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 :ممخص
ىدف البحث الحالي إلى قياس التأثيرات المباشرة وغير المباشرة لأبعاد الاستثمار فى تسويق      
)الاستثمار الييكمى ، الاستثمار الاجتماعى ، الاستثمار المالى( عمى القيمة المدركة  قاتالعلا

سيط سمعة العلامة لمعلامة  بأبعاده )القيمة الاجتماعية القيمة الوظيفية ، القيمة العاطفية( عبر تو 
طويمة الاجل بأبعادىا )سمعة العلامة ، الصورة الذىنية المستدامة (، وذلك من خلال تطبيقيا عمى 
نزلاء فنادق شرم الشيخ. تم الاعتماد عمى استبيان باستخدام العينة العشوائية المنتظمة، حيث تم 

لاختبار  SPSS V.25 ( استمارة صالحة لمتحميل الإحصائي باستخدام برنامجي333تجميع )
 لاختبار التأثيرات غير المباشرة. Amos V.23التأثيرات المباشرة، إلى جانب برنامج 

وقد توصمت نتائج البحث إلى وجود تأثير معنوي إيجابي للاستثمار المالي والاستثمار       
صمت إلى وجود لاستثمار الييكمى  في تسويق العلاقات عمى القيمة المدركة ، كما تو االاجتماعي و 

يكمي في تسويق ىتأثير معنوي إيجابي  للاستثمار المالى والاستثمار الاجتماعي وكذلك الاستثمار ال
العلاقات عمى سمعة العلامة طويمة الاجل . وأكدت النتائج وجود تأثير معنوي إيجابي لسمعة 

نوي إيجابي غير مباشر العلامة طويمة الاجل  عمى القيمة المدركة . بالإضافة إلى وجود تأثير مع
يكمي في تسويق العلاقات عمى القيمة ىللاستثمار المالى للاستثمار الاجتماعي والاستثمار ال

 المدركة عند سمعة العلامة طويمة الاجل
الدراسة من نتائج فقد أقُتُرِحَت مجموعة من التوصيات التي يمكن أن  ىوفي ضوء ما أسفرت عن

، ومن أىم ىذه التوصيات سمعة علامة طويمة الاجل مع العملاءم في بناء وتعزيز علاقات و ىتس
 تسييل وصول الخدمات إلى النزلاء من خلال الاىتمام بالاستجابة السريعة لاحتياجاتيم.

، سمعة العلامة طويمة الاجل ، القيمة المدركة قات : الاستثمار فى تسويق العلاالكممات المفتاحية
 لمعلامة .
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Abstract: 
     The current research aimed is to measure the direct and 

indirect effects of the dimensions of Relationship Marketing Investments 

(structural investment, social investment, financial investment) on the 

perceived value of the brand with its dimensions (social value, functional 

value, emotional value) by mediating the long-term reputation of the brand 

with its dimensions (brand reputation, image sustainable mentality), through 

its application to Sharm El-Sheikh hotel guests. 

To achieve the goal of the research, a questionnaire was relied on using a 

regular random sample, where (332) valid forms were collected for 

statistical analysis using the two SPSS V.25 programs to test direct effects, 

in addition to the Amos V.23 program to test the indirect effects . 

     The results concluded that there is a positive moral effect of 

financial investment, social investment, and structural investment in 

relationship marketing on the perceived value, as well as a positive moral 

effect of financial investment, social investment, as well as structural 

investment in relationship marketing on the long-term reputation of the 

brand. The results confirmed the existence of a positive significant effect of 

the long-term brand reputation on the perceived value. In addition to the 

presence of an indirect positive significant effect of financial investment for 

social investment and structural investment in relationship marketing on the 

perceived value of the long-term reputation of the brand. 

A set of recommendations were suggested that could contribute to building 

and strengthening the brand's long-term relationships and reputation with 

customers the most important of these recommendations is to facilitate the 

access of services to the guests by paying attention to the rapid response to 

their needs. 

Keywords: Relationship Marketing Investments, long-term brand 

reputation, perceived value. 
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 تمهيد:
 إلى محتممين عملاء ومن عملاء، المستيمكين إلى تحول أن يمكن التي المنظمة عتبرت         

 منظور من ناجحةمنظمة  الطويل عمى المدى لمعملاء قيمة تخمق أن يمكنيا التي وكذلك شركاء،
( ، ومع تزايد المنافسة في معظم أسواق Trenggana & Cahyani, 2019) العلاقات تسويق

وطرق تسويق حديثة و الحفاظ عمييا إلى الحصول عمى ميزة تنافسية  منظماتالعالم اليوم ، تحتاج ال
 (Beetles & Harris 2010,.لمبقاء في السوق ، كالتسويق بالعلاقات )

و  ، ولائيم عمى والحفاظ العملاء  اكتساب في أساسياً  عنصراً  العلاقات تسويق أصبح و       
يعتبر تحول المستيمكين إلى عملاء ىو نقطة توجو المنظمات اليوم من زاوية التسويق بالعلاقات ، 

ء تكافئ العملا التي والييكمية والاجتماعية الاستثمارات المالية جميع العلاقات تسويق أنشطة وتشمل
المنظمة  عملاء قاعدة وتعزيز الايرادات زيادة الأنشطة تمك أىداف وتشمل،   (3232) المشد ، 

(2016  Dewani et al., ) ،عمى المستيمكين لاتخاذاستراتيجيات التسويق بالعلاقات  تؤثر و 
 ( Kanapathipillai & Kumaran,..(2022عمييمقرار شراء إيجابي يعود بالفائدة 

تركيزىا الاستراتيجي من التركيز عمى اكتساب العملاء  إلى التأكيد عمى وحولت الشركات اليوم      
الاحتفاظ بالعملاء بيدف إنشاء علاقات مستدامة ومفيدة لمطرفين ، ومع ذلك  فإن المعرفة الحالية 

 & ,Peng محدودة في تقديم رؤى لمشركات فيما يتعمق بأساليب التسويق الفعالة لتحقيق ىذا اليدف.
Wang .,2006)) 

وتتطمب المنافسة المتزايدة في عالم الأعمال من المنظمات  إنشاء منافع تنافسية والحفاظ        
قامة علاقات طويمة االاجل مع العملاء ، كما أن التسويق بالعلاقات ىو استجابة لحاجة  عمييا وا 

راء من خلال رضا المنظمات إلى إقامة علاقات طويمة الاجل ومربحة لمجانبين والتي تثير إعادة الش
أبعاد المسؤولية الاجتماعية لمشركات وترتبط  ،(   ,.Kashani & Bahadoran 2019العملاء. )

، إلى جانب التعزيزات الإيجابية في سمعة  لمشركات العلامة التجارية مع علاقات ارتباط إيجابية ب
 .(22et al .,20  Ahmad) العلامة التجارية

استخدام ىذه  نيمكن لمديري ،وتؤثر عمى الثقة والولاء عمى المدى الطويل المنظمة سمعة إن        
 المنظمات العلاقة لكسب ثقة العملاء وبناء الولاء. كما أنو يساعد في وضع استراتيجيات من قبل 

 (.(Sharma & Joshi.,2022 لاستيداف العملاء
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العميل في التعامل مع المنظمة، كما أن وتمعب السمعة الحسنة دوراً ىاماً في التأثير عمى قرار     
 Yangليا دوراً ىاماً ايضا في مجال المنظمات الخدمية حيث تقوم بجذب العملاء والاحتفاظ  بيم )

 et al .,2007 وتتنافس المنظمات عمى بناء سمعة قوية لعلامتيا، فالمنظمات التي تمتمك مثل ، )
 (.(Loureiro & Kaufmann, 2016) ىذه السمعة ىي الأقوى في السوق 

التى تقتصر عمى الثقافة و  التحول من الوجيات الثقافية حديثا إلىالاتجاه العالمي  يشير       
. بالتركيز عميو  مناطق الجذب السياحي تحاول و ىو ماالقيمة التي يدركيا العميل  التراث فقط إلى

(2018  Di Pietro et al., )، ة دورًا رئيسيًا في توقع سموك العميل المدرك لمقيم حيث يمعب
 .Chen & Dubinsky, 2003)الشراء )

وأن الجودة المدركة تؤثر  دق لمسعر والجودة ،االفن لاءالشفافية تؤثر عمى تصورات نز  فنجد أن   
تيدف الباحثة لدراسة التأثير المباشر وغير ،  و  (Solakis  et al .,2022).عمى السعر المدرك
ى تسويق العلامة عمى القيمة المدركة لمعلامة  من خلال توسيط سمعة العلامة المباشر الاستثمار ف

 طويمة الاجل.
 حث بأولُا: مصطمحات ال

  Relationship Marketing Investments قاتالاستثمار فى تسويق العلا-1/1
( الاستثمار في تسويق العلاقات عمى انيا كافة Fazal E-Hasan et al., 2017عرف)  

الاستثمارات التي تقوم بيا المنظمة من خلال استثمار الجيود والموارد والوقت وتوفير القيمة لتعزيز 
 علاقات قوية ومتبادلة المنفعة مع العملاء ومن ثم الاحتفاظ بيم.

