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 شكـر وتـقـديـر

ىذه  نةؤو مئالحمد لله حمد الشاكرين، عمى جلال فضمو وعظيم نعمو، الحمد لله الذي كفاني 

الدراسة، ويسر لي من الوقت والجيد والصحة والعزيمة ما أعانني عمى إتماميا إنو عمى كل شيء 

 …طيار وبعدقدير، والصلاة والسلام عمى سيدنا محمد وعمى آل بيتو الأخيار الأ

، الذي كان عوناً ليث الربيعيفكيف لي أن أبدأ بغير أستاذي الفاضل، الدكتور فإذا كنت شاكراً، 

 لممساعدة في إخراج ىذه الرسالة عمى أكمل بؤو الدجيداً في الإرشاد والنصح والعمل  يأللي، ولم 

ال لرعايتو العممية لطمبة كمياة الأعمعميد  عبد الناصر نور. وأتقدم بالشكر للأستاذ الدكتور وجو

كما أوجو شكري وتقديري إلى السادة محمد عبد العال النعيمي والأستاذ الدكتور الدراسات العميا 

عناء قراءتيا. وأتقدم ضميم بقبول مناقشة ىذه الرسالة و رئيس وأعضاء لجنة المناقشة الموقرة عمى تف

جامعة الشرق الأوسط لمدراسات العميا، كما عتزاز لأساتذتي في قسم إدارة الأعمال في والابالشكر 

ستثناء، وأختم شكري وتقديري بان أُزين ىذه الرسالة بالكممة الأولى والوجو اأشكر زملائي دون 

  إخوتيوأشكر  أميالأول 

اىم ىذه الرسالة ..وجز  عمى إنجازالشكر لكل من ساىم في مساعدتي  أقدمخيراً، وليس آخراً .. وأ

 ؛؛الله كل خير  ؛؛؛؛

 خر دعوانا أن الحمد لله رب العالمينوآ

                                                                                                                                الباحث                                                     

 وائل محمود الشرايعة                                                          
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 ... رحمو الله  والديتجد لو إلا الجميل ... 

 ميأ نور الحياة

 انيإخو 

 إكمال ىذه الرسالة عمىكل من ساعدني و 

 ثمرة جيدي ...ىدي جميعا أليم 
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عمى أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم علاقات الزبائن أثر إدارة 

 في مدينة عمان

 إعــداد

 وائل محمود الشرايعة

 إشـراف الدكتور

 ليث الربيعي

 الممخص بالمغة العربية

ارات الفنادق المزيد من نظراً لازدياد حدة المنافسة في صناعة الخدمة الفندقية فقد أولت إد    

الزبائن وفي مقدمتيا مع الاىتمام لتطبيق استراتيجيات ومناىج وبرامج تعزيز وتقوية العلاقة 

علاقات ثر إدارة أ، وليذا فقد ىدفت ىذه الدراسة لمكشف عن علاقات الزبائنستراتيجية إدارة ا

معرفة وال ،توجو بالعلاقة بالزبائنحيث اىتمت ىذه الدراسة بدراسة أثر ال ؛عمى أداء الفنادقالزبائن 

الخمس والأربعة نجوم في مدينة  فئة وبرامج تعزيز الولاء باعتماد فنادق، التسويقية الخاصة بالزبائن

 ،فندق فئة أربع نجوم (15)فندقا فئة خمس نجوم و (12) فندقا بواقع (27) مان البالغ عددىاع

، أما مدراء من كل فندق (10) متوسطمديراً في كلا الفئتين ب (270)حيث ضمت العينة 

 (124) استبانو بواقع (256)بمغت  فقد حصائيانات المسترجعة والصالحة لمتحميل الإالاستب

 وقد بينت نتائج التحميل  .نجوم الاربع لفنادقاستبانة  (132)لفنادق الخمس نجوم و استبانة
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 الإحصائيةانة ببرنامج الحزم بالاستع مختمفة إحصائية أساليبو فياستخدمت  الذي الإحصائي

وفي مقدمتيا ارتفاع مستوى التوجو بالعلاقة بالزبائن ، نتائج ميمة ((SPSSلممعمومات الاجتماعية

بمتابعة الزبائن والتعرف عمى  الفنادق إداراتاىتمام  وىذا يدل عمى ،في كلا الفئتين من الفنادق

لمعرفة التسويقية الخاصة بالزبائن وفي كلا ارتفاع مستوى ا كما بينت الدراسة .حاجاتيم ورغباتيم

ىذه  تادار إبما يساعد  ورغباتيم، الزبائن حاجاتىاماً لتأشير  اً كونيا عنصر ل الفئتين من الفنادق

 خدمات ذات مستويات جودة عالية تحقق الرضا وتعزيز الولاء. عمى تقديمالفنادق 

عينة الدراسة لبرامج متنوعة لتعزيز  تطبيق كلا الفئتين من الفنادق أيضاالدراسة  أوضحتوقد 

 إدارةلكل من متغيرات  إحصائياثر موجب أسة عمى وجود درانتائج ال تأكيد إلى إضافة ،الولاء

عمى  .والمعرفة التسويقية وبرامج تعزيز الولاء ،التوجو بالعلاقة بالزبائن ةوالمتضمن .العلاقة بالزبائن

الحصة السوقية والربحية والاحتفاظ بالزبائن ومعدل : الأربعة أبعادهفنادق عينة الدراسة ولكافة  أداء

بين  الأداءعدم وجود فروق في مستويات  تأكيد إلىالغرف الفندقية، وقد خمصت الدراسة  إشغال

 نجوم . والأربعفئتي الفنادق عينة الدراسة الخمس 

احثين فاي ىاذا المجاال لفنادق والبا لإداراتبعض الاستنتاجات والتوصيات  إليوقد خمصت الدراسة 

 برزىا:أومن 

 علاقات الفنادق في تطبيق استراتيجيات أو مناىج إدارة  اتإدار تبذليا  التي تأكيد أىمية الجيود

 من خلال تعزيز التوجو بالعلاقة وتعزيز المعرفة التسويقية الخاصة بالزبائن . الزبائن

  بالزبائن وتمتين العلاقة معيمالاىتمام بالعاممين وتدريبيم  وتشجيعيم لزيادة الاىتمام. 
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  الاىتمام بمضامين المعرفة التسويقية لمزبائن ومعرفة العوامل الميمة والأسموب المثالي في إدارة

 .علاقات الزبائن

 برامج تعزيز الولاء وبصفة خاصة المتعمقة منيا بمنح الخصومات وخدمات النقل  تأكيد

يق ميزة تنافسية ومستويات أداء عالية عمى المدى المجانية والرحلات السياحية المجانية لتحق

 البعيد.

  وأثرىا في تحقيق الميزة التنافسية  علاقات الزبائنإجراء المزيد من الدراسات فيما يتعمق بإدارة

 في قطاعات أخرى. 
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ABSTRACT 

 

The Impact of Customer Relationship Management on 

Performance of five and four stars hotels in Amman  
 

Prepared by: 
Wael Mahmoud AL-Sharaia 

  

Supervised by: 
Dr. Laith Alrubaiee 

  

 

      Due to the increasing competition in the hotels service industry, hotels management 

has given more attention to implementation strategies, approaches and programs to 

promote and strengthen the relationship with customers, particularly customer 

relationship management Strategy. For this, the purpose of this study is to investigate 

the impact of Customer relationship management on hotels performance.  This study 

focuses on studying the impact of customer relationship orientation, customer 

marketing knowledge and customer loyalty programs in five star and four star hotels in 

Amman city. 

     The sample of this study included (270) managers in both categories, A total of 

(256) usable questionnaire were collected giving response rate (95%) of the total 

questionnaires were distibuted.  

   The statistical analysis used different statistical methods and in addition to the 

Statistical Package for Social science program (SPSS) showed nemours important 

results, Particularly the high level of customer relationship orientation in both hotels 

categories,a follow-up to identify the needs and desires for the customers, and a high 

level of customers marketing knowledge in both hotels categories. 
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 The study also showed variety of loyalty programs to both categories of hotels to   

enhance loyalty. In addition, the results of the study confirm that there is an effect for 

the customer relationship management including customer relationship orientation,  

 

customer marketing knowledge and loyalty programs on hotels performance,that 

includes all dimentions: market share, profitability, customer retention and occupancy 

rate of hotel rooms. Further more, the study identified that there is no difference in 

performance levels between the two categories of five and four star hotels. 

     Finally, the study concluded some recommendations and conclusions for hotel 

managements and researchers in this area. 
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 :ـةالمقدم 1-1

التكنولوجيا ووسائؿ الاتصاؿ المختمفة واستخداماتيا في جميع  بانتشاريتسـ عالـ اليوـ 

أوجدت نموذجاً  تصادية والاجتماعية والثقافية. ىذه الييمنةمناحي الحياة، وعولمة النظـ الاق

ـ أف يمحؽ بركب جديداً مف الاقتصاد كثيؼ الاستخداـ لممعرفة والتقنية، ولا يمكف لأي مجتمع اليو 

العالـ المتقدـ ويصبح قادراً عمى المنافسة في عالـ اليوـ ومواجية العولمة وتداعياتيا دوف أف 

يكوف لديو نظاـ تقني متطور فائؽ الجودة يستكشؼ المعرفة ويعد برامج خاصة ويوظفيا في 

 العمؿ والإنتاج والتسويؽ وفي الوظائؼ الأخرى لمنظمات الأعماؿ.

ظيور مفيوـ تنمية العلاقات مع  إلىنافسة وانخفاض ولاء الزبوف أدى ف زيادة المإ

منظمات الأعماؿ اليوـ مبالغ كبيرة مف الماؿ  تنفؽحيث (.Gebert, etal, 2002:2)الزبوف 

 إدارةالزبوف. والسؤاؿ الذي يطرح نفسو ما الذي تريده المنظمات مف  علاقات إدارةعمى نظاـ 

يريدوف الاستفادة مف القوة التكنولوجية أي الدعـ التكنولوجي لكي  أنيـعلاقات الزبوف؟ والجواب 

تيدؼ  إذ(.Chase, 2000:2وأسرع مف منافسييـ في كؿ لحظة أو فترة حاسمة ) أفضؿ يكونوا

 ,Bueren, etalتكويف نظرة متكاممة عف الزبوف عبر المنظمة ) إلىفمسفة إدارة علاقات الزبوف 

2004:2-3.) 

 الأكاديميعمى الصعيد  الميمة علاقة الزبائف مف المواضيع ارةإدليذا يعد موضوع 

 تتوجو فأعلاقة الزبائف عمييا  إدارةف إتحقيؽ ىدؼ خدمة الزبوف فل عماؿالأوعمى صعيد عالـ 

 أىمية إلى وفلباحثيشير الكتاب وا الأكاديميالصعيد  ىنحو عمميات الزبوف وكيفية فيميا. فعم

 . (Bueren, etal, 2004:2-3)الزبوف إدارة معرفة
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عمى أداء المنظمات مف  علاقات الزبائفأكدت بعض الدراسات التأثير المباشر لإدارة و 

 ,Wahab, etal, 2002; Krasnikov, etalلاحتفاظ بيـ  )احيث زيادة رضا الزبائف وولائيـ و 

عمؿ عمى زيادة ي بعلاقات الزبائفأف التوجو  (Gray, etal, 2001:2ويرى )، (2009:122

 بإدارةالتوجو  فأ( Gebert, etal, 2002:3الأرباح والإيرادات ورضا الزبوف. فيما يؤكد )

علاقات الزبوف والمتضمنة استقطاب  إدارةتحسيف كفاءة عمميات  إلىيؤدي  علاقات الزبائف

العمميات  وأتمتةإلى تقديـ الحموؿ لقوى البيع،  بالإضافةوتحقيؽ رضاىـ.  بيـ والاحتفاظالزبائف 

دارة مراكز التفاعؿ مع الزبوف. وتكويف فيـ أفضؿ عف كؿ زبوف الت سويقية، ومراكز الاتصالات وا 

 .وسموكو

لقد أصبح تحصيؿ المعرفة لدى المجتمعات أكثر أىميةً مف الحصوؿ عمى الأصوؿ 

( لأف المعرفة أصبحت تشكؿ عنصراً أساسياً لنجاح المؤسسات 2004المادية نفسيا )أبو فارة،

عمى المنافسة والتجاوب مع الظروؼ والمستجدات البيئية المختمفة، وتحقيؽ ميزة  ياوزيادة قدرت

 تنافسية عمى المنافسيف الآخريف في السوؽ. 

ات جديدة تطبيؽ منيج إدارة المعرفة التسويقية في المنظمة الحديثة ليا إمكان يوفر

  Information Technologyمف تكنولوجيا المعمومات  واسعةوقدرات  وقدرات تنافسية متميزة

(IT دارة المعمومات (، ويتيح ليا نظاماً دقيقاً للإدارة IM)  Information Management(، وا 

مكملًا لفمسفة الإدارة ومعتقداتيا وثقافتيا  تعد ولممارسة العمميات الوظيفية المختمفة، كما أنيا

دارتيا )أبو فارة،  (.2004ومداخميا واتجاىاتيا في ممارسة الأعماؿ وا 

تعد المعرفة التسويقية جزءاً لا يتجزأ مف إدارة المعرفة الكمية لممنظمة لذا 

Organization Overall Knowledge Management ،( إذ تمثؿ 2004)الساعد و حريـ
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 Competitiveالتنافسيةالمزايا المعرفة التسويقية عاملًا محورياً وىاماً في تعزيز 

Advantagesمحورية ، وتعضيد قدراتيا الCore Competencies.  امتلاؾ المعرفة و

التسويقية لدى منظمات الأعماؿ يعد سلاحاً فاعلًا لمواجية تحديات البيئة الخارجية والمنافسيف 

دوراً فاعلًا في  زبائفنحو إدارة علاقات ال الموجيةتؤدي المعمومات التسويقية في السوؽ، كما 

ارجية،وبناء القرارات الإستراتيجية، وتطوير الممارسات تفاعؿ المنظمة مع بيئتيا الداخمية والخ

والتطبيقات الإبداعية لاستراتيجيات المزيج التسويقي المناسبة، والكشؼ عف الفرص السوقية 

 المختمفة سواءً كانت في الأسواؽ المحمية أو العالمية، والتعرؼ بشكؿ أكبر عمى حاجات 

كسب إف إذ  ويرغبوف بيا. زبائفلتي يحتاجيا الئص المنتجات ا، وأىـ خصايـورغباتالعملاء 

ستراتيجية لإدارة التسويؽ في المنظمة يـ أحد أىـ الأىداؼ الائوالحفاظ عمييـ وتعزيز ولا زبائفال

(Hanvanich, etal, 2003).إلى الاىتماـ  تسويقية الحديثةالتوجيات الفي لتغير وقد أدى ىذا ا

دا والاستغناء  الأولىة تخداـ ىذه الإستراتيجية بالدرجواس ئيـلالكسب و  علاقات الزبائفرة بالزبوف وا 

 .السابقةعف بعض الاستراتيجيات 

 جاءت ىذه الدراسة لتحاوؿ الكشؼ عف بعض الجوانب المتعمقة بالتوجيات لذلؾ          

عمى ومدى تأثيرىا  علاقات الزبائف  دارةلإ تبني الفنادؽتحديد  خاصةوبصفة  التسويقية الحديثة

 والأربعفنادؽ الخمس  بيف فئتي الأداء حاوؿ الباحث الكشؼ عف الفرؽ في مستوىكما داء لأا

 علاقات الزبائف إدارةتطبيقيا لجوانب و كما سوؼ يتـ التطرؽ نظريا  في مدينة عماف نجوـ

 .عمى الاستنتاجات  إلى تقديـ بعض التوصيات بناءً  بالإضافة، والأداء
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 :متيـاـة وأسئة الدراسممشك 1-2   

أموالًا طائمة في تطوير خدماتيا، نظراً لما يمثمو  ،تستثمر المنظمات، ومنيا الفنادؽ

تطوير الخدمات مف أىمية لمفنادؽ لتحقيؽ النمو والبقاء وديمومة الميزة التنافسية، وما تحدثو 

العوامؿ ديناميكية الأعماؿ والتغير السريع في متطمبات الزبائف وزيادة حدة المنافسة, فإف تمؾ 

جميعيا دفعت العديد مف الفنادؽ إلى تقديـ ما ىو جديد مف خدمات أو تطوير خدماتيا الحالية 

ومف ىذه  أو تطويره، أدائيارفع ل تسويقيةتطبيؽ استراتيجيات  إلىكما دفعتيا  لتحقيؽ أىدافيا،

ئج تبني في عدـ وضوح نتاولكف المشكمة تكمف  (CRM). علاقات الزبائف إدارةالاستراتيجيات 

 .ضمف بيئة الدارسة أدائياومدى تأثيرىا عمى  علاقات الزبائفالفنادؽ لإدارة 

مف خلاؿ إثارة عدد  واستناداً لما ذكر آنفاً يمكف إظيار مشكمة الدراسة بصورة أكثر جلاء

 :وىي مف التساؤلات

نجوـ في مدينة  فنادؽ فئة الخمس والأربع أداءعلاقات الزبائف عمى  إدارةتؤثر  مدىأي  إلي: أولا

 ؟معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( ،الاحتفاظ بالزبائف ،الربحية ،)الحصة السوقية مف حيث عماف

 التالية: الأسئمةوتتفرع مف ىذا السؤاؿ 

  فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في  أداءمدى يؤثر التوجو بالعلاقة بالزبائف عمى أي إلى

معدؿ إشغاؿ غرؼ  ،بالزبائف الاحتفاظ ،الربحية ،السوقية )الحصة مف حيث مدينة عماف

  ؟الفندؽ(
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  فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة  أداءإلى أي مدى تؤثر المعرفة التسويقية عمى

معدؿ إشغاؿ غرؼ  ،بالزبائف الاحتفاظ ،)الحصة السوقية؛ الربحية مف حيث عماف

 ؟الفندؽ(

  فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ  أداءإلى أي مدى تؤثر برامج تعزيز ولاء الزبائف عمى

معدؿ إشغاؿ  ،بالزبائف الاحتفاظ ،الربحية ،)الحصة السوقية مف حيث في مدينة عماف

 ؟غرؼ الفندؽ(

وبرامج تعزيز الولاء  ،والمعرفة التسويقية ،ىؿ ىناؾ علاقة بيف التوجو بالعلاقة بالزبائفثانيا: 

 ؟نة عماف لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدي

 في مستوى أداء فنادؽ فئة الخمس عف الأربع نجوـ في مدينة عماف؟ اختلاؼىؿ ىناؾ  ثالثا:

 

  :فرضيات الدراســة 1-3

تنطمؽ فرضيات الدراسة مف محاولة الإجابة عف التساؤلات التي وردت في مشكمة 

عمى ذلؾ نموذج، و ومفسرة لسموكيات متغيرات الأ ا،النظرية لي الأطروحاتالدراسة ومنسجمة مع 

 النحو الآتي:

  :الفرضية الرئيسة الأولى

       :HO1 فنادق  أداءعمى  علاقات الزبائن لإدارةأثر ذو دلالة معنوية  لا يوجد

 ،الربحية ،)الحصة السوقيةمن حيث فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 (0.50.معنوية ) دلالة توىعند مس معدل إشغال غرف الفندق( ،الاحتفاظ بالزبائن
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 التالية: الفرعية ويتفرع عنيا الفرضيات

        :HO1-1 عمى أداء  الزبائنبلاقات لمتوجو بالعلا يوجد أثر ذو دلالة معنوية

 ،)الحصة السوقيةمن حيث فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

دلالة معنوية  مستوىعند  معدل إشغال غرف الفندق( ،الاحتفاظ بالزبائن ،الربحية

(.0.50) 

         :HO1-2 فنادق  أداءأثر ذو دلالة معنوية لممعرفة التسويقية عمى لا يوجد

 ،الربحية ،)الحصة السوقيةمن حيث فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 (0.50.دلالة معنوية ) عند مستوى معدل إشغال غرف الفندق( ،الاحتفاظ بالزبائن

:HO1-3 فنادق  أداءثر ذو دلالة معنوية لبرامج تعزيز الولاء عمى لا يوجد  أ

 ،الربحية ،)الحصة السوقيةمن حيث لخمس والأربع نجوم في مدينة عمانفئة ا

 (0.50.دلالة معنوية ) عند مستوى معدل إشغال غرف الفندق( ،الاحتفاظ بالزبائن

 

 الفرضية الرئيسية الثانية:

 : HO2    حصائية بين التوجو بالعلاقة بالزبائن وجد علاقة ذات دلالة إيلا

خمس والأربع والمعرفة التسويقية؛ وبرامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة ال

 (0.50.دلالة معنوية ) عند مستوى نجوم في مدينة عمان
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  :الثالثةالفرضية الرئيسة 

 :HO3 دلالة إحصائية في مستوى أداء فنادق فئة  وذ اختلافلا يوجد

)الحصة من حيث وم عن فنادق فئة الأربع نجوم في مدينة عمانالخمس نج

 عند مستوى معدل إشغال غرف الفندق( ،الاحتفاظ بالزبائن ،الربحية ،السوقية

 (0.50.دلالة معنوية )

 

  :أىداف الدراســة  1-4

علاقات الزبائف في محاولة الكشؼ عف أثر إدارة  الدراسة ىذهمف  الأساسييتمثؿ اليدؼ 

المعرفة التسويقية وبرامج تعزيز الولاء عمى أداء الفنادؽ و ، بالعلاقة بالزبائف التوجوؿ في والمتمث

 نجوـ في مدينة عماف، وذلؾ مف خلاؿ تحقيؽ الأىداؼ التالية: والأربعفئة الخمس 

 نجوـ في مدينة عماف  عبوالار فنادؽ فئة الخمس  أداءعلاقات الزبائف عمى  إدارةثر أبياف  .1

وبرامج تعزيز الولاء عمى أداء  التسويقيةالمعرفة و توجو بالعلاقة بالزبائف، تحديد أثر ال .2

 نجوـ في مدينة عماف. والأربعالفنادؽ فئة الخمس 

برامج تعزيز الولاء المعرفة التسويقية و و  ،التوجو بالعلاقة بالزبائفبياف طبيعة العلاقة بيف  .3

 ع نجوـ في مدينة عماف.لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس نجوـ عف فنادؽ فئة الأرب

ؽ فئة الأربع نجوـ في مستوى أداء فنادؽ فئة الخمس نجوـ عف فناد الاختلاؼبياف مدى  .4

 .في مدينة عماف
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  :أىمية الدراســة 1-5

 ،ورفع أدائيا ،يةتطوير صناعة الخدمة الفندق كونيا تسعى إلي تكمف أىمية الدراسة في     

وتعد  .وزيادة رضاىـ عف خدماتيا ىعمأمستويات إشباع وتعزيز ولاء زبائنيا مف خلاؿ تحقيؽ 

علاقات عمى القياـ بمزيد مف الدراسات تبيف أىمية إدارة  الباحثيف حثمبدئية لىذه الدراسة خطوة 

ومف برامج تعزيز الولاء لمزبائف. و  ،المعرفة التسويقيةو  ،التوجو بالعلاقة بالزبائف ا:بمتغيراتيالزبائف 

 ءإجراء دراسات لاحقة ذات فائدة أكبر؛ لتطوير أداائج الدراسة الحالية إلى المحتمؿ أف تقود نت

الأربع نجوـ في مدينة عماف عينة الدراسة بعد أف تكوف الصورة قد  وفئة الخمس الفنادؽ 

بالإضافة إلى ذلؾ فإف الدراسة الحالية تستمد أىميتيا مف خلاؿ النقاط  اتضحت بشكؿ جيد.

 الآتية:

نجوـ في مدينة  والأربعلخمس فنادؽ فئة ا أداءعلاقات الزبائف عمى  إدارةثر أبياف  .1

 عماف.

التوجو بالعلاقة بالزبائف؛ المعرفة )الزبائف ات بياف مدى تأثير متغيرات إدارة علاق .2

عمى أداء فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في  (التسويقية؛ برامج تعزيز الولاء لمزبائف

 مدينة عماف.

