
 
    
 

 

 

 المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة 

   /jihtha.journals.ekb.eg  الموقع الإلكتروني:    

 الفيوم جامعة  –ية السياحة والفنادق كل
   2025  يونية(  1) العدد( 19) المجلد

1 

 ، شيماء وفارس مدني البنا

بالتطبيق  العميل    ء وعلاقتها بول وصول تجربة السائح للقيم المدركة    كيفية 
 على سائحي مدينة مرسى علم 

   2فارس عبدالله محمد مدني، 1شيماء شبانة سعد علي البنا

 1 مدرس – المعهد العالي للدراسات الفندقية والسياحية بدمياط الجديدة -  دمياط - مصر 
 2 مدرس – كلية السياحة والفنادق – جامعة الغردقة -   البحر الأحمر - مصر 

 

 ملخص البحث   معلومات المقال 
 24- 1الصفحات: 

 2024يوليو  9 تاريخ الإستلام:
 2024نوفمبر  8 تاريخ المراجعة: 

 2024 ديسمبر 1 تاريخ القبول:
 2025يونيو  1 تاريخ النشر:

بالطريقة التقليدية القائمة    ات يقاس أداء المؤسسو منذ زمن طويل   
في  نلاحظ  و التي تحققها المؤسسة.    والنتائج الماليةعلى المعايير  

الحالي   قد    التقليديةمؤشرات  ال  كتلأن  الوقت   انحسرت للأداء 
المالية  تدريجيا   خلق القيمة،  مثل  ، تاركة المجال للمؤشرات غير 

الذهنية  ءولا الصورة  وتحسين  و ...العميل،  غير الخ،  المؤشرات 
المؤسسة،   لأداء  ملازمة  حتمية  صفة  تعتبر  تكمل المالية    وهي 

الأداء   قياس  إجراءات  في  المالية    والقطاع   .وتقييمهالمؤشرات 
لتقديم قيم مدركة إلى السائحين على    كبيرا    جهدا  قد بذل    يالسياح

سب كو أمل أن يكون لديهم تجربة لا تنسى، ورغبة في إعادة النظر  
,  والتوصية للمقصد السياحي   ن الصورة الذهنيةالعميل، وتحسيء  ولا

لذلك نظرا  للمنافسة الشديدة تسعى العديد من المؤسسات للتوصل  
للممارسات التي تكسبها ولاء العميل وتحسن من الصورة الذهنية  

  .للمقصد السياحي لديه والتي تصل بتجربته للقيمة المدركة

 المفتاحية الكلمات 
 تجربة السائح

 المدركة قيم ال
 العميل ء ولا

 الصورة الذهنية 
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 :المقدمة
لقد بذلت صناعة السياحة جهدا كبيرا لتقديم قيم مدركة إلى السائحين على أمل أن يكون لديهم تجربة لا  
تنسى، والرغبة في إعادة النظر والتوصية للمقصد السياحي، ويمكن أن تشمل القيمة المدركة للخبرة عدة 

م القيمة   / والسعر  الأداء،   / والجودة  والاجتماعية  )العاطفية  مثل  القيمة أبعاد  فهم  ولزيادة  المال(،  قابل 
( نهجا متكاملا لاختبار العلاقات السببية بين    Huang,et al.,2015المدركة في السياحة فلقد وضع )

الدافع، والمشاركة، والقيمة المدركه لتجربة الوجهة السياحيه ،وجدوا أن دوافع السياح وأداء المشاركة كانوا 
لتجربة وجهتهم السياحيه ، مشيرا إلى أن السائحين شاركوا في خلق تجربة من السوابق إلى القيمة المدركه   

 القيمة الخاصة بهم.
وعلاوة على ذلك قام بتوسيع نطاق البحث على القيمة المدركه لتجربة رحلة في المقصد السياحى من   

والمشاركة،   الدافع،  أن  إلى  نتائجهم  أشارت  ولقد  التحديد  وجه  على  والعواقب  السوابق  في  النظر  خلال 
على عواقب السلوك، مثل   والمعرفة السياحية بمثابة السوابق إلى القيمة المدركه من تجربة عطلة، مما أثر

 . الرضا والولاء، وهكذا يمكن الوصول إلى ان لدافع السفر تأثير إيجابي على القيمة المدركه

 :المشكلة
ودخول        الأسواق  انفتاح  بعد  السياحية  المؤسسات  يواجه  الذي  الأكبر  التحدي  هي  الشديدة  المنافسة 

أعداد كبيرة من المنافسين ووضع العديد من الخيارات أمام السائح والتي بدورها تخلق الصعوبة الكبيرة في  
قع السائح في الخدمة السياحية المقدمة  اتخاذ القرار السياحي في شراء رحلة معينة دون غيرها وبالتالي زاد تو 

له والسعر الذي يدفعه مقابل جودة الخدمة السياحية المتوقعة والتي من شأنها أن تولد صورة ذهنية إيجابية  
لدى السائح ولكن يبقى التحدي الأكبر لدى المؤسسات السياحية هو كيفية الاحتفاظ بهؤلاء السياح وكسب 

القيم  ولائهم وتكرارهم للزيارة مر  ة أخرى وجذب عملاء جدد عن طريقهم  والذي بدوره يتحقق عن طريق 
 المدركة ويبقى التساؤل الأهم هل تهتم المؤسسات بالقيم المدركة ومدى وصولها لها أم لا؟.  

 :الأهداف
نظرا   -1 السائح  لدى  الولاء  تخلق  ان  الممكن  من  التي  اعتمادها  الممكن  من  التي  للممارسات  التوصل 

 للمنافسة الشديدة في القطاع السياحي. 

 التعرف على القيمة المدركة والطرق المختلفة لتحقيقها. -2

 على طبيعة العلاقة بين القيمة المدركة والصورة الذهنية وولاء العملاء. التعرف -3

 



 

   2025  يونية( 1( العدد )19المجلد ) - المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة 

 ، شيماء وفارس مدني البنا 3 

  :الأهمية
تصور وإدراك السائحين للصورة الذهنية، القيمة المدركة، الرضا السياحي والولاء للمقصد السياحي        

يقا   هي عملية حيوية وهامة جدا لنجاح العملية التسويقية للوجهة أو المقصد السياحي وترتبط ارتباطا  وث 
بالسلوك العام للسائح وقراراته الشرائية الجودة لها تأثير مباشر على القيمة المدركة والرضا ، وبعبارة  

أخرى مع زيادة جودة الخدمة ينظر السائحين إلى القيمة الأعلى والأكثر رضا من ناحية أخرى وبالإضافة  
 إلى ذلك وجد أن الجودة المدركة تؤثر على القيمة المدركة التي بدورها تؤثر على رضا العملاء. 

  :الفرضيات

 توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ولاء السائح وتسهيل عملية التسويق.  -

 توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين اعادة الشراء ووصول تجربة السائح للقيم المدركة.  -

 يوجد تاثير ذو دلالة احصائية لوصول تجربة السائح للقيم المدركة على ولاء العميل.  -

 الإطار النظري 
 مفهوم القيمة المُدركة

القيمة المُدركة هي الفوائد الفردية التي تتحقق من المنتجات او الخدمات التي يمكن أن نراها أو الخدمات  
التي لا يمكن ان نراها، وهي أيضا جميع المزايا التي يحصل عليها الفرد من جميع التكاليف أو الأسعار  
التي يتعين عليه دفعها مقابل تلك الخدمة او المنتج، واستنادا إلى العديد من البحوث يتم استغلال القيمة  

(Khuong,2017)المُدركة وتحليلها وفقا لجانبين هما   :  
 أحادية الأبعاد 

 متعددة الأبعاد.
ويمكن التأكيد على أن تقييم العملاء وتحديدها وفقا للتمييز لتلك الأبعاد.   

