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  الصورة الذهنية للوجهة السياحيةاالعلاقات مع الزبون في بناء ادور تسويق  

 Smart PLS  3تحليلية باستخدام النمذجة بالمعادلات البنائية دراسة 
The role of marketing relations with the customer in building the mental image 

of the tourist destination 

Analytical study using structural equation modeling 3 Smart PLS 
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 ملخص:

وذلك بالاعتماد على المبادئ تسويق العلاقات مع الزبون في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية تهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور 
ن كأداة للدراسة والذي تم توزيعه حيث أعتمد على الاستبيا، ومدى تطبيقها من طرف زبائن الوكالات السياحية الأساسية لتسويق العلاقات 

 spss v20 لإحصائيةزبون للوكالات السياحية لولاية ورقلة، وقد تم الاستعانة في المعالجة ببرنامج الحزمة ا 81على عينة الدراسة المكونة من
     .Smart PLS، كما تم الاستعانة ببرنامج 

ذهنية صورة الت في الوكالات السياحية بولاية ورقلة يساهم في بناء وتحسين الوقد خلصت الدراسة إلى أن تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقا
 بين متغيرات تسويق العلاقات والصورة الذهنية للوجهة السياحية،  وأثر للوجهة السياحية، ووجود علاقة

 ، سائح.تسويق العلاقات، وكالة سياحية، صورة الذهنية، وجهة السياحية الكلمات المفتاحية:
 

Abstract: 
This study aims to highlight the role of marketing relations with the customer in building the mental image 

of the tourist destination, by relying on the basic principles of marketing relations and the extent of their 

application by the clients of tourism agencies. The statistical package spss v20 was used for processing, and 

the Smart PLS program was used. 

The study concluded that the application of the principles of relationship marketing in tourism agencies in 

the state of Ouargla contributes to building and improving the mental image of the tourist destination, and 

the existence of a relationship and impact between the variables of relationship marketing and the mental 

image of the tourist destination 
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 مقدمة:  .1
 توطئــــــــــة: 1.1

تواجه الوكالات السياحية اليوم عدة مشاكل في المحافظة على زبائنهاا، حياث أصابح الزباون الياوم أكثار وعاي ويق اه فاي 
 اال تااوفر تكنولوجيااا المعلومااات وسااهولة الحصااول علااى المعلومااة ومقارنااة الأسااعار والخاادمات بكاال سااهولة، لااذلك كااان لزامااا علااى 

ساتراتيجيات لجاذو والحظااظ علاى الزباائن ثام تعزياز الر اا والاولاء وذلاك بشاكل أحسان ماا يقدماه المنافساون، الوكالات تبن ي خطط وا 
حيث أن اعتماد التسويق بالعلاقات يمكن الوكالات السياحية من تحقيق ميزة تنافسية ومنه أرباح وعوائد وتقليل التكااليف التساويقية 

ن خلال كلمة الظم المنطوقة، أما بالنسبة للزبون فيمكنه من الراحاة والثقاة فاي التعامال ماع جهاة كما انه يبني سمعة طيبة للوكالة  م
 واحدة وتقليل تكاليف التحول إ افة إلى تخظيض درجة المخاطرة والحاجة إلى المعلومات.       

العلاقاات بأسالوو رفياع حياث  وتسعى الوكالات السياحية دائما جاهدة إلى تحقيق أهادافها المرجاوة عبار إساتراتجية تساويق
تحاول إقامة علاقاات طويلاة المادى ماع زبائنهاا والمحافظاة علاى هاذه العلاقاات بماا يحقاق أهاداف الطارفين تاركاة اثار إيجاابي لاديهم 
وذلك عن طريق تقديم خدمة متميزة تتوافق مع رغباتهم وحاجاتهم وتجعلهم يشعرون بالخصوصية ويرغبون في معاودة زيارة الوجهة 

 لسياحية حيث يتشكل لديهم انطباع  وصورة حسنة عن الوجهة السياحية وخصائصها وخدماتها ونقل تلك الصورة للغير.ا
جاءت هذه الدراسة والتي تهدف إلى دراساة مسااهمة مباادئ تساويق العلاقاات ماع الزباون فاي بنااء الصاورة الذهنياة للوجهاة 

 لاقات مع الزبون لبناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية. السياحية عن طريق استخدام وتطبيق مبادئ تسويق الع
 مشكلة الدراسة: 2.1

إن التغيرات البيئية التي تعيشاها المؤسساات الساياحية الياوم تظارض عليهاا مواكباة هاذه الديناميكياة المساارعة وذلاك لتحقياق 
لزبون الملك في سوق تتميز بشدة المنافسة، وكان أهدافها المخططة في الأسواق المستهدفة عبر استراتيجيات مختلظة أ حى فيها ا

لزاماا علااى هااذه المؤسسااات تسااطير اسااتراتجياتها بمااا يتوافااق مااع الاحتظاااظ بااالزبون وبناااء علاقااات طويلااة الماادى بمااا يحقااق لااه قيمااة 
بط، والتاي مان شاأنها تارك عالية في  ل مجموعة من المبادئ الاتصال، الثقة، الالتزام، التبادل، التعااطف، القيماة المشاتركة، الاروا

 الأثر الإيجابي لدى السائحين من خلال تجربة سياحية متميزة وممتعة.
 ومنه ينبثق السؤال المطروح كالتالي:  

ما مدى مساهمة مبادئ تسويق العلاقات مع الزبون في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية في الوكالات السياحية  -
 بولاية ورقلة ؟ 

 :ا السؤال مجموعة من التساؤلات التي تسعى الدراسة الإجابة عنها، وهييتظرع عن هذ
 ما هو مستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات بالوكالات السياحية  بولاية ورقلة  ؟ -
 ما هو مستوى تقييم الزبائن  للصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة ؟ -
 التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة ؟بين  ذات دلالة إحصائية علاقةهل توجد  -
هل يوجد اثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التسويق بالعلاقاات علاى الصاورة الذهنياة للوجهاة الساياحية مان وجهاة نظار زباائن  -

  ؟ورقلةالوكالات السياحية ب
 فرضيات الدراسة: 3.1

 ت بالوكالات السياحية بولاية ورقلة منخظض. مستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقا -
 مستوى تقييم الزبائن  للصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة منخظض.  -
 .بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلةذات دلالة إحصائية  علاقةتوجد  -
يق بالعلاقااات علااى الصااورة الذهنيااة للوجهااة السااياحية ماان وجهااة نظاار زبااائن يوجااد اثاار ذو دلالااة إحصااائية لإبعاااد التسااو  -

 ورقلةالوكالات السياحية ب
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 أهمية الدراسة:  4.1
تكمن أهمية هذه الدراسة في التعرف على مساهمة مبادئ تسويق العلاقات مع الزبون في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية، 

 لر ا، الالتزام، الثقة، التعاطف، الترابط، القيمة المشتركة إ افة للأهمية التالية:من خلال مبادئ تسويق العلاقات ا
 دراسة وتو يح أهمية مبادئ تسويق العلاقات مع الزبون، وكذلك بناء صورة ذهنية ايجابية للسائح. -
 ية سياحية.حصول المؤسسة على توصيات الدراسة في تطبيق مبادئ تسويق العلاقات وأثر ذلك في بناء صورة ذهن -
تعريف المؤسسات السياحية بمختلف المظاهيم المتعلقة بتسويق العلاقات مع الزبون ومبادئه والتي تعتبر  رورة لبناء  -

 صورة ذهنية سياحية: 
 أهداف الدراسة: 5.1 

 الوصول لمستوى ومدى تطبيق التسويق بالعلاقات في الوكالات السياحية بولاية ورقلة. -
 يم الزبائن  للصورة الذهنية بالوكالات السياحية محل الدراسة. الوصول إلى مستوى تقي -
 معرفة  طبيعة وقوة العلاقة الموجودة بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية محل الدراسة. -
 ورقلةالات السياحية ببعاد التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظر زبائن الوكأ اثرمعرفة  -
 الدراسات السابقة :  6.1
دراساة حالاة بناك  إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقـاتدراسة صادق زهراء أطروحة دكتوراه بعناوان   -

