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 المقدمة 

يعتبر التسويق قضیة العصر الحالي، حيث أ صبح متغلغلا في مختلف أ نشطة حياتنا     

الیومية، و في مختلف المجالت الاقتصادية )صناعیة، زراعیة، خدماتیة و المجالت 

ال خرى( باعتباره وظیفة من أ هم الوظائف الإدارية التي تمكن المنظمات من تخطیط و 

حاجات و رغبات السوق ورضا المس تهلكين و المحافظة على تطوير منتجاتها بما يتفق مع 

المس تهلكين الحالیين وكسب مس تهلكين الجدد، واقامة علاقات بعیدة ال مد معهم بما يحقق 

 
 

أ هداف الطرفين. وفي الس نوات ال خيرة هنالك نموا كبيرة ومتزايدة في قطاع الخدمات 

، وان من بين أ هم القطاعات والذي اصبح يشغل مكانة متميزة في اقتصاديات الدول

الخدمية التي تحتل موقعا متميزا هو قطاع الخدمات الس یاحية و الفنادق بسبب طبیعة 

الخدمات التي تسوقها منظمات الس یاحية و الفنادق، في الوقت الحاضر ل تقدم الفنادق 

فقط الاحتیاجات ال ساس یة للضیوف مثل الطعام والمأ وى ، بل توفر أ كثر من ذلك ، 

وهذا يعني أ نها يمكن أ ن تغطي احتیاجات أ خرى مثل الخدمة الشخصیة وما اإلى ذلك. 

من ناحية أ خرى ، يمكن تسمیة الفنادق الیوم باسم "المنزل بعیدا عن المنزل". مع تطور 

العديد من المنظمات والصناعات ، أ صبحت صناعة الفنادق في اقليم كوردس تان واحدة 

 دور القدرات التسويقية في السلوك المس تهلك

 دراسة تطبیقية عن الفنادق درجة ال ولى اإلى الممتازة في مدينة هولير 
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 المس تخلص

ع، التصالت التسويقية، تحلیل دور القدرات التسويقية من خلال أ بعادها المتمثلّ بكل من )المعرفة السوقية، ادارة التسعير، ادارة الخدمة، ادارة قنوات التوزيهدفت البحث اإلى 

دارة البيئة المادية، وادارة التدريب وتطوير العاملين( في سلوك المس تهلك من خلال أ بعاده المتمثلّ بكل من )الدو  افع، الادراك، الاتجاهات(. يمثل الإطار العام للبحث مشكلة اإ

ثره تساؤلت عدة حول طبیعة علاقات الارتباط والتأ ثير بين متغيرات البحث القدرات التسويقية وسلوك المس تهلك من خ لال الاعتماد على اس تمارة البحث والتي حددت باإ

بر عن ست فرضیات رئيسة، ول جل التأ كد من صحة الفرضیات خضعت جمیعها لختبارات متعددة وقد اس تخدمت الاس تبيان، ول جل ذلك تم تصميم مخطط فرضي للبحث المع

لاقات والتأ ثير بين المتغيرات، وتمثلت البحث الاستبانة وس یلّ للحصول على البیانات. انتهجت البحث المنهج الوصفي التحلیلي، اذ تم وصف المتغيرات الرئيس یة، وكذلك تحلیل الع

قليم كوردس تان العراق. أ ما المس تجیبون فبلغ عددهم )ع  ( مس تجیب من السواح في مدينة أ ربیل والتي يمثل عینة 383ینة الدراسة بعینة من الس یاح الفنادق في مدينة اربیل في اإ

(. توصلت البحث اإلى مجموعة من SPSS V.24( و )Amos V .24البحث. تم اختبار الفرضیات من خلال مجموعة من ال سالیب الإحصائیة بواسطة البرامج الحاسوبیة )

قد اقترحت البحث مجموعة من الاس تنتاجات منها وجود علاقات ارتباط معنويه وطردية بين متغيرات الدراسة ووجود تأ ثير معنوي للقدرات التسويقية في سلوك المس تهلك. و 

 ت التي تبرز فيها قدراتها التسويقية والتي من الممكن ان توظفها في تعزيز سمعتها التسويقية.المقترحات أ همها ضرورة قيام الفنادق المبحوثة بتحديد اهم المجال

 القدرات التسويقية، سلوك المس تهلك، السائحين، الفنادق، مدينة اربیل. الكلمات المفتاحية:

._____________________________________________________________________________________ 
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تي يمكن أ ن تكون محركًا لنمو وتحسين وتطوير اقليم من أ كثر المناطق ال ساس یة ال

كوردس تان ل ن ثلاثة ملايين سائح من جنوب ووسط العراق والدول المجاورة زاروا اقليم 

في و )موقع الوزارة المزكورة(. بحسب وزارة البلديات والس یاحة 2018كوردس تان س نة 

التسويقية لجعل كسب  صناعة الفنادق شديدة التنافس، يجب أ ن تجد الفنادق قدرات

المس تهلكين و تأ ثير على سلوكهم. لتحقيق ذلك ، يجب على أ صحاب الفنادق فهم 

ثم ترضيهم من خلال تلبیة احتیاجاتهم  -احتیاجات وتوقعات عملائهم ومس تهلكهم 

(. كما أ يضا في Gustafsson,1999:41والاحتفاظ بها من خلال تجاوز احتیاجاتهم )

ة ال عمال المعاصرة تحديات ومخاطر كبيرة نتيجة للتغيرات المتسارعة العصر الحالي تعرض بيئ

في بيئة ال عمال ، فالتغيرات البیئية و خاصةا التكنولوجية وما يرافقها من تغيرات في 

حاجات ومتطلبات الزبائن والمس تهلكين تشكل تحديا كبيرا يواجه المنظمات ، لذلك فهيي 

ريق توظیف كل القدرات التي تمتلكها لمواجهة تعمل على مواجهة هذه التحديات عن ط

هذه التغيرات والاس تمرار في الاسواق والحصول على حصة سوقية و تأ ثير على سلوك 

 .المس تهلكين

وانطلاقا مما تقدم، فاإن هذه الدراسة تسعى اإلى تحديد مدى تأ ثير أ بعاد القدرات   

أ ربعة  علىويحتوي البحث  التسويقي كمتغير مس تقل على سلوك المس تهلك كمتغير تابع،

الثاني:  والمبحثال ول: الإطار العام للدراسة و الدراسات السابقة "،  المبحث: مباحث

"القدرات التسويقية من حيث تعريفه وأ همیته و أ بعاد القدرات التسويقية )المعرفة 

و التسويقية و تطوير منتجات وخدمات جديدة و الإدارة التسعير و التوزيع و الترويج 

سلوك و تطوير العاملين و تقديم الخدمات و المحیط المادي و علاقتها مع الزبون(، 

المس تهلك" تضمن )مفهوم السلوك المس تهلك، تطور المفهوم التسويقي لسلوك المس تهلك 

، أ همیة دراسة سلوك المس تهلك أ هداف دراسة سلوك المس تهلك، خصائص سلوك 

ع المس تهلك و سلوك المس تهلك ،العوامل المس تهلك ، نظريات سلوك المس تهلك، أ نوا

)التطبیقي(، فتضمن  الثالث المبحثالمؤثرة على سلوك المس تهلك ،القرار الشرائي(، أ ما 

مجتمع الدراسة، عینة الدراسة، الحدود الزمنیة، ادوات جمع البیانات، تحلیل النتائج، نتائج 

لیه.الدراسة )نتائج الفرضیات(، وصول اإلى خاتمة كحوصلّ لما تم والمبحث الرابع   التطرق اإ

 والاخير يحتوي على الاس تنتاجات والتوصیات.

 المبحث ال ول : لإطار العام للبحث

 أ ولا: مشكلة البحث

يعتبر صناعة الس یاحة والفنادق واحدة من القطاعات ذات ال همیة المتزايدة في قطاع    

الخدمات وكًنت لعبا رئيس یا في نمو الاقتصاد في اقليم كوردس تان العراق. من أ جل 

الاس تفادة من اإمكانات النمو الس یاحية ولتحقيق تطلعات كردس تان لتصبح منطقة ذات 

طلقت اقليم كوردس تان برنامج التحول الاقتصادي. ، أ   2030دخل مرتفع بحلول عام 

لتحقيق هذه الغاية ، تم تحديد الس یاحة كواحدة من المجالت الاقتصادية الرئيس یة 

الوطنیة لدفع هذا التحول الاقتصادي. وفي هذا الصدد ، تمت صیاغة برنامج التحول 

دولي وتولید الس یاحي في اقليم كوردس تان لتحقيق أ هداف جذب عشرة ملايين سائح 

أ ضعاف أ رباح  3ملیوني سائح من حيث عوائد السائحين. وهذا يتُرجم اإلى زيادة قدرها 

يرادات قدرها ملیار دولر أ مريكي شهرياا في  العملات ال جنبیة، وبالتالي المساهمة في اإ

. وسيتحقق هذا الطموح الاستراتیجي على أ ساس موضوعات الفنادق بكل 2030عام 

د المس تهلك حجر الزاوية في التسويق الحديث، ويتوقف نجاح المؤسسات درجاتها.وكما يع

ش باعها الحاجات ورغبات المس تهلكين، ومن المعرف أ ن العامل المشترك بين  على مدى اإ

البشر كًفة أ نهم جمیعا مس تهلكون مهما اختلفت مواقعهم وثقافتهم ومس تويات تعليمهم، أ و 

متكرر الطعام واللباس ووسائل التصال وغير  قدراتهم الشرائیة، فيهم يس تهلكون بشكل

ذلك من الاحتیاجات الضرورة والكمالیة المختلفة، وأ صبح ما يميز مؤسسة عن أ خرى 

درجة تبني ال فكار التسويقية، من خلال اعتبار المس تهلك جوهر وأ ساس المؤسسة، 

نتاج منتجات تتماشى مع هذه  الرغبات، وبالتالي العمل على اإرضاء حاجاته عن طريق اإ

ومن ثم برزت أ همیة دراسة سلوك المس تهلك الذي يمثل ال فعال والتصرفات المباشرة 

فراد من أ جل الحصول على المنتج أ و الخدمة،)الصمعیدي،  (، مما يجب 116: 2011لل 

علي المنظمات أ ن تعتمد بشكل رئيس على ما تمتلكه من قدرات التسويقية تمكنها في تأ ثير 

ين والنزلء في الفنادق وان توظیف المنظمة لقدراتها التسويقية على سلوك المس تهلك

بطريقة ايجابیة في اعمالها التنظيمیة عن طريق المعرفة والمهارة التي تمتلكها ، يسهم في تأ ثير 

سلوك المس تهلك وكیفي في خلق علاقة دائمة مع الزبائن وعلیه فان المشكلة الرئيسة لهذا 

وهو: ما دور ابعاد القدرات التسويقية في سلوك  البحث تتحدد في سؤال جوهري

 المس تهلك في الفنادق المبحوثة والتي يمكن صیاغتها اإلى مشكلات فرعیة وتتمثل بالتي :

 ما مدی الاهتمام بالقدرات التسويقية لدی الفنادق المبحوثة.  -1

 هل تهتم الفنادق بسلوك المس تهلك  من خلال ابعادها.- 2

 لاقة  بين القدرات التسويقية و سلوك المس تهلك.ماهي طبیعة الع -3

 ماهي طبیعه التاثير بين القدرات التسويقية و سلوك المس تهلك. -4

 ثانیاا: أ همیة البحث

 تكمن اهمیة البحث المقترحة في الجانبين:

 الاهمیة الاكًديمیة:-1

اهيم تس تمد هذه البحث أ همیتها النظرية من خلال تسلیط الضوء على مواضیع ومف   

حيوية ومهمة لنجاح المنظمات في بيئة الاعمال الیوم والمتمثل في )القدرات التسويقية و 

سلوك المس تهلك( فضلاا عن اتباع الباحث منهجاا علمیاا قد يضیف معرفة علمیة في مجال 

براز العلاقات الارتباطیة والتأ ثيرية بين متغيرات البحث  الفنادق. وتكمن فائدة البحث في اإ

  بالعتماد على الدراسات السابقة ونتائجها.نظرياا 

 الاهمیة المیدانیة:-2

تأ تي اهمیة هذه البحث ميدانیاا من خلال تصميم انموذج واختباره من اجل معرفة مدى 

دور و مساهمة القدرات التسويقية في سلوك المس تهلك. كما تأ تي الاهمیة المیدانیة لهذه 

في اقليم  اع مهم وحيوي وهو القطاع الفندقيالبحث ايضا كونها يتم اجراءها في قط

 كوردس تان العراق بمدينة أ ربیل.

