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Abstract: The study aimed to identify the mediating role of the perceived service in the relationship 

between nostalgic marketing and activating the impulsive buying behavior of customers of fast food 

restaurants in Mansoura, using the descriptive analytical approach, and collecting theoretical 

information from office sources, and data through a questionnaire distributed to customers of fast food 

restaurants, and the number of valid ones for statistical analysis (287) single, has been using the SPSS 

and the AMOS to analyze the data and test the hypotheses of the study, the study has reached several 

results, the most important of which is the existence of a significant impact of nostalgic marketing in 

all its dimensions on both the perceived service and the activation of impulsive purchasing behavior 

among customers, as well as the presence of a significant impact of perceived service on the impulsive 

purchasing behavior of customers, and the results also showed that the perceived quality of service 

mediates - in part - the relationship between nostalgic marketing and activating impulsive buying 

behavior for customers of fast food restaurants, and the study recommended listening carefully to the 

needs and feelings of consumers, showing empathy with them, using positive and supportive language 

at all stages of communication with consumers, responding to consumer inquiries quickly and 

efficiently and working to solve consumer problems quickly and effectively, providing user-friendly 

services, providing multiple channels to access customer service, such as phone, email and live chat, 

providing clear and accurate information to consumers, linking customer service with nostalgic 

feelings, such as using music or images from the past, and can also provide classic services, not limited 

to evoking. The same nostalgic feelings over and over again, but must be innovated and renewed while 

taking advantage of different eras to suit their target audience. 
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بالحنين للماضي وسلوك الشراء  دور جودة الخدمة المدركة كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق  

 دراسة تطبيقية على عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة : ندفاعيالا

 2سامر أحمد محمد النجار  ،1سناء أحمد محمد طلبه النجار

 مصر - الساداتامعة مدينة ج -البيئية معهد الدراسات ، وإداريةدكتوراة العلوم البيئية دراسات تجارية 1
 المملكة العربية السعودية –جامعة الحدود الشمالية  –كلية إدارة الاعمال  ،مشارك بقسم الموارد البشريةأستاذ 2

وتفعيل سلوك استهدفت الدراسة التعرف على الدور الوسيط للخدمة المدركة في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي    :مستخلصال

الإندفاعي لعملاء مطاعم الوجبات السريعة بمدينة المنصورة، وباستخدام المنهج الوصفي التحليلي، وجمع المعلومات النظرية   الشراء

للتحليل  منها  الصالح  عدد  وبلغ  السريعة،  الوجبات  عملاء مطاعم  على  استبانة وزعت  والبيانات من خلال  المكتبية،  المصادر  من 

( لتحليل AMOS V.26( وبرنامج ) SPSS V.26استخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية )( مفردة، وقد تم  287الإحصائي )

بجميع لتسويق بالحنين للماضي  ل، وقد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج، من أهمها وجود تأثير معنوي  دراسةالبيانات واختبار فرضيات ال

وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدي العملاء، وكذلك وجود تأثير معنوي للخدمة المدركة لخدمة المدركة  اجودة  أبعاده على كل من  

أن   النتائج  للعملاء، كما أظهرت  الإندفاعي  الشراء  يتوسط  متغير  على سلوك  المدركة  الخدمة  التسويق   -جزئياً  –جودة  بين  العلاقة 

الاستماع بعناية إلى احتياجات ، وأوصت الدراسة  بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لعملاء مطاعم الوجبات السريعة

ومشاعر المستهلكين، وإظهار التعاطف معهم، مع استخدام لغة إيجابية وداعمة في جميع مراحل التواصل مع المستهلكين، الرد على 

سرعة وفعالية، وتقديم خدمات سهلة الاستخدام، توفير استفسارات المستهلكين بسرعة وكفاءة والعمل على حل مشكلات المستهلكين ب

ودقيقة  واضحة  معلومات  وتقديم  المباشرة،  والدردشة  الإلكتروني  والبريد  الهاتف  مثل  العملاء،  خدمة  إلى  للوصول  متعددة  قنوات 

لها تقديم خدمات كلاسيكية،   للمستهلكين، ربط خدمة العملاء بالمشاعر الحنينة، مثل استخدام موسيقى أو صور من الماضي، كما يمكن

ألا تقتصر على استحضار نفس المشاعر الحنينة مرارًا وتكرارًا، بل لابد من الابتكار والتجديد مع الاستفادة من مختلف العصور بما 

 يتناسب مع جمهورها المستهدف.

 سلوك الشراء الإندفاعي  –جودة الخدمة المدركة  -التسويق بالحنين للماضي  :ت الرئيسيةلماالك

 :مقدمة

بين   فمن  للشركات.  الأساسية  الأهداف  أهم  أحد  الشراء  على  وتحفيزهم  العملاء  جذب  بات  الحديث،  الأعمال  عالم  في 

العملاء وتحفيزهم على  فاعلية في جذب  أكثر الاستراتيجيات  للماضي أحد  التسويق بالحنين  المختلفة، يعد  التسويقية  الاستراتيجيات 

يق إلى استثارة مشاعر الحنين لدى المستهلكين من خلال استحضار الذكريات السعيدة والمرحلة الشراء. حيث يهدف هذا النوع من التسو

 (American Marketing Association, 2020) .الخدماتالزمنية السابقة، مما يؤدي إلى زيادة احتمال شراء المنتجات أو 

فالسلوك  الاندفاعي.  الشرائي  السلوك  المستهلكين هو  عند  تحفيزها  إلى  الشركات  تهدف  التي  الشرائية  السلوكيات  بين  ومن 

الشرائي الاندفاعي هو سلوك شرائي لا يتُخَذ بعد التفكير والتدبر، ولكنه يحدث نتيجة لتحفيزات عاطفية أو نفسية. ويعد هذا النوع من 

   (Hoyer et al., 2017) .الأرباحاً للشركات، لأنها يمكن أن تزيد من مبيعاتها وتحقيق السلوك الشرائي مهماً جد

باتت خدمة العملاء عنصرًا حاسمًا في و،  بالحنين للماضي يعد أداه فعالة لجذب العميلالتسويق  نا المعاصر نجد أن  في عالمف

نجاح أي علامة تجارية. ولكن، لم تعد خدمة العملاء التقليدية كافية في عصرنا الحالي، حيث يتطلب الأمر فهمًا عميقًا لسلوك المستهلك 

، التي ترُكز على فهم (Al-Shammari, 2018)  لجودة الخدمة المدركة للعميتعُدّ  و وتقديم تجارب شخصية ومُدركة لاحتياجاتهم.  

الاندفاعي الشراء  سلوك  تحفيز  في  قوية  أداة  مُخصصة،  تجارب  وتقديم  المستهلك  العملاء،    سلوك  احتياجات لدى  فهم  خلال  فمن 

تسُاهم و  ،ب شراء سلسة ومُرضية، مما يحُفزهم على اتخاذ قرارات شراء سريعةمن تقديم تجارلمنظمات  المستهلكين ورغباتهم، تمُكن ا

الشراء الاندفاعي، وتزُيد من احتمالية تكرار   أخطارخدمة المدركة للعميل في بناء الثقة بين العلامة التجارية والمستهلك، وتقُلل من  

 .(Al-Mamun et al., 2015) الشراء

ونظراً لسعي معظم منظمات الأعمال، خاصة مطاعم الوجبات السريعة، إلى تحقيق أعلى نسبة من المبيعات عن طريق تفعيل  

تفعيل سلوك   ي للماضي وجودة الخدمة المدركة فلدور المتعاظم لكل من التسويق بالحنين  ونظراً لسلوك الشراء الاندفاعي لدى العميل،  

الشراء الاندفاعي   كالمدركة وسلو، فإن الدراسة الحالية تسعى إلى الوقوف على العلاقة بين جودة الخدمة  الشراء الاندفاعي للعملاء



التطبيقيةالجمعية العلمية للدراسات والبحوث   
١، ع ٤، م ٢٠٢٥مجلة العلوم التجارية والبيئية   
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لدى الشراء الإندفاعي    وتفعيل سلوكالعلاقة بين التسويق بالحنين للماضي    يالمدركة فإلى الكشف عن تأثير جودة الخدمة    بالإضافة

 السريعة.عملاء مطاعم الوجبات 

 أولاً: الإطار النظري وصياغة فروض الدراسة:

 . الإطار النظري1

 للماضي:: التسويق بالحنين -1/1

التي حدثت في    بأنها شعور من السعادة، وأيضاً حزن طفيف عند التفكير في الأشياء  التسويق بالحنين للماضييمكن تعريف  

 (.Mattew,2014 )الماضي 

يعني أن الاتصالات التسويقية تحتوي للماضي  مصطلح تسويق الحنين  إلي     (Lammersma & Wortelboer, 2017)وقد أشار

على واحدة أو أكثر من علامات الحنين إلى الماضي التي تثير ذاكرة الشخص، وتذكره بالأشياء الجيدة التي مر بها، وتثير حنينه إلى 

عرض المنتج  القديم هو أحد أسباب أو علامات إيقاظ الحنين للماضي لدى ف  ،الماضي  ذلك  الماضي، وتقدم المنتج بطريقة تواصل مع

 .العملاء وخاصة كبار السن

الماضي  الحنين  يستخدم   المستهلك  كبيرنطاق    علىإلى  أبحاث  استكشافه في  التسويق ويتم  أيضًا في ، كما  في  يتم استخدامه 

يعتقد منتجو و  (Ergin & Şahin, 2019)،  المبيعات لأن الشعور بالحنين يجعل المستهلكين أكثر استعداداً لإنفاق المزيد من المال

أنهم تغيير سلوك    الحنين  الطفولة  المستهلك منقادرون على  الجيدة من  الذكريات  العديد من  التي تستحضر  الصور  ويعتقد   ،خلال 

المستهلكون أيضًا أن مشاعر الحنين مرتبطة بالمنتج وتشكل جزءًا كبيرًا من تجربة المنتج الخاصة بهم، مما يؤثر على علاقة المستهلك 

 ً روح الصداقة  مثل    ينيات والسبعينياتمنجذبون إلى الصورة التي نراها في إعلانات الست  ، ونجد المستهلكونبالمستهلكين الأكبر سنا

، وذوق الحياة الطيبة والفنون الجميلة، والحياة الهادئة، والشوارع النظيفة، والروح ة في العملجديالخلاق والأبين أهل القرية والحي، و

 . (Ouf,2021) الطيبة النقية

في جميع أنحاء العالم، أصبح استخدام الحنين إلى الماضي لاستحضار صور الأوقات الجيدة والذكريات الجميلة منتشرًا على  و

الإعلانات؛   في  واسع  مستخدمة ونطاق  السابقة،  الأجيال  من  الإبداعية  والأعمال  الإعلانية  الحملات  الشركات  من  العديد  أعادت 

