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لى التعريف بإدارة خبرة العملاء كأحد الأساليب الإدارية الحديثة ومدى تطبيقها في المؤسسات إالدراسة هذه تهدف 
ة إدارة خبرة رفع درجة إهتمام المؤسسات الفندقية بأهميبالإضافة إلى الفندقية بالجزائر وأثرها على جودة العلاقة بالعملاء، 

فرضيات  (04) على أربعالدراسة إشتملت  ، حيثفي التحليليالمنهج الوصلتحقيق أهداف الدراسة تم إستخدام العملاء. 
ع البيانات كأداة رئيسية في جمالورقية والإلكترونية  الإستبانة  وتم الإعتماد علىفرضية فرعية،  24رئيسية إنبثقت منها 

صننفة من والملجزائر افي لديه تجربة مع خدمات المؤسسات الفندقية  زبون 300بلغت  ملائمةتوزيعها على عينة بوالمعلومات 
 (Spss v26). تم الإستعانة ببرنامج %100نجمة فما فوق وتم إسترجاع جميع الإستبانات وكلها صالحة للتحليل بنسبة 

لهيكلية ، والإعتماد على النمذجة بالمعادلات اوإجاباتهم على أسئلة الإستقصناء وصف وتحليل خصنائص عينة الدراسة في
اسة بالإستعانة وفحص مدى صلاحية فرضيات الدر تغراات المالعلاقة بين القائمة على المربعات الصنغرى الجزيئية لتحليل 

دارة خبرة العملاء في المؤسسات الفندقية بالجزائر إلى أن تطبيق إ . خلصنت الدراسة(SmartPLS4)بالبرنامج الإحصنائي 
على ميم خبرة العميل ثرا تصنلا أن تأإعميل ويزيد تأثراها بتوسيط الجودة المدركة، -يجابيا على جودة العلاقة مؤسسةإيؤثر 

)تصنميم لعملاء خبرة ا دارةإبعاد أولكن بتوسيط الجودة المدركة أصبح دالا معنويا.كما أن  معنويادال لتزام العميل كان غرا إ
وهذا الأخرا كان له ، دركةالجودة الميجابيا على المتغرا الوسيط إتؤثر خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل، قياس خبرة العميل( 

  لتزام، الرضا(. يجابي على أبعاد جودة العلاقة )الثقة، الإإتأثرا 
ن إدارة خبرة العملاء ، إلى التوصل بأقابلة مع الجهات ذات الصنلةوالمكما سمحت الزيارة الميدانية لبعض المؤسسات الفندقية 

ورغم ذلك تبين  ،يتم تطبيقها فعلا في المؤسسات الفندقية بالجزائر بدرجات متفاوتة وبطريقة لا تتم داخل إستراتيجية مسبقة
 .أن لها تأثراا إيجابيا على جودة علاقة المؤسسة الفندقية بالعميل

ذجة القطاع الفندقي في الجزائر، نمدركة، مودة جخبرة العملاء، إدارة خبرة العملاء، جودة العلاقة،  الكلمات المفتاحية:
 المعادلات الهيكلية. 

Abstract:  

This study aims to define customer experience management as one of the modern methods  of 

management and its Applicability in hotel establishments in Algeria and its impact on the client 

relationship quality, and increasing the interest of hotel establishments in the importance of managing 

customer experience. To achieve the study's objectives, the analytical descriptive methods was used. 

The study included (04) main hypotheses, from which (24) sub-hypotheses emerged. We used the 

Paper and the electronic questionnaires as the main tool in collecting data and information, and they 

were distributed to a convenience sample of 300 clients with experience in hotel services in Algeria 

and rated from one star and above. All questionnaires have been retrieved and all are 100% valid for 

analysis. The Spss v26 program was used to describe and analyze the characteristics of the study 

sample and their answers to the survey questions. Structural equation modeling based on Partial least 

squares was relied upon to analyze the relationship between variables  and testing the study hypothesis 

by using the statistical program (SmartPLS4). The study concluded that applying customer experience 

management in hotel establishments in Algeria has a positive impact on the quality of the relationship 

between the organization and the customer, and its impact increases through perceived quality. 

However, the effect of customer experience design on customer commitment was not significant, but 

through the mediation of perceived quality it became significant. Also, the dimensions of customer 

experience management (designing the customer experience, providing the customer experience, 

measuring the customer experience) positively affect the mediating variable of perceived quality, and 
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the latter had a positive effect on the dimensions of relationship quality (trust, commitment, 

satisfaction). 

The field visit also allowed some hotel establishments and interviews with relevant entities also 

allowed us to conclude that customer experience management is already applied in hotel 

establishments in Algeria to varying degrees and in a manner that is not done within a prior strategy. 

Nevertheless, it was found to have a positive impact on the quality of the hotel enterprise's relationship 

with the client. 

Keywords: customer experience, customer experience management, relationship quality, perceived 

quality, hotel sector in Algeria, structural equation modeling. 
 

Résumé: 

Cette étude vise à définir la gestion de l'expérience client comme l'une des méthodes  

modernes de management et l'étendue de son application dans les établissements hôtelièrs en Algérie 

et son impact sur la qualité de la relation avec les clients, et à augumenter le degré d'intérêt des 

établissements hôtelièrs pour la l’importance de la gestion de l’expérience client. Pour atteindre les 

objectifs de l’étude, l’approche analytique descriptive a été utilisée. L’étude a inclus quatre (04) 

hypothèses principales d’où ont émergé 24 sous-hypothèses. Les questionnaires papier et 

électroniques ont été utilisés comme outil principal de collecte de données et d’informations, et ils 

ont été distribués à un échantillon commodité de 300 clients ayant une expérience avec les services 

hotelier en Algérie classés à partir d'une étoile ou plus. Tous les questionnaires ont été récupérés  et 

valables à 100% pour l'analyse. Le programme (Spss v26) a été utilisé pour décrire et analyser les 

caractéristiques de l'échantillon de l'étude et leurs réponses aux questions de l'enquête,comme on o 

utilisé la modélisation par équations structurelles basée sur les moindres carrés Partiels pour analyser 

la relation entre les variables et tester les hypothéses de l’étude à l'aide du logiciel (SmartPLS4). 

L'étude conclut que l'application de la gestion de l'expérience client dans les établissements hôtelièrs 

en Algérie, a un effet positif sur la qualité de la relation organisation-client, et son effet s'accroît à 

travers la médiation de la qualité perçue. La conception sur l'engagement client était insignifiante, 

mais grâce à la médiation de la qualité perçue, elle est devenue significative. De plus, les dimensions 

de la gestion de l'expérience client (conception de l'expérience client, offrir une expérience client, 

mesurer l'expérience client) affectent positivement la variable médiatrice de la qualité perçue, et cette 

dernière a eu un effet positif sur les dimensions de la qualité de la relation (confiance, engagement, 

satisfaction). 

La visite de terrain dans certains établissements hôteliers et les entretiens avec les autorités du 

domaine nous ont également permis de conclure que la gestion de l'expérience client est effectivement 

appliquée dans les établissements hôteliers en Algérie à des degrés divers et d'une manière qui ne 

s'inscrit pas dans le cadre d'une stratégie préconçue. il a été démontré qu'elle a un impact positif sur 

la qualité de la relation de l'établissement hôtelier avec le client. 

Mots clés: expérience client, gestion de l'expérience client, qualité relationnelle, qualité perçue, 

secteur hôtelier en Algérie, modélisation par équations structurelles. 
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 مقدمة عامة



 مقدمة

  

 أ

لعب دورا محوريا تو ، الخدماتقتصناد الدول في قطاع إفي تنمية  التي تساهمصناعة السياحة من أهم الصنناعات  تعد
 كأكثر أماكن  ة المؤسسات الفندقي وتأتي( وتحفيز الطلب وبالتالي زيادة مداخيل هذه الصنناعة، ياحالعملاء )السفي جذب 

  الذي عرفته منذ ظهورها بفعل تنافسية القطاع.المستمر من قبل العملاء نظرا للتطور  إستخداماقامة السياحية الإ
لم تعد مجرد و وطنيا ودوليا.  قتصناديةمن أهم القطاعات الإة واحدأصبحت المؤسسات الفندقية عصنب الحركة السياحية و 

يزانية العملاء ممن  الجزء الأكبر تمثلأو منطقة سياحية معينة، بل هدفا قائما بذاته، ووجهة  ماوسيلة للإقامة في بلد 
 أحدا أصبحت أي أنه، هموشرائح همأنواع على إختلافوذلك في مختلف المناطق السياحية  )السياح( المخصنصنة لجولتهم

طوير ت من خلالالمؤسسات الفندقية تسعى جاهدة لرفع مستوى أدائها  مما جعل .مقومات وركائز الطلب السياحي للدول
 خاصة في ظل سوق تسوده المنافسة. بإستمرارخدماتها 

ونظرا ، كل بلد  في السياحة قطاعزدهار حدى الصنناعات التكميلية الأساسية واللازمة لإإعتبار أن القطاع الفندقي يمثل وبإ
ل خاص، عام، والجزائرية بشك بشكللزاما على المؤسسات الفندقية إأصبح فقد ، عملية التسويقمحور  هم العملاء لأن

العملاء  لوكسلأن التغرا المستمر في  توقعات العملاء.تلبي أو تتجاوز  وعالية الجودةعلى تقديم خدمات متنوعة العمل 
وخبرتهم أصبح يتطلب خدمات فندقية ذات جودة تساهم في تردد العملاء على الفنادق وسبب من أسباب المنافسة بين 

  .المؤسسات الفندقية
في الأساليب الجديدة  لى البحث عنإهتمام القائمين على تسيرا المؤسسات الفندقية إوتكيفا مع الوضعية الراهنة فقد تحول 

جة لهذه المتغراات فقد ، وكنتيالمنافسةبشدة  يتميزالذي  في المحيطتغراات الومواكبة ، مع العملاء علاقتهاطوير وتوطيد ت
حد أهم المداخل في تعزيز العلاقة بين المؤسسة أدارة خبرة العملاء الذي أصبح إشهدت السنوات الأخراة بروز مدخل 

 وعملائها.
 نفسها أوالخدمة سلعةال مزايا على تركيزهاأكثر من مجرد ، لعملاءقيق المنافع لتسعى إدارة خبرة العملاء إلى خلق القيمة وتح

المفهوم هذا قتصنر ، ولم ي، وضمان بقائها وإستمراريتهاميزة تنافسية دائمةؤسسة على الم لحصنول الطرق أفضل من جعلها مما
يم تفاعله مع ظوتع العميل على للحصنول العلاقات من شبكة بناء ضرورة إلى تجاوزها بل العميل، مع علاقة بناء على

 المؤسسة.
دمة أن هنا يتوجب على مقدم الخو  ،إرضائهميعتمد نجاح العديد من الخدمات على التفاعل مع العملاء بشكل يؤدي إلى 

ر المهم الذي تلعبه إدارة نظرا للدو و  بصنورة جيدة. مهلتزام تجاه العملاء وزيادة رضايقوم بخطوات ثابتة لبناء الثقة وتحقيق الإ
 ،بشكل خاصي القطاع السياحو  ،بشكل عامالقطاع الخدماتي والعملاء في المؤسسات خبرة العملاء في تعزيز العلاقة بين 

زءا هاما من البنية بإعتبارها ج بالجزائرالمؤسسات الفندقية إدارة خبرة العملاء في تطبيق فهم نجاح لهتمام متزايد إهناك 
، قومات سياحية ضخمة في مجال الجذب السياحي، بشريط ساحلي خلابخصنوصا وأن الجزائر تمتلك م .التحتية السياحية

بر مكانات تعتكل هذه الإ.  وغراها ومناخ متنوع طول السنة، وصحراء شاسعة صنفت من ضمن أجمل صحاري العالم،
  .متيازقطبا سياحيا بإ لى التفاته جدية لتصنبح الجزائرإمخزونا سياحيا هائلا يحتاج 
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 شكالية التالية:على ضوء ما تم عرضه جاءت الدراسة للإجابة على الإ
 لإدارة خبرة العملاء على جودة علاقتها بالعميل؟ ما أثر تطبيق المؤسسات الفندقية بالجزائر       

 الأسئلة الفرعية: 
 جابة على الأسئلة الفرعية التالية:شكالية التي سيتم معالجتها من خلال الإبراز معالم الإإيمكن 

 ما مدى تطبيق المؤسسات الفندقية بالجزائر لإدارة خبرة العملاء؟  -
 ما طبيعة العلاقة بين تطبيق المؤسسات الفندقية بالجزائر لإدارة خبرة العملاء وجودة علاقتها بالعميل؟  -
  ميل من خلال إدارة خبرة العملاء؟الرفع من جودة علاقتها بالع كيف يمكن للمؤسسات الفندقية بالجزائر -
 ما هو الدور الوسيط للجودة المدركة بين تطبيق المؤسسات الفندقية لإدارة خبرة العملاء وجودة علاقتها بالعميل؟  -

 :فرضيات الدراسة 
 شكالية المطروحة والأسئلة الفرعية سيتم صياغة الفرضيات الآتية:جابة على الإوللإ

 دارة خبرة العملاء.إتطبق المؤسسات الفندقية في الجزائر  -
  الجزائر.في ،عميل -دارة خبرة العملاء و أبعاد جودة العلاقة مؤسسات فندقيةإيجابية بين أبعاد إهناك علاقة  -
الفندقية لمؤسسات لتزام( بين ادارة خبرة العملاء على رضا العملاء وتغرس الثقة وتخلق علاقة طويلة المدى )الإإتؤثر  -

 في الجزائر. لاءوالعم
 يزداد تأثرا تطبيق المؤسسات الفندقية بالجزائر لإدارة خبرة العملاء على جودة علاقتها بالعميل عبر الجودة المدركة. -

  :نموذج و متغيرات الدراسة 
 النموذج النظري للدراسة :(01) الشكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عداد الباحثة إمن المصدر: 

 ؛عميل-سةالمتغرا التابع: جودة العلاقة مؤس ؛دارة خبرة العملاءإتحتوي الدراسة على ثلاث متغراات، المتغرا المستقل: 
 والمتغرا الوسيط: الجودة المدركة. حيث:

تها خدماطول رحلة تفاعلهم مع منتجاتها و  هي الأداة التي تستخدمها المؤسسة لإدارة تصنورات العملاء دارة خبرة العملاء:إ
يمة لكل من العملاء وقياسها لخلق ق، خبرة للعميل وتقديم تصنال المختلفة من خلال تصنميموعلامتها التجارية عبر نقاط الإ

 والمؤسسة. حيث تتمثل أبعادها المتبناة في الدراسة في:

3ف  

 المتغرا التابع المتغرا المستقل

 ة خبرة العملاءإدار 
 لعميلاتصنميم خبرة 
 فيذ(للعميل )التنتقديم خبرة 
 قياس خبرة العميل 

 

 عميل-جودة العلاقة مؤسسة
الثقة 
لتزامالإ 
الرضا 

 المتغرا الوسيط
 ةك  الجودة المدر

 ةعلاقة مباشر 
 ةعلاقة غرا مباشر 

 

1ف  

2ف  

4ف  
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صوت إلتقاط )نة حتياجات الكامعملية مستمرة تتطلب تحليل المتطلبات الحالية للعميل والإلعميل: اتصنميم خبرة  -
لة رسم سيناريو لكيفية متابعة رحلة العميل بمرور الوقت )رسم خريطة رحتصنميم البيئة المادية للخدمة، و العميل(، و 

 العميل(، وضع بدائل التصنميم وإعادة تصنميم المنتجات أو الخدمة إذا لزم الأمر.
تحسين خطوط ل ظفينتمكين المو  بناءً علىيل هو عملية تحقيق الخبرة المطلوبة للعمتقديم خبرة للعميل )التنفيذ(:  -

نشغالاتهم لإ ستجابةوسرعة الإ، تصنالومتابعة رحلة خبرة العميل في كل نقاط الإ، تصنال بين المؤسسة والعملاءالإ
 كلات المطروحة.وتقديم حلول فورية للمش، ا والتعامل معها بشكل دقيق وفعالستقبال شكاويهم وتسجيلها وتحليلهإو 

لاء. ستراتيجية تحسين خدمة العملاء  وتعزيز العلاقة بين المؤسسة والعمإيعتبر جزءا أساسيا من  العميل:قياس خبرة  -
، ظاتهمملاحستطلاعات الرأي وتقييمات العملاء، إويمكن تحقيق ذلك من خلال جمع البيانات من العملاء، مثل 

 وكيفية تحسينها.للحصنول على فهم أفضل لخبرة العميل  وتحليل البيانات م.وتعليقاته
الرضا و لتزام، ضمان المحافظة على علاقة تبادلية ناجحة ودائمة بين العميل والمؤسسة، ويعد كل من الثقة، الإ جودة العلاقة:

 من العناصر الأساسية لقياس جودة العلاقة.
لح والمنافع بحسن المصناتتولد عندما يحس كل طرف بأن الطرف الآخر يعمل لصنالحه وليس ضده، وذلك بتقاسم الثقة:  -

 نية.
 إرادة طرفي التبادل في إنشاء علاقة ذات قيمة وبذل أقصنى جهد لإنجاحها.لتزام: الإ -
 قتناع العميل بأنه قد تلقى الخدمة التي توقعها أو خدمة تفوق توقعاته.إالرضا:  -

ليها فعلا ل عمقارنته بين الجودة التي حصنتجاه مختلف الخدمات عند إتعبر عن الرأي الذي يبديه العميل  الجودة المدركة:
ة فإذا كانت الجودة التي حصنل عليها العميل أكبر من الجودة التي كان يتوقعها فإن الجودة المدرك. رهاظوالمنافع التي كان ينت

 منخفضة. المدركةذا كان العكس تكون الجودة إيجابية و إهنا تكون 
  :أهمية الدراسة 

 على النحو التالي: يمكن توضيح أهمية الدراسة
 عميل في المؤسسات الفندقية بالجزائر. –فهم طبيعة العلاقة بين إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة مؤسسة  -
كونة لها لمفاهيمي لإدارة خبرة العملاء والأبعاد الماتستمد الدراسة أهميتها من مساهمتها في تسليط الضوء على الإطار  -

 بمنهجية علمية تبرز الدور الهام الذي تؤديه في رفع جودة علاقة المؤسسة بالعميل. 
أهمية الموضوع نفسه، حيث أن إدارة خبرة العملاء مفهوم جديد وإضافة نوعية على الصنعيدين النظري والعملي في  -

 المنافع للمؤسسة والعميل في آن واحد.البيئة الجزائرية، فهو يحقق 
دارة خبرة العملاء لإجراء المزيد من الأبحاث في كافة جوانبه، وتمثل جودة العلاقة الجانب الأبرز إموضوع  تدعو حداثة -

نه الهدف الأكبر عند إقامة علاقات مع عملاء المؤسسات بصنفة عامة وعملاء المؤسسات الفندقية بصنفة أحيث 
 خاصة.

 .تطبيق مفهوم إدارة خبرة العملاء في القطاع الفندقي الجزائري لما له من دور في تحقيق أهدافه وكسبه ميزة تنافسيةأهمية  -
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  .ونة الأخراةهتمام السلطات الجزائرية في الآإهمية العلمية للدراسة من أهمية القطاع الفندقي الذي أصبح محل تنبع الأ -
 .عملاءدارة خبرة الإضرورة تبني المؤسسات الفندقية لأساليب حديثة في تقديم خدماتها من خلال تطبيق  -
 الدور الفعال الذي تلعبه الخدمات الفندقية المقدمة لجذب السياح والنهوض بقطاع السياحة. -
 :أهداف الدراسة 

 تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق أهداف عدة نذكر منها:
ل إلى نتائج التوصدراسة إدارة خبرة العملاء  وأبعادها  ومختلف الإسهامات التي  جاء بها الباحثون في هذا المجال و  -

في  والعملاءة ؤسسات فندقيبين الم العملاء على إدراك جودة العلاقة أكثر واقعية فيما يتعلق بأثر أبعاد إدارة خبرة
  الجزائر؛

ة بأبعادها على جودة العلاق تصنميم الخبرة، تقديم الخبرة، قياسها(عملاء بأبعادها )دراسة مدى تأثرا إدارة خبرة ال -
 ؛بالجزائر( في المؤسسات الفندقية لتزام، الرضاالثقة، الإ)

مع ية ؤسسات فندقالمعلى جودة علاقة  لاءالمدركة للعملاء كمتغرا وسيط لقياس أثر إدارة خبرة العم الجودةدور  -
 في الجزائر؛ العملاء

لعميل وتحقيق التفاعل لتزام اإثقة و ستفادة منها في زيادة معدل التوصل إلى مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن الإ -
 المشترك بينه وبين المؤسسة ورفع مستوى رضاه.

  ختيار موضوع الدراسة:إمبررات 
 فيما يلي:ختيار موضوع الدراسة بين عوامل ذاتية وأخرى موضوعية نوجزها إتعددت أسباب 

 هتمام والميول الشخصني للموضوع، فضلا عن الرغبة في التعمق فيه مستقبلا؛الإ -
فعال  هتمام الدولة المتزايد بالقطاع السياحي لما له من دورإقتصنادية التي تشهدها الجزائر مؤخرا و مرحلة التحولات الإ -

 جتماعية، الثقافية،...؛قتصنادية، الإفي التنمية الإ
الأكاديمي في الوقوف على الجوانب المتنوعة والحيوية للموضوع وإثراء المسار التكويني في الدراسات ستغلال التخصنص إ -

 القائمة على التحليل الإحصنائي والقياسي للمواضيع؛
 لجزائر؛بافي المؤسسات الفندقية معرفة أهمية إدارة خبرة  العملاء في تحقيق جودة العلاقة  -
ؤسسات دارة خبرة العملاء في المإت من الممكن أن تساهم في تفعيل دور تطبيق قتراحاإمحاولة المساهمة في وضع  -

 الخدماتية عامة والمؤسسات الفندقية خاصة؛
 :حدود الدراسة 

 وهي كالآتي:. تعددت حدود الدراسة بين موضوعية، مكانية، زمانية وبشرية
وعرض  (عميل-ةمؤسس)دارة خبرة العملاء وجودة العلاقة تتمثل في تحديد المفاهيم المرتبطة بإ الحدود الموضوعية: -

لاء رتباط العملاء بالمؤسسات الفندقية التي تمارس أنشطة إدارة خبرة العمإترسيخ مختلف الجوانب ذات العلاقة بهما، 
 .رضاهمالعملاء و  ثقة وإلتزاموبالتالي تحقيق معدلات عالية من 
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لعطل، )الفنادق، المركبات السياحية، قرى اتركز الدراسة على عملاء المؤسسات الفندقية بالجزائر  الحدود المكانية: -
 ؛ وملى خمس نجإالاقامات الفندقية )شقق العطل(، نزل الطريق، المخيمات السياحية( المصننفة من نجمة واحدة 

لكتروني والتي الورقي والإ ستبيانعتماد على الإبالإتمثل في الفترة التي أجريت فيها الدراسة الميدانية الحدود الزمانية: ت -
 لى نهاية شهر سبتمبر من نفس السنة.إ 2023متدت من شهر أفريل إ

 (عميل -مؤسسة)دراك جودة العلاقة إدارة خبرة العملاء على إتبحث الدراسة الحالية عن تأثرا تطبيق  الحدود البشرية: -
من وجهة نظر العملاء وليس من وجهة نظر المؤسسات الفندقية لدواعى صدق و دقة المعلومات فالعملاء هم المعنيون 

شتملت على إلمؤسسات الفندقية مجال الدراسة التي ازبائن من  ملائمةلذلك تمثلت الحدود البشرية في عينة بالأمر، 
 مستجوب. 300

 نهج الدراسة وأدوات جمع المعلومات:م 
عتماد المنهج الوصفي التحليلي الذي يساعدنا في معالجة الموضوع في شكله النظري لإعطاء صورة واضحة عن إتم 

 وأبعادهما المختلفة وللوصول إلى النتائج التي من شأنها تفسرا (عميل –مؤسسة )إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة 
حصنائية والأساليب ستعمال الأدوات الإبإستبيان ومعالجته لى الإ، وتم الاعتماد في الجانب التطبيقي عوتحليل الدراسة

 .Smart PLS4، و SPSS V26 القياسية
 :الدراسات السابقة 

ة خبرة العملاء دار إطلاعنا على الدراسات السابقة لم يتم العثور على دراسة تناولت المتغراين مع بعض )إخلال 
ة الموضوع سواء في البيئ نادرة جدا تناولت جانب من جوانبعميل(، بل توجد دراسات -مؤسسة)وجودة العلاقة 

 كر منها:ذ ستعانة بمجموعة من الدراسات السابقة نلا أنه تم الإإالمحلية أو العربية أو الأجنبية، 
 أولا: الدراسات العربية

عادة إالعملاء و  دارة خبراتإتوسيط الثقة في العلاقة بين "مقال بعنوان: (2016) ، وآخرونطلعت أسعد عبد الحميد .1
 ".الشراء

تباع المنهج عادة الشراء من خلال توسيط ثقة العميل، بإإهدفت الدراسة إلى التعرف على علاقة إدارة خبرة العملاء بسلوك 
يداع في البنوك التجارية بجمهورية مستجوب من عملاء خدمات الإ 378الوصفي التحليلي، بحيث شملت عينة الدراسة على 

ت وفي ضوء ذلك جرى جمع البياناستبيان عتمد الباحثون على أداة الإإبنك عربي، وقد  100در عددها بـ مصنر العربية ق
يجابي إرتباط إ لى وجودإتوصلت الدراسة . (Amos v20) حصنائيستخدام البرنامج الإختبار الفرضيات بإإوتحليلها و 

الخبرة ، برة الحسيةالخالعملاء )بعاد خبرة لأيجابي إجود تأثرا معنوي وو العملاء والثقة وإعادة الشراء،  خبرةمعنوى بين إدارة 
 .على ثقة العميل في البنك( رتباطخبرة الإ، الخبرة السلوكية، الخبرة الادراكية، العاطفية

 دور الجودة المدرکة للبيئة المادية"مقال بعنوان: (2019)حمد، عبد الحكم عبد السميع رمضان أبراهيم إدراسة ياسر  .2
 دراسة ميدانية على عملاء سلاسل مطاعم الوجبات السريعة في: نعکاسه على الولاءإللخدمة في تحقيق رضا العميل و 

 ."مصر
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مطاعم الوجبات  في لاءدور الجودة المدركة لعناصر البيئة المادية للخدمة في رضا وولاء العم التعرف علىلى إهدفت الدراسة 
عملاء  تتكون منمفردة  311عتراضية بلغ حجمها إالمنهج الوصفي التحليلي بسحب عينة  إتباعالسريعة، تحقيقا لذلك تم 

مفردة(، وذلك  130وعملاء مطاعم الوجبات السريعة المستقلة )(، مفردة 181)سلاسل مطاعم الوجبات السريعة الدولية 
وبرنامج ، SPSS حصنائية مثل برنامجإساليب أستعمال عدة ستبيان تم تحليله بإإعتماد على من أربع محافظات مصنرية والإ

Amos ن إدمة و يجابي تجاه معظم عناصر البيئة المادية للخوتقييمهم الإ العملاءدراك إلى عدة نتائج منها: إ، وتم التوصل
ولاء و ختلاف أهمية كل عنصنر لدى عينتي الدراسة ومن النتائج أيضا أن عينة المبحوثين لديهم رضا ختلف التقييم وفقا لإإ

 عن الخدمة بتلك المطاعم في ظل البيئة المادية للخدمة.
دراسة تأثير الجودة المدركة والقيمة المدركة والرضا على ثقة الزبون: دراسة "مقال بعنوان: (2019)دراسة لحسن عطا الله  .3

 ."حالة علامة كوندور
هج الوصفي التحليلي، المنعلى  عتمادلإتأثرا الجودة المدركة والقيمة المدركة والرضا على ثقة العميل با دراسةلى إ البحثهدف 

ل ستبيان، وتم تحليداة الإأعتماد على علامة كوندور، بالإ عملاءمستجوب من  186ستطلاع رأي عينة مقدرة بـ إحيث تم 
ودة المدركة يجابي لكل من الجإنحدار المتعدد، ومن أهم نتائج الدراسة أن هناك تأثرا ستخدام أسلوب الإمعطيات الدراسة بإ

 والقيمة المدركة والرضا على ثقة العميل.
"أثر تجربة العملاء على رضا عملاء الشركة السورية :بعنوان( رسالة ماجسترا 2019(دراسة كنانة نديم قاضي  .4

  للاتصالات".
مفردة من  250ستطلاع رأي عينة مكونة من إعملاء. ولقد تم الالعملاء على رضا  خبرةهدفت الدراسة إلى بيان أثر 

ستبيان، وفي عتماد على أداة الإنترنت من مزود تراسل، وذلك بالإتصنالات والمشتركين بخدمة الأعملاء الشركة السورية للإ
وأظهرت أهم النتائج  ،(SPSS)حصنائي الإ ستخدام البرنامجختبار الفرضيات بإإضوء ذلك جرى جمع البيانات وتحليلها و 

ضا العميل، إلا التركيز على النتائج( تؤثر إيجابيا في ر  -لحظات الحقيقة -أن الأبعاد الثلاث لخبرة العملاء )بعد راحة البال
 تصنالات.أن البعد الرابع من أبعاد خبرة العملاء وهو تجربة المنتج تبين أنه لا يؤثر على رضا العملاء في الشركة السورية للإ

أثر أبعاد الجودة المدركة للخدمة على ثقة الزبون: دراسة حالة " مقال بعنوان: (2019)اسة قصناص زكية، عياد ليلى در  .5
 ."زبائن الجزائرية للاتصالات

لخمسة لمقياس بعاد االجزائري، وذلك بدراسة أثر الأ العميلتصنالات على ثقة لى تبيان أثر جودة خدمة الإإهدفت الدراسة 
Servqual لتحقيق هذه الغاية . و العميلعتمادية، التأكيد، الملموسية، التعاطف والتفاعل على رضا وثقة المتمثلة في الإ

لية المعادلات الهيك نمذجةستخدام طريقة تصنالات بإلجزائرية للإا مفردة من عملاء 207مبريقية على إقام الباحثان بدراسة 
يجابية للخدمات إدراكات إ للعملاء. أظهرت النتائج أن statisticaبرنامج ب والإستعانةللتأكد من صحة فرضيات البحث 

 من خلال الرضا.  العملاءيجابيا على ثقة إتصنالات وأن هذه الجودة تؤثر المعروضة من طرف الجزائرية للإ
الزبون:  ووفاء أثر أبعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة" أطروحة دكتوراه بعنوان: (2020) دراسة سجعي أسماء .6

 ."Renaissance دراسة حالة فندق
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ج الوصفي المنهعلى عتماد لإلى تحليل أثر جودة الخدمة المدركة على كل من الرضا، الثقة والوفاء، باإهدفت الدراسة 
ام أداة ستخدمستجوب نزيل في فندق رونيسانس بمدينة تلمسان بإ 170ستطلاع رأي عينة مكونة من إالتحليلي، وقد تم 

 المعادلة الهيكلية ذجةنمعتماد على والتأكد من صدق الفرضيات بالإوفي ضوء ذلك جرى جمع البيانات وتحليلها ستبيان الإ
 لى أن جودة الخدمة المدركة تؤثر على رضا وثقة ووفاء العميل الجزائري.إ. و توصلت النتائج (Smart PLS)وبرنامج 

دارة تجارب العملاء على تحسين جودة الخدمة إ"تأثير :مقال بعنوان (2020)دراسة عبد العزيز مجعد فارع المطراي  .7
 وهو بحث مستخلص من أطروحة الدكتوراه.. بالبنوك التجارية الكويتية"

دراكية، التجربة العملاء )التجربة الحسية، التجربة العاطفية، التجربة الإ خبرةدارة إلى تحديد العلاقة بين إهدفت الدراسة 
تعاطف(، شياء الملموسة، الستجابة، الضمان، الأعتمادية، الإ)بعد الإ الخدمةرتباط( مع أبعاد جودة تجربة الإ السلوكية،

من العاملين بالبنوك التجارية بدولة  (384)ستطلاع رأي عينة مقدرة بـ إالمنهج الوصفي التحليلي، وقد تم على  عتمادلإبا
ستخدام ضيات بإختبار الفر إوفي ضوء ذلك جرى جمع البيانات وتحليلها و ، ستبيانلاعتماد على أداة الإالكويت، وذلك بإ

 خبرةارة دإحصنائية بين إلى مجموعة من النتائج أهمها: وجود علاقة إوتوصلت الدراسة  ،(SPSS v22)حصنائي البرنامج الإ
   العملاء وكل بعد من أبعاد جودة الخدمة.

تأثير أبعاد خبرة العملاء على سلوكيات مشاركتهم في " :مقال بعنوان (2023) شيماء عادل السيد طنطاوي وآخرون .8
 خلق القيمة "دراسة تطبيقية على عملاء شركات الطيران في مصر".

ة( على سلوكيات جتماعيدراكية، السلوكية، الإإلى تحديد تأثرا أبعاد خبرة العملاء )الحسية، العاطفية، الإ هدفت الدراسة
مفردة من عملاء شركات  384ة )سلوك مشاركة العميل، سلوك مواطنة العميل(، بالتطبيق على مشاركتهم في خلق القيم
 نامج الإحصنائيستخدام البر إختبار فروض البحث عن طريق نحدار المتعدد لإستخدام أسلوب الإإالطراان في مصنر. وقد تم 

(Spss Version 25)  دراكية، خبرة العملاء )العاطفية، الحسية، الإوأظهرت النتائج وجود تأثرا معنوي إيجابي لأبعاد
 . ، وسلوك المواطنةجتماعية( على سلوك مشاركة العميلالسلوكية، الإ

 ثانيا: الدراسات الأجنبية
  مقال بعنوان:  ) (Richard Kuehn &Anja Reimer"2005"دراسة أنجا رايمر وريتشارد كوهن .1

mpact of services cape on quality perception" "The i  

 ، "تأثير مشهد الخدمة على إدراك الجودة"
لى دراسة تأثرا مشهد الخدمة على الجودة المدركة بطريقة أكثر شمولا، وذلك بإقتراح نموذج جديد لتقييم إهدف البحث 

يتين مختبار النموذج على عملاء صناعتين خدإستنادا إلى جودة الخدمة، تم إتأثراات مشهد الخدمة على إدراك الجودة 
والمطاعم(، أظهرت النتائج أن مشهد الخدمة يلعب دورا أكبر مما كان مفترضا في معظم ، )الخدمات المصنرفية للأفراد

مات العملاء أيضا على تقييلا يعد مشهد الخدمة مجرد إشارة لجودة الخدمة المتوقعة، ولكنه يؤثر و الدراسات السابقة. 
 .للعوامل الأخرى التي تحدد جودة الخدمة الملموسة

 مقال بعنوان:، Wieslaw Urban"  (2010)"فيسلاو أوربان دراسة .2

"Customer experiences as a factor affecting perceived service quality"  
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  ."دراكهم لجودة الخدمةإخبرات العملاء كعامل يؤثر على "

العملاء السابقة مع نفس مقدم الخدمة ومقدمي الخدمات الآخرين  خبرةإلى التحقق مما إذا كانت كثافة  هدفت الدراسة
 خبرة إلى أن البحث التجريبي خلصو . تم إجراء التحقيق التجريبي في قطاع خدمات السيارات. تؤثر على جودة الخدمة

ولكن  ،ستخدام الخدمة لا تؤثر على الجوانب الكاملة لجودة الخدمةإتكرار الخدمة و  مقدمالعملاء المحددة بمدة العلاقات مع 
توقعات ضمان الخدمة، والتصنورات المتعلقة بالموثوقية  ي:العملاء وه برةهناك بعض جوانب جودة الخدمة التي تتأثر بخ

 . ستجابة، وفجوة الجودة فيما يتعلق بالضمانوالإ
 مقال بعنوان: Milfelner & Pisnik Korda" ((2011"ميلفيلنر و بيسنيك دراسة  .3

"Hotel image and guests satisfaction as a source of sustainable competitive 

advantage".  

 ."صورة الفندق ورضا النزلاء كمصدر للميزة التنافسية المستدامة"
جمع الباحثون في أ والتي(، القيمة المدركة، ورضا النزيلصورة الفندق، الجودة المدركة، )لى تبيان العلاقة بين إهدفت الدراسة 

 1020ن تلعب دورا حاسما في خلق ميزة تنافسية مستدامة. حيث شملت عينة الدراسة أنها يمكن أدارة على التسويق والإ
مباشر من  صورة الفندق أثرتا على رضا النزلاء بشكل غراو لى أن الجودة المدركة إتائج نسائح في سلوفينيا، وتوصلت ال

على  ممارسي  مما يستوجب، دراك الخدمةإلى أهمية القيمة المدركة كمتغرا وسيط في إوأشارت النتائج  .خلال القيمة المدركة
 ة للفندق.تأثرا على الميزة التنافسيمن التسويق والمديرين في صناعة الفنادق التركيز على القيمة المدركة لما لها 

مقال ، "Maria Abdul-Rahmana & Yusniza Kamarulzaman" (2012) ماريا ويوسنيزا دراسة .4
 The influence of relationship quality and switching costs on customer" :بعنوان

Loyalty in the Malaysian Hotel Industry". 

 .الماليزية""تأثير جودة العلاقة وتكاليف التحويل على ولاء العملاء في صناعة الفنادق 
 قصنديةعينة لى إبيان ست. وجه الإلى تبيان أثر جودة علاقة الفنادق بالمساعدين الخارجيين على زيادة ولائهمإهدفت الدراسة 

نجوم في شبه  5لى إمدير فندق من فئة نجمة  151ستطلاع رأي ين بمصنادر خارجية في عملياتها، وإمن الفنادق التي تستع
أظهرت ، و الجزيئية المربعات الصنغرىعلى  عتمادوالتأكد من صدق الفرضيات بالإجمع البيانات وتحليلها  ، وتمجزيرة ماليزيا

 لتكاليف التحويللا أن اإيجابي على ولاء العملاء، إلتزام، الرضا( لها تأثرا نتائج البحث أن أبعاد جودة العلاقة )الثقة، الإ
 ليس له تأثرا على ولاء العملاء.

  مقال بعنوان: Mario Pepur et al" (2013)" بيبور وآخروندراسة ماريو  .5

"Analysis of the Effect of Perceived Service Quality to the Relationship 

Quality on the Business-to-Business Market". 

 الشركات".تحليل تأثير جودة الخدمة المدركة على جودة العلاقة في سوق التعاملات التجارية بين "
تأثرا جودة الخدمات المالية على جودة العلاقة بين المؤسسات المالية والفنادق في كرواتيا. وقد البحثية تحلل هذه الورقة 

الماليين  المديرين موجهة إلىستبيان الإ إعتمد الباحثون على أداةمنشأة سياحية.  698أجريت الدراسة على عينة مكونة من 
سات ستخدام المنتجات أو الخدمات المالية المختلفة التي تقدمها المؤسإالمسؤولين عن التفاوض بشأن و للمنشآت السياحية 
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ختبار نموذج إتم ولقد . %51ستجابة إوهو ما يعادل نسبة  356ستبيانات التي تم تحليلها المالية. ووصل العدد الفعلي للإ
الثقة،  يجابي للجودة المدركة للخدمة على الرضا،إثرا اك تأرتباط، وأوضحت النتائج أن هنستخدام تحليل الإالدراسة بإ

 . مع البنوك ةالحفاظ على العلاقلجودة الخدمات المصنرفية كلما زاد إيمانهم بأهمية  دراك الفنادقإكلما كبر   بحيث .لتزامالإ
 :مقال بعنوان  "Philipp Klaus & Stan Maklan" (2014) ة فليب كلاوس و ستان ماكلاندراس .6

."Towards a better measure of customer experience"  
 ."نحو قياس أفضل لخبرة العملاء"

الكلمة و لى دراسة تأثرا خبرة العملاء على النتائج التسويقية الهامة، وهي رضا العملاء والولاء إهدفت ورقتهم البحثية 
والذي ،  (EXQ) العملاء: مقياس جودة خبرة العملاء برةا للتصنور الحديث لخحيث قدما مقياسا جديدا مناسبالمنطوقة. 

مفردة موزعة  800تتمثل أبعاده في تجربة المنتج، والتركيز على النتائج، ولحظات الحقيقة وراحة البال. شملت عينة الدراسة 
 .فاخرةالسلع العملاء خدمات محطات الوقود، عملاء ، عملاء الخدمات المصنرفيةعملاء الرهن العقاري،  :بالتساوي على

توصلت ، و Spss Amos v16عتمادا على نتائج برنامجإلكتروني و تم تحليل المعلومات ستبيان الإعتماد على الإوذلك بالإ
الرئيسية  ن خبرة العملاء أحد المحدداتأو  ،رضاالبشكل أفضل من الكلمة المنطوقة يشرح ويتنبأ بالولاء و  (EXQ) أنالنتائج 

 .ستراتيجيا مهما للمؤسسات الخدماتيةإلسلوك العميل وهدفا 
 طروحة دكتوراه بعنوان:أ "Radha J.Z.R" (2015) دراسة رادها  .7

"The Influence of Hostel Servicescapes on Social Interaction and Service 

Experience".  
 ."جتماعي وتجربة الخدمةتأثير مشهد الخدمة للفندق على التفاعل الإ" 

ن الفندق ينظر إليه عادة النزلاء. ولأ خبرةيشرا البحث إلى أن الأبعاد المادية والبشرية للبيئة المادية للفندق لها تأثرا على 
عد أمرا حيويا في فهم ي جتماعي بين النزلاء لتجربة الخدمةلإجتماعية، فإن التحقيق في كيفية تعزيز التفاعل اإعلى أنه خبرة 

جتماعي فإن المساهمة الرئيسية لهذه الدراسة هي تقديم فهم أعمق لتأثرا مشهد الخدمة على التفاعل الإوبالتالي ، توقعاتهم
، ستبيانالإستعمال المنهج الوصفي التحليلي بإ إتبع الباحثللعملاء و تقييمهم لتجربة الخدمة. ولتحقيق أهداف البحث 

شملت عينة الدراسة عملاء  (CIT) ة الحوادث الحرجةتقنيو  SPSS v22 حصنائيةزمة الإالحستعمال تحليل نتائجه بإو 
السمات  نحو يجابيإدراك إيجابيا خبرتهم مع الخدمة عندما يكون لديهم إن العملاء يقيمون أوكشفت النتائج ، الفنادق

 لخدمة.ا ثر كبرا على تجربةلها أجتماعية للخدمة ن الجوانب الإأسلوك الموظفين، و الطبيعية لمبنى الفندق و 
 مقال بعنوان:  "Bachruddin, Grisna" (2015) بشر الدين و جريسنا سةدرا .8

"A Framework for Conceptualizing Customer Experiences Management 

in the Hotel Industry".  

 العملاء في صناعة الفنادق". خبرةدارة إ عمل لتصورإطار "
ور إداري. عملاء من منظ خبرةالعملاء وتوسيع عملية إنشاء  خبرةدارة بإ المتعلقةلمحة عامة عن الأدبيات  قدمت الدراسة

العملاء،  برةختناقش عوامل إدارة و العملاء.  لخبرةستراتيجيات الإدارة كعامل محدد إنموذجا مفاهيميا يناقش  الدراسةتقترح 
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 خبرةنظر إلى إدارة ال وتمعميل. لل ةخبر  نشاءإتجاه ونمط الحياة( تؤثر في جتماعية )الإحيث أن موقف العميل والبيئة الإ
 كيف يمكن للأعمال القائمة على الخبرة أن تحقق النمو.   وتوضيحستراتيجي إمنظور  منالعملاء 

 مقال بعنوان:Pinky Pawaskar & Mridula Goel"(2016 )" و بينكي ومريد دراسة .9

 "The Tourist Experience: Modelling the relationship between customer 

satisfaction and destination loyalty".  

 التجربة السياحية: نمذجة العلاقة بين رضا العملاء وولاء الوجهة". " 
وير ستراتيجيات تسويقية لمقدمي الخدمات السياحية لتعزيز فعالية خدمات الوجهة والتسويق، وتطإقتراح إلى إهدفت الدراسة 

وذلك  ،يرتكز على تقييم عوامل الرضا الداخلية والخارجية للعميل وتأثراها على ولاء الوجهةنموذج ما بعد الزيارة الذي 
لى أن الرضا إزيارة تشرا نتائج نموذج ما بعد القنية نمذجة المعادلة الهيكلية. و سعمال تحصنائي بإبإتباع أسلوب التحليل الإ

 الخارجي ليس عاملا مهما في بناء ولاء الوجهة، وأن عوامليجابي على ولاء الوجهة في حين أن الرضا إالداخلي له تأثرا 
جهات ونظرا للمنافسة الشديدة بين الو . ؤثر على عوامل الرضا الخارجي مما يعكس أهمية الرضا الداخليتالرضا الداخلي 

خلق تجربة  حتياجات ورغبات العملاء التي تؤدي الىإالتي تقدم سمات متشابهة فمن الضروري على مقدمي الخدمة تحديد 
 ممتعة لهم. 

 مقال بعنوان: Lemon, K. N., & Verhoef, P. C" ((2016" دراسة ليمون وفارهوف  .10
"Understanding Customer Experience throughout the Customer Journey" 

 ".فهم تجربة العملاء طوال رحلة العميل"          
الباحثان  امق العملاء. ولتحقيق هذا الهدف، خبرةوإدارة  العملاء ورحلة العميل برةإلى تطوير فهم أقوى لختهدف الدراسة 

من  وتوصلا. لتسويقالعملاء في مجال ا خبرةلجذور  منظور تاريخي ، وتقديمالعملاء برةبفحص التعاريف والمفاهيم الحالية لخ
 :نألى إلدراسات السابقة اخلال تحليل 

  ؛تصنال المختلفة في رحلة العميلالإالعميل عبر نقاط  خبرةتبرز إدارة  -
 ؛العميل برضا العميل والجودة الخدمة خبرةرتباط إ -
 ل؛العميل وهو رسم خرائط رحلة العميهناك عنصنر آخر في تحليلات رحلة  -
سابيب أعمال ستتصنال المتعددة وفي مراحل مختلفة من الرحلة بإالعملاء بإيجاز ودقة عبر نقاط الإ خبرةقياس   -

 ؛العملاء خبرةلتقاط تعليقات ومعلومات عن تسمح بإوتقنيات 
قاءات العميل مع التركيز على كيفية تأثرا تفاعلات تقديم الخدمة )ل خبرةدارة الخدمة على تصنميم إدبيات أهتمام إ -

 .العميل خبرةالخدمة( على 
 بعنوان:أطروحة دكتوراه   "Liu Wei" (2016)دراسة لية وي  .11

"Mapping customer experiences: The role of touchpoints in determining 

consumer evaluations".  

 "تصال في تحديد تقييمات العميلدور نقاط الإ ء:رسم خرائط خبرة العملا"
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ية النسبية للعناصر والأهم ،تصنال المختلفة التي تحدث على طول رحلة العميللى تقديم فهم أعمق لنقاط الإإهدفت الدراسة 
وتنفيذ  تصنميمد في ، والتي ستساعالخبرةتصنال ذات الصنلة برحلة تحديد نقاط الإ وأهميةالمختلفة في تعزيز خبرة العملاء، 

سويق من مراقبة العملاء باحثي الت برةالعملاء الفعالة. بالإضافة إلى ذلك، ستمكن الرؤية المباشرة لخ خبرةستراتيجيات إ
 لسلوكية للعميلستجابة السريعة للمشكلات، وفهم النوايا افي الوقت الفعلي والإ الخبرةوقياس الأسباب وتأثرا  عميلال خبرة

لى شملت العينة ع، حيث راسة على المنهج الوصفي التحليليعتمدت الدإ الخبرة.)تكرار الزيارات، والتوصية( الناتجة عن 
 & Brisbane Good Food) من المشاركين الذين كانوا حاضرين في معرض بريسبان للأغذية الجيدة والنبيذ 596

Wine)   . ك التحليل الكمي العمليات الموضوعية وكذلمناهج نوعية مثل تحليل المحتوى و تضمن تحليل البيانات الرئيسية
النتائج إلى أن ، وأشارت  (SEM) لمعادلة الهيكليةونمذجة ا(CFA) د ، تحليل عامل التأكي ANOVAنحدار،مثل الإ

ل العميل إلى بمجرد دخو  ، ومن فرص الخبرة للحاضرين في الحدثغذية والنبيذ يقدم شبكة معقدة معرض بريسبان للأ
عرضون في يوالتفاعلات بما في ذلك مرافقي زيارة الحدث، والموردين الذين  تصنالاتالنظام البيئي، فإنه يواجه مجموعة من الإ

وعليه فإن التفاعل بين الحضور وعناصر النظام البيئي، يؤدي إلى  ث.العملاء الذين يحضرون نفس الحدالحدث، والزميل، و 
تكرار الزيارة( من خلال و  ،سلوكية )التوصيةالنوايا العلى  العملاء للخبرةتؤثر تقييمات  الخبرات، وظهور عدد لا يحصنى من 
 .ابيةالعواطف والذكريات الإيج

 مقال بعنوان:Jay kandampully et al"  (2018 )"جاي كاندا مبولي وآخرون دراسة .12
"Customer experience management in hospitality: a literature synthesis, 

new understanding, and research agenda". 

 ."جدول أعمال البحث دارة خبرة العملاء في مجال الضيافة: عرض الأدبيات، الفهم الجديد،"إ
ستراتيجية، دارة خبرة العملاء تمثلت في: التسويق، الإلإعوامل الأساسية حول العطاء نظرة شاملة إلى إهدفت الدراسة 

 دراسة 59ل قام الباحثون بتحلي .جتماعيالعمليات، تصنميم الخدمة، الموارد البشرية، التكنولوجيا، وسائل التواصل الإ
فنادق، جراء مقابلات مع مديري الإدارة خبرة العملاء في الضيافة من خلال إسابقة، وتجميع وجهات نظر تكميلية حول 

هم النتائج دارة خبرة العملاء. ومن ألإساسية والتواصل مع المختصنين والباحثين الذين تطرقوا لكل عنصنر من العناصر الأ
 التي تم التوصل اليها:

 .جزء لا يتجزء من خبرة الضيافة )بيئة الخدمة، تصنميم الخدمة، تمكين العاملين( ةتعتبر جوانب الخدم -
 دور الموضفين في التفاعل مع العملاء ضروري في خلق خبرة فريدة لا تنسى في صناعة الضيافة. -
  .يجابية أو سلبيةإتبادل الخبرات بين العملاء سواء كانت  فيجتماعي تساهم وسائل التواصل الإ -
 التكنولوجيا في خلق القيمة بشكل مشترك مع العميل.دور  -
 قال بعنوان:م "Jasmina Dlačić et al" (2018) ياسمينا دلاتشيتش وآخرون دراسة  .13

""Exploring Relationship Quality in the Hospitality Industry 

 ستكشاف جودة العلاقات في صناعة الضيافة"إ"
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مع الشركاء )الموردين، نزلاء الفندق، الوكالات السياحية، المكاتب تأثرا جودة العلاقة ستكشاف إالغرض من الدراسة هو 
ختباره إير نموذج مفاهيمي و تطو ب قام الباحثون .فندق )المالي، وغرا المالي(لل الأداء المتصنورالسياحية، الموظفون( وتأثراها على 

خدام تحليل ستفي كرواتيا، وتحليل النتائج بإمديرا فندقيا  266ة من مكونستبيان تم تطبيقه على عينة إ عتماد علىبالإتجريبيا 
بعاد جودة ألى أن إشارت النتائج و أختبار ثباتها وصلاحيتها من خلال التحليل العاملي التوكيدي، و إنحدار المتعدد الإ

داء زام والرضا على الألتحيث يؤثر الإ لتزام، الرضا( تساهم في تطوير الأداء المالي وغرا المالي للفندق،العلاقة )الثقة، الإ
 المتصنور للفندق بينما وجد أن الثقة ليس لها تأثرا.

 :مقال بعنوان Maksim Godovykh, Asli D. A. Tasci"( 2020)" مكسيم و أسلي دراسة  .14
"Customer Experience in Tourism: A Review of Definitions, Components and 

Measurements". 
 . "العملاء في السياحة: مراجعة للتعريفات والمكونات والقياساتخبرة "

يسية ، وتقدم تعريفا شاملا للخبرة بأربعة مكونات رئالخبرةفهوم لمتحلل هذه الدراسة بشكل نقدي الدراسات السابقة 
في مراحل ما قبل  السياحة خبرةلتقاط مجمل لإستخدام مجموعة من المقاييس إح ، مخروطية(، وتقتر طفية، معرفية، حسية)عا

ع اعل العملاء مستكشاف تفقتراحات للباحثين والممارسين طرق جديدة لإتوفر هذه الإ. الزيارة وفي الموقع وبعد الزيارة
الآثار الفردية  ق فيستهلاك مهمة، والتحقيإكتشاف المكونات العاطفية والحسية التي تؤدي إلى نتائج إالمنتجات السياحية، و 

 . وكذلك تحليل فعالية ممارسات تسويق الوجهة والخبرة في الموقع،للتوقع، 
 مقال بعنوان: "Samaneh Rahimian et al" (2020) ة سمانة رحيمياندراس .15

"Developing a Customer Experience Management Framework in Hoteling 

Industry: A Systematic Review of Theoretical Foundations".  

 العملاء في صناعة الفنادق: مراجعة منهجية للأسس النظرية".  خبرة"تطوير إطار إدارة     
   ت:بياناالتهدف الدراسة إلى شرح عملية إدارة خبرة العملاء في صناعة الفنادق، ونتيجة لذلك تمت مراجعة قواعد 

Scopus ،Emerald ،Science Direct ،Springer  وProudest   ةالمقالات ذات الصنلة بصنناعوتم جمع جميع 
بعناية على عدة مراحل لتحديد أي منها يناسب أسئلة  عتهمراج تم مقالا 38الترفيه. تم العثور على الفنادق والسياحة و 

أسئلة لمساعدة الباحث  10 قائمة مرجعية مكونة من على والإعتماد (CASP) ستخدام طريقة التقييم النقديبإالبحث، 
دراسة مفصنلة بنتهاء من عملية تقييم المقالات بدأ الباحثون حية الدراسات البحثية وأهميتها، وبعد الإصلادقة و في تقييم 

تحديد هوية العميل هو الخطوة الأولى التي يجب القيام بها في إدارة خبرة  ا:ليهإالنتائج المتوصل ومن  ة.للمقالات المختار 
 خبراتمهم؛ حتياجاتهم وتوقعاتهم وقيإتتضمن هذه المرحلة خطوات التعرف على الخصنائص الفردية للعملاء؛ ، و العملاء

العملاء في شركات أخرى؛ وتصننيف العملاء. إن تطوير الإستراتيجية الصنحيحة وتصنميم الخدمة  خبرةالعملاء السابقة؛ 
العميل. الغرض برة خوات التي تدخل في مرحلة تصنميم ستراتيجيات هي الخطتصنال وتحديد أولويات الإالإ نقاطوتصنميم 

تطوير نقاط ، و ةأو العلامة التجاري بالمؤسسةتصنال الخاصة تجاه نقاط الإإمن التصنميم هو تشجيع العملاء على التحرك في 
 خبرة فهم برحتياجات العملاء وتوقعاتهم وقيمهم. يعتستجابة لإستجابة لتفاعلات العملاء؛ الإتصنال؛ بناء الوعي؛ الإالإ
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مؤسسة التي تنوي ا للرئيسي اهدف المؤسسةبشكل فعال في جميع نقاط تفاعل العملاء مع  الخبرةالعملاء والتأكد من إدارة 
 قيادة السوق. 

 مقال بعنوان:Phuong T. Nguyen, et al" (2022 )" فونج نجوين وآخرون دراسة  .16

"The Mediating Role of Relationship Quality in the Linkage between  

Perceived Quality and Customer Loyalty". 

 "الدور الوسيط لجودة العلاقة في العلاقة بين الجودة المدركة وولاء العملاء"
، الأعمال في الفيتنام على أساس نظرية تسويق العلاقاتشركات  بين الجامعات و العلاقةجودة  دراسةهدف البحث إلى 

إعتمد الباحثون . (الشركات) على ولاء العملاء (PSQ) الوسيط لهذا المفهوم في تأثرا جودة الخدمة المدركةختبار الدور إو 
ختبار إو  تحليل البيانات و لها علاقة مع الجامعة. شركة 486المقابلات المتعمقة عبر الإنترنت لجمع البيانات من  على

نتائج أن جودة أهم الأظهرت و  ،Amos 24و  spss20ستخدام بإ نمذجة المعادلة الهيكلية عتماد علىبالإالفرضيات 
، لتزاموالإ، الثقة، : الرضاثلاثة أبعادهي هيكل عالي المستوى يتكون من  (RQ) الأعمالشركات  العلاقة بين الجامعة و

 .لتزام، رضا(إبعاد جودة العلاقة )ثقة، أيجابي على إجودة الخدمة المدركة لها تأثرا أن و 
  :الفجوة البحثية 

بناءا على ما تم عرضه من دراسات سابقة يمكن القول أن هناك جملة من الخصنائص التي تنفرد بها الدراسة الحالية 
 وتميزها عن الدراسات السابقة مما يجعلها تختلف عنها في جوانب كثراة ولعل أهمها: 

بعاد أفسها خبرة العميل هي نإدارة بعاد أدرج أكما أن البعض   ،دارة خبرة  العميلإبعاد أختلاف الباحثين في تحديد إ -
مل في أبعاد )تصنميم خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل، قياس خبرة العميل( تح ةدراج ثلاثخبرة العميل والباحثة قامت بإ

قتصنر إ قة منهم منليها الباحثون أما فيما يخص أبعاد جودة العلاإدارة خبرة العملاء أشار إفحواها عناصر مهمة في 
كثر تكرارا )الثقة، عاد الأبلتزام ومنهم من أضاف بعدا ثالثا وهو الرضا، والباحثة ستقوم بتطبيق الأعلى بعدين: الثقة والإ

 لتزام، الرضا(.الإ
 دارة خبرة العملاء في صناعة الضيافة.إتناولت أبعاد  ندرة الدراسات التي -
عكس الدراسات  دارة خبرة العملاء علىإتناولت الدراسة الحالية ميدان المؤسسات الفندقية الجزائرية كبيئة عمل لتطبيق  -

 السابقة.
 دارة خبرة العملاء وعلاقتها بالخدمات الفندقية. بحاث المتعلقة بإتوجد ندرة في الأ -
 عميل.-علاقة مؤسسةجودة الالعملاء و دارة خبرة إربط بين الجديد في الدراسة هو تفردها بالتطرق للعلاقة النظرية التي ت -
دارة خبرة العميل إ ستعراض البحوث والدراسات السابقة يلاحظ أنها لم تتناول الجودة المدركة كوسيط في العلاقة بينبإ -

 عميل. -وجودة العلاقة مؤسسة
دارة خبرة العملاء، إالحالية جمعت بين المتغران معا )ما الدراسة أحد متغراي الدراسة فقط ألى إتطرقت الدراسات السابقة  -

 جودة العلاقة( ودرست العلاقة بينهما مع توسيط الجودة المدركة .
  :هيكل الدراسة 
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من أجل الإلمام بجوانب الموضوع ومحاولة منا للإجابة عن الإشكالية المطروحة ومختلف الأسئلة الفرعية، تم تقسيم هذا البحث 
، تتصندرهم مقدمة عامة وتليهم خاتمة عامة تتضمن ملخصنا شاملا للبحث وأهم النتائج المتوصل إليها إلى أربعة فصنول

والتوصيات المقترحة، ومن خلال هذا التقسيم سوف نحاول المحافظة على التسلسل المنطقي للأفكار والتدرج في طرحها 
 وعرضها كالتالي: 

فاهيم حول نطلاقا من تقديم مإالجوانب النظرية لإدارة خبرة العملاء، نتعرض من خلال هذا الفصنل لمختلف  الفصل الأول:
تصنميم مثلة في: المت دارة خبرة العملاءإأبعاد  والتركيز علىالإطار النظري لإدارة خبرة العملاء، والتطرق إلى خبرة العملاء، 
 .قياسها، و )تقديم الخبرة( الخبرة، تنفيذها
ا عميل من خلال عرض أهم تعاريفه-لدراسة كل ما يتعلق بجودة العلاقة مؤسسةخصنص هذا الفصنل  الفصل الثاني:

لتركيز على با جودة العلاقةمحددات وأبعاد ، شراك العميلإومراحل ومستويات علاقة المؤسسة بالعميل، العلاقة التفاعية و 
عميل، ودور الجودة -ملاء وجودة العلاقة مؤسسةدارة خبرة العإالعلاقة النظرية بين  كما تم التطرق إلىلتزام، الرضا،  الثقة، الإ

 عميل.-دارة خبرة العملاء وجودة العلاقة مؤسسةإالمدركة في توثيق العلاقة بين 
 ،السياحة في الجزائر وآفاق لى مقوماتإتناول هذا الفصنل واقع السياحة والفندقة في الجزائر وذلك بالتطرق  الفصل الثالث:

  .واقع المؤسسات الفندقية كأحد مؤشرات قطاع السياحة بالجزائر، والتطرق إلى تواجهها التيتحديات الوقوف عند ال و
إستعرض هذا الفصنل التطبيق العملي للأساليب الإحصنائية المستخدمة في عملية التحليل وإختبار فرضيات  الفصل الرابع:

وأسلوب نمذجة  SPSS V26لإجتماعية نموذج الدراسة، وذلك من خلال إستخدام برنامج الحزمة الإحصنائية للعلوم ا
 ، حيث سعى هذا الفصنل لتحقيق الأهداف التالية: SmartPLS4المعادلات الهيكلية وتطبيقاتها من خلال برنامج 

 وإجاباتهم على أسئلة الإستقصناء؛  وصف وتحليل خصنائص عينة الدراسة -
 والتكويني، ومدى ملاءمة النموذج؛إختبار نموذج القياس المستخدم، من خلال تقييم النموذج الإنعكاسي  -
 إختبار فرضيات الدراسة -
 :واجهت الباحثة جملة من الصنعوبات تلخصنت في: صعوبات الدراسة 

 .قلة المراجع والمصنادر والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع البحث -
 ع.الموضو  دارة خبرة العملاء، نظرا لحداثةإقطاع السياحة حول في قلة الدراسات والأبحاث التطبيقية  -
 حصنائيات الخاصة بقطاع السياحة والفندقة في الجزائر، وتضاربها وعدم دقتها في بعض الحالات.نقص الإ -
 .ستبيانسئلة الإأجابة على التعاون المحدود من قبل العملاء في ما يتعلق بالإ -
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 تمهيد:
 جيا، وبدأتتكنولو ال تقدمو  إنفتاح الإقتصنادلى وفرة السلع والخدمات و إ تاح العالمتجالشديدة التي المنافسة  أدت

 بقائها وإستمراريتها. ستراتيجيات مختلفة لضمانالمؤسسات نحو بناء مزايا تنافسية بإ تظهر بأشكال مختلفة، دفعتالمنافسة 
ا جعل لهب المنافسة وأصبح العميل أمام خيارات متعددة مأالمنافسة وتعدد المنتجين داخل القطاع الواحد  منفتاح المجال أماإ

ديد مرار العميل مع المؤسسة ليس بالهدف الجستإالحصنول على عملاء جدد صعب والمحافظة عليهم أصعب، ويعد بقاء و 
لكن تحقيقه وفق المعطيات الحالية يقتضي نظرة جديدة أوسع وأشمل مبنية على الإحاطة بكل المعلومات التي تساعد على 

، فأصبح التحدي الأكبر أمام المؤسسة هو البحث على فكرة جديدة أكثر كفاءة العملاءوتوقعات حتياجات إتلبية 
 صطلح على تسميته بإدارة خبرة العملاء.أعلاقتها مع العملاء، وهو ما  ستدامةلإ

 تفرضهاة التي التحديات التنافسي مواجهةالتي تساعد المؤسسة على  المهمةالأدوات  إحدىتعتبر إدارة خبرة العملاء 
يتطلب فهم  ،العملاءبرة خالمؤسسة من التركيز على المنتوجات العالية الجودة إلى التركيز على  فإنتقال .البيئة وتغرااتها

في تبني وممارسة  مهرتكاز علييجب الإ وإعتبارهم شركاء للتكيف معها، موسلوكياته للعملاءوتشخيص والدراسة الكافية 
  ستراتيجية تنافسية تطمح للتميز والريادة.إ

 سنحاول معالجة هذا الفصنل من خلال النقاط التالية:بناء على ما سبق 
 عموميات حول خبرة العملاء 
 مدخل مفاهيمي حول إدارة خبرة العملاء 
 أبعاد إدارة خبرة العملاء 
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II.  عموميات حول خبرة العملاء 
عتبارها ساحة معركة الجودة بإلأن الخبرة تحل محل ، نها أولوية متزايدة لأبحاث السوقيعد تحديد خبرة العملاء وتحسي

وتعتبر تطورا لمفهوم العلاقة بين المؤسسة والعميل وطريقة جديدة لإشراك العملاء لزيادة رضاهم وبناء  1.تنافسية للتسويق
لتزامهم طويل المدى تجاه المؤسسة من جهة، وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة للمؤسسة من جهة أخرى. إولاءهم العاطفي و 

لك هناك وجهات ومع ذ، خبرة العملاء ضروريا بشكل متزايدع تزايد الطلب على الخدمة عالية الجودة أصبح مفهوم وتزامنا م
برة كظاهرة ختلاف الجانب الذي ينظر فيه للخإنظر متباينة حول تفسرا خبرة العميل ونطاقها وقد يكون أحد أسباب ذلك 

 ومجال للدراسة والممارسة.
م تطور نظرة المؤسسة للعميل ونتعرف على مفهوم خبرة العملاء ومختلف أبعادها وأه إلى ما يليفي سنتطرقوعليه 

 محدداتها والعوامل المؤثرة فيها.
.1.I طور نظرة المؤسسة للعميلت 

أصبح عنصنرا هاما  يث، حللعميل المؤسسةختلفت نظرة إ ،علقة بالتسويق وتعدد مراحل تطورهمع تطور المفاهيم المت
م مصندرا أساسيا لكل عتبارهإو والإهتمام بهم تجاهات نحو العملاء تلف أنشطة المؤسسة. وهذا يعني تغيرا الإترتكز عليه مخ

وجب من مخابر البحث والتطوير ولكن من العملاء أنفسهم، لذلك يت تأتيقتناع بأن غالبية الأفكار لا قرارات المؤسسة والإ
 2لاقة معه.لإستدامة العحتياجاته ورغباته والسعي ومنقادة وفقا لإالمؤسسة مسراة أنشطة التوجه نحو العميل وجعل 

 .1.1.I تعريف العملاء 
ات ادته من خدمستفإحيازته على منتج أو  ثمن لدفع يعرف العميل بأنه:" كل شخص طبيعي أو معنوي مستعد

العميل كون يمكن أن ي ابل ومن يستفيد من منتجات وخدمات المؤسسة بمق هو يوضح هذا التعريف أن العميل 3."المؤسسة
 فردا أو مؤسسة أخرى.

الفعلي أو شتري المالعميل على أنه: " "American Marketing"مريكية للتسويق كما عرفت الجمعية الأ
 وتسعىتدركه  ليععميل ف إلىالعميل من وجهة نظر المؤسسة يصننف هذا التعريف "؛ المؤسسةدمات خأو  المتوقع لمنتجات

 4.جذبه أو التنبؤ به على تعملحفاظ عليه وكسب ولائه، أو العميل المتوقع لل
تقدم خارجها يمن "كل شخص تتعامل معه المؤسسة سواء كان من داخل المؤسسة أو :نهأيضا بأويعرف العميل 

 .داخلي وخارجي عميللى إ العميليصننف هذا التعريف  5.لشراء منتجاتها أو للحصنول على خدماتها"

                                                 
1 Philipp Klaus & Stan Maklan, "Towards a Better Measure of Customer Experience", International Journal of 

Market Research, Volume 55, Issue 2, 2013, P: 227. 
 .183، ص: 2019مصنر،  -، الأكاديمية الحديثة للكتاب الجامعي، القاهرةدارة الجودة الشامة )المفهوم، الأساسيات، الشروط(إبلية لحبيب،  2

3 Claude Demeure, "marketing aide-mémoire", 6eme édition, Dunud, paris, 2008, p 348. 
 . 72، ص: 2006الأردن، -، دار وائل للنشر والتوزيع، عمانالطبعة الثانيةإدارة الجودة العالمية: مفاهيم وتطبيقات، محفوظ أحمد جودة،  4
ث تسويقية، ، رسالة ماجسترا، قسم العلوم التجارية تخصنص دراسات وبحو حالة شركة جازيدراسة  -ثره على ولاء العميل أو  يالتوجه السوقبن عليوش توفيق،  5

 .53، ص: 2016-2017جامعة فرحات عباس سطيف، 
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يعرف العملاء على أنهم:" الأشخاص الذين يتعاملون مـع المؤسسة، يتلقـون السلـع والخدمات منها ويسمون كذلك 
   1.أو المستهلكين " أيضا الزبائن

لغرض توحيد و  ليها يمكن ملاحظة تعدد تسمية العميل وفقا لتعدد تصننيفاتهإستنادا لجملة التعاريف التي تم التطرق إ
قة مع المؤسسة ستمرارية العلاإد في هذا البحث على كلمة العميل كونه أكثر دلالة على ديمومة و المصنطلحات فإننا سنعتم

 قتصنار مفهوم العميل على المستهلك أو الزبون.إمع 
.2.1.I موقع العميل في المؤسسة 

 قليديالتنموذجا جديدا لهرم الإدارة والذي يرتكز على العميل عن طريق قلب هرم الإدارة  kotler ((2012قدم 
 في القمة والإدارة العليا في القاعدة كما يوضحه الشكل الموالي: العميلليصنبح 

 دارةلإ: موقع العميل في هرم ا(1-1)الشكل 
 

 
 

 

 

 
 القاعدة دارة والعملاء فيلإس هرم اأعلى ر  دارة العلياالإدارة التقليدية التي تضع الإنتقال المؤسسة من إ (01)يوضح الشكل

زدادت أهميتهم  إلذين ا تصنال بالعملاءالإ موظفيويليها ، هتمامات المؤسسةإدارة الحديثة التي تجعل العميل في أعلى الإلى إ
ونجاح توقعاتهم،  العملاء ووإنشغالات هتمامات بإالعملاء ولديها معرفة أكبر مع مباشرة  تتفاعلكونهم واجهة المؤسسة التي 

دارات أما في المقام الثالث نجد مسؤولي المكاتب والإلمؤسسة. الأداء الكلي ليؤثر على  مهامهمالموظفين أو فشلهم في 
وجود لتنسيق مع المستويات الأخرى. و لدارة العليا صاحبة القرار الذي يكون خلاصة أما في القاعدة نجد الإ ،والمؤطرين

 .العملاءدارة العليا نحو خدمة لإطارات والإالموظفين وا جميعرم يدل على توجه جهود العملاء على جانبي اله
 

                                                 
 .182، ص:2002، الأردن-، دار الصنفاء للنشر والتوزيع، عمانالجودة في المنظمات الحديثةمأمون الداردكة وطارق الشلبي،  1

 العملاء   

 الموظفون  

 الاطارات 

 الإدارة 
 العليا

 هرم الإدارة التقليدية

 العملاء  

 الموظفون

 لاطاراتا

 الإدارة 
 العليا

 الحديثهرم الإدارة 

Source: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th 

Edition, prentice Hall, United States, 2012, P124.)بتصنرف( 
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 :1إلى أهدافها المرتبطة بالعميل يستوجب عليهاالوصول المؤسسة  ولكي تستطيعستنادا إلى ما سبق إ
وسيلة لذلك كفهم حاجات العملاء لمواجهة توقعاتهم والتفوق عليها، حيث تستخدم بعض المؤسسات المسوحات   -

 أو بالرجوع إلى الموظفين وما يجمعونه من معلومات عن العملاء أثناء التفاعل المباشر؛
لآخرين وعلى ا الموظفينمن  أجراغالبا ما يكونون أقل تدريبا أو أقل  ء، لأنهمتصنال بالعملاالإهتمام بموظفي الإ -

ا في توفرا هممالعميل بالمؤسسة ويلعبون دورا  قدرة على ربط الموظفينن هؤلاء هم أكثر بأالمؤسسة أن تعي جيدا 
 المعلومات؛

لاقة أفضل عالمحافظة على لى إ تؤدي للعملاءأفضل  اتبين أقسام المؤسسة لضمان تقديم خدمالجيد التنسيق  -
 . معهم ومستمرة

.3.1.I تصنيف العملاء 
 يمكن أن نصننف عملاء المؤسسة إلى:

  2نميز بين العملاء الداخليين والخارجيين كمايلي: ين والعملاء الخارجيين:يالعملاء الداخل .1
ستراتيجيات إالعملاء الداخليين: يقصند بالعملاء الداخليين المورد البشري في المؤسسة، وهم القائمون على إعداد  -

المؤسسة وتنفيذ أنشطتها وخططها وتفاعل هذا العنصنر يشكل مختلف الأطر التنظيمية في المؤسسة وثقافتها 
 تجاهاتها؛إو 

ين ثلاث عملاء يز بنمالعملاء الخارجيين: يعبر عن العلاقات التي يمكن أن تربط المؤسسة بمحيطها الخارجي، و  -
 خارجيين أساسيين للمؤسسة هم:

ع وتعتبر عقود المؤسسة مهو الذي يزود المؤسسة بالسلع والخدمات، أو الأموال، أو القوى العاملة. المورد:  -أ
القيمة  تتطلب تطوير علاقة قوية معهم تسمح بمشاركتهم في خلق ،توسطة أو طويلة الأجلمالموردين في الغالب 

 ؛للعميل
 الموزعين على إلى والزبائن، ويجب أن ينظرسهل مختلف التدفقات بين المؤسسة ي هو الوسيط الذيالموزع:  -ب

قيق العلاقات التعاونية داخل قنوات التوزيع في تح ، حيث تساهمالمؤسسة نشاطستراتيجي في إعنصنر أنهم 
  .ربحية المؤسسة تعظيمرضا الزبون وبالتالي 

ستفادة الزبون: يعرف على أنه "شخص معنوي أو طبيعي يدفع للحصنول على سلعة أو عدة سلع، أو الإ -ت
 ".من خدمة أو عدة خدمات لمورد ما

ته على درجة تأثرا العميل على أعمال المؤسسة وحجم مردودي يستند هذا التقسيم التصنيف حسب أهمية العميل: .2
 :3صنافأ ةلى ثلاثإ، وبناء على هذا المعيار يمكن تصننيف العملاء تهافي ربحي

                                                 
الأردن، -عمان، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، 01، طالتسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةسليمان درمان صادق،  1

 .202، ص: 2012
صنص  الاتصنال رية تخ، رسالة ماجسترا، قسم العلوم التجادراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بمدينة سعيدة -دارة العلاقة مع الزبون إشيخي عثمان،  2

 .67، ص: 2009-2008والانشطة التجارية، جامعة وهران، الجزائر، 
 .55، ص:مرجع سابق الذكردراسة حالة شركة جازي،  -ثره على ولاء العميل أالتوجه السوقي و بن عليوش توفيق،  3
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رتفاع مردوديته في ربحيتها وإ لهاولائه مع المؤسسة، و عميل بمستوى تعاملاته الكبرا يتميز هذا الستراتيجي: الإالعميل  -
 .من ربحية المؤسسة % 80 يساهمون بـالعملاء الذين من  %20فئة وهم  .مقارنة بباقي العملاء

 مع المؤسسة. تعاملاته لزيادةهناك إمكانية و ، العميل الإستراتيجيمن  ربحيةالعميل التكتيكي: هو عميل أقل  -
 استمرارهإ يةحتمالاوى إتتسالعميل الروتيني: وهي الفئة التي تتميز بحجم معاملات أقل ومؤشرات ولاء ضعيفة حيث  -

 .بإنقطاعها
 التصنيف حسب الخصائص الشخصية للعميل: .3

  :1يصنعب حصنر الأنماط البشرية في الواقع العملي، لذا سنعرض أهم الأنماط السلوكية للعملاء وكيفية التعامل معهم
 أسلوب الحوار في يحتاج إلى الجديةو يتصنف بقلة الكلام،  لأنه ما يدور في ذهنه معرفةالعميل الصنامت: يصنعب  -

  بالأدلة.ستخدام الحقائق والمنطق التحليلي ويتطلب إعطائه معلومات صحيحة إمع 
 ،جتماعيإ ،مجادل ،يحـب النقـاش، ، متحمسمنظمطوال الوقت، غرا  بالكلامهذا العميل  يتميزالعميل الثرثار:  -

الإنصنات و ار، الأمور عند الحو  على السيطرةة هتمام بالغ مـع محاولـإغرا منطقي في الرد، لذا يحتاج هذا العميل إلى 
 .وعدم الخروج عن نطاق الموضوع قدر الإمكـان، لما يقوله

يحتاج هذا العميل  كلتخاذ القرارات، لذإبطيء في فهو لخجل وكثرة الأسئلة، بتقلب المزاج وا يتميزالعميل السلبي:  -
 .بالأدلةمعه ديث الح دعملديه بأهمية وقته وجهده و . وتعميق الإدراك فيه ما يرغب لتحقيق المسايرةإلى الصنبر و 

إلى عدم مجادلته  هذا النوع يحتاج .فهمه مما يصنعبشكه الدائم، و  في المؤسسة ةتعدم ثقب يتميزالعميل المتشكك:  -
 .صنادقةال والأدلةضمانات ال تقديممن خلال معه بناء جسور الثقة محاولة  و

بين العملاء، لذا  يعتقـد أنه الأفضل فهو، سرعة الغضبالصنبر و  نفاذ، و بالعفويةالعميل المغرور المندفع: يتصنف  -
 أيه ونصنيحتهر خلال طلب  وذلك من. ومعاملته على أنه شخص مهم، والسرعة في خدمتهيحتاج إلى محاورته فهو 

 .في بعض المسائل مثلا
ب إشعاره بأن لـذا يج من تلقاء نفسه،ر تخاذ القراإعدم القدرة على و الخوف، و  ،لتحفظباالعميل المتردد: يتصنف  -

  .ختيار أمامه محدودة، والحلول البديلة قليلةالإفرص 
لصنبر ي بالابد من التحللذا  ،رضاءهإ منتقد، يصنعب، سيء التعاملالعميل الغضبان: يتصنف بسرعة الغضب،  -

الجتها ردود أفعاله. والإصغاء له قصند معرفة أسباب غضبه ومع على السيطرةغضبه و  فهمعند التعامل معه ومحاولة 
 .مع تقديم خدمات أفضل له

تجعله  سلوكيات ارإظهإلى عدم هذا النوع  يحتاج لك، لذالملاحظةالعميل المشاهد المتسوق: يتصنف بحبه للتمعن و   -
دون  تهعلى جود دليلالمـع تقـديم منتج المختلفة للميزات الم وشرح كل تحركاته. ل الإنتباهبأنه مراقب، مع يشعر 

 الضغط.أساليب  إستخدام

                                                 
رسالة ماجسترا،  ،مديرية التسويق والإعلام الطبي –صيدال  –مجمع أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق جودة خدمة العملاء دراسة حالة بوسطة عائشة،  1

  .7-6، ص: 2011-2010، 3قسم العلوم التجارية تخصنص التسويق، جامعة الجزائر 
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ملاء يجب هـذا النوع من الع ؛تخاذ قرارات سريعةوإعدم الإصغاء،  ،العميل النزوي: يتصنف بالتفاخر، حب المظـاهر -
 .القرار هتخاذإقبل  الكافيةإعطـاءه المعلومات أيضا يجـب  ومساعدته لتجنب الأخطاء وتقديم النصنـيحة، 

 معارفهحترام وإ ايرةلذلك يحتاج المسبأرائه،  متمسكعالية، الستقلالية لإاو بالنشاط، المبادرة،  يتميزالعميل العنيد:  -
 . ههتمام به وبما يقولمع الإ

.2.I  مفهوم خبرة العملاء 
المهارة الناتجة ة أو الخبرة بأنها "تراكم المعرفقاموس كولينز الإنجليزي  تنوعت تعريفات القاموس للخبرة حيث يصنف

 ذا التعريفه، و ". . . محتوى الملاحظة المباشرة أو المشاركة في حدث ما" ؛عن المشاركة المباشرة في الأحداث أو الأنشطة"
قاموس التراث كما يعرف   1.يتحدث عن المشاركة النشطة في الأحداث أو الأنشطة مما يؤدي إلى تراكم المعرفة أو المهارات

فيما يحدث بدلا  نخراطو ". . . الإ؛ العواطف والأحاسيس مقابل التفكرا"، الخبرة بأنها "الشعور نجليزيةالأمريكي للغة الإ
ة مع تزايد الطلب على الخدمة عالي أما مفهوم خبرة العملاء أصبح ضروريا بشكل متزايد 2."ما من التفكرا المجرد في حدث

ختلاف و الإلك هالعملاء وتفسراها وقد يكون أحد أسباب ذ خبرةالجودة. ومع ذلك هناك وجهات نظر مختلفة حول نطاق 
 كظاهرة ومجال للدراسة والممارسة.  الخبرةنظر فيه إلى في الجانب الذي ي

.1.2.I جذور خبرة العملاء 
على فكرة أن ما يرغب فيه  Alderson (1957)وألدرسون ، Abbott (1955)في وقت مبكر، ركز أبوت 

: منن الخبرة تتضأبعدا إضافيا للتميز بالقول  Dewey (1963)، كما قدم ديوي 3العملاء ليس منتجات بل خبرات مرضية
وفي نفس المسار  4.تفرد المؤسسة بذلك يجعل نشاطها يبرز عن المألوفو  ؛التقدم بمرور الوقت، التوقع، والمشاركة العاطفية

تومسون و Hirshman & Holbrook (1982) ك قدم المنظرون التجريبيون في الثمانينيات أمثال هراشمان وهولبرو 
رؤية أوسع للسلوك البشري تركز على أهمية الجوانب العاطفية Thompson& Locander& Pollio (1989) ن وآخرو 

 تخاذ القرار وتعزيز الخبرة. لإ
ج وهراشمان أول من طعن في عملية صنع القرار التقليدية للمستهلك التي إفترضت إعتمادها على سمات المنتيعتبر هولبروك 

ووظائفه النفعية وتجاهلت ظواهر الإستهلاك الأخرى المتمثلة في التصنورات، المشاعر، والمتعة. وقد أوضح العالمان ذلك في  
، أما تومسون وآخرون قدموا فلسفة وطريقة 5ستهلك، مشاعره، ومتعته"ستهلاك: تخيلات المكتابهما:"الجوانب التجريبية للإ

                                                 
1 Adrian Palmer, "Customer experience management: a critical review of an emerging idea", Journal of Services 

Marketing, Volume 24, Number 3, 2010, P: 196. 
2 Adrian Palmer, "Customer experience management: a critical review of an emerging idea", ibid, P: 197. 
3 Katherine N, Lemon & Peter C, Verhoef, "Understanding Customer Experience throughout the Customer 

Journey", Journal of Marketing: AMA/MSI Special Issue, Vol. 80, November 2016, P: 70. 
4 Adrian Palmer, "Customer experience management: a critical review of an emerging idea", ibid, P: 197. 
5 Morris B Holbrook, & Elizabeth C Hirshman, "The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, 

feelings, and fun", journal of consumer research, vol 09, September 1982, pp: 132- 140. 
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لا في إالحية )أي السياقية( تنص بعض مبادئ هذه الفلسفة أنه لا يمكن فهم الخبرات بالكامل  العملاءتركز على فهم خبرة 
  1.حياته يعتاريخه الشخصني ومشار  :وكذلك في سياق حياة الشخص على سبيل المثال، السياق الذي تظهر فيه

 في الصنادرةفي مقالتهما   العملاءمصنطلح خبرة لأول مرة  (Gilmore and Pine)قدم جيلمور وباين  ،في وقت لاحق
 التاليفي العام  درفي كتابهما الذي صو ، "قتصناد التجربةإ"مرحبا بكم في  :بعنوان هارفارد بيزنس ريفيوبمجلة  1998عام 

نه آن الأوان أالمنتجات المستقبلية سيكون عليها مخاطبة قلوبنا وليس عقولنا و جادل الباحثان بأن  ؛قتصناد التجربة"إ":بعنوان
وفقا لجيلمور وباين فإن الحالة الذهنية للعميل  2.لإضافة القيمة العاطفية إلى السلع والخدمات من خلال تقديم خبرة للعميل

ن أنهم مروا يمكن لشخصنين الحصنول على نفس الخبرة على الرغم موظروفه تؤثر على شعوره تجاه حدث يمر به وبالتالي لا 
بنفس الحدث هذا يعني أن العوامل التي تؤثر على كيفية تفاعل العميل مع منتج أو خدمة لا تشمل خصنائصنها وجودتها 

نتاج إن عمال مالأوبالتالي تحول نموذج  3.فحسب، بل تشمل أيضا توقعات العميل ومشاعره وحالاته النفسية الأخرى
لخبرة  وتحليل جادقشة منافإن أول ومع ذلك  ،لى التركيز على تطوير الخبرة وتوصيلها للعميلإالسلع والخدمات عالية الجودة 

بين ، وميزت والتي وسعت عمل باين وجيلمور Schmit (1999)جاءت من دراسة أجراهاالعملاء في مجال التسويق 
يتصنلون بالمؤسسة وعلامتها و ، يتصنرفون، يفكرون، جعل العملاء يشعرون القائم علىوالتسويق التجريبي ، تقليديالتسويق ال

أن العميل ليس مجرد مستهلك للمنتج أو الخدمة وإنما يسعى إلى المشاركة في تكوين  vezina )(1999وأضاف  4.التجارية
ني، خبرته الخاصة ويتصنرف في سياق المواقف التي تؤثر على سلوكه والمتمثلة في البيئة المادية، البيئة الإجتماعية، المنظور الزم

 5المهمة المراد تنفيذها، والحالات السابقة للفرد.
 : جدول زمني لبعض الأعمال المهمة في الأدبيات المتعلقة بخبرة العملاء(1-1الجدول)

جودة الخدمة وقياس  المجال الزمني
 الخبرة

الخبرة الشاملة للعملاء 
 الربح إتصالالخدمة و و 

التصميم التنظيمي 
 لخبرة العملاء

 إدارة خبرة العملاء تصميم الخبرة
 CEM, CXM 

1982- 1990 parasuraman et al 

(1985) 

Zeithaml, (1988) 

    

1991- 1995    Heskett et al (1994)    

1996- 2000  Pine & Gilmore 

(1998) 
   

2001- 2005  Berry et al( 2002) 

Schmitt (2003) 

Carù & Cova (2003) 

Shaw(2005) 

Blanchard et al, 

(2004) 

 

  

                                                 
1 Anton Siebert,"Managing Sticky Experiences Across the Customer Journey, Thesis submitted for the qualification 

of Doctor of Philosophy, Newcastle University Business School, Newcastle University London, August 2020, p: 16. 
العدد  21التجارية، المجلد ، مجلة البحوث المالية و تأثير تجارب العملاء على تحسين جودة الخدمة  بالبنوك التجارية الكويتيةعبد العزيز، مجعد فارع المطراي،  2

 .448، ص: 2020الرابع، أكتوبر 
3 Kaori Kashimura, Kenta Kumagai, & Jun Furuya, "Experience Design: Theory and Practice", Hitachi Review, Vol. 

62, No. 6, 2013, P: 293. 
4 Schmitt B.H, "experience marketing", journal of marketing management, 15(1-3), 1999. 

، أطروحة دكتوراه، قسم العلوم التجارية، Renaissanceأثر أبعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبون: دراسة حالة فندقسجعي أسماء،  5
 .73، ص: 2020. 2019تخصنص إبداع ومقولاتية، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان، 
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2006- 2010 Zarantonello et al 

(2007) 

Brakus et al (2009) 

Berry and 

Carbone (2007) 

Frow & 

Payne(2007) 

Gentile et al. (2007) 

Meyer & Schwager, 

 (2007) 

Grewal et al(2009) 

Shaw et al (2010) 

Galbraith et al 

(2007) 

Mosley et al 

(2007) 

Harris (2007) 

Voss & 

Zomerdijk 

(2007) 

Peter C. 

Verhoef et al 

(2009) 

Zomerdijk & 

Voss (2010) 

LRA Worldwide 

(2007) 

Fisk, P.( 2009) 

Kamaladevi(2009) 

Palmer, A. 2010. 

2011- 2015 Lemke, F., et al 

(2011) 

Klaus & Maklan 

(2012) 

Nasution et al 

(2014) 
 Patrício et al 

(2011) 

Kaori 

Kashimura 

(2013) 

 

 

Lemke et al (2011) 

Johnston & Kong 

(2011) 

Clatworthy (2012) 

Manning & Bodine 

(2012) 

Mummigatti(2012) 

Leather( 2013) 

Walker(2014) 

Danijel Jozic (2015) 

2016- 2020 Krisztina Möszmer 

(2018) 

Eduardo Veiga 

Bueno et al (2019) 

   Plessis& Vries (2016) 

F. Scherpen et al 

(2018) 

Maria Holmlund, et 

al (2020) 

2021- 2022      Maria Holmlund et al 

(2021) 

Source : Adapted from "Towards a holistic customer experience management framework for 

enterprises", by Plessis & Vries, South African Journal of Industrial Engineering, Vol 27(3) 

Special Edition, November 2016, p:27. 