ق بالعلاقاات والصاورة هدفت إلى دراسة طبيعة العلاقة بين  التسوي - 2016المديرية الجهوية لولاية بشار–الظلاحة والتنمية الريظية 
الذهنيااة ، توصاالت الدراسااة إلااى أن أباارز اسااتراتيجيات التسااويق بالعلاقااات كاناات اسااتراتيجيه الثقااة بااالزبون ثاام اسااتراتيجيه الاتصااال 
 وتليهاا اساتراتيجيه الاحتظااظ بااالزبون وأخيارا إساتراتيجية أداء العااملين، كمااا أظهارت الدراساة وجاود درجااة مرتظعاة فاي ممارساة أنشااطة
التسويق بالعلاقات في البنك محل الدراسة كذلك وجود دور لإستراتيجيات التسويق بالعلاقات في إدارة الصاورة الذهنياة، وقاد أوصاى 
الباحث بجملة من التوصيات منها أن تقوم المؤسسات الجزائرية بتطوير استراتيجيات تسويقية مميزة نحو بناء علاقات طويلة الأمد 

دارة صااورة ذهنيااة إيجابيااة تمكنهااا ماان رفااع مسااتويات الر ااا والااولاء عنااد عملائهااا مااع عملائهااا والحظاااظ  علاايهم ماان أجاال تكااوين وا 
 الحاليين واستقطاو العملاء المحتملين.  

دراسة باسل منصور عبد الكاريم الزعباي رساالة مقدماة اساتكمالا لمتطلباات مانح درجاة الماجساتير بعناوان أثار التساويق بالعلاقاات  -
، هادفت الدراساة للتعارف علاى التساويق 2017لادى زباائن البناوك التجارياة باالأردن، جامعاة عماان العربياة  لصورة الذهنيةفي بناء ا

بالعلاقات وأثره في بناء الصورة الذهنية في البنوك التجارية في ألأردن في مدينة السلط، فقد لوحظ عدم اهتمام البناوك التجارياة فاي 
ى تأثير ذلك على الصورة الذهنية المتكونة لدى عملائها، وكما لوحظ أن هذه البنوك التجارية تظتقد مو وع التسويق بالعلاقات ومد

لمو وع الاحتظاظ بالعملاء الناتج عن تردي الصورة الذهنية الموجودة لدى بعض هؤلاء العملاء وعدم بتقديم أسعار فائدة وعمولات 
دة ماان الخادمات والعااروض المطروحاة ا بالإ ااافة إلااى أن هاذه البنااوك تهااتم مخظ اة لعملائهااا وعادم بتشااجيع العماالاء علاى الاسااتظا

بإيصال الصورة الإيجابية عن خدماتها لجمهور المتعاملين وأوصى الباحث ب رورة تدريو وتأهيل موظظيها لإدراك أهمية التساويق 
يااة الجياادة لاادى عملائهااا، ولابااد أن تحااذو بالعلاقااات ا و اارورة تخظاايض أسااعار الظوائااد العمااولات . مااع وجااوو ترساايخ الصااورة الذهن

الإدارات الوساااطى حاااذو الإدارات العلياااا فاااي البناااوك التجارياااة فيماااا يتعلاااق بإيصاااال الصاااور ة الذهنياااة الإيجابياااة عااان خااادمات البناااك 
  .للعملاء

  التأصيل النظري لمتغيرات الدراسة: .2
 تسويق العلاقات:  2.2

تسااويق العلاقااات فااي أواخاار الثمانينااات ماان القاارن العشاارين انعكاسااا للتحااولات فااي  ظهاار مظهااوم :مظهااوم تسااويق العلاقااات 1.2.2
 المظاهيم الأساسية للتسويق، إذ كان التحول من مظهوم التسويق التقليدي القائم على فكرة التبادل أو المعاملة إلى المظهوم القائم على
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طويلااة الأجال ماع زبائنهااا مان خاالال التأكياد علااى الجاودة والإبااداع اعتباار الزباائن شااركاء للمنظماة وأن علااى المنظماة بناااء علاقاات 
والابتكار الدائم والذي يعرف بالتسويق بالعلاقات بوصظه من أهم ما يمكن تحقيقه من ميزة تنافسية من خلال بناء صورة ذهنية في 

  (2016)أنيس،   ل أسواق تتصف بشدة الصراع التنافسي و زيادة الوعي لدى الزبائن.
 تعريف تسويق العلاقات:  2.2.2

عمليـــة جــذب، الاحتفـــاظ وتعزيـــز لأول مااارة ة وقااد عرفااه كالتااالي:     Berryأسااتخدم مصااطلح تسااويق العلاقاااة ماان قباال 
ــائن ــة مــع الزب ــ  إنشــاء  و عاارف تسااويق العلاقااات بأنااه    (2017)زياادان، زيااان، و واعماار،  .العلاق ــات يهــدف إل تســويق العلاق

مختلف ممثلي السوق من أجل الحصول عل  تفضيلهم و ثقتهم عل  المدى الطويل و يـتم اختيـار  علاقات مستمرة ومرضية مع
أمااا  (Philip ،2015)    الزبــائن أو مجموعــة الزبــائن ذات الصــلة بنــاء علــ  مســاهمتهم المحتملــة او نجــاحهم فــي المؤسســة

(Chou)     وعرفااااه  (2015)باااان جاااروة و دلهااااوم،     اتإســــتراتيجية لجــــذب الزبــــائن وتحســــين وتطــــوير العلاقـــعرفاااه علااااى أناااه
(Lovelock ) فلسفة أداء العمل إضـافة إلـ  انـو توجـو اسـتراتيجي للمنظمـات مـن خـلال التركيـز علـ  الاحتفـاظ بـالعملاء بأنه''

صاظحة ، 2015)بن جروة و دلهاوم، الحاليين وتطوير العلاقات معهم، بدلا من التركيز فقط عل  جذب العملاء الجدد باستمرار.'' 
إذن يت ح أن تسويق العلاقات مع الزبون هو أسلوو راقي للتعامل مع الزبائن، كما أنه فلسظة للتوجه نحو الزبون لبناء قيمة  .(94

له، وهو إستراتيجية مخططة ومدروسة لتحقيق الأهداف التسويقية في الأسواق المستهدفة من خلال الجذو وتعزياز علاقاات طويلاة 
لا يكظي هذا بل يتعدى إلى المحافظة علايهم وكساو ر ااهم وصاولا إلاى الاولاء وذلاك عان طرياق حظاظ و تعزياز الأمد مع الزبائن  و 

علاقات قوية ومتينة معهم، ومناه كساو ر ااهم وثقاتهم وبنااء قيماة لهام باالالتزام بتحقياق حاجااتهم وتلبياة رغبااتهم بشاكل أحسان ماا 
 والديناميكية.يقدمه المنافسون في  ل بيئة تتميز بالتغير السريع 

  مبادئ التسويق بالعلاقات: 3.2.2
بالعلاقااات هااي مجموعااة ماان العناصاار التااي تعماال علااى بناااء وتطااوير العلاقااات مااع الزبااون فااي الأمااد الطوياال بمااا  مبااادئ التسااويق

   يحقق أهداف طرفي التبادل وهي الاتصال، الثقة، الالتزام، التبادل، التعاطف، القيمة المشتركة، الروابط.
وسيلة التبادل الرسامية أو غيار الرسامية للمعلوماات باين المؤسساة الساياحية والزباون، لأن تساويق العلاقاات يسالط ال اوء  الاتصال:

على أهمية تبادل المعلومات، ولما لها من تأثير  إيجابي وغير مباشار علاى عنصار الالتازام فاي العلاقاات التجارياة، وتعتبار عملياة 
ات التي تتصف بها المؤسسات لإدارة زبائنها مباشرة من خلال التقنيات الخاصة بالتسويق مثل التسويق الاتصال من بين أهم السم

 (2014)زهري و محمد الخولي،  عبر الهاتف، أو البريد المباشر و الانترنت.
ر وسيط رئيسي لعلاقة الزبون اكتسو مظهوم الثقة أهمية كبيرة في مجال التسويق خلال العقود الما ية ويعتب ة:ــــــــــــــــالثق

التسويقية ، وتعتبر الثقة أمر مهم حيث ينظر لها على أنها مقوم أساسي لنجاح العلاقات بين المنظمة والزبائن، وعنصر  روري 
مستويات ، وتتمثل أهميتها في العلاقات التبادلية لأنها تؤدي إلى حوار بناء . حيث أن ال للتوجه طويل الأمد بالعلاقات مع الزبائن

وهو  (2015)البكري،  العالية من الثقة المتحققة يمكن أن تُسهل القبول المتبادل ما بين الطرفين والانظتاح بع هما على الآخر.
المستوى الذي يشعر فيه كل طرف في الاعتماد على سلامة الطرف الوعود التي يقدمها الطرف الأخر في علاقات التبادل ولا 

نما أي ا بخصائص جوهرية كالدافعية والكظاءة والأمانة والنزاهة والمصداقية والشظافية والوعود  يتصف هذا المستوى فقط بالسلوك وا 
  (63، صظحة 2014)زهري و محمد الخولي،  والميل إلى المساعدة.