 ثالثاا: أ هداف البحث

المساهمة في تقديم عرض مفاهيمي يتناول متغيرين القدرات التسويقية وسلوك  -1

 المس تهلك.

براز أ همیة أ بعاد القدرات التسويقية في حياة المس تهلك وسلوكها. -2  اإ

  ة دراسة سلوك المس تهلك.التعرف على أ همی -3

 اختبار العلاقة ما بين القدرات التسويقية والسلوك المس تهلك في الفنادق المبحوثة -4

محاولة تقديم مجموعة من المقترحات التي من شانها تعزيز مس توى المعرفة والتطبیق  -5

 .المتعلقة بمتغيرات البحث

 رابعاا: فرضیات البحث

المس تجیبين عینة الدراسة تجاه وصف متغيرات البحث الفرضیة ال ولى: تختلف أ راء 

 الحالیة.

الفرضیة الثانیة: تختلف ال همیة الترتيبة لمتغيرات البحث وأ بعادها باختلاف طبیعة 

 الاعتماد عليها من قبل الفنادق المبحوثة على المس توى الكلي والجزئي. 
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لة احصائیة بين متغير الفرضیة الثالثة: توجد علاقة ارتباط طردية معنوية  ذات دل

 القدرات التسويقية ومتغير سلوك المس تهلك على المس توى الكلي والجزئي.  

الفرضیة الرابعة: تؤثر القدرات التسويقية تأ ثيرا معنوياا وموجباا في سلوك المس تهلك وعلى 

 المس توى الكلي والجزئي.

  : المخطط الفرضي للبحثخامساا 

. (1والسلوك المس تهلك(، وكما يوضحه الشكل ) يوضح الفكرة الرئيسة بين المتغيرين )القدرات التسويقية  

المتغير المس تقل                                                                                     

 

المتغير التابع                                              

 

 

  

 

                              

( المخطط الفرضي للبحث 1الشكل )   

 

 السابقة راسات الد على بالستناد الباحث اإعداد :المصدر

 

 سادساا: حدود البحث: 

 والزمانیة والبشرية والعلمیة وكما يلي:حددت البحث بعد من المحددات المكانیة 

 الحدود المكانیة: تناولت البحث في عدد من الفنادق في مدينة أ ربیل.-1

عداد البحث التطبیقية والتي بدأ ت بتوزيع اإس تمارة  -2 الحدود الزمنیة  : تمثلت مدة اإ

سترجاعها وتحلیلها من  .20/10/2022-14/8/2022الاستبانة واإ

 النزلء في الفنادق المبحوثة.الحدود البشرية : -3

قتصرت البحث الحالیة على دور القدرات التسويقية في سلوك -4 الحدود العلمیة : اإ

 المس تهلك.

 : منهج البحثسابعا

هذا الموضوع على المنهجين الوصفي والتحلیلي، حيث تم  ةتم الاستناد في معالج  

الاعتماد على المنهج الوصفي في محاولتنا لتقديم مسح لمختلف التعاريف و المفاهيم التي 

تمس الموضوع، و المنهج التحلیلي في  التعلیق و التعقيب على ما تم وصفه، و لتحلیل 

تحلیل بیانات  الاس تبيان الموجه ال شكال الواردة في البحث خاصة المتعلقة منها ب 

قليم كردس تان بغیة الوصول اإلى تشخیص                 للمس تهلكين النزلء الفنادق مدينة أ ربیل في اإ

                                                                                   مساهمة ودور القدرات التسويقية في سلوك المس تهلك.                                                                              

 المبحث الثاني: جانب النظري

 القدرات التسويقية

 أ ولا: مفهوم القدرات التسويقية 

أ ن مفهوم القدرات التسويقية له العديد من المعاني وال بعاد، فالقدرات التسويقية هي        

المنظمات التي تس تخدم موارد المنظمة ومهاراتها لفهم  احتیاجات الزبائن   تعريف لعملیة دمج

من اجل  خلق أ  نواع مختلفة من المنتجات المتعلقة  بالمنافسة والحصول على تفوق  لعلامتها 

( . كما  أ ن القدرات التسويقية  تمثل قدرة المنظمة على دمج 31:2014التجارية)حمدي،

لیات لتلبیة احتیاجات الزبائن وبناء فرص السوق بشكل أ فضل من المعرفة والمهارات والعم 

، مفهوم القدرات التسويقية هي عبارة عن تعريف يمتد ) Sukdej، 2015:178( المنافسين

ش باع هذه الحاجات والالتزام بمراقبة ومسح وتقييم التغیيرات التي  من احتیاجات الزبائن واإ

نب البنيان التنظيمي الجامد في الشركة ووجود أ لیة تحدث في السوق والمرونة التنظيمیة وتج 

لتغیير هذا البنيان بما يتوافق مع تغيرات السوق والالتزام بتوظیف موظفين قادرين على 

تقان ال سالیب المهنیة التسويقية، والتدريب الدائم لهم على هذه ال سالیب وأ سالیب أ خرى  اإ

  .(2011)العجمي، 
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نه تحديد : المعرفة التسويقية-1 يعد مفهوم المعرفة التسويقية من المفاهيم الحديثة لذلك فاإ

ولقد تعددت  Rossiter) 2001متضمنات هذا المفهوم قد يواجه بالكثير من الصعوبات )

وجهات النظر حول مفهوم المعرفة التسويقية، غير أ ن هناك عدد من الكتاب يرى أ ن المعرفة 

ية هي الرصید المعرفي الذي تمتلكه المنظمة عن السوق والمنافسين والعملاء، والتي التسويق 

تتشكل عبر التفاعل مع المتغيرات البیئية المحیطة والتي تحدد قدرة المنظمة على التعامل 

( ، كما تمثل المعرفة ۲۰۰۹بشكل أ فضل مع هذه المتغيرات البیئية )البكري وسليمان،

ل أ ن المعرفة التسويقية تركز على التسويقية جزءا متداخ لاا مع المعرفة الكلیة للمنظمة، اإ

دراك وفهم البيئة التنافس یة للمنظمة بكل أ جزائها، من خلال اس تخدام تكنولوجيا المعلومات  اإ

لخلق قاعدة بیانات تضم معلومات عن السوق والمنافسين، اإضافة اإلى معلومات عن 

تسويقية وبمرور الزمن س تحقق المنظمة تراكماا معرفياا العملاء، وذلك يشكل أ ساس المعرفة ال 

دارة التسويق  يجعلها أ قدر على اتخاذ القرارات التسويقية الجیدة التي تعنی بها اإ

(Bellinger: 2003)  تعرف المعرفة السوقية بأ نها س یاقات أ و بيئات المجتمع الرسمیة وغير ،

عرفة التجارية ، التجارة ، التبادل ، والعرض الرسمیة )حقيقية أ و افتراضیة تس تخدم لتعزيز الم

والطلب، بين المعرفة التي يمتلكها المشترين والبائعين ، والتي تس تخدم لتنظيم وتنس یق 

،تجمیع، تسهیل، التواصل، التوسط ، وتبادل المعرفة  بين  الباحثين عن المعرفة ومقدمي 

عناصر ثلاث رئيس یة وهي  ان المعرفة السوقية تتضمن ( .Davis, 2007: 9المعرفة )

 (.2012،74المعرفة بالزبائن والمعرفة بالمنافسين والمعرفة بالسوق )مقدادي و أ خرون،

دارة التسعير -2 ادارة التسعير هو عملیة تحديد أ سعار ما تقدمه المنظمة من منتجات : اإ

لها على وهو فن ترجمة قيمة المواد | اإلى مقابل نقدي، والسعر هو قرار يعني للمنظمة حصو 

فوائد لقاء ما تقدمه من منتجات يقابله في الجانب ال خر مايقدمه المس تهلك من اجل 

(، كما ويتمثل  بالعملیات   556: 2015الحصول على المنتجات لإش باع حاجاته ورغباته)عمر،

اللازمة  لوضع أ سعار تنافس یة  لمنتجات  المنظمة  و مراقبة  ال سعار في السوق 

( هوقدرة المؤسسة على وضع سعر 61: 2019(، ويرى )المعوري ،۸۸۷:۲۰۱۲)الداود،

 تنافسي للمنتجات والخدمات مع القدرة على تتبع ال سعار في السوق.

دارة الخدمة -3 وغالبا ما يتأ لف مفهوم الخدمة، من  ،وهو يؤلف المنافع المقدمة للعملاء :اإ

وبعض هذه الفوائد مادي وبعضها  مجموعة معقدة جدا من القيم والتي كثيرا ما يصعب تحلیلها.

أ كثر أ همیة ويمكن أ ن يطلق عليها خدمة أ ساس یة، فيما تتسم الفوائد ال خرى بأ نها ذات 

ويمكن قياس بعض الخصائص وتحديدها فيما قد تكون خصائص أ خرى  ،طبیعة هامش یة

ذات أ همیة قصوى ولكن يكاد يكون من المس تحیل تحديدها بشكل ملموس 

 .(11: 2005)نورمان،

دارة القنوات التوزيع -4 دارة قنواتها التوزيعیة فان عليها : اإ لكي تمتلك المنظمة القدرة على اإ

دارة علاقاتها بفاعلیة مع الموزعين )الداود،  ( ، وعرف التوزيع بأ نه مجموعة 8۸۷، ۲۰۱۲اإ

من النشاطات المخطط لها، والتي س تؤدي بدورها اإلى انتقال السلعة أ و الخدمة من نقطة 

نتاج الشركة اإلى نقطة البیع ، والمقصود به تحديدا كًفة ال نشطة  (Kotler 2000:176, ) الإ

والجهود التسويقية التي تختص بضمان توريد حاجات المس تهلكين والمس تفيدين من السلع 

التجزئة او الجملّ او المخازن، اي تحقيق  4والخدمات من أ ماكن وجودها في المصنع او متاجر

كانیة والزمانیة والشكلیة ومنفعة الحیازة وانه بدون س یاسة توزيع فاعلّ ل تحقق المنافع الم

،أ يضا التوزيع يشمل جمیع ) 554،  2015الكفاءة التسويقية المنشودة )عمر واخرون،

ال نشطة المادية اللازمة لجعل المنتج أ و الخدمة متاحة للزبائن ومتى وأ ين يحتاجونها. ينبغي 

زيع والقنوات التي اختارتها الشركة أ ن تطابق خصائص المنتج، أ و لستراتیجیات التو 

الخدمة، وخطة أ عمال الشركة واحتیاجات سوقها المس تهدف. و قناة التوزيع هي طريق 

السلع والخدمات من الشركة المنتجة من خلال وسطاء التسويق )مثل تجار الجملّ، 

وفر قنوات التوزيع قيمة المتلقين للمعلومات والموزعين، وتجار التجزئة للمس تخدم النهائي. كما ت

من خلال احضار المنتجات النهائیة للمس تخدمين النهائیين. هذا الانس یاب قد ينطوي على 

الحركة المادية للمنتج أ و نقل الملكية لها. وتعرف قناة التوزيع باسم سلسلّ التوزيع، خط 

السوق، وقناة أ نابيب التوزيع، سلسلّ التوريد، قناة التسويق، قناة 

  .(Ostrow,2009:59التجارة)

دارة الترويج )التصالت التسويقية( -5 عبارة عن عملیة اتصال  "يعرف الترويج على أ نه : اإ

ظهار قيمة المنظمة أ و اإحدى منتجاتها لدى مختلف ال طراف التي  مبرمجة وهادفة، ترمي اإلى اإ

المبیعات، العلاقات العامة، البیع يجري التعامل معه، والذي يشمل كل من الإعلان وترويج 

كما   (George, Michael, Belch, 2003:112).الشخصي، هذا للرفع من أ ثر التصال

براهيم عبیدات بأ نه  ذلك العنصر متعدد الاشكال والمتفاعل مع غيره من عناصر “يعبر عنه اإ

لمنظمات من سلع المزيج التسويقي والهادف اإلى ذمكعملیة التصال، الناجمة بين ما تقدمه ا

ش باع حاجات ورغبات المس تهلكين من أ فراد أ و  أ و خدمات أ و أ فكار، تعمل على اإ

 أ ن على (. وكما يعتبر الترويج46:2006مؤسسات، وفق اإمكانیاتهم وتوقعاتهم. )عبیدات،

قناعي، اتصال عملیة على ينطوي و تسويقي أ ي جهد اإطار ضمن يتم الذي النشاط ويعرف  اإ

مداد المس تهلك بالمعلومات عن المزايا الخاصة الترويج بأ نه مجم وعة الجهود التسويقية المتعلقة باإ

قناعه بقدرتها مقارنة بالسلع والخدمات ال خرى  ثارة اهتمامه بها واإ بسلعة أ و خدمة معینة، واإ