.2.2.I تعريف خبرة العملاء 
 تعددت تعاريف الباحثين والدارسين لمفهوم خبرة العميل، ومن هذه التعاريف: 

 1."تدفق مستمر من التخيلات والمشاعر والمرح":الخبرة بأنها Hirschman and Holbrook (1982)عرف 
 وهذه الخبرات مستدامة، قتصنادية مميزةإ"قيمة  بأنها: خبرة العميل Glimore and Pine (1998-1999) عرفكما 

 2.وتتضمن نية التكرار والمشاركة مع الآخرين" ولا تنسى
 3.فية للعميل أثناء لقاءات الخدمة"المشاعر العاطبأنها " Hui & Bateson ((1991بينما عرفها 

التي تحل محل  ؛لائقيةوالع ،العاطفية، المعرفية، السلوكيةتوفرا القيم الحسية، " الخبرات بأنهايصنف  Schmitt (1999)أما 
 4.القيم الوظيفية"

                                                 
1 Liu Wei, "Mapping Customer Experiences: The Role of Touchpoints in Determining Consumer Evaluations", 

Submitted in the fulfilment of the degree of Doctor of Philosophy, Department of Tourism, Sport and Hotel Management, 

Griffith University, Australia, 2016, P: 13.  
 .04، ص: 2019فتراضية السورية، سوريا، رسالة ماجيسترا، الجامعة الإ تصالات،العملاء على رضا عملاء الشركة السورية للإأثر تجربة كنانة نديم قاضي،   2

3 Danijel Jozic, "Customer Experience Management: Eine empirische Analyse der Gestaltungsmöglichkeiten und 

Erfolgsauswirkungen", Inauguraldissertation zur Erlangung des akademischen Grades eines Doktors der 

Wirtschaftswissenschaften der Universität, Mannheim, Deutschland, 2015, p: 12. 
4 Schmitt B.H, experience marketing, ibid, 15(1-3), 1999, P: 57. 
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الخبرة تحدث عندما يكون لدى العميل أي إحساس أو  إلى أن يشراتعريفا أكثر شمولا  Gupta & Vajic (2000)قدم 
 1.الخدمةأنشأه مزود كتساب للمعرفة ناتج عن مستوى معين من التفاعل مع عناصر مختلفة لسياق إ

تصنال إستجابة الداخلية والذاتية للعملاء لأي الإخبرة العميل على أنها  Meyer & Schwayer(2007)  كما عرف
 ينما يظهربستخدام، الشراء والإ عملياتتصنال المباشر بصنورة عامة أثناء الإيظهر  ،مباشر أو غرا مباشر مع المؤسسة

مع ممثلي منتجات أو خدمات المؤسسة أو العلامات التجارية ويتخذ  ط لهاطمخغرا  لقاءاتتصنال غرا المباشر عادة من لإا
يجب على  ،. وفقا لهذا التعريف2 ومراجعات وما إلى ذلك، أر إخبارية، إعلانات، تقارينقدشكل توصيات شفهية أو 

العملاء مع  المباشرة تصنال المباشرة وغراالإأن تنسق بين جميع نقاط ، عملاءللمرضية  خبرةالتي تتنافس لتحقيق  المؤسسات
 3.أثناء تقديم الخدمة

عة من تنشأ خبرة العميل من مجمو "إلى الجوانب المتعددة لخبرة العميل في تعريف شامل: Gentile et al (2007)وأشار 
ميل على شاركة العم تتضمن، والتي تثرا رد فعله. هذه الخبرة شخصنية تماما والمنتج أو مؤسسةالتفاعلات بين العميل 

 4.وروحيا"، جسديا، حسيا، عاطفيا، عقلانيا: مستويات مختلفة
فإن الخبرات هي أحداث ولحظات ممتعة ولطيفة ولا تنسى بالنسبة للعملاء Oh Fiore & Jeoung (2007 )ووفقا لـ 

ستجابة العميل إ"الخبرة هي  Lemek et al (2011) الذين يواجهون هذه الأحداث، وعلى حد تعبرا ليميك وآخرون
 5.الذاتية للقاء كلي مباشر وغرا مباشر مع المؤسسة"

اشرة التقييم المعرفي والعاطفي للعملاء لجميع لقاءاتهم المب":خبرة العملاء على أنها klaus & maklan (2012)كما عرف 
 6."وغرا المباشرة مع المؤسسة والمتعلقة بسلوكهم الشرائي

عميل ال ستجاباتعلى إ لى أن خبرة العميل هي بناء متعدد الأبعاد يركزإ Lemon and Verhoef (2016)وخلص 
 7.لعروض المؤسسة خلال رحلة الشراء الكاملة للعميل؛ جتماعيةوالإ، الحسية، السلوكية، العاطفية، المعرفية
و ستخدام المنتج أإو "مجموع تفاعلات العميل مع المؤسسة أثناء شراء :خبرة العميل هي Boureanu (2017) ـوفقا ل

صنال أي حادث شفهي تالإتصنال بحيث تمثل نقطة الإالخدمة"، محور هذا التعريف هو التفاعلات التي توصف غالبا بنقاط 

                                                 
1 Adrian Palmer, "Customer experience management: a critical review of an emerging idea", ibid, P:197 
2 Meyer C, & Schwager A, "Understanding customer experience", Harvard Business Review, Vol. 85, No. 2, 2007, 

p:118. 
3 Jay Kandampully, Tingting (Christina) Zhang, & Elina Jaakkola, "Customer experience management in hospitality: 

a literature synthesis, new understanding, and research agenda", International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, 2017, P: 09. 
4 Gentile C, Spiller N, & Noci G, "How to sustain the customer experience: An overview of experience components 

that co-create value with the customer", European management journal, 25(5), 2007, P: 397. 

 .04، ص: مرجع سابق الذكر، أثر تجربة العملاء على رضا عملاء الشركة السورية للاتصالاتكنانة نديم قاضي،   5 
6 Klaus P, Maklan S,"EXQ: a multiple-item scale for assessing service experience", Journal of Service Management, 

vol 23, No1, 2012, P: 10. 
7 Lemon K.N, & Verhoef P.C, "Understanding customer experience throughout the customer journey", Journal of 

Marketing ,vol 80, No(6), 2016, p:71  
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رتبط بوعي بمؤسسة أو ويجعله يستخدام المنتج( يدركه العميل إ)على سبيل المثال، إعلان( أو غرا لفظي )على سبيل المثال، 
 1علامة تجارية.

ط تفاعله مع إحدى المؤسسات عبر قنوات متعددة ونقا أثناءستجابة العميل إ"ف إلى ما سبق أن خبرة العميل هي:يضا
تصنور تعادة ما  للتمييز التنافسي، امصندر وتعتبر خبرة العميل ستهلاك، زمنية مختلفة، قبل أو أثناء أو بعد الشراء والإ

منها  تصنال التي تمثل كلالإالمؤسسات وتحاول إدارة خبرة العملاء من خلال رحلة العميل المتضمنة للعديد من نقاط 
 2.تفاعلات مباشرة أو غرا مباشرة يجريها العميل مع المؤسسة"

فاعلاته الشخصنية مع ت الناتج عنالعميل  لدىنطباع الذي يتولد هي الإ برة العميلخ يستنتج أن وفي ضوء هذه التعريفات
ة التجارية، تصنال بين العميل والعلاميتشكل هذا التفاعل من خلال ثلاثة مراحل: رحلة العميل، ونقاط الإالمؤسسة بحيث 

قلانيا وعاطفيا وحسيا والتي تثرا رد فعلهم على مستويات مختلفة )ع؛ لعميل بما في ذلك البيئة الرقميةوالبيئات التي يمر بها ا
 وبالتالي فإن خبرة العميل الجيدة تعني أن خبرته خلال تلك المراحل كانت تتوافق مع توقعاته.  وجسديا(
.3.2.I خصائص وأهمية خبرة العملاء 

 خصائص خبرة العملاء .1
 :3في ستخدامها لدعم الفهم النظري للمفهومإ يمكنالتي و  خبراتتكررة للالمصنائص الخ تتمثل

 يمكن أن يختلف فهمها بين شخص وآخر؛الطابع غرا الملموس للخبرة التي  -
 ن بها؛المنتج أو الخدمة بل أيضا على أنواع المشاعر التي يحسو  جودةعملاء لا يرتكز فقط على لا تنسى لل خبرة  إنشاء -
 هو العلاقة الإنسانية بين مقدمي الخدمة والعميل؛ العملاءخبرة  أساس -
على  هد فعلمع المؤسسة ومنتجاتها وتثرا ر للعميل لقاءات الشخصنية المباشرة وغرا المباشرة الخبرة العميل  تتضمن -

   وروحيا؛، جسديا، حسيا، عاطفيا، عقلانيا :مستويات مختلفة
تجانسة لذلك لمالموسة وغرا المالإشارة إلى أن خبرة العملاء أكثر أهمية في قطاع الخدمات نظرا لخصنائصنها غرا  تجدر -

 عليه في المنتجات.هي جتماعية في قطاع الخدمات أكثر أهمية مما البيئة المادية والتفاعلات الإفإن 
 :4وهي العملاءبدوره الى عدة خصنائص مميزة لخبرة  (4201)أشار رأفت  و
 ؛و مشاعر العملاء إن أمكن لى التعامل مع أحاسيسإتحتاج الخبرات  -
 تستحق التذكر؛الخبرات  -
 ؛ناسبةالم الكفاءاتلى التركيز على إتحتاج الخبرات  -

                                                 
1 F. Scherpen, A. Draghici, J. Niemann, "Customer Experience Management to Leverage Customer Loyalty in the 

Automotive Industry", Procedia - Social and Behavioral Sciences 238, 2018, P: 375.  
2 Maria Holmlund, et al, "Customer experience management in the age of big data analytics: A strategic framework", 

Journal of Business Research, 116 (2020), P: 356. 
 .05، 04، ص ص: مرجع سابق الذكر ،أثر تجربة العملاء على رضا عملاء الشركة السورية للاتصالات كنانة نديم قاضي،  3
، المجلة -البنوك التجارية دراسة تطبيقية على -خبرة العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين الخدمات المصرفية الرقمية ورضا العميلمحمد سمرا محمد المتولي،  4

 .1519، ص: 2023العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية، المجلد الرابع، العدد الأول، الجزء الثالث، 
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 .الوقت في نفسللعملاء  الجسدية والعاطفية و العقليةالعوامل  الخبرة هي نتيجة التفاعل بين المؤسسة و -
 أهمية خبرة العملاء .2

أن يكون لى لى تشجيع العميل عإؤدي ت ،نشاء خبرة تميزها عن منافسيها في نظر عملائهاإو  تقديمقدرة المؤسسة على 
ح بذلك العميل ويصنب، يجابية عن منتجات وخدمات المؤسسةالإمما يتولد عنه الكلمة المنطوقة  ،للعلامة التجارية مخلصنا

 :1سفراا لها. و يمكن تلخيص أهمية خبرة العملاء فيما يلي
 ،تصنالمراكز الإفي  لالتفاعمثل:  همةالممور لأتخاذ بعض القرارات المتعلقة باإالمؤسسات على  المتفوقة الخبرة تساعد -

 ؛وخفظ التكاليف ،دمةوتحديد نوع التكنولوجيا المستخ، لمناخ الملائم في تقديم المنتجاتوتهيئة ا ات،وتوفرا نماذج المنتج
 تحليل العوامل التي تؤثر على سلوك العملاء وتصنوراتهم من أجل تقديم منتجات تركز أكثر علىفي تساهم خبرة العملاء  -

 مستقبلية متميزة؛ خبرات تصنميمالجهود التسويقية و 
ريق شراء المنتج من ققة عن طمن خلال إدراك العميل للمنفعة الحالية المح، قيق الأهداف الفردية والتنظيميةتحفي  تساهم -

 من جهة أخرى؛بهم  حتفاظالإ لكسب العملاء وجذبهم و الفعالةوإدراك المؤسسة للأدوات ، جهة
مما  اتهماجاتهم ومعرفة رغبتيحإمن خلال تلبية  ،كسب رضاهمو  ى عملائهاجعل المؤسسات بحاجة إلى الحفاظ عل -

وتقديم منتجات  ،مستقبلية متفوقة ستراتيجيات أكثر دقة لتحقيق خبراتإالمؤسسات على تطبيق  مديرييساعد 
 ؛بإستمرارمعاصرة ترضي حاجات العملاء المتجددة 

ؤثر على رضا تو ؤثر على التوقعات والعلامة التجارية، ت الأنه، جديدة للمنافسة طريقةتقديم خبرة جيدة للعملاء يعتبر  -
 روابط عاطفية معهم.كما تخلق دعم ثقتهم،  تو  ؤمن ولائهمتو  العملاء

.4.2.I مستويات خبرة العميل 
 :2دارتهاإهناك ثلاث مستويات لخبرة العملاء بناء على مستوى  Smith and Wheeler (2002)وفقا لـ 

  .خبرة عشوائية تتغرا بتغرا الزمان والمكان وتختلف من شخص لآخر -
  .مستقلة عن الزمان والمكانهي و ، يمكن التنبؤ بها وتتضمن عناصر محددةمخطط لها و خبرة  -
 لكنها مميزة وتضفي قيمة للعميل.، ستقلة عن الزمان والمكانهي مو  المخطط لهاتجارية العلامة الخبرة  -
ملائها عل أن تقدمالمنتج أو الخدمة ليس كافيا بل يجب على المؤسسات  تقديمأن  Body & Tallec (2015) ويرى

 :3وهي (02)الشكل  هو موضح فيكما ،الخبرة على ثلاثة مستويات مختلفةن العملاء يدركون ، لأخبرة مرضية
والتي غالبا  ،الأساسيةلعملاء إحتياجات اتلبي المؤسسات من خلالها الأعمال التي  الأساسية: الإحتياجاتإشباع  -

 ما تكون منتجات أو خدمات عالية جودة.

                                                 
 في شركة كورك للهاتف دراسة تحليلية لآراء عينة من الأفراد العاملين-تأثير تجربة الزبون في تحقيق الميزة التنافسية المستدامةحسين علي النعيمي،  م.م حارث 1

 .55 ، ص:2018، 41، العدد 01، مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصنادية، المجلد النقال في العراق
2 Krisztina Möszmer,"Developing Methods for Measuring Customer Experience at Lähialuematkat Oy", Bachelor’s 

Thesis Degree Programme in Multilingual Management Assistants, HAAGA-HELIA university of applied sciences, 

Helsinki, Finlande, 2017,  P :13. 
3 Body l, & Tallec C, "expérience client", Paris: Groupe Eyrolles, 2015, P: 20. 
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السلوكية التي وعدت و لمعايرا الفنية ا وفقيجب أن تكون الخدمات المقدمة في هذه المرحلة  لتزامات الخدمة:لإمتثال الإ -
 التعامل مع الشكاوى...و البساطة، و  ستخدام،سهولة الإ، بما في ذلك بها المؤسسة

منحهم تجارب  ا يؤدي إلىمم تبهرهم،حتياجات العاطفية للعملاء و تقديم الخبرة المطلوبة التي تلبي الإ والعواطف:المتعة  -
 د مع العملاء يمكن أن يكون مصندراوالتعامل الجي، حسن حل المشكلاتستخدام و ممتعة. كما أن سهولة الإ

 لرضاهم.
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

.3.I خبرة العميلومحددات  أبعاد 
.1.3.I أبعاد خبرة العملاء 

 ،لجماليةأربعة أبعاد لخبرة العميل: الخبرات التعليمية، ا التجربة"قتصناد "إ في كتابهم Gilmore and Pine (1999)قترح إ
الخبرة المرتبطة  حيث تشرا 1.والهروب من الواقع؛ والتي يتم التمييز بينها من خلال مشاركة العملاء ومستوى نشاطهم ،الترفيه

بينما  ؛زلجحضور درس في الطبخ أو درس في الت:جديد مثل شيءبالتعلم إلى الأحداث التي يشارك فيها العميل ليتعلم 
وتشرا خبرة الجماليات  ؛مشاهدة مباراة البيسبول :تشمل خبرة الترفيه الأحداث التي تجعل العملاء يستمتعون ويتسلون مثل

 ؛كورات غريبةستمتاع بمطعم ذو ديزيارة معرض فني أو الإ: ندماج مثلإلى الحدث الذي يوفر بيئة يشعر فيها العملاء بالإ
مثل: المشاركة  داثالأحالحياة الواقعية ويجدون ذاتهم من خلال  في حين خبرة الهروب من الواقع تجعل العملاء يبتعدون عن

صنادية قتإكما جادل باين و جيلمور بأن إنشاء خبرة مميزة للعملاء يمكن أن يوفر قيمة    2.حية أو لعب بيانوفي تمثيل مسر 
 3.هائلة للمؤسسات

                                                 
1Godovykh M, & Tasci A.D.A,"Customer experience in tourism: A review of definitions", Components, and 

measurements, Tourism Management Perspectives, vol 35, 2020, P: 08. 
مجلة كلية  ،أبعاد تجربة العميل على بهجة العميل: دراسة ميدانية على عملاء مطاعم البقالات المرموقة بمراكز التسوق بالقاهرةتأثير عصنام عبد الهادي علي،  2

 .70، ص: 2019، العدد الرابع، 56التجارة للبحوث العلمية، المجلد 
3Peter C. Verhoef, Katherine N. Lemon, et all,"Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and 

Management Strategies", Journal of Retailing, Volume 85, Issue 1, 2009, P: 31. 

 المستويات الثلاث لخبرة العميل (:2-1) الشكل
 

Source: Body L, Tallec Ch, expérience client, Op.cit, p.19.)بتصنرف( 

 لحظات ساحرة ملموسة
 

 الجودة

اول تقديم الخبرة المطلوبة والتي تتن
 حتياجات العاطفيةأيضا الإ

 لا تنسى مصندر التوصية  -
 (Innvation) الابتكار -

العميل وتقليل عدم الرضا إرضاء 
 بما يتماشى مع الخبرة المطلوبة

 وسائل الراحة، منتج، خدمة -
 التحسين المستمر   -
 
 

 سهولة الاستخدام  -
 الحد من عدم الرضا -
 التعامل مع الشكاوى -

قتراح القيمة إ
 الأساسية

 إشباع الحاجات الأساسية

المتعة 
 والعواطف
 سحر
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 باين  وجيلمورأبعاد خبرة العميل حسب  :(3-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
           

Source : Elisabeth Lefranc, Le management de l’expérience client: au-delà des enquêtes 

satisfaction, la mesure de l’expérience vécue, thèse pour obtenir le grade de Docteur du 

conservatoire National des Arts et Métiers -CNAM, Discipline/Spécialité: Sciences de gestion, 

école doctorale abbé Grégoire, France, 2013, P: 86.)بتصنرف( 

 :  1صنف خبرة العميل إلى الفئات الخمس التالية Schmitt (1999)أما 
للعميل من خلال البصنر والصنوت واللمس والذوق خبرة الشعور: تستهوي الحواس الخمس، حيث يتم إنشاء قيمة  -

 والشم.
ل نفعالاتهم، حيث يتم إنشاء قيمة للعميل من خلاإخبرة عاطفية )إحساس(: والتي تروق لمشاعر العملاء الداخلية و  -

قوية من الفرح  رالخبرات العاطفية التي تتراوح من الحالة المزاجية الإيجابية إلى حد ما والمرتبطة بالعلامة التجارية إلى مشاع
 والفخر.

 خبرة معرفية )فكر(: هذه الخبرة تروق للعقل وتخلق قيمة للعملاء من خلال إشراكهم بشكل خلاق. -
اة هذه الخبرة قيمة للعملاء من خلال إظهار أنماط حيق الخبرات الجسدية والسلوكيات وأنماط الحياة )التصنرف(: تخل -

 التجارية.بديلة لهم أو طرق بديلة لممارسة الأعمال 
لال رتباط(: تنبع وتنتج من التعلق بمجموعة مرجعية أو ثقافة معينة تخلق قيمة للعميل من خالإجتماعية )خبرة الهوية الإ -

 نتماء.جتماعية والشعور بالإإتوفرا هوية 

                                                 
1Zhaohao, S., & Kim Lau, S., "Customer Experience Management in E-Services. E-Services Intelligence", 2007, P: 

376. 

 ستيعابإ

المشاركة النشطة

 

 المشاركة السلبية

انغماس 
 )اندماج(

 الترفيه تعليمية

 الهروب
 من الواقع

          جمالية
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كل   ةأبعاد خبرة العميل وعرضت تصننيفات متعددة في مضامينها، مستندوقد قام الباحثون بمحاولات عديدة لتشخيص 
منها إلى ما قبلها من دراسات مع إضافات جديدة تتلاءم مع الجوانب الزمانية والمكانية التي أجريت فيها الدراسة وفيما 

 يلي جدول لأهم أبعاد خبرة العميل لبعض الدراسات:
 (: أبعاد خبرة العملاء2-1الجدول )

 الأبعاد )عناصر الخبرة( سياق الكلام الباحثون
النمط الترفيهي، النمط التحويلي، النمط التجريبي،  السياحة العامة (,Cohen 1979)كوهين 

 .الوضع الوجودي
 أنغر وكرانان

 (Unger&Kernan (1983 
ة، نخراط، الإثار الرضا الجوهري، الحرية المتصنورة، الإ وقت الفراغ )الراحة(

 الإتقان، العفوية.
 .معرفي، إحساس، حداثة سلوك المستهلك العام Hirschman (1984)هراشمان 

 مانيل وكليبر
(Mannell and Kleiber (1997 

الحالة المزاجية، العواطف، المشاعر، المشاركة، الشعور  وقت الفراغ )الراحة(
 بالسيطرة، الشعور بالحرية.

 باين وجيلمور
 (Pine & Gilmore (1998 

 .تعليمي، هروب، جمالي، ترفيه أعمال عامة

 اطرتبالإالشعور، العاطفة، التفكرا، التصنرف،  التسويق العام Schmitt (1999)شميت 
 .الترفيه والخبرة والمعرض والتبشرا سلوك المستهلك العام Holbrook (2000)هولبروك 

 .عاطفي، إعلامي، ممارسة، تحول السياحة العامة Aho (2001)أهو 
 جينينغز ونيكرسون

 Nickerson & Jennings 

(2006)  

 .المسافر، المنتج أو الوجهة، السكان المحليين العامةالسياحة 

 صوري، معرفي، عاطفي. الأحداث المخطط لها Getz (2007)جيتز 
 وآخرون جنتيلي

 Gentile et al (2007)  

 .عقلاني، عاطفي، حسي، جسدي، روحي ماركات المنتجات

 ماير وشواجر
 (Meyer & Schwager (2007 

 .مؤثر، اجتماعي، جسدي معرفي، عاطفي، أعمال عامة

 وبراكوس وشميت وزار انتونيل
 Brakus et al (2009) 

 .حسي، عاطفي، فكري، سلوكي العلامات التجارية

 فراهوف وآخرون
 (Verhoef et al  (2009 

 .الاجتماعية، الجسدية، العاطفية الادارة العامة

 كاتلر 
Cutler & Carmichael 

(2010)  

 ؛المؤثر: الجوانب المادية وجوانب المنتج/ الخدمةالمجال  السياحة العامة
المجال الشخصني: المعرفة، الذكريات، التصنورات، 

 .العواطف والهوية الذاتية
 .المشاركة، العواطف، العلاقات الشخصنية سلوك المستهلك العام Palmer (2010)بالمر 

مذهب المتعة، المرطبات، الثقافة المحلية، المغزى،  سياحيةذكريات  كيم وريتش وماكورميك 
 .المعرفة، المشاركة، التجديد
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kim Ritche & McCormik 

(2012) 

 

  وآخرونحساني 

  Hosany et al (2015) 

 .الفرح، الحب، المفاجأة الايجابية المكان المقصنود

                 Source: Godovykh M, & Tasci A.D.A, Customer experience in tourism: A review 

                               Of definitions, ibid, P: 7-8.)بتصنرف(  
.2.3.I محددات خبرة العميل 

 :1نشاء خبرة العميلإعتبار عند الإمن بين المعايرا التي تؤخذ بعين 
حترام إنمية تصنال مع العملاء بالخصنائص الرئيسية التالية: تإالذين لديهم  العاملون أن يتحلى ينبغيمهارات الموظفين:  -

، التعامل مع المواجهات الأولى والأخراة، الحفاظ على موقف إيجابي، نقل شخص مميز وتحسيس العميل بأنهالذات 
 واضحة، العمل بشكل جيد تحت الضغط. رسالة

ء فريدة للعملاء. في ضوء ذلك، يحاول العملا : تقديم خدمات مميزة يمكن أن يخلق خبرةوالخدمات ميزات المنتجات -
 تذكر الخبرة والعودة إلى تجربتها مرة أخرى.

 خبرة إيجابية للعملاء، بما في ذلك: يمكن أن توفرعوامل متعددة هناك كيفية تقديم المنتجات والخدمات:  -
 ؛(الهندامالنظافة و ، مظهر الأفراد من حيث لمعدات الحديثة، المرافق الماديةالعوامل الملموسة )ا 
  الموثوقية )القيام بالعمل أو الخدمة الموعودة بدقة وفي الوقت المناسب، وإظهار الاهتمام في حل مشاكل

 ؛وتقديم التقارير الصنحيحة(، العملاء
 ؛(متهستعداد لمساعدة العملاء والإجابة على أسئلستجابة )تقديم الخدمات دون أي تأخرا، والإالإ 
  المهذب  كإستعمال السلو ، و الخدمةشعور بالأمان في سياق التفاعل بين العملاء ومقدمي الالطمأنينة )خلق

 ؛متلاك المعرفة الكافية للإجابة على الأسئلة(إوالتواضع، و  المجاملة، إظهار في التعامل
 ؛(محتياجاتهإوفهم ، بالعملاء الشخصنيهتمام التعاطف )الإ 
  تلبيو  تكون سراورة تقديم الخدمة سلسةيجب أن و  وملاءمتها،العمليات: تعتمد العمليات على كفاءتها 

 .جيدة له خبرةبسرعة وسهولة وتخلق  العميل حتياجاتإ
.3.3.I  خبرة العميل فيالعوامل المؤثرة 

  :2في بحثهم ثمانية عوامل تؤثر على خبرة العملاء )Lemke et al )2006 وجد
 المنتج والوصول إليه؛إمكانية الوصول: راحة العميل في التفاعل مع  -

                                                 
1 Morteza BIABANI and all, "The Application of Customer Experience Management in Agriculture Bank of Iran", 

Necessities and Requirements Bulletin de la Société Royale des Sciences de Liège, Vol 86, special edition, 2017, P: 563. 
2 Brahmandi Andria Sastra & Indrawati, "Measuring the Influence of Customer Experience on Customer Satisfaction, 

Loyalty Intention and Word of Mouth Behavior Using Customer Experience Quality (EXQ) Model on Telkom’s 

Indi Home Complaint Handling Process", the 8th international conference on sustainable collaborationin business, 

technology, information and innovation, school of economics and business Telkom university, Jawa Barat, Indonesia, 

2017, P:03. 
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 ؛ الخدمة مقدمالكفاءة: الكفاءات التي يمتلكها  -
 ؛مقدم الخدمةالتعرف على العملاء: شعور العميل بأن وجوده معروف ومعترف به من قبل  -
 سهولة طلب المساعدة؛ تجاهالنفع: مشاعر العميل  -
 ؛نشغالات العميل الفرديةإهتمام بطلبات و إضفاء الطابع الشخصني: الإ -
 ؛ مقدم الخدمةحل المشكلات: شعور العميل بأن مشكلته قد تم حلها من قبل  -
 ؛مقدم الخدمةالوفاء بالوعد: من قبل  -
 .مقدم الخدمةقيمة الوقت: شعور العميل بأن وقته يقدره  -

 العملاء فعدواالجوانب المختلفة التي تؤثر على  لفهم خبرة العملاء، موضحا DEMنموذج  )Walden )2017 قدم بدوره
 :1وهي

اطفه و حتياجاته وأهدافه وعإالعميل بوعي منه أو من غرا وعي بناء على  دوافعيمكن أن تكون  :(Drives)الدوافع  -
ولا يستطيع  لتعبيشعر بالكن العميل في كوب قهوة )الحاجة(، يرغب على سبيل المثال: . ودوافعه التي توجه قراراته

رب والأسهل )العاطفة تار المتجر الأقيخلى المتجر المعتاد )العاطفة السابقة(، و إقرر عدم الذهاب فيالتنقل بعيدا )الدافع(، 
 الحالية(؛

 ؛الخدمة طوال رحلتهم مقدمتنشأ من تفاعلات العملاء الشخصنية مع العلامة التجارية أو :  (Experience)الخبرة -
تضع الخبرات أساسا للذكريات فمثلا إذا كانت الخبرة السابقة في أقرب متجر سيئة فقد يقرر  :(memory) الذاكرة -

 العميل الذهاب إلى متجر آخر على الرغم من أنه بعيد ويتجنب أي تفاعلات مستقبلية مع المتجر القريب.
ت جديدة تعيد نطباع وذكرياإم تغذية رجعية: أثناء تفاعل العملاء مع علامة تجارية معينة وكسبهم خبرة يتولد لديه -

  .ضبط دوافعهم
 لفهم خبرة العملاء DEM نموذج :(4-1) الشكل       

 
 

 

 

 

 

 

     Source: Steven Walden, "Customer Experience Management  Rebooted", ibid, p: 18.)بتصنرف(  
موظفي الخدمة، ولكن على سبيل المثال: البيئة المادية و  التي يمكن للمؤسسة التحكم بهاعناصر لبافقط تتأثر خبرة العميل لا 

زاجية المعملاء، وحالته مع زملائه ال همثل: خبرة العميل السابقة، وتفاعلات المؤسسةأيضا بالعناصر الخارجة عن سيطرة تتأثر 
                                                 
1 Steven Walden,"Customer Experience Management Rebooted", Macmillan Publishers Ltd, London, N1 9XW, 

United Kingdom, 2017, pp: 19-20. 
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لسلة س يمكن للمؤسسة التحكم في الخبرات بشكل كامل ولكنها تقوم بإنشاء خبرات من خلال تنظيم المتقلبة؛ لذلك لا
ردية وظرفية ف من العناصر مثل البيئة المادية والتفاعلات البشرية بينما يستخدم العملاء هذه الموارد عن طريق إضافة متغراات

 1عل الخبرة شخصنية وذات مغزى ولا تنسى.تفاعل مع عملاء آخرين لجالسابقة و  خبراتمختلفة كدوافع و 
 مجالات أدبية تدرس محفزات خبرة العملاء في التسويق(: 3-1الجدول )

 المجال  دراسة محفزات خبرة العملاء الأساسية سياق الكلام بعض المراجع
Bitner (1990) 

Grove & Fisk (1992) 
لخدمة، الخدمة )بيئة ابلقاءات المحفزات المتعلقة  الخدمة لقاءات

 الخدمة، والخدمة الأساسية( موظفو
تسويق 

 الخدمات
Holbrook & Hirschman 

(1982)  

Arnould & Price (1993) 

ستهلاك عملية الإ
رة بالضرو  تبأكملها )ليس

 بالسوق( مرتبطة

، الرمزيةالتجريبية و  المحفزات المتعلقة بالمتعة
لترابط ا)عملية الاستهلاك لجتماعية والجوانب الإ
 الاجتماعي(

أبحاث 
 المستهلك

Verhoef et al  (2009)   

Grewal et al  (2009)   
التفاعلات المباشرة أو غرا 

 المباشرة مع بائع تجزئة
المحفزات المتعلقة بسياق البيع بالتجزئة )مثل 

 السعر والبضائع(
البيع 

 بالتجزئة
Vargo & Lusch 

(2004, 2008) 
أو عرض  مؤسسةعلى  المحفزاتلا تقتصنر  النظام البيئي للخدمة

ئي النظام البيو  الخدمة بأكملهابل تؤثر  ،واحد
 .المتشابكة مع القيمة الخبرةعلى 

منطق 
الخدمة 
 المهيمنة

Shostack (1982) 

Patrício et al  (2008)  
 رحلة العميل بأكملها

 القنوات( ة)متعدد
المحفزات المتعلقة بتصنميم رحلة العميل ومراحلها 

 نقاط سلسة عبرالنتقالات الإ :على سبيل المثال
 .تعددة القنواتالم الإتصنال

تصنميم 
 الخدمة

Hoffman & Novak 

(1996) 

Novak et al  (2000)  

 :المثال ببيئة الإنترنت على سبيل متعلقة فزاتمح نترنتبيئة الإ
 ،ستخدامموقع الويب، سهولة الإ تصنميم

 .والخصنوصية

التسويق 
عبر 

 نترنتالإ
Schmitt (1999) 

Brakus et al  (2009)  
التفاعلات المباشرة أو غرا 

علامة مع الالمباشرة 
 تجاريةال

المحفزات المتعلقة بالعلامة التجارية على سبيل 
 الإعلاناتتصنالات، الأحداث، الإالمثال: 
 .بالعلامة التجاريةالمتعلقة 

العلامة 
 التجارية

Pine & Gilmore  (1998) خلال  الجسديةاللقاءات  
 رحلة العميل

 :الالتي تقدمها المؤسسة على سبيل المث المحفزات
سي، الحالمحتوى الإشارات، المحتوى الموضوعي، 

 صناديقتإكعرض   الخبرةالمنبهات( التي تشكل 

تسويق 
 تجريبي

Source: Larissa Becker & Elina Jaakkola, "Customer experience: fundamental premises and 

implications for research", Journal of the Academy of Marketing Science 48, 2020, p: 633 .)بتصنرف(   

                                                 
1 Liu Wei, "Mapping Customer Experiences: The Role of Touchpoints in Determining Consumer Evaluations", 

ibid, p: 12. 
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 :1تؤثر على خبرة العملاء العوامل التيبين خمس محددات تمثل  )Alexander Tifert )2019ميز بدوره الألماني 
ية ارجية؛ المحددات الداخلية هي العوامل الشخصنخو المحددات المتعلقة بالعميل: يمكن تقسيمها إلى محددات داخلية  -

العمر والجنس. أما المحددات الخارجية تصنف تأثرا تفاعل العميل مع الأشخاص الآخرين مثل:  المتصنلة بالعميل مثل:
 الأقارب، الأصدقاء، عملاء آخرين،...   

يق الخدمة والتي عادة ما فر  عليها، من أمثلتها وديةالمحددات المتعلقة بالمؤسسة: هي العوامل التي يمكن للمؤسسة التأثرا  -
 على خبرة العملاء؛ إيجابيا تؤثر

العوامل المتعلقة بالأداء: والتي تستهدف الوظائف وبالتالي جودة الخدمة أو سمات الأداء، على سبيل المثال ستؤدي  -
 لى تحسين خبرة العملاء؛إالجودة العالية للمنتج 

أن ضغط  الخبرة الإيجابية، كما يمكن أن يزيد منالمفاجئ لصنديق جيد في نقطة البيع  الظهور إنمحددات الموقف:  -
 تقدمها عتبار عروض الخصنم التيإتقديم خبرة إيجابية للعملاء؛ ومن الممكن أيضا  يمكن أن يجعل من الصنعبالوقت 

 المؤسسات الأخرى كمحددات ظرفية يمكن أن تؤثر على خبرة العميل؛
يم مة بالبيئة: تعتبر البيئة المحيطة من العومل المؤثرة على خبرة العميل مثل: مواقف السيارات أو تصنالمحددات المتعلق -

 قتصنادي على خبرة العملاء.الإيؤثر أيضا الوضع و المتجر؛ 
II. مدخل مفاهيمي حول إدارة خبرة العملاء  

لى إسات الظروف العديد من المؤسهذه جبرت أ قدو  والتغرا المستمر.ضطراب عمال شديدة المنافسة والإأصبحت بيئة الأ
عنه بروز مفاهيم حديثة  مما نتج ،ز فرصتها في النمو والبقاء وتحقيق ميزة تنافسية مستدامةيوضاعها بهدف تعز أعادة هيكلة إ

على تحسين عتمد ينجاح المؤسسات  وأصبح .نطلاقنقطة الإ بإعتبارهكز على العميل تر  ، والتيدارة خبرة العملاءإمن بينها 
على تطوير  ابل تعمل أيض فحسب المخلصنين، فهي لا تجذبهممن العملاء  صلبةعلى ضمان قاعدة  القدرةخبرة العملاء و 

، للموظفين دائها الداخلي الموجهألمؤسسات تعزيز ل يمكندارة خبرة العملاء إمن خلال و علاقات طويلة الأمد معهم. الوتعزيز 
 للعملاء. دائها الخارجي الموجهأوتعزيز 

II.1 . ماهية إدارة خبرة العملاء 
من المفاهيم والمواضيع التي أخذت  "Customer Experience Management (CEM)"ء دارة خبرة العملاإتعتبر 
دارة خبرة إهتمام بدراسة الإوتعود أسباب  المؤسسي.سواء على المستوى الأكاديمي أو على المستوى  الدارسات من حيزا 

التي  ة العملاءدف العملي لإدارة خبر اله هيخبرة العميل  رتباطها المباشر بالعملاء.إلى إفهمها  علىالعملاء وتركيز الجهود 
 .رحلته والطوالتفاعل بين المؤسسة والعميل  التواصللى تقديم الخبرة المرغوبة للعملاء من خلال تحسين إتهدف 

ن قبل المؤسسات م إعتمادهاأسباب على  نسلط الضوءو ، المفكرين لإدارة خبرة العملاء تعريفات العنصنرفي هذا  سنتناول
 الأخرى.  يةفاهيم التسويقالمونوضح الفرق بينها وبين  الناتجة عنها الفوائدو 

                                                 
1 Alexander Tifert, "Customer Experience Management in der Praxis, essentials", Publishing by Springer Gabler, 

Wiesbaden, Germany, 2019, p: 30. 
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II.1.1 .تعريف إدارة خبرة العملاء وأسباب تبنيها 
 دارة خبرة العملاءإتعريف  .1

 سبلخبرة )بحتسويق اية بدبيات التسويقالأفي  أيضا(، والتي تسمى Palmer )بحسب إدارة خبرة العملاء       
(Schmitt ، بحسب  الخبرةقتصناد إسم قتصناد بإليها في الإإويشار ( Pine&Gilmore هي مفهوم جديد نسبيا ،) 

 عملية التفاعل الخبرات المهمة المكتسبة في تنبع منيفترض بناء العلاقات بين المؤسسة وعملائها على أساس المشاعر التي 
 الباحثين لإدارة خبرة العملاء:  تعريفاتوفيما يلي بعض  1.المشترك

قنوات التوزيع  ، عبرالخالي من العيوبتنفيذ التسق و المتمثيل ال بأنهاإدارة خبرة العملاء  ( Seybold (2002عرف  -
يش إأكد و العملاء مع العلامة التجارية.  يقيمهاالعاطفي والعلاقات التي تريد أن  للإرتباطونقاط التفاعل، 

العناصر المختلفة لخبرة العملاء عبر مجموعة متنوعة من نقاط  تكاملعلى  أيضا( Esch et al )2006 وآخرون
  2.تصنالالإ

سويق تالستراتيجية جديد لإنموذج  هي على أن إدارة خبرة العملاء Schmitt (2003)و  Verhoef (2009)تفق إ -
لى إدارة خبرة إ Bauer & Gopalan ((2010تصنال، ويشرا الإتحدد كيفية التعامل مع العميل في جميع نقاط التي 

لتقديم خبرة  من خلال السعيحاجة المؤسسات إلى أن تخطط للتعبرا عن سلوك تفاعلها مع العميل  العملاء على أنها
 3.وحداتها الوظيفية خبرات إيصنالعملية تنسيق و  وكذلكتصنال، قنوات الإ ومرضية عبر جميع متسقة

يشمل كل جانب من جوانب  شاملا اإدارة خبرة العملاء مفهومتعد  ،Zomerdijk & Voss (2009) ـل وفقا -
4.عروض المؤسسة

 سلتسلالتعامل مع من  هاوتمكن تحرك المؤسسةالممارسات والإجراءات التي  من  مجموعةيتضمن و 
 5.تفاعلات العملاء معها وردود الفعل اللاحقة عنها

دارة إ" :التعريفات السابقة للباحثين يدمجلإدارة خبرة العملاء  اتعريف(  Georgescu & Popa (2014 قدم و -
ة، يمكن تصننيفه على أنه عملية مستمرة بهدف خلق ميزة تنافسية مستدامة للمؤسس ستراتيجيإ نهج هي خبرة العملاء

 6.المؤسسة" فيتصنال نقاط الإالفعالة لدارة الإمن خلال دمج الخبرة العاطفية والعقلانية و 

                                                 
1 Zygmunt Waśkowski, "Possibilities and limitations of using the customer experience management concept by 

universities", MINIB, Vol 24, Issue 2, 2017, pp: 03-04. 
2 Sivave Mashingaidze, "customer experience management: new game strategy for competitiveness", Journal of 

Governance and Regulation, Volume 3, Issue 3, 2014, p: 55. 
، مجلة  لعراقفي ا دراسة حالة في شركة كورك للاتصالات المتنقلة -إدارة خبرة الزبون أداة تسويقية مبتكرة لتحقيق الميزة التنافسيةم.م كمال علوان محيسن،  3

 .208، ص: 2018،  01كلية الكويت الجامعة، المجلد الثالث، العدد 
4 Hamed Saad AL-Rubaiee, "New techniques and framework for sentiment analysis and tuning of CRM structure 

in the context of Arabic language", A thesis submitted to the University of Bedfordshire in partial fulfilment of the 

Requirements for the degree of Doctor of Philosophy, England, UK, 2018, p: 10. 
5 Farah Arkadan, "Meanings and praactices of customer experience management", this thesis is submitted in partial 

fulfilment of the requirements for the degree of Doctor of Philosophy, School of management Doctoral Programme, 

Cranfield University, Royaume-Uni, 2017, P: xii. 
أطروحة دكتوراه في فلسفة  ،دراسة تطبيقية على قطاع الاتصالات في فلسطين-الميزة التنافسيةأثر إدارة خبرة الزبون على خالد عبد الفتاح توفيق عطية،  6

 .33، ص:2018-2017الإدارة، جامعة العلوم الإسلامية العالمية، كلية الدراسات العليا، قسم الإدارة، الأردن، عمان، 
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لتفاعلات انها الجهود المركزة التي تبذلها المؤسسة لتحسين جودة بأدارة خبرة العملاء إ Sujata Joshi (2014) عرفت -
يمكن  ،تصنال المختلفة بطريقة متسقة وفعالة. من خلال ممارسة إدارة خبرة العملاءبين العميل والمؤسسة في نقاط الإ

، لعملاءلة تحقيق ميزة تنافسية، وخلق لحظات إيجابية من الحقيقة للعملاء مما يؤدي إلى خبرة أفضل يلمؤسسات الخدمل
 1.بالعملاءحتفاظ وزيادة الإيرادات، والإ

كما تعرف إدارة خبرة العملاء بأنها الأداة التي تستخدمها المؤسسة لإدارة تصنورات العملاء، وتعمل هذه الأداة على  -
ة، المادي ةالعاطفياللاواعية،  ة،النفسي المستوياتإدارة تفاعلات هؤلاء العملاء مع أي جزء من أجزاء المؤسسة على 

 2.ةوالعلائقي
سسة مع من خلال إدارة تفاعل المؤ  لاءهي إنشاء خبرة جيدة للعم لاءالسابقة نقول أن إدارة خبرة العم عاريفعلى الت بناء

ر بها بما تصنال العلامة التجارية التي يتفاعل معها العميل، والبيئات التي يمإالتالية: رحلة العميل، نقاط  الجوانبالعملاء في 
فإن إدارة خبرة  يق رضاهم وولائهم بما يعزز الميزة التنافسية للمؤسسة. وعليهكسب ثقتهم وتحقبهدف   ،في ذلك البيئة الرقمية

ها طول رحلة تفاعلهم مع منتجاتها وخدماتها وعلامت العملاء هي الأداة التي تستخدمها المؤسسة لإدارة تصنورات العملاء
 .لعملاء والمؤسسةا لخلق قيمة لكل من اوقياسه خبرة للعميل وتقديم تصنال المختلفة من خلال تصنميمالتجارية عبر نقاط الإ

 أسباب تبني إدارة خبرة العملاء .2
لعملاء والتطورات ابتفضيلات  مدفوعةجديد للسوق هو نتيجة للتغيراات التي تحدث داخله،  كتوجه  الخبرة إن إقتصناد

على خبرة  لتي تركزالعملاء ا دارة خبرةإلى إعتماد إالمؤسسات تدفع هذه التغراات أسبابا تخلق بتكارات؛ التكنولوجية والإ
 : 3العميل بدلا من التركيز على منتجات عالية الجودة والمتمثلة في

ستهلاك المفرط والواضح مما يؤدي إلى زيادة توقعات العملاء فيما يتعلق بشكل المنتجات وأماكن عرضها وشرائها الإ -
 ستهلاكها؛إو 

 علىملاء الع قدرةت والخدمات المعروضة، مما يؤدي إلى عدم تنامي ظاهرة التسليع، أي زيادة مستوى جودة المنتجا -
 المنتجات في عملية الشراء؛الخدمات و ملاحظة الفروق الكبراة بين هذه 

ي قيم جديدة في المجال العاطف عن يبحثونإلى زيادة توقعات العملاء الذين  )Commoditisation)تؤدي السلعنة  -
 ترقها المؤسسات بشكل كاف؛تخأو لم  مستكشفةغرا حتى الآن  ظلتوالروحي، والتي 

اهرة التخصنيص المنتجات، نجد ظ توفرلتكنولوجيا أو السعر أو ا من حيث بفعاليةإستجابة لعدم القدرة على المنافسة  -
لفردي، والآن لتسويق ابا يعرف سابقا ماكان هوالخدمات وفقا لرغبات العملاء، و و  المنتجاتالتدريجي أو تخصنيص 

 نتشارا؛إالسريع في التكنولوجيا أصبح التخصنيص أكثر  مع التقدم

                                                 
1 Sujata Joshi, "Customer experience management: An exploratory study on the parameters affecting customer 

experience for cellular mobile services of a telecom company", Procedia - Social and Behavioral Sciences 133, 2014, 

P: 393. 
 .08، ص: الذكرمرجع سابق ، أثر إدارة خبرة الزبون على الميزة التنافسيةخالد عبد الفتاح توفيق عطية،  2

3 Zygmunt Waśkowski, "Possibilities and limitations of using the customer experience management concept by 

universities", ibid, pp: 03-04. 
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تجاه، مما يسمح تصنالات تسويقية ثنائية الإإتجاه للمؤسسات لصنالح تطوير تصنال الجماهراي أحادي الإالإتهميش  -
 ؛تخصنيص الرسائلإلى حتياجاتهم ورغباتهم، ويدفع المؤسسات إباشر عن بشكل مللعملاء بالتعبرا 

سريع والتعبرا عن الآراء لاولة والحاجة التدريجية للتواصل في زيادة حجم المعلومات المتاحة بسه الحاليةتتمثل التحولات  -
يد المعلومات، وفي حالات النمو الشد تبادلجتماعي، و ستخدام وسائل التواصل الإمن خلال إوالرؤى الخاصة، خاصة 

 تحديا التعامل مع هذه التحولات يشكلو ستهلاكي من قبل العملاء. ستعراض الإيأخذ هذا الأمر شكل الإ
سين ستراتيجيات جديدة لإدارة العلاقات مع العملاء وتحقيق أفضل خبرة وتحإ، حيث يتعين عليهم تصنميم للمؤسسات

 الرضا عن المنتجات والخدمات.
II.2.1 .الفرق بين إدارة خبرة العملاء وبعض المفاهيم في التسويق 

برة عتمادها في السنوات الأخراة، والتي تهدف إلى تحسين خإالمفاهيم الحديثة التي تم  أحدتعد إدارة خبرة العملاء 
و إتساع وشمولية عملية التسويق لجميع الميادين الإجتماعية، الثقافية، العملاء ورضاهم عن منتجات أو خدمات المؤسسة. 

. التسويقية الأخرى المفاهيمبعض  خبرة العملاء وبين الخلط بين مفهوم إدارةأن يتم من الممكن التجارية، السياحية، ...جعل 
  : خدمة العملاء، إدارة علاقات العملاء، التوجه السوقي.مثل
 خبرة العملاء وخدمة العملاءبين الفرق  .1

ها في النقاط نوضحين فهومالمختلافات الجوهرية بين دارة خدمة العملاء وإدارة خبرة العملاء رغم الإإيخلط الكثرا بين 
 :1التالية

هي حدث واحد في رحلة العميل عندما يتواصل العميل للحصنول على  (Customer Service) خدمة العملاء -
 ،لعلامة التجاريةباتصنال العميل إإلى جميع نقاط  (Customer Experience) الدعم، بينما تشرا خبرة العملاء

 ستهلاك؛مراحل رحلة العميل قبل الشراء وأثناء وبعد الشراء والإ جميعتشمل أنها  مما يعني
 خدمة العميل هي حدث تفاعلي؛  بينماستباقي إهي حدث  العملاءخبرة  -
لة و بينما خدمة العملاء هي محا ،بالسعادة تجاه العلامة التجارية الإحساسالعملاء  منحخبرة العملاء تهدف إلى  -

 ؛مباشرةثناء التواصل معه أإعطاء شعور السعادة إلى العميل 
حيث توضح مقاييس خدمة العملاء مدى سرعة ، يتم قياس خدمة العملاء وخبرة العملاء بواسطة مقاييس مختلفة -

 مساعدة العملاء في حل مشكلاتهم، أما مقاييس خبرة العملاء تقييم مشاعر العميل تجاه العلامة التجارية؛
لاء الرئيسي بينهما هو أن خبرة العم العملاء الشاملة. والفرقبرة خجزء واحد من  ليست سوىنسنتج أن خدمة العملاء 

 أما خدمة العملاء فتقتصنر على التفاعلات التي. خدمة العملاء في ذلكبما  ،رحلة العميل بأكملها تشملو  أكثر شمولا
  كما أن خدمة العميل تعتمد بشكلأو المساعدة بشأن منتج أو خدمة من المؤسسة،   المشورةيقوم بها العميل عند طلب 

                                                 
  ،4/07/2021؛ تاريخ النشر: 15/03/2023؛ تاريخ التصنفح: دوات تقييمهاألى إدارة تجربة العملاء وتحسينها و إالدليل الشامل برس لاين؛  1

https://porsline.com/blog/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84-

%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%A5%D9%84%D9%89-

%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-

%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A 

https://porsline.com/blog/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%A5%D9%84%D9%89-%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%25A
https://porsline.com/blog/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%A5%D9%84%D9%89-%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%25A
https://porsline.com/blog/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%A5%D9%84%D9%89-%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%25A
https://porsline.com/blog/ar/%D8%A7%D9%84%D8%AF%D9%84%D9%8A%D9%84-%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A7%D9%85%D9%84-%D8%A5%D9%84%D9%89-%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%25A
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كبرا على الجانب العقلاني )الوظيفي( وهو كيفية القيام بخدمة العميل من حيث تلبية إحتياجاته وحل مشاكله، بينما تهتم 
خبرة العميل بكلا الجانبين العقلاني والعاطفي الذي يركز على شعور العميل وإنطباعاته في كل نقطة إتصنال يتفاعل فيها 

 وهذا ما يوضحه الشكل الموالي:دم الخدمة، مع مق
 الفرق بين خبرة العملاء وخدمة العملاء :(5-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Source: flori needle, customer experience vs. customer service: what’s the difference, hubspot, 

published: 10/06/2022, visited: 10/01/2023, https://blog.hubspot.com/service/customer-experience-

vs-customer-service.)بتصنرف( 
 الفرق بين إدارة خبرة العملاء وإدارة علاقات العملاء: .2

على الرغم من أن المديرين يدركون أهمية إدارة خبرة العملاء، إلا أنهم يتجاهلون إستخدامها أو نتائجها، ولا تزال العديد من 
المقارنة نجد أن  . وعند(CEM)وتفتقر إلى إدارة خبرة العملاء (CRM) المؤسسات تستثمر في إدارة علاقات العملاء 

(CEM)  لى ما يفكر إتركز أكثر على الأحداث الجارية مع العميل بدلا من سجلات خبرة العميل، وهذا يعني أنها تنظر
أداة مفيدة إلا أنها لا تزال  (CRM)فيه العميل بشأن المؤسسة وليس ما تعرفه المؤسسة عن العميل، وعلى الرغم من أن 

في الحصنول على المعلومات بعد كل نقطة إتصنال بالعميل وعدم تركيزها على اللقاء الفعلي  (CEM)متأخرة أكثر من 
 (CRM)عامل تتبينما من حيث أن كلاهما يستخدم بيانات السوق، تشبه إدارة خبرة العملاء إدارة علاقات العملاء  1.معه

على  عملاءجيدة لل المستمر لتقديم خبرة تتعامل مع التحسين (CEM)ن إف، مع تخطيط وتنفيذ ومراقبة علاقات العملاء
 2.تصنالمستوى نقطة الإ

فإن إدارة خبرة العملاء تختلف عن إدارة علاقات العملاء من حيث الموضوع، التوقيت،  (،2007)ماير وشواجر يووفقا لرأ
 الغرض من كل منهما. ولقد قاما بتوضيح ذلك في الجدول التالي:و ، المراقبة، المستخدمين

 
 

                                                 
1 Meyer C, and Schwager A, "Understanding customer experience", ibid, p: 118. 
2 Maria Holmlund, "Customer experience management in the age of big data analytics: A strategic framework", 

ibid, P: 357. 

 خدمة العميل خبرة العميل

برامج الولاء لإسعاد العملاء  -
 المتكررين

مراقبة مشاعر وانطباع العملاء اتجاه  -
العلامة التجارية عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي.
ناء تصنميم المنتج، التعبئة والتغليف، ب -

 (Brandingعلامة تجارية )

 دعم وخدمة العملاء -

 ردود سريعة على استفسارات العملاء -
خيارات دعم قنوات التسويق الشاملة  -

 للعملاء للوصول إلى قناتهم المفضلة
إنشاء أدوات الخدمة الذاتية للعملاء  -

 لمساعدة أنفسهم
 على ملاحظات العملاءالتصنرف بناء  -
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 دارة علاقات العملاءإدارة خبرة العملاء و إالفرق بين  (:4-1الجدول )
 إدارة علاقات العملاء إدارة خبرة العملاء 

جمع ونشر البيانات المتعلقة بما يفكر فيه العميل  ماذا
 .تجاه المؤسسة

جمع ونشر البيانات المتعلقة بما تعرفه المؤسسة عن 
 .العميل

 .بعد تسجيل تفاعل المؤسسة مع العميل سةتصنال( مع المؤس)نقاط الإلحظة تفاعل العميل  متى
ستبيانات، إستقصناء(، الدراسة المسحية )الإ كيف تراقب

دراسات الحالة، الدراسات القائمة على الملاحظة، 
 الأبحاث بشأن "صوت العميل".

معطيات ما بعد البيع، أبحاث السوق، معدل 
 والتتبع الآليالنقر على الموقع الالكتروني، 

 للمبيعات.
من يستخدم 

 المعلومات
الوظائف من أجل خلق  مديريقادة الأعمال أو 

توقعات قابلة للتحقيق وخبرات أفضل مع 
 .المنتجات والخدمات

ن، المسوقو  :المجموعات التي تواجه العملاء مثل
من أجل تنفيذ أكثر كفاءة  ،الخدمة يمقدم

 وفعالية.
الصلة بالأداء 

 المستقبلي
عروض في الإضافة  مجالاتقيادي: تحديد 

 .الفجوات بين توقعات العميل والخبرة المقدمة له
ع ز البيع المتقاطع من خلال تجمييفتحالتأخرا: 

 .المنتجات المطلوبة مع المنتجات غرا المطلوبة
        

                    Source: Meyer C, and Schwager A, "Understanding customer experience", 

                                   ibid, p: 118.)بتصنرف(  
 دارة خبرة العملاء والتوجه السوقيإالفرق بين  .3

ظيم وتطبيق التسعينيات كمفهوم رئيسي لعرض وتن مفهوم التوجه السوقي في أبحاث التسويق منذ أوائل تم إستخدام
 ،لموجه للعملاءا السوقعروض وتحسين ستخدامها لتطوير إمن خلال جمع بيانات السوق ونشرها داخليا و  ،مفهوم التسويق

نافسية بهدف تحقيق مزايا ت ،مستهدفة محددة لفئاتحتياجات السوق و والتأكد من أن جميع أنشطة المؤسسة موجهة لإ
من  ينمختلف يننوع وجودملاء تجدر الإشارة أولا إلى دارة خبرة العإللتمييز بين مفهومي التوجه السوقي و  المدى.طويلة 

بيانات  ونشر وإستخدام يدتول بأنهالسوقي  التوجهنحو السوق. تصنف وجهة النظر العملية  بالتوجه فيما يتعلقوجهات النظر 
داخل المؤسسة  ةبأنه ثقاف التوجه السوقيالثقافية النظر في جميع أنحاء المؤسسة؛ ومن ناحية أخرى، تصنف وجهة  السوق

 سوقالستخدام بيانات والتنسيق بين الوظائف المختلفة لإالمنافسة، والتوجه نحو ، تشمل ثلاثة توجهات: التوجه نحو العملاء
ستفادة للإللازمة افتراض أن ثقافة التوجه السوقي تحدد في النهاية القدرات والعمليات إعلى  وجهتي النظر كلابفعالية. وتتفق  

الأسس  تضمنيتسويقي موسع  على أنها مفهومفهم  إدارة خبرة العملاء  بيانات السوق، وبالتالي يمكن  بشكل فعال من
كيز على العملاء إلى نتقال من التر لى الإإدارة خبرة العملاء إتشرا  ،من الناحية الثقافيةفالسابقة للتوجه السوقي ويطورها. 

التحالف ورؤية وجه نحو الت، ومن التركيز على المنافسة إلى العميلرحلة  هتوجيالتركيز على خبرة العملاء، ومن التنسيق إلى 
خدام بيانات ستإالتوجه السوقي يصنف فقط عملية إنتاج ونشر و  أن متكاملة جديدة لسلوك العملاء والسوق. في حين

دارة خبرة العملاء إ  أنه فيوهذا يعنيستخدام هذه البيانات بشكل فعال. إكيفية   يشرحنظام إدارة خبرة العملاء فإن  ،السوق
 ونشر ،تصنال الفردية على المدى القصنرا وتجديد رحلات العملاء على المدى الطويللتحسين نقاط الإ قتراحاتإيتم توليد 
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ولكن  ،دارة خبرة العملاء غرا متناقضينإوتجدر الإشارة إلى أن مفهومي التوجه السوقي و داخل المؤسسة؛  هذه الإقتراحات
 1.يجب فهم إدارة خبرة العملاء على أنها تكامل معاصر وتطوير إضافي لمفاهيم الإدارة الموجهة نحو السوق

 ويمكن تلخيص الفرق بين خبرة العملاء والتوجه السوقي في الجدول الموالي:
 دارة خبرة العملاء والتوجه السوقيإالفرق بين  (:5-1الجدول)

 السوقيالتوجه  دارة خبرة العملاءإ 
التركيز على خبرة العملاء، التركيز على رحلة  التوجهات الثقافية

دمة، و الخأالعملاء وخبرتهم الشاملة مع المنتج 
التوجه نحو الشراكات والتحالفات مع 

 هداف المشتركة.مؤسسات أخرى لتحقيق الأ

التركيز على العملاء، التنسيق المشترك بين 
ه نحو التوجقسام المختلفة في المؤسسة، الأ

 المنافسة.

ستفادة الفعالة من بيانات السوق من خلال الإ المهارات الريادية
ع التخطيط والتنفيذ المستمر والمراقبة والتكيف م

 علاقات العملاء.

ن م قستفادة الفعالة من بيانات السو الإ
خلال توليد ونشر وتفسرا جميع البيانات 

 ذات الصنلة.
 رضا العملاء وأداء السوق العملاء والنمو المستمرولاء  الأهداف الأساسية

         Source: Danijel Jozic, Customer Experience Management: Eine empirische Analyse  

         der Gestaltungsmöglichkeiten und Erfolgsauswirkungen, ibid, p: 74.)بتصنرف(  
II.2 .أساسيات إدارة خبرة العملاء 

ثر شمولا د خدمة العملاء بمعلومات أفضل وأكزو ويالمؤسسة من تبسيط عملياتها،  يمكّنن تطبيق نظام إدارة خبرة العملاء إ
 لى تقليل التكاليف التشغيلية.إعن العملاء، ويسمح للمؤسسات ببناء علاقات مفيدة معهم، بالإضافة 

II.1.2 .منافع إدارة خبرة العملاء ومرتكزاتها   
 منافع وفوائد إدارة خبرة العملاء:  .1

ئهم زيادة رضا العملاء وولا هوأهمية أخذها على محمل الجد، في سبب الو ، النتيجة الرئيسية لإدارة خبرة العملاء
يؤدي التطبيق الناجح لإدارة خبرة العميل إلى تحقيق و ، 2الروابط العاطفية بين العميل والعلامة التجارية تعزيزحتفاظ بهم و والإ

 : 3المنافع على النحو الآتي هذهويمكن تحديد  ،القصنرا والطويل المدىمنافع على 
 الدعم؛ تكاليف إنخفاضؤدي إلى ي مما قد ،ل للموارد التي تدعم العميلاعالفستخدام الإ -
 فقدانهم؛ تكاليف تقليلقيق رضاهم و تصنال بالعملاء مما يؤدي إلى تحالإعن طريق حل المشكلات  -
 من تحقيق مبيعات إضافية لمنتجات المؤسسة؛ المبيعات مندوبتمكين في  فعالاتعد عنصنرا  -
 تعد أداة لتحقيق المرونة في التكيف مع ظروف السوق المتغراة؛ -

                                                 
1 Danijel Jozic, "Customer Experience Management: Eine empirische Analyse der Gestaltungsmöglichkeiten und 

Erfolgsauswirkungen", ibid, PP: 69-70. 
2 Havíř D, "Building Competitive Advantage through Customer Experience Management", Acta academica 

karviniensia, vol.19, no.2, 2019, P: 29. 
 .209، ص: مرجع سابق الذكر ،الزبون أداة تسويقية مبتكرة لتحقيق الميزة التنافسيةإدارة خبرة م.م كمال علوان محيسن،  3
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خدمة العميل مما يؤدي إلى تحقيق الرضا والولاء ونقل سمعة طيبة عن المؤسسة في  حيثتمايز أعمال المؤسسة من  -
 السوق.

أن التطبيق الناجح لإدارة خبرة العميل يمكن أن يؤدي إلى تحقيق منافع من خلال  إلى ((2007رأشار ماير وشواجكما 
المشكلات،  حل إلىالدعم، والسعي  اليفتك تقليلؤدي إلى يمكن أن ي ، مماللموارد التي تدعم العميل الفعالستخدام الإ

إلى المتغراة سعيا  التكيف مع ظروف السوق ظلمن تحقيق مبيعات إضافية لمنتجات المؤسسة في  المبيعات مندوبيوتمكين 
 1.يجاد التميز التنافسيإ

، كما ملاءبرات للعخطرق جديدة للمؤسسات لتحقيق النجاح من خلال تقديم  من إنشاءدارة خبرة العملاء إتنبع أهمية 
لي نستعرض وفيما ي .مما يولد عملاء جدد للمؤسسة ،لى عملاء آخرينإلى نقلها إ ستؤديستجابة العملاء لهذه الخبرة إ أن

 :2إدارة خبرة العملاء في المؤسسات تطبيقفوائد 
ون أقوى العوامل التي يمكن أن تجعلهم يعودون ويعيدون الشراء أو يوصمن الخبرة المحفورة في أذهان العملاء  تعتبر -

 ستفادة من الخدمات التي تقدمها المؤسسة المعنية؛للإالآخرين 
 زيادة ولاء العملاء وتعزيز عملية إعادة شراء الخدمة؛ -
 خلق ميزة تنافسية متميزة وتحقيق الريادة في السوق؛ -
 ؛الأعمال والربحية إيراداتزيادة  -
 ؛السوق حصنتها فيسيع تو  -
 مضاعفة العملاء المربحين؛ -
 بتكارات المستهدفة والخدمات الجديدة؛تعزيز القدرة على إدخال الإ -
 لتزام الموظف.إ زيادة -

ز وتحقيق مزايا التماي وكسب ولائهمأن زيادة رضا العملاء إلى من خلال دراستهم ( Hummel et al (2012 كما توصل
ة علامة التجارية هي الأهداف الرئيسية التي تسعى المؤسسات لتحقيقها من خلال إدارة خبر للبالإضافة إلى الصنورة الإيجابية 

 3العملاء.
 
 
 
 
 

                                                 
 .449: ، صمرجع سابق الذكر ،تأثير تجارب العملاء على تحسين جودة الخدمة  بالبنوك التجارية الكويتيةعبد العزيز مجعد فارع المطراي،  1

2 Morteza Biabani and all, "The Application of Customer Experience Management in Agriculture Bank of Iran", 

ibid, P: 562. 
3 Alexander Tifert, Customer Experience Management in der Praxis, essentials, ibid, 2019, p: 15. 



  الفصل الأول: الإطار النظري لإدارة خبرة العملاء
 

  

27 

 ستراتيجية لإدارة خبرة العملاءالأهداف الإ :(6-1)الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               , ibidCustomer Experience Management in der Praxis, essentials, Alexander Tifert,  :Source

  .p: 16 ,2019 )بتصنرف(

 مرتكزات إدارة خبرة العملاء:  .2
 تعتمدهان أالتي من المفترض  العملاءلخبرة  أساسيةعناصر  هيو  ،لبناء خبرة عملاء متميزة الأسسهناك مجموعة من 

 1المؤسسات وهي:
 تتجاوز توقعات العميل. والبيئة المادية للخدمة العاطفية التفاعلات -
 العميل.التركيز على الجوانب العاطفية لجذب  -
سعداء يكونوا العملاء و  مع بشكل إيجابيمن خلال القيادة التحفيزية ليكونوا قادرين على التفاعل  الموظفينتمكين  -

 في العمل.
 من الداخل إلى الخارج. وليسالخارج  منالخبرة مصنممة  -
 تضمين العلامة التجارية في عملية إدارة خبرة العميل. -

II.2.2 .إدارة خبرة العملاء مكونات ومراحل 
ا في بمتتكون إدارة خبرة العملاء من عدة مراحل ومكونات تساعد المؤسسات على تحقيق العديد من الأهداف، 

لعمليات، للمستمر تحسين االخبرة العملاء، وقياس ومراقبة الأداء، و  التي تدعمتحليل خبرة العملاء، وتصنميم العمليات  ذلك
 .مية والتفاعلية مع العملاءتصنال الرقوتطوير تقنيات الإ

 
 
 

                                                 
 .209، ص: مرجع سابق الذكرإدارة خبرة الزبون أداة تسويقية مبتكرة لتحقيق الميزة التنافسية، م.م كمال علوان محيسن،  1

 نمو

 العلامة التجارية كتساب عملاء جددإ رتباط العميلإ بيع عبر/فوق

 التميز ولاء العميل تنمية العملاء التوصية

 رضا العملاء

 العملاء خبرة إدارة
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 مكونات إدارة خبرة العملاء .1
 :1، بما في ذلكدارة خبرة العملاء من عدة مكونات مهمةإتتكون  

يعتمد شراء المنتجات والخدمات من قبل العملاء على الجودة الوظيفية وموثوقية تقديم الخدمة كما تم  المكون الوظيفي:
الإعلان عنها مسبقا، لذلك فإن الهدف الرئيسي للمكون الوظيفي هو زيادة ثقة العملاء في موثوقية أداء الخدمات المقدمة 

 .التركيز على جودة وفعالية الخدماتمن خلال 
يعتبر سلوك وأداء الموظفين أثناء عملية تقديم الخدمات دليلا وعاملا قويا في التأثرا على تصنورات العملاء  نساني:المكون الإ

يطلق عليه المكون الإنساني لإدارة خبرة العملاء لأنه يؤثر في الغالب على تصنرفات ومظهر الموظفين و  .وتحسين جودة الخدمة
جودة ن إوملاءمة الملابس. ، نبرة الصنوت، مستوى الحماس، لغة الجسد، النظافة ختيار الكلمات،إمثل: الخدمة، ومقدمي 

 . خدمة معينة تجربةالتفاعلات الشخصنية بين الموظف والعميل هي الطريقة التي يحكم بها العميل على 
، الأجواء المحيطة، ةالعديد من الباحثين مصنطلحات أخرى للمكون الميكانيكي مثل: البيئة المادي أدخل المكون الميكانيكي:

يتم فيها تقديم  على أن مفهوم المكون الميكانيكي يشمل البيئة التي إلا أن أغلبهم يتفقون .المسرح التفاعلي، الخدمات البيئية
سائل تقديم الخدمة، والمتمثلة في: المباني، المعدات، و  ،الخدمات أو الموقع الذي يتفاعل فيه البائع والعميل مع بعضهما البعض

بالإضافة ، الرمزيةو  البصنريةالديكورات، المظهر المحيط، اللون، الموسيقى، الرائحة، الإضاءة وأي نوع آخر من العناصر الحسية و 
دارة خبرة العملاء المكون الميكانيكي لإ لا يزالكلها تؤثر على الحالات العاطفية للعملاء. و ،  الى المظهر الشخصني للموظفين

أو الخدمات على  عتبار أن التأثرا الأساسي للسلعبإ ،ة العميل مقارنة بالمكون الوظيفي والإنسانيالتأثرا الأول على خبر  له
و يمكن التأكيد على أن العملاء يختبرون المكون الميكانيكي قبل تجربة  .أهم أدوار المكون الميكانيكي يعد منالعملاء 

 المكونات الوظيفية والإنسانية. 
 العملاءمراحل إدارة خبرة  .2

أفضل.  بشكل تهاتلبيو  حتياجات العملاءإعلى فهم  المؤسسةدارة خبرة العملاء من عدة مراحل تساعد إ تتكون
 :2دارة خبرة العملاءإلى كيفية إنتطرق فيما يلي س

 وذلك بـ:لعملاء: اقيم  تحديد
 تحديد شرائح العملاء المستهدفة؛ -
 ما يقدره العملاء المستهدفون وتحديد القيم التي تدفع عملية الشراء والولاء؛ تحديد -
 نشاء وعد العلامة التجارية المميزة.إ -

 من خلال:عملاء: مميزة للتصميم خبرة 
 تطوير فهم عميق لخبرة العملاء؛ -

                                                 
1 Morteza BIABANI and all, "The Application of Customer Experience Management in Agriculture Bank of Iran", 

ibid, PP: 565, 566. 
2 Shaun Smith & Joe Wheeler, "Managing the customer experience", Great Britain, London: FT-Prentice-Hall, 2002, 

PP: 43, 44. 
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 وعد العلامة التجارية، لتحقيقوسلوكيات الموظفين  الهامةتصنال تصنميم نقاط الإ -
 الجديدة؛ ملاءستراتيجية تغيرا شاملة لتنفيذ خبرة العإتطوير  -
 وذلك بـ:وتقديم الخدمة بشكل متسق:  الأفراد إعداد
 ؛العملاءلقيادة تقديم خبرة  نعداد المديريإ -
 ؛العملاءتصنال مع إوعد العلامة التجارية في كل نقطة  حقيقزمة لتبالمعرفة والمهارات والأدوات اللاالموظفين  تزويد -
 جراءات القيادة والقياس.إتعزيز الأداء من خلال  -

 وذلك بـ الحفاظ على الأداء وتعزيزه:
  ؛ستخدم ملاحظات العملاء والموظفين لتحسين خبرة العملاء باستمرارإ -
 للعملاء؛مواءمة مقاييس الأعمال وأنظمة الموارد البشرية والعمليات التجارية أثناء تقديم خبرة  -
مارسة لمالنتائج لتضمين خبرة العملاء ذات العلامة التجارية كطريقة المحرز في تقدم الالتواصل المستمر مع  -

 .الأعمال
 كيفية تنفيذ خبرة عملاء ذات علامة تجارية   (:7-1الشكل)

 القيادة                                                                                               
 قيم تحديد

 الحفاظ     العملاء    تصنميم     
 على الأداء          خبرة مميزة                                                        
 إعداد      وتعزيزه     للعملاء                                                      

 الأفراد                          تصالاتالإ                           
  

 :p: 44. ,ibid, Managing the customer experience Shaun Smith & Joe Wheeler, Source )بتصنرف(   

دليلا لإدارة خبرة العملاء يتضمن مجموعة من النقاط التي يجب على  إقترحا(  Frow and Payne (2007بدورهما 
 :1إنشاء خبرة عملاء مثالية قدر الإمكان من لتتمكنعتبار خذها بعين الإأن تأالمؤسسة 

 عن الخبرة وتحديد فرص التحسين؛ العملاءالخضوع لتحليل مفصنل لتصنورات  -
 تحديد فرص الإبداع المشترك؛ -
 ؛العملاءستخدام أدوات رسم الخرائط لفهم أوجه القصنور في خبرة إ -
 تصنال العملاء؛إإدارة نقاط  -
 المناسبة لقياس خبرة العميل؛النظر في المقاييس  -
 توفرا خبرة عملاء متسقة داخل وعبر قنوات متعددة؛ -
 ؛رحلتهمعبر  العملاءكتشاف كيف تختلف متطلبات إ -

                                                 
1 David Havir, "Customer Experience Management Overview", Conference: Workshop specifického výzkumu At: 

Brno, Czech Republic, 2016, P: 12.  
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 ضمان التعاون بين جميع الموظفين والإدارات؛ -
 شرائح العملاء؛بها  التي ترغبفهم الخبرات المختلفة  -
 دمات؛تصنالات والخلإتساق العلامة التجارية في اإضمان  -
 على وجهات النظر التجريبية العقلانية أو العاطفية؛ التركيز -
 خبرة عملاء.أفضل تكثيف تحفيز الموظفين لتقديم  -

II.3.2 .ة العملاء نطاق خبر  :مصنفوفة إدارة خبرة العملاء من محورين رئيسيين تتكون: مصفوفة إدارة خبرة العملاء
وهي الخبرة  متميزة لأبحاث وممارسات إدارة خبرة العملاء مجالاتلى أربع إوتنقسم المصنفوفة  .مكانية التنبؤ بخبرة العملاءإو 

لى تحديد إصنفوفة تهدف المو  .الخبرات الثابتة )اللاصقة(الخبرة الموجهة نحو المغامرة، الموجهة نحو الوظائف، حلقات الولاء، 
أو ، ة أو متكررةرة واحدلمسواء كانت  ،لعملاء والخبرة المطلوبةنوع اوفقا ل المؤسسة جهودها فيه يجب أن تركز الذي المجال

  1 المصنفوفة في: مجالاتوتتمثل  .بها بشكل عالي أو منخفضيمكن التنبؤ 
 ينصنب تركيزهاو حول الوظائف التي يتعين القيام بها، أبحاث إدارة خبرة العملاء تتمحور  :خبرة العملاء الموجهة نحو الوظائف

 أساسيبشكل  . ينصنب التركيز الإداري في هذا المجاليمكن التنبؤ بها بدرجة عاليةالفردية التي  العملاءعلى تحسين خبرة 
من خلالها  تميتصنال في رحلة العميل التي تحسين سلسلة نقاط الإ من خلالعلى تحسين خبرة العميل الفردية أو الشاملة 

قيمة الم في خلق هاالموجهة نحو الوظائف أن المؤسسات تس توضح الأبحاث الحالية حول خبرة العميل .هدف معينتحقيق 
   .دارة خبرة العملاء نحو دعم محاولات العميل للقيام بشئ ما أو حل مشكلة نشأت في حياتهإتوجيه  من خلال

من القدرة  خفضمستوى منمع فريدة ال العملاءتركز أبحاث إدارة خبرة العملاء على خبرة  :خبرة العملاء الموجهة نحو المغامرة
 ن خلالميتمحور التركيز الإداري في هذا المجال بشكل أساسي على تحسين خبرة العميل الفردية أو الشاملة  .على التنبؤ

 تظهر ستمتع به، وويكتشفه وي ،تصنال في رحلة العميل التي من خلالها يستكشف العميل شيئا ماتحسين سلسلة نقاط الإ
ء الموجهة نحو المغامرة أن المؤسسات تساهم في خلق القيمة في هذا المجال من خلال الأبحاث المستمرة حول خبرة العملا

دارة خبرة العملاء نحو تقديم التحديات المرغوبة للعملاء وفي الوقت نفسه تزويدهم بالدعم اللازم لإدارة المخاطر إتوجيه 
 .وتحقيق النجاح ذات الصنلة

هي دورات شراء مبسطة تتكون من خبرات العملاء المتكررة بشكل متوقع، وفقا لهذا النموذج ينبغي على  حلقة الولاء:
خلال دورات إعادة  عال()ف قيادة العميل بشكل نشط ثمالمديرين التركيز في البداية على تحسين دورة الشراء الأولى للعميل 

 ل رحلة العميل المبسطة. اتصنال بسيطة ومفيدة طو إنقاط  من خلالالشراء المستقبلية )أو حلقات الولاء( 
ت، ووفقا وهي خبرات يمكن التنبؤ بها تتكرر وتتراكم بمرور الوق أو اللزجة، لخبرات اللاصقةباوتسمى أيضا  خبرة مثبتة:

بط لضدون معرفة ما سيحدث بعد ذلك با اتؤسسإحدى الميسعى العملاء إلى تكرار خبرتهم مع ، لتقارير صحفية الأعمال
 مما يزيد من الإثارة والمتعة.

                                                 
1 Anton Siebert, Managing Sticky Experiences Across the Customer Journey, Thesis submitted for the qualification 

of Doctor of Philosophy, Newcastle University Business School, Newcastle University London, August 2020, p: 51-54. 
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 مصنفوفة إدارة خبرة العملاء (:8-1الشكل )            
 

 

 

 

 

 

 

 

 عتماد على المرجع السابقعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:                     
II.3 . إدارة خبرة العملاءنماذج وتقنيات 

التقنيات و  قترح الباحثون العديد من النماذجإخراة، وقد هتماما متزايدا في السنوات الأإدارة خبرة العملاء إ شهدت
دارة خبرة إستعراض هذه النماذج والتقنيات بهدف فهم التنوع الواسع في إدارة خبرة العملاء. في هذا السياق سوف يتم لإ

 .المؤسساتالعملاء وتوضيح مدى فعاليتها وتطبيقها في 
II.1.3 .نماذج إدارة خبرة العملاء 
  :(Schmitt) سميث نموذج .1

وات: خمس خط ويتضمنستشاريين دارة خبرة العملاء يستهدف مديري الأعمال أو الإلإ نموذجا (2003) ثقترح سميإ
 :1على التوالي فيما يلي وهي ،وثلاث خطوات للتنفيذ ،ستراتيجيةلإطوة ا، الختحليلالخطوة 

ت واقف والخبراتحليل المتمييز المؤسسة لا يكون من خلال المنتج ولكن من خلال  تحليل العالم التجريبي للعميل: -
 .اههمتججتماعية التي تؤثر على خبرة العملاء والتركيز على المواقف الإيجابية تجاهات الثقافية والإوالإ

تصنوير متعدد  بما في ذلك ستراتيجية والتنفيذ،تصنال الرئيسية بين الإالمنصنة التجريبية هي نقطة الإ بناء منصة تجريبية: -
عها العميل من دد القيمة التي يمكن أن يتوقأنه يحضع التجريبي"(. كما سم "الو الأبعاد للخبرة المرغوبة )يشار إليها بإ

 المنتج أو الخدمة.
كون خبرة العلامة التجارية الميزات التجريبية وجماليات المنتج التي يمكن أن ت تتضمن تصميم خبرة العلامة التجارية: -

الصنور المناسبة  لشعارات واللافتات،ل ذابالجظهر المتضمن وي .نطلاق لخبرة العميل مع العلامة التجاريةإبمثابة نقطة 
 ومساحات البيع بالتجزئة.  والتغليف، في الإعلانات، الضمانات، التعبئة

فإن واجهة  ،إلى حد كبرا لبعض الوقت اظل ثابتيفي حين أن تصنميم خبرة العلامة التجارية  هيكلة واجهة العميل: -
ومن المهم  .يلتصنال مع العمالتبادلات الديناميكية ونقاط الإ يع أنواعبما في ذلك جم ،العميل ديناميكية وتفاعلية

 هيكلة محتوى وأسلوب هذا التفاعل الديناميكي لمنح العميل المعلومات والخدمات المطلوبة بالطريقة التفاعلية الصنحيحة.

                                                 
1 Schmitt BH,"Customer Experience Management: A revolutionary approach to connecting with your customers", 

John Wiley & Sons, Inc. Hoboken, New Jersey, Canada, 2003, pp: 25-28. 

إمكانية التنبؤ 
 بخبرة العميل

 عالية

 منخفضة
 نطاق خبرة العملاء متكررة فريدة

 

 حلقات الولاء
 خبرة العميل الموجهة

 نحو الوظائف

 الخبرات الثابتة
 )اللاصقة(

 خبرة العميل الموجهة
 نحو المغامرة
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جراء إمثل  ،الشخصنية للعملاءسن الحياة يعمل على تحبتكارات أي شيء تشمل الإ بتكار المستمر:نخراط في الإالإ -
كية بتكارات للعملاء أن المؤسسة ديناميتظهر الإو بداعية...، الإعلانية الإملات والحتحسينات في شكل المنتج، 

 ل.لذلك يجب التخطيط لها وإدارتها وتسويقها لتحسين خبرة العمي .مستمر بشكلإنشاء خبرات جديدة  وتستطيع
  (Verhoef et al): نموذج فارهوف وآخرون .2
في مجال البيع بالتجزئة يوضح العناصر التي تشكل خبرة  لاءنموذجا لإدارة خبرة العم (2009)هوف وآخرون را فقترح إ

ر، جتماعية، واجهات الخدمة، جو نقطة البيع، نطاق المنتجات، السعالعميل مع العلامة التجارية والمتمثلة في: البيئة الإ
 1.تأثر خبرة العميل بخبرات العملاء السابقةوالخبرات في المتاجر الأخرى، الوعي بالعلامة التجارية، 

 هوف وآخرونرا حسب ف  عملاءال خبرةنموذج مفاهيمي لخلق  (:9-1الشكل)
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Source: Peter C Verhoef, Katherine N, Customer Experience Creation: Determinants,    

                        Dynamics and Management Strategies, ibid, P: 32.)بتصنرف(  
 
 
 

                                                 
1 Peter C Verhoef, Katherine N. Lemon, et all, "Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and 

Management Strategies", ibid, P: 33. 
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 (Reza Ashari Nasution et al):نموذج رضا أشاري وآخرون  .3
 Customer Experience Framework" (CEF)"إطار عمل خبرة العملاء ، (2014)ن أشاري وآخرو رضا قدم 

، مراحل خبرة العملاء، بيةيستراتيجية التسويق التجر إحتياجاتهم ورغباتهم، إمكون من خمس طبقات متمثلة في: قيم العملاء و 
هوف را عن إطار عمل ف تلفتخ ، فهيلإنشاء خبرة العملاء وتحليلها بعد اللقاء بإعتبارها أداة مفيدةتغيرا سلوك العميل. و 

 الأول تخدامالإس. المؤسسةالذي يركز بشكل أساسي على النظر في تصنميم خبرة العميل المثلى من وجهة نظر  وآخرون
جاته ورغباته. تم حتياإالتي ينجم عنها صياغة خبرة العميل وفقا لقيمه و  العميلوصف عملية تكوين خبرة  هو (CEF)لـ

الطبقة  لينتج عن ذلك، ؤسسةبالمستراتيجية التسويق الخاصة إتليها الخطوة الموالية التي ستشهد خصنائص العميل وتفاعله مع 
لإستفادة اثم تقسيم هذه الخبرات إلى ثلاث فئات: قبل وأثناء وبعد ومن  ،المؤسسةالثالثة من العملاء الذين لديهم خبرة مع 

ك المستقبلي للعميل تجاه و هذه الخبرات الممثلة في الطبقة الرابعة، لتؤثر في النهاية على الموقف والسل يتم تجميعالخدمة.  من
لفحص  يةستعماله كأداة تشخيصنإو ه (CEF)ستخدام الثاني لـ أما الإ .كما هو موضح في الطبقة الخامسةالمؤسسة،  

ستخدام إطار عمل إالناتج عن خبرته. وعليه يجب على الفاحصنين  المؤسسةسبب الموقف أو السلوك السلبي للعميل تجاه 
تشاف تغيرا سلبي في كإإذا تم و لى الطبقات الداخلية. إ وصولاوالبدء بتحليل الطبقة الخارجية  مرجعيةخبرة العميل كقائمة 

إذا لم تتم مصنادفة أي إن وجد، و  العميل، فيجب على المحلل فحص الدور الذي تلعبه المتغراات المعدلة تجاه التغيراسلوك 
قد لبي يجب أن يستمر الفحص في تحليل ما إذا كان التغرا السلوكي الس من المتغراات، المحددةفي تلك المجموعة  متغراات

 1والتي تراكمت بشكل سلبي. (قبل أو أثناء أو بعد الاستهلاك) ستهلاكعملية الإ من مراحل عن أي مرحلة نتج
 إطار عمل خبرة العملاء حسب أشاري وآخرون (:10-1الشكل )

 
 

Source: Reza Ashari Nasution et al, The Customer Experience Framework as Baseline for 

Strategy and Implementation in Services marketing, ibid, p: 257.)بتصنرف(  

                                                 
1 Reza Ashari Nasution et al, "The Customer Experience Framework as Baseline for Strategy and Implementation 

in Services Marketing", Procedia - Social and Behavioral Sciences 148, 2014, p: 257. 
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  (Jay kandampully et al): وآخروننموذج جاي كاندامبولي  .4
 :1تتمثل في رة خبرة العملاء في مجال الضيافةدانظرة شاملة للعناصر الأساسية لإ (2018)قدم 

 التسويق: توجيه جهود المؤسسات نحو بناء علاقات طويلة الأمد.
  .ستراتيجية: التركيز على العملاءالإ

 العمليات: بناء ثقة العملاء في كفاءة المؤسسة وتميز خدماتها.
 تصنميم الخدمة: تنسيق عمليات المكاتب الأمامية والمكاتب الخلفية لدعم كليهما العملاء الداخليين والخارجيين.

 .قفبتكارات، والطاقة التي تدعم المؤسسة في جميع الموابداع والإالموارد البشرية: توفرا مصندر للإ
 بتكار المؤسسة في جميع الجوانب.إتكنولوجيا: التمكين والمساهمة في ال

     .همشراكإتصنال لدعم تفاعل المؤسسة بالعملاء و جتماعي: رعاية قنوات الإوسائل التواصل الإ
 دارة خبرة العملاء.إالعوامل الأساسية لخلق تركيز جماعي على مستوى المؤسسة على : (11-1)الشكل 
 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 
   
  Source: Jay kandampully, et al, "Customer experience management in hospitality: 

 ,p: 56.ibid ,and research agenda" A literature synthesis, new understanding , )بتصنرف(      
 (M. Holmlund et al): ن نموذج هولملوند وآخرو  .5

هو تطوير إطار عمل إستراتيجي لإدارة خبرة العملاء إستنادا إلى رؤى خبرة ( (2020الغرض من نموذج هولملوند وآخرون
بإعداد المناهج  BDA، تقوم جمعية Big Data Analytics(BDA)العملاء الناتجة عن تحليل البيانات الضخمة 

( ودعمهم مةالضخالمؤسسات على تطوير رؤى العملاء من البيانات والمعلومات ) ةساعدم هاالتي يمكن الأساليبوالطرق و 
شرا تشخيصني، تنبئي، وتعليمي، ت أربعة أنواع مختلفة من التحليل: وصفي، (BDA)في إتخاذ القرارات الإدارية، يشمل 

لى تحليل البيانات عتخاذ قرارات فعالة تستند إاديمية إلى أنه يمكن تحقيق قيمة كبراة وميزة تنافسية من خلال الأدبيات الأك
 2.الضخمة

                                                 
1 Jay Kandampully, Tingting (Christina) Zhang, Elina Jaakkola, "Customer experience management in hospitality: a 

literature synthesis, new understanding, and research agenda", International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, vol 30, N 03, 2017, pp: 28-29. 
2 Maria Holmlund, et al, "Customer experience management in the age of big data analytics: A strategic 

framework", ibid, p: 358. 
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 (Saeedi et al) ن نموذج سعيدي وآخرو  .6
 :1نموذجا من تسع خطوات لإدارة خبرة العملاء تمثلت في (2021)قترح سعيدي وآخرون إ

 الوعي: يشمل المعلومات والبعد المكاني والزماني، وبعد المواجهة بأبعادها الفرعية؛  -
 هتمام: يشمل مفاهيم مثل قيم العلامة التجارية في خبرة العميل؛ الإ -
التقييم: تتضمن خطوة التقييم في رحلة العميل مجموعتين من عوامل إدارة خبرة العميل وهما ميزات الخدمة وترتيبات  -

 الخدمة؛ تقديم 
 تصنال؛ قرار الشراء: يتضمن مجموعة من الأنشطة مثل: المراجعة الدقيقة للفاتورة وتوفرا نقاط الإ -
مع المزيد من المكونات  شابهةالمعوامل الالشراء: الإشراف على أحداث الشراء ونقاط الشراء وطريقة الشراء و  -

 الفرعية؛ 
 تسليم والاستخدام؛ ستخدام: يتضمن مجموعة من الأنشطة المتعلقة بالالإ -
مخرجات الشراء: في الخطوة السابعة من رحلة العميل تتعلق إدارة خبرة العملاء بالمخرجات المرغوبة مثل الشراء  -

 المتكرر والمخرجات غرا المرغوب فيها مثل الشكوى و/ أوعدم رد الفعل؛ 
 حدثين الولاء أوالمواجهة؛الولاء: في الخطوة الثامنة من رحلة العميل تظهر إدارة خبرة العملاء في  -
ات ثقتهم ورضاهم عن خبرتهم من الخطو  بناء علىالدعوة: في هذه الخطوة يتم تشكيل مجموعات من العملاء   -

 السابقة مثل: مجموعة الموصين، ومجموعة المهتمين، مجموعة المنتقدين، وغراها.
II.2.3 . دارة خبرة العملاءإالتقنيات الرئيسية التي تعزز 

يقات تحليلية لتتبع رحلات العملاء وفهم تلك الرحلات من خلال ربطها بالتعلالتقنيات الدوات و الأتستخدم المؤسسات     
المؤسسات تلك  ثم تستخدم .ستطلاعات المخصنصنةجتماعي والإالتي يقدمها العملاء عبر مواقع الويب ووسائل التواصل الإ

  سين عملياتها التجارية.تساب العملاء وتحإكستراتيجية إالأفكار لتحسين 
 التكنولوجيا: .1

تطور منصنات  هوذلك لالسبب الرئيسي . و تركيز الباحثين في تسويق الخدماتنترنت محور أصبحت خبرة العملاء عبر الأ    
كتشاف لكترونية أكثر تفاعلية وديناميكية وتقدم واجهة أفضل للعملاء لإ وأصبحت البوابات الإ، لكترونيةالتجارة الإ

الموجودة مات المنتجات والخدبشراء العملاء  يقوم، حيث لا ملاءالعخبرة  مساهما فيتعتبر التكنولوجيا عاملا و  .2العروض
را الملموسة هذه الدوافع الأساسية وغ ؛ستخدام الموقع ورحلة التصنفح فيهإ مزايابل يشترون  فحسب، وقع الويبمعلى 

إتخاذ لأن عمليات  3.عنها وخلقها إذا أرادت القيام بإدارة خبرة العملاءللعملاء هي التي يتعين على المؤسسة الكشف 
تتأثر بشكل متزايد بمجموعة متنوعة من التطورات التكنولوجية مثل الهاتف المحمول والذكاء  مورحلاته لاءالعملدى قرار ال

                                                 
1 Saeedi et al, "A Stepwise Model of Customer Experience Management for Iranian ICT Sector", Journal of Money 

and Economy, Vol. 16, No.1, 2021, P: 131. 
2 Prashant Chauhan, Samar Sarabhai, "Customer Experience Management: Evolution and the Paradigm Shift in 

Marketing", Business Perspectives, Vol. 17 No. 1, 2018, P: 21 
3 Steven Walden, "Customer Experience Management Rebooted", ibid, p: ix. 
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لى وسائل إضافة ، بالإ1هذه الرحلاتالأساسية غرا الخطية التي تميز  الإتصنالاتتسهل  التيصطناعي وإنترنت الأشياء الإ
تطويرها وبناء علاقة قوية وإشراكهم في إنشاء خبرة جيدة و  لاءتمكن المؤسسات من التفاعل مع العمجتماعي التي التواصل الإ
 هتمام بشكاويهم وأرائهم.نشغالاتهم والإستجابة لإلإمن خلال ا

نموذجا  Parasuraman (2000)قترح باراسورامان إو نظرا للأهمية المتزايدة للتكنولوجيا في تفاعل العملاء مع المؤسسات، 
 ،سة والعملاءالمؤس يعكس هرم باراسورامان تفاعلات .هرميا لتسويق الخدمات يوسع النموذج التقليدي ثنائي الأبعاد

قيقة أن التفاعلات ليعكس ح هرم ثلاثي الأبعاد مع وجود التكنولوجيا في ذروتهاالموظف والعملاء في و  ،المؤسسة والموظفو 
 2شكل من أشكال التكنولوجيا. تتم بوساطةبين المؤسسات والموظفين والعملاء من المرجح أن 

 التحول الرقمي: .2
ستخدام إو  ،على الهواتف الذكية الطلب الشديدحدث التحول الرقمي ثورة في مختلف القطاعات، خاصة في ظل أ

 ،يةالعملاء نحو تنفيذ معاملاتهم من خلال التطبيقات الإلكترونية والحلول الذك إن توجه .القنوات الرقمية وظهور ،نترنتالأ
م المؤسسة ستخداإبشكل متزايد إلى معايشة خبرات رقمية جديدة. أساس التحول الرقمي يكمن في  جعلهم يتطلعون

دام العديد ستخلك بإوذ، حتياجاتهم بل وتتجاوز توقعاتهمإ تناسبللحلول التكنولوجية في العمل لإنشاء خبرة للعملاء  
 Machine)إلى التعلم الآلي (Artificiel intelligence) يصطناعمن الذكاء الإ، من التقنيات المختلفة

Learning)إلى الحوسبة السحابية ،Computing)  (Cloud،  إلى تقديم البرامج كخدمة(as-a-service). 
ى خبرة العملاء يات الرقمية علتأثرا التقن تجلىوي ،إحداث تحويل جذري في خبرة العملاء من التحول الرقمي لقد تمكن

 :3يليما في
 كترونية؛لالإ نصناتالموسائط و العاملات عبر المتفاعلات و التصنالات و الإإجراء  إمكانية أتاحت شبكة الويب العالمية -
 للعميل بتلقي المنتجات خارج المتاجر؛ سمحة توسوق جديد بيعوفرت التجارة الإلكترونية قناة  -
ات تجارية ستخدامها لتطبيقإتحتوي الأنظمة الأساسية للهواتف النقالة على معلومات مدمجة على جهاز واحد يمكن  -

 متعددة؛ 
ة بين العملاء جتماعيإشبكات  ومقاطع الفيديوجتماعي وأدواتها لمشاركة النصنوص والصنور أنشأت وسائل التواصل الإ -

 والمحتوى الذي ينشئه المستخدمون.
 
