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المزيج التسويقي الخدمي وانعكاساتو عمى المكانة الذىنية 
دراسة تحميمية لأراء رواد الفنادق خمسة نجوم في بغداد 

 
كمية الادارة والاقتصاد / جامعة تكريت /  غسان فيصل عبد

 
 المستخمص

تكمن مشكمة البحث في ضعف إدراك المؤسسات الفندقية لمعلاقة بين المزيج التسويقي      
التسويقي  جالبحث إلى تحميل اثر عناصر المزي فوقد ىد.ي والمكانة الذىنية لروادىا الخدم

الخدمي لفنادق خمسة نجوم في بغداد عمى المكانة الذىنية لرواد ىذه الفنادق من خلال اختبار 
توجد علاقة بين المزيج التسويقي الخدمي والمكانة الذىنية لرواد الفنادق ,البحث الأولى  ةفرضي
يوجد اثر لممزيج التسويقي في المكانة الذىنية لرواد الفنادق ,والفرضية الثانية.ضياتيا الفرعيةوفر

وقد تم جمع البيانات من خلال استمارة استبيان أعدت ليذا الغرض وقد تم .وفرضياتيا الفرعية
م مصفوفة وقد تم استخدا.استمارة(78)استرد منيا (84)توزيع مئة استمارة عمى عينة البحث البالغة 

الارتباط  ومعمل الانحدار البسيط والمتعدد في تحميل البيانات وقد توصل البحث الى النتائج 
: التالية
. وجود رضا لدى مجتمع الدراسة بشكل عام حول نوعية الخدمات الفندقية المقدمة ليم -
 .وجود علاقة بين عناصر المزيج التسويقي الخدمي والمكانة الذىنية لمجتمع الدراسة -

 .التسويقي في بناء المكانة الذىنية جوجود اثر لعناصر المزي -

. وبناء عمى نتائج البحث تم تقديم عدد من التوصيات والاقتراحات لمتخذي القرارات
 

The Effect of the mix of marketing elements of five stars 

Hotels on the perceived image by the tourists 
 

 ِ  ِABSTRACT 

      This study aims to analyzing the impact of the mixed marketing, 

servicing and tourists on the perceived image by the tourists in the five 

stars hotels, the study has arrived at several conclusions that are mainly as 

follows; 

- the sample of study are satisfied in general regarding the hotel 

services rendered to them. 
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- The availability of relationship between the elements of mix of 

marketing and servicing jointly(the quality of the service,price 
,distribution ,promotion ,physical environment) and the perceived 

image by the tourists 

- There is significant statistical effect of the elements of mix of 

marketing and servicing on the perceived image by the tourists 

Some recommendations are suggested to decision makers  
 
لمقدمة ا

قتصادية ارتباطا كبيرا لما تمعبو من دور ميم في لقد اصبحت السياحة ترتبط بالتنمية الا     
تحقيق التنمية لمدول من خلال ما تحققو من مزايا وفوائد عديدة تعود عمى المجتمع من خلال 

فيي تمثل احد الصادرات اليامة غير المنظورة ,الاستثمارات المختمفة الموجية الى القطاع السياحي
الدول المختمفة وتعتمد عمييا كمصدر ىام من مصادر  وعنصرا من عناصر النشاط الاقتصادي في

الدخل القومي ينعكس اثره عمى تحقيق التوازن في ميزان المدفوعات وحل بعض المشكلات 
التي تواجييا وتشير المصادر الاحصائية لممؤسسة الدولية لممناخ  والاجتماعية الاقتصادية
من الناتج الاجمالي القومي وانو %( 11)الى ان قطاع السياحة شكل حوالي ( 2001)والتطوير

السياحي وتشكل درجة  وتعد الفنادق احد اىم عناصر الجذب( 2020)مميون عام(200)يوفر
الاىتمام في قطاع الفنادق عنصر جذب لمسياح وتعطي تصورعن مدى الراحة التي يمكن ان 

. توفرىا الفنادق لمسياح
ممحوظا خلال الثمانينات من القرن الماضي سواء وقد شيد القطاع الفنادق في العراق تطورا     

كان عمى صعيد توفير البنية الازمة او صعيد الطاقة الاشغالية المتاحة ليذا القطاع وذلك من 
وفي كل محافظة ( 9)خلال زيادة عدد الفنادق الجديدة حيث بمغ عدد الفنادق خمس نجوم في بغداد

عام (25)لمظروف التي مر بيا العراق عمى مدى  عمى الاقل فندق سياحي واحد الا انو ونتيجة
بل عمى العكس فان العديد من الفنادق قد تم تدميرىا من  الاخيرة لم يشيد ىذا القطاع أي تطور

ومحافظة صلاح الدين احدى المحافظات التي شمميا تدمير الفنادق وحاليا  قبل العدوان الامريكي
فندق سياحي ومن الضروري دراسة امكانية فنادق سياحية لا يوجد فييا ولا في أي مدينة تابعة ليا 

في مركز المحافظة وفي اماكن السياحة الدينية والاثارية والمناطق السياحية الاخرى اعتمادا عمى 
الامكانات الذاتية المتاحة من خلال استغلال القصور الرئاسية لما ليا من دور ميم في توفير 

الى ماتدره من اموال تساىم في التنمية الاقتصادية لممحافظة فرص عمل لابناء المحافظة اضافة 
وتعتبر دراسة وتحميل المزيج التسويقي لمخدمات الفندقية احد المداخل الرئيسية في دراسة موضوع 
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يعبر عن الاستراتيجية العامة التي ينبغي ان تتبناىا الفنادق في  فيو تسويق الخدمات الفندقية
اطارا متكاملا لمبرنامج التسويقي  المزيج من شانو ان يوفر ىذا دراسة تسويق خدماتيا ولذا فان

لمفنادق بالامكان الاعتماد عميو في تخطيط الستراتيجيات التسويقية المناسبة حيث بواسطتيا يتم 
ان المزيج التسويقي لمخدمات الفندقية . تحقيق الاىداف المنوطة بافضل الوسائل واقل التكاليف

الخدمة )ة العناصر المكونة لمنشاط التسويقي والتي تتضمنيطمق عمى مجموع
ومما لاشك فيو ان ىذه الانشطة ليا تاثير مباشر عمى الصورة  (الترويج,التوزيع,السعر,الفندقية
. التي يحمميا رواد ىذه الفنادق عن الخدمات المقدمة ليم( المكانة الذىنية)الذىنية 

 
منيجية البحث :المبحث الأول

دم ىذا البحث المنيج الوصفي التحميمي لقياس المكانة الذىنية لرواد الفنادق حيث تم استخ     
إعداد استمارة استبيان وطمب من العينة تعبئة الاستمارة التي تحتوي خمسة إبعاد لممزيج التسويقي 

بعد وقد استبعد ( البيئة المادية ,الترويج ,التوزيع ,السعر ,الخدمةوىي  ) الخدمي بدلا من سبعة
. لتضمينيم ضمن العنصر الأول الخدمة ,وعممية تقديم الخدمة ,العاممين

  :مشكمة البحث-اولا
: تكمن مشكمة البحث في محاولة الإجابة عن الأسئمة التالية    
. ما المكامة الذىنية عن الخدمات المقدمة في الفنادق السياحية خمسة نجوم-1
ي السياحي في المكانة الذىنية عن الخدمات المقدمة في ما مستوى تأثير المزيج التسويقي الخدم-2

. الفنادق خمسة نجوم
. ما أىم عناصر المزيج التسويقي الخدمي المؤثرة عمى المكانة الذىنية-3

: أىداف البحث-ثانيا
: ييدف البحث إلى تحقيق الأىداف التالية    
. خمسة نجوم من قبل روادىا التعرف عمى المكانة الذىنية عن الخدمات المقدمة في الفنادق-1
. معرفة مدى تأثير المزيج التسويقي الخدمي عمى تحسين المكانة الذىنية عن الخدمات المقدمة-2
. تحديد أىم عناصر المزيج التسويقي الخدمي التي تؤثر عمى المكانة الذىنية-3
مكانية إقامتيا-4 . تحديد مدى الحاجة إلى فنادق خمسة نجوم وا 

:  بحثأسموب ال-ثالثا
بما إن ىذا البحث ييدف إلى بحث العلاقة بين المتغيرات المستقمة والمتغير التابع ليا فيو      

بحث تحميمي يتسم بتحميل إحصائي ليذه المتغيرات وقد تم الاستعانة بحزمة البرمجيات الإحصائية 
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ر المتعدد لدراسة في تحميل البيانات التي تم جمعيا وقد استخدم اختبار الانحدا( SPSS) المسماة
العلاقة بين جميع عناصر المتغير المستقل والمتغير التابع واستخدم اختبار الانحدار البسيط لدراسة 

. العلاقة بين كل عنصر من عناصر المتغير المستقل والمتغير التابع
 ,الخدمة)حيث تم اعداد استمارة استبيان تحتوي عمى خمسة ابعاد لممزيج التسويقي الخدمي وىي

استمارة عمى عينة البحث وتم ( 100) وقد تم توزيع( البيئة المادية ,الترويج ,التوزيع ,السعر
وقد تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي المرتب من  %(78) استمارة بنسبة استجابة( 78)استرداد
بمدى و (1)خذت الوزن أالتي  (لااتفق بشدة)الى عبارة ( 5)التي اخذت الوزن ( تفق بشدةأ)عبارة 

 -متوسط-مرتفع) وتم تقسيم كل متغير الى ثلاث مستويات (3)وبوسط حسابي  (1-5)استجابة من
عمى المستوى (غير متاكد)وتعبر حالة  (اتفق -اتفق بشدة)حيث تشير حالة الاتفاق( منخفض

. المستوى المنخفض منيما (لااتفق بشدة-لااتفق)المتوسط في حين تعبر حالة
: مجتمع البحث-رابعا
يتكون مجتمع البحث من رواد الفنادق خمسة نجوم في بغداد البالغ عددىا ثمانية فنادق لتدمير   

وتبمغ معدل (2400)احدىا ولمظروف الامنية تم اختيار خمسة فنادق منيا تبمغ الطاقة الاستيعابية 
تم  وبناء عمى ذلك( 840)وعمى ذلك فان اجمالي مجتمع الدراسة%( 35)نسبة الاشغال فييا حوالي

وخوفا من عدم استرداد كافة الاستمارات تم ( 84)من اجمالي الرواد أي%( 10)اختيار عينة
من %( 93)أي بنسبة  (78)استمارة وقد بمغ عدد الاستمارات التي تم استردادىا ( 100)توزيع

. عينة البحث
: انموذج البحث-خامسا

وع تم بناء النموذج المبين في الشكل اعتمادا عمى الدراسات السابقة والاوليات المتعمقة بالموض  
مستبعدا متغيري العاممين وعممية تقديم الخدمة وذلك لانيا ضمنت في متغير الخدمة لذلك  (1)

. (7)بدلا من( 5)تكونت المتغيرات المستقمة من
انموذج الدراسة  :(1)شكل رقم                                   

 
 
 
 

: فرضيات البحث-سادسا

    

انتغيشاث انًستمهت       

 

جودة انخذيت -1

انسعش -2

انتوصيع -3

انتشويج -4

 انبيئت انًبديت-5

        

