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تسوق عبر الإنترنت، ازداد تعمق العملاء بالنمو التجارة الإلكترونية خلال السنوات الماضية ب    
وما يرتبط بيذا النمط من التسوق الإلكتروني من ظواىر وممارسات، حيث أصبح الحصول عمى 
المعمومات الخاصة بالمنتجات من خلال فحص تقييمات العملاء السابقين ومراجعاتيم أمراً معتاداً، 

يتجزأ من مراحل اتخاذ عممية متابعة التقييمات والمراجعات الخاصة بالمنتجات جزءاً لا لتصبح 
تيدف ىذه الدراسة إلى فيم دور التقييمات والمراجعات التي القرار الشرائي في الآونة الأخيرة. و 

يتركيا العملاء عبر منصات الإنترنت في توجيو اختيارات العملاء الآخرين لممطاعم، حيث تم 
من عملاء  ?>:قدرىا  صياغة استمارة استقصاء إليكترونية لمتعرف عمى آراء عينة عشوائية

المطاعم في مصر في ىذا الشأن. وتمكنت الدراسة من رصد دور لثمانية من المتغيرات المستقمة 
العملاء لممطاعم، حيث تمعب  اختياراتفي توجيو المتغير التابع لمدراسة والمتمثل في توجيو 
اد دور التقييمات ، كما يزدالاختياراتالمراجعات دوراً أكبر من التقييمات في توجيو تمك 

والمراجعات الوظيفية عن العاطفية، وكذا يزداد دور التقييمات والمراجعات السمبية عن الإيجابية 
في ىذا الشأن. وتؤدي كثافة التقييمات والمراجعات والمصداقية والثقة في مصدرىا ودرجة القرب 

ميل، كما تتدخل طبيعة بين طرفي عممية المراجعة إلى زيادة فرص توجيو السموك الشرائي لمع
العميل وجنسو )نوعو( في توجيو اختياراتو لممطاعم استناداً إلى المراجعات والتقييمات التي يتعرض 

 ليا، في حين لا يتأثر ىذا الأمر بالفئة العمرية التي ينتمي ليا العميل. 

 المقدمة
بفضل التقدم التكنولوجي، أصبح حصول العملاء عمى المعمومات عبر شبكة الإنترنت من الأمور الشائعة، كما      

أصبح من السيل عمى العملاء أن يقوموا بمشاركة تجاربيم مع غيرىم من العملاء الآخرين عبر مختمف مواقع التواصل 
من الأمور الشائعة بين  التواصل الاجتماعي. ومن ثم، أصبحت زيارة منصات (Iqbal et al., 2021)الاجتماعي 

حيث ، (Grewal and Stephen, 2019)عملاء المطاعم، وىو الأمر الذي يؤثر في زيارتيم لممطاعم لممرة الأولى 
والخدمات بالتقييمات والمراجعات التي يتركيا العملاء السابقين عمى  ق وتفضيلات العملاء لمختمف السمعاتتأثر أذو 

مما أدى إلى وضع تمك التقييمات والمراجعات عمى  ،(Gharib et al., 2019) التواصل الاجتماعيمختمف منصات 
قمة العوامل المؤثرة في قرارات الشراء، الأمر الذي أكد عمى ضرورة فيم كيفية تأثير تمك التقييمات والمراجعات في توجيو 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B34
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فمع اقبال العملاء عمى الطمب الإلكتروني  ،(Gursoy et al., 2017)قرارات العملاء كأحد أولويات رجال التسويق 
لمختمف المنتجات المقدمة بواسطة منشآت الضيافة، تزايدت فرص العملاء في تبادل آرائيم عبر مختمف منصات وسائل 

الأمر الذي ، (Tseng, 2017; Assaker and O’Connor, 2020; Pop et al., 2021)الاجتماعي  التواصل
جعل من تقييمات ومراجعات العملاء مصدراً ىاما لممعمومات التي يعتمد عمييا العملاء في عممية اتخاذ القرار الشرائي 

  . (Su et al., 2021)لمختمف السمع والخدمات 
الإلكترونية بشكل ممحوظ خلال السنوات الماضية، وخاصة تحت تأثير انتشار فيروس كورونا نمو التجارة ومع     

تسوق عبر الإنترنت، وما يرتبط بيذا النمط من التسوق الإلكتروني من ، ازداد تعمق العملاء بال "COVID-19"المستجد
ل فحص تقييمات العملاء ظواىر وممارسات، حيث أصبح الحصول عمى المعمومات الخاصة بالمنتجات من خلا

متابعة التقييمات والمراجعات الخاصة بالمنتجات  ما جعل ،(Hasanat et al., 2020)السابقين ومراجعاتيم أمراً معتاداً 
 Guo et al., 2020; Kang et al., 2020; Wu et)جزءاً لا يتجزأ من مراحل اتخاذ القرار الشرائي في الآونة الأخيرة 

al., 2021). 
أن تأثير تقييمات ومراجعات العملاء  (Moro and Esmerado, 2020; Kwon et al., 2021)رى كل من وي   

عبر الإنترنت في السموك الشرائي في مجال صناعة الضيافة مازال في حاجة لمزيد من الفيم والدراسة، وذلك لأىميتيا 
مييم القيام بو في مجال تحسين الخدمات المقدمة الشديدة فيما يتعمق بزيادة وعي مديري مؤسسات الضيافة بما يتعين ع

 لمعملاء.
وفي ىذا السياق، تسعى الدراسة الحالية إلى فيم دور التقييمات والمراجعات التي يتركيا العملاء عبر مختمف منصات    

 الإنترنت في عممية توجيو اختيارات غيرىم من العملاء المحتممين لممطاعم.
 أهداف الدراسة

الدراسة بشكل أساسي إلى فيم دور التقييمات والمراجعات التي يتركيا العملاء عبر منصات الإنترنت في توجيو تيدف 
اختيارات العملاء الآخرين المحتممين لممطاعم. وسعياً لتحقيق ىذا اليدف الأساسي، ترمي الدراسة إلى تحقيق عدد من 

 الأىداف الفرعية، والتي يمكن تمخيصيا فيما يمي:
 يد الفارق بين دور كل من المراجعات والتقييمات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم.تحد -
معرفة الفارق بين دور التقييمات والمراجعات الوظيفية والعاطفية السمبية منيا والإيجابية في توجيو اختيارات  -

 العملاء لممطاعم.
 لعملاء لممطاعم.توضيح دور كثافة التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات ا -
التفرقة بين زيادة دور التقييمات والمراجعات الصادرة عن العملاء مقارنة بالصادرة عن ممثمي الشركة والخبراء،  -

وكذا دور التقييمات والمراجعات الصادرة عن أشخاص معروفين مقارنة بالصادرة عن أشخاص غير معروفين 
 في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم. 

فارق بين دور التقييمات والمراجعات فيما يتعمق بتوجيو اختيارات العملاء الجدد وقدامى العملاء توضيح ال -
 لممطاعم.

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B23
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خصائص  باختلافدور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم  اختلافتحديد مدى  -
 العملاء.
 مشكمة الدراسة

 التساؤلات البحثية التالية، والتي تسعى الدراسة للإجابة عنيا:يمكن بمورة مشكمة الدراسة من خلال طرح 
 ما الفارق بين المراجعات والتقييمات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم؟ -
ما دور كل من التقييمات والمراجعات الوظيفية والعاطفية، السمبية منيا والإيجابية في توجيو اختيارات العملاء  -

 لممطاعم؟
 التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم؟ما دور كثافة  -
إلى أي مدى يمكن أن يزداد دور التقييمات والمراجعات الصادرة عن العملاء مقارنة بالصادرة عن ممثمي الشركة  -

والخبراء؟ وما الفارق بين دور التقييمات والمراجعات الصادرة عن أشخاص معروفين والصادرة عن أشخاص غير 
 روفين في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم؟ مع

 ما دور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء الجدد وقدامى العملاء لممطاعم؟ -
 ما دور الخصائص الشخصية لمعميل في تفعيل دور التقييمات والمراجعات في توجيو اختياراتيم لممطاعم؟ -

 الخمفية النظرية وبناء فرضيات الدراسة 
 تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت 

يقوم العملاء بالتعبير عن تجاربيم مع المنتج أو الشركة أو العلامة التجارية باستخدام الملاحظات الذاتية وىو ما    
، يعرف بالمراجعات، أو باستخدام تصنيفات النجوم الرقمية وىو ما يعرف بالتقييمات، فمع انتشار التسوق عبر الإنترنت

أخذ العديد من العملاء في التعبير عن تجارب التسوق الخاصة بيم عبر المنصات الإلكترونية في شكل مجموعة من 
التقييمات والمراجعات، لتصبح تمك التقييمات والمراجعات مصدراً ىاماً من مصادر المعمومات التي يمجأ إلييا العملاء 

إن عدم قدرة العميل عمى تقييم مستوى الخدمة في مجال الضيافة قبل  .(Su et al., 2021)قبل اتخاذ القرار الشرائي 
تمقييا بالفعل، دفع العديد من العملاء إلى البحث عن أدلة فعمية ممموسة حول ما تقدمو المنشآت العاممة في ىذا القطاع 

اء العملاء الآخرين عبر من سمع وخدمات قبل تجربتيا بالفعل، وىو الأمر الذي أصبح ميسرا في ظل توافر تعميقات وآر 
الإنترنت، وىي التعميقات والآراء التي تأخذ شكمين أساسيين؛ الأول يتمثل في التقييم العددي، وىو ممخص كمي لمجموع 

، والثاني يتمثل "Ratings"تجارب ومواقف وآراء ومشاعر المراجع تجاه المنتج، ويطمق عميو اصطلاحاً مسمى التقييمات 
و، وىو عبارة عن وصف نوعي لآراء المراجع تجاه المنتج، ويعرف اصطلاحاً باسم المراجعات في نص المراجعة ذات

"Reviews" (Li et al., 2019).  
بأنيا نتائج تم إنشاؤىا بواسطة مواقع الويب استناداً   "Online Ratings"كما تعرف تقييمات العملاء عبر الإنترنت   

فتعرف بأنيا تعميقات العملاء  "Online Reviews"إلى تقييم العملاء لممنتجات، أما مراجعات العملاء عبر الإنترنت 
التي التي يضعونيا عمى مواقع الإنترنت في شكل نصوص قصيرة تعبر عن مدى رضاىم/عدم رضاىم عن التجربة 

وتعتبر تمك التقييمات والمراجعات متغيراً أساسياً في توجيو السموك الشرائي لمعميل  .(Mariani et al., 2019)تمقونيا 
(Standing et al., 2016) الأمر الذي يؤثر بقوة في نية الشراء ،(Parikh et al., 2017). 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B39
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رنت بعدد النجوم التي يحصل عمييا المنتج، حيث تعبر ولمزيد من التفصيل، يشار إلى تقييمات العملاء عبر الإنت    
 ;Mariani et al., 2019)نجمة واحدة في الغالب عن التقييم  السيئ، في حين تعبر النجوم الخمس عن أفضل تقييم 

Gong and Cummins, 2020) أما المراجعات فتعرف بأنيا نمط من أنماط التعبير الشفيي الإلكتروني ."E-

WOM" وم العميل بتدوينو عبر منصات الإنترنت معبراً عن آرائو وتجاربو الشخصية حول المنتج، مما يمثل الذي يق
 . (Purnawirawan et al., 2015) مصدراً لممعمومات لغيره من العملاء الآخرين الراغبين في الشراء

بأنيا "أي بيان إيجابي أو سمبي  -"E-WOM"كأحد أشكال الكممة الشفيية الإلكترونية -وعميو، تعرف تمك المراجعات     
يقدمو العملاء الفعميين السابقين عبر شبكة الإنترنت لتوجيو غيرىم من العملاء الحاليين والمحتممين نحو السمع والخدمات 

وعمى عكس تقييمات العملاء عبر  .(Gottschalk and Mafael, 2017; Roy et al., 2020)التي تقدميا منشأة ما 
-تجاربيم"، والتي يمكن وصفيا الإنترنت، فإن مراجعات العملاء ىي "تعميقات ينشرىا العملاء عبر الإنترنت لمشاركة 

وىي ، E-WOM" (Mariani et al., 2019; Gong and Cummins, 2020)"بالتعبير الشفيي الإلكتروني  -أيضاً 
المراجعات التي تزيد من ثقة العملاء ونواياىم في شراء المنتج في حال كونيا إيجابية، والعكس تماماً في حال كونيا 

لحصول العملاء عمى المعمومات حول المنتجات المقدمة في عالم الأعمال المعاصر  اماً ى سمبية، مما يجعميا مصدراً 
(Punyatoya, 2019)،  حيث أشارت نتائج الدراسة التي أجراىا(Mariani et al., 2019)  إلى أن المراجعات المتمثمة

أصبحت مصدر معمومات شديد الموثوقية في عالم الأعمال المعاصر، كما  "eWOM"في الكممة الشفوية الإلكترونية 
 Yen)أنيا اصبحت من العوامل المؤثرة بشدة في اختيار العملاء لمنشآت الضيافة، سواء كانت من المنشآت الفندقية 

and Tang, 2019)عُ ، أو اٌّطب(Zhang et al., 2010; Jeong and Jang, 2011) . 

 Abubakar)ويمكن اعتبار مراجعات العملاء عبر الإنترنت ذات تأثير كبير في عممية اتخاذ العملاء لقرار الشراء     

and Ilkan, 2016; Usui et al., 2018; Assaker and O’Connor, 2020)،  حيث أفادت نتائج العديد من
 Lemon and)أن العملاء المحتممين يقومون باستعراض مراجعات عملاء سابقين قبل اتخاذ قرار الشراء الدراسات ب

Verhoef, 2016; Wu et al., 2016) إلى  -كونيا أحد أشكال الدعاية الشفيية الإلكترونية-. وتشير تمك المراجعات
ة ما أو علامة تجارية ما، بحيث يتم اتاحة ىذا أي بيان إيجابي أو سمبي صادر عن عملاء سابقين حول منتج ما أو شرك

ويعتمد العملاء المحتممين عمى تمك المراجعات كوسيمة لتقميل  ،(Filieri, 2016)البيان لغيرىم من العملاء المحتممين 
 ,.Lou and Yuan, 2018; Bigne et al., 2019; Zheng et al)مخاطر عدم التأكد عند اتخاذ القرارات الشرائية 

أن منصات الإنترنت تقوم بعرض وتقديم تعميقات وآراء العملاء  (von Helversen et al., 2018)ويؤكد ، (2021
 بإحدى الصيغتين التاليتين أو بكمييما:

العرض من خلال تقديم معمومات إحصائية، ويتم ذلك من خلال عرض متوسط التقييمات، وىو ما يقدم نظرة  -
 رة لممنتج، وتتمثل في تقييمات العملاء.عامة عن الجودة الإجمالية المتصو 

العرض من خلال معمومات سردية، وتتم من خلال عرض الآراء الفردية، والتي تحتوي عمى روايات شخصية  -
 لمتجارب التي تعرض ليا الأفراد عند استخدام منتج معين، وتتمثل في المراجعات. 