 
 

                                                 
1 D. Grewal, A.L. Roggeveen, "Understanding Retail Experiences and Customer Journey Management", Journal 

of Retailing 96, 2020, p: 04. 
2 Peter C. Verhoef et al, "Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management Strategies", 

ibid, P: 36. 
3 Wayne.D. Hoyer et al, "Transforming the Customer Experience through New Technologies", Journal of Interactive 

Marketing 51, 2020, P: 58.  
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 الذكاء الاصناعي:  .3
 ،التقنيات الحديثة التي تستخدمها المؤسسات لتحسين تفاعلها مع عملائها إحدىصطناعي تعد تقنية الذكاء الإ

 تنفيذ والتكلفة الضرورية وتقليل وقت الرانشطة غتحسين كفاءتها من خلال تحديد الأو  ناحية،برة أفضل من بخ تزويدهمو 
 .من ناحية أخرى

قيق فوائد كبراة تصنال الرئيسية المختلفة على تحستراتيجي في نقاط الإإصطناعي بشكل كما يساعد نشر تقنيات الذكاء الإ
 وذلك من خلال: ، 1للمؤسسات وتحسين خبرة العملاء

ومحددا  شكل عاملا مهمايحتياجات مستخدم واحد، وبالتالي التخصنيص: يشرا إلى درجة تخصنيص المعلومات لإ -
 حتياجات الفردية للعملاء وتقديمالمؤسسة من تحديد الإ يمكّن ستخدام الذكاء الاصطناعيإلأن  .2للخبرات الإيجابية

 .خدمات مخصنصنة لهم
تقنيات الذكاء ي لالإستراتيجنشر ال يحققوبالتالي  ،العملاء وأنماط التسوقزيادة معرفة المؤسسات بتفضيلات هؤلاء  -

كما    3.ءفوائد كبراة للمؤسسات وزيادة محتملة في رضا العملا العملاءرئيسية مختلفة مع تصنال إصطناعي في نقاط الإ
من خلالها لمؤسسة ا عتستطيصطناعي تحليل البيانات المتعلقة بسلوك العملاء وتقديم نتائج دقيقة يمكن للذكاء الإ

  ل.ستجابة لها بطريقة أسرع وأفضحتياجات العملاء والإإتحديد 
ا تزيد وتعد المتعة أمرا بالغ الأهمية لخبرة العملاء، حيث أنه. يجد العملاء أيضا متعة في الدردشة مع روبوتات المحادثة -

الأدوات الرقمية، إن تزويد العملاء بمعلومات محددة وواضحة وسهلة  في إعتمادمن تصنورات العملاء للقيمة ونواياهم 
 4.حتمالية شعور العميل بالتقدير والراحةإالقراءة إلى جانب توفرا مناقشة شاملة يزيد من 

صطناعي والتعلم الآلي في عمليات مركز خدمة العملاء، من حيث تحويل مكالمات العملاء تساعد حلول الذكاء الإ -
 تصنال والشكاوى المتكررة وجودة هذهالأسباب الأكثر شيوعا للإ :ستخراج الأنماط منها مثلإلى نصنوص و الواردة إ

 .المكالمات وغراها، وتحليلها والوقوف على أسبابها وطرق علاجها بهدف تحسين جودة الخدمات المقدمة للعملاء
تفسارات العامة سمتاحة على مدار الساعة للإستجابة السريعة: يساعد الذكاء الاصطناعي على توفرا ردود فورية و الإ -

د من رضاهم مما يزي، تفاعل الفعال والسريع مع العملاءوهذا يتيح للمؤسسات فرصة ال .المحتملة لعملاءا اكلشمو 
 وولائهم.

 
 

                                                 
1 Nisreen Ameen et al, "Customer experiences in the age of artificial intelligence", Computers in Human Behavior 

114, 2021, p: 01. 
2 Bilgihan A, Kandampully J, Zhang T, "Towards a unified customerexperience in online shopping environments: 

Antecedents and outcomes", International Journal of Quality and Service Sciences, vol 08, Issue 01, 2016, p: 110. 
3 Ameen N, Tarhini A, Reppel A, Anand A, "Customer experiences in the age ofartificial intelligence", Journal of 

Computers in Human Behavior, vol 114, 2021, p: 01 
4 Go Eun, Shyam sundar S, "Humanizing chatbots: the effects of visual, identity and conversational cues on 

humanness perceptions", Computers in Human Behaviour, Vol 97, 2019, p: 306. 
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III.  أبعاد إدارة خبرة العملاء  
خبرة  كتب موجهة نحو الإدارة حول كيفية إدارة  إن الأدبيات المتعلقة بإدارة خبرة العملاء نادرة إلى حد ما، وقد تم تأليف

في إطار عملهما أشارا إلى ضرورة تصنميم  Shaun smith & Joe Wheeler (2002) :العملاء على سبيل المثال
خبرة عملاء مميزة، وتطوير إستراتيجية تغيرا شاملة لتنفيذ خبرة العميل وتجهيز العاملين بالمهارة والمعرفة، والأدوات اللازمة 

يث وجو لكن سم 1لتقديم خبرة جيدة في كل نقطة إتصنال مع العميل، وتعزيز الأداء من خلال إجراءات قياس خبرة العميل.
  أمثال:مع ذلك أكد العديد من المؤلفينلعميل ونقاط الإتصنال بالعملاء، و ويلر لم يتطرقا بشكل مفصنل إلى رحلة خبرة ا

Edelman & Singer  ; (2013) Rawson & Duncan & Jones  (2015)  على أهمية إدارة خبرة العملاء
chneider S؛ Stickdorn & Schneider ((2009في نفس السياق جادل كل من و  2عبر نقاط إتصنال العملاء.

& Andrews  (2011) ؛ Zomerdijk & Voss (2010 ) العملاء  خبرةا من تصنال تشكل جزءا مهمنقاط الإأن
تحسينها عن  وتحديد كيفيةها ل حالية، وتقييم أداء خدماتها فيتصناإويمكن إدارتها من خلال تحديد المؤسسة لكل نقطة 

أن  Zomerdijk & Voss (2010) ضافأو ، ل أو إعادة تصنميم النقاط الحاليةتصنامن نقاط الإطريق إضافة المزيد 
يل في الواقع وما العم خبرةلفهم ما تعنيه  اتصنال تؤثر على أفكار العملاء ومشاعرهم وسلوكياتهم ، ويقدمان إطار نقاط الإ

تصنال المنفصنلة على طول رحلة من إدارة نقاط الإ إهتمامهافي السنوات الأخراة حولت المؤسسات  3.يحتاج إلى تحسين
نتيجة لذلك ظهرت إدارة خبرة العملاء لتصنميم وتقديم خبرة ديناميكية )أو تراكمية  ،العميل إلى إدارة رحلة العميل بأكملها

وبناء الغرض من فهم  4.تلفةمختصنال إوعبر قنوات ونقاط  هاستهلاكإو الخدمة قبل وأثناء وبعد شراء  ملاءأو إجمالية( للع
دما تستكشف حتياجاتهم، فعنإو  بإجراءاتهمرحلة العميل هو تقييم سلوكيات العملاء وتوقعها من خلال التنبؤ الدقيق 

ف معها وستزيد والتعاط محتياجاتهإعلى فهم  أكثر قدرةوترسم خريطة لها ستكون  عملاؤهاالمؤسسة الرحلة التي يأخذها 
 يأتيوتصنال. إسراونه ويسمعونه ويشعرون به في كل نقطة ما عملاء من خلال تحديد كل لل من فرصة تقديم خبرة ناجحة

تفاق إالعميل الشاملة، ولا يوجد حتى الآن  خبرةبتصنورات العملاء لأجزاء من الرحلة أو  يتعلقالذي العملاء  خبرةقياس 
حظ إستخداما كن في الممارسة التسويقية نلا، ولالعميل عبر رحلة العميل خبرةعلى طرق قياس قوية لتقييم جميع جوانب 

  5قويا لمقاييس تعليقات العملاء كمقياس سهل لخبرة العملاء.
إستنادا لما سبق إعتمدت الباحثة على الأبعاد التالية لإدارة خبرة العملاء: تصنميم خبرة العملاء، تقديم خبرة للعملاء)التنفيذ(، 

 وقياس خبرة العميل.

                                                 
1 Shaun Smith & Joe Wheeler, "Managing the customer experience", ibid, PP: 43, 44. 
2 Lemon, K.N, & Verhoef, P.C, "Understanding Customer Experience throughout the Customer Journey", ibid, 

P:82. 
3 Liu Wei, "Mapping Customer Experiences: The Role of Touchpoints in Determining Consumer Evaluations", 

ibid, P: 01. 
4 Maria Holmlund, et al, "Customer experience management in the age of big data analytics: A strategic 

framework", ibid, P: 357.  
5 Lemon, K.N, & Verhoef, P.C, "Understanding Customer Experience throughout the Customer Journey", ibid, 

P:81. 
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III1..  عملاءتصميم خبرة 
ابتهم للعناصر ستجإتصنال مختلفة و إعبر نقاط  المؤسسةالعملاء في إنشاء خبرات فريدة من خلال تفاعلهم مع  يشترك

ية للعميل، جتماعية والنفسالمصنممة جنبا إلى جنب مع العوامل الأخرى التي لا تخضع لسيطرة المؤسسة مثل العوامل الإ
ميم المواقف تصنميم خبرات تتبع النتائج المتوقعة بالضبط ولكن تقوم فقط بتصنوعلى هذا النحو لا يمكن للمؤسسة أن تتوقع 

 1التي تدعم مشاركة العملاء في إنشاء خبراتهم المرغوبة بشكل أفضل.
تصنميم ، ويتم 2ستراتيجي للمؤسسةعملية التصنميم هي النشاط الرئيسي لإدارة خبرة العملاء وهي جزء من التسويق الإ

 العملاء، لشرائح وشخصنيات أوسع فهم على يساعد مما ،الداخل إلى الخارج من أي ل،العمي نظر من وجهة العميل خبرة
 كافة وإدراك العميل صوت لتقاطإ خلالهايتم من  وشاملة واضحة منهجية وفق ستطلاعاتالإ بناء على القدرة ويدعم

 .خبرته تحسين في بتكارالإ إلى وصولا حتياجاتهإ
III1..1 .العميللتقاط صوت إ 
 التركيز على هدف بصنفة أساسية إلىالذي ي ،مفهوم صوت العميل كبداية لمرحلة جديدة في الفكر التسويقي المعاصر برز

ستجابة لها الإاجاتهم و تيحإستشعار إوهذه العلاقات تتحقق من خلال . حتفاظ بهم وتعزيز العلاقات معهموالإ، العملاء
 3.بطرق أفضل من المنافسين

 العميل وأهميته:تعريف صوت  .1
حسب  كلتعريفه   تمو إختلف الكثرا من الباحثين والمختصنين في مجال التسويق في تحديد تعريف محدد لمفهوم صوت العميل، 

 voice of the" صوت العميل  Frauens (2000)مع هذا المفهوم، فقد عرف  توافقهاوجهة نظره ومدى 

customer"  (VOC)  ستجابة من إحتياجاته، يقابلها إطلباته و  لوصفأنه الكلمات والعبارات التي يستخدمها العميل
 يتم ذلكلتقـاط متطلبـات العميـل و إعمليـة  بأنها Yang (2008)بينمـا يعـرفه  4ها.قبل المؤسسة لتلبي متطلباته أو تتجاوز 

 Zaltman &Coulters  (1995)بدورهما عرف و  5والبحــوث.، والمقــابلات ، الإستطلاعات :بوسـائل متعـددة منهـا

در كبرا من ق وثقة عن العميل في الوقت المناسب وتحليلها معمو  صحيحةعلومات مستماع لصنوت العميل بأنه جمع لإا
صنوت العميل ليس مجرد لستماع أن الإ Stace&Bhall (2008)أداة لجمع البيانات وتحليلها، وأضاف  هأي أن، التبصنر

                                                 
1 Jorge Teixeira, et al, "Customer experience modeling: from customer experience to service design", Journal of 

Service Management, Vol. 23 No. 3, 2012, p: 364. 
2 David Havíř, "Customer Experience Management: Underexplored Instrument for Customer Transformation", 

Trends economics and management, 37(1), 2021, P: 46. 
جارة والتمويل، المجلد ، مجلة التدراسة تطبيقية على قطاع الاتصالات المصري -ستجابة الرشيقة للعميلصوت العميل وأثره على الإآمنة أبو النجا محمد،  3

 .118، ص: 2017، 03، العدد 37
أثر تحليل صوت الزبون في تحسين صورة المنظمة الصحية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من الأطباء العاملين في مستشفيات بغداد سعدون حمود وآخرون،  4

 .154، ص: 2012، 92قتصناد، السنة الخامسة والثلاثون، العدد والإ دارة، مجلة الإالخاصة
 .122، ص: مرجع سابق الذكر ستجابة الرشيقة للعميل،صوت العميل وأثره على الإآمنة أبو النجا محمد،  5
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عملاء بأنه مسح لأغراض الحصنول على معرفة ال هكما وصف،  ستجابة لهبل والإ منهجية لجمع البيانات عن العميل أداة أو
 1قياس المستويات المختلفة من رضا العميل وولائه.لستخدامها إالتي تحتاجها المؤسسة و 

 :2ما يلي من التعاريف السابقة نجد أهمية صوت العميل تكمن في
 تصنال وجمع التغذية العكسية المهمة من خلال المناقشات البناءة والنزيهة؛العمود الفقري لعملية الإهو صوت العميل  -
 ؛ محتياجات العملاء ورغباتهفهم أفضل لإ -
 حتياجات العملاء الحالية والمستقبلية؛إنتاج منتجات وتقديم خدمات ترضي إ -
 الجودة المناسبة؛الوقت والمكان و في  بدقة هاجاتتيحإتلبية طلبات العميل و  -
 سبقية لما هو مهم للعميل.الأيساعد المؤسسات على وضع  -
 مصادر صوت العميل: .2

من خلال  Naumann & Giel (1995)لتقاط معلومات العملاء من مصنادر داخلية وأخرى خارجية ميز بينها إيتم 
 الجدول التالي:

 المصنادر الداخلية والخارجية لمعلومات العملاء (:6-1الجدول )
 مصنادر خارجية مصنادر داخلية

 الضمانات والوعود
 شكاوى العملاء

 سجلات خدمة العملاء
موظفي الاتصنال بالعملاء )الذين يحصنلون على 

 المعلومات من الاتصنال المباشر مع العملاء(
المدراء )الذين يحصنلون على المعلومات من خلال 

 المجلات التجارية، المؤتمرات المهنية...(

 مع متوسط العملاء مقابلات معمقة
 مجموعات التركيز

 

Source: Naumann, Earl and Kathleen Giel, Customer Satisfaction Measurement and 

Management: Using the Voice of the Customer, Cincinnati, Ohio, Thomson 

                 Executive Press, 1995.)بتصنرف(  
لاء الحصنول عليها من العملاء وهي: الوظائف التي يحاول العم ينبغيثلاثة أنواع من المعلومات التي  (Ulwick)حدد بدوره 
ستخدام منتج أو خدمة، والنتائج التي يحاولون تحقيقها عند أداء هذه الوظائف في مجموعة متنوعة من الظروف، إإنجازها عند 

  3مة.والقيود التي تقف في طريق حصنولهم على المنتج أو الخد
 

                                                 
، عربية السعوديةعلى جامعة الشقراء بالمملكة الدراسة تطبيقية  -أثر ابعاد الاستماع لصوت العميل على الصورة الذهنية للمنظمةعماد عبد العزيز النجار،  1

 .555، ص: 2021الجزء الثالث، ، العدد الأول، لمالية والتجارية، المجلد الثانيالمجلة العلمية للدراسات والبحوث ا
 .555، ص: 2021، مرجع سابق الذكرستماع لصوت العميل على الصورة الذهنية للمنظمة، بعاد الإأأثر عماد عبد العزيز النجار،  2

3 Katerina Y & Kozludzhov, "Understanding customer needs – the key to innovation success (An empirical research 

of software companies in Bulgaria)", Journal of International Scientific Publications, Vol 12, 2018, p: 330. 
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 ستماع لصوت العميلخطوات الإ .3
باه العملاء، وبدون نتإ جذبلكن الفكرة الجديدة وحدها لا تكفي بل تحتاج إلى  ،جديدة بأفكار يأتيقد  المبدعالعقل 

وهنا تبرز أهمية مرحلة  1.معرفة الصنوت الحقيقي للعميل لا يمكن للمؤسسة جذب قلوب العملاء وبالتالي لا يمكنها النجاح
القوة والضعف في  نقاطو لى التعرف على أراء العميل وشكاويه ومتطلباته وأولوياته، إالتي تهدف ، ستماع لصنوت العميلالإ

تباع إولإنجاز هذه المرحلة يتم  2.قتراحاته المتعلقة بتطوير الخدمة أو المنتجإلى إبالإضافة  ،الخدمات أو المنتجات المقدمة له
 3الخطوات التالية:

، حلقات طلاعقوائم، الإست الإستبيانات، تمنها: المقابلا ،يمكن جمع صوت العميل بعدة طرق صوت العميل:جمع بيانات 
 .البحث، الملاحظة، التقارير الميدانية، وغراها

ترجمة بيانات  يجبو  المؤسسةستماع لرسالة العميل وإعادة صياغتها من قبل يجب الإ تنظيم وتفسير بيانات صوت العميل:
  .تطوير فهم أعمق لمتطلبات العملاء من أجلل صوت العمي

هم في الفهم اوهذا يس ،شكل هرمي حسب أهميتهابترتيب متطلبات العميل  تعني همية النسبية لمتطلبات العميل:تحديد الأ
 .حتياجاتهستجابة الأسرع لإالأعمق والإ

وهي  تهوتوقعا تهالعميل ومتطلبا لرغبات ستجابةالإ مدي من للتحقق كأداة المقاييس الكمية تستخدم القياس الكمي:
  .والجودة التكلفةو مرتبطة بالوقت 

ع ستما جراءات الإإتحديد مرحلة تجريبية لأنشطة و  يجب ،العميل لصنوت ستماعالإ منهجية نجاح مدي من للتحقق التحقق:
 قسم في العمل إجراءاتعلى  أو العملاء من محدد عدد على إختبارهإما أشكال، عدة  يتخذ ذلكوقد  .لصنوت العميل

 تصنالالإ عن طريق إما ء،العملا حتياجات ورغباتبإ فيما يتعلق الواردة البيانات صحة من لى التحققبالإضافة إ معين،
  .وغراها جتماعيالإ التواصل نشغالاتهم عبر مواقعإتعليقاتهم و  أو من خلال متابعة بهم هاتفيا

 هو المرحلة هذه وأساس الصنلة،ذات  الأقسام يعإلى جم المعلومات نشر المرحلة هذه تتضمن نشر بيانات صوت العميل:
 الضرورية رااتيالتغ لإجراء اللازمة المعلومات من فوكا ملائم مستوى ىعل المؤسسة في فرد كلالتأكد من حصنول  

 .للعميل ستجابةللإ
 المناسب الوقت في العميل فعل رد توصيل على العملالعكسية و  التغذية نظام إتباعيجب على المؤسسة  :الراجعةالتغذية 

 للخبرة. المستمر للتحسين سعيا
III1..2 .للخدمة البيئة المادية 

كل مباشر مع تفاعل خلالها العميل بشينها الفترة الزمنية التي بأللعلاقات التفاعلية  (shostack)إن تعريف شوستاك 
خصنية مع القائمين لى العلاقات التفاعلية الشإلى أن العميل يتفاعل مع عناصر البيئة المادية للخدمة بالإضافة إالخدمة، يشرا 

                                                 
1 Kai Yang, "Voice of the Customer: Capture and Analysis", 1st edn, McGraw Hill, New York, 2007, p: 6. 

، تجاهات الادارة المعاصرة )الجودة الشاملة، الهندرة، ادارة المعرفة، الادارة الالكترونية(إستراتيجية للمكتبات في ضوء دارة الإالإالسعيد مبروك ابراهيم،  2
 .311ص: ، 2014مصنر،  -المجموعة العربية للتدريب والنشر، القاهرة الطبعة الثالثة،

 .119، 118، ص ص: مرجع سابق الذكرصوت العميل وأثره على الاستجابة الرشيقة للعميل، آمنة أبو النجا محمد،  3
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عتبار يجب على مديري تسويق الخدمات أن يأخذوا بعين الإ وبناء على ذلكعلى تقديم الخدمة ومع العملاء الآخرين، 
 فيو  .1لمادية للخدمةتأثرا البيئة ا لكن أيضاو هم، وسلوكالعملاء ليس فقط تأثرا العلاقات التفاعلية الشخصنية على مدارك 

يستطيع  يمكن أن تكون الأساس الوحيد الذي مهمةأدلة مادية  الموظفينهذه البيئة يوفر تصنميم المباني ونظافتها ومظهر 
 2قدم خدمة وآخر.بين مالتمييز  من خلالهالعميل 

 البيئة المادية، دورها وأهميتها .1
ة والتي "المناخ أو البيئة التي يتفاعل فيها العميل مع مقدم الخدم :نهابأالبيئة المادية للقاء الخدمي  Bitner ((1992  يعرف

  3."االخدمة وإيصناله اءدأتتضمن أي مكونات ملموسة تسهل 
أن الخدمات في قطاع الضيافة تعتمد على البيئة المادية والجو المحيط بالعميل لخلق  Mossberg )(2007كما أوضح 

هذه البيئة الظروف المحيطة )مثل درجة الحرارة، نوعية الهواء، الضوضاء، الموسيقى، اللون،  وتشمل، 4للعملاء جيدةخبرة 
كور، السلع الداعمة لتقديم الخدمة، كافة )مثل الأجهزة والمعدات، التأثيث، الدي space) )ستثمار الحيز إ...(، و 

بدوره  و 5.تهبراع نتاجنسان أو الإ التي يصننعهاشياء الألى العلامات والرموز و إبالإضافة التسهيلات المادية الأخرى(، 
zeithaml&bitner ((2003  6أصناف رئيسية: ةلى ثلاثإصنف عناصر البيئة المادية 

 ةالمحيط ةظر الطبيعياالمن ،مواقف السيارات ،مثل التصنميم الخارجي للمبنى، الحدائق المحيطة المظهر الخارجي لمبنى الخدمات:
 .بالمكان

ستخدمة المأو  مباشرة بشكلالمستخدمة لخدمة العملاء  التجهيزاتو  ،التصنميم الداخليك  :لخدميا للمبنىالمظهر الداخلي 
 .وجودة الهواء والديكورات والاضاءة ،لإدارة العمل، التخطيط، درجة الحرارة

 ،التقاريرو  من المظهر المادي للمؤسسة وتشمل على عناصر مثل: الأدوات المكتبية اتعتبر جزء جوانب ملموسة أخرى:
 والزي الرسمي للموظفين، إعلانات المؤسسة. موظفالعام لل مظهربطاقات العمل، 

  :7ما يليدورها في تحقيق  Bitner ((1992في نطاق أهمية البيئة المادية للقاء الخدمي قدم 
 تسهيل تدفق الأنشطة اللازمة لإنتاج الخدمة. -
 نطباع لدى العميل عن مستوى الجودة المتوفرة.إترك  -
 حجم الخطر المدرك من قبل العميل في حال شراءه للخدمة. تقليل -

                                                 
الأردن،  -ع، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيستراتيجي، وظيفي، تطبيقيإتسويق الخدمات: مدخل بشرا عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي،  1

 .161 ، ص:2008
، 2009مصنر، -قاهرة ،مجموعة النيل العربية للنشر والتوزيعمبادئ تسويق الخدمات، دريان بلمر، ترجمة )بهاء شهين، علاء أحمد اصلاح، دعاء شراقي(، أ 2

 .45ص:
، مجلة القادسية (TBIدراسة تطبيقية في المصرف العراقي للتجارة )-ودورها في إعادة الشراء للخدمة المصرفيةالبيئة المادية للقاء الخدمي فرح علي جاسم،  3

 .63، ص: 2016، 02العدد  18للعلوم الإدارية والاقتصنادية، المجلد 
 .71، ص:مرجع سابق الذكرتأثير أبعاد تجربة العميل على بهجة العميل، عصنام عبد الهادي علي،  4
 .217، ص: 2005 الأردن، -، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمانالأسس العلمية للتسويق الحديث: مدخل شاملحميد عبد النبي الطائي وآخرون،  5
، مجلة الإدارة -لةالدفدراسة حالة فندق النجاح بعين –تأتير المظهر المادي للخدمات الفندقية في كسب رضا الزبون مراايمي أسماء، مسعداوي يوسف،  6

 .210، ص: 2018والتنمية للبحوث والدراسات، العدد الثالث عشر، 
 .66، ص: مرجع سابق الذكرالبيئة المادية للقاء الخدمي ودورها في إعادة الشراء للخدمة المصرفية، فرح علي جاسم،  7
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 .للخدمة لدى العميلتحسين الصنورة المدركة  -
 نسجامه بعد عملية الشراء. إتقلل من شعور العميل بالندم نتيجة عدم  -

 تأثير البيئة المادية على عواطف العملاء .2
إطارا نظريا يشرح تأثرا البيئة المادية )مشهد الخدمات( على سلوك  (Mehrabian - Russel)قدم مهرابيان ورسل       

ستياء )على راسل هو أن البيئة المادية تحفز أحد المشاعر الثلاثة: المتعة / الإ -العملاء. المبدأ الأساسي لنموذج مهرابيان 
/ الخضوع )على  ستبدادثارة / الهدوء(؛ أو الإ/ عدم الإثارة )على سبيل المثال، الإ الإثارةسبيل المثال، السعادة / التعاسة(؛ 

سبيل المثال، الأهمية / عدم الأهمية(؛ من المرجح أن يغرا الناس نمط سلوكهم إلى نهج أو تجنبه بسبب الحالة العاطفية التي 
عاطفية تجابة السرتباطا وثيقا بالإإأن البيئة المادية ترتبط  Ryu (Jang(، وأكدت بدورها جانغ ريو 1يمرون بها في البيئة

 2للعملاء بدلا من تقييماتهم المعرفية.
  3:منهاتم تصننيف البيئة المادية وفقا لمعايرا مختلفة  معايير تصنيف البيئة المادية: .3

يجب التي و تتطلب مستوى عالي من الخبرة، التي عدد من الخدمات  هناك :نوعية الخبرة المطلوبة في تقديم الخدمة حسب
الخدمة. وهناك  فيها دمتقأكثر من البيئة المادية التي  للخدمةالتركيز فيها على مقدم الخدمة كأحد عناصر المزيج التسويقي 

التي تؤدى لمادية بيئة امن الإهتمام لل المزيد إيلاء يجبو  ،خدمات لا تتطلب ذلك المستوى العالي من الخبرة من مقدم الخدمة
لخبرة المطلوبة لتأدية زدياد مقدار االنسبية للدليل المادي بإ الأهميةغالبا ما تنخفض  أنهالقول  يمكننا. وبالتالي فيها الخدمة

 الخدمة. 
ديم في مكان تق العميل تواجدتصنال )أي هناك عدد من الخدمات تتطلب مستوى عالي من الإ تصال:درجة الإحسب 

الي ستشارات المالية، وبالتخدمات الإمثل:  ،تصنالمن الإ هناك خدمات أخرى لا تتطلب ذلك المستوى بينماالخدمة(، 
 تصنال بالعميل. النسبية للدليل المادي غالبا ما تزداد حسب درجة الإ لأهميةافإن 

وتنوع  جهيزاتوالتمن حيث المكان  الكفاءةتعقيد الخدمة بشكل الخدمة المقدمة، ودرجة يرتبط  درجة تعقيد الخدمة: حسب
كثر تعقيدا من أ من مقدم الخدمة والعميلكل   فيهاعتبار الخدمات التي يشترك إ يمكنناالخدمات المقدمة في المؤسسة. لذلك 

عن  تأديتهام أو الخدمات التي يت ، وأجهزة الصنراف الآلي؛خدمات الإنترنتمثل: الخدمات التي تتطلب وجود العميل فقط 
 (.تقديمهامكان في  العميلبعد )لا تتطلب وجود 

 
 
 

                                                 
1 Kisang Ryu et al, "Relative Effects of Physical Environment and Employee Performance on Customers’ Emotions, 

Satisfaction, and Behavioral Intentions in Upscale Restaurants", Sustainability , 13(17), 2021, p: 02. 
2 Kisang Ryu et al, "Relative Effects of Physical Environment and Employee Performance on Customers’ Emotions, 

Satisfaction, and Behavioral Intentions in Upscale Restaurants", ibid, p: 01. 
رسالة  ،أثر إدارة علاقات الزبائن على رضا المستفدين من خدمات أمانة عمان الكبرى في الأردن )دراسة ميدانية للمركز الرئيسي(مالك أحمد السعود،  3

 .29، ص: 2015ماجسترا في التسويق، كلية الدراسات العليا، جامعة الزرقاء، الأردن، 
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III1..3 .رسم خريطة رحلة العميل 
تدور أبحاث العملاء حول تحديد الخبرات والتوقعات الدقيقة، والأهم من ذلك تحديد سلوك العملاء الأكثر أهمية       

التي تجمع  "Customer Journey Mapping (CJM)" والوسيلة هي خريطة رحلة العميل، حتياجاتهمإومدى تلبية 
 1الخبرة التي يتوقع العميل أن يحصنل عليها بالفعل. ستحددتصنال التي سلسلة من نقاط الإ بين
 أهمية رسم خريطة رحلة العميل: .1

أنها تصنوير مرئي لتسلسل الأحداث التي  أي، 2خبرته الشاملةصنف تخريطة رحلة العميل هي تمثيل مرئي لرحلة العميل 
لعملاء أثناء تصنال التنظيمية المحتملة التي قد يواجهها ايسرد جميع نقاط الإ، فهو قد يتفاعل العملاء من خلالها مع المؤسسة

توظيف ن متصنال المخصنصنة يمكن الإدارة العليا مع أعضاء فريق العمل والفهم الواضح لنقاط الإ ؛عملية تبادل الخدمة
تصنال وير نقاط الإتصنال. عادة ما يتم تصنإبتكار الخدمة وتحسين خبرة العملاء المرتبطة بكل نقطة إالتكتيكات التي تعزز 

ث فترات: ما قبل الجدول الزمني إلى ثلا بعد ذلك تقسيمثم يتم  ،أفقيا على خرائط رحلة العميل وفقا لجدول زمني للعملية
لخدمة دء اتصنال التي يختبرها العملاء قبل بالخدمة، أثناء الخدمة وما بعد الخدمة، تشرا فترة ما قبل الخدمة إلى نقاط الإ

 ستماع إلى إعلان إذاعي، أو تلقي طلب عبر البريد الإلكتروني...، والفعلية مثل: مشاهدة إعلانات المركز التجاري، أو الإ
نتظار السيارات في إتصنال التي يختبرها العملاء أثناء الخدمة الفعلية مثل: الدخول إلى ساحة تشرا فترة الخدمة إلى نقاط الإ

 ، زيارة المتاجر، والتفاعل مع أكشاك المركز التجاري...، وتشرا فترة ما بعد الخدمة إلىمل مع الموظفينكز التجاري، التعاالمر 
 3خبرة العميل التي تحدث بعد الخدمة الفعلية.

 :4أهمية رسم خريطة رحلة العميل نستنتجمن خلال التعريف    
 وتقييم جودة العملية أو الخدمة؛ لاءأداة تسمح بتتبع وتحليل خبرة العم -
 ؛موسلوكياته لاءتساعد المؤسسات على فهم دوافع العم -
 ستنباط ردود الفعل العاطفية للعملاء على المنتجات والخدمات؛تقنية لإ -
 طريقة لتحديد العمليات الرئيسية التي يواجهها العملاء عند التفاعل مع المؤسسة؛ -
 العميل؛ وجهة نظرالشاملة التي صممتها المؤسسة من  تقنية تحليل تسمح بفهم خبرة العميل -
 تصنال؛إأداة لفهم مشاعر العملاء وخبراتهم المرتبطة بكل نقطة  -
 أداة تساعد مقدمي الخدمة على فهم الخطوات المطلوبة لأداء مهمة معينة؛ -
 لاء.أداة مفيدة للجمع بين تحليل البيانات على نطاق واسع ونتائج المحادثات الشخصنية مع العم -

                                                 
1 Shaun Smith & Joe Wheeler, "Managing the customer experience", ibid, P: 47. 
2 Angelos Pantouvakis &Anastasia Gerou, "The Theoretical and Practical Evolution of Customer Journey and Its 

Significance in Services Sustainability", Sustainability, 14(15), 2022, p:09 
3 M.S. Rosenbaum et al, "How to create a realistic customer journey map", Journal of Business horizons, volume 60, 

Issue 01, 2017,p: 144. 
4 Angelos Pantouvakis &Anastasia Gerou, "The Theoretical and Practical Evolution of Customer Journey and Its 

Significance in Services Sustainability", ibid, 2022, p: 11. 
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 فوائد وركائز تصميم رحلة خبرة العميل .2
ميم قوية ومتسقة بادئ تصنبم المدفوعنهج إدارة خبرة العملاء  بإعتماديبدأ إنشاء خبرات عملاء مبتكرة وجذابة ومتسقة 

موعة من ومج من التوجيهاتنطلاقا من الرؤية والرسالة والقيم جنبا إلى جنب مع صوت الموظف والعميل لإنشاء إطار إ
وجه والعقليات إلى ت ،الثقافة، و بتكار التنظيمي(، ويعد تحويل الإ12-1ل:نظر الشكأبروتوكولات تصنميم خبرة العملاء )

 :1بما في ذلك ،ستراتيجيا يحقق العديد من الفوائدإخارجي داخلي لتحسين رحلات العملاء أمرا 
  ؛بتكاروتوليد الإ على التحسين المستمر للأعمال يعتمديساعد على تطوير نهج  -
 ؛يخلق ثقافة يصنعب بناؤها بطريقة أخرى ويوفر تمييزا تنافسيا عندما تفهمه المؤسسات بشكل صحيح -
 إلى حدوث تحول تشغيلي وثقافي؛ يؤدي إنشاء وتقديم رحلات خبرة عملاء ممتازة  -
 علامة التجارية؛كتساب قيمة محسنة للإزيادة رضا العملاء والموظفين و  -
 تكاليف التشغيل؛ تخفيضو على النحو الأمثل زيادة الإيرادات  -
قاط شاملة ومتصنلة عبر جميع ن، من خلال إنشاء مجموعة من مبادئ خبرة العملاء، يمكن إنشاء قنوات للرحلة متسقة -

 ؛الخدمة الذاتية والخدمة المساعدة ، خاصة من خلالسلس بينهاو  نتقال سهلإتصنال، مع الإ
المصنلحة على  لموظفين وأصحاباكن تملبحث والمراجعة والتحليل لإنشاء تمثيلات موجزة وخرائط رحلة استخدام نهج إ -

 المصنممة. يلالعمجميع مستويات ووظائف المؤسسة من فهم وتفسرا خرائط رحلة 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متطلبات رسم خريطة رحلة العميل .3
سويقية التي تركز تنشاء تحسينات على الخطة الإخريطة رحلة العميل هو  رسمفي  للتفكراأحد الأسباب الرئيسية     

 : 2تتطلب عملية رسم خرائط رحلة العميل خمس خطواتعلى العميل، و 
                                                 
1 Ntt Group, "Customer journey design- creating intelligent customer interactions by design", Copyright NTT Ltd, 

2020, p: 01, Retrieved (08/01/2023). 

file:///C:/Users/ANNOTEC/Downloads/CX%20Journey%20Design%20At%20a%20glance.pdf 
2 Bruce d. Temkin,"Mapping the customer journey", from Forrester, February 2010, Retrieved (25/12/ 2022), P: 3, 5.  

https://www.forrester.com/blogs/10-02-10-mapping_the_customer_journey/ 

 القيمة-الرسالة  –الرؤية 
 المبادئ التوجيهية –بروتوكولات التصنميم 

 خرائط رحلة العميل
 سلوكيات العمليات

 التغيرا والتحويل
 أطر القياس

 ركائز تصنميم رحلة خبرة العميل :(12-1)الشكل 

Source:  NTT Group, ibid, p: 01. )بتصنرف( 
 

file:///C:/Users/ANNOTEC/Downloads/CX%20Journey%20Design%20At%20a%20glance.pdf
https://www.forrester.com/blogs/10-02-10-mapping_the_customer_journey/
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، لعملاء المختلفةحول وجهات نظر الديها  المتوفرةلمعلومات ا وتقييم يجب على المؤسسة القيام بجرد جمع الأفكار الداخلية:
تحديد مصنادر  فيومساعدة المؤسسة  ،فكار حول العملاء وخبرتهمالملاحظات والأ تسليط الضوء علىوتكمن أهمية ذلك في 

 .بيانات العملاء
وية ستنادا على مجموعات مختلفة من الأفكار حول هإفتراضية إيتم رسم خريطة رحلة عميل  تطوير الفرضيات الأولية:

 تفاعلهم مع المؤسسة.  بشأنم هتماماتهم ووجهة نظرهإالعملاء و 
ساليب التي تلتقط بحاثها لتشمل الأألى توسيع نطاق إتحتاج المؤسسة  حتياجاتهم وتصوراتهم:إالبحث عن عمليات العملاء و 
تهداف موارد سعلى سبيل المثال المؤسسة التي تستخدم البيانات الديموغرافية لإ، العملاءرؤى العملاء من وجهة نظر 

 ستعرف من هم عملائها ولكنها لن تفهم ما يهتمون به وما يفكرون به.التسويق 
ل العملاء مع حول كيفية تفاع إستنتاجاتستخلاص إلى إ تيحتاج قادة رسم خرائط الرحلا تحليل الأبحاث حول العملاء:

قيمتهم بالنسبة ء و العملاحتياجات إ لإختلافونظرا  .وما يريدون من كل تفاعل وكيف يشعرون حيال كل تفاعل ،المؤسسة
 عادة النظر في شرائح العملاء أثناء عملية التحليل.إعلى قادة رسم الخرائط ، وجب للمؤسسة

حتياجاتهم إو  ءلايتم في هذه المرحلة ترجمة التحليلات إلى تمثيل مرئي بسيط لعمليات العم رسم خريطة رحلة العميل:
 وتصنوراتهم بمراعاة العناصر التالية:

 تصنال؛ ليات العملاء ونقاط الإرسم بياني لعم -
 تصنال؛إحتياجات العملاء في كل نقطة إتحديد  -
 تصنال؛إحتياجات العملاء في كل نقطة إتحديد ما إذا كانت الخبرات الحالية تلبي  -
 تنظيم الرؤى حسب الشخصنية. -

III2.. )تقديم خبرة للعملاء )التنفيذ 
العوامل  لذلك من المهم فهم التعقيدات التي يمرون بها وتحديد ،رحلتهمتتضمن إدارة خبرة العملاء متابعة العملاء طوال      

ديم خبرة ن مفتاح نجاح المؤسسات هو تقالتي تؤثر على هذه الرحلات وعلى قرار العميل بالتعامل مع مؤسسة معينة، لأ
رية. تبدأ تباطهم بالعلامة التجار إوتسهيل  ،الأمد مع العملاء طويلةعلاقة  إقامةعملاء مستدامة ومميزة طوال رحلة العميل و 

 ستراتيجية خبرة العملاء الناجحة بطموح يتمحور حول ما يهم العملاء وتمكين الموظفين في الخطوط الأمامية من تقديمه.إ
تصنال بين المؤسسة خطوط الإ تحسينلتمكين الموظفين  بناء علىتقديم خبرة للعميل هو عملية تحقيق الخبرة المطلوبة للعميل 

اويهم وتسجيلها ستقبال شكإنشغالاتهم و ستجابة لإوسرعة الإ، تصنالومتابعة رحلة خبرة العميل في كل نقاط الإ ،عملاءوال
 وتحليلها والتعامل معها بشكل دقيق وفعال وتقديم حلول فورية للمشكلات المطروحة.

III2..1 .تمكين الموظفين 
ستجابة السريعة يشعرون بالتقدير والتعامل مع شكاويهم بصنبر، والإيتم تدريب الموظفين على رعاية العملاء وجعلهم      

تلف مستويات لى مخإل متطلبات العميل اصنإيمع العميل يمكنهم من المستمر أثناء تقديم الخدمة، لأن تفاعل الموظفين 
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 ستمرار مععاملون بإفإن تمكين الموظفين الذين يت ولذلك 1ستراتيجيتهم التسويقية.إساعدهم في صياغة يس مما ،المؤسسة
لناجحة، وقد قامت ا العملاءمباشر يلعب دورا رئيسيا في إدارة خبرة بشكل تخاذ القرارات العميل ومنحهم السلطة الكافية لإ

 آلية رسمية للحصنول على ملاحظات الموظفين. بتطبيقالعديد من المؤسسات 
 مفهوم تمكين الموظفين .1

المقدمة لهم، علومات ثراء كمية المإو  ،من خلال توسيع صلاحياتهم وظفينهتمام بالمالإزيادة الموظفين بأنه:"يعرف تمكين     
 ،من القيود لموظفينا؛ كما يعرف بأنه تحرير "أدائهم تعيقتخاذ القرارات ومواجهة المشكلات التي وتوسيع فرص المبادرة لإ

 2بداع.على ممارسة روح المبادرة والإ مومكافأته موتحفيزه هموتشجيع
أن هناك علاقة طردية بين تمكين الموظفين ومدى شعور العملاء بالرضا، من بينهم إلى ا أشار العديد من الباحثين كم

،  ودةستجابة للعميل وتحقيق الجالتمكين يساهم في تعزيز سرعة الإ نأ رأواالذين  (Blanchard et al)بلانشرد وآخرون 
هميته تأكيده على أللتمكين و (Kappelman)مع تعريف كابلمان  يتوافقوهو ما ، الولاءو  لتزاميعزز الرضا والإ أنه كما

لمتطلبات الأساسية ا تلبيةنه "القدرة على التصنرف لتحسين الأنشطة والعمليات من أجل بأبالنسبة للعملاء، حيث عرفه 
 3".المؤسسةللعملاء في مختلف المجالات بهدف تحقيق قيم وغايات 

 :4في نلخصنها توضح لنا أكثر أهميته في المؤسسة والتي للتمكينهناك عدة أنواع 
في  مهمة جدا ةالقمإلى  القاعدةتصنالات من وأصبحت الإ المؤسسات،في  اهام االمعلومات عنصنر تعتبر  مشاركة المعلومات:

لتزاما إاذ القرار وأكثر تخإلعملية  فهم أفضل الدنيافي المستويات  لينالعاملدى التنظيمات الحديثة، لأنه من خلالها يكون 
 .المؤسسةبقرارات 

اجات تيحإبمشاكل المؤسسة ك أكثر معرفةأي أن العاملين في المستويات الدنيا هم  :علىالأسفل إلى الأحل المشكلات من 
 قرارات لحل مشكلاتهم.ال إتخاذو  عليهم التصنرفالعملاء، كما يجب 

 الموكلة إليهالمهام با تقوم، بحيث لاعليها معتد الإشرافكون ي عمل ذاتيةفرق تكوين  ويتم ذلك من خلال ستقلالية المهام:إ
بقى مسؤولة عن رسم الإدارة العليا ت بينمافي التنفيذ فقط،  تعملستقلالية من خلال الهيكل التنظيمي المرن، و بنوع من الإ
 ستراتيجية.السياسة الإ
 ساليب وإجراءاتأتغيرا  يعني عدم إمكانية، وهذا لا ةالنفسي يةالناحتمكين من إلى الينظر هذا البعد  تجاهات:تكوين الإ

 العمل دون تدريب العاملين وتعليمهم، ويتم عن طريق تزويدهم بقيم جديدة لخلق سلوك جديد يتلاءم مع التغيرا.
 .القرارتخاذ إتدخل العاملين في عملية ذلك توزيع العمل بين الإدارة والعاملين، ويعني  ويقصند بها الإدارة الذاتية:

                                                 
1 Sujata Joshi, "Customer experience management: An exploratory study on the parameters affecting customer 

experience for cellular mobile services of a telecom company", ibid, P: 397. 

بداع، المجلد مجلة الإ ،من الموظفين الإداريين بجامعة خميس مليانهدراسة لعينة -تمكين الموظفين وأثره على تعزيز ابداعهم الإداريواكلي كلثوم ومعزوز نشيدة،  2 
 .121ص: ، 2020، 01، العدد 10

أطروحة دكتوراه،  ،تأهيل الموارد البشرية لتحسين أداء المؤسسة الاقتصادية: دراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل فرع جنرال كابل بسكرةعادل بومجان،  3
 .127، ص: 2015قسم علوم التسيرا، جامعة محمد خيضر بسكرة، 

 .120، 119، ص ص: 2008ردن، الأ-ربدأ، عالم الكتب الحديث، مدخل لتطوير المؤسسات –الإدارة بالثقة والتمكين جمال اندراوس، عادل سالم معايعة،  4
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 تصال بالعملاء وجودة الخدمةموظفي الإ .2
لأن  ،تصنال بالعملاء على تقديم خدماتهم بشكل صحيحتعتمد مؤسسات الخدمات بشكل كبرا على قدرة موظفي الإ

، ة لقاءات الخدمةونظرا لأهمي ؛مواقف وسلوكيات الموظفين تؤثر بشكل كبرا على تصنورات العملاء للخدمة أثناء التفاعل
أن  مانضتصنال بالعملاء بشكل فعال للمساعدة في على المؤسسات إيجاد طرق يمكن من خلالها إدارة موظفي الإ وجب

 1مواقفهم وسلوكياتهم تؤدي إلى تقديم خدمة عالية الجودة.
ن بشكل مختلف عيجب أن تدار الموارد البشرية في المؤسسات الخدمية  أن) Bowen and Schneider (1985 يرى

عتراف بأن ضرورة إشراك الموظفين في تخطيط أنشطة الخدمة أو تنظيمها، والإت الباحثين على توصيا شملتو  .السلعقطاع 
 2عمل موظفي الخدمة لها تأثرا قوي على خبرة العملاء. بيئة

ملاء تصنال بالعملاء تؤثرا إيجابا وسلبا على تصنورات العستجابات السلوكية لموظفي الإإلى أن الإ )Bitner (1990أشار و 
عن لقاء الخدمة وأحكامهم على جودتها؛ ورضا العملاء عن خبرتهم مرتبط بما يمتلكه الموظفون من قدرة وإرادة وكفاءة لحل 

قدرة على إرضاء  تصنال يكونون أكثربأن موظفي الإ Bateson (1985)حتياجاتهم. كما جادل إمشاكلهم والتكيف مع 
ي رافائيلو   Schneider & Bowen(1985) على لقاء الخدمة. وأكد كل من السيطرةالعملاء عندما يكون لديهم بعض 

Rafaeli )1993 ) 3لدى الموظفين يؤثر بشكل إيجابي على تصنورات العملاء لجودة الخدمة. الإهتمامأن الود والحماس و  
لكي يتمكن الموظفون من تقديم خبرة للعملاء تشارك ثلاث   أنه Shaun Smith & Joe Wheeler (2002)يرى 

 :4كليات: الرأس، القلب واليدين
 يجب أن يعرف الموظفون ما يتوقعه العملاء وما يتطلبه ذلك منهم؛ الرأس: -
  يجب أن يرغب الموظفون في تقديم تلك الخبرة على أساس مستمر؛ القلب: -
 يجب أن يكون الموظفون قادرين على تقديم الخبرة من حيث المهارات وكذلك التمكين. الأيدي: -

ا يوضحه الشكل كم،  يشعر به العملاء ويختبرونه من خلال الموظفين يتحول إلى قرار العودة إلى التعامل مع المؤسسة ما
 الموالي: 

 
 
 
 

                                                 
1 Jean-Charles Chebat & Paul Kollias, "The Impact of Empowerment on Customer Contact Employees’ Roles in 

Service Organizations", Journal of Service Research, Volume 3, No. 1, August 2000, p: 67. 
2 Jean-Charles Chebat & Paul Kollias, "The Impact of Empowerment on Customer Contact Employees’ Roles in 

Service Organizations", ibid, p: 68. 
3 Jean-Charles Chebat & Paul Kollias, "The Impact of Empowerment on Customer Contact Employees’ Roles in 

Service Organizations", ibid, p: 72. 
4 Shaun Smith & Joe Wheeler, "Managing the customer experience", ibid, P: 61. 
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 تأثرا شعور الموظف على العميل  :(13-1)الشكل 

 
 

 
 

III2..2 .رحلة خبرة العميل 
 تصال وخبرة العميلنقاط الإالعلاقة بين رحلة العميل،  .1

ا تصنال مختلفة وفقإ"عملية تقديم الخدمة من خلال نقاط  رحلة العميل بأنها Kankainen et al )(2012عرف 
تصنال تتضمن جميع الأنشطة بأنها "سلسلة من نقاط الإ )Patricio et al (2011، ووصفها 1لوجهة نظر العميل"

اث نها "تسلسل الأحدبأ Pine Norton & (2013) ، كما عرفها 2منظور العميل"والأحداث المتعلقة بتقديم الخدمة من 
ا في ذلك السلع أو بم ،وشرائها والتفاعل معها المؤسسةالتي يمر بها العملاء للتعرف على عروض سواء تم تصنميمها أم لا و 

  3.الخدمات أو الخبرات"
كما يطلق عليها  ،تصنال بين العميل والمؤسسةإبأنها لحظات  Zomerdijk & Voss (2011)تصنال عرفها أما نقاط الإ

لى إلإضافة با، أيضا مصنطلح القناة للإشارة إلى وسيط يستخدم لنقل التواصل والتفاعل بين العميل ومقدم الخدمة
ة: أن  التاليتصنال المعايرانقطة الإ تستوفيتصنال، حدث الخدمة، لحظة الحقيقة. ويجب أن مصنطلحات أخرى مثل: جهة الإ

كون حدثا تصنال؛ ويجب أن تإتكون مرئية للعميل، أي إذا لم يصنادفها العميل بأي شكل من الأشكال فهي ليست نقطة 
تتميز نقطة  4تصنال أو التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة.في الوقت المناسب؛ ويجب أن تشمل الإ تحديدهمنفصنلا يمكن 

 :نوردها في الجدول التاليتصنال ورحلة العميل بمجموعة من السمات الإ
 
 

                                                 
1 Kankainen A, Vaajakallio K, Kantola V, and Mattelmäki T, "Storytelling group–a co-design method for service 

design", Behaviour and Information Technology, Vol. 31 No. 3, 2012, P: 221. 
2 Patrício L, Fisk R. P, e Cunha J. F, and Constantine L, "Multilevel service design: from customer value constellation 

to service experience blueprinting", Journal of Service Research, Vol. 14, No. 2, 2011, p: 182. 
3 Norton D. W, & Pine B. J, Using the customer journey to road test and refine the business model, Strategy & 

Leadership, 41(2), 2013, p: 12. 
4 Ragnhild H, Knut K, Asbjørn F, Improving Service Quality through Customer Journey Analysis, Journal of service 

theory and practice, vol. 26, Issue 6, 2016, PP:845, 846.  

Source: Kalpathy Ramaiyer Subramanian, the Connection Between  

       Your Employees and Customers, Journal of Advance Research 

  . in Business Management and Accounting, 4(8), 2018, p: 03     )بتصنرف(     
 

 



  الفصل الأول: الإطار النظري لإدارة خبرة العملاء
 

  

50 

 رحلة العميل تصنال و سمات نقطة الإ :(7-1)الجدول 
 المفاهيم المصنطلحات

 تصنال بين العميل ومقدم الخدمةمثل الإ تصنالنقطة الإ
 سمات نقطة الاتصنال:

 : العميل أو مزود الخدمة المبادر -
 تصنالإالزمن: الوقت الذي يواجه فيه العميل نقطة  -
 تصنالالناقل/الوسيط لنقطة الإالقناة:  -
 تصنالإالتتبع: ظهور المحتوى كنتيجة لنقطة  -

 الخدمة لتحقيق هدف محدد  مقدميتفاعلات العميل مع واحد أو أكثر من  رحلة العميل
 أنواع رحلات العميل:

 تة(فتراضية التي تعكس عملية تقديم الخدمة )الحالة الثابالرحلة المخططة: الرحلة الإ
 الفعلية: الرحلة الفردية التي تحدث أثناء تنفيذ الخدمة )الحالة الديناميكية(الرحلة 

           Source: Ragnhild H, Improving Service Quality through Customer Journey 

                         Analysis, ibid, p: 846.)بتصنرف(  
سسة( التي تصنال )أي التفاعلات بين العملاء والمؤ العميل والتي تشمل نقاط الإالعمود الفقري لفهم خبرة العملاء هو رحلة 

سية ستجابات معرفية، عاطفية، سلوكية، حإتصنال منفصنلة يكون لدى العملاء إتشبه لقاءات الخدمة ففي كل نقطة 
 1جتماعية تجاه التفاعل.إو 

 تصنالالعلاقة بين خبرة العميل، رحلة العميل ونقاط الإ (:14-1)الشكل 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
                                                 
1 Maria Holmlund et al, Customer experience management in the age of big data analytics: A strategic framework, 

ibid, P: 357.  

 خبرة العميل العامة

 رحلة العميل 

ل تصنانقطة إ
01 

 01مرحلة
01  

 02مرحلة
01  

 03مرحلة
01  

ل تصنانقطة إ
02 

ل تصنانقطة إ
03 

ل تصنانقطة إ
04 

ل تصنانقطة إ
05 

ل تصنانقطة إ
06 

 لتصنانقطة إ
n 

 nخبرة  06خبرة  05خبرة  04خبرة  03خبرة  02خبرة  01خبرة 

Source: Angelos Pantouvakis &Anastasia Gerou, The Theoretical and Practical  

Evolution of Customer Journey and Its Significance in Services  Sustainability, 

ibid, p: 04.)بتصنرف(  
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 تصال في رحلة خبرة العميلنقاط الإتنسيق  .2
 تصنالسيجعل من الممكن تقييم الأنظمة ونقاط الإ ،من خلال جمع البيانات لها إن فهم رحلات العملاء ورسم خرائط    

قمية المختلفة من تصنال المادية والر تناسق بين نقاط الإالرونة و على تحقيق الممهارات التصنميم  تعملويجب أن  وتحسينها.
نشاء خبرة إومن أجل  1.تخاذ القرار لديهإعن تعددها خلال عملية  تجنتقال العميل بينها وتقليل التشتت الناإأجل تسهيل 

تهم لى تحديد أي نقاط ضعف حالية لعملائها على طول رحلإتحتاج المؤسسة ، لى النهايةإعملاء سلسة وممتعة من البداية 
لعملاء ستفادة من طرق تحسين خبرة اتصنال الخاصة بخبرة العملاء على الإث يساعد تحديد كل نقطة من نقاط الإبحي

 الكاملة.
كاترين   تددح .تصنال مختلفة مع العملاءإتشرا الدراسات الحالية ضمن رحلة خبرة العميل إلى أنه يمكن تحديد نقاط 

تصنال الخاصة بخبرة العملاء: مملوكة للعلامة التجارية، نقاط الإ أربع فئات من Katherine N et al (2016)وآخرون 
تصنال هذه قد يتفاعل العميل مع كل فئة من فئات نقاط الإو  .خارجية/جتماعيةإللعملاء، ونقاط  ومملوكة للشركاء، ومملوكة

بيعة تصنال في كل مرحلة حسب طوقد تختلف قوة وأهمية كل فئة من فئات نقاط الإ ،في كل مرحلة من مراحل الخبرة
 :2معينةالمنتج/الخدمة أو العميل في رحلة 

، تحتوي على جميع الوسائط المملوكة للعلامة التجارية مثل )الإعلان، مواقع الويب تصال المملوكة للعلامة التجارية:نقاط الإ
البرامج، ...( أو أي عناصر المزيج التسويقي التي تتحكم فيها العلامة التجارية مثل )سمات المنتج، التغليف، السعر، قوة 

 .المبيعات، خدمات ما بعد البيع، ...(
وشركاء برنامج  ،وشركاء التوزيع متعددي القنوات كالات التسويقو  يمكن أن يشمل الشركاء تصال المملوكة للشركاء:نقاط الإ

 .تصنالوشركاء قنوات الإ، الولاء متعددي البائعين
ريقة الدفع هو ختيار العميل طإف .هي إجراءات العميل التي تعد جزءا من خبرته الإجمالية تصال المملوكة للعملاء:نقاط الإ

ذكر على ن ،لعملاء أن يكونوا شركاء ذوي قيمة للمؤسسة بشكل مستقل أو مشتركلكما يمكن .كة لهتصنال مملو إنقطة 
يو يعد ترويجا للمؤسسة دنشر العميل مقاطع فيديو تعليمية عن المنتج وما يحققه من مشاهدات وتحميل للفي :سبيل المثال
 .لتجاريةن على العلامة او تصنال يتعرف من خلالها الآخر إيخلق نقطة من جهة و 

ل علامة جتماعية تؤدي إلى تبادل المعلومات حو إتصنال خارجية و إيحاط العملاء بنقاط  جتماعية الخارجية:تصال الإنقاط الإ
المحمول، تبادل  فالهاتحتكاك بين العملاء في المسارح، الحفلات الموسيقية، المطاعم، تطبيقات الإ :تجارية معينة مثل

 التعليقات على مواقع التواصل الاجتماعي، ...
 
 

                                                 
1 Christos G. Chatzopoulos, Marcel Weber, digitization and artificial intelligence for lean customer experience 

management,  9 th Internaonal Conference on Mass Customizaon and Personalizaon – Community of Europe (MCP – 

CE), September 23-25, 2020, Novi Sad, Serbia, P: 23.  
2 Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef, Understanding Customer Experience throughout the Customer Journey, 

ibid, PP: 76-78. 
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 لنقاط الاتصنال "wirth & spengler"تصننيف  (:8-1)الجدول    
 واحد لواحد نقاط البيع وسائل الاعلام غرا مباشرة

 (one to one) 
 ، تقارير مجلة

  ،منتدى عبر الانترنت
 ، مجلة احترافية

  ،تقارير تلفزيونية
 ، البحثمحرك 

 صدقاءالتوصيات من الأ
 ، والمعارف

وسائل الاعلام المطبوعة 
 ، )مقالات(

 .نشرة اعلانية

  ،مزود الموقع الالكتروني
 ، كتيبات/ كاتالوج

 ، صحيفة/ مجلة
، اتالملصنقفي الهواء الطلق/

 ،ذاعيإعلان إ
 .علان عبر النتإ 

  ،الترويج لنقاط البيع
، رفوف العروض الخاصة

 ، متجر ويب
 ،ورقة المنتج

 ، مركز الاتصنالات
  ،مكتب النقدية للموظفين

 ، خدمة الزبائن
 ، نافذة المتجر

 ، التعبئة والتغليف
 .مندوب المبيعات

 ، فاتورة
 البريد المباشر

 ،بطاقة ولاء
، دعوة شخصنية 

 ،الأحداث
 ،خدمة الرسايل القصنراة

 ،عروض خاصة
 ،كتيب القسيمة

 ،مجلة المؤسسة
 .متجر الويب

            Source: Adapted from “Maximizing the impact of marketing and sales activities”, 

              by: Spengler C, and Wirth W, Io New Management, No 3, 2009, P: 03. )بتصنرف(   

 :1تتمثل فيتصنال العملاء بالعلامة التجارية إثلاث نقاط  nDun Davis& (2002)وحدد بدوره 
جارية قبل تمثل الطرق المختلفة التي يتفاعل بها العملاء المحتملون مع العلامة الت تصال الخاصة بخبرة الشراء المسبق:نقاط الإ

وتوقعات  تصنال قبل الشراء لتشكيل تصنوراتإوعليه يجب تصنميم كل تفاعل في نقطة  .تخاذ قرار التعامل مع المؤسسةإ
لتجارية ويجب أيضا مساعدة العملاء المحتملين على فهم فوائد العلامة ا ،ة الوعي بها وتعزيز أهميتهاللعلامة التجارية، وزياد

  .حتياجاتهم الشخصنيةإمقارنة بالمنافسة والقيمة التي تجلبها في تلبية رغباتهم و 
رائها هي تلك التي تنقل العميل من التفكرا في العلامة التجارية إلى ش ستخدام:تصال الخاصة بخبرة الشراء أو الإنقاط الإ

والهدف الرئيسي من نقاط التفاعل هذه هو تعظيم القيمة التي يدركها العملاء المحتملون وغرس الثقة في أنهم اتخذوا  ،فعليا
  .ختيارهم للعلامة التجاريةالقرار الصنحيح بإ

ب أن تزيد تصنال لخبرة ما بعد الشراء حيز التنفيذ بعد البيع ويجتدخل نقاط الإ الشراء: تصال الخاصة بخبرة ما بعدنقاط الإ
 من خبرة العميل إلى أقصنى حد.

 
 
 
 
 

                                                 
1 Davis Scott M, & Dunn Michael, "Building the Brand-Driven Business: Operationalize Your Brand to Drive 

Profitable Growth", Royaume-Uni: Wiley, 2002, p: 59. 
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 تصنال العملاء بالعلامة التجارية إعجلة نقاط  (:15-1) الشكل  

 
  Source: Davis S. M, & Dunn M, Building the Brand-Driven Business:  

   Operationalize Your Brand to Drive Profitable Growth, ibid, p: 59.)بتصنرف(  
ولكي تصنبح منشئا ناجحا للعلامة  ،تصنال مهمة للمؤسسةأن جميع نقاط الإ (Spengler and Wirth (2009 ذكر

 جميع القنوات في المالالكثرا من  بدلا من إنفاق ملاءمن الضروري تحديد أهمها وكيفية تأثراها على خبرة الع ،التجارية
؛ تصنال الخاصة بها في القنوات المختلفة إلى خسارة العملاءقدرة المؤسسة على تكييف نقاط الإ المتاحة، كما يؤدي عدم

ستولد  قدون أنهاتصنال المختلفة والتركيز على تلك التي يعتتقييم نقاط الإب ونالعلامات التجارية الناجح منشئو ولذلك يقوم
 1.قيمةلاء أكثر عم

درة نقطة ق جاذبية نقطة الاتصنال؛ تصنال نذكر منها:مما سبق نستطيع القول أن هناك عدة مؤشرات لتقييم جودة نقطة الإ
 .تصنال على سلوك العميل وخاصة على قراره بالشراءتأثرا نقطة الإ لى العميل؛إيصنال رسالة المؤسسة إالاتصنال على 

 السياحةمراحل رحلة خبرة العملاء في  .3
 :2بين لحظات الحقيقة المختلفة التي تجسد مراحل رحلة العميل Kreutzer (2018) يميز
 الإنترنت  في اأو يبحث عنه /الخدمةالمنتج علىاللحظة التي يتعرف فيها العميل  (:ZMOT)لحظة الحقيقة الصنفرية  -

 كجزء من مرحلة ما قبل الشراء.
لية هنا توجد مقارنة أو  ،لأول مرة /الخدمةاللحظة التي ينظر فيها العميل إلى المنتج (:FMOT)لحقيقة الأولى اظة لح -

 للتوقعات التي تم إنشاؤها من خلال الإعلانات أو التوصيات من الآخرين.
اللحظة التي يستخدم فيها العميل منتجا أو خدمة. يوضح هذا ما إذا كانت التوقعات  (:SMOT)لحظة الحقيقة الثانية  -

 تم إعدادها مسبقا قد تم تأكيدها بالفعل. التي

                                                 
1 Spengler C, and Wirth W, "Maximizing the impact of marketing and sales activities", Io New Management, No 3, 

2009, p: 1-5. 
2
 Kreutzer R, "Customer Experience Management – wie man Kunden begeistern kann. In A. Rusnjak & D. R. A. 

Schallmo (Hrsg)", Customer Experience im Zeitalter des Kunden, Wiesbaden: Springer Gabler, 2018, pp: 108-109. 
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ي أو قنوات جتماعاللحظة التي يبلغ فيها العميل عن خبرته في وسائل التواصل الإ (:TMOT) ظة الحقيقة الثالثةلح -
 تصنال الأخرى. الإ

ماعي جتالإ على مواقع التواصل تتيح المعلومات الواردة من المدونات والتعليقات :(ZMOT)ظة الحقيقة الرابعة لح -
 تصنال مع أحد موظفي المؤسسة.إنطباع أولي حتى قبل أول إللعميل المحتمل الحصنول على 

تم تحديد مراحل رحلة خبرة العميل بشكل مختلف في أدبيات إدارة خبرة العملاء على أنها "حالات الشراء المسبق، والشراء، 
  1".بعد الأساسية"، و "البحث والشراء والتجربة والتفكرا وما بعد الشراء"؛ "لقاءات الخدمات قبل الأساسية والأساسية وما

 : 2أما في مجال السياحة تتضمن رحلة العميل ثلاث مراحل: قبل الرحلة، أثناء الرحلة، وبعد الرحلة
تواصل تصنال المؤثرة مثل مشاهدة الصنور والتعليقات على مواقع اليبدأ كل شيء بالرغبة في السفر ونقاط الإ قبل الرحلة:

نترنت البحث عن المعلومات عبر الإ مسراةيبدأ العملاء  .أو وجود أصدقاء يتحدثون عن خبرتهم السياحية ،جتماعيالإ
ات والأنشطة هويخططون لرحلتهم من خلال التفكرا في مجموعة من الوج، المختلفة ووكالات السفرالإلكترونية واقع المو 

، فنادق، ...( يباشرون الحجز )تذاكر ،الرحلة المثالية حسب تفضيلاتهمختيار إلى ذلك، بعد إوما ، والمؤسسات الفندقية
  .نترنت أو الوكالات السياحيةما بطريقة مباشرة أو غرا مباشرة عبر الإإ

 ية تسجيل المغادرة.لى غاإوالقيام بالأنشطة المختلفة  ةالسياحي الوجهةلى إنطلاق الإ منذالسفر  تجربة تبدأ أثناء الرحلة:
ليقات والكلمة من صور وتع ،جتماعيالسفر ومشاركتها مع الآخرين عبر مواقع التواصل الإ تجربةيتم تذكر  الرحلة:بعد 

وهنا يكون فرصة للمؤسسات الرد على شكاوى العملاء وجمع الأفكار والمعلومات  .المنطوقة سواء كانت إيجابية أو سلبية
 لتصنميم خبرات مرضية للعملاء. 

III2..3 .مع شكاوى العملاء التعامل 
بناء  فيويساعد  ،دارة خبرة العملاءإدارة الجودة الشاملة و إأساسيا من ا ل مع شكاوى العملاء بشكل جيد جزءيعد التعام

ديم حلول فورية وتقية، وفعال ةدقبا والتعامل معها الشكاوى وتسجيلها وتحليله ، من خلال تلقيعلاقة جيدة مع العملاء
 وتحسين جودة المنتجات والخدمات لتجنب حدوث مشكلات مماثلة في المستقبل. ،للمشكلات المطروحة

 أهمية الشكاوى ودورها في نجاح عمل المؤسسة  .1
 .مةرضاهم عن الخدمات المقدمدى التي تعكس  العكسيةأهم مصنادر التغذية  أحدالشكاوى المقدمة من العملاء  تعتبر 

 :3سسات من شكاوى العملاءالمؤ  وراء إستفادتوهناك أسباب رئيسية أخرى 
 ؛ة المقدمةدمالختحديد نقاط الضعف في عمليات  -

                                                 
1 Anton siebert, et al, "Customer Experience Journeys: Loyalty Loops Versus Involvement Spirals", Journal of 

Marketing, Vol. 84(4), 2020, p: 46. 
2 Fabienne Schmidt, "Analyzing the Digital Touchpoints in the Customer Journey in Tourism", Bachelorseminar 

Marketing und International Management, Germany, 2019, p: 12, visited: 25/04/2023; 

 https://www.kaernten-digital.at/files/content/04-

News/Bildung/20190225%20Verleihung%20Digitalisierungsstipendium%202019/Bachelorthesis_Schmidt_web.pdf 
، المجلة الدولية لاءسياحية لشكاوى العمكيف يمكن ادارة الشكاوى السياحية؟ دراسة للعوامل المؤثرة في استجابة الشركات الهبة عبد الكريم يوسف زيدان،  3

 .77، ص: 2017، 04، العدد 11للتراث والسياحة والضيافة، المجلد 

https://www.kaernten-digital.at/files/content/04-News/Bildung/20190225%20Verleihung%20Digitalisierungsstipendium%202019/Bachelorthesis_Schmidt_web.pdf
https://www.kaernten-digital.at/files/content/04-News/Bildung/20190225%20Verleihung%20Digitalisierungsstipendium%202019/Bachelorthesis_Schmidt_web.pdf
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 ؛وسيلة متاحة بشكل دوري لقياس مستوى الأداء الداخلي للمؤسسة -
 إعادة الشراء بعد مرحلة معالجة الشكوى. في على مستوى من رغبة العميل أالحصنول على  -
 جدد؛ عملاءالحصنول على  تكاليفالحفاظ على عملائها الحاليين بدلا من تحمل  -
 ؛لها مولائه تعزيزالمؤسسة وبالتالي  عنتحسين مستوى رضا العميل  -
 آلية التعامل مع شكاوي العملاء .2

 1تتمثل آلية التعامل مع شكاوي العملاء في:
يث يجب أن تكون بح ،تضمن الحصنول على أفضل النتائج من تطبيقها محددةأن تتميز بهيكلة  يجب ستجابة:سرعة الإ
ة لدى المؤسسة تعليمات مكتوبة بهدف مساعد ويجب أن تكون ومحددة، عتراضات العملاء متسلسلةعلى إ الردخطوات 

الموظفين على القيام بعمليات الإنعاش اللازمة، وتشمل على التوقيت والتجاوب والزمن الذي يقضيه العميل منتظرا حتى 
ة كلما زاد رضا العميل وحسن تقييمه لعملية معالج  أسرعستجابة لما كانت هذه الإكو  .عتراضه ومشكلتهإيتم معالجة 

 شكاويه؛
هتمام إظهار الإو  لتعاطفا يتبعهاأن  يجب التيو  ،عتذارالإفي ولى الأ ةطو الخعتراف بالوقوع في الفشل هو الإ عتذار:سياسة الإ

 والأدب في التعامل مع العملاء؛
هذه ب أن تكون ، ويجعملائهالسباب فشل الخدمة مناسب لألمؤسسات تقديم تفسرا على ا يجب أسباب الفشل: توضيح

 اصل؛إتباعها لإنعاش الخدمة والتعامل مع الفشل الح الواجبتحديد الأساليب أيضا  كما يجب عليهم  .التفسراات واضحة
ات الممكنة لحل مشاكل العملاء ومن ثم مساعدة العملاء يعلى الموظفين تحديد كافة الإمكان المساعدة في حل المشكلة:

تعامل لل هاعالواجب إتب الأسلوبعلى  هاوظفيمعلى المؤسسات تدريب يجب تخاذ الإجراءات اللازمة كما ينبغي، و إعلى 
 حلها؛ علىمع شكاوي العملاء ومساعدتهم 

 سلبية. ؤدي إلى نتائجتولكن المبالغة فيه  ،ستعادة رضا العملاءإالهدف من التعويض المادي هو  التعويض المادي:
III3.. قياس خبرة العملاء 

شياء داري يوضح أن قياس الأدارته" هذا المبدأ الإإيقول بيتر دراكر أبرز علماء الإدارة أنه: "ما لا يمكن قياسه لا يمكن 
 تقييم خبرة العملاء عاملا مساعدا فيدارتها، وتعتبر مؤشرات قياس إوالظواهر هو الخطوة الأولى في طريق فهمها ومن ثم 

دارة خبرة إستفادة من المعلومات المرتدة في زيادة فعالية القرارات المتعلقة بتحسين و مدى رضا وولاء العملاء من جهة والإ
 . من جهة أخرى العملاء

 ،ةو تحقيق الميزة التنافسيلى أن إدارة خبرة العملاء محركا مهما للنجاح التجاري إ (2016)أشار بدوره ليمون و فراهوف 
مريكية  أوضحت شركة ماكنزي الأ 2لذلك فإن تحديد مفهوم خبرة العملاء وتحديد كيفية قياسه أمر بالغ الأهمية في التسويق.

                                                 
، مجلة سدراسة حالة مؤسسة الهاتف النقال موبيلي -معالجة الشكاوي الناتجة عن فشل الخدمة وأثرها على ولاء العملاءبوقجاني جناة، شمام عبد الوهاب،  1

 .327، 326، ص ص: 2019، 20، العدد 15يقيا، المجلد اقتصناديات شمال افر 

2 Eduardo Veiga Bueno et al, "Measuring customer experience in service: A systematic review", The Service 

Industries Journal, 39(3), 2019, P: 02. 
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ديدة" مكانيات جديدة، جماهرا جديدة، فرص جإخبرة العميل: ية في مقالتها المنشورة بعنوان "دارية الدولستشارات الإللإ
م رضاء العملاء ليس فقط قياس ما يحدث لهإلى أن مفتاح إمقاييس تلتقط ملاحظات العملاء، وأشارت  ويرتطضرورة 

اءات التصنحيحية جر تخاذ الإإو  ،ستخدام البيانات لدفع العمل في جميع مستويات المؤسسةإبل أيضا  ،وتلقي ملاحظاتهم
ة العملاء قياس خبر ل اتطبيقه، وقدمت شركة ماكنزي نظاماللازمة؛ وأن المقياس )المؤشر( المستخدم أقل أهمية من طريقة 

 ولى مقياس لقياس خبرة العملاء في الأعلى، والرحلات في المركز ويربطها بالعناصر الحاسمةيضع بالدرجة الأ ،على شكل هرم
 1فرص التحسين. دستفادة منها في تحديالأخرى مثل نتائج الأعمال والتحسينات التشغيلية مع أخذ ملاحظات الموظفين والإ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
العملاء. ستراتيجية تحسين خدمة العملاء وتحسينها وتعزيز العلاقة بين المؤسسة و إيعتبر قياس خبرة العملاء جزءا أساسيا من 

، الملاحظاتوتقييمات العملاء ، تطلاعات الرأيسإويمكن تحقيق ذلك من خلال جمع البيانات من العملاء، مثل 
 والتعليقات، وتحليل البيانات للحصنول على فهم أفضل لخبرة العميل وكيفية تحسينها.

 لى  أهم المقاييس والمؤشرات المستعملة لقياس خبرة العملاء إق فيما يلي وسنتطر 
III3..1 .صافي نقاط المروج، نقاط رضا العملاء ونقاط جهد العميل 

  (: NPS) Net Promoter Scoreصافي نقاط المروج .1
من  Reichhold& Frederick (2003) والولاء للعلامة التجارية من قبل تم تطويره كمؤشر لقياس خبرة العملاء

يعتمد مقياس  2." الرقم الوحيد الذي تحتاجه للنمو":بعنوان Harvard Business Reviewخلال مقالتهما المنشورة في 
NPS  قوم من خلاله يو حتمالية أن توصي صديق أو زميل بهذا المنتج أو الخدمة؟" إعلى سؤال بسيط وهو: "ما مدى

                                                 
1 McKinsey & Company, "Customer experience: New capabilities, new audiences, new opportunities", Number 2, 

June 2017, p: 11 
2 Asier Baquero, "Net Promoter Score (NPS) and Customer Satisfaction: Relationship and Efficient Management", 

Sustainability, 14(4), 2022, P: 04. 

.تعمل المقاييس المنهجية 4
والموضوعية كمؤشرات رائدة 

 لكل رحلة

 التغذية
 الراجعة

 من
 الموظفين

 مقياس
 خبرة

 العميل
 تقييم رحلة

 خبرة العملاء
 تحليلات الرحلة ومؤشرات

 الأداء الرئيسية التشغيلية
 الأساس التنظيمي والثقافي للمؤسسة

 خبرة
 العميل

ستفادة من ملاحظات لإا.3
لعملاء خبرة االموظفين في تقييم 

 وتحديد التحسينات التشغيلية

 الهدف هو فهم الأداء في كل رحلة.2

 لأعمالا مقياس خبرة العملاء مرتبط بنتائج .1

مدعوم بقدرات إدارة التغيرا .5
 وثقافة تتمحور حول العميل

Source: McKinsey & Company, Customer experience: New capabilities, 

new audiences, new opportunities, ibid, p: 11.)بتصنرف(  

 هرم قياس خبرة العميل :(16-1)الشكل 



  الفصل الأول: الإطار النظري لإدارة خبرة العملاء
 

  

57 

)محتمل للغاية( بناء على خبرتهم الإجمالية، فإذا كانت 10)ليس على الاطلاق( إلى  0لدرجة العملاء بتقييم المؤسسة من ا
عمقًا، فيمكنها إضافة سؤال إضافي مفتوح: "ما هو سبب منحك هذه تالمؤسسة ترغب في الحصنول على إجابة أكثر 

 : 2وبناء على إجابات العملاء يتم تقسيمهم إلى ثلاث فئات 1.الدرجة؟"
م للإشارة إلى أنه ،يجابية للغاية مع المؤسسةدلالة على خبرتهم الإ 10أو  9يستجيبون بتسجيل الدرجة  المروجون: -

 متحمسون لإعادة الشراء من المؤسسة وسيوصون معارفهم بذلك. 
 ،دلالة على أنهم راضون نوعا ما عن منتجات وخدمات المؤسسة 8أو  7يستجيبون بتسجيل الدرجة  السلبيون: -

 حماسا من العملاء المروجين وهناك فرصة كبراة لجذبهم من قبل المنافسين.لكنهم أقل 
دلالة على أنهم غرا راضين عن المؤسسة ويشاركون خبرتهم السيئة  6إلى  0يستجيبون بتسجيل الدرجة من  المنتقدون: -

 مع الآخرين مما يشوه صورة المؤسسة. 
 (100 –)عن طريق طرح نسبة المنتقدين من نسبة المروجين لتتراوح النتيجة ما بين  NPSفي الأخرا يتم حساب درجة 

 وهذا ما يوضحه الشكل الموالي: (100)و
 

 

 

 

 

 

 

 

 NPS:3خمس نقائص لطريقة  al etNicholas  (2019)حدد 
ة النسبة فهي تقتصنر على معرف .معرفة ما يجب عليها القيام به علىأي بيانات تساعد المؤسسة  NPSلا توفر طريقة  -

لا  إلا أنها ،نطباعهم عن منتجات وخدمات المؤسسة للآخرينإالمئوية للعملاء المخلصنين وأنهم سيكررون الشراء وينقلون 
حول  اولا تقدم بيانات ومعلومات موثوقة إحصنائيء، الولالأنها لا توضح سبب ولائهم أو عدم  العملتخاذ قرارات لإ تكفي

 وكسب عملاء إضافيين.  محتفاظ بهالإ حتى تتمكن من القيمة التي يقدرها العملاء
"كيف نتعامل مع عملائنا؟" لكنه لا يقدم أي معلومات تساعد في ،في الإجابة على السؤال NPSيساعد مقياس  -

 نفعل؟" ناهيك عن "ماذا يجب أن نفعل وبأي ترتيب؟".الإجابة عن السؤال " ماذا علينا أن 

                                                 
1 Rebecca Koladycz et al, "The Net Promoter Score (NPS) for Insight into Client Experiences in Sexual and 

Reproductive Health Clinics", Global Health: Science and Practice, 6(3), October 2018, P: 414. 
2 Syafrizal Helmi et al, "Customer Experience, Net Emotional Value and Net Promoter Score on Muslim Middle 

Class Women in Medan", International Journal of Economic Research, vol 14(20), 2017, P: 273. 
3 Nicholas I. Fisher & Raymond E. Kordupleski, "Good and Bad Market Research: A Critical Review of Net 

Promoter Score", Applied Stochastic Models in Business and Industry, Volume 35 (1), January 2019, p: 4-9. 
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Source: Maarten W. Krol et al, The Net Promoter Score – an asset to patient 

experience surveys?, Health Expect, 18(6), 2015, P: 3100. )بتصنرف(   

 

 صافي نقاط المروج حساب :(17-1)الشكل 
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وهذا ليس جيدا بما يكفي  ،ب عملاء جدداستكإحتفاظ بالعملاء القدامى وليس على على الإ NPSتركز طريقة  -
 نسبة معينة من العملاء القدامى. تفقدفإن المؤسسة  ،لنجاح الأعمال لأنه مهما كان الأمر

مقياسا تنافسيا فزيادة النسبة المئوية للعملاء المخلصنين لا يعني بالضرورة زيادة إيرادات المؤسسة لأنه يمكن  NPSلا يعتبر  -
 أن يكون نتيجة لنقصنان النسبة المئوية للعملاء المنتقدين دون كسب عملاء جدد. 

 .لنسبة للسلبيينللعملاء صحيحا بالنسبة للمروجين والمنتقدين ولكنه خاطئ تماما با NPSيعتبر تصننيف  -
على الداخل وليس الخارج، فهو يستند على فكرة أن الغرض من العمل التجاري وسبب  NPSيركز مقياس ونظام  -

العملاء قيمة  لببينما يط ،وجوده هو تحقيق الربح وخلق قيمة للمؤسسة والمساهمين وأن ولاء العملاء مطلوب لتحقيق ذلك
 .لهالمنح ولائهم وأموالهم من المؤسسة قبل أن يكونوا مستعدين 

  :(CSAT)مقياس نقاط رضا العملاء  .2
ها، فبالنسبة وتكمن أهميتها في بساطتها وفعاليتها وقلة تكلفت ،ستخداماإتعتبر درجة رضا العملاء من أكثر طرق القياس      

ستطلاع سريع إ فهوملاء أما بالنسبة للع .للمؤسسة فإن تنفيذها بسيط نسبيا ويوفر بيانات كمية يسهل إدارتها ثم تحليلها
بيل أسئلة على س ةلى خمسإ ةومباشر يسهل الإجابة عليه. من خلال هذا المقياس يطرح على العملاء عادة من ثلاث

غرا راض جدا  (1)تقيم رضاك عن الخدمة التي تلقيتها اليوم؟"، ويمكن للعملاء تقييم خبرتهم على مقياس من  كيفالمثال:"
 ،عنها بنسب مئوية. وللحصنول على الإجابات الصنحيحة جابات كمية معبرإراضٍ جدا والنتيجة النهائية هي  (5) لىإ

في أي  (CSAT)ستخدام إستبيان من وجهة نظر العملاء بدلا من وجهة نظرها. ويمكن يتعين على المؤسسة أن تبني الإ
 أما رةبعد الخبرة المعنية مباشأسئلة متنوعة ومخصنصنة  نه يمكن للمؤسسة طرحبأ  (NPS)، ويتميز عنالعميل نقطة من خبرة

(NPS)   يقديم رؤية متعمقة حول الخبرة الإجمالية للعملاء، وبينما يقيس(NPS) فإن  الرضا على المدى الطويل(CSAT) 
              1لمستقبل.ا، ومن عيوبهما أنهما لا يقدمان أي توقع للسلوك والولاء في على المدى القصنرالعملاء اعلى سعادة  ركزي
  (CSAT)مقياس نقاط رضا العملاء  :(18-1)الشكل  

 

 عتماد على ما سبقعداد الباحثة بالإإمن المصدر:                        
 (CES)نقاط جهد العميل  .3

 Harvard مجلة لى نقاط جهد العميل في مقالتهم المنشورة فيإ Matthew Dixon et al (2010)أشار     

Business Review  هتمام لإمن ا المزيدبعنوان "توقف عن محاولة إسعاد عملائك" وذكروا أن المؤسسات يجب أن تولي
تعامل مع العملاء بدلا من محاولة إبهارهم، وهذا يأتي من فكرة أن العملاء يرغبون في المقام الأول في حل اللمدى سهولة 

                                                 
1 Krisztina Möszmer, Developing Methods for Measuring Customer Experience at Lähialuematkat Oy, ibid, P: 19. 



  الفصل الأول: الإطار النظري لإدارة خبرة العملاء
 

  

59 

 (CES)يعبر ما كثر أهمية بالنسبة لهم من تلقي عينات مجانية من المنتجات،  بأسرع ما يمكن وبسهولة، وهو أمر أك همكلا مش
( عن ةسلبي تليس)و  ةإيجابي كلمةواصلة التعامل مع المؤسسة أو زيادة المبلغ الذي ينفقونه أو نشر  في معلى نية العملاء 

  1منتجات وخدمات المؤسسة.
سؤال واحد، ولكنه لا يسأل العميل عن بستطلاع إعن طرق القياس السابقة حتى لو كان هو أيضا  (CES)يختلف و 

من  نسختانناك هو  ،عن مقدار الجهد الذي بذله في التفاعل مع المؤسسة بل، التي تلقاهامدى رضاه عن المنتج أو الخدمة 
(CES) الإجابات  ويتم تصننيف شخصنيا للتعامل مع طلبك؟""ما مقدار الجهد الذي بذلته العميل: الإصدار الأول يسأل

أما في الإصدار الثاني  ،تعني جهدا مرتفعا جدا (5)تعني جهدا منخفضا جدا و (1)نقاط حيث  5على مقياس مكون من 
تختفي  و ، ابيةمن السلبية إلى الإيج يتحول المقياسفي هذه الحالة و  مع مشكلتي"التعامل  سهلت: "المؤسسة وضعت عبارة

ستطلاع، وتغرا المقياس العددي إلى مقياس غرا رقمي يتراوح من: لا أوافق بشدة إلى أوافق مة جهد من سؤال الإكل
 2بشدة.