 Long Term Brand Reputation سمعة العلامة طويمة الإجل: -1/2
العلامة طويمة الأجل عمى أنيا الكيفية التي (  سمعة Veloutsou & Moutinho , 2009عرف )

يقيم بيا العملاء ىذه العلامة عمى المدى الطويل و تشمل بعدين ىما سمعة العلامة والصورة الذىنية 
 المستدامة.

 perceived value لقيمة المدركة :ا -1/3
المنتج مقارنة كأداء  ( عمى أنيا تقييم الزبون لما يقوم باستلاموYoo& Park., 2016عرفيا )

 بالتكاليف المدفوعة وذلك قياسا لمعلامات الاخرى .
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 والدراسات السابقة  : الخمفية النظريةثانياً 
 الخمفية النظرية -أ
 :قاتالإطار المفاهيمي للاستثمار فى تسويق العلا-1

كمحرك استراتيجي عمى نطاق واسع في بناء علاقات قوية و  إن التسويق بالعلاقات يمعب دوراً ميماً 
تطوير علاقات قوية طويمة الأجل من خلال  طويمة الأجل مع العملاء ، وبالتالى يستطيع المديرين 

توجيو جيودىم نحو المستيمكين من أجل تعزيز تصورات العلاقة ، و الذي يؤدي تحسين ولاء 
 ويمكن تناول ىذا المتغير كما يمي: (Menidjel &    Bilgihan,2021) .العملاء

 Relationship Marketing Investments :قاتماهية الاستثمار فى تسويق العلا1/1
بأن الاستثمار في العلاقات ىو ادراك العملاء لممدى الذي تكرسو  (Yen & Chu., 2009 ) عرف

 .مع العملاء وتعزيزىا المنظمة من الموارد والجيود والاىتمام بيدف الحفاظ عمى العلاقات
ترى الباحثة أن الاستثمار فى تسويق العلامة ىو كافة الاستثمارات التي تقوم بيا المنظمة من  و

خلال استثمار الجيود والموارد والوقت بيدف الحفاظ عمى العلاقات مع العملاء وتعزيزىا وزيادة 
 رضا العميل تجاه المنظمة .

 مستويات التسويق بالعلاقات-1/2
 مستويات لمتسويق بالعلاقات: ( ثلاثة   ,.Berry 1995حدد)

باستخدام محفزات التسعير أو الفوائد الممموسة لمحفاظ عمى المستوى الأول لمتسويق بالعلاقات  
ولاء العملاء ، وينعكس عمى أنو أضعف مستوى لمتسويق بالعلاقة لأن ىذه الإستراتيجية يمكن 

 نسخيا من قبل المنافسين.
والذي يتبنى وجيات النظر الاجتماعية لمعلاقة ، من خلال  لاقاتى الثانى لمتسويق بالعالمستو 

 التواصل المنتظم مع العملاء.
والذى يقدم حمولًا لمشكمة العميل وىو مصمم في نظام تقديم  لمستوى الثالث لمتسويق بالعلاقاتا 

 الخدمة بدلًا من الاعتماد عمى ميارات بناء العلاقات.
 : قاتأبعاد الاستثمار فى تسويق العلا-1/3

تطرقت العديد من الدراسات إلى توضيح أبعاد لاستثمار فى تسويق العلامة، وسوف تعتمد الباحثة 
والتى تناولت أبعاد الاستثمار فى تسويق العلاقات فى   (Dewani et al .,2016)عمى دراسة

 .  ر المالى ()الاستثمار الييكمى ، الاستثمار الاجتماعى ، الاستثما
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 العلاقات تسويق في المالي : الاستثمار-1/3/1
Financial Investments in Relationship Marketing  : 

 مباشرة نقدية وفوائد وحوافز عروض من المنظمة تقدمو ( عمى أنو ماLuu et al., 2018عرفو )
 إضافية رسوماً  ، وفرض  الترويجية والعروض منخفضة، تذكرة سعر مثل العملاء ولاء لتأمين

 بو. المسموح الوزن الزائدة عن  الأمتعة عمى منخفضة
 الاستثمارات تمك ىي العلاقات تسويق في المالي ( أن الاستثمار ,.Tariq et al  2014ويرى )
 السموك من النوع وىذا العملاء، قبل من معين سموك مقابل الاقتصادية في الفوائد من نوعاً  تقدم التي
 مثل عروض الاستثمارات المالية وتشمل ، المشتريات من حصة كبيرة أو العميل ولاء إلى يؤدي قد

 مجاناً. الجديدة وتجربة المنتجات السعر، عمى تخفيضات
 العلاقات  تسويق في الاجتماعي الاستثمار-1/3/2

Social Investments in Relationship Marketing  : 
مع  اجتماعية علاقات بناء عمى تؤكد التي الاستثمارات تمك ( بأنو ,.Tariq et al  2014وعرفو )
إلى  ما،بالإضافة بطريقة المنظمة بأعمال يشعروا بارتباطيم لكى ليم الأساس توفر فيي العملاء، 

 لتطوير أساسي بشكل الاجتماعي الاستثمار يستخدم و الموظفين، مع والمودة الانتماء مشاعر تبادل
 علاقات لتعزيز العملاء مع والتفاعل التواصل خلال من الخدمة مقدمي قبل من المودة والصداقة
 . طويمة الأجل

سبيل  في المنظمة بيا تقوم الاستثمارات التي ( عمى أنو كافة ,.Dewani et al  2016وعرفو)
 اوعملائي بين المنظمة المعمومات ومشاركة التفاعل فرص يتيح بما العملاء، مع قوية علاقات إقامة

 من معيم المستمر الشخصية والتواصل المحادثات مثل ورغباتيم لاحتياجاتيم الفيم تعزيز بغرض
 بالود تتسم التي التحية من ابتداء عالية الجودة خدمة تقديم الاجتماعي، التواصل وسائل كافة خلال
 بالمنظمة.  الخاصة المكاتب مع التواصل عند

 الشخصية بالعلاقات ترتبط العلاقات التي  ( بأنو تمك ,.Lee & Han et al  2019ويرى )
 المشاركة درجة إلى وىي تشير عام، بشكل العلاقات تطوير في ميمًا ر اً  دو وتمعب الإيجابية،
 .الأشخاص بين العلاقات في والمعمومات الشخصي التقارب من المتبادلة
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 بيا تقوم الاستثمارات التي كافة إلى يشير العلاقات تسويق في الاجتماعي الاستثمار أن ثم ومن
 بين ومشاركةالمعمومات التفاعل فرص يتيح بما العملاء، مع قوية علاقات إقامة سبيل في المنظمة
 ورغباتيم. لاحتياجاتيم الفيم تعزيز بغرض وعملائيا المنظمة

 : الاستثمار الهيكمى  في تسويق العلاقات 1/3/3
Structural Investments in Relationship Marketing 

 يحصمون لمعملاء،و خاصة معاممة تقديم خلال من المنظمة بيا تقوم الاستثمارات التي تمك ىي
 والذي غيرىم، عن والتميز بالأىمية يشعرون خلاليا ومن قيمة مضافة، ذات ممموسة فوائد عمى منيا

 المميزين لمعملاء الخاصة بالمناسبات الاىتمام مثل أخرى منظمات من الحصول عميو يصعب
الحجز  في الأولوية واعطاء ميلادىم، أعياد في أسماءىم تحمل مجانية سفر كإرسال دعوات

  2016)  الشركة خلال من تكاممية خدمات تقديم وكذلك العادي بالمسافر مقارنة لمطائرة والصعود
Dewani et al., .) 

 تزيد من الاستثمارات التي تمك ىي الييكمية الاستثمارات ( ,.Palmatier et al  2016وعرف  )
 المصممة لتجييز الطمبات المخصصة الأنظمة ذلك عمى الأمثمة ومن لمعملاء، الكفاءة الإنتاجية أو

 مزايا وتوفر الإعداد مجال في جيوداً كبيرة البرامج عادة ىذه العملاء، وتتطمب احتياجات لتلائم
 البائع مع أعماليم العملاء يزيدون لأن قوية تنافسية يامزا الاستثمارات  تمك عن وينتج فريدة،

 .قيمتيم من تعزز لأنيا منيا للاستفادة
 Long Term Brand Reputation الإطار المفاهيمي لسمعة العلامة طويمة الإجل :-2
تعد سمعة العلامة طويمة الاجل من أىم المتغيرات التي ليا أثر ميم في الاحتفاظ بالعملاء ،  

تستمد العلامات قيمتيا من مجموعة متنوعة من العوامل، مثل وعي المستيمك والمواقف مثل الرغبة 
 (. Keller 1993وتصورات الجودة والثقة )

 ويمكن تناول ىذا المتغير كما يمي:
 Long Term Brand Reputation معة العلامة طويمة الإجل:ماهية س2/1

(  سمعة العلامة طويمة الأجل عمى أنيا الكيفية التي Veloutsou & Moutinho , 2009عرف )
يقيم بيا العملاء ىذه العلامة عمى المدى الطويل و تشمل بعدين ىما سمعة العلامة والصورة الذىنية 

 المستدامة.
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العلامة بمفيوم المصداقية. وتمثل المصداقية درجة الاعتماد عمى منظمة معينة يرتبط مفيوم سمعة 
خلاصيا في تحقيق وعودىا  خلال فترة زمنية معينة، ويقصد بيا أيضاً الثقة في قدرة المنظمة وا 

(Sweeny, 2006.) 
 أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل:-3/3

طويمة الأجل تتمثل فى بعدين وسوف يعتمد اتفقت أكثر الدراسات عمى أن أبعاد سمعة العلامة 
(حيث اشتمل المتغير عمى بعدين رئيسين Veloutsou & Moutinho ,2009الباحث عمى دراسة )

وىم )سمعة العلامة ، الصورة الذىنية المستدامة وفي ىذا البحث تم التعامل مع سمعة العلامة من 
 ف بيذه الأبعاد كما يمىخلال ىذين البعدين. وفيما يمي تتعرض الباحثة لمتعري

 :"Brand Reputation": سمعة العلامة  2/2/1
تم تعريف سمعة العلامة بأنيا إدراك العملاء لجودة الخدمة المتوافقة أو المرتبطة مع اسم العلامة 

(Selnes, 1998.) 
 ( سمعة العلامة عمى أنيا مجموعة من المعمومات التي ترتبط بالعلامة في Keller ,1993عرف )

 ذاكرة العملاء.
( أن السمعة سواء كانت إيجابية أو سمبية فأنيا تكون مستقرة ودائمة، وىذا   (Walker,2010و يرى

( لمصورة المستدامة لمعلامة، والذي يوضح Veloutsou & Moutinho , 2009يتفق مع مقياس )
 من . أن طبيعة العلاقة مع العلامة تدوم طويلًا، وأن قيمتيا لا تتغير بمرور الز 

 "Sustainable Image":الصورة الذهنية المستدامة -2/2/2
تأسيس صورة ذىنية لمعلامة أمر ميم لمحماية من المنافسة، وتعزيز الأداء التسويقي في الأمد 

