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 شكر وعرفان
اللهم لك الحمد كلك الشكر حمدا كثيرا طيبا مباركا على توفيقو لنا لبلوغنا 

 .درجات النجاح ىذه الدرجة من

نتقدـ بوافر الشكر كالعرفاف الى استاذنا "دفركر عبد النعيم" على توجيهنا 
 .كنصحنا الجيد لنا

 ديننانشكر كل من علمنا حرفا في تعاليم 

نشكر كل من ساىم في مساعدتنا كمساندتنا كلو بمثقاؿ ذرة لبلوغ ىذه الدراتب 
.كالنجاحات الدستمرة في حياتنا



 

 اهداء
 : أىدل عملي ىذا إلى

 نفسي

 جدم الغالي حفظو اللّ 

 أمي الغالية حفظها اللّ 

 أبي العزيز أطاؿ الّل في عمره

 إلى إخوتي ك أخواتي

 كل أفراد عائلة رقيعة

 

..ليمةح



 

 اهداء
أىدي بشرة جهدي إلذ من اوصالش بهما الله برا وإحسانا أمي و أبي الكربيتُ, أطاؿ الله 

 عمربنا وألبسهما لباس الصحة والعافية

إلذ روح جدي الطاىرة ربضة الله عليو, وإلذ صديقتي ورفيقتي التي ساعدتتٍ ودعمتتٍ 
 واتي  حفظهم الله عز وجل.لإكماؿ ىذا العمل ,وإلر سندي في ىذه ابغياة أخي واخ

إلذ من علمتٍ حرفا طيلة مساري الدراسي ولد يبخل بعطاءه, إلذ نفسي التي راىنت على 
 النجاح , اصبري وصابري فلا يزاؿ الطريق طويل

إلذ كل من اتسع قلبي بؽم وضاقت ىذه الورقة عن ذكرىم, أىديكم عملي ابؼتواضع عرفاف 
 لكم بابعميل, وتقديرا بعهودكم
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 الدلخص:
للمقصد السياحي على اختيار الوجهة السياحية وبؽذا الغرض دور العلامة التجارية إبراز ىدفت ىذه الدراسة إلذ 

"رزاؽ ىبلة تور السياحة والسفر" لأجراء الدراسة ابؼيدانية حيث اعتمدت ىذه الدراسة تم اختيار الوكالة السياحية 
بغرض اختبار استبانة ورقية من عملاء الوكالة مستًجعة  (60تم برليل ), ولقد على ابؼنهح التحليلي الوصفي 

 .spssالفرضيات, وتم برليل البيانات بالاعتماد على برنامج 
الولاء  ىناؾ أثر العناصر العلامة التجارية)الادراؾ, الارتباط,لقد توصلت الدراسة لمجموعة من النتائج ابنها أنو 

 لسياحية.( على اختيار الوجهة اابعودة,
احية, اختيار الوجهة السياحية, سيعلامة بذارية, علامة بذارية للمقصد السياحي, وجهة الكلمات الدفتاحية: 

 .شرائي للسائحقرار 
 

   
Résumé:  
Cette étude visait à mettre en évidence le rôle de la marque de destination 
touristique sur le choix de la destination touristique. A cet effet,L'agence de 
voyages Razak Hila Noor Tourism and Travel a été choisie pour mener l'étude de 
terrain, car cette étude s'appuyait sur Selon l’approche analytique descriptive, (60) 
questionnaires papier ont été analysés auprès des clients de l’agence, récupérés à 
des fins de test. 
Des hypothèses ont été formulées et les données ont été analysées à l’aide de SPSS. 
L’étude a abouti à un ensemble de résultats, dont le plus important est qu’il existe 
un impact des éléments de marque (perception, association, fidélité, qualité) sur le 
choix de la destination touristique. 
Mots clés: marque, marque de destination, destination  touristique, choix 
de  destination, decision d'achat du touriste.  
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 مقدمة
, لد تعد بؾرد امتلاؾ وجهة سياحية فريدة كافيا بعذب الزوار, بل اصبح في عالد الس     فر والسياحة التنافسي اليوـ

بناء علامة بذارية قوية وبفيزة للمقصد السياحي عاملا حابظا في التأثتَ على قرارات ابؼسافرين واختياراتهم, تعمل 
عاطفية التي بسيز وجهة عن أخرى, وبزلق إنطباعا أوليا العلامة التجارية للمقصد السياحي بدثابة ابؽوية البصرية وال

  وتوقعات لدى ابعمهور ابؼستهدؼ.
إبما تتجاوز بؾرد الشعار أو الإسم لتشمل القيم الأساسية, والشخصية الفريدة, والتجارب ابؼميزة التي بيكن لزائر    

لبحث عن وجهات تتماشى مع أف يتوقعهما, فعندما يفكر شخص ما في قضاء إجازة, غالبا ما يبدأ في ا
,وإثارة الفضوؿ, وخلق الرغبة في   إىتماماتو وتطلعاتو. وىنا ما يبرز دور العلامة التجارية القوية في جذب الإنتباه

  زيارة ىذا ابؼقصد برديدا.
, بفا بهعلها بيكن للعلامة التجارية الناجحة أف تنقل قصة الوجهة وتراثها وثقافتها وبصابؽا الطبيعي بطريقة مأثرة   

لا تنسى في أذىاف ابؼسافرين المحتملتُ. كما أنها تساعد في بناء الثقة وابؼصداقية, وتعد الزوار بتجربة معينة تتوافق 
مع الوعود التي تقدمها العلامة التجارية في ىذا الصياغ, يصبح فهم كيفية بناء وإدارة علامة بذارية قوية للمقصد 

  ات وابعهات ابؼعنية بتطوير السياحة.السياحي أمرا ضروريا للمؤسس
إنها ليست أداة تسويقية, بل ىي إستًاتيجية شاملة تهدؼ إلذ خلق قيمة مستدامة للوجهة وجذب الزوار    

  ابؼناسبتُ الذين سيقدروف ما تقدمو ويسابنوف في بموىا على ابؼدى الطويل.
  الإشكالية:

  التساؤؿ الرئيسي التالر:ومن خلاؿ ما ذكرناه في ابؼقدمة بيكن أف نطرح 
ما ىو دور العلامة التجارية للمقصد السياحي في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ -

  ىلبة تور للسياحة والأسفار بالوادي؟
  وعليو تندرج برت ىذه الإشكالية الأسئلة الفرعية التالية:-

 ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  (0.05 ≥ α)  للإدراؾ على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر
  عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي؟

  ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  (0.05 ≥ α للجودة على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر )
  عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي؟
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  لة إحصائيةىل يوجد أثر ذو دلا   (0.05 ≥ α للإرتباط على اختيار الوجهة السياحية من وجهة )
  نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي؟

   (0.05ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ≥ α للولاء على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر )
  ادي؟عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالو 

   فرضيات الدراسة:
 يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  (0.05 ≥ α للإدراؾ على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر )

  عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي
  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية  (0.05 ≥ α للجودة على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر )

  رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالواديعملاء وكالة 
  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية   (0.05 ≥ α للإرتباط على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر )

  عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي
   (0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ≥ α للولاء على اختيار الوجهة السياحية من وجهة ) نظر عملاء

  وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي
  نموذج الدراسة: 

  يتضمن بموذج الدراسة: متغتَ مستقل وتابع, حيث يشمل ابؼتغتَ ابؼستقل الأبعاد التالية:
      لدستقل:ا الدتغير

  الإدراؾ
  الجودة

   الإرتباط
  الولاء

 

 الدتغير التابع: 
 
  الوجهة السياحية 
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  أهمية الدراسة: 
تتوقف الأبنية على ابنية الظاىرة ابؼدروسة وعلى قيمتها العلمية والعملية, ومامدى إسهامها في إثراء ابؼعرفة النظرية 
من جهة, وابؼيدانية من جهة أخرى, وقلة الدراسات التي تناولت موضوع العلامة التجارية ودورىا في اختيار 

لا مناسبا للدراسة والبحث في حدود عملنا, وعليو بيكن تلخيص ابنية دراستنا الوجهة السياحية, جعلت منهو بؾا
  فيمايلي:

  ابؼسابنة في بناء قاعدة معرفية حوؿ العلامة التجارية بإعتبارىا من ابؼواضيع ابؼتداولة في الوقت ابغالر.-
  بؿاولة ربط العلامة التجارية بقطاع السياحة.-
  مة التجارية في اختيار الوجهة السياحية.توضيح الدور الذي تلعبو العلا-

  أىداؼ الدراسة:
  نهدؼ من خلاؿ ىذه الدراسة لتعرؼ على:

  دور الإدراؾ في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور بالوادي.-
  بالوادي. دور ابعودة في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور-
  دور الإرتباط في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور بالوادي.-
  دور الولاء في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور بالوادي.-

  أسباب اختيار موضوع الدراسة:
دة اسباب دفعتنا إلذ اختيار ىذا ابؼوضوع بذات بحيث تنبع من اختيارنا للموضوع لد يكن عشوائيا, بل ىناؾ ع

  عدة اعتبارات موضوعية وذاتية نذكر منها:
  أسباب ذاتية:-
  اىتمامنا الشخصي للتعرؼ على موضوع العلامة التجارية للمقصد السياحي.-
عرفة في ىذا المجاؿ وتقدلص الرغبة في تقدلص مسابنة علمية وعملية: تهدؼ الدراسة إلذ تقدلص إضافة نوعية للم-

  توصيات قابلة للتطبيق للممارستُ.
  بؿاولة معرفة دور تأثتَ العلامة التجارية في اختيار الوجهة السياحية.-
  أسباب موضوعية:-
  العلاقة الوطيدة بتُ موضوع البحث والتخصص الذي ندرسو.-
  قابل للدراسة والتطوير كونو يتصف بالتغتَ ابؼستمر.  موضوع-
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ابغاجة إلذ فهم أعمق لسلوؾ ابؼستهلك السياحي: يعتبر فهم العوامل التي تؤثر على قرار اختيار الوجهة أمرا -
  ضروريا لتطوير استًاتيجيات تسويقية فعالة.

  قلة الدراسات والبحوث التي تتناوؿ العلامة التجارية ضمن الوكالات السياحية.-
لنظر إلذ الإمكانيات السياحية ابؽائلة التي تزخر بها ابعزائر, يصبح فهم  الأبنية ابػاصة للسياحة في ابعزائر: با-

  كيفية بناء علامات بذارية قوية بؼقاصدىا السياحية أمرا بالغ الأبنية لتحقيق التنمية ابؼستدامة بؽذا القطاع.
  الدنهج كأدكات الدراسة:

صفي والتحليلي, حيث تم الإعتماد على ابؼنهج لقد تم الإستناد في معابعتنا بؽذا ابؼوضوع على ابؼنهجتُ الو 
الوصفي في بؿاولتنا لتقدلص مسح بؼختلف التعاريف وابؼفاىيم التي بسس ابؼوضوع, وابؼنهج التحليلي في التعليق 
والتعقيب على ما تم وصفو, ولتحليل الإشكالية الواردة في البحث خاصة ابؼتعلقة منها بتحليل بيانات الإستبياف 

بائن وكالة سياحية بهدؼ الوصوؿ إلذ دور العلامة التجارية للمقصد السياحي في اختيار الوجهة ابؼوجو لز 
  السياحية.

  حدكد الدراسة:
  بيكن إيضاح حدود الدراسة التي قمنا بها في مايلي:

  وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والأسفار بالوادي. الحدكد الدكانية:-
  .2025ماي  من فيفري إلذالحدكد الزمنية: -
العلامة التجارية للمقصد السياحي )الإدراؾ, ابعودة, الإرتباط, الولاء( متغتَ الحدكد الدوضوعية: -

  مستقل,الوجهة السياحية متغتَ تابع.
  الدراسات السابقة:

دراسة حالة -تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية  ،بوقلموف ىبة و بوقلموف إكراـ دراسة:  .1
مذكرة مكملة لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ التجارية -ينة من مستهلكي ابػدمات السياحية في ابعزائر ع

جيجل ,ابعزائر, السنة -بزصص تسويق فندقي و سياحي ,جامعة محمد الصديق بن بوي 
ىدفت ىذه الدراسة أف للدين توسع كبتَ شمل بصيع بؾالات ابغياة حتى السياحة كاف بؽا ،2021/2022

نصيب من الأحكاـ و الضوابط التي تسهل على السائح ابؼسلم اختيار و جهتو السياحية تبعا بؽا فهي ترشد 
توصلنا إلذ أف الالتزاـ بالقيم الدينية التي حث عليها الإسلاـ ىي ما تسهل على السائح ابزاذ   قراراتو. حيث

  قراره السليم في اختيار الوجهة السياحية ابؼناسبة.
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دراسة حالة عينة -اثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية لسائح ، زايد بقاة بندراسة:  .2
من الوكالات السياحية ابعزائرية ,أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوـ التجارية بزصص تسويق 

اسة إلذ تناوؿ أثر ىدفت الدر  2021/2022فندقي و سياحي ,جامعة زياف عاشور ابعلفة ,ابعزائر ,السنة 
الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية للسائح , والتي تضمنت جانبا نظريا تضمن أىم ابؼفاىيم 
ابؼرتبطة بابؼوضوع, تبعو جانبا ميدانيا بسثل في دراسة عينة من زبائن الوكالات السياحية , ومن خلابؽما بذلت 

الات التسويقية , خصوصا بؼا يتعلق الأمر بالنشاط ابػدماتي و في لنا الأبنية التي أصبحت برظى بها الاتص
  بصاؿ يستهوي جيع من لديو حب السفر والاستكشاؼ.

توبي خالد و كحل الراس عمر ,أثر العلامة التجارية على ادارة العلاقة مع الزبائن دراسة حالة دراسة:  .3
ة مكملة لنيل شهادة ابؼاستً في العلوـ الاقتصادية , مذكر -وكالة سكيكدة -وكالة قابؼة-ببنك التنمية المحلية 

,تهدؼ ىذه الدراسة  2017/2018,قابؼة ,ابعزائر ,السنة  1945ماي  8بزصص ادارة اعماؿ, جامعة 
إلذ تقدلص اطار نظري بودد ويعرؼ بـتلف ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالعلامة التجارية و بدفاىيم ادارة العلاقة الزبائن 

اري حديث, وقد ركزت ىذه الدراسة بصورة اساسية الذ التطرؽ الذ واقع العلامة التجارية باعتبارىا مدخل اد
  .وكالة قابؼة وسكيكدة واثر ىذا ابؼفهوـ على ادارة العلاقة الزبائن -BDL–في بنك التمية المحلية 

لابذاىي لسائح د.امالش محمد توفيق ,اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء ادراسة:  .4
الاجنبي برليل الدور الوسيط للصورة الذىنية للوجهة و رضا السائح الاجنبي دراسة تطبيقية على السياح 

تهػػدؼ  ,2023الاجانب بددينتي الغردقة و شرـ الشيخ, المجلة العربية للإدارة ,بصهورية مصر العربية ,سنة 
مػػة التجاريػػة بؼصر كوجهػػة سػػياحية وترتيػػب الأبنية النسػػبية بؽػػذه ىػػذه الدراسة إلػػى دراسػػة الأبعاد ابؼكونة للعلا

الأبعاد مػػن حيػػث تأثتَىػػا علػػى الولاء الابذاىي للسػػائح الأجنبي مػػن خػػلاؿ الػػدور الوسػػيط للصػػورة الذىنيػػة 
ػة بيػػن أبعػػاد العلامػػة التجاريػػة وبيػػن الصػػورة ورضػػاء السػػائح الأجنبي. اعتمػػدت الدراسػػة علػػى اختبػػار العلاقػ

  الذىنيػػة, والرضػػاء, والولاء الابذاىي للسػػائح الأجنبي.
    Parikshat S. Manhas a,∗,1, Lalita A. Manrai b,2, Ajay K سة:درا .5

Brand image,a conceptual model ,Journal of Economics, Finance and 
Administrative Science and Administrative Science ,University of 

Jammu, India b University of Delaware, USA2016, 
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نضع بموذجا مفابنيا بودد بنيات إلذ دراسة العلاقة بتُ مستً الوجهة وتصوراتنا للعلامة, سة ىذه الدرا تهدؼ
 ابػاصة بهاوسياقات متضمنة في العلاقة بتُ وجهة الوجهة وصورة العلامة التجارية عمليات و 

وؿ و الثالش من اجل معابعة الإشكالية تم تقسيم الدراسة إلذ ثلاثة فصوؿ, بسثل الفصل الأ  ىيكل الدراسة:
   في ابعانب النظري والفصل الثالث في ابعانب التطبيقي, وقد كانت على النحو التالر:

تم تقدلص في الفصل الأوؿ أساسيات حوؿ قرار اختيار الوجهة السياحية, حيث تشمل ثلاثة الجانب النظرم: -
ثة مطالب وابؼبحث الثالث على مباحث اساسية, بسثل ابؼبحث الأوؿ في ثلاثة مطالب وابؼبحث الثالش على ثلا

ثلاثة مطالب, يتمثل ابؼبحث الأوؿ في سلوؾ ابؼستهلك السياحي وابزاذ القرار الشرائي للوجهة السياحية, أما 
  ابؼبحث الثالش في ماىية الوجهة السياحية, والبحث الثالث آلية اختيار الوجهة السياحية وابؼؤثرة عليها.

مدخل للعلامة التجارية للمقصد السياحي حيث اشتمل على مبحثتُ اساسيتُ,  وفي الفصل الثالش تطرقنا إلذ-
  بسثل ابؼبحث الأوؿ في ثلاثة مطالب وابؼبحث الثالش في ثلاثة مطالب .

الذي نسعى من خلالو إخراج ابؼوضوع إلذ أرض الواقع وابؼيداف العلمي بإثبات مدى صحة الجانب التطبيقي: -
الواقع, حيث قسم بدوره إلذ ثلاثة مباحث, حيث تضمن ابؼبحث الأوؿ تقدلص عاـ وإشكالية الدراسة على أرض 

حوؿ وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والأسفار بالوادي وتناوؿ ابؼبحث الثالش الطريقة ابؼعتمدة والأدوات ابؼستخدمة 
  في الدراسة ابؼيدانية, وابؼبحث الثالث عرض وبرليل ومناقشة نتائج الدراسة.



 

 

 
 
 

 صل الأكؿ:الف
أساسيات حوؿ قرار اختيار الوجهة 

 السياحية
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  تدهيد:
اذا تعتبر السياحة  تنبع أبنية القطاع السياحي بإدراؾ السائح للقدرات السياحية للوجهة التي يرغب زيارتها,  

إلذ الراحة وابؼتعة  نشاطاً إنسانياً ضروريًا في ابغياة حيث تقوـ على حب ابؼعرفة والتعلم والاستكشاؼ بالإضافة
والسفر ,لذلك بيكن القوؿ بأف القدرة على ابزاذ القرار ومتابعة خطوات تنفيذه تنمي لدى الفرد الإحساس 
بالإثارة والتشويق وتضفي على حياتو ابغيوية والنشاط ,فكوف السائح مستقر ابغالة النفسية والعقلية تسهل عليو 

حيث بسكنو من اختيار ابؼنتج السياحي الأفضل وابؼناسب وتسهل عليو  يو,ابزاذ قرارات تعود بالفائدة ابؼرجوة عل
ختيار بتُ البدائل ابؼتاحة للوصوؿ في الأختَ إلذ وجهة سياحية برقق لو الرضا والإشباع الكامل لرغباتو الا

  وحاجاتو.
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  ة فيو:تخاذ القرار الشرائي للسائح كالعوامل الدؤثر االدبحث الأكؿ: عملية 
تعد عملية ابزاذ القرار الشرائي من بتُ أصعب ابؼراحل التي بير بها ابؼستهلك وخصوصا ابؼستهلك السياحي,     

الذي يعد اختيار الوجهة السياحية بالنسبة لو من أصعب الاختيارات, وكذلك تسيتَ عملية إشباع حاجياتو من 
شراء ينقسم إلذ عدة أصناؼ بزضع لعدة بؿددات تتحكم فيها,  ابػدمة السياحية, كما بذدر الإشارة إلذ أف قرار ال

كما بسر عملية ابزاذ قرار الشراء بخطوات متتالية, وتؤثر فيو عوامل بـتلفة, وللإحاطة بابؼفاىيم ابؼرتبطة بابزاذ قرار 
على مراحل الشراء, تضمن ىذا ابؼبحث ثلاث مطالب احتوى الأوؿ منها على مفهوـ ابزاذ قرار الشراء, و الثالش 

  عملية ابزاذ القرار, وفي حتُ احتوى ابؼطلب الثالث على العوامل ابؼؤثرة في ابزاذ قرار الشراء.
 كؿ: مفهوـ القرار الشرائي للسائحالدطلب الأ

حتى نتعرؼ على مفهوـ ابزاذ القرار الشرائي السياحي لابد من تقدلص تعريف للقرار ثم تعريف لعملية القرار    
  الشرائي.

وىذا يعتٍ أف القرار يكوف في حالة توفر  "اختيار بديل من بتُ بدائل التصرفات. "القرار في نظر طارؽ طو ىو: و
  بذاه.بدائل تصب في نفس الا

  1"ختيار القائم على اساس بعض ابؼعايتَ لبديل واحد من بتُ بديلتُ أو أكثر.الا" يعرؼ كذلك بأنو:
على أنو عملية اختيار البديل الأفضل من بتُ بؾموعة من البدائل ابؼتاحة ويعرؼ قرار الشراء للمستهلك السياحي 

من البرنامج السياحية أو ابػدمات السياحية وذلك من أجل برقيق اكبر درجة بفكنة من الإشباع لدى ابؼستهلك 
العقلي أو السياحي وبأقل التكاليف, وتأتي تصرفات الأفراد وسلوكياتهم في كثتَ من الأحياف نتيجة للتفكتَ 

انعكاساً بغالة اللاشعور بيكن التعبتَ عنو بالسلوؾ اللاإرادي أو اللاشعوري, لذلك بيكن القوؿ أف الأساس في 
عملية ابزاذ القرار الشرائي بصفة عامة ىو الاختيار بتُ البدائل ابؼتاحة, لذلك فإف عملية ابزاذ القرار الشرائي التي 

شراء خدمة سياحية أو برنامج سياحي تأتي دائما بعد مقارنة ذىنية داخل يقوـ بها ابؼستهلك السياحي من أجل 
  .2عقلو لعدد من البدائل ابؼوجودة

                                                           
كالات السيحية ابعزائرية, تسويقا سياحي بن زايد بقاة, أثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية للسائح, دراسة حالة عينة من الو  1

 .84, ص2022وفندقي, أطروحة دكتوراه, جامعة زياف عاشور, ابعلفة, 
 ابؼقيمتُ بوشنتُ معاد وبن قديدح خالد, دور التسويق السياحي الالكتًولش في بريد الوجهة السياحية )دراسة حالة ابؼستهلكتُ السياحيتُ ابعزائريتُ 2

 .27, ص2021ئر(, مذكرة ماستً, تسويق فندقي وسياحي, جامعة محمد الصديق بن بوي, بصفة دائمة في ابعزا
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وعليو فإف القرار الشرائي للسائح ىو " بؿصلة الانشطة التي يقوـ بها ابؼستهلك السياحي وابؼراحل التي بير بها قصد 
ه ابؼراحل وكيف يقوـ ابؼستهلك السياحي بابزاذ قراره إشباع حاجاتو بؽذا بهب أف يتعرؼ رجل التسويق على ىذ
  الشرائي حوؿ ابػدمات أو ابؼنتجات السياحية التي يطرحها."

ومن خلاؿ ما سبق استنتج أف عملية ابزاذ القرار الشرائي ىي عملية معقدة بسر على عدة مراحل وخطوات    
جاتو ورغباتو في ابغصوؿ على ابؼنفعة ابؼراد الوصوؿ ختيار ابؼنتجات التي سيقتنيها ابؼستهلك وذلك لإشباع حالا

إليها كما تعتبر بؾموعة من الافعاؿ والتصرفات التي يقوـ بها الفرد ابؼستهلك و القرار الذي يتضمن شراء السلع و 
 ابػدمات من طرؼ ابؼستهلك, أيضا تعرفنا على الأدوار ابػمسة التي تشارؾ في عملية ابزاذ القرار وابؼتمثلة في

ابؼبادرة بالفكرة وابؼؤثرة على قرار الشراء ومتخذ قرار الشراء ابؼالك لديو سلطة وابؼشتًي الذي يقوـ بشراء السلعة 
  .1ومستعمل السلعة النهائية

  الدطلب الثاني: مراحل اتخاذ القرار الشرائي للسائح:
بؼراحل تبدأ بظهور ابؼشكلة وتنتهي يقوـ ابؼستهلك السياحي بابزاذ قراره الشرائي من خلاؿ عملية مرتبطة من ا

  بعملية التقييم ويكوف ذلك من خلاؿ مراحل اساسية نذكر منها:
إف ابؼرحلة الأولذ في ابزاذ القرار الشرائي ىي إدراؾ الفرد لوجود مشكلة ما, وبودث ىذا  أكلا: إدراؾ الدشكلة:

ف الفعلي الذي يوجد فيو في وقت بؿدد, وىذا الإدراؾ عندما يشعر السائح بوجود فارؽ بتُ ابؼوقف الأمثل وابؼوق
الإدراؾ الذي بيكن أف يتحقق من خلاؿ منبو داخلي أو خارجي؛ ويقصد بابؼنبو الداخلي ىو إحساس السائح 
برغبتو في تغيتَ الأجواء أو قضاء الوقت خارج مكاف اقامتو, وبالتالر فإنو يبحث عن ابؼقصد السياحي؛ أما ابؼنبو 

 مصدر برفيز ابغاجة ابؼوجودة لدى السائح, كأف يشاىد أو يسمع السائح بوجود وكالات ابػارجي فيتمثل في
  .2سياحية قريبة من مكاف سكنو تقدـ برامج سياحية التي بوتاجها, أو بوجود اعلانات سياحية الكتًونية...الخ

 ثانيان: مرحلة البحث ك الدراسة
الامر يستوجب الاتصاؿ بدؤسسات أو ىيئات سياحية مع افتًاض بأف السائح قد حدد حاجتو للسياحة واف 

للقياـ برحلتو السياحية, عند ذلك يبدأ بجمع ابؼعلومات فضلًا عما لديو من ابؼعلومات, سواء كانت شخصية أو 

                                                           
افريقيا, بؾلد  عامر ىواـ, العوامل ابؼؤثرة في اختيار السائح للوجهة السياحية, دراسة ميدانية على عينة من السياح ابعزائريتُ, بؾلة اقتصاديات شماؿ 1

 .478و459, ص2022, 28, العدد18
ل وبيلك أبين, التسويق الاللكتًولش وأثره على سلوؾ السائح في ابعزائر )دراسة حالة وكالة سيفاتي ولاية ميلة(, مذكرة ماستً, تسويق سخري نوف 2

 .77, ص2023خدمات, ابؼركز ابعامعي عبد ابغفيظ بو الوصوؼ, ميلة, 
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مسموعة من الآخرين بحيث يكوف حجم ابؼعلومات وطبيعتها يتناسب مع درجة الإنفاؽ ومدة الرحلة بالإضافة إلذ 
  رى.العوامل الاخ

  وبيكن برديد مصادر ابغصوؿ على ابؼعلومات في الآتي:
  مصادر شخصية لا يقوـ بها ابؼسوقوف: تتمثل في الغالب في العائلة, الأصدقاء, ابعتَاف.-
  مصادر شخصية يقوـ بها ابؼسوقوف: وتتمثل في البيع الشخصي للخدمة السياحية.-
في وسائل الاتصاؿ العامة, بصعيات سياحية, وبصعيات  مصادر غتَ شخصية لا يقوـ بها ابؼسوقوف: وتتمثل-

  حقوؽ ابؼستهلك.
مصادر غتَ شخصية يقوـ بها ابؼسوقوف: وتتمثل في الاعلانات ووسائل التًويج ابؼختلفة التي بسارس من قبل -

  .1ابؼنظمات السياحية وابؽيئات السياحية
  ثالثا: مرحلة الدقارنة بين البدائل

من ابػيارات التي يتم تقييمها ثم الاستقرار على خيار واحد نهائي. وعملية التقييم تضم  تعطي ابؼعلومات عددا
صنع القرار إستنادا إلذ ابؼعايتَ ابؼختارة, وابػيار النهائي قد يتم الوصوؿ إليو من خلاؿ عملية ابغذؼ أو التحديد 

  .2لكنو ينتهي في نهاية ابؼطاؼ مع خيار واحد
  رار النهائيرابعا: مرحلة اتخاذ الق

وفي ىذه ابؼرحلة يستقر ابؼستهلك السياحي ذىنياً على قرار ما وىو القياـ برحلة سياحية إلذ جهة معينة فإنو يبدأ 
نطلاؽ بتطبيق ذلك القرار الذىتٍ وإخراجو إلذ أرض الواقع وذلك بابزاذ القرار الفعلي لشراء البرنامج السياحي والا