كما أنه يتم تحديد القيمة المُدركة على أنها تقييم عام للعميل من خلال النظر في ما يقدم اليه وما يكسبه  
من تلك المنتجات والخدمات، ولذلك فان إعادة نية الشراء نتيجة من نتائج القيمة المُدركة من خلال 

الميزات والأبعاد للتقييمات حول المنتج والتي تمكن العملاء من إعطاء قرارهم النهائي بخصوص قرار  
 الشراء.

 القيمة المدركة والطرق المختلفة لإدراكها 
 - : (Duman,2002)لقيمة كما اوضحها  امعاني 

أولا : تعني القيمة الحقيقية للناس في الخدمات المتعلقة بالرفاهية وبالتالي كل انواع الخدمات بالتبعية.     
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ثانيا : كل ما يعتبره المجتمع بشكل جماعي مهم بغض النظر عما إذا كانت هذه الأشياء ذات قيمة عالية  
 في الاستهلاك وتساهم حقا في رفاهية المجتمع ام لا. 

ثالثا : ما يحمل الفرد لامتلاك المنتجات أو الخدمات أو السعي إليها أو التبادل مع الجهات المقدمة لتلك  
 الخدمات. 

رابعا : مقدار المنفعة التي يرى المستهلكون أنها تقيم في خدمه او منتج معين، وأنها تهدف ايضا إلى  
 تعظيم الاستفادة من فعل معين او من شراء أو استهلاك منتج او خدمه معينه.  

وعلى الرغم من أن الاقتصاديين وبعض علماء التسويق قد أكدوا على التعريف الاخير لمفهوم القيمة، الا  
ان بعض الباحثين أشاروا إلى ضرورة إدراج التعاريف الثلاثة الأولى في قياس تصورات المستهلكين حول  

هناك  Khuong,2017 ، ووفقا لــــــ    Duman,2002 يشترونها وينتفعون منها قيمة المنتجات التي
- أربع طرق لإدراك القيمة وهى :  

وفقا لقيمة السعر المنخفض وقيمة المنتج وهو ذلك ما يريدونه ويجب أن تكون مناسبة مع الجودة التي     
يتلقاها من خدمه بالمقارنة مع السعر الذي تم دفعه بالإضافة إلى القيمة وهي كل ما يحصلون عليه فى  

ك المنتجات او الخدمات الى  مقابل ما يدفعونه، ولقد مرت عمليه تطوير نظرية القيمة المتعلقة باستهلا
 تحديد أربعة معانى للقيمة التي تم عرضها فيما سبق .

لــــ   العميل وفقا  التي يدركها  القيمة  التسويق    Lexhagen,2011إن  بناء نظري محوري في مجال  هي 
وبحوث سلوك العملاء، كما أنه مهم لنجاح الأعمال استنادا إلى أهميته كنتيجة للعملاء ويغطي عددا من 
العوامل مثل الراحة، وتوفير الوقت، ودوافع غير عمليه ، والمنفعة المدركة ،وبما ان العميل شريك مهم في 

هي الموجهة للعملية التسويقية ، لذلك فان القيمة المدركة لدى العميل هي    العملية السياحية ولان آرائهم 
 الموجهة لنواياه القادمة. 

أن القيمة المدركة على أنها تقييم المستهلك العام لفائدة المنتج بناء    Lexhagen,2011كما اضاف أيضا  
على ما يتم تلقيه وما هو مقدم من خدمه ، وبذلك يعتقد أن هذا  مصطلح أكثر شمولا حيث أنه لا ينطوي  
فقط على استخدام المستهلك للمنتج الذي تم شراؤه، ولكن أيضا البحث عن منتج، وتقييم المنتج، و تجربة  

 ا بعد الشراء.م
الى ان التأثير المباشر للقيمة المدركة على النية السلوكية في المستقبل قد تم دعمه  Shen,2016وأوضح   

في   والنية  النظر  لإعادة  النية  و  المستقبلية  السلوكية  النية  وتشمل  السابقة  الدراسات  من  العديد  قبل  من 
اعاده ;l’;,ظر في  التوصية للأخرين ، حيث الفوائد المكتسبة من السفر تؤثر إيجابيا على نية لإعادة الن

  التجربة و في النية للتوصية للأخرين .



 

   2025  يونية( 1( العدد )19المجلد ) - المجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة 

 ، شيماء وفارس مدني البنا 5 

وقد تم اعتبار أن التجربة السياحية محركا قويا للنوايا السلوكية المستقبلية لأن الخبرة تحدد رضا العملاء 
وبما أن تجربة السياحة يمكن أن تلمس الناس وتزيد من رفاهيه حياتهم و زياده التجربة السياحية الإيجابية  

 اده التجربة . التي قد تؤدي إلى التوصية للأخرين وإعادة النظر جديا في اع
أن واحدة من المصطلحات الأكثر استخداما  على نطاق واسع من القيمة المدركة   Raji, 2016واوضح  

يتمنى   ما  تصورات  إلى  استنادا  الخدمة(  )أو  المنتج  الشامل لمصلحة  المستهلك  "تقييم  بأنها  تعرف  التي 
 الوصول اليه  وما هو مقدم ، وتضمن هذا التعريف و حدد أربعة معاني مختلفة للقيمة المدركة وهى :

قيمة منخفضة للسعر والقيمة هي ما يريده المستهلك في المنتج والقيمة هي الجودة التي يريد المستهلك 
 الحصول عليها مقابل الثمن المدفوع  وأيضا  القيمة هي ما يحصل عليه المستهلك مقابل ما دفعه.

ويتضح أن العنصرين )الجودة والسعر( لهما آثار مختلفة ومتباينة على القيمة المدركة مقابل المال  حيث 
أن بعض المستهلكين ينظرون إلى القيمة المدركة عندما يكون هناك سعر منخفض، والبعض الآخر يدرك 

بالنسبة للمستهلكين المختلفين، وقد تكون مكونات القيمة عندما يكون هناك توازن بين الجودة والسلع وهكذا  
القيمة المدركة موزونة تفاضليا، بالإضافة إلى ان المستهلكين يربطون الحصول على القيمة المدركة من  
مبدأ ماذا يمكن الحصول عليه أو ما سوف يدفعه المستهلك كل هذه المكونات ذات الصلة التي تؤدي إلى  

رى قيمة الخدمة المدركة وهي المقايضات بين تصورات العملاء بين ما يقدمونه   تعريف القيمة  وبعبارة أخ
 مقابل الخدمة التي يتلقونها . 

