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 المستخلص :

       هي للولاء محددات ثلاث على والتركيز الدراسات تلك قدمته ما  استقراء  البحث يهدف   

 نزلاء من عينة لاختيار الدراسة اتجهت( .  الزبون قيمة ، الخدمة جودة ، الزبون رضا) 

 استمارة باستخدام و.  نزيل( 104) عددهم بلغ الأشرف النجف محافظة في السياحية الفنادق

 من مجموعة ضوء في واختباره مقياس صياغة ،تم سابقة دراسات ضوء في المصممة استبيان

 وثم( . التقارب صدق ، المركب الثبات معامل ، الثبات معامل)المتقدمة الإحصائية الأساليب

 من مهمة استنتاجات الى البحث وتوصل. الهيكلية المعادلة نمذجة خلال من الفرضيات اختبار

 رضا بلوغ أن في ، المركب الولاء تحقيق في مهم دور المدركة الخدمة لجودة ان ، أبرزها

 قبل من المدركة قيمة أما ، الزبون ولاء على تأثير وله جهة من الخدمة بجودة يتأثر الزبون

 توصيات الدراسة وقدمت. للزبون السلوكي الولاء تحقيق على الواضح التأثير لها كان الزبون

 الخدمات عن إيجابي إنطباع وتقدم ، الفندقي القطاع في الحاصل التطور تعزز أن شأنها من

 .  المحافظة في السياحية

 

 الكلمات المفتاحية : ولاء الزبون ، رضا الزبون ، القيمة المدركة ، رأس المال العلائقي .
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 منهجية الدراسة

 مشكلة الدراسة وتساؤلاتها   -1

للدراسة الحالية من حقيقة أكاديمية و تطبيقية في المجال  تنطلق القاعدة المعرفية و المفاهيمية   

والحفاظ عليها لتحقيق  ثل عملية بناء علاقات زبون مربحةالتسويقي ، مفادها إن التسويق يم

. وبذلك يكون الغرض من التسويق ( Kotler & Armstong ,2007)المنافع لطرفي التبادل 

علاقات صحيحة مع الزبائن الصحيحين لخلق قيمة من الزبائن ، بتكوين  إيجاد و إستخلاص

 .  (Duffy,2003) اأو استنساخه الا يمكن للمنافسين تقليدهموجودات سوقية غير ملموسة 

،    المنظمات الخدمية عليه فإن المشكلة الحالية تنطلق من التحديات التي تدور في فلك الكثير   

( من زبائنها بعد %50) مانسبته فقدالمنظمات الخدمية بيقية الى أن إذ تشير الدراسات التط

نسبة (. كما تؤكد دراسات أخرى بان Duffy,2003) خمس سنوات من التعامل بين الطرفين

( منهم يتحولون الى  %67( من الزبائن الراضيين لا يشتكون من الخدمة ، وما نسبته ) 98%)

( ،وكانت تلك التساؤلات مثار اهتمام (Oliver,1999منافسة ال الأخرى  المنظمات الخدمية 

( تقديم تفسير Duffy,2000ين والمختصين في مجال التسويق ، فقد حاول )الباحثانالكثير من 

تمكنها من  لعلاقتها مع الزبائنلتلك الظاهرة مشيراً ، بحاجة الى تأسيس مرتكزات رصينة 

يدها أو استنساخها من قبل المنافسين، لتكون مصدراً لا يمكن تقل غير ملموسةإمتلاك موجودات 

 للميزة التنافسية المستدامة . 

تعاني من معضلات كبيرة في مجال المحافظة على   المنظمات الخدمية تبين فيما سبق أن       

رأس مال زبائني يمكنها من مواجهة المنافسة المحتدمة ، مما جعلها أمام تحدي كبير يفرض 

 . تطبيق اليات تقوم على فلسفة أعمال رصينة لها وجهتها الواضحةعليها 

إضافة لما تقدم ، هناك دوافع أخرى تنطلق من أستشعار حالة الإضطراب التي لا ينفيها     

 في العراق .  صناعة الضيافة والفندقة ين والمهتمين بشؤون الباحثانأغلب 

 اجهة المشكلات التطبيقية التالية : بناءاً على ما تقدم فإن البحث الحالي يحاول مو

التحقق من عدم الإستجابة لتوجهات الدراسات السابقة التي تؤكد على ضرورة دراسة  -1-1

 العوامل المحددة لولاء الزبون بعد إستمرار الجدل المعرفي والتطبيقي في هذا المجال . 

ستكشاف التوجهات إفتقار البيئة العراقية لدراسة وبحث المعطيات السابقة في نطاقها لإ -1-2

ين ولاء الزبون وتحليل العلاقة ب المبحوثةالفنادق الأهلية والممارسات المعتمدة من قبل 

وكل من )رضا الزبون ، جودة الخدمة ، القيمة المدركة ( من جهة والعلاقة التفاعلية  

 .  لهذه المتغيرات

بين المحتوى  وفي ضوء المعضلة الفكرية للبحث ، والمشكلة القائمة على التقارب

 الفكري والتطبيقي يمكن صياغة مجموعة من التساؤلات ، وعلى النحو الآتي : 

  في  تحقيق كل من )رضا الزبون ، جودة الخدمة ، القيمة ما هو مستوى التباين بين العينة

 ؟ المدركة ( 

 ؟ في قطاع الفندقة الخاص ما هي العوامل الرئيسة المؤثرة على ولاء الزبون 

 



 أهداف البحث :  -2

صياغة رؤية تطبيقية لكيفية بناء ولاء الزبون في يهدف البحث الحالي بشكل رئيسي الى        

وبالتالي فإن تحقيق هذا الهدف تحتاج الى  .قطاع الضيافة من خلال المحددات الرئيسة لولاء الزبون

 -التطرق الى ما يأتي: 

لمحددات ولاء الزبون يمكن الإعتماد من قبل الدراسات الأخرى، بناء مقياس تجريبي  -1-2

وهو ما يمثل إستجابة للدراسات السابقة في ترصين القاعدة المعرفية وتأكيد عوامل 

 .محددة يمكن الركون اليها في بناء قاعدة لولاء الزبائن

   الفنادق في العراق . الولاء لزبائن تحديد مستوى  -2-2

 .  في العراق الفنادق لمدركة من قبل زبائن ى جودة الخدمات اتأشير مستو -3-2

اختبار بطارية رضا الزبون ، لتحديد مستوى رضا الزبون المتحقق نتيجة الخدمة المقدمة  -4-2

 .  فندقمن قبل ال

  الزبون ولاء  لمحددات مقياس بناء ضرورة على أكدت التي السابقة للدراسات الإستجابة-5-2

 . الزبون ولاء على(  القيمة ، ،الرضا الخدمة جودة) تأثير إختبار خلال من

 فرضيات البحث  -3

، ووفقاً لذلك يمكن  في ضوء مشكلة البحث وأهدافه ينالباحثانتم وضع عام للبحث وفقاً لتصورات   

 تقديم المخطط الفرضي الآتي : 

  

 

 

 

 

 

 

 

" أن ( يقوم البحث على فرضية أساسية مفادها 1وبناءأ على المخطط الفرضي الموضح في الشكل )   

الزبون جودة الخدمة ، ورضا الزبون ، وقيمة الزبون المدركة تمثل المحددات الرئيسة لتحقيق ولاء 

 . المصرفي "

 وللتحقق من الفرضية الرئيسة تم صياغة مجموعة من الفرضيات الفرعية الآتية : 

توجد علاقة إرتباط معنوية بين كل  من )الجودة المدركة ، رضا الزبون ، القيمة المدركة (  -3-1

 وولاء الزبون.

زبون ، القيمة المدركة ( توجد علاقة أثر معنوية بين كل من )الجودة المدركة ، رضا ال -3-2

 وولاء الزبون .

 

 

 

 

 

 

 

 (1الشكل )

 المخطط الفرضي للبحث

 

ولاء 

 الزبون

 جودة الخدمة 

 

 رضا الزبون 

 قيمة الزبون 



 

 : اهمية الدراسة  -4

 تحتل الدراسة أهمية خاصة من الجوانب الأتية : 

 في القطاعات أهم من اليوم أصبحت فقد العالم، في نمواً  الصناعات أكثر من السياحة تعتبر -4-1

ً وانها تعد مورداً من موارد الأقتصاد الدولية التجارة القومي المهم. وكون العراق  ، خصوصا

محط أنظار كافة السائحين لما يحويه من مكانة دينية رفيعة فقد إستلزم توجية إنتباه القائمين على 

 السياحة بضرورة الإهتمام بالمرافق السياحية والبنى التحتية ومنها صناعة الضيافة والفندقة . 