أعلاه عف المتغيرات الأكثر تأثيراً  أولاج تأثير العلاقات المشار إلييا ما يترتب مف نتائ .3

عطائيا  وبما يساعد متخذي القرار مف تركيز الاىتماـ عمى العوامؿ الأكثر أىمية وا 

ضرورة إجراء دراسات لاحقة  مفالأولوية، بما في ذلؾ ما يمكف أف تقود إليو النتائج 

 .فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف فنادؽذات فائدة أكبر؛ لتطوير أداء 
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  :الدراسـة حدود 1-6

لمدراسة الحالية حدود مكانية، وحدود زمانية وعممية وكذلؾ حدود بشرية. حيث كانت 

 عمى النحو الآتي:

كافة مديري الإدارات ومديري إف الحدود البشرية ليذه الدراسة تتمثؿ في  الحدود البشرية:   

 .فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عمافي العامميف ف الأقساـ

 (27): فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف والبالغ عددىا الحدود المكانية   

 منيا فئة الأربع نجوـ. (15)و ،الخمس نجوـ منيا فئة (12) ،فندقاً 

 -2009مارس/انية ة في إنجاز الدراسة الميدالزمنية المستغرق المدة: الحدود الزمانية   

 .2010نيساف/

 

  :محددات الدراسـة 1-7

مف  ستفادهالاإنجاز ىذه الدراسة ببعض المحددات والقيود التي تنعكس في تحديد  رتبطا

 نتائج الدراسة ضمف حدود مجتمعيا ومتغيراتيا ومنيا:

  النتائج  وبالتالي فإف تعميـ فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عمافمجاؿ التطبيؽ في

 عمى ىذه الفنادؽ فقط. قتصرسي

  التوجو بالعلاقة بمتغيراتيا ) علاقات الزبائفالمتغيرات التي شممتيا الدراسة متمثمة بإدارة

 وأداء الفنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ. ( بالزبائف؛ المعرفة التسويقية؛ برامج تعزيز الولاء لمزبائف
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 بالعلاقة  التوجو)المحددةبمتغيراتيا  علاقات الزبائف إدارةط بيف الدراسات السابقة التي ترب

قميمة عمى حد عمـ  في قطاع الفنادؽ والأداء بالزبائف،المعرفة التسويقية،برامج تعزيز الولاء(

 .الباحث

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



12 
 
 
 
 

 :أنموذج الدراســة 1-8

 علاقات الزبائف ةدرابإالدراسة حيث المتغير المستقؿ والمتمثؿ  أنموذج (1-1)يوضح الشكؿ رقـ  

ج تعزيز الولاء العلاقة بالزبائف ، المعرفة التسويقية و برام بإدارةالذي يضـ كلًا مف التوجو 

 . بالأداءالذي يتمثؿ والمتغير التابع 

 (1-1) شكؿ
 أنموذج الدراسة

 

 

 

 

 

لأداءا  
 

الحصة السوقية -  
الربحية -  
الاحتفاظ بالزبائن معدل -  
شغال الغرفإمعدل  -  

 

 

 إدارة علاقات الزبائن
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 :التعريفات الإجرائية لمصطمحات الدراسة 1-9

ىي  :Customer Relationship Management علاقات الزبائنإدارة  

 امتودوا   وأو تأسيس مع الزبائف الأمدالارتباط طويؿ  إنشاءجوىرية تركز عمى  عممية تنظيمية

مصممة لتشجيع  ستراتيجيةاتعد  أنيا ا( ، كمJayachandran,2005) هأو تعزيز  ووتشجيع

 (.Arnett & Badrinarayanan, 2005مع الزبائف ) الأمدالعلاقات التبادلية طويمة 

 :Customer Relationship Orientationالتوجو بالعلاقة بالزبائن         

وبما يعكس الزبائف والعمؿ عمى تمبيتيا بما يحقؽ الفائدة لممنظمة  لاحتياجاتوتمثؿ التفيـ الكامؿ 

 (.Day,2000)ثقافتيا 

في  ميارات تعمـ المنظمة ىحدإ : Marketing Knowledgeالمعرفة التسويقية          

تمؾ المعرفة في  تناقؿالاكتساب والتوليد والتحويؿ والاحتفاظ بالمعرفة عف الزبائف, فضلًا عف 

 (.Baker,2000: 246سبيؿ تطوير الأداء أو الإبداع في المنتجات والخدمات )

مجموعة مف  :Customer Loyalty Programsبرامج تعزيز الولاء لمزبائن          

مة المشجعة والمكافئة لسموكيات الشراء الموالية التي تعود بالفائدة عمى الجيود التسويقية المنظ

 (.Sharp & Anne, 1997المنظمة)

 والبشرية، المادية لمواردىا المنظمة استخداـ لكيفية انعكاس ىو: Performanceداء الأ

 .(Eccles,1991:131)أىدافيا تحقيؽ عمى قادرة تجعميا التي بالصورة واستغلاليا
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 الأىداؼ تقابؿ أف يتوقع التي الأنشطة نتائج :Hotels Performanceالفنادق  أداء 

والمتمثمة  (:(David, 2001 الفنادؽ في تحقيؽ أىدافيا  إدارة مف قبؿ واستغلاليا الموضوعية

 بالزبائف؛ ومعدؿ إشغاؿ الغرؼ الفندقية. والاحتفاظبالحصة السوقية؛ والربحية؛ 

 ةالخاص الخدمة أو المنتج مبيعاتل المئوية نسبةال :market shar السوقية الحصة

 & Kaplan) نفس القطاع في الخدمة أو المنتج يذال مبيعاتال إجمالي إلى بالشركة

Norton,1996). 

الخطط  حيوية مدى يعكس الذي الأعماؿ لنشاط النيائي الاختبار: Profitabilityالربحية 

 Narayanan)الخدمات أو الإنتاج في التنافسي ءالأدا مف أعمى مستويات تحقيؽ عمى والمقدرة

and Brem, 2002). 

 مع اتصاؿ عمى الزبوف بقاء مدى ىو: Customer retention بالزبائن الاحتفاظ

 .((Olsen, 2002:240 خدماتيا أو لمنتجاتيا واستخدامو المنظمة
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 :ةالمقدمـ 2-1

مجموعة مف التحديات التي تقؼ عائقاً  الأعماؿمنظمات الألفية الثالثة تواجو مع مطمع  

وآليات إدارة العلاقة معيـ.  ىقدامالزبائف الجذب زبائف جدد والمحافظة عمى في كبيراً أماميا 

ف أىـ التحديات التي تواجو المنظمات تتمثؿ بسبؿ التوجو بالعلاقة بالزبائف، وكيفية معرفة إحيث 

 أوورغباتيـ، وما ىي الآليات التي تستخدميا المنظمات لتعزيز ولاء الزبائف لمنتجاتيا  اتيـاحتياج

 خدماتيا وىو ما يطمؽ عميو برامج تعزيز الولاء. 

، والتوجو بالعلاقة بالزبائف؛ والمعرفة التسويقية علاقات الزبائفوعميو، سيتـ تناوؿ إدارة    

 .بالزبائف؛ وبرامج تعزيز ولاء الزبائف
 

  :علاقات الزبائنإدارة  2-2

  :علاقات الزبائنمفيوم  إدارة  2-2-1

 Customer Relationship علاقات الزبائفمصطمح إدارة  شأةيعود تاريخ ن

Managemen  (CRM) نتيجة التفاعؿ بيف المزارعيف وزبائنيـ  إلى عصر ما قبؿ الصناعة

(Sheth & Parvatiyar, 1995:397ففي القرف الثامف .)  عشر الذي سمي بعصر الثورة

متميزة في  منتجاتالمنظمات وقتذاؾ لإنتاج  يوما يرتبط بيا مف سع الآلةالصناعية كانت 

عطائو  خصائصيا بأدنى تكمفة، كؿ ذلؾ كاف بسبب تركيز رؤية المنظمة عمى النظاـ التشغيمي وا 

 Technology Push دفع التكنولوجيا ستراتيجيةا يسمىالأولوية القصوى في عمميا, وىذا ما 

Strategy.  
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واحتداـ المنافسة بيف  اقتصاديات المعرفة إلىوالتحوؿ  وفي نياية القرف العشريف

قامة إليوىو كيفية الوصوؿ  الأساسيىدفيا  أصبح إذالزبوف  إلىالمنظمات تحولت الرؤية   وا 

 إشباعة بالعمؿ عمى ومف ثـ تقوـ المنظم ،أولابتحديد حاجاتو ورغباتو  علاقات تفاعمية قوية معو

التنافس  أصبح مف ىنامطورة . أو جديدة منتجات إلىتمؾ الحاجات والرغبات مف خلاؿ ترجمتيا 

لمبكرة اوفي ىذه المرحمة  .أفضؿبشكؿ  ىذه الحاجات والرغبات ةمبيت أساسبيف المنظمات عمى 

 market pull strategy سحب ال ستراتيجيةابتتبع الزبوف فيما يسمى  أفكاف عمى المنظمة 

عاؿ والعلاقات القوية مع الف الترابط أساس أصبحتالتي  الجديدةالتطور الكبير بالمفاىيـ ف ىذا ا  و 

 Long Lifeالحياةوتحقيؽ قيمة لو مدى  بيدؼ الحصوؿ عمى رضاه وكسب ولائو الزبوف

Cusomer Value  وأ تحوؿ الزبوف مف كونو خصما لثقافة المنظمة القائمة عمى )الربح أفبعد 

 .(Shani & chalasani,1992:33)ؾ شري إلى( الخسارة

 Customer Relationship علاقات الزبائف د الأخير ظيرت إدارةوفي العق

Management ( CRM)  لتعكس الدور المركزي لمزبوف في الموقع الاستراتيجي لممنظمة فيي

لمعرفة في المجاؿ التسويقي نجاز فيـ الزبوف واستغلاؿ ىذه االتنظيمية لإ الإجراءاتتحيط بكؿ 

(Verhoef,2003:30 .) 

إدارة علاقة الزبائف بأنيا القدرة عمى الحوار Sawhney & Zabin ( 2001) وعرؼ

المستمر مع الزبائف باستعماؿ تشكيمة مف الوسائؿ المختمفة التي تعمؿ عمى البقاء باتصاؿ دائـ 

 .وأكثريف طرفيف تقنية معمومات تركز عمى الاتصاؿ ب أنيا إيمع الزبوف 
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بتطوير الزبائف  المرتبطةنشاطات المنظمة  بأنيا Kok & Vanzyl( 2002) ويرى

 إلىفيـ حاجة المنظمة  إلىالتي تيدؼ  عماؿالا إستراتيجية بأنياوالمحافظة عمييـ. وعرفت 

 (.Boulding, etal, 2005) وتوقعيا الحالييف والمحتمميف الزبائف

لقيمة الزبوف  بأنيا النظرة الشمولية Srinivasan & Moorman (2005)كما عرفيا  

المنظمة نحو ىدؼ بناء علاقات مربحة معو مف خلاؿ مفاىيـ التسويؽ  والمعتمدة عمى توج

 التفاعمي, المبيعات, والخدمة.

شاممة وعممية متكاممة  ستراتيجيةاعلاقة الزبوف ما ىي إلا  إدارة فأوعميو، يرى الباحث 

جؿ الاحتفاظ أالتحاور والتشاور والثقة المتبادلة بينيـ مف  أساسف تقوـ عمى بيف المنظمة والزبائ

 بالزبائف وتحقيؽ قيمة ليـ. 

ليا تستعمؿ في تعقب نشاطات المبيعات ويتـ استعما أداةمجرد  علاقات الزبائفلقد كانت إدارة 

المعمومات التي لخزف  أماكفمف  أنظمتيااليوـ فقد تطورت  أما .مف قبؿ المنظمات الكبيرة فقط

التفاعلات بيف  فيالمنظمة التي تفيد  إدارةلاتخاذ القرارات مف قبؿ  أدوات إلىيحتاجيا المسوقوف 

كمستودع بيانات عف الزبوف الذي زادت  علاقات الزبائف إدارة أنظمة المنظمة وزبائنيا, ولذا تعد

نية تساعد حدث تقأرنت . ويمكف اعتبار شبكة الانتةخير الأ ةونلاآبدرجة كبيرة في  أىميتو

قامةف عمى الاتصاؿ مباشرة مع الزبائف يالمسوق معيـ فضلا عف قدرتيا  الأمدعلاقات طويمة  وا 

والاحتفاظ بالحالييف منيـ لامتلاكيا آليات مختمفة تساعد عمى  ،الحصوؿ عمى زبائف جدد عمى

 (.Richards & Jones, 2008:121-123ذلؾ)
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  :علاقات الزبائندارة إالعوامل المؤثرة عمى  2-2-2

، علاقات الزبائفركائز أساسية داعمة لإدارة  وجود أربع Payne & Frow(2005)يقترح      

 وىي: علاقات الزبائفيمكف تسميتيا بالعوامؿ المؤثرة عمى إدارة 
تعني النظرة الشمولية لرؤيا إدارة المنظمة نحو إيجاد قيمة لمزبوف مف خلاؿ  ،ستراتيجيةالا .1

البيانات المتعمقة بالزبوف وحسب القطاعات مف خلاؿ  وحاجاتو رغباتووعمى يو عمالتعرؼ 

تقديـ  المتضمنةالسوقية المستيدفة، ومف ثـ القياـ بتحميميا لموصوؿ إلى مجموعة مف البدائؿ 

 مزبوف.لار البديؿ الأفضؿ عمى أساس تحقيقو لمقيمة المدركة يمزيج تسويقي إبداعي واخت

استعماؿ أنظمة تكنولوجيا حديثة ومتكاممة في المنظمة شرط أف يتـ  تشمؿ ،التكنولوجيا .2

بنظر الاعتبار فيـ واستيعاب مدركات الزبائف والعامميف لتمؾ التكنولوجية الحديثة مف خلاؿ  خذالأ

لي التقنية في المنظمة، فضلا عف قياـ المنظمة ؤو اختبار ىذه الأنظمة قبؿ شرائيا مف قبؿ مس

وىذا  وتطبيقيا بسيولة في حالة استيعابيا. عمييا ييا ليتسنى ليـ التعرؼبتدريب العامميف عم

يحدث في المنظمات المبدعة التي تعتبر جميع الأطراؼ الداخمة في العممية التسويقية ىـ شركاء 

 ليا بما فييـ الزبائف والعامميف، لأف ىذا يساعدىا عمى الاحتفاظ بزبائنيا الحالييف لفترة أطوؿ.

 اً ميم اً تتمثؿ بالقيـ والعادات والتقاليد التي تؤمف بيا المنظمة، إذ تمعب دور  ،ظمةثقافة المن .3

الخارج لدعـ  لمتعاممة معيا سواء في الداخؿ أوفي توطيد العلاقة مع المستفيديف والأطراؼ ا

يجاد قيمة لو. وبما  المنظمة إدارتو بالشكؿ الذي الإبداع ىو تغيير، فيجب عمى  أفالزبوف وا 

يا التميز والتفوؽ عمى الآخريف، ودعـ المبدعيف مف خلاؿ تقديـ جوائز تحفيزية ليـ ل يؤمف

 لغرض تشجيعيـ عمى تقديـ المزيد مف الأفكار الإبداعية بما ينسجـ وثقافة المنظمة.
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تتضمف جميع اليياكؿ التنظيمية التي تعتمدىا المنظمة  ،ياوعمميات ىياكل المنظمة .4

ة في مجاؿ الإبداع بالمزيج التسويقي والموجية نحو الزبوف، وخاص ،والعمميات التي تؤدييا

 والمتضمف تقديـ منتج إبداعي سيحقؽ الربح لممنظمة.

 

 :علاقات الزبائنإدارة  عمميات 2-2-4

 وىي: علاقات الزبائفعمميات رئيسة لإدارة  أربعBoulding, etal (2005)يحدد     

إلى القرارات الخاصة بالأنشطة المتعمقة ببناء وتشير ىذه العممية ، بناء علاقة مع الزبائن 10

 .معيف علاقات فيما يتعمؽ بمجموعة معينة مف الزبائف أو زبوف

العلاقة مع الزبائف، يجب أف يتـ  برنامجعندما يطور نظاـ أو ، الحكم عمى طبيعة العلاقة 20

ذا مف الميـ تحديد مف كلا الطرفيف. ل تطمب تدخلاً الزبائف والموزعيف ت فالبرامج نحو ؛الحكـ عميو

وتعتمد عمى فيـ معايير  ،بشكؿ مستقؿ يرهالدرجة التي تشترؾ فييا الأطراؼ في الحكـ أو تد

  فميست كؿ العلاقات تدار عمى حد سواء. العلاقة الحكـ بيف الشركاء ذوي

 إذاالدوري لمعرفة فيما  لمتقييـتحتاج  علاقات الزبائفإدارة  إفحيث ، تقييم أداء العلاقة 30

المدى البعيد. إذ يساعد تقييـ  عمىت تمؾ العلاقة مطابقة لمتوقعات ويمكف الاستمرار بيا كان

 0حكـ العلاقة أو في تعديؿ أىدافياالتصحيحية مف ناحية  الإجراءات أخذعمى  الأداء

لتطوير  طرؽال بعض تعد مسبقا علاقات الزبائفإف إدارة  ،الزبائنب تعزيز طبيعة العلاقة .4

مف  ىناؾ عدة قرارات لاكف ،بشكؿ طبيعي العلاقات تتطوربعض ، بينما فالعلاقة بالزبائ
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ئيا، نياوا   بيا، العلاقة مع الزبائف وتتعمؽ بخصوص الاستمرار المفترض العمؿ بيا حوؿ تطوير

 .تعديميا وأ ياتحسينو 

  

 : التوجو بالعلاقة بالزبائن 2-3

 مفيوم التوجو بالعلاقة بالزبائن 2-3-1   

يشير إلى قدرة الشركة  أف التوجو بالعلاقة بالزبائف Narver & Slater (1990) بيف

عمى تفيـ ومعرفة حاجات الزبائف المستيدفيف ورغباتيـ وكذلؾ خصائصيـ والعوامؿ المؤثرة في 

 .قراراتيـ وسموكياتيـ الشرائية

التعرؼ التوجو بالعلاقة بالزبائف لا يتضمف فقط أف Margan & Strong (1998)ويؤكد

سمسمة القيمة لزبائف لمشركات، بؿ إيجاد أعمى قيمة لزبائف تمؾ الشركات مف خلاؿ عمى 

تقميؿ تكمفة الزبوف مقارنة  وأزيادة المنافع والفوائد لمزبوف مقارنة بالكمفة التي يتحمميا،  :طريقتيف

 بالمنافع التي يحصؿ عمييا، ويتـ قياس التوجو بالزبوف مف خلاؿ:

  ورغباتيـ، وفيميا لشركات الحالية والمستقبميةزبائف ا حاجاتعمى التعرؼ. 

 .التعرؼ عمى ما يحقؽ رضا الزبائف في الشركات 

 .إيجاد أعمى قيمة لزبائف الشركات 

كافة  عنيفإف التوجو بالعلاقة بالزبائف ي Narver & Slater (1990مع ما ذكره ) واتساقا

السوؽ المستيدؼ ونشرىا في تتضمف الحصوؿ عمى معمومات عف المستيمكيف في  التي الأنشطة
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. وىذا يساعد عمى زيادة إمكانية توليد قيمة عالية لمعملاء، والحصوؿ عماؿالأكافة قطاعات 

 عمى المعمومات التي تطور معرفة الزبائف.

 

 :مكونات التوجو بالعلاقة بالزبائن 2-3-2

موعة أف التوجو بالعلاقة مع الزبائف يشير إلى مج Deshpande, etal( 1993)ريي 

مف المعتقدات التي وضعت لمصمحة الزبوف أولا بالإضافة إلى تحقيؽ الأرباح عمى المدى 

 البعيد. 

أف المنظمات بحاجة إلى التركيز عمى المعمومات حوؿ   Chen, etal(2004)ويؤكد

الاحتياجات والقيـ والمعتقدات لمزبائف الحالييف والمحتمميف لتصبح جزءاً مف ثقافة المنظمة ونقطة 

انطلاؽ لتحقيؽ التنمية والنمو. بالإضافة إلى أف التوجو بالعلاقة مف الزبائف يظير بثقافة 

 اوحافز  ،المنظمة ستراتيجيةامف  بوصفيا جزءا رئيسياالتي تؤكد العلاقة مع الزبائف المنظمة 

  (.Appiah-Adu, Singh,1998لتطوير ميزة تنافسية مستدامة )

 ,Dulaimi ؛ Rindfleisch, Moorman, 2003 ؛ Hajjat,2002مف ) ويورد كؿ

 ( مكونات التوجو بالعلاقة مع الزبائف بالآتي:2005

الموجية نحو الزبائف ومعرفة قيمة  عماؿالأوالمتضمف كافة  المكون المرتبط بالزبائن؛ .1

المنتجات ، وخدمة العملاء، ووضع مصالحيـ في المقاـ الأوؿ ، واحتياجات الزبائف المستمرة ،  

رضائيـ، والعلاقة يـجاتوفيـ حا  ليـ. الاستجابةومدى  معيـ وا 
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والمتضمف التعرؼ عمى المنافسيف وتحركاتيـ بالإضافة إلى  المكون المرتبط بالمنافسين؛ .2

 التركيز التنافسي.

؛ والمتضمف خدمات ما بعد البيع لمزبائف، والمعمومات وأساس المكون المرتبط بالسوق .3

 وى المحركة لمسوؽ.المنافسة في السوؽ المستيدؼ والق

، والمتضمف الجودة، والسمعة، وخدمات التقييـ، المكون المرتبط بالمنتجات والخدمات .4

 والقيمة المضافة لمزبائف.

والتواصؿ مع الزبائف ومرونة  الاتصاؿ؛ والمتضمف آليات المكون المرتبط بالموظفين .5

 ي.المستمرة لمموظفيف، والرضا الوظيف والترقياتوالميارات  الأنشطة

؛ والمتضمف توليد قيمة أعمى لمزبائف، والبحث عف المكون المرتبط بالمنظمة نفسيا .6

  الزبائف الجدد، والشفافية في التعامؿ مع الزبائف.

 

 :مزايا التوجو بالعلاقة بالزبائن 2-3-2 

المنظمة العديد مف المزايا  يعطيالعديد مف الباحثيف أف التوجو بالعلاقة بالزبائف  يرى  

 فسية، وىي:التنا

خدمات  أوالمنظمات تقوـ بتطوير منتجات  إفحيث  ،الميزة التنافسية المرتبطة بالمنتج .1

تقوـ بجمع  أفزبائنيا المتجددة. وىنا مف المفترض عمى المنظمات  احتياجاتلمقابمة  إبداعية

تقدميا  الخدمات التي أوالزبائف وتطمعاتيـ المستقبمية تجاه المنتجات  احتياجاتالمعمومات حوؿ 
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؛  Caruana, etal, 2003المنظمات بالإضافة إلى مستوى جودة ىذه المنتجات/ الخدمات )

Wang & Lo, 2003.) 

ف تحقيؽ رضا الزبائف سيؤدي بالنتيجة النيائية إلى إالميزة التنافسية المرتبطة بالزبائف، حيث  .2

، وىذا أيضا وخدماتيا ظمةالمن وبالتالي تحقيؽ الولاء لمنتجات الزبائفتحقيؽ قاعدة عريضة مف 

بتطمب الحصوؿ وبشكؿ مستمر عمى المعمومات التي تبيف التطورات الحاصمة في رغبات 

 & Pelhamالخدمات المقدمة ) أوالزبائف وتطمعاتيـ المستقبمية حوؿ المنتجات  واحتياجات

Wilson, 1999.) 

قة بالزبائف يتطمب بالعلا ف المنظمات المتوجيةإالميزة التنافسية المرتبطة بالموظفيف، حيث  .3

عمى الوسائؿ  اتدريب وتعميـ موظفيي .وولائيـ عمى المدى البعيد الزبائفلتحقيؽ رضا  منيا

معالجة مشكلات الزبائف بما يحقؽ مف العصرية في إدارة علاقة الزبائف، بالإضافة إلى تمكينيـ 

ذلؾ أف الموظفيف ىـ الفئة القرارات والسبب في  اتخاذرضاىـ، ومشاركتيـ مف قبؿ منظماتيـ في 

 ,Dayالقريب والبعيد ) المدىالزبائف عمى  احتياجاتفي المنظمات عمى تحديد  الأقدر

1994:46.) 

ف المنظمات التي تتوجو بعلاقاتيا بالزبائف إالميزة التنافسية المرتبطة بقدرات المنظمة، حيث  .4

ىذا يتطمب مف المنظمات تيدؼ بشكؿ أساسي إلى تحقيؽ مستويات أعمى مف رضا الزبائف، و 

تطوير منتجاتيا وخدماتيا بالإضافة غمى القدرات التي لوجود قدرات عالية لدييا بما يؤىميا 

المتعمقة بالزبائف ومف  أىدافياتمتمكيا لمحصوؿ عمى المعمومات الضرورية مف الزبائف لتحقيؽ 

 (.Wang & Lo,2003:485القصير والبعيد ) المدىخلاؿ قدراتيا الداخمية عمى 
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المقياس المستخدـ  اعتمادولغرض التعرؼ عمى مدى توجو الفنادؽ بالعلاقة بالزبائف فقد تـ   

المتضمف عشرة عبارات ركزت عمى بياف مدى  و (Jayachandran, etal, 2009مف قبؿ )

 حاجة المنظمة لمعلاقة بالزبائف.

