** .711** .912** .904** 1 التزام العميل

     Y1 .693** .674** .686** .650** .672** .589** .667** .862** .869** .894** 1 السعا العادل

   Y2 .713** .687** .666** .665** .690** .620** .697** .865** .863** .892** .895** 1 التسويق الًلكتصوني 

 Y3 .692** .654** .662** .658** .657** .602** .682** .826** .846** .870** .856** .852** 1 الًلأصالًت المتكا ة 

 SPSSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 
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العادل حيث   • العميل والسعر  العلاقة بين ثقة  المتغير التابع في  الوسيط وأبعاد  المتغير  أبعاد  تبلغ أقوى علاقة بين 

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد المتغير الوسيط وأبعاد المتغير التابع في 0.894يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

 (.0.826ر= يث يبلغ معامل الارتباط بينهما ) العلاقة بين رضا العميل والاتصالات المتكررة، ح

التالي:   • الفرض الاحصائي الأول للدراسة على الشكل البديل  السابق عرضها يمكن للباحث قبول  النتائج  وبناء على 

 لأوجد ادقة ا لأ اط معتوى  إن ا دم اعلدمة وجودة ادقات العمد  والًحتفا   العمد . 

 : SEM: نتائج اخت ا   اوض الد اسة  استخدام نموذج المعادلة الهيكلية 13-3

 تقدير نموذج القياس، ثم يتبعه  
ا
وقد تم استخدام نموذج المعادلة الهيكلية لاختبار الفروض، حيث يتم أولا

 تقدير للنموذج الهيكلي لاختبار نموذج الدراسة وفروضها. 

 الت ليل العامظي الًستكشا ي: -أ 

تم استخدام التحليل العاملي الاستكشافي لتحديد العوامل الرئيسية التي حددت متغيرات الدراسة والتباين  

الذي تفسره العوامل المحددة، وذلك بالاعتماد على تحليل المكونات الأساسية والذي يعتمد على بناء نموذج تستند  

ومقياس   الكلي  التباين  الى  العوامل  العينة    KMO Kaiser-Meyer-Olkinفيه  كفاية  قياس  الى  يسعى  والذي 

عن   قيمته  تقل  ألا  يجب  للاستخدام  صالحة  البيانات  تكون  وحتى  العاملي    0.5وملاءمتها،  التحليل  وباستخدام 

ببرنامج   )  SPSS V.26الاستكشافي  قوامها  )  387لعينة  رقم  للجدول   
ا
وفقا العاملي  التحليل  نتائج  وكانت  (  8مفردة( 

 التالي:

 لمتغإصات الد اسة   KMO & Bartlett's Test(: نتائج مقياس 8جدول  قم ) 

 KMOمعامل  البعاد  المتغإص 
Bartlett's Test 

 مستوى المعتوية مابع كاي 

المتغإص المستقل: ا دم  

 اعلدمة 

 0.000 308.564 0.699 تقديم  الاعتذار 

 0.000 339.540 0.704 حل المشكلة 

 0.000 353.110 0.700 تقديم التفسيرات 

 0.000 326.681 0.696 الاستجابة الفورية

 0.000 284.533 0.695 التعويض

 0.000 267.131 0.687 التعاطف

 0.000 329.301 0.706 التغذية المرتدة 
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 لمتغإصات الد اسة  KMO & Bartlett's Test(: نتائج مقياس 8لأابع جدول  قم )  

 KMOمعامل  البعاد  المتغإص 
Bartlett's Test 

 مستوى المعتوية مابع كاي 

المتغإص الوسيط: جودة 

 ادقات العمد  

 0.000 882.581 0.843 رضا العميل 

 0.000 1229.379 0.896 ثقة العميل 

 0.000 1151.476 0.896 التزام العميل 

المتغإص التابع: الًحتفا   

  العمد 

 0.000 874.468 0.843 السعر العادل 

 0.000 872.193 0.844 التسويق الالكتروني 

 0.000 884.198 0.833 الاتصالات المتكررة 

 SPSSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

التي قد تكون    KMO(  أن مقياس    8يوضح الجدول رقم ) المتغيرات  )هو إحصاء يشير إلى نسبة التباين في 

)القريبة من   العالية  القيم  العوامل قد يكون  1.0ناجمة عن عوامل أساسية، وتشير  أن تحليل  إلى  ( بشكل عام 

ا مع البيانات( لكافة المتغيرات المدرجة بالدراسة أكبر من     Bartlett's Testبالاضافة الى أن نتائج اختبار    0.5مفيدا

ا بدرجات حرية   )يعتمد إجراء هذا الاختبار على الإحصاء الذي يكون توزيع عيناته عبارة عن توزيع مربع كاي تقريبا

(k-1 حيث ، )k   هو عدد العينات العشوائية، والتي قد تختلف في الحجم ويتم سحب كل منها من توزيعات طبيعية

مستقلة( لكافة أبعاد ومتغيرات الدراسة معنوية، وبالتالي فإن البيانات ذات جودة عالية وصالحة لاجراء اختبار  

 التحليل العاملي الاستكشافي.

 : Measurement Modelلأ ليل نموذج القياس الكظي لمتغإصات الد اسة  -ب

الخدمة(،   المتغير المستقل )اصلاح  أبعاد  الدراسة، وتم استخدام  الكلي لمتغيرات  القياس  تم تحليل نموذج 

الأبعاد   هذه  استخدام  وتم  بالعملاء(،  )الاحتفاظ  التابع  والمتغير  العملاء(  علاقات  )جودة  الوسيط  والمتغير 

كمتغيرات ملاحظة، وذلك لتعقد نموذج القياس، وقد تم استخدام التحليل العاملي التوكيدي للتأكد من الصدق  

البنائي لمقياس الدراسة ومن صحة النموذج وصلاحيته، والتأكد من مطابقته لبيانات الدراسة قبل اجراء اختبار  

الفروض وذلك من خلال صياغة النموذج النظري للدراسة وتقييمه ثم محاولة تعديله، عن طريق حذف العبارات  

 التي تكون معاملات تحميلها على المتغيرات ضعيفة. وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن النتائج التالية: 
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ا ق لتموذج القياس الكظي للد اسة:  •  مؤماات جودة التو

ا ق لتموذج القياس الكظي للد اسة 9جدول  قم )   (: مؤماات جودة التو

 معيا  الق ول  مدى الق ول  القيمة الامز الًحصائي  المؤما 

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  GFI 0.964 جودة المطا قة 

 كلما اقتصب من الصفا  مق ول  RMR 0.032 جذ  متوسط مابعات ال واقي 

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  CFI 0.970 المطا قة المقا نة

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  TLI 0.973 لأاكا لويس

 0.08أقل من  مق ول  RMSEA 0.031 اعجذ  التص يعي لمتوسط مابع اعلطر التقا بي 

 AMOS المصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج

( أن مؤشرات جودة التوافق لنموذج القياس الأساس ي جيدة ولا  9تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

 تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ما يلي: 

، كذلك  0.90وهي أعلى من    (GFI = 96.4% & CFI = 97.0%)ارتفاع مؤشرات جودة التطابق، حيث بلغت قيمة   •

 (RMSEA = 0.031)انخفضت قيمة الجذر التربيعي لمتوسط مربعات الخطأ حيث أن 

 . 0.9وهي أعلى من  (TL = 0.973)ارتفاع مؤشر تاكر لويس  •

 ( النموذج النهائي للقياس الكلي لمتغيرات الدراسة 2هذا ويوضح الشكل رقم )

 
 (: التموذج النهائي للقياس الكظي لمتغإصات الد اسة2مكل  قم ) 

لنموذج   الجيد  التوافق  اثبات  وبعد  القياس  لنموذج   
ا
وفقا الدراسة  لمتغيرات  والثبات  الصدق  لحساب 

حساب   تم  كما  للمتغيرات،  المشترك  والصدق  المركب،  الثبات  حساب  تم  الدراسة،  لمتغيرات  الكلي  القياس 
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 ( رقم  الجدولين  في  يظهر  كما  التوكيدي، وذلك  العاملي  التحليل  نتائج  التمييزي من خلال  ( 11،    10الصدق 

 التاليين: 

 (: نتائج الت ليل العامظي التوكيدي لتموذج القياس الكظي للد اسة 10جدول  قم ) 

 المتغإص 
معامدت الت ميل  

 المعيا ية

قيمة ت 

(CR ) 

الت اين المستخلص  

AVE 

الث ات 

 CRالماكب 

     المتغإص المستقل: ا دم اعلدمة 

  ا ت 0.899 لأقديم  الًاتذا   0.948 0.772

 14.358 0.870 حل المشكلة

 17.034 0.885 لأقديم التفسإصات 

  

 14.569 0.886 الًستجا ة الفو ية

 17.407 0.901 التعويض

 15.323 0.818 التعاطف 

 14.380 0.890 التغذية المالأدة 

المتغإص الوسيط: جودة ادقات 

 العمد  
    

  ا ت 0.942  ضا العميل  0.962 0.904

 16.093 0.943  قة العميل 

 14.229 0.967 التزام العميل 

     المتغإص التابع : الًحتفا   العمد  

0.869 0.946 
  ا ت 0.944 السعا العادل

 17.061 0.943 التسويق الًلكتصوني 

 18.383 0.910 الًلأصالًت المتكا ة 

 SPSSمن نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج  ال اح المصد : من حاداد 

 ( 10ويتضح من اعجدول  قم ) 

أن قيم المعاملات المعيارية المقبولة لابد وأن    Hair, et al., (2014)جميع المعاملات المعيارية مقبولة حيث يرى   •

 ، ومن ثم لن يتم حذف أي عبارة من عبارات قائمة الاستقصاء.0.5تكون مساوية أو أكبر من 

ت   • قيم  )  (CR)تظهر  عند   
ا
احصائيا معنوية  المعيارية  التحميلات  جميع  الصدق  0.001أن  قيم  أن  كما   ،)

ذات قيم كبيرة، حيث كانت قيم    (CR)والثبات المركب    (AVE)التقاربي المعبر عنه بمتوسط التباين المستخلص  

  0.5، ومن ثم قبول الصدق التقاربي للنموذج وذلك لارتفاع متوسط التباين عن  0.6الثبات المركب أكبر من  

أكبر من    AVEحيث أن قيم   أو  . وهذا يعني أن المتغير الضمني قادر على  0.5المقبولة لابد وأن تكون مساوية 
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 على أن    %50تفسير  
ا
فأكثر من التباين في المتغيرات الظاهرة وأن الباقي يرجع الى خطأ في القياس مما يعتبر دليلا

 جميع الأبعاد تقيس المتغيرات المرتبطة بها وتؤكده الصدق المشترك.