ً وانها  -4-2 تحاول ردم الفجوة المعرفية الخاصة تناول الدراسة لمتغيرات مهمة ، خصوصا

 .  بمحددات ولاء الزبون ، وهذا ما طالبت به دراسات سابقة متعددة

 مجتمع الدراسة والعينة  -5

 يتمثل مجتمع الدراسة الحالية بزبائن الفنادق السياحية في محافظة النجف الأشرف ، وتم إختيار

عينة نسبية من الفنادق السياحية في النجف الأشرف  وزعت على زبائنها )نزلائها( الإستبيان 

( استبيان وكانت خصائص  العينة كما هو 104الخاص بالدراسة بلغ عدد الإستبيانات الموزعة )

 (. 1موضح في الجدول )

 (1)جدول 

 خصائص عينة البحث

 النسبة التكرار العمر

 %12   13 فأقل-25

30-26 17 16% 

40-31  28 26% 
41-50 35 33% 

51-60 11 10% 
 %100 104 المجموع
 النسبة التكرار الجنس

 %55 58 رذك
 %45 46 ثىان

 %100 104 المجموع

 النسبة التكرار المستوى التعليمي

 %24 25 إعدادية فأقل

 %56 59 بكالوريوس

 %19 20 عليا ةشهاد

 100% 104 المجموع

 النسبة  التكرار  التعامل مع الفندقتكرار 

 %27 28 المرة الأولى 



 %73 76 فأكثر -2

 %100 104 المجموع

 في ضوء استمارة الاستبيان ينالباحثان إعدادالجدول من 

 أساليب جمـع البيانـات -6

 على مجموعة من الأساليب لجمع البيانات لإغراض البحث تمثلت بالآتـي: الباحثانأعتمد 

العديد من المقابلات الشخصية مع السادة مدراء المصارف  ، كما حاول  الباحثانجرى أ -6-1

إجراء بعض المقابلات مع الزبائن عينة البحث وذلك للتعريف بمتغيرات البحث و  الباحثان

 ألإستفادة من المعلومات التي يمكن أن تفيد سياق البحث 

ة في جمع سالرئيدراسة استمارة الاستبيان لكونها أداة ال الباحثان: اعتمد الإستبانة   -6-2

. وضعت دراسةلافضلاً عن أنها تأتي متوافقة مع عنوان  دراسةلاالبيانات الخاصة بمتغيرات 

في ضوء متغيرات البحث الرئيسية والفرعية والتي تشكل  )(الأستبانة الموضحة في ملحق 

 ما يأتي : ستبانة المقترح. وتضم الأ دراسةلابمجموعها أنموذج 

ولت العمر، الجنس، وتنا الدراسة الجزء الأول: ويضم المعلومات الشخصية لعينة  -6-2-1

 . المؤهل العلمي

جودة الخدمة ، رضا الزبون ، القيمة وهي )  دراسةلاالجزء الثاني :يخص ابعاد  -6-2-2

  ..(  المدركة ، ولاء الزبون 

للقواعد السيكومترية للقواعد السيكومترية   أخضعتأخضعت، بعد ، بعد تتلائم مع طبيعة البحث تتلائم مع طبيعة البحث مقاييس مقاييس   الباحثانالباحثانقد أستخدم قد أستخدم وو      

  وأعتمد مقياس ليكرت الخماسي في جميع فقرات الأستبانة . وأعتمد مقياس ليكرت الخماسي في جميع فقرات الأستبانة . ، ، لاختبار لاختبار 

  

  في البحث الأساليب الإحصائية المستخدمة  -7

، وإختبممار تممم اسممتخدام مجموعممة مممن الأسمماليب الإحصممائية لغممرض وصممف وتحليممل البيانممات    

 :يأتي و هي كما الفرضيات ، 

 تطوير وبناء ادوات القياس للبحث : وقد اعتمد على مجموعة من الأدوات المتقدمة -7-1
 :  وهي  التي تستخدم في المقاييس السيكومترية 

 . التحليل العاملي التوكيدي -7-1-1

 صدق التمايز .-7-1-2

 معامل الفا كرونباخ .-7-1-3

 معامل الثبات المركب . -7-1-4

 معامل الأرتباط . -7-1-5

الوصف الإحصائي : تحديد مستوى توفر ابعاد متغيرات الدراسة في ضوء إجابات  -7-2

  -عينة البحث وتحديد الأهمية النسبية وتم استخدام كل مما يأتي :

 .الوسط الحسابي  -7-2-1
  .الإنحراف المعياري -7-2-2

وصحة وجود علاقات  اختبار الفرضيات لإختبار صحة وجود فروقات معنوية -7-3
ارتباط واثر بين متغيرات الدراسة والتحقق من مدى ملائمة البيانات للنموذج الفرضي فقد 

  تم إستخدام الإدوات التالية :

 .تحليل التباين  -7-3-1



  .مصفوفة الإرتباط -7-3-2

 .تحليل الانحدار البسيط -7-3-3
 .معادلة النمذجة الهيكلية-7-3-4
 

لإحصائية المستخدمة في تطبيق الأساليب الأحصائية الواردة أعلاه أما البرامج ا-7-4
 SPSS V.15برنامج 

 الإطار النظري للبحث

 ولاء الزبون ) المفهوم والأهمية والمداخل(  -1

عملت المنظمات التي تعيش في ظل بيئة تنافسية حادة ، بحماية مصالحها على الاممد البعيمد ممن 

تقمموم علممى أسمماس ولاء زبممائني يضمممن لهمما ربحيممة متفوقممة خمملال علاقممات مسممتمرة مممع زبائنهمما  

(Pleshko &   Baqer,2008 ولعممل ذلممك كممان بشمميراً بتوجيممه اهتمممام متزايممد مممن قبممل . )

التسمويق وسملوك الزبمون، فضملاً عمن ادارة الخمدمات ، لبنماء قاعمدة زبمون  المختصين في مجال

 ( . Kuusik, 2007) تقوم على الولاء ، وتكون مصدراً أساسياً للبقاء والنمو

فالولاء كمصطلح يعتبر من أكثر الكلمات المشهورة في معاجم التسويق وقمد يفسمر بطرائمق      

 ;Baloglu, 2002ين)الباحثمممانمتعمممددة ، ويمممدرس ممممن ممممداخل متنوعمممة تختلمممف بممماختلاف 

Compton, 2005 وبالرغم من الدراسات التي تناولمت موضموع المولاء ، وبينمت انمه يرجمع .)

أكثر من مئة عام ، ألا أنه يبقى موضوع حمديث فمي البحموث والدراسمات التسمويقية الحديثمة الى 

(. وممما ينبغمي الإشمارة إليمه أن Chen et, al., 2009وخصوصماً فمي مجمال سملوك الزبمون )

(. وقمد Reichheld, 1993;  Aydin   & Ozer ,2004  )المولاء يمثمل تركيمب بنمائي معقمد 

يدة تدل على أهميته . ولعل من أقدم التعريفات لولاء الزبون ما قدمه وردت تعاريف ومفاهيم عد

(Day,1969 ألاستجابة السلوكية المنحازة والتي يعبر عنها بشكل مستمر بالرغم ممن وجمود " )

(. كمما عمرف بأنمه" ألالتمزام Chen et, al., 2009 ")بديل أو أكثر وهي دالة للعمليات النفسمية 

اقتناء المنتج أو الخدمة المفضلة بشكل مسمتمر فمي المسمتقبل بمالرغم ممن  بإعادة الشراء أو أعادة

 ( . Fournie r& Yao, 1997 :452 ")تأثير العوامل والجهود التسويقية 

في ضموء التعريفمات المواردة  ، يمكمن القمول أن تحقمق ولاء الزبمون   يتطلمب مجموعمة ممن     

 الشروط   وهي كالآتي : 

  . ) التحيز ) عدم العشوائية 

 .)ألاستجابة السلوكية ) الشراء 

 . التعبير عنها بشكل مستمر 

 . تتم من خلال وحدات اتخاذ القرار 

 . ضمن مجموعة من العروض أو الخيارات يتم اختيار عرض واحد 

  . تكون دالة نفسية لعملية اتخاذ القرار 

لوك الزبون  تبمين وجمود صمنفين ممن المولاء وبعد دراسة مستفيضة لأدبيات التسويق وس        

، أضحت الدراسات والبحوث المعاصرة تمزيج بينهمما فمي  هما ) ولاء سلوكي ، ولاء موقفي ( 

 & Oliver ,1999; Baloglu, 2002; Pleshko)ظل مدخل جديد يتمثمل بالممدخل المركمب 

Baqer, 2008; Chen et, al., 2009.) 