يث يقوـ السائح بالذىاب إلذ الوكيل السياحي أو الشركة أو ابؼكتب السياحي في التجهيز للإجراءات اللازمة ح
للتعاقد من أجل القياـ برحلة سياحة أو شراء برنامج سياحي معتُ والاستعداد للقياـ بها في الوقت المحدد بؽا, 

  ة.وذلك عن طريق بذهيز احتياجاتو الشخصية ابؼختلفة التي بوتاج إليها أثناء الرحلة السياحي
 
 
 

                                                           
 .479صع سابق, عامر ىواـ, العوامل ابؼؤثرة في اختيار السائح للوجهة السياحية, مرج 1
 .148-147سعيد البطوطي, التسويق السياحي, )د.نط(, )د.س(, ص 2
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  خامسا: مرحلة ما بعد شراء الدنتج السياحي
تهاء من عملية بيع ابػدمة, إبما تبقى نإف العلاقة بتُ ادارة ابؼنظمة السياحية وبتُ السياح لا تنتهي بدجرد الا

وطريقة نطباع الابهابي والرضا المحقق لدى السياح عن طريق ابػدمة السياحية ابؼقدمة العلاقة بتُ الطرفتُ, إذا أف الا
 .1تقدبيها أو زيارتو للوجهة السياحية ستساىم بلا شك في استمرار العلاقة وزيادة ولاءه للمنظمة السياحية

 (: مراحل اتخاذ القرار الشرائي10الشكل رقم )

 
 تالاتصالاالنهائي دراسة حالة شركة أوراسكوـ  ابؼستهلك: وقنوين ابية, أثر العالقات العامة على سلوؾ الدصدر  

 والتجارية وعلوـ  الاقتصاديةالتسويقية, كلية العلوـ  الإدارةالعلوـ التجارية, فرع في  ماجستتَ"جازي", رسالة  ابعزائر
  15 ,ص 2008 -2007بوقرة, بومرداس,  أبضد, جامعة التسيتَ

                                                           
طلبة  إصابغي بلاؿ نصر الدين وجبيحة سيف الدين, تأثتَ التكنولوجيات ابغديثة على اختيار الوجهات السياحية لدى السياح, دراسة حالة عينة من 1

 .67-66, ص2022قابؼة ,-1954ماي  8جامعة قابؼة, مذكرة ماستً, ادارة الأعماؿ السياحية, جامعة 
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نظمة ويلاحظ من خلاؿ ىذا الشكل بأف عملية الرضا لدى السياح وسلوكهم التفاعلي الإبهابي مع ادارة ابؼ
السياحية حيث يعد مكسبا حقيقيا بؽذه الاختَة من خلاؿ ابػدمة ابؼقدمة لو وما يرافقها من جوانب مضافة تزيد 

  من القيمة ابغقيقية بعوىر ابػدمة.
  الدطلب الثالث: العوامل الدؤثرة على اتخاذ القرار الشرائي للسائح:

   نوعتُ رئيسيتُ: تنقسم العوامل ابؼؤثرة في سلوؾ ابؼستهلك السياحي إلذ
  أكلا: العوامل الشخصية:

لقد أىتم خبراء التسويق السياحي وعلماء النفس بالدوافع التي بررؾ ابؼستهلكتُ السياحيتُ وتدفعهم  الدكافع:- 
  إلذ تفضيل دولة دوف أخرى فقسموا ىذه الدوافع إلذ:

عر بالسرور والامتناف عند قيامو برحلة ىي الدوافع التي تؤثر في نفسية السائح وبذعلو يشدكافع عاطفية:  -
   سياحية مثل:

   التفاخر بالسفر وزيارة عدد كبتَ من الدوؿ؛ -
   الشعور بالامتياز والفخر على باقي أفراد المجموعة؛ -
   الاستمتاع بوقت الفراغ ابؼتاح لو؛ -
   :1ية مثلارتبطت ىذه الدوافع بأسباب موضوعية للقياـ بالرحلة السياح دكافع رشيدة: -
   قرب الدولة التي يرغب في زيارتها من مكاف إقامتو؛ -
   ارتفاع مستوى ابػدمات السياحية ابؼقدمة بها؛ -
   ؛ابلفاض الأسعار بصورة عامة في الدولة ابؼستقبلية للسائحتُ -

  ايلي:نلخصها في م (2) وقد قسم ماسلوا ابغاجات )الدوافع( إلذ بطسة حاجات التي تظهر في الشكل رقم
 
 
 
 

                                                           
, جامعة بومزايد علي, أثر عناصر ابؼزيج التسويقي في برستُ صورة الوجهة السياحية, دراسة حالة ولاية جيجل, تسيتَ واقتصاد سياحي, مذكرة ماستً 1

 .48, ص2017محمد الصديق بن بوي, جيجل ,
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 (: ىرـ تدرج ماسلوا للحاجات10الشكل رقم )
 

 
العلوـ  ةيكل  ,ماجستتَمذكرة  ة,ياحيابػدمات الس ةيفي ترق قييالتسو  جيابؼز  ةيفؤاد حاج عبد القادر, أبن: الدصدر

 113,ص  2010تلمساف,  ,يدبالقاجامعة أبي بكر  ,تجاريةالوالعلوـ  يتَوالتس ةيالاقتصاد
ىي ابغاجات الأكثر أبنية وضرورة للإنساف, فهي بسكنو من ابغياة والبقاء  لوجية الأساسية:الحاجات الفيزيو -

   وبرفظ للجسم توازنو.
وىي حاجات الإنساف إلذ الأماف والاطمئناف وتوفتَ البيئة ابؼساعدة على كينونة الحاجات الخاصة بالأمن:  -

ؿ قياـ ابؼستهلك بشراء السلع وابػدمات التي برقق لو الفرد وبقائو مثل ابغماية والطمأنينة ويكوف ذلك من خلا
   .1ذلك

تبدأ ىذه ابغاجات بالظهور عندما يتم إشباع ابغاجات الفيسيولوجية الأساسية  الحاجات الاجتماعية: -
   وابغاجات ابػاصة بالأمن بالشكل ابؼعقوؿ وتتمثل ىذه ابغاجات في ابغب والتعاطف والانتماء إلذ ابعماعة.

وتتمثل ىذه ابغاجات في احتًاـ النفس والقوة والكفاءة والسمعة ات التقدير كالاحتراـ كالاعتراؼ: حاج -
   والثقة والتقدير من الآخرين.

ىي ابغاجات التي تتمثل في رغبة الفرد في برقيق ما يتلاءـ مع قدراتو ورغباتو في أف حاجات لتحقيق الذات:  -
كوف, ومن أمثلة السلع وابػدمات التي بيكن أف تشبع ىذا النوع من يكوف ما يود أف يكونو وما بيكن أف ي

  ابغاجات بقد الرياضة, الرحلات السياحية, ابؼتاحف...إلخ والشكل ابؼوالر يوضح تدرج ابغاجات الإنسانية.
                                                           

 .49رة الوجهة السياحية, مرجع سابق, صبومزايد علي, أثر عناصر ابؼزيج التسويقي في برستُ صو  1
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وتثبتو يلاحظ أف ىناؾ علاقة ما بتُ الدافعية والسلوؾ تتضح في أف الدافعية تثتَ وبررؾ السلوؾ وتنظمو وتوجهو  
  بدا يتناسب وابؼوقف ودراسة الدافعية في العمل السياحي بؽا دور في أف:

أي أف السائح يتحفز ويرغب في بذربة جديدة بيارسها في بلد آخر ويعايش ظواىر غتَ الاستجابة للحاجة:  -
   موجودة في بلده.

دفعو إلذ ابؼنطقة السياحية التي يرغب إذ يقع السائح في دائرة الرغبة التي تسحبو وتالاستجابة لدافع لزفز:  -
   بها.
ويعتٍ استعادة ابغيوية والنشاط وبفارسة سلوؾ غتَ مقيد بظروؼ  أسلوب للتخلص من ضغط العمل: -

   اجتماعية وعملية ضاغطة.
أي أف السائح يعبر خلاؿ سياحتو عن موقفو بسلوؾ واقعي أفضل من  التعبير عن الدواقف كالأكضاع عمليا: -

   ابؼلاحظة لسلوكو.بؾرد 
   برديد ابؽدؼ من السلوؾ: أي أف السائح بودد الأغراض الرئيسية بؽذا الدافع. -
أي يستطيع السائح أف بيارس سلوكو في مكاف مقرر وابعوالذي يفضلو   تحديد مكاف كزماف لشارسة السلوؾ: -

   كالشمس وزيارة الأماكن ... إلخ.
   ق بدصداقية ابػبرات التي يدخلها وبيارسها خلاؿ سياحتو.وىذا يتعل الدخوؿ في خبرات جديدة: -
بيثل إدراؾ العملية التي تشكل فيها الانطباعات الذىنية للفرد عندما يتلقى وينظم ويفسر مؤثرات الإدراؾ: - 

معينة, وطابؼا أف الإدراؾ يؤدي إلذ التفكتَ والفكر يؤدي إلذ إحداث التصرؼ فإف رجل الإعلاف يهتم بدراسة 
ملية الإدراؾ, ومن ابؼلاحظ أف ابؼستهلك يدرؾ السلع ومؤثراتها عن طريق انطباعاتو على الاسم التجاري, ع

  فالعديد من ابؼستهلكتُ مستعدوف لدفع أسعار أعلى للسلعة نظرا لشهرتها.
ستمرار بسثل الشخصية تنظيما ديناميكيا لعدد من العناصر ابؼتفاعلة مع بعضها في حالة متغتَة با الشخصية:- 

وىي العناصر غتَ ابؼلموسة بل ىي مظاىر وتفستَات تلحق السلوؾ الإنسالش وينظر رجاؿ الاجتماع إلذ النشاط 
التسويقي على أنو بؾموعة من الأفراد متأثرين بضغوطات ابعماعات ورغبات الأفراد وقد تنطوي على شخصية 

ة وبواوؿ أف يشكل عادتو وحاجاتو وفقا لظروؼ الفرد عدـ الشعور بالفردية وبهب أف يؤقلم نفسو مع المجموع
ابعماعة, وقد تتباين شخصيات السياح داخل المجموعة من حيث الديانة وابؼعتقد والاحتًاـ والأخلاؽ والتصرفات 
تنعكس في شخصية السائح ويركز ابؼهتمتُ بالتسويق لإبهاد تفستَات لسلوؾ السياح وتصرفاتهم ودوافعهم التي 

خلاؿ شخصيتها, أما مسألة التعرؼ على ابعوانب النفسية في سلوؾ السائح تشكل جانبا  بيكن أف تبرز من
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مهما وحيويا في توجيو عمليات التسويق للخدمات السياحية وفق الأبماط السياحية ابؼتعددة وىذا ما يدفعنا إلذ 
  .1معرفة رأي السائح بنوعية ومستوى ابػدمات السياحية ابؼقدمة

   جتماعية:ثانيا: العوامل الا
توجد عدة دراسات لأبنية العوامل أو ابؼؤثرات الاجتماعية في توجيو سلوؾ ابؼستهلك السياحي والتأثتَ فيها وتوجد 

  في ىذا الصدد عدة مؤثرات اجتماعية تؤثر في سلوؾ ابؼستهلك السياحي أبنها:
عن ابعماعة التي يعيش فيها وينتمي الإنساف اجتماعي بطبعو لا يستطيع الفرد أف ينفصل  الجماعات الدرجعية: -

إليها فتَتبط بتلك ابعماعة ارتباطا وثيقا كالأسرة مثلا و التي بسثل ابػلية الأولذ في تركيبة المجتمع,أيضا صداقات 
الطفولة التي يكونها مع أصدقائو منذ الصغر وأصدقاء الدراسة و أبناء ابغي وأيضا بصاعات العمل التي ينتمي إليها 

تو أو وظيفتو, فتصبح ىذه ابعماعات عاملا مؤثرا في سلوؾ الفرد حيث يتأثر بها بؽذا فإف تأثتَ بحكم مهن
ابعماعات على ابؼستهلك السياحي, يصبح قويا وفعالا لأف اختيار الوجهة السياحية أو البرنامج السياحي يرتبط 

اكتشاؼ ابؼعالد السياحية ابعديدة, فيزداد ارتباطا كبتَا بعوامل شخصية نابذة عن الرغبة في السفر والتنقل من أجل 
دور وتأثتَ ابعماعات ابؼرجعية على ذلك الفرد الذي يرغب في القياـ برحلة سياحية فيقبل أف يشارؾ تلك 

  .2ابعماعات في رحلاتها السياحية التي قد تنظمها الأسرة أو ابعماعة أو جهة العمل
معات إلذ فئات أو طبقات اجتماعية بـتلفة لكل منها مكانتها ينقسم كل بؾتمع من المجتالطبقة الاجتماعية: -

وقوتها في المجتمع كالطبقة الغنية والطبقة ابؼتوسطة والطبقة الدنيا لذلك فإف مهمة رجاؿ التسويق السياحي بهب أف 
على تنحصر في فهم وبرديد ىذه الطبقات الاجتماعية و دراسة حاجاتهم ورغباتهم السياحية ابؼتنوعة والعمل 

  تلبيتها.
نظرا لأبنية الديانات وابؼعتقدات ابؼختلفة لا يستطيع رجاؿ التسويق السياحي أف يتجاىلوا  الدين كالدعتقدات: -

الدور الكبتَ الذي تلعبو في الدوؿ ابؼصدرة للسياح, حيث أنهم قبل تقدلص أي برنامج سياحي معتُ يقوموف بعمل 
ت وابؼعتقدات بالأبماط السياحية ابؼختلفة, وذؾ من خلاؿ دراسة ابعوانب دراسات كثتَة نظرا لارتباط ىذه الديانا

الدينية والعقائدية لدى أفراد ىذه المجتمعات بهدؼ إعداد ابػدمات السياحية ابؼناسبة ووضع البرامج السياحية التي 

                                                           
 .51-50بومزايد علي, أثر عناصر ابؼزيج التسويقي في برستُ صورة الوجهة السياحية, مرجع سابق, ص 1
ابؼقيمتُ  بوشنتُ معاد وبن قديدح خالد, دور التسويق السياحي الالكتًولش في بريد الوجهة السياحية )دراسة حالة ابؼستهلكتُ السياحيتُ ابعزائريتُ 2

 .26بصفة دائمة في ابعزائر(, مرجع سابق, ص
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الديانات وابؼعتقدات بعتُ  تلائم الأبماط السياحية الدينية ابؼختلفة للسياح, بؽذا وجب الانتباه بؽذه النقطة ووضع
  .1الاعتبار عند التخطيط لأي نشاط سياحي

 (: العوامل الدؤثرة في سلوؾ الدستهلك السياحي16الشكل رقم )

 
 113, التسويق السياحي, صسعيد البطوطي: الدصدر          

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 ابؼقيمتُ بوشنتُ معاد وبن قديدح خالد, دور التسويق السياحي الالكتًولش في بريد الوجهة السياحية )دراسة حالة ابؼستهلكتُ السياحيتُ ابعزائريتُ 1

 .27بصفة دائمة في ابعزائر(, مرجع سابق, ص
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 ث الثاني: ماىية الوجهة السياحيةالدبح
من ابؼغريات ابعاذبة والتي بؽا قوة تأثتَ على ابزاذ قراره في اختيار الوجهة  يواجو ابؼستهلك أو السائح بؾموعة  

السياحية ,أي أف ىذه الأختَة ىي التي تتحكم في سلوؾ ابؼستهلك ,لذا نسلط الضوء على بعض ابؼفاىيم ابػاصة 
  بها.

  الدطلب الأكؿ: مفهوـ الوجهة السياحية:
داخلة ابؼوجودة في مكاف معتُ ,فمن أجل قضاء عطلة مرضية للسائح الوجهة السياحية ىي مزيج من العناصر ابؼت

  .1فعلى بصيع ىذه العناصر أف توفر معاً ,وتتمثل في بذربة ميزات وخصائص معينة"
تعرفو ابؼنظمة العابؼية للسياحة: "الوجهة السياحية ىي مكاف أو رقعة جغرافية يقضي بها السائح ليلة واحدة على 

  .2طق جذب سياحية وموارد سياحية"الأقل ,تتمتع بدنا
النقل بكل أنواعو  الوسائل والتسهيلات, من خلاؿ ما سبق نعرؼ الوجهة السياحية مقومات ابعذب السياحي,
  ,روح الضيافة وإنطلاقاً من ىذه العناصر بيكن تعريف الوجهة كما يلي:

   من أجل"أماكن يسافر بكوىا الأفراد ,وفيها بىتاروف ابؼكوث بؼدة من الوقت 
على أنها عبارة عن حيز أو رقعة جغرافية ,بوتوي على ابؼنتجات السياحية ,لديها خصائص وبفيزات ومقومات 

  .3فريدة ,بزوؿ بؽا القدرة على ابعذب السياحي
  الدطلب الثاني: مفهوـ صورة الوجهة السياحية كأهميتها:

   أكلان: مفهوـ صورة الوجهة السياحية:
السياحية الكثتَ من الإىتماـ من طرؼ الباحثتُ لأبنيتها والدور الذي تلعبو في جذب السياح بذلب صورة الوجهة 

  وتنمية ابؼقاصد السياحية ,لذلك تعددت التعاريف واختلفت نذكر منها:

                                                           
شكوش, أثر وسائل الاتصاؿ الإعلامي على برستُ صورة الوجهات السياحية لدى لدى السائح, )دراسة حالة الوجهة عبد القادر مرابطي وبومدين ك 1

 .27, ص2023, 2, العدد13السياحية(, مستغالز, بؾلة أبعاد اقتصادية, المجلد
نة من السياح ابؼستخدمتُ لوسائل التواصل الاجتماعي بولاية مرلص خزار, اثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًونية على اختيار الوجة السياحية, )دراسة حالة عي 2

 .14, ص2019ورقلة(, مذكرة ماستً جامعة قاصدي مرباح, ورقلة, 
, لتقدلص دور مؤثري السياحة ابعزائريتُ على plsينظر: بؿسن إيهاب وبلحيدر إبراىيم, استخداـ بمذجة ابؼعادلات ابؽيكلية بطريقة ابؼربعات الصغرى  3

, العدد 07التواصل الاجتماعي في اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر متابعيهم ابعزائريتُ, بؾلة الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة, المجلدمواقع 
 .30-11, ص2023, 02
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عرفت بأنها: "تعبتَعن كل ابؼعارؼ ابؼوضوعية والإنطباعات والآراء والتخيلات والافكار العاطفية للفرد -
  .1فيما يتعلق بدكاف معتُ" وابعماعات

الصورة السياحية على أنها:"بؾموعة معتقدات ,انطباعات الأفراد وحوؿ مكاف ما  Phillip kotlerوعرؼ 
  ,فهذه الصورة بسثل تبسيط لعدد أكبر من تصوراتهم ومعلوماتهم حوؿ ىذا ابؼكاف".

لدى السائح حوؿ الوجهة السياحية بناء على وتعرؼ أيضاً أنها:"بؾموعة الافكار والصور وابؼعتقدات التي تتعزز 
  .2انطباعاتهم الشخصية وىو ما يؤثر بقوة على تدفق السياحة بكو الوجهة التي تستند إليها ابؼعلومات"

كما تعرؼ أيضاً على أنها:"بؾموعة ابؼعتقدات ,الإدراكية ابغسية ,الأفكار,الإنطباعات النابذة عن ابؼعلومات التي  
البعد د من بؾموعة متنوعة من ابؼصادر بدرور الوقت بفا يؤدي إلذ بناء صورة معينة تنشأ من بعدين يتلقاىا الأفرا

يعكس الصورة التي  البعد الثاني: يعكس الصورة التي براوؿ وجهة ما إصلاحها للسياح ابغاليتُ والمحتملتُ, الأكؿ:
  .3سابقة أو خبرة وبذربة بؿيطة بو"يكونها السائح ابغالر أو المحتمل بإعتماد على خبرتو وبذربتو ال

من خلاؿ التعاريف السابقة يتضح أف صورة الوجهة السياحية:" تتمثل في بؾموعة ابؼعتقدات والأفكار و    
الإنطباعات التي تتكوف عند السائح من خلاؿ تدفق ابؼعلومات التي يتلقاىا من العديد من ابؼصادر ابؼختلفة ,بدا 

عن الوجهة السياحية ,بحيث تؤثر على موقع ىذه الوجهة وفي النهاية على سلوؾ شراء  يسمح بتكوين صورة معينة
  .4السائح"

  أهمية صورة الوجهة السياحية ثانيا:
إف للصورة السياحية ابنية كبتَة لدى السائح عن أي مقصد سياحي فهي تعتبر بؿرؾ بؼشاعره وأحاسيسو,   

  سياحي وتتمثل ىذه الأبنية في: وبالتالر يؤثر على قرار اختياره لأي مقصد

                                                           
ابػدمات السياحية في ابعزائر(,  بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي 1

 .15, ص2022جامعة محمد الصديق بن بوي, جيجل, مذكرة ماستً, 
ستً, ابؼركز شكتَ وراضية وزواغي فهد, أثر صناعة المحتوى على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة وكالة مدبوة للسياحة والسفر بديلة(, مذكرة ما 2

 .31, ص2024ميلة, ابعامعي عبد ابغفيظ بو الوصوؼ, 
دية لولاية دراجي فرحات, دور الاعلاـ السياحي في تسوؽ صورة الوجهة السياحية الداخلية ابعزائرية, )دراسة حالة, مديرية السياحة والصناعة التقلي 3

 .29, ص2023ـ ,قابؼة 1945ماي  8قابؼة(, مدكرة ماستً, جامعة 
توى في برستُ صورة الوجهة السياحية بغماـ دباغ )دراسة عينة بؼتابعي منصتي الفايسبوؾ والانستغراـ(, زغيب بلاؿ وبرحايل أماسة, أثر التسويق بالمح 4

 .45, ص2024ـ, قابؼة, 1945ماي  8مذكرة ماستً, جامعة 
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  َتعمل صورة الوجهة السياحية كمرجع للإختيار, فيمكن للوجهة أف تكتسب الثقة وأف تثت
أحكاـ سلبية عكس مصابغها لدى الأفراد ابؼعنيتُ بزيارتها, فالصورة تساىم في إنشاء ىوية بفيزة من 

  تجات ابؼنافسة بؽا نفس ابػصائص.خلابؽا يتم توجيو السائح لإختياراتو, خاصة إذا كانت ابؼن
  جذب رؤوس الأمواؿ والإستثمارات وزيادة عدد ابؼسابنتُ, إضافة إلذ جذب ابؼوردين وابؼوزعتُ, والتي

  .1تعكس عدد الوافدين إلذ ىذه الوجهة السياحية
  من تعمل الصورة على بسييز الوجهة على منافسيها, وىي تسمح بتطوير ابذاىات ابهابية في صابغها, و

  شأنها استمالة السائح واكتساب وفاءه.
  صورة الوجهة السياحية تساعد السائح في معابعة ابؼعلومات, و ىذا راجع إلذ أنها بسثل ملخص

لمجموعة من الإعتقادات وىي عملية تبسيطية, كما أنها تسهل عملية التعرؼ على ابؼنتجات وتكرار 
  السلوكيات بذاىها أو كسب وفاء السياح.

 الصورة الطيبة للوجهة على اجتذاب ابؼهارات البشرية اللازمة للعمل فيها,كما تساىم في  تساعد
خلق نوع من الرضا لدى العاملتُ بها وتساىم في ارتفاع الروح ابؼعنوية للجمهور الداخلي, بفا يؤدي إلذ 

  .2برستُ مستوى ابػدمات ابؼقدمة
  الدطلب الثالث: مراحل تشكل صورة الوجهة السياحية:

  تتشكل صورة الوجهة السياحية كما يلي:
يقوـ الشخص من خلاؿ ىذا العنصر بالتعرؼ على كل ما حولو من خلاؿ وسائل الدعرفة:  .1

الإعلاـ و الإتصاؿ ابؼختلفة فيكوف لدى السائح رغبة في معرفة ما بودث حولو, وبالتالر يتجو إلذ 
ة تكوين ابؼعارؼ التي بوتاج إليها, فعلى سبيل ابؼثاؿ مشاىدة البرامج الوثائقية أو متابعة المجلات وذلك بغي

قبل قدوـ السائح إلذ ابؼنطقة السياحية ابؼراد زيارتها يكوف قد تعرض بؼعلومات عنها من خلاؿ وسائل 
  التًويج أو غتَىا, وتتشكل لديو معرفة عما ىو موجود فيها.

                                                           
والصناعة التقليدية لولاية  دراجي فرحات, دور الاعلاـ السياحي في تسوؽ صورة الوجهة السياحية الداخلية ابعزائرية, )دراسة حالة, مديرية السياحة 1

 .29قابؼة(, مرجع سابق, ص
ابعزائر(, بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي ابػدمات السياحية في  2

 .18مرجع سابق, ص
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لية وذلك من خلاؿ ربط ما يصل إلذ الإدراؾ بكل بساطة ىو عملية فهم الاشياء بصورة عقالإدراؾ:  .2
الذىن من افكار, وتتم ىذه العملية نتيجة لعوامل الإثارة ابػارجية وخصوصا الصادرة عن وسائل التًويج, أو 
من خلاؿ الكلمة ابؼنطوقة عن طريق الاتصاؿ ابؼباشر بفا يكوف صورة ذىنية حقيقية عن الوجهة في ذىن 

يربط السائح ما تشكل لديو من معرفة و معلومات اولية بدا يلمسو من السائح ابؼدرؾ بؽذه ابغقيقة, وىنا 
خدمات في ابؼنطقة السياحية وفي ىذه ابغالة يكوف قد أدرؾ فعليا طبيعة ابػدمات ودخل ابؼرحلة الثانية من 

  .1مراحل بناء الصورة الذىنية لديو
ما يرغب الشخص في ابغصوؿ عليو  وىو ما يربط بدؤثرات بؿفزة على القياـ بعمل ما من خلاؿالتأثير:  .3

من خدمات ومنتجات سياحية, فمثلا يرغب السائح في زيارة بلد ما ليوـ واحد فقط, فيقوـ ىذا الشخص 
بوضع تصور عن الاجراءات ابؼتبعة في تسهيل دخولو ىي السهلة و السريعة, ومن ىذا ابؼنطلق تؤثر سهولة 

  اسبة عن ىذا البلد, بفا يكوف بؽا تأثتَ كبتَ على سلوكو.وسرعة ىذه الاجراءات في تكوين صورة ذىنية من
إف عنصر السلوؾ ينطلق من الإرادة والرغبة في القياـ بعمل ما فمن خلاؿ العناصر سابقة السلوؾ:  .4

الذكر يتكوف لدى الشخص أو ابؼستهلك السياحي صورة ذىنية عن خدمة ما, بفا يكوف لديو الرغبة في 
أولًا, فهذه العناصر لا بيكن فصلها عن بعضها البعض, فهي تشكل بشكل  الإستفادة من ىذه ابػدمة

  .2متداخل دوف عزؿ أي عنصر عن الآخر في بناء الصورة الذىنية
 
 
 
 
 
 

                                                           
يار السائح بتُ الوجهات السياحية, )دراسة حالة للسائح ابعزائري(, مذكرة ماستً, جامعة محمد بقار أماؿ وبوجبيو حبيبة, العوامل المحددة لقرار اخت 1

 .81-80, 2016الصديق بن بوي, جيجل, 
غ بضاـ دبا شوابية بضة ورىدوف محمد ابؽادي, اثر مواقع التواصل الاجتماعي في تشكيل صورة الوجهة السياحية المحلية, )دراسة عينة من متابعي صفحتي 2

 .61, ص2022ـ, قابؼة, 1945ماي  8ومركب الشلالة, من على الفايبوؾ, مذكرة ماستً, تسويق فندقي وسياحي, جامعة 
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  الدبحث الثالث: آلية اختيار الوجهة السياحية كالعوامل الدؤثرة فيها:
  الدطلب الأكؿ: البحث عن الدعلومات كتحديد البدائل:

  ث عن الدعلومات:أكلا: البح
تساىم   للمعلومات دور مهم في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية, ولقد مت برديد عدة مصادر للمعلومات

   في تشكل صورة الوجهة السياحية وىي :
ابؼصدر الصريح للصورة ابؼستحدثة: وبيثل بؾيع الدعائم الإعلانية التقليدية اليت تستخدمها ابعهات ابؼعنية  -
   تسويق الوجهة السياحية؛ب

المحتوى الذي ينشره وكلاء وشركات السياحة والأسفار, وقد تتحكم ابعهات ابؼعنية بتسويق الوجهة السياحية  -
   جزئيا في ىذه ابؼصادر؛

ابؼصادر الضمنية للصورة ابؼستحدثة وبسثل دعم وتوصية ابؼشاىتَ لوجهة معينة, وتعتمد ابعهات ابؼعنية بتسويق  -
   هات السياحية على ىذه ابؼصادر لإضفاء مصداقية للمحتوى الذي تقدمو من خلاؿ مصادرىا الصربوة ؛الوج

ابؼقالات والتقارير الصحفية اليت يكتبها الصحفيوف عن بذربتهم السياحية في منطقة معينة في إطار القوافل  -
   الإعلامية؛

ياحية: وتشمل الأفلاـ السينمائية, وابؼقالات الصحفية و ابؼصادر ابؼستقلة لتكوين الصورة الذىنية للوجهة الس -
  الأفلاـ الوثائقية, والثقافة الشعبية, كما ترتبط بتغطية وسائل العالد ابعماىتَي للأحداث الكبرى في منطقة معينة؛

أو  مصادر بناء الصورة العضوية غتَ ابؼلتمسة: وتشمل ابؼعلومات الواردة من أشخاص قاموا بزيارة الوجهة -
   الأشخاص الذين يدعوف أنهم على إطلاع ومعرفة بالوجهة, وىذه امل علامات تي يطلبها السائح؛

مصادر بناء الصورة العضوية ابؼلتمسة : وبسثل الكلاـ ابؼنقوؿ أو ابؼعلومات التي يطلبها السائح من الأصدقاء  -
  والأقارب؛

ع السكاف ابؼقيمتُ والسياح الأخرين . وبتطور تكنولوجيا التجربة السياحية وزيارة السائح للوجهة, وتفاعلو م -
الإعلاـ والاتصاؿ ابذهت الدراسات ابغديثة بكو دراسة الأنتًنيت كمصدر مهم للمعلومات, وتوصلت ىذه 
الدراسات إلذ أف ابؼعلومة وطريقة تقابظها باستخداـ التكنولوجيا ابغديثة ىلا دور مهم في بناء الصورة الذىنية 

السياحية, كما أكدت ىذه الدراسات على أبنية الأنتًنيت كمرجع لابزاذ قرار السفر, وابؼستهلك كمنتج للوجهة 
  للمحتوى السياحي من خلاؿ مشاركة الصور والفيديوىات, والتعليقات, والآراء, وابغرية السياحية.
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لوجهة السياحية, وأوضحت أف كما تناولت الدراسات تأثتَ الواقع الافتًاضي في عملية بناء الصورة الذىنية ل
ومنصات تكنولوجيا الاتصاؿ  D 3إشراؾ ابؼستخدـ في التجربة السياحية من خلاؿ تقنية البيئة ثلاثية الأبعاد 
  .1وأجهزتها لو تأثتَ كبتَ في إدراؾ الوجهات السياحية, وبناء صورة إبهابية عنها

  ثانيان: تحديد البدائل:
ث ابؼتاحة في ىذا ابؼيداف الذ تسمية بؾموعة البدائل ابؼختلفة من الوجهات تشتًؾ بـتلف الدراسات والأبحا 

السياحية التي تكوف في ذىن ابؼستهلك والتي بيكن اف بىتار أحدىا لكي يقوـ بزيارتها بدجموعو الاعتبار ىذه 
سياحية النهائية الأختَة تشكل عنصرا أساسيا في عملية متعددة ابؼراحل ىفها اختيار السائح المحتمل لوجهتو ال

وعليها اصبح البحث في ىذا ابؼوضوع ميدانا غصبا جذب اىتماـ العديد من الاكادبييتُ وأىل الاختصاص 
على حصة   وابؼدبرين الذين يسعوف الن تكوف وجهاتهم السياحية ضمن اعتبارات السياح المحتملتُ للحيازة

  تسويقية ملائمة.
  ارية التي يعتبرىا ابؼشتًي مقبولة في عمليو شرائو ابؼقبلة ".وعرفت بتعريف مشابو وىو "العابؼة التج

كما عرفت أيضا: "بأنها بؾموعة العلامات التجارية التي بيتلكها ابؼستهلك في الذاكرة الشغالة في مناسبة شراء 
  معينة.

