
Tikrit Journal of Administration and Economics Sciences, (31/3/2022); Vol. 18, No. 57, Part (1): 401-419 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.18.57.1.21 

 

 

 

 

 

 http://jaes.tu.edu.iq 

 

Tikrit Journal of Administration 

and Economics Sciences 

 والاقتصاداية دااييةالإوم مجلة تكريت للعل

ISSN: 1813-1719 (Print) 

 
 

Abstract: 

  The research aims to determine the level of reflection of organizational 

effectiveness in customer satisfaction by providing an intellectual framework related to 

the independent variable (organizational effectiveness) and the dependent variable 

(customer satisfaction) through an applied research on a number of tourism companies 

in Baghdad, as the research sample consisted of (182) customers For the tourism 

companies targeted by the research, the research was based on the questionnaire in 

collecting data and identifying the response of the surveyed sample, and a number of 

statistical tools were used to analyze the data and test research hypotheses such as 

(arithmetic mean, standard deviation, coefficient of variation, Pearson correlation 

coefficient, and linear regression test), and it reached a number of conclusions, the most 

important of which is the existence of a correlation relationship and the moral impact of 

organizational effectiveness in customer satisfaction, as it was found that the level of 

customer interest and awareness in the dimensions of customer satisfaction ranged from 

in the first place the quality of service and the second place in the share of customer 

confidence and then The reputation of the brand, and finally the perceived value. The 

research also made a number of recommendations in order to benefit from researchers 

and specialists. 

Keywords: Organizational effectiveness, Customer satisfaction. 
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( زبون 182) اذ تمثلت عينة البحث بـ ،بغدادالشركات السياحية في من  تحليلي في مجموعة مختارة

عرف الاستبانة في جمع البيانات والت واعتمد البحث علىالبحث  للشركات السياحية المستهدفة من

حصائية لتحليل البيانات الا لى عدد من الادواتوقد تم الاستناد ا ،على استجابة العينة المبحوثة

ومعامل  ،لاختلافمعامل او ،والانحراف المعياري ،وسط الحسابيمثل )الواختبار فرضيات البحث 

وتوصل الى عدد من الاستنتاجات اهمها  ،(ر الانحدار الخطي البسيطواختبا ،الارتباط بيرسون

كما تبين ان مستوى  ،رضا الزبون تحقيق في يةنظيمالت للفاعليةوجود علاقة ارتباط وتأثير معنوي 

في المرتبة الاولى جودة الخدمة والمرتبة الثانية  تدرج في ابعاد رضا الزبون اهتمام وادراك الزبائن

كما قدم البحث عدد  ،واخيراً القيمة المدركة ،ون ومن ثم سمعة العلامة التجاريةالزبمن نصيب ثقة 

 الباحثين والمختصين.قبل منها من من التوصيات بغية الافادة 

 .رضا الزبون التنظيمية،الفاعلية  :مفتاحيةالالكلمات 

 المقدمة 

خصصت في صناعة ة لنجاح وبقاء ونمو المنظمات سواء تيلالزبون الهدف والوسيعد   

اذ يعد الزبون احد اهم اصول  ،وجود المنظمات ووسيلة لتنافسيتهاالمسوغ من الخدمة او السلع و

وهذا لا يمكن تحقيقه  ،كفة الميزان لصالح المنظمة نظمة بل المتغير الذي يوازي المعادلة ليرجحالم

بغية الفاعلية التنظيمية  بكل ما تمتلك من مقدرات وقدرات ومهارات لتحقيق ما لم تسعى المنظمة

بغاية ل لا تعد هدف مالم تتص وان الفاعلية التنظيمية بالأخصبفاعلية  لأهدافهاوصول المنظمة 

هي الزبائن لذا فان سعي المنظمة لكسب الزبائن  تلك الغاياتاحد اهم و تسعى المنظمة الى تحقيقها

به جهود حثيثة للاحتفاظ بهم وتطوير العلاقة معهم واستدامتها وهذا لا يمكن ما لم يصاح غير كاف

ي تؤهلها لان تكون فاعلة امتلاك المقدرات والقدرات والمهارات التلم تسعى المنظمة الى  اتحقيقه اذ

 ً رضا الزبون عبر عدد من الابعاد  والاستثمار في ةلحيازوقد اتخذ البحث الحالي مساراً  تنظيميا

القيمة المدركة وسمعة اذ ان  ،تتمثل في الحيازة على ثقة الزبون وتوفير القيمة التي يدركها الزبائن

ومن ما  ،ك يتطلب امتلاك الفاعلية التنظيميةوتحقيق ذل العلامة التجارية وتقديم منتجات ذات جودة

الفاعلية التنظيمية في تحقيق رضا تقدم فان البحث الحالي يثير تساؤل يتمثل في مدى انعكاس 

استهداف عينة لقياسه في القطاع السياحي عبر  ؟ وعليه استمد هدف البحث من هذا التساؤلالزبون

( زبون من 182) ة من زبائن الشركات بلغتنيع لشركات السياحية في بغداد وقد تم سحبمن ا

مباحث الاول  أربع الحالي وتضمن البحث ،(Stephen Sampson)( بحسب معادلة 345)أصل 

اما الثالث تجسد في الجانب  ،ما الثاني تجسد في الجانب النظريتمخض عن منهجية البحث في

 والتوصيات.العملي للبحث والرابع تضمن الاستنتاجات 

 لبحثالمنهجي ل الإطاي ول:لااالمبحث 

امج شهد قطاع السياحة في السنوات الاخيرة انتعاش واسع وتنوع في البر: مشكلة البحث .اولاا 

فضلاً عن التنافس بين الشركات محاولة لكسب الزبائن عبر تحقيق  ،السياحية الخارجية والداخلية

مما  الشركات والمكاتب السياحية دللحفاظ عليهم في ظل بيئة تنافسية شهدت تزاحم في اعداالرضا 

على مستوى البرامج السياحية وتنوعها استوجب ايجاد افضل السبل لتحقيق رضا الزبائن سواء 

التي تصاحب تلك البرامج وتسهيلات الدفع القدرة على التعديل واجراء  واسعارها والخدمات

عبر  ة لخلق التفضيل من الزبائنسفالتغيرات استناداً الى تفضيلات الزبائن مقارنة بالشركات المنا

تجسدت مشكلة البحث في ومن هنا  ،امتلاكها الفاعلية التنظيمية التي تؤهلها لتحقيق الرضا لزبائنها
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فرع عنه عدد تت تحقيق رضا الزبون؟( الفاعلية التنظيمية في دور)ما  بـالتساؤل الرئيس والمتمثل 

 :الاتيةمن التساؤلات الفرعية 

 ؟المبحوثةلشركات السياحية ل التنظيمية ليةمستوى الفاعما  .1

 ؟ في الشركات السياحية المبحوثةرضا الزبون  لأبعاد العينة المبحوثة إدراكما مستوى  .4

في الشركات السياحية بأبعاده ارتباط بين الفاعلية التنظيمية في رضا الزبون علاقة هل يوجد  .4

 ؟ المبحوثة

 في رضا الزبون بأبعاده بحسب العينة المبحوثة؟  تأثير للفاعلية التنظيميةعلاقة هل يوجد  .2

ا  ة البحث من المتغيرات المبحوثة والمتمثلة بالفاعلية التنظيمية تنطلق اهمي: اهمية البحث .ثانيا

وتقليص الفجورة المعرفية  ،عبر تقديم خلاصة عن الطروحات الفكرية فيهماورضا الزبون 

 ي محاولة لتشخيص الدور الذي تلعبهعد البحث الحالبحث ينهما عبر الجانب التطبيقي للوالتطبيقية بي

والتأثير فيه لتحديد الركيزة التي يستند اليها في بناء أنموذج  الفاعلية التنظيمية في رضا الزبون

فضلاً عن ذلك قياس مدى وجود ارتباط وتأثير بين الفاعلية التنظيمية في  ،البحث تمهيداً لقياسها

وتحديد اي من الابعاد التي تبناها البحث الحالي لرضا الزبون تمثل  ،قطاع الشركات السياحية

الاهمية الاكبر من وجهة نظر الزبون بما يسهم في تقديم التوصيات للمختصين في قطاع السياحة 

 لغرض تطويرها وتحسينها لدعم تنافسيتهم في بيئة الاعمال.

