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تختبر الدراسة الحالية علاقة الاثر والارتبـاط بـين تبنـي عوامـل             : المستخلص
استراتيجية التسويق العلاقاتي والاداء التسويقي في عينة من الفنادق السياحية فـي            
محافظة النجف في العراق ، تمثلت العينة بمدير الفندق والمسؤولين عـن المطعـم              

وتحددت الدراسة بـأربع    .  فرد فيها  (27)، شملت     ستراحةوعن غرف المنام والا   
فرضيات رئيسة تمثلت الأولى بوجود علاقة ارتباط بين متغيرا الدراسة المـستقلة            
والمعتمدة ، في حين اشارت الفرضيات الأخرى الى وجود علاقة اثر معنوية مفردة             

رة الاسـتبيان   وجمعت البيانات عن طريق استما    . ومشتركة بين متغيرات الدراسة       
التي تتكون من جزئيين ، الجزء الأول يتعلق باستراتيجية التسويق العلاقاتي  وقد تم          

 بعد ان   (Hennig-Thurau,etal,2002)قياسه من خلال استمارة معده من قبل        
تم تكييفها من قبل الباحثان لتتلائم مع بيئـة الـصناعة الفندقيـة ، وفـق مقيـاس                  

(Likert)   زء الثاني فيتعلق بالاداء التسويقي تم اعـداد اسـتمارة           الخماسي، اما الج
وقد تم الاعتمـاد    " . الخماسي ايضا  (Likert)خاصه بمتغيراته الرئيسة وفق مقياس      

على عدد من الوسائل الاحصائية كالمتوسط الحسابي ، والانحـراف المعيـاري ،             
 د واختبار  ومعامل الانحدار البسيط والمتعد(Pearson)ومعامل الارتباط البسيط 

(t,F)      اذ بينت النتائج صحة اغلب فرضـيات       . لأثبات صحة الفرضيات انفة الذكر
الدراسة وصيغة مجموعة من التوصيات بصددها لعل ابرزها هو ان يأخذ مـدراء             

  .الفنادق مفاهيم التسويق العلاقاتي بعين الاعتبار كأداة فاعلة لتطوير الاداء التسويقي
  -:المقدمة 

ق ومنذ نشأته بالعديد من المراحل التي ادت الـى تطـور مفهومـه                  مر التسوي 
وفلسفته ، ومن هذه التغيرات تحول مفهوم التسويق التقليدي المعـروف بتـسويق             

 الى المفهوم القائم على اعتبار العمـلاء  (Transaction Marketing)الصفقة 
ات طويلة الاجـل  حجر الزاوية في المنظمة وشركائها الدائمين من خلال بناء العلاق        

معهم والتأكيد على جودة الخدمة والابداع والابتكار المستمر والذي يعـرف اليـوم             
   . (Relationship Marketing)بالتسويق العلاقاتي 

وقد جعلت المنافسة الشديدة والتنوع البيئيئ المحفوف بالمخاطر وحالات عدم التأكد           
بهدف تعزيز فرصها بالبقاء والنمو     العديد من المنظمات على اعادة هيكلة اوضاعها        

وقد تمخض عن هذه الجهودة بروز مفاهيم كثيرة من بينها مفهوم التسويق العلاقاتي             
.  

 وقد جاءات هذه الدراسة لبيان دور التسويق العلاقاتي على فاعلية الاداء التـسويق             
جيـة  في صناعة الفندقة ، اذ تمثلت الدراسة بثلاث محاور تناول المحور الاول منه            

  .الدراسة والثاني خص الجانب النظري اما المحور الثالث فأشار الى الجانب العملي
  -:منهجية الدراسة 

   مشكلة الدراسة-١
معـه بـوادر    " برز خلال العشر سنوات الماضية مفهوم التسويق العلاقاتي ، حاملا         

الحجـر  تغيير جديده ازاءه مفاهيم التسويق التقليدية ، اذ تضمن هذا المفهوم وضع             
الاساس عن توجه تسويقي جديد وضع المهتمين بمجال التسويق في طـور اعـادة              



  
  

واعتبـار  ) الربح والخـسارة    ( النظر اتجاه مفاهيم تسويق الصفقة القائم على مبدأ         
الزبون في عداد خصوم المنظمة وتكوين وجهة نظر جديدة تحمل في طياتها بنـاء              

  . المنظمي وبالأخص الزبون علاقات طويلة الامد مع جميع اطراف العمل
 والذي يلقي نظرة على واقع منظماتنا المحلية وبالأخص الصناعة الفندقية ، يجـد             
فجوه مفاهيمية وتطبيقية اتجاه موضوع التسويق العلاقاتي ، على الرغم من وجـود             

  .بعض الممارسات البسيطة وغير المنظمة عن هذا الموضوع 
تعالج مشكلة انعدام توجه الصناعة الفندقيـة الـى         ولذا جاءت هذه الدراسة الحالية ل     

تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي المتجه نحو الزبون واثـره فـي حالـة الاداء              
  .التسويقي لها 

   اهداف الدراسة -٢
تهدف هذه الدراسة الى اختبار العلاقة بين تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي فـي             

الاداء التسويقي لها ، ويمكن ايجاز اهداف الدراسة        عينة من فنادق محافظة النجف و     
  -:بالاتي 

 الاشارة الى مستوى تبني الفنادق عينة البحـث الـى عوامـل سـتراتيجية               -١-٢
  .التسويق العلاقاتي المتجه نحو الزبون 

 تحديد علاقة الارتباط والاثر لتبني عينة البحـث لأسـتراتيجية التـسويق              -٢-٢
  .ءها التسويقي العلاقاتي للزبون في ادا

 بيان حالة الاداء التسويقي للفنادق عينة البحث وفق المؤشرات المعتمدة في            -٣-٢
  .الدراسة 

   اهمية الدراسة-٣
  :يمكن تحديد اهمية الدراسة بالنقاط الاتية 

 التطرق الى الواقع التسويقي للصناعة الفندقية ، تلك الصناعة التي اصبحت            -١-٣
ومن المقومات الاساسية لنجاح السياحة في معظـم        " لميامن الصناعات المعروفة عا   

البلدان ، يعد مساهمة متواضعة نحو تطوير واقع هذه الـصناعة وبـالاخص عنـد     
  .مواكبة المفاهيم التسويقية الحديثة 

 سعيها وعن طريق التوصيات التي ينتظر الخروج بها الى تطوير وترسـيخ      -٢-٣
ي الصناعة الفندقية وبـالاخص المـدراء مـنهم         اعتقاد لدى كافة الافراد العاملين ف     

بضرورة التعاطي مع مفاهيم التسويق العلاقاتي بوصفها احد الركائز الاساسية التي           
  .تعزز من الاداء التسويقي لمنظماتهم 

 تناولها لموضوع التسويق العلاقاتي الذي لم يأخذ  النصيب الذي يستحق في             -٣-٣
اتجاه تعزيز هذه المفـاهيم وتعبيـد    " متواضعا" اماواقع الدراسات المحلية ، يعد اسه     

  .الطريق لباحثين اخرين للخوض في مضمارها 
   متغيرات الدراسة-٤
استراتيجية التسويق العلاقاتي، و تم الاعتماد على اسهام        :  المتغير المستقل    -١-٤

(Hennig-Thurau,etal,2002)          وقد تم قياسه من خلال استمارة معده مـن ،
 بعد ان تم تكييفها من قبل الباحثان لتتلائم         (Hennig-Thurau,etal,2002)قبل  



  
  

 الخماسي ، ويضم هذا المتغيـر       (Likert)مع بيئة الصناعة الفندقية ، وفق مقياس        
  -:متغيران رئيسان هما 

  -: منافع العلاقات ويشمل-١-١-٤
  )٤-١: الفقرات (  منافع اجتماعية -
  )٨-٥: الفقرات (  منافع خاصة -
  )١٢-٩: الفقرات ( منافع الثقة -
  -: جودة العلاقات وتشمل-٢-١-٤
  )١٦-١٣: الفقرات (  رضا الزبون -١-٢-١-٤
  )٢٠-١٧: الفقرات (   التزام الزبون -٢-٢-١-٤
الأداء التسويقي ، وقد تم اعداد استمارة من قبل الباحثـان           :  المتغير المعتمد    -٢-٤

سي ، ويتكون هذا المتغيـر مـن ثـلاث           الخما (Likert)لهذا الغرض وفق مقياس     
  -:متغيرات رئيسة هي 

  )٢٣-٢١: الفقرات (   المسوؤلية الاجتماعية -١-٢-٤
  )٢٦-٢٤: الفقرات (  الحصة السوقية -٢-٢-٤
  )٢٩-٢٧: الفقرات (  ولاء الزبون -٣-٢-٤
   فرضيات الدراسة-٥
بالأداء التسويقي   "   ترتبط عوامل تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي معنويا        -١-٥

  -:وتتفرع منها الفرضيات الآتية 
  بالأداء التسويقي"  ترتبط منافع العلاقات معنويا-١-١-٥
  بالأداء التسويقي"  ترتبط جودة العلاقات معنويا-٢-١-٥
بالأداء التـسويقي   "   تؤثر عوامل تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي معنويا        -٢-٥

  -:ة وتتفرع منها الفرضيات الاتي
  بالأداء التسويقي"  تؤثر جودة العلاقات معنويا-١-٢-٥
  بالأداء التسويقي"  تؤثر منافع العلاقات معنويا-٢-٢-٥
    يوجد تأثير مشترك ومعنوي لعوامل منافع العلاقات بالأداء التسويقي-٣-٥
   يوجد تأثير مشترك ومعنوي لعوامل جودة العلاقات بالأداء التسويقي  -٤-٥
  عينته الدراسة مجتمع و-٦

   اختير القطاع الفندقي كمجتمع للدراسة الحالية  ، اذ تم اختيار عدد مـن فنـادق                
فنـدق  (السياحية في محافظة النجف كعينة لهذه الدراسة ، ضمت عشر فنادق وهي             

الشفاعة ، وفندق القاسم ، وفندق المصطفى ، وفندق الزهور ، وفندق بحر النجف ،               
)  الفرقدين ، وفندق قصر البدر ، وفندق النبأ وفندق زمزم          وفندق در النجف ، وفندق    