إلى أن العملاء يصنفون صيغة متوسط  (BrightLocal, 2016)ولقد أشارت الدراسة الاستقصائية التي أجراىا      
في دراسة سابقة أن كلا من المعمومات  (Hong and Park, 2012)التقييمات عمى أنيا الأكثر قيمة وأىمية، كما وجد 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B21
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B57
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B52
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 ,Ziegele and Weber)الإحصائية والمعمومات السردية مقنعان بنفس القدر، فبينما أشارت نتائج الدراسة التي أجراىا 

إلى أىمية الصيغتين، وذلك عمى الرغم من تفوق الروايات الفردية الحية من حيث الأىمية، مع التأكيد عمى  (2015
أىمية تأثير المراجعات والتقييمات الأحدث، حيث يميل العملاء لقراءة عدد محدود من المراجعات مع التأكيد عمى 

أنو عمى الرغم من تأثير متوسط التقييمات في القرار الشرائي لمعملاء، إلا أحدثيا. كما أشارت نتائج الدراسة ذاتيا، إلى 
أن ىذا المتوسط قد يفقد مصداقيتو وقدرتو عمى التأثير في حالة وجود مراجعة واحدة سردية سمبية غير متسقة مع ىذا 

ى الرغم مما تقدمو التقييمات يجب أن تتسق التقييمات مع المراجعات لتحقق المصداقية لدى العملاء، فعمالمتوسط. لذا 
والمراجعات لمعملاء من فوائد جمة فيما يتعمق باختيار المنتجات، إلا أن تناقض ىذه المراجعات فيما بينيا، أو تعارضيا 
مع القيم الخاصة بتقييمات المنتج، يمكن أن يؤديا إلى إرباك العملاء وعدم قدرتيم عمى اختيار المنتج أو اتخاذ قرار 

لذا يوجد تداخل بين مقدار وكثافة المعمومات المتاحة حول سمات المنتج، ودرجة تعارض تمك المعمومات مع الشراء. 
 .(Ben-Liu and Karahanna, 2017)التقييمات الرقمية الخاصة بسمات المنتج 

 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية الأولى من فرضيات الدراسة كالتالي: 
H1 : المراجعات عن التقييمات في توجيه اختيارات العملاء لممطاعميزداد دور 

 طبيعة التقييمات والمراجعات
يركز العميل في التقييمات عمى تقييم التجربة فقط، بينما يركز في المراجعات عمى نقل تجربتو الشخصية للآخرين    

عمى جودة الطعام،  -في الغالب-لتقييمات وتنصب المراجعات وا .(Standing et al., 2016)مستخدماً كمماتو الخاصة 
وكفاءة الخدمة، وأجواء المطعم، والسعر، وتعرف في ىذه الحالة باسم المراجعات والتقييمات الموضوعية أو الوظيفية 

(Parikh et al., 2017) "Functional Ratings and Reviews" فيما تعرف المراجعات والتقييمات التي يعبر ،
 Emotional Ratings and"فييا المستيمكون عن مشاعرىم حول المنتج باسم المراجعات والتقييمات العاطفية 

Reviews" (Standing et al., 2016).  ويرى (Filieri et al., 2021)  أن المراجعات والتقييمات الموضوعية
بر من التقييمات والمراجعات العاطفية عندما يتعمق الأمر بتوجيو السموك الشرائي لمعملاء، في الوظيفية ذات تأثير أك

حين يزداد تأثير المراجعات العاطفية عن المراجعات الوظيفية عندما يتعمق الأمر بالمنتجات ذات الطابع الترفييي، وكمما 
 ,.Tseng, 2017; Filieri et al)السموك الشرائي لمعملاء ازدادت كثافة تمك المراجعات، كمما ازداد تأثيرىا في توجيو 

2019) 
 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة كالتالي:

H2 : في توجيه اختيارات الوظيفية عن المراجعات والتقييمات العاطفية يزداد دور التقييمات والمراجعات الموضوعية
 العملاء لممطاعم.

 جودة التقييمات والمراجعات
أن مراجعات وتقييمات العملاء عبر الإنترنت ذات  (Yen and Tang, 2019)أظيرت نتائج الدراسة التي أجراىا     

تؤثر التقييمات والمراجعات عمى السموك الشرائي والنوايا الشرائية تأثير كبير في اختيار العميل في صناعة الضيافة، و 
يجابية المراجعات وكثافتيا من أىم العوامل المؤثرة في مبيعات الشركات من خلال توجيييا لممواقف لمعملاء، حيث تعد إ

إلى تكوين مواقف  -بشكل عام-وتؤدي كثافة المراجعات الإيجابية ، (Purnawirawan et al., 2015)الشرائية لمعملاء 
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سموك شرائي إيجابي يزيد من مبيعات الشركات،  إيجابية من جانب العملاء، وىي المواقف التي يتم ترجمتيا في شكل
والعكس صحيح، حيث تؤدي المراجعات السمبية وكثافتيا إلى تكوين مواقف سمبية تجاه المنتج، مما يتم ترجمتو في شكل 
-مواقف شرائية سمبية تتمثل في إحجام العميل عن الشراء مما يقمل من مبيعات الشركات. وبالرغم من تأثير المراجعات 

 .في سموك العملاء -الإيجابية منيا والسمبية
 ,.Betsch et al)أشارت العديد من الدراسات إلى تفاوت حدة ىذا التأثير، حيث أكدت نتائج الدراسة التي أجراىا    

عمى أن المراجعات السمبية كان ليا التأثير الأقوى في توجيو المواقف الشرائية لمعملاء، حيث يثق العملاء في  (2015
 Kamble et)المراجعات السمبية بشكل أكبر من الإيجابية، حيث تنتشر المراجعات السمبية بشكل أسرع من الإيجابية 

al., 2020) .ا في حين أشارت نتائج الدراسات التي أجراى(Wu, 2021)  إلى أن العملاء قد يعتبرون المراجعات السمبية
أكثر قيمة من الإيجابية لكونيا غالبًا ما تكون نادرة وأكثر وضوحاً وذات تفاصيل أكثر. وعمى النقيض، يرى كل من 

(Philips et al, 2017; Siakalli and Masouras, 2020) أكبر في  أن التقييمات والمراجعات الإيجابية تؤثر بشكل
إلى أن تعرض العميل لتقييمات ومراجعات  (Guo et al., 2020)سموك العملاء مقارنة بالمراجعات السمبية، حيث يشير 

 إيجابية يزيد من احتمالية شرائو لممنتج مقارنة بتعرضو لمراجعات وتقييمات سمبية. 
 كالتالي: واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية الثالثة من فرضيات الدراسة

H3 : ات العملاء في توجيه اختيار السمبية عن التقييمات والمراجعات الإيجابية يزداد دور التقييمات والمراجعات
 لممطاعم.

 كثافة وعدد التقييمات والمراجعات
التقييمات والمراجعات الخاصة بالمنتجات، وسيولة الوصول إلييا عبر شبكة الإنترنت بمختمف منصاتيا،  انتشارمع    

قد يشعر العملاء بعدم الثقة حيال تمك التقييمات والمراجعات، ولمتأكد من أنو يسير في اتجاه اتخاذ القرار الشرائي 
التقييمات والمراجعات، ما يعني أن حجم وكثافة تمك  الصحيح، فإنو غالباً ما يعتمد عمى قراءة أكبر كم ممكن من

 Zhao et al., 2015; Gavilan et al., 2018; Rustemi and)التقييمات والمراجعات لو تأثير قوي في قرار الشراء 

Jashari, 2018). 

لقد أكدت العديد من الدراسات عمى أىمية دور التقييمات والمراجعات عبر الإنترنت في تكوين وتشكيل وتوجيو نوايا    
ولا ، (Gavilan et al., 2018; Gharib et al., 2019; Grewal and Stephen, 2019)الشراء بين المستيمكين 

نما يتدخل عدد تمك التقييمات في  -قطف-يتأثر السموك الشرائي لمعملاء  بجودة مراجعات العملاء الآخرين وتقييماتيم، وا 
، حيث (Huang et al., 2020; Santini et al., 2020; Thomas and Saenger, 2020)توجيو السموك الشرائي 

إلى قوة  -بالتطبيق عمى الحجز الفندقي-في مرحمة سابقة  (Gavilan et al., 2018)أشارت نتائج الدراسة التي أجراىا 
 التأثير الإيجابي لعدد المراجعات والتقييمات عمى نوايا الحجز. 

ض لمتقييمات والمراجعات الخاصة بو عبر الإنترنت، مما ويزداد وعي المستيمك بالمنتج من خلال زيادة فرص التعر    
يعني أن زيادة فرص التعرض لتمك المراجعات والتقييمات يؤدي إلى زيادة فرص شراء المنتج، حيث تؤدي زيادة كثافة 

مر الذي يزداد ركة أو العلامة التجارية، وىو الأالتقييمات والمراجعات إلى حفز المواقف الإيجابية حيال المنتج أو الش
وتتأثر كثافة التقييمات والمراجعات بشعبية  .(Su et al., 2021)تأثيره في حالة كون تمك التقييمات والمراجعات إيجابية 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B19
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B20
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B22
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B30
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B59
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B61
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B19
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 ,Nan-Hu)المنتج، حيث توجد علاقة بين شعبية المنتج ورغبة العميل في ممارسة سموك المراجعة عبر الإنترنت 

عن تقييماتيم ومراجعاتيم حول المنتجات ذات الشعبية الأكبر مقارنة بغيرىا من ، إذ يميل العملاء لمتعبير (2017
المنتجات التي لا تتمتع بشعبية تذكر، وبالتالي تتأثر مبيعات الشركات بطبيعة الحال بمدى كثافة تمك المراجعات، بل 

ن كثافة تقييمات ومراجعات المنتج عبر أنيا تمثل مؤشراً ىاماُ عمى حجم المبيعات المتوقع، ومن ثم توجد علاقة سببية بي
 .(von Helversen et al., 2018)الإنترنت، وبين حجم المبيعات المتوقع ليذا المنتج 

أن انتباه العميل لممنتج، ومن ثم سموكو الشرائي يختمف  (Boardman and Mccormick, 2021) لقد وجد   
اً عمى مدى تعرضو لما تحويو تمك الصفحات من تقييمات باختلاف صفحات الويب خلال رحمة تسوقو، وذلك اعتماد
 (Kim and Park, 2017; Maslowska et al., 2017)ومراجعات، كما أشارت نتائج الدراسة التي أجراىا كل من 

في مراحل سابقة إلى أن عدد المراجعات المطروحة عبر الإنترنت حول مطعم ما، ذات تأثير إيجابي قوي فيما يتعمق 
ربما يؤدي  -بصفة خاصة-والإيجابية منيا  -بصفة عامة-ت ىذا المطعم، وبالتالي فإن تزايد عدد المراجعات بمبيعا

ما يعني أن  .(Thoo et al., 2018; Grewal and Stephen, 2019; Milman et al., 2020)لزيادة نوايا الشراء 
يا العملاء عبر الإنترنت ليست ىي المحرك الأساسي لقررارت العميل، إذ يمثل المراجعات والتقييمات الجيدة التي يطرح

 Huang et)عدد وكثافة تمك التقييمات مؤشرا ىاما عمى تردد العملاء عمى المكان، ومن ثم جودة ما يقدمو من منتجات 

al., 2020; Santini et al., 2020; Thomas and Saenger, 2020) . 
 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية الرابعة من فرضيات الدراسة كالتالي:

H4 : يزداد دور التقييمات والمراجعات المكثفة عن التقييمات والمراجعات غير المكثفة في توجيه اختيارات العملاء
 لممطاعم

 المصداقية والثقة في مصدر التقييمات والمراجعات
تعرف الثقة والمصداقية بأنيا الدرجة التي يعتقد الناس عندىا أن مصدر المعمومات غير متحيز وموثوق وصحيح   

(Lee and Youn, 2015) وبصفة عامة تزداد مصداقية التقييمات والمراجعات كمصدر لممعمومات عن غيرىا من ،
 Zhou, 2016; Huang et)ة بشكل رسمي المصادر الأخرى، كونيا صادرة عن عملاء آخرين، غير منتمين لممنشأ

al., 2017) كما أن المراجعات الأكثر إسياباً أكثر مصداقية وتأثيراً من المراجعات المختصرة. فيما أشار كل من .
(Song et al., 2017; Hernández-Ortega, 2018)  إلى أن قوة العلاقة بين طرفي المراجعة، والتي تتمثل في

 تمل،  يزيد من مصداقية المراجعة وتأثيرىا في القرار الشرائي. المراجع والعميل المح
وتبرز أىمية نظرية التبادل الاجتماعي عند استكشاف العوامل التي تؤثر عمى مشاركة العملاء لتقييماتيم ومراجعاتيم    

ل السموك التبادلي الخاصة بالمنتجات عبر الإنترنت، حيث ينظر إلى ىذه التقييمات والمراجعات باعتبارىا من أشكا
، وىو السموك الذي يحقق ممارستو لمتعة مكتسبة ناتجة عن مساعدة الآخرين، (Paulo and Goes, 2014)الاجتماعي 

ومتعة مكتسبة من خلال التأثير عمى مبيعات الشركة، كما أنو يؤدي إلى إحساس الشخص بذاتو. ويوجد تأثير إيجابي 
لآخرين والمتعة المكتسبة من التأثير عمى ربحية الشركات عمى نية العملاء في لكل من المتعة المكتسبة من مساعدة ا

 . (Shao et al., 2010) مشاركة مراجعاتيم حول المنتجات عبر الإنترنت

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B62
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B22
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B47
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B30
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B30
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B59
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B61
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وبالمقارنة مع معمومات المنتج أو الخدمة الرسمية المقدمة من جانب البائعين، تحظى مراجعات وتقييمات العملاء     
 م القيام بشراء المنتج أو الخدمة عبر مواقع التسوق المختمفة بأىمية كبرى لما تتسم بو من موثوقية أكبرالذين سبق لي

(Filieri et al., 2019) ، وىو الأمر الذي تتزايد أىميتو يوماً بعد يوم من خلال تزايد اتجاه العملاء لمشاركة تجارب
واستجابة ليذا الاتجاه العالمي، أجريت العديد من الأبحاث التسوق الخاصة بيم عبر مختمف منصات شبكة الإنترنت. 

والدراسات لمتحقق من تأثير تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت عمى نوايا الشراء، وىي الأبحاث والدراسات التي 
 Lackermair et)أسفرت عن أدلة قوية عمى تأثير تمك التقييمات والمراجعات وكثافتيا عبر الإنترنت عمى نية الشراء 

al., 2013; Kang et al., 2020; Chen and Ku, 2021)، كما أظيرت نتائج الدراسة التي قام بيا (Lackermair 

et al., 2013)  أىمية تمك التقييمات والمراجعات كمصدر ىام لمحصول عمى المعمومات، كما خمص(Bae and Lee, 

جعات من وجية نظر العملاء، وذلك مقارنة بمصادر المعمومات إلى زيادة مصداقية تمك التقييمات والمرا (2011
إلى كون تمك التقييمات والمراجعات تمثل تعميقات عملاء  (Chen et al., 2022)الأخرى، وىو الأمر الذي أرجعو 

ارت آخرين وتصف تجربتيم بدقة، مما يزيد من درجة تقبميا وفرص مساىمتيا في صنع القرار الشرائي للآخرين، حيث أش
 ,Changchit and Klaus, 2020; Kang et al., 2020; Chen and Ku)النتائج التي توصل إلييا كل من 

إلى زيادة مصداقية وموثوقية التقييمات والمراجعات التي يتركيا العملاء عمى صفحات الويب مقارنة بما يقدمو  (2021
ي توجيو القرار الشرائي مقارنة بمصادر المعمومات الأخرى، البائعين، ومن ثم يزداد تأثير تمك المراجعات والتقييمات ف

 نظرا لما تتسم بو تمك المراجعات والتقييمات من واقعية.
زيادة تفضيل العملاء لممطاعم العرقية في حال تعرضيم لمراجعات إيجابية عبر   (Zhang et al., 2018)لقد لاحع   

يختمف عن المطبخ الذي يتم تقديمو. كما تؤكد النتائج التي توصل الإنترنت قام بنشرىا عملاء آخرين من أصل عرقي 
عمى أن العملاء يشعرون بمزيد من الثقة والمصداقية تجاه التقييمات  (Aureliano-Silva et al., 2021)إلييا 

ي يضعيا والمراجعات التي يضعيا العملاء العاديون عمى مواقع الإنترنت، وذلك مقارنة بالمراجعات والتقييمات الت
الخبراء، حيث تزداد مصداقية تمك المراجعات والتقييمات كونيا أقل تحيزا عند مقارنتيا بوسائل التسويق الصادرة عن 

 ;Rinka and Pratt, 2018; Filieri et al., 2019; Chatzigeorgiou and Christou, 2020)موظفي المنشأة 

Ran et al., 2021) 

 غة الفرضية الخامسة من فرضيات الدراسة كالتالي:واستناداً إلى ما سبق، تم صيا
H5 : في توجيه ممثمي الشركة والخبراء  تقييمات ومراجعاتالعملاء السابقين عن يزداد دور تقييمات ومراجعات

 اختيارات العملاء لممطاعم. 
 شخصية القائم بالتقييمات والمراجعات

أن وجود علاقة شخصية أو معرفة سابقة بين العميل المراجع والشخص مقدم  (Mumuni et al., 2020)يرى    
المراجعة يزيد من مقدار ثقة المراجع في عممية المراجعة، ومن ثم يزيد من فرص شرائو لممنتج. وبالرغم من وضوح تمك 

 Gavilan)الدراسة التي أجراىا العلاقة، إلا أنيا مرىونة بمدى ثقة المراجع وعلاقتو بمصدر المراجعة. كما أشارت نتائج 

et al., 2018) -إلى قوة التأثير الإيجابي لمدى صمة العميل بشخصية المراجع عمى  -بالتطبيق عمى الحجز الفندقي
نوايا الحجز، حيث يزداد تأثير تمك المراجعات والتقييمات في توجيو النوايا الشرائية في حال كون العميل عمى معرفة 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B19
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B19
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وية عمى جودة التجربة التي سيتمقاىا العميل في المطعم سابقة بشخصية المراجع أو المقيم، مما يمثل مؤشراً ذا دلالة ق
(Chakraborty, 2019; Kakirala and Singh, 2020). 