انًتغيش انتببع       

انصوسة انزىنيت     

نذى سواد فنبدق     

خًست نجوو في      

 يذينت بغذاد    
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أنموذج البحث صيغت فرضيتان رئيسيتان تنبثق عنيا خمسة إمكانية تطبيق  ىلاختبار مد      
: فرضيات فرعية عمى النحو الأتي

: الفرضية الرئيسية الأولى-1
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين عناصر المزيج التسويقي الخدمي والمكانة الذىنية لرواد    

: لفرضيات الفرعية التاليةوتنبثق عنيا ا. الفنادق خمسة نجوم
والمكانة الذىنية                                                          ( جودة الخدمة المقدمة)توجد علاقة ارتباط معنوية بين المنتج الخدمي-1-1 

. لرواد الفنادق عن الخدمات الفندقية المقدمة
ار والمكانة الذىنية لرواد الفنادق عن الخدمات توجد علاقة ارتباط معنوية بين ملائمة الأسع-1-2

. الفندقية المقدمة
. توجد علاقة ارتباط معنوية بين توزيع الخدمات الفندقية والمكانة الذىنية لرواد الفنادق -1-3
. توجد علاقة ارتباط معنوية بين الترويج لمخدمات الفندقية والمكانة الذىنية لرواد الفنادق-1-4
ارتباط معنوية بين البيئة المادية لمفنادق والمكانة الذىنية لروادىا عن الخدمات  توجد علاقة-1-5

. المقدمة
: الفرضية الرئيسية الثانية -2
تؤثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي في المكانة الذىنية لرواد الفنادق خمسة نجوم وتنبثق    

: عنيا الفرضيات الفرعية التالية
. عن الخدمات الفندقية المقدمة ةفي المكانة الذىني( جودة الخدمة)يؤثر المنتج الخدمي-2-1
. في المكانة الذىنية لرواد الفنادق عن الخدمات المقدمة تؤثر ملائمة الاسعار-2-2
. يؤثر توزيع الخدمات الفندقية في المكانة الذىنية لرواد الفنادق عن الخدمات المقدمة-2-3
. ة في المكانة الذىنية لرواد الفنادق عن الخدمات المقدمةيؤثر الترويج لمخدمات الفندقي-2-4
. تؤثر البيئة المادية لمفنادق في المكانة الذىنية لرواد الفنادق عن الخدمات المقدمة-2-5
 
المزيج التسويقي : لمبحث الثانيا 

ىو ندقي فتعتبر دراسة وتحميل المزيج التسويقي احد المداخل الرئيسية في دراسة التسويق الف       
ىذا المزيج توفر  ةالعامة التي تتبناىا الفنادق في تسويق خدماتيا وان دراس يعبر عن ألاستراتيجية

بافضل الوسائل واقل التكاليف  ي الفعال لتحقيق الاىداف المرسومةاطارا متكاملا لمبرنامج التسويق
اكبر اثر عمى  ويطمق اصطلاح المزيج التسويقي عمى مجموعة النشاطات المخططة لتحقيق.

انو عمى  (Kotler,2002,143)كما عرفو (  (Kotler,2000,111 المشتري وتحقيق الربح
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في السوق  لتحقيق اىدافيا التسويقية التسويقية التي تستخدميا المنظمة من الادوات مجموعة
( P)المستيدف  ويتضمن المزيج التسويقي اربعة عناصر او نشاطات رئيسية يبدا كل منا بالحرف 

 والترويج placeوالمكان priceوالسعر productوىي المنتج Four Ps) )ب وتسمى
promotions . يدعو الاطار الفكري(Fourps) المسوفين ليقررا نوع المنتج  وخصائصو ويضعوا

ان كل عنصر .السعر المناسب ويقرروا كيف  يوزعون منتجيم ويختارون طرق الترويج الملائمة
ويقي يغطي عدة نشاطات لذلك فان العديد من النشاطات التي يبدوا انيا من عناصر المزيج التس

تحت احد عناصره فالخدمات  ةالخاصة بالمزيج التسويقي تكون مضمن( Four ps)حذفت من أل
حد عناصر احد عناصر المنتج والبيع الشخصي أوخدمات  ما بعد البيع والتغميف . تعتبر منتجات

    .(1انظر الشكل ) جالتروي
                                      

  (1)الشكل                                              
 

                                                                                
Source:(Kotler,p,kotler on marketing.2

nd
 ed.london printice Hall Euroup,2000.   

 
: إضافة عنصرين ميمين وىما ( (Kotler,2000,112وقد اقترح كوتمر    
(: politics)السياسة -

 انسىق انًستهذف 

انتزوَج   
promotion 

الاعلاٌ   
تشويج انًبيعبث 

انذعبيو  

فشلت انًبيعبث 

انعلالو انعبيو 

انتسويك انًببشش 
 

  

 

 priceانسؼز 

لبئًت الاسعبس 

انحسويبث 

فتشاث انذفع 

يذة انذفع 
 تذانتششوط الاس

 placeانًكبٌ  

انمنواث 

انتغطيو 

انخهيط 

انًولع 

انًوجوداث 

 

 productانًُتج 

 نوع انخذيت

توفش انخذيت 

انجوده 

انعبيهوٌ 

انعلايو انتجبسيو 

عًهيت تمذيى 

 انخذيت

 انًشَج انتسىَمٍ 
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يمكن ان يؤثر النشاط السياسي عمى المبيعات من خلال القوانين فتحريم الإعلان عن السجائر    
ذا تطمبت القوانين تركيب معد( الدخان) ات مراقبة التموث سيزيد من مبيعات تؤثر عمى مبيعاتيا وا 

. ىذه المعدات
(: public opinion)الرأي العام-

ىنالك الكثير من الاتجاىات التي تؤثر عمى رغبات المستيمكين في منتجات وخدمات معينة لذلك 
تعمل المنظمات عمى تمويل حملات تؤثر عمى المستيمكين ليشعروا بالأمان وىم يستيمكون 

. منتجاتيا
ىو أنيا تتبنى نظرة البائع الى السوق وليس ( Four Ps) إلى فكرة نتقادات ألموجيةه من الاالا ان

( Four Cs)لذلك يجب عمى المنظمات ان يفكروا اولا من منظور  (Four Cs)نظرة المشتري 
 لذلك يمكن وصف كل من (Four Cs)عمى قاعدة (Four Ps)الخاصة بالعميل ثم ثانيا يبنون 

(Four Ps )قة افصل مقابلبطري(Four Cs )من وجية نظر المشتري(2000,114,Kotler ).  
 

       Four Ps                          Four Cs 

القيمة لمعمل                                  المنتج
التكمفة لمعميل                             السعر
الراحة                             المكان
 الاتصال                                 رويجالت

 

الى كما يرون  تجا يرى العملاء أنيم يشترون قيمةوىكذا بينما يرى المسوقون أنيم يبيعون من     
حصوليم واستعماليم وتخمصيم من المنتج ويريد العملاء ان يكون  اكثر من السعر انيم يرون كمفة

خيرا لايريد العملاء الترويج انيم يريدون اتصالا في اتجاىين المنتج او الخدمة متوفرة بسيولة وا
:- وبناء عمى ماتقدم يتكون المزيج التسويقي الخدمي من العناصر التالية

الخدمة : أولا 
الزوال  سريعة أنشطة أو اداء أو فعاليات ممموسة الخدمة بأنيا(  Love Lock,2001,54)فعر  

وارضائيم ولاينتج عنو نقل الى تمبية توقعات العملاء  ةدفنسبيا تحدث من خلال عممية تفاعل ىا
. لمممكية

اجيا بمنتج شيء وقد يرتبط او لا يرتبط انت لا تؤدي الى ممكية ةأي انيا منفعة غير ممموس  
رة وقد تم في فندق او ايداع نقود في بنك او الحصول عمى استشا ممموس مثل استجار غرفة
:- ةلابعاد التاليعمى ا التركيز في قياس الخدمة
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بانيم (  (Love Lock,2001,58 العاممون الذين عرفو جودتيا, توفر الخدمات ,تنوع الخدمات,
ذانيا من خلال  يمعبون دورا ميما في انتاج الخدمة ويشكمون جزء ميما من الخدمةالافراد الذين 

التي  ة تقديم الخدمةىذا اضافة الى عممي. سموب تعامميم وىنداميممياراتيم وسرعة استجابتيم وا
وتوصيميا من خلال  لوك العاممين وكيفية تقديم الخدمةبانيا س(  (Love Lock,2001,59عرفيا 
. في تقديميا قبال والترحيب والية تقديم الخدمة والدقةالاست

:- خصائص ألخدمة 
بصفات يجب اخذىا بعين الاعتبار عند تصميم أي برنامج تسويقي خدمي  تتصف الخدمة   
. ( 219ص,2002,منديل () (Duch man,1998,118-130كل عام ومن ىذه الصفات بش
  .نستطيع رؤيتيا أو تذوقيا أو الشعور بيا قبل شرائيا غير ممموسة لا ألخدمة-1
عن مصادرىا سواء كان مصدرىا أنسان أم آلة بمعنى لايمكن  عدم أمكانية فصل الخدمة-2

. كالفصل في ألخدمات بين الإنتاج والاستيلا
الخدمات عالية التغير بسبب اعتمادىا عمى من يقدما وأين ومتى أي ان جودتيا متغيرة : التغير-3

من السمع المادية وذلك  أصعب في الخدمة ناصر اعلاه وبمعنى اخر ان الرقابة الجودةحسب الع
. لعدم وجود شيء ممموس

لايمكن رفع وبسبب تقمب الطمب  لتقديميا وقت ارتفاع الطمب عمييا  عدم امكانية تخزين الخدمة-4
.  عدد الموظفين الذين يقدمون الخدمة بزيادة الانتاجية ةالطاق

صف جدا ليذا فانيا تت عوبة التمييز في الخدمات الفندقية لأنيا لاتختمف الا في حدود قميمةص-5
بون اتباع اساليب لتحسين قناعة الز ويستطيع مزود الخدمة .بقدر كبير من التشابو والنمطية

. ( Duch man, 1998,130-118)بالخدمة منيا 
فعمى سبيل المثال يستطيع جراح التجميل رسم صورة الزبون تبين شكمو  زيادة ممموسية الخدمة -أ

  .بعد اجراء العممية
بالتركيز  مثل قيام مدير القبول في الجامعة اكثر من وصفو صفاتيا التركيز عمى منافع الخدمة-ب

. طلاب بعد التخرج بدلا عن وصفو الجامعةعمى وصف مستقبل ال
ون مثل قيام شركة الطيران المتحدة في لزيادة اقناع الزب تطوير أسماء تجارية لمخدمات ألمقدمة-ج

او استحداث الفنادق لخدمات ( Red Carpet Service) سمتيا الولايات المتحدة باستحداث خدمة
. vip))سمتيا 

السعر  -ثانيا 
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السعر بانو ذلك ( 102ص, 2002الضمور)و Green burg, 1998),99-87)يعرف كل من   
وبمعنى اخر فان السعر يمثل  لذي يدفع مقابل الحصول عمى السمعة او الخدمةالمبمغ النقدي ا

 جموع المنافع او الفوائد المرتبطةمجموعة القيم التي يكون المستيمك عمى استعداد لمبادلتيا مع م
. ج معينبامتلاكو او استخدامو لمنت

يعد السعر العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي ينتج عنو عائد بينما ينتج عن  
ياس السعر من وتم ق(  Kotler,1999 ,104) ى تكاليف او انيا تشكل مراكز كمفةالعناصر الاخر

. (, اسعار الماكولات والمشروبات ,ملائمة الاسعار لمخدمات اسعار الاقامة)خلال 
: في تحديد الاسعار ل المؤثرةالعوام

: (( JHA,1998,12-25 في تحديد اسعار الخدمات منيا لك العديد من العوامل المؤثرةاىن  
. ر وتحقيق وضع قيادي متميز بالسوقلمقدمي الخدمة كالبقاء والاستمرا الاىداف التسويقية -1
ن السعر كافيا أي ان يكو التكاليف دائما اقل من سعر القيمةيجب ان تكون  .التكاليف  -2

 .ىامش ربح افة التكاليف اضافةلتغطية ك

   .قيمة الخدمة -3

بين السعر ومجموعة المنافع التي يمكن  ةمطابق ةيقوم بعممي العميل عندما يشتري الخدمة     
الحصول عمييا في المقابل حيث يدفع العميل مالا اكثر لخدمات الطبيب الماىر والمستشارين 

يحصل عمى ربح جيد  ةوفي ىذه الحال عر القيمةتكاليفو اقل بكثير من سويأمل البائع ان تكون 
1kotler,2000117-120) ) .

