
Latakia University Journal for Research and Scientific  Studies -Economic and Legal Sciences Series Vol.  (47) No. (4) 2025 

 

 

journal. latakia-univ.edu.sy                                             Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
317 

"The Role of Relationship Marketing in Achieving Customer 

Satisfaction: A Field Study on Customers of Tourist 

Establishments in Latakia Governorate" 
 

 

 

Sumer Bishani  
*  

 

Dr. Samer Kassem
**

 

Dr. Sumer Nasser
***

 
 

 

(Received    17 / 2 / 2025. Accepted  6 / 7 / 2025) 

 

  ABSTRACT    

 

This study aimed to identify the impact of relationship marketing elements on achieving 

customer satisfaction in tourism establishments in Latakia Governorate, the researcher 

followed the descriptive-analytical approach to describe the phenomenon as it is on the 

ground, and the questionnaire was used as a tool for the study and to collect data related to 

the dimensions of relationship marketing (trust, communication, commitment) and 

customer satisfaction, it was distributed to a random sample of 80 customers of these 

tourism establishments, and arithmetic averages, standard deviations and multiple 

regression test were used based on statistical analysis software (SPSS24(,The results of the 

study indicated that there is an impact of all dimensions of relationship marketing on 

achieving customer satisfaction, where the dimension of (trust) came as the most 

influential element of relationship marketing on customer satisfaction, while the dimension 

of (commitment) came as the least influential element of relationship marketing on 

achieving customer satisfaction, and the study recommended the need to conduct studies 

and public opinion surveys to know the level of satisfaction and acceptance degrees among 

the beneficiaries of the services of tourism establishments, improve the ability of tourism 

establishments to communicate with customers, and the need to design the services 

provided by tourism establishments more diverse and integrated than before, and try to 

discover the most effective means of communication. 
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 دور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاء
 دراسة ميدانية على عملاء المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية

 
                      *سومر بيشاني  

 **قاسمد. سامر 
 ***د. سومر ناصر

 

 (2025 / 7 / 6 ل للنشر في ب  ق   . 2025/  2/  17تاريخ الإيداع )

 

  ملخّص 
 

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر عناصر التسويق بالعلاقات على تحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية 
لوصف الظاهرة كما هي على أرض الواقع، وتم استخدام في محافظة اللاذقية، اتبع الباحث المنهج الوصفي التحليلي 

الالتزام( وتحقيق  -الاتصال  –الاستبيان كأداة للدراسة وجمع البيانات المتعلقة بأبعاد التسويق بالعلاقات وهي  )الثقة 
وتم ( عميل من عملاء هذه المنشآت السياحية، 80رضا العملاء وتم توزيعه على عينة ميسرة والتي بلغ عددها )

استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار الانحدار المتعدد بالاعتماد على برنامج التحليل 
(، وأشارت نتائج الدراسة إلى وجود أثر لجميع أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيق رضا SPSS24الإحصائي )

لعلاقات تأثيراً على رضا العملاء، في حين جاء بُعد )الالتزام( العملاء، حيث جاء بُعد )الثقة( كأكثر عناصر التسويق با
كأقل عناصر التسويق بالعلاقات تأثيراً على تحقيق رضا العملاء، وأوصت الدراسة بضرورة اجراء الدراسات 

حسين واستطلاعات الرأي العام لمعرفة مستوى درجات الرضا والتقبل لدى المستفيدين من خدمات المنشآت السياحية، وت
قدرة المنشآت السياحية على الاتصال مع العملاء، وضرورة تصميم الخدمات التي تقدمها المنشآت السياحية بشكل 
متنوع ومتكامل أكثر من ذي قبل، ومحاولة اكتشاف وسائل الاتصال أكثر فعالية من أجل اعتماد المنشآت السياحية 

 افتها المتبعة.ة وتبيان ثقأعليها ومن أجل إيضاح ملامح صورة المنش
 

 المنشآت السياحية –رضا العملاء  –التسويق بالعلاقات  –الالتزام –الاتصال  –الثقة  الكلمات المفتاحية:
 

سورية، يحتفظ المؤلفون بحقوق النشر بموجب  -جامعة اللاذقية )تشرين سابقاً(مجلة  : حقوق النشر 
 CC BY-NC-SA 04الترخيص 
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 مقدمة:

تعد السياحة من أهم الأنشطة الاقتصادية الداعمة لاقتصاديات أية دولة، نظراً لإسهامها المباشر في الناتج المحلي 
وتحسين المستوى الاقتصادي، فصناعة السياحة من أهم الصناعات التي تسعى جميع الدول إلى الاهتمام بها والعمل 

طور وسائل النقل والمواصلات والاتصالات، وتعد المنشآت على تنميتها والتي أصبحت أكثر تطوراً وخاصةً مع ت
السياحية من العناصر الأساسية التي يتطلبها النشاط السياحي والتي تحتاج إلى إدارة قادرة على الارتقاء بمستوى أدائها 

 لضمان تحقيق رضا العملاء.
ى حاجات ورغبات العميل وفهمها وبنااء علاقاات التركيز علويعد التسويق بالعلاقات من الأساليب الحديثة التي يتم فيها 

جياادة يويلااة الأجاال معااه، فاحتفاااب المنشااأة بزبائنهااا يااأتي بعااد الرضااا عاان الخاادمات التااي تقاادمها فالعمياال الراضااي يكااون 
ء أكثاار ولاءً للمنشااأة كمااا ينبفااي تااوافر الثقااة والالتاازام للمحافظااة علااى هااذه العلاقااة والاتصااال المسااتمر والاادائم مااع العماالا

 والتنبؤ باحتياجاتهم وترجمتها إلى خدمات تفوق توقعاتهم.
في إيار ما سبق جاء هذا البحث لتحديد دور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية 

 لمحافظة اللاذقية.
 الدراسات السابقة:

 الدراسات العربية: -1
بعنوان: " تأثير تكتيكات التسويق بالعلاقات على تنمية قيمة العميل: دراسة تطبيقية على شركات  [2]دراسة  -1

 الاتصالات الخلوية في سورية"
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف إلى التعرف على تأثير تكتيكات التسويق بالعلاقات على تنمية ولاء العملاء في شركات 

الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي وتم الاعتماد على الاستبانة كأداة للدراسة الاتصالات الخلوية في سورية، تم 
( MTN – Syriatel( عميل من عملاء شركات الاتصالات الخلوية في سورية )384وتكونت عينة الدراسة من )

ي أن التنفيذ الفعال وأشارت النتائج إلى وجود تأثير معنوي يردي لتكتيكات التسويق بالعلاقات على قيمة العميل، أ
 للتكتيكات يعمل على تنمية القيمة التي يضيفها العميل للمنظمة

 بعنوان: "أثر التسويق بالعلاقات على ولاء العملاء لمستهلكي "وصلني" لخدمات النقل التشاركي" [3]دراسة  -2
معالجو  –الاتصال  –الالتزام  –هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر التسويق بالعلاقات من خلال أبعاده )الثقة 

الشكوى( من أجل تحقيق ولاء العملاء، تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي وتم الاعتماد على الاستبانة كأداة 
عملاء تطبيق " وصلني"، وأشارت النتائج إلى وجود علاقة ارتباط  ( عميل من53للدراسة وتكونت عينة الدراسة من )

 وتأثير ذو دلالة معنوية للتسويق بالعلاقات على ولاء العملاء. 
تةةأثير التسةةويق بالعلاقةةات علةةى تحسةةيا السةةياحة البيايةةة فةةي مصةةر بةةالتطبيق علةةى شةةركة  بعنةةوان: [12]دراسةةة  -3

 مصر للسياحة بالقاهرة.
، والوقوف على مستوي .سة بالتعرف على مستوى تقبل السياحة البيئية بمصر من وجهة نظر العملاءتمثلت أهداف الدرا

التسااويق بالعلاقااات بشااركات السااياحة بمصاار ماان وجهااة نظاار العماالاء، والتعاارف علااى يبيعااة العلاقااة مااا بااين التسااويق 
الدراساة علاى المانهج الوصافي التحليلاي،  اعتمادت. بالعلاقات وبين زيادة السياحة البيئية بمصر مان وجهاة نظار العمالاء

الأسااليب الإحصاائية  وتم الاعتماد على الاساتبيان لجماع اراء ووجهاات نظار عيناة الدراساة لمعالجتهاا وتحليلهاا باساتخدام
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وجااود علاقااة ذات دلالااة إحصااائية بااين أبعاااد التسااويق بالعلاقااات )الالتاازام، الاارواب ،  المناساابة. ماان أهاام نتااائج الدراسااة 
 تفاعل، الرضا( وبين زياد السياحة البيئية بمصر.ال
التسويق بالعلاقات كمدخل لتحقيق رضا زبةانا الصةندوا الةوطني للنةمان الاجتمةاعي ل يةر  بعنوان: [20]دراسة  -3

 .الأجراء بولاية بسكرة
، وتحديااد أثاار تسااعى الدراسااة إلااى استكشاااف واقااع تبنااي التسااويق بالعلاقااات لاادى الصااندوق الااويني للضاامان الاجتماااعي

أبعاد التسويق بالعلاقات على رضا زبائن الصندوق الويني للضمان الاجتماعي. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي 
التحليلااي، وتاام الاعتماااد علااى الاساااتبيان لجمااع اراء ووجهااات نظاار عينااة الدراساااة لمعالجتهااا وتحليلهااا باسااتخدام برناااامج 

spss. ليها الدراسة  يوجد علاقة يردية بين التسويق بالعلاقات ورضا الزبائن بالصاندوق من أهم النتائج التي توصلت إ
الااويني للضاامان الاجتماااعي. يوجااد علاقااة تااأثير بااين بعااد الالتاازام ورضااا الزبااائن فقاا ، أمااا علاقااة بقيااة أبعاااد التسااويق 

 بالعلاقات )الثقة، التفاعل، الاتصال( مع رضا الزبائن كانت غير دالة.
 