 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية السادسة من فرضيات الدراسة كالتالي:
H6 : في توجيه الأشخاص غير المعروفين  تقييمات ومراجعاتالأشخاص المعروفين عن يزداد دور تقييمات ومراجعات

 اختيارات العملاء لممطاعم
 طبيعة العميل

عمى العملاء الإلكترونيين في الأنشطة التجارية،  (Vimaladevi and Dhanabhakaym, 2012)في مسح أجراه    
@ من العملاء يقرأون تقييمات ومراجعات المنتجات قبل اتخاذ خيارات التسوق، الأمر الذي يدلل عمى أن 8<تبين أن 

تتسم بيا عممية اتخاذ القرار الشرائي في العصر قراءة وفحص تمك التقييمات والمراجعات أصبح من العادات التي 
@ من العملاء يتصفحون 6>تبين أن ما يقرب من  (Zhong-Gang et al., 2015)الحالي. وفي مسح مماثل أجراه 

@ منيم أن ىذه المراجعات تساعدىم 9?مراجعات المنتجات عبر الإنترنت قبل الأقدام عمى شراء منتج ما، فيما يعتقد 
بتحسين قراراتيم الشرائية، وتسيم إلى حد كبير في تقميل مخاطر الخسارة، وتؤثر بقوة في خياراتيم عند  فيما يتعمق
 التسوق. 

ويقوم العملاء بمتابعة مصادر معمومات متعددة كجزء من عممية البحث عن معمومات الشراء المسبق، ومن ثم تتدخل    
 -وخاصة الجدد منيم-تمك المراجعات والتقييمات بشكل كبير في تقييم العملاء لمبدائل المتاحة، حيث يقوم العملاء 

ا عبر الإنترنت لتقييم، إذ يميل العملاء إلى التأثر بتجارب غيرىم بفحص تقييمات ومراجعات العملاء السابقين التي دونوى
تتسم بالواقعية نظراً لقياميم بتجربة المنتج بشكل فعمي، لما توفره تمك التقييمات والمراجعات من إمكانية  أراءىمكون 

معتقداتيم حول الشركة التعرف عمى آراء العملاء في تجارب الخدمة السابقة، والتي تمكن العملاء الجدد من بناء 
 .(Pietraru, 2018)ومنتجاتيا 

وتعمل تمك التقييمات والمراجعات عمى تقميل مخاطر عدم اليقين عند الشراء من خلال قدرتيا عمى زيادة ثقة العميل    
(Foroudi, 2019)،  حيث تقدم تمك المراجعات والتقييمات معمومات إضافية لمعملاء، مما يقمل من حالة عدم اليقين

بشأن جودة المنتج ودرجة مطابقتو لاحتياجات العميل. وبطبيعة الحال، تزداد أىمية تمك التقييمات والمراجعات عندما 
كونو معنوي غير ممموس، ما يدفع العملاء لفحص يتعمق الأمر بمنتج صناعة الضيافة ذي الطبيعة الخدمية التي يتسم ب

 (Chan et al., 2017)أكبر كم ممكن من التقييمات والمراجعات لتقميل حدة المخاطرة 
أن العملاء يقومون بتعديل خياراتيم وفقًا  (Wang and Yu, 2017)لقد أوضحت نتائج الدراسة التي أجراىا    

لممراجعات التي يقدميا العملاء الآخرون حول المنتجات. وفي مجال المطاعم، أشارت نتائج العديد من الدراسات إلى أن 
 Kim and)طعم مراجعات وتقييمات العملاء عبر الإنترنت تمعب دورا حيويا في توجيو اختيارات العملاء الفعميين لمم

Tanford, 2019; Oliveira and Casais, 2019)، يزداد تأثيره في حالة كون العميل لم يسبق لو  وىو الأمر الذي
التردد عمى ىذا المطعم من قبل، حيث يكون ىذا الأمر بمثابة مؤشر ذو دلالة قوية عمى جودة التجربة التي سيتمقاىا 

فعندما لا تتوافر لدى العملاء معمومات . (Chakraborty, 2019; Kakirala and Singh, 2020)العميل في المطعم 
دال عمى جودة المنتج المقدم في كمؤشر  كافية حول المنتج، فإنيم يميمون لاتباع آراء غيرىم من العملاء الآخرين 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B10
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B35
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B66
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B37
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B37
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B48
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B10
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B35
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 ,.Ali et al) المطاعم، وذلك وصولًا إلى اتخاذ خيار خالي من المخاطر أو عمى قميل المخاطر عمى أقل تقدير

لذا، يقوم عملاء المطاعم بفحص المراجعات عبر الإنترنت من خلال أجيزتيم المحمولة ويختارون المطعم  ،(2021
عمى المراجعات والتقييمات الخاصة بو، وىو الأمر الذي يزداد تأثيره عندما يكون العميل  الذي يناسب احتياجاتيم، بناءً 

في مكان غير مألوف ويحتاج إلى اختيار مطعم يتناول فيو وجبتو، وكمما حصل المطعم عمى تقييمات مرتفعة ومراجعات 
 . (Grewal and Stephen, 2019)إيجابية عبر الإنترنت، كمما تزايدت فرص اختياره من قبل العملاء 

 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية السابعة من فرضيات الدراسة كالتالي:
H7 العملاء في توجيه اختياراتهم لممطاعم.التقييمات والمراجعات بين العملاء الجدد أكثر من قدامى : يزداد دور 

 جنس )نوع( العميل
إن استعراض المراجعات عبر الإنترنت من جانب العملاء يؤثر ولا شك عمى ثقتيم المتصورة فيما يتعمق بالمنتجات،    

وبالرغم من وضوح  .(Su et al., 2020; Pop et al., 2021; Zheng et al., 2021)مما يؤثر في نواياىم لمشراء 
حيث تتأثر تمك العلاقة بجنس  ،(Karimi and Wang, 2017)تمك العلاقة، إلا أنيا مرىونة بخصائص المراجع ذاتو 

حيث يتأثر السموك الشرائي لمعملاء الذكور بشكل  ،(Craciun and Moore, 2019)المراجع، وذلك من وجية نظر 
، كما يتأثر السموك الشرائي  (Luan et al., 2016)نة بالتقييمات العاطفيةأكبر بالتقييمات والمراجعات الوظيفية مقار 

كما تزداد فرص الشراء بين الإناث في حالة  ،(Hong et al., 2017)للإناث بالمراجعات المصورة أكثر من النصية 
 ;Shan, 2016)ن ويؤكد كل م. (Zhang et al., 2014)وجود معرفة سابقة بشخصية المراجع، وذلك مقارنة بالذكور 

Chan et al., 2017; Wu et al., 2021)  جنس  باختلافعمى اختلاف تأثير المراجعات والتقييمات في نوايا الشراء
 لمتأثر بالتقييمات والمراجعات بشكل أكبر من الذكور. -بصفة عامة-العميل، إذ تميل الإناث 

 ات الدراسة كالتالي:واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية الثامنة من فرضي
H8 : الجنس. باختلافيختمف دور التقييمات والمراجعات في توجيه اختيارات العملاء لممطاعم 

 الفئة العمرية التي ينتمي لها العميل
لا تقتصر خصائص المراجع المؤثرة في نوايا الشراء عمى الجنس وحده، حيث أشارت الأدبيات إلى تفاوت تأثير    

 ،(Salthouse, 2012; Eppinger et al., 2013; Frey et al., 2015)المراجعات بتفاوت الفئة العمرية لممراجع 
ات العمرية الأكبر لا تثق كثيراً في التقييمات أن الفئ (Ma et al., 2012; Mata et al., 2012)حيث وجد كل من 

والمراجعات التي يتركيا العملاء، وبالتالي ينخفض تأثير تمك المراجعات والتقييمات في التأثير في السموك الشرائي لمفئات 
 (Depping and Freund, 2011; Reed et al., 2014)كما وجد كل من . (Kopeć et al., 2017)العمرية الأكبر 

 ;Shan, 2016)أن كبار السن يتأثرون بالتعميقات السمبية بشكل أكبر من الفئات العمرية الأصغر. ويؤكد كل من 

Chan et al., 2017; Wu et al., 2021)  الفئة  باختلافعمى اختلاف تأثير المراجعات والتقييمات في نوايا الشراء
لمتأثر بالتقييمات والمراجعات بشكل أكبر من الفئات  -بصفة عامة-العمرية التي ينتمي ليا العميل، إذ يميل صغار السن 

 العمرية الأكبر سناً.
 
 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B22
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 واستناداً إلى ما سبق، تم صياغة الفرضية التاسعة من فرضيات الدراسة كالتالي:
H9 ه اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف الفئة العمرية.التقييمات والمراجعات في توجي: يختمف دور 

 متغيرات الدراسة
(، حيث 1استناداً إلى فرضيات الدراسة، تم بناء الأنموذج الخاص بمتغيرات الدراسة، والذي يتضح من خلال الشكل رقم )

وطبيعة التقييمات تتألف متغيرات الدراسة من تسع متغيرات مستقمة، تتمثل في كل من التقييمات والمراجعات، 
والمراجعات، وجودة التقييمات والمراجعات، وكثافة التقييمات والمراجعات، والمصداقية والثقة في مصدر التقييمات 
والمراجعات وشخصية القائم بالتقييمات والمراجعات، وطبيعة العميل، وجنسو )نوعو(، والفئة العمرية التي ينتمي ليا. في 

 ع لمدراسة في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم.حين يتمثل المتغير التاب
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 لدراسة(: العلاقة المتوقعة بين متغيرات ا1شكل رقم )
 منهجية الدراسة

لمتعرف عمى آراء عينة عشوائية  "Google Form"تم صياغة استمارة استقصاء إليكترونية من خلال تطبيق جوجل    
مفردة، ويعد حجم العينة مناسباً لإجراء الدراسة الميدانية،  ?>:من عملاء المطاعم في مصر، ولقد تم جمع استجابات 
 Magnani, 1997; Bartlett)سات الإحصائية التي قام بيا والتوصل إلى نتائج يمكن الاعتداد بيا، حيث أكدت الدرا

et al., 2001)  9عمى إمكانية الاعتماد عمى عينة تزيد عن>:   
     

  
مفردة، في حالة كون مجتمع الدراسة كبير 

 :   الحجم أو لا نيائي، وذلك وفقاً لممعادلة التالية

 حيث: 
- "n":  .حجم العينة المطموبة 
- "t":  1% لمطرفين، وىى قيمة قياسية تساوي ;% وخطأ مسموح بو ;?قيمة إحصائية "ت" عند مستوى ثقة.?< . 
- "s": .مقدار الانحراف المعياري في المجتمع 
- "d" :.ىامش الخطأ المقبول 

 انمصذالٍت وانثمت فً مصذر انتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 كثبفت انتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 جىدة انتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 طبٍعت انتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 انتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 شخصٍت انمبئم ببنتمٍٍمبث وانمراجعبث

 

 انعمٍمطبٍعت 

 

 جنس )نىع( انعمٍم

 انفئت انعمرٌت انتً ٌنتمً نهب انعمٍم
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الدراسة إلى المنيج الوصفي التحميمي، من خلال استطلاع رأي مفردات العينة محل الدراسة. وتألفت استمارة  واستندت   
من تسعة أبعاد، بحيث يستقصي البعد الأول منيا عن الخصائص الشخصية لمعينة محل الدراسة، والتي  الاستقصاء

عن  بالاستقصاء الاستمارةن يختص البعد الثاني من تمثمت في جنس العميل والفئة العمرية التي ينتمي إلييا، في حي
مجموعة من الآراء العامة لمعينة والمتعمقة تأثرىم بالتقييمات والمراجعات عبر الإنترنت عند اختيارىم لممطاعم التي 

منيما  يترددون عمييا، بينما يستقصي البعد الثالث عن تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت لمتعرف عمى دور كلا
عن دور طبيعة  الاستمارةفي توجيو اختيارات مفردات العينة لممطاعم التي يترددون عمييا، ويستقصي البعد الرابع من 

التقييمات والمراجعات عبر الإنترنت، في حين يستقصي الجزء الخامس عن دور جودة التقييمات والمراجعات عبر 
ثافة وعدد التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات مفردات العينة، الإنترنت، فيما يستقصي البعد السادس عن دور ك

عن دور المصداقية والثقة في مصدر التقييمات والمراجعات، ويستقصي  الاستمارةبينما يستقصي البعد السابع من أبعاد 
عن  الاستمارةخير من أبعاد البعد الثامن عن دور شخصية القائم بالتقييمات والمراجعات، فيما يستقصي البعد التاسع والأ
 دور طبيعة العميل في توجيو اختيارات العينة محل الدراسة لممطاعم التي يترددون عمييا. 