 ( :  (Jiang et al.,2015كما يتم قياس ولاء العميل واحساسه للقيمة المدركة من حيث الاتي 

 رغبة العملاء في القيام بالاتصال  بشكل مستمر أو متزايد مع شركتهم الحالية.  •

 ميلهم إلى توصية الشركة بأشخاص آخرين  •
هم ما يشعر به العملاء من احساس للقيمة المدركة هو مدى رعاية الشركة او المؤسسة لعملائها  أ وأن من 

كما تعرف القيمة المدركة على أنها المفاضلة بين الفوائد المدركة والتكاليف المدركة، وتعتبر القيمة  
ة بين المنافسين في  المدركة بمثابة البناء الرئيسي في العلاقات التسويقية والحصول على ميزة تنافسي

 (.Munhurruna et al.,2014) المقصد السياحي

يختلف حيث يرى أن تجارب السفر الإيجابية والقيم المدركة (   chen et al., 2016إلا أن رأي ) 
المرتفعة قد لا تضمن نوايا السفر العالية، بالإضافة الى ان العديد من الزائرين السابقين لم يرغبوا في 

زيارة  نفس الوجهة في المستقبل، وليس من منظور أن لديهم تجارب سلبية أو قيم مدركة منخفضة  
 رؤية وجهات أخرى.  ولكنهم يريدون فقط 
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 أهمية القيمة المدركة:
إن المؤسسات التي تركز على قيمة منتجاتها هي أكثر مرونة واستمرارية ونجاح من المؤسسات الأخرى  

( وذلك لأن مفهوم القيمة المدركة هو أحد العناصر الأساسية في نظرية التسويق وأهمية  2007)السالم,  
الازدياد في تفضيل السائح لمنتج دون الآخر وإظهار الاختلافات بين المنتجات القيم المدركة تتمثل في  

والمساعدة  في تبرير اختلاف تسعير الخدمات بالإضافة إلى أنها تعتبر الطريق الصحيح للالتزام بالمعايير  
للمؤ  المساهمة في تحقيق الاستمرارية  العميل وأيضا   بالمنتج الذي يحقق ولاء  الخاصة  سسات  الصحيحة 

 . (2006)الشمري,  السياحية

في الشراء من علامة تجارية أو العمل معها مرارا  وتكرارا ، وهو ما   العميل هي رغبة : مفهوم ولاء العملاء
 العميلورضا العملاء وقيمة المنتجات أو الخدمات التي يحصل عليها   للعملاء ينتج عن تجربة إيجابية
 (.2007من المعاملة ) السالم, 

 يمكن تصنيف أنواع الولاء إلى ما يلي: أنواع الولاء:
 الولاء المطلق والنسبي: -

يســـــعى المســـــوولون التســـــويقيون لتحقيق الولاء المطلق و الذي نادرا  ما يحصـــــلون عليه من زبائنهم   
ففي حالة مؤســســة تقوم بتســويق خدماتها, فالزبون الوفيل هو الذي يجدد اشــتراكه، أما الزبون الذي لا يجدد 

، دون النظر إلى وجود درجات وســــــــــــــطى، أي وفيل أو غي ر وفيل )دعبس, اشــــــــــــــتراكه فهو زبون غير وفيل
2002 .) 

لكن في غالب الأحيان تصور الولاء الذي يجريه المسوولون التسويقيون لم يعد مطلق، فهم يعتبرون  
الزبون الوفيل هو الذي تكون أغلب تعاملاته معهم أو على الأقل جزء مهم من شراءاته من مجموعة معينة  

( من الخدمات أو السلع أو العلامات أومن محل معين، فلم يعد ولاء الزبون خاصية   /غير وفيل ثنائية )وفيل
لكن أصـــبح خاصـــية جد حســـاســـة للتنوع بالدرجات، والهدف التســـويقي ليس الحصـــول على زبون بولاء تام  
ــعة  ــعية تظهر جليا في مجال المنتجات واسـ ــتمرار، مثل هذه الوضـ ــتوى ولائه باسـ لكن البحث عن زيادة مسـ

ر من الزبون ولاء مطلق )عباس,  الاســــــــــــــتهلاك إذ يصــــــــــــــبح من غير المنطقي و ليس من الممكن الانتظا
2009.) 

 

 : الولاء الموضوعي أو الذاتي -
ــلوكيات  ــتند إلى سـ ــوعي والذي يسـ ــكل موضـ ــانية الوفاء يمكن أن يعرف بشـ في مجال العلاقات الإنسـ

الشـــــــيء في ولاء فعلية أو بشـــــــكل ذاتي يســـــــتند إلى مواقف ذهنية والتعلق العاطفي والتفضـــــــيل، وهي نفس  
 الزبون.

https://e3arabi.com/%D9%85%D8%A7%D9%84-%D9%88%D8%A3%D8%B9%D9%85%D8%A7%D9%84/%D9%85%D8%A7-%D9%87%D9%8A-%D8%A3%D9%81%D8%B6%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B3%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A8-%D9%84%D8%AA%D8%AD%D8%B3%D9%8A%D9%86-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%8A/
https://e3arabi.com/%D9%85%D8%A7%D9%84-%D9%88%D8%A3%D8%B9%D9%85%D8%A7%D9%84/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%88%D8%A7%D8%B5%D9%84-%D9%85%D8%B9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%8A%D9%84-%D9%81%D9%8A-%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%88%D9%82/
https://e3arabi.com/%D9%85%D8%A7%D9%84-%D9%88%D8%A3%D8%B9%D9%85%D8%A7%D9%84/%D8%AA%D8%AD%D8%AF%D9%8A%D8%AF-%D9%88%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D9%88%D9%82%D8%B9%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%8A%D9%84/
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ــلوكي(، إذ يعتبرون أن ما هو   ــا بالولاء الموضـــوعي )السـ ــاسـ ــويقيين يهتمون أسـ ــوولين التسـ أغلب المسـ
مهم بالنســــــــبة للمؤســــــــســــــــة هو ما يفعله الزبون و ليس ما يفكر فيه أو ما يرغب فيه، فمختلف طرق قياس  
ــا إلى تعريف موضــــــــــــــوعي   ــد الكـــل ضــــــــــــــمنيـ ــة ســــــــــــــلوك الشــــــــــــــراء، و يســــــــــــــتنـ الولاء ترتكز على ملاحظـ

ــمح دائما 2009عباس,للولاء) ــعي للولاء ليس دائما كافيا، بمعنى أنه لا يســــــــ (، إلا أن القياس الجد موضــــــــ
لوحده بتقدير شــدة الولاء كنتيجة مفســرة لســلوكه المســتقبلي، إذ يمكن أن نقيس مســتوى عال من الولاء لدى 

ــبب الراحة أو غياب العرول البديلة و الروتين من دون أن  ــتوى  زبون خلال فترة زمنية لسـ نســـجل أي مسـ
تعلق حقيقي، في هذه الحالة ولاءه يكون ضعيف و جـــــــــد حساس يمكن خسارته بين يـــــــــوم و آخـــــــــر تحت 
ــدة تعلقه بالعلامة كبير   ــي  مغري، على عكس زبون  الذي تكون شــــــــــ تأثير تغير ظرفي أو عرل تنافســــــــــ

 (.2002يكون احتمال فقدانه ضعيف)دعبس, 
من هنا يقر الباحثون وأغلبيتهم من مســــــوولين تســــــويقيين في مؤســــــســــــات، أن الولاء يجب أن يعرف 
ــبة للعلامة من ثلاث عناصـــــر   ــلوك وموقف ذهني اعتقادي، ويتكون موقف الولاء بالنســـ ويقاس على أنه ســـ

 (:2009أساسية يمكن قياسها بواسطة الاستقصائيات وهي)عباس, 
ــبة للعلامة :  "Cognitive"العنصرررر الإدراكي    - مجموعة الاعتقادات والتوجهات الايجابية بالنـــــــــــــــــــســ

 يترجمها الزبون في تفضيل منطقي لها.
 : يقاس لمعرفة العواطف، الود، المحبة والتعلق بالنسبة للعلامة."Affective"عنصر عاطفي  -
 ": معناه ارتفاع أو انخفال نية شراء علامة المعينة إن أمكن."Conativeعنصر معرفي -

 أهمية ووسائل بناء ولاء العميل:
ــوء على الجانب الثاني من علاقة الولاء والمتمثلة في  ــلط الضـــــــــــ ــة بناء ولاء الزبون نســـــــــــ في دراســـــــــــ
المؤســســة التي تطور مجموعة من الوســائل والاســتراتيجيات لبناء ولاء زبائنها مدفوعة بالأهمية البالغة لهذا 

 السلوك.
ــة الموجهة   Homburg و Brahn  يعرَّف بناء ولاء الزبون من طرف   ــســـــ على أنه " أفعال المؤســـــ

للتأثير على ســـــلوك الشـــــراء الحالي و المســـــتقبلي للزبون بطريقة ايجابية للحفاظ و لتوســـــيع العلاقة مع هذا 
  الزبون."