  .مجموعة الفوائد من تنوع الخدمات -4   
لمعرض الكمي وترغب  يجمع المسوقون الاذكياء منتجاتيم مع فوائد اخرى ويضعون سعرا   

من  فع المقدمةكن من الخدمات او المنافي تحفيز العملاء ليشتروا اكبر قدر مم منظمات الخدمة
.  ي يكون اقل من مجمل الاسعار مفرقةخلال تقديم سعر خاص مقابل العرض الكل

  .مرونة الطمب -5   

:- ليست محصمة عامل واحد بل محصمة عدة عوامل منيا  ةمرونة الطمب عمى الخدم 
.  مدى وجود خدمات بديمة مناسبة - أ

  .سعرمدى ادراك العملاء لاختلاف ال - ب

فان ذلك سيؤدي الى  سيع في نطاق تنوع الخدمات المقدمةكمما كان التو.مدى الاستخدام  -ج
. زيادة مرونة الطمب 
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استجابة لدخل الفرد فان درجة  ةالغرض من الشراء وتكراريتو اذا كان السعر منخفضا بالنسب -د
اقل لمن يقيم فترات لذلك تقدم الفنادق اسعار  ةلن تكون كبيرالطمب لاي تغييرات سعرية 

. لةطوي
.   مدى وجود مزايا غير سعرية-ه    
  

التوزيع  -ثالثا
الى المستمك امرا ممكنا ان التوزيع يعني النشاط الذي يجعل انسياب السمع والخدمات من المنتج    

عن الافراد والمنشات التي تساعد وتساىم في انسياب السمع والخدمات وضمان حركتيا  وىو عبارة
وعرفو ( 119ص,2002, منديل)المنتج الى المستمك النيائي او المستعمل الصناعي  من
(kotler,2002,121-124 )ل من الجيات والمؤسسات ذات الاعتماد المتباد عمى انو مجموعة

وتم قياس . ل او مستيمك ىذا المنتج او الخدمةلممستعم تعمل معا لجعل المنتج او الخدمة متوفرة
. ( اديةالموحات الارش –سيولة الحجز –سيولة الوصول –الموقع )ل ىذا البعد من خلا

بانتقال ممكية المنتج او  قتصر عمى عمميات التداول المتعمقةلاي ان مفيوم المنافذ التوزيعية    
مع بعضيا  تد ليشمل كافة النشاطات المتداخمةتسييل انتقالو من المنتج الى المستيمك بل انو يم

الاساسي لنشاط التوزيع وان عممية التوزيع يجب ان تاخذ بنظر الاعتبارعممية والتي تحقق اليدف 
 ي الزمان والمكان والكمية والجودةالتكيف والمرونةفي ايصال المنتج لممستيمك او المستعمل ف

حاليا ومستقبلا وفي الخدمات فان عممية التوزيع تاخذ شكل البيع المباشر والاتصال  ةالملائم
ان اليدف من عممية التوزيع في النشاط ( Green burg, 99,1991-87)رالشخصي المباش

 ةالا وىو اختيار القنوات التي تزيد من الطمب عمى الخدم دمي لاتختمف عن السمع الاستيلاكيةالخ
جدا عندما  يمة قميمةبغية زيادة ربحية النشاط الخدمي الا ان المفيوم التقميدي لمتوزيع سيكون لو ق

اذ يعد اختيار موقع الفندق جزءا اساسيا من قرار  الفندقيةمتعمقا بتوزيع الخدمات يكون القرار 
اختيار القناة التوزيعية في السوق لذالك نجد ان الجميور يختار الفندق الاقرب والذي يسيل 

عمى ان  لاختيار الموقع الملائم لمفندق ه وبناءا عمى ذلك يجب اجراء دراسة متكاممةالوصول الي
. ( Green burg,  1991,-87 (99من المعايير ىذه الدراسة مجموعةتتضمن 

  .والعائد دراسة التكمفة-1
:- دراسة الموقع من خلال ما يمي  -2
. ةلممنطق تحديد السمات والحدود الجغرافية-أ
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:- في النشاط الفندقي وىذه المتغيرات ىي تقويم المتغيرات المؤثرة-ب
  .وتوفر ووسائل المواصلات والاتصالات المساحة الكميةخصائص الموقع من حيث :-ولاا    
  .ن خلال تقسيميم حسب الجنس والمينةتوصيف السكان كميا م:-ثانيا     
. كشبكات الطرق والمستشفيات الخدمات الحكومية المتاحة:-ثالثا    
. وتشمل عدد ونوع الفنادق الموجودة النشاط الفندقي:-رابعا    
الترويج  -رابعا
لمتسويق حيث  ةالاتصالي الترويج عمى انو الوظيفة ( Engel, etal,1991,117-118)عرف   

من خلالو يمكن الاتصال بالمستيمك وتقديم المعمومات عن االمنتج بيدف تشجيعو عمى عممية 
الى  ةبانو كل ادوات الاتصال اتي يمكن ان توصل رسال( kotler,2000,124)وعرفو  الشراء

. والمنتج كةلانشاء الوعي عن الشرالجميور المستيدف 
الترويج السياحي بانو مجموعة متكاممة من العناصر ( 144ص,2001,السيسي)ويعرف    

. من اجل التعريف بالمنتج السياحي واقناع السائحين المحتممين وترغيبيم في شرائو المستخدمة
:- عناصر المزيج الترويجي

  :-اتصال ىي  يتم الترويج من خلال عدة اساليب او ادوات
,ترويج المبيعات,فرق البيع او البيع الشخصي, التسويق ة,العلاقات العامالاعلان والدعاية      
خلال  وانطباع طيب من الى بناء مكانة ذىنية جيدة ةالرامي(  Kotler,2ooo,124 .)المباشر

 -الشعارات  ةيالدعا-وقد تم قياس ىذا البعد من خلال الاعلان  المعمومات الصادقة والواضحة
المعارض  -اليدايا -ةالعلاقات العام

  :الدعاية/الاعلان  -1
 ج والخدمة او فكرة ما مقارنةوالمنت ةالاعلان اقوى اداة اتصال لانشاء الوعي عن الشرك   

تستطيع ان تبني مكانة  ةبتكربتكمفة الوصول الى الالاف من الناس واذا كانت الاعلانات م
عمى الاقل قبولا لمعلامة التجارية لتفضيل او او بعض القدر من ا ذىنية

(Kotler,2000,124-127 ).  
تبدو  مجموعة الاخبار والمواد الدعائية التي تنشر او تعرض بصورة فيقصد بيا اما الدعاية    

يتضمن الاعلان ( 230ص,2002,منديل)لدى الجميور  ةلخمق انطباعات جيد ةغير مباشر
 2000,(126وىي Fivemsوتسمى ال  Mت تبدأ بحرفاتخاذ قرارات بشأن خمسة مجالا

Kotler, )الميمة mission ام لاقناع   ة الاعلانات الى التزويد بالمعرفةوتعني ىل تيدف حمل
 الرسالة .ام الفعل ام الرغبةاو تذكير العملاء ىل صممت الاعلانات لخمق الوعي ام الاىتمام 
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Message ستيدف المرغوب وعرض صوص السوق المفيي تصاغ وتحدد بالقرارات الاولى بخ
مع قرار وسائل الاعلام  التجارية ويتفاعل قرار تصميم الرسالة ةالعلام باسم الخاصة ةالقيم
(Media )ان يجب توصيميا عبر كل وسائل الاعلام الا  بالرغم من ان الرسالة المتماسكة

 moneyةالتصرفات الماليب التنفيذ يختمف باختلاف الوسيمة كما يجب اتخاذ القرارت الخاصة
من المبيعات السابقة او  كنسبة مئوية او علانات بناءا عمى قدرتيم الماليةمثل وضع ميزانية الا

ىي وضع ميزانية  ةمما يصرفو المنافسون ولكن اكثر الطرق فعالي كنسبة مئوية او المتوقعة
ل مقياس ىو اثر فان افض Measurementلمقياس  ةالاعلان عمى اساس الاىداف اما بالنسب

. الاعلانات عمى زيادة المبيعات
: ( 70-57ص, 1994,عبد الفتاح)الى نوعين ىما ةوتقسم الحملات الاعلاني

. لمفندق حملات اعلانية تستيدف التعريف بالخدمات الجديدة-1
لفندقية من العملاء اما لمخدمات ا تستيدف استقطاب قطاعات جديدة حملات اعلانية-2

كن ان يمعبو بتمك القطاعات وفي ضوء الدور الذي يم مات فندقية خاصةالحالية او لخد
(. 70-57ص, 1994,فتاحعبد ال)بين نوعين رئيسين من الاعلان ىما  الاعلان يمكن التفرقة

. الاعلان المؤسسي-1
الحاليين  لمفندق في اذىان العملاء الذي يكون ىدفو بناء مكانة ذىنية موحية وىو الاعلان     

بذاتيا   فندقيةال قبين وليس لمخدمةوالمرت
الاعلان التمييزي -2

النسبية في  ةلتمييزي الترويج لمخدمات الفندقية من خلال ابراز الميزويحاول الاعلان ا    
. التي يقدميا الفندق والتي تميزه عن غيره من الفنادق  ىيكل الخدمات الفندقية

:- العلاقات العامة
 ةاىير المختمفبينيا وبين الجم ةلمد جسور المود ةذل من جانب المنظمىي تمك الجيود التي تب     

 ةلممنظم ةمشرق من التفاىم المتبادل واضفاء صورة بينيم وخمق نوع لغرض تجاوز العلاقة المنفعية
من عدة ادوات يمكن  ةتتكون العلاقات العام( 237ص, 2002, منديل)في اذىان الجماىير 
: من حروف ىي ةالمركب ةتصنيفيا تحت الكمم

  pencils وىي(: kotler,1999,162   )
P : المطبوعاتpubliceetions والتصريحات  ةقارير السنويوالت ةوتعني محلات المنظم

. الصحفية
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E :الاحداثevents والمعارض  ةوالفني ةالرياضي ةوتعني رعاية منافسات الاحداث والانشط
. ةالتجاري