ة دائمة وقوية ومتابعتها على يعرف كإرادة بين الطرفين للمحافظة علاقو بدرجة الالتزام المتبادل بين الطرفين تتأثر العلاقة الالتزام:
المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات واستمرار التباادل باين الطارفين والتظاعال بينهماا يتارجم بعملياة تكياف متباادل ومصادر لأقصاى 

زباائن فاالالتزام إذن هاو إرادة ونياة متبوعاة بسالوك قصاد دوام العلاقاة ماع ال (2010)بنشاوري و الاداوي،  إشباع ممكن بين الطارفين.
وتتعدى إلى المحافظة على هذه العلاقة بما يحقق أهداف ور ا طرفي التبادل، كما تسعى المؤسسة دائما جاهادة للالتازام باساتمرار 

     .          هذه العلاقات و دوامها.     
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د الخدماة، فالتباادل هاو وهو الذي يجعل كل طرف على استعداد لتقديم خدمة لطرف أخار ماع ثقتاه باأن الطارف الأخار ساير  التبادل:
تظاعل يحدث بين المؤسسة والزبون يكون على مستويين، المؤسسة إذ تبرم العقود التجارية والقانونية من أجل شاراء وبياع المنتجاات 

)نجلة، أل مراد، عمار، و  بناء على شروط وبنود معينة أما على المستوى الظردي فتتم الاتصالات الشخصية والتظاوض والمساومة.
              (2012لساير، ا

يمكن لكل من الأطراف الاطلاع على أحوال الطرف الأخر وتنبع أهمية هذا البعد في كونه يسعى لظهم حاجات ورغباات  التعاطف:
الزبائن ومن جهة أخرى يركز على فهام و إدراك حاجاات الزباائن ومشاكلاتهم والعمال علاى حلهاا وتقاديم الخادمات الإ اافية المرافقاة 

كمااا أناه يمكان الإشااارة أن عملياة المحافظااة علاى الزبااائن للأماد البعيااد  (2015)الالقيساي،  نتجاات إ اافة إلااى مواكباة توقعاااتهم،للم
     هي عملية تتطلو ت افر جهود جميع أقسام المؤسسة ولا تقتصر على قسم من أقسامها.   

يم الكياة والتكلظاة الكلياة حياث أن القايم الكلياة تمثال المناافع التاي عرف كاوتلر القيماة علاى أنهاا ذلاك الظارق باين القا القيمة المشتركة:
 يحصااال عليهاااا الزباااون مااان المناااتج، أماااا التكلظاااة الكلياااة فتتعلاااق بمجماااوع التكااااليف المالياااة والوظيظياااة والنظساااية التاااي يباااذلها الزباااون.

(Philip ،2015 147، صااظحة) الإيظاااء بحاجااات و تظ اايلات الزبااائن  إذن هااي الاهتمااام ببناااء قيمااة للزبااون وتعزيزهااا ماان خاالال
ساعادهم ومان ثام اسااتمرار تعامال الزباون ماع المؤسسااة وباذلك الوصاول و اامان تحقياق عائاد علاى الاسااتثمار وربحياة عالياة ونمااو  وا 

فالقيمااة تمثاال المنااافع الاقتصااادية والمعنويااة التااي تعااود علااى المؤسسااة ماان ناحيااة جنااي  (214، صااظحة 2015)الالقيسااي،  كبياار،
)زهااري و محمااد الخااولي،  مزيااد ماان الأرباااح وتحقيااق ساامعة طيبااة و علااى الزبااون ماان حيااث المعاملااة الخاصااة والسااعر المناسااو.ال

كماااا أن القيماااة المشاااتركة تعبااار عااان المااادى الاااذي يملاااك فياااه الشاااركاء معتقااادات مشاااتركة حاااول السااالوكيات .  (63، صاااظحة 2014
ة وغيار المناسابة والصاحيحة والخاطئاة، وتعتبار بعادا مهماا فاي بنااء العلاقاة باين والأهداف والسياسات المهمة وغيار المهماة المناساب

                (2019)زرواتي،  المؤسسة والزبون، ويمكن القول أن توحد الأهداف والقيم بين الطرفين يجعلهما أكثر التزاما في علاقتهما.
ع الزبائن وتحقياق الر اا تجااه العلاماة للمؤسساة وتعزياز الاولاء، والاروابط إن الالتزام بهذا المتغير يؤدي لتعزيز العلاقات م الروابط:

تؤدي إلى توافق بين طرفي العلاقة المؤسسة والزباون مماا يناتج عناه تطاوير علاقاات بعيادة المادى ومناه اساتدامة العلاقاة بينهماا ماا 
كماا تشامل الاروابط علاى العدياد مان الأبعااد  (32، صاظحة 2012)نجلاة، أل ماراد، عمار، و السااير،  يؤدي إلى التزام أكبار بينهماا.

كالتظااااعلات الاجتماعياااة، القااارو، الصاااداقة، والر اااا فاااي الأداء، وتهااادف إلاااى إزالاااة الشاااك، خلاااق الثقاااة، وبنااااء علاقاااات وثيقاااة باااين 
  (102، صظحة 2019)زرواتي،  المؤسسة وزبائنها إذ تتطلو العلاقة طويلة المدى بناء روابط قوية.

 (: مبادئ التسويق بالعلاقات01الشكل رقم )

 
 من إعداد الباحثينالمصدر:
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 الصورة الذهنية للوجهة السياحية: 2.2
 الصورة السياحية: 1.2.2

دراك الأشاااخاص   Philip Kotlerيعاارف  الصاااورة الساااياحية علاااى أنهاااا مجماااوع المعتقااادات و الانطباعاااات والأفكاااار وا 
وهاي انطبااع كلاي فاي عقال الساائح وجهااز الساياحة الاوطني مبناي علاى بنااء  (2014)لحاول و باشاا،  للأشياء والسلوك والأحداث.

تجمعي عبر الوقت ويعكس معلوماات معرفياة وحساية حاول المقصاد علاى وجاه العماوم مان جهاة ومنااطق الجاذو والتمياز فياه علاى 
قلاي نااتج مان العقال أن الصاورة الساياحية هاي تمثيال ع   Ryanو Pikeويارى  (2014)بارجم،  وجه الخصاوص مان جهاة اخارى.

صورة الوجهة على  ) 2016Lee and Bai (وعرف  (2018)الرق و عطية،  ويمثل كميات كبيرة من المعلومات حول الوجهة.
 .(2020)مقراش،  أنها بناء عقلي لتمثيل الوجهة السياحية على أساس معلومات مقدمة من وكلاء تشكيل الصورة.