 فرد شملت الكادر الإداري فـي هـذه         (28)، وقد وزعت استمارة الاستبيان على       
 فرد تمثلوا بمدير الفندق والمسؤول عـن المطعـم          (2-3)الفنادق والذي تراوح بين   

حدة منهـا    استمارة وا  (27)والمسؤول عن غرف المنام والاستراحة  تم استرجاع         
  .غير سليمة 

  



  
  

  الجانب النظري
  التسويق العلاقاتي": اولا

   نشأة التسويق العلاقاتي-١
    ان التغيرات التي تحصل في سياق  التسويق سواء تغيرات في الوقت والمنافسة              
اوفي السوق اوغيرها تقود الى تغيرات اساسية فيه ، تؤدي في اغلب الاحيان الـى               

فـالمتتبع   .  (Sheth & Sisodia, 1999:75)جديـد   بلورة اتجاه ممارساتي 
مـن  " بـدءا " لأدبيات التسويق يلاحظ وجود اربع توجهات تسويقية ظهرت تباعـا         

الحرب العالمية الثانية ، التوجه الاول يسمى التسويق العام والذي ينبني على اساس             
 ـ            ل فكرة اقتصاديات الحجم والكفاءات ، وتنصب نشاطات التسويق فيه علـى مجم

لكـن  . الجماهير ، فقنوات التوزيع والترويج والمنتجات لاتستهدف زبون دون اخر       
ادراك المسوقون الى حقيقة ان استهداف  زبائن معينين دون غيرهم سـيفعل مـن               
عملهم ويقلل من تكاليفهم ساهم في التوجه التسويقي الثاني وهو التسويق المستهدف            

الث الذي ضم مفهوم التوجهين السابقين وهـو        ، اما التسويق العالمي فهو التوجه الث      
زيادة الزبائن عن طريق عبور الحدود المحلية للمنظمة مركزة على فئة معينة مـن              

وفي الخمس الى عشر السنوات الماضية ظهـر التوجـه الرابـع وهـو              . الزبائن  
التسويق العلاقاتي ، اذ ان التوجهات التسويقية الثلاثة جميعها ركزت على تعظـيم             

زيـادة فـي    " مبيعات ، فالمسوقون لم يدركوا بأن تعظيم المبيعات لايحقق دائمـا          ال
الارباح وان ينظر الى نوعية المبيعات وليس فقط الى كميتها  ، فالتسويق العلاقاتي              
يستهدف زيادة المبيعات وزيادة الارباح عن طريق بناء علاقات طويلة الامد مـع             

  .(Sanchez,2001:3-4)الزبائن 
في مقارنة  ) كمفهوم تسويقي معاصر    ( ب الباحثين يدرج التسويق العلاقاتي         واغل

مع التسويق التقليدي والذي يسميه البعض بتسويق الصفقة ، وتسويق الصفقة قـائم             
في تعامله مـع الزبـون وعلـى اسـاس          ) الخسارة  / الربح  ( على اساس سياسة    

رره البعض بنقص الخبرة    العلاقات الطارئة لكن هذا التصرف مع الزبون والذي يب        
ــا   ــبح مرفوض ــذاك اص ــسوق ان ــة ال ــسويق  " ولحال ــوم الت ــور مفه بظه

 ويمكن ابراز اهم اوجه الاختلاف بـين المفهـومين          ,(Sorce,2002:8)العلاقاتي
   :(1)بالجدول رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  

   اوجه الاختلاف بين مفهوم تسويق الصفقة وتسويق العلاقات(1)جدول 
 تسويق العلاقات قةتسويق الصف الخصائص

 طويل الاجل قصير الاجل التوجه نحو الوقت
التركيز على المحافظة  التأكيد على البيع الهدف التنظيمي

 على الزبون
 عنصر رئيسي "مستوى واطئا نسبيا اولوية خدمة الزبون
 متكرر منخفض الى متوسط الاتصال بالزبون

 عالي منخفض م بالزبوندرجة الالتزا
اساس التفاعل بين البائع 

 والزبون
 ثقة وتعاون صراع وتحايل

الالتزام في كافة انحاء  من المنتج" ابتدأ مصدر النوعية
 الشركة

Source: Boone,E.L.,Kurtz , L.D. , 1999,P:335  
 
   مفهوم التسويق العلاقاتي-٢

ما  بين التعاريف المطروحة بخصوص مفهوم التـسويق         "      هنالك تقارب نوعا  
 بان التـسويق العلاقـاتي هـو        (Berry)العلاقاتي بين اغلب الباحثين ، اذ يشير        

مجموعة من نشاطات التسويق التي تجذب وتحتفظ وتعزز من العلاقات مع الزبون            
(Berry,1983:26) .   وعرفة كل من) (Morgan&Hunt    بانه جميع نشاطات 

التي تتوجه نحو تأسيس وتطوير والمحافظة على علاقات متبادلة وناجحـة           التسويق  
لمـا ذكـره   " ووفقـا  .  (Morgan&Hunt,1994:22)مع اطـراف المنظمـة  

(Gronroos)           فان التسويق العلاقاتي هو التبادلات المتعددة والايفاء بالعهود مـع 
وتطوير الثقـة   اطراف المنظمة ، اذ من خلال انجاز العهود سيتم المحافظة عليهم            

 (Kotler)امـا   . المتبادلة والشروع بتحقيق علاقات طويلة الاجل وبنـاءه معهـم           
فأشار الى التسويق العلاقاتي على انه بناء علاقات رضا طويلة الاجل مع الاطراف             
الرئيسة في المنظمة من زبائن ومجهزين وموزعين من اجل المحافظة على اعمال            

 New york Group)في حين بـين  . (Kotler,1997:12)واداء طويل الاجل
Advertising)           بان التسويق العلاقاتي هو استهلال وتطوير الحوار بين الـشركة 

 New york Group)وزبائنهـا والمجهـزين وحملـة الاسـهم والمـوظفين      
Advertising,2001:3) .ــه ــه  (Achrol&Kotler,1999:151)وعرف  بان

لة الاجل وتحقيق تكلفة فاعلة مع الزبائن       عملية تطوير والمحافظة على علاقات طوي     
. الافراد والمجهزين والموظفين والاطراف الاخرى من اجل تحقيق منافع متعـددة            

 حول التسويق العلاقاتي هو عمـل علاقـات بنـاءه    (Lind conn)اما ما طرحه 
ووثيقة مع الزبائن الحاليين والمحتملين والاطراف الاخـرى ، أي بمعنـى حـوار              

   .(Conn,2004:3)م على طول الفترة الزمنية مستمر معه



  
  

لما تقدم يمكن ابراز اوجه الاشتراك بين التعاريف السابقة بالاجل الطويل في            " ووفقا
العلاقات من خلال المحافظة وتطوير لهذه العلاقـات ، وبتعـدد اطـراف عمليـة               

  .التسويق العلاقاتي 
 العلاقات المتوجـه نحـو      ومن الجدير بالاشارة فان هذه الدراسة سوف تركز على        

الزبون كونها الاساس في تكوين مفهوم التسويق العلاقاتي وكون الزبون هو العمود            
-Hennig)الفقـــري للتـــسويق فـــي المنظمـــات المعاصـــرة     

Thurau,etal,2002:235).   
   عناصر وابعاد استراتيجية التسويق العلاقاتي-٣

لعلاقـاتي يمكـن     خمس عناصر رئيسة للتـسويق ا      (Howard,2000:15)حدد  
  -:ادراجها بالاتي 

  . فهم حاجات الزبون - 
  . عرض المنتجات ذات العلاقة في الوقت الملائم الى الزبون - 
  . تقديم المكافئات ذات العلاقة في الوقت الملائم - 
  . وجود اتصال تفاعلي مزدوج - 
  . التوجه الى الامام نحو تحقيق ارتباط متبادل طويل الاجل - 

 , .Boone,E.L.,Kurtz , L.Dعـاد اسـتراتيجية التـسويق العلاقـاتي     اما اب
  -: فتتضمن الاتي) (1999:337

يجب ان يكون هنالك طرفين او اكثر من اجل تطـوير أي علاقـة              :  الارتباط   - 
طويلة الامد ومن ثم تحقق الفوائد المتعددة لهذه العلاقة ، ويجـب ان يكـون هـذا                 

  .تحقيق النتائج المرجوة الارتباط قوي بما فية الكفاية ل
وهو القدرة على ادراك ومعرفة مشاعر الاطراف الاخـرى  :  الاعتناق العاطفي    - 

اذ يعتبر الاعتنـاق    . ، أي القدرة على النظر الى المواقف من وجهة نظر الاخرين            
  .العاطفي عامل رئيسي في تطوير العلاقات 

 والعطا بين اطراف هـذه      -خذأي علاقة طويلة الاجل تتضمن مبدأ الا      :  التبادل   - 
  .العلاقة ، فما يقدمه لك شخص في موقف معين ستردة في الوقت المناسب 

وهي بالنهاية الجانب المهم في تحقيق التماسك بين العلاقات طويلة الاجل           :  الثقة   - 
  .، وهي تعكس ثقة الفرد بنوايا الاطراف الاخرى وسلامتها 

  تي تبني ستراتيجية التسويق العلاقا-٤
  اهمية تطوير علاقات مع الزبائن والمحافظة عليها في اعمال الخدمات هي توجه            
مقبول ومهم بشكل عام في ادبيات التسويق ، وتعد استراتيجية التسويق العلاقـاتي             

والمتمعن فـي ادبيـات التـسويق       . المتجه نحو الزبون كفيلة بتحقيق هذا الجانب        
راتيجية التسويق العلاقاتي للزبون ، الاسهام      المعاصر يجد اساهمين تتعلق بتبني است     

الـذي حـدد اربعـة عوامـل        ) 2000(  في عـام     (Oliver)الاول هو ما قدمه     
) الفة المنتج ، والثقة ،و الالتـزام والمنـافع          ( لاستراتيجية التسويق العلاقاتي وهي   

(Oliver,2000:35 ) .   ــهام ــو اس ــاني فه ــهام الث ــا الاس -Hennig)ام
Thurau,etal)   الين حددو عاملان اساسيان لتبني لاسـتراتيجية        2002عام   في 



  
  

وتتـضمن منـافع    ) منافع العلاقات ، ونوعية العلاقات      ( التسويق العلاقاتي وهي    
العلاقة ثلاث منافع هي منافع اجتماعية ومنافع الثقة ومنافع شخصية ، وفيما يتعلق             

-Hennig)بنوعية العلاقات فتتضمن عاملان همـا رضـا الزبـون والتزامـه             
Thurau,etal,2002:235).   