كأداة لمدراسة، أشارت النتائج إلى صدق  الاستقصاء استمارةوبحساب معامل كرونباخ ألفا لمتحقق من مدى ثبات    
، مما =.6وثبات الجمل المعبرة عن جميع أبعاد المقياس، حيث تجاوزت القيم الخاصة بكل محور من المحاور القيمة 

، حيث تراوحت قيم معاملات (Hair et al., 2014)يدلل عمى صدق وثبات أداة الدراسة، وذلك وفقاً لما أشار إليو 
. كما دلمت النتائج أيضاً عمى الثبات الكمي للإستمارة، حيث جاءت قيمة 9>?.6إلى  96?.6لمثبات ما بين كرونباخ ألفا 

من خلال حساب معامل بيرسون  الاستمارةككل. وتم حساب معامل صدق  للاستمارة 9<?.6(= معامل كرونباخ ألفا )
لمختمف  99<.6و :>;.6حت قيم الصدق ما بين ، حيث تراو الاستمارةللارتباط، وجاءت القيم جميعيا معبرة عن صدق 

كأداة لمدراسة، وىو ما يتضح من خلال  الاستقصاء استمارةالمحاور محل الدراسة، مما يدلل بقوة عمى صدق وثبات 
(. ولاختبار فرضيات الدراسة من الفرضية الأولى وحتى الفرضية السابعة، تم إجراء 1البيانات الواردة في الجدول رقم )

)ت( لعينة واحدة، في حين تم اختبار الفرضيتين الثامنة والتاسعة من خلال إجراء اختبار معامل ارتباط بيرسون،  راختبا
 .88، الإصدار رقم SPSSوذلك اعتماداً عمى برنامج 

 . الاستقصاء استمارة(: معامل الصدق والثبات لمختمف محاور 1جدول رقم )
 عذد انعببراث الاستمصبء استمبرةمحبور 

 معبمم انثببث

 )معبمم كرونببخ أنفب(

 معبمم انصذق

 )معبمم ارتببط بٍرسىن(

 *2.615 2.921 52 اِساء اٌعبِخ اٌّزعٍمخ ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

 *2.616 2.932 11 رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء عجش الإٔزشٔذ

 *2.391 2.935 6 طجُعخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

 *2.622 2.920 11 جىدح اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

 *2.612 2.921 9 وضبفخ وعذد اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

 *2.623 2.920 12 اٌّظذالُخ واٌضمخ فٍ ِظذس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

 *2.231 2.912 3 طجُعخ اٌعًُّ

 *2.035 2.922 11 شخظُخ اٌمبئُ ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

  2.882 88 انثببث انكهى نلاستمبرة

 2.21*: داي عٕذ 
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 نتبئج انذراست

 انخصبئض انشخصٍت نعٍنت انذراست 

%(، َٕزٍّ أوضشهُ إًٌ اٌفئخ اٌعّشَخ اٌزٍ 32.0أشبسد إٌزبئج إًٌ أْ إٌسجخ الأوجش ِٓ عُٕخ اٌذساسخ وبٔىا ِٓ الإٔبس )

 (.5ٌجذوي سلُ )جُبٔبد اٌىاسدح ثب%(، وهى الأِش اٌزٌ َزضخ ِٓ خلاي ا19.0ٌعبِبً ) 12إًٌ ألً ِٓ  22رزشاوح ِب ثُٓ 

 

 (:انخصبئض انشخصٍت نعٍنت انذراست5جذول رلم )

 % )ْ=( انعذد انخصبئض انشخصٍت نعٍنت انذراست

 اننىع )انجنس(
 32.0 226 أٔضً

 21.2 131 روش

 انفئت انعمرٌت

ً  52ألً ِٓ   2.1 51 عبِب

ً  22إًٌ ألً ِٓ  52ِٓ   12.3 02 عبِب

ً  12إًٌ ألً ِٓ  22ِٓ   19.0 522 عبِب

ً  22إًٌ ألً ِٓ  12ِٓ   50.2 159 عبِب

 5.1 12 عبِبً فأوضش 22

 الآراء العامة المتعمقة بتقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت
يعتقد غالبية مفردات العينة محل الدراسة أن التقييمات والمراجعات عبر الإنترنت أصبحت مصدرًا ىامًا لمعموماتيم     

%(، فمقد لاحع غالبيتيم 9.>=%(، لذا اصبحوا يعتمدون بشكل كبير عمييا عند اختيارىم لممطاعم )>.9?)عن المطاعم 
%(، مما دفعيم للاعتماد عمى التقييمات :.==تزايد دور تمك التقييمات والمراجعات في توجيو اختياراتيم لممطاعم مؤخراً )

%(، مشيرين إلى تأثر تفضيلاتيم لممطاعم بالتقييمات :.6<الخاصة بالإعلانات التجارية عند اختيارىم لممطاعم )
%(، مما يجعميم يميمون إلى تجاىل المطاعم التي <.?=والمراجعات التي يكتبيا العملاء الآخرين عنيا عبر الإنترنت )

ت %(. وتفضل غالبية مفردات العينة محل الدراسة الاعتماد عمى التقييما1.;<تتمقى تقييمات ومراجعات سمبية )
%(، لاعتقادىم أنيا توفر ليم معمومات مفيدة ;.8=والمراجعات الصادرة عن العملاء الآخرين عند اختيارىم لممطاعم )

%(. ويتزايد اىتمام غالبيتيم بالتقييمات والمراجعات عبر الإنترنت ?.;<حول تجربة الطعام والخدمة في المطاعم )
%(، الأمر الذي يدفعيم لقراءة تمك التقييمات 1?الخدمة والطعام )%(، وجودة <.9<الخاصة بقيمة وأسعار المنتجات )
لاعتقادىم في  %(،6.8<%(، وخاصة عندما يتعمق الأمر بزيارتيم لمطعم جديد ):=والمراجعات قبل الذىاب لممطعم )

م ومكانتو في %(، لتأثيرىا في سمعة المطع=<أىمية تمك المراجعات والتقييمات كأداة لجذب العملاء الجدد لممطاعم )
%(، مشيرين 6.8?كونيا أداة فعالة لمتحسين المستمر في خدمات المطاعم وجودة الطعام المقدم ) %(،>.6?السوق )

إلى أن المطاعم التي تستثمر في إدارة المراجعات والتقييمات بشكل فعال تحقق نجاحاً أكبر في توجيو اختيارات العملاء 
%(، 6?ة لدى العملاء وتساعدىم في اتخاذ القرار المناسب بشأن زيارة المطعم )%(،  حيث  تعزز الثق=.<<لصالحيا )

%(، وزيادة فعالية الترويج لممطعم وجذب المزيد من العملاء 1.?=وتتدخل في تحديد جودة الخدمة والطعام المقدم )
%(، :.6?يم ومتطمباتيم )%(، وتزيد من مستويات التفاعل مع العملاء والاستجابة لاحتياجات6?وزيادة الإيرادات )

%(. ونظراً لاعتقادىم بأن المراجعات <.9?وتمكنيم من تحديد المطاعم التي تمبي احتياجاتيم وتناسب ذوقيم الغذائي )
%(، يميل غالبيتيم إلى 9.=<والتقييمات تمثل أداة فعالة لممطاعم لتحقيق التميز التنافسي في سوق صناعة الضيافة )

%(، ويتضح ذلك من خلال البيانات الواردة :.=;عبر الإنترنت عن المطاعم التي يجربونيا ) ترك تقييمات ومراجعات
 (.9بالجدول رقم )
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 (: الآراء العامة المتعمقة بتقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت3جدول رقم )
 انعببرة

أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

ب ٌٍّعٍىِبد عٓ اٌّطبعُ. ًِ  أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ أطجذذ ِظذسًا هب
511 

25 

192 

11.3 

22 

3.1 

2 

2 

2 

2 
1.13 2.31 

 أعزّذ ثشىً وجُش عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ عٕذ اخزُبسٌ ٌٍّطبعُ.
130 

22.3 

191 

12.0 

66 

16.6 

52 

1.9 

2 

2 
1.20 2.63 

 ِؤخشاً رضاَذ دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ فٍ رىجُه اخزُبسارٍ ٌٍّطبعُ.لادظذ 
102 

23.9 

192 

12.2 

90 

52.0 

9 

1.9 

2 

2 
1.15 2.62 

 أفضً الاعزّبد عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ عٓ الإعلأبد اٌزجبسَخ عٕذ اخزُبس اٌّطبعُ.
523 

12.9 

101 

23.2 

21 

11.2 

26 

6.1 

2 

2 
1.13 2.95 

 رزأصش رفضُلارٍ ٌٍّطبعُ ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌزٍ َىزجهب اٌعّلاء اِخشَٓ عٕهب عجش الإٔزشٔذ.
522 

12.2 

101 

23.2 

02 

13 

52 

1.2 

2 

2 
1.19 2.62 

 أًُِ إًٌ رجبهً اٌّطبعُ اٌزٍ رزٍمً رمُُّبد وِشاجعبد سٍجُخ عجش الإٔزشٔذ.
551 

10.6 

102 

20.2 

23 

0.0 

21 

0.5 

2 

2 
1.53 2.66 

أفضً الاعزّبد عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء اِخشَٓ عٕذ اخزُبسٌ 

 ٌٍّطبعُ.

161 

29.5 

123 

22.2 

121 

55.5 

52 

2.2 

2 

2 
1.23 2.91 

أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ رىفش ٌٍ ِعٍىِبد ِفُذح دىي رجشثخ اٌطعبَ واٌخذِخ فٍ 

 اٌّطبعُ.

162 

29 

552 

13.9 

33 

11.1 

2 

2 

2 

2 
1.52 2.39 

 اهزُ ثشىً وجُش ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ اٌخبطخ ثمُّخ وأسعبس ِٕزجبد اٌّطبعُ.
512 

12.1 

162 

26.1 

35 

12.5 

11 

2 

2 

2 
1.53 2.62 

 فٍ اٌّطبعُ. أهزُ ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ اٌزٍ رعجش عٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ
520 

11.1 

552 

13.9 

15 

9 

2 

2 

2 

2 
1.22 2.31 

 أفضً لشاءح اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ لجً اٌزهبة ٌٍّطعُ.
102 

23.9 

101 

20.1 

92 

19.6 

59 

3.5 

2 

2 
1.22 2.92 

 أًُِ إًٌ فذض اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عجش الإٔزشٔذ لجً صَبسرٍ ٌّطعُ جذَذ.
192 

12.2 

163 

29.0 

22 

11.0 

26 

6.1 

2 

2 
1.12 2.91 

أعزمذ فٍ أهُّخ اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد اٌزٍ َذؤهب اٌعّلاء عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ وأداح ٌجزة اٌعّلاء 

 اٌجذد ٌٍّطبعُ.

522 

12.2 

522 

12.0 

20 

0.9 

51 

2.1 

2 

2 
1.52 2.61 

َّىٓ أْ رؤصش عًٍ سّعخ أسي أْ اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد اٌزٍ َذؤهب اٌعّلاء عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ 

 اٌّطعُ وِىبٔزه فٍ اٌسىق.

516 

25.9 

100 

20.0 

51 

1.2 

52 

1.9 

2 

2 
1.29 2.09 
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َّىٓ اعزجبس اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد أداح فعبٌخ ٌٍزذسُٓ اٌّسزّش فٍ خذِبد اٌّطبعُ وجىدح اٌطعبَ 

 اٌّمذَ.

555 

10.2 

521 

15.9 

13 

9.6 

2 

2 

2 

2 
1.26 2.33 

فٍ إداسح اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد ثشىً فعبي رذمك ٔجبدبً أوجش فٍ رىجُه اخزُبساد اٌّطبعُ اٌزٍ رسزضّش 

 اٌعّلاء ٌظبٌذهب.

511 

25 

105 

23.0 

22 

11.2 

2 

2 

2 

2 
1.11 2.36 

 رعضص اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد اٌضمخ ٌذي اٌعّلاء ورسبعذهُ فٍ ارخبر اٌمشاس إٌّبست ثشأْ صَبسح اٌّطعُ.
101 

23.2 

521 

22.2 

20 

0.9 

12 

5.1 

2 

2 
1.51 2.39 

 رشىً اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد عبِلاً هبِبً فٍ رذذَذ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ فٍ اٌّطبعُ.
135 

21.2 

529 

11.3 

22 

11.2 

12 

9.3 

2 

2 
1.21 2.95 

 رعزجش اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد أداح فعبٌخ ٌٍزشوَج ٌٍّطبعُ وجزة اٌّضَذ ِٓ اٌعّلاء وصَبدح الإَشاداد.
523 

12.9 

513 

13.1 

10 

12 

2 

2 

2 

2 
1.21 2.32 

 رعزجش اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد أداح فعبٌخ ٌٍّطبعُ ٌٍزفبعً ِع اٌعّلاء والاسزجبثخ لادزُبجبرهُ وِزطٍجبرهُ.
521 

12.2 

552 

13.9 

22 

0 

15 

5.3 

2 

2 
1.21 2.01 

 ورٕبست رولهُ اٌغزائٍ. رسبعذ اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد اٌعّلاء فٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ رٍجٍ ادزُبجبرهُ
523 

12.9 

521 

19.9 

59 

3.5 

2 

2 

2 

2 
1.26 2.32 

 رعزجش اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد أداح فعبٌخ ٌٍّطبعُ ٌزذمُك اٌزُّض اٌزٕبفسٍ فٍ سىق طٕبعخ اٌضُبفخ.
106 

26 

521 

19.2 

32 

15.6 

2 

2 

2 

2 
1.52 2.30 

 اٌزٍ أجشثهب.أًُِ إًٌ رشن رمُُّبد وِشاجعبد عجش الإٔزشٔذ عٓ اٌّطبعُ 
119 

21.6 

152 

52.3 

122 

22 

21 

0.5 

11 

5.2 
2.00 1.22 

 دور تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت 
من  الرغموذلك عمى %( محل الدراسة بشكل أكبر بقراءة تعميقات وملاحظات العملاء السابقين، 9.8<ييتم معظم مفردات العينة )(، :وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )

بجودة المطعم أكثر فائدة من أىمية التقييم الرقمي الذي يحصل عميو المطعم عمى مواقع الإنترنت، حيث يعتقدون أن قراءة تعميقات وملاحظات العملاء السابقين الخاصة 
وصف العملاء السابقين لممنتج يمكنيم من توقع ، إذ أن %(9.?=) متابعة التقييم الرقمي الذي يتركو العملاء عن المطعم، والذي يتم التعبير عنو من خلال عدد النجوم

وصف المنتج أو الخدمة المقدمة في المطعم ، إذ أن بشكل أكبر من التقييم الرقمي الذي يتركو ىؤلاء العملاء%( >.6<)جودة الخدمة %( و =.8<)جودة منتجات المطعم 
لا تكتفي غالبية مفردات العينة بمعرفة القيمة %(. لذا، 8.1<) عمى عدد معين من النجوم الخاصة بالتقييم لو فائدة أكبر في توجيو اختياراتيم مقارنة بمجرد حصول المطعم

نما يقومون بقراءة تعميقات العملاء السابقين والتي تصف تجربتيم و  ما %(، ;.;<) ملاحظاتيم بدقةالرقمية التي حصل عمييا المطعم عند التقييم عمى شبكة الإنترنت، وا 
سمعة المطعم ومكانتو في السوق بملاحظات  تتأثر%(، حيث ?.?<) يادة أىمية تعميقات وملاحظات العملاء عن التقييم الرقمي كأداة لجذب العملاء الجدد لممطاعميعني ز 

صدر ىام لمحصول عمى المعمومات عن جودة %(، لما تمثمو تمك التعميقات والملاحظات كم6?) العملاء وتعميقاتيم عمى شبكة الإنترنت بشكل أكبر من التقييمات الرقمية
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%(، الأمر الذي يؤدي إلى ثقة مفردات اعينة في تمك التعميقات أكثر من التقييمات الرقمية 8.<=المنتجات والخدمات التي تقدميا المطاعم بشكل أكبر من التقييم الرقمي )
%(، وتعتبر أداة فعالة لمترويج لممطاعم وجذب المزيد من العملاء وزيادة الإيرادات :.==لمقدم )%(، لكونيا تمثل مؤشراً أكثر واقعية عن جودة الخدمة والطعام ا8.==)
%(، وتساعد العملاء الجدد في تحديد المطاعم التي تمبي احتياجاتيم وتناسب ذوقيم الغذائي بشكل 6?%(، كما أنيا تزيد من فرص تفاعل المطاعم مع العملاء )9.<<)

 %(.9.;<رقمية )أكبر من التقييمات ال
 دور تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت (:4جدول رقم )

 انعببرة
أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

ثبٌشغُ ِٓ أهُّخ اٌزمُُُ اٌشلٍّ اٌزٌ َذظً عٍُه اٌّطعُ عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ، إلا إٍٔٔ أهزُ ثشىً أوجش 

 ثمشاءح رعٍُمبد وِلادظبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ. 

132 

22.5 

552 

16 

36 

11.2 

11 

5.2 

2 

2 
1.13 2.02 

أوضش فبئذح ِٓ ِزبثعخ اٌزمُُُ أعزمذ أْ لشاءح رعٍُمبد وِلادظبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ اٌخبطخ ثجىدح اٌّطعُ 

 اٌشلٍّ اٌزٌ َزشوه اٌعّلاء عٓ اٌّطعُ، واٌزٌ َزُ اٌزعجُش عٕه ِٓ خلاي عذد إٌجىَ.

102 

23.5 

525 

12.1 

06 

13.3 

19 

1.1 

2 

2 
1.15 2.65 

وطف اٌعّلاء اٌسبثمُٓ ٌٍّٕزج عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ َّىٍٕٕ ِٓ رىلع جىدح ِٕزجبد اٌّطعُ ثشىً أوجش ِٓ 

 اٌزمُُُ اٌشلٍّ اٌزٌ َزشوه هؤلاء اٌعّلاء.

132 

22.5 

552 

10.2 

01 

12.6 

0 

1.2 

2 

2 
1.13 2.01 

وطف اٌعّلاء اٌسبثمُٓ ٌٍّٕزج عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ َّىٍٕٕ ِٓ رىلع جىدح اٌخذِخ ثبٌّطعُ ثشىً أوجش ِٓ 

 اٌزمُُُ اٌشلٍّ اٌزٌ َزشوه هؤلاء اٌعّلاء.