  (Kazlauske & Gineikiene 2017) .حديثةشخصيات وأحداث من العصور القديمة وقدمتها بطريقة 

 أبعاد التسويق بالحنين للماضي:  -1/1/1

 ;Sprengler, 2009)كما وردت بالعديد من الدراسات    ، نوجز أبرزها فيما يليللتسويق بالحنين للماضيهناك عدة أبعاد  

Holbrook & Schindler, 2016; Muehling et al., 2014) ،(: 2021(، )عبد العزيز، 2017، )الغرباوي 

 :  الأماكن التاريخيةالحنين إلى  -1/1/1/1

حيث يستمتع الفرد بالتجول في هذه   طفولتهم،يشعر الناس أحيانًا بالحنين إلى مكان تاريخي سبق لهم زيارته أو تجربته في  

 ، ويستمتع بالعيش فيها، ويحب أن يقتني أثاث قديم يذكره بالماضي.  ةالأماكن التاريخي

 :  الحنين إلى ذكريات الطفولة -1/1/1/2

أيام طفولة بريئة، أصدقاء قدامى جيدين، علاقات قوية، حياة بسيطة، تفاصيل صغيرة وربما  فقدناهم في  أحياناً نشتاق لأشخاص  

تذكر الأوقات ون  ءصدقاالأو  ةعائلالنرى صورة قديمة مع  و،  طفولتنا مرةنحن كبشر نصبح سعداء عندما نفكر في  ف  إلى النفس ذاتها  حنين

 العائلة والأصدقاء القدمي. قضاها مع  القديمة التي

 :  إلى رموز وذكريات الماضي الحنين -1/1/1/3

 يشعر الناس أحيانًا بالرغبة في مشاهدة الأفلام القديمة، وقراءة الكتب التاريخية، وجمع التحف، والاحتفاظ بالملابس القديمة.

 الخدمة المدركة:جودة  -1/2

العميل بناءً على جودة المنتج وتقييمه للمنتج أو العلامة التجارية التي تلبي أيضًا توقعات العميل تعكس الجودة المدركة رأي  

 ,Stylidis) (، كما أنها وسيلة تضمن التواصل الجيد والمستمر مع العميل الذي يعرف رأيه في المنتج المعروض٢٠٢۳)خليل،  

المنتج وتصورهم   بأنها (Zheng et al., 2021; Gaber et al., 2019) وقد عرفها (2022 الفرق بين ما يتوقعه العملاء من 
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 .للأداء الفعلي للمنتج هو تقييم العميل لجودة أو جودة المنتج أو الخدمة مقارنة بالمنتجات المنافسة

 أبعاد جودة الخدمة المدركة: -1/2/1

هناك عدة أبعاد لجودة الخدمة المدركة ضوء الدراسات العلمية السابقة فإن الجودة المدركة لها مجموعة من الأبعاد الأساسية  

 (. ٢٠٢۳)أبو زيد،  (Touni et al., 2021; Ali et al., 2021; Huang ,2022) السابقةاستقرت عليها معظم الدراسات 

ثم سوف   المدركة ومن  والقيمة  المدركة،  الجودة  كالتالي:  في هذه  الباحثان  عتمد  ي وهي  الأساسية  الأبعاد  تلك  الدراسة، على 

 ونعرضها فيما يلي:

 الجودة المدركة:   -1/2/1/1

إنه تقييم العميل للعلامة التجارية أو المنتج وكيفية تلبية المنتج أو الخدمة لتوقعاته وأدائه الجيد منذ  (Huang ,2022) عرفها

الجودة المدركة بأنها هي الفرق بين النتائج المتصورة والنتائج الفعلية؛ عادة ما تكون قائمة   Juliana et al., 2022)البداية، ويعرف )

 بالعناصر أو الأنشطة. 

يتميز مستوى الأداء بالثبات وسهولة   -ويشير هذا التعريف إلى ثلاثة جوانب نوعية مختلفة: احتمالية الوجود أو قيمة التوقعات.  

 لأداء المنتج أو مستوى الميزات أو النتائج الفعلية.قياسه. ويعتبر الأداء الملحوظ تقييما موضوعيا، ويشير إلى تصور الفرد 

 القيمة المدركة:   -1/2/1/2

( في علم التسويق، يسُتخدم مصطلح القيمة المدركة في العديد من الدراسات المتعلقة بعلاقات Miao et al., 2022وأشار )

والقيمة  بالإنترنت،  اتصال  أو دون  الإنترنت  التي تحدث عبر  التفاعلات  المدركة مجموعة  القيمة  أن يشمل مفهوم  العملاء، ويمكن 

عدم اليقين ومخاطر أداء سلوكيات معينة، وتظهر بعض الدراسات أن المدركة تساعد الأشخاص على زيادة قدرتهم على التعامل مع  

 .القيمة المدركة تكمن في الأشياء التي تعتبر مهمة في البيئة الافتراضية، وأهمها بيئة التجارة الالكترونية

أن القيمة المدركة هي عملية مفيدة منظمة بحيث تتجدد عملية خلق القيمة باستمرار من خلال    (Luo & Sun, 2010)وأوضح  

تجارب أو معلومات أو ملاحظات جديدة لكل منتج أو خدمة جديدة، ويتم إجراء تقييم أولي للثقة من قبل المستهلكين أو المستخدمين. 

 ى عواقب سلوكية فيما يتعلق برضا العملاء. وقد يتم الحفاظ على التقييم مؤقتاً وقد يؤدي لاحقًا إل

بأنها التقييم الشامل الذي يوضح مدى ملاءمة المنتج للعميل بناءً على ما يدركه ويفهمه  (Touni et al., 2018) عرفهاوقد  

 عن المنتج أو الخدمة المقدمة. 

 : الشراء الإندفاعيسلوك  -1/3

بأن سلوك الشراء الاندفاعي هو   (Maqsood & Javed, 2019; Darmawan, 2021)اتفقت العديد من الدراسات التالية  

 رغبة مفاجئة في الشراء دون أي تخطيط، ولكن في ظل وجود عوامل إقناع تؤثر على عاطفة العملاء ورغبتهم في الشراء.

سواء كان لشراء نوع   ،ومن وجهة نظر أخرى، يشير الشراء الاندفاعي إلى الشراء فوراً دون أي هدف مخطط له قبل التسوق

معين من المنتجات أو لتلبية حاجة محددة للعميل، ولذلك يمكن وصف عملية الشراء الاندفاعي بأنها استجابة لا تعكس نية مسبقة في 

وتتم عملية الشراء بعد وقت قصير من مشاهدة المستهلك للترويج في المتجر، مما يؤدي إلى تطور الرغبة المندفعة في الشراء   ،الشراء

 & Karunaratne)ويمنعه من تخصيص الوقت الكافي للبحث عن المعلومات التي من شأنها أن تساهم في عملية شراء ناجحة.  

Wanninayake, 2019) . 

للشراء، وهناك العديد من العوامل التي نية  يشُار إلى الشراء الاندفاعي أيضًا على أنه قرار الشراء الذي يتخذه العملاء دون أي  

تؤثر على سلوك الشراء الاندفاعي، بما في ذلك صحة العميل، والتأثير الإيجابي على سلوك الشراء الاندفاعي، بما في ذلك الخصومات، 

 Ittaqulla et)الهواتف المحمولة، وقد تبين أن تأثيرها ضئيل على سلوك الشراء لدى العملاء في المتاجر التقليدية.  داخل  وإعلانات  

al., 2020)  . 

بأنه    ةالباحثائع استخدام نفس تعريف الشراء الاندفاعي التقليدي لوصف التسوق الفوري عبر الإنترنت؛ وقد وصفته  ــــــومن الش

والتعـــإج الإلكتروني  الإنترنت  تصفح  عند  له  مخطط  وغير  تلقائي  الوســـــــــراء  مع  على  ــــــامل  والقائمة  التفاعلية   الويب ائط 

2020) , .(Lazim et al. 

لها تتأثر بمجموعة من   (Iftikhar and Iqbal, 2021)كما عرف   الشراء الاندفاعي بأنه هو قرارات شراء غير مخطط 

 العوامل مثل التأثير عبر الإنترنت، والاحتياجات العاطفية، ودوافع الترفيه، والتسلية. 

 السابقة:  ثانياً الدراسات

 الدراسات التي تناولت التسويق بالحنين للماضي:  -2/1
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حالة الحنين التي استحضرتها المنتجات لها تأثير إيجابي علي   ( إلى أنKessous & Chandon,(2015 توصلت دراسة  

        الارتباط بها الاتجاه نحوها والرغبة في شرائها كهدية وكذلك الرغبة في شراء منتجات أخري تابعة لنفس العلامة، كما أشارت دراسة 

(Betti & Jahandad, 2016)  بالحنين إلى الماضي يؤثر علي نمط التسويق والذي يشير إلى أن العملاء يفضلون  ان الشعور  إلي

المعروفة بالنسبة لهم والتي تتسق مع صورتهم تتوق للماضي؛ فهم دائماً عملاء مخلصين علي المدي الطويل بمجرد  العلامات التجارية

يشعرون بالحنين إلى الماضي قد يمثلوا شريحة مربحة دخول المنتج في روتين الاستهلاك، ويدل ذلك السلوك إلى أن الافراد الذين  

( إلى فهم العلاقة بين المستهلك ٢٠١۹للمنظمات التي ترغب في الحصول علي قاعدة عملاء أكثر ولاء، وسعت دراسة )عبد الله،  

مستقرة واختفت من المصري وبين فئة أو نوع منتجات الحنين إلى الماضي محل الدراسة مستقرة في السوق منذ زمن طويل / غير  

عدة أسواق لفترة طويلة ثم عادت للتواجد مرة أخرى، وذلك عن طريق الكشف عن قدرة هذه المنتجات في توليد الحنين إلى قصصهم 

وذكرياتهم ومشاعرهم المرتبطة باستخدامهم لهذه المنتجات في الماضي، وبحث العلاقة بين هذا الشعور، وأشارت النتائج أنه بالرغم  

بدرجة أكبر من المنتجات المستقرة إلا أن أفراد   الماضي منتجات الحنين إلى الماضي غير المستقرة تثير الشعور بالحنين إلى  من أن  

له علاقة    الماضيالعينة لديهم اتجاهات أكثر إيجابية نحو منتجات الحنين إلى الماضي المستقرة في السوق، أن الشعور بالحنين إلى  

ا بالاتجاه نحو منتج الحنين وأن الاتجاه بدوره له تأثير على السلوك الشرائي الحالي نحو هذا المنتج وكذلك معدل الشراء؛ بمعنى أنه كلم