 الصدق التميإزي لمتغإصات الد اسة: 

الضمنية، ويتم حسابه من خلال مقارنة قيم   المتغيرات  تباين  أو  تميز  الى مدى  التمييزي  الصدق  يشير 

المستخلص   التباين  بمتوسط  المتغيرات  من  غيره  مع  المتغير  بين  الصدق    AVEالارتباط  ويتوفر  المتغير،  لهذا 

بين   الارتباط  قيم  متوسط  قيمة من  أي  من  أكبر  للمتغير  المستخلص  التباين  يكون متوسط  التمييزي عندما 

هذا المتغير وغيره من المتغيرات. وتم حساب الصدق التمييزي بين متغيرات الدراسة من خلال حساب التباين  

المشترك بين المتغيرات والتأكد من أن هذه التباينات أقل من متوسط التباين المحسوب لكل متغير، ويعرض  

 ( مصفوفة التباين المشترك بين متغيرات الدراسة.11الجدول رقم )

 (: مصفو ة الت اين المشتصك  إن متغإصات الد اسة11جدول  قم ) 

  
المتغإص المستقل: ا دم  

 اعلدمة 

المتغإص الوسيط: جودة 

 ادقات العمد  

المتغإص التابع : الًحتفا   

  العمد 

المتغإص المستقل: ا دم  

 اعلدمة 
0.879     

المتغإص الوسيط: جودة 

 ادقات العمد  
0.788 0.951   

المتغإص التابع : الًحتفا   

  العمد 
0.777 0.936 0.932 

 SPSSمن نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج  ال اح المصد : من حاداد 

 للنتائج المعروضة في الجدول رقم )
ا
التباين المحسوب لكل متغير أكبر  11وفقا ( يتضح أن قيم متوسط 

، وهذا  0.5من قيم التباين المشترك بين هذا المتغير وغيره من المتغيرات الأخرى، أن قيم التباين المستخلص ≤  

تفسير   على  قادر  الضمني  المتغير  أن  في   %50يعني  الخطأ  الى  يرجع  والباقي  الظاهرة  المتغيرات  في  التباين  من 

 القياس. 

 اخت ا  التموذج الهيكظي للد اسة ) اوض الد اسة(:  -ت

بناء على مؤشرات جودة التوافق المقبولة لنموذج القياس، بالاضافة الى تمام التأكد من صلاحية جميع  

والصدق   المشترك(،  التباين  )متوسط  المشترك  والصدق  الثبات،  حيث  من  القياس  نموذج  في  المتغيرات 

النموذج   ويهدف  للتحليل،  والثانية  الأساسية  المرحلة  وتعتبر  الهيكلي.  النموذج  اختبار  مرحلة  تأتي  التمييزي. 

، وهي متغيرات  Exogenousالهيكلي أو البنائي الى اختبار فروض الدراسة، حيث يتكون من المتغيرات الخارجية  

التابعة   والمتغيرات  الخدمة،  الوسيط    Endogenousاصلاح  والمتغير  بالعملاء،  الاحتفاظ  متغير  في  وتتمثل 
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لهذا    Mediatorالتداخلي    التوافق  جودة  تقييم  تم  الهيكلي  النموذج  ولتقييم  العملاء.  علاقات  جودة  وهو 

رقم   الجدول  يعرضها  كما  وذلك  لا.  أم  البيانات  يوافق  المفترض  النموذج  كان  اذا  ما  لتحديد  وذلك  النموذج 

 ( التالي:12)

 (: مؤماات جودة التموذج الهيكظي للد اسة 12جدول  قم ) 

 معيا  الق ول  مدى الق ول  القيمة الامز الًحصائي  المؤما 

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  GFI 0.967 جودة المطا قة 

 كلما اقتصب من الصفا  مق ول  RMR 0.031 جذ  متوسط مابعات ال واقي 

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  CFI 0.970 المطا قة المقا نة

 كلما اقتصب من الواحد الصحيح  مق ول  TLI 0.974 لأاكا لويس

 0.08أقل من  مق ول  RMSEA 0.033 اعجذ  التص يعي لمتوسط مابع اعلطر التقا بي 

 SPSSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

( رقم  الجدول  في  المعروضة  النتائج  ولا  12تظهر  جيدة  الهيكلي  للنموذج  التوافق  جودة  مؤشرات  أن   )

 = GFI)تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ارتفاع مؤشرات جودة التطابق، حيث بلغت قيمة  

96.7% & CFI = 97.0%)    من أعلى  مربعات  0.90وهي  لمتوسط  التربيعي  الجذر  قيمة  انخفضت  كذلك   ،

حيث أنها أعلى من    (TL = 0.974)بالاضافة الى ارتفاع مؤشر تاكر لويس    (RMSEA = 0.033)الخطأ حيث أن  

0.9. 

 للنتائج الاحصائية وذلك في ضوء النموذج الهيكلي، ويمكن 
ا
وفيما يتعلق باختبارات فروض الدراسة وفقا

( للتأثيرات غير المباشرة وذلك 16( للتأثيرات المباشرة والجدول رقم )15،  14،  13توضيحها في الجدول رقم )

 على النحو التالي: 

 نتائج التر إصات الم اماة:  •

تحتوي الدراسة على أربعة فروض رئيسية لقياس الأثر المباشر ينبثق منها فروض فرعية، ويبين الجدول  

 ( قيم معاملات المسار لهذه الفروض في النموذج الهيكلي للدراسة كما يلي: 13رقم )

 نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الائيس ي الثاني للد اسة:  •

 (: نتائج اخت ا ات التر إصات الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )الفاض الثاني(13جدول  قم ) 

 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 المعيا ية
اعلطر  

 المعيا ي 
CR Sig 

Beta 

 لأقديم  الًاتذا  
 السعا العادل

0.212 0.078 3.019 0.003 

 0.004 2.897 0.073 0.188 حل المشكلة
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 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 المعيا ية

اعلطر  

 المعيا ي 
CR Sig 

 0.001 3.194 0.077 0.218 لأقديم التفسإصات 

 0.706 0.377 0.077 0.026 الًستجا ة الفو ية

 0.171 1.369 0.080 0.098 التعويض

 0.728 0.347- 0.067 0.020- التعاطف 

 0.173 1.362 0.076 0.094 التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

التسويق 

 الًلكتصوني 

0.236 0.077 3.453 0.000 

 0.008 2.668 0.071 0.169 حل المشكلة

 0.425 0.797 0.075 0.053 لأقديم التفسإصات 

 0.653 0.450 0.076 0.030 الًستجا ة الفو ية

 0.017 2.212 0.079 0.120 التعويض

 0.463 0.734 0.066 0.041 التعاطف 

 0.005 2.789 0.074 0.188 التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

الًلأصالًت  

 المتكا ة

0.234 0.080 3.289 0.001 

 0.012 2.138 0.074 0.108 حل المشكلة

 0.014 2.137 0.078 0.113 لأقديم التفسإصات 

 0.242 1.171 0.079 0.081 الًستجا ة الفو ية

 0.598 0.528 0.082 0.038 التعويض

 0.435 0.781 0.068 0.045 التعاطف 

 0.005 2.789 0.077 0.195 التغذية المالأدة 

 AMOSمن نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج  ال اح المصد : من حاداد 

 ( ما يلي:13ويتضح من الجدول رقم )

المشكلة،   • الًاتذا ، وحل  )لأقديم  اعلدمة  ربعاد ا  معتوي لً دم  لأر إص  "يوجد  أنه  اظع  الثاني  الفاض  يتص 

ولأقديم التفسإصات، والًستجا ة الفو ية، والتعويض، والتعاطف، والتغذية المالأدة( كمتغإصات مستقلة اظع  

لأابع".   كمتغإص  المتكا ة(  والًلأصالًت  الًلكتصوني،  والتسويق  العادل،  )السعا  الًحتفا   العمد   ربعاده 

 للمتغإص التابع:
ا
 ويتبثق من  ذا الفاض  د ة  اوض  ااية لأ عا
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 بالنسبة لاصلاح الخدمة، حيث يشير الجدول رقم ) - 
ا
( الى قيم  13الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

التفسيرات(   وتقديم  المشكلة،  الاعتذار، وحل  )تقديم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل 

 . (β = 0.212, 0.188, 0.218; CR = 2.526, 3.590)والمتغير التابع السعر العادل حيث أن 

الجدول رقم   بالنسبة لاصلاح الخدمة، حيث يشير  بالنسبة   
ا
اثبات صحته جزئيا تم  الثاني فقد  الفرعي  الفرض 

الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )تقديم الاعتذار، وحل المشكلة، وتقديم  13)  )

أن   الالكتروني حيث  التسويق  التابع  والمتغير  المرتدة(  والتغذية   ,β = 0.236, 0.169)التفسيرات، والتعويض، 

0.120, 0.188; CR = 3.453, 2.668, 2.212, 2.789) . 

حيث   - الخدمة،  بالنسبة لاصلاح  بالنسبة   
ا
جزئيا اثبات صحته  تم  فقد  الثالث  الفرعي  رقم  الفرض  الجدول  يشير 

الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )تقديم الاعتذار، وحل المشكلة، وتقديم  13)  )

 ;β = 0.234, 0.108, 0.113, 0.195)التفسيرات، والتغذية المرتدة( والمتغير التابع الاتصالات المتكررة حيث أن  

CR = 3.289, 2.138, 2.137, 2.789) . 

