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 الملخص:

 أثر جودة ات٠دمات السياحية في تعزيز أبعاد قيمة العلبمة التجارية في ذىن الزبوف إبراز إلذىذه الدراسة   تهدؼ
 .ف كالمحافظة على كلاءهو الزب يمة العلبمة التجارية كتٖقيق رضافي تفعيل ق اأت٫يته تتضح يثتْ

ميدانية بدراسة ات١طركحة تم اسقاط اتٞانب النظرم على أرض الواقع  كذلك بالقياـ  إشكالية البحثكلأجل معاتٞة 
ف ارة الاستبيزبائن الفندؽ من خلبؿ توزيع استماكاستجواب  فندؽ ات١اريوت باب الزكار باتٞزائر العاصمة على مستول

تعزيز أبعاد العلبمة التجارية في  تلعب دكرا ىاما فيجودة ات٠دمات السياحية إلذ أف توصل الباحثتُ  كفي الأختَ عليهم 
 ذىن الزبوف. 

فندؽ ات١اريوت باب الزكار باتٞزائر  ،أبعاد قيمة العلبمة التجارية، جودة ات٠دمات السياحية :الكلمات المفتاحية
 .العاصمة

 Summary:  This study aims to highlight the impact of the quality of tourism services 

in enhancing the dimensions of the value of the brand in the mind of the customer 

so that it is clear that it is important to activate the value of the brand and achieve 

customer satisfaction and maintain its loyalty.  
In order to address the problem of research on the ground, the theoretical aspect 

was dropped on the ground by conducting a field study at the level of the Marriott 

Bab visitors hotel in Algiers and interrogating the hotel's customers by distributing 

the questionnaire form to them and in the end the researchers concluded that the 

quality of tourism services plays an important role in enhancing the dimensions of 

the brand in the mind of the customer.  
Keywords: Quality of tourist services, brand value dimensions, Marriott Hotel, 

Visitors' Door in Algiers. 
 



 فهرس المحتويات  

 

 المحتوى:                                                                                                 الصفحة
 الشكر

 الإىداء

 قائمة اتٞداكؿ 

 قائمة الأشكاؿ

 فهرس المحتويات 

 ات١لخص

 ات١قدمة العامة

 الفصل الأكؿ: جدكدة ات٠دمات السياحية

 2 .............................................................................................. ت٘هيد:

 3 ........................................................................ ات١بحث الأكؿ: مدخل للخدمة

 3 ......................................................................... ات١طلب الأكؿ: مفهوـ ات٠دمة

 5 .................................................................... تصنيفات ات٠دمات:  لشات١طلب الثا

 7 ........................................................................ ات١طلب الثالث: أنواع ات٠دمات

 9 ................................................................. ةات١بحث الثالش : ماىية ات٠دمة السياحي

 9 ................................................................. ات١طلب الأكؿ: مفهوـ ات٠دمة السياحية

 12 .......................................................... ات١طلب الثالش: مستويات ات٠دمات السياحية

 14 ............................................................ ات١طلب  الثالث: أنواع ات٠دمات السياحية

 16 ............................................... جودة ات٠دمات السياحيةمفاىيم حوؿ ات١بحث الثالث : 

 16 ...................................................... وـ جودة ات٠دمات السياحيةات١طلب الأكؿ : مفه



 فهرس المحتويات  

 

 18 ................................................ ات١طلب الثالش: أبعاد  كمعايتَ جودة ات٠دمات السياحية

 23 ..................................................... : مصادر جودة ات٠دمات السياحيةلثالثاات١طلب 

 27 ............................................................................. خلبصة الفصل الأكؿ:

 الفصل الثالش: قيمة العلبمة التجارية

 29 ............................................................................................ ت٘هيد:

 30 ......................................................... ات١بحث الأكؿ: مدخل حوؿ العلبمة التجارية

 30 .............................................................. ات١طلب الأكؿ : مفهوـ العلبمة التجارية

 33 ................................................................. ات١طلب الثالش: أنواع العلبمة التجارية

 36ات١طلب الثالث: مكونات العلبمة التجارية.............................................................

 41 ............................................................. مكونات العلبمة التجاريةات١بحث الثالش: 

 41 ................................................................. ات١طلب الأكؿ: ىوية العلبمة التجارية

 42 ........................................................ ات١طلب الثالش: الصورة الذىنية للعلبمة التجارية

 46 ............................................................ جاريةات١طلب الثالث: شخصية العلبمة الت

 49 ................................................................ قيمة العلبمة التجاريةات١بحث الثالث: 

 49 ........................................................... ات١طلب الأكؿ: مفهوـ قيمة العلبمة التجارية

 50 ..................................................... ات١طلب الثالش: قياس كتقييم  قيمة العلبمة التجارية

 54 ........................................................... ات١طلب الثالث: أبعاد قيمة العلبمة التجارية

 56 .............................................................................. ة الفصل الثالش:خلبص

 ات٠دمات السياحية كألية لتعزيز أبعاد قيمة العلبمة التجارية دراسة حالة فندؽ ات١اريوت باب  جودةالفصل الثالث: 

 الزكار باتٞزائر العاصمة

 58 ............................................................................................ ت٘هيد:



 فهرس المحتويات  

 

 59 ....................................... تقدلص عاـ لفندؽ ات١اريوت كتصميم الدراسة ات١يدانية ات١بحث الأكؿ :

 59 .................................................. -ماريوت-ات١طلب الأكؿ: رؤية عامة للسلسلة الدكلية

 61 ................................................... ات١طلب الثالش: ماريوت، الإستًاتيجية كطريقة الإدارة

 66 ...................................................... ات١طلب الثالث: الإطار ات١نهجي للدراسة ات١يدانية

 78 ................................................... كتٖليل نتائج الدراسة ات١يدانية عرض  :الثالش ات١بحث

 79 ...................... فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةعرض كتٖليل البيانات الشخصية في ات١طلب الأكؿ : 

 83 ............... فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةطلب الثالش: عرض كتٖليل النتائج ات١تعلقة بالمحور الاكؿ في ات١

 88 ................................................ فرضيات الدراسةكالإجابة على ات١بحث الثالث: اختبار 

 89 ..................................... الرئيسية الأكلذ للفرضية الفرعية ات١طلب الأكؿ: الإجابة على الفرضية

 91 ..................................... للفرضية الرئيسية الثانية الفرعية الفرضية ات١طلب الثالش: الإجابة على

 92.....................................الثالثة للفرضية الرئيسية الفرعية الفرضية الثالث:  الإجابة علىات١طلب 
 95......................................للفرضية الرئيسية الرابعة الفرعية الفرضية ات١طلب الرابع: الإجابة على 

 98 ............................................................................ ثالث:خلبصة الفصل ال

 ات٠ات٘ة العامة

 قائمة ات١صادر كات١راجع

 ات١لبحق

 

 



لجداول  قائمة ا  

 

 الصفحة إسم الجدول رقم الجدول

 36 كظائف العلبمة التجارية (01)
 47 مقدمات شخصية العلبمة التجارية (02)
 68 مقياس الإجابة على سلم ليكرت (03)
 71 في ات١ؤسسة تعداد استمارات الدراسة (04)
كالدرجة ور جودة ات٠دمات السياحية  معامل الإرتباط سبتَماف بتُ كل فقرة من فقرات ت٤ (05)

 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةالكلية ت٢ذا المحور في 
74 

كالدرجة الولاء للعلبمة التجارية  معامل الإرتباط سبتَماف بتُ كل فقرة من فقرات بعد  (06)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةالبعد في الكلية ت٢ذا 

73 

معامل الإرتباط سبتَماف بتُ كل فقرة من فقرات بعد الارتباط بالعلبمة التجارية   (07)
 كالدرجة الكلية ت٢ذا البعد في فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

75 

للعلبمة التجارية  معامل الإرتباط سبتَماف بتُ كل فقرة من فقرات بعد اتٞودة ات١دركة (08)
 كالدرجة الكلية ت٢ذا البعد في فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

75 

معامل الإرتباط سبتَماف بتُ كل فقرة من فقرات بعد الوعي كالادراؾ للعلبمة التجارية   (09)
 كالدرجة الكلية ت٢ذا البعد في فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

76 

وف بتُ كل ت٤ور من ت٤اكر الإستبياف كالدرجة الكلية للئستبانة في معامل الإرتباط بتَس (10)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

77 

 78 قياس ثبات ت٤اكر الإستبياف (11)
 78 "اختبار التوزيع الطبيعي" (12)
 82 متغتَ عدد الأطفاؿ (13)
فندؽ مات السياحية في استجابات عينة الدراسة ت٨و العبارات التي تصف ت٤ور جودة ات٠د (14)

 ات١اريوت باتٞزائر العاصمة
84 

فندؽ استجابات عينة الدراسة ت٨و العبارات التي تصف بعد الولاء للعلبمة التجارية في  (15)
 ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

85 

فندؽ استجابات عينة الدراسة ت٨و العبارات التي تصف بعد الارتباط بالعلبمة التجارية في  (16)
 اريوت باتٞزائر العاصمةات١

86 

في  اتٞودة ات١دركة للعلبمة التجاريةبعد  استجابات عينة الدراسة ت٨و العبارات التي تصف (17)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

 

87 



لجداول  قائمة ا  

 

في  الوعي كالادراؾ للعلبمة التجاريةبعد  استجابات عينة الدراسة ت٨و العبارات التي تصف (18)
 تٞزائر العاصمةفندؽ ات١اريوت با

 

88 

نتائج تٖليل الإت٨دار البسيط بتُ جودة ات٠دمات السياحية كبعد الولاء للعلبمة التجارية  (19)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةمن كجهة نظر الزبائن في 

90 

الارتباط بالعلبمة  نتائج تٖليل الإت٨دار البسيط بتُ جودة ات٠دمات السياحية ك بعد (20)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةة من كجهة نظر الزبائن في التجاري

92 

اتٞودة ات١دركة للعلبمة  نتائج تٖليل الإت٨دار البسيط بتُ جودة ات٠دمات السياحية ك بعد (21)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةالتجاريةمن كجهة نظر الزبائن في 

96 

الوعي كالادراؾ للعلبمة  ات٠دمات السياحية كبعدنتائج تٖليل الإت٨دار البسيط بتُ جودة  (22)
 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةالتجارية من كجهة نظر الزبائن في 

95 



 قائمة الأشكال  

 

 

 

 

 

 الصفحة إسم الشكل رقم الشكل

 ؾ ت٪وذج للدراسة (01)
 13 زىرة ات٠دمة السياحية ت٤اطة تٔجموعة من ات٠دمات التكميلية (02)
 21 أبعاد جودة ات٠دمة (03)
 36 مصادر جودة ات٠دمات السياحية (04)
 44 أبعاد الصورة الذىنية للعلبمة التجارية (05)
 51 مصادر قيمة العلبمة التجارية (06)
 79 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  نستوزيع أفراد العينة حسب اتٞ (07)
 مةفندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصتوزيع أفراد العينة حسب السن في  (08)

 
80 

 81 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  اتٟالة العائليةتوزيع أفراد العينة حسب  (09)
 81 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةتوزيع أفراد العينة حسب لديك اطفاؿ في  (10)
 82 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  ات١ستول التعليميتوزيع أفراد العينة حسب  (11)
 83 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  الدخلوزيع أفراد العينة حسب ت (12)
 91 معادلة الات٨دار ات٠طي جودة ات٠دمات السياحية كالولاء للعلبمة التجارية (13)
 95 معادلة الات٨دار ات٠طي تٞودة ات٠دمات السياحية ك الارتباط بالعلبمة التجارية (14)
 94 ودة ات٠دمات السياحية ك اتٞودة ات١دركة للعلبمة التجاريةمعادلة الات٨دار ات٠طي تٞ (15)
 97 معادلة الات٨دار ات٠طي جودة ات٠دمات السياحية كالوعي كالادراؾ للعلبمة التجارية (16)



 

 
  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 المقدمة العامة

 أ 
 

 

، كأدت الأنشطة الإنتاجية فقط لقد توسع مفهوـ اتٞودة بتطبيقو على ات١ؤسسات ات٠دمية بعدما كاف ت٭تكر على
باتٞودة كالتميز كسلبح استًاتيجي للحصوؿ على ميزات تنافسية  التغتَات السريعة كات١تلبحقة إلذ زيادة اىتماـ ات١ؤسسات

 قوية . تضمن بقاءىا في السوؽ خاصة في ظل ما تعانيو ات١ؤسسات السياحية اتٞزائرية خلبؿ مزاكلة نشاطاتها من منافسة

 مقياس للدرجة التي يرقى إليها مستول ات٠دمة ات١قدمة للعملبء ليقابل توقعاتهم،ف جودة ات٠دمة السياحية تعتبر إ
عليها في  كبالتالر فاف تقدلص خدمة ذات جودة متميزة يعتٍ تطابق مستول اتٞودة الفعلي مع توقعات العملبء أك التفوؽ

 .دة ات٠دمة ات١قدمةبعض الأحياف، كىذه التوقعات تبتٌ على أساس أبعاد يتم من خلبت٢ا اتٟكم على جو 

 كلقد ازدادت أت٫ية جودة ات٠دمة كأساس لتحقيق التميز، كبالتالر أصبح مستول جودة أداء ات٠دمة أحد الأسلحة
لبناء كلاء  التنافسية لبناء كتٖقيق رضا ككلاء العميل. ىذا كتعتمد ات١ؤسسة على ت٣موعة من الأدكات كالاستًاتيجيات

 .زبائنها في حد ذاتها بل أصبحت كسيلة تسعى من خلبت٢ا ات١ؤسسة لبناء كلاءزبائنها، فلم تعد اتٞودة غاية 

دكؿ  كأصبحت اتٞودة تعتٍ إرضاء العميل بالدرجة الأكلذ، كبالتالر فاف سر ت٧اح أم صناعة سياحية في ت٥تلف
التي تٖتاج  اقي ات١ناحيالعالد ىو أف ت٬رم الاىتماـ أكلان بهذا اتٞانب بدرجة عالية ليكوف مقدمة كمفتاحان أساسيان لب

 .لاىتماـ أيضان مع تنوع ات١نتجات السياحية كتعدد مشاربها كألوانها كأشكات٢ا 

يتميز بالتقدـ كالتطور كاحتوائو على الكثتَ من ات١نتجات ات١تجانسة كات١تنوعة، أصبحت العلبمة  ففي ظل ت٤يط
سمح بتعزيز قدرتها التنافسية من خلبؿ جذب ات١ؤسسة عن بقية منافسيها، حيث ت التجارية كسيلة ت٘يز منتجات

 تعتبر العلبمة التجارية من بتُ أىم مكونات ات١نتج، فهي ت٘ثل بطاقتو التعريفية، من خلبؿ الطابع الذمحيث .الزبائن
 .تٖملو ككذلك ات١علومات التي تفسر أصل ىذه العلبمة التجارية، نشاطها الأساسي كنوعها

 شكل، أك كإسم إليها النظر تٯكنحيث انو لا  الاستًاتيجية لأت٫يتها نظرا التجارية علبمةال بقيمة الاىتماـ تزايد لقد
 العلبمة قيمة تساعد كما ات١نتج، ىذا تقييم عملية في مهمة انعكاسات ذات أبعاد عدة تتضمن قيمة لو كمفهوـ إت٪ا ك

 التجارية فالعلبمة الاستًاتيجية اتٗاذ القرارات في تنافسية ميزة تٖقيق ك السوؽ في ىويتها تكوين على ات١نظمة التجارية
 عن تفضيلها ك للشراء ات١ستهلك نية من ترفع ك اتٟاليتُ، العملبء على  المحافظة ك جدد عملبء جذب في تساعد القوية

 على التجارية العلبمة تعمل ك يستخدمها التي العلبمة عن ات١ستهلك رضى من تزيد كما للمنافستُ، التجارية العلبمات
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 لدل الشراء قرار اتٗاذ عملية على تؤثر بالتالر ك ات١علومات، عن البحث تكاليف تٗفيض ك ات١دركة ات١خاطر من اتٟد
 . العلبمة ت٢ذه ات١رتفعة للؤسعار قبولو من تزيد ك ات١ستهلك

 :أولا: الإشكالية

 التحستُ خلبؿ من اتٞانب بهذا متهت ات١ؤسسات من جعل ما كىذا ات٠دمي المجاؿ في سواء اىتماـ ت٤ور اتٞودة تعد
 ىاجسا العميل ككلاء رضا كتٖقيق اتٞودة ادارة اصبحت كالتطور النمو اجل كمن كات٠دمات، ات١نتجات في ات١ستمر

 كالتعرؼ بالبحث الاستمرار على ت٬برىا ما كىذا اىتمامها ت٤ور العميل كلاء كسب اصبح حيث ات٠دمية، للمؤسسات
 .ككلائو رضاه تٖقق خدمات كتقدلص العميل كتوقعات حاجات على

 ذلك كاثر فندؽ ات١اريوت طرؼ من ات١قدمة السياحية ات٠دمات جودة مستول معرفة في الدراسة مشكلة تكمن و
 الاشكالية طرح تٯكن اليو التطرؽ تم ما اطار كفي سبق ما على كبناءابعاد قيمة العلبمة التجارية في ذىن الزبوف  . على

 :التالية

فندق  على مستوىفي تعزيز ابعاد قيمة العلامة التجارية في ذهن الزبون  جودة الخدمة السياحية هل تؤثر 
 ؟ماريوت باب الزوار الجزائر 

 الأسئلة الفرعية: ثانيا: 

 ، كما يلي: حتى نتمكن من الإجابة على السؤاؿ المحورم نقتًح عدة تساؤلات فرعية 

 ؟ ها فندؽ ماريوت باب الزكار اتٞزائرالذم ت٭قق جودة ات٠دمة السياحيةمستول  ما 
 ؟ات١ؤسسة ت٤ل الدراسةابعاد قيمة العلبمة التجارية في ذىن الزبوف على مستول مستول  ما 
  في تعزيز ابعاد قيمة العلبمة التجارية في ذىن الزبوف  تٞودة ات٠دمة السياحية إحصائية دلالة ذك أثر يوجدىل

 ؟ ات١ؤسسة ت٤ل الدراسةعلى مستول 
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 الثا: فرضيات الدراسة:ث

 للئجابة على الإشكالية الرئيسية للدراسة كالتساؤلات الفرعية، تم كضع الفرضيات التالية:

 الفرضية الرئيسية: 

 فيابعاد قيمة العلامة التجارية في ذهن الزبون ذات جودة عالية كلما عززت  السياحية اتالخدمكلما كانت 
  فندق ماريوت باب الزوار الجزائر

 فرضيات الفرعية:ال

فندؽ ماريوت باب  ك الولاء للعلبمة التجارية في بتُ جودة ات٠دمة السياحية  يوجد أثر ذك دلالة إحصائية لا  .1
 الزكار اتٞزائر

 باب ماريوت فندؽ في كالارتباط بالعلبمة التجارية جودة ات٠دمة السياحيةيوجد أثر ذك دلالة إحصائية بتُ لا  .2
 اتٞزائر الزكار

فندؽ ماريوت  في كاتٞودة ات١دركة للعلبمة التجارية جودة ات٠دمة السياحيةأثر ذك دلالة إحصائية بتُ يوجد لا  .3
 باب الزكار اتٞزائر

فندؽ ماريوت  في كالوعي كالادراؾ للعلبمة التجارية جودة ات٠دمة السياحيةيوجد أثر ذك دلالة إحصائية بتُ لا  .4
 باب الزكار اتٞزائر

 :الدراسة أهمية :رابعا

 ات١عاصرة، ات١ؤسسات في السياحية ات٠دمة جودة ت٭تلها أصبح التي اتٞوىرية ات١كانة خلبؿ من الدراسة أت٫يّة تتجلى
 ت٢ا يكفل ت٦اّ خدماتها، أك منتجاتها في سواء التميّز  تٖقيق إلذ للوصوؿ كتطويره استثماره إلذ ات١ؤسسات ىذه تسعى كالتي
 الأسواؽ تقلب ظل في كات٠ارجية، الداخلية الأسواؽ في مرموقة مكانة احتلبؿك  كالاستمرار، كالتّوسع كالنمو البقاء

 . ات١تسارعة حركيّتها كديناميكية

 :التالية الإعتبارات من إنطلبقا أت٫يتها الدراسة ىذه تستمد

 في يةالتجار  العلبمة قيمة ابعاد تعزيز في كدكرىا السياحية ات٠دمة جودة أت٫ية حوؿ الوعي كتعزيز الضوء إلقاء .1
  اتٞزائر الزكار باب ماريوت فندؽ مستول على الزبوف ذىن
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 .الدراسة ت٤ل ات١ؤسسة في السياحية ات٠دمة تٞودة ت٦ارستها أماـ تقف التي ات١عوقات أىم معرفة .2
 .ات١ؤسسات تٚيع في السياحية ات٠دمة تّودة الاىتماـ ضركرة إلذ الأنظار كتوجيو الانتباه لفت .3

 أهداف الدراسة:: خامسا

تعزيز كدكرىا في  جودة ات٠دمة السياحيةتهدؼ الدراسة بشكل أساسي إلذ تقدلص مفاىيم نظرية كعملية عن كاقع 
. كتٯكن تلخيص أىداؼ  ابعاد قيمة العلبمة التجارية في ذىن الزبوف على مستول فندؽ ماريوت باب الزكار اتٞزائر

 :الدراسة في النقاط التالية

 ككيفية تطبيقها.  ت٠دمة السياحيةجودة اتقدلص تصور كاضح حوؿ   .1
 .جودة ات٠دمة السياحيةت٤اكلة معرفة مدل كعي كاىتماـ ات١ؤسسة ت٤ل الدراسة تٔوضوع   .2
 .تعزيز ابعاد قيمة العلبمة التجاريةفي  جودة ات٠دمة السياحيةالكشف عن الدكر الذم تلعبو  .3
 ..دمة السياحيةجودة ات٠تقدلص بعض ات١قتًحات كالتوصيات التي قد تسهم في تطبيق  .4

 : أسباب اختيار الموضوعسادسا

 توجد أسباب ذاتية كأخرل موضوعية جعلتنا نتناكؿ ىذا ات١وضوع بالدراسة.

 تتمثل في:أسباب ذاتية 

 باعتبارىا الركيزة الأساسية لأمّ مؤسسة بالسياحة كجودة ات٠دمات خلفية اىتماماتنا بالدراسات ات١تعلقة 
 .سياحية

  إثراء ات١كتبة اتٞامعية بهذا ات١وضوعجديدة في حقل الدراسات الأكادتٯية، ك ت٤اكلة تقدلص دراسة . 

  :تتمثل في ،أسباب موضوعية

 ،كمصدرا السياحية باعتباره مصدرا حيويا للمؤسسةالأت٫ية البالغة التي يكتسيها ىذا ات١وضوع لدل ات١ؤسسات ،
 ت١يزتها التنافسية.

 من خلبؿ دراستو في ات١ؤسسة ت٤ل تّودة ات٠دمة السياحيةات ت٤اكلة الكشف عن كاقع كحقيقة كعي ات١ؤسس ،
 الدراسة. 

 طرح ىذا ات١وضوع نفسو بقوة في الآكنة الأختَة كىذا ما جعلو موضع اىتماـ. 



 المقدمة العامة

 ق 

 

 : صعوبات البحثسابعا

 البحث، بهذا  قيامنا أثناء ات١شاكل بعض كاجهتنا فقد الصعوبات، من تٗلوا أف تٯكن لا دراسة أك تْث ككل   
 :يلي فيما أت٫ها ذكرن

  اسقاط ىذا ات١وضوع على الواقع 
 الوصوؿ لزبائن فندؽ باب الزكار كأخذ أرائهم صعوبة 
 .كاجهتنا صعوبة في الدراسة ات١يدانية، من حيث توزيع إستمارة إستبياف على أفراد عينة الدراسة 

 : في الدارسة حدكد تتمثل . الدارسة حدود :ثامنا

  ماريوت باب الزكار اتٞزائرفندؽ   :المكانية الحدود

 2022 .جواف إلذ 2022 فيفرم من ات١متدة الفتًة كىي ات١يدانية للدارسة ات١خصصة الزمنية ات١دة : الزمانيّة الحدود

ابعاد قيمة )كات١تغتَ التابع (جودة ات٠دمة السياحية )ات١ستقل ات١تغتَ بتُ العلبقات الدارسة تناكلت  :الموضوعيّة الحدود
 (.التجاريةالعلبمة 

 منهج الدراسة: :تاسعا

للئجابة على اشكالية الدراسة كالتحقق من فرضياتها تم الاعتماد على ات١نهج الوصفي التحليلي من خلبؿ كصف 
كتٖليل الافكار كالبيانات ات١تعلقة بات١وضوع تٔختلف جوانبو كما تم الاعتماد في اتٞانب ات١يدالش للدراسة على دراسة حالة 

في ىذه ات١ؤسسة كمعرفة  جودة ات٠دمة السياحية. من خلبؿ تشخيص كاقع تطبيق  وت باب الزكار اتٞزائرفندؽ ماريل
 .للمؤسسة ت٤ل الدراسة تعزيز ابعاد قيمة العلبمة التجاريةمدل مسات٫تها في 

تٔعاتٞتها اـ كالقي كأدكات تٞمع البيانات من ات١ؤسسة ت٤ل الدراسة،،  كلقد تم استعماؿ الاستبياف كات١قابلة لشرحو
 (SPSS22).إحصائيا بالاستعانة باتٟاسب الآلر كعن طريق برنامج حزمة تٖليل البيانات الإحصائية 
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  : الدراسات السابقة عاشرا

 الدراسات المحلية: .1

 :ية على سلوك المستهلك دراسة حالةبعنوان : تاثير العلامة التجار  2007/2008جاري صالح  :ولىالدراسة الا
 تجارية لمؤسسة نقاوس للمشروبات الغازية والمصبرات الغذائيةالعلامة ال

نطاؽ تطبيق التمديد  سلوؾ ات١ستهلك كما تتيح لك معرفة ذلك تتكوف الدراسة من رؤية تأثتَ العلبمة التجارية على
  ستهلك.رأس ماؿ العلبمة التجارية من كجهة نظر ات١ التأثتَ من عناصر جودة العلبمة التجارية على في الشركة ك

ت٭فظ كتٖليل صحة  ت٧اكس ات١تخصصة في إنتاج ات١شركبات ك ت٢ذا ، أجريت الدراسة على العلبمة التجارية لشركة
من ات١ستهلكتُ في مدينة ت٧اكس من أجل  أختَنا ، تستند الدراسة التجريبية على اختيار عينة العلبمة التجارية كامتداده.

جودة امتداد العلبمة التجارية ،  سلوؾ الشراء لدل ات١ستهلك كإدراكو رية علىتأثتَ عناصر جودة العلبمة التجا معرفة
 علبمة. كىذه الآثار على رأس ماؿ

 التجارية العلامة قيمة لمحددات نموذج بناء : عنوانب 2015-2014الحداد  عوض عبد الله الدراسة الثانية :
 اعتمادنا ذلك ك المحددات ىذه من ت٣موعة خلبؿ من لتجاريةا العلبمة قيمة لمحددات ت٪وذج بناء إلذ الدراسة ىذه ىدفت.

 . السابقة الأتْاث ك الدراسات من ت٣موعة على

 التي التوصيات ك الأفكار ك النتائج من ت٣موعة إلذ بالإضافة التجارية العلبمة قيمة لمحددات ت٪وذجنا البحث قدـ
 . التجارية العلبمة قيمة ناءب خلبت٢ا من تٯكن التي الأساليب ك الطرؽ توصيف على تساعد

 من جامعينا طالبنا 1028شملت فقد الدراسة عينة أما ، فرضية كعشرين إحدل من الدراسة ىذه تتألف:  البحث منهج
 اختبار تم كما.  الدراسة بيانات تٞمع كأداة الاستبانة كاعُتمدت ، دمشق كجامعة الأعماؿ لإدراة العالر ات١عهد طلبب

 برنامج ك AMOS .اؿ برنامج من كل باستخداـ ت٥تلفة إحصائية أساليب باستخداـ لبياناتا كتٖليل الفرضيات
SPSS22  
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 تٯكن كالذم ، التجارية العلبمة قيمة لمحددات ت٪وذج بناء إلذ أدت النتائج من ت٣موعة إلذ الدراسة توصلت : النتائج
 . أخرل جهة من التجارية العلبمة  ك يقالتسو  مديرم ك جهة من الأكادتٯيتُ ك الباحثتُ قبل من استخدامو

 من ت٣موعة باقتًاح الباحث قاـ حيث ، ات١قتًحات ك التوصيات من ت٣موعة إلذ الدراسة أشارت :التوصيات
 . التجارية للعلبمة قيمة بناء في التسويق كمديرم الباحثتُ من كل تساعد التوصيات

 دراسة – زئر ا بالج السياحية الفندقية الخدمات جودة بعنوان  تحليل 2016.محمودي الدراسة الثالثة: أحمد
 -بوعزة الإخوة فندق حالة

الأساسية  ات١فاىيم ت٥تلف إلذ خلبؿ التطرؽ من اتٞزائر، في السياحية جودة ات٠دمات تقييم إلذ الدراسة ىذه تهدؼ
 ات١فاىيم ات١تعلقة ت٥تلف إلذ اككذ السياحية كخصائصها، ات٠دمات على إلذ التعرؼ إضافة كالسائح، بالسياحة ات١تعلقة
ات١قومات  عرض الذ ات١يدانية الدراسة كتطرقنا في للجودة، ات٠مسة كالأبعاد ت٪اذج قياسها حيث من ات٠دمات تّودة

بوعزة  الإخوة فندؽ حالة دراسة الذ ثم تطرقنا كمن السياحيتُ، كالعرض تٖليل الطلب الذ اضافة اتٞزائر في السياحية
تطبيق  على كاسقاطو الفعلي ت٪وذج الأداء باستخداـ كذلك للنزلاء، ات٠دمات ات١قدمة جودة تقييم خلبؿ من بتيارت
 .ات٠دمات تٞودة ات٠مسة الأبعاد

 ىو تسوم السياحية تكالابالو  السياحية الخدمات جودة تقييم بعنوان : 2018،  الهام يحياوي ة :رابعالدراسة ال
 حالة ةراسد اعنه ئنباز ال ضار 

 جودتها تقييم إلذ كالتطرؽ السياحية، بالوكالات السياحية ات٠دمات ماىية على التعرؼ إلذ الدراسة ىذه تهدؼ
 خلبؿ من هانع الزبائن كرضا السياحية بالوكالات السياحية ات٠دمات جودة مستول كاقع كإبراز الزبائن، برضا كعلبقتها

 .اتٞزائر في ةنببات كالأسفار للسياحة تور لبيب ككالة ىيك  اتٞزائرية السياحية الوكالات لإحدل حالة دراسة إلذ التطرؽ

 بوكالة ت٢م ات١قدمة السياحية ات٠دمات يقيموف الدراسة ةنعي أفراد أف أت٫ها تائجنال من تٚلة إلذ الدراسة توصلت كقد
 أراء بتُ فوارؽ كجود كعدـ ات٬ابيا، تقييما ات٠دمة، جودة معايتَ من معيار كل ناحية من كالأسفار للسياحة تور لبيب

 الشهرم، الدخل سية،ناتٞ السن، س،ناتٞ: باختلبؼ ات١قدمة السياحية ات٠دمات جودة ت٨و الدراسة ةنعي أفراد كانطباعات
 بيةنأج ككالات مع تعاملهم مدل للوكالة، الزبائن اختيار كيفية الوكالة، مع التعامل من الغاية
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 مؤسسة حالة التجارية دراسة العلامة قيمة محددات : نبعنوا 2018 طواهير محمد علي سة:خامالدراسة ال
 -ورقلة الجهوية المديرية موبيليس

من بتُ  تهدؼ ىذه الدراسة إلذ معرفة المحددات التي تدخل في تشكيل كبناء قيمة العلبمة التجارية موبيليس كىذا
التجارية، اتٞودة  ، الإرتباطات الذىنية بالعلبمةالوعي بالسعر، الوعي بالإعلبف، الوعي بالعلبمة التجارية )المحددات الآتية 

أجل تٖقيق ذالك تم  كمن (ات١دركة، الصورة الذىنية للعلبمة التجارية، الثقة بالعلبمة التجارية كالولاء للعلبمة التجارية
دانية حيث تم كأسلوب الدراسة ات١ي إستخداـ ات١نهج الوصفي لتكوين أرضية مفاىيمية حوؿ مصطلح قيمة العلبمة التجارية

زبوف ت١وبيليس اللذين يتواجدكف بولاية كرقلة،  150تصميم إستمارة إستبياف كأداة للدراسة كتوزيعها على عينة مكونة من 
كتٖليل النتائج أظهرت  Spss 22 للعلوـ الإجتماعية ع البيانات كمعاتٞتها بسستخداـ برنامج احزت٦ة الإحصائيةتٚبعد 

 .ات١دركسة في بناء قيمة العلبمة التجارية موبيليس ة معنوية لمجمل المحدداتالدراسة كجود دلالة إحصائي

 دراسة: الذهنية الصورة بناء في التجارية العلامة قيمة أبعاد أثر بعنوان 2019قدور نافلة بن ة:سادسالدراسة ال
 .الجزائر في العالمية الرياضية العلامات مستخدمي على تطبيقية

 حيث التجارية، العلبمة قيمة أبعاد خلبؿ من ات١ستهلك عند ذىنية صورة لبناء ت٪وذجا تقدلص إلذ الدراسة ىذه تهدؼ
 التجارية العلبمات بتُ منافسة يشهد الذم (الأحذية ك الألبسة) العات١ية الرياضية العلبمات سوؽ على الدراسة تطبيق تم

 ميسرة عينة على الدراسة طبُِقت حيث التحليلي، الوصفي ات١نهج استخدمنا الغرض ت٢ذا ك الأمريكية، نظتَاتها ك الأكركبية
 SPSS22 برنامج باستخداـ البيانات تٖليل تم ك اتٞزائر، في الرياضية التجارية للعلبمات مستخدـ (300 ) من تتكوف

 ات١دركة دةاتٞو  التجارية، العلبمة ادراؾ التجارية، العلبمة اسم ات٫ية على العينة ،مفردات اتفاؽ النتائج أظهرت قد ك
 اىتماـ يعتٍ ىذا ك التجارية، العلبمة لقيمة كأبعاد التجارية للعلبمة الولاء التجارية، بالعلبمة الارتباط التجارية، للعلبمة

 الاستًاتيجيات كضع عند التجارية العلبمة لقيمة ات٠مسة الابعاد ىذه على التًكيز بضركرة الرياضية العلبمات منظمات
 التسويقية
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 سات الأجنبية:الدرا .2

 .PARASURAMAN A. BERRY L.LEONARD AND ZEITHAML A   :الأولىالدراسة 

VALARI1988 SERVIQUAL: MULTIPLE-ITEM SCALR FOR MARSURING 

CONSUMER PERCEPTION OF SERVICE QUALITY. 

 (ات١لموسالدليل  ،تعاطفال ،الاماف، الاعتمادية، ¨ابةجودة إلذ )الاستقاـ الباحث فيها بتلخيص أبعاد اتٞكالتي 
لتوقعات  أفضلل فهم جسؤاؿ صممت من أ 22عن استمارة من ودة ات٠دمة الذم ىو عبارة جموذج نكذلك كفقا ل

تٯكن تعديلو بسهولة ليضع ذ اعات ات٠دمية؛ إنكىو يطبق على نطاؽ كاسع من الص ،ودة ات٠دمةتٞكمفاىيم السواح 
 ؤسسة. بالإعتبار متطلبات ات١

حيث لكل  مفتوحان  يبقىسياحية اك الولاء( )سواء جودة ات٠دمة ال ىنا ات١وضوعفي أف البحث  لناضح ا سبق يتت٦ك 
 يصبو إلذ تٖقيقها.  التيكحسب الأىداؼ  مناسباالذم يراه  اتٞانباىاتو ات٠اصة في اثراء ات١وضوع؛ كمن اتٕ

  (Bsser Ali durani and other, 2015) دراسة: ثانيةالدراسة ال

، كمصدر ات١علومات التجاريةللعلبمة  قتُات١راى ى اختيارأثتَ صورة العلبمة التجارية علسة تُٖليل تاالدر ه حاكلت ىذ
 150مفردة ) 300من مكونة ة الدراسة نكقد كانت عي ،كدرجة الرضالذ  العوامل ات١ؤثرة في الاختيار كالشراء إ بالإضافة 

صورة العلبمة تُقة عملية بؾ علبناأف ىكقد توصلت الدراسة إلذ  ،ات كراتشي(يكل  من طالبا 150ا من ات١دارس ك بطال  

 .ىقاكالسلوؾ الشرائي للمستهلك ات١ر التجارية  

 (Hafiza Aysha Riaz, 2015): الثالثةالدراسة 

طاع ت١لببس من خلبؿ دراسة ق فيارية على السلوؾ الاستهلبكي جصورة العلبمة الت تأثتَ حاكلت ىذه الدراسة معرقة 
م أكثر كضوحا يلديهم مفاى لاىور كمولثاف. كدلك من أجل معرفة أم مدينة تتوفر على مستهلكتُ مدينتي  بتُة مقارن

التحقق من  تمكما     ات١ختارة، مارة على العيية تاس 155 توزيع تم ذلككلتحقيق تها، التجارية كاستخداما تحوؿ العلبما
الإناث كتأثرا  نم يال إلذ أف الذكور ىم الأكثر كعصثم التو ؿ قيمة ألفا كركباخ؛ حيث خلب منة البيانات قيمصدا

 ة.بالعلبمة التجاري
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 : تقسيمات الدّراسة )هيكل البحث(عشر الحادي

فصلتُ نظريتُ كفصل تطبيقي كخات٘ة، كتم التطرؽ إليها  ثلبث فصوؿك  مقدمةحيث تم تقسيم ىذا البحث إلذ   
 على النحو التالر:

 لأت٫ية التعرض تم كما كالفرضيات، الفرعية التساؤلات إلذ بالإضافة للبحث الرئيسية شكاليةالإ طرح فيها تم :المقدمة
الصعوبات ك حدكد الدراسة كات١نهج ات١تبع، ثم التطرؽ  أىم ذكر ك ات١وضوع، اختيار دكافع كمبررات ك البحث، كأىداؼ

 .السابقة الدراسات إلذ أدكات الدراسة، كأختَا

حيث في ات١بحث الأكؿ تم التطرؽ إلذ كل  ،ثلبث مباحث  إلذ تقسيمو تم ، خدمات السياحيةجودة ال :الأول الفصل 
من مدخل للخدمة تضمن ثلبثة مطالب من مفهوـ ات٠دمة، تصنيفات ات٠دمات، أنواع ات٠دمات، أما ات١بحث الثالش فتم 

احية، مستويات ات٠دمة السياحية، التطرؽ إلذ ماىية ات٠دمة السياحية يتضمن ثلبثة مطالب ىي: مفهوـ ات٠دمة السي
أنواع ات٠دمات السياحية، أما بالنسبة للمبحث فتم التطرؽ إلذ جودة ات٠دمات السياحية، أبعاد  كمعايتَ جودة ات٠دمات 

 السياحية، مصادر جودة ات٠دمات السياحية.