سلوك ازداد الشعور بالحنين إلى الماضي كلما كان لدى الفرد اتجاهات أكثر إيجابية نحو منتج الحنين، وللاتجاه الإيجابي تأثير على ال

( على أن توظيف التسويق بالحنين للماضي في الإعلان التليفزيوني ٢٠٢٠دراسة ) قاسم وآخرون،    الشرائي للفرد ومعدله، وأكدت

يؤدي إلى جذب الانتباه أكثر بطرق أبسط وأسرع في وصولها للجمهور وإتاحتها لجميع طبقات المجتمع وإمكانية التفاعل أيضاً مع 

في كيفية إثارة  (Singh et al., 2021) علامة التجارية، وبحثت دراسةالإعلان مما يعمل علي تحقيق الاستجابة المطلوبة تجاه ال

الاختلافات في الرفاهية الروحية للأفراد استجابات معرفية وعاطفية مختلفة لإعلانات الحنين. وكيف تؤدي هذه الاختلافات في الرفاهية 

اهية الروحية أثرت على الحنين الذي يثيره الإعلان ونية الروحية إلى اختلاف نية الشراء لمنتجات الحنين، وأظهرت النتائج أن الرف

دراسة إيجابي، وتناولت  بشكل  الحنين  العلامة  (Youn & Dodoo, 2021) شراء منتجات  أبعاد شخصية  الحنين في شرح  قوة 

التجارية وخمس بنيات متعلقة ببعض وأظهرت النتائج أن العلامات التجارية التي تشعر بالحنين إلى الماضي حصلت على تقييمات 

ة الحنين للعلامات أقوى فيما يتعلق بأبعاد شخصية العلامة التجارية المتمثلة في الإخلاص والإثارة والكفاءة، بمعنى آخر، كانت حال

باطًا التجارية بمثابة عامل تمييز لحساب قوة أبعاد شخصية العلامة التجارية. أظهرت العلامات التجارية التي تشعر بالحنين أيضًا ارت

أقوى بالعلامة التجارية، واتصالات بالعلامة التجارية الذاتية، وضيق الانفصال، وجودة العلاقة، وسلوكيات مشاركة العلامة التجارية 

 ,.Rana et al)على وسائل التواصل الاجتماعي بدلاً من العلامات التجارية التي لا تشعر بالحنين إلى الماضي، وسلطت دراسة  

الضوء على تطوير إطار نظري لدمج المفاهيم القائمة وتقديم مضامين مبنية على فهم الحنين كظاهرة لدى المستهلكين كأداة   (2022

لممارسة التسويق، وأظهرت النتائج أن الحنين في مجال إدارة الأعمال لا ينُظر إليه بنفس الطريقة كما هو الحال في دراسات علم 

تحديد  (Alkhafagi, 2023) لفة ويستخدم الآن كممارسة تسويقية مؤثرة، وانتهت دراسةكرية مختالنفس. لقد مرت عبر مدارس ف

تأثير التسويق بالحنين للماضي على نية الشراء لدي المستهلكين، حيث يعد تسويق الحنين أحد الأفكار التسويقية أن بعض المنظمات 

تستخدمه لجذب العملاء من خلال استحضار الذكريات أو التراث في أعمالهم، وأظهرت النتائج أن هناك تأثيرًا إيجابيًا للتسويق بالحنين 

إظهار دراسة واحدة من أكثر حملات   (O'Reilly et al., 2024)اضي على نية الشراء لدى المستهلكين، وحاولت دراسة  إلى الم

ويقية القائمة على الحنين إلى الماضي، شهرة لمنظمة كندية غير ربحية لتعزيز الصحة، من أجل تقييم الدور المحتمل للحملات التس

وأظهرت النتائج أهمية الحنين في تسويق برامج المشاركة الرياضية عبر مجموعات الأجيال من خلال منظمة كندية غير ربحية لتعزيز 

 الصحة، على سبيل المثال، في مجموعات التركيز الأربع بين الوالدين والبالغين. 

 الدراسات التي تناولت الخدمة المدركة:  -2/2

( إلى فحص العلاقة بين استراتيجيات التسويق متعدد الثقافات التوحيد، والتكييف(  ٢٠١۷أشارت دراسة )عبد الحميد وآخرون،  

ي و )القيمة المدركة للعميل( )القيمة الوظيفية، والقيمة الاجتماعية، والقيمة العاطفية، والجودة المدركة، والقيمة ارتباط معنوي إيجاب 

التسويق بين استراتيجيات ا إيجابي لاستراتيجيات  تأثير معنوي  للعميل، كما أظهرت وجود  المدركة  الثقافات والقيمة  لتسويق متعدد 

إظهار تأثير الأبعاد الخمسة لجودة الخدمة   (Nguyen et al., 2018)متعدد الثقافات على القيمة المدركة للعميل، وحاولت دراسة  

على رضا العملاء في سوق الوجبات السريعة في المملكة المتحدة والإشارة إلى العوامل من بين الأبعاد الخمسة التي لها دور رئيسي 

لعب الدور الأكثر أهمية في تحقيق رضا العملاء بشكل عام، وأظهرت نتائج التحليل إلى أن الأمور الملموسة والاستجابة والضمان ت

( ٢٠٢٠في زيادة رضا العملاء في صناعة الوجبات السريعة في المملكة المتحدة، تليها الموثوقية والتعاطف، وهدفت دراسة )محمد، 

 إلى إبراز دور التسويق الرقمي في التأثير على القيمة المدركة لعملاء الخطوط الجوية المصرية، ومدى اختلاف الآراء في تفضيل 
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أدوات التسويق الرقمي والقيمة المدركة باختلاف الشركة الناقلة وهوية العميل وتوصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها: أنه يوجد 

قيمة ارتباط دال بين الأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي والقيمة المدركة للعملاء، ويوجد تأثير دال للأبعاد الرئيسية للتسويق الرقمي في ال

دراسة العلاقة بين سوابق الثقة في التسوق عبر الإنترنت ونية الشراء.   (Qalati et al., 2021)دركة للعملاء، وحاولت دراسة  الم

على وجه التحديد، يدرس العلاقة بين جودة الخدمة المتصورة، وجودة موقع الويب المدركة، والسمعة المدركة، بالإضافة إلى الدور 

عبر الإنترنت والدور المعتدل للمخاطر المتصورة بين الثقة ونية الشراء عبر الإنترنت، وظهرت النتائج الدور الوسيط للثقة في التسوق  

المعتدل للمخاطر المتصورة على الثقة في التسوق عبر الإنترنت ونية الشراء. يتم التحكم في ميل العلاقة بين الثقة في التسوق عبر 

طر المتصورة، مما يدل على أن العلاقة تصبح أقوى عندما تكون المخاطر المتصورة عالية. الإنترنت ونية الشراء من خلال المخا

تتوسط الثقة بشكل كبير العلاقة بين جودة الخدمة المتصورة وسمعة جودة موقع الويب ونية الشراء عبر الإنترنت، وحاولت دراسة 

ة المدركة للخدمة، وتوصلت إلى وجود تأثير الأبعاد المسؤولية ( إلى التعرف على أثر التسويق الرقمي في الجود٢٠٢١)على وحسن،  

( أن للتسويق الرقمي أثراً في تعزيز الجودة المدركة ٢٠٢٢الاجتماعية مجتمعة في الجودة المدركة للخدمة، كما وجدت دراسة )وهيبة،  

بوصفه متغيرا رئيسيا مفسرا لأثره علي الجودة   للعلامة التجارية، لذا تبنى البحث في إطاره النظري والميداني بعد التسويق الرقمي

( إلى التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق ٢٠٢٢المدركة للعلامة التجارية بوصفها متغير تابع، وسعت دراسة )حنان وآخرون،  

لرقمي للخدمة الصحية، وتوصلت الرقمي للخدمة والقيمة المدركة للعميل والكشف عن القيمة المدركة للعميل ومدى تقبله لتقنية التسويق ا

إلى عدد من الاستنتاجات أبرزها أن تبنى أي شركة لمفهوم التسويق الرقمي لخدماتها يرفع من إدراك العميل للجودة المستلمة، وهدفت 

إلى تصميم نموذج لتأثير انفعالات العميل على الشراء عبر الإنترنت النية والشراء المندفع (Golalizadeh, et al., 2023) دراسة 

لمنتجات التجميل الفاخرة مع التركيز على دور جودة الخدمة المدركة وأظهرت النتائج تأثير الأبعاد العاطفية للعملاء على إدراكهم عبر 

الإنترنت   جودة الخدمة عبر الإنترنت المدركة يكون لها تأثير كبير على نوايا الشراء عبرالإنترنت أبعاد جودة الخدمة. كما تبين أن أبعاد  

وسلوكيات الشراء المندفعة عملاء. وأخيرا، تأثير أبعاد جودة الخدمة عبر الإنترنت على العملاء عبر الإنترنت تم تأكيد نوايا الشراء 

 ,.Golalizadeh, et al)وسلوكيات الشراء المندفعة من خلال المتغير الوسيط جودة الخدمة المدركة عبر الإنترنت، وقدمت دراسة  

تحليلاً متعمقًا لتأثير مشاعر العملاء الإيرانيين على نية الشراء عبر الإنترنت وسلوك الشراء المندفع عند شراء مستحضرات   (2023

النتائج وأظهرت  الإنترنت،  عبر  للخدمات  الملموسة  الجودة  دور  على  التركيز  مع  الفاخرة،  مقابل  التجميل  الإيجابية  المشاعر  فإن 

بدراسة   (Utama et al., 2024)ير أكبر على جميع أبعاد جودة الخدمة الملموسة عبر الإنترنت، وقامت دراسة  المشاعر السلبية لها تأث

تأثير جودة موقع الويب على الشراء الإندفاعي  لمتاجر التجزئة عبر الإنترنت ، والتي تتوسطها المشاعر الإيجابية وتديرها الإعلانات 

الشخصية في إندونيسيا، وأشارت النتائج إلى تأثير جودة موقع الويب على الشراء الإندفاعي والعاطفة الإيجابية، وتأثير جودة الموقع 

 ي الشراء الإندفاعي انت تتوسطها المشاعر الإيجابية وتديرها الإعلانات الشخصية. ف

 الدراسات التي تناولت سلوك الشراء الإندفاعي:  -2/3

التركيز فقط على المستهلكين الذين يشترون السلع والخدمات بسبب سلوكهم   (Maqsood & Javed, 2019)حاولت دراسة 

المتهور في منطقة سارجودا بمقاطعة البنجاب، وأظهرت النتائج أن جودة المنتج لها تأثير كبير وإيجابي على رضا المستهلك. التوافق 

لسعر المنتج على رضا المستهلك عن الشراء المندفع،   له تأثير إيجابي وكبير على مستوى رضا المستهلك، كما يوجد تأثير إيجابي