 الدراسات الأجنبية: -2-2
 بعنوان: [13]دراسة  -1 

The Impact of Customer Relationship Marketing on Customer Retention (A Case 

Study of GTB of Nigeria PLC). 

 في نيجيريا(. GTتأثير تسويق علاقات العملاء على الاحتفاظ بالعملاء )دراسة حالة مصرف 
تاأثير الثقاة فاي تساويق العلاقاات علاى نياة إعاادة زياارة العميال، وتحدياد دور التاراب  علاى  تسعى الدراسة إلى تحديد مدى

إذ تام وتكون مجتمع الدراسة من عملاء البنوك في نيجيرياا . اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي القيمة الدائمة للعميل
ان موجاه لعيناة مان عمالاء البنا  مكوناة جماع البياناات مان خالال تصاميم اساتبي وتام GTإجراء دراسة مساحية علاى بنا  

مستجيب. حيث تشير النتائج إلى أن التسويق عبر علاقات العملاء له تأثير إيجابي على الاحتفاب باالعملاء،  100من 
الثقااة فااي تسااويق العلاقااات علااى نيااة إعااادة زيااارة العمياال، ويوجااد علاقااة معنويااة بااين التااراب  وتحسااين القيمااة حيااث تااؤثر 
 عميل.الدائمة لل

 بعنوان: [11]دراسة  -2
The Influence of Relationship Marketing on Consumer Loyalty with Commitment As 

A Moderating Variable. 

 تأثير التسويق بالعلاقات على ولاء المستهلك بوجود الالتزام كمت ير معدًل.
هدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير التساويق بالعلاقاات علاى ولاء المساتهل  ماع الالتازام كمتفيار معتادل. اتبعات الدراساة ت

المنهج الوصفي التحليلي وتام الحصاول علاى البياناات الأولياة، مان خالال يريقاة الاساتبيان الموزعاة عبار الإنترنات علاى 
تظهااار نتاااائج الدراساااة أن متفيااارات . رة فاااي جمياااع أنحااااء إندونيساااياالمنتشااا Mr.DIYمساااتهلكاً لشاااركة  250موظفااااً و 50

التسااويق بالعلاقااات يمكاان أن يكااون لهااا اتجاااه علاقااة إيجااابي ويمكاان قبااول و ثبااات تااأثير كبياار علااى ولاء المسااتهل ، وأن 
ولاء المساتهل  بالتاالي الجمع بين الالتزام القوي وعلاقات الشركة الجيدة مع المستهلكين هاو المازيج المثاالي للتاأثير علاى 

 إن الالتزام له تأثير معدل على العلاقة بين التسويق بالعلاقات وولاء المستهل .
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 التعقيب على الدراسات السابقة:
 [11]نلاحظ أن الدراسات السابقة تناولت التسويق بالعلاقات كمتفير مستقل وربطته مع العديد من المتفيرات كدراسة 

التي ركزت على أثر التسويق بالعلاقات في جذب  [12]بالعلاقات بولاء المستهل ، ودراسة والتي ربطت التسويق 
التي ركزت على دور التسويق بالعلاقات في الاحتفاب  [13]لتحسين السياحة البيئية في مصر، ودراسة  السياح

ملاء في المنشآت السياحية بالعملاء، أما الدراسة الحالية ركزت على دور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا الع
 [3,2]في البيئة التطبيقية للبحث ودراسة  [20]بمحافظة اللاذقية والتي تختلف بدورها عن دراسة 

 مشكلة الدراسة:
يتمثل الاتجاه الحديث لمفهوم التسويق في التركيز أكثر على العميل باعتباره نقطة الانطلاق الأساسية لجميع أنشطة 

، وبذل  استمر التفكير لتطوير العلاقة مع العميل، وابتكار الأفكار الجديدة القادرة على بناء علاقة المنظمة التسويقية
ثقة متبادلة يويلة الأمد بين المنظمة وزبائنها وتبنيه لها. ولعل ظهور إدارة علاقات العملاء يأتي منسجماً مع هذا 

ام الكبير والعمل على فهم عميق لحاجاتهم ورغباتهم؛ بما السياق ليتركز على قيام المنظمات بإيلاء عملائها الاهتم
يضمن تحقيق جودة عالية للعميل، وجعله يشعر بأن المنافع التي حصل عليها من الخدمة أكبر من كلفته وتحقيق 
 الرضا والإشباع له على أن يتم ذل  على مدى مراحل علاقة المنظمة بالعميل بدءاً من مرحلة اكتسابه عميلًا جديداً 

 .ومروراً بمرحلة تقوية العلاقة معه وأخيراً بمرحلة الاحتفاب به
بعد قيام الباحث بدراسة استطلاعية على عينة من عملاء المنشآت السياحية العاملة في محافظة اللاذقية ومقابلة عينة 

 لية تم يرح مجموعة من التساؤلات، تم التوصل إلى النتائج التا( عميل و 18من العملاء مكونة من )
 عدم سعي المنشآت السياحية بشكل كبير لإقامة علاقات يويلة الأجل مع عملائها -
 ضعف توفر المعلومات للعملاء للخدمات التي تقدمها المنشآت السياحية -
 وجود ثقة متوسطة لدى العملاء تجاه خدمات المنشآت السياحية -
 العملاءعدم فعالية الاتصالات بالشكل المثالي لتبادل المعلومات مع  -

من خلال نتائج الدراسة الاستطلاعية، ومن خلال المراجعة الأدبية التي قام بها الباحث لعدد من الدراسات الساابقة وجاد 
 أنه يمكن تحقيق رضا العملاء من خلال اتباع أساليب تسويقية حديثة ومنها تبني مفهوم التسويق بالعلاقات.

 في التساؤلات الآتية يمكن صياغة مشكلة البحث بناءً على ما سبق 
 ما هو دور التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاء للمنشآت السياحية في محافظة اللاذقية؟ 

 ويتفرع عنه التساؤلات الفرعية الآتية 
ماااا هاااو دور الثقاااة كبعاااد مااان أبعااااد التساااويق بالعلاقاااات فاااي تحقياااق رضاااا العمااالاء للمنشاااآت الساااياحية فاااي محافظاااة  -1

 اللاذقية؟
مااا هااو دور الاتصااال كبعااد ماان أبعاااد التسااويق بالعلاقااات فااي تحقيااق رضااا العماالاء للمنشااآت السااياحية فااي محافظااة  -2

 اللاذقية؟
مااا هااو دور الالتاازام كبعااد ماان أبعاااد التسااويق بالعلاقااات فااي تحقيااق رضااا العماالاء للمنشااآت السااياحية فااي محافظااة  -3

 اللاذقية؟
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 فرضيات الدراسة:
بين التسويق بالعلاقات وتحقيق رضا  0.05يوجد دور ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  الفرضية الرنيسية:

 العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.
 ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية التالية:

العلاقات وتحقيق رضا بين الثقة كبعد من أبعاد التسويق ب 0.05يوجد دور ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  -1
 العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

بين الاتصال كبعد من أبعاد التسويق بالعلاقات وتحقيق  0.05يوجد دور ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  -2
 رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

بين الالتزام كبعد من أبعاد التسويق بالعلاقات وتحقيق  0.05مستوى الدلالة  يوج دور ذات دلالة إحصائية عند -3
 رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

 
 أهمية الدراسة:
تنبع أهمية هذا البحث من خلال المفاهيم التاي سايبحثها والمتمثلاة بمفهاوم التساويق بالعلاقاات، ومفهاوم  الأهمية النظرية:

أن يسااهم هااذا لعماالاء، حيااث سيوضااح العديااد ماان اراء الباااحثين والمهتمااين فااي هااذا المجااال، وبالتااالي ماان الممكاان رضااا ا
البحااث فااي تقااديم إيااار نظااري لتوضاايح العديااد ماان النقاااط والعناصاار التااي لهااا علاقااة بمتفياارات البحااث، الأماار الااذي قااد 

لمكتباة العربياة مان جهاة، ونقطاة انطالاق ينطلاق منهاا البااحثون يؤهله ليكون مرجعاً نظرياً يمكن الاستفادة منه فاي إثاراء ا
 لإجراء العديد من الأبحاث والدراسات في هذا المجال من جهة ثانية.