أنو العابؼات التجارية  أما روبرت أحد علماء اللغة العربية و متًبصي القرآف الكرلص فقد أشار الذ ذات ابؼفهوـ على
التي يأخذىا ابؼستهلك بعتُ الاعتبار اثناء الشراء في ابؼستقبل القريب", من خلاؿ التعاريف السابقة نشتَ الذ أف 
مفهوـ بؾموعة الاعتبار في الأدبيات التسويقية يدؿ على المجموعة التي تتكوف من ابؼنتجات أو علامات بذارية ما 

دائل المحتمل اف يفاضل ابؼستهلك بينها ليقوـ بتحديد اختياره النهائي حتى واف كاف والتي تشكل سلسلة من الب
على دراية وعلم كامل بعدد اكبر من البدائل اي انو قد يقصي عددا من تلك البدائل من حساباتو وقد كاف أوؿ 

القرار من قبل السائح حيث  من سارع الذ التحقيق أبنية المجموعة ابؼصارعة من الوجهات السياحية في عملية ابزاذ 
وجهة سياحية او أكثر وىو ما بيثل  15مطالبة بتقييم ملامح  كاف دافعهما الطرح القائل بأف: "العمليات العقلية

مهمة صعبة بؼعظم السياح وعليو فأنهم يسعوف الذ بزفيض بؾموعة البدائل المحتملة التي تشكل المجموعة ابؼثارة كجزء 

                                                           
ق سياحي بن زائد بقاة, أثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية لسائح, دراسة حالة عينة من الوكالات السياحية ابعزائرية , تسوي 1

 .117-116,ص2022كتوراه , جامعة زيداف عاشور, ابعلفة ,وفندقي, اطروحة د 
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ىذه ابػتَ ة تتألف من بصيع تلك الوجهات التي قد تكوف او قد اؿ تكوف متاحة ومعروفة من المجموعة ابعمالية 
  .1للسائح"

ومن جانبو آخر يوضح أحد علماء التسويق الدولر الفرؽ بتُ كافة تلك المجموعات فيقوؿ أف: ىناؾ سياحية    
عة ابؼصارعة داخل ىذه ابػتَ ة بؾموعة معينة أو منتجات سياحية التي يأخذىا السائح بعتُ الاعتبار تسمى بالمجمو 

   بـتلفة من المجموعات التي بهب اف تأخذ بالأسباب في بـتلف مراحل القرار ىي:
  :وتضم بصيع البدائل السياحية المحتملة ابؼتوفر ة في السوؽ السياحي حتى واف كاف المجموعات الإجمالية

  السائح لا علم لو بها او لا يستطيع تذكرىا.
 تتألف من بصيع البدائل السياحية في السوؽ غتَ معلومة من قبل السائح. ة غير الدعركفة:المجموع  
 :برتوي على بؾمل البدائل السياحية التي بيكن للسائح تذكرىا في نقطو زمن معتُ. المجموعة الدعركفة  
 :تبر ىامة بالنسبة من بتُ كافو البدائل ابؼتاحة في بؾموعو الوعي البعض منها فقط ستع لرموعة الاعتبار

  للسائح في ابؼوقف الشرائي.
  :بعض البدائل قد تكوف مهمة غتَ أنو بعيده عن امكانيات السائح وغتَ قابلة للتحقق المجموعة الخاملة

  بسبب القيود ابؼالية.
  :برتوي على البدائل التي ستعرض على التحكيم العقلي من حيث الصفات التي تكوف لرموعة الإختيار

  لنسبة للسائح المحتمل ومدى اعتقاده انها ستحقق لو الفائدة ابؼتوقعة.ىامة با
  :بناء على عملية التقييم سيتم اقصاء بؾموعة من البدائل ذات الصور السلبية في المجموعة الدرفوضة

  .2اختيارات السائح
 :هة نهائيا لو, ولفهم برتوي على افضل البدائل التي يطمح السائح المحتمل في اختيارىا كوج لرموعة القرار

الكيفية التي يقوـ من خلابؽا ابؼستهلك بتحديد البدائل التي تكوف بؾموعو اعتباره يقوؿ كل من انو قد جرى 
تناوؿ مفهوـ بؾموعو الاعتبار في بؾاؿ التسويق من خلاؿ ثالثة مقاربات واسعة الذ حد ما والتي بيكن أف 

   تصنف الذ ما يلي:

                                                           
ابعزائر(, بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي ابػدمات السياحية في  1

 .22مرجع سابق, ص
لى اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي ابػدمات السياحية في ابعزائر(, بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية ع 2

 .23مرجع سابق, ص
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برديد مفهوـ بؾموعو الاعتبار وفقا بؽذه ابؼقاربة يستند على فكره اف  ة:مقاربة التكلفة_ الفائد .1
ابؼستهلك يوازف في تقييمو للعابؼة التجارية بتُ تكاليف ضمها الذ بؾموعة الاعتبار مقابل الفوائد النابذة عن ضمها 

  في بؾموعو الاعتبار.او اقصائها من تلك المجموعة وعليو بيكن اف تكوف التكلفة عائقا في توسع عدد البدائل 
وفق ىذه ابؼقاربة فاف بؾموعة الاعتبار ىي وسيلة ارشادية متعمده تستعمل مقاربة نظرية التعلم:  .2

قبل ابؼستهلك لتخفيض ابعهود عند الشراء حيث بيكن للمستهلك اف بواوؿ بذريب بـتلف في العلامات   من
كرر والشراء فيتعلم إدراج عابؼات معينة في بؾموعة التجارية ابؼتاحة والتي ىو علم بها من خلاؿ التعرض ابؼت

  الاعتبار.
ويركز ىذا ابؼنهج على العمليات التي تشكل بؾموعة الاعتبار التي مقاربة نظرية معالجة الدعلومات:  .3

تستخدـ من قبل ابؼستهلك لعملية شراء اللاحقة اضافة الذ العوامل التي بردد اف كاف اي بديل من العابؼات 
ة في تلك المجموعة وفق ىذا النهج فاف بؾموعة الاعتبار ترتبط على العمليات الإدراكية والعقلية ابؼستخدمة التجاري

من قبل ابؼستهلك في سياؽ صنع القرار, وفي طرؼ يتوافق مع ابؼقاربة الثالثة في عملية تكوين بؾموعة بدائل 
لية اختيار الوجهة السياحية و الأفراد بيكن اف يكوف الاختيار يقاؿ اف ىناؾ مرحلة ادراكية في بادئ الأمراثناء عم

واعتُ او جاىلتُ بالوجهات السياحية و أنهم سيختاروف من بؾموعة الوجهات السياحية ابؼعروفة لديهم او تتبادر 
الذ أذىانهم في نهاية ابؼطاؼ وىو ما بيثل برديا اماـ بـتلف الوجهات السياحية الن تكوف ضمن تلك المجموعة 

  .1تدخل في اعتبارات السائح المحتمللكي 
ويشاركهم البروفيسور في التسويق الدولر كوتلر الر أي حيث يقوؿ اف الإدراؾ في ىذه ابؼرحلة يلعب دورا ىاما كونو 
العملية التي يقوـ من خلابؽا السائح بانتقاء وتنظيم وتفستَ ابؼعلومات التي بيتلكها او حصل عليها من ابؼصادر 

بيئتو المحيطة حوؿ الوجهات السياحية بػلق صور ة شاملة حوؿ كافة البدائل ابؼتوفر ة حيث يقوـ اي  ابػارجية في
  مستهلك وفقهما ب:

 ترتيب ابؼعلومات بعد بصعها  
 وضع معايتَ الاختيار  

 برديد البدائل ابؼختلفة  

                                                           
ابعزائر(, بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي ابػدمات السياحية في  1
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 ابؼقارنة بتُ البدائل  
لتي يصدرىا السياح المحتملتُ حوؿ مدى امكانية امتلاؾ ومنو بيكن القوؿ اف الأحكاـ والتقييمات أو التقديرات ا

الوجهة السياحية للميزات وابػصائص القادر ة على تلبيو الغرض منها يعتبر مدخلا ىاما في قرارات السائح حوؿ 
جليا الأبنية البالغة  ما إذا كاف سيسعى للحصوؿ على بذربة سياحية في تلك الوجهة أو الامتناع عن ذلك ما يبرز

لتي تلعبها ابؼعلومات التي يتلقاىا الأفراد في مرحلة بصع ابؼعلومات في التأثتَ على ابذاىات وقرارات اختيار ا
الوجهات السياحية التي بسثل بدائل مثلى وملائمة للسياح المحتملتُ وعليو يقر العديد من الباحثتُ ويتفقوف على 

ت التسويقية كوف اف معلومات السائح بؽا اثر على اختيار أبنية الصياغة و الاستهداؼ ابعيدين لبرامج الاتصالا
الوجهة السياحية عن طريق توليد الوعي والاىتماـ اللذاف بدوربنا بوفزاف الرغبة وينتجاف السلوؾ السياحي 

  .1الفعلي
  الدطلب الثاني: نماذج اختيار الوجهة السياحية:

تفستَ سلوؾ ابؼستهلك بطريقة علمية انطلاقا من أف يفتًض النموذج الاقتصادي  أكلا: النموذج الاقتصادم:
ابؼستهلك رشيد يسعى إلذ برقيق أكبر منفعة بفكنة, حيث أف خيارات ابؼستهلك بزضع لدوافع وحسابات 

  رشيدة. وقد قدـ الكثتَ من النماذج الاقتصادية من أبنها:
  فروض التالية:يعتمد ىذا النموذج على ال النموذج الاقتصادم التقليدم لدارشاؿ:- 01

  ىناؾ عدد بؿدود من ابػدمات ابؼختلفة كل منها لو وحدة قياس بؿددة بؽا. -
  كل وحدة من وحدات ىذه ابػدمات بؽا سعر بؿدد.-
  ف ىناؾ بؾموعات بديلة من وحدات ىذه ابػدمات.ا -
  لدى ابؼستهلك سلم تفضيل بؿدد بؾموعة ابػدمات البديلة. -
  كبر قدر من الإشباع كهدؼ للسلوؾ الرشيد.ابؼستهلك يسعى لتحقيق أ -
:"حسب ىذا النموذج يقوـ ابؼستهلك بتقسيم ابػدمات  Lancaster"النموذج الاقتصادم الحديث لػ -

حسب ابؼنافع التي سوؼ بوصل عليها, ومن ثم يقوـ بتقدير مستوى ىذه ابؼنافع وابػدمات بدستوى الإشباع 
  والرضا الذي سوؼ بوصل عليو.

                                                           
ابعزائر(, بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن مستهلكي ابػدمات السياحية في  1

 .25مرجع سابق, ص
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 بالنسبة للنموذج الاقتصادي فإف ابؼستهلك السياحي يسعى إلذ برقيق التوازف بتُ ابؼنفعة ابغدية للمنتج وبالتالر
السياحي والإنفاؽ ابغدي عليو, ولكن على الرغم من ذلك بقد أنو لا يعتبر أسلوبا واقعيا وعمليا لأف ابؼستهلك 

بالرغم من أف النموذج الاقتصادي قد قدـ تفستَا في الغالب لا بيكنو القياـ بدثل ىذه ابغسابات التفصيلية. و 
  منطقيا للسلوؾ الشرائي للمستهلك إلا أنو وجهت لو العديد من الانتقادات ومنها:

التًكيز على فكرة الرشادة ابؼنطقية التي لا تتوفر في ابغياة العملية إلا لعدد قليل من ابؼستهلكتُ وفي مواقف  - 
  طلق للجوانب النفسية والسلوكية في تفستَ سلوكيات وتصرفات ابؼستهلكتُ.شرائية بؿدودة مع الإبناؿ ابؼ

  لا يوجد اىتماـ لدى النموذج الاقتصادي بكيفية برديد درجة التفضيل والإشباع لدى ابؼستهلك. -
قتصادي على بصيع ما يشتًيو ابؼستهلك من خدمات دوف تفرقة أو يطالب النموذج بتطبيق مبدأ الرشد الإ -

  .بسييز
فرضية قدرة ابؼستهلك على اختيار أفضل البدائل التي برقق لو نتائج اقتصادية جيدة لد تثبت صحتها في العديد  -

  .1من ابغالات وابؼواقف
" ويدور  Froid Sigmondرائد ىذا النموذج ىو العالد النفسي "سيجموند فرويد ثانيا: النموذج النفسي: 

اىر الذي يعتبر وليد دوافع وغرائز كامنة في النفس البشرية تتحكم فيها ىذا النموذج حوؿ السلوؾ البشري الظ
عوامل معينة مثل العقل الباطن والعقل الذاتي والشعور الظاىر لذلك فاف رجاؿ التسويق السياحي مهم جدا أف 

التًويج  يستخدموا ىذا النموذج في برليل دوافع الشراء لدى ابؼستهلك السياحي وخاصة في صياغة استًاتيجيات
  السياحي.

يعتمد ىذا النموذج في تفستَ السلوؾ الإنسالش على علم الأنثروبولوجيا الذي يبحث  ثالثا: النموذج الاجتماعي:
الذي يعيش   في سلوؾ الإنساف من حيث كونو كائنا حيا يتصرؼ وينهج سلوكا معينا في إطار قيم وقوانتُ المجتمع

ا للطبقة الاجتماعية التي ينتسب إليها فهو يتخذ قرار شراء ابؼنتج فيو حيث يتصرؼ ابؼستهلك السياحي تبع
السياحي بناءا على ابػصائص ابؼختلفة الاجتماعية التي بردد ملامح طبقة الاجتماعية ويعتبر ىذا النموذج من 

   أىم بماذج علم النفس الاجتماعي التي تساىم في تغيتَ سلوؾ الشراء. فنجد
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 معينة في ابؼفاضلة بتُ البرامج وابػدمات ابؼتوفرة في الوجهة السياحية, فمنها من كل طبقة تعتمد على معايتَ
يعتمد على السعر وآخر على ابعودة وآخر عل بؾموعة ابػدمات, ..... كما قد تتعدد تلك الشرائح من 

   رعلى مستوى ابعودة والسع ابؼستهلكتُ الأكثر خبرة ووعيا ويفاضلوف بتُ البرامج السياحية بناءً 
  .1الأفضل وذلك بسبب وفرة ابؼعلومات وسهولة ابغصوؿ عليها

بالإضافة إلذ النماذج التقليدية ابؼذكورة سلفا, ىناؾ بماذج حديثة  رابعا: نماذج تفسير سلوؾ السائح الحديثة:
 بعده, خاصة بابؼستهلك السياحي فقط وركزت عليو بؿاولة في كل مرة تفستَ وتتبع سلوكو قبل وأثناء الشراء وحتى

  وىو ما سيتم شرحو من خلاؿ ما سوؼ يأتي:
يعد أوؿ بموذج أستهدؼ تفستَ السلوؾ الشرائي للسائح, والذي  نموذج )كىاب كرمبوف كركثفليد(:-01

أختص بدراسة سلوؾ السائح كإنساف يقوـ بعملية الشراء بغية برقيق ىدؼ معتُ, وىذا ما وضحو كل من 
  وير السلوؾ الشرائي في عملية شراء منفردة, وكاف التصوير كالآتي:)وىاب وروثفليد( عندما قاما بتص

  نتظار الأرباح.استثمار و تتم عملية الشراء للتمتع بابػدمات وليست بنية الا -
  يكوف مستوى الإنفاؽ عاليا بالنسبة إلذ الدخل لدى السائح. -
  عملية الشراء تكوف مدروسة مسبقا. -
   قا,طريقة الصرؼ بىطط بؽا مسب -

  ويتضح ىذا النموذج أكثر من خلاؿ الشكل الآتي:
 كىاب كرمبوف كركثفليد(: الدراحل الدتضمنة في نموذج 19الشكل رقم )

 
 70ص,بضزة مزياف, بؿاضرات في سلوؾ ابؼستهلك في السياحة, جامعة حسيبة بن بوعلي :الدصدر

  بؾالات وىي كما يلي: "شموؿ" سلوؾ السائح يتحدد من خلاؿ أربع اعتبر شموؿ:نموذج -02

                                                           
 .68, صنفسوابؼرجع  1
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يشمل منبهات وبؿفزات للسفر, والتي تتمثل في البرامج التًوبهية التي تقوـ باستخدامها ابؼنظمات  المجاؿ الأكؿ:-
  ابؼروجة للسياحة على اختلاؼ انواعها.

  : يتضمن المحددات الشخصية والاجتماعية التي بردد أىداؼ السفر.المجاؿ الثاني -
ويشمل بصيع الأمور القابلة للتغتَ أي ابؼتغتَات ابػارجية كالصورة الذىنية للبلد ابؼقصد,  المجاؿ الثالث: -

  وابؼعوقات ابؼادية والوقتية, العامل النفسي بتُ السائح وابؼنظمات السياحية.
  .1ويشمل بصيع خصائص ابػدمات السياحية التي تقدـ في بلد ابؼقصد السياحي  المجاؿ الرابع:-

ه المجالات تشكل لنا بموذج "شموؿ" و الذي بيكن لنا من خلالو تفستَ الظواىر السياحية العامة إف بصيع ىذ
 .وكذلك الإبذاىات المحددة للسلوؾ السياحي, والشكل اده يوضح لنا بموذج "شموؿ" لسلوؾ السائح

 الشموؿ لتفسير سلوؾ الدستهلك (: نموذج16الشكل رقم )

 
 .70, صمرجع سابقبضزة مزياف,  :الدصدر
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لنا تفستَه   تفستَ سلوؾ السائح بحسب ىذا النموذج, فلا بدأردنا إذا  ": مايو كجارفز نموذجمنوذج "-16
  وىي: مستوياتعلى ثلاث 

  واسع -
  بؿدد -
  رتيبي -

 ابؼستوى المحدد فيؤكد عملية  حيث يقدـ لنا النموذج وصفا واسعا يشمل بصيع النواحي لعملية ابزاذ القرار, أما   
  البحث وبصع ابؼعلومات قبل ابزاذ القرار الشرائي كونها

ختيار من بتُ بعملية الا تيبي: عندما يقوـ السائحتً تعتبر العنصر الرئيسي في عملية ابزاذ القرار, وأختَا ابؼستوى ال
  إلذ مفاىيم خصوصية.  نتقاؿ من ابؼفاىيم الأكثر عموميةمامو, أي الاأالبدائل ابؼتاحة 

عندما نفسر سلوؾ  انيشمل ىذا النموذج بطس مراحل لا بد من ابؼرور ى "ماثيسوف كككؿ":نموذج - 19
  السائح الشرائي, وىو ما نوضحو من خلاؿ الشكل ابؼوالر:

 لتفسير سلوؾ الدستهلك ماثيسوف كككؿ (: نموذج18الشكل رقم )

 
 .73ص ,مرجع سابقبضزة مزياف,  :الدصدر
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  كوف من أربعة بؿاور وىي كما يلي:ىو بموذج يت نموذج حميد الطائي:
  بظات الرحلة, وتتمثل فيما يلي: المحور الأكؿ: -أ

والكيلومتًات التي تقطعها الرحلة   لأمياؿحيث لابد من برديد مسافة الرحلة بشكل دقيق با مسافة الرحلة: -
  ا.بها أو قر واضحة لدى السائح وغتَ متفاجئ ببعدى  نطلاؽ إلذ جهة ابؼقصد, كي تكوفمن نقطة الا

السفر ذىاب أياـ منها   مدة الرحلة: وابؼقصود عدد الليالر التي سوؼ يقضيها السائح في مكاف الإيواء مستثتٌ -
  .وإياب

حيث أف ابؼواسم بستاز   لا بد من برديد وقت الرحلة في أي موسم تبدأ في الذروة أـ الكساد, كقت الرحلة: -
تكوف الأسعار مرتفعة وفي موسم الكساد   آخر ففي موسم الذروة ختلاؼ أسعار ابػدمات من موسم إلذبا

  العكس.
السياحية والإعلاف عنو   : ىناؾ أىداؼ لكل رحلة فلا بد من برديد ابؽدؼ الرئيسي للرحلةىدؼ الرحلة -

  يكوف واضحا لدى السائح.
إلذ أخرى فلا بد من   حلةوعات السياحية متفاوتة في العدد من ر لمجموعة ضمن الرحلة: تكوف امحجم المج -

  السفر بدفرده أو مع بعض الأصدقاء.  وعة برسبا لوجود سائح ينويملمجاالتبليغ عن عدد السائحتُ في 
مقومات سياحية جذابة,   تقدلص صورة ذىنية بعهة ابؼقصد للسائح, أي توضيح ما بسلكو من جهة الدقصد: -

السياحية, حيث أف كل ىذه الأمور توثر في نفسية   بػدماتوتوضيح طريقة التعامل مع السائح من قبل مقدمي ا
  السائح.

الشراء للسائح   عناصر ابؼزيج التسويقي ابػدمي, وىي عناصر تؤثر بشكل مباشر على قرار المحور الثاني: -ب
  وتتمثل في:

   الوسطاء: ويشمل شركات السياحة والسفر, ووكلاء السياحة, ومكاتب بيع -
  .لخإالتذاكر......

  وسيلة الإيواء الذي يرغب الإقامة فيو السائح. الدوقع الدلائم: -
  في بلد ابؼقصد.  ابؼقصود ىبا كل ما يقدمو ابؼوقع السياحي من خدمات وكذلك ابعو العاـ التسهيلات:

  العلامة التجارية للفندؽ أو الشركات الأخرى -
  مقدمو ابػدمات -
  جودة ابػدمات -
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  السعر ابؼتوقع -
  كفاءة القوة العاملة -
  التكلفة ابؼتوقعة -
  السمات الشخصية للسائح, وتتمثل في: المحور الثالث: -ج
مج ابؼعد للرحلة ناوالبر   : وىي نقطة بدء السائح التفكتَ فيس بصع ابؼعلومات عن البلد السياحيالدكافع -

  السياحية.
والتي على أثرىا بودد   حصل عليو من معلومات وىي الدرجة التي يصل إليها السائح من خلاؿ ما التعلم: -

  سلوكو بذاه البلد ابؼقصد.
للبلد السياحي, تكوف   كتساب ابؼعرفة الكافيةا بعد حصوؿ السائح على معلومات, ودرجة  لنفس:باالثقة  -

  مج السياحي.ناالبر   لديو الثقة العالية بنفسو, فتجعلو يتخذ قراره بكل جرأة ليشتًي
تتكوف لديو خبرة   عندما يقوـ السائح بعدد من الرحلات إلذ بلداف زارىا سابقا, سوؼ سابقة:التجربة ال -

منتظما, وعندما تكوف بذربتو الأولذ إبهابية   حوؿ ما يقدمو البلد السياحي من خدمات, عندىا يصبح السائح
  ن مقصد آخر.سلبية سوؼ لن يكرر الرحلة ويبحث ع  سوؼ يندفع بكو تكرار الرحلة أما إذا كانت

الدرجة التي كاف يتوقعها   دمة السياحية التي قدمت لو ووصلت إلذبابػعندما يقتنع السائح  الوعي كالإدراؾ: -
  وواعيا للخدمات السياحية.  وما أعلن عنها من قبل ابؼروجتُ عند ذلك يكوف سلوكو مدركا

الفندؽ وابؼنظمة السياحية,   ابؼقصود وكذلكمج السياحي والبلد نالكل سائح موقف يتخذه حياؿ البر  الدوقف: -
إبهابي ينقل الأخبار ابعيدة إلذ أصدقائو وأسرتو وأقاربو عن  ويكوف ىذا ابؼوقف إما إبهابيا أو سلبيا, فحينما يكوف

السياحية والفنادؽ ومستوى ابػدمة ابؼقدمة بفا يدفعهم ىم الآخرين للقياـ   البلد السياحي وابؼنظمات
  ىذا ابؼقصد, ولكن حينما يكوف ابؼوقف سلبيا بودث العكس. بكو  لسياحةبا
البلد   بعد ابؼرور على المحاور الثلاثة السابقة الذكر يتحوؿ موقف السائح إلذ سلوؾ شرائي بذاه المحور الرابع: -د

  مج سياحي معتُ, وعندىا تبدأ ابؼخرجات وىي:ناأو ابؼقصد السياحي أو بر 
  تقييم البدائل -
  ية للسفرعقد الن -
  ابعاىزية -
  الرضا -
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  الولاء -
  عدـ الرضا -

  :ه يوضح بموذج "بضيد الطائي" بدحاوره الأربعةناوالشكل أد
 لتفسير سلوؾ الدستهلك حميد الطائي (: نموذج16الشكل رقم )

 
 .77, صمرجع سابقبضزة مزياف,  :الدصدر

ثقافتهم الأـ أي ثقافة  أف السائحتُ يتنازلوف عن اعتبر ىذا النموذج "جعفرم" لتفسير سلوؾ السائح: نموذج -
بلدىم عندما يكونوف في رحلة سياحية في بلد أجنبي, ويتبنوف ثقافة تلك البلد برقيقا لأغراض الرحلة, وقد أعتمد 
ىذا البرنامج من قبل منظمة السياحة العابؼية, حيث ضمتو في ديباجتها وبرابؾها التدريبية العابؼية, وشمل ىذا 

 :نموذج ستة عناصر كما يبينو الشكل أدناهال
 
 



 أساسيات حوؿ قرار اختيار الوجهة السياحية                                                   الفصل الأكؿ:
 

06 

 لتفسير سلوؾ الدستهلك جعفرم (: نموذج16الشكل رقم )

 
 .78ص ,مرجع سابقبضزة مزياف,  :الدصدر

حاوؿ الكثتَ من الباحثتُ تقدلص بموذج شامل بيكن من  النموذج الشامل الدقترح لسلوؾ الدستهلك السياحي:-
حي من جهة ويشمل بـتلف ابعوانب التي أخذت بعتُ الاعتبار من قبل خلالو تفستَ سلوؾ ابؼستهلك السيا

 النماذج التحليلية السابقة, حيث يفسر ذلك من خلاؿ ما يأتي من مراحل:
عندما تكوف ىناؾ بعض الدوافع الداخلية وابػارجية لدى الفرد برثو على القياـ برحلة سياحية  تولد الفكرة: -

وؿ إلذ فكرة تدور في ذىنو وعقلو, وتبدأ بالنضج متحولة من بؾرد فكرة إلذ فتنشط تلك الدوافع, عندما تتح
ىدؼ يبذؿ قصارى جهده في برقيقو, فيكرس الكثتَ من وقتو ليجعلها حلما متحققا من خلاؿ القياـ برحلة 

 سياحية تتلائم مع رغباتو وأىدافو.
ن العوامل ابؼهمة في تنفيذ الكثتَ من يعد الدخل م دراسة إمكانية تحقيق الفكرة من خلاؿ الدخل كالوقت:-

الأفكار والرغبات للمستهلكتُ, فعندما يقرر ابؼستهلك برويل رغبتو إلذ حقيقة, يبدأ أولا في مقارنتها من حيث 
التكلفة مع دخلو لتَى ىل سيسمح دخلو في تنفيذ تلك الفكرة والتي تعد الرحلة السياحية أـ لا؟ فعندما تتوفر لو 

طمئناف, أما عامل الوقت فهو كذلك عامل مؤثر فلابد من توفر الوقت الكافي عندىا بالفرح والإ الإمكانية يشعر
 لتنفيذ فكرتو.