يف السابقة هي مجموعة من المخرجات متمثلة في أفكاار ومعتقادات وانطباعاات إذن صورة الوجهة السياحية حسو التعار 
تتشكل في عقل السائح حول وجهة سياحية ما  وتتعدى إلى سلوك وأحداث، ويكون هذا كله نتيجة لمجموعة من المدخلات متمثلاة 

 في المعلومات المقدمة من مختلف الأطراف ذات الصلة بتشكيل الصورة.
  صورة الذهنية للوجهة السياحية:أهمية ال 2.2.2

 (214، صظحة 2018)الكمري،  للصورة الذهنية أهمية وفق مجتمع المعرفة الحسية تتلخص في النقاط التالية :
 .القيمة التي تؤديها في تشكيل الآراء وتكوين الأفكار والانطباعات الحقيقية نحوها إيجاد سلوك سياحي 
 لتجربة السياحية.توثر في تشكيل السلوك الهادف إلى ا 
 .توسع تطاق الرؤى بين الخصائص النظسية للسائح والخصائص الظنية لمكان القصد السياحي 
 .كسو الرأي العام الساند نحو مختلف الجوانو ذات العلاقة بتحديد هويته منظمة ال يافة 
 تعزز مكانة منظمة ال يافة التنافسية.تسهم في العديد من المميزات المتعلقة في اتخاذ القرارات الإستراتيجية المستهدفة ل 
 .تحظز منظمة ال يافة بتبني فلسظة عميقة يتحقق من خلالها توفير مناخ التنظيمي يشجع الإبداع والابتكار 

 يمكن تو يح ذلك في الشكل الذي يبين البعد الظلسظي لأهمية الصورة الذهنية وفق مجتمع المعرفة السياحية
 في لأهمية الصورة الذهنية وفق مجتمع المعرفة السياحية: البعد الفلس 02الشكل رقم 

 
، مجلة الغري الصورة الذهنية للسائح وأثرها في تحقيق النجاح الاستراتيجي لمنظمات الضيافة(. 2018نوفل عبد الر ا الكمري. )المصدر: 

 .214، ص:2018-2للعلوم الاقتصادية و الإدارية، المجلد الخامس عشر، العدد 
 قة التسويق بالعلاقات بالصورة الذهنية للوجهة السياحية: علا 3.2.2

دراك الأشاخاص للأشاياء، وحتاى تكاون هاذه الصاورة قوياة  بما أن الصورة السياحية هي مجموع المعتقدات و الانطباعات والأفكار وا 
تصااال والحااوار المتواصاال مااع ومااؤثرة فااي عقاال السااائح تلجااأ المؤسسااات السااياحية إلااى تسااويق العلاقااات بمبادئااه والمتمثلااة فااي الا

الزبااائن، لخلااق الثقااة والمصااداقية، وذلااك بااالالتزام والاهتمااام بحاجااات ورغبااات الزبااائن إطااار التبااادل والتظاعاال المبنااي علااى التعاااطف 
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جابياة فاي وذلك لخلق  القيمة المشتركة بالاعتماد على الروابط لتعزيز العلاقات، هذا كله من شأنه خلق وتعزيز أفكاار ومعتقادات إي
ل امان تكاوين صاورة ذهنياة قوياة وصاادقة وثابتاة نساابيا، عقال الساائح وتتشاكل لدياه صاورة ساياحية حسانة علاى الوجهاة السااحية. و 

تلجاااأ المؤسساااة إلاااى مباااادئ التساااويق بالعلاقاااات كوسااايلة فعالاااة، هااادفها تكاااوين انطباعاااات جيااادة فاااي أذهاااان الظئاااات المساااتهدفة عااان 
لصاورة المدركاة والصاورة المرغوباة. علاى أن الكيظياة التاي يتصارفا بهاا  الإنساان تعتماد علاى الصاورة المؤسسة وت ييق الظجاوة باين ا

 (2016)صادق،  الذهنية و أن أي تغيير يصيو الصورة يتبع بال رورة تغييرا في السلوك
 : تسويق العلاقات مع الزبون في بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحيةالدراسة الميدانية لدور . 3

يتم التطرق إلى اختيار مجتمع وعينة الدراسة ، وكذلك تحديد المتغيرات وقياسها وطريقة جمعها كما يتم : طريقة الدراسة 1.3
 تلخيص المعطيات المجمعة.

  :منهج الدراسة 1.1.3
ا مختلف مظاهيم لقد تم الاعتماد على المنهج الوصظي التحليلي وذالك عن طريق تحليل المعلومات للجانو النظري بما فيه

كما تم  تسويق العلاقات والصورة الذهنية،  والتركيز على جمع البيانات ومعالجتها والقيام بتحليل لم مون هذه المظاهيم.
للوصول إلى دراسة الوكالات السياحية محل الدراسة  الاعتماد على التحليل الإحصائي بهدف تحليل نتائج الدراسة الميدانية في

 يسية والإجابة على الإشكاليات الظرعية.الإشكالية الرئ
 مجتمع وعينة الدراسة:  2.1.3

الوكالات السياحية في حاين تقتصار عيناة الدراساة علاى زباائن الوكاالات الساياحية بولاياة ورقلاة وقاد  زبائنيتمثل مجتمع الدراسة في 
مان  %92بين الاستمارات الموزعة أي ما يعادل استمارة من  92استمارة استبيان وكان عدد الاستمارات المسترجع  100تم توزيع 

وهي حجم عينة زبائن السياحية وبذلك تكون نسبة الاستمارات  %81استبيان قابل للمعالجة أي نسبة  81العدد الإجمالي من بينها 
 . كما هو مبين في الجدول التالي :%08ير مسترجعة هيالغ

 القابلة للمعالجة: الاستبيانات الموزعة والمسترجعة و 01الجدول رقم
 النسبة زبائن الوكالات السياحية البيان
 %100 100 الاستبيانات الموزعة 
 %92 92 الاستبيانات المستردة

 %81 81 الاستبيانات القابلة للمعالجة
 spss v20 : من إعداد الباحثين بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامجالمصدر

لغارض الحصاول علاى البياناات والمعلوماات واختباار الظر ايات  دوات والأساليب الإحصائية المسـتخدمة فـي الدراسـة :الأ 3.1.3
التي تم طرحها للقيام بهاته الدراسة تم الاستعانة بإعداد و تصميم استبيان كأداة لجماع تلاك البياناات والمعلوماات المتعلقاة بالدراساة، 

 3برنااامج التحلياال الإحصااائي وكااذا  spssv20برنااامج الحزمااة الاحصااائية للعلااوم الاجتماعيااة  بالاعتماااد علااى  وقااد تاام معالجتهااا
Smartpls 95. وللتأكد مان صادق وثباات الاساتمارة اعتمادنا علاى معامال ألظاا كرومبااخ والاذي كانات نتائجاه جيادة بنسابة اجمالياة 

 بالمائة، وهو مو ح في الجدول التالي.
 لاستبيان الدراسةكرونباخ  α معامل رنتائج اختبا: 02الجدول رقم 

 كرونباخ α قيمة معامل عدد فقرات استبيان الزبائن 
 0.927 21 جزء تسويق العلاقات 

 0.910 17 جزء الصورة الذهنية للوجهة السياحية
 0.950 38 الاستبيان ككل

 spss v20 خدام برنامج: من إعداد الباحثين بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستالمصدر
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في دراسة المتغيرات الكامنة  Smart pls 3: اعتمدت الدراسة على النموذج العاكس باستخدام تقنية برنامج نموذج الدراسة 4.1.3
يماة المساتقلة وعاددها سابعة متمثلاة فاي أبعااد التساويق بالعلاقاات كاالاتي: الاتصاال، الالتازام، التباادل، التعااطف، الثقاة، الاروابط، الق

 المشتركة والمتغير التابع صورة الجهة السياحية، ويو ح الشكل التالي نموذج الدراسة.