ش باع احتیاجاته، وذلك بهدف دفعه اإلى اتخاذ قرار الشراء ثم اس تعمالها في المس تقبل،  باإ

ف الترويج الخدمي كًلفندق عن التعريف الشامل للترويج، حيث يعرف ول يختلف تعري

الترويج الفندقي بأ نه مجموعة من ال دوات والعناصر للاتصال المباشر وغير المباشر، التي 

تس تهدف التأ ثير على المس تهلك الحالي والمرتقب بال سواق المس تهدفة لتوعیته وحثه واقناعه 

يقدمها الفندق، بالقدر الذي يضمن لهذا ال خير تحقيق على الحصول على الخدمات التي 

 (.2007،69أ هدافه في النمو والبقاء ومواجهة المنافسة،) الدباس،

دارة البيئة المادية )المحیط المادي( -6 البيئة المادية بأ نها  (Cowell،  1985:157عرف ): اإ

لي ومواقف الس یارات النواحي الملموسة مثل ال ثاث والديكور وال لوان والتصميم الداخ

والضوضاء والتصميم الخارجي مقارنة بالبنايات المجاورة وعوامل أ خرى مثل سهولة الوصول 

ووجود الدلئل المرئیة، أ ن البيئة المادية تساهم في صنع شخصیة المنظمة التي تعد عاملا 

عرف انها أ ساس یا يميزها عن غيرها من منظمات الخدمة ال خرى المنافسة، فمنظمات الخدمة ت

ل تختلف عن غيرها | من حيث العناصر ال ساس یة في طبیعة ال عمال فهم يبيعون نفس 

الشيء تقريبا وبالسعر نفسه كما يقدمون الكم نفسه من الخدمات ان السمة الرئيس یة التي 

تميز بين منظمة وأ خرى هي الشخصیة أ ي الطريقة التي تعرض بها نفسها وهي هويتها 

أ ن تركیبة جمیع هذه العناصر في تكوين شخصیة مميزة لمنظمة الخدمة  (81:2013)الضمور،

بداعیة من المحتمل أ ن تكون لها تأ ثير على الصورة الذهنیة للعملاء، هذا  تعد مهمة خلاقة واإ

اإضافة اإلى أ ن الجو والشعور الداخلي بتسهیلات الخدمة تؤثر على الصورة الذهنیة 

و الداخلي يجب أ ن يتم تصميمه من قبل اشخاص والانطباع لدى العملاء لذلك فاإن الج

مبدعين وخلاقين يعرفون كیفية مزج العناصر السمعیة والبصرية والتذويقية بشكل يساعد 

  .(Kotler ،:2003:168على تحقيق الهدف المرغوب )

دارة التدريب وتطوير العاملين -7 ال شخاص الذين يتفاعلون مع الخدمات والسلع، ومن : اإ

ال مثلّ عليهم الموظفون، والعاملون في الشركًت، وغيرهم من المكونات البشرية المشاركة في 

التسويق، وتقديم الخدمات للعملاء. التي تشمل التعريف بطبیعة المنتج أ و الخدمة المقدمة 

ال فراد في التأ ثر على تصورات العملاء حول  لهم، كما يساهم المظهر والسلوك الخاص بهؤلء

اإن ادراك الزبائن للجودة في ، (51: 2015 البكري،(الخدمات والسلع الخاصة بالشركة 

الخدمة المقدمة لهم يتأ ثر تأ ثير مباشر بتصرفات العاملين في المؤسسة الخدمية حيث أ ن 
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التعامل بين العاملين والزبائن مس توى الرضا أ و عدم الرضا يتأ ثر بالطريقة التي تتم من خلال 

والإجراءات التي يتخذها العاملين عند حدوث أ ي خطأ  في الخدمة المقدمة للزبائن وهل 

هي ضمن توقعات الزبائن والعاملين، وعلیه يمكن القول أ ن العديد من العلاقات التفاعلیة 

المس تفيدين من الخدمة  القائمة بين مزود الخدمة والمس تفيد منها، كما توجد علاقة تفاعلیة بين

أ نفسهم، حيث يهتم مزود الخدمة بثلاث مس تويات من الزبائن وهم )أ نهم هم المنتجون أ و 

الصانعون للخدمة، أ نهم هم المس تخدمون أ و المس تفيدون من الخدمة وأ نهم هم الذين يثرون 

 .(72:2009على الزبائن الاخرين صانعين أ و منتجين للخدمة المقدمة لهم(. )الزعبي،

 سلوك المس تهلك

 أ ولا : تعريف سلوك المس تهلك 

ل أ ن الشيء     لقد تعددت التعاريف التي قدمت لشرح مصطلح سلوك المس تهلك، اإ

المتفق علیه هو كون دراسة سلوك المس تهلك حالة خاصة أ و جزء ل يتجزأ  من دراسة 

ات التي السلوك البشري العام، بحیث تتم دراسة سلوك المس تهلك بال نشطة والتصرف

ش باع حاجاته ورغباته ، والتي تتحكم بالتالي  يقدم عليها المس تهلك، والمرتبطة مباشرة باإ

هو مجموعة من  :في عملیة الاس تهلاك ، ومن بين التعاريف المقدمة نورد ما يلي

التصرفات التي تتضمن الشراء واس تخدام السلع والخدمات وتشمل أ يضا القرارات 

( ، سلوك المس تهلك هو 10: 2003صرفات . )بن عيسي، التي تس بق وتحدد هذه الت

عبارة عن تلك التصرفات التي تنتج عن شخص ما نتيجة ما تعرضه اإلى منبه داخلي أ و 

ش باع رغباته وسد حاجاته. )الغدير،  خارجی حيال ما هو معروض علیه من أ جل اإ

 أ ن سلوك المس تهلك هو ال فعال والتصرفات Engel(، ويرى 30:2010الساعد،

فراد من أ جل الحصول على المنتج أ و الخدمة ويتضمن اإجراءات اتخاذ قرار  المباشرة لل 

جمیع التصرفات وال فعال المباشرة وغير  هيو (.18:  2007الشراء )الصمعیدي، 

المباشرة التي يقوم بها ال فراد في سبيل الحصول على سلعة أ و خدمة معینة من مكان 

لسلوك المس تهلك انه يمثل النقطة النهائیة  Martinوأ شار  معين وفي أ ي وقت 

لسلسلّ من الإجراءات التي تتم داخل المس تهلك وان هذه الإجراءات تمثل الحاجات، 

أ ن  Molina( ، وترى 192:  2000الإدراك، الدوافع، الذكًء والذاكرة.)عبیدات، 

ء المنتج سلوك المس تهلك هو التصرفات وال فعال التي يسلكها ال فراد في تخطیط وشرا

ذلك السلوك الذي يبرزه  وهي (.18:  2001ومن ثم اس تهلاكه )الصمعیدي، عثمان، 

المس تهلك في البحث عن الشراء أ و اس تخدام السلع والخدمات أ و ال فكار والخبرات 

التي يتوقع انها ستش بع رغباته أ و حاجاته وحسب الإمكانیات الشرائیة المتاحة. )محمد، 

سلوك اقتصادي يتم بناء على دراسة وتدبير، وهدفه هو ( ، كذلك هو 43:  1993

ش باع رغبات ال فراد )الشربيني،   (.128: 1996تعظيم المنفعة واإ

 

( سلوك المس تهلك بانه عملیة شراء السلع والخدمات، التي 146:2015يعرف )علي، 

ا يرى ال فراد انها صالحة لإش باع حاجاتهم ورغباتهم، فيقررون شراء كمیات معینة منه

( اإلى سلوك المس تهلك بأ نه السلوك 2013:45في اوقات بذاتها، ويشير )عبیدات، 

الذي يبرزه المس تهلك في البحث عند شراء او اس تخدام السلع أ و الخدمات او الخبرات 

كما ، التي يتوقع انها ستش بع رغباته او حاجاته وحسب الإمكانات الشرائیة المتاحة

لوك المس تهلك عبارة عن تصرف الفرد عند ( اإلى أ ن س44:2011أ شار )الغدير،

عملیات شراء السلع والخدمات المختلفة لإش باع بعض الحاجات والرغبات التي يشعر 

( 55:2017بها، فيقرر شراءها بكمیات معینة وفي أ وقات محددة ويعرف )منسي، 

تخدام السلوك الاس تهلاكي بأ نها العلمیة التي من خلالها يقوم ال فراد بختیار وشراء واس  

كذلك عرفت ، السلع والخدمات وال فكار والخبرات لإش باع احتیاجاتهم ورغباتهم

( السلوك الاس تهلاكي بأ نه مجموعة من ال فعال والتصرفات التي 62:2017)المصري ،

يقوم بها ال فراد اثناء البحث عن شراء واس تخدام السلع والخدمات التي يعتقد انها 

كما ويمكن التعرف على سلوك المس تهلك من ، اتهمصالحة لإش باع رغباتهم واحتیاج

فعال والتصرفات والحركًت التي يقوم بها المس تهلك عند  خلال الملاحظة المباشر لل 

اتخاذ قرار الشراء، كما يمكن التعرف علیه من خلال الإجراءات التي تتم داخل الفرد 

باهتمام بالغ من طرف والتي تس بق عملیة اتخاذ القرار ول يمكن مشاهدتها لذلك تحظى 

 .(88:2017الباحثين في أ غلب ال حيان )قندور، 

نس تخلص من التعاريف أ علاه أ ن سلوك المس تهلك يمثل اس تجابة الفرد لمؤثرات داخلیة 

كباحث سلوك المس تهلك  وخارجية، تعمل على اتخاذ الفرد لقرارات الشراء و يرى

يشير في عمومه اإلى جمیع ال فعال والتصرفات المباشرة التي يقوم بها شخص ما عندما 

ش باع حاجة أ و رغبة معینة وتتضمن  يتعرض المنبه داخلي أ و خارجي، وذلك من أ جل اإ

 .اإجراءات اتخاذ قرار الشراء

 المس تهلك سلوك على المؤثرة الداخلیة : العواملاثانی

المس تهلك بالعديد من المؤثرات الداخلیة التي تلعب دورا هاما ومتفاعلا في يتأ ثر   

تحديد التصرفات النهائیة للمس تهلك اتجاه السلوك الشرائي للسلع والخدمات، وتتمثل 

 هذه العوامل في العوامل النفس یة والعوامل الشخصیة.

 العوامل النفس یة –أ  

وى الكامنة في ال فراد والتي تدفعهم للسلوك تعرف الدوافع على أ نها تلك الق الدوافع:-1

باتجاه معين، وهذه القوى الكامنة أ و الدافعة تكون ناتجة عن عوامل بیئية ونفس یة 

خاصة تخلق لدى الإنسان رغبات ملحة، وتنتج هذه القوة على حالة التوتر النفسي 

الناتجة عن وجود حاجات غير مش بعة لدى الشخص والتي تكون قد وصلت في 

لحاهها اإلى درجة الإقرار والاعتراف من قبله، وبالتالي فاإن سعي ال فراد لتحقيق اإ 

ش باع حاجاتهم يكون بهدف تخفيض حالت التوتر النفسي التي تنطوي على درجة  اإ

اللاتوازن الذهني، والتي يجد فيها الشخص الطبیعي نفسه مضطرا اإلى الخرج منها 

والسلوك يرتبط بالهدف الذي ، (258، 2013وصول اإلى حالة التوازن.) القحطاني، 

وضعه الإنسان لإش باع حاجاته وهذا الهدف أ يضا هم ناتج عن عملیة التفكير، 

والتجاوب المتوافرة لدى القرار الشرائي، ول يمكن أ ن تفصل بين دراسة الدوافع وبين 

سلوك المس تهلك، حيث أ ن اختلاف ال فراد في حاجاتهم وسعيهم الإش باع يتم من 

ل اختیاراتهم ل هداف معینة وتعتبر الدوافع نقطة البداية في تحلیل سلوك خلا

نسان حاجاته، فلكل اإنسان حاجاته ال ساس یة التي تدفع ل ن يسلك  المس تهلك، فلكل اإ

ش باعها ويؤكد فرويد" في نظريته على دوافع السلوك ان كل  سلوكً معینا سعیا وراء اإ

نسان لبد أ ن يكون وراءه دافع  وقد يكون هذا الدافع شعوريا أ و ل شعوريا سلوك للاإ

 (.76: 2001)عبیدات،

نسان اإلى عالم المعرفة والمعلومات، فعملیة  الإدراك: -2 يعد الإدراك المنفذ الرئيسي للاإ

فهم واس تقبال المعلومات تبدأ  دائما بعملیة الإدراك، حيث تمثل المعلومات التي يتلقاها 

يق حواسه مدخلات يتم اإرسالها اإلى الفعل لتنظيمها الفرد من المنبهات المختلفة عن طر 