 تكرار المكالمات وتبديل التشغيلية مثل المقاييس، جنبا إلى جنب مع CESستخدام إيمكن لمؤسسات خدمة العملاء 
في  CESلإجراء "تدقيق للجهد" وتحسين المجالات التي ينفق فيها العملاء طاقة غرا ضرورية، فالأداء المتفوق لـ ، القنوات

 3بيئة الخدمة ينبع من عاملين:
عن  شاملةنطباعات إلتقط ي الذي NPSنطباعات العملاء على مستوى المعاملات على عكس إلتقاط إقدرتها على  -

 المؤسسة؛ 
 الخبرات السلبية وكذلك الإيجابية.لتقاط إقدرتها على  -

 (CESمقياس نقاط جهد العميل ) (: 19-1) الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Harmo, Customer Effort Score (CES): Medindo o esforço do cliente, published: 

10/06/2020, visited: 14/03/2023, https://harmo.me/blog/customer-effort-score/.)بتصنرف( 
 
 

                                                 
1 Matthew Dixon et al, "Stop Trying to Delight Your Customers", Harvard Business Review, 88(7–8), Accessed 19 

January 2023, URL: https://hbr.org/2010/07/stop-trying-to-delight-your-customers  
2 Harmo, "Customer Effort Score (CES): Medindo o esforço do cliente", published: 10/06/2020, visited: 14/03/2023, 

https://harmo.me/blog/customer-effort-score/ 
3 Matthew Dixon et al, "Stop Trying to Delight Your Customers", ibid, 2010. 
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https://harmo.me/blog/customer-effort-score/.(بتصرف)
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III3..2 .مؤشرات أخرى لقياس خبرة العملاء 
مناسب للتصنور  (EXQ)مقياس( Maklan & Klaus (2011قترح إ :(EXQ)مقياس جودة خبرة العملاء  .1

 :1الحديث لخبرة العملاء تتمثل مبادئه في
 ة؛ لأداء خلال حلقات الخدمة الفردياتجميع  فقطستخدام وليس للإ القيمة الإجماليةأساس تقييم العملاء على  -
 تقييم خبرة العملاء على أنها تصنور عام من قبل العملاء وليست فجوة في التوقعات؛ -
 قترحه جودة الخدمة ويشمل العواطف وتأثراات الأقران؛تمقياس الخبرة له نطاق أوسع من ذلك الذي  -
 وتستمر بعدها؛تبدأ الخبرة قبل لقاءات الخدمة  -
 يتم تقييم الخبرة مقابل لقاءات الخدمة عبر جميع القنوات؛ -
جودة رضا العملاء و ب إرتباطه مباشر بسلوك العملاء وأداء الأعمال أكثر من مرتبطا بشكل الإجراء يكونيجب أن  -

 الخدمة.
 :2ورة تتمثل فيلخبرة الكلية المتصنعلى مجموعة من الأبعاد الفرعية لأربعة أبعاد رئيسية تؤثر على ا (EXQ)يشتمل مقياس 

قدرة على ختيار من بين مجموعة من المنتجات واليدافع عن رغبة العملاء في الحصنول على فرصة للإ بعد تجربة المنتج:
  ؛مقارنة العروض المختلفة

  ؛يعتمد على تقليل تكاليف معاملات العملاء :بعد تركيز النتيجة
  ؛تعكس جودة ومرونة الخدمة التي تقدمها المؤسسة للعميل بمجرد ظهور أي تعقيدات بعد لحظات الحقيقة:

  يمثل جميع تقييمات العميل الشخصنية والعاطفية لرحلته بأكملها. بعد راحة البال:
لا أوافق بشدة،  =1)نقاط  7ستخدام مقياس مكون من جابة عن مجموعة من الأسئلة بإيصننف المستجوبون خبرتهم بالإ

 AMOSو SPSS 16.0ستخدام حزم البرامج أوافق بشدة( أو لا أعرف/لا ينطبق، تم تحليل النتائج لاحقا بإ =7

16.0. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
1 Philipp Klaus &Stan Maklan, "Customer experience Are we measuring the right things?", International Journal of 

Market Research, Vol 53, Issue 6, 2011, P: 778. 
2 Philipp Klaus & Stan Maklan, "Towards a Better Measure of Customer Experience", ibid, 2013, P: 228-230. 
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   Klaus P & Maklan S  النموذج المفاهيمي لجودة خبرة العملاء حسب (:20-1)الشكل   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ويا من خلال بعضها يتطلب عملا يد ،لتحليل رحلات العملاءهناك تقنيات مختلفة  تحليل رحلة العميل:تقنية  .2
المقابلات المتعمقة، بينما تتطلب التقنيات الأخرى بيانات ضخمة وخوارزميات آلية، وغالبا ما تُستخدم تقنيات تحليل 

 1رحلات العملاء لتحليل وتحسين الخدمات من وجهة نظر العميل.
لاء من ستخراج آراء العممؤخرا لإ استخدامهإلبيانات الضخمة تم ل ىخر أ تقنيةهو  تقنية التنقيب عن النص: .3

ستخراج رؤى النص لإ فيالتنقيب  ( Pang & Lee (2008ستخدم إعلى سبيل المثال  .التعليقات غرا المنظمة
لتحليلات ا Tirunillai and Tellis (2014)ستخدم إعاطفية من بيانات العملاء لتحسين قياس ولاء العملاء، و 

ستخدام البيانات الطولية حول بإ رؤى حول العلامة التجارية الحصنول علىالنصنية لفهم أبعاد جودة المنتج من أجل 
نموذج  Villarroel Ordenes et al (2014)  ستعملإمراجعات المنتجات عبر المؤسسات والأسواق، و 

نموذج التنقيب  وميقوانب الرئيسية لخبرة العميل، التحليلات النصنية لتحليل ملاحظات العملاء من أجل التقاط الج
ومشاعر العملاء )مجاملات أو شكاوى أو  ،وأنشطة المؤسسة ومواردها ،ومواردهم أنشطة العملاءبجمع عن النصنوص 

 2قتراحات( من بيانات رضا العملاء.إ
 
 

 

                                                 
1 Felix Gras et al, "Business Customer eXperience Alignment Framework: Improving Customer Satisfaction", 

Digital Transformation: Meeting the Challenges: conference proceedings / 31st Bled eConference, June 17 - 20, 2018, 

Bled, Slovenia, p: 379.  
2 Mohamed Zaki et al, "The Fallacy of the Net Promoter Score: Customer Loyalty Predictive Model", working 

paper, Cambridge Service Alliance, 2016, p: 05, Retrieved (08/01/2023), 

https://cambridgeservicealliance.eng.cam.ac.uk/resources/Downloads/Monthly%20Papers/2016OctoberPaper_Fallacyof

theNetPromoterScore.pdf  

Source: Philipp Klaus & Stan Maklan, Towards a Better Measure of Customer  

  P: 230.ibid, Experience ,)بتصنرف(             

 

 العميل خبرة

 البال راحة ةالحقيق لحظات يجةالنت تركيز تجالمن تجربة 

 حرية الاختيار -
 مقارنة المنتجات  -
 ضرورة المقارنة -
 ادارة الحساب -
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 :الفصل خلاصة
ميل لتحقيق عنها تصنميم وتنفيذ وقياس خبرة الع إدارة خبرة العملاء هي مجموعة التصنرفات والممارسات التي يترتب

 ، وهي حل يدعم أنشطة المؤسسة  في بناء فهم أعمق لمتطلبات تحقيق خبرة عملاء عاليةودة العلاقة بين المؤسسة والعميلج
 وإزالة المشكلات التي تعيق خبرة العملاء الممتعة. تحديدتصنال المختلفة، و الجودة في نقاط الإ

ديد خصنائصنهم الفردية تحو مما يسمح بتحديد هوية العملاء وتصننيفهم،  ،لتقاط صوت العميلإيتطلب تصنميم خبرة العميل 
ة تهيئة خبرتهم مع مؤسسات أخرى؛ ويجب على المؤسسخبراتهم السابقة مع المؤسسة، و و حتياجاتهم وتوقعاتهم وقيمهم، وإ

 تكونذلك قبل أن يام بالقملاء في كل نقطة تفاعل معهم، ولكن لن تتمكن من البيئة المادية اللازمة لتقديم خبرة متميزة للع
م وضعها يت أول لبنة هوفإن رسم خريطة رحلة العميل لذلك و  .عملائها( وجهة نظرللخبرة )من  الكاملةالصنورة  لديها

قنوات والأجهزة جميع اليع تفاعلات العملاء عبر عن جمالمؤسسة صورة واضحة  تعطيلغرض تحسين خبرة العميل، لأنها 
لأنها  مهتمام بالعملاء في كل مرحلة من رحلتهالإ فمن الضروريكل مرحلة من مراحل رحلة العميل،   خلالونقاط التفاعل 

 عملية متكاملة وتتحكم في تقييم العميل النهائي للخبرة.
ستفادة من وجهات والإالعملاء  إهتماماتتعامل مع من الفين ظلى تمكين المو إضافة لإبارحلة العميل ومتابعتها  تخصنيص

نقاط  عتماد على عدة مؤشرات منها: صافيليها قياس خبرة العميل بالإي ،نظرهم خطوات مهمة في تنفيذ خبرة العميل
ية كتساب العملاء كمصندر للترويج والتوصإيعكس مدى نجاح الخبرة المقدمة من قبل المؤسسة في الذي  (NPS)الترويج 
نطباع العميل حول المجهود الذي بذله للحصنول على المنتج إالذي يعكس  ،(CES)مؤشر نقاط جهد العميل ، و بمنتجاتها

جراءات، و مؤشر أو الخدمة المقدمة ويعتبر من المؤشرات العالية الأهمية لدوره في عكس رضا العملاء حول كفاءة وفعالية الإ
 امله مع المؤسسة. في تع تهخبر قدمه له تبين توقعات العميل والواقع الذي  الفرقالذي يعكس  (CSAT)نقاط رضا العملاء 
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      تمهيد:
ظهرت فلسفة التسويق بالعلاقات كنموذج مطور عن التسويق بغرض تحقيق التبادل والتعاون مع العميل على المدى 

هذه التفاعلات  تشملو  ،معهم، عندما تتفاعل المؤسسة بشكل فعال مع العملاء فإنها تبني علاقة قوية ومستدامة الطويل
 ستماع لملاحظاتهم ومشاكلهم وتقديم حلول فعالة وخدمة متميزة. ، والإلاءحتياجات العمإتلبية 

سسات رضاء المستمر للعملاء، وقد أجبرت اليوم المؤ في صناعة الفندقة يقع المقياس الحقيقي لنجاح المؤسسات على الإ
يعة التنافسية لى هذا الهدف، فالطبإدارتها بجميع الطرق الحديثة من أجل الوصول إهتمام بجودة الخدمة، و الفندقية على الإ

 ة.من خلال زيادة نمطيات الجود وكسب ثقتهمرضاء قاعدة العملاء لبيئة الفندقة تفرض اليوم أن يهتم المدراء بإ
 التالية: العناصرتم تقسيم هذا الفصنل إلى إستنادا لما ورد 

  بالعميل علاقة المؤسسةمدخل حول 
 محددات وأبعاد جودة العلاقة 
  عميل-دارة خبرة العملاء وجودة العلاقة مؤسسةإدور الجودة المدركة في توثيق العلاقة بين 
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.I مدخل حول علاقة المؤسسة بالعميل 
وعلى  .على تبادل المعلومات من شأنه أن يعزز العلاقة بين الطرفين ويحسن من جودتها المستندالتفاعل مع العملاء         

 ،م السابقةلا نتيجة لتفاعلاتهإماهي  وعملائهاالعديد من الباحثين أن العلاقات المبنية بين المؤسسة  يرى ،هذا الأساس
تصنال إقاء على والب ،عنهم تفصنيليةمات وتحسين هذه العلاقة يتطلب التعرف الجيد على العملاء من خلال جمع معلو 

قامة حوار إلى إة ضافبالإ ،تصنال المتاحةباستخدام قنوات الإوذلك المستجدات و لعروض الجديدة با لإبلاغهموتواصل معهم 
 1.وفقهاحتياجاتهم وتكييف العروض المقدمة إهم ومعالجتها وتحديد الى شكاو إستماع فعلي معهم للإ

تعتمد على  مجالات التنمية الواعدة، والتي أهمخلق القيمة بين المؤسسات والعملاء واحدة من  عملية المشاركة في تعتبر
، وتؤدى اق مصنلحة الطرفين من خلال تكامل المعلومات والجهود فيما بينهمقيح بماؤسسة وعملائها التعاون المتبادل بين الم

لفرص قدرة المؤسسة على إشباعها، كما تتيح إكتشاف ا نتزيد مالمشاركة إلى فهم أفضل لمتطلبات وإحتياجات العملاء و 
المشاركة فإن ق لمؤسسة، ومن هذا المنطلبالإقامة علاقات تساهم فى تشجيع الولاء وتقليل إحتمالية إنهاء العملاء لعلاقتهم 

 2.من جانب العملاء سوف تساهم فى خلق القيمة لتحقيق النجاح الريادي للمؤسسة
.1.I عميل وجودتها-العلاقة التفاعلية مؤسسة 
 أن العلاقات التبادية تتطلب فهم الموظفين،بعد دراستهم للتفاعلات من وجهة نظر  Bitner et al (1994)يرى 

هذا يقلل و ، قاتنجاح هذه العلاإ من أجل العملاءيجابي تجاه إسلوك  لإتباعوتحفيزهم  ،وتدريبهم ،سلوكيات مقدمي الخدمة
تبر سلوك حيث يع ،وبالتالي يجب تشخيص وتحديد هذه العلاقات العميل،السلوك من حالة عدم التأكد المدرك لدى 

الشراء أو  كرارهتحتمالية إو  العميلالخدمة، حيث يؤثر على رضا  مؤسسةمع  العميلمهم في تشكيل خبرة  مقدمي الخدمة
 3التعامل.
دلا تجاريا، وكذلك تبا ناكما لو كدمة ومبادلتها بثمنها  أو الخ سلعةالمجرد إيصنال  يتجاوزالعلاقة  نىأن مع لىشارة إتجدر الإ

ذا النحو لا ه ىن الأمر علإف تلقائيا،المكالمات  ىعند إرسال رسالة إعلامية كل أسبوع أو إنشاء تسجيل صوتي يرد عل
تغذية  أي وجدتالمؤسسة إلي العميل ولا  تجاه واحد منفي إفي هذه الحالة تسرا  اتللعلاقة لأن المعلوم نىيتضمن أي مع

مدة طول  ىز عل، التركييلجوانب مثل: بيانات العم ىأن بناء العلاقة يعتمد علمن رغم على ال لمؤسسةلمن العميل  راجعة
كلما ل الوحيد  العمي كما لو كان هوعامل مع كل عميل بطريقة منفردة  محاولة التو لعلاقة المربحة مع العميل، مدة التعامل، ا

ميل ومعالجتها تجاهين بين المؤسسة والعوكل ذلك بضمان دوران المعلومات في الإ .ستخدام التكنولوجيا الحديثةأمكن ذلك بإ
 4.من الطرفين

                                                 
مجلة المؤسسة،  ،دراسة حالة البنك الوطني الجزائري وكالة بوزريعة -التفاعلي على تحسين جودة العلاقة مع الزبونأثر التسويق حنان علاق، نوفيل حديد،  1

 .293، ص: 2020، 01، العدد 09المجلد 
لدراسات والبحوث المالية علمية ل، المجلة الدور مشاركة العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين التوجه الريادي والنجاح الرياديهاني عبد المنعم محمد خليفة،  2

 .1584 ، ص:2023، 03، الجزء 01، العدد 04والتجارية، المجلد 
، أطروحة دكتوراه في -رةبسك-علاقة التسويق الداخلي والتفاعلي بجودة الخدمة لتحقيق الولاء: دراسة لعينة من المؤسسات الاستشفائيةمحبوب سعدية،  3

 .58، ص: 2018/ 2017المسيلة، -ية، جامعة محمد بوضيافالعلوم التجارية، تخصنص علوم تجار 
مجلة  ،دور ثقـة العميل كوسـيط فى العلاقـة بين رضـا وولاء العميل دراسـة تطبيقية على عمـلاء البنـوك التجـارية فى محـافظـة الشـرقيةسامية السيد محمود،  4

 .22، ص: 2016، 02العدد  36التجارة والتمويل، المجلد 
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.1.1.I  نشأة العلاقة مع العميل 
عملاء، حيث  جراء المعاملات مع الإبرام الصنفقات و إالتسويق التقليدي السائد خلال الستينات والسبعينات على  إعتمد

ء علاقة عليه وبنا بالحفاظهتمام قناعه بشراء المنتجات دون الإإجذب العميل و  هوكان الهدف الأساسي للمؤسسات 
على  المستمرى البحث عل يستندتسويقا جماهريا،  عتبر التسويق التقليدي بمختلف توجهاتهأمعه، وبذلك  الأمدطويلة 
عملاء أكثر وخلال الثمانينات أصبح ال ،علانات والعروض الترويجيةالإ مثل: العديد من الوسائل عمالبإستلمؤسسة لعملاء 
قناع إصنعب ح من الأصبالمنافسة  إحتدامومع تعدد البدائل المتاحة و  .دراكا لمدى التوافق بين جودة المنتج وسعرهإتطلبا و 

أصبح العميل وبذلك ، 1990من سنة إبتداء العميل  على لتركيزاهتمام الباحثين نحو إ، ونتيجة لذلك تحول جذبهالعميل و 
عتبر المقاربة . تامع عملائه قويةتوجه نحو بناء علاقات إلى الهتمام المؤسسة ومحور أنشطتها مما دفع المؤسسات إمركز 

هتمام ويق التقليدي، وبدأ الإتسعليها ال يقوموتوطيد العلاقات مع العميل مناقضة تماما لتلك التي  إقامةالتسويقية المبنية على 
تشجيع  (Wittink & Ryans)قترح كل من إ 1977 سنة الحقيقي بهذه المقاربة في نهاية السبعينات والثمانينات، ففي

هتمام الإ إلىالمؤسسات  تدفعالأسباب التي  (Arndt) أوضح 1979 سنة ، وفيعملائهاالمؤسسات على كسب ولاء 
لعلاقة بين هتمام باكما ركز على ضرورة الإ  .لضمان نموها وبقائها امع الأطراف التي تتعامل معه الأمدبالعلاقات طويلة 

 سنة وفي .لى ضرورة التركيز على كسب ولاء العملاءإ 1981سنة  (Levitt)أشار  هوفي السياق نفس .والعملاء ينالمورد
العملاء  إستقطاب، الذي قدم هذا المفهوم على أنه Berry على يدطرح مصنطلح التسويق بالعلاقات لأول مرة تم  1983

الحفاظ على  لىإفيما بعد مجموعة من الأنشطة التي تهدف  وقد تم إعتبارهوالعمل على الحفاظ عليهم، وتعزيز العلاقة معهم، 
ختيارهم إيتم ذين لاقامة علاقات طويلة الأجل مع العملاء إعلى  يستند، بحيث المؤسسة وعملائهاربحة بين م ليةعلاقات تباد

ة في تحقيق التسويقية التقليدي الأساليبالعملاء وفشل  جذبفي ظل صعوبة و رباح المحققة من خلالهم. على أساس الأ
 لحاليينعلاقات مع العملاء ا إقامةلى إهتمام العديد من المؤسسات فهي تسعى أساسا إأثارت هذه المقاربة فقد  ،الأهداف

 1 حتفاظ بهم وتجنب تحولهم للتعامل مع المؤسسات المنافسة.والعمل على توطيدها وتحسين جودتها للإ
.2.1.I عميل-مفهوم العلاقة التفاعلية مؤسسة 

 تعريف العلاقة التفاعلية  .1
لفترة الزمنية اهي عبارة عن )مقدم الخدمة( والعميل بالقول " العلاقة التفاعلية بين المؤسسة (Shostackتعرف شوستاك )

التي يتم من خلالها تفاعل العميل بشكل مباشر مع الخدمة" إن هذا التعريف لا يحدد العلاقة التفاعلية بالتفاعلات الشخصنية 
فيصنف   Baron المتداخلة فحسب، بل يشمل أيضا تفاعل المستفيد مع التسهيلات المادية والعناصر الملموسة الأخرى، أما

 2.علاقة الشخصنية التي تتطور بين المستفيد من الخدمة والقائمين عليها لبلوغ أهداف ومصنالح مشتركةهذه العلاقة بأنها ال
 3وتنجح المؤسسات في تحقيق التفاعل المطلوب إذا توفرت النقاط التالية:

 تصنال مع المؤسسة التي يفضلها؛ختيار قناة الإفي إلعميل المرونة والحرية الكاملة امنح  -
                                                 

 .292، 291، ص ص: مرجع سابق الذكر، أثر التسويق التفاعلي على تحسين جودة العلاقة مع الزبونحنان علاق، نوفيل حديد،  1
 .90، 89، ص ص: 2009، دار اليازوري، عمان، الأردن، دارة عمليات الخدمةإحميد الطائي، بشرا العلاق،  2
 .08ص:، 2009، رسالة ماجسترا ادارة أعمال كلية الاقتصناد، جامعة دمشق ، سوريا، CRMدارة علاقات الزبائن إحسان المتنى،  3
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 ؛له شخصنيته وصفاته وظروفه وعاداتهشخص فريد كالتعامل ذو الطابع الشخصني: أي التعامل مع العميل   -
ع متصنال داخل المؤسسة تكون على علم بعلاقة القنوات الأخرى داخل المؤسسة إبمعنى أن كل قناة  :تكامل الوسائل -

 أفرادها يعرفونه جيدا. افة كلعميل، فالعميل يتعامل مع المؤسسة على أنها كيان واحد وموحد وأن  ا
 مبدأ التفاعل بين المؤسسة والعميل .2

ن العلاقة تصنبح ذات قيمة عندما يستمر الطرفان في التفاعل في محاولة للحفاظ على قيمة أ  Anttila (2013)دتوج
 1يميل كل من المشترين والبائعين إلى قبول العيوب المؤقتة.بحيث  العلاقة عن قصند

من ويتم ذلك  ،في ذهن العميل إيجابيةتكوين صورة  لىإيؤدي خلق تفاعلات شخصنية مرضية بين مقدم الخدمة والعميل 
فاعل بين مقدم في التموجودة حتياجات ورغبات العميل، وهناك أسس لا بد أن تكون إتتوافق مع  تقديم خدمة مميزة خلال

 :2الخدمة والعميل
ضمان توضيح الرسالة و لستخدام الصنوت المناسب إسرعة كلامه مع العميل و  يجب على مقدم الخدمة التحكم في -

 لعميل.لوصولها 
تفاعل الذي حتياجاته ورغباته وأسلوب اليجد مقدموا الخدمة سهولة في التفاعل مع نفس العميل وذلك لمعرفتهم بإ -

 هم. ستمتاع في أداء عملبالإرضائه، كما أن تعامل مقدموا الخدمة مع عميل راض يشعرهم إلى إيفضله مما يؤدي 
لاء مرتفع الدراسات الحديثة أن العميل يصنبح لديه و  أثبتتلابد على المؤسسة خلق روابط عاطفية مع العميل، حيث  -

مامي كونهم ذا نشأت علاقة جيدة بينه وبين موظفي المؤسسة وخاصة موظفي الخط الأإلخدمات ومنتجات المؤسسة 
 الشراء لدى العميل. المؤثرين المباشرين على قرار 

 كفاءة عملية الخدمة مرتبطة بكفاءة مقدمي الخدمة ولذلك لا بد أن يتصنف مقدم الخدمة بالصنفاة التالية: -
  دارة العلاقات والتفاعل مع العملاء.إالمهارة في 
 العملاءستجابة لطلبات المرونة في الإ. 
  تحمل المسؤولية.  والرغبة فيالقدرة 
 عال بالعملاء.تصنال الفالقدرة على الإ 

 خصائص العلاقات التفاعلية  .3
، لعميلاالمميزة للعلاقات التفاعلية بين مؤسسة الخدمة و  الخصنائصبتشخيص مجموعة من Czepiel et al (1985 ) قام

 :3أهمها
فعلى الأقل  ،محددلغرض  غالبا ما يحدث لعميلالخدمة وا مؤسسةتصنال بين العلاقات التفاعلية علاقات هادفة: الإ -

 .أحد الأطراف في عملية التفاعل الهدفيحقق 
                                                 
1 Andreas Samudro, et al, Perceived Quality and Relationship Quality as Antecedents and Predictors of Loyalty in 

the Chemical Industry: A Literature Review, European Scientific Journal, Vol.14, No.28, 2018, P: 176. 
، Gsm Djezzyدراسة حالة مؤسسة أورسكوم تليكوم الجزائر-نتاج الخدمة في كسب ولاء المستهلك في سوق الخدماتإفعالية أنظمة أحمد محمودي،  2

 .113، ص: 2016اطروحة دكتوراه علوم التسيرا تخصنص: تسويق وتجارة دولية، جامعة حسيبة بن بوعلي بشلف، الجزائر، 
 .52، ص: علاقة التسويق الداخلي والتفاعلي بجودة الخدمة لتحقيق الولاء، مرجع سابق الذكرمحبوب سعدية،  3
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هي علاقة  عملاءل: العلاقة بين مقدمي الخدمة والعميلالعلاقات التفاعلية لا تتطلب معرفة مسبقة بين مقدم الخدمة وا -
مرور قة مع قد يولد نوعا من المعرفة والعلاالمتكرر التفاعل  إلا أنموعة من القيود والحدود، مج هاخاصة بين غرباء تحدد

 الوقت.
من قبل مقدمي  بهمة والعنايبالعملاء الترحيب  أنتعتبر المعلومات الخاصة بالخدمة جزءا هاما من العلاقة التفاعلية: رغم  -

 .لا أن الأهم هو تبادل المعلومات حول الخدمة ذاتهاإالخدمة ضروريا، 
 ى الخدمة المراد تقديمها.هذه التفاعلات حسب محتو تحديد  يتمالعلاقات التفاعلية محددة الأبعاد:  -
 أنواع العلاقات التفاعلية بين مؤسسة الخدمة والعميل .4

 :1ثلاثة أنواع من العلاقات التفاعلية بين مؤسسة الخدمة والعميل، وهي (Shostack)شوستاك تصنف 
وهي علاقات تتحقق عندما يتفاعل العميل مع  :(Remote encounters)العلاقات التفاعلية القصنية والبعيدة  -

 الخدمة عن طريق البريد، أو من خلال آلة.
تصنال مباشر إ علىحيث يكون العميل  :(Direct personal ecounter)العلاقة التفاعلية المباشرة والشخصنية  -

 تقديم الخدمة، ويكون وجها لوجه مع عناصر نظام الخدمة. عن المسؤولينوشخصني مع 
عندما يتفاعل العميل مع  تحدث :(Indirect personal encounter)العلاقة التفاعلية الشخصنية غرا المباشرة  -

 نترنت.الخدمة عن طريق وسائط كالهاتف والأ
.3.1.I جودة علاقة المؤسسة بالعميل 

تحسين خبرة  هم فياحيث تعزز الثقة والولاء وتس ،جودة علاقة المؤسسة بالعميل هي عنصنر أساسي في نجاح أي مؤسسة
ا يؤدي بم ،وتمكن المؤسسات من بناء علاقة قوية ومستدامة مع العملاء عالية الجودة،العملاء من خلال تقديم خدمات 

  لى تحقيق رضا العملاء وزيادة فرص النمو والتوسع للمؤسسة.إ
مدة من عا لإختلاف الأبعاد التي يتضمنها مفهوم جودة العلاقة المعتتعاريف التي تناولت جودة العلاقة، وذلك تبالتعددت 

 قبل الباحثين. فيما يلي بعض تعاريف جودة العلاقة:
قات ر العلامن خلال مقالهم بعنوان "تطويلأول مرة جودة العلاقة مع العميل  موضوع Dwyer Oh et al (1987)طرح 

ف والمشاعر أنها تعبر عن مجموعة من السلوكيات والعواطو جوهر التسويق بالعلاقات  هاحيث إعتبرو  بين البائع والمشتري"
 2وطرق التواصل التي تأتي من طرفي العلاقة.

بأنها:"جودة السلوك بين المؤسسة وعملائها، أو جودة التفاعل بين المؤسسة  Gumesson (1987) وعرفها بدوره
 3وعملائها".

                                                 
 .156ص:  ،2019ردن، الأ-دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمانتسويق الخدمات: مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي، حميد الطائي و بشرا العلاق،  1
التواصل في  ،أثر جودة العلاقة في تعزيز قيمة الزبون دراسة ميدانية لعينة من زبائن الشركة الجزائرية للتأمين واعادة التأمينصبرينة جديد، عبيدة حجار،  2

 .457، ص: 2019، 03د ، العد25الاقتصناد والادارة والقانون، المجلد 
يا عبر أدوات التسويق الرقمي على جودة العلاقة: الدور الوسيط للثقافة الرقمية للعميل بشركات تأثير ادارة علاقات العملاء الكترونايناس عشرى،  3

 .541، ص: 2022، 04، العدد 23، مجلة البحوث المالية والتجارية، المجلد الاتصالات بمصر
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:"قدرة البائع على تقليل درجة عدم اليقين هيجودة العلاقة من وجهة نظر العميل أن  Crosby et al (1990) ويرى
 1التي تواجه العميل ومدى ثقته في نزاهته وأدائه المستقبلي".

جودة العلاقة بأنها:" الدرجة التي تعبر عن مدى ملاءمة العلاقة لتلبية  Hennig thurau & Klee (1997) وعرف
، علاقةبأنها:"تقييم عام لقوة ال Smith J.B (1998)بهذه العلاقة"، في وقت لاحق عرفها  إحتياجات العميل المرتبطة

في مدى تلبيتها لمتطلبات وتوقعات الأطراف التي شاركت في تأسيس تاريخ ناجح أو غرا ناجح من اللقاءات  والتي تتمثل
 2والأحداث التي تضمنتها هذه العلاقة".

 ناجحة بين العميل تبادليةأن جودة العلاقة هي:"ضمان المحافظة على علاقة  ونفرا  Fournier et al (1998) أما
 3رضاهم من المكونات الأساسية لقياس جودة العلاقة".والمؤسسة، وتعتبر ثقة العملاء و 

 منالعميل ا التي يمتلكهقيم ال"ترتيب مختلف يتم فيه تحديد :أن جودة العلاقة هي Dorsch et al (1998) بينما يرى
 4مورد الخدمة، كما أنها تعكس السلوكات الإنتهازية والتوجه نحو العميل وأخلاقيات التعامل".

هذه العلاقة برأس المال العلائقي، و هو: "مجموع المعارف و الخبرات  B. Dubois & (2009) P. Kotlerف كما وص
من ذلك لتجارية و علامة اللبقاء وفيا لل العميلإستعداد المتراكمة من خلال علاقة العميل بالمؤسسة، والتي تعكس مستوى 

 5.تجاهها التي تعتبر من متطلبات الإرتباط بالعلامة التجارية وتنمية الولاءالرضا، و و الإلتزام خلال وجود مستويات من الثقة و 
ثقة بين العميل والمؤسسة نتيجة الأداء المرضي السابق الجودة العلاقة بأنها وجود  Melkonyan & Ali (2022) وعرف

نسبة العلاقات المستقبلية معه. كما أن وجود العلاقة يعتمد على مجموعة من  زيادةمع العميل، مما يؤدي إلى  للمؤسسة
هذه المؤشرات ضرورية و ضافة إلى التوجه طويل الأمد، والتواصل والتعاون والتكامل، لتزام والرضا، بالإالثقة والإ :الأبعاد وهي

إلى أن جودة العلاقة تتمثل في وجود الثقة والإلتزام بين العملاء Najafi, et al (2022 )لجودة العلاقة. وأشار بدوره 
لق يخالخدمة، مما يؤدي إلى التشجيع على بناء علاقات مثمرة ومجزية وهذا بدوره يقلل من الشعور بعدم الإطمئنان و  قدميوم

 6.مشاركة العملاء في عملية الإبتكاريوجه قيمة أكبر و 
مصندر للميزة لخدمة كتعرف جودة العلاقة بأنها تقييم العميل لمدى قوة علاقته بالمؤسسة، وهي أكثر تطورا من جودة ا

لذلك سعت المؤسسات بشأن إستمراريتها، و  اليقينفي ظل ديناميكية البيئة التسويقية إتسمت العلاقات بعدم و  التنافسية.
ليل من عدم اليقين تقالإلى بناء علاقات ذات جودة مع عملائها مبنية على الثقة والإلتزام والرضا من جانب طرفي التبادل، و 

                                                 
1 Crosby Lawrence A, Evans Kenneth R, Cowles Deborah, "Relationship Quality in services selling: An Interpersonal 

influence perspective", Journal of Marketing, vol 54, n3, 1990, p 70. 
ية من منظور المانحين بالتطبيق على مكاتب الدعوة والارشاد وتوع –تأثير جودة العلاقة المدركة من العميل على اعادة التعامل مصنطفى حمدي راضي،  2

 .198، ص: 2018، 02د ، العد40، مجلة البحوث التجارية، المجلد الجاليات بجدة
، 2017، 04، العدد 41، المجلة المصنرية للدراسات التجارية، المجلد دارة علاقات العملاء وأثرها على جودة العلاقة والاحتفاظ بالعميلإآمنة أبو النجا محمد،  3

 .93: ص
4 Dorsch Michael J, Swanson Scott R & Kelley Scott W. "The Role of Relationship Quality in the stratification of 

vendors as perceived by customers", Journal of Academy of Marketing Science, vol 26, N02, 1998, p 131. 
5 P.Kotler & B.Dubois, Marketing Management, 13ème edition, Pearson Education, France, 2009, p: 179. 

، 2022، 03، العدد 13، المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئة، المجلد أبعاد التسويق المستدام ودورها في تعزيز جودة العلاقةداليا عبد العاطي محمد أبو زيد،  6
 .394ص: 
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ثقتهم بما و بشأن طول العلاقة مع العميل. كما تعرف جودة العلاقة بأنها العلاقة التسويقية الموجهة نحو تحقيق رضا العملاء 
 ءً بأنها تقييم قوة العلاقة ومدى تلبيتها لإحتياجات وتوقعات العملاء بنا أيضاتعرف و  1.العلاقة يةيضمن إستقرار وإستمرار 

  2أنها درجة ملاءمة العلاقة لتلبية إحتياجات العميل المرتبطة بالعلاقة.و على خبرات العملاء السابقة، 
التي تشمل الجوانب و تمثل جودة العلاقة مع العميل حالة الإتصنال الحالية بين المؤسسة والعميل وعمق هذه العلاقة واتجاهاتها 

لى نجاحاتهم ع تقييم الشامل لجودة العلاقة ومدى تلبية العلاقة لإحتياجات وتوقعات أطرافها بناءً الو  ،السلوكية والعاطفية
  3السابقة مع بعضهم البعض.

.2.I ومستويات علاقة المؤسسة بالعميل مراحل 
بشكل  المتعاقبة ثمن الأحداسلسلة  تتضمنمصنطلح العلاقة المبنية بين العميل والمؤسسة هي علاقة ثنائية بين طرفين 

، الإتصنال مثل واصليعنها من خلال السلوك الت يتم التعبراوالتي  ،مستمر ينتج عنها مجموعة من التفاعلات المتبادلة بينهما
 4التصنرفات وغراها من السلوكيات.التخاطب، 

.1.2.I مراحل علاقة المؤسسة بالعميل  
 :5مس مراحل مختلفةبخ Dwyerسب بحالعلاقة تمر 

 ؛لى الطرف الآخر كشريك محتمل يمكن التبادل معهإ ينطرفأحد الالوعي: تبدأ هذه المرحلة من العلاقة عندما ينظر  -
عن طرف الآخر قدرات وأداء ال الطرفان بإستكشافخلالها يقوم والفحص التي  التحريفترة  يقصند بهستكشاف: و الإ -

 نهاء العلاقة تكون قليلة؛ إغرا ناجحة فإن تكلفة  الخبرةالشراء فإذا كانت  خبراتطريق بعض 
 التوسع: في هذه المرحلة يزداد التوافق بين الطرفين؛ -
المرحلة من العلاقة   هذهإلىالوصول ويعتبر التكيف والفهم المتبادل لأدوار الطرفين،  بزيادةهذه المرحلة  تتميزلتزام: الإ -

 تظهر مؤشرات الولاء للمؤسسة في سلوكه؛العميل، و على رضا  امؤشر 
نهاء العلاقة إ وقد يكون ،مرحلة سابقة في أينهاء العلاقة إلتزام فقد يتم لى مرحلة الإإنهاء: لا تصنل كل العلاقات الإ -

ثمارات ستإنقاذ أية إنهاء العلاقة بهدف إعندما يقرر الطرفان معا يحدث إنهاء العلاقة من جانبين  .أو أحاديا ايثنائ
في  المتكرر فشلال ةيقوم العميل بإنهاء العلاقة في حال عندما أحد الطرفينمن قبل  من جانب واحدنهاء الإويتم فيها، 

قيق هامش الربح تح على قدرتهاالمؤسسة بإنهاء العلاقة لعدم  تقومأو  ،حتياجاتهإ تغراتوصيل الخدمات أو بسبب 
 .المطلوب

                                                 
ان دراسة على عدد من عيادات جراحة الاسن -من خلال جودة العلاقة كمتغير وسيط أثر قيمة العلاقة مع الزبون على ولائه للمؤسسة سعدية خامت،  1

 .373، ص: 2022، 01العدد  38، المجلد Creadمجلة دفاتر ، الخاصة في ولاية البويرة
،  دمشق"مسحية على أحد المقاهي فياثر جودة العلاقة على السلوكيات الانتقامية للعميل عبر الانترنت عند فشل الخدمة "دراسة دعاء حسن عرسان،  2

 .47، ص: 2021، 04، العدد 37مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصنادية والسياسية، المجلد 
رسالة  ،دراسة حالة )شركات الهاتف النقال في السودان(-الدور الوسيط للقيمة المدركة بين جودة علاقة العملاء و الاحتفاظ بهمأحمد حسن محمد حسان،  3

 .06، ص: 2019ماجيسترا العلوم في أدارة الأعمال، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، كلية الدراسات العليا، 
4 Buttle Francis, Customer Relationship Management Concepts and Technologies, 2 éme édition, Edition Elsevier, 

Paris, 2008, P: 28. 
لجنوب دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الاقتصادية با –أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية ة، حكيم بن جرو  5

 .61، ص:2014، الجزائر، 03، اطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، جامعة الجزائر الشرقي منطقة ورقلة
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ل، تركز على دورة حياة العمي العملاء،وفقا لفلسفة إدارة علاقات  ،أن مراحل علاقة المؤسسة بالعميل Edelsteinرأى 
 :  1ثلاث مراحل هيتتكون من  (1-2)دورة حياة العميل كما هو مبين في الشكل  حيث أن

سة مناسبة لتحويلهم التي تراها المؤس بمختلف الطرقتتضمن هذه المرحلة الوصول إلى العملاء المحتملين  كتساب العميل:إ -
 ية. العالم الويب ستخدام شبكةإالبريد أو عن طريق الهاتف و سواء بطرق تقليدية ك، إلى عملاء فعليين

  .ضافي للعميلإبيع شيء قيام المؤسسة بفي تتلخص هذه المرحلة  زيادة قيمة العميل: -
 .حتفاظ بالعميل الجديدالإ -
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 292، ص: مرجع سابق، ستراتيجيات التسويق منظور متكاملإمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة،  المصدر:            

 2لى أن علاقة العميل بالمؤسسة تمر بسبع مراحل:إ( 2006)وأشار الكعيبي 
 مع تصنورات المؤسسة. تتوافقعايرا متشخيص وتحديد العميل المناسب وفق  يتممرحلة جذب العميل:  -
ستفسارات المؤسسة يبادر بطرح مجموعة من الأسئلة والإعلى العميل  عندما يترددتساؤلات العميل:  على الإجابةمرحلة  -

 جابة عنها في غاية الأهمية.الإ وتعتبر
 قرب على دارة المؤسسة فرصة للتعرف عنلإفإنه يوفر على المؤسسة العميل تردد ي عندمامرحلة الترحيب بالعميل:  -

 الرعاية التي يحصنل عليها العميل.و  هتمامالإ
لعميل المعلومات م اأماتتضح  حيث ،من المراحل المهمة في العلاقة بين المؤسسات والعميل وهيمرحلة تبادل المعلومات:  -

 لسلعة أو الخدمة التي تتعامل بها المؤسسة.با فيما يتعلقالضرورية التي يحتاجها 
 هوطلباتلعميل استجابة لرغبات العلاقة بين الطرفين بشكل آمن مع الإ طورتتمرحلة تطور علاقة العميل بالمؤسسة:  -

 .في الوقت المحددبدقة و  هوطموحات
لى إ تحتاج التي العقباتتظهر بعض المشكلات و قد أثناء التعاملات بين العملاء والمؤسسة  دارة المشكلات:إمرحلة  -

 .حلول من جانب المؤسسة

                                                 
، 2012الاردن، -، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الاولى، عماناستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عواد الزيادات، محمد عبد الله العوامرة،  1

 .293، 292ص ص: 
درجة الممتازة في دراسة تطبيقية لعينة من فنادق ال تأثير ادارة علاقة الزبون في تحسين جودة الخدمة الفندقية:نور صبري خلف، دنيا طارق أحمد القيسي،  2

 .155ص:  ،2022، 69 ، مجلة كلية بغداد، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصنادية الجامعة، العددمدينة بغداد

  Edelsteinمراحل علاقة المؤسسة بالعميل وفقا لـ  (:1-2) الشكل

 زيادة قيمة العميل -2
 اكتساب  العميل - 1

 الجديد الاحتفاظ بالعميل -3
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تدنى بسبب  ذلكن ينهي العميل علاقته بالمؤسسة لأسباب مختلفة وقد يكون أ الممكنستعادة العميل: من إمرحلة  -
ن قبول العميل أمن المؤكد و  .لتعامل مع المؤسسةلقد يعيد العميل  الوضعلا أن تدارك إ ،السعرإرتفاع أو  الخدمةمستوى 

 .هأعلى منن لم يكن إ ستوى المنافسينلمأن يكون مساويا  يجبستوى الجودة أو السعر أو الخدمة لم
ذ شكل دورة تترجم وتأخبمرور الوقت تغرا تعميل بالمؤسسة الأن علاقة  مفادهادورة حياة العميل على فكرة أساسية  تعتمد

 المختلفة المراحل المواليويوضح الشكل  1.القدرة الشرائية وتغرا أذواق وتفضيلات العميلفي غراات الت من خلالواقع  إلى
 :لمؤسسة حسب فليب كوتلربالاقته التي يمر بها العميل في ع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 2لمؤسسة وهي:بامجموعة المراحل التي يمر بها العميل في علاقته ( 2-2)الشكل بيني
 مع المؤسسة. يتعاملوا يحتمل أنعملاء السوق يكونون محل شك أو  جميعالعميل المشكوك:  -
العميل المحتمل: تؤهل المؤسسة العميل المشكوك ليكون عميلا محتملا من خلال تحفيزه وبعد عملية التشاور مع نفسه  -

نتهي دورة ت أو المقربين منه يتجاوز العميل مرحلة الشك وتظهر إمكانية أن يصنبح عميلا للمؤسسة. ومن الممكن أن
 حياة هذا العميل بمجرد أن تبدأ لأنه يصنبح عميلا غرا مؤهل ولا يحقق أي عائد.

العميل الجديد: العميل المحتمل الذي يقرر شراء منتج أو علامة تجارية خاصة بالمؤسسة لأول مرة يؤهله ليصنبح ضمن  -
 قائمة العملاء الحاليين للمؤسسة.

لتكرار عملية  اعديكون راض عن المنتج ومستو  يقوم العميل بتقييم قرار الشراء ةلأوليكرر: بعد عملية الشراء اتالعميل الم -
 الشراء مرة أخرى.

أو  التجارية مةبالعلا إرتباطاهذا يولد لديه  .بعد كل عملية شراء هيزداد مستوى رضاالذي عميل الالعميل الوفي: هو  -
 المؤسسة وبالتالي يصنبح وفيا.

                                                 
لطبعة الأولى، لمية للنشر والتوزيع، ادار كنوز المعرفة العسياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلك، معراج هواري، أحمد مجدل، ريان أمينة،  1

 .23، ص: 2012الأردن، -عمان
2 Philip kotler et bernard dubois, marketing management, 10 édition, paris, 2002, p 82. 

 مشكوك الزمن

 محتمل

 غرا مؤهل

 شريك سفرا مؤيد جديد متكرر وفي

 غرا فعال

 تحول العميل وانحدار العلاقة

 مراحل تطور العميل أثناء علاقته بالمؤسسة  فليب كوتلر وآخرون :(2-2)الشكل 

Source: philip kotler et bernard dubois, marketing management, 10 ème édition, 

              paris, 2002, p 82. )بتصنرف( 
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لمؤسسة أكثر لالمؤسسة وبالتالي تعتبر حالة الولاء  خدماتمنتجات أو  ليشمل كافةلعميل اء طور ولايتالعميل المؤيد:  -
 .المواليتينن ا، وعن هذه الحالة تتولد المرحلتأو الخدمة تطورا من الولاء للمنتج

ز تحفي من خلال امروجبل يصنبح فحسب المؤسسة  خدماتهو عميل وفي لا يكتفي بشراء منتجات و  العميل السفرا: -
 .أو الخدمة الآخرين على شراء المنتج

ويصنبح  الخدمةأو  نتجكبرا بالم  إرتباط ى العميلالعميل الشريك: في هذه المرحلة المتطورة من دورة حياة العميل يتولد لد -
 ها لولائه.ستحقاقإفي المؤسسة التي أثبتت  الرئيسيةطراف الأ أحدمن الصنعب تغيراه بجعله يشعر بأنه 

مات والتعرف جمع المعلو من  بدءا ،الفترة التي تتراوح ما بين تعامل العميل مع منتجات المؤسسة هيدورة حياة العميل 
نحدار العلاقة إحتمال تحول العميل و إإلا أن  1.إلى مرحلة الولاء أو التخلي النهائي عن منتجات المؤسسة ، وصولاعليها

المؤسسة  فعال حلا وليس مشكلة لأنه يكلفالويصنبح هنا التخلي عن العميل غرا ، قى قائما في كل مرحلة من المراحليب
 أكثر من العائد. 

.2.2.I مستويات علاقة المؤسسة بالعميل 
 : 2يمكن تكوينها مع العميلالتي مستويات من العلاقات  ةخمس Meadows & Dibb )(2001 حدد كل من

بشكل أساسي  تمحوريجرد تقديم المنتج أو الخدمة ولا بمينتهي و يجابي بين المؤسسة والعميل إهي تفاعل  العلاقة الأولية: -
 علاقات. الحول بناء 

ميل حتى بعد العمع في هذا المستوى تستمر علاقة المؤسسة  :التغذية العكسية )ردود الأفعال(العلاقة القائمة على  -
ستجابت لتوقعاته، إذا كان المنتج أو الخدمة قد إعرفة ما لمتصنال بالعميل تحاول المؤسسة الإو ، لهالخدمة أو  لمنتجاتقديم 

 جراء التحسينات اللازمة. إمن أجل  تعليقاتهقتراحاته و إوتستفيد من 
الخدمة بهدف  وأ العميل بعد عملية تقديم منتجمع  بالتواصلتقوم المؤسسة  :المحاسبةالعلاقة القائمة على إمكانية  -

لتحسينات والتعرف على ا يطرحها أسئلة ةأي علىالإجابة  وكذلك أو الخدمة مدى رضاه عن هذا المنتج ومعرفة طمأنته
 .التي يوصي بها

 تلقيمن وقت لآخر لتقديم العروض و  بشكل مستمرتتواصل المؤسسة مع عملائها  بعد البيع: التواصل المستمر -
 .هاأو تعديلتطوير المنتجات  بهدفالمقترحات الخاصة 

نهم من كتشاف الأساليب والطرق التي تمكهذا المستوى المشاركة والتفاعل المستمر مع العملاء لإ  يتضمن المشاركة: -
 قيمة أفضل لهم.تحقيق في  المساهمةو  ،أفضل بشكل والإستفادة من الخدمة المنتج إستخدام

 
 
 

                                                 
1 Christoph Allard, le management de la valeur client, Edition Dunod, paris, 2003, p: 163. 

ية الإدارة رسالة ماجسترا علوم في إدارة الأعمال، جامعة كربلاء، كلأبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون، أحمد عبد العباس الموسوي،  2
 .34، ص: 2013والاقتصناد، جمهورية العراق، 
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.3.2.I أسباب فشل العلاقة مع العميل 
عدة أسباب تؤدي  هناك ولكنجيد، بشكل عناصر العلاقة  جميعيجب أن تتفاعل  ،والعميللتحسين العلاقة بين المؤسسة 

 1فيما يلي: ا منهالى فشل العلاقة. نذكر بعضإ
 لى العميل بشكل جيد؛إعندما لا تصنل المعلومات  -
 لى العميل لكن تنعدم الرغبة لديه في التواصل مع المؤسسة؛إعندما تصنل المعلومات  -
بالشكل  تصنال مع المؤسسة ولكن هذه الأخراة لا تستجيبالإفي رغبة اللى العميل وتكون لديه إعندما تصنل المعلومات  -

 المرغوب؛
 حتياجاته؛إلا تدرك  هاعميل ولكنإلى العندما تستمع المؤسسة  -
 حتياجات العميل ولكنها لا تستجيب لها؛إعندما تدرك المؤسسة  -
 ات العميل ولكن بوسائل غرا فعالة؛حتياجعندما تستجيب المؤسسة لإ -
 عميل بشكل مناسب بسبب عدم فعالية الوسائل.إلى العدم وصول المعلومات  -

يمية داخل من الصنعوبات، بعضها يتعلق بأسباب تنظ عددا عملائهاعلاقتها مع  تطويرلى إ التي تسعىتواجه المؤسسات 
وبات التي تواجهها يمكن تلخيص الصنعو  .علاقة معينة مع المؤسسة إقامة على العملاءالمؤسسة، والبعض الآخر يتعلق بقابلية 

 :2المؤسسة بهذا الخصنوص فيما يلي
 حيث أنة، طبيعة معلوماتي تكون ذاتخاصة تلك التي  بناء العلاقة عمليةرتفاع تكلفة الأدوات المستخدمة في إ -

هي  انات،ووجود الأفراد المؤهلين لبناء قواعد البي ،برامج التحليلو البرمجيات و لمعلوماتي استثمارات في العتاد الإ
 عوائدها قد لا تكون كافية لتغطية تكاليفها المرتفعة وتحقيق الأرباح.و ستثمارات ضخمة إ

المتعلقة خاصة و ستخدام الفعال للمعلومات المتاحة والإ لاءفي المؤسسة يطبقون التوجه نحو العم الموظفينصعوبة جعل  -
جه نحو بناء وتوطيد من التو  بدلايفضلون تطبيق العمليات الكلاسيكية في المقابل و  .ورغباتهم العملاءجات بإحتيا

 العلاقة مع العميل؛
ويعتبر ذلك  ،هعطاء البيانات المتعلقة بإفي  تجاوبهينعكس على  وهو ماعدم رغبة العميل في بناء علاقة مع المؤسسة  -

 أنواع من العملاء: ةبين ثلاثنميز في هذا الصندد و  .تدخلا في حياته الخاصة
 لوبةعطاء البيانات المطإهم في اقامة العلاقة مع المؤسسة ويسإالعلائقي: يقبل التوجه نحو  العميل. 
 بيانات الإدلاء بأيالتبادلي: يعلن موقفا سلبيا تجاه هذا التوجه ويرفض  العميل. 
 شروط معينة. يقبل بالتوجه العلائقي ويعطي البيانات المطلوبة ولكن ضمن عميل 

 

                                                 
، ردنوقيمة الزبون: دراسة مقارنة بين المصارف الاسلامية والمصارف التجارية في الاإختبار العلاقة بين جودة الخدمة، رضا الزبون عصنام رشاد محمد ابو فزع،  1

 .25، 24، ص ص: 2015رسالة ماجسترا، تخصنص ادارة اعمال، جامعة الشرق الأوسط، الاردن، 
ترا في العلوم التجارية، ، رسالة ماجسوكالة المسيلة تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة: دراسة حالة القرض الشعبي الجزائريديلمي فتيحة،  2

 .46، ص: 2009-2008تخصنص تسويق، جامعة الجزائر، 
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.3.I التسويق التفاعلي وإشراك العميل 
التي تحفز التسويق تجاه بمساعدة أحدث التقنيات الحديثة و تصنال ثنائية الإإالعميل في عملية  يشاركيتم تنمية التفاعل عندما 

كل من خلال تقوية كلعملاء تجاه المنتج والمؤسسة  ليجابي الإ تجاهالإلذلك يهتم المسوقون بتكوين وتطوير و  .التفاعلي
ل، ويمكن يجابي بمثابة العامل الأقوى للتنبؤ بسلوك العملاء في المستقبالإ الإتجاهويمكن أن يكون هذا  ،العلاقات مع العملاء
 1التنبؤ بالطلب على المنتجات وتطوير البرامج التسويقية المناسبة. علىأن يساعد المؤسسة 

رد وجوه لمؤسسة وليس مجلعتبارهم شركاء وأصدقاء إجتماعية معهم، و إيشمل التفاعل المشترك مع العملاء بناء علاقة 
لب شيئين يجابي لديهم. وكل تفاعل يتطإلى ترك أثر إجتماعية بين المؤسسة وعملائها يؤدي إوأسماء، فخلق تفاعلات 

 2مع العميل. تصنال الشخصنيلتجارية والعلاقة التي تركز على الإأساسيين هما: التفاعل المادي المتمثل في الصنفقة ا
.1.3.I الخدمات في التسويق التفاعلي 

ي تسويق أثناء تحقيق الخدمة، فف لعميلوا المؤسسةكبرا على حالة التفاعل بين   إلى حددراك جودة الخدمة يعتمد إ
فإن جودة الخدمة  دماتالختسويق ب أما فيما يتعلق ،المنتجات عادة ما تعتمد جودة المنتج قليلا على كيفية الحصنول عليها

أساس فني  علىليس فقط جودة مقدم الخدمة وجودة التقديم نفسها. يحكم العميل على الجودة  شرطين:تتوقف على 
دم الخدمة( عامل الخدمة )مقيجب أن يتقن و (، ولكن أيضا على الجودة الوظيفية )مقدم الخدمة في المطعم( )جودة المأكولات

 3مهارات التفاعل التسويقي أو وظيفته.
 مفهوم التسويق التفاعلي: .1

زيج من حيث عرفاه بأنه: "م ،لمفهوم التسويق التفاعلي شاملا اتعريف (Kendrick & Fletcher) كندريك وفليتشرقدم  
ات متبادلة وتفاعلية قامة علاقمما يتيح إوالتكنولوجيا الحديثة،  ،وأساليب التعامل مع العملاء ،النشاط التسويقي التقليدي

 4وجذب عملاء جدد".
ودة ج ىلتعتمد بشكل أساسي ومكثف ع للعملاءفالتسويق التفاعلي مرتبط بفكرة أن جودة الخدمات والسلع المقدمة 

إلا فيما يتعلق  لتسويقيةاالمفاهيم باقي عن  فهوم التسويق التفاعليلا يختلف مو لعميل. وا المؤسسةالتفاعل والعلاقة بين 
وعن أهم المفـاهيم  5.تصنال سريعة وسهلة وأقل تكلفةإنترنت كوسيلة حيث يعتمد على شبكة الإ. تصنال بالعملاءبوسيلة الإ

 6:نذكرالمتداولـة للتسـويق التفاعلي 

                                                 
، رسالة ماجسترا ونيدراسة تطبيقية على عملاء التسويق الالكتر -العلاقة بين أبعاد التسويق التفاعلي ونية اعادة الشراءالشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد،  1

 .03، ص: 2019في ادارة الاعمال، جامعة المنصنورة كلية التجارة قسم ادارة الاعمال، مصنر، 
 .485، ص: مرجع سابق الذكر، أثر جودة العلاقة في تعزيز قيمة الزبونصبرينة جديد، عبيدة حجار،  2
 .192، ص: 2017لقاهرة، مصنر، ، دار حميثرا للنشر والترجمة، االتسويق في عالم الضيافةيوسف حافظ،  3
الابتكار للنشر  ،السبل التسويقية لتحقيق واستدامة المزايا التنافسية للمصارف، مدخل الكفاءة، الجودة، وتقييم رضا العملاءأبو بكر الشريف خوالد،  4

 .114، ص: 2017، 1والتوزيع، عمان، الأردن، ط
المجلد الرابع،  ،التفاعلي عبر المواقع الالكترونية للمنظمات، مجلة ادارة الاعمال والدراسات الاقتصاديةالتسويق عبد الهادي مسعودي، خراة مسعودي،  5

 .204، ص: 2018العدد الثاني، 
ص الادارة صن، اطروحة دكتوراه في قسم علوم تجارية تخدراسة حالة -التسويق التفاعلي كمدخل لتحقيق ولاء العملاء في المؤسسات الخدميةالوازن بوبكر،  6

 .32، 31، ص ص: 2022الجزائر، –التسويقية، جامعة غرداية 
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ة لموظفي تفويض السلط يتيحمهارة الموظفين في خدمة العميل، وغالبا ما يكون مفتاح ذلك هو العمل الجماعي.  -
أكبر من المرونة في الخدمة والقدرة على التكيف لأنه يعزز حل المشكلات بشكل أفضل وتعاون  االخطوط الأمامية قدر 

 .أوثق بين الموظفين ونقل أكثر كفاءة للمعرفة
 .حتياجاتهمإالتفاعل مع العملاء لتلبية  فنتدريب موظفي الخدمة على  -
تجاه متطور في التسويق قائم بشكل أساسي على عملية الحوار المتكرر والتفاعل المستمر بين العميل والمؤسسة حيث إ -

 .والتي تمكن من تعزيز ولاء وقيمة العميل ،نترنتستخدام الإإيتم تبادل ومشاركة المعلومات و 
تحقيق إلى دف نترنت وقواعد بيانات العملاء والتي تهلكترونية والإحد الأساليب التسويقية التي تعتمد على النظم الإأ -

 .ترة ممكنةحتفاظ بهم أطول فها المؤسسة والإرضاهم عن الخدمات التي تقدم
ين الطرفين، تفاعل النشط بتصنال تفاعلية تسمح بالمشاركة والإلى العملاء من خلال قنوات إمحاولة المؤسسة الوصول  -

 .حتياجاتهإلائم ت تيال أو الخدمة حتياجات ورغبات العميل وتقديم المنتجإمعرفة  من أجل
دارية التي يتم من خلالها تنظيم سلسلة من التفاعلات بين مقدم الخدمة والعميل لتسهيل المشاركة الفعالة العملية الإ -

 .ابية يتصنورها العميليجإستهلاكها وخلق جودة إنتاج الخدمة و إفي 
ن قاعدة يتكو بلمؤسسة اتقوم حيث  ،العلاقة إقامةالتسويق التفاعلي هو عملية تبادل المعلومات والذي يعتبر ضرورة من أجل 

 ،نترنتعبر الإ لى أن التسويق التفاعلي ليس مرادفا للتسويقإويجب أن نشرا  ،بيانات تمكنها من تحقيق التفاعل مع العملاء
درة على تذكر ما يقوله وتوفر الق ،نترنتعلى الرغم من أن عمليات التسويق التفاعلي يتم تسهيلها عن طريق تكنولوجيا الإ

 1نترنت.معلومات عن العميل عبر الإ جمعمكانية إالعميل عندما تكون هناك 
والتخصنيص. ويمكن  التمييز، التفاعل،لى أهدافه: التحديد، إويعتمد التسويق التفاعلي على أربع خطوات أساسية للوصول 

 :2توضيحها كما يلي
ها حول عتماد علي، وجمع بيانات يمكن الإالمؤسسةهتمام الأكبر هو معرفة عملاء الإ يكونفي هذه المرحلة  التحديد:

 حتياجاتهم على أكمل وجه.إتفضيلاتهم وكيفية تلبية 
تركيز جهود  فيساعد ذلك يسحتياجاتهم، وبمجرد تحديد العملاء وتمييزهم إقيمهم و  حسبوهو التفريق بين العملاء  التمييز:
 للحصنول على أكبر قدر من المزايا من العملاء الأكثر قيمة. المؤسسة
، ومن الضروري جذب مع العميل التواصل الأمثلتصنال والوسائل التي تتيح معرفة قناة الإ من لابدفي هذه المرحلة  التفاعل:

 ع بها.تالتواصل معه بالطرق التي يستمن خلال منتباه العميل إ
عن العميل  لمؤسسةاكها دارة المعرفة التي تمتلإيجب كما   ،هناك حاجة لتخصنيص المنتج للعميل بشكل فردي التخصيص:

 مراعاة المعلومات التي تحتفظ بها حتى توفر له ما يريده بدقة.مع  ةعملي بطريقة
 

                                                 
: دراسة حالة عينة من عملاء مؤسسة موبيليس Kellerالتسويق التفاعلي وأثره في بناء قيمة العلامة التجارية وفق نموذج بلخرا ميسون، حكيم بن جروة،  1

 .168، ص: 2022، 01، العدد 06، مجلة نماء للاقتصناد والتجارة، المجلد في مدينة ورقلة
 .16ص: العلاقة بين أبعاد التسويق التفاعلي ونية اعادة الشراء، مرجع سابق الذكر، الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد،  2
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 أبعاد التسويق التفاعلي .2
بمسميات  لكنها في النهاية تعبر عن مضمون واحد ولكن ،أبعاد التسويق التفاعلي حول ينلباحثلهناك وجهات نظر عديدة 

 :فيما يلييمكن توضيح بعض أبعاد التسويق التفاعلي التي تناولها مختلف الباحثين و  1.مختلفة
 أبعاد التسويق التفاعلي حسب آراء عدد من الباحثين :(1-2)الجدول 

 الأبعاد الباحث
سهولة  تجاه، جودة الخدمة، الفائدة الحركة،تصنالات ثنائية الإلتزام، التفاعل، الإالثقة، الإ 2003حسن وآخرون، 

 ستخدام المدركةالإ
 دمةستجابة لشكاوى العميل، جودة الختصنال بالعميل، التفاعل مع العميل، الإالثقة، الإ 2016المشد، 
الالتزام، التفاعل، الاتصنالات ثنائية الاتجاه، جودة الخدمة، الفائدة الحركة، المصنداقية،  2017ناصر، 

 ستخدام المدركةسهولة الإ
 ،التسويق التفاعلي أداة لمواجهة تحديات التسويق الالكتروني، بشار ذاكر صالح، زمن عبد الله أدهم المصدر:         

 .23، ص:مرجع سابق الذكر                
 التسويق التفاعلي:مبادئ  .3

 :2ستخدام وسائل التسويق التفاعلي ما يليإمن أهم المبادئ الواجب مراعاتها عند 
تحقيق شارات البصنرية لتستخدم الإكما التفاعل،   لخلقوهي العنصنر الأساسي الواجب توافره  (:Motion)الحركة  -

 .هذا النوع من الحركة
فيها  يتمسوهي المسافة المطلوبة لتصنميم العروض التفاعلية، ويجب مراعاة المكان والبيئة التي  (:Space)الحيز الفراغي  -

 .التفاعل سواء كان فراغا مفتوحا أو مغلقا أو يتكون من طابق واحد أو عدة طوابق
جا زعاإبب أنه قد يسيعتقد وتختلف الأراء حول هذا العنصنر فالبعض يفضله والبعض الآخر  (:Sound)الصنوت  -

 .للعملاء عند القيام بشراء سلعة أو خدمة
 وذلك خلال تقدير الوقت المناسب الذي يحتاجه العميل لإتخاذ قرار الشراء.: (Timeالوقت ) -
مما يعطي  ،لوان والمؤثرات البصنرية وغراهاالشكل الجمالي الذي يستخدم فيه الأ : وهو(Aesthetics)التشكيل الفني  -

 العرض شكلا مميزا يؤدي لجذب العميل للشراء.
.2.3.I التسويق التفاعلي في مجال الخدمات الفندقية 

لى إأكدت الدراسات التسويقية أن نجاح المؤسسات الخدمية يبدأ أولا بتطبيق أبعاد التسويق الداخلي الموجه 
 ،قوية معهم مع العملاء وبناء علاقات المستمرالتسويق التفاعلي أي التفاعل  يليه، الأساسعتبارهم حجر بإ الموظفين

توافق مع الوعود بما ي لهمبهم، وتقديم الخدمات  الإتصنالفكار وأساليب العمل عند تجاهات والألتزام بكافة القيم والإوالإ

                                                 
، العدد 10ة، المجلد ، مجلة المثنى للعلوم الادارية والاقتصناديالتسويق التفاعلي أداة لمواجهة تحديات التسويق الالكتروني بشار ذاكر صالح، زمن عبد الله أدهم، 1

 .23، ص: 2020، 04
امعات العربية للسياحة ، مجلة اتحاد الجأثر التسويق التفاعلي في تحسين جودة الخدمات المقدمة في الشركات السياحية المصريةمروة علي عبد الوهاب محمد،  2

 .138 ، ص:2019، العدد الأول، 16والضيافة، المجلد 
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 وبالتاليورغباتهم،  واقع بما يلبي توقعاتهمتزامات التي قطعتها المؤسسة على نفسها في الخارج وتجسيدها على أرض اللوالإ
ها لهم جذب العملاء من خلال الوعود التي تقدمفي المحافظة على مصنداقية المؤسسة، وأخراا يأتي دور التسويق الخارجي 

 1المؤسسة في السوق الخارجية والتي يبني عليها هؤلاء العملاء توقعاتهم لمستوى جودة الخدمات التي ستقدم لهم.
لخارجي، شباع حاجاتهم ورغباتهم من خلال التسويق اإمن حيث  العملاءكز مباديء التسويق في صناعة الضيافة على ترت
ين من خلال التسويق الداخلي، أما العلاقة ب العملاءيقدمون خدماتهم لهؤلاء  الذينشباع حاجات العاملين في الصنناعة إو 

  2.يصنطلح عليها بالتسويق التفاعليالتي العلاقة الهامة  فهي والعملاءالعاملين )مقدمي الخدمات( 
 أنواع التسويق في المؤسسات الفندقية :(3-2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 .67، ص:مرجع سابق الذكر، دارة الضيافة والسياحةإالتسويق في حميد الطائي،  المصدر:             
رتباط وتفاعل م نظرا لإرضاه بما يحققالتسويق التفاعلي بمهارات موظفي الفندق في التعامل مع العملاء وخدمتهم  يرتبط

نفصنال عن لإلوهي الخاصية التي يطلق عليها تسويقيا بعدم قابلية الخدمة  (،العميل)مع مستهلكيها  (الفندق)مقدم الخدمة 
 العملاء يمكن أن يؤدي دورا تسويقيا. ويلاحظ أنمع تصنال مباشر إ لديهمقدميها، ويعني ذلك أن كل فرد داخل الفندق 
يطلق عليه في هذه الحالة  اوهو مللفندق قمة الهرم التنظيمي  فيحتياجاته إتبني الفنادق للمفهوم التسويقي يضع العميل و 

 3لفنادق الموجهة بالتسويق.با
 :4 للتسويق التفاعلي عدة مزايا خاصة لمنتجي الخدمات السياحية نذكر منها

ال بالعميل لمعرفة تصنفرصة الإ لهاالنشاط ويتيح  علىتعديلات  بإجراء للمؤسسةيوفر مرونة كبراة من خلال السماح  -
 متطلباته؛

                                                 
 .137: ، مرجع سابق الذكر، صأثر التسويق التفاعلي في تحسين جودة الخدمات المقدمة في الشركات السياحية المصريةمروة علي عبد الوهاب،  1
 .66، ص:2019، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، والسياحةالتسويق في إدارة الضيافة حميد الطائي،  2
 .84، 83، ص ص: 2016، دار المعتز للنشر والتوزيع، إدارة المكاتب الأمامية الفندقيةزيد منرا عبوي،  3
 .138، 137ص ص:  ،السياحية المصرية، مرجع سابق الذكرأثر التسويق التفاعلي في تحسين جودة الخدمات المقدمة في الشركات مروة علي عبد الوهاب،  4

 التسويق

 المؤسسة الفندقية

 يداخلالالتسويق  يارجالخالتسويق 

 العاملين العملاء 
 تسويق تفاعلي

 رضا كفاءة الأداء  

 ةربحي
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 .يجار المحلات التجاريةخفض الأسعار وزيادة العائد دون تحمل كلفة مرتبطة بإمكان إ -
يعد موقع المؤسسة بمثابة الواجهة الجاذبة للمنتجين أمام العملاء مما يجعلهم يبذلون قصنارى جهدهم لتقديم أفضل  -

 .لوان والكلمات الجاذبة للعملاءستخدام الصنور والأإتصنميمات و 
 .تخدام تقنيات ووسائل تكنولوجية حديثةسإجذب العملاء من خلال  -
اه، التشويق، نتبزيادة المشاركة من جانب العميل وتحسين المبيعات وذلك من خلال المرور بعدة مراحل وهي: جذب الإ -

 .تخاذ القرارإالتأثرا و 
راء وبالتالي شكثفة وتشجيع العملاء على تكرار الالمتسويقية الملات الحتعزيز المبيعات وكسب عملاء جدد من خلال  -

 .تعزيز المبيعات
 .حتياجاتهمإنتاجية من خلال التفاعل معهم ومعرفة متطلباتهم و شراك العملاء في العملية الإإ -
لكترونية التي تتيح للمؤسسة التواصل مع العملاء ومشاركة ذلك سهولة التفاعل مع العملاء من خلال الشبكات الإ -

 .عرفة العميل بالمؤسسةمجتماعي مما يوفر وسائل التواصل الإ عبر
 حتفاظ بهم كعملاء دائمين.ساعد على جذب العملاء والإت حيثبداعي إبأسلوب  القدرة على المنافسة -

.3.3.I شراك العميلإ 
 ةركاشمتمت مناقشة مفهوم إشراك العملاء في مختلف مجالات علم النفس )مثل مشاركة المهام(، والتسويق )

تي في الأدبيات التسويقية سيشجع الباحثين على النظر في بعض الجوانب البشكل أكبر شاركة العملاء مإن دمج . العملاء(
زيادة قيمة مليارات الدولارات على العملاء المحتملين أو المستقبليين ل المؤسساتهتمام بحثي أكبر. أولًا، تنفق إتحتاج إلى 

أجهزة الكمبيوتر للمدارس مما يؤدي إلى خلق   Appleو Microsoft ر شركتاالتجارية. على سبيل المثال، توف اعلامته
 Attracted to" ورش عمل حول الماكياج تسمى Clinique تنظم .حسن النية وتعزيز العلامة التجارية الإيجابية

 Color" 1ا.هلتمكين أي شخص يرغب في الحصنول على فرصة للتشاور الفردي مع خبراء الماكياج لدي سنويارتين م 
تصنال إلاقة هي عو من مفهوم تسويق العلاقات.  مشاركة العملاء أحد مفاتيح نجاح الأعمال التجارية التي تعد جزءا تعد

 يمكنو  .ةمن خلال قنوات مختلف المؤسساتأو  أوتفاعل موجود بين أصحاب المصنلحة الخارجيين مثل العملاء والمنتجين
أو عبر الإنترنت  التفاعل المباشر مع المنتجينأن  تصنال بالإنترنت، أين الإالعملاء في عملية التسويق هذه دو  تتم مشاركة أن
دمة. ستهلاك والطلب على المنتج أو الخزيادة الإو العملاء  جتماعي من مؤشرات نجاح مشاركةالإ ستخدام وسائل التواصلبإ

المؤسسة  تيار منتجاتخإ للإستمرار فيالمشاركة ستخلق الولاء  المبنية على والعملاء المؤسسةإن العلاقة الجيدة الموجودة بين 
ستخدام إستمرار العملاء في إإلى  الطويل تفاعل جيد مع العملاء على المدى إنشاءيؤدي ، و منتظم بشكلأو خدماتها 

                                                 
1 Bilal Ahmed, et al, The Impact of Customer Experience and Customer Engagement on Behavioral Intentions: 

Does Competitive Choices Matters?, Journal Frontiers in Psychology, May 2022 | Volume 13, p: 03. 
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وجودة  ،علوماتهي جودة المو عوامل سابقة لمشاركة العملاء هناك وتجدر الإشارة إلى أن  المؤسسة، الخدمات التي تقدمها
 1.فتراضي، والمكافآتالنظام، والتفاعل الإ

 مفهوم مشاركة العميل: .1
الية وتطوير خدمات لتحسين العروض الح هاتصنال بالعملاء، وتستخدمقتراحات عن طريق الإتهتم المؤسسات بالتعليقات والإ

رفة والخبرات على المع المؤسساتقتراحات التي يشاركها العملاء مع العملاء. تعتمد الملاحظات والإ خبرةجديدة وتدعيم 
 قتراحات والشكاويجمعها من العملاء بما في ذلك التعليقات والإ الشخصنية للعملاء، ويمكن أن تساعد المعلومات التي سيتم

 & Sharma (2004) Joshiر العملاء. وكما ذك تراجعحتياجات العملاء بشكل أفضل وتقليل إالمؤسسات على فهم 

ضافة قيمة للمؤسسات من خلال مشاركتهم في عمليات تطوير المعرفة ومساعدة المؤسسات على فهم إيمكن للعملاء 
بتكار  أنه يمكن للعملاء تبادل الأفكار للتحسينات والإ Kaltcheva et al (2014) تفضيلاتهم الفردية. ويضيف

 2.اأصوله ضمنكمنتجين مشاركين، ويعتبر العملاء الذين يشاركون في تبادل خبراتهم ومعرفتهم مع المؤسسات 
بداعية مع العملاء التفاعلية والإ خبرةشراك العاملين بأنه:"حالة تحفيزية تحدث بفضل إ Brodie et al )(2011 عرف

 3العلامة التجارية".
مقدمي و لى تعاون المستهلكين مع الموردين إأن فكرة مشاركة العملاء في خلق القيمة تشرا  Liu et al (2020) ويؤكد

لى أن سلوك المشاركة في إستهلاك"، يشرا التعريف الخدمات أو غراهم لتوليد الفوائد المحققة من قبل المستخدم في عملية الإ
ة المشاركة في خلق لى نجاح أنشطإتجاه بين المؤسسة والعميل مما يؤدي تصنال والتفاعل ثنائي الإخلق القيمة يعتمد على الإ

 4القيمة.
تعرف مشاركة العميل بأنها الدرجة التي يساهم بها العميل بالجهد أو بالتفضيل أو المعرفة أو أية مدخلات أخرى لإنتاج 

ليه كما يحتاجها إ حتى تصنل لهمة المقدمة عتبار العميل الأساس في تصنميم الخدإالخدمات وتقديمها، كما تعرف أيضا بأنها 
ل من عتباره طرفا في تصنميمها ويعاود التعامل مع المؤسسة مرة أخرى، ويرى كولو فشلت الخدمة يكون أقل تأثرا بفشلها بإ

Chang &Taylor ((2016  أن مشاركة العميل عبارة عن ظاهرة توفرا المعرفة، حيث يشارك العميل بمدخلاته المتعلقة
 5في المؤسسة.أو الخدمات بالحاجات والحلول في عملية تطوير المنتجات الجديدة 

 
 

                                                 
1 Sudirman Zaid, Patwayati, Impact of Customer Experience and Customer Engagement on Satisfaction and 

Loyalty: A Case Study in Indonesia, Journal of Asian Finance, Economics and Business; Vol 8 No 4, 2021, p: 985. 
جودة العلاقة على نواتج ارتباط العميل بالعلامة التجارية: دراسة ميدانية على عملاء أجهزة الهاتف المحمول تأثير أبعاد عصنام عبد الهادي علي خليل،  2

 .602، ص: 2020، العدد الأول الجزء الأول، 11، المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية، المجلد بالقاهرة
3 Linda D. Hollebeek, et al., Consumer Brand Engagement in Social Media: Conceptualization, Scale Development 

and Validation, Journal of Interactive Marketing (2014), p: 03. 
أبعاد خبرة العملاء على سلوكيات مشاركتهم في خلق القيمة "دراسة تطبيقية على عملاء  يرتأث"شيماء عادل السيد الطنطاوي، عبد القادر محمد عبد القادر،  4

 .608، ص: 2023، المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية، المجلد الرابع، العدد الثاني، الجزء الثالث، "شركات الطيران في مصر
مجلة جامعة  ،كة العميل على نواتج الخدمات المصرفية المقدمة في المصارف التجارية الليبية في مدينة بنغازيأثر مشار فيصنل سالم الكيخيا، ومريم محمد حسن،  5

 .83:  ، ص2020، 02، العدد 33بنغازي العلمية، المجلد 
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 أبعاد مشاركة العملاء .2
لتقابل ومقدم الخدمة أثناء ما يعرف با بين العميلالخدمة من خلال التفاعل وتقديم تحدث مشاركة العميل في عملية أداء 

 كما تنتجا،  نتاج الخدمة وأدائهإفي  مساهمتهضرورة وجود العميل في كثرا من الحالات و  وتنتج هذه المشاركة منالخدمي، 
أن  الذي من شأنه تها، كأحد الخصنائص المحددة للخدماستهلاكإنتاج الخدمة و إنفصنال عملية إأيضا عن خاصية عدم 

  1ائها وجودتها.نتاج الخدمة المقدمة وأدإدرجة كبراة من التفاعل بين الطرفين مما يترك تأثراا واضحا في عملية  لىإيؤدي 
بعاد مشاركة أ Hollebeek (2011) و ، Avnet & Higgins،(2011) Brodie et al (2006)صنف كل من 

  2لى: أبعاد معرفية، عاطفية، وسلوكية.إالعملاء 
تتمثل في: التفاعل الشخصني، المشاركة  العملاءثلاثة أبعاد لمشاركة  (Yen , (2019) Prentice et al (2004ح قتر وإ

 :3في تقديم الخدمة، و جمع ومشاركة المعلومات. وفيما يلي توضيح لهذه الأبعاد
العلاقات ما بين العميل ومقدم الخدمة، لأن تدخل العميل   هبأن Prentice et al ((2019ه عرف التفاعل الشخصي:
 من العميل والمؤسسة.يعود بالنفع على كل  تقديمهاالخدمة و  إنشاءكمشارك فعال في 

جراءات المطلوبة من العميل لى الإإالذي يشرا  نها السلوك المسؤولبأ ( Yen (2004ا عرفه المشاركة في تقديم الخدمة:
 نتاج الخدمة.في إعتباره موظف جزئي للمشاركة بفعالية بإ

بأنها الدرجة التي يشارك بها العميل في عملية تصننيع منتج  (Prentice et al (2007 عرفها جمع ومشاركة المعلومات:
 جديد متطور لتبادل المعلومات مع الموزعين وتجار التجزئة.

أوجه ج في علا لاءفعالة للعمشاركة مفرها لتحقيق امجموعة من العوامل التي يجب تو  Chen et al (2018)وقد حدد 
ستعداد العميل للمشاركة، والقدرة على المشاركة من حيث الوقت والجهد، والخصنائص إالخدمة وهي: مدى في قصنور ال

اركة في عملية ء لتشجيعهم على المشالشخصنية للعميل، وجاذبية المكافآت المادية والمعنوية التي تقدمها المؤسسة للعملا
لى مجموعة من إMeuter et al (2005 )صلاح الخدمة، كما أشار ا بإنتهاءً إمن تقديم الشكوى و  ابدءً الخدمة  معالجة

 :4قصنور الخدمة تتمثل في معالجةالشروط الضرورية لمشاركة العميل في 
لعميل ا تمتعيالمهام المطلوبة منه من حيث الجهد والوقت، كما يجب أن  تنفيذلى قدرة العميل على إتشرا  الكفاءة الذاتية:

 لخبرات والمهارات التي تؤهله لخلق قيمة مشتركة ومعالجة القصنور في الخدمة بالسرعة المطلوبة والوقت المناسب.با
لأساس المنطقي وصريح، وا لى ضرورة معرفة العميل بماهية العمل المطلوب منه بشكل واضحإويشرا  وضوح الدور أو المهمة:

لضرورة توفر هذا الشرط هو أنه في حالة معرفة العملاء لما يجب عليهم فعله فمن المتوقع أن يفعلوا ماهو مطلوب منهم 
 بشكل دقيق.

                                                 
 .83، ص: مرجع سابق الذكرفيصنل سالم الكيخيا، مريم محمد حسن،  1

2 Linda D. Hollebeek, et al., Consumer Brand Engagement in Social Media: Conceptualization, Scale Development 

and Validation, Journal of Interactive Marketing (2014), p: 03. 
 .1588: ، مرجع سابق الذكر، صدور مشاركة العميل كمتغير وسيط في العلاقة بين التوجه الريادي و النجاح الرياديهانئ عبد المنعم محمد خليفه،  3
جيات أثر مشاركة العميل في علاج قصور الخدمة على زيادة فعالية الاستراتيجمال صادق الحوباني ثابت، عبد الناصر محمد علي حمودة، نادية أمين محمد علي،  4

 .289، 288ص:  ،2021، 73، العدد 41سيوط(، المجلد أ، المجلة العلمية لكلية التجارة )المتبعة لعلاج هذا القصور
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، الشرط الثالث لنجاح عملية العلاج المشترك لقصنور الخدمة يتمثل في دوافع العميل فيما يتعلق بالمشاركة الدوافع والحوافز:
نما يجب إمتلاكه للقدرة على تأدية هذا الدور لنجاح العلاج المشترك، و إحيث لا يكفي معرفة العميل للدور المطلوب منه و 

المعنوية تقديم حزمة من الحوافز المادية و  المؤسسة منمما يتطلب  ،ستعداد لديه للمشاركة في هذه العمليةإأن يكون هناك 
  خلق القيمة. التي تشجع العميل على المشاركة في

 مستويات مشاركة العميل . 3
 :1لى ثلاث مستوياتإصنفت مستويات مشاركة العميل 
ساسي من قبل عندما تقدم الخدمة بشكل أ ،فقط أثناء تقديم الخدمة تواجدهيتمثل في  المستوى المنخفض لمشاركة العميل:

 فر الخدمة.االمؤسسة )مقدم الخدمة(، أو عندما يتحمل العميل الحد الأدنى من المسؤولية عن تو 
يتمثل في تعاون العميل ومساهمته في عملية أداء الخدمة وتقديمها سواء بالمعلومات أو الجهد أو  مستوى المشاركة المتوسط:

ي وتيسراه ساسر مقدم الخدمة في هذا المستوى من المشاركة محدودا جدا ويتمثل في دعم النظام الأالممتلكات، ويكون دو 
 نتاج. أو الأدوات اللازمة للإ
ستفادة من لازمة للإو  ضروريةتعتبر والتي يتطلب معرفة ومهارات وقدرات عالية من جانب العميل،  مستوى المشاركة العالي:

 لخدمة.نشاء أو تصنميم اإمساهمته في 
II. محددات وأبعاد جودة العلاقة 

 ضار المؤشرات الرئيسية التي تقيس قوة العلاقة بين المؤسسة وعملائها، كما تعتبر أحد محددات  أحدتعد جودة العلاقة 
ومع  ،عادة ما يتم تصنور جودة العلاقة على أنها نظام متعدد الأبعادو  وعاملا أساسيا لنجاح المؤسسات المختلفة، العملاء

 Kim & Bangبعاد التي تشكل بناء جودة العلاقة فراى دبيات حول مجموعة الأجماع واضح في الأإذلك لا يوجد 

لتزام هو أحد أبعاد هذا البناء، وأكدت الدراسات أن الثقة تلعب دورا جوهريا في التسويق بالعلاقات فكلما أن الإ (2012)
لا أن معظم إ 2.النجاح التنظيمي وبالتاليالعلاقة  إستدامة علىالمؤسسات  زادت قدرةزادت الثقة بين المؤسسة وعملائها 

قة بين لتزام تعد المكونات الرئيسية لقياس جودة العلالى أن الرضا والثقة والإإالدراسات في مجال تسويق العلاقات أشارت 
لهم ستمرار تعامإولاء العملاء و  علىأن الرضا والثقة يؤثران معنويا  (Liu & Lee )2011ح المؤسسة وعملائها. فقد أوض

جماع بين الباحثين على أن جودة العلاقة بناء مؤلف من مجموعة متعددة من الأبعاد تمثلت إ، كما يوجد شبه 3مع المؤسسة
ه دمقلتزام وفقا لما ، وعدة أبعاد شملت الرضا والثقة والإGrosby et al (1998)لتزام وفقا لما قدمه في بعدين هما الثقة والإ

1994) Kumar) ويرى ،Grosby et al (1990)   ،جودة العلاقة بأنها مصنطلح ثنائي المكون يتضمن الثقة والرضا

                                                 
أثر مشاركة العميل على نواتج الخدمات المصرفية المقدمة في المصارف التجارية الليبية العامة العاملة في مدينة فيصنل سالم الكيخيا، مريم محمد حسن،  1

 .84، ص: مرجع سابق الذكر، بنغازي
ية بالقاهرة الوسيط لجودة العلاقة: دراسة تطبيقية على البنوك التجار أثر ادارة علاقات العملاء في الأداء التنظيمي وتحليل الدور أماني محمد وفيق بخت،  2

 .309، ص: 2021، الجزء الأول، 12، العدد 07، مجلة الدراسات التجارية المعاصرة، المجلد الكبرى
 .192، مرجع سابق الذكر، ص: تأثير جودة العلاقة المدركة من العميل على اعادة التعاملمصنطفى حمدي راضي،  3
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. 1لتزام والرضا في تحسين جودة العلاقة بين المستورد والمصندرعلى دور كلا من الثقة والإ Walter et al (2003)كما يؤكد 
 2لتزام.أن جودة علاقة العميل بأنها بناء يتكون من الثقة والرضا والإ (Li et al )2012د وأك
 الخدمة مقدم على يتوجب وهنا م،ئهإرضا إلى يؤدي بشكل العملاء مع التفاعل على يعتمد الخدمات من العديد نجاح إن
 العلاقة لتقوية الثلاثة الدعائم وهي جيدة بصنورة ئهمرضا وزيادة العملاء تجاه لتزامالإ وتحقيق الثقة لبناء ثابتة بخطوات يقوم أن
ام، الرضا( )الثقة، الإلتز ولذلك تعتمد الدراسة الحالية على المتغراات الثلاث السابقة الذكر  3.بهم حتفاظالإ إلى يؤدي مما
 عتباها تقيس جودة العلاقة المدركة من قبل العميل.بإ

II.1. ثقة العملاء  
العلاقة لأنها أساس التعامل وأساس بناء علاقات طويلة وقوية بين العميل والمؤسسة، فثقة تعد الثقة بعدا من أبعاد جودة 

 ،الخدمة المقدمة فيعلى المؤسسة وثقته  هعتمادإدرجة  عنرتباطات التي يحملها العميل في ذهنه العميل بالمؤسسة هي الإ
ارة عتماد العميل على المؤسسة وجدإودرجة  ،ويمكن قياس هذا المتغرا من خلال: نزاهة المؤسسة في التعامل مع العملاء

   4.لتزام والعلاقات الناجحةما يسبق الإ هومان والثقة المؤسسة بثقة العميل. فالشعور بالأ
II.1.1. مفهوم ثقة العميل 

لى خلق علاقات طويلة الأمد مع العملاء، خاصة من خلال الحفاظ على إتؤدي يعد مفهوم الثقة من أهم العناصر التي 
ة الخدمة على مدار الوقت، ويتشكل مفهوم الثقة بشكل عام ما بين المؤسسأفضل لتزام بتقديم سرية معلومات العملاء والإ

 5على حد سواء. المؤسسةصنلحة العميل ومصنلحة بمهتمام الإوعملائها من خلال الكفاءة في تقديم الخدمة و 
 تعريف الثقة: .1

 :6لى ثلاث مفاهيم رئيسية تؤسس لثقة العملاء وهيإ Zucker (1986)أشار 
على  ذ تدلإالثقة القائمة على المؤسسات: تنشأ هذه الثقة نتيجة وجود وسيط في العلاقة بين العميل والمؤسسة،  -

 .أو قواعد قانونية تضمن تنظيم عملية التبادل بين العميل والمؤسسة شهادة أو ضمانا يقدموجود طرف ثالث 
ل مع المؤسسة، أو يجابية السابقة للعميل في التعامالإ الخبرةالثقة القائمة على العمليات: تعكس حالة الثقة الناتجة عن  -

 .ةالتجاري وسمعة العلامة المؤسسةالثقة التي يحصنل عليها بشكل غرا مباشر من خلال سمعة 

                                                 
رسالة ماجسترا في ادارة  ،أثر جودة العلاقة وقوتها على ولاء العملاء، دراسة تطبيقية على تجارة الأدوات الكهربائية في الأردنحاتم عبد الرزاق مفلح الزعبي،  1

 .18، 17، ص ص:2013الاعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، 
ء جودة علاقات العملاء كمتغير وسيط في تأثير تراث العلامة على ولاء العميل بالتطبيق على عملاطه السيد،  أحمد سليمان السعيد سليمان، فتحي السيد 2

 .106ص:  ،2022، 02العدد ، 01، مجلة راية الدولية للعلوم التجارية، المجلد شركات الاتصالات بمحافظة الدقهلية
3 Balla B, Ibrahim S, & Ali A, "The Impact of Relationship Quality on Repurchase Intention towards the Customers 

of Automotive Companies in Sudan", British Journal of Marketing Studies, 3 (4), 2015, P:1-15  
 .93سابق الذكر، ص:مرجع إدارة علاقات العملاء وأثرها على جودة العلاقة والاحتفاظ بالعميل، آمنة أبو النجا محمد،  4
ثقة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين جودة خدمة العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي وأثرها على سلوك تحول العميل: حسام الدين فتحي محمد،  5

 .693، ص: 2017ء الثاني، ، الجز 04، العدد 37، مجلة الدراسات والبحوث التجارية، المجلد دراسة مقارنة لشركات الهاتف المحمول في مصر
 دور الثقة في المنصة كمتغير وسيط في العلاقة بين القيمة المدركة لخدماتطلعت أسعد عبد الحميد، تامر ابراهيم السيد عشري، كريم أحمد أحمد رجب،  6

لة المصنرية للدراسات ، المجت التشاركية في مصرالمواصلات التشاركية ونوايا الاستمرار في استخدام المنصة: دراسة تطبيقية على عملاء شركات المواصلا
 .209، 208، ص ص: 2022، 03، العدد 46التجارية، المجلد 
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، الخلفية العائليةو  لعميل مثل العمرل الشخصنية صنائصالخلى الثقة الناتجة عن إالثقة القائمة على الخصنائص: تشرا  -
 ستعداد لدى العميل للثقة في الآخرين.لى وجود حالة من الإإوالجنس والعرق، مما يؤدي 

 أندرسون وويتز فهاعر قد تعتبر الأداة المحورية لتحقيق النجاح في تسويق العلاقات، و  أن الثقة Beery (1995)كما أوضح 
(1992) Anderson & Weitz  في  حتياجاته المرتبطة بعلاقة معينة سوف تتحققإعتقاد طرف ما أن إلى "إبأنها تشرا

 1جراءات متخذة من قبل الطرف الآخر".إالمستقبل من خلال 
عتماد على شريك التبادل الذي يثق به الشخص. هذا لثقة بأنها الرغبة في الإا  Moorman et al (1992)ف يعر 

 بمعنى ،التعريف يفسر الثقة من وجهتي نظر مختلفتين: الأولى من الناحية العاطفية وهي ثقة أحد الطرفين بالطرف الآخر
ا تماد أحد الطرفين على الطرف الآخر، هذعإ، الأمر يتعلق بالإيمان؛ والثاني: من وجهة نظر النية السلوكية وهي آخر

جتماعي يضا الجانب الإأالتي تعتبر نهجا نفسيا )الشعور بالثقة( ولكنها تتضمن و من النظرة التقليدية للثقة يمتد التعريف 
 2عتماد على الشريك.ستعداد للإالإوهو 
من  (Smith&Barclay(1997 الباحثانتمكن  ،Dwyer & Lagace (1986) عتماد على الأفكار التي تبناهابالإ

المفهوم الثاني  بينما، حساس شعوري"إتوقعات معرفية أو "للثقة هو المرتبطة بالثقة، المفهوم الأول تحديد نوعين من المفاهيم
  3.سلوك معين"ب للقيامرادة  المباشرة سلوك المخاطرة أو الإ"للثقة هو 

ا مم ،ن أحد طرفي العلاقة سوف يتصنرف وفقا لمصنلحة الطرف الآخرعتقاد بأالثقة على أنها الإ Wilson (1995)عرف و 
على أنها ثقة العميل بجودة وأداء المنتج   Garbarino & Johnson (1999) يشرا إلى الأهداف المتبادلة، كما عرفها

 4الذي تقدمه المؤسسة.
أما  من هذه القيم الأمانة وحسن النوايا،و الثقة عبارة عن القيم التي تهتم بها المؤسسة،  أن Azize et al (2011) وذكر

 5.لة من الزمنطويولفترة  صحيحالثقة من وجة نظر العميل هي قدرة العلامة التجارية على القيام بوظيفتها بشكل 
ا على ، وهذا الشعور مبنيالمؤسسةفي تفاعله مع  نلأمابا العميلنها شعور بأ Delgado-Ballester (2004) كما عرفها

 Jahangir et al (2009) هتماماته ورفاهيته، في حين عرفهاإعتماد عليها ومسؤولة عن يمكن الإ المؤسسةدراكه بأن إ
 6لها جودة معينة تجعلها ذات كفاءة ومسؤولية وأمان. المؤسسةعتقاد العميل بأن إبأنها مبنية على 

 

                                                 
 .199 ، ص:مرجع سابق الذكر، تأثير جودة العلاقة المدركة من العميل على اعادة التعاملمصنطفى حمدي راضي،  1

2 Andreas Samudro, et al, Perceived Quality and Relationship Quality as Antecedents and Predictors of Loyalty in 

the Chemical Industry: A Literature Review, ibid, P: 181.  
، 01، العدد 15المجلد ، MECAS، مجلة دفاتر BADRأثر أبعاد جودة الخدمة على وفاء الزبائن: إختبار ومصادقة تجريبية مع زبائن البنك طالب مريم،  3

 .121ص:  ،2019
قية على عملاء دراسة تطبي -، توسيط ثقة العميل في العلاقة بين إدارة خبرات العملاء وإعادة الشراءطلعت أسعد عبد الحميد، عبد العزيز علي حسن 4

 .159ص:  ،2016، 01العدد  38، مجلة البحوث التجارية، المجلد خدمات الإيداع في البنوك التجارية بجمهورية مصر العربية
 .605، ص: مرجع سابق الذكرتأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج ارتباط العميل بالعلامة التجارية، عصنام عبد الهادي علي خليل،  5
مجلة التجارة والتمويل،  ،ثقة العميل كمتغير وسيط بين شخصية العلامة وسمعتها دراسة تطبيقية على طلاب الجامعات الحكومية المصريةعبد العزيز علي حسن،  6

 .155، 154، ص ص: 2013، 04، العدد 33المجلد 
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 :1التعاريف السابقة النقاط التاليةنستخلص من 
 .المؤسسة ولح هعتقاداتإو العميل دراكات إتنشأ من خلال  بالمؤسسةعلى أن ثقة العميل  اريفهذه التع تتفق -
 .تجاه المؤسسةتتضمن توقعات العميل  المؤسسةأوضحت أن ثقة العميل في  -
 فها. أو قدرتها على تحقيق وظائ المؤسسةتتحقق من خلال كفاءة  المؤسسةأتفقت على أن ثقة العميل في  -

 فوائد الثقة:  .2
 :2لى الفوائد التاليةإلى أن مشاعر الثقة تؤدي إأشار العديد من الباحثين 

 بالثقة بشأن جودة المنتج أو الخدمة؛ العملاءحيث يشعر  ؤسسةيجابي عن المإنطباع إ -
 عادة الشراء؛إونوايا  العميلتكون عاملا هاما في تحقيق رضا  -
 ؛ميلالعلى زيادة ولاء إنهاية ال فيالأمر الذي يؤدي  المؤسسةتجاه  العاطفيلتزام ستمرار والإتحث على الإ -
 العملاءع للمؤسسة تكوين علاقة أوثق م يتيحمما  بها،عندما يثقون  المؤسسةمعلوماتهم الشخصنية مع  العملاءمشاركة  -

 من خلال تقديم منتجات أو خدمات تتوافق مع رغباتهم؛
 زي؛نتهاسلوك الإللقتصنادية لأنها تقلل من خطر الوقوع ضحية ثقة أمر بالغ الأهمية في المعاملات الإال -
 ؛ؤسساتطويلة الأمد بين العملاء والمو في علاقة دائمة  اأساسي عنصنراثقة العملاء  تعتبر -
 قرارات الشراء؛ تدفعالعوامل المحتملة التي  أحدثقة العملاء هي  -
 الحفاظ على العلاقة مع المؤسسة ويوجد قدر أكبر من تحمل فشلها.في  العملاءتعزز ثقة  -
  تقسيمات الثقة .3

 :3لى نوعين هماإتنقسم ثقة العميل 
الطرف  ولحوفيها يبحث العميل عن سبب منطقي للثقة في الطرف الآخر، ومن خلال تراكم المعرفة  الثقة المعرفية: -

واجباته، أداء الطرف الآخر ل يةحتمالإ حوللعميل صياغة توقعات تحدد مستوى الثقة ا يستطيعالآخر )المؤسسة( 
أن و هساس الثقة المعرفية فأالآخر أو من خلال السؤال عن سمعته، الطرف ويتحقق ذلك من خلال ملاحظة سلوك 

 .ينبغيدوره كما ب)المؤسسة(  الموثوقالطرف يقوم 
العميل ) حيث تتعمق علاقة الثقة من خلال التفاعل بين الطرفين، المعرفيةوهي تعكس تطور الثقة  الثقة العاطفية: -

لى الثقة التي يمنحها إكما تشرا الثقة العاطفية   ،على العميل اعاطفي اوتنشأ العاطفة المتبادلة وتشكل قيد ،والمؤسسة(
وتعبر  طرف الآخر )المؤسسة(هتمام بادر به العلى أساس مشاعر مصندرها مستوى من العناية والإ لآخرل ينطرفأحد ال

دراكه لقوة العلاقة إ ، تنبع من رغبة العميل في الثقة بالمؤسسة بناءً علىفيها شكالثقة العاطفية عن مشاعر حقيقية لا 
 بينهما.