مدخل  من كل عرض لذا  ت٢مخلب من تطرقنا ،ثلبث مباحث  إلذ تقسيمو تم ،قيمة العلامة التجارية  :ثانيال الفصل
 .قيمة العلبمة التجارية، مكونات العلبمة التجارية ك  ، حوؿ العلبمة التجارية

فندؽ ماريوت باتٞزائر حالة  دراسةجودة ات٠دمات السياحية كآلية لتعزيز قيمة العلبمة التجارية  :لثالثا الفصل 
 ،ثلبث مباحث إلذ تقسيمو تم حيث ىذه ات١ؤسسة، كاقع على النظرم اتٞانب لإسقاط الفصل ىذا خصص ،العاصمة

 .اختبار كالاجابة على فرضيات الدراسة الأختَ كفي ، للفندؽ ، عرض كتٖليل نتائج الدراسةتقدلص عاـ  فيها تناكلنا

  الدراسة. كتوصيات العامة النتائج إلذ بالإضافة الدراسة، ىذه تضمنتو ما فيها سنلخص : الخاتمة

 لدراسةا نموذج: الثاني عشر

صمم ت٪وذج الدراسة ات١وضح في الشكل ات١والر ليوضح أبعادىا كلتحقيق أىدافها كتوجهاتها الأساسية، كما أف 
 .النموذج يوضح علبقات التأثتَ لإثبات أك نفي فرضيات الدراسة، بغرض الإجابة على الإشكالية ات١عركضة
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للدراسة نموذج:(01)الشكل رقم

 
  الأبعاد كات١تغتَات في الدراسةاستنادا إلذ تُمن إعداد الباحثالمصدر: 

 :لقد تم التطرؽ حسب ت٪وذج الدراسة إلذ متغتَين أساسيتُ كت٫ا كل من

 ات١ستقل.في ات١تغتَ الرئيسي  جودة ات٠دمة السياحية 
 4، البعد  3، البعد2، البعد1ابعاد كىي كل من البعد أربعة ات١تمثلة في  ابعاد قيمة العلبمة التجارية 

 ات١تغتَ التابع 
 ات١تغتَ ات١ستقل 

اتٞنس 
السن 
الدخل 

 جودة ات٠دمات السياحية

 الولاء للعلبمة التجارية (1

 الارتباط بالعلبمة التجارية (2

اتٞودة ات١دركة للعلبمة (3
 التجارية 
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 تمهيد:
في ظل التغتَات السريعة كات١ستمرة التي يعرفها المحيط العات١ي للمؤسسات السياحية، ككسط ات١نافسة الكبتَة بتُ  

تطور  الفاعلتُ في ىذا القطاع، ت٧د أف ات٠دمات السياحية تأثرت بنمط جديد للؤتْاث التي تقوـ على معطيات أكثر
ات٠دمات تستدعي توفتَ أبعاد جودة ات٠دمة بشكل متكامل الذم كشمولية من ات١عطيات الكلبسيكية السابقة، كأف ىذه 

ت٭قق إرضاء كل من مؤسسات ات٠دمة كالزبوف معان كنظران لكوف رغبات الزبائن السياح متنامية كمتطورة كمتجددة باستمرار 
نة لتحستُ أداء دخل اتٞودة في التسويق خدمتها السياحية، كاستًاتيجية تٙيتصبح ات١ؤسسات السياحية ملزمة بتبتٍ م

كنوعية خدمتها ات١قدمة للزبوف "السائح" كبالتالر يتطلب ىذا من ات١ؤسسات معرفة تطلعات السياح كالعمل على تلبية 
 رغباتهم كمطابقة توقعاتهم ىن جودة ات٠دمات مع اتٞودة ات١دركة.

 مباحث تتمثل في: يتناكؿ ىذا الفصل ثلبث
 المبحث الأول: مدخل للخدمة 

 الخدمة السياحية ماهية المبحث الثاني : 

   جودة الخدمات السياحية مفاهيم حول المبحث الثالث : 
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 للخدمة : مدخل المبحث الأول
 التنمية تٖقيق في دكران  يلعب أنو كما للدكؿ، الوطتٍ للبقتصادمن ات١رتكزات الأساسية  ات٠دمات قطاع يعتبر
 تشكل باعتبارىا للمجتمع، عديدة كمزايا فوائد كحققت القطاع في الاستثمارات تعددت إذ كالاجتماعية، الاقتصادية

 ات١ختلفة، كالاجتماعية الاقتصادية ات١شكلبت حل في كبتَ بشكل كتساىم الاقتصادم، النشاط عناصر من مهمان  عنصران 
 كالطعاـ بالإيواء تتعلق خدمات كونها جودتها، قياس من جديدان  بعدان  تضفي ات١تكاملة تات١نتجا من مزيج ات٠دمي كات١نتج

 .ات٠دمات من كغتَىا الأعماؿ رجاؿ كخدمات كالشراب

  : مفهوم الخدمةالمطلب الأول
من ركز على الغرض منها، كمنهم من  منهملقد تعددت تعاريف ات٠دمة كذلك نظران لاختلبؼ كجهة نظر ات١فكرين 

ز على أىم الفركقات التي ت٘يز ات٠دمة عن السلعة كمنهم من عرفها على أساس ات٠صائص التي ت٘يزىا، كفيما يلي يتم رك
 عرض بعض التعاريف.

 : تعريف الخدمةأولا
 نذكر منها: تعاريف عدة للخدمة 

ليست  ل ، كالتيىي النشاطات غتَ ملموسة كالتي تٖقق منفعة للزبوف أك العمي" :يعرّؼ ستانتوف ات٠دمة بأنها
 كعُرفت1"،يةماد بالضركرة مرتبطة ببيع سلع أك خدمة أخرل أم إنتاجا، كتقدلص خدمة معينة لا يتطلب استخداـ سلعة

 كالافراد كات١نتجات بات٠دمات كات١تعلقة الديناميكية أك ات١تحركة اتٟالة" ىي بأنها الأمريكية اتٞمعية قبل من ات٠دمة
 منفعة عن عبارة ىي "ات٠دمة :أنها على تعرؼ كمامتوقعة متطلبات مواجهة أك حاجة سد لغرض كالبيئة كالعمليات

 غتَ الغالب في كىي ملكية عليها يتًتب كلا للتبادؿ قابلة كتكوف مادم بشيء متصلة أك ذاتها تْد قائمة باتٟواس مدركة
 تستهلك عاـ بشكل كىي مادية تمنتجا ليست ت٥رجاتها التي الاقتصادية الأنشطة"كتتمثل  ات٠دمات في  2 ،"ت٤سوس

باعتبارىا منتجات غتَ ملموسة، تهدؼ إلذ إشباع حاجات كرغبات ات١ستهلك  3،مضافة قيمة كتقدـ انتاجها كقت عند
 4.كتٖقق لو منفعة"

                                                           
،  2009العلمية للنشر كالتوزيع، الأردف، سنة  بشتَ عباس العلبؽ كتٛيد عبد النبي الطائي، تسويق ات٠دمات مدخل استًاتيجي كظيفي تطبيقي، دار اليازكرم  1

 .35ص 
 64، ص  2009كنوز ات١عرفة، سكيكدة، اتٞزائر، كورتل فريد، تسويق ات٠دمات، دار    2
 15، ص  2006نظاـ موسى سويداف، التسويق مفاىيم معاصرة، دار حامد للنشر كالتوزيع، الأردف، الطبعة الثانية،   3
ة علوـ تسيتَ، تٗصص تسيتَ منظمات، شعباف سهاـ، آليات حوكمة قطاع الصحة في اتٞزائر كدكرىا في تٖستُ ات٠دمة، أطركحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، شعب  4

 .49، ص2020/2021جامعة أتٛد بوقرة، بومرداس، 
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 تعتٍ عموما فات٠دمة ، إف ات٠دمة نشاط غتَ ملموس يهدؼ إلذ إشباع احتياجات ات١ستهلك كرغباتوكتٯكن القوؿ  
 .ات١ادية السلع عن ت٘يزىا خصائص بعدة تتميز كىي كطلباتهم الآخرين احتياجات كسد لتلبية يبذؿ جهد أك عمل أم

  خصائص الخدماتثانيا: 
 صفات التالية:تٗتص ات٠دمة تٔجوعة من ال

لا تٯكن تقييم ات٠دمة بأم من حواسو العادية، فهي تٕريد غتَ ملموس لا تٯكن اختبارىا قبل  :عدم الملموسية .1
ها على عمس السلعة العادم التي يستطيع ات١ستهلك دراستها كرؤيتها كتقييمها كالتحقق من الادعاءات شرائ

 1الإعلبنية تٓصوصها.
ا في العديد من ات٠دمات كذلك حضور ات١ستهلك للخدمة ضركرم أثناء تقدتٯه: ج والاستهلاكا تزامن الإنت  .2

 .يتزامن كغياب العميل كقت تقدلص ات٠دمة لا لاف
يقدمها، "فإذا مرض الفناف في آخر تٟظة فلب  ات٠دمات غتَ قابلة للبنفصاؿ عن مننفصالية الخدمة: عدم ا .3

قدرات الفناف فقط"، كأيضا فاف زماف كمكاف  تٯكن تعويضو بفناف آخر، كىذا يعتٍ أف قدرة الإنتػاج ت٤ددة في
تنبع مشاكل عديدة، تتعلق في  الأحواؿ. ك من ىنا إنتاج خدمة كاستهلبكها لا تٯكن فصلهما في أم حاؿ من

الطلب، كلذلك في ت٣اؿ ات٠دمات ت٬ب أف يكوف ات١كاف  أغلبها تٔشكلة تٗزين ات٠دمات، كتكييف العرض مع
 .كالزماف

ات٠دمة للتلف نابعة من عدـ قدرتها على التخزين لذلك فإف الكميات غتَ  قابليةقابلية الخدمة للتلف:  .4
 للؤبد، كمقعد فيللؤبد، تذكرة السينما التي لا تباع ىي تذكرة مفقودة  ات١ستخدمة خلبؿ فتًة العرض ستختفي

 تأجيل ات١سافرينالطائرة يستحيل تعويضو إذا لد يشتًم، ك لذلك فغالبا ما تفرض شركة الطتَاف عقوبات على 
ت من الكميالرحلبتهم لأنها تدرؾ أف الكميات غتَ ات١ستخدمة أثناء عرض ات٠دمة رتٔا قد تكلفها أغلى 

 .ات١ستخدمة
ت٣ملو بصناعة غتَ مركزية أك ضعيفة التمركز "فأغلب ىذه  قطاع ات٠دمات يتميز فيلا مركزية إنتاج الخدمة:  .5

اتٟجم، تعتمد خاصة علىٕ  ات١وظفتُ، كتتميز بقلة رؤكس الأمواؿ  ات١نظمات ّ ىي مؤسسات صغتَة كمتوسطة

                                                           
  /https://pedia.svuonline.org 8، ص2020د. رانيا المجتٍ، تسويق ات٠دمات اتٞامعة الافتًاضية السورية، اتٞمهورية العربية السورية،   1 

https://pedia.svuonline.org/
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طرة على السوؽ فيتعلق الأمر تٔؤسسات للخدمات ات١نظمات كبرل كمسي ات١ستثمرة، كاذا حدث كأف كانت ىذه
 1.كالتي ت٢ا إستًاتيجية تسويقية جد متأثرة بتنظيمات السلطة العمومية التابعة ت١راقبة الدكلة،،

 التنوع الكبتَ في أشكاؿ ككسائط ات٠دمات السياحية لأف العملبء غتَ متجانستُ من حيثالتنويع:  .6
 2.القدرة ات١ادية كالاىتمامات كات٠برة عند ت٦ارسة السياحة اتٞنسية، العمر، الطبقة الاجتماعية،

 أهمية الخدمات ثالثا: 
ينصب طيلة  أصبح الاىتماـ بقطاع ات٠دمات من الظواىر اتٟديثة في الاقتصاديات العات١ية بعد أف كاف الاىتماـ

مستول الدكؿ أك ات١نظمات  سواءا علىالفتًة ات١اضية على القطاعات السلعية الزراعية كالصناعية كالتي كاف ينظر إليها 
 للتطور. بأنها القطاعات اتٞديرة بالاىتماـ كالتي تٯكن ت٢ا أف تشكل الأساس السليم

أما كفي ظل  كما كانت النظرة إلذ مؤسسات ات٠دمات عادة أنها منظمات ىامشية لذلك لد تٖظ بالاىتماـ الكافي،
من خلبؿ خلق فرص العمل،  اعة ات٠دمة في التنمية الاقتصادية كىذااقتصاد ات١عرفة كعصر العوت١ة فقد تعاظم دكر صن

 3.قطاعات اقتصادية متعددة زيادة الدخل القومي، ات١سات٫ة في إعادة توزيع الثركة ككذلك بناء كخلق

  تصنيفات الخدمات:  نيالمطلب الثا
ـ عليها عملية التصنيف، نذكر منها تعددت تصنيفات ات١قتًحة للخدمة بناء على اختلبؼ ات١عايتَ كالأسس التي تقو 

 أىم أسس التصنيفات التي تٯكن الاستناد عليها لتصنيف ت٥تلف أنواع بعض ات٠دمات كما يلي:
  ة:التالي عايتَت١ىناؾ العديد من التصنيفات للخدمات، كعادة ما تصنف كفق ا

الأجرة،  على اتٟياة، ركوب سيارات قد يتمثل السوؽ في أفراد مثل خدمات التأمتُ :حسب نوع الزبون/السوقأولا: 
مكاتب المحاسبة  كقد يتمثل أيضا في منظمات كات١صالح اتٟكومية، الاستشارات الإدارية للشركات كالبنوؾ، خدمات

قطاعات السوؽ كبأسعار  كات١راجعة، كتقدـ ات٠دمة سواء من جهة معينة إلذ ت٥تلف الأسواؽ، أك إلذ قطاع ت٤دد من
  .ذاتو ات٠دمة لأسواؽ فيما بينها من حيث سبب طلب ات٠دمة، كدرجة تعقدت٥تلفة، كقد تٗتلف ا

 
 

                                                           
سويق ة بن شريف، الابتكار التسويقي كأثره في تٖستُ جودة ات٠دمة الصحية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوـ التجارية، تٗصص التكرتٯ   1

 .29، ص2019/2020السياحي، جامعة ت٤مد خيضر بسكرة، 
، ات١ركز 01، العدد04الدراسات القانونية كالاقتصادية، المجلد ليلى غضباف، مقاؿ بعنواف جودة ات٠دمات السياحية كمدخل لكسب كلاء العملبء، ت٣لة  2

 .182،  ص2021اتٞامعي بريكة تلمساف،  السنة 
العلوـ التجارية، يوسف بوكدركف، أثر تررشيد التسيتَ على جودة ات٠دمة الصحية بات١ؤسسات العمومية الاستشفائية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في    3

 .141، ص2016/2017، -3-ة الأعماؿ، قسم العلوـ التجارية، جامعة اتٞزائرتٗصص إدار 



  جودة الخدمات السياحية                                                                              الأول: الفصل 

6 

 

 1   :إلذ تقسم: العمل قوة كثافة درجة حسبثانيا: 
 خدمات تعتمد على قوة عمل كثيفة : مثل خدمات التجميل كاتٟلبقة، خدمات رعاية الأطفاؿ، خدمات - 

 =؛.التعليم، ات٠دمات التي يقدمها الطبيب في عيادتو ... الخ
 النقل ): مثل خدمات الاتصالات السلكية كاللبسلكية، خدماتات تعتمد على ات١ستلزمات ات١اديةخدم -  

 . ، خدمات الإطعاـ، خدمات البيع الآلر ... الخ (البرم، اتٞوم
 :إلى تقسم:  بالمستفيد الاتصال درجة حسبثالثا: 
  ؛ المحاميخدمات ذات اتصاؿ شخصي عالر : مثل ات٠دمات الطبية، خدمات 
 ؛خدمات ذات اتصاؿ شخصي منخفض : مثل خدمة الصراؼ الآلر كالتسويق عبر الأنتًنت 
 .(ات١سرح )خدمات ذات اتصاؿ شخصي متوسط : مثل خدمة ات١طاعم السريعة، خدمة التًفيو  -
 : إلى تصنيفها يمكن حيث:  الخدمة مقدم دوافع حسبرابعا: 
 كات١نتجعات  - فراد أك ات١نظمات إلذ ت٥تلف الأفراد بغرض الربحخدمات رتْية : تقدـ من طرؼ ت٣موعة من الأ

 ؛السياحية، العيادات ات٠اصة، اتٞامعات ات٠اصة ... الخ
 خدمات غتَ رتْية : تقدـ من طرؼ ت٣موعة من الأفراد أك ات١نظمات إلذ ت٥تلف الأفراد ليس بغرض الربح مثل 

 . ات٠تَية ... الخات١دارس اتٟكومية، ات١ستشفيات اتٟكومية، اتٞمعيات 
 للتجارة: العالمية المنظمة حسب الخدمات تصنيفخامسا: 

 قطاع ىي:  12يتسم قطاع ات٠دمات بعدة تصنيفات فات١نظمة العات١ية للتجارة قامت بتقسيم نشاط ات٠دمات إلذ 
 . ؛ات٠دمات ات١هنية كات٠دمات التقتٍخدمات متعلقة بات١ؤسسة ك .1
 ؛خدمات الاتصاؿ .2
 ؛ات٠دمات ات٢ندسيةخدمات التسيتَ ك  .3
 ؛خدمات التوزيع .4
 ؛خدمات التعليم .5
 ؛خدمات متعلقة بالبيئة .6
 ؛خدمات مالية .7
 ؛خدمات الصحة .8
 ر؛خدمات ات١تعلقة بالسياحة كالسف .9

 ؛خدمات التًفيو كالثقافة كالرياضة .10

                                                           
جامعة آكلي ت٤ند  تٗصص: تسويق ك تسويق ات٠دمات، مطبوعة مقدمة لفائدة طلبة السنة ثالثة ليسانس،  ت٤اضرات في تسويق ات٠دمات،   أتٛد طحطاح  - 1

 6ص ،  2017-2016لوـ التسيتَ،كلية العلوـ الاقتصادية التجارية كع  أك اتٟاج  البويرة،
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 ؛خدمات النقل   .11
 .خدمات أخرل   .12

 : رعيا، كتٯكن ذكر بعضهاقطاعا ف 155إلذ جانب ىذا التقسيم فإف ىذه القطاعات تنقسم بدكرىا إلذ 
خدمات العقارات،  أعماؿ مهنية، خدمات الكمبيوتر، خدمات البحث كالتطوير، :ات متعلقة بالأعمالخدم .أ 

 ؛التأجتَ ...... إلخ خدمات
 ؛ات٠دمات البريدية، ات١راسلبت، الاتصالات السلكية كاللبسلكية :الاتصالات .ب 
نية، خدمات التًكيب كالتجميع، خدمات التكميل ات١بالش، خدمات ات٢ندسة ات١د :لخدمات الهندسيةا .ج 

 ؛كالتشطيب ... إلخ
 ؛توزيع اتٞملة، تٕارة التجزئة، منح الامتيازات على السلع .... إلخ :التوزيع .د 
 ؛التعليم الابتدائي، التعليم الثانوم، التعليم العالر  :خدمات التعليم .ق 
 ؛يئي ..... إلخالمجارم، التخلص من القمامة، الإصلبح الب خدمات البيئة : .ك 
 ؛التأمينات، ات١صارؼ، أسواؽ الصرؼ، خدمات مالية أخرل :الالتزامات المالية .ز 
 ؛ات١ستشفيات، الصحة البشرية، ات٠دمات الاجتماعية خدمات الصحة : .ح 
 الفنادؽ كات١طاعم، ككالات السفر كمنظمي الرحلبت السياحية، ات١رشدكف :خدمات السياحة والسفر .ط 

 ؛إلخ .... السياحيوف
خدمات التًكيج عن النفس، ككالات الأنباء، ات١كتبات، الأرشيف  :مات الترفيه ،الثقافة والرياضةخد .م 

 ؛كالرياضة كأخرل ...... إلخ كات١تاحف
النقل البحرم، الطرؽ ات١ائية الداخلية، النقل اتٞوم الفضائي، السكك اتٟديدية، الطرؽ البرية،  :خدمات النقل .ؾ 

 1.خدمات النقل الأخرلالأنابيب، خدمات مساعدة،  خطوط

  المطلب الثالث: أنواع الخدمات
 2ىناؾ عدة أنواع للخدمة فلكل منها ت٦يزاتها ات٠اصة كمن أىم تلك ات٠دمات ت٧د:

 ..كىي ات٠دمات التي تقدمها ات١دارس كاتٞامعات بغرض تأىيل المجتمع ة:الخدمات التعليميأولا: 
المحافظة على سلبمة  ستشفيات كات١ستوصفات كات١راكز الصحية بغرضىي ات٠دمات تقدمها ات١: الخدمات الصحيةثانيا: 

 .الانساف اتٞسمية كالعقلية

                                                           
 8-7مرجع نفسو، ص ص   1

، شعبة علوـ التسيتَ تٗصص تسيتَ ات١نظمات،  2 جامعة أت٤مد  مسودم دليلة، تسيتَ ات٠دمات السياحية في اتٞزئرية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوـ
 .90-89، ص 2017/2018بوقرة بومرداس، 
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عليو عملية حل مشكلبتو  ىي ات٠دمات التي تقدمها ات١نتديات الثقافية تغذم الانساف بات١عرفة، تستَ ة:الخدمات الثقافي ثالثا:
 ة.بأسلوب مرضي

كالأشخاص ات١تخصصتُ  تي تقدمها اتٞهات ذات العلبقة بنوع ات١علومات ات١طلوبةات٠دمات ال :الخدمات الاستشاريةرابعا:  
 .بنوع الاستشارة ات١طلوبة

 .ات٠دمات التي تقدمها ات١نتديات الاجتماعية كاتٞهات ات١ختصة :الخدمات الاجتماعيةخامسا: 
كغرس الاتٯاف، الثقة،  تٖقيق الصفاء الركحي ات٠دمات التي تقدمها ات١راكز الدينية لطالبيها بغرض  :الخدمات الدينيةسادسا: 

 .الأمانة كالصدؽ
ات١ودعتُ كتسهيل العمليات  ىي ات٠دمات التي تقدمها ات١صارؼ كات١نظمات ات١الية تٟفظ أمواؿ: الخدمات المصرفيةسابعا: 

 .ات١الية لطالبيها
ات١ركرية تٟفظ حياة  لسائقتُ كتنظيم العملياتات٠دمات التي تقدمها أجهزة ات١ركر بغرض ارشاد ا :الخدمات المروريةثامنا: 

 .كأمواؿ ات١ستفيد
يتسبب عنو في الكثتَ  كالتًكيح عنهم بعد اتٞهد كالعناء كما ينتج عنو من الضغط النفسي كالذم :الخدمات الترفيهيةتاسعا: 

 . من الأحياف الأمراض النفسية
أفراد المجتمع  القضائية تٟل ات١شاكل كتٖقيق العدالة بتُات٠دمات التي تقدمها ات١نظمات  :الخدمات القضائيةعاشرا: 

 .كحتى القضايا العالقة بتُ المجتمعات
ات١كاف  ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسات التأمينية سواء للؤشخاص أك ات١متلكات من :الخدمات التأمينيةحادي عشر: 

 .ات١نقوؿ منو إلذ ات١كاف ات١نقل إليو
 .خدمات تقدـ للمستفيدين منو بغرض تيستَ عملية اتصات٢م تّهات أخرل :خدمات الاتصالثاني عشر:  

بغرض  ىي خدمات يتم تٔوجبها تٕهيز ات١اء كالكهرباء إلذ ات١ستفيدين :خدمات الكهرباء والماء والغازثالث عشر: 
 .تسهيل حياتهم كتوفتَ احتياجاتهم نظرا لعجزىم لتحقيق ذلك بأنفسهم

  . ت تقدمها الأجهزة الأمنية لتأمتُ حياة ات١واطن كت٦تلكاتهمخدما :خدمات أمنيةرابع عشر: 
سياحة طبيعية،  ات٠دمات التي تقدمها ات١نظمات السياحية كل حسب تٗصصو سواء كانت ة:الخدمات السياحيخامس عشر: 

دمات الذم سيتم التًكيز عليو في النوع من ات٠ آثرية، كات١راكز الدينية بغرض تقدلص ات١علومات كات٠برة، التًفيو كالراحة للسائح، فهذا
 .دراستنا ىذه
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 الخدمة السياحية ماهية المبحث الثاني : 
 ت٥تلف كفي الأختَة، السنوات في توسعا عرفت التي اتٟديثة ات١همة الاتٕاىاتات٠دمات السياحية ىي من بتُ 

 ات١نتجات مع تكاملها بعد كخاصة ت١عاصرةا اتٟياة في السياحية للخدمات الكبتَ الدكر لتزايد يعود كالسبب المجتمعات
 أداة لتصبح دراستها  ضركرة إلذ أدل اتٟاضر الوقت في بات٠دمات الاىتماـ كما أنو ات١طلوبة، ات١نفعة تٖقيق في ات١ادية
 .حاجات الزبائن كرغباتهم كحاجاتهم ةتلبي خلبت٢ا من تٯكن فعالة

 : مفهوم الخدمة السياحية المطلب الأول
د من التعاريف للخدمة السياحية التي تناكت٢ا الباحثتُ كالكتاب كسيتم ذكر بعض تلك التعاريف بهدؼ ىناؾ العدي

 الوصوؿ إلذ تعريف شامل كت٤دد للخدمة السياحية .
 تعريف الخدمة السياحيةأولا: 

 : يلي ما أت٫ها السياحية، للخدمات التعاريف من العديد كردت لقد
 ات١لموسة كغتَ ات١لموسة "عبارة عن تشكيلة أك مزيج من ات٠دمات "على أنّها السياحية ات٠دمة (الطائي )عرؼ 

السياح في تٟظة جاىزيتها كتشتمل بالإضافة إلذ الأشخاص  ات١طركحة في السوؽ السياحي لغرض إشباع حاجات كرغبات
ات٠دمات السياحية على  تعرؼ 1"،الأماكن، النشاطات، كالتسهيلبت كالقيم أك مزت٬ا ت٦ا سبق الذين يقدموف ات٠دمات،

بتقدلص ات١كونات الأساسية للعرض السياحي، بغرض إشباع حاجات  أنها: "مزيج من العناصر ات١ادية كات١عنوية، التي تهتم
كما   2"، ات١يداف السياحي تٔسات٫ة ت٣موعة من العناصر: النقل، الإطعاـ، الأنشطة الثقافية كالأمن كرغبات ات١ستهلك في

،  الاستخداـ في مثلب ات١ستهلك مشاركة يتضمن استهلبكي نشاط أك للعميل فذني أدائي نشاط أك ةممه": بأنها تعرؼ
 إشباع إلذ تهدؼ ملمو غتَ نشاط أكجو": أنها على أيضا كعرفت3"،السياحية ات١ؤسسات تجاتنت١ امتلبؾ ليس كلكن

 ات٠دمات كتشمل ات١اؿ، من معتُ غمبل دفع مقابل هائينال للمستهلك تسويقها يتم دمانع كالاحتياجات الرغبات
عملية أداء تعريفا بأنها "ات٠دمة السياحية كما أخذت 4 "،كالتًفيو كالتسلية كالأطعمة السياحي كالتجهيز الإيواء: السياحية

ات١نشودة فإنو يتًتب عليها مسؤكلية تقدلص خدمات  كليست شيئا ماديا، كلكي تٖقق ات١ؤسسة ات٠دمية السياحية أىدافها

                                                           
 130، ص  2003للسياحة كالسفر كالطتَاف، الوراؽ ،  الأردف،  تٛيد عبد النبي الطائي، مدخل  1
كدكرىا في تطوير كتٖستُ أداء ات٠دمات السياحية: التسويق السياحي  غنية شليغم، ك رضا سيف الدين جلولر. التوجهات التسويقية اتٟديثة في إدارة السياحة2

 197،  ص 2017،   1العدد  6ت٣لة اتٞزائرية الأمن كالتنمية ، ت٣لد  .الإلكتًكلش ت٪وذجا
 11، ص  2000أبو رماف أسعد، التسويق السياحي كالفهدقي، دار اتٟامد للنشر كالتوزيع، عماف،  3

 20، ص  2009السعيدم عصاـ، التسويق كالتًكيج السياحي، دار الراية للنشر كالتوزيع، الأردف،   4
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كهم. كمنو على ات١ؤسسة أف تدرؾ ات٠دمة ا لتوقعاتهم كادر  ع حاجات ات١ستفيدين كتٖقق ت٢م مستول رضا كفقاتشب
 1".ات١ستفيد عن ات٠دمة اتٞوىر تٔعزؿ عن ات٠دمات الأخرل الداعمة لو اتٟقيقية، إلا أنو في كثتَ من الأحياف لا يبحث

ت التي تلبي حاجات الزبائن كرغباتهم كحاجاتهم، النشاطا ات٠دمات السياحية ىيكمن ىنا تٯكننا القوؿ أف 
 .يكوف الأساس غتَ ملموس، كلا ينجم عنو ت٘لك شيء ما مثل: خدمات الفندقة كالإطعاـ كالنقل كغتَىا. حيث

 أهمية الخدمات السياحية ثانيا: 
السياحية بشتى  فات١عالدنبع أت٫ية ات٠دمات السياحية أصلب من دكرىا في تنشيط كتنظيم اتٟركة السياحية في البلد، ت

صورىا ك أشكات٢ا لا تٯكن استغلبت٢ا كالاستفادة منها ما لد يستند الأمر على الإعداد ات١ناسب كالتهيئة الكاملة للعمليات 
كالات٬ابي للرتْية كالاستمرار كبقاء الشركات  التسويقية كالأنشطة ات١ختلفة في ات١رافق السياحية كتٔا ت٭قق ات١ردكد الفعلي

اتٟياة اليومية فالسعي إلذ الإفادة من ات٠دمة في كقتها تٮتلف  ياحية، كينبع ذلك أيضا من طبيعة خصائصها كدكرىا فيالس
الإفادة من السلعة كلكن لا تٯكن ذلك في ات٠دمة لأنها غالبا ما تقتًف  عن الإفادة من السلعة، فقد يتم تأجيل أك تأختَ

على ات٠دمات السياحية بسبب التحوؿ التقتٍ نتيجة التطورات في القطاع الطلب  بوقت ت٤دد، كقد حصل ت٪و كبتَ في
 2الدخل للؤفراد كبهذا ازداد عدد ات١ستهلكتُ للخدمات. السياحي ت٦ا أثر على زيادة

 خصائص الخدمات السياحيةثالثا: 
تمع على تٚيع الأصعدة. تعتبر ات٠دمات السياحية قطاعا متميزا من القطاعات ات٠دمية التي تقوـ بأدكار مهمة في المج

 ثر في القطاعات الأخرل. حيث يكوففهي تشكل مصدرا رئيسا للدخل الوطتٍ في الاقتصاديات اتٟديثة، كما أنها تؤ 
تأثتَىا مضاعفا، تٔعتٌ أف ىذا الأثر يكوف مركبا كمتسعا بصفة دائمة. كما أنها تشكل منظومة متكاملة من الأنشطة التي 

 م كالاجتماعي كالثقافي كاتٟضارم للمجتمع. كمنو للخدمات السياحية خصائص، كىي:ترتبط بالكياف الاقتصاد
متكافئ.  حيث أف الطلب على ات٠دمات السياحية يتميز بتوزيع مؤقت كغتَ: لموسميةنشاط يتميز با هي .1

ل في أشهر بينما نسج فخلبؿ السنة، قد نسجل ارتفاعا كبتَا في الطلب على ىذه ات٠دمات، يستمر لأسابيع أك
السنة الذركة ات١ؤقتة. لأف الطلب  باقي الأشهر طلبا منخفضا، كيسمى الارتفاع ات١سجل في أكقات معينة من

النشاط السياحي يتصف بات٠اصية ات١وتٝية. ىناؾ  السياحي يصل إلذ أعلى مستوياتو خلبؿ السنة، كىو ما ت٬عل
درسية كالعطل في ات١نشآت الصناعية كغتَىا. كما أف أت٫ها العطل ات١ الكثتَ من العوامل التي تؤدم إلذ ات١وتٝية،

في كل من الدكؿ ات١صدرة كات١ستقبلة للسواح تؤدم أيضا إلذ ىذه الظاىرة. كمن  العوامل ات١ناخية كاتٞغرافية

                                                           
 62كورتل فريد ، مرجع سبق ذكره ، ص   1

 .39ص مرجع سبق ذكره،كرتٯة بن شريف،  2
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الإجازات كالعطل كالتي ت٘ثل قدرا كبتَا في النشاط السياحي، ىي التي تدعم ىذه الظاىرة. أما  الواضح أف سياحة
 للؤشكاؿ الأخرل من النشاط السياحي، مثل: سياحة الأعماؿ كسياحة ات١ؤت٘رات فلب تكوف ت٢ا علبقة سبةبالن

 ي.تٝية التي تؤثر في النشاط السياحتٔشكلة ات١و 
بعامل  حيث تتأثر ات٠دمات السياحية بصورة كبتَة: مرونة عالية لكل من السعر والدخلهي نشاط يتميز ب .2

السياحية  مستول الدخل للؤفراد من جهة ثانية. أم أف تزايد تكاليف الرحلبت تكلفة السفر من جهة، كعامل
مستول الدخل أك  إلذ دكلة ما ينتج عنو ضعف الإقباؿ من أجل السياحة، كتٖدث النتيجة نفسها إذا ما ات٩فض

 تَا بالتغتَات فيحية قد تتأثر كثتزايدت تكاليف ات١عيشة في دكلة الطلب السياحي. كىذا يعتٍ "أف القرارات السيا
مقارنة تٔركنة الدخل، نظرا لكوف آثار  الأسعار كالدخوؿ. فبالنسبة للمركنة السعرية، فإنو تٯكن تٖديدىا بسهولة

تكوف بصفة عامة أكثر تدرجا، كمن تٙة لا يتم  ات١ركنة السعرية قد تكوف سريعة، أما التغتَات في الدخوؿ فإنها
 ".سنة تٖديدىا إلا بعد مدة من الزمن عادة

لتي ا أم أف الزبوف ىو الذم ينتقل للحصوؿ على ات٠دمة عكس السلعة:الخدمة السياحية لا يمكن نقلها  .3
 تنقل إليو. كىنا يكمن دكر الاتصاؿ كأت٫يتو لتسويق ات٠دمات ات١ختلفة منها ات٠دمات السياحية،

 .بالتالر جذب الزبائن تٕاه ات٠دمات ات١قدمة للبيع من قبل مؤسسات الضيافة 
كالإنتاج  إف عدـ انتقاؿ ات١لكية تعتبر صفة كاضحة ت٘يز الإنتاج السلعي :الخدمة السياحية لا يمكن تملكها .4

غرفة في فندؽ أك  :ات٠دمي، كذلك لأف ات١ستهلك لو اتٟق باستخداـ ات٠دمة لفتًة معينة دكف أف تٯتلكها، مثل
شراء السلعة، فات١ستهلك لو  ، بينما في حالةمقعد في طائرة. فالدفع يكوف بهدؼ استعماؿ أك استئجار للشيء

 .حق التصرؼ فيها

ات٠دمات  كنعتٍ بهذه ات٠اصية عدـ القدرة في الكثتَ من اتٟالات على تنميط :الخدمة السياحية غير متجانسة .5
أنو يصعب على  السياحية، كخاصة تلك التي تعتمد في تقدتٯها بشكل كبتَ على العنصر البشرم. كىذا يعتٍ

فهولا يستطيع ضماف  ت٠دمة أف يتعهد بأف تكوف خدماتو متماثلة أك متجانسة على الدكاـ، كبالتالرمقدـ ا
على الطرفتُ 'مقدـ ات٠دمة  مستول جودة معتُ مثلما يفعل منتج السلعة. كبذلك يصبح من الصعوبة تٔكاف

  .كات١ستفيد' التنبؤ تٔا ستكوف عليو ات٠دمات قبل تقدتٯها كاتٟصوؿ عليها
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  مطلب الثاني: مستويات الخدمات السياحيةال
 تلبية أجل من خدمات لعدة عرضها خلبؿ من( السياح) لعملبئها ات١نافع من ت٣موعة السياحية ات١ؤسسات تقدـ

  :إلذ ات٠دمات ىذه صنفت كقد رغباتهم
كبيوت  ل السياحيةحيث تتمثل في الفنادؽ كأماكن الإقامة الأخرل، مثل: القر  (:الجوهر)الخدمة الأساسية أولا: 

 1.الشباب كغتَىا
ت٣اؿ بيع  حيث تتمثل في خدمات ات١واصلبت كالاتصاؿ، كككالات السياحة كالأسفار :الخدمة التكميلية الداعمةثانيا: 

السياحي كدكر السينما  ات٢دايا السياحية كالتحف التذكارية كات١طاعم كالأدلاء السياحيتُ كمكتب الإعلبـ أك الإرشاد
  2.كغتَىاكات١سارح 
 ات٠دمة، بزىرة يسمى ت١ا توضيح إلا ىو ما اتٟقيقة في التكميلية كات٠دمات الأساسية ات٠دمات عن اتٟديث إف

 كات٠دمات الزىرة قلب ىو ات٠دمة جوىر يكوف تْيث ات٠دمة زىرة اسم عليها أطلق بزىرة ات٠دمات ىذه شبهت حيث
 الفوائد أىم كلعل ت٣موعات، تٙانية إلذ التكميلية ات٠دمات تصنيف تم كقد الزىرة، بقلب المحيطة ؽاالأكر  ىي التكميلية

 3 : ىو التصنيف ىذا خلبؿ من ات١ؤسسة على تعود التي
 .ات١نافستُ لدل تقابلها التي المجموعة مع التكميلية ات٠دمات من ت٣موعة كل مقارنة .1
 .للمؤسسة قيمة مضافة يعطي ت٦ا دفتُات١سته العملبء قبل من تفضيلب الأكثر المجموعة على ات١ؤسسة جهود تركيز .2
 حذؼ ت٣موعة أك تعديل أك تعزيز في ذلك من كالاستفادة ت٣موعة بكل يتعلق ما في العملبء فعل ردكد معرفة .3

 .الضركرة عند
 
 
 
 
 

                                                           
ية، اتٞزائر، سنة ىدير عبد القادر، التسويق السياحي كدكره في ترقية ات٠دمات السياحية حالة اتٞزائر، أطركحة دكتوراه في علوـ التسيتَ، تٗصص نقود كمال1

 35ص  2011/ 2010
 35ىدير عبد القادر، مرجع نفسو، ص   2
جامعة جيلبلر ليابس سيدم ، أطركحة دكتوراه في العلوـ التجارية، خصص : إدارة تسويقة في ات١ؤسسة اتٞزائرية ، كاقع جودة ات٠دمات السياحيمراتي عمار ،   3

 80ص ،  2019-2018بلعباس ، 



  جودة الخدمات السياحية                                                                              الأول: الفصل 

13 

 

 التكميلية الخدمات من بمجموعة محاطة السياحية الخدمة زهرة(: 02) رقم شكلال
  

 مستغالز، الفنادؽ بولاية من ت٣موعة حالة دراسة ات١ستهلك سلوؾ على كتأثتَىا كالفندقية ياحيةالس مباركة، ات٠دمات مساكم: المصدر
 77ص ، 2012 تلمساف، بلقايد، بكر أبي جامعة ماجستتَ، مذكرة

 حتُ في مطعم في طاكلة أك فندؽ في غرفة أك طائرة في مقعد تكوف قد اتٞوىر ات٠دمة أف نلبحظ الشكل خلبؿ من
 :1في تتمثل الزىرة ت٢ذه تكميليةال ات٠دمات أف

 توفرىا ،كيفية مكاف ات٠دمة على اتٟصوؿ أجل من ات١علومات من ت٣موعة إلذ العملبء ت٭تاج :المعلومات .1
 .الخ...أسعارىا عليها، مزاياىا، اتٟصوؿ

 _ كجب لذا الطرؽ من العديد كىناؾ كميسرة سهلة الدفع عملية تكوف أف العميل يتوقع ما عادة: الدفع .2
 .ات٠دمات على حصولو مقابل السائح بها يدفع التي الطريقة ضيحتو 

 جيد انطباع _ ترؾ بغرض ضيوؼ أنهم أساس على كمعاملتهم بهم كالتًحيب السياح استقباؿ حسن: الضيافة .3
 .الخ...اتٞماعي التًحيب، النقل مثل بعملبئها اىتمامها كعن ات١ؤسسة عن

                                                           
 81مرجع نفسو ، ص 1

 وماتالمعل.أ

(Information) 

  

 الاستشارات.ب

(Consultatio

n:): 

 استلام الطلبيات ) .ج

(Order-Taking 

 الضيافة.د

(Hospitality)

حماية ممتلكات .ه :

 المستفيدين

(Safekeeping 

 الاستثناءات.و

(Exceptions 

   إعداد الفواتير.ز

(Billing 

 الدفع.ح

(Payment 

 الخدمة الجوهر
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 يواجهها كتكوف التي للمشاكل كحل أك السائح طلب على بناء الأحياف غالب في كتقدـ:  الاستشارة تقديم .4
 .الأحياف معظم في ت٣انا

 .عليها  ات١تعارؼ ات٠دمة نطاؽ خارج تقع التي ات١ساعدة ات٠دمات من ت٣موعة كتتضمن:  الاستثناءات .5
 العناية للسيارات أمنة مرافق كتوفتَ السائح ت١متلكات اتٟماية توفتَ خلبؿ من: السائح ممتلكات حماية .6

 .الخ ..الأليفة باتٟيوانات
  ات٠دمات على حصولو عملية من كتسهل السائح ترضي بطريقة ذلك ك: الفواتير إعداد .7
 (الخ...مقاعد، غرؼ)اتٟجوزات بريد، أك بات٢اتف أك ت٤دد موقع من:  الطلبات استلام .8

   المطلب  الثالث: أنواع الخدمات السياحية
ىم تٯكننا طرح أ حيث نشهده الذم العصر ىذا في ةخاص قابلية أكبر زادىا وعهاتن ك السياحية ات٠دمات تعدد إف

 :1 التالية ات٠دمات السياحية الفرعية
 : خدمة الإقامةأولا: 

تقدمها تٚيع كسائل الإقامة السياحية ات١عركفة مثل الفنادؽ كات١وتيلبت كالقرل السياحية كالشقق ات١فركشة كبيوت 
 . الشباب كات١خيمات

  : خدمة الإعاشة  ا:ثاني
 . تقدمها كسائل الإقامة ات١ختلفة بالإضافة إلذ ات١طاعم كالكفتتَيات كالمحلبت العامة إلذ غتَ ذلك من كسائل الإعاشة

  خدمة شركات ووكالات السياحة والسفر ثالثا:
لداخلية كاتٟجز على تقوـ ىذه الشركات بتقدلص خدماتها ات١ختلفة للسائحتُ مثل اتٟجز بالفنادؽ ككسائل التنقل ا

 . الرحلبت اتٞوية الدكلية كالمحلية إلذ غتَ ذلك من ات٠دمات
 : خدمة المعلومات السياحيةرابعا: 

تقدـ ىذه ات٠دمات بعض الفنادؽ الكبرل كمكاتب الاستعلبمات السياحية الرتٝية كات٠اصة للدكؿ السياحية سواء 
 . دكؿ الأخرلداخل الدكلة أك خارجها في مكاتبها ات١وجودة في ال

 

                                                           
http://e-market4all.blogspot.com 1  20:15، على الساعة 17/05/2022، تاريخ الإطلبع. 