 

 :المعرفة التسويقية 24-

 :المعرفة التسويقية مفيوم 2-4-1

مف خلاؿ استعراض المساىمات الفكرية في المجاؿ التسػويقي والاسػتراتيجي المعرفػي. تبػيف       

قػد تػـ تصػورىا عمػى أنيػا ف. قياسػياو المعرفػة التسػويقية ية تحديد فيما يتعمؽ بكيف إجماععدـ وجود 

معمومػػػػات السػػػػوؽ التػػػػي تحتػػػػاج إلػػػػى معالجػػػػة مػػػػف خػػػػلاؿ اكتسػػػػاب المعرفػػػػة، توزيػػػػع المعمومػػػػات، 

(. وفػػي محاولػػة لمتركيػػز أكثػػر عمػػى الأنشػػطة Huber,1991:88والػػذاكرة التنظيميػػة ) ،ىاتفسػػير و 

 ;& Jaworskiالتسويقية اقترح  بعض عمماء التسويؽ أف المعرفة التسويقية ىي التوجو السوقي )

Slater & Narver, 1995; Sinkula, etal, 1997 Alavi & Leidner, 2001 )

 عمومات السوؽ ونشرىا.صور توليد مت اأني إلى بالإضافة

 المعرفة عف الزبائف اباكتس ففبأنيا ميارات تعمـ المنظمة  عدت المعرفة التسويقية

 المعرفة في سبيؿ تطوير الأداء أوفضلًا عف مناقمة تمؾ  بيا، والاحتفاظ ياتحويمو  ىاتوليدو 

 ,Li & Calantone(. وقد عرفيا )Baker, 2000:246الإبداع في المنتجات والخدمات )

البحث  ي تشمؿ عممية معرفة الزبائف، والت كفاءة معرفة السوؽ( بأنيا تطبيؽ 1998:13
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والتطوير التسويقية ومعرفة المنافس. ومع ذلؾ ركزت ىذه المناىج عمى عمميات توليد معمومات 

 . ياواستخدام السوؽ

ية يز المعرفة التسويقيبأنيا المرشد المنضبط لتمKok & Vanzy (2002 كما عرفيا )

وترويجيا بيف الأفراد لتطوير المعرفة الحالية وخمؽ معرفة تسويقية جديدة واستخداميا لتطوير 

حقيقتيا  فيي بذلؾ تمثؿ في. الممارسات والتطبيقات في المجاؿ التسويقي المتعدد الاتجاىات

ذلؾ شأف أية أعماؿ أخرى في المنظمة يمكف استخداميا في  شأنيا، ممارسة ومعالجة لممعرفة

في مقدمتيا العوائد الربحية. فضلًا عف كونيا ذات نفع و  الإستراتيجيةلتحقيؽ أىداؼ المنظمة 

خاص لمنشاط التسويقي مف خلاؿ مساعدة رجاؿ التسويؽ في معرفة استراتيجيات المنافسيف 

استخداـ بات المناسبة لمتكييؼ والتعامؿ معيا. وتتميز ىذه المعرفة يوخمؽ الإمكان ،التسويقية

ة البيانات الخاصة بالزبائف والتي تمثؿ في حقيقتيا المعرفة الحالية باتجاه تطوير المنتجات قاعد

التسويقية الموضوعة مف  ستراتيجياتالابشكؿ مربح ومتكامؿ ومتزامف مع  ياوتنويع والخدمات 

يصبح مف الممكف تماماً أف تحقؽ ئذ قبؿ إدارة المنظمة لتكويف معرفة تسويقية جديدة. وعند

عبر اختياره لممنتج  يمؾمنظمة ميزتيا التنافسية مف خلاؿ المعرفة بالسموؾ الشرائي لممستال

 ودرجة الولاء التي يكوف بيا تجاه منتجات وخدمات المنظمة. التجارية والعلامة ،المحدد

ويؽ عمى أنو ظاىرة لمراجعة مفيوـ التس اً إطار  Srivastava etal, (1999) ويقترح      

تطوير حموؿ  :لمزبائف مف خلاؿ قيمةعمميات تسويقية رئيسية تؤدي إلى توليد  ثتترسخ في ثلا

السوؽ  مجموعاتوتوليد علاقات مع  ،تعزيز اكتساب المدخلات ونقؿ المخرجاتو جدد، اللمزبائف 

دارةو وتطوير المنتج،  إدارةوىذه العمميات ىي:  دارة ،يدر و سمسمة الت ا  علاقة الزبائف، وىذه  وا 

 ر عف المعرفة التسويقية بالزبائف. العمميات تعب
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دور المعرفة التسويقية مف خلاؿ تحويؿ المعرفة  Delbaere&Smith (2002) ويحدد      

المعمومات المتعمقة بالسوؽ وخزف  ،بالإشارة إلى توليد المعرفة حوؿ السوؽ ،الضمنية إلى صريحة

عف  واسترجاعوتطبيؽ ما تـ خزنو  وأخيراً  ،واسترجاعيا لأطراؼ المستفيدة منيا داخؿ المنظمةاو 

 والعمؿ التسويقي. بالأداءالمتغيرات ذات العلاقة 

 Marketingىناؾ ارتباط وثيؽ بيف القدرة التسويقية  بأف Rossiter (2001)ويوضح      

Ability  ف القدرة التسويقية تتأثر بشكؿ طبيعي مف خلاؿ إوأشكاؿ المعرفة التسويقية. حيث

لتسويقية, والتوارث المحفوظ في الذكاء الشخصي الذي يمكف تسميتو أيضاً امتلاؾ المعرفة ا

التي تتيح المجاؿ لتحقيؽ مستوى أداء أفضؿ ومتميز في العمؿ  بالقدرة العقمية العامة أو الشاممة

يوضح وجود ثلاثة مجاميع رئيسة تكوف المجالات الرئيسة لممعرفة  (1-2)التسويقي. والشكؿ 

والمتمثمة بالمعرفة التسويقية الأساسية والاستراتيجيات ( Largo & Michel, 1999:4)التسويقية 

 .التسويقية والثالث المتعمؽ بالتسويؽ التخصصي
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  (1-2)الشكؿ  
 مجاميع المعرفة التسويقية                                   

 
     Source: Large, Claire & Crepa, Michel, (1999), “The Managerial Dimensions 
of Marketing Knowledge Assessment university Paris” LXD dauphine: 1-6.  

 

  :تصنيف المعرفة التسويقية 2-4-3

( أشكاؿ Rossiter, 2001: 17-20بالعودة إلى تصنيفات المعرفة التسويقية، فقد حدد )     

 المعرفة التسويقية بالآتي:

 تكوف حجر الزاوية في بناء المعرفة التسويقية. وعمى الرغـ  وىي، المفاىيم التسويقية

التعاريؼ الدقيقة  إلا أف الصعوبة تكمف في تحديد ولة في الاتفاؽ عمى ىذه المفاىيـمف السي

لكافية للإشارة إلى وذلؾ بسبب طبيعة المغة المستخدمة في إطلاؽ التعابير ا .لتمؾ المفاىيـ
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الغالب بأحاسيس ومشاعر تجاه التعامؿ مع مفردات النشاط  التي يعبر عنيا في تمؾ المفاىيـ

 التسويقي.

 والتي تتمثؿ بعممية وصؼ  ،ية المرتبطة بالنشاطات التسويقيةاليياكل التنظيم

. وحميا لقائمة المفاىيـ التي تساعد إدارة المنظمة لمواجية المشكلات التسويقية التي تواجييا

التفكير  عمىأنيا تمؾ الوسائؿ التي تساعد المسوؽ ويمكف التعبير عنيا بصورة أخرى عمى 

الوصؿ أو الربط ما بيف لإيجاد الحموؿ لممشاكؿ التي يواجييا. وبالتالي فيي تمثؿ حمقة 

خر. اوالتطبيؽ الميداني لمتسويؽ مف جانب  الأطر الفمسفية لمتسويؽ مف جانب أو المفاىيـ

وما يضاؼ مف عناصر  4Psالتقميدي وىذا ما يتجمى في مفردات عناصر المزيج التسويقي 

قواعد معرفية  إيجادفي مجاؿ الخدمات. وىذه القرارات لا تتحقؽ مف دوف  3Psثلاثة أخرى 

 لمتعامؿ مع الحالات والمشكلات التسويقية التي تواجييا.

  بشكؿ مختصر تمثؿ في  ،المرتبطة بالنشاطات التسويقية ستراتيجيةالاالمبادئ

وانطلاقاً مف مبدأ أنو إذا ما  ،التي تواجييا المنظمة المناسب لمحالة اريالإدحقيقتيا رد الفعؿ 

. وىذا بحد ذاتو يمثؿ Yفإنيا تستوجب أف تقابميا بالتصرؼ  Xواجيت المنظمة الحالة 

 لمحالة التسويقية التي تواجييا المنظمة. امعرفي ياتوصيف

 الوجوب في الاستخداـمف حيث  الإستراتيجيةوىي شكؿ مماثؿ لممبادئ ، مبادئ البحث 

إلا أف استخداميا يتـ كتقنية تسويقية محددة الأىداؼ ،والمنافع المتحققة منيا لممنظمة

ىي أقؿ مما يفترض أف تكوف بيا,  Xوالواجبات. وتقوـ عمى افتراض إذا ما كانت الحالة 

بر , وكأف يتـ ذلؾ علسببيالإيجاد الإجابة عمى ذلؾ الاختلاؼ  Yفيجب استخداـ التصرؼ 
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ت, المسح الميداني الشامؿ أو عمى وفؽ أسموب العينا ،بلات النوعية لمزبائفاستخداـ المقا

إعلانات الاختبار والاستجابة..الخ. وىذا الأمر يستوجب  ،المقاييس الإحصائية التحميمية

بالضرورة أف يكوف ىنالؾ مدير تنفيذي قادر عمى تحقيؽ ذلؾ وعبر امتلاكو المعرفة 

دارتوىذا الموقع  غاؿلإشالتسويقية   .وا 

 

 :أبعاد المعرفة التسويقية 2-4-4

عف التفسير الدقيؽ لتمؾ التي تعبر  أبعاد المعرفة التسويقية Baker( 2004)حدد      

 وىي: الأشكاؿ
 تعبير عف ذلؾ الاختيار والتميز الواضح لمسمات المعرفية ذات العلاقة  ووى ،لمحتوىا

 ،المعمومات المؤثرة باليدؼ المقصود فيمة عمى التركيز الدقيؽ القائ ،التسويقية ستراتيجيةبالا

وتجنب ما يفيض عف ذلؾ. وىنا تدخؿ مسألة التدقيؽ المعرفي التسويقي لإقرار ما تريد المنظمة 

وما تحتاجو فعلًا مف المعرفة التسويقية في تحقيؽ  ،وما ىو الشيء الأكثر أىمية ،أف تعرفو

 ؽ.برامجيا مع المستيمؾ أو السو 

 ة مثؿ البعد  الأكثر تأثيراً في نجاح إدارة المعرفة التسويقية عمى مستوى منظمت ،الثقافة

العنصر الأكثر إىمالًا مف قبؿ إدارات المنظمات. وذلؾ عندما  مثؿتولكف بذات الوقت  ،الأعماؿ

دا ،يمتمؾ الخوؼ ىذه الإدارات رة في مواجية التغيير وما تتطمبو مف حالات مختمفة في نقؿ وا 

 المعرفة التسويقية.
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 ى: تحديد الجوىر المعرفي والمتضمنة تحديد أىداؼ المعرفة التسويقية وتشمؿ عم ،العممية

المتاحة  والتميز في المعرفة التسويقية ،ة المستقبمية لممنظمة مف المعرفةوتوظيؼ الحاج ،لممنظمة

 .ييا ونشرىا واستخداميااظ عموالحف ،لآخريفبالممنظمة قياساً 

 التي تستوجب أف تكوف  ،اعدة الذىبية لدعـ إدارة المعرفةالق في ةوالمتمثم ،ية التحتيةالبن

متكيفة مع حاجات المنظمة وليس العكس. لذلؾ مف الضروري أف تكوف مرنة وسيمة الوصوؿ 

وأف يتـ التأكد مف كؿ ذلؾ مف خلاؿ  ،المنظمة ستراتيجيةاومحدثة في المعمومات وبما يتوافؽ مع 

 التسويقي المعرفي. تدقيؽ اعتماد ال

 تساعاو المرجعي لممعرفة التسويقية تنوع مداخميا  ضاالاستعر يتضح مما سبؽ ومف خلاؿ      

ولتحقيؽ أىداؼ الدراسة الحالية فقد تـ التركيز عمى جوانب المعرفة التسويقية المتعمقة جوانبيا. 

عرفة التسويقية أي الم Customer Relationship Marketing Knowledgeبالزبائف 

دار و  علاقات الزبائفالمتعمقة ببناء   :Hanvanich, etal, 2003)عتمدىا االتي وىي  تيا،ا 

ؾ بدلًا مف اعتماد مقياس لالمحدد بخمسة عبارات وذ في قياسو ليذا المتغير (124-135

(Jayachandran, etal, 2005:177-192)  الذي حدد المعرفة التسويقية بالعلاقة مع

والوصوؿ إلى  ،وتكامؿ المعرفة ،بخمسة أبعاد وىي تبادؿ المعرفة والحصوؿ عمى المعرفةالزبائف 

( عبارة وذلؾ لسعتو وصعوبة قياسو إلى جانب الأبعاد 24واستخداـ المعرفة والواقع في ) ،المعرفة

 الأخرى في الدراسة.
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 :لزبائنابرامج تعزيز ولاء  2-5

 :برامج الولاء مفيوم:2-5-1

مختمفة مف برامج الولاء التي تؤدي  اً أنواع ,Dowling &Uncles (1997)تخمصلقد اس     

والقرب و الصداقة /  ،زوالتحفي ،الخصومات :، مثؿعمؿ برامج الولاء مبادئإلى تعريؼ 

 :عمى النحو التاليالبرامج  ىذهوتتشكؿ  .والمحافظة الدائمة عمى العلاقات، المزاممة

 :وخدمات أكثر مما يتوقعوف. تزويد الزبائف بمنتجات التقييم 

 لمزبائف. ياوخدمات ت، مف غير منتجات الشركةأالمكاف إعطاء :أةالمكاف ، 

 :مف شركات أخرى محتممة. أةدعيـ يختاروف المكاف الشراكة 

 :لمزبائف عندما يقوموف بالشراء أكثر. بعض السمع إىداء أو الماؿ دفع الخصومات 

 :لأمد مع الزبائف بناء عمى أساس المنفعة المتبادلة.تكويف علاقات دائمة وطويمة ا التعاون 

 :والسعي  ادؿ المعمومات المتعمقة بالزبائفالتعاوف مع شركات أخرى مف أجؿ تب الائتلاف

 لمحصوؿ عمى زبائف جدد محتمميف.

 

 :ياودوافع غايات برامج الولاء 2-5-2

امج الولاء في الأغمب وفقاً يتـ تقسيـ برامج الولاء وفقاً لمستوى الولاء. ويجري وضع بر      

لمغايات المطروحة. ومف الممكف أف تتنوع ىذه الغايات، وتكوف في الغالب لجذب أكبر عدد 

 & Longوزيادة أرباح المنظمة. ووفقاً لػ ) ،معيـ المحافظة عمى ارتباط وثيؽو  ،زبائفممكف مف ال
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Schiffman, 2000:214-232 ع برنامج الولاء ( فإنو مف السيؿ عمى المنظمة تقدير نو

 ومف ثـ يتـ تقييـ غايات ىذه البرامج.  ،المعيف

ببرامج الولاء في منظمة خدمات  المشاركيف ففإ Bolton, etal, (2000)وبحسب دراسة      

لتدني جودة الخدمة وسعر الخدمة مقارنة  إدراكيـمالية أقؿ حساسية عف باقي زبائف المنظمة في 

آلية  دمنطمؽ التركيز عمى وجية نظر الأفراد فإف برامج الولاء تعمع المنافسيف في السوؽ. فمف 

زيادة مقاومة الزبائف لمعروض المنافسة، و تقميؿ حساسية السعر، و لزيادة الولاء لماركة واحدة فقط، 

جذب زبائف جدد، و تشجيع الكممة المنقولة الإيجابية، و تقميؿ الرغبة في تجريب بدائؿ أخرى، و 

 .توزيادة حجـ المبيعا

 

 دوافع برامج الولاء: 2-5-3

تتمثؿ   برامج الولاء لاستخداـأف الدوافع الرئيسية إلى  Gomez, etal, (2006)أشار      

 :ا يميفيم

  بحيث  ،وتساوٍ بينيما بين المنتجات المختمفة الافتراضيةتشابو في القيمة

ج يتفوؽ عمى منتجات وعدـ إمكانية تقديـ منت ،في السعر والخدمة المقدمة لمزبوف يافنيما تتساو إ

 المنافسيف وبشكؿ يمكف إدراكو مف قبؿ الزبائف.

  الزبوف بما  التأثير عمىمف خلاؿ  ،القرار الشرائي لاتخاذتقصير الفترة الزمنية اللازمة

ف مشتري إىذه البرامج، وفي أغمب الأحياف فيمكف أف يحصؿ عميو مف منافع إضافية توفرىا 

 .أطوؿبشراء ىذه الخدمة مف نفس المزود ولفترة زمنية  الخموي سوؼ يستمر الاتصاؿخدمة 
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 في مثؿ ىذه المنافسة الشديدة بين مجموعة محدودة من المنافسين الأقوياء ،

الحالات لا يكوف ىنالؾ قاعدة كبيرة مف الزبائف الجدد المحتمميف، فيصبح توجو المنافسيف نحو 

بيف الزبائف والمزود  والالتزاـ الارتباطة زبائف بعضيـ البعض، ومف ىنا جاءت ىذه البرامج لتقوي

يوضح  التسمسؿ اليرمي لغايات برامج تعزيز  (2-2)لإبعادىـ عف إغراءات المنافسيف. والشكؿ 

 الولاء.

 

 غايات برامج تعزيز الولاء (2-2)شكؿ 

 
Source: Bagdoniene, Liudmila & Jakstaite, Rasa, (2006), “Customer Loyalty 
Programmes: Purpose, means and development”, Management of Organizations 
Systemtic Reasearch. 

 برامج الولاء: أىداف 5-2-4

 :، بالآتيزبائفولاء ال امجإلى أىداؼ بر  Hughes (2003) يشير 

 وبالتالي زيادة العائد عمى قطاع أفضؿ الزبائف. ،تطوير قيمة الزبون 
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 مف المؤشرات الأكثر دلالة التي يتـ تقييميا  دلاف الرضا يع، اهورض تحسين قيمة الزبون

 عند الاستثمار في العلاقة مع الزبوف.

 يقمؿ مف مستوى دوراف الزبائف ومعدؿ الفقداف. وىذا ،رفع مستوى ولاء الزبائن 

 لتطوير جودة خدمات ما بعد البيع. ،خطوة جدية أسيست 

 مج بناء ولاء مشتركة.برا أسيستجؿ أمف  ،تركيز الجيود عمى الموزعين 

 ودوافع عدـ الولاء وعدـ الرضا. ،تسميط الضوء عمى محفزات الولاء والرضا 

 

 :مراحل تصميم برامج الولاء 2-5-5

لممؤسسات المختمفة تتعمؽ  استشاراتالمتخصصة بتقديـ ( SurfGold)اقترحت مؤسسة     

أف يعظـ الفوائد المرجوة منو، وىذه  ولاء يستطيع نامجبإدارة الزبائف لدييا، سبع مراحؿ لتصميـ بر 

 المراحؿ:

 ومعرفة ما يرغبونو وما لا يرغبونو مف خلاؿ تصنيفيـ حسب  ،التعرف عمى الزبائن

 خصائصيـ السكانية والنفسية.

  والإنفاؽ لدييـ )آخر عممية شراء  ، تياومعرف الاستيلاكتتبع أنماطRecently ، تكرار

 (.Monetary Valueتـ إنفاقو لمحصوؿ عمى المنتج ، قيمة ما يFrequencyالشراء  عممية

 وتحديد الفوائد التي يحصؿ عمى الزبائف. ،تصميم برنامج الولاء 
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 وتعظيـ قيمة الزبوف خلاؿ  الاستثمارمف خلاؿ زيادة العائد عمى  ،تحسين ربحية المؤسسة

 تعاممو مع المؤسسة. استمرارية

 بناء علاقات ذات طابع شخصي مقرونة  ، مف خلاؿمع الزبائن العلاقةبتوثيق  الاىتمام

 ببعض الفوائد لمزبائف.

 والأكثر فائدة لممؤسسة، وىـ الزبائف الذيف يشتروف  ،بشريحة الزبائن الميمين الاىتمام

 وبمبالغ عالية. باستمرار

 بحيث يتـ معرفة مدى ما تحقؽ مف الأىداؼ الموضوعة لو مثؿ زيادة تقييم برنامج الولاء ،

 ية الشراء مف قبؿ الزبوف.الإنفاؽ وتكرار 

عدداً مف المقاييس لتقييـ برامج الولاء وقد ركزت غالبية ىذه المقاييس عمى  وفوقد تناوؿ الباحث  

 ميا.ييتعزيز العلاقة مع الزبائف وتققياس فاعمية تنفيذ ىذه البرامج عمى 

 

 :الأداء 2-6

 :مفيوم الأداء 2-6-1

مف اختلاؼ المعايير والمقاييس التي تعتمد في دراسة  حوؿ مفيوـ الأداء ينبع الاختلاؼإف     

، فإف أغمب الاختلاؼوقياسو والتي يستخدميا المدراء والمنظمات. وعمى الرغـ مف ىذا  الأداء

 الباحثيف يعبروف عف الأداء مف خلاؿ النجاح الذي تحققو المنظمة في تحقيؽ أىدافيا.
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أبعاد شمولية، لذلؾ فإف  وى أف الأداء مفيوـ ذإف التوجيات العامة في الفكر الإداري تشير إل

تغطى الصورة الشمولية التكاممية لممفيوـ،  ومفاىيميالتوجيات الحديثة تنطمؽ مف ست أطر 

 وىي:

  وفي ىذا السياؽ يعبر النجاح الذي تحققو المنظمة في تحقيق أىدافيا ،

(Eccles,1991:131)  وقابميتيا عمى تحقيؽ  لقدرة منظمة الأعماؿ انعكاسعف الأداء بكونو

إذ يعبراف عف  (Robins & Wiersema,1995:278)أىدافيا، ويتفؽ مع ىذا السياؽ كؿ مف 

 الأداء بكونو قدرة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا طويمة الأمد. 

  حيث وضح منطمقات النظرة المستندة إلى الموارد ،(Miller & Bromiley, 1990: 

مواردىا وتوجيييا نحو تحقيؽ الأىداؼ  استغلاؿمنظمة في أف الأداء محصمة قدرة ال (757

 واستغلالياالمنظمة لمواردىا المادية والبشرية،  استخداـلكيفية  انعكاسالمنشودة، فالأداء ىو 

 بالصورة التي تجعميا قادرة عمى تحقيؽ أىدافيا.

  ضمف ىذا التوجو يرى النتائج المرغوبة التي تسعى المنظمة إلى تحقيقيا ،

(Birkinshaw, etal, (1995  حوؿ موضوع الأداء تواجو  والإستراتيجيةأف الدراسات الإدارية

العديد مف الصعوبات، فبالإضافة إلى تعدد المحاور واختلافيا، فإف ىناؾ خلافاً حوؿ طبيعة 

البيانات المعتمدة في القياس ومصدر تمؾ البيانات، فالأداء في أبسط صوره يمثؿ النتائج 

وىنا لا ينظر إلى الأداء  (Wright, etal, 1998)التي تسعى المنظمة إلى تحقيقيا المرغوبة 

نما يركز عمى الجانب الإيجابي لنتائج  بصورتو المجردة بحيث تمثؿ نتائج لا يعرؼ مستواىا، وا 

الأداء مفترضاً منذ البداية قدرة المنظمة عمى تحقيؽ مستوى عاؿ لأدائيا، وبما أف الأداء ىو 
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الة مختمؼ أنشطة وأفعاؿ المنظمة التي تمارسيا ضمف عوامؿ ومحددات مختمفة، فإف نتيجة لد

درجة مستواه تتحدد نتيجة العوامؿ المؤثرة فيو، ومدى قدرة المنظمة عمى تحقيؽ أىدافيا مف 

 خلالو.

 حيث ركز  ،البعد البيئي الداخمي والخارجي لممنظمة(Zahar & Pearce,1989) 

والخارجي لممنظمة، ومدى قدرتيا عمى تكييؼ عناصر ذلؾ البعد  ميالداخعمى البعد البيئي 

تحقيؽ أىدافيا، فالأداء ىو النتائج المتحققة نتيجة تفاعؿ العوامؿ الداخمية  باتجاهلتعزيز أنشطتيا 

 ػ عمى اختلاؼ أنواعيا ػ والتأثيرات الخارجية واستغلاليا مف قبؿ المنظمة في تحقيؽ أىدافيا.

 بيف ، حيث مدخل النظم(Wit & Meyer, 1998: 40)  أف الأداء ىو المستوى الذي تتمتع

بو مخرجات المنظمة بعد إجراء العمميات عمى مدخلاتيا، فالأداء ىو مخرجات الأنشطة 

 والأحداث التي تشكؿ داخؿ المنظمة.

 حيث وصؼ المفيوم الشمولي ،(David, 2001: 308)  التي  الأنشطةالأداء بنتائج

 الموضوعية. الأىداؼيتوقع أف تقابؿ 

المفاىيـ السابقة عف الأداء، يمكف النظر إليو بصورة حية تعكس نتيجة  استعراضومف خلاؿ 

وقابميتيا في تحقيؽ  ومستوى تمؾ القدرة، مواردىا استغلاؿومستوى قدرة منظمة الأعماؿ عمى 

بيعة عمميا المنظمة وط ـئتلاأىدافيا الموضوعة مف خلاؿ أنشطتيا المختمفة، وفقا لمحاور 

 (. 30-29: 2009)إدريس والغالبي، 
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 :مجالات الأداء 2-6-2

في منظمات الأعماؿ تبعاً لاختلاؼ أعماليا وطبيعة نشاطيا،  الأداءتتنوع وتختمؼ مجالات 

ووفقاً لدرجات إدارتيا في التركيز عمى تمؾ المجالات التي تعتقد أف تحقيؽ الأىداؼ مف خلاليا 

 ؾ المجالات التي تقؿ أىمية عف مجالات الأىداؼ الرئيسية. يمثؿ أولوية، وحتى تم

دارتو جاء عمى مراحؿ متعاقبة سواء في العالـ الصناعي  فالتطور الحاصؿ في الأداء وا 

 أنصب(. والملاحظ أف ىذا التطور Dewaal, 2001: 7كمنظمات أعماؿ أو منظمات دولة )

والظروؼ  بالاشتراطاتتأثرىا  اعتباراتفؽ في المجاؿ التطبيقي عمى المؤشرات المالية أولًا و 

والإنسانية .وتوالت بعد ذلؾ المحاولات وتراكمت المعارؼ في ىذا المجاؿ تؤطرىا  الاجتماعية

فكرة تطوير أداء العمؿ،بحيث ترتبط الأنشطة والعمميات وكذلؾ المخرجات بالتكاليؼ الخاصة بيا 

(William,2002:460.) 