                                                 
 .155ص: ،  مرجع سابق الذكرثقة العميل كمتغير وسيط بين شخصية العلامة وسمعتها، عبد العزيز علي حسن،  1
، 02دارية، مجلد ، مجلة أرصاد للدراسات الاقتصنادية والاالتجاريةدراسة تأثير الجودة المدركة والقيمة المدركة والرضا على ثقة الزبون بالعلامة لحسن عطا الله،  2

 .284، 283، ص ص: 2019، 01عدد 
 .245 ، ص:مرجع سابق الذكر، دور ثقـة العميل كوسـيط فى العلاقـة بين رضـا وولاء العميلسامية السيد محمود،  3
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( الثقة وفقا لعدة معايرا: العمومية، الأنواع، الدرجات، المراحل، نوجزها  2013) صنف بدوره السيد ماهر بدوي عبد الله
 :1كمايلي

لى خاصة، فالشخص يمكن أن يكون لديه ثقة عامة في إمتدادها من عامة إلى عرض الثقة و إوتشرا  حسب العمومية: -
شخص آخر أو مجموعة أشخاص أو تكنولوجيا )ثقة عامة(، أو الثقة بأن شخص أو مجموعة أشخاص أو تكنولوجيا 

متلاكها لإأمثلة الثقة العامة الثقة في المؤسسة الفندقية لخاصة(. فمن  داء عمل معين في موقف معين )ثقةسوف يقوم بأ
ة لكترونية لعرضها سياسة حماية الخصنوصية والأمان، ومن أمثلة الثقة الخاصخدمات ضيافة جيدة أو الثقة في مواقعها الإ

 الثقة في عامل تنظيف الغرف.
يعة، فالثقة البطيئة والثاني هو الثقة السر  ختلاف بين نوعين أساسيين للثقة، الأول هو الثقةإهناك  حسب الأنواع: -

الثقة السريعة توجد  ، بينماالأمدعلاقات العمل الطويلة  أثناءالبطيئة توجد بمرور الوقت وهي نوع من الثقة التي تظهر 
فية، ة والثقة العاطدراكي. كما أن هناك فرق بين الثقة الإةقطع العلاق بسرعة عند تختفيعلاقات ثم  تكون هناك ماعند

الثقة العاطفية  ين أنفي حلثقة، جديرا باالطرف محل الثقة  تجعلدراكية هي الأسباب العقلانية الجيدة التي فالثقة الإ
 الموقف. نحويجابية قوية إشاعر م تحركهاهي التي 

ثقة الحذرة لى الإلى عمق الثقة التي يمتلكها الفرد، وتترتب درجات الثقة من الثقة الأساسية إتشرا  حسب الدرجات: -
لى الثقة الممتدة، فالثقة الأساسية هي شكل من أشكال الثقة النظرية غرا الكافية والتي تكون شرطا أساسيا للحياة إ

الثقة المبنية فهي متدة الثقة الم أماتفاق أو العقد أو الوعد، لإفوظة باالمحمية أو المحثقة ال تعنيلثقة الحذرة اجتماعية، و الإ
 تفاقيات رسمية.إو  اوتوجد خلال العلاقات العميقة جدا والتي لا تتطلب عقودنفتاح على الإ

ثقة المبدئية في لى الثقة المبدئية والثقة البالغة، فتوجد الإلى تصننيف الثقة خلال مراحل تطورها إوتشرا  حسب المراحل: -
العمل الذي  رور الوقت بعد الرضا عنفندقية عند التعامل معها لأول مرة. والثقة البالغة بمالؤسسة المحالة الثقة في 

 المؤسسة الفندقية.    تقوم به
II.2.1.  العميلأبعاد ثقة 

 :2تناولت العديد من الدراسات أبعاد ثقة العميل التالية
 .بفعاليةيم الخدمة نتاج وتقددة لدى الموثوق به، بمعنى أن المؤسسة لديها المهارة اللازمة لإلموجو الجدارة: المهارات والكفاءات ا

 .عتقاد العميل بأن المؤسسة موثوق بها تفي بوعودها وصادقةإالنزاهة: هي 
لى العميل، جراءات من شأنها أن يكون لها تأثرا سلبي عإ ن المؤسسة لن تتخذبأعتقاد العميل إلى إلى الخرا: تشرا إالنزعة 
 عميل والمجتمع.عتقاد العميل بأن المؤسسة تهتم بصندق الحفاظ على تعزيز رفاهية الإوهي 

                                                 
دارة الأعمال، كلية التجارة، ، رسالة الماجسترا في إعلى قبوله التعامل المصرفي عبر الإنترنتأثر ثقة العميل في المؤسسة المصرفية سيد ماهر بدوي عبداالله،  1

 .51، 50 ، ص:2013مصنر، -قسم إدارة الأعمال، جامعة القاهرة
جتماعي وأثرها الواصل الاثقة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين جودة خدمة العملاء على مواقع محمد حسنين السيد طه، حسام الدين فتحي محمد،  2

، 693، ص ص: 2017، مجلة الدراسات والبحوث التجارية، العدد الرابع الجزء الثاني، على سلوك تحول العميل: دراسة مقارنة لشركات الهاتف المحمول في مصر
694. 
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 :1إلى وجود مكونين أساسيين للثقة هما Ballester et al (2003)ويشرا 
 وفاءو  ،ت العملاءاجاتيحإفي تلبية وإشباع  هاعتماد علييمكن الإالتي  بالمؤسسة ويتعلق ذلك (:Reliability)عتمادية الإ

 .واثقا من تحقيق الرضا المستقبلي العميلوهو السبيل لجعل  اوعودهب المؤسسة
وغرا  مشاكل طارئة ظهرتة أولا إذا تفكر في مصنلحتس المؤسسةبأن  العميلعتقاد إيقصند به  (:Intentions)النوايا 

 ستهلاك.متوقعة أثناء الإ
 :2عدين للثقةبين ب التمييزطبيعته، حيث تم بتعد الثقة مفهوما متعدد الأبعاد  Shaqrah et al )(2011أما بالنسبة 

دراك: ويقصند بها النظرة العقلانية للثقة، والتي ترتبط بالكفاءات، القدرة، المسؤولية، السلامة، الثقة على أساس الإ -
 .المصنداقية، والموثوقية

حسان، م، الإهتماتتضمن عدة عوامل مثل: العناية، الإ إذرتباطا بالعاطفة، إالثقة على أساس التأثرا: وهي أكثر  -
 حترام المتبادل.لتزام، والإيثار، الإالإ

 :3عدة تصننيفات للثقة تمثلت في McKnight et al (2002) قدم بدوره
فترض أن الآخرين نسانية يعني أن الفرد ييمان بالإ، الإوموقف الثقةنسانية يمان بالإالإ :يتكون من بعدينو الميل للثقة: -

ل من ثقة أن الفرد يفترض أنه سوف يحقق نتائج أفضالوقف مفاء، أمناء، أخيار، متوقعين. ويعني أك نيكونو ما عادة 
 خلال التعامل مع الناس كما لو كانوا ذوي نوايا حسنة ومصنداقية وموثوق فيهم.

لفرد بأن ا الضمان الهيكلي والطبيعة الموقفية، الضمان الهيكلي يعني أن يعقد ان:ولها بعد الثقة المستندة للمؤسسة: -
جراءات( لى القانون، العمليات أو الإإالهياكل الواقية أو الحامية )مثل الضمانات، العقود، اللوائح، الوعود، اللجوء 

ون لى النجاح الموقفي أو النجاح في الموقف، وتعني الطبيعة الموقفية أن الفرد يعتقد أن الموقف الحالي يكإالمطبقة تؤدي 
 لى النجاح.إطبيعي أو مفضل أو يؤدي 

 وهي: Mayer et al (1995)حسب عتقادات إوتتكون من أربعة  عتقادات المرتبطة بالثقة:الإ -
 يتصنرف بخلق، و ن نية، ويقول الحقيقة، ستفاقات بحالأمانة: وتعني أن الفرد يعتقد أن الطرف الآخر يبرم الإ

 بالوعود، ويفي
  الفرد. ليهإداء ما يحتاج على أالقدرة أو الكفاءة: وتعني أن الفرد يعتقد أن الطرف الآخر لديه القدرة 
  هتمامه.إالنفع: ويعني أن الفرد يعتقد أن الطرف الآخر يعتني به ومدفوع بالتصنرف وفق مصنلحته و 
 بحيث ة كافية ة(، متسقة بدرجالتوقع أو التنبؤ: وتعني أن الفرد يعتقد أن أفعال الطرف الآخر)جيدة أو سيئ

أن الثقة  موضحينميزوا الثقة عن التوقع، Mayer et al (1995 )في موقف معين. لكن الفرد يتوقعها 

                                                 
 .159ذكر، ص: مرجع سابق التوسيط ثقة العميل في العلاقة بين إدارة خبرات العملاء وإعادة الشراء، طلعت أسعد عبد الحميد، عبد العزيز علي حسن،  1
قسم علوم التسيرا،  ، أطروحة دكتوراه،-دراسة حالة البنوك الجزائرية–العوامل المؤثرة على ثقة العملاء في الخدمات المصرفية الالكترونية بن صالح ماجدة،  2

 .90ص:  ،2020/2021الجزائر، -قالمة 1945ماي  08جامعة 
 .60 ، مرجع سابق الذكر، ص:أثر ثقة العميل في المؤسسة المصرفية على قبوله التعامل المصرفي عبر الإنترنتسيد ماهر بدوي عبد الله،  3
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جات الآخرين اتيحيهمل إ يتوقع منه أنيجب أن تتجاوز التوقع لأن الفرد لا يثق في الطرف الآخر الذي 
 .هويتصنرف لصنالح

عتماد تعني الفرد عتماد، فالرغبة للإحتمال الشخصني للإعتماد والإالرغبة للإ :وتشمل بعدين النوايا المرتبطة بالثقة: -
حتمال عتماد عليه، ويعني الإيراديا لجعل نفسه عرضة للطرف الآخر في موقف ما من خلال الإإ مستعديكون 

 عتمد على الطرف الآخر.سيعتماد مدى توقع الفرد بأنه الشخصني للإ
II.3.1.  التي تعمل على تكوين الثقة بين المؤسسة والعميلالعوامل 

 :1بما في ذلكعد الثقة، بُ  سمعايرا لقيا يعتبرونهاناصر والتي لى عدد من العإ (Nguyen et al)يشرا 
 يزيد الثقة بينهما؛مما التواصل المستمر والفعال بين المؤسسة والعميل  -
 معها؛التعرف على ثقافة العملاء وكيفية التعامل والتكيف  -
 دارية ومهارات موظفي المؤسسة لها دور كبرا في زيادة ثقة العميل بالمؤسسة؛مكانات التكنولوجية والإالقدرات والإ -
 لتزام بها؛تفاقيات التي بينهما ومدى الإالعقود والإ -
 ؛التي تقدمها المؤسسة للعميلوالخدمات جودة المنتجات  -
 لتزام بمواعيدها يزيد من ثقة العميل بها؛أن الإ حيث ،تسليم المؤسسة لطلبات العملاء -
 ؛عمليات وأنشطة المؤسسةالمستمر لتحسين التطوير و ال -
 يزيد من ثقة العميل؛مما المؤسسة بوعودها للعملاء وعدم تقديم وعود لا تستطيع تنفيذها  وفاء -
 العلاقات الشخصنية بين موظفي المؤسسة وعملائها تزيد من ثقة العملاء؛ -
بالمؤسسة  ملاءعثقة السيؤدي إلى زيادة سمها التجاري في السوق إ ةفي تحسين أدائها وتعزيز سمع ؤسسةستمرار المإ -

 وزيادة التعامل معها.
ميل، والكفاءة هتمام والعناية بالعدراك العميل لمصنداقية المؤسسة يعتمد على خصنائص وجب توفرها وهي: النزاهة، درجة الإإ

 في العلاقة. ستثمارتصنالات والإسلوك من خلال تقوية الإإلى  الثقة التي تترجمصنائص تولد نوعا من والأداء؛ هذه الخ
 والمؤسسةتطور الثقة بين العميل  (:4-2)الشكل    

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : Akrout.W & Akrout.H, La confiance interpersonnelle entre client- Fournisseur en milieu 
industriel : création d’une échelle de mesure, Actes du XXII° congrès AFM, 11,12 Mai 2006, P: 09. )بتصنرف(   

                                                 
، تخصنص تسويق، ، أطروحة دكتوراه في العلوم التجاريةإمكانية تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات لتحقيق ولاء الزبون: دراسة حالة شركة جيزيمعمري علي،  1

 .24ص:  ،2021/ 2020تبسة، -جامعة العربي تبسي
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حيح في حال ستمرار هذه العلاقة لفترة أطول، والعكس صإهناك العديد من المزايا التي تحققها الثقة في العلاقة، والتي تدعم 
 :1لى نتائج سلبية، ومن بين هذه المزايا نذكرإيجابية تراجع هذه الثقة أو فقدانها فتتحول النتائج الإ

 حساس بالمخاطرة الناتجة عن العلاقة؛تقليل الإ -
يادة الثقة في المؤسسة حتى لو كان هناك قصنور في الأجل القصنرا فيكون لدى العميل الثقة بأن المؤسسة قادرة على ز  -

 معالجة ذلك القصنور؛
 تقليل تكاليف التعاملات أثناء العلاقة؛ -
 العلاقة وهو أهم مخرجات الثقة؛ عن العميلتحسين رضا  -
II.2. يللتزام العمإ 

ضيح العلاقة بين ثقة لتزام العميل، وتو إسنتطرق إلى مفهوم إلتزام العميل، ومتطلبات تطبيق مبدأ إلتزام المؤسسة، ومقاييس 
 العميل والإلتزام.

II.1.2. العميل لتزامإ مفهوم 
يجب أن يكون لعلاقة استمرار وإستمرارها مستقبلا، إستمرار بالعلاقة والعمل على التأكد من الرغبة في الإ بالإلتزاميقصند  
 الأمدعلاقات الطويلة لتزام مهم جدا في تطوير الفي المستقبل، فالإ سيعود عليهما بالنفعبأن ذلك  ارغبة الطرفين و إيمانهمب

 على أنه تقديم المؤسسة خدمة معينة بدقة لعملائها بشكلالإلتزام كما عرف   ؛ستمرارية العلاقة مع العميل في العمللإ
 2ستمرارية العلاقة بين الشركاء.بإبأنه تعهد ضمني أيضا يعرف و عتماد على هذه المؤسسة، يمكنهم من الإ

 ،ادلا بين طرفي العلاقةلتزام متبعلى جودة العلاقة بين المؤسسة والعميل، و يجب أن يكون الإ من العوامل المؤثرةلتزام يعتبر الإ
 إختيارهمكانية إستبعاد لإالعميل  جانبستعداد نفسي من إهو و  .واصلة العلاقة بين الطرفينبميأخذ شكل الوعد  حيث

 3.بتحقيق الخدمة للعملاء ء بوعودهاوفاللتزام من المؤسسة باإعتبارات يقابله ي بديل آخر ضمن مجموعة الإلأ
بذل أقصنى  لبيتطبحيث  مهمة للغايةلتزام عندما يعتقد شريك التبادل أن العلاقة المستمرة مع شخص آخر ويحدث الإ

لتزام رتباط العملاء بالإإالحفاظ على علاقة ذات قيمة، ويتعلق  في الدائمةلتزام الرغبة يمثل الإ لذلكو  .الجهود للحفاظ عليه
وى وموقف رتباط عاطفي أقإنتاج إلى إالمؤسسة وأنشطة عن المشاركة في عروض  الناتجةحيث تؤدي الفوائد  ،العاطفي
 4يجابي.إعاطفي 

ستعداد لبذل لإواصلة العلاقة مع المؤسسة مصنحوبة بافي مرغبة العميل الدائمة نه:"بألتزام الإ Lacey (2007)وقد عرف 
 5لحفاظ على تلك العلاقة".لهود الج

                                                 
علوم في التسويق،  ، أطروحة دكتوراهدراسة حالة وكالة زمزم للسياحة والسفر -أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنهاأمجكوح نسيمة،  1

 .23،ص: 2018لوم التجارية فرع التسويق، قسم الع 3جامعة الجزائر 
، مجلة التواصل -دراسة تطبيقية على عينة من عملاء البنوك التجارية الجزائرية في عنابة-أثر التسويق بالعلاقات على ولاء العملاءمنرا خروف، ليندة فريحة،  2

 .439، 438ص ص:  ،2019، 03، العدد 25في الاقتصناد والإدارة والقانون، المجلد 
 .82، ص: 2020، 18، المجلة العربية للنشر العلمي، العدد أثر جودة الخدمة في تحقيق ولاء الزبونأيوب محمود محمد،  3
 .605مرجع سابق الذكر، ص: تأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج ارتباط العميل بالعلامة التجارية، عصنام عبد الهادي، علي خليل،  4

5 Lacey, R, Relationship drivers of customer commitment. Journal of Marketing Theory and Practice, Vol.15, No.4, 

2007, p: 244. 
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طراف بأن وجود علاقة مستمرة مع الطرف الآخر عتقاد أحد الأإلتزام بأنه:"الإ( Morgan & Hunt (1994 كما عرف
 1للحفاظ عليها".مهم  للغاية بما يضمن بذل أقصنى جهد 

لتزام بأنه رمز للتأكد الضمني أو الصنريح من مقدم الخدمة، ويشرا الإ Kazemi & Saneian (2013)بدوره عرف و 
 2.عليها جتماعي والحفاظلى الرغبة في تحسين علاقة التبادل الإإ
 :3هاعلى العلاقة وتنميتلى المحافظة إلتزام تقود الإيركز عليها لنا أنه يوجد ثلاث مجالات  يتبينسبق  امم و
ا الأخرا يصنبح هذ أي أن، جانب العميلمن  إرتباط عاطفيلتزام هذا النوع من الإ عن ينتجلتزام الشعوري للعميل: الإ -

وينتج ، لتخلي عنهايستطيع ا ولاتعلقه الكبرا بها  بسببفي السوق التجارية ذا لم يجد هذه العلامة إ حساسا للغاية
 .التي يحبهاالتجارية لى العلامة إنتماء بالإ الشعورلتزام هذا النوع من الإ عن

 بالمؤسسة،ه علاقت أن تستمرلتزام يرى العميل أن من مصنلحته لتزام المعرفي للعميل: من خلال هذا النوع من الإالإ -
ستمرار الإو  ،سبب المشاكلينقطاعها إ إذ، على المدى الطويلرورة المحافظة على العلاقة ضدراك إ على يقومحيث أنه 

 .يأتي بالفوائد فيها
في  إستمرارهى من خلال يتجلو  ،العميل للمحافظة على العلاقة التي يبذلهاالفعلية  بالجهودسلوكي: يتعلق التزام للإا -

 والإستهلاك لمنتجات أو خدمات المؤسسة.شراء ال
قة دائمة وقوية ومتابعتها افظة على علافي المح إرادة الطرفينبأنها لتزام المتبادل وتعرف تتأثر العلاقة بين الطرفين بدرجة الإ

إلى جم التفاعل بينهما يتر و  ؛ستمرار التبادل المربح بين الطرفينإعلى المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات )سلع وخدمات( و 
 :4لتاليالنحو ا علىلتزام للإ أشكال ةعملية تكيف متبادل ومصندر لأقصنى إبداع ممكن بين الطرفين، حيث توجد ثلاث

 .وهو إرادة الطرفين لإثبات العلاقة وإطالتها قدر ما يمكن لتزام الشخصني:الإ -
 بتقديمتزام المؤسسة لإالطرفين ) قبل متابعة العلاقة والمحافظة عليها من بضرورةحساس والإ شعورال لتزام الأخلاقي:الإ -

 الحد الأدنى من الخدمات لبعض عملائها حتى في الحالات الطارئة (.
 .سائرلتزام ومحاولة تجنب الخعدم إمكانية تجاهل العلاقة الموجودة سابقا في حالة الإخلال بالإ لتزام الهيكلي:الإ -

 :5إلى أن هناك بعدين للإلتزام هما Cho & Haiyan (2009)أما بالنسبة لأبعاد الإلتزام  فقد أشار 
في تهما  في العلاقة، زادت مصنلحينستثمارات الطرفإالمصنداقية: أي مقدار الإلتزام المشترك للطرفين، وكلما زادت  -

 طويل الأمد تجاه العلاقة. همالتزامإإستمرار العلاقة وزاد 
 التوازن: قد يصنبح الطرف الأكثر إلتزاما عرضة للسلوك الإنتهازي من الطرف الأقل إلتزاما. -

                                                 
1 Morgan, R.M., and Hunt, Sc.D., "the Commitment Trust Theory of Relationship Marketing", Journal of Marketing, 

Vol.58, 1994, p: 23. 
، رجع سابق الذكرمجودة علاقات العملاء كمتغير وسيط في تأثير تراث العلامة على ولاء العميل، أحمد سليمان السعيد سليمان، فتحي السيد طه السيد،  2

 .109ص: 
 .229، ص: 2017، 22، عدد 12، معارف مجلة علمية دولية محكمة، مجلد تأثير محددات الجودة المدركة للخدمات على ولاء الزبونبوداود حميدة،  3
 .31:  ، ص2015، أطروحة الدكتوراه في العلوم التجارية، تخصنص تسويق، جامعة أبي بكر بلقايد، إدارة العلاقة مع الزبونشريفي جلول،  4
مجلة كلية التراث الجامعة،  ،ا سيلتقييم جودة علاقات الزبون استنادا إلى سمعة الشركة: دراسة تحليلية لأراء عينة من وكلاء شركة آسيحفصنة عطا الله حسين،  5

  .414ص: ، 2015العدد الثامن عشر، 
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نوعين من الإلتزام: الإلتزام الوجداني والإلتزام التقديري، فالإلتزام الوجداني  Steen haut (2005)وفي سياق آخر يقدم 
يعبر عن مدى رغبة العميل في صيانة وترصين علاقته بالمؤسسة؛ أما الإلتزام التقديري فهو تصنور العميل لوجود حاجة إلى 

تج من عملية بالإنصنراف من العلاقة، وهو ينصيانة العلاقة في ضوء تكاليف التحول أو فسخ العلاقة المتوقعة والمرتبطة 
تقدير التكاليف والعوائد بما في ذلك تقييم الإستثمارات الموظفة في العلاقة ومدى توفر بدائل تعوض الإستثمارات التي لم 

 1توظف.
 :2وهي ،لعميللتزام ما بين المؤسسة والى ثلاثة أنواع والتي توضح أسباب نشوء الإإ )Tonder (2016بدوره أشار و 
والناتج من التعلق  ،ستمرار في العلاقة والتعامل مع الطرف الآخرلى الرغبة والطموح في الإإلتزام العاطفي: وتشرا الإ -

 العاطفي بهذه العلاقة والذي ينشأ من فهم ومشاركة وتحديد طرف لقيم الطرف الآخر.
لى تقييمه المعرفي إأن هذه الرغبة تعود ع المؤسسة، و ستمرار بالتعامل مفي الإ العميللى رغبة إلتزام الحسابي: ويشرا الإ -

سائر ستمرار في هذه العلاقة، وكذلك الخيجابيات عند الإإللقيمة التي سيحصنل عليها من هذه العلاقة من فوائد و 
 ه العلاقة.ذنهاء هإوالسلبيات التي سيواجهها عند 

 يضعها والتي نتيجة لبعض المعايرا التيأن تستمر  يجبهذه العلاقة بأن  العميللى شعور إلتزام المعياري: ويشرا الإ -
 تتشابه مع القواعد والمعايرا التي تلتزم بها المؤسسة.

د دفعت هذه الأخراة فق، التنافسية شديدةالأسواق  غاية الأهمية خصنوصا فيفي لتزام بالعلاقات أمر ستثمار في الإالإ يعد
حتياجات إحيث يرون أن الرضا يلبي  ،لتزامهمإها إلى البحث عن نتقال من البحث عن رضا عملائالمؤسسات إلى الإ

شعر ييتطلب علاقة طويلة الأمد معهم ويخلق الولاء، من جهة أخرى  لاءلتزام العمإولكن  ،المدى القصنرا علىالعملاء 
ر علاقة التعاون مع يلكن العملاء الملتزمين يميلون إلى تطو  ،العملاء الراضون بالسعادة ولكن يبقون مستقلين عن المؤسسة

غبة في قيمة المؤسسة والدعم والر  علاقة متبادلة معها من خلال تقاسم يشكلونالمؤسسة ويكونون مخلصنين لها، كما أنهم 
 3البقاء كأعضاء في المؤسسة.

II.2.2.  ومقاييس إلتزام العميللتزام المؤسسةإمتطلبات تطبيق مبدأ ، 
  لتزام المؤسسةإمتطلبات تطبيق مبدأ  .1

 :4في متطلبات تطبيق مبدأ إلتزام المؤسسة تتمثل
 المحافظة على مستويات الأداء؛ -
 تزويد العملاء بأفضل العروض الممكنة؛ -
 التحسين المستمر في الخدمات والمنتجات التي تقدمها للمؤسسة؛ -
 لى نفسها؛ع لتزامات التي قطعتهاتصنميم وتوجيه كافة الانشطة والعمليات والاجراءات في المؤسسة للوفاء بالإ -

                                                 
 .414: ، صمرجع سابق الذكرتقييم جودة علاقات الزبون استنادا إلى سمعة الشركة، حفصنة عطا الله حسين،  1
 .22ص: ، مرجع سابق الذكرإمكانية تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات لتحقيق ولاء الزبون، معمري علي،  2
، أطروحة دكتوراه ردراسة حالة مجموعة من المؤسسات الفندقية بالجزائ -أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقيةزرواتي مواهب،  3

 .87،  ص: 2020في العلوم التجارية، جامعة محمد خيضر، كلية العلوم الاقتصنادية والتجارية وعلوم التسيرا،بسكرة، الجزائر،  (LMD)الطور الثالث 
 .81، ص: 2005، المؤسسة العربية للتنمية الادارية، القاهرة، مصنر ، التسويق بالعلاقاتمنى شفيق،  4
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عدم وضع معايرا غامضة قابلة للعديد من التفسراات المختلفة مثل: أجب على الهاتف بأسرع ما يمكنك، فهذا معيار  -
للعديد من التفسراات. ولكن يجب أن يوضع المعيار هكذا: عند سماع رنين الهاتف قم بالرد في نفس  يخضعغامض 

 ؛اللحظة وقل يسعدني أن أقدم لك أي خدمة اليوم
 علان المؤسسة عن بعض المعايرا التي تنوي تحقيقها.إعدم  -
 لتزام العميلإمقاييس  .2

 :1لتزام يتضمننموذج خماسي المكونات لقياس الإ Keiningham et al (2015)طور 
والتكلفة التي  مة التجاريةالعلاستثمارات التي يقوم بها العميل في على التقييم المعرفي للإ يرتكزقتصنادي: لتزام الإالإ -

 نهاء العلاقة مع المؤسسة.إالرغبة في  دتحملها عنسي
 ثل المشاعر القوية بين العميل ومقدم الخدمة؛يملتزام العاطفي: الإ -
 لهوية الذاتية.مدى مساهمتها في تحقيق او ثل وجود قيم ومعايرا هامة مشتركة بين العميل والخدمة يملتزام المعياري: الإ -
إلى العميل  ضطريقد لذلك  ،يتعلق بشعور العميل بغياب البدائل أو عدم كفاءة البدائل المتاحةلتزام الجبري: الإ -

 الخدمة بسبب نقص الخيارات المتاحة. وأستخدام السلعة إستمرار في الإ
 اديؤدي الإعتيس، وبالتالي مع مرور الوقت اوتلقائي امتكرر  ستهلاكعتيادي: ويحدث عندما يكون سلوك الإلتزام الإالإ -

 لى معلومات جديدة في عملية البحث عن الخدمة.إستخدام وتقليل الحاجة لتزام العميل من خلال سهولة الإإلى إ
II.3.2. لتزامالعلاقة بين ثقة العميل والإ 

ستدامة العلاقة بين العميل والمؤسسة وتشجع طرفي إإلى توطيد و  تؤديإلى أن الثقة  (Morgan&Hunt )1994 أشار
رتباط عندما تحقق لنظرية الإ وفقاو  2.أو الخدمة ستهلاك المنتجإالعلاقة على تحسين المصنداقية من خلال عملية المبادلة أو 

شتركان مع يأن المؤسسة والعميل  القوليمكننا  ،تكوين علاقة رضا معهعن  فضلا ،لتزام مع العميلالمؤسسة الثقة والإ
 3.تطور العلاقة بين العميل والمؤسسة جوانب أحدرتباط ويعتبر الإ. بعضهما البعض في علاقة

ن أعتبرا إكما   ا،يهوالحفاظ علعلاقة دائمة مع المؤسسة  إقامةنه رغبة العميل في بألتزام بالعلاقة الإن جاهانت ومور عرف 
التسويق  لتزام والثقة هما المتغراان المركزيان في عمليةأن الإ إلى دراستهمافي  الباحثان خلصو  ،لتزاملى الإإالثقة تؤدي 
لتزام ذجا أين تتوسط الثقة والإقترحا نمو إالتبادلات العلائقية، وقد  جميعالثقة" في -لتزامينبغي تطبيق نظرية "الإ وبالعلاقات، 

بين المؤسسة  أن العلاقة نت اان وهجويرى مور 4.(5-2)العلاقة بين أسبقيات التسويق بالعلاقات كما هو موضح في الشكل
ة بالنسبة للعميل لتزام حتى تصنبح قوية وبالتالي تصنبح تكاليف التغيرا جد مرتفععلى الثقة والإ يجب أن تكون مبنيةوالعميل 

                                                 
مجلة الدراسات  ،على نية إعادة الشراء والتحدث بإيجابية والاستعداد لدفع المزيد في مجال الهواتف الذكية تأثير إلتزام العملاءوائل قرطام، رشا يوسف ضيف،  1

 .131، 130، ص: 2017المالية والتجارة، العدد الثالث، 
 .121: ، صمرجع سابق الذكرأثر أبعاد جودة الخدمة على وفاء الزبائن، طالب مريم،  2
 .604: ، صمرجع سابق الذكر، تأثير أبعاد جودة العلاقة على نواتج ارتباط العميل بالعلامة التجاريةعصنام عبد الهادي، علي خليل،  3

4 Morgan, R.M., and Hunt, Sc.D., the Commitment Trust Theory of Relationship marketing, ibid, pp: 23, 24.  
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يجابية من وجهة إل والمؤسسة لتزام بين العميعلى الثقة والإ المبنيةرتباطه وتعلقه بالمؤسسة. تعتبر العلاقة إلى زيادة إمما يؤدي 
 1رادة العميل الذاتية.إلى ثقة و إن كان محجوزا من طرف المؤسسة فإن هذه الوضعية راجعة إنظر العميل، لأنه و 

 العلاقة بين الثقة والإلتزام (:5-2الشكل )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

                             

Source: Morgan, R.M., and Hunt, Sc.D., the Commitment Trust Theory 

 p: 21.ibid, f Relationship marketingo , )بتصنرف(

II.3. العميل رضا 
يراود كل  لذيا لمالحهو و رضاء العملاء إلى إرتباطا وثيقا بالعملاء لأن جودة الأداء تسعى إإن تحقيق جودة الأداء يرتبط 

لعميل هدفا الجودة والتي لا تضع ا ةفكر  تهمللذا فإن الإدارة التي  ضرورة حتمية،أصبح تحسين الأداء  لكلذو  .المؤسسات
ضع عملائها لذلك فإن المؤسسة التي تو للأداء الذي بجودته يتحقق رضا العملاء،  عائقاعلى ضوء مفاهيم الجودة تصنبح 

 2.ظام الجودة والذي بدوره يسعى لرضا العملاءعلى قمة الهرم الإداري هي تلك المؤسسة التي تهتم بتطبيق ن
II.1.3. رضا العميل  مفهوم 

يشعر بالرضا نتيجة لأخرا وهذا ا ،مباشر بالنتائج السلوكية للعميلبشكل  لأنه يرتبطلقياس جودة العلاقة  ايعتبر الرضا مؤشر 
 3.عملية المقارنة بين الأداء المتوقع والفعلي للخدمة

 تعريف رضا العميل .1
، ومن ثم Mid (1960) لأول مرة من قبلتناوله تم موضوع رضا العميل وقياسه في أوائل الستينات و  حولبحاث الأ بدأت
أن رضا العملاء لا يعتمد فقط على الجودة المدركة للمنتج أو الخدمة، ولكنه يتأثر أيضا  ليؤكد Cardozo (1965)جاء 

 4بخبرة العميل وكذلك توقعاته لأن رضا العميل أكثر شمولية من جودة المنتج أو الخدمة.
                                                 

 .69، ص: مرجع سابق الذكر، سياسات وبرامج ولاء الزبون وأثرها على سلوك المستهلكمعراج هواري، أحمد مجدل، ريان أمينة،  1
 .09، ص: مرجع سابق الذكرالدور الوسيط للقيمة المدركة بين جودة علاقة العملاء و الاحتفاظ بهم، أحمد حسن محمد حسان،  2
 .374، ص: مرجع سابق الذكرأثر قيمة العلاقة مع الزبون على ولائه للمؤسسة من خلال جودة العلاقة كمتغير وسيط، سعدية خامت،  3
ال، ، رسالة ماجسترا في العلوم الادارية، تخصنص تسويق، المعهد العالي لادارة الاعمأثر محددات رضا العميل على الولاء للعلامة التجاريةسمعان فؤاد المسلم،  4

 .42ص:  ،2011، 2010سوريا، 
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ما فيخاصة  ،يقختلفت وتباينت حسب أراء المفكرين والباحثين في الميدان التسويإلرضا، لأعطيت عدة تعاريف ومفاهيم 
يه، ديتعلق بالمؤسسات الخدماتية، ذلك أن عناصر تقييم الخدمة عند العميل تعد أكثر صعوبة من تقييم المنتجات السلعية ل

 ومن بين هذه التعاريف نذكر:
كافية أو   آتفاللعميل المتمثلة في حصنوله على مكالحالة العقلية  بأنه العملاء رضا( Howard & Sheth (1969ف عر 

نه العملية التفاعلية لمستوى توقعات العميل والادراك بأ  (Miller (1977 غرا كافية مقابل التضحيات التي قام بها، وعرفه
رضا العملاء بأنه نوع من التقييم وهو الفرق المعرفي  Tse & Wilton (1988)الحقيقي للعميل، في وقت لاحق عرف 

 1عرفي.بين التوقعات السابقة والأداء الم
أن الرضا هو شعور العميل بأن الخدمات المشتراة تقدم له المستوى المتوقع وتلبي رغباته،  Oliver (1993)كما وضح 

 2ستهلاك لسلعة أو خدمة ما.إيجابي نحو خبرة إرد فعل  على أنه يللى رضا العمإ Francis (2005)وأشار 
 3.وقعاته"ستعمله من الخدمة أو المنتج مقارنة مع تإيجابي بين ما إأن العميل الراضي يكون تقييمه إلى  Hant (2002) وأشار

، أي أن "قناع العميل بأنه قد تلقى الخدمة التي توقعها أو خدمة تفوق توقعاتهإهو:" Gerson (2003)والرضا حسب 
عميل منتجا ما عندما يشتري ال هأو تفوقها، وأوضح أنحتياجاته إدمة تلبي خنتج أو مقدم له يالعميل يكون راضيا عندما 

 المؤسسة مع هلتعام كلما زادالعميل   زاد رضاوأضاف أنه كلما  ؛لن يكون راضيا عنهفإنه يتوقع أنه يعمل بشكل جيد وإلا 
 4ستهلاكه للسلع والخدمات التي تقدمها له.وإ

حباط ناتجة عن مقارنته لأداء المنتج المحسوس )النتيجة( مع أن مشاعر العميل بالسرور أو الإ Kotler (2009)ويرى 
يكون عندها العميل توقعاته ف حققذا إأما  ،لى توقعات العميل فهذا يجعله غرا راضٍ إالأداء في الوصول  فشلتوقعاته، فإذا 

  5لى حد كبرا.إخرا راضيا هذا الأ فسيكونداء توقعات العميل ذا تجاوز الأإأما في حالة ما  راضٍ 
ه فإن العميل يشعر علي؛ و داء المتوقعالأ -يداء الفعلالأ =: رضا العميل التاليةيمكن صياغة تعريف الرضا من خلال المعادلة و 

  6.داء الفعليويشعر بعدم الرضا عندما تفوق توقعاته الأ ،داء الفعلي توقعاتهالأ يتجاوزبالرضا عندما 
 
 

                                                 
1 Patrick Joel Turkson, customer experience value, satisfaction and behavioral intentions within selected shopping 

malls in Ghana, Doctor of Philosophy (Marketing), faculty of business and economic sciences, Nelson Mandela 

university, Ghana, 2021, p:133. 
مة اتحليل اتجاهات المديرين والعملاء نحو دور إدارة توقعات العملاء في تحقيق رضا العميل " دراسة تطبيقية على قطاع البنوك التجارية العحسن عيد لبيب،  2

 .391، ص: 2020، العدد الرابع، 21، مجلة البحوث المالية والتجارية، المجلد الخدمات البريدية بمحافظتي القاهرة والجيزةومراكز 
3 Daniel Ray, Mesureuse développer la satisfaction clients, 3eme édition, Éditions d’organisation, Paris, France, 2002, 

P22. 
أثر التسويق الالكتروني للخدمات المصرفية بواسطة الهاتف النقال في تحقيق رضا العملاء: دراسة تطبيقية من وجهة نظر عملاء محمد نبيل محمد عبد الرحيم،  4

 .37ص: ، 2011، رسالة الماجسترا في ادارة الأعمال، قسم ادارة الاعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، البنوك التجارية الأردنية
5 Kotler, Philip & Kevin Keller, Marketing Management, 13th ed, Pearson Prentice Hall, New Jersey, U.S.A 2009, P  

124. 
طبيقية تإستخدام نموذج رضا العميل الأمريكي لقياس محددات ونتائج رضا المرضى عن الخدمة الصحية بالمستشفيات الخاصة " دراسة سامية السيد محمود،  6
 .465، ص:2017، 4العدد  37، المجلة العلمية التجارة والتمويل، المجلد "
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 خصائص رضا العملاء .2
  1طبيعة الرضا من خلال الخصنائص الآتية:يمكن التعرف على و 

دراك الذاتي والإ حية،ناعميل الشخصنية من اليتعلق رضا العميل بعنصنرين أساسيين : طبيعة ومستوى توقعات  الرضا ذاتي:
ار فيما يخص عتبالوحيدة التي يمكن أخذها بعين الإوجهة النظر العميل هي وجهة نظر  .أخرى ناحيةللخدمات المقدمة من 

ضوع الرضا، فالعميل لا يحكم على جودة الخدمة بواقعية وموضوعية، فهو يحكم على جودة الخدمة من خلال ما يتوقعه مو 
 من الخدمة؛

لمعايرا  جهة نظرهو قارنة من خلال بإجراء مفكل عميل يقوم  ،نما بتقدير نسبيإو  الرضا بحالة مطلقة يرتبطلا  الرضا نسبي:
 ستويات التوقع؛لم وفقا أنه يتغرا لاإالرغم من أن الرضا ذاتي وعلى السوق، 

أخرى، فمع  يةناح، ومستوى الأداء المدرك من ناحيةيتغرا رضا العميل من خلال تطوير مستوى التوقع من  الرضا تطوري:
 . مات المقدمةلخدنتيجة لظهور خدمات جديدة أو تطور المعايرا الخاصة با تتطورمرور الزمن يمكن لتوقعات العميل أن 

II.2.3.  إلى رضا العميل، ومراحل بناءهالعوامل التي تقود 
 العوامل التي تقود الى رضا العملاء: .1

 :2وهي ملاءتساعد على بناء رضا العالتي وامل العEgan (2001 ) قدم
لبات العملاء للمحافظة ومتطجات إحتياالتي تلبي الخدمة المناسبة أو  المنتج تقديمالخدمة: يجب على المؤسسة أو  المنتج -

 على العلاقة مع العملاء في ظل المنافسة.
الخدمات والأنظمة الداعمة: توفرا نظام مناسب ومتفوق من الخدمات والأنظمة الداعمة مثل: خدمات التوصيل،  -

 تكنولوجيا داعمة، موظفين أكفاء.
 قطعتهاتي عليها أن تفي بالوعود اليجب من الرضا،  لكي تحافظ المؤسسة على مستوى عالٍ  الأداء الفني )التقني(: -

 أن يكون نظام الأداء لديها كفوءا، مثل: تحرير سليم للفواترا، تقديم الخدمة بالوقت المحدد.كما يجب للعملاء  
 التفاعل مع العملاء: يساهم التواصل والتفاعل بين المؤسسة والعميل في حل الشكاوي والمشاكل التي تواجه العميل -

 لى تقليل حالات عدم الرضا.إا يؤدي مم
ميل تجاه المؤسسة، يجابي أو سلبي على مشاعر العإلرسالة التي يقدمها المنتج أو الخدمة تأثرا قد يكون لالأبعاد العاطفية:  -

 .هذا كانت الرسالة متطابقة أو غرا متطابقة مع معتقدات العميل وأفكار إ خاصة
  مراحل بناء رضا العميل .2

 :3المراحل الرئيسية التالية من خلال لاءالعميتبلور رضا 

                                                 
مجلة جامعة تشرين.  ،تأثير تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية على رضا العملاء )دراسة ميدانية على شركات الاتصالات في مدينة اللاذقية(حنان تركمان،  1

 .38ص:  ،2021، 06، العدد (43العلوم الاقتصنادية والقانونية، المجلد )
 .44، ص: مرجع سابق الذكر، أثر محددات رضا العميل على الولاء للعلامة التجاريةسمعان فؤاد المسلم،  2 
، لتجارية في الأردنااختبار العلاقة بين جودة الخدمة، رضا الزبون وقيمة الزبون: دراسة مقارنة بين المصارف الاسلامية والمصارف عاصم رشاد محمد أبو فزع،  3

 .20، ص: 2015دارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، إرسالة ماجسترا في ادارة الأعمال، قسم 
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حتى  ،و المحتملينأتصنال دائم بالعملاء سواء الحاليين إجات العملاء: يتوجب على المسوقين أن يكونوا على إحتيافهم  -
ورغباته من جاته تياإح معرفةمعرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء العملاء، إذ يعد فهم العميل و  يتمكنوا من

 .أكثر الأمور أهمية للمؤسسة
المؤسسة  عنآراء العملاء  علتتبن و المسوق يستخدمهاالتي والتقنيات التغذية المرتدة للعميل: تمثل هذه الخطوة الأساليب  -

 ستجابة؛الإ أسلوبمدى تلبيتها لتوقعاتهم، ويمكن للمؤسسة القيام بذلك من خلال  لتحديد
،  ضا العملاءاء برنامج خاص لقياس ر قيام المؤسسة بإنشفي خراة لتحقيق الرضا تتمثل القياس المستمر: الخطوة الأ -

لتتبع رضا العملاء طوال الوقت  الذي يقدم إجراءً  (Customer Satisfaction Matrices( CSM))كنظام 
 .بدلا من معرفة مدى تحسين أداء المؤسسة في وقت معين

نت هذه خاصة إذا كا، عتباره أحد أهم المؤشرات لقياس أدائهافي سياسة أي مؤسسة بإ كبراةأهمية   لاءيمثل رضا العم
على أهمية شكاوي و ردود العملاء Hoffan & Bateson (2010 ) المؤسسة متوجهة نحو الجودة، حيث أكد كل من

عتبار أنها تمثل تغذية عكسية من شأنها أن تطور من الخدمات المقدمة وتمنع العملاء من إالمؤسسات، على  تتلقاهاالتي 
   ملاء جددالآخرين عنها ويولدون ع معاللجوء إلى المنتجات المنافسة، فالعملاء الراضون عن أداء المؤسسة سوف يتحدثون 

  :2ملاء في النقاط التاليةنوجز أهمية قياس رضا الع 1.سريعاسيكون قرارهم بالعودة إليها  كما أن
 مدى رضا العملاء عن المؤسسة وخدماتها وأساليب التعامل معهم؛ عن راجعةالحصنول على تغذية  -
 القوة والضعف في الخدمة؛ نقاطتوفرا أساس للحوار المفتوح والبناء حول  -
 حتياجات العملاء وتوقعاتهم؛الدقيق لإ حديدالتو التشخيص الجيد  -
 مجالات وفرص التطور المستقبلي؛ ستقراءتوفرا مقياس لإ -
نها الإعلان والعلاقات العامة والبيع في ضوء المزايا التنافسية التي يتحدث عو ستراتيجيات المساعدة في تصنميم الإ -

 العملاء.
 وضع أساس موضوعي لأنظمة التحفيز وتقييم الأداء والتدريب. -
II.3.3.  ،وأنماطهمحددات رضا العملاء 
 أنماط رضا العميل .1

العميل  تعتمد درجة الرضا على خصنائصو ختلاف درجة رضاهم عن الخدمة التي تقدمها المؤسسة، يختلف سلوك العملاء بإ
لرضا ختلاف هذه الخصنائص على نوعية الرضا ويؤدي بالتالي إلى وجود أنماط مختلفة لإ ويؤثر ،دراكيةالإو العاطفية و السلوكية 

 :3وهي

                                                 
1 Hoffman K D, and Bateson E. G. j, Services Marketing - Concepts, Strategies & Cases, 4 edition, South - Western 

Cengage learning, USA, 2010, P: 288. 
 .106، الدار الجامعية، الإسكندرية، بدون سنة نشر، ص: دليل فن خدمة العملاء ومهارات البيعجمال الدين محمد مرسي، ومصنطفى محمود أبو بكر،  2
امة للسياحة المصرية العقياس أثر أبعاد التسويق الرقمي في كسب رضا العملاء: دراسة تطبيقية على عينة من عملاء الشركة أسامة محمد محمد سلام،  3

 .137، 136ص ص:  ،2021، 3، العدد 41، المجلة العلمية التجارة والتمويل، المجلد والفنادق



عميل-الفصل الثاني: الأسس النظرية لجودة العلاقة مؤسسة  
 

  

97 

لخدمة أنه قادر يجابية مع مقدم اعلى خبرته السابقة والإ النوع من العملاء بناءً  العميل الراضي المتطلب: يتوقع هذا -
بما ستطاع تطوير أدائه إ إذالعلاقة معه والولاء له استمرار في إتوقعاته التي تزداد مع مرور الوقت، كما يرغب  تلبيةعلى 
 اجاته ورغباته؛تيحإ يرضي

هذه العلاقة  تميزتعلاقة عاطفية إيجابية بين مقدم الخدمة وهذا النوع من العملاء، حيث  هناكالعميل الراضي المستقر:  -
 والثقة؛ بالإستقرار

ن مقدم بأمقتنع مع خدمات المؤسسة دون تذمر)المستسلم(: هذا النوع من العملاء  يتكيفالعميل الراضي الذي  -
 ؛الوضع لتحسينذل أي جهد في ب بونفإنهم لا يرغذلك  رغمه. و تالخدمة غرا قادر على إشباع توقعا

مقدم الخدمة  المؤسسة، فهم غرا راضين عن تجاهمشاعر سلبية لديه العميل غرا الراضي المستقر: هذا النوع من العملاء  -
 للتغيرا؛ وليس هناك إمكانيةأي إجراء  يتخذونلا  ومع ذلكتوقعاتهم،  يلبيومقتنعون بأنه لا 

العميل لا يشعر بالرضا ويطالب بتطوير أدائه، وهو غرا ملتزم بالولاء للمؤسسة  العميل غرا الراضي المتطلب: هذا -
 لى المنافسين؛إالتحول في على خبرته السلبية مع مقدم الخدمة  ويفكر بناءً 

 محددات رضا العملاء .2
قعة، الأداء وهي: القيمة المتو  ملاءالع رضاركزت أبحاث الرضا على جانب مهم وهو محددات الرضا التي تؤثر على مستوى 

 الفعلي، المطابقة أو عدم المطابقة. نوردها مايلي:
ناءً على ب النتائج المستقبلية التي ينتظرها العميل من الخدمةالتوقع بأنه:" Oliver (1997) عرف القيمة المتوقعة )التوقع(:

ه يتضح لنا من خلال هذا التعريف أن التوقع هو ما يتطلع إليخبرته السابقة أو الظروف الحالية أو معلومات المصندر"،  
شأت من خلال خبرته السابقة التي نبناءً على الخدمة من حيث المنافع والخصنائص و المزايا؛  أوالسلعة  فيويأمله العميل 

ل المؤسسة المعلنة من قبلى المعلومات والوعود إ بالإضافةتصنال بالآخرين، ستفادته من خدمات المؤسسة أو من خلال الإإ
  1عبر الوسائل الترويجية.

 : 2جوانب نذكر منها عدة اتالتوقع تتضمنو  
 ؛هاخدامستإالتوقعات عن طبيعة الخدمة: هي المنافع التي يتوقع العميل الحصنول عليها من شراء الخدمة و  -
مثل  ،لخدمةالحصنول على ا أجلأن يتحملها من التوقعات عن تكاليف الخدمة: هي التكاليف التي يتوقع العميل   -

 راء الخدمة؛بالإضافة إلى سعر ش ،في السوق المتوفرةالوقت و الجهد المبذول في عملية جمع المعلومات عن الخدمات 
الخدمة تجاه  ،صدقاءالأالأقارب و ك  خرينآفراد من أجتماعية: وهو رد الفعل المتوقع التوقعات عن المنافع أو التكاليف الإ -

  .ستهجانستحسان أو الإيأخذ شكل الإو ،العميلالتي تلقاها 
 :3أنواع من التوقعات والمتمثلة في ةبين ثلاث  Woodside &Pittsميز وقد 

                                                 
 .43، ص: مرجع سابق الذكر، أثر محددات رضا العميل على الولاء للعلامة التجاريةسمعان فؤاد المسلم،  1
، رسالة ماجسترا في التسيرا الدولي للمؤسسات، تخصنص تسويق دولي، جامعة ابي بكر العملاءأثر محددات جودة الخدمات على رضا مزيان عبد القادر،  2

 .104ص:  ،2012، 2011بلقايد، 
ة ماجسترا، قسم علوم ، رسالقياس أثر محددات جودة الخدمة المدركة على رضا المستفيد دراسة حلة المؤسسة العمومية الاستشفائية بالمديةبوعمرة فتحي،  3

 .69ص: ، 2013تجارية تخصنص تسويق، جامعة سعد دحلب البليدة، 
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 مة؛في الخد تواجدهاالصنفات والخصنائص التي يتوقع  حولالتوقع التنبؤي: يوضح معتقدات العميل  -
 عليه الخدمه؛التوقع المعياري: يركز على المستوى المثالي الذي يجب أن تكون  -
 المؤسسة مقارنة بالمؤسسات الأخرى. التي تقدمهاالتوقع المقارن: يمثل معتقدات العميل حول أداء الخدمة  -

للأداء  ستهلاكه للخدمة، وتكمن الأهمية الأساسيةإعن مستوى الأداء الذي يحصنل عليه العميل نتيجة  يعبر الأداء المدرك:
من بين مجموع  تيارهاتم إخيعتبر معيارا لتحديد مدى تحقق التوقعات التي كونها العميل عن الخدمة التي  أنهالفعلي في 

  1.البدائل
وبعبارة  2.نحراف أداء خدمة المؤسسة عن المستوى المتوقع الذي يسبق عملية شراء الخدمةإهي درجة  المطابقة/ عدم المطابقة:

 :3افاتنحر مما ينجم عنه ثلاث أنواع من الإ ،التوقعاتو  الأداء الفعليق بين أخرى يمكننا القول أن الرضا هو الفر 
 ؛نحرافات الموجبة: تتحقق عندما يكون الأداء الفعلي أكبر من الأداء المتوقع، وهنا يكون العميل راضٍ الإ -
 ؛ راضٍ العميل غرانحرافات السالبة: تتحقق عندما يكون الأداء الفعلي أصغر من الأداء المتوقع، وهنا يكون الإ -
 داء المتوقع، فإن العميل يكون راض.   نحرافات: عندما يكون الأداء الفعلي يساوي الأإوجد تلا  -
II.4.3. نماذج قياس رضا العميل 
 (:Kanoنموذج كانو ) .1

يمكن ذا النموذج له وفقا، و (1984)الباحث كانو  وضعهاعبارة عن نظرية لتطوير المنتجات وقياس رضا العملاء 
 :4أصناف ةلى ثلاثإ ملاءمتطلبات رضا العتصننيف 

لخدمة، أو ا المنتجبوجودها في  المعترفهي الشروط والمتطلبات  (:Must be requirements)المتطلبات الضرورية  -
، قاعدية نها متطلبات ومواصفاتلى زيادة رضاه، لأإلى عدم رضا العميل، أما وجودها فلا يؤدي إفي حال غيابها يؤدي 

لى شراء منتجات إميل نتقل الع، فسيات الأساسية التي يحتاجها العميلتطلبلا تلبي الم اتالخدم أو اتالمنتج توإذا كان
 الأخرى. وخدمات المؤسسات

لى مدى التناسب والمساواة بين إ: يشرا (One dimensional requirements)تجاه الواحد المتطلبات ذات الإ -
دي رضاه، وفي شبعت حاجته فإنه يبأاجات العميل، ففي حال تيحإمع  تتوافق منافعن الخدمة مأو  ما يحققه المنتج

 زاد رضاه. شباعا للعميلإ والخدمات ، بمعنى أدق أنه كلما حققت المنتجاتشباعها فإنه سيكون غرا راضٍ إحال عدم 
تتمثل في المعايرا أو الصنفات التي يجب توفرها في المنتج أو  (:Attractive Requirements)المتطلبات الجذابة  -

الخدمة وتترك أثرا كبراا على رضا العميل، هذه المتطلبات لم يكن معبر عنها صراحة ولم يتوقعها العميل، لذلك عدم 
 رضا.العدم  لن يسببتوفرها 

                                                 
 .273، ص: 2021، 01، العدد 04عمري سامي، أثر محددات جودة الخدمة على رضا الزبون، مجلة دراسات في الاقتصناد وادارة الأعمال، المجلد  1
، ص: 2007ر، ، الطبعة الأولى، المكتب العربي للمعارف، مصنالجات-أثار اتفاقية تحرير تجارة الخدمات تفعيل التسويق المصرفي لمواجهةسامي أحمد مراد،  2

245. 
3 Richard Ladwein," Le comportement du consomateur", 2 Edition, economica, Paris, 2003, p 381. 

صنص تسويق، ، رسالة ماجسترا، تخمؤسسة اتصالات الجزائر في مدينة العلمة )سطيف( أثر جودة الخدمة على رضا الزبون دراسة ميدانية علىبوزيان حسان،  4
 .80، 79، ص: 2013جامعة سعد دحلب البليدة، 
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 (Kano)نموذج رضا العميل  :(6-2)الشكل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .80، ص: مرجع سابق الذكر، أثر جودة الخدمة على رضا الزبونبوزيان حسان،  المصدر:                
 1:(Terblanche & Boshoff) تيربلانش وبوشوفنموذج  .2

أن الجودة المدركة محدد أساسي وضروري للرضا من خلال تأثراها عليه بشكل مباشر  (2010)ترابلانش وبوشوف  أوضح
ذه الدراسة لما ونلاحظ تأكيد ه .لى الرضايجابي عإتأثرا  ، كما أن هذه الأخراة لها القيمة المدركة بتوسيطأو غرا مباشر 

 ت:يوضح هذه العلاقا التاليمن الدراسات السابقة حول تأثرا الرضا على الولاء. والشكل  العديد إليهتوصلت 
 لمحددات رضا العميل Terblanche & Boshoffنموذج  :(7-2)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 الرضا:-نموذج الأهمية .3
را من يمكن أن يوفر الكث لكنهوهو عبارة عن هيكل بسيط  ،الرضا"-بتطوير نموذج "الأهمية Young (2003) قام

 ،يتكون من بعدين: درجة أهمية الجودة ومستوى الرضاو المعلومات حول أداء الجودة التي تقدمها المؤسسة لعملائها، 
على النحو  ((8-2)مناطق )أنظر الشكلتظهر أربع و  ،ستخدام مقاييس هذين البعدين لتقسيم التنسيق بينهمابإ وذلك
 :2التالي

                                                 
 .46، ص: مرجع سابق الذكر، أثر محددات رضا العميل على الولاء للعلامة التجاريةسمعان فؤاد المسلم،  1
 .204، ص: 2023، 01، العدد 13مجلة الاستراتيجية والتنمية، المجلد ، -قراءة في نموذج كانو–رضا الزبون: الدوافع والمؤشرات نسيبة بنشوري، اليمين فالته،  2

 الولاء     رضا العميل المدركة القيمة الجودة المدركة

 ، 2011 ،مرجع سابق الذكر، أثر محددات رضا العميل على الولاء للعلامة التجاريةسمعان فؤاد مسلم،  المصدر:
 .46ص: 

 عدم رضا العميل

 رضا العميل

متطلبات ذات الاتجاه 
محددة وقابلة  الواحد:

 للقياس، موضحة

 متطلبات جذابة: 
 غرا معبر عنها- 

 تسبب السعادة-

تحقق 
 المتطلبات

عدم تحقق 
المتطلبات الضرورية:  المتطلبات

لازمة، غرا معبر عنها، 
 واضحة، بديهية
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يجب اظ بالعملاء حتفون أداؤها مرضيا لهم، وللإويكالتي يعتبرها العملاء مهمة  مواصفات الجودةالمنطقة الممتازة: هي  -
 ؛أن يستمر الأداء في هذه المواصفات

لى المؤسسة عب يجالتوقعات،  يلبيها لم ئلكن أداو الجودة التي تعتبر مهمة للعملاء  مواصفاتمنطقة يتم تحسينها:  -
 تحسينات على الفور؛الجراء إو  المواصفاتالتركيز على هذه 

 ن يؤثرألكن تصنوراتهم مرضية، ويمكن التخلي عنها دون و للعملاء  ليست ذات أهمية كبراة مواصفاتمنطقة الفائض:  -
 رضا العملاء في حالة خفض التكاليف؛ ذلك سلبا على

قلق أي وجد يتعتبر أقل أهمية، ولا و التي يكون مستوى الرضا عنها أقل  المواصفاتمنطقة خالية من الرعاية: هي تلك  -
 لأن تأثراها أقل على عملية تقييم الجودة بأكملها. بشأنها
 I-S)) الرضا-نموذج الأهمية :(8-2)الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III.  عميل-دارة خبرة العملاء وجودة العلاقة مؤسسةإدور الجودة المدركة في توثيق العلاقة بين 
إذا   لاإنطباع جيد لدى العملاء حول منتجات وخدمات المؤسسة لا يمكن أن يتم بصنفة مرضية إإن حصنول 

سعى المؤسسات لذلك تو  .كانت هذه المنتجات والخدمات توافق متطلباتهم ورغباتهم وتصنوراتهم من حيث الجودة المدركة
نية الموجودة دارة خبرة العملاء وبالتالي تتحول الصنورة الذهإمن خلال والمنافع التي تقدمها للعملاء،  لى تعظيم القيمةإاليوم 

 لى التمسك بمنتجات وخدمات المؤسسة والولاء لها.إلدى العميل 
III1..  المفاهيم الخاصة بالجودة المدركة 

عادة إله تأثرا كبرا على الجودة المدركة ورضا العملاء ونية  والعملاءالباحثون أن التفاعل بين مقدم الخدمة  وجد
 ، الذي غالبا ما يعتمد على تقييم عام للخدمة ومقدم الخدمةملاءعادة الشراء شكلا من أشكال ولاء العإالشراء. وتعتبر نية 

حتياجاتهم إة يجابية مع العملاء لمعرفإقامة علاقات إعلى الخبرة السابقة معه، ولذلك يجب على مقدمي الخدمات  وذلك بناءً 
 1رضاهم.ومن ثم تقديم خدمة تنال 

                                                 
 .03، ص: مرجع سابق، العلاقة بين أبعاد التسويق التفاعلي ونية اعادة الشراءالشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد،  1

 مستوى الرضا

 درجة الأهمية 
 منخفظة 

 عالي

 متوسط

 منخفض

 عالية متوسطة

 فائض ممتازة

 خالية يتم تحسينها

 204: ص ، مرجع سابق الذكر ،-قراءة في نموذج كانو–رضا الزبون: الدوافع والمؤشرات نسيمة بنشوري،  المصدر:
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اهم يتحدد ، والحقيقة أن مدى رضتهم ورغباتهمجالإحتيا ومدى إشباعهاجودتها على  بناءً الخدمة إلى العملاء دائما  ينظر
 1غ من خلالها توقعاتهم وتطلعاتهم حول الخدمة.تصنا الشخصنية المتراكمة والتي  مبراتهخفي ضوء 

III1..1 .تعريف الجودة المدركة وأهميتها 
نها "مجموعة من المشاعر النفسية بأجودة الخدمة المدركة  Parasuraman et al (1985) لنموذج الفجوات عرف وفقا

وبعد  2.التي تتعلق بمستوى الخدمة المقدمة، والتي تظهر بعد طلب الخدمة أكثر من مرة وتكوين خبرة عنها"و لدى العميل 
رد دراكية داخلية تحدث لدى الفإمقارنة :"وأصبحأعيد النظر في مفهوم جودة الخدمة المدركة ( 1988)تعديل النموذج عام 

 3.فيما يتعلق بمستوى الخدمة أو أدائها المتوقع و الأداء الفعلي لهذه الخدمة"
ة المقدمة منتيجة عملية تقييم يقارن فيها العميل توقعاته بالخدالجودة المدركة للخدمة بأنها " Gronroos (1984)عرف 

  4.له والخدمة المدركة"
 5جودة الخدمة المدركة على أنها:"المستوى الفعلي للخدمة". Cronin & Taylor )(1992 عرف في حين

  6."هبما يتوقع مقارنةنها م تحقيقهوما يمكن  لهلخدمة المقدمة لالعميل  رؤيةدرجة بأنها "أيضا تعرف و 
عرية، عدة طرق: فهي تشكل سببا للشراء والتميز، والحصنول على علاوة سبلى العلامة التجارية إتضيف الجودة المدركة قيمة 

 :7عملاء على نوعين من جودة الخدمةوعموما يحصنل ال التجارية؛ هتمام قنوات التوزيع وتوسيع العلامةإوزيادة 
ندق ووجبة الأكل الحصنول على غرفة نوم في فمثل  ،يحصنل عليه العميل أثناء عملية التبادلسيتعلق بما و النوع الأول:  -

قييم أي منتج ملموس وتشكل عنصنرا أساسيا في ت فيهذه الجودة معيارا موضوعيا كما هو الحال  وتعتبرفي المطعم، 
 العميل للخدمة.

ناصر الفنية ية تقديم العفي كيف مهمانالنوع الثاني: يتعلق بكيفية ترجمة العناصر الفنية في الخدمة، هنا يوجد عنصنران  -
 المشاركون في تقديم الخدمة. الأشخاصجراءات و الإ هما:للخدمة 

رتباطا طرديا بنية إدراك ، حيث يرتبط الإلدى العميلتخاذ قرار الشراء إتعتبر الجودة المدركة من أهم المعايرا التي تؤثر على نية 
لجودة ان يؤثر بدوره على نية الشراء، كما أ وهو ماقوى أ لاءً و يجابي للخدمة يولد دراك الإالإو  ،الشراء بغض النظر عن السعر

المنتجات عن  يةمعلومات كافحالة عدم توفر في تأثرا مباشر على قرار الشراء والولاء للعلامة التجارية، خاصة لها المدركة 
                                                 

دارة علاقات العملاء في تحسين جودة الخدمة دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر المديرية العملية للاتصالات لولاية إدور مكيد علي، زعاف نصنراة،  1
 .87، ص: 2014، 04، العدد 04، مجلة الابداع، المجلد المدية

2 Parasuraman et Al, "A Conceptual Model of Service Quality and its Implication for Future Research 

(SERVQUAL)", Journal of Marketing, 49 (4), 1985, P: 46. 
3 Parasuraman et al, "SERVQUAL: A multiple- Item Scale for measuring consumer perceptions of service quality", 

Journal of Retailing, 64(01), 1988, p: 16. 
4 Christian Gronroos, "A service quality model and its marketing implications", European journal of marketing, vol 

(18), N04, 1984, P: 40. 
5 Cronin Joseph, Taylor Steven, Measuring Service Quality - A Reexamination And Extension, Journal of Marketing, 

56(03), 1992, P: 57. 
 .199، ص: 2005، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة العربية ، تسويق الخدمات الصحيةثامر ياسر البكري،  6
، 2015، -وذجاولاية شلف نم-فاعلية الجودة المدركة للمنظمات الخدمية الفندقية في تعزيز الصورة المدركة من قبل السياحمحمودي أحمد، زيدان محمد،  7

 .349، ص: 02، العدد 06مجلة المعيار، المجلد 
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ية وتعزيز صورة السوق لجودة المدركة دورا أساسيا في زيادة هامش الربح ورفع الحصنةا تلعبكما ؛  شرائها وشك على التي هم
براز إويمكن  ،مارستثلعلامة التجارية وزيادة العائد على الإالكية ملى حماية إضافة ، بالإالعميلالعلامة التجارية في ذهن 

 :1أهمية الجودة المدركة كما يلي
سة والتحدث للآخرين عن منتجات المؤس ؛ضافة إلى تكرار عملية الشراءبالإ ؛زيادة حجم المبيعات ة:بالنسبة للمؤسس -

تقليل تكاليف الترويج  ؛عطاء ميزة تنافسية للمنتج في حالة وجود منافسة شديدةإ (؛الكلمة المنطوقة الايجابية) بإيجابية
كاليف إعفاء المؤسسة من ت ؛حتفاظ بالعملاءالولاء والإ تعزيزيؤدي إلى  مماوالبحث عن طريق زيادة رضا العميل 

 .وتعزيز مكانتها في السوق ؛ضافيةإ
 عن لعملاءا متناعإمن الغش والمنتجات المقلدة وتعزيز الثقة في منتجات المؤسسة؛  العملاء: حماية للعملاءبالنسبة  -

صالح المنتج لوقت لإنظرا ضياع ا تكاليف أضافية عميلنب القتناء منتجات المؤسسة في حالة تدني الجودة المدركة؛ تجُ إ
 خسارة سعره جزئيا أو كليا.ستبداله أو إأو 

لأمر الذي يتطلب ، االخدمة ولا يستطيع تقييم خصنائصنها ومزاياهباالعميل خبرة لدى يكون لا وتبرز أهمية الجودة عندما 
 :2هد لتقييمها، ويمكن أن تحقق الجودة المدركة مجموعة من الفوائد الجوهرية كما يليالجوقت و ال من الكثرا

رأس المال، كما أن  تنعكس علىمما يجابية على صعيد الجودة إنتائج يقابلها التكاليف  أن زيادةالكفاءة العالية: حيث  -
 .دمات بكفاءة عاليةالخنتاج إهم في الرفع مستوى الجودة تس المؤسسةالجهود التي تبذلها 

هم امما يس ،ءالمدركة من قبل العملا امعرفة وتحديد قيمته االعملاء: بمجرد وجود كفاءة في الخدمة، فإنه يقابله جذب -
 .شراء الخدمة المقدمةلستقطاب أكبر عدد من العملاء إفي 

مما جم المبيعات لى زيادة حإ كما تدفع المؤسسةزيادة الطلب عليها،  في هم الخدمات تسلزيادة الربحية: الجودة العالية  -
 المؤسسة.ربحية  إلى زيادة يؤدي في المقابل

في مكانة متميزة  لمؤسسةاافسية: تتمثل في التفوق الذي تحققه جودة الخدمات أو المنتجات التي تضع تحقيق الميزة التن -
 ضمن البيئة المنافسة.للمؤسسة نشاط التسويقي الفي 

III1..2 .أبعاد الجودة المدركة 
 لجودة المدركة، نوضح بعضها فيما يلي:ا أبعادة من علقد حدد الكتاب والباحثون مجمو 

 :3ثلاث أبعاد أساسية للجودة المدركة هي Gronroos (1984) حدد
رى هي مستوى أو بعبارة أخ ،مع مؤسسة الخدمة ملهمستوى ما يحصنل عليه العميل أثناء تعا يقصند بهاالجودة الفنية:  -

 العميل من مؤسسة الخدمة. هيحصنل علي الذي النهائيأداء الخدمة 

                                                 
مجلـة الاقتصناد  ،دراسة حالة مؤسسة موبليس وكالة خميس مليانة-أثر الجودة المدركة في تعزيز ولاء الزبون للعلامة التجارية  مخفي حريزي، موسى بونويرة، 1

 .700، 699ص ص:  ،2022، 2دد: العـ، 13الجديد، المجلد
العدد ، 05لد ، مجلة كلية السياحة والفنادق، المجأثر التسويق التفاعلي على تعزيز ولاء العملاء لشركات السياحة المصريةمنى محمد مسعد حسن، وآخرون،  2

 .24، ص: 2021، 01
3 Christian Gronroos, "A service quality model and its marketing implications ", ibid, PP: 36-39. 
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ل الشخصني بين وترتبط هذه الجودة بالتفاع ،التي تقدم بها الخدمة للعميلالجودة الوظيفية: هي الكيفية أو الطريقة  -
 الخدمة والعميل. مقدم

ة عن وتتكون هذه الصنورة الأساسي.  يدرك بها العملاء مؤسسة الخدمةالصنورة الذهنية للمؤسسة: هي الكيفية التي -
أو  ها،ة وأسعار علانات المؤسس: إالداخلية مثل مجموعة من العواملإلى  بالإضافةطريق الجودة الفنية والجودة الوظيفية، 

 تصنالات الشفهية بين العملاء.الإ :العوامل الخارجية مثل
 :1عشر أبعاد للجودة المدركة (1985) كما اقترح باراسورامان وآخرون

 تصنال؛ العناصر الملموسة: مظهر المرافق المادية والمعدات والموظفين ومواد الإ -
 الموثوقية: القدرة على تنفيذ الخدمة الموعودة بموثوقية وعناية؛  -
 ستعداد لمساعدة العملاء وتقديم خدمة فورية لهم؛ستجابة: الإالإ -
 متلاك المهارات والمعرفة المطلوبة لعملية تقديم الخدمة؛ إحتراف: الإ -
 ؛ ينحترام اللازمهتمام والإلهم الإ يقدمونلعملاء و االموظفين  يساعدمجاملة:  -
 ؛ هالأمن: توفرا السلامة والأمان للعميل من الأخطار وتقليل مخاوف -
 المصنداقية: أن تكون المؤسسة صادقة في تعاملاتها مع العميل وفي الخدمات التي تقدمها؛ -
 سهولة حصنول العميل على الخدمة في الوقت والمكان المناسبين؛مدى إمكانية الوصول:  -
 ستماع إليهم؛طلاع باللغة التي يفهمونها وكذلك الإإتصنالات: إبقاء العملاء على الإ -
 حتياجاتهم.إفهم العميل: بذل الجهد لفهم العملاء و معرفة  -

 .ت المتداخلةبعاد ذات المؤشراحيث تم دمج الأ ،قلل البحث اللاحق الذي أجراه هؤلاء المؤلفون هذه الأبعاد إلى خمسة أبعاد
فهم العميل و تصنال الأمن والمجاملة في بعد واحد وهو الضمان، وتم دمج بعد الإو  المصنداقيةو حتراف تم دمج بعد الإفقد 

 :2بعاد بعد الدمج فيمكانية الوصول في بعد التعاطف، وتمثلت الأإو 
 الملموسية: المستلزمات المادية، التجهيزات ومظهر العمال؛ -
 لتزامات؛الوفاء بالإ، مع وبدقة اءخطأعتمادية: القدرة على أداء الخدمة الموعودة دون الإ -
 ستعداد لمساعدة العملاء والسرعة في تقديم الخدمات؛ستجابة: الإالإ -
 الضمان: أن يتحلى الموظفين بالمعرفة وحسن المعاملة والقدرة على بث الثقة والإطمئنان للعملاء. -
 عتناء الشخصني الذي تمنحه المؤسسة لعملائها.التعاطف: العناية والإ -

                                                 
1 Parasuraman et Al, A Conceptual Model of Service Quality and its Implication for Future Research (SERVQUAL), 

ibid, P: 41-50. 
2 Parasuraman et Al, "Servequal: a multiple item scale for measuring consumer perceptions of service quality", 

journal of retailing, vol 64(1), 1988, P: 23.  
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وولائه.  وتجاوبه في تحقيق جودة الخدمة، وأهمية تحقيق توقعاته لكسب رضاه العميلوذج هي أهمية دور الفكرة الأساسية للنم
تجاه جهودها بالإ وجيهتتتمكن المؤسسة من حتى من هذا المنطلق تأتي أهمية أن ينبني تقييم الجودة على شعور العميل نفسه، و 

 :1على أربع نتائج مهمة أخرى (باراسورامان وآخرون) مريكيأكد الفريق الأ إلى جانب ذلكالصنحيح. 
 . اتجودة المخرج وكذلكالتأكيد على أهمية جودة العمليات  -
 .المؤسسة بالعميل وأهمية التعامل الشخصني مع الحالات الخاصةطرف  تصنال من التأكيد على أهمية الإ -
، وهناك النشاط العادي أثناءالذي يظهر وجود أكثر من مستوى للجودة، فهناك المستوى العام على أكد الباحثون  -

 .ظروفأخطاء أو  عند حدوثستثنائية  الخدمة في الحالات الإيمتقديتم فيه المستوى الذي 
تجري  طأحدوث خ عندلكن و  تصنال مباشر،إأن بعض المؤسسات لا يكون بينها وبين العميل أي  الباحثون يذكر -

 .تصنالا وثيقا مع العميل لتصنحيح الخطأإ
التي إستخدمت خمسة أبعاد هي:  Nguyen’s (1988)ويمكن الإشارة إلى أبعاد أخرى جاءت بها الدراسات مثل دراسة 

 Grawin’sصورة المؤسسة، الجانب المادي، تفاعل الموظفين، التنظيم الداخلي، تفاعل العملاء، مستوى الرضا؛ أما دراسة 

إستخدمت تسعة أبعاد للجودة المدركة هي: الأداء، ملامح الخدمة، التوافق، الإعتمادية، الإستمرارية، الإستجابة،  (1988)
على ثلاثة أبعاد هي: الجودة الوظيفية، الجودة  Rust’s (1994)الخدمة المرافقة، جمالية الخدمة، السمعة؛ في حين إعتمد 

: الراحة، الملموسية، الضمان، الأبعاد التاليةأبعاد جودة الخدمة إلى  Akbaba (2006)الفنية، بيئة الجودة؛ في حين قسم 
بتقسم أبعاد جودة الخدمة إلى ثمانية أبعاد هي: نمط الرحلة،  Pakdil & Aydin (2007)الفهم، الرعاية؛ كذلك قام 

 2خرون.ن وآراماراسو التوفر، الصنورة الذهنية، بالإضافة إلى الأبعاد الخمسة التي إقترحها با
 : 3لجودة المدركة للمنتجات تمثلت فياأبعادا  (Keller )2008وقدم بدوره 

 .الأداء: المستويات التي تعمل فيها خصنائص المنتج الأساسية )مستوى منخفض، متوسط، مرتفع أو مرتفع جدا( -
 .المميزات: عناصر المنتج الثانوية والتي تكمل الخصنائص الأساسية -
 .من العيوب وخلوهمطابقة المنتج للمواصفات  مدىتساق: الإ -
 .ستمرارية الأداء مع مرور الوقت من شراء لشراءإعتمادية: الإ -
 .النمط والتصنميم: الشكل والشعور بالجودة -
 .قتصنادي المتوقع للمنتجالمتانة: العمر الإ -
 .ح: سهولة تصنليح المنتج أو صيانتهصلاقابلية الإ -

                                                 
، 1امعة سطيف، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصنادية، جنماذج وطرق قياس جودة الخدمة دراسة تطبيقية على خدمات مؤسسة بريد الجزائربوعبد الله صالح،  1

 .60، 59: ص ص، 2014/ 2013
طروحة دكتوراه،تخصنص ، االخدمة: دراسة حالة شركة توزيع الكهرباء والغاز للشرق  ـوحدة تبسةتنمية الموارد البشرية كمدخل للإرتقاء بجودة محمد علي دشة،  2

 .181ص: ، 2021-2020، 3ادارة الموارد البشرية، قسم علوم التسيرا، جامعة الجزائر 
، 31العدد  -امعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات، مجلة جأثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجاريةجودت عطية،  3

 .231، ص: 2013، 02ء الجز 
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للعلامة التجارية،  لالعميبعاد تكمن وراء تصنورات جودة المنتج، والتي بدورها تؤثر على ولاء وفق هذه الأ العميلمعتقدات 
سرعة نتج و والعناية بتسليم وتركيب المعتبارات أخرى مثل: السرعة، الدقة إوبدورها الجودة المدركة للمنتج تعتمد على 

، أو تجر على الصنورة الذهنية للمنلعلامة التجارية أكثستجابة والمجاملة ...الخ، كذلك تعتمد سمات الجودة المدركة لالإ
 الشخصنية المنعكسة في العلامة التجارية.

III1..3 .1لجودة المدركة للخدمة نذكر منها:لقدم العديد من الباحثين محددات   :محددات الجودة المدركة للخدمة 
 :المدركة هيربعة عوامل تؤثر على جودة الخدمة أZemke & Alfrecht (1985)  حدد

 نشطة التشغيلية للخدمة في حل مشكلات العملاء.هتمام: مدى تكريس الموظفين والأالرعاية والإ -
 ستعدادهم للخدمة.إظهر الموظفون رغبتهم و العفوية: كيف يُ  -
 عامل مع الموقف عندما يحدث خطأ ما أو يحدث شيء غرا متوقع.تالخدمة في ال التي يبذلها مقدم: الجهود ينالتحس -
 المشكلات: خبرة ومهارة الموظفين في أداء الخدمات. حل -

تجريبية من الأبحاث ال قويةعلى مجموعة  ستة معايرا لجودة الخدمة المدركة الجيدة بناءً  Gronroos (1990)طور في حين 
 تتمثل في:والمفاهيمية، 

المهارات لديهم المعرفة و  هاوظفيمو  للمؤسسةحتراف والمهارات: يدرك العملاء أن أنظمة التشغيل والموارد المادية الإ -
 اللازمة لحل مشاكلهم بطريقة مهنية )المعايرا المتعلقة بالنتائج(

ية وعفوية م بطريقة ودهكلا الموقف والسلوك: يشعر العملاء بأن موظفي الخدمة يهتمون بهم ويرغبون في حل مش -
 )المعايرا المرتبطة بالعملية(

 بهااصة وأنظمة التشغيل الخ هاوظفيموساعات العمل و  اومواقعه المؤسسةمكانية الوصول والمرونة: يشعر العملاء أن إ -
تطلبات مكيف مع ستعداد للتإالخدمة على  مقدميلى الخدمة وأن إقد تم تصنميمها وتشغيلها بطريقة تسهل له الوصول 

 عملية(ورغبات العميل بطريقة مرنة )المعايرا المتعلقة بال
وموظفيها  سةالمؤسعتماد على نهم من الإتفاق عليه يمكّ الموثوقية والثقة: يعرف العملاء أن كل ما يحدث أو تم الإ -

 لعملاء )المعايرا المتعلقة بالعملية(لصنلحة الأساسية الموأنظمتها للوفاء بالوعود والأداء بما يحقق 
 ات فوريةإجراء المؤسسة ستتخذسترداد: يدرك العملاء أنه كلما حدث خطأ ما أو حدث شيء لا يمكن التنبؤ به، الإ -

 يجاد حل جديد ومقبول )المعايرا المتعلقة بالعملية(إللسيطرة على الموقف و  وفعالة
لمال، وأنها تمثل اسبة مقابل اقيمة من يعطتيمكن الوثوق بها و  المؤسسةالسمعة والمصنداقية: يعتقد العملاء أن عمليات  -

 )المعايرا المتعلقة بالصنورة(. والمؤسسةالعملاء  بينيمكن مشاركتها  اوقيم ايدج أداءً 
III1..4 . الفندقية دراك العميل لجودة الخدمةإالعوامل المؤثرة على 

ؤسسات الخدمات المقدمة في المهناك مجموعة من العوامل التي تساهم في تشكيل توقعات العملاء وإدراكاتهم حول جودة 
 الفندقية، وترى الباحثة أن هذه العوامل تتمثل في:

                                                 
 .33، 32، ص ص: مرجع سابق الذكرأثر ابعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبون، سجعي أسماء،  1
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عن الخدمة العميل نطباع إالفندقية، والتي يتكون خلالها  المؤسسةهي لحظة التفاعل التي يتعامل فيها العميل مع  :المواجهة
 وغراها.  والدقة تقديم الخدمةوسرعة  ستقبالحيث يستخدم العميل خبرته السابقة من حيث الإ. المقدمة

 ويمكن تقسيمها إلى:
المواجهة عن بعد: حيث يتفاعل العميل مع المؤسسة الفندقية بطريقة غرا مباشرة عبر الوسائط كالهاتف، والبريد  -

 الإلكتروني، الموقع الويب، وغراها. ويعتمد حكم العميل على الجودة في هذه الحالة على سرعة الرد على إستفساراته،
وسهولة إستخدام الموقع الإلكتروني للمؤسسة الفندقية، سهولة الحجز، مدى توفر طرق الدفع المختلفة، الأمان 

 والمصنداقية،...
المواجهة المباشرة: يتم التفاعل وجها لوجه بين العميل وموظفي الخدمة، ويتكون إنطباع العميل بناءً على البيئة المادية  -

ديكور، الإضاءة، جمالية المبنى، جميعها عناصر مهمة تسعى من خلالها المؤسسات الفندقية للفندق: الأثاث، الألوان، ال
كما أن حسن معاملة الموظفين   1إلى إضفاء صفة الملموسية للخدمة في نظر العميل لتساعده في تقييم جودتها وإدراكها.

ومن خلالهم  ون هم الواجهة الحقيقية للفندق،مع العملاء يلعب دورا أساسيا في نجاح أعمال المؤسسة الفندقية، فالموظف
يتحقق النجاح في ترسيخ الصنورة الذهنية التي ترغب إدارة الفندق تحقيقها عن المؤسسة الفندقية وخدماتها، ويمكن 

 2تمر.سالمتدريب والتطوير التحقيق ذلك عن طريق إختيار موظفين مؤهلين، وتخطيط وتنفيذ برامج 
ة في العملاء بالعلامة التجارية والخبرة، ويبحثون عن المؤسسات الفندقية ذات الخبرة الطويلة والمتميز  يتأثر: العلامة التجارية

  3القطاع والتي تتمتع بسمعة طيبة في السوق السياحي.
هو المقابل النقدي الذي يدفعة العميل لقاء حصنوله على منتجات وخدمات المؤسسة الفندقية، ويمكن قياسه من  السعر:

أسعار كل من: الإقامة، المأكولات، المشروبات، المرافق الأخرى، السيارات السياحية، الخصنومات الممنوحة، ملائمة  خلال
 يعتمد العميل على السعر كمؤشر بديل يؤثر في توقعاته وإدراكه. 4السعر لجودة الخدمة المقدمة.

III2.. قياس الجودة المدركة للخدمة 
يختلف مفهوم هذه ، و لاءلى العلاقة بين الجودة المدركة للخدمة ورضا العمإالتصنورات المتعلقة بتسويق الخدمات عادة  ترجع

سرة لى نماذج القياس والتقييم  المفإذ يمكن الرجوع إمن وجهة نظر العميل،  االعلاقة من وجهة نظر المؤسسة عن مفهومه
ونموذج تقييم جودة  Christian Gronroos (1984)لـ في نموذج الجودة المدركة والمحددة للعناصر المكونة لها والمتمثلة 

 لى نموذج الأداء الفعلي لـإبالاضافة  Parasuraman & Berry &Zeithamal (1991 ,1988 ,1985) الخدمة لـ
(1992) Cronin & Taylor . لى أن الرضا هو متغرا تابع لعنصنر الجودة المدركة فهو يعتمد إالدراسات  خلصنتو

ة شباعها لرغباته، وأن درجة الاشباع لديه ستحدد درجإبالأساس على مستوى جودة الخدمة المدركة من قبل العميل ومدى 
 5رضاه وبالتالي تحقق المؤسسة ميزة تنافسية وأيضا التأثرا المباشر على قرار الشراء لديه.

                                                 
 .381، ص: 2016، دار الجنان للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله،  1
 .255، ص: 2013، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، دراسات ميدانية في إدارة الأعمالبلكبرا بومدين،  2
 .168، ص: 2016، عمان، الأردن، ، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيعالتسويق السياحي مدخل إستراتيجيحميد عبد النبي الطائي،  3
 .255، 254، ص ص: مرجع سابق الذكر، دراسات ميدانية في إدارة الأعمالبلكبرا بومدين،  4
 .250، 249، ص: 2019، 01، دار الرنيم للنشر والتوزيع، الطبعة الاتجاهات الحديثة في الادارة الفندقيةماجد القرنة،  5
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III2..1 .:تقييم جودة الخدمة من طرف العميل 
فات التي لتزامها بالمواصإدارة ومدى لى تقييم جودة الخدمة من وجهتي نظر أحدهما داخلية تعبر عن موقف الإإينظر عادة 

ودة تختلف الج لذا فإنساسها، أما وجهة النظر الخارجية فتركز على جودة الخدمة المدركة من العميل. أصممت الخدمة على 
 وهذا ما يبينه الشكل الموالي: 1.من وجهة نظر المؤسسة عن وجهة نظر العميل )المستفيد(

 أوجه الجودة (:9-2)الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .118، ص: 2016، 06، العدد 06، مجلة الابداع، المجلد الجودة المدركة للخدمة ورضا الزبونبوعمرة فتحي،  المصدر:        
 العميل اجاتتيحإعرفة من خلال م يتم"التوجه بالعميل"  الذي يصنطلح عليهو عتبار أن المفهوم التسويقي الحديث بإ

ا الفعلي أي دراكه لأدائهإفإن تقييم الجودة يقوم على أساس ملاحظة العميل لخصنائص الخدمة وأبعادها ومدى  ،وتوقعاته
 :2اليةلأسباب التلوذلك  ،فإن تقييم جودة الخدمة يجب أن يكون من وجهة نظر العميلوعليه جودة الخدمة المدركة. 

 في معرفة الأساليب التي يدرك بها العملاء الأداء الفعلي للخدمة.دارة المؤسسة إقد تخطئ  -
هم، أو حتى ختيار الخدمة ونوايا الشراء لديقد لا يكون لدى المؤسسة معرفة بالمعايرا والمؤشرات التي يحددها العملاء لإ -

 الأهمية النسبية التي يولونها لكل مؤشر في تقييم جودة الخدمة المقدمة.
ى الرضا اجات عملائها ومعرفة توقعاتهم أو تقييم مستو تيحإتحديد من مكانياتها، إؤسسة نظرا لنقص الم تتمكنقد لا  -

 لديهم عن الأداء، وبالتالي عدم القدرة على تحديد مستوى الجودة في خدماتها.
دمة في المؤسسة قستجابة للتطور في الخدمات المإاجات العملاء وتوقعاتهم تتطور تيحإقد لا تعترف المؤسسة بحقيقة أن  -

 نفسها أو من طرف مؤسسات منافسة وهو ما يجعلها تعتقد أن ما تقدمه يعتبر مناسبا.
 
 
 
 

                                                 
 .299، ص: 2018ليبيا، -، دار حميثرا للنشر والترجمة، طرابلسالجودة الشاملة في المجالين التعليمي والخدميادارة أبو بكر محمود الهوش،  1
 .299، ص: مرجع سابق الذكر، ادارة الجودة الشاملة في المجالين التعليمي والخدميأبو بكر محمود الهوش،  2
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III2..2 .صعوبات قياس جودة الخدمة 
عتمادها مؤسسات عمومية أو خاصة وذلك بإكانت سواء   المؤسسات الخدمية وتركز على تحسين جودة خدماتها تسعى كافة

 :1من الصنعوبات تكمن فيما يلي عددالا أنها تواجه إ .الجودة وأساليب مناسبة لهاعلى نماذج لقياس هذه 
ركزون على الذين يفراد الأجودة الخدمة تعتمد على فإن  ثمنتاج الخدمة، ومن إما في ايلعب العنصنر البشري دورا ه -

 ،نتاج الخدمةإفي عملية  العميل جودة الخدمة على مشاركة تعتمدحتياجات العملاء، كما التركيز على إ بدلا منالمهام 
ات دقيقة عن معلوم جمعالمؤسسة  الأمر الذي يتطلب من، العميلعن عملية تفاعلية بين مقدم الخدمة و نتحدث وهنا 

مقياس توفرا  صنعبمن ال ا يجعلمم ،القياس أساليب، ومع تعدد العملاء يجب تنويع ومحاولة تلبيتهاحتياجات العملاء إ
 الخدمة.ثابت لجودة 

أوقات  يتغرا من فترة لأخرى، وهنا يجب أن تتم عملية القياس في بل الا يكون الطلب عليها ثابت هناك بعض الخدمات -
 مختلفة.