  
المجلد ، خالد بن جلوؿ، عبد القادر، دكر التسويق السياحي الالكتًكلش في ترقية ات٠دمات السياحية، ت٣لة الدراسات التسويقية كإدارة الأعماؿ تٛزة بعلي  1
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  خدمة المشتريات السياحيةخامسا: 
 . تقدمها ت٤لبت بيع ات٢دايا كالتذكارات السياحية كبعض المحلبت العامة الأخرل التي تبيح مثل ىذه السلع السياحية

  :خدمة الاتصالات سادسا:
كفي العصر اتٟالر أصبحت  تقدـ ىذه ات٠دمة مكاتب حكومية تابعة للدكلة بالإضافة إلذ ات١كاتب ات٠اصة كالفنادؽ 

خدمة الاتصالات متوفرة في معظم الدكؿ السياحية كلكن تٮتلف مستول تقدلص تلك ات٠دمة حسب إمكانيات الدكلة 
 . السياحية كقدرتها الاقتصادية لأف الاتصالات تتطلب بنية تٖتية قوية كمكلفة

  :خدمة الترفيه السياحي سابعا:
تقدمها المحلبت العامة السياحية كت٥تلف كسائل التًفية ية كالاجتماعية كغتَىا، كتشمل ات٠دمات الرياضية كالثقاف

 1. السياحي العاملة في الدكلة السياحية كتكوف متنوعة لتلبية رغبات كاحتياجات السائحتُ ات١تعددة
 : خدمة النقل السياحي ثامنا:

بلبده كالطرؽ البرية,  هتو ات١رغوبة كمنها إلذكتشمل تٚيع خدمات النقل ككسائلو التي تسهم في نقل السائح إلذ كج
 2.تٔا في ذلك تٚيع كسائط النقل العامة ،كالطرؽ ات١ائية ،كسكك اتٟديد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
المجلد ، خالد بن جلوؿ، عبد القادر، دكر التسويق السياحي الالكتًكلش في ترقية ات٠دمات السياحية، ت٣لة الدراسات التسويقية كإدارة الأعماؿ تٛزة بعلي  1

 .20، ص2019قات١ة،  1945مام  8، جامعة 02الثالث/ العدد 
المجلد الاكؿ، ات١ملكة  -، ت٣لة العلوـ الاقتصادية كالادارية كالقانونية،  العدد الثالثت٤سن ت٤مد قسم الله، تسويق ات٠دمات السياحية كأثرة على أثره في ات١نشآت  2

 .74، ص 2017العربية السعودية، مايو 
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   جودة الخدمات السياحية مفاهيم حول المبحث الثالث : 
 صناعة ىي حاليا احةفالسي ، العالد عبر ديناميكية أكثرىا ك ات٠دمات فركع أىم بتُ من السياحية ات٠دمات تعتبر

 عليها تتوفر التي ات١ادية للئمكانيات تبعا كىذا أخرل إلذ مؤسسة من الأت٫ية متفاكت ك كاعد اقتصادم كقطاع تٕارية
 من للعديد الشاغل الشغل تٯثل السياحية ات٠دمات جودة تٖستُ ت٨و الاتٕاه كلعل لتأىيلها ات١سخرة كالتكنولوجية كالبشرية

 .ككلائهم الزبائن من ت٦كن قدر أكبر رضا ك ثقة ككسب تهاصور  تٖستُ بغية السياحية ات١ؤسسات

 السياحيةجودة الخدمات  ومهمف الأول : المطلب
تعتبر جودة ات٠دمات السياحية من بتُ التوجهات اتٟديثة التي انتهجتها ات١ؤسسات كالدكؿ السياحية لأجل مواجهة 

كاستقطاب أكبر عدد من السوح، كفيما يلي يتم عرض بعض  ات١نافسة كالاستعداد على أسواؽ الطلب السياحي
 التعاريف.

 أولا: تعريف الجودة الخدمات السياحية 
لا يوجد تعريف  كاضح كمفهوـ ت٤دد لكلمة اتٞودة كالذم ينعكس على جودة ات٠دمات السياحية نظران لألز 

تٕعلها من الصعب قياسها من طرؼ الزبوف كفيما  مفهومها يتغتَ بتغتَ الفرد خاصة كأنها تتميز بصفة اللبملموسية التي
  :أت٫ها ،يلي سنعرض جودة ات٠دمة السياحية كفقا لعدة تعاريف

 بالسعر الزبائن كتوقعات متطلبات مع السياحية ات٠دمة مطابقة تضمن التي الإدارية العملية": أنها على عرفت
 تلبية مدل": أنها على عرفت كما1 "،كفعاليات قيم من مصمم ىو ما الاعتبار بعتُ أت٥ذ ات١طابقة كىذه ات١قبوؿ،
 عرفتها كما2"،الاحتياجات تلك ت١قابلة أحسن بصورة نظاـال كاستخداـ مستمر بشكل بتوقعاتهم كالوفاء السياح حاجات

 من ةات١شركع كتوقعاتو كمتطلباتو ات١ستهلك احتياجات تٚيع تلبية تتضمن لعملية نتيجة" بأنها العات١ية السياحة منظمة
 ات١شمولة اتٞودة كت٤ددات عليها ات١تفق التعاقدية الشركط مع مطابقة تكوف تْيث 3مقبوؿ، بسعر كات٠دمات ات١نتجات

 النشاط كتٕانس كالأصالة، كالشفافية، الوصوؿ، كسهولة العامتتُ، كالنظافة كالصحة كالأمن السلبمة مثل بذلك،

                                                           
 26، ص  2002 جواد ، "تطبيق عناصر إدارة اتٞودة الشاملة في القطاع الفندقي"، رسالة ماجستتَ، كلية الإدارة كالاقتصاد، جامعة الكوفة، 1
،  2العدد  9تقييم جودة ات٠دمات السياحية بالوكالات السياحية كمستول رضا الزبائن عنها دراسة حالة، ت٣لة ات١عيار ، ت٣لد ، بوحديد ليلى، ات٢اـت٭ياكم  2

 390، ص 2018
 ، ث اقتصادية في الطاقات ات١تجددةت٣لة دراسات كأتْا -دراسة حالة فندؽ الإخوة بوعزة –تٖليل جودة ات٠دمات الفندقية السياحية باتٞزائر ، أتٛد ت٤مودم3

 71ص  ،2016ديسمبر ،  5العدد 
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لأفعاؿ كالآداء في المجاؿ السياحي، كأنها كل ما يدركو "اتعرؼ على أنّها: ك 1"،كالطبيعية البشرية بيئتو مع ات١عتٍ السياحي
كيتبع ذلك تغتَ كاضح في إنتاج ات٠دمة ذاتها كلا يتًتب عن ذلك تقدلص  ،أنهم اشتًكه من أفعاؿ كردكدىا الزبائن أك ت٭سوف

  2."مادم ملموس منتج
  تلك خاصة الزبائن مطالب تلبية مدل ىي السياحية ات٠دمات جودة أف من خلبؿ التعاريف السابقة تٯكننا القوؿ 

 .عليها ات١تفق التعاقدية الشركط ت٦كن مع انتظار كقت بأقل ات٠دمة على اتٟصوؿ بسهولة ات١تعلقة
   أهمية جودة الخدمات السياحية : ثانيا

 بشكل يعتمد ات١ؤسسة احكت٧ العات١ية السوؽ في اتٟياة قيد على للبقاء تنافسية ميزة عن السياحية ات١ؤسسات تبحث
 تيجياتااستً  لتطوير السياحية ات١ؤسسات تٖتاج كعليو منافسيها من أفضل بشكل نفسها تسويق في قدرتها على كبتَ

 السياحية ات١ؤسسات على ماالز  صار حيث تيجياتاالاستً  ىذه أىم أحد كاتٞودة يدة،اات١تز  ات١نافسة ت١واكبة سليمة
 3 :في كات١تمثلة الكبتَة لأت٫يتها انظر  كىذا ات١طلوب لبالشك اتٞودة بتطبيق الاىتماـ

 تقدلص يؤدم إلذ تٔا لتوقعاتهم الصحيح الفهم كبالتالر السياحية ات٠دمات من العملبء كاحتياجات توقعات إدراؾ .1
 ىذا قياس السياحية في ات١ؤسسات كيساعد عنها العميل رضا ت٭قق ما كىو ات١طلوب بالشكل السياحية ات٠دمة
 .الرضا

 .جدد عملبء كجذب اتٟاليتُ بالعملبء الاحتفاظ على ات١ؤسسة قدرة من تزيد متميزة خدمة تقدلص .2
 صورة تكوين إلذ إضافة السياحية ات١ؤسسة في العملبء ثقة من تعزز العالية اتٞودة كذات ات١تميزة ات٠دمات إف .3

 .ات١قدمة كخدماتها ات١ؤسسة تٝعة عن ات٬ابية ذىنية
 .كجديدة إضافية سياحية خدمات بيع على السياحية ات١ؤسسة قدرة زيادة .4
 أكؿ الصحيح من بشكل ات٠دمة كات٧از السياحية العمليات في الأخطاء لقلة منخفضة تكاليف ات١ؤسسة تٖمل .5

 .مرة
 .إضافية كعمولات أسعار ات١ؤسسة تقاضي من ات١تميزة ات٠دمة تسمح .6
 .التنافسية ضغوطال كمواجهة ات١ؤسسات بقية عن فريدة تنافسية ميزة تٖقيق .7

                                                           
، 5الادارية، المجلدكفاء رايس، تقيم مدل ت٧اعة ات١خطط السياحي للجودة في الرفع من جودة ات٠دمات السياحية في اتٞزائر، ت٣لة الأصيل للبحوث الاقتصادية ك   1

 .302، ص2021بسكرة، ديسمبر  -، جامعة ت٤مد خيضر2العدد 
كالاتصاؿ، تٗصص عاشور نور الإسلبـ، دكر الاتصاؿ التسويقي في ترقية ات٠دمات السياحية في اتٞزائر، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ات١استً في علوـ الإعلبـ   2

 .34، ص2017-2016اتصاؿ كعلبقات عامة، جامعة العربي بن مهيدم أـ البواقي، 
 147-146ص  ص  مراتي عمار، مرجع سبق ذكره ،    3
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 أت٫ية كعموما تظهر متساكية كالسعر القيمة بتُ العلبقة طات١ا خدماتها تسعتَ في اتٟرية من مزيدا ات١ؤسسة منح .8
 ات١وظفتُ بتُ كالالتزاـ كالركح ات١عنوية، الرضا على تقوـ للعمل ملبئمة بنية إت٬اد في السياحية ات٠دمات في اتٞودة

 أماـ كصورتها ات١ؤسسة، رتْية تعظيم يؤدم إلذ تٔا الأخطاء تكاليف كتٗفيض ات٠دمات أداء مستول تٖستُ في
 ت٦ا العملبء، رضا تٖقيق كبالتالر جدد كجذب عملبء اتٟاليتُ بالعملبء الاحتفاظ على قدرتها كزيادة العملبء
 .الأخرل منافسة ات١ؤسسات مواجهة من ت٘كنها ميزة ات١ؤسسة يكسب

اعة ات٠دمات حيث تعتمد على تقدلص تٚيع ات٠دمات من الراحة كالاستجماـ ا صننهت٘تاز صناعة السياحة بأ .9
 1.كغتَىا الذ كثتَا من النزلاء

 2التأكد من أف ات١نتج أك ات٠دمة ات١ختصة بها ات١ؤسسة متميز من ات١رة الأكلذ. .10

  جودة الخدمات السياحية ومعايير  : أبعاد نيالمطلب الثا
جودة ات٠دمات كذلك بسبب صعوبة كضع إجراءات رقابية من قبل ات١ؤسسات  لد يتفق الباحثوف على ماىية أبعاد

 ات٠دمية لتحديد معايتَ جودة ات٠دمات ات١قدمة للزبائن.
 جودة الخدمات السياحية: أبعاد أولا

 توقعاتهم، ليقابل للعملبء ات١قدمة ات٠دمة مستول إليها يرقى التي للدرجة مقياس تعتبر السياحية ات٠دمة جودة فإ
 في عليها التفوؽ أك العملبء توقعات مع الفعلي اتٞودة مستول تطابق يعتٍ متميزة جودة ذات خدمة تقدلص فاف كبالتالر

 ىذه ات١قدمة ففيما تٮص ات٠دمة جودة على اتٟكم خلبت٢ا من يتم أبعاد أساس على تبتٌ التوقعات كىذه الأحياف، بعض
 : 3ييل كما الأبعاد ىذه إتٚاؿ تٯكن أنو إلا منها، العديد ظهر قد بدكرىا فهي الأبعاد
 للموظفتُ؛ ات١هنية الكفاءة competence : الكفاءة .1
 مستول ثابت؛ كعلى الأمن توفر ك ات١نتظم الأداء  friability: ات١وثوقية .2
 كقت أم في ات١نظمة اعضاء قبل من العميل على متطلبات السريع الرد تٔعتٌ reactivity: الاستجابة التفاعل .3

 ؛م مكافأ كفي

                                                           
لوـ الإعلبـ رىدكف يوسف، بشطلي ت١ياء، عياش لبتٌ، تأثتَ التسويق الإلكتًكلش على جودة ات٠دمة السياحية، مذكرة تٗرج لنيل شهادة  ات١استً، شعبة ع  1

 .44،  ص2015/2016قات١ة،  1945مام  8كالاتصاؿ، تٗصص تكنولوجيا ات١علومات كالاتصاؿ كالمجتمع، جامعة 
 .74، ص2021، ديسمبر 02، عدد05، تواـ زاىية، جودة ات٠دمة الساحية كأثرىا على كلاء العملبء، ت٣لة الاقتصاد كإدارة الأعماؿ، ت٣لدكلبخي لطيفة   2
شلف، الأكادتٯية نطقة النادية بوشاشية ، نورم منتَ، جودة ات٠دمة السياحية كاثرىا على تعزيز كلاء السائح مع دراسة ميدانية لكيفية تقدلص ات٠دمة السياحية ت١ 3

 73، ص  2017جواف  - 18للدراسات الإجتماعية كالإنسانية، قسم العلوـ الإقتصادية ك القانونية العدد 



  جودة الخدمات السياحية                                                                              الأول: الفصل 

19 

 

 ؛كالنفسي ات١ادم accessibility :الوصوؿ امكانية .4
 ؛للؤفضل كتكييفها احتياجات العميل فهم ات١نظمة على أم:  comprehension اتٞيد الفهم .5
 بلغة معهم التعامل خلبؿ من بزبائنها الذ الاحتفاظ تسعى ات١نظمة تٔعتٌ:  communicationالاتصاؿ .6

 (؛للبتصاؿ ات١ناسبة اللغة ىعل )التًكيز ت٢م يفهمونها كمناسبة
 ؛كالصدؽ ات١وثوقية ت٢ا ات١نظمة كتضمن تٝعة على تنطوم ات١يزة كىذه:   credibilityات١صداقية .7
 .ات١عنوية كالنفسية ات١الية أك سواء ات١ادية ات١خاطر ت٥تلف من العاملتُ تٛاية:  security الأمن .8
 تكوف أف من فلببد العميل مع لوجو كجها امل فيهاالتع يتم ات٠دمات أغلب أف فبما courtoisie :المجاملة .9

 من بنوع يتصف اف ات١وظف على كالعميل أم ات١وظف بتُ ما تٕمع التي الودية كالعلبقات من المجاملة نوع ىناؾ
 .التهذم؛

 تقدلص في ات١تبعة السياسة كفق تٕسيد خدماتها ات١نظمة على ت٬ب أنو تٔعتٌ tangibility : ات١لموسية .10
 ؛خدماتها

 ؛أكؿ مرة من صحيحة بصورة ات٠دمة ات٧از مدل: الدقة مستول .11
 .مسبقا المحدد بات١وعد الالتزاـ كمدل تقدلص ات٠دمة في دكره على للحصوؿ العميل ينتظر كم: التوقيت .12

الدراسة  في عليها اعتمدنا كالتي نقاط تٜسة في جودة ات٠دمات خلبت٢ا من تتحدد التي الابعاد أىم دمج تٯكن كما
 : 1كتتمثل أبعاد جودة ات٠دمات السياحية فيما يلي انيةات١يد

 ىذا ات١فهوـ على بناء كدقيق موثوؽ بشكل ات٠دمة كعود تقدلص على القدرة في الاعتمادية تتمثل: الاعتمادية .1
 :يتضمن كىذا العميل اتٕاه كدىا بوع الوفاء ات١ؤسسة على ت٬ب

 ؛صحيح بشكل ات٠دمة تقدلص .أ 
 ؛ت٢ا ات١صمم الوقت كفي المحددة ات١واعيد في ات٠دمة تقدلص .ب 
 . ات٠دمة مستول ثبات .ج 

 الأكؿ في ات١قاـ الوقت بعنصر الاستجابة كتتعلق ات٠دمة تقدلص في الدائمة كالرغبة الاستعداد كتعكس: الاستجابة .2
 :الاستجابة مؤشرات كمن

 ؛ات١عاملة إنهاء سرعة .أ 
 ؛كالأسئلة الاستفسارات على الرد .ب 

                                                           
 134-133ص ص مراتي عمار، مرجع سبق ذكره،  1
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 ؛للخدمة الذاتية التهيئة .ج 
 ؛أخرل بأمور الانشغاؿ عدـ .د 
 ؛ات٠دمة على اتٟصوؿ منافذ تعدد .ق 
 ؛ات٠دمة تقدلص أكقات ملبئمة .ك 

ىو الاىتماـ كالاىتماـ الفردم ات١منوح للعملبء، إف كصف العملبء بأنهم فريدكف كمتميزكف من : التعاطف .3
 كيشمل1خلبؿ تٗصيص عركض ات٠دمات أك تٗصيصها كفقا ت١تطلباتهم الفريدة يوصف بأنو جوىر التعاطف،

 كما كالصداقة، الود يظهركا مشاعر كأف كالاحتًاـ بالأدب بات١ؤسسة العاملوف يتحلى أف ضركرة اتٞانب ىذا
 :ذلك على تدؿ التي ات١ؤشرات احتياجاتو كمن تشخيص على كالقدرة العميل مساعدة في ات١بادرة كذلك تضمن

 ؛للعميل الفردية الاحتياجات معرفة .1
 ؛الشخصية العناية .2
 ؛لاحتًاـكا الود .3
 .ات١ساعدة في الرغبة .4

 ا كفق السياسة ات١تبعة في تقدلصخدماته تٔعتٌ أنو ت٬ب على ات١نظمة تٕسيد(: الملموسية)المادية الأبعاد .4
 2ا.خدماته

 3.م درجة الشعور بالأماف كالثقة في ات٠دمة ات١قدمة كتٔن يقدمهاأ: الأمان .5
 
 
 
 
 

                                                           
، ديسمبر 03، جامعة اتٞزائر 02، العدد 05لد كلبخي لطيفة، تواـ زىية، جودة ات٠دمة السياحية كأثرىا علة كلاء العملبء، ت٣لة الاقتصاد كإدارة الأعماؿ، ت٣   1

 .74ص  ،2021
، جامعة 18العدد  نادية بوشاشية، أ.د نورم منتَ، جودة  ات٠دمة السياحية كأثرىا على تعزيز كلاء السائح، الأكادتٯية للدراسات الاجتماعية كالانسانية،   2 

 .73ص ،2017الشلف، جواف 
يلى، تقييم جودة ات٠دمات السياحية بالوكالات السياحية كمستول رضا الزبائن عنها، المجلد التاسعػ العدد الثالش، جامعة أ. د ت٭ياكم ات٢اـ، د. بوحديد ل  3

 .391ص2018، اتٞزائر،1باتنة
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 الخدمة جودة بعاد(: أ03الشكل رقم ) 

 
 .سبق ما على بالاعتماد الطلبة اعداد نم:المصدر

 ات١قدمة ففيما تٮص ات٠دمة جودة على اتٟكم من خلبؿ الشكل السابق نلبحظ أبعاد جودة ات٠دمات كالتي خلبت٢ا
 الأبعاد ىي: الاستجابة، ات١وثوقية، ات١لموسية، التعاطف، الاعتمادية. ىذه
  السياحية الخدمات جودة : معاييرثانيا

 :يلي ما عايتَات١ ىذه كتشمل
 ،(اتٟريق من اتٟماية مثل قوانتُ) كقوانتُ أنظمة تٔوجب عادة تٖدد كالسلبمة الأمن معايتَ إف: والسلامة الأمن .1

 . ذاتها تْد للجودة معايتَ اعتبارىا ت٬ب كتلك
 لا أف كت٬ب النظافة كالسلبمة، على تٖافظ أف كالشراب كالطعاـ الإيواء أماكن تٚيع على ت٬ب: العامة الصحة .2

 السياحية ات١ؤسسات على( كقوانتُ أنظمة أيضان تٔوجب تٖدد ما غالبان  لتي)الأغذية  سلبمة معايتَ تطبيق يقتصر
 .الأغذية بيع أنواع مواقع تٚيع يشمل أف ت٬ب بل الكبتَة

 في داتٟديدية كتساع السكك الطرؽ، ات١وانئ، رت، ا ات١طا مثل للنقل التحتية البنية بها كيقصد: الوصول سهولة .3
 الطبيعية اتٟواجز كل إلذ إزالة بالإضافة السياحية اتٞهة ضمن اتٟركة كسهولة السياحية اتٞهة إلذ الوصوؿ سهولة

 الطبيعية اختلبفاتهم عن النظر للجميع بغض كات٠دمات ات١نتجات استخداـ كإتاحة تٖيز دكف كات٠دمية كالاتصالية
 .ات١كتسبة أك

ودة أبعاد ج

 الخدمة 

 الاعتمادية

  

 الملموسية 

  

 الموثوقية التعاطف

 الاستجابة 
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 كإيصاؿ معلومات بتوفتَ ترتبط إذ حقوقو، كتٛاية الزبوف لتوقعات كعيةات١شر  لتوفتَ مهم عامل: الشفافية .4
 .للزبوف فعاؿ بشكل سعره يغطيو كما الكلية ككلفتو يتضمنو كما ات١نتج مواصفات حوؿ صحيحة

 الأخرل مع الأماكن منتجات بقية عن يتميز السياحي ات١نتج تٕعل ما تراث أك حضارة عن تعبر :الأصالة .5
 .لأصالتو فقدانو عند كيزكؿ يتناقص ات١نتج أف إذ الزبائن، لتطلعات الأصالة استجابة ضركرة

 فعالة يستلزـ إدارة ما ات١ستدامة، السياحة على ت٭افظ كالإنسالش الطبيعي المحيط مع كالانسجاـ التوافق :التجانس .6
 1 .حيةالسيا ات١نتجات تٞودة مؤشرات تأسيس بغية كالاجتماعية كالاقتصادية البيئية للمؤثرات

أم ما ىو مستول اتٞدارة الذم يتمتع بو القائموف إلذ تقدلص ات٠دمة، من حيث ات١هارات كالقدرات  الجدارة: .7
 التحليلية كالاستنتاجية، كات١عارؼ التي ت٘كنهم من أداء مهاـ بشكل أمثل؟

كات١عدات كات١بالش كىي الدليل ات١ادم للخدمة كات١رافق كالتسهيلبت ات١ادية مثل الآلات  الأشياء الملموسة: .8
 كملببس العاملتُ، ككافة عناصر البيئة ات١ادية التي تقدـ ات٠دمة من خلبت٢ا، أك التي ترشد ات١ستفيد إلذ ات٠دمة.

ىا أف مزكد ات٠دمة قادر على شرح كتوضيح طبيعة ات٠دمة ات١قدمة كتوضيحها كالدكر الذم ينبغي  الاتصال: .9
 مة ات١طلوبة. على ات١ستفيد أف يلعبو للحصوؿ على ات٠د

كتعي أف يكوف مقدـ ات٠دمة إلذ قدر ات٠دمة على قدر من الإحتًاـ كالأدب كأف يتسم بات١عاملة الودية  اللباقة: .10
 2مع العملبء.

 
 
 
 

                                                           
،  2004لسياحة، أبهاف، السعودية، سعد بن عبدالرتٛن القاضي، الرؤية ات١ستقبلية لنظم ضماف اتٞودة في السياحة في ات١ملكة العربية السعودية، ات٢يئة العليا ل  1

 3-2ص ص 
جامعة حسيبة بن نادية بوشاشية، تٖستُ جودة ات٠دمة السياحية كمدخل لبناء كلاء العملبء، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، تٗصص إدارة أعماؿ دكلية،  2

 .50-49ص ،2017/2018بوعلي الشلف، 
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  جودة الخدمات السياحية  مصادر: الثالثالمطلب 
 قق ت٢ا مزاياتسعى ات١ؤسسات السياحية إلذ اكتساب اتٞودة في خدماتها، ىذه اتٞودة من شأنها أف تٖ

 تنافسية في ظل احتداـ ات١نافسة في القطاع السياحي، فأبعاد جودة ات٠دمات السياحية ات١تمثلة في: )ات١لموسية
 1 :كالتي من بينها تنشأ من خلبؿ العديد من ات١صادر( الاعتمادية، الاستجابة، ات١وثوقية، كالتعاطف

 فكرة جديدة تٟل ات١شكلبت، كاستعماؿ أفكار جديدة يشتَ الابتكار إلذ عملية إدخاؿ أم :الابتكار أولا:
 حيث أف ابتكار خدمات سياحية، لإعادة التنظيم كخفض التكاليف، فهو القدرة على التغيتَ إلذ الأحسن

كت٬عل  السائح جديدة أك قدتٯة بطريقة مغايرة، كتقدتٯها بطريقة مبتكرة يساعد ات١ؤسسة السياحية على التأثتَ على سلوؾ
خلق ميزة  خلبؿ ة كالاختيار سهل، كمن جهة أخرل مواجهة تٖدم للمنافسة الواقعة في السوؽ السياحي منات١فاضل

الابتكار تٔصطلح  تنافسية للمؤسسة السياحية، سواء من ناحية ت٘يز ات٠دمة السياحية أك ناحية تٗفيض تكلفتها، كيقتًف
بتطوير ات٠دمة السياحية  وليد الأفكار اتٞديدة ات٠اصةالإبداع فهما متًابطاف كمتكاملبف، حيث أف الابتكار تٮتص ت

الإشارة إلذ أنو يندرج ضمن الشواىد  كطرؽ تقدتٯها، أما الابداع فهو متصل بتفعيل الأفكار كإعطائها أبعادا مادية تٯكن
 .ات١ادية ات١قتًنة بات٠دمة السياحية

 سياحية ىي الدراية بات١علومات كالعلبقاتيقصد بات١عرفة كمصدر من مصادر جودة ات٠دمات ال المعرفة:ثانيا:
 السببية التي تساعد على معرفة حالة ات٠دمة السياحية ات١قدمة، ككذا حالة السائح اتٕاه ىذه ات٠دمة كالظركؼ

 كلضماف أف تكوف ات١عرفة مصدرا مهما تٞودة ات٠دمات السياحية لا بد من استغلبؿ الأمثل ت٢ذه، المحيطة بها
 شيء غتَ ملموس يعتٍ الاستغلبؿ في كل مرحلة من مراحل ات٠دمة سواء قبل كأثناء الانتاج ات١عرفة باعتبارىا

 كتتواصل إلذ عملية تقدلص كالتفاعل مع السائح )فمعرفة ما يريده السائح كما يرغب فيو مهم جدا لتحقيق جودة
على  أك الشكل الذم يريده بها يساعدات٠دمة السياحية( فمثلب: معرفة أكقات التي يرغب فيها في الاستفادة من ات٠دمة 

السوقية التي  تٖقيق نوع من الرضا الذم ت٭دد بدكره جودة ىذه ات٠دمة. ىنا ت٬ب أف تركز ات١ؤسسة السياحية على ات١عرفة
السوقية ات١توقعة القادرة  يقصد بها "تٚع كتٖليل البيانات حوؿ الأسواؽ ات١ستهدفة من خلبؿ تٖديد حجم السوؽ كاتٟصة

كت٘كنها من تٖديد حاجات كرغبات  خدمتها، ككذلك التنبؤ تٔعدلات النمو للؤسواؽ التي تٗدـ ات١ؤسسة السياحيةعلى 
 (".العملبء )السياح

                                                           
ات كآلية لتعزيز صورتها الذىنية من كجهة نظر العملبء، أطركحة تٗرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة حستُ كراد، جودة ات٠دمات السياحية للمؤسس  1

 42-41، ص2021-2020، -تيسمسيلت-دكتوراه ؿ ـ د في علوـ التسيتَ، تٗصص إدارة أعماؿ، ات١ركز اتٞامعي أتٛد الونشريسي
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 تتجسد الكفاءة في الاستغلبؿ الأمثل للموارد ات١تاحة كتقاس بكمية ات١دخلبت ات١ستخدمة لإنتاج الكفاءة:ثالثا: 
 السياحية أداة لتحويل ات١دخلبت إلذ ت٥رجات، فػات١دخلبت ت٘ثل العواملات٠دمة السياحية، باعتبار ات١ؤسسة 

 الأساسية للئنتاج ، أما ات١خرجات فتتمثل في ات٠دمات فكلما ارتفع معدؿ كفاءة ات١ؤسسة كلما قلػػت ات١دخلبت
 ره ت٭قق ت٢ا ات١زاياات١ػػػػطلوبة لإنتاج مػػخرجات معينة، فات١ؤسسة غالبا ما تلعب على ت٤ور تٗفيض التكاليف باعتبا

 التنافسية، إلا أنو في حالة جودة ات٠دمة السياحية فالسائح ت٭ددىا لذلك ت٬ب الاستغلبؿ الأمثل للمدخلبت
 بطريقة مصممة كمتوافقة مع توقعاتو، أيضا ىذه الكفاءة تٖتاج نوعا من الفعالية إذا ما تعلق إذا ما تعلق الأمر

 .غتَ كافية ما لد تقتًف بالفعالية بتقدلص ات٠دمة السياحية لأف الكفاءة
 عتبر الوقت من ات١وارد التي ت٘تلكها ات١ؤسسة، فهو ركيزة أساسية تٞميع النشاطات، كت٬ب أف نعرؼا الوقت:رابعا: 

 أت٫ية الوقت حيث تٯكن أف يكوف مصدرا من مصادر جودة ات٠دمات السياحية من خلبؿ التطبيق اتٞيد
 :لأصح الإجابة على السؤالتُللنشاطات في الوقت ات١ناسب، كا

 متى نقوـ بهذا العمل؟ . أ
 كم نستغرؽ للقياـ بهذا العمل؟ . ب

كأف الوقت  حيث تتضمن الإجابة على ىذين السؤالتُ القياـ بتخطيط عملية الوقت في ات٠دمة السياحية، خاصة
ىذا مع مبدأ اتٞودة  كيتنافى جد مهم بالنسبة للسائح نفسو، فأم تأخر في تقدلص ات٠دمة قد يولد لديو نوعا من الاستياء

في تٖقيق جودة ات٠دمة  في ات٠دمة السياحية التي تعمل على تٖقيق رضا السائح، كمن بتُ الأساليب ات١قتًحة كات١عتمدة
 :السياحية بالاعتماد على الوقت ما يلي

 تٗفيض زمن تقدلص ات٠دمات السياحية، كيتحقق ذلك من خلبؿ اختصار زمن دكرة حياة ات١نتوج؛ .1
 تٗطيط كمراقبة كقت السائح؛ .2
 تٗفيض زمن الانتظار أثناء تسلم ات٠دمة للسائح؛ .3
 البحث في معاتٞة كالانقاص من معدؿ التأخر في تسليم الطلبيات؛ .4
 .الالتزاـ تّداكؿ زمنية ت٤ددة كثابتة لتسليم ات١كونات الداخلية في عملية تصنيع ات٠دمة .5

 "الذاتية للمؤسسة التي تساعدىا على مقاكمة المحيط كالتكيف معويقصد بات١ركنة "تلك القدرات  :المرونةخامسا: 

 كتأقلم ات١ؤسسة مع ت٤يطها ىنا يقصد بو التأقلم مع التغتَات اتٟاصلة في البيئة ات٠ارجية سواء الكلية /ات٠اصة، مثلب
 لسواح، كالتأقلمالتغتَات التكنولوجية ات١تسارعة، أك زيادة ات١نافسة، ككذلك التغتَات في أذكاؽ كاحتياجات ا
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ات١ركنة  للتغتَات اتٟاصلة داخليا كابتكار ات١ؤسسة ت١نتج جديد ت٬ب أف تكوف مركنة في التعامل معو، كتٯكن أف تكوف
 :مصدرا تٞودة ات٠دمة السياحية من كجهة نظر السائح من خلبؿ الأبعاد التالية

 بات السائح كالسوؽ، كإدخاؿكتعتٍ قدرة ات١ؤسسة السياحية على الاستجابة السريعة لطل: السرعة . أ
 ؛أفكار كتقنيات جديدة في ات٠دمة السياحية

 كىي القدرة على إنتاج منتج معتُ يلبي توقعات السياح بنجاح كيتوافق مع احتياجاتهم؛ :الاتساق . ب
 يقصد بها قدرة ات١ؤسسة السياحية على التنبؤ باحتياجات السواح اتٞديدة، خاصة باعتبار :البصيرة . ج

 الش سلوؾ ديناميكي؛السلوؾ الانس
كخصائص  القدرة على التكيف الفورم كمسايرة العديد من بيئات العمل ات١ختلفة، كىذا ينطبق ت٘اما :الخفة . د

 السائح الذم عادة ما تكوف كجهاتهم ت٥تلفة؛
 القدرة على توليد كابتكار أفكار كخدمات جديدة، أك طرؽ لتقدلص ات٠دمة السياحية، تتًؾ :الإبداعية . ه

  .ت٬ابي لدل السائح ات١ستفيد من ات٠دمةالأثر الا
 .كالشكل التالر يوضح علبقة التأثتَ بتُ مؤشرات جودة ات٠دمات السياحية كمصادرىا
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 (: مصادر جودة الخدمات السياحية04الشكل رقم )

 
جهة نظر العملبء، حستُ كراد، جودة ات٠دمات السياحية للمؤسسات كآلية لتعزيز صورتها الذىنية من ك المصدر: 

أطركحة تٗرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه ؿ ـ د في علوـ التسيتَ، تٗصص إدارة أعماؿ، ات١ركز اتٞامعي 
 43، ص2021-2020، -تيسمسيلت-أتٛد الونشريسي

 
 كأبعادىا الرئيسية  السياحية ودة ات٠دماتتٞمن الشكل اعلبه نلبحظ ات١صادر الأساسية 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

أبعاد جودة ات٠دمات 
السياحية

 مصادر جودة ات٠دمات

 الإبتكار

 ات١عرفة

 الكفاءة

 الوقت

 ات١ركنة

 ات١لموسية

 الاستجابة 

 ات١صداقية
 العاطفة

 الأماف
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 : صة الفصل الأولخلا
على الرغم من التوسع الكبتَ الذم شهده قطاع ات٠دمات بشكل عاـ كات٠دمات السياحية بشكل خاص في ت٥تلف 
بلداف العالد، حيث أضل موقعا متميزان في الدخل القومي لتلك البلداف ت١ا يدر عليها من إيرادات كبتَة، إلا أف القطاع 

 يعالش من ضعف إيراداتو لأت٫ية جودة ات٠دمات السياحية. السياحي تٔكوناتو ات١ختلفة لا يزاؿ
حيث حاكلنا في الفصل دراسة موضوع ات٠دمات السياحية كالتي أصبحت رىانا من أجل التميز في تقدلص ات٠دمات 
 السياحية بالشكل ات١طلوب كمن خلبؿ العرض تٯكننا القوؿ أنو تواجو ات٠دمات السياحية في تٚيع أت٨اء العالد حاليا

ات١نافسة، التطور الديناميكي  كاشتدادعوت١ة السوؽ، تعديلبت جديدة كسريعة جراء التغتَات الناتٚة عن الركود، 
للتكنولوجيات اتٞديدة، كل ىذه العوامل أثرت سلبا على البناء السياحي كعليو صار الزاما على الدكؿ كات١ؤسسات 

 .ت١نافستُاالسياحية الاىتماـ تّودة خدماتها كت٘يزىا عن باقي 
من خلبؿ دراستنا ت٢ذا ات١وضوع يتضح لنا ت٣موعة من النتائج ىي بأف ت٧اح ات١ؤسسات السياحية في ت٘يز قدراتها 
التنافسية تتمثل في تقدلص خدمات ذات جودة كىذا من منطلق قدرتها على كسب رضا زبائنها كيتم ذلك من خلبؿ 

 عاتهم.تقدلص خدمات سياحية ذات جودة مطلوبة أك تفوؽ توق
يركز مفهوـ جودة ات٠دمات السياحية على المحافظة على الزبائن كتٖقيق رضاىم كذلك بتقدلص ات١ؤسسة ت٠دماتها 

 تتطابق مع توقعاتهم أك تفوقها.
لتحافظ على التنافسية التي تستخدمها ات١ؤسسات السياحية في عات١نا ات١عاصر  الاستًاتيجياتتعدّ اتٞودة أىم 

مصطلح جديد لو قيمة كأت٫ية لذا ظهر  اتٟدكد المحلية كالعات١ية الشديدة التي تٗطةا في خضم ات١نافسة استمراريتها كبقائه
استًاتيجية في كونو ت٦يز للمؤسسة السياحية من جهة كمساعدة ات١ستهلك "الزبوف" في تٖديد توقعاتو من جهة أخرل ألا 

 .كىي العلبمة التجارية التي سنتطرؽ إليها في الفصل ات١والر
 
 
 
 

 



  

 
 

 
 
 
 
 

 

 

  
  

 "قيمة العلبمة التجارية" 
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 :تمهيد
 كإسم،   إليها النظر لا تٯكن أنو حيث الاستًاتيجية لأت٫يتها نظرا التجارية العلبمة بقيمة الاىتماـ تزايد لقد

ات تستخدمو في مؤسسة لتميز منتجاتها عن منتجات ات١ؤسس قيمة لو كمفهوـ كإت٪ا شكل، أك مصطلح، رمز، إشارة،
اتصاؿ تستعملها كوسيط بينها كبتُ زبائنها، إذا أصبحت العلبمة أداة الأخرل، كىي تٔثابة بطاقة تعريف للمنتج ك 

التجارية من أىم كأقول الأصوؿ الغتَ ملموسة قيمة مع تزايد أت٫يتها بالنسبة للمستهلكتُ "الزبائن" بشكل استًاتيجي 
ب على ات١ؤسسات أف تستثمر غيها كتطورىا على مدار الزمن من أجل  باعتبارىا أىم الأصوؿ غتَ ات١لموسة كالتي ت٬

للمؤسسة مع زبائنها سواء كانوا ساسة كسب كلاء زبائنها كوف العلبمة التجارية ىي نقطة الاتصاؿ الأكلذ كاتٟ
 مستهلكتُ، موزعتُ، أك كسطاء.