ثوف في توجياتيـ نحو تحديد مجالات الأداء وطرؽ  قياسيا ىذا ويختمؼ الكُتاب والباح

(Wheelen & Hunger, 2008  ؛Certo & Peter, 1995 فمنيـ مف ينظر إلى أىداؼ ،)

أصحاب المصالح والحقوؽ بوصفيا مجالات أداء رئيسة ينبغي عمى المنظمة قياس الأداء مف 

ف أطراؼ مرتبطة بو ، وينطمؽ كتاب كؿ مجاؿ بما يمثمو م ـئتلاخلاليا وفؽ مقاييس ومعايير 

مف متطمبات بحوثيـ ودراساتيـ التي تحدد طبيعتيا  مجالات  الأداءآخروف في تحديد مجالات 

التي يتـ التركيز عمييا، كما تيتـ إدارات بعض المنظمات بمجالات أداء تعكس فمسفتيا  الأداء

يمي توضيح كؿ ميداف مف ىذه  تجاه مياديف الأداء التي تمثؿ أولويات بالنسبة ليا، وفيما

 :Lynch, 2000حيث يرى ) .الأداءالمياديف، ويما يتضمنو مف مقاييس ومؤشرات لقياس 
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ف عدـ تحقيؽ أ( بأف الأداء المالي سيبقى المجاؿ المحدد لمدى نجاح المنظمات. و 374

. ويذىب المنظمات للأداء المالي بالمستوى الأساسي المطموب يعرض وجودىا واستمرارىا لمخطر

المالي، وذلؾ إلى حد اعتباره اليدؼ  الأداءأىمية  أكيدبعض الكتاّب إلى أبعد مف ذلؾ في ت

( عف تمؾ الأىمية Hunt & Morgan, 1995: 6الأىـ لممنظمة، وضمف ىذا التوجو، يعبر )

ف الأداء المالي المتفوؽ يعد ىدؼ المنظمات الأساسي، وأف الأىداؼ الثانوية لممنظمة إبالقوؿ 

 ,Harrison & Johnويعتقد ) يمكف تحقيقيا ضمنياً مف خلاؿ تحقيؽ الأداء المالي المتفوؽ.

كميداف أساسي يستخدـ في عممية  استخدامو( أف ميداف الأداء المالي يمكف 47-48 :1998

في  استخدامياميمة، يمكف لممدراء  ستراتيجيةا دالتحميؿ الداخمي لممنظمة، فالأداء المالي يع

ما يؤشره مف نقاط قوة داخمية ويؤكد الكاتباف  ماتوى الأداء الكمي في المنظمة، فضلًا عتحديد مس

ف المنظمة ذات الأداء المالي إعمى أىمية الأداء المالي فيما يتعمؽ بالعوامؿ البيئية الخارجية، إذ 

يدة، كما في تعامميا مع الفرص والتيديدات البيئية الجد الاستجابةالعالي، تكوف أكثر قدرة عمى 

أنيا تتعرض لضغط أقؿ مف أصحاب المصالح والحقوؽ، مقارنة بغيرىا مف المنظمات التي 

 الاعتمادمف مجرد بما ىو ( Eccels,1991:132ويفيد ) المالي الضعيؼ. الأداءتعاني مف 

عمى محاور الأداء المالي، ويؤكد ضرورة إيجاد محاور جديدة للأداء تتناسب مع الاستراتيجيات 

نيـ عف مفيوـ الأداء بيف التركيز الضيؽ مف خلاؿ ياف تبو دة، ويؤشر الكتاب والمنظر الجدي

المفيوـ الشمولي للأداء  استيعابوالإطار الأوسع الذي حاوؿ  تركيزه عمى الأىداؼ المالية،

بوصفو يرتبط بالعديد مف الأىداؼ، ومف ىنا، تطمب الأمر التركيز عمى محاور الأداء المالي 

  والعممياتي.
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لمقاييس تشغيمية يظير للإدارة الصورة الخمفية للأداء الذي تستطيع  الأداءإف تضميف  

، ويرى (VenKatraman & Ramanjam, 1986: 804)المؤشرات المالية الكشؼ عنو 

(Macmenamin, 1999: 323-324 .) الأداءأف الاعتماد عمى النسب المالية فقط في تقييـ 

في القياس  الأسموبحوؿ المنظمة، لذا يجب تعزيز ىذا  عادبالأيعطي رؤية غير متكاممة 

 والاحتفاظفعاؿ في المنظمة، كالحصة السوقية،  لأداءبمقاييس أداء تشغيمية لبناء نظاـ قياس 

فاعمية العممية التسويقية، و جودة المنتجات / والخدمات المقدمة، و بالزبائف وتقديـ منتجات جديدة، 

وضمف ىذا التوجو،  .اييس التي ترتبط بمستوى أداء عمميات المنظمة، وغيرىا مف المقالإنتاجية

إذا ما اىتـ المدير بالأداء الكمي والشامؿ لممنظمة،  بأنو( Anderson,etal,1994:57)يعتقد 

 لإيجاد التوازف بيف الاىتمامات العممياتية والمالية.  فإنو سيكوف أكثر ميلا

بالمنظمة مف مجمؿ المبيعات في تمؾ السوؽ. ويمكف فالحصة السوقية تشير إلى الجزء الخاص  

أو القيمة النقدية المتحققة مف مبيعات المنظمة  زبائفأف تقاس الحصة السوقية في إطار عدد ال

 لكؿ منتج أو خدمة قياساً إلى القيمة النقدية المتحققة لممبيعات الكمية في السوؽ.

جانب منيا قدرة  فيطي غة تأف الحصة السوقي  Kaplan & Norton (1996)ويؤكد 

لنمو مبيعاتيا  اً في السوؽ المعنية وعادة ما تحدد المنظمات أىداف تساعوالاالتغمغؿ  عمىالمنظمة 

في السوؽ الواسع أو جزء مف تمؾ السوؽ، وبالتالي تحاوؿ  زبائفمف خلاؿ إدامة العلاقات مع ال

ف قياس الحصة السوقية ا  لمتحققة. و زيادة حصتيا السوقية التي ستنعكس إيجابياً عمى الأرباح ا

خذ في إطار توازف طبيعي مع مجمؿ المؤشرات المراد تحقيقيا ومنيا ؤ مف المفترض أف ي

الإيجابي بيف الحصة السوقية والأرباح في أغمب الحالات،  الارتباطالمؤشرات المالية حيث 

 زبائفأو مجموعة  بوفز ويمكف لمنظمة الأعماؿ أف تجري تحميلًا لحصتيا السوقية في إطار كؿ 
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أو مجموعة في ىذه الحصة لغرض تطوير أساليب التعامؿ أو كسب  زبوفلمعرفة مساىمة كؿ 

في إطار عاـ مف خلاؿ  خذؤ تالولاء ليؤلاء العملاء. وفي حالات أخرى فإف الحصة السوقية 

 قياس حصة المنظمة إلى السوؽ بشكؿ عاـ أو إلى المنافسيف القادة في ىذه السوؽ. ومف

المعموـ أف قياس الحصة السوقية يتأثر بشكؿ كبير بمدى توفر بيانات ومعطيات دقيقة حوؿ 

-2 ذي تمارسو منظمة الأعماؿ. والشكؿوكذلؾ طبيعة النشاط ال ،المنتجات كوحدات أو كأسعار

 .(Kaplan & Norton,1996:68-69)يبيف المقاييس المتعمقة بالزبائف والحصة السوقية 3

 

 

 (3-2)شكؿ 
 السوقيةالمقاييس المتعمقة بالزبائف والحصة   

 

 
Source: Kaplan, Robert S., & Norton, David P., (1996), "Balanced Scorecard: 

Translating Strategy into Action", Harvard Business School Press, Boston, 

Massachusetts: 68. 
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يمكف أف  لزبائفالمحافظة عمى ا لى( إOlsen, 2002:240ومف ناحية أخرى، يشير )     

المنظمة. تحاوؿ منظمة الأعماؿ أف  وبيف بينيــ العلاقة و الذيف تد زبائفقاس كنسبة مف عدد الت

في إطار السوؽ الواسع أو الجزء المستيدؼ مف السوؽ.  زبائفتطور علاقتيا بشتى الطرؽ مع ال

 لاحتفاظا عمى ترتبط بقدرتيا منيـالسوقية أو زيادة حصتيا  بالزبائف لاحتفاظبافرغبة المنظمة 

الحالييف ونقؿ مستويات الرضا إلى ولاء حقيقي يتجسد بتمتيف أواصر العلاقة وجعميا  زبائنياب

تحاوؿ أف تجعؿ مف ىذا الولاء يمر عبر   زبائفمستمرة. فالإدارة وىي تبحث عف تعزيز ولاء ال

تمبية  عمىفي إطارىا قدرة المنظمة  عززتسمسمة مف العلاقات الدقيقة والشفافة والواضحة 

مختمفة ليؤلاء العملاء وفؽ مؤشرات تحصؿ عمييا مف البحوث والدراسات. ومف  احتياجات

المعموـ أف طبيعة عمؿ المنظمات تتبايف مف قطاع إلى آخر، وىذه المنظمات تحاوؿ بطرقيا 

 ف فترة إلى أخرى. م ىـتعزيز و  بالزبائف الاحتفاظ عمى ووسائميا الخاصة قياس قدرتيا

تصنيؼ ليؤلاء  اعتباراتوفؽ  زبائفبال للاحتفاظويمكف لممنظمات أف تطور مف أساليبيا     

وسائؿ وطرؽ  (Ziethamal, etal, 1993)تجدىا مناسبة لطبيعة عمميا، فقد عرض  زبائفال

 بالعملاء تتمثؿ بالآتي: للاحتفاظ

 مف  زبائفرغبتيا عمى إدامة العلاقة مع الوالذي يرتبط بقدرة المنظمة و  المبدئي، الاحتفاظ

التعامؿ معيـ، وىذه الطريقة تساىـ في  واستمراريةلكسب ولائيـ  ليـتمنحيا  ةسعريخلاؿ حوافز 

تسويؽ عدد أكبر مف  عمىخاصة إذا تعززت قدرة المنظمة  .تحسيف الربحية عمى المدى القصير

ىذه السياسة مف قبؿ المنظمات المنافسة  منتجاتيا / خدماتيا في السوؽ، وعادة ما يمكف تقميد

 الأخرى.
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 ييـإلوعمى المدى الطويؿ، حيث ينظر  زبائفوىنا تداـ العلاقة مع ال المتقدم، الاحتفاظ 

ورغباتيـ،  احتياجاتيـأصحاب موقؼ ورؤية، وتصبح المنظمة أقرب إلييـ لتمبية  باعتبارىـ

مف خلاؿ تقوية  زبائفى تماس مع ىؤلاء اللبقاء عماوتحاوؿ المنظمة مف خلاؿ جيازىا التسويقي 

الأساسية  الاحتياجاتوىنا تقدـ المنظمة عروضاً متكاممة تمبي  ،معيـ الاجتماعيةالروابط 

 .زبائفمل

 جراءات أكثر تطوراً يتـ في إطارىا إدامة العلاقات مع ا، ويمثؿ سياسات و المتميز الاحتفاظ

بحيث يتـ تصحيحيا بطرؽ  اجتماعيةية وروابط مال امتيازاتبيـ في إطار  والاحتفاظ زبائفال

مبنية عمى قاعدة مف الثقة  اً أكثر تكاممية وترابط يـوتصبح العلاقة مع .نضجاً  وأكثرمنيجية 

ويساىـ في تعزيز  أكثر رضاً وولاء زبائفوالبيانات والمعمومات الدقيقة. إف ىذا يؤدي إلى جعؿ ال

 نمو المنظمة وربحيتيا.

 Judgmentalيتضمف مؤشرات الأداء الحكمية و متعدد الأبعاد،  اً ظور ف الأداء يمثؿ منإ

 الاستثمارمثؿ العائد عمى  Objective ليدفيواوولائيـ، ومؤشرات الأداء  زبائفمثؿ خدمة ال

(Agarwal, etal, 2003:68-82.)  وعمى الرغـ مف جيود الباحثيف الكثيرة فقد لوحظ أف

 الأداءف مؤشرات إالربحية عمى المدى البعيد، حيث مؤشرات الأداء الحكمية ميمة لتحقيؽ 

ويؤكد (. Heskett, etal, 1994)الحكمية بالربحية  الأداءتعمؿ عمى ربط مؤشرات  يدفيةلا

(Narayanan and Brem, 2002 )دارة العلاقةإ  ف ىناؾ علاقة بيف مؤشر ربحية الزبائف وا 

يدفية في المنظمات الخدمية تعزز الحكمية وال الأداء. وتؤكد الدراسات أف مؤشرات معيـ

 .(Javalgi, etal, 2005) علاقات الزبائفورضا وولاء الزبائف مف خلاؿ إدارة  الاحتفاظ
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 :العلاقة بين متغيرات الدراسة 2-7

ظيور مفيوـ تنمية العلاقات مع الزبوف  إلىف زيادة المنافسة وانخفاض ولاء الزبوف أدى إ    

(Gebert, etal, 2002:2 .)نفؽ مبالغ كبيرة مف الماؿ عمى يُ الـ منظمات الأعماؿ اليوـ فع

علاقات  إدارةعلاقات الزبوف. والسؤاؿ الذي يطرح نفسو ما الذي تريده المنظمات مف  إدارةنظاـ 

يريدوف الاستفادة مف القوة التكنولوجية أي الدعـ التكنولوجي لكي يكونوا  أنيـالزبوف؟ والجواب 

تيدؼ فمسفة  إذ(.Chase ,2000)في كؿ لحظة أو فترة حاسمة  وأسرع مف منافسييـ أفضؿ

 Bueren)تكويف نظرة متكاممة عف الزبوف عبر المنظمة  إلىإدارة علاقات الزبوف 

,etal,2004:2.) 
الزبائف تعمؿ عمى زيادة الأرباح بأف التوجو بالعلاقة  Gray ,etal,(2001)يرى و      

العلاقة  بإدارةالتوجو  فأ( Gebert, etal, 2002:3)والإيرادات ورضا الزبوف. فيما يؤكد 

علاقات الزبوف والمتضمنة استقطاب الزبائف  إدارةتحسيف كفاءة عمميات  إلىبالزبائف يؤدي 

العمميات  وأتمتةإلى تقديـ الحموؿ لقوى البيع،  بالإضافةبيـ وتحقيؽ رضاىـ.  والاحتفاظ

دارة مراكز الت فاعؿ مع الزبوف وتكويف فيـ أفضؿ عف كؿ زبوف التسويقية، ومراكز الاتصالات وا 

 وسموكو.

تمكف مف فيـ متطمبات الزبوف.  علاقات الزبائف إدارةالمتولدة مف  ةالتسويقيالمعرفة ف إ     

؛ وفيـ knowledge about customersالنوع عمى أنو المعرفة حوؿ الزبوف  اىذ إلىويشار 

ات. وكؿ المعرفة المطموبة ىنا يمكف أف تمخص التي مف المفترض أف تشبع بسمع وخدم وحاجات

ف الزبوف يحصؿ عمى إ؛ وأخيراً فknowledge for customersبعبارة المعرفة مف أجؿ الزبوف 
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خبرات عديدة عندما يستخدـ المنتجات والخدمات. وىذه المعرفة متوفرة ويمكف أف تستخدـ 

عرفة "المعرفة مف الزبوف لتحسيف المنتجات والخدمات. ويطمؽ عمى ىذه النوع مف الم

knowledge from Customersراجعة مف أجؿ تحويؿ ىذه  ة" ومف المفترض عمؿ تغذي

 ,Gebert)مف  اء مرتفعة. وبيذا الصدد يذكر كلاٌ المعرفة إلى المنظمة لتحقيؽ مستويات أد

etal, 2002) افية أف بناء التوجو نحو الزبائف مع المعرفة التسويقية يعمؿ عمى: مساندة شف

المعرفة وتنفيذ عمميات الأعماؿ في تحديد المتطمبات التي تتعمؽ بالقدرات الإدارية لإدارة معرفة 

ودعـ ىدؼ  ،ية تتطمب درجة عالية مف الشفافيةالزبوف، وأف الدرجة العالية مف القدرات الإدار 

 يكونوف الذيف نشر المعرفة لتحديد المتطمبات التي تتعمؽ بنشر معرفة الزبوف بيف جميع الأفراد

والمساىمة في تطوير  لنشر تتطمب إدارة شفافية المعرفةوأف إدارة ا ،مف عمميات الأنشطة اً جزء

ف المعرفة إ. وعمى الرغـ مف ذلؾ فياوخمق المعرفة وتحديد المتطمبات التي تتعمؽ بتبني المعرفة

 تلقيمة التي تطور يمكف أف تكوف بالاعتماد عمى الأساس الفردي فقط. وتتطمب معرفة الزبوف ا

إدارة  فإف القدرة عمى نشر المعرفة بيف الأفراد، لذلؾ الىمف منظور عمميات إدارة معرفة الزبوف 

عمى أساس المنفعة  ةالكفؤ وبناء ىدؼ المعرفة  ،إدارة نشر المعرفة افيتطمب ىاوتطوير  المعرفة

الأعماؿ في اختيار  عمميات ؤةالكفالحدية المتناقصة لمعرفة الزبوف. ويدعـ ىدؼ المعرفة 

المعرفة الحاسمة لعمميات إدارة علاقات الزبوف مف المعرفة الكمية المتوفرة. وتتطمب المعرفة 

قدرات إدارية لتطوير المعرفة وذلؾ لضرورتيا في تحقيؽ مستوى مرتفع مف الفيـ لحاجات  ؤةالكف

معرفة الزبوف. وأف ىذه  الزبوف الحالية والمستقبمية والتي تكوف ضرورية لتحسيف عمميات إدارة

 الأىداؼ تنعكس بشكؿ ايجابي عمى أداء المنظمة عمى المدى البعيد.
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تؤثر وبشكؿ مباشر عمى أداء  علاقات الزبائفأف إدارة  Wahab, etal (2009)ويحدد 

مف  والاحتفاظ بيـ. وحوؿ دراسة كؿٌ  ىـورضا الزبائفالمنظمات مف حيث زيادة ولاء 

(Krasnikov, etal, 2009)  رباح في صناعة ثر إدارة علاقة الزبائف عمى التكاليؼ والأأعف

ستراتيجية اتوصؿ الباحثوف إلى وجود تأثير لتنفيذ  فقد كيةيالأمر الخدمة المصرفية في المصارؼ 

 عمى كفاءة الكمؼ والأرباح. علاقات الزبائفإدارة 

 

 :الدراسات السابقة 2-8

 :Building Client Trust and Loyalty "بعنواف  Webber (2000)دراسة  -

Professionals as Stewards  ." ىدفت لاختبار استعماؿ ثلاثة نماذج لفيـ العلاقة المينية

لمعميؿ في محاولة لإعطاء الباحثيف والميتميف معمومات ميمة عف طبيعة إدارة العلاقة المينية 

. وتكونت عينة الدراسة مف يياعم والمحافظة ئووولا مف أجؿ بناء ثقة المستيمؾ ىاوأثر  لمعميؿ

مف كمتا الشركتيف. واستنتجت  عميلاً (40)مدير مشروع في شركتيف مقدمتيف لمخدمة و  (66)

ىذه الدراسة أف الثقة المدركة والثقة المؤثرة كلاىما متعمؽ بصورة إيجابية ونسبية في نية الولاء 

 ستمرارية الشركة.وفي الولاء المؤثر. بينما, الثقة المدركة وحدىا متعمقة با

 Superiority in Customer "بعنواف  Day & Van Den Bullet, (2002)دراسة  -

RelationShip Management: Consequences for competitive Advantage  & 

Performance ." ىدفت إلى تحديد الأسباب التي تجعؿ بعض المنظمات متفوقة في أدائيا

إدارة علاقة الزبائف، وىؿ أف ىذه المنظمات تستخدـ تقنيات في عمى المنظمات المنافسة في 
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ستراتيجية تمكنيا مف تحسيف علاقاتيا مع اإدارة علاقة الزبائف بشكؿ أفضؿ، أـ أنيا تنتيج 

 توصمتمنظمة. و (299)بائف. وقد تكونت عينة الدراسة مفإلى توليد قيمة لمز  تيازبائنيا، وترجم

استراتيجيات تمكنيا مف توطيد  انتياجيارة علاقة الزبائف نتيجة إلى أف المنظمات تتفوؽ في إدا

 العلاقة مع الزبائف فضلًا عف التقنيات الحديثة التي تستخدميا في إدارتيا لعلاقاتيا مع الزبائف.

 Customer Relationship "بعنواف  Parvatiyar & Sheth, (2002)دراسة  -

Management: Emarging Practice, Process, and Discipline ." ىدفت إلى وضع

ستراتيجية إدارة علاقة الزبوف وآليات تطبيقيا في مات المختمفة لاإطار عاـ ومتكامؿ لفيـ الس

المنظمات. وقد طبقت الدراسة عمى مجموعة مف الشركات التقنية. وتوصمت إلى وجود علاقة 

بالإضافة إلى أف الاىتماـ بالزبائف بيف إدارة علاقة الزبائف والممارسات التسويقية في المنظمة. 

 يعد عنصراً ميماً لتفوؽ المنظمة في إدارة علاقاتيا مع الزبائف. 

 Reconceptualizing the Meaning " بعنواف Hanvanich, etal, (2003)دراسة  -

and Domain of Marketing Knowledge Of Knowledge  Marketing " ىدفت .

التسويقية ونطاقيا المنيجي؛ فقد أشارت الدراسة إلى أف المعرفة  إلى توضيح مفيوـ المعرفة

دارة و  التسويقية تنحصر في ثلاث عمميات أو تطبيقات رئيسة ىي: إدارة تطوير المنتجات، ا 

دارة العلاقة مع العميؿ. وقد عرَّفوا المعرفة التسويقية عمى أنيا مدى قدرة الأفراد و  سمسمة القيمة، ا 

عمميات التسويؽ التي تشمؿ: إدارة تطوير المنتجات ،  Understandingوالمنظمات عمى فيـ 

دارة سمسمة القيمة ، و  دارة العلاقة مع العميؿو ا  التي يمكف قياسيا مف خلاؿ تقييـ وعي العوامؿ  ا 

awareness of factors ، رقابة العوامؿ وControl of factors وتطبيؽ المعرفة السوقية ،
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خلاؿ بناء تحالفات الأعماؿ. وقد تـ اختبار مفيوـ المعرفة التسويقية  في الأسواؽ المستيدفة مف

 مف خلاؿ علاقتيا بالإبداع التسويقي. as a Predictive Validityلمتنبؤ  ةكموثوقي

 Customer loyalty and customer " بعنواف Uncles, etal, (2003)دراسة  -

loyalty programs" ونظرت  ،ولاء العملاء ىلولاء لمشركات عمثر برامج اأدراسة  . ىدفت إلى

ثر ألو  يوجد لاأف برامج الولاء التي تقدميا المنظمات  الىوتوصمت  ،علاقات الزبائفإدارة  في

 قوي بزيادة الولاء لمعلامة التجارية المنافسة .

 Understanding the Effect of Customer بعنواف Verhoef, (2003)دراسة  -

Relationship Management Efforts on Customer Retention and Customer 

Share Development " وعممية الاحتفاظ  الزبائف. ىدفت إلى التعريؼ بمفيوـ إدارة علاقات

حيث توصمت الدراسة إلي أف الحوافز المقدمة تؤثر  ،عينة مف المتاجر اليولندية ىبالزبائف عم

الاحتفاظ  ىاصؿ الدائـ مع العميؿ يؤثر أيضا إيجابا عمف التو أإيجابا عمى الاحتفاظ بالعملاء و 

 بالعملاء.

 & Knowledge Management " بعنواف Abdul-Rahman (2004)دراسة  -

Marketing"عرض مفيوـ إدارة المعرفة التسويقية ومصادرىا وتحدياتيا، ودورىا في  . ىدفت إلى

إدارة المعرفة الفعالة في المنظمة لتطوير التسويؽ. وقد بيَّنت الدراسة أف مف أىـ نتائج برامج 

تحقيؽ و تخفيض التكمفة، و خدمة العملاء: تشجيع الإبداع والأفكار الجديدة، والاحتفاظ بالعامميف، 

أف ما ينطبؽ عمى  الى الإنتاجية العالية، وزيادة العوائد السوقية. وقد أشارت الدراسةو الكفاءة، 

ى المعرفة التسويقية مف حيث مصادرىا وتطبيقاتيا المعرفة الإدارية ككؿ ينطبؽ أيضاً عم

 وفعالياتيا وتحدياتيا.
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 ,Competitive Advantage" بعنواف Tzokas & Saren0, (2004)دراسة  -

Knowledge And Relationship Marketing: Where, What And How" ىدفت .

ؽ بالعلاقة في تحديد نوع المعرفة دراسة علاقة الميزة التنافسية والمعرفة التسويقية و التسوي إلى

ىذه  ىد، وتحديد متى وأيف وكيؼ ينظر إلالتي تحتاجيا لأجؿ تحقيؽ الميزة التنافسية بعيدة الأم

 ،مناقشة عممية التسويؽ بالعلاقات ومكوناتيا المعرفيةب لمعرفة التسويقية، واىتمت أيضاا

 ويؽ بالعلاقات.إطار عمؿ مفاىيمي لتوليد المعرفة وعلاقتو بالتس توافترض

 Enhancing" بعنواف Arnett & BadrinarayananK, (2005)دراسة  -

Customer-Needs-Driven CRM Strategies "معرفة استراتيجيات إدارة  . ىدفت إلى

التي تركز عمى  علاقات الزبائفإذ اىتمت الدراسة بالتعريؼ باستراتيجيات إدارة  ؛علاقات الزبائف

بائف، حيث تعمؿ ىذه الاستراتيجيات عمى استخداـ تكنولوجيا قاعدة الاىتماـ بحاجات الز 

يف، وركزت يالمعمومات لممساعدة عمى تطوير علاقة تعاوف طويمة الأمد مع الزبائف الرئيس

لتحقيؽ ىذه الأىداؼ تمثؿ في فريؽ رجاؿ البيع في حيث عممت عمى  ميـالدراسة عمى عامؿ 

 علاقات الزبائفالمكونيف الرئيسيف لإستراتجية  إدارة اختبار قابمية رجاؿ البيع في تطوير 

 والمتمثمة في كؿ مف قدرة و كفاءة التسويؽ بالعلاقات.