حول تحديد تأثير النزعة العرقية على سلوك الشراء المندفع للمستهلك   (Karunaratne & Wanninayake, 2019)وبحثت دراسة  

وكانت النتائج الرئيسية للدراسة هي أن مستهلكي منتجات الألبان الذي يديره المستهلك سمة الاندفاع في صناعة الألبان السريلانكية  

السريلانكية لديهم متوسط مستوى الاندفاع وهناك علاقة إيجابية بين المركزية العرقية والاندفاع سلوك الشراء، ولكن عندما يتم التحكم 

ال النتائج  وكانت  أقوى،  تصبح  العلاقة  الاندفاع  سمة  خلال  من  العلاقة  هذه  الألبان في  منتجات  مستهلكي  أن  هي  للدراسة  رئيسية 

السريلانكية لديهم متوسط مستوى نحو الاندفاع الشرائي، وهناك علاقة إيجابية بين المركزية العرقية وسلوك الاندفاع للشراء، ولكن 

( نظرية التنافر (Lazim et al., 2020عندما يتم التحكم في هذه العلاقة من خلال سمة الاندفاع والعلاقة تصبح أقوى، اعتمدت دراسة  

( تغلب CDTالمعرفي  كيفية  لاستكشاف  وكذلك  المستهلكين،  لدى  التسوق  سلوك  على  والخارجية  الداخلية  العوامل  آثار  لدراسة   )

المبيعات، والدفع بالبطاقات  النتائج إلى أن ترويج  المندفع عبر الإنترنت، وأشارت  الندم بعد الشراء بسبب الشراء  المستهلكين على 

والمراجعة عبر الإنترنت أثر بشكل كبير على الشراء الإندفاعي، في حين أن دافع التسوق   المصرفية، والترويج المرئي، والتسعير،

ة الممتع لم يظهر أي وظيفة معتدلة. أثر الشراء المندفع بشكل إيجابي على الندم بعد الشراء وتم التحكم فيه بالمادية. وبحثت هذه الدراس

(Iftikhar & Iqbal, 2021)   في تحديد تأثير التسويق عبر الهاتف المحمول، والخصم، ونمط الحياة على سلوك الشراء الإندفاعي

لمستهلك السوق في دراسة حالة طلاب جامعة هالو أوليو وأظهرت النتائج أن التسويق عبر الهاتف المحمول والخصم ليس لهما تأثير  

ا نمط الحياة له تأثير إيجابي كبير على سلوك الشراء الإندفاعي لدى مستهلكي كبير على الشراء الإندفاعي لدى مستهلكي السوق. بينم
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دراسة   وركزت  والتأثير (Waeterloos et al., 2021السوق،  الإندفاعي  الشراء  وميل  الإنترنت،  عبر  المبيعات  ترويج  على   )

الاجتماعي لدراسة سلوك الشراء المندفع عبر الإنترنت للعملاء عبر الإنترنت في باكستان، وتقوم الدراسة كذلك بتقييم الدور الوسيط 

الإندفاعي، والتأثير الاجتماعي وسلوك الشراء الإندفاعي   للرغبة في الشراء المندفع على العلاقة بين ترويج المبيعات، وميل الشراء

عبر الإنترنت، وكشفت النتائج عن التأثير الإيجابي للبنيات المستهدفة على سلوك الشراء الإندفاعي عبر الإنترنت مع الدور الوسيط 

( إطارًا شاملاً لاستكشاف المحددات المحتملة لسلوك الشراء (Wang et al., 2022اسة  للرغبة في الشراء الاندفاعي، واقترحت در

المندفع عبر الإنترنت من منظور خصائص المستهلك المستندة إلى الأدبيات المتعلقة بالاستدامة وعلم النفس وسلوك المستهلك، واظهرت 

ة، والعوامل المعرفية والعاطفية للميل إلى الشراء النتائج أن الانبساط والعصابية في الشخصية، والمشاعر السلبية، والجماعية في الثقاف

المندفع، ترتبط ارتباطًا إيجابيًا بسلوك الشراء المندفع، في حين يظهر ضبط النفس تأثيرًا سلبيًا على سلوك الشراء المندفع. وهدفت 

ولوجيا نظم المعلومات في دعم الميل لاستخدام التطبيقات  ( إلى تحديد أثر تطبيق نموذج قبول تكن(Azizah & Putra, 2022دراسة 

وسلوك الشراء الاندفاعي في قرارات الشراء الخاصة بالتجارة الإلكترونية في مدينة ماكاسار بأندونسيا، واظهرت النتائج أن متغير 

سلوك الشراء المندفع تأثيراً إيجابياً ومعنوياً نموذج قبول التكنولوجيا له تأثير إيجابي ومعنوي على متغير قرار الشراء، كما أن لمتغير 

( استكشاف ما يحفز المشترين على شراء المنتجات السياحية (Um & Stienmetz, 2022على متغير قرار الشراء، وبحثت دراسة 

كوريا، وأظهرت   من خلال التجارة عبر الهاتف المحمول وكيف تؤثر هذه الدوافع على سلوك الشراء الإندفاعي لدى المستهلكين في

 النتائج أن الراحة والتواجد في كل مكان لهما تأثير على القيمة المدركة. علاوة على ذلك، فإن القيمة المدركة، وإشعار الترويج الخاص، 

( توفير فهم أكثر (Ahmadova & Nabiyeva, 2024والاندفاع لها تأثير مباشر على سلوك الشراء الاندفاعي، وحاولت دراسة  

  شمولاً لجوهر الشراء الإندفاعي وافتراض الدوافع الكامنة وراءه بالنسبة للمستهلكين الأذربيجانيين الذين يمارسون الإسلام. على الرغم 

ما علاقة  من وجود العديد من العوامل التي تؤثر على ميول المشتري المندفع، وأشارت النتائج إلى أن دوافع المتعة واحترام الذات له

شراء المتعة، في حين أن ضبط النفس يرتبط عكسيا من حيث تأثير المؤشرات الديموغرافية على ميل الشراء المندفع،   إيجابية مع ميل

 بالنسبة للمستهلكين الأذربيجانيين، يختلف سلوك الشراء المندفع حسب العمر والتعليم والحالة الاجتماعية.

 التعليق على الدراسات السابقة:

ساهمت الدراسات السابقة في تحديد أهداف ومشكلة الدراسة وصياغة فروضها، بالإضافة إلى بناء الإطار النظري للدراسة،  

فإنها ساهمت في وكذلك اختيار منهج الدراسة وتصميم أداتها )الاستبانة( واختيار الأساليب الاحصائية المناسبة، وفضلاً عن ذلك أيضاً  

 سلوك الشراء الإندفاعي  –جودة الخدمة المدركة –الربط بين متعيرات الدراسة الثلاث )التسويق بالحنين للماضي 

ولقد تميزت الدراسة الحالية كونها تغطي فجوة بحثية في دراسة سلوكيات تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم 

التسويق بالحنين للماضي ومن خلال توسيط جودة الخدمة المدركة بالتطبيق بالوجبات السريعة بمدينة المنصورة، حيث تتناول العلاقة  

لذا فقد جاءت   –الباحثان  في حدود علم    –على عملاء مطاعم الوجبات السريعة بمدينة المنصورة، وهو ما لم يسبق تناوله من قبل  

 الدراسة الحالية لتغطية الفجوة البحثية في هذا الجانب.

ً ثا  الدراسة:مشكلة  لثا

لعل من أبرز التحديات التي تواجه مطاعم الواجبات السريعة هو تصميم الاستراتيجيات التسويقية الفعالة التي تمكن من      

الوصول إلى قاعدة العملاء المختلفة، مع الحفاظ على هوية العلامة التجارية، وأيضا القلق الصحي والغذائي وما يتطلبه معالجة القلق 

المتنامي، مثل   الغذائي الصحي  للنظام  أكثر صحة وترويج  السمنة والسكري، فتحاول مواجهة ذلك من خلال تقديم خيارات غذائية 

، المتوازن، مع تنفيذ الممارسات البيئية الصديقة، وخفض النفايات، وترويج العمليات المستدامة، ومحاولة تلبية توقعات العملاء المتغيرة 

القوائم الحالية، مع ضرورة وبناء الولاء للعلامة التجارية، وتشجي القائمة الجديدة، وتجديد  المتكررة، مع تطوير عناصر  ع الأعمال 

بإجراء دراسة استطلاعية من خلال اعداد الباحثان  صيانة المطاعم وحديثها بشكل منتظم، لضمان بيئة نظيفة وآمنة ومريحة، وقد قام  

( مفردة من عملاء مطاعم الوجبات السريعة لاستطلاع آرائهم حول مدى ممارسة متغيرات الدراسة 57استبانة لعينة مبدئية عددها )

الدراس  إدارة  تصميم  إلى  بالإضافة  الإندفاعي،  الشراء  سلوك  المدركة،  الخدمة   ، للماضي  بالحنين  )التسويق  من الثلاث  والتأكد  ة، 

علقة بالدراسة، كما أنه لم يتم استبعاد العينة المبدئية صلاحيتها للتطبيق على عينة الدراسة، وكذلك جمع أكبر قدر ممكن من البيانات المت

 من العينة التي تم إجراء الدراسة عليها؛ وذلك لعدم وجود اختلاف في الخصائص السيكومترية لصدق وثبات الاستبانة.

 بالقطاع محل الدراسة عدة ظواهر هي: الباحثان وقد تبين من خلال الدراسة الاستطلاعية التي أجراها  

⁒ بمفهوم وابعاد التسويق بالحنين للماضي ودورها في تشجيعهم على تفعيل سلوك  53عدم فهم نسبة من العملاء بلغت نسبتهم  
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 الشراء الإندفاعي وعدم الاحجام عن ممارسة الشراء.

العملاء وبلغت نسبتهم   الشراء الاندفاعي 79بعض  الثقة في قيامهم بسلوك  ⁒ أعربوا عن عدم تحقيقهم لمستويات عالية من 

 وارتباط ذلك بمفهوم وأبعاد تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي وانعكاس ذلك على قيامهم بعمليات الشراء من مطاعم الوجبات السريعة.

⁒ لمفهوم وأبعاد جودة الخدمة المدركة ودوره الفعال في خلق الثقة لديهم  81عدم إدراك نسبة كبيرة من العاملين بلغت نسبتهم  

 نحو العلامة التجارية للمطعم التي تجعل لديهم الثقة في جودة منتجاته المقدمة لهم وبالتالي تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لديهم.

ضعف إلمام النسبة الأكبر من عملاء مطاعم الوجبات السريعة محل التطبيق عن طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة الثلاث  

سلوك الشراء الإندفاعي، من حيث مدى تأثير التسويق بالحنين للماضي على كلا   –جودة الخدمة المدركة  –)التسويق بالحنين للماضي  

المدركة وسلو  الخدمة  التسويق بالحنين من جودة  العلاقة بين  بأبعاده في  الخدمة المدركة  الشراء الاندفاعي، ومدى وساطة جودة  ك 

 للماضي وسلوك الشراء الإندفاعي.