( ، والتمي فسمرت المولاء 1970ويذكر أن نظريات الولاء السلوكي كانت سائدة حتى عام )      

( . ووجمه نقمد لهمذه Reichheld,1993 كونه الحصة الكلية من المشتريات ، أو تكرار الشمراء)

النظرية ، كونها تفسر الولاء على انه نتيجة )سلوك أعادة الشراء أو تكرار الشمراء (  أكثمر ممن 

 & Dick( ،أي انها أغفلت الجانب المموقفي منمه ، المى أن قمدم )Oliver, 1997ب )كونه مسب

Basu,  1994  المفهوم الموقفي للولاء ، موضحان التركيب البنائي للولاء المرتكز علمى البعمد )

المممموقفي والسممملوكي ، ومؤكمممدان بمممأن المرتكمممز السممملوكي لممميس كافيممماً لتفسمممير تكمممرار الشمممراء ، 

قمد يكمون مقسمراً علمى الشمراء لأسمباب عديمدة ، كالقصمور أو عمدم أخمتلاف  فالمشتري )الزبون(

 (.Fournier & Yao,1997البدائل أو بسبب تكاليف التحول )

 Aydin & Ozerين علمى همذه الأسمباب انهما محمددات تحمول الزبمون )الباحثمانوتعمارف      

 يخمدم الغمرض ، بمل إن (. وطبقاً لهذا الوصف البسيط لسلوك  الزبمون المواقعي ، فهمو لا;2005

مبتغى العمارفين فمي همذا المجمال،  تحليل ووصف المرتكزات الهيكلية للموقف و تفضيلات لعلها

من اجل فهم ماهيمة المولاء ، لتحقيمق قيممة استكشمافية ممنهجمة تعطميهم القمدرة علمى تحديمد أبعماد 

 الولاء ومقاييسه . 

( أن الولاء مركب موقفي Bottomley, 2004بنفس التوجه ، أكدت الدراسة التي أجراها )     

يعتمد على مشاعر الزبون ومدركاته  ، كما يعتمد على الظواهر السلوكية التي يبديها الزبون. و 

ين حول أهمية البعدين )البعد الباحثانمما  ينبغي التطرق إليه في المقام، الجدل الساري بين 

يزة الموقفية للزبون ، ذاهبا الى انها تعد العمود الموقفي والسلوكي(، فنمهم من أدعى أهمية الرك

 ,Reinartz  & Kumarالفقري لهيكلية الولاء ، وهو أقوى وأطول من الولاء السلوكي )

( . في حين ركز المذهب السلوكي على واقعية هذا الولاء ، لأنه ينعكس بشكل واضح  2002

لبقاء( ، و حصة  الزبون من المشتريات في تكرار الشراء ،أعادة أقتناء الخدمة، نية التحول )ا

(Oliver ,1999. ) 

 محددات ولاء الزبون  -2

في مجال التسويق بأن بناء علاقات مع الزبمون يسمتند علمى المولاء  ينالباحثانهناك إتفاق بين    

يقممدم نتممائج إيجابيممة مثممل تخفمميض الكلممف التسممويقية ، زيممادة الأربمماح ، زيممادة المبيعممات ، ويعممزز 

 (.McMullan & Gilmore, 2003الميزة التنافسية ، كما إنه يمثل مصدر مهم للبقاء والنمو )

( والتمي تؤكمد بمأن Chen et, al., 2009التسمويق بالعلاقمة) ولعمل ذلمك ممن ثوابمت نظريمة    

الإستراتيجية الفاعلة يجب أن تعمل على جذب الزبائن  والمربحين والإحتفاظ بهم ، لأن الزبائن 

الموالين يمكن )وعلى الأمد البعيد( أن يزيدوا من مشترياتهم ويدفعوا علاوات سعرية نتيجة الثقة 

 المنظمة . والإلتزام والتفضيل لخدمات

وفي سياق آخر ، فإنمه بمالرغم ممن الجهمود العلميمة الحثيثمة فمي مجمال ادارة علاقمات الزبمون ،   

 Seth etوإدارة الخدمات ، الإ إنه ما زالت هناك فجوة واضحة في تفسير مصادر بنماء المولاء)

al.,2005; Baloglu, 2002; Pleshko & Baqer, 2008; Chen et, al., 2009 كمما .)

إن الأطر المفاهيمية والمقاييس التجريبية تؤكد الحاجة الى إجمراء دراسمات أكثمر تعمقماً وشممولاً 

فمي مجممال الممولاء ، خصوصماً مممع وجممود شمبه إجممماع مممن قبمل الدراسممات بممإن المولاء بنمماء معقممد 

 ;Baloglu, 2002التركيممب ، وهممذا يعنممي إنممه يبقممى محممط جممدل فممي الدراسممات التسممويقية)

Compton, 2005; McMullan & Gilmore, 2003; Kuusik, 2007. ) 



وفي هذا المجال طرحت نماذج تجريبية متعددة تعبر عن العواممل الرئيسمة الممؤثرة علمى المولاء 

  -وهي عوامل محددة للولاء ، يمكن تصنيفها وفق الآتي :

 أولا : نماذج الجودة :

هذه النماذج من أدبيات الجودة والتي حاولمت التحقمق ممن طبيعمة العلاقمة بمين جمودة  إذ أشتقت   

سلوكية للزبون . وأقترحت بعض النماذج التمأثير غيمر المباشمر للجمودة علمى  الخدمات والنوايا ا

( ، فمي حمين ;Yen & Lu,2008;Davis et al, 2003:21المولاء ممن خملال رضما الزبمون )

 (. Bowen& Chen,2001;العلاقة المباشرة بين الجودة والولاء )أكدت نماذج أخرى على 

 

 ثانياً: نماذج القيمة : 

إعتمممدت هممذه النممماذج علممى أدبيممات الخدمممة والقيمممة ، واقترحممت هممذه النممماذج إن القيمممة       

ير المدركة تؤدي مباشرة الى توليد نوايا سلوكية ، وتؤكد نماذج القيمة بإن القيمة المدركة لها تأث

 Mascarenhas et al ., 2006; Bowen& Chen,2001; Yiالنتائج المتحققة من المولاء )

et al., 2003 .) 

 ثالثاً :  نماذج الرضا : 

كانممت هممذه النممماذج حصمميلة أدبيممات التسممويق وسمملوك المسممتهلك ، إذ وصممفت هممذه النممماذج       

 & ,Andersonالرضممما بكونمممه عاممممل أساسمممي وأولمممي للنوايممما السممملوكية مثمممل  المممولاء)

Sullivan,1993; Charoenpong, 2003; Bowen& Chen, 2001 وبذلك فإنها تؤكد ، )

(. كممما إستعرضممت هممذه ;Charoenpong, 2003لاء )علممى التمماثير المباشممر للرضمما علممى الممو

 ,.Hsu et alالنماذج القيمة والجودة بإعتبارهما محمددات لتحقيمق الرضما وصمولاً المى المولاء )

2010 .) 

وممن الملاحممظ بممإن النممماذج أعملاه وجممود جدليممة تطبيقيممة وفكريمة لطبيعممة العلاقممة بممين الأبعمماد    

ثرها على الولاء . إذ تستعرض تلك الدراسات أثر القيممة ، الثلاث )الجودة ، القيمة ، الرضا( وأ

الرضا ، الجودة على الولاء )بشكل منفصل ( ولكن من النادر أن تستعرض أثر همذه المتغيمرات 

 على النوايا السلوكية بشكل متزامن .

وبمالرغم ممن الإختلافممف  الموارد بمين الدراسممات حمول المولاء المموارد بمين الدراسمات حممول       

لولاء والعوامل الممؤثرة فيمه بشمكل مباشمر أو غيمر مباشمر ، الإ إن معظمم تلمك الدراسمات تؤكمد ا

( بممإن Charoenpong, 2003دور تلممك المتغيممرات كونهمما محممددة للممولاء . إذ تشممير دراسممة )

ضمن أدبيات المولاء ،  العلاقة المباشرة بين المتغيرات الثلاثة والولاء تبقى محط جدل وإختلاف

وهذا ما يمثل فجوة معرفية بحاجة الى المزيمد ممن الدراسمات والبحموث لحمل الجمدل القمائم حمول 

التأثير المتزامن العوامل الممذكورة علمى المولاء . وذلمك مما يشمكل محمط إهتممام الدراسمة الحاليمة 

، الرضا ، القيمة ( علمى  كمحاولة جادة لدعم وإثبات نتائج الدراسات السابقة حول تأثير )الجودة

الولاء وإعتبارها عوامل محددة له .والآتي توضيح لتلك العوامل وطبيعة علاقتها بمولاء الزبمون 

. 