 (.Parker, 2005الطويل )
المفيوم و لقي مفيوم الصورة الذىنية لمعلامة اىتماماً كبيراً في أدبيات سموك المستيمك، وأصبح ىذا 

 (.Sweeny, 2006متضمناً جميع أنشطة التسويق الخاصة بالعلامة )
والصورة الذىنية لمعلامة تفترض أن معالجة المعمومات الخاصة بالعلامة تكون في الذاكرة، و كما 
أنيا عبارة عن التصورات الخاصة بالعلامة والتي تعكس الرؤية التي كونيا العميل في ذىنو 

(Keller , 1993.) 
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بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

 Davisوتتكون الصورة الذىنية من الصفات والمزايا المرتبطة بالعلامة والتي تجعل العلامة مميزة )
et al ., 2009 وىذه التصورات عبارة عن تصورات عقمية أو عاطفية والتي تتعمق بأذىان ،)

 (. Boo et al., 2009العملاء حول العلامة )
ة تمثل إدراكات عن العلامة موجودة في ذىن ( بأن الصورة الذىنية لمعلامPark,2009و وضح )
 العميل. 
إلى أن مفيوم الصورة الذىنية لمعلامة تعني مفيوم العلامة في ذاكرة  Morgan ,2004)و أشار)

العميل، وىي مفيوم إدراكي و شخصي يتكون من خلال تفسير أو ترجمة العميل سواء بشكل عقمي 
 أو عاطفي.

 perceived value لمقيمة المدركة : الإطار المفاهيمي-3
 إنّ القيمة المُدركة لمعملاء مفيوم يستخدم عمى نطاق واسع في دوائر التسويق والعلامات    

تمد إلى حد كبير عمى تعأو الخدمة  سمعةالتجارية، القيمة التي يدركيا العميل ىي فكرة أنّ نجاح ال
بعبارةً أُخرى  ما إذا كان العملاء أو المستيمكون يعتقدون أنّوُ يُمكِن أن يُمّبي رغباتيم واحتياجاتيم،

أو خدماتيا، يُحدّد العملاء في النياية كيفية سمعيا عندما تُطوِّر المنظمة علامتيا التجارية وتُسوّق 
 . تفسير الرسائل التسويقية والرد عمييا

أن القيمة المدركة لمعميل قد استحوذت عمى قيمة كبيرة الاىتمام في مجال استراتيجية نجد و 
 (Sweeney & Soutar, 2001)، ويظل العملاء مخمصين لعلامة تجارية معينة  التسويق 

 ويمكن تناول ىذا المتغير كما يمي:
 ماهية القيمة المدركة :-3/1

 ( بأنيا القيمة التي يدركيا العميل وىي تصور شخصي من قبل العملاء. ,Chen  2010عرفيا )
 تسويقو المزمع المنتج يمتمكيا التي والإمكانات القدرات ( عمى أنيا تمك3213وعرفيا ) ابوالنجا ،

 . عمييا لمقضاء جاىداً  ويسعى الزبون يواجييا التي ويستطيع بيا حل المشاكل
 أبعاد القيمة المدركة :-3/2

وتوصمت  العديد من الدراسات إلى توضيح أبعاد القيمة المدركة، وسوف تعتمد الباحثة عمى 
والتى تناولت أبعاد القيمة المدركة فى )القيمة الاجتماعية   (Sweeney & Soutar, 2001)دراسة

  القيمة الوظيفية ، القيمة العاطفية( وسيتم تناوليا كما يمى :
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 :القيمة الوظيفية -3/2/1
(عمى انيا القيمة النفعية التي يتم تمثيميا من خلال الفوائد التي  ,Zeithaml et al  1986فيا )عر 

يتم الحصول عمييا من علامة تجارية أو منتج وفقًا لأدائيا، والحصول عمى تبادل لمقيمة المدركة 
 لمعميل .

الجودة الناتجة عن عمى أنيا القيمة الوظيفية والمنفعة و .(Sweeney & Soutar, 2001) وعرفيا 
 أداء المنتج وأنيا مرتبطة بالسعرو الجودة

 وتنقسم القيمة الوظيفية الى 
 القيمة الوظيفية لجودة الاداء: 

نيا رؤية العملاء المدركة لما يحتاجون إليو  إنيا الأداة المدركة  بواسطة جودة المنتج وتفوقو أدائو، وا 
 (Woodruff 1997,.من أجل  استخدام و تحقيق غرض أو ىدف مطموب)

  :سعر القيمة الوظيفية 
( عمى أنياالوظيفة الناتجة عن المنتج بسبب انخفاض تكاليفيا  ,Zeithaml et al  1986عرفيا )

المتصورة عمى المدى القصير والمدى الطويل، وينظر العميل إلى السعر عمى أنو ما يتم التضحية 
 بو لمحصول عمى منتج

 القيمة العاطفية -3/2/2
وترتبط القيمة العاطفية بالجمال والمرح، وتتشكل القيمة العاطفية بواسطة شكل المنتج والاستخدام 

(Sweeney & Soutar, 2001). 
 (  عمى انيا الحالة العاطفية التي يحفزىا منتج العلامة التجارية ,.Kim et al 2011عرفيا)

(  عمى أنيا   الوظيفة التي يصنعيا المنتج وتولد المشاعر  ,.Kim et al 2011وعرفيا ) 
 والعاطفة تجاه المنتج. 

 : القيمة الاجتماعية -3/2/3
 ترتبط القيمة الاجتماعية بمظير الصورة الذاتية الاجتماعية والعلاقة الاجتماعية

(Sweeney & Soutar, 2001). 
جية من خلال قدرة المنتج عمى التحسين ، ( عمى انيا  المنفعة المو Woodruff 1997,.وعرفيا ) 

 .والنطاق الذي تعمل فيو العلامة التجارية أو المنتج عمى تحسين حياة العملاء الاجتماعية 
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بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

 : الدراسات السابقةب
قامت الباحثة بمراجعة الدراسات السابقة والتي قامت بدراسة العلاقة بين متغيرات البحث      

ندرة في الدراسات السابقة والتي قامت بدراسة العلاقات المباشرة بين الحالي، وقد وجدت الباحثة 
متغيرات البحث الحالي، ولذلك ستقوم الباحثة بعرض الدراسات السابقة والتي تخص متغيرات البحث 

 الحالي وىي عمى النحو التالي:
 طويمةالاجل  وسمعة العلامة قاتالدراسات المتعمقة بالعلاقة بين الاستثمار فى تسويق العلا-1

( بدراسة طبيعة وقوة العلاقة التي يطورىا Veloutsou& Moutinho,2009قامت دراسة )
المستيمكون مع العلامات التجارية ، بالإضافة إلى اتجاه الانضمام إلى العلامات التجارية أو 
ت مجتمعات العلامات التجارية من أجل إظيار مشاعرىم ومشاركتيا مع الآخرين تجاه العلاما

التجارية  ، وتوصمت الدراسة إلى أىمية سمعة العلامة التجارية عمى المدى الطويل ، إلى أن 
العلامة التجارية أفضل متنبئ بقوة العلاقات التجارية أكثر من سمعة العلامة التجارية عمى المدى 

 الطويل نفسيا.
لياتف المحمول إلى تحديد سوق اتصالات ا (  ,.Jurisic & Azevedo 2011وسعت دراسة  )

البرتغالي من وجية نظر تسويق العلاقات ، وتحديد تسويق العلاقات بين العميل والعلامة التجارية ، 
وتوصمت الدراسة الى وجود علاقة قوية بين التسويق بالعلاقات وسمعة العلامة التجارية ، واوضحت 

 علاقات بين العميل والعلامة التجارية.الدراسة قوة العلامة التجارية والسمعة والرضا في التنبؤ بقوة ال
( إلى التعرف عمى تطبيق التسويق بالعلاقات و تأثير 3215، عقية & ,واتجيت دراسة )مييري

مرتكزاتو)الثقة ، الاتصال ،التعاطف ،خمق القيمة( عمى بناء الصورة الذىنية لمزبائن ، وتوصمت 
الدراسة إلي وجود أثر لمتسويق بالعلاقات الاتصال ،التعاطف عمى بناء الصورة الذىنية لمزبائن ، 

 الذىنية  . الصورة بناء في وأثره بالعلاقات سويقالت تطبيق دور وتم توضيح
( الى معرفة تأثير التوجو بالعميل والعدالة المدركة عمى سمعة  3218كما اتجيت دراسة )خالد ، 

العلامة طويمة الأجل من خلال توسيط جودة علاقات العملاء، وذلك بالتطبيق عمى نزلاء الفنادق 
صمة طرابمس. وتوصمت  نتائج الدراسة إلى أن أبعاد التوجو الميبية الخمس والأربع نجوم في العا

بالعميل تؤثر تأثير معنوي إيجابي عمى كل من جودة علاقات العملاء وسمعة العلامة طويمة 
الأجل، وكذلك توصمت إلى أن أبعاد العدالة المدركة تؤثر تأثير معنوي إيجابي عمى كل من جودة 

ة الأجل، بالإضافة إلى أن أبعاد جودة علاقات العملاء تؤثر علاقات العملاء وسمعة العلامة طويم
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تأثير معنوي إيجابي عمى سمعة العلامة طويمة الأجل، وأخيراً توصمت الدراسة إلى وجود تأثير 
معنوي غير مباشر لكل من التوجو بالعميل والعدالة المدركة عمى سمعة العلامة طويمة الأجل من 

 لاء .خلال توسيط جودة علاقات العم
دور التسويق بالعلاقات عمى تحسين الصورة الذىنية  (3232ىربولة ، & وقد كشفت دراسة )عزيزي

في المنشآت السياحية بالجزائر، و كذا مدى تبني عناصر التسويق بالعلاقات، وتوصمت الدراسة إلى 
 عالي ،ومستوى السياحية المنشآت في بالعلاقات التسويق عناصر لتطبيق متوسط مستوى وجود