ا   وهي: فيهدف البحث الى جملة من الاهدا: اهداف البحث .ثالثا

 تشخيص مستوى الفاعلية التنظيمية في عدد من الشركات السياحية المبحوثة. .1

الزبون والقيمة المدركة  والمتمثلة بثقةالتي تحقق رضا الزبائن  للأبعادتشخيص مستوى الاهمية  .4

 من وجه نظر الزبائن. وجودة الخدمةوسمعة العلامة التجارية 

 رضا الزبائن في عدد من الشركات السياحية.ظيمية ونتارتباط بين الفاعلية التحديد مدى وجود  .4

 تحديد مدى وجود تأثير للفاعلية التنظيمية في رضا الزبون في عدد من الشركات السياحية. .2

 تقديم عدد من التوصيات والاليات لتحقيق رضا الزبون للشركات العاملة في قطاع السياحة. .5

ا  اس الذي سيتم اعتماده في الجانب العملي من يقالبحث مسار ال مخططيوضح : البحث مخطط .يابعا

ين المتغيرات وما هي العلاقات المفترضة قياسها بالتي يستهدف  وتصميم للفرضياتالبحث 

واستناداً لذلك فان النموذج الحالي يوضح افتراضين الاول وجود علاقة ارتباط بين الفاعلية 

 ( ادناه.1) في التأثير وكما موضح في الشكل اما الثاني فيتمثل ،التنظيمية ورضا الزبون بأبعاده

 
 الارتباط 

 التأثير 

 البحث الفرضي مخطط :(1الشكل )
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ا   :فرضيات البحث .خامسا

يوجد ارتباط ذا دلالة معنوية بين الفاعلية التنظيمية ورضا الزبون بأبعاده  الاولى:الفرضية الرئيسة  .1

  وهي:ويتفرع عنها عدد من الفرضيات الفرعية 

  .وثقة الزبونارتباط ذا دلالة معنوية بين الفاعلية التنظيمية  الاولى: يوجدية عرالف .أ

  .ارتباط ذا دلالة معنوية بين الفاعلية التنظيمية القيمة المدركة الثانية: يوجدالفرعية  .ب

 .التجارية سمعة العلامة الفرعية الثالثة: يوجد ارتباط ذا دلالة معنوية بين الفاعلية التنظيمية .ج

 .يوجد ارتباط ذا دلالة معنوية بين الفاعلية التنظيمية وجودة الخدمة الرابعة:ة رعيالف .د

 بأبعادههناك تأثير ذو دلالة معنوية للفاعلية التنظيمية في رضا الزبون  الثانية:الفرضية الرئيسة  .4

 وهي:ويتفرع عنها عدد من الفرضيات الفرعية 

 .لية التنظيمية في ثقة الزبونللفاعنوية الفرعية الاولى: هناك تأثير ذو دلالة مع .أ

  .الفرعية الثانية: هناك تأثير ذو دلالة معنوية للفاعلية التنظيمية في القيمة المدركة .ب

  .الفرعية الثالثة: هناك تأثير ذو دلالة معنوية للفاعلية التنظيمية في سمعة العلامة التجارية .ج

 .تنظيمية في جودة الخدمةلية الللفاع هناك تأثير ذو دلالة معنويةالفرعية الرابعة:  .د

ا  اعتمد البحث على المنهج الوصفي في عرض الجانب النظري لمتغيرات : منهج البحث .ساداسا

 والوصول الىعن التساؤلات  للإجابةفيما تضمن الجانب العملي اعتماد المنهج التطبيقي  البحث،

 اهداف البحث واختبار فرضياته. 

ا  البحث على الاستبانة في جمع البيانات والمعلومات لقياس الجانب مد اعت: وقياس البحث ادااة .سابعا

 استناداً لمقياس وقد صممت تدرجاتها المبحوثة،العملي من البحث والحصول على استجابة العينة 

(Likert) ،( فقرات لقياس الفاعلية التنظيمية 10) وتتكون من محورين الاول يتمثل بـ الخماسي

( فقرات لكل 5( فقرة لقياس رضا الزبون مقسمة على )20)و ،(Robbins, 1999)استناداً لمقياس 

م طبيعة مجتمع وعينة ومجال وقد صممت الاستبانة لتلائ ،(Kahwaji, 2016عد استناداً لمقياس )ب  

 :بالآتيالبحث وكما موضح تفاصيل الاستبانة 

 معلومات استبانة البحث :(1الجدول )

 المصدي تقراعددا الف الابعادا المتغيرات

الفاعلية 

 التنظيمية

متغير احادي بالاعتماد تم قياسه ك

 على المصدر المذكور
5 (Robbins, 1999) 

رضا 

 الزبون

 5 ثقة الزبون

(Kahwaji, 2016) 
 5 القمة المدركة

 5 سمعة العلامة التجارية

 10 جودة الخدمة

 .بالاعتماد على المصادر المذكورة الباحثة المصدر: اعداد

ا  تم اختيار قطاع السياحة تحديداً الشركات العاملة في بغداد والبالغ : مجتمع وعينة البحث .ثامنا

ً للبحث ( استناداً لهيئة السياحة العراقية198عددها ) اختيار الزبائن الذين  حديداً وت بعده مجتمعا

( 182ة بلغت )ني( لذا تم سحب ع345عددهم ) السياحية وقد بلغ يتكرر تعاملهم مع تلك الشركات

 (. Naing et al., 2006: 13) (Stephen Sampson)استناداً لمعادلة 
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 :اذ ان

N حجم المجتمع = 

Z  ( وان 1.96) تساوي= الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة( تربيعZ تمثل ).مستوى الثقة 

 = d  = 0.05نسبة الخطأ المسموح به 

 P0.5ة = يدحا= نسبة توافر الخاصية والم 

 زبون( 181.7~ 182المستهدفة ) لذا تكون العينة ،181.7على وفقها يكون حجم العينة = 

ثبات اما يمثل عدم وجود  الصفر انو (1 -بين )صفر  يقع معامل الثبات: صدق وثبات الاستبانة

نفس ل تهداعإ تمما  إذانفس النتائج  بمعنى انه يقدمان ثبات الاختبار و ،مستوى ثبات اعلى هو( 1)

تطبيقه على  عندان الاختبار يحقق النتائج نفسها اي  روفاطات والظضمن نفس الاشتر لعينةا

اد ـم الاعتمـتو ،(Internal consistencyي )ـاق الداخلـيشير الى مستوى الاتسو ،العينة ذاتها

ج ماـبرن رـعباس ـقيلل (Cronbach’s Alpha coefficientاخ )ـا كرونبـل الفـامـمع لىـع

(SPSS. V.24)،  (4في الجدول ) مبينوكما. 