N : الاخبارNews وجميورىا ومنتجاتيا ةلممنظم ةاندوتعني القصص المس.  
:Cةنشاطات الاشتراك بالجمعيات المجتمعي community ivolvement activities    

  .بالوقت والمال في احتياجات المجتمع المحمي وتعني المشاركة
I :دعايات اليوية Ideutity media وبطاقات  وتعني القرطاسية التي تحمل عنوان واسم المظمة

. الممبس الخاص بالعاممينالعمل و
L : نشاط الموبيLobbying 
التشريعات والاحكام غير المساندة  او الغاء ت لمتاثير عمى التشريعات المساندةوتعني المحاولا   

. اونشاطو لاعمال المنظمة
S :نشاطات المسؤولية الاجتماعيةactivities   Social responsibilityوتعني بناء سمعة جيدة 

. الاجتماعية من حيث المسؤوليةظمة لممن
  :البيع الشخصي 

شراء او البيع الذي يستيدف التأثير المباشر عمى المستيمكين في مكان ال وىو    
(. 239ص,2002,منديل)

: ترويج المبيعات
يج ولاتدخل ضمن الوسائل ويقصد بترويج المبيعات مجموعة الوسائل التي تستخدم بغرض ترو   

, منديل.)واجيات المحلات ونوافذ العرض ةميخصومات الك ةلعينات المجانيوتتضمن ا الاعلانية
(  239ص,2002

: التسويق المباشر
اما التسويق المباشر فبسبب ظيور وسائل اعلام اكثر تخصصا تقسمت الاسواق الى     

مجموعات من الاسواق الصغيرة فالعدد الكبير لممجلات التي صمم كل منيا لتوصيل الاعلانات 
في عدد القنوات  من العملاء والتقدم التكنولوجي الذي ادى الى انفجار ةمحدد ةى مجموعال

الى قواعد البيانات التي تممكيا  ةصغيرة اضاف ةالتي مكنت الوصول الى شرائح سوقي ةالتمفزيوني
دة المنظمات عن الالاف او الملايين من العملاء الحاليين والمرتقبين فمثلا تممك جنرال موترز قاع

ىؤلاء العمال عن طريق بطاقة الائتمان  هبيانات لأثنين عشر مميون اسم توضح أي شيء دفع
يمكن ان تمثل فرص  ةالتي من خلاليا يمكن فرز الاسماء لتكوين مجموعات فرعي ةبالشرك ةالخاص
(.   Kotler,2000,134) ةيحتمل ان يستجيبوا لعروض معين ةتسويقي
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: يوالجو الداخل البيئة المادية 
مثل الاثاث والديكور  ةبانيا النواحي الممموس ةالمادي ةالبيئ( Cowell,1985,157)عرف     

والالوان والتصميم الداخمي ومواقف السيارات والضوضاء والتصميم الخارجي مقارنة بالبنايات 
في  تساىم ةالمادي ةان البيئ  ةوعوامل اخرى مثل سيولة الوصول ووجود الدلائل المرئي ةالمجاور

الاخرى  ةمن منظمات الخدمالتي تعد عاملا اساسيا يميزىا عن غيرىا  ةالمنظم ةصنع شخصي
في طبيعة  ةتعرف انيا لا تختمف عن غيرىا من حيث العناصر الاساسي ةفمنظمات الخدم المنافسة

الاعمال فيم يبيعون نفس الشيء تقريبا وبالسعر نفسو كما يقدمون الكم نفسو من الخدمات ان 
التي تعرض بيا نفسيا  ةأي الطريق ةواخرى ىي الشخصي ةالتي تميز بين منظم ةالرئيسي ةمالس

. (148ص, 2002, الضمور)وىي  ىويتيا 
جميع ىذه العناصر في تكوين شخصية مميزة لمنظمة الخدمة تعد ميمة خلاقة  ان تركيبة   

الى ان الجو  ةىذا اضاف, ءلمعملا ةالذىني ةمن المحتمل ان يكون ليا تأثير عمى الصور وابداعية
والانطباع لدى العملاء لذلك فان  ةالذىني ةتؤثر عمى الصور ةوالشعور الداخمي بتسييلات الخدم

الجو الداخمي يجب ان يتم تصميمو من قبل اشخاص مبدعين وخلاقين يعرفون كيفية مزج العناصر 
(  kotler ,(2002,168وببشكل يساعد عمى تحقيق اليدف المرغ ةوالتذوقي ةوالسمعي ةالبصري

 ةقد تعرف باجوائيا الداخمي ةاىمية الجو الداخمي فالمطاعم الراقي ةادركت العديد من منظمات الخدم
  وتتضمن الاجواء التأثيرات التاليةقد تعرف بالدفء والترحيب  ةوكذلك باطعمتيا والفنادق الفخم

cowell,1985,157) -: ) 
 .(المنظر)المشيد -1

.  اه العين وتستحسنو كالتصميم والالوان ومظير ولباس وسموك العاممين وىوكل ما تر    
 .لروائحا -2

من اجل بيع  لاء لذلك تستخدميا منظمات الخدمةلمعم تؤثر الروائح عمى الصورة المدركة    
اعد في خمق الجو المعقم والتي تس ةالمؤثر ةمنتجاتيا من خلال استغلال فوائد الروائح الطيب

 .بالفخامة

 .مع والصوتلسا -3

يؤثر الصوت في خمق المرغوب فالجو اليادي يمكن تييئتو عن طريق حذف المؤثرات 
من قبل العاممين كما تستخدم منظمات  ةىادئ ةوعزليا وباستخدام احذي ةالمزعج ةالخارجي
في الفنادق تخمق اجواءا  ةالموسيقي ةالموسيقيى  كعنصر ميم في خمق الجو وان الخمفي الخدمة

   .التي تعزف في محلات التجزئة ةسيقيختمفا عن القطع المووشعورا م
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. الممس والتذوق -4
مثل الشعور بنوع وفخامة القماش الذي يغطي الاثاث  ةان الشعور والتذوق بالمواد المستعمل 

يساىم في خمق  ةوالتذوق في ورق الجدران والموحات الفني ةوعمق السجاد الذي يغطي الارضي
  .الجو
. فظروف التكي -5

جدا تشعر  ةجدا او الحار ةتؤثر ظروف التكيف عمى نفسية العاممين والعملاء فالاماكن البارد
كما ان العاممين في مثل ىذه الاجواء يصبحون سريعي الغضب ولن يقدموا  ةالعميل بعدم الراح

  .بالمستوى المطموب ةالخدم
. تاثير الازدحام -6

 حة وردة فعل سيئةنوعا من عدم الرا ةفندقيوخصوصا ال ةيخمق الازدحام داخل منظمات الخدم
,توظيف عدد اكبر  ةلدى العملاء لذلك تمجأ المنظمات الى توسيع او تعديل التسييلات الحالي

. من العاممين لخدمة العملاء
في   ةتنافسي ةسيلالى ان الجو الداخمي قد يكون و( Kotler, 164,2002-162)وقد اشار      

  :-الحالات التالية
. ما يتنامى عدد المتنافسين عند -1
 .ةعندما تكون الفروقات بين المنتجات او الاسعار قميل -2

 .ةمميز ةاجتماعي ةعندما تستيدف المنتجات طبق -3

وىذا يعني  ةان خمق الجو والشعور الداخمي يعد عملا مقصودا في العديد من منظمات الخدم     
:- ةالقرارات التالي ةت تواجفأن المنظما ةلاول مر ةانو عند تصميم تسييلات الخدم

من الخارج؟  ةكيف يجب ان يبدو منظر بناء المنظم -1
 ماذا يجب ان تكون وظائف وخصائص الدخول الى المبنى ؟ -2

 كيف يجب ان يبدو منظر المبنى من الداخل ؟ -3

 ما المواد التي تدعم بصورة افضل الشعور المرغوب بالمبنى؟ -4

 

المكانةالذىنية :المبحث الثالث
:-  مية المكانةالذىنيةمفيوم واه

بانيا التقييم العام لممستيمك  ةالمكانة الذىني   zeithaml, etal .1998,120-121 ) )عرف     
بانيا حكم (  lewis,1989,134)استنادا الى ما تمقاه وما اعطي لو وعرفيا  ةالخدم/لمنفعة المنتج

 .المقدمة ةالفعمي ةلخدمىم لفوائد االمستيمكين ونتائج مقارنتيم بين توقعاتيم وادراك
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ينبغي عمى المنظمات ان تثبت صورة منتجاتيا بحيث يعرف عملاؤىا المستيدفون الفوائد      
شركة فولفو لمسيارات ثبتت صورة سياراتيا عمى اساس انيا اكثر . ةلمنتجاتيا المعروض ةالرئيسي

 ةطريق تصميم السيارالسيارات امانا انيا تدعم تثبيت تمك المكانة في اذىان العملاء عن 
والاعلان عنيا وىكذا يعني تثبيت صورة المنتج في اذىان  ةوالاختبارات التي تجرييا لمسلام

ان ( kotler,2000,42)ذلك المجيود الذي يرسخ اىم فوائد المنتج في اذىان العملاء )العملاء 
 ةمتكامل ةيتم كعمميبل ذلك  ةواحد ةلا يتم تثبيتيا في ذىن العملاء عن طريق ذكر ميز ةالعلام

انيا . ةالتجاري ةفي ذىن العملاء عرض قيمة العلام ةالكامل ةالتجاري ةيسمى تثبيت صورة العلام.
أي ما ىي الدوافع التي تجعل العملاء  ةعمى سؤال العميل لماذا اشتري علامتك التجاري ةالاجاب

لشركة فولفو امن سيارتيا  ةجاريالت ةلذلك لا يشمل تثبيت صورة العلام.  ةالتجاري ةيشترون العلام
لمزاياىا  ةا الذي يبدو معقولا بالنسبهالى سعر ة,عمرىا ,شكميا بالاضافةفقط بل ايضا سعة السيار

فجميع عناصر المزيج  ةلمنظمة الخدم ةنيهالذ ةلذا يوجد العديد من العوامل التي تؤثر عمى الصور.
. تساىم في تكوين الانطباعات لدى العملاء او الدليل المادي ةالمادي ةالتسويقي وكذلك البيئ

 
: طرق تثبيت المكانة الذىنية 
في كل شيء بسبب محدودية امواليا اولا وبسبب ان  ةان تكون جيد ةلا يمكن لاي منظم    

في مجال اخر فمثلا اذا كان  ةفي مجال معين يقمل احتمال ان تكون جيد ةاختيار ان تكون جيد
لطمبات العملاء  ةفي الاستجاب ةمنتجا يحقق ادنى الاسعار فمن تكون حران تنتج  ةاختيار المنظم
. (Kotler,2000,64-74)لدى العملاء  ةوفيما يمي اىم طرق تثبيت الطكانةالذىني.بتعديل المنتج

. ( عريضة)ذىنيو عامة   ةيار صوراخت-اولا
لاعمال عمى ان ثلاث بدائل يجب ان نركز عمييا وحدة ا(  Porter,1980,167)اقترح       

وقد .  ة, او العميل ذي الاحتياجات المتفرد ةالمنخفض ةتكون ىي مميز المنتج , وقائدة التكمف
في أي  ةاعلاه ولم تكن متميز ةفي البدائل الثلاث ةحذر بورتر الشركات اذا حاولت ان تكون جيد