 الصورة عمى تحسين بالعلاقات لمتسويق إحصائية دلالة ذات تأثير علاقة وجود مع الذىنية، لمصورة
 . السياحية المنشآت في الذىنية

  المدركة قيمةالدراسات المتعمقة بالعلاقة بين سمعة العلامة طويمة الأجل وال -3
إلى قياس تأثير أبعاد الصورة الذىنية لمعلامة  (Mehadi & Medjahdl,2018)وسعت دراسة 

التجارية المكون المعرفي والعاطفي والحسي عمى قيمتيا المدركة ، وتوصمت النتائج إلى أن ىناك 
تأثيرًا قويًا لمصورة الذىنية لمعلامة التجارية عمى القيمة المدركة  ، لا سيما البعد العاطفي لمصورة 

 ر الأكبر.الذىنية الذي كان لو التأثي
الذىنية المدركة  ( معرفة الأثر بين المتغير الوسيط الصورة3218أنور ،  & وفحصت دراسة )بويمة

من قبل المستيمك الجزائري عن العلامة التجارية الأجنبية والمحمية والعلاقة بين المتغير المستقل 
لتجارية عند المستيمك الجزائري، الكممة المنطوقة عن العلامة التجارية والمتغير التابع قيمة العلامة ا

حيث تعتبر الكممة المنطوقة عن العلامات التجارية سواء الأجنبية أو المحمية تأثيرا عمى المستيمك 
الجزائري في إدراكو لقيمة ىذه العلامات التجارية وتقييمو ليا بالإضافة إلى تأثير ىذه الكممة 

 سواء كان ىذا التأثير كبيرا أو صغيرا.المنطوقة عمى صورة الذىنية لمعلامات التجارية 
(  الى دراسة تأثير أبعاد القيمة المدركة عمى العلامة  ,.Wiedmann 2018ىدفت دراسة )و 

التجارية وتزويد العملاء بتجارب فريدة لإنشاء علاقة إيجابية بين العميل والعلامة التجارية وتوصمت 
الدراسة الى وجود تأثير لأبعاد القيمة المدركة )المالية والوظيفية والاجتماعية والفردية( عمى العلامة 

 اعة خدمات مميزة مما يؤسس قوة العلامة التجارية التجارية صن
( الى دراسة العلاقة بين ابتكار العلامة التجارية والقيمة  ,.Abd El-Aziz 2019وسعت دراسة )

المدركة لمعميل من خلال الدور الوسيط لجاذبية منتج الماركات الفاخرة ، وتوصمت  نتائج البحث أن 
يجابيا مع  جاذبية المنتج . علاوة عمى ذلك ، جاذبية المنتج يرتبط ابتكار العلامة التجارية ترتبط ا
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ارتباطًا إيجابيًا بالقيمة التي يدركيا العميل. بالإضافة إلى ذلك ، ابتكار العلامة التجارية لو تأثير 
 سمبي كبير عمى القيمة التي يتصورىا العميل.

يمـة المدركة  والخبــرات السـابقة والسـمعة (  إلـى تحديـد تأثيــر الق3233كما سعت دراسة )عجبان ، 
المدركـة عمـى الـولاء لمعلامـة التجاريـة لعملاء البنـوك التجاريـة مـع دراسـة الـدور الوسـيط لتوقعـات 
العمـلاء كمتغيــر وسـيط فـي العلاقـة بيــن القيمـة المدركـة والخبـرات السـابقة والسـمعة المدركة والولاء 

التجاريـة ، وتوصمت الدراسـة وجـود تأثيـر إيجابـي لمقيمـة المدركة والخبـرات السـابقة والسـمعة  لمعلامـة
المدركة عمـى الولاء لمعلامـة التجاريـة. كمـا أظيـرت نتائـج الدراسـة أن توقعـات العمـلاء تتوسـط 

 لولاء لمعلامة التجاريـة.العلاقة بيـن القيمـة المدركة والخبـرات السـابقة والسـمعة المدركة وا
 الدراسات المتعمقة بالعلاقة بين سمعة العلامة طويمة الاجل والقيمة المدركة لمعلامة :-3

إلى فحص تأثير أبعاد القيمة المدركة )القيمة  (Sivashankar et al., 2019)ىدفت دراسة
في الأعمال التجارية  ،   الاقتصادية ،القيمة العاطفية والقيمة الاجتماعية(  عمى تسويق العلاقات

 وتوصمت الدراسة إلى وجود تأثير لأبعاد القيمة المدركة عمى تسويق العلاقات
( إلى دراسة كيفية إدراك العلاقة بين علاقات (Menidjel & Bilgihan,2021وتيدف دراسة 

علاقات   عمى ولاء العملاء من خلال  توسيط القيمة المدركة ، وتوصمت الدراسة إلى أن الاستثمار
تؤثر بشكل مباشر عمى  القيمة المدركة وولاء العملاء، وأن  القيمة المدركة تتوسط  الاستثمار

 العلاقة بين علاقات  الاستثمارو ولاء العملاء. 
( الى التعرف عمى تأثير التسويق الشمولي بوصفو 3233عبد الله ،  & وسعت دراسة )حسوني

ق الداخمي ،تسويق الأداء ،تسويق العلاقات والتسويق المتكامل( متغيراً مستقلًا عبر أبعاده )التسوي
في القيمة المدركة لمزبون بوصفو متغيراً تابعاً عبر ابعاده )القيمة الوظيفية، والقيمة العاطفية، والقيمة 
الاجتماعية، الجودة المدركة، القيمة المالية(، في شركتي زين وآسيا سيل للاتصالات المنتقمة 

وتوصمت الدراسة  الى وجود علاقة ارتباط طردية بين التسويق الشمولي والقيمة المدركة بالعراق، 
 لمزبون ، وتأثير لمتسويق الشمولي وابعاده ومنيا التسويق بالعلاقات  عمى القيمة المدركة لمزبون.

 ميزة تحقيق في بالعلاقات التسويق أثر تحديد إلى (   3232مواىب ،  & وكشفت دراسة )زرواتي
مستقل ،  كمتغير بالعلاقات التسويق :ىما رئيسين متغيرين من الفندقية انطلاقا لممؤسسات تنافسية
 أن وتوصمت الدراسة إلى  المدركة، والقيمة التمييز من خلال قياسو تم تابع كمتغير التنافسية والميزة
 القيمة وفي الدراسة ، محل الفندقية المؤسسات تمييز تحقيق في تؤثر بالعلاقات أبعاد التسويق جميع
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 الركيزتين، ىاتين عمى بالاعتماد التنافسية الميزة تحقيق من تُمَكّنيا وبالتالي الزبائن ، لدى المدركة
 المدركة. القيمة في تأثيرىا من أكبر التمييز في بالعلاقات التسويق تأثير أبعاد أن اتضح كما

ومن خلال استعراض الدراسات السابقة الخاصة بمتغيرات البحث الحالي والعلاقة فيما بينيم، يمكن 
 وىي كما يمي: الفجوة البحثةلمباحثة استخلاص 

*قمة الدراسات التي قامت بدراسة العلاقات المباشرة بين متغيرات البحث الحالي، مما دفع الباحثة 
 لحالية.نحو زيادة ىذه الدراسات بالدراسة ا

قامت بفحص وساطة سمعة العلامة طويمة الاجل في  –حسب عمم الباحثة  –*عدم وجود دراسات 
العلاقة بين الاستثمار فى تسويق العلامة والقيمة المدركة لمعلامة  وتجميع ىذه المتغيرات في نموذج 

 بحثي واحد، وىو ما قامت بو الباحثة.
   مشكمة وتساؤلات البحث -ثالثاً:
عمى عينة ميسرة من نزلاء فنادق شرم الشيخ  دراسة استطلاعية قامت الباحثة باجراء        

مفردة، وذلك بيدف تحديد وصياغة  32بمغت  لمتوصل الى مشكمة الدراسة من الناحية التطبيقية و
. وقد استطلاع رأى العينةمشكمة وتساؤلات البحث، في حين تمت الدراسة الاستطلاعية من خلال 

 التي تشكل مشكمة بحثية وىي كما يمي: مظاىرنتائج الدراسة الاستطلاعية مجموعة من الأظيرت 
 لمفنادق معظم النزلاء  لدييم مستوى منخفض من سمعة العلامة طويمة الاجل . 
 . معظم النزلاء لدييم وعى وادراك منخفض عن الخدمات المقدمة من الفنادق 
  بالقيمة المدركة. نلا يشعرو معظم النزلاء 

في العبارة  تساؤلا لبحثوفى ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية، تمكنت الباحثة من صياغة      
وسمعة العلامة طويمة الاجل  العلاقات تسويق في الاستثمار بين علاقة توجد مدى أي إلى التالية "

 ."والقيمة المدركة 
 :في التساؤلاث التاليت في ضٌء نتائج الدزاست الاستطلاعيت، يمُكن صياغت مشكلت الدزاستً

 ما تأثير الاستثمار في تسويق العلاقات عمى سمعة العلامة طويمة الاجل ؟ 
 ما تأثير سمعة العلامة طويمة الاجل عمى القيمة المدركة ؟ 
 ما تأثير الاستثمار في تسويق العلاقات عمى القيمة المدركة ؟ 
  المدركـة عنــد توسـيط ســمعة العلامـة طويمــة مـا تــأثير الاسـتثمار فــي تسـويق العلاقــات عمـى القيمــة

 الاجل ؟
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بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

 أهداف البحث  -رابعاً:
 ًللإجابت عن تساؤلاث البحث السابك ذكسىا، يتبنى البحث الحالي الأىداف التاليت:

بيــان التــأثير المباشــر الاســتثمار فــي تســويق العلاقــات عمــى ســمعة العلامــة طويمــة الاجــل بالنســبة  .1
 لنزلاء الفنادق .