، تم قياسهيام بالمعرفة الكافية بما ظلمام المصنممين والمستخدمين للنإالقياس متصندعة نظرا لعدم  العديد من أنظمة -
 نتائج.م الاستخدإ يةوالغرض منه، وكيف

 البعض منهمتار يخ قدسلسلة الخدمة، فبينما في جميع مراحل الجودة  كثرا من الأحيان بقياسفي   ونر يالمدلا يقوم  -
ية فقط، وبالطبع الخارج العميلالآخر على قياسات  البعضالتركيز على قياسات الأداء الداخلي فقط، فيمكن أن يركز 

 بين كل منها. التوازنهو فإن المطلوب 
سين الجودة"  "تحونكثرا من الحالات يكفي  توقعات، و ال إلى زيادةفي حد ذاته  يؤدييمكن أن  العميلدراكات إ قياس -

 .العميل جانبحساس مرتفع بالتوقع من إنتاج لإكافيا 
قيام   لملحة إلىا اجةالحالمؤسسات وهنا تظهر  كافةصعوبة وضع معايرا ثابته لقياس جودة الخدمات وتعميمها على   -

مقاييس مناسبة لخصنائص الخدمات التي يقدمها، على أن تضمن هذه المقاييس تحقيق نوع من التوازن  بوضعكل قطاع 
 في آن واحد، وبالتالي تحقيق أهداف المؤسسة ككل. هابين أهداف مقدمي الخدمات وطالبي

III2..3 .نماذج قياس الجودة المدركة 
 GRONROOSمقياس  .1

 هيو  الجودة الفنية )التقنية( من بعدين منفصنلين همانموذجا لقياس جودة الخدمة المدركة مكون  (1984)قدم غرونروس 
لعميل على السؤال: كيف سيحصنل ا تجيبالجودة الوظيفية: ، و ماذا ستمنح هذه الخدمة للعميل؟ السؤال: تجيب على

  2.على الخدمة؟
 
 

                                                 
/ 2019، أطروحة دكتوراه، شعبة ادارة منظمات تخصنص تسويق، جامعة مصنطفى اسطنبولي، معسكر، قياس الجودة المدركة للخدمة العموميةكروش سهام،   1

 .68، 67ص ص: ، 2020
2 Christian Gronroos, "A service quality model and its marketing implications", ibid, PP: 38, 39. 
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 غرونروسنموذج الجودة المدركة للخدمة حسب  (:10-2الشكل )
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                       Source: Christian Gronroos, A service quality model and its marketing  

                                     implications, ibid, P: 40.)بتصنرف(  
والبعد  ني()الف بعدا ثالثا على نموذج غرونروس يقل أهمية عن البعد التقني Rust & Oliver (1994)وفيما بعد أضاف 

  1الوظيفي. هو بعد البيئة الذي يقيس الصنورة الذهنية السابقة عن المؤسسة التي تقدم الخدمة.
 SERVQUALمقياس  .2

 Parasuraman, Zeithamlيعد هذا المقياس النموذج الأساس في قياس الجودة المدركة في مجال الخدمات، حيث توصل 

 (1985, 1988, 1991) & Berry لى أن قياس الجودة المدركة للخدمة يكون عن طريق تحديد وقياس الفجوة بين إ
دراكات وتوقعات إضافة للفجوة بين بالإ 2.فعلي لمستوى الخدمةدراكهم الإتوقعات العملاء لمستوى الخدمة المقدمة لهم وبين 

دارة لهذه التوقعات، حيث ظهر أن بعض توقعات العملاء أنها تؤثر في النهاية على تقييم العميل دراك الإإالعميل وبين 
 :3، وتتمثل هذه الفجوات فيللجودة
كون تأن بعض توقعات العملاء قد لا  تبينذه التوقعات، حيث لهدارة الإ وإدراك لاء: الفرق بين توقعات العم1الفجوة

 لعميل.لهميتها الصنحيحة بأ تكون على علملا قد أو على وعي بها دارة الإ

                                                 
 ،(07/07/2023)، تاريخ التصنفح14، المجلس السعودي للجودة، ص: جودة الخدمة المدركةحامد عمر كنعان، 1

post_64.html-https://www.drmtaher.com/2020/11/blog 
 .09، ص: مرجع سابق الذكر، جودة الخدمة المدركةحامد عمر كنعان،  2

3 Parasuraman A., Zeithaml V. A., Berry L. L., "A conceptual model of service quality and its implication for future 

research", ibid, pp: 45, 46. 

 

 كيف

 الجودة المدركة للخدمة     الخدمة المدركة الخدمة المتوقعة

 الصنورة الذهنية

 الجودة الوظيفية

 :انشطة التسويق التقليدية -
، البيع الميداني، الدعايةا)

 التسعرا(، العلاقات
التأثرا الخارجي من خلال  -

 و والايديولوجيةالتقاليد 
 الكلمة المنطوقة

 

 الجودة الفنية

ماذا

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.drmtaher.com%2F2020%2F11%2Fblog-post_64.html%3Ffbclid%3DIwAR3FztbSkvC48JdVkXWhp-8w5H05zjsTw4vthONsqbXWi_7JNAk3p40Tc64&h=AT2m7kbeYfEmTeBNBbP6d4kIl4NTQeCZh9VRAaWz5KIydAo3Y9kJiCE55uiPaTzxBYKTzBzRRzuKs0t9eMADc1n_45dHcAYHRrVjIejgbTIcSngMBq4eHd8jpDKXwqxx6DQlZw
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من  ، حيث ظهروضعهادارة عن توقعات العملاء ومواصفات جودة الخدمة التي تم : الفرق بين تصنورات الإ2الفجوة
نتظامه إلى مواصفات لأسباب مثل تذبذب الطلب أو عدم إتوقعات العملاء  جميعة ستحالة ترجمإ المديرينالمقابلات مع 

 .المديرينلتزام إأو عدم توفر اليد العاملة المدربة أو حتى نقص 
دائما  هاقيتطبتم يس هوضع توجيهات الخدمة لا يعني أنإن  .: الفرق بين المواصفات المحددة للجودة والأداء الفعلي3الفجوة

 .الموظفينالمؤسسات عن تباين أداء  ومدير وأعرب  ،بشكل متسق
توقعات من دمة يرفع عن الخ المسبقةالمبالغة في الصنورة إن مستوى الجودة المروجه. الفرق بين الخدمة المقدمة فعلا و : 4الفجوة

 العميل وبالتالي ينخفض تقييم العميل عندما لا تتم تلبية تلك التوقعات.
 المتوقعة والخدمة المدركة من العملاء. : الفرق بين الخدمة5الفجوة

 وآخرون باراسورماننموذج الجودة المدركة حسب  (:11-2الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
              Source: Parasuraman A., Zeithaml V. A., Berry L. L., "A conceptual model of service  
                            quality and its implication for future research", ibid, p: 40.)بتصنرف(  

 

كلام الآخرين  الحاجات الشخصنية الخبرات السابقة
 عن الخدمة

 العميل

 الخدمة الموقعة

 الخدمة المدركة

الصنورة المقدمة للعميل  الخدمة المقدمة فعلا
 بالاتصنالات الخارجية

تحويل إدراك الخدمة 
 إلى مواصفات

 إدراك الإدارة 
 لتوقعات العملاء

 المسوق

1الفجوة
& 

 2الفجوة

 3الفجوة

 4الفجوة

 5الفجوة
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اد المقياس، موضوع القياس، أبعالتحفظات التي وردت على مقياس سرافكوال عديدة يمكن أن نجملها في ثلاثة أقسام: 
 : 1ستخدام الفجوة أو غموض مفهوم التوقعات نوردها فيما يليإو 
 التطبيق؛ ختلاف قطاعإبمعنى أنه يجب تعديله مع  ،مقياس عام وغرا قابل للتطبيق في كثرا من الصنناعات -
يعتمد تطبيقه على عمليات حسابية معقدة وتكلفة عالية في قياس أبعاده، حيث يتم فيه قياس جودة الخدمة مرتين  -

التي  ستوى الخدمةعن مدراكات العملاء إحداهما عند تقييم توقعات العملاء نحو الخدمة، ومرة أخرى عند تقييم إ
 ؛يتلقونها

 خر؛يختلف عن الآقد كل فرد   حيث أن مستوى توقعات ،ةتحديد توقعات العملاء كأساس للمقارنمن الصنعب  -
 ة.جو الف أيضا قياسصنعب فمن ال ،البدء وهي التوقعاتكان من الصنعب تحديد نقطة ذا  إلى أنه إضافة بالإ -
 SERVPERFمقياس  .3

 (SERVPERF)مقياس  Cronin & Taylor (1992)قدم  (SERVQUAL)لنموذج  المنتقدةفي ضوء الدراسات 
ستبعاد فكرة الفجوة إفكرة قياس الأداء الفعلي للخدمة الحالية المدركة من قبل العميل في ضوء خبراته السابقة، وهذا يعني ب

 عتمادية،بعاد قياس جودة الخدمة الخمسة )الإأعتمد إنفس الوقت في ولكن  (SERVQUAL)عليها مقياس  يرتكزالتي 
ن والتي تتفوق على مقياس الفجوات من حيث الدلالات العملية الناتجة ع ستجابة، الموثوقية، التعاطف والملموسية(الإ

على نطاق واسع في الأبحاث  (SERVPERF)ستخدام مقياس إلى إهذا ما أدى  .جراءات القياس والتقييمإعمليات و 
  2والدراسات في هذا المجال.

قياس جودة  أنه يعتمد علىأي  ،داء الخدمةبأ المرتبطةبالتقييم المباشر للأساليب والعمليات (SERVPERF) يقوم مقياس 
ونين وتايلور كر   أجرى أن تجاهات العملاء نحو الأداء الفعلي للجودة، بعدإعتبار أنها تمثل شكلا من أشكال إالخدمة على 

 :3لأربعة نماذج لقياس جودة الخدمة اختبار إ
 (SERVQUAL)التوقعات.  –الأداء  =جودة الخدمة 

 (SERVQUAL Weighted)التوقعات(. -)الأداء xالأهمية  =ةجودة الخدم
 ((SERVPERFالأداء = جودة الخدمة

 (SERVPERF Weighted)الأداء x  الأهمية= جودة الخدمة
 الأداء بأنه أفضل مقياس. =جودة الخدمة  (:(SERVPERFوخلص الباحثان الى أن مقياس 

إنه يعتمد بشكل ف كانت هذه الخبرة ناقصنةوإذا   ،على أساس خبرته السابقةالخدمة بتقييم العميل  يقوم ،ذا النموذجله وفقا
لأداء الية تقييم عمعلى توقعاته المستقبلية حول الخدمة دالة  وتكونأساسي على توقعاته خلال مرحلة ما قبل الشراء، 

                                                 
دور جودة الخدمة المدركة كمتغير وسيط بين التسويق الحسي وولاء العميل بالتطبيق على قطاع مطاعم الوجبات السريعة في حنان إبراهيم النجار وآخرون،  1

 .118، 117ص ص:  ،2022، 04، العدد 46، المجلة المصنرية للدراسات التجارية، المجلد جمهورية مصر العربية
 .16، 15، ص: مرجع سابق الذكر، جودة الخدمة المدركةحامد عمر كنعان،  2
 .65، ص: مرجع سابق الذكرقياس أثر محددات جودة الخدمة المدركة على رضا المستفيد، بوعمرة فتحي،  3
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 ،الخدمة يتكيف طبقا لمستوى الرضا الذي حققه خلال تعامله مع المؤسسة منتجاه أو موقف العميل إأن  أيالحالي، 
 : 1فتراضات التاليةوتتضمن عملية تقييم الجودة وفق هذا النموذج الإ

ن خلال ملعميل في التعامل مع المؤسسة فإن توقعاته حول الخدمة تحدد بصنورة أولية سابقة لخبرة  حالة عدم وجودفي  -
 .ستوى تقييمه لجودتهام

الخدمة  مع المؤسسة، فإن عدم رضاه عن مستوى تعاملاته المتكررةبناء على خبرة العميل السابقة المتراكمة نتيجة  -
 .للجودة لى مراجعة المستوى الأوليإ يدفعهالمقدمة 

ستوى لمالخبرات المتعاقبة مع المؤسسة ستؤدي إلى مراجعات إدراكية أخرى لمستوى الجودة، وبالتالي فإن تقييم العميل  -
الخدمة نتيجة لجميع عمليات التعديل الإدراكي التي يقوم بها العميل فيما يتعلق بجودة الخدمة، ومن ثم فإن رضا العميل 

 عن مستوى الأداء الفعلي للخدمة له أثر مساعد في تشكيل إدراكاته للجودة.
 نماذج أخرى في قياس الجودة المدركة .4

في الأوساط  (Servperf, Servqual, Cronroos)النماذج السابقة رغم الإهتمام والشهرة الذي حضيت بها 
خرى تركز لم يمنع من ظهور نماذج أ ذلكالبحثية في مجال قياس جودة الخدمة المدركة من قبل الباحثين والمؤسسات، إلا أن 

 على جوانب مختلفة من الخدمة نورد بعضها في الجدول الموالي:
 نماذج أخرى في قياس الجودة المدركة  (:2-2)الجدول

 مؤلف النموذج سم النموذجإ
 Moore (1987) نموذج تحسين جودة الخدمة التنظيمية

 Reddowes et al (1987) نموذج جودة الخدمة السلوكية

 Haywood-farmer (1988) المفاضلة في جودة الخدمة المتصنلة 

 Nash (1988) نموذج جودة الخدمة المعدل

 Brogwicz et al (1990) نموذج توليفة من جودة الخدمة

 Daholkar (1996) السمة ونموذج الأثر الكلي

 Spreng and Mchoy (1996) نموذج الرضا والجودة المدركة

 Philip and Hazlett (1997) نموذج السمة

 Sweeney et al (1997) نموذج القيمة المدركة وجودة الخدمة المجزئة

 Frost and Kumar (2000) جودة الخدمة الداخليةنموذج 

 . 81، 17، ص ص: مرجع سابق الذكر، جودة الخدمة المدركةحامد عمر كنعان،  المصدر:           
 
 
 
 

                                                 
 .307 ،306 :ص ، صمرجع سابق الذكر، إدارة الجودة الشاملة في المجالين التعليمي والخدميأبو بكر محمود الهوش،  1
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III3..  ،دارة خبرة العملاء، وجودة العلاقةإالعلاقة النظرية بين الجودة المدركة 
علاقة الجودة المدركة بإدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة، وكذلك علاقة إدارة خبرة  إستنادا إلى دراسات سابقة سنوضح

 بجودة العلاقة.  
III3..1 .علاقة الجودة المدركة بإدارة خبرة العملاء 

ستمرار إفهي محدد من محددات التكلفة والربح و  ،مر المستغربهتمام الكبرا بالجودة والجودة المدركة ليس بالأالإ
العلاقة بين  دةيالمؤسسة، أي أنها محدد لنجاح أو فشل مشروع المؤسسة نفسها. منذ التسعينات أثبتت دراسات عدوتوسع 

هناك دراسات ركزت على علاقة الجودة المدركة مع تصنميم خبرة  1الجودة المدركة وعدد المؤشرات المهمة لأي مؤسسة.
تأثرا عناصر البيئة المادية للخدمة على  حولBitner )(1992 دراسة  العملاء المبنية على البيئة المادية للخدمة نذكر منها

مشهد الخدمة مجرد إشارة  Richard Kuehn &Anja Reimer )(2005 وأشار بدوره  2إدراك الجودة عند العميل.
يجابيا خبرتهم مع الخدمة عندما يكون إن العملاء يقيمون أ )Radha J.Z.R )2015 وتوصلت لجودة الخدمة المتوقعة، 

العملاء للعوامل  ولكنه يؤثر أيضا على تقييمات سلوك الموظفينالسمات الطبيعية لمبنى الفندق و  يجابي نحوإدراك إلديهم 
أن الجودة المدركة تزيد من خلال  (2019( وآخرون ياسر إبراهيم أحمد ، وأضافالأخرى التي تحدد جودة الخدمة الملموسة

   .الإهتمام بكافة عناصر البيئة المادية لتلك الخدمة
 بإدارة خبرة العملاء الجودة المدركةدراسات حول علاقة  :(3-2)الجدول 

 عنوان البحث مجال الدراسة الباحث
عبد العزيز مجعد فارع 

 (2020)المطراي 
دارة تجارب العملاء على تحسين جودة الخدمة بالبنوك إتأثرا  خدمات البنوك

 التجارية الكويتية.
Wieslaw Urban, 

(2010) 
قطاع خدمات 

 السيارات
Customers' experiences as a factor affecting 

perceived service quality  

 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقة المصدر:         
III3..2 . العلاقة بجودةعلاقة الجودة المدركة 

يجب و  ه.تمنح لذياالفشل بسبب الثقة والرضا  خطرمن  تقلل، فهي والخدمات عنى وقيمة للمنتجاتمالجودة المدركة تعطي 
الأمر دائما كون يسو  ،أو خدماتها لتقدير المساهمات بسبب الجودة المدركة لمنتجاتها شاملجراء تشخيص إكل مؤسسة على  

 لاوالخدمات المقدمة وعلامات الجودة التي يتصنورها العميل، الجودة المدركة هي مفهوم  لصنفاة الأساسية اللازمةيتعلق با
 3يعتمد أيضا على من سيقدرها.فحسب، بل لمنتج أو الخدمة اخاصية  يقتصنر على

 يسلط، و انمختلف ننياأن المفهومين بإلى معظم الباحثين  يؤكدومع ذلك  ،والرضاالمدركة هناك تشابه كبرا بين مفهومي الجودة 
لى موقف إبحيث تشرا الجودة المدركة  الإستدامة، ختلافات بين المفهومين فيالإ الضوء على (1988)ن وأخرون ابراسورم

                                                 
 .67، ص: مرجع سابق الذكر، قياس الجودة المدركة للخدمة العموميةكروش سهام،   1
وجبات المدركة للبيئة المادية للمخدمة )دراسة تطبيقية على سلاسل مطاعم الرضا وولاء العميل فى ضوء الجودة السميع،  ياسر ابراهيم أحمد، عبدالحكم عبد 2

 .38ص: ، 2019، المجلة المصنرية للدراسات التجارية، السريعة فى مصر(
3 Jean-Louis Giordano, "l’approche qualité perçue", groupe Eyrolles, édition d’organisation, 2006, p : 17. 
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 وبحسبكان متوقعا.   ع ماقارنة مالمجراء إلمعاملة معينة يتم فيها  عابرفي حين أن الرضا هو تقييم  ،دائم يتعلق بتفوق الخدمة
Oliver (1997) طبيعة معرفية ذاتهي  الغالبةبعاد الأفالعميل بتقييم الجودة المدركة  يقوم ماعنديظهر ختلاف فإن الإ ،

 إلا أن ،من الباحثين على وجود علاقة بين الجودة المدركة والرضا العديد يؤكدوفي حالة الرضا تكون ذات طبيعة عاطفية. و 
 Iacobucci ؛Koelemeijer et al (1993)بشأن العلاقة السببة بين المفهومين حيث أشار كل من تختلف آراءهم 

؛ Bitner (1990) :مثلآخرون  ذكرو ، أن الرضا هو نتيجة للجودة المدركةإلى  Bigne et al (2003) ؛(1995)
Patterson &Johnson (1993) و Dabholkar (1995)  ع تدافأن الرضا سابق للجودة المدركة. وهناك فئة ثالثة

 بحيث يمكن أن يكون الرضا سابقا للجودة المدركة كما يمكن أن يكون ناتجا عنها ومن ،العلاقة التبادلية بين المفهومين عن
-Martinezو  Rust & Oliver (1994)و  Parasuraman & Zeithaml (1994) :ممثلي هذا الموقفبين 

Peiro & Ramos &Tur (2001.)1  

يستخدم الكثراون مصنطلحي الجودة والرضا كمفهومين بديلين، لكن هنالك في الواقع فرقا بين المصنطلحين، فالرضا يمثل 
تم توقعاته، وقد اجاته و تيحإللخدمة من خلال قدرتها على تلبية  العميليمثل تقييم  لأنهمفهوما أوسع من جودة الخدمة، 

 وبالتاليوتوقعاته،  هجاتاتيحإللمنتج أو الخدمة من خلال قدرة المنتج أو الخدمة على تلبية  يلبأنه تقييم العمف الرضا يعر ت
ودة الخدمة فتركز على بالنسبة لج، أما وتوقعات العملاءاجات تيحإعن فشل المنتج أو الخدمة في تلبية  ينتجفإن عدم الرضا 

 أحدفإن جودة الخدمة هي  ولذلك الملموسة. ستجابة والضمان والعناية والعناصرعتمادية والإالإ :لخدمة مثللأبعاد محددة 
لعوامل الموقفية يتأثر باوكذلك  ،لجودة الخدمة وجودة المنتج والسعر العميل يتأثر بإدراك رضاال، لأن لاءمكونات رضا العم

الأداء،  كلذلعن المقارنة بين توقعات العملاء لأداء الخدمة وإدراكهم  تنتجصنية. ويرى البعض أن جودة الخدمة والشخ
 2عن مقارنة الأداء الفعلي للخدمة بالمعايرا المثالية. أو من خلال إدراك الأداء وحده. تنتجيرى آخرون أنها  بينما

لبي إحتياجات ك أن المؤسسة التي ت، والدليل على ذللى تحقيق الرضاإومن خلال ما سبق يمكن القول أن الجودة المدركة تؤدي 
عملائها تضمن رضاهم، ولذلك أصبح رضا العملاء هدفا رئيسيا للجودة، لأن الجودة تهدف إلى رفع مستوى الخدمة بما 
يحقق رضاهم، ولهذا أصبحت المؤسسة الناجحة هي التي تأخذ بعين الإعتبار آراء العملاء في عملياتها وخدماتها المقدمة 

العديد من المؤسسات شاركت عملائها في تصنميم وتطوير خدماتها، وذلك من خلال تحديد إجراءات واضحة  لهم، حتى أن
 3لشكاوي العملاء وإقتراحاتهم، والتعامل معهم وبذل الجهد الممكن لتقديم خدمة ذات جودة للعملاء.

لبي توقعات ة وثقة العملاء، فالمؤسسة التي تكما تشرا العديد من الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية بين جودة الخدمة المدرك
 عملائها أو تفوقها تقوم بتطوير ثقتهم.

                                                 
1 José Álvarez García et al, "Quality in Customer Service and Its Relationship with Satisfaction: An Innovation and 

Competitiveness Tool in Sport and Health Centers", International Journal of Environmental Research and Public 

Health, 2019, 16, 3942, p: 05. 
، 02لمجلد ، مجلة إدارة الأعمال والدراسات الاقتصنادية، اتقييم جودة الخدمات الفندقية ومستوى رضا الزبائن عنها: دراسة حالةليلى بوحديد، الهام يحياوي،  2

 .231ص:  ،2016، 02العدد 
 .178، ص: مرجع سابق الذكرتنمية الموارد البشرية كمدخل للإرتقاء بجودة الخدمة، محمد علي دشة،  3
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 دراسات حول علاقة الجودة المدركة بجودة العلاقة (:4-2)الجدول
 

 الباحث
 

 مجال الدراسة
أبعاد جودة 

 العلاقة المؤثر فيها
 

 عنوان البحث
Brighton Nyagadza, 

et al(2022) 
 

 خدمات
 الضيافة

 )الفندقة(
 

لتزام، الثقة، الإ
 الرضا

Effect of hotel overall service quality on 

customers’ attitudinal and behavioural 

loyalty: perspectives from Zimbabwe 

H. B. K. Nobar, R. 

Rostamzadeh 

(2018) 

 ,The impact of customer satisfaction الرضا

customer experience and customer loyalty 

on brand power: empirical evidence from 

hotel industry 

 -أثر أبعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبون رضا، ثقة (2020)سجعي أسماء 
 Renaissanceدراسة حالة فندق 

صوار يوسف وآخرون 
(2019) 

خدمة 
 تصنالاتالإ

أثر الخدمة المتوقعة والجودة المدركة على رضا الزبون بوجود  الرضا
القيمة المدركة كمتغرا وسيط في سوق خدمة الهاتف النقال: 

 . ooredooدراسة حالة مؤسسة 
Selim Ahmed, et al, 

(2023) 
 ’The intricate relationships of consumers الرضا خدمة المطاعم

loyalty and their perceptions of service 

quality, price and satisfaction in restaurant 

service. 

Phuong T. Nguyen, 

et al (2022) 
خدمات 

شركات الأعمال 
 التجارية

 الثقة
 الالتزام
 الرضا

The Mediating Role of Relationship 

Quality in the Linkage between 

Perceived Quality and Customer 

Loyalty 

 

Mario Pepur et al, 

(2013) 
الخدمات المالية 
بين المؤسسات 
 المالية والفنادق

 ثقة
 لتزامإ

 رضا

Analysis of the effect of perceived 

service quality to the relationship 

quality on the business-to-business 

market 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقة المصدر:

III3..3 . دارة خبرة العملاء بجودة العلاقةإعلاقة 
 Caruana ارتأشالبعض،  اعلاقة مساهمة مع بعضهم تظهرالعملاء من التركيبات المتميزة و  خبرةيعتبر رضا العملاء و 

ضا العملاء العملاء ر  خبرةتجلب حيث ، ءالعملا خبرة ينتجان عنرضا العملاء والولاء للعلامة التجارية إلى أن  (2002)
ابية بسبب رغبة يجإلى مشاعر وعواطف إالأفضل  الخبرةعلاوة على ذلك تؤدي  .لعلامة التجاريةلولاء اللى إلاحقا  يديؤ مما 

 1.لامة التجاريةلعلولاء اللى أيضا إؤدي يبل  لاء،ط على رضا العمؤثر فقيلا  الأمر الذي الخبرة، تلكالعميل في تكرار 

                                                 
1Chieh-Heng Ko, exploring hotel customer service experience, The International Journal of Organizational Innovation, 

Volume 13 Number 2, October 2020, P: 272. 
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ا يؤثر على ثقة مميمكن أن يساعد تنسيق الموارد والمهارات لجمع وتحليل رؤى العملاء إلى تقديم خبرات عملاء مميزة ومتسقة 
 .ملاءتؤدي الثقة إلى إلتزام الع (1994)العميل بالمؤسسة، ووفقا لمورجان وهانت 

في نفس  1.يؤثر بشكل معنوي كبرا في رضاهم أن الإستماع لصنوت العميل لىإ( Stank et al )1997 خلصكما 
من خلال دراسته للجانب السلبي لخبرة العملاء أن الصنوت السلبي للعميل )سجل  Luo (2007) السياق توصل

التغذية العكسية  وتبنيستماع لصنوت العميل لذلك فإن الإ،  على عائدات أسهم شركات الطراانالشكاوي( له تأثرا سلبي
سات من وزيادة مستوى رضاه هذا من جهة وتعظيم عوائد المؤسالعميل يجابي في تعزيز خبرة إمن الموظفين والعملاء لها دور 

 2.جهة ثانية
قة المؤسسة بالعميل، جودة علالاء وأبعاد لإختلافات بين تأثراات خبرة العما تفسرهناك العديد من الفجوات البحثية التي 
الجدول  لتزامه، ورضاه. كما هو موضح فيإبرة لها تأثرا كبرا على ثقة العميل، الخوقد وصفت العديد من الدراسات أن 

 الموالي:
 علاقة إدارة خبرة العملاء بجودة العلاقةدراسات حول  (:5-2)الجدول

أبعاد جودة  مجال الدراسة الباحث
 يهافالعلاقة المؤثر 

 عنوان البحث

Songsak 

Wijaithammarit & 

Teera 

Taechamaneestit (2012) 

 The Impact of Customer الرضا البيع بالتجزئة

Experience Management 

onCustomer Loyalty of 

Supercenter's Shopper in Thailand 

طلعت أسعد عبد الحميد، عبد 
العزيز علي حسن، منال محمد 

 (2016) المكباتي،أحمد 

 خدمات
 البنوك

لعملاء دارة خبرات اإتوسيط الثقة في العلاقة بين  الثقة
 عادة الشراءإو 

أثر تجربة العملاء على رضا عملاء الشركة السورية  الرضا خدمات الاتصنالات (2019( كنانة نديم قاضي
 للاتصنالات

Khan I, et al (2020) لتزامالإ البيع بالتجزئة Customer Experience and 

Commitment in Retailing: Does 

Customer Age Matter? 

Minh-Tri ha (2021) 

 
خدمات مقهى 

 ستاربكس
 The impact of customer experience الرضا

on customer satisfaction and 

customer loyalty 

Paisri Wanwisa et al, 

(2022) 
 Customer experience and تزامللإا السياحة

commitment on eWOM and revisit 

intention: A case of Taladtongchom 

Thailand. 

                                                 
1 Theodore P. Stank et al, Voice of the Customer: The Impact on Customer Satisfaction, journal of supply chain 

management, vol 33, N 03, 1997, P: 2-9. 
2 Xueming Luo, Consumer Negative Voice and Firm-Idiosyncratic Stock Returns, journal of marketing, vol 71, N 03, 

2007,  p: 76. 
 

https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Stank/Theodore+P.
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1509/jmkg.71.3.075#con
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Yang Yingfei et al, 

(2022) 
 الخدمات
 اللوجستية

 ,The Nexus of Service Quality لتزامالإ

Customer Experience, and 

Customer Commitment: The 

Neglected Mediating Role of 

Corporate Image 

 

 

 

Nadya Nurul Sabrina, et 

al (2023) 

 
Ace Hardware 

شركة تعاونية أمريكية 
 لتجار تجزئة الأجهزة

 The Effect of Customer الرضا

Experience, Customer Value, and 

Service Quality on Customer 

Satisfaction (Ace Hardware 

Customer) 

 ,The effect of customer value الثقة

customer experience and customer 

trust on customer satisfaction (ace 

hardware medam customer) 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقة المصدر:
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 الفصل: خلاصة
ين يصنبحون ستدامة في عالم الأعمال. فالعملاء الراضتحقيق النجاح والإتعتبر علاقة المؤسسة بالعميل أمرا حاسما في 

سفراء للمؤسسة وينشرون الايجابية عنها، وهذا يسهم في زيادة الوعي والثقة والولاء للعلامة التجارية، بالاضافة الى ذلك 
 منتجات وخدمات المؤسسة من تقديمتساعد علاقة المؤسسة بالعميل في فهم احتياجاتهم وتوقعاتهم بشكل أفضل مما يمكن 

ملائمة ومخصنصنة. وبالتالي تزيد هذه العلاقة من فرص البيع المستقبلية وتعزز النمو والربحية. دون أن نتجاهل دور الجودة 
المدركة في جودة علاقة المؤسسة بالعميل لأن العميل يقيم جودة المنتج أو الخدمة بناءا على خبرته الشخصنية وعندما يشعر 

رضا ناء الثقة وتحقيق لية تؤدي الى بن المنتج أو الخدمة تفوق توقعاته وتلبي احتياجاته، فإنه يعتبر ذلك جودة مدركة عابأ
 العميل وولائه.
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 :تمهيد
للعملة هي مصندر قتصنادها الوطني، فوتنويع إعليها الدول في تنمية  تعتمدأهم القطاعات التي  منتعتبر السياحة 

تصنادها، قساس لإالأالقطاع حجر معظم الدول جعلت من هذا إن ف ولذلك .كبرا لتشغيل اليد العاملة  لومجا، الصنعبة
سياحية. والجزائر مداخيل شبكاتها ال من خلاليرتكز بشكل كبرا على النشاط السياحي  الإجمالي المحليأصبح ناتجها  حيث

 كها مقومات طبيعية وتاريخية جد متميزة تمكنها من منافسة الدول السياحيةمتلا إرغم شساعة مساحتها وتميز موقعها، و 
 ن أجلمالمعوقات والنقائص التي تعمل الدولة على تفاديها من عديد الزال تعاني لا تن السياحة الجزائرية ألا إكبرى، ال

قط قتصناد ككل. ومن أجل خلق حركية سياحية فإن الأمر لا يقتصنر فالذي يعود بالنفع على الإ المهمالنهوض بهذا القطاع 
 من خلالحتياجات السواح، إتواكب رغبات و  المرافق التيلى ضرورة توفرا إبل يمتد المعالم السياحية التي تزخر بها البلاد على 

 لى تحقيق تنمية سياحية مستدامة. إ تقودستراتيجية سياحية إ إعتماد
عتباره مستهلكا لنوع بإ ،وسلوكه حيزا كبراا لدى الباحثين والمؤسسات في الدول المستقبلة للسياح بالعميلهتمام حتل الإإ

الفندقية من أهم فروع الخدمات وأكثرها تعتبر الخدمات السياحية و  حيث ة.خاص من الخدمات وهي الخدمات السياحي
. ية من نتائج معتبرةالسياح التبادلاتقتصناد العالمي نظرا لما تحققه في الإ هاماتلعب دورا و  على مستوى العالمديناميكية 

قتصناد تجاه نحو تحسين جودة الخدمات السياحية و الفندقية يمثل الشغل الشاغل للعديد من الدول بغية النمو بالإلعل الإو 
 .المحلي

من ، لجزائر افيسياحة والفندقة سيتم تخصنيص هذا الفصنل من الدراسة لغرض التعرف على واقع ال، وعلى هذا الأساس
ستعراض مقومات وآفاق السياحة الجزائرية مرورا بالعراقيل التي تعاني منها، والوقوف عند المؤسسات الفندقية كأحد إخلال 

 مؤشرات السياحة الجزائرية. 
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.I مقومات السياحة في الجزائر 
أصبح هتمام الأكاديميين والممارسين في مجال التسويق، و إموضوع إدارة خبرة العملاء  إستقطبفي السنوات الأخراة، 

وهو  ،السياحةثل متلك التي تعمل في قطاع الخدمات  خاصةللعملاء وإدارتها مجالا رئيسيا لمعظم المؤسسات  خبراتإنشاء 
هم في إنعاش الحركة اقتصنادي وتستعزز النمو الإ أكبر الدعائم الأساسية التي أحد بإعتبارهاليوم أهمية كبراة  قطاع يكتسب

لأمر الذي يتطلب ا ،ستثمارية، لذلك فإن تقديم خبرة سياحية جيدة للعميل لها دور محوري في إنعاش القطاع السياحيالإ
  التي يقدمها العاملون في مجال السياحة.وجود دعائم ومقومات سياحية تساعد في رفع مستوى جودة الخدمات 

.1.I لمقومات الطبيعية ا 
ة من قليم سياحي، كما أن الترابط بين المقومات الطبيعيإلى أي إتعتبر المقومات الطبيعية من أهم عوامل جذب السياح 

 تتميز. و احيموقع جغرافي و مناخ وشواطئ وتضاريس وغطاء نباتي تعطي الأقاليم السياحية أهمية مميزة أخرى في جذب الس
ل يساعد على ستراتيجي يربط بين الشمال والجنوب ويمتاز بمناخ معتدإهذه العوامل في موقع جغرافي وتكامل الجزائر بترابط 

 1.طوال السنةستمرار الموسم السياحي إ
.1.1.I  المعطيات الجغرافية 

 الموقع .1
المغرب العربي والبحر و  فريقياإ محوريا في موقعاتحتل و المتوسط، البحر الأبيض الضفة الجنوبية الغربية لحوض  فيتقع الجزائر 

ها الخاصة ووضع جتماعية والثقافية وسمات مورفولوجيتقتصنادي ومميزاتها الإبيض المتوسط، بفضل طابعها الجغرافي والإالأ
عة ا المتعددة. ونظرا لهذا الموقع جعلت الطبيعة من الجزائر ملتقى للتيارات الحضارية القوية والمتنو هطبيعتها الأصلية وموارد

 2كلت تاريخ مجموعة من أشهر المجموعات في العالم.والتي ش
 المناخ .2

الساحل نطقة متتميز الجزائر بمناخ معتدل من نوع البحر الأبيض المتوسط على طول كامل الحافة الشمالية التي تغطي 
، رطب وبارد شتاء( وشبه جاف على الهضاب العليا في وسط البلاد، وصحراوي  اصيف و الأطلس التلي )حار جاف

هو الحال في و ، راة في يوم واحدكبفي درجة الحرارة  طلس الصنحراوي. يمكن أن تكون الإختلافات بمجرد عبور جبال الأ
درجة مئوية في  40 )أكثر من ن تتأرجح درجة الحرارة من طرف إلى آخر في غضون بضع ساعاتأالصنحراء، حيث يمكن 

 3درجات مئوية في الليل(. 5أقل من النهار و 
كما تتميز الجزائر بالعديد من السلاسل الجبلية الممتدة من الشمال إلى الجنوب مع وجود المنتجعات الشتوية والمتنزهات 

لبيضاء على سلق الجبال ذات القمم التالوطنية والقمم المغطاة بالثلوج، حيث يمكن الخروج بسهولة من السباحة والذهاب 
 .كتشاف منتجع الشريعة وغاباتها بالإضافة إلى غابات تيكجدة في جرجرة وجبل لاله خديجةلإ فرصة ال كما تتيحالفور،  

                                                 
، 2012، العدد الثاني، 01، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، المجلد السياحة في الجزائر ودورها في التنمية الاقتصاديةموسى سعداوي، زروق صدوقي،  1

 .104:  ص
 .215ص: ، 2004، مجلة اقتصناديات شمال افريقيا،المجلد الأول، العدد الأول، مقومات ومؤشرات السياحة في الجزائرخالد كواش،  2
 https://www.mta.gov.dz، 14/04/2023، تاريخ التصنفح تعرف على الجزائروزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  3

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25aa%25d8%25b9%25d8%25b1%25d9%2581-%25d8%25b9%25d9%2584%25d9%2589-%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25ac%25d8%25b2%25d8%25a7%25d8%25a6%25d8%25b1%2F%3Ffbclid%3DIwAR3D7GRcoxuCH1ibqgzgHEUmhZp2-tlVhMGJaTdMYfAgdv8JNICow8VcUaw&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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ت لنباتات والحيواناتوجد أيضا مثل هذه الجبال الغارقة في التاريخ باو  ،بةويوفر جبل الشيليا بممراته ووديانه مناظر طبيعية خلا
ع أخاديد بني شقران أو تراراس في الغرب، وجبل بابورز، وبيبان م سلسلة جبالمثل  خرى كثراة من البلادالرائعة في أجزاء أ

 1خرااتا والبوابات الحديدية الشهراة.
 التضاريس .3

ط الساحلي الذي يمتد طبيعية متنوعة تتمثل في الشري بمميزات تتمتعو ، فريقيةتمتلك الجزائر مساحة شاسعة في القارة الإ
لى الجنوب، إ تتابع من الشمالتوهي ، متدادالإ حيثكلم، وتتربع على عدة أنواع من التضاريس المتباينة من   1200طول ب
بلية منها لاسل جزام جبلي يحتوي على سح يليهافي الشمال تمتد سهول التل الجزائري، مثل سهول متيجة، وهران وعنابة، و 

اع رتفوقمة "لالا خديجة" بمنطقة القبائل الكبرى )بإ، (امتر  2328رتفاع لشرق الجزائري )بإباوراس جبال "شيليا " في الأ
ياحي من السياحة الجبلية، وما ينطوي عليه هذا النمط الس تنميةستغلالها في إ(. وغراها من الجبال التي يمكن امتر  2308

ن غابات وثلوج م  مقومات الجذب السياحي تمتلكأن هذه الجبال لج، خاصة و متعة وترفيه وممارسة بعض الرياضات والتز 
  2مثل "الشريعة" بولاية البليدة ، "تيكجدة" بولاية البويرة و"تاغيلاف" بولاية تيزي وزو.

والصنحراء  ،التل في الشمال، الهضاب العليا والأطلس الصنحراوي في الوسطالجزائر من ثلاثة كتل كبرى:  تتشكل تضاريس
 :3لتفصنيل فيما يليفي الجنوب نوردها با

يحده من الجنوب سلسلة  ،كلم  200لى إ 100 عرضه من كلم و  1200 هطوليبلغ شريط ساحلي واسع وهو  التل: -
ل ضمنها مجموعة من وتتشك شرقا،لى الحدود التونسية إ غرباوالتي تمتد من منطقة تلمسان  ،جبلية متوازية مع الساحل

لس التلي( التي بال)الأطالجقول و الحو  السكان أغلبية حيث يتواجدالسهول الخصنبة ) متيجة جنوب الجزائر العاصمة ( 
 الشتاء. فصنل لثلوج خلال با تغطىخاصة جبال جرجرة حيث  ،متر 2000رتفاعها عادة إيتجاوز 

مجموعة من السهول و الهضاب العليا و التي تمتد بشكل منحرف من الحدود المغربية  الهضاب العليا و الأطلس التلي: -
راضيه محفرة أ، بارد جداو  رطبفهو الشتاء أما جاف، و ناخ ثقيل بمالصنيف يتميز  .زائرمن الجلى الشمال الشرقي إ

 النباتيالغطاء  حيثمن  ةفقرا وهي  .لى بحراات مالحة بعد موسم الأمطارإ ضفافهانهيارات، وتتحول بالعديد من الإ
 . ويحد هذهلخبال والقفف و السجاد ااعة الجفي صن تستخدم( والحلفاء التي ماشيةمن الأعشاب )الضرورية لل تتكونو 

بي في المغر  متداد للأطلس الأعلىإفي الواقع سوى  وهو ،السهوب من الجنوب حاجز جبلي )الأطلس الصنحراوي(
التي ترتفع  و جبال الأوراس، وجبال الزيبان ،ولاد نايلأوجبال ، لى الشرق تتوالى جبال القصنورإومن الغرب  .الجزائر

 ،م، توجد عند سفوح هذه الجبال مجموعة من الواحات التي تحدد بداية الصنحراء: بسكرة 2300كثر من ألى إ
 مزاب جنوبا.  لغرداية في سهو  ،الأغواط، بوسعادة

                                                 
، 2022، 09دد قتصنادية، الع، مجلة السياسات الإقتصاد الوطني )الواقع والمأمول(السياحة في النهوض بالإمساهمة بن السعدي سيد علي، علاوي صفية،  1

 .19ص: 
 .04، ص: 2017، 26، مجلة دراسات وأبحاث، العدد الإمكانيات والمقومات السياحية في الجزائرالهذبة مناجلية،  2
 .مرجع سابق الذكر، الجزائرتعرف على وزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  3
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كلم من الشمال 1500لى الشرق وإكلم من الغرب   2000) ةالجزائري الأراضيمن  % 85تغطي الصنجراء  الصحراء: -
بال )طاسيلي نجار( الجبركانية )جبال الهقار ( و الطبيعية الناظر الملجزائر الكبرا بين انوب جيتراوح . لى الجنوب(إ

 .حيانا واحات رائعةأرملية حيث تظهر السهوب الجرية و الحسهوب وال
درار، النعامة، جانت، أالأغواط، ورقلة، بسكرة، غرداية،  :ولاية هي 12على  موزعةواحة  200ما لا يقل عن يوجد و 

، عة الشمسالذي يعكس أشنوب الجزائر في لونها الأحمر جوتشترك واحات  .تمنراست، البيض، الوادي، إليزي وبشار
نذكر  ،كما تزخر الصنحراء الجزائرية بجملة من المتاحف الطبيعية  .كميات هائلة من التمور والفول السودانيسنويا   وتجني 

  1. المنطقة الرضيعة بأولاد سعيد بتيميمون، والغابات المتحجرة منها
بمواقعها الشهراة مثل "الآهقار" و"هضبة الإسكرام" و"تاسيلي ناجر" والتي  يةصنحراء الجزائر التزخر  ،إضافة إلى ذلك

من   تحتويهلما  همية كبراة في التراث الطبيعي للبلادبأهذه المواقع تحضى تحتضن أجمل لحظات غروب وشروق الشمس. و 
ة جبالها الشاهقة لسلبتنوع تضاريسها ومناخها وس التي تتميزهذه المنطقة  خصنائصكنوز وشواهد تحمل الكثرا من 

وهي أعلى  ،مترا 2918رتفاع قدره "قمة تاهات" في كتلة "أتاكور" بإعلىصقلتها الرياح المحملة بالرمال. وتحتضن 
لمنطقة مند عصنور ا في هذهوحيوانية تدل على وجود الحياة  رتفاع في الجزائر، وتحتوي صخورها على بقايا نباتيةإ

و يظهر على  .ةوحيد القرن والفيلو الزرافة ين، مثل سنمن اللاف الآ أكثر من عشرات إلىتاريخها عود ييولوجية قديمة ج
 2تلك الرسوم و النقوش الصنخرية المنتشرة في معظم مناطق المتحف الطبيعي.

.2.1.I الغطاء النباتي والحيواني 
 الغطاء النباتي .1

لشريط وتمتد الغابات )الصننوبر، الفلين، الخروب، البلوط ...( على طول ا ،النباتات في شمال البلاد ذات طابع متوسطي
تنبت العديد من الأزهار المتنوعة في الحدائق و البساتين )الياسمين، الورد، كما   ،الساحلي و على جانب الأطلس التلي

في جنوب ، و دضاب العليا وسط البلااله علىمن النباتات ينمو عدد قليل الحلفاء  بإستثناءو. يوم ...(الإكليل، و الجراان
 3لى التمور.إضافة بالإ وات،الخضر نواع الفواكه و أ جميعتساعد الفلاحين على زراعة  مبتكرةري ساليب تم تطوير أالبلاد 

 الثروة الحيوانية .2
، الماعزإلى  بالإضافة )جنوب الجزائر العاصمة( فاقرود في منعرجات الش، والجبال شمال البلادرياف و أغنام في الأنجد 

. الشتاء ) اللقلق،...( المهاجرة نحو الجنوب فيالكثرا من أنواع الطيور و  .بريةالنازير الخو حتى  ،برية، ثعالبالرانب ، الأالخيول
    4.وكذلك العقارب، والزواحف الصنحراوية )الضب، الورن( ، الإبلالغزال، الفنك أما في جنوب البلاد نجد

  

                                                 
، أطـروحة مقدمة دراسة حالة الديوان الوطني الجزائري للسياحة-واقع وآفاق التسويق السياحي الاكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائرية بن حملاوي نونة،  1

 .112، ص:2019، 03لنيل شهادة الدكتوراه علوم في العلوم التجارية تخصنص: تسويق، جامعة الجزائر 
ة والتجارية ، أطروحة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصناديالأداء والأثر الاقتصادي و الاجتماعي للسياحة في الجزائر وتونس والمغربصليحة عشي،  2

 .70ص:  ،2010/2011 جامعة الحاج لخضر، باتنة،تخصنص إقتصناد التنمية، علوم التسيرا، 
 مرجع سابق الذكر.، تعرف على الجزائروزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  3
 .الذكر مرجع سابق، تعرف على الجزائروزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  4
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.3.1.I الثروة المائية والمسطحات المائية 
، كلم(  200لى إ 150)يتراوح عرضها من ضيقة الوعرة و الطبيعية الينابيع المجاري المياه مصندرها من  تستمد: المياه .1

في  تجف نهارفإن الوديان والأ بشكل عامو  .نتظامهاإنتظامها أو عدم إالأمطار و  هطول تباينغزارتها على  وتعتمد
لمياه من جديد، أما في الشتاء انبع المياه بفضل  بتدفقلا النذر القليل في البعض منها التي تحتفظ إالصنيف ولا يبقى 

: واد شلف، المقطع، تافنه، سيق، يسر، سباو، الصنومام، الرمال، الوادي الكبرا الأوديةغالبا ما تكون جارفة. وأهم ف
 1وسيبوس.

فهي  .المستوى العالمي الحرارية على الينابيعالتي تحتوي على عدد كبرا من  الدولتعتبر الجزائر من : الحمامات المعدنية .2
مامات الحة لسياحة بناء قاعدة متينلعتماد عليها يمكن الإوالتي تزخر بالعديد من الأحواض والحمامات المعدنية الطبيعية، 

موا بالمصنادر الحرارية هتإإلى عهد الرومان الذين  يعودائر تقليدا في الجز  الينابيعستعمال مياه هذه إ عتبروي .عدنيةالم
من  60%منبع للمياه الحموية الجوفية، وما يفوق  200والمعدنية فيها منذ آلاف السنين حيث تتوفر على ما يفوق 

 بالإضافة إلىا. يالمنابع المحصناة يشكل مخزونا وافرا يسمح بإقامة ما يسميه أهل الإختصناص عرضا سياحيا حمويا تنافس
وية ذات طابع محلي حم اتمراكز للمعالجة بمياه البحر. وهناك محط لإنشاءستثمار المتوفرة في الشريط الساحلي فرص الإ

  30مدينة سيدي فرج ) فيبطريقة تقليدية. بالإضافة إلى مركز للعلاج بمياه البحر، وهو منشأة كبراة تقع  يتم إستغلالها
  2.صستفادة من خدمات فريق طبي متخصنف الجزائريين والأجانب على مدار السنة للإآلا رهايزو كلم غرب العاصمة(، 

  الجدول)3-1(: جدول تلخيصني للسياحة الحموية خلال الفترة )2022-2018(
  مشاريع الناشطة المؤسسات العدد السنة

 في طور
 الانجاز

 مشاريع
منابع  متوقفة

 حموية
 استغلالمنح 
 ةالحمويالمياه 

 ربمياه البح مركز العلاج حموي مركب
 خاصة عمومية خاصة عمومية

2018 282 83 8 15 2 1 38 19 
2019 282 92 8 18 2 1 43 20 
2020 282 93 8 18 2 1 44 20 
2021 282 93 8 19 2 1 44 20 
2022 282 92 10 21 2 1 23 35 

 ،30/07/2023تاريخ التصنفح ، المقومات الأساسية للسياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:              
 https://www.mta.gov.dz 

، 2018)منبع حموي على المستوى الوطني خلال الفترة  282من الجدول أعلاه ثبات عدد المنابع الحموية والمقدرة بـ  نلاحظ
رخصنة إستغلال  29، أصبح يقدر بـ 2018رخصنة سنة  83فبعد أن كان عدد منح إستغلال المياه الحموية يقدر بـ  (2022

 .2022سنة 

                                                 
 .218 ، ص:مرجع سابق الذكر، مقومات ومؤشرات السياحة في الجزائرخالد كواش،  1
عربية للسياحة والضيافة ، مجلة إتحاد الجامعات التنمية السياحة الجزائرية وفق مبادئ الإستدامةرفعت عبد الله سليمان حسين، صورية شنبي، السعيد بن لخضر،  2

( JAAUTH) ، 126ص:  ،2019، 03العدد  17المجلد. 

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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حمام معدني يستغل بطريقة  34منبع حموي يمكنها إيواء مشاريع حموية جديدة والتي من بينها  100يوجد حاليا ما يقارب و 
وما يلاحظ كذلك الدور الذي يلعبه القطاع الخاص لإنشاء المزيد من المركبات الحموية بجانب هذه الينابيع  .1 تقليدية

، 2022مركب حموي خاص سنة  21مركب حموي خاص ليصنل العدد إلى  15بـ  2018الحموية حيث كانت تقدر سنة 
والجدير بالذكر النقص الفادح فيما يخص إنشاء مراكز العلاج بمياه البحر حيث تمركز العدد حول مركز علاج واحد في 

  .2022إلى غاية سنة  2018القطاع الخاص ومركزين للعلاج بمياه البحر في القطاع العام منذ سنة 
 حتضان مشاريع حمويةإيدية التي يمكنها خريطة المنابع الحموية والحمامات المعدنية التقل (:1-3)الشكل 

 
 www.mta.gov.dz https//: ،14/02/2023، تاريخ التصنفح الحمامات المعدنيةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:

شاطئية منتوجا سياحيا مهيمنا بالنسبة للطلب الداخلي والخارجي، وعلى هذا الأساس فإن تعتبر السياحة ال: الشواطئ .3
 تنميته يعد حتميا لتمكين بلادنا من التموضع الجيد مقارنة بالمقاصد المتوسطية الأخرى. 

 (2022-2015)خلال الفترة  لعدد الشواطئجدول تلخيصني  (:2-3)الجدول
 2022 2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 السنة 

العدد الاجمالي 
 للشواطئ

579 590 608 611 581 565 585 602 

عدد الشواطئ 
 المرخصنة للسباحة

382 382 398 404 426 362 409 432 

عدد الشواطئ غرا 
 مرخصنة للسباحة

65 208 210 207 155 203 176 170 

الترددات على 
 الشواطئ )مليون(

121.5 119.3 132 108 95 39 26 128 

 .مرجع سابق الذكر، المقومات الأساسية للسياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:

                                                 

 .الذكرمرجع سابق ، الحمامات المعدنيةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1 

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25ad%25d9%2585%25d8%25a7%25d9%2585%25d8%25a7%25d8%25aa-%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d8%25b9%25d8%25af%25d9%2586%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR2GmftWzr7aenpFWGT9-RszZiEed87oxL_8haRDu3aOWW5dRvCPl6LAQsU&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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جمالي للشواطئ تقابلها زيادة في عدد الشواطئ المسموحة للسباحة مقارنة نلاحظ من خلال الجدول زيادة في العدد الإ
 بالشواطئ الغرا مسموحة وهذا يعكس جهود الدولة في دراسة وتهيئة الشواطئ. 

شاطئ تمنع  155شاطئ تسمح فيه السباحة و  426شاطئ منها  581حوالي 2023كما سجلت حصنيلة الشواطئ لسنة 
 1شاطئ قيد التهيئة. 108 لىإفيه السباحة، بالاضافة 

.2.I المقومات المادية 
مكانيات السابقة الذكر، بل تدعم هذه المكانيات بأخرى مادية لتسهيل لا تقتصنر المقومات السياحية على الإ

ستفادة الوافدين من الخدمات السياحية والمتمثلة في توفرا شبكات النقل وزيادة الطاقة الفندقية والوكالات السياحية، إ
 دواوين السياحة والجمعيات.

، والتي تبين مدى تطور القطاع: الحضراة الفندقية التي 2022اصة بقطاع السياحة لسنة الخأهم المؤشرات الإحصنائية من 
وكالة  4722سفار بمجموع سرير، وكالات السياحة والأ 145526مؤسسة إيواء بطاقة إستعاب إجمالية قدرها  1576تضم 

 2منصنب شغل. 11506 لـ وفرفرع م 760وكالة سياحية الأم و  3962معتمدة من بينها 
(2022-2018)خلال الفترة  يواء للحظراة الفندقيةتطور قدرة الإ (:2-3)الشكل

 
 .مرجع سابق الذكر، المقومات الأساسية للسياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:

.1.2.I  شبكات النقل 
ولائية الوطنية و لا من الطرقشبكة وعليه نجد في الجزائر  .السياحةالتي تشجع تعد خدمات النقل من بين أهم العناصر 

ضعيفة  تظل إلا أن هذه الشبكة .كلم  2133غرب على مسافة تقدر بحوالي -لطريق السيار شرقضافة إلى ابالإ، بلديةالو 
بعض  كهربة  مؤخراالمناطق الصنحراوية. كما شهدت شبكة السكك الحديدية في خاصة  بإجمالي مساحة الدولة،مقارنة 

طوط المتوسطة، خاصة بالنسبة للختحديث، مرحلة  تشهدوأصبحت هذه الشبكة اليوم  ،سرعةالمقاطع لوضع قطارات فائقة 
 .ساحة الجزائرقارنة بمخدمات السكك الحديدية غرا كافية م تظل من ذلك،رغم وعلى ال .ضافة إلى الترامواي والميتروبالإ

                                                 
 https://www.mta.gov.dz، 30/09/2023، تاريخ التصنفح دراسة وتهيئة الشواطئوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1
 .مرجع سابق الذكر، ساسية للسياحةالمقومات الألتقليدية، وزارة السياحة والصنناعة ا 2

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25ad%25d9%2585%25d8%25a7%25d9%2585%25d8%25a7%25d8%25aa-%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d8%25b9%25d8%25af%25d9%2586%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR2GmftWzr7aenpFWGT9-RszZiEed87oxL_8haRDu3aOWW5dRvCPl6LAQsU&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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ضافة إلى شركة وهي الخطوط الجوية الجزائرية بالإ ويالجنقل لل واحدةتضم الجزائر شركة وطنية ف ،أما بالنسبة للنقل الجوي
لوطنية الجزائرية الشركة اوتستحوذ ، شركات الطراان من الدول الأجنبيةوتتعامل الجزائر مع مجموعة من  .الطاسيلي للطراان

معظم يث تعمل حقطاع النقل البحري في الجزائر،  علىالمؤسسة الوطنية للنقل البحري للمسافرين و  )CNAN( للملاح
تتكون شبكات  1.لعالمنحاء اأوروبية ونقل البضائع إلى جميع العبارات ) السفينة العابرة( على إيصنال الركاب إلى الشواطئ الأ

 قطاع النقل في الجزائر من المحاور الرئيسية التالية:
  شبكة الطروقات .1

م لكألف   141ر من حاليا أكث حيث تضم ،فريقيةالشبكات كثافة في القارة الإ ثرتعتبر شبكة الطرق الجزائرية من أك
ألف بنية  11أكثر من و م من الطريق السيار شرق غرب، لك  1216و م معبدة،لك  ألف 117من الطرق منها أكثر من 

  1216قدر بـ يستكمال هاته الشبكة بجزء هام إكما سيتم    2.يتوفر عليها الطريق السيار شرق / غرب 3147هندسية منها 
وزارة الأشغال  أعلنت 2021 سنةسرابط مدينة عنابة في أقصنى الشرق بمدينة تلمسان في أقصنى الغرب. وخلال  ،كلم

كم من  65.5أكثر من  إنشاءعلى غرار  ،متفاوتة بنسبشاريع الم إطلاق العديد منموقعها الإلكتروني عن  عبرالعمومية 
  3.%38 إنجاز بنسبةم لك  32لطرق بطول ا، بالإضافة إلى مشاريع توسعة % 54 بلغتنجاز إ بنسبة الطرق السريعة

 شبكة السكة الحديدية .2
شهدت في الآونة  وقد .كلم  2150يبلغ طولها من النقل البري و  %17طي شبكة النقل بالسكك الحديدية في الجزائر تغ

الأخراة كهربة بعض المقاطع لوضع قطارات ذات سرعة فائقة من شأنها أن تربط المدن الرئيسية للبلاد. وتسرا شبكة السكك 
محطة تغطي شمال  200هذه الشبكة مجهزة بأكثر من  (SNTF)لسكك الحديدية بانقل الوطنية للركة شالالحديدية من قبل 

سكك ضيقة. تملك الجزائر أطول  1085و سكك مزدوجة، 305و كلم سكك مكهربة،  299، منها: بشكل خاص البلاد
ضف إلى ذلك النقل السككي أ ،ةغرا مستغلمنها  %30 من أنرغم على الالمغرب العربي،  منطقة في يةشبكة سكك حديد

 4في:الحضري المتمثل 
، (RATP) ة الجزائر شركإلى  وتشغيله إدارتهمحطات، وأسندت مهمة  10 مجهز بـكلم   9ميترو الجزائر: يبلغ طوله  -

 بطاقة إستيعابية تصنل إلىمحطة و مسارين  19أصبح له  2018وفي سنه  .سنوات  8شركة مترو الجزائر العاصمة لمدةو 
 يوميا؛ مسافر ألف 200

شركة من قبل غله تشيتم التي تخدم العاصمة وضواحيها،  المواصلات الحديثةالترامواي: هو قطار المدينة وأحد شبكات  -
وفر حيث ي ،يعتبر نظام نقل جماعي يخدم المدينةو  .محطة 38ويضم  كم  3.2تسيرا خطوط الترامواي، يبلغ طوله حاليا

 (Setram)له شركة تسيرا خطوط الترامواي يتشغفتتولى راكب يوميا. أما ترامواي قسنطينة  ألف 185نتقال لحوالي الإ
 محطة. 15 ويضمم لك  15يبلغ طوله حاليا 

                                                 
 .280ص:  ،2019، 02، العدد 11، مجلة آفاق علمية، المجلد مساهمة القطاع السياحي في الاقتصاد الجزائرينورالدين حاروش،  1
 http://www.mtpt.gov.dz، (10/10/2023)وزارة الاشغال العمومية والمنشآت القاعدية، تاريخ التصنفح  2
 ،2 العدد ، 9وث العلمية، المجلدالبح، دفاتر دراسة حالة ولاية تيبازة -دور قطاع النقل في تحسين التنمية المحلية خليفة برايس، يسمينة قاسي، محمد بولصننام،  3

 .99ص: ، 2021السنة ،
 .351، 350، ص ص: 2021، 01العدد: ، 16)حالة النقل البري(، مجلة جديد الاقتصناد، المجلد  النقل المستدام في الجزائرقندوز عائشة، التاوتي عبد العليم،  4

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fwww.mtpt.gov.dz%2F%3Ffbclid%3DIwAR2M0SFK8Z-Vz1Mv_6Pn4tU0DIlRz4AZqrds_IL9-O8hKOvC_o6pbEglJLg&h=AT2k39RH8nf_P2K4GmhIRITfVnOVBYXbU3EUORjRlC_thxvtzIIfssbvYefEPauvtIPayHTLL8WtGkdqCMYV949FTygcecvLX2z3D625E24lgBQ605uuT5M1dMj6sTbj1m-U7w
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والخطوط الجوية الجزائرية هي شركة الطراان الوطنية التي  ،مطار الجزائر أهمها، مطارا 58الجزائر في  يوجد النقل الجوي: .3
كندا، الصنين   أوروبا، إفريقيا، جوية إلىالخطوط الجوية الجزائرية بعدة رحلات  . تقومتهيمن على سوق النقل الجوي

 .والشرق الأوسط
شركة تسيرا  تديرهاميناء للصنيد و النزهة،  45 مجهزة بـكم 1600على أكثر من  سواحل الجزائر تمتد البحري:النقل  .4

ويتكون أسطول نقل البضائع  1ة.لولايات الساحليبا المنتشرةموانئ الصنيد البحري من خلال وحداتها الأربع عشر 
 الحصنول عليهاتم والتي ، CNAN Med تابعة لشركة 03و  CNAN Nord لشركةتابعة  07سفن منها  10من 
مؤسسة  تملك .CPEكة مساهمات الدولة ر ستثمار الممنوح من قبل شمخطط الإ في إطار 2017و  2014 عامي بين

)ENTMV( 03 فينتين أحادية المؤسسة سنفس بالنسبة للنقل البحري الحضري تمتلك  ا، أمالمسافريننقل ل بواخر
يتطلب بناء الطرق والموانئ والمطارات  2الصنيف. فصنلستئجار سفينة أحادية الهيكل خلال كما تقوم بإ  ،الهيكل

 .ق مع تطور المجتمعاتأيضا تقنيات تتواف يتطلبجتماعية، و إقتصنادية ومالية و إعتبارات سياسية و إوصيانتها وتشغيلها 
نمية وطنية تهدف ستراتيجية تإسس أ إرساءونتيجة لذلك فإن الدور الذي تم نقله إلى القطاع ينبع من رغبة الدولة في 

 :3، من خلالالإستدامةإلى 
 ؛يذ مخطط التخطيط الإقليمي الوطنيساهمة في تنفالم -
 ؛العملقوية في النمو وخلق فرص الة ساهمالم -
شركات لالمشاركة في سياسة إعادة توزيع الدخل القومي من خلال التأثرا على العمالة وأعباء العمل المقدمة  -

 ؛، وتوفرا الخدمات العامة وتوريد معدات البنية التحتية الرئيسيةالمقاولات العامة والخاصة
طاعات النشاط والتأثرا غرا المباشر على ق ،تم إجراؤهاستثمارات التي التأثرا المستحث على التنمية من خلال الإ -

 .الأخرى
.2.2.I 4تتمثل هذه المؤسسات في: : المؤسسات السياحية 

ته؛ تجسيد التعريف بالمنتوج السياحي الجزائري وتوجيهه وترقي ومن أهم مهامها: وزارة تهيئة الإقليم والبيئة والسياحة: -
 .المخططات التنموية السياحيةالسياسة الحكومية في مجال السياحة؛ إنجاز 

الديوان الوطني للسياحة: وتتمثل مهمته في المشاركة بإعداد السياسة الوطنية الخاصة بالسياحة وبرامج ترقيتها والسهر  -
ستغلال إإنجاز أو تكليف من ينجز أي دراسة ذات علاقة بهدفه؛ جمع وتحليل و  على تنفيذها، وبالتالي فهو يقوم بما يلي:

دراسة تحولات السوق السياحية؛ المشاركة في التظاهرات الدولية  ية السياحية؛والإحصنائيات المتعلقة بالترق المعلومات
 .للسياحة وتنشيط وتطوير التبادلات مع الهيئات الخارجية لترقية السياحة

                                                 
 https://www.sgpp.dz، (02/11/2023)، تاريخ التصنفح وحدات ادارة موانئ الصيد البحري والنزهةشركة تسيرا موانئ الصنيد البحري،  1
 ،14، 11، ص ص: 2020، إستراتيجية تطوير النقل البحريوزارة النقل،  2

https://www.mt.gov.dz/doc/strategie_transport_maritime_ar.pdf 
 https://www.mta.gov.dz، 14/04/2023، تاريخ التصنفح الدواوين المحلية للسياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  3
أطروحة مقدمة لنيل  ،دراسة عينة من الوكالات السياحية بالجزائر -أثر ادارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائرمحسن بن الحبيب،  4

 .199:  ، ص2017معة قاصدي مرباح ورقلة، شهادة دكتوراه في العلوم الاقتصنادية تخصنص اقتصناد وتسيرا المؤسسة، جا

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25af%25d9%2588%25d8%25a7%25d9%2588%25d9%258a%25d9%2586-%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d8%25ad%25d9%2584%25d9%258a%25d8%25a9-%25d9%2584%25d9%2584%25d8%25b3%25d9%258a%25d8%25a7%25d8%25ad%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR0Xv7ybJ74r0bSB918Jvsf_VenCajy-DbC9oHmtltYGyE8UZ_7OX7dVGHA&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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 ساميين ينمؤسسات التكوين: توجد مؤسسات وطنية للتكوين السياحي منها: معهد تيزي وزو مختص في تكوين تقني -
ميين في ومعهد بوسعادة مختص في تكوين تقنيين سا، طبخ والإدارة الفندقية والسياحيةستقبال والمطاعم والفي الإ

  .معهد الجزائر مختص في تكوين ليسانس في الإدارة الفندقية والسياحية، و ستقبال والمطاعم والطبخالإ
ول على الأراضي الخاصة الحصن والحفاظ عليها؛ ستغلال السياحيمناطق الإحماية تتولى نية للتنمية السياحية: الوكالة الوط -

 تهيئة الأراضي المخصنصنة للأنشطة السياحية الفندقية والمعدنية.  للمشاريع السياحية ودراسة
المساهمة و ن المحليين، خدمات المرشدي وتقديملإعلام وتنظيم الرحلات السياحية، ا تتولى مسؤوليةالدواوين المحلية للسياحة:  -

 اد المحلية. لأعيالإحتفال باوالمشاركة في  والحفاظ عليها،في حماية المواقع السياحية الطبيعية والتاريخية 
 ولايات الجزائر. جميعبمراقبة ومتابعة الفنادق والوكالات، وتتواجد في  تختصمديريات السياحة:  -
ع تذاكر النقل بيع منتوجات مقدم السلع السياحية، بي :بالآتيتقوم حيث الوكالات السياحية: تتميز بتعدد أنشطتها،  -

 .وتأجرا السيارات للسياح
 (2022-2018) عدد الوكالات السياحية خلال الفترة (:3-3)الجدول

 2022 2021 2020 2019 2018 السنة
عدد الوكالات 

 السياحية
2626 2942 3546 4267 4722 

 مديرية مخطط جودة السياحة والضبط المصدر:    
، هذا 2022لى سنة إ 2018نلاحظ تبعا لمعطيات الجدول أعلاه أن عدد الوكالات السياحية في تزايد مستمر من سنة 

 السياحة. قبال علىنشاء الوكالات السياحية التي تعكس هي الأخرى زيادة الإإقبال الكبرا على التزايد يبين الإ
.3.2.I شبكة الاتصالات السلكية واللاسلكية 

لى تحرير إالدولة  نفتاح على أسواقعتمدتها الجزائر والتي ترتكز على الإإقتصنادية الكبرى التي التحولات الإأدت 
تصنالات من خلال التطور الكبرا الذي عرفه الهاتف المحمول لى ثورة الإإتصنالات السلكية واللاسلكية ما أدى قطاع الإ

وريدو" ما أدى أالوضعية بدخول متعاملين جدد وهما المتعامل "جيزي"، "لى المتعامل موبيليس فقد تعززت هذه إضافة بالإ
 1.زدياد عدد مستعملي الهاتفإلى زيادة المنافسة و إ

 .2023 حظراة مشتركي الهاتف الثابت حسب نوع المشتركين للثلاثي الأول (:4-3)الجدول
 عدد المشتركين نوع المشتركين

 505 302 5 المشتركون المقيمون

 848 455 المؤسسات

 353 758 5 مجموع المشتركين

 https://www.arpce.dz/ar، 15/10/2023 ،، تاريخ التصنفح(ARPCE) تصنالاتسلطة ضبط البريد والإ المصدر:

                                                 
 .115، ص: مرجع سابق الذكر، لكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائريةواقع وآفاق التسويق السياحي الإبن حملاوي نونة،  1

https://www.arpce.dz/ar
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من مجموع مشتركي   92,08%بلغ عدد المشتركين في شبكات الهاتف الثابت بالنسبة للمقيمين  2023 في نهاية شهر مارس
 .بالنسبة للمؤسسات % 7,92الهاتف الثابت مقابل 

، GSM) جمالية للمشتركين النشيطين في شبكات النقال لكل متعامل حسب نوع التكنولوجياالحظراة الإ (:5-3)الجدول 

3G/4G) 2023 للثلاثي الأول. 
 GSM 3G/4G 

 124 769 19 141 591 1 تصنالات الجزائر للهاتف النقالإ

 042 831 13 532 374 1 اوبتيموم تيليكوم الجزائر

 154 687 11 770 055 1 الوطنية للاتصنالات الجزائر

 505 758 44 443 021 4 مجموع المشتركين

 .الذكر مرجع سابق، (ARPCE)تصنالات سلطة ضبط البريد والإالمصدر: 
من مجموع مشتركي الأنترنت في الجزائر  % 90,25بلغ عدد مشتركي الأنترنت النقال  2023خلال الثلاثي الأول من سنة 

 .من مشتركي الأنترنت الثابت % 9,75مقابل 
 .2023الحظراة الاجمالية لمشتركي الإنترنت الثابت للثلاثي الأول  (:6-3)الجدول

 عدد المشتركين نوع المشتركين
 XDSL 2 784 777 مشتركو 

 GLTE FIXE 1 493 117 4مشتركو الأنترنت الثابت 

 FTTH 617 324 مشتركو انترنت الالياف 

 LS 1 309 مشتركو أنترنت 

 218 895 4 مجموع مشتركي الأنترنت الثابت

 .مرجع سابق الذكر، (ARPCE)سلطة ضبط البريد والاتصنالات  المصدر:
 %2,43منهم هم من المشتركين المقيمين مقابل  % 97,57نترنت الثابت، نجد أن لأمشترك في ا 4 895 218من بين 

 .فقط من المؤسسات
.3.I المقومات التاريخية، الثقافية والدينية 
مكانيات الطبيعية تزخر الجزائر بإرث تاريخي و ثقافي لا بأس به نظرا لمختلف الفترات و الحضارات التي لى جانب الإإ

ة الفاطمية وبنو حماد سلامية سيما الخلافتعاقبت عليها مثل: الفينيقيين، البيزنطيين، الرومانيين، فضلا على الحضارة الإ
 والمرابطون ختاما بالخلافة العثمانية، وتتمثل هذه الإمكانيات في:

.1.3.I نسانية لحضارة الإامهد نها م الجزائر جعلت ن المعالم التاريخية والحضارية المتنوعة التي تنفرد بهاإ: المعالم التاريخية
ية الموجودة في فريقي، فالمعالم الأثرية والمتاحف والوثائق التاريخسلامي المتوسطي والإفضاء الإإلى النتمائها إوشاهدا حيا على 

 1الجزائر تشهد على عراقة وعظمة الحضارات المتعاقبة.

                                                 
 .114، ص: مرجع سابق الذكر، واقع وآفاق التسويق السياحي الالكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائريةبن حملاوي نونة،  1
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 المواقع الأثرية .1
: عالميال اديالمتراث ضمن المواقع ثقافية مصننفة في قائمة اليونسكو  07المادي، تحتوي الجزائر علىبالإضافة إلى التراث غرا 

قصنبة ، 1982طاسيلي ناجر ، 1982تيبازة ، 1982تيمقاد ، 1982جميلة ، 1982وادي ميزاب ، 1980قلعة بني حمادة 
 :2نذكرها فيما يلي 1.موقع ومعلم ثقافي وتاريخي مصننف كتراث وطني 1000لى حوالي إضافة لإبا؛ 1992الجزائر 

بين  يربططريق روماني  م على100 سنة مبراطور "ترجان"الإ أنشأهاكلم من مدينة باتنة،   37تيمقاد: تقع على بعد  -
 ؛"مدينتي "الماز" و "تبسة

صنميمها مشابه تالجزائر، في وهي من أقدم المدن الرومانية  .جميلة: تقع في الشمال الشرقي للجزائر ضمن ولاية سطيف -
 لتصنميم تيمقاد؛

على آثار رومانية   تويتحثرية الهامة في التراث التاريخي للجزائر، فهي قلعة بن حماد: تعتبر قلعة بن حماد من المواقع الأ  -
 .المنطقة  هذهفيخلال فترة تواجدهم  ةالموحدي دولةالالقديمة، وآثار إسلامية، وآثار للدولة الحمادية و  لمقابرسوار واكالأ

أجمل  لقلعة جبال هدنا الرائعة لتشكلبام وهي تقع في الشمال الشرقي لولاية المسيلة، وتحيط 1007تأسست عام 
 خلفية تلائم هذا الكنز الحضاري والتاريخي الرائع.

سنة قبل  6000ولوجية، ويعود تاريخ هذا الموقع إلىالطاسيلي: يعتبر من أهم وأروع المواقع العالمية من حيث طبيعته الجي -
 .الميلاد، وتتجلى عظمته من حفرياته التي كشفت عن بقايا الحيوانات والنباتات التي عاشت بالمنطقة

ية، إذ تحيط به القيمته الجمهو وما يميز هذا الموقع  .قصنر ميزاب: بغرداية يعود تاريخ بنائه إلى القرن العاشر ميلادي -
 تتناسبة بسيطمعمارية صنحراوي، وهي عبارة عن قرى محصننة ذات هندسة ال على الطراز اتميمصنور ذات تصنخمسة ق

 .مع طبيعة البيئة في المنطقة
 ايقية، حيث تضم مدرجفر شمال القارة الإ موقع فيأفضل  تعتبرتيبازة: تضم مدينة تيبازة الكثرا من الآثار الرومانية و  -

معبد المجهول ثل مدينة تيبازة المعابد بم الموجودةومن الآثار  .شهد الكثرا من المعارك البحرية خلال القرن الرابع والخامس
ينة، وهي واحدة ة الأثرية التي تقع على حدود الجهة الغربية للمدقفابيا، الحدي توالضريح الملكي ومقبرة الحالفهي، تابو 

 ئر الرائعة؛من المعالم الأثرية في الجزا
نطقة مفي  لهندسيةاأجمل المعالم  أحدالعثمانيون في القرن السادس عشر، تمثل  بناهالجزائر العاصمة، في االقصنبة: تقع  -

 .، وتطل على جزيرة صغراة كانت موقعا تجاريا للقرطاجيين خلال القرن الرابع قبل الميلادالبحر الأبيض المتوسط
 مجملهافي  وتمثل حضارات وثقافات تشكلمختلفة بعدة معالم أثرية ضخمة تعود إلى عصنور  يةصنحراء الجزائر الكما تزخر 

 ويةيئة الصنحرابالمنها "القصنور القديمة" التي تشكل سلسلة عمرانية متناسقة مع  ،مقومات أساسية للسياحة الصنحراوية
قصنور  وردان الأثري،قصنر ك، قصنر تماسين: هيالقصنور  هذهوالتراث التاريخي الذي تعكسه بمختلف تفاصيلها. وأهم معالم 

  3الزاوية التيجانية، قصنر التيوت بالنعامة.
                                                 

 https://www.mta.gov.dz، 25/04/2023، تاريخ التصنفح: المنتوجات السياحيةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1
 .127ص: ، مرجع سابق الذكر، تنمية السياحة الجزائرية وفق مباديء الاستدامةسليمان حسين وآخرون، رفعت عبد الله  2
 .112، ص:مرجع سابق الذكر، واقع وآفاق التسويق السياحي الاكتروني بالمؤسسات السياحية الجزائريةبن حملاوي نونة،  3

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d9%2586%25d8%25aa%25d9%2588%25d8%25ac%25d8%25a7%25d8%25aa-%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25b3%25d9%258a%25d8%25a7%25d8%25ad%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR3unY2__ATul0Q7qh5aqVi_pF2qxPhs_j-abLJ6edO2mUqIOnGY-ygzUYE&h=AT2JppoINBrh5iAMQ1MXpIhWEpGXTwKdwh4EjSSMxQFYRQRWtU1W29MOnZS9YE6YDL-NkP1oE7BaYaEeriyl5p02gviA7JBtdBFAW02bVosuNx4iGUE8X4ZZS9rdlq0Xg5OVIg
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 المتاحف .2
توجد بالجزائر عدة متاحف تشهد على الحضارات المتعاقبة أهمها: المتحف الجزائري للآثار القديمة والفنون الإسلامية،  

الوطني  تحف الوطني للفن الحديث والمعاصر، المتحفمتحف سراتا، المتحف الوطني للمنمنمات والزخرفة وفن الخط، الم
 .باردو وغراها

أقدم أحد و يقع المتحف الوطني للآثار والفنون الإسلامية في مدينة الجزائر العاصمة، وهو أقدم متحف في الجزائر  -
، التماثيل، طوريةالقيمة مثل الفسيفساء الأس القطع يعرض فيهالمتاحف في إفريقيا، يتكون من جناحين: جناح التحف 

أشياء تعود  ئيسير لفنون الإسلامية، نجد بشكل ل مخصنص، والجناح الثاني لعديد من القطع التاريخية الأخرىوالفخار وا
 زائرفي الج ثاث بما في ذلك منبر المسجد الكبراوالأ، والسيوف، والمجوهرات، العملات المعدنيةإلى العصنر الإسلامي مثل 

 .العاصمة
رض ماضي المدينة ، يعقسنطينةمدينة  يقع فيمتحف سراتا أو المتحف الوطني بسراتا هو متحف أثري جزائري  -

ة إلى بقايا ستعماري بالإضافعصنور ما قبل التاريخ إلى العصنر النوميدي والروماني والحفصني والعثماني والإ منذ
 .التيديس وقلعة بني حماد

والمنمنمات  ضم المتحف الوطني للزخرفةويدار مصنطفى باشا هو قصنر مورسيكي، يقع في قصنبة الجزائر العاصمة،  -
 اليونسكو.  قبلعالمي من التراث ضمن الوفن الخط. والدار مصننفة 

ثقافية منذ أحد أجمل الإنجازات ال "ماما"سم لجزائر العاصمة، المعروف بإبايعد المتحف الوطني للفن الحديث والمعاصر  -
ربي التجاري الع الشريانالجزائر العاصمة في مدينة . يقع في قلب 2007ديسمبر  01فتتاحه في إستقلال الجزائر. تم إ

المتخصنص  "فرانس غالراي دي"المبنى من قبل المهندس المعماري الفرنسي هنري بيتي لإقامة متجر  وقد صممبن مهيدي، 
 .ستهلاكية الراقيةالإفي المنتجات 

الذي يقع في الجزء العلوي من الشارع الرئيسي في وسط الجزائر، وشارع ديدوش مراد السابق  :المتحف الوطني باردو -
باردو قبل أن  سم متحفلشارع ميشيليت غرمول المهيمن ومستشفى مصنطفى باشا، متحف جزائري تم تسميته بإ

 . 1985سمه الحالي في عام إيحمل 
.2.3.I المعالم الدينية 

 الزوايا .1
ستعمار الفرنسي  لقد كان للزوايا في الجزائر دورا هاما في الحفاظ على الهوية الدينية، اللغوية والثقافية خاصة في عهد الإ

 عتبارها عاملا للجذب السياحي )السياحة الدينية( ومنإقاومة وتحرير البلاد، ويمكن إلى المكما كانت منبرا للدعوة 
 :2ومن أشهر هذه الزوايا 1.الزاوية العثمانية الرحمانية، الزاوية التيجانية، الزاوية العيساوية .....الخأهمها: 

                                                 
علوم التسيرا، قسم  ، أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه فيالوطني والمتغيرات الاقتصادية الدوليةالسياحة الجزائرية بين متطلبات الاقتصاد شرفاوي عائشة،  1

 .142ص:  ،2015، 03علوم التسيرا تخصنص تسيرا، جامعة الجزائر 
 https://mawdoo3.com ،(02/11/2023)، تاريخ التصنفح (31/08/2023)، منصنة موضوع، تاريخ النشر الآثار الاسلامية في الجزائردانة أبو أصفر،  2
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لى يد لزاوية الثعالبية، تأسست في القرن الخامس عشر الميلادي عباتعرف أيضا و الرحمن الثعالبي:  زاوية سيدي عبد -
اوية تاريخية ومدرسة وهي ز ، ن أيضا داخل إحدى الحجرات في الزاويةالمدفو و العالم الإسلامي والفقيه عبد الرحمن الثعالبي 

لزاوية في قائمة ا تدرجأكما   ،العاصمة تقع داخل قصنبة الجزائرو  للعلوم الإسلامية تتبع الطريقة القادرية الصنوفية
 .، كجزء من قصنبة الجزائر1992اليونسكو للتراث العالمي في عام 

على يد سيدي أعمر الشريف  م 1745زاوية سيدي داود، تأسست في العام بزاوية سيدي أعمر الشريف: تعرف أيضا  -
انية وتقع وهي زاوية إسلامية تتبع الطريقة الصنوفية الرحم، الإيراثني، وهو رجل دين جزائري من أصحاب الطريقة الرحمانية

 .في بلدية سيدي داود في ولاية بومرداس الجزائرية
اصمة الجزائرية، تأسست لعبازاوية سيدي بوقبرين هي زاوية إسلامية تقع في منطقة بلوزداد  :زاوية سيدي أمحمد بوقبرين -

ه داخل ومؤسس الطريقة الرحمانية الصنوفية، ويقع ضريح الصنوفي العالمعلى يد سيدي أمحمد بوقبرين،  م 1792في عام 
 .الزاوية

وتقع في بلدة الهامل  ،القاسمية، هي زاوية إسلامية تتبع الطريقة الصنوفية الرحمانية لزاويةباوتعرف أيضا  :زاوية الهامل -
على يد الإمام والعالم الإسلامي محمد بن أبي القاسم، تحتوي  م 1863بولاية المسيلة في الجزائر، تأسست الزاوية عام 

 القاسم الهاملي.لشيخ محمد بن أبي ابالإضافة إلى ضريح  مدرسةمسجد و أيضا على الزاوية 
 سلاميةالمساجد الإ .2

فقد  د،ق البلاعاقبت على حكم مختلف مناطالتي ت المماليك والدول حياةتؤرخ المساجد في الجزائر لفترات مختلفة من 
نستعرض بعض و  .في تلمسان واضحةالمرابطون بصنماتهم في الجزائر العاصمة وغربها، كما ترك المرينيون آثارهم  ترك

 :1على النحو التاليقة في الجزائر عريالالمساجد 
سجد أبو المهاجر دينار، هو مسجد أثري تاريخي يقع في مدينة ميلة شمال شرق بمقديما  المعروفمسجد سيدي غانم،  -

د أقدم مسج ويعتبر بذلكفي عهد الخلافة الأموية،  م 678المسلم الفاتح أبو المهاجر دينار في العام و القائد  بناهالجزائر. 
  .سيدي غانم نسبة إلى أحد الأئمة الصنالحين من أهل العلم والمعرفةب فيما بعدالمسجد  وسميفي الجزائر.  بني

. سكرة الجزائريةب عقبة بولايةهو مسجد تاريخي وأقدم مسجد في الجزائر. يقع في منطقة سيدي  :مسجد سيدي عقبة -
برز أ أحدو م الكبرا، عقبة بن نافع، وهو قائد عسكري للفاتح المسل ليكون ضريحام  686في الأصل في العام  بناؤه تم

دة مرات عبر تاريخه ع هعية والأموية. تم تجديد المسجد وتوسيقادة الفتح الإسلامي للمغرب في عهد الخلافتين الراشد
 .الطويل

 عهد السلطان لجزائر. يعتبر المسجد الذي بُني فيباهو مسجد تاريخي يقع في مدينة تلمسان  :تلمسانبالجامع الكبرا  -
بنه علي بن يوسف أحد أفضل الأمثلة عن العمارة إم ومن ثم أعُيد بناؤه في عهد  1082يوسف بن تاشفين في عام 

 .المرابطية

                                                 
1 Archiqoo ،(02/11/2023)، تاريخ التصنفح المساجد والمباني الاسلامية في الجزائر ،https://archiqoo.com 
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بناء  يعودو الجامع الكبرا في الجزائر العاصمة أو المسجد العتيق هو مسجد تاريخي يقع في قصنبة الجزائر العاصمة.  -
م خلال فترة حكم سلالة المرابطين للمغرب  1097 سنةالموجودة على المنبر إلى  بحسب النقوش والكتاباتالمسجد 

الأوسط، وذلك على يد مؤسس الدولة يوسف بن تاشفين، وعلى الرغم من التوسعات والإضافات العديدة التي 
لإطلاق،  قدمها على امن أقدم المساجد في الجزائر، إن لم يكن أ يعتبر واحدا إلا أنه ،على مر السنين المسجد شهدها

ي من الأمثلة القليلة المتبقية من العمارة المرابطية. تم تسجيل المسجد في قائمة اليونسكو للتراث العالم أيضا يعتبركما 
 ، كجزء من قصنبة الجزائر؛1992في عام 

المسجد في   بناءتمولاية تلمسان شمال غرب الجزائر. بلمنصنورة مسجد المنصنورة هو مسجد تاريخي مهدم يقع في مدينة ا -
 فيما بعدة زخرفة البوابة الرئيسيتزيين و م على يد السلطان أبو يعقوب يوسف الناصر، وتم  1303 سنةمرين  عهد بني

 ؛1336 سنةفي عهد السلطان أبو الحسن المريني 
 سنة  بناءهتمجد تاريخي يقع في مدينة عنابة في الجزائر. مسجد أبو مروان الشريف، أو جامع سيدي بومروان، هو مس -

لدولة الزيرية )سلالة حاكمة صنهاجية(، والذي حكم المغرب الأدنى ل الأمرا الرابعم في عهد المعز بن باديس،  1033
سميته تيه الطويل. وقد تم ترميمات عبر تاريخالتوسعات و ال العديد منشهد المسجد وقد م.  1062 إلى 1016من 
 .بـــ مروان بن علي البوني أحد أشهر العلماء المسلمين ورواة الحديث الشريف في عنابة تيمنا

وسمي م،  1097إلى عام  هجامع سيدي رمضان هو مسجد تاريخي يقع داخل قصنبة الجزائر العاصمة. يعود تاريخ بناء -
سجيل المسجد في تم تو فريقيا. إلامية في شمال الجيش الإسلامي أثناء الفتوحات الإس جندي فينسبة إلى  بهذا الإسم

 ، كجزء من قصنبة الجزائر؛1992قائمة اليونسكو للتراث العالمي في عام 
إلى ه يعود تاريخ بناءو لجزائر باولاية تلمسان ل التابعةالجامع الكبرا في ندرومة هو مسجد تاريخي يقع في مدينة ندرومة  -

  .عهد المرابطينتاريخه إلى على أقدم منبر يعود  بإحتوائهيشتهر و ، م 1145عام 
سم مسجد العباد، هو عبارة عن مجمع إسلامي تاريخي يقع في مدينة تلمسان بإ أيضاالمعروف مسجد سيدي بومدين،  -

يب أبو والشاعر الأندلسي شع الصنوفيللفقيه و  تكريمام في عهد الدولة المرينية  1339 سنةالجزائرية. بُني المسجد في 
 .دين )سيدي بومدين(. يحتوي المجمع على مسجد وضريح ومدرسة وحمامم

يرتبط و لجزائر. بامسجد لالة عزة، أو مسجد الإباضية العتيق، هو مسجد تاريخي يقع في قصنر ورقلة في مدينة ورقلة  -
سنة ماضية وذلك في  600تاريخ المسجد بتاريخ قصنر ورقلة العتيق )قصنر وارجلان( والذي يعود تاريخ تأسيسه إلى 

 .القرن الخامس عشر الميلادي
ريخ بناء المسجد تاود لجزائر. يعبامسجد الجامع الكبرا في قسنطينة هو مسجد تاريخي يقع في مدينة قسنطينة القديمة  -

. م1152و  1014 سنتيحكمت الجزائر بين التي  ينسلالة صنهاجيحكم دولة بني حماد،  ، أثناءم 1135 سنةإلى 
 1766د المسجد عدة توسعات وأعمال ترميم خلال تاريخه الطويل، منها خلال العهد العثماني وذلك في العام شهوقد 

 حتلال الفرنسي للجزائر.على يد باي قسنطينة، وأخرى خلال فترة الإ
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 الكنائس  .3
بر التاريخ، الأمر ععرفت الجزائر تنوعا ثقافيا ودينيا بحكم عوامل تاريخية وتوافد حضارات وديانات مختلفة عليها 

 :1منها في الجزائر خمسةأشهر  سنعرضالتي  ،الذي أوجد فسيفساء في دور العبادة من بينها الكنائس
، 1855نطلقت الأشغال فيها عام إ، بعد أن 1872كاتدرائية كاثوليكية تم تدشينها عام فريقية:  كنيسة السيدة الإ -

دأ ستقدمها القسيس "بافي" من فرنسا إلى الجزائر. هذه الأخراة لم يهإمرأة فقراة تدعى "مارغريت براغر" إبإصرار من 
لها بال في غياب كنيسة للعذراء، فتم بناؤها في أعالي الجزائر العاصمة، تطل على طرق البحر القريبة من المدينة. يبلغ 

 .مترا ويعلوها تمثال العذراء 124مترا وعلوها  54طولها 
فوق جبل مرجاجو بوهران يعلوها تمثال العذراء الذي تم تثبيته عام  م1850عام كنيسة سانت آكروز:كان بناؤها  -

كلغ، وتطل الكنيسة على خليج وهران وهي من أشهر   1173، بينما يبلغ وزن الجرس المعلق في برج الكنيسة م1873
 .الوجهات السياحية في عاصمة الغرب الجزائري

 1881تقع فوق هضبة تطل على ميناء عنابة شرق الجزائر وواجهتها البحرية، بنُيت مابين كنيسة القديس أوغسطين:  -
شهرا،  30دامت  2010، و جمعت بين الفن المعماري المغاربي والبيزنطي، وخضعت إلى عملية ترميم عام م1900و 

 .مثل بقية المعالم الدينية المسيحية في الجزائر التي يتم ترميمها من حين لآخر
كتمل بناؤها إمصنممين من إنجيل يوحنا.  ثلاثستوحاه إكنيسة القلب المقدس: تتميز بنمطها المعماري المميز الذي  -

 م.1963، وتقع بمدينة الجزائر العاصمة، حيث تم تصننيفها كاتدرائية رومانية كاثوليكية في عام م1944عام 
ي في شارع وسط كاتدرائية وهران قلب عاصمة الغرب الجزائر كاتيدرائية وهران: بطابعها العمراني الروماني البيزنطي، تت -

 .إلى مكتبة عمومية 1996، وحولتها السلطات عام م1918فتتاحها عام إحمو بوتليليس. تم 
.3.3.I التراث الثقافي والشعبي 

لفنون الشعبية لرا مثل الزخم الكب جذب السياحة،مساهمة حقيقية في عملية  يقدمومتنوع  غنيثقافي  بتراثالجزائر  تزخر
الطبوع يمكن أن  كل هذه  .الطابع القبائليو الغناء الأندلسي الأصيل،  ،الفن الشعبي العاصمي، المالوف القسنطينيمثل 

تكون أساسا للجذب السياحي من خلال المهرجانات والحفلات التي يتم تنظيمها، بالإضافة إلى ذلك يعتبر الطبخ التقليدي 
 ،ة إلى أخرىا نظرا لتنوع العادات الغذائية من منطقونهكتشافها في الدول التي يزور إلى إ السائحونالعوامل التي يسعى  أحد

مثل: حفلات  ،اليد المصناحبة لهاوالجزائر غنية بالتنوع في هذا المجال سواءا في نوعية الأطباق أو حتى في العادات والتق
 2العائلية التي يمكن تقديمها كمنتجات سياحية.المواسم الدينية و ومختلف الأعراس، 

 
 
  

                                                 
، (02/11/2023)، تاريخ التصنفح (26/07/2017)، تاريخ النشر كنائس في الجزائر هل تعرفها؟  5أشهر أصوات مغاربية،  1

https://www.maghrebvoices.com 
 .142، ص: مرجع سابق الذكر، السياحة الجزائرية بين متطلبات الاقتصاد الوطني والمتغيرات الاقتصادية الدوليةشرفاوي عائشة،  2
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  التظاهرات و المهرجانات .1
 :رزنامة المهرجانات والصنالونات الدولية الثقافية والسياحية المنظمة سنويا في الجزائر

الجزائر العاصمة؛ مهرجان تيمقاد في لى نوفمبر إيقام سنويا من أكتوبر   (SITEV)الصنالون الدولي للسياحة والأسفار
الدولي "جميلة"  المهرجان الثقافي المهرجان الدولي للسياحة الصنحراوية؛ ؛بولاية باتنةمن كل سنة شهر أوت  فيالدولي يقام 

ن المغاربي المهرجا؛ المهرجان الثقافي الدولي لموسيقى الجاز )ماي( بقسنطينة )شهر أوت من كل عام( بولاية سطيف؛
؛ تمنراست الأحجار )فبراير( في المهرجان الثقافي الدولي لـــ "أبالة تينا هينان" لفنون قى الأندلسية )ديسمبر( بالجزائر؛للموسي

دلسية الإفريقي للرقص الفلكلوري )أوت( بولاية تيزي وزو؛ المهرجان الثقافي الدولي للموسيقى الأن -المهرجان الثقافي العربي
المهرجان الثقافي  ؛رسوم )أكتوبر( بالجزائر العاصمةسنطينة؛ المهرجان الثقافي الدولي للشريط الملوف" )جويلية( بولاية قا"م

مبر( المهرجان الثقافي الدولي للموسيقى الأندلسية والموسيقى القديمة )ديس ؛" السماع الصنوفي" )نوفمبر(وسيقىالدولي لم
ما من كل عام( بالجزائر العاصمة؛ المهرجان الدولي للسين نوفمبر-الصنالون الدولي للكتاب )أكتوبر؛ بالجزائر العاصمة

  1.العاصمة )ديسمبر( بالجزائر
 الأعياد المحلية .2

يحيي الجزائريون سنويا عبر كافة التراب الوطني، عددا من الحفلات والأعياد المحلية الشعبية، وتأخذ هذه المناسبات 
 : 2منطقة، من أشهرها نذكرسكان كل  حاضرو  جتماعية مكانة هامة في ذاكرةالإ
م دة ثلاثة أيالم حيث يجتمع سكان الهقار ،"الربيع" تعني للغة الأمازيغيةبا"تافسيت"  كلمةعيد تافسيت تمنراست:   -

الشوارع الرئيسية  فيلكلورية و فالستعراضات الإ وتنظم. ةمتنوع ةحتفاليإ أجواءفصنل الربيع في  بحلولحتفال تمنراست للإب
 ، هذا العيدللمشاركة في الذين يأتون بأعداد كبراةالسكان المحليين والأجانب  قلوب إلىالبهجة  يدخلمما للمدينة، 

ختيار "ملكة مال لإالجزياء ومسابقات الأعروض بهذه المناسبة  تقام...كما خاصةحيث تحتل الحرف التقليدية مكانة 
 في المنطقة. "تارقي"جمال الهقار" وأحسن 

ة الأغاني التقليدية حيث تحضر فيها بقو  ،منطقة "القورارة" بأعيادها تشتهرعيد السبوع تيميمون: على غرار الطاسيلي،  -
ب إحتفال وعلى مر السنين إجتذالتي تؤديها فرق "الأهليل". وتقام هذه الأعياد بمناسبة المولد النبوي الشريف. 