 البحث مستوى الاتساق الداخلي لمتغيرات :(4الجدول )

 التقييم (Cronbach’s Alpha) قيمة الابعادا المتغير

 جيد 0.799 / الفاعلية التنظيمية

 رضا الزبون

0.882 

 جيد 0.755 ثقة الزبون

 جيد 0.772 القيمة المدركة

 جيد جداً  0.828 اريةسمعة العلامة التج

 جيد جداً  0.817 جودة الخدمة

 (SPSS.v24) بالاستناد الى مخرجات برنامج الباحثةاعداد  المصدر: 

 النظري للبحث الإطاي الثاني:المبحث 

 :الفاعلية التنظيمية .اولاا 

ل ـن قبـرة مـاول م قدم مصطلح الفاعلية التنظيمية: الفاعلية التنظيميةمفهوم واهمية  .1

((Barnard, 1938 ( في كتابه المعنونThe Functions of the Executive)  اذ وصفها بأنها

اذ  (Nikezića et al., 2016: 127) النشاطات التي تؤدي الى النجاح عبر تحقيق اهداف المنظمة

النقطة يقر الباحثون في العلوم التنظيمية بأن اكتنف هذا المصطلح الكثير من التعقيد والتداخلات و

ث ـحي ،((Biswas, 2010: 104 يميةـالتنظ ةـبالفاعلي لقـتتع مةـرية المنظـلنظ ةـركزيـالم

 رـير مباشـر او غـل مباشـبشك هاـين فاعليتـمات تحسـول المنظـاث حـم الأبحـمعظتهدف ـتس

(Noruzi & Rahimi, 2010)،  اذ ان الفاعلية التنظيمية هي مصطلح واسع يشمل عدة مكونات

لفاعلية التنظيمية باعتبارها أحد جوانب الأداء اء التنظيمي. لذلك تم الإشارة إلى القياس الأد

الفاعلية التنظيمية من المفاهيم الواسعة إذ لا لذا فان  ،(Lee & Choi, 2003: 181) التنظيمي

للتباين في يوجد تعريف موحد او اتفاق بين الباحثين بشأن كيفية قياس الفاعلية التنظيمية نظراً 

 وع الفاعلية التنظيمية. موض وإدراككرية في معالجة المناهج الف
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للمنظمة على تحقيق أهدافها بأنها القدرة طويلة الامد لية التنظيمية الفاع اذ وصفت  

كان من  ،رغم ذلك ،((Fallon & Brinkerhof, 1996: 26 باستمرارالإستراتيجية والتشغيلية 

نطاق واسع أن  لية التنظيمية وكان من المقبول علىعالفاالصعب وصف ما الذي يشكل بالضبط 

ار ـ. اذ اش(Rahimi & Noruzi, 2011) اـمة لأهدافهـقيق المنظـدى تحـي مـيمية هـلية التنظالفاع

(Mott, 1972) من أجل العمل  ،منظمة ما على تعبئة مراكز قوتها ان الفاعلية التنظيمية تمثل قدرة

ات جودة أفضل وتكون تميل المنظمات الفعالة إلى إنتاج منتجات ذ ،في الواقع ،والإنتاج والتكيف

أنتجت النظرية المنظمة مجموعة  مرنة في مواجهة المشاكل التنافسية والازمات فضلاً عن ذلك،

 (ورضا المشاركين والعمليات الداخلية، متنوعة من النماذج مثل )الهدف العقلاني، موارد المنظمة،

 (. Kataria et al., 2014: 59) نظيميةالمتعلقة بالفاعلية الت

قدرة الشركة على تقديم قيمة أكبر للمستهلكين مقارنةً بغيرها من  أنهابتنظيمية الفاعلية ال  

القدرة على التعلم والتكيف والاستجابة لمتطلبات  وأنها ،(Arnett et al., 2018: 287المنافسين )

ون ـاسي لتكـامتداد وشرط اسانها  اذ ،(Trierweiller et al., 2012: 261-263السوق )

 اـحقيق أهدافهـى تـمة علـدرة المنظـدى قـثل مـي تمـدافها فهـقيق أهـى تحـادرة علـمة قـالمنظ

(Lusthaus et al., 2002: 109 .) 

 رـالام لقـا يتعـعندميمية ـية التنظـلاعيميل المديرون إلى التفكير والتحدث عن الف إذ  

ا ـفت بأنهـا وصـكم ،((Kraft & Singhapakdi, 1991: 681 يميةـالتنظ دافـقيق الأهـتحب

ً ومـددة مسـداف المحـقيقها الاهـى تحـة علمـية المنظـلاعدى فـم ة ـلاعورة فـا بصـأدائهدى ـبقا

(Kumari & Thapliyal, 2018: 14)، بانها تحقيق الأهداف التي تم  وفي نفس السياق عرفت

 والنتائجالمنظمة أي كلما زادت درجة التطابق بين أهداف وغايات المنظمة  رؤية ورسالةتبنيها في 

ً ما تقيس  ،(Manoharan & Singal, 2019: 124المنظمة ) كلما زادت فاعلية المقاسة ودائما

نظرًا و ،الأساسالفاعلية التنظيمية مدى نجاح المنظمات في تحقيق مهامها من خلال استراتيجياتها 

الى امتلاك القدرات التي تدعم تحقيق  المنظمات الآنتسعى معظم  تي تتسم بالتعقيدلبيئة الاعمال ال

هدف تسعى اليه منظمات لية التنظيمية اعوتعد الف ،(Mccann, 2004: 44) ةالفاعلية التنظيمي

بشكل ظاهري او ضمني في رؤية ورسالة المنظمة بما يسهم  همهم يشار اليفهي عنصراً الاعمال 

المنظمة لرقابة وقياس  هاذ ان الفاعلية التنظيمية اشبه بدليل تستخدم ،راتيجية المنظمةفي توجيه است

  .تنفيذ مهامها وانجاز اهدافها التنظيميةالمنظمات ومستوى اداء 

هناك العديد من المعايير التي تم تحديدها من الباحثين والكتاب : معايير الفاعلية التنظيمية .2

والتي افرزها الفكر التنظيمي  ية للحكم على الاداء التنظيميعلية التنظيميتعلق بالفا فيماوالمختصين 

فيما  ج فيما ركز اخرون على العمليات وتوجه اخر تجسد بالمعايير الضمنيةفالبعض توجه الى النتائ

  :( الى الاتيJones, 2007:11)اذ اشار  ،توجه بالمعايير الظاهرة أخص

عد معيار تقليدي لقياس الفاعلية التنظيمية وقد تمثل الانتاج اف ي  الاهداذ ان تحقيق  :تحقيق الاهداف .أ

 ن وزيادة مستوى المبيعات ونوعية الانتاج وغيرها.والحصة السوقية ورضا الزبو

روف البيئية والاستجابة لكل التغيرات بفاعلية بما ظتتمثل بقدرة المنظمة على التكييف مع ال :التكيف .ب

 درات على البقاء والنمو في الاسواق.يكفل امتلاكها المقدرات والق

تغييرات والتحولات بما يكفل الاستجابة اي امتلاك المنظمة على القدرة على اجراء ال :المرونة .ج

 مختلف اصحاب المصالح.وللتغيرات في بيئة الاعمال ولمتطلبات الزبائن 
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وتعد الكفاءة  ،ة المنظمةترتبط الكفاءة بالفاعلية في معظم كتابات المفكرين في مجال نظري :الكفاءة .د

 يل المدخلات الى المخرجات.حووتقييم القدرة على تمن المعايير الفنية والتي تسهم في قياس 

د ويؤك ،درةى القوي عليمية تنطلية التنظعان الفا (Shet et al., 2018: 8) ارأشفيما   

(Pett & Davis, 2002: 9 )يف مع بيئة ابة والتكعلى القدرة على الاستج تتوقف فاعلية المنظمة

اعلية التنظيمية الى ان الف ((Easterby & Hot, 2015: 89وفي نفس السياق يشير  ،الاعمال

مرتبطة بامتلاك المنظمة القدرة على السيطرة بعناصرها مثل الابتكار وادارة الموهبة والنظم 

توجهاتها ومداخلها تنطوي  ومن هنا يمكن القول ان معايير الفاعلية التنظيمية على اختلاف ،الرقابية

اطار موحد للمنظمات لماهية هذه لكتاب والباحثين لم يحددوا على امتلاك المنظمة القدرة الا ان ا

او تحقيق الاهداف عبر تبني استراتيجية  القدرة فقد تكون قدرة على الكفاءة او المرونة او الاستجابة

الابتكار وادارة المواهب ويمكن ان تكون  تلائم موارد ومهارات وكفاءات المنظمة والقدرة على

ظمة تحقيق اهدافها والنجاح والبقاء والنمو في نخليط من كل او بعض من تلك القدرات بما يكفل للم

 الاسواق. 

