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 التسويقي ميزالتفي ودورها  قاتالعلاب التسويق
 بمدينة دهوكاربع وخمس نجوم  فنادقال دراسة استطلاعية لآراء عينة من المديرين في

   2 سامي فريق صالح و *1زكية سعدون عمر
 .العراق –، جامعة دهوك التقنية، إقليم كردستان  ةالاداري ةالتقني الكليةعمال، الاادارة تقنيات  قسم 1
 .العراق –، جامعة دهوك التقنية، إقليم كردستان  ةالاداري ةالتقني الكليةعمال، الاادارة تقنيات قسم   2

  hjuoz.2022.10.4.865/10.26436/https://doi.org  12/2022  تاريخ النشر:    11/2022 تاريخ القبول:   07/2022 تاريخ الاستلام:

 الملخص:

هدف البحث الى لك وانطلاقا من ذ من الاستراتيجيات الثابتة للعديد من الفنادق لزيادة ربحيتها علاقاتالتسويق بال ايراداتإدارة  دتع
منطلقا من مخطط فرضي ياخذ بنظر ، في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك التسويقي التميز في بالعلاقات التسويقدور دراسة 

المفاهيمية المرتكزة على  له جذوره التسويق بالعلاقاتن كولوالتميز التسويقي، و بالعلاقاتالتسويق  ابعادالاعتبار اتجاه العلاقة بين 
، الاستبانة لاستطلاع اراء العينة وتم استخدام اعتمد البحث المنهج الوصفي التحليلي،فقد  زبائنطويلة الأمد مع الامة علاقات بناء واستد

فيما  ،لتحليل النتائج واختبار الفرضيات( مديرا وتم استخدام بعض الأساليب الإحصائية 50عددهم ) بالغوالمكونة من المديرين ال
الانفتاح  فيبينما تمثلت اهم المقترحات ، التسويقي التميزفي  بالعلاقاتوجود علاقة واثر معنوي للتسويق البحث ب ستنتاجاتااهم  شيرت

، حيث أن التسويق بالعلاقات إذا إنشاء خدمات جديدة لك من خلال ذو على احتياجات الزبائن الكامنة والتي لم يتم أخذها في الاعتبار
تم استخدامه بشكل مناسب سيؤدي إلى إمكانات وفوائد لاصحاب المصالح منها توصيات شفهية إيجابية للزبائن في المستقبل كنتيجة 

ويترجم إلى ربحية  مباشرة لولاء الزبائن، ووفورات أكبر في تكاليف الأعمال التجارية، فكل ذلك يمكن ان يؤدي الى تعزيز التميز التسويقي
 واستمرارية المنظمة.

  التميز التسويقي.، الاتصال، الالتزام ،الثقة ،بالعلاقاتالتسويق  الكلمات الدالة:

 المقدمة

زبائنهم الاحتفاظ ب یفالاهتمام ببر المسوقين ان زيادة المنافسة تج
ن اكتساب ثر استدامة موقد تكون اك ن الاحتفاظ بالزبائن أقل تكلفةلأ

بائن مدى يهتم العديد من المسوقين بالحفاظ على الزلذا  جدد. زبائن
قات بدلًا إلى التركيزعلى العلا البحثتوجه یا المنطلق ذ، من هالحياة

اشر شائع أصبح التسويق المب. ومن التبادلات القائمة على المعاملات
 اشر بينفالتعامل المب جة إلى وسطاء في هذه العملية،وانخفضت الحا
لتبادل االذي يتجاوز  لترابط العاطفيزبائن يزيد من االمنتجون وال

. من أفضل الزبائن بشكلاحتياجات  يمكنهم فهم وتقديرف الاقتصادي
ظمات منهدف أساسي للك تميز التسويقيتعزيز ال عد البعضجانب اخر 

لمنظمات اللحفاظ على موقعها واستمرارها في السوق، فكان لزاما على 
لك وقد كان ظهور التسويق ذالبحث عن مدخل جديد يمكنها من 

ك العزلة لف بالعلاقات احد الاساليب التي جاء بها العديد من الباحثين
 والتوجه نحو الزبون.

                                                           
 الباحث المسؤل.* 

وهذا ما عزز من توجهات الباحثان على إجراء بحث يتضمن متغيراً 
مستقلًا متمثل بالتسويق بالعلاقات ومتغير معتمداً متمثل بالتميز 
التسويقي. ولإكمال المحور النظري للبحث تم الأعتماد على عدد من 
المصادر، في حين المحور العملي استخدمت أستمارة الاستبانة كوسيلة 

 ات التي تم معالجتها بعدة وسائل احصائية في برنامج لجمع البيان

(SPSS. V. 25)  لوصف متغيرات البحث في الفنادق اربع وخمس
نجوم بمدينة دهوك، وتحديد أرتباطها مع بعضها، وتشخيص مدى تأثير 

وبموجب ما سبق سيتناول البحث . المتغير التابعالمتغير المستقل في 
المحور الثاني: الجانب ، الاول: منهجية البحثالمحور ) :اور الاتيةالمح

المحور الرابع: الاستنتاجات ، والمحور الثالث: الجانب العملي، النظري
 (والتوصيات
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 منهجية البحث. 1

 مشكلة البحث: 1.1
هدف تعن الكيفية والطريقة التي  بالعلاقاتتسويق اليعبر مفهوم 

إيجاد  عليه، فهو فن وبصورة أساسية للتركيز على الزبـون والحفـاظ
لوقت الراهن فتتطلع المنظمات في ا الزبائن والمحافظة عليهم وتنميتهم،

شديدة علما بأيجاد كافة الطرق للحفاظ على زبائنها في ظل المنافسة ال
من تكلفة  يرأقل بكث الحاليين لاي منظمة تكلفة الحفاظ على الزبائنبان 

لغير جذب زبائن جدد، فالمنافسون دائماً يسعون إلى جذب زبائن ا
سعي كبير  لتغييرات هناكلوفي اقليم كودرستان العراق ونتيجة  نحوهم،

ة في تطبيق ، ومن المنظمات الرائدالحديثة تسويقيةلتطبيق المفاهيم ال
عام  وجهبفي القطاع السياحي  عاملةالالمنظمات هذه المفاهيم هي 

فع لتسهيل انجاز المعاملات ور وذلك وصوالفنادق على وجه الخص
نعكس مستوى اداء عملها وتقليل التكاليف وتحقيق الارباح وبما ي

طلق فان .من هذا المنفي الاقليم سياحيالقطاع ال ورها على تطويرود
 :البحث جاء ليعالج السؤال الرئيسي

يز التم ان تساهم في بالعلاقاتالتسويق  بعاديمكن لاكيف      
 هذا ويتفرع من ؟لفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك لالتسويقي 

 - ، التساؤلات الفرعية الاتيةالتساؤل
  التميز التسويقي ؟ في للثقةهل هناك دور  -
 التميز التسويقي ؟ في للالتزام هل هناك دور -
 التميز التسويقي ؟ في للاتصالهل هناك دور  -

 :اهمية البحث 2.1
ات التي الضوء على أهمية المراجع في كونه يلقي تتمثل اهمية البحث

قات الفندقية ينشئها المستخدمون كأداة مهمة في تقييم استراتيجية العلا
 الاتي:ك اهمية البحث كانتف .مزبائنهأثناء مخاطبة 

 كثر المواضيع الاأحد  البحث تناول :الاهمية الاكاديمية
 بالعلاقاتالتسويق وهو الا  سياحيةلنجاح المنظمات ال رواجا في التسويق

، إذ يمثل الربط بين هذه المتغيرين بحد ذاته إضافة التميز التسويقيو
بكونه  حيث تستند اهمية البحث ،علمية متواضعة جديرة بالاهتمام

فنادق ال واسـتخدامثل إطارا شامل لتحديد ودراسة أهميـة تطبيـق يم
م العلاقات مع الزبون في التحسين والرفع من أدائهبلتسويق  المبحوثة
 .لهمالتميز التسويقي وتحقيق 

 في: وتتمثل :الاهمية الميدانية- 
المبحوثة لتناول مثل هذه  فنادقإثارة الدوافع لدى ال -
والتحليل للاستفادة منها في تطوير  بحثوضوعات الحديثة الحيوية بالالم

 .عملها وتحسين ادائها

ة والفرعية لمتغيرات البحث یالتعرف على الأبعاد الرئيس -
 .المعرفة ميدانياً في هذا المجال مهما لتطوير آفاق نطلقايشكل ممما 

 اهداف البحث: 3.1

تبنى الدراسة ت نهیعدق االفن تتهدف الدراسة إلى استكشاف ما إذا كان
من منظور  زبائنمن خلال تحليل آراء ال التسويق بالعلاقاتتوجه 

تسويقي ، ثم استخلاص الأبعاد الرئيسية لنجاح الفندق في تبني التوجه 
 -يسعى البحث لتحقيق الاهداف الاتية:ا ذل العلائقي.

التميز ابعاد و بالعلاقات تسويقال ابعادواقع  شخيصت -
 المبحوثة ومدى توفرها. الفنادقالتسويقي في 

لتسويقي وابعاد التميز ا علاقاتالبالتسويق  ابعاد بيان دور -
 المبحوثة. الفنادقفي 

بعاده مع الزبون وأ بالعلاقاتتسويق التحديد أثر استخدام  -
 .ةتنافسالم فنادقرفع من أداء التميز التسويقي وبالتالي الفي تحقيق ال

 :أنموذج البحث 4.1
من اجل تحقيق أهداف البحث فقد وضع مخطط فرضي يتضمن 

:فرعيةالوة رئيسالتغيرات الم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

( نموذج البحث الفرضي1شكل)  

 ری( علاقة التأث           )                                     )            ( علاقة الارتباط         اعداد الباحثان المصدر:

التسويق بالعلاقات ابعاد  

(المتغير المستقل)  

 

 

 

  التميز التسويقي

(المتغير التابع)  

 

 

 

 

 الثقة

 الالتزام

 الاتصال
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 فرضيات البحث: 5.1
لفرضيتين لغرض بلوغ البحث أهدافه، فقد أعتمد الباحثان على صياغة ا

 الآتيتين:
لتسويق عاد اابتوجد علاقة ارتباط معنوية بين  الاولى:الفرضية الرئيسة 

م بمدينة مس نجوالخربع والافي الفنادق  التسويقيز یبالعلاقات والتم
 -نها الفرضيات الفرعية الآتية:م تستخرجو .دهوك

 .التسويقي زیوالتملثقة بين ا ةارتباط معنوي ةتوجد علاق -
 يقي.التسو زیوالتم الالتزامبين  ةارتباط معنوي ةتوجد علاق -
 قي.التسوي زیوالتملاتصال بين ا ةارتباط معنوي ةتوجد علاق -

ق یلابعاد التسويوجد تاثير معنوي  :الفرضية الرئيسة الثانية
وم بمدينة مس نجالخربع والاالتسويقي في الفنادق  زیالتمفي بالعلاقات 

 -وتستخرج عنها الفرضيات الفرعية الآتية: دهوك.