عندما يصر ابؼستهلك على برقيق فكرتو فينشغل كثتَا في بصع ابؼعلومات الكافية  جمع الدعلومات عن الفكرة: -
وابؼتمثلة أبدور منها ما ىو بلد ابؼقصد, ما ىي الصورة عنها, والتي تعطيو الإجابات الواضحة عن تساؤلاتو الكثتَة 
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مقومات بيكن بؽا أف برقق رغباتو؟ ما ىي الأسعار عندىم؟.... والكثتَ من  السياحية بؽذا البلد؟ ىل بيلك
 بزاذ أي خطوة.اراىا مهمة قبل يالأسئلة التي 

الإجابات الكافية والشافية وابؼقنعة عن  الأفكار البديلة تظهر لدى ابؼستهلك عندما لا بهد مقارنة البدائل: -
 .تساؤلاتو من خلاؿ بصع ابؼعلومات, فعندىا يبحث عن البديل لتحقيق فكرتو السياحية

يعدما أصبحت فكرة ابؼستهلك جاىزة للتنفيذ نتيجة قناعتو  الأفراد الذين يمكن إشراكهم في تنفيذ الفكرة: -
يث يعتبرىا إنتاجا بفيزا بؿاولا إقناع مستهلكتُ آخرين يرغب أف الكاملة ىبا عندىا يبدأ في تصديرىا لغتَه ح

يشاركوه في تنفيذىا, يكونوف ذات صفات وسلوؾ قريب من سلوكو وبوملوف العادات والتقاليد والطبقة 
 جتماعية نفسها التي ينتمي إليها.الا
فكرة ابؼتمثلة في رحلة سياحية, لا بد من رسم مسار تتضح منو معالد بدء ونهاية ال الدخطط النهائي للفكرة: -

نطلاقها, وكذلك برديد وجهتها, وما وسيلة النقل إحيث يقوـ ابؼستهلك بوضع نقطة البداية والنهاية بؽا, ووقت 
التي سوؼ تقلو أثناء الرحلة, والأىم من ذلك برديد فتًة الإقامة في البلد ابؼقصد وكل ما يتعلق بفتًة السفر 

 ومتطلباتو.
تعد ابؼرحلة الأختَة لسلوؾ ابؼستهلك السياحي فعند اكتماؿ بصيع متطلبات تنفيذ  تنفيذ الفكرة: إتخاذ قرار -

 الرحلة السياحية يتخذ القرار التنفيذي بؽا بعد أتثره من خلاؿ ابؼراحل السابقة الذكر.
تسبها من تلك كا بعد أف ينتهي الفرد من تنفيذ رحلتو, يلتف إلذ ابؼكتسبات التي  مكتسبات تنفيذ الفكرة: -

الرحلة, فيتعرؼ على الكثتَ من نقاط القوة والضعف, والرضا من عدمو, وبذارب أخرى كثتَة من بداية رحلتو إلذ 
 :غاية نهايتها. وبيكن لنا بسثيل ىذه ابؼراحل من خلاؿ الشكل أدناه

 
 
 
 
 
 
 
 



 أساسيات حوؿ قرار اختيار الوجهة السياحية                                                   الفصل الأكؿ:
 

61 

 الشامل الدقترح لسلوؾ الدستهلك السياحي (: النموذج18الشكل رقم )

 
 .81ص ,مرجع سابقبضزة مزياف,  :الدصدر

  الدطلب الثالث: العوامل الدؤثرة على اختيار الوجهة السياحية:
   ىناؾ بؾموعة من العوامل ابؼؤثرة في اختيار الوجهة السياحية ىي:

تعتبر الكلمة ابؼنطوقة صورة للإعلاف الذي يتحكم فيو جهاز السياحة الوطتٍ وابؽيئات الكلمة الدنطوقة: -
ة ذات العالقة حيث أف ىذه الكلمة بؽا تأثتَ كبتَ في عملية تشكيل الصورة السياحية للبلد, وابؼلاحظ أف السياحي

الكلمة سالح ذو حدين لأف الكلمات السلبية تؤثر في السائح أكثر من الإبهابية خاصة وأف السائح ينتبو 
أسرع من الإبهابية مرتتٍ إذ جند أف  للكلمات السالبة أكثر بالإضافة إلذ أف الكلمات السالبة تنتقل بصورة

  السائح يتحدث عن ابؼقصد السياحي سواء أعجبو أو مل يعجبو.
يهدؼ الإعلاف السياحي إلذ توليد الرغبة لزيارة البلد السياحي, لدى أكبر عدد بفكن من  الإعلاف السياحي:- 

ابؼناسب مع التًكيز على دوافع الزيارة السياح عرب إبراز مقومات البلد السياحي بالأسلوب ابؼناسب ويف الوقت 
لدى السياح, كما يهدؼ الإعلاف السياحي إلذ إيضاح الصورة الواقعية للمناطق السياحية وإبراز ابؼغريات من 

   تسهيلات تقدـ للسياح, وإيواء مناسب ووسائل نقل مربوة.
وابؼعلومات السياحية بابؼنطقة ابؼروج  ىي ابؼتضمنة لكافة البيانات النشرات كالدطبوعات كالكتيبات السياحية:-

بؽا وىي عادة ما متكن السياح من معرفة ابؼنطقة جيدا وترفق عادة بابػرائط )خرائط طرؽ, مواقع سياحية, 
  بؿطات...(
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مهمتها إعداد البرامج السياحية وخدمات النقل والتًفيو وحجز الفنادؽ منظمو الرحلات كككلاء السياحة :-
القياـ بالرحلات السياحية وابؼزارات ابؼختلفة وغتَىا من ابػدمات التي قد تتطلبها الرحلة أو و  -وتذاكر السفر 

بوتاجها السائح .مثل طلبو زيارة أماكن معينة قد لا يتضمنها برنامج الرحلة, أو القياـ بدشتًيات خاصة 
   .1ائحوفذلك من ابػدمات أو الزيارات التي يطلبها الس أبنيتها بالنسبة لو وغتَ  يعرؼ

لذلك, فإف وضوح الصورة اليت يقدمها منظمو الرحلات ووكالات السفر بؽا أبنية كبتَة في تقييم صورة الوجهة 
  السياحية.

للمشاىتَ من عارضي أزياء وبقوـ سينما والرياضة ومقدمي البرامج التلفزيونية الدشاىير كرجاؿ الدين :  -
احية إبهابية للوجهة السياحية لأنهم يعتمدوف على شهرتهم وجاذبيتهم والسياسيتُ تأثتَ كبتَ على تشكيل صورة سي

في تأثتَىم على الأفراد وبذلك يلقى حديثهم عن أي وجهة سياحية صدى ومصداقية لدى الأفراد, كما أف رجاؿ 
   الدين بؽم القدرة في التأثري على الأفراد وإقناعهم بالأدلة بأف السياحة لا تتعارض مع العقيدة.

يعتبر كل من مستوى التعليم, الثقافة, السن, بلد النشأة من أىم العوامل التي  الخصائص الاجتماعية للسائح: -
  تؤثر في الصورة السياحية.

يفضل السائح زيارة الوجهة ابؼألوفة لو, وأثناء السفر من ابؼقصد وإليو تتكوف صورة معقدة الخبرة بزيارة الوجهة : -
بعوامل ابعذب السياحي ومزاياه في ابؼقصد, ويشتًؾ في الأنشطة وبصيع الصور  حيث يكتسب السائح خبرات

  .2الفوتوغرافية والتذكارات وتلك ابػبرات تؤثر على صورة اؿ وجهة السياحية
 
 
 
 
 
 

                                                           
ع سابق, بن زائد بقاة, أثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية لسائح, )دراسة حالة عينة من الوكالات السياحية ابعزائرية(, مرج 1

 .117ص
 .118, صابؼرجع نفسو 2
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  خلاصة الفصل:
رحلة إدراؾ ختيار الوجهة السياحية التي بسر بخمس مراحل )متوصلنا من خلاؿ ىذا الفصل الذ كيفية ابزاذ القرار لا

ابؼشكلة, مرحلة الإثارة, مرحلة البحث والدراسة, مرحلة ابؼقارنة بتُ البدائل, مرحلة ابزاذ القرار النهائي, مرحلة ما 
بعد شراء ابؼنتج السياحي(, بحيث ابزاذ القرار يقوـ على وجود بدائل واختيارات لذلك فاف عمليو ابزاذ القرار التي 

شراء منتج سياحي ما, كما توجد عوامل متعددة تؤثر في عملية ابزاذ القرار قد يقوـ بها ابؼستهلك السياحي ب
   تكوف نفسية أو اجتماعية أو ثقافية...الخ, ألنها تعتبر حسب الدراسات و الأبحاث أنو سبب في عمليات القياـ

رضنا من جهة بالرحلات السياحية عند السائح, اذ حاولنا عرض بعض منها في بؿتوى ىذا الفصل كما أننا ع
   أخرى مراحل تشكل الوجهة السياحية التي بىتارىا السائح وكيف يتم اختيارىا.

اذ أف الوجهة السياحية بؾموعة من الانطباعات والأفكار وادراؾ الأشخاص للأشياء والسلوؾ والأحداث تتشكل  
  عبر ابؼعرفة, الإدراؾ, التأثتَ والسلوؾ.

  
  
  
  
  
  
 



 

 

 
 
 
 
  
  

 ني:الفصل الثا
العلامة التجارية للمقصد السياحي 

 كتأثيرىا على سلوؾ السائح
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 تدػػهيد:
خلاؿ ابؼعلومات التي   تعتبر العلامة التجارية من بتُ أىم مكونات ابؼنتوج, فهي بدثابة بطاقة تعريف لو.من      

ا من الاىتماـ من طرؼ تفسر أصل ىذه العلامة التجارية, نشاطها لأساسي ونوعها وبؽاذا فقد أخذت قسطا كبتَ 
القيم ابؼلموسة أو غتَ ابؼلموسة, وأبنيتها من ناحية الاسم ابؼكوف  رجاؿ التسويق, فاىتموا بدراسة مكوناتها, سواء 

 بؽا وسلطتو.

فإذا كاف ابؼنتوج بير بدراحل أساسية لإنشائو,فإف العلامة التجارية أيضا لكونها مرفقة بابؼنتوج, ويتطلب بضايتها   
خلاؿ عملية إطلاؽ منتجات جديدة بإبظها. وبرتل  لر ابغفاظ على كل قيمها سواءا الأولية أو ابؼكتسبة منوبالتا

 العلامة التجارية مكانة مهمة في إستًاتيجية ابؼؤسسة وىذا لطبيعة وظائفها الإستًاتيجية  وأنواعها.

    



         العلامة التجارية للمقصد السياحي كتأثيرىا على سلوؾ السائح                                  :الثانيالفصل 
 

66 

 الدػبحث الأكؿ: ماىية العلامة التجارية 
عنصرا أساسيا وذات ابنية  وسيلة برديد ابؼنتوج واتصاؿ ابؼؤسسة مع الزبائن, وىي بسثل  العلامة التجارية ىي    

بالغة في إستًاتيجية ابؼؤسسة, وىي بدورىا تتكوف من  عناصر,ومن بينها الاسم الذي بهعلها بدثابة بطاقة تعريف 
 ابؼنتوجى ويعطى بؽا أىلية من الناحية القانونية والتسويقية.

بل الواصل بتُ ابؼؤسسة وزبائنها, سواءا كانوا موزعتُ أو مستهلكتُ. ونظرا بؼا تقدمو من وظائف وتعتتَ ابغ   
 متعددة للمؤسسة وبؼستعمليها, تعددت تعاريفها من قبل رجاؿ التسويق.

 الدػطلب الأكؿ: تعريف العلامة التجارية 
" إسم, أو مصطلح او إشارة او رمز اي تركيبة تعرؼ ابعمعية الأمريكية, العلامة )او العلامة التجارية ( بأنها    

 .1منها بصيعا, ىدفها بسيز السلع او ابػدمات ابؼقدمة من بائع ما عن ما يقدمو ابؼنافسوف الآخروف"

" وتعرؼ  على أنها علاقة عاطفية بتُ ابؼستهلكتُ وابؼنتجات, واداة لاكتساب الثقة  والولاء وانها انطباع نفسي   
ابؼبنية على العواطف التي تستقر وتسكن في العقل البشري ولذلك يشار اليها بدصطلح وشم  سيكولوجي  للقيمة

الدماغ فالعلامة التجارية توجو وتدير  المحاولات وابعهود الذ الدماغ, وعندما تتمكن من احتلاؿ مكاف فيو فإنها 
 .2تعطى نتائج باىرة

ريف وبسييز منتجات ابؼؤسسة  بنوع من الدقة كما جاء في تعريف آخر عبتًة عن اشارات تهدؼ الذ تع   
ابؼصطلح, اشارة او رمز او اي تنسيق بتُ ىذه العناصر وتستخدـ اساسا لتحديد نوعية السلع وابػدمات للبائع 

 .3او بصلة من البائعتُ وبسيزىا عن سلع ابؼنافستُ

تها واىدافها. بهب اف يكوف انعكاسا العلامة التجارية ىي تغليف القيمة الاساسية للشركة وكذالك بسثيل تطلعا  
 .1دقيقا واصيلا للاعماؿ وبهب اف تكوف مرئية للموظفتُ وكذالك للعملاء

                                                           
ذائية , جاري صالح, تأثتَ  العلامة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك ,دراسةحالة العلامة التجارية بؼؤسسة نقاوس ابؼشروبات الغازية وابؼصبرات الغ  1

 .2, ص2008شهادة ماجستتَ , جامعة محمد بوضياؼ ابؼسيلة, 
ة على سلوؾ الشرائي للمستهلك, )دراسة حالة لعينة من زبائن مؤسسة اتصالات ابعزائر ابؽاتف النقاؿ جويرية جزار وكرـ سيود, تأثتَ العلامة التجاري 2

 .12, ص 2022موبيليس, ورقلة(, جامعة قاصدي مرتاح ورقلة , مذكرة ماستً, 
ات بالبويرة ذات العلامة التجارية شيفرولر(, بوثلحة احلاـ وخليفي سوىيلة, العلامة التجارية وتأثتَىا على سلوؾ ابؼستهلك ,)دراسة حالة وكالة ميد 3

 .2ص 2015مذكرة ماستً, جامعة العقيد آكلي بؿند أوبغاج البويرة ,
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 الدػطلب الثاني: أهمية العلامة التجارية
 للعلامة التجارية ابنية كبتَة بالنسبة للمستهلك و ابؼؤسسة وذلك بؼا توفره من منافع   

 :2الآتيللطرفتُ, سوؼ يتم عرض ىذه الابنية ك

 وتتمثل في:  أػ اهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك:

 معرفة ابعهة ابؼصدرة للمنتج او ابؼصنع او ابؼوزع لو. -

 السرعة في ابزاذ القرار,وذلك نتيجة لقدرتو على بسييز العلامة التجارية دوف الرجوع  للبحث ومقارنة معلومات. -

 علامة في المجتمع ابؼتواجد بو.خلق صورة ذىنية للشخص ابؼستخدـ لل -

 تكوين علاقة مع ابؼنتج لتشكيل ىذه العلاقة نوع من الولاء والثقة وكذا توفتَ عدة منافع. -

 برويل ابؼسؤولية من ابؼستهلك الذ عاتق ابؼنتج. -

 .بزفيض ابؼخاطر -

 ب ػ اهمية العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة:

 تج بشكل مستمر.القدرة على مراقبة ومتابعة ابؼن -

 كسب تأمتُ ابغماية القانونية لكل من الاسم والتصميم والتغليف وذلك عن طريق حقوؽ ابؼلكية.  -

 العلامة رمز تعبتَ عن ابعودة التي تقود الذ رضا الزبوف. -

 تعمل على ربط ابؼنتجات بدجموعة من الارتباطات الفريدة وابؼتميزة. -

 ة للمؤسسة.العلامة اداة خلق ميزة التنافسي -

                                                                                                                                                                                     

 .8, ص2021 ,ابعزائر محمد علي الادبيي ,كتاب بناء العلامة التجارية من الفكرة الذ الاحتًاـ ,قسم التسويق, مكتبة النور, 1 
 –ابؼديرية ابعهوية ورقلة, مذكرة ماستً, جامعة قاصدي مرباح  –رية, دراسة حالة مؤسسة موبيليس طواىرية محمد علي, بؿددات قيمة العلامة التجا 2

 .6-5, ص2017/2018ورقلة, 
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 برقيق عائدات مالية معتبرة.  -

 الدػطلب الثالث: أنواع العلامة التجارية كمكوناتها
 أنواع العلامة التجارية:أكلا: 

 ػ العلامات التجارية كعلامات الصنع كعلامات الخدمة:0

البضائع وابؼنتجات  وىي العلامة التي يستخدمها التجار لتمييز بضائعهم ومنتجاتهم  عن العلامات التجارية:ػ 0ػ0
البضائع ثم وضع (Autotarde)ابؼماثلة, بغض النظر عن ىذه البضائع, اذ يقوـ التجار بشراء ىذه التي تقوـ

     .1علاماتهم التجارية لإعادة بيعها مثل علامة الشركة ابؼالكة للعلامة بإستتَاد السيارات ثم إعادة بيعها

عها صانع البضائع والسلع ليميز منتجاتو عن  ابؼنتجات ابؼماثلة بؽا, ىي العلامة التي يض ػ علامات الصنع:0ػػ0
فتستعملها الشركات لتميز منتجاتها عن ابؼنتجات الشركات الاخرى   لتميزنوع معتُ من 

(Toyota)2ابؼنافسة,فهي بظة ابؼنتج الذي ينتج السلعة مثل علامة  السيارات اليابانية. 

 التي بزصص لتمييز خدماتهم عن غتَىا من ابػدمات التي يقدمها منافسيهم.ىي العلامة  ػ علامات الخدمة:6ػ0

 ػ العلامات الفردية كالعلامات الجماعية:0

: ىي العلامة التي بيتلكها شخص معتُ سواء كاف شخص طبيعيا  او معنويا, وقد تكوف العلامات الفردية ػ0ػػ0
 علامة بذارية او علامة سلعة او علامة خدمة.

يقصد بها مشروع العلامة التي تستعمل لاثبات ابؼصدر او ابؼكونات والانتاج وكل ميزة  مات الجماعية:العلا ػ0ػ0
 .3مشتًكة لسلع او خدمات مؤسسات بـتلفة عندما تستعمل ىذه  ابؼؤسسات العلامة برت رقابة مالكها

                                                           
عة مصطفى موسى وحستُ العطيات, التجارة الالكتًونية الدولية وآثارىا على استخدمات العلامة التجارية , رسالة دكتوراه, كلية ابغقوؽ, جام  1

 www.Jil.Center. comرة منشورة على ابؼوقع الالكتًولشالقاىرة, مذك
2 Amor BOUHNIk,crèeret dève lopper une marque en algèrie, Manuel dedèvloppement de la 

proprièt intectuelle, Algèrie,IN.A.P.I.p1 
 www.arablaw.into.comؿ منشور على ابؼوقع الالكتًولش عادؿ علي مقدادي, ابغماية القانونية للعلامة التجارية في القانوف الاردلش, مقا 3

 سا11على الساعة  2025/04/20يوـ الاطلاع 
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 ػ العلامة المحلية كالعلامة الدشهورة:6

لمحلية او الوطنية التي تم تسجيلها في بلدىا واصبحت معروفة فيو, سواء كانت تعد العلامة ا ػ العلامة المحلية:0ػ6
 ىذه العلامة علامة بذارية او علامة سلعة او علامة خدمة, وسواء كانت ملك لشخص طبيعي او معنوي.

توى : ىي في الاصل علامة عادية ثم عرفت انتشارا واسعا مابتُ ابؼستهلكتُ على ابؼسػ العلامة الدشهورة0ػ6
الدولر, بحيث تتجاوز شهرتها حدود البلد الاصلي الذي بدات فيو وتتمتع بقيمة مالية عالية بالنسبة للشركة التي 

 .1وغتَىا (Pepsi)علامة (Cocacola)بستلك من أمثلة العلامة ابؼشهورة علامة     

 ػ أنواع اخرل للعلامة التجارية:9

 :2 ىناؾ تقسيم آخر لانواع العلامة وابؼتمثل في

 (Ariel)و(Bonux) يباع كل منتج برت علامة بذارية بـتلفة مثل: ػ علامة الدنتج:0ػ9ػ

 renault). إسم واحد بعميع ابؼنتجات وفي كثتَ من الأحياف إسم الشركة مثل: ػ العلامة الدوقعة:0ػ9
_danone)  

 ية نفسهايعطي العديد من ابؼنتجات وابػدمات برت العلامة التجار  ػ العلامة الدظلة:6ػ9

 في اسواؽ بـتلفة.

 يظهر اسم ابؼوزع ويسمح ىذه الاختَ على ابغصوؿ ىامش ربح  ػ علامة الدوزعين:9ػ9

 عالر.

 انتاج ابؼواد ابػاـ مثل: جدوع الاشجار في ابؼنشرة. ػ دكف علامة:6ػ9

 مكونات العلامة التجارية: ثانيا:

 تتكوف العلامة التجارية من العناصر التالية:   
                                                           

 .90, ص2006صلاح زين الدين ,العلامات التجارية وطنيا ودوليا, دار الثقافة للنشر  والتوزيع ,عماف  1
2 Carole homon et autres, Gestionde clientèles, Dunod, paris2004,p158 
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 العلامة: ػ اسم0

ىو "معتٌ منطوؽ يوضح ابؼعتٌ وبهب اف يتلاءـ مع العلامة وعنوانها وىذا مابقده في التشريع الفرنسي, اما    
 .1العكس بقده في دوؿ اخرى

 عموما الاسم بودد ويوضح الفروؽ بتُ العلامات ابؼنافسة ويتميز الاسم بخصائص بؿددة تتمثل في:   

 نها ليست مسجلة في ابؼعهد الوطتٍ للملكية الصناعية بهب اف يكوف جاىز معتٌ ذلك ا -

 اسم العلامة بهب اف يكوف واضح ويفرؽ بتُ علامات ابؼنافستُ. -

 من الضروري اف يكوف الاسم تناغمي, اي سهل النطق والتذكر. -

 بهب اف يكوف اسم العلامة احتماليا للزواؿ.  -

 :2د من ابؼستويات وىياف مفهوـ اسم العلامة مفهوـ معقد ويعتٍ العدي   

 لاف الاسم يوجو الدماغ بكو ابذاه معتُ وبالذات بكو ابؼنتج ابعديد. تجاىات:الإ-

 اف الابذاىات بهب اف تتًجم الذ منافع فعلية, مثل الابذاه "ابؼتانة" بهب اف الدنافع:-

 راييتًجم اتى منفعة وظيفية " لن اقوـ بشراء سيارة اخرى لسنوات طويلة , قادة ىذا ال 

 يقولو عميل بعد اف يكوف فد فاـ بشراء سيارة مرسديس". 

 ايضا الاسم بىبرنا بشىء اخر حوؿ قيم ابؼنتج ابعديد , فعندما تطرح شركة  القيم:-

 مرسديس منتجا جديدا, فاف اسم ىذه الشركة يعطي مدلولا حوؿ قيمة لذلك ابؼنتج ابعديد.

 سديس توحي بثقافة تنظيمية فعالة كفؤة, اداء اسم يقدـ ثقافة معينة, مثل شركة مر  الثقافة:-

                                                           
 .23, ص2008ىواري معراج ومصطفى ساحى, العلامة التجارية ,مدخل اساسي تسويقي, دار المجمدية العامة للنشر, ابعزائر , 1
مأموف ندلص عكروش وسهتَ ندلص. عكروش, تطوير ابؼنتجات ابعديدة مدخل استًاتيجي متكاملة وعصري , دار وائل للنشر والتوزيع, عماف,   2

 334-333,ص2004
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 عاؿ, جودة عالية ومستوى عاؿ من التنظيم.

 : اف الاسم بتُ نوعية الزبائن الذين سيقوموف باستهلاؾ ابؼنتج ابعديد, فعندما الدستخدـ-

لزبائن ىم من نها تتوقع باف فئة اإدس بطرح منتج جديد بؽا في السوؽ ذو جودة عالية فيتقوـ شركة سيارات مرس   
 ذوي الدخوؿ العالر.

دية أاف ما بييز الاسم بشكل فعلي, ىو ادراؾ الزبائن لو وطبيعة شعوره بذاه ابؼنتج وكيف يقوـ ىذا الاسم بت   
 الوظيفة التي من ابؼفروض اف يؤديها.

 ػ الشعار: 0

عن المحلات التجارية ابؼماثلة,  ىو تسمية مبتكرة وطريقة او رمز تصويري,يستخدمها التاجر لتمييز بؿلو التجاري  
نو بهب كل تسمية ذات طابع وبؽذا السبب يستعمل التاجر تسمية خاصة لا تدؿ على نوع التجارة التي بيارسها لأ

 .1نوعي

 تستعمل الكثتَ من ابؼؤسسات عبارات تتخذىا شعارا بؽا على سبيل ابؼثاؿ تلك العبارات   

 عاه ايادي آمنة ".التي تستخدمها شركة بلاط " غذائكم تر  

 ومن خصائص الواجب توفرىا في الشعارات لتؤدي الوظيفة ابؼوكلة ليها:   

 التوافق مع الاسم  -

 تضيف معتٌ او معالش تدعم صورة ابؼؤسسة. -

من الافضل اف تكوف سهلة التًبصة الذ اللغات اللاتينية وخاصة الابقيليزية والفرنسية  بحيث تعطى واقعا جيدا  -
 ذف.على الا

 

                                                           
 101-100, ص2001واري صالح, الكامل القانوف التجارية ابعزائري, المحل التجاري وابغقوؽ الفكرية دار ابن خلدوف للنشر, فرحة ز  1
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 ػ الرمز:6

من الأمور التي بهلب الانتباه في عابؼنا ابغديث ىو انو لا يكاد ابؼرء اف يرى بصاعة أو حزب أو دولة بزلو من   
علاـ ابػاصة رمز بفيز بؽا, فالرمز ىو بدثابة الدليل الذي بيكن الرائي من أدراؾ والتعرؼ على صاحب الرمز, فالإ

وتربىها ولغتها ومعتقداتها والرموز بالتنظيمات تدؿ على طبيعة نشاطاتها بالدوؿ تدؿ على بلدانها وثقافتها 
 واىدافها وغتَ ذلك من الادلة الذىنية.