 ر المباشر لسمعة العلامة طويمة الاجل عمى القيمة المدركة بالنسبة لنزلاء الفنادق.فحص التأثي .3
 قياس التأثير المباشر الاستثمار في تسويق العلاقات عمى القيمة المدركة بالنسبة لنزلاء الفنادق . .3
تحميــل التـــأثير غيـــر المباشـــر الاســتثمار فـــي تســـويق العلاقـــات عمــى القيمـــة المدركـــة عنـــد توســـيط  .4

 سمعة العلامة طويمة الاجل في الفنادق.
 : فروض البحثخامساً 

في ضوء مشكمة ، ً ًبناء على ما تمدم عسضو للعلالاث بين متغيساث الدزاست،   
وتساؤلات البحث، تمكنت الباحثة من وضع نموذج لمبحث يوضح العلاقات المباشرة وغير 

 عمى النحو التالي:( 1المباشرة بين المتغيرات وذلك كما ىو موضح بالشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر: إعداد الباحث في ضوء الدراسات السابقة
 بين متغيرات البحث اتلمعلاق الاطار المفاهيمى(: 1شكل )  

 المصدر: من إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة

            

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 القيمة المدركة

 *الميمت الاجتماعيت

 *الميمت الٌظيفيت

  *الميمت العاطفيت

H2 

H1 

H

3 

H4 

سمعة العلامة 

 طويلة الاجل

 *سمعت العلامت

* الصٌزة الرىنيت 

 المستدامت

  

 

لاستثمار فى تسويق ا

 العلاقات 

 *الاستثماز الييكلي

 *الاستثماز الاجتماعى

 *المالى الاستثماز

 

H3 
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، تمكنت الباحثة من صياغة الفروض وفى ضوء الدراسات السابقة  الاطار المفاىيمىوفى ضوء 
 التالية: 

: H1  سمعة العلامة طويمة تأثير إيجابي معنوي عمى الاستثمار في تسويق العلاقات يؤثر
 .الاجل
H2 القيمة المدركةإيجابي معنوي عمى  تأثيرسمعة العلامة طويمة الاجل : تؤثر. 
H3 القيمة المدركةتأثير إيجابي معنوي عمى العلاقات الاستثمار في تسويق : تؤثر . 
H4 عند توسيط  القيمة المدركةعمى الاستثمار في تسويق العلاقات : يوجد تأثير غير مباشر

 .سمعة العلامة طويمة الاجل
 : أهمية البحثسادساً 
 تتمثل أىمية البحث عمى الصعيدين العممي والتطبيقي وذلك عمى النحو التالي:     

 المستوى العممي:  .1
لاستثمار اتنبع الأىميت العلميت ليره الدزاست في تناًليا لمتغيساث تسٌيميت حديثت نسبيا مثل:  : 1/1

 .سمعة العلامة طويمة الاجل  ،القيمة المدركة  ،فى تسويق العلامة 
ر فحصت التأثير المباشر وغي ندرة الدراسات السابقة حيث لم يتوصل الباحث الى دراسة: 1/3

لاستثمار فى تسويق العلامة عمى القيمة المدركة لمعلامة  من خلال سمعة العلامة لالمباشر أيضاً 
، وعبر تحقيق أىداف البحث فإنيا ستسيم في إضافة جديدة فى حدود عمم الباحث طويمة الاجل 

والقيمة المدركة لممجال المعرفي المرتبط بسمعة العلامة طويمة الاجل والاستثمار فى تسويق العلامة 
 لمعلامة .

 : يعد البحث الحالي بمثابة استكمال لمبحوث السابقة التي تناولت متغيرات البحث.1/3
 المستوى التطبيقي: .2
وحيث أنيا : تستمد الأىمية التطبيقية لمبحث من مجال التطبيق وىو نزلاء فنادق شرم الشيخ 3/1

حيث أن قطاع و ، ى جميع فئات السياح من أكبر المدن جاذبة لمسياحة فى مصر كما تشمل عم
تمعب الفنادق ، و  السياحة من أكثر القطاعات حيوية وأىمية بالنسبة لموضع الاقتصادي في المجتمع

الدور الأول بل الرئيسي في تنمية السياحة في أي بمد في العالم فالسائح يقضي وقتاً طويلًا في 
احة رجال الأعمال والمؤتمرات، والسائح عند وصولو الفنادق وخاصةً  بالنسبة لمسياحة العلاجية وسي

تشير ً ،إلى أي بمد فإن أول شيء يقوم بالبحث عنو ىو الفندق قبل البحث عن الطعام والشراب 
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بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

% فقط من دخل السائح يصرف داخل الفندق الموجود فيو عدد كبير 42الإحصائيات العالمية أن 
 ى تقدم وتطور البمد.من الفنادق ذات المستوى الممتاز يدل عمى مد

: تساىم نتائج البحث الحالي في محاولة استكشاف مستوى سمعة العلامة طويمة الاجل التي 3/3
 .النزلاءيتمتع بيا نزلاء الفنادق، ومن ثم معرفة مدى القيمة المدركة لمعلامة  من عدمو لدى ىؤلاء 

 البحث منهج: اسابعً 
 Inductive Approachيوجد منيجين لدراسة البحوث في مجال الأعمال وىما المنيج الاستقرائي 

. ويقوم المنيج الاستنباطي عمى خمسة مراحل Deductive Approachوالمنيج الاستنباطي 
متتابعة وىم استنتاج الفروض من النظريات، والتعبير عن الفروض في شكل اجرائي )يقترح العلاقة 

لزم الأمر، تعديل النظرية  إذااىيم أو متغيرات محددة(، اختبار ىذه الفروض، دراسة النتائج بين مف
 :Robson, 2002) لمبحث الحالى في ضوء النتائج. ويعد المنيج الاستنباطي ىو الأنسب 

Saunders, et al., 2009). 
 اً: أسموب البحثثامن
يشمل أسموب البحث المتغيرات التي يحتوييا البحث الحالي علاوة عمى أساليب قياسيا، إلى      

جانب مجتمع وعينة البحث، أسموب جمع البيانات، البيانات المطموبة لمبحث ومصادر الحصول 
 ي:عمييا، والأساليب الإحصائية اللازمة لتحميل البيانات واختبار الفروض، وذلك عمى النحو التال

 متغيرات البحث وأساليب قياسها: .1
 ( متغيرات البحث وقياسها1جدول رقم )

عدد  المقياس الابعاد الفرعية المتغير
 العبارات

 الاستثمار
 فى

 تسويق
 قاتالعلا

 19 (Dewani et al .,2016) الاستثمار الييكمى
 الاستثمار الاجتماعى
 الاستثمار المالى

 & Veloutsou) سمعة العلامة سمعة العلامة طويمة الاجل
Moutinho ,2009) 

5 
 الصورةالذىنية المستدامة

 القيمة
 المدركة 
 لمعلامة   

  &Soutar القيمة الاجتماعية
Sweeney,2001) 

15 
 القيمة الوظيفية
 القيمة العاطفية
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 مجتمع وعينة البحث: .2
( فندقا  والبالغ وعدد 182يتضمن مجتمع البحث جميع نزلاء فنادق شرم الشيخ والبالغ عددىا )

وحيث أنيا من أكبر المدن جاذبة لمسياحة فى مصر كما تشمل عمى نزيل  12222النزلاء أكثر من 
بمختمف الدرجات والمستويات والجنسيات ، وبالنسبة لعينة البحث فقد تم  جميع فئات السياح

 ( مفردة384عتماد عمى العينة العشوائية المنتظمة من نزلاء فنادق شرم الشيخ والبالغ عددىا )الا
(Saunders, et al., 2009)  وتم حسابيا وفقاً لموقعSample Size Calculator وبعد القيام ،

ائي ( استمارة خالية من الأخطاء وصالحة لمتحميل الإحص333بتوزيع الاستبيانات استردت الباحثة )
 %.86.5بنسبة استرداد بمغت 

 :أنواع البيانات ومصادر الحصول عميها .3
 اعتمدت الباحثة عمى أسموبين لجمع البيانات وىما:

عن طريق الاطلاع عمى الكتب والدوريات والرسائل العممية العربية  : البيانات الثانوية:3/1
ق العلامة، سمعة العلامة طويمة والأجنبية والتي تناولت متغيرات البحث وىي الاستثمار فى تسوي

الاجل ، والقيمة المدركة لمعلامة ، فضلًا عن الاطلاع عمى الموضوعات المتعمقة بيذه المتغيرات 
 مما يشكل تأصيلًا لممفاىيم وحتى تتمكن الباحثة من إعداد الإطار النظري لمبحث.

استبيان صممتو الباحثة في  قائمة وتم جمعيا من مجتمع البحث باستخدام: البيانات الأولية: 3/2
ضوء الدراسات السابقة وتحميميا والتي من خلاليا تستطيع الباحثة اختبار الفروض والتأكد من 

 صحتيا أو خطأىا لموصول إلى النتائج.
 الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميل البيانات: .4

 . اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات متغيرات البحث.1
 ات والانحرافات المعيارية لقياس المتوسط لإجابات أفراد العينة وانحرافاتيا.. المتوسط3
 . أسموب تحميل الانحدار المتعدد المتدرج لاختبار الفرض الأول والثاني والثالث.3
 . أسموب تحميل المسار لاختبار الفرض الرابع.4
 . رابعلاختبار الفرض ال T-Test ،Anova. اختبار 5

لاختبارات الفروض، ما عدا الفرض الرابع  SPSS V.25عمى البرنامج الإحصائي  وقد تم الاعتماد
 لاختباره. Amos V.23والذي يخص التأثير غير المباشر تم الاعتماد عمى البرنامج الإحصائي 
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 : حدود البحثاتاسعً 
 .الحدود المكانية: تم تحديد بيئة الدراسة في فنادق شرم الشيخ 
  أشير بدءَ من يناير   أربعةالحدود الزمانية: تم إجراء الدراسة خلال مدة زمنية محددة استغرقت

 .3233حتى ابريل  3233
 .الحدود البشرية: تم تطبيق الدراسة عمى نزلاء فنادق شرم الشيخ 

https://alborsaanews.com/2017/02/09/973195 
 تحميل البيانات واختبار الفروض : اً عاشر 
 اختبار صدق وثبات المقياس: .1

استخدمت الباحثة اختبار ألفا كرونباخ لاختبار ثبات مقاييس المتغيرات، وتوضح بيانات 
 ( قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان وذلك كما يمي:3الجدول )

 (: قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان3جدول )
أبعاد المتغيس 

 المستمل

معامل 

 الثباث

معامل 

الصدق 

 الراتي

أبعاد 

المتغيس 

 الٌسيط

معامل 

 الثباث

معامل 

الصدق 

 الراتي

أبعاد المتغيس 

 التابع

معامل 

 الثباث

معامل 

الصدق 

 الراتي

الاستثماز 

 الييكلي
8.0.0 8.980 

سمعت 

 العلامت
8...0 8.00. 