 التسويقي. زیالتمر معنوي للثقة في یوجد تأثی -
 التسويقي. زیفي التمر معنوي للالتزام یوجد تأثی -
 التسويقي. زیالتمفي  السوقيتصال ر معنوي للایوجد تأثی -

 الاساليب الاحصائية المستخدمة: 6.1
امج برنالاستعانة بتم البحث  لتحليل البيانات، واختبار فرضيات

(SPSS. V. 25) الاتية: الاساليب الاحصائية  واستخدام- 
نصفية، اعتماد طريقة التجزئة الوبمعامل الارتباط سيبرمان  -

 الاستمارة. والثباتلقياس الصدق 

 الوسط الحسابيو ،النسب المئويةو ،التكراريالتوزيع  -
عياري الانحراف الموالخطأ ، وعام لإجابات أفراد عينة البحث كمؤشر

صف ول متم اعتمادهالتي والاهمية النسبية  ،لقياس درجة التشتت
 متغيرات البحث. صیوتشخ

 ينالعلاقة بوقوة معامل الارتباط البسيط لتحديد طبيعة  -
 .تابعالمتغير المستقل والمتغير ال

 المستقلة في تحليل الانحدار لمعرفة تاثير المتغيرات -
 .التابعةالمتغيرات 

 أختبارات الأستبانة: 7.1

 والمصادرالبحوث  یعل اعتمد البحث الحالي الصدق الظاهري:
كأساس  بحثال وابعاد راتیذات الصلة بمتغ ةیدانیوالم ةیالنظر

ر والعبارات لكي یل بعض التعابی، وتم تعدالأستبانةصياغة أسئلة ل
 ،وبعد أخذ مقترحات وآراء ذوي الشأن نة البحث،یتتلائم مع مجتمع وع

( والتي 1في الملحق ) وكما هي موضحةأخذت الأستبانة شكلها النهائي 
وابعادها  بالعلاقات قیبالتسومتعلقة عبارة ( 12) یعل ملتتشا

، (Narteh, 2014)(، 2013وسوي، )الموبالاعتماد على البحوث 
(Fukey, et. al, 2016 ،2018( و)يخلف)، ( 16) كما خصص

، (2006، )طاهرفادة من البحوث توبالاس التسويقي زیلتمعبارة ل
(Abu Saada, 2013(و )Kaewmungkoon, et. 

al, 2016). مقياس ليكرت الخماسي )اوافق تماما،  وتم اعتماد
( 1، 2، 3، 4، 5لا اوافق تماما( وبأوزان )، لا اوافق، دیمحااوافق، 

 على التوالي.
، نیحوثالمبمن أجل الوقوف على دقة إجابات أفراد  ثبات الأستبانة:

 بیلوالاسا أكثر الطرقك طريقة التجزئة النصفية، عتمادفقد تم ا
صلاحية و معامل الارتباط سيبرمان الأكثر شيوعاً احتساباستخداما وب

 ( وهي قيمة0.78معامل الثبات. فكانت قيمة المعامل ) دیدتحل
ة ، مما يدل على ثبات الاستبانة المعتمدایبینس موجبة وقوية

 وعباراتها.

 :البحث حدود 8.1
 :ةالآتيالحدود  ضمن الحالي البحث یتتبن

دينة بمالمديرين في الفنادق اربع وخمس نجوم : البشرية الحدود .1
 . دهوك

 .الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك: المكانية الحدود .2
  .8/5/2022 ولغاية 1/2/2022 من: الزمانية الحدود .3

لمستقل( ا)المتغير  بالعلاقاتتتمثل بالتسويق  الحدود الموضوعية:. 4
 ةیومن ناح ،(والاتصال ،الالتزام ،ثلاثة ابعاد وهي )الثقةوالذي يتضمن 

 .التسويقي زیالتمتم تحديده ب المتغير التابعآخرى 

 :وعينته ثمجتمع البح 9.1
والبالغ في مدينة دهوك  وخمس نجوم عفنادق اربال يتمثل مجتمع البحث 

 كريستال، ،دلشاد، ريكسوس، زيان) فندق خمس فنادق هي عددها
 افراد حصروبناءا على مشكلة البحث وتحقيقا لأهدافها تم  ،(خاني

المبحوثين بعينة من المديرين في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة 
( استمارة 50) وتم الحصول على ( استمارة55حيث تم توزيع ) دهوك،

وقد اتسمت عينة البحث بالخصائص الموضحة في  ، صالحة للتحليل
.(1الجدول )
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 وصف الأفراد المبحوثين (1الجدول )
 الجنس

 اناث ذكور
  

 ٪ ت ٪ ت
34 68 16 32 

 العمر
 ( سنة فاكثر31) ( سنة30-21) ( سنة فاقل20)

 ٪ ت ٪ ت ٪ ت
16 32 23 46 11 22 

 التحصيل العلمي
 ماجستير بكالوريوس دبلوم اعدادية

 ٪ ت ٪ ت ٪ ت ٪ ت
13 26 15 30 22 44   

 عدد سنوات الخدمة
 سنة 30-21 سنة 20-11 سنة 5-10

 ٪ ت ٪ ت ٪ ت
13 26 23 46 14 28  

   SPSS. V. 25 عتماد على برنامج لأبا انمن إعداد الباحثالمصدر: 
معدل وهو اكبر من  (٪68بلغ ) ان معدل الذكورويلاحظ من الجدول 

ذلك الى سبب  انويعزو الباحث (٪32لغ )ابالفي العينة المبحوثة  الإناث
 عمل الفتيات في الفنادق والعادات والتقاليد حول الطبيعة الاجتماعية

 اما بخصوص الفئات العمرية فقد ظهر ان ،اقليم كوردستان العراقب
( من الافراد ٪46)وسنة فاقل  (20)( للافراد ضمن فئة 32٪)

( ٪22سنة في حين نسبة )  (30-21) اعمارهم تتراوح  المبحوثين
، سنة فاكثر (31) العمرية ةأعمارهم ضمن الفئالواقعة  فرادكانت للأ

المتحمسين للعمل  ان النسبة الاكبر هي لفئة الشباب ويشير ذلك الى
من حملة من الافراد المبحوثين  (٪44، وتبين ان )والمنتجين اكثر

لذين اقل نسبة كانت ل في حينادبلوم  (٪30شهادة البكالوريوس و)
 اعتماد الفنادقويشير ذلك الى  (٪26)بنسبة يحملون شهادة الاعدادية 

، والرشد بسعة الادراك زونميالدين يتالمبحوثة على اصحاب الشهادات 
( 10-5) فيما كانت نسبة الافراد مما كانت خدمتهم .في اتخاذ القرارات

( وكانت ٪46)كانت نسبتهم ( سنة 20-11) ( اما٪26نسبة )
سنة  (30-21)  لذين كانت خدمتهمالنسبة متساوية للافراد ا

 .(٪28)ب

 الجانب النظري. 2

 :بالعلاقاتمفهوم التسويق  1.2

اهتم العديد من الباحثين بدراسة موضوع التسويق بالعلاقات لأنه يركز 
الزبون وفهمها والتعرف على الخدمات التي  على زيادة معرفة حاجات

وهو  الزبائنيرغب فيها هؤلاء الزبائن، إضافة إلى بناء علاقات وطيدة مع 
 نظمةبين الم ، بحيث تتحول العلاقةبالعلاقات يتضمنه التسويقما
بل  نظمةمع الم شخص يرتاد ويتعامل هاعتبارليس فقط  زبونوال

ينصب ، فنظمةإلى اعتباره شريكاً أو طرفاً من أطراف الملك ذيتجاوز 
 موالمحافظة عليه مع الزبائن لعلاقاتبناء ا فيمفهوم التسويق بالعلاقات 

عاملًا رئيسياً في تحقيق نجاح  الزبائنر ولاء ابه باعتوتعزيزلاء والو
حول  يدور التسويق بالعلاقاتف ت.واستدامتها بمرور الوق نظمةالم

هم وتعزيزالعلاقات مع من خلال إنشاء والاحتفاظ الزبائنالاحتفاظ ب
فتركيز التسويق عبر العلاقات يكون عن طريق بناء علاقة طويلة الأجل 

 في المصلحة في توفير تبادل أكثر إرضاءًالبائع والمشتري  يشارك فيه
(Sohail & Malikakkal, 2011:375.) 

التعاملات تم من خلالها تفعرف التسويق بالعلاقات كاستراتيجية 
مول الهاتف المح مع نمو الإنترنت ومنصاتو ،والاتصالات خاصة
فتح المزيد من قنوات الاتصال التعاونية  قنيةفالتطور والنمو الت

 الزبائنلاحتفاظ بوا تنشئة دفبه الزبائنوالاجتماعية مع 
 ،فهية للطرفينطيبتكاليف التسويق وبناء علاقات وتقليل ،الحاليين

الزبائن،  سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية مع
 نظمةحترام الموالحفاظ على مواقف إيجابية دائمة في نفوسهم وا توليدو

 ,Kajaleعرفها )یكما  (،5 :2011 والعلامة )بن عبدالرحمن،

نحو انشاء  الموجهه هیقیالتسو الأنشــطة( بانها 2 :2012
 . الناجحة مع الزبائن ةیلتبادلوتطوير وادامة العلاقات ا

ان التسويق بالعلاقات هو نشؤ العلاقة  (33: 2012 يبين )سليماني،و
وهذا من خلال  منظمةوالتواصل مع الزبائن والتي قد ترجع بالربح لل

بناء وتطوير علاقات شخصية معهم، تنشأ علاقة دائمة وطويلة بما 
ويتميز أيضاً باهتمامه بالزبون بدل الاهتمام . يعرف زبون مدى الحياة

العلاقة  ى الزبائن الحاليين وتوطيدوالتوجه للمنتوج وأيضا المحافظة عل
والمحافظة عليهم من جهة  من جهة معهم ومحاولة جذب زبائن آخرين
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عرفها كونه یف (Welbeck et. al, 2013: 79اما ) .أخرى
مربحـة مـع  ةیالـى بنـاء علاقـات تنافسـ هـدفی ميیتنظ سلوك

 .نیمصلحة الطرف ناسبی وبما الزبـائن
فعالـة  ةیجیإسترات( بانها 43: 2013 ،الموسوي) كما ينظرها 

الى التعرف على الزبائن وجذبهم واستقطابهم  ونشـاط تكـاملي تهـدف
 عیجم لصالح هـامعهم وادارت الأمـد ـدةیعلاقـات بع ریلبناء وتطو

في حين عرفه )كوتلر( بأنه نموذج مطور من التسويق يسعى  .الأطراف
للتفكير بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون على المدى الطويل 

(. وقد اشار الى حقيقة أن ارتفاع 4: 2013 )بنوي، في السوقلمواجهة 
قيمة الزبون سيزيد من رضا الزبائن وبذلك سيتم غرس ولاء الزبائن 

ربًحا أعلى بسبب الزيادة في حجم الارباح الناتج والذي بدوره سيحقق 
ما بالأعتماد على و .مليات الشراءععن تناقل الحديث الإيجابي وتكرار

تسهيل  تعمل علىبأنه وسيلة التسويق بالعلاقات  الباحثان يعرفسبق 
من خلال التعاون معهم  الزبائن معوفريدة علاقات طويلة الأجل  بناء

يولد وتقديم مزايا تنافسية يصعب على المنافسين تقليدها وهذا ما 
  بالتالي زيادة رضاهم وتكرار عمليات الشراء.لديهم فهم بأنهم ذوو قيمة 