ولذا فقد جاءت هذه الدراسة للتعرف على العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وسلوك الشراء الاندفاعي، وهل تلعب جودة  

 الخدمة المدركة دوراً وسيطاً في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وسلوك الشراء الاندفاعي بالمطاعم محل التطبيق. 

وتتمثل مشكلة الدراسة في "التعرف على الدور الوسيط جودة الخدمة المدركة في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وسلوك  

 الشراء الإندفاعي لدي عملاء مطاعم الوجبات السريعة بمدينة المنصورة“.

 فروض الدراسة: رابعاً 

 –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية    الفرض الأول:

الحنين إلى رموز وذكريات الماضي( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في 

 مدينة المنصورة. 

 –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية    الفرض الثاني:

  المدركة( لدىالقيمة    – المختلفة )الخدمة المدركة    الخدمة المدركة بأبعادها الحنين إلى رموز وذكريات الماضي( على  

 عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.

الثالث: المدركة    الفرض  )الخدمة  المختلفة  بأبعاده  المدركة  للخدمة  تأثير معنوي  الشراء   –يوجد  تفعيل سلوك  المدركة( على  القيمة 

 الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة. 

الفرض الرابع: تتوسط جودة الخدمة المدركة العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم 

 الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.

 الدراسة: خامساً أهداف

 تسعى الدراسة إلى تحقيق عدد من الأهداف يمكن إيجازها فيما يلي:

 دراسة طبيعة وقوة العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي  •

 العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي والخدمة المدركة.دراسة طبيعة وقوة  •

 دراسة طبيعة وقوة العلاقة بين جودة الخدمة المدركة وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي  •

 التعرف على الدور الوسيط للخدمة المدركة في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي.  •

 أهمية الدراسة: سادساً 

 تظهر أهمية هذه الدراسة على المستويين العلمي والتطبيقي كما يلي:

 الأهمية العلمية  -6/1

سلوك الشراء   –جودة الخدمة المدركة  –إلقاء المزيد من الضوء على متغيرات الدراسة الثلاث )التسويق بالحنين للماضي   •

 البحثية بين الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت هذه المتغيرات. الإندفاعي(، والمساهمة في تقليل الفجوة 



التطبيقيةالجمعية العلمية للدراسات والبحوث   
١، ع ٤، م ٢٠٢٥مجلة العلوم التجارية والبيئية   
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التعرف بشكل أعمق على الدور الوسيط للخدمة المدركة في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء   •

 في محاولة لبناء مجال بحثي يضاف إلى الكتابات العربية في هذا المجال.  الإندفاعي،

 الأهمية التطبيقية -6/2

تقديم نموذج لتطبيق المنهجية العلمية لمتغيرات الدارسة الثلاث في تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي للمواطنين بصفة عامة  •

وعملاء مطاعم الوجبات السريعة بصفة خاصة، بصورة قد تسهم في مواجهة المشكلات التي تتمثل في ضعف تفعيل سلوك الشراء 

يات التسويقية لزيادة عمليات الشراء من ناحية أخرى، الأمر الذي يترتب عليه مواجهة قطاع الإندفاعي، وعدم استجابة العميل للعمل

 التطبيق للعديد من التحديات ودعم قدرته على تحقيق مبيعات أعلي.

 المساهمة في توفير بيئة تسهم في إدراك عملاء مطاعم الوجبات السريعة لمتغيرات الدراسة الثلاث. •

التوصل إلى مجموعة من النتائج والتوصيات التي من الممكن أن تفيد المسؤولين عن مطاعم الوجبات السريعة محل التطبيق   •

في مواجهة التحديات والمشكلات المتعلقة بالامتناع عن تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي بأساليب علمية، مما يسهم بشكل كفء وفعال  

 ية وزيادة مبيعات تلك المطاعم.في تحقيق وتفعيل العملية البيع

 حدود الدراسة:سابعاً 

 م. 2023الحدود الزمانية: أجُريت الدراسة خلال عام  •

 الحدود البشرية: تم تطبيق أداة الدراسة على عملاء مطاعم الوجبات السريعة بمدينة المنصورة.  •

 الوجبات السريعة بمدينة المنصورة..الحدود المكانية: أجُريت الدراسة على عملاء مطاعم  •

 الحدود العلمية: تتمثل في متغيرات الدراسة وهي التسويق بالحنين للماضي، الخدمة المدركة، سلوك الشراء الإندفاعي.   •

 الدراسة:  ثامناً منهجية

الدراسة  الباحثان  اعتمد   بمتغيرات  الخاصة  البيانات  وتحليل  دراسة  بهدف  التحليلي؛  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  هذه  في 

تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي، والكشف عن طبيعة العلاقة بينها، من خلال جمع   –جودة الخدمة المدركة    –)التسويق بالحنين للماضي  

في تمثلت  التي  المختلفة  المصادر  بموضوع   البيانات من  المتصلة  السابقة  والدراسات  والأجنبية  العربية  العلمية  والبحوث  الأدبيات 

على جمع البيانات، من خلال الباحثان  الدراسة، حتى يتم تأصيل الجانب النظري والمنهجي للدراسة، وعلى الصعيد التحليلي فقد اعتمد  

المدركة في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي    استبانة صممت للتعرف على الدور الوسيط للخدمة

 بغرض دراسة وتحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة. 

 أداة القياس:   -8/1

( عبارة تم إعدادها وتوزيعها على عينة  48بتصميم استبانة، شملت )الباحثان  في ضوء فروض ومتغيرات الدراسة، فقد قام  

 الدراسة، وقد جاء تنظيم الاستبانة مقسماً إلى ثلاثة أقسام على النحو التالي: 

( عبـــــارة موزعة على أبعــــاد التسويق بالحنين 21القسم الأول: التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل( وتم قياسه باستخدام )

الحنين إلى رموز وذكريات الماضي( في العديد من البحوث   –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية  

 . (Russell, 2013; Hussain et al., 2017)والدراسات 

( عبارة موزعة على أبعاد جودة الخدمة المدركة )الجودة 15القسم الثاني: جودة الخدمة المدركة )المتغير الوسيط( وتم قياسه باستخدام )

 ;Touni et al., 2018; Ali et al., 2021)القيمة المدركة(، الذي تم الاستعانة به في العديد من البحوث والدراسات    –المدركة  

Huang, 2022) ،(.2023، )خليل، )٢٠٢۳، )أبو زيد 

 ;Bashar, 2013)( عبارات طبقا لمقياس دراسة  12القسم الثالث: تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي )المتغير التابع( وتم قياسه باسـتخدام )

Bukidz et al., 2014; Asakdiyah et al. 2024)    وقد تم قياس الوزن النسبي لكل عبارة من عبارات الاستبانة باستخدام مقياس

 (.5( إلى أوافق بشدة )1ليكرت الخماسي، حيث تراوحت إجابات المستقصي منهم على عبارات الاستبانة بين أرفض بشدة )

 مجتمع وعينة الدراسة  -8/2
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)كنتاكي، ماكدولدز، شرقي،   ىوه  ،المنصورةفي مجموعة من عملاء مطاعم الوجبات السريعة بمدينة    لدراسةيتمثل مجتمع ا

اعتمد   وقد  ذا شيف(،  الالباحثان  بريما،  بيانات  الإنترنت    دراسةفي جمع  الاستقصاء عبر  إلى  بالإضافة  الشخصية،  المقابلات  على 

Google Form    والذي تم تصميمه من خلالOnline Survey   وتم تطبيق الاستقصاء بمراعاة أن تكون مفردات مجتمع الدراسة

قادرة على التعامل مع الإنترنت والبريد الإلكتروني، وأن تكون الأسئلة الموجهة للمستقصي منهم مغلقة وقصيرة قدر الإمكان وتراوحت 

( العينة  لزيادة حجم  أسابيع  إلى ستة  بين ثلاث  القائمة  وقام  Saunders et al., 2019فترة عرض  القوائم من الباحثان  (   بتجميع 

 ردة. مف 287المواطنين المستقصي منهم على المنصات المختلفة للتواصل الاجتماعي السياسية وبلغت عدد الاستبانات الصحيحة 

 الأساليب الاحصائية المستخدمة في الدراسة -8/3

( بهدف اختبار  AMOS V.26( وبرنامج )SPSS V.26تمت معالجة البيانات باستخدام البرنامج حزمة البرنامج الاحصائي )

 ، وذلك بالطرق الإحصائية التالية: دراسةفروض ال

 الدراسة. اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات متغيرات  -

 لكل من الوسط الحسابي والانحراف المعياري. الدراسةالتحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد  -

 ( لدراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة: المستقل، والوسيط، والتابع. Multiple Regressionتحليل الانحدار المتعدد ) -

للتحقق من وجود تأثير للخدمة المدركة كمتغير وسيط في العلاقة بين المتغير المستقل   Path analysisأسلوب تحليل المسار    -

 )التسويق بالحنين للماضي( والمتغير التابع )سلوك الشراء الإندفاعي(.