الاحصائي   للباحثويمكن   التحليل  مخرجات  واقع  من  الثاني  بالفرض  المباشرة  العلاقات  تجسيد 

 والعشرين من خلال الشكل التالي: الاصدار السادس AMOSللبرنامج 

 

 

 (: نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الثاني للد اسة 3مكل  قم ) 
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ا
وبناء على النتائج السابقة يمكن للباحث قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الثاني للدراسة جزئيا

التالي:   البديل  الشكل  الًاتذا ، وحل  على  )لأقديم  اعلدمة  ربعاد ا  لأر إص معتوي لً دم  يوجد 

التفسإصات، والًستجا ة الفو ية، والتعويض، والتعاطف، والتغذية المالأدة(  المشكلة، ولأقديم 

الًلكتصوني،  والتسويق  العادل،  )السعا  الًحتفا   العمد   ربعاده  اظع  مستقلة  كمتغإصات 

 والًلأصالًت المتكا ة( كمتغإص لأابع.

 نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الائيس ي الثال  للد اسة:  •

(: نتائج اخت ا ات التر إصات الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )الفاض  14جدول  قم ) 

 الثال ( 

 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 CR Sig اعلطر المعيا ي  المعيا ية

Beta 

 لأقديم  الًاتذا  

  ضا العميل 

0.262 0.078 3.742 0.000 

 0.188 1.317 0.073 0.085 حل المشكلة

 0.351 0.932 0.076 0.063 لأقديم التفسإصات 

 0.901 0.125- 0.077 0.009- الًستجا ة الفو ية

 التعويض

 

0.150 0.080 2.093 0.036 

 0.027 2.217 0.067 0.127 التعاطف 

 0.035 2.112 0.076 0.146 التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

  قة العميل 

0.301 0.072 4.513 0.000 

 0.048 1.975 0.067 0.122 حل المشكلة

 0.375 0.888 0.071 0.057 لأقديم التفسإصات 

 0.637 0.472 0.071 0.031 الًستجا ة الفو ية

 0.037 2.087 0.074 0.142 التعويض

 0.193 1.303 0.062 0.071 التعاطف 

 0.050 1.959 0.070 0.129 التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

 التزام العميل 

0.266 0.070 4.067 0.000 

 0.038 2.074 0.066 0.126 حل المشكلة

 0.142 1.468 0.069 0.093 لأقديم التفسإصات 

 0.396 0.849 0.069 0.054 الًستجا ة الفو ية



 

 

340 

 

    

(: نتائج اخت ا ات التر إصات الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )الفاض 14لأابع جدول  قم )  

 الثال ( 

 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 CR Sig اعلطر المعيا ي  المعيا ية

Beta 

 التعويض

 

0.146 0.072 2.179 0.029 

 0.512 0.656 0.060 0.035 التعاطف 

 0.027 2.211 0.068 0.143 التغذية المالأدة 

 SPSSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

 ( ما يلي:14ويتضح من الجدول رقم )

يتص الفاض الثال  اظع أنه "يوجد لأر إص معتوي لً دم اعلدمة  ربعاد ا )لأقديم الًاتذا ، وحل المشكلة،   •

ولأقديم التفسإصات، والًستجا ة الفو ية، والتعويض، والتعاطف، والتغذية المالأدة( كمتغإصات مستقلة اظع  

جودة ادقات العمد   ربعاد ا ) ضا العميل، و قة العميل، والتزام العميل( كمتغإص لأابع". ويتبثق من  ذا  

 للمتغإص التابع:
ا
 الفاض  د ة  اوض  ااية لأ عا

- ( الخدمة، حيث يشير الجدول رقم  بالنسبة لاصلاح   
ا
اثبات صحته جزئيا تم  الفرعي الأول فقد  الى  14الفرض   )

قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )تقديم الاعتذار، والتعويض، والتعاطف، والتغذية  

 ,β = 0.262, 0.150, 0.127, 0.146; CR = 3.742, 2.093, 2.217)المرتدة( والمتغير التابع رضا العميل حيث أن  

2.112) . 

الجدول رقم   - بالنسبة لاصلاح الخدمة، حيث يشير  بالنسبة   
ا
اثبات صحته جزئيا تم  الثاني فقد  الفرعي  الفرض 

المشكلة،  14) وحل  الاعتذار،  )تقديم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

 = β = 0.301, 0.122, 0.142, 0.129; CR)والتعويض، والتغذية المرتدة( والمتغير التابع ثقة العميل حيث أن  

4.513, 1.975, 2.087, 1.959) . 

 بالنسبة لاصلاح الخدمة، حيث يشير الجدول رقم ) -
ا
( الى  14الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

والتعويض،   المشكلة،  وحل  الاعتذار،  )تقديم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم 

أن   حيث  العميل  التزام  التابع  والمتغير  المرتدة(   ,β = 0.266, 0.126, 0.146, 0.143; CR = 4.067)والتغذية 

2.074, 2.179, 2.211) 
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الاحصائي  التحليل  مخرجات  واقع  من  الثالث  بالفرض  المباشرة  العلاقات  تجسيد  للباحث  ويمكن 

 الاصدار السادس والعشرين من خلال الشكل التالي: AMOSللبرنامج 

 
 (: نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الثال  للد اسة4مكل  قم ) 

الشكل    على 
ا
للدراسة جزئيا الثالث  الرئيس ي  الفرض الاحصائي  قبول  للباحث  يمكن  السابقة  النتائج  على  وبناء 

التالي:   ولأقديم  البديل  المشكلة،  وحل  الًاتذا ،  )لأقديم  اعلدمة  ربعاد ا  لً دم  معتوي  لأر إص  يوجد 

التفسإصات، والًستجا ة الفو ية، والتعويض، والتعاطف، والتغذية المالأدة( كمتغإصات مستقلة اظع جودة  

 ادقات العمد   ربعاد ا ) ضا العميل، و قة العميل، والتزام العميل( كمتغإص لأابع. 

 نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الائيس ي الاابع للد اسة:  •

 (: نتائج اخت ا ات التر إصات الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )الفاض الاابع( 15جدول  قم ) 

 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 CR Sig اعلطر المعيا ي  المعيا ية

Beta 

  ضا العميل 

 السعا العادل

0.157 0.058 2.718 0.007 

 0.000 4.892 0.057 0.270  قة العميل 

 0.000 8.565 0.061 0.507 التزام العميل 

  ضا العميل 
التسويق 

 الًلكتصوني 

0.207 0.059 3.564 0.000 

 0.000 4.040 0.058 0.225  قة العميل 

 0.000 8.342 0.062 0.499 التزام العميل 
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(: نتائج اخت ا ات التر إصات الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )الفاض  15جدول  قم ) لأابع             

 الاابع( 

 أبعاد المتغإص المستقل 
أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

 CR Sig اعلطر المعيا ي  المعيا ية

Beta 

  ضا العميل 
الًلأصالًت  

 المتكا ة
0.066 0.065 1.016 0.310 

  قة العميل 
 

0.299 0.064 4.815 0.000 

 0.000 8.100 0.069 0.539 التزام العميل 

 SPSSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

 ( ما يلي:15ويتضح من الجدول رقم )

و قة   • العميل،  ) ضا  العمد   ربعاد ا  ادقات  عجودة  معتوي  لأر إص  "يوجد  أنه  اظع  الاابع  الفاض  يتص 

العميل، والتزام العميل(  كمتغإصات مستقلة اظع الًحتفا   العمد   ربعاد ا )السعا العادل، والتسويق  

 للمتغإص  
ا
لأابع". ويتبثق من  ذا الفاض  د ة  اوض  ااية لأ عا الًلكتصوني، والًلأصالًت المتكا ة( كمتغإص 

 التابع:

رقم   - الجدول  يشير  حيث  العملاء،  علاقات  لجودة  بالنسبة   
ا
كليا اثبات صحته  تم  فقد  الأول  الفرعي  الفرض 

والتزام  15) العميل،  وثقة  العميل،  )رضا  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

 . (β = 0.157, 0.270, 0.507; CR = 2.718, 4.892, 8.565)العميل( والمتغير التابع السعر العادل حيث أن 

رقم   - الجدول  يشير  العملاء، حيث  لجودة علاقات  بالنسبة   
ا
كليا اثبات صحته  تم  فقد  الثاني  الفرعي  الفرض 

والتزام  15) العميل،  وثقة  العميل،  )رضا  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

أن   حيث  الالكتروني  التسويق  التابع  والمتغير   ,β = 0.207, 0.225, 0.499; CR = 3.564, 4.040)العميل( 

8.342) . 

 بالنسبة لجودة علاقات العملاء، حيث يشير الجدول رقم   -
ا
الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

والمتغير  15) العميل(  والتزام  العميل،  )ثقة  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  المسار ومستوى  معامل  قيم  الى   )

 . (β = 0.299, 0.539; CR = 4.815, 8.100)التابع الاتصالات المتكررة حيث أن 

الاحصائي  التحليل  مخرجات  واقع  من  الرابع  بالفرض  المباشرة  العلاقات  تجسيد  للباحث  ويمكن 

 الاصدار السادس والعشرين من خلال الشكل التالي: AMOSللبرنامج 
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 (: نتيجة اخت ا  الفاض الًحصائي الاابع للد اسة5مكل  قم ) 

الرابع  الرئيس ي  الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  السابقة  النتائج  على  وبناء 

التالي:   البديل  الشكل  على   
ا
جزئيا العمد   ربعاد ا للدراسة  ادقات  عجودة  معتوي  لأر إص  يوجد 

الًحتفا   العمد   اظع  مستقلة  كمتغإصات  العميل(   والتزام  العميل،  و قة  العميل،  ) ضا 

  ربعاد ا )السعا العادل، والتسويق الًلكتصوني، والًلأصالًت المتكا ة( كمتغإص لأابع. 