 الرمز".  ومن ىنا بيكن تعريف الرمز على انو: " شارة لعضوية في بصاعة معينة او لتعريف بحامل

يتوافق مع ثقافة المجتمعات ابؼستهدفة اف عملية تصميم رمز يتناسب مع نشاط ابؼؤسسة وحجمها وطموحاتها و    
يتطلب بؾموعة كبتَة من ابؼهارات وبذالك تستعتُ ابؼؤسسات بالبحوث ابػاصة بعلم النفس وعلم دلالات 
الاشياء, من اجل فهم الكيفية التي يفسر بها الزبوف الرموز والكلمات وابؽدؼ من ذلك ىو بناء رموز بؽا معالش 

 تمعات ابؼستهدفة.وثيقة ونابعة من ثقافة المج

ومن بتُ الامور الواجب اخذىا بعتُ الاعتبار ىو تصميم رمز واضح ومتميز وجذاب وسهل التعرؼ عليو من    
 قبل ابؼستهلكتُ, ولبلوغ ذلك يقتًح الكاتب " داولينغ" بؾموعة من الضوابط التالية:

 من ابؼستحسن اف يكوف الرمز مستلهما من اسم ابؼؤسسة. -

 ف يكوف رمز ابؼؤسسة وابظها من نسيج واحد, مثل)تفاحة شركة من الافضل ا -

 اف يرافق الرمز اثناء عملية الاتصاؿ شعار مكتوب. -

 علانات وبصيع النشاطات الداخلية وابػارجية للمؤسسة . تكثيف الرمز على بصيع  ابؼنتجات والإ -

 استخداـ العلامة لتعزيز التواصل داخل ابؼؤسسة وخارجها. -

ا بدظهرىا تصلح اف تكوف رمزا للمؤسسة, فوضوح ابؼعتٌ لدى افراد المحيط الداخلي وابػارجي من الامور نهلإ   
 ابؼطلوبة.
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 ػ نوع خط الكتابة :9

تتضمن بعض أشكاؿ ابغروؼ قد تنقل معالش دقيقة عن الشركة, فابغروؼ الرفيعة والطويلة التي تنتهي في     
كوف أكثر رقة وأناقة, وابغروؼ ابػالية من الزوايا الدقيقة في أعلاىا و أسفلها أعلاىا وأسفلها بزوايا صغتَة مثلا ت

برمل معالش الود, وكلما تسعى الشركة لتدويل نشاطاتها كلما تزايدت أبنية ابػط الذي يكتب بها إبظها , فقد 
ب أبنية ابػصائص يكوف الإسم ابؼكتوب بابغروؼ اللاتينية ناجحا في الياباف وغتَ ماجح في الصتُ وذلك بسب

 ابؼرئية للاسم عند الصينيتُ.

 ػ الألواف:6

يهتم الزبائن في كثتَ من الأحياف بالألواف أكثر من اىتمامهم بالأشكاؿ ومع ذلك فإف معظم التصاميم اللونية    
يكولوجية عنة الشركات لا تتًؾ أثرا قويا لدى ابؼستهلكتُ. تبتُ البحوث أف ألوانا معينة تسبب تأثتَات عاطفية وس

 .1بيكن التنبؤ بها, غتَ أف الإطار الثقافي يعد عاملا أساسيا في إنتقاء الألواف ومن ابػطأ إبنابؽا

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
قاصدي محمد عبادة تطوير صورة العلامة التجارية أداة من ادوات برقيق ابؼيزة التنافسية, دراسة صنف منتجات التلفزة, مذكرة ماجيستتَ, جامعة  1

 60-59ص)د.س(  , بزصص تسويق ,مرباح, ورقلة
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 الدػبحث الثاني: العلامة التجارية للمقصد السياحي
 الدػطلب الأكؿ:تعريف العلامة التجارية للمقصد السياحي كأهميتها

 تعريف العلامة التجارية للمقصد السياحي: أكلا:

على الرغم من اف العلامة التجارية ىي مفهوـ يستخدمو ابؼسوقوف منذ واخر الثمانينيات,  إلا اف مفهوـ    
العلامة التجارية للوجهة السياحية يعد مفهوـ جديد نسبيا في بؾاؿ التسويق السياحي, فهو بهمع بتُ تسويق 

التجارية للوجهات السياحية في البلاد أمرا  ابؼنتجات وابػدمات وتسويق ثقافة الناس وبيئتهم واصبحت العلامة
حيويا لإدارة الوجهات السياحية, حيث أدى توفر العديد من الفرص السياحية الذ إتاحة ابؼزيد من ابػيارات أماـ 
السياح, ونظرا لأف معظم الدراسات ركزت على صورة الوجهة السياحية فقط فقد أدى ذلك إلذ ضرورة ابغاجة إلذ 

 مفهوـ للعلامة التجارية للوجهات السياحية للبلاد.إنشاء إطار و 

عرفت العلامة التجارية للوجهة السياحية بأنها الطريق الذي بيكن التوصل من خلالو بؽوية فريدة للوجهة بسيزىا   
عن منافسيها وتشتَ العلامة التجارية لوجهة سياحية ما إلذ موقع أو مساحة تكتسب معتٌ خاصا. سواء كاف 

اجتماعيا أو ثقافيا, ولا يشتًط اف يكوف ىذا ابؼعتٌ ابؼكتسب نتيجة التفاعل ابؼباشر فقط, ففي  شخصيا أو
السنوات الاختَة, أصبح عصر الاتصاؿ الرقمي و العوبؼة فعالا وأخذ مكاف الصدارة كمصدر للمعلومات بتُ 

نية للعلامة التجارية التي بوصل ابؼصادر السابقة لو, وفرض قواعده على العلامات التجارية وأصبحت الصورة الذى
 .1عليها السائح تتكوف من خلاؿ مواقع التواصل الإفتًاضية

بيكن تعريف بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية على أنو " إختيار مزيج مناسب من عناصر العلامة      
 التجارية لتحديد وبسييز الوجهة عبر خلق صورة إبهابية بؽا".

 لية ابؼستخدمة لتطوير ىوية وشخصية فريدة بسيز الوجهة عن منافساتها.أيضا ىو العم   

Morgan and pritchard بدورىم وجدوا أف بناء العلامة التجارية للوجهة السياحية ىو السلاح:
صبح التسويقي الاكثر أبنية وفعالية اليوـ لتمييز الوجهة عن نظراتها. في إطار العلامة  التجارية للوجهة السياحية, أ

                                                           
جهة ورضاء السائح أمالش محمد توفيق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور الوسيط الصورة الذىنية الو  1

 .67, ص2023جويلية -2,ع43رة مج.الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي الغرقة وشرـ الشيخ( , المجلة العربية للإدا
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من الضروري فهم روابط العلامة التي بسيز الوجهة عن غتَىا من الوجهات الأخرى وذلك غتَ برديد نقاط 
 .1الإختلاؼ التي تساعد السائح على تقييم العلامة التجارية وملحقاتها

 أهمية العلامة التجارية للمقصد السياحي: ثانيا:

 :2بوقق بؾموعة من ابؼزايا؛ منها إف ابتكار علامة بذارية متميزة للمقصد السياحي   

 . يعزز من مكانتها كمقصد سياحي1

 . تقليل تكاليف جذب السائحتُ للمقاصد السياحية2

 . تسهيل عملية إختيار السائحتُ للمنتجات وابػدمات عند نقطة الشراء.3

 . زيادة فاعلية وسرعة ابزاذ قرار الشراء عند السائح. 4

 ؽ الذ شرائح.. تساعد في عملية تقسيم السو 5

 . بزفيف حدة اللجوء الذ ابؼقارنات بتُ أسعار ابػدمات وابؼنتجات ابؼختلفة .6

        . تزيد من فرص بمو ابغركة السياحية, شريطة التسويق والتًويج ابعيد.7

  الدػطلب الثاني: أبعاد العلامة التجارية للمقصد السياحي   

تتبلور ىوية وجهة سياحية ما في بؾمل السمات التي تتفرد بو عن غتَىا من الوجهات, والتي يتم  :الجودةأػ    
تعريفها على أنها بؾموعة من أصوؿ العلامة التجارية ابؼرتبطة  بابظها ورمزىا, والتي من شأنها اف تضيف قيمة 

الطبيعية والصفات التي يتحلى بها  للوجهة السياحية مثل: الأرض, اللغة, التاريخ, ثقافة المجتمع,  ابػصائص
 المجتمع.

                                                           
 Soukary, البريد الالكتًولش )2022, 3العدد 2دابضد السكري, العلامة التجارية للوجهة السياحية ,كلية ادارة الاعماؿ, بؾلة جامعة ابؼنارةبؾلد 1

1983@gmail.com) 
ثتَىا على الصورة السياحية للمقصد السياحي )دراسة مقارنة بتُ مصر مها صلاح متولر, رانيا محمد سهاء, غادة علي بضود الدين, العلامة التجارية وتا 2

 .9-8, ص2021, 12-10وسلطنة عماف(, بؾلة كلية السياحة والفنادؽ, عدد
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كما بيكن القوؿ بأنها التصور الكلي لسمات الوجهة السياحية التي بىتزبؽا العقل اليشري في صورة ذىنية يربطها    
باسم الوجهة السياحية في السوؽ السياحي, وتتميز عناصر ابؽوية بديناميكيتها, بدعتٌ آخر بيكن اف يبرز أحدىا 

 ا في مرحلة معينة وبعضها الآخر  في مرحلة أخرى.أو بعضه

 (: نموذج ىوية العلامة التجارية للوجهة السياحية01الشكل رقم )

 
 الدصدر:

  fethia.gheribi@unir.jijel.dz فتٌحة غرٌبً، ادارة الاحداث والوجهات السٌاحٌة، جامعة جٌجل، البرٌد الالكترونً

 كثات التاريخية:      ب ػ الخصائص الطبيعية كالدور 

بسثل قوة مؤثرة على الصعيدين المحلي والعابؼي, ويتم التمييز بتُ ثلاثة  * الدقومات كالدوارد الطبيعية كالبيئية:     
 مكونات أساسية بػصائص البيئية والطبيعية للوجهة السياحية وىي:

 ة السياحية وتؤثر على ابذاىات سكانها.والذي بيثل من العوامل التي بردد شخصية الوجه الدوقع الجغرافي: -

وىي من العوامل ابؼؤثرة في الوجهة السياحية اذ يؤثر على السياسات وطبيعة الأنشطة, وعلى الدناخ:  -
 الاشخاص 

 والتي تلعب دورا ىاما في برديد النشاط السياحي السائد في الوجهة التضاريس:  -
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تنفرد بها الوجهة السياحية وبسيزىا عن غتَىا من الوجهات, وىي  أحد الثروات التي * تاريخ الوجهة السياحية:
أداة غنية تتيح خلق بذربة سياحية فريدة ودائمة لسياح الوجهة, وىو أحد الدوافع ابؽامة لزيارة وجهة دوف غتَىا, 

ىاـ في انشاء  وأصبحت الرحلات التاربىية من أكثر الرحلات من أكثر الرحلات شيوعا وتعتبر ابؼعالد التاربىية بعد
 صورة بفيزة لعلامتها التجارية.

 ج ػ البنية التحتية:

بسثل البنية التحتية ابؼرافق و ابػدمات وابؼنشآت الأساسية لتسيتَ الوجهة السياحية كالنقل ونظم الاتصالات,     
ار دعم ىيكلي كامل ابؼياه والطاقة, ابؼؤسسات العامة فالبنية التحتية بؾموعة من عناصر ىيكلية متًابطة تقدـ إط

 لتحقيق التنمية والتنافسية, وتتمثل فيما يلي:

 توفر بنية برتية متطور لوسائل النقل للوصوؿ للوجهة السياحية  -

 توفتَ خدمات ابعيدة في السفارات مثل سهولة إجراءات استخراج التأثتَات -

 ناطق السياحية توفتَ ملحقات تتوافر بها احتياجات الأساسية للسياح بالقرب من ابؼ -

 توفتَ لافتات للمرافق و ابػدمات السياحية  -

 توفر جهاز مصرفي متطور مواكب للتطورات  -

 توفتَ ابػدمات الصحية  -

 تأمتُ ابؼناطق الاثرية وبضاية الشواطئ وابؼساحات الغابية  -

 جاىزية تقنيات ابؼعلومات والاتصالات وتشمل سرعة الانتًنت وتوفره -

 رالأمني كالسياسي:د ػ الاستقرا

يعد بستع الوجهة السياحية بدرجة عالية من الاستقرار الامتٍ والسياسي من بتُ العوامل على العلامة التجارية   
بؽا, فالاستقرار السياسي يعتٍ قدرة النظاـ على التعامل بنجاح مع الازمات التي تواجهو وقدرتو على إدارة 
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ي ينبق عنو الثقافة الامنية والتي تتمثل في بؾموعة من ابؼعارؼ والقيم الصراعات القائمة داخل المجتمع, والذ
 والأفكاروالابذاىات التي تستقر في وجداف وضمتَ أفراد المجتمع.

وحينما يكوف النظاـ السياسي مستقرا فإنو سيوجو سياساتو الاقتصادية بكو أىداؼ التنمية ويصبح ذلك مؤشرا    
 يز بعنصر من اىم عناصرابعذب  السياحي .لاستقرار المجتمع, وبهعلو يتم

 ىػ ػ الثقافة:

 تعد ثقافة الوجهة السياحية بعد بفيز لعلامتها التجارية, وتعتبر من العوامل الرئيسية  التي   

 تتميز بها بصيع الأمم عن بعضها البعض, حيث بزتلف طبيعة الثقافة وخصائصها من بؾتمع لآخر.

ية وابؼتمثلة في العقيدة والقيم والأفكار والعادات والتقاليد والاعراؼ والأخلاؽ وتشمل كافة ابعوانب غتَ ابؼاد
 والاذواؽ واللغة وغتَىا من ابعوانب التي بزتص بها الوجهة عن غتَىا.

وتعتبر ثقافة الوجهة السياحية وتراثها إحدى ركائز الأساسية التي تقوـ عليها السياحة في كافة ابكاء العالد,    
والتًاث يرتبطاف مع السياحة بعلاقة متبادلة ووثيقة بيكن من خلابؽا اف تعزز من جاذبية وتنافسية البلاد   فالثقافة

 كوجهات سياحية مع بلداف أخرى.

 ك ػ الاستقرار الاقتصادم:

يلعب الاستقرار الاقتصادي دورا أساسيا في الرفع من تنافسية الدولة, ويرتبط ارتباطا مباشرا بجذب الوجهة   
سياحية, كما يوفر الاقتصاد ابؼزدىر الكثتَ من الاستثمارات في القطاع السياحي والابداع في توفتَ عوامل ابعذب ال

 السياحي التي بسكنها من الاستغلاؿ الأمثل للثروات السياحية التي بسيز الوجهة السياحية.

 زػ الجهود التركيجية:

ها السائح بعد جوىريا من ايعاد العلامة التجارية للوجهة أصبح توافر البيانات وابؼعلومات التي بوتاج إلي  
السياحية, كما اف التطور التكنولوجي وظهور وسائل التواصل الاجتماعي أصبحت مصدرا مهما في ابغصوؿ على 
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لتالر ابؼعلومة, بفا ساىم في رسم الاستًاتيجية  التًوبهية التي تتلاءـ مع طبيعة العلامة التجارية للوجهة السياحية وبا
 . 1رسم معالد الوجهة السياحية

 الدػطلب الثالث: صورة العلامة التجارية للمقصد السياحي كمراحل تكوينها
 تعريف صورة العلامة التجارية للمقصد السياحي أكلا:

تج أو تعرؼ صورة العلامة التجارية للوجهة بأنها التمثيل الذىتٍ للمستهلك للعرض الرمزية بابؼيزات المحددة للمن  
الوجهة, مع صورة علامة بذارية واضحة وقوية, تعرؼ الوجهات القدرة على وضع منتجاتهم والاستجابة بشكل 

 مباشر لاحتياجات عملائهم ابؼستهدفتُ.

تولد العلامة التجارية للوجهات عموما بؾموعات من التعبتَات أو الصور عالية ابعودة للوجهة التي يرغب    
ها قبل الاستهلاؾ وفي الدعاية الشفهية الابهابية أو السلبية بعد الاستهلاؾ. كما ركزت العديد الأفراد عادة في رؤيت

 من الدراسات على بظات صورة العلامة التجارية للوجهات .

السياحة ىي وظيفة صورة السائح النابذة عن بذربتو ابػاصة وصورة الوجهة التي بوفزىا ابؼسوقوف. يتم تطوير    
التجارية إلذ حد كبتَ من خلاؿ ابغوافز التسويقية التي توفرىا أدوات الاتصاؿ التسويقي الربظية  صورة العلامة

العلامة التجارية ايضا بأدوات التًويج غتَ الربظية وبذارب الشخصية للوجهة والتطوير لوجهة معينة. وتتأثر صورة 
التي يقدمها أصحاب ابؼصلحة ىذه التأثتَات  التي  خاضوىا بعد دفع الثمن الزيارة واستهلاؾ ابػدمات ابؼختلفة

 .2بزلق عقلية 

عرؼ حوؿ وجهة  (kotler)صورة الوجهة السياحية على أنها: " بؾموعة معتقدات وانطباعات الأفراد    
 . 3سياحية ما, فهذه الصورة بسثل تبسيط لعدد أكبر من تصوراتهم ومعلوماتهم حوؿ ىذه الوجهة السياحية

الأفكار والتوقعات  بأنها بؾموعة  من الانطباعات وابؼعتقدات و  (kim & richardon)ن ويعرفها كلا م   
 وابؼشاعر ابؼتًاكمة بكو مكاف ما مع مرور الوقت.

                                                           

fethia.gheribi@unir.jijel.dz  1فتيحة غريبي, ادارة الاحداث والوجهات السياحية, جامعة جيجل, البريد الالكتًولش  
2  
ح ق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور الوسيط الصورة الذىنية الوجهة ورضاء السائأمالش محمد توفي 3

 .72الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي الغرقة وشرـ الشيخ(, ص
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وعرفت صورة العلامة التجارية للوجهة على أنها التمثيل الذىتٍ للوجهة كما يصورىا  عقل السائح حيث يتم     
الش رمزية في ذىن السائح. فصورة العلامة التجارية للوجهة السياحية ىي نتاج ربط بظات ابؼنتج أو الوجهة بدع

 وخبرات السائحتُ النابذة عن بذربتهم ابػاصة, وصورة الوجهة التي يروج بؽا ابؼسوقوف.

                       السياحي: مراحل تكوين صورة العلامة التجارية للمقصد ثانيا:

الذىنية للعلامات التجارية  انو قبل استخداـ الصورة (bigne baloglu & McCleay) يرى كلا من 
على السلوؾ.بهب معرفة العوامل التي  تؤثر عليها, وبرديد مكونات الصورة التي ينبغي  للوجهة السياحية للتأثتَ

احية من ثلاثة التًويج بؽا,والأسواؽ التي ينبغي توجيو  ىذه ابغملات إليها, وتتكوف الصورة الذىنية للوجهة السي
 مكونات بـتلفة  ولكن متًابطة فيما بينها وتتمثل في:

 ابؼكوف ابؼعرفي, ويتعلق بابػصائص ابؼلموسة للمكاف كالطبيعة وابؼورثات الأثرية منها؛ -

ابؼكوف العاطفي, ويتعلق بابػصائص غتَ ابؼلموسة للوجهة سياحية )مثل السلامة والأمن والضيافة وثقافة  -
 يتُ(, ويؤثر ىذا ابؼكاف على قرار تفضيل السائحتُ لوجهة سياحية ما دوف أخرىالسكاف المحل

ابؼكوف السلوكي, وىي تعكس سلوؾ السائح عند ابزاذ قرارات تتعلق باختيار وجهة سياحية ما, وتتشكل  -
لسلوؾ, الصورة السلوكية بشكل أساسي من مكونات معرفية وعاطفية, لوجود علاقة مباشرة بينها وبتُ مكونات ا

 ابؼعرفية وتقييمها خلاؿ ابؼرحلة العاطفية. فالصورة السلوكية يتم تطويرىا خلاؿ ابؼرحلة

 إف قرار اختيار السائح للمقصد السياحي الذي يتلاءـ مع رغباتو قرار صعب, لذلك فهو     

تكوين صورة للوجهة ( فقبل الزيارة, يقوـ السياح ب1يعتمد على خبراتو السابقة وخبرات غتَه, كما يوضحو شكل) 
ضافة إلذ بؾموعة من التوقعات استنادا إلذ ابػبرة  السابقة عن الوجهة, التي تم تكوينها من خلاؿ السياحية, بالإ

الكلمة ابؼنطوقة والتقارير الإعلامية والإعلاف, والتي تلعب دورا جوىريا في ىذا الإطار نظرا لأف الكثتَ من الناس 
ة ابؼباشرة فابغملات الإعلامية والتًوبهية للمقاصد السياحية قد تكوف قد تكوف صورة لديهم الفرصة للسفر للتجرب
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ذىنية لديو قبل الزيارة, وسرعاف ما يقارنها بدا تكوف لديو بعد الزيارة , وعندما تنشأ الصورة ابغقيقية الذىنية ابؼدركة 
 .1للمقصد السياحي

 جارية للوجهة السياحية(: مراحل تكوين صورة العلامة الت00لشكل رقم )ا

 
 & P.S. Manhasetal. / Journal ofEconomics, Financeابؼصدر:   

AdministrativeScience 21 (2016) 25–29  

ما أظهرت الأبحاث أف الصورة الذىنية للوجهة بؽا تأثتَ كبتَ على سلوؾ السياح قبل وأثناء وبعد الزيارة, فهي ك 
ائحتُ للوجهة السياحية, إضافة إلذ تأثتَىا عليهم في بفارسة التسويق غتَ ابؼباشر تؤدي دورا فعالا في اختيار الس

من خلاؿ الكلمة ابؼنطوقة, عن طريق تزكية ابؼكاف السياحي إلذ العائلة والأصدقاء والسياح المحتملتُ الآخرين. 
ريس ابعهود التسويقية بهابية في أذىاف السياح من خلاؿ تكاونظرا بؽذا فإنو من الضروري رسم صورة مدركة 

وبالتالر سد بصيع الفجوات مابتُ التوقعات قبل الزيارة ومابتُ الانطباعات بعد الزيارة, وىذا ما بهعل الصورة 
 الذىنية ابؼدركة قوية بشكل يطبع العلامة التجارية للمقصد السياحي في عقل السائح. 

 
                                                           

السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور الوسيط الصورة الذىنية الوجهة ورضاء السائح أمالش محمد توفيق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة  1
 .72-72الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي الغرقة وشرـ الشيخ(, ص
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 سلوؾ الشرائي للسائحالدبحث الثالث: دكر العلامة التجارية في التأثير على 
إف دور الذي تلعبو العلامة التجارية يعتبر من المحددات الاساسية لسلوؾ السائح وذلك من خلاؿ ابؼزايا التي    

تقدمها للسائح, والعلاقة التي تربط السائح  العلامة التجارية بيكن تفستَىا من خلاؿ درجة تأثتَىا بإعتبارىا اداة 
بؼنتجات السياحية التي يود من خلابؽا اشباع حاجاتو ورغباتو. وبؽذا سوؼ نتناوؿ في تساعد السائح على معرفة ا

ىذا ابؼبحث بؾموعة من العناصر التي تبرز الدور ابؼهم الذي تلعبو العلامة التجارية في عملية ابزاذ القرار الشرائي 
 للسائح.   

 كظائف العلامة التجارية بالنسبة للسائح الدطلب الاكؿ:
 :1ل ىذه الوظائف في مايليوتتمث 

تعلن العلامة التجارية عن وجود تشكيلة خاصة من ابؼزايا, ويستعمل السائح ىذه ابؼعلومة كظيفة الاستدلاؿ: -
من اجل توجيو اختياراتو بدلالة حجاتو او وضعية استهلاؾ ابػدمات التي يواجهها. وفي ىذا الابذاه, العلامة 

لذي بيلك الامكانية بؼعرفتها بدوف بذؿ جهد كبتَ, وبرمل ىذه الوظيفة التجارية ىي اشارة تبعث للسائح ا
الاستدلالية مسابنة مهمة لشفافية سوؽ ما, وخاصة فيما يتعلق بتزايد ابؼنتجات السياحية للعلامات التجارية في 

 البيئة التنافسية.

ة للسائح من اجل بززين خصائص العلامة التجارية ىي وسيلة لتسهيل عملية الشراء, وبفارسكظيفة الدمارسة: -
ابػدمات وإشراكها بالاسم, سهل التذكار وابؼعرفة, وتسمح للسائح بالتبتٍ مراحل شراء متكرر او روتينية وبزفيض 

 الوقت ابؼستحق في نشاط الشراء.

ثر او مسلمة اساسية في الاقتصاد السياحي, اكثر فاك بديهيةالاذواؽ والتفضيلات ىي  عتنو  الشخصية:كظيفة -
في السوؽ السياحي في اسواؽ ابػدمات السياحية ابعديدة ابؼرفقة بالعلامات التجارية الأصلية او ابعديدة , التي بؽا 
أىلية لتلبية حاجات جديدة وبـتلفة للسياح. وتسمح العلامة التجارية اذف للسياح بشرح اختلافاتهم, بدعرفة 

عة من العلامات التجارية, وفي ىذا الاطار العلامة اصلهم, شخصيتهم من خلاؿ عملية الاختيار بتُ بؾمو 

                                                           
سة نقاوس للمشروبات الغازية وابؼميزات الغذائية, العلامة التجارية بؼؤس –جاري صالح, تأثتَ العلامة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك دراسة حالة  1

 . بتصرؼ.20-18, ص 2008مذكرة ماجستتَ في علوـ التسيتَ , بزصص تسويق, جامعة محمد بوضياؼ ابؼسيلة, 
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التجارية ىي وسيلة الاتصاؿ الاجتماعي الذي يسمح للسياح بتفضيل بعض ابؼزايا في اختيارىم لوجهة معينة, 
 عندىموىذا بودد او يعرؼ من ىم, وما ىي نظم القيم 

ياحيتُ تم اشباعها بصفة تامة , : في بؾتمع ثري, اين ابغاجات اساسية للمستهلكتُ السكظيفة التسلية-
وابغاجات ابعديدة وابؼعقدة , ابػطتَة , ابؼفاجئة , تصبح من ابغتميات الاساسية, للعيش بنمط حياة بـتلفة, 
وامكانية زيارة وجهة جديدة , ومعرفة مصادر الرضا, يشكل في ىذا النوع من المجتمعات موضوع ذو ابنية بالغة, 

  ىذا التطور.والعلامة التجارية تساىم في

في ابغسباف, حاجات ابؼتعة  بالأخذومن اجل السائح, مراحل ابؼعرفة واختيار العلامة التجارية التي تسمح لو   
 والاثارة, وبيكن اف تظهر ىذه الوظيفة عدبية ابعدوى لدى بعض السياح.

سياحي يبحث عن خصائص بالاضافة الذ ذالك, ىذه الوظائف مرتبطة ببعضها البعض, السائح او ابؼستهلك ال  
 بـتلفة حسب طبيعة ابؼقصد ابؼراد زيارتو ووضعيتو السياحية .

وابؼنافع ابؼختلفة للعلامات التجارية للمقاصد السياحية تؤثر في دور و ابنية العلامة التجارية في مراحل قرار 
 الشرائي للسائح.

       صورة العلامة حوؿ العلامة التجاريةالدطلب الثاني: 
حوؿ الكيفية التي تأثر بها العلامة التجارية على السلوؾ السائح, ولكن اكثرىا ركز على انها تأثتَ  الآراءتباينت 

 :1العلامة التجارية يكوف بشكل اكبر في مرحلة تقييم البدائل وىذا ما سوؼ نوضحو في النقاط التالية

ىا احد ابػصائص الاساسية التي تساعد في تقييم ابػدمات السياحية / يستخدـ السائح العلامة التجارية باعتبار 1
 ابؼتاحة.

/ يستخدـ السائح ابؼعلومات ابؼخزنة على العلامات التجارية للحكم على ابػدمات التي برمل نفس العلامة 2
ابػدمات  بشكل عاـ, اذ تساىم ىذه ابؼعلومات في خلق بمط عاـ في ذىن السائح بيثل اطار بوكم عمليات تقييم

 السياحية التي برمل نفس العلامة.
                                                           

 في العلوـ التجارية, دراسة حالة وكالة موبيليس بابؼسيلة, مذكرة ماستً –واضح شرؼ الدين, تأثتَ العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك  1
 . بتصرؼ.40-39, ص2017بزصص تسويق, جامعة محمد بوضيافة بابؼسيلة, 
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 / توجد علاقة ذات ابذاىتُ بتُ صورة العلامة التجارية وعملية تقييم خدمات السياحية ويتمثلاف في:3

وفقا بؽذا الابذاه فاف الصورة الذىنية للسياح حوؿ العلامة التجارية تؤثر على تقييم ابػدمة  الاتجاه الاكؿ:-
 لة صعوبة التعرؼ على ابعودة ابغقيقية للخدمة السياحية .السياحية خاصة في حا

السائح ومعتقداتو عن ابػدمة تساىم في تكوين وتعديل الصورة الذىنية للعلامة  تمعلوما الثاني:الاتجاه -
 التجارية للوجهة السياحية 

درجة معرفة السائح وخبرتو / تأثتَ صورة العلامة على نية شراء ابػدمة السياحية يسلك ابذاه مباشر وذلك وفقا ل4
 وبنا:

في ىذه ابغالة يقوـ السائح باستبعاد علامات الوجهات السياحية التي بومل عنها صورة سلبية, التأثير الدباشر: -
 دوف اف يبذؿ بؾهودا في تقييم خصائصها. 