 The Evaluation of Customer Loyalty" بعنواف Duffy, (2005)دراسة  -

Strategy "تفحص الطرؽ التي يستخدميا المسوقوف في تطوير برامج الولاء بيف  . ىدفت إلى

معاف النظر في مواطف الضعؼ بيذه الطرؽ ،عبر السنوات السابقةزبائنيـ  وكذلؾ بحث تأثير  ،وا 

التطورات الاجتماعية والتكنولوجية عمى فاعمية ىذه الطرؽ في المستقبؿ. وقد أكدت نتائج الدراسة 

عدـ فاعمية ىذه الطرؽ في بناء ولاء قوي لأنيا تعتمد عمى وسائؿ تـ استخداميا في مجاؿ 
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طيراف بالتحديد، وأف عيوب ىذه الطرؽ ستزيد في المستقبؿ مع ازدياد عدد الفضائح صناعة ال

التي حصمت في بعض المؤسسات والتي أثرت عمى ثقة الزبائف، وأوصت الدراسة بأف يتـ بذؿ 

لاجيود تسويقية تتسـ بالأصالة وسيولة الفيـ وغير ذلؾ  فيفإف الزبائف سيتشككوف  ؛ وا 

 ،لو بالنسبة موضع اىتماـ مضاعؼ مااليوية الشخصية لمزبوف ىخصوصية و مصداقيتيا، فال

أقؿ تعاوف ورغبة في تقديـ معمومات شخصية أو الارتباط بعلاقات مع  يبدي ولمحفاظ عمييا فيو

في المؤسسة أو المنتج ما لـ يدرؾ أف ممارسات المؤسسات ذات ثقة ومصداقية وتصب 

 مصمحتو.

 The Effects of Customer“ بعنواف Gustafsson, etal, (2005)دراسة  -

Satisfaction, Relationship Commitment Dimensions, and Triggers on 

Customer Retention"الاحتفاظ بو وعلاقة الالتزاـ ى دراسة اثر رضا العميؿ عم . ىدفت إلى

ة الأمريكية سمكيواللابيف العميؿ والشركة فقامت بدراسة مجموعة مف شركات الاتصالات السمكية 

علاقة ايجابية بيف رضا العملاء والاحتفاظ بالعملاء لمدة طويمة في ظؿ إدارة  ىإلحيث توصمت 

 والتواصؿ مع العميؿ وتقديـ الحوافز لو. الزبائفعلاقات 

 Marketing Knowledge " بعنواف Lorenzon, etal, (2005)دراسة  -

Management In Strategic Adoption of A (CRM) Solutions: Global 

Supports and Applications "فيـ الاستخداـ الصحيح لممعرفة في العمميات  . ىدفت إلى

المساعدة في خمؽ  لزبائفاوالتطبيقات التسويقية المختمفة، وكيؼ يمكف لتطبيقات إدارة علاقات 

سة عمى استخداـ المعرفة والإدارة التسويقية. وقد ركّزت الدرا إدارةبيف  Integrationالتكامؿ 

نظاـ المعمومات التسويقي والأنظمة الفرعية التابعة لو مثؿ: نظاـ الاستخبارات التسويقية لدعـ 
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دارة  ، ونظاـولتحميؿ المعمومات ،العمميات الإستراتيجية المعرفة الخاصة بالعمميات التسويقية وا 

لدراسة إلى أف مستويات ، وفي مجاؿ تقاسـ المعرفة وتطبيقاتيا. وقد توصمت اعلاقات الزبائف

او  في عمميات المنظمة الداخمية علاقات الزبائفبيف عمميات إدارة  Integrationالتكامؿ 

ضفاء الطابع الا ،تصنيفيا :ترتبط بالعلاقة بيف الاستخداـ الصحيح لممعرفة تطبيقاتيا ستراتيجي وا 

ستراتيجي أو لمستوى الاالتسويؽ إف كانت عمى ا والمستويات المتعددة لعمميات إدارة ،عمييا

 الوظيفي أو التشغيمي.

 Why Do Customer Relationship" بعنواف Mithas, etal, (2005)دراسة  -

Management Applications Affect Customer Satisfaction "دراسة  . ىدفت إلى

طاع عريض نة تـ تحميؿ بيانات قإحيث  ىـ،رضاو  العملاءمعرفة  ىعم الزبائفاثر إدارة علاقات 

علاقة ايجابية قوية بيف إدارة علاقات وجود  إلى مف الشركات الأمريكية المختمفة وتوصؿ البحث

 افؤثر يورضا الزبائف  الزبائفوتبيف أيضا إف إدارة علاقات ىـ، ورضاالعملاء ومعرفة  الزبائف

مما يعزز دور  حيث يصبح لممنظمة قوة في نظاـ المعمومات التسويقية ،بإدارة السمسمة التوريدية

 إدارة السمسمة التوريدية في القياـ بأعماليا وزيادة كفاءتيا. 

 A Strategic Framework for“ بعنواف Payne & Frow, (2005)دراسة  -

Customer Relationship Management "وضع إطار مفاىيمي لإدارة  . ىدفت إلى

ودورىا في تعزيز تقديـ  الزبائفعلاقات  توسيع فيـ نطاؽ إدارة ىالتي تساعد عم الزبائفعلاقات 

ستراتيجية إدارة اوقيمة لحممة الأسيـ ،حيث توصمت الدراسة إلي ضرورة نيج  لمزبائفقيمة 

يجاد استراتيجيات لتنمية وخمؽ قيمة في عمميات إدارة علاقات  الزبائفعلاقات   .الزبائفوا 
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 Strategic Firm " بعنواف Srinivasan & Christine, (2005)دراسة  -

Commitments and Rewards for Customer Relationship Management in 

Online Retailing"في  الزبائفثر الالتزامات الثابتة مف قبؿ إدارة علاقات أدراسة  . ىدفت إلى

شركة بيع عمى ( 106)حيث تـ دراسة ،البيع بالتجزئة عمى الانترنت عمى الاحتفاظ بالعميؿ

أف الالتزاـ الثابت مف قبؿ إدارة علاقات الزبائف نحو العميؿ يزيد  ىصمت الدراسة إلوتو  ،الانترنت

 مف فرص الاحتفاظ بالعميؿ  وبذالؾ زيادة الولاء لمشركة.

 Relationship Marketing as a Base for" بعنواف Ashour (2006)دراسة   -

Achieving Customer Loyalty in Jordanian Hotel Industry " . ىدفت إلى تحديد

الحالييف  لمزبائفكيفية مساىمة الأبعاد السموكية لمفيوـ التسويؽ بالعلاقات في ضماف الولاء 

لمفندؽ وذلؾ لموقوؼ عمى أىـ الأبعاد التي تتطمب اىتماما متزايدا مف قبؿ ىذه الفنادؽ. وقد 

العامميف في تمؾ  , وتـ استقصاء جميع مديري التسويؽاً زبون (618)تكونت عينة الدراسة مف 

عوائؽ ، و رضا المستيمؾ: ؽ بالعلاقاتالفنادؽ. وكانت أىـ النتائج أف كؿ الأبعاد التالية لمتسوي

 ؛ تمؾ الابعاد كمياوالثقة الروابط بيف المستيمؾ والفندؽو  ،الخدمةتقديـ استراتيجيات و  ،التغيير

كلا مف متغيري الثقة ورضا  كما أظيرت ىذه الدراسة أفبشكؿ مباشر عمى ولاء المستيمؾ.  تؤثر

المستيمؾ يفسراف التغير الرئيسي في ولاء المستيمؾ مف وجية نظر المستيمكيف, ومتغيري الثقة 

 وعوائؽ التغيير يفسراف التغير الرئيسي في ولاء المستيمؾ مف وجية نظر المدراء.

 Customer Loyalty to " بعنواف Palmatier & Scheer (2006)دراسة  -

Whom? Managing the Benefits and Risks of Salespersons-Owned 

Loyalty  ."ؿ المبيعات. رجُ ببشكؿ محدد  ئوىدفت إلى فحص ولاء المستيمؾ العاـ لمشركة وولا
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مف  triadicمبيعات باستعماؿ بيانات  ؿورج ياً مشتر  (362)وتكونت عينة الدراسة مف 

قد استنتجت ىذه الدراسة أف الولاء لرجاؿ و )المشتري، رجاؿ المبيعات، ومدير المبيعات(. 

الولاء  في حيف أفالمبيعات يؤثر مباشرة عمى نتائج البائع الممموسة المالية مف نمو المبيعات، 

 زيداف مف رغبة المستيمؾ في دفع أي زيادة في الثمف.يلرجاؿ المبيعات والولاء إلى الشركة 

 Affecting Customer Loyalty: Do Different" بعنواف Kuusik (2007)دراسة   -

Factors Have Various Influences in Different Loyalty Levels?  ." ىدفت ىذه

عمى ولاء المستيمؾ. وتصر الفرضية الرئيسية الاكثر تأثيراً  الدراسة إلى دراسة تأثير العوامؿ

كمتغير تابع.  لمستيمؾعمى مستوى ولاء ا وتأثيرىاالاكثر اىمية  قائمة عمى العوامؿاللمدراسة 

ستونيا. وتكشؼ النتائج أعميؿ لشركات الاتصاؿ الأكبر في  (1000)العينة مف حوالي تكونت 

وأىمية  الذىنية، والصورة ،والثقة ،ثر عمى ولاء المستيمؾ وىي )الرضاأف أربعة عوامؿ محممة تؤ 

عمى ولاء  التأثير في مختمفا عمى المستويات المختمفة اً ( وتمعب ىذه العوامؿ دور العلاقة

 المستيمؾ.

 The Long-Term Impact of Loyalty Programs" بعنواف Liu (2007)دراسة  -

on Consumer Purchase Behavior and Loyalty "الأثر الطويؿ  اختبار . ىدفت إلى

 الأمد لبرنامج ولاء الزبائف ومستويات الولاء، حيث تـ دراسة بيانات لمتاجر بيع بالتجزئة في

أف المستيمكيف الذيف كانت كمية مشترياتيـ  ىالولايات المتحدة الأمريكية وتوصمت الدراسة إل

كبيرة قبؿ تطبيؽ برامج الولاء ىـ الأكثر بمطالبة الحوافز والمكافآت بعد تطبيؽ برنامج تعزيز 

ممتجر بعد يـ الذيف أصبحوا أكثر ولاء لفالذيف كانت كميات شرائيـ قميمة  وفالمستيمكأما  ،الولاء
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تطبيؽ البرنامج. وأوصت الدراسة بإعادة النظر في برامج الولاء المقدمة والأخذ بالاعتبار 

 المستيمكيف ذوي الحساسية عند تطبيؽ برنامج لتعزيز الولاء.

 

 :ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة 2-9

 تمخيصو، بالآتي:إف أىـ ما يميز الدراسة الحالية عف الدراسات السابقة يمكف 

 :في  ى المنظمات الأمريكية والأوروبيةأجريت الدراسات السابقة عم من حيث بيئة الدراسة

. في حيف تـ تطبيؽ التأمينيةالقطاع السمعي والقطاع الخدمي كالخدمات المصرفية والخدمات 

لمممكة الأردنية والأربع نجوـ في مدينة عماف با نجوـ الدراسة الحالية في بيئة الفنادؽ فئة الخمس

 الياشمية.

 قياس لالتي ىدفت  لسابقة: تنوعت الاتجاىات البحثية لمدراسات امن حيث ىدف الدراسة

 علاقات الزبائفوجيات الرئيسة لإدارة تأو التعرؼ عمى ال ،علاقات الزبائفتأثير أبعاد إدارة 

علاقات ثر إدارة أ عمىوجيات تحقيؽ ولاء الزبائف. في حيف سعت الدراسة الحالية إلى التعرؼ تو 

المعرفة التسويقية، وبرامج تعزيز الولاء عمى أداء الفنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في و ، الزبائف

 مدينة عماف.

والمتضمنة كلا مف التوجو  علاقات الزبائفالدراسة الحالية تناولت مكونات إدارة  وكذلؾ فإف     

المتضمف كلًا مف  الأداءرامج تعزيز الولاء بالإضافة إلى بالعلاقة بالزبائف، والمعرفة التسويقية، وب

 بالزبائف؛ ومعدؿ إشغاؿ الغرؼ الفندقية. الاحتفاظالحصة السوقية، والربحية؛ ومعدؿ 
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 :المقدمـة 3-1
تُعد المنيجية، حمقة الربط بيف ما ىو متحقؽ مف تراكـ معرفي نظري، وتطبيقي، وبيف إمكانية 

لؾ التراكـ في حياة منظمات الأعماؿ، واقعاً وحاضراً، ومستقبلًا. ويعتمد تحديد مسارات تجسيد ذ

المنيجية، عمى ما يتيسر مف ذلؾ التراكـ، الذي ينبغي أف يخضع للانتقاء والاختبار في المنظمات 

ظمة استخداميا في أعماؿ ونشاطات المن إمكانيةعامة، ومنظمات الأعماؿ المحمية، بيدؼ التحقؽ مف 

 ضمف رؤية حالية، ومستقبمية.    

نجاح المنظمات  إفومف أجؿ التحقؽ مف مصداقية الترابط، والتأثير بيف متغيرات الدراسة، حيث       

يتوقؼ بشكؿ عاـ عمى الترابط والتأثير بيف نشاطاتيا الداخمية والخارجية. ومف أجؿ تحقيؽ الاستمرارية 

 انطوى الفصؿ عمى خمس نقاط رئيسة. مف أجؿ ذلؾ في بموغ مقاصد الدراسة المحددة سمفاً 

 

  :منيجية الدراســـة 3-2

راء كافة مديري امف طبيعة الدراسة والمعمومات المراد الحصوؿ عمييا مف  انطلاقا

فندقاً، ( 27)جوـ في مدينة عماف والبالغ عددىان والأربعالإدارات العامميف في فنادؽ فئة الخمس 

 الباحث المنيج الوصفي ستخدـا نيا،تسعى الدراسة الحالية الإجابة ع يومف خلاؿ الأسئمة الت

 .الفرضيات واختبار البيانات وتحميميا جمع الدراسة الميدانية، بيدؼ التحميمي، وذلؾ باستخداـ

ىذا المنيج لا يقؼ عند جمع  إفالذي يعتمد عمى دراسة الواقع أو الظاىرة كما توجد في الواقع، 

نما يعمد إلى تحميؿ الظاىرة وكشؼ العلاقات بيف أبعادىا المختمفة المعمومات لوصؼ  الظاىرة وا 

 تسيـ في تحسيف الواقع وتطويره. استنتاجاتمف أجؿ تفسيرىا والوصوؿ إلى 
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لذلؾ تقوـ فكرة تصميـ الدراسة عمى أساس إدراؾ جوىر مشكمة الدراسة، ومنيج الدراسة 

بالدراسة ومنظورىا الفكري، وطبيعة الحموؿ  ةطو وكذلؾ أنموذجيا وفرضياتيا، والمياـ المن

المتوقعة المفسرة للارتباط والتأثير بيف متغيرات الدراسة، وتوثيؽ ما ذىبت إليو نتائج الدراسات 

 رفضاً. واالسابقة اتفاقاً وتعميماً، أو قبولًا 

تـ وىكذا فالتصميـ يحاور جوانب تييئ سلامة الاختبار للأنموذج والفرضيات عممياً وسي

 تباعاً. إيضاحيا

 

 :مجتمع الدراسة وعينتيا 3-3

جوـ في مدينة عماف والبالغ ن والأربعيتكوف مجتمع الدراسة مف كافة فنادؽ فئة الخمس     

، كما ىو نجوـ أربعفندقا فئة  (15( فندقا فئة الخمس نجوـ و)12بواقع) فندقاً ( 27)عددىا

في  عامميف وأقساـ إدارات مدراء (10)ت مففقد تكونأما عينة الدراسة . (1-3)موضح بالجدوؿ

 مفبمتغيرات الدراسة  إحاطة الأكثرلكونيـ  الذيف ليـ احتكاؾ وتعامؿ مع الزبائف ىذه الفنادؽ

انات لكؿ استب (10)استبانو بواقع (270)، حيث جرى توزيعالفنادؽ ىذهفي  الآخريفالعامميف 

( 256)لاستكماؿ بياناتيا تحميؿ الإحصائيالمسترجعة والصالحة لم تاناالاستبعدد  بمغو  ،فندؽ

بما  نجوـ الأربعلفنادؽ  استبانو (132ـ و)لفنادؽ فئة الخمس نجو  استبانو (124استبانو بواقع)

  وىذه نسبة تعد عالية في ىذا المجاؿ. (%95)تمثؿ نسبتو

 ،الجنس حيث يوضح المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة مف (2-3)والجدوؿ 

عدد و  ،سنوات الخدمة في الوظيفة الحاليةعدد و  ،طبيعة العمؿو  ،المستوى التعميميو  ،مرالعو 

 الأردنية في مدينة عماف.  الفنادؽسنوات الخدمة في 
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(3-1) 

 أسماء فندق فئة الخمس والأربع نحوم في مدينة عمان

 فئة الفنادق أربع نجوم فئة الفنادق خمس نجوم
 الشام عمان -1 عمان ماريوت -1
 عمان إنترناشونال -2 عمره كراون بلازا -2
 عمان وست -3 فور سيزون -3
 سنشري بارك -4 كمبنسكي عمان -4
 بريستول -5 جراند حياة عمان -5
 دانا بلازا -6 راديسون ساس -6
 ديز إن-7 ريجنسي بلاس -7
 جراند بلاس -8 شيراتون -8
 أمبريال بلاس-9 الأردن إنتركونتيننتال -9

 القدس الدولي -.1 ميرديان -.1
 لا فاندوم -11 لا رويال -11
 بيل فيو -12 ىوليدي آن -12
 أرينا الفضاء -13 
 عالية -14 
 القصر -15 

 (2009)ردنية وزارة السياحة والاثار الأ 

 

 

 

 

 



61 
 
 
 
 

 وصف المتغيرات الديمغرافية لأفراد عينة الدراسة(: 2-3) جدول

 الفئة المتغير الرقم
 فنادق أربع نجوم نجوم فنادق خمس

 النسبة المئوية التكرار النسبة المئوية التكرار

 الجنس 1
 61 80 62 82 ذكر
 33 44 38 50 أنثى

 العمر 2

 15 20 17 22 سنة 30أقؿ مف 
 36 48 36 47 سنة    39ـ   30مف 
 31 41 34 45 سنة    49ـ   40مف

 11 15 14 18 سنة فأكثر   50

3 
توى المس

 التعميمي

 46 61 52 69 بكالوريوس
 5 6 5 7 دبموـ عاؿ
 36 48 36 47 ماجستير
 7 9 7 9 دكتوراه

4 

عدد سنوات 
الخدمة في 
القطاع 

الفندقي في 
 مدينة عمان 

 42 56 43 57 سنوات 5 أقؿ مف

 31 41 36 47 سنوات 10ػ  5مف 

 11 15 13 17 سنة 15ـ  سنوات 11 مف

 9 12 8 11 أكثرف سنة 16

5 

عدد سنوات 

الخدمة في 

الوظيفة 

 الحالية

 75 93 74 98 سنوات 5 أقؿ مف

 11 14 13 17 سنوات 10ػ  5مف 

 14 17 13 17 سنة 15ـ  سنوات 11 مف

 ػ ػ ػ ػ فأكثر سنة 16

 

ينة ممستجيبيف مف أفراد عنتائج التحميؿ الوصفي لممتغيرات الديمغرافية ل (2-3) يبيف الجدوؿ

%( مف العامميف في فنادؽ فئة الخمس نجوـ ىـ مف 62أف ما نسبتو ) حيث تبيف الدراسة
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 ،دؽ فئة الأربع نجوـ مف الذكورا%( في فن61ما نسبتو )و %( 38ف ما نسبتو )، وأالذكور

%( مف الإناث وىذا يدؿ عمى تشابو النسب بيف جنس العامميف في الفئتيف مف الفنادؽ، 33و)

( 39-30تتراوح أعمارىـ بيف ) لمذيفأما العمر فاف أعمى نسبة كانت أيضا لمفئتيف مف الفنادؽ 

قؿ نسبة أيضا في الفئتيف كانت لمف تجاوزت أو  ،%(36إذ بمغت في الفئتيف ما نسبتو ) اً عام

الفئتيف لحممة شيادة  تعميمي فكانت أعمى نسبة عمى مستوىال أما المستوى .( عاـ50رىـ )امأع

لفئة فنادؽ الاربع  %(46)، و%( لفنادؽ فئة الخمس النجوـ52وكانت بنسبة ) سالبكالوريو 

، د افر أ%( مف 7الفئتيف مف الفنادؽ بنسبة) ى نسبة لحممة الدكتوراه عمى مستوىوكانت أدن نجوـ

لفئة ما عدد سنوات الخدمة لأفراد عينة الدراسة في القطاع الفندقي في مدينة عماف العينة، أ

وما نسبتو  ،%(43( سنوات بنسبة )5قؿ مف )أعمموا لمدة فكانت لمف   فنادؽ الخمس نجوـ

( سنة فأكثر في القطاع 16دني نسبة لمذيف عمموا أكثر مف )أ%( لفنادؽ الأربع نجوـ و 42)

فنادؽ لفئة  %(74اف عمى مستوي الفئتيف مف الفنادؽ ، أما ما نسبتو )الفندقي في مدينة عم

فنادؽ فئة الأربع لفئة  %(75كانت لمذيف يخدموف في الوظيفة الحالية وما نسبتو )فالخمس نجوـ 

، وىذا يدؿ إلي حد كبير بخصوص الخصائص  افأف الفئتيف مف الفنادؽ تتشابي عمى نجوـ

 سة .الديمغرافية لأفراد عينة الدرا

   

 :أدوات الدراسة ومصادر الحصول عمى المعمومات 3-4

 الأدوات الآتية: اعتمادلغرض الحصوؿ عمى البيانات والمعمومات لتنفيذ مقاصد الدراسة، تـ 
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المعمومات المتعمقة بالجانب النظري مف الدراسات، والمقالات، والرسائؿ الجامعية، والكتب  .1

 ة بموضوع الدراسة.والعربية المتخصص الأجنبيةالعممية 

عمى نتائج البحوث  بناءً  الاستبانة، وىي أداة قياس إدراكية تـ الاعتماد في تصميميا .2

والدراسات في مجاؿ الموضوع لمحصوؿ عمى البيانات الأولية اللازمة لاستكماؿ الجانب 

 العلاقةب التوجو) وىي علاقات الزبائف إدارة متغيرات عمى الباحث عتمدافقد  ؛التطبيقي لمدراسة

 ,Jayachandran)  قبؿ مف المقترحة( لمزبائف الولاء تعزيز برامج ،التسويقية المعرفة ،بالزبائف

etal, 2005:177-192 ؛ Hanvanich, etal, 2003: 124-135 ؛Rosenbaum, 

etal, 2005:222-233 ؛  Mimouni-Chaabane, atal, 2010:32-37 )بالإضافة 

 ,Don, etal, 2009  Neil.A,etal);  الباحثيف مف كؿ قبؿ فم المتعمد و الأداء متغير إلى

2009 ; Jaworski & kohli, 1993 ) والربحية ،السوقية الحصة مف كؿ في عنو المعبرو، 

 كمقياس الفندقية الغرؼ  إشغاؿ معدؿ الباحث اعتماد إلى إضافة ،بالزبائف الاحتفاظ ومعدؿ

 الخدمة وطبيعة يتلاءـ لا الذي المبيعات نمو معدؿ اعتماد مف بدلاً  الفندقية الخدمة لأداء

 :في ثلاثة أجزاء  الاستبانة تـ تصميـ، وقد الفندقية

فقػرات،  5)أولًا( بيف القسـ الأوؿ متغيرات تتعمؽ بالخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة مف خػلاؿ 

ندقي في مدينة القطاع الفوالمتضمنة )الجنس؛ العمر؛ المستوى التعميمي، عدد سنوات الخدمة في 

فقػػػرات أخػػػرى تتعمػػػؽ  (10)؛ عػػػدد سػػػنوات الخدمػػػة فػػػي الوظيفػػػة الحاليػػػة(. بالإضػػػافة إلػػػى عمػػػاف

 بالتعرؼ عمى برامج تعزيز الولاء التي تقدميا الفنادؽ مجتمع الدراسة.
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 فػي أبعػاد رئيسػة لقياسػيا (3)عبػر  علاقػات الزبػائف)ثانياً( بيف القسـ الثاني متغيرات تتعمؽ بإدارة 

 ،عبػػارات (5)المعرفػػة التسػػويقية  ،عبػػارات (10))التوجػػو بالعلاقػػة بالزبػػائف  تتضػػمن عبػػارة (30)

 عبارة. (15)برامج تعزيز الولاء لمزبائف 

 المقارنػػػةتعبػػػر عػػػف  مؤشػػػرات (4))ثالثػػػاً( بػػػيف القسػػػـ الثالػػػث متغيػػػرات تتعمػػػؽ بػػػأداء الفنػػػادؽ عبػػػر 

 بالمنافسيف.