غإص   • ال ا  )نتائج  للد اسة  اعلامس  الائيس ي  الًحصائي  الفاض  اخت ا   نتيجة 

 الم اما(: 

المباشر من خلال توسيط جودة   التأثير غير  اختبار  الى  للدراسة  السابع  الفرض  يهدف 

التحليل   نتائج  أسفرت  وقد  بالعملاء،  والاحتفاظ  بأبعاده  الخدمة  اصلاح  بين  العملاء  علاقات 

 ( التالي:16الاحصائي عن الجدول رقم )

(: نتائج اخت ا ات التر إصات غإص الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة )لأوسيط 16جدول  قم ) 

 جودة ادقات العمد ( 

 أبعاد المتغإص المستقل 
المتغإص  

 الوسيط 

أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

المعيا ية  

 الم اماة

قيم 

المعامدت 

المعيا ية غإص 

 الم اماة

 CR Sig التر إص الكظي

جودة   لأقديم  الًاتذا  

ادققات  

 العمد  

 السعا العادل

-0.033 0.244 0.211 2.957  *** 

 ***  2.630 0.188 0.098 0.090 حل المشكلة

 ***  3.056 0.218 0.063 0.155 لأقديم التفسإصات 
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(: نتائج اخت ا ات التر إصات غإص الم اماة   ي التموذج الهيكظي للد اسة  16جدول  قم ) لأابع  

 )لأوسيط جودة ادقات العمد (

 أبعاد المتغإص المستقل 
المتغإص  

 الوسيط 

أبعاد المتغإص  

 التابع

قيم المعامدت  

المعيا ية  

 الم اماة

قيم 

المعامدت 

المعيا ية غإص 

 الم اماة

 CR Sig التر إص الكظي

 الًستجا ة الفو ية

 

 

0.004 0.022 0.026 0.491 NS 

 ***  3.372 0.098 0.129 0.031- التعويض

 ***  3.078 0.020- 0.069 0.089- التعاطف 

 ***  2.690 0.094 0.123 0.029- التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

التسويق 

 الًلكتصوني 

0.005 0.231 0.236 2.668  *** 

 ***  3.181 0.169 0.093 0.076 حل المشكلة

 ***  3.083 0.053 0.060 0.007- لأقديم التفسإصات 

 NS 0.315 0.030 0.021 0.009 الًستجا ة الفو ية

 ***  2.966 0.120 0.122 0.002- التعويض

 ***  2.823 0.041 0.065 0.024- التعاطف 

 ***  2.894 0.188 0.116 0.072 التغذية المالأدة 

 لأقديم  الًاتذا  

 
الًلأصالًت  

 المتكا ة

0.009 0.009 0.018 0.966 NS 

 NS 0.757 0.036 0.018 0.018 حل المشكلة

 NS 0.234 0.110 0.055 0.055 لأقديم التفسإصات 

 ***  3.030 0.122 0.061 0.061 الًستجا ة الفو ية

 ***  3.149 0.160 0.080 0.080 التعويض

 NS 0.965 0.036 0.018 0.018 التعاطف 

 ***  3.035 0.164 0.082 0.082 التغذية المالأدة 

 AMOSالمصد : من حاداد ال اح  من نتائج الت ليل اءحصائي لبصنامج 

 ( ما يلي:16ويتضح من الجدول رقم )

يتص الفاض اعلامس اظع أنه "يوجد لأر إص معتوي غإص م اما عجودة ادقات العمد  كمتغإص وسيط اظع   •

والًستجا ة   التفسإصات،  ولأقديم  المشكلة،  الًاتذا ، وحل  )لأقديم  اعلدمة  ربعاده  ا دم  العدقة  إن 

الفو ية، والتعويض، والتعاطف، والتغذية المالأدة( كمتغإصات مستقلة اظع الًحتفا   العمد   ربعاد ا 
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)العسا العادل، والتسويق الًلكتصوني، والًلأصالًت المتكا ة( كمتغإصات لأابعة". ويتبثق من  ذا الفاض  

 للمتغإص التابع:
ا
  د ة  اوض  ااية لأ عا

 بالنسبة لأبعاد اصلاح الخدمة المتمثلة في )تقديم الاعتذار،   -
ا
الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

أن   حيث  المرتدة(،  والتغذية  والتعاطف،  والتعويض،  التفسيرات،  وتقديم  المشكلة،   ,β = 0.244)وحل 

، حيث يشير الجدول  الجزئية، في ظل وساطة جودة علاقات العملاء  (0.123 ,0.069 ,0.129 ,0.063 ,0.098

 لاصلاح الخدمة عبر متغير الوسيط التداخلي )جودة علاقات 16رقم )
ا
 غير مباشرا

ا
 معنويا

ا
( الى أن هناك تأثيرا

 العملاء( على السعر العادل.

)تقديم  - في  المتمثلة  الخدمة  اصلاح  لأبعاد  بالنسبة   
ا
جزئيا صحته  اثبات  تم  فقد  الثاني  الفرعي  الفرض 

أن   حيث  المرتدة(،  والتغذية  والتعاطف،  والتعويض،  التفسيرات،  وتقديم  المشكلة،   = β)الاعتذار، وحل 

، حيث يشير  الجزئية، في ظل وساطة جودة علاقات العملاء  (0.116 ,0.065 ,0.122 ,0.060 ,0.093 ,0.231

 لاصلاح الخدمة عبر متغير الوسيط التداخلي )جودة 16الجدول رقم )
ا
 غير مباشرا

ا
 معنويا

ا
( الى أن هناك تأثيرا

 علاقات العملاء( على التسويق الالكتروني. 

)الاستجابة   - في  المتمثلة  الخدمة  اصلاح  لأبعاد  بالنسبة   
ا
اثبات صحته جزئيا تم  فقد  الثالث  الفرعي  الفرض 

أن   حيث  المرتدة(،  والتغذية  والتعويض،  جودة (β = 0.061, 0.080, 0.082)الفورية،  وساطة  ظل  في   ،

العملاء   )الجزئيةعلاقات  رقم  الجدول  يشير  حيث  لاصلاح  16،   
ا
مباشرا غير   

ا
معنويا  

ا
تأثيرا هناك  أن  الى   )

 الخدمة عبر متغير الوسيط التداخلي )جودة علاقات العملاء( على الاتصالات المتكررة. 

الخامس   - الرئيس ي  الاحصائي  الفرض  قبول  للباحث  يمكن  الفرعية  للفروض  السابقة  النتائج  على  وبناء 

التالي:   البديل  الشكل  على   
ا
جزئيا كمتغإص  للدراسة  العمد   ادقات  عجودة  م اما  غإص  معتوي  لأر إص  يوجد 

التفسإصات،   ولأقديم  المشكلة،  الًاتذا ، وحل  )لأقديم  اعلدمة  ربعاده  ا دم  العدقة  إن  اظع  وسيط 

الًحتفا    اظع  مستقلة  كمتغإصات  المالأدة(  والتغذية  والتعاطف،  والتعويض،  الفو ية،  والًستجا ة 

 العادل، والتسويق الًلكتصوني، والًلأصالًت المتكا ة( كمتغإصات لأابعة.السعا  العمد   ربعاد ا ) 

 : نتائج اخت ا ات الفاوق اعجو اية:13-4

يوجد اختد ات معتوية  إن أ ا  العمد  الأجاه متغإصات الد اسة    ينص الفرض الاحصائي السادس على "

الد اس ي(  المؤ ل  العما،   ، )التو   بهم  اعلا ه  ا ية  الديمغا العوامل  لًختدف   
ا
اختبار  لأ عا ولغرض   "

الجوهرية   الفروق  اختبار  اجراء  على  الباحث  اعتمد  السابق  الاحصائي  وقد    One Way ANOVAالفرض 

 ( التالي:17أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن الجدول رقم )
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 (: نتائج اخت ا ات الفاوق اعجو اية17جدول  قم )  

 المتغإص 
 المؤ ل الد اس ي  العما  التو  

F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. 

 0.245 1.392 0.919 0.166 0.233 1.426 لأقديم  الًاتذا  

 0.535 0.729 0.794 0.343 0.547 0.363 حل المشكلة

 0.776 0.368 0.828 0.297 0.708 0.140 لأقديم التفسإصات 

 0.577 0.660 0.536 0.728 0.554 0.351 الًستجا ة الفو ية

 0.644 0.557 0.708 0.464 0.868 0.028 التعويض

 0.721 0.445 0.823 0.303 0.851 0.035 التعاطف 

 0.227 1.452 0.900 0.194 0.990 0.000 التغذية المالأدة 

 0.523 0.750 0.795 0.342 0.659 0.195 المتغإص المستقل: ا دم اعلدمة 

 0.890 0.209 0.884 0.219 0.327 0.961  ضا العميل 

 0.827 0.297 0.892 0.206 0.535 0.385  قة العميل 

 0.926 0.155 0.698 0.477 0.531 0.393 التزام العميل 

 0.897 0.199 0.878 0.227 0.442 0.592 المتغإص الوسيط: جودة ادقات العمد  

 0.970 0.082 0.951 0.115 0.735 0.114 السعا العادل

 0.955 0.109 0.368 1.055 0.382 0.765 التسويق الًلكتصوني 

 0.767 0.380 0.471 0.842 0.298 1.084 الًلأصالًت المتكا ة 

 0.927 0.154 0.610 0.608 0.432 0.620 المتغإص التابع: الًحتفا   العمد  

 SPSS: من إعداد الباحث من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج  المصد 

(  17ويتضح للباحث من خلال العرض السابق لنتائج اختبارات الفروق الجوهرية الموضحة بالجدول رقم )

 مجموعة من الملاحظات التي يمكن توضيحها فيما يلي: 

قيمة   • معنوية  الخدمة،    Fعدم  )اصلاح  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للنوع   
ا
وفقا

 ، وبالتالي% 5وجودة علاقات العملاء، والاحتفاظ بالعملاء( حيث أن قيمة المعنوية لكافة المتغيرات أكبر من 

باختلاف نوعها لا   • العينة  أن مفردات  البحث أي  النوع على كافة متغيرات  تأثير معنوي لاختلاف  لا يوجد 

لً لأوجد  تختلف على متغيرات البحث وأبعادها. أي أنه يمكن قبول الفرض الفرعي الأول على الشكل العدم التالي  

العمد ،   ادقات  وجودة  اعلدمة،  )ا دم  الد اسة  متغإصات  حول  العيتة  مفادات  آ ا   معتوية  إن   اوق 

 . والًحتفا   العمد ( و ق المتغإص الديموغاا ي اعلاص  التو 

قيمة   • معنوية  الخدمة،    Fعدم  )اصلاح  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  للعمر   
ا
وفقا

من   أكبر  المتغيرات  لكافة  المعنوية  قيمة  أن  حيث  بالعملاء(  والاحتفاظ  العملاء،  علاقات  لا  %5وجودة  وبالتالي   ،
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يوجد تأثير معنوي لاختلاف العمر على كافة متغيرات البحث أي أن مفردات العينة باختلاف نوعها لا تختلف على  