وتغیيرها وفهمها، ثم القيام بتجزئتها في الذاكرة ولذلك يعرف الإدراك بأ نه: عملیة تلقي 

وتنظيم واستيعاب وتأ ويل المعلومات والمغريات البیعیة عن طريق الحواي ) ال سعد، 

  (.217، ص 2006

ن كًن هذا يتطلب تنظيم متناسق من المفا الإتجاهات: -3 هيم والمعتقدات والعادات، واإ

 2007دوافع بالنس بة الشيء محدد لتوضیح ماهیة المعتقدات أ و المفاهيم )السلمي، 

كما يمكن تعريفها من الناحية التسويقية: موقف التجاوب مع حدث أ و سلعة ، (162:
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اء ومنتجات بشكل مرضي وغير مرضي، وتلعب الاتجاهات دور كبير في قرار الشر 

 (.90، 2003وخاصة تحددي البدائل المتاحة ) أ بو علفة، 

 الجانب المیداني للدراسة: المبحث الثالث

يهدف هذا المبحث وصف لمتغيرات الدراسة وتشخیصها، ويتضمن عرض  

التكرارات، والنسب المئوية، والاوساط الحسابیة، والانحرافات المعیارية، ونس بة 

ال ول والثاني والمتعلقة بتشخیص ووصف متغيرات التفاق، واختبار الفرضیات 

واختبار علاقات  الدراسة والتعرف على ال همیة الترتیبية لمتغيرات الدراسة وأ بعادها

، وذلك وفقاا لمنهجیة الدراسة بهدف التحقق الارتباط والتاثير بين متعيرات الدراسة

 من مدى سريان ال نموذج الافتراضي للدراسة وكًل تي:

 وصف متغيرات الدراسة: أ ولا:

من أ جل وصف النتائج الاحصائیة وتشخیصها وتحلیلها علـى مس توى الفنادق          

المبحوثة، تم تبويب اجابات أ فراد العینة تفصیلاا على مس توى كل فقرة من فقرات 

الاستبانة واجمالا لكل من متغيرات الدراسة الرئيسة بأ بعادها الفرعیة لغرض معالجتها 

ئیاا من خلال اس تخدام التكرارات، والنس بة المئوية، والوسط الحسابي، اإحصا

والانحراف المعیاري، وال همیة النسبية، على وفق نتائج الحاس بة الالكترونیة باس تخدام 

 ( وعلى النحو ال تي:Microsoft Excel( و)SPSSبرامج )

يرةر المس تقل تم قياس المتغ (:MCAوصف المتغيرةر المس تقل القدرات التسويقية ) .1

ميدانیاا من خلال س بعة أ بعاد فرعیة وهي على  ( MCAالقدرات التسويقية )

 النحو ال تي:

( نتائج الاحصاءات الوصفية 1يظهر الجدول ) (:MKوصف بعُد المعرفة السوقية ) .أ  

(، MK1- MK5( الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة )MKلبُعد المعرفة السوقية )

ذ بلغ الوسط الحسابي   (،0.691(، والانحراف المعیاري )3.938الكلي لهذا البُعد )اإ

%(، وهذا يدل على ان اتفاق افراد العینة على فقرات هذا 78.76وال همیة النسبية )

البُعد كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد على أ ن الس یاح عینة الدراسة يرون بشكل كبير على 

المس تقل القدرات التسويقية  ( كبُعد من أ بعاد المتغيرMKان المعرفة السوقية )

(MCA تساعد على تحقيق التفوق والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي، وهي )

عبارة عن عملیة جمع وتحلیل المعلومات الخاصة بالزبائن وال سواق والمنتجات التي 

نشاء هويات وعلامات تجارية قوية، ( MK4وقد حصلت الفقرة ) تساعد الفندق على اإ

( وبأ همیة 0.608(، وبانحراف معیاري بلغ )4.10متوسط حسابي اذ بلغ )على أ على 

%(، وهذا يدلٌ على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد 82نسبية بلغت )

بأ نه "تسعى الفندق اإلى مواكبة التغير في حاجات ورغبات المس تهلكين". فـي حين 

( وبانحراف 3.85غ )( على أ قل متوسط حسابي حيث بلMK2حصلت الفقرة )

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة 77( وبأ هميـة نسبية بلغت )0.775معیاري بلغ )

حصلت على أ قل ال وساط الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وان 

تسعى الفندق لفهم حاجات المس تهلكين وتوفير المعلومات عنها تحويلها الى “ذلك يؤكدٌ 

 .”واقع عملي

 

 

 

 (MK( وصف بعُد المعرفة السوقية )1الجدول ) 

 العبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

MK1 93 24.3 178 46.5 102 26.6 8 2.1 2 .5 3.92 .797 78.4 

MK2 64 16.7 219 57.2 82 21.4 14 3.7 4 1.0 3.85 .775 77 

MK3 62 16.2 253 66.1 56 14.6 10 2.6 2 .5 3.95 .677 79 

MK4 84 21.9 260 67.9 35 9.1 2 .5 2 .5 4.10 .608 82 

MK5 37 9.7 266 69.5 74 19.3 4 1.0 2 .5 3.87 .602 77.4 

 0.6 - 1.99 - 18.21 - 61.44 - 17.76 - المعدل

3.938 0.691 

 

المؤشر  78.76
 الكلي

79.2 18.21 2.59 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي المصدر:  من اإ

 

( نتائج الاحصاءات الوصفية 2يظهر الجدول ) (:PMوصف بعُد ادارة التسعير ) .ب

 -PM1مؤشرات ميدانیة )( الذي يتمثل بخمسة PMلبُعد ادارة التسعير )

PM5( ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا البُعد (، والانحراف المعیاري 4.128(، اإ

%(، وهذا يدل على ان اتفاق افراد العینة 82.56وال همیة النسبية ) (،0.684)

على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد على أ ن الس یاح عینة الدراسة 

( كبُعد من أ بعاد المتغير المس تقل PM ان ادارة التسعير )يرون بشكل كبير على

( تساعد على تحقيق التفوق والتميز في مجال العمل MCAالقدرات التسويقية )

التسويق الس یاحي، ويتمثل بالعملیات  اللازمة لوضع أ سعار تنافس یة  لمنتجات 

على ( على أ  PM2وقد حصلت الفقرة )  الفندق ومراقبة ال سعار في السوق.

ذ بلغ ) (، وبأ همیة نسبية 0.658(، وبانحراف معیاري بلغ )4.39متوسط حسابي اإ

%(، وهذا يدلٌ على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد 87.8بلغت )

 . على حين حصلت الفقرة ”الخدمة المدركة تتوافق مع ال سعار المطلوبة“بأ ن 
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( وبانحراف معیاري بلغ 3.91ل متوسط حسابي حيث بلغ )( على أ قPM3) .ت

%(، وعلى الرغم من أ ن الفقره حصلت 78.2( وبأ هميـة نسبية بلغت )0.771)

ل أ نها مازالت تتمتع بمس توى اإجابات مرتفع، وأ ن  على أ قل ال وساط الحسابیة اإ

تقدم الفندق خدمات لذوي الدخل المحدود وأ سعار تتوافق مع “بأ ن  ذلك يؤكد

 .”القدرات المالیة

 

 (PM( وصف بعُد ادارة التسعير )2الجدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من اإعداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي

 

نتائج الاحصاءات الوصفية ( 3يظهر الجدول ) :(SMوصف بعُد ادارة الخدمة ) .ث

(، SM1- SM5( الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة )SMلبُعد ادارة الخدمة )

ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا البُعد )  (،0.655(، والانحراف المعیاري )4.02اإ

%(، وهذا يدل على ان اتفاق افراد العینة على فقرات 80.4وال همیة النسبية )

فعاا جداا مما يؤكد على أ ن الس یاح عینة الدراسة يرون بشكل هذا البُعد كًن مرت

كبُعد من أ بعاد المتغير المس تقل القدرات التسويقية  (SMكبير على ان ادارة الخدمة )

(MCA ،تساعد على تحقيق التفوق والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي )

 بات المس تهلكين،وهي عملیة توفير وتقديم الخدمات وتطويريها بشكل تحقق رغ 

ذ بلغ )SM2وقد حصلت الفقرة ) (، وبانحراف 4.40( على أ على متوسط حسابي اإ

%(، وهذا يدلٌ على أ ن مس توى 88(، وبأ همیة نسبية بلغت )0.631معیاري بلغ )

توفر الفندق خدمات الاس تقبال والتوديع “الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد بأ ن 

على حين حصلت الفقرة  .”بشكل مناسبوالحصول على الخدمات الاخرى 

(SM3( على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ )وبانحراف معیاري بلغ 3.84 )

%(، وعلى الرغم من أ ن الفقره حصلت 76.8( وبأ هميـة نسبية بلغت )0.628)

ل أ نها مازالت تتمتع بمس توى اإجابات مرتفع، وأ ن ذلك  على أ قل ال وساط الحسابیة اإ

ق الى تطوير خدماتها لمقابلّ احتیاجات ورغبات تسعى الفند“بأ ن  يؤكد

 .”المس تهلكين المتغيرة بصورة مس تمرة

 (SM( وصف بعُد ادارة الخدمة )3الجدول )

 

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

SM1 68 17.8 253 66.1 22 5.7 40 10.4 0 0.0 3.91 .804 78.2 

SM2 180 47.0 181 47.3 18 4.7 4 1.0 0 0.0 4.40 .631 88 

SM3 44 11.5 241 62.9 92 24.0 6 1.6 0 0.0 3.84 .628 76.8 

SM4 50 13.1 259 67.6 74 19.3 0 0.0 0 0.0 3.94 .566 78.8 

SM5 72 18.8 250 65.3 55 14.4 4 1.0 2 .5 4.01 .649 80.2 

  0.655 4.02 0.1 - 2.8 - 13.61 - 61.84 - 21.64 - المعدل

 العبارات
 أتفق
 لا أتفق لا أتفق محايد أتفق تماما

الوسط  تماما
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

الأهمية 
 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت
PM1 114 29.8 239 62.4 22 5.7 6 1.6 2 .5 4.19 .655 83.8 
PM2 187 48.8 159 41.5 37 9.7 0 0.0 0 0.0 4.39 .658 87.8 
PM3 80 20.9 203 53.0 90 23.5 6 1.6 4 1.0 3.91 .771 78.2 
PM4 122 31.9 227 59.3 30 7.8 2 .5 2 .5 4.21 .648 84.2 
PM5 60 15.7 259 67.6 48 12.5 14 3.7 2 .5 3.94 .688 78.8 
 0.5 - 1.48 - 11.84 - 56.76 - 29.42 - المعدل

4.128 0.684 
 

المؤشر  82.56
 1.98 11.84 86.18 الكلي
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المؤشر 

 الكلي
84.48 13.61 2.9 

80.4 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي المصدر:  من اإ

( نتائج 4يظهر الجدول )  (:DMوصف بعُد ادارة قنوات التوزيع ) .ج

( الذي يتمثل بخمسة DMالاحصاءات الوصفية لبُعد ادارة قنوات التوزيع )

ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا البُعد DM1- DM5مؤشرات ميدانیة ) (، اإ

%(، وهذا 80.36وال همیة النسبية ) (،0.695(، والانحراف المعیاري )4.018)

مرتفعاا جداا مما يؤكد يدل على ان اتفاق افراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن 

على أ ن الس یاح عینة الدراسة يرون بشكل كبير على ان ادارة قنوات التوزيع 

(DM) ( كبُعد من أ بعاد المتغير المس تقل القدرات التسويقيةMCA تساعد على )

تحقيق التفوق والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي، ويشمل جمیع ال نشطة 

وقد  دمة الفندقية متاحة للزبائن ومتى وأ ين يحتاجونها،المادية اللازمة لجعل الخ

(، وبانحراف 4.38( على أ على متوسط حسابي اذ بلغ )DM1حصلت الفقرة )

%(، وهذا يدلٌ على أ ن 87.6(، وبأ همیة نسبية بلغت )0.644معیاري بلغ )

ادارة الفندق تعمل على توفير “مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن 

( DM5. على حين حصلت الفقرة )”الخدمات للزبائن في الوقت والمكان المناسب

( 0.784( وبانحراف معیاري بلغ )3.80على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ )

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت على أ قل 76وبأ هميـة نسبية بلغت )

فع، وان ذلك يؤكد ال وساط الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرت

 .’يحتوي موقع الفندق على جمیع المعلومات والخدمات التي يحتاجها الزبائن.“بأ ن 

 (DM( وصف بعُد ادارة قنوات التوزيع )4الجدول )

 لعبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

 ال همیة

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

DM1 175 45.7 184 48.0 22 5.7 0 0.0 2 .5 4.38 .644 87.6 

DM2 84 21.9 256 66.8 43 11.2 0 0.0 0 0.0 4.11 .567 82.2 

DM3 64 16.7 229 59.8 82 21.4 4 1.0 4 1.0 3.90 .713 78 

DM4 91 23.8 166 43.3 122 31.9 4 1.0 0 0.0 3.90 .768 78 

DM5 49 12.8 247 64.5 49 12.8 38 9.9 0 0.0 3.80 .784 76 

 0.3 - 2.38 - 16.6 - 56.48 - 24.18 - المعدل

4.018 0.695 

 

المؤشر  80.36

 الكلي
80.66 16.66 2.68 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي المصدر:  من اإ

 

( نتائج الاحصاءات 5يظهر الجدول ) :(MC) التسويقيةوصف بعُد التصالت  .ح

الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة  (MC) الوصفية لبُعد التصالت التسويقية

(MC1- MC5( ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا البُعد (، 3.914(، اإ

%(، وهذا يدل على 78.28وال همیة النسبية ) (،0.630والانحراف المعیاري )

افراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد على أ ن ان اتفاق 

 (MC) الس یاح عینة الدراسة يرون بشكل كبير على ان التصالت التسويقية

( تساعد على تحقيق MCAكبُعد من أ بعاد المتغير المس تقل القدرات التسويقية )

لیات اتصال مبرمجة التفوق والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي، هي عم 

ظهار قيمة المنظمة أ و اإحدى منتجاتها لدى مختلف ال طراف  وهادفة، ترمي اإلى اإ

( على أ على متوسط حسابي MC3وقد حصلت الفقرة ) التي يجري التعامل معه،

(، وبأ همیة نسبية بلغت 0.570(، وبانحراف معیاري بلغ )4.13اذ بلغ )

ت كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن %(، وهذا يدلٌ على أ ن مس توى الاجابا82.6)

تتعرف الفندق بشكل دقيق عن حاجات ورغبات الزبائن، لكي تسعى اإلى “

( على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ MC2. على حين حصلت الفقرة )”تلبيتها.

%(، وعلى 69.4( وبأ هميـة نسبية بلغت )0.758( وبانحراف معیاري بلغ )3.47)

على أ قل ال وساط الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع  الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت

يسعى الفندق الى الإش باع المباشر “بمس توى اجابات مرتفع، وان ذلك يؤكد بأ ن 

 .’للحاجات ورغبات الزبائن من خلال عملیة تبادل المعلومات

 (MC) ( وصف بعُد التصالت التسويقية5الجدول )

 لعبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

MC1 37 9.7 284 74.2 62 16.2 0 0.0 0 0.0 3.93 .505 78.6 

MC2 25 6.5 167 43.6 154 40.2 37 9.7 0 0.0 3.47 .758 69.4 
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MC3 85 22.2 270 70.5 22 5.7 6 1.6 0 0.0 4.13 .570 82.6 

MC4 79 20.6 235 61.4 59 15.4 10 2.6 0 0.0 4.00 .683 80 

MC5 78 20.4 252 65.8 45 11.7 8 2.1 0 0.0 4.04 .635 80.8 

 0.0 - 3.2 - 17.83 - 63.1 - 15.87 - المعدل

3.914 0.630 

 

78.28 

 
المؤشر 

 الكلي
78.97 17.83 3.2 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي المصدر:  من اإ

دارة البيئة المادية ) .خ ( نتائج الاحصاءات 6يظهر الجدول ) :(PEMوصف بعُد اإ

الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة  (PEMالوصفية لبُعد البيئة المادية )

(PEM1- PEM5 ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا (، 4.062البُعد )(، اإ

%(، وهذا يدل على 80.88وال همیة النسبية ) (،0.664والانحراف المعیاري )

ان اتفاق افراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا جداا مما يؤكد على أ ن 

كبُعد من  (PEMالس یاح عینة الدراسة يرون بشكل كبير على ان البيئة المادية )

( تساعد على تحقيق التفوق MCAقدرات التسويقية )أ بعاد المتغير المس تقل ال

والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي، وأ نها النواحي الملموسة مثل ال ثاث 

والديكور وال لوان والتصميم الداخلي ومواقف الس یارات والضوضاء والتصميم 

الخارجي مقارنة بالبنايات المجاورة وعوامل أ خرى مثل سهولة الوصول ووجود 

( على أ على متوسط حسابي اذ بلغ PEM4وقد حصلت الفقرة ) الدلئل المرئیة،

%(، 83.6(، وبأ همیة نسبية بلغت )0.727(، وبانحراف معیاري بلغ )4.27)

تهتم الفندق “وهذا يدلٌ على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن 

( على أ قل PEM1ت الفقرة ). على حين حصل”بالمظهر الخارجي والناحية الجمالیة.

( وبأ هميـة نسبية 0.577( وبانحراف معیاري بلغ )3.82متوسط حسابي حيث بلغ )

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت على أ قل ال وساط 76.4بلغت )

أ جهزة “الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وان ذلك يؤكد بأ ن 

 .’متطلبات تقديم الخدمة الفندقيةومعدات الفندق تغطي 

 (PEM( وصف بعُد اإدارة البيئة المادية )6الجدول )

 لعبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

PEM1 27 7.0 267 69.7 81 21.1 8 2.1 0 0.0 3.82 .577 76.4 

PEM2 73 19.1 243 63.4 57 14.9 10 2.6 0 0.0 3.99 .667 79.8 

PEM3 123 32.1 213 55.6 40 10.4 7 1.8 0 0.0 4.18 .684 83.6 

PEM4 151 39.4 199 52.0 21 5.5 10 2.6 2 .5 4.27 .727 83.6 

PEM5 80 20.9 255 66.6 37 9.7 9 2.3 2 .5 4.05 .667 81 

 0.2 - 2.29 - 12.33 - 61.45 - 23.71 - المعدل

4.062 0.664 

 

المؤشر  80.88

 الكلي
85.18 12.33 2.49 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي المصدر:  من اإ

( نتائج 7يظهر الجدول ) :(TDوصف بعُد ادارة التدريب وتطوير العاملين ) .د

الذي يتمثل  (TDالاحصاءات الوصفية لبُعد ادارة التدريب وتطوير العاملين )

ذ بلغ الوسط الحسابي الكلي لهذا TD1- TD5بخمسة مؤشرات ميدانیة ) (، اإ

%(، 85.76وال همیة النسبية ) (،0.663(، والانحراف المعیاري )4.288البُعد )

لبُعد كًن مرتفعاا جداا مما وهذا يدل على ان اتفاق افراد العینة على فقرات هذا ا

يؤكد على أ ن الس یاح عینة الدراسة يرون بشكل كبير على ان ادارة التدريب 

كبُعد من أ بعاد المتغير المس تقل القدرات التسويقية  (TDوتطوير العاملين )

(MCA ،تساعد على تحقيق التفوق والتميز في مجال العمل التسويق الس یاحي )

ين المعرفة والمهارات المتزايدة لهؤلء العاملين في وهي ال نشطة وعملیات تضم

وقد حصلت الفقرة  القدرات التسويقية وتحسين أ دائهم وجعلهم أ كثر كفاءة وفاعلیة،

(TD2( على أ على متوسط حسابي اذ بلغ )وبانحراف معیاري بلغ 4.37 ،)

%(، وهذا يدلٌ على أ ن مس توى 87.4(، وبأ همیة نسبية بلغت )0.769)

سلوك العاملين بالفندق يشعر فيها الزبائن “كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن الاجابات 

( على أ قل متوسط حسابي TD4. على حين حصلت الفقرة )”بالثقة وال مان

( وبأ هميـة نسبية بلغت 0.633( وبانحراف معیاري بلغ )4.14حيث بلغ )

لحسابیة %(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت على أ قل ال وساط ا82.8)

الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وان ذلك يؤكد بأ ن الموظفين بالفندق 

 .’لديهم المعرفة الجیدة بأ نشطة واعمال المنظمة

 (TD( وصف بعُد ادارة التدريب وتطوير العاملين )7الجدول )

 أ تفقل  ل أ تفق محايد أ تفق أ تفق لعبارات
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الوسط  تماما تماما

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 % ت % ت % ت % ت % ت النسبية

TD1 176 46.0 170 44.4 26 6.8 7 1.8 4 1.0 4.32 .769 86.4 

TD2 170 44.4 184 48.0 29 7.6 0 0.0 0 0.0 4.37 .621 87.4 

TD3 136 35.5 207 54.0 38 9.9 2 .5 0 0.0 4.25 .645 85 

TD4 105 27.4 231 60.3 44 11.5 3 .8 0 0.0 4.14 .633 82.8 

TD5 173 45.2 176 46.0 30 7.8 4 1.0 0 0.0 4.36 .649 87.2 

 0.2 - 0.82 - 8.73 - 50.55 - 39.7 - المعدل

4.288 0.663 

 

المؤشر  85.76

 الكلي
90.25 8.73 1.02 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر  : من اإ

 (:CBE. وصف المتغير التابع سلوك المس تهلك )2

( ميدانیاا من خلال ثلاث أ بعاد  فرعیة CBEتم قياس المتغيرةر التابع سلوك المس تهلك )

 وهي على النحو ال تي:

( نتائج الاحصاءات الوصفية لبُعد 8(:  يظهر الجدول )MOوصف بعُد الدوافع ) .أ  

ذ بلغ الوسط MO1- MO5الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة )( MOالدوافع ) (، اإ

وال همیة النسبية  (،0.684(، والانحراف المعیاري )4.102الحسابي الكلي لهذا البُعد )

%(، وهذا يدلٌ على أ ن اتفاق أ فراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا 82.04)

( كبُعد من أ بعاد سلوك MOلى أ ن الدوافع )جداا مما يؤكد ان الس یاح يرون بشكل كبير ع

( تساعد على تحقيق التفوق الاستراتیجي والتميز في مجال التسويق CBEالمس تهلك )

الس یاحي، وهي قوة كًمنة والتي تحفز السلوك الإش باع الحاجة،  وقد حصلت الفقرة 

(MO2( ذ بلغ ( 0.667( وبانحراف معیاري بلغ )4.19( على أ على متوسط حسابي اإ

%(، وهذا يدل على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا 83.8وبأ همیة نسبية بلغت )

. على حين ”يعد تنوع  الخدمات دافعا مهما للحصول على الخدمة الفندقية“مما يشير 

(، وبانحراف 4.05( على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ )MO4حصلت الفقرة )

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة 81(، وبأ هميـة نسبية بلغت )0.647معیاري بلغ )

حصلت على أ قل ال وساط الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وأ ن 

يفضل الزبائن شراء الخدمات والنزول في الفندق التي تحقق له مكانة “ذلك يؤكدٌ بأ ن 

 .”اجتماعیة والشخصیة

 (MOالدوافع ) ( وصف بعُد8الجدول )

 العبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

MO1 105 27.4 199 52.0 71 18.5 2 .5 6 1.6 4.03 .789 80.6 

MO2 123 32.1 217 56.7 37 9.7 6 1.6 0 0.0 4.19 .667 83.8 

MO3 100 26.1 223 58.2 56 14.6 4 1.0 0 0.0 4.09 .664 81.8 

MO4 87 22.7 230 60.1 61 15.9 3 .8 2 .5 4.05 .647 81 

MO5 114 29.8 216 56.4 51 13.3 2 .5 0 0.0 4.15 .655 83 

 0.42 - 0.88 - 14.4 - 56.68 - 27.62 - المعدل

4.102 0.684 

 

المؤشر  82.04

 الكلي
84.3 14.4 1.3 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي  المصدر: من اإ

لبُعد الإدراك ( نتائج الاحصاءات الوصفية 9يظهر الجدول ): (PEوصف بعُد الإدراك ) .ب

(PE( الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة )PE1- PE5 ذ بلغ الوسط الحسابي (، اإ

وال همیة النسبية  (،0.638(، والانحراف المعیاري )4.096الكلي لهذا البُعد )

%(، وهذا يدلٌ على أ ن اتفاق أ فراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا 81.92)

( كبُعد من أ بعاد  سلوك PEالس یاح يرون بشكل كبير على أ ن الإدراك )جداا مما يؤكد ان 

( تساعد على تحقيق التفوق الاستراتیجي والتميز في مجال التسويق CBEالمس تهلك )

الس یاحي، وهي العملیة التي من خلالها يقوم ال فراد باختیار، تنظيم، وتفسير المعلومات 