جارية، كالذم يتطرؽ إلذ مفهوـ يتناكؿ مدخل  حوؿ العلبمة التات١بحث الأكؿ  يتناكؿ ىذا ثلبث مباحث حيث 
كالذم يتضمن ىوية العلبمة  مكونات العلبمة التجارية فيتطرؽ إلذ ات١بحث الثالشالعلبمة التجارية، أنواعها، ككظائفها، أما 

ة قيمة العلبمة التجاريالتجارية، الصورة الذىنية للعلبمة التجارية، شخصية العلبمة التجارية، أما ات١بحث الثالث يتناكؿ 
 مضمونها، قياسها، كأبعاد قيمة التجارية.

 يتناكؿ ىطا الفصل ثلبث مباحث تتمثل في:
 المبحث الأول :مدخل حول العلامة التجارية   

 مكونات العلامة التجارية المبحث الثاني : 

  قيمة العلامة التجاريةالمبحث الثالث : 
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  مدخل حول العلامة التجارية   :المبحث الأول
 أصل تفسر التي ات١علومات خلبؿ من لو تعريف بطاقة ت٘ثل فهي ات١نتج، مكونات أىم بتُ من التجارية العلبمة تعدّ 

 اىتموا يثتْ التسويق، رجاؿ طرؼ من كبتَ اىتماـ ت٢ا أعطي ت٢ذا نوعها، ك الأساسي نشاطها التجارية، العلبمة ىذه
 .ةت١لموس غتَ أك ات١لموسة القيم سواء ا،تهمكونا بدراسة

  مفهوم العلامة التجارية المطلب الأول : 
 تٗتلف ات١فاىيم ات١تعلقة بالعلبمة التجارية خاصة بتطور استخدامها كأداة استًاتيجية، كتٯكن تعريفها كما يلي:

 تعريف العلامة التجارية أولا: 
ىذا  اتٕاه يا نظرىمزكا لاختلبؼتعددت التعاريف التي أعطاىا ات١فكركف حوؿ مصطلح العلبمة التجارية كذلك 

 : ات١صطلح ك من بتُ ىذه التعاريف نذكر
 ىدفها تٚيعا منها تركيبة أم رمز، أك إشارة أك مصطلح أك اسم" :أنها على للتسويق الأمريكية اتٞمعية عرفتها لقد

ة ز ة أك دلالة ت٦يكل إشار "تعرؼ على أنها ك  1"،الآخركف ات١نافسوف يقدمو ما عن ما بائع من ات١قدمة كات٠دمات السلع ت٘يز
بضاعتو أك خدماتو عن مثيلبتها التي يصنعها أك يتاجر بها أك  صناعتو أك زأك التاجر أك مقدـ ات٠دمة لتميي عيتخذىا الصان

 بنوع ات١ؤسسة منتجات ت٘ييز ك تعريف إلذ تهدؼ إشارات عن عبارة " :انها آخر تعريف في جاء كما2"،يقدمها الآخركف
 ات٠دمات ك السلع نوعية لتحديد أساسا تستخدـ ك العناصر ىذه بتُ تنسيق أم أك رمز أك رةإشا ات١صطلح، الدقة من

 أك التاجر يضعها دلالة أك إشارة كل" :انهبأ عرفها من ىناؾك  3"،ات١نافستُ سلع عن كت٘يزىا البائعتُ من تٚلة أك للبائع
 4."ات١ماثلة ات١نتجات من غتَىا من جاتات١نت ىذه لتمييز صنعها أك ببيعها يقوـ التي ات١نتجات على الصانع

 ات١شابهة ات١نتجات عن ت٘ييزه أجل من أك التاجر الصانع قبل من ات١نتج على توضع، التجارية العلبمة أف القوؿ كتٯكن
 .للمنافستُ

 
 
 

                                                           
 194، ص  1999ردف، بشتَ العلبؽ، قحطاف العبدم، إدارة التسويق، دار زىراف، الأ1

 12، صفحة  2009ت٤مود علي الرشداف، العلبمات التجارية، دار ات١ستَة للنشر كالتوزم كالطباعة، الأردف،   2
 33،ص  2013معراج ىوارم، مصطفى ساحي، أتٛد ت٣دؿ: العلبمة التجارية ات١اىية ك الأت٫ية، دار كنوز ات١عرفة العلمية للنشر ك التوزيع، الأردف،  3
 18، ص  2012عماد الدين ت٤مود سويدات: اتٟماية ات١دنية للعلبمات التجارية،، دار حامد للنشر ك التوزيع، الأردف  4
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  : أهمية العلامة التجاريةثانيا 
ىذه  للطرفتُ، سوؼ يتم عرض عوفره من منافللعلبمة التجارية أت٫ية كبتَة بالنسبة للمستهلك كات١ؤسسة كذلك ت١ا ت

 :1الأت٫ية كالآتي
  :في أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك وتتمثل .1

 ؛أك ات١وزع لو عمعرفة اتٞهة ات١صدرة للمنتج أك ات١صن .أ 
 ؛وماتالعلبمة التجارية دكف الرجوع للبحث كمقارنة معل زالقرار، كذلك نتيجة لقدرتو على ت٘يي اتٗاذالسرعة في  .ب 
 ؛ات١تواجد بو عخلق صورة ذىنية للشخص ات١ستخدـ للعلبمة في المجتم .ج 
 ؛ عات١نتج لتشكل ىذه العلبقة نوع من الولاء كالثقة ككذا توفتَ عدة مناف عتكوين علبقة م .د 
 ؛تٖويل ات١سؤكلية من ات١ستهلك إلذ عاتق ات١نتج .ه 
 .تٗفيض ات١خاطر .ك 

  ة:العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسأهمية  .2
  .درة على مراقبة كمتابعة ات١نتج بشكل مستمرالق .أ 
  ة.لتغليف كذلك عن طريق حقوؽ ات١لكيكالتصميم كا الاسمماية القانونية لكل من تٟكسب تأمتُ ا .ب 
  .الزبوفتعبتَ عن اتٞودة التي تقود إلذ رضا  رمزالعلبمة  .ج 
  ةز الفريدة كات١تمي الارتباطاتتعمل على ربط ات١نتجات تٔجموعة من  .د 
  يمة التنافسية للمؤسسةقأداة خلق العلبمة  .ه 
 .تٖقيق عائدات مالية معتبرة .و 
عن منتجاتها،  ساعد العلبمة ات١ؤسسة لتؤدم الوظيفة الإعلبمية كالتسويقية من خلبؿ تصميم إعلبنات فعالة .ز 

 2.كبهذا يؤدم الإعلبف إلذ تثبيت العلبمة كات١نتج في ذاكرة ات١ستهلك
 
 
 

                                                           
العالر لإدارة الأعماؿ، عبد الله عوض اتٟداد، بناء ت٪وذج لمحددات قيمة العلبمة التجارية ،مذكرة لنيل شهادة الدكتوراه في علوـ الإدارة تٗصص تسويق، ات١عهد  1

 136-134، ص ص  2015العربية السورية،  اتٞمهورية
الطور الثالث في ملوؾ جهيدة، تأثتَ العلبمة التجارية الأجنبية في السوؽ اتٞزائرية على سلوؾ ات١ستهلك، أطركحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه    2

 .27، ص2017/2018يرة، البو  -العلوـ التجارية، تٗصص إدارة تسويقية، جامعة أكلي ت٤ند أكتٟاج
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 خصائص العلامة التجاريةثالثا: 
 1 نعرضها فيما يلي: ات٠صائصتصف العلبمة التجارية تٔجموعة من ت

أم أف العلبمة في تواصل مستمر مع بيئتها؛ كيبدأ ىذا التواصل من البحوث ات١يدانية إلذ عملية تطػوير  التواصل: .1
 .ات١ؤسػسةات١نتج كالعلبمة كيستمر باستمرار كجود ات١ؤسسة. كتقلص ىذا التواصل يؤثر سلبا على صورة ات١نتج أك 

 :إف عملية تواصل العلبمة تتأرجح بتُ ثلبثة سيناريوىات
 أم ابتداء من عملية البحث كالتطوير إلذ أف يوضع ات١نتج في السوؽ كفي تٚيػع التواصل المستمر بالبيئة: .أ 

 ؛مراحل دكرة حياة ات١نتج
 وارد ات١اليػة أك ضػعفالتواصل حتى عملية إطلبؽ ات١نتج، ثم التًاجع في عملية الاتصاؿ، بسبب نقص ات١ .ب 

 ؛الكفاءات البشرية لدل ات١ؤسسة
 .كىو حاؿ معظم مؤسساتنا الوطنية عدم التواصل إطلاقا بالبيئة: .ج 

 :كتٯكن التمييز بتُ نوعتُ من التفاعلالتفاعل:  .2
 التفاعل ات١ستمر بتُ "عناصر نظاـ العلبمة". كالتًكيز على عنصر على حساب باقي العناصر يػؤدم إلذ .أ 

 .وعة من الانكسارات في ىوية العلبمةحدكث ت٣م
  تفاعل "نظاـ العلبمة" مع البيئة ات٠ارجية للمؤسسة. .ب 

إف التغذية الرجعية الناتٕة عن عمليتي التواصل كالتفاعل ات١ستمرين ت٬عل "عناصر نظاـ العلبمة" في  الديناميكية: .3
 .لأطراؼ التي ت٢ا علبقة بات١ؤسسةتغتَ مستمر. كىدؼ ىذا التغتَ ىو اتٟفاظ على ىوية العلبمة لدل تٚيع ا

 فهػو مفهػوـ ،من خلبؿ خصائص العلبمة السابقة الذكر تتضح درجة التعقيد الذم تتصف بو العلبمة التعقيد: .4
فات١ؤسسات تسعى دائما إلذ  كلذلك .يتصف بالاستقرار كالديناميكية ت٦ا يصعب السيطرة عليو بصفة كلية

 يطرة ات١طلقة على ىذا النظاـ.عنصر عدـ التأكد كلا تسعى للس تٗفيض

 
  

 

                                                           
سم علوـ التسيتَ، عبادة ت٤مد، تطوير صورة العلبمة التجارية أداة من أدكات تٖقيق ات١يزة التنافسية، مذكرة مقدمة لنيل شهادة ات١اجستتَ، تٗصص تسويق، ق 1

 .34-33ص جامعة قاصدم مرباح كرقلة، د. س،
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 العلامة التجاريةالمطلب الثاني: أنواع 
تعددت نسب التصنيف للعلبمات التجارية، كذلك بتنوع النشاط الذم ت٘ارسو ات١ؤسسات سواء كاف صناعيا، تٕاريا 

ارية ت٫ا معيار النشاط أك خدماتيا كلتفادم اللبس كتوفي البساطة تم الإعتماد على معيارين في تصنيف العلبمات التج
 كمعيار الوظيفة.

   أنواع العلامة التجارية أولا:
 أك صناعتو لتمييز ات٠دمات مقدـ أك التاجر أك الصانع يتخذىا ت٦يزة ظاىرة دلالة أك إشارة كل ىي التجارية العلبمة

 الأشخاص تٯارسو الذم النشاط بتنوع العلبمة كتتنوع .للآخرين يقدمها أك ار بهيتاج أك يصنعها التي خدماتو أك سلعو
  .تٚاعية أك فردية التجارية العلبمة تكوف قد كما خدماتيا، أك تٕاريا أك صناعيا

 .الوظيفة كحسب النشاط حسب: مدخلتُ كفق التجارية العلبمات أنواع تٖديد تٯكن
 النشاط حسب التجارية العلامات أنواع .1

 .الالكتًكنية كالعلبمات ات١وزعتُ، علبمات ات١نتجتُ، لبماتع: أقساـ ثلبثة إلذ ات١دخل ىذا كفق تقسيمها تٯكن
 :أنواع ثلبثة كىي: المنتجين علامة . أ
 منتجاتها،  بقية عن لتمييزه كحيد منتج على ات١ؤسسة تضعها التي العلبمة كىي(: منتج علامة) الفردية العلامة

 طرح عند أك مرة لأكؿ النشاط في ات١ؤسسة انطلبؽ عند العلبمات من النوع ىذا ات١ؤسسات تستخدـ ما كغالبا
 1ذاتها. العلبمة ىو ات١نتج اسم يصبح الأحياف أغلب كفي اتٟالة ىذه كفي( مبتكر)  منتج جديد ات١ؤسسة

 إذا كخاصة التًكيج تكاليف ارتفاع سلبياتو فمن كالسلبيات، الإت٬ابيات من ت٣موعةلو  العلبمات من النوع ىذا إف
 من ت٣موعة لو أف إلا ا،به خاص تركيج ميزانية علبمة للك توفر أف فعليها العلبمات، من كاسعة ت٣موعة للمؤسسة كاف

 2 : بينها من الإت٬ابيات
 علبماتو؛ إحدل بفشل ات١ؤسسة علبمات بقية تأثتَ عدـ 
 كحيد؛ بعلبمة لارتباطو ات١ستهلك ذىن في ات١نتج صورة توحيد 
 ات١نتجات من لتشكيلو علبمة لتصبح تطويرىا تٯكن أنو حيث ت٧احها، حالة في للعلبمة التوسع ت٣اؿ فتح. 

                                                           
 لك ، مذكرة غتَ منشورة لنيل شهادة ات١اجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية كعلوـ التسيتَ، تٗصص تسويقجارم صالح، أثتَ العلبمة التجارية على سلوؾ ات١سته   1
 14، ص  2008جامعة ات١سيلة،  .
  ة كعلوـ التسيتَ،كالتجاريعبادة ت٤مد، تطوير صورة العلبمة التجارية أداة من ادكات تٖقيق ميزة تنافسية، مذكرة لنيل شهادة ات١اجستتَ، كلية العلوـ الاقتصادية 2

 37-36جامعة قاصدم مرباح، كرقلة، ص ص 
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 كل علبمة تستعمل لإثبات ات١صدر كات١كونات كالإنتاج، أكؿ كل ميزة مشتًكة لسلع أك  كىي: المجموعة علامة
 1خدمات مؤسسات ت٥تلفة، عندما تستعمل ىذه ات١ؤسسات العلبمة تٖت رقابة مالكها.

 كىذا ات١تجانسة، غتَ ات١نتجات من ت٣موعة على ات١ؤسسة تصنعها التي العلبمة كىي(: المضلة) العائلية العلامة 
 النوع ىذا يكوف ما كغالبا ات١نتجات، صنف طبيعة كفق كتٗتلف موحدة غتَ العلبمة تلتزـ التي ت٬عل ات١همة ما

  .موعةلمجعلبمة ا توسع نتيجة
 ما كغالبا ات١نتجات، ليس ك لبماتالع من ت٣موعة  ات١ؤسسة تستخدمها التي العلبمة كىي: الكفيلة العلامة 

 تٖتها تضم  للسيارات، Renault ات١نتجة فعلبمة ات١ؤسسات طرؼ من العلبمات من النوع يستخدـ ىذا
  :كىي العلبمات ت٣موعة

" velsatic ;Twingo;clio ; Mods ;Kangoo ;Megane ;Scnic ;Koleoslaguna 
;Espace " 

بتَ للؤعماؿ الإلكتًكنية من سنة لأخرل كظهور منتجات إلكتًكنية تٗدـ إف التطور الك: الإلكترونية العلامات . ب
الإلكتًكنيةكاف بادرة لظهور شركات تتنافس في ىذه الأسواؽ كسيطرة بعضها على ميادين  أسواؽ الشبكة

 ,Kasperskay, AVG"كعلبمات الأمن الشبكي ت٤ركات البحث عبر الانتًنيت، ت٤ددة، مثل علبمات
Pond."                2   

معينػػة تٖػػت اسػػمو التجػػارم، كىػػي  صاحب المحل التجارم أك ات١وزع الػذم يبيػع منتجػات: الموزعين علامات . ت
التجزئة، كعادة ما يطلق عليها اسم العلبمة ات٠اصة  تلػػك العلبمػػة ات١ملوكػػة للوسػػطاء أك متػػاجر اتٞملػػة أك متػػاجر

 3نتج.أك علبمة ات١
 
 
 

                                                           
تٗصص ملكية  عبد العلي تٛوتو، تٛاية العلبمة التجارية في ضوء اتفاقية تريبس، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه ؿ. ـ. د الطور الثالث في اتٟقوؽ، 1

 .20ص ، 2020/2021اتٟاج ت٠ضر،  1صناعية، قسم اتٟقوؽ، جامعة باتنة
ة الدكتوراه تٗصص فاطمة الزىراء لوصادم، أت٪وذج مقتًح للعوامل ات١ؤثرة على اتٕاىات ات١ستهلك اتٞزائرم ت٨و العلبمة التجارية، أطركحة مقدمة لنيل شهاد  2

 .77ص ،2015تٜيس مليانة،  جواف  -تسويق، جامعة اتٞيلبلر بونعامة
العلبمة التجارية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث في علوـ التسيتَ، شعبة  حسناء ت٠ذارم، أثر التسويق اتٟسي على تطوير رأتٝاؿ  3

 .90، ص2019/2020اتٟاج ت٠ضر، -1الاتصاؿ، جامعة باتنة -الاستًاتيجية كالتسويق



  قيمة العلامة التجارية                                                                               الفصل الثاني:     

35 
 

 الوظيفة حسب التجارية العلامات أنواع: اثاني
 1: يلي فيما نذكرىا أنواع ثلبثة بتُ ات١عيار ىذا عبر التمييز تٯكن

 اتٟصوؿ بغية الوظيفية العلبمة ذات ات١نتجات بشراء ات١ستهلكتُ يقوـ الأحياف من كثتَ في: الوظيفية العلامة  .1
 مواصفات على التًكيز إلذ ات١ستهلك يدفع ما ىذا ات١نتج، يقدمها التي الوظيفية ات١نافع على ات١نافع اتٟصوؿ على

 ات١ؤسسات تسعى الأساس ىذا كعلى الشكلية، بات١واصفات خاصا اىتماما يبدم ات١نتج لا مكونات في اتٞودة
 الفرد، بتُ العلبقة الاعتبار بعتُ الأخذ مع للمنتج الوظيفي الأداء إلذ تعظيم العلبمات من النوع ىذا تتبتٌ التي

 ىذه مع بتناسب بسعر عالية جودة ذات منتجات تقدلص من خلبؿ زبائنها إرضاء إلذ بذلك تهدؼ فهي اتٞودة،
 .الأختَة

 ة يهدفوف من خلبت٢ا إلذسعى ات١متلكوف في بعض الأحياف إلذ اقتناء علبمات تٕاري: السيكولوجية العلامة .2
أفضل كأحسن جودة، فهذا النوع من  نفسية باطنية حتى كلو كجد من بتُ ات١نتجات ما ىو اشباع رغب
 يريد أف يثبت انتمائو إلذ طبقة اجتماعية معينة أك ثقافة معينة كإلذ غتَ ذلك من طرؽ اثبات الذات ات١ستهلكتُ

علبمات تٕارية  كأساليب التعبتَ عن الصورة الذاتية، بناءا على ما سبق اتٕهت الكثتَ من ات١ؤسسات إلذ بناء
 2.شاعر لدل زبائنها كخاصة الأكفياء منهمتعكس ىذا النوع من ات١

ات١ستهلكتُ إلذ ىذا النوع من العلبمات ليس بسبب جودة الأداء التي يقدمها ات١نتج  يتجوالعلامات التجريبية:  .3
كلا لاستخدامها كوسيلة لإثبات، كلكن ىذا النوع من ات١ستهلكتُ يسعى للبحث عن ات١تعة ك ات٢ركب من 

 3ح ات١غامرة كحب الاطلبع فهو في سعي دائم كراء التغتَ.الركتتُ، فتجده تٯتلك رك 
 
 
 
 

                                                           
، ص  2004للنشر ك التوزيع، الأردف، مأموف ندلص عكركش، ك سهتَ ندلص عكركش،تطوير منتجات جديدة) مدخل استًاتيجي متكامل كعصرم(، دار كائل  1

 341- 342.ص
تسويق، جامعة مصباح عماد الدين، أثر العلبمة التجارية على السلوؾ الشرائي للمستهلك، رسالة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوـ في علوـ التسيتَ تٗصص    2

 . 85، ص2018/2019 -بسكرة–ت٤مد خيضر 
علبمة التجارية كتأثتَىا على سلوؾ ات١ستهلك، مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة ات١استً في العلوـ التجارية، تٗصص بوثلجة أحلبـ، خليفي سوىيلة، ال   3

 .13، ص2015-2014تسويق، جامعة العقيد آكلي ت٤ند أكتٟاج البويرة، 
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  : وظائف العلامة التجاريةالمطلب الثالث
تٯكن تٖديد ثلبث أدكار ذات أت٫ية Lambin / (1989) Thoenig (1989)ك Kapfererحسب 

 تُ للزبوف في قطاعككظيفتتُ إضافيتB2C) (بالنسبة للبائع، تٜس كظائف ذات أت٫ية مباشرة للمستهلك  استًاتيجية
 : الأعماؿ

 (: وظائف العلامة التجارية01الجدول رقم )
 تضم  وظيفة العلامة التجارية 

 كظيفة اتٟماية .1 بالنسبة للبائع
 كظيفة التموقع .2
 كظيفة التحويل إلذ رأس ات١اؿ .3

 كظيفة الضماف .1 بالنسبة إلذ قطاع الاستهلبؾ الواسع
 كظيفة الاستدلاؿ .2
 كظيفة اللهو .3
 ظيفة الشخصنةك  .4
 كظيفة العملية كالتبسيط .5

 كظيفة الأثر .1 بالنسبة إلذ الزبوف في قطاع الأعماؿ
 كظيفة تسهيل الأداء  .2

دليمي فتيحة، أثر بناء قيمة للعلبمة التجارية لدل ات١ستهلك في تٖقيق التوؽ التنافسي للمؤسسة الاقتصادية،  المصدر:
، 2016لوـ التجارية، قسم العلوـ التجارية، جامعة ت٤مد بوضياؼ ات١سيلة، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في الع

 .52، ص2017
إلذ قطاع الاستهلبؾ  للبائع كبالنسبة  خلبؿ اتٞدكؿ أعلبه الوظائف الأساسية للعلبمة التجارية بالنسبة يتضح من

 .في قطاع الأعماؿكالزبوف  الواسع 
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 للبائع وظائف العلامة بالنسبة أولا:
استًاتيجية  تؤدم العلبمة التجارية عددا من الوظائف التي تعطي قوة سوقية للعلبمة، كتسمح للمؤسسة بتبتٍ

 1 :طويلة ات١دل كالدفاع عن مكانتها التنافسية
 تٖمي العَ  لامة ات١سجلة ات١ؤسسة من التقليد المحتمل أك التزكير، كتٯكن أف تكوفة: وظيفة الحماي .1

كلقد أخذت ىذه الوظيفة اتٟمائية  . تسمح للمؤسسة بضماف ات١لكية الصناعيةموضوع إجراءات قانونية 
في فرنسا كبريطانيا )بعض كبار ات١وزعتُ لعلبمات ات١نتجتُ أت٫يتها حاليا، بسبب استًاتيجية التقليد التي ينتهجها

 .اللبتينية كآسيا كخاصة الصتُ ، ككذلك من طرؼ ات١نتجتُ الأساسيتُ في أمريكا(خاصة
تعطي العلبمة للمؤسسة إمكانية التموقع  كىي كظيفة الاستدلاؿ من كجهة نظر ات١ستهلك، :عفة التموقوظي .2

كتعتبر كظيفة التموقع  .ات١ختلفة كات١تميزة ت١نتجاتها بالنسبة ت١نافسيها، كانشاء معرفة لدل السوؽ تٔستويات اتٞودة
ات١قارف، كفي ىذا الإطار فإف  يتواجد بها الإشهاركظيفةُ  مهمة في الاتصاؿ الاشهارم، كأيضا في الأسواؽ التي 

 .العلبمة تعتبر أداة صراع تنافسي كالتي تسهم في تٗفيض كثافة العركض
ليس فقط على النشاطات الاشهارية ات١نظمة  بلورت صورة العلبمة الآثار ات١تًتبة  :الهاوظيفة التحويل الى رأسم .3

 الرضا الذم أحدثتو العلبمة التجارية لدل ات١ستهلك. ت٥زكفمن طرؼ ات١ؤسسة خلبؿ عدة سنوات، كلكن أيضا 
 سنة من الوجود رأتٝاؿ غتَ ملموس للمؤسسة، كبالتالر100كت٘ثل بعض العلبمات التي ت٢ا أكثر من 

أم أف العلبمة ت٘ثل ثركة كرأتٝاؿ للمؤسسة ،  .تعتبر العلبمة التجارية ت٣الا للبستثمار طويل ات١دل في السوؽ
 .رسلة من العلبمةم شارات وعة ادراكات عاطفية من خلبؿ ات١ستهلكتُناتج من ت٣م

 2 .(تج كاف أك موزع أك مسوؽنا )متهسبة ت١ؤسسانرؤكس أمواؿ ضخمة بالالتجارية ت٘ثل العلبمات   العلبمة قيمة ماليةف
 B2Cثانيا: وظائف العلامة بالنسبة للزبون في قطاع الاستهلاك الواسع 

الإطار  د كتبتُ مسؤكلية ات١نتِج بطريقة دائمة، كفي ىذاىي توقيع كالتي تعر   ؼ كتٖد : العلبمةوظيفة الضمان .1
ىذا الضماف  ىناؾ التزاـ بتقدلص مستول ت٦يز كثابت من اتٞودة للزبوف، ككلما كانت العلبمة معركفة كلما كاف

 3:خلبؿ علبمتو اكمة منإجباريا، حيث لا يسمح ات١نتِج بفقداف سوقو كخسارة رأتٝاؿ أك قيمة الشهرة ات١تً 

                                                           
لمؤسسة الاقتصادية، أطركحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه في العلوـ دليمي فتيحة، أثر بناء قيمة للعلبمة التجارية لدل ات١ستهلك في تٖقيق التوؽ التنافسي ل  1

 .53-52، ص2017، 2016التجارية، قسم العلوـ التجارية، جامعة ت٤مد بوضياؼ ات١سيلة، 
 302ص   ،  2017رابع ديسمبر زقار نور الدين، العلبمة التجارية كاثرىا على سلوؾ ات١ستهلك باتٞلفة دراسة حالة مؤسسة كوندكر ، ت٣لة تنوير ، العدد ال   2

 .55-54دليمي فتيحة، مرجع سابق، ص 3



  قيمة العلامة التجارية                                                                               الفصل الثاني:     

38 
 

ات١لموسة أك غتَ ات١لموسة، كيستخدـ الزبوف  تعلن العلبمة عن كجود تشكيلة ت٦يزة من ات١يزات :وظيفة الاستدلال .2
  يواجهها، كفي ىذا الإطار تعتبرككضعياتو الاستهلبكية التي ىذه ات١علومة لتوجيو اختياراتو على أساس حاجاتو

أيضا القدرة على التعرؼ كبكلفة منخفضة على اتٟلوؿ ات١مكنة ّ  ائن، الذين ت٢مشارة مرسلة الذ الزبالعلبمة إ
 .ات١قدمة ت٢م

في عملية تٗزين خصائص منتج  تعتبر العلبمة بالنسبة للزبوف كسيلة تناسب كتفيد: وظيفة العملية والتبسيط .3
 مسار شراء ركتيتٍ كتٗفيض للزبوف بتبتٍ كربطها باسم سهل اتٟفظ أكالتخزين كسهل التعرؼ، كما تسمح العلبمة

 . الوقت ات١خصص لعملية الشراء
اقتصاد السوؽ، كمن أجل  اختلبؼ الأذكاؽ كالتفضيلبت أمرا مهما كأساسيا فييعتبر  :وظيفة الشخصنة .4

 ليس فقط من حيث ات١يزات الاستجابة ت٢ذه الاختلبفات كضعت ات١ؤسسات منتجات ت٥تلفة في السوؽ،
كبالتالر تسمح العلبمات  (،اجتماعية.. عاطفية، تٚالية،) يث صفات أخرل ت٥تلفةات١لموسة، كلكن أيضا من ح

 . ابه للزبوف بالتعبتَ عن ت٘يزه كشخصيتو انطلبقا من اختيارات يقوـ
 كفي ىذا الاطار تعتبر العلبمة كسيلة اتصاؿ اجتماعي، تسمح للزبائن الذين يفضلوف بعض ات١ميزات

 .هم كماىي أنظمة القيم ات٠اصة بهموص أنفسفي اختياراتهم بانشاء معرفة تٓص
حاجات التجديد، ات١فاجأة،  ين تم اشباع اتٟاجات القاعدية، أصبحتفي المجتمعات ات١تقدمة أ:وظيفة اللهو .5

ت٥تلفة، مسايرة ات١وضة، امكانية تٕربة  مثل اتٟاجة الذ خوض خبرات)التعقيد، ات١غامرة....الخ حاجات ضركرية 
هما بالنسبة للمؤسسة موضوعا م فة مصادر جديدة للبشباع أصبحت ت٘ثل، كمعر (منتجات جديدة

عملية الاكتشاؼ كالاختيار لعلبمة ما،  كللمستهلك، كتسهم العلبمة في ىذه العملية، كبالنسبة للمستهلك فإف
ن تٕاىلو أك كالاثارة، ت٘ثل مصدرا للرضا لا تٯك كالتي تسمح بالأخذ بالاعتبار تٟاجاتو ات١تمثلة أساسا في التًفيو

-Swatch, Club Med. …McDonalds, Cartier, Coca,ات٫الو، كت٧د علبمات مثل 
Cola قد حققت ذلك. 
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 B2Bلثا: وظيفة العلامة بالنسبة للزبون في قطاع الأعمال ثا
 تشبو كظائف العلبماتB2Bبصفة عامة فإف كظائف العلبمة بالنسبة للمؤسسة في قطاع الأعماؿ ،

 1:قطاع الاستهلبؾ الواسع باستثناء كظيفة اللهوات١وجودة في 
يعطي للزبوف أمانا  اتٞودة كضماف كما سبق كذكرنا أف العلبمة ىي إشارة ت١ستول معتُ من :وظيفة الأثر .1

يعتٍ إمكانية متابعة أثر ات١نتج كتعريف   ات١كونات ات١شكلة للمنتج النهائي،  مفهوـ .كتأكيدا على مصداقية ات١نتج 
 كجود مشكلة لاحقة فيما تٮص اتٞودة، بإمكاف ات١ؤسسة الزبونة التي تقوـ بصنع ات١نتج النهائيحاؿ  ففي

 ىي إذف كتعتبر مسؤكلية ات١ورد إلزامية للحصوؿ على الاصلبح أك التعويض، فوظيفة  .طمأنة زبائنها النهائيتُ
علبمة  ل زبائنو النهائيتُ، كعليو فإفاستجابة علبمة ات١ورد لرغبة الأماف لدل الزبوف الصناعي في حد ذاتو كلأج

 . ات١ورد ىي عامل لتخفيض ات٠طر ات١درؾ، ما يعتٍ علبمة قوية تربح شهرة عالية
 بعد الوظائف الكلبسيكية للعلبمة، تتكوف لدل ات١ؤسسات الصناعية رغبات :وظيفة تسهيل الآداء .2

 ية كقلق أعضاء مركز الشراء ت٨وبتحليل الرغبات الأساسMalaval(1998)خاصة تٕاه مورديها ،كقد قاـ 
تٯكن تٕميع الرغبات في مراعاة الاىتماـ بعلبمات ات١وردين حوؿ أربع مواضيع مقدمة بشكل  .علبمات ات١وردين

 : صرح بها ات١سؤكلوف ات١ستجوبوفحسب الأت٫ية، كالتي تنازلر
سواء كاف على  ت١ؤسسة الزبونة،ات١تعلق بقدرة العلبمة على تٖستُ عمليات الانتاج لدل اتسهيل أداء الانتاج  .أ 

 .أك من خلبؿ التسيتَ اتٞيد للجودةمستول الصيانة العالية 
 .الزبونة تٔعتٌ قدرات ّ علبمة ات١ورد على مرافقة تصميم ات١نتج النهائي للمؤسسةار: تسهيل فعالية الابتك .ب 
تقدمها علبماتّ   ل ات١ؤىلبت التيكات١تعلقة بالقدرة على إقناع ات١ؤسسة الزبونة، بفض :تسهيل الفعالية التجارية .ج 

 .ات١وردين
اتٞديدة، كالقدرة  ات١تعلق بقدرة القياـ على تقبل أفضل للتغتَات في الإجراءات أك ات١وادتسهيل اتخاذ القرار  .د 

 .على انشاء رضا كتوافق سريع جدا بتُ عدد من أعضاء مركز الشراء
الإنتاج، كأكضحت  جوبتُ تتعلق بفكرة الشراكة التقنية فييبتُ ىذا كبوضوح بأف الرغبة الأساسية للمسؤكلتُ ات١ست

مستويات الأت٫ية ات١صرح بها تتساكل  مقارنة مستويات اجابة ات١سؤكلتُ تْسب ات١سؤكلية التسويقية كمسؤكلية الشراء أف
أداء عمليات  يرغبوف أكثر في تسهيل اتٗاذ القرار كتسهيل فيما يتعلق بتسهيل أداء الابتكار، كما أف مسؤكلر الشراء

كقد تٝحت  .أكثر فيما تٮص العلبمة ات٠اصة بات١وردين في تسهيل الأداء التجارم الانتاج، أما مسؤكلر التسويق فتَغبوف
                                                           

 .57-56دليمي فتيحة، مرجع سابق، ص  1



  قيمة العلامة التجارية                                                                               الفصل الثاني:     

40 
 

علبمات ات١وردين  الزبونة في اختيار الدراسة أيضا بالأخذ بعتُ الاعتبار الأخطار ات١دركة الأساسية من طرؼ ات١ؤسسات
 :تيب تنازلر حسب الأت٫يةات١قدمة حسب تر الأقوياء، ك 
 ؛الاتصالات خطر السعر الزائد ات١تعلق بالتخوؼ ات٠اص بالتكاليف ات١رتبطة باستثمارات العلبمة، خاصة .أ 
 التقنية المحققة خطر التبعية تٕاه علبمة ات١ورد، تٔعتٌ صعوبة تغيتَ ات١ورد بالأخذ بعتُ الاعتبار الاختيارات .ب 

 ؛لزبوف النهائيكالأثر المحتمل لعلبمة ات١ورد على ا
 ؛خطر التأثتَ الكبتَ جدا أك خطر التدخل ات١باشر لعلبمة ات١ورد إزاء ات٠دمات الداخلية .ج 
 .ملبئمة خطر ات١واقف السيئة للمستخدمتُ أك موظفي العلبمة ات٠اصة بات١ورد تتًجم علبقة قوة غتَ .د 

 ة لدل اتٞمهورفي أغلب الأكقات غتَ معركفمن علبمات ات١وردين غتَ مرئية ك  كتعتبر العديد
تعتبر كظائف علبمة ات١ورد   ات١قدمة حتى الآف   مطبقة أساسا تٕاه كظائف مهنية  الواسع، باستثناء بعض العلبمات مثل

كاف ىناؾ تٞوء  ، لكن منذ عدة سنوات(الزبوف النهائي )، كليس تٕاه اتٞمهور الواسع(الزبوف ات١باشر) للمؤسسات الزبونة
ذلك من خلبؿ  كتٯكن تفستَ ات اتصاؿ تستهدؼ اتٞمهور الواسع،ات الصناعية الذ استًاتيجيمتزايد من جانب ات١ؤسس

 :العوامل الآتية
أكلية بسيطة من  اليها كمواد رها كالقضاء على ت٪طية ات١نتجات، التي ينظرغبة ات١ؤسسة الصناعية في ت٘ييز عرض .أ 

 ؛ دكف قيمة مضافة
 ؛التكنولوجيا العاليةضركرة شرح سبب ككيفية العرض خاصة في قطاع  .ب 
 ؛الاىتماـ بايصاؿ ىوية ات١ورد كتنمية شهرتو لدل ات١هنيتُ كاتٞمهور الواسع .ج 
 النهائي، كتٗفيف ىدؼ الالتفاؼ حوؿ الزبوف ات١باشر كتٖفيز الزبوف النهائي لطلب علبمة ات١ورد في ات١نتج .د 

 ؛الضغط على الأسعار
 ؛ البيع خداـ، فيما تٮص الضماف ات١رافق كخدمات بعدالاىتماـ بإمكانية تعريف ات١نتج أثناء كبعد الاست .ق 
الكاملة  ، كالذم يبحث عن ات١علومةلنهائي، الذم أصبح أكثر احتًافيةىدؼ الاستجابة لرغبات الزبوف ا .ك 

 كالضماف.
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 مكونات العلامة التجارية : المبحث الثاني
ذه ىمن  نتجات، إلا أف القليلت١صنف من امات في نفس الائل من العلبت٢يز أسواؽ اليوـ العدد اتٯما  من بتُ

صائص التي ت٠موعة ات٣ وىمات ذه العلبىيز ت٘. إف سبب تُستهلكت١اذبية كالتفضيل من طرؼ اتٞمات يتمتع باالعلب
يزة، إف ت٦كفلسفة خاصة كطبقة اجتماعية  يز للحياةت٦ميز كشخصية كأسلوب ت١الاسم اركية ك تٟتتميز بها، فهي تتميز با

 أفضل ىاؤسسة أف تتحكم فيها كلما كاف أداؤ ت١استطاعت ا مات، ككلماالعلب ويز بت٘ر ىقيقة جو تٟي في اى ذه الصفاتى
 في الأسواؽ التي تستهدفها. 