ا    :يضا الزبون .ثانيا

في  الباحثين والمختصينحاز رضا الزبون على اهتمام كبير من : واهمية يضا الزبون مفهوم .1

اذ  ،في تحقيق اهداف المنظمات فضلا عن دوره في زيادة حصتها السوقية يتههملأمجال التسويق 

أنه موقف يتشكل على أساس الخبرة بعد حصول الزبائن على منتج أو وصف رضا الزبون ب

كما وصف بأنه نتيجة للتقييم المعرفي والعاطفي . (Fornell, 1992: 8استخدام خدمة ودفع ثمنها )

كما عرف بانه  (،Homburg & Giering, 2001: 45ي )لأداء الفعلالمعايير با مقارنة عبر

كما عرف بانه مؤشّر مهم  لمنتجات التي توفرها لهم الشركات،مستوى سعادة الزبائن باستخدامهم ا

( W.O.M)الفم  من(، مثل دعم الكلمات Ahmed, 2014: 308للاستجابات السلوكية المهمة )

، كما يؤكد (Haumann et al., 2014: 80إعادة الشراء ) ىلع هوما تؤثرالسلبية او الايجابية 

(Zhang et al., 2019: 4 على أنه استجابة ) الزبون لتحقيق الشركة لتوقعات الزبائن إذ يعد رضا

( مهمًا للحفاظ على علاقة طويلة الأجل مع الزبائن والتي غالباً ما تكون ضرورية CSالزبون )

( بانه الظروف النفسية والعاطفية للفرد بعد Yeh et al., 2019: 4عرفه )ولنجاح الشركة. 

لنفسية أو عوامل خارجية أخرى مثل التفاعلات التجربة وموقف يتأثر بالعوامل الاجتماعية وا

اذ ان دمة، ـج أو الخـن المنتـا عـى الرضـر علـون مؤشـوهناك من اعتبر رضا الزب ،الجماعية

 تقبليةـربة مسـع تجـتهلكون لتوقـتخدمه المسـمل ويسـي العـبرة فـاس الخـقي ون اداةـا الزبـرض

(Gul, 2014: 370)، ج وصورة الشركة يمكن استخدام رضا الزبون لتحسين جودة المنتو

ويق اليف التسليل تكلان وتقاية والاعالح الدعررة لصراء المتكليات الشزيز عموسمعتها وتع

(Choi & Chu, 2000: 118 إذ يعد رضا الزبون ،)ف الشركات على بشكل عام أحد أهم أهدا

(، كما يعكس رضا الزبون الفرق بين التصور وتوقع Cooil et al., 2007: 68المدى البعيد )

ودة الخدمة. إذ يتعلق رضا الزبون بتقييم الزبائن عن أداء الخدمة بدلاً من معايير الجودة ج

حث في مجموعة الزبون للبويخضع رضا  ،(Hui et al., 2013: 196الموضوعية للمنظمة )

واسعة من الصناعات بما في ذلك الخدمات المصرفية، الضيافة، الترفيه، مطاعم الوجبات السريعة، 

(، ولتحقيق El-Adly, 2012: 34) إلخ... جزئة، المستشفيات، والخدمات الحكوميةتجارة الت

ورغبات الزبائن  مستوى الرضا المستهدف يجب على الشركات أن تضع في اعتبارها احتياجات

عات أم لا ـي التوقـا تلبـن كونهـر عـض النظـبغ ،يزةـدمات المتمـلع والخـدهم بالسـوتزوي
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(Ahmed, 2014: 308.) كدؤرضا الزبون ي بأهمية وفيما يتعلق Zeithami et al., 1996) أن )

 أيويدعم هذا الر ،رضا الزبائن مهم لتحقيق نجاح منظمات الاعمال على المدى الطويل

(Tsoukatos & Rand, 2006اذ ي )حماية حصتها في المنظمات على  ساعد رضا الزبائن

ذات جودة عالية بر تقديم منتجات الربح وتحتاج المنظمات إلى التغلب على المنافسين ع/السوق

( ان المنافسة Fernandes & Solimun, 2018) لما تقدم يشير استناداً و ،الزبائنلضمان رضا 

طلبات الزبون تجعل المنظمات تتوجه نحو رضا الزبون ي تلبية احتياجات ورغبات والمتزايدة ف

لفوز بالمسابقة التنافسية هو وفي الوقت الحاضر يعتقد الكثير من الناس أن مفتاح ا ،كهدف رئيس

فيما  ،تقديم القيمة والرضا للزبون من خلال تقديم منتجات وخدمات عالية الجودة وبأسعار تنافسية

بالكامل من  ( إلى أن رضا الزبائن يتطلب تلبية توقعاتهمMunusamy, 2006: 399) يشير

يتحقق  تتجاوزها وعندهاالمنتجات والخدمات. وعندما يتطابق الأداء مع توقعاتهم للخدمة أو 

 .الزبائن التعامل مع المنظمة استمرار تفضيل

، اذ ان المفتاح الرئيس لبقائها في السوق على رضا الزبون تعتمد المنظمات ومما سبق  

وأن المنظمات التي تسعى لتحقيق مركز تنافسي  ،النمو في الاسواق يستند الى رضا الزبونللبقاء و

دة من شأنها تلبية احتياجات ورغبات ومتطلبات وتوقعات زبائنها او تفوق لابد من توفير مزايا فري

عر ن قبل الزبون على المشاولا يقتصر هذا الرضا م ،ذلك المستوى المستهدف من الزبائن

المرتبطة بعملية الشراء بل وتتضمن الظروف المادية والعاطفية والشخصية والنفسية المرتبطة 

لية الشراء، وبذلك فان الشركة سوف توطد العلاقة وتقرب المسافة بينها بمرحلة قبل وبعد تنفيذ عم

 وبين الزبائن لفترة طويلة من الزمن. 