التالي   العدم  الشكل  على  الثاني  الفرعي  الفرض  قبول  يمكن  أنه  أي  وأبعادها.  البحث  لأوجد  اوق  متغيرات  لً 

معتوية  إن آ ا  مفادات العيتة حول متغإصات الد اسة )ا دم اعلدمة، وجودة ادقات العمد ، والًحتفا   

 . العمد ( و ق المتغإص الديموغاا ي اعلاص  العما

قيمة   • معنوية  )اصلاح    Fعدم  للبحث  الفرعية  والأبعاد  الرئيسية  المتغيرات  لكافة  الدراس ي  للمؤهل   
ا
وفقا

من   أكبر  المتغيرات  لكافة  المعنوية  قيمة  أن  حيث  بالعملاء(  والاحتفاظ  العملاء،  علاقات  وجودة  ،  %5الخدمة، 

وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف المؤهل الدراس ي على كافة متغيرات البحث أي أن مفردات العينة باختلاف  

نوعها لا تختلف على متغيرات البحث وأبعادها. أي أنه يمكن قبول الفرض الفرعي الثالث على الشكل العدم التالي  

ادقات   وجودة  اعلدمة،  )ا دم  الد اسة  متغإصات  حول  العيتة  مفادات  آ ا   معتوية  إن  لأوجد  اوق  لً 

 . العمد ، والًحتفا   العمد ( و ق المتغإص الديموغاا ي اعلاص  المؤ ل الد اس ي

 على النتائج السابق عرضها يمكن للباحث قبول الفرض الاحصائي السادس للدراسة على الشكل العدم  
ا
وتأسيسا

ا ية  التالي:   لًختدف العوامل الديمغا
ا
لً يوجد اختد ات معتوية  إن أ ا  العمد  الأجاه متغإصات الد اسة لأ عا

 .اعلا ه بهم )التو  ، العما، المؤ ل الد اس ي( 

 : متاقشة التتائج والتو يات :  
ّ
 أخإصا

 متاقشة التتائج   -أ 

: العدقة  إن ح دم اعلدمة وجودة ادقات العمد  والًحتفا   العمد  
ا

 أولً

ادقننة ا لأ نناط معتويننة  ننإن ح نندم اعلدمننة أثبتت الدراسة الحالينة صنحة الفنرض الأول، حينث توصنلت إلنى وجنود 

 Adzhigalieva et. تتفنق هنذه النتيجنة منع منا توصنلت إلينه دراسنة وجودة ادقات العمنند  والًحتفننا   ننالعمد 

al. (2022) ،  التنني أكنندت أن إصننلاح الخدمننة يعننزز رضننا العمننلاء، ممننا يننؤدي إلننى تحسننين علاقننتهم بالمؤسسننة وزيننادة

، التنني أشننارت إلننى أن اسننترداد الخدمننة Komunda and Osarenkhoe (2023)ولائهننم لهننا. كمننا تنندعمها دراسننة 

ا علننى ولاء العمننلاء، ممننا يعننزز فكننرة أن تقننديم حلننول فعالننة للمشننكلات الخدميننة  وجننودة الاسننتجابات تننؤثران إيجابيننا

ا لهنذه النتيجنة، يمكنن الإشنارة إلنى أن فننادق شنرم الشنيخ يسهم في بناء علاقات قوية  بين المؤسسة والعملاء. تفسنيرا

ا في تعزينز العلاقنة  ا أساسيا تعتمد بشكل كبير على تكرار زيارات العملاء ورضاهم، مما يجعل إصلاح الخدمة عنصرا

 بين العملاء والفندق، ومن ثم الاحتفاظ بهم على المدى الطويل.

ا: لأر إص ح دم اعلدمة اظع الًحتفا   العمد    انيا

ح ننندم اعلدمنننة  ربعننناده اثلتلفنننة )مثنننل لأقنننديم الًاتنننذا ، أكننندت الدراسنننة صنننحة الفنننرض الثننناني، حينننث تبنننين أن 

وحنننننل المشنننننكلة، والًسنننننتجا ة الفو ينننننة، والتعنننننويض، والتعننننناطف، والتغذينننننة المالأننننندة( ينننننؤ ا بشنننننكل حيجنننننابي اظنننننع 

التني أوضنحت أن التفاعنل التعناطفي بنين  ، Fan et al. (2024). هنذه النتيجنة تتفنق منع دراسنة الًحتفا   ننالعمد 
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الموظفين والعملاء أثناء عمليات إصلاح الخدمة يؤدي إلى تعزيز الولاء وزيادة احتمالية عنودة العمنلاء. كمنا تتما ن ى  

ا فننني  ، Nguyen et al. (2025)مننع نتنننائج  ا مهمنننا التننني أظهننرت أن الاعتنننذارات الاقتصنننادية والاجتماعيننة تلعنننب دورا

 تحسين تجربة العملاء بعد وقوع مشكلات في الخدمة، مما يؤدي إلى الاحتفاظ بهم على المدى الطويل.

السياق نفسه، أوضحت دراسة   أن استراتيجيات إصلاح الخدمة مثل تقديم الاعتذارات الفعالة  Ali (2024)في 

ا على نوايا إعادة الشراء، مما يدعم نتائج الدراسة الحالية التي تؤكد أن العملاء   والتفسيرات الواضحة تؤثر إيجابيا

 يصبحون أكثر ولاءا عند التعامل مع شكاواهم بفعالية. 

ا: لأر إص ح دم اعلدمة اظع جودة ادقات العمد  
ا
  الث

أن   أثبتت  الثالث، حيث  الفرض  الدراسة صحة  اظع جودة ادقات  أكدت  حيجابي  بشكل  يؤ ا  اعلدمة  ح دم 

النتيجة مع دراسة  العمد  العلاقة بين الشركة والعملاء Tseng (2021). تتفق هذه  إلى أن جودة  التي أشارت   ،

تتأثر بشكل كبير بمدى فعالية إصلاح الخدمة، خاصة عند تقديم الحلول عبر القنوات الرقمية. كما تتما  ى مع  

العملاء   ،  ChenXia et al. (2023)دراسة   ثقة  تعزز  والتفاعلات  العمليات  في  الإصلاح  جودة  أن  أكدت  التي 

أقوى   علاقات  بناء  إلى  يؤدي  مما  وير ورضاهم،  العملاء   ى معهم.  أن  إلى  الإيجابي  التأثير  هذا  يرجع  أنه   الباحث 

فعالة   استجابة  هناك  يكون  وعندما  المشكلات.  مع  تعاملها  كيفية  على  بناءا  بالمؤسسة  علاقتهم  جودة  يقيّمون 

وسريعة من الفندق في شرم الشيخ، فإن ذلك يعزز ثقة العملاء في جودة الخدمة المقدمة، مما يؤدي إلى تحسين  

 علاقتهم بالمؤسسة وزيادة ارتباطهم بها. 

ا: لأر إص جودة ادقات العمد  اظع الًحتفا   العمد     ابعا

أن   إلى  توصلت  حيث  الرابع،  الفرض  صحة  الدراسة  ) ضا أكدت  اثلتلفة  العمد   ربعاد ا  ادقات  جودة 

الًحتفا   العمد  اظع  ا  حيجا يا لأؤ ا  العميل(  والتزام  العميل،  و قة  دراسة  العميل،  مع  تتسق  النتيجة  هذه   .

Suriansha et al. (2024)  ،    زيادة إلى  يؤدي  مما  العملاء،  تجربة  تعزز  العملاء  مع  العلاقة  أن جودة  بينت  التي 

التي أوضحت أن إدارة علاقات العملاء تؤثر بشكل    ،  Prakoso et al. (2024)الاحتفاظ بهم. كما تدعمها دراسة  

 Nataraj andمباشر على رضا العملاء، مما يؤدي إلى زيادة الولاء لديهم. كذلك، تتوافق هذه النتيجة مع دراسة  

Rajendran (2018)،   التي أكدت أن جودة العلاقة مع العملاء في القطاع المصرفي تؤثر بشكل كبير على الاحتفاظ

إن   القول  يمكن  ذلك،  على  بناءا  والرضا.  بالثقة  مقارنة  ا  تأثيرا الأكثر  العامل  هو  الالتزام  أن  على  التأكيد  مع  بهم، 

الثقة   ا بناء علاقات قائمة على  تقديم تجربة خدمة متكاملة لا يقتصر فقط على حل المشكلات، بل يشمل أيضا

 والالتزام، مما يسهم في زيادة احتمالية عودة العملاء للفندق مرة أخرى. 

ا: الدو  الوسيط عجودة ادقات العمد   إن ح دم اعلدمة والًحتفا   العمد    خامسا

ا  إن  أكدت الدراسة صحة الفرض الخامس، حيث أوضحت النتائج أن  
ا
ا وسيط جودة ادقات العمد  لألعب دو ا

التي أكدت أن إدارة    ،  Adnan et al. (2021). هذه النتيجة تدعمها دراسة  ح دم اعلدمة والًحتفا   العمد 
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ا في تعزيز الاحتفاظ بالعملاء من خلال إشراكهم في العلامات   ا محوريا العلاقات وصورة العلامة التجارية تلعبان دورا

دراسة   مع  تتما  ى  كما  المستهلكين    ،  Wei et al. (2023)التجارية.  بين  العلاقة  جودة  تعزيز  أن  أوضحت  التي 

 والشركات يزيد من نوايا إعادة الشراء، حتى في حالة تعرض العملاء لمشكلات خدمية سابقة. 

أن   يجب  بل  بالعملاء،  الاحتفاظ  لضمان  يكفي  لا  الخدمة وحده  إصلاح  إن  القول  يمكن  النتيجة،  لهذه  ا  تفسيرا

بطريقة  المشكلات  مع  التعامل  تم  فإذا  العملاء.  مع  العلاقة  جودة  لتحسين  شاملة  استراتيجية  من  ا  جزءا يكون 

مع  العلاقة  لجودة  إدراكهم  تحسين  إلى  ا  أيضا يؤدي  بل  العملاء،  رضا  فقط  يعزز  لا  ذلك  فإن  وودية،  احترافية 

 الفندق، مما يدفعهم إلى العودة والتوصية بالخدمة للآخرين. 