عػػادة صػػياغة  إجػػراءبعػػد عمػػى المقيػػاس  ونتيجػػة لمػػا ذكػػر فقػػد اسػػتقر تعػػديؿ فػػي فقراتػػو، وا 

الاسػػاتذه والخبػػراء  ىمػف خػػلاؿ عػػرض الاسػػتبانة عمػػ أنجػػزبعػض الفقػػرات فػػي ضػػوء التحكػػيـ الػػذي 

 .(1)في ممحؽ ـؤىأسما الموضحةالمتخصصيف 

 7)-1)راوح مػػدى الاسػػتجابة مػػفوتػػ ،فقػػرة (30)مػػف علاقػػات الزبػػائفإدارة وتكػػوف مقيػػاس 

 ة وكاف المقياس: المناسب الإجابةلتحديد 

أتفق بعض  أتفق أتفق كمياً 
لا أتفق  محايد الشيء

لا أتفق  لا أتفق بعض الشيء
 إطلاقاً 

 

7 6 5 4 3 2 1 

 

 ىير مستو شلتأ) 7-1)تراوح مدى الاستجابة فيو أيضاً مف أداء الفنادؽ فقد أما مقياس 

 وكاف المقياس:  قياسا بالمنافسيف الأداء

 أكثر أكثر بكثير
 أكثر بعض
 مشابو الشيء

أقل بعض 
 أقل بكثير أقل الشيء

 

7 6 5 4 3 2 1 

  دقة ووضوح. أكثرنتائج  لإظياروقد تـ اختيار المقياس السباعي 
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 .عبارات (4)تضمف ف أداء الفنادؽأما المتغير التابع ػ 

 بالمتغيرات الديمغرافية فقد تضمنت الآتي: ما يتعمؽأما 

 :يأتيالجنس: تدرجت الاختيارات كما 

 أنثى ذكر الجنس

 الدرجات الآتية:و : أعطى البدائؿ العمر

 سنة فأكثر   .5 49 – .4 سنة    39 – .3 سنة .3أقل من  العمر

 المستوى التعميمي: واتخذ الشكؿ التالي:

 دكتوراه ماجستير دبموم عالي بكالوريوس المستوى التعميمي

 وعبر عنو بالشكؿ التالي:عدد سنوات الخدمة في القطاع الفندقي في مدينة عماف: 

عدد سنوات الخدمة في 

القطاع الفندقي في 

 مدينة عمان

 سنوات .1ـ  5من  سنوات 5أقل من 
سنوات ـ  11من 

 سنة 15
 سنة فأكثر 16

 مدة الخدمة في الوظيفة الحالية: وعبر عنو بالشكؿ التالي:

 سنوات 5أقل من  مدة الخدمة في الوظيفة الحالية
 .1ـ  5من 

 سنوات

سنوات ـ  11ن م

 سنة 15
 سنة فأكثر 16
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  :المستخدمة الإحصائيةالمعالجة  3-5

بغية الوصوؿ إلى مؤشرات معتمدة، تدعـ أىداؼ الدراسة، وفرضياتيا فقد تـ فحص البيانات،     

جػػرى معالجػػػة البيانػػػات لغػػػرض  إذوتبويبيػػا، وجػػػدولتيا ليسػػػيؿ التعامػػؿ معيػػػا بواسػػػطة الكمبيػػػوتر، 

الدراسة وفرضياتيا، حيث تـ استخداـ برنامج الحزـ الإحصائية لمعمػوـ الاجتماعيػة اختبار أنموذج 

(SPSS لتحميؿ بيانات الاستبانة والحصوؿ عمى مخرجات لجميع أسػئمة الاسػتبانة لمعرفػة مػدى )

 والأسػاليب الأدواتمف  تـ استخداـ كؿٍ  إذالاستبانة المختمفة  أسئمةموافقة أفراد عينة الدراسة عمى 

 التالية: صائيةالإح

 معامؿ Cronbach Alpha .لمتأكد مف درجة ثبات المقياس المستخدـ 

 .التوزيع التكراري والنسب المئوية 

  المعيارية مف أجؿ الإجابة عف أسئمة الدراسة ومعرفة  والانحرافاتالمتوسطات الحسابية

 الأىمية النسبية.

 ( اختبارch2)  الأربع فئة عف نجوـ فئة الخمسفي مستوى أداء فنادؽ  الاختلاؼلمتحقؽ مف 

  نجوـ في مدينة عماف.

  ارتباطمعامؿ  Person .لبياف درجة العلاقة بيف متغيرات الدراسة المستقمة والتابعة 

 ( تحميؿ الانحدار البسيطSimple Regression وذلؾ لقياس تأثيرات المتغيرات المستقمة ،)

 عمى المتغير التابع.

 ( الانحدار المتعددMultiple Regression.لدراسة أثر مجموعة المتغيرات بآف واحد ) 
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  :صدق أداة الدراسة وثباتيا 3-6

 أ( الصدق الظاىري

تطمب التحقؽ مف الصدؽ الظاىري لممقياس الاستعانة بالمحكميف مف أعضاء الييئة 

التدريسية المنتميف إلى عموـ الإدارة والتسويؽ والإحصاء، بقصد الإفادة مف خبرتيـ في 

 .(8)في القياس، وقد بمغ عدد المحكميفتصاصاتيـ، مما جعؿ المقياس أكثر دقة وموضوعية اخ

وحرص الباحث عمى أف يُنجز مؿء الاستبانة بحضوره لتوضيح أية فقرة قد يتطمب الأمر  

 إلاقاء المباشر مالاستبياف بال وأنجزتوضيحيا ، وتـ توزيع الاستمارات مباشرة مف قبؿ الباحث 

 (270)العينة حيث تـ توزيع فرادأعند المستجيبيف مف  فييا تركت الاستبانة ةميمفي حالات ق

  (%95)بنسبة ةاستبان (256)الإحصائيالمعادة والصالحة لمتحميؿ  اناتالاستبوبمغت  ةاستبان

 وتعتبر درجة استجابة عالية.

 ب( ثبات أداة الدراسة 

المػػراد قياسػػيا، والتثبػػت مػػف صػػدقيا، قػػاـ  مػف أجػػؿ البرىنػػة عمػػى أف الاسػػتبانة تقػػيس العوامػؿ     

اختبػػار مػػدى الاتسػػاؽ الػػداخمي لفقػػرات المقيػػاس، حيػػث تػػـ تقيػػيـ تماسػػؾ المقيػػاس  بػػإجراءالباحػػث 

ف أسموب كرونباخ ألفػا يعتمػد عمػى اتسػاؽ أداء الفػرد مػف فقػرة إ إذ. Cronbach Alphaبحساب 

ات المقيػاس، إضػافة لػذلؾ فػإف معامػؿ إلى أخػرى، وىػو يشػير إلػى قػوة الارتبػاط والتماسػؾ بػيف فقػر 

Alpha  يعطػي بتقػػدير جيػد لمثبػػات. ولمتحقػؽ مػػف ثبػات أداة الدراسػػة بيػذه الطريقػػة، طبقػت معادلػػة

Cronbach Alpha  عمى درجات أفراد عينػة الثبػات. وعمػى الػرغـ مػف عػدـ وجػود قواعػد قياسػية
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فػي  مقبولاً  ناحية التطبيقيةيعد مف ال (Alpha ≥ 0.60)إلا أف  Alphaبخصوص القيـ المناسبة 

 (30-3)(. انظر الجدوؿ Sekaran, 2003) البحوث المتعمقة بالعموـ الإدارية والإنسانية

 (3-3) الجدول

  معامل ثبات الاتساق الداخمي لأبعاد الاستبانة )كرونباخ ألفا( 

 علاقات الزبائنإدارة 

 
 الرقم
 

 البعد
 

 α )ألفا( قيمة
 

 8701 بائنالتوجو بالعلاقة بالز  1
 8104 المعرفة التسويقية 2
 9205 برامج تعزيز الولاء لمزبائن 3

 9107 أداء الفنادق
 9308 الاستبانة ككل 

 

وتدؿ معاملات الثبات ىذه عمى تمتع الأداة بصورة عامة بمعامؿ ثبات عاؿٍ عمى قدرة 

 ولاستبانل (93.8)تبمغ إذ(.  Sekaran, 2003الأداة عمى تحقيؽ أغراض الدراسة وفقاً لػ )

بعاد الاستبانة )فيما يتعمؽ بإدارة لأ( أف أعمى معامؿ ثبات 3-3ككؿ و يتضح مف الجدوؿ )

يميو مباشرة بعد التوجو  ،( حققو بعد برامج تعزيز الولاء لمزبائف92.5( ىو )علاقات الزبائف

علاقات عمؽ بإدارة قيمة لمثبات فيما يت ى(. فيما يلاحظ أف أدن87.1بقيمة )بالعلاقة بالزبائف 

(. أما ما يتعمؽ بأداء الفنادؽ فتبيف أف معامؿ 81.4كاف لبعد المعرفة التسويقية بقيمة )الزبائف 

( وىو ما يشير إلى إمكانية ثبات النتائج التي يمكف أف تسفر عنيا الاستبانة 91.7الثبات بمغ )

 نتيجة تطبيقيا.
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 الـفـصل الرابع

 الفرضيات واختبارمناقشة نتائج التحميل 

 

  المقدمـة 4-1

 وصف متغيرات الدراسة 4-2

 فرضيات الدراسة اختبار 4-3
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 :المقدمـة 4-1

، مف الاستبانةلمبيانات في  الإحصائيييدؼ ىذا الفصؿ إلى عرض نتائج التحميؿ 

خلاؿ تحميؿ آراء عينة الدراسة. بالإضافة إلى مجموعة مف الأساليب الإحصائية التي تـ 

الفرضيات. وقد تـ عرض النتائج عبر ثلاثة محاور رئيسة تغطي متغيرات  لاختبارداميا استخ

 الدراسة.

 

 :وصف متغيرات الدراسة 4-2

 :لخمس والأربع نجوم في مدينة عمانالتوجو بالعلاقة بالزبائن في فنادق فئة ا:أولا

فنادؽ فئة الخمس  في قساـالمدراء ورؤساء الأوفقاً لآراء  ،(1-4)الجدوؿ رقـ نتائجتشير  

 إلى ما يمي: ،والأربع نجوـ عينة الدراسة

مرتفع  الخمس والأربع نجوـ عينة الدراسةفي فنادؽ فئة  بالعلاقة بالزبائفإف مستوى التوجو  .1

 ىذه لإداراتقوي  وىذا يعني وجود توجو (5.87بشكؿ عاـ وذلؾ بوسط حسابي عاـ قدره )

مى مستوى فئة الفنادؽ عينة الدراسة فقد كانت فئة فنادؽ . أما عبعلاقات الزبائف بالتوجوالفنادؽ 

( بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع نجوـ 5.91الخمس نجوـ ىي الأكثر تقديراً وبوسط حسابي بمغ )

وتوجيا  اً اىتمام أكثرفي فندؽ الخمس نجوـ  الإدارات أفيعني  وىذا (5.82وبوسط حسابي بمغ )

بالعلاقة بالزبائف ولكف لايوجد فرؽ كبير  التوجوـ بخصوص نجو  الأربعفي فنادؽ  الإداراتمف 

 .بيف الفئتيف 
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تفاوتت تقديرات فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ لمفقرات المتعمقة بمستوى التوجو بالعلاقة  .2

" 1بالزبائف، إذ كما يبدو مف ترتيب ىذه الفقرات عمى أساس المتوسطات الحسابية، فإف "الفقرة 

( احتمت المرتبة الأولى الأولى الأولوية) الأولوياتالاحتفاظ بالزبائف في قمة  يعدالفندؽ وىي في 

الاحتفاظ  أفوىذا يعني  ؛نجوـ الأربع أوسواء عمى مستوى فنادؽ فئة الخمس  ،مف تمؾ الفقرات

. في حيف جاء في المرتبة الثانية الفنادؽ في الفئتيف  لدى الأولي اتالأولويبالزبائف يعد مف 

سواء عمى مستوى  بالعلاقة بالزبائف بالاىتماـتشجيع العامميف  :تنص عمى ىي" و  2"الفقرة 

علاقات  ستراتيجيةاالفنادؽ بتبني  إداراتاىتماـ  ىوىذا يدؿ عم نجوـ الأربع أوفنادؽ فئة الخمس 

تنظيـ العمؿ في الفندؽ يتـ ب" والمتمثمة 9أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب "الفقرة . الزبائف

سواء عمى مستوى فنادؽ فئة الخمس أو بمتوسط،  بالاستناد إلى تجزئة السوؽ قطاعات متجانسة

    وىذا يعني أف إدارات ىذه الفنادؽ تنظر إلي السوؽ بشكؿ كامؿ. الأربع نجوـ

تساؽ إجابات اإف الانخفاض النسبي للانحرافات المعيارية عف الأوساط الحسابية يؤشر إلى  .3

حوؿ الفقرات المختمفة وذلؾ سواء عمى  أو أرائيـ مشموليف في عينة الدراسةأو آراء الأفراد ال

 مستوى الفئة الواحدة أو عمى مستوى الفئات جميعيا كوحدة واحدة.
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 (1-4)جدول 

 تقييم مستوى التوجو بالعلاقة بالزبائن في فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 

 0 لخمس والأربع نجوم في مدينة عمانفي فنادق فئة ا التسويقيةالمعرفة ثانياً : 

اً لآراء العامميف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ عينة وفق (2-4)تشير بيانات الجدوؿ رقـ 

 الدراسة إلى ما يمي:

 الفقرة ت

فنادق فئة الخمس 
 ومنج

فنادق فئة الأربع 
المتوسط  نجوم

الحسابي لكلا 
 المتوسط الفئتين 

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 المتوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 6.43 0.68 6.44 0.70 6.43 الاحتفاظ بالزبائن أولوية 1
 6.24 0.77 6.21 0.76 6.27 بالعلاقة مع الزبائن بالاىتمامتشجيع العاممين  2
 5.86 0.94 5.80 0.93 5.91 بناء العلاقة من الموجودات ذات القيمة العالية 3
 6.00 1.17 5.94 1.09 6.05 أىمية بناء العلاقات مع الزبائن 4
 5.89 0.88 5.83 0.89 5.95 التركيز عمى حاجات الزبائن بشكل رئيسي 5

إلى قياس رضا  بالاستنادمنح الحوافز لمعاممين  6
 الزبائن

5.66 0.96 5.57 0.92 5.62 

 5.62 1.06 5.55 1.07 5.68 جودة العلاقة مع الزبائن كمعيار لعممية الاتصال 7

تصميم العمميات لتعزيز جودة العلاقة والتفاعل  8
 5.67 1.18 5.60 1.13 5.74 مع الزبائن

 5.52 1.32 5.47 1.24 5.57 تنظيم العمل بالاستناد إلى تجزئة السوق 9
 5.84 0.95 5.81 0.94 5.87 طات لتعزيز جودة خدمة الزبائنتنسيق النشا .1

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمقياس التوجو 
 5087 0.80 5.82 0.79 5.91 بالعلاقة بالزبائن
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مرتفع  مس والأربع نجوـ عينة الدراسة ىيإف مستوى المعرفة التسويقية في فنادؽ فئة الخ .1

في ىذه الفنادؽ  الإداراتاىتماـ  ىوىذا يدؿ عم (5.89بشكؿ عاـ وذلؾ بوسط حسابي عاـ قدره )

. أما عمى مستوى فئة الفنادؽ عينة الدراسة فقد كانت فئة فنادؽ الخمس نجوـ قيةبالمعرفة التسوي

( بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع نجوـ وبوسط 5.92ىي الأكثر تقديراً وبوسط حسابي بمغ )

بالمعرفة  اً اىتمام الأكثرالفنادؽ فئة الخمس نجوـ ىي  أفوىذا يعني  (5.86حسابي بمغ )

 .نجوـ  الأربعالتسويقية مف فنادؽ 

تفاوتت تقديرات فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ لمفقرات المتعمقة بمستوى المعرفة التسويقية،  .2

" 3؛  2 تيفالمتوسطات الحسابية، فإف "الفقر  إذ كما يبدو مف ترتيب ىذه الفقرات عمى أساس

إدارة بالمرتبطة  السيطرة عمى العوامؿعمى ساعد إدارة الفندؽ ياكتساب المعرفة التسويقية  ماوى

مكف إدارة الفندؽ مف معرفة الأسموب المثالي في ياكتساب المعرفة التسويقية و  ؛علاقات الزبائف

المرتبة الأولى مف تمؾ الفقرات سواء عمى مستوى فنادؽ فئة الخمس  ااحتمت علاقات الزبائفإدارة 

إدارات ىذه الفنادؽ اىتماـ  عمىو  ،وىذا يدؿ عمى ضرورة اكتساب المعرفة أو الأربع نجوـ

اكتساب ىذه المعرفة ضروري في تبني استراتيجيات  ،ويدؿ كذلؾ عمى أفاكتساب المعرفةب

"  5في حيف جاء في المرتبة الثانية "الفقرة  .اتستراتيجيقات الزبائف وتحسيف كفاءة ىذه الاعلا

مف  الفندؽ رةإدا مكفيالمعرفة التسويقية  اكتساب :تنص عمى ىيفي فنادؽ فئة الخمس نجوـ و 

الفنادؽ بالاىتماـ بالزبائف  ىذه إداراتاىتماـ  ىوىذا يدؿ عم ،تحديد أسباب فقداف الزبائف الحالييف

" في فنادؽ فئة  3، فيما حصمت  "الفقرة فقداف الزبائف لمعالجتيا أسبابومعرفة  ،لاحتفاظ بيـاو 

مكف إدارة الفندؽ يالتسويقية المعرفة  اكتساب :تنص عمى ىيو  عمى المرتبة الثانية الأربع نجوـ

. أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب علاقات الزبائفمف معرفة الأسموب المثالي في إدارة 
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مكف إدارة الفندؽ مف التفكير بحموؿ شاممة يالمعرفة التسويقية  اكتساببوالمتمثمة  (4)"الفقرة 

 أف عمى وىذا يدؿ نجوـ عالأرب أوسواء عمى مستوى فنادؽ فئة الخمس  ،لمشكلات لزبائف

تخذي القرار دعـ متيتـ كذلؾ بو عمومات عنيـ بالزبائف وجمع الم أكثرالمعرفة التسويقية تيتـ 

المعرفة التسويقية لجمع المعمومات عف أقؿ فعالية مف تقدـ كف بصورة لمعالجة المشكلات ول

 .لاحتفاظ بيـاعلاقات معيـ و  لإقامةالزبائف 

تساؽ إجابات انحرافات المعيارية عف الأوساط الحسابية يؤشر إلى إف الانخفاض النسبي للا .3

وذلؾ سواء عمى مستوى الفئة  ،أو آراء الأفراد المشموليف في عينة الدراسة حوؿ الفقرات المختمفة

   الواحدة أو عمى مستوى الفئات جميعيا كوحدة واحدة.

 خمس والأربع نجوم في مدينة عمانفي فنادق فئة ال التسويقيةتقييم مستوى المعرفة  (2-4جدول )

 الفقرة ت
 فنادق الأربع نجوم فنادق الخمس نجوم

المتوسط الحسابي 
 المتوسط لكلا الفئتين 

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

 المتوسط
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

المعرفػػػػػػة التسػػػػػػويقية يسػػػػػػاعد عمػػػػػػى إدراؾ  اكتسػػػػػػاب 1
 ائفعلاقات الزبالعوامؿ الميمة في إدارة 

5.86 0.96 5.80 1.01 5.83 

2 
سػػػاعد عمػػػى السػػػيطرة يالمعرفػػػة التسػػػويقية  اكتسػػػاب

 علاقات الزبائفإدارة يعمى العوامؿ المرتبطة 
6.03 0.86 6.01 0.85 6.02 

3 
مكػػػػػػف مػػػػػػف معرفػػػػػػػة يالمعرفػػػػػػة التسػػػػػػويقية  اكتسػػػػػػاب

 علاقات الزبائفالأسموب المثالي في إدارة 
6.03 0.91 5.95 0.93 5.99 

4 
مكػػف إدارة الفنػػدؽ مػػف يالمعرفػػة التسػػويقية  سػػاباكت

 5.75 0.88 5.71 0.89 5.80 التفكير بحموؿ شاممة لمشكلات لزبائف 

5 
مكػف مػف تحديػد أسػباب يالمعرفة التسويقية  اكتساب

 فقداف الزبائف الحالييف
5.89 0.76 5.81 0.75 5.85 

المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري لمقياس المعرفة 
 يقيةالتسو 

5.91 0.71 5.86 0.72 5.89 
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 :نجوم في مدينة عمان والأربعفئة الخمس  في الفنادقبرامج تعزيز الولاء  ثالثاً: 

 :برامج تعزيز الولاء المطبقة في الفنادق -1     

وفقاً لآراء الفئات المشمولة في عينة الدراسة إلى أف  (3-4)تشير بيانات الجدوؿ رقـ 

وجود برامج تعزيز اوتت في فنادؽ فئة الخمس أو الأربع نجوـ في مجاؿ برامج تعزيز الولاء تف

 إعطاءوىي  2، إذ كما يبدو مف ترتيب ىذه الفقرات عمى أساس النسبة المئوية، فإف الفقرة الولاء

بشكؿ دائـ احتمت المرتبة  معيا الفندؽ خصومات لحجوزات الشركات السياحية التي تتعامؿ

والتي تنص عمى التمتع  (4)في حيف جاء في المرتبة الثانية الفقرة  ،الأولى مف تمؾ الفقرات

 (9)باستخداـ مرافؽ الفندؽ عند الحجز لمدة معينة. أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب الفقرة 

ف وىذا يدؿ منح المرافقيف لمعامميف في المؤسسات المتعاقدة مع الفندؽ نسبة خصـ معيبوالمتمثمة 

 دؽاالفن إعطاءف أو  ،حد كبير إلىتقارب تدؽ المقدمة في الفئتيف مف الفنالبرامج ا فأ ىعم

البرامج التي  أىـمف  دـ يعدائ بشكؿ معيا تتعامؿ التي، السياحية الشركات لحجوزات خصومات

جاء في المرتبة الثالثة و  ،استخداـ المرافؽ عند الحجز لمدة معينة كذلؾو  ،الفنادؽ ياتقدم

منح المرافقيف لمعامميف في  أما ،ية للاستفادة منيا في خدمات أخرىالحصوؿ عمى نقاط تراكم

وتطبيقا في الفنادؽ  أىميةقؿ البرامج أيعد مف فف المؤسسات المتعاقدة مع الفندؽ نسبة خصـ معي

 .اىتماـ الفئتيف مف الفنادؽ بتقديـ برامج تعزيز الولاء  ىوىذا  يدؿ عم
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 (3-4) جدوؿ           

 تعزيز الولاء المطبقة في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف  برامج       

رقـ الفقرة 
 بالمقياس

 الفقرة

 فنادؽ فئة الأربع نجوـ فنادؽ فئة الخمس نجوـ

 التكرار
النسبة 
 الترتيب المئوية

 التكرار
النسبة 
 الترتيب المئوية

 نعـ نعـ نعـ نعـ

1 
ة خصػػػػػػومات أو حجػػػػػػوزات مجانيػػػػػػ إعطػػػػػػاء

لنزلائػػػػو المقيمػػػػيف لمػػػػػدة معينػػػػة )مسػػػػػتمر أو 
 متقطع(

68 52 5 82 66 4 

2 
خصػػػػػومات لحجػػػػػوزات الشػػػػػركات السػػػػػياحية 

 التي تتعامؿ بشكؿ دائـ
118 89 1 111 90 1 

3 
خصػػػػػػومات أو حجػػػػػػوزات مجانيػػػػػػة لمزبػػػػػػائف 
الػػػػذيف يشػػػػعروف بعػػػػدـ الرضػػػػا عػػػػف الخدمػػػػة 

 المقدمة ليـ
74 56 4 73 59 5 

4 
دؽ عنػػػػد الحجػػػػز لمػػػػدة اسػػػتخداـ مرافػػػػؽ الفنػػػػ

 معينة
106 80 2 101 81 2 

5 
خصومات في مطػاعـ الفنػدؽ السمسػمة عنػد 

 الحجز لمدة معينة
68 52 5 63 51 6 

6 
رحػػػػػػػلات سػػػػػػػياحية مجانيػػػػػػػة لنزلائػػػػػػػو الػػػػػػػذيف 

 تتجاوز حجوزاتيـ مدة معينة
74 56 4 70 56 5 

7 
الحصوؿ عمى نقاط تراكمية للاسػتفادة منيػا 

 أخرىفي خدمات 
85 64 3 86 69 3 

8 
لػػػى المطػػػار إذا ا  خػػػدمات نقػػػؿ مجانيػػػة مػػػف و 

 تـ الحجز لمدة معينة
54 41 6 47 38 7 

9 
المػػػػػرافقيف لمعػػػػػامميف فػػػػػي المؤسسػػػػػات مػػػػػنح 

المتعاقػػػػدة مػػػػػع الفنػػػػػدؽ باستضػػػػػافة عاممييػػػػػا 
 نسبة خصـ معيف

34 26 7 37 30 8 
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    نة عمانجوم في مديم برامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة الخمس والأربع نيتقي -2

وفقاً لآراء العامميف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ  (4-4)تشير بيانات الجدوؿ رقـ  

 عينة الدراسة إلى ما يمي:

نجوـ في مدينة برامج تعزيز الولاء لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع يـ يتقإف مستوى  .1

(. أما عمى 5.83ط حسابي عاـ قدره )بشكؿ عاـ وذلؾ بوسمرتفع  ىو عماف عينة الدراسة

مستوى فئة الفنادؽ عينة الدراسة فقد كانت فئة فنادؽ الخمس نجوـ ىي الأكثر تقديراً وبوسط 

 وىذا يدؿ (5.80( بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع نجوـ وبوسط حسابي بمغ )5.86حسابي بمغ )

نجوـ مف برامج تعزيز  الأربع فئة دؽمف الفنا أكثرالفنادؽ فئة الخمس نجوـ تحقؽ فوائد  أف عمى

 .الولاء

تفاوتت تقديرات فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ لمفقرات المتعمقة بمستوى برامج تعزيز الولاء  .2

لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف، إذ كما يبدو مف ترتيب ىذه الفقرات 

والخاصة ببناء سمعة جيدة لمفندؽ احتمت  (4) عمى أساس المتوسطات الحسابية، فإف الفقرة

وىذا يدؿ  ،نجوـ الأربع أوالمرتبة الأولى مف تمؾ الفقرات سواء عمى مستوى فنادؽ فئة الخمس 

 (2). في حيف جاء في المرتبة الثانية الفقرة برامج الولاء ميمة جدا في بناء سمعة جيدة أفعمى 

وىذا يدؿ  ،نجوـ الأربع أوى مستوى فنادؽ فئة الخمس الزبائف مواليف سواء عم بإبقاءوالمتعمقة 

. أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب برامج تعزيز الولاء ميمة في تحقيؽ ولاء لمزبائف أفعمى 

والمتمثمة بالمساعدة عمى تطبيؽ إدارة الجودة الشاممة سواء عمى مستوى فنادؽ فئة  (10)الفقرة 

 إدارةبرامج تعزيز الولاء لا ترتبط بصورة قوية مع تحقيؽ  فأوىذا يدؿ  نجوـ الأربع أوالخمس 

 .لمزبائف  ةموجي لأنياالجودة الشاممة 
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تساؽ إجابات ا إلىإف الانخفاض النسبي للانحرافات المعيارية عف الأوساط الحسابية يشير   .3

وى الفئة أو آراء الأفراد المشموليف في عينة الدراسة حوؿ الفقرات المختمفة وذلؾ سواء عمى مست

 الواحدة أو عمى مستوى الفئات جميعيا كوحدة واحدة.   