  يكتساااب هاااذا البحاااث أهميتاااه العملياااة مااان أهمياااة القطااااع المبحاااوث القطااااع الساااياحي، حياااث يعاااد مااان الأهميةةةة العمليةةةة
فااي تحسااين المساتوى الاقتصااادي خاصااة وقااد أصاابحت صااناعة السااياحة ماان القطاعاات الاقتصااادية المهمااة والتااي تسااهم 

أهاام الصااناعات علااى مسااتوى العااالم، بناااءً علااى ذلاا  تكماان الأهميااة العمليااة لهااذا البحااث ماان خاالال دراسااة دور التسااويق 
ج بالعلاقاااات فاااي تحقياااق رضاااا العمااالاء للمنشاااآت الساااياحية فاااي محافظاااة اللاذقياااة وذلااا  مااان أجااال الحصاااول علاااى نتاااائ

 ومقترحات يمكن تقديمها للمنشآت محل الدراسة يمكن أن تساعدها في تحقيق رضا العملاء والوصول الى الولاء.
 

 أهداف الدراسة:
 التحقق من مدى توفر أبعاد التسويق بالعلاقات في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية. -
لتزام( في تحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية في تحديد دور التسويق بالعلاقات بأبعاده )الثقة، الاتصال، الا -

 محافظة اللاذقية.
تقديم مجموعة من التوصيات التي من شأنها تعزيز العلاقات مع العملاء وتأصيلها في المنشآت السياحية في  -

 محافظة اللاذقية.
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 منهجية الدراسة:
قام الباحث بالاعتماد على المقاربة الاستنبايية كمنهج عام للدراسة، وعلى المنهج الوصفي والسلوب التحليلاي لتوصاي  
متفياارات الدراسااة وتحليلهااا حيااث تاام الاعتماااد علااى الاادوريات والمقااالات والأبحاااث لتفطيااة الجانااب النظااري وقااام بدراسااة 

ذقياة لجماع البياناات الأولياة اللازماة مان خالال اساتبانة تام تصاميمهما مان ميدانية في المنشآت السياحية في محافظة اللا
خلال ايلاع الباحث على الدراسات والأدبيات السابقة وتوزيعها على عينة من العملاء في الشركات محل الدراسة، ومن 

ساااتخدام برناااامج التحليااال أجااال اختباااار الفرضااايات قاااام الباحاااث بتفرياااغ البياناااات الأولياااة فاااي قاعااادة بياناااات تااام تحليلهاااا با
 .SPSSالإحصائي 

 مجتمع وعينة الدراسة: 
 يشمل مجتمع الدراسة جميع عملاء المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية

( 115اعتمد الباحث على عينة ميسارة مان عمالاء المنشاآت الساياحية فاي محافظاة اللاذقياة وتكونات مان ) عينة البحث:
كاانون  20تشرين الثاني حتاى  10الذي قدر الباحث على الوصول اليه في الفترة ) عميل من عملاء هذه المنشآت وهذا

 %(. 69.56( استبيان بنسبة وقدرها )80الأول( وتم توزيع الاستبيان عليهم وتم استرداد )
 

 نموذج الدراسة: 
 ورضا العملاء.لقد تم تحديد أنموذج البحث من خلال مراجعة الأدبيات ذات العلاقة بالتسويق بالعلاقات 

 المتغير التابع    المتغير المستقل        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( انموذج الدراسة للعلاقة بيا التسويق بالعلاقات ورضا العملاء1الشكل )
 المصدر: ما إعداد الباحث بالاعتماد على الدراسات السابقة

  حدود الدراسة:
رضا العملاء  المت ير التابع:التسويق بالعلاقات بأبعاده )الثقة، الاتصال، الالتزام(،  المت ير المستقل: الحدود العلمية:

 الوقت(. –الخدمة  –السعر  –)الجودة 
 .2025تم إعداد هذا البحث في الربع الأول من العام  الحدود الزمانية:

التسويق 

 بالعلاقات

 الثقة

 الاتصال

 الالتزام

 رضا العملاء
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 –لاميرا  –الشايئ الأزرق  –منتجع أفاميا  –)أنمار   السياحية في محافظة اللاذقية المنشآت الحدود المكانية:
 السمان(

 عملاء المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية. الحدود البشرية:
 

 الإطار النظري للدراسة.:
 مفهوم التسويق بالعلاقات: -

(Lester Wunderman)يعود ظهور مفهوم التسويق بالعلاقات إلى 
م الذي يُعدُّ رائداً من روَّاد التَّسويق 1967في عام  1

يه  Direct Marketingالمباشر  فتحدَّث بشكلٍ غير مباشرٍ عن التَّفاعل بين البائع والمشتري، وأهميَّة الحوار، وما يؤد ِّ
سويق ومنظَّمات الأعمال، ذل  إلى خلق ولاءٍ يويلِّ الأمدِّ بالن ِّسبة للزبون، وقد حصلت تفيُّراتٌ رئيسيَّةٌ ضمن بيئة التَّ 

ةً، والعملاء ذوو يلباتٍ أكثرَ، وهذه التَّفيُّرات جعلت  فالأسواق الآن معولمةٌ ومعقَّدةٌ تكنولوجيَّاً والمنافسة هي أكثر شدَّ
ئيسيَّة والكبيرة تؤك ِّد وبشكلٍ أكبرَ على الجوانب الخدميَّة للمنتجات كطريقةٍ للمنافسة، وكذل  أصبح ت المنشآت الرَّ

ةً على نحوٍ متزايدٍ بالن ِّسبة لجميع المنشآت، ممَّا جعل المنشآت في الوقت الحاضر تُدرك  المعلومات والات ِّصالات هامَّ
ن بأنَّه من الأسهل البيع للزبائن الحالي ِّين، وهمْ الذين يحق ِّقون ربحاً أكثر للبائع، ويتَّفق مدراء التَّسويق على هذا الرَّأي، دو 

نَّ العملاء الجدد ليس لهم أهميَّةً، فعلى العكس تعطي الكثير من المنشآت قدراً كبيراً من الاهتمام أنْ يعني هذا أ
ص كثيراً من الموارد من أجل اجتذاب زبائن جددٍ، حيث إنَّهم في الواقع يُشك ِّلون أهميَّةً حيويَّةً لمستقبلِّ معظم  وتُخص ِّ

هة نحو العملاء الحالي ِّين والعملاء الجدد،  المنشآت الخدميَّة، ولكنْ هناك حاجةٌ إلى تحقيق توازنٍ ما بين الجهود الموجَّ
 .[22]وهذا ما ينطوي تحت مفهوم التسويق بالعلاقات. 

عرف التسويق بالعلاقات على أنه فن لبناء علقات شخصية مع المشترين اذ يعد من وجهة نظر الزبائن فرصة لتحديث 
، وعرف على أنه بناء العلاقات يويلة الأجل مع الزبائن والعمل على [6]معلومات ذات العلاقة برغباتهم وكسب ولائهم 

، وعرف على أنه احد  [9]لمنتجات أو الخدمات التي يرغبون بها الحفاب عليها من خلال فهم احتياجاتهم وتزويدهم با
الوسائل التي يمكن للمنظمات من خلالها بناء الولاء لزبائنها من خلال تقديم خدمات جديدة باستمرار وتقوية العلاقات 

 .[10]و ظهار التقدير لأعمالهم 
بناء علاقات يويلة الأمد وقوية مع  سويقية تركز علىهو استراتيجية توبناء على التعاري  السابقة يمكن تعريفه بأنه 

بين العلامة التجارية والعملاء، مما  الولاء والثقة العملاء، بدلًا من التركيز فق  على المبيعات الفورية وذل  بهدف تعزيز
 .يؤدي إلى تكرار التعامل وزيادة القيمة مع مرور الوقت

 التسويق بالعلاقات:أهمية  -أولاً 
 مع والمباشر الفعال الاتصال عن يريق السوق  في تمارس التي الأنشطة تل  بالعلاقات التسويق أنشطة أوجه من إن

 وحتى العملاء، من زبون  كل مع ودائم وصريح مباشر حوار خلال إقامة من إلا فعالاً  الاتصال هذا يكون  ولن العملاء،

 إدارة تتمثل بمفهوم الآلية وهذه جيد بشكل الاتصال وسائل تطبق الية وجود ومن بد لا فعالاً  حواراً واتصالاً  هناك يكون 

 معه التعامل وكيفية حاجاته ورغباته ومعرفة العميل مصلحة في اهتمامه جل يصب الذي  (CRM)العميل العلاقة مع

 .[24] أخرى  جهة من والعميل من جهة المؤسسة بين الهادف والحوار بالخصوصية تمتاز بعلاقة
                                                           

1
  )Lester Wunderman (1920 – 2019م :) في العصر الحديث( التسويق المباشر)مدير إعلانات أمريكي، ي عتبر مبتكر .