ا ية   ا للمتغإصات الديموغا
ا
ا: لأ ليل الًختد ات اءد اكية و ق  سادسا

الدراسة   تجد  ا ية  لم  الديموغا للعوامل  ا 
ا
و ق الد اسة  متغإصات  لأجاه  العمد   آ ا   معتوية  إن  اختد ات 

 Luo et، وهو ما يتعارض مع بعض الدراسات السابقة مثل دراسة والتتظيمية )التو ، العما، المؤ ل الد اس ي( 

al. (2017)  ،    لخلفياتهم ا  وفقا العملاء  على  مختلف  بشكل  تؤثر  الخدمة  إصلاح  أبعاد  بعض  أن  وجدت  التي 

 وتجاربهم السابقة. 

ا،   نسبيا الخدمة موحدة  تجاه  العملاء  توقعات  تكون  الضيافة، حيث  بطبيعة قطاع  هذا الاختلاف  تفسير  يمكن 

فإن   السن،  في  ا  كبيرا أو  ا  العميل شابا كان  المثال، سواء  الديموغرافية. فعلى سبيل  النظر عن خصائصهم  بغض 

رضاه   مستوى  تحديد  في  الأكبر  الدور  تلعب  مشكلاته  لحل  الفندق  استجابة  ومدى  له  المقدمة  الخدمة  جودة 

 وولائه، بغض النظر عن متغيراته الشخصية. 

التي أكدت على أهمية    الباحث أنه بشكل عام، تتفق نتائج الدراسة الحالية مع معظم الدراسات السابقة  ويرى 

العلاقة  أن  الدراسة  أثبتت  بهم. كما  الاحتفاظ  العملاء وزيادة معدلات  في تحسين جودة علاقات  إصلاح الخدمة 

ا بجودة العلاقة بين العملاء والفندق،   بين إصلاح الخدمة والاحتفاظ بالعملاء ليست مباشرة فقط، بل تتأثر أيضا

مما يعزز أهمية التركيز على بناء علاقات قوية مع العملاء لضمان ولائهم على المدى الطويل. في المقابل، فإن عدم  

 
ا
عاملا عد 

ُ
ت الجيدة  الخدمة  جودة  أن  على  ا  مؤشرا يكون  قد  العملاء  استجابات  في  ديموغرافية  اختلافات  وجود 

ا في تحديد رضا العملاء، بغض النظر عن خلفياتهم الشخصية.
ا
 مشترك
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 (   مللص التساؤلًت، ال داف، الفاوض، التتائج  18جدول  قم ) 

 التتائج الفاوض ال داف  التساؤلًت 

السلوب 

اءحصائي 

 المستخدم

منننننا ط يعنننننة العدقنننننة  نننننإن 

ح نننندم اعلدمنننننة وجنننننودة 

ادقنننننننننننننننننننننننننننننات العمننننننننننننننننننننننننننننند  

 والًحتفا   العمد ؟

لأ ديد ط يعة العدقنة  نإن 

ح نننننننننندم اعلدمننننننننننة وجننننننننننودة 

ادقنننننننننننننننننننننننننننننننننننننات العمننننننننننننننننننننننننننننننننننننند  

 والًحتفا   العمد .

لأوجننننننند ادقنننننننة ا لأ ننننننناط 

معتوينننننننننننة  نننننننننننإن ح ننننننننننندم 

اعلدمنننننننننننننننننننننننننننة وجنننننننننننننننننننننننننننودة 

ادقننننننننننننننننننننننننات العمنننننننننننننننننننننننند  

 والًحتفا   العمد .

أكنندت التتننائج وجننود ادقننة ا لأ نناط 

معتويننة  ننإن ح نندم اعلدمننة وجننودة 

ادقننننننننننننننننننات العمنننننننننننننننننند  والًحتفنننننننننننننننننننا  

  العمد .

لأ ليل 

 الًن دا  

مننننا لأننننر إص ح نننندم اعلدمننننة 

اظننننننننننع أبعنننننننننناد الًحتفننننننننننا  

  العمد ؟

قياس لأر إص ح دم اعلدمنة 

اظنننننننننننننننع أبعننننننننننننننناد الًحتفنننننننننننننننا  

  العمد .

يوجنننننننننننند لأننننننننننننر إص معتننننننننننننوي 

حيجنننننننننننننننننننننننننننننابي ء ننننننننننننننننننننننننننننندم 

اعلدمنننننننننننة اظنننننننننننع أبعننننننننننناد 

الًحتفننننننننننننننا   ننننننننننننننالعمد  

)السننننننننننننننننننننننننعا العننننننننننننننننننننننننادل، 

التسنننننننويق اءلكتصونننننننني، 

 الًلأصالًت المتكا ة(.

أوضننننننننننننننننننننحت التتننننننننننننننننننننائج أن ح نننننننننننننننننننندم 

اعلدمنننننننننننة  ربعننننننننننناده اثلتلفنننننننننننة ينننننننننننؤ ا 

 اظنننننننع الًحتفننننننا   نننننننالعمد ، 
ا
حيجا يننننننا

ولكننن  نند جات متفاولأننة ابننص البعنناد 

 اثلتلفة.

لأ ليل 

الًن دا  

 المتعدد 

مننننا لأننننر إص ح نننندم اعلدمننننة 

اظننننننننننننننننننننع أبعنننننننننننننننننننناد جننننننننننننننننننننودة 

 ادقات العمد ؟

قياس لأر إص ح دم اعلدمنة 

اظننننع أبعنننناد جننننودة ادقننننات 

 العمد .

يوجنننننننننننند لأننننننننننننر إص معتننننننننننننوي 

حيجنننننننننننننننننننننننننننننابي ء ننننننننننننننننننننننننننننندم 

اعلدمنننننننننننة اظنننننننننننع أبعننننننننننناد 

جننننننننننننننننننننننننننننننودة ادقنننننننننننننننننننننننننننننننات 

 العمد .

كشننننننفت التتننننننائج انننننننن لأننننننر إص حيجنننننننابي 

معتننوي ء نندم اعلدمننة اظننع جننودة 

ادقننننننننننننننات العمنننننننننننننند ، لً سننننننننننننننيما  نننننننننننننني 

لأ سننننننننننننننإن  ضننننننننننننننا العمنننننننننننننند  و قنننننننننننننن هم 

  المؤسسة.

لأ ليل 

الًن دا  

 المتعدد 

منننننا لأنننننر إص جنننننودة ادقنننننات 

العمننننننننننننننند  اظنننننننننننننننع أبعننننننننننننننناد 

 الًحتفا   العمد ؟

  ص لأنر إص جنودة ادقنات 

العمننننننننننننننننننننند  اظنننننننننننننننننننننع أبعننننننننننننننننننننناد 

 الًحتفا   العمد .

يوجنننننننننننند لأننننننننننننر إص معتننننننننننننوي 

حيجابي عجنودة ادقنات 

العمنننننننننننند  اظننننننننننننع أبعنننننننننننناد 

 الًحتفا   العمد .

أكننننننندت التتنننننننائج أن جنننننننودة ادقنننننننات 

العمنننننننند  لأننننننننؤ ا بشننننننننكل م امننننننننا اظننننننننع 

الًحتفنننننننا   نننننننالعمد ، حيننننننن  لألعنننننننب 

ا  ي ذلك.  الثقة والًلتزام دو اا م و يا

لأ ليل 

الًن دا  

 المتعدد

مننننننننا النننننننندو  الننننننننذي لألع ننننننننه 

جنننننودة ادقنننننات العمننننند  

 ننننني العدقننننننة  نننننإن ح نننننندم 

اعلدمنننننننننننننننننة والًحتفننننننننننننننننننا  

  العمد ؟

  ننننص النننندو  الننننذي لألع ننننه 

جنننودة ادقننننات العمننند   نننني 

العدقننننننننننننننننننة  ننننننننننننننننننإن ح ننننننننننننننننننندم 

اعلدمنننننننننننننننننننننننننة والًحتفنننننننننننننننننننننننننا  

  العمد .

يوجنننند لأننننر إص غإننننص م امننننا 

عجننننننننننننننننننننننننننننودة ادقننننننننننننننننننننننننننننات 

العمد   ي العدقنة  نإن 

ح ننننننننننننننننننننننننننندم اعلدمنننننننننننننننننننننننننننة 

 والًحتفا   العمد .

أ  تنننننننت التتنننننننائج أن جنننننننودة ادقنننننننات 

ا  ني  ا جزئينا
ا
العمد  لألعنب دو اا وسنيط

العدقنننننننننننننننة  نننننننننننننننإن ح ننننننننننننننندم اعلدمنننننننننننننننة 

 والًحتفا   العمد .

لأ ليل 

 الًن دا  
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 (   مللص التساؤلًت، ال داف، الفاوض، التتائج  18جدول  قم )لأابع  

 التتائج الفاوض ال داف  التساؤلًت 

السلوب 

اءحصائي 

 المستخدم

ما الًختد ات اءد اكينة 

المننننننننؤ اة  نننننننني آ ا  العمنننننننند  

لأجنننناه متغإننننصات الد اسننننة 

ا لدختد ننننننننننننننننننننننننننننات 
ا

و قنننننننننننننننننننننننننننن

ا ينننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننة  الديموغا

والتتظيميننننننننننننننننة )التنننننننننننننننننو ، 

العمنننننننننننننننننننننننننننننننننننا، المؤ نننننننننننننننننننننننننننننننننننل 

 الد اس ي(؟

لأ ديننننننننننننننننننننننننننننند الًختد نننننننننننننننننننننننننننننات 

اءد اكيننننننننة المننننننننؤ اة  نننننننني آ ا  

العمننننننننننند  لأجننننننننننناه متغإنننننننننننصات 

ا لدختد نننات 
ا

الد اسنننة و قننن

ا يننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننة  الديموغا

 والتتظيمية اعلا ة بهم.