الوسط فيو فخ  في احدى ىذه البدائل اما الطريق ةلانيا ستخسر لصالح شركات متميز. منيا 
في كل المجالات كما ان كل  ةوذلك لان الشركات لا يكون لدييا المال الكافي  لتكون جيد

ونظما  ةمختمف ةونظم اداري ةمختمف ةتنظيمي ةتتطمب ثقاف ةلتثبيت المكانة الذىني ةاستراتيجي
ون عمى الرغم من ان بعض المصانع استطاعت ان تك.  ةواتجاىات تكون في الغالب متضارب

. في كل من المنتج وانخفاض السعر مثل شركة تيوتا  ةمتميز
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  .ية معينةاختيار تثبيت مكانة ذىن-ثانيا
لتثبيت المكانة الذىنية  ةلاق جيديوفر نقطة انط ةألعام ةالذىني ان اطر تثبيت المكانة   

 ةلصورلدى العملاء غير ان ىذه الاطر تخفي زخما من الاحتمالات الاخرى لتثبيت ا لمشركة
, الاحسن اداءا ,الاكثر اعتمادا ,الأطول عمرا ,الأسرع ,الأكثر أمانا  ةمثل الارقى جود ةالذىني

, الاكثر رونقا , الاحسن تصميما واسموبا , الاحسن  ةمقابل السعر , الاقل تكمف ةالأحسن قيم
  ., الاسيل استعمالا , الاكثر راحة ةمكان
وبناءا عمى ذلك  ةلتثبيت المكانة الذىني ةرئيسي ةواحد ةوكثير من الشركات تعمن عن فائد   

وتممك بي ام  ةالارقى مكان ةالذىني ةنجد في سوق السيارات ان شركة مرسيدس تممك الصور
الاكثر  ةوتممك فولفو المكانة الذىني ةوتممك ىونداي الاقل كمف ةدبميو احسن الاداء في القياد

لتثبيت المكانة  ةثاني ةث اضافت شركة فولفو فائدامانا وبعض الشركات تعمن عن فائدتين حي
لسياراتيا وىي الاطول عمرا وبعضيا تعمن عن ثلاث فوائد مثل شركة معجون الاسنان  ةالذىني

. الاسنان البيضاء ,النفس الطيبضد التسوس, ةالتي تعرض ثلاث فوائد لمعجونيا وىي الحماي
عمى المنظمات ان تضع في اعتبارىا يجب  ةمعين ةوفي البحث عن تثبيت مكانة ذىني    

( kotler,2000,p64-74):- ةالمصادر التالي
. تثبيت المكانة الذىنية المعتمدة عمى الصفة المميزة  -أ
قد تؤكد منظمة . لممنتج ةمميز ةاو صف ةمعين ةعمى خاصي ةحيث تصور المنظمة نفسيا معتمد  

الفندق نفسو عمى انو الاطول بين الفنادق إن عمى انيا اقدم منتج لمعصائر ويصف  ةمكانتيا الذىني
.  ن ضعيفة إذا لم تتبنى فائدة واضحةىذه ألمكانة تكو

   .اعتمادا عمى الفائدة ةكانة الذىنيتثبيت الم -ب
تدعي شركة فولفو ان . ةعمى الفائد ةالمعتمد ةيميل المستيمكون الى تثبيت المكانة الذىني    

. افضل واكثر تنوعا ةق ان خدماتو تقدم بطريقسياراتيا اكثر امانا ويدعي فند
  .التطبيق/اعتمادا عمى الاستعمال ةتثبيت المكانة الذىني -ج

 ةربما تضف شرك ةيتم تثبيت مكانة المنتج عمى اساس انو الاحسن تطبيقا في حالات معين    
فندقا  ويصف ةنوعا من منتجاتيا عمى اساس انيا الاحسن عندما تمعب كرة سل ةتايك للاحذي

  .او النشاطات الثقافية ةالرياضي ةطان مرافقيا انياالاحسن في رعاية الانش
  .اعتمادا عمى المستعمل تثبيت المكانة الذىنية -د
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تصف شركة ابل  من مستعممي المنتج ةدفهمست ةلمجموع ةبالنسب ةتثبيت المكانة الذىني     
لرسومات ويصف فندق مرافقو وخدماتو لمكمبيوتر اجيزتيا وبرامجيا انيا الافضل لمعتمدي ا
بانيا الافضل لرجال الاعمال او لممتزوجين الجدد  

   .ى المنافساعتمادا عل ةتثبيت المكانة الذىني -ه
شركة سفن اب تصف نفسيا بانيا ,ىنا يعبر المنتج عن تميزه او اختلافو عن منتج المنافس 
بسمسمة فنادق ماريوت من  ةبالمقارنليست كولا او ان يصف فندق نفسو بانو يحاول جاىدا 

. حيث التنويع 
  .معتمدا عمى الفئة ةالمكانة الذىنيتثبيت  -و

لفئتيا مثل كوداك تعني الفميم وزيروكس تعني  ةنفسيا عمى انيا قائد ةربما تصف الشرك     
. اكثر  ماريوت ماركيز تعني اوتوحي بمكانة راقيةمكائن التصوير وفنادق 

  .السعر/ ةاعتمادا عمى الجود ةنة الذىنيتثبيت المكا -ز
او السعر مثال  ةلممنتج عمى اساس مستوى معين من الجود ةيتم تثبيت المكانة الذىني    

وسعر عال وتصور مطاعم  ةعالي ةعمى انو ذو جود( 5شانيل ) لعطر  ةتثبيت المكانة الذىني
عمى انو يقدم ( ماريوت ماركيز )ويصور فندق  ةمأكولاتيا عمى انيا تعطي افضل فائد( تاكوبل)

. افضل وارقى الخدمات وسعر عالي
( kotler,2000,p69):-لممنتج ةالاخطاء التي يجب تجنبيا عند تثبيت الممكانةالذىني   

 ةاساسي ةو تعني الفشل في عرض فائد ةالتقميل من فائدة تثبيت المكانة الذىني (1
. او تقديم دافع لمشراء  ةقوي

 .ةضيق ةبصور ةو يعني تثبيت مكان ذىني ةتثبيت المكانة الذىني في فائدة ةالمبالغ (2

 و يعني ادعاء فائدتين اواكثر لممنتج تتعارض مع ةمربك ةتثبيت مكانة ذىني (3
 .بعضيا

 .ييتم بيا عدد قميل من العملاء ةأي ادعاء فائد ةفاقدة العلاق ةتثبيت مكانة ذىني (4

يشك الناس فييا او في  ةائدبمعنى ادعاء ف. مشكوك  فييا ةتثبيت مكانة ذىني (5
 .تقديميا ليم  ةاستطاعة الشرك

:-  ية لمقيمةالذىن تثبيت المكانة -ثالثاً 
مقابل ما  ةلان المشترين يفكرون وفق القيم ةلمقيم ةيجب عمى البائع تثبيت المكانة الذىني    

من تثبيت من مال أي ماذا يجنون مقابل ما يدفعون و ىنا يمكن تمييز خمسة انواع  هيدفعون
 : (p64-74,kotler,2000) ةلمقيم ةالمكانة الذىني
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: ثر بمقابل اكثراك -أ
افضل و تصنيع افضل و عمرىا اطول و  ةبتقديم منتجات ذات جود ةأي ان تقوم الشرك    

 ةوتسمى ىذه المنتجات بمنتجات الرفاىي ةاسموبيا افضل و فرض سعر عالي لتغطية تكاليفو العالي
ويعتمد ىذا الاسموب عندما  ةاجتماعي ةفقط وانما تكسب المشتري مكان ةتيا عاليالتي لاتكون جود

يكون ىناك مشترين مستعدون لمدفع ولايستحون من الاستيلاك المنافي لمذوق الذين يشعرون انو 
. دات المنتجين الذين يدركون الجودة العاليةىم دعم مجيولييجب ع

  :اكثر بنفس السعر -ب
والاداء ولكنيا بسعر اقل بكثير من  ةليا نفس الجود ةتجاري ةبتقديم علام ةأي ان تقوم الشرك
عمى اساس اكثر لنفس ( لكزس) ةمثال ذالك قدمت شركة تيوتا  سيارتيا الجديد ةالعلامات الاصمي

. ء من ناحية تثبيت المكانة الذىنية لمقيمةالشي
: نفس المنتج بسعر اقل  -ج

ان . بسعر اقل من السعر العادي ةتجاري ةنموذجي او علاميرغب المشترون بالحصول عمى منتج 
من  ةالاصمي ةالتجاري ةلمكومبيوتر تعتمد عمى استنساخ العلام ةنجاح العديد من الشركات المنتج

عن المنتج %30و%20ر اقل ب بسع ةثم تبيع منتجاتيا غير المعروف( آبل)و( آي بي ام)
. الاصمي

  :"الاقل باقل كثيرا-د
الناس من ان بعض المنتجين او مقدمي الخدمات يزودونيم باكثر مما يحتاجون اليو يشتكي بعض 

ولكنيم رغم ذلك يجب عمييم دفع السعر الاعمى لايستطيع الانسان ان يقول لمفندق خذ جياز 
مقابل  ةوليس غرف "لكن توجد ىناك فنادق تؤجر سريرا. التمفزيون من غرفتي وحاسبتي بسعر اقل 

من سعر الفندق العادي وتطمب شركات طيران الجنوب الغربي وىي اكثر شركات سعر اقل بكثير 
سعرا اقل كثيرا لانيا لاتقدم وجبات ولاتحجز مقاعد بعينيا ولاتتعامل مع  ةربحي ةالطيران الامريكي

. ألى خطوط طيران اخرى ةوكالات سفر ولاتحول الامتع
: اكثر بمقابل اقل -ه

ىي ان تقدم لمعملاء اكثر مقابل الاقل وىذه ىي  ةالمكانة الذىني لتثبيت ةالرابح ةان القيم    
. من منتجاتيا مقابل اقل الاسعار ةالتي تقدم اكبر مجموع ةجاذبية المحلات الناجح

 ةالذىني ةلقيمة تثبيت الصور ةاسترتيجي ةتجاري ةعمى ماتقدم يجب ان تتبينى كل علام "بناءا    
اكثر لاكثر ومبدأ اقل لاقل كل منيا سيجذب سوقا معيناً الا ان لسوقيا المستيدف ان مبدأ  ةمصمم
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المبدأ الوحيد الذي سيفشل  ىو  مبدأ الاقل مقابل اكثر حيث يشعر العميل ىنا حتماً انو تم غشو 
. ةوينقل ذلك للاخرين وتختفي العلام

 
الجانب الميداني :المبحث الرابع  

: تحميل نتائج الدراسة
ومستوى %( 95)قاعدة القرار التالية في اختبار الفرضيات عند مستوى ثقةتم الاعتماد عمى     
 يوفيما يل ةوتقبل الفرضية اذا كانت القيمة المحسوبة اكبر من القيمة الجد ولي%( 5)دلالة

. استعراض لنتائج اختبار فرضيات الدراسة
: وصف وتشخيص متغيرات البحث:اولا

طات الحسابية لاجابة عينة الدراسة لكل عنصر من المتوس( 2)الممحق ( 4)يبين الجدول     
عناصر المزيج التسويقي الخدمي بالاضافة الى الاىمية النسبية مع الاخذ بعين الاعتبار ان 