بأنه "استراتيجية تحدد وتحافظ وتنمي عائد أحسن الزبائن بفضل علاقة تفاعلية    Brolowكما يعرلِّفه  
  (.2007بقيمة مضافة ومرتكزة على المدى البعيد )عبد السميع, 

من خلال التعريفين السابقين يتضح أن بناء الولاء يندرج ضمن استراتيجية دفاعية مدعمة بمجموعة  
 (.2009من الوسائل تعتمد عليها المؤسسة للحفاظ على زبائنها في علاقة طويلة المدى)عباس, 
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 أهمية ولاء العميل: -
الولاء للعلامة يقدم أصــل يمكن إدارته بشــكل يســمح بتحقيق أرباح بعدة طرق، كما هو موضــح في  

 الشكل التالي:
 قيمة الولاء.  

 
  
 
 

 

 
 الذهنية  الصورة –الولاءبالقيمة المدركة علاقة 

 ( (chung,etal.,2016المصدر: 
تتمثل  ( عن القيمة المدركة من خلال اعتقاده أن الخبرات و التجارب والتي   (chung,etal.,2016عبر  

في عمليات المشاركة لدى المستهلك، بسبب بعض الإثارة والتحفيز، من شأنه أن يغير تصورات المستهلكين،  
 وكذلك استبدال النشاط نفسه.

وبالتالي فإن التجارب المتراكمة سوف تصبح أساسا لتقييم نوايا المستهلك لشراء منتجات ملموسة أو غير   
 - ملموسة، وقد عبر عن فوائد القيمة المدركة وارتباطها مع بعض العوامل الاخرى من خلال الشكل التالي:

 (Chung, C. C., et al,. 2016) 
 

تعتبر القيمة المدركة للعميل عادة علاقة بين طرفين مشتركين،  واحدى الطرفين يرغب في الحصول على  
المنتجات أو الخدمات، وتعتمد قيم القيمة المالية والطرف الآخر الحصول على الاستفادة من استهلاك  

العملاء  المدركة أيضا على العديد من السمات الأخرى التي تشمل الموارد المالية، والمعرفة حول المنتج  
وموقع التنفيذ أو مركز الخدمة ، وأن من أهم مهام العمليات التسويقية هو تطوير الاستراتيجيات لخلق قيمة  

المفتاح لجذب انتباه العملاء الجدد، والحفاظ على علاقة جيدة معهم وكسب  مدركه للعملاء الذى يعتبر هو  
 ( . ( Javed,2016 ولاء العملاء الحالين و الوصول للعملاء المحتملين

ان توقعات العملاء هي متغير عاطفي في قطاع الخدمات كما إن دراسة مستويات التوقعات والرضا لها  
أهمية قصوى من حيث التنمية المستدامة للسياحة في الوجهات السياحية المختلفة، ولكن لسوء الحظ لا  

حيث أن السائحين  (  Aliman,et al.,2014)  يتفق الباحثون على كيفية تعريف مصطلح التوقعات السياحية

 الولاء للعلامة

.تخفيض التكاليف التسويقية -  

.إعطاء قدرة للمنتجين في التفاول مع الموزعين -  

جذب زبائن جدد -  

تطوير الشهرة. -  

ضمان المستهلكين المحتملين. -  

إعطاء وقت للإجابة على هجومات المنافسين. -
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لديهم عادة توقعات أولية من الخدمة قبل أن يستهلكوها وتتكون التوقعات من خلال المعلومات من الإعلانات 
 Aliman,et)    وتصورات كلمة المنطوقة من المستهلكين الآخرين خلال التجربة الماضية ، كما اشار ايضا

al.,2014 ) إلى أن التوقعات تتشكل من خلال التجربة السابقة، ومستوى السائحين من الرضا السابق مع
الخدمة، والتواصل من موردي الخدمة السياحية مثل الوعد وصورة ذهنية للسائحين والصورة المدركة من  

أداء منتج أو  الخدمة والتوقعات هي ما يتوقعه الناس فيما يتعلق بتجاربهم، وباختصار ترتبط التوقعات ب
التجربة والتوقعات تتغير دائما لأن المستهلكين على بينة    خدمة كما هو متوقع من قبل المستهلكين من قبل

وعلم مسبق من مقدمي الخدمات البديلة في صناعة السياحة المتزايدة باستمرار وتؤثر توقعات السائحين  
 تأثيرا مباشرا على مستوى رضاهم عن الخدمات المقدمة .

تكون    أن  ويمكن  مختلفة،  سياقات  في  تجريبيا  والرضا  التوقعات  بين  الإيجابية  العلاقة  هذه  أثبتت  وقد 
والخدمة   المدفوعة  الأموال  تقييم  أي  المدركة،  للقيمة  الأساس  هي  السياحي  بالمقصد  المتعلقة  التوقعات 

 المقدمة.
(  أن التوقعات السياحية تؤثر بشكل مباشر   Aliman,et al.,2014ويعتقد العديد من المؤلفين ومنهم )  

على القيمة المدركة ورضا العملاء ، ومع ذلك تم الإشارة في مواقع كثيره إلى أنه لا توجد علاقة كبيرة بين  
 - التوقعات والقيمة المدركة، وقد عبر عنها ايضا من حلال الشكل الاتي:

 
 الذهنية والصورة المدركة والجودةبين توقعات السائح  العلاقة

Source: Aliman, N. K., et al,. (2014). 

 
 

ان القيمة المدركة هي التقييم العام للعميل لصافي قيمة الخدمة أو المنتجات استنادا إلى تقييمها للفوائد 
يتم تقديمه من قيم ماليه أي  )التكاليف أو الوقت الذي تم التضحية به،   التي حصل عليها  مقابل ما 

ة المدركة كنوع من المقايضة بين  والجهود المبذولة ( ، ويمكن اضافه تعريف مميز والذى يعتبر ان القيم
إجمالي الفوائد ومجموع التسهيلات والتكاليف التي يدركها العملاء، أي  النظر و المفاضلة على أنها الفجوة 

كما يختار العملاء بين المنتجات التي  ( ،    Xingbao, 2016)بين المزايا و المنافع المدركة و التكاليف  
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تقدم قيمة أكثر، وهو مجموع فوائد المنتج، الملموسة وغير الملموسة، والتكاليف ، أي أن مصطلحات تحديد  
وتقديم قيمة للعملاء هي جوانب مهمة جدا  لكل موردي الخدمات، وهذه الجوانب الثلاثة هي جزء من  

   المدى الطويل للمنظمة. عمليات التصميم الاستراتيجي الأساسية وتحديد القدرة التنافسية والبقاء على
عن تلك العلاقة بين كلا من الصورة الذهنية والقيمة المدركة ورضا  (  (Munhurruna et al.,2014وعبر  

 :العملاء وولائهم بالتبعية للمقصد او المؤسسة السياحية من خلال الشكل الاتي

 
 المدركة  والقيمةوالولاء والرضا  السياحيذهنيه للمقصد  الصورةبين  العلاقة

Source : Munhurrun, P., et al,. (2014). 