الميمت 

 الاجتماعيت
8..00 8.000 

الاستثماز 

 الاجتماعي
8..00 8.0.0 

الصٌزة 

الرىنيت 

 المستدامت

8...9 8.000 
الميمت 

 الٌظيفيت
8.0.. 8.98. 

الاستثماز 

 المالي
8..00 8.0.0       

الميمت 

 العاطفيت
8.089 8.099 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 
 ( ما يمي:3ويتضح من الجدول )

 ( فقد تخطت قيم معامل ألفا قاتفيما يخص مقياس المتغير المستقل )الاستثمار في تسويق العلا
وىي القيمة الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث  2.72لجميع أبعاد المتغير  كرونباخ

( وىو ما يوضح وجود 2.818: 2.766تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد ما بين )
 درجة مرتفعة من الاعتمادية عمى المقياس.

 ط اتضح أن قيم معامل بالنسبة لمقياس سمعة العلامة طويمة الأجل والذي يمثل المتغير الوسي
وىي الحد الأدنى لقبول واعتماد ثبات المقياس،  2.72ألفا كرونباخ لجميع الأبعاد قد تجاوزت 

https://alborsaanews.com/2017/02/09/973195
https://alborsaanews.com/2017/02/09/973195
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وىو ما يشير إلى درجة  2.779: 2.776حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد من 
 عالية من الاعتمادية عمى المقياس.

 مة والذي يمثل المتغير التابع، اتضح أن قيم معامل ألفا أما بالنسبة لمقياس القيمة المدركة لمعلا
( وىي وىذا ما 2.811: 2.783وتراوحت ما بين ) 2.72كرونباخ لجميع الأبعاد قد تجاوزت 

 يشير إلى وجود درجة عالية من الاعتمادية عمى المقياس.
 صدق وفى ضوء ذلك، يتضح أن جميع المقاييس المستخدمة لقياس متغيرات البحث تحظى ب

 وثبات مرتفع.
 التحميل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث: .2

يحتوي البحث عمى ثلاث متغيرات أساسية وىم الاستثمار في تسويق العلاقات والتي تمثل المتغير 
المستقل وتتضمن ثلاثة أبعاد )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المالي(، إلى 

الأجل والتي تتضمن بعدين )سمعة العلامة، والصورة الذىنية  جانب سمعة العلامة طويمة
المستدامة(، وأخيراً القيمة المدركة لمعلامة والذي يمثل المتغير التابع بأبعاده الثلاثة )القيمة 
الاجتماعية، القيمة الوظيفية، القيمة العاطفية(، ويمكن عرض نتائج التحميل الوصفي ليذه المتغيرات 

(: التحميل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن= 3( وذلك كما يمي:   جدول )3)كما في الجدول 
333) 

الانحراف  الوسط الحسابي الأبعاد المتغيرات
 المعياري

الاستثثمار في 
 تسويق العلاقات

 1.273 4.4 الاستثمار الييكمي
 2.893 4.24 الاستثمار الاجتماعي
 1.278 4.45 الاستثمار المالي

العلامة سمعة 
 طويمة الأجل

 2.915 4.33 سمعة العلامة
 1.216 4.49 الصورة الذىنية المستدامة

القيمة المدركة 
 لمعلامة

 2.946 4.49 القيمة الاجتماعية
 1.223 4.36 القيمة الوظيفية
 2.914 3.97 القيمة العاطفية

 SPSSالمصدر: من نتائج التحميل الإحصائي لبرنامج 
 ( ما يمي:3) ويتضح من الجدول
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بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

  (، 4.45: 4.24عمى متوسطات تراوحت ما بين ) الاستثمار في تسويق العلاقاتحصمت أبعاد
فيما  4.24حيث حصل الاستثمار الاجتماعي عمى القيمة الأدنى لموسط الحسابي بمغت 

، وىو ما يشير 4.45حصل الاستثمار المالي عمى القيمة الأعمى لموسط الحسابي وقد بمغت 
بين نزلاء الفنادق بمحافظة شرم الشيخ بدرجة  الاستثمار في تسويق العلاقاتأبعاد  إلى توافر
 عالية.

 ( حيث 4.49: 4.33تراوحت قيم الوسط الحسابي لأبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل ما بين ،)
حصل سمعة العلامة عمى القيمة الأدنى لموسط الحسابي بين جميع الأبعاد والتي بمغت 

صل الصورة الذىنية المستدامة عمى أعمى قيمة لموسط الحسابي بين جميع ، بينما ح4.33
، وىو ما يشير إلى توافر أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل 4.49الأبعاد حيث بمغت قيمتو 

 بين النزلاء بالفنادق بمحافظة شرم الشيخ بدرجة مرتفعة.
 (، حيث حصل 4.49: 3.97) سجمت أبعاد القيمة المدركة لمعلامة وسط حسابي تراوح ما بين

، في حين حصل القيمة 3.97القيمة العاطفية عمى القيمة الأدنى لموسط الحسابي والتي بمغت 
، وىو ما يشير إلى توافر 4.49الاجتماعية عمى القيمة الأعمى لموسط الحسابي بمغت قيمتو 

 بدرجة مرتفعة.أبعاد القيمة المدركة لمعلامة بين النزلاء بالفنادق بمحافظة شرم الشيخ 
 اختبار فروض البحث: .3

: قامت الباحثة باختبار ىذا الفرض باستخدام أسموب تحميل الانحدار . اختبار الفرض الأول1.3
المتعدد لمعرفة تأثير أبعاد الاستثمار في تسويق العلاقات )الاستثمار الييكمي، الاستثمار 

( 4طويمة الأجل، وذلك كما في الجدول )الاجتماعي، الاستثمار المالي( عمى أبعاد سمعة العلامة 
 كما يمي:
عمى أبعاد سمعة  الاستثمار في تسويق العلاقات(: نتائج تحميل الانحدار المتعدد لأبعاد 4جدول )

 العلامة طويمة الأجل
 R²معامل التحديد  B Beta T Sig المتغيرات المستقمة المتغيرات التابعة الفرض

F 
(Sig) 

 العلامةسمعة  1/1ف
 2.227 3.779 2.443 2.526 الاستثمار الهيكمي

 2.223 3.641 2.571 2.677 الاستثمار الاجتماعي **34.167 2.532
 2.222 3.315 2.519 2.59 الاستثمار المالي

 الصورة الذهنية المستدامة 1/2ف
 2.231 3.311 2.419 2.665 الاستثمار الهيكمي

 2.233 3.387 2.478 2.678 الاستثمار الاجتماعي ***44.137 2.437
 2.221 3.335 2.481 2.568 الاستثمار المالي

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحميل الإحصائي.
 ( ما يمي:4ويتضح من الجدول )
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)الاستثمار الييكمي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتيوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد 
وهو ما ، F 34.167الاجتماعي، الاستثمار المالي( مجتمعة عمى سمعة العلامة، حيث بمغت قيمة 

 .يعنى قبول الفرض الفرعي الأول
)الاستثمار الييكمي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتيوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد 

 Fالمالي( مجتمعة عمى الصورة الذىنية المستدامة، حيث بمغت قيمة الاجتماعي، الاستثمار 
 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الثاني، 44.137

)الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتتفسر أبعاد 
حيث أن قيمة معامل  % من التغير الحادث في سمعة العلامة،53.3المالي( مجتمعة حوالي 

، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع 2.533تساوى  R²التحديد 
% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي وبعض الأخطاء 46.8حوالي

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج
 2.222وى معنوية = ، ***مست2.221* = مستوى معنوية = *
  الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتتفسر أبعاد(

% من التغير الحادث في الصورة الذىنية المستدامة، حيث أن 43.7المالي(  مجتمعة حوالي 
، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في 2.437تساوى  R²قيمة معامل التحديد 
% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي 56.3المتغير التابع حوالي 

 وبعض الأخطاء العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
 ر الاجتماعي، الاستثمار المالي(  يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار الييكمي، الاستثما

 عمى سمعة العلامة.
   )يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المالي

 عمى الصورة الذىنية المستدامة.
  مما سبق يتضح أنو: يوجد تأثير معنوي أبعاد يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار

مما الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المالي(  عمى سمعة العلامة طويمة الأجل، 
 يشير إلى قبول الفرض الأول كمياً.
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 دينب محمد سلام دكتور/ 
 

بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

: قامت الباحثة باختبار ىذا الفرض باستخدام أسموب تحميل الانحدار اختبار الفرض الثاني .3.3
العلامة، الصورة الذىنية المستدامة( المتعدد لمعرفة تأثير أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة 

 ( كما يمي:5عمى أبعاد القيمة المدركة، وذلك كما في الجدول )
(: نتائج تحميل الانحدار المتعدد لأبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل عمى أبعاد 5جدول )

 القيمة المدركة

 R²معامل التحديد  B Beta T Sig المتغيرات المستقمة المتغيرات التابعة الفرض
F 

(Sig) 
 ف

 القيمة الاجتماعية 2/1 
 2.222 3.335 2.569 2.595 سمعة العلامة

2.522 33.136** 
 2.223 3.452 2.439 2.476 الصورة الذهنية المستدامة

 ف
 2/2 

 القيمة الوظيفية
 2.221 3.563 2.498 2.531 سمعة العلامة

2.468 31.411*** 
 2.222 3.598 2.576 2.685 الذهنية المستدامةالصورة 

 ف
 2/3 

 القيمة العاطفية
 2.222 3.553 2.413 2.653 سمعة العلامة

2.497 39.611*** 
 2.222 3.364 2.521 2.526 الصورة الذهنية المستدامة

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحميل الإحصائي.
 2.222***مستوى معنوية = ، 2.221* = مستوى معنوية = *

 ( ما يمي:5ويتضح من الجدول )     
  يوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة الذىنية

وهو ما يعنى ، F 33.136المستدامة( مجتمعة عمى القيمة الاجتماعية، حيث بمغت قيمة 
 قبول الفرض الفرعي الأول.