 (Hennig-Thurau,etal)  وستعمل الدراسة الحالية علـى اسـتخدام اسـهام          
لمعرفة مدى تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي في عينة البحث ، اذ يرى الباحثان             
انه متغيراته ملائمة للدراسة وان اصحاب الاسهام هم مـن رواد حقـل التـسويق               

  -:تي العلاقاتي وكالا
   منافع العلاقات-١-٤

   مدخل منافع العلاقة يقوم على استفادة كلا طرفي العلاقة مـن اجـل اسـتمرار               
العلاقة وفق اجال طويلة ، وفيما يتعلق بالزبون فان هذه المنافع اما ان تكون مركزة             

ــا     ــة ذاتهـ ــى العلاقـ ــة اوعلـ ــوهرة الخدمـ ــى جـ -Hennig)علـ
Thurau,etal,2000:462) .  ير لهذه المنافع يسمى منافع العلاقات      والنوع الاخ

ــا.  ــن   " ووفقـــ ــل مـــ ــه كـــ ــار اليـــ ــا اشـــ لمـــ
(Barnes:1994;Bendapudi&Berry,1997;Gwinner,Gremler&Bi

tner:1998)               فأن منـافع العلاقـة تتـضمن ثـلاث منـافع هـي (Hennig-
Thurau,etal,2002:237):  -  

 ووجـود الثقـة     تشير الى انخفاض مشاعر القلق والراحة     :  منافع الثقة    -١-١-٤
  . وحسن النية بين الزبون ومقدم الخدمة

وتشير الى الجزء العاطفي في العلاقة وتمتاز بالتعرف        :  منافع اجتماعية    -٢-١-٤
الشخصي على الزبون من قبل مقدمي الخدمة  والفة الزبون من قبل مقدمي الخدمة              

  .وخلق الصداقات بين الزبائن ومقدمي الخدمة 
وتأخذ شكل علاقات مع الزبون تمثل بتقديم خصم بالـسعر           منافع خاصة    -٣-١-٤

عن تقديم خدمات اضافية ، بحيـث يـرى الزبـون ان هـذه          " وخدمة اسرع فضلا  
  .التفضيلات تميزه عن غيره من الاخرين 

   نوعية العلاقات-٢-٤
 ان نوعيه العلاقات يمكن التعبير عنها كتركيب من مجموعة مكونات رئيسة تشير            

  .لعامة للعلاقة بين المنظمة وزبائنها الى الطبيعة ا
  وعلى الرغم من عدم وجود اجماع مشترك بخصوص مفهوم نوعية العلاقة لكـن             

-Hennig)هناك تخمين موحد بالنسبة الى التركيبات المركزه لهيكل هذا المفهـوم            
Thurau,etal,2000:62).   

وت تحت الكثير من    ومكونات اوابعاد نوعية العلاقات المقترحة في بحوث سابقة انط        
المسميات فالبعض يشير على انها معايير التعاون والاخر يشير الـى انهـا خبـرة               
البائعين في حين ذكر اخرون الى انها توجهات الزبون ، لكن هنالك شـبه اجمـاع                

ــون هــي   ــات الزب ــة علاق ــسة لنوعي ــات الرئي ــى ان المكون -Hennig)عل
Thurau,etal,2002:235):-  



  
  

  .وتشير الى رضا الزبون عن خدمة الاداء المقدمه له  :  رضا الزبون-١-٢-٤
وتشير الى الالتزام الزبون فـي علاقتـه مـع خدمـة            :  التزام الزبون    -٢-٢-٤

  .المنظمة
  الاداء التسويقي " :ثانيا

  مفهوم الاداء التسويقي -١
يمثل مقابلـة أداء   بانه  الأداء(Kotler & Armstrong, 1999: 45)يعرف    

داء منافسيها للتعرف على نقاط قوتها للقيام بتعزيزهـا ونقـاط ضـعفها             المنظمة بأ 
ــا  ــد منهــــــ ــرض الحــــــ ــا. لغــــــ   أمــــــ

(David, 2000: 454)  فيرى إن الأداء يمثل مقارنة النتائج الحقيقية مع النتـائج 
بأنه انعكاس للطريقة التي    ) ٢٢١: ٢٠٠٠الحسيني والدوري،   (ويعرفه  . المخطط لها 

واردها المادية والبشرية وبالشكل الذي يجعلها قادرة على        يتم بها استخدام المنظمة لم    
إن الأداء يمثل النتيجـة النهائيـة       ) ١٦٦: ٢٠٠٢القطامين،  (ويرى  . تحقيق أهدافها 

ــنظم ــشاط مـــ ــه . لنـــ ــسويقي فيعرفـــ ــا الأداء التـــ   أمـــ
بأنه مدى تحقيق المنظمة للأهـداف الكليـة وبـضمنها          ) ٨٥: ٢٠٠٤قره داغي،   (

ك عن طريق المؤشرات الفعلية المتحققـة مـع المؤشـرات           الأهداف التسويقية وذل  
 بالقول بأنه أداة (White, 1996: 45) وأشار إلى أهميته .المستهدفة لفترة سابقة

مهمة لجعل المنظمات أكثر تنافساً في السوق، وهو بمثابـة بوصـلة تـشير إلـى                
  . اتجاهات التحسن المطلوب بنشاط العمليات للمنظمة

  التسويقي مؤشرات الأداء -٢
        هناك مؤشرات عديدة ومختلفة لقياس الأداء التسويقي لذا عمد البـاحثون           

  :في دراستهم إلى تحديد مؤشرات الأداء التسويقي وهو ما يمكن إجماله بـالآتي            
  :بـ ) ١٥٢: ٢٠٠٠الحسيني والدوري، (        حيث حددها 

  .حجم المبيعات -
  .الزبائن الجدد -
 .الأرباح -

 :بما يأتي) ٦٧: ٢٠٠٢العريقي، ( ويحددها        
  .رضا الزبون -
  .العائد على الاستثمار -
 .ولاء الزبون -
 .الحصة السوقية -

 :بما يأتي) ٢١٥: ٢٠٠٠كوتلر، (        وحددها 
  .حصة السوق -
  .رضا الزبون -
 .جودة المنتج -

  : بالآتيفيحدد مؤشرات الأداء التسويقي) ٩٢: ٢٠٠٤قره داغي، (        أما 
  .رضا الزبون -
  .الربحية -



  
  

 .المسؤولية الاجتماعية -
 .نمو المبيعات - 
 .الحصة السوقية -
 .الفاعلية -
 .الكفاءة -
لما تقدم ولاختلاف اراء الباحثين حول مؤشـرات الاداء التـسويقي ، فـان              " ووفقا

ه الدراسة الحالية ستاخذ عدد من المؤشرات التي تتلائم مع حالـة الدراسـة وهـذ              
 -:المؤشرات هي 

   المسؤولية الاجتماعية -١-٢
   الحصة السوقية -٢-٢
   ولاء الزبون-٣-٢

  -:وسيتناول الباحثان هذه المؤشرات بنوع من التفصيل وكالأتي
   المسؤولية الاجتماعية-١-٢
   مفهوم المسؤولية الاجتماعية -١-١-٢

تبط بقيام المـشاريع            إن نشوء المسؤولية الاجتماعية في مرحلتها الأولى ار       
الصناعية واعتقاد رجال الأعمال بأن هدفهم الوحيد هو تعظيم الأرباح ضمن التأثير            

 ضـمن   ١٩٢٠ثم برزت المرحلة الثانية خلال الفترة التي أعقبـت عـام            . القانوني
تيارات طالبت بتأمين السلامة والأمان في العمل وتقليص ساعات العمـل وحمايـة             

فالفكرة هنا جاءت لتركز على تلبية      . ة ذات العلاقة بالمنظمة   حقوق الأطراف المختلف  
حاجات المجتمع وأن المنظمة يجب أن لا تنظر إلى الربح الـذي يـرتبط بـدوره                

 وما أعقبهـا مـن أحـداث        ١٩٦٠ومع بداية عام    . بمصلحة المالكين والمستثمرين  
 اسـتخدام  وتجارب في العمل كاستخدام الأحداث في العمل والمتغيرات العديدة فـي  

انتقلت المسؤولية الاجتماعية إلى مرحلة أخرى أكثر       ... التكنولوجيا والتلوث البيئي  
استيعاباً للبيئة ومتغيراتها الواسعة وضمن تسمية جديدة تحت عنوان نوعيـة حيـاة             

فقد برز مفهوم جديد وهو الأحدث في فلـسفة إدارة          ). ٤٣: ٢٠٠٠سعداالله،  (العمل  
الاجتماعي وأول من أشار إلى هذا المنحنى فـي دراسـة           التسويق يتمثل بالتسويق    

 بقولـه أن التـسويق يتمثـل بالعمليـات     ١٩٥٧ عام Peter Druckerالتسويق 
الديناميكية لمنشآت الأعمال التي تحدث التكامل بمنتجاتها مع أهداف وقيم المجتمع،           

يم الفردية لهم   ويتم التركيز على القرارات المتخذة من قبل الأفراد بما يتناسب مع الق           
ولعموم المجتمع، وبما يمكن المنظمات التسويقية من تلبيـة حاجـات المـستهلكين             

وأن هذا المفهوم يستند على عدد      ) ٢٥: ٢٠٠٢البكري،  (ورغباتهم وتحقيق رضاهم    
  :من الفروض المنطقية ومنها

إن رسالة المشروع تتمثل في إشباع احتياجات ورغبات المستهلكين والمساهمة           -
  . تحسين مستوى الحياة ونوعيتهافي
سوف يتعامل المستهلك مع المنشآت التي ترعى مصلحته إلى جانب مـصلحة             -

  .المجتمع في الوقت نفسه



  
  