 .ماساتشوستس للتكنولوجيام في معهد 1967قام بتسمية وتعريف التسويق المباشر في خطاب ألقاه عام 



 قاسم، ناصر، بيشاني                                                                 التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاءدور 
 

 

journal. latakia-univ.edu.sy                                             Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
325 

 يزيد المستهدفين، الذي زبائنها عن بيانات قاعدة من المؤسسة تطوره ما على يعتمد العملاء مع العلاقات حيث إن بناء

 إلى يؤدي مما لديهم، الإشباع من مستوى  يزيد وبالتالي المنافسين، يقدمه عما يتميز بشكل حاجاتهم إشباع على قدرتها من

 المؤسسة حول العملاء لدى ايجابية اتجاهات وبناء زبون، من كل المتأتية العائدات في زيادة يحقق وهذا لديهم. الولاء بناء

 على تساعد (Data Mining)أن التنقيب في البيانات  للسعر. كما العميل انخفاض حساسية إلى إضافة ومنتجاتها،

 من يزيد مما ورغباتهم، العملاء حاجات وفهم التعرف خلال من بالعلاقات، التسويق لنظام داعمة بيانات قاعدة وبناء خلق

قبلهم وبالتالي  من المطلوبة المنافع تقديم يريق عن مشاكلهم حل على العمل بالتالي للزبائن، عملية الاستهداف فعالية
 [7] لهم. المضافة القيمة تقديم
 أبعاد التسويق بالعلاقات: -ثانياً 
أنَّ أساس الولاء هو الث قة، والث ِّقة هي المستوى الذي يشعر به كلُّ يرفٍ في  [15]اقترح  :Confidenceالثِّّقة  -1

مها الطَّرف الآخر أثناء علاقات التَّبادل، وهي تنشأ عندما تتمُّ عمليَّات التَّبادل  الاعتماد على سلامة الوعود التي يقد ِّ
ى خلق علاقاتٍ يويلة الأجل مع العملاء، لا سيما من وتُعتَبر من أهم ِّ العناصر التي تؤد ِّي إل)بشكلٍ موضوعيٍ  ونزيهٍ 

 .[27] خلال الحفاب على سريَّة المعلومات المتعل ِّقة بهم، والالتزام بتقديم الأفضل على مدار الوقت
د مفهومٍ بسيٍ  في القطَّاع السياحي، بل ضرورةٌ لجميع المنشآت السياحية الراغبة في تعزيز قيمة   فالث ِّقة ليست مجرَّ
مها، وهي إحدى الركائز الأساسيَّة في ظل ِّ البيئة التَّنافسيَّة، وأداةٌ فاعلةٌ لبناء علاقاتٍ يويلةِّ الأجلِّ مع ال خدمات التي تقد ِّ

 .[24]العملاء 

يُعَدُّ الاتصال مفتاح التَّفاعل بين المنشأة والعميل   Communication Effectivenessالاتصال الفعال  -2
والطَّريق الأفضلُ لإقامة علاقاتٍ يويلة الأجل معه، وهو يعني الحفاب على العلاقة مع العملاء القي ِّمين، وتوفير 

مة أو التَّفييرات المخطَّ  لها، بالإضافة إلى  التَّعاون الاستباقي ِّ معلوماتٍ موثوقةٍ في الوقت المناسب عن الخدمات المقدَّ
عند حدوث المشاكل، والهدف منه تكوين تفاهمٍ متبادلٍ في المراحل المبك ِّرة من العلاقات، وتشجيع قرارات العميل 

 .[27]المرغوبة وتطوير ولاءه 
لتَّعرُّف إلى ( الاهتمام بالعملاء لhigh service cultureوتستطيع المنشآت السياحية التي تتبنَّى )ثقافة الخدمة العالية 

احتياجاتهم والعمل على تلبيتها بشكلٍ مرضٍ، وتتضمَّن كلُّ واحدةٍ من هذه المراحل أو الأنشطة عمليَّة ات ِّصالٍ سواءً 
اً ورئيسيَّاً من  أكانت مباشرةً أم غير مباشرةٍ عن يريق قنوات الات ِّصال المختلفة، لذا تُعدُّ عمليَّة الات ِّصال جزءاً مهمَّ

 [1]ة خدمة العملاء التي تسعى المنشآت إلى تطويرها استراتيجيَّ 
هل والآمن  [14]وأشار  إلى أنَّ كفاءة الاتصال تزيد من الالتزام فيما يتعلَّق بالعلاقة، كما أنَّ ضمان تدفُّق الاتصال السَّ

ال بين المنظَّمة والعملا مة المهمَّة للعلاقة القويَّة، ولذل ، فإنَّ الاتصال الفعَّ ء يؤد ِّي إلى علاقةٍ أفضلَ وبالتَّالي هو الس ِّ
 الوصول إلى ولاء العميل.

ة بحقل التَّسويق، ومن العوامل الأساسيَّة Commitmentالالتزام  -3 اً من الأدبيَّات الخاصَّ   يُعدُّ الالتزام عنصراً مهمَّ
. وينشأ [21]بائن في الحفاب على علاقةٍ قي ِّمةٍ لبناء العلاقة الجي ِّدة مع العملاء، ويشير الالتزام إلى الرَّغبة المستمر ِّة للز 

. ويُعبَّر عنه بأنَّه رابٌ  اجتماعيٌّ يرب  المنظَّمة مع [25]مع تطو ِّر العلاقة تدريجيَّاً وقد يلتزم الطَّرفان لأسبابٍ مختلفةٍ 
 . [18]العملاء بعلاقاتٍ شخصيَّةٍ أكثر من مجر ِّد اعتبارها علاقات شراكةٍ 

أنَّه الاستعداد لتقديم التَّضحيات في الوقت القصير لتحقيق المكاسب في المدى الطَّويل، والمنشأة التي تسعى  [8]وتؤكد 
إلى الالتزام مع زبائنها و قامة علاقاتٍ يويلة الأجل معهم يجب أنْ تكون قادرةً على  تزويد العملاء بأفضل العروض 
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ات والإجراءات للوفاء بالالتزامات التي قطعتها المنشأة على نفسها، الممكنة، تصميم وتوجيه كافَّة الأنشطة والعمليَّ 
مة، المحافظة أو الرَّفع من مستويات الأداء وعدم الافصاح عن الوعود  التَّحسين المستمرُّ في المنتجات والخدمات المقدَّ

 التي لا تستطيع تحقيقها.
شآت السياحية، حيث يُعدُّ أحد أهم ِّ المتفي ِّرات التي تساعد في والالتزام عنصرٌ مهمُّ لنجاح التسويق بالعلاقات في المن

  .[14]تقييم مستوى قوَّة العلاقة، وهو مفيدٌ لقياس ولاء العميل المفترض 
 ثالثاً: رضا العملاء:

نها من تحقيق ذل  الر ِّ  راً قويَّاً للبقاء، و نَّ عدم تمكُّ ضا يجعلها عاجزةً أدركت معظم المنشآت أنَّ رضا العملاء يمنحها مبر ِّ
ع، بوصفها  ر الت ِّكنولوجي ِّ وسرعة الانتشار والتَّوسُّ يات المتمث ِّلة بالتَّطوُّ أداةً عن الاستمرار والمنافسة، لاسيما في ظل ِّ التَّحد ِّ

 من أدوات العولمة، وما يتبع ذل  من تفيُّراتٍ في أذواق وحاجات العملاء. 
ة فعلِّ  م الخدمة ورضا العملاء هو في الواقع ردَّ العميل على حالة الخدمة أو المنتج، وهو أمرٌ حاسمٌ لتمييز قدرة مقد ِّ

 . [23]على خلق درجةٍ عاليةٍ من جودة المنتج وتمتين العلاقة مع العملاء 
مة   منويُعب ِّر الر ِّضا عن الموقف العام ِّ للعميل من المنشأة والذي يتجلَّى بالفرق بين توقُّعاته وواقع الخدمات المقدَّ

فه  [17]المنشأة   رور الذي ينتج عند قيامه بمقارنة  [26]. فعرَّ رور أو عدم السُّ عور الذي يوحي للزبون بالسُّ بأنَّه الشُّ
 مستوى أداء المنتج أو الخدمة الملاحَظ مع التَّوقُّعات التي يحملها العميل عن ذل  المنتج أو الخدمة.