يوجد اتفاق بين الباحثين والمختصين على مؤشرات وابعاد قياس رضا  لا: ابعادا يضا الزبائن .2

مدها الباحثين في الزبون بل اتخذت مسارات القياس توجهات متباينة استناداً الى المرتكزات اعت

 (Kahwaji & Almubayed, 2016: 1047) طروحاتهم واستناداً الى ذلك فقد تبنى البحث أنموذج

 :بالآتيحث والموضحة بعده يتسق مع اهداف الب

الثقة ترتبط بالعديد من المصطلحات والتطبيقات والعلاقات : (Customer Trustثقة الزبون ) .أ

استناداً الى العامل النفسي أو  ، إذ تختلف مستويات الثقة(Williamson, 1993: 455الاجتماعية )

وغيرها، وعرفت الثقة بأنها الاجتماعي وطبيعة العلاقة هل تخضع لاطار العلاقات التبادلية ام لا 

وصفت الثقة بأنها الميل و(، Gabarro, 1978: 293العنصر الاساسي في علاقات العمل الفاعلة )

 ،(Moormann et al., 1992: 316التبادل الذي يتوفر فيه معايير الزبائن ) إلى الاعتماد على شريك

ائمة على المعتقد وتتمحور صياغتها الثقة هي في الأساس اختزالية وعلائقية وقوهناك من يرى ان 

 (،Robbins, 2016: 975حول كيف يحكم المرء ومن الطرف الاخر به وما هي مبادئ الطرف الاخر )

فان الثقة هي الغراء لمعظم المعاملات داخل الثقافات وعبرها ما دام البشر  ومن خلال ما تقدم

المختصين بالتسويق وثين د الباح،اذ يؤك(Özer & Zheng, 2017: 289) يتواصلون ويتعاملون

ان الثقة مفتاح نجاح العلاقات التسويقية اذ ان زيادتها بين الزبون والمنظمة يرجح احتمالية بناء 

وقد وصفت بأنها العامل  ،(De et al, 2010: 34) لامد نتيجة تحقق رضا الزبائنعلاقات طويلة ا

نسانية ويعني ايفاء الطرف الاخر بالتزاماته الاهم بعده الاساس الذي يستد الية في التفاعلات الا

 ً وبالتالي فان الثقة احد العناصر  ،(Bennett & Barkensjo, 2013: 94) المتفق عليها مسبقا

واستمرار العلاقة بين الزبائن والمنظمات كونها تكفل مستوى من  الحاسمة لنجاحالمهمة بل و

 استدامته.مة بما يكفل تحقيق رضا الزبائن ووالموثوقية في التعامل مع المنظ بالأمانالشعور 
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اهتمام واسع النطاق  تلقىو ،توجه في التسعيناتبعده ظهر مفهوم "القيمة المدركة" : القيمة المديكة .ب

وعرفت القيمة المدركة بانها التقييم (، Fernández & Bonillo, 2007: 430) ي القرن الحاليف

م استلامه وما يتم تقديمه بناءً على تصورات ما يتلمستوى الفائدة المنتج  العام للمستهلك

(Zeithaml, 1988: 8)، ى ـفاظ علـويعد استخدام مفهوم القيمة المدركة شرطا أساسيا للح

م ـظـاح لمعـير النجـايـن معـد مـوق وتعـروف المنافسة الشديدة في السظفي  اصةـال وخـالأعم

دمة ـائن للخـامل لتقييم الزبـل شكـا شـت بانهفرـا عـكم ،((Huber et al., 2001: 43ركات ـالش

(Yee et al., 2011 كما تعني المفاضلة بين الفوائد والتكاليف بل وتشير الى ضمان التفاعل بين ،)

وبالتالي فإن القيم هي المعايير الضمنية التي يستخدمها الفرد في إصدار الزبون والمنتج أو الخدمة 

، اي انها تقييم شامل للفائدة والتكاليف (Fernández & Bonillo, 2007: 428حكم التفضيل )

التركيب( بينما الفوائد  ،تكاليف الشراء ،المتصورة أو المدفوعة وتتضمن التكاليف )سعر الشراء

ج ـدام المنتـينة لاستخـة معـي علاقـة فـدمة المتاحـة للخـعات السمات الماديالمتصورة هي مجمو

(khraim, et al., 2014: 188،) ئد فلا تقتصر على وقت والجهد اما الفواويمكن اضافة تكلفة ال

  .المادية بل قد تتضمن الفائدة النفسية والشخصية والاجتماعية

وبالتالي زادت الفرص التي تؤدي إلى  وهذا يعني كلما زادت فوائد المنتج زاد رضا الزبون  

دركة هي فالقيمة الم (.(Aulia et al., 2016: 153السلوك الإيجابي مع طبيعة خصائص المنتج 

منتجات الشركة وهذا الادراك يتحقق فيما لو كان  الفوائد التي حصل عليها الزبون نتيجة اقتنائهكل 

 بما يحقق رضا الزبائن.  جاوزهامستوى القيمة التي حصل عليها تتفق وتوقعاته او تت

تجارية باتت ذات سين أن سمعة العلامة اليعتقد كل من الأكاديميين والممار: سمعة العلامة التجايية .ج

التجارية يعني أكثر من إبقاء الزبائن راضين بل إنه شيء أهمية متزايدة وان تطوير سمعة العلامة 

ية تقييم مختلف الجماهير للعلامة التجارية تكسبه الشركة بمرور الوقت فهو يشير إلى كيف

(Veloutsou & Luiz, 2009: 316اذ أن سمعة العلا ،)جياً من خلال تدري مة التجارية تتشكل

ايصالها بدلاً من اقتصارها على انطباعات زبائنها من المعجبين  الصور التي تسعى المنظمات الى

الزبائن للجودة فيما يتعلق بالمنتجات التي تمثل ومن المرجح أن تؤدي السمعة الإيجابية إلى إدراك 

بائن علامة تجارية (، وغالباً ما يقتني الزHoffmann & Lisa, 2015: 7العلامة التجارية )

ة نتيجة تولد شعور بالارتياح ناتج عن سمعتها في الاسواق أو قد يكون هناك افتراض من معروف

ما تكون موثوقة اكثر في ما يتعلق بالبقاء والجودة قبل الزبائن بأن العلامة التجارية المألوفة رب

التجارية من تكاليف التسويق  يتمتعون بولاء قوي للعلامةالمعقولة وقد يقلل بعض الزبائن الذين 

اظ بالزبائن لممارسة الأعمال التجارية إذ ان سمعة العلامة التجارية ببساطة تكون أقل تكلفة للاحتف

(، وعليه يلاحظ ان Ngwese & Zhang, 2007: 30-33جدد )من تكلفة الحصول على زبائن 

ي تمثل صورة الجودة التي تبرز بية للزبائن والمستثمرين فهسمعة العلامة التجارية بمثابة الجاذ

 .تولد التفضيل والرغبة لدى الزبائنوالمنتجات وتعطيها قيمة مضافة 

يقول أنها تنطوي على  خدمة فمنهم مناقترح الباحثون تعاريف مختلفة لجودة ال: جوداة الخدمة .دا

ى الزبون لمسها فانه من الصعب عل الامتثال للمتطلبات، وبما أن الخدمات غير مرئية ولا يمكن

 تقييم جودتها وان رضا الزبون يتأثر بالجانب غير المادي من خلال أداء الخدمة وان عدم التجانس

 (،Pakurár et al., 2019:15يًا لجودة الخدمات )يشير إلى عدم وجود خدمات متشابهة وهو ما يمثل تحد

ت بين الزبائن ارب الخدمة وجودة التفاعلاكما تعد جودة الخدمة مزيجًا من جودة نتيجة تج

إن اذ  (،James & Yoshida, 2011: 15والموظفين في الخطوط الأمامية وبيئة الخدمة المادية )
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فلا تعتمد جودة الخدمة على توفير الخدمة جودة الخدمة هي محدد هام للنجاح في جذب الأعمال 

بما ان و (،Saleh & Ryan, 1991: 326)فقط ولكن أيضا على طبيعة التوقعات من قبل الزبون 

الخدمة ليست كما هو الحال في السلعة إذ لا يمكن لمقدم الخدمة إجراء فحص الجودة قبل تسليم 

بون للحكم على جودة الخدمة المتوقعة مقابل إلى الزبون لتقييم جودة الخدمة وهذا يدفع الز الخدمة

بعض الاختلافات (، ونظراً لوجود Ramya et al., 2019: 40الجودة المدركة عند تلقيه الخدمة )

لرئيسة بين الخدمات والسلع ولأن الخدمات غير ملموسة فانه يمكن أن يكون قياس جودة الخدمة ا

دمة لتوقعات الزبائن وان أعلى جودة تعني أفضل اذ تعمل على قياس مدى تلبية الخ ،أكثر تعقيداً