 التجارية العلامة وية: هالمطلب الأول

هوـ مف في ، يعاتٚ تمعتٕك  ( نتجاتت١ا موعةت٣ أك الشركة كأ) نتجت١جملها كتتجسد في اسم اذه الصفات تٔىتنعكس 
 إلا ؤسساتت١ا رؼط نم بها ئقاللب تماـىالا دتٕ لد انها إلا مةللعلب بالنسبة ويةت٢ية ات٫مة التجارية "، كرغم أوية العلبى" 
اجات كالرغبات تٟكسيلة إشباع ا نتجت١ا اعتبار ؿخلب من يتحقق لا النجاح أف أدركت أين اضية،ت١لقليلة اا العقود في

 انبتٞا إلذ بالإضافة ار كالعواطف كالأفكعالشت١كا يمىفات١ا موعةت٣ لصؿ تقدن خلبالوظيفية للمستهلك بل يتحقق م
 أكثر معالش إلذ مادية، كينونة نتجت١السائد على أف ا ـفهو ت١ا كزتٕا إلذ تسعى اليوـ مؤسسات أف أم للمنتج، الوظيفي

 . نافسةت١ا منتجات ماتكعلب ؤسسةت١ا منتجات ماتعلب تُب الفاصل العنصر ثابةتٔ تكوف يزات٘
  التجارية العلامة ويةه ممفهو  :أولا

زء من تٞذلك ا معبرةدؼ ستهت١ا وؽللس بنقلها ؤسسةت١ا ـمة التجارية عن تلك الرسالة التي تقو وية العلبى ـيعبر مفهو 
 ات١ ستهلكت١ا وي ما يدركى تَةالأخ ذهى فمة التجارية لأتلف عن صورة العلبتٗ كت سيطرتها ، تٖمة التجارية الواقع العلب
 مة التجارية .ي العلبىاحدة ك لعملة  فجهاك  ات٫ صورتهاك  التجارية مةالعلب ويةى فبأ وؿالق كنتٯ وعلي ك.  ؤسسةت١ا وترسل

 منظور من وجك  فهو صورتها في تمثلت١اك الثالش  والوج أما ؤسسة،ت١ا منظور من كجو ويتهاى في تمثلت١ا كؿالأ وفالوج
 صائصت٠لة اتٚالتي تعبر عن ك . مة التجاريةللعلب ةالأساسي كوناتت١ا لإحد Crainer ىا يعتبر  بهذا .ستهلكت١ا
أنها ك عنها  فمة التي يبحثو ي العلبىمتها التجارية علب فبأ تُللمستهلك تثبت فأ ت٢اخلب من ؤسسةت١ا تسعى التي ضةك عر ت١ا

 . ستهدفةت١السوقية ا ةت٭الشر  طرؼظى بالتفضيل من تٖ
مة للعلب ويةى بناء ففإ التسويقية، الاتصالات ت٣اؿ في تُللمستهلك ات٢إرسا رادت١الرسالة اية مرحلة تصميم ت٫نظرا لأ

ينبغي مراعاة عناصر  بالتالرك . للمستهلك توصيلها في ؤسسةت١ا الرسالة التي ترغب اىية خاصة، باعتبار ت٫التجارية يعتبر ذا أ
 تاحةت١ا البدائل شكلك  عنيةت١التجارية ا مةلعلبا اىيز ت٘ مالذ نتجت١ا صنفك  ،دؼستهت١ا وؽمتعددة أثناء صياغتها كثقافة الس
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ثيل للشفرة الوراثية ت٘ي عبارة عن ىمة التجارية وية العلبى" فبأ Upshawل ير  اؽذا السيىفي . الخ...  ؽالسو  في ول
 مفهوـ ىوية كيشتَ 1،"ات٢ دؼستهت١ا وؽالس راؾيؤثر على كيفية إد تُفق نسق معك ارية تم تشكيلها تٕ مةلعناصر علب

ات١ؤسسة أف تثبت للزبائن بأف علبمتها  إلذ "ت٣موع السمات ات١قتًحة في العلبمة التجارية كالتي تسعى من خلبت٢االعلبمة 
السوقية ات١ستهدفة"، فهي تٔثابة بطاقة شخصية  ىي العلبمة التي يبحثوف عنها كالتي تٖظى بالتفضيل من طرؼ الشرت٭ة

 2للعلبمة التجارية".
نقلها إلذ  الر فاف ىوية العلبمة ىي تتمثل في ت٣موع ات٠صائص ات١ميزة للعلبمة ك التي تسعى ات١ؤسسة من خلبؿكبالت

 .التجارية ات١ستهلكتُ إلذ التأثتَ على مدركاتهم لاختيار العلبمة، فهوية العلبمة ت٘ثل نقطة انطلبؽ بناء العلبمة
  التجارية العلامة ويةه نماذج: ثانيا

 لتكوين اذجت٪ ضعؿ ك خلب من ـفهو ت١ا ذاى إلذ التسويق أدبيات تعرضت السابق العنصر في وإلي رؽلتطلأجل ما تم ا
 3 :ييل ما حةتً قت١من النماذج اك مة التجارية ، وية العلبى

 . مة التجاريةوية العلبى تُمع .1
 . مة التجاريةالعلب ىرجو  .2
 . مةطريقة بناء العلب .3

  التجارية للعلامة الذهنية الصورة :المطلب الثاني
 الصورة تعتبر حيث ،1950 بداية في ات١ستهلك لسلوؾ بالنسبة التجارية للعلبمة الذىنية الصورة أت٫ية ظهرت

   .التسويق في ىامنا كعنصرنا مفهومنا التجارية للعلبمة الذىنية
 تعريفها:أولا

 حيث التجارية، العلبمة بناء في أساسينا دكرنا تلعب التجارية للعلبمة الذىنية الصورة" أف إلذ Mao 2010 أشار
 عرفها"، ك التجارية للعلبمة قيمة بناء أجل من التجارية بالعلبمة الوعي مع جنب الذ جنبنا للعلبمة الذىنية الصورة تعمل
 بشكل موضوعة عادة تكوف التي ك التجارية بالعلبمة ات١تصلة الذىنية الارتباطات ت٣موعة" بأنهاAaker  1991 أيضا 

                                                           
دراسة مقارنة (،  أطركحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه مدرسة الدكتوراه، التسيتَ الدكلر (عتيق عائشة، العلبمة التجارية كأثرىا على سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائرم1

 88،  ص2017/2018اتٞزائر، –ص: تسويق دكلر، جامعة أبي بكر بلقايد،تلمساف للمؤسسات، تٗص
، ت٣لة إدارة الأعماؿ KALLERط.د يوسفي راضية، أ. د تٛيدم عبد الرزاؽ، أثر ىوية العلبمة التجارية على قيمتها لدل ات١ستهلك كفق ت٪وذج   2

 .36ص، 2020عة آكلي ت٤ند أكتٟاج البويرة، (، جام01( مكرر )01( العدد )06كالدراسات الاقتصادية، ت٣لد )
 89- 88عتيق عائشة، مرجع نفسو،   ص ص  3



  قيمة العلامة التجارية                                                                               الفصل الثاني:     

43 
 

ت٥تلف ادراكات ات١ستهلكتُ فيما يتخص البتٌ الذىنية ات١خزنة في  ىي" بأنها Keller 1993 عرفها أيضناك  1ىادؼ"،
الذاكرة كت٣موع البتٌ الذىنية ىي التي تشكل الصورة الذىنية، كيقصد بالبتٌ الذىنية ت٣موع الإدراكات ات١تكونة في ذاكرة 

"كحدة معرفية يستخدمها  :كتعرؼ أيضا بأنها2ن العلبمة التجارية"،ات١ستهلك بطريقة ما كحاملة لدلالات كظيفية كرمزية ع
الفرد في ت٘ثلو للعالد ات٠ارجي، كقد تبدأ تٔجموعة من ات١لبمح تنتزع من الشيء كترتب في الذاكرة طويلة ات١دل تْيث تعبر 

كما جاء في تعريف آخر   3،عن الواقع بقدر الإمكاف كتصبح أداة الفرد للتعرؼ على ذلك الشيء لو عرض عليو ت٣ددان"
  4بأنها: "أم شيء مرتبط بذاكرة ات١ستهلك عن علبمة تٕارية ما".

 الصورة بناء في جوىرينا أساسنا تشكل التجارية للعلبمة الذىنية الارتباطات أف نلبحظ أف تٯكن السابقة التعاريف من
 . التجارية للعلبمة الذىنية الارتباطات ىذه لانعكاس نتيجة ىي الذىنية الصورة كإف ، التجارية للعلبمة الذىنية

 التجارية للعلامة الذهنية الصورة وظائف: ثانيا
 :5 كىي التجارية لعلبمةالذىنية ل لصورة رئيسيةال وظائفال
 تقوـ التي التسويقية اتٟملبت إف : التسويقية الاتصالات فعالية على التجارية للعلامة الذهنية الصورة تؤثر .1

 فعالية أكثر ك أسهل تكوف ، ات١نقولة الكلمة الشخصي أك البيع أك الإعلبنات طريق عن كانت سواء الشركة بها
 . إت٬ابية للعلبمة الذىنية الصورة كانت حاؿ في

 الصورة كانت فإذا اتٞودة خلبؿ من كذلك: الشركة لنشاطات الزبائن إدراك على الذهنية الصورة تؤثر .2
 في كلكن ، الأخطار ىذه اتٕاه في تٛاية كأداة تعمل خطرنا ك أقل صبحت العرضية ات١شاكل فإف ، جيدة الذىنية

 . الزبائن بتُ الرضا عدـ حالة فسوؼ تزيد سلبية الذىنية الصورة كانت حاؿ
 الزبائن خبرة تكوف أف ت٬ب حيث :الزبائن توقعات و خبرات من التجارية للعلامة الذهنية الصورة تنتج .3

 يعزز سوؼ ذلك لأف ، الشركة تقدمها التي الصورة الذىنية عن تزيد أك تعادؿ التجارية العلبمة حوؿ كتوقعاتهم
 .كت٭سنها للعلبمة الذىنية الصورة

                                                           
  106عبد الله عوض اتٟداد ، مرجع سبق ذكره ، ص   1

ة، العدد الاقتصادم نيأ. يوسفي راضية، أ.د تٛيدم عبد الرزاؽ، أثر ت٤ددات قيمة العلبمة التجارية لدل ات١ستهلك على كلاءه ت٢ا، ت٣لة اتٟقوؽ كالعلوـ الانسا  2
 .364(، جامعة زياف عاشور باتٞلفة، د.س، ص01)34-
اتٟصوؿ على درجة  خالد تراحيب ات١طتَم، أثر العلبمة التجارية في بناء الصورة الذىنية ت١ستخدمي الأجهزة ات٠لوية، قدمت ىذه الرسالة استكمالا ت١تطلبات  3

 .15، ص2011/2012ة الشرؽ الأكسط، ات١اجستتَ في إدارة الأعماؿ، كلية الأعماؿ، جامع
 .158، ص2020د. ت٤مد خضر، إدارة ات١نتج كالعلبمة التجاريةػ اتٞامعة الافتًاضية السورية، اتٞمهورية العربية السورية،   4
 109مرجع سبق ذكره ، ص  د. ت٤مد خضر، 5
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 غتَ التجارية العلبمة صورة كانت حاؿ في: الداخل من الشركة على التجارية للعلامة الذهنية الصورة تؤثر .4
 سلبي تأثتَ إلذ يؤدم ما ـ ، الشركة ك ملالع رب ت٨و اتٕاىات ات١وظفتُ على يؤثر سوؼ ذلك فإف ، كاضحة

 الزبائن. مع ك العلبقة العمل جودة في تؤثر سوؼ التي مسات٫تهم ك ك ات١وظفتُ عمل على
 التجارية للعلامة الذهنية الصورة أبعاد: ثالثا

 كتثمتُ التجارية علبمةال كت٘ييز التجارية للعلبمة الولاء كىي التجارية للعلبمة الذىنية للصورة رئيسة أبعاد أربعة توجد
 للبتصالات نتيجة تكوف التي لعواملا من ت٣موعة على بعد كل ت٭توم ،حيث التجارية بالعلبمة كالتوسع التجارية العلبمة

 موضح بالشكل :  ىو كما للشركة التسويقية
 التجارية للعلامة الذهنية الصورة : أبعاد(05شكل رقم )ال

 
،مذكرة لنيل شهادة الدكتوراه في علوـ الإدارة تٗصص  التجارية العلبمة قيمة لمحددات ت٪وذج بناءداد، تٟعبد الله عوض ا: المصدر 

 111،ص  2015العربية السورية،  تسويق، ات١عهد العالر لإدارة الأعماؿ، اتٞمهورية
اد ت٭توم على من خلبؿ الشكل السابق يظهر لنا الأبعاد الأربعة للعلبمة التجارية، تْث أف كل بعد من ىذه الأبع

 ت٣موعة العوامل.
 
 

أبعاد الصورة الذهنية 
 للعلامة التجارية

عوامل الولاء 
 للعلامة التجارية

عوامل تمييز 
 العلامة التجارية

عوامل تثمين 
 العلامة التجارية

عوامل التوسع 
 للعلامة التجارية
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 1 سنتطرؽ إليها في ما يلي: 

 :التجارية للعلامة الولاء عوامل .1
 : عوامل أربعة من كتتكوف

 ؛الشراء لعملية المحددة العوامل .أ 
 ؛التجارية العلبمة مركنة عوامل .ب 
 ؛الولاء درجة .ج 
 .الشراء تكرار مستويات .د 

 التجارية: العلامة تميز عوامل .2
 : كىي املعو  أربعة من كتتكوف

 ؛التجارية العلبمة خصائص كضعف قوة .أ 
 ؛العلبمة مكانة .ب 
 ؛كات١نفعة السعر نسبة .ج 
 ؛اتٞودة تقيم .د 
 .التجارية بالعلبمة الوعي .ق 

 التجارية العلامة تثمين عوامل  .3
 : ىي ك عوامل أربعة من كتتكوف

 ؛السعر فهم .أ 
 ؛كالقيمة السعر بتُ التطابق درجة .ب 
 ؛التنافسية ات١زايا .ج 
 .يةالسعر  ات١ركنة درجة .د 

 التجارية بالعلامة التوسع عوامل  .4
 : كىي عوامل ثلبت من كتتكوف

 ؛التجارية العلبمة منافع ك خصائص من كتتكوف .أ 
 ؛التجارية بالعلبمة التوسع مناطق ك أسواؽ .ب 
 التجارية. العلبمة ضعف عوامل .ج 

 
 

                                                           
 111-110نفسو ، ص ص  د. ت٤مد خضر، مرجع سبق ذكره،  1
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  التجارية العلامة شخصية: المطلب الثالث

حيث  ، تُالعمليك  يتُتٯالأكاد التسويق ؿرجا لمقبولة لدك ة مة التجارية شائعلقد أصبحت فكرة شخصية العلب
 للد الشعورية وانبتٞا تطوير ؿخلب من التجارية ماتهاعلب ييزت٘ على ؤسساتت١اعتبرت موضوعا مهما لأنها تساعد ا

 ستهلكت١ا فا فكو  من يتهات٫أ استمدت التيك  ، قوية اريةتٕ مةعلب بناء عوامل مىأ من تعتبر بهذاك . تٓصوصها ستهلكت١ا
تتناسب مع  بأنها ت٭س التي التجارية ماتالعلب تارتٮ وان حيث ، أصدقاءه وب تارتٮ مالذ بالشكل التجارية مةالعلب تارتٮ
 . ات٢ثل انعكاسا كت٘ ومع شخصيتك  وذات

   التجارية العلامة شخصية مفهومأولا: 
عن  تَللتعب صطلحت١ا ذاى استخدـ حيث مسيناتت٠ا مة التجارية إلذيرجع تاريخ استخداـ مصطلح شخصية العلب

 كمع. غرافيةتٯالد صائصت٠ا بعض عن تَللتعب ـاستخد تُح في يزة،ت٦ تالمحلب ك تاجرت١ا من علتٕ التي لموسةت١ا تَالأبعاد غ
التجارية شائعة ك مقبولة لدل رجاؿ  مةالعلب شخصية فكرة أصبحت فهوـت١ا ذاى تناكلت التي الأتْاث ك الدراسات تتالر

 ك التجارية ماتهاعلب ييزت٘ على ؤسساتت١تساعد ا لأنها مهما موضوعا اعتبرت كلقد ، تُمارست١ك ا يتُتٯتسويق الأكادال
 .اتٓصوصه ستهلكت١ا لدل الشعورية وانبتٞا تطوير
 تعريفها .1

ة معينة فات١ستهلك عادة ما يطور ميولا ت٨و علبمئص الإنسانية التي تٯكن أف تربط بالعلبمة، بأنها: "ات٠صا تعرؼ
ت٣موعة ات٠صائص البشرية ك يرل بأنها: " AAKERكعرفها   1،"بناء على شخصيتو التي قد تلتقي مع شخصية العلبمة

التي يربطها ات١ستهلك بالعلبمة التجارية في ذىنو ت٦ا يتيح للمؤسسة ت٘ييز منتجاتها في السوؽ، من خلبؿ خلق إىتماـ 
شخصية العلبمة  تساىم بهذايِقبل عمى العلبمة التجارية. ك  لور الذم ت٬علأم اك كالثبات في ذاكرتو، عنللدل ات١سته

مة التجارية فهو ذلك الذم أما التعريف الشائع لشخصية العلب 2"،ك ك العلبمة التجاريةتهلالعلبقة بتُ ات١س التجارية في د
البشرية  ة ات٠صائصشخصية العلبمة التجارية ىي ت٣موع" :التي ترل بأفJennifer Aaker (1995)بو  جاءت

                                                           
،دراسة أبعاد إستًاتيجية بناء الصورة الذىنية للعلبمة التجارية على الصورة ات١دركة ت٢ا لدل ات١ستهلك اتٞزائرمكوثر حاج نعاس، تأثتَ د. فاتح ت٣اىدم، د.    1

 .316،ص2018اتٞزائر،  -المجلد التاسع، العدد الثالش، جامعة الشلف ، Condorميدانية على علبمة موندكر 
الاستًاتيجية الإعلبنية على قيمة العلبمة التجارية للمؤسسة، أطركحة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه في العلوـ التجارية،  تٗصص أتٝاء بن زياف، أثر الإبتكار في   2

 .131،ص2021-2020 ، -علي لونيسي  -2اتصاؿ توسقي، جامعة البليدة 
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السوؽ، من خلبؿ خلق اىتماـ  ا فيتهالتي يربطها ات١ستهلك بالعلبمة التجارية في ذىنو ت٦ا يتيح للمؤسسة ت٘ييز منتجا
 1".لدل ات١ستهلك ك الثبات في ذاكرتو، امم ت٬علو يقبِل عليها

ا ت٣موعة ات٠صائص ات١رتبطة من خلبؿ التعاريف السابقة يتضح لنا تعريف شامل لشخصية العلبمة التجارية بأنه
  ات١ستهلك تٕاه منتج أك سلعة ما. بالعلبمة، كرد فعل

  التجارية العلامة شخصية مقدماتثانيا: 
الإسقاطات  ؿخلب من التجارية، مةالعلب لشخصية قدماتات١ديد بعض المحددات أك تٖمن  تُكن بعض الباحثت٘

  ( اسفلو 1)دكؿ رقمتٞا وت التجارية حسب ما يبينماالعلبخصائص الشخصية الإنسانية ك  تُت بت٘التي ّ 
 التجارية العلامة شخصية مقدمات: ( 02) رقم ولجد

 المقدمات السنة الباحث
Levy 1959 نوع ك كالعمر الدتٯغرافية ت٠صائصمة التجارية بعض اتتضمن شخصية العلب 

 الاجتماعيةنس ك الطبقة تٞا
Epstein 1977 مة التجارية فيالبشرية ك خصائص شخصية العلب تشتًؾ كل من خصائص الشخصية 

 .ت١فاىيمنفس ا
Park 1986 تٕاىات الاك  ات١ادية ت٠صائصإدراؾ خصائص الشخصية البشرية ناتج عن سلوؾ الفرد ك ا

 ك الإعتقادات
Plummer 1985 أك  ك يتأثر بأم إدراؾ اتصاؿ مباشر فكن أف يتكو تٯمة التجارية خصائص شخصية العلب

 مة التجاريةمع العلب مباشر تَغ
Mc Cracken 1989 خلبؿ  من مباشر بشكل التجارية بالعلبمة الارتباط البشرية الشخصية ت٠صائصكن تٯ

 ت٢ا ات١ستخدمتُ الأشخاص كصورة بات١نتج ات١رتبطة غتَ ت٠صائصا
Batra, Lehman 

and Singh 
خلبؿ  من مباشر شكلب التجارية بالعلبمة الارتباط البشرية الشخصية ت٠صائصكن تٯ 1993

 .التًكيج أسلوب ك التوزيع قنوات ك كالسعر بات١نتج ات١تعلقة ت٠صائصا
 لنيل مقدمة مقارنة (،  أطركحة دراسة(اتٞزائرم ات١ستهلك سلوؾ على كأثرىا التجارية عائشة، العلبمة عتيق :المصدر

 تلمساف بلقايد، بكر أبي دكلر ، جامعة ويقتس: ، تٗصصللمؤسسات الدكلر يتَالتس الدكتوراه، مدرسةالدكتوراه  شهادة
 95ص ،  2017/2018اتٞزائر، –

                                                           
ت٣لة  ناعات الالكتًكنية من منظورم ات١ؤسسة كات١ستهلك،للمؤسسة الوطنية للص ENIEأ. فاتح ت٣اىدم، دراسة إدراؾ شخصية العلبمة التجارية   1

 .231اقتصاديات شماؿ إفريقيا، العدد السابع، جامعة الشلف،  
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 مةات شخصية العلبتٝي أقرت بأف تٮا التار ىيع الدراسات ك عبر تطور تٚأف  أعلبهدكؿ تٞؿ احظ من خلبيلب
، معها لتفاعلؿ عنصر امة التجارية من خلبكن أف ترتبط بالعلبتٯات الشخصية البشرية، ك بأنها تٝالتجارية مستمدة من 

 تُأشار آخر تْث ؿ التفاعل مع الآخرين .كمامباشر من خلب تَذا التفاعل مباشرا باستخدامها أك بشكل غىسواء كاف 
  تَصائص غت٠باستخداـ ا و ما يعرؼىباشر بالأفراد ك ت١ا الارتباطؿ مة التجارية من خلبكيفية تكوين شخصية العلب  إلذ

ثلى للمستهلك ت١تعبر عن الذات ا رجعية التيت١ماعات اتٞا أك ما يعرؼ بات٢ تُستخدمت١اصورة الأشخاص ك نتج ت١رتبطة بات١ا
 1.نتجت١تعلقة بات١صائص ات٠ؿ اذه الشخصية من خلبىكن أيضا تكوين تٯ.كما 
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 قيمة العلامة التجارية : المبحث الثالث
تضعها ات١ؤسسات من أجل تفرد كت٘ييز منتجاتها عن ليست عبارة عن أتٝاء كرموز أك أشكاؿ  التجارية العلبمة

كإت٪ا كمفهوـ لو قيمة تتضمن عدّة أبعاد ذات انعكاسات مهمة في عملية تقييم ىذا ات١نتج  منتجات ات١ؤسسات الأخرل 
القرارات أك خدمة كإت٪ا ىو قيمة العلبمة التجارية ات١ؤسسة على تكوين ىويتها في السوؽ كتٖقيقها ميزة تنافسية في اتٗاذ 

 الاستًاتيجية.

  مفهوم قيمة العلامة التجارية  :الأولالمطلب 
ظهر مفهوـ قيمة لقيمة العلبمة التجارية ت٣موعة من ات١فاىيم كالتعاريف التٍ تنصب في مفهوـ أك من كاحد حيث 

تناكلو العديد من الباحثتُ  كقد أىم ات١فاىيم ات١تعلقة بالعلبمة التجارية، العلبمة التجارية في أكائل التسعينات ،كىو من
 ك أت٫ية التسويقية ات١فاىيم أكثر أحد يعتبرك  1،الكثتَ من التعريفات كالإسهامات ات١تعلقة بو بالدراسة ك التحليل ،كقدموا

 ت١دراء بالنسبة لاىتماـ ات١ثتَة ات١فاىيم من التجارية العلبمة قيمة مفهوـ يعتبر ك ، 1980 عاـ في ظهر حيث شعبية
 ىذا يعتبر لذلك ، التجارية العلبمة قيمة تطوير إلذ مباشر بشكل تسعى التسويقية النشاطات تٚيع فإف لذلك ، التسويق

 فهم أجل من ذلك ك المجاؿ ىذا في الأتْاث زيادة أجل من الباحثتُ اىتماـ على استحوذت التي ات١فاىيم من ات١فهوـ
 .عميق بشكل ات١فهوـ ىذا

 ك الثمانينيات بداية في ات١فهوـ بهذا الاىتماـ ازدياد مع التجارية العلبمة قيمةب ات٠اصة التعاريف تعددت حيث
 عاـ بشكل ركزت تسويقية الأكلذ أساسيتتُ، نظر كجهتي من التجارية العلبمة قيمة مع التعامل تم ك التسعينيات، خلبؿ
 ات١الر ات١ردكد على عاـ بشكل ركزت مالية انتفك الثانية النظر كجهة أما ، تسويقينا التجارية للعلبمة ات١ضافة القيمة على

 .ات١الية ك التسويقية النظر كجهة بتُ تربط جديدة نظر كجهة برزت لاحقنا لكن ك ، تٕارية علبمة كجود من المحقق
 من كجهة نظر تسويقية بأنها ت٣موعة من الأصوؿ كات١سؤكليات ات١رتبطة بشعار أك إسم العلبمة Aaker عرفها
 أك إلذ مستهلكي منتجات ىذه تي تضيف أك تقلل من القيمة التي تقدمها سلعة أك خدمة إلذ منظمة،التجارية كال

تعبر  عبارة عن إستجابة ات١ستهلك للؤنشطة التسويقية ات١تعلقة بهذه العلبمة كأنها"على أنها  تعرؼك  2"،ات١ؤسسة أك كليهما
  3".دراؾ العلبمة كشخصية العلبمةعن معرفة ات١ستهلك بالعلبمة التجارية مشتملب بعدين ت٫ا إ

                                                           
 .63صالية كالأسوؽ،  أ. عتيق خدت٬ة، أ. عتيق خدت٬ة، أ. حايد زىرة، قيمة العلبمة التجارية كأثرىا على سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائرم، ت٣لة ات١ 1
 138عبد الله عوض اتٟداد، مرج سبق ذكره، ص   2
تٯية الأمريكية العربية للعلوـ سناء داكد ذكى داكد، أبعاد قيمة العلبمة التجارية لدل ات١ستهلك ات١صرم كتأثتَىا على قيمة العلبمة التجارية، ت٣لة أماراباؾ ،الأكاد3

 48، ص  2016، 20، العدد 7كالتكنولوجيا ، المجلد 
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 إت٬ابي موقف عن ناتج جيد نقدم كتدفق أكثر كربح أكبر سوقية حصة تعتٍ التجارية العلبمة قيمة أف القوؿ كتٯكن
 .التجارية العلبمة حوؿ إت٬ابية كمعتقدات إدراكات ت٣موعة على مبتٍ مفضل كتقييم قوم

، بعد التطرؽ ت١فهوـ قيمة العلبمة التجارية سوؼ  كفوائد عنظرا ت١ا ت٭ققو من مناف نقوـ بعرض أت٫ية ىذا ات١فهوـ
 : 1ت٥تلفة، العلبمة التجارية ذات القيمة ات١رتفعة ينتج عنها 

 .ات١نافسة التجارية بالعلبمات تأثره تقليل ك السعرية للزيادات ات١ستهلك حساسية تٗفيض .أ 
 .جديدة منتجات ت٨و ات١نظمة توسع ت٧اح فرص زيادة .ب 
 .التسويقية الأنشطة اليةفع زيادة .ج 
 .أكبر سوقية حصة على اتٟصوؿ .د 
 . التجارية للعلبمة الولاء زيادة .ق 

 قيمة العلامة التجارية وتقييم  قياسالمطلب الثاني: 
يرجع اتفاؽ ات١ؤسسات للملبيتُ على تركيج العلبمات التجارية إلذ سبب كاحد ألا كىو قياس قيمة العلبمة التجارية 

 ة أسعار منتجاتها كخدماتها، بالإضافة إلذ تقييم قيمة العلبمة التجارية.لأف ذلك يسمح بزياد

 قيمة العلامة التجاريةقياس  أولا: 

أجل اتٟصوؿ عليها ك  تكتسب العلبمة التجارية قيمتها عندما يكوف ات١ستهلك على إستعداد بدفع سعر أعلى من
 .بالتالر ترتفع قيمة رأس ماؿ العلبمة

اما عند إدخاؿ علبمة ت٘تٗتلف ك الدراسات التسويقية بينت اف تقييم أك تسعتَ منتج معتُ إف كثتَ من التجارب 
 .أك إسم ليوتٕارية ع
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أكثر من قيمة ات١نتوج  20ى إستعداد أف يدفعوا% لمن الزبائن كانوا ع72ت أف % لبينت بعض الدراسات ك توص
 الأساسي أكثر من السعر50% عليهااتٟصوؿ لفهم يكا أف بلو ق منهم 40أف %ة ك لالتجارية ات١فض علبمتهممن أجل 

السعر الذم  ن الصعب جدا جدا تقييمممعقدة ك  ةليتٕارية معينة عم قياس قيمة علبمة ليةملكن اتٞدير بالذكر أف عك 
 1 .مقابل نفس ات١نتوج دكف العلبمة التجارية ولدفع ى إستعدادلك عهليكوف ات١ست

 ة التجارية(: مصادر قيمة العلام06الشكل رقم )

 

أتٝاء بن زياف، أثر الإبتكار في الاستًاتيجية الإعلبنية على قيمة العلبمة التجارية للمؤسسة، أطركحة مقدمة  المصدر:
-2020 ، -علي لونيسي  -2لنيل درجة الدكتوراه في العلوـ التجارية،  تٗصص اتصاؿ توسقي، جامعة البليدة 

 .103،ص 2021
ات١الية لفتًة زمنية معينة عادة  علبمة التجارية من ات١نظور ات١الر ك ىي عبارة عن التدفقاتكىنا تٯكن إستخراج قيمة ال

ة نظر ات١ستهلك ك ىنا كيف تٯكن هأما من كج بسيطة، ما تكوف سنة للمنتجات اتٟاملة للعلبمة التجارية كىي طريقة
ة كمعقدة حيث ت٘ثلت في أربعة أبعاد كىي: الأصوؿ الغتَ ملموسة كىي طريقة صعب إستخراج قيمة العلبمة التجارية من

 للعلبمة ،الإرتباطات الذىنية للعلبمة ، اتٞودة ات١رتبطة بالعلبمة، الوعي بالعلبمة. الولاء
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 قيمة العلبمة

 الوعي بالعلبمة  اتٞودة ات١رتبطة بالعلبمة  الارتباطات الذىنية للعلبمة  الولاء للعلبمة
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 : تقييم قيمة العلامة التجاريةثانيا

 ظهور تقييم العلامة التجارية .1

اىتمت بوضع  الكتابات كالدراسات التي ظهرت اتٟاجة إلذ تقييم العلبمة التجارية كأحد ات١عطيات الأساسية في
لتقييم العلبمة من قبل  ت٪اذج لتقييم قيمة العلبمة، كما يلبحظ كجود اىتماـ كاضح بدراسة النماذج ات١الية التقليدية

كتطبيقية، كتٕدر الاشارة الذ أف تلك  الباحثتُ، كالذين يقوموف بتحليل تلك النماذج كما توصلت اليو من نتائج نظرية
الوقت الذم تتجاىل فيو ما يتعلق باتٞوانب السلوكية  ماذج تهتم فقط بالنتائج ات١ادية ات١لموسة لقيمة العلبمة، كفيالن

بوضع ت٪اذج موجهة باتٞوانب النفسية كالسلوكية لتقدير قيمة  كالادراكية، كمن ىنا اىتمت بعض الدراسات الأخرل
 .العلبمة

 اتٞوانب ات٠اصة باتٕاىات ات١ستهلك كسلوكو، كأصبحت تلك كبالفعل بدأت بعض النماذج بالتًكيز على
  1991Aaker ،1994McKensyات١فاىيم ت٘ثل مركز اىتماـ عدد من النماذج مثل ت٪اذج تقييم العلبمة 

Keller 1993 ، 1992Kapferer. 

اتٞوانب  من بالاضافة الذ ذلك فقد بدأ بعض الباحثتُ بعد ذلك في دراسة ت٪اذج تقييم العلبمة ات١وجهة بكل
كالسلوكية في تقييمها لقيمة  ات١الية كالسلوكية معا، حيث اعتمدت تلك النماذج على الربط بتُ كل من العوامل ات١الية

  .العلبمة التجارية

لى تقييم ع كيشتَ ذلك إلذ إمكانية تصنيف الدراسات التي تم إجراؤىا لتطوير ت٪اذج تقييم العلبمة الذ ت٪اذج تركز
السلوكية كاتٕاىات ات١ستهلك  ، كت٪اذج تركز على تقدير اتٞوانب(النماذج ات١الية لتقييم العلبمةمة )دية للعلبالقيمة ات١ا

 تركز على تقييم اتٞوانب ات١الية النماذج التي ، كأختَا(النماذج السلوكية / التسويقية لتقييم العلبمة)المحددة لتقدير العلبمة
 1(.النماذج ات١تكاملة) انها عند تقييم العلبمةلقيمة العلبمة كتأخذ ات١ستهلك تْسب
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 إدراك أهمية تقييم قيمة العلامة التجارية .2

يعتبر الاستثمار في العلبمات أكثر من ت٣رد انفاؽ تسويقي سنوم، فهو أكلوية إستًاتيجية لأم مؤسسة، حيث 
 .دلص مصدر للميزة التنافسيةتٯكن أف تنشئ العلبمات القيمة للؤعماؿ، من خلبؿ تعزيز آداء ىذ الأختَة كتق

من معرفة  كنتيجة لتزايد الاىتماـ بالعلبمة التجارية فقد تطلب الأمر تطوير عدد من ت٪اذج التقييم لتمكتُ ات١ؤسسة
النتائج، البعض منها كانت  كذلك لتبرير الانفاقات التسويقية من خلبؿ تقدلص ت٤صلةبنيها لإستًاتيجية العلبمة، ك قيمة ت

قييم شامل لقيمة العلبمة يتطلب الأمر ات١زج بتُ  ية كالبعض الآخر ت٪اذج مالية، لكن كمن أجل اتٟصوؿ علىت٪اذج تسويق
 .ت١هم للبستثمار النماذج التسويقية كات١الية للفهم كالتحكم في ىذا المجاؿ

العلبمة  الاستثمار في قد يبدك أنو من الصعب القياـ بات١زج بتُ التقنيات ات١الية كالتسويقية، إلا أنو رغم ذلك فإف
 .ىو أكلوية استًاتيجية للؤعماؿ اتٟديثة، يتوجب القياـ بتقييمها من منظور أكسع كأشمل

العلبمات تٯكنها  كقد انعكس ازدياد أت٫ية العلبمات في كضع معايتَ ت٤اسبية جديدة كتشريعات ضريبية، تُظهر بأف
 1.شاطهااضافة نتيجة إلذ أعماؿ ات١ؤسسات على اختلبؼ قطاعات ن
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 د قيمة العلامة التجاريةالثالث: أبعاالمطلب 
 1أبعاد ت٨صرىا فيما يلي: ةلأبعاد قيمة العلبمة التجارية عدّ 

تذكر  أظهرت الكثتَ من الأتْاث أف أتٝاء العلبمات التجارية تٯكن أف تساعد ات١ستهلكتُ على :إسم العلامةأولا: 
ات١نتج، ك الربط بتُ اسم  بط بتُ اسم ات١نتج ك مزاياه، يساعد الشخص على فهم كضعات١علومات ات١همة عن ات١نتج مثلب الر 

أتٝاء العلبمات التجارية انطباعا عن  ات١نتج ك فئتو يساعد الشخص على إدراؾ حالات الاستخداـ المحتملة، كما تعُطي
يكونوف  اف ت٬ذب العملبء اتُٞدد الذينإلذ أف إدراؾ العلبمة التجارية فيكثتَ من الأحيAaker شتَ كجودة أداء ات١نتج 

 .منافستُ جدد على استعداد لدفع أسعار أعلى، ك أف ىذا يساعد ات١نتج في اختًاؽ أسواؽ جديدة ك مواجهة
التعرؼ ك  إف إدراؾ العلبمة يعتٍ قدرة ات١ستهلك على تذكر العلبمة ات١رتبطة تٔنتجُ  معتُ :إدراك العلامة التجاريةثانيا: 

تٔثابة البعد  ، يعتبر إدراؾ العلبمةعكس ىذا في قدرتو على تٖديد العلبمة التجارية تٖت ت٥تلف الظركؼ عليها، ك ين
سواء كانت سلعة أك خدمة، كما يعتبر ات٠طوة الأكلذ في تكوين قيمة  الأساسي في تكوين قيمة العلبمة لكل ات١نتجات

علبقة ارتباط قوية بتُ  إلذ كجودPappu كما توصل ،  ة صناعة قرار شراء العلبم العلبمة التجارية ك لو دكر مهم في
 .العلبمة إدراؾ العلبمة ك الارتباط بالعلبمة ك أف ات١ستهلك يدرؾ العلبمة قبل أف يرتبط بهذه

تفوقو  تعتبر اتٞودة ات١دركة تقييم ات١ستهلك ت١دل ت٘يز العلبمة التجارية للمنتج بشكل عاـ أك :الجودة المدركةثالثا: 
بالعلبمات التجارية  نة مع البدائل ات١نافسة، معتبرا أنها تضيف لو قيمة من خلبؿ شرائو لعلبمة تٕارية متميزة مقارنةبات١قار 

 أف  Aghaei   كيرل   ،التجارية ذات مستول اتٞودة ات١رتفع أف ات١ستهلك تٯيل إلذ إدراؾ العلبمات كماات١نافسة  
يتحقق الولاء  تٗلق لديو الدافع لإعادة شرائها ك بالتالريلب من قبل العميل ك تبر أكثر تفضالعلبمة ذات اتٞودة ات١تميزة تع

الولاء ت٢ذه العلبمة، أم كلما زاد مستول  إلذ أف اتٞودة ات١دركة للعلبمة ت٢ا تأثتَ علىBuilp ت٢ذه العلبمة، كما توصل 
 ؤكديك  ،ء ات١ستهلك ت٢ذه العلبمةكلا إلذ زيادة اتٞودة ات١دركة لدل ات١ستهلك عن علبمة تٕارية معينة أدل ذلك

Aaker  الارتباط بالعلبمة( يعتبراف بعدين ىامتُ في قيمة العلبمة حيث يعكسا مكانة )على أف )اتٞودة ات١دركة( ك
 للجودة ات١دركة للعلبمة التجارية على أنها نوع من Hosseini كسبب للشراء، ك ينظر  العلبمة في ذىن ات١ستهلك

 .ذه العلبمةبه الارتباطودة ات١دركة للعلبمة التجارية ك الارتباط، ك لقد توصلت ىذه الدراسة إلذ كجود علبقة ارتباط بتُ اتٞ
إلذ Severi ينظربالارتباط بالعلبمة التجارية، ك  اىتمت العديد من الدراسات :الإرتباط بالعلامة التجاريةرابعا: 

   مشاعر ك خبرات كمعتقدات كاتٕاىات، كيرل الأفكار ات١تعلقة بالعلبمة التجارية منالارتباط بالعلبمة التجارية بأنو كل 
                                                           

، الشلف، ديسمبر 32البشائر الاقتصادية، المجلد ات٠امس، العددأ. بن نافلة قدكر، توزاف أتٛد، أثر أبعاد قيمة العلبمة التجارية في بناء الصورة الذىنية، ت٣لة   1
 .773-773، ص2019
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Chaudhuriالتجارية يعكس قدرة ات١نتج على تٖقيق ات١نافع ات١رجوة منو ت٦ا ت٬عل ات١ستهلك  رتباط بالعلبمةأف الا
العلبمة التجارية التي تلبي احتياجاتو في مقارنة بالعلبمات ات١نافسة، كما يرتبط ات١ستهلك أيضا ب يفضل شراء ىذه العلبمة

لتحقيق )الولاء  الارتباط بالعلبمة( أساسيأف )  Aaker ات١كانة الاجتماعية ك التميز ك التفاخر. ك يؤكد اتٟصوؿ على
كارتباط ات١ستهلك بهذه  ت٢ذه العلبمة( ك أف أحد الطرؽ الأساسية للبحتفاظ بالعميل ىي خلق صورة جيدة للعلبمة

 .ات١ستهلك بالعلبمة أدل ذلك إلذ زيادة كلائو ت٢ذه العلبمة إلذ أنو كلما زاد ارتباط  Gladden ة، كما توصل العلبم
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 :خلاصة الفصل الثاني
كقيم كصور تساعد الزبوف على فهم كمعرفة اتٞوانب أداة اتصالية فعالة كما تتضمن من معالش  العلبمة التجارية عتبرت
 للمنتج ت٦يزة كونها في التجارية العلبمة ت٫يةأ كتبرزة كاتٞوانب ات١عنوية كالرمزية للمنتج كللمؤسسة على حد سواء، الوظيفي

 اساسيا ىدفا ات٬ابية ذىنية صورة تكوين صبحأ حيث ات١نتج، من توقعاتو تٖديد في للمستهلك كمساعدة كللمنظمة،
 عن كبرأ قيمة ضافةإ جلأ من لتحسينها كالسياسات تالاستًاتيجيا كضع خلبؿ من ات١ؤسساتلتحقيقو  تسعى

 . السوؽ في ات١نافستُ

كما  إيرادات ىذه العلبمة قيمة من منظورين أساسيتُ إما من ات١نظور ات١الر كالذم يعبّر عن العلبمة التجارية  كلكل 
ك الأبعاد كات١تمثلة في اتٞودة حققتو من أرباح كمن كجهة نظر ات١ستهلك ككيفية تقييمهم ت٢ا عبر ت٣موعة من العناصر أ

ات١رتبطة بهذه العلبمة، الولاء كالارتباطات الذىنية ات١تكونة لدل ات١ستهلكتُ في ىذه العلبمة كدكف أف ننسى الوعي للعلبمة 
 التجارية.