150 

50.1 

521 

22.2 

3 

15.62 

21 

3.3 

2 

2 
1.21 2.65 

أعزمذ أْ وطف إٌّزج أو اٌخذِخ اٌّمذِخ فٍ اٌّطعُ أوضش فبئذح فٍ رىجُه اخزُبسارٍ ِٓ ِجشد دظىي 

 اٌّطعُ عًٍ عذد ِعُٓ ِٓ إٌجىَ اٌخبطخ ثبٌزمُُُ.

129 

22.9 

553 

16.5 

22 

11.0 

59 

3.5 

2 

2 
1.12 2.62 

عٕذ اٌزمُُُ عًٍ شجىخ الإٔزشٔذ، وإّٔب ألىَ ثمشاءح لا أوزفٍ ثّعشفخ اٌمُّخ اٌشلُّخ اٌزٍ دظً عٍُهب اٌّطعُ 

 رعٍُمبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ واٌزٍ رظف رجشثزهُ وِلادظبرهُ ثذلخ.

192 

11.5 

526 

11.2 

31 

12 

0 

1.2 

2 

2 
1.52 2.02 

رضداد أهُّخ رعٍُمبد وِلادظبد اٌعّلاء اٌزٍ َذؤىهب عًٍ ِىالع الإٔزشٔذ عٓ اٌزمُُُ اٌشلٍّ وأداح ٌجزة 

 اٌعّلاء اٌجذد ٌٍّطبعُ.

162 

29.1 

520 

22.2 

10 

12 
22 

2 

2 
1.59 2.31 

رزبصش سّعخ اٌّطعُ وِىبٔزه فٍ اٌسىق ثّلادظبد اٌعّلاء ورعٍُمبرهُ عًٍ شجىخ الإٔزشٔذ ثشىً أوجش ِٓ 

 اٌزمُُّبد اٌشلُّخ.

105 

23.0 

522 

22.2 

12 

6.2 

0 

1.2 

2 

2 
1.52 2.30 

اٌسبثمُٓ عجش الإٔزشٔذ ِظذساً هبِبً ٌٍ ٌٍذظىي عًٍ اٌّعٍىِبد عٓ جىدح رّضً رعٍُمبد وِلادظبد اٌعّلاء 

 إٌّزجبد واٌخذِبد اٌزٍ رمذِهب اٌّطبعُ أوضش ِٓ اٌزمُُُ اٌشلٍّ ٌٍّٕزجبد واٌخذِبد.

151 

53.1 

512 

21.6 

01 

12.6 

56 

3 

2 

2 
2.99 2.61 

 120 اٌزمُُّبد اٌشلُّخ.أصك فٍ ِلادظبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ دىي اٌّطعُ ثشىً أوجش ِٓ 

59.5 

552 

16 

122 

51.2 

0 

1.2 

2 

2 
1.22 2.02 

ِلادظبد ورعٍُمبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ عجش الإٔزشٔذ رعطٍُٕ ِؤششاً أوضش والعُخ عٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ 

 اٌّمذَ ِمبسٔخ ثبٌزمُُُ اٌشلٍّ.

132 

21.6 

522 

15.3 

66 

16.6 

16 

2.6 

2 

2 
1.26 2.62 
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واٌزعٍُمبد أداح فعبٌخ ٌٍزشوَج ٌٍّطبعُ وجزة اٌّضَذ ِٓ اٌعّلاء وصَبدح الإَشاداد أوضش ِٓ رعزجش اٌّلادظبد 

 اٌزمُُّبد اٌشلُّخ.

162 

29 

521 

19.2 

22 

11.0 

2 

2 

2 

2 
1.50 2.33 

 162 رضَذ اٌّلادظبد واٌزعٍُمبد ِٓ فشص رفبعً اٌّطبعُ ِع اٌعّلاء ثشىً أوجش ِٓ اٌزمُُّبد اٌشلُّخ.

29 

529 

21 

10 

12 

2 

2 

2 

2 
1.59 2.31 

رىافش اٌّلادظبد واٌزعٍُمبد َسبعذ اٌعّلاء اٌجذد فٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ رٍجٍ ادزُبجبرهُ ورٕبست رولهُ 

 اٌغزائٍ ثشىً أوجش ِٓ رىافش اٌزمُُّبد اٌشلُّخ.

101 

20.1 

553 

16.5 

39 

11.0 

2 

2 

2 

2 
1.55 2.36 

 دور طبيعة التقييمات والمراجعات
(، أن غالبية مفردات العينة محل الدراسة يعتقدون أن التقييمات والمراجعات الخاصة بجودة الطعام والخدمة والسعر وأجواء ;يتضح من البيانات المدرجة بجدول رقم )

%(، حيث تعزز تمك التقييمات والمراجعات 1.>=المطعم تتميز بمستوى أعمى من الموضوعية والمصداقية عن التقييمات والمراجعات العاطفية التي تصف مشاعر العميل )
%(، وتحديد المطاعم التي تمبي :.;=الموضوعية من ثقتيم وتساعدىم أكثر من التقييمات والمراجعات العاطفية عند اتخاذ القرار المناسب بشأن زيارتيم لممطاعم )

ة أن التقييمات الموضوعية أكثر فعالية من التقييمات والمراجعات العاطفية بالنسبة لممطاعم التي %(. كما ترى غالبية مفردات العين8=) أذواقيماحتياجاتيم الغذائية وتناسب 
%(، وبالنسبة لمعملاء عند الرغبة في تحديد المطاعم التي تمبي احتياجاتيم بدقة <.?=ترغب في تحسين جودة الخدمة والطعام المقدم وتمبية احتياجات العملاء )

%(، وتمكن المطاعم من تحسين جودة الخدمة والطعام المقدم 9.>=عمى اختيار المطعم الأكثر تميزاً في مستوى الخدمة والطعام المقدم ) %(، حيث تساعدىم>.;=)
المطاعم ذات التجارب %(، مما يجعميا أكثر أىمية من التقييمات والمراجعات العاطفية حيث تمكن العملاء من تجنب <.6<وتعزيز رضا العملاء وبالتالي زيادة الإيرادات )

 %(.<.==غير المرضية )
 دور طبيعة التقييمات والمراجعات (:5جدول رقم )

 انعببرة
أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

ثّسزىي اعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌخبطخ ثجىدح اٌطعبَ واٌخذِخ واٌسعش وأجىاء اٌّطعُ رزُّض 

 أعًٍ ِٓ اٌّىضىعُخ واٌّظذالُخ عٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ اٌزٍ رظف ِشبعش اٌعًُّ.

126 

59.1 

519 

13.0 

92 

52.2 

10 

2.3 

2 

2 
1.25 2.62 

أسي أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ رعضص ِٓ صمزٍ ورسبعذٍٔ ثشىً أوجش ِٓ اٌزمُُّبد 

 اٌمشاس إٌّبست ثشأْ صَبسرٍ ٌٍّطبعُ.واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ عٕذ ارخبر 

112 

22.2 

529 

11.9 

66 

16.6 

59 

3.5 

2 

2 
2.99 2.63 

رىافش اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ َسبعذٍٔ أوضش ِٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ عٍٍ رذذَذ 

 اٌّطبعُ اٌزٍ رٍجٍ ادزُبجبرٍ اٌغزائُخ ورٕبست رولٍ.

112 

51.2 

552 

10.2 

121 

51.2 

22 

3.1 

2 

2 
2.92 2.61 

اعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ أوضش فعبٌُخ ِٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ ثبٌٕسجخ 

 ٌٍّطبعُ اٌزٍ رشغت فٍ رذسُٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ ورٍجُخ ادزُبجبد اٌعّلاء.

122 

56.1 

511 

21.1 

61 

10.9 

11 

5.2 

2 

2 
1.23 2.01 
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واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ رسبعذٍٔ أوضش ِٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ عٕذ رذذَذ اٌزمُُّبد 

 اٌّطبعُ اٌزٍ رٍجٍ ادزُبجبرٍ ثذلخ.

110 

51.9 

526 

22.0 

61 

10.9 

22 

3.1 

2 

2 
2.91 2.62 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ رسبعذٍٔ أوضش ِٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ عٕذ اخزُبس 

 الأوضش رُّضاً فٍ ِسزىي اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ.اٌّطعُ 

112 

22.9 

512 

12.1 

66 

16.6 

52 

1.9 

2 

2 
1.25 2.62 

أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ أداح أوضش فعبٌُخ ِٓ اٌّشاجعبد واٌزمُُّبد اٌعبطفُخ 

 صَبدح الإَشاداد.ٌٍّطبعُ ٌزذسُٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ ورعضَض سضب اٌعّلاء وثبٌزبٌٍ 

133 

22.1 

512 

12.1 

61 

10.9 

3 

1.2 

2 

2 
1.12 2.02 

رسبعذٍٔ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ ثشىً أوجش ِٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌعبطفُخ عًٍ رجٕت 

 اٌّطبعُ راد اٌزجبسة غُش اٌّشضُخ.

126 

52 

520 

21.6 

62 

10.0 

11 

5.2 

12 

5.1 
2.91 2.62 

 والمراجعاتدور جودة التقييمات 

% من مفردات عينة الدراسة أن التقييمات والمراجعات السمبية تمعب دورًا أكبر في توجيو اختياراتيم لممطاعم من :<(، يعتقد >وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )  
كثر من اختيارىم لممطاعم ذات التقييمات والمراجعات الإيجابية التقييمات والمراجعات الإيجابية، حيث يميمون لتجنب المطاعم ذات التقييمات والمراجعات السمبية أ

% من مفردات العينة محل الدراسة أنيم من الممكن >.:<%(. ويرى 8.9<%(، بل ويتجنبون تماماً زيارة المطاعم التي تحصل عمى تقييمات ومراجعات سمبية )8.;<)
إيجابية ولكنيم لا يمكن أن يترددوا عمى مطعم حصل عمى مراجعات وتقييمات سمبية، معتقدين أن توافر  أن يترددوا عمى أحد المطاعم لحصولو عمى تقييمات ومراجعات

%(، لكونيا تساعدىم عمى اتخاذ قرارات أكثر ذكاءً عند اختيار 1.>=تقييمات ومراجعات سمبية حول أحد المطاعم عمى أحدى المنصات يعزز من ثقتيم في تمك المنصة )
السيئة في المطاعم  لمتجارب%(، لذا يعتقدون أن التقييمات والمراجعات السمبية أىم من الإيجابية لدورىا في تجنبيم 6.8<التجارب غير المرضية )المطاعم وتجنبيم 

يجابية في تحديد المطاعم التي %(، مؤكدين عمى زيادة دور التقييمات والمراجعات السمبية في تحديد المطاعم التي يجب تجنبيا عن دور التقييمات والمراجعات الإ1.>=)
اعم  %(. وتتأثر معظم مفردات العينة محل الدراسة بالتقييمات والمراجعات السمبية أكثر من الإيجابية عند اتخاذ قراراتيم بشأن اختيار المط<.1<يمكن زيارتيا )

%(، بينما تحفز التقييمات والمراجعات السمبية المطاعم عمى تحسين جودة :.=>%(، إذ أن التقييمات الإيجابية ربما لا تساعد المطاعم في إجراء تحسينات )=.>=)
%(، وتعزز من وعي المطاعم بالمشكلات والعيوب في الخدمة والطعام المقدم وبالتالي تحفزىا عمى :<الخدمة والطعام المقدم وتمبية احتياجات العملاء بشكل أفضل )

%(، لكونيا تساعد المطاعم عمى تحديد نقاط =<مما يجعميا أكثر أىمية لممطاعم التي ترغب في إجراء تحسينات ) %(،=.<<اتخاذ الإجراءات التصحيحية اللازمة )
 %(.8.=<ت والمراجعات الإيجابية )الضعف وتحسينيا أكثر من التقييما



 .122- 36(، 5252 دَسّجش، )1، اٌعذد 52اٌّجٍذ (JAAUTH)       إَهبة فزذٍ ومحمد طلاح                
 

86 | P a g e  

https://jaauth.journals.ekb.eg/ 

 دور جىدة انتمٍٍمبث وانمراجعبث (:6جذول رلم )

 انعببرة
أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ رٍعت دوسًا أوجش فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ ِٓ اٌزمُُّبد 

 واٌّشاجعبد الإَجبثُخ.

162 

29 

511 

12 

39 

11.0 

2 

2 

3 

1.2 
1.52 2.06 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ أوضش ِٓ اخزُبس اٌّطبعُ راد اٌزمُُّبد أًُِ إٌٍ رجٕت اٌّطبعُ راد 

 واٌّشاجعبد الإَجبثُخ.

162 

29.1 

512 

12.6 

39 

11.0 

2 

2 

2 

2 
1.52 2.39 

 102 أرجٕت رّبِبً صَبسح اٌّطبعُ اٌزٍ رذظً عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد سٍجُخ.

23.9 

512 

12.1 

36 

11.2 

12 

2.5 

2 

2 
1.13 2.09 

أرشدد عًٍ أدذ اٌّطبعُ ٌذظىٌه عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد إَجبثُخ وٌىٍٕ لا َّىٓ أْ أرشدد عًٍ َّىٓ أْ 

 ِطعُ دظً عًٍ ِشاجعبد ورمُُّبد سٍجُخ.

162 

29 

511 

12.3 

36 

11.2 

1 

2.9 

2 

2 
1.52 2.05 

 112 رىافش رمُُّبد وِشاجعبد سٍجُخ دىي أدذ اٌّطبعُ عًٍ أدذي إٌّظبد َعضص ِٓ صمزٍ فٍ رٍه إٌّظخ.

22.2 

511 

12.3 

92 

19.5 

55 

1.0 

2 

2 
1.25 2.62 

اعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ رسبعذٍٔ عًٍ ارخبر لشاساد أوضش روبءً عٕذ اخزُبس اٌّطبعُ ورجٕجٍٕ 

 اٌزجبسة غُش اٌّشضُخ.

165 

26.6 

191 

11.1 

69 

19 

1 

2.9 

2 

2 
1.16 2.03 

أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ أهُ ِٓ الإَجبثُخ لأهب رسبعذٍٔ عًٍ رجٕت اٌزجبسة اٌسُئخ فٍ 

 اٌّطبعُ.

115 

22.2 

512 

12.6 

90 

52.0 

12 

2.5 

2 

2 
1.22 2.62 

أعزمذ أْ دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ فٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ َجت رجٕجهب َضداد عٓ دوس اٌزمُُّبد 

 واٌّشاجعبد الإَجبثُخ فٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ َّىٓ صَبسرهب.

161 

29.5 

522 

15.3 

62 

16.1 

2 

2 

2 

2 
1.51 2.02 

 129 أرأصش ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ أوضش ِٓ الإَجبثُخ عٕذ ارخبر لشاسارٍ ثشأْ اخزُبس اٌّطبعُ.

59.3 

551 

10.1 

65 

10.2 

50 

2.6 

2 

2 
1.21 2.61 

 155 الإَجبثُخ سثّب لا رسبعذ اٌّطبعُ فٍ إجشاء رذسُٕبد.اٌزمُُّبد 

53 

191 

11.1 

01 

12.1 

35 

12.5 

52 

1.2 
2.05 1.15 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ رعًّ عًٍ رذفُض اٌّطبعُ ٌزذسُٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ ورٍجُخ 

 ادزُبجبد اٌعّلاء ثشىً أفضً ِٓ اٌّشاجعبد الإَجبثُخ.

121 

56.3 

532 

22.1 

39 

11.0 

3 

1.2 

2 

2 
1.11 2.39 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ رعضص ِٓ وعٍ اٌّطبعُ ثبٌّشىلاد واٌعُىة فٍ اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ 

 وثبٌزبٌٍ رذفضهب عًٍ ارخبر الإجشاءاد اٌزظذُذُخ اٌلاصِخ.