تها من اجل ابؼزيد من ىذه ابغالة يقوـ السائح بوضع علامة وجهة ما في دائرة اختيارا في الدباشر:التأثير غير -
 التقسيم وابؼقارنة معا البدائل ابؼتاحة الاخرى.

/ توجد علاقة بتُ الصورة الذىنية للعلامة ودورة حياة ابػدمة السياحية, اذ اف الصورة الذىنية تعتبر اكثر تاثتَا 5
يبدا مستوى التاثتَ في  في مرحلة التقدلص, حيث اف في مرحلة التقدلص ومع توافر امكانية بذربة ابػدمة السياحية

الابلفاض, حيث يكوف السائح صورة ذىنية على العلامة بناءا على خبرتو, ويتزايد مستوى الاعتماد على ابػبرة 
بدرور الوقت حتى تصل الذ اقصاىا في مرحلة النضوج والتي يتضاءؿ فيها للغاية تاثتَ صورة العلامة للوجهة 

 السياحية على السلوؾ الشرائي للسائح.

 الدطلب الثالث: رضا السائح عن العلامة التجارية 
اف عملية شراء العلامة التجارية للمقصد ىو ناتج عن عملية التقييم وينتج عن الانفعاؿ الذي يعتبر في بعض    

الاحياف تثمتُ ادراكي, وتفضيلات السائح لعلامة وجهة معينة غالبا ما يكوف مرتبط بإدراكو بابؼستوى ابعيد 
 ودرجة الرضا. وابعودة
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ومنهو بيكن في تعريف الرضا على انو "اثر ابهابي او سلبي للشعور او الاحساس الذي ينبع من طرؼ السائح ابذاه 
بذربة شراء برنامج سياحي او عملية استهلاؾ خدمة سياحية, وىي نتيجة مقارنة بتُ آمالو ابذاه برنامج السياحي 

 وادائو ابؼدرؾ" 

 نفسية نابذة من مراحل شراء السائح "ويعرؼ كذلك بانو "حالة 

ويقوـ السائح بالبحث عن العلامات التجارية السياحية التي برقق لو قيمة قصوى, وعندما تعطي العلامة التجارية 
القيمة التي ينتظرىا او يتوقعها السائح فعلا, انو بودث الرضا وابعودة العالية للعلامة التجارية للوجهة السياحية, 

 لرضا عن العلامة التجارية للوجهة فهم ابعودة ابؼدركة.ويستوجب ا

على الابذاىات وابؼواقف للسياح, فالرضا او عدـ  تأثتَوالرضا وابعودة ابؼدركة للعلامة السياحية مفهوماف بؽما 
 الرضا عن العلامة التجارية للوجهة يرتكز على ابعودة ابؼدركة ىل ىي جيدة اـ سيئة.

 :1ل التي من خلابؽا يرتكز ىذا التقييم ابؼتمثلة في ما يليومن ابؼهم برديد العوام

عوامل ابعودة ابؼدركة مرتبطة بكل خدمة سياحية او بكل سائح, يسمح الكل بتحديد خصائص ابؼهمة بؽذا -
السائح عندما يقوـ بشراء ىذا البرنامج السياحي, وفي ىذا السياؽ يتم قياس مستوى الآماؿ التي يتوقعها من 

 السياحي من جهة اخرى. البرنامج

العوامل ابؼستعملة من طرؼ السائح من اجل تقييم ابعودة ىي مشتًكة للكثتَ من ابػدمات السياحية ومن اجل -
 خدمات الدائمة, ترتكز ابعودة ابؼدركة اساسا على ابػصائص )الداخلية وابػارجية(. 

 

 

 

 

                                                           
 .41-40واضح شرؼ الدين, مرجع سابق, ص 1



         العلامة التجارية للمقصد السياحي كتأثيرىا على سلوؾ السائح                                  :الثانيالفصل 
 

66 

 خلاصة الفصل:
التجارية للمقصد السياحي, حيث تعد أداة استًاتيجية مهمة في توصلنا من خلاؿ ىذا الفصل لأبنية العلامة   

 التسويق السياحي , وتعتبر عنصرا حابظا في تعزيز ابعاذبية السياحية والتنافسية العابؼية.

فهي لا تقتصر على بؾرد شعار أو تصميم بصري, بل تعكس ىوية متكاملة تنبع من ابػصائص الفريدة للمكاف    
ستًاتيجية, وجهودا متكاملة من بـتلف ابعهات ابؼعنية, إلذ اارية قوية ومستدامة يتطلب رؤية , إف بناء علامة بذ

بتكار والتواصل الفعاؿ, وتقدلص بذربة جانب فهم عميق لتجارب وتوقعات السياح, ومن خلاؿ الاستثمار في الا
السوؽ وبرقق بموا مستداما كن للمقاصد السياحية أف ترسخ مكانتها في بيسياحية متسقة وذات جودة عالية, 

العلامة  تأثتَل وكذلك قمنا بدراسة اثر علامة التجارية على السلوؾ الشرائي, حيث تطرقنا الذ على ابؼدى الطوي
 .التجارية على مراحل السلوؾ الشرائي ورضا السائح عن العلامة التجارية

     

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 : الثالثلفصل ا
 عرض كتحليل كمناقشة نتائج

 سةالدرا
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 تدهيد:
البحث العلمي سلسلة من ابؼراحل وابػطوات يتبعها الباحث بطريقة منظمة ومرتبة فبعد الانتهاء من           

لدور العلامة التجارية للمقصد السياحي في اختيار الوجهة الإطار النظري ابعانب النظري بؽذه الدراسة وابؼتمثل في 
وات والإجراءات اللازمة ابؼتعلقة بإجراءاتو ابؼيدانية على اعتبارىا حقلة , نتعرض في ىذا الفصل للخطالسياحية

 ذات أبنية في ىذه الدراسة. 

متعاملي وكالة السياحة لقد شمل ىذا الفصل على الدراسة ابؼيدانية التي أبقزت على مستوى عينة من 
احث وىي, التعريف وكالة السياحة حيث تم تقسيم ىذا الفصل إلذ ثلاث مبولاية الوادي, ب والاسفار رزاؽ ىبلو
, ثم الطريقة ابؼعتمدة والادوات ابؼستخدمة في الدراسة باعتبارىا بؿل الدراسة ابؼيدانية بالوادي, والاسفار رزاؽ ىبلو

 .عرض وبرليل ومناقشة نتائج الدراسة ابؼيدانية تليها
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 ؽ ىبلو وكالة السياحة كالاسفار رزابالتعريف  :الأكؿ الدبحث
 يتم في ىذا ابؼبحث التطرؽ على تعريف بابؼؤسسة واداة الدراسة وغتَىا ...إلخ

 الدطلب الأكؿ: نشأة الوكالة كتعريفها
تور للسياحة والأسفار ىي شركة تضامن فتحت أبوابها في سنة  وكالة رزاؽ ىبلو سمباية ابؼعروفة الوكالة السياح

سم شركة تضامن وكالة ت االوحيد وبعدىا أصبح بر على شكل شركة ذات الشخص 2006بداية  2005
فهي شركة  شخصتُ طبيعيتُ من عائلة رزاؽ ىبلوتور لسياحة والأسفار بدسابنة وبالتضامن بتُ  رزاؽ ىبلو

عامل, وتشهد الوكالة تطور مستمر وملحوظ بالنظر الذ إبقزاتها المحققة, حيث  20عائلية ويبلغ عدد عمابؽا 
وكالة رزاؽ ىبلو " و " فرع  للسياحة والأسفار بورقلة لة برت اسم " فرع وكالة رزاؽ ىبلواقامت بفتح فروع للوك

 للسياحة والأسفار بجامعة"
 في شارع القدس حي ابؼصاعبة ,الوادي الاجتماعيػ يقع مقر الوكالة 

 0550963903ػ رقم ابؽاتف: 
  ػ 032148850-032148089ػ أرقاـ الفاكس ابػاصة بالوكالة: 

 www.hebla tours.comوقع الإلكتًولش للوكالة:ػ ابؼ
  r-h-tours@yahoo.frة: ػ الإبيايل ابػاص بالوكال

  Rezzag Hebla Toursىبلو تور ؽبوؾ: رزاػ صفحة الوكالة على الفايس 
 خدمات الوكالةدكر ك الدطلب الثاني: 

 تقوـ الوكالة بعدت أنشطة في المجاؿ السياحي تتمثل في :
 بؼختلف البلداف اخل  الوطن وخارجوػ تنظيم رحلات د
 ػ طلب التأشتَات 

 ػ تنظيم رحلات ابغج والعمرة 
 ػ بيع التذاكر بؼختلف ابػطوط ابعوية والبحرية

 ػ عملية ابغجوزات بدختلف أنواعها وتقدلص ابػدمات ابؼرتبطة بها.
 ػ وضع خدمات ابؼتًبصتُ وابؼرشدين السياحيتُ

 ػ تنظيم الاجتماعات وابؼلتقيات
 لقياـ بكامل الإجراءات الاضافية للزبوف والزبائن الاوفياء وتتمثل في:ا
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 ػ تسديد مستحقات الرحلة وفقا لأقساط بؿددة 
 كبتَ   اىتماـػ تلقي الزبوف معاملة خاصة 

 ػ تقدلص كل ابؼعلومات اللازمة للزبوف ابػاصة بالسياحة 
 ةػ التأمتُ من ابؼخاطر النابصة عن نشاطاتهم السياحي

 ككالة رزاؽ ىبلو للسياحة كالأسفار في ترقية النشاط السياحي: ػ دكر
في التًتيب الوكالات ومكانتها في جلب  2إف وكالة رزاؽ ىبلو للسياحة والأسفار بالوادي برتل ابؼرتبة   

 السياح المحليتُ للولاية, وتأتي ىذه الوكالة بعد وكالة شنة, ويتمثل في مايلي:
 دمة ػ التًقية في ابػدمات ابؼق

 ػ التسويق والتًويج ابؼنتجات السياحية داخل  الوطن وخارجو
 ػ ابؼسابنة في تثمتُ والتعرؼ بابؼواقع وابؼؤىلات السياحية المحلية على وجو ابػصوص

 ػ تنظيم نشاطات ترفيهية وتقدلص خدمات ضرورية لذلك
 ىلات ػ إستغلاؿ ابؼؤىلات ابؼختلفة للمنطقة في تكوين منتج سياحي يظم ىذه ابؼؤ 

 للسياحة كالأسفار لذيكل التنظيمي لوكالة رزاؽ ىبلو الدطلب الثالث: ا
 الوكالة ومهامها يدخل في جانبتُ وبنا :التنظيم 

:مستَ )وكيل( قد يكوف ابؼستَ ىو صاحب الوكالة في نفس الوقت, وقد يكوف  في ما بىص ابؼوارد البشريةػ 1
 فيو شروط ابغصوؿ على رخصة وكيل سياحة وإسناد. ابؼستَ يعمل لدى صاحب الوكالة الذي لا تتوفر

 ػ عوف الاستقباؿ
 ػ عوف بؿاسبة ومالية أو أكثر 
 ػ عوف موارد بشرية أو أكثر 
 ػ مرشد أو الدليل السياحي 

 ػ بـتص في حجز التذاكر الطتَاف
 ػ بـتص في ابغج والعمرة 

 في التأشتَات والفنادؽ ػ بـتص 
 , ويتكوف ابؼقر من : 20/10مقر الوكالة مساحتها لا تقل عن  في ما بىص ابعانب ابؼادي:ػ  2

 ػ مكتب الوكيل )ابؼستَ أو ابؼدير( منفصل عن باقي ابؼقر 
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 ػ قاعة الاستقباؿ بؾهزة بأماكن الانتظار 
 للسياحة كالاسفار بالوادم الذيكل التنظيمي لوكالة رزاؽ ىبلو(: 00الشكل )     

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  الدصدر: من اعداد الطالبتاف بالعتماد على كثائق من الوكالة.
 
  
 
 
 
 

 المركز الرئيسي الوادي

 المدير العام

 أمٌن سر المكتب

 فرع جامعه
 فرع ورقلة

مدٌر المحاسبة 

 والمالٌة
مدٌر الموارد 

 البشرٌة
المدٌر 

 التجاري
مدٌر المحاسبة 

 والمالٌة
مدٌر الموارد 

 البشرٌة
المدٌر  

 التجاري
مدٌر المحاسبة 

 والمالٌة
موارد مدٌر ال

 البشرٌة
المدٌر 

 التجاري

قسم التأشٌرات 

 الحجز الفنادق
قسم العمرة 

 والحج
قسم الحجز 

 التذاكر
قسم التأشٌرات 

 الحجز الفنادق
قسم العمرة 

 والحج
قسم االحجز 

 التذاكر
قسم التأشٌرات 

 الحجز الفنادق
قسم العمرة 

 والحج
الحجز قسم 

 التذاكر

 حقل الدراسة
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 : الطريقة الدعتمدة كالادكات الدستخدمة في الدراسة الديدانيةثانيالدبحث ال
نهجية التي اعتمدت في يتناوؿ ىذا ابؼبحث الطريقة والأدوات ابؼعتمدة لإبقاز ىذه الدراسة, حيث تتضمن ابؼ      

وبؾتمع الدراسة وعينتها, والأدوات ابؼستخدمة وأساليب ابؼعابعة الإحصائية للبيانات التي بصعت, واختبار  الدراسة
 صدؽ الأدوات وثباتها. 

 الدطلب الأكؿ: منهج كلرتمع كعينة الدراسة

 الدنهج الدتبع في الدراسة : أكلا
لباحث بؼعابعة البيانات ويكوف اختياره حسب طبيعة ابؼوضوع والاىداؼ تعتمد أي دراسة على منهج يتبعو ا    

الوسيلة التي بيكننا عن طريقها الوصوؿ الذ ابغقيقة أو بؾموعة من  : "التي يسعى لتحقيقها ويعرؼ ابؼنهج بأنو
 1." ابغقائق في أي موقف من ابؼواقف وبؿاولة اختبارىا للتأكد من صلاحيتها في مواقف أخرى وتعميمها

ىي طريق إجرائي مركب ومتكامل, يعتمده الباحث للوصوؿ إلذ حقيقة  بالإضافة إلذ أف ابؼنهج ىو: "     
جديدة ينشدىا للتغلب على مشكلة تستهويو أو غامضة عليو, أو تتسبب لو أو لمجتمعو حرجا علميا أو اجتماعيا 

 2أو عمليا سلوكيا ".

دور العلامة التجارية للمقصد السياحي في اختيار الوجهة  : "ر حوؿقصد برقيق أىداؼ دراستنا التي تتمحو       
, حيث تشمل " الواديولاية ب ميدانية علي عينة من متعاملي وكالة السياحة والاسفار رزاؽ ىبلوالسياحية, دراسة 

موضوع ابؼنهج الوصفي التحليلي باعتبار أف  تم الاعتماد علىبحيث , ابؼؤسسة السالفة الذكر متعامليأغلب 
الدراسة ىو الذي بودد طبيعة ابؼنهج ابؼستخدـ ويهدؼ ابؼنهج الوصفي التحليلي الذ وصف ما ىو كائن من 

وجد ظواىر أو أحداث معينة بعد بصع البيانات كما يهدؼ الذ تفستَ ظواىر وبرديد الظروؼ والعلاقات التي ت
صف ابؼوضوع ابؼراد دراستو من خلاؿ منهجية طريقة لو  : "فابؼنهج الوصفي ىو , بتُ ابؼتغتَات كما في الواقع

 3." علمية صحيحة وتصوير النتائج التي تم التوصل اليها على أشكاؿ رقمية معبرة بيكن تفستَىا

                                                           

 .23, ص 2002, بتَوت, دار الكتب العلمية ,لبناف ,تعلم العيش مع الداء السكري دوف أنسولتُ, مرواف عبد المجيد1 
 .61صفحة  ,الأردف ,دار التًبية ابغديثة ,ي كنظاـمحمد زياد بضداف, البحث العلم 2

 .46صفحة  ,ابعمهورية اليمنية ,طبعة الثالثة ,دار الكتب ,محمد سرحاف علي بؿمود, مناىج البحث العلمي3 
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الذي يسمح لنا بجمع البيانات وابؼعلومات عن موضوع الدراسة, ووصف  :الدنهج الوصفي التحليلي-1
 وبرليل وتفستَ النتائج ابؼتوصل إليها.

: الذي بيكننا من اختبار صحة الفرضيات باستعماؿ الاساليب والادوات الإحصائية نهج الإحصائيالد-2
 في برليل بيانات الدراسة ابؼيدانية.

 لرتمع كعينة الدراسة: :ثانيا
 لرتمع الدراسة: -0

الافراد الذين  وىو بصيع ,يقصد بدجتمع الدراسة:" بصيع مفردات أو الاشياء التي نريد معرفة حقائق عنها       
يضمهم بؾتمع الدراسة, وفي ظل برديد اسلوب بصع البيانات وذلك بأسلوب ابغصر الشامل الذي يعتٍ بصع 

 1البيانات عن بصيع ابؼفردات التي يتكوف منها بؾتمع الدراسة".

الذ نتائج قابلة ويعرؼ بؾتمع الدراسة كذلك بأنو:" ابعماعة التي يهتم بها الباحث والتي يريد اف بىلص بها       
 2وىو المجتمع الذي لو خاصية واحدة على الاقل بسيزه عن غتَه من المجتمعات أو ابعماعات". ,للتعميم

متعاملي وكالة السياحة يتكوف بؾتمع الدراسة من بصيع حيث معروؼ, بؾتمع الدراسة ىذه وفي دراستنا       
 .الاسفار رزاؽ ىبلو بولاية الواديو 

 عينة الدراسة: -0

التحقق من عبارة عن جزء من الكل قصد  : "تعتبر العينة أىم المحاور الأساسية في البحث العلمي, وىي      
 3فرضيات البحث, كما تعرؼ العينة على أنها " بؾموعة جزئية من بؾتمع الدراسة ".

أسس علمية ومنطقية  " بسثل العينة جزء من عناصر بؾتمع الدراسة بودد عناصره وفق :بالإضافة إلذ أنها      
 4لتكوف عناصر العينة بفثلة بسثيلا واقعيا بعميع عناصر المجتمع ابؼدروس".

                                                           
 .29ص  ,2000 ,جامعة جنوب الوادي, دار الفجر للنشر ,الاسس العلمية لكتابة الرسائل ابعامعية ,محمد منتَ حجاب 1
كلية   جامعة السوداف ,مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الفلسفة في ادارة الاعماؿمذكرة  ,دور السلوؾ التنظيمي في اداء ابؼنظمات إبراىيم,بغق علي عبد ا 2

 .164ص  ,2015سنة  ,ابػرطوـ )السوداف( ,الدراسات العليا
 .29ص  ,2016سنة  ,لبناف ,مؤسسة فريدريش للنشر ,ربيا ماجد, منهجية البحث العلمي3 
 .130ص  ,2016سنة  ,كلية الاقتصاد  ,منشورات جامعة بضادة ,منهجية البحث العلمي ,كماؿ دشلي4 
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( 60) ستوفوالبالغ عددىا , لقد تم في بحثنا ىذا اختيار عينة عشوائية بسيطة من بؾتمع الدراسة الكلي       
( استمارة صابغة 60)ستوف الاعتماد على  وعليو تم, الاسفار رزاؽ ىبلو بولاية الواديوكالة السياحة و مع  متعامل

   , يلخص وضعية توزيع الاستبياف كما يلي:التالر وابعدوؿ، للمعابعة
 (: نتائج توزيع الاستبياف 10) الجدكؿ رقم

 بُاٌستالا

 

 الاستبُاَاث انصانحت الاستبُاَاث انًستبعذة الاستبُاَاث انًسترجعت انًىزعت الاستبُاَاث

 انُسبت انعذد انُسبت انعذد انُسبت دانعذ انُسبت انعذد

% 65 %100 70 عُُت انذراست   92.86  05 %  7.14  60 %85.71 

  بيافبالاعتماد على توزيع الاست طالبتتُ: من إعداد الالدصدر      

 الدطب الثاني: الادكات الدستخدمة في الدراسة
 : أدكات جمع البيانات أكلا

 الاستبياف:-0
أداة مهمة في عملية بصع البيانات يعتمدىا الباحث من أجل الإحاطة بجميع جوانب موضوعو  تعتبر الاستبانة     

عن طريق بؾموعة أسئلة مدونة ومنظمة يتم طرحها على أفراد العينة بغية التحقق من فرضيات البحث, ويتم 
ذلك أف صيغ الاجابات تعريف الاستبياف على أنو: " تقنية مباشرة لطرح الأسئلة على الافراد وبطريقة موجهة 

 1بردد مسبقا ىذا يسمح بالقياـ بدعابعة كمية بهدؼ اكتشاؼ علاقات رياضية واقامة مقارنات كمية ".

الاسفار تعاملي وكالة السياحة و بؼلقد تم بصع البيانات اللازمة للدراسة باستخداـ أداة الاستبياف موجو       
استبياف )انظر ابؼلحق  التطبيقي للدراسة فقد تم تصميم استمارةولاستكماؿ ابعانب  ,رزاؽ ىبلو بولاية الوادي

 حيث يشتمل مفردات عينة الدراسة التي عبرت عن أرائيها وابذاىاتها من خلاؿ الإجابة على فقرات ,(01رقم 
 ر رئيسي بعمع مثل ىاتو البيانات.التي تعتبر أيضا مصدو  ,الأسئلة

 
 

                                                           
 ,جامعة أدرار ابعزائر ,بزصص علم اجتماع تنظيم لتنظيمي وأثره على اداء العاملتُ, مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً,رقالش شريفة وصنقلي عائشة, الالتزاـ ا 1

 .48ص  ,2020سنة 
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مراحل إعداد الاستبياف:-أ  
 بدوضوع ابؼتعلقة السابقة الدراساتو  وابؼراجع الكتب على أسئلة الاستبياف, إعداد في ستعانةتم الا      

الدراسة بالإضافة إلذ الاعتماد على ابػلفية العلمية وابؼدارؾ الشخصية لنا, من أجل وضع بعض الاسئلة في 
 :تم مراعاة ما يلي حيث ,وابؼنهج العلمي ابؼتبع ظل الالتزاـ بالطريقة

 كوف الأسئلة بسيطة وواضحة.أف ت -
 أف تكوف الأسئلة بزدـ وتسهل عملية اختبار الفرضيات ابؼوضوعة. -
 .الثلاثي( وفق مقياس ليكارث , موافقبؿايد, أف برتوي على الأسئلة إجابات مناسبة )غتَ موافق -

 ىيكل الاستبياف:-ب
 ا يلي:( سؤاؿ توزعت كم23سؤاؿ ) ثلاثة وعشروفأحتوى الاستبياف على       

 ( أسئلة.03) ثلاثةشمل البيانات الشخصية للعينة ابؼدروسة متضمنة ي: المحور الأكؿ
 وىي: أبعاد( 04) أربعةمقسمة على  بالعلامة التجاريةيشمل أسئلة تتعلق  :المحور الثاني

 ( أسئلة.04) أربعةمتضمن  بالإدراؾيشمل أسئلة تتعلق  الأكؿ: بعدال
 .أسئلة( 04)أربعة متضمن  بابعودةعلق يشمل أسئلة تت الثاني: بعدال
 ( أسئلة.04أربعة )متضمن  بالارتباطيشمل أسئلة تتعلق  الثالث: بعدال
 ( أسئلة.04أربعة )متضمن  بالولاءيشمل أسئلة تتعلق  الرابع: بعدال

 ( أسئلة.04أربعة )متضمنة باختيار الوجهة السياحية أسئلة تتعلق شمل ي: المحور الثالث
 ؿ ابؼوالر يوضح ذلك:وابعدو      

 توزيع أسئلة كل لزور (: 10الجدكؿ رقم )
 سلهتعذد الأ انًحـاور انرقى

 03 انبُاَاث انشخصُت  01

 16 انعلايت انتجارَت 02

 04 اختُار انىجهت انسُاحُت 03

 23 انًجًىع

 بالاعتماد على الاستبياف طالبتتُ: من إعداد الالدصدر  
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     : سلم قياس الدستخدـ ثانيا
بذلك بكصل إجاباتهم على فقرات الاستبياف, و بدا أف الدراسة تعتمد على برليل أراء أفراد عينة الدراسة و        

على معلومات نوعية, ومن أجل برويل ىاتو ابؼعلومات النوعية إلذ كمية بتطبيق بـتلف الأدوات والأساليب 
ي يتناسب مع مثل ىكذا دراسات, حيث تم استخداـ , الذالثلاثي الإحصائية مع الاعتماد على مقياس ليكرت

وىو من أشهر ابؼقاييس ,  ( likert rensis )وكاف ذلك بواسطة الدكتور ,ـ 1932مقياس ليكرت منذ عاـ 
استخداما نظرا لسهولة تطبيقو وبرليل نتائجو, فمن خلاؿ ىذا ابؼقياس نستطيع معرفة ابذاىات وأراء ومواقف 

الشخصي من العبارات التي يقرئها الفرد ابؼعتٍ بالدراسة, حيث أماـ كل عبارة يوجد سلم  الأفراد أي معرفة الرأي
, ثلاثيوقد تم الاعتماد على ابؼقياس ليكرت البردد عليو الدرجات التي تعبر عن ابذاه الفرد بكوى ىذه العبارة, 

التي تكوف معبرة إلذ حد كبتَ عن الشيء الذي من شأنو برقيق أعلى مستويات من مصداقية النتائج ابؼتوصل بؽا و 
  : كما يلي  لثلاثيوعلى العموـ بردد درجة سلم لكرت اابغقيقة, 

 ثلاثيمقياس ليكارث الترميز (: 16الجدكؿ رقم )
 غُر يىافق يحاَذ  يىافق انتصُُف

 1 2 3 انذرجت

 بالاعتماد على الاستبياف  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

 معالجة البيانات   : البرامج كأدكاتثالثا

 البرامج الاحصائية:-أ
من أجل برليل البيانات ابؼتحصل عليها بواسطة الاستبياف, قمنا بالاعتماد على برنامج ابغزمة الاحصائية 

 .25النسخة  SPSSللعلوـ الاجتماعية ابؼعروؼ اختصاراً بػػػػ: 
 الأدكات الاحصائية: -ب

 صل عليها, تم إجراء بؾموعة من الاختبارات الاحصائية نذكر منها:من أجل معابعة وبرليل بيانات ابؼتح      
 الشخصية لعينة الدراسة. بياناتبؼعرفة توزيع ال :التكرارات والنسب ابؼئوية-1
 ابؼتمثلػة القيػاس أداة ثباتمدى خلاؿ برديد  من القياس, دقة على للحكم يستعملاختبار ألفا كرونباخ: و -2
 الاستبانة.  في
الاسػتبياف  أبعػادمػن خػلاؿ برديػد مػدى ارتبػاط  ىو معامل يقيس صػدؽ الاسػتبيافرتباط بتَسوف: معامل الا-3

 .r بالدرجة الكلية للاستبياف, ورمزه
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مػػػن أكثػػػر اختبػػػارات الدلالػػػة شػػػيوعاً في الأبحػػػاث الاجتماعيػػػة والاقتصػػػادية  T: يعػػػد اختبػػػار T-testاختبػػػار  -4
  STUDENTبؼتغػػػتَات, وترجػػػع نشػػػأتو الأولذ إلذ أبحػػػاث العػػػالد ويسػػػتخدـ لقيػػػاس دلالػػػة فػػػروؽ ابؼتوسػػػطات بػػػتُ ا

 .Tوبؽذا بظي ىذا الاختبار بأكثر ابغروؼ تكراراً في ابظو وىو 

 .اختيار الوجهة السياحية على العلامة التجاريةأبعاد  ودورالابكدار ابػطي البسيط: لقياس أثر -5
 

 الدطلب الثالث: قياس صدؽ كثبات الاستبياف:
 دؽ البنائي:: الصأكلا

من  بؿور ا بحساب الصدؽ البنائي للاستبياف بطريقة الاتساؽ الداخلي, وذلك بحساب معامل ارتباط كلمنق       
 SPSS25 (ة الاستبياف عن الدرجة الكلية للاستبياف, تم استعماؿ نظاـ ابغزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعي بؿاور

 صلنا على النتائج ابؼدونة في ابعدوؿ التالر:فتحلكل بؿور من المحاور,  rبغساب قيمة  )