 اهمية التسويق بالعلاقات: 2.2

ان التسويق بالعلاقات يحتل اهمية كبيرة عند مدراء التسويق والخدمات 
حيث تكمن الأهمية في المنافع التي يشكلها التسويق بالعلاقات والتي 

وتبـرز  ،بالفوائد( الزبوناو  نظمةالم كانت ءسوا)تعود إلى كلا الطرفين 
 مـن خـلال ـةیبالأسـواق الدول ايضا بالعلاقـات قیالتسـو ـةیأهم

كلا الطرفين  عـدة عوامـل تـؤثر علـى ـقیالحفـاظ علـى الزبـائن عـن طر
التواصـل التعاون وبث روح وحـل النزاعـات  والمشـتري ومنهـا البـائع

 فیالتكـال مسـتوى ـلیذلـك لتقلها وریوالعمـل المشـترك وغ
(Yang, et. al, 2010: 156 .)تنطوي أهمية تطبيق و

التالية )سالمي  في النقاط منظماتبالعلاقات بالنسبة للالتسويق 
 -(:285 :2010 ،أوشاشو
تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية  -

، في ظل أسواق كثيفة المنافسة تساعدها على تجاوز منظمةدفاعية لل
 . تحديات المنافسة لحد ما وتجنب الحروب السعرية

"بالزبون مدى  على الوصول إلى مايعرف نظماتيساعد الم -
 ."الحياة

يزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون على  -
وبذلك يساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة  نظمةمنتجات الم

 .ومستمرة
تقع في موقع  نظمةالم كون، بالزبونيحقق موقعا في ذهن  -

 . الخبير بالنسبة له في مجال تخصصها
من التكاليف التسويقية خاصة في مجال الترويج  يقلل -

 .وجهود استقطاب الزبائن الجدد نظمةوالتعريف بالم

يحقق الكلمة المنقولة الإيجابية التي تجعل من الزبون أحد  -
و  منظمة، ونوعا من الدعاية المجانية للمنظمةشبكات التسويق لل

 . منتجاتها
وفي الوقت  يساعد على استهداف الزبون المناسب والمربح -

المناسب ومن خلال العروض المربحة  مما يزيد من فعالية إستراتيجية 
 . الاستهداف

عن طريق مشاركة الفنادق لمعلوماتها يحقق الثقة والالتزام  -
 .مع الزبائن

 :بالعلاقاتالتسويق  ابعاد 3.2
إقامة  تحاولالتسويق بالعلاقات على مجموعة من الأبعاد التي  يعتمد 

ة یتلب قیعن طر همب ظعلاقة طويلة الأجل مع الزبائن والاحتفا
التي تناولها كلًا من  الأبعاد، وأعتمد الباحثان على متهغبارم وتهحاجا

 ,Fukey، )(Narteh, 2014: 20) (، 21: 2013)الموسوي 

et. al, 2016: 17 ،في جانبه العملي  (42: 2018( و)يخلف
 والمتمثلة بالآتي:

تعتبركأحد أهم دعائم التسويق بالعلاقات فهي الأساس  الثقة: 1.3.2
لجميع العلاقات والتبادلات بين المنظمة وشركائها المختلفين لأنها 

 ,Lee, et. al) تبرزالنجاح مع كفاءة المنظمة وإنتاجيتها وفعاليتها

تعرف الثقة على إنها الرغبة بالاعتماد على شريك و .(303 :2014
(. وتعرف ايضا على (Sohail, 2012: 148 معهتتبادل الثقة 

أن الطرف الآخر لن يستغل نقاط ضعف الطرف الاخر الذي بأنها الثقة 
. بمعنى نية طرف للوفاء بالتزاماته تجاه عند تعامله معه اعطاه الثقة

 :Hadjikhani & Thilenius, 2005الطرف الاخر )

136). 
على الفنادق أعتماد أستراتيجية لإرضاء لتوليد الثقة لدى الزبائن يجب و

، ولا يتم الحفاظ على المعلومات المتعلقة بهمالزبائن وذلك عن طريق 
الكشف عنها إلا في حالة الضرورة القصوى لأنها مسئلة متعلقة 
 بخصوصية الزبائن وهذا ما يزيد من رضاهم وتكرار تعاملهم معها 

(Tinggi, et. al, 2011: 352)اجعات العالمية تظهر المر. و
قبل إنشاء العلاقة مع الفندق من  حتى الزبائنعلامات الثقة من جانب 

تأكيد يتم الخلال الوثوق في التصنيف وتقييمات الفندق ، وبعد الإقامة 
أخذ آرائهم  من خلال نزاهة الفندق في تقديم أفضل الخدمات لهمعلى 

 (.Maouahib & Fairouz, 2019: 96) بنظر الأعتبار
 جدًا لبناء علاقة طويلة الأمد يضرور يعتبر الالتزام الالتزام: 2.3.2

، ويكون الالتزام وهو امر اساسي في نظرية التسويق بالعلاقات الزبائنمع 
على والعلاقات بين البائع والمشتري اهو الأكثر شيوعًا واستخداما في 

فهو  بين المشترين الذين يعتقدون أنهم يتلقون قيمة أكبر من العلاقة
 ,Hadjikhani & Thilenius) الزبائنمحدد آخر مهم لولاء 

ومنهم  الـبعض الآخـر ـهیال نظـری نیفـي حـ(.2005:13
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(Johra & Razzaque, 2010: 4 ) بأنــه رابــط اجتمــاعي
 مـنأكثــر ةیبعلاقــات شخصــ نیوالمشــتر نیالبــائع ــربطی

 ,Cater & Zabkar)  مجـرد اعتبارهـا علاقـات شـراكة. أمـا

علـــى  ریفي التـأث اًیسیرئ عنصـراً عدانـهیف(789 :2009
 :Narteh, et. al, 2013) هايعرفو .نیو لاء الزبـائن والمشـتر

بعبارة اخرى هي  الزبائن( كونه بناء مفيد لقياس احتمالية ولاء 414
ومن  الرغبة في استمرار العلاقة والعمل على ضمانها واستمراريتها.

عنهـا وعـد  تولـدی ةینفسـ حالـة عدی لالتـزامكر ان ار بالذیالجد
 عـدیو علاقتـه مـع المنظمـة، ریمـن الزبـون بتطـو حیاو صر ضـمني

ن یح یف متابعة هذه العلاقة.استمرار والوعد شرطاً مهما ب هـذا
 یتوجهـا علعتبر یالالتزام  ( ان65: 2009 ،یسین )عیبی

علــى تأكــده مــن إن متابعتــه للعلاقــة  عتمــدی ــلیالمــدى الطو
ف بان الالتزام یضیو منهــا فوائــد أكثــر مــن قطعهــا، جنــيی
 میـی: الأول بعـد إدراكـي معرفـي مـن خـلال تقنیبعد تضمنی

التحـول فـي حالــة إنهــاء العلاقــة والجــدوى  فیالخسـائر وتكـال
والثــاني بعــد عــاطفي: أي  هــا،یر فمــن مواصــلة الاســتثما

رغبـة الز بـون بمتابعـة ب ثـلتمیإتجـاه المنظمـة، و جـابيیإحســاس ا
مـن الاحتـرام، وهـذا  عـالـه نو كـنیو كهیشـر قـدریالعلاقـة لأنـه 

 ـتمیوفوائـد مشـتركة، و میلقـ جـةیالنـوع مـن الالتـزام هـو نت
 ليیهــو الموقــف التفضــ طینفسـي وســ ـریالالتـزام عبـر متغ

علاقــة مســتقرة،  ریفــي تطــو تمثــلیســلوكي  ــریمتبوعــا بمتغ
للحفـــاظ علـــى  ریعلــــى المـــدى القصـــ اتیتضـــح میوتقــد

 .لیالعلاقـــة والثقـــة فــــي اســـتقرارها علـــى المــــدى الطو
الاتصال هو عملية المشاركة الرسمية وغير الرسمية  الاتصال: 3.3.2

ويمكن  للمعلومات الهادفة في الوقت المناسب بين البائع والمشتري،
تقليل تضارب العلاقات باستخدام نظام الاتصالات المناسب 

(Sohail, 2012: 237 في حين عرف .)
(Kucukkancabas, et. al, 2009: 444 الاتصال بانه )

ي والغير الرسمي للمعلومات المفيدة وفي الوقت المناسب التبادل الرسم
فترة ل بين المشترين والبائعين. ويبدأ الاتصال في الفنادق بعملية الحجز

 :Ndubisi, 2007ويعرف ) الإقامة ويستمر بعد مغادرة الفندق.

مايتيح تبادل المعلومات كونه عنصر مهم من ابعاد  هو( الاتصال 98
يشير الى التواصل والبقاء على اتصال مع الزبائن  تسويق العلاقات. فهو

وتقديم معلومات جديرة بالثقة في الوقت المناسب والتواصل بشكل 
وتكمن اهمية الاتصال  استباقي في حالة حدوث مشكلة ما عند التسليم.

وإقناع المشترين المهتمين وتشجيعهم على  في بناء الوعي والتطوير
العملاء غير الراضين لتصحيح  بين الاتصاليكما  اتخاذ قرار الشراء ذلك

 :Kotler & Keller, 2009) وفقًا لـو أسباب عدم الرضا

بدأت في إدراك الحاجة إلى تخصيص الاتصالات نظمات ، فإن الم(311
 .احتياجات الفئات المستهدفة المختلفة من المستهلكين لتلبية

التسويق ( ان الاتصال من منظور ,Negi 255 :2010يبين )و 
 بالعلاقات هو البقاء على تواصل مع أفضل الزبائن وتقديم معلومات

موثوقة وفي الوقت المناسب حول الخدمات أو التغير في الخدمات 
وبالتالي فإن الاتصال ، والتواصل بشكل استباقي في حال ظهورمشكل

بين المنظمة وزبائنها يمنحهم معلومات أكثر عن مبادراتها  الفعال
جودة العلاقة بين  مما يؤدي إلى تحسين ولاء الزبون عبر وأنشطتها

( ان 23: 2012 ،الديلميو آل مرادد )ـؤكـوي .الزبونو المنظمة
 الاتصال يقوي من الثقة ويساعد على حل النزاعات ورصد التوقعات.

يبدأ الاتصال في الفنادق بعملية الحجزخلال فترة الإقامة ويستمر بعد و
( الاتصال Kim et. al, 2001: 284)وحسب  مغادرة الفندق.

زبائن اي الفنادق وال أهم عنصر في الحفاظ على علاقة طويلة الأمد بين
أن  (Lo et. al, 2010: 139) من جانب اخر بينو .النزيل

علاقة قيمة مع  التواصل مع العملاء إستراتيجية مهمة لبناء
مع العملاء يمكن والطريقة التي تتعامل بها الفنادق مع النزاعات ،العملاء

 .للدخول في علاقة طويلة الأمد مع الفنادق أن تؤثر أيضًا على رغبتهم

 :مفهوم التميز التسويقي 4.2
وجعلها تعمل بشكل كامل  نظميةهي القدرة على تنسيق الابعاد الم

الاتساق مع تحقيق أعلى المعدلات الممكنة للوصول إلى نتائج متفوقة 
يعرفه و(. 12: 2002للزبائن التوقعات والفوائد والرغبات )السلمي، 

بانه نمط فكري وفلسفة إدارية تعتمد على  (114: 2007 )السيد،
قيق الموازنة في منهج يرتبط بكيفيـة إنجـاز نتـائج ملموسة للمنظمة لتح

كافة، سـواء مـن أصـحاب المصلحة او  الاطراف إشباع احتياجات
 المجتمع ككل في إطار ثقافة من التعلم والإ بداع والتحـسين المـستمر.