 الدراسة : نموذج 03الشكل رقم

 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على  برنامج المصدر
 . عرض وتحليل نتائج الدراسة:4

 روسة:تحليل المتغيرات الشخصية لزبائن الوكالات السياحية المد 1.4
مسااتجوو حيااث تاام  100مسااتجوو ماان أصاال  81تتكااون العينااة ماان زبااائن الوكااالات السااياحية لولايااة ورقلااة  والمقاادر عااددهم ماان 

 إدراج مجموعة من البيانات الشخصية لهم في استمارة الاستبيان والمتمثلة الجدول التالي:
 توزيع أفراد عينة الزبائن حسب المتغيرات الشخصية :03رقم الجدول

  %النسبة التكرار الفئة  الشخصي  المتغير  %النسبة تكرارال الفئة  لشخصي المتغير ا

 الجنس

 60.5 49 ذكر
مدة التعامل مع 

 الوكالة

 63.0 51 سنوات 3أقل من 

 39.5 32 أنثى
 9.9 8 5سنوات إلى  3من 

 27.2 22 سنوات 5أكثر من
 %100  المجموع %100  81 المجموع

 العمر

 7.4 6 25ل من أق

 الحالية الوظيفة

 8.6 7 بدون عمل
 2.5 2 طالو 66.7 54 45-25من 
 75.3 61 موظف 21 17 55إلى  45من 

 13.6 11 أعمال حرة  4.9 4  55أكبر من 
 %100  المجموع %100  المجموع

 العلمي المستوى

 17.3 14 ثانوي فأقل

 الدخل

 12.3 10 دج 20.000أقل من 

 20.000من 56.8 46 جامعي
 19.8 16 د 45.000إلى

 67.9 55 دج 45.000أكثر من   25.9 21 دراسات عليا
 %100  المجموع %100   المجموع

 spss v20: من إعداد الباحثين بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر
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أكثاار ماان نساابة المسااتجوبين الإناااث والتااي  %60.5جوبين ماان الااذكورأن نساابة المساات(03)نلاحااظ ماان خاالال الجاادول رقاام
 ثم % 60.7سنة بنسبة  45إلى  25وهذا يرجع لطبيعة العينة كما يت ح أن الظئة الغالبة هي الظئة من أقل بنسبة  % 39.5بلغت

ساانة بنسااابة  55وأكبااار ماان   %7.4ساانة بنساابة  25، وبعااادها الظئتااان أقاال مااان  % 21ساانة بنساابة  55إلاااى  45ماان تليهااا الظئااة 
سانة وهاي فئاة شابابية،  50إلاى  25على التوالي ومناه نساتخلص أن أغلاو زباائن الوكاالات الساياحية تنتماي إلاى الظئاة مان  4.9%

بنسابة ا الدراساات العلياثم تليهاا فئاة  % 56.8من خلال الجدول يت ح  تغلو الظئة الجامعية بنسبة فأما بالنسبة المستوى التعليمي 
ثقظاة وبالتالي نجد أن أغلو زبائن الوكالات السياحية من الظئة الجامعياة  وهاي فئاة م  %17.3بنسبة  ثانوي فأقلوأخيرا  % 25.9

لوكاالات وواعية للخدمات التي تستظيد منها حيث تكون أكثر رشاده وعقلانية في تحديد حاجاتها ورغباتها وكيظية إبرام علاقات مع ا
 والثقة والاحترام.السياحية تتميز بالتواصل 

كبار مان أالظئاة ذات الخبارة ثام تليهاا  %63.0سنوات بنسابة  3بالنسبة للخبرة يت ح أن الظئة الغالبة هي الظئة ذات الخبرة أقل من  
وبالتاالي نسااتخلص أن أغلاو زبااائن الوكااالات  % 9.9سانوات بنساابة  5ساانوات إلااى  3وأخيارا الظئااة مان  %27.2سانوات بنساابة  5

 خبرة  متوسطة في الميدان وفي المجال الخدمات السياحية للوكالات.  السياحية ذوي
الظئاة  مان ثام تليهاا  %67.9دج بنسابة  45.000وفيما يخص الدخل نلاحظ أن الظئة الغالبة هي الظئة ذات الادخل مان أكثار مان  

يرجاااع لطبيعاااة العيناااة ، وذلاااك %12.3دج بنسااابة  20.000وأخيااارا الظئاااة أقااال مااان   %19.8دج بنسااابة  45.000إلاااى 20.000
ثاام تااأتي بقيااة الوظااائف  %75.3المتعاماال معهااا، وعاان الوظيظااة نلاحااظ أن أغلااو المسااتجوبين حسااو الجاادول هاام موظظااون بنساابة 

وكاذلك مان جهاة الوظيظاة نلاحاظ أن  ،، على التاوالي%2.5، %8.6، %13.6 بدون عمل، طالو، بنسو الأخرى، أعمال حرة ، 
 ذلك يرجع للعينة المتعامل معها.أغلو المستجوبين هم موظظون و 

  :تحليل متغيرات الدراسة 2.4
 أبعاد التسويق بالعلاقات 1.2.4

 العلاقات ب: الاتجاه العام للتسويق 04الجدول رقم 

 spss v20: من إعداد الباحثين بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر
نجااد قيمااة النتيجااة الإجماليااة العامااة لظقاارات جميااع محاااور متغياارات الدراسااة، المتعلقااة بدراسااة علاقااة  04بااالتمعن فااي الجاادول رقاام 

( وباانحراف 2.41فقرة قد بلغت متوساط حساابي ) 21خدام التسويق بالعلاقات مع الزبون والبالغ عدد فقراتها المؤسسة بزبائنها باست
( باتجاااه )موافااق(، حيااث يو ااح ذلااك اتجاااه أفااراد العينااة المستقصاااة أي زبااائن الوكااالات السااياحية إلااى ماادى 0.477معياااري قاادره )

                                                 
 تسويق العلاقات . عن يعبر المبدأ هذا بمعنى الواقعية درجة يزيد كلما  الحسابي المتوسط قيمة تزيد كلما:   الحسابي المتوسط 1

      .الإجابات في التجانس درجة يكون الحسابي المتوسط من أفل قيمته كانت  كلما  حيث الاتفاق درجة يعطي:  المعياري فالانحرا 2

 معامل اختلاف  2معياري انحراف 1حسابي متوسط الاتجاه العام
 

 العبارة
 

 

 1  الاتصـــــــــــال 352, 593, 2,53 موافق
 2 الثقـــــــــــة   511, 715, 2,33 محايد
 3 الالتـــــــــــزام 528, 726, 2,35 موافق
 4 التبـــــــــــــادل 360, 600, 2,30 محايد
 5 التعــــاطف 304, 551, 2,45 موافق
 6 القيمة المشتركة 339, 582, 2,49 موافق
 7 الروابــــــــــــــط 325, 570, 2,51 موافق
  تسويق العلاقات 227, 477, 2,41 موافق
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هااذه الوكااالات حيااث تااوحي النتيجااة للارتظاااع فااي تطبيااق مبااادئ تسااويق  اسااتخدام وتطبيااق تسااويق العلاقااات مااع الزبااون ماان طاارف
العلاقات مع الزبون، بأبعاده الكلية، كنتيجة إجمالية  وذلاك دليال علاى حمال الوكاالات الساياحية محال الدراساة مو اوع العلاقاة ماع 

عطااء ق يمااة لزبائنهاا إ ااافة للساعي لبناااء روابااط الزباون محماال الجاد ماان خالال الحظاااظ علاى العلاقااة  بالتواصاال الظعاال المسااتمر، وا 
 وعلاقات طويلة الأمد من شأنها خدمة الطرفين.

، 2.49، 2.51، 253كماااا تباااين النتاااائج تطبياااق كااال مااان الاتصاااال، الاااروابط، القيماااة المشاااتركة، التعااااطف، الالتااازام، بمتوساااطات 
ية المدروسااة علااى الالتاازام فااي خاادماتها و مراعاااة علااى التااوالي وباتجاااه موافااق، هااذا يعنااي حاارص الوكااالات السااياح 2.35،  2.45

حاجات ورغبات الزبائن ومعالجة مشاكلهم واستمرار التواصل معهم في حين كان هناك توسط في تطبياق العناصار الأخارى تطبياق 
يباين التوساط فاي  ،  علاى التاوالي و باتجااه محاياد، ماا2.30، 2.33جيد وهي الثقة والتبادل.بناء على نتائجها في الجادول كالتاالي 

تطبيقها وهنا يأتي الدور باعادة النظر في هذين البعدين وذلك بزيادة غرس الثقة أكثر في الزبائن، إ افة إلى الاتمعن والنظار اكثار 
 لتطلعات هؤلاء الزبائن للوصول إلى لمستوى أحسن للتبادل.     