 لحساب الصدؽ البنائي rقيمة (: 19الجدكؿ رقم )
 ًحاوران

عذد أفراد انعُُت 

 الاستطلاعُت

الارتباط قًُت يعايم 

r 

 يستىي انذلانت

Sig 
 انقرار

 انعلايت انتجارَت
30 

 0.01دانت إحصائُا عُذ  0.000 0.797

 0.01دانت إحصائُا عُذ  0.000 0.918 اختُار انىجهت انسُاحُت

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر

تتًاوح بتُ مع الدرجة الكلية للاستبياف  بعادللأ r(: بقد أف قيمة معامل الارتباط 04من خلاؿ ابعدوؿ رقم )    
, بفا يؤكد على أف الاستبياف صادؽ من 0.01لة وىي دالو إحصائيا عند مستوى دلا ,(0.918 ,0.797)

 ية المحتوى أو ابؼضموف. ناح

 )التناسق الداخلي للبنود ألفا كرك نباخ(: : الثباتثانيا

قمنا بحساب ثبات الاستبياف بطريقة التناسق الداخلي للبنود )ألفا كرو نباخ( بواسطة نظاـ ابغزمة الإحصائية      
 في ابعدوؿ التالر: (, النتائج مدونةSPSS25للعلوـ الاجتماعية )
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 قيمة ألفا كرك نباخ(: 16الجدكؿ رقم )
 انقرار كرو َباخقًُت يعايم أنفا  عذد انبُىد ًحاوران

 دانت إحصائُا 0.881 16 انعلايت انتجارَت

 دانت إحصائُا 0.776 04 اختُار انىجهت انسُاحُت

 دانت إحصائُا 0.890 20 انذرجت انكهُت نلاستبُاٌ

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

أي درجة التناسق  ,العلامة التجارية لمحور الأوؿ(: بقد أف قيمة ألفا كرو نباخ ل05من خلاؿ ابعدوؿ رقم )      
, وبقد أف محورالبنود ابؼشكلة لل وىي علاقة موجبة بتُ 0.881تساوي العلامة التجارية بؿور الداخلي لكل بنود 

اختيار بؿور أي درجة التناسق الداخلي لكل بنود , اختيار الوجهة السياحية لمحور الثالشقيمة ألفا كرو نباخ ل
وبقد أف قيمة ألفا كرو نباخ , محوروىي علاقة موجبة بتُ البنود ابؼشكلة لل 0.776تساوي الوجهة السياحية 

وىي علاقة موجبة بتُ البنود , 0.890لتناسق الداخلي لكل بنود الاستبياف تساوي للاستبياف ككل, أي درجة ا
 بيكن القوؿ بأف الاستبياف ثابت. وبذلك

 : عرض كتحليل كمناقشة نتائج الدراسةلثالدبحث الثا
 الدطلب الأكؿ: عرض كتحليل نتائج خصائص عينة الدراسة 

 الجنس: أكلا

 لدتغير الجنسالدئوية التكرارات كالنسب (: 18رقم ) الجدكؿ
 انجُس انتكرار انُسبت انًلىَت 

 ركر 34 56.7 %

 أَثٍ 26 43.3 %

 انًجًىع 60 100 %

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر

اوية العدد بالنسبة بؼتغتَ ابعنس لدراستنا غتَ متس بقد أف العينة ابؼأخوذة :(06من خلاؿ قراءتنا للجدوؿ رقم )      
تليها نسبة ابؼبحوثتُ الإناث  ,وىي النسبة الأعلى ،℅56.7بنسبة  مبحوث 34حيث بقد عدد ابؼبحوثتُ الذكور 

 شكلوالبحيث نستنتج أف أغلبية عينة الدراسة من جنس الذكور,  ,وىي النسبة الأدلس ،℅43.3بنسبة  مبحوثة 26
 يبتُ ذلك: (01البيالش رقم )
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 توزيع العينة حسب متغير الجنس بين(: دائرة نسبية ت06رقم ) شكلال

 

  SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر    

 السن ثانيا:

 السنلدتغير التكرارات كالنسب الدئوية (: 16رقم ) الجدكؿ
 سٍان انتكرار انُسبت انًلىَت 

سُت 20يٍ  أقم 07 11.7 %  

سُت 30إنً  20يٍ  24 40 %  

سُت 40إنً  31يٍ  17 28.3 %  

  سُت 40يٍ ر بأك 12 20 %

 انًجًىع 60 100 %

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

 لسننا غتَ متساوية العدد بالنسبة بؼتغتَ الدراستبقد أف العينة ابؼأخوذة  :(07من خلاؿ قراءتنا للجدوؿ رقم )     
وىي النسبة  ،℅40بنسبة   مبحوث 24سنة  30 إلذ 20حيث بقد عدد ابؼبحوثتُ الذين تتًاوح أعمارىم بتُ 

تليها , و ℅28.3بنسبة  مبحوث 17سنة  40 إلذ 31الأعلى, تليها نسبة ابؼبحوثتُ الذين تتًاوح أعمارىم بتُ 
وتليها نسبة ابؼبحوثتُ , ℅20بنسبة  مبحوثتُ 12سنة  40  من براكوح أعمارىم نسبة ابؼبحوثتُ الذين تتًا
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, بحيث نستنتج أف وىي النسبة الأدلس، ℅11.7مبحوثتُ بنسبة  07سنة  20من   أقلالذين تتًاوح أعمارىم 
    يبتُ ذلك: ( 02والشكل البيالش رقم )سنة,  30إلذ  20اغلبية عينة الدراسة تتًاوح أعمارىم من 

 سنتوزيع العينة حسب متغير ال بين(: أعمدة بيانية ت09رقم ) شكلال

 
    SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر

 مييعلتال لدستولا: ثالثا

 الدستول التعليميلدتغير التكرارات كالنسب الدئوية (: 16رقم ) الجدكؿ
 انًستىي انتعهًٍُ رانتكرا انُسبت انًلىَت 

 فأقم ثاَىٌ 26  43.3%

 جايعٍ 26  43.3%

 دراساث عهُا 08  13.3%

 انًجًىع 60  100%

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر

وية العدد بالنسبة بؼتغتَ بقد أف العينة ابؼأخوذة  لدراستنا غتَ متسا :(08من خلاؿ قراءتنا للجدوؿ رقم )     
بنسبة مبحوث  26  جامعيثانوي فأقل و مي يعلتىم الستواممي, حيث بقد عدد ابؼبحوثتُ الذين يعلتال ستوىابؼ

 08 دراسات عليامستواىم التعليمي وىي النسبة الأعلى, تليها نسبة ابؼبحوثتُ الذين  ,لكل منهما ℅43.3
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ثانوي بحيث نستنتج أف أغلبية عينة الدراسة مستواىم التعليمي  ,, وىي النسبة الأدلس℅13.3بنسبة  مبحوثتُ
 يبتُ ذلك: (03البيالش رقم )  شكلوالجامعي, فأقل و 

 مييعلتال ستولتوزيع العينة حسب متغير الد تبينت دائرة نسبية(: 06رقم ) شكلال

 
     SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر

 البسيطة للعينة " T " الخاصة باختبارالدطلب الثاني: عرض كتحليل كمناقشة نتائج فرضيات الدراسة 
 الإحصائية الدلالة من للتأكد ذلكو  5% دلالة مستوى البسيطة عند للعينة " T " اختيار على اعتمدنا

 الاستبياف. استمارة أسئلة خلاؿ من الدراسة ابؼوضحة لفروض
 يلي: كما ابؼتبعة القرار ةقاعد وكانت

 Sig(α) > 5% .كانت  إذا العدمية الفرضية قبوؿ -
 Sig (α) < 5% .كانت  إذا العدمية الفرضية رفض -

 : عرض كتحليل كمناقشة نتائج الفرضية الاكلىأكلا
عينة يوجد مستول عالي لإدراؾ العلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدل "  تنص الفرضية الاولذ على انو:        
 ". 0.05α=عند مستوم معنوية  الدراسة
 للتأكد ذلكو  5% دلالة مستوى عند البسيطة للعينة " T " اختيار على عتمادبالاتم قياس ىذه الفرضية        

 الإحصائية, والنتائج مدونة في ابعدوؿ التالر: الدلالة من
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 العلامة التجارية إدراؾ ستولالدتعلقة بم البسيطة للعينة " T"  اختبار: (18رقم ) الجدكؿ
 

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الرالدصد    

 التحليل:
" من خلاؿ  الإدراؾ الأوؿ " بعدال حوؿالذي يبتُ أراء أفراد العينة  :(09يتضح من خلاؿ ابعدوؿ رقم )     

في ىذه  0.05وىي اقل من  0.000ومستوى دلالة  10.377المحسوبة  Tالابذاه العاـ حيث بلغة قيمة 
 . H0ونرفض  H1ابغالة نقبل الفرضية 

H0 =  عند مستوي معنوية  يوجد مستوى عالر لإدراؾ العلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدى عينة الدراسةلا
=0.05α. 
H1 =  عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر لإدراؾ العلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدى عينة الدراسة

=0.05α. 

ابيو حيث بهإ بعد الأوؿال عباراتبصيع  حوؿأيضا من خلاؿ ابعدوؿ السابق أف أراء أفراد العينة ويتضح        
 .H0ورفض  H1المحسوبة دالة إحصائيا, أي قبوؿ الفرضية  Tجاءت قيمة 

لدل  دراؾ العلامة التجارية رزاؽ ىبلولإمستول عالي وجد ي"  الفرضية الاولذ التي تنص على انو:ومنو نقبل     
 ". 0.05α=عند مستوم معنوية نة الدراسة عي

 :: عرض كتحليل كمناقشة نتائج الفرضية الثانيةثانيا
من كجهة نظر العلامة التجارية رزاؽ ىبلو  ودةيوجد مستول عالي لج"  تنص الفرضية الثانية على انو:        

 ". 0.05α=عند مستول معنوية عينة الدراسة 

 انقرار يستىي انذلانت درجت انحرَت انًحسىبت Tقًُت  عبارةرقى انـ

 H1َقبم  0.000 59 8,956 01

 H1َقبم  0.000 59 7,543 02

 H1َقبم  0.001 59 3,500 03

 H1َقبم  0.000 59 6,711 04

 H1َقبم  0.000 59 10,377  هبعذ الأولالاتجاِ انعاو ن
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 للتأكد وذلك 5% دلالة مستوى البسيطة عند للعينة " T " اختيار على تمادعبالاتم قياس ىذه الفرضية     
 الإحصائية, والنتائج مدونة في ابعدوؿ التالر: الدلالة من

 ستول جودة العلامة التجاريةالدتعلقة بم البسيطة للعينة "Tاختبار" :(01رقم ) الجدكؿ
 

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

 ل:التحلي
" من خلاؿ  الجودة "الثالش  بعدال حوؿالذي يبتُ أراء أفراد العينة  :(10يتضح من خلاؿ ابعدوؿ رقم )     

في ىذه ابغالة  0.05وىي اقل من  0.000ومستوى دلالة  8.677المحسوبة  Tالابذاه العاـ حيث بلغة قيمة 
 .H0ونرفض  H1نقبل الفرضية 

H0 =  عند مستوي مة التجارية رزاؽ ىبلو من وجهة نظر عينة الدراسة يوجد مستوى عالر بعودة العلالا
 .0.05α=معنوية 
H1 =  عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر بعودة العلامة التجارية رزاؽ ىبلو من وجهة نظر عينة الدراسة

=0.05α. 

ابيو حيث بهإ بعد الثالشال عبارات بصيع حوؿويتضح أيضا من خلاؿ ابعدوؿ السابق أف أراء أفراد العينة        
 .H0ورفض  H1المحسوبة دالة إحصائيا, أي قبوؿ الفرضية  Tجاءت قيمة 

يوجد مستول عالي لجودة العلامة التجارية رزاؽ ىبلو من "  الفرضية الثانية التي تنص على انو:ومنو نقبل     
 ." 0.05α=عند مستوم معنوية كجهة نظر عينة الدراسة 

 

 انقرار نتيستىي انذلا درجت انحرَت انًحسىبت Tقًُت  عبارةرقى انـ

 H1َقبم  0.000 59 9,331 05

 H1َقبم  0.000 59 9,176 06

 H1َقبم  0.000 59 4,572 07

 H1َقبم  0.007 59 2,791 08

 H1َقبم  0.000 59 8,677 نهبعذ انثاٍَالاتجاِ انعاو 
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 :كمناقشة نتائج الفرضية الثالثة: عرض كتحليل ثالثا
عينة  لدملعلامة التجارية رزاؽ ىبلو با للارتباطيوجد مستول عالي "  تنص الفرضية الثالثة على انو:        
 ". 0.05α=عند مستول معنوية  الدراسة

 للتأكد وذلك 5% دلالة مستوى البسيطة عند للعينة " T " اختيار على عتمادبالاتم قياس ىذه الفرضية     
 الإحصائية, والنتائج مدونة في ابعدوؿ التالر: الدلالة من

 ستول الارتباط بالعلامة التجاريةالدتعلقة بم البسيطة للعينة "Tاختبار" (00رقم ) الجدكؿ
 

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

 التحليل:
" من خلاؿ الارتباط البعد الثالث " حوؿأفراد العينة الذي يبتُ أراء  :(11يتضح من خلاؿ ابعدوؿ رقم )     

في ىذه  0.05وىي اقل من  0.000ومستوى دلالة  14.725المحسوبة  Tالابذاه العاـ حيث بلغة قيمة 
 . H0ونرفض  H1ابغالة نقبل الفرضية 

H0 = توي معنوية عند مسيوجد مستوى عالر للارتباط بالعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدي عينة الدراسة  لا
=0.05α. 

H1 =  عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر للارتباط بالعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدي عينة الدراسة
=0.05α. 

ابيو حيث بهإ بعد الثالثال عبارات بصيع حوؿويتضح أيضا من خلاؿ ابعدوؿ السابق أف أراء أفراد العينة        
 .H0ورفض  H1أي قبوؿ الفرضية المحسوبة دالة إحصائيا,  Tجاءت قيمة 

 انقرار يستىي انذلانت درجت انحرَت انًحسىبت Tقًُت  عبارةرقى انـ

 H0َقبم  0.000 59 3,793 09

 H1َقبم  0.008 59 2,732 10

 H1َقبم  0.000 59 11,884 11

 H1َقبم  0.000 59 10,222 12

 H1َقبم  0.000 59 14,725 هبعذ انثانثالاتجاِ انعاو ن
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يوجد مستول عالي للارتباط بالعلامة التجارية رزاؽ ىبلو "  الفرضية الثالثة التي تنص على انو:ومنو نقبل     
 ". 0.05α=عند مستوم معنوية  لدم عينة الدراسة

 :: عرض كتحليل كمناقشة نتائج الفرضية الرابعةرابعا
لعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدم عينة ل من الولاءيوجد مستول عالي "  انو:على  رابعةتنص الفرضية ال        
 ". 0.05α=عند مستول معنوية  الدراسة

 للتأكد وذلك 5% دلالة مستوى البسيطة عند للعينة " T " اختيار على عتمادبالاتم قياس ىذه الفرضية     
 النتائج مدونة في ابعدوؿ التالر:الإحصائية, و  الدلالة من

 ستول الولاء للعلامة التجاريةالدتعلقة بم البسيطة للعينة "Tاختبار" :(00رقم ) الجدكؿ
 

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبـرجات برنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر   

 التحليل:
" من خلاؿ  الولاء " الرابع لبعد احولرالذي يبتُ أراء أفراد العينة  :(12يتضح من خلاؿ ابعدوؿ رقم )     

في ىذه ابغالة  0.05وىي اقل من  0.000ومستوى دلالة  5.405المحسوبة  Tبلغة قيمة الابذاه العاـ حيث 
 . H0ونرفض  H1نقبل الفرضية 

H0 =  عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر من الولاء للعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدي عينة الدراسة لا
=0.05α. 

H1 =  عند مستوي معنوية اؽ ىبلو لدي عينة الدراسة يوجد مستوى عالر من الولاء للعلامة التجارية رز
=0.05α. 

 انقرار يستىي انذلانت درجت انحرَت انًحسىبت Tقًُت  عبارةرقى انـ

 H1َقبم  0.000 59 4,151 13

 H1َقبم  0.000 59 4,987 14

 H1َقبم  0.001 59 3,338 15

 H1َقبم  0.000 59 5,000 16

 H1َقبم  0.000 59 5,405 هبعذ انرابعتجاِ انعاو نالا
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ابيو حيث بهإ بعد الرابعال بصيع عبارات حوؿويتضح أيضا من خلاؿ ابعدوؿ السابق أف أراء أفراد العينة        
 .H0ورفض  H1المحسوبة دالة إحصائيا, أي قبوؿ الفرضية  Tجاءت قيمة 

يوجد مستول عالي من الولاء للعلامة التجارية رزاؽ ىبلو "  ى انو:الفرضية الرابعة التي تنص علومنو نقبل     
 ". 0.05α=عند مستوم معنوية  لدم عينة الدراسة

 تحليل الانحدار الخطي البسيطبالخاصة : عرض كتحليل كمناقشة نتائج فرضيات الدراسة لثالدطلب الثا
اختيار  لامة التجارية للمقصد السياحية فيدور العلقياس  بسيطقمنا بحساب اختبار الابكدار ابػطي ال      

( بغساب نتائج الابكدار  ( SPSS25, تم استعماؿ نظاـ ابغزمة الإحصائية للعلوـ الاجتماعية الوجهة السياحية
 خلاؿ من ابؼوضحةالدراسة  لفروض الإحصائية الدلالة من للتأكد ذلكو  , 5%دلالة مستوىعند  بسيطابػطي ال

 اف.بؿاور وأبعاد الاستبي
 :الخامسةعرض كتحليل كمناقشة نتائج الفرضية  :اكلا

عند مستوم  اختيار الوجهة السياحيةعلى  لإدراؾ لعلامة التجارية أثريوجد  "امسة على أنو: ابػتنص الفرضية      
 ." 0.05α=معنوية 

 جودة توفيق النموذج - 1

 امسةلفرضية الخل (: جودة توفيق النموذج06الجدكؿ رقم )
 

 جالنموذ 
 معامل التحديد ابؼصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.404 0.163 0.161 
 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

حيث بلغ  ,ختيار الوجهة السياحيةوبؿور ا بعد الادراؾيوضح ابعدوؿ السابق معامل ارتباط بتَسوف بتُ        
, أي أف 0.161, وقيمة معامل التحديد ابؼصحح تساوي 0.163ة معامل برديد تساوي , وبقيم0.404
 .اختيار الوجهة السياحيةمن التباين ابغاصل في  %16.3يفسر  الادراؾ
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 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج - 0

 امسةللفرضية الخ (: معنوية النموذج الكلي09الجدكؿ رقم )
 

يتىسط  رجت انحرَتد يجًىع انًربعاث انًتغُراث

 انًربعاث

قًُت الإحصائُت 

F 

 يستىي انذلانت

 5640. 1 5640. الاَحذار

 0.279 58 16.169 انبىاقٍ 0.001 10.025

 / 59 16.733 انكهٍ

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

 10.025تساوي  Fا لاختبار معنوية الابكدار, حيث نلاحظ قيمة يوضح ابعدوؿ السابق نتائج برليل أنوف       
الابكدار معنوي ومنو  إف, بالتالر نقوؿ 0.05وىي أقل من مستوى معنوية  0.001تساوي  Sigومستوى دلالة 

 .الادراؾمن خلاؿ  ختيار الوجهة السياحية, بفا بهعلنا التنبؤ بااختيار الوجهة السياحيةعلى دراؾ للإيوجد تأثتَ 

 اختبار الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج - 6

 امسةللفرضية الخ(: الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج 06الجدكؿ رقم )
 

 مستوى الدلالة tقيمة  Bابؼعامل  ابؼتغتَات
 0.000 4.348 1.902 الثابت
 0.001 3.403 0.492 الادراؾ

 SPSSلاستبياف وبرنامج بالاعتماد على نتائج ا طالبتتُ: من إعداد الالدصدر  

للثابت  Bيوضح ابعدوؿ السابق ابؼعنوية ابعزئية بؼعالد النموذج, حيث بلغت معاملات الابكدار غتَ ابؼعيارية        
بوحدة واحدة أرتفع اختيار الوجهة  الادراؾزاد  (, أي أنو كلما0.492, 1.902, على التوالر )دراؾلاوا

(, وقيمة مستوى دلالة 3.403, 4.348على التوالر ) Tمة اختبار وبلغت قي وحدة, 0.492بػ  السياحية
Sig ( 0.001, 0.000على التوالر.) 

 وبيكن كتابة معادلة خط الابكدار كتالر:     

  Y  =0.810 +1.980 A)الدتوقع( اختيار الوجهة السياحية 

 حيث:

Y  = ابؼتوقع( اختيار الوجهة السياحية(       
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A  =الادراؾ 

ومنو نقبل الفرضية , اختيار الوجهة السياحيةعلى لو تأثتَ  الادراؾ إفخلاؿ نتائج الابكدار نقوؿ  ومن      
عند مستوم معنوية لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية ايوجد أثر لإدراؾ ":نوبأالقائلة ابػامسة 
=0.05α". 

 :السادسةالفرضية  :ثانيا
عند مستوم  لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحيةا ودةيوجد أثر لج ": سادسة على أنوالتنص الفرضية      

 ." 0.05α=معنوية 

 جودة توفيق النموذج - 1

 سادسةلفرضية الل (: جودة توفيق النموذج08الجدكؿ رقم )
 

 النموذج
 معامل التحديد ابؼصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.412 0.169 0.165 
 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُإعداد ال : منالدصدر 

حيث بلغ  ,ختيار الوجهة السياحيةوبؿور ا بعد ابعودةيوضح ابعدوؿ السابق معامل ارتباط بتَسوف بتُ        
, أي أف 0.165, وقيمة معامل التحديد ابؼصحح تساوي 0.169, وبقيمة معامل برديد تساوي 0.412

 .اختيار الوجهة السياحيةمن التباين ابغاصل في  %16.9يفسر  ابعودة

 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج- 0

 سادسةللفرضية ال (: معنوية النموذج الكلي06الجدكؿ رقم )
 

يتىسط  درجت انحرَت يجًىع انًربعاث انًتغُراث

 انًربعاث

قًُت الإحصائُت 

F 

 يستىي انذلانت

 2.834 1 2.834 الاَحذار

 0.240 58 13.899 انبىاقٍ 0.001 11.826

 / 59 16.733 انكهٍ

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 
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 11.826تساوي  Fيوضح ابعدوؿ السابق نتائج برليل أنوفا لاختبار معنوية الابكدار, حيث نلاحظ قيمة        
الابكدار معنوي ومنو  , بالتالر نقوؿ إف0.05أقل من مستوى معنوية وىي  0.001تساوي  Sigومستوى دلالة 

 .ابعودةمن خلاؿ  ختيار الوجهة السياحية, بفا بهعلنا التنبؤ بااختيار الوجهة السياحيةعلى جودة يوجد تأثتَ لل

 اختبار الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج- 6

 سادسةللفرضية ال (: الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج06الجدكؿ رقم )
 

 مستوى الدلالة tقيمة  Bابؼعامل  ابؼتغتَات
 0.001 3.372 1.255 الثابت
 0.001 3.439 0.508 ابعودة

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر  

للثابت  Bلات الابكدار غتَ ابؼعيارية يوضح ابعدوؿ السابق ابؼعنوية ابعزئية بؼعالد النموذج, حيث بلغت معام       
بوحدة واحدة أرتفع اختيار الوجهة  ابعودة تزاد (, أي أنو كلما0.508, 1.255, على التوالر )ودةبعوا

(, وقيمة مستوى دلالة 3.439, 3.372على التوالر ) Tوبلغت قيمة اختبار  وحدة, 0.508بػ  السياحية
Sig ( 0.001, 0.001على التوالر.) 

 وبيكن كتابة معادلة خط الابكدار كتالر:     

  Y  =0.066 +1.616 B)الدتوقع( اختيار الوجهة السياحية 

 حيث:

Y  = ابؼتوقع( اختيار الوجهة السياحية(       

B  =ابعودة 

ومنو نقبل الفرضية , اختيار الوجهة السياحيةعلى تأثتَ  ابؽ بعودةا إفومن خلاؿ نتائج الابكدار نقوؿ       
عند مستوم معنوية لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية ا ودةيوجد أثر لج":نوبأالقائلة  دسةالسا

=0.05α ". 
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 :بعةالساالفرضية  :ثالثا
عند  لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحيةبا لارتباطيوجد أثر ل "ة على أنو: بعساالتنص الفرضية      

 ." 0.05α=مستوم معنوية 

 جودة توفيق النموذج - 1

 سابعةلفرضية الل (: جودة توفيق النموذج08الجدكؿ رقم )
 

 النموذج
 معامل التحديد ابؼصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.547 0.299 0.287 
 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

حيث بلغ  ,ختيار الوجهة السياحيةوبؿور ا بعد الارتباطارتباط بتَسوف بتُ  يوضح ابعدوؿ السابق معامل       
, أي أف 0.287, وقيمة معامل التحديد ابؼصحح تساوي 0.299, وبقيمة معامل برديد تساوي 0.547

 .اختيار الوجهة السياحيةمن التباين ابغاصل في  %29.9يفسر  رتباطالا

 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج- 0

 سابعةللفرضية ال (: معنوية النموذج الكلي01دكؿ رقم )الج
 

يتىسط  درجت انحرَت يجًىع انًربعاث انًتغُراث

 انًربعاث

قًُت الإحصائُت 

F 

 يستىي انذلانت

 5.006 1 5.006 الاَحذار

 0.202 58 11.728 انبىاقٍ 0.000 24.756

 / 59 16.733 انكهٍ

 SPSSماد على نتائج الاستبياف وبرنامج بالاعت طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

 24.756تساوي  Fيوضح ابعدوؿ السابق نتائج برليل أنوفا لاختبار معنوية الابكدار, حيث نلاحظ قيمة        
الابكدار معنوي ومنو  , بالتالر نقوؿ إف0.05وىي أقل من مستوى معنوية  0.000تساوي  Sigومستوى دلالة 

 .رتباطالامن خلاؿ  ختيار الوجهة السياحية, بفا بهعلنا التنبؤ باختيار الوجهة السياحيةاعلى  رتباطللايوجد تأثتَ 
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 اختبار الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج- 6

 ةسابعللفرضية ال(: الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج 00الجدكؿ رقم )
 

 مستوى الدلالة tقيمة  Bابؼعامل  ابؼتغتَات
 0.742 0.331 0.180 الثابت

 0.000 4.976 1.072 رتباطالا
 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر  

للثابت  Bيوضح ابعدوؿ السابق ابؼعنوية ابعزئية بؼعالد النموذج, حيث بلغت معاملات الابكدار غتَ ابؼعيارية        
بوحدة واحدة أرتفع اختيار الوجهة  رتباطالازاد  أنو كلما (, أي1.072, 0.180, على التوالر )رتباطلاوا

(, وقيمة مستوى دلالة 4.976, 0.331على التوالر ) Tوبلغت قيمة اختبار  وحدة, 1.072بػ  السياحية
Sig ( 0.000, 0.742على التوالر.) 

 وبيكن كتابة معادلة خط الابكدار كتالر:     

  Y = 1.061 +0.160 C)الدتوقع( اختيار الوجهة السياحية 

 حيث:

Y  = ابؼتوقع( اختيار الوجهة السياحية(       

C  =رتباطالا 

ومنو نقبل الفرضية , اختيار الوجهة السياحيةعلى لو تأثتَ  رتباطالا إفومن خلاؿ نتائج الابكدار نقوؿ       
عند مستوم معنوية ة السياحية لعلامة التجارية على اختيار الوجهبا رتباطلاليوجد أثر " :نوبأالقائلة  السابعة

=0.05α". 