يوجنننننننننننننننننننننننند اختد ننننننننننننننننننننننننات 

معتوينة  نني آ ا  العمنند  

لأجنننننننننننننننننننننننننننننننناه متغإننننننننننننننننننننننننننننننننصات 

ا 
ا

الد اسننننننننننننننننننننننننننننننننة و قنننننننننننننننننننننننننننننننن

لدختد ننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننات 

ا ينننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننة  الديموغا

والتتظيمينننننننننننة )التنننننننننننو ، 

العمننننننننننننننننننننننننننننننا، المؤ ننننننننننننننننننننننننننننننل 

 الد اس ي(.

ظهنننا التتننائج اختد نننات معتوينننة 
ُ
لننم لأ

جو اينننننة  ننننني آ ا  العمننننند   تنننننا ا اظننننننع 

ا يننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننة  العوامننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننل الديموغا

 والتتظيمية.

One Way 

ANOVA 

   إعداد الباحث في ضوء الدراسات السابقة ونتائج التحليل الإحصائىالمصد  :  

 التو يات   -ب

: التوصيات العامة للمسؤولين عن الفنادق 
ا

 أولا

 تعزيز  قا ة ح دم اعلدمة الفعّال:  .1

o   الموظفين تدريب  يتم  بحيث  الفنادق،  استراتيجيات  من  ا  أساسيا ا  الخدمة جزءا إصلاح  يكون  أن  يجب 

 على التعامل مع الشكاوى بسرعة وكفاءة. 

o .تطوير سياسات واضحة للتعامل مع المشكلات لضمان استجابة موحدة وفعالة لكل العملاء 

 لأ سإن جودة ادقات العمد :  .2

o   ا وفقا ومخصصة  متميزة  خدمات  تقديم  خلال  من  العملاء  مع  الأمد  طويلة  علاقات  بناء  على  التركيز 

 لتفضيلاتهم. 

o .تطوير برامج ولاء تكافئ العملاء المتكررين وتعزز شعورهم بالانتماء للفندق 

 تعزيز  ضا العمد  و ق هم:  .3

o  .تقديم استجابات سريعة وفعالة لشكاوى العملاء لضمان رضاهم عن الخدمة المقدمة 

o  .استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة لفهم احتياجات العملاء وتحسين تجاربهم 

 لأ سإن جودة التفاال مع العمد : .4

o   مع التعامل  أثناء  العملاء  مع  والتعاطف  الفعّال  التواصل  مهارات  على  الموظفين  تدريب  في  الاستثمار 

 مشكلاتهم.
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o   لضمان الاتصال(  ومراكز  الإلكتروني،  البريد  الهاتف،  تطبيقات  )مثل  متعددة  تواصل  قنوات  توفير 

 سرعة الاستجابة لشكاوى العملاء. 

 تعزيز الًاتماد اظع اعحلول التقتية  ي ح دم اعلدمة:  .5

o   تطوير أنظمة إدارة شكاوى تعتمد على التكنولوجيا، مثل التطبيقات الذكية، لتسهيل تقديم الشكاوى

 وحلها في أسرع وقت ممكن. 

o   استباقية استراتيجيات  وتطوير  الشكاوى  في  المتكررة  الأنماط  لتحديد  البيانات  تحليلات  استخدام 

 لحلها. 

 لأ قيق لأتا سية أكبص من خدل لأ سإن جودة اعلدمة:  .6

o .الاستفادة من ملاحظات العملاء وتحليل تقييماتهم على المنصات الرقمية لتحسين الخدمات المقدمة 

o .ضمان استمرارية تحسين الخدمات بناءا على الملاحظات والمقترحات التي يتم جمعها من العملاء 

 ( التو يات واليات التتفيذ  19جدول  قم ) 

 المسؤول ان التتفيذ  آلية التتفيذ  التو ية 

لأطننننننننننننننننننويا نظننننننننننننننننننام متكامننننننننننننننننننل 

 ء دم اعلدمة

 -إنشنننننناء وحننننننندة متخصصننننننة لمعالجنننننننة شنننننننكاوى العمننننننلاء بسنننننننرعة وكفننننننناءة.  -

 تصميم نظام رقمي يسمح للعملاء بتقديم شكاواهم وتتبع حالة معالجتها.

إدارة خدمة العملاء  

بالتعاون مع قسم  

 تكنولوجيا المعلومات.

لأ سنننننإن سنننننااة الًسنننننتجا ة 

 للشكاوى 

وضنع معنايير  -تدريب الموظفين على تقنيات حل المشنكلات بسنرعة ودقنة.   -

 أداء لمراقبة سرعة استجابة الفرق المختلفة للشكاوى.

مدير العمليات ومدير  

 الموارد البشرية. 

تعزينننننننننننز  قنننننننننننة العمننننننننننند  منننننننننننن 

 خدل الشفا ية

تقننننديم تفسننننيرات واضننننحة للعمننننلاء حننننول أسننننباب المشننننكلات والإجنننننراءات  -

 إرسال تحديثات دورية للعملاء حول حالة شكواهم. -المتخذة لحلها.  

إدارة العلاقات العامة  

 وخدمة العملاء. 

تعزيننننننز لأجابنننننننة العمننننننند  منننننننن 

خننندل التعننناطف والتفاانننل 

 اءيجابي

 -تننندريب المنننوظفين علنننى مهنننارات التعامننننل منننع العمنننلاء بفعالينننة وتعنننناطف.  -

 تنظيم ورش عمل دورية لتحسين مهارات التواصل وحل المشكلات.

إدارة الموارد البشرية  

 ومدير خدمة العملاء. 

لأطنننننننننننننننننننننننننننننننننننننويا  نننننننننننننننننننننننننننننننننننننناامج ولً  

مخصصة لزيادة الًحتفا  

  العمد 

تصننننميم بننننرامج مكافننننلات تتننننيح للعمننننلاء الاسننننتفادة مننننن مزايننننا خاصننننة عننننند  -

تقننننديم خصننننومات أو ترقيننننات للعمننننلاء الننننذين يواجهننننون  -العننننودة للفننننندق. 

 مشكلات ويتم حلها بفعالية.

إدارة التسويق وخدمة  

 العملاء. 

لأ لينننننننننل ال ياننننننننننات لت ديننننننننند 

أسنننننننن اب المشنننننننناكل المتكننننننننا ة 

ا  وإ دحها است اقيا

اسننتخدام تحلننيلات البيانننات لاكتشنناف أنمنناط الشننكاوى المتكننررة واتخنناذ  -

تنفينننننننننذ اسنننننننننتبيانات دورينننننننننة لفهنننننننننم مننننننننندى رضنننننننننا العمنننننننننلاء  -تننننننننندابير وقائينننننننننة. 

 وتوقعاتهم.

قسم تكنولوجيا  

 المعلومات وإدارة الجودة. 
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 ( التو يات واليات التتفيذ  19جدول  قم ) لأابع  

 المسؤول ان التتفيذ  آلية التتفيذ  التو ية 

لأوسنننننننننننننننننننننننننننننننننيع قتننننننننننننننننننننننننننننننننننوات 

 التوا ل مع العمد 

 -تطننوير تطبيقننات ذكيننة تتننيح للعمننلاء الإبننلاو عننن المشننكلات وتلقنني تحننديثات لحظيننة.  -

 تعزيز استخدام وسائل التواصل الاجتماعي كمنصة لحل المشكلات بسرعة.

قسم التسويق وقسم  

 تكنولوجيا المعلومات.

لأ فإننننننننز المننننننننو فإن اظننننننننع 

لأقنننننننننديم لأجابنننننننننة خدمننننننننننة 

 استثتائية

 -إنشاء نظام مكافلات وحوافز للموظفين الذين يحققون أعلى معدلات رضا العمنلاء.   -

 (لمتابعة أداء الموظفين في التعامل مع العملاء. (KPIsتحديد مؤشرات أداء رئيسية 

إدارة الموارد البشرية  

 والإدارة العامة للفندق. 

 المصد  : حاداد ال اح   ي ضو  الد اسات السا قة ونتائج الت ليل اءحصائى                   

 مقتصحات ل  وث مستق لية :-ج

العملاء لجودة علاقات  الوسيط  الدور  بالعملاء  الإحتفاظ  الخدمة على  إصلاح  تأثير  الباحث   بالتطبيق  تناول 

علي فنادق شرم الشيخ"  واقترح الباحث إجراء المزيد من الدراسات التي من شأنها أن تثرى المكتبات العربية فيما  

شرم  فنادق  عملاء  ب  الخاصة  التطبيق  لمجال  بالنسبة  أهمية  لها  متغيرات  باعتبارها  البحث  متغيرات  يخص 

تفيد   أن  يمكن  والتي  العناوين  من  مجموعة  اقتراح  للباحث  ويمكن  آخر،  تطبيقي  مجال  لأي  وكذلك  الشيخ 

 الباحثين المهمتين بالبحث في هذا المجال البحثي: 

قطاع   .1 في  العملاء  علاقات  لجودة  الوسيط  الدور  العملاء:  ولاء  على  الخدمة  إصلاح  استراتيجيات  تأثير 

 الفنادق 

 العلاقة بين التحول الرقمي وإصلاح الخدمة والاحتفاظ بالعملاء في الفنادق الفاخرة .2

 تأثير تجربة العملاء على نية إعادة الحجز: الدور الوسيط لجودة الخدمة في الفنادق السياحية  .3

 إدارة شكاوى العملاء كمدخل لتعزيز الاحتفاظ بهم: الدور التفاعلي لرضا العملاء .4

 أثر التسويق الرقمي على تحسين جودة علاقات العملاء والاحتفاظ بهم في قطاع الضيافة  .5

في  .6 العملاء  علاقات  لجودة  الوسيط  الدور  التجارية:  للعلامة  الذهنية  الصورة  على  الخدمة  إصلاح  تأثير 

 الفنادق 

 أثر تجربة العملاء في الفنادق على نية التوصية: الدور التفاعلي لجودة علاقات العملاء .7

 دور الذكاء الاصطناعي في تحسين إدارة علاقات العملاء وتأثيره على الاحتفاظ بهم في الفنادق الذكية  .8

 تأثير ممارسات الاستدامة في الفنادق على رضا العملاء: الدور الوسيط لجودة الخدمة  .9

 أثر التفاعل بين الموظفين والعملاء على إصلاح الخدمة والاحتفاظ بالعملاء في قطاع الفنادق  .10

 إجراء دراسة مقارنة بين الهيئات الحكومية والقطاع الخاص لاختبار متغيرات الدراسة الحالية.  .11

 إجراء دراسة مقارنة بين الفنادق المختلفة  لاختبار متغيرات الدراسة الحالية.  .12
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 قننائننمننة اسننتننقننصننا  

 الأ  الفاضل/ الأخت الفاضلة  

 تحية طيبة وبعد، 

 يقوم الباحث بإجراء دراسة بعنوان:   

 لأر إص ح دم اعلدمة اظع اءحتفا   العمد  الدو  الوسيط عجودة ادقات العمد 

  التط يق اظي  تادق مام الشي 

 

، وذلك عبر الإجابة على الأسئلة  اونكم ومساعدتكم في إتمام دراستهلذلك فإن الباحث يطمع في تع

العلمي   البحث  لأغراض  إلا  استخدامها  يتم  لن  البيانات  هذه  أن  العلم  مع  القائمة،  بهذه  الواردة 

 فقط.