إن المجموعات التي يأخذها هذا المفهوم في الاعتبار هي المشروع والمستهلك            -
 ). ٣٩: ١٩٩٦العلاق، (والمجتمع 

ة الاجتماعية من شأنه أن يزيد من رفاهية         وإن الالتزام بجوانب المسؤولي
لذا أصبح من الضروري أخذ المصلحة العامة للمجتمع ككل في . المجتمع ككل

: ٢٠٠٢البرواري والبرزنجي، (الاعتبار إلى جانب مصلحة المستهلك والمنظمة 
وإن إهمال مصالح المستهلكين واهتماماتهم والمصالح المجتمعية البعيدة الأمد ) ٣٤

ساءة للمستهلكين والمجتمع يعد إ (Kotler, 1999: 622) وعلى الرغم من أن 
المسؤولية الاجتماعية تبدو كأنها فكرة مثالية إلاّ أن المدراء يتخذون العديد من 

 القرارات التي تتعلق بالمسؤولية الاجتماعية كل يوم

(Pride, 2000: 84)  
اعيـة تتمثـل بـالتزام     المسؤولية الاجتم(Gilbert, 1997: 32)        ويرى 

  . المنظمة بتعظيم التأثيرات الايجابية والتقليل من التأثيرات الـسلبية فـي المجتمـع            

  إلى أن المسؤولية الاجتماعيـة  (Rbbins & Coulter, 1999: 142)ويشير 
) ٣٣: ٢٠٠١البكري،  (ويرى  . هي أعمال الخير أي أنها تعني تقديم أفضل الأعمال        

ماعية تمتد من داخل المنظمة حتى خارجها بوصفها قرارات         بما أن المسؤولية الاجت   
تتخذها المنظمة لتحقيق منافعها الاقتصادية لـذا يمكـن القـول بـأن المـسؤولية               

 :الاجتماعية تمتد إلى اتجاهين
   المسؤولية الداخلية-

        وترتبط بالأفراد والموارد التي يتم استخدامها المرتبط بالأداء المتحقق للعمل          
  .خل المنظمة وأي نشاط يسهم في تطوير وتحسين نوعية حياة العملدا
   المسؤولية الخارجية-

        تتمثل بالحالات المرتبطة بالمشكلات التي يعاني منها المجتمع التـي تعـد            
جميعها بمثابة مؤشرات سالبة على مدخلات منظمة الأعمال نحو تحقيـق أهـدافها             

كلات ومعالجتها والمساهمة في خلق قـيم وأنمـاط         الاجتماعية المتمثلة بتذليل المش   
  .اجتماعية إيجابية في المجتمع

        ولما سبق أورد عدد من الكتاب والبـاحثين تعاريفـاً عديـدة للمـسؤولية              
بأنها تحقيق رفاه المجتمع    ) ١٢: ١٩٩٨معلا وتوفيق،   (الاجتماعية للمنظمة عرفها      

فيعرفها بأنها الجهد الواضـح     ) ٤١٥: ١٩٩٩الديوه جي،   (أما  .  على المدى البعيد  
الواعي من المنظمة لتعظيم تأثيرها الايجابي والتقليل مـن تأثيرهـا الـسلبي فـي               

   ومـن وجهـة نظـر          .المجتمع ككل وعلى مختلف الجماعات ولأفراد المجتمع      
(Kotler, 1999: 623)      ،بأنهـا دراسـة احتياجـات واهتمامـات المـستهلكين 

 :Pride, 2000)   أمـا   .صالح البعيدة الأمد والمجتمعومتطلبات الشركة، والم
 فيعرفها بأنها استجابة المنظمة لحاجـات المـالكين، العـاملين، المنافـسين،             (82



  
  

المـسؤولية  ) ٢٥: ٢٠٠٢البكـري،   (   ومن وجهة نظـر         .المستهلكين، المجتمع 
ك الاجتماعية هي التوجهات الإدارية التي تنصب بشكل رئيسي نحو رضا المـستهل           

ورفاهية المجتمع على الأمد الطويل، الذين يمثلان مفتاحاً نحـو تحقيـق أهـداف              
  .المنظمة ومسؤوليتها

   أبعاد المسؤولية الاجتماعية-٢-١-٢
   :إلى أن المسؤولية تتمثل بالأبعاد التالية) ٢٥: ١٩٩٤عليان، (        يشير 

 ـ             - لال القيـام   البيئة وما يرتبط بها من عناصر كالسيطرة على التلـوث مـن خ
بإجراءات ملموسة وإعادة تصنيع المواد الناتجة عن العمليات الإنتاجية، المـساهمة           

  .في إعادة بناء البيئة
توفير الفرص المتكافئة في التوظيف من خـلال تـشغيل الأقليـات وإتاحـة          - 

  . الفرص للأقليات في الترقي في السلم الوظيفي وتشغيل المرأة
 .لك من خلال ضمان المنتجات ذات النوعية الجديدةالاهتمام بالأفراد وذ - 
   الحصة السوقية -٢-٢
   مفهوم الحصة السوقية -١-٢-٢

        تمثل الحصة السوقية للمنظمة مجموع المبيعات التي تحققها لسلعة ما ولقـد            
أصبحت الحصة السوقية هدفاً استراتيجياً تـسعى المنظمـات إلـى تحقيقـه، وأن              

المحافظة على حصتها في السوق، وقد تستهدف المنظمة مـن          المنظمات تسعى إلى    
خلال السعر أو من خلال تقديم منتجات ذات جودة عالية وكذلك من خلال تحـسين               

طرق البيع، رجال البيـع، الـسياسات التوزيعيـة،         (وتطوير أنشطتها الأخرى مثل     
عليهـا  ومن أجل أن تحقق المنظمة هدف الحصة السوقية يجب       ) الأنشطة الترويجية 

أن تضع أهدافاً فرعية تمكنها من الوصول إلى هدف الحصة فـي الـسوق وهـذه                
الأهداف الفرعية تركز على تحديد الزبائن أو الوسطاء المراد كسبهم فـي منـاطق              

ويعد استخدام الحصة السوقية مقياساً لـلأداء الـذي يعـد مـن             ، معينة من السوق  
 المنظمات الرابحة والمنظمات الخاسرة،     المقاييس المعتمدة حيث أنه أداة للتمييز بين      

وبشكل عام تحدد الحصة السوقية للمنظمة من خلال تحديد نـسبة مبيعاتهـا مـن               
مجموع المبيعات في السوق لنفس المنتج حيث أن ذلك يتطلب التعرف على حـصة              

وبما أن جميع المنظمات تسعى إلى توسيع حصتها فـي          . باقي المنظمات في السوق   
لجأ إلى تحليل هذه الحصة والتعرف على أسباب التغيـر فـي كميـة              السوق فإنها ت  

مبيعاتها سواء كانت بالزيادة أم بالنقصان والوقوف على العوامل المؤثرة وتحديدها           
  في ما إذا كانت هذه العوامل تتعلق بالمنظمة نفسها أو تتعلـق بعوامـل خارجيـة                

 ـ) ٢٨٤: ٢٠٠٠الـسيد،   (ويرى  )  ١٣٤-١٣٣: ٢٠٠٠ردينه،  ( دما تـستطيع   عن
  .المنظمة أن تحقق حصة سوقية فإنها تستطيع أن تحقق نقداً كافياً

أن الحصة السوقية أحـد     ) ٦٤: ٢٠٠٠الصميدعي وردينه،   (        في حين ذكر    
المؤشرات الهامة التي تعزز المركز التنافسي للمنظمة حيث أن المنظمات المغامرة           

 على السوق لأن جميـع المنظمـات        تعمل على زيادة حصتها السوقية والى الهيمنة      
تسعى إلى المحافظة على حصتها في السوق، وكذلك تمثل أحـد أهـم المؤشـرات               
الفعالة لنجاح الأنشطة التسويقية والإنتاجية وتعد من المقاييس الجيدة للتمييـز بـين             

  .المنظمات الناجحة وغير الناجحة في نشاطها



  
  

   مؤشرات الحصة السوقية -٢ -٢-٢
  :الآتي ب إلى أهم مؤشرات الحصة السوقية(Kotler, 1997: 767) أشار لقد
وهو مؤشر يعبر عن مبيعـات المنظمـة        :  الحصة السوقية الإجمالية    -١-٢-٢

  .كنسبة مئوية إلى إجمالي مبيعات السوق
وهي مبيعات المنظمة كنسبة مئوية إلى إجمـالي        : حصة السوق المخدوم   -٢-٢-٢

  .مبيعات القطاع السوقي المخدوم
تعبر عن النسبة المئوية لمبيعات المنظمة مقارنةً       : الحصة السوقية النسبية   -٣-٢-٢

فإذا كانت حصة المنظمة الأولى فـي       . بأعلى ثلاث مبيعات للمنظمات في الصناعة     
فيمكننا % ١٠وكذلك  % ٢٠والحصة الكبيرة للمنظمتين التاليتين تمثل      % ٣٠السوق  

وهـي نـاتج تقـسيم      % ٥٠ولى تمثـل    القول أن حصة السوق النسبية للمنظمة الأ      
فيمكن عد المنظمة   % ٣٣وعموماً إذا زادت الحصة السوقية النسبية عن        ) ٣٠/٦٠(

 .ذات قوة داخل الصناعة أي من المنظمات القوية في الصناعة
تقوم المنظمات بمقارنة حـصتها     : الحصة السوقية النسبية مقارنةً بالقائد     -٤-٢-٢

ت المنظمات القائدة في الصناعة ولكن عمومـاً كلمـا          من المبيعات نسبةً إلى مبيعا    
 .زادت الحصة السوقية النسبية للمنظمة تمكنت من أن تصل إلى قيادة السوق

   ولاء الزبون -٣-٢
     تذكر ادبيات التسويق بان ولاء الزبون تضمن في بادى الامر المفهوم السلوكي            

ي للزبون اتجاه منتجات المنظمة     لتكرار الشراء وبمرور الوقت تناول الجانب الموقف      
(Sorce,2002:8)   ويعــرف ولاء الزبــون مــن قبــل ، (Reinartz & 

Kumar,2002:90)            بانه سلوك الزبائن المتمثل بأعادة الـشراء فـي المنظمـة 
وشعورهم بالولاء لها  ، وبعدم  وجود أي نية للتحول الى علامات منـتج اومقـدم                 