د ممَّا يعني أنَّ الر ِّضا يرتب  بمستوى جود د مستوى الر ِّضا، والذي بدوره يتحدَّ ة الخدمة المدرَكة، وأنَّ درجة الإشباع تحد ِّ
 من خلال مقارنة مستوى التَّوقُّعات مع النَّاتج الفعلي ِّ 

  [16]ويتمُّ تحقيق رضا العميل وفق الخطوات الآتية 
تكون على ات ِّصالٍ دائمٍ  يتوجَّب على المنشأة أنْ  :Understanding customer needsفهم حاجات العميل -1

، إذ يُعدُّ فهم العميل والإل رائيَّ د سلوكهم الش ِّ مام بالعملاء سواءٌ الحالي ِّين منهم أم المرتقَبين للتَّعرف على العوامل التي تُحد ِّ
 بحاجاته ورغباته من أكثر الأمور أهميَّةً للمنشأة.

عكسيَّة بالطَّرائق والأساليب التي تعتمدها المنشأة في تعقُّب اراء ترتب  التَّفذية ال :back feedالتَّ ذية العكسيَّة  -2
 العملاء عن المنشأة ومنتجاتها، لمعرفة مدى استجابة المنشأة لحاجات العملاء وتوقُّعاتهم.

الخطوة الأخيرة لقياس الر ِّضا تتمثَّل بقيام المنشأة بإنشاء  :continuous measurementالقياس المستمر   -3
ن برنام ٍ لقياس درجة رضا العميل، الذي يعمل على تتبُّع رضا العميل يوال الوقت بدلًا من معرفة مدى تحسُّ جٍ خاص 

 أداء المنظَّمة في وقتٍ معيَّنٍ.
وقد أشار البعض إلى أنَّه يُنظَر للزبون بوصفه أحد الموجودات المهمَّة للمنشأة، وأنَّ للزبائن توقُّعاتٌ معينَّةٌ يضعونها في 
راء، ويكونون أكثر رضا كلَّما زادت الفوائد التي يحصلون عليها، عند شرائهم لسلعةٍ أو  أذهانهم قبل ات ِّخاذهم قرار الش ِّ

قُّعاتهم، فالر ِّضا هنا دالَّةٌ على الأداء المدرَك والمتوقَّع، ففي حالة عجز الأداء عن التوقُّعات فإنَّ خدمةٍ ما، عن مستوى تو 
العميل يكون في حالة استياءٍ وخيبة أملٍ ويترك التَّعامل مع المنشأة في المستقبل، وفي حالة كون الأداء مطابقاً 

اح، أمَّا في حالة كون الأداء يفوق توقُّعات العميل فلا ش َّ أنَّ العميل سوف للتَّوقُّعات فإنَّ العميل يشعر بالر ِّضا والارتي
 .[19]يرتب  ارتباياً وثيقاً بهذه المنشأة 

ابقة مع المنشأة واستخدامه لأنشطة خدماتها  ويتأثر رضا العميل بمجموعةِّ عواملَ، فهو يتأتَّى من خبرة العميل السَّ
كل ا مة له سابقاً، وبالشَّ  لذي حقَّق له قناعةً ورضا، ويكون هذا نتيجةً لتوافر مجموعةِّ عواملَ من أهم ِّها المقدَّ



 قاسم، ناصر، بيشاني                                                                 التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاءدور 
 

 

journal. latakia-univ.edu.sy                                             Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
327 

أداء الوظيفة التي صُم ِّمت من أجلها بشكلٍ جي ِّدٍ  علىتعني الإحساس بقدرة الخدمة  :The qualityالجودة  -1
 . [5]ومناسبٍ، وتوصَف بأنَّها  درجة الملاءمة لفرض الاستعمال. وتعتمد على إدراك متطلَّبات العميل 

عر -2 ةً عند شراء الخ :The priceالسِّّ عر أهميَّةً كبيرةً عند العملاء أكثر من أي ِّ متفي ِّرٍ اخر، وخاصَّ دمات، يحتلُّ الس ِّ
نة لإجمالي ِّ التَّ  عر يرتب  بشكلٍ وثيقٍ بالتَّكالي  التي تشمل التَّكالي  الثَّابتة والتَّكالي  المتفي ِّرة المكو ِّ كالي ، كما أنَّ الس ِّ

عريَّة للمنظَّما ياسة الس ِّ  .[4]ت. وعليه فإنَّ خبراء التَّسويق يعتبرون تحديد التَّكلفة بمثابة الأرضيَّة التي تُبنى عليها الس ِّ
إنَّ معظم المشاكل التي تواجه المنشآت الخدميَّة تنبع من كونها تتَّسم بخصائصَ وسماتٍ  :The serviceالخدمة  -3

ةٌ في  فات  أنَّها غير ملموسةٍ، كما أنَّ الخدماتَ غيرُ متجانسةٍ، ومتباينةٌ، وعامَّ لع، ومن أهم ِّ هذه الص ِّ تختلف عن الس ِّ
دةٌ وغير نمطيَّةٍ أو تقليديَّةٍ، ولا يمكن امتلاكها من قبل العميل، بل يتطلَّب من يبيعتها، وذاتُ ات ِّساعٍ  كبيرٍ وتكلفتها محدَّ

مي الخدمات في الحصول على الخدمة.   [28]العميل المساهمة مع مقد ِّ
لع والخد :The timeالوقت  -4 لع والحاجات بوقتٍ معيَّنٍ، حيث تتهيَّأ الس ِّ ور تقترن عملية توفير الس ِّ مات بأفضل الصُّ

والأساليب والأشكال، غير أنَّه لا فائدة منها عندما تكون مقترنةً بوقتٍ غيرِّ مناسبٍ، لأنَّ قيمة المنتج تقلُّ وتتناقص 
 .[4]بسبب مرور الوقت 

 
 الدراسة الميدانية:

 دراسة الإحصاءات الوصفية التحليلية لمت يرات الدراسة الأساسية: -
لدراسة الإحصاءات الوصفية، وتقييم المتوسطات الحسابية الخاصة بأبعاد التسويق بالعلاقات ورضا العملاء، وذل  

= 5/4باستخدام المتوس  المرجح الموضح بالجدول التالي، حيث تم حساب يول خلايا المقياس المستخدم كما يأتي  
 مسافات. 4قد حصرت فيما بينها  5و 4و 3و 2و 1، وقد حسبت على أساس أن الأرقام الخمسة 0.80

 
 ( درجات تطبيق الأبعاد الخاصة بالمت يرات 1جدول )

 مدى المتوسطات مستوى التطبيق / درجة الموافقة
5حتى  4.20من  مرتفع جداً )موافق بشدة(  

4.20حتى أقل من  3.40من  مرتفع )موافق(  
3.40حتى أقل من  2.60من  متوس  )محايد(  
2.60حتى أقل من  1.8من  موافق(منخفض )غير   

1.80حتى أقل من  1من  منخفض جداً )غير موافق بشدة(  
والتشتت المتمثلة بالمتوس  الحسابي والانحراف المعياري، وذل   كما تم اعتماد استخدام بعض مقاييس النزعة المركزية

 لتحديد نقاط القوة والضعف لعبارات أداة البحث كما يأتي 
البنائي  يعتبر الصدق البنائي أحد مقاييس صدق الأداة الذي يقيس مدى تحقيق الأهداف التي تريد الأداة الصدق 

 الحصول اليها ويبين مدى ارتباط كل مجال من مجالات الدراسة بالدرجة الكلية لفقرات الاستبانة
 

 الكلية للمجالات( معامل الارتباط بيا كل مجال ما مجالات الاستبانة والدرجة 2الجدول )
 (SIGالقيمة الاحتمالية ) معامل الارتباط بيرسون  الفقرة م
**0.000 742 .0 الثقة 1  
**0.000 0.824 الاتصال 2  
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**0.000 0.791 الالتزام 3  
**0.000 0.863 رضا العملاء 4  

 spss25. المصدر: ما مخرجات 0.05** الارتباط دال احصانياً عند مستوى دلالة 
يوضح الجدول معامل الارتباط بين كل مجال من مجالات الاستبانة والدرجة الكلية للاستبانة، والذي يبين أن معاملات 

 وبذل  تعتبر جميع مجالات الاستبانة صادقة لما وضعت لقياسه. a=0.05الارتباط المبنية دالة عند مستوى معنوية 
  Reliability ثبات الاستبانة

 وقد تحقق الباحث من ثبات استبانة الدراسة من خلال حساب معامل الفا كرونباخ كالتالي 
 

 ( معامل الفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة3جدول )
 معامل ألفا كرونباخ المجال م
 0.924 الثقة 1
 0.917 الاتصال 2
 0.873 الالتزام 3
 0.843 رضا العملاء 4