 اً نتائج الدراسة التطبيقية: تاسع

 اختبار صدق وثبات المقياس   - 9/1

( قيم معاملات الثبات والصدق 1المتغيرات، وتوضح بيانات الجدول )اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات مقاييس  الباحثان  استخدم  

 الذاتي للاستبيان وذلك كما يلي:

 معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان ( قيم1جدول )

 البيــان  المتغيرات
عدد 

 الفقرات 

معامل الثبات 

(Alpha) 

معامل الصدق  

 الذاتي

 0.847 0.717 21 التسويق بالحنين للماضي  المستقل

 0.881 0.776 7 الحنين إلى الأماكن التاريخية أولاً 

 ً  0.869 0.756 7 الحنين إلى ذكريات الطفولة  ثانيا

 ً  0.894 0.799 7 الحنين إلى رموز وذكريات الماضي  ثالثا

 0.875 0.766 15 جودة الخدمة المدركة  الوسيط 

 0.884 0.781 8 المدركة الجودة  أولاً 

 ً  0.848 0.719 7 القيمة المدركة  ثانيا

 0.882 0.778 12 سلوك الشراء الإندفاعي   التابع 

 SPSS V26 .برنامج  من واقع مخرجاتالباحثان المصدر: من إعداد                         

 ( ما يلي: 1يتضح من الجدول )

    0.70فيما يخص مقياس المتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي(، اتضح أن قيم معامل ألفا كرونباخ لجميع الأبعاد قد تجاوزت    -

 ( وهذا ما يشير إلى وجود درجة عالية من الاعتمادية على المقياس.  0.790-0.709تراوحت ما بين )

بالنسبة لمقياس المتغير الوسيط )الخدمة المدركة( والذي يمثل المتغير الوسيط، اتضح أن قيم معامل ألفا كرونباخ لجميع الأبعاد قد   -

 (، وهذا ما يشير إلى وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 0.781-0.719تراوحت ما بين )   0.70تجاوزت 

وهي القيمة  0.70 بالنسبة لمقياس المتغير التابع )سلوك الشراء الإندفاعي( فقد تخطت قيم معامل ألفا كرونباخ لجميع أبعاد المتغير -

( الثبات  معامل  قيم  تراوحت  حيث  المقياس،  ثبات  واعتماد  لقبول  من 0.778الأدنى  مرتفعة  درجة  وجود  يوضح  ما  وهو   )

 الاعتمادية على المقياس.
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  تحظى بصدق وثبات مرتفع.  دراسةوفى ضوء ذلك، يتضح أن جميع المقاييس المستخدمة لقياس متغيرات ال

 اختبار فروض الدراسة:   - 9/2

 اختبار الفرض الأول  -9/2/1

 –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية    الفرض الأول:

 وذكريات الماضي( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.تقييم إلى رموز  

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد  (:2جدول )

 لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل( على سلوك الشراء الإندفاعي )المتغير التابع( 

 المتغيرات المستقلة
 المتغير 

 التابع 
B Beta T Sig 

معامل 

 الارتباط

R 

معامل 

 التحديد
2R 

F 

(Sig) 

سلوك   الحنين إلى الأماكن التاريخية

الشراء  

 الاندفاعي

0.765 0.617 7.373 0.000 

 0.000 11.532 0.743 0.767 الحنين إلى ذكريات الطفولة  1103.421 0.596 0.772

 0.000 8.743 0.695 0.755 الماضي الحنين إلى رموز وذكريات 

 اعتمادا على مخرجات التحليل الاحصائي الباحثان المصدر: من إعداد          

( تقديرات نموذج الانحدار المتعدد، وباستعراض  2لاختبار هذا الفرض تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول )

 بيانات الجدول يتضح ما يلي: 

للماضي )نمط الاستخدام   - التسويق بالحنين  أثر ذو دلالة احصائية لأبعاد  نمط الاستخدام( على سلوك   –كثافة الاستخدام    –وجود 

( بالإضافة Sig=0.000(، وقيمة )1103.421)   (F)الشراء الاندفاعي، كما يتضح معنوية نموذج الانحدار المقدر من خلال قيمة  

 (. 0.05( عند مستوى معنوية )Sig( وقيم )Tإلى لمعنوية معاملات الانحدار ومعنوية الحد الثابت من خلال قيم )

وجود ارتباط طردي قوي بين التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل( وبين سلوك الشراء الإندفاعي )المتغير التابع( حيث بلغت   -

 (.0.05ومعنوي عند مستوى معنوية )( 0.000( وبمستوى دلالة )R= 0.772قيمة معامل الارتباط )

(، وتعني أن عمليات المتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( مجتمعة تفسر حوالي  0.596)  (R2)بلغت قيمة معامل التحديد   -

%( من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع )سلوك الشراء الإندفاعي وأن النسبة المتبقية تفسرها متغيرات أخرى لم  59.6)

 يتضمنها نموذج الانحدار الحالي. 

إشارة معاملات الانحدار موجبة، مما يدل على وجود علاقة طردية بين التسويق بالحنين للماضي وسلوك الشراء الاندفاعي، فكلما  -

 زاد الاهتمام بالتسويق بالحنين للماضي كلما أدى ذلك إلى زيادة سلوك الشراء الإندفاعي. 

الحنين إلى رموز    –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –)الحنين إلى الأماكن التاريخية  وجود أثر لجميع أبعاد التسويق بالحنين للماضي   -

(  0.767(، )0.765( بلغت )Betaعلى تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي حيث يظهر جدول المعاملات أن قيم )وذكريات الماضي(  

 ( مما يدل على معنوية جميع المعاملات. 0.05( عند مستوى معنوية )0.000(، على التوالي وبمستوى دلالة )0.755)

يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين مما سـبق يتضح صـحة الفرض الأول الذي ينص على "      

تقييم إلى رموز وذكريات الماضي( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى   –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –إلى الأماكن التاريخية  

 عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.

 اختبار الفرض الثاني:  -9/2/2

 – الحنين إلى ذكريات الطفولة    –يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية  الفرض الثاني:    

لدى عملاء مطاعم  القيمة المدركة(    –المختلفة )الخدمة المدركة  ا  لخدمة المدركة بأبعادهاالحنين إلى رموز وذكريات الماضي( على  

 الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.
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  نتائج تحليل الانحدار المتعدد (:3جدول )

 )المتغير الوسيط( على جودة الخدمة المدركة  لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل(

 المتغيرات المستقلة
 المتغير 

 الوسيط 
B Beta T Sig 

معامل 

 الارتباط

R 

معامل 

 التحديد
2R 

F 

(Sig) 

جودة   الحنين إلى الأماكن التاريخية

الخدمة  

 المدركة 

0.713 0.673 9.523 0.000 

 0.000 10.212 0.755 0.707 الحنين إلى ذكريات الطفولة  775.302 0.501 0.708

 0.000 8.833 0.791 0.718 الحنين إلى رموز وذكريات الماضي 

 اعتمادا على مخرجات التحليل الاحصائي الباحثان المصدر: من إعداد          

وباستعراض  ( تقديرات نموذج الانحدار المتعدد،  3لاختبار هذا الفرض تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول )

 بيانات الجدول يتضح ما يلي: 

الحنين   –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –)الحنين إلى الأماكن التاريخية  وجود أثر ذو دلالة احصائية لأبعاد التسويق بالحنين للماضي   -

الماضي(   وذكريات  رموز  قيمة  إلى  من خلال  المقدر  الانحدار  نموذج  معنوية  يتضح  كما  المدركة،  الخدمة  جودة   (F)على 

الثابت من خلال قيم )Sig= 0.000(، وقيمة )775.302) الحد  لمعنوية معاملات الانحدار ومعنوية  إلى  ( وقيم  T( بالإضافة 

(Sig( عند مستوى معنوية )0.05.) 

وجود ارتباط طردي قوي بين التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل( وبين جودة الخدمة المدركة )المتغير الوسيط( حيث بلغت   -

 (.0.05( ومعنوي عند مستوى معنوية )0.000( وبمستوى دلالة )R=   0.708قيمة معامل الارتباط )

(، وتعني أن عمليات المتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( مجتمعة تفسر حوالي  0.501)  (R2)بلغت قيمة معامل التحديد   -

جودة الخدمة المدركة )المتغير الوسيط( وأن النسبة المتبقية تفسرها متغيرات أخرى لم  %( من التغيرات التي تحدث في 50.1)

 يتضمنها نموذج الانحدار الحالي. 

إشارة معاملات الانحدار موجبة، مما يدل على وجود علاقة طردية بين التسويق بالحنين للماضي وجودة الخدمة المدركة، فكلما زاد  -

 الاهتمام بالتسويق بالحنين للماضي، كلما أدى ذلك إلى المزيد من جودة الخدمة المدركة. 

تقييم إلى رموز    –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –)الحنين إلى الأماكن التاريخية  وجود أثر لجميع أبعاد التسويق بالحنين للماضي   -

(،  0.707(، )0.713( بلغت )Betaعلى سلوك الشراء الاندفاعي، حيث يظهر جدول المعاملات أن قيم )وذكريات الماضي(  

 ( مما يدل على معنوية جميع المعاملات. 0.05( عند مستوى معنوية )0.000( على التوالي وبمستوى دلالة )0.718)

مما سـبق يتضح صـحة الفرض الثاني الذي ينص على " يوجد تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى      

لخدمة المدركة بأبعاده المختلفة ا الحنين إلى رموز وذكريات الماضي( على    –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –الأماكن التاريخية  

 لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة“. القيمة المدركة(   –)الخدمة المدركة 

 اختبار الفرض الثالث  -9/2/3

القيمة المدركة( على تفعيل سلوك   –لجودة الخدمة المدركة بأبعاده المختلفة )الخدمة المدركة  يوجد تأثير معنوي  الفرض الثالث:       

 الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة. 

(: نتائج تحليل الانحدار المتعدد4جدول )  

 سلوك الشراء الإندفاعي )المتغير التابع( ( على تفعيل لأبعاد جودة الخدمة المدركة )المتغير الوسيط

المتغيرات 

 الوسيطة 

 المتغير 

 التابع 
B Beta T Sig 

معامل 

 الارتباط

R 

معامل 

 التحديد
2R 

F 

(Sig) 

سلوك   الجودة المدركة 

الشراء  

 الاندفاعي

0.733 0.781 12.357 0.000 

0.702 0.493 1134.237 
 0.000 9.544 0.749 0.747 القيمة المدركة 

 اعتمادا على مخرجات التحليل الاحصائي الباحثان المصدر: من إعداد          
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( تقديرات نموذج الانحدار المتعدد، وباستعراض  4لاختبار هذا الفرض تم استخدام تحليل الانحدار المتعدد، ويعرض الجدول )

 بيانات الجدول يتضح ما يلي: 

على سلوك الشراء الاندفاعي، كما القيمة المدركة(    –)الخدمة المدركة  وجود أثر ذو دلالة احصائية لأبعاد جودة الخدمة المدركة   -

( بالإضافة إلى معنوية معاملات  Sig=0.000(، وقيمة )1134.237)  (F)يتضح معنوية نموذج الانحدار المقدر من خلال قيمة  

 (. 0.05( عند مستوى معنوية )Sig( وقيم )Tالانحدار ومعنوية الحد الثابت من خلال قيم )

وجود ارتباط طردي قوي بين جودة الخدمة المدركة )المتغير الوسيط( وبين تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي )المتغير التابع( حيث  -

 (. 0.05( ومعنوي عند مستوى معنوية )0.000( وبمستوى دلالة )R= 0,702بلغت قيمة معامل الارتباط )

%(    49.3(، وتعني أن عمليات المتغير الوسيط )الخدمة المدركة( مجتمعة تفسر حوالي )0.493)  (R2)بلغت قيمة معامل التحديد   -

الإندفاعي الشراء  تفعيل سلوك  في  التي تحدث  التغيرات  لم   من  أخرى  تفسرها متغيرات  المتبقية  النسبة  التابع( وأن  )المتغير 

 يتضمنها نموذج الانحدار الحالي. 