 منهجية الدراسة
 منهجية الدراسة الميدانية -اولا
 تصميم أداة الاستبيان: - 1

( سؤالا وتم تقسيمها إلى قسمين يتناول القسم الاول العلاقة بين  22تكونت استمارة الاستبيان من )

( سؤالا، ويتناول القسم الثاني العلاقة بين اعادة الشراء  11ولاء السائح للشركة وعملية التسويق وتكون من )

 ( سؤالا.11والقيم المدركة لتجربة السائح وتكون من ) 

 مقياس الاجابات: – 2

 (:1الخامسي جدول ) Likertتم تصنيف درجات المقياس وفق مقياس ليكرت 

 ( مقياس الاستبانة 1جدول )

 موافق جدا  موافق محايد  غير موافق  موافق جدا غير  الاجابة 
 5 4 3 2 1 الدرجة 
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 4.2إلى  3.4أكبر من  3.4إلى  2.6أكبر من  2.6إلى  1.8أكبر من  1.8إلى  1.0من  المدى 
أكبر من  

إلى   4.2
5.0 

 اختبارات صدق وثبات الاستبيان: – 3

 اختبار صدق الاتساق الداخلى:  -أ

)بيرسون( لقياس صدق الاتساق الداخلى الذي يدل على مدى صلاحية   الارتباطمعامل  تم استخدام

عبارات   من كل عبارة اتساق الاستبيان لقياس ما أعد لقياسه، حيث يفيد معامل الارتباط في قياس مدى

 العبارة.  هذه تنتمي إليه الذي المحور الاستبيان مع

عبارات محور العلاقة بين ولاء السائح للشركة وعملية  من   عبارة لكل الارتباط معاملات  يلي فيما

 للمحور نفسه.  التسويق، مع متوسط الاجابات 

( صدق الاتساق الداخلي باستخدام )ارتباط بيرسون( للمحور الاول العلاقة بين ولاء السائح 2جدول )

 للشركة وعملية التسويق 

 الدلالة الاحصائية  معامل الارتباط  الفقرة  م
 0.000 0.556** ولاء السائح للشركة يسهل عملية التسويق؟ هل  1
 0.000 0.517** هل توصل السائح للقيم المدركة يساهم في تحقيق ولائه للمؤسسة؟  2
 0.000 0.689** هل ترى أن للولاء دور في اتخاذ قرار الشراء من مكان ما دون غيره؟  3
 0.000 0.425** الشركات للأزمات؟ هل يساهم ولاء السائحين في تخطى  4
 0.000 0.511** هل يساهم ولاء السائحين في تقليل التكاليف التسويقية؟  5
 0.000 0.562** هل يساهم ولاء السائحين في جذب زبائن جدد للمؤسسة؟  6
 0.000 0.571** هل العلاقات الإنسانية مع السائحين تساهم في تحقيق ولائهم للمؤسسة؟  7
المصداقية في الخدمات المقدمة للسائحين تساهم في التوصل لولائهم  هل  8

 للمؤسسة؟ 
**0.631 0.000 

 0.000 0.556** هل لدى المؤسسة خطط لتحقيق ولاء السائحين؟  9
 0.000 0.618** هل تساعد خطط المؤسسة في تحقيق رضا السائحين؟  10
 0.000 0.558** رغم وصولها إلى ولائه؟هل تستمر المؤسسة في ممارساتها تجاه العميل  11
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محور العلاقة بين   فقرات  من عبارة ( وجود علاقات ارتباطية طردية قوية بين كل2الجدول ) من يلاحظ

بين   الارتباط معاملات  كل للمحور نفسه، كما أن ولاء السائح للشركة وعملية التسويق ومتوسط الاجابات 

 عند مستوى  إحصائية ذات دلالة للمحور نفسه كانت  ومتوسط الاجابات المحور  عبارات  من عبارة كل

لعبارات المحور المتعلق بالعلاقة بين ولاء   الداخلي وجود درجة عالية من الاتساق إلى يشير ، وهذا0.01

 السائح للشركة وعملية التسويق.

من فقرات محور العلاقة بين اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة  فقرة لكل الارتباط معاملات  يلي فيما

 للمحور نفسه.  السائح مع متوسط الاجابات 

العلاقة بين اعادة الشراء  ( صدق الاتساق الداخلي باستخدام )ارتباط بيرسون( للمحور الثاني 3جدول )
 والقيم المدركة لتجربة السائح 

 الدلالة الاحصائية  معامل الارتباط  الفقرة  م
 0.000 0.685** تعتبر نتيجة من نتائج القيمة المدركة؟ هل إعادة الشراء  1
هل تساهم القيم المدركة في تكرار تجربة الشراء للسائح ومنها التوصل إلى ولاء   2

 السائح؟ 
**0.573 0.000 

 0.000 0.556** هل للسعر دور في توصل السائح للقيم المدركة؟  3
التوصل للقيمة المدركة في وقت  هل تستطيع المؤسسات مساعدة السائح في  4

 تخفيضها لأسعار رحلاتها؟ 
**0.530 0.000 

 0.000 0.578** هل التوازن ما بين الجودة والسعر يساهم في تحقيق القيمة المدركة؟  5
 0.000 0.539** هل تساهم القيم المدركة في إظهار الاختلافات بين المنتجات المقدمة للسائحين؟  6
 0.000 0.536** القيم المدركة في تبرير الاختلافات بين المنتجات المقدمة للسائحين؟ هل تساهم  7
هل تساهم القيم المدركة في الالتزام بالمعايير الصحيحة للمنتج الذي يحقق ولاء   8

 العميل؟ 
**0.599 0.000 

 0.000 0.574** هل للقيم المدركة دور في استمرارية المؤسسات؟  9
 0.000 0.519** دور فعال للقيم المدركة في إكساب المؤسسات عملاء جدد؟ هل هناك  10
 0.000 0.529** هل تبين القيم المدركة مدى اهتمام المؤسسات بعملائها؟  11

محور العلاقة بين   عبارات  من عبارة ( وجود علاقات ارتباطية طردية قوية بين كل3الجدول ) من يلاحظ

 معاملات  كل للمحور نفسه، كما أن المدركة لتجربة السائح ومتوسط الاجابات اعادة الشراء والقيم 
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 إحصائية ذات دلالة للمحور نفسه كانت  عبارات المحور ومتوسط الاجابات  من عبارة بين كل الارتباط

لعبارات المحور المتعلق  الداخلي وجود درجة عالية من الاتساق إلى يشير ، وهذا0.01 عند مستوى 

 بالعلاقة بين اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة السائح. 