يهدف إلى تحقيق التحسين المستمر والاستجابة لداعم التميز التسويقي 
. (5: 2009ممتاز مع تحقيق خصائص تنافسية دائمة )بن عبود، 

على اساس ( بانه يقوم Shoman, 2015: 14يعرفه )ما ک
وفق  تنفيذ مجموعة من الاحتمالات التي تدعم تحقيق النتائج المرجوة،

، ويبين )اوسو العمل.بيئة أهداف المنظمة التي تضمن التميز في 
بان التميز التسويقي يعني مجموعة من المهارات  (129: 2015

رات التي تستطيع الإدارة تنسيقها والتكنولوجيات والموارد والقد
واستثمارها  لأضافة القيمة على منتجاتها، بمعنى تقديم منتج ذات 
جودة عالية وبكلفة  قليلة أو إن تكون فريدة ومتميزة، وبما يحقق جذبا 
للزبائن، ومن شان تلك المنافع ان ترفع من مستوى اداء المنتج بشكل 

يتحقق ذلك من خلال تحليل البيئة يفوق ما يقدمه المنافسون الاخرون، و
التسويقية الخارجية لاستغلال الفرص وتجنب التهديدات، وكذلك البيئة 
الداخلية لمعرفة نقاط القوة وتعزيزها ونقاط الضعف ومعالجتها، ومن 
ثم اختيار وتطبيق الاستراتيجيات المناسبة التي تساعد المنظمةعلى 

 تحقيق ذلك الهدف.
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لباحثان التميز التسويقي علي انه مجموعة بناء على ذلك يعرف ا
تحقيق النتائج المنشودة موضع الإدارة على الخيارات التي تساعد 

في بيئة والتألق  فردالتي تضمن التو الفندقتماشياً مع أهداف التنفيذ 
 .العمل

  متطلبات التميز التسويقي: 5.2
 .Simone, et يتطلب التميز التسويقي توفر الأساسيات التالية

al, 2011: 3) :)- 

متكاملة تعبر عن وجهة نظرهم  منظمةبناء إستراتيجية  -
 نظمةالتالية: )الم بعادالتوجه المستقبلي والذي يتضمن الا الرئيسية

 .الرسالة والرؤية وأهدافها الاستراتيجية واستراتيجياتها

ويوجه  نظمةنظام متكامل للسياسات يحكم وينظم عمل الم -
 .أدوار وأساسيات عملهمالمشرفين إلى 

، قابلة للتعديل لمرنة التي تناسب متطلبات الأداءالهياكل ا -
 .وقابلة للتكيف مع المتغيرات الداخلية والخارجية

نظام متطور لضمان الجودة الشاملة التي تحدد تحليل  -
والمواصفات، والسماح  التقنيات وتحديد شروط الجودة العملية

 .والانحراف الصحيحآليات التحكم  ،بالمعدلات
 نظام معلومات متكامل يتضمن آليات لرصد المطلوب -

المعلومات وتحديد مصادرها ووسائل جمعها ومعالجتها وقواعد الإعارة 
 .والتحديث والأرشفة والاسترجاع ودعم اتخاذ القرار

نظام متطور لإدارة الموارد البشرية يوضح القواعد وآليات  -
تطويرها ويوجه أدائها. كما يتضمن جذب وتأليف الموارد البشرية و

 .نظام التعويض حسب نتائج الأداء قواعد الأداء والعاملين

وظائف  نظام إدارة الأداء الذي يتضمن آليات العمل المطلوب -
مستوياته ومعدلاته  ، وتخطيط الأداء الذي يحددلتنفيذ عمليات المنظمة

 .وتوجيهات الأداء ومتابعته
ال الإستراتيجية الفردية نظام متكامل لتقييم الأعم -

من أجل تقييم الإنجازات  نظماتالوحدات وأداء الم والجماعات والفرق
 .أهداف محددة فيما يتعلق

 القيادة الفعالة تتحمل مسؤولية وضع الأسس والمعايير -
 نظمةفرص الم خطط التنفيذ والبرامج المناسبة التي تؤكد ابعادتوفير 

 في تحقيق التميز.

 التميز التسويقي:اهمية  6.2

يمثل التميز التسويقي اهمية كبيرة للمنظمة لكونها تساهم في بقاء 
ممكنة في ظل بيئة شديدة  ونمو واستمرار المنظمة لاطول فترة

، وعليه تتمثل اهمية التميز التسويقي بالاتي )بن التنافس
 :(54: 2006، )ابراهيمو (54: 2011حمزة،

تحقيق التميز على المنافسين مع إمكانية التميز في الموارد  -
 الإستراتيجية.والكفاءات 

تحقيق الحصة السوقية العالية والربحية ، ومن ثم البقاء  -
 .والاستمرار

 .وضمان ولاء الزبائن نظمةتدعيم صورة الم -
 تخفيض الكلفة وتحقيق جودة عالية في المنتجات. -

  ابعاد التميز التسويقي: 7.2
( Abu Saada, 2013: 30)و (20: 2006، )طاهرتناول 

أبعاداً للتميز  (Kaewmungkoon, et. al, 2016: 34و)
 التسويقي والتي هي:

بأول اتصال  الزبائنيبدأ الاحتفاظ الناجح ب :الزبائنالاحتفاظ ب 1.7.2
ويستمر طوال عمر العلاقة. فيهتم الاحتفاظ  الزبونو نظمةبين الم

وتشير  الزبونبالحفاظ على علاقة العمل القائمة بين المورد و الزبائنب
له تأثير إيجابي على  الزبائنمجموعة متزايدة من الأدبيات إلى أن ولاء 

 (.Gerpott, et. al, 2001: 249) الزبائنالاحتفاظ ب

هو تقييم جودة المنتج )الخدمة( المقدمة من قبل  الزبائنحتفاظ بفالا
 ,Ghauri) ، وقد اقترحالزبائنالأعمال التي تقيس مدى ولاء 

أن جودة الخدمة تعتبر تخصصًا رئيسيًا وعاملا  (1577 :2004
 ,Wu)وبين وبناء علاقات قيمة معهم. الزبائنحاسما في الاحتفاظ ب

et. al, 2014: 2776) دو  تكاليف البحث عن المعلومات ان من
تتمثل أهداف برامج في حين  تأثير الأكثر أهمية على نوايا إعادة الشراء.

على تأمين أكبر عدد ممكن من  نظماتفي مساعدة الم الزبائنالاحتفاظ ب
 الزبائن من خلال مبادرات ولاءمايكون غالبًا و قدر الإمكان، الزبائن

 قترحوا. ( :201Galetto, 2015والولاء للعلامة التجارية )
(Eshghi, et. al, 2007: 102وأن )  مشغلي الهاتف المحمول

إلى الحد الأدنى لتحسين الاحتفاظ  الزبائنأفضل حالًا في تقليل انشقاق 
توفير تكاليف حملات  ، وبالتاليمن خلال تحسين الخدمة الزبائنب

بها كشفت دراسة قام في حين  باهظة الثمن.ال الزبائناكتساب 
(Lewis, 2004: 292 ) الزبائنفيما يتعلق بالعلاقة بين ولاء 

 منظماتأصبح مصدر قلق كبير لل الزبائنوالاحتفاظ بهم أن الاحتفاظ ب
أن  ايجدد.  زبائنأكثر كفاءة من جذب  الزبائنلاحتفاظ بحيث ان ا
أظهر أن الولاء حيث  الزبونلوفاء هو نتيجة متأصلة  الزبائنالاحتفاظ ب

 :Lewis, 2004) اقترحف الزبونللاحتفاظ بهو المحدد الرئيسي 

 زيادة المشتريات السنوية يؤدي الىإنشاء برنامج ولاء ناجح ( 292
له  الزبائنأن ولاء على دلك . بناءً الزبائنلنسبة كبيرة من  منظمةلل

إلى الإجراءات  الزبونيشير الاحتفاظ ب .الزبائنتأثير كبير على الاحتفاظ ب
 انشقاقات.  الزبائنالتي تتعهد بها منظمة البيع لتقليل 

جودة الخدمة هي تقييم لمدى توافق الخدمة  :جودة الخدمة 2.7.2
. فغالبًا ما يقوم مدراء التسويق بتقييم جودة الزبونالمقدمة مع توقعات 

تحديد لكي يتم هم من أجل تحسين خدماتهم زبائنالخدمة المقدمة ل
 .Ramya, et) بشكل أفضل الزبائنالمشاكل بسرعة وتقييم رضا 
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al, 2019: 38.)  تعني جودة الخدمة قدرة مقدم الخدمة على إرضاء
بطريقة فعالة يمكنه من خلالها تحسين أداء الأعمال. وتعد  الزبون

الجودة عنصر مهم لنجاح الأعمال في قطاع الخدمات، أيضًا بسبب إدراك 
، على الجهات مع الأرباح ومع زيادة حصة السوق ارتباطها الإيجابي

 بتقديمهم لسلع بمستوى الجودة المطلوبة. الزبائنالمعنية اشباع رغبات 
( مصطلح "جودة الخدمة" Kotler and Armstrongفعرف )

برأيهم  عن طريق الاحتفاظ زبائنهاالخدمات للتشبث ب منظمةهو قدرة 
 :Kurtz & Clow, 2002) كأفضل مقياس لجودة الخدم

الجودة بفحص  تقييم، يمكن أن تكون في حالة السلع الملموسة ،(162
 المواصفات ورفضهايمكن استخدامها للتحقق من  رقابة جودةو البضائع

بنفس  اتقييمهيكون لسلع المعيبة. لكن جودة الخدمة لا يمكن أن ل
ميزة معينة للخدمة غير ان للخدمة  الطريقة كمنتج ملموس بسبب

لا ف، كما في حالة البضائع ،...، الخقابلية الفصلوليس لها  الملموسة
. زبونلل يتم تسليم الخدمة إجراء فحص الجودة قبل الخدمة يمكن لمزود

على جودة الخدمة المتوقعة مقابل  الزبون، فيحكم تقييم جودة الخدمة
لقياس  هناك طريقتان رئيسيتانالجودة المتصورة عندما يتلقونها. و

 وهي: جودة الخدمة 
 دمة تحليل الثغراتخ -

 مقاييس الأداء -
 الزبائنلايمكن أن تكون تجارب  :ابتكار خدمات جديد 3.7.2

يعني  وهذا الزبونمصممة ولكن يمكن تصميم الخدمات لتناسب تجربة 
 الزبائنتمكين ، بمعنى أن الخدمات يجب أن تصمم بطريقة شاملة ومرنة

من إنشاء تجارب مشتركة بسلاسة عبر جميع خدماتهم وفقا لتفضيلاتهم 
تمكين عروض  يتم .(Patrício, et. al, 2011: 180) الفريدة