 تٖقيقها من أجل بناء قيمة للعلبمة التجارية كىي كما يلي:كعليو ىنالك ستة رموز أساسية ت٬ب 

 عة من العناصر العلبمة التجارية.دمج كتٚع ت٣مو  . أ
بات١ؤسسة كقدرات التوزيع من أجل تقوية كتعزيز كزيادة الصورة الذىنية  مرتبطةخلق ارتباطات ذىنية ثانوية  . ب

 للعلبمة.
 التأكد من الوصوؿ إلذ جودة مدركة مرتفعة كخلق صورة ذىنية. . ت
 غبة من دفع ات١اؿ من قبل الزبائن.من أجل زيادة الر  خصومات سعرية تبتٍ سياسات سعرية كتبتٍ سياسات . ث

كعليو تٯكن القوؿ بأنو التأطتَ النظرم تٞودة ات٠دمات السياحية كأت٫ية العلبمة التجارية في ات١ؤسسات غتَ كاؼ 
تٞزائرية، من خلبؿ دراسة كتقييم اتٕاىات كإدراكات الزبوف من لأعماؿ اكإت٪ا يتطلب إسقاط ات١فاىيم النظرية في بنية ا

م ات١ؤسسات من جهة أخرل لأت٫ية الاعتماد جودة ات٠دمات السياحية كذكرىا في تعزيز أبعاد قيمة العلبمة جهة كمستَ 
  .التجارية في ذىن الزبوف كىذا ما سنتطرؽ لو في الفصل ات١والر من خلبؿ دراسة حالة لفندؽ



  

 

 

 

 

 

 

 

 

جودة ات٠دمات السياحية كألية لتعزيز أبعاد قيمة "
اسة حالة فندؽ ات١اريوت باب العلبمة التجارية در 

"الزكار باتٞزائر العاصمة  
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 تمهيد:
 في بينهما داخل ات١ؤسسة كالعلبقة أبعاد قيمة العلبمة التجارية ك جودة ات٠دمة السياحية كاقع على للتعرؼ أكثر

 قيمة العلبمة التجارية ابعادكأثرىا على  تٞودة ات٠دمة السياحية  ات١يدانية الدراسة بعرض الفصل ىذا في ات١ؤسسة، سنقوـ
كذلك من خلبؿ التعرؼ  النظرم، اتٞانب في ات١دركسة النظرية ات١فاىيم لتدعيم كىذا ،فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي 

على ات١ؤسسة ، ثم تٖديد الإطار ات١نهجي الذم ت٘ت فيو الدراسة ات١يدانية كفي الأختَ يتم عرض كتٖليل بيانات الدراسة 
 الفرضيات كتٖقيق أىداؼ الدراسة . كإختبار spss22 لاعتماد على برنامج ات١يدانية با

 :التالية ات١باحث إلذ الفصل تقسيم تم فقد ات١يدانية الدراسة أىداؼ تٖقيق أجل من

 لفندق الماريوت بالجزائر العاصمةتقديم عام   :الأول المبحث

 عرض وتحليل نتائج الدراسة الميدانية: الثاني المبحث

 إختبار والإجابة على فرضيات الدراسة  ث: الثال ثالمبح
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 عرض وتقديم عام لفندق الماريوت وتصميم الدراسة الميدانية المبحث الأول : 
تقدلص صورة كاضحة لسلسلة فنادؽ ماريوت العائلية من بدايتها في ت٣اؿ الضيافة خلبؿ ىذا ات١بحث ارتأينا من 

ناء علبمة تٕارية في ت٣اؿ صناعة الضيافة كالفندقة كإلقاء الضوء على أحد فركعها في كالفندؽ حتى شهرتها العائلية كب
  اتٞزائر:

 -ماريوت-رؤية عامة للسلسلة الدولية: المطلب الأول

إف ت٧اح ماريوت في أف تكوف رائدة على ات١ستول العات١ي في ت٣اؿ الضيافة، لد يكن ت٣رد ضربة حظ ت١ؤسسها، بل  
تميزة تٚعت بتُ الطموح كالتحدم، بتُ القيم كالالتزامات، كالأىم أنها انطلقت من بيئة تؤمن بأف كانت نتيجة مستَة م

نشأة كتطور السلسلة  أم حلم تٯكن أف يتحقق إذا كانت فكرتو قابلة للتجسيد كت٢ا مقومات للدفع بها لتصبح مشركعا
ار تطورىا، بدءا من عاـ التأسيس عاـ تٔحطات فارقة في مس-ماريوت –مرت السلسلة الدكلية-ماريوت-الدكلية 
 .كتنوعت ىذه ات١ستَة بتُ مواجهة التحديات كتٖقيق الات٧ازات.،كصولا إلذ ما ىي عليو الآف 1957

  :ماريوت:أولا 

رجل كاحد بدعم إمرأة أمنت بقدراتو، ت٘كن أف يصنع الفارؽ في سوؽ الضيافة العات١ي، ىذا الرجل ىو  الفكرة كاتٟلم
 .) 1جوف كيلبرد ماريوت)لة الفندقية العات١ية ماريوتات١ؤسس للسلس

باردة  عملهما من خلبؿ تقدلص مشركب بدأت الفكرة في مكاف لبيع ات٠مور، حيث قاـ ماريوت ك زكجتو ببدء .1
 بالولايات ات١تحدة الأمريكية؛ أثناء الأياـ الصيفية اتٟارة في العاصمة كاشنطن

ماريوت أف يفتتح مطعمو البسيط معتمدا على ما تٚعو من ماؿ كخلبؿ فتًة معينة استطاع جوف  بعد ذلك، .2
الناتج عن بيع ات١شركبات، كاضعا في اتٟسباف تٚيع ما كاف يقاؿ من قبل الزبائن تٓصوص الفنادؽ الشهتَة فيما 
 تٮص سوء ات٠دمة ك نوعية ات١أكولات التي كانت تقدـ ت٢م، فكاف لابد منو أف يتجاكز ىذه ات١ساكئ في مطعمو

  ؛تواضعات١
معو عماؿ تٯلكوف نفس صفاتو كيؤمنوف  فوظف ليعتمد على جودة ات٠دمة بالإضافة إلذ الأسعار ات١قبولة، .3

كبالتالر  رضاىم لأنو كاف على يقتُ أف سعادة ات١وظف ىي من سعادة الزبوف، كسب بأفكاره، فحاكؿ دكما

                                                           
1 -Marriott, Strategic Analysis of Marriott International, United States,2010,p:4 
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يوت في افتتاح أكؿ فندؽ لو، نتيجة لقد كاف ت٧اح مار .الشهرة كالسمعة اتٟسنة بتُ الزبائن اتٟصوؿ على
 : اعتمادىا على قناتتُ أساسيتتُ

 الإرادة كات١ثابرة، كالتي كانت مطلبا رئيسا للمضي قدما في تٖقيق اتٟلم . أ
رضا الزبوف ككلاء ات١وظف، كضع ماريوت نصب عينيو ىذين المجالتُ باعتبارت٫ا القاعدة التي ترتكز عليهما  . ب

مستَتو منذ   ره منصبا على موظفتُ يلتقوف معو في الأفكار، كالقيم كالذين شهدكاكاف اختيا.الصناعة الفندقية 
من جهة أخرل، ركز على العميل، لأنو أدرؾ أت٫يتو بشكل كبتَ خاصة مع إت١امو بآراء .كاف بائعا للمشركبات 

 .العملبء مستويات الفنادؽ كمساكئها

  (بين الفكرة والواقع التطور التاريخي)ماريوتثانيا:
ككانت لسمعة . 1957مرت ماريوت تٔراحل تارتٮية مهمة كانت الانطلبقة الفعلية مع افتتاح أكؿ فندؽ عاـ 

 :ماريوت اتٟسنة التي أكتسبها أثناء عملو في ات١طعم، دكرا ت٤وريا في ذلك، ما ميز افتتاح ىذا الفندؽ ىو

 للناس اده على آراءنفقات الإعلبف كانت منخفضة بشكل كبتَ بسبب قلةخبرتو الناتٕة كاعتم .1
جذب الأشخاص الذين يعرفهم، فدعاىم إلذ الإقامة في الفندؽ لفتًة كمن ثم يقوموف بإخباره عن  الاعتماد على .2

 جودة ات٠دمة كمساكئها

 من خلبؿ قراءة ت٥تصرة في مستَة التطور التارتٮي ت١اريوت : 

ت ات١تحدة الأمريكية مع الاتٕاه ت٨و ركزت ماريوت على السوؽ الداخلي للولايا 1986- 1957 خلبؿ الفتًة . أ
 السوؽ الإقليمي الأمريكي ،كاقتصر العمل خلبؿ ىذه الفتًة على تدشتُ فنادؽ مع توقيع اتفاؽ شراكة

 التوسع اتٟقيقي ت١اريوت، كتنوعت ات٧ازاتها بتُ افتتاح فنادؽ كامتلبؾ ،بدأ )إلذ يومنا ىذا- 1986(الفتًة  . ب
 كالأىم أنها اتٕهت ت٨و العالد، خارج حدكد القارة الأمريكية Starwood علبمات تٕارية مهمة على غرار

إف تفستَ ىذا النجاح، أك ىذا التوجو ت١اريوت ىو .لتصبح من أىم الشركات ات١تعددة اتٞنسيات في ت٣اؿ الضيافة
ب عملبئها في حقيقة الأمر راجع للخبرة الطويلة للشركة التي أكسبتها قدرة على معرفة الأسواؽ، ككيفية اجتذا

بالإضافة إلذ مسارات تعاكنها التي أكسبتها شهرة كاسعة كانت نتيجة للسياسة اتٟكيمة ت١ؤسسها كت١درائها 
 .التنفيذيتُ كالفنيتُ
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 :الأهدافثالثا: 

 Take care of":تنطلق ماريوت في أداء أعمات٢ا عبر فنادقها ات١نتشرة عبر أقاليم العالد ات١ختلفة من مقولة
your  partners and reflect your care on customers." تقوـ فلسفة ماريوت على إرضاء الزبوف

كمازالت .قبل أف تتجسد فكرة أكؿ فندؽ على أرض الواقع1927اعتمدتها ماريوت منذ عاـ  ىذه الفلسفة بدرجة أكلذ؛
ذلك ت٘حورت أىداؼ ماريوت  كانطلبقا من .ىذه الفلسفة معتمدة من قبل ات١وظفتُ في تٚيع أت٨اء العالد حتى اليوـ

 :حوؿ

 توفتَت٣موعة من الأدكات التي ت٭تاج إليها النزلاء .1
 توفتَ بيئة آمنة كصحية للشركاء ك النزلاء .2
 رفع الوعي بات١خاطر المحتملة للشركاء ك النزلاء .3
 تثقيف الشركاء بشأف إجراءات الإبلبغ ات١ناسبة .4

مؤسسة ( 4,480)ضيافة رائدة على ات١ستول العات١ي بلقد أىلت ىذه الأىداؼ ماريوت الدكلية، لتكوف شركة 
 2015حتى نهاية سنة  غرفة( ( 759330 خدمية قامات، بإتٚالر غرؼٕ كافندؽ، منتجع، شقق :موزعة بتُ 

 وطريقة الإدارة الإستراتيجيةت، ماريو : المطلب الثاني
الفئات دكف استثناء اعتمادا على  كاف توجو ماريوت منذ تأسيسها ت٨و كسب كلاء الزبوف كتقدلص خدماتها تٞميع

إستًاتيجية قامت منذ البداية على ت٣موعة من السياسات كات١بادئ التي ركزت على التوسع دكليا ضمن فلسفة قائمة على 
 .ات١واءمة بتُ مبادئها التأسيسية كأت٪اطها الإدارية

 الاستراتيجية العامة: أولا

نافسية في سوؽ الضيافة العات١ي الذم يشهد كجود سلبسل فندقية ت٢ا يرجع التميز الذم حققتو ماريوت كقدرتها الت
خبرة طويلة، إلذ إستًاتيجيتها التي اعتمدتها منذ تأسيسها كالتي تضمنت ات٠طوط الإرشادية لكيفية العمل، كفق 

 .مبادئعكست إلذ حد بعيد الإدراؾ ات١بكر ت١ؤسس السلسلة للمستقبل الذم ينتظر شركتو

، فنادؽ ماريوت من أفضل الأماكن "جونويلبرد ماريوت"جعلت فلسفة ات١ؤسس :ذبية الأفرادالتركيز على جا .1
،كالتي مكنتها من حصدجوائز "الأفراد أكلا"كذلك نتيجة ثقافتها القائمة على .جاذبية للعمل منذ تأسيسها لليوـ



دراسة حالة -جودة الخدمات السياحية كآلية لتعزيز أبعاد قيمة العلامة التجارية الفصل الثالث:  
  الجزائر العاصمةفندق الماريوت باب الزوار ب

62 

 

م الفرص من أجل إظهار كت٭ظى موظفيالشركة باىتماـ كبتَ، تْيث توفر ت٢.كتقديراتبشكل دائم حوؿ العالد 
 إمكاناتهم كاقتناص الفرص التي تسمح ت٢م بإخراج كل طاقاتهم الفكرية

يعود تاريخ تٝعة ماريوت في تقدلص خدمة ت٦تازة إلذ العملبء إلذ ات٢دؼ الأساسي الذم حدده :للتميز السعي .2
 Delicious food and great service at a reasonable":لعملو"جونويلبرد ماريوت"

price" ٌكتفخر ماريوت بكل ما لديها من تفاصيل في كل "معقوؿ بسعر ت٦تازة كخدمة شهيطعاـ "تٔعت ،
 . العالدكجهة عبر

كاكبت ماريوت ت٥تلف التغتَات التي شهدىا حقل ات١عرفة كالابتكار في ت٣اؿ الضيافة تٖديدا، :التغيير تبني .3
كىذه . تسهم في تٖستُ أداءىا كالمحافظة على عملبءىا ككانت السباقة لتبتٍ ت٥تلف الابتكارات كات١مارسات التي

 من بتُ السمات التي تتوفر في موظفي ماريوت، كالذين جعلت لديهم دائماحافز التجديد كالبحث عن التميز
كات١واقع  ات١تغتَة عبر العلبمات التجارية اتٞديدة، الوضع الراىن كتوقع احتياجات عملبئهم باستمرار لتحدم

 .تٞديدة كتٕارب النزلاء اتٞديدةالعات١ية ا
 ،تٯتد إلذ سلوكيات العمل اليومية كىذا.تٔعايتَ قانونية كأخلبقية صارمة  ماريوت تلتزـ:النزاهة في العمل .4

سياسات ات١وظفتُ ،سياسات سلسلة التوريد كات١مارسات كالبرامج البيئية،كالتزامها تْقوؽ الإنساف كات١سؤكلية 
 :1 ، تقوـ مبادئ تٖقيق النزاىة في ماريوت ات١وجهة لكل موظف يعمل لديهاكفي ىذا ات١نحى الاجتماعية

 احرص على تٖرم الدقة كالأمانة كالعدالة؛ . أ
 تٕنب حتى مظهر العمل ات٠اطئ؛ . ب
 احتـً القانوف؛ . ت
 اتٟرص على فهم عواقب أفعالك؛ . ث
 اتٟرص على أف تكوف جديرا بالثقة؛ . ج
 .ليكن عملك في صالح المجتمع . ح

على تٜس  ك ينصب اىتمامها.على دعم المجتمعات التي تعيش ك تعمل معها  اريوتم تعمل:خدمة المجتمع .5
 تٗفيف حدة الفقر،البيئة، تنمية القول العاملة بالمجتمع، رفاىية الأطفاؿ، كالتنوع:قضايا اجتماعية عات١ية، ىي

 .العات١ي
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 :ةطريقة الإدار ثانيا.

تٔساعدة بعض ات٠براء الأجانب قيادة الشركة في  ارينأجل تٖستُ قيم الشركة، حيث يقوـ ت٣موعة من ات١ستشمن 
 :كيضم ت٣لس الإدارة كل من.القرارات اليومية التي ت٘س ت٤يط كاستًاتيجيات العمل

ىم ت٣موعة من الأعضاء القدامى في ت٣لس الإدارة بقيادة ات١دير التنفيذم ،مهمتهم تتمثل في مراقبة :لجنة التميز .1
 .كتقييم ت٣هوداتها، كت٬تمع مرتتُ في السنة ماريوت في العالد تطور مؤسسات

 هات السلسلة، كيقوـ بتقدلص تقارير يعمل على تقييم ت٦ارسات الأداء البيئي ت١ؤسس:المجلس الأخضر العالمي .2
 الإدارة.السنوية حوؿ استهلبؾ ات١ياه، كالطاقة دارة ات١خلفات إلذ ت٣لس 

الإنساف  تقدـ سياسات كبرامج العمل ات٠اصة تْقوؽ ىي فرقة تنفيذية:فرقة العمل المعنية بحقوق الإنسان .3
 .ماريوت كفي العالد أيضا لدل ماريوت، كتٛاية الأطفاؿ في المجتمعات التي تنشط فيها

ىذا .يتألف من ت٣موعة ات١دراء العامتُ الذين تٯثلوف ملبؾ الشركة، في فرع ما من منطقة معينة:مجلس العمل .4
خلبؿ العمل على إدامة كاستمرار قيم ك ثقافة كتقاليد الشركة من خلبؿ المجلس يدعم استًاتيجيات العمل من 

 .ات١شاركة في ات١بادر ات كالشراكات الاجتماعية

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة ثالثا:

يتميز فندؽ ماريوت اتٞزائر باب الزكار تٔوقع مثالر بالقرب من مطار ىوارم بومدين ككسط ات١دينة كمركز ات١عارض، 
غرفة كجناحنا ت٣هزنا بالكامل تٕمع بتُ  213ت٬علو كجهة مثالية للمسافرين من رجاؿ الأعماؿ. يضم فندقنا الفاخر ما 

الأناقة كات١ضموف، تٔا في ذلك خدمة الغرؼ على مدار الساعة، كماكينات صنع القهوة داخل الغرؼ، كشاشات تلفزيوف 
متاحة على مدار الساعة لتلبية تٚيع  ”®At your service“ المجانية كخدمة Wi-Fi إؿ إم دم، كخدمة

طلبات. ت٭قق فندؽ اتٞزائر ماريوت باب الزكار، المجهز بالبنية التحتية اللبزمة بالكامل، توقعات العملبء ات١سافرين بغرض ال
اليات، كبات١ثل متًنا مربعنا للبجتماعات كالتي تعد ات١كاف ات١ثالر تٞميع فع 775العمل، في ظل كجود مساحة معيارية تبلغ 

ات٠ارجية. ىل تسعى لأخذ قسط من الراحة؟ تٯكنك الاستفادة من لسباحة أكلئك ات١سافرين بغرض التًفيو مع أحواض ا
 غرفة اللياقة البدنية في الفندؽ بالإضافة إلذ النادم الصحي المجهز بالكامل. استكشف مطعم لر سافور دك ساحل
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(Les Saveurs du Sahel) رحلة طهي توقظ حواسك. ندعوؾ للحضور كاستكشاؼ فندقنا في  الذم يأخذؾ في
 1.اتٞزائر ماريوت باب الزكار

 

 
 أكثر المرافق رواجًا Algiers Marriott Hotel Bab Ezzouar مرافق متوفرة في .1
  مسبح كاحد 
 موقف سيارات  
 كام فام  
 مركز للياقة البدنية 
 مركز عافية كسبا 
 مطعم 
 بار 
 أنشطة خارجية .2
  همنطقة تنز 

 مأكولات ومشروبات
 بار الوجبات ات٠فيفة 
 بار 

                                                           
-https://www.arabic.marriott.com/hotels/travel/algmc-algiers:  2022-05-22من خلبؿ الاطلبع على الرابط بتاريخ  1

marriott-hotel-bab-ezzouar/ 
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 مطعم 
 . تتوفر خدمة الوام فام )الإنتًنت اللبسلكي(،في غرؼ الفندؽ كتنطبق عليها رسوـ إضافية:إنترنت .3

يتوفر موقف خاص للسيارات في مكاف قريب : موقف سيارات
 DZD من الفندؽ )لا يطُلب اتٟجز ات١سبق( كتبلغ تكلفتو

 :خدمات استقبال للساعة الواحدة100
 تٖويل العملبت  
  ساعة 24مكتب استقباؿ على مدار 
 :خدمات تنظيف .4
 رسوـ إضافية مرافق غسيل ات١لببس 
 :مرافق أعمال .5
 رسوـ إضافية فاكس / نسخ مستندات 
 رسوـ إضافية مركز أعماؿ 
 رسوـ إضافية قاعات اجتماعات / كلائم  
 :عام .6
 خدمة نقل 
 الوام فام مقابل رسوـ 
  منطقة تلفزيوفصالة مشتًكة / 
 )خدمة نقل ذىابنا كإيابنا )ت٣انية 
 تكييف 
 تدفئة 
 استئجار سيارات  
 ُغرؼ لغتَ ات١دخنت 
 خدمة الغرؼ 
 :مسبح خارجي .7

 
 تٚيع ات١سابح ت٣انية !ت٣انان 

 مفتوح طواؿ العاـ 
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 يرحب تّميع الأعمار 
 مناشف ات١سبح / الشاطئ 

 
 :العناية بالصحة .8
 اللياقة البدنية 
 مرافق سبا 
  ات١سبح / الشاطئمناشف 
 رسوـ إضافية مركز عافية كسبا  
 مركز للياقة البدنية 
 :لغات التحدث .9
 العربية 
 الإت٧ليزية 
 1الفرنسية 

 الإطار المنهجي للدراسة الميدانية  المطلب الثالث:
يقوـ البحث العلمي على أساس ت٣موعة من ات٠طوات ك القواعد العامة الذم يتم في إطارىا البحث كتتمثل     

اسا في تٖديد ات١نهج ات١تبع الذم يتماشى ك طبيعة ات١وضوع ات١ختار للدراسة ك إبراز أىم الأدكات ات١ستعملة لتحليل أس
البيانات ثم تٖديد ت٣الات الدراسة ات١كانية ك الزمنية ك البشرية ك ات١وضوعية ، دكف أف ننسى الاختيار الصائب لعينة 

 البحث من ت٣تمع الدراسة .

 

 

 

                                                           
-https://www.booking.com/hotel/dz/algiers-marriott-bab: 2022-05-22من خلبؿ الاطلبع على الرابط بتاريخ  1

ezzouar.ar.html#hp_facilities_box 
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 هج المستخدم و أدوات الدراسة : المنأولا

 المنهج المستخدم  .1

يقوؿ ديكارت أنو :" لا تٯكن التفكتَ في حث حقيقة ما بدكف منهج لأف الدراسات كالأتْاث دكف منهج ت٘نع      
، كيشتَ ات١نهج إلذ أسلوب التفكتَ كالعمل الذم يعتمده الباحث لتنظيم أفكاره 1العقل من الوصوؿ إلذ اتٟقيقة " 

 .2لها كعرضها ،كبالتالر الوصوؿ إلذ نتائج كحقائق معقولة حوؿ الظاىرة موضوع الدراسة كتٖلي

إف أم تْث علمي لابد أف يتم كفق منهج علمي ت٤دد معتًؼ بو لدل الباحثتُ ك في ىذا الإطار  تتعدد مناىج 
التحليلي باعتباره الطريقة التي  البحث حسب طبيعة ات١وضوع ات١بحوث فيو ، أما في دراستنا سيتم اعتماد ات١نهج الوصفي

تٯكن أف يعتمد عليها الباحث لوصف ات١وضوع ات١راد دراستو من خلبؿ منهجية علمية صحيحة، كعلى ضوء طبيعة 
ات١وضوع ك الأىداؼ التي نسعى لتحقيقها في إطار ىذه الدراسة الوصفية التحليلية فإننا لا نقف عند تٚع ات١علومات 

ت٪ا نعتمد إلذ تٖليلها ك كشف العلبقات بتُ أبعادىا ات١ختلفة من أجل تقديرىا ك الوصوؿ لوصف الظاىرة فحسب ك إ
في تٖقيق  جودة ات٠دمة السياحيةإلذ استنتاجات تساعد على فهم الظاىرة من خلبؿ تٖليل الدكر الرئيسي الذم تلعبو 

 ات١ؤسسة  ت٤ل الدراسة . في ابعاد قيمة العلبمة التجارية

 أدوات الدراسة   .2

إف أم دراسة علمية لابد ك أف تعتمد في تٚع ك تصنيف ك تٖليل البيانات على ت٣موعة من الأدكات ك ذلك من 
 أجل الوصوؿ إلذ اتٟقائق العلمية الصحيحة للمشكلة ت٤ل الدراسة ، كفي دراستنا ىذه اعتمدنا على الأدكات التالية : 

 أدوات جمع البيانات :  . أ

ة التي تٕمع بها البيانات اللبزمة للدراسة، كغالبا ما يستخدـ الباحثوف عددا كبتَا من يشتَ مفهوـ الأداة إلذ الوسيل
أدكات تٚع البيانات من بينها ات١لبحظة، الاستبياف، ات١قابلة  بالإضافة الذ البيانات الإحصائية على إختلبؼ أنواعها، 

 .ناسبة ، كىي الإستبيافة الأكثر مكلتحقيق أىداؼ الدراسة في ىذه ات١رحلة تم إختيار الوسيل

                                                           
 60ص  2000مركاف عبد المجيد ابراىيم ،اسس البحث العلمي لإعداد الرسائل اتٞامعية ، دار الوراؽ ، عماف :الأردف ،الطبعة الأكلذ ،  1
 33ص 2000ة الأكلذ ،رتْي مصطفى علياف كعثماف ت٤مد غنيم ،مناىج كأساليب البحث العلمي :النظرية كالتطبيق ،دار الصفاء ،عماف :الأردف ،الطبع   2



دراسة حالة -جودة الخدمات السياحية كآلية لتعزيز أبعاد قيمة العلامة التجارية الفصل الثالث:  
  الجزائر العاصمةفندق الماريوت باب الزوار ب

68 

 

 :  الإستبيان) الإستمارة(  . ب

يقصد بالإستبياف ت٣موعة من الأسئلة ات١صممة تٞمع البيانات اللبزمة عن ات١شكلة تٖت الدراسة ،كىي أىم الوسائل 
تَات الفعالة في تٚع البيانات شريطة أف يكوف الباحث على معرفة دقيقة بالبيانات ات١طلوب تٚعها كبكيفية قياس ات١تغ

 . 1ات١رغوب دراستها

 (01من أجل تٖقيق ىدؼ الدراسة تم تصميم استبياف مقسم إلذ ثلبثة أجزاء كما يلي:)انظر ات١لحق رقم 

 ،سنك جنسك  :فقرات ىي7كىو يشمل بيانات كصفية ككظيفية عن أفراد العينة كىو ت٭توم على :البيانات الشخصية
 .الدخل ،ات١ستول التعليمي ،جابة بنعم كم عددىمإذا كانت الإ ،لديك أطفاؿ ،اتٟالة العائلية

 أساسية  اسئلة 9كيتكوف من  جودة ات٠دمة السياحيةيتعلق برأم ات١بحوث في  :المحور الأول
موزعة على  سؤاؿ 30في ات١ؤسسة كيتكوف من  ابعاد قيمة العلبمة التجاريةيتعلق برأم ات١بحوث في المحور الثاني : 

 :ابعاد أساسية ىي تٜسة
 08            01:     من كيتكوف من ت٣موعة من الأسئلة  الولاء للعلبمة التجارية البعد الأول:
 17            09من     كيتكوف من ت٣موعة من الأسئلة :   الارتباط بالعلبمة التجارية :البعد الثاني
 25           18الأسئلة :  من كيتكوف من ت٣موعة من  اتٞودة ات١دركة للعلبمة التجارية  :البعد الثالث

 30           26من   كيتكوف من ت٣موعة من الأسئلة : الوعي كالادراؾ للعلبمة   :رابعالبعد ال
كذلك  كما تم كضع سلم ترتيبي ت٢ذه الأرقاـ لإعطاء الوسط اتٟسابي مدلولا باستخداـ ات١قياس التًتيبي للؤت٫ية

 :النتائج ، كذلك كما ىو موضح في اتٞدكؿ التالرللئستفادة منها فيما بعد عند تٖليل 
 

: مقياس الإجابة على سلم ليكرت (03الجدول رقم )  
ت٘اماموافق  التصنيف  موافق غتَ ت٤ايد موافق  ت٘اماموافق  غتَ   
 1 2 3 4 5 الدرجة

: من اعداد الطالبتُ المصدر  

                                                           
 115رتْي مصطفى علياف كعثماف ت٤مد غنيم ،مرجع سبق ذكره  ، ص   1
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 (ادلس نقطة فيو  1 اعلى نقطة ت١قياس ليكرت ك 5)  4=1-5ات١دل =  -
 )عدد الدرجات/ات١دل = طوؿ ات١دل  (0.8= 4/5طوؿ ات١دل = -
 :اه حسب قيم ىذا ات١توسط كما يلييتم بعد ذلك حساب ات١توسط اتٟسابي ات١رجح ثم ت٭دد الاتٕ -

 ت٘اماموافق  غتَ............... 1.79                      01من
 افق مو  غتَ...............  2.59                  1.80من 
 ................ ت٤ايد 3.39                  2.60من 
 ................ موافق 4.19                  3.40من 
 ت٘اما...................موافق  5                    4.20من 

 إجراءات توزيع الإستبيان :  . ت
ساتذة كبعدىا ت٘ت مراجعتو كتصحيحو حسب بعد إعداد الصورة الأكلية للئستبياف، تم عرضها على بعض الا

فندؽ ات١اريوت زبائن توجيهاتهم، كىكذا تم إعداد الإستبياف في صورتو النهائية. كبعدىا تم تطبيقو ميدانيا على عينة من 
 : لية، كذلك من خلبؿ إتباع ات٠طوات التا باتٞزائر العاصمة

 .ى أفراد العينةلدراسة ميدانيا عللتطبيق ا الفندؽاتٟصوؿ على موافقة  -
 على أفراد عينة الدراسة . كتوزيعها تسليم الإستبيانات -
 .إستعادة الإستبيانات -
  أدوات تحليل البيانات : 

مهما كانت دقتها ك كميتها فهي لا قيمة ت٢ا إلا إذا ت٘ت معاتٞتها عن طريق الأدكات إف البيانات المجمعة ك 
) حزمة البرامج  SPSS 22في دراستنا ىذه تم الاعتماد على برنامج  الإحصائية ات١ناسبة لطبيعة ك أىداؼ الدراسة، ك

الإحصائية للعلوـ الاجتماعية ( ، حيث يعد ىذا البرنامج من أكثر البرامج الإحصائية استخداما من قبل الباحثتُ في 
من خلبؿ ىذا البرنامج تم استعماؿ المجالات التًبوية ك الفنية كات٢ندسية كالزراعية في إجراء التحليلبت الإحصائية اللبزمة ، 

 : كفة كتتمثل ىذه الأدكات فيما يليبعض الأدكات الإحصائية ات١عر 
 : كذلك للتعرؼ على خصائص عينة الدراسة. التكرارات والنسب المئوية -

                                                           
SPSS22 :Statistical , Package for , Social , Science. 
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: كذلك ت١عرفة مدل ارتفاع كات٩فاض إجابات عينة الدراسة لكل عبارة من عبارات ت٤اكر  المتوسط الحسابي   -
 راسة كمن خلبلو تٯكن ترتيب عبارات المحاكر حسب الأت٫ية النسبية.الد

 : للتعرؼ على مدل تركز الإجابات عن العبارات ك تشتتها عن كسطها اتٟسابي. الإنحراف المعياري -
 .ة الثبات لأداة الدراسة كت٤اكرىا: ت١عرفة دلالمعامل ألفا كرونباخ -
 كالمجاؿ )البعد أك ات١تغتَ( الذم تنتمي اليو، العبارات بتُ علبقة ىناؾ كاف إف ت١عرفة :سبيرمان الإرتباط معامل -

 الإرتباط يكوف عندما ات٬ابي للصفر، كيكوف اقتًابو عند كضعيفا للواحد، اقتًابو عند قويا يكوف الارتباط حيث
 .سالبا الارتباط يكوف عندما عكسي قوم، ك

 لفقرات الكلية بالدرجة )ت٣اؿ أك بعد( الدراسة بتُ علبقة ىناؾ كاف إف ت١عرفة: بيرسون الإرتباط معامل -
  الإستبانة.

(: كذلك لإختبار فرضيات الدراسة ات١يدانية  0.05عند مستول معنوية ) اختبار معامل الانحدار البسيط -
( جودة ات٠دمة السياحيةأم الكشف عن الأثر ذك الدلالة الإحصائية بتُ متغتَات الدراسة ات١تغتَ ات١ستقل)

 (. ابعاد قيمة العلبمة التجارية التابع )كات١تغتَ
 : مجتمع الدراسة و العينةثانيا

.كنظرا لصعوبة اجراء فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة زبائنسيتناكؿ ىذا ات١طلب كصفا لمجتمع الدراسة ات١تمثل في 
 ا من أجل إجراء الدراسة عليها.   الدراسة على المجتمع ككل سيتم التطرؽ أيضا في ىذا ات١طلب للعينة التي سيتم اختيارى

 مجتمع الدراسة   .1

يعرؼ ت٣تمع الدراسة بشكل عاـ على أنو :ت٣موعة الأشياء ات١راد دراستها إما لوصفها أك إستقراء السمات العامة ت٢ا 
على  سياحيةجودة ات٠دمة ال. تركز ىذه الدراسة على موضوع أثر  1،أك لاستقراء العلبقة بينها للوصوؿ إلذ السنن الكونية

 .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةزبائن في ، ك يتمثل ت٣تمع الدراسة ابعاد قيمة العلبمة التجارية

 

 
                                                           

  220، ص  1994سعيد اتٝاعيل صيتٍ ،قواعد أساسية في البحث العلمي ،مؤسسة الرسالة ،بتَكت ، الطبعة الأكلذ ،   1



دراسة حالة -جودة الخدمات السياحية كآلية لتعزيز أبعاد قيمة العلامة التجارية الفصل الثالث:  
  الجزائر العاصمةفندق الماريوت باب الزوار ب

71 

 

 عينة الدراسة  .2

العينة ىي جزء من المجتمع الأصلي، كالذم ت٭توم على بعض العناصر التي تم اختيارىا منو بطريقة معينة، كذلك 
 1 .بقصد دراسة خصائص المجتمع الأصلي

( مفردة ، كتم توزيع 40.كقد بلغت العينة ) فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةب الزبائنمن  قصدية إختيار عينة تم
ت٤ل  لفندؽك على ذلك يكوف عدد مفردات عينة البحث كفق ات١راحل التالية في ا الزبائن( إستمارة إستبياف على 40)
 : دراسة كات١وضحة في اتٞدكؿ التالرال

 : تعداد استمارات الدراسة في المؤسسة (04) لجدول رقما
 النهائية ات١ستبعدة ات١فقودة ات١ستًجعة ات١وزعة الاستبانات

 30 7 3 30 40 المجموع
100 النسبة ات١ئوية

% 
75% 7.5% 17.5% 75% 

 من اعداد الطالبتُ :المصدر
لئعتماد عليها في إجراء ناسبة جدا لمن العينة المحددة كىذه النسبة م%75ت٦ا سبق نلبحظ أنو تم تٖقيق نسبة      

 ة.الدراس

 مجالات الدراسة  .3

 : لتي ت٘ت فيها الدراسة ك تتمثل فيتعبر ت٣الات الدراسة على اتٟدكد البشرية ك ات١كانية ك الزمنية ك ات١وضوعية ا

 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة زبائن من  قصدية: إقتصرت الدراسة على عينة  المجال البشري . أ
في ابعاد قيمة العلبمة التجارية على  جودة ات٠دمة السياحية: موضوع ىذه الدراسة ىو أثر  جال المكانيالم . ب

 .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة ، ك الدراسة ات١يدانية ت٘ت في  الفندؽ

                                                           
 23السابق، ص نفس ات١رجع    1
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على  : إف أم دراسة تستلزـ فتًة زمنية لإجرائها تتحدد حسب طبيعة ات١وضوع ك قدرة الباحث المجال الزمني . ت
تٚع ات١علومات اللبزمة عنو ، كمدل التسهيلبت ات١قدمة من طرؼ ات١ؤسسة لإت٘اـ الدراسة ، ك في ىذا الإطار 

، أما الدراسة ات١يدانية فعلب بدأت منذ  2022تم أخذ ات١وافقة على القياـ بهذه الدراسة في شهر فيفرم من عاـ 
ت من خلبؿ توزيع الإستمارة  ك اتٟصوؿ على إلذ غاية مام من نفس السنة تٞمع ات١علوما 2022مارس 

 الإجابات اللبزمة 

 : إختبار صدق وثبات أداة الدراسة  ثالثا
 من ت٣موعة  تستخدـ ، حيثحيث صدقها سيتم التًكيز في ىذا ات١طلب على أداة الدراسة ات١تمثلة في الإستبياف من

 :كىي الاستبانة كثبات صدؽ لإثبات الطرؽ
يقصد تٔعامل الصدؽ ، مدل صلبحية الإستبياف في قياس السلوؾ الذم صمم من أجلو، أم صدق أداة الدراسة :  .1

أنو لا يقيس شيئا آخر بدلا منو .كتٕدر الإشارة ،أنو لا يوجد إختبار عدلص الصدؽ ت٘اما أك تاـ الصدؽ، كإت٪ا تتوقف 
 كيتكوف الصدؽ من نوعتُ ت٫ا : 1درجة الصدؽ على مدل ثبات الإختبار .