 : الجودة المدركة -2-1
يمكن وصف جودة الخدمة المدركمة بأنهما المقارنمة التمي يجريهما الزبمون بمين توقعاتمه حمول      

  Zeithaml(. ولعل ما قدمه )Davis et al, 2003:21) الخدمة و إدراكاته لإداء الخدمة الفعلي

 et al.,  1990 ين لقيممماس جمممودة الخدممممة الباحثمممان( تعمممد ممممن أكثمممر الأدوات إتفاقممماً بمممين



(Palmer,2007:564 ويسممتخدم .)إ( نممموذجSERVAUALلإحتسمماب )  مممدى تحقممق أو عممدم

 تحقق متطلبات الزبون على أساس الفجوة المتحققة بين توقعات الزبون والأداء الفعلي . 

وهكذا يمكن القمول إن إدراك جمودة الخدممة ممن قبمل الزبمون همو عمليمة ذهنيمة تعتممد علمى       

(. إذ أن Zeithaml& Bitner,2000إدراكاتمه ( ) عماملين أساسميين همما ) توقعمات الزبمون و

توقعات الزبون هي المعايير المرجعية للأداء،  الناتجة عن خبرات التعاممل ممع الخدممة والقابلمة 

للمقارنة ،كما انها تصاغ في ظروف يتوقع الزبون بأنها تشكل النقطة التي يدرك عنمدها الخدممة 

 فعلياً كما قدمت له .  

تقيميم جودتهما يحمدث أثنماء عمليمة التسمليم ونتيجة لعدم ملموسية خدمات الضيافة فإن عملية       

الخدممة ، وعمادة مما تتضمممن اللقماء الخمدمي بمين النزيممل ومقمدم الخدممة . ولان ممدركات الزبممائن 

النزلاء للجودة تمثل تقييمات ذاتية وموضوعية فهي تعتمد على تجربة الزبون للخدمات والواقمع 

والتسمهيلات أو المدعم الإضمافي المذي يقدممه الخدمي في الفندق كالبيئة الماديمة ومظهمر العماملين 

العاملون ، ولباقتهم في التعامل مع النزيل ، وأستجابتهم لطلبات النزيمل وممدى سمرعة لإسمتجابة 

(Yen & Lu,2008 .) 

بناءاً على ذلك تعمل المؤسسات الفندقية للتمأثير علمى ممدركات النزيمل )الزبمون( ممن جانمب ،    

ن تلبي توقعاته فحسمب بمل تتعمدى توقعاتمه ممن خملال بمث رسمائل ومن جانب أخر فهي لا تريد أ

إيجابية للزبون والتي توضحها العوامل المذكورة آنفاً . أي إن الترتيمب المداخلي للفنمدق ، وتموفر  

تسهيلات تكنولوجية ، وتوفر قاعات مريحة ومكيفة ، وجودة الأطعمة المقدممة ، تعكمس جوانمب 

اقممف الزبممون ونوايمماه تجمماه الفنممدق . وذلممك ممما قممد يممزرع الثقممة جممودة لهمما الأثممر المعنمموي علممى مو

والإلتممزام ، ويدفعممه للحممديث بشممكل إيجممابي عممن تجربتممه مممع الفنممدق ، بممل إنممه قممد يكممون مصممدر 

ترويجممي للفنممدق ويوصممي الآخممرين بالتعامممل مممع الفنممدق ، ويكممرر تعاملاتممه ، ويبعممد أي إحتمممال 

 ( Charoenpong, 2003للتحول تحت أي ظرف من الظروف )

 رضا الزبون  -2-2

كون جوهري لرأس المال الزبائني ايشكل رضا الزبون معيار أساسي للأداء التسويقي ، وم     

( وربممما لا يوجممد Gale, 1994;Duffy,2003; Zeithaml & Bitner ,2003الزبممائني)

 مقيمماس لأداء الأعمممال جمممذب انتبمماه المختصممين مثمممل رضمما الزبممون بسممميل كبيممر مممن البحممموث

والدراسات الأكاديمية . وغدا رضا الزبون  أحد الأصول التسويقية المهمة ، فهو يقود الى زيادة 

 ,Bowen & Chenالولاء ، فضلاً عن ما يرافقه من عوائد وتخفيض في التكاليف التسمويقية )

2001;Oliver,1997 .) 

( رضا الزبون " الحالة النفسية  التي توصف ما بعد Churchill,1995:387قد عرف )و       

شراء و إستهلاك خدمة معينة ، وتتمرجم شمعور مؤقمت نماتج عمن الفمرق بمين توقعمات الزبمون و 

( بأنه Kotler,2009:143الأداء المدرك كما يعتمد على الموقف السابق تجاه الخدمة ". وقدمه )

نة أداء المنمتج ممع توقعمات الزبمون ". وبمذلك "شعور شخصي بالبهجة أو خيبة الأمل نتيجة مقار

يمثل الرضا ناتج نهائي للتقييم الذي يجريه الزبون لعملية تبمادل معينمة ، بمعنمى آخمر إنمه عمليمة  

 تقييم الأداء الذي يجب ملاحظة وما يحمله الزبون من توقعات تدور في خلده لتلبية حاجاته  . 

الزبممون هممو مسممألة إدراك نسممبية ، يحممددها الرضمما  وتؤكممد العديممد مممن الدراسممات أن رضمما       

(. فالرضا الذاتي يتعلق Hsu et al., 2010)للزبون  الذاتي ، الرضا النسبي ، الرضا التطوري 

بطبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للزبون ممن جهمة ، والإدراك المذاتي للخمدمات المقدممة ممن 



واقعية وموضوعية ، بل من خلال ما يتوقعه جهة أخرى . فالزبون لا يحكم على جودة الخدمة ب

من الخدمة . وينمتج عمن الرضما المذاتي ضمرورة وجمود عناصمر ماديمة خاصمة بالأنشمطة بجعمل 

 العناصر المعنوية للخدمة ملموسة من أجل أظهار الرضا  الخفي لدى الزبون. 

وم بالمقارنمة ممن كما إن رضا الزبون لا يتحمل حالة مطلقة ، بل بتقدير نسبي فكل زبون يق     

خلال نظرته لمعايير محددة . ورغم ذاتية رضا الزبون إلا إنه يتغير حسب مستويات التوقع ، أذ 

يختلف من زبمون لآخمر حسمب طبيعمة توقعماتهم ، ممما يفسمر تفموق العمروض الأكثمر توافقماً ممع 

وقين ، توقعات الزبائن وعدم تفوق العروض الأفضل . ولمعالجمة همذا التحمدي يتطلمب ممن المسم

 & ,Andersonتقسممميم أو تجزئمممة السممموق علمممى أسممماس التوقعمممات المتجانسمممة للزبمممائن )

Sullivan,1993 .) 

أممما المحممدد الآخممر لرضمما الزبممون ، يتعلممق بممالخط الزمنممي ، والممذي يممؤثر علممى المحممددين      

السممابقين . إذ يتغيممران بمممرور الوقممت ، نتيجممة ظهممور خممدمات جديممدة أو تطممور معممايير الخاصممة 

بالخدمة المقدمة ، بسبب تغير طبيعة المنافسة . كما ينعكس على إدراك الزبون ، ما يحصل ممن 

    ( .  Churchill, 1995العروض والخدمات ) تطور في طبيعة

وقد لاقت علاقة رضا الزبون بولائه إهتماماً كبيراً من قبل الدراسات التسمويقية خصوصماً فمي   

 ;Anderson, & Sullivan,1993; Charoenpong, 2003مجمال إدارة علاقمات الزبمون)

Bowen& Chen, 2001; Hsu et al., 2010 الدراسممة التممي أجراهمما (. وهممذا ممما يؤكممده

(Charoenpong, 2003 والتمي اشمار فيهما المى إن مسمتوى الرضما المرتفمع ممكمن أن يحقمق )

ويقلل رغبة أو نية التحول الى المنافسمية . وفمي السمياق زبائن  مستويات عالية من الولاء لدى ال

الرضما لمه  ( في الدراسة التي أجراها علمى أربعمة قطاعمات خدميمة بمأنDuffy,2003ذاته أكد )

 تأثير معنوي على ولاء النوايا الشرائية . 

( ممع همذا المجمال ، مؤكمداً بمأن رضما النمزلاء عمن الفنمدق Bowen& Chen, 2001واتفق )   

والخدمات المقدمة لهم تمثل محدد اساسي لعودتهم الى الفندق وتكرار التعامل معه والإخلاص له 

توى الرضما يمنعكس علمى مسمتوى المولاء المتحقمق ، كما بينت هذه الدراسة إن أي تغيير في مسم

 وبشكل تدريجي .  