الأشخاص المكونة من  الخدمة اليوم من خلال أنظمة الخدمة المعقدة
الموارد التي تمكن من  والعمليات والتقنيات والأدلة المادية وغيرها

 :Maglio, et. al, 2009). قيمة مشتركة توليدمن  الزبائن

الذين يشترون منزلًا الجمع  الزبائن، يجب على على سبيل المثال (395
العقارات والائتمان  منظماتبما في ذلك  بين عروض الخدمات المتعددة

يتم من  زبائنتشكل شبكة أنظمة الخدمة كوكبة قيمة لل والتأمين. هذه
المنظمات  اي ان في إنشاء قيمة لنشاط معين. الزبائنك راشا خلالها

القيمة هذه لتقديم عروض تتكامل بشكل متزايد في شبكات  الخدمية هي
 ان( Fisk & Grove, 2008: 45) يبينو .بائنهمزكاملة لـ

ديد مزيج عروض الخدمة الأنظمة تحمن تتطلب  تصميم الخدمة
، أدوار الأشخاص في الملموس، عمليات الخدمة والدليل ،والواجهات

دعم النظام بأكمله. في  والحلول التقنية التي توفر أهمية بالغة ،العمل
التنقل في نظام  في إنشاء تجارب خدمتهم بواسطة الزبائنيشترك حيث 

، يشارك على سبيل المثالفالخدمة من خلال سلسلة من لقاءات الخدمة. 
عدة تفاعلات  في إنشاء تجربة خدمة قرض عقاري من خلال الزبائنأحد 

والحصول على  ،الموقع ، مثل جمع المعلومات في البنكمع البنك
 .، وإتمام العقد الماديالمشورة عبر الهاتف

 زبائنالشكوى هو أحد الخيارات المتاحة لل :الزبائنشكاوي  4.7.2
التي لاتلائمهم البضائع  او عدم رضاهم سواء عن الخدمات للتعبير عن

معلومات قيمة لمقدمي الخدمة على  هميتحتوي شكاووالمقدمة لهم. و
، والتي يمكن في نهاية العلاقات والجودة التشغيلية الزبائنلتحسين 
 الزبائنشكاوى  وكثيرا مايتم التعامل مع تعزيز ربحية الأعمال. المطاف

عدم  عالج الأعراض وليس أسبابي ،لى المستوى الفردي، ومع ذلكع
وقد أدى  (.Tseng & Huang, 2007: 365) الزبون رضا

، جذب انتباه كبير لجودة الخدمةلى التقدم السريع في صناعات الخدمات إ
ما يتم تشكيل الخدمة لتمييز  اَ، غالبحتى في الصناعات التحويلية للسلع

تؤثر حيث . الزبائنمع  عن المنافسين وإقامة علاقات أقوى نظمةالم
، الزبوناشباع رغبات جودة الخدمة بشكل كبير على الأداء التشغيلي و

يحدد تكرار  ه مامن أهم أولويات التسويق لأن الزبائنأصبح رضا و
 ,Gelbrich) الزبائن، وولاء المبيعات، والكلام الشفهي الإيجابي

et. al, 2015: 107). 

 الجانب العملي .3

  :وصف متغيرات البحث 1.3
وابعادها  ةالدراس راتیوصف متغوبحث تحليل نتائج البحث يتناول الم

النسب  استخدام هیبها، والذي تم ف وذلك بتحليل البيانات المتعلقة
، الاوساط الحسابية ة،یالنسب ةیالاهم ،المئوية، التوزيعات التكرارية

ولتحقيق ذلك تم تقسيم هذا  ،والمعامل الاختلاف ،عياريةالانحرافات الم
 :هیالات المحاور یال المبحث
هذه الفقرة  ینتناول ف التسويق بالعلاقات: ابعادوصف  1.1.3

 بالعلاقات قیالتسو ریتغَالماه أبعاد تج بحثعينة ال وصف آراء
الكلية للمؤشرات  الأهمية النسبية( بان 2ن من الجدول )یتبیو

( 3.5066( بوسط حسابي )٪70.13بلغت )بالعلاقات  قیالتسو
تبني  یان مستو ی( والذي تدل عل1.18225اري )یوبانحراف مع

ذلك معامل عزز یود، یهو ج بالعلاقات للتسويق المبحوثةالفنادق 
التوافق في آراء  بمعنى(، ٪16.725) الأختلاف والذي بلغ

قوة  یدل علیالصفر  من ، لأن اقترب معامل الاختلافنیالمبحوث
 قیالتسو. ولوصف ابعاد نة البحثیعفي إجابات  التماسكو التجانس

 ( الآتي:2ن الجدول )یبیالمعتمدة في البحث، بالعلاقات 
لهذه البعد  ةیالنسب ةیبلغت اهم الثقة:وصف بعد  1.1.1.3

 معياري وانحراف( 3.525) حسابي وسط مقابل( 70.5٪)
، ويؤكد ذلك نسبة معامل الاختلاف التي بلغت (1.1265)
على مستوى عبارات  ةینسب ةیاهم یاعل انتکو ،(15.95٪)

 وبوسط( ٪74.8) والتي بلغت( X2( )X4)هذا البعد للعبارات 
على ( 1.065(، )1.046)وانحراف معياري  (3.74) حسابي
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تعهداتهم بتنفيذ المستجيبة  فنادقلل ثقة الزبائنوالتي تشير إلى  ،التوالي
لدى الزبائن بمهارة الموظفين انطباع ووجود ، في المواعيد المحددة

 .الفنادق وقدرتهم على فهم احتياجاتهم
لهذه  ةیالنسب ةینلاحظ بان اهم :الالتزامبعد وصف  2.1.1.3

( وانحراف معياري 3.305وبوسط حسابي ) (٪66.1)البعد بلغت 
 (،٪17.1(، ويؤكد ذلك نسبة معامل الاختلاف التي بلغت )1.21)

 انت للمؤشرکووسط حسابي  ةینسب ةیاهم یونجد بان اعل

(X6) ( 76.8والبالغة٪ )(3.84و )وبانحراف معياري على التوالي ،
لتزم ا والذي تدل على( ٪14.7( ومعامل اختلاف )1.037)

بينما بلغت اقل . نائبواجباتهم تجاه الزبالمبوحثة دق االفن نیوظفالم
 دقاالفن قیتحقالذي يشير الى (، X5)للمؤشر  ةیالنسب ةیاهم
الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بينها وبين زبائنها،  ثةحوالمب

وانحراف معياري  (2.80)وبوسط حسابي  (٪56وبنسبة )
وتراوحت نسبة الاتفاق (، ٪17.1وبمعامل اختلاف )( 1.212)

للمؤشر  ةیة النسبیالاهم بين بعدللمؤشرات الأخرى الخاصة بهذه ال
(5X ) والمؤشر(6X.) 

عد ة لبیة النسبینجد بان اهم :الاتصالبعد وصف  3.1.1.3
وانحراف معياري  (3.69)وبوسط حسابي  (٪73.8) الاتصال بلغت

ويؤكد ذلك نسبة معامل الاختلاف التي بلغت (، 1.21025)
هذا البعد فقد كانت أعلى  مؤشرات مستوى على أما(. 2517.1٪)

وبوسط  (،٪76.4)وبنسبة بلغت ( X10مؤشر )لل ةیة النسبیاهم
 كانيةاموالتي تشير إلى  (1.137)وانحراف معياري  (3.82)حسابي 

عزز نسبة یو. سهولة بكلوهم ومقترحاتهم ئرأان التعبير ع الزبائن في
مة معامل الاختلاف لهذه المؤشر یانخفاظ ق تلكة یة النسبیالاهم

 مؤشرات یة علیة نسبی(. وظهر ان اقل اهم٪16.1والتي بلغت )
( وبوسط ٪71.6( وبنسبة )X11انت للمؤشر )ک الاتصالبعد 

 یدل علی( مما 1.357اري )ی( وانحراف مع3.58حسابي )
 ذلكد کؤی. والحصول على معلوماتوللتواصل  استخدام الهاتف

بينما (. و٪19.2مة معامل الاختلاف لتلك المؤشر والتي بلغت )یق
و  (X10)المتبقية بين  مؤشراتلل ةیة النسبیاهمتراوحت 

(X11.)

 بالعلاقات قیالتسو اتری( وصف المتغ2جدول )
 التسويق بالعلاقات

المتغيرا
 ت

اتفق تماماً 
(5) 

لا أتفق تماماً  (2لا أتفق ) (3محايد ) (4أتفق )
(1) 

الوسط 
الحساب

 ي

یالاهم

 ة
النسب
 ةی

الأنحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

 ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد

 . الثقة1
X1 9 18 7 14 12 24 14 28 8 16 2.90 58 1.344 .190 

X2 14 28 17 34 11 22 8 16   3.74 74.8 1.046 .148 

X3 14 28 16 32 12 24 8 16   3.72 74.4 1.051 .149 

X4 15 30 15 30 12 24 8 16   3.74 74.8 1.065 .151 

 النسبة
 ٪لا أتفاق  ٪محايد  ٪الأتفاق 

3.525 70.5 1.1265 0.1595 
53.5 23.5 23 

 . الالتزام2
X5 8 16 4 8 12 24 22 44 4 8 2.80 56 1.212 .171 

X6 16 32 17 34 10 20 7 14   3.84 76.8 1.037 .147 

X7 10 20 11 22 7 14 13 26 9 18 3 60 1.429 .202 

X8 12 24 18 36 9 18 9 18 2 4 3.58 71.6 1.162 .164 

 النسبة
 ٪لا أتفاق  ٪ محايد ٪الأتفاق 

3.305 66.1 1.21 0.171 
48 19 33 

 . الاتصال3
X9 15 30 18 36 9 18 6 12 2 4 3.76 75.2 1.135 .161 

X10 17 34 16 32 10 20 5 10 2 4 3.82 76.4 1.137 .161 

X11 16 32 15 30 6 12 8 16 5 10 3.58 71.6 1.357 .192 

X12 15 30 13 26 11 22 9 18 2 4 3.60 72 1.212 .171 

 النسبة
 ٪لا أتفاق  ٪ محايد ٪الأتفاق 

3.69 73.8 
1.2102

5 

0.1712
5 62.5 18 19.5 

المؤشر 
 الكلي 

 ٪لا أتفاق  ٪ محايد ٪الأتفاق 
3.506
6 

70.13 
1.1822

5 

0.1672
5 54.66666667 

20.166666
7 

25.16666667 

 SPSS. V. 25باعتماد على برنامج  انمن إعداد الباحث -
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بان  (3مراجعة الجدول ) وضحي :التميز التسويقي وصف 2.1.3
( ٪70.02بلغت ) التميز التسويقير یة لمتغیة النسبیاهم

( 1.1545اري )ی( وانحراف مع3.5012وبوسط حسابي )
ن حسب معامل الاختلاف والذي بلغ یوتجانس اجابات افراد المبحوث

الاهتمام الفنادق المبحوثة بتبني  ی(، والذي تدل عل16.331٪)
ان اعلى  یما تشير نتائج الوصف الک. التميز التسويقيز یوتعز
( ٪76والذي كان بنسبة ) (Y20) كانت للمؤشر ةیالنسب ةیاهم