ودة الخدمة (، وقد أدركت المنظمات أن جYarimoglu, 2014: 81إرضاء لتفضيلات الزبائن )

ة لأنها تتيح للمنظمات الفرصة لتمييز نفسها عن منافسيها كما تقدم للمنظمة ميزة مفهوم مهم للغاي

ان تستند على  افسية والتطوير والنمو في السوق لابدمستدامة وتنافسية وان القدرة على تعزيز التن

 لى تعزيز رضا الزبون.ال لمتطلبات الزبون مما يؤدي إجودة الخدمة كونها تنطوي على الامتث

 للبحث عمليالجانب ال الثالث:المبحث 

تهدف هذه الفقرة عرض وتحليل وتفسير استجابة العينة : وصف وتشخيص متغيرات البحث .اولاا 

عبر مقياس خماسي يصف كل مستوى منه حالة  السياحية الشركاتقطاع زبائن  منوثة المبح

( وتشير الى الاتفاق التام 5تتوزع من اعلى درجة )ستبانة وه فيما يتعلق بفقرات الاالاتجاالاتفاق او 

م العينة المبحوثة واستجابته لغرض تشخيص اراء ،( تشير الى عدم الاتفاق التام1اما ادنى درجة )

الناتج  يمثم تقس (4=1-5) وقد تم اعتماد طول الفئة الناتجة عن ،بشأن المتغيرات المبحوثة وتفسيرها

ومن ثم يضاف الناتج الى الحد الادنى من التدرج  (0.8=  4/5)مقياس على اعلى تدرج في ال

لتوضيح تقييم  (4وكما موضح في الجدول ) (Dewberry, 2004: 15لتحديد مستوى الاجابة )

اما لتحديد مستوى الاجابة عن المتغير  ،الوسط الحسابي لاستجابة العينة عن فقرات الاستبانة

ولتوضيح مستوى الاجابة عن المتغير  ،(2توضيحه في الجدول ) ( سيتمالفاعلية التنظيميةالمستقل )

 ( وكما موضح ادناه: 5( سيتم عرضها في الجدول )رضا الزبونالتابع )

 (Dewberry, 2004فئات تقييم استجابة العينة استناداً الى ) :(4جدول )ال

 تماما عال   عال   متوسط ضعيف تماما ضعيف هميةلأامستوى 

 4.21-5.00 3.41-4.20 2.60-3.40 1.81-2.60 1.85-1 الفئة

 .(Dewberry, 2004بالاستناد الى ) الباحثةاعداد  :المصدر

 ()الفاعلية التنظيمية ستقلمالالمتغير  .1

 )الفاعلية التنظيمية( لمستقلعرض وتحليل استجابة العينة للمتغير ا :(2الجدول )

 ت 
وسط 

 حسابي

انحراف 

 معيايي

معامل 

 اختلاف
 الاسبقية

مستوى 

 التقييم

ظيمية
علية التن

الفا
 عال الاول 0.149 0.581 3.890 1 

 عال الثالث 0.158 0.645 4.065 2

 عال السادس 0.192 0.747 3.879 3

 عال الثاني 0.151 0.580 3.818 4

 عال الخامس 0.188 0.754 3.994 5

 عال الرابع 0.167 0.656 3.923 6
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 ت 
وسط 

 حسابي

انحراف 

 معيايي

معامل 

 اختلاف
 الاسبقية

مستوى 

 التقييم

 عال السابع 0.206 0.827 4.011 7

شرالعا 0.258 1.027 3.978 8  عال 

 عال التاسع 0.241 0.924 3.819 9

ثامنال 0.236 0.913 3.868 10  عال 

 عال  0.194 0.765 3.924 

 .(SPSS.24بالاستناد الى نتائج برنامج ) الباحثةالمصدر: من اعداد 

 مستقلل استجابة العينة المبحوثة فيما يتعلق بالمتغير ال( عرض وتحلي2يتضح من الجدول )  

ً عبر عشر فقرات وقد اتجه البحث لاعتماده  قياسهلية التنظيمية( وقد جرى )الفاع  متغيراً احاديا

وان اعلى  ،قد حازت على تقييم )عالً( المستقلويتبين ان كل فقرات الاستبانة المعدة لقياس المتغير 

غ لً وبانحراف معياري بل( اي بمستوى عا4.065اذ بلغ لها ) لحسابيبحسب الوسط ا (4) فقرة

يدل على ان التشتت ( وهذا 0.158)والبالغ معامل اختلاف ( كما كانت اعلى فقرة بحسب 0.645)

فقد كانت من  اما ادنى مستوى اجابة ،فاق العينة المبحوثة( مما يدل على ات%15.8كان بنسبة )

( اي بمستوى عالً وبانحراف معياري 3.818بلغ ) ط الحسابي وقدبحسب الوس( 4نصيب الفقرة )

استناداً لمعامل اما  ،(.%15( اي بمستوى تشتت بلغ )0.151( وبمعامل اختلاف بلغ )0.580غ )بل

اي بمستوى تشتت ( 0.258( قد بلغ معامل الاختلاف )4) للفقرةالاختلاف فان اقل مستوى اجابة 

 .(25%بلغ )

ي ( وبانحراف معيار3.924ة التنظيمية فقد بلغ وسطها الحسابي )اما اجمالي الفاعلي  

 ،لتجانس عالية( اي ان نسبة ا%19) ( اي بمستوى تشتت0.194( ومعامل اختلاف بلغ )0.765)

 ة المبحوثة.يفاعلية التنظيمية للشركات السياحوهذا يدل على مستوى عال من ال

 :)يضا الزبون( تابعالمتغير ال .2

 ()رضا الزبون بأبعاده تابعحليل استجابة العينة للمتغير العرض وت :(5الجدول )

 ت 
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعيايي

معامل 

 اختلاف
 الاسبقية

مستوى 

 يمالتقي

ثقة 

 الزبون

 عال الاول 0.142 0.552 3.879 1

 عال الثالث 0.150 0.599 3.983 2

 عال الرابع 0.153 0.621 4.033 3

 عال الخامس 0.187 0.706 3.769 4

 عال الثاني 0.144 0.546 3.791 5

 عال  0.155 0.604 3.891 

القيمة 

 المدركة

 عال الاول 0.180 0.678 3.758 1

 عال الخامس 0.287 0.995 3.461 2

 عال الرابع 0.219 0.846 3.846 3

 عال الثاني 0.194 0.755 3.879 4

لعا الثالث 0.201 0.743 3.703 5  

 عال  0.216 0.823 3.729 
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 ت 
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعيايي

معامل 

 اختلاف
 الاسبقية

مستوى 

 يمالتقي

سمعة 

 العلامة

 التجارية

 عال الخامس 0.206 0.778 3.774 1

 عال الثالث 0.156 0.620 3.956 2

 عال الاول 0.151 0.593 3.917 3

 عال الرابع 0.162 0.623 3.824 4

 عال الثاني 0.154 0.617 3.983 5

 عال  0.165 0.646 3.890 

جودة 

 ةالخدم

 عال الثالث 0.168 0.672 3.978 1

 عال الثاني 0.165 0.660 4.000 2

 عال الاول 0.157 0.630 4.000 3

لرابعا 0.173 0.693 3.994 4  عال 

 عال الخامس 0.176 0.688 3.890 5

 عال  0.167 0.668 3.972 

 .(SPSS.24بالاستناد الى نتائج برنامج ) الباحثةالمصدر: من اعداد 

وثة فيما يتعلق بالمتغير التابع ( عرض وتحليل استجابة العينة المبح5يتضح من الجدول )  