 يبين بان ولاء الزبون يـستخدم       (Baker,2000:444-445)اما   . خدمة اخرين 
للاشارة الى تفضيل الزبائن لشراء منتجات منظمة محددة دون سـواها ، فالزبـائن          

الموالين للمنظمة يتحدثوا للاخرين عنها بفخر ويرجعـون اليهـا كلمـا احتـاجوا               
خـلال  لمنتجاتها ، ويمكن للمنظمة ان تحصل من جانبها على ولاء زبائنهـا مـن               

 (Berkowitz etal ,1997:15)مساهمتها في حصولهم علـى قيمـة متميـزة    
بانه ذلك الشخص الذي يجري الشراء من منظمة مـا          " ويعرف الزبون الموال ايضا   

    .(Sorce,2002:7)لمدة لاتقل عن سنتين وله موقف التزام اتجاهها  
  الجانب العملي للدراسة

   عرض نتائج متغيرات الدراسة-١
  تغيرات استراتيجية التسويق العلاقاتي للزبون م-١-١

 الخاص بنتائج الدراسة اتجاه عوامـل تبنـي       (2)     يلاحظ من خلال الجدول رقم    
  -:استراتيجية التسويق العلاقاتي  لأفراد عينة البحث ما يأتي

   منافع العلاقات-١-١-١

ممثلـة لهـذا    بلغ المتوسط الحسابي العام للفقرات ال     :  منافع اجتماعية    -١-١-١-١
 مؤشرا انسجام الاستجابات    (0.83) ، وبأنحراف معياري إجمالي بلغ       (4.2)المتغير



  
  

بوجود علاقة صـداقة    (  الخاصة   (3)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
 (4.4)على اعلى المتوسـطات الحـسابية بلـغ         )واحترام مابين العاملين والزبائن     

التفاعـل  ( الخاصـة    (2)حين حـصلت الفقـرة       ، في    (1.1)وبأنحراف معياري   
علـى ادنـى    ) الاجتماعي هو السمة البارزة في العلاقة مابين العاملين والزبـائن           

   .(0.8) وبانحراف معياري (3.9)المتوسطات الحسابية 

بلـغ متوسـط متوسـطات الفقـرات الممثلـة لهـذا            :  منافع خاصة  -٢-١-١-١
 مؤشرا انسجام الاستجابات    (0.93)بلغ   ، وبأنحراف معياري إجمالي      (3.9)المتغير

يوضـع بعـض    ( الخاصـة    ((7-8)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
الزبائن على قائمة الأولوية عند حالة التفاضل ، و يحصل بعـض الزبـائن علـى                

 (4)على أعلى المتوسطات الحـسابية      ) خدمات لا يحصل عليها الكثير من الزبائن      
 (6) على الترتيب ، في حـين حـصلت الفقـرة            (0.9,0.7)ي  وبأنحراف معيار 

يحصل بعض الزبائن على خصومات ومعاملة خاصة لا يحـصل عليهـا            (الخاصة  
 وبأعلى انحراف معياري    (3.7)على ادنى المتوسطات الحسابية     ) الكثير من الزبائن  

(1.1).  

لمتغيـر  بلغ متوسط متوسطات الفقرات الممثلة لهـذا ا       :  منافع الثقة    -٣-١-١-١
 مؤشـرا انـسجام الاسـتجابات       (0.75) ، وبأنحراف معياري إجمالي بلغ       (3.3)

يمكـن ان يـأتمن     ( الخاصـة    (11)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
 (3.6)علـى أعلـى المتوسـطات الحـسابية         ) الزبائن بشكل كامل من العـاملين     

يمتاز العاملين  (الخاصة   (12) ، في حين حصلت الفقرة       (0.7)وبأنحراف معياري   
  وبأدنى انحراف معياري (2.9)على ادنى المتوسطات الحسابية ) بالنزاهة العالية

(0.5).  

   جودة العلاقات-٢-١-١

بلـغ متوسـط متوسـطات الفقـرات الممثلـة لهـذا            :  رضا الزبون  -١-٢-١-١
ت  مؤشرا انسجام الاستجابا   (0.85) ، وبأنحراف معياري إجمالي بلغ       (4.4)المتغير

تكون أسعار خـدمات    ( الخاصة   (16)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
على أعلى المتوسطات الحسابية    ) الفندق ملائمة لتوقعات الزبائن اتجاه هذه الخدمات      

يقـوم  ( الخاصـة    (13) ، في حين حصلت الفقرة       (1) وبأنحراف معياري    (4.6)
 و  (4) على ادنى المتوسـطات الحـسابية        )العاملين بأستقبال الزبائن والترحيب بهم    

  .(0.7)بانحراف معياري 

بلغ متوسـط متوسـطات الفقـرات الممثلـة لهـذا           :  التزام الزبون  -٢ -٢-١-١
 مؤشرا انسجام الاستجابات    (0.78) ، وبأنحراف معياري إجمالي بلغ       (3.1)المتغير

التزام عالي من   هنالك  ( الخاصة   (17)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
 وبأعلى انحـراف   (3.6)على أعلى المتوسطات الحسابية     ) قبل الزبائن اتجاه الفندق   



  
  

لايبالي الزبائن باي التـزام     ( الخاصة   (20) ، في حين حصلت الفقرة       (1)معياري  
  .(0.9) و بانحراف معياري ( 2.8)على أدنى المتوسطات الحسابية )اتجاه الفندق 

نافع الاجتماعية حصلت على أعلـى المتوسـطات الحـسابية          لما تقدم فأن الم   " وفقا
   .(3.3) في حين حصلت منافع الثقة على ادنى المتوسطات الحسابية (4.2)

 (4.4)وفيما يتعلق بجودة العلاقات فان رضا الزبون حصل على متوسط حـسابي             
  أعلى من متغير التزام الزبون  

(3.1).   

  (2)جدول

فات المعيارية لاستجابات عينة الدراسة الخاصة المتوسطات الحسابية والانحرا
 (n=27)بإستراتيجية التسويق العلاقاتي

 جودة العلاقات منافع العلاقات
منافع 
 اجتماعية

  منافع
 خاصة

  منافع 
 الثقة

  رضا  
 الزبون

  التزام 
 الزبون

 الفقرة

µ δ 

 الفقرة

µ δ 

 الفقرة

µ δ 

 الفقرة

µ δ 

 الفقرة

µ δ 
1 4.20.8 5 3.80.9 9 3.51 13 4 0.7 17 3.61 
2 3.90.8 6 3.71.2 10 3.30.8 14 4.40.6 18 3 0.7 
3 4.41.1 7 4 0.7 11 3.60.7 15 4.51.1 19 2.90.5 
4 4.30.6 8 4 0.9 12 2.90.5 16 4.61 20 2.80.9 

 4.20.83 3.90.93 3.30.75 4.40.85 3.10.78
  

   متغيرات الأداء التسويقي-٢-١

بلغ المتوسط الحسابي العام للفقـرات الممثلـة لهـذا          :  الحصة السوقية    -١-٢-١
 مؤشرا انسجام الاستجابات    (0.67)نحراف معياري إجمالي بلغ      ، وبأ  (3.3)المتغير

بتقـديم ادارة الفنـدق     ( الخاصة   (23)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     
علـى اعلـى    )خدماتها بشكل يجعلها في متناول يد المستهلك في مختف الاوقـات          

في حين حصلت   ،   (0.6) وبأدنى انحراف معياري     (3.5)المتوسطات الحسابية بلغ    
علـى  ) باهتمام ادارة الفندق بشكاوى الزبائن والاستجابة لها      ( الخاصة   (21)الفقرة  

   .(0.7) وبانحراف معياري (2.8)ادنى المتوسطات الحسابية 

بلغ متوسط متوسطات الفقـرات الممثلـة لهـذا         :  المسؤولية الاجتماعية    -٢-٢-١
 مؤشرا انسجام الاسـتجابات   (0.9) ، وبأنحراف معياري إجمالي بلغ       (4.2)المتغير

ترى ادارة الفندق ان    ( الخاصة   (25)إذ حصلت الفقرة    . الواردة اتجاه هذا المتغير     



  
  

على أعلـى   ) زيادة الحصة السوقية تعد اداة للتميز بين المنظمات الرابحة والخاسرة         
 ، في حين حصلت الفقـرة       (0.9) وبأنحراف معياري    (4.5)المتوسطات الحسابية   

بأتخاذ ادارة الفندق اجراءات عدة لادامة الحصة السوقية والاحتفاظ         (صة   الخا (24)
  .(1) وبأعلى انحراف معياري (4)على ادنى المتوسطات الحسابية ) بالزبون

 ،  (4)بلغ متوسط متوسطات الفقرات الممثلة لهذا المتغير        : ولاء الزبون   -٣-٢-١
ستجابات الواردة اتجـاه     مؤشرا انسجام الا   (0.93)وبأنحراف معياري إجمالي بلغ     

بارتباط معظم الزبـائن بعلاقـات      ( الخاصة   (29)إذ حصلت الفقرة    . هذا المتغير   
 وبأعلى انحـراف    (4.4)على أعلى المتوسطات الحسابية     ) طويلة الامد مع الفندق   

لا توجد نية لدى معظـم      ( الخاصة   (28) ، في حين حصلت الفقرة       (1.2)معياري  
 و  (3.6)على ادنـى المتوسـطات الحـسابية        ) دق اخرى     الزبائن بالتعامل مع فنا   

  .(0.9) بانحراف معياري 

لما سبق يتبين ان متغير المسؤولية الاجتماعية  قد حصل على اعلى متوسط             " ووفقا
 ، في حين حصل متغير الحصة السوقية على ادنى المتوسـطات           (4.3)حسابي بلغ   

   .(3.3)الحسابية 

  (3)جدول

والانحرافات المعيارية لاستجابات عينة الدراسة الخاصة المتوسطات الحسابية 
 (n=27)بالأداء التسويقي

 الأداء التسويقي
 ولاء الزبون المسؤولية الاجتماعية الحصة السوقية

 µ δ الفقرة µ δ الفقرة µ δ الفقرة
21 3.2 0.7 24 4 1 27 4 0.7 
22 3.3 0.7 25 4.5 0.9 28 3.6 0.9 
23 3.5 0.6 26 4.1 0.8 29 4.4 1.2 
 3.3 0.67 4.2 0.9  4 0.93 