  معنوي ايجابي لأبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة الذىنية يوجد تأثير
وهو ما يعنى قبول ، F 31.411المستدامة( مجتمعة عمى القيمة الوظيفية، حيث بمغت قيمة 

 الفرض الفرعي الثاني.
 ذىنية يوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة ال

وهو ما يعنى قبول ، F 39.611المستدامة( مجتمعة عمى القيمة العاطفية، حيث بمغت قيمة 
 الفرض الفرعي الثالث.

  تفسر أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة الذىنية المستدامة( مجتمعة
 R²امل التحديد % من التغير الحادث في القيمة الاجتماعية، حيث أن قيمة مع53.3حوالي 
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، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع حوالي 2.533تساوى 
% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي وبعض الأخطاء 47.8

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
  تفسر أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة الذىنية المستدامة( مجتمعة

 R²% من التغير الحادث في القيمة الوظيفية، حيث أن قيمة معامل التحديد 46.8حوالي 
، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع حوالي 2.468تساوى 
رىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي وبعض الأخطاء % تفس55.3

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
  تفسر أبعاد سمعة العلامة طويمة الأجل )سمعة العلامة، الصورة الذىنية المستدامة( مجتمعة

 R²ديد % من التغير الحادث في القيمة العاطفية، حيث أن قيمة معامل التح49.7حوالي 
، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع حوالي 2.497تساوى 
% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي وبعض الأخطاء 52.3

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
  الذىنية المستدامة(  عمى القيمة يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )سمعة العلامة، الصورة

 الاجتماعية.
  يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )سمعة العلامة، الصورة الذىنية المستدامة(  عمى القيمة

 الوظيفية.
  يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )سمعة العلامة، الصورة الذىنية المستدامة(  عمى القيمة

 العاطفية.
  تأثير معنوي أبعاد يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )سمعة العلامة، مما سبق يتضح أنو: يوجد

 مما يشير إلى قبول الفرض الثاني كمياً.الصورة الذىنية المستدامة( عمى القيمة المدركة، 
: قامت الباحثة باختبار ىذا الفرض باستخدام أسموب تحميل الانحدار اختبار الفرض الثالث 3-3

أبعاد تسويق العلاقات )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المتعدد لمعرفة تأثير 
 ( كما يمي:6المالي( عمى أبعاد القيمة المدركة، وذلك كما في الجدول )
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 دينب محمد سلام دكتور/ 
 

بين الاستثمار  قةتوسيط سمعة العلامة طويلة الاجل في العلا

 والقيمة المذركة  قاتفى تشويق العلا

 "دراسة تطبيقية على نزلاء فهادق شرم الشيخ"
 

 المدركة (: نتائج تحميل الانحدار المتعدد لأبعاد تسويق العلاقات عمى أبعاد القيمة6جدول )

 R²معامل التحديد  B Beta T Sig المتغيرات المستقمة المتغيرات التابعة الفرض
F 

(Sig) 

 القيمة الاجتماعية 1/ 3ف 
 2.222 3.369 2.579 2.525 الاستثمار الهيكمي

 2.222 3.548 2.564 2.635 الاستثمار الاجتماعي **43.115 2.587
 2.233 3.715 2.625 2.652 الاستثمار المالي

 القيمة الوظيفية 3/2ف 
 2.231 3.728 2.454 2.554 الاستثمار الهيكمي

 2.222 3.532 2.536 2.687 الاستثمار الاجتماعي ***35.618 2.566
 2.222 3.274 2.533 2.612 الاستثمار المالي

 R² Fمعامل التحديد  B Beta T Sig المتغيرات المستقمة المتغيرات التابعة الفرض

 القيمة العاطفية 3/3ف 
 2.222 3.448 2.477 2.622 الاستثمار الهيكمي

 2.223 3.873 2.697 2.475 الاستثمار الاجتماعي ***33.497 2.511
 2.226 3.858 2.453 2.625 الاستثمار المالي

 المصدر: إعداد الباحثة من نتائج التحميل الإحصائي.
 2.222معنوية = ، ***مستوى 2.221* = مستوى معنوية = *

 ( ما يمي:6ويتضح من الجدول )    
  الاستثمار الييكمي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتيوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد(

، F 43.115الاجتماعي، الاستثمار المالي( مجتمعة عمى القيمة الاجتماعية، حيث بمغت قيمة 
 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الأول.

  الاستثمار الييكمي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتيوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد(
، F 35.618الاجتماعي، الاستثمار المالي( مجتمعة عمى القيمة الوظيفية، حيث بمغت قيمة 

 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الثاني.
  الاستثمار الييكمي، الاستثمار  ق العلاقاتالاستثمار في تسوييوجد تأثير معنوي ايجابي لأبعاد(

، F 33.497الاجتماعي، الاستثمار المالي( مجتمعة عمى القيمة العاطفية، حيث بمغت قيمة 
 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الثالث.

 ( يتضح 6ومن الجدول رقم )الاستثمار الييكمي،  الاستثمار في تسويق العلاقاتر أبعاد يتفس(
% من التغير الحادث في القيمة 58.7جتماعي، الاستثمار المالي( مجتمعة حوالي الاستثمار الا

، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من 2.587تساوى  R²الاجتماعية، حيث أن قيمة معامل التحديد 



 

                                                                       م                                                           2222اكتوبر                                              المجلة العلمية للبحوث التحارية                                       الرابع                العــــــذد 

 

 

 
005 

% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج 41.3التغير الحادث في المتغير التابع حوالي 
 ي وبعض الأخطاء العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.الانحدار الحال

  الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار  الاستثمار في تسويق العلاقاتتفسر أبعاد(
% من التغير الحادث في القيمة الوظيفية، حيث أن قيمة معامل 56.6المالي( مجتمعة حوالي 

، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع 2.566تساوى  R²التحديد 
% تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانحدار الحالي وبعض الأخطاء 43.4حوالي 

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
  لاستثمار الاجتماعي، الاستثمار )الاستثمار الييكمي، ا الاستثمار في تسويق العلاقاتتفسر أبعاد

% من التغير الحادث في القيمة العاطفية، حيث أن قيمة معامل 51.1المالي( مجتمعة حوالي 
، وىو ما يعنى أن النسبة المتبقية من التغير الحادث في المتغير التابع 2.511تساوى  R²التحديد 
دار الحالي وبعض الأخطاء % تفسرىا متغيرات أخرى لم يتضمنيا نموذج الانح48.9حوالي 

 العشوائية الناتجة عن عدم دقة النتائج.
   )يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المالي

 عمى القيمة الاجتماعية.
 مار المالي(  يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستث

 عمى القيمة الوظيفية.
   )يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار الييكمي، الاستثمار الاجتماعي، الاستثمار المالي

 عمى القيمة العاطفية.
  مما سبق يتضح أنو: يوجد تأثير معنوي أبعاد يوجد تأثير معنوي إيجابي لكلِ من )الاستثمار

مما يشير إلى قبول اعي، الاستثمار المالي(  عمى القيمة المدركة، الييكمي، الاستثمار الاجتم
 الفرض الثالث كمياً.

: قامت الباحثة باستخدام أسموب تحميل المسار لاختبار التأثير غير . اختبار الفرض الرابع4.3
ة المباشر لأبعاد الاستثمار في تسويق العلاقات عمى القيمة المدركة من خلال توسيط سمعة العلام

 ( عمى النحو التالي:7طويمة الأجل، ويمكن توضيح ذلك كما في الجدول )
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 (: نتائج اختبار التأثير غير المباشر بين المتغيرات7جدول )
 التأثير غير المباشر المتغيرات الفرض

قيمة معامل  التابع الوسيط المستقل  
 P-Value المسار

الاستثمار  4/1ف
 الييكمي

سمعة العلامة 
 الأجلطويمة 

القيمة 
 المدركة

2.356 2.221 

الاستثمار  4/3ف
 2.213 2.331 الاجتماعي

الاستثمار  4/3ف
 2.215 2.317 المالي

 AMOSالمصدر: من نتائج التحميل الإحصائي باستخدام 
 ،2.221** = مستوى معنوية =         
 ( ما يمي:7ويتضح من الجدول )     
  تتوسط سمعة العلامة طويمة الأجل العلاقة بين الاستثمار الييكمي والقيمة المدركة عند مستوى

 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الأول.، 2.221معنوية أقل من 
  تتوسط سمعة العلامة طويمة الأجل العلاقة بين الاستثمار الاجتماعي والقيمة المدركة عند مستوى

 هو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الثاني.و ، 2.221معنوية أقل من 
  تتوسط سمعة العلامة طويمة الأجل العلاقة بين الاستثمار المالي والقيمة المدركة عند مستوى

 وهو ما يعنى قبول الفرض الفرعي الثالث.، 2.221معنوية أقل من 
ار في تسويق الاستثممما سبق يتضح أنو: تتوسط سمعة العلامة طويمة الأجل العلاقة بين أبعاد 

 ولذلك تم قبول الفرض الرابع كمياً والقيمة المدركة،  العلاقات
 : النتائج والتوصيات حادى عشر

 بعد مراجعة نتائج الدراسات السابقة ومقارنتيا بنتائج البحث الحالي، توصمت الباحثة إلى ما يمي:     
 :النتائج مناقشة  )أ

 سمعة العلامة طويمة الاجل: عمى الاستثمار في تسويق العلاقات فيما يخص تأثير
الاستثمار في توصمت نتائج البحث الحالي إلى وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لجميع أبعاد 