 

 قيمة الزبون :  -2-3

( ،وقمد نموه Gale, 1994:57وهي من الأسلحة الإستراتيجية لكسب الزبون والاحتفاظ بمه )     

ضممرورة إعممادة النظممر فممي توجهممات إدارة العمليممات ، مممن خمملال خلممق و تسممليم قيمممة  ونالباحثممان

متفوقة للزبون إذا ما أرادت بناء ميزة تنافسية مستدامة ، وذلك بناءاً على توجهاتها العلائقية مع 

( . والقيمة تمثل" تفضيلات الزبمون المدركمة وتقويممه لخصمائص Payne,1996:176الزبون )

الأداء وكذلك النتائج التي تظهر من الاستعمال والتي تسهم فمي تحقيمق أهمداف المنتج، خصائص 

 & Pride(.أمممممممما )Palmer,2007:211الزبمممممممون فمممممممي حمممممممالات الاسمممممممتعمال") 

Ferrell,2000:365 عبرا عن قيمة الزبون بأنها "التقدير الموضوعي من قبمل الزبمون للفوائمد)

الفوائد المتحققة للزبون مطروحماً منهما الكلمف  مقارنة مع الكلف لتحديد قيمة المنتج ، وهي تعنى

التي يتحملها الزبون في قراره الشرائي ".بالتالي يمكن القول ان القيمة هي عملية المقارنمة التمي 

يجريهمما الزبممون بممين المنفعممة المتحققممة لممه والكلفممة التممي يتحملهمما بسممبب قممراره الشممرائي . وفممي 



(  بضرورة فهم حاجات الزبائن لكي  تكتشف أية  Ibid:366معرض حديثهما عن القيمة أكدا ) 

 صفات أو مميزات يقيمها الزبائن ، وتكون أكثر قدرة على التنافس .  

وبذلك تكون القيمة منظور معرفي )أدراكي( يعتمد على مدركات الزبون ، لأن الزبون هو ممن  

( بقولمه " ان القيممة Gale, 1994:95عليه )  يحدد القيمة وليس المنظمة ، وهذا المنظور إعتمد

ليسممممت ممممما تقدمممممه مممممن منممممتج للزبممممون ، بممممل هممممي ممممما يحصممممل عليممممه الزبممممون"  . ويشممممير 

(Kotler,2009:410في هذا المقام الى ) القيمة لها أبعاد متعددة من وجهة نظر الزبمون قمد إن 

 تكون ) إجتماعية ، عاطفية ،وظيفية ( .

 -ويمكن للمنظمة أن تزيد القيمة المدركة من قبل الزبمون ممن خملال ثملاث إسمتراتيجيات همي :  

( إسممتراتيجية قيممادة  Porterزيممادة القيمممة عممن طريممق تخفمميض السممعر ، أو ممما يسممميه ) -2-3-1

الكلفة. وتعتمد هذه الإستراتيجية على تخفيض الكلف الأنتاج من خلال الوصول الى إقتصماديات 

 .الحجم

مسمماعدة الزبممون علممى تخفمميض تكمماليف الخممدمات السمماندة ، مممع بقمماء سممعر العممروض  -2-3-2
بمستوى معين. ويتم مشاركة الزبون فمي المخماطر والمكاسمب ، بمما يقلمل التكماليف علمى الممدى 

 البعيد من خلال تجنب المشاكل والصعوبات اللاحقة . 

على زيادة القيممة المضمافة لتعزيمز ولاء زيادة الفوائد المقدمة للزبون: تعمل المنظمات  -2-3-3
الزبممون وكسممب تفضمميلاته دون المنافسممين ، مممن خمملال أسمماليب متنوعممة مثممل )تممدريب الزبممائن، 

 سهولة الوصول الى الخدمة، خدمة و/أو أكثر( .
إن أدراك الزبممون للقيمممة التممي يحصممل عليهمما مممن قبممل المنظمممة بمسممتوى أعلممى مممن           

ء الزبممون ، وأشممارت العديممد مممن الدراسممات الممى طبيعممة العلاقممة بممين الممولاء المنافسممين يحقممق ولا
( ، كمما Mascarenhas et al ., 2006; Bowen& Chen,2001والقيمة وبصمورة مباشمرة)

 ;Oliver ,1997أشارت دراسات أخرى الى العلاقة غيمر المباشمرة عمن طريمق رضما الزبمون)

Pleshko& Baqer, 2008 .)كي كمؤشممر)للعلاقة المسممتمرة ، وزيممادة إذ أن الممولاء السمملو
المشتريات ، والتوصيات التي يقدمها الزبائن لأقاربهم وأقرانهم (، تنتج عن إعتقماد الزبمائن بمأن 
القيمة التي يستلمها من مجهز خدمة محدد أكثر من كمية القيمة التي يحصل عليها من المنافسين 

(Mascarenhas et al ., 2006 .) 
ين عاممل حمرج يحقمق المولاء ويضممن الباحثانوبذلك تكون القيمة المدركة من وجهة نظر بعض 

(. إذ إن إدراك الزبممون الزبممون للقميم الإجتماعيممة والنفسممية Yi et al., 2003نجماح الأعمممال )
والشخصية التي يقدمها الفندق تولد إنطبماع إيجمابي يدفعمه المى تكمرار التعاممل ممع الفنمدق ونشمر 

ب الإيجابيممة لرخممرين ، والإصممرار علممى البقمماء فممي الفنممدق حتممى لممو طلممب منممه عمملاوات التجممار
سممعرية ، كممما يمكممن أن يقممدم المقترحممات والشممكاوي الممى إدارة الفنممدق بشممكل مباشممر لتطمموير 

 (.Bowen& Chen,2001الخدمات الفندقية )
 

 

 

 

 

 

 



 

 دراسةالإطار العملي لل

 دراسةمقاييس ال  -1

 : المقاييس الآتيةعلى  ةالحالي دراسةال تاعتمد

  الجودة المدركة  مقياس  

  رضا الزبون  مقياس 

  مقياس القيمة المدركة 

  مقياس ولاء الزبون 

فاي ضاوء الأصاول السايكومترية لتطاوير وبنااء المقاايي  كميااً  قد تم تصميم  هذه المقاايي        

النظريااة  بالأعتمااد علاى الأطاروذلاك مان خالال اختبااار صادق وثباات أدوات القيااس المسااتخدمة 

وفاي ضاوء مجموعاة مان المتشارات موضاحة فاي  الساابقة التاي تخاص  كال مان تلاك المتغيارات

 دراسااةوقااد صااممت جميااع مقااايي  ال ( التااي تكشااف عاان صاادق وثبااات المقياااس.2,3الجاادولين )

 الخماسي  (Likert)بالاعتماد على مقياس 

 

 (2)جدول 

 بحثمعاملات الثبات لاداة قياس ال  

 المتغيرات 

ت
را
فق
 ال
دد
ع

 

 

 المقياس مصدر

 

 الرمز

معامل 

كرونباخ 

 الفا 

معامل 

 التحميل 

 )التشبع ( 

معامل 

صدق 

 التقارب

معامل 

الثبات 

 المركب 

 PQ 0.77 0.808 .79 .72  6 الجودة المدركة 

 Yang& Peterson,2004 CS 0.83 0.691 .77 .79 6 رضا الزبون 

 Sa´ nchez et al., 2004 PV 0.82 0.782 .75 .83 7 القيمة المدركة 

 Yi& Jeon ,2003 CL 0.79 0.744 .765 .81 10 ولاء الزبون 

RMSEA=0.035, IFI=0.978, CFI=0.977, NFI=0.973, GFI=0.922, x
2
(96 df) =405.9638 (p = 

0.00) 

 بالإعتماد على نتائج الحاسبة الباحثانالمصدر : من إعداد 

مقبولة إحصائيا في البحوث وهي  (0.79-0.89)وقد تراوحت قيم معامل كرونباخ الفا بين      

، والتي تدل (Nunnaly & Bernstein,1994) (0.75)الإدارية والسلوكية لان قيمتها اكبر 

معامل الثبات المركب كما تم إستخدام .بالاتساق الداخلي على ان المقايي  تتصف
1
تكون والذي  

 ( . 0.70مساوية أو أكبر من ) له المقبولةالقيمة 

إلى الدرجة التي تتوافق وتتقارب فيها المؤشرات أما متشر صدق التقارب والذي  يتشر       

المتعددة للمقياس ، أي أن فقرات المقياس أو أبعاده  تسعى إلى قياس نفس البنية المفاهيمية ، 

إذ بير كلما دل ذلك على مصداقية القياس . وكلما كانت مؤشرات نفس المقياس متقاربة بشكل ك

للتشبعات المعيارية الخاصة بكل فقرة من فقرات المقاييس كانت معنوية  (tتبين بأن جميع قيم )

، مما يدلل على تحقق أحد مؤشرات صدق التقارب . ويمثل الحد الأدنى  (0.01)عند مستوى 

                                                           
ً  تهتم وهي ، للمفهوم الكامنة البنية الفقرة فيه تقيس الذي المدى ويقيم مختلف بإسلوب ولكن الداخلي الإتساق بقياس ايضا  

1
  



ظهر بأن جميع المقاييس قد حصلت على  ( ، إذ0.5المقبول للتباين المستخرج للمقياس مقدار )

 تباين أعلى من الحد المقبول .
 (3الجدول )

 نتائج إختبار صدق التمايز 

الجودة  المتغير 

 المدركة
 ولاء الزبون القيمة المدركة رضا الزبون

    0.88 الجودة المدركة 
   0.81 0.45 رضا الزبون 
  0.80 0.31 0.37 القيمة المدركة 

 0.83 0.15 0.17 0.21 ولاء الزبون 
 بالإعتماد على نتائج الحاسبة  انالباحثانالمصدر : من إعداد 

وتم التأكد بصدق التمايز  للمقاييس من خلال احتساب مربع معامل الارتباط بين أي متغيرين 

 والذي يجب أن يكون اقل من معدل التباين المستخرج بينهما  . 