  
   اختبار فرضيات الدراسة-٢
 ـ           -١-٢  ية   اختبار العلاقات الارتباطية بين متغيرات الدراسـة الخاصـة بالفرض

 العلاقـات   (4)الرئيسة الاولى وفرضياتها الفرعية اذ يلاحظ مـن الجـدول رقـم             
الارتباطية بين عوامل تبني استراتيجية التسويق العلاقاتي والأداء التسويقي وكمـا           

   -:يأتي
(   وجود علاقة ارتباط متوسطة القوة  بين المنافع الاجتماعية وكل مـن               -١-١-٢

  على الترتيب عند     (0.621,0.593)وبواقع  ) الزبونالمسؤولية الاجتماعية وولاء    



  
  

ووجود علاقة ارتباط ضعيفة وغير دالة معنوية  بـين المنـافع             . (1%)مستوى  
  . (0.259)الاجتماعية والحصة السوقية وبواقع 

  (4)جدول 

معامل الارتباط البسيط بين عوامل استراتيجية التسويق العلاقاتي والاداء التسويقي 
(n=27)  

  غيرات الاداءمت
                

  التسويقي
  عوامل 

  استراتيجية
 التسويق العلاقاتي

  
الحصة 
 السوقية

  
المسؤولية 
 الاجتماعية

  
 ولاء الزبون

 **0.621 **0.593 0.259 المنافع الاجتماعية
 0.222 **0.514 *0.450 المنافع الخاصة

 *0.443 **0.843 0.288 منافع الثقة
 *0.421 **0.688 0.311منافع العلاقات مجتمعة

 *0.464 **0.682 **0.810 رضا الزبون
 0.368 *0.474 *0.479 التزام الزبون

 **0.550 *0.468 **0.656جودة العلاقات مجتمعة
عوامل استراتيجية 
التسويق العلاقاتي 

 مجتمعة

0.527** 0.616** 0.409* 

                                5% معنوي عند *                             1% معنوي عند **         

    وجود علاقة ارتباط موجبة ومتوسطة بين المنافع الخاصة والمسؤولية             -٢-١-٢
ووجود علاقة ارتباط قويـة       . (1%)   عند مستوى      (0.514)وبواقع  الاجتماعية  

 عنـد مـستوى معنويـة       (0.450)بين المنافع الخاصة والحصة السوقية  وبواقع        
ووجود علاقة ارتباط موجبة وضعيفة وغير معنوية بين المنافع الخاصـة            . (%5)

   .(0.222)وولاء الزبون وبواقع 

جبة وقوية بـين منـافع الثقـة والمـسؤولية              وجود علاقة ارتباط مو       -٣-١-٢
ووجـود علاقـة ارتبـاط       . (1%)   عند مـستوى       (0.843)الاجتماعية وبواقع   

 عند مستوى معنوية    (0.443)متوسطة القوة بين منافع الثقة وولاء الزبون وبواقع         
ووجود علاقة ارتباط ضعيفة وغير معنوية بين منـافع الثقـة والحـصة              . (%5)

  .(0.288) السوقية وبواقع



  
  

    وجود علاقة ارتباط موجبة ومتوسطة بين منافع العلاقـات مجتمعـه               -٤-١-٢
ووجـود   . (1%)   عند مستوى      (0.688)ومتغير المسؤولية الاجتماعية وبواقع     

علاقة ارتباط متوسطة القوة  بين منافع العلاقات مجتمعه وولاء الزبـون  وبواقـع               
د علاقة ارتبـاط ضـعيفة وغيـر        ووجو . (5%) عند مستوى معنوية     (0.421)

    . (0.3.11)معنوية بين منافع العلاقات مجتمعه والحصة السوقية وبواقع 

(  وجود علاقة ارتباط موجبة وقوية بين متغير رضا الزبون وكل مـن              -٥-١-٢
 وعلى الترتيب   (0.682,0.810)وبواقع  ) الحصة السوقية والمسؤولية الاجتماعية   

سطة القوة بين رضا الزبون وولاء الزبـون وبمقـدار          ، ووجود علاقة ارتباط متو    
   .(5%) عند المستوى (0.464)

 وجود علاقة ارتباط موجبة ومتوسطة القوة  بين متغير التزام الزبـون             -٦-١-٢
 (0.474,0.479)وبمقـدار   ) الحصة السوقية والمسؤولية الاجتماعيـة    ( وكل من   

اط ضعيفة بين التزام الزبون      ، ووجود علاقة ارتب    (1%)على الترتيب عند مستوى     
  . (0.368)وبمقدار " وولائه  وغير دالة معنويا

 وجود علاقة ارتباط موجبة ومتوسطة بين جودة العلاقات مجتمعه وكـل           -٧-١-٢
  على الترتيـب     ((0.550,0.656)وبواقع  ) الحصة السوقية وولاء الزبون   ( من  

 بين جـودة العلاقـات      ووجود علاقة ارتباط متوسطة القوة       . (1%)عند مستوى   
   . (5%) عند مستوى معنوية (0.468)مجتمعه والمسؤولية الاجتماعية  وبواقع 

 وجود علاقة ارتباط موجبة ومتوسطة بين عوامـل تبنـي اسـتراتيجية             -٨-١-٢
) الحصة السوقية والمـسؤولية الاجتماعيـة     ( التسويق العلاقاتي  مجتمعه وكل من       

ووجـود علاقـة     . (1%)رتيب عند مستوى      على الت   ((0.616,0.527)وبواقع  
ارتباط متوسطة القوة  بين عوامل تبني استراتيجية التسويق العلاقـاتي  مجتمعـه              

   . (5%) عند مستوى معنوية (0.409)والمسؤولية الاجتماعية  وبواقع 

 اختبار علاقات الأثر بين متغيرات الدراسة والخاصة بالفرضـية الرئيـسة            -٢-٢
  -:ا الفرعية والفرضية الرئيسة الثالثة والرابعة وكالاتيالثانية وفرضياته

تؤثر عوامل تبنـي    ( اختبار الفرضية الرئيسة الأولى وفرضياتها الفرعية        -١-٢-٢
وتتفرع منها الفرضـيات    ) بالأداء التسويقي   " استراتيجية التسويق العلاقاتي معنويا   

  -:الآتية 
  قيبالأداء التسوي"  تؤثر جودة العلاقات معنويا-
  بالأداء التسويقي"  تؤثر منافع العلاقات معنويا-

 علاقات الأثر بين  عوامل تبني استراتيجية التـسويق          (5)يلاحظ من الجدول رقم     
 (t)  العلاقاتي والأداء التسويقي وقد تم استعمال نموذج الانحدار البسيط واختبـار  

  -:لهذه الفرضية وكما يأتي(F)  واختبار

  : قات  منافع العلا-١-١-٢-٢



  
  

منـافع  ( المحسوبة لمعامل انحدار كل مـن العوامـل          (t) ان قيم    -١-١-١-٢-٢
 على الترتيب هي اكبر من قيمة       (3.51,3.17)والبالغة  ) خاصة ، منافع اجتماعية   

(t)    ممايدل على ثبوت معـاملات       (1%) عند مستوى    (2.787) الجدولية البالغة ، 
يب عند المستوى المذكور وهذا يعني       على الترت  (0.507,0.503)الانحدار البالغة   

التابعة لمتغير منافع العلاقات تؤثر في      ) منافع اجتماعية ، منافع خاصة    (ان العوامل   
) منافع الثقـة  ( المحسوبة لمعامل انحدار     (t)ان قيمة   " الاداء التسويقي ، وتبين ايضا    

 ـ   (2.06) الجدولية البالغـة     (t) هي اكبر من قيمة      (2.13)والبالغة   ستوى  عنـد م
 عند المستوى المـذكور     (0.250) ، مما يعني ثبوت معامل الانحدار البالغ         (%5)

  .يؤثر في الاداء التسويقي ) منافع الثقة(وهذا يشير الى ان مؤشر 
  (5)جدول 

تحليل الانحدار البسيط لكل من مؤشرات التسويق العلاقاتي على الاداء التسويقي 
(n=27)  

داء الا(     المتغير المعتمد 
  )التسويقي

  المتغير
  عوامل تبني ( المستقل 

 )استراتيجيةالتسويق العلاقاتي

معامل 
 Bالانحدار 

  tقيمة 
 المحسوبة

  Fقيمة 
 المحسوبة

معامل 
R²التفسير 

 33 12.32 3.51 0.507 منافع اجتماعية
 28.7 10.04 3.17 0.503 منافع خاصة

  
 منافع العلاقات

 15.2 4.31 2.13 0.250 منافع الثقة
 جودة العلاقات 42.9 18.75 4.33 0.621 رضا الزبون
 35.9 13.97 3.74 0.350 التزام الزبون

  5% معنوي عند *                                     1% معنوي عند **    

….. %1= 2.787  ,   %5=2.06  t (α,n-2) الجدولية  #      
….. %1= 7.769  ,   %5= 4.241  F (α,n-k) الجدولية  #     

منـافع  ( المحسوبة لنماذج الانحدار البـسيط للعوامـل             (F) ان قيم    -٢-١-١-٢
 على الترتيب اكبر من قـيم       (12.32,10.04)والبالغة  )  اجتماعية ، منافع خاصة   

(F)    مما يدل على ثبـوت معنويـة        (1%) عند مستوى    (7.769) الجدولية البالغة 
التابعة منافع العلاقـات    )  منافع اجتماعية ، منافع خاصة    (نموذج الانحدار للمؤشر      

منافع ( المحسوبة لنموذج انحدار مؤشر      (F)في حين كانت    . على الاداء التسويقي    
عنـد  (4.241) الجدوليـة والبالغـة      (F) اكبر من قيمـة      (4.31)والبالغة  )  الثقة

 مما يثبت معنوية نموذج الانحدار لهذا المؤشـر عنـد المـستوى             (5%)المستوى  
 .المذكور 



  
  

 لمؤشرات منـافع    (R²)  يتضح من خلال قيمة معاملات التفسير         -٣-١-١-٢-٢
 على الترتيب فـي تحقيـق الاداء   (33,28.7,15.2)انها تفسر ما نسبته  العلاقات