 

 spssالمصدر: ما إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات 
 

 ،0.843يتبين من خلال النتائج الموضحة أن قيمة معامل ألفا كرونباخ كانت مرتفعة لكل مجال، وتتراوح بين )
(، وبذل  يكون الباحث قد تأكد من صدق وثبات 0.60( لكل مجال من مجالات الاستبانة وهي أكبر من )0.924
الدراسة مما يجعله على ثقة تامة بصحة الاستبانة وصلاحيتها لتحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة استبانة 

والتشتت المتمثلة بالمتوس  الحسابي  واختبار فرضياتها، كما تم اعتماد استخدام بعض مقاييس النزعة المركزية
 أداة البحث كما يأتي  والانحراف المعياري، وذل  لتحديد نقاط القوة والضعف لعبارات

 :التسويق بالعلاقات أولًا: الإحصاءات الوصفية لأبعاد
 الإحصاءات الوصفية لبعد الثقة: -1

 
 ( الإحصاءات الوصفية لبعد الثقة4جدول )

 العبارة
 المتوسط الحسابي

الانحراف 
 درجة التطبيق المعياري 

 مرتفعة 749. 3.31 تتمتع الشركات السياحية التي اتعامل معها بمصداقية عالية
 مرتفعة 879. 3.45 أثق أن الشركات السياحية التي اتعامل معها لديها سمعة جيدة مقارنة بالمنافسيا
 متوسطة 825. 3.38 أثق بأن هذه الشركات السياحية ستقدم لي خدمة مميزة وبجودة عالية بشكل دانم

 متوسطة 828. 3.27 اهتماماتهاأثق بأن الشركات السياحية تنع مصلحة عملانها في مقدمة 
 متوسطة 864. 3.35 الثقة

أثق أن الشركات السياحية التي )يتضح من الجدول السابق أن أعلى متوس  حسابي لعبارات بعد الثقة هو للعبارة 
(، 0.879، وبانحراف معياري ) 3.45، بأعلى متوس  حسابي بلغ (اتعامل معها لديها سمعة جيدة مقارنة بالمنافسيا

 أثق بأن الشركات السياحية تنع مصلحة عملانها في مقدمة اهتماماتها()وبدرجة تطبيق مرتفعة، فيما حازت عبارة 
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( 3.35أما المتوس  الكلي لبعد الثقة بلغ )(، 0.828( وبانحراف معياري )3.27على أقل متوس  حسابي وقدره )
، وبالتالي فإن درجة تطبيق هذا البعد جاءت بدرجة متوسطة من وجهة نظر مفردات 0.864وبانحراف معياري قدره 

 عينة الدراسة.
 :الإحصاءات الوصفية لبعد الاتصال -2

 
 الاتصال( الإحصاءات الوصفية لبعد 5جدول )

 درجة التطبيق الانحراف المعياري  المتوسط العبارة

المعلومات التي احتاجهاتقدم لي الشركة كل   مرتفعة 714. 3.41 

 متوسطة 843. 3.38 تعلمني الشركة بأي حدث أو ت يير ما شأنه أن يؤثر على العميل

 مرتفعة 815. 3.47 يتم تبادل المعلومات بيا الشركة والعميل بشكل سري ومنتظم

 متوسطة 734. 3.35 إن وسانل الاتصال التي تستخدمها الشركة مع عملانها تتسم بالنجاعة

الاتصالاتبعد   مرتفعة 715. 3.40 

حصلت على أعلى  (يتم تبادل المعلومات بيا الشركة والعميل بشكل سري ومنتظم)يبين الجدول السابق أن عبارة 
(، حيث 3.47متوس  حسابي بالنسبة لعبارات بعد الاتصالات، حيث بلغ المتوس  الحسابي الخاص بهذه العبارة )

إن وسانل الاتصال التي تستخدمها الشركة مع عملانها )كانت درجة تطبيق العبارة مرتفعة، أما أضعف عبارة فهي 
بلغ  الاتصالبدرجة تطبيق متوسطة، أما المتوس  الكلي لبعد (، و 3.35بمتوس  حسابي بلغ )(، تتسم بالنجاعة

 جاءت بدرجة مرتفعة من وجهة نظر مفردات عينة الدراسة. الاتصال(، وبالتالي فإن درجة تطبيق بعد 3.40)
 الإحصاءات الوصفية لبعد الالتزام: -3

 ( الإحصاءات الوصفية لبعد الالتزام6جدول )
 درجة التطبيق الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

تلتزم الشركة بدراسة رغبات عملانها ودراسة آرانهم لتطوير 
 خدماتها

 متوسطة 714. 3.25

 متوسطة 612. 3.36 تلتزم الشركة بالحفاظ على علاقات طويلة الأجل مع عملانها
 متوسطة 717. 3.32 تلتزم الشركة بتقديم أسعار مدروسة لعملانها وبجودة عالية

عملائها تجاه بالتزاماتها الشركة تفي  متوسطة 706. 3.37 
 متوسطة 0.734 3.32 بعد الالتزام

حصلت على أعلى متوس  حسابي بالنسبة  ) تفي الشركة بالتزاماتها تجاه عملانها)يبين الجدول السابق أن عبارة 
(، فيما 0.706)(، بانحراف معياري 3.37لعبارات بعد الاتصال، حيث بلغ المتوس  الحسابي الخاص بهذه العبارة )

على أقل متوس  حسابي وقدره تلتزم الشركة بدراسة رغبات عملانها ودراسة آرانهم لتطوير خدماتها()حازت عبارة 
حيث تبين أن غالبية أفراد العينة أجابوا بالموافقة على هذا البعد والذي بلغ (، 0.714اري قدره )( وبانحراف معي3.25)

، وبالتالي فإن درجة تطبيق بعد الاتصال جاءت بدرجة متوسطة 0.734( وبانحراف معياري 3.32المتوس  الكلي له )
 من وجهة نظر مفردات عينة الدراسة.
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 ق بالعلاقات:الإحصاءات الوصفية لمحور التسوي -3
 

 ( الإحصاءات الوصفية لمحور التسويق بالعلاقات7جدول )
 درجة التطبيق الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة
 متوسطة 0.864 3.35 الثقة

 مرتفعة 0.715 3.40 الاتصال
 متوسطة 0.734 3.32 الالتزام

 متوسطة 0.757 3.35 التسويق بالعلاقات
، وبالتالي فإن درجة تطبيق محور (0.757( بانحراف معياري )3.35لمحور التسويق بالعلاقات )بلغ المتوس  الكلي 

التسويق بالعلاقات جاءت بدرجة متوسطة من وجهة نظر مفردات عينة الدراسة، حيث جاء بعد الاتصال أولًا بمتوس  
( 3.32أخيراً بمتوس  حسابي وقدره ) ( فيما حل بعد )الالتزام(0.715( وبانحراف معياري قدره )3.40حسابي وقدره )

(، وبالتالي على إدارة الشركات السياحية السعي إلى رفع درجة تطبيق هذا المحور لما 0.734وبانحراف معياري وقدره )
له من أهمية وتأثير واضح في عملية تحسينها وتطويرها حيث أن تعدد عناصر التسويق بالعلاقات التي تستخدمها 

طة قوة بالنسبة لها وتستخدمها في استقطاب أكبر عدد ممكن من العملاء والحصول على ولائهم فيما الشركة يعتبر نق
 يتعلق بالخدمات التي يحصلون عليها من هذه الشركات.

  :الإحصاءات الوصفية لمحور رضا العملاء -7
 

 ( الإحصاءات الوصفية لمحور رضا العملاء.8)الجدول رقم 
 درجة التطبيق الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي العبارة

 مرتفعة 725. 3.45 أشعر بالرضا عا تعاملي مع هذه الشركة مقارنة مع الشركات المنافسة
 متوسطة 732. 3.32 أشعر بالرضا عما تقدمه الشركة ما عروض وخدمات

سوف تتحسا درجة الرضا لدي إذا قامت الشركة بإدخال تحسينات على 
 جودة خدماتها القادمة

 متوسطة 826. 3.21

 متوسطة 791. 3.35 إن الخدمات المقدمة أفنل ما توقعاتي تجاهها
 مرتفعة 861. 3.48 تقوم الشركة دوماً على تلبية حاجات ورغبات العملاء
 متوسطة 827. 3.36 توفر الشركة جميع احتياجاتي أكثر بكثير مما أدفعه

 متوسطة 717. 3.36 محور رضا العملاء
حصلت على أعلى متوس   (تقوم الشركة دوماً على تلبية حاجات ورغبات العملاء)يبين الجدول السابق أن عبارة 

( بانحراف 3.48حسابي بالنسبة لعبارات محور رضا العملاء، حيث بلغ المتوس  الحسابي الخاص بهذه العبارة )
سوف تتحسا درجة الرضا لدي )عبارة فهي ف أما أضع (، حيث كانت درجة تطبيق العبارة مرتفعة،0.861معياري )