إساااليب إحصااائية متقدمااة ، مثاال التحلياال العاااملي التوكياادي وفقااا  لنمااوذ  تاام الإعتماااد علااى كمااا  

المعادلة الهيكلية والتي أجمعات الدراساات الإجنبياة علاى رصاانتها ودقتهاا، بهعتبارهاا مان احادث 

النماذ  الإحصائية المعاصرة
2
 (Bagozzi. & Yi, 1988:80 .) 

التطااابق بااين مصاافوفة التغاااير للمتغياارات تقااوم علااى اختبااار  نمذجااة المعادلااة الهيكليااةوفكاارة    

الداخلة في التحليل والمصفوفة المحللة فعلاً من قبل النموذ  المفترض والذي يحدد علاقات معينة 

بين هذه المتغيرات )المصفوفة التي يتم استهلاكها فعلاً من قبل النموذ  المفتارض( ولاذلك يسامي 

 Covariance Structureنيااة التغاااير )هااذا الأساالوب فااي بعاا  الأحيااان بنمااوذ  تحلياال ب

Analysis)  ولهااذا الساابب يعااد اسااتخدام هااذا الأساالوب بمثابااة برهنااة علااى الصاادق الااواقعي أو،

 (Anderson & Gerbing, 1988:429) العملي للعلاقات المفترضة بين المتغيرات

تطبيقات نماوذ  أحد  (Confirmatory Factor Analyzes) ويعد التحليل العاملي التوكيدي   

المعادلااة البنائيااة وبعكاا  التحلياال العاااملي الاستكشااافي يتاايح التحلياال العاااملي التوكياادي الفرصااة 

؛ وتتمثال  لتحديد واختبار صحة نماذ  معينة للقياس والتي يتم بنائها في ضوء أس  نظرية سابقة

 -النماوذ  البناائي -تارضالإجراءات المتبعة في التحليل العاملي التوكيدي في تحدياد النماوذ  المف

وهى تمثل  والذي يتكون من المتغيرات الكامنة أو المتغيرات غير المقاسة أو المتغيرات الخارجية

  .(Chan et al., 2007)الأبعاد المفترضة للمقياس

وفي ضوء افتراض التطابق بين مصفوفة التغااير للمتغيارات الداخلاة فاي التحليال والمصافوفة     

ل النموذ  )المستهلكة من قبال النماوذ ( تناتل العدياد مان المتشارات الدالاة علاى المفترضة من قب

جودة هذه المطابقة والتي يتم قبول النموذ  المفترض للبيانات أو رفضه في ضوئها والتي تعارف 

 (Bagozzi. & Yi, 1988:80بمتشرات جودة المطابقة ومنها: )

 قيمة بين النسبةχ 2   الحرية ودرجات df : النماوذ  قباول علاى تادل 5 مان أقال كانت وإذا 

ً  مطااابق النمااوذ  أن علااى تاادل 2 ماان أقاال كاناات إذا ولكاان  ماان العديااد وهنااا  للبيانااات تمامااا

 فاي مقباول وهاذا المطابقاة لجودة كمتشر χ 2 دلالة مستوى تستخدم التي والبحوث الدراسات

 البياناات لانف  مختلفاة بنائياة نمااذ  مقارناة في نرغب لا عندما أو الحجم كبيرة العينات حالة

 المتشاارات بعاا  الاعتبااار فااي يتخااذ وأن لابااد ولااذلك العينااة بحجاام القيمااة هااذه تتاارثر حيااث

 .الحرية ودرجات χ 2قيمة بين النسبة بجانب المطابقة لجودة الأخرى
                                                           

لملاحظة ذلك.  يمكن مراجعة الدراسات والبحوث المنشورة في المجلات الإجنبية
2
   



 المطابقاة حسان متشار Goodness of Fit Index (GFI)   : فاي التبااين مقادار ويقاي 

 معاماال مربااع ينااا ر بااذلك  وهااو الدراسااة موضااو  النمااوذ  طريااق عاان المحللااة المصاافوفة

 القيمااة وتشااير( 1 ، 0) بااين قيمتااه وتتااراو  المتعاادد الانحاادار تحلياال فااي المتعاادد الارتباااط

 .العينة بيانات مع للنموذ  أفضل تطابق إلى المدى هذا بين المرتفعة

 التقريبااي الخطاار مربااع متوسااط جااذر متشاار: Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) :قيمتاه سااوت وإذا المطابقاة جاودة متشرات أهم من وهو 

ً  يطاابق النماوذ  أن على ذلك دل فرقل 0.05  باين محصاورة القيماة كانات وإذا البياناات تماماا

 زادت إذا أمااا العينااة بيانااات كبياارة بدرجااة يطااابق النمااوذ  أن علااى ذلااك دل 0.08 ، 0.05

 .النموذ  رف  فيتم 0.08 عن قيمته

  المتزايادة المطابقة متشرات Incremental Fit Indexes :علاى تقاديرها فاي تعتماد وهاي 

 وجاود فياه ي فتارض والاذي Null Model  الصافري النماوذ  ماع المفترض النموذ  مقارنة

 المقاسة المتغيرات كل عليه تتشبع واحد عام عامل

 المعياري المطابقة متشر Normed Fit Index (NFI):  المتشااار هاااذا قيماااة وتتاااراو 

 بياناات ماع للنماوذ  أفضال تطاابق إلاى المادى هاذا باين المرتفعاة القيماة وتشاير( 1 ، 0) بين

 والاذي الصافري النماوذ  ماع المفتارض النماوذ  مقارناة علاى تقاديرها فاي تعتمد هي. العينة

  المقاسة المتغيرات كل عليه تتشبع واحد عام عامل وجود فيه ي فترض

 المقارن المطابقة متشر Comparative Fit Index (CFI):  المتشااار هاااذا قيماااة وتتاااراو 

 بياناات ماع للنماوذ  أفضال تطاابق إلاى المادى هاذا باين المرتفعاة القيماة وتشاير( 1 ، 0) بين

 .العينة

 المتزايد المطابقة متشر Incremental Fit Index (IFI) : باين المتشار هذا قيمة وتتراو 

 . العينة بيانات مع للنموذ  أفضل تطابق إلى المدى هذا بين المرتفعة القيمة وتشير( 1 ، 0)

 

 نفا  مان عليها الحصول يمكن نماذ  عدة بين المقارنة أو معين نموذ  جودة على الحكم وعند   

( الضاامني) التحتااي العاااملي للبناااء مطابقتااه حيااث ماان النماااذ  أفضاال أن ملاحظااة يجااب البيانااات

 المتشارات مان عادد لأكبار قايم أفضل بتوفر يتميز الذي النموذ  هو الدراسة موضو  للمتغيرات

  .أكثر أو معين متشر ضوء في الحكم يتم ولا مجتمعة السابقة الإحصائية

 المطابقة جودة متشرات للمقياس المفترض النموذ  حقق إذا التوكيدي العاملي التحليل حالة وفي 

 التوكيادي العااملي التحليال حالاة في أبعاده صدق أو عباراته صدق على الحكم يمكن فرنه المقبولة

 أو الصاادق بمعاااملات تعاارف والتااي المعياريااة الانحدارياة الأوزان ضااوء فااي الثانيااة الدرجااة مان

 .عنهاا تقال التاي التشابعات رفا  ياتم معيناة قيماة تحدياد يمكان وهناا، الكامن المتغير على التشبع

 باين الفارق دلالاة إلاى وتشاير الحرجاة النسابة ضاوء فاي العبارات صدق على الحكم يمكن وكذلك