 على الترتيب  تعود الـى مـساهمة         (67,71.3,84.8)التسويقي والنسبة المتبقية    
  .متغيرات اخرى غير داخلة في الدراسة 

  :  جودة العلاقات -٢ -١-٢-٢

رضـا  ( المحسوبة لمعامل انحدار كل مـن العوامـل      (t)  ان قيم     -١-٢-١-٢-٢
 على الترتيب هي اكبر من قيمـة        (4.33,3.74)والبالغة  ) الزبون والتزام الزبون  

(t)  ممايدل على ثبوت معـاملات       (1%) عند مستوى    (2.787)لغة   الجدولية البا ، 
 على الترتيب عند المستوى المذكور وهذا يعني        (0.621,0.350)الانحدار البالغة   

التابعة لمتغير جودة العلاقات تؤثر فـي       ) رضا الزبون والتزام الزبون   (ان العوامل   
  .الاداء التسويقي 

رضـا  (ج الانحدار البسيط للعوامل          المحسوبة لنماذ  (F) ان قيم    -٢-٢-١-٢-٢
 على الترتيب اكبر من قـيم       (18.75,13.97)والبالغة  ))  الزبون والتزام الزبون  

(F)    مما يدل على ثبـوت معنويـة        (1%) عند مستوى    (7.769) الجدولية البالغة 
التابعة لجـودة العلاقـات     ) رضا الزبون والتزام الزبون   (نموذج الانحدار للمؤشر      

  .ء التسويقيعلى الادا
 لمؤشرات جـودة    (R²) يتضح من خلال قيمة معاملات التفسير        -٣ -٢-١-٢-٢

 علـى الترتيـب فـي تحقيـق الاداء     (42.9,35.9)انها تفسر ما نسبته  العلاقات
 على الترتيب  تعود الى مساهمة متغيرات        (47.1,64.1)التسويقي والنسبة المتبقية    

  .اخرى غير داخلة في الدراسة 
يوجد تأثير مشترك ومعنوي لعوامـل      (ختبار الفرضية الرئيسة الثالثة       ا  -٢-٢-٢

  )منافع العلاقات بالأداء التسويقي
 علاقات الأثر المشتركة  لعوامل منافع العلاقات بالأداء         (6)يلاحظ من الجدول رقم     

لهذه (F)   واختبار  (t)  التسويقي وقد تم استخدام نموذج الانحدار المتعدد واختبار 
  -:ضية وكما يأتيالفر

  

  

  

  

  

  (6)جدول                                                                                    

  (n=27)تحليل الانحدار المتعدد  لمؤشرات منافع العلاقات على الاداء التسويقي 



  
  

الاداء (     المتغير المعتمد 
  )التسويقي

  المتغير
 )لاقاتمنافع الع( المستقل 

معامل 
 Bالانحدار 

  tقيمة 
 المحسوبة

  Fقيمة 
 المحسوبة

معامل 
R²التفسير 

 2.44 *0.531 منافع اجتماعية
 1.24 0.262 منافع خاصة
 0.11 0.013 منافع الثقة

  
4.55 

  
37.3 

  5% معنوي عند *                             1% معنوي عند **             
….. %1= 2.787  ,   %5=2.06  t (α,n-2) الجدولية  #      
….. %1= 7.769  ,   %5= 4.241  F (α,n-k) الجدولية  #     

منـافع  ( المحسوبة لمعامـل انحـدار المتعـدد عامـل           (t) ان قيمة    -١ -٢-٢-٢
 عنـد   (2.06) الجدولية البالغة    (t) هي اكبر من قيمة      (2.44)والبالغة  ) اجتماعية
 عند المستوى   (0.531) ، ممايدل على ثبوت معامل الانحدار البالغ         (5%)مستوى  

التابع لمتغير منافع العلاقات تـؤثر      ) منافع اجتماعية (المذكور وهذا يعني ان عامل      
منـافع  ( المحسوبة لمعامل انحـدار      (t)ان قيمة   " في الاداء التسويقي ، وتبين ايضا     

 (t) هي اقل من قيمـة       (1.24,0.11)غة على الترتيب    والبال) خاصة ، منافع الثقة   
 ، مما يعني عـدم ثبـوت معـاملات          (5%) عند مستوى    (2.06)الجدولية البالغة   
 عند المستوى المذكور وهـذا يـشير الـى ان           (0.262,0.013)الانحدار البالغة   

 .تؤثر في الاداء التسويقي )  منافع خاصة ، منافع الثقة(
لمحسوبة لنموذج الانحـدار المتعـدد لعوامـل منـافع           ا (F) ان قيم    -٢-٢-٢-٢

 عنـد   (4.241) الجدولية البالغة    (F) هي اكبر من قيم      (4.55)العلاقات والبالغة   
 مما يدل على ثبوت معنوية نموذج الانحدار المتعدد لعوامل منـافع            (5%)مستوى  

  . العلاقات على الاداء التسويقي 
 لمؤشـرات منـافع     (R²) التفـسير      يتضح من خلال قيمة معاملات      -٣-٢-٢-٢

 في تحقيق الاداء التسويقي والنسبة المتبقيـة  (37.3)انها تفسر ما نسبته  العلاقات
  . تعود الى مساهمة متغيرات اخرى غير داخلة في الدراسة (62.7)

يوجد تأثير مشترك ومعنوي لعوامـل      ( اختبار الفرضية الرئيسة الرابعة      -٣-٢-٢
  )التسويقي  جودة العلاقات بالأداء 

 علاقات الأثر المشتركة  لعوامل جودة العلاقات بالأداء         (7)يلاحظ من الجدول رقم     
لهذه (F)   واختبار  (t)  التسويقي وقد تم استخدام نموذج الانحدار المتعدد واختبار 

  -:الفرضية وكما يأتي

  

  (7)جدول 
  (n=27)لتسويقي تحليل الانحدار المتعدد  لمؤشرات جودة العلاقات على الاداء ا



  
  

الاداء (     المتغير المعتمد 
  )التسويقي

  المتغير
 )جودة العلاقات ( المستقل 

معامل 
 Bالانحدار 

  tقيمة 
 المحسوبة

  Fقيمة 
 المحسوبة

معامل 
R²التفسير 

  
 رضا الزبون

  
0.444** 

  
2.78 

  التزام الزبون
 

0.204*  
 

2.07 

  
12.74 

  
51.5 

….. %1= 2.787  ,   %5=2.06  t (α,n-2) الجدولية  #      
….. %1= 7.769  ,   %5= 4.241  F (α,n-k) الجدولية  #     

 
والبالغـة  ) رضا الزبون( المحسوبة لمعامل انحدار المتعدد (t) ان قيم    -١-٣-٢-٢

 ،  (1%) عند مـستوى     (2.787) الجدولية البالغة    (t) هي اكبر من قيمة      (2.78)
 عند المستوى المذكور وهـذا      (0.444)يدل على ثبوت معامل الانحدار البالغ       مما

التابع لمتغير جـودة العلاقـات يـؤثر فـي الاداء           ) رضا الزبون (يعني ان عامل    
 )التـزام الزبـون    ( المحسوبة لمعامل انحدار المتعدد    (t)في حين كانت    . التسويقي
 ، مما يدل على (5%)د مستوى   الجدولية عن  (t) هي اكبر من قيمة      (2.07)والبالغ  

 عند المستوى المـذكور     (0.204)ثبات معامل الانحدار المتعدد لهذا العامل والبالغ        
التابع لمتغير جودة العلاقات يؤثر في الاداء       ) التزام الزبون   ( وهذا يعني ان عامل     

  .التسويقي 
ة  المحسوبة لنموذج الانحـدار المتعـدد لعوامـل جـود          (F) ان قيم    -٢-٣-٢-٢

 هي اكبر مـن قـيم       (12.74)والبالغة  )  رضا الزبون والتزام الزبون   (العلاقات      
(F)    مما يدل على ثبـوت معنويـة        (1%) عند مستوى    (7.769) الجدولية البالغة 

على الاداء  ) رضا الزبون والتزام الزبون   (نموذج الانحدار لعوامل جودة العلاقات        
  .التسويقي

 لمؤشـرات جـودة     (R²)عاملات التفـسير     يتضح من خلال قيمة م     -٣-٣-٢-٢
 في تحقيق الاداء التسويقي والنسبة المتبقيـة  (51.5)انها تفسر ما نسبته  العلاقات
  . تعود الى مساهمة متغيرات اخرى غير داخلة في الدراسة (48.5)

  
  الاستنتاجات والتوصيات

  الاستنتاجات
تيجية التسويق العلاقاتي    اظهرت نتائج التحليل الاحصائي بان تبني عوامل استرا        -١

( وجودة العلاقـات    ) منافع اجتماعية وخاصة ومنافع ثقة      (المتمثلة بمنافع العلاقات    
تعد مؤشرات مهمة في التطوير والتاثير الايجـابي علـى          ) رضا الزبون والتزامه    

  .واقع الاداء التسويقي للفنادق عينة الدراسة 



  
  

منافع الاجتماعية وجودة العلاقات تحتل      تبين من نتائج التحليل الاحصائي بان ال       -٢
بمثيلاتها " الصدارة بتحديد ورسم معالم الاداء التسويقي للفنادق عينة الدراسة مقارنتا         

  .من المؤشرات المستقلة للدراسة 
للمقارنة بين نتائج اجابات عينة الدراسة وبين ما  التمسه الباحثان           "  ظهر ووفقا  -٣

ي عوامل استراتيجية التسويق العلاقـاتي ، بـأن         من واقع هذه العينة بخصوص تبن     
هنالك تطبيق وممارسة لعوامل استراتيجية التسويق العلاقاتي وبشكل متوسط ولكن          
غير مبني على اسس نظرية قائمة على واقع مهيكل ومدروس وعـدم وجـود أي               
 دراية وتفهم من قبل عينة الدراسة بما يسمى باستراتيجية التسويق العلاقاتي وانمـا            

  .انبنت هذه الممارسات بحكم متطلبات العمل والخبرة في هذا القطاع 
  التوصيات 

 من الاهمية لمدراء الفنادق عينة الدراسة السعي والتأكيد على تبني استراتيجية             -١
التسويق العلاقاتي بكونها اداة فعالة لتحسين وتطوير الاداء التسويقي مـن خـلال             

  -:ة بمنافع العلاقات وجودة العلاقات وكالأتي التوجه لابعادها الرئيسة المتمثل
 التوجه نحو تطوير وتدعيم واقع اخلاقيات كادر العمل والبيئة الثقافية لهـم             -١-١

وتعزيز ابعاد تأسيس العلاقات الاجتماعية والتفهم الشعوري مع الزبائن وذلك مـن            
راء الـدورات   خلال اعتماد الكادر الاداري لأساليب النصح والارشاد والمتابعة واج        

  .التثقيفية البسيطة واستخدام مبدأ التحفيز المادي والمعنوي 
 ان تأخذ ادارة الفندق بنظر الجد تحقيق رضا الزبون والتزامه اتجاه خدمات             -٢-١

الفندق وذلك من خلال اعادة النظر بالاسعار المحددة لخدمات الفنـدق وان تكـون              
مع منافسيها وان تاخذ بالاهمية حالـة       متناسبة مع جودة الخدمات المقدمة وملائمة       

غرف المنام وان تمدها بجميع وسائل الراحة وتحـسين نوعيـة وكميـة الطعـام               
  .والشراب المقدم للزبائن 

 ان تضع ادارة الفندق بعين الاعتبار مبدأ اولويات الاهمية والخاصة بجعـل             -٣-١
ة الاولويـات عنـد     اعتبارات المنافع الاجتماعية ورضا الزبون والتزامه على قائم       

  .اجراء التحسينات والتطوير لواقع ستراتيجية التسويق العلاقاتي للفندق 
 من الافضل ان يدرك مدراء الفندق عينة الدراسة ان الممارسات والتطبيقـات             -٢

المتعلقة بأستراتيجية التسويق العلاقاتي الغير مهيكلة والغير مبنية على اسس نظرية           
على فاعليتها وعلى النتائج المرجوه منهـا ،        " س سلبا مدروسة ومخططه سوف تنعك   

ويمكن ان يناط المدراء لهذه المسؤولية من خلال الاطلاع البـسيط علـى بعـض               
ادبيات تسويق الخدمات وخاصة استراتيجية التسويق العلاقاتي فقط او عن طريـق            
الاطلاع على بعض المواقع على شبكة الانترنيت او الاسـتعانة بمـشورة بعـض              

  .لاساتذة المختصين بهذا الجانب ا
  -:المصادر العربية

، "إدارة البنوك : "الحسيني، فلاح حسن عداي والدوري، مؤيد عبدالرحمن عبداالله        -١
  .٢٠٠٠ عمان، –مدخل كمي واستراتيجي معاصر، دار وائل للنشر والتوزيع 

طبعـة  ، حالات ونمـاذج تطبيقيـة، ال      "الإدارة الاستراتيجية : " القطامين، أحمد  -٢
  .٢٠٠٢ الأردن، –الأولى، دار مجدي للنشر والتوزيع، عمان 



  
  

تكامل الاتصالات التسويقية وعلاقتهـا بـالأداء       : " قره داغي، كاوه محمد فرج     -٣
 الجامعة المستنـصرية، كليـة الإدارة والاقتـصاد،          ، أطروحة دكتوراه،  "التسويقي

٢٠٠٤.  
، دراسـة   " على الأداء التسويقي   أثر تطبيق معايير الجودة   : " العريقي، بسيم قائد   -٤

تطبيقية في مصنع أسمنت البرح فـي الـيمن، رسـالة ماجـستير، كليـة الإدارة                
  .٢٠٠٢والاقتصاد، جامعة الكوفة، 

، الطبعة  "كيف تنشئ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليها     "التسويق،  :  كوتلر، فيليب  -٥
  .٢٠٠٠  الأولى، جرير للنشر والتوزيع،

بعاد المسؤولية الاجتماعية تجاه العاملين مـن وجهـة نظـر           أ: "سعد االله، ليث   -٦
 على عينة من منشآت القطاع الصناعي العراقية، تنمية          ، بالتطبيق "الإدارة العراقية 

، )٦١(، العـدد    )٢٢( المجلـد     الرافدين، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل،     
٢٠٠٠.  

لجامعية للطباعة والنشر، بغـداد،     ، الدار ا  "إدارة التسويق : " البكري، ثامر ياسر   -٧
٢٠٠٢.  

، مبادئـه، إدارتـه وبحوثـه، الـدار         "التسويق الحديث : " العلاق، بشير عباس   -٨
  .١٩٩٦الجماهيرية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، 

:  البرواري، نزار عبدالمجيد رشيد، والبرزنجي، أحمد محمـد فهمـي سـعيد            -٩
، مطبعة ناظم حمادي، الطبعـة      )راتيجي است – وظيفي    –مدخل مفاهيمي   (التسويق  
  .٢٠٠٢الأولى، 

، مدخل اسـتراتيجي، الطبعـة      "أصول التسويق : " معلا، ناجي وتوفيق، رأفت    -١٠
  .١٩٩٨الأولى، دار المكتبة الوطنية، 

 –، دار الكتـب للطباعـة والنـشر         "إدارة التـسويق  : " الديوه جي، أبي سعيد    -١١
  .١٩٩٩الموصل، الطبعة الثانية، 

واقع المسؤولية الاجتماعيـة فـي الـشركات        : "يان، مازن عبدالقادر خليل    عل -١٢
، دراسـة   "المساهمة العامة المدرجة في سوق عمان المالي وأثرهمـا علـى الأداء           

  ١٩٩٤تطبيقية، رسالة ماجستير، كلية الدراسات العليا، الجامعة الأردنية، 
، الكلية  "بحوث التسويق الاتجاهات الكمية والحديثة في     : " ردينه، عثمان يوسف   -١٣

  .٢٠٠٠ الأردن، –التقنية للعلوم الإدارية، عمان 
، مفاهيم وحالات تطبيقية، كلية     "الإدارة الاستراتيجية : " السيد، إسماعيل محمد   -١٤

  .٢٠٠٠ الإسكندرية، –التجارة 
التسويق المـصرفي   :  الصميدعي، محمود جاسم محمد وردينه، عثمان يوسف       -١٥

، دار المناهج للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،        ) تحليلي –مدخل استراتيجي   (
٢٠٠١.  
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 )استمارة الاستبانه(

  بسم االله الرحمن الرحيم
  المسؤول المحترم/ السيد المدير

  ....... طيبةتحية
   الاستبانة التي بين يديكم إنما هي اداة ًًٌٌَََُلإنجاز دراسة تبتغي اختبـار اثـر تبنـي                

. ستراتيجية التسويق العلاقاتي المتجه للزبون في الاداء التسويقي للخدمـة الفندقيـة           
والرجاء الاجابة عن جميع الفقرات وعدم ترك أي منها ، علما ان الاجابات علـى               

  .مع تقديرنا واعتزازنا بجهودكم الطيبة والمخلصة . ة من السرية درجة عالي
  

        
 ت

لا اتفق  العبارة
 تماماً

اتفق  اتفق محايد لا اتفق
 تماماً

      لاحترام المتبادل مابين العاملين والزبائن هنالك حالة من التقدير وا -١
التفاعل الاجتماعي هو السمة البارزة في العلاقة مـابين العـاملين            -٢

 والزبائن
     

      توجد علاقات صداقة مابين العاملين وبعض الزبائن -٣
      ابين العاملين والزبائنهنالك جو من الالفة والتفاهم م -٤
      يحصل بعض الزبائن على خدمة اسرع من باقي الزبائن -٥
يحصل بعض الزبائن على خصومات ومعاملة خاصـة لايحـصل           -٦

 عليها الكثير من الزبائن
     

      التفاضليوضع بعض الزبائن على قائمة الأولوية عند حالة  -٧
      يحصل بعض الزبائن على خدمات لايحصل عليها الكثير من الزبائن -٨
      هنالك علاقة من الثقة المتبادلة مابين العاملين والزبائن -٩

      يمتاز العاملين بالصدق والأمانة بشكل مثالي في التعامل مع الزبائن -١٠
      يمكن ان يأتمن الزبائن بشكل كامل من العاملين  -١١



  
  

      يمتاز العاملين بالنزاهة العالية -١٢
      يقوم العاملين بأستقبال الزبائن والترحيب بهم  -١٣
      الى الزبائن بالجودة العاليةتمتاز الوجبات الغذائية والشراب المقدمة  -١٤
      تتوفر في غرف المنام والجلوس جميع وسائل الراحة والنظافة ١٥
تكون اسعار خدمات الفندق ملائمة لتوقعات الزبـائن اتجـاه هـذه             -١٦

 الخدمات
     

      ه الفندقهنالك التزام عالي من قبل الزبائن اتجا -١٧
      يهتم الزبائن بشكل كبير بعلاقتهم مع العاملين -١٨
      يبذل الزبائن جهد كبير للمحافظة على علاقتهم بالفندق -١٩
      (R)لايبالي الزبائن باي التزام اتجاه الفندق  -٢٠
      .لفندق بشكاوى الزبائن والاستجابة لها تهتم إدارة ا -٢١
تحافظ إدارة الفندق بعلاقات جيدة مع الفنادق الأخرى خدمة للزبون           -٢٢

 .والمصلحة العامة
     

تقدم إدارة الفندق خدماتها بشكل يجعلها في متناول يد الزبـون فـي              -٢٣
 .مختلف الاوقات 

     

تتخذ إدارة الفندق إجراءات عدة لإدامة الحصة السوقية والاحتفـاظ           -٢٤
 .بالزبون

     

ترى إدارة الفندق إن زيادة الحصة السوقية تعـد اداة للتميـز بـين               -٢٥
 .المنظمات الرابحة والخاسرة

     

نـشطة التـسويقية    تعتبر الحصة السوقية مؤشر فعـال لنجـاح الا         -٢٦
 .والإنتاجية 

     

      معظم الزبائن يكررون تعاملهم مع الفندق    -٢٧
      لاتوجد نية لدى معظم الزبائن بالتعامل مع فنادق اخرى   -٢٨
      يرتبط معظم الزبائن بعلاقات طويلة الامد مع الفندق  -٢٩
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