 

 

 

 

ا حسن تعاونكم واهتمامكم                                                       شاكرين سلفا

 الباحث                                                         
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( أمام الإجابة التي  √فيما يلي بعض العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث، من فضلك ضح علامة )

(  
ا
تماما موافق  على  موافقة  الأعلى  العبارة  تحصل  بحيث  غير  5تناسبك،  على  موافقة  والأقل   ،)

ا )  (: 1موافق تماما

: ح دم اعلدمة: 
ا
 أولً

ا ق   الع ا ات   م  مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق   مو

 (4) 

 م ايد 

 (3) 

غإص 

ا ق   مو

 (2) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

(1) 

 الًستجا ة الفو ية 

الفنادق    1 موظفي  من  مباشرة    يجيب  ترد  التي  الشكاوى  على 

 العملاء 

     

انتظر  2 أم  الحال  في  استفساراتي  على  العملاء  خدمة  موظفي  يرد 

 فترة طويلة على الهاتف.

     

      يقوم الفندق بحل مشكلتي بالسرعة المطلوبة. 3

 حل المشكلة  

      يبذل موظفي الفندق أقص ى جهدهم لحل مشكلتي  4

دون   5 فورا  مشكلتي  لحل  عالية  مهارات  المختص  الموظف  يمتلك 

 الرجوع لمستوى أعلى 

     

      يتبع الفندق إجراءات فعالة لحل مشكلتي  6

 لأقديم لأفسإصات  

للعملاء   7 المقدمة  الخدمة  خلل  أسباب  الفندق  موظفي  يوضح 

 أصحاب الشكاوى 

     

تتسم تفسيرات موظفي الفندق المتعلقة بأسباب حدوث مشكلتي   8

 بالمنطقية. 

     

      أتلقي ردود واضحة من موظفي الفندق على استفساراتي  9

 لأقديم الًاتذا ات  

      يعتذر موظفي الفندق عن أي مشكلة تحدث للعملاء  10

يعبر الموظف المختص عن تحمله المسئولية عند حدوث أي خلل  11

 أو خطأ في الخدمة. 

     

ضرار معنوية أو أعما يلحق بي من أي    بالاعتذار  يتقدم الفندق    12

 مالية بسبب خلل الخدمة.

     

 التعاطف 

باحترام وأسلوب مهذب برغم حدة حديثي  يعاملني موظفي الفندق   13

 في أوقات معينة.
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 م 

 النننننننننعنننننننن نننننننا ة 

ا ق   مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق   مو

 (4) 

 م ايد 

 (3) 

غإص 

ا ق   مو

 (2) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

   (1) 

أشعر بنبرة الصدق في حديث الموظف المختص عند الإجابة على  14

 تساؤلاتي

     

      يستمع الفندق  باهتمام لشكواي من أجل فهم أفضل لمشكلتي  15

 التعويض

خلل  16 عن  الناتجة  الخسائر  عن  معنويا  بتعويض ي  الفندق  يهتم 

 الخدمة 

     

الفندق  17 وجود    يقوم  عن  الناتجة  الخسائر  عن  ماديا  بتعويض ي 

 خلل في الخدمة في الفرع عند الذهاب إلية

 

     

الذي   18 الضرر  مع  تتناسب  تعويضات  تقديم  على  الفندق   يحرص 

 لحق بعملائه

     

 التغذية المالأدة  

      يحرص موظفي الفندق على إخباري بما ثم لحل مشكلتي  19

عملية  20 عن  فعلي  رد  على  للتعرف  دوما  المختص  الموظف  يسعى 

 إصلاح الخدمة 

     

للتأكد من  21 بي بعد معالجة المشكلة  الفندق على الاتصال  يحرص 

 أن الخدمة تسير بشكل جيد

     

( أمام الإجابة  √فيما يلي بعض العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث ، من فضلك ضح علامة ) 

( 
ا
(، والأقل موافقة على غير  5التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماما

ا  :(1) موافق تماما

: جودة ادقات العمد  : 
ا
  انيا

ا ق   النننننننننعنننننننن نننننننا ة  م  مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق   مو

 (4) 

 م ايد 

 (3) 

غإص 

ا ق   مو

 (2) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

(1) 

 :  .  ضا العميل 1

أنه   1 معه  لأم    أمعا  أتعامل  التى   العاملإن  الفتدق  اختيا  

 بشكل متاسب. 

     

ابص  2 معها  أتعامل  التي  االفتدق  مع  سعيد  التعامل  أنا 

اقع التسوق.   مو

     

ا ان خدمات الفتدق  التي أتعامل معه.  3       أنا  اضٍ دائما

ا ان خدمات الفتدق  التي أتعامل معه  صفة   4      أنا  اضٍ دائما
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ا ق   النننننننننعنننننننن نننننننا ة  م  مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق   مو

 (4) 

 م ايد 

 (3) 

غإص 

ا ق   مو

 (2) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

(1) 

 اامة.

 : التزام  العميل  . 2

      لدى معو  جيد  الًنتما  للفتدق  التي أتعامل معه  5

      أمعا أنني جز  من الفتدق  التي أتعامل معه.  6

معه   7 أتعامل  التي  للفتدق   دائم  اميل  أكون  أن  أ غب 

 لشعو ي  السعادة ن وه

     

ماة   8 معه  أتعامل  التي  الفتدق   مع  التعامل  لأكاا   أ غب  ي 

 أخاى لشعو ي  الولً  ن و ا. 

     

      يصعب اظيَّ التفكإص  ي لأاك الفتدق التي أتعامل معه  9

  قة العميل  : . 3

      أ ى أن الفتدق  التي أتعامل معه جديا  ثقة امدئه. 10

احتياجاتي   11 لأل ية  اظع  معه  أتعامل  التي  الفتدق   ي اص 

 المتغإصة.

     

يسعع الفتدق  التى أتعامل معه اظع حل مشكدتي  رقص ى   12

 سااة

     

مع   13 الو ا   واوده  اظع  معه  أتعامل  التي  الفتدق   ي اص 

 امدئه.

     

لأو إص   14 ن و  جهده  قصا ى  معه  أتعامل  التي  الفتدق   ي ذل 

  احة امدئه.

     

( أمام الإجابة  √فيما يلي بعض العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث ، من فضلك ضح علامة ) 

( 
ا
(، والأقل موافقة على غير  5التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماما

ا  :(1) موافق تماما

: جودة ادقات العمد  : 
ا
  انيا

ا ق   النننننننننعنننننننن نننننننا ة  م مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق  مو

 (4 ) 

 م ايد

 (3 ) 

غإص 

ا ق  مو

 (2 ) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

(1) 

 . السعا العادل  1

الفتدق اادلة مقا نة  جودة  1 أ ى أن أسعا  اءقامة  ي  ذا 

 اعلدمات المقدمة 

     

مع   2 لأتتاسب  اءقامة  مقا ل  أد عها  التي  التكلفة  أمعا  رن 

 القيمة التي أحصل اليها 
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ا ق   النننننننننعنننننننن نننننننا ة  م  مو

 
ا
 لأماما

(5) 

ا ق  مو

 (4 ) 

 م ايد

 (3 ) 

غإص 

ا ق  مو

 (2 ) 

ا ق   غإص مو

ا   لأماما

(1) 

يقدم   3 الفتدق  أن  ذا  أاتقد  الخاى،    الفتادق 
ا
مقا نة

ا لأتا سية  أسعا ا

     

سياسة التسعإص  ي  ذا الفتدق لأجعلني أ غب  ي اعحجز ماة   4

 أخاى 

     

 : التسويق الًلكتصونى    . 2

البصيد   5 ابص  الفتدق  من  ألألقا ا  التي  والعاوض  المعلومات 

 اءلكتصوني أو وسائل التوا ل الًجتماعي مفيدة لي 

     

      أجد أن اءادنات الاقمية لهذا الفتدق لأجذ ني للحجز  يه 6

الموقع اءلكتصوني والتط يقات اعلا ة  الفتدق تسهل اظيّ   7

 الًطد  اظع العاوض وإجاا  اعحجوزات 

     

التوا ل   8 وسائل  اظع  الفتدق  لأ ديثات  ألأابع  انتظام 

 الًجتماعي أو البصيد اءلكتصوني 

     

 : .الًلأصالًت المتكا ه3

حول  9 لتزويدي  المعلومات  معي  انتظام  يتوا ل  الفتدق 

 العاوض واعلدمات اعجديدة 

     

ق ل  10 المستما  لأوا له  خدل  من  بي  يهتم  الفتدق  أمعا  رن 

 وأ تا  وبعد حقامتي 

     

      الادود اظع استفسا اتي من ق ل الفتدق سايعة و عالة  11

لأوا ظي المستما مع الفتدق يجعلني أمعا  الااحة ويزيد من  12

 احتمالية اودتي للإقامة  يه 

     

 

ا ية:  : المتغإصات الديمغا
ا
  ابعا

 النوع :                  )   ( ذكر            )    ( أنثي    

 سنة فأكثر.  50سنوات   ) (   50سنة إلى أقل من  30سنة     ) ( من 30) (  أقل من  العمر :

) ( مؤهل أقل من        المؤهل الدراس ي:     ) ( دراسات عليا        ) ( مؤهل عالى     ) ( مؤهل متوسط 

 المتوسط 

                           