ً  باالمحكين الأخاذ تام الحاالي البحث وفي ؛ الصفري والترثير( الانحداري الوزن) العبارة ترثير  معاا

 التحليال بارامل بعا  فاي  –لهاا الحرجاة النسبة تحديد يمكن لا التي العبارات بع  لوجود نظراً 

   (.Chan et al., 2007:55)للتشبع أدنى كحد (0.3) التشبع قيمة تحديد وتم – التوكيدي العاملي

  

 

 



 

 

 ت الوصفية ءاالإحصا  -2

الأوساااط الحسااابية ، والانحرافااات المعياريااة ومصاافوفة الارتباااط  (4)يلاحااف فااي الجاادول     

  -الداخلي لمتغيرات البحث ، وكالاتي :

 جودة الخدمة المدركة  -1 -2

وبانحراف معياري عام  (3.58)على وسط حسابي عام بلغ  المدركة الخدمة جودةحصل متغير 

الواردة بخصوص فقرات هذا المتغير. ويدل الوسط  الإجاباتانسجام  إلىمما يشير  .،(0.39)بلغ 

الخدمات التي   عينة البحث اتجاه أفرادقبل  إتفاق منالحسابي العام لهذا المتغير على وجود 

كونها تلبي حاجات النزلاء من جانب نظافة المطعم والجهود العاملين في الفندق الخدمات  هايقدم

 . التي المبذولة من قبل العاملين 

   رضا الزبون   -2-2

، (0.52)وبانحراف معياري عاام بلاغ  (3)على وسط حسابي عام بلغ  رضا الزبونحصل متغير 

عينة البحاث الاواردة بخصاوص فقارات هاذا المتغيار. ويادل الوساط  إجاباتانسجام  إلىمما يشير 

إيجابياة حياث  بوجاود إتجاهاات  عينة البحث  أفرادقبل  إتفاق منالحسابي العام لهذا المتغير على 

يلبي الفندق كل توقعات النزلاء كما هو مطلوب .فهم يشعرون بالبهجاة مان الخادمات المقدماة لهام 

 . في الفندق

   القيمة المدركة   -2-3

وبانحراف معياري عام  (3.32)على وسط حسابي عام بلغ الالقيمة المدركة حصل متغير 

عينة البحث الواردة بخصوص فقرات هذا  إجاباتانسجام  إلى، مما يشير (0.83)بلغ 

 عينة البحث أفرادقبل  إتفاق منالمتغير. ويدل الوسط الحسابي العام لهذا المتغير على وجود 

بتقدير وأحترام  ، كما يدر  النزلاءأسعار الخدمات التي يقدمها الفندق معقولة ومنطقية برن 

 . (3)من الوسط الفرضي  أعلىالحسابي لان قيمة الوسط  حقيقي من قبل العاملين في الفندق 

  ولاء الزبون   -2-4

بلغ  إتضح من خلال الإحصاءات الوصفية إن الوسط الحسابي العام ولاء الزبون

 بتوصية عن إستعداد نزلاء الفندق( ، مما يعبر0.81(وبهنحراف معياري عام بلغ )3.91)

لفندق عندما يطلبون المشورة منهم  ، ولا توجد نوايا بتغير الفندق الآخرين بالتعامل مع ا

بالتعامل مع الفندق حتى لو  ونستمريسوالتحول الى فندق آخر لو كانت أسعاره أقل  ، فهم 

كما يعبرون عن ولائهم من خلال تقديم شكاوويالى  إدارة الفندق سعار إضافية . ا همطلب من

 عن أي موقف سلبي يواجههم . 

 (4)جدول 

 الدراسة  مصفوفة الارتباط، والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لمتغيرات
 ولاء الزبون القيمة المدركة رضا الزبون الجودة المدركة المتغيرات 

 *0.48 *0.43 *0.235 1 الجودة المدركة 

 رضا 

 الزبون 

 1 0.51* 0.33* 

 *0.42 1   القيمة المدركة 

 ولاء

 الزبون  

   1 

 عدد 

 الفقرات  

    

 3.91 3.32 3 3.58 الوسط الحسابي 



الإنحراف 

 المعياري 

0.39 0.52 0.83 0.81 

Note. Two-tailed tests of significance were used.** p < 0.01, . * p < 0.05 

إما بالنسبة لمصفوفة معاملات ارتباط  بين متغيرات الدراسة فقد اساتخدمت لغرضاين ، الأول     

يتعلااق بااالتحقق ماان قااوة نمااوذ  الدراسااة ماان خاالال الاسااتدلال علااى وجااود ارتباااط خطااي بااين 

معاااملات  أعلااى إنالنتااائل  أ هاارت إذ، نمااوذ  المعادلااة الهيكليااة المتغياارات تمهيااداً لاسااتخدام 

 .  (Fryxell & Wang ,1994)وهذا يعني بعدم وجود مشكلة  (0.60)الارتباط لم تتجاوز 

، فقاد أشاارت جمياع معااملات دراساةإما الغرض الثااني فايخص تقاديم دعام أولاي  لفرضايات ال   

 .(5%,1 %)وجود علاقة معنوية بين متغيرات البحث عند مستوى دلالة  إلىالارتباط 

 فرضيات اختبار ال -3 
وتتمثل الإجراءات المتبعة  الترثيرلغرض اختبار فرضيات معادلة النمذجة الهيكلية  تاستخدم   

في هذا التحليل في تحديد النموذ  المفترض والذي يتكون من المتغيرات الكامنة أو المتغيرات 

غير المقاسة وهى تمثل الأبعاد المفترضة للمقياس ومنها تخر  أسهماً متجهة إلى النو  الثاني من 

.وسيتم تابعة أو المتغيرات الداخلية المتغيرات والتي تعرف بالمتغيرات المقاسة أو المتغيرات ال

 التطرق الى الفرضيات بشكل مفصل وكالآتي : 

 :   جودة الخدمة المدركة وولاء الزبون)النزيل( يوجد اثر ذو دلالة معنوية بين  -1 -3

تغير م وجود علاقة ترثير مباشرة ومعنوية بين  (5)الجدول  تبين البيانات الظاهرة في        

. وهذه (=0.48 , P< .01) (1 %) عند مستوى معنوية المدركة وولاء الزبونجودة الخدمة 

لجودة الخدمة  ر المعنويةاتتكد ما توصلت إليه الدراسات الميدانية السابقة حول الأثالنتيجة 

العاملين في  لأناقةإن إدرا  النزيل  يعني .مما المدركة على ولاء الزبون وسلوكياته الشرائية

، وسعي الفندق الى قصارى جهودهم في تقديم الخدمات ونيبذل العاملين، و شعوره بهن الفندق 

يوفر ترتيب غرف النوم في الفندق وجعلها مريحة وملائمة ، والحرص على تقديم وجبات شهية 

، وقد يدفعهم لترويل سمعة  الأرضية الخصبة لتوليد التزام من قبل النزلاء تجاه الفندق من جهة 

مام اقاربهم ومن يطلب منهم المشورة بالتعامل مع الفندق بل قد يتعدى ذلك الى مناصرة الفندق أ

 الفندق امام المنافسين . 

 وولائه :  رضا الزبون )النزيل(يوجد اثر ذو دلالة معنوية بين متغير  -3-2

رضا  بينترثير مباشرة ومعنوية  وجود علاقة   عدم (5)تبين البيانات الظاهرة في الجدول       

وتتكد هذه النتيجة أن رضا  ( =0.42 , P< .05) (5 %) عند مستوى معنوية. النزيل وولائه

الزبون هي الطريق للعبور الى الولاء . ويلاحف من النتائل إن استمتا  النزيل بخدمات الفندق ، 

وتطابق توقعاته مع الخدمات المقدمة بالشكل المطلوب ، وادراكه لقراره الصائب بالتعامل مع 

وصي الآخرين ، ويالإيجابية مع الفندق بشكل مستمر  هروي تجربيتيالفندق يولد الرغبة لديه بان 

الفندق عندما يطلبون المشورة منه ، مما يعني عدم وجود نية بالتحول الى فندق آخر  بالتعامل مع

حتى لو حدث موقف سلبي معه في الفندق فهو لن يخبر الآخرين سوى إدارة الفندق ، وسيستمر 

نتيجة الثقة الكبيرة تجاه سعار إضافية ا هحتى لو طلب من بالتعامل مع الفندقبالتعامل مع الفندق 

 . الفندق  

 

 :   )النزيل( القيمة المدركة وولاء الزبونيوجد اثر ذو دلالة معنوية بين متغير -3-3



القيمة  وجود علاقة ترثير مباشرة ومعنوية بين  (5)الجدول  البيانات الظاهرة في يتضح من   