 وتحسين ضبط عمليات الى المقدمة الخدمات خضوع الى يشير والذي

 وبأنحراف( 3.80)المؤشر لهذا الحسابي الوسط وكان مستمرين،
 أقل أن ظهر بينما(. ٪14) الاختلاف ومعامل( 0.990) معياري

 التميز التسويقي كانت للمؤشر ریعلى مؤشرات متغ ةیالنسب ةیهما
(Y19) ( 56وبنسبة بلغت٪ )وانحراف( 2.80) حسابي وبوسط 

الفنادق باجراء استطلاعات  امیق على يدل مما ،(1.195) معياري
مستمرة للتعرف على حاجات الزبائن المتنوعة. ويؤكد ذلك قيمة معامل 

 تراوحت بينما(. ٪16.9الاختلاف لتلك المؤشر والتي بلغت نسبة )
(.Y19( و)Y20)للمؤشرات المتبقية بين  ةیالنسب ةیاهم

 
 التميز التسويقي اتریوصف المتغ( 3)جدول 

 التميز التسويقي

المتغيرا
 ت

اتفق تماماً 
 (2لا أتفق ) (3محايد ) (4أتفق ) (5)

لا أتفق تماماً 
الوسط  (1)

الحساب
 ي

یالاهم

 ة
النسب
 ةی

الأنحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

 ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد ٪ العدد

Y13 12 24 15 30 14 28 8 16 1 2 3.58 71.6 1.090 .154 

Y14 14 28 14 28 12 24 8 16 2 4 3.60 72 1.178 .167 

Y15 15 30 10 20 11 22 12 24 2 4 3.48 69.6 1.266 .179 

Y16 9 18 15 30 12 24 13 26 1 2 3.36 67.2 1.120 .158 

Y17 12 24 17 34 13 26 8 16   3.66 73.2 1.022 .145 

Y18 14 28 15 30 10 20 9 18 2 4 3.60 72 1.195 .169 

Y19 7 14 5 10 14 28 19 38 5 10 2.80 56 1.195 .169 

Y20 14 28 18 36 12 24 6 12   3.80 76 0.990 .140 

Y21 16 32 12 24 8 16 12 24 2 4 3.56 71.2 1.280 .181 

Y22 14 28 18 36 9 18 9 18   3.74 74.8 1.065 .151 

Y23 12 24 14 28 11 22 12 24 1 2 3.48 69.6 1.165 .165 

Y24 13 26 12 24 12 24 10 20 3 6 3.44 68.8 1.248 .176 
Y25 12 24 15 30 9 18 10 20 4 8 3.42 68.4 1.279 .181 
Y26 12 24 18 36 12 24 8 16   3.68 73.6 1.019 .144 
Y27 11 22 18 36 10 20 9 18 2 4 3.54 70.8 1.147 .162 
Y28 10 20 12 24 13 26 12 24 3 6 3.28 65.6 1.213 .172 

المؤشر 
 الكلي 

3.501 ٪لا أتفاق  ٪ محايد ٪الأتفاق 
2 

70.02 1.1545 
0.1633

1 53.125 22.75 24.125 

 SPSS. V. 25باعتماد على برنامج  انمن إعداد الباحث -
التميز و التسويق بالعلاقاتابعاد  رتباط بينالا قةعلا 2.3

ترتكز  :في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوكالتسويقي 
هذه الفقرة على اختبار الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص على أنه 

 زیتوجد علاقة ارتباط معنوية بين ابعاد التسويق بالعلاقات والتم(

( إلى وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة 4إذ يشير الجدول ) (،التسويقي
)المؤشر الكلي(، فقد بلغت التميز التسويقي والتسويق بالعلاقات بين 

وبهذا فقد حققت الفرضية الرئيسة ( 0*304.)قيمة معامل الارتباط 
الأولى.

  
 بمدينة دهوكعلاقة بين التسويق بالعلاقات والتميز التسويقي في الفنادق اربع وخمس نجوم ( 4)جدول 

                0.05معنوي عند                       *  SPSS. V. 25 باعتماد على برنامج  انمن إعداد الباحثالجدول 
N=50  

لتميز ل بكونه محددالتسويق بالعلاقات وأن هذا البحث ياخذ في اعتباره 
، وبهدف إعطاء مؤشرات تفصيلية عن العلاقة بين كل بعد من التسويقي

، وفي ضوء الفرضيات التميز التسويقيمع التسويق بالعلاقات الابعاد 
الفرعية للفرضية الرئيسة الأولى فقد تم تحليل علاقات الارتباط بين كل 

 المؤشر الكلي الاتصال الالتزام الثقة التسويق بالعلاقات
 0*304. 1690. 0*296. 0310. التميز التسويقي
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على انفراد وكما التميز التسويقي والابعاد التسويق بالعلاقات بعد من 
 -يأتي:

ل من خلال جدونجد  :التسويقي زیبين الثقة والتمعلاقة  1.2.3
بلغت قيمة  بأن الثقة ليس له علاقة معنوية بالتميز التسويقي حيث( 4)

ير ، وهذا يش(0.05عند مستوى )( 0310.)معامل الارتباط بينهما 
 الأولى. الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة إلى عدم تحقق

دول نلاحظ من الج :التسويقي زیبين الالتزام والتمعلاقة  2.2.3
يقي إذ بلغت وجود علاقة معنوية موجبة بين الالتزام والتميز التسو( 4)

ة ، بمعنى تحقق الفرضي(0*296.)قيمة معامل الارتباط بينهما 
ي الأساس لجميع الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الأولى، فالالتزام ه

ها تبرز نجاح العلاقات والتبادلات بين المنظمة وشركائها المختلفين لأن
وعليه  التسويق العلاقات مع كفاءة المنظمة وإنتاجيتها وفعاليتها

بائنهم يزداد نستنتج بأن كلما ازداد الالتزام الفنادق المبحوثة تجاه ز
 مستوى التميز التسويقي للفنادق.

يوضح الجدول  :التسويقي زیبين الاتصال والتمعلاقة  3.2.3
عدم وجود علاقة معنوية بين الاتصال والتميز التسويقي وحسب ( 4)

والذي  ،(1690.)نتائج التحليل إذ بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما 
يشير الى ان الاتصال ليس له علاقة معنوية بالتميز فالفرضية الفرعية 

 الثالثة من الفرضية الرئيسة الأولى لم تتحقق.

في التسويقي  زیبالعلاقات في التم قیالتسوطبيعة تأثير  3.3
 : الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك

التسويق الى وجود تأثير معنوي موجب لابعاد  (5تشير نتائج الجدول )
( Fلك قيمة )ذفي الفتادق المبحوثة، ويؤكد  التسويقيالتميز في بالعلاقات

 (4.04اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )( وهي 4.892المحسوبة )
والبالغة  (.Sig( وبتأكيد من قيمة )48،1عند درجتي حرية )

( المحددة في 0.05( وهي اقل من مستوى المعنوية البالغة )0320.)
( بأن التغيير بوحدة واحدة أيجابية من β1يدل مؤشر )كما انه  البحث،

استجابة معنوية نحو تحقيق  يؤدي إلىمتغيرات التسويق بالعلاقات قبل 
 للمتغير التفسيرية القدرة وبلغت ،(٪30.4بنسبة ) ميز التسويقيالت

التسويقي( التميز) المتغير التابع( في التسويق بالعلاقات) المستقل
 الاختلافات من( ٪2.9أي أن ) 2R (092.)بحسب معامل التحديد 

، بالعلاقات التسويق ابعاد تاثير الى تعود التسويقي التميز في  المفسرة
 خارج أخرى لمتغيرات تعود الاستجابة من( ٪90.8وبالمقابل فإن )

الى تحقق الفرضية  السابقة التاثير علاقات نتائج وتشير. البحث نطاق
 الرئيسة الثانية.

 
 التسويقي في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك زیبالعلاقات في التم قیأثر التسو (5)جدول 

 المتغير المستقل    
 

 المتغير التابع

 بالعلاقات قیالتسو

1β 2R 
F Sig. 

 المحسوبة الجدولية

 4.892 4.04 092. 304. التسويقي زیالتم
.0320 

  SPSS. V. 25       N=50                       DF=(1, 48)  باعتماد على برنامج انالجدول من إعداد الباحث -    
 *P ≤ 0.05 

التسويقي  زیبالعلاقات في التم قیالتسوولبيان تأثير كل بعد من ابعاد 
 على قيمة فقد تم الأعتماد، في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك

(t(و )Sig.) ( 6دول )لتحديد التأثير المعنوي لكل بعد، إذ يشير الج
 -إلى الآتي:
 زیفي التم الثقةوجود تأثير معنوي لبعد عدم   1.3.3

( وهي 218.المحسوبة والتي بلغت ) (tوبتأكيد من قيمة ) ،التسويقي
(، 48،1( عند درجتي حرية )1.68أقل من قيمتها الجدولية البالغة )

عنوية أكبر من مستوى الم (828.( والبالغ ).Sigوأن قيمة معامل )
 وبسبب ذلك سيتم رفض(، 0.05المحدد للبحث والذي هي بقيمة )

 الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة الثانية.
حيث  ،التسويقي زیفي التميؤثر معنوياً  الالتزامأن بعد   2.3.3
( وهي أكبر من قيمتها الجدولية 2.148المحسوبة تبلغ ) (t) ان قيمة
( وعند مستوى معنوية 48،1( عند درجتي حرية )1.68البالغة )

والتي كانت أقل عن مستوى معنوية للبحث والبالغة ( 037.)
(، وبذلك تحققت الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة 0.05)

 زیانت تنص على أن هناك تأثير معنوي للالتزام في التمالثانية التي ك
. ويلاحظ من في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك التسويقي

يؤدي الى  لالتزامبوحدة واحدة من بعد ا بي( بان تغيير ايجاβ1مؤشر )
 بلغ وقد( ٪29.6بمقدار )التسويقي  زیالتماستجابة معنوية نحو 

الالتزام ، بمعنى أن أي تغيير في بعد ).2R( )088 ( التحديد معامل
 (.٪8.8بنسبة ) المبحوثةالتسويقي للفنادق  زیالتميؤثر في 
في  بعد الاتصالجود تاثير معنوي للوعدم لوحظ   3.3.3

المحسوبة والتي بلغت  (tوذلك بدلالة قيمة ) ،التسويقي زیالتم
( وبمستوى 1.68قيمتها الجدولية البالغة )هي أقل ( و1.190)

( 48،1( عند درجتي حرية )0.05من )أكبر  وهي( 640.معنوية )
.من الفرضية الرئيسة الثانية ثالثةالفرضية الفرعية ال ضترفوبذلك 
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 التسويقي في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك زیبالعلاقات في التم قیالتسو ابعادمن  بعدأثر كل  (6)جدول 

 المتغير المستقل
 
 المتغير التابع

ثقةال  

β1 R2 
T Sig. 

 المحسوبة الجدولية
التسويقي زیالتم  .031 .001 1.68 .218 .828 

 المتغير المستقل
 
 المتغير التابع

  لالتزاما

Β1 R2 
T Sig. 

 المحسوبة الجدولية
التسويقي زیالتم  .296 .088 1.68 2.148 .037 

المتغير المستقل     
 
      المتغير التابع

  تصالالا

Β1 R2 
T Sig. 