: من أجل التأكد من مدل صدؽ أداة الدراسة ات١تمثلة في الإستبياف في قياس ما كضعت من أجل لظاهريالصدق ا . أ
، تم عرض فندؽبال ابعاد قيمة العلبمة التجاريةكأثرىا في  الفندؽفي  جودة ات٠دمة السياحيةقياسو، كىو مدل تطبيق 

هم حولو، كمدل مناسبتو ت١وضوع الدراسة كىدفها. الإستبياف على ت٣موعة من الأساتذة المحكمتُ من أجل معرفة آرائ
 .ياف كتصميمو في صورتو النهائيةكبناءا على ملبحظات الأساتذة كآرائهم تم تعديل الإستب

 
 :البنائي كالصدؽ الداخلي الإتساؽ من بدكره كيتكوف :المقياس صدق  . ب

  المجاؿ ) البعد أك ات١تغتَ (  الذم مع الإستبانة فقرات من فقرة كل إتساؽ مدل بو كيقصد :الداخلي الإتساق 
 تنتمي الذم كالمجاؿ الفقرة من كل بتُ سبتَماف  الإرتباط معامل افالباحث ستخدـيك  الفقرة، ىذه إليو تنتمي

 .اليو
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 ( جودة الخدمات السياحيةالاتساق الداخلي لمحور  ) 
، كالذم يبتُ أف محوركالدرجة الكلية لل ؿاتٞدكؿ أدناه معامل الإرتباط بتُ كل فقرة من فقرات المحور الأك  يوضح

لأف القيمة الإحتمالية أقل من مستول ات١عنوية، كبذلك   α  0.01معاملبت الإرتباط ات١بينة دالة عند مستول معنوية
 .يعتبر المجاؿ صادقا ت١ا كضع لقياسو، كعليو كل فقرات ىذا المجاؿ صاتٟة للتحليل بدكف حذؼ

والدرجة   جودة الخدمات السياحيةور محرتباط سبيرمان بين كل فقرة من فقرات : معامل الإ(05)الجدول رقم 
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي لمحور الكلية لهذا ا

القيمة  معامل الإرتباط العبارات
 الإحتمالية

يتوافر لدل الفندؽ معدات ك تكنولوجيا حديثة على أعلى مستول في تقدلص  -1
 خدماتو

0.544** 0.002 

 0.000 ** 0.694 يعتمد الفندؽ على ديكور راقي بطابع حديث يريح نفسية الزبوف -2
 0.000 **0.772 يلتزـ الفندؽ بأداء ات٠دمة في الوقت المحدد بدقة -3
موظفو الفندؽ ت٢م قدرة عالية للتجاكب مع ردكد أفعاؿ الزبائن الات٬ابية أك  -4

 السلبية
0.603** 0.000 

 0.000 ** 0.738 دمات بدرجة عالية من الدقة كالتميزيقدـ الفندؽ خ -5

 0.000 **0.821 يقدـ الفندؽ خدمات تلبي رغبات الزبائن تّدارة كتفوؽ توقعاتهم -6

 0.001 ** 0.563 للفندؽ درجة كبتَة من الأماف كات١صداقية عند اتٟجز الالكتًكلش -7

 0.000 ** 0.834 كتطويرىا بالتواصل معهم ت٭رص فندؽ ات١اريوت على توثيق العلبقة مع الزبائن -8

 0.000 **0.866 أتلقى معاملة جيدة كاىتماـ جيد من قبل مقدمي ات٠دمة في الفندؽ ات١اريوت -9
                                                  α  0.0 1الارتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية

 spss 22عتماد على ت٥رجات: من إعداد الطالبتُ بالإ المصدر
 
 
 

 ( ابعاد قيمة العلامة التجاريةالاتساق الداخلي لمحور  ) 
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، للبعدكالدرجة الكلية ثالش من المحور ال الأكؿ البعداتٞدكؿ أدناه معامل الإرتباط بتُ كل فقرة من فقرات  يوضح
ف القيمة الإحتمالية أقل من مستول لأ  α  0.01كالذم يبتُ أف معاملبت الإرتباط ات١بينة دالة عند مستول معنوية

 .ات١عنوية، كبذلك يعتبر المجاؿ صادقا ت١ا كضع لقياسو، كعليو كل فقرات ىذا المجاؿ صاتٟة للتحليل بدكف حذؼ
والدرجة الكلية   الولاء للعلامة التجاريةبعد : معامل الإرتباط سبيرمان بين كل فقرة من فقرات (06)رقم الجدول 

 دق الماريوت بالجزائر العاصمةفنفي البعد لهذا 
القيمة  معامل الإرتباط العبارات

 الإحتمالية
 0.000 **0.712 عن باقي الفنادؽفندؽ ات١اريوت أفضل علبمة  -1

 0.001 ** 0.549 أشعر بالرضا عن خدمات ىذه العلبمة -2
 0.000 ** 0.630 أكصي أشخاص الأخرين بزيارة فندؽ ات١اريوت  -3
 0.001 ** 0.551 ه العلبمة يشعرلش بالسعادةاستخداـ ىذ -4
 0.002 ** 0.495 زيارة فندؽ ات١اريوت مستقبلب  أنوم -5

 0.002 ** 0.653 لن أتعامل مع علبمات أخرل متاحة في السوؽ -6

الثمن مقارنة تٓدمات  باىظةالعلبمة حتى كلو كانت ىذه أتعامل مع خدمات  -7
 العلبمات ات١نافسة

0.490 ** 0.001 

 0.000 ** 0.781 أتٖدث بالإت٬اب عن ىذه العلبمة -8
                                                  α  0.0 1الارتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية

 spss 22: من إعداد الطالبتُ بالإعتماد على ت٥رجاتالمصدر
كالدرجة الكلية للبعد، ثالش الثالش من المحور اللبعد ا اتٞدكؿ أدناه معامل الإرتباط بتُ كل فقرة من فقرات يوضح

لأف القيمة الإحتمالية أقل من مستول   α  0.01   كالذم يبتُ أف معاملبت الإرتباط ات١بينة دالة عند مستول معنوية
 .حذؼات١عنوية، كبذلك يعتبر المجاؿ صادقا ت١ا كضع لقياسو، كعليو كل فقرات ىذا المجاؿ صاتٟة للتحليل بدكف 

 
والدرجة  الارتباط بالعلامة التجارية : معامل الإرتباط سبيرمان بين كل فقرة من فقرات بعد (07)الجدول رقم 

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةالكلية لهذا البعد في 
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معامل  العبارات
 الإرتباط

القيمة 
 الإحتمالية

 0.000 **0.602 تٝعة علبمة ات١اريوت جيدة -9
 0.002 **0.568 مشكلة مع ىذا الفندؽ لد أتْث عن بديل أخر  أتإذا طر -10
 0.000 **0.652 من السهل تٗيل ىذه العلبمة -11
 0.000 **0.705 التعرؼ على علبمة ات١اريوت سهل -12
 0.000 **0.600 ىذه العلبمة مناسبة لشخصي -13
 0.000 **0.806 ىذه العلبمة تٖظى بإعجاب أصدقائي -14
 0.000 **0.720 فندؽ ات١اريوت لفخر عندما أتعامل مع اأشعر ب -15
 0.000 **0.735 منافع علبمة ات١اريوت كثتَة مقارنة بسعر منتجاتها -16
 0.000 **0.765 فندؽ ات١اريوت متميز عن باقي الفنادؽ  -17

                                                  α  0.0 1**الارتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية
 spss 22: من إعداد الطالبتُ بالإعتماد على ت٥رجات المصدر

كالدرجة الكلية للبعد،  ثالشالثالث من المحور اللبعد اتٞدكؿ أدناه معامل الإرتباط بتُ كل فقرة من فقرات ا يوضح
لقيمة الإحتمالية أقل من مستول لأف ا  α  0.01كالذم يبتُ أف معاملبت الإرتباط ات١بينة دالة عند مستول معنوية  

 .ات١عنوية، كبذلك يعتبر المجاؿ صادقا ت١ا كضع لقياسو، كعليو كل فقرات ىذا المجاؿ صاتٟة للتحليل بدكف حذؼ
 الجودة المدركة للعلامة التجارية: معامل الإرتباط سبيرمان بين كل فقرة من فقرات بعد (08)الجدول رقم 

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة الدرجة الكلية لهذا البعد فيو 
معامل  العبارات

 الإرتباط
القيمة 

 الإحتمالية 
 0.001 **0.574 أسعار خدمات ىذه العلبمة التجارية تعكس جودتها -18
 0.000 ** 0.777 أداء علبمة ات١اريوت متميز -19
 0.002 **0.537 علبمة ات١اريوت تقدـ خدمات ذات جودة عالية -20
 0.000 ** 0.742 ت٠دمات علبمة ات١اريوت أحسن من منافسهاجودة ا -21
 0.000 **0.700 تلبي علبمة ات١اريوت تٚيع توقعاتي  -22
 0.000 ** 0.710 التي أفضلها الأحسن أداء من بتُ العلبمات ات١نافسةعلبمة ات١اريوت أعتبر  -23
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 0.000 **0.698 ىذه العلبمة موثوؽ بها -24
 0.000 ** 0.714 ؿ على معلومات عن ىذه العلبمةمن السهل اتٟصو  -25

                                                  α  0.0 1**الإرتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية
 spss 22: من إعداد الطالبتُ بالإعتماد على ت٥رجاتالمصدر

كالدرجة الكلية للبعد،  ثالشمن المحور ال رابعالعد لباتٞدكؿ أدناه معامل الإرتباط بتُ كل فقرة من فقرات ا يوضح
لأف القيمة الإحتمالية أقل من مستول   α  0.01كالذم يبتُ أف معاملبت الإرتباط ات١بينة دالة عند مستول معنوية  

 .ات١عنوية، كبذلك يعتبر المجاؿ صادقا ت١ا كضع لقياسو، كعليو كل فقرات ىذا المجاؿ صاتٟة للتحليل بدكف حذؼ
 الوعي والادراك للعلامة التجارية معامل الإرتباط سبيرمان بين كل فقرة من فقرات بعد :  (09)الجدول رقم 

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةالدرجة الكلية لهذا البعد في و 
معامل  العبارات

 الإرتباط
القيمة 

 الإحتمالية 
 0.001 **0.614 أستطيع إدراؾ ىذه العلبمة من بتُ العلبمات ات١نافسة -26
 0.000 ** 0.586 أكؿ ما أتذكره علبمة ات١اريوتتٟجز عندما أنوم ا -27
 0.000 **0.749 ترتيب علبمة ات١اريوت يأتي أكلا مقارنة بالعلبمات الأخرل -28
 0.001 ** 0.618 أتذكر ىذه العلبمة بسهولة عندما أقرر اتٟجز في فندؽ ات١اريوت -29
 0.000 **0.774 يوت تٔزايا غتَ متوفرة في علبمات أخرلتتميز علبمة ات١ار  -30

                                                  α  0.0 1**الإرتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية
 spss 22: من إعداد الطالبتُ بالإعتماد على ت٥رجات المصدر

 تريد التي الأىداؼ  تٖقق مدل يقيس الذم الأداة ؽصد مقاييس أحد البنائي الصدؽ : يعتبرالبنائي الصدق  . ج
لفقرات  الكلية بالدرجة الدراسة ) ات١تغتَ أك البعد(  ت٣اؿ كل إرتباط مدل من كيعرؼ . إليها الوصوؿ الأداة

 .البنائي الصدؽ ت١عرفة بتَسوف  الإرتباط معامل نستعمل كىنا الإستبانة 
ين كل محور من محاور الإستبيان والدرجة الكلية للإستبانة في معامل الإرتباط بيرسون ب: (10) جدول رقمال

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة
 القيمة الإحتمالية  معامل الإرتباط  الأبعاد  
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ول
 الأ

حور
الم

 0.001 **0.933  جودة ات٠دمة السياحية 

ي  
لثان

ور ا
مح

 ال

 0.000 **0.593  الولاء للعلبمة التجارية
 0.000 **0.567  مة التجاريةالارتباط بالعلب

اتٞودة ات١دركة للعلبمة 
 التجارية

0.797** 0.000 

الوعي كالادراؾ للعلبمة 
 التجارية

0.669** 0.000 

كل       
 ال

                                                  α  0.0 1**الإرتباط داؿ إحصائينا عند مستول ات١عنوية
 spss 22لطالبتُ بالإعتماد على ت٥رجات: من إعداد االمصدر

السابق أف تٚيع معاملبت الإرتباط في تٚيع ت٣الات الإستبياف دالة إحصائينا، كأف ت٤تول كل بعد من  يبتُ اتٞدكؿ
،لأف القيمة الإحتمالية أقل من مستول  α≤ 0.01أبعاد الإستبياف لو علبقة قوية بهدؼ الدراسة عند مستول معنوية

، كبذلك تعتبر تٚيع أبعاد الإستبياف صادقة ت١ا كضعت لقياسو، كعليو كلها صاتٟة للتحليل بدكف بعد ات١عنوية لكل
 حذؼ.
 
 

بعد عرض الإستبياف على الأساتذة المحكمتُ كالتأكد من صدقو الظاىرم، تم توزيعو على  ثبات أداة الدراسة :  .2
جاع الإستبيانات كالقياـ بعمليات التًميز كادخاؿ .ت٘ت عملية استً موبيليس للبتصالات ببشار  شركةلعينة الدراسة 

 Statistical package forالبيانات للحاسوب باستخداـ برنامج اتٟزـ الاحصائية للعلوـ الاجتماعية 
social sciences SPSS22  

 د العينة.كمن أجل ثبات الإستبياف، كالذم يعتٍ أف النتائج ستكوف نفسها تقريبا إذا تكرر تطبيقها على نفس أفرا

 :كجاءت النتائج كما يلي Cronbach's Alphaتم استخداـ معامل الفا كركنباخ  
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 : قياس ثبات محاور الإستبيان(11)جدول رقم 

عدد عبارات  المحور 
 المحور 

 قيمة معامل ألفا كرونباخ

والقيمة العامة للمعامل  العباراتمجموع   39 0.904 
 spss 22ا على ت٥رجات برنامج: من إعداد الطالبتُ اعتماد المصدر

 يظهر اتٞدكؿ السابق أف معامل ألفا كركنباخ عالر ،حيث :

كبشكل عاـ ، كتٔا أف كل قيم  ات١عامل . 0.904معامل ألفا كركنباخ ات٠اصة بالإستبياف بشكل عاـ بلغت قيمة 
 دراسة .عالية  فهذا يعتٍ أف الإستبياف يتمتع بدرجة ثبات تٕعل منو أداة مقبولة كصاتٟة لل

يتم التأكد من مدل إتباع بيانات الاستبياف ات١تحصل عليها للتوزيع الطبيعي،  اختبار التوزيع الطبيعي: .3
 .كما  ىو موضح في اتٞدكؿ التالر:  Kolmogorov-Smirnovكذلك من خلبؿ اختبار  

 : "اختبار التوزيع الطبيعي"(12)جدول رقم 
مة العلامة التجاريةابعاد قي جودة الخدمة السياحية المتغيرات  
 Sig. 0.903 0.920 قيمة

  SPSS22من إعداد الطالبتُ اعتمادا على ت٥رجات برنامجالمصدر: 

(، ت٦ا يدؿ 0.05أكضحت نتائج الاختبار مدل إتباع البيانات للتوزيع الطبيعي، حيث كاف مستول الدلالة أكبر من )
 خداـ الاختبارات ات١علمية في التحليل الاحصائي. كعليو تٯكن است على إتباع البيانات للتوزيع الطبيعي.

   عرض وتحليل نتائج الدراسة: نيالثا المبحث
للتعرؼ  ، مفصل ات١عتمدة بشكل حوؿ متغتَاتها الدراسة نتائج كتٖليل عرض إلذ نهدؼ من خلبؿ ىذا ات١بحث 

لدراسة  كأختَا اختبار فرضيات الدراسة ات٠اصة تٔحاكر ا لزبائنعلى ات٠صائص الشخصية للعينة كتٖليل كتفستَ إجابات ا
 ات١يدانية.
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 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةعرض وتحليل البيانات الشخصية في المطلب الأول : 
 جنسك من خلبؿ متغتَات:  ات٠اصة بأفراد عينة الدراسة الشخصية ات٠صائص على التعرؼ إلذ ات١طلب ىذا يهدؼ

 .الدخل ،ات١ستول التعليمي ،إذا كانت الإجابة بنعم كم عددىم ،لديك أطفاؿ ،اتٟالة العائلية ،سنك

  : نساتٞ تٯثل الشكل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب : جنسمتغير ال :أولا

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  جنس(: توزيع أفراد العينة حسب ال07الشكل رقم )

 
 spss 22بتُ بالاعتماد على ت٥رجاتمن اعداد الطال  :المصدر

 من إناث نستنتج أفراد العينة من قطف % 30نسبة  كأف ذكور الدراسة عينة من % 70ة نسب أف إلذالشكل  يشتَ
فندؽ  في الزبائن من العظمى الغالبية أف على يدؿ كىذا الإناث نسبة من بكثتَ أكبر الذكور نسبة الشكل أف ىذا

 . الذكور من ةات١اريوت باتٞزائر العاصم
 : تٯثل الشكل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب السن:متغير السن :ثانيا

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة(: توزيع أفراد العينة حسب السن في 08الشكل رقم) 

70% 

30% 

 الجنس

 ذكر

 انثى
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 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات  :المصدر

من عينة الدراسة تتًاكح  %33سنة( بينما  55إلذ  41تتًاكح أعمارىم ما بتُ ) %57ف نسبة الشكل أ من يتبتُ
 سنة فما فوؽ56من أما الفئة الأختَة   سنة 25اقل من أعمارىم ىي  %7سنة(،أما نسبة 40 الذ25أعمارىم ما بتُ )

 55إلذ  41اكح أعمارىم ما بتُ )تتً اغلب زبائنو  فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةأف  إلذ يشتَ كىذا . %3بلغت 
 .سنة(
 :اتٟالة العائلية تٯثل الشكل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب : حالة العائليةال :ثالثا

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  حالة العائليةال(: توزيع أفراد العينة حسب 09الشكل رقم )

 
 spss 22البتُ بالاعتماد على ت٥رجاتمن اعداد الط :المصدر
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سنة إلى اقل 25من  سنة25اقل من 
 .40من 

سنة إلى اقل 41من 
 .55من 

 سنة فما فوق56من

 السن
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 كأفمطلق  % 7نسبة  كأف  متزكجوف %40 نسبةك  اعزبمن عينة الدراسة  % .50الشكل أف نسبة  من يتبتُ
 . ارمل %3نسبة 

 للعزاببعدىا نسبة أقل  متزكجوفىم  الذين ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف أعلبه اتٞدكؿ من يستنتج
  : لديك اطفاؿ تٯثل الشكل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب : اللديك اطفمتغير  :رابعا

فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  لديك اطفال(: توزيع أفراد العينة حسب 10الشكل رقم )  

 
 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات  :المصدر

ليس عندىم  أفراد العينة من % 40نسبة  كأف لديهم ذكور الدراسة عينة نم % 60ة نسب أف إلذ الشكل  يشتَ
 . اطفاؿ
 عدد اطفالمتغير  :خامسا

 (: متغير عدد الأطفال13الجدول رقم )
 الاجابات عدد الأطفال 

1 4 
2 6 
3 3 
4 2 
5 2 
اطفاؿ 5اكثر من   1 

 من إعداد الطالبتُ المصدر:

18 

12 

1 

 لديك اطفال

 لا نعم
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 5لإجابات كانت للذين لدين طفلتُ فقط كاقل إجابة ىي للذين لديهم اكثر من من اتٞدكؿ أعلبه نلبحظ اف اعلى ا
 أطفاؿ.
 :ات١ستول التعليمي تٯثل الشكل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب : ستوى التعليميالم :سادسا

 يوت بالجزائر العاصمةفندق المار في  المستوى التعليمي(: توزيع أفراد العينة حسب 11الشكل رقم )

  
 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات :المصدر

 كأف  دراسات عليامتحصلتُ على  %27 نسبةك  جامعيتُمن عينة الدراسة  % .50الشكل أف نسبة  من يتبتُ
 .من جامعي اقل % 23نسبة 

بعدىا نسبة أقل للمتحصلتُ  جامعيتُىم  الذين ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف أعلبه اتٞدكؿ من يستنتج
 النصف من أكثر ىي دراسات علياك  جامعيتُمستول  ت٭ملوف الذين ت٣موع أف إلذ النظر تٯكن ك ، دراسات علياعلى 
 ا يبرر اعتمادىم على ىذا الفندؽكىذا  م ديهم مؤىلبت عليازبائن الفندؽ ل معظم أف رمؤش يعطي قد كىذا
 :الدخل التالر تلخيصا للنتائج ات١تعلقة بتوزيع أفراد العينة حسب تٯثل الشكل :الدخل :سابعا

  فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  الدخل(: توزيع أفراد العينة حسب 12الشكل رقم )

7 

15 

8 

 دراسات علٌا جامعً اقل من جامعً

 المستوى التعليمي
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 spss    22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات :المصدر

دخلهم يتًاكح  %30 نسبةك  دج60000ثر من دخلهم اكمن عينة الدراسة  % .50الشكل أف نسبة  من يتبتُ
نسبة  كأف دج 40000دج إلذ  20000من يتًاكح دخلهم  % 13نسبة  كأف جد  60000دج إلذ  41000  من
 .دج 20000قل من دخلهم ا 7%

كىذا ما يبتُ  دج60000دخلهم اكثر من  ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف أعلبه اتٞدكؿ من يستنتج
 لفندؽ رغم غلبء أسعاره.استخدامهم ىذا ا

،  فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةكمن خلبؿ ىذا ات١طلب تعرفنا على ات٠صائص الشخصية لعينة الدراسة في 
ليتم بعدىا عرض نتائج  ،ات١ستول التعليمي "متزكج، أعزب، أرمل"،،اتٟالة العائلية ،اتٞنس، السن، الدخلكات١تمثلة في 

 .سة منها، من خلبؿ ات١طلب ات١والرلدراسة، كالتعرؼ على رأم عينة الدراالإجابة على أسئلة استمارة ا
 
 

  فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  بالمحور الاولالنتائج المتعلقة  وتحليل المطلب الثاني: عرض
 الزبائناىات ، كتٖليلها كتفستَىا، كذلك للتعرؼ على اتٕبالمحور الاكؿسنقوـ في ىذا ات١طلب بعرض النتائج ات١تعلقة 

 . فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي 
جودة ،  حوؿ فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة ب زبائننهدؼ من خلبؿ ىذا المحور إلذ إلقاء الضوء على اتٕاىات ال

 .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  ات٠دمات السياحية
 ت٢ا ات١ئوية كالنسب الدراسة عينة لإجابات راريةالتك يعاتالتوز  على الإعتماد يتم سوؼ العينة، استجابة ضوء كعلى
 ات١عيارم . كالإت٨راؼ اتٟسابي الوسط كصولا إلذ

051015

 دج 20000أقل من 

 دج 40000دج إلى  20000من 

 دج 60000دج إلى  41000من 

 دج   60000أكثر من 

 الدخل
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في  محور جودة الخدمات السياحيةاستجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف  :(14) رقم جدولال
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 الأهمية

يتوافر لدل الفندؽ معدات ك تكنولوجيا حديثة على أعلى مستول في تقدلص  -1
 خدماتو

4.13 0.730 1 

 2 0.614 4.10 يعتمد الفندؽ على ديكور راقي بطابع حديث يريح نفسية الزبوف -2
 7 0.718 3.76 يلتزـ الفندؽ بأداء ات٠دمة في الوقت المحدد بدقة -3
الفندؽ ت٢م قدرة عالية للتجاكب مع ردكد أفعاؿ الزبائن الات٬ابية أك موظفو  -4

 السلبية
3.93 0.639 5 

 6 0.739 3.83 يقدـ الفندؽ خدمات بدرجة عالية من الدقة كالتميز -5
 8 0.639 3.73 يقدـ الفندؽ خدمات تلبي رغبات الزبائن تّدارة كتفوؽ توقعاتهم -6
 4 0.698 3.98 ف كات١صداقية عند اتٟجز الالكتًكلشللفندؽ درجة كبتَة من الأما -7
 9 0.850 3.68 ت٭رص فندؽ ات١اريوت على توثيق العلبقة مع الزبائن كتطويرىا بالتواصل معهم -8
 3 0.827 4.03 أتلقى معاملة جيدة كاىتماـ جيد من قبل مقدمي ات٠دمة في الفندؽ ات١اريوت -9

  0.717 3.90 لسياحية لمحور جودة الخدمات االمتوسط العام 
 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات :المصدر

. كىذا ما يعكسو جودة ات٠دمات السياحية في الفندؽ  ىيتضح من اتٞدكؿ أف أفراد عينة الدراسة موافقوف عل
(، 4.19 – 3.40ي )( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماس3.90ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ )

ىناؾ تشتتا كبتَا نوعا ما في (، نرل أف 0.717كىي الفئة التي تشتَ إلذ استجابة موافق، كات٨راؼ معيارم قدره  )
كحتى التساؤلات الأخرل كىذا ما يعكسو  ت٦ا يشتَ إلذ كجود تباين في إجابات أفراد العينة ت٨و ىذا التساؤؿ الإجابات.

 .بة كنوع الدراسة التي تطرقنا ت٢اارم ت٢ا كقد يعود ىذا السبب الذ إختلبؼ ات١ستويات  ات١ستجو ارتفاع قيمة الات٨راؼ ات١عي
تم تٖديد التكرارات، كالنسب ات١ئوية، كات١توسطات اتٟسابية، كالات٨رافات ات١عيارية للعبارات : التجارية للعلامة الولاء .1

 عليها: ات٠اصة بهذا البعد، كاتٞدكؿ التالر يوضح النتائج ات١تحصل
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فندق في  التجارية للعلامة الولاء(: استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف بعد 15الجدول رقم )
 الماريوت بالجزائر العاصمة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 الأهمية

 6 0.949 3.83 عن باقي الفنادؽفندؽ ات١اريوت أفضل علبمة  -1
 3 0.480 4.10 عن خدمات ىذه العلبمة أشعر بالرضا -2
 5 0.758 3.90 أكصي أشخاص الأخرين بزيارة فندؽ ات١اريوت  -3
 1 0.499 4.26 استخداـ ىذه العلبمة يشعرلش بالسعادة -4
 2 0.484 4.20 زيارة فندؽ ات١اريوت مستقبلب  أنوم -5
 7 0.546 3.56 لن أتعامل مع علبمات أخرل متاحة في السوؽ -6
الثمن مقارنة تٓدمات  باىظةالعلبمة حتى كلو كانت ىذه أتعامل مع خدمات  -7

 العلبمات ات١نافسة
3.55 0.780 8 

 4 0.699 4.01 أتٖدث بالإت٬اب عن ىذه العلبمة -8
  0.649 3.92 التجارية للعلامة الولاءالمتوسط العام لبعد 

 spss 22بالاعتماد على ت٥رجات من اعداد الطالبتُ :المصدر
. كىذا ما يعكسو ات١توسط التجارية للعلبمة الولاءيتضح من اتٞدكؿ  أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم 

(، كىي 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.92اتٟسابي، إذ بلغ )
، الإجاباتىناؾ تشتتا كبتَا نوعا ما في (، نرل أف 0.649ره  )الفئة التي تشتَ إلذ استجابة موافق، كات٨راؼ معيارم قد

كحتى التساؤلات الأخرل كىذا ما يعكسو ارتفاع قيمة  ت٦ا يشتَ إلذ كجود تباين في إجابات أفراد العينة ت٨و ىذا التساؤؿ
 .لتي تطرقنا ت٢ابة كنوع الدراسة االات٨راؼ ات١عيارم ت٢ا كقد يعود ىذا السبب الذ إختلبؼ ات١ستويات  ات١ستجو 

تم تٖديد التكرارات، كالنسب ات١ئوية، كات١توسطات اتٟسابية، كالات٨رافات ات١عيارية :  التجارية بالعلامة الارتباط .2
 للعبارات ات٠اصة بهذا البعد، كاتٞدكؿ التالر يوضح النتائج ات١تحصل عليها:

فندق في  التجارية بالعلامة الارتباطعد استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف ب(:16الجدول رقم )
 الماريوت بالجزائر العاصمة

 الأهميةالإنحراف المتوسط  العبارات
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 المعياري  الحسابي
 1 0.607 4.10 تٝعة علبمة ات١اريوت جيدة -9

 9 0.525 3.40 مشكلة مع ىذا الفندؽ لد أتْث عن بديل أخر  أتإذا طر -10
 6 0.980 3.73 من السهل تٗيل ىذه العلبمة -11
 4 0.776 3.86 التعرؼ على علبمة ات١اريوت سهل -12
 3 0.787 4.00 ىذه العلبمة مناسبة لشخصي -13
 8 0.854 3.42 ىذه العلبمة تٖظى بإعجاب أصدقائي -14
 5 0.633 3.80 فندؽ ات١اريوت لفخر عندما أتعامل مع أشعر با -15
 7 0.892 3.66 عر منتجاتهامنافع علبمة ات١اريوت كثتَة مقارنة بس -16
 2 0.544 4.09 فندؽ ات١اريوت متميز عن باقي الفنادؽ  -17

  0.733 3.78 التجارية بالعلامة الارتباطالمتوسط العام لبعد 
 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات :المصدر

. كىذا ما يعكسو التجارية بالعلبمة تباطالار يتضح من اتٞدكؿ أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم 
(، 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.78ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ )

تشتتا كبتَا نوعا ما في ىناؾ (، نرل أف 0.733كىي الفئة التي تشتَ إلذ استجابة موافق، كات٨راؼ معيارم قدره  )
 .الإجابات

تم تٖديد التكرارات، كالنسب ات١ئوية، كات١توسطات اتٟسابية، كالات٨رافات ات١عيارية : التجارية للعلامة المدركة دةالجو  .3
 للعبارات ات٠اصة بهذا البعد، كاتٞدكؿ التالر يوضح النتائج ات١تحصل عليها:

في  التجارية للعلامة كةالمدر  الجودةبعد  استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف :(17) رقم جدولال
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 الأهمية

 2 0.899 3.86 أسعار خدمات ىذه العلبمة التجارية تعكس جودتها -18
 4 1.006 3.76 أداء علبمة ات١اريوت متميز -19
 5 0.691 3.73 يةعلبمة ات١اريوت تقدـ خدمات ذات جودة عال -20
 7 0.964 3.63 جودة ات٠دمات علبمة ات١اريوت أحسن من منافسها -21
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 3 0.858 3.76 تلبي علبمة ات١اريوت تٚيع توقعاتي  -22
 6 0.663 3.70 التي أفضلها الأحسن أداء من بتُ العلبمات ات١نافسةعلبمة ات١اريوت أعتبر  -23
 1 0.790 3.89 ىذه العلبمة موثوؽ بها -24
 8 0.742 3.60 من السهل اتٟصوؿ على معلومات عن ىذه العلبمة -25

  0.826 3.74 التجارية للعلامة المدركة الجودةالمتوسط العام لبعد 
 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات :المصدر

. كىذا ما يعكسو التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودةيتضح من اتٞدكؿ  أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم 
(، 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.74ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ )

 ىناؾ تشتتا نوعا ما في الإجابات.(، نرل أف 0.826كىي الفئة التي تشتَ إلذ استجابة موافق، كات٨راؼ معيارم قدره  )
 
 
 
 

تم تٖديد التكرارات، كالنسب ات١ئوية، كات١توسطات اتٟسابية، كالات٨رافات ات١عيارية : التجارية للعلامة اكوالادر  الوعي .4
 للعبارات ات٠اصة بهذا البعد، كاتٞدكؿ التالر يوضح النتائج ات١تحصل عليها:

في  التجارية مةللعلا والادراك الوعيبعد  استجابات عينة الدراسة نحو العبارات التي تصف :(18) رقم جدولال
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمة

المتوسط  العبارات
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 الأهمية

 4 0.803 3.90 أستطيع إدراؾ ىذه العلبمة من بتُ العلبمات ات١نافسة -26
 3 0.694 4.00 أكؿ ما أتذكره علبمة ات١اريوتتٟجز عندما أنوم ا -27
 2 0.643 4.00 يأتي أكلا مقارنة بالعلبمات الأخرلترتيب علبمة ات١اريوت  -28
 5 0.773 3.76 أتذكر ىذه العلبمة بسهولة عندما أقرر اتٟجز في فندؽ ات١اريوت -29
 1 0.711 4.10 تتميز علبمة ات١اريوت تٔزايا غتَ متوفرة في علبمات أخرل -30

  0.724 3.95 التجارية للعلامة والادراك الوعيالمتوسط العام لبعد 
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 spss 22من اعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات در:المص
. كىذا ما يعكسو التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعييتضح من اتٞدكؿ  أف أفراد عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم 

(، 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.95ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ )
 ىناؾ تشتتا نوعا ما في الإجابات.(، نرل أف 0.724كىي الفئة التي تشتَ إلذ استجابة موافق، كات٨راؼ معيارم قدره  )

تم عرض كتٖليل إجابات ات١بحوثتُ حوؿ أسئلة ت٤اكر الدراسة، التي تعبر على متغتَات  بحثكعليو من خلبؿ ىذا ات١
اتٕاىاتهم كآرائهم حوؿ موضوع الدراسة، كمعرفة كاقعو في ىذه ات١ؤسسة، كلكن  إشكالية الدراسة، كبهذا نكوف قد حددنا

ىذا لا يكفي لإعطاء إجابة مقنعة عن الإشكالية، لذا لابد من اكتشاؼ العلبقة بتُ ىذه ات١تغتَات كىذا ما سيتم القياـ 
 ات١والر من خلبؿ اختبار فرضيات الدراسة. بحثبو في ات١
 
 
 
 

 والإجابة على فرضيات الدراسة بار : اختالثالث المبحث

 فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةباختبار فرضيات الدراسة ات١يدانية ات٠اصة  بحثنسعى من خلبؿ ىذا ات١
 الرئيسية  صحة الفرضية اختبارأولا: 

تٞودة ات٠دمات السياحية كابعاد قيمة (   0.05عند مستول معنوية)إحصائية  دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد
جودة ات٠دمات السياحية للتحقق من صحة ىذه الفرضية تم استخداـ تٖليل الات٨دار البسيط بتُ  .العلبمة التجارية

  :كما ىو مبتُ في التالر فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  لزبائنمن كجهة نظر ا.كابعاد قيمة العلبمة التجارية
 :الرئيسية للفرضية الفرعية الفرضيات .1
 علىتٞودة ات٠دمات السياحية  ( 0.05عند مستول معنوية ) إحصائية دلالة ذك ثرأ ىناؾ يوجد -

  التجارية للعلبمة الولاء
 علىتٞودة ات٠دمات السياحية  ( 0.05عند مستول معنوية ) إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد -
  التجارية بالعلبمة الارتباط
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 علىتٞودة ات٠دمات السياحية  ( 0.05وية )عند مستول معن إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد -
  التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة

 علىتٞودة ات٠دمات السياحية  ( 0.05عند مستول معنوية ) إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد -
  التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعي

 ةالرئيسي للفرضية الأولى الفرعية الفرضيةالإجابة على  :المطلب الأول
- H0- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ لا يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 

  التجارية للعلبمة الولاء
- H01- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 

  التجارية للعلبمة الولاء
 
 
 

 التجارية للعلامة الولاءجودة الخدمات السياحية وبعد ائج تحليل الإنحدار البسيط بين : نت(19)الجدول رقم 
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  زبائنمن وجهة نظر ال

المتغير 
 التابع 

معامل 
 الإرتباط

معامل 
 التحديد

F  
 المحسوبة

 معاملات الإنحدار
المتغير 
 المستقل

درجة 
 التأثير

B 
 

T Sig 

 لاءالو 
 للعلامة
 التجارية

0.406 0.165 5.516 

 
جودة 
الخدمات 
 السياحية

 تاثير
 ايجابي

0.302 2.349 0.026 

Fقيمة  (6،82و درجة الحرية ) 0.0.عند مستوى الدلالة 4.691المجدولة :     

 .SPSS  22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجاتالمصدر: 
                                                           

 1-حيث درجة اتٟرية =  عدد ات١تغتَات =(عدد العينة 1=1-2 ،(N) – =28=2-30عدد ات١تغتَات) 
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ذم دلالة إحصائية كذلك عند درجة  تأثير إيجابير ات٠طي البسيط كجود أثبتت نتائج التحليل الإحصائي للبت٨دا
جودة ، أم الات٨دار معنوم كبالتالر توجد علبقة بتُ (α≤0,05)أصغر من مستول الدلالة  (Sig=0.026)معنوية 

، ( R2= 0.165)، أما معامل التحديد (R=0.406)تٔعامل ارتباط  التجارية للعلبمة الولاءك  ات٠دمات السياحية
فندؽ على مستول  التجارية للعلبمة الولاء على جودة ات٠دمات السياحيةمن التغتَات  16.5%أم أف ما قيمتو 

 التجارية للعلبمة الولاءمن الاختلبفات في قيم متغتَ  % 16.5بنسبة  بوحدة كاحدة،  يوضح ات١اريوت باتٞزائر العاصمة
   < ) Ft=4.196)1، كأيضا فإف   مات السياحيةودة ات٠دتٞ  B=0.302، كما بلغت درجة التأثتَ 

(2Fc=4.893  )الفرضية البديلة  كعليو يتم رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضيةH1:  يوجد أثر ذك دلالة إحصائية
 .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  التجارية للعلبمة الولاء على ودة ات٠دمات السياحيةتٞ( α ≤ 0.05عند مستول )

 : التالية التجارية للعلبمة الولاءك  جودة ات٠دمات السياحيةالات٨دار بتُ  عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك تضحي ك
Y=2.892+0.302 x                                            

X :جودة ات٠دمات السياحية  

Y :التجارية للعلبمة الولاء  

 : بقيمة التجارية للعلبمة الولاءالذ زيادة في  يؤدم ة ات٠دمات السياحيةجودىذا يعتٍ انو بزيادة كحدة كاحدة من 

a= 2.892 

b=0.302 

  التجارية للعلامة الولاءو  جودة الخدمات السياحية: معادلة الانحدار الخطي (13)شكل رقم ال

                                                           
1 : Ftالإت٨دار المجدكلة عند مستول الدلالة  = قيمة إختبار تٖليل التباين ت٠ط(α≤0,05).( 1،.28، كدرجة حرية) 
2  :Fc قيمة اختبار تٖليل التباين ت٠ط الات٨دار المحسوبة عند مستول الدلالة =(α≤0,05). 
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 .SPSS  22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات ات١صدر:

 للفرضية الرئيسية لثانيةا الفرعية الفرضية الإجابة على :المطلب الثاني
- H0- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ لا يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 

  التجارية بالعلبمة الارتباط
- H01- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 

 .التجارية بالعلبمة تباطالار 
 

 بالعلامة الارتباط جودة الخدمات السياحية و بعد: نتائج تحليل الإنحدار البسيط بين (20)الجدول رقم 
 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  زبائنمن وجهة نظر ال التجارية

المتغير 
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F  
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المتغير 
 المستقل
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T Sig 
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 الارتباط
 بالعلامة
 التجارية

0.376 0.142 4.621 

 
جودة 
الخدمات 
 السياحية

 تاثير
 ايجابي

0.423 2.150 0.040 

Fقيمة  (6،82و درجة الحرية ) 0.0.عند مستوى الدلالة 4.691المجدولة :     

 .SPSS 22رجات من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥المصدر: 
ذم دلالة إحصائية كذلك عند درجة  تأثير إيجابيأثبتت نتائج التحليل الإحصائي للبت٨دار ات٠طي البسيط كجود 

جودة ، أم الات٨دار معنوم كبالتالر توجد علبقة بتُ (α≤0,05)أصغر من مستول الدلالة  (Sig=0.040)معنوية 
 R2= 0.142)، أما معامل التحديد (R=0.376)تٔعامل ارتباط  يةالتجار  بالعلبمة الارتباطات٠دمات السياحية ك 

فندؽ على مستول  التجارية بالعلبمة الارتباط على جودة ات٠دمات السياحيةمن التغتَات  14.2%، أم أف ما قيمتو (
 العلبمةب الارتباطمن الاختلبفات في قيم متغتَ  % 14.2بنسبة  بوحدة كاحدة،  يوضح ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

 ، كأيضا فإفودة ات٠دمات السياحية تٞ  B=0.335، كما بلغت درجة التأثتَ  التجارية
  Ft=4.196)1 ( >   (2Fc=4.621  )كعليو يتم رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية 
 ودة ات٠دمات السياحية علىتٞ( α ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) :H1الفرضية البديلة  

الات٨دار بتُ  عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة في التجارية بالعلبمة الارتباط
 : التالية التجارية بالعلبمة الارتباطجودة ات٠دمات السياحية ك 

Y=2.674+0.335 x                                            

X :ة جودة ات٠دمات السياحي 

Y :التجارية بالعلبمة الارتباط. 