بدرجة موافقة متوسطة حيث بلغ المتوس  الخاص بها ( إذا قامت الشركة بإدخال تحسينات على جودة خدماتها القادمة
أما المتوس   ، وتبين أن غالبية أفراد العينة أجابوا بالموافقة على هذه العبارات.(826.( وبانحراف معياري )3.21)

(، وبالتالي فإن درجة رضا العملاء جاءت بدرجة 0.717( بانحراف معياري )3.36لمحور رضا العملاء بلغ )الكلي 
 متوسطة من وجهة نظر مفردات عينة الدراسة.
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 ثالثاً: اختبار الفرضيات:
كبعد ما أبعاد بيا الثقة  0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصانية عند مستوى الدلالة اختبار الفرضيَّة الفرعية الأولى: 

 التسويق بالعلاقات وتحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.
على رضا العملاء في المنشآت بعد الثقة إجراء تحليل الانحدار البسي  لتأثير الفرضيَّة قام الباحث بلاختبار هذه 

 ، وهذا ما يبي ِّنه الجدول الآتي السياحية محل الدراسة
 

  الثقة على رضا العملاء(: نتانج تحليل الانحدار البسيط لتأثير 9) الجدول
Change Statistics Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Adjusted 

 R Square 

R 

Square 
R Model 

Sig. F Change DF2 DF1 
F 

Change 

R 

Square 

Change 

.000 78 1 44.793 .701 .40472 .685 .701 .837 1 

 (SPSS 25إعداد الباحث بناءً على نتانج التَّحليل الإحصاني باستخدام برنامج ) المصدر: ما
 

(، مِّمَّا يعني أنَّ العلاقة يرديَّة وقوية جداً بين R = 0.837أنَّ قيمة معامل الارتباط تبلغ )( 9يتَّضح من الجدول رقم )
ابق أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبلغ )في المنشآت المذكورة. كما يبي ِّن الجدول بعد الثقة ورضا العملاء  (، مِّمَّا 0.701السَّ

%( على رضا العملاء في المنشآت المذكورة. كما يبي ِّن الجدول أنَّ قيمة 70يعني أنَّ بعد الثقة يؤث ِّر تقريباً بنسبة )
(، α= 0.05لالة )(، وهي أصفر من مستوى الدSig=0.000( عند القيمة الاحتماليَّة )44.793معامل التَّباين بلفت )

القائلة وجود علاقة وتأثير لبعد الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات على رضا  قبول الفرضيَّة الأولىوهو ما يعني 
 العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة.

تصال كبعد ما بيا الا  0.05توجد علاقة ذات دلالة إحصانية عند مستوى الدلالة اختبار الفرضيَّة الثَّانية:  -4-2
 أبعاد التسويق بالعلاقات وتحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

بعد الاتصال على رضا العملاء في المنشآت إجراء تحليل الانحدار البسي  لتأثير الفرضيَّة قام الباحث بلاختبار هذه  
 الآتي ، وهذا ما يبي ِّنه الجدول السياحية محل الدراسة

 
 (: نتانج تحليل الانحدار البسيط لبعد الاتصال على رضا العملاء 10الجدول )

Change Statistics Std. Error 

of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 

R 

Square 
R Model Sig. F 

Change 
DF2 DF1 F Change 

.000 78 1 55.946 .37903 .733 .746 .864 1 

 (SPSS 25الباحث بناءً على نتانج التَّحليل الإحصاني باستخدام برنامج )المصدر: ما إعداد 
 

(، مِّمَّا يعني أنَّ العلاقة يرديَّة ومتينة بين R = 0.864أنَّ قيمة معامل الارتباط تبلغ )( 11يتَّضح من الجدول رقم )
راسةالمنشآت السياحية في بعد الاتصال ورضا العملاء  ابق أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبلغ محل ِّ الد ِّ . كما يبي ِّن الجدول السَّ

محل ِّ المنشآت السياحية في %( على رضا العملاء 77تؤث ِّر تقريباً بنسبة ) بعد الاتصال(، مِّمَّا يعني أنَّ 0.746)
(، وهي Sig. = 0.000ة )( عند القيمة الاحتماليَّ 55.946. كما يبي ِّن الجدول أنَّ قيمة معامل التَّباين بلفت )الد ِّراسة
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القائلة بوجود علاقة وتأثير لبعد الاتصال  قبول الفرضيَّة الثانية(، وهو ما يعني α = 0.05أصفر من مستوى الدلالة )
 على تحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة.

بيا الالتزام كبعد ما أبعاد  0.05مستوى الدلالة توجد علاقة ذات دلالة إحصانية عند اختبار الفرضيَّة الثَّالثة:  -4-3
 التسويق بالعلاقات وتحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

المنشآت في رضا العملاء على  بعد الالتزامإجراء تحليل الانحدار البسي  لتأثير لاختبار هذه الفرضيَّة قام الباحث ب 
راسالسياحية   ة، وهذا ما يبي ِّنه الجدول الآتي محل ِّ الد ِّ

 
 رضا العملاءعلى  بعد الالتزام(: نتانج تحليل الانحدار البسيط لتأثير 11الجدول )

Change Statistics Std. Error 

of the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 

R 

Square 
R Model Sig. F 

Change 
DF2 DF1 F Change 

.000 78 1 114.52 .19987 .850 .858 .926 1 

 (SPSS 25المصدر: ما إعداد الباحث بناءً على نتانج التَّحليل الإحصاني باستخدام برنامج )
 

(، مِّمَّا يعني أنَّ العلاقة يرديَّة وقوية جداً بين R = 0.926أنَّ قيمة معامل الارتباط تبلغ )( 11يتَّضح من الجدول رقم )
راسةالمنشآت السياحية في ورضا العملاء  بعد الالتزام ابق أنَّ قيمة معامل التَّحديد تبلغ محل ِّ الد ِّ ، كما يبي ِّن الجدول السَّ

محل ِّ المنشآت السياحية في %( على رضا العملاء 89يؤث ِّر تقريباً بنسبة ) بعد الالتزام(، مِّمَّا يعني أنَّ 0.858)
(، وهي Sig. = 0.000( عند القيمة الاحتماليَّة )114.52لفت ). كما يبي ِّن الجدول أنَّ قيمة معامل التَّباين بالد ِّراسة

القائلة بوجود علاقة وتأثير لبعد الالتزام  قبول الفرضيَّة الثالثة(، وهو ما يعني α = 0.05أصفر من مستوى الدلالة )
 على رضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة.

بيا التسويق بالعلاقات  0.05دلالة إحصانية عند مستوى الدلالة اختبار الفرضية الرنيسية: توجد علاقة ذات 
 وتحقيق رضا العملاء في المنشآت السياحية في محافظة اللاذقية.

ولتحديد العنصر ذات الدور الأكبر في رضا العملاء من عناصر التسويق بالعلاقات في المنشآت السياحية محل 
دار المتعدد للعلاقة بين عناصر التسويق بالعلاقات ورضا العملاء في الدراسة، قام الباحث باختبار أنموذج الانح

 المنشآت السياحية محل الدراسة، وذل  انطلاقاً من الفرضية الرئيسة للبحث، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية 
 

 (: ملخص النموذج الانحدار المتعدد للعلاقة بيا التسويق بالعلاقات ورضا العملاء12الجدول )
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .936
a

 .876 .869 .18927 

a. Predictors: (Constant),الثقة، الاتصال، الالتزام 

 SPSSالمصدر: ما إعداد الباحث بالاعتماد على نتانج التحليل الإحصاني باستخدام برنامج. 

 
 

 )الانحدار المتعدد( للعلاقة بيا التسويق بالعلاقات ورضا العملاء(: تحليل التبايا 13الجدول )

1 Regression 23.972 3 4.781 134.116 .000
b
 

Residual 3.384 76 .035   

Total 27.356 79    

a. Dependent Variable: EC 
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b. Predictors: (Constant),  الالتزام –الاتصال  –الثقة  

 SPSSالمصدر: ما إعداد الباحث بالاعتماد على نتانج التحليل الإحصاني باستخدام برنامج. 
 

( وهي أصفر من مستوى الدلالة 0.000.( تساوي )sig( أن  قيمة احتمال الدلالة )13يتضح من الجدول رقم )
إحصائية بين التسويق بالعلاقات (، وبالتالي فإن  أنموذج الانحدار معنوي؛ أي  هناك علاقةٌ ذات دلالة 0.05)

)المتفيرات المستقلة( ورضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة )المتفير التابع(، والنموذج المقترح صالح 
( وهي تشير إلى 0.936( أن  قيمة معامل الارتباط الخطي بلفت )13لتفسير تل  العلاقة. كما يتبين من الجدول رقم )

جداً بين التسويق بالعلاقات ورضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة، وكانت قيمة معامل  وجود ارتباط قوي 
ر 0.867التحديد المصحح  % يعود 13% من التباينات في رضا العملاء و87، وبالتالي فإن  التسويق بالعلاقات يفس 

دد لعوامل أخرى. ومن أجل التأكد من أن  المتفيرات المستقلة لا ترتب   ذاتياً، قامَ الباحث بإجراء اختبار وجود التع 
دد الخط ي إلى أخطاء في معاملات الأنموذج.  الخط ي، حيثُ يؤدي وجود التع 

 
 (: جدول المعاملات )الانحدار المتعدد( للعلاقة بيا عناصر التسويق بالعلاقات ورضا العملاء14الجدول )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 2.624 .714  3.675 .030   

 7.410 146. 000. 4.651 318. 077. 356. الثقة

 8.211 171. 000. 2.782 114. 108. 307. الاتصال

 6.462 139. 032. 8.431 220. 021. 181. الالتزام

a. Dependent Variable: EC 

 SPSSالمصدر: ما إعداد الباحث بالاعتماد على نتانج التحليل الإحصاني باستخدام برنامج. 
 