 المحسوبة الجدولية
التسويقي زیالتم  .169 .029 1.68 1.190 .640 

 ≥ N=50                DF=(1, 48)   *P     في ضوء نتائج الحاسوب انالجدول من إعداد الباحث -

0.05 

 الاستنتاجات والمقترحات. 4

 :الاستنتاجات 1.4
البحث من استنتاجات على النحو  اأهم ما وصلت إليه تتخلص

 -الآتي:
الفنادق اهتمام  یمستوبان من خلال نتائج الوصف نجد  -

مقبول  یهي بمستو التميز التسويقيب اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك
 .بالتسويق بالعلاقات ااهتمامه یستووكذلك بالنسبة لم

معدل تركيز ة بان یة النسبیر نتائج الوصف والاهمیتش -
ثر کا كان الاتصال بعد یعل نادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوكالف

ان اقل کن ی، في حبالعلاقاتق یللتسو یالاخرالابعاد معدل من 
 .الالتزامالاهتمام من نصيب بعد معدل 

معدل محاولة  یستدل من نتائج الوصف أيضاً الیو -
 المقدمةالخدمات  بخضوع الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك

ثر من کان اک، والذي عمليات ضبط وتحسين مستمرينإلى لزبائن ل
 .لتميز التسويقيل یمعدل مؤشرات الاخر

الاهتمام  یمستو ین من نتائج الوصف بان اعلیبی -
من قبل ادارة الفنادق اربع وخمس  ،مؤشرات البحثع یجممعدل  نیب

بواجباتهم ن یوظفالملتزم امؤشر معدل انت للک، نجوم بمدينة دهوك
مؤشر للمعدل ان کهتمام الا یمستواقل  نی، في حنائتجاه الزب

 .بائنهازالثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين الفنادق و قیتحق

بين ة یة ومعنویتوجد علاقة ارتباط طردبشكل عام  -
الفنادق اربع وخمس نجوم في بالعلاقات والتميز التسويقي  قیالتسو

ة ید الابعاد، اثبتت النتائج عدم معنویصع ی، اما علبمدينة دهوك
 ةید علاقة ارتباط معنوووجوالاتصال، وعلاقة الارتباط لبعدين الثقة 

  .التميز التسويقيللبعد الاتصال في  ةیطردو

بالعلاقات في التميز التسويقي في الفنادق  قیؤثر التسوي -
 یمستو یعلاربع وخمس نجوم بمدينة دهوك، وكان تأثير معنوي 

ر یمقابل تأثفي التميز التسويقي،  الاتصالمن نصيب بعد الابعاد 
 .في التميز التسويقي ثقة والاتصالال للبعدينر معنوي یغ

 :المقترحات 2.4
نقترح اعتمادا على ما وصلنا اليه في النتائج واستكمالاَ لمنهجية البحث 

 تي:الا

تسخير ابعاد التسويق بالعلاقات واستيعابها في خدمة التميز  -
عن طريق تقوية العلاقة مع الزبائن  التسويقي في المنظمات المبحوثة

واحترام حقوقهم واشراكهم في تصميم الخدمات باعتبارها عوامل تؤثر 
 في بناء ولاءهم وتقود الى التميز التسويقي.

استخراج قواعد في المقترح  جذالنمون خلال بحث ومال ساعد -
شكاوى الزبائن وتوليد استراتيجيات لاحقة لتحسين  دارةمفيدة لا
الشكاوى  وتحقيق الاهداف المرجوة، اذ يمكن ان ينظر الى الأعمال

مشكلة، عن طريق استغلالها في تسويق ككفرصة بدلًا من اعتبارها 
معالجة شكاوى أستباقية المنتج أو الخدمة بشكل مختلف، حيث تعد 

وعندما يتم ذلك بشكل صحيح ، تقنيات التسويق مهم منجزءًا  زبائنال
لمشاركة ومعرفة المزيد تواقة إلى اال زبائنال المزيد من نظمةتكتسب الم

 عن منتجاتها.
ر يطوفي تمع أصحاب المصلحة  دراءالممشاركة ضرورة  -

وفيق الت لكذب يضمنونز فالتمي الرؤية والقيم ونماذج يحتذى بها في ثقافة
يلعب أصحاب المصلحة دوراً محورياً في تحديد  عمل، حيثال إدارةفي 

هم في عملية اتخاذ القرار  مشاركتمن الجيد و الأولويات والأهداف
سيساعد لاحقاً في تعيين  هذا، وواكتشاف كيفية التواصل والتعاون معهم
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المسؤوليات لمختلف أصحاب المصلحة بحيث تنجح عملية التنفيذ ولا 
 تظهر أية خلافات بين أصحاب المصلحة.

لزبائن ا حتياجاتا إنشاء خدمات جديدة الانفتاح على -
أن التسويق بالعلاقات إذا حيث  ،التي لم يتم أخذها في الاعتبارو الكامنة

لاصحاب  فوائدو يؤدي إلى إمكاناتستم استخدامه بشكل مناسب 
كنتيجة  توصيات شفهية إيجابية للزبائن في المستقبل المصالح، منها

كل ة، فلأعمال التجاريافورات أكبر في تكاليف وو، مباشرة لولاء الزبائن
ربحية  يترجم إلىو التميز التسويقيتعزيز يؤدي الى  نيمكن ا ذلك

 والاستمرارية المنظمة.
المتمثلة بالاحتفاظ  التسويق تعزيز الاهتمام بابعاد التميز -

معالجة شكاوى و ابتكار خدمات جديدات، جودة الخدم تعزيز، بالزبائن
قواعد ومتطلبات  التسويقي يساعد في ارساء التميز بأعتبار ان، زبائنال

 بناء قدرات المنظمة، وبما يساعدها على البقاء والنمو والاستمرار.   
تسويق العتماد فا ـمنظمةلتحسين الأداء الوظيفي العام ل -
لأنها تعني طريقة  لفنادقعلى تحدٍ كبير بالنسبة ل ينطوي العلاقاتب

ة اتيجيتوضيح الاستريجب ، فمختلفة لفهم استراتيجية التسويق والسوق
 وبالتالي تطوير قدرتها التنافسية.ها، لموظفيبشكل مفهوم 

 المصادر5.

 المصادر العربية  1.5
 الرسائل والأطاريح 1.1.5

اثر تفضيلات ابعاد الجودة في رضا  (،2006) ابراهيم، بشرى عبد، -
، دراسة تحليلية في الشركة العامة للصناعات الجلدية، الزبون لتحقيق الميزة التنافسية

 ، العراق.الموصل جامعةرسالة ماجستير، الكلية التقنية الادارة، 
دور الإستراتيجية التنافسية في اكتساب (، 2010بن حمزة،  مازورية، ) -

، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر الميزة التنافسية في المؤسسة الاقتصادية
، مذكرة تسير غير منشورة، تخصص مالية، كلية  2011-2003للفترة  موبيليس

 العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة ورقلة ، الجزائر.

التسويق بالعلاقات في المؤسسة  (،2011) ناريمان، ،بن عبدالرحمن -
، التاسيلي، دراسة حالة لعينة من وكالات السياحة والأسفار لمنطقة الخدمية السياحية

رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم 
 .ورقلة، الجزائر، التجارية، جامعة قاصدي مرباح

 ،دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون (،2013، )يسى، عبنوي -
رسالة ماجستير،  ،دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجهوية ورقلة

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة 
 .ورقلة، الجزائر، قاصدي مرباح

التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز (،2012سليماني، سفيان،) -
، رسالة ماجستير منشورة، الولاء عند الزبون في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة

 قـاصــدي مربــاح ورقلــة، الجزائر. جـامعـة

الابداع بالمزيج التسويقي واثره في (، 2006)طاهر، ناجحة محمد،  -
والمواد الغذائية،  لبانلمنتوجات ا ، دارسة حالة شركة الوسامتحقيق التفوق التسويقي
  .العراققتصاد، جامعة الكوفة، لادارة والارسالة ماجستير، كلية ا

بعاد التسويق بالعلاقات (، 2013) عباس،الموسوي، احمد عبدال -
دراسة استطلاعية تحليلية لأراء عينة من موظفي ، وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون

جامعة ، كلية الإدارة والاقتصاداجستير، رسالة م، وزبائن المصارف الأهلية العراقية
  ، العراق.كربلاء

، ولاء الزبائندور التسويق بالعلاقات في كسب (، 2018) يخلف، نجاح، -
أطروحة مقدمة لنيل  ،دراسة ميدانية لشركات الاتصالات: موبيليس، جا زي، أوريد

كلية العلوم الاقتصادية والعلوم  ، جامعه باتنه،شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير
 ، الجزائر.التجارية وعلوم التسيير

 الدوريات 2.1.5
(، 2012، )الدليمي، ياسين محمد الساير و آل مراد، نجلة يونس محمد -

دراسة لعينة من المنظمات الفندقية في  ،التسويق بالعلاقة ودوره في تعزيز رضا الزبون
مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، المجلد  ،مدينة دهوك

 .47-23 :ص(، 107)العدد  (،34)
تسويق الالكتروني ودورها في عناصر ال(، 2015اوسو، خيري علي، ) -

 .، بحث منشور في مجلة جامعة دهوك، العراقتحقيق التميز التسويقي

دور التسويق الداخلي في  (،2010) ،فؤاد ،أوشاشورشيد ، سالمي -
مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية دراسات  ،تفعيل تطبيقات التسويق بالعلاقات

 .295-273( ص: 3)، العدد (4)المجلد  ،اقتصادية
 والندوات المؤتمرات 3.1.5

دور جوائز الجودة والتميز في قياس وتطوير (،  2009بن عبود، علي، ) -
، ورقة عمل مقدمة إلى المؤتمر الدولي للتنمية الادارية نحو الاداء في القطاع الحكومي

 أداء متميز في القطاع الحكومي، المملكة العربية السعودية.

 الكتب 4.1.5

إدارة التميز نماذج وتقنيات الادارة في عصر (، 2002السلمي، علي، ) -
 .، دار غريب للطباعة والنش، القاهرة ، مصرالمعرفة

عادات التميز لدى الافراد دوي المهارات الادارية (، 2007السيد، رضا، ) -
 الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات ، القاهرة، مصر. (،1ط ) ،العالية

 المصادر الأنكليزية 2.5
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Tourism, Hospitality & Culinary Arts (JTHCA), Vol. 

(8), No. (1), pp: 1-16. 
- Gelbrich, K., Gäthke, J. & Grégoire, Y., (2015), 

How much compensation should a firm offer for a 

flawed service? An examination of the nonlinear effects 

of compensation on satisfaction, Journal of Service 

Research, Vol. (18), No. (1), pp: 107–123.  

- Gerpott, T. J., Rams, W. & Schindler, A., 
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market. Telecommunications Policy, Vol. (25), No. (4), 

pp: 249-269.  

- Hadjikhani, A & Thilenius, P., (2005) , The 
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relationships: Commitment and Trust, The Journal of 

Business & Industrial Marketing, Vol. (20), No. (3), pp: 

136-147. 

- Johra, F. & Razzaque M., (2010), 

Understanding the role of service quality, customer 

involvement and rapport on overall satisfaction in 

Bangladesh banking service, University of New South 

Wales, pp: 1-9.   