 اختبار ثبات الاستبيان: -ب

الذي يفيد   Cronbach Alphaتم اختبار ثبات مقياس الاستبيان باستخدام معامل ألفا كرونباخ  

 (SPSS, V.24)المقياس المستخدم، باستخدام البرنامج الإحصائي  درجة ثبات  من في التحقق

 ( معامل الثبات الفا كرونباخ لمحاور استمارة الاستبيان4جدول )

 الفا كرونباخ  عدد الفقرات  العنوان المحور
العلاقة بين ولاء السائح للشركة  الاول

 وعملية التسويق 
11 0.675 

العلاقة بين اعادة الشراء والقيم   الثاني 
 المدركة لتجربة السائح 

11 0.674 

 0.732 22 جميع المحاور 

الفا كرونباخ للمحور الاول العلاقة بين ولاء السائح للشركة 4يتضح من الجدول ) ( ان معامل 

، وبلغ معامل الفا كرونباخ للمحور الثاني العلاقة  0.675سؤالا بلغ    11وعملية التسويق الذي تكون من  

، بينما بلغ معامل الفا  0.674سؤالا    11بين اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة السائح الذي تكون من  

مما يشير الى وجود درجة ثبات عالية    0.732سؤالا    22كرونباخ لجميع محاور الاستبيان والتي تضمنت  

 لاستمارة الاستبيان. 

 تحديد حجم عينة الدراسة: – 4

تكون مجتمع الدراسة من العاملين بشركات السياحة فوة ) أ ( في محافظة البحر الاحمر، وتم  

 والذي ينص على:   Moserاستخدام أسلوب العينة العشوائية لتحديد عينة الدراسة، وفقا لقانون 
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 2/ ) ع س د ( 2ن د = ع 

حيث أن: ن د = حجم العينة المراد قياسها، وع س د = حد الثقة أو درجة الدلالة، وع = الانحراف  

المعياري، وع س = حد الثِّقة أو درجة الدلالة للوسط الحسابي لمجتمع الدراسة / مستوى  الثقة بافترال 

  = الدراسة  لمجتمع  المعياري  الانحراف  =  12أن  الدلالة  درجة  كانت  بينما  و 2،   ،  = الثِّقة    95مستوى 

(1.96.) 

 . 1=   1.96/   2إذن ع س د = مستوى الدلالة / مستوى الثقة =    

 . 144=   1/   144=     2(1/ ) 2(12ن د = )           

، وتم  2024إلى يناير    2023استمارة استبيان  في الفترة من أكتوبر    144لذلك فقد تم توزيع  

جراء التحليل الاحصائي  إاستمارات لعدم اكتمال البيانات فقد تم    5استمارة منها، وبعد استبعاد    130استرداد  

 استمارة صحيحة. 125لعدد 

 :التحليل الاحصائي للبيانات الموضوعية –ثانيا 

 المحور الاول: العلاقة بين ولاء السائح للشركة وعملية التسويق - 1

 العلاقة بين ولاء السائح للشركة وعملية التسويق ( التحليل الاحصائي لاراء عينة الدراسة حول 5جدول )

غير موافق    العبارة 
 جدا 

غير  
موافق  موافق محايد  موافق

 جدا 
المتوسط  
 الحسابى

الانحراف  
 المعيارى 

هل ولاء السائح للشركة يسهل  
 عملية التسويق؟ 

 23 97 4 1 0 التكرار 
4.13 0.48 

 18.4 77.6 3.2 0.8 0 النسبة % 

السائح للقيم المدركة  هل توصل 
 يساهم في تحقيق ولائه للمؤسسة؟ 

 43 74 7 0 1 التكرار 
4.26 0.63 

 34.4 59.2 5.6 0 0.8 النسبة % 
هل ترى أن للولاء دور في اتخاذ  
قرار الشراء من مكان ما دون  

 غيره؟ 

 54 52 17 1 1 التكرار 
4.25 0.78 

 43.2 41.6 13.6 0.8 0.8 النسبة % 

يساهم ولاء السائحين في  هل 
 تخطى الشركات للأزمات؟ 

 84 17 23 1 0 التكرار 
4.47 0.81 

 67.2 13.6 18.4 0.8 0 النسبة % 
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هل يساهم ولاء السائحين في تقليل 
 التكاليف التسويقية؟ 

 68 21 35 1 0 التكرار 
4.24 0.89 

 54.4 16.8 28.0 0.8 0 النسبة % 
السائحين في جذب هل يساهم ولاء 

 زبائن جدد للمؤسسة؟ 
 66 26 29 3 1 التكرار 

4.22 0.94 
 52.8 20.8 23.2 2.4 0.8 النسبة % 

هل العلاقات الإنسانية مع  
السائحين تساهم في تحقيق ولائهم 

 للمؤسسة؟ 

 51 24 46 2 2 التكرار 
3.96 0.99 

 40.8 19.2 36.8 1.6 1.6 النسبة % 

المصداقية في الخدمات  هل 
المقدمة للسائحين تساهم في  

 التوصل لولائهم للمؤسسة؟ 

 55 26 41 1 2 التكرار 
4.04 0.97 

 44.0 20.8 32.8 0.8 1.6 النسبة % 

هل لدى المؤسسة خطط لتحقيق  
 ولاء السائحين؟ 

 48 27 42 3 5 التكرار 
3.88 1.08 

 38.4 21.6 33.6 2.4 4.0 النسبة % 
تساعد خطط المؤسسة في  هل 

 تحقيق رضا السائحين؟ 
 56 19 41 8 1 التكرار 

3.96 1.05 
 44.8 15.2 32.8 6.4 0.8 النسبة % 

هل تستمر المؤسسة في  
ممارساتها تجاه العميل رغم 

 وصولها إلى ولائه؟ 

 61 19 33 9 3 التكرار 
4.00 1.12 

 48.8 15.2 26.4 7.2 2.4 النسبة % 

( توزيع أفراد عينة الدراسة حسب ارائهم في العلاقة بين ولاء السائح للشركة  5الجدول )يوضح  

 وعملية التسويق ما يلي:

(، وهى العبارة " هل  5.00  -4.20جاءت العبارات التالية في المدى موافق جدا الذي يتراوح بين )

وبلغ الانحراف   4.26توصل السائح للقيم المدركة يساهم في تحقيق ولائه للمؤسسة؟" بمتوسط حسابي بلغ  

ا دون غيره؟ بمتوسط  ، والعبارة هل ترى أن للولاء دور في اتخاذ قرار الشراء من مكان م 0.63المعياري  

، والعبارة هل يساهم ولاء السائحين في تخطى الشركات  0.78وبلغ الانحراف المعياري    4.25حسابي بلغ  

، والعبارة هل يساهم ولاء السائحين  0.81وبلغ الانحراف المعياري    4.47للأزمات؟ بمتوسط حسابي بلغ  

، والعبارة هل  0.89لغ الانحراف المعياري  وب  4.24في تقليل التكاليف التسويقية؟ بمتوسط حسابي بلغ  

وبلغ الانحراف المعياري   4.22يساهم ولاء السائحين في جذب زبائن جدد للمؤسسة؟ بمتوسط حسابي بلغ  

 ، ويشير ذلك الى تشتت اجابات عينة الدراسة. 0.94
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(، وهى  4.20  -  3.40جاءت بقية عبارات المحور الاول في المدى موافق الذي يتراوح بين )

بلغ   حسابي  بمتوسط  للمؤسسة؟  ولائهم  تحقيق  تساهم في  السائحين  مع  الإنسانية  العلاقات  هل   " العبارة 

تساهم في    ، والعبارة هل المصداقية في الخدمات المقدمة للسائحين  0.99وبلغ الانحراف المعياري    3.96

، والعبارة هل لدى 0.97وبلغ الانحراف المعياري    4.04التوصل لولائهم للمؤسسة؟ بمتوسط حسابي بلغ  

بلغ   حسابي  بمتوسط  السائحين؟  ولاء  لتحقيق  المعياري    3.88المؤسسة خطط  الانحراف  ،   1.08وبلغ 