126 

22.0 

526 

22 

12 

9.5 

12 

5.1 

2 

2 
1.52 2.39 

 163 اٌسٍجُخ أوضش أهُّخ ٌٍّطبعُ اٌزٍ رشغت فٍ إجشاء رذسُٕبد. اعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد

29.0 

555 

10.2 

21 

12.9 

1 

2.9 

3 

1.2 
1.52 2.06 

أعزمذ أْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ رسبعذ اٌّطبعُ عًٍ رذذَذ ٔمبط اٌضعف ورذسُٕهب أوضش ِٓ اٌزمُُّبد 

 واٌّشاجعبد الإَجبثُخ.

160 

29.9 

555 

10.2 

21 

11.2 

2 

2 

3 

1.2 
1.52 2.03 
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 دور كثافة وعدد التقييمات والمراجعات
% من مفردات عينة الدراسة أن زيادة عدد وكثافة التقييمات والمراجعات الخاصة بمطعم ما يزيد من فرص اختيارىم لو، <.9<(، يعتقد =وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )

% من مفردات ?.?=%(. ويرى :.:<%(، وتساىم في تحديد المطاعم التي يمكن زيارتيا )>.:<اختياراتيم لممطاعم بزيادة عدد وكثافة التقييمات والمراجعات ) تتأثرحيث 
ة والطعام المقدم مما يزيد من فرص العينة محل الدراسة أن زيادة عدد وكثافة التقييمات والمراجعات يساعدىم في الحصول عمى معمومات أكثر دقة وشمولية حول الخدم

%(، فزيادة عدد التقييمات والمراجعات يعطى فرصة أكبر ;.?=اختيارىم لممطعم، ويمثل مؤشر عمى زيادة تردد العملاء عمى المطعم مما يزيد من رغبتيم في تجربتو )
%(، ويعبر عن تميز ىذا المطعم مما يعزز من فرص تجربتو ;.<=الاختيار )لمتعرف عمى الإيجابيات والسمبيات الخاصة بالمطعم، مما يسيل من عممية المفاضمة و 

%(، ويساعد المطاعم عمى معرفة نقاط القوة والضعف وبالتالي يمكنيا من ?.?=%(، ويساعد العملاء عمى تحديد المطاعم التي تمبي احتياجاتيم بشكل أفضل )<.6<)
 %(.:.6<فرص اختيار العملاء لو ) تحسين جودة الخدمة والطعام المقدمين مما يزيد من

 دور كثافة وعدد التقييمات والمراجعات (:7جدول رقم )

 انعببرة
أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

 133 صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌخبطخ ثّطعُ ِب َضَذ ِٓ فشص اخزُبسٌ ٌه.

22.1 

550 

16.1 

32 

12.1 

12 

5.6 

2 

2 
1.13 2.03 

 520 اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ ثضَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد. رزأصش

11.1 

192 

12.2 

05 

12.1 

2 

2 

2 

2 
1.59 2.05 

 195 أعزمذ أْ عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد رسبهُ فٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ َّىٓ صَبسرهب.

12.9 

521 

12.2 

02 

12.3 

2 

2 

2 

2 
1.52 2.01 

صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد َسبعذٍٔ عًٍ اٌذظىي عًٍ ِعٍىِبد أوضش دلخ وشّىٌُخ دىي 

 اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذَ، وثبٌزبٌٍ َضَذ ِٓ فشص اخزُبسٌ ٌٍّطعُ.

102 

20.2 

522 

15.3 

65 

10.2 

15 

5.3 

2 

2 
1.12 2.09 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد َّضً ِؤشش عًٍ صَبدح رشدد اٌعّلاء عًٍ اٌّطعُ ِّب اعزمذ أْ صَبدح عذد ووضبفخ 

 َضَذ ِٓ فشص لُبٍِ ثزجشثزه.

165 

26.6 

191 

12.0 

93 

52.2 

2 

2 

2 

2 
1.16 2.02 

صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد رعطً اٌفشطخ ٌٍزعشف عًٍ الإَجبثُبد واٌسٍجُبد اٌخبطخ 

 َسهً ِٓ عٍُّخ اٌّفبضٍخ والاخزُبس.ثبٌّطعُ ثشىً أوجش، ِّب 

125 

25.1 

513 

13.1 

69 

19 

15 

5.3 

2 

2 
1.26 2.06 

صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌخبطخ ثأدذ اٌّطبعُ سثّب َعجش عٓ رُّض هزا اٌّطعُ ِّب 

 َعضص ِٓ فشص رجشثزه.

102 

20.2 

521 

12.2 

92 

19.5 

2 

2 

2 

2 
1.16 2.02 

 2.02 1.13 2 2 91 520 136صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد رسبعذ اٌعّلاء عًٍ رذذَذ اٌّطبعُ اٌزٍ رٍجٍ ادزُبجبرهُ ثشىً 
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 2 2 52 11.1 22.6 أفضً.

ٓ ٔمبط اٌمىح واٌضعف وثبٌزبٌٍ َّى صَبدح عذد ووضبفخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد رسبعذ اٌّطبعُ عًٍ ِعشفخ

 جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ اٌّمذُِٓ ِّب َضَذ ِٓ فشص اخزُبس اٌعّلاء ٌه.اٌّطبعُ ِٓ رذسُٓ 

131 

22 

512 

12.1 

63 

16.2 

3 

1.2 

2 

2 
1.11 2.02 

 المصداقية والثقة في مصدر التقييمات والمراجعاتدور 
والمراجعات الصادرة عن العملاء تمعب دورا أكبر في توجيو اختياراتيم % من مفردات عينة الدراسة أن التقييمات 8.<=(، يرى <وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )   

درة عن ممثمي الشركة والخبراء عند لممطاعم مقارنة بالتقييمات والمراجعات الصادرة عن ممثمي الشركة والخبراء، لذا فإنيم لا يتأثرون كثيراً بالتقييمات والمراجعات الصا
%(، كما يعتمدون عمييا عند =.<=ن عمى تقييمات ومراجعات غيرىم من العملاء في تحديد جودة الخدمة والطعام في المطاعم  )%(، بل يعتمدو 1=اختيارىم لممطاعم )

%(، حيث تؤدي قراءة تقييمات ومراجعات العملاء السابقين لزيادة رغبتيم في زيارة المطعم أكثر من توصيات الخبراء ورجال التسويق 1.;<اختيار أحد المطاعم )
%(، وتساعد ?.==%(، كما أنيا تساعد المطاعم في تحسين جودة الخدمة والطعام وتمبية احتياجات العملاء بشكل أفضل من تقييمات الخبراء وممثمي الشركة )<.:=)

ستوى الثقة بين العملاء والمطعم %(، وتزيد من م8.;<%(، وتؤدي إلى تحسين العلاقة بين المطعم وعملائو )9<العملاء عند البحث عن مطاعم جديدة يرتادونيا )
%(، كما توفر ليم معمومات حول ما يحتاجو العملاء وما يتوقعونو من 8.;<%(، حيث تساعد المطعم عمى تحديد نقاط القوة والضعف وتحسينيا بشكل مستمر );.=<)

لحاليين أكثر من تقييمات ومراجعات ممثمي الشركة والخبراء عند البحث عن %(، لذا يميل معظم مفردات العينة للاعتماد عمى تقييمات ومراجعات العملاء ا8.><المطعم )
%(، حيث تعكس تقييماتيم ومراجعاتيم تجاربيم الفعمية في المطاعم وتعتبر موثوقة بشكل أكبر من التقييمات 9.;<مطاعم في المناطق التي يزورونيا لممرة الأولي )

 %(.9.<;اء )والمراجعات الصادرة عن ممثمي الشركة والخبر 
 المصداقية والثقة في مصدر التقييمات والمراجعاتدور  (:8جدول رقم )

 انعببرة
أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

الإنحراف 

 انمعٍبري

رٍعت اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء دوسا أوجش فٍ رىجُه اخزُبس اٌعّلاء ٌٍّطبعُ ِمبسٔخ 

 ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء.

551 

10.1 

113 

21.1 

92 

19.6 

9 

1.9 

2 

2 
1.52 2.62 

 116 لا أرأصش وضُشاً ثبٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء عٕذ اخزُبسٌ ٌٍّطبعُ.

21.3 

162 

29.1 

62 

10.0 

22 

11.2 

2 

2 
2.91 2.90 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء فٍ رذذَذ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ فٍ اٌّطبعُ ثشىً أعزّذ عًٍ 

 أوجش ِٓ اٌعشوع اٌزسىَمُخ وسأٌ اٌخجشاء.

525 

12.1 

130 

22.3 

92 

19.6 

0 

1.2 

2 

2 
1.52 2.61 

الاعزّبد عًٍ أفضً الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ عٕذ اخزُبس أدذ اٌّطبعُ ثذلاً ِٓ 

 رمُُّبد وِشاجعبد ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء.

521 

15.9 

196 

15.5 

32 

12.1 

0 

1.2 

2 

2 
1.53 2.01 
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لشاءح رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ رضَذ ِٓ سغجزٍ فٍ صَبسح اٌّطعُ أوضش ِٓ رىطُبد اٌخجشاء 

 وسجبي اٌزسىَك.

100 

20.0 

101 

20.1 

99 

51.1 

19 

1.1 

2 

2 
1.29 2.63 

رسبعذ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء اٌّطبعُ فٍ رذسُٓ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ ورٍجُخ ادزُبجبد 

 اٌعّلاء ثشىً أفضً ِٓ رمُُّبد اٌخجشاء وِّضٍٍ اٌششوخ.

105 

23.0 

192 

11.5 

90 

52.0 

0 

1.2 

2 

2 
1.12 2.09 

اٌذبٌُُٓ عٕذ اٌجذش عٓ ِطبعُ جذَذح ورٌه ثشىً ًَُّ اٌعّلاء إًٌ الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء 

 اوجش ِٓ اعزّبدهُ عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء.

105 

23.0 

510 

13.2 

62 

10.1 

2 

2 

2 

2 
1.52 2.01 

 162 رؤدٌ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء إًٌ رذسُٓ اٌعلالخ ثُٓ اٌّطعُ وعّلائه.

29.1 

512 

11.6 

36 

11.2 

3 

1.2 

2 

2 
1.55 2.01 

 510 رضَذ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء ِٓ ِسزىي اٌضمخ ثُٓ اٌعّلاء واٌّطعُ.

13.2 

192 

11.5 

29 

15.3 

2 

2 

2 

2 
1.21 2.39 

رسبعذ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء عًٍ رذذَذ ٔمبط اٌمىح واٌضعف فٍ اٌّطعُ ورذسُٕهب 

 ثشىً ِسزّش.

552 

10.2 

100 

20.0 

32 

12.1 

3 

1.2 

2 

2 
1.25 2.02 

رسبعذ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء عًٍ رىفُش ِعٍىِبد دىي ِب َذزبجىٔه وِب َزىلعىٔه ِٓ 

 اٌّطعُ.

192 

11.5 

511 

12 

32 

12.9 

2 

2 

2 

2 
1.50 2.39 

اٌذبٌُُٓ أوضش ِٓ رمُُّبد وِشاجعبد ِّضٍٍ ًَُّ اٌعّلاء إًٌ الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء 

 اٌششوخ واٌخجشاء عٕذ اٌجذش عٓ ِطبعُ فٍ إٌّبطك اٌزٍ َضوسؤهب لأوي ِشح.

516 

13.2 

165 

26.6 

35 

12.5 

0 

1.2 

2 

2 
1.22 2.02 

رعىس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء رجشثزهُ اٌفعٍُخ فٍ اٌّطبعُ ورعزجش ِىصىلخ أوضش ِٓ 

 اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء.

192 

11.3 

522 

12.0 

35 

12.5 

0 

1.2 

2 

2 
1.52 2.01 

 تدور شخصية القائم بالتقييمات والمراجعا
أشخاص معروفين أكثر أىمية في توجيو  % من مفردات العينة محل الدراسة أن التقييمات والمراجعات الصادرة عن8.1=(، يعتقد ?وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )

%(، مؤكدين أن صدور التقييمات والمراجعات عن أشخاص >.9=اختياراتيم لممطاعم، لذا يعتمدون بشكل أكبر عمى تقييمات ومراجعات الأشخاص الذين يعرفونيم )
د عمى تقييمات ومراجعات أشخاص معروفين عند اختيارىم لممطعم بدلًا من %(، لذا يفضمون الاعتما<.6<معروفين يزيد من رغبتيم في زيارة المطاعم التي يرشحونيا )

%(، معتقدين أن تقييمات ىؤلاء المعروفين لدييم ستساعدىم في تحديد جودة الخدمة والطعام في المطاعم 1.>=الاعتماد عمى تقييمات ومراجعات أشخاص لا يعرفونيم )
 %(.:.==راجعات أشخاص معروفين عند البحث عن المطاعم الجديدة )%(، لمك يميمون للاعتماد عمى تقييمات وم?.>=)
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 دور شخصية القائم بالتقييمات والمراجعات (:9جدول رقم )
 انعببرة

أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

أهُّخ فٍ رىجُه اخزُبس اٌعّلاء اعزمذ اْ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ أشخبص ِعشوفُٓ أوضش 

 ٌٍّطبعُ.

121 

25.5 

160 

29.9 

61 

10.9 

10 

12 

2 

2 
2.91 2.92 

َفضً اٌعّلاء الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد الأشخبص اٌزَٓ َعشفىٔهُ أوضش ِٓ رمُُّبد وِشاجعبد 

 أشخبص لا َعشفىٔهُ.

122 

56.6 

512 

11.6 

66 

16.6 

23 

0.0 

2 

2 
2.92 2.66 

 105 وِشاجعبد عٓ أشخبص أعشفهُ َضَذ ِٓ سغجزٍ فٍ صَبسح اٌّطبعُ اٌزٍ َششذىٔهب. طذوس رمُُّبد

23.0 

520 

11.1 

09 

13.6 

11 

5.2 

2 

2 
1.12 2.06 

أفضً الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد أشخبص ِعشوفُٓ ٌٍ عٕذ اخزُبسٌ ٌٍّطعُ ثذلاً ِٓ الاعزّبد عًٍ 

 رمُُّبد وِشاجعبد أشخبص لا أعشفهُ.

105 

23.0 

162 

29.1 

92 

52.2 

10 

2.3 

2 

2 
1.29 2.61 

اعزّذ عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ أشخبص أعشفهُ فٍ رذذَذ جىدح اٌخذِخ واٌطعبَ فٍ 

 اٌّطبعُ.

122 

25.3 

526 

11.2 

92 

19.5 

16 

2.6 

2 

2 
1.23 2.65 

 102 ِطبعُ جذَذح. ًَُّ اٌعّلاء إًٌ الاعزّبد عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد أشخبص ِعشوفُٓ عٕذ اٌجذش عٓ

23.9 

192 

12.2 

92 

52.2 

11 

5.2 

2 

2 
1.15 2.61 

 دور طبيعة العميل 
% من مفردات العينة محل الدراسة أن العملاء الجدد يعتمدون بشكل أكبر عمى التقييمات والمراجعات عند اختيار ?.>>(، يعتقد 16وفقاً لمبيانات الواردة بالجدول رقم )

%(، حيث يفضل العملاء >.6<ممطاعم أكثر من القدامى )المطاعم مقارنة بالعملاء القدامى، لذا تزيد فاعمية التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء الجدد ل
%(، وعند الرغبة في التعرف عمى جودة الخدمة والطعام المقدم فييا ;.><الجدد الاعتماد عمى التقييمات والمراجعات الصادرة عن عملاء سابقين عند اختيار المطاعم )

%(. ما يعني زيادة اعتماد غالبية مفردات العينة عمى التقييمات والمراجعات بشكل أكبر عندما يتعمق :<%(، وعند البحث عن مطاعم جديدة لم يسبق ليم تجربتيا )>.><)
%(، مؤكدين أن >.6<%(، حيث ييتمون بمعرفة تعميقات وملاحظات العملاء السابقين عن المطاعم قبل تجربتيا )=.:<الأمر بترددىم عمى أحد المطاعم لممرة الأولى )

%(، لكونيا تزيد من الثقة والاعتمادية لدى العملاء الجدد عند اختيار المطعم =<تساعد المطاعم في جذب مزيد من العملاء الجدد ) لمراجعاتواتمك التقييمات 
تيم كدليل لغيرىم من %(، كما يمكن لممطاعم العمل عمى تحسين سمعتيا وجذب المزيد من العملاء من خلال تحفيز العملاء الحاليين عمى ترك تقييماتيم ومراجعا1.;<)

 %(.;.1<%(، لأنيا تؤثر في قرارات العملاء الجدد عند اختيارىم لممطاعم )9.1<العملاء الجدد )
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 دور طبيعة العميل (:11جدول رقم )
 انعببرة

أوافك 

 بشذة
 أعترض محبٌذ أوافك

أعترض 

 بشذة

انىسط 

 انحسببً

 الانحراف

 انمعٍبري

عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد عٕذ اخزُبس اٌّطبعُ ِمبسٔخ ثبٌعّلاء اٌعّلاء اٌجذد َعزّذوْ ثشىً أوجش 

 اٌمذاًِ.