 ة بورقلة مستوى مرتظع من وجهة نظر الزبائن.إذن مستوى تطبيق عناصر التسويق بالعلاقات في الوكالات السياحي-
 صورة الوجهة السياحية: 2.2.4

 لصورة الذهنية للوجهة السياحية العام ل الاتجاه: 05رقم الجدول
   العبارة  معامل اختلاف معياري انحراف حسابي متوسط الاتجاه العام

  الصورة الذهنية للوجهة السياحية 418, 175, 2,61 موافق
 spss v20داد الباحثين بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج : من إعالمصدر

يتبااين لنااا أن القيمااة الإجماليااة العامااة لظقاارات الدراسااة المخصصااة لمتغياار الصااورة الذهنيااة ( 05رقاام)حسااو نتااائج الجاادول 
وبدرجااة تقياايم )موافااق(، وهااذا ياابن أن  0.175در بااا وبااانحراف معيااري قاا 2.61فقاارة قااد بلغاات  17للوجهاة السااياحية والبااالغ عااددها 

اتجاه أفراد العينة المستجوبة إلى الارتظااع فاي مساتوى الصاورة  الذهنياة للوجهاة الساياحية  كنتيجاة إجمالياة، و تارى أن بنااء الصاورة 
 ة  الذهنية للوجهة السياحية يتم من خلال التطبيق الظعال لعناصر التسويق بالعلاقات بأبعاده الكلي

  .                مستوى تقييم الصورة الذهنية بالوكالات السياحية بورقلة مرتظع من وجهة نظر الزبائنإذن  -
 تقييم نموذج القياس:  3.4

 تقيم النموذج القياسي الى تحديد جودة قياس المؤشرات أي فقرات الاستبيان، حيث سيتم تحليل العناصر التالية:  يهدف
تشير إلى المدى الذي تارتبط باه العوامال الداخلياة بشاكل إيجاابي ماع التادابير البديلاة لانظس البنااء أي ماع  صلاحية التقارو: 1.3.4

بع ها البعض، وتتحقق هذه الصلاحية عندما تكون جميع العناصر في نماوذج القيااس ذات دلالاة إحصاائية قبال الشاروع فاي تقايم 
   النموذج الهيكلي وتتمثل في:

  بنية العامل إلاى التارابط باين الأسائلة التاي ياتم اختيارهاا، حياث ياؤدي هاذا الناوع مان التحليال إلاى التقليال تشير  :تشبع العوامل
حجاام الأساائلة وتلخيصااها والإقاالال ماان المتغياارات العدياادة إلااى عاادد  اائيل ماان العواماال مسااتندا إلااى معاماال الارتباااط بااين متغياار 

 وغيره، 
 :ثبااات للعثااور علااى الاتساااق الااداخلي للبيانااات ويعاارف الصاادق فااي قاادرة الأدوات يسااتخدم تحلياال الصاادق وال تحلياال الاعتماديااة

المستخدمة  في البحث على قياس المقصود من قياسه بينما الثبات هو قدرة الأداة على إعطااء نظاس النتاائج إذا تام تكارار القيااس 
 على نظس الشخص عدة مرات في نظس الظروف.
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 :تبااااين الااذي تاام حسااابه للمتغياارات المختلظااة، ويساااتخدم لقياااس مقاادار التباااين الااذي ياااتم فيشااير إلااى مسااتوى ال متوسااط التباااين
وتعتمااد غربلااة متغياارات  ،0.5التقاطااه بواسااطة بناااء فيمااا يتعلااق بمقاادار التباااين بساابو خطااأ القياااس، كمااا أن قيمتااه لا تقاال عاان 

 (Hair et al , 2017) : وهي ائجهاالدراسة بواسطة التحليل العاملي على الافترا ات التالية كشرط لقبول نت
 وجود عدد كافي من الارتباطات ذات دلالة إحصائية في مصظوفة الدوران. -
 . %70أن تكون قيمة الاشتراكات الأولية للبنود أكثر من  -
 في العوامل الأخرى. %70، مع مراعاة عدم وجود قيم متقاطعة تزيد عن %50ألا يقل تشبع العامل عن  -

 لمصداقية التقاربية للمؤشرات : ا06الجدول رقم 
 الموثوقية المركبة
Composite 

Reliability 

 

متوسط التباين 
 AVEالمستخلص 

 التحميل الخارجي
Factor loading 

 العبارات
 

0,820 

 
0,603 

0,791 X1 الاتصال 
0,780 X2 

0,758 X3 

0,890 

 
0,730 

0,816 X4 الثقة 
0,880 X5 

0,866 X6 

0,900 

 
0,750 

0,760 X7 الالتزام 
0,940 X8 

0,889 X9 

 

0,817 

 

0,611 

0,722 X10 التبادل 
0,768 X11 

0,827 X12 

0,823 

 

 

0,611 

0,670 X13 التعاطف 
0,853 X14 

0,810 X15 

0,833 

 

 

0,626 

0,883 X16 القيمة المشتركة 
0,781 X17 

0,700 X18 

 

0,856 

 

0,665 

0,780 X19 الروابط 
0,827 X20 

0,837 X21 

0,923 0,419   
الصورة الذهنية للوجهة 

 السياحية
 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بناء بالاعتماد على  برنامج المصدر
 ويمكن تو يح ذلك في الشكل التالي
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 المصداقية التقاربية للمؤشرات :04 الشكل رقم

 
 Smart PLS  3اد الباحثين بناء بالاعتماد على  برنامج : من إعدالمصدر

 المصداقية التمايزية: 2.3.4
 :اذا كانت قيمة ارتباط المتغيار ماع نظساه أكبار ارتبااط مقارناة ماع المتغيارات المتبقياة قاي نظاس  الارتباط بين المتغيرات الكامنة

 جدول التالي:العمود  فان ذلك يؤكد قوة الارتباط ويمكن تأكيد ذلك من خلال ال
 : صلاحية التمايز07الجدول رقم 

 الروابط الثقة_ التعاطف التبادل الالتزام الاتصال_  
القيمة 

 المشتركة
الصورة الذهنية 
 للوجهة السياحية

 0,777 الاتصال_
     

 
 

 0,866 0,512 الالتزام
    

 
 

 0,774 0,487 0,557 التبادل
   

 
 

 0,781 0,383 0,488 0,346 التعاطف
  

 
 

 0,855 0,395 0,681 0,708 0,439 الثقة_
 

 
 

  0,815 0,646 0,668 0,569 0,578 0,579 الروابط
 

 0,791 0,691 0,649 0,542 0,591 0,589 0,602 القيمة المشتركة
 

الصورة الذهنية للوجهة 
 0,647 0,629 0,693 0,540 0,580 0,686 0,570 0,506 السياحية

 Smart PLS  3ثين بناء بالاعتماد على  برنامج : من إعداد الباحالمصدر
ياتم تقيايم النماوذج البناائي، ماان ناحياة معالجاة مشاكلة وجاود أو عادم وجاود ارتبااط خطاي بااين  معامـل تضـخم التبـاين: 3.3.4

، الاذي يسامح بتقيايم النماوذج   VIF (Factor Inflation Variance) عوامال النماوذج، وذلاك باساتعمال معامال الت اخيم



  دور تسويق االعلاقات مع الزبون في بناء االصورة الذهنية للوجهة السياحية دور تسويق االعلاقات مع الزبون في بناء االصورة الذهنية للوجهة السياحية 

 141 2022( /  01دد: )الع  - 11، المجلد: ABPRمجلة أداء المؤسسات الجزائرية  

عالجااة مشاااكلة الارتباااط الخطاااي باااين مكونااات أو عوامااال النمااااذج القياساايةا وكانااات نتااائج هاااذا الارتبااااط مبينااة فاااي الجااادول وم
 :الموالي

 معامل تضخم التباين  :08 الجدول رقم
VIF   

 الاتصال_ 2,074
 الالتزام 2,497
 التبادل 2,302
 التعاطف 2,060
 الثقة_ 3,544
 الروابط 3,200
 قيمة المشتركةال 2,624

 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بناء بالاعتماد على  برنامج المصدر
شارط محقاق ( ماا يادل علاى عادم وجاود ارتبااط خطاي باين العوامال  5أقال مان ) VIF نلاحاظ مان خالال الجادول أعالاه أن كال قايم

الخاصاة بكاال عامال تختلاف تمامااا عان معلومااات  المكوناة للنماوذج، أي أنهااا مساتقلة عان بع ااها الابعض، وأن المعلومااات والأبعااد
وأبعاد العوامال الأخارى المكوناة للنماوذج البناائي، أي أن العوامال تعتبار مظسارا جيادا لهاذا النماوذج. وهاو مؤشار علاى قاوة ومصاداقية 