- Kaewmungkoon, Satakoon & 

Ussahawanitchakit, Phaprukbaramee & Raksong, 

Saranya, (2016), Marketing excellence strategy and 

firm survival, The Business and Management Review, 

International conference on Restructuring of the Global 

Economy (ROGE), University of Oxford, UK, Vol. (7), 

No. (5), pp: 347-356. 

- Kajale, Amol Ramesh, (2012), Importance of 

relationship marketing in competitive marketing 

strategy, Indian streams research journal, vol. (2), Issue 

(2).  

- Kim, W. G., & Han, J. S., & Lee, E., (2001), 

Effects of relationship marketing on repeat purchase 

and word-of-mouth, Journal of Hospitality and 

Tourism Research, Vol. (25), No. (3), pp: 272-288.  

- Kucukkancabas, S., Akyol, A., & Ataman, B. 

M., (2009), Examination of the effects of the 

relationship marketing orientation on the company 
performance, Quality and Quantity, Vol. (43), pp: 441-

450. 

- Lee, Y.-K., Jeong, Y.-K., & Choi, J. (2014), 
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Membership Types in the Hotel Industry: A Survey in 

Korea. Asia Pacific Journal of Tourism Research, Vol. 

(19), No. (3), pp: 300-324. 
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retention, Journal of Marketing Research, Vol. (41), No. 

(3), pp: 281-292.  
- Lo, A. S., & Stalcup, L. D., & Lee, A., (2010), 
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Hospitality Management, Vol. (22), No. (2), pp: 139-

159. 

- Maglio, P. P., Vargo, S.L., Caswell, N. & 

Spohrer, J., (2009), The Service System Is the Basic 
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E-Business Management, Vol. (7), No. (4), pp: 395-406. 

- Maouahib, Zerouati & Fairouz, Guettaf, (2019), 
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- Patrício, L., Fisk, R. P., Cunha, J. F. E. & 
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- Ramya, N., Kowsalya, A. & Dharanipriya, K., 
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 الملاحق
 الاستبيان

دراسة استطلاعية لآراء عينة من المديرين في الفنادق اربع وخمس نجوم بمدينة دهوك( ، معدة لغرض ، التسويقي زیالبحث الموسوم ) اثر ابعاد التسويقي بالعلاقات في التم     
  ، لذا نرجو تعاونكم معنا مع الشكر والتقدير .فنادقاجراء بحث علمي عن ال

  :المعلومات العامة .اولا
 ذكر )    (                        انثى )    (                      الجنس -1
 فاكثر )      (  سنة 31سنة )     (      30-21       فاقل )     ( سنة 20         العمر -2
 التحصيل العلمي  -3

 شهادة عليا  )    (    )    (    (         بكالوريوس    )     دبلوم )       (       اعدادية

  سنة )    ( 30-21        )    (  سنة 20-11)    (               سنة 10 -5الخدمة        عدد سنوات-4

                                            
 بالاتي:، وتتمثل )متغير مستقل( بالعلاقاتابعاد التسويق  .ثانيا
اوافق   

 تماما
 لا اوافق لا اوافق محايد اوافق

 تماما

      الثقة  
مشكلات أو أخطاء من تتسم علاقة الفندق مع زبائنها بالثقة المتبادلة فلاوجود لل 1

 .وجهة نظر الزبون
     

      الفندق تعهداته في المواعيد المحددة. ذللزبون الثقة الكبيرة بتنفي 2
      استمرارية الزبون في التعامل مع الفندق يضمن ولائه للفندق المعني. التاكد من 3
      يوجد لدى الزبون انطباع بمهارة الموظف وقدرته على فهم احتياجاته. 4

      الالتزام  
      .يحقق الفندق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بينها وبين زبائنها 5
      الفندق بواجباتهم تجاه الزبون.يلتزم موظفوا  6
والمحافظة  والعمل على توطيدهاالزبون  قامة علاقة منفعة متبادلة طويلة الأجل معا 7

 .عليها
     

      الرغبة في استمرار العلاقة والعمل على ضمانها واستمراريتها.التزام الفندق  هي  8
       الاتصال  
  الاتصال تمارس عن طريق بالعلاقاتأوجه أنشطة التسويق من  9

  .الفعال والمباشر مع الزبائن
     

      سهولة. هم ومقترحاتهم بكلئرأاالتعبير عن  الزبون في كانيةام 10
      هو الهاتف. الوسائل التي تستخدمها للتواصل والحصول على معلوماتاحد  11
      .الاتصالات الهاتفيةتطوير مراكز تحسين خدمة الزبون يكون عن طريق  12

 ، وتتمثل بالاتي:)متغير معتمد( التسويقي زیالتم .الثثا
اوافق   

 تماما
 لا اوافق لا اوافق محايد اوافق

 تماما

http://www.ngdata.com/what-is-customer-retention
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13 
في ذلك المشاركة النشطة في المؤتمرات  للانشطة بما في التنظيم المهني الزبائن يشارك

  .والندوات
     

      يقدمها الفندق مع احتياجاتك.تتوافق الخدمات التي  14
      يتميز الفندق بكفاءة موظفيه. 15
      الخدمة المقدمة من قبل الفندق ليست متميزة مقارنة بفنادق من نفس الفئة. 16
      .يوفر لك الفندق مجموعة من الاطباق حسب احتياجك 17
      .المناسبيقدم لك الفندق الخدمات التي تطلبها في الوقت  18
      يقوم الفندق باجراء استطلاعات مستمرة للتعرف على حاجات الزبائن المتنوعة. 19
      .تخضع عمليات تقديم الخدمات المختلفة الى عمليات ضبط وتحسين مستمرين 20
      يوفر الفندق افضل الانظمة لضمان ابتكار خدمة جديدة. 21
      يحقق شمولية للجودة.التحسين المستمر للخدمة  22
      من خلال الابتكار الدائم للخدمات. مع زبائنها الفندق بناء علاقات طويلة الأجل يقوم 23
      .بمستوى معين من الابتكار و القدرة على التعلم يجب ان يتمتع الفندق 24
      وانتقاداتهميحرص الفندق على الحفاظ على زبائنها من خلال تسجيل شكاويهم  25
      يقوم الفندق باشباع رغبات زبائنها المختلفة باختلاف وضعهم الاجتماعي والنفسي. 26
      يقدم الفندق خدمات تنافسية لكسب رضا زبائنها. 27
      شكاوى الزبون ميزة تنافسية يقدمها الزبون للفندق لتحسين ادائها. 28
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 بازارطةري ب ثةيونديا و رولَى وى د جيَواز بوون د بازارطةريىَ دا 

 ريظةبةريَن هوتيَليَن ضوار وثيَنج ستيَرل باذيَرىَ دهوكىَنيَن نموونةك ذ وضولسةر بوَ ئاطةهدار بوونىَ ية ظةكؤلينةكا

 ثوختة:

كؤلينا رولىَ ليَراِبووية ب  طير بو طةلةك ذ هوتيلا ثيَخةمةت زيدَة كرنا قازانجا لةورا ئوظ ظةلكوليند هيَت هذمارتن ذ ئيستراتيجييَن جيَبازارطةري ب ثةيونديا  كارطيَريا داهاتيَن
راستىَ كرى د طةل بةرضاظ وةرطرتنا ئاطريماند ناف هوتيَليَن ضوار وثيَنج ستيَرل باذيَرىَ دهوكىَ، ولسةر بنطةها موديَلا بازارطةري ب ثةيونديا د جيوَاز بوون د بازارطةريىَ دا 

ريَهيَن خو يا تيَطةهى هةية لسةر بنطةهىَ ئاظا كرن  بازارطةري ب ثةيونديا، ذ بةركو جيوَاز بوون د بازارطةريىَ دا و بازارطةري ب ثةيوندياثةيوةنديا د ناظبةرا رةهةنديَن 
هاتينة بكار ئينان بو فؤرميَن راِثرسييىَ وبةردةواميا دان ثةيوةندييَن دوم دريَذ د طةل موشترى دا، و ليَكولينىَ باوةريا خو داناية لسةر ريَبازا روون كرنا شرِؤظةيى، و 

طرنطترين ذ و ا، طريمان ( ريظَة بةران و هندةك شيوَازيَن ئامارى هاتينة بكار ئينان بو شرِؤظةكرن و تاقيكرن50هات بوون ذ ) ى، كو ثيكَنموونةبووضوونيَن لسةر ئاطةهدار بون 
ان، ذ طرنطترين ثيشَنياز ، وهةبوونا ثةيوةندى وكارتيَكرنةكا مانةوي دناظبةرا بازارطةري ب ثةيونديا و جيوَاز بوون د بازارطةريىَ داىَ ئاماذة دىَ دةن ب ئةنجاميَن ظةكؤلين

ب درستى بهيَت بكار  بازارطةري ب ثةيوندياديار كرنا ثيدَظييَن ظةشارتى يينَ موشتريا نة كو نةهاتينة بةر ضاظ وةرطرتن، بريَكا ئاظا كرنا خزمةتيَن نوى، ذ بةر كو ئةطةر 
دةظةكى يينَ ثوزيَتيظ بو موشترييَن ثاشةروذى وةك دةرئةنجامةكا راستةو خو بو دلسوزيا ئينان دىَ شيان و مفا بو لايةنينَ خودان بةرذةوةندى دابين كةت وةكى شيرةتينَ 

و دىَ هيَت وةرطيرَان بو  جيوَاز بوون د بازارطةريىَ داموشتةرى، وثتر كيَم كرنا خةرجييَن كاروباريَن بازةرطانيىَ، وئةظ ضةندة هةمى ضىَ د بيت بيتة ئةطةرا ب هيَزتر بونا 
 واميا ريَكخراوى.قازانج وبةردة

 .جيوَاز بوون د بازارطةريىَ دا، باوةرى، ثيَطير بوون ، ثةيوةندى ، بازارطةري ب ثةيونديا  ثةيظيَن سةركى:

 

Relationship marketing and its role in marketing excellence 
An exploratory study of the opinions of a sample of managers in four and five-star hotels in Dohuk 

Abstract: 

Revenue management considers customer relationship marketing as one of the fixed strategies for many hotels to 

increase their profitability. Based on that, the research aims to study the role of relationship marketing in marketing 

excellence in four- and five-star hotels in the city of Duhok, based on a hypothetical scheme that takes into account 

the direction of the relationship between the dimensions of relationship marketing and marketing excellence. And 

Since relationship marketing has its conceptual roots based on building and sustaining long-term relationships with 

customers, the research adopted the descriptive analytical approach. A questionnaire was used to explore the opinions 

of the sample, which consisted of 50 managers. Some statistical methods were used to analyze the results and test the 

hypotheses. The most important conclusions of the research indicate the existence of a relationship and a significant 

impact of relationship marketing on marketing excellence. While one of the most important research proposals was 

the creation of new services, openness to the latent needs of customers was not taken into account. The relationship 

marketing, if used appropriately, will lead to potential benefits for the stakeholders, including positive verbal 

recommendations to future, customers as a direct result of customer loyalty and greater savings in business costs. All 

of which can lead to the promotion of marketing excellence, increase profitability and continuity of the organization. 
Keywords: relationship marketing, trust, commitment, communication, marketing excellence. 