131 

21.2 

122 

25.3 

111 

52.0 

22 

0 

2 

2 
2.92 1.22 

 126 رضَذ فبعٍُخ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء اٌجذد ٌٍّطبعُ ِمبسٔخ ثبٌعّلاء اٌمذاًِ.

22.0 

552 

13.9 

09 

13.6 

15 

5.3 

2 

2 
1.15 2.00 

َفضً اٌعّلاء اٌجذد الاعزّبد عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ عّلاء سبثمُٓ عٕذ اخزُبس 

 اٌّطبعُ.

110 

21.2 

529 

22.5 

32 

12.1 

2 

2 

2 

2 
1.16 2.32 

َضَذ دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد ثُٓ اٌعّلاء اٌجذد ِمبسٔخ ثبٌعّلاء اٌمذاًِ فٍ رذذَذ جىدح اٌخذِخ 

 اٌّطبعُ.واٌطعبَ فٍ 

116 

21.3 

526 

22 

23 

11.9 

0 

1.2 

2 

2 
1.10 2.36 

 119 َعزّذ اٌعّلاء عًٍ رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء عٕذ اٌجذش عٓ ِطبعُ جذَذح ٌُ َسجك ٌهُ رجشثزهب.

21.6 

512 

25.5 

36 

11.2 

0 

1.2 

2 

2 
1.11 2.01 

عًٍ أدذ اٌّطبعُ ٌٍّشح اعزّذ عًٍ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد ثشىً أوجش عٕذِب َزعٍك الأِش ثزشددٌ 

 الأوًٌ.

163 

29.0 

511 

12 

32 

12.1 

9 

1.9 

2 

2 
1.55 2.02 

 120 أهزُ ثّعشفخ رعٍُمبد وِلادظبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ عٓ اٌّطبعُ لجً رجشثزهب ٌٍّشح الأوًٌ. 

22.2 

551 

10.1 

09 

13.6 

15 

5.3 

2 

2 
1.15 2.00 

 126 اٌّطعُ اٌسبثمُٓ فٍ جزة ِضَذ ِٓ اٌعّلاء اٌجذد.رسبعذ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ عّلاء 

22.0 

522 

22.2 

31 

12 

2 

2 

2 

2 
1.51 2.32 

اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء رضَذ ِٓ اٌضمخ والاعزّبدَخ ٌذي اٌعّلاء اٌجذد عٕذ اخزُبس 

 اٌّطعُ.

123 

55.3 

592 

35.2 

02 

11.9 

2 

2 

2 

2 
1.26 2.31 

سّعزهب وجزة اٌّضَذ ِٓ اٌعّلاء ِٓ خلاي رذفُض اٌعّلاء اٌذبٌُُٓ عًٍ رشن َّىٓ ٌٍّطبعُ رذسُٓ 

 رمُُّبرهُ وِشاجعبرهُ وذًٌُ ٌغُشهُ ِٓ اٌعّلاء اٌجذد.

113 

21.1 

511 

25 

02 

11.9 

9 

1.9 

2 

2 
1.15 2.05 

عًٍ لشاساد اٌعّلاء اٌجذد عٕذ اخزُبسهُ  اٌمذاًِرٕعىس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌظبدسح عٓ اٌعّلاء 

 ٌٍّطبعُ.

119 

52.1 

532 

23.1 

60 

16.3 

2 

2 

2 

2 
1.20 2.33 

 اختبار فرضيات الدراسة
 معامل الارتباط، لاختبار فرضيات الدراسة، تم حساب قيمة )ت( لمتحقق من مدى قبول أو رفض الفرضيات من الأولى وحتى السابعة، في حين لجأت الدراسة لحساب

 لاختبار مدى قبول أو رفض الفرضيتين الثامنة والتاسعة من فرضيات الدراسة، وىو الأمر الذي يمكن استعراضو تفصيلًا فيما يمي:
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H1 : يزداد دور المراجعات عن التقييمات في توجيه اختيارات العملاء لممطاعم 
( 6.666، ومستوى الدلالة= 1.691:)ت( لعينة واحدة، أظيرت النتائج وجود دلالة إحصائية )قيمة ت=  اختبار(، وباستخدام 11وفقاً لمبيانات الواردة في الجدول رقم )

د دور المراجعات عن التقييمات لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور تقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، مما يدلل عمى تزاي
اختيارات العملاء ك الاختيارات. وبناء عمى ذلك، تم قبول الفرضية الأولى من فرضيات الدراسة، والتي تقضي بتزايد دور المراجعات عن التقييمات في توجيو في توجيو تم
 لممطاعم.

 (:اختبار الفرضيات من الأولى لمسابعة من فرضيات الدراسة11جدول رقم )
 

 فرضٍبث انذراست
انىسط 

 انحسببً

الانحراف 

 انمعٍبري
 ث

لٍمت 

 انمعنىٌت

 مستىي

 انذلانت

H1 .ُداي *2.222 *11.221 2.31 1.13 َضداد دوس اٌّشاجعبد عٓ اٌزمُُّبد فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبع 

H2 

 

واٌّشاجعبد اٌّىضىعُخ اٌىظُفُخ عٓ اٌّشاجعبد  َضداد دوس اٌزمُُّبد

 ٌٍّطبعُ.واٌزمُُّبد اٌعبطفُخ فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء 
 داي *2.222 *22.116 2.05 1.22

H3 
َضداد دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌسٍجُخ عٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد الإَجبثُخ 

 فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ.
 داي *2.222 *11.362 2.29 1.12

H4 
َضداد دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد اٌّىضفخ عٓ اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد غُش 

 اٌّىضفخ فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ.
 داي *2.222 *12.503 2.32 1.16

H5 
َضداد دوس رمُُّبد وِشاجعبد اٌعّلاء اٌسبثمُٓ عٓ رمُُّبد وِشاجعبد 

 ِّضٍٍ اٌششوخ واٌخجشاء فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ. 
 داي *2.222 *11.112 2.32 1.51

H6 
وِشاجعبد الأشخبص اٌّعشوفُٓ عٓ رمُُّبد وِشاجعبد َضداد دوس رمُُّبد 

 الأشخبص غُش اٌّعشوفُٓ فٍ رىجُه اخزُبساد اٌعّلاء ٌٍّطبعُ.
 داي *2.222 *22.350 2.01 1.22

H7 
َضداد دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد ثُٓ اٌعّلاء اٌجذد أوضش ِٓ لذاًِ اٌعّلاء 

 فٍ رىجُه اخزُبسارهُ ٌٍّطبعُ.
 داي *2.222 *15.911 2.20 1.15

 6.61*: دال عند 
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H2 : يزداد دور التقييمات والمراجعات الموضوعية الوظيفية عن المراجعات والتقييمات العاطفية في توجيه اختيارات
 العملاء لممطاعم 

، <96.11)قيمة ت= (، أظيرت النتائج وجود دلالة إحصائية 11بالعودة إلى البيانات الواردة في الجدول رقم )  
( لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور التقييمات والمراجعات الموضوعية الوظيفية عن 6.666ومستوى الدلالة= 

المراجعات والتقييمات العاطفية في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، مما يدلل عمى تزايد دور المراجعات والتقييمات 
في توجيو تمك الاختيارات. وعميو، تم قبول الفرضية الثانية من فرضيات الدراسة، والتي  الموضوعية عن نظيرتيا العاطفية

تقضي بتزايد دور التقييمات والمراجعات الموضوعية الوظيفية عن المراجعات والتقييمات العاطفية في توجيو اختيارات 
 العملاء لممطاعم.

H3 :التقييمات والمراجعات السمبية عن التقييمات والمراجعات الإيجابية في توجيه اختيارات العملاء  يزداد دور
 لممطاعم 

، 9<>.1:(، أشارت النتائج إلى وجود دلالة إحصائية )قيمة ت= 11بإعادة النظر في البيانات الواردة في الجدول رقم )
ف دور التقييمات والمراجعات السمبية عن التقييمات ( لجمل المقياس المعبرة عن اختلا6.666ومستوى الدلالة= 

والمراجعات الإيجابية في توجيو اختيارات العملاء، مما يدلل عمى تزايد دور التقييمات والمراجعات السمبية عن نظيرتيا 
ضي بتزايد دور السمبية في توجيو تمك الاختيارات. وبناء عميو، تم قبول الفرضية الثالثة من فرضيات الدراسة، والتي تق
 التقييمات والمراجعات السمبية عن التقييمات والمراجعات الإيجابية في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم.

H4 : يزداد دور التقييمات والمراجعات المكثفة عن التقييمات والمراجعات غير المكثفة في توجيه اختيارات العملاء
 لممطاعم 

، >=6.8:(، أظيرت النتائج وجود دلالة إحصائية )قيمة ت= 11في الجدول رقم ) بالعودة إلى البيانات الواردة  
( لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور التقييمات والمراجعات المكثفة عن التقييمات 6.666ومستوى الدلالة= 

ييمات والمراجعات التي تتسم والمراجعات غير المكثفة في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، مما يدلل عمى تزايد دور التق
بالكثافة والتكرار عن نظيرتيا التي لا تتسم بالتكرار والكثافة في توجيو تمك الاختيارات. وبناء عميو، تم قبول الفرضية 
الرابعة من فرضيات الدراسة، والتي تقضي بتزايد دور التقييمات والمراجعات المكثفة عن التقييمات والمراجعات غير 

 اختيارات العملاء لممطاعم. توجيو المكثفة في
H5 : يزداد دور تقييمات ومراجعات العملاء السابقين عن تقييمات ومراجعات ممثمي الشركة والخبراء في توجيه

 اختيارات العملاء لممطاعم 
)ت( لعينة واحدة إلى وجود دلالة إحصائية  اختبار(، أشارت نتائج 11بالنظر في البيانات الواردة في الجدول رقم )  

( لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور تقييمات ومراجعات العملاء 6.666، ومستوى الدلالة= 16:.1:)قيمة ت= 
السابقين عن تقييمات ومراجعات ممثمي الشركة والخبراء في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، مما دلل عمى تزايد دور 

ت والمراجعات الصادرة عن عملاء سابقين قاموا بتجربة المطعم عن التقييمات الصادرة عن الخبراء وممثمي التقييما
الشركة في توجيو تمك اختيارات العملاء الجدد. وبناء عميو، تم قبول الفرضية الخامسة من فرضيات الدراسة، والتي 
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ييمات ومراجعات ممثمي الشركة والخبراء في توجيو تقضي بتزايد دور تقييمات ومراجعات العملاء السابقين عن تق
 اختيارات العملاء لممطاعم. 

H6 : يزداد دور تقييمات ومراجعات الأشخاص المعروفين عن تقييمات ومراجعات الأشخاص غير المعروفين في توجيه
 اختيارات العملاء لممطاعم 

، =8>.96نتائج الدراسة وجود دلالة إحصائية )قيمة ت=  (، أظيرت11بالعودة إلى البيانات الواردة في الجدول رقم )   
( لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور تقييمات ومراجعات الأشخاص المعروفين عن 6.666ومستوى الدلالة= 

تقييمات ومراجعات الأشخاص غير المعروفين في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، مما دلل عمى تزايد دور التقييمات 
مراجعات الصادرة عن أشخاص معروفين لمعميل في توجيو اختياراتو لممطاعم وذلك مقارنة بالتقييمات والمراجعات وال

الصادرة عن أشخاص ليسوا عمى علاقة شخصية بو. وبناء عمى ذلك، تم قبول الفرضية السادسة من فرضيات الدراسة، 
ين عن تقييمات ومراجعات الأشخاص غير المعروفين في والتي تقضي بتزايد دور تقييمات ومراجعات الأشخاص المعروف

 توجيو اختيارات العملاء لممطاعم.
H7 :يزداد دور التقييمات والمراجعات بين العملاء الجدد أكثر من قدامى العملاء في توجيه اختياراتهم لممطاعم  

(، أشارت نتائج الدراسة إلى  )ت( لعينة واحدة إلى وجود دلالة إحصائية 11بالنظر في البيانات الواردة في الجدول رقم )
( لجمل المقياس المعبرة عن اختلاف دور التقييمات والمراجعات بين 6.666، ومستوى الدلالة= :1?.8:)قيمة ت= 

اختياراتيم لممطاعم، مما دلل عمى تزايد دور التقييمات والمراجعات في العملاء الجدد أكثر من قدامى العملاء في توجيو 
توجيو اختيارات العملاء الجدد لممطاعم مقارنة بالعملاء الذين قاموا بالفعل بتجربة المطعم في مرات سابقة. وبناء عميو، 

لمراجعات بين العملاء الجدد أكثر تم قبول الفرضية السابعة من فرضيات الدراسة، والتي تقضي بتزايد دور التقييمات وا
 من قدامى العملاء في توجيو اختياراتيم لممطاعم. 

H8 : الجنس  باختلافيختمف دور التقييمات والمراجعات في توجيه اختيارات العملاء لممطاعم 
ين استجابات (، أظيرت نتائج الدراسة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية ب18وفقاً لمبيانات الواردة في الجدول رقم )

مفردات العينة محل الدراسة لمجمل المعبرة عن آرائيم العامة المتعمقة بتقييمات ومراجعات العملاء عبر الإنترنت، وبين 
(، مما دلل عمى أن اختلاف >6.69)قيمة معامل ارتباط بيرسون=  ;6.6جنس المستجيب، وذلك عند مستوى دلالة 
يمات والمراجعات في توجيو اختياراتو لممطاعم. وعميو، تم قبول الفرضية الثامنة جنس العميل يؤدي إلى اختلاف دور التقي

من فرضيات الدراسة، والتي تقضي باختلاف دور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف 
 الجنس.