 نتائجه.
 تقييم النموذج الهيكلي: 4.4

ت فااذا تحققات الدلالااة المعنوياة فايمكن قبااول الظر ايات ثاام ياتم ذلاك ماان خالال التاكاد ماان الظر ايات بالاعتمااد علااى نقيايم المسااارا 
وماان ثاام تحديااد ماادى قااوة تااأثير كاال متغياار مسااتقل  2Rتحديااد ناادمى تظسااير المتغياارات المسااتقلة للمتغياار التااابع فباار معاماال التحديااد 

وقيااس كاذلك مادى قاوة  2Qغير التابع ثم يتم قياس قدرة المتغيرات المستقلة من التنبؤ بالمت 2Fبمظرده في تظسير المتغير التابع عبر 
 .GOFالاعتماد على النوذج القياسي والهيكلي في الدراسة من خلال 

نحتاج إلى اختبار معنوية المسارات، لاختبار الأثر الكلي للنموذج البنائي، ومن : Path-Coeficient المساراتتقييم  1.4.4
 95، والذي يستعمل لاختبار معنوية الأثر عند مستوى المعنوية   Bootstrapping أجل ذلك تم استخدام أسلوو البوتس ترابين

ذا كانت هذه القيم أقل من  95ستودنت بين المتوسطات عند مستوى المعنوية   tويسمى أي ا اختبار  ،% فإن ذلك  0.05،% وا 
 يدل على أن القيم ذات دلالة معنويةا ويمكن تو يح ذلك في الجدول التالي:

 تقييم المسارات  :09الجدول رقم 
 P القرار

Values 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

Strd 

Eror 

Strd 

Beta 
 الفرضيات

رفض الفرضية   < صورة الوجهة السياحية-الاتصال_  0,081- 0,119 0,682 0,495 
 < صورة الوجهة السياحية-الالتزام  0,242 0,129 1,869 0,062 رفض الفرضية
 < صورة الوجهة السياحية-التبادل  0,490 0,102 4,789 0,000 قبول الفرضية
 < صورة الوجهة السياحية-التعاطف  0,120 0,167 0,721 0,471 رفض الفرضية
 < صورة الوجهة السياحية-الثقة_  0,275- 0,151 1,812 0,070 رفض الفرضية
 < صورة الوجهة السياحية-الروابط  0,325 0,162 2,008 0,045 قبول الفرضية

الفرضيةرفض   < صورة الوجهة السياحية-القيمة المشتركة  0,134 0,140 0,958 0,338 
 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على برنامج المصدر
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 ويمكن تو يح ذلك في الشكل التالي:
 تقييم المسارات: 05الشكل رقم

 
 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على  برنامج المصدر

يظسر قدرة كل المتغيرات المستقلة مجتمعة مع بع اها الابعض فاي تظساير المتغيار التاابع، ويمكان :  2R تحديدمعامل  2.4.4
 تو يح دلك في الجدول التالي:

 : معامل التحديد 10الجدول رقم 
ملاحظةال  المتغير R Square  معامل التحديد  

 الصورة الذهنية للوجهة السياحية 0,665 جيد
 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على  برنامج درالمص

ذات قايم مرتظعاة، مماا يعناي أن العوامال الخارجياة مظسار قاوي للعوامال  مان خالال الجادول أن قيماة معامال التحديادنلاحظ 
 .0,665الداخلية وتتحكم فيها بدرجة كبيرة، حيث نجد قيمتها 

  تقييم المسارات: 06الشكل رقم

 
 Smart PLS  3من إعداد الباحثين بالاعتماد على  برنامج  :المصدر



  دور تسويق االعلاقات مع الزبون في بناء االصورة الذهنية للوجهة السياحية دور تسويق االعلاقات مع الزبون في بناء االصورة الذهنية للوجهة السياحية 
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، ويمكن 2Fيقاس حجم تاثير كل متغير مستقل بمظرده على تظسير المتغير التابع من خلال : f Squareقوة التأثير  3.4.4
 تو يح ذلك في الجدول التالي:

 قوة التأثير: 11الجدول رقم 
   الصورة الذهنية للوجهة السياحية ملاحظة
 الاتصال_ 0,009 ضعيف
 الالتزام 0,070  عيف
 التبادل 0,311 متوسط
 التعاطف 0,021  عيف
 الثقة_ 0,063  عيف
 الروابط 0,099  عيف
 القيمة المشتركة 0,020  عيف

 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على برنامج المصدر
الالتزام، التعاطف، الثقة، الروابط، القيمة المشاتركة تظسار المتغيار التاابع الصاورة نلاحظ من خلال الجدول بأن المتغيرات الاتصال، 
 ( وهي قيم  عيظة.أما0,020، 0,099، 0,063، 0,021، 0,070، 0,009الذهنية للوجهة السياحية بالقيم التالية على التوالي )

 وهي قيمة متوسطة.  0,311جهة السياحية بما قيمته  المتغير المستقل التبادل يظسر المتغير التابع الصورة الذهنية للو  بعد
 قوة التأثير: 07الشكل رقم

 
 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على برنامج المصدر

تمثال قادرة المتغيارات المساتقلة علاى التنباؤ باالمتغير التاابع، حياث يشاترط أن تكاون قايم  :2Q القـدرة التنبؤيـة للنمـوذج 4.4.4
Q2  من الصظر، وهو ما يو حه الجدول التالي:أكبر 

 درة التنبؤية للنموذج قال: 12الجدول رقم 
Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO المتغيرات 

 الاتصال_ 243.000 243.000  
 الالتزام 243.000 243.000  
 التبادل 243.000 243.000  
 التعاطف 243.000 243.000  
 الثقة_ 243.000 243.000  
 الروابط 243.000 243.000  
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 القيمة المشتركة 243.000 243.000  
 صورة الوجهة السياحية 1,377.000 1,080.310 0.215

 Smart PLS  3: من إعداد الباحثين بالاعتماد على  برنامج المصدر

وهاي أكبار مان  0.215تقادر و  نلاحظ من خلال الجدول رقم أن المتغيرات المستقلة لها القدرة التنبؤياة للتظساير أماا قيماة الباواقي 
 الصظر.

ــة للنمــوذج  5.4.4 يعماال علااى قياااس ماادى الاعتماااد علااى النمااوذج القياسااي  :Goodness Of Fit (GOF)جــودة المطابق

  والهيكلي للدراسة ويمكن حسابه على النحو التالي:

  0.36وهو مؤشر جيد ذلك انو يفوق  0,53هي  جودة المطابقة للنموذجقيمة 
 
 ة نتائج الدراسة: مناقش. 5

 ج الفرضية الأول :ئمناقشة نتا 1.5
- H0  : .مستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات بالوكالات السياحية بولاية ورقلة منخظض 
- H1  :.مستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات بالوكالات السياحية بولاية ورقلة منخظض 
حساابي المتوساط حياث بلاغ التطبياق مباادئ تساويق العلاقاات ماع الزباون،  توىمسا لارتظااع فايا يتباين 04الجادول رقام  نتائج حسو

وذلااك دلياال علااى حماال الوكااالات السااياحية محاال الدراسااة مو ااوع ، ( باتجاااه )موافااق(0.477)قيمااة معياااري النحااراف الا( و 2.41)
عطاااء قيمااة لزبائنهااا إ ااافة للسااعي العلاقااة مااع الزبااون محماال الجااد ماان خاالال الحظاااظ علااى العلاقااة  بالتواصاال الظعااال المسااتمر،  وا 

    H1 ونقبل  H 0 رفضن، وبالتالي يلة الأمد من شأنها خدمة الطرفينلبناء روابط وعلاقات طو 
 . مرتظعمستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات بالوكالات السياحية بولاية ورقلة الظر ية الأولى:  -
 ج الفرضية الثانية:  ئمناقشة نتا 2.5

-  H0  :وى تقييم الزبائن  للصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة منخظض. مست 
-  H1  :رتظع. مستوى تقييم الزبائن  للصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة م 

المتوساااط  بلاااغ حيااث، إدراك الزبااائن للصاااورة الذهنيااة للوجهاااة الساااياحية مساااتوى لارتظاااع فاااييتباااين ا 05 الجاادول رقااام نتاااائجبااالنظر ل
وبدرجااة تقياايم )موافااق(، وهااذا ياابن أن اتجاااه أفااراد العينااة المسااتجوبة إلااى  0.175وبااانحراف معياااري قاادر بااا  2.61 الحسااابي قيمااة

لصورة الذهنية للوجهة السياحية  كنتيجة إجمالية، و ترى أن بناء الصورة الذهنية للوجهة السياحية تقيم الزبائن ل الارتظاع في مستوى
    H1 ونقبل  H 0 وبالتالي نرفض ن خلال التطبيق الظعال لعناصر التسويق بالعلاقات بأبعاده الكليةيتم م
-  H1  :رتظع. مستوى تقييم الزبائن للصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلة م 
 ة:  لثج الفرضية الثائمناقشة نتا  3.5

- H0  : ويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلةبين التس ذات دلالة إحصائية علاقةلا توجد. 
- H1  : بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلةذات دلالة إحصائية علاقة توجد. 