وبلغ الانحراف   3.96  والعبارة هل تساعد خطط المؤسسة في تحقيق رضا السائحين؟ بمتوسط حسابي بلغ

والعبارة هل تستمر المؤسسة في ممارساتها تجاه العميل رغم وصولها إلى ولائه؟ بمتوسط   1.05المعياري 

 ، مما يشير الى تشتت اجابات عينة الدراسة.1.12وبلغ الانحراف المعياري  4.00حسابي بلغ  

 اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة السائحالمحور الثاني: العلاقة بين  - 2

( التحليل الاحصائي لاراء عينة الدراسة حول العلاقة بين اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة  6جدول )
 السائح 

غير موافق    العبارة 
 جدا 

غير  
موافق  موافق محايد  موافق

 جدا 
المتوسط  
 الحسابى

الانحراف  
 المعيارى 

تعتبر نتيجة من  هل إعادة الشراء 
 نتائج القيمة المدركة؟ 

 69 27 27 2 0 التكرار 
4.30 0.86 

 55.2 21.6 21.6 1.6 0 النسبة % 
هل تساهم القيم المدركة في  

تكرار تجربة الشراء للسائح ومنها  
 التوصل إلى ولاء السائح؟ 

 70 15 34 6 0 التكرار 
4.19 0.99 

 56.0 12.0 27.2 4.8 0 النسبة % 

للسعر دور في توصل  هل 
 السائح للقيم المدركة؟ 

 71 15 32 7 0 التكرار 
4.20 1.00 

 56.8 12.0 25.6 5.6 0 النسبة % 
هل تستطيع المؤسسات مساعدة  

السائح في التوصل للقيمة  
المدركة في وقت تخفيضها  

 لأسعار رحلاتها؟ 

 68 21 32 3 1 التكرار 

4.21 0.96 
 54.4 16.8 25.6 2.4 0.8 النسبة % 

هل التوازن ما بين الجودة  
والسعر يساهم في تحقيق القيمة  

 المدركة؟ 

 77 22 22 4 0 التكرار 
4.37 0.88 

 61.6 17.6 17.6 3.2 0 النسبة % 

 1.01 4.11 62 23 34 4 2 التكرار 
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هل تساهم القيم المدركة في  
إظهار الاختلافات بين المنتجات  

 المقدمة للسائحين؟ 
 49.6 18.4 27.2 3.2 1.6 النسبة % 

هل تساهم القيم المدركة في  
تبرير الاختلافات بين المنتجات  

 المقدمة للسائحين؟ 

 68 23 27 4 3 التكرار 
4.19 1.03 

 54.4 18.4 21.6 3.2 2.4 النسبة % 

هل تساهم القيم المدركة في  
الالتزام بالمعايير الصحيحة  

 العميل؟ للمنتج الذي يحقق ولاء 

 66 17 37 2 3 التكرار 
4.12 1.04 

 52.8 13.6 29.6 1.6 2.4 النسبة % 

هل للقيم المدركة دور في  
 استمرارية المؤسسات؟ 

 70 19 29 4 3 التكرار 
4.19 1.05 

 56.0 15.2 23.2 3.2 2.4 النسبة % 
هل هناك دور فعال للقيم المدركة  
في إكساب المؤسسات عملاء  

 جدد؟ 

 69 15 36 3 2 التكرار 
4.16 1.02 

 55.2 12.0 28.8 2.4 1.6 النسبة % 

هل تبين القيم المدركة مدى  
 اهتمام المؤسسات بعملائها؟ 

 64 14 39 4 4 التكرار 
4.04 1.11 

 51.2 11.2 31.2 3.2 3.2 النسبة % 

ارائهم في العلاقة  ( الذي يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  6يتضح من تحليل الجدول ) 

 بين اعادة الشراء والقيم المدركة لتجربة السائح ما يلي: 

(، وهى " هل إعادة  5.00 - 4.20جاءت العبارات التالية في المدى موافق جدا الذي يتراوح بين ) 

  0.86، وبلغ الانحراف المعياري  4.30الشراء تعتبر نتيجة من نتائج القيمة المدركة؟" بمتوسط حسابي بلغ  

ت تخفيضها لأسعار  ، والعبارة هل تستطيع المؤسسات مساعدة السائح في التوصل للقيمة المدركة في وق 

، والعبارة هل التوازن ما بين الجودة    0.96، وبلغ الانحراف المعياري  4.21رحلاتها؟ بمتوسط حسابي بلغ  

،  0.88، وبلغ الانحراف المعياري  4.37والسعر يساهم في تحقيق القيمة المدركة؟ بمتوسط حسابي بلغ  

 ويشير ذلك الى تشتت اجابات عينة الدراسة.

(، وهى  4.20  -  3.40جاءت بقية عبارات المحور الثاني في المدى موافق الذي يتراوح بين )

العبارة " هل تساهم القيم المدركة في تكرار تجربة الشراء للسائح ومنها التوصل إلى ولاء السائح؟" بمتوسط  

بلغ   المعياري  4.19حسابي  الانحراف  وبلغ  توصل  0.99،  في  دور  للسعر  هل  والعبارة  للقيم  ،  السائح 
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، والعبارة هل تساهم القيم المدركة  1.00، وبلغ الانحراف المعياري  4.20المدركة؟ بمتوسط حسابي بلغ  

بلغ   حسابي  بمتوسط  للسائحين؟  المقدمة  المنتجات  بين  الاختلافات  إظهار  الانحراف  4.11في  وبلغ   ،

تجات المقدمة للسائحين؟  ، والعبارة هل تساهم القيم المدركة في تبرير الاختلافات بين المن 1.01المعياري 

، والعبارة هل تساهم القيم المدركة في الالتزام  1.03، وبلغ الانحراف المعياري 4.19بمتوسط حسابي بلغ  

، وبلغ الانحراف المعياري 4.12بالمعايير الصحيحة للمنتج الذي يحقق ولاء العميل؟ بمتوسط حسابي بلغ  

، وبلغ الانحراف  4.19رارية المؤسسات؟ بمتوسط حسابي بلغ  ، والعبارة هل للقيم المدركة دور في استم1.04

، والعبارة هل هناك دور فعال للقيم المدركة في إكساب المؤسسات عملاء جدد؟ بمتوسط  1.05المعياري  

، والعبارة هل تبين القيم المدركة مدى اهتمام المؤسسات 1.02، وبلغ الانحراف المعياري  4.16حسابي بلغ  

، ويشير ذلك الى تشتت اجابات 1.11، وبلغ الانحراف المعياري  4.04حسابي بلغ    بعملائها؟ بمتوسط

 عينة الدراسة. 

 ثالثا: اختبار صحة فرضيات الدراسة

 اختبار صحة الفرضية الفرعية الاولى: – 1

 توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين ولاء السائح وتسهيل عملية التسويق  

تم اختبار صحة الفرضية الاولى باستخدم اختبار معامل الارتباط )بيرسون( عند مستوى معنوية  

 كما يلى:  SPSS, 24( باستخدام برنامج 0.05)

 مصفوفة الارتباط للفرضية الثانية تحليل ( نتائج 7جدول )

 تسهيل عملية التسويق  ولاء السائح  المتغير 
  1.000 ولاء السائح 

 1.000 ** 0.755 تسهيل عملية التسويق 
 0.05** العلاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى 
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( وجود علاقة ارتباط طردية قوية بين ولاء الســــــائح وتســــــهيل عملية التســــــويق  7يوضــــــح الجدول )

ــتوى  ، وحيث ان العلاقة كانت ذات  0.755بلغت  ــائية عند مســــ فانه يتم رفض الفرل   0.05دلالة احصــــ

ــهيل عملية   العدمي وقبول الفرل البديل انه توجد علاقة ذات دلالة احصــــــــــــائية بين ولاء الســــــــــــائح وتســــــــــ

 التسويق.