 (:اختبار الفرضيتين الثامنة والتاسعة من فرضيات الدراسة11جدول رقم )
 مستىي انذلانت معبمم ارتببط بٍرسىن فرضٍبث انذراست

H8 
َخزٍف دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد فٍ رىجُه اخزُبساد 

 اٌجٕس. ثبخزلافاٌعّلاء ٌٍّطبعُ 
 داي *2.223

H9 
َخزٍف دوس اٌزمُُّبد واٌّشاجعبد فٍ رىجُه اخزُبساد 

 اٌعّلاء ٌٍّطبعُ ثبخزلاف اٌفئخ اٌعّشَخ.
 غُش داي 2.229-

 ;6.6دال عند *: 
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H9 :يختمف دور التقييمات والمراجعات في توجيه اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف الفئة العمرية  
(، أشارت نتائج الدراسة إلى عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين 18بالنظر في البيانات الواردة في الجدول رقم )

المعبرة عن آرائيم العامة المتعمقة بتقييمات ومراجعات العملاء عبر استجابات مفردات العينة محل الدراسة لمجمل 
)قيمة معامل ارتباط بيرسون=  ;6.6الإنترنت، وبين الفئة العمرية التي ينتمي إلييا المستجيب، وذلك عند مستوى دلالة 

ختلاف دور التقييمات (، مما يدلل عمى أن اختلاف الفئة العمرية التي ينتمى العميل إلييا لا تؤدي إلى ا?;6.6-
والمراجعات في توجيو اختياراتو لممطاعم. وبناء عمى ذلك، تم رفض الفرضية التاسعة من فرضيات الدراسة، والتي تقضي 

 باختلاف دور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف الفئة العمرية.
 مناقشة نتائج الدراسة

ة عمى تزايد دور المراجعات عن التقييمات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، وىي النتائج التي دلمت نتائج الدراس 
حيث أكدوا عمى أىمية مراجعات العملاء  ،(Mariani et al., 2019; Punyatoya, 2019)تتفق مع ما توصل إليو 

عبر الإنترنت وكونيا مصدرا ىاما لحصول العملاء عمى المعمومات حول المنتجات المقدمة في عالم الأعمال المعاصر. 
 ,Zhang et al., 2010; Jeong and Jang, 2011; Abubakar and Ilkan)وىو الأمر ذاتو الذي توصل إليو 

2016; Lemon and Verhoef, 2016; Wu et al., 2016; Usui et al., 2018; Yen and Tang, 2019; 

Assaker and O’Connor, 2020) مؤكدين عمى أىمية المراجعات كعامل من العوامل المؤثرة بشدة في اختيار ،
التأكد عند العملاء لمنشآت الضيافة، حيث يعتمد العملاء المحتممين عمى تمك المراجعات كوسيمة لتقميل مخاطر عدم 

كما أن تزايد دور  .(Lou and Yuan, 2018; Bigne et al., 2019; Zheng et al., 2021)اتخاذ القرارات الشرائية 
يتفق  -وىي النتيجة التي توصمت إلييا الدراسة الحالية-المراجعات عن التقييمات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم 

ومع ما توصمت إليو الدراسة الاستقصائية التي أجراىا  ،(Ziegele and Weber, 2015)تماماً مع ما توصل إليو 
(BrightLocal, 2016) حيث دلمت نتائجيما عمى تفوق المراجعات عمى التقييمات في توجيو تفضيلات العملاء، وىو ،

مؤثران بالقدر  عندما وجد أن كلا من المراجعات والتقييمات (Hong and Park, 2012)ما يختمف مع ما توصل إليو 
 ذاتو.
أظيرت النتائج تزايد دور التقييمات والمراجعات الموضوعية الوظيفية عن المراجعات والتقييمات العاطفية في توجيو    

عندما وجد تأثيراً  (Filieri et al., 2021)مع ما توصل إليو وىي النتائج التي تتفق تماماً  اختيارات العملاء لممطاعم،
 أكبر لممراجعات العاطفية عن المراجعات الوظيفية فيما يتعمق بالمنتجات ذات الطابع الترفييي.

إلى تزايد دور التقييمات والمراجعات السمبية عن التقييمات والمراجعات الإيجابية في توجيو  -أيضاً -وأشارت النتائج 
 Wu et al., 2021; 2013; Betsch)تي تتماشى تماماً مع ما توصل إليو اختيارات العملاء لممطاعم، وىي النتائج ال

et al., 2015; Purnawirawan et al., 2015; Kamble et al., 2020) حيث وجدوا أن المراجعات السمبية كان ،
السمبية أكثر من  ذات تأثير أقوى من الإيجابية في توجيو المواقف الشرائية لمعملاء، نظراً لثقة العملاء في المراجعات

الإيجابية، كما أن المراجعات السمبية تنتشر بشكل أسرع من الإيجابية مما يزيد من تأثيرىا. ويختمف ذلك معع ما توصل 
مؤكدين عمى زيادة تأثير  (Philips et al, 2017; Guo et al., 2020; Siakalli and Masouras, 2020)إليو 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B52
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كل أكبر من السمبية في السموك الشر ائي لمعملاء، إذ أن تعرض العميل لتقييمات التقييمات والمراجعات الإيجابية بش
 ومراجعات إيجابية يزيد من احتمالية شرائو لممنتج مقارنة بتعرضو لمراجعات وتقييمات سمبية. 

توجيو اختيارات أكدت النتائج عمى تزايد دور التقييمات والمراجعات المكثفة عن التقييمات والمراجعات غير المكثفة في 
 ;Zhao et al., 2015)العملاء لممطاعم. ويتفق ذلك مع ما أشارت إليو نتائج العديد من الدراسات السابقة، حيث أكد 

Kim and Park, 2017; Maslowska et al., 2017; Tseng, 2017; von Helversen et al., 2018; 

Gavilan et al., 2018; Rustemi and Jashari, 2018; Thoo et al., 2018; Filieri et al., 2019; 

Grewal and Stephen, 2019; Huang et al., 2020; Milman et al., 2020; Santini et al., 

2020; Thomas and Saenger, 2020) مات والمراجعات ليا تأثير قوي في قرار الشراء، عمى أن كثافة وعدد التقيي
مما يزيد  حيث تؤدي كثافة التقييمات والمراجعات إلى حفز المواقف الإيجابية حيال المنتج أو الشركة أو العلامة التجارية،

 من الوعي بالعلامة التجارية، ومن ثم يزيد من فرص الشراء. 
ت ومراجعات العملاء السابقين عن تقييمات ومراجعات ممثمي الشركة إلى تزايد دور تقييما -كذلك-أشارت النتائج 

 ,.Zhou, 2016; Huang et al)والخبراء في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم، وىو ما يتفق مع ما توصل إليو 

2017; Rinka and Pratt, 2018; Filieri et al., 2019; Changchit and Klaus, 2020; Chatzigeorgiou 

and Christou, 2020; Kang et al., 2020; Chen and Ku, 2021; Ran et al., 2021; Chen et al., 

يتسمون بالمصداقية عن المصادر الأخرى مشيرين إلى تزايد تأثير مراجعات العملاء عن آراء الخبراء، لأنيم  (2022
جة تقبل تمك التقييمات والمراجعات كونيا لممعمومات، كونيم غير منتمين لممنشأة بشكل رسمي، كما أن تمك تزداد در 

تصف تجربة العملاء الآخرين دون تحيز أو منفعة مباشرة، الأمر الذي يدعم مصداقيتيا وموثوقيتيا مقارنة بما يقدمو 
 البائعين والخبراء ذوي المصمحة.

اجعات الأشخاص غير أظيرت نتائج الدراسة تزايد دور تقييمات ومراجعات الأشخاص المعروفين عن تقييمات ومر  
 ;Gavilan et al., 2018)المعروفين في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم. ووتفق ىذه النتيجة مع ما توصل إليو 

Chakraborty, 2019; Kakirala and Singh, 2020; Mumuni et al., 2020)  دور المعرفة مؤكدين عمى
جع وشخصية مقدم المراجعة، إذ أن وجود معرفة سابقة بين الطرفين يزيد من ثقة المراجع في السابقة بين العميل المرا

 عممية المراجعة، ومن ثم يزيد من فرص شرائو لممنتج. 
دلمت النتائج عمى تزايد دور التقييمات والمراجعات بين العملاء الجدد أكثر من قدامى العملاء في توجيو اختياراتيم  

 ;Chan et al., 2017; Pietraru, 2018)نتائج الدراسة في ىذا الصدد مع ما توصل إليو  لممطاعم. وتتفق

Chakraborty, 2019; Foroudi, 2019; Grewal and Stephen, 2019; Kakirala and Singh, 2020; 

Ali et al., 2021)  دور تمك المراجعات والتقييمات في تقييم العملاء الجدد لمبدائل المتاحة، مما يمكن مؤكدين عمى
جودة المنتج الجديد، ومن شأن ومنتجاتيا، ويقمل من مخاطر عدم اليقين ب العملاء الجدد من بناء معتقداتيم حول الشركة

 ثم يؤثر في عممية الشراء الفعمية. 
وبفحص مدى اختلاف دور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف كلا من الجنس والفئة  

مراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف جنس العمرية، دلمت النتائج عمى اختلاف دور التقييمات وال
 ,.Zhang et al., 2014; Luan et al., 2016; Shan, 2016; Chan et al)العميل، مما يتفق مع ما توصل إليو 

2017; Hong et al., 2017; Karimi and Wang, 2017; Craciun and Moore, 2019; Wu et al., 

https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B62
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B22
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B30
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B47
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B59
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B59
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B61
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B19
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B10
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B35
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B10
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B22
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2021.780863/full#B35
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إلى التأثر بالتقييمات والمراجعات بشكل أكبر الذكور، في  -بصفة عامة-وك الشرائي للإناث ، حيث يميل السم(2021
ترصد الدراسة اختلافا لدور التقييمات والمراجعات في توجيو اختيارات العملاء لممطاعم باختلاف الفئة العمرية حين لم 

 ;Depping and Freund, 2011; Ma et al., 2012)لمعميل، وىي النتائج التي تختمف تماماً مع ما توصل إليو 

Mata et al., 2012; Salthouse, 2012; Eppinger et al., 2013; Reed et al., 2014; Frey et al., 

2015; Shan, 2016; Chan et al., 2017; Kopeć et al., 2017a; Kopeć et al., 2017b; Wu et al., 

بتفاوت الفئة العمرية لممراجع، حيث تتأثر الفئات العمرية الأصغر بشكل تفاوت تأثير المراجعات مؤكدين عمى  (2021
أكبر من كبار السن بالتقييمات والمراجعات، كما تتأثر الفئات الأكبر بالتقييمات والمراجعات السمبية أكثر من الفئات 

 العمرية الأصغر سنا.
 الخلاصة والتوصيات

تمكنت الدراسة من رصد دور ثمانية من المتغيرات المستقمة في توجيو المتغير التابع لمدراسة والمتمثل في توجيو   
، كما يزداد دور الاختياراتالعملاء لممطاعم، حيث تمعب المراجعات دوراً أكبر من التقييمات في توجيو تمك  اختيارات

كذا يزداد دور التقييمات والمراجعات السمبية عن الإيجابية في ىذا الشأن. التقييمات والمراجعات الوظيفية عن العاطفية، و 
وتؤدي كثافة التقييمات والمراجعات والمصداقية والثقة في مصدرىا ودرجة القرب بين طرفي عممية المراجعة إلى زيادة 

ختياراتو لممطاعم استناداً إلى فرص توجيو السموك الشرائي لمعميل، كما تتدخل طبيعة العميل وجنسو )نوعو( في توجيو ا
 المراجعات والتقييمات التي يتعرض ليا، في حين لا يتأثر ىذا الأمر بالفئة العمرية التي ينتمي ليا العميل. 

واستناداً إلى نتائج الدراسة، يمكن تقديم التوصيات والمقترحات التالية لممطاعم بصفة خاصة، ولممنشآت العاممة في مجال 
 ة والمشروبات بصفة عامة:تقديم الأغذي

توفير منصة رقمية لمحصول عمى تقييمات ومراجعات العملاء، سواء عمى من خلال إنشاء صفحة رسمية عمى  -
وسائل التواصل الاجتماعي أو توفير موقع ويب خاص بالمنشأة، بحيث يتيح لمعملاء فرصة ترك تقييماتيم 

يجابية والتي تؤثر في توجيو اختيارات غيرىم من العملاء ومراجعاتيم، ويشجع العملاء عمى مشاركة تجاربيم الإ
 والمحتممين. ينيالحال

ضرورة متابعة جميع التقييمات والمراجعات، وتخصيص فريق عمل محترف لمرد عمى جميع التعميقات بشكل فوري  -
وبأسموب احترافي، مع تقديم الشكر لجميع العملاء عمى تقييماتيم سواء الإيجابية منيا أو السمبية، مع العمل عمى حل 

 المشكلات التي يواجييا العملاء بشكل فعال.
التفاعل الإيجابي مع التقييمات عل الإيجابي مع المراجعات والتقييمات السمبية، وعدم تجاىميا، إذ أن ضرورة التفا -

 السمبية يؤدي إلى تحسين سمعة المنشأة واكتساب ثقة العملاء.
 العمل عمى نشر وترويج التقييمات والمراجعات الإيجابية عمى المنصات الرقمية الرسيمة لممنشأة. -
ية حول تجاربيم مع المنشأة عمى منصات الإيجابية عمى ترك تقييمات إيجابالعملاء أصحاب التجارب ضرورة حفز  -

التقييم المختمفة، وىو الأمر الذي يمكن أنجازه من خلال تقديم الخصومات والعروض الترويجية لمعملاء المتفاعمين 
 بشكل إيجابي.

فاعل مع العملاء ومشاركة تقييماتيم ومراجعاتيم الإيجابية عن الاستفادة من وسائل التواصل الاجتماعي في تدعيم الت -
 المنشأة.
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الاىتمام بتعميقات العملاء من خلال تخصيص فريق محترف لتحميل تمك التقييمات والمراجعات واستخراج المعمومات  -
 عمييا لتحسين جودة الخدمة وتمبية توقعات العملاء بشكل أفضل. والاعتمادالقيمة منيا، 

ادة من التوصيات الشخصية لمعملاء، من خلال تقديم عروض خاصة لمعملاء الحاليين لتشجيعيم عمى نشر الاستف -
 التوصيات الإيجابية للآخرين حول المنشأة.

التفاعل مع المدوّنين والمؤثرين المتخصصين في تغطية مجال الأغذية والمشروبات، ودعوتيم لزيارة المنشأة وتجربة  -
حفزىم عمى كتابة مراجعات أو تقييمات إيجابية عمى صفحاتيم، لما ليم من تأثير عمى  المنتجات المقدمة، مع

 الجميور، الأمر الذي يدعم وعي العملاء بالمنشأة وما تقدمو من منتجات.
رصد التقييمات والمراجعات الخاصة بالمنشآت المنافسة، من خلال متابعة ما يتركو العملاء عمى منصات المنافسين  -

ن وغير المباشرين، مما يوفر لممنشأة رؤية واضحة حول نقاط قوة وضعف المنافسين، ويساعد المنشأة عمى المباشري
 تحسين استراتيجياتيا التسويقية والتفوق عمى المنافسين.

ضرورة دراسة التعميقات والتقييمات الخاصة بالمنشأة بغرض استخلاص الأفكار والاقتراحات البناءة القابمة لمتطبيق،  -
 ا يسيم في تطوير خدمة العملاء وجودة المنتج المقدم بالمنشأة، وتحسين تجارب العملاء.مم

تنظيم لقاءات تجريبية حصرية لمعملاء المحتممين ولممدونين المؤثرين عند تقديم أصناف جديدة في قائمة الطعام،  -
ت وتقييمات ومراجعات إيجابية لكونيا فرصة لتجربة قائمة الطعام من جانب، ولتشجيع الحاضرين عمى نشر تعميقا

 حول ىذا الحدث من جانب آخر.
ضرورة إنشاء محتوى عالي الجودة عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والذي يمكن أن يأخذ شكل وصفات طيي  -

جديدة أو نصائح فارقة لتقديم الطعام، مما يجذب العملاء لمتردد عمى صفحة المنشأة عمى الإنترنت، ويعزز من 
 عل بين العملاء والصفحة، ويزيد من مصداقية الصفحة كمرجعية في المجال.فرص التفا
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   With the growth of e-commerce in recent years, customers attachment to online 

shopping has increased. This form of electronic commerce is associated with various 

phenomena and practices. Obtaining product information through examining 

previous customer ratings and reviews has become a common practice. In recent 

times, following product ratings and reviews has become an integral part of the 

purchasing decision-making process. This study aims to understand the role of 

customer ratings and reviews left on online platforms in influencing other 

customers' restaurant choices. An electronic survey questionnaire was formulated to 

gather the opinions of a random sample of 469 restaurant customers in Egypt. The 

study identified the role of eight independent variables in directing customers' 

restaurant choices. Reviews play a greater role than ratings in influencing these 

choices. Functional reviews have a greater impact than emotional reviews, and 

negative reviews have a stronger influence than positive ones. The density of ratings 

and reviews, credibility and trust in their source, and the closed relation between the 

reviewing parties all increase the chances of directing customer purchasing 

behavior. Additionally, the nature and gender of the customer play a role in shaping 

their restaurant choices based on the reviews and ratings they encounter, while age 

group does not affect this. 

 