مع ىذه النتيجة جزئياً وتتفق . سمعة العلامة طويمة الاجلعمى جميع أبعاد تسويق العلاقات 
في وجود علاقة بين تسويق العلاقات وبين سمعة   (  ,.Jurisic & Azevedo 2011دراسة)

 ثبوت صحة الفرض الأول، وبالتالى العلامة طويمة الاجل 
 :المدركة قيمةالعمى سمعة العلامة طويمة الأجل فيما يخص تأثير 
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وتدعم  .سمعة العلامة طويمة الأجل عمى القيمة المدركةلتأثير أوضحت نتائج البحث الحالي وجود 
في  (Mehadi & Medjahdl,2018)              لدراسة الحالية ما توصمت اليو دراسة نتائج ا

وجود تأثير معنوي مباشر إيجابي لمصورة الذىنية وىى أحد أبعاد سمعة العلامة طويمة الاجل عمى 
لمقيمة المدركة عمى العلامة  تأثير(  وجود  ,.Wiedmann 2018، كما يرى ) القيمة المدركة

 ىثبوت صحة الفرض الثانالتجارية وبالتالى 
 القيمة المدركة: الاستثمار في تسويق العلاقات عمى فيما يخص تأثير 

ستثمار في تسويق العلاقات عمى القيمة للامعنوي  إيجابيتبين من نتائج الدراسة وجود تأثير 
القيمة في إن  ((Sivashankar et al., 2019اسة وقد اتفقت الدراسة الحالية مع در . المدركة

حيث  ((Menidjel & Bilgihan,2021المدركة تؤثر عمى تسويق العلاقات ، وكذلك دراسة 
 ثبوتوولاء العملاء  وبالتالى  ستثمار في تسويق العلاقاتتتوسط القيمة المدركة العلاقة بين الا

 الثالث الفرض صحة
عمى أبعاد  القيمة المدركة عند توسيط  مار في تسويق العلاقاتلابعاد للاستثفيما يخص تأثير 

 .سمعة العلامة طويمة الاجل
وجود تأثير ايجابي معنوي لابعاد للاستثمار في تسويق العلاقات)الاستثمار  البحثتبين من نتائج 

ل)سمعة الييكمى ، الاستثمار الاجتماعى ، الاستثمار المالى( عمى أبعاد سمعة العلامة طويمة الاج
 العلامة ، الصورة الذىنية المستدامة(.

وكذلك وجود تأثير معنوي لابعاد سمعة العلامة طويمة الاجل)سمعة العلامة ، الصورة الذىنية 
 المستدامة( عمى أبعاد  القيمة المدركة )القيمة الاجتماعية القيمة الوظيفية ، القيمة العاطفية(.

كما توصمت الدراسة إلى وجود تأثير ايجابي معنوي تسويق العلاقات)الاستثمار الييكمى ، الاستثمار 
الاجتماعى ، الاستثمار المالى( عمى عمى أبعاد  القيمة المدركة )القيمة الاجتماعية القيمة الوظيفية 

 ، القيمة العاطفية(.
الاستثمار في تسويق العلاقات بين قات وفي ضوء ما توصمت إليو الدراسات السابقة من وجود علا

، بالإضافة إلى وجود علاقة    (  ,.Jurisic & Azevedo 2011سمعة العلامة طويمة الاجل) و
 2018)ودراسة (Mehadi & Medjahdl,2018لقيمة المدركة بين سمعة العلامة طويمة الاجل وا

Wiedmann.,  )  ، والقيمة المدركة كما توجد علاقة مباشرة بين الاستثمار في تسويق العلاقات
Sivashankar et al., 2019: Menidjel & Bilgihan,2021) وجد البحث الحالي( ، فإن 

لاستثمار في تسويق العلاقات اسمعة العلامة طويمة الاجل في العلاقة بين أبعاد لتوسيط  توسيط
 .القيمة المدركة و 
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 :لتوصياتا )ب
في ضوء ما أسفرت عنو نتائج الدراسة، بمكن لمباحثة تقديم التوصيات التالية وألية 

 تنفيذىا عمى النحو التالي:
المسئول عن  التوصية النتيجة

 تنفيذهب
 آلية التنفيذ

 
وجود تأثير 
معنوي 
للاستثمار 
عمى جودة 
العلاقات 
عمى سمعة 
العلامة  
طويمة الأجل 
لمفندق 
والقيمة 
 المدركة  

ينبغـــــــــي عمــــــــــى 
مــديري الفنـــادق 
ومـــــــــــــــــــــــــــــــــــديري 
التســـــــــــــــــــــــــــــــــويق 
الاىتمـــــــــــــــــــــــــــــــــام 
بالعميـــــــــــــــــــــــــــــــل، 
ومعاممتــــــــــــــــــــــــــــــو 
بشـــــكل عـــــادل  
وذلـــــــــــك لبنـــــــــــاء 
علاقــــــــــات ذات 
ـــــــــة  جـــــــــودة عالي

 معو

إدارة الموارد 
البشرية 
 بالفنادق 

 

وآليات لتطوير معارف وميارات العاممين بالفندق، وذلك بيدف  وضع برامج
 رفع مستوى الوعي لدييم بأىمية النزيل، وكيفية تدليو

إرشادىم ومساعدتيم في معرفة المخاطر والمواقف التي قد يتعرضون ليا 
 أثناء تقديم الخدمة لو، وكيفية التصرف في مثل ىذه المواقف

إلى النزلاء من خلال الاىتمام بالاستجابة السريعة تسييل وصول الخدمات 
 لاحتياجاتيم.

ألا يتم التمييز بين العملاء لأي سبب كان، وأن تتم المعاممة بشكل عادل 
 ويتم مراعاة مصالحيم.

تيسر إجراءات التعامل مع النزلاء سواء عن طريق الحجز والمغادرة أو 
 الحسابات.

لموظفي الفندق، وخصوصاً موظفي الخطوط الأمامية الذين الاختيار الجيد 
 يتعاممون مع النزلاء مباشرة

الارتقاء بالكفاءات البشرية الموجودة لدى الفندق من خلال التعاقد مع شركات 
متخصصة في مجال إدارة الموارد البشرية بالفنادق،وذلك للارتقاء بأسموب 

 تعامل العاممين مع النزلاء

 ج( مقترحات لبحوث مستقبمية   
توصى الباحثة بإجراء المزيد من الدراسات المتعمقة والتي من شأنيا أن ترثى المكتبات         

العربية فيما يخص متغيرات البحث باعتبارىا متغيرات ليا أىمية بالنسبة لمجال التطبيق الخاصة 
تراح مجموعة من العناوين والتي يمكن أن بالبنوك وكذلك لأي مجال تطبيقي آخر، ويمكن لمباحثة اق
 تفيد الباحثين الميمتين بالبحث في ىذا المجال البحثي:

 والاحتفاظ بالعملاء. القيمة المدركة العلاقة بين  .1
 أثر الاستثمار فى تسويق العلامة عمى أداء الموظفين. .2
 العلاقة بين الاستثمار فى تسويق العلامة والارتباط الوظيفي. .3
التأثير المُعَدِل سمعة العلامة طويمة الاجل في العلاقة بين الاستثمار فى تسويق العلامة  .4

 والرضا الوظيفى .
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 المراجع
 أولًا: المراجع العربية

 المبني التسويق مدخل -العملاء مع العلاقات إدارة ( ، 3213العظيم، ) عبد النجا، محمد أبو      

 مصر. ،الجامعية الدار الأولى، الطبعة البيانات، قواعد عمى
تأثير الصورة الذىنية المدركة لمعلامة التجارية عمى العلاقة بين  ( ، 3218أنور، ) & بويمة      

دراسة مقارنة بين بعض –الكممة المنطوقة عنيا وقيمتيا المدركة عند المستيمك الجزائري
 ، جامعة سطيف ، الجزائر. العلامات الأجنبية والمحمية

( ، أثر التسويق الشمولي عمى القيمة المدركة 3233احمد، عبد الله ، ) & اثير  حسوني،      
لمزبون دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاممين والزبائن في شركتي زين وآسيا سيل 

 .74-53( ، 64) 1مجمة مركز دراسات الكوفة. للاتصالات المتنقمة في العراق
(. توسيط جودة علاقات العملاء في تأثير كل من التوجو 3218حسن )خالد ، مريم محمد       

بالعميل والعدالة المدركة عمى سمعة العلامة طويمة الأجل: دراسة تطبيقية عمى نزلاء 
 الفنادق الميبية ، رسالة ماجستير ، كمية التجارة ، جامعة المنصورة .

ت في تحقيق ميزة تنافسية لممؤسسات اثر التسويق بالعلاقا ( ،3233مواىب، ) & زرواتي      
 دراسة حالة مجموعة من المؤسسات الفندقية بالجزائر، رسالة دكتوراه.-الفندقية

(. تأثير توقعات العملاء کمتغير وسيط في العلاقة بين القيمة المدرکة 3233عجبان )      
ي البنوک التجارية والخبرات السابقة والسمعة المدرکة و الولاء لمعلامة: دراسة ميدانية عم

 .83-67 .المجمة العربية للإدارة .في مصر
دور التسويق بالعلاقات في تحسين الصورة الذىنية لممنشآت   ( ،3232ىربولة ) &عزيزي       

 جامعة جيجل. السياحية: دراسة حالة لمجموعة من الفنادق في الجزائر،
سيط امتنان و بيجة العميل فى العلاقة بين ( ، تو 3232المشد، الشيماء الدسوقى عبد العزيز )     

دراسة تطبيقية عمى عملاءشركات  :الاستثمار فى تسويق العلاقات و العلاقات المثمرة 
 ، مصر.، كمية التجارة ، جامعة المنصورة  دكتوراه رسالة ر، الطيران فى مص

،  الصورة الذىنية لمزبائنتطبيق التسويق بالعلاقات وأثره عمى  ، ( 3215عقية ، ) & مييري      
 جامعة غرداية. رسالة دكتوراه ،
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