( لجميع المتفيرات المستقلة )التسويق بالعلاقات( VIF( أن  قيم معامل تضخم التباين )14يتضح من الجدول رقم )
دد الخط ي. ويتضح أيضاً أن  قيم احتمال الدلالة (، 10أصفر من القيمة ) وبالتالي هذه المتفيرات لا تتأثر بمشكلة التع 

(، 0.05لكل عنصر من عناصر التسويق بالعلاقات مع المتفير التابع )رضا العملاء( هي أصفر من مستوى الدلالة )
التسويق بالعلاقات ورضا العملاء، وبالتالي العلاقة معنوية )ذات دلالة إحصائية( بين كل عنصر من عناصر 

وبملاحظة قيم معامل الانحدار لكل عملية يتضح بأنها إيجابية والعلاقة بين كل عنصر من عناصر التسويق بالعلاقات 
 مع رضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة هي علاقة سببية.

لعناصر التسويق بالعلاقات على رضا العملاء في  وبناءً عليه؛ يمكا القول: هناك دورٌ وتأثيرٌ معنويٌ إيجابيٌ 
 المنشآت السياحية محل الدراسة،

ة التأثير في رضا العملاء في المنشآت السياحية محل الدراسة، وفق الآتي   ويمكن ترتيب هذه العناصر من حيث شد 
بين )التسويق بالعلاقات( و)رضا الالتزام، وعليه؛ تكون معادلة الانحدار الخطي المتعدد للعلاقة  –الاتصال –الثقة 

 العملاء( في المنشآت السياحية محل الدراسة، وفق المعادلة الآتية 
EC = 2.624+.356 X1 + .307 X2 + .181 X3 

 تمثل الالتزام X3تمثل الاتصال، و X2تمثل الثقة، و X1حيث 
 :الاستنتاجات والتوصيات
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 الاستنتاجات :
 قام بها الباحث توصل إلى النتائج التالية  بناءً على الدراسة الميدانية التي

(، وبلغ المتوسا  الحساابي لبعاد الثقاة 0.757( وبانحراف معياري )3.35بلغ المتوس  الحسابي للتسويق العلاقات ) -1
( 3.32( وبعاااد الالتااازام )0.715( وباااانحراف معيااااري )3.40( وبعاااد الاتصاااال )0.864( وباااانحراف معيااااري )3.35)

( وهااذا ياادل علااى أن أفااراد عينااة الدراسااة ياارون أن الشااركات السااياحية يتااوافر فيهااا التسااويق 0.734معياااري )وبااانحراف 
 بالعلاقات بدرجة متوسطة.

( وهذا يدل على أن الشركات لديها القدرة 0.717( وبانحراف معياري )3.36بلغ المتوس  الحسابي لرضا العملاء ) -2
العوامال التاي حصالت علاى تقيايم مانخفض )مثال الخدماة، المرافاق، ا البحاث عان على التحسين في جودة خادماتها وعليها

 الأسعار( ومقارنة نتائجها مع نتائج شركات أخرى لمعرفة اذا كانت المشكلة عامة أم خاصة بهذه الشركات.
منشآت يوجد أثر ذو دلالة معنوية لبعد الثقة كعنصر من عناصر التسويق بالعلاقات على رضا العملاء في ال -3

يدركون أهمية توافر  هذاما يدل على أن العملاء المتعاملين مع المنشآت السياحية محل الدراسة، السياحية محل الدراسة
الثقة بين يرفي العلاقة وأن كلا الطرفين سوف يبذل أقصى جهده لتحقيق منفعة مع الآخر، وأن كلمة الشري  ووعده 

اً إلى تحقيقه ولابد من التنسيق بين الطرفين والالتزام الكامل تجاه إثراء العلاقة، يمثل التزاماً قوياً عليه وسوف يسعى حتم
 فالعلاقة بين العميل والمنظمة تتطلب الثقة أي أن كلا الطرفين بوسعه الاعتماد على مصداقية الطرف الآخر بوعوده.

لى رضا العملاء في المنشآت يوجد أثر ذو دلالة معنوية للاتصال كعنصر من عناصر التسويق بالعلاقات ع -4
وهذا يعني أن الشركات محل الدراسة تسعى إلى الاحتفاب بمستوى من التواصل الدائم مع  السياحية محل الدراسة

العملاء، من خلال وسائل وقنوات الاتصال المباشر المختلفة، مثل النشرات الدورية والانترنت، واللقاءات الدورية مع 
اعلية مع المجتمع والعملاء، إضافة إلى النشرات الإخبارية حول أنشطة المنشآت السياحية العملاء، والأنشطة التف

وفعالياتها في خدمة العملاء والمجتمع، ومواضيع أخرى متنوعة مع مراعاة التواصل المستمر على المجالات التسويقية 
 .وهذا التواصل يحقق التعزيز الايجابي للعملاء

وية للالتزام كعنصر من عناصر التسويق بالعلاقات على رضا العملاء في المنشآت يوجد أثر ذو دلالة معن -5
السياحية محل الدراسة، وهذا يدل على أن أفراد عينة الدراسة يوافقون على الرغبة في الاستمرار بالعلاقة والعمل على 

طرفين و يمانهم بأن ذل  سوف يحقق التأكد من استمرارها مستقبلًا، ويجب أن يكون الاستمرار في العلاقة هو رغبة ال
 لهم منافع في المستقبل، فالالتزام مهم جداً في تطوير العلاقات الطويلة المدى لاستمرارية العلاقة مع العميل في العمل.

وهذا مرده إلى أن أفراد عينة الدراسة لديهم فهم واضح ، يوجد أثر إيجابي للتسويق بالعلاقات على رضا العملاء  -6
ر التسويق بالعلاقات الموضوعة من قبل المنشآت السياحية محل الدراسة، وأن هذه العناصر سوف تحقق لعميل لعناص

المزيد من الراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد العميل على التعامل معها، وبناء علاقات اجتماعية مع 
لحصول على المعاملة الخاصة في أغلب الحالات، وكذل   المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديه التي تساعده على ا

 التقليل من تكالي  التحول من مسوق لأخر سواء التكالي  الاجتماعية أو المادية أو النفسية. 
 
 

 التوصيات:
ابقة الَّتي أسفر عنها البحث، اقترح الباحث التَّوصيات الآتية:     في ضوء النَّتانج السَّ
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قدرة المنشآت السياحية على الاتصال مع العملاء، وذل  بتدريب العاملين على أفضل الممارسات  تحسين -
 .بالاتصال والتواصل مع العملاء وخدمتهم بما يحقق للمشآة ميزة تنافسية على المدى البعيد

 .ضرورة تصميم الخدمات التي تقدمها المنشآت السياحية بشكل متنوع ومتكامل أكثر من ذي قبل -
حاولة اكتشاف أكثر وسائل الاتصال فعالية من أجل اعتماد المنشآت السياحية عليها ومن أجل ايضاح ملامح م -

 صورة المنشاة وتبيان ثقافتها المتبعة.
 تحليل الرضا حسب الجوانب الفرعية )مثل  جودة الفرف، التعامل الموظفين، الأسعار، النظافة، الخدمات( -
تيار رجال التسويق وخاصة قسم الاستقبال والاهتمام بالمظهر الخارجي بحيث ضرورة اهتمام الشركات بحسن اخ -

يجب أن تراعي في اختيارهم قوة الاقناع والقدرة على تكوين الصداقات مع العملاء ومحاولة اختيار التعابير والمعلومات 
 الدقيقة في الاستماع والتعامل معهم لمعرفة مشاكلهم وحسن افاداتهم.

 سريع للشكاوى عبر البريد الالكتروني أو وسائل التواصل الاجتماعي المختلفة. انشاء نظام رد -
 تقديم عروض خاصة للعملاء الذين يعيدون الزيارة لهذه الشركات. -
ضرورة اجراء الدراسات والاستطلاعات الرأي العام لمعرفة مستوى درجات الرضا والتقبل لدى المستفيدين من  -

 خدمات المنشآت السياحية.
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