( على أ على PE4وقد حصلت الفقرة ) لتشكيل صورة ذات معنی للعالم من حولهم،

( وبأ همیة نسبية بلغت 0.678( وبانحراف معیاري بلغ )4.26متوسط حسابي اذ بلغ )

تؤثر “%(، وهذا يدل على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن 85.2)

الفقرة . على حين حصلت ”الوس یلّ الترويجیة المتبعة في الفندق في زيادة اإدراك المس تهلك

(PE3( على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ )0.630(، وبانحراف معیاري بلغ )3.97 ،)

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت على أ قل 79.4وبأ هميـة نسبية بلغت )
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ال وساط الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وأ ن ذلك يؤكدٌ بأ ن 

 .”تهمهم في اتخاذ القرارات المتعلقة باختیار الفندق وخدماتهايختار الزبائن المعلومات التي “

 (PEالإدراك ) ( وصف بعُد9الجدول )

 لعبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

PE1 52 13.6 242 63.2 85 22.2 0 0.0 4 1.0 3.88 .663 77.6 

PE2 112 29.2 223 58.2 48 12.5 0 0.0 0 0.0 4.17 .625 83.4 

PE3 67 17.5 243 63.4 69 18.0 4 1.0 0 0.0 3.97 .630 79.4 

PE4 150 39.2 182 47.5 51 13.3 0 0.0 0 0.0 4.26 .678 85.2 

PE5 113 29.5 237 61.9 31 8.1 2 .5 0 0.0 4.20 .597 84 

 0.2 - 0.3 - 14.83 - 58.85 - 25.82 - المعدل

4.096 0.638 

 

المؤشر  81.92

 الكلي
84.67 14.83 0.5 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر  : من اإ

الوصفية لبُعد ( نتائج الاحصاءات 10يظهر الجدول ) :(DIوصف بعُد الاتجاهات ) .ت

ذ بلغ الوسط DI1- DI5الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانیة ) (DIالاتجاهات ) (، اإ

وال همیة النسبية  (،0.626(، والانحراف المعیاري )4.13الحسابي الكلي لهذا البُعد )

%(، وهذا يدلٌ على أ ن اتفاق أ فراد العینة على فقرات هذا البُعد كًن مرتفعاا جداا 82.6)

كبُعد من أ بعاد سلوك   (DIان الس یاح يرون بشكل كبير على أ ن الاتجاهات ) مما يؤكد

( تساعد على تحقيق التفوق الاستراتیجي والتميز في مجال التسويق CBEالمس تهلك )

الس یاحي، وهي التقييمات الايجابیة أ و السلبیة الثابتة لدى الشخص، المشاعر، والمیل 

( على أ على متوسط حسابي اذ بلغ DI3)تجاه شيء أ و فكرة، وقد حصلت الفقرة 

%(، وهذا يدلٌ 90.6( وبأ همیة نسبية بلغت )0.650( وبانحراف معیاري بلغ )4.53)

تسهم الجودة العالیة لخدمات “ على أ ن مس توى الاجابات كًن مرتفعاا جداا مما يشير بأ ن

( DI1. على حين حصلت الفقرة )”الفندق في تكوين اتجاهات ايجابیة لدى المس تهلك.

(، وبأ همـة 0.625(، وبانحراف معیاري بلغ )3.91على أ قل متوسط حسابي حيث بلغ )

%(، وعلى الرغم من أ ن هذه الفقرة حصلت على أ قل ال وساط 78.2نسبية بلغت )

تلعب “الحسابیة الا أ نها مازالت تتمتع بمس توى اجابات مرتفع، وان ذلك يؤكدٌ بأ ن 

 .”لزبائنالاتجاهات دورا أ ساس یا في قرارات ا

 (DI( وصف بعُد الاتجاهات )10الجدول )

 العبارات

 أ تفق

 تماما
 ل أ تفق محايد أ تفق

 ل أ تفق

 تماما
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعیاري

ال همیة 

 النسبية

 % ت % ت % ت % ت % ت

DI1 53 13.8 249 65.0 75 19.6 6 1.6 0 0.0 3.91 .625 78.2 

DI2 114 29.8 206 53.8 63 16.4 0 0.0 0 0.0 4.13 .668 82.6 

DI3 237 61.9 113 29.5 33 8.6 0 0.0 0 0.0 4.53 .650 90.6 

DI4 63 16.4 274 71.5 40 10.4 4 1.0 2 .5 4.02 .598 80.4 

DI5 77 20.1 255 66.6 49 12.8 2 .5 0 0.0 4.06 .589 81.2 

 0.1 - 0.62 - 13.56 - 57.28 - 28.4 - المعدل

4.13 0.626 

 

المؤشر  82.6

 الكلي
85.68 13.56 0.72 

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر  : من اإ

وبالرجوع اإلى نتائج الجداول أ علاه نرى وجود اختلاف ل راء أ فراد عینة 

الدراسة المتمثلّ بعینة من الس یاح الذين يرتادون الفنادق الدرجة ال ولى اإلى الممتازة بمدينة 

أ ربیل في أ قليم كوردس تان العراق، وبالتالي قبول الفرضیة الرئيسة ال ولى التي ينص على: 

 یبين عینة الدراسة تجاه وصف متغيرات الدراسة الحالیة"."تختلف أ راء المس تج 

 :: اختبار فرضیة ال همیة الترتیبيةنیاا ثا

تهدف الفقرة الحالیة التعرٌف على مس تويات ال همیة الترتيبة لمتغيرات الدراسة، 

قليم كوردس تان  وأ بعادها لواقع الفنادق درجة ال ولى اإلى الممتازة المبحوثة في مدينة أ ربیل باإ
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العراق، وذلك على وفق ما أ فرزته نتائج وصف متغيرات الدراسة، وأ بعادها وعلى وفق 

  أ راء أ فراد العینة، وذلك كًل تي:   

(:  يتضح من نتائج التحلیل MCAأ همیة المتغيرةر المس تقل القدرات التسويقية ) .1

يس الخاصة بمتغير القدرات التسويقية ( التي تبين عدداا من المقاي 11في الجدول )

(MCA وأ بعاده والمتمثلّ بكل من الوسط الحسابي، والانحراف المعیاري، ومعامل )

ذ أ ظهرت نتائج التحلیل أ ن معامل الاختلاف لمتغير القدرات التسويقية  الاختلاف اإ

(MCA) ( مما يشير اإلى أ ن لهذا المتغير ذا أ همیة من وجهة نظر أ ف16.51بلغت ،)% راد

نه كلما اقتربت قيمة معامل الاختلاف من الصفر ل ي فقرة أ و متغير دل ذلك  ذ اإ العینة، اإ

على شدة أ همیتها من وجهة نظر العینة المس تجیبة، وجاءت هذه القيمة بوسط حسابي 

   (.0.668(، وبانحراف معیاري )4.052)

من وجهة نظر أ فراد  (MCAالتسويقية ) وتباينت أ همیة أ بعاد متغير القدرات

ذ يبدو من مقاييس الإحصاء الوصفي أ ن هناك تركيزاا وبشكل مهتم وبمس تويات  العینة، اإ

متقاربة من قبل أ فراد عینة الدراسة المبحوثة على توجيه اهتمامها بالسعي لمتلاك 

 ( وذلك على وفق قيم معاملMCAمتطلبات كل من أ بعاد القدرات التسويقية )

(، بعُد MKالاختلاف التي بلغت حسب الترتيب وهي كل من: بعُد المعرفة السوقية )

(، DM(، بعُد ادارة قنوات التوزيع )SM(، بعُد ادارة الخدمة )PMادارة التسعير )

(، بعُد ادارة التدريب PEM(، بعُد اإدارة البيئة المادية )MC) بعُد التصالت التسويقية

%(، 16.29%(، )16.56%(، )17.54تي بلغ )( الTDوتطوير العاملين )

%( وعلى التوالي، وجاءت هذه %15.46(، )%16.34(، )%16.09(، )17.29)

(، 3.914(، )4.018(، )4.020(، )4.128(، )3.938القيم بأ وسط حسابیة )

(، 0.684(، )0.691وعلى التوالي وبانحرافات معیارية ) (4.288(، )4.062)

( وعلى التوالي، مما يدلٌ على 0.663(، )0.664(، )0.630(، )0.695(، )0.655)

اختلاف ال همیة الترتیبية لتلك ال بعاد، وعلیه يمكن الاس تنتاج بأ ن تطبیق أ بعاد القدرات 

( في الفنادق المبحوثة تأ تي بأ همیة ترتیبية مختلفة تتصل بتحقيق MCAالتسويقية )

(، بعُد ادارة التسعير TD)متطلبات كل من: بعُد ادارة التدريب وتطوير العاملين 

(PM( دارة البيئة المادية (، بعُد ادارة قنوات SM(، بعُد ادارة الخدمة )PEM(، بعُد اإ

( وعلى MC) (، بعُد التصالت التسويقيةMK(، بعُد المعرفة السوقية )DMالتوزيع )

 الترتيب. 

 (MCAيقية )( أ همیة أ بعاد القدرات التسو 11الجدول )

 الانحراف المعیاري الوسط الحسابي المتغير وأ بعاده
معامل الاختلاف 

% 
 مس توى ال همیة

 السادسة 3.938 0.691 17.54 (MKبعُد المعرفة السوقية )

 الثانیة 4.128 0.684 16.56 (PMبعُد ادارة التسعير )

 الرابعة 4.020 0.655 16.29 (SMبعُد ادارة الخدمة )

 الخامسة 4.018 0.695 17.29 (DMقنوات التوزيع )بعُد ادارة 

 السابعة 3.914 0.630 16.09 (MC) بعُد التصالت التسويقية

دارة البيئة المادية )  الثالثة PEM) 4.062 0.664 16.34بعُد اإ

 الاولى 4.288 0.663  15.46 (TDبعُد ادارة التدريب وتطوير العاملين )

 - 4.052 0.668 16.51 (MCAمتغير القدرات التسويقية )

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر  : من اإ

(: يتضح من نتائج التحلیل في الجدول CBEأ همیة متغير سلوك المس تهلك ) .2

( وأ بعاده CBE( التي تبين عدداا من المقاييس الخاصة بمتغير سلوك المس تهلك )12)

ذ أ ظهرت والمتمثلّ بكل  من الوسط الحسابي، والانحراف المعیاري، ومعامل الاختلاف، اإ

%( 15.79بلغ ) (CBEنتائج التحلیل أ ن معامل الاختلاف لمتغير سلوك المس تهلك )

ذ أ نه كلمٌا اقتربت قيمة  مما يشير اإلى أ نٌ هذا المتغير ذو أ همیة من وجهة نظر أ فراد العینة، اإ

ة أ و متغير دل ذلك على شدة أ همیتها من وجهة معامل الاختلاف من الصفر ل ي فقر 

( وبانحراف معیاري 4.112نظر العینة المس تجیبة، وجاءت هذه القيمة بوسط حسابي )

من وجهة نظر أ فراد  (CBEوتباينت أ همیة أ بعاد  متغير سلوك المس تهلك ) (.0.649)

ذ يبدو من مقاييس الإحصاء الوصفي أ ن هناك تركيزاا واهتماماا  وبمس تويات  العینة، اإ

متقاربة من قبل الفنادق المبحوثة على توجيه اهتمامها بالسعي لمتلاك متطلبات كل من 

( وذلك على وفق قيم معامل الاختلاف التي بلغت CBEأ بعاد سلوك المس تهلك )

(، والاتجاهات PE(، والإدراك )MOحسب ترتيب أ همیتها وهي كل من بعُد الدوافع )

(DI( وبلغت قيمها )وعلى التوالي، وجاءت 15.15%(، )15.57(، )%16.67 )%

(، وعلى التوالي وبانحرافات 4.139(، )4.096(، )4.101هذه القيم بأ وسط حسابیة )

(، وعلى التوالي مما يدلٌ على اختلاف ال همیة 0.626(، )0.638(، )0.684معیارية )

في  (CBEتهلك )الترتیبية لتلك ال بعاد، وعلیه يمكن الاس تنتاج بأ ن تطبیق سلوك المس 

الفنادق المبحوثة في مدينة أ ربیل باقليم كوردس تان العراق تأ تي بأ همیة  ترتیبية مختلفة 

(، بعُد PE(، بعُد الإدراك )DIتتصل بتحقيق متطلبات كل من: بعُد الاتجاهات )

 ( وعلى الترتيب.   MOالدوافع )

  (CBEالمس تهلك )( أ همیة أ بعاد سلوك 12الجدول )

 الانحراف المعیاري الوسط الحسابي المتغير وأ بعاده
معامل الاختلاف 

% 
 مس توى ال همیة

 الثانیة 4.102 0.684  16.67 (MOبعُد الدوافع )