موجبة، مما يدل على وجود علاقة طردية بين جودة الخدمة المدركة وسلوك الشراء الاندفاعي، مما يعني   إشارة معاملات الانحدار -

 أن زيادة الاهتمام بجودة الخدمة المدركة، كلما أدى ذلك إلى المزيد من سلوك الشراء الإندفاعي. 

على سلوك الشراء الاندفاعي، حيث يظهر جدول القيمة المدركة(    – )الخدمة المدركة  وجود أثر لجميع أبعاد جودة الخدمة المدركة   -

( مما  0.05( عند مستوى معنوية )0.000(، على التوالي وبمستوى دلالة )0.747(، )0.733( بلغت )Betaالمعاملات أن قيم )

 يدل على معنوية جميع المعاملات.

المختلفة      بأبعاده  المدركة  الخدمة  لجودة  معنوي  تأثير  " يوجد  الذي ينص على  الثالث  الفرض  مما سـبق يتضح صـحة 

 القيمة المدركة( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة".  –)الخدمة المدركة 

 اختبار الفرض الرابع  -9/2/4

تتوسط جودة الخدمة المدركة العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى  الفرض الرابع:      

 عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة.

للمتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( على المتغير التابع )سلوك  ولكي تتحقق الوساطة لابد من وجود تأثير معنوي   -

الخدمة  )جودة  الوسيط  المتغير  على  للماضي(  بالحنين  )التسويق  المستقل  للمتغير  معنوي  تأثير  وجود  وكذلك   ، الإندفاعي  الشراء 

المتغير التابع )سلوك الشراء الإندفاعي(، وعند المدركة(، وأيضاً وجود تأثير معنوي للمتغير الوسيط )جودة الخدمة المدركة( على  

دخول المتغير الوسيط في النموذج فإن تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع قد يتلاشى أو يقترب بصورة كبيرة من الصفر ويصبح 

 Baronي هذه الحالة توسطاً جزئياً )التأثير غير دال احصائياً ويسمى توسطاً كاملاً، أو ينخفض التأثير ويكون دال احصائياً ويسمى ف

& Kenny, 1986.) 

( للتحقق من وجود تأثير لجودة الخدمة المدركة كمتغير وسيط على Path analysisوقد تم استخدام أسلوب تحليل المسار ) -

امج العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي )المتغير المستقل( وسلوك الشراء الاندفاعي )المتغير التـــابع( من خلال الاســـــــتعانة ببرن

(Amos V.26) ( التالي  الشكل  ويوضح  الدراسة،  لمتغيرات  المباشر  وغير  المباشر  التأثير  على  المسار 1للتعرف  تحليل  نتائج   )

 لمتغيرات الدراسة.
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 تحليل المسار  ( نموذج5جدول )

 الشراء الإندفاعيفي العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي وسلوك  السياسي

 المتغيرات/ المسارات 
قيمة معامل  

 B المسار
الخطأ  

 المعياري
 المعنوية 

P-value 

 مؤشرات جودة النموذج 

GFI 
مؤشر  
 الملائمة 

CFI 
مؤشر  

المواءمة  
 المقارن 

Chi 
square 

RMSEA 

 التسويق بالحنين للماضي
 

 جودة الخدمة المدركة 
0.644 0.31 *** 

0.948 0.967 0.000 0.000 

 الخدمة المدركة 
 

 سلوك الشراء الاندفاعي 
0.712 0.20 *** 

 التسويق بالحنين للماضي
 

 سلوك الشراء الاندفاعي 
 )الأثر المباشر( 

0.544 0.46 *** 

 التسويق بالحنين للماضي
 

 سلوك الشراء الاندفاعي 
 )الأثر غير المباشر( 

0.488 

 اعتمادا على مخرجات التحليل الاحصائي الباحثان المصدر: من إعداد     

( وجود تأثير إيجابي مباشر موجب للمتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( على المتغير الوسيط  5يتضح من الجدول )

(، كذلك يتضح من الجدول ذاته أن  0.644)جودة الخدمة المدركة(، حيث أظهر تحليل المسار أن قيمة معامل التأثير المباشر بلغت )

(، وهو ما يعني أن زيادة وحدة واحدة من المتغير المستقل )التسويق 0.05قيمة مستوى المعنوية دالة احصائياً عند مستوى معنوية )

 في المتغير الوسيط )جودة الخدمة المدركة(.  (64.4%) بالحنين للماضي( تؤدي إلى زيادة قدرها

كما تظهر بيانات الجدول وجود تأثير إيجابي مباشر للمتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( على المتغير التابع )سلوك  

(، كما يتضح من الجدول ذاته أن قيمة 0.544الشراء الاندفاعي(، حيث أظهر تحليل المسار أن قيمة معامل التأثير المباشر بلغت )

(، وهو ما يعني أن زيادة وحدة واحدة من المتغير المستقل )التسويق بالحنين 0.05مستوى المعنوية دالة احصائياً عند مستوى معنوية )

 %( في المتغير التابع )جودة الخدمة المدركة(. 54.4للماضي( تؤدي إلى زيادة قدرها )

كذلك تشير النتائج إلى وجود تأثير إيجابي مباشر للمتغير الوسيط )جودة الخدمة المدركة( على المتغير التابع )سلوك الشراء  

(، كما يتضح من الجدول ذاته أن قيمة مستوى 0.712الاندفاعي(، حيث أظهر تحليل المسار أن قيمة معامل التأثير المباشر بلغت )

(، وهو ما يعني أن زيادة وحدة واحدة من المتغير الوسيط )جودة الخدمة المدركة( 0.05المعنوية دالة احصائياً عند مستوى معنوية )

 %( في المتغير التابع )سلوك الشراء الاندفاعي(.71.2تؤدي إلى زيادة قدرها )

كما أشارت نتائج تحليل المسار وجود تأثير غير مباشر للمتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( على المتغير التابع )سلوك  

( وهي قيمة جيدة وتعني أن )جودة الخدمة المدركة( لها دور كمتغير وسيط في العلاقة بين المتغير 0488الشراء الاندفاعي ( بلغ )

المستقل )التسويق بالحنين للماضي( والمتغير التابع )سلوك الشراء الإندفاعي(، وبالتالي هناك تأثير غير مباشر للمتغير المستقل على 

%(  في اتجاه موجب، وهذا يشير إلى إيجابية وجود المتغير الوسيط حيث ساهم 48.8ة )المتغير التابع في وجود المتغير الوسيط بنسب

 المستقل والمتغير التابع. في زيادة معامل التأثير بين المتغير 

( فيما يتعلق بتأثير )التسويق بالحنين للماضي( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي قد انخفضت  Bيتضح أن قيمة معامل المسار )

( على الرغم من معنوية التأثير في الحالتين، مما يعني أن جودة الخدمة المدركة يتوسط جزئياً العلاقة بين 0.488( إلى )0.544من )

( أقرب 0.488التسويق بالحنين للماضي وسلوك الشراء الاندفاعي، حيث تتحقق الوساطة الجزئية عندما يكون التأثير غير المباشر )

 (. 0.544من الصفر بالمقارنة بالتأثير المباشر )

(  1.00( وهي نسبة تقترب من )0.948( قد بلغت )GFIويتضح أيضاً من بيانات الجدول أن مؤشر ملاءمة جودة النموذج )

ومن المعلوم أنه كلما اقتربت النسبة من الواحد الصحيح كلما زادت جودة النموذج وهو الأمر الذي يدل على ملاءمة النموذج، كما 

( وهو ما يدل على 1.00( وهي نسبة أيضاً تقترب من )0.967قد بلغ )  (CFIيتضح أيضاً من الجدول أن مؤشر المواءمة المقارن )
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 جودة النموذج. 

ومما سبق يتضح صحة الفرض الرابع الذي ينص على "يتوسط جودة الخدمة المدركة العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي 

 وتفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة".

 مناقشة النتائج والتوصيات: اً عاشر

 مناقشة النتائج:  – 10/1

الحنين إلى   – الحنين إلى ذكريات الطفولة    –وجود تأثير معنوي لأبعاد التسويق بالحنين للماضي )الحنين إلى الأماكن التاريخية   -

الوجبات السريعة في مدينة المنصورة، وقد بلغت  رموز وذكريات الماضي( على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي لدى عملاء مطاعم  

%(  73.4( وهو ما يعني أن المتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي( بجميع أبعاده يفسر حوالي )0.734قيمة معامل التحديد )

من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع )سلوك الشراء الاندفاعي(، وكذلك وجود علاقة ارتباط طردي قوي بين التسويق بالحنين 

( الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  ، حيث  الاندفاعي  الشراء  دلالة )R= 0.772للماضي  وسلوك  وبمستوى  عند 0.000(  ( ومعنوي 

 Betti et al, 2016; Chinomona, 2019; Özhan)(، وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسات كل من0.05مستوى معنوية )

et al., 2020; Reis, 2020) ،  والتي أشارت إلى وجود تأثير للتسويق بالحنين للماضي  على سلوك الشراء الإندفاعي، ويرجع

ذلك إلى أن التسويق بالحنين للماضي  بما يملكه من مقومات وسمات تؤثر إيجابيا على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي بشكل كبير  

 لسريعة في مدينة المنصورة.وتساعد على اقبال المستهلكين نحو ما تقدمه مطاعم الوجبات ا

التسويق بالحنين للماضي    - التاريخية  وجود تأثير معنوي لأبعاد  الحنين إلى   –الحنين إلى ذكريات الطفولة    –)الحنين إلى الأماكن 

، وقد بلغت قيمة  لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورةعلى جودة الخدمة المدركة  رموز وذكريات الماضي(  

%( من 68.5بأبعاده المختلفة يفسر حوالي ) )( وهو ما يعني أن المتغير المستقل )التسويق بالحنين للماضي0,685معامل التحديد )

التغيرات التي تحدث في المتغير الوسيط )جودة الخدمة المدركة(، وكذلك وجود علاقة ارتباط طردي قوي بين التسويق بالحنين  

( ومعنوي عند مستوى  0.000( وبمستوى دلالة )R=0.708رتباط )للماضي وجودة الخدمة المدركة، حيث بلغت قيمة معامل الا

، والتي أشارت إلى (Wang et al., 2014; Grebosz, 2018)(، وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسة كل من   0.05معنوية )

)الحنين  وجود تأثير للتسويق بالحنين للماضي على الخدمة المدركة، ويرجع ذلك إلى ان التسويق بالحنين للماضي  بأبعاده المختلفة 

ؤثر بشكل كبير على جودة الخدمة  تقييم إلى رموز وذكريات الماضي( ي  – الحنين إلى ذكريات الطفولة    –إلى الأماكن التاريخية  