يم برامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمانيتق (4-4)جدول   

 الفقرة ت
المتوسط  فنادؽ فئة الأربع نجوـ فنادؽ فئة الخمس نجوـ

الحسابي لكلا 
 الفئتيف 

المتوسط 
 الحسابي

راف الانح
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 5.77 1.17 5.74 1.12 5.80 تحقيق رضا الزبائن 1
 6.03 0.84 6.01 0.83 6.05 إبقاء الزبائن موالين 2
 5.985 0.97 5.99 0.94 5.98 تعزز تحقيق الرضا 3
 6.05 0.94 6.02 0.92 6.08 بناء سمعة جيدة لمفندق 4
سوقية لمفندقتثبيت الحصة ال 5  5.85 0.99 5.81 0.99 5.83 
زبائن جدد اكتساب 6  5.78 1.01 5.73 1.05 5.755 
 5.73 1.08 5.69 1.02 5.77 تقوية المركز التنافسي لمفندق 7
 5.875 1.10 5.83 1.05 5.92 تقديم خدمات جيدة  8
 5.802 1.11 5.76 1.12 5.85 بناء علاقات جيدة مع الزبائن 9
دارة الجودة الشاممةتطبيق إ 10  5.68 1.07 5.64 1.09 5.66 
 5.73 1.15 5.69 1.08 5.77 تحقيق توقعات الزبائن 11
 5.695 1.24 5.66 1.18 5.73 تقميل تسرب )فقدان( الزبائن 12
 5.85 1.20 5.82 1.17 5.88 حل شكاوي الزبائن 13
 5.70 1.38 5.65 1.33 5.75 إدامة رضا الزبائن 14

جيد عن  نطباعاتشكيل  15
 خدمات الفندق

6.02 0.96 5.94 0.99 5.98 

المتوسط الحسابي والانحراف 
 المعياري لمقياس برامج تعزيز الولاء

5.86 0.75 5.80 0.74 5.83 
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 الأداءرابعاً : 

وفقاً لآراء العامميف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ  (5-4)تشير بيانات الجدوؿ رقـ  

 ما يمي:عينة الدراسة إلى 

 الدراسة عينة عماف مدينة في نجوـ والأربع الخمس فئة فنادؽ في الأداء مستوى إف .1

 عينة الفنادؽ فئة مستوى عمى أما(. 5.44) قدره عاـ حسابي بوسط وذلؾ عاـ بشكؿمرتفع 

( 5.58) بمغ حسابي وبوسط تقديراً  الأكثر ىي نجوـ الخمس فنادؽ فئة كانت فقد الدراسة

 الفنادؽ أداء أف عمى يدؿ وىذا( 5.53) بمغ حسابي وبوسط نجوـ الأربع فنادؽ فئة مع بالمقارنة

 . نجوـ الأربع فئة فنادؽ عف ولكف بفارؽ قميؿ جدا أفضؿ نجوـ الخمس فئة

تفاوتت تقديرات فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ لممقاييس المتعمقة بمستوى الأداء، إذ يلاحظ  .1

 بمتوسطؽ فئة الخمس نجوـ أعمى مف فنادؽ فئة الأربع نجوـ حجـ الحصة السوقية في فناد فأ

 الأداءكافة مؤشرات  فأ(. فيما يلاحظ وبشكؿ إجمالي 5.29( بالمقارنة مع )5.35حسابي بمغ )

 .  مف فنادؽ الأربع نجوـ أداءالمحددة أف فنادؽ فئة الخمس نجوـ أفضؿ 

تساؽ إجابات الحسابية يشير إلى إف الانخفاض النسبي للانحرافات المعيارية عف الأوساط ا .2

حوؿ الفقرات المختمفة وذلؾ سواء عمى مستوى  أو أرائيـ، الأفراد المشموليف في عينة الدراسة

 الفئة الواحدة أو عمى مستوى الفئات جميعيا كوحدة واحدة.   
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 (5-4)جدول 

 تقييم مستوى لمستوى أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 الفقرة ت

فنادؽ فئة الخمس 
 نجوـ

فنادؽ فئة الأربع 
المتوسط الحسابي  نجوـ

 المتوسط لكلا الفئتيف 
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

 المتوسط
 الحسابي

 الانحراؼ
 المعياري

1 
الحصػػػػػػػػة السػػػػػػػػوقية بالمقارنػػػػػػػػة مػػػػػػػػع 

 الفنادؽ الأخرى
5.35 1.21 5.29 1.16 5.55 

2 
الربحيػػػػػػػػة بالمقارنػػػػػػػػة مػػػػػػػػع الفنػػػػػػػػادؽ 

 لأخرىا
5.22 1.38 5.18 1.36 5.32 

3 
بالزبػػػػػػائف بالمقارنػػػػػػة مػػػػػػع  الاحتفػػػػػػاظ

 الفنادؽ  الأخرى
5.72 1.12 5.67 1.12 5.20 

4 
معػػػػػػػػػػدؿ أشػػػػػػػػػػغاؿ غػػػػػػػػػػرؼ الفنػػػػػػػػػػدؽ 

 5.69 1.24 5.53 1.23 5.58 بالمقارنة مع الفنادؽ الأخرى 

 5.44 1.09 5.42 1.11 5.47 بشكؿ عاـ الأداءمستوى 

 

 :راسةفرضيات الد اختبار 4-3

عمؿ الباحث في ىذا الجانب عمى اختبار فرضيات الدراسة ، حيث تركزت ميمة ىذه الفقرة      

 عمى اختبار مدى قبوؿ أو رفض فرضيات الدراسة، وذلؾ كما يمي:

 :الأوليالفرضية الرئيسة 

:HO1"أداء فنادق فئة الخمس  عمى  علاقات الزبائن لإدارةأثر ذو دلالة معنوية  لا يوجد

ربع نجوم في مدينة عمان )الحصة السوقية؛ الربحية؛ الاحتفاظ بالزبائن؛ معدل إشغال والأ 

 (0.50.دلالة ) مستوى عند غرف الفندق(
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 (6-4)، كما ىو موضح في الجدوؿالمتعدد لاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ تحميؿ الانحدار

 فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان أداءعمى علاقات الزبائن  إدارةنتائج اختبار أثر ( 6-4جدول )   

 (R) التابعالمتغير 
 الارتباط

(R2 ) 
معامل 
 التحديد 

F 
 المحسوبة

DF 
درجات 
 الحرية

المتغير 
 المستقل

β  
معامل 
 الانحدار

T 
 المحسوية

Sig* 
مستوى 
 الدلالة

أداء فنادق فئة 
 الخمس نجوم

0.672 0.451 35.104 

التوجو  3
 6.416 0.252 بالعلاقة

المعرفة  128 0.000
 3.731 0.635 التسويقية

برامج  131
 0.604 0.105 الولاء

أداء فنادق فئة 
 الأربع نجوم

0.662 0.438 34.795 

التوجو  3
 6.324 0.116 بالعلاقة

المعرفة  134 0.000
 0.586 التسويقية

3.859 

برامج  137
 0.191 الولاء

0.909 

لكلا  أداء الفنادق
 الفئتين

0.667 0.444 70.935 

التوجو  3
 9.071 0.218 بالعلاقة

المعرفة  266 0.000
 5.416 0.633 التسويقية

برامج  269
 1.088 0.129 الولاء

الخمس  في فنادؽ فئة الأقساـالمدراء ورؤساء وفقاً لآراء ( 6-4) الجدوؿ رقـب النتائجتشير  

الفنادؽ فئة  أداءعلاقات الزبائف عمى  لإدارة إحصائيةذي دلالة  ثرأوجود  إلي نجوـ والأربع

بالزبائف؛ معدؿ  الاحتفاظ)الحصة السوقية؛ الربحية؛ والخمس نجوـ في مدينة عماف  الأربع

 (عند مستوى0.667) R لكلا الفئتيف مف الفنادؽ بمغ معامؿ الارتباط إذ، إشغاؿ غرؼ الفندؽ(

( 0.444ما قيمتو ) أف(، أي 0.444فقد بمغ ) R2 لكلا الفئتيف معامؿ التحديد أما(.0.05دلالة)
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علاقات الزبائف ،  إدارةوالخمس نجوـ ناتج عف التغير في  الأربعالفنادؽ فئة  أداءمف التغير في 

 أف( وىذا يعني 0.218بالعلاقة بالزبائف )  لمتوجو β لكلا الفئتيف التأثيركما بمغت قيمة درجة 

زيادة في  إليؤدي ت لكلا الفئتيف بالعلاقة بالزبائف بالتوجوفي الاىتماـ الزيادة بدرجة واحدة 

 β  التأثير( ، و بمغت قيمة درجة 0.218نجوـ بقيمة ) والأربعالفنادؽ فئة الخمس  أداء مستوى

 ةالتسويقيالزيادة بدرجة واحدة في الاىتماـ بالمعرفة  فأ( وىذا يعني 0.633لممعرفة التسويقية )

( ، 0.633نجوـ بقيمة ) والأربعالفنادؽ فئة الخمس  أداء زيادة في مستوى إليؤدي ت فلكلا الفئتي

الزيادة بدرجة واحدة  فأ( وىذا يعني 0.129لبرامج تعزيز الولاء )β  التأثيرو بمغت قيمة درجة 

 أداء زيادة في مستوى إليؤدي ت في كلا الفئتيف مف الفنادؽ في الاىتماـ ببرامج تعزيز الولاء

علاقات الزبائف قيمة  إدارةثر أؤكد معنوية ت، و  (0.129نجوـ بقيمة ) والأربعنادؽ فئة الخمس الف

F ( 0.05) ( وىي دالة عند مستوى70.935) لكلا الفئتيف مف الفنادؽ المحسوبة التي بمغت

(. وىذا يؤكد عدـ صحة قبوؿ الفرضية الرئيسة 3.84الجدولية البالغة) Fبالمقارنة مع قيمة 

 ترفض الفرضية الصفرية وتقبؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى: ، وعميو الأولى

فئة الخمس عمى أداء فنادق  علاقات الزبائن لإدارةأثر ذو دلالة معنوية  يوجد

الاحتفاظ  ،الربحية ،)الحصة السوقيةمن حيث عمان والأربع نجوم في مدينة

 (0.50.نوية )دلالة مع عند مستوى معدل إشغال غرف الفندق( ،بالزبائن

 والأربعفنادؽ فئة الخمس  أداءعلاقات الزبائف عمى  إدارةثر كؿ مف عناصر أولمتحقؽ مف  

ثلاث فرضيات فرعية ، وتـ استخداـ  إلي الأولىنجوـ في مدينة عماف تـ تقسيـ الفرضية الرئيسة 

 الانحدار البسيط لاختبار كؿ فرضية فرعية عمى حدة ، وكما يمي :
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 : الأولية الفرعيالفرضية 

 :HO1-1"فنادق فئة  أداءأثر ذو دلالة معنوية لمتوجو بالعلاقة بالزبائن عمى  لا يوجد

معدل  ،بالزبائن الاحتفاظ ،الربحية ،الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان )الحصة السوقية

   0(0.5.دلالة ) عند مستوى إشغال غرف الفندق(

 (.7-4)، كما ىو موضح في الجدوؿ البسيط نحدارلاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ تحميؿ الا

 0فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان أداءالتوجو بالعلاقة بالزبائن عمى نتائج اختبار أثر ( 7-4جدول)

 (R) التابعالمتغير 
 الارتباط

(R2 ) 
معامل 
 التحديد 

F 
 المحسوبة

T 
  محسوبةال

β  
معامل 
 الانحدار

DF 
درجات 
 الحرية

Sig* 
 مستوى الدلالة

 0.810 90623 109.730 0.271 0.521 الحصة السوقية
1 

.0... 254 
255 

 0.800 9.970 118.069 0.286 0.535 الربحية
1 

0.000 254 
255 

 0.988 11.269 145.704 0.331 0.575 بالزبائن الاحتفاظ
1 

.0... 254 
255 

 0.829 11.636 152.881 0.341 0.584 عدل إشغال الغرفم
1 

.0... 254 
255 

الحصة  متمثمة بكؿ مف الأداءالتوجو بالعلاقة بالزبائف عمى أثر  (7-4)يوضح الجدوؿ 

لفنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ  بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ الاحتفاظالسوقية؛ الربحية؛ 

 توجو بالعلاقة بالزبائف عمى. حيث أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود أثر لمة عماففي مدين

، إذ بمغ معامؿ الارتباط  الفنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف لأداء الأربعة بعادالأ
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R (0.521 ( عند مستوى )0.584؛  0.575؛  0.521؛  0.05)  لكؿ مف الحصة

 2Rعمى التوالي. أما معامؿ التحديد  الغرؼ إشغاؿحتفاظ بالزبائف ومعدؿ السوقية الربحية ،الا

عمى التوالي، أي أف ما قيمتو  لكؿ منيا( 0.341؛  0.331؛  0.286؛ 0.271فقد بمغ )

الفنادؽ )الحصة السوقية؛  أداء( مف التغيرات في 0.341؛  0.331؛  0.286؛ 0.271)

ؿ غرؼ الفندؽ( لفئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة بالزبائف؛ معدؿ إشغا الاحتفاظالربحية؛ 

)معامؿ  ناتج عف التغير في التوجو بالعلاقة بالزبائف، كما بمغت قيمة درجة التأثير عماف

لكؿ مف الحصة السوقية الربحية ( 0.829؛  0.988؛  0.800؛  0.810) β الانحدار(

بدرجة واحدة  الاىتماـيعنى أف زيادة  عمى التوالي. وىذاالغرؼ  إشغاؿالاحتفاظ بالزبائف ومعدؿ 

 الاحتفاظالفنادؽ )الحصة السوقية؛ الربحية؛  أداءؤدي إلى زيادة في تفي التوجو بالعلاقة بالزبائف 

 0.810بقيمة ) بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( لفئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف

 المحسوبة التي بمغت Fمعنوية الأثر قيمة  ؤكدت( عمى التوالي. و 0.829؛  0.988؛  0.800؛ 

( عمى التوالي. وىي دالة عند مستوى 152.881؛  145.704؛  118.069؛  109.730)

(  0.05 بالمقارنة مع قيمة )F ( 3.84الجدولية البالغة.)  وىذا يؤكد عدـ صحة قبوؿ

 البديمة التي تنص عمى: الأولى، وعميو ترفض الفرضية الصفرية وتقبؿ الفرضية  الفرعيةالفرضية 

فئة الخمس والأربع نجوم في  الفنادق أداءوجود أثر لمتوجو بالعلاقة بالزبائن عمى 

عند  معدل إشغال غرف الفندق( ،بالزبائن الاحتفاظ ،الربحية ،)الحصة السوقيةمدينة عمان

 0(0.05)مستوى دلالة 

 ,Market orientaion( بعنػػػواف (Neil, at..al,2009دراسػػػة وىػػػذه النتيجػػػة تتفػػػؽ مػػػع 

marketing capabilities,  And Firm performance  ودارسػػػة (Wahab, 
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at..al,2009)  بعنػوافRelationship between customer relation management 

performance and E-banking adoption 

   

 : الثانية الفرعيةالفرضية 

 :HO1-2"الفنادق  لفئة  أداءالتسويقية عمى  ذو دلالة معنوية لممعرفة أثر يوجدلا

معدل  ،الزبائنالاحتفاظ ب ،الربحية ،)الحصة السوقيةالخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 ؟ "(0.05)عند مستوى دلالة  إشغال غرف الفندق(

لمتحقؽ مف الأثر المحتمؿ  البسيط لاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ تحميؿ الانحدار
 ى أداء فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف عند مستوى دلالةلممعرفة التسويقية عم

 (8-4) (، وكما ىو موضح في الجدوؿ0.05)
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 (8-4) جدول
المعرفة التسويقية عمى أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في أثر تحميل نتائج اختبار 

 مدينة عمان

 (R) التابعالمتغير 
 الارتباط

(R2 ) 
عامل م

 التحديد 

F 
 المحسوبة

T 
 المحسوبة

β  
معامل 
 الانحدار

DF 
درجات 
 الحرية

Sig* 
مستوى 
 الدلالة

الحصة 
 0.559 ..503 34.733 0.105 0.325 السوقية

1 
.0... 254 

255 

 0.478 40683 26.831 0.083 0.289 الربحية
1 

.0... 254 
255 

 الاحتفاظ
 0.732 60528 51.223 0.148 0.385 نبالزبائ

1 
.0... 254 

255 

معدل إشغال 
 0.370 30839 17.270 0.055 0.235 الغرف

1 
.0... 254 

255 
 (  0.05) يكوف التأثير ذا دلالة إحصائية عند مستوى* 

للأداء  الأربعة بعادالأعمى  الأداءالمعرفة التسويقية عمى أثر  (8-4)يوضح الجدوؿ  

لفنادؽ  بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ الاحتفاظالحصة السوقية؛ الربحية؛  والمتمثمة بكؿ مف

. حيث أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود أثر فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف

والأربع نجوـ في مدينة  فنادؽ فئة الخمس لأداء الأربعة بعادالأعمى كافة  لممعرفة التسويقية

  ( عند مستوى )0.235؛  0.385؛  0.289؛ R (0.325، إذ بمغ معامؿ الارتباط  عماف

( 0.055؛  0.148؛  0.083؛  0.105فقد بمغ ) 2R( عمى التوالي. أما معامؿ التحديد 0.05

 داءأ( مف التغيرات في 0.055؛  0.148؛  0.083؛  0.105عمى التوالي، أي أف ما قيمتو )
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بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( فئة الخمس  الاحتفاظلفنادؽ )الحصة السوقية؛ الربحية؛ 

ناتج عف التغير في المعرفة التسويقية، كما بمغت قيمة درجة  والأربع نجوـ في مدينة عماف

( عمى التوالي. وىذا يعنى 0.370؛  0.732؛  0.478؛  0.559) β( التأثير)معامؿ  التأثير

الفنادؽ )الحصة  أداءؤدي إلى زيادة في تبدرجة واحدة في المعرفة التسويقية  الاىتماـيادة أف ز 

بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( فئة الخمس والأربع نجوـ في  الاحتفاظالسوقية؛ الربحية؛ 

ؤكد معنوية الأثر ت( عمى التوالي. و 0.370؛  0.732؛  0.478؛  0.559بقيمة ) مدينة عماف

( عمى التوالي. 17.270؛  51.223؛  26.831؛  34.733) المحسوبة التي بمغت F قيمة

وىذا يؤكد  (.3.84الجدولية البالغة ) F( بالمقارنة مع قيمة   0.05وىي دالة عند مستوى )

الثانية، وعميو ترفض الفرضية الصفرية وتقبؿ الفرضية البديمة  الفرعيةعدـ صحة قبوؿ الفرضية 

  التي تنص عمى:

لفئة الخمس والأربع نجوم في مدينة  الفنادق أداءوجود أثر لممعرفة التسويقية عمى 

عند مستوى  معدل إشغال غرف الفندق( ،بالزبائن الاحتفاظ، الربحية ،)الحصة السوقيةعمان

 .(0.05)دلالة 
( بعنواف Bueren, atal, 2004)نتيجة دراسة  ووىذة النتيجة تتفؽ مع ما توصمت ل

Customer knowledge management–improving  performance of customer 

relationship management with knowledge management.   
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  :الثالثة ة الفرعيةالفرضي

HO1-3 : الفنادق لفئة  أداءلا يوجد  أثر ذو دلالة معنوية لبرامج تعزيز الولاء عمى

قية؛ الربحية؛ الاحتفاظ بالزبائن؛ معدل )الحصة السو الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 .(0.05)عند مستوى دلالة إشغال غرف الفندق( 

لمتحقؽ مف الأثر المحتمؿ  البسيط لاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ تحميؿ الانحدار

 أداء فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف عند مستوى دلالة عمىلبرامج تعزيز الولاء 

 .(9-4) ا ىو موضح في الجدوؿ(، وكم0.05)

 (9-4)  جدول
 برامج تعزيز الولاء عمى أداء فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمانأثر تحميل نتائج اختبار 

 (R) تابعالمتغير ال
 الارتباط

(R2 ) 
معامل 
 التحديد 

F 
 المحسوبة

T 
  محسوبةال

β  
معامل 
 الانحدار

DF 
درجات 
 الحرية

Sig* 
مستوى 
 ةالدلال

 0.796 8.465 89.485 0.233 0.482 الحصة السوقية
1 

0.000 254 
255 

 0.766 8.584 89.612 0.233 0.483 الربحية
1 

0.000 254 
255 

 0.774 7.285 64.843 0.180 0.424 بالزبائن الاحتفاظ
1 

0.000 254 
255 

 0.765 9.347 102.698 0.258 0.508 معدل إشغال الغرف
1 

0.000 254 
255 
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 :للأداء والمتمثمة بكؿ مف الأربعة بعادالأ برامج تعزيز الولاء عمىأثر  (9-4)يوضح الجدوؿ 

لفنادؽ فئة الخمس  بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ الاحتفاظالحصة السوقية؛ الربحية؛ 

لبرامج تعزيز حيث أظيرت نتائج التحميؿ الإحصائي وجود أثر  .والأربع نجوـ في مدينة عماف

، إذ بمغ فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف لأداء الأربعة بعادالأكافة  الولاء عمى

( عمى   0.05( عند مستوى )0.508؛  0.424؛  0.483؛  0.482) Rمعامؿ الارتباط  

( عمى التوالي، 0.258؛  0.180؛  0.233؛  0.233غ )فقد بم 2Rالتوالي. أما معامؿ التحديد 

الفنادؽ  أداء( مف التغيرات في 0.258؛  0.180؛  0.233؛  0.233أي أف ما قيمتو )

بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( لفئة الخمس والأربع  الاحتفاظ)الحصة السوقية؛ الربحية؛ 

 βالولاء، كما بمغت قيمة درجة التأثير  ناتج عف التغير في برامج تعزيز نجوـ في مدينة عماف

بدرجة  الاىتماـ( عمى التوالي. وىذا يعنى أف زيادة 0.765؛  0.774؛  0.766؛  0.796)

الفنادؽ )الحصة السوقية؛ الربحية؛  أداءؤدي إلى زيادة في تواحدة في برامج تعزيز الولاء 

بقيمة  ربع نجوـ في مدينة عمافبالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ الفندؽ( فئة الخمس والأ الاحتفاظ

المحسوبة  Fؤكد معنوية الأثر قيمة ت( عمى التوالي. و 0.765؛  0.774؛  0.766؛  0.796)

( عمى التوالي. وىي دالة عند 102.698؛  64.843؛  89.612؛  89.485) والتي بمغت

عدـ صحة وىذا يؤكد  (.3.84الجدولية البالغة ) F( بالمقارنة مع قيمة   0.05مستوى )

الثالثة، وعميو ترفض الفرضية الصفرية وتقبؿ الفرضية البديمة التي تنص  الفرعيةقبوؿ الفرضية 

 عمى:
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فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة  الفنادق أداءوجود أثر لبرامج تعزيز الولاء عمى  

ستوى عند م بالزبائن؛ معدل إشغال غرف الفندق( الاحتفاظ)الحصة السوقية؛ الربحية؛ عمان

  0(0.05)دلالة 
 The long-term impact of loyalty( بعنػواف (Liu, 2007النتيجػة تتفػؽ مػع دراسػة  وىػذه

programs on consumer Purchase behavior and loyalty.  
داء بدلالة وبناءً عمى نتائج التحميؿ الإحصائي لمتغيرات الدراسة، يمكف التنبؤ بالأ

، والمتضمنة كلًا مف التوجو بالعلاقة علاقات الزبائفلمكونات إدارة  مثمةالمالمتغيرات المستقمة 

، وكما يمي:  بالزبائف؛ والمعرفة التسويقية؛ وبرامج تعزيز الولاء لفنادؽ الخمس نجوـ

Five Stars Hotels overall Performance = A + {(β1 Customer Relationship 

Orientation) + (β2 Marketing Knowledge) + (β3 Customer Loyalty 

Programs)} 

Five Stars Hotels overall Performance = 0.741+ {(0.252 Customer 

Relationship Orientation) + (0.635 Marketing Knowledge) + (0.105 

Customer Loyalty Programmes)} 

Five Stars Hotels overall Performance = 0.741+ {(0.252 * 5.91) + 

(0.635 * 5.92) + (0.105 * 5.86)} 

Five Stars Hotels overall Performance = 0.741+ 5.863 = 6.604 

Five stars hotels market share performance= 
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A + {( β1 customer relationship orientation) + (β2 marketing knowledge) + 

(β3 customer loyalty program)} 

= 1.176+ {(0.926*5.91) + (0.494*5.92) + (0.315*5.86)} 

=1.176+5.47+2.92+1.84=11.406 

Five stars hotels Profit performance= 

= 1.187+ {(1.135*5.91) + (0.642*5.92) + (0.213*5.86)} 

=1.187+6.707+3.800+1.248=12.942 

Five stars hotels Customer retention performance = 0.295+ 

{(1.558*5.91) + (0.382*5.92) + (0.346*5.86)} 

= 0.295+9.207+2.261+2.027 = 13.79 

Five stars hotels occupancy rate of hotel room’s performance  

= 2.192+ {(1.388*5.91) + (1.024*5.92) + (0.236*5.86)} 

=2.192+8.203+6.062+1.382=17.839 

A الانحدار معادلة ثابت 

β الانحدار معامل 

CRO بالزبائن بالعلاقة التوجو 

MK لمزبائن التسويقية المعرفة 

CLP الولاء تعزيز برامج 
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، علاقات الزبائفمثمة لمكونات إدارة بدلالة المتغيرات المستقمة الم ويمكف التنبؤ بالأداء

الولاء لفنادؽ  وبرامج تعزيز ،والمتضمنة كلًا مف التوجو بالعلاقة بالزبائف؛ والمعرفة التسويقية

، و   :كما يميذلؾ الأربع نجوـ

Four Stars Hotels overall Performance = A + {(β1 Customer Relationship 

Orientation) + (β2 Marketing Knowledge) + (β3 Customer Loyalty 

Programs)} 

Four Stars Hotels overall Performance = 0.343+ {(0.116 Customer 

Relationship Orientation) + (0.586 Marketing Knowledge) + (0.191 

Customer Loyalty Programs)} 

Four Stars Hotels overall Performance = 0.343+ {(0.116 * 5.82) + 

(0.586 * 5.86) + (0.191 * 5.64)} 

Four Stars Hotels overall Performance = 0.343+ 5.186 = 5.529 

Four stars hotels market share performance= 

A + {( β1 customer relationship orientation) + (β2 marketing knowledge) + 

(β3 customer loyalty program)} 

=1.063+ {0.844*5.86) + (0.322*5.64) 

=1.063+4.912+2.402+1.872=10.249 

Four stars hotels market share performance= 

=1.428+ {(0.974*5.82) + (0.632*5.86) + (0.324*5.641)} 
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=1.428+5.668+3.703+1.827=12.626 

Four stars hotels market share performance 

=0.216+{(1.296*5.82) + (0.325*5.86) + (0.325*5.86) + (0.124*5.64)} 

=0.216+7.542+1.9.4+0.699=10.361 

Four stars hotels market share performance 

=2.174+ {(1.348*5.82) + (0.979*5.86) + (0.230*5.64)} 

=2.174+7.845+5.736+1.297=17.052  

 

 الثانية:الفرضية الرئيسة 

 :HO2" وجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التوجو بالعلاقة بالزبائن والمعرفةيلا 

 والأربع نجوم في مدينة عمان التسويقية؛ وبرامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة الخمس

 0(0.05)دلالة  عند مستوى

بيف التوجو بالعلاقة بالزبائف والمعرفة رتباط الاىذه الفرضية تـ حساب معامؿ  لاختبار

التسويقية؛ وبرامج تعزيز الولاء لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف. 