 .لعديد من السواح بمسالك قصنوره القديمة وواحات قورارةا -الذي يدوم سبعة أيام و سبع ليال -"السبوع" 
". وسم تاغيت"م من شهر أكتوبرالأخرا سبوع الأ نهايةفي  منطقة الساورة تشهدو عيد التمور بشار: أموسم تاغيت  -

بري ير والقومثلاثة أيام على وقع البند ويستمر لمدة حتفال بجني التمور و للتصندق على الفقراءيقام هذا العيد للإ
ود إلى أزيد حتفال بهذا العيد الذي يعمنطقة الساورة للإ سكانفيكون جني التمور مناسبة للم شمل ، والأغاني الجماعية

 قرنا.  19من 

                                                 
 https://www.mta.gov.dz، 14/04/2023، تاريخ التصنفح التضاهرات والأعياد المحليةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1
 .مرجع سابق الذكر، التضاهرات والأعياد المحليةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  2

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25aa%25d8%25b8%25d8%25a7%25d9%2587%25d8%25b1%25d8%25a7%25d8%25aa-%25d9%2588%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25a3%25d8%25b9%25d9%258a%25d8%25a7%25d8%25af-%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d8%25ad%25d9%2584%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR2UJCKh6cu9NAJ5TYfOPc1Ra0T04juZZjkQv8RTL6Z2PjsQpCe0pYgVLTE%23el-6ff63a80&h=AT2JppoINBrh5iAMQ1MXpIhWEpGXTwKdwh4EjSSMxQFYRQRWtU1W29MOnZS9YE6YDL-NkP1oE7BaYaEeriyl5p02gviA7JBtdBFAW02bVosuNx4iGUE8X4ZZS9rdlq0Xg5OVIg
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رب من صناعة الفخار في شهر جوان من كل سنة في قرية المعاتقة بالق بيوم يتم الإحتفالعيد الفخار بلدية المعاتقة:  -
ء آث خليلي ، ويعرف أيضا عن نساهذه المنطقةمن قبل نسوة هذه الحرفة  تمارس .مدينة بوغني جنوب ولاية تيزي وزو

 ر.عتماد على الطين الأحمالإنزلية و الم بإستخدام الأدواتبجودة أعمالهن المزينة برموز بربرية وذلك 
، يحتفل سكان آث يني في قريتهم سنةأوت من كل  4جويلية إلى  27عيد الفضة بلدية آث يني ولاية تيزي وزو: من  -

فر)كرمز زينة بطلاء أصالمو  ،راتهم الفضية المرصعة بالمرجانجرجرة، بمجوه بمرتفعاتمتر  900 إرتفاععلى  الواقعة
  (.للسماءزرق )كرمز أللشمس(، و أخضر )كرمز للطبيعة( و 

 ،لبيع وعرض زرابيهم لبلادا جميع أنحاءالعديد من الحرفيين من  يجتمع فيهاعيد الزربية غرداية: تكون عطلة الربيع مناسبة  -
حتفال فرق "القرقابو" على وقع طلقات البارود، كما تنظم خلالها زيارات سياحية عبر المدن الخمسة وتنشط هذا الإ

 . روفة بسوقها لبيع السلع بالمزادلوادي ميزاب و بني إيزقن المع
ان المنطقة كل عيد عاشوراء، حيث يلتقي سك  فيالفرحة  عاصمة الهقار تعيش جانت: يليزيإعيد سبيبة جانت ولاية  -

 م.منذ القد أبرموهلإحياء ذكرى عقد السلام بين القبائل المحلية الذي 
 يتمو د المجدوب نهاية الأسبوع الثاني من شهر أكتوبر، تقام وعدة سيدي أحم وعدة سيدي أحمد المجدوب ولاية النعامة: -

بلدية "عسلة" )ولاية النعامة( ترحما على الولي الصنالح سيدي أحمد في  1904منذ سنة  عام الإحتفال بهذا اليوم كل
حيث  ،قاليدعلى العادات والتللمحافظة تقيم قبيلة المجادبة هذا العيد و المجدوب، الذي عاش في القرن الخامس عشر. 

ضخم  يستعراضات الفرسان والمسابقات الشعرية ومعرض تجار إتقام العديد من و يتم تقديم الكسكسي لكل المدعوين، 
 .تستعرض فيه الكثرا من السلع تسد حاجيات السكان لمواجهة فصنل الشتاء القارس

II. آفاق وتحديات السياحة الجزائرية 
ى مستوى لمساهمتها الكبراة في دفع عجلة التنمية علنظرا قتصناد لإلالركائز الأساسية  ىحدإأن السياحة تشكل  رغم

جز في هياكل بسبب الع للغايةلا أن حصنة الجزائر من سوق السياحة العالمية ضئيلة إقتصناد الجزئي والكلي للدولة، الإ
الدولية،  عايرالا تستجيب للمالجزائر في من الحظراة الفندقية  %90للقطاع العام، وأن حوالي   التي تعود معظمهاستقبال الإ
لا ل أنه يمكن أن يكون بدياالذي يقالمجال، في هذا ا الذي كان موجود يدل على الإهمال ذامنها غرا مصننفة. وه %80و
شكل قطبا سياحيا و هذا يمكن أن ي ،العام والخاص ينالشراكة بين القطاع من خلال تفعيللنفط، لقتصناديا ممتازا في الجزائر إ

حتية لصنناعة أسس و قواعد البنية الت إرساء من خلاليأتي إلا يمكن أن لب إليه السياح و المستثمرين. كل ذلك لا عالميا يج
لسياحية والفندقية ا بالمؤسساتشهار من أجل التعريف الإعلام و السياحة و تحفيز العرض السياحي من خلال فتح قنوات الإ

 1ريق فهم أبعاد قراراته الشرائية.ذلك عن طو  العميلمستوى رضا  والوصول بها إلى
لا إتي يألن  و ما، وهوأهمية عصنرنته من خلال رقمنة القطاعفي الجزائر  ةسنسلط الضوء على واقع قطاع السياح فيمايلي

تهيئة السياحية لآفاق المخطط التوجيهي لل ورد فيما  ظل فيستدامته إالقطاع و  تطويرستراتيجية إبتوحيد الجهود لتنفيذ 

                                                 
 .31، ص:2022، 09، مجلة السياسات الاقتصنادية، العدد إشكالية صناعة السياحة في الجزائر: الواقع الراهن والمعوقاتجمعة زكريا، تلمساني حنان،  1
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والمنصنات  قنياتالتستخدام إالتي تساهم في التعريف بالمنتج السياحي وتنميته من خلال  ،ومرافقة المشاريع 2030
 .سياحية لها وزنها في السياحة الدولية وجهةالتكنولوجية التي تجعل الجزائر 

II.1. ترقية السياحة في الجزائر 
ئر والتحديات أمام المفارقة بين المقومات والمؤهلات التي تمتلكها الجزالا بد من التطرق لأهمية ترقية السياحة في الجزائر خاصة 

 .التي تواجهها
II.1.1. 2030آفاق  المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية الجزائرية (SNAT): 

وفق  وض بهاوالنهبناء صناعة سياحية  من أجلخططات المستراتيجيات و العديد من الإأخذت الجزائر على عاتقها وضع 
طلاقها إ"، وذلك من خلال 2030، ولعل أهمها ما يعرف بــــ "المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية آفاق العالميةالمعايرا 

 .الجزائر كوجهة سياحية كاملة ترسيخبهدف  2030في آفاق  سيتم إنجازهالعديد من البرامج والمشاريع الطموحة التي ا
  السياحية الجزائريةالمخطط التوجيهي للتهيئة تعريف  .1

الدولة الجزائرية  تعتمدهالسياسة جديدة  مرجعا (SDAT) 2030يعتبر المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية آفاق 
 إجراءات وأهداففهو المرآة التي تعكس لنا   (SNAT)2030المخطط الوطني لتهيئة الإقليم في آفاق  ويندرج في إطار

 ،ستدامة البيئيةقتصنادية والإجتماعي والفعالية الإتحقيق توازن ثلاثي يشمل الرقي الإللتنمية المستدامة با يتعلقالدولة فيما 
التراب الوطني.  املكستراتيجية للتهيئة السياحية في  إولهذا السبب وفي إطار التنمية المستدامة، تعطي الدولة توجيهات 

 1:من ستة كتب على النحو التالي (SDAT)2030يتكون المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية آفاق 
 .الكتاب الأول: تشخيص وفحص السياحة الجزائرية -
 .الكتاب الثاني: الحركيات الخمس للتفعيل السياحي -
  .متيازالكتاب الثالث: الأقطاب والقرى السياحية للإ -
 .الكتاب الرابع: تنفيذ المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية "المخطط العملياتي" -
  .الكتاب الخامس: المشاريع ذات الأولوية -
 .الكتاب السادس: ملخص عام للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية -

 2:نوردها فيمايلي من الأهداف عددلى تحقيق إيهدف المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية 
 لمحروقات؛القطاع  قتصناد وبديلافي تنمية الإ امساهم اجعل السياحة قطاع -
 الأشغال العمومية، وقطاع الثقافة؛ ،قطاع الفلاحة مثلالقطاعات الأخرى،  مشاركةضمان  -
 تثمين التراث التاريخي، الثقافي والديني؛ -
 ة والبيئة؛يتوفيق بين الترقية السياحال -
 ؛بشكل دائمتحسين صورة الجزائر  -

                                                 
 https://www.mta.gov.dz ،30/04/2023، تاريخ التصنفح: المخطط التوجيهي للتهيئة السياحيةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1
 مرجع سابق الذكر. ،المخطط التوجيهي للتهيئة السياحيةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  2

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%25d8%25a7%25d9%2584%25d9%2585%25d9%2586%25d8%25aa%25d9%2588%25d8%25ac%25d8%25a7%25d8%25aa-%25d8%25a7%25d9%2584%25d8%25b3%25d9%258a%25d8%25a7%25d8%25ad%25d9%258a%25d8%25a9%2F%3Ffbclid%3DIwAR3unY2__ATul0Q7qh5aqVi_pF2qxPhs_j-abLJ6edO2mUqIOnGY-ygzUYE&h=AT2JppoINBrh5iAMQ1MXpIhWEpGXTwKdwh4EjSSMxQFYRQRWtU1W29MOnZS9YE6YDL-NkP1oE7BaYaEeriyl5p02gviA7JBtdBFAW02bVosuNx4iGUE8X4ZZS9rdlq0Xg5OVIg
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 ؛الجزائر وقدرتها التنافسيةتثمين الوجهة الجزائرية لزيادة جاذبية  -
 ستثمار والتنمية؛والقرى السياحية المتميزة من خلال ترشيد الإتطوير الأقطاب  -
لال خ عروض السياحية الوطنية بإدماج التكوين مناللتطوير التميز في  (PQT) نشر مخطط جودة السياحة -

 .علام والاتصنالنفتاح على تكنولوجيا الإرتقاء المهني والتعليم والإالإ
 مخطط تمويل السياحة؛ -
 .العام والخاص لقطاعمخطط الشراكة بين ا -

 من منظور المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية: رهانات التحول السياحي في الجزائر .2
 :1في الأخرى نعكاساتها على الأنشطةإلتحول السياحي في الجزائر من حيث اتتمثل أهم رهانات 

ج الموارد من وسائل الدفع التي توفرها السياحة وآثارها على ميزان المدفوعات، تنت إلى بالإضافةقتصنادية: الرهانات الإ -
 الفلاحة(. ،التقليدية ةة والخدمات، الصنناعشغال العموميالسياحة آثارا على القطاعات الأخرى )الأ

يئة الجهوية والتنمية تهساسية لأي سياسة للرهانات التهيئة الجهوية والتنمية المحلية: تشكل السياحة أحد العناصر الأ -
 .قليمالمحلية للإ

باشرة م  وظائففيالعاملة  ييدأعداد كبراة ومكثفة من الأ بالإضافة إلى توظيفرهانات حول التشغيل: تمثل السياحة  -
هنية، وتساهم جتماعية والمفي الحياه الإ العاطلين عن العملدماج عدد كبرا من الشباب باشرة، وسيلة فعالة لإموغرا 

السكان، و الحد من الهجرة ونزوح السكان خاصة من داخل البلاد نحو الساحل، كما  إستقرارعلى هذا الصنعيد في 
 قليمية.قتصنادية والإالحركيات الإ لتعزيزتشكل من جهة أخرى فرصة ثمينة 

زائري، كما تمثل عامل ح بتثمين التراث الثقافي الجنفتاح وتبادل بين الثقافات، تسمإالرهانات الثقافية: السياحة كعامل  -
 سلام وحوار بين الثقافات.

، تهايتحسين صورة البلاد، وتساهم بقوة في تقويم وجهة الجزائر وجاذبمن عوامل  السياحة عاملا تعتبررهانات الصنورة:  -
 ستثمار والتدفق السياحي.الإ مجالخاصة في 

II.2.1.  مخطط جودة السياحةPQTA  
 (SDAT 2030) الديناميكيات التي جاء بها المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أحديعتبر مخطط جودة السياحة 

رادة تعكس هذه الإستراتيجية إاع السياحة، و وسعة لجميع الفاعلين في قطم اتستشار إبحاث و أمن خلال دراسات و 
، وتسعى من وثقافية ،تاريخيةمكانيات طبيعية، ا الجزائر من إالدولة الجزائرية في دعم مقومات الجذب السياحي التي تزخر به

 2ية.وسطية وجعل الجزائر وجهة سياحفي المنطقة الأورومت التميزلنشاط السياحي إلى مرتبة با الإرتقاءخلاله إلى 
 

                                                 
، أطروحة 2030الأبعاد التنظيمية والإتصالية في القطاع السياحي الجزائري دراسة وصفية تحليلية للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية آفاق موراد أحداد،  1

 .172ص:  ،2022، 03مقدمة لنيل شهادة دكتوراه الطور الثالث في علوم الاعلام والاتصنال، قسم علوم الاتصنال تخصنص اتصنال تنظيمي، جامعة الجزائر 
، 02، مجلة شعاع للدراسات الاقتصنادية، العدد في تحسين الصورة الذهنية للسياحة PQTA دور مخطط جودة السياحة الجزائريلجلط إبراهيم، راقم نوره،  2

 107ص:، 2017
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 أهداف مخطط جودة السياحة .1
داري نتهاج الإالمهنيين الجزائريين في قطاع السياحة من خلال الإ كافةلى توحيد  إبرنامج يطمح هو مخطط جودة السياحة 

رية عداد مخطط جودة السياحة الجزائإتم  . وقدأجانبوطنيين و  ،رضائهمإللجودة الحريص على تلبية حاجات العملاء و 
ا لخدمات تدريجياين سلمعايرا الدولية، كما يسمح مخطط الجودة بتحديد المسار لتحا وفقلفائدة المعنيين بالتعاون معهم 

 1".(PQTA)والحصنول على العلامة التجارية "جودة السياحة الجزائر 
 : 2لىإويهدف مخطط جودة السياحة الجزائرية 

 مشاريع تنمية المؤسسات السياحية؛ كافةالتنافسية الوطنية من خلال إدراج مفهوم الجودة في  القدرة دعم   -
 مهنية في جميع قطاعات العرض السياحي الوطني؛ الوصول إلى أفضل -
 تثمين المناطق السياحية الوطنية وثرواتها المحلية؛  -
 الوطنيين والأجانب؛ للعملاءالعرض السياحي الجزائري من خلال تحسين صورة جودة الخدمات  إستدامةخلق  -
رافقتها م ، لا سيمااالوسائل الملائمة لتحقيق تنميتهنتهاج مسار الجودة وذلك بتوفرا فادة المؤسسات السياحية الملتزمة بإإ -

 في عمليات التجديد وإعادة التأهيل والتحديث والتوسيع والتكوين؛
للمتعاملين المنخرطين في الجودة من خلال دمجهم في شبكة المؤسسات الحاملة للعلامة التجارية  زيادة الترويجضمان  -

 .أحسنفي المجال التجاري وتموقع  لأفضندماج إ"جودة السياحة الجزائر" وضمان 
وزارة السياحة والصنناعات التقليدية تنفيذ هذا المخطط من خلال مديرية مخطط جودة السياحة والضبط والتي  تتولى
 :3تتكفل بـ

 قتراح الإستراتيجية المتعلقة بمخطط جودة السياحة والضبط؛إإعداد و   -
 مخطط جودة السياحة؛  لتعزيز تحفيزيةليات آ إرساء  -
 لمقصند السياحي الجزائري ومتابعة تنفيذها؛ ل الترويجالسهر على وضع وسائل مخطط جودة السياحة و   -
 قتراحها وفقا للسياسة الوطنية لتطوير السياحة؛إالمبادرة بآليات تطوير النشاطات السياحية و   -
 السياحية وتنفيذها؛ الأنشطةستغلال إ معايراقتراح إ -
 شجع الشراكة والتعاون بين مهنيي السياحة؛ أن يكل نشاط من شأنه   قتراحإطلاق وإ -
 ؛تأمين التسهيلات السياحية بالتشاور مع القطاعات المعنية -
 والمهن السياحية. بالأنشطةعتمادات المتعلقة التنظيمية والإ التراخيصتسليم  -
 
 

                                                 
ياز لبحوث الاقتصناد والادارة، ، مجلة الامتمتطلبات نجاح التسويق السياحي كآلية لتعزيز تنافسية القطاع السياحي في الجزائرشليحي الطاهر وعز الدين علي،  1

 .52، ص: 2019، 01العدد ، 03المجلد 
 https://www.mta.gov.dz ،14/07/2023، تاريخ التصنفح مخطط جودة السياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  2
 .109، ص: مرجع سابق الذكر، تحسين الصورة الذهنية للسياحةفي   PQTAدور مخطط جودة السياحة الجزائريلجلط إبراهيم، راقم نوره،  3

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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 مرتكزات مخطط جودة السياحة .2
 الموارد البشرية نعلى تكوي يقوملى تحسين وتطوير نوعية العرض السياحي الوطني، فهو إمخطط جودة السياحة  يهدف

  1من خلال: ها وتأطرا 
لك تالعرض الوطني للتكوين في مهن السياحة والفندقة ومتطلبات تنمية القطاع السياحي، خاصة  لمواكبةتنمية التكوين  -

 ؛ستوى تسيرا هذه النشاطاتمرفع لتأطرا الالمتعلقة بتطوير كفاءات وقدرات الموارد البشرية وتوفرا 
 حترافية القيادات وعمال التأطرا في المدارس؛إ -
علام كنولوجيا الإالبيداغوجية المتطورة والحديثة كت التجهيزاتو امج التكوين، بر ب يتعلقتنافسية فيما اليزة المضمان  -

 برامج التكوين عن بعد؛و ، تصنالوالإ
 ساهمة في التكوين؛على الم المكونين وتنمية كفاءة المؤطرين، وتشجيع القطاع الخاص تدريب -
 التعاون الدولي مع مؤسسات التكوين العالمية في مجال السياحة والفندقة بالخارج؛ -
ة في وى الجامعات للمساهموعلى مست ،وضع خريطة جديدة للمدارس السياحية، مراكز التكوين، المعاهد السياحية -

الدوليين  لعملاءاتطلعات  تلبيتقديم منتجات سياحية  من أجلثم تطوير أدائها  ومن الموارد البشريةوتأهيل تنمية 
 والمحليين.

 العلامة التجارية "جودة السياحة الجزائر" .3
مة تحمل م لعلانظماالجودة وتحترم شروط الإ بمتابعةتجسد علامة جودة السياحة عبر منح كل مؤسسة سياحية تلتزم 

 بمثابة وصل ضمان للسائح وصورة حسنة للعلامة. تكونوالتي ، "جودة السياحة الجزائر"
 علامة جودة السياحة الجزائر (:3-3)الشكل 

 
 
 

  https://www.mta.gov.dz، 05، ص: 2014، جودة السياحةدليل مخطط وزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:
ممثلين : تضم اللجنةو  .من قبل لجنة وطنية تابعة لوزارة السياحة والصنناعة التقليدية علامة "جودة السياحة الجزائر" يتم منح

ؤسسة الديوان السياحة، معن القطاع المكلف بالسياحة )وزارة السياحة، الديوان الوطني للسياحة، الوكالة الوطنية لتنمية 
ن الوطني، الصنحة، المديرية العامة للأم ممثلين عن الإدارات الأخرى المعنية بالسياحة ) التجارة، النقل، (؛الوطني للسياحة

اديات المهنية الناشطة في تحثليين عن الجمعيات والإمم ؛ممثلين عن المعهد الجزائري للتقييس ؛الدرك الوطني، الحماية المدنية(
وتتمثل مهام اللجنة  .مستشارين إقليميين خبراء الجودة  (FNHR, FNAT, SNAV, FNOT)ة،ميدان السياح

 :2أساسا في

                                                 
في العلوم التجارية،  ، اطروحة دكتوراهالإبتكار التسويقي ودوره في تحسين جودة الخدمات الفندقية: دراسة حالة عينة من الفنادق في الجزائرهناء رمضاني،  1

 .153ص:، 2021تخصنص تسويق، جامعة العربي تبسي تبسة، 

 .مرجع سابق الذكر، مخطط جودة السياحةوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  2 

وكالة السياحة 

 ة

 وكالة السياحة 

 فندق مطعم
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 ؛"جودة السياحة الجزائرلتزام في مخطط "تقييم ملفات الإ -
  ؛"جودة السياحة الجزائرنضمام إلى العلامة التجارية "الإفرز طلبات   -
 لتزمت بها المؤسسات المترشحة؛إخطوات الجودة التي في إبداء الرأي  -
 ؛"جودة السياحة الجزائرتحديد شبكة مفوضي العلامة "  -
 من طرف مكاتب خبراء معتمدين؛ هافحصنو تلقي تقارير التشخيص المنجزة   -
 ؛"لعلامة التجارية "جودة السياحة الجزائرل ، وضمان الإستخدام السليمنتهاج الجودةإرافقة المهنيين في م  -
 ؛"خطط "جودة السياحة الجزائرلم التنفيذ الحسنضمان التناسق و  -
 ؛"ليات المتعلقة بمخطط "جودة السياحة الجزائرالتقييم الدوري لتطبيق الآ -
  ؛قتراح حلول لهاإدراسة الصنعوبات المحتملة و  -
 ضمان تسيرا موقع الأنترنت الخاص بمخطط "جودة السياحة الجزائر"؛ -
 ".المسائل المتعلقة بمخطط "جودة السياحة الجزائر في كافةبداء الرأي إ -

 عدد المنخرطين في مخطط الجودة )العدد التراكمي( (:7-3)الجدول
 
 
 
 
 

 ،08/08/2023تاريخ التصنفح ، نخراط في مخطط الجودة السياحيالإوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:
https://www.mta.gov.dz 

 450بـ  2018نخراط في مخطط الجودة جد بطئ حيث  قدر عدد المنخرطين في سنة نلاحظ من الجدول أعلاه أن الإ
مطعم. وبقي العدد ثابتا لغاية سنة  18محطات حموية، و  07وكالة سياحية،  200مؤسسة فندقية،  225منخرط منها: 

، 2021سنة  493، و2020منخرط سنة  451بـ  2022لى إ 2020رتفاعا خلال الفترة الممتدة من إ، وشهد 2019
  .رتفاع سجلته المؤسسات الفندقية ووكالات السياحة فقط. هذا الإ2022منخرط سنة  506و

الذي يهدف إلى ترقية (PQTA) ر الوزارة في إطار مخطط جودة السياحة الجزائ تهاإعتمدعملية التصننيف التي  تندرج
صننيف التي تمنح بعد عملية شهادة الت وتعتبر، العملاءستقبال إعصنرنة وتثمين الحظراة الفندقية وتحسين ، الجزائرفي السياحة 

ق إلغاء بحظ الدولة خلال بوضعيته، وتتحفعدم الإو حترامه إالملزم ، الدولةو  التشخيص بمثابة العقد الذي يربط بين الفندق
 .1اريةلى الأسوأ وهو التصننيف الذي أصبح يتم بصنفة إجبإوضعية الفندق  تبين تغرا إذاالتصننيف وإعادته من جديد 

                                                 

 
، المجلد 2023، مجلة الآفاق للدراسات الاقتصنادية، (PQTA)مؤشرات تقييم جودة الخدمات الفندقية في ظل مخطط جودة السياحة الجزائري هناء رمضاني،  1

 .131، ص: 01، العدد08

  2018 2019 2020 2021 2022 
 

المؤسسات عدد 
السياحية 
 المستغلة

 250 246 226 225 225 مؤسسات فندقية
 231 222 200 200 200 سفاروكالات السياحة والأ

 07 07 07 07 07 حمويةمحطات 
 18 18 18 18 18 مطاعم

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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II.3.1. ستثمار السياحي الإ 
قطاع  لتمويل المخصنصنةمقدار رؤوس الأموال وهو  الدول،ستثمارات إجمالي إستثمار السياحي جزءا من يعتبر الإ

مار في القطاع ستثجنبية للإموال المحلية والأستثمارات السياحية على مدى تدفق رؤوس الأتطور الإ يعتمد، و ةسياحال
 1السياحي وعلى قوة الجذب السياحي وعلى الضمانات والحوافز الممنوحة للمستثمرين في هذا المجال.

 مناطق التوسع السياحي .1
، لتتراجع سنتي 2019و 2018منطقة للتوسع سياحي خلال سنتي  225سجل المخطط الرئيسي للتهيئة السياحية بالجزائر 

 . 2022منطقة توسع سياحي سنة  249رتفاعا قدره إمنطقة توسع سياحي، ليعرف  224لى إ 2021، 2020
 (2022-2018) عدد مناطق التوسع السياحي خلال الفترة (:8-3)الجدول

 2022 2021 2020 2019 2018 السنة
 249 224 224 225 225 عدد مناطق التوسع السياحي

 ،30/07/2023تاريخ التصنفح ،  مناطق التوسع السياحيوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:
https://www.mta.gov.dz 

لهذا أبدت الجزائر خطوة و فعالة لتحريك القطاع،  ويعتبر أداةستثمار السياحي المتنامي في عملية التنمية السياحية يساهم الإ
راوس كوفيد لكن مع ظهور ف ،قتصناديةلدعم التنمية الإ ،خاصة في الآونة الأخراة ت،الإستثمارانحو تفعيل هذا النوع من 

 لسلطات الوصية إلى إعادة الخطة المبرمجة والإبقاء علىاما دفع وهو تحقيق ذلك شبه مستحيل،  ، أصبح) كورونا( 19
 دول التالي:في الج يظهركما   ،المنجزةا أدى إلى تقلص عدد المشاريع السياحية مم في المقام الأول،المشاريع الضرورية 

 2022-2018 وضعية المشاريع السياحية للفترة (:9-3)الجدول     
 2017 2018 2019 2020 2021 

 701 747 804 889 799 مشاريع في طور الانجاز
 427 342 308 239 181 مشاريع متوقفة

 1342 1385 1380 1220 1163 مشاريع غرا منطلقة
 92 111 87 107 67 غالشمنتهية الأمشاريع 
 2562 2585 2579 2455 2210 المجموع

 ،30/07/2023تاريخ التصنفح ، التهيئة والاستثمار السياحيوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:
https://www.mta.gov.dz 

في حين قدر عدد المشاريع ، 2017مشروع سنة  2210مشروع سياحي من بين  67نجاز إلى إتشرا معطيات الجدول أعلاه 
 2019نجازها سنة إمشروع، لراتفع عدد المشاريع المراد  107ز منها مشروع سياحي أنج 2455بـ  2018نجازها سنة إالمقرر 

، 2020سنة  2585ستثماري من بين إمشروع  111نجاز إمشروع، في حين تم  87مشروع لم ينجز منها سوى  2579لى إ
  %03.60مشروع أي ما نسبته  92مشروع لم ينجز منها سوى  2562لى إ 2021نجازها سنة إلينخفض عدد المشاريع المراد 

                                                 
 .149، ص: مرجع سابق الذكر، مكانيات والمقومات السياحية في الجزائرالإالهذبة مناجلية،  1

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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 مساهمة القطاع السياحي في الناتج المحلي الخام .2
من جمالي، وذلك قتصناد الوطني أو ما يسمى بالناتج المحلي الإهدف السلطات الجزائرية هو الوصول بمساهمة السياحة في الإ

تعزيز السياحة و  لجذب، وبرنامج خاص دخلهوضع برنامج خاص لإنشاء سياحة داخلية للمجتمع الجزائري تتوافق مع خلال 
    .للأجانب

 تطور حصنة قطاع السياحة في الناتج المحلي الخام (:10-3)الجدول
 2020 2019 2018 2017 2016 2015 السنة

حصة السياحة في الناتج 
 1,1 1,8 1,7 1,6 1,4 1,3 )%( المحلي الخام

 https://www.ons.dz، (20/08/2023)الديوان الوطني للإحصنائيات، تاريخ التصنفح  المصدر:
 2015من سنة  %1,8رتفاعا طفيفا لم يتجاور إعلاه أن حصنة السياحة في الناتج المحلي الخام سجلت أنلاحظ من الجدول 

عض وب الحجر الصنحي تزامنا مع تفشي فراوس كورونا وفرض % 1,1لى إ  2020، وتراجعت في سنة 2019لى غاية سنة إ
ة بنسبة لى تراجع تدفق السواح عبر الحدود الجزائريإ، مما أدى رتفاع عدد الإصاباتإالتدابرا للحد من تفشي الوباء إثر 

 :وهذا ما يوضحه الجدول الموالي % 75,07
 تدفق السواح عبر الحدود الجزائرية (:11-3)الجدول

 2017 2018 2019 2020 2021 
 995 66 736 509 778 933 1 753 018 2 375 708 1 مجموع الأجانب

 %86,86- %73,64- %4,21- %18,17  معدل النمو
 243 58 295 81 278 437 360 638 410 742 الجزائريين المقيمين بالخارج

 %28,36- %81,41- %31,50- %14,02-  معدل النمو
 238 125 031 591 056 371 2 113 657 2 785 450 2 المجموع العام
 %78,81- %75,07- %10,77- %8,42  معدل النمو

 مرجع سابق الذكر.، ستثمار السياحيالتهيئة والإوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:              
، 2021و  2020رتفاعا في عدد السياح الوافدين مقارنة بسني إ 2019لى غاية إ 2017عرفت السنوات الثلاث من  

مما دفع . %78,81ا وتراجعا بنسبة ر تدهو  2021في حين عرفت سنة  %8,42نموا بنسبة  2018حيث سجلت سنة 
 م بالبروتوكول الصنحي.لتزابالوكالات السياحية الجزائرية إلى التوجه نحو تنشيط السياحة الداخلية وذلك بعد فك الحجر والإ

سياحي بالدول المجاورة وهذا يعكس المكانة الضعيفة التي يحتلها القطاع الوتبقى مساهمة السياحة  الجزائرية ضعيفة مقارنة 
 قتصناد الوطني.بين قطاعات الإ

 
 
 

https://www.ons.dz/
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 ستثمار مخطط تمويل الإ .3
 : 1تتمثل أهداف مخطط التمويل فيما يلي

 ؛ (PME)حماية ومرافقة المؤسسة السياحية الصنغراة والمتوسطة -
 ؛والأجانبجذب وحماية كبار المستثمرين الوطنيين  -
 التأكد من عدم توقف المشاريع السياحية وتحللها؛ -
 ؛باللجوء إلى الحوافز الضريبية والمالية ةسياحالستثمار في قطاع تشجيع الإ -
 .في إطار بنك متخصنص خاصةالسياحية  للأنشطةتسهيل وتكييف التمويل البنكي  -

II.2. رقمنة قطاع السياحة 
غتنام الفرص التي إ من خلالدوات التسويق الرقمي أ إستغلالعلى الجزائر  يتعينساسية، أمن أجل التموقع كوجهة سياحية 

وزارة السياحة في  دأتبفي هذا الصندد و  .تراثها الثقافي و الطبيعيل والترويجالحديثة لجذب زوار جدد  التقنياتتتيحها 
 لكافةجهة الخدمات المو من عديد الإلى تقديم تجسيد عملية الرقمنة من خلال الإعداد لمنظومة معلوماتية حديثة، تهدف 

 خاصة وكالات السياحة والأسفار، والمؤسسات الفندقية.و ختلاف مجالات نشاطهم، متعاملي القطاع بإ
II.1.2. التحول الرقمي في قطاع السياحة 

غلال مختلف الأدوات خلال إستيعتبر قطاع السياحة من القطاعات التي إستفادت من المزايا التي أنتجتها الثورة الرقمية من 
والآليات التي توفرها تكنولوجيا المعلومات والإتصنال. ولم يعد إستخدام هذه التقنيات خيارا أمام المتدخلين في قطاع السياحة، 
بل أصبح حتمية تمكنهم من مواجهة التحولات الراهنة وتجعلهم في تكيف مستمر مع متطلبات البيئة الرقمية وتضمن لهم 

 مرارية وتعزز قدراتهم على النمو وتدعم قدراتهم على التنافس.الإست
 فوائد التحول الرقمي في قطاع السياحة .1

 :2بما في ذلكلقطاع السياحة  العديد من الفوائديحقق التحول الرقمي 
الطلب ع مالمنصنات الرقمية أين يلتقي العرض  من خلالالسياحية سواء في الداخل أو الخارج  للوجهاتترويج ال -

 لكتروني.جراءات الحجز والدفع الإإالسياحي وتتم 
لتقنيات التكنولوجية ستخدام اإستثمارات السياحية التي تعتمد على تحقيق التنمية السياحية المستدامة من خلال دعم الإ -

 .دة البيئةو والحفاظ على البيئة في نفس الوقت من خلال تقنيات تقليل الأثر البيئي ودعم ج ةقتصناديإ عوائدتحقيق ل
لهذه المواقع، وتوفرا  هم في زيادة التنمية والتطوير المستدامارقمية متكاملة تس، شمولية بطريقةدارة المواقع الأثرية والتراثية إ -

 .مواجهة كافة التحديات الأمنية والطبيعية والبشرية قادرة علىدارة سياحية مثلى إ

                                                 
 .205:  ، صمرجع سابق الذكر، السياحة الجزائرية بين متطلبات الاقتصاد الوطني والمتغيرات الاقتصادية الدوليةشرفاوي عائشة،  1
، ملتقى علمي -لواقع والمأمولا–الاستثمار السياحي في المملكة العربية السعودية التحول الرقمي ورقمنه القطاع السياحي ودورهما في تفعيل بوخضرة مريم،  2

، 06ص ص: (، 2022جوان  27-26) يوطني حول: الاستثمار السياحي كخيار استراتيجي لتحقيق التنمية المستدامة، جامعة جيلالي اليابس سيدي بلعباس، يوم
07. 



 الفصل الثالث: واقع السياحة والفندقة في الجزائر

 

146 

المقاصد السياحية المختلفة  ح عنا يضخمة وتوفرا كافة المعلومات للسنات التحديد المواقع الجغرافية التي تعتمد على البيا -
 جازته بنفسه.لإتخطيط الختيار و لإا علىا، مما يساعد السائح فيهالسياحية  رافقوأماكن الخدمات والم

افسية من خلال نتطوير صناعة المتاحف الرقمية لزيادة فرص العرض وتنويع المنتج السياحي وزيادة المزايا النسبية والت -
مية السياحي الرقمية المتعددة اللغات، وغراها من الوسائل الرق الدليلوكتيبات  ،فتراضيستخدام نظارات الواقع الإإ

صطناعي لمعرفة الفندقية المعتمدة على تقنية الذكاء الإ المؤسساتتصنميمات متعددة في بناء  تقديمالمتعددة، فضلا عن 
 .طريقة جيدةبحتياجات ومتطلبات السائحين وتلبيتها إ

 لكترونية في تحسين خبرة العملاءعوامل نجاح السياحة الإ .2
ي الخدمات سواء كانوا سياحا أو منتج ،لكترونية الجزائرية من تقديم خبرة جيدة للعملاءحتى تتمكن المنصنات الإ 
 :1لابد من مراعات الجوانب التالية ،السياحية
سهيل الحركة داخله. ت علىسلس وواضح وتصنميم جذاب يساعد  بتصنفح الإلكترونيوقع الميجب أن يتمتع  الموقع:تصميم 

والأقسام،   ويتمتع بتخطيط وتقسيم جيد لعلامات التبويب، يستخدم أكثر من لغة أنو  ،الأجهزة لجميع يستجيبأن يجب و 
 يل. ويوفر الحماية والآمان للمعلومات الشخصنية والمالية للعم

نواع مختلفة من الوسائط ستخدام أللسائح زيارة أي مكان بإ تتيحفتراضية هي بيئة تفاعلية الجولات الإ فتراضية:الجولات الإ
ركة أو المشي أثناء الزائر بالح يشعرالعروض ثلاثية الأبعاد، والفيديو، الصنوت، والعروض البانورامية، وغالبا ما و  مثل الصنور

لا من خلال عرض الصنور مرافقه بطريقة أكثر شمو  وجميعتشاف الفندق إكفتراضية للفنادق تتيح الجولة الإ فتراضية.الجولة الإ
لسفر من التعريف عن ان وكالات السياحة و فتراضية للعملاء المحتملين. كما تمكإتقديم تجربة سفر  من أجل مقاطع الفيديوو 

كمبيوتر لزائر داخل الوكالة بدلا من عرض الكتيبات وشاشات الفتراضية لإنفسها و أنشطتها من خلال تقديم تجربة تنقل 
 و دون عناء التنقل.

الأثرية  الأماكن افةكتعريفه على  تصنميم تجربة مثالية له، و  علىتساعد خريطة رحلة السائح  رسم خرائط رحلة السائح:
 والسياحية التي تهمه بطريقة ممتعة وسهلة من خلال تحديد المسارات السياحية. 

لمادية )شبكة لكترونية إمكانيات السياحة الطبيعية، التاريخية، الثقافية وانصنات الإيجب أن توضح الم ترويج المنتج السياحي:
روابط مباشرة لصنفحاتها على مواقع التواصل  الطرق، الوكالات السياحية، الفنادق،...( التي تزخر بها الجزائر. وأن تتوفر على

رها ستشارة الآراء والتعليقات التي ينشستخدامها لإإالتي يمكن للعميل ( … ,Facebookm, Instagremجتماعي ) الإ
برة  نطباعاتهم نحو الخدمات والمنتجات التي يتم تقديمها؛ وهنا تؤثر خإمعرفة مدى إقبال السياح و  لكوكذ، الأعضاء الآخرون

إذا كان و  ،اسلبي إلى تراجع ثقة العميل بخدماتها ومنتجاته النقدكل عميل على الآخرين على سبيل المثال، يمكن أن يؤدي 
 يجابيا هنا يصنبح العميل مروجا لها.إ النقد

                                                 
ص ص:  ،2023، 01، العدد 10، مجلة المالية والأسواق، المجلد تجربة الجزائر-خبرة العملاء في السياحة الإلكترونيةتعزيز أحسن يمينة، نايت إبراهيم بوسعد،  1

153 ،154. 
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 اصةخلكتروني وحدها ليست كافية لجعل المستهلك السياحي و تقديم خدمات الحجز الإ لكتروني و طرق الدفع:الحجز الإ
 تروني.لكعتماد مختلف طرق الدفع الإإ يجبل ب ،الأجنبي وفيا للوجهة السياحية في ظل المنافسة الأجنبية

المقصند  السائح من لحظة قيامه بالحجز والدفع إلى غاية وصوله إلى خبرةتحسين رحلة  العميل الشخصية: خبرةالتركيز على 
 تعميق العلاقة مع العميل.من أجل السياحي 

II.2.2. بوادر التحول الرقمي في قطاع السياحة الجزائرية 
الذي و  ،السياحة والصنناعة التقليدية بمجموعة من المبادرات والمشاريع لتجسيد برنامج رقمنة القطاعقام قطاع 

لقطاع في في إطار تنفيذ عملية رقمنة الكتروني المدرج ضمن مخطط الحكومة. في إطار مشروع الرقمنة والمجتمع الإ يندرج
 اموقع 58ستكمال إطلاق إمحتوى حول قطاع السياحة والصنناعة التقليدية، تم  لتقديمتصنال الإلكتروني المتعلق بالإ جانبها

ولاية، ستمكن  58باللغات الثلاث: العربية، الإنجليزية والفرنسية لفائدة مديريات السياحة والصنناعة التقليدية لـ اإلكتروني
فضلا ولاية،  ستثمار حسب خصنوصية كلت الإمن إبراز وتثمين المقومات السياحية والصنناعة التقليدية وآليا هذه المواقع

تعاملين من خلال توفرا وتسهيل وصول المعلومة لصنالح المواطنين والموالإرتقاء بها الوجهة المحلية  ترويجالمساهمة في عن 
ياحية التي بوابة المسارات السبينها بوابة الخدمة العمومية، و  أنجزت عدة بوابات إلكترونية من كما    1.قتصناديين والمهنيينالإ

 لكتمخاصة وأنّ الجزائر  ،رتفاع مستقبلالإلمسارا سياحيا متنوعا عبر الوطن وهو عدد مرشح  380تشمل أكثر من 
المؤسسات الفندقية  تتوفركما   .تكنولوجيات لجعله في متناول السياحال إستخداميتطلب  غنيمؤهلات سياحية وتراث ثقافي 

 لكتروني.الأسفار على منصنات للحجز الإووكالات السياحة و 
  المسارات السياحية .1

ستقطاب أكبر إا الحرفية من شأنه رقمنة المسارات السياحية والحفاظ على النشاط الثقافي والعمل على تنويع المنتجات
مسارات " لكترونيةإطلاق البوابة الإ ويأتي .متيازعدد من السواح والعمل على الترويج لصنورة الجزائر كوجهة سياحية بإ

بوابة مسارات الجزائر تعتبر  .2024-2021في إطار برنامج رقمنة قطاع السياحة والصنناعة التقليدية " الجزائر السياحية
ختيار الوجهة إ هم فيفختلاف مشار إتختصنر الطريق أمام السياح على أنها السياحية منتجا سياحيا في حد ذاته، حيث 

هتمامات، أكانت ثقافية أو أثرية أو طبيعية أو دينية أو من حيث قدراتهم المادية من حيث الإ والمسار الذي يلائمهم، سواء
أو اللوجستية، وهي بذلك نافذة مفتوحة للسائح حيثما كان ليتسنى له رسم مساره حسب إمكاناته، ما من شأنه تطوير 

  .ع من منطقة لأخرىالسياحة الداخلية بالدرجة الأولى والتي تختلف من قطاع إلى آخر وتتنو 
رتفاعا تدريجيا إمسار سياحي موضوعاتي، ليشهد  281بـ 2022طلاق التجريبي للنسخة الأولى للبوابة في مارس لقد تم الإ

 2.مسار 365مسار سياحي موضوعاتي، وهو عدد يفوق الأهداف المسطرة والمقدرة بـ 380بإحصناء  2023ل خلا
 
 

                                                 
 .مرجع سابق الذكروزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  1
 https://algeriatours.dz، (2023/ 22/09)مسارات الجزائر السياحية، تاريخ التصنفح  2
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 السياحةبوابة الخدمة العمومية لقطاع  .2
دف ترقية وتسهيل بهوضعت وزارة السياحة والصنناعة التقليدية هذه البوابة خصنيصنا لمختلف الفاعلين في قطاع السياحة 

بحيث يمكن لكل من يمارس النشاط السياحي الولوج إليها للحصنول على معلومات تخص  .الخدمات العمومية المقدمة لهم
 .ينياحي والدليل السياحي وغراها من النشاطات المفتوحة سواء للشباب أوالمستثمر ستثمار والإطعام السالنشاط الفندقي والإ

  visitalgeria.dzبوابة الترويج السياحي الجزائري .3
العربية والفرنسية  :من خلال هذه البوابة )بثلاث لغات. و لى الترويج للوجهة السياحية الجزائريةإلكترونية جديدة تهدف إبوابة 

لفنادق والمطاعم ا ،فارسالات السياحة والأوك ،وأهم المقاصد المتوفرة لتعريف بالتنوع السياحي الجزائرييتم انجليزية ( والإ
 براز فن الطبخ وثراء الصنناعة التقليدية.إلى جانب إوأنواع النقل  ،المصننفة

  https://hotel.namlatic.com منصة نملتيك .4
 ا منء، بديهفبالفندق الذي يرغب في الإقامة  العميلنترنت، تساعد على وصل واجهة رقمية لحجوزات الفنادق عبر الأ

أيضا إلغاء  يلللعميمكن  كما.  البنكيئتمان أو التحويل دفع عن طريق بطاقة الإإلى ال وصولالحجز، لفوري التأكيد ال
 30أكثر من  لىإقتراحها لخارطة فنادق تمتد هو إذه المنصنة له الرئيسيةحجزه في أي وقت دون عواقب مالية. ومن المزايا 

ة، أو عن طريق لبطاقات المصنرفيلنترنت بالنسبة سواء عبر الأ ،حلولا للدفع عن بعد قدمتمدينة جزائرية لحد الآن. كما 
 "نملتيك" تقدم .ات السابقةالخيار  تتوفر لديهمالذين لا  للعملاءبالإضافة إلى تفعيل خيار الدفع بالنسبة  البنكي،التحويل 

تنظيم تأكيد الحجز و  من أجل %25بق بنسبة خيار الدفع المس، فندقيةالؤسسات المسياح و ال بما في ذلكستخدميها لم
 أب"و "وجل بلايج"تطبيقين على " نملتيك"ستخدام المنصنة وفرت إوبهدف تفعيل . من لكلا الطرفينآالإقامة بشكل 

عنصنر المرونة  ضفيت و رازمني قصن وقتلى المحتوى في إستجابة سريعة و فورية لتمكين المستخدم من الوصول إذي  "ستور
موجهة للمؤسسات  خدمة "نملتيك"السياحة الجزائرية تقترح وترويج و بهدف المساهمة في تشجيع . المستخدم خبرةفي 

تدريب حصنري  بالإضافة إلى تقديم برنامج ،الفندق لفائدةالفندقية حيث تعمل كفاءاتها على مرافقة ودعم عملية الرقمنة 
 .لهذه المؤسسات

II.3.2.  آفاق التحول الرقمي في القطاع السياحي الجزائري 
ة "الجزائر" ضمن البرنامج التوجيهي للتهيئة السياحي وضعت الجزائر مخططا خاصا لتسويق الوجهة السياحية

(2025SDAT( تفاق إتصنال، حيث تم عقد علام و الإعلى تكنولوجيات الإ بالدرجة الأولىعتمد هذا المخطط إ، وقد
لكتروني إبين وزارة السياحة والصنناعات التقليدية ووزارة البريد والمواصلات لإنجاح هذا المشروع المتمثل في إنشاء موقع 

لأسواق السياحية لوجهة الجزائرية لاتسويق  من خلالهيتم "، ونية للسياحة في الجزائرلكتر البوابة الإأطلق عليه "سياحي 
لكتروني وعرفت الجزائر ثلاث مراحل أساسية من أجل تفعيل التسويق الإ ؛من جهة أخرى ةليالأجنبية من جهة وللسوق المح

ديد، ج يتسويق كأسلوبلسائح  للكترونيا إعرض المعلومات  هوالهدف من المرحلة الأولى  إذ كانللخدمات السياحية، 
الهدف  فكانلثانية أما المرحلة ا. لسياحيالتنسيق بين مختلف المؤسسات الوطنية في المجال اوتمت خلالها عمليات الربط و 

لتي تمكن لكترونيا، وذلك من خلال إيجاد البنية اإ ثمنهاودفع  المتاحةمن شراء العروض السياحية  ينتمكين السائح هومنها 

https://hotel.namlatic.com/?fbclid=IwAR1C0HxUIY_5VwbqqZV7t1OHpKs9TZ03yxGXPOno0-o3GuQL5yt0dF5VE54
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السياحة ا ربط فتم خلاله النهائيةما المرحلة أدارات التابعة للمؤسسات السياحية من إنهاء الصنفقات وتسوية المبالغ. الإ
لمتكامل، حيث يستطيع لكتروني اوذلك بعد تطبيق التسويق الإ ،لكترونية مع بقية المؤسسات التجارية في مختلف الدولالإ

  1.ونياتر لكإإتمام المعاملات المالية  لكوكذ كترونية المتوفرةلستفادة من الخدمات الإبعد ذلك القطاع السياحي الإ
 2المستقبلية لمواكبة التحول الرقمي في مجال السياحة نذكر:  بالمشاريع يتعلقفيما 

راة من طرف ناشئة مسالؤسسات المبإشراك  المحمولةشكل تطبيق على الهواتف  علىلكتروني إدليل سياحي  إنشاء -
 وفي الترويج للوجهة السياحية الجزائرية؛ السفرفي  إبداعيةالشباب من خلال تقديم أفكار 

 والصنناعات التقليدية؛ ةالرقمية الخاصة بتسيرا قطاع السياحمشروع البوابة   -
 ستثمارية؛تحديث للأرضيات: الخاصة بالوكلات السياحية وبمتابعة المشاريع الإ  -
 إنشاء منصنة رقمية للمرشدين السياحيين؛  -
 لكترونية؛إلكترونية للتكوين والتعليم عن بعد، وتزويدها بمكتبات إإنشاء ثلاثة مواقع   -
 تصنال؛ رة البريد وتكنولوجيات الإعلام والإانظام معلومات خاص بقطاع الصنناعات التقليدية بالتعاون مع وز إنشاء   -
نتائج البحث المشار إليها على الخريطة الخاصة  بعرضوهو نظام معلومات جغرافي يسمح  sig-web إنشاء تطبيق -

 ؛(..وغراهاالمراكز الحموية،. ،بحث حول الوكلات، الفنادق :بكل ولاية )مثال
 HTT  (groupe )تفاق بين متعاملي القطاع السياحي وهم مجمع الفندقة السياحة والحمامات معدنية إتم إبرام  -

والفدرالية  (FNH) والسياحة والأسفار وكذا الفدرالية الوطنية لمستغلي الفندقة (ONT) والديوان الوطني للسياحة
ومؤسسة بريد الجزائر من جهة أخرى، تحت إشراف وزير السياحة ، من جهة (FNAT) الوطنية للجمعيات السياحية

تفاقية إلى تبني اللاسلكية، وتهدف هذه الإو تصنالات السلكية وزير البريد والإو والصنناعات التقليدية والعمل العائلي 
الحاجة  وندهذه المؤسسات إمكانية تسديد قيمة الخدمات المقدمة لهم  لعملاءلكتروني التي تتيح تقنيات الدفع الإ

 مل أو تداول السيولة النقدية. لح
لكترونية منافسة للسياحة التقليدية، بل هي مكملة عتبار السياحة الإإلا يمكن بأي حال من الأحوال  ذلكورغم كل 
 :3هذا التكامل من خلال تم. وييقطاع السياحالتطوير لوضرورية 

لتباين، وبالتالي با المتميزةعتماد الخدمات السياحية بمختلف أنواعها بشكل كبرا على تداول المعلومات السياحية إ -
قلل من حدة هذا ت حيث أنهالها،  ةالمناسب هو الوسيلةنترنت الإ فإنولذلك  .لا بعد التجربةإيصنعب قياس جودتها 

ية بكل بحيث تمكن الزائر من التعرف على المعالم والمناطق السياح، السياحيةفتراضية للخدمة إزيارة  من خلالالتباين 
ناطق السياحية ن المععلومات تفصنيلية معلى بيانات و  لحصنولسهولة ويسر، من خلال صورة مرئية تفاعلية للمواقع وا

 المراد زيارتها وهذا بالعديد من التطبيقات والتقنيات؛
                                                 

واقع التواصل دراسة عينة من السياح المحليين عبر م -التسويق الرقمي ومساهمته في تنشيط السياحة في الجزائرهادية إبراهيمي، بوبكر بن العايب،  1
 .05، ص: Revue des Réformes Economiques et Intégration En Economie Mondiale  ،Vol 13 N°03 Année 2019، الاجتماعي

لسياسات الإقتصنادية، العدد ، مجلة امساهمة المواقع والتطبيقات الإكترونية الجزائرية في الترويج للخدمات السياحية في الجزائرمساني رشيدة، مساني صورية،  2
 .278، 277ص ص:  ،2022، 09

 .98، 97، ص ص: الذكرمرجع سابق الأبعاد التنظيمية والإتصالية في القطاع السياحي الجزائري، موراد أحداد،  3



 الفصل الثالث: واقع السياحة والفندقة في الجزائر

 

150 

في  حيةنانتاج الخدمة السياحية، حيث تساهم من إتكلفة  تقليللى إتصنال ات والإستخدام تكنولوجيا المعلومإيؤدي  -
تصنال المباشر، الإتصنال )المتعلقة بالإ خاصةالتكاليف  تخفيضأخرى تعمل على  ناحيةرفع الترويج السياحي، ومن 

تكاليف  قلل منيا ، ممللحصنول عليهابالوسائط، والسياح( وتلك المتعلقة بالتوزيع. فطالب الخدمة هو من يسعى 
هم على حجم العمالة الزائدة ورفع قدرات العاملين وتدريب تدنيةلى إضافة طباعة المطبوعات والدوريات السياحية، بالإ

 ستخدام التطبيقات والبرامج المختلفة؛ إ
في  حتياجات كامنة لم تكن موجودة من قبل، مما يدفع العاملينإستخدام التكنولوجيا قد يؤدي الى ظهور إالتوسع في  -

لى تحسين إ يؤدي هذا التوسعكما حتياجات الكامنة،  تطوير منتجات جديدة ومتنوعة تلبي هذه الإإلى  ةقطاع السياح
ية، ويضفي ر الخدمة المقدمة، وتوسيع قاعدة العملاء ورفع القدرة التنافسية للمؤسسة السياحية وتلميع علامتها التجا

  .ككليجابا على دخل القطاع السياحي  إعليها حالة من المصنداقية وجودة الخدمة، مما ينعكس 
II.3. تحديات ومعوقات السياحة في الجزائر 

 ستراتيجية تضعها الدولة وتدعمها فعاليات المجتمع المدني وتؤطرهاإ كذا كانت هناإلا إسياحة في بلادنا التقوم قد لا 
لى المناطق إلجزائر و لى اإهدف تحفيز السياح وتشجيعهم على العودة في كل مرة مع رض الواقع بما يتماشى أوتجسدها على 

 .لأموالالكثرا من ا إلى إنفاقلسياح افي الجزائر، وليس بما يتماشى مع هدف دفع  ةختلفالمالسياحية 
 معوقات خاصة بالثقافة السياحية .1

خدمات وأسعار ، و سبق المنشآت القاعدية من مؤسسات فندقيةت ي، فهمهم جداالحديث عن الثقافة السياحية أمر 
القيم تجاهات و والمعلومات والمفاهيم والمهارات والإ المعرفةمتلاك الفرد لقدر من إ" الثقافة السياحية بأنها: تعرفو  تنافسية.

ياحية، وكذلك العمليات والمظاهر الس المعالم تجاه كافة الرشيد سياحيال سلوكال تبنيالتي تشكل في مجملها خلفية مناسبة ل
ساسي الأ المرشدفالثقافة السياحية هي  1.اللازمة للتخطيط والتنظيم والتعامل مع المؤسسات و الأماكن السياحية والسياح

 توجه هذا على الخلفية التي ناء أو غرا ذلك بناءً يكون ب  هذا الأخرا ساسها يتحدد هذا الفعل، أللفعل السياحي وعلى 
احية لأن الفرد الجزائري لا يمكن القول بغياب الثقافة السي في الجزائر . وعتبارها خلفية للسلوك السياحيالفعل وهي الثقافة بإ

ة، ولكن هناك ئة المعلوماتية المعاصرة الكثرا من السلوكيات الواعيكتسب نتيجة البيإصبح يساير التطورات التكنولوجية و أ
  ر منها:نذك .الحركية السياحية وتقلل من كثافة النشاط السياحي عيقتالتي أيضا بعض السلوكيات المشينة 

 حترام المواقع السياحية من خلال رمي القمامة بشكل عشوائي؛إعدم  -
 لى حد لا يطاق؛إبتزاز السواح برفع سعر كراء الشقق إ -
 ؛ستغلال الشواطيإ -
 .سيارات بدون رخصنة أو برخصنة مزورةلى حظائر لركن الإوالأماكن العامة وتحويلها  الطرقعلى  الإستيلاء -
 

                                                 
ستراتيجية السياحية الجديدة للمخطط التوجيهي للتهيئة في ظل الإ( 2025 -2000)مكانيات والمعوقات السياحة في الجزائر الإعوينات عبد القادر،  1

 .229ص:، 2013 -2012، 03، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصنادية تخصنص نقود ومالية، جامعة الجزائر SDAT2025السياحية 
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 المعوقات الخاصة بالسياسة التسويقية .2
 :1هناك عوامل تؤثر على الجذب السياحي نحو الجزائر نذكر منها

لخارجية والتسويقية الموجهة لسوق السياحة الداخلية التي تعتبر البديل الوحيد بالنسبة للسياحة ا ويجيةضعف الجهود التر  -
 الظروف السياسية والأمنية الراهنة؛في ظل 

 ي؛الخاص في المجال السياحالقطاع يساهم فيها القطاع الحكومي مع  فعالةستراتيجية تسويقية إعدم وجود  -
 ؛احيعتماد على خصنائص التراث الجزائري ومناطق الجذب السيسياحية الدولية بالإالسواق الأعدم تفعيل التواجد في  -
تنوعه وأماكن خصنائص المنتج السياحي الجزائري و  تسلط الضوء علىالتي  الأجنبيعلام علامية مقارنة بالإقلة البرامج الإ -

 تواجده وكيفية الحصنول عليه؛
 تي تعرفها الرحلات الجوية؛ضطرابات الخاصة الإ، و المتعلقة بالنقل العوائق -
 ،حتمية نطلاقا من نتيجةإ ،أن يشمل جودة الأقسام المختلفة وجودة المنتج والخدمة والمؤسسات يجبتطوير الجودة  -

 وهي أن رضا العميل عن المنتج أو الخدمة هو الأساس.
تحديد تم  ،والمترجم في الكتاب الأول من المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية يقطاع السياحالومن خلال تشخيص واقع 

 :2تصنالية، نذكر منهامباشرة بالوظيفة الإ المرتبطةساسية الأ أوجه القصنور
 ضلا عنفة وقادرة على التميز، باواد جذمغياب النظرة لمنتجات السياحة الجزائرية: من خلال التأكيد على غياب  -

ة في تنوع المنتوجات السياحي حول تصنالعلام والإصيانة وغرا مثمنة بصنورة كافية، مع نقص الإ ندو وجود مواقع 
 الجزائر؛

لتكيف مع نترنت وصعوبة اتصنال في السياحة: من حيث عدم كفاية مواقع الإعلام والإضعف تغلغل تكنولوجيا الإ -
 تصنالي.إلى عدم وجود سند تفاعلي إضافة لإتصنال في قطاع السياحة، باعلام والإالوزن المتزايد لتكنولوجيا الإ

 سعار وعدم توافقها مع النوعيةرتفاع الأإ .3
ية ختيار السائح للوجهة السياحية المناسبة له، ومن العناصر الحيوية في تنافسإمؤشرات  أحد الجودةيعتبر السعر و 

النفقات إرتفاع  نجد حيثنوعية العرض من الخدمات،  تدنيرتفاعا في الأسعار رغم إالجزائر تشهد  لكن ي.قطاع السياحال
غياب سياسات  نلاحظ من ناحية أخرىو  .تلك التابعة للقطاع العام خاصة ،في قطاع النقل والمؤسسات الحموية والفندقية

ل المطبقة في الجزائر طاعم والنق، المالمؤسسات الفندقية، و بمقارنة أسعار البلادفي تسويق المنتج السياحي في  المناسبةالتسعراة 
الضخمة والمرتفعة  تكاليفالإلى  ذلكويرجع ، الجزائر مقارنة بالدول المجاورة رتفاع سعر المنتج السياحي فيإمدى  يتبين

 إنقطاعات في عانيتولية، كما نجد أن ربع المؤسسات الجزائرية تكاليف المواد الأ وخاصة البلاد،في  يةستثمار مشاريع الإلل

                                                 
مجلة  ،أهمية التسويق السياحي في تنشيط الحركة السياحية: دراسة ميدانية لتقييم فعالية المزيج التسويقي للوكالات السياحية لمدينة باتنةراضية بن نوي،  1

 .188، 187، ص ص: 02، العدد 06دراسات وأبحاث اقتصنادية في الطاقات المتجددة، المجلد 
 .179، ص: مرجع سابق الذكر، الأبعاد التنظيمية والاتصالية في القطاع السياحي الجزائريموراد أحداد،  2
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 اندكنافسة يؤ يواء وغياب المالمدى القصنرا، وضعف طاقات الإ على مربحةستثمارات إإضافة إلى صعوبة تحقيق  ،المخزون
 1على مستوى المؤسسات الفندقية والنشاط السياحي ككل.المرتفعة سياسة التسعراة 

لسياحة الجزائرية ودليل ئية في الى تغيرا الوجهة السياحية بحثا عن السعر والجودة نظرا لغياب هذه الثناإيضطر الجزائريون 
 زائرية. لى الدولة الجارة تونس بسبب الأسعار المعقولة التي تتناسب مع متوسط دخل العائلات الجإذلك توجه غالبية الجزائريين 

 صعوبة الحصول على تأشيرة في الجزائر .4
الحصنول وأضحى  .جانبجراءات دخول الأإتعفي الجزائر دولا قليلة من التأشراة كما تعتبر من أكثر دول العالم تشددا في 

تفرضها  جراءات الصنارمة التيلى الإإعلى تأشراة الجزائر مهمة صعبة ومعقدة في العديد من الحالات، ويعود سبب ذلك 
رد ثبات الغرض الدقيق للزيارة، والتأكد من وجود مواإة من جهة جزائرية، و السلطات الجزائرية من بينها وجود دعوة رسمي

 .لى تغرا سياسات منح التأشراةإضافة إقامة في الجزائر، مالية كافية لتغطية تكاليف الإ
 إشكالية العقار السياحي .5

 :2حالت دون تثمين مناطق التوسع السياحي ومنهاالتي  وذلك من خلال مجموعة من العراقيل 
 المشروع الإجمالي للتوسع السياحي؛  إنجازفي متابعة و  حوظنقطاع الملالإ -
 فعلي للتنظيم الخاص بحماية مناطق التوسع السياحي؛تطبيق صارم و وجود عدم  -
 نجاز والتمويل؛راحل الإبم يتعلقستكمال معظم دراسات التهيئة فيما إعدم  -
 ؛يالسياحة في تسيرا العقار صنصنختالأدوات والآليات الم توفرعدم  -
 اطق؛هذه المنفي  لقانونيالفوضوي وغرا ا نتشار البناءإالعشوائي لمناطق التوسع السياحي و  الإستغلال -
 قلة الموارد المالية للدراسات العامة للتهيئة السياحية وتجهيزها بالمرافق الأساسية. -
 اورة.ا هو موجود في الدول المجبمنة في الجزائر مقار  اتالمستثمر سواء كان محليا أو أجنبيا من غلاء العقار  يعاني -
 سنوات؛ 05لى إحيث تصنل  ،مدة تنفيذ المشاريع السياحية طويلة نوعا ما -
ستثمارات ضخمة ذات أسعار فائدة مرتفعة، وهذا يعد أحد المشاكل التي تحول دون وصول إالمشاريع السياحية تحتاج  -

 ؤدييستثمارات إلى مناطق التوسع السياحي التي شهدت ومازالت تشهد تداولا عليها من قبل الأجانب، دون أن الإ
 ستثمارات حقيقية.إذلك إلى 

 الصعوبات التي تواجه السياحة الصحراوية .6
 من أن يصنبح هنعتمالتي مجموعة من الصنعوبات  ةوقطاع السياحة الصنحراوية خاص عامةقطاع السياحة في الجزائر  يواجه

 :3نوردها فيما يلي أسباب لعدةقتصناد الوطني لجلب العملة الصنعبة وذلك في الإ مهما قتصنادياإ اقطاع

                                                 
ادية تخصنص اقتصناد ، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصنحالة ولاية بجاية-مكانة السياحة الشاطئية في الاستراتيجية الوطنية للتنمية السياحيةشيتر علال،  1

 .47ص:  ،2022-2021، 03خدمات، جامعة الجزائر 
ث والدراسات، المجلد ، مجلة التنمية والاستشراف للبحو معوقات وعراقيل السياحة الجزائرية في ظل المخطط التوجيهي للتهيئة السياحيةعوينات عبد القادر،  2

 .187، 186ص ص:  ،2018، 04العدد ، 03
تقدمة، المجلد: الرابع، ، مجلة الدراسات المحاسبية والمالية المأهمية مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج للسياحة الصحراوية بالجزائرعيسى صولح، كمال رقيعة،  3

 .91ص: ، 2020العدد: الأول، أفريل 
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ثناء بعض ستبإ ،سواء من القطاع العام أو القطاع الخاص للسياحة الصنحراويةوالبنية التحتية ستثمارات الإ قلة -
 ستثمارات البسيطة التي لا تلبي الطموحات؛الإ

السياحية  لثرواتباتعتبر الخدمات ضعيفة جدا مقارنة  حيثفي الفنادق الجزائرية بالصنحراء،  يةتغطية الخدمالتدهور  -
 ؛الموجودة

 ؛لوصول إلى المناطق السياحيةل كثراا  ائحونيعاني السلذلك  ،نوعية النقل سوء -
 ة المتبعة تجاه السياحة الصنحراوية؛ويسياسة التنمبال يتعلقعدم وضوح الرؤية فيما  -
الصنحراوية  خاصةو ستقرار الأمني في الجزائر خلال العشرية السوداء إلى تدهور كبرا في مجال السياحة عدم الإأدى  -

 توفرا الأمن في كل تلك المساحات؛على  القدرةوعدم  بسبب إتساع مساحتها
سياحة الخارجية لاهذه الوكالات تهتم بترويج أن حيث  الموظفين،تأهيل وسفار ونقص تكوين ضعف أداء وكالات الأ -

 ة الوطنية والصنحراوية؛يلمناطق السياحاأكثر من ترويج 
ياحي الجزائري، ستقلال من بين المعوقات الأساسية للقطاع السالجزائر بعد الإ إعتمدتهاسراتيجية التي تعتبر الخيارات الإ -

 طنية؛حتلها قطاع السياحة ضمن مخططات التنمية الو إفي المكانة التي  ويتجلى ذلك بوضوح
تي تعتبر تراثا خاصة المناطق الو هتمام الجيد بالآثار الموجودة على شكل منحوتات ونقوش في المناطق الصنحراوية عدم الإ -

 .  عليها لأنها تعتبر ثروة عالمية وليست وطنية فقط الحفاظيجب  والتيعالميا 
 :1تتمثل فيمعوقات هيكلية مؤسساتية:  .7
 ؛فنادق في المؤسسات والخدمات السياحية وخاصة الللعاملين هنيةالكفاءة المتأهيل و المحدودية الموارد البشرية ونقص  -
 ؛المرافق الأساسية لتقديم الخدمات( نقصعلى المستوى المحلي ) الهياكل القاعديةضعف  -
 ؛هياكل قديمة بأسعار مرتفعة( ،طعامستقبال والإفي قاعات الإ نقص) الجودة نقصو  يةئيواالإ القدرةضعف  -
 ؛والخدمات السياحية ) غياب الأعمال المبررة للمنتجات المحلية( جاتنوعية المنتضعف  -
 ؛لوكالات السياحية والأساليب الحديثة لسوق السياحة الدوليةاغياب التحكم في التقنيات الحديثة لسوق  -
 ؛مستوى الوكالات السياحية وميثاق تنظيمي للمهنة عدم وجود تنظيم على -
التكنولوجيا في  ستعمالتصنال من خلال صعوبة التكيف مع الوزن المتزايد لإعلام والإيا الإضعف التحكم في تكنولوج -

 ؛القطاع السياحي
ة عدم القدرة على توفرا خدمات نقل متكيفة مع الطلب دون أن ننسى التسعرا و سوء الربط الجوي بين مختلف المناطق،  -

 ؛المرتفعة
 اح.يتقبلة للسعلى مستوى البنوك والمؤسسات المس عصنرنة وسائل الدفع الرقمي بسبب غياب المصنرفيةضعف العمليات  -
 
 

                                                 
 .56ص:  ،2022، 09، مجلة السياسات الاقتصنادية، العدد الجزائر، المعوقات وآليات تطويرها واقع الخدمات السياحية فيخلفاوي بسمة، أيت محمد محمد،  1
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III. واقع المؤسسات الفندقية كأحد مؤشرات قطاع السياحة بالجزائر 
يصننف ضمن م اليو  إنهالسياحي فحسب، بل  الجذبطار سياسة إإن التركيز على القطاع الفندقي لا يندرج في 

سات الفندقية قتصنادية. وأصبحت المؤسالقطاعات الإ لجميعذاته  في حديشكل سوقا  فأصبحالقطاعات المحركة للإقتصناد، 
ثمارات الفندقية ستهتمامها بالإإلى إا أدى ، مممن الدول العديدنتباه إ حيث جذبتستراتيجيا مهما في السياحة، إعنصنرا 

طها في المجال نشا توسعتلاحظ دون أن ولا تكاد تدخل مدينة في العالم  تطورة،مديثة و حالضخمة عن طريق بناء فنادق 
تصنور وجود ن من المستحيل أنمستلزمات الحضارة، إذ  منأصبح الفندق اليوم لذلك  ،نيايعكس تطورها العمر  مماالفندقي 

 الزيادة التيل بفضوذلك أن دور الفنادق أصبح الآن أكثر ضرورة من ذي قبل،  إلى بالإضافةدون فنادق، ب ةمتحضر  دولة
سيارات وبواخر  ديثة منوسائل النقل الح متوفرت له أن بعد .لى آخر بسهولة ويسرإالأفراد من مكان إنتقال  حركة شهدتها

   1.وطائرات وغراها
III1.. قتصاد الوطنيالخدمات السياحية و أهميتها في الإ 

قتصنادية لتنمية الإل كومحر ورافد حيوي  ستراتيجيإهتمام المتزايد بتنمية قطاع السياحة يثبت حتما أنه قطاع الإن إ
رفع جودة الخدمات لالتحدي بين المؤسسات الفندقية  ومن هنا يبرز. ستثمرت في مساهمته الفعالةإالعديد من الدول التي في 

لعملاء من خلال يجابية لإخلق خبرة  الحاجة إلى و نشأت .كافة الرغبات والأذواق المختلفة للعملاء )السياح(  تلبيالتي 
 .يمكن المؤسسة من تمييز نفسها مقارنة بمنافسيها ، بماصوت العميل إلى المؤسسة، وتحسين التفاعل معه إيصنال

III1..1 .الخدمات السياحية 
 تعريف الخدمات السياحية: .1

، ولا المستخدملى إتج يتم تبادلها مباشرة من المنالتي لموسة المنتجات غرا الم":مريكية للتسويق الخدمة بأنهاالجمعية الأعرفت 
رتباطها نها وهي تقريبا تفنى بسرعة، وهي أيضا النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو التي تعرض لإيز تخيتم نقلها أو 
 2بسلعة معينة.

تضمن مشاركة ستهلاكي يإأو نشاط  يتم ممارسته لصنالح العميللى أنها:"مهنة أو نشاط أدائي إلى الخدمة السياحية إويشار 
 مزايامنتج غرا ملموس يقدم ":هي أو 3."دون ملكيتها منتجات المؤسسات السياحيةإستخدام مرافق أو مثل  ،العميل

، عينة ومحددةعلى أشخاص أو أشياء مطاقة بشرية أو آلية وفنية ستخدام جهد أو إومنافع مباشرة للعميل نتيجة تطبيق أو 
 4ستهلاكها ماديا".إولا يمكن حيازة وتملك الخدمة أو 

                                                 
 .37، ص: 2016، الطبعة الأولى، مركز كربلاء للدراسات والبحوث، العراق، الأدارة الفندقية بين النظرية والتطبيقسمرا خليل شمطو،  1
 .226ص: ، 2003ردن، الأ-عمان، دار حامد للنشر والتوزيع، مفاهيم معاصرةالتسويق نظام موسى سويدان، شفيق ابراهيم حداد،  2
، ص: 2007، مصنر-، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، الاسكندريةالتسويق الفندقي" -التسويق: التسويق السياحيطارق عبد الفتاح الشريعي، " 3

155. 
 .91ص: ، 2013الاردن، -عماندار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة،  ، الطبعة الأولى، التسويق السياحي والفندقيعلي فلاح الزعبي،  4
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قق الرضا التي تحو في السوق السياحي  المقدمةالخدمة السياحية هي مجموعة الأنشطة أو الأعمال غرا الملموسة والملموسة 
لحظة جاهزيتها وتشتمل على: الأشخاص الذين يقدمون الخدمة، الأماكن حتياجات ورغباته السائح في والإشباع لإ

  1والنشاطات/ الأفكار والتسهيلات.
من التسهيلات التي تؤ والنشاطات نطلاقا من التعريفات السابقة نستنتج أن الخدمات السياحية هي مجموعة الأعمال إ

بعيدا المرافق السياحية  فيخلال سفره أو إقامته  تجات السياحيةالمنستهلاك إو بشراء  قيامهومختلف أنواع الراحة للسائح عند 
 الأصلي. سكنهعن مكان 

 خصائص الخدمات السياحة .2
 ديم هذه الخدمات،تق لتحقيق الإستفادة من يجب مراعاتهاتتميز الخدمات السياحية بمجموعة من الخصنائص التي  

 :2مقابل ضمان جودتها، ومن هذه الخصنائص مايلي
مساك بها أو تذوقها أو شمها بالحواس يمكن الإلا الخدمات السياحية هي خدمات معنوية غرا ملموسة أو محسوسة  -

 التسويق؛ القائمين علىمهارات خاصة من قبل  وتتطلبعملية تسويقها معقدة  ولذلك فإنالخمسة، 
سلع المادية التي عكس العلى حيث يصنعب تقسيمها أو تجزئتها بشكل متكامل ، الخدمات السياحية متكاملة في ذاتها -

قامة وفق البرنامج السياحي ومن ثم حجز وسيلة النقل وحجز أماكن الإتكون يمكن تجزئة وحداتها، فالرحلة السياحية 
 والترفيه؛

ة في الحملات خاص ،ن غراهايزها عالبعض ويميزها عن بعضها يملى هوية ومفهوم خاص إتحتاج الخدمات السياحية  -
 التسويقية والترويجية التي تتم لتسويق هذه الخدمات؛

ثراا في التسويق تأ هو العامل الأكثرالعامل البشري  أنالخدمات السياحية على عنصنر التسويق الشخصني حيث  تعتمد -
 نسان؛إآلة بل مع  معالسياحي لأن السائح لا يتعامل 

ختلاف إختلاف بما يتوافق مع القدرات النفسية والجسدية للسائح على الخدمات السياحية على التنوع والإ تعتمد -
 التي يتيحها البرنامج السياحي.ا هولا سيما المادية من ،ميوله وقدراته

من  الإستفادة يقتحقلعتبار ين الإعأخذها ب يجبهناك مميزات أخرى  ،لى الخصنائص السابقة للخدمة السياحيةإ بالإضافة
 :3ومن هذه الخصنائص مايلي، تقديم هذه الخدمات مقابل ضمان جودتها

 ثل مؤسساتمح، ائقوم على خدمة السي كيانبأنه منتوج مركب، أي أن أكثر من   ةقطاع السياحيتميز صناعة مركبة:  -
 خدمة مستقلة عن الأخرى.كل منها يقدم  طعام، ...الخ، و يواء، الإالنقل، الإ

تقدم  ، فكل مؤسسة سياحية تعتقد أنهاللغايةصعب  أمرعدم خضوع الخدمات للقياس: قياس جودة الخدمة السياحية  -
العميل في فترات  لنفسوحتى  لى آخر،إنسبيا من عميل مختلفا يبقى  لكن هذاوأنسب جودة ومعايرا،  بأفضلخدمتها 

                                                 
الجزء  171، العدد: 35، مجلة كلية التربية، جامعة الأزهر، المجلد تكنولوجيات الإعلام والاتصال وتطوير الخدمات السياحية أية قيمة مضافة؟أمال نواري،  1

 .812ص:، 2016الثاني، ديسمبر 
  .14ص:، 2014سوريا، -، دار رسلان للطباعة والنشر والتوزيع، دمشقالتسويق الفندقي: مبيع وترويج الخدمات السياحية والفندقية الحديثةمطر وهيب أدهم،  2
 .160-157، ص ص: مرجع سابق الذكر، التسويق الفندقي"-"التسويق: التسويق السياحيطارق عبد الفتاح الشريعي،  3
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 اتالخدم مقدميالعروض المقدمة من  وبغض النظر عنلى أخرى، إ، كما يختلف مفهوم هذه الجودة من منطقة مختلفة
 لا بعد التجريب.إالعروض غرا ملموسة، ولا تعرف  طالما أن هاصنعب قياسال يبقى منالسياحية، 

طاع السياحي لكافة الق إستجابةلى ضرورة إ بالإضافةالنشاط السياحي بالموسمية في العمل،  يتميزالموسمية والمرونة:  -
 زيادة أوال على كبرا  أثرالظروف لهذه  إذ أنستمرار، دية والسياسية والبيئية حتى يتمكن من الإقتصناالمتغراات الإ

 عدد السياح على المستوى الكلي.في نخفاض الإ
خلال  تفيمعظم الخدمات تظهر وتخحيث أن ، الأمدمن الخدمة السياحية تكون قصنراة  الإستفادةسريعة التلاشي:  -

من عملية  ادةفالإستفالخدمة مرة أخرى بنفس الظروف والمواصفات،  الحصنول على نفسلذلك يصنعب فترة معينة، 
ن ذلك فإلى إة ضافإلى مكان ما، تنتهي بمجرد مغادرة السيارة. إنتقال بها ستأجرة مثلا والإمستخدام سيارة سياحية إ

  خسارة لأصحابها. طائرة مثلا، كلها تعتبرالغرا المحجوزة في  لمقاعدالغرف الفارغة في الفنادق وا
  دورة حياة الخدمة السياحية .3

 :1لكل خدمة أو منتج سياحي دورة حياة تمر بأربعة مراحل 
 نافسة ضعيفة.تكون المتدفق للسياح، و  ويحدث، بإستمرارالخدمة  تتطورحيث  مرحلة النمو المبكر:

قيق أرباح معتبرة، لتنوع والتوسع وتحبالدى السياح، وتبدأ الخدمات  مشهورةالمنطقة السياحية  تصنبح مرحلة النمو السريع:
 لى سوقها.إهنا تبدأ المنافسة بالولوج و 

بتكار خدمات إتنفيذ خططها ومحاولة في بعض الشيء، وتبدأ المؤسسة السياحية  بالتراجعرباح تبدأ الأ مرحلة النضج:
 جديدة تبث الحياه من جديد.

لفترة  الوضع اذستمر هإذا إ، و في السوق تتناقصحصنتها كما أن مستمر وسريع،   تراجعأرباح المؤسسة في  مرحلة التدهور:
 الخدمة السياحية. فسوف تختفي مختلفبتكار شي إدون  ةطويل
III1..2 .قتصاد الوطنيتصنيف الخدمات السياحية وأهميتها في حركة الإ 

  تصنيف الخدمات السياحية .1
من مجموعة عناصر تكمل بعضها البعض ويجب أن تتجانس وتتكامل من أجل إنجاز البرنامج  تتكون صناعة السياحة

 2ملة لها.والتي تنقسم إلى أساسية وداعمة مك تتمثل هذه العناصر في الخدمات السياحية والخدمات الفندقيةو  .السياحي
 :3لهذا سوف نعرض الخدمات السياحية كالآتي

 النقل البري والبحري والجوي؛ وتشمل كافة خدماتخدمات النقل:  -
 الفنادق بأنواعها وبيوت الشباب؛و تشمل القرى والمدن السياحية و خدمات السكن:  -
 السياح من الطعام والشراب؛إحتياجات ما يلبي  كافة: تشمل  الطعام والشرابخدمات  -

                                                 
لذهبية واد سوف، ، دراسة حالة فندق الغزالة امساهمة الإبتكار التسويقي في خلق ميزة تنافسية في قطاع الخدمات السياحيةمسالتة سفيان، بن رحال منال،  1

 .162، 161، ص ص: 2022مجلة السياسات الاقتصنادية، العدد التاسع، 
 .23ص: ، 2006، 01ردن، الطبعة الأ-عمان، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، مدخل إلى إدارة الفنادقحميد عبد النبي الطائي،  2
 .91ص: ، 2013ردن، الأ-، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمانالتسويق السياحي والفندقي: مدخل صناعة السياحة والضيافةصبري عبد السميع،  3
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 جتماعية وغراها؛الرياضية والإو  التسلية: تشمل الخدمات الثقافيةو  خدمات الترفيه -
لزمات مست خدمات الماء، الكهرباء، الهاتف، الدفاع المدني، ،دمات المساعدة الأخرى: وتشمل الخدمات الصنحيةالخ -

 الخدمات المصنرفية، الصنيانة،  غسل الملابس، مآرب السيارات، خدمات الحلاقة، ...الخ. الأمن والطمئنينة،
 قتصاد الوطنيأهمية الخدمات السياحية في حركة الإ .2

قدوم السياح مما يؤثر على حجم الحركة الفندقية من خلال مع زيادة الإنفاق  علىتعمل الخدمات السياحية المقدمة 
عنه تشغيل  لأن كثرة الرواج ينتج ،حجم العمالةفي طعام مما يعني زيادة والنقل والإ الإقامةمعدل الخدمات التي تشمل  زيادة

مثل  الخدمات الفندقية هناك خدمات متصنلة بالنشاط السياحي إلىبالإضافة لة، معدل البطا خفضأعداد متزايدة وبالتالي 
السكك  ،خدمات النقل البري، النقل البحريو خدمات الرحلات السياحية داخل البلاد التي تتولاها الشركات السياحية، 

 :1ومن خلال ما سبق تؤثر السياحة على مختلف أنشطة الإقتصناد الوطني عن طريق .الحديدية
 ى؛نتاج القطاعات الأخر إغرا مباشرة في  للبلاد، وبشكلنتاج الخام مباشرة في تكوين الإ بشكلالمساهمة   -
 ؛تعتبر عامل في تكوين التراكم الخام للأصول الثابتة من خلال ما تنشؤه من هياكل سياحية -
ضرائب المداخيل القطاع السياحي و باشرة على المضرائب الزيادة إيرادات الدولة من خلال فرض من عوامل تعتبر عامل  -

 رسوم على المبيعات...والمركية، الجرسوم والباشرة، المغرا 
III1..3 .نجاح الخدمة السياحية 

بكثرة الإجراءات  زتتميالخدمات السياحية التي  ضوءوهذا لا يتحقق في  الأمانستقرار و يبحث السائح دائما عن الراحة والإ
نراها كثراا في مختلف مراحل العمل السياحي مثل الإجراءات الطويلة التي تتبعها بعض و والتعقيدات التي نسمع عنها 

 اتوخدم ستعلام السياحيبالإضافة إلى صعوبة الحصنول على خدمات الإ، سياحيةالبرامج عقود ال إبرامفي  المؤسسات
إدخال تحسينات وتعديلات  قدمة من خلالالخدمات السياحية الملذلك لابد من تطوير . بين المناطق المختلفة النقل الداخلي

ح ا يات السحتياجات ورغبإمع  يتناسبجوهرية على الخدمات السياحية الموجودة وذلك بتطوير بعض هذه الخدمات بما 
المنتج السياحي  فيستحداث خدمات سياحية جديدة لم تكن موجودة من قبل ، وإفي الدول السياحية المتقدمة متبعهو  وبما

 . حجم الطلب السياحي المتوقع يزيد مناح مما ينفعة جديدة للسبما يحقق م
 عوامل نجاح الخدمة السياحية  .1

 :2نجاح الخدمة السياحية وتفوقها على العوامل التالية يعتمد 
التعقيد كلما  و  الخدمة السياحية بالسهولة واليسر في تقديمها بعيدا عن الصنعوبة تميزتطبيعة الخدمة السياحية: كلما  -

 ظل ستقرار وهذا لا يتحقق فيأكثر جذبا للسائحين لأن السائح يبحث دائما عن الراحة والهدوء والإمفيدة و كانت 
 جراءات والتعقيدات.بكثرة الإ تتسمالخدمات السياحية التي 

                                                 
  .49، ص: مرجع سابق الذكر، المعوقات وآليات تطويرها-في الجزائر واقع الخدمات السياحيةخلفاوي بسمة، أيت محمد محمد،  1
مجلة العلوم الاقتصنادية  ،تسويق الخدمات السياحية وأثره على تطوير الأداء في المنشآت بالتطبيق على المنشآت السياحية بولاية الخرطوممحسن محمد قسم الله،  2

 .75، 74ص ص: ، 2017والادارية والقانونية، العدد الثالث، المجلد الأول، 
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وفة لديهم من معر الخدمات السياحية التي تقدمها الدولة للسائحين واضحة و تكون ن يجب أوضوح الخدمة السياحية:  -
 حيث أماكن تواجدها وأنواعها وأسعارها.

إلى  بالإضافة ،تقديم الخدمة السياحية ا يتم بهتيال بالطريقةأسلوب تقديم الخدمة السياحية: يهتم السائحون عادة  -
فالخدمة السياحية ، اتهماجتيحمختلف إتشبع  والتيلهم الخدمات  اتحققه التينافع المهتمامهم بمستوى جودتها ومقدار إ

نظم العمل السياحي مع القواعد والبروتوكولات التي ت توافقوت، ورة تليق بمكانة الدولة السياحيةيجب أن تقدم للسائح بصن
 بمختلف مجالاته.

 .مدى تميز الخدمة وجودتها عن غراها من الخدمات المقدمة في المقاصد السياحية الأخرى -
: الخدمة السياحية الجيدة بالسعر المناسب هي جوهر العمل السياحي الناجح لأن سعار المناسبة للخدمة السياحيةالأ -

ضل بأنسب ويبحث عن الأف، رةالسائح دائما بعيد النظر ذو حساسية شديدة للخدمات التي تقدم له في مناطق الزيا
 الأسعار.

 معايير الجودة السياحية  .2
 :1معايرا الجودة السياحية فيما يلي تلخيصيمكن 

يتوفر عنصنر وقه، و حماية حقو  العميلالمشروعية لتوقعات  لإضفاءالعناصر المهمة  أحدالشفافية: يعتبر عنصنر الشفافية 
يغطيه السعر،  مايشتمل عليه وكلفته الإجمالية، و ما مواصفات المنتج، و  عنالمعلومات المقدمة  دقةالشفافية من خلال 

 .للعميلم وفعال بالإضافة إلى إيصنال تلك المعلومات بشكل منظ
في أماكن  لمشابهةاالمنتجات  غراه منعن  متميزاو  مختلفاعل أي منتج سياحي يجالأصالة: تعبر عن حضارة أو تراث معين 

 العميل.شرط أن تستجيب الأصالة لمتطلبات بأخرى، 
يحافظ هذا التوافق على  بحيثنسجام بين المحيط الطبيعي والإنساني، التجانس: يركز معيار التجانس على ضرورة التوافق والإ

ت لجودة المنتجات مؤشرا من أجل وضعقتصنادية جتماعية والإإدارة فعالة للمؤثرات البيئية والإ تطلبالسياحة المستدامة وي
 السياحية.

عام في جميع أماكن الإيواء والإطمعيار الصنحة العامة على ضرورة المحافظة على النظافة والسلامة  ينصالصنحة العامة: 
ا في بم المؤسسات السياحية الكبراة، كما ينطبق على جميع نقاط بيع المواد الغذائية جميع، وينطبق هذا المعيار على والشراب

 الخدمات المقدمة في الطائرات.و طاعم، المو  المتاجر ذلك
أوتهدد  اأو تسبب ضرر على الحياة  االسلامة عندما لا تشكل الخدمة السياحية خطر الأمن والسلامة: يتوفر معيار الأمن و 

ية و قوانين د معايرا الأمن و السلامة بنصنوص تشريعيم و تحديتنظيتم وعادة ما  .في جميع الأنشطة السياحية العميلصحة 
 ذاتها. في حدالنصنوص القانونية كمعايرا للجودة  ذهعتمد هتُ ق، و ائالحماية من الحر مثل 

                                                 
في ظل الاستراتيجية السياحية الجديدة، للمخطط التوجيهي للتهيئة  (2025، 2000)السياحة في الجزائر الامكانيات والمعوقات عوينات عبد القادر،  1

 .337، 336، ص ص: سابق الذكرمرجع ،  2025SDATالسياحية 
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هذه إتاحة و  ،الخدمية، دون تحيزتصنالية و الإالعوائق والحواجز الطبيعية و  جميعزالة إسهولة الوصول: يقضي هذا المعيار 
 ستخدام من قبل الجميع. للإالخدمات المنتجات و 

III2..  الخدمات الفندقيةالمؤسسات الفندقية و 
 ضخمةيص مبالغ لى تخصنإمن الدول  العديدة، مما دفع يحركة السياحلل العمود الفقريالمؤسسات الفندقية  تعتبر

ن مستويات متفاوته وتعبر ع ميزتت حيثمن أهم الصنناعات الخدمية في العصنر الحديث  تبرتعو  .ستثمار في هذا المجالللإ
، بل أصبحت ددةمحقامة في بلد معين أو منطقة سياحية ، ولم تعد المؤسسات الفندقية مجرد وسيلة للإزدهارمن الرفاهية والإ

الطلب  مقوماتو  كائزر حدى إوحدها تشكل ل، أي أنها أصبحت للوصول إليهاهدفا قائما بذاته ووجهة يطمح السائح 
مكانية مساهمتها في زيادة ورفع مستوى الطلب السياحي على مختلف المواقع والأصناف إ أيضاالسياحي للدول، مما يعني 

 .الجزائر بما في ذلكالسياحية التي تتمتع بها أي دولة في العالم 
III2..1 . المؤسسات الفندقيةمفهوم 

كانت الضيافة   إذ ،رتباطا وثيقا بظهور الضيافة نفسهاإرتبط ظهورها إمن الصنناعات القديمة والتي  ةصناعة الفندق تبرتع
 ما خلفته من توسيعو أن التطور الذي حدث في الثورة الصنناعية  إلااجات المسافر العابر، تيحإ تلبيةعلى  مقتصنرةفي البداية 

يتطلب إنشاء العديد  اممقد أدى إلى كثرة الأسفار  ،، والرغبة في توطيد العلاقات بين المدن المختلفةتهيئتهاو شبكة الطرق في 
  1من المؤسسات الفندقية.