 اختبار صحة الفرضية الفرعية الثانية: – 2

 توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين اعادة الشراء ووصول تجربة السائح للقيم المدركة 

تم اختبار صــحة الفرضــية الثانية باســتخدم اختبار معامل الارتباط )بيرســون( عند مســتوى معنوية  

 كما يلى: SPSS, 24( باستخدام برنامج 0.05)

 مصفوفة الارتباط للفرضية الثانية تحليل ( نتائج 8جدول )

وصول تجربة السائح للقيم   اعادة الشراء المتغير 
 المدركة 

  1.000 اعادة الشراء
وصول تجربة السائح للقيم  

 1.000 ** 0.680 المدركة 

 0.05** العلاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى 

( وجود علاقة ارتباط طردية قوية بين اعادة الشراء ووصول تجربة السائح للقيم  8يوضح الجدول )

ــتوى  0.680المدركة بلغت  ــائية عند مســـ فانه يتم رفض    0.05، وحيث ان العلاقة كانت ذات دلالة احصـــ

ــائية بين اعادة الشـــــــــراء ووصـــــــــول   الفرل العدمي وقبول الفرل البديل انه توجد علاقة ذات دلالة احصـــــــ

 تجربة السائح للقيم المدركة .

 اختبار صحة الفرضية الفرعية الثالثة: – 3

 يوجد تاثير ذو دلالة احصائية لوصول تجربة السائح للقيم المدركة على ولاء العميل 
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تم اختبار صــــحة الفرضــــية الثالثة باســــتخدم اختبار الانحدار الخطي البســــيط عند مســــتوى معنوية  

 كما يلى: SPSS, 24( باستخدام برنامج 0.05)

 لتاثير وصول تجربة السائح للقيم المدركة على ولاء العميل  البسيط   الانحدار تحليل ( نتائج 9جدول )

القيمة   المعالم
 المقدرة

الخطأ 
 المعياري 

اختبار  قيمة 
 )ت( 

مستوى   قيمة الدلالة 
 الدلالة

 0.05 0.000 19.295 0.102 1.505 الجزء الثابت )ولاء العميل( 
وصول تجربة السائح للقيم   – 1

 المدركة 
0.655 0.025 30.665 0.000 0.05 

 R 0.706  قيمة الارتباط بين المتغيرات 

 R2 0.650 معامل التحديد 
 Adj.R2 0.639 معامل التحديد المعدل

 F 712.50  قيمة اختبار )ف( 
 P-Value 0.000 قيمة الدلالة لاختيار )ف(

( وجود علاقة طردية قوية بين  29الجدول ) في الخطي البســـيط الانحدار نتائج يتضـــح من تحليل

ــائح للقيم المدركة على ولاء العميل ، حيث بلغ (؛ كما 0.706) (R)الارتباط   معامل وصـــــــول تجربة الســـــ

ــير  0.650) (R²)التحديد  معامل في الانحدار المتمثلة لنموذج التفســــــيرية القابلية بلغت قيمة (؛ مما يشــــ

 وصول تجربة السائح للقيم المدركة. التغيرات الحاصلة في ولاء العميل تفسرها من %65أن  إلى

ــتوى   712.50 الانحدار ( المحســــــــوبة في نموذجFبلغت قيمة ) ــائية   وبمســــــ  =sig)دلالة إحصــــــ

(، وهذا يدل على وجود تأثير  0.05الإحصـــــــــائية المعتمد ) الدلالة اصـــــــــغر من مســـــــــتوى  ، وهى(0.000

 معنوي ذو دلالة إحصائية لوصول تجربة السائح للقيم المدركة على ولاء العميل.

ــائية  ويتضــــــح مما ســــــبق رفض الفرضــــــية العدمية وقبول الفرضــــــية البديلة بأنه يوجد تاثير ذو دلالة  احصــــ

 لوصول تجربة السائح للقيم المدركة على ولاء العميل.
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 الخاتمة:
القيمة المدركة هى قيمة نفعية تبادلية بين طرفين هما  )السائح والوجهة السياحية(  فكل منهم يبحث عن  
أقصى منفعة و استفادة من الآخر حيث يسعى الأول للحصول على المنفعة التى تلبي احتياجاته وهواياته  

شودة, ومن ناحية أخرى الوجهة  ورغباته فى حدود المبلغ المالى المخصص للسفر إلى الوجهة السياحية المن
السياحية التي تسعى إلى الإستفادة القصوى من السائح و الحفاظ على الوضع التنافسي لها فى السوق  
السياحي وتعزيز الصورة الذهنية لها لدى العملاء الحاليين واكتساب ولائهم وتحويلهم لعملاء دائمين و سفراء 

مدركة التي يتوصل لها السائح تساهم في إعادة تجربة الزيارة للوجهة  لعملاء جدد مرتقبين, حيث أن القيمة ال
السياحية مرة أخرى وتكرار الشراء بالإضافة إلى التوصل لولاء السائح كما بينت الدراسة أن للسعر دور  
فعال في توصل السائح للقيم المدركة حيث يتم المقارنة ما بين السعر والقيمة المدركة التي حصل عليها  

سائح من حيث الجودة والمعايير الأساسية الخاصة بالرحلات بالإضافة إلى أنها تبين مدى اهتمام الوجهات ال
على   والمحافظة  جدد  سائحين  اكتساب  إلى  بالإضافة  السائحين  يضمن إرضاء  بسائحيها, مما  السياحية 

على مسوقي الخدمات    السائحين الحاليين, مما يساهم في استمرار وبقاء الوجهات السياحية, لذلك يجب 
تجربة   وصول  وكيفية  المدركة  للقيمة  للوصول  السياحي  المنتج  بجودة  الاهتمام  خاصة  بصفة  السياحية 
بخصوص   قبل  ذى  من  اهتماما   أكثر  الأوروبية  الأوساط  أن  وخاصة  السائحين  ولاء  وكسب  لها  السائح 

ي هي الأساس للوصول للقيمة المدركة الوكالات الحاملة لشهادات الجودة المختلفة والأمن والسلامة والت
ويمكن القول أنها من أهم العناصر التى تستخدمها وكالات السفر الأوروبية الكبرى لإقناع عملائها بإتخاذ  

 قرار الشراء النهائى للرحلات. 
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 It has long been a long delay in learning about the 

national team and the financial results achieved by 

the institution. We notice at the present time that 

these traditional indicators of performance have 

receded, leaving room for non-financial indicators 

such as value creation, customer loyalty, mental 

image confirmation, etc., and non-financial They 

complement financial indicators in performance 

measurement and evaluation procedures. The 

tourism sector has made a great effort to provide 

perceived values to tourists in the hope that they 

will have an unforgettable experience, a desire to 

reconsider and gain customer loyalty, and 

improve the mental image and recommendation of 

the tourist destination. Therefore, in view of the 

intense competition, many destinations are 

seeking to come up with practices that gain 

customer loyalty and improve from his mental 

image of the tourist destination, which connects 

his experience to the perceived value.  Indicators  

are considered a recipe for the organization to 

begin with. 
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