 بيف المتغيرات السابقة. ةطيبارتالاقيـ العلاقة ( 01-4)ويبيف الجدوؿ 
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التوجو بالعلاقة بالزبائن والمعرفة التسويقية؛  بين الارتباط تقيم معاملا (.1-4) جدول
 وبرامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

 برامج تعزيز الولاء المعرفة التسويقية التوجو بالعلاقة بالزبائن 
   ...10 جو بالعلاقة بالزبائنالتو 

 المعرفة التسويقية
0.800** 

P = 0.000 
N = 256 

10...  

 برامج تعزيز الولاء
0.821** 

P = 0.000 
N = 256 

0.678** 
P = 0.000 
N = 256 

10... 

  (.  0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى ) الارتباطيكوف * 

 

التوجو بالعلاقة بالزبائف والمعرفة  بيف الارتباطمعاملات  (10-4) يبيف الجدوؿ

التسويقية؛ وبرامج تعزيز الولاء لمزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف، حيث 

. فقد تبيف أف أعمى ارتباطيارتباطية دالة معنوياً تفاوتت في شدة اعلاقات  ثلاثيتضح وجود 

قة بالزبائف وبرامج تعزيز الولاء بقيمة بمغت رتباطية كانت بيف متغيري التوجو بالعلاالقيـ الا

( فأقؿ، فيما كانت أقؿ القيـ   0.05) احتمالي( وىي دالة عند مستوى **0.821)

( وىي **0.678رتباطية بيف متغيري المعرفة التسويقية وبرامج تعزيز الولاء بقيمة بمغت )الا

جمالًا،  (  0.05) احتماليدالة عند مستوى  إلى النتائج المعروضة يظير  ستنادوبالافأقؿ. وا 

أف المتغيرات المبحوثة تترابط بعلاقات معنوية مما يؤشر أف الزيادة أو النقصاف في أحدىما 

وعميو ترفض الفرضية الصفرية  عمى المتغيرات الأخرى. اً سينسحب بالنتيجة زيادة أو نقصان

 وتقبؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى:
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ة إحصائية بين التوجو بالعلاقة بالزبائن والمعرفة التسويقية علاقة ذات دلال دو وج

 .وبرامج تعزيز الولاء لمزبائن في فنادق فئة الخمس والأربع نجوم في مدينة عمان

( بعنواف (Tzokas,at..al,2004 دراسة وإلي تتوصمالنتيجة تتفؽ مع ما  وىذه

Competitive advantage, knowledge and relationship marketing  ودراسة .

Mimouni, atal, 2009)بعنواف ), Perceived benefits of loyalty programs: 

Scale development and implications for relational strategies Volle . 

 

 : الثالثةالفرضية الرئيسة 

HO3:" دلالـة إحصـائية فـي مسـتوى أداء فنـادق فئـة الخمـس عـن  وذ اختـلافلا يوجـد

)الحصة السوقية؛ الربحية؛ الاحتفاظ بالزبائن؛ معـدل إشـغال غـرف ع نجوم في مدينة عمانالأرب

  " 0(0.05)دلالة   ىعند مستو  الفندق(
  

في  الاختلاؼلحسف المطابقة لمتحقؽ مف  ch2 اختبارىذه الفرضية تـ استخداـ  لاختبار

نتائج  (11-4)ف الجدوؿ . ويبيمستوى أداء فنادؽ فئة الخمس عف الأربع نجوـ في مدينة عماف

 .الاختبار
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 (11-4) جدول
مستوى أداء فنادق فئة في  الاختلافلحسن المطابقة لمتحقق من  ch2نتائج اختبار 

 الخمس عن الأربع نجوم في مدينة عمان

 ch2 البياف
 المحسوبة

ch2 
 الجدولية

Degree of 
Freedom 
 درجات الحرية

Sig* 
مستوى 
 الدلالة

وى في مست الاختلاؼ
الخمس  أداء فنادؽ فئة

عف الأربع نجوـ في 
 مدينة عماف

 0.939 4 9.49 0.797 الحصة السوقية

 0.898 4 9.49 1.624 الربحية

 0.966 4 9.49 0.196 بالزبائف الاحتفاظ

معدؿ إشغاؿ الغرؼ 
 الفندقية

0.173 9.49 4 0.996 

  الاختلاؼيكوف ( داؿ إحصائياً عند مستوى  0.05)  

 

في مستوى أداء فنادؽ فئة الخمس عف الأربع نجوـ في  الاختلاؼ (11-4)ح الجدوؿ يوض 

داؿ إحصائياً في مستوى أداء فنادؽ فئة  اختلاؼالنتائج عدـ وجود  أظيرتمدينة عماف، حيث 

بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ  الاحتفاظ)الحصة السوقية؛ الربحية؛ الخمس عف الأربع نجوـ 

 والربحية(؛ 0.797)المحسوبة لمحصة السوقية  ch2ة مربع كاي بمغت قيم إذ. الفندؽ(

بالمقارنة مع ( 0.173) ومعدؿ إشغاؿ الغرؼ الفندقية(؛ 0.196) بالزبائف والاحتفاظ(؛ 1.624)

الفرضية  تقبؿوعميو (. 11-4)وكما ىو مبيف في الجدوؿ (.9.49)الجدولية البالغة   ch2 قيمة

 الصفرية التي تنص عمى: 

ذي دلالة إحصائية في مستوى أداء فنادؽ فئة الخمس عف الأربع نجوـ في  اختلاؼ عدـ وجود
 .(0.05)عند مستوى دلالة مدينة عماف 
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 الـفـصل الخامس

 والتوصيات الاستنتاجات

 

 الاستنتاجات 5-1

 التوصيات  5-2
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 :الاستنتاجات 5-1

إدارة تأثير ضا فرضيات تعمقت بطبيعة أثارت الدراسة جممة مف التساؤلات وقدمت أي     

فنادؽ فئة الخمس عف الأربع نجوـ في مدينة عماف  أداءبمتغيراتيا عمى  الزبائفعلاقات 

والاختلاؼ في مستوى الأداء تبعاً لفئة تصنيؼ الفندؽ، وتوصمت إلى عدة استنتاجات ساىمت 

الباحث الإشارة إلى أبرز ىذه  في حؿ مشكمة الدراسة والإجابة عف تساؤلاتيا وفرضياتيا، ويحاوؿ

 الاستنتاجات:

  الدراسة بشكؿ عاـ  لأربع نجوـ عينةافي فنادؽ فئة الخمس و علاقات الزبائف  إدارةإف مستوى

يي الأعمى نسبياً بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع فأما عمى مستوى فئة فنادؽ الخمس نجوـ  .مرتفع

.  علاقات الزبائف واىتماميا بالزبوف. إدارة جيةستراتيلاوىذا يدؿ عمى تبني الفنادؽ  نجوـ

  بشكؿ  الدراسةإف مستوى التوجو بالعلاقة بالزبائف في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ عينة

أما عمى مستوى فئة الفنادؽ عينة الدراسة فقد كانت فئة فنادؽ الخمس نجوـ ىي ، عاـ مرتفع

. وىو ما يشير نسبياً بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع ن الأعمى الفنادؽ  إداراتاىتماـ  ىإلجوـ

 بالزبائف والتعرؼ عمى حاجاتيـ ورغباتيـ وتقديـ خدمة ذات قيمة عالية ليـ قياسا بالمنافسيف .

  إف مستوى المعرفة التسويقية في فنادؽ فئة الخمس والأربع نجوـ عينة الدراسة بشكؿ عاـ

 الأعمىة فقد كانت فئة فنادؽ الخمس نجوـ ىي  مرتفع. أما عمى مستوى فئة الفنادؽ عينة الدراس

فنادؽ عينة  إداراتيلاء إالذي يؤكد  الأمرنسبياً بالمقارنة مع فئة فنادؽ الأربع نجوـ. وىو 

الدراسة الاىتماـ الكبير بالسعي لمحصوؿ عمى المعرفة التسويقية ذات العلاقة بالزبائف بيدؼ 
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اتيـ مف خلاؿ تقديـ خدمة ذات مستوى جودة لحاجاتيـ ورغب الإشباعمستويات  ىأعمتحقيؽ 

 .تحقؽ الرضا لمزبائف وكسب ولائيـ عالية 

 اً نجوـ تطبؽ أنماط لأربعاعينة الدراسة الخمس نجوـ و  بينت الدراسة أف كلا الفئتيف مف الفنادؽ 

مختمفة مف برامج تعزيز الولاء والمتضمنة تسعة برامج مختمفة يأتي في مقدمتيا  اً وأنواع

واستخداـ مرافؽ الفندؽ وجمع نقاط للاستفادة  ،ت الممنوحة لحجوزات الشركات السياحيةالخصوما

منيا مستقبلًا ومنح خصومات أو حجوزات مجانية لمزبائف الذيف لا يشعروف بعدـ الرضا عف 

الدراسة تأثير تطبيؽ ىذه البرامج في فنادؽ عينة الدراسة بشكؿ واضح  أيدتوقد خدمات الفندؽ .

الدراسة  أكدتوقد  موضوع البحث . الأربعة الأداء بعادأالشامؿ ، ولكؿ بعد مف  اأدائيعمى 

في تحقيؽ الرضا  لكلا الفئتيف عينة الدراسة نظر مديري الفنادؽ وجوفعالية ىذه البرامج مف 

 لاحتفاظ بالزبائف وتعزيز ولائيـ.او 

  ى الرغـ مف وجود اتجاه في كلا الفئتيف مف الفنادؽ عم الأداءحد كبير مستويات  إلىتتشابو

 إف، بعادالأنجوـ ولكافو  بالأربعفي فنادؽ الخمس نجوـ مقارنة  للأداءعاـ بالارتفاع النسبي 

ة لالعدـ وجود اختلاؼ ذي د أكدتالدراسة في ىذا المجاؿ والتي  إليياالنتائج التي توصمت 

بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ  الاحتفاظ)الحصة السوقية؛ الربحية؛ فنادؽ الإحصائية في مستوى أداء 

؛ تمؾ (0.05فئة الخمس عف الأربع نجوـ في مدينة عماف عند مستوى دلالة ) غرؼ الفندؽ(

 الأداءمتوازنة لرفع مستويات  اً في كلا النوعيف مف الفنادؽ تبذؿ جيود الإدارات أفتؤكد  النتائج

 . (غرؼ الفندؽ إشغاؿالحصة السوقية،الربحية،الاحتفاظ بالزبائف ومعدؿ ) بعادهأبكافة 

  وجود تأثير ذي دلالة معنوية لكؿ مف التوجو بالعلاقة بالزبائف والمعرفة التسويقية وبرامج تعزيز

بالزبائف؛ معدؿ إشغاؿ غرؼ  الاحتفاظالفنادؽ )الحصة السوقية؛ الربحية؛  أداءالولاء عمى 
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. وىذه النتائج (0.05الفندؽ( فئة الخمس والأربع نجوـ في مدينة عماف عند مستوى دلالة )

 الإشارة، وقد تمت أنجزوىا التيف في الدراسات و الباحث إليوتتطابؽ وتتشابو نسبيا مع ما توصؿ 

بعيف  أخرىمجالات التطبيؽ في حقوؿ اختلاؼ البيئة التسويقية و أخذ ومع  ،امييتفص إلييا

 إدارةفاعمية  باتإثطريؽ  ىف توافؽ ىذه الدراسة مع الدراسات السابقة يعد خطوة عمإ، فالاعتبار

وبرامج تعزيز الولاء في  ،والمعرفة التسويقية ،التوجو بالعلاقة بالزبائف :بعادىاأبعلاقات الزبائف 

كالحصة السوقية والربحية  بعادهأالمنظمات وفي مختمؼ  أداءبشكؿ واضح عمى رفع  تأثيرىا

وىو البعد الجديد الذي الغرؼ في الفندؽ  إشغاؿرفع معدؿ  إلى بالإضافة ،والاحتفاظ بالزبائف

 لبيئة الدراسة . ةتمءلملاالدراسة  ىذه اعتمدتو

   

 :التوصيات 5-2

وفقاً للاستنتاجات التي تـ التوصؿ إلييا مف الإطار النظري لمدراسة وكذلؾ الاستنتاجات      

 لمبيانات، تـ الخروج بالتوصيات الآتية: الإحصائيالتي تـ الحصوؿ عمييا مف واقع التحميؿ 

 مناىج  أوالفنادؽ في تطبيؽ استراتيجيات  اتإدار  تبذليا التي الجيود عمى أىمية أىمية أكيدت

بالعلاقة وتعزيز المعرفة التسويقية الخاصة بالزبائف  التوجومف خلاؿ تعزيز  علاقات الزبائف إدارة

. 

 معيـ بالزبائف وتمتيف العلاقة الاىتماـلزيادة  وتشجيعيـ وتدريبيـ  بالعامميف الاىتماـ. 

 بمضاميف المعرفة التسويقية لمزبائف ومعرفة العوامؿ الميمة والأسموب المثالي في  الاىتماـ

 .علاقات الزبائفإدارة 
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 الخصومات وخدمات النقؿ  وبصفة خاصة المتعمقة منيا بمنح برامج تعزيز الولاء تأكيد

أداء عالية عمى المدى المجانية والرحلات السياحية المجانية لتحقيؽ ميزة تنافسية ومستويات 

 البعيد.

 

 كما يوصي الباحث:   

  وأثرىا في تحقيؽ الميزة  علاقات الزبائفبإجراء المزيد مف الدراسات فيما يتعمؽ بإدارة

 التنافسية في قطاعات أخرى. 

 ئيـوولا بإجراء دراسة تتعمؽ بتأثير المعرفة التسويقية عمى رضا الزبائف. 
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 (1)ممحق 

 قائمة بأسماء المحكمين
 

 مكان العمل / الجامعة التخصص المقب العممي والاسم الرقم
 

 جامعة الشرؽ الأوسط  إحصاء أ. د. محمد النعيمي 1

 جامعة الشرؽ الأوسط  إدارة أعماؿ أ. د. نجـ العزاوي 2

 جامعة الزيتونة الأردنية تسويؽ أ. د. حميد عبد النبي الطائي 3

 جامعة الشرؽ الأوسط  إدارة أعماؿ د. صباح حميد آغا 4

 جامعة البترا تسويؽ د . زاىد السامرائي 5

 جامعة الزيتونة الأردنية إدارة أعماؿ د . نجـ عبود نجـ 6

 جامعة الشرؽ الأوسط  تسويؽ د . يونس مقدادي 7

 جامعة الشرؽ الأوسط  إدارة أعماؿ د. عمي عباس 8
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 (2)ممحق 

 أداة الدراسة

 

 الخصائص الديمغرافية

    ( الجنس1)
     أنثى  ذكر

    ( العمر2)
  سنة 39ـ  30 مف  سنوات 30 مف أقؿ
  فأكثر سنة  50 سنة 49 ـ سنة 40 مف

     ( المستوى التعميمي3)
  دبموـ عاؿٍ   بكالوريوس 
  دكتوراه  ماجستير

   ( عدد سنوات  الخدمة في القطاع الفندقي في مدينة عمان4)
  سنوات 10ـ  5 مف  سنوات 5 مف أقؿ

  أكثرف سنة  16 سنة 15 ـ سنوات 11 مف
 ( عدد سنوات  الخدمة في الوظيفة الحالية5)

  سنوات 10ـ  5 مف  سنوات 5 مف أقؿ
  فأكثر سنة  16 سنة 15 ـ سنوات 11 مف

 
 
 
 
 

 
 
 

 



119 
 
 
 
 

 :برامج تعزيز الولاء
 
 ( فئة تصنيف الفندق6)

     أربع نجوـ  خمس نجوـ
 ئو المقيمين لمدة معينة )مستمر أو متقطع(( يقوم الفندق بإعطاء خصومات أو حجوزات مجانية لنزلا 7)

    نعـ
 ( يعطي الفندق خصومات لحجوزات الشركات السياحية التي تتعامل بشكل دائم8)

    نعـ
 ( يمنح الفندق خصومات أو حجوزات لمزبائن الذين يشعرون بعدم الرضا عن الخدمة المقدمة ليم9)

    نعـ
 فندق عند الحجز لمدة معينة( التمتع باستخدام مرافق ال.1)

    نعـ
 خصم بنسبة معينة في مطاعم الفندق السمسمة عند الحجز لمدة معينة الضيف( يمنح 11)

    نعـ
 ( ينظم الفندق رحلات سياحية مجانية لنزلائو الذين تتجاوز حجوزاتيم مدة معينة12)

    نعـ
 ية يستفيد منيا بخدمات أخرينقاط تراكم ىعم الضيف( عند تكرار الحجز يحصل 13)

    نعـ
 لى المطار إذا تم الحجز لمدة معينةا  ( يقدم الفندق خدمات نقل مجانية لنزلائو من و 14)

    نعـ
 ( يمنح المرافقين لمعاممين في المؤسسات المتعاقدة مع الفندق باستضافة عاممييا نسبة خصم معين15)

    نعـ
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 علاقات الزبائنإدارة 

 الفقرة ت

 بدائل الإجابة

أتفق 
 أتفق كمياً 

تفق أ
بعض 
 الشيء

 محايد
لا أتفق 
بعض 
 الشيء

لا أتفق  تفقألا 
 إطلاقاً 

 التوجو بالعلاقة بالزبائن

1 
 الأولوية) الأولوياتفي فندقنا يعد الاحتفاظ بالزبائف في قمة 

        (الأولى
        بالعلاقة مع الزبائف ماـالاىت عمى العامميفالإدارة العميا  تشجيع 2
3 

تعد بناء العلاقة مع الزبائف في فندقنا مف الموجودات ذات القيمة 
         العالية

        تؤكد الإدارة العميا لمفندؽ عمى أىمية بناء العلاقات مع الزبائف 4
حاجات الزبائف عند تصميـ إدارة الفندؽ لعممياتو يتـ التركيز عمى  5

        بشكؿ رئيسي
6 

إلى  بالاستناديتـ منح الحوافز والمكافآت لمعامميف في الفندؽ 
         قياس رضا الزبائف

7 
بيف العامميف وزبائننا يتمثؿ  الاتصاؿالمعيار الرئيسي لتقييـ عممية 
         في جودة العلاقة مع الزبائف

8 
العمميات الداخمية في الفندؽ لتعزيز جودة العلاقة يتـ تصميـ 

        والتفاعؿ مع الزبائف
9 

إلى تجزئة السوؽ قطاعات  بالإستادتنظيـ العمؿ في الفندؽ يتـ 
        متجانسة

10 
في الفندؽ يتـ تنسيؽ النشاطات الوظيفية المختمفة لتعزيز جودة 

        خدمة الزبائف
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 المعرفة التسويقية

المعرفة التسويقية يساعد إدارة الفندؽ عمى إدراؾ العوامؿ  اكتساب 11
        ومعرفتيا علاقات الزبائفالميمة في إدارة 

12 
المعرفة التسويقية تساعد إدارة الفندؽ بالسيطرة عمى  اكتساب

        علاقات الزبائفالعوامؿ المرتبطة في إدارة 
13 

مكف إدارة الفندؽ مف معرفة الأسموب يالمعرفة التسويقية  اكتساب
        علاقات الزبائفالمثالي في إدارة 

المعرفة التسويقية تمكف إدارة الفندؽ مف التفكير بحموؿ  اكتساب 14
        شاممة لمشكلات لزبائف 

15 
ندؽ مف تحديد أسباب الفإدارة  مكفيالمعرفة التسويقية  اكتساب

        فقداف الزبائف الحالييف
 برامج تعزيز الولاء

        تحقيؽ رضاىـ زبائف في الفندؽتؤكد برامج تعزيز ولاء ال 16
17 

تعمؿ برامج تعزيز ولاء الزبائف في الفندؽ عمى إبقاء الزبائف 
        مواليف

        لزبائف في الفندؽ تحقيؽ رضاىـتعزز برامج تعزيز ولاء ا 18
        تعمؿ برامج تعزيز ولاء الزبائف عمى بناء سمعة جيدة لمفندؽ 19
        تعمؿ برامج تعزيز ولاء الزبائف عمى تثبيت الحصة السوقية لمفندؽ 20
21 

ف زبائ اكتسابتساعد برامج تعزيز ولاء الزبائف في الفندؽ عمى 
        جدد

        تعمؿ برامج تعزيز ولاء الزبائف عمى تقوية المركز التنافسي لمفندؽ 22
        تقديـ خدمات جيدة لتدفع برامج تعزيز ولاء الزبائف الفندؽ  23
24 

تساعد برامج تعزيز ولاء الزبائف في الفندؽ عمى بناء علاقات 
        جيدة مع الزبائف

25 
تساعد برامج ولاء الزبائف في الفندؽ عمى تطبيؽ إدارة الجودة 

        الشاممة
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 برامج تعزيز الولاء
        تساعد برامج ولاء الزبائف في الفندؽ عمى تحقيؽ توقعات الزبائف  26
        الزبائفتساعد برامج ولاء الزبائف الفندؽ عمى تقميؿ تسرب )فقداف(  27
        تساعد برامج ولاء الزبائف الفندؽ عمى حؿ شكاوي الزبائف 28
        رضا الزبائف إدامةتساعد برامج ولاء الزبائف الفندؽ عمى  29
30 

جيد عف خدمات  انطباعتساعد برامج ولاء الزبائف عمى تشكيؿ 
        الفندؽ

 

 ادقأداء الفن
 

 الفقرة ت

 بدائل الإجابة

أكثر 
 أكثر بكثير

أكثر 
بعض 
 الشيء

 مشابو
اقل 
بعض 
 الشيء

 أقل
 أقل
 بكثير

        الحصة السوقية بالمقارنة مع الفنادؽ الأخرى 1
        الربحية بالمقارنة مع الفنادؽ الأخرى 2
        ىبالزبائف بالمقارنة مع الفنادؽ الأخر  الاحتفاظ 3
        شغاؿ غرؼ الفندؽ بالمقارنة مع الفنادؽ الأخرىإمعدؿ  4
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