 بقيمة : التجارية بالعلبمة الارتباطيؤدم الذ زيادة في جودة ات٠دمات السياحية ىذا يعتٍ انو بزيادة كحدة كاحدة من 

a= 2.674 

                                                           
 عدد العينة 1=1-2)= 1-حيث درجة اتٟرية =  عدد ات١تغتَات ، (N) (28=2-30عدد ات١تغتَات= –   

1 : Ftتٖليل التباين ت٠ط الإت٨دار المجدكلة عند مستول الدلالة  = قيمة إختبار(α≤0,05).( 1،.28، كدرجة حرية) 
2  :Fc قيمة اختبار تٖليل التباين ت٠ط الات٨دار المحسوبة عند مستول الدلالة =(α≤0,05). 
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b=0.335 

 التجارية بالعلامة الارتباطجودة الخدمات السياحية و ل: معادلة الانحدار الخطي (14)شكل رقم ال

 
 .SPSS  22در: من إعداد الطالبين بالاعتماد على مخرجاتالمص

 
 لثالثة للفرضية الرئيسيةا الفرعية الفرضية الإجابة على المطلب الثالث: 

- H0- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ لا يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 
  التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة

- H01- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 
 .التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة

 للعلامة المدركة الجودة جودة الخدمات السياحية و بعد : نتائج تحليل الإنحدار البسيط بين(21)الجدول رقم 
 وت بالجزائر العاصمةفندق الماريفي  لزبائنمن وجهة نظر االتجارية

المتغير 
 التابع 

معامل 
 الإرتباط

معامل 
 التحديد

F  
 المحسوبة

 معاملات الإنحدار
المتغير 
 المستقل

درجة 
 التأثير

B 
 

T Sig 
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 الجودة
 المدركة
 للعلامة
 التجارية

0.622 0.387 17.688 

 
جودة 
الخدمات 
 السياحية

 تاثير
 ايجابي

0.882 4.206 0.000 

Fقيمة  (6،82و درجة الحرية ) 0.0.عند مستوى الدلالة 4.691ولة :  المجد   

 .SPSS 22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات المصدر: 
ذم دلالة إحصائية كذلك عند درجة  تأثير إيجابيأثبتت نتائج التحليل الإحصائي للبت٨دار ات٠طي البسيط كجود 

جودة ، أم الات٨دار معنوم كبالتالر توجد علبقة بتُ (α≤0,05)أصغر من مستول الدلالة  (Sig=0.000)معنوية 
 =R2)، أما معامل التحديد (R=0.622)تٔعامل ارتباط  التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودةات٠دمات السياحية ك 

على  التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة علىودة ات٠دمات السياحية تٞمن التغتَات  38.7%، أم أف ما قيمتو ( 0.387
 اتٞودةمن الاختلبفات في قيم متغتَ  % 38.7بنسبة  بوحدة كاحدة،  يوضح فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةمستول 

، كأيضا فإف  ودة ات٠دمات السياحية تٞ  B=0.882، كما بلغت درجة التأثتَ  التجارية للعلبمة ات١دركة
Ft=4.196)1 ( >   (2Fc=17.688  )الفرضية البديلة  صفرية كقبوؿ الفرضيةكعليو يتم رفض الفرضية الH1: 

 التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة علىودة ات٠دمات السياحية تٞ( α ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول )
جودة ات٠دمات السياحية الات٨دار بتُ  عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي 
 : التالية التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودةك 

Y=0.362+0.882 x                                            

X :جودة ات٠دمات السياحية  

Y :التجارية للعلبمة ات١دركة اتٞودة  

 التجارية مةللعلب ات١دركة اتٞودةيؤدم الذ زيادة في  جودة ات٠دمات السياحيةىذا يعتٍ انو بزيادة كحدة كاحدة من 
 بقيمة :

                                                           
 1-حيث درجة اتٟرية =  عدد ات١تغتَات =(عدد العينة 1=1-2 ،(N) – =28=2-30عدد ات١تغتَات) 

1 : Ft قيمة إختبار تٖليل التباين ت٠ط الإت٨دار المجدكلة عند مستول الدلالة =(α≤0,05).( 1،.28، كدرجة حرية) 
2  :Fc قيمة اختبار تٖليل التباين ت٠ط الات٨دار المحسوبة عند مستول الدلالة =(α≤0,05). 
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a= 0.362 

b=0.882 

  التجارية للعلامة المدركة الجودةجودة الخدمات السياحية و ل: معادلة الانحدار الخطي (15)شكل رقم ال

 
 SPSS 22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات المصدر: 

 سيةللفرضية الرئي لرابعةا الفرعية الفرضية الإجابة على  :الرابعالمطلب 
- H0- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ لا يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  تٞودة ات٠دمات السياحية

  التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعي على
- H01- إحصائية دلالة ذك أثر ىناؾ يوجد ( عند مستول معنوية 0.05)  علىتٞودة ات٠دمات السياحية 

  التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعي
 للعلامة والادراك الوعي جودة الخدمات السياحية وبعد: نتائج تحليل الإنحدار البسيط بين (21)ول رقم الجد

 فندق الماريوت بالجزائر العاصمةفي  زبائنمن وجهة نظر ال التجارية
المتغير 
 التابع 

معامل 
 الإرتباط

معامل 
 التحديد

F  
 المحسوبة

 معاملات الإنحدار
 B T Sigة درجالمتغير 
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  التأثير المستقل

 الوعي
 والادراك
 للعلامة
 التجارية

0.514 0.264 10.027 

جودة 
الخدمات 
 السياحية

 تاثير
 ايجابي

0.453 3.167 0.004 

Fقيمة  (6،82و درجة الحرية ) 0.0.عند مستوى الدلالة 4.691المجدولة :     

 .SPSS 22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات المصدر: 
ذم دلالة إحصائية كذلك عند درجة  تأثير إيجابينتائج التحليل الإحصائي للبت٨دار ات٠طي البسيط كجود  أثبتت

جودة ، أم الات٨دار معنوم كبالتالر توجد علبقة بتُ (α≤0,05)أصغر من مستول الدلالة  (Sig=0.004)معنوية 
 =R2)، أما معامل التحديد (R=0.514) تٔعامل ارتباط التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعيات٠دمات السياحية ك 

 التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعيعلى ودة ات٠دمات السياحية تٞمن التغتَات  26.4%، أم أف ما قيمتو ( 0.264
من الاختلبفات في قيم متغتَ  % 26.4بنسبة  بوحدة كاحدة،  يوضح فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةعلى مستول 

، كأيضا فإف  ودة ات٠دمات السياحية تٞ B=0.453، كما بلغت درجة التأثتَ  التجارية مةللعلب كالادراؾ الوعي
Ft=4.196)1 ( >   (2Fc=10.027  )كعليو يتم رفض الفرضية الصفرية كقبوؿ الفرضية 

على ودة ات٠دمات السياحية تٞ( α ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) :H1الفرضية البديلة  
 عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعي

 : التالية التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعيجودة ات٠دمات السياحية ك الات٨دار بتُ 
Y=2.251+0.453 x                                            

X :احية جودة ات٠دمات السي 

Y :التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعي  

 التجارية للعلبمة كالادراؾ الوعييؤدم الذ زيادة في جودة ات٠دمات السياحية ىذا يعتٍ انو بزيادة كحدة كاحدة من 
 :بقيمة

                                                           
 عدد العينة 1=1-2)= 1-حيث درجة اتٟرية =  عدد ات١تغتَات ، (N) (28=2-30تغتَات=عدد ات١ –   

1 : Ft قيمة إختبار تٖليل التباين ت٠ط الإت٨دار المجدكلة عند مستول الدلالة =(α≤0,05).( 1،.28، كدرجة حرية) 
2  :Fc قيمة اختبار تٖليل التباين ت٠ط الات٨دار المحسوبة عند مستول الدلالة =(α≤0,05). 
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a= 2.251 

b=0.453 

 التجارية للعلامة والادراك الوعيو جودة الخدمات السياحية : معادلة الانحدار الخطي (16)شكل رقم ال

 
 SPSS 22من إعداد الطالبتُ بالاعتماد على ت٥رجات  المصدر: 

 
 قيمة العلبمة التجارية. كل أبعاد  علىتٞودة ات٠دمات السياحية كبالتالر نلبحظ أف ىناؾ أثر ات٬ابي داؿ إحصائيا 

تي تعبر عن الإشكالية اختبار فرضيات الدراسة ات١تمثلة في الفرضية الرئيسية ال ت١بحثكعليو تم من خلبؿ ىذا ا 
، كتم الإعتماد على معامل الإت٨دار قيمة العلبمة التجاريةعلى أبعاد ودة ات٠دمات السياحية اثر جالرئيسية للدراسة ت١عرفة 
، كأظهرت  قيمة العلبمة التجاريةأبعاد  كجودة ات٠دمات السياحية بتُ  الاثر، من خلبؿ قياس ثرالبسيط لقياس ىذا الا

 أثر ذك دلالة إحصائية بتُ متغتَات الدراسة . النتائج كجود
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 : الثالثخلاصة الفصل 
 الدراسة أداة إلذ بالإضافة الدراسة، عينة ككذا الدراسة ت٤ل كات١ؤسسة الدراسة، ت١نهج كصفان  الفصل ىذافي تناكؿ تم 

 الدراسة أدكات تقنتُ الباحثاف في بها قاـ التي الاجراءات تٖديد مع كثباتها، كصدقها إعدادىا، كطرؽ ات١ستخدمة
  .الفرضيات كاختبار الدراسة تٖليل نتائج ات١عتمدة في الإحصائية ات١عاتٞات كأختَا كتطبيقها،

ابعاد قيمة  كبتُ ات١ؤسسة في جودة ات٠دمة السياحية بتُ ات١وجود تاثتَال معرفة من خلبؿ ىذا الفصل التطبيقي حاكلنا
تعزيز أبعاد قيمة العلبمة التجارية في في  جودة ات٠دمة السياحيةسسة تعتمد على تبتُ لنا أف ات١ؤ  حيث ،العلبمة التجارية

 .ذىن الزبوف
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 ات٠دمات، لكونو ارتبط بالكثتَ من مفردات اتٟياة اليومية بات من الواضح اف عات١نا الذم نعيش فيو اليوـ ىو عالد
ازدادت اتٟاجة اليها عما سبق، كىذا ما اكجب اف يكوف  كاحدة من ابرز ات٠دمات التيللؤفراد، كلعل ات٠دمة السياحية 

اىتماـ كاضح كمتزايد بها حيث تعد جودة ات٠دمات السياحية من ات١وضوعات التي تلقى اىتماما كبتَا نظران ت١ا ت٘ثلو  ىناؾ
من حيث حجم الفوائد الاستثمارية كتوفتَ السياحة من رافد اقتصادم مهم يسهم بشكل مباشر في التنمية الاقتصادية، 

الفرص الوظيفية، لذلك لابد من الاىتماـ بتقييم مستويات جودتها من كجهة نظر السياح، لأف ذلك ينعكس بصورة  
 .كبتَة على الاقتصاد المحلي للدكؿ

قوـ بدكر كبتَ في كتعتبر الفنادؽ جوىر ات٠دمة السياحية كىي حلقة الربط بتُ العملبء كات١قصد السياحي، حيث ت
دعم قطاع السياحة من خلبؿ استقطابها للسياح من ت٥تلف الأسواؽ التي تشهد منافسة شديدة سواء ت٤لية أك دكلية، 
الأمر الذم يفرض عليها توفتَ خدمات ذات جودة عالية من اجل الرقي تٓدماتها ت٨و مواجهة ات١نافسة كالبقاء في السوؽ 

 ك من خلبؿ أبعاد قيمة العلبمة التجارية .كبناء صورة ذىنية عند ات١ستهل

بعد استعراضنا لأىم الأدبيات النظرية ات١تعلقة تٔتغتَم الدراسة )جودة ات٠دمة السياحية كابعاد قيمة العلبمة 
التجارية(، كدراسة كتٖليل جودة ات٠دمة السياحية كأثرىا على ابعاد قيمة العلبمة التجارية في فندؽ ات١اريوت باتٞزائر  

 كننا ات٠ركج تٔجموعة من النتائج كالاقتًاحات من أت٫ها ما يلي:تٯ

 النتائج: أولا:

 البحث فركض كاختبار الإحصائي التحليل كنتائج ات١يدانية الدراسة بيانات كتٖليل الدراسة أدبيات خلبؿ مننا توصل
 :يلي ما أت٫ها النتائج من العديد الذ

 الاستنتاجات المتعلقة بوصف المتغيرات .1

أف نسبة الذكور أكبر بكثتَ من نسبة الإناث   من خلبؿ تٖليل البيانات الشخصية كالدتٯغرافية للمبحوثتُ منتبتُ
  )سنة 55ك25) العظمى من زبائن الفندؽ  من الذكور كأف معظم أعمارىم تتًاكح ما بتُ كىذا يدؿ على أف الغالبية

 عينة من % 60ة نسب أف بعدىا نسبة أقل للعزابمتزكجوف ىم  الذين ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف يستنتجكما 
كما  نلبحظ اف اعلى الإجابات كانت  ليس عندىم اطفاؿ . أفراد العينة من % 40نسبة  كأف لديهم ذكور الدراسة

 نالذي ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف أطفاؿ. كما 5للذين لدين طفلتُ فقط كاقل إجابة ىي للذين لديهم اكثر من 
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دخلهم اكثر من  ات١بحوثتُ نسبة كبتَة من ىنالك أف بعدىا نسبة أقل للمتحصلتُ على دراسات عليا .ىم جامعيتُ 
 دج كىذا ما يبتُ استخدامهم ىذا الفندؽ رغم غلبء أسعاره.60000

  الدراسة بفرضيات المتعلقة الإستنتاجات  .2
 الفندؽ . كىذا ما يعكسو ات١توسط اتٟسابي، إذ  عينة الدراسة موافقوف على توافر جودة ات٠دمات السياحية في

(، كىي الفئة 4.19 – 3.40(. كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.90بلغ )
 التي تشتَ إلذ استجابة موافق.

 بلغ  عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم الولاء للعلبمة التجارية. كىذا ما يعكسو ات١توسط اتٟسابي، إذ
(، كىي الفئة التي 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.92)

 تشتَ إلذ استجابة موافق.
  عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم الارتباط بالعلبمة التجارية. كىذا ما يعكسو ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ

(، كىي الفئة التي 4.19 – 3.40عة من فئات ليكرت ات٠ماسي )( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الراب3.78)
 تشتَ إلذ استجابة موافق.

  عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم اتٞودة ات١دركة للعلبمة التجارية. كىذا ما يعكسو ات١توسط اتٟسابي، إذ بلغ
(، كىي الفئة التي 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.74)

 تشتَ إلذ استجابة موافق.
  عينة الدراسة موافقوف على أف لديهم الوعي كالادراؾ للعلبمة التجارية. كىذا ما يعكسو ات١توسط اتٟسابي، إذ

(، كىي الفئة 4.19 – 3.40( كىو متوسط يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات ليكرت ات٠ماسي )3.95بلغ )
 موافق.التي تشتَ إلذ استجابة 
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( تٞودة ات٠دمات السياحية على الولاء للعلبمة التجارية في α ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) -
الات٨دار بتُ جودة ات٠دمات السياحية ك  عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

 : التالية الولاء للعلبمة التجارية

Y=2.892+0.302 x                                            

في  الارتباط بالعلبمة التجارية ( تٞودة ات٠دمات السياحية علىα ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) -
ت السياحية الات٨دار بتُ جودة ات٠دما عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمة

 : التالية ك الارتباط بالعلبمة التجارية

Y=2.674+0.335 x 

اتٞودة ات١دركة للعلبمة  ( تٞودة ات٠دمات السياحية علىα ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) -
 جودة ات٠دمات الات٨دار بتُ عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةالتجارية في 

 : التالية السياحية ك اتٞودة ات١دركة للعلبمة التجارية

Y=0.362+0.882 x 

( تٞودة ات٠دمات السياحية على الوعي كالادراؾ للعلبمة α ≤ 0.05يوجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستول ) -
الات٨دار بتُ جودة  عادلةم كتابة خلبؿ من الأثر ذلك يتضح ك .فندؽ ات١اريوت باتٞزائر العاصمةفي  التجارية

 : التالية ات٠دمات السياحية كالوعي كالادراؾ للعلبمة التجارية

Y=2.251+0.453 x                                            

أظهرت نتائج تقييم أفراد عينة الدراسة ت١ستول جودة ات٠دمات السياحية ات١قدمة في فندؽ ات١اريوت أف أكثر العناصر التي 
 :تشكل نقاط قوة في جودة ات٠دمة ات١قدمة ىي

 موقع الفندؽ الذم يسهل الوصوؿ إليو 
 ات١ظهر العاـ ت١وظفي الفندؽ الذم يتميز بالأناقة كالنظافة 
 قاعات الانتظار المجهزة كات١كيفة بأحدث كسائل الراحة 
 إجراءات التعامل مع الفندؽ التي تتميز بالسهولة كالسرعة في التعامل 
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 ي الفنادؽ بات١هارة كات٠برة في تقدلص ات٠دماتت٘تع موظف 

 التوصياتثانيا: 

 :بعد عرضنا لأهم النتائج المتوصل إليها في الجانب التطبيقي، ارتأينا الى تقديم الاقتراحات والتوصيات التالية

 تصميم كتأكيد اتٞودة كنظاـ اتٞودة الشاملة كتبتٍ معايتَ الأيزك للوصوؿ إلذ درجات ترقية عالية. 
 على الثقافات السياحية في العالد  كضع إستًاتيجيات سياحية ترتكز على ات١نطق كتنبثق من كاقع اتٞزائر كتنفتح

 .تأخذ أحسنها كتتًؾ أسوأىا
  كجوب التحلي باللباقة  في التعامل مع العملبء، ت٤ليتُ كانوا أـ أجانب، كلا تٯكن أف ت٭دث ذلك إلا بالاختيار

 .معايتَ موضوعية الدقيق لأشخاص اعتمادا على
 ت٬ب أف تصبح قيمة العلبمة التجارية ىي حجر الأساس في تقييم العائد على الاستثمار. 
 العمل على زيادة الوعي بالعلبمة التجارية ماريوت من خلبؿ تكثيف الإعلبنات بشكل دائم. 
 ُالتواصل الدائم مع ات١ستهلكت. 
 نافستُزيادة توفتَ ت٣موعة من ات٠دمات التي لا تٯتلكها ات١. 

 آفاق الدراسةثالثا: 

 في ظل دراستنا ت٢ذا ات١وضوع لفت انتباىنا لعدة مواضيع حاكلنا طرحها كآفاؽ مستقبلية منها:

 قيمة العلبمة التجارية كدكرىا في بناء ىوية للمؤسسات السياحية. -
 جودة ات٠دمات السياحية كآلية لتحقيق ات١يزة التنافسية -
 ى سلوؾ الزبوف السياحي.أثر قيمة العلبمة التجارية عل -
 جودة ات٠دمات السياحية كمدخل لكسب كلاء الزبائن. -
 قيمة العلبمة التجارية كدكرىا في تفعيل حركية النشاط السياحي. -
 مسات٫ة جودة ات٠دمات السياحية في تٖستُ صورة اتٞزائر كمقدمة سياحية. -
دراسة مقارنة بتُ القطاع العاـ كالقطاع -كاقع تطبيق أبعاد قيمة العلبمة التجارية في ات١ؤسسات السياحية -

 ات٠اص.
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 .2019قات١ة،  1945مام  8، جامعة 02الدراسات التسويقية كإدارة الأعماؿ المجلد الثالث/ العدد 
 . 2003تٛيد عبد النبي الطائي، مدخل للسياحة كالسفر كالطتَاف، الوراؽ ،  الأردف،   .4
زقار نور الدين، العلبمة التجارية كاثرىا على سلوؾ ات١ستهلك باتٞلفة دراسة حالة مؤسسة كوندكر ، ت٣لة تنوير ،  .5

 . 2017العدد الرابع ديسمبر 
ى داكد، أبعاد قيمة العلبمة التجارية لدل ات١ستهلك ات١صرم كتأثتَىا على قيمة العلبمة التجارية، سناء داكد ذك .6

 . 2016، 20، العدد 7ت٣لة أماراباؾ ،الأكادتٯية الأمريكية العربية للعلوـ كالتكنولوجيا ، المجلد 
لى سلوؾ ات١ستهلك اتٞزائرم، ت٣لة عتيق خدت٬ة، أ. عتيق خدت٬ة، أ. حايد زىرة، قيمة العلبمة التجارية كأثرىا ع .7

 ات١الية كالأسوؽ.
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كدكرىا في تطوير  غنية شليغم، ك رضا سيف الدين جلولر. التوجهات التسويقية اتٟديثة في إدارة السياحة .8
 6ت٣لة اتٞزائرية الأمن كالتنمية ، ت٣لد  .كتٖستُ أداء ات٠دمات السياحية: التسويق السياحي الإلكتًكلش ت٪وذجا

 .2017،   1العدد 
أبعاد إستًاتيجية بناء الصورة الذىنية للعلبمة التجارية على الصورة فاتح ت٣اىدم، د. كوثر حاج نعاس، تأثتَ  .9

المجلد التاسع، العدد الثالش،  ، Condor،دراسة ميدانية على علبمة موندكر ات١دركة ت٢ا لدل ات١ستهلك اتٞزائرم
 .2018اتٞزائر،  -جامعة الشلف

للمؤسسة الوطنية للصناعات  ENIEراسة إدراؾ شخصية العلبمة التجارية فاتح ت٣اىدم، د .10
 ت٣لة اقتصاديات شماؿ إفريقيا، العدد السابع، جامعة الشلف. الالكتًكنية من منظورم ات١ؤسسة كات١ستهلك،

كلبخي لطيفة، تواـ زاىية، جودة ات٠دمة الساحية كأثرىا على كلاء العملبء، ت٣لة الاقتصاد كإدارة  .11
 .2021، ديسمبر 02، عدد05ماؿ، ت٣لدالأع

كلبخي لطيفة، تواـ زىية، جودة ات٠دمة السياحية كأثرىا علة كلاء العملبء، ت٣لة الاقتصاد كإدارة  .12
 .2021، ديسمبر 03، جامعة اتٞزائر 02، العدد 05الأعماؿ، ت٣لد 

لة الدراسات ليلى غضباف، مقاؿ بعنواف جودة ات٠دمات السياحية كمدخل لكسب كلاء العملبء، ت٣ .13
 .2021، ات١ركز اتٞامعي بريكة تلمساف،  السنة 01، العدد04القانونية كالاقتصادية، المجلد

ت٤سن ت٤مد قسم الله، تسويق ات٠دمات السياحية كأثرة على أثره في ات١نشآت، ت٣لة العلوـ الاقتصادية  .14
 .2017السعودية، مايو المجلد الاكؿ، ات١ملكة العربية  -كالادارية كالقانونية،  العدد الثالث

كفاء رايس، تقيم مدل ت٧اعة ات١خطط السياحي للجودة في الرفع من جودة ات٠دمات السياحية في  .15
بسكرة،  -، جامعة ت٤مد خيضر2، العدد 5اتٞزائرم، ت٣لة الأصيل للبحوث الاقتصادية كالادارية، المجلد

 .2021ديسمبر 
ت السياحية بالوكالات السياحية كمستول رضا الزبائن تقييم جودة ات٠دما، بوحديد ليلى، ت٭ياكم ات٢اـ .16

 .2018،  2العدد  9عنها دراسة حالة، ت٣لة ات١عيار ، ت٣لد 
ت٭ياكم ات٢اـ، د. بوحديد ليلى، تقييم جودة ات٠دمات السياحية بالوكالات السياحية كمستول رضا  .17

 . 2018،، اتٞزائر1الزبائن عنها، المجلد التاسعػ العدد الثالش، جامعة باتنة
يوسفي راضية، أ. د تٛيدم عبد الرزاؽ، أثر ىوية العلبمة التجارية على قيمتها لدل ات١ستهلك كفق  .18

(، 01( مكرر )01( العدد )06، ت٣لة إدارة الأعماؿ كالدراسات الاقتصادية، ت٣لد )KALLERت٪وذج 
 .2020جامعة آكلي ت٤ند أكتٟاج البويرة، 

، أثر ت٤ددات قيمة العلبمة التجارية لدل ات١ستهلك على كلاءه يوسفي راضية، أ.د تٛيدم عبد الرزاؽ .19
 (، جامعة زياف عاشور باتٞلفة.01)34-ت٢ا، ت٣لة اتٟقوؽ كالعلوـ الانسانية، العدد الاقتصادم 
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 :المواقع الإلكترونية 
1. http://e-market4all.blogspot.com   

،متوفر على الرابط  17/01/2017:التصفح دليل قواعد السلوؾ ات١تعلقة بالعمل ،تاريخ  .2
:www.marriott.com 

 :المراجع باللغة الأجنبية 

1. Marriott, Strategic Analysis of Marriott International, United 
States,2010 

   

 
   



   

  
 



 الملاحق 
 

112 

 

 قائمة الأساتذة المحكمين:

 الجامعة الرتبة العلمية الإسم واللقب
 -ات١دية–جامعة ت٭تِ فارس  لرأستاذ التعليم العا كماؿ مولوج
 -ات١دية–جامعة ت٭تِ فارس  -أ–أستاذ ت٤اضر  علياف فتحي

 -ات١دية–جامعة ت٭تِ فارس  -أ–أستاذ ت٤اضر  ياليشالش كىيبة
 -ات١دية–جامعة ت٭تِ فارس  -أ–أستاذ ت٤اضر  قندكز أمينة
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 المدية  -جامعة يحيى فارس  -

 والتجارية وعلوم التسيير كلية العلوم الاقتصادية

 
 قسم العلوم التجارية

تتحصص تسويق الخدما  

 استبيان موجه للزبائن

 سيدم الفاضل، سيدتي الفاضلة:

 تٖية طيبة كبعد:

أثر جودة  "يسرنا أف نضع ىذا الاستبياف بتُ أيديكم علما أننا نقدمو في سياؽ تٚع ات١علومات حوؿ موضوع الدراسة 

تعزيز أبعاد قيمة العلامة التجارية في ذهن الزبون: دراسة حالة لفندق الماريوت بالجزائر الخدمات السياحية في 

 ات٠دمات،كىذا في إطار التحضتَ لنيل شهادة ات١استً تٗصص تسويق العاصمة "، 

علما بأف كافة ات١علومات التي سيتم اتٟصوؿ عليها ستستخدـ لغرض البحث العلمي فقط لا غتَ، كما أعبر لكم عن 

 شكرم كتقديرم لتخصيصكم قدرا من كقتكم لتعبئة ىذا الاستبياف.

 تقبلوا منا فائق الاحتًاـ كالتقدير

 ىشاـ _ نسيمة
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 ( أمام الإجابة التي تراها مناسبةxالرجاء ضع العلامة )المحور الأول: 

 
 العبارات

 غتَ
 موافق
 ت٘اما

غتَ 
 موافق

موافق  موافق ت٤ايد
 ت٘اما

      عن باقي الفنادؽريوت فندؽ ات١اأفضل علبمة  -1
      أشعر بالرضا عن خدمات ىذه العلبمة -2
      أكصي أشخاص الأخرين بزيارة فندؽ ات١اريوت  -3
      استخداـ ىذه العلبمة يشعرلش بالسعادة -4
      زيارة فندؽ ات١اريوت مستقبلب أنوم  -5
      لن أتعامل مع علبمات أخرل متاحة في السوؽ -6
الثمن مقارنة تٓدمات  باىظةالعلبمة حتى كلو كانت ىذه أتعامل مع خدمات  -7

 العلبمات ات١نافسة
     

      أتٖدث بالإت٬اب عن ىذه العلبمة -8
      تٝعة علبمة ات١اريوت جيدة -9

      مشكلة مع ىذا الفندؽ لد أتْث عن بديل أخر  إذا طرأت-10

      من السهل تٗيل ىذه العلبمة -11
      التعرؼ على علبمة ات١اريوت سهل -12
      ىذه العلبمة مناسبة لشخصي -13
      ىذه العلبمة تٖظى بإعجاب أصدقائي -14
      فندؽ ات١اريوت أشعر بالفخر عندما أتعامل مع  -15
      منافع علبمة ات١اريوت كثتَة مقارنة بسعر منتجاتها -16
      ز عن باقي الفنادؽ فندؽ ات١اريوت متمي -17
      أسعار خدمات ىذه العلبمة التجارية تعكس جودتها -18
      أداء علبمة ات١اريوت متميز -19
      علبمة ات١اريوت تقدـ خدمات ذات جودة عالية -20
      جودة ات٠دمات علبمة ات١اريوت أحسن من منافسها -21
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       تلبي علبمة ات١اريوت تٚيع توقعاتي -22
      التي أفضلها الأحسن أداء من بتُ العلبمات ات١نافسةعلبمة ات١اريوت أعتبر  -23

      ىذه العلبمة موثوؽ بها -24
      من السهل اتٟصوؿ على معلومات عن ىذه العلبمة -25
      أستطيع إدراؾ ىذه العلبمة من بتُ العلبمات ات١نافسة -26
      كؿ ما أتذكره علبمة ات١اريوتأتٟجز عندما أنوم ا -27
      ترتيب علبمة ات١اريوت يأتي أكلا مقارنة بالعلبمات الأخرل -28
      أتذكر ىذه العلبمة بسهولة عندما أقرر اتٟجز في فندؽ ات١اريوت -29

      تتميز علبمة ات١اريوت تٔزايا غتَ متوفرة في علبمات أخرل -30
 ( أمام الإجابة التي تراها مناسبة xعلامة ) الرجاء ضعالمحور الثاني: 

 
 العبارات

 غتَ
 موافق
 ت٘اما

غتَ 
 موافق

 موافق موافق ت٤ايد
 ت٘اما

يتوافر لدل الفندؽ معدات ك تكنولوجيا حديثة على أعلى مستول في تقدلص  -1
 خدماتو

     

يعتمد الفندؽ على ديكور راقي بطابع حديث يريح نفسية الزبوف -2       
لتزـ الفندؽ بأداء ات٠دمة في الوقت المحدد بدقةي -3       

موظفو الفندؽ ت٢م قدرة عالية للتجاكب مع ردكد أفعاؿ الزبائن الات٬ابية أك  -4
 السلبية

     

يقدـ الفندؽ خدمات بدرجة عالية من الدقة كالتميز -5       
ميقدـ الفندؽ خدمات تلبي رغبات الزبائن تّدارة كتفوؽ توقعاته -6       

للفندؽ درجة كبتَة من الأماف كات١صداقية عند اتٟجز الالكتًكلش -7       
ت٭رص فندؽ ات١اريوت على توثيق العلبقة مع الزبائن كتطويرىا بالتواصل معهم -8       
أتلقى معاملة جيدة كاىتماـ جيد من قبل مقدمي ات٠دمة في الفندؽ ات١اريوت -9       
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 الشخصية الثالث: أحوالالمحور 

 ( أمام الإجابة التي تراها مناسبة xالرجاء ضع علامة )

 جنسك: .1

      ثى  أن    ر                          ذك

 سنك: .2

 سنة 55سنة إلذ  41من  سنة  40سنة إلذ  25من  سنة 25أقل من 

 سنة 56أكثر من 

 الحالة العائلية:   .3

 أرمل  مطلق  متزكج أعزب   

 لديك أطفال:  .4

 نعم                        لا

 ؟إذا كانت الإجابة بنعم كم عددىم ........  .5
 المستوى التعليمي:  .6

 دراسات عليا    جامعي    أقل من جامعي 

 الدخل:  .7

 دج 40000دج إلذ  20000من دج                               20000أقل من 

  دج 60000أكثر من                               جد  60000دج إلذ  41000من  
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Corrélations 

 

 جودة.الخدمة.

 السٌاحٌة

 الولاء.للعلامة

 التجارٌة 

 الارتباط.بالعلامة.

ةالتجارٌ  

الجودة.المدركة.للعلامة.

 التجارٌة

 الوعً.والادراك.للعلامة

 الكل التجارٌة 

Corrélation de Pearson 1 .406 جودة.الخدمة.السٌاحٌة
*
 .376

*
 .622

**
 .514

**
 .933

**
 

Sig. (bilatérale)  .026 .040 .000 .004 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Corrélation de Pearson .406 الولاء.للعلامة.التجارٌة
*
 1 .582

**
 .459

*
 .296 .593

**
 

Sig. (bilatérale) .026  .001 .011 .113 .001 

N 30 30 30 30 30 30 

Corrélation de Pearson .376 التجارٌةالارتباط.بالعلامة.
*
 .582

**
 1 .366

*
 .316 .567

**
 

Sig. (bilatérale) .040 .001  .047 .089 .001 

N 30 30 30 30 30 30 

Corrélation de Pearson .622 رٌة الجودة.المدركة.للعلامة.التج
**
 .459

*
 .366

*
 1 .595

**
 .797

**
 

Sig. (bilatérale) .000 .011 .047  .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Corrélation de Pearson .514 الوعً.والادراك.للعلامة.التجارٌة
**
 .296 .316 .595

**
 1 .669

**
 

Sig. (bilatérale) .004 .113 .089 .001  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Corrélation de Pearson .933 الكل
**
 .593

**
 .567

**
 .797

**
 .669

**
 1 

Sig. (bilatérale) .000 .001 .001 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 

Récapitulatif de traitement des 

observations 

 N % 

Observations Valide 30 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables 

de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.904 39 

 

 

جنسال  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 70.0 70.0 70.0 21 ذكر 

 100.0 30.0 30.0 9 انثى

Total 30 100.0 100.0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة25اقل من  2 6.7 6.7 6.7 

40سنة إلى اقل من 25من  . 10 33.3 33.3 40.0 

55سنة إلى اقل من 41من  . 17 56.7 56.7 96.7 

سنة فما فوق56من  1 3.3 3.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

لحالة العائليةا  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 40.0 40 40 12 اعزب 

 90.0 50 50 15 متزوج

 96.7 6.7 6.7 2 مطلق

 100.0 3.3 3.3 1 ارمل

Total 30 100.0 100.0  

 

 لديك اطفال

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 60.0 60.0 60.0 18 نعم 

 100.0 40.0 40.0 12 لا

Total 30 100.0 100.0  
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لمستوى التعليميا  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً23.3 23.3 23.3 7 اقل من جامع 

 73.3 50 50 15 جامعً

 100.0 26.7 26.7 8 دراسات علٌا

Total 30 100.0 100.0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  دج 20000أقل من  2 6.7 6.7 6.7 

دج 40000دج إلى  20000من   4 13.3 13.3 20.0 

جد 60000دج إلى  41000من   9 30 30 50.0 

دج   60000أكثر من   15 50 50 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 N Moyenne Ecart type 

 تكنولوجٌا و معدات الفندق لدى ٌتوافر -1

خدماته تقدٌم فً مستوى أعلى على حدٌثة  

30 4.1333 .73030 

 بطابع راقً دٌكور على الفندق ٌعتمد -2

الزبون نفسٌة ٌرٌح حدٌث  

30 4.10 67 .61495 

 الوقت فً الخدمة بأداء الفندق ٌلتزم -3

بدقة المحدد  

30 3.7667 .71840 

 للتجاوب عالٌة قدرة لهم الفندق موظفو -4

السلبٌة أو الاٌجابٌة الزبائن أفعال ردود مع  

30 3.9333 .63968 

 من عالٌة بدرجة خدمات فندقال ٌقدم -5

والتمٌز الدقة  

30 3.8333 .73968 

 رغبات تلبً خدمات الفندق ٌقدم -6

توقعاتهم وتفوق بجدارة الزبائن  

30 3.7333 .63968 

 الأمان من كبٌرة درجة للفندق -7

الالكترونً الحجز عند والمصداقٌة  

30 3.9833 .69893 

 توثٌق على المارٌوت فندق ٌحرص -8

 بالتواصل وتطوٌرها الزبائن مع قةالعلا

 معهم

30 3.6833 .85029 

 قبل من جٌد واهتمام جٌدة معاملة أتلقى -9

المارٌوت الفندق فً الخدمة مقدمً  

30 4.0333 .82768 
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N valide (liste) 30   

 

 

 N Moyenne Ecart type 

 باقً عن المارٌوت فندق علامة أفضل -1

 الفنادق

30 3.8333 .94989 

العلامة هذه خدمات عن بالرضا أشعر -2  30 4.1000 .48066 

 فندق بزٌارة الأخرٌن أشخاص أوصً -3

  المارٌوت

30 3.9000 .75886 

بالسعادة ٌشعرنً العلامة هذه استخدام -4  30 4.2667 .44978 

مستقبلا المارٌوت فندق زٌارة أنوي -5   30 4.2000 .48423 

 تاحةم أخرى علامات مع أتعامل لن -6

السوق فً  

30 3.5632 .54683 

 حتى العلامة هذه خدمات مع أتعامل -7

 بخدمات مقارنة الثمن باهظة كانت ولو

المنافسة العلامات  

30 3.5546 .78013 

العلامة هذه عن بالإٌجاب أتحدث -8  30 4.0100 .69943 

N valide (liste) 30   

 

 

 N Moyenne Ecart type 

جٌدة ٌوتالمار علامة سمعة -9  30 4.1000 .60743 

10-  لم الفندق هذا مع مشكلة طرأت إذا

أخر بدٌل عن أبحث   

30 3.4000 .52523 

العلامة هذه تخٌل السهل من -11  30 3.7333 .98027 

سهل المارٌوت علامة على التعرف -12  30 3.8667 .77608 

لشخصً مناسبة العلامة هذه -13  30 4.0000 .78784 

أصدقائً بإعجاب تحظى لامةالع هذه -14  30 3.4200 .85484 

 فندق مع أتعامل عندما بالفخر أشعر -15

  المارٌوت

30 3.8016 .63386 

 مقارنة كثٌرة المارٌوت علامة منافع -16

منتجاتها بسعر  

30 3.6653 .89287 

 باقً عن متمٌز المارٌوت فندق -17

  الفنادق

30 4.0900 .54464 

N valide (liste) 30   

 

 N Moyenne Ecart type 

 التجارٌة العلامة هذه خدمات أسعار -18

جودتها تعكس  

30 3.8667 .89955 

متمٌز المارٌوت علامة أداء -19  30 3.7667 1.00630 
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 ذات خدمات تقدم المارٌوت علامة -20

عالٌة جودة  

30 3.7333 .69149 

 المارٌوت علامة الخدمات جودة -21

منافسها من أحسن  

30 3.6333 .96431 

توقعاتً جمٌع المارٌوت علامة تلبً -22   30 3.7667 .85836 

 أفضلها التً المارٌوت علامة أعتبر -23

المنافسة العلامات بٌن من أداء الأحسن  

30 3.7012 .66326 

بها موثوق العلامة هذه -24  30 3.8960 .79023 

 معلومات على الحصول السهل من -25

العلامة هذه عن  

30 3.6032 .74236 

N valide (liste) 30   

 

 

 N Moyenne Ecart type 

 بٌن من العلامة هذه إدراك أستطٌع -26

المنافسة العلامات  

30 3.9000 .80301 

 أتذكره ما أول الحجز أنوي عندما -27

المارٌوت علامة  

30 4.0000 .69481 

 أولا ٌأتً المارٌوت علامة ترتٌب -28

الأخرى تبالعلاما مقارنة  

30 4.0000 .64327 

 عندما بسهولة العلامة هذه أتذكر -29

المارٌوت فندق فً الحجز أقرر  

30 3.7667 .77385 

تتمٌز علامة المارٌوت بمزاٌا غٌر  -30

 متوفرة فً علامات أخرى

30 4.1000 .71197 

N valide (liste) 30   

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

جودة.الخدمة.السٌاحٌة 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : الولاء.للعلامة.التجارٌة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .406
a
 .165 .135 .33547 

a. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression .621 1 .621 5.516 .026
b
 

de Student 3.151 28 .113   

Total 3.772 29    

a. Variable dépendante : الولاء.للعلامة.التجارٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.892 .501  5.770 .000 

دة.الخدمة.السٌاحٌةجو  .302 .129 .406 2.349 .026 

a. Variable dépendante : الولاء.للعلامة.التجارٌة 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

جودة.الخدمة.السٌاحٌة 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : رتباط.بالعلامة.التجارٌةالا  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .376
a
 .142 .111 .40561 

a. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression .760 1 .760 4.621 .040
b
 

de Student 4.606 28 .165   

Total 5.367 29    

a. Variable dépendante : الارتباط.بالعلامة.التجارٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.674 .606  4.413 .000 

 040. 2.150 376. 156. 335. جودة.الخدمة.السٌاحٌة

a. Variable dépendante : الارتباط.بالعلامة.التجارٌة 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

جودة.الخدمة.السٌاحٌة 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : الجودة.المدركة.للعلامة.التجارٌة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .622
a
 .387 .365 .54676 

a. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
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1 Régression 5.288 1 5.288 17.688 .000
b
 

de Student 8.371 28 .299   

Total 13.658 29    

a. Variable dépendante : الجودة.المدركة.للعلامة.التجارٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .362 .817  .443 .661 

 000. 4.206 622. 210. 882. جودة.الخدمة.السٌاحٌة

a. Variable dépendante : الجودة.المدركة.للعلامة.التجارٌة 

 

  
Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الخدمة.السٌاحٌةجودة. 1
b
 . Introduire 

a. Variable dépendante : الوعً.والادراك.للعلامة.التجارٌة 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .514
a
 .264 .237 .37262 

a. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1.392 1 1.392 10.027 .004
b
 

de Student 3.888 28 .139   

Total 5.280 29    

a. Variable dépendante : علامة.التجارٌةالوعً.والادراك.لل  

b. Prédicteurs : (Constante), جودة.الخدمة.السٌاحٌة 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2.251 .557  4.043 .000 

 004. 3.167 514. 143. 453. جودة.الخدمة.السٌاحٌة

a. Variable dépendante : الوعً.والادراك.للعلامة.التجارٌة 

 