ونلاحظ ان اتجاىات عينة الدراسة ايجابية نحو ( 3)متوسط اداة القياس لجميع العبارات يساوي
ة حيث كانت متوسطاتيا ايجابية اكبر من معظم عبارات المزيج التسويقي والصورة الذىني

. ( 3)متوسط اداة القياس
اما بالنسبة للاىمية النسبية لكل بعد من ابعاد المزيج التسوبقي الخدمي  فكانت وكما       

نلاحظ فيما يخص الخدمة فان نظافة المرافق لمفندق جاءت بالمرتبة الاولى وجاء توفر الخدمة 
الثانية وجاء جودة الطعام والشراب ثالثا واسموب تقديم الخدمة رابعا في جميع الاوقات بالمرتبة 

. وتنوع الخدمات خامسا
ما فيما يتعمق بالسعر فقد كان الاىتمام باسعار الاقامة في الفندق اولا واسعار الماكولات أ     

السيارات والمشروبات ثانيا وملائمة السعر لمجودة ثالثا واسعار المرافق الاخرى رابعا واسعار 
. السياحية خامسا

ما التوزيع فقد جاءت الاىمية النسبية لموقع الفندق بالدرجة الاولى وسيولة الوصول أ     
بالدرجة الثانية وسيولة الحجز بالدرجة الثالثة وتوفر وسائط نقل بالدرجة الرابعة وتوفر لوحات 

. ارشادية بالدرجة الخامسة
: النسبية كما يمي ما الترويج فقد كان ترتيب الاىميةأ

الاعلان عن الخدمة اولا ورعاية البرامج والنشاطات الثقافية والفنية والرياضية ثانيا     
. ومصداقية الاعلان والدعاية ثالثا والعلاقات العامة رابعا وتوزيع اليدايا خامسا
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ا المظير العام ما البيئة المادية فان الاىمية النسبية كانت اولا المظير الداخمي لمفندق وثانيأ
. الفندق وثالثا اليدوء والراحة ورابعا الاثاث والديكور وخامسا توفر خدمات ترفييية

: تحميل علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسة -ثانيا
  اختبار الفرضية الرئيسية الأولى

 نصت الفرضية الرئيسية الأولى عمى وجود علاقة ارتباط معنوية بين عناصر المزيج التسويقي
والفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا ويعرض , الخدمي والمكانة الذىنية لرواد الفنادق خمسة نجوم 

نتائج تحميل الارتباط بين عناصر المزيج التسويقي والمكانة الذىنية عمى مستوى ( 1)الجدول
. مجتمع البحث

 
( 1)الجدول                                        

ط بين عناصر المزيج التسويقي والمكانة الذىنية نتائج علاقة الارتبا
المتغيرات المستقمة            

المتغير المعتمد 
المؤشر عناصر المزيج التسويقي 

الكمي 
البيئة الترويج التوزيع السعر الخدمة المكانة الذىنية 

المادية 
R 

0.68 0.70 0.69 0.57 0.69 0.92 
 N=78                                    0.05 >p                         الجدول من اعداد الباحث

 
وجود علاقة ارتباط معنوية بين عناصر المزيج التسويقي والمكانة الذىنية ( 1)يتضح من الجدول   

وتدل عمى انو كمما كانت ( 0.05)عند مستوى 0.92))لرواد الفنادق اذ بمغ معامل الارتباط 
. لائمة كمما أدى ذلك إلى بناء مكانة ذىنية موجبة لدى رواد الفنادقعناصر المزيج التسويقي م

 والمكانة الذىنية( جودة الخدمة)العلاقة بين المنتج الخدمي .
إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين جودة الخدمة والمكانة الذىنية إذ بمغت ( 1)يشير الجدول

تفسر ىذه العلاقة انو كمما زاد و( 0.05)عند مستوى معنوية( 0.68)قيمة معامل الارتباط
الاىتمام بتحسين الصورة الذىنية كمما تطمب ذلك خدمات ذات جودة عالية وبيذا يمكن قبول 

الفرضية الفرعية وىذا يعني وجود علاقة بين جودة الخدمة المقدمة والمكانة الذىنية لرواد 
. الفنادق
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 والمكانة الذىنية( ملائمة الأسعار)العلاقة بين السعر .
إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين سعر الخدمة المقدمة والمكانة ( 1)ول\يشير الجد     

وتفسر ىذه العلاقة ( 0.05)عند مستوى معنوية( 0.70)الذىنية اذ بمغت قيمة معامل الارتباط
ان بناء مكانة ذىنية موجبة يتطمب أسعار ملائمة لمخدمات المقدمة وبيذا يمكن قبول الفرضية 

. عية الثانية وىذا يعني وجود علاقة بين ملائمة الأسعار والمكانة الذىنية لرواد الفنادقالفر
 والمكانة الذىنية ( موقع توزيع الخدمات)العلاقة بين التوزيع

إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين توزيع الخدمات والمكانة الذىنية إذ ( 1)يشير الجدول    
وتفسر ىذه العلاقة انو كمما زاد ( 0.05)عند مستوى معنوية( 0.69)بمغت قيمة معامل الارتباط

الاىتمام بتحسين المكانة الذىنية كمما تطمب موقع ملائم يسيل الوصول إليو وبيذا يمكن قبول 
الفرضية الفرعية الثالثة وىذا يعني وجود علاقة بين توزيع الخدمات والمكانة الذىنية لرواد 

. الفنادق
 والمكانة الذىنية( الإعلان عن الخدمات)العلاقة بين الترويج 

إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين ترويج الخدمة والمكانة الذىنية اذ ( 1)يشير الجدول    
وتفسر ىذه العلاقة انو لبناء ( 0.05)عند مستوى معنوية( 0.57)بمغت قيمة معامل الارتباط

ىا وبيذا يمكن قبول الفرضية الفرعية مكانة ذىنية موجبة لابد من ترويج الخدمات والإعلان عن
. الرابعة وىذا يعني وجود علاقة بين ترويج الخدمة والمكانة الذىنية

  والمكانة الذىنية ( المظير العام لمفندق) العلاقة بين البيئة المادية
 الى وجود علاقة ارتباط معنوية بين البيئة المادية والمكانة الذىنية اذ بمغت( 1)يشير الجدول   

وتفسر ىذه العلاقة انو لبناء مكانة (0.05)عند مستوى معنوية( 0.69)قيمة معامل الارتباط 
ذىنية موجبة يتطمب الامر الاىتمام بالمظير العام لمفندق والتجييزات والجو الداخمي لمفندق 
نة وبيذا يمكن قبول الفرضية الفرعية الخامسة وىذا يعني وجود علاقة بين البيئة المادية والمكا

. الذىنية
تحميل علاقة الاثر بين متغيرات الدراسة  -ثالثا
 اختبار الفرضية الرئيسية الثانية .

نصت الفرضية الرئيسية الثانية عمى وجود تاثير لعناصر المزيج التسويقي الخدمي في      
استخدام  المكانةالذىنية لرواد الفنادق والفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا ولاختبار ىذه الفرضية تم

يظير تاثير عناصر المزيج التسويقي الخدمي مجتمعة ( 2)اختبار الانحدار المتعدد والجدول 
. بوصفيا متغيرا مستقلا في المكانة الذىنية بوصفيا متغيرا معتمدا



 2011(  1)انؼذد ( 1)الادارَخ والالتصبدَخ                                          انًجهذ يجهخ جبيؼخ كزكىن نهؼهىو 

 23 

 
( 2)جدول                                           

ة اثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي في المكانة الذىني
       المتغير المستقل    
 

المتغيرالمعتمد 

 

 

ػُبصز انًشَج انتسىَمٍ انخذيٍ 

المحسوبة  F انًكبنتانزىنيت
4375 

F  المجدولة
4 

R  الارتباط
0.92 

R2  التباين
0.85 

 N=78            d.f=(1,76)         0.05 >p                        الجدول من اعداد الباحث
                  

                                                                                                  

تأثير عناصر المزيج التسويقي مجتمعة كمتغيرات مستقمة في ( 2)يبين الجدول           
ر من قيمتيا وىي اكب( 437.5)المحسوبة والبالغةF))المكانةالذىنية كمتغير معتمد ويدعمو قيمة

وتدل قيمة معامل ( 0.05)ومستوى معنوية( 1,76)ةعند درجتي حري( 4)البالغة ةالجد ولي
من الاختلافات في المكانة الذىنية تفسرىا عناصر المزيج ( %85)عمى إن( R2)التحديد

 .صحة الفرضية الرئيسية الثانيةالتسويقي مجتمعة وىذا ما يثبت 
 -الخدمة)نصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي وىيوفيما يمي بيان تاثير كل ع     
(. 3)الذىنية وكما موضح بالجدولفي المكانة ( البيئة المادية -الترويج -التوزيع -السعر

( 3)جدول 
نتائج علاقات تاثير كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي في المكانة الذىنية 

المتغير المستقل       
 

المتغير المعتمد 

 الخدمة 

B1 

0.37 

 السعر
B2 

0.18 

 التوزيع
B3 

0.27 

 الترويج
B4 

0.17 

 البيئة المادية
B5 

0.28 

 
 

الصورة الذىنية 

t  5.14 3.41 4.87 3.12 7.58المحسوبة 

T  1.67 1.67 1.67 1.67 1.67الجدولية 

R  0.69 0.57 0.69 0.70 0.68الارتباط 

 R2 0.46 0.49 0.48 0.33 0.48 التباين
 N=78            d.f=(1,72)         0.05 >p                        جدول من اعداد الباحثال



 2011(  1)انؼذد ( 1)الادارَخ والالتصبدَخ                                          انًجهذ يجهخ جبيؼخ كزكىن نهؼهىو 

 24 

نتائج علاقات تاثير كل عنصر  من عناصر المزيج التسويقي الخدمي ( 3)يبين الجدول      
: كمتغير معتمد و كما يمي ةفي المكانة الذىني ةكمتغيرات مستقل

لرواد الفنادق خمسة  ةالذىنيفي المكانة ( ةالمقدم ةالخدم جودة)تاثير عنصر المنتج الخدمي
. نجوم
ان ىناك ( 3)تم استخدام اختبار الانحدار البسيط يوضح الجدول  ةلاختبار ىذه الفرضي    

حيث اظيرت نتائج الحاسوب  ةكمتغير مستقل في المكانة الذىني ةتاثيرا معنويا لعنصر الخدم
 ةكونيا اكبر من قيمتيا الجدولي ةمعنوي ةي قيموه(  7.58= ةالمحسوبt )ان قيمة 

لان قيمة  ةقوي ةوتعتبر العلاق( 0.05)ةومستوى معنوي( 1,72) ةعند درجتي حري1.67))ةالبالغ
و  ةجيد ةوىي نسب ةمن المكانة الذىني(  0.46) هما نسبت ةكما تفسر الخدم(  0.68)الارتباط 

و استنادا الى ذلك يمكن  ةالمقدم ةدة الخدميعود ذلك الى قدرة رواد الفنادق عمى تمييز جو
 .الاولى  ةالفرعي ةقبول الفرضي

لرواد فنادق  ةفي المكانة الذىني( ةالمقدم ةالاسعار لمخدم ةملائم)تاثير عنصر السعر      
( 3)تم استخدام اختبار الانحدار البسيط يوضح الجدول  ةلاختبار ىذه الفرضي. خمسة نجوم 