 الثالثة 4.096 0.638 15.57 (PEبعُد الإدراك )
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 الاولى 4.139 0.626 15.15 (DIبعُد الاتجاهات )

 - 4.112 0.649 15.79 (CBEمتغير سلوك المس تهلك )

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائيالمصدر  : من اإ

( والمستندة 13ال همیة الترتیبية لمتغيرات الدراسة: يتضح من نتائج التحلیل في الجدول ) .3

ال همیة على مقاييس الوسط الحسابي، والانحراف المعیاري، ومعامل الاختلاف أ ن 

( بالمرتبة ال ولى، CBEالترتیبية لمتغيرات الدراسة جاء فيها متغير سلوك المس تهلك )

(، 0.649( وبانحراف معیاري )4.112%( وبوسط حسابي )15.79وبمعامل اختلاف )

( بالمرتبة الثانیة وبمعامل اختلاف MCAثم جاء متغير القدرات التسويقية )

(. مما يمكننا من 0.668وبانحراف معیاري )(، 4.052%(، وبوسط حسابي )16.51)

الاس تنتاج باختلاف ال همیة الترتیبية لمتغيرات الدراسة، وأ ن الفنادق المبحوثة بمدينة 

(  CBEأ ربیل بأ قليم كوردس تان العراق تركزٌ في أ نشطتها على ال هتمام بسلوك المس تهلك )

 الدراسة.    (، وذلك على وفق أ راء عینةMCAومن ثم القدرات التسويقية )

 ( ال همیة الترتیبية لمتغيرات الدراسة13الجدول )

 مس توى ال همیة معامل الاختلاف % الانحراف المعیاري الوسط الحسابي المتغيرات

 الثانیة 4.052 0.668 16.51 (MCAمتغير القدرات التسويقية )

 ال ولى 4.112 0.649 15.79 (CBEمتغير سلوك المس تهلك )

عداد الباحث من نتائج التحلیل الاحصائي    المصدر: من اإ

واستناداا اإلى نتائج تحديد أ همیة متغيرات الدراسة الحالیة يمكن القول بصحة 

الفرضیة الثانیة للدراسة والتي تنص على )تختلف ال همیة الترتيبة لمتغيرات الدراسة 

تلاف طبیعة الاعتماد عليها من قبل الفنادق المبحوثة على المس توى الكلي وأ بعادها باخ 

 والجزئي(. 

 تحلیل علاقات الارتباط:ثالثاا: 

نس تعرض في الفقرة الحالیة نتائج تحلیل علاقات الارتباط عـلى المس توى الـكلي والجزئي 

كًنت نتائجها والتي  (CBEوسلوك المس تهلك ) ( MCAبين متغير القدرات التسويقية )

(، وقد اس تخدم لتحقيق هذا الغرض البرنامج 2( والشكل )14معروضة في الجدول )

 ( والتي كًنت نتائجها معروضة كًل تي: AMOS-24الاحصائي )

( بوجود علاقة ارتباط طردية ومعنوية بين متغير 2. الارتباط الكلي: يوضح الشكل )1

ن ال نموذج منسجم CBEالمس تهلك )( ومتغير سلوك MCAالقدرات التسويقية ) ( واإ

ن المؤشرات Goodness of Fit Indexحسن المطابقة  تماما مع مؤشرات . واإ

CMIN/DF (4.145 ،)المس تخرجة لهذا ال نموذج بلغت قيمها على النحو ال تي: قيمة 

(، قيمة 0.901بلغ ) CFI(، قيمة 0.000(، مس توى المعنوية )0.073) RMSEAقيمة 

TLI ( قيمة 0.904بلغ  ،)IFI ( (، قيمة )0.902بلغChi-square كًى سكوير )

 (. 233.99( وهي اكبر من قيمتها الجدولیة البالغة )1568.238)

 
 (CBE( ومتغير سلوك المس تهلك )MCA( الانموذج الهیكلي لعلاقة الارتباط بين متغير القدرات التسويقية )2الشكل )
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 ( AMOS-24من اعداد الباحث بالعتماد على مخرجات برنامج ): المصدر

وجود علاقة ارتباط  ( الى2( والشكل )14وتشير النتائج الواردة في الجدول )

( بين متغير القدرات التسويقية 0.05موجبة ذات دللة احصائیة عند مس توى )

(MCA( ومتغير سلوك المس تهلك )CBE اذ بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما ،)

( 2.56( وكًنت اعلى من )5.974( وهي قيمة معنوية، كما ان القيمة الحرجة بلغ )0.464)

 وهذا يدل على قوة العلاقة الطردية بين المتغيرين.  S.Eمع أ نخفاض ال خطاء المعیارية .

 (CBEسلوك المس تهلك )و ( MCAقة بين القدرات التسويقية )( مسارات ومعلمات العلا14جدول )

 

 المسارات

 علاقة الارتباط

Correlations R. 

الخطأ  

 المعیاري

 S.E. 

 القيمة الحرجة

C.R. 

 النس بة المعنوية

P.Value 

 0.464 .011 5.974 0.000 (CBEسلوك المس تهلك ) <--> (MCAالقدرات التسويقية )

 (AMOS-24بالعتماد على مخرجات برنامج ): من اعداد الباحث المصدر

( بوجود علاقة ارتباط طردية ومعنوية بين ابعاد 3. الارتباط الجزئي: يوضح الشكل )2

ن ال نموذج منسجم  (CBE( ومتغير سلوك المس تهلك )MCAالقدرات التسويقية ) واإ

ن المؤشرات Goodness of Fit Indexحسن المطابقة  تماما مع مؤشرات . واإ

CMIN/DF (4.126 ،)المس تخرجة لهذا ال نموذج بلغت قيمها على النحو ال تي: قيمة 

(، قيمة 0.904بلغ ) CFI(، قيمة 0.000(، مس توى المعنوية )0.069) RMSEAقيمة 

TLI ( قيمة 0.906بلغ ،)IFI ( (، قيمة )0.905بلغChi-square كًى سكوير )

 (.233.99قيمتها الجدولیة البالغة )( وهي اكبر من 1534.740)

 
 (CBE( ومتغير سلوك المس تهلك )MCA( الانموذج الهیكلي لعلاقة الارتباط بين أ بعاد القدرات التسويقية )3الشكل )

 ( AMOS-24: من اعداد الباحث بالعتماد على مخرجات برنامج )المصدر

 

وجود علاقة ارتباط موجبة  ( الى3( والشكل )15وتشير النتائج الواردة في الجدول )

( MCA( بين أ بعاد القدرات التسويقية )0.05ذات دللة احصائیة عند مس توى )

(، SM(، ادارة الخدمة )PM(، ادارة التسعير )MKالمتمثلّ بكل من: المعرفة السوقية )

دارة البيئة المادية MC) الت التسويقية(، التصDMادارة قنوات التوزيع ) (، اإ

(PEM( ادارة التدريب وتطوير العاملين ،)TD( ومتغير سلوك المس تهلك )CBE ،)

ذ بلغ قيم معامل الارتباط بينهم ) (، 0.414(، )0.434(، )0.677(، )0.490اإ

( وعلى التوالي وهي قيم معنوية، كما ان القيم الحرجة بلغ 0.363(، )0.372(، )0.346)

( وعلى 5.095(، )4.757(، )4.723(، )5.157(، )5.210(، )7.627(، )5.538)

، وهذا يدل على S.E( مع أ نخفاض ال خطاء المعیارية .2.56التوالي وكًنت اعلى من )

ير سلوك المس تهلك ( ومتغMCAقوة العلاقة الطردية بين ابعاد القدرات التسويقية )

(CBE( وقد كًن العلاقة بين البُعد ادارة التسعير ،)PM ومتغير سلوك المس تهلك )

(CBE من اقوى علاقات الارتباط، في حين كًن العلاقة بين البُعد التصالت )

 ( من اضعف علاقات الارتباط.CBE( ومتغير سلوك المس تهلك )MC) التسويقية

 (CBEسلوك المس تهلك )و ( MCA( مسارات ومعلمات العلاقة بين أ بعاد القدرات التسويقية )15جدول )
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 المسارات

 علاقة الارتباط

Correlations R. 

الخطأ  

 المعیاري

 S.E. 

 القيمة الحرجة

C.R. 

النس بة 

 المعنوية

P.Value 

 490 .010 5.538 0.000. (CBEسلوك المس تهلك ) <--> (MKالمعرفة السوقية )

 677 .017 7.627 0.000. (CBEسلوك المس تهلك ) <--> (PMادارة التسعير )

 434 .010 5.210 0.000. (CBEسلوك المس تهلك ) <--> (SMادارة الخدمة )

 414 .010 5.157 0.000. (CBEسلوك المس تهلك ) <--> (DMادارة قنوات التوزيع )

 346 .008 4.723 0.000. (CBEالمس تهلك )سلوك  <--> (MC) التصالت التسويقية

دارة البيئة المادية )  372 .008 4.757 0.000. (CBEسلوك المس تهلك )  (PEMاإ

ادارة التدريب وتطوير العاملين 

(TD) 
 

 (CBEسلوك المس تهلك )
.363 .015 5.095 

0.000 

 (AMOS-24: من اعداد الباحث بالعتماد على مخرجات برنامج )المصدر

وتأ سيساا على نتائج تحلیل علاقات الارتباط بين متغير القدرات التسويقية 

(MCA( ومتغير سلوك المس تهلك )CBE على المس توى الكلي والجزئي يتبين بصحة )

الفرضیة الثالثة والتي تنص على أ نه )توجد علاقة ارتباط طردية معنوية ذات دللة 

احصائیة بين متغير القدرات التسويقية ومتغير سلوك المس تهلك على المس توى الكلي 

  والجزئي(. 

 : تحلیل علاقات التأ ثير رابعاا 

أ نه "تؤثر القدرات التسويقية تأ ثيرا معنوياا وموجباا في سلوك ينص الفرضیة الرابعة على 

 بين نمذجة العلاقة المس تهلك وعلى المس توى الكلي والجزئي". ولختبار هذه الفرضیة تم

( من SEMالرئيسين عن طريق الاعتماد على اسلوب نمذجة المعادلة الهیكلیة ) المتغيرين

 والنتائج هي كًلتي:(،  Amos V. 24خلال البرنامج الاحصائي )

( بوجود تـأ ثير موجب ومعنوي لمتغير 4. التأ ثير على المس توى الكلي: يوضح الشكل )1

( على المس توى الكلي CBE( في متغير سلوك المس تهلك )MCAالقدرات التسويقية )

ن ال نموذج منسجم تماما مع مؤشرات . Goodness of Fit Indexحسن المطابقة  واإ

ن المؤشرات المس   تخرجة لهذا ال نموذج بلغت قيمها على النحو ال تي: قيمة واإ

CMIN/DF (4.145 قيمة ،)RMSEA (0.073( مس توى المعنوية ،)قيمة 0.000 ،)

CFI ( قيمة 0.901بلغ ،)TLI ( قيمة 0.904بلغ  ،)IFI ( (، قيمة )0.902بلغChi-

square( كًى سكوير )(. 233.99)( وهي اكبر من قيمتها الجدولیة البالغة 1568.238 

 
 على المس توى الكلي (CBE( في متغير سلوك المس تهلك )MCA( الانموذج الهیكلي لعلاقة الثأ ثير لمتغير القدرات التسويقية )4الشكل )
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 ( AMOS-24: من اعداد الباحث بالعتماد على مخرجات برنامج )المصدر

القدرات التسويقية  لمتغير معنوية دللة ايجابي ذو تأ ثير ( بوجود4الشكل ) يوضح

(MCA( في متغير سلوك المس تهلك )CBEعلى المس توى الكلي، وأ ن قيمة ) معامل 

( CBEبان سلوك المس تهلك ) يعني ( وهذا0.464بلغت ) المعیاري الانحداري قد التأ ثير

( MCAزيادة الاهتمام بالقدرات التسويقية )%( في حال 46.6) سيزداد بمقدار مانسبته

الدراسة. كما يتضح من الشكل )( أ ن قيمة معامل  عینة مس توى بمقدار وحدة واحدة على

(  MCA( وهذا يعني بأ ن متغير القدرات التسويقية )221.( قد بلغت )R2التفسير )

ير سلوك ( من التغيرات التي تطرأ  على تحقيق متغ22.1%قادر على تفسير مانسبته )

 غير أ خرى ( فتعود لمتغيرات77.9%( اما النس بة المتبقية والبالغة )CBEالمس تهلك )

( .C.Rالحرجة ) النس بة قيمة ل ن وذلك معنوية القيمة الدراسة، وتعد هذه أ نموذج داخلّ في

( 0.000معنوية ) مس توى عند معنوية ( قيمة6.407( البالغة )16الجدول ) في الظاهرة

 ذاته.   الجدول في الظاهر

 ( على المس توى الكليCBE( في متغير سلوك المس تهلك )MCA( مسارات ومعلمات تأ ثير متغير القدرات التسويقية )16جدول )

  

 المسارات

R2 

 

الاوزان 

الانحدارية 

 المعیارية

S.R.W. 