. وهذه النتيجة (=0.44 , P< .01) (CI) (1 %) عند مستوى معنوية الزبون ولاءو المدركة 

لها اثر معنوي على الزبون  كة من قبلر دالقيمة الم إن والتي تفيد  بحثجاءت مطابقة لتوقعات ال

الخدمات التي تحقيق وتعزيز ولائه . إذ إن أدرا  النزيل لتقدير واحترام العاملين ، وشعوره بهن 

، له دور في نوايا النزيل بالعودة رنة بخدمات الفنادق الأخرى اقيمة عالية مق يقدمها الفندق ذات

الى الفندق في رحلاته المستقبلية ، وإيصاء الآخرين بالنزول في نف  الفندق ، والحديث عن 

 .  الفندق بصورة إيجابية عن الفندق 

 (5الجدول )

 نتائل تحليل الإنحدار وفقاً لنمذجة المعادلة الهيكلية 

 النتيجة tقيمة  قيمة بيتا الفرضية 

 متحققة **6.52 0.48 الفرضية الأولى 

 متحققة *5.41  0.42 الفرضية الثانية 

 متحققة **4.68 0.44 الفرضية الثانية 

Note: X2(83)  = 112.163 (p<0.05); GFI = 0.89; AGFI = 0.84; CFI = 0.97; NFI = 0.90; NNFI = 0.96; RMSEA = 

0.05.**p<0.01, *p<0.05.  
 ين بالإعتماد على نتائل الحاسبة الإلكترونية الباحثانالجدول من إعدا 

 

 الإستنتاجات والتوصيات

 الإستنتاجات  -1

      تبين من خلال نتائج الوصف الإحصائي إرتفاع مستوى جودة الخدمات المقدمة ممن قبمل  -1 -1

العينمة حمول نظافمة مطعمم الفنمدق وترتيبمه ، والمظهمر الجمذاب  الفنادق المبحوثة ، فقد تبين إتفاق

 والانيق للعاملين في الفندق ووجود صالة جيدة لرستراحة . 

اشارت نتائج التحليل الإحصائي وجود مستوى جيد من الرضا عن الخدمات التي تقدمها  -2 -1

ذهلمة ممع الفنمدق  وتلبيمة الفنادق السياحية في محافظة النجف ، ممن خملال التجمارب الممتعمة والم

 الفندق لتوقعات النزيل ، وشعور البهجة الناتجة عن ذلك . 

أكدت نتائج التحليل الإحصائي الى  إن مستوى القيمة التي يتحصل عليها النزيل من  -3 -1

أسعار الخدمات التي يقدمها الفندق معقولة إن إذ اتفقت العينة على الفندق كانت عالية 

ير العالي من قبل العاملين ووجود قيمة نفسية وإجتماعية من خلال مكانة ومنطقية ، التقد

 . الفندق لدى الأقران والأقارب 

تؤشر نتائج التحليل الإحصائي الى إرتفاع مستوى ولاء نزلاء الفندق واتجاههم نحو   -1-4

ندق بشكل تقديم النصح لأقاربهم بالتعامل مع هذا الفندق ،  ونشر تجاربهم الإيجابية مع الف

 .  مستمر ، وعدم وجود نوايا للتحول الى فندق آخر تحت مختلف الظروف

تبين من خلال نتائل اختبار الفرضيات إن ولاء الزبائن في قطا  الفندقة يمكن ان يتحدد  -5 -1

من خلال ثلاث عوامل رئيسة هي ) الجودة المدركة ، الرضا ، القيمة المدركة ( وهذا ما 

 العديد من الدراسات السابقة والتي دور هذه العوامل في تحقيق الولاء . جاء متوافقاً مع 



اشارت نتائل إختبار الفرضيات إن إدرا  الزبون السياحي لجودة الخدمات المقدمة من  -6 -1

،وإعداد غرف نوم خلال المظهر الأنيق للعاملين والجهود الكبيرة التي يقدمونها للزبائن 

سهيلات بمستوى عالي من الجودة ، كل ذلك يعزز مواقف مريحة ونظيفة ، وتوفير ت

الزبائن وسلوكياتهم تجاه الفندق فيولد نوايا مستقبلة بالتعامل مراراً مع الفندق ونشر العاية 

 الإيجابية عن سمعة الفندق والتمسك به ولو مع توفر البدائل المنافسة . 

داء الحقيقي للخدمات الفندقة والتي تخلق اثبتت النتائل إن تطابق توقعات الزبون مع الأ – 7 -1

الشعور بالرضا عن قرار النزول بالفندق ، يمكن أن تكون المجسر الحقيقي للعبور الى 

ضفة الولاء التي تزر  الثقة لدى الزبائن بخدمات الفندق والعاملين فيه والآلفة والتماهي 

 مع الفندق . 

تتكد نتائل الفرضيات إن المنافع المدركة من قبل الزبائن وما ولدته من قيمة عالية يمكن  -8 -1

إن تساعد الفندق للاحتفا  بزبائنه بعد تحقق الولاء لديهم نتيجة المنافع الإجتماعية 

 والنفسية التي يتحصلون عليها من خدمات الفندق . 

 

 التوصيات  -2

 في المستمر والتحسين توقعاتهم وتتجاوز الزبائن اترغب تلبي خدمات ضرورة تقديم  -2-1

 ومدهم العاملون لدى الخدمة ثقافة ترسيخ خلال من وذلك الخدمات تلك مستوى

 الضرورية.  التسويقية بالمعلومات

 الصلاحيات بتمكين العاملين في الفندق من خلال منح  الفنادق ادارات قيام ضرورة -2-2

 لاحتياجات الفندق في العاملون يتفهم لكي ، بكفاءة باعمالهم للقيام الكافي الدعم واعطائهم

  لكل الشخصي والاهتمام العناية واعطائهم بها والاهتمام دقيق بشكل الزبائن

 تكون برن الإهتمام ضرورة ترتي الخدمة جودة العمل على تعزيز  وتحسين ابعاد  -2-3

 والتصميم للعاملين واللائق المرتب المظهر مع وجذابة ملائمة والمرافق التسهيلات

  والمريح المرتب الداخلي والترتيب

 المفهوم لتعظيم مقابل بدون ولو مصاحبة خدمات أو الإضافية الخدمات العمل على تقديم   -2-4

الزبون و تقليل الكلف الكلية للخدمات من  عليها حصل التي للخدمة الكلية الحصيلة بقيمة

 . لإستخدام إستراتيجيات سعرية منافسةأجل كسب فرص مستقبلية 

تعزيز الثقافة التسويقية لدى العاملين لجعل خدمة الزبون قيمة عليا يهدف الجميع اليها  -2-4

والعمل على تحقيقها على افضل صورة ، ومتابعة آراء الزبائن ومقترحاتهم لمعالجة أي 

  . لفندقمشكلة أو حوادث حرجة ممكن ان تسئ لسمعة ا
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 الله  الرحمن الرحيم

 استمارة استبيان
 .............. الأخ المحترم

 

 فةةي الزبةةون ولاء محةةددات دراسةةة لقااد تاام اختيااار  للمشاااركة فااي دراسااة بحثيااة تخااص دراسااة        
اجابتااك   الأشةةرف النجةةف محافظةةة فةةي السةةياحية  الفنةةادق فةةي تحليليةةة دراسةةة الفنةةدقي القطةةاع

. اذ كانات لاديك الشاركةستساعدنا في التركد من دقة نتائل بحثنا وفاي تقاديم المقترحاات العلمياة التاي تخادم 

الرغبة للمشاركة في هذه الدراسة فالرجاء اكماال الاساةلة المرفقاة فاي ادنااه. كال اجاباتاك ساتعامل بسارية 

ض العلمياة حصاراً وساوف لا تعارض اماام اي جهاة تامة جداً، ونحن نتعهد لك بان نتائل الدراسة للاغارا

، ماع الاخاذ أخرى ماال ك الَ الأساةلة حساب قادرتكخ ، فلا داعي لذكر اسمك اوتوقيعك . رجااءً ك انم متركَادك لإكم

 بالاعتبار بان واقعية المعلومات ستساهم بدقة النتائل. 
 

 الشكر الجزيل لمساعدتكم في جمع هذه المعلومات المفيدة

 لكم بالتوفيقمع تمنياتنا 

 

 الباحثان       
 الجزء الاول : معلومات عامة 

 -رجاءً أحطْ أوَ إملأْ اجابتك في ادناه:

 

  عدد سنوات عمر  1

 أ. ذكر                                ب. انثى النو  الإجتماعي 2

 ب . بكالوريوس            . شهادة عليا        أ.إعدادية فهقل المستوى التعليمي  3

 فاكثر  -2لاول مرة              تكرار التعامل مع الفندق  4

 

 الجزء الثاني: متغيرات الدراسة
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