كمتغير معتمد حيث  ةيا لعنصر السعر كمتغير مستقل في المكانة الذىنيان ىناك تاثير معنو
كونيا اكبر من قيمتيا  ةوىي قيمة معنوي(  3.12=ةالمحسوبt)اظيرت نتائج الحاسوب ان قيمة 

 ةو تعتبر العلاق(  0.05) ةومستوى معنوي(  1.72) ةعند درجتي حري(  1.67)ةالبالغ ةالجدولي
وىي  ةمن المكانة الذىني0.49) )كما يفسر السعر ما نسبتو (  0.70)لان قيمة الارتباط  ةقوي
و بالتالي فان السعر لم يظير تاثيرا كبيرا في الصورة الذىنية وقد يعود ذلك الى  ةجيد ةنسب

التزام الفنادق بالاسعار المحددة من قبل الدولة واستنادا لما تقدم يمكن قبول الفرضية الفرعية 
. الثانية
لرواد فنادق خمسة  ةة الذىنيفي المكان( توزيع الخدمات)ر عنصر التوزيع تاثي      
ان ىناك ( 3)تم استخدام اختبار الانحدار البسيط يوضح الجدول  ةلاختبار ىذه الفرضي.نجوم

كمتغير معتمد حيث اظيرت  ةتاثيرا معنويا لعنصر التوزيع كمتغير مستقل في المكانة الذىني
وىي قيمة معنوية كونيا اكبر من قيمتيا الجدولية البالغة 4.87) =وبةالمحسt)النتائج ان قيمة 

وتعتبر العلاقة قوية لان قيمة ( 0.05)ومستوى معنوية (  1,72)عند درجتي حرية  1.67))
من المكانة الذىنية وىي نسبة جيدة ( 0.48)كما يفسر التوزيع ما نسبتو ( 0.68)الارتباط

. الفرضية الفرعية الثالثة واستناداً الى ما تقدم يمكن قبول
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في المكانة الذىنية لرواد فنادق ( الاعلان عن الخدمات الفندقية )تأثير عنصر الترويج     
ان ( 3)لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار الانحدار البسيط  يوضح الجدول. خمسة نجوم

ذىنية كمتغير معتمد حيث ىناك تأثيراً معنوياً لعنصر الترويج كمتغير مستقل في المكانة ال
( 1.67)وىي اكبر من قيمتيا الجدولية البالغة( 3.41=المحسوبةt) اضيرت النتائج ان قيمة

 وتعتبر العلاقة قوية لان قيمة الارتباط 0.05))ومستوى معنوية( 1,72) عند درجتي حرية
فان الترويج  من المكانة الذىنية وىي نسبة ضعيفة وبالتالي 0.33))كما يفسر الترويج( 0.57)

لم يظير تاثيرا كبيرا في المكانة الذىنية وقد يعود السبب في ذلك الى ان فنادق خمسة نجوم 
لاتعتمد عمى ترويج خدماتيا او الاعلان عنيا وبالتالي لابد من التركيز عمى السياسات 
ة نجوم الترويجية لما ليا من اىمية كبيرة في خمق مكانة ذىنية موجبة لدى رواد الفنادق خمس

. استنادا الى ذلك يمكن قبول الفرضية الفرعية الرابعة
في المكانة ( المظير العام لمفندق والتجييزات والجو الداخمي)تاثير عنصر البيئة المادية    

لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام اختبار الانحدار البسيط  .الذىنية لرواد الفنادق خمسة نجوم
اثيرا معنويا لعنصر البيئة المادية كمتغير مستقل في ان ىناك ت( 3)يظير الجدول

وىي قيمة معنوية ( 5.14=المحسوبةt  )المكانةالذىنية كمتغير معتمد واظيرت النتائج ان قيمة
ومستوى ( 1,72)عند درجتي حرية 1.67))كونيا اكبر من قيمتيا الجدولية البالغة

كما تفسر البيئة المادية ما ( 0.69)طوتعتبر العلاقة قوية لان قيمة الارتبا( 0.05)معنوية
ومن  .وىي نسبة جيدة واستنادا الى ذلك يمكن قبول الفرضية الفرعية الخامسة( 0.48)نسبتو

ليا تبين ان اعمى تاثير يعود الى عنصر الخدمة اذ بمغت ( t)واختبار ( B)متابعة معاملات 
ثم جاء تاثير ( B5( )0.28)يمييا عنصر البيئة المادية اذ بمغت قيمة 1B( )(0.37)قيمة

ثم تاثير عنصر السعر بالدرجة ( B3( )0.27)عنصر التوزيع بالدرجة الثالثة اذ بمغت قيمة
ثم تاثير عنصر الترويج بالدرجة الخامسة اذ بمغت قيمة ( B2( )0.18)الرابعة اذ بمغت قيمة

(B4( )0.17 . )
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: الاستنتاجات
معنوية بين عناصر المزيج التسويقي الخدمي اظيرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط -1

. مجتمعة والمكانة الذىنية
اظيرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط معنوية بين كل  عنصر من عناصر المزيج -2

 .التسويقي الخدمي والمكانة الذىنية

 .وجود تاثير معنوي لعناصر المزيج التسويقي الخدمي مجتمعة والمكانةالذىنية-3

 .اثير معنوي لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي  والمكانة الذىنيةوجود ت-4

-البيئة المادية -ان اىمية عناصر المزيج التسويقي الخدمي جاءت بالترتيب التالي الخدمة-5
 الترويج-السعر-التوزيع

. ان خمق مكانة ذىنية موجبة امر ميم في تقوية الموقع التنافسي لمفنادق-6
 

: التوصيات
ضرورة قيام الفنادق بوضع معايير تضمن تقديم الخدمة بشكل ممتاز وبالدقة والسرعة التي  -1

. يتوقعيا النزلاء اضافة الى تنويع الخدمات
ضرورة اىتمام الفنادق باسعار المرافق الاخرى كالاتصالات وتنظيف الملابس واسعار  -2

 .السيارات السياحية

 .ات ارشادية تدل عمى موقع الفندقضرورة اىتمام الفنادق بوضع لوح -3

 .ضرورة الاىتمام بالسياسات الترويجية كافة لما ليا مندور ىام في المكانة الذىنية -4

ضرورة اجراء الدراسات لمتعرف عمى نقط الضعف في المزيج التسويقي الخدمي المستخدم   -5
 .واجراء التعديلات اللازمة

 .ء عن كافة الخدمات المتوفرة لديياضرورة اىتمام الفنادق باعلام النزلا -6

يجب الاىتمام بمفيوم الصورة الذىنية لمل لو من دور ميم في تحسين الفرص التسويقية  -7
. وزيادة مزاياىا التنافسية

ضرورة اىتمام القيادات الادارية في  بالخدمات الفندقية  لما ليا من دور ميم في خدمة  -8
. لمواقع الاثارية فييااىالي  وزوارالعتبات المقدسة وا

بالامكان استغلال المواقع الرئاسية والمتوفرة بكثرة والتي ليا مواقع متميزة وخلابة وتصمح  -9
. جيدة ان تكون فنادق سياحية
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بسم الله الرحمن الرحيم 
كمية الإدارة والاقتصاد /جامعة تكريت

( استمارة  استبيان)
السيدات والسادة رواد الفنادق المحترمون 

: تحية طيبة وبعد
العلاقة بين المزيج التسويقي الخدمي لفنادق خمسة )بين أيديكم استمارة استبيان الخاصة بالبحث

وآمل أن تقدم جزء من وقتك في ممئيا إسياما في إنجاح ( الفنادقنجوم في المكانة الذىنية لرواد 
:- ىذا المسعى وأدناه بعض المصطمحات التي سترد بالأسئمة

. المزيج التسويقي -1
 -السعر -الخدمة) وىو مجموعة الأدوات التسويقية التي يستخدميا الفندق لتحقيق أىدافو وىي

. ي نعرف كل منياوفيما يل( البيئة المادية  -الترويج -التوزيع
. الخدمة -2

وىي منفعة غير ممموسة لاتؤدي إلى ممكية شيء وقد يرتبط أو لايرتبط إنتاجيا بمنتج ممموس 
. مثل استئجار غرفة في فندق أو الحصول عمى استشارة

. السعر -3
. وىو المبمغ النقدي الذي يدفع مقابل الحصول عمى الخدمة 

. التوزيع -4
ي تعمل لجعل الخدمة متوفرة بسيولة في الوقت والمكان وىو مجموعة الجيات والمؤسسات الت

. المحدد
. الترويج -5

كل وسائل الاتصال التي يمكن إن توصل رسالة إلى الجميور المستيدف لإنشاء الوعي عن 
قناعا وترغيبا . الخدمة تعريفا وا 

. البيئة المادية -6
ث والديكور وكل ماتراه وىي النواحي الممموسة مثل التصميم الخارجي والتصميم الداخمي والاثا

. العين وتستحسنو
. المكانة الذىنية -7

. وىي التقييم العام لمنفعة الخدمة من قبل المستفيد استنادا الى ماتمقاه وما اعطي لو
  عمى الاجابة الاكثر انطباقا مع رايك مع وافر الشكر والتقدير                                         )+( يكفي ان تضع علامة                                                 
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الخدمة  -اولا
. تتسم الخدمات الفندقية بالخصائص ادناه مما لو اثرايجابي في بناء مكانة ذىنية موجبة

 
اتفق بشدة  انفمزادت 

5 
اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

تىفز انخذيه فٍ جًُغ  1

الاولبد 

 
     

انًزافك انؼبيه َظبفخ  2

      نهفُذق
تُىع انخذيبد انًمذيه  3

 
     

جىدح انطؼبو وانشزاة  4

 
     

يلائًخ الاسهىة وانسزػه  5

وانذله فٍ تمذَى انخذيخ 

 
     

  
السعر   -ثانياً  

 تتسم اسعار الخدمات الفندقيو ادناه بالتناسب العالي مع قيمتيا مما لو اثر ايجابي في بناء مكانة
. ة موجبةذىني
اتفق بشدة  انفمزادت 

5 
اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

اسؼبر الالبيخ فٍ انفُذق  1

 
     

اسؼبر انًبكىلاد  2

وانًشزوثبد 
     

       اسؼبر انًزافك الاخزي 3
       انحسىيبد انًًُىحخ 4
يلائًخ الاسؼبر نجىدح  5

انخذيخ انًمذيه 
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التوزيع   -ثالثاً 
                    .تتسم عناصر التوزيع بالخصائص ادناه مما لع اثرايجابي في بناء مكانة ذىنية موجبة

اتفق بشدة  انفمزادت 
5 

اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

يلائًخ يىلغ انفُذق  1

 
     

سهىنخ انىصىل انً  2

انفُذق 
     

      سهىنخ انحجش 3
تىفز نىحبد ارشبدَخ    4

      نًىلغ انفُذق
تىفز وسبئط َمم يلائًخ        5

 
     

اتفق بشدة  انفمزادت 
5 

اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

الاػلاٌ ػٍ انخذيخ  1

 
     

     يصذالُخ الاػلاٌ وانذػبَخ  2
اتفق بشدة  انفمزادت 

5 
اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

اتفق بشدة  لا
1 

يلائًخ انًظهز انؼبو  1

نهفُذق 
     

يلائًخ انًظهز وانجى  2

انذاخهٍ نهفُذق 
     

جىدح الاثبث وانذَكىر  3

وانتجهُشاد 

 