 المدركة(.  القيمة  –)الخدمة المدركة  المدركة بشكل إيجابي وبالتبعية يلعب دوراً إيجابياً على الأبعاد المختلفة لجودة الخدمة المدركة  

لدى عملاء على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي  القيمة المدركة(    –)الخدمة المدركة  وجود تأثير معنوي لأبعاد جودة الخدمة المدركة    -

( وهو ما يعني أن المتغير الوسيط )جودة  0.690، وقد بلغت قيمة معامل التحديد )مطاعم الوجبات السريعة في مدينة المنصورة

التابع )سلوك الشراء الاندفاعي(، 69الخدمة المدركة( بأبعادها المختلفة تفسر حوالي ) المتغير  التغيرات التي تحدث في  %( من 

 =Rوكذلك وجود علاقة ارتباط طردي بين جودة الخدمة المدركة وسلوك الشراء الإندفاعي ، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط )

 ,Park)، وتتفق نتائج هذه الدراسة مع دراسة كل من  (0.05)( ومعنوي عند مستوى معنوية  0.000وبمستوى دلالة )(  0.702

2002; Pornpitakpan, 2017; Golalizadeh et al., 2023; Golalizadeh et al., 2023)   والتي أشارت إلى وجود تأثير

القيمة المدركة( على سلوك الشراء الاندفاعي ، ويرجع ذلك إلى ان جودة   –)الخدمة المدركة   معنوي لأبعاد جودة الخدمة المدركة

 القيمة المدركة( تؤثر بشكل كبير على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي بشكل إيجابي. –الخدمة المدركة بأبعادها )الخدمة المدركة 

 –)الحنين إلى الأماكن التاريخية  التأثير الإيجابي لجودة الخدمة المدركة كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي    -

لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة  وسلوك الشراء الاندفاعي  الحنين إلى رموز وذكريات الماضي(    – الحنين إلى ذكريات الطفولة  

، حيث أشارت النتائج إلى وجود تأثير غير مباشر للمتغير المستقل على المتغير التابع في وجود المتغير الوسيط  في مدينة المنصورة

%( في اتجاه موجب، وهذا يشير إلى إيجابية وجود المتغير الوسيط حيث ساهم في زيادة معامل التأثير بين المتغير 54.4بنسبة )

  .(Baron & Kenny, 1986لدراسة مع الشروط التي حددها )المستقل والمتغير التابع، وتتماشى تلك ا

الخدمة المدركة العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي  وسلوك الشراء الإندفاعي  جزئياً، حيث أن قيمة معامل المسار تتوسط جودة  -

(B( التسويق بالحنين للماضي على تفعيل سلوك الشراء الإندفاعي قد انخفضت من ( في حالة التأثير 0.544( فيما يتعلق بتأثير 

( في حالة التأثير غير المباشر على الرغم من معنوية التأثير في الحالتين مما يعني أن جودة الخدمة المدركة  0.488المباشر إلى )

تتوسط العلاقة بين التسويق بالحنين للماضي  وسلوك الشراء الاندفاعي  جزئياً، حيث تتحقق الوساطة الجزئية عندما يكون التأثير 
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 (. 0.544( أقرب من الصفر بالمقارنة بالتأثير المباشر )0.488غير المباشر )

 التوصيات:  – 2 /10

، يهدف دراسةفي ضوء النتائج التي تم التوصل إليها، والاطلاع على نتائج عدد من الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع ال

 هذا الجزء إلى طرح مجموعة من التوصيات، يمكن إيجازها فيما يلي:

بعناية إلى احتياجات ومشاعر المستهلكين وإظهار التعاطف معهم، مع استخدام يجب على مطاعم الوجبات السريعة الاستماع   .1

لغة إيجابية وداعمة في جميع مراحل التواصل مع المستهلكين، كما يجب على موظفي خدمة العملاء أن يظهر والتعاطف مع  

 تذكر اسمهم أو تفضيلاتهم. المستهلكين، وأن يفهموا مشاعرهم واحتياجاتهم، وتقديم تجربة شخصية للمستهلكين، مثل 

يجب على مطاعم الوجبات السريعة الرد على استفسارات المستهلكين بسرعة وكفاءة والعمل على حل مشكلات المستهلكين  .2

 بسرعة وفعالية، وتقديم خدمات سهلة الاستخدام، مثل عمليات شراء سريعة أو عوائد سهلة.

يتعين على مطاعم الوجبات السريعة توفير قنوات متعددة للوصول إلى خدمة العملاء، مثل الهاتف والبريد الإلكتروني والدردشة   .3

 المباشرة، وتقديم معلومات واضحة ودقيقة للمستهلكين، وتوفير تجربة سهلة ومريحة للمستهلكين. 

بوعودها  .4 والالتزام  وشفافة  صحيحة  معلومات  تقديم  خلال  من  المستهلكين  ثقة  بناء  السريعة  الوجبات  مطاعم  على  يجب 

 للمستهلكين، ويتعين على مطاعم الوجبات السريعة أن تكون شفافة في جميع تعاملاتها مع المستهلكين.

يمكن لمطاعم الوجبات السريعة تقديم هدايا أو مكافآت للمستهلكين، مثل عروض خاصة أو نقاط ولاء، ويمكن لها تقديم تجارب   .5

فريدة للمستهلكين، مثل تجارب تذوق، يجب على مطاعم الوجبات السريعة تشجيع المستهلكين على التفاعل مع العلامة التجارية، 

 و تقديم التعليقات. عن طريق المشاركة في لمسابقات أ

يمكن مطاعم الوجبات السريعة ربط خدمة العملاء بالمشاعر الحنينة، مثل استخدام موسيقى أو صور من الماضي، كما يمكن   .6

لها تقديم خدمات كلاسيكية، مثل خدمة العملاء عبر الهاتف أو البريد الإلكتروني، مع التركيز على الجودة بتقديم خدمة عالية  

 لجودة أو خدمات سريعة وفعالة.الجودة، مثل تقديم منتجات عالية ا

يتعين على مسؤولي مطاعم الوجبات السريعة ألا تقتصر على استحضار نفس المشاعر الحنينة مرارًا وتكرارًا، بل لابد من   .7

الابتكار والتجديد مع الاستفادة من مختلف العصور بما يتناسب مع جمهورها المستهدف ويظهروا كيف يمكن للحنين للماضي  

استخدم التكنولوجيا الحديثة لخلق تجارب حنينيه مبتكرة،   المنتجات أو الخدمات مع  أن يلُهم المستقبل، وأن يسُاهم في تحسين

 .مثل الواقع الافتراضي أو الواقع المعزز

يجب ركز على المشاعر الإيجابية المرتبطة بالماضي، مثل السعادة والراحة والود مع استهدف الذكريات المشتركة بين العميل   .8

والعلامة التجارية، مثل حملات إعلانية قديمة أو منتجات كلاسيكية مع ابراز كيف تجُسد العلامة التجارية قيمًا أساسية مرتبطة 

 .موثوقيةبالماضي، مثل الجودة أو ال

لابد من عدم التركيز فقط على الماضي، بل تظهر كيف يمكن للعلامة التجارية أن تقُدم منتجات أو خدمات جديدة مستوحاة من   .9

الماضي، بل أضف لمسات جديدة باستمرار، مثل تصميمات جديدة أو ميزات محسّنة، بل يجب التكيف مع التغيرات في سلوك  

 .تيجيات التسويق بالحنين للماضي وفقًا لذلكالمستهلك وتفضيلاته، وإعادة صياغة استرا

النتائج،   .10 الإندفاعي والتكيف مع  الشراء  للماضي على سلوك  بالحنين  التسويق  استراتيجيات  تأثير  مراقبة وملاحظة  لابد من 

وإعادة صياغة الاستراتيجيات لتحسينها من خلال التواصل مع المستهلكين ومشاركة آرائهم حول استراتيجيات التسويق بالحنين  

 .للماضي

 مقترحات مستقبلية:  حادي عشر

 دراسة العلاقة بين تقنيات الذكاء الاصطناعي وسلوك الشراء الإندفاعي  •

 دراسة الدور الوسيط لولاء العميل في العلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك الشراء الاندفاعي.  •

 بالعلاقات وسلوك الشراء الإندفاعي دراسة العلاقة بين التسويق  •
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 دراسة العلاقة جودة الخدمة المدركة وصناعة الصورة الذهنية لدى العميل. •

 المراجـــــــــــع: عشرثاني 

 المراجع العربية: -12/1

للعميل دراسة ميدانية،  ٢٠٢۳أبوزيد، عبد العاطي محمد، ) المجلة  (. ريادة الأعمال المؤسسية وتأثرها على الجودة والقيمة المدركة 

 . ١٤( ١، )العلمية للدراسات التجارية والبيئية

( الهادي،  المشاهير والوعي  ٢٠٢۳خليل، عصام عبد  أبعاد تزكية  بين  العلاقة  في  للعلامة  العميل  وامتنان  الوسيط لاحتواء  الدور   .)

،  المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجاريةبالعلامة والجودة المدركة بالتطبيق على مشتري الأجهزة الكهربائية،  

(.١)٤ 

(. الدور الوسيط لسلوكيات 2022مرسي, م. م. ا., مرفت محمد السعيد, الشملان, خالد عبد العزيز, العنزي, & يارا حمود حمدان. )

 .23-1(, 1)1العمل الاستباقية في العلاقة بين القيادة الأصيلة وإدارة الأزمات. مجلة العلوم التجارية والبيئية, 

(. مقياس مقترح متعدد الأبعاد للميل للحنين إلى الماضي للمستهلك المصري وأثره على النوايا ٢٠١۷الغرباوي، علاء الدين حسن، )

 .٤طنطا، ع ، كلية التجارة، جامعةمجلة التجارة والتمويلالسلوكية للشراء، 

المجلة العلمية لبحوث (. اتجاهات الجمهور المصري وأنماط سلوكهم نحو منتجات الحنين إلى الماضي،  ٢٠١۹عبد الله، داليا محمد، )

 (. 18) ، العدد العلاقات العامة والإعلان

(، الاستفادة من التسويق العصبي في مخاطبة حواس المستهلك لدعم قرارات شراء منتجات ٢٠٢١عبد العزيز، سلوى زغلول البرعي )

 . ١٥٢- ۹۳، ٤ع  ١٢مج  العلمية للدراسات التجارية والبيئية،الحنين إلى الماضي دراسة استطلاعية، المجلة 

(. توظيف التسويق بالحنين للماضي في بناء الرسالة  ٢٠٢٠قاسم، لمياء عبد الكريم، إبراهيم، إلهام عبد الرحمن، محمد، إيمان جمال، )

 ، جامعة حلوان، العدد العاشر. مجلة العمارة والفنون كلية الفنون التطبيقيةالإعلان التليفزيوني بمصر،    علىالإعلانية: دراسة  
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