 :ثامنةالالفرضية  :رابعالفرع ال
عند مستوم  لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحيةل لولاءليوجد أثر  "ة على أنو: ثامنالتنص الفرضية      

 ." 0.05α=معنوية 
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 جودة توفيق النموذج - 1

 ثامنةية اللفرضل (: جودة توفيق النموذج00الجدكؿ رقم )
 

 النموذج
 معامل التحديد ابؼصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.315 0.099 0.083 
 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

بلغ  حيث ,ختيار الوجهة السياحيةوبؿور ا بعد الولاءيوضح ابعدوؿ السابق معامل ارتباط بتَسوف بتُ        
, أي أف 0.083, وقيمة معامل التحديد ابؼصحح تساوي 0.099, وبقيمة معامل برديد تساوي 0.315

 .اختيار الوجهة السياحيةمن التباين ابغاصل في  %9.9يفسر  الولاء

 اختبار الدعنوية الكلية للنموذج- 0

 ثامنةللفرضية ال (: معنوية النموذج الكلي06الجدكؿ رقم )
 

يتىسط  درجت انحرَت انًربعاث يجًىع انًتغُراث

 انًربعاث

قًُت الإحصائُت 

F 

 يستىي انذلانت

 1.655 1 1.655 الاَحذار

 0.260 58 15.078 انبىاقٍ 0.014 6.367

 / 59 16.733 انكهٍ

 SPSSبالاعتماد على نتائج الاستبياف وبرنامج  طالبتتُ: من إعداد الالدصدر 

 6.367تساوي  Fبرليل أنوفا لاختبار معنوية الابكدار, حيث نلاحظ قيمة يوضح ابعدوؿ السابق نتائج        
الابكدار معنوي ومنو  , بالتالر نقوؿ إف0.05وىي أقل من مستوى معنوية  0.015تساوي  Sigومستوى دلالة 

 .الولاء من خلاؿ ختيار الوجهة السياحية, بفا بهعلنا التنبؤ بااختيار الوجهة السياحيةعلى ولاء يوجد تأثتَ لل

 اختبار الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج- 6

 ةثامنللفرضية ال(: الدعنوية الجزئية لدعالم النموذج 09الجدكؿ رقم )
 

 مستوى الدلالة tقيمة  Bابؼعامل  ابؼتغتَات
 0.000 6.060 1.790 الثابت
 0.014 2.523 0.305 الولاء

 SPSSائج الاستبياف وبرنامج بالاعتماد على نت طالبتتُ: من إعداد الالدصدر  
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للثابت  Bيوضح ابعدوؿ السابق ابؼعنوية ابعزئية بؼعالد النموذج, حيث بلغت معاملات الابكدار غتَ ابؼعيارية        
بػ  بوحدة واحدة أرتفع اختيار الوجهة السياحية الولاءزاد  (, أي أنو كلما0.305, 1.790, على التوالر )ولاءلوا

على  Sig(, وقيمة مستوى دلالة 2.523, 6.060على التوالر ) Tقيمة اختبار  وبلغت وحدة, 0.405
 (.0.014, 0.000التوالر )

 وبيكن كتابة معادلة خط الابكدار كتالر:     

  Y  =0.681 +1.616 D)الدتوقع( اختيار الوجهة السياحية 

 حيث:

Y  = ابؼتوقع( اختيار الوجهة السياحية(       

D  =الولاء 

 الثامنةومنو نقبل الفرضية , اختيار الوجهة السياحيةعلى لو تأثتَ  الولاء إفمن خلاؿ نتائج الابكدار نقوؿ و       
عند مستوم معنوية لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية ل ولاءلليوجد أثر " :نوبأالقائلة 

=0.05α". 

 : نتائج الدراسةرابعالدطلب ال

, وبعض الأساليب والأدوات SPSS25ف بواسطة استخداـ برنامج بعد برليل بـرجات الاستبيا
 كافة فرضيات الدراسة, وىي:صحة  الإحصائية, تم التمكن من إثبات 

 α=0.05عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر لإدراؾ العلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدى عينة الدراسة   -
عند مستوي معنوية ىبلو من وجهة نظر عينة الدراسة  لعلامة التجارية رزاؽا جودةوجد مستوى عالر من ي -

0.05=α. 
 .α=0.05عند مستوي معنوية يوجد مستوى عالر للارتباط بالعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدي عينة الدراسة  -
 .α=0.05عند مستوي معنوية  وجد مستوى عالر من الولاء للعلامة التجارية رزاؽ ىبلو لدي عينة الدراسةي -
 .α=0.05عند مستوي معنوية العلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية  لإدراؾأثر  يوجد -
 .α=0.05عند مستوي معنوية لعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية ا ودةيوجد أثر بع -
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 .α=0.05عند مستوي معنوية يوجد أثر للارتباط بالعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية  -
 .α=0.05عند مستوي معنوية يوجد أثر للولاء للعلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية  -
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 :الفصل خلاصة
وكالة السياحة والاسفار رزاؽ ىبلو بولاية مؤسسة لقد تضمن ىذا الفصل الدراسة ابؼيدانية على مستوى        
وذلك  ,ور العلامة التجارية للمقصد السياحي في اختيار الوجهة السياحيةدعلى  بهدؼ بؿاولة التعرؼ ,الوادي

فإنو , ابؼؤسسة سالفة الذكر متعاملي( من 60) ستوفمن خلاؿ اداة الاستبياف موجهة لفائدة عينة مكونة من 
ة لأبعاد العلاممستوى عالر  من خلاؿ عرض وبرليل نتائج الدراسة وذلك عبر مراحل وخطوات اتضح أف ىناؾ

اختيار الوجهة على لأبعاد العلامة التجارية أثر أنو يوجد , بالإضافة إلذ التجارية من وجهة نظر عينة الدراسة
 .السياحية, بالتالر بقد كل الفرضيات بؿققة
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 خاتدة عامة
ورا بؿوريا وحابظا في عملية اختيار اف العلامة التجارية للمقصد السياحي تلعب دفي ابػتاـ بيكننا القوؿ بثقة 

, لتصبح بدثابة ىوية الوجهة السياحية من قبل الأفراد والمجموعات, أنها تتجاوز كونها بؾرد شعار أو اسم جذاب
 وبذاربها الفريدة.متكاملة تعكس جوىر الوجهة وقيمتها 

المحتملتُ ,بفا يأثر بشكل مباشرة على  فالعلامة التجارية القوية ترسخ صورة ذىنية واضحة وبفيزة في اذىاف السياح
انها بزلق توقعات معينة وتعد بتجارب بؿددة, وبالتالر تواجو السياح بكو الوجبات التي قراراتهم وتفضيلاتهم 
 تطلعاتهم.تتوافق مع رغباتهم و 

ليقتُ التي قد علاوة على ذلك, تعمل العلامة التجارية الناجحة على بناء الثقة وابؼصداقية, وتقليل حالة عدـ ا
. إنها تقدـ وعدا بابعودة والتجربة ابؼمتعة , بفا يشجع السياح على ابزاذ قرار تصاحب اختيار وجهة غتَ مألوفة

 بثقة اكبر.السفر 
ضروري استًاتيجيا للمؤسسات لذا, يصبح الاستثمار في بناء وتطوير علامة بذارية قوية للمقصد السياحي 

اساسي في برقيق التنافسية  احي, انها ليست بؾرد اداة تسويقية بل ىي عنصروابعهات ابؼعنية بالقطاع السي
جذب القلوب وتعزيز النمو الاقتصادي للمنطقة. فالعلامة التجارية ابؼميزة ىي مفتاح ابؼستدامة وجذب السياح 

 والعقوؿ وبرويل الاىتماـ ابؼؤقت الذ ولاء دائم
 :نتائج الدراسة

 ى الفرضيات التالية:استهدفت الدراسة الإجابة عل

( للإدراؾ α ≥ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية)  فيما بىص الفرضية الفرعية الاولذ والتي جاءت كالتالر:      ·
,فقد برققت  على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي

 α ≥ 0.05التجارية على اختيار الوجهة السياحية عند مستوى معنوية  وتبتُ أنو يوجد أثر لإدراؾ العلامة
( للجودة α ≥ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية)  فيما بىص الفرضية الفرعية الثانية والتي جاءت كالتالر:      ·

فقد برققت , على اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالوادي
 α ≥ 0.05وتبتُ أنو يوجد أثر بعودة العلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية عند مستوى معنوية 

( للإرتباط α ≥ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية)  فيما بىص الفرضية الفرعية الثالثة والتي جاءت كالتالر:      ·
,فقد برققت  وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالواديعلى اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء 

 α ≥ 0.05وتبتُ أنو يوجد أثر لارتباط العلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية عند مستوى معنوية 
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( للولاء α ≥ 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية)  فيما بىص الفرضية الفرعية الرابعة والتي جاءت كالتالر:      ·
,فقد برققت  لى اختيار الوجهة السياحية من وجهة نظر عملاء وكالة رزاؽ ىبلة تور للسياحة والسفر بالواديع

 α ≥ 0.05وتبتُ أنو يوجد أثر بعودة العلامة التجارية على اختيار الوجهة السياحية عند مستوى معنوية 
  :التوصيات

وكالات السياحية وعملائها فهم بيثلوف واجهة الوكالة الإىتماـ أكثر برجاؿ البيع لإعتبارىم بنزة وصل بتُ ال-
فيجب عليها أف تقدـ بؽم دورات تدريبية وتكوينية وذلك لضماف التعامل ابعيد مع العملاء لينتج عنها صورة 

  حسنة وبظعة طيبة
  احيةالإىتماـ بدقومات ابعذب السياحي وتطويرىا بشكل مستمر بدا بوقق التفرد والتميز للدولة كوجهة سي-
إتباع إجراءات الأمن والسلامة لكافة وسائل النقل وابؼواصلات بهدؼ ابغد من حوادث ابؼرور, مع معابعة -

  بـتلف ابؼعوقات التي تؤثر على السائح
الإىتماـ أكثر بالتسويق السياحي في ابؼنشآت السياحية ابؼتواجدة على مستوى ولاية الوادي بؼا بؽو من فوائد -

  بػدمات السياحية من أجل جلب عدد أكبر من السياحعديدة للتعريف با
  .العمل على بناء ىوية علامة بذارية واضحة ومتميزة-
ينبغي للمقاصد السياحية تبتٍ إستًاتيجية تواصل شاملة تستخدـ بـتلف القنوات لنقل رسالة العلامة التجارية -

  بفعالية للسياح
   ابػدمات و ابؼنتجات السياحية التي تعزز صورة العلامة التجاريةبهب الاستثمار في تطوير البنية التحتية و -
تعتبر بذارب السياح السابقتُ وتوصياتهم من أقوى ادوات التسويق, لذلك بهب على ابؼقاصد السياحية العمل -

   على خلق بذارب ابهابية تشجع السياح على مشاركتها
ئري عند بزطيط ابؼنتجات السياحية, وابغفاظ عليها نظرا لتأثتَىا احتًاـ القيم الثقافية السائدة في المجتمع ابعزا-

   في سلوؾ السائح؛
  نشر الوعي و الثقافة السياحية لدى السكاف المحليتُ حتى بوسنوا ضيافة السياح؛ -
  توفتَ سبل الراحة و الاستًخاء في ابؽياكل السياحية التي يقصدىا السياح؛-
 ارية في الوجيات السياحية الدابطية.إقامة مراكز تسوؽ و معارض بذ -

 :آفاؽ الدراسة
 :من خلاؿ تناولنا بؽذا ابؼوضوع بيكن أف نشتَ إلذ بؾموعة من ابؼواضيع ذات الصلة والتي بيكن إثرائها مستقبلاً 

 .الكلمة ابؼنطوقة وأثرىا على اختيار الوجهة السياحية-
 .ربط اختيار الوجهة السياحية من خلاؿ صورة علامتها التجارية- 
 ئح من خلاؿ العلامة التجارية.تشكيل صورة الوجهة السياحية لدى السا -



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 قائمة الدراجع
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 قائمة الدراجع
 

68 

 قائمة الدراجع
 أكلا: الدراجع العربية

إصابغي بلاؿ نصر الدين وجبيحة سيف الدين, تأثتَ التكنولوجيات ابغديثة على اختيار الوجهات  .1
ماستً, ادارة الأعماؿ السياحية, السياحية لدى السياح, دراسة حالة عينة من طلبة جامعة قابؼة, مذكرة 

 .2022قابؼة ,-1954ماي  8جامعة 
أمالش محمد توفيق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور  .2

رقة الوسيط الصورة الذىنية الوجهة ورضاء السائح الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي الغ
 .2023جويلية -2,ع43وشرـ الشيخ(, المجلة العربية للإدارة مج.

أمالش محمد توفيق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور  .3
غرقة الوسيط الصورة الذىنية الوجهة ورضاء السائح الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي ال

 .وشرـ الشيخ(
أمالش محمد توفيق, اثر ابعاد العلامة التجارية الوجهة السياحية على الولاء الابذاىي للسائح برليل الدور  .4

الوسيط الصورة الذىنية الوجهة ورضاء السائح الاجنبي )دراسة تطبيقية على السياح الاجانب بددينتي الغرقة 
 .وشرـ الشيخ(

ت التسويقية على قرارات الوجهة السياحية للسائح, دراسة حالة عينة من بن زايد بقاة, أثر الاتصالا .5
الوكالات السيحية ابعزائرية, تسويقا سياحي وفندقي, أطروحة دكتوراه, جامعة زياف عاشور, ابعلفة, 

2022. 
بن زائد بقاة, أثر الاتصالات التسويقية على قرارات الوجهة السياحية لسائح, دراسة حالة عينة من  .6

وكالات السياحية ابعزائرية , تسويق سياحي وفندقي, اطروحة دكتوراه , جامعة زيداف عاشور, ابعلفة ال
,2022. 

بوثلحة احلاـ وخليفي سوىيلة, العلامة التجارية وتأثتَىا على سلوؾ ابؼستهلك ,)دراسة حالة وكالة  .7
عقيد آكلي بؿند أوبغاج البويرة ميدات بالبويرة ذات العلامة التجارية شيفرولر(, مذكرة ماستً, جامعة ال

,2015. 
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بوشنتُ معاد وبن قديدح خالد, دور التسويق السياحي الالكتًولش في بريد الوجهة السياحية )دراسة حالة  .8
ابؼستهلكتُ السياحيتُ ابعزائريتُ ابؼقيمتُ بصفة دائمة في ابعزائر(, مذكرة ماستً, تسويق فندقي وسياحي, 

 .2021جامعة محمد الصديق بن بوي, 
بوقلموف ىبة وبوقلموف إكراـ, تأثتَ القيم الدينية على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة عينة بؼن  .9

 .2022مستهلكي ابػدمات السياحية في ابعزائر(, جامعة محمد الصديق بن بوي, جيجل, مذكرة ماستً, 
احية, دراسة حالة ولاية جيجل, بومزايد علي, أثر عناصر ابؼزيج التسويقي في برستُ صورة الوجهة السي .10

 .2017تسيتَ واقتصاد سياحي, مذكرة ماستً, جامعة محمد الصديق بن بوي, جيجل ,
جاري صالح, تأثتَ  العلامة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك ,دراسةحالة العلامة التجارية بؼؤسسة نقاوس  .11

 .2008محمد بوضياؼ ابؼسيلة, ابؼشروبات الغازية وابؼصبرات الغذائية , شهادة ماجستتَ , جامعة 
العلامة التجارية بؼؤسسة  –جاري صالح, تأثتَ العلامة التجارية على سلوؾ ابؼستهلك دراسة حالة  .12

نقاوس للمشروبات الغازية وابؼميزات الغذائية, مذكرة ماجستتَ في علوـ التسيتَ , بزصص تسويق, جامعة 
  .2008محمد بوضياؼ ابؼسيلة, 

يود, تأثتَ العلامة التجارية على سلوؾ الشرائي للمستهلك, )دراسة حالة لعينة من جويرية جزار وكرـ س .13
زبائن مؤسسة اتصالات ابعزائر ابؽاتف النقاؿ موبيليس, ورقلة(, جامعة قاصدي مرتاح ورقلة , مذكرة 

 .2022ماستً, 
, تسويق بضزة مزياف, بؿاضرات في سلوؾ ابؼستهلك في السياحة, جامعة حسيبة بن بوعلي, الشلف .14

 .2023فندقي وسياحي, 
 2دابضد السكري, العلامة التجارية للوجهة السياحية ,كلية ادارة الاعماؿ, بؾلة جامعة ابؼنارةبؾلد .15

 (Soukary 1983@gmail.com) , البريد الالكتًولش2022, 3العدد
ة, )دراسة دراجي فرحات, دور الاعلاـ السياحي في تسوؽ صورة الوجهة السياحية الداخلية ابعزائري .16

ـ ,قابؼة 1945ماي  8حالة, مديرية السياحة والصناعة التقليدية لولاية قابؼة(, مدكرة ماستً, جامعة 
2023. 

رقالش شريفة وصنقلي عائشة, الالتزاـ التنظيمي وأثره على اداء العاملتُ, مذكرة لنيل شهادة ابؼاستً,  .17
 .2020بزصص علم اجتماع تنظيم, جامعة أدرار ابعزائر, سنة 

 .2016ربيا ماجد, منهجية البحث العلمي, مؤسسة فريدريش للنشر, لبناف, سنة  .18
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زغيب بلاؿ وبرحايل أماسة, أثر التسويق بالمحتوى في برستُ صورة الوجهة السياحية بغماـ دباغ  .19
ـ, قابؼة, 1945ماي  8)دراسة عينة بؼتابعي منصتي الفايسبوؾ والانستغراـ(, مذكرة ماستً, جامعة 

2024. 
ري نوفل وبيلك أبين, التسويق الاللكتًولش وأثره على سلوؾ السائح في ابعزائر )دراسة حالة وكالة سخ .20

سيفاتي ولاية ميلة(, مذكرة ماستً, تسويق خدمات, ابؼركز ابعامعي عبد ابغفيظ بو الوصوؼ, ميلة, 
2023. 

 .سعيد البطوطي, التسويق السياحي, )د.نط(, )د.س( .21
أثر صناعة المحتوى على اختيار الوجهة السياحية, )دراسة حالة وكالة مدبوة شكتَ وراضية وزواغي فهد,  .22

 .2024للسياحة والسفر بديلة(, مذكرة ماستً, ابؼركز ابعامعي عبد ابغفيظ بو الوصوؼ, ميلة, 
شوابية بضة ورىدوف محمد ابؽادي, اثر مواقع التواصل الاجتماعي في تشكيل صورة الوجهة السياحية  .23

اسة عينة من متابعي صفحتي بضاـ دباغ ومركب الشلالة, من على الفايبوؾ, مذكرة ماستً, المحلية, )در 
 .2022ـ, قابؼة, 1945ماي  8تسويق فندقي وسياحي, جامعة 

 .2006صلاح زين الدين ,العلامات التجارية وطنيا ودوليا, دار الثقافة للنشر  والتوزيع ,عماف  .24
ابؼديرية ابعهوية  –ة التجارية, دراسة حالة مؤسسة موبيليس طواىرية محمد علي, بؿددات قيمة العلام .25

 .2017/2018ورقلة,  –ورقلة, مذكرة ماستً, جامعة قاصدي مرباح 
عادؿ علي مقدادي, ابغماية القانونية للعلامة التجارية في القانوف الاردلش, مقاؿ منشور على ابؼوقع  .26

 سا11على الساعة  2025/04/20يوـ الاطلاع  www.arablaw.into.com الالكتًولش
عامر ىواـ, العوامل ابؼؤثرة في اختيار السائح للوجهة السياحية, دراسة ميدانية على عينة من السياح  .27

 .2022, 28, العدد18ابعزائريتُ, بؾلة اقتصاديات شماؿ افريقيا, بؾلد 
يل شهادة دكتوراه عبد ابغق علي إبراىيم, دور السلوؾ التنظيمي في اداء ابؼنظمات, مذكرة مقدمة لن .28

 .2015الفلسفة في ادارة الاعماؿ, جامعة السوداف كلية الدراسات العليا, ابػرطوـ )السوداف(, سنة 
عبد القادر مرابطي وبومدين كشكوش, أثر وسائل الاتصاؿ الإعلامي على برستُ صورة الوجهات  .29

, 13لة أبعاد اقتصادية, المجلدالسياحية لدى لدى السائح, )دراسة حالة الوجهة السياحية(, مستغالز, بؾ
 .2023, 2العدد
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فرحة زواري صالح, الكامل القانوف التجارية ابعزائري, المحل التجاري وابغقوؽ الفكرية دار ابن خلدوف  .30
 .2001للنشر, 

 .2016كماؿ دشلي, منهجية البحث العلمي, منشورات جامعة بضادة, كلية الاقتصاد, سنة  .31
. عكروش, تطوير ابؼنتجات ابعديدة مدخل استًاتيجي متكاملة مأموف ندلص عكروش وسهتَ ندلص .32

 .2004وعصري , دار وائل للنشر والتوزيع, عماف, 
, pls بؿسن إيهاب وبلحيدر إبراىيم, استخداـ بمذجة ابؼعادلات ابؽيكلية بطريقة ابؼربعات الصغرى .33

اختيار الوجهة السياحية من وجهة  لتقدلص دور مؤثري السياحة ابعزائريتُ على مواقع التواصل الاجتماعي في
 .2023, 02, العدد 07نظر متابعيهم ابعزائريتُ, بؾلة الامتياز لبحوث الاقتصاد والإدارة, المجلد

 .محمد زياد بضداف, البحث العلمي كنظاـ, دار التًبية ابغديثة, الأردف .34
 .بعمهورية اليمنيةمحمد سرحاف علي بؿمود, مناىج البحث العلمي, دار الكتب, طبعة الثالثة, ا .35
محمد عبادة تطوير صورة العلامة التجارية أداة من ادوات برقيق ابؼيزة التنافسية, دراسة صنف منتجات  .36

 .قاصدي مرباح, ورقلة, بزصص تسويقالتلفزة, مذكرة ماجيستتَ, جامعة 
مكتبة  محمد علي الادبيي ,كتاب بناء العلامة التجارية من الفكرة الذ الاحتًاـ ,قسم التسويق, .37

 .2021النور,
محمد منتَ حجاب, الاسس العلمية لكتابة الرسائل ابعامعية, دار الفجر للنشر, جامعة جنوب الوادي,  .38

2000. 
مرواف عبد المجيد, تعلم العيش مع الداء السكري دوف أنسولتُ, لبناف, دار الكتب العلمية, بتَوت,  .39

2002. 
على اختيار الوجة السياحية, )دراسة حالة عينة من السياح مرلص خزار, اثر الكلمة ابؼنطوقة الالكتًونية  .40

ابؼستخدمتُ لوسائل التواصل الاجتماعي بولاية ورقلة(, مذكرة ماستً جامعة قاصدي مرباح, ورقلة, 
2019. 

مصطفى موسى وحستُ العطيات, التجارة الالكتًونية الدولية وآثارىا على استخدمات العلامة  .41
, كلية ابغقوؽ, جامعة القاىرة, مذكرة منشورة على ابؼوقع التجارية , رسالة دكتوراه

 www.Jil.Center. comالالكتًولش
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مها صلاح متولر, رانيا محمد سهاء, غادة علي بضود الدين, العلامة التجارية وتاثتَىا على الصورة  .42
فنادؽ, سياحة والالسياحية للمقصد السياحي )دراسة مقارنة بتُ مصر وسلطنة عماف(, بؾلة كلية ال

 .2021, 12-10عدد
بقار أماؿ وبوجبيو حبيبة, العوامل المحددة لقرار اختيار السائح بتُ الوجهات السياحية, )دراسة حالة  .43

 .2016للسائح ابعزائري(, مذكرة ماستً, جامعة محمد الصديق بن بوي, جيجل, 
مدية العامة للنشر, ىواري معراج ومصطفى ساحى, العلامة التجارية ,مدخل اساسي تسويقي, دار المج .44

 .2008ابعزائر ,
دراسة حالة وكالة  –واضح شرؼ الدين, تأثتَ العلامة التجارية على القرار الشرائي للمستهلك  .45

موبيليس بابؼسيلة, مذكرة ماستً في العلوـ التجارية, بزصص تسويق, جامعة محمد بوضيافة بابؼسيلة, 
2017. 

 الدراجع الأجنبيةثانيا: 
46. Amor BOUHNIk,crèeret dève lopper une marque en algèrie, 

Manuel dedèvloppement de la proprièt intectuelle, 
Algèrie,IN.A.P.I. 

47. Carole homon et autres, Gestionde clientèles, Dunod, paris2004. 
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 spss(: بعض لسرجات برنامج 16ملاحق رقم )

Corrélations 

 اختٌار الوجهة السٌاحٌة العلامة التجارٌة الدرجة الكلٌة 

Corrélation de Pearson 1 ,797 الدرجة الكلٌة
**
 ,918

**
 

Sig. (bilatérale) 
 

,000 ,000 

N 30 30 30 

لامة التجارٌةالع  Corrélation de Pearson ,797
**
 1 ,492

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 
 

,006 

N 30 30 30 

Corrélation de Pearson ,918 اختٌار الوجهة السٌاحٌة
**
 ,492

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 
 

N 30 30 30 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,881 16 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,776 4 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,890 20 
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 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 56,7 56,7 56,7 34 ذكر 

 100,0 43,3 43,3 26 أنثى

Total 60 100,0 100,0 
 

 المستوى التعليمي

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 43,3 43,3 43,3 26 ثانوي فأقل 

 86,7 43,3 43,3 26 جامعً

 100,0 13,3 13,3 8 دراسات علٌا

Total 60 100,0 100,0 
 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 42أقل من  7 11,7 11,7 11,7 

سنة 52إلى  42من   24 40,0 40,0 51,7 

سنة 62إلى  53من   17 28,3 28,3 80,0 

سنة 62كبر من أ  12 20,0 20,0 100,0 

Total 60 100,0 100,0 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

3س  60 2,73 ,634 ,082 

4س  60 2,60 ,616 ,080 

5س  60 2,32 ,701 ,090 

6س  60 2,52 ,596 ,077 
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 05220, 40434, 2,5417 60 الادراك

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la différence 

à 95 % 

Inférieur Supérieur 

3س  8,956 59 ,000 ,733 ,57 ,90 

4س  7,543 59 ,000 ,600 ,44 ,76 

5س  3,500 59 ,001 ,317 ,14 ,50 

6س  6,711 59 ,000 ,517 ,36 ,67 

 6461, 4372, 54167, 000, 59 10,377 الادراك

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

7س  60 2,68 ,567 ,073 

8س  60 2,70 ,591 ,076 

9س  60 2,32 ,537 ,069 

:س  60 2,23 ,647 ,084 

 05570, 43146, 2,4833 60 الجودة

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la différence 

à 95 % 

Inférieur Supérieur 

7س  9,331 59 ,000 ,683 ,54 ,83 

8س  9,176 59 ,000 ,700 ,55 ,85 

9س  4,572 59 ,000 ,317 ,18 ,46 

:س  2,791 59 ,007 ,233 ,07 ,40 

 5948, 3719, 48333, 000, 59 8,677 الجودة
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

;س  60 2,33 ,681 ,088 

32س  60 2,27 ,756 ,098 

33س  60 2,77 ,500 ,065 

34س  60 2,70 ,530 ,068 

 03509, 27179, 2,5167 60 الارتباط

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la différence 

à 95 % 

Inférieur Supérieur 

;س  3,793 59 ,000 ,333 ,16 ,51 

32س  2,732 59 ,008 ,267 ,07 ,46 

33س  11,884 59 ,000 ,767 ,64 ,90 

34س  10,222 59 ,000 ,700 ,56 ,84 

 5869, 4465, 51667, 000, 59 14,725 الارتباط

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

35س  60 2,38 ,715 ,092 

36س  60 2,43 ,673 ,087 

37س  60 2,30 ,696 ,090 

38س  60 2,42 ,645 ,083 

 07093, 54940, 2,3833 60 الولاء
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Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 2 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la différence 

à 95 % 

Inférieur Supérieur 

35س  4,151 59 ,000 ,383 ,20 ,57 

36س  4,987 59 ,000 ,433 ,26 ,61 

37س  3,338 59 ,001 ,300 ,12 ,48 

38س  5,000 59 ,000 ,417 ,25 ,58 

 5253, 2414, 38333, 000, 59 5,405 الولاء

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,624
a
 ,385 ,383 ,52799 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الادراك 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,564 1 ,564 32,025 ,223
b
 

de Student 16,169 58 ,279 
  

Total 16,733 59 
   

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), الادراك 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés t Sig. 
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B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,902 ,437 
 

4,348 ,000 

 223, 5,423 184, 170, 2;6, الادراك

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,412
a
 ,169 ,155 ,48953 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الجودة 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,834 1 2,834 11,826 ,001
b
 

de Student 13,899 58 ,240 
  

Total 16,733 59 
   

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), الجودة 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,255 ,372 
 

3,372 ,001 

 001, 3,439 412, 148, 508, الجودة

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,547
a
 ,299 ,287 ,44967 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الارتباط 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,006 1 5,006 24,756 ,000
b
 

de Student 11,728 58 ,202 
  

Total 16,733 59 
   

 

a. Variable dépendante :  السٌاحٌةاختٌار الوجهة  

b. Prédicteurs : (Constante), الارتباط 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,180 ,545 
 

,331 ,742 

 000, 4,976 547, 215, 1,072 الارتباط

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 
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1 ,315
a
 ,099 ,083 ,50987 

 

a. Prédicteurs : (Constante), الولاء 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,655 1 1,655 6,367 ,014
b
 

de Student 15,078 58 ,260 
  

Total 16,733 59 
   

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 

b. Prédicteurs : (Constante), الولاء 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,790 ,295 
 

6,060 ,000 

 014, 2,523 315, 121, 305, الولاء

 

a. Variable dépendante : اختٌار الوجهة السٌاحٌة 
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