     

     تىفز خذيبد تزفُهُخ  4
     انهذوء وانزاحخ                        5
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         تشويجيت ادنبه يًب نو اثش ايجببي في بنبء يكبنت رىنيت يستخذو انفنذق انوسبئم ال :انتزوَج  -راثؼب

. وانطببع جيذ

 

اتفق بشدة  انفمزادت 
5 

اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

      الاػلاٌ ػٍ انخذيخ 1
      يصذالُخ الاػلاٌ وانذػبَخ 2
رػبَخ انجزايج وانُشبطبد  3

انثمبفُخ وانفُُخ 
     

      لبد انؼبيخانؼلا 4
 تىسَغ انهذاَب 5

 
     

 

 

انجُئخ انًبدَخ  -خبيسباً 

. تتسى انبيئت انًبديت بب نخصب ئص ادنبه يًب نو اثش ايجببي في بنبء يكبنت رىنيت يوجبت وانطببع جيذ

 

اتفق بشدة  انفمزادت 
5 

اتفق 
4 

غير متأكد 
3 

لا اتفق 
2 

لا اتفق بشدة 
1 

      يلائًخ انًظهز انؼبو نهفُذق 1
يلائًخ انًظهز وانجى  2

 انذاخهٍ نهفُذق
     

جىدح الاثبث وانذَكىر  3

       وانتجهُشاد

      تىفز خذيبد تزفُهُخ 4
      انهذوء وانزاحخ                       5
 

تحقق عناصر المزيج التسويقي الخدمي لمفندق مساىمة جوىرية في بناء مكانة ذىنية -سادساً 
. (أي تقديم خدمات فندقيو ينفرد بيا الفندق عن سواه)لال التميز موجبة من خ

لااتفق      لااتفق بشدة        اتفق       غير متأكد             اتفق بشدة          
 

دمي لمفندق مساىمة جوىرية في بناء مكانة ذىنية تحقق عناصر المزيج التسويقي الخ -سابعاً 
. ليف تقديم الخدماتمن خلال تخفيض تكا موجبة
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لااتفق     لااتفق بشدة        اتفق     غير متأكد          اتفق بشدة           
 جوىريو في بناء مكانة ذىنيو موجبةتحقق عناصر المزيج التسويقي الخدمي لمفندق مساىمو  -ثامناً 

. ( نتشار الجغرافي لمخدمات الفندقيةع والاأي التوس)متعمقة بالنمو 
 

لااتفق      لااتفق بشدة                                                                                              اتفق       غير متأكد             اتفق بشدة          
 

دمي لمفندق مساىمة جوىرية في بناء مكانة ذىنية يج التسويقي الختحقق عناصر المز -تاسعاً 
التحديث والتجديد والتنويع في تقديم الخدمات الفندقية  أفاقأي توسيع ) بالإبداعمتعمقة  موجبة
. (الجديدة

 
اتفق بشدة      اتفق      لا اتفق بشدة         اتفق         غير متأكد          لا      

 
خدماتو وفقاً لحاجات الزبائن مما يساىم ببناء مكانة ذىنية موجبة وانطباع  يصمم الفندق -عاشراً 
. جيد 

 
اتفق بشدة      اتفق        لا اتفق       غير متأكد          لا         اتفق بشدة     
 
ينوع الفندق خدماتو وفقاً لمظروف التنافسية مما يساىم ببناء مكانة ذىنية موجبة  –حد عشر أ
. انطباع جيدو
 
 
اتفق بشدة      اتفق      لا لا     اتفق       غير متأكد            اتفق بشدة       
 

يمتزم الفندق بالقوانين والتشريعات الحكومية التي تحكم عممو في مجال تقديم الخدمات  -اثنى عشر
. مما يساىم ببناء مكانة ذىنية وانطباع جيد 

 
اتفق بشدة      اتفق    لا لا       اتفق         غير متأكد          اتفق بشدة     
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ارجي مما والجمالية عند تصميم مظيره الداخمي والخ الفنيةييتم الفندق بالاعتبارات  -ثلاثة عشر
  .موجبة يساىم ببناء مكانة ذىنية

 
   
تفق       لااتفق بشدة  لاا      اتفق          غير متأكد             اتفق بشدة    
 

مما يساىم  عمى مواد وتجييزات ذات جودة عالية وكمف قميمةييتم الفندق بالحصول  -أربعة عشر
  .ببناء مكانة ذىنية موجبة

 
لااتفق        لااتفق بشدة          اتفق     غير متأكد    اتفق بشدة            
 

ستقطاب العاممين من ذوي الخبرة والكفائة والاناقة مما يسعى الفندق باستمرار عمى ا -خمسة عشر
  .ذىنية موجبة يساىم في بناء مكانة

           
لااتفق       لااتفق بشدة        اتفق      غير متأكد           اتفق بشدة       

 
 ي بناء مكانةييتم الفندق برعاية النشاطات الثقافية والفنية والرياضية مما يسيم ف –ستة عشر 

. ذىنية موجبة 
  

لااتفق       لااتفق بشدة             اتفق بشدة           اتفق        غير متأكد 
 

  .ييتم الفندق بالاعلانات والبرامج الدعائية مما يساىم في بناء مكانة ذىنية موجبة -سبعة عشر
 

لااتفق      لااتفق بشدة           اتفق         غير متأكد        اتفق بشدة    
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( 2)انًهحك ( 4)جذول رلى

انتىسَؼبد انتكزارَخ وانُست انًؤَخ والاوسبط انحسبثُخ والاَحزافبد انًؼُهزَخ نكم  يٍ ػُبصز انًشَج انتسىَمٍ 

انخذيٍ وانصىرح انذهُُخ ػهً يستىي انؼُُخ 
 

 

انؼبيم 

 

ريش 

 انًتغُز

 يمُبص الاستجبثخ 

انىسط 

انحسبثٍ 

 

الاَحزاف 

انًؼُبرٌ 
اتفك ثشذح      

(5 )

اتفك 

 (4 )

لا اتفك ثشذح  (2)لا اتفك  (3)غُز يتبكذ 

(1 )

 % انؼذد % انؼذد % انؼذد % انؼذد% انؼذد 

 

 

انخذيخ 

   X1 41 52.5

7 

31 39.4

7 

4 5.13  - -2 2.5

6 

4.40 0.81 

X2 48 61.4

5 

17 21.8

0 

12 15.3

8 

1 1.28  - -4.43 0.79 

X3 12 15.3

8 

46 58.9

8 

12 15.3

8 

4 5.13 4 5.1

3 

3.37 0.96 

X4 21 26.9

2 

41 52.5

7 

12 15.3

8 

4 5.13  - -4.01 0.80 

X5 16 20.5

1 

41 52.5

7 

10 12.8

2 

10 12.8

2 

1 1.2

8 

3.78 0.96 

 

 

انسؼز 

X6 26 33.3

3 

38 48.7

2 

10 12.8

2 

4 5.13  - -4.10 0.82 

X7 21 26.9

2 

42 53.8

5 

10 12.8

2 

5 6.41  - -4.01 0.81 

X8 17 21.7

0 

46 58.9

8 

11 14.1

0 

1 1.28 3 3.8

5 

3.94 0.87 

X9 14 17.9

5 

46 58.9

8 

10 12.8

2 

6 7.69 2 2.5

6 

3.82 0.90 

X10 21 26.9

2 

42 53.8

5 

9 11.5

4 

5 6.41 1 1.2

8 

3.99 0.88 

 

 

انتىسَغ 

X11 36 46.1

6 

28 35.9

0 

12 15.3

8 

2 2.56  - -4.25 0.81 

X12 28 35.8

9 

38 48.7

2 

8 10.2

6 

4 5.13  - -4.15 0.80 

X13 24 30.7

7 

39 50 10 12.8

2 

3 3.85 2 2.5

6 

4.02 0.91 

X14 19 24.3

5 

36 46.1

7 

13 16.6

7 

9 11.5

4 

1 1.2

8 

3.81 0.98 

X15 23 29.4

8 

32 41.0

3 

13 16.6

7 

6 7.69 4 5.1

3 

3.82 1.10 

 

 
انتزوَج 

X16 34 43.5

9 

34 43.5

9 

9 11.5

4 

1 1.28  - -4.29 0.72 

X17 21 26.9

2 

38 48.7

1 

13 16.6

7 

3 3.85 3 3.8

5 

3.91 0.97 

X18 26 33.3

3 

37 47.4

4 

10 12.8

2 

5 6.41  - -4.07 0.84 

X19 12 15.8

3 

50 64.1

0 

9 11.5

4 

7 8.97  - -3.86 0.78 

X20 13 16.6

7 

50 64.1

0 

7 8.97 5 6.41 3 3.8

5 

3.83 0.91 

 

انجُئخ 

نًبدَخ ا

X21 29 37.1

8 

32 41.3

0 

12 15.3

8 

5 6.41  - -4.09 0.88 

X22 35 44.8

7 

31 39.7

5 

10 12.8

2 

1 1.28 1 1.2

8 

4.26 0.83 

X23 28 35.9

0 

34 43.5

9 

8 10.2

6 

7 8.97 1 1.2

8 

4.04 0.97 

X24 12 15.3

8 

44 56.4

2 

13 16.6

7 

7 8.97 2 2.5

6 

3.73 0.92 

X25 25 32.039 50 10 12.83 3.85 1 1.24.08 0.85 



 2011(  1)انؼذد ( 1)الادارَخ والالتصبدَخ                                          انًجهذ يجهخ جبيؼخ كزكىن نهؼهىو 

 35 

5 2 8 

 

 

 

 
 حانصىر

انذهُُخ 

 

 

X26 15 19.2

4 

34 43.5

9 

19 24.3

5 

5 6.41 5 6.4

1 

3.63 1.07 

X27 31 39.7

4 

38 48.7

2 

8 10.2

6 

1 1.28  - -4.23 0.70 

X28 23 29.4

9 

38 48.7

2 

10 12.8

2 

5 6.41 2 2.5

6 

3.96 0.95 

X29 22 28.2

0 

36 46.1

6 

13 16.6

7 

7 8.97  - -3.93 0.90 

X30 23 29.4

8 

44 56.4

2 

7 8.97 1 1.28 3 3.8

5 

4.06 0.89 

X31 35 44.8

7 

35 44.7

8 

7 8.97 1 1.28  - -4.33 0.69 

X32 13 16.6

7 

44 56.4

1 

14 17.9

4 

4 5.13 3 3.8

5 

3.77 0.92 

X33 27 34.6

1 

36 46.1

6 

8 10.2

6 

7 8.97  - -4.06 0.90 

X34 22 28.2

1 

33 42.3

2 

14 17.9

4 

7 8.97 2 2.5

6 

3.85 1.02 

X35 20 25.6

4 

29 37.1

8 

20 25.6

4 

6 7.69 3 3.8

5 

3.75 1.05 

X36 6 7.69 42 53.8

5 

16 21.5

1 

8 10.2

6 

6 7.6

9 

3.46 1.04 

X37 29 37.1

8 

35 44.8

7 

11 14.1

0 

3 3.85  - -4.15 0.80 

 
 
 
 

                  