 ،سمعة العلامة التجاريةو ،والقيمة المدركة ،قة الزبون)رضا الزبون( بأبعاده الفرعية والمتمثلة بث

لى تقييم قد حازت عالمتغير التابع  الاستبانة المعدة لقياس وجودة الخدمة ويتبين ان كل فقرات

من نصيب )جودة الخدمة( فقد بلغ الوسط كان  بعد بحسب الوسط الحسابي وان اعلى ،)عالً(

( وبمعامل اختلاف بلغ 0.668معياري بلغ ) ( اي بمستوى عالً وبانحراف3.972الحسابي )

اما  ،( مما يدل على اتفاق العينة المبحوثة%16( وهذا يدل على ان التشتت كان بنسبة )0.167)

( اي بمستوى 3.891غ الوسط الحسابي )فقد بل لمرتبة الثانية فقد كانت من نصيب بعد )ثقة الزبون(ا

( وهذا يدل على ان التشتت 0.155اختلاف بلغ )( وبمعامل 0.604عالً وبانحراف معياري بلغ )

)سمعة اما المرتبة الثالثة فقد تجسدت في  ،( مما يدل على اتفاق العينة المبحوثة%15كان بنسبة )

ي بمستوى عالً وبانحراف معياري بلغ ( ا3.890فقد بلغ الوسط الحسابي ) العلامة التجارية(

( مما يدل %16دل على ان التشتت كان بنسبة )( وهذا ي0.165( وبمعامل اختلاف بلغ )0.646)

( فقد بلغ اما المرتبة الرابعة والاخيرة فقد كانت لبعد )القيمة المدركة ،على اتفاق العينة المبحوثة

( وبمعامل اختلاف بلغ 0.823معياري بلغ ) ( اي بمستوى عالً وبانحراف3.729الوسط الحسابي )

اما  ،( مما يدل على اتفاق العينة المبحوثة%21نسبة )( وهذا يدل على ان التشتت كان ب0.216)

 (%15.5التشتت )استناداً لمعامل الاختلاف فان ثقة الزبون كانت بالمرتبة الاولى وقد بلغت نسبة 

اما المرتبة الثالثة فقد كان  ،(%16.5ارية وبلغ التشتت )بعد سمعة العلامة التج في المرتبة الثانيةو

في المرتبة الاخيرة الرابعة فقد كان و ،(%16.7قد بلغت نسبة التشتت )من نصيب جودة الخدمة و

لى ان العينة المبحوثة توجهها تمثل وهذا يدل ع ،(%21.6بعد القيمة المدركة وبلغت نسبة التشتت )

السياحية المقدمة اليهم ومستوى الثقة بالتعاملات مع  دة الخدمةفي ان رضا الزبون يتحدد بجو

ومن ثم ذهب الاتجاه الى سمعة الشركات السياحية بين الزبائن والتي تؤثر في  ،ةالشركات السياحي

ن القيمة المدركة والمتحددة في ضوء الابعاد الثلاثة واخيراً فا ،اختيار الشركة التي يتم التعامل معها

 اختيار وتفضيل الشركة السياحية التي يتم التعامل معها. اعلاه ليتم
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ا  تهدف هذه الفقرة لاختبار فرضيات البحث والمتمثلة بفرضية : البحثاختباي فرضيات  .ثانيا

( وهي )توجد رضا الزبونالتابع )( والمتغير الفاعلية التنظيميةالارتباط بين المتغير المستقل )

زبائن  رضا الزبون بأبعاده لعينة منالفاعلية التنظيمية و بينعلاقة ارتباط ذات دلالة معنوية 

يوجد تأثير ذو )لقياس التأثير هي  اما فرضية الانحدار الخطي البسيط ،ي بغداد(الشركات السياحية ف

الشركات السياحية في زبائن  لعينة منبأبعاده  رضا الزبونفي  لفاعلية التنظيمية دلالة معنوية

 دناه:وكما موضح ا (بغداد

 :اختباي فرضية الايتباط بين المتغير المستقل والمتغير التابع .1

 رضا الزبون بأبعاده الفاعلية التنظيميةاختبار فرضية الارتباط بين  :(4) الجدول

 الفاعلية التنظيمية  يضا الزبون

 ثقة الزبون
Pearson Correlation **.296 

sig .000 

 القيمة المدركة
Pearson Correlation **.505 

sig .000 

سمعة العلامة 

 التجارية

Pearson Correlation **.539 

sig .000 

 جودة الخدمة
Pearson Correlation **.411 

sig .000 

اجمالي رضا 

 الزبون

Pearson Correlation **.559 

sig .000 

 .(SPSS.24بالاستناد الى نتائج برنامج ) الباحثةدر: من اعداد المص

رضا الزبون الفاعلية التنظيمية و ( اختبار فرضية الارتباط بين4) ضح من الجدوليت  

قد  (pearson Correlation) رضا الزبون وانهناك ارتباط بين الفاعلية التنظيمية و عاده وتبين انبأب

اما اعلى مستوى  ،(0.01( عند مستوى معنوية )0.000) غتبل (sig( وان قيمة )0.559بلغ )

 اذ ان سمعة العلامة التجاريةوالفاعلية التنظيمية  متغير رضا الزبون فقد كانت بين ن ابعادارتباط بي

(pearson Correlation) ( ( وان قيمة )0.539قد بلغsig) توى ـد مسـ( عن0.000) بلغت

 ون وانـة الزبـثقيمية وـة التنظـالفاعلي نـان بيـك اطـتوى ارتبـل مسـا اقـام ،(0.01نوية )ـمع

(pearson Correlation) ( ( وان قيمة )0.296قد بلغsig) ( عند مستوى معنوية 0.000) بلغت

( نستدل على قبول الفرضية الرئيسة الاولى المتمثلة 4الجدول ) ئج الواضحة فيمن النتاو( 0.01)

من  نزبائ لعينةاعلية التنظيمية ورضا الزبون بأبعاده الف وجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بينت)

 . (الشركات السياحية في بغداد

 :في المتغير التابع اختباي فرضية التأثير للمتغير المستقل .2

 في رضا الزبون بأبعاده اختبار فرضية التأثير لفاعلية التنظيمية :(4) الجدول

 الفاعلية التنظيمية  يضا الزبون

 ثقة الزبون

B 0.275 

R Square 0.088 

α 2.819 

Sig 0.000 

 معنوي الدلالة
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 الفاعلية التنظيمية  يضا الزبون

القيمة 

 المدركة

B 0.538 

R Square 0.256 

α 1.631 

Sig 0.000 

 معنوي الدلالة

عة سم

العلامة 

 التجارية

B 0.580 

R Square 0.290 

α 1.630 

Sig 0.000 

 معنوي الدلالة

 جودة الخدمة

B 0.449 

R Square 0.169 

α 2.221 

Sig 0.000 

 معنوي الدلالة

اجمالي رضا 

 الزبون

B 0.460 

R Square 0.313 

α 2.075 

Sig 0.000 

 معنوي الدلالة

 .(SPSS.24بالاستناد الى نتائج برنامج ) الباحثةاد المصدر: من اعد

رضا في  التنظيمية الفاعليةللمتغير المستقل  التأثيراختبار فرضية  (4يتضح من الجدول )  

( Bوان معامل التأثير) تؤثر في رضا الزبون بأبعاده اعلية التنظيميةالفوتبين ان  ،الزبون بأبعاده

اما قيمة معامل  ،(0.01عند مستوى معنوية ) (0.000بلغت ) (sigوان قيمة ) (0.460بلغ )

  .رضا الزبونمن  (%31.3ر ما نسبته )فسالفاعلية التنظيمية تاي ان  (0.313التفسير فقد بلغت )