المتبقية قي نظاس العماود   لمتغيراتقيمة ارتباط المتغير مع نظسه أكبر ارتباط مقارنة مع ا يتبين أن 07رقم الجدول  نتائج من خلال
الأول مرتظااع والمتعلااق بكاال ماان  ،تتبااين وجااود مسااتويين ماان الارتباااط 07، ودائمااا ماان خاالال الجاادول رقاام يؤكااد قااوة الارتباااطذلك فاا

متوساااط ، أماااا المسااتوى الثااااني (0.686،0.693،0.629بااالقيم التالياااة علااى التاااوالي) الأبعاااد )التباااادل، الااروابط، القيماااة المشاااتركة(
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 (0.540، 0.580، 0570، 0.506التاليااة علااى التااوالي:) والمتعلااق بكاال ماان الأبعاد)الاتصااال، الالتاازام، التعاااطف، الثقااة( بااالقيم
 .H1قبل ون  H0 نرفض وبالتالي

- H1  : بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالات السياحية بولاية ورقلةذات دلالة إحصائية علاقة توجد. 
 اقشة نتائج الفرضية الرابعة:  من  4.5

H0  : زبائناليوجد اثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظر لا.  
H1  :  نزبائاليوجد اثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظر.  

الاتصاال، الالتازام، التعااطف، الثقاة، الاروابط، القيماة المشاتركة  أبعاد المتغير المساتقل وهاييت ح أن  11حسو نتائج الجدول رقم 
، 0,099، 0,063، 0,021، 0,070، 0,009تظسار المتغيار التاابع الصااورة الذهنياة للوجهاة الساياحية بااالقيم التالياة علاى التااوالي )

المتغيااار المسااتقل التبااادل يظسااار المتغياار التااابع الصاااورة الذهنيااة للوجهااة الساااياحية بمااا قيمتاااه  بعااد أمااا، ( وهااي قاايم  اااعيظة0,020
     .H1 ونقبل H0 ، وبذلك يمكن رفض وهي قيمة متوسطة 0,311
 .زبائنالاثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظر يوجد  -

  
  الخاتمة: .6

فاااي ختاااام دراساااة دور التساااويق بالعلاقاااات فاااي بنااااء الصاااورة الذهنياااة للوجهاااة الساااياحية مااان وجهاااة نظااار الزباااائن بولاياااة ورقلاااة وهاااذا 
الأساسااية للتسااويق بالعلاقااات والتااي تمكااان الوكااالات السااياحية ماان النجاااح والوصااول إلااى مكانااة خاصاااة المبااادئ بالاعتماااد علااى 
 ول لمجموعة من النتائج كالتالي:ومتميزة تم الوص

 مستوى تطبيق مبادئ التسويق بالعلاقات بالوكالات السياحية محل الدراسة مرتظع.  -
 مستوى تقييم الزبائن للصورة الذهنية بالوكالات السياحية محل الدراسة مرتظع.   -
 ت السياحية محل الدراسة.بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالوكالا علاقة ذات دلالة إحصائية وجود -
 .زبائنالد اثر ذو دلالة إحصائية لإبعاد التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للوجهة السياحية من وجهة نظر و وج -
 اقتراحات وتوصيات الدراسة:  -
تطاااوير  مواصااالة تطبياااق عناصااار التساااويق بالعلاقاااات ماااع الزباااون فاااي الوكاااالات الساااياحية بورقلاااة و التاااي تهااادف إلاااى حظاااظ و -

 العلاقات و تعزيزها بما يخدم طرفي التبادل، واتخاذها كوسيلة لبناء صورة ذهنية إيجابية عن الوجهة السياحية.
( وذلااك بزيااادة غاارس الثقااة أكثاار فااي زبااائن الوكااالات السااياحية بورقلااة تصااال  اارورة إعااادة النظاار فااي البعاادين ) الثقااة ، والا -

 .للتواصلعات هؤلاء الزبائن للوصول إلى لمستوى أحسن إ افة إلى التمعن والنظر أكثر في تطل
المحافظة على الصورة الذهنية للوجهة الساياحية لادى زباائن الوكاالات الساياحية بورقلاة باساتخدام عناصار التساويق بالعلاقاات،  -

 وعدم الغظلة عن حاجات ورغبات الزبائن وتطلعاتهم.  
لعلاقاات مااع الزباون و اساتخدام قاعادة بيانااات الزباائن ماع تحاديث البيانااات نشار الثقافاة الساياحية عان طريااق اساتخدام تساويق ا -

 بشكل مستمر.
 بناء علاقات أساسها الثقة و الاحترام المتبادل و ذلك من خلال تقديم خدمات جيدة تلبي حاجات و رغبات الزبائن.   -

ولاء للوكالات السياحية بهدف الوصول لصورة اعتماد الطرق والأساليو الحديثة في التعامل و جذو الزبائن لكسو الر ا و ال
 ذهنية موجبة للوجهة السياحية.
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 .2014ديسمبر 31العلوم الاجتماعية والإنسانية العدد 
تنمية العلاقة مع الزبائن عامل أساسي في لاستمرارية المؤسساات، تجرباة بناك الظلاحاة والتنمياة (. 2010عيسى بنشوري، و الشيخ الداوي. ) -

 .07ورقلة، الجزائر: مجلة الباحث، العدد ة المديرية الجهوية لورقلة،.الريظي
الجزائاار: مجلااة العلااوم  دراسااة حالااة ولايااة جيجاال.-أثاار وسااائل الإعاالام فااي تحسااين إدراك صااورة الوجهااة السااياحية(. 2020فوزيااة مقااراش. ) -

 .02العدد  /20الإنسانية، المجلد
تساويق العلاقاة فاي المؤسساة الخدمياة، التساويق الاداخلي كحجار أسااس لبنااء العلاقاة (. 2017كريمة زيدان، علي زياان، و محماد واعمار. ) -

 .23معارف مجلة علمية دولية محكمة، السنة الثانية عشر، العدد  مع الزبون.
 مصاار،.آليااات تطبيااق نظااام تسااويق العلاقااات فااي مطاااعم الخدمااة السااريعة ب(. 2014محمااد عبااد الظتاااح زهااري، و منااال محمااد الخااولي. ) -

 مصر: المجلد الحادي عشر، العدد الأول.
زرواتي مواهو، أثر التساويق بالعلاقاات فاي تحقياق ميازة تنافساية للمؤسساات الظندقياة، دراساة حالاة مجموعاة مان (. 2019مواهو زرواتي. ) -

 جامعة بسكرة. –الجزائر: أطروحة دكتوراه غير منشورة  المؤسسات الظندقية بالجزائر.
مجلاة الغاري للعلاوم  الصورة الذهنية للسائح وأثرها فاي تحقياق النجااح الاساتراتيجي لمنظماات ال ايافة،.(. 2018الكمري. )نوفل عبد الر ا  -

 . 2018-2الاقتصادية و الإدارية، المجلد الخامس عشر، العدد 
ز ر اا الزباون، دراساة لعيناة مان التساويق بالعلاقاات ودوره فاي تعزيا(. 2012يونس نجلة، محماد أل ماراد، ياساين عمار، و محماد السااير. ) -

 .34، مجلد 107دلهوك: مجلة تنمية الرافدين العدد  المنظمات الظندقية في مدينة دلهوك.