 الخطأ  المعیاري

S.E. 

 النس بة الحرجة

C.R. 

النس بة 

 المعنوية

P.Value 

 221 .464 0.066 6.407 0.000. (CBEسلوك المس تهلك ) ---> (MCAالقدرات التسويقية )

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات نتائج برنامج التحلیل الإحصائي )المصدر  (  Amos -24: من اإ

 

( بوجود تأ ثير موجب ومعنوي لبعاد 5. التأ ثير على مس توى الابعاد: يوضح الشكل )2

ن ال نموذج منسجم CBE( ومتغير سلوك المس تهلك )MCAالقدرات التسويقية ) ( واإ

ن المؤشرات Goodness of Fit Indexحسن المطابقة  تماما مع مؤشرات . واإ

CMIN/DF (4.289 ،)المس تخرجة لهذا ال نموذج بلغت قيمها على النحو ال تي: قيمة 

(، قيمة 0.906بلغ ) CFI(، قيمة 0.000(، مس توى المعنوية )0.077) RMSEAقيمة 

TLI ( قيمة 0.908بلغ ،)IFI ( (، قيمة )0.909بلغChi-square كًى سكوير )

 (.233.99( وهي اكبر من قيمتها الجدولیة البالغة )2992.897)

 
 ( على المس توى الجزئيCBE( في متغير سلوك المس تهلك )MCAلبعاد القدرات التسويقية )( الانموذج الهیكلي لعلاقة الثأ ثير 5الشكل )

 ( AMOS-24: من اعداد الباحث بالعتماد على مخرجات برنامج )المصدر

القدرات  لبعاد معنوية دللة ايجابي ذو تأ ثير ( بوجود5الشكل ) يوضح

( على المس توى الجزئي، وأ ن CBE سلوك المس تهلك )( في متغيرMCAالتسويقية )

( المتمثلّ بكل MCAالمعیاري الانحداري ل بعاد القدرات التسويقية ) التأ ثير معامل قيم

(، ادارة قنوات SM(، ادارة الخدمة )PM(، ادارة التسعير )MKمن: المعرفة السوقية )
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دارة البيئةMC) (، التصالت التسويقيةDMالتوزيع ) (، ادارة PEMالمادية ) (، اإ

(، 424.(، )365.(، )607.(، )076.بلغت ) (  قدTDالتدريب وتطوير العاملين )

الحرجة  النس بة قيمة ل ن وذلك معنوية القيمة ( وتعد هذه047.(، )048.(، )229.)

(C.R.الظاهرة ) (، 5.967(، )5.582(، )9.788(، )3.711( البالغة )17الجدول ) في

 ( الظاهر0.000معنوية ) مس توى عند معنوية ( قيم3.109، )(3.144(، )4.783)

 ذاته.   الجدول في

 

 

 

 على المس توى الجزئي  (CBE( في متغير سلوك المس تهلك )MCA( مسارات ومعلمات تأ ثير ابعاد القدرات التسويقية )17جدول )

  

 المسارات

الاوزان 

الانحدارية 

 المعیارية

S.R.W. 

الخطأ  

 المعیاري

S.E. 

النس بة 

 الحرجة

C.R. 

النس بة 

 المعنوية

P.Value 

 076 .070 3.711 0.000. ( CBEسلوك المس تهلك ) ---> (MKالمعرفة السوقية )

 607 .048 9.788 0.000. ( CBEسلوك المس تهلك ) ---> (PMادارة التسعير )

 365 .087 5.582 0.000. ( CBEسلوك المس تهلك ) ---> (SMادارة الخدمة )

 424 .020 5.967 0.000. ( CBEسلوك المس تهلك ) ---> (DMادارة قنوات التوزيع )

 التصالت التسويقية

(MC) 
<--- 

 ( CBEسلوك المس تهلك )
.229 .071 4.783 

0.000 

دارة البيئة المادية )  048 .066 3.144 0.000. ( CBEسلوك المس تهلك )  (PEMاإ

وتطوير  ادارة التدريب

 (TDالعاملين )
 

 ( CBEسلوك المس تهلك )
.047 .036 3.109 

0.000 

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات نتائج برنامج التحلیل الإحصائي )المصدر     (Amos -24: من اإ

 

 

وتأ سيساا على النتائج اعلاه وعلى المس توى الكلي والجزئي يمكن قبول فرضیة 

التأ ثير الرئيسة الرابعة والتي تنص على أ نه )تؤثر القدرات التسويقية تاثيرا معنوياا وموجباا 

 في سلوك المس تهلك وعلى المس توى الكلي والجزئي(.

 الإس تنتاجات والمقترحاتالمبحث الرابع: 

 تاجاتالإس تن اولا: 

.اشارت نتائج الوصف والتشخیص لمتغير القدرات التسويقية وابعادها بانها متوفره 1

ذ تعد توافر القدرات التسويقية  وبنسب عالیة في الفنادق المبحوثة في مدينه اربیل، اإ

وتوظیفها بالشكل الافضل سببا من اس باب تفوق المنظمة على منافس يها في الاسواق 

 اكبر. وحصولها على حصة سوقية

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر ادارة التدريب وتطوير العاملين بنس به  .2

عالیة في الفنادق المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت المرتبة الاولى 

من حيث اهمیتها مقارنة بالبعاد الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك ال نشطة 

قوم بها الفنادق المبحوثة والتي تضمن تعزيز المعرفة والمهارات المتزايدة والعملیات التي ي

 لهؤلء العاملين في القدرات التسويقية وتحسين أ دائهم وجعلهم أ كثر كفاءة وفاعلیة.

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر ادارة التسعير بنس به عالیة في الفنادق  .3

كوردس تان العراق واحتلت المرتبة الثانیة من حيث اهمیتها  المبحوثة في مدينة اربیل باقليم

مقارنة بالبعاد الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك بالعملیات  اللازمة  لوضع أ سعار 

 تنافس یة  لمنتجات الفندق  ومراقبة  ال سعار في السوق.

دارة البيئة المادية بنس به عالی4 ة في الفنادق .بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر اإ

المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت المرتبة الثالثة من حيث اهمیتها 

مقارنة بالبعاد الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك توافر النواحي الملموسة مثل 

ال ثاث والديكور وال لوان والتصميم الداخلي ومواقف الس یارات والتصميم الخارجي 

 ل أ خرى مثل سهولة الوصول ووجود الدلئل المرئیة.وعوام

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر ادارة الخدمة بنس به عالیة في الفنادق . 5

المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت المرتبة الرابعة من حيث اهمیتها 

الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك توافر وتقديم الخدمات و تطويريها  مقارنة بالبعاد

 بشكل تحقق رغبات المس تهلكين.

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر ادارة قنوات التوزيع بنس به عالیة في . 6

الفنادق المبحوثة في مدينة اربیل واحتلت المرتبة الخامسة من حيث اهمیتها مقارنة بالبعاد 

خرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك توافر جمیع ال نشطة المادية اللازمة لجعل الخدمة الا

 الفندقية متاحة للزبائن ومتى وأ ين يحتاجونها.

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر المعرفة السوقية بنس به عالیة في الفنادق . 7

رتبة السادسة من حيث المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت الم

اهمیتها مقارنة بالبعاد الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك توافر عملیات جمع وتحلیل 

نشاء هويات  المعلومات الخاصة بالزبائن وال سواق والمنتجات التي تساعد الفندق على اإ

 وعلامات تجارية قوية.

يقية بنس به عالیة في بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر التصالت التسو . 8

الفنادق المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت المرتبة السابعة 

والاخيرة من حيث اهمیتها مقارنة بالبعاد الاخرى للقدرات التسويقية ويدعم ذلك توافر 
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ظهار قيمة المنظمة أ و اإحدى منتجاتها لدى  عملیات اتصال مبرمجة وهادفة، ترمي اإلى اإ

 مختلف ال طراف التي يجري التعامل معه.

اشارت نتائج الوصف والتشخیص لمتغير سلوك المس تهلك وابعادها بانها متوفرة . 9

وبنسب عالیة في الفنادق المبحوثة في مدينه اربیل باقليم كوردس تان العراق، وهي دراسة 

یات التي يقومون كل ما يتعلق بالمس تهلكين، ومعرفة الخطوات والمشاعر والمؤثرات والعمل 

 بها، في أ ثناء شراء المنتجات والخدمات المختلفة، ثم بعد ذلك عند اس تخدامها. 

بینت معطیات الوصف والتشخیص بتوافر بعُد الاتجاهات بنس به عالیة في الفنادق . 10

المبحوثة في مدينة اربیل باقليم كوردس تان العراق واحتلت المرتبة ال ولى من حيث اهمیتها 

بالبعاد الاخرى لسلوك المس تهلك ويدعم ذلك ال خذ بالنظر الاعتبار للتقييمات  مقارنة

 الايجابیة أ و السلبیة الثابتة لدى السائحين، ومشاعرهم وميلهم تجاه خدمات الفندق.

 التوصیات ثانیاا 

.ضرورة قيام الفنادق المبحوثة بتحديد اهم المجالت التي تبرز فيها قدراتها التسويقية 1

  من الممكن ان توظفها في تعزيز سمعتها التسويقية.والتي

.ضرورة ان تعمل الفنادق المبحوثة على توضیح اهمیة القدرات التسويقية للعاملين فيها 2

عن طريق عقد ورش العمل واقامة الدورات التدريبية لكي يعمل الجمیع على اس تغلالها 

 افضل اس تغلال من اجل تعزيز سلوكیان الس یاح لديهم. 

.ضرورة قيام الفنادق المبحوثة ببناء قاعدة بیانات تعكس اهم مجالت المعرفة والتفكير 3

 والمهارة بالنس بة لمواردها والقدرات التي تمتلكها وبشكل خاص القدرات التسويقية.

.الاهتمام بالقدرات التسويقية لإدارة العلاقة مع الزبون والثقافة التسويقية لنشر وتطوير 4

وتوضیح أ همیتها للعاملين ل ثرها الواضح في تعزيز المكانة السوقية والاداء  هذه القدرات

للعلامة التجارية، ويمكن ان يتم ذلك من خلال اقامة الدورات التدريبية الخاصة بتسويق 

العلاقة مع الزبون او من خلال الحصول على المعرفة والمهارة من العاملين ذوي الخبرة 

ق ونشر المعرفة بين العاملين الاخرين داخل المنظمة من أ جل العالیة في ادارة التسوي

 تطويرهم وتأ هیلهم.

.على الفنادق المبحوثة اقامة افضل العلاقات مع زبائنها ومعرفة رغباتهم حاجاتهم، والعمل 5

 باس تمرار على تطوير خدمات جديدة تلبي تلك الرغبات والحاجات. 

والبحوث وتدريب وتأ هیل رجال البیع لجمع  على الفنادق المبحوثة اجراء الدراسات .6

المعلومات المتعلقة بالبيئة الخارجية وتحلیلها للبحث عن الفرص الجديدة في السوق 

 واقتناصها قبل المنافسين.

توصي الدراسة الفنادق المبحوثة بضرورة اقامة العلاقات البناءة مع الزبون من خلال   .7

ا الى زبائنها والعمل على الاحتفاظ بالزبائن الحالیين تطوير المنتجات والخدمات التي تقدمه

 بدل من محاولة جذب او الحصول على زبائن جدد.

التاكید على اهمیة تبني الفنادق المبحوثة لتوجهات ومواقف استباقية عن طريق القيام  .8

بالبحث عن الفرص الواعدة في السوق ومحاولة اس تغلالها باسرع وقت من اجل تحقيق 

 فوق على المنافسين.الت

توصي الدراسة الفنادق المبحوثة بزيادة التركيز على تطوير قابلیات العاملين المعرفية  .9

والمهاراتیة لدورها التكاملي مع القدرات التسويقية لإدارة العلاقة مع الزبون، حيث ان 

يمة للعلامة تكامل هذه المهارات والمعارف مع موارد المنظمة له الدور الكبير في خلق الق 

 التجارية وتحسين أ دائها السوقي.

تاهیل هذا الدراسة في القطاعات المختلفة ال خرى التعليمیة والصحیة ودراسة  .10

 امكانیة التعميم على المؤسسات الفندقية والضیافة المماثلّ.
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