 تعريف المؤسسات الفندقية وأهميتها .1
يواء قتصنادية تقدم خدمة الإوإ جتماعيةإ خصنائصدارية ذات إعرف محمد حازم المؤسسة الفندقية بأنها: "منظمة 

 2.مصنمم لهذا الغرض" نىمبأجر محدد لنزيل معين داخل مقابل طار القوانين المحلية والدولية إوالمشروبات والترفيه في  الأطعمةو 
غراها والطعام والشراب والراحة و  الإيواءخدمات  توفرضيافة، لأنها  مؤسساتكما تعرف المؤسسات الفندقية على أنها "

دارة ا البعض في عناصر متعددة مثل الحجم، هيكل التكاليف، طبيعة الموقع، نمط الإدمات، وتختلف عن بعضهمن الخ
لى أن هذه إويشرا  للنزلاءوطبيعة المستفدين من كل منظمة". يركز هذا التعريف على الخدمات التي تقدمها هذه المؤسسات 

 3.عدة معايرا وفقالمؤسسات تختلف عن بعضها 
المؤسسة الفندقية بأنها: "كل  2019أفريل  30المؤرخ في  158-19من المرسوم التنفيذي الجزائري رقم  02تعرف المادة و 

قامة لإا لهم، وتوفر لهم أساسا خدمات انمؤسسة ذات طابع تجاري تستقبل زبائن مارين أو مقيمين دون أن يتخذوها سك
افق تقدم خدمات ر لى نوعها ومكان تواجدها بمإقية بالنظر زود المؤسسة الفندمصنحوبة بالخدمات المرتبطة بها. ويمكن أن ت  

وميناء النزهة  -المارينا-طعام والتسلية والتنزه والتنشيط والتداوي والرفاهية والراحة والرياضة والمؤتمرات والمجمع البحري الإ
 وجميع الأنشطة الأخرى المتعلقة بالسياحة". 

                                                 
 11، ص.2007، دار الفكر الجامعي، للنشر، مصنر،تخطيط وتنظيم الفنادقمحمد الصنرافي،  1
 .48ص: ، 2020الاردن، الطبعة الاولى، -، دار المناهد للنشر والتوزيع، عمانإدارة الفنادقمحمد جازم عبد الفتاح،  2
الاقتصنادية  ، مجلة الدراساتعرض حالة ولاية الجزائر -الفندقية كأحد مؤشرات قطاع السياحة في الجزائرواقع المؤسسات محلب فايزة، فرحات عباس،  3

 .12، ص: 2017، 04العدد ، 02المعاصرة، المجلد 
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 :1للصنناعة السياحية، تكمن أهميتها فيساسية تعتبر الصنناعة الفندقية الدعامة الأ
 فراد؛تقديم الخدمات للأ -
موال نتيجة الأ قتصناد الوطنين المؤسسات الفندقية تقدم خدمة وظيفية للإإيرادات من العملة الصنعبة: الحصنول على الإ -

 التي تضخها ولكونها مورد رئيسي يغذي خزينة الدولة بالعملات الأجنبية والمحلية.
سواء كان  توظيفلل امهمتعتبر مصندرا  حيثمتصناص البطالة، إ وسائلتوفرا فرص العمل: تمثل الصنناعة الفندقية أهم  -

أنواعها  بجميع والمحلات التجارية ،نواعهبأكالنقل   ،قتصنادتنشط قطاعات أخرى في الإ بالتاليو  ،مباشر أم غرا مباشر
 والبنوك ودور الترفيه وغراها؛

تدريب و فراد العاملين في المجالات الفندقية المختلفة: تلعب المؤسسات الفندقية دورا هاما في تعليم تعليم وتدريب الأ -
الات الأخرى ذات وغراها من المج مختلف مجالات الضيافةداريين وفنيين...الخ، في وإ فراد من مختلف الفيئات، طلابالأ

طريقة فضل بأ بعملهم يامالق حتى يتمكنوا منتهم وترقيتهم بالعمل وتطوير مهارا تعريفهمزيادة كفاءتهم و  بهدف ،الصنلة
 وبأقل تكلفة ممكنه.

 تصنيف المؤسسات الفندقية  .2
الذي مرت التاريخي  لى التطورإبالنظر و التي يقوم عليها أي نشاط سياحي، وعليه  من الركائزتعتبر الخدمات الفندقية 

الهياكل التي هذه تعدد لنا مدى تنوع و  فإنه يتبن ،التي تخضع لها لى التقسيمات الحديثةإ وصولهابه المؤسسات الفندقية و 
 :2تصننيفها في العناصر التالية نلخصوالتي  ،مجموعة من المعايرا وفقختلفة الم سوقالتخدم قطاعات 

 لى سبع نجوم؛إالنجوم: يشمل من نجمة واحدة  من حيثتصننيف الفنادق  -
 ؛لطالفنادق الخاصة، فنادق السلسلة، فنادق القطاع المخت ،لحكوميةالملكية: يشمل الفنادق ا حسبتصننيف الفنادق  -
 علاجية والرياضية؛وال المتنقلةتصننيف الفنادق من حيث الخدمات: يشمل الفنادق التجارية وبيوت الشباب والفنادق  -
 الموقع: يشمل فنادق المدن والسواحل والمطارات والموتيلات؛ حسبتصننيف الفنادق  -
 ؤقتة؛المفنادق الو ة، فنادق دائمالقامة: يشمل حسب مدة الإتصننيف الفنادق  -
 .والمتوسطة والرخيصنة الباهظة ومنهاأسعارها:  حسبتصننيف الفنادق  -

أفريل  30المؤرخ في  158-19أما تصننيف المؤسسات الفندقية في الجزائر تم تحديده في المرسوم التنفيذي الجزائري رقم 
ة، الموتيلات قامات الفندقيالمركبات السياحية أو قرى العطل، شقق الفنادق أو الإ بحيث تشمل كلا من: الفنادق، .2019

 أو نزل الطريق، والمخيمات السياحية. 
 
 
 

                                                 
 .23، ص: مرجع سابق الذكر، أثر ابعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبونسجعي أسماء،  1
 .28، 27، ص ص: مرجع سابق الذكر، التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقيةأثر زرواتي مواهب،  2
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 تصننيف المؤسسات الفندقية (:12-3)الجدول
 ترتيبها تعريفها المؤسسة الفندقية

 
 الفندق

 في شكل غرف ،يواءللتأجرا، وحدات للإ رمؤسسة توفّ 
وأجنحة عند الاقتضاء، تقع في مبنى و/أو  في هياكل أجنحة 

 منفصنلة، كما يمكن أن تضمن خدمات الاطعام والتنشيط

 ترتب في خمس أصناف:
 نجوم 5الصننف الأول: 
 نجوم 4الصننف الثاني: 

 نجوم 3الصننف الثالث: 
 الصننف الرابع: نجمتان

 الصننف الخامس: نجمة واحدة
 المركب السياحي
 أو قرية العطل

وحدات للايواء، منعزلة أو مجمعة،  ،للتجرا رمؤسسة توفّ 
تتواجد داخل فندق أو عدة فنادق أو داخل مجموعات شقق 
أو شاليهات أو بنغالوهات، كما توفر مختلف الخدمات 

 التجارية والاطعام والراحة والالعاب والرياضة والترفيه

 
 
 
 
 

 ترتب في ثلاثة أصناف:
 نجوم 3 الصننف الأول:

 الصننف الثاني: نجمتان
 الصننف الثالث: نجمة واحدة

شقة فندق أو الاقامة 
 الفندقية

للتأجرا، وحدات للايواء في شكل شقق منعزلة  رمؤسسة توفّ 
أو مجمعة، ومجهزة بمطبخ كما يمكن أن تضمن خدمات 

 الاطعام والترفيه 
 

 الموتيل أو نزل الطريق
لزبائن  ر للتأجرا،توفّ  ،مؤسسة تقع بالقرب من محور طريق

مارين يتشكلون أساسا من مستعملي الطريق، في شكل غرف 
تقع في مبنى و/أو في هياكل أجنحة منفصنلة، كما يمكن أن 

 يوفر خدمات الإطعام والتنشيط
 
 

 المخيم السياحي

يواء تقع ضمن مساحة مهيأة ومغلقة ومحروسة، مؤسسة للإ
ل بنغالوهات على شكل هياكر، للتأجرا، شاليهات أو توفّ 

شخاص القاصدين ستقبال الأخفيفة أو أماكن موجهة لإ
هم. كما يمكن قامتالتخييم، وتضم تجهيزات خفيفة ضرورية لإ

و متنقلة. للتخييم، ثابتة أ يواءأن توفر أماكن مجهزة بمعدات الإ
 وينبغي أن تشمل خدمات صحية واطعام جماعي.

 .2019أفريل  30المؤرخ في  158-19 لى المرسوم التنفيذي الجزائري رقمإستنادا إعداد الباحثة إمن  المصدر:
من  المرسوم التنفيذي الجزائري  24لى التصننيفات الواردة في الجدول هناك تصننيف آخر بدون نجمة، ووفقا للمادة إضافة إ

 سخمتصننيف المؤسسات الفندقية حسب معيار عدد النجوم كل فإنه يتم تجديد  2019أفريل  30 المؤرخ في 158-19رقم 
 سنوات ويتم فيها مراجعة التصننيف مع مراعاة الأحكام الآتية:

 تأكيد التصننيف السابق؛ -
 تبة؛الخصنائص المشتركة لهذه الر  كافةالمؤسسة الفندقية  في فر اأعلى عندما تتو  إلى مرتبةعادة التصننيف إ -
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بة المرتبطة شروط الرتلخصنائص المؤسسة الفندقية  عند عدم مطابقةعذار أدنى بعد الإ إلى مرتبةسقاط التصننيف إ -
 بالتصننيف السابق.

تعد الطاقة الفندقية أحد المؤشرات التي بواسطتها يمكن قياس مدى تقدم هذا القطاع في بلد معين، وقد عرف القطاع 
ياحي، وهذا ما ستراتيجية وطنية لتنمية القطاع السإنتهاجها إالفندقي في الجزائر تطورا ملحوظا في السنوات الأخراة بعد 

 تثبته أرقال الجدول التالي: 
 (2022-2018)وضعية المؤسسات الفندقية الوطنية حسب فئة التصننيف خلال الفترة  (:13-3)الجدول 

 2022 2021 2020 2019 2018 المؤسسات الفندقية
 8559 7613 7345 7234 6734 *5فندق 

 10223 7935 6824 6161 4746 *4فندق 

 9083 7707 6861 6427 5886 *3فندق 

 10403 7935 5995 5381 5185 *2فندق 

 14075 13027 12724 12612 11684 *1فندق 

 9456 9456 9456 9456 8590 فندق غير مصنف

 384 384 384 384 384 *2إقامة سياحية 

 806 313 313 313 313 *1إقامة سياحية

 152 93 93 93 93 *2موتيلنزل طريق

 168 148 86 86 30 *1موتيلنزل طريق

 16 16 16 16 16 *2نزل ريفي 

 20 20 20 20 20 *1نزل ريفي 

 434 274 274 274 274 *3قرية عطل

 616 0 0 0 0 *1قرية عطل

 205 205 205 205 91 "نزل مفروش" وحيدة الصنف

 426 426 426 426 426 "نزل عائلي" وحيدة الصنف

 9984 9984 9984 9984 9786 هياكل أخرى موجهة للفندقة

 170 170 170 170 170 "محطة الاستراحة" وحيدة الصنف

 75180 65706 61176 59242 54428 مجموع المؤسسات المصنفة
 70346 66560 66438 66434 64727 مؤسسات فندقية في طريق التصنيف

 145526 132266 127614 125676 119155 المجموع

 https://www.mta.gov.dz ،30/07/2023تاريخ التصنفح ، يواء السياحيالإوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:
بالنسبة  ن هذا التطور كان بنسبة ضئيلةألا إنلاحظ من الجدول أعلاه أن الطاقة الفندقية في تطور مستمر من سنة لأخرى 

قدر عددها  2018في الفنادق غرا المصننفة أو ذات نجمة واحدة،  ففي سنة  نجوم وتمركز العدد الكبرا 05للفنادق ذات 

https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fwww.mta.gov.dz%2F%3Fs%3D%25D8%25AA%25D8%25B7%25D9%2588%25D8%25B1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25A7%25D9%258A%25D9%2588%25D8%25A7%25D8%25A1%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B3%25D9%258A%25D8%25A7%25D8%25AD%25D9%258A%2520%25D9%2581%25D9%258A%2520%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25AC%25D8%25B2%25D8%25A7%25D8%25A6%25D8%25B1%26fbclid%3DIwAR0OuKlcEt71QLBWqwL4QoRCRLkfPy6dyWRwvSMQMpW5cvC6iUGNvBEryCM&h=AT1M7PvI9wbcOfGjXCnhn8B7qiKDQ-ygW_ECl2JBh73NnDaglASSThFBaX7253tbgI4tXmFqIKo1mHXqi4CLmUmKLU9FS08pTHrrlab94jSVonq5QOSaCz5jRrnaHt2VdX3AiQ
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 2022ستمر عددها تدريجيا لتصنل في سنة إسرير ثم  119155ستعاب تقدر بـ  إمؤسسة فندقية بطاقة  1368جمالي بـ الإ
  .سرير 145526ستعاب تقدر بـ إمؤسسة فندقية بطاقة  1567لى إ

 (2022-2018)وضعية المؤسسات الفندقية الوطنية حسب طابعها القانوني خلال الفترة  (:14-3)الجدول 
الجماعات  الخاص عام  

 المحلية
 المشترك

 العام والخاص
 المجموع

 119155 3372 3134 93992 18657 عدد الأسرة 2018

 1368 08 54 1239 67 عدد المؤسسات الفندقية
 125676 4655 3134 99230 18657 عدد الأسرة 2019

 1417 11 54 1285 67 عدد المؤسسات الفندقية
 127614 4655 3134 100610 19215 عدد الأسرة 2020

 1449 11 54 1306 78 عدد المؤسسات الفندقية
 132266 4655 3134 104920 19557 عدد الأسرة 2021

 1502 11 54 1357 80 عدد المؤسسات الفندقية
 145526 4655 3134 118020 19717 عدد الأسرة 2022

 1567 11 54 1430 81 عدد المؤسسات الفندقية

 .مرجع سابق الذكر، يواء السياحيالإوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:              
وبقي هذا العدد ثابتا خلال ، سرير 18657حوالي  2018يواء القطاع العام بلغت سنة إيتبين من خلال الجدول أن طاقة 

، بينما يبقى عدد المؤسسات الفندقية ثابتا بالنسبة لقطاع (2022لى إ 2020)، لراتفع قليلا خلال الفترة 2019سنة 
 93992ستحواذ القطاع الخاص على طاقة الإيواء حيث تطورت من إالجماعات المحلية والقطاع المشترك، ويتضح جليا 

وهو تطور ملحوظ مقارنة بالقطاع العام،  هذا ما يفسر خوصصنة بعض  2022سنة سرير  118020إلى  2018سنة  سرير
ما  نجاز المؤسسات الفندقية و ترك الدور للقطاع الخاص،إنسحاب التدريجي للقطاع العمومي من المؤسسات الفندقية والإ

رفع ال ارية حتى يلعب دوره كاملا، و يساهم فيستثمتسهيل الإجراءات الإلى فسح المجال أمام هذا القطاع و يجعلنا نؤكد ع
 والنهوض تدريجيا بالقطاع السياحي الجزائري.

 (2022-2018)وضعية المؤسسات الفندقية الوطنية حسب فئة الطابع خلال الفترة  (:15-3)الجدول 
 المجموع مناخي حموي صحراوي ساحلي حضري  

 119155 1883 4502 5477 32581 74712 عدد الأسرة 2018
 1368 19 25 73 249 1002 عدد المؤسسات الفندقية

 125676 1883 4502 5895 32926 80470 عدد الأسرة 2019

 1417 19 25 76 252 1045 عدد المؤسسات الفندقية
 127614 1883 4598 6299 32971 81863 عدد الأسرة 2020

 1449 19 27 80 253 1070 عدد المؤسسات الفندقية



 الفصل الثالث: واقع السياحة والفندقة في الجزائر

 

164 

 132266 1883 4598 6620 33588 85577 عدد الأسرة 2021

 1502 19 27 83 258 1115 عدد المؤسسات الفندقية
 145526 1899 5189 6946 37586 93906 عدد الأسرة 2022

 1576 20 33 86 283 1154 عدد المؤسسات الفندقية

 .مرجع سابق الذكر، السياحييواء الإوزارة السياحة والصنناعة التقليدية،  المصدر:            
مما  2022سرير في سنة  37586 يتعدى لملا يزال هزيلا جدا و بعيدا عن الجودة المطلوبة فهو الساحلي العرض الفندقي 

الصنحراوية فلا يتوفر  السياحةعن جعل الأثمان ترتفع وتصنبح الأغلى على مستوى بلدان البحر الأبيض المتوسط كله، أما 
سرير ويبقى السائح الجزائري شبه غائب في الجنوب الذي يبقى وجهة سياحية  6946جنوب الجزائر الكبرا سوى على 

ة والحضارية هتمام اللازم بالتعريف بأهمية الجنوب الطبيعية والثقافيعطاء الإإمجهولة لدى معظم الجزائريين ويعود ذلك لعدم 
 والبيئية. 

 خصائص المؤسسة الفندقية  .3
 :1للمؤسسات الفندقية خصنائص تميزها عن باقي المؤسسات يمكن أن نوجز أهمها فيما يلي

تباط ذلك ر إخرى طوال السنة، و ألى إالنشاط السياحي من فترة زمنية وحجم ختلاف درجة إموسمية النشاط: نتيجة  -
بعض  خلقمما  ،الفنادق في فترات ومواسم محددةفي قامة على الإ احيقبال السإ، و للبلادبالظروف المناخية والطبيعية 

 الثابته. التكاليف إرتفاعالآثار السلبية مثل 
 ،المشروبات، كتقديم الوجبات و الإيواءفي النشاط الفندقي هو تقديم خدمات المبيت أو  المبدأ الأساسينشاط خدمي:  -

 الطائرات، وحجز الفنادق للرحلات المقبلة...الخ.خدمات الأخرى مثل الترفيه عن النزلاء وحجز و 
 %90لى إنسبته  حيث تصنل البناء والتجهيزستثمار هو الجزء المستثمر في ن الجزء الرئيسي من الإإستثمار: حجم الإ -

 التشغيل والعمالة وغراها. اريفلى مصنإستثمارات فإنها توجه من رأس المال، أما باقي الإ
 تهموتأديلنزيل، اوتميزهم في حسن معاملة  الموظفينكفاءة ة  و ح النشاط الفندقي على قدر العنصنر البشري: يتوقف نجا  -

 خلاص.إمانة و بأالأعمال المطلوبة 
نفاق نوها السفر والإمواط يستطيعقتصنادية جيدة إ االدول التي تعيش ظروففي  هقتصنادية: نجد أنالإ بالأوضاعالتأثر  -

 نخفاض عملتها.إمن الدول التي تعاني من  كبربسخاء أ
المستمرة في  الحروب على سبيل المثال أدت ،ما بلدحداث السياسية على السياحة في الظروف السياسية: تؤثر الأ -

 لى هذه المنطقة.إعملية السفر في لى تذبذب إالشرق الأوسط والخلافات السياسية بين الدول 
 
 

                                                 
دور استراتيجية التوجه نحو السوق في تحقيق الأداء المستدام للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة الخدمية: دراسة حالة المؤسسات الصغيرة بن سالم فاروق،  1

 .202ص:  ،2018، 03، أطروحة مقدمة لنيل شهادة ذكتوراه علوم في العلوم التجارية، جامعة الجزائر سطيفوالمتوسطة الفندقية لولاية 
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III2..2 . مفهوم الخدمات الفندقية 
ركنا أساسيا من أركان السياحة، لهذا تسعى المؤسسات الفندقية جاهدة لرفع مستوى الأداء تعتبر صناعة الفنادق 

الفندقي فيها عن طريق تطوير خدماتها بصنورة مستمرة خاصة في ظل سوق تسوده المنافسة بشتى أشكالها، حيث أن الفنادق 
فراد والموظفين د على رفع مستوى كفاءة الأعتماأصبحت جزء من عالمنا الذي يشهد تطورات سريعة في مجال الخدمات بالإ

ساس زيادة المبيعات الفندقية وبالتالي المساهمة في زيادة ورفع مستوى الطلب على مختلف أصناف السياحة في أي أالتي هي 
 منظقة سياحية في العالم.

 تعريف الخدمات الفندقية وأهدافها .1
نهم، مع منحهم ع فيهالزوار والضيوف والتر و  جانبستقبال الأإكسفورد الخدمة الفندقية بأنها:"عملية إيعرف قاموس 

  1".والشعور بالودالحرية 
د شراء أو للضيوف الراحة والتسهيلات عن توفرعمال التي مجموعة الألكافي الخدمات الفندقية بأنها: "عرف يوسف اكما 

 2قامتهم في الفندق".إ أثناءستهلاك السلع والخدمات الفندقية إ
قامة أو لإالنظر عن وسيلة هذه ا بغض تهم،عاشإو  وإيوائهم النزلاء بإقامة يتعلقذلك النشاط الذي أيضا بأنها:"وعرفها 

 3شباع رغباتهم وتحقيق رضاهم".إعاشة، بهدف الإ
للفندق، الجو العام ك  الملموسةوالعناصر غرا  ،لطعام والشرابكا  الملموسةمزيج من العناصر :"كما تعرف الخدمة الفندقية بأنها

للضيوف الراحة والتسهيلات عند شراء  توفرالتي  الأنشطةمجموعة من  :"نهابأيضا أوتعرف ، 4الراحة والأمان"و  والمتعة
مقيم،...( يف، ض ، فعندما يشتري العميل )سائح، زائر،"قامتهم في الفندقإ أثناءالخدمات الفندقية و  ستهلاك المنتجاتإو 

كما   ،لها لى إمتلاكهوهذا لا يؤدي إ ،قامتهإالسرير والأثاث لمدة محدودة تمثل فترة ك  اديةميشتري سلعا  ، فهوغرفة في فندق
دمة ومهاراتهم على الخ أو القائمين الموظفينأنه يشتري أيضا تجربة الفندق، خدمة الفندق، وكذلك طريقة معاملة وأداء 

، سرير الفندق الراحة فيكعلى حزمة المنافع التي يكون البعض منها طبيعيا وملموسا   الحصنولوذلك بهدف ، ومحفزاتهم
 5ستمتاع والسعادة.الإكبعضها نفسيا  و 
 أنواع الخدمات الفندقية .2

تقدم نها أتختلف وتتنوع الخدمات الفندقية المقدمة للعملاء خاصة في الفنادق الكبراة ونسبيا في الفنادق الصنغراة، حيث 
 :6 لتاليةالخدمات ا

                                                 
 .12 ، ص:مرجع سابق الذكر، أثر ابعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبونسجعي أسماء،  1
 .54ص: ، 2017، ألفا للوثائق، الطبعة الأولى، قسنطينة، الجزائر، تسويق الخدمات الفندقيةمصنطفى يوسف كافي،  2
 .183ص: ، 2016الأردن، -، دار أسامة للنشر والتوزيع، الطبعة الاولى، عمانادارة الجودة الشاملة والخدمات الفندقيةمصنطفى يوسف كافي،  3
لطبعة الأولى، مكتبة حسن ، االخدمات الفندقية في الأقطار العربية بين النظرية والتطبيقالنشاط الترويجي وجودة قادري محمد الطاهر ومرابطي عبد الغاني،  4

 .50ص: ، 2016العصنرية للطباعة والنشر والتوزيع، لبنان، 
 . 39، ص: مرجع سابق الذكر، التسويق الفندقي: مبيع وترويج الخدمات السياحية والفندقية الحديثةمطر وهيب أدهم،  5
 ،تأثير جودة الخدمات السياحية في الجزائر على قرار الشراء لدى المستهلك دراسة حالة الخدمات الفندقية في ولايات الوسط الجزائريأيوب صكري،  6

 .34، ص: 2019أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه العلوم فرع علوم التسيرا، تخصنص: إدارة أعمال وتسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، 
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على هذه  من ميزانيته السياحية %40حوالي  النزيل، وينفق لكافة المستوياتيواء: تمثل جوهر الخدمة الفندقية خدمات الإ
 .الخدمة

 اللبنانيو  يطاليخدمات الطعام والشراب: تحتوي المؤسسات الفندقية على أنواع عديدة من المطاعم المتخصنصنة كالمطعم الإ
 .النزيلمن نفقات  % 29والصنيني،... وغراها، وتشكل هذه الخدمات حوالي 

ة كمال صناعة الفندقة وجعلها قادرة على تلبيإستتلعب دورا مهما في التي ساعدة المدمات الخوهي  1الخدمات التكميلية:
 في الخدمات التالية: والتي تتمثل، النزيلحتياجات إ
 ،...امات السباحةحمة، حفلات المناسبات، مهرجانات فنية، يالرياض التمارينخدمات التسلية والترفيه: مثل صالات  -
 الهاتف، الفاكس، الطباعة والترجمة،... نترنت،خدمات تجارية: تشمل الإ -
لمستلزمات باة اصقاعات خ تجهيز، وهذا يتطلب والسياسيةقتصنادية لمؤتمرات واللقاءات العلمية والإلخدمات خاصة  -

 المطلوبة.
 سواق القديمة.لى المتاحف والأإ بالإضافة، المجلات، الصنحفذاعة، التلفاز، الخدمات الثقافية: الإ -
أسعار ول حالعملة والحصنول على معلومات  صرفالتجارية و  لبنوكوا مثل المصنارفالخدمات التجارية المصنرفية:  -

 العملات العالمية.
 خصائص الخدمات الفندقية .3

 :2خصنائص الخدمات الفندقية لا تختلف عن الخصنائص العامة للخدمات، والتي تتمثل في
أيضا ؤدي يما  وغالباتصنورها ذهنيا،  من الصنعب يجعلهذا ما و ، هالمسأو  الخدمة اللاملموسية: يقصند بها عدم رؤية -

دل على جودة الخدمة تالتي  عايراالمهذه الصنعوبة يجب البحث عن  جنبلنتيجة مسبقا، ولتباعرفة غرا دقيقة م إلى
 مقدمها والأجهزة المستخدمة؛و ، تقديمهامثل: مكان 

مكان  لكوكذ ،الخدمة على كفاءة ومهارة مقدم دعتمنها تلأ بالتنوعالخدمات  تتسمعدم التجانس في تقديم الخدمة:  -
 وزمان تقديمها؛

ا. إلا أن تفاق عليهإلى العميل عند الإ المؤسسةتنقل ملكيتها من  ولاالخدمة: أي أن الخدمة لا تمتلك  إمتلاكعدم  -
ة تحديد وتقييم والطلب عليها غرا قابل للتأجيل، صعوب ،إضافية، وهي: السرعة في أداءها بمميزات تتسمالخدمة الفندقية 
 ؛ستمراريةالإو جودة الخدمة، 

 ؛ا غرا ملموسةعام بعدم قابليتها للتخزين طالما أنه بشكلالخدمات  تتسملتخزين: اعدم القابلية  -
اج والاستهلاك، بين الإنتـ عدم الفصنلالتلازمية: التلازمية مفهوم يتكون من بعدين، البعد الأول هو أو نفصنال عدم الإ -

لا يمكن  ههو أن اللعدم الإنفصنأما البعد الثاني  .في نفس الوقت إستهلاكهاو  يتم إنتاجهافنجد الخدمات تباع أولا ثم 
 .الحالات أثناء تقديم الخدمة معظمفي  العميلفصنل 

                                                 
 .17، ص: مرجع سابق الذكر ،أثر أبعاد الجودة المدركة للخدمة على رضا وثقة ووفاء الزبونسجعي أسماء،  1
 .284ص: ، 2006، المنظمة العربية للتنمية الادارية، بحوث ودراسات، التسويق السياحي والفندقي: أسس علمية وتجارب عربيةصبري عبد السميع،  2
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III3.. متطلبات رفع مستوى جودة الخدمات الفندقية 
لابد  لذلكسواح، للجات العملاء، وتكون نقطة جذب إحتيا حتى تلبييجب أن تتميز الخدمات الفندقية بالجودة  

 من معرفة جودة الخدمات الفندقية ومتطلبات رفع مستواها.
III3..1 . الفندقيةمفهوم جودة الخدمات 

 تعريف جودة الخدمات الفندقية .1
ص التي تحاول تحديد ماهيتها وخصنوصيتها نورد منها على وجه الخصنو و حول جودة الخدمة الفندقية عدة تعاريف وردت 

 : مايلي
يم هذه الأنشطة ويمكن تقس .تحسين الخدمة المقدمة للعميل التي تؤدي إلى نشطةمن الأمجموعة  جودة الخدمة الفندقية هي:"

  1الأداء، وأنشطة تتم بعد الأداء". أثناءلى أنشطة تتم قبل أداء الخدمة، وأنشطة تتم إ
 تكون قادرة على بها الخدمة، بحيث تتميزالصنفات والمنافع القيمة التي و  جودة الخدمات الفندقية هي مجموعة من الخصنائص

مسبقة لتقييم  عايرام، ويتم ذلك من خلال ولائهمبسعر مناسب لتحقيق رضاهم و  العملاء الحالية والمستقبلية طلباتتلبية 
 2الخدمة وتحقيق صفة التميز فيها.

 ن خلالمالأداء الفعلي للخدمة الفندقية مع توقعات العملاء لهذه الخدمة والتي تتحدد  مطابقة" درجة نها:بأكما تعرف 
من نفس  لفعلباعليه من المؤسسة الفندقية وبين ما يحصنل عليه  الحصنولالمقارنات التي يجريها العميل بين ما يتوقع 

 3المؤسسة".
اسها الخدمة سأعلى  صممتدارة بالمواصفات التي لتزام الإإ عبر عنجودة الخدمات الفندقية من وجهة النظر الداخلية ت

 4.لهملفنادق ا التي تقدمهادمات الخ تجاه هممواقفو  العملاء تجاهاتإتعبر وجهة النظر الخارجية عن  بينما، الفندقية
وفرها المؤسسة الوسائل التي تو جراءات من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن جودة الخدمة الفندقية تشمل جميع الإ

بشكل  هتوقعاتلبية تحتياجات العميل و إ إشباعة للعميل، وهي مقياس لمدى عممتو  مريحةقامة إتجربة  تقديمالفندقية من أجل 
 . يمرض

 أهمية جودة الخدمات الفندقية .2
بحيث يكون  ،تحقيق النجاح في تقديم الخدمةمن أجل الفندقية وذلك لدى المؤسسات  همية كبراةبأجودة الخدمة تحضى 

 :5وتكمن أهمية جودة الخدمة فيما يلي .السبب الأساسي لتحقيق الجودةهو التعاون بين العميل ومقدم الخدمة 
 مستمر.ولا يزال في نمو الخدمات الفندقية  تقدمعدد المؤسسات التي  تزايدلقد  الخدمة:نمو مجال 

                                                 
 .67، ص: 2009ردن، الأ-، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عمانالشاملة وتحقيق الرقابة في المصارف التجاريةالجودة أحمد محمد سيمر،  1
 .102، ص: 1998الأردن، -، دار زهران، عمانالتسويق الفندقيخالد مقابلة،  2
ئة الخمس في الاسبقيات التنافسية من وجهة نظر الزبائن )دراسة تطبيقية على فنادق ف أثر تطبيق جودة الخدمات الفندقيةإبراهيم محمد إبراهيم الغنيمات،  3

 .11ص: ، 2015، رسالة ماجسترا، قسم إدارة الأعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، والأربع نجوم في اقليم البترا(
4  Krajewski, leej et Larry, "Operation Management", Ritzman, 2000, p 88. 

 .55ص:  ،2017، 74العدد ، 39، مجلة جامعة البعث، المجلد دور جودة الخدمات الفندقية في تحسين الإيراداتمحمد منرا البردقاني،  5
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عتماد على جودة فإن الإ لذا ،بينهافيما نافسة الم إحتدامؤدي إلى سيإن تزايد عدد المؤسسات الفندقية  زدياد المنافسة:إ
 تنافسية.الزايا العديد من المذه المؤسسات ه سيمنحالخدمة 
إلى سعي تلا أ هايلذلك يجب علو  .على توسيع حصنتها حالياالمؤسسات الفندقية  تركز قتصادي لجودة الخدمة:الإالمدلول 

مستوى لى عهتمام الإتركيز ولتحقيق ذلك لابد من ، الحاليين على العملاء عليها الحفاظيجب  بلذب عملاء جدد ج
 جودة الخدمة.
فلا يكفي تقديم  ،ى الخدمةالتعامل مع المؤسسات التي تركز عل يرفضونو جيدة شخصنية العملاء معاملة  يريد فهم العميل:

 .كبر للعميلأجيدة وفهم عاملة م تقديمودة وسعر معقول دون عالية الج خدمة
 مستويات جودة الخدمة الفندقية .3

ستويات بما يتوافق مع توقعاتهم، حيث توجد خمس م للعملاءتعبر جودة الخدمات الفندقية عن مستوى الخدمة المقدمة 
 : 1لجودة الخدمة الفندقية وتتمثل في

وخبراته المختلفة تياجاته حإقعة: تمثل توقعات العميل لمستوى جودة الخدمة ويعتمد العميل في توقعاته على و تالجودة الم -
 ، وغراها.تصنالاته بالآخرينإالسابقة و 

ة حتياجات وتوقعات عملائها، وتقديم الخدمدراك المؤسسة الفندقية لإإتمثل مدى و ة: دار الجودة المدركة من قبل الإ -
 دركها لتكون في المستوى الذي يرضي العميل.تالفندقية بالمواصفات التي 

 لحملات الترويجية.بها العميل من خلال ا تالتي وعدالمعلنة من قبل المؤسسة الفندقية و الجودة المروجة: تتمثل في الجودة  -
 الجودة الفعلية المقدمة للعميل: وهي تقدير العميل للخدمة المقدمة له. -
  الجودة المدركة: وهي تقدير العميل للخدمة المقدمة له. -

حسين المستمر لتحسين  فلسفة التوفق ساهمت في زيادة وعي المؤسسات الفندقية نحو التفكرا التي عوامل من ال عديدالوهناك 
 :2جودة الخدمات، نذكر منها

 ؛المماثلةبالمؤسسات ذات التخصنصنات  السوقتشبع  -
  ؛قناعهم أو التأثرا على قناعتهمإزيادة وعيهم وصعوبة و متطلبات العملاء زيادة  -
 قناع لمنتجاتهم؛زودين بوسائل الإم شرسينافسين جدد منظهور  -
السياسي أو جتماعي الإأو قتصنادي سواء في القطاع الإ ،في القطاعات التي تعمل فيها المؤسساتالتي تحدث التغراات  -

 العلمي؛أو 
 .واكبهات من المفترض أنلتي اة ظوجيا الحديثة وتكاليفها الباهتهديدات التكنول -
 
 

                                                 
، دراسات العدد دراسة ميدانية على بعض فنادق أربع نجوم Servqualقياس جودة الخدمات الفندقية باشتخدام نموذج نور الدين مزياني وإيمان عاشور،  1

 .166، ص: 2016، 02العدد ، 07الاقتصنادي، المجلد 
 .222ص: ، 2007، دار الجديد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي والخدميمهدي السامرائي،  2
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III3..2 . الفندقية الخدمةتقييم جودة 
 معايير جودة الخدمة الفندقية .1

 :1وهي معايرا ةبشرا عباس العلاق في ثلاث لخصنهاهناك العديد من المعايرا الخاصة بجودة الخدمة الفندقية والتي 
 تصنميم المبنى والمعدات وغراها؛مثل لخدمة لالجوانب المادية  وتشملالجودة المادية:  -
 لدى العملاء؛ سمعتهاالمؤسسة الفندقية و  صورةالجودة المنظمية:  -
 .والمؤسسة والعملاء الموظفينالجودة التفاعلية: تستمد من التفاعل بين  -

( مجموعة من المعايرا تعد بمثابة مجموعة من الدلائل المادية وغرا Visit England) البريطانيمجلس السياحة قدم بدوره 
ة وتساهم في يجابية عن ملموسية الخدمة الفندقيإالمادية )المعلوماتية والخدمية( ذات الجودة العالية التي يمكن أن تقدم صورة 

 2نستعرض أهم المعايرا: لتزام بها. وفي مايليهتمام بتوفراها والإالمؤسسات الفندقية الإتحقيق رضا العملاء، لذلك ينبغي على 
مستزمات و ث، ضاءة، التدفئة والتبريد، التأثيالإ ديكور، التهوية،الو  ةساحالمهتمام بالبيئة المادية للمطعم من حيث الإ -

 ؛الأكل،...الخ
وم والأجنحة الملحقة رف النلى غالأول إ في المقام يوجه اوالعاملين فيه المؤسسة الفندقيةدارة إهتمام بالنظافة من قبل الإ -

مرافق  كافةو س الملابخدمات غسيل وكي و  الصنالات والمطعم،، هتمام بنظافة الحماماتوكذلك الإمحتوياتها،  جميعبها و 
 ؛الفندق الأخرى الداخلية والخارجية

 ؛مستلزماتها كافةهتمام بديكور الغرف وتوفرا  الإ -
 ؛ستجابة لطلبات العملاءتسهيل عمليات الحجز، وسرعة الإو ستقبال، الإ حسن -
 التعامل مع العملاء. ، وتدريبهم علىللموظفينهتمام بالمظهر الخارجي تركز معايرا جودة الخدمة الفندقية العالمية على الإ -
 لى المؤسسات الفندقيةوالتي يجب ع بقةالسالا تقل أهمية عن بقية المعايرا التي  المتطلباتمعايرا عامة: هناك العديد من  -

ياره للمؤسسة ختإولها تأثرا أيضا على ، للعملاء المقدمةلأنها ضرورية للتأكيد على جودة الخدمة والقيمة  مراعاتها
 الفندقية ومن هذه المستلزمات:

 ساحة الوقوف؛راتوف  
 ؛رضيات الحدائقيجب تصنميم أ 
  ليه،إالموقع المناسب للفندق وسهولة الوصول 
 لوان، الروائح، الآلات والمعدات التي تساهم في نقوش على الجدران، الأ صور، ،وضع لوحات نادرة، نباتات

  ؛لى الفندقإنجاز الخدمات الخاصة بالوافدين إ
  دية؛رشاعتناء بالعلامات الإوالإ، داخله أوبالقرب من الفندق  البنوكتوفرا صراف آلي تابع لأحد 
 والأثاث والديكورات وكافة التأسيسات الأخرى؛ القيام بصنيانة المباني 

                                                 
 .16، ص: 2002، مدخل تسويقي، الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، تطبيقات تكنولوجيا المعلومات في الأعمالبشرا عباس العلاق،  1
تحسين أداء جودة الخدمة الفندقية وفق معايير مجلس السياحة البريطاني: دراسة استطلاعية لآراء عينة من نزلاء فندق اربيل أنيس أحمد عبد الله وآخرون،  2

 .23 -18 ص ص: ،2017، 39، العدد 03، مجلة تكريت للعلوم الادارية والاقتصنادية، المجلد السياحي
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  ينبغي أن تكون الأجهزة الكهربائية ومولدات الكهرباء تعمل بحالة جيدة من أجل ضمان سلامة وأمان وراحة
 العملاء؛

 دامتها إمحتويات غرف النزلاء والعمل على  جميعفي  تحدثالتي  الأعطالضرار أو لألجراء المراقبة المستمرة إ
 العاطل منها؛وتصنليح 

  لدرجات السلم، ومصناعد كهربائية ذات كفاءة وجودة عالية. ينرتفاع مناسبإتوفرا سلالم بمساحة و 
 الأوزان النسبية لمعايرا جودة الخدمة  (:16-3)الجدول        

 الأهمية النسبية المعيار
 %16 الملموسية

 %32 عتماديةالإ

 %22 ستجابةالإ

 %19 الثقة

 %11 التعاطف

 .275، ص: 2013الطبعة الثانية، عمان،  ،صنرفي، دار الحامد للنشر والتوزيعتيسرا العفيشات العجارمة، التسويق الم المصدر:        
  مقومات نجاح المؤسسة الفندقية .2

 :1يليز على مايتركال عليها، يجب ياحالس ترضيالمؤسسات الفندقية النجاح و  تحققلكي 
وتحديد  ينهم،بثم تقسيم العمل  للعاملينعالي المستوى  تدريب تقديمو أالعالية  المؤهلات ذوي العاملينختيار إ -

ة والقدرة على لى المرونإ بالإضافةبالمستوى المطلوب،  همن أداء عمل قسموتمكين كل  ،توظيفهاالمراد  التخصنصنات
 :نجد . ومن فوائد التدريب بالنسبة للعاملينالمختلفة والظروف ياحالتعامل مع الس

  رباح؛قيمة الأ لزيادةرفع مستوى الخدمات 
  والحوادث؛  تالغياباو  الموظفينتقليل معدل دوران المساعدة على حل المشاكل و 
 ؛يةنتاجية الفردالإلى زيادة إمهارات وثقافة جديدة مما يؤدي  الموظفينكتساب إ 
  للترقي في العمل؛ الموظفينتأهيل 

لسياحية منظمي المعارض التجارية والمؤتمرات والجولات او سياحية، الوكالات ال مثلتحفيز الوسطاء في المجال السياحي  -
ب على مسرا المؤسسة ذلك يجب للقيامو  .على زيارتها والتعامل معها ائحينتفضيل المؤسسة الفندقية وتشجيع السعلى 

طلقات لتصنبح من ضمن هذه المن توفرالوالسعي ، فندقلالفندقية معرفة الأسس التي ينطلق منها الوسيط في الترويج ل
الخدمات التي  :ةالمؤسسة الفندقيلبيانات اللازمة عن وا الوسيط بكافة المعلومات تزويدالفنادق المفضلة لديه، كذلك 

 موقع الفندق....وغراها من المعلومات.و ، اعتهوسم ايقدمها، العلامة التجارية، مدى شهرته
 

 
                                                 

 .937، 936، ص ص: 2023، 02العدد ، 07، مجلة قبس للدراسات الانسانية والاجتماعية، المجلد دور المؤسسات الفندقية في دعم التنمية المحليةرابحي إيمان،  1
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 الفندقيةدراك العميل لجودة الخدمة إ .3
 :1الفندقية )قبل، أثناء، وبعد( الحصنول عليها في ما يلي لجودة الخدمة العميليمكن توضيح إدراك 

من أمثلتها:  ،بعدة طرقتتحدد المعلومات عن خدمات الضيافة  :إدراك العميل لجودة الخدمة الفندقية قبل حصوله عليها
الإعلانات المذاعة و المتلفزة، إعلانات صفحات الويب، لوحات  إعلانات الصنحف الإخبارية، المنشورات والمجلات،

الفندقية،  المحتمل عن الخدمات للعميلالأول  الإنطباع...الخ. مثل هذه المعلومات تعطي الرئيسيةالإعلان في الشوارع 
ول الخدمة وجودتها ح الأول الإدراك، يتكون لديه المؤسسة الفندقيةلأرضية  العميلوتساهم في بناء توقعاته. وعند دخول 

والإضاءة  ركن السيارات والأرضيات والتسهيلات حظراةو  المؤسسة الفندقيةمن خلال التصنميم المعماري والصنيانة وجماليات 
 .الكافية والأمن

 قدم الخدمة فرصةلم تتاحستقبال، كتب الإإلى م العميلعند وصول : ستهلاكهاإإدراك العميل لجودة الخدمة الفندقية أثناء 
الخدمة  مقدمع م لالأو  لقاءهكون ين أأكثر متعة وبهجة، و  تجربةعند وصوله  العميلمعه وجها لوجه، ويتوقع  التواصل

البشري والخدمة  فاعلالتن والدقة في عمليات تقديم الخدمة الفندقية. وتمثل عناصر االكفاءة والأممثل مع توقعاته،  امتسق
في شكل مقبول بالالجودة  هذهدون توفرا بأساسيات جودة الخدمة الفندقية، و  العملاءحتياجات ستجابة لإالشخصنية والإ

 .العملاءمقدموا الخدمات صعوبة في كسب ثقة  سيواجهالخدمات الفندقية الرئيسية 
قدمة بعد عن أداء وجودة الخدمة الفندقية الم بالرضا العميل قد يشعر: ستهلاكهاإإدراك العميل لجودة الخدمة الفندقية بعد  

يكون  نه قدأأفراد آخرين لزيارة هذه المؤسسة. كما  دعوةلى تكرار الزيارة و ذلك إ، وقد يدفعه الفندقيةمؤسسة لمغادرته ل
سة، وهذا سفي هذه المؤ  الخدمةبرداءة  بإعلامهمخرين الآفراد الأدمة المقدمة وبالتالي سيؤثر على غرا راض عن جودة الخ

 جودة معالجة الأخطاء التي حدثت من خلال توفرا الفندقيةلمؤسسة لسيؤثر بالسلب على الأداء العام للمؤسسة. ويمكن 
 لخدمة، ومن أمثلتها: متابعة الضيف ) أثناء إقامته وبعد مغادرته( بتقويم أنواع الخدمات المقدمة وجودتها،ل ستمرةمشاملة و 

ستبيان لإا الإجابة عن عميلحول جودة الخدمة المقدمة، ويمكن لل العملاءرأي  لإحصناءة ستبيانات مسحيإويمكن توزيع 
 الشخصنية للمتابعة المستمرة.الهاتفية ستخدام المكالمات إوإعادته في وقت لاحق، كما يمكن 

III3..3 .عوائق تحقيق الجودة في الخدمة الفندقية 
 العوامل المؤثرة في جودة الخدمات الفندقية .1

 :2هنالك عدة عوامل تؤثر في جودة الخدمات الفندقية نذكر منها
بحيث يكون هذا  يةلخدمة الفندقاإلى فهم اتجاهات العميل عند تصنميم  المؤسسات الفندقيةتحتاج  :العملاءتحليل توقعات 

دمة، ويمكن من تحقيق جودة عالية للخدمة المق االطريقة الوحيدة التي تمكنه هالتصنميم متفوقا على توقعات العميل، لأن
  جودة الخدمة المذكورة سابقا.ستويات مدراكاته للخدمة المقدمة من خلال التمييز بين إللعميل أن يحقق 

                                                 
راء، جامعة ، أطروحة دكتوراه، قسم العلوم الاقتصنادية تخصنص سبر الأتونس–جودة الخدمات الفندقية في السياحة: دراسة مقارنة الجزائر تأثير بوديسة محمد،  1

 .205ص:  ،2014/2015الجزائر، 
 .25، 24، ص ص: ذكرمرجع سابق الأثر تطبيق جودة الخدمات الفندقية في الاسبقيات التنافسية من وجهة نظر الزبائن، إبراهيم محمد إبراهيم الغنيمات،  2
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لمناسب للمساعدة ضع التحديد او  عليهانه يجب إف ،اجات العميلتيحإ المؤسسة الفندقيةفهم تعندما  تحديد جودة الخدمات:
المؤسسات ء العاملين في دابأهذا التحديد عادة يرتبط ستوى الجودة المطلوب في الخدمة الفندقية المقدمة؛ و مفي ضمان تحقيق 

 .الخدمة الفندقية تقديمفاءة الأجهزة والمعدات المستخدمة في كومستوى   الفندقية
تنفيذها من بلتزام معايرا الجودة للخدمة الفندقية المقدمة، ويتحقق الإبوضع  الفندقيةالمؤسسة إدارة  تقومعندما  العاملين:

المؤسسة توقع إدارة الأداء المناسب، ومن المهم أن ت لضمانالمناسبة  البدائلعلى إيجاد  العملفي المقابل  فعليها، الموظفينقبل 
، وهنا يكون من تحقيقوقابلة للوأن تكون هذه التوقعات عقلانية  ،لهودة الخدمة الفندقية المقدمة لجالعميل  تقييم الفندقية

 .وعود لا تستطيع تنفيذها تقديم عدم دارةعلى الإالضروري 
  مشاكل جودة الخدمة الفندقية .2

وذلك الفنادق  يهابما فبشكل دقيق، من الصنعوبات التي تواجه المؤسسات الخدمية  ومراقبتهاتحديد جودة الخدمة  يعد
 :1التاليةللأسباب 

 الخدمة كيان غرا ملموس يصنعب السيطرة عليه؛ -
 كون على حساب جودة الخدمة الفندقية؛تالفندق( س نزلاءزيادة كثافة العمل )زيادة عدد  -
 ختلاف قدرة وسلوك العاملين في المؤسسة الفندقية يؤثر بشكل مباشر على جودة الخدمة الفندقية؛إ  -
 وقت تقديم الخدمة الفندقية؛ -
 والعوامل التي تؤثر على مستوى رضاهم، تلعب جميعها دورا كبراا في التأثرا على جودة الخدمة؛ العملاءختلاف طبيعة إ -
 تؤدي المستلزمات المادية وحداثتها دورا كبراا في التأثرا على جودة الخدمة الفندقية المقدمة؛ -
 في البيئة المحيطة؛ لذي يحدثالتطور انتيجة  للعملاءستهلاكية التغرا المستمر في الأنماط الإ -
 مة؛، والثقافة، وغراها، جميعها تؤثرّ بشكل مباشر على تقييم جودة الخدالبيئة الإجتماعيةمن حيث  العملاءختلاف إ -
 من خلال الخدمة. هالحصنول عليه، وما يدرك العميلالفجوة في جودة الخدمة، تعتمد على ما يتوقع  -

في فندقية، الطلب والعرض على الخدمات الف في حالات ذلكويظهر  ،ستقراروعدم الإ بالتغراالخدمة الفندقية تتميز كما 
العرض   حين أنفيستيعابية لسد الطلب، الطلب لا تتوفر لهذه المؤسسات الإمكانيات الكافية من الطاقة الإإرتفاع حالة 

  2الطلب. كودر غرا مباعة بسبب  أي ،ستيعابية المعروضة للبيع فارغةالطاقة الإ عن بقاء ناجمةخسارة في سبب تي
 :3هي وهذه الفجوات، لخدمةا الفشل في تقديمفجوات تؤدي إلى وهناك 

دراك إدراة إدارة دائما ما يرغب فيه العملاء. مثلا: عدم دارة: وهنا لا تدرك الإدراك الإإو  العميلالفجوة بين توقعات  -
 ما يريده العميل من غذاء. المؤسسة الفندقية

                                                 
العليا،  ، رسالة ماجسترا، كلية الدراساتأثر جودة الخدمات الفندقية على رضا ضيوف فنادق فئة الخمسة نجوم في المدينة عمانفهد منذر فهد مشعل،  1

 .20، 19، ص ص: 2014/2015ردن، جامعة الزرقاء، الأتخصنص التسويق، 
 .27، ص:2008، 01، دار الراية للنشر و التوزيع، الأردن، الطبعةإدارة المنظمات الفندقيةعصنام حسن السعيدي،  2
 فندق مناوي باشا في العاملين والزبائن فيقياس وتقييم مستوى جودة الخدمات الفندقية دراسة استطلاعية لآراء عينة من ليلى لفته علي، لقاء مطر عاتي،  3

 .109، 108ص ص:  ،2016، 41العدد ، 11، مجلة العلوم الاقتصنادية، المجلد محافظة البصرة
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ارا لكنها لا تضع معي ،دارة رغبات العملاء بوضوحتدرك الإ قددارة وخصنائص جودة الخدمة: دراك الإإالفجوة بين  -
 للأداء.

و غرا راغبين أالخدمة غرا متدربين، غرا قادرين  موظفوالفجوة بين مواصفات جودة الخدمة وتسليم الخدمة: فقد يكون  -
 .عطاء وقت للإصغاء للعميل وترجمته بسرعةإمثلا: المتضاربة.  المعايراتعوقهم  قدو أفي تلبية المعيار، 

ثلو المؤسسات مم بالتصنريحات التي يدلي بها العملاءتصنالات الخارجية: تتأثر توقعات الفجوة بين إيصنال الخدمة والإ -
، ويصنل لإنترنتعبر ا لى غرف جميلةإشرا وت تروج إذا كانت أحد المؤسسات الفندقية ،علاناتها. على سبيل المثالإو 

 .يلالعمن التواصل الخارجي قد شوه توقعات أفهذا يعني  ،جيدة ليستن الغرفة رخيصنة و أويجد  العميل
يقوم مدير  قدف .الفجوة بين الخدمة المدركة والخدمة المتوقعة: تحدث هذه الفجوة عندما لا يدرك العميل جودة الخدمة  -

قد يفسر هذه الزيارة  لعميلالكن و  ،عن طبيعة الخدمة تفسارللإسفي غرفته  العميلبزيارة  المؤسسة الفندقيةالعلاقات في 
 تفسراا خاطئا.
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 : خلاصة الفصل
 ترتكز أساسا على التنوع الكبرا في عوامل الجذب الطبيعية، من شريط هامةؤهلات سياحية بمالجزائر  تتمتع 

الممتدة على  فضلا عن الصنحراء ،ساحلي يزخر بالعديد من الشواطئ والمناظر الخلابة والغابات والسهول والهضاب والجبال
العديد من  تحتوي علىهي ف ريخياتاأما  .، والتي تم تصننيفها من بين الأجمل في العالمكيلومتر مربعمساحة تزيد على مليوني  
 ها.سلامية وغرا لى الإإضافة لى العصنور الفينيقية والبيزنطية والرومانية بالإإالمواقع الأثرية التي تعود 

قتصناد المبني لإيساعد على جعل قطاع السياحة أساسا لدعم االذي ثقافي التاريخي و الطبيعي و التنوع لن الجزائر تزخر باأرغم و 
اصة من حسن لى ثقافة سياحية وعناية خإلا أن واقع القطاع لا يزال يعاني التأخر ويحتاج إقات بنسبة كبراة، على المحرو 

مل جذب أساسي عا فهو ،التركيز على القطاع الفندقي دونالنجاح  يحققكما أن قطاع السياحة لن التدبرا والتسيرا.  
لسياحي ولا يمكن القول بأن النشاط ا، فالمؤسسة الفندقية بالنسبة للسائح هي الراحة والأمان .خاصة الأجانبو للسياح 

لفندقية ضرورية جودة الخدمة او  يواء وطعام وراحة.إمن  العميلكل ما يحتاجه   توفريتأسس في غياب الخدمات الفندقية التي 
حتمال تكرار العملاء إالمؤسسة الفندقية بجودة الخدمة يزداد  متلأنها تؤثر بشكل كبرا على خبرة العملاء ورضاهم، فعندما ته

 يراداتها.إم يفندقية وتعظللمؤسسة ال الطيبةسمعة الجودة الخدمة في بناء تساهم الجيدة للآخرين، كما  خبرتهمللتجربة وينقلون 
بنية التحتية قلة ال منها ،السياحةورغم كل المؤهلات التي تزخر بها الجزائر، إلا أن هناك جملة من المعوقات التي تواجه 

السياحية، ونقص التسهيلات والخدمات السياحية المتاحة، وضعف التسويق السياحي، وقلة الوعي السياحي والترويج 
 .للمعالم السياحية
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 :تمهيد
بعد أن تطرقنا في الفصنل الأول إلى الإطار النظري لإدارة خبرة العملاء؛ وذلك من خلال عرض مختلف المفاهيم 
المتعلقة بالموضوع مع التركيز على أبعاد إدارة خبرة العملاء المتمثلة في: تصنميم، تنفيذ، وقياس الخبرة؛ وأدرجنا في الفصنل 

-لاقة مؤسسةدارة خبرة العملاء وجودة العإر الجودة المدركة في توثيق العلاقة بين دو الثاني الإطار النظري لجودة العلاقة، و 
بإعتبارها جزءا هاما قية المؤسسات الفند، وتناولنا في الفصنل الثالث واقع السياحة والفندقة في الجزائر مع التركيز على عميل

؛ سنحاول في هذا الفصنل إسقاط ما جاء في الجانب النظري على الجانب التطبيقي، بهدف من البنية التحتية السياحية
معرفة واقع تطبيق إدارة خبرة العملاء في المؤسسات الفندقية في الجزائر، بالإضافة إلى تقييم أثر تطبيق إدارة خبرة العملاء 

 التالية: ناصرالعلى إلذلك تم تقسيم هذا الفصنل على ثقة وإلتزام ورضا العملاء؛ 
 الإطار المنهجي للدراسة 
 تحليل وتقييم النموذج العام للدراسة 
  ختبار الفرضياتإتحليل العلاقات ومناقشة النتائج و 
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.I طار المنهجي للدراسةالإ 
ذلك من حيث و تباعها في الدراسة التطبيقية، إالتي تم والإجراءات عرض الخطوات المنهجية  الإطار المنهجي للدراسةيتناول 

ب أدوات جمع البيانات والأساليالمكونات والنموذج المفاهيمي للدراسة، تطوير الفرضيات، منهج ومجتمع الدراسة، 
 .ستطلاعية التجريبيةستبيان للعينة الإقياس صدق وثبات عبارات الإ، حصنائية المستخدمةالإ

.1.I جراءات الدراسةإ 
الممكنة الخاصة  الفرضيات، تطوير نموذج الدراسة فيما يلي عرضا مفصنلا لمنهجية الدراسة؛ وذلك من خلال تقديمسنتناول 

 والتعريف بمجتمع وعينة الدراسة. منهج الدراسة، بالجانب التطبيقي، 
.1.1.I نموذج وفرضيات الدراسة 

 نموذج الدراسة .1
سة نسجاما مع أهداف الدراإالسابقة ذات العلاقة بالدراسة، و  دبياتطلاع عليه من النظريات والأمن خلال ما تم الإ
دارة خبرة العملاء، إوالذي يشمل المتغرا المستقل:  (1-4)الشكلالموضح في لى بناء نموذج الدراسة إوتساؤلاتها، تم التوصل 

التي تعطي  لممكنةالفرضيات ح ايوضمع تعميل، -والمتغرا الوسيط: الجودة المدركة، والمتغرا التابع: جودة العلاقة مؤسسة
  رتباط والتأثرا بين المتغراات.موعة علاقات الإمج عنصورة 

 النموذج البنيوي للدراسة وفرضياته :(1-4)الشكل
 

 

 تطوير فرضيات الدراسة  .2
إنطلاقا من مراجعة الدراسات السابقة وما تم  تناوله في الجانب النظري تم تطوير وصياغة فرضيات الدراسة لإختبار 

 العلاقة بين متغراات الدراسة المستقلة والتابعة، والمتغراات الوسيطة في العلاقة بينهما. 
 

 من إعداد الباحثة  المصدر:

  عميل-جودة العلاقة مؤسسة  إدارة خبرة العملاء   
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-سةدارة خبرة العملاء على جودة العلاقة )مؤسإعاد حصائية لأبإيوجد علاقة تأثير ذات دلالة : الفرضية الرئيسية الأولى
 .عميل( في المؤسسات الفندقية بالجزائر

ل لتزام العميل أمرا بالغ الأهمية لتحقيق ما وصفه بيتر دراكر بأنه:"هدف كإيعد فهم العلاقة بين خبرة العميل و 
الإعتقاد العام بأن تعزيز خبرة العملاء سيؤدي . وينبع إهتمام المؤسسات بإدارة خبرة العملاء من 1مؤسسة إنشاء عميل"

كما أشارت .  2لتزاما راسخا" ينتج عنه سلوك شراء متكررإنظرا لأن الولاء يمثل " إلى ولاء أكبر للمؤسسة أو العلامة التجارية
ز العملاء على الإلتزام، ولا بد من التركي لخبرةيجابي إأن هناك تأثرا معنوي  Wanwisa Paisri et al (2022)دراسة 

يجابية هم أكثر إ خبرةأن العملاء الذين لديهم  Khan I et al (2020)وأكد بدوره  3.لتزامعلى خبرة العملاء لتوليد الإ
 4لتزام والمشاركة.عرضة لتوليد الإ

( تم تطوير الولاء العالي للسلع أو الخدمات من 2010) Biedenbach & Marelوفقا لنتائج البحث الذي أجراه 
دى المزايا التنافسية للعملاء إح الإيجابية الخبرةخلال الرضا عن الخبرة التي تقدمها المؤسسة للعملاء، بحيث يمكن أن تكون 

 Shankar et و Caruana (2002)أشار و  5.الرضا كمتغرا وسيطللمؤسسة لما لها من تأثرا كبرا على الولاء في وجود 

al )2003(  كما أوضح  6العديد من الباحثين أن خبرة العملاء هي المحدد الرئيسي لرضا العملاء وولائهم.و Songsak 

W & Teera T  (2012) ستراتيجية قوية للشركة لخلق رضا العملاء والحفاظ علىإالعملاء كانت بمثابة  خبرةن إدارة أ 
أن خبرة العلامة  Brakus et al (2009)فترض كما إ   7لتزام طويل الأمد.أجل إمن ولاء العملاء للعلامة التجارية 

مع برة العميل ، وأنه كلما زادت خالخدمات والمنتجاتمختلف تجاه  لائهميجابي على رضا العملاء وو إالتجارية تؤثر بشكل 
 8لتزام العاطفي تجاه العلامة التجارية.العلامة التجارية، زاد الإ

يجابي على رضا إإلى أن خبرة العملاء وجودة الخدمة لهما تأثرا ( Nadya Nurul Sabrina et al (2023ل وتوص 
على الثقة تؤثر بدورها و  ،العملاء، فالعملاء يثقون في الخدمة أو المنتج بسبب الخبرة المكتسبة عند إستخدام الخدمة أو المنتج

                                                 
1 Drucker, P.F, Management: Tasks, Responsibilities, Practices, Heinemann: London, UK, 1974, p:61 
2 Oliver, R.L,  A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions, Journal of Marketing 

Research, Vol. 17 No. 4, 1980, p: 34 
3 Wanwisa Paisri, Paisri, Chutima Ruanguttamanun, & Narissara Sujchaphong, Customer experience and commitment 

on eWOM and revisit intention: A case of Taladtongchom Thailand, Cogent Business & Management, 2022, vol9, 

p: 1-23. 
4 Khan, I., et al, Customer Experience and Commitment in Retailing: Does Customer Age Matter?, Journal of 

Retailing & Consumer Services, 57(Nov), 102219, 2020, p: 01- 57. 
5 Nabila Kalya Adzhani et.al, Analysis of satisfaction and loyalty with the customer experience approach, 

International Journal of Research and Review (ijrrjournal.com), Vol.8; Issue: 3; March 2021, p: 396. 
6 Philipp Klaus & Stan Maklan, towards a better measure of customer experience, ibid, p: 229. 
7 Songsak Wijaithammarit & Teera Taechamaneestit, The Impact of Customer Experience Management on Customer 

Loyalty of Supercenter's Shopper in Thailand, International Journal of e-Education e-Business, e-Management and 

e-Learning, Vol.2 (6), 2012, P: 473-477. 

ل الاقتصنادي، المجلد ، مجلة التكامدراسة تجريبية لزبائن وكالة السفر: محددات رضا ووفاء الزبائن في قطاع الخدماتشنهو سيدي محمد، حموتي صالح، أبن   8
 .226: ، ص2019، 02العدد ، 07
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يجابي إرتباط إ إلى وجود (2016) وآخرون طلعت أسعد عبد الحميدفي نفس السياق توصل  1.الرضا الذي يؤثر على الولاء
 .العملاء والثقة خبرةمعنوى بين إدارة 

 بناء على ما توصلت إليه الدراسات السابقة ذات العلاقة يمكن صياغة الفرضيات الفرعية التالية:
1H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العميل على ثقة عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
2H:  حصنائية  عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) على ثقة  )التنفيذ( لتقديم خبرة للعميل

 .عملاء المؤسسات الفندقية في الجزائر
3H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لقياس خبرة العميل على ثقة عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
4H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العميل على إلتزام عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
5H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لتقديم خبرة للعميل على إلتزام عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
6H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لقياس خبرة العميل على إلتزام عملاء

 .الجزائرالمؤسسات الفندقية في 
7H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العميل على رضا عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
8H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتقديم خبرة للعميل على رضا عملاء

 .في الجزائر المؤسسات الفندقية
9H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لقياس خبرة العميل على رضا عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
في المؤسسات  لمدركةالجودة ادارة خبرة العملاء على إحصائية لأبعاد إيوجد علاقة تأثير ذات دلالة : الثانيةالفرضية الرئيسية 
 .الفندقية بالجزائر
يجابيا على تحسين جودة الخدمة بالبنوك إالعملاء تأثر  خبرةدارة إأن  (2020)عبد العزيز مجعد فارع المطراي أوضح 

أن خبرات العملاء عامل يؤثر على إدراكهم لجودة أشار إلى  Wieslaw Urban )(2010التجارية الكويتية، و بدوره 
 الخدمة.

 ما توصلت إليه الدراسات السابقة ذات العلاقة يمكن صياغة الفرضيات الفرعية التالية: بناء على

                                                 
1 Nadya Nurul Sabrina, et al, The effect of Customer value, customer experience and customer trust on customer 

satisfaction (ace hardware Medan customer), Majalah Ilmiah Warta dharmawangsa, Volume 17, N 2, 2023, p:718-

732. 
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10H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) الجودة المدركة لتصنميم خبرة العميل على
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر في
11H:  حصنائية  عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  الجودة المدركة فيلتقديم خبرة للعميل على 

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
12H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  الجودة المدركة فيلقياس خبرة العميل على 

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
 المؤسسات في أبعاد جودة العلاقةعلى  للجودة المدركةحصائية إيوجد علاقة تأثير ذات دلالة : الثالثةالفرضية الرئيسية 

 .الفندقية بالجزائر
 توصلتر منها: جودة العلاقة نذك بعد من أبعاد وكليجابية العلاقة بين الجودة المدركة للخدمة إالعديد من الدراسات  أثبتت

 .Bayad Jamal Ali et al، H. B. K. Nobar& R (2021)، (2019 (صوار يوسف وآخروندراسة كل من 

Rostamzadeh (2018)  ،(2023) Selim Ahmed et al  جودة الخدمة المدركة لها علاقة إيجابية برضا أن
في  ؛العميل الجزائريلى أن جودة الخدمة المدركة تؤثر على رضا وثقة ووفاء إ (2020)سجعي أسماء أشارت كما   ؛العملاء

 ،Phuong T Nguyen et al ،(2013) Mario Pepur et al (2022)نفس السياق أثبت كل من 

 Brighton Nyagadza et al )2022(  لتزام ورضا العملاء.إأن جودة الخدمة المدركة تؤثر على ثقة و 
 :التالية فرعيةال اتالفرضيليه الدراسات السابقة ذات العلاقة يمكن صياغة إبناء على ما توصلت 

13H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) ثقة العملاء فيعلى  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

14H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) العملاء فيإلتزام على  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

15H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) رضا العملاء فيعلى  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

وجود الجودة المدركة  ب جودة العلاقةعلى  لإدارة خبرة العملاءحصائية إيوجد علاقة تأثير ذات دلالة : الرابعةالفرضية الرئيسية 
 .في المؤسسات الفندقية بالجزائركمتغير وسيط بينهما 

أن خبرات العملاء في مجال الضيافة بمثابة دليل  إلى.H. B. K. Nobar & R. Rostamzadeh (2018) أشار
إرشادي لتحسين خدمة العملاء لأنه عندما يكون العملاء على دراية جيدة بجودة الخدمات، فإنهم يشراون إلى أن الخدمات 

لاهما لديهم كهرت نتائج دراسته أن خبرة العميل لها تأثرا مباشر على رضا العميل و ظوأ ،التي يتلقونها تتماشى مع توقعاتهم
عبد الحكم عبد براهيم أحمد و إكما أوضح ياسر   1رتفاع قوة العلامة التجارية.إتأثرا حاسم على ولاء العميل مما يؤدي إلى 

                                                 
1 H. B. K. Nobar, R. Rostamzadeh, The impact of customer satisfaction, customer experience and customer loyalty 

on brand power: empirical evidence from hotel industry, Journal of Business Economics and Management, Volume 

19 Issue 2, 2018, p: 417, 430. 



الجزائرفي الفصل الرابع: نمذجة العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة في المؤسسات الفندقية   

 

181 

العلم أن البيئة  مع أن الجودة المدركة لعناصر البيئة المادية للخدمة لها تأثرا على رضا وولاء العميل. (2019)السميع رمضان 
 المادية في دراستنا هي بعد من أبعاد تصنميم خبرة العميل.

 الفرضيات الفرعية التالية:  إنطلاقا مما سبق يمكن صياغة
16H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العملاء على ثقة العميل

 .في المؤسسات الفندقية بالجزائربوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
17H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05))  لتقديم خبرة للعملاء على ثقة العميل بوجود

 سسات الفندقية بالجزائر.في المؤ الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
18H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05) ) لقياس خبرة العملاء على ثقة العميل بوجود

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
19H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) )على إلتزام العميل  لتصنميم خبرة العملاء

 في المؤسسات الفندقية بالجزائربوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
20H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05) ) لتزام العميل إلتقديم خبرة للعملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
21H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لتزام العميل إلقياس خبرة العملاء على

 بالجزائر.في المؤسسات الفندقية بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
22H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) العميل  رضالتصنميم خبرة العملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
23H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) العميل  رضالتقديم خبرة للعملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
24H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  العميل  رضالقياس خبرة العملاء على

 المؤسسات الفندقية بالجزائر.في بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
.2.1.I مجتمع وعينة الدراسة 

ينة بدلا من اللجوء قتصنار على العوحصنره يعد ضروريا لتبرير الإ، ن تعم عليه نتائج الدراسةأمجتمع الدراسة هو كل ما يمكن 
وقت والتكاليف لى قيود الإضافة حصناء مجتمع الدراسة المستهدف لكثرة عددهم بالإإنه من غرا الممكن لى المجتمع كله، لأإ

 سلوب العينات. أستخدام إلذلك تقرر  ،نجاز هذه الدراسة  الميدانيةالمخصنصنة لإ
ختيار في ية الإصلي حر ذ يعطى لعناصر مجتمع الدراسة الأإحتمالية لإهي نوع من العينات غرا او  ،ختيار عينة ملائمةإتم 

ة يقابلها ختيار على أول مجموعسيدخل ضمن العينة، بل يتم الإ لا يكون هناك تحديد مسبق لمنو  ،المشاركة في الدراسة
جمع  إلىالعينة الملائمة" " ويشرا إسم ،يختار منها عدد مفردات العينة المطلوبةو توافق على المشاركة في الدراسة التي الباحث و 
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 عينة الدراسة على شملتو  1.لدراسةلمعلومات  لتوفراتمعات التي تكون مستعدة بطريقة ملائمة من المجالبيانات من عدد 
احية، قرى )الفنادق، المركبات السي المنصننفة من نجمة فما فوق المؤسسات الفندقية الجزائريةزبائن من مستجوب  300

حدى هذه إالذين قضوا ليلة على الأقل في . و قامات الفندقية )شقق العطل(، نزل الطريق، المخيمات السياحية(العطل، الإ
وتم التواصل مباشرة مع عينة الدراسة بالإعتماد على الإستبيان الورقي، والتواصل غرا المباشر من خلال المؤسسات الفندقية. 

 وسائل التواصل اللإلكترونية بالإعتماد على الإستبيان الإلكتروني لزيادة حجم العينة.
.3.1.I  منهج الدراسة 

ذ أنه لا يصنف الظاهرة إعتباره المنهج الأنسب لدراسة الظاهرة م المنهج الوصفي التحليلي بإستخداإتقوم الدراسة الحالية على 
ليل الظاهرة موضوع لى نتائج تحإستنتاجات ذات الدلالة وصولا ستخراج الإإفحسب بل يحلل واقعها ويفسر نتائجها بهدف 

نهج الوصفي والمنهج التحليلي حيث يكون الموهو عبارة عن إجتماع منهجين مع بعضهما البعض وهما المنهج  .الدراسة
الوصفي هو المنهج الأساس المعتمد في الدراسة يساعده المنهج التحليلي من أجل البحث عن الظاهرة وإيجاد الحلول المناسبة 

خبرة  ة. ويعود سبب إختيار هذا المنهج إلى محاولة وصف وتحليل أثر تطبيق إدار لها وكل ذلك بهدف نجاح العملية البحثية
العملاء على جودة علاقة المؤسسات الفندقية بالعميل بالجزائر، وتفسرا وإبراز طبيعة المتغراات وعلاقتها ببعضها البعض من 

 .الناحية النظرية والتطبيقية بالإضافة إلى تحليل النتائج المتوصل إليها من خلال إسقاط ما تم تناوله في الجانب النظري ميدانيا
.2.I حصائية المستخدمةالبيانات والأساليب الإ أدوات جمع 

 دراسة كهذه  عطاء الوجه الآخر للبحث العلمي فيهمية العلمية والعملية التي يحضى بها الجانب الميداني، ولإنظرا للأ
تباعها إلتي تم حصنائية اساليب الإلأفضلا عن ا ،كان لابد من التطرق لأهم الأدوات والوسائل المستخدمة في جمع المعلومات

 ستبيان(. داة البحث )الإألمعالجة 
.1.2.I مصادر وأساليب جمع المعلومات 

 لجمع معلومات هذه الدراسة تم الإعتماد على مصنادر ثانوية وأخرى أولية تتمثل في:
-مؤسسة)لعلاقة دراك جودة اإدارة خبرة العملاء على إدبيات الدراسة المتعلقة بأثر تطبيق أتم مراجعة : المصادر الأولية .1

، من خلال الحصنول على المعلومات المتوفرة في المراجع الأجنبية والعربية، والكتب، المقالات والمؤتمرات، الدراسات (عميل
السابقة متعلقة بموضوع الدراسة، المجلات العلمية والمهنية المتخصنصنة، الجريدة الرسمية، بعض المواقع الرسمية ذات الصنلة 

  على ضوئها تم تحديد مشكلة الدراسة وفرضياتها.نترنيت. والتيعلى شبكة الأ
ديريات قسام لبعض مجراء مقابلات شخصنية مع رؤساء الأإتطلبت عملية جمع المعلومات المقابلات الشخصية:  .2

السياحة )غليزان، مستغانم( بغرض جمع المعلومات حول مستجدات السياحة الجزائرية وآفاقها، وضعية المؤسسات 
جراء العديد إلى إضافة ب التسيرا والحلول والتدابرا التي سطرتها وزارة السياحة حول قطاع الفندقة، بالإالفندقية، وأسالي

 عمال والتسويق.دارة الأإختصناص في مجال السياحة والفندقة، من المقابلات مع أساتذة جامعيين ذوي الإ
                                                 

سويق، جامعة أطروحة دكتوراه، كلية العلوم الإقتصنادية والتجارية وعلوم التسيرا، تخصنص ت، في تعزيز جودة الخدمات البنكيةأهمية الإبداع والإبتكار نوالة مريم،  1
   .161، ص: 2016-2015سيدي بلعباس، -الجيلالي اليابس
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 1ث".سراورتها خلال مدى زمني يحدده الباحنتباه للظواهر أو الحوادث وتتبع الإتعرف الملاحظة بأنها:":الملاحظة .3
ستخدمت الملاحظة بغية التشخيص المباشر لما يحدث داخل المؤسسة الفندقية، لهذا الغرض تم زيارة بعض الفنادق أ

  ؛المختلفة التصننيف وتم الخروج بالعديد من الملاحظات حول: البيئة المادية للفندق )النظافة، المظهر العام للموظفين،...(
 لأمامية.سرا العمليات الخدمية في المكاتب ا ؛ستجابة الموظفين لطلبات العملاءإسرعة  ؛يفية التعامل مع النزلاءك

ت السابقة المتشابهة دبيات الدراساأستفادة من على البيانات والمعلومات التي تم تجميعها ومن خلال الإ بناءً ستبيان: الإ .4
بة للتأكد من عتباره الأداة المناسبإستبيان إعمال والتسويق، قمنا بصنياغة دارة الأإختصناص في مجال ستشارة ذوي الإإو 

ستبيان سهلة وواضحة غرا غامضة، ذات نهايات مغلقة صحة الفرضيات من عدمها مع مراعات أن تكون أسئلة الإ
 ستبيان من ثلاثة أجزاء نوضحها كما يلي:يتألف الإ جابة عليها.لتسهيل وتسريع الإ

جتماعية، يحتوي على المتغراات الديموغرافية للمبحوثين والمتمثلة في: الجنس، الفئة العمرية،  الحالة الإ الجزء الأول: -
  .المستوى التعلمي، الحالة المهنية، عدد التجارب، عدد مرات زيارة المؤسسة الفندقية

عبارة  27خبرة العملاء ويحتوي على دارة إعبارة مقسمة إلى ثلاثة محاور: المحور الأول:  40يحتوي على  الجزء الثاني: -
موزعة على ثلاث أبعاد: تصنميم خبرة العملاء، تقديم خبرة للعملاء، قياس خبرة العملاء؛ و المحور الثاني: جودة العلاقة 

 03توي على يحلتزام، الرضا؛ والمحور الثالث: الجودة المدركة و بارات موزعة على ثلاثة أبعاد: الثقة، الإع 10ى توي عليح
 عبارات. والجدول المولي يوضح ذلك

 ستبانة على المحاور والأبعادتوزيع عبارات الإ (:1-4الجدول)
 المرجع العبارات المتغير

 دارة خبرة العملاءإ

 تصميم خبرة للعميل:

لتقاط صوت إ
 العميل

 

 

 باراتع 5

A1 إلى A5 

 

دراسة وكالة  -أمال بعبوش، كريم بيشاري، أثر سماع صوت الزبون في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة
، 2018، 03، العدد 12جيزي بالوادي، مجلة العلوم الاقتصنادية والتسيرا والعلوم التجارية، المجلد 

 .427ص: 
Young Ran & Hao Zhou, Customer-Company Identification as the Enabler 

of Customer voice Behavior: How does It Happen?, Organizational 

Psychology, a section of the journal frontiers in psychology, vol 11, 2020, P: 

12, 13. 

  البيئة المادية

 عبارات 4

B1 لىإ B4 

 

-Faizan Ali, The influence of physical environment on emotions, customer 

satisfaction and behavioural intentions in Chinese resort hotel industry, J. 

Global Business Advancement, Vol. 7, No. 3, 2014, p: 258. 

- Janet Sim , Brenda Mak & David Jones, A Model of Customer Satisfaction 

and Retention for Hotels, Journal of Quality Assurance in Hospitality & 

Tourism, 7:3, 2006, p: 05. 

رسم خريطة 
 رحلة العميل

 عبارات 3

C1 إلى C3 

 

                                                 
 .167 :ص ،2012، الأردن-ة الأولى، عمان، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعبحوث التسويق بين النظرية والتطبيقمحمد عبد الله العوامرة،  1
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 تقديم خبرة للعميل )التنفيذ(:

 عبارات 3 تمكين العاملين

D1 إلى D3 

Elziny and Hany E. Mohamed, The Interactive Impact of Organizational 

Support, Service Training and Empowerment on Employees' Affective 

Commitment and Service Recovery Performance: Hotel Front Office 

Department’s Perspective, journal of association of Arab universities for 

tourism and hospitality (JAAUTH),Vol. 20 No. 3, P :155, 156. 

رحلة متابعة 
 العميل

  

 عبارات 06

E1 إلى E6 

-Elina Jaakkola and Harri Terho, Service journey quality: 

Conceptualization, measurement And customer outcomes, Journal of 

Service Management, Vol. 32 No. 6, 2021, p: 26. 

-Danijel Jozic, Customer Experience Management: Eine empirische Analyse 

der Gestaltungsmöglichkeiten und Erfolgsauswirkungen, 

Inauguraldissertation zur Erlangung des akademischen Grades eines Doktors 

der Wirtschaftswissenschaften der Universität Mannheim, Deutschland, 

2015, p:112. 

ستجابة الإ
 العملاءلشكاوى 

 عبارات 03

F1 لىإ F3 

Rizwan Raheem Ahmed et al, Customer Satisfaction & Loyalty and 

Organizational Complaint Handling: Economic Aspects of Business 

Operation of Airline Industry, Inzinerine Ekonomika-Engineering 

Economics, 31(1), 2020, p: 122. 

خبرة  قياس
 العميل

 عبارات 03

M1 إلى M3 

 

 عميل-جودة العلاقة مؤسسة

 عبارات 03 الثقة

T1 إلى T3 

-Dwayne Ball et al, The role of communication and trust in explaining 

customer loyalty: An extension to the ECSI model, European Journal of 

Marketing, vol 38 N° 9/10, 2004, p: 1276 

-  Vithya Leninkumar, The Relationship between Customer Satisfaction and 

Customer Trust on Customer Loyalty, International Journal of Academic 

Research in Business and Social Sciences, Vol. 7, No. 4, 2017, p: 454 

 عبارات 03 لتزامالإ

Z1 إلى Z3 

Yang Ran and Hao Zhou, How Does Customer–Company Identification 

Enhance Customer Voice Behavior? A Moderated Mediation Model, 

Sustainability, 11, 4311, 2019, p: 11. 

 عبارات 04 الرضا

S1  إلى S4 

Philipp ‘Phil’ Klaus & Stan Maklan, Towards a better measure of customer 

Experience, International Journal of Market Research Vol. 55 Issue 2, 2012, 

P:235. 

 عبارات 3 الجودة المدركة

PQ1 إلى 

PQ2 

Ade Onny Siagian et al, During the Pandemic Perceived Quality Forms 

Customer Loyalty via Brand Equity Oppo Smartphone Users, International 

Conference on Management, Business, and Technology “Post-Pandemic 

Economic Recovery: Business, Management and Technology” Management 

Study Program, Faculty of Economics and Business, University of Jember, 

Indonesia, 2021, p: 82. 

 عتماد على الدراسات السابقةبالإ باحثةعداد الإمن  المصدر:    
ستخدام ء( بإجابات أفراد العينة المستقصناة )العملاإعتماد على مقياس ليكرت الخماسي، لتقييم لى أنه تم الإإشارة وتجدر الإ

 وزان كما هو موضح في الجدول الموالي: أجابة ذات خمس خيارات للإ
 جاباتمعايرا تحديد مستوى الإ :(2-4) الجدول     

 المستوى الوسيط الحسابي الدرجة ستجابةالإ
 منخفض جدا [1.79-1] 1 غرا موافق بشدة

 منخفض [2.59-1.80] 2 غرا موافق
 متوسط [3.39-2.60] 3 محايد
 مرتفع [4.19-3.40] 4 موافق

 مرتفع جدا [5-4.20] 5 موافق بشدة
 الباحثةعداد إمن المصدر:         



الجزائرفي الفصل الرابع: نمذجة العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة في المؤسسات الفندقية   

 

185 

.2.2.I حصائية المستخدمةالأساليب الإ 
، وتماشيا Smart PLS4جتماعية( وبرنامج حصنائية للعلوم الإ)الحزمة الإ SPSS v26حصنائي ستخدام البرنامج الإإتم 

 حصنائية نذكر منها:إستخدمت الباحثة مؤشرات إهداف الدراسة فقد أمع 
 40ستطلاعية المكونة من ستبيان للعينة الإقمنا بقياس صدق وثبات عبارات الإ ستطلاعية:الإ لعينة التجربةبالنسبة  .1

 ، من خلال حساب المؤشرات التالية:SPSS v26حصنائي عتماد على البرنامج الإعميلا مستجوبا، بالإ
تبيان مع الدرجة سرتباط  كل عبارة من عبارات الإإرتباط براسون: لمعرفة العلاقة بين المتغراات، وكذا درجة إمعامل  -

 ستبيان بالدرجة الكلية للأداة؛رتباط كل محور من محاور الإإليه، ودرجة إالكلية للمجال الذي تنتمي 
، بهدف (Cronbach-alpha)لفا كرومباخ أوالمتمثل في حساب معامل  (Reabilité-test)ختبار الثبات: إ -

 .كلستبيان كتساق الداخلي لمجالات الدراسة وللإالتحقق من الإ
عتمدنا على البرنامج إعميل مستجوب، من أجل الدراسة الوصفية  300شملت  لدراسة:الأساسية لعينة لبالنسبة ل .2

 من خلال حساب المؤشرات التالية: SPSS v26حصنائي الإ
المستوى  عائلية،لجنس، الفئة العمرية، الحالة الوالنسب المئوية: لوصف الخصنائص الديموغرافية لعينة الدراسة ) التكرارات -

 التعلمي، الحالة المهنية، وتجربة العميل مع مؤسسة فندقية واحدة أو أكثر(.
 .من أجل تحليل إجابات أفراد عينة الدراسة :والإنحراف المعياري المتوسط الحسابي -

ختبار إفي  (Structural Equation Modeling)عتمدت الدراسة على أسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية كما إ
الفروض؛ وهذا الأسلوب يسمح بدراسة العلاقات المباشرة وغرا المباشرة بين المتغراات الكامنة، كما يسمح بإختبار مجموعة 

قامت يث حمن العلاقات بين واحد أو أكثر من المتغراات المستقلة وواحد أو أكثر من المتغراات التابعة في وقت واحد. 
بعات التي تم تجميعها من عينة الدراسة بالإعتماد على أسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية بالمر الباحثة بتحليل بيانات الدراسة 

  ا:هم ، لتقييم النموذج المقترح على خطوتين رئيسيتين(Smart PLS4)الصنغرى الجزيئية بإستخدام البرنامج الإحصنائي 
قييم صدق وثبات مقاييس الدراسة والتي يمكنها ت (Measurement Model Assessment) تقييم نموذج القياس -

 من خلال: ومدى صلاحيتها؛ 
  تقييم الموثوقية(Reliability)  ختبارإبإستخدام(Cronbach Alpha) ،معيار الموثوقية المركبة (Composite 

Reliability ،)تشبعات المؤشر (Indicator loadings.) 

 تحليل الصندق التقاربي (Convergent validity ) معيار متوسط التباين المستخرجبإستخدام (Average 

Variance Extracted.) 

 تحليل الصندق التمايزي (Discriminant Validity )بإستخدام مصنفوفة التشبعات المتقاطعة (Cross-

loadings ،)مصنفوفة الإرتباطات (Heterotrait-monotait ،)معيار فورنيل (Fornell and larcher.) 
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من خلال فحص التعددية الخطية بين المتغراات بإستخدام معامل (: Structural Model) تحليل النموذج الهيكلي -
وتقييم الأوزان الخارجية للمؤشرات الداخلة في تكوين ( Bootstrapping) بالمعاينة المتكررةوالقيام (، VIF)التضخم 
 .P-value من خلال( Outer weights) المتغراات

(، تقييم ملاءمة معاملات المسار Phath Analysisدراسة بالإعتماد على: تحليل المسار )ختبار فرضيات بالإضافة إلى إ
(statistics-T تحديد حجم التأثرا ،)(2 f) حساب معامل التفسرا ،(2R) ،2 ختبار الصنلاحية التنبؤيةإQ.  

 .(GoF)باستخدام مؤشر جودة الملاءمة  الدراسةفحص الجودة الشاملة لنموذج  -

.3.I ستطلاعية التجريبيةستبيان للعينة الإقياس صدق وثبات عبارات الإ 
جتهاد الإ لى عدة دراسات سابقة معإستنادا إستبيان مصندرا أساسيا لجمع البيانات من عينة الدراسة وقد تم بناؤه يعد الإ

طبيقه تستبيان بوثباة الا تساق الداخلي والبنيويالشخصني لمحاولة تكييفها مع الدراسة.  قامت الباحثة بقياس صدق الإ
 عميل.  40ستطلاعية من المجتمع الاصلي بلغ عددها إعلى عينة 

.1.3.I  يعتبر الصندق الخاصية الأولى التي يجب أن تتوفر في وسيلة القياس بصنفة عامة، والصندق معناه أن الصدق: قياس
 تساق.و صدق الإ ختبار ما وضع لقياسه. ومن بين طرق تقدير الصندق، الصندق الظاهرييقيس الإ

أعضاء من الأساتذة  (10) عشرةستبيان على مجموعة من المحكمين تألفت من تم عرض الإالصدق الظاهري:  .1
 دارة الاعمال والتسويق من مختلف الجامعات الجزائرية وذلك للتأكد من:إالمختصنين في 

 ستبيان من الناحية اللغوية؛سلامة بناء الإ -
 لقياس ما وضعت من أجل قياسه؛مدى وضوح الفقرات وكفاءتها  -
  مدى ملائمة الفقرات مع الأبعاد؛ -

الموضحة  ورته النهائيةستبيان في صخذ بإقتراحاتهم ليظهر الإجراء التعديلات الممكنة والأإو  الأساتذة المحكمين خذ بأراءوتم الأ
 . (02)ق الملحفي ذكر البيانات الشخصنية للمحكمين ، وتم (01)في الملحق 

، تم SPSS V26داة وبعد الترميز والتفريغ في برنامج تساق الداخلي للأمن أجل التأكد من الإ الداخلي:تساق الإ .2
داول ليه كما توضحه الجإستبانة مع المحور الذي تنتمي بين كل فقرة من فقرات الإ رتباط برسونحساب معامل الإ

 التالية: 
 لتقاط صوت العميلإرتباط براسون لعبارات بعد إمعاملات  :(3-4) الجدول

 SIG رتباطمعامل الإ رقم العبارة

A1 

A2 

A3 

A4 

A5 

**703, 

**,874 

**,850 

**,848 

**,780 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية * الإ

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03 نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 
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عد نفسه لتقاط صوت العميل والدرجة الكلية للبإرتباط بين كل عبارة من عبارات بعد يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا ، [0.874و  0.703[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ، (α=0.01) حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإدالة 

 لتقاط صوت العميل صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.إدليل على أن فقرات بعد 
 براسون لعبارات بعد البيئة الماديةرتباط إمعاملات  :(4-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

B1 

B2 

B3 

B4 

**,896 

**,913 

**,924 

**,844 

,000 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية * الإ

 α=0.01الدلالة المعنوية رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى ** الإ

 (03 نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

رتباط بين كل عبارة من عبارات بعد البيئة المادية والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا دليل ، [0.924و  0,844[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ، (α=0.01)  حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإ

 على أن فقرات بعد البيئة المادية صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 رتباط براسون لعبارات بعد رسم خريطة رحلة العميلإمعاملات  :(5-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

C1 

C2 

C3 

**,883 

**,870 

**,896 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03 نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

رتباط بين كل عبارة من عبارات بعد رسم خريطة رحلة العميل والدرجة الكلية للبعد الجدول أعلاه أن معاملات الإ يوضح
و  0,870[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ، (α=0.01) حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإنفسه دالة 

 