بعد )سمعة العلامة التجارية( وان معامل كان تأثير الفاعلية التنظيمية ل اما اعلى مستوى تأثير فقد

اما قيمة  ،(0.01عند مستوى معنوية ) (0.000بلغت ) (sigيمة )وان ق (0.580( بلغ )B) التأثير

سمعة ( من %29) تفسر ما نسبته ةالفاعلية التنظيمي( اي ان 0.290معامل التفسير فقد بلغت )

  .العلامة التجارية

( Bوان معامل التأثير) ثقة الزبون()بعد ل لفاعلية التنظيميةلاما اقل مستوى تأثير فقد كان   

اما قيمة معامل  ،(0.01عند مستوى معنوية ) (0.000بلغت ) (sigوان قيمة ) (0.275بلغ )

 .ثقة الزبون( من %8) تفسر ما نسبته التنظيميةالفاعلية ( اي ان 0.088التفسير فقد بلغت )

( نستدل على قبول الفرضية الرئيسة الثانية وهي 4ن النتائج الموضحة في الجدول )وم  

الشركات  زبائن بأبعاده لعينة من رضا الزبونللفاعلية التنظيمية في  ة)يوجد تأثير ذو دلالة معنوي

 .(السياحية في بغداد
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 ات والتوصياتالاستنتاج الرابع:المبحث 

وجدت وبناءً على النتائج التي توصل اليها البحث  البحث تضياضوء فر في: الاستنتاجات .اولاا 

 الآتية: الاستنتاجات

ً في عملية تحسين رضا الزبون لعب دوراً الفاعلية التنظيمية ت تبين ان .1 تؤدي الى  هااذ ان إيجابيا

ة اذهان الزبائن بما ينعكس ايجابياً على سمع القيمة المدركة في ا  علىارتكاز تحسين جودة الخدمة

بالاستناد الى ثقة الزبون في  الزبون للشركة السياحيةقبل من  يخلق التفضيللعلامة التجارية وا

 الشركة.

الزبائن في ابعاد رضا الزبون عند اختيار شركة السياحة تدرج في  وإدراكن مستوى اهتمام تبين ا .4

واخيراً ات السياحية خدمويليها جودة ال ن ثم سمعة العلامة التجاريةالمرتبة الاولى ثقة الزبون وم

 .ة السياحيةعند اختيار الشرك الثقة بالتعاملوبذلك يتحدد اولويات تفضيل الزبون في  القيمة المدركة

السياحية  بثقة الزبون في الشركاترضا الزبائن يتحدد  تحقيقتوجه الشركات السياحية الى اتضح  .4

كات على تلبية الخدمة بجودة لشروحرص االخدمات السياحية تقدم خدماتها خارج وان  بالأخص

 .لتلبية تفضيلات ومتطلبات الزبائن عالية

عامل مهم  هووعي بأهمية الثقة بينها وبين زبائنها واعتبار إدراكان الشركات السياحية لديها وجد   .2

 .حيازة رضا زبائنهافي 

ستوى د مكونها تحدالزبائن تؤثر في اختيار  الاسواق فيان سمعة الشركات السياحية تبين  .5

 لدى الزبائن. ذهنيةالوبالصورة بالانطباع  هاطاتبرلاالخدمة  ونقطة ارتكازالموثوقية 

مستوى يفضله الزبون من الثقة  لم تتوفر لدى المنظمة إذالا يمكن تحقيقها  دركةالقيمة الموجد ان  .4

 زبائن.ال السياحية التي يتم التعامل معها الشركة ضيلوتف ليتم اختيار والسمعة وجودة الخدمة

من وجهة نظر  لسمعتهاترتبط مع رضا الزبون لما توفره من دعم  ان الفاعلية التنظيميةتبين  .4

يفاء بمتطلبات الزبائن بما يوفر الثقة نتيجة تقديم الخدمات بمستوى جودة يلائم متطلبات الزبون والا

 الزبائن. 

الى تسحين سمعة المنظمة  ؤديتكونها رضا الزبون  ذات تأثير فيالتنظيمية للفاعلية  اناتضح  .4

اتهم ورغباتهم مطابقة لتوقع الزبائن بالمنظمة نتيجة تقديم قيمة يدركها الزبائن بانها وزيادة ثقة

 في تقديم خدمات ذات جودة تلائم رغبات الزبائن. وبالتالي تصب

ا   :التوصيات .ثانيا

زيادة قدرتها على تقديم  خلالمن  أكبرة السياحية بالفاعلية التنظيمية بشكل لابد من اهتمام الشرك .1

 قيمة أكبر للزبائن مقارنةً بغيرها من الشركات السياحية المنافسة.

يتعلق بالبرامج  فيمابعد الثقة  بالأخصلشركات السياحية التركيز على رضا الزبائن ينبغي على ا .4

ن واستمرار بائللز القيمة المدركة كونها تنعكس على لتوقيتوا السياحية والمبالغ المتفق عليها

 للحفاظ على الزبائن الحاليين وجذب زبائن جدد.  والاهمية الاكبرتعامله مع الشركة ام لا 

ن الشركة قادرة على المنافسة مع الشركات السياحية الاخرى، يجب أن تستثمر القدرات لكي تكو .4

عبر  ةخدمـتفادة القصوى مـن طاقـاتهم لتحسين جودة الوالمؤهلات الشخصية لعامليها والاس

 وفي جوهرالاستجابة السريعة لمتطلبات ورغبات الزبائن في اللوجستيات من نقل ونوع الفنادق 

احية المتعلق بالبرامج المتفق عليها او مدى امكانية تغيير البرنامج استناداً لرغبات الخدمة السي

 برضا الزبون. المتمثلةئية لتحقيق أهدافـها النها الزبائن
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ق نوع من الانسجام في العمل بين العاملين وتطوير قدرات عامليها الشخصية خل لابد للشركات من .2

التعامل مع الشركة وكسب ثقتهم وهذا بدوره يوطد العلاقة في التأثير على الزبائن واقناعهم ب

 .دائمينويقرب المسافة بينها وبين الزبائن وجعلهم زبائن 

ذات جودة عالية  ة عبر تقديمها خدمات مميزةلثقى الشركات السياحية زيادة الاهتمام بمفهوم اعل .5

او التفوق على  فل اشباع متطلباتهموالموثوقية في تعاملهم مع الشركة وبما يك بالأمانتشعر الزبائن 

 لتعزيز وتحقيق الرضا واستدامته. القيمة التي يتوقعوها

ناتج عن حفاظ  ياحن زيادة رضا زبائنها نتيجة تولد شعور بالارتيجب على الشركة السياحية م .4

الشركة لسمعة علامتها التجارية عبر تقديمها لخدمات الضيافة والترفيه المتميزة في رحلاتها 

للمحافظة على البهجة التي ينبغي  لسياحية وتقديم تذكارات رمزية تعبر عن علامتها التجاريةا

 يس لأي شركة سياحية.لرئلزبائن وتلبية رغباتهم باعتبارهم الهدف اة لتوفرها في الخدمات السياحي

4.  ً لتمييز  الفرصة بجودة الخدمة لأنها تتيح للشركة أكبريجب على الشركة السياحية ان تولي اهتما

 نفسها عن منافسيها كما تقدم للشركة ميزة مستدامة وتنافسية.

ن ينبغي على الشركات السياحية ان تركز على نظراً لتأثير الفاعلية التنظيمية على رضا الزبو .4

عة الايجابية للشركة والتي تعد بمثابة الجاذبية للزبائن وتعطي الشركة قيمة مضافة كما انها لسما

الرغبة لدى الزبائن وبشكل خاص اولئك الذين يتمتعون بولاء قوي للعلامة تولد التفضيل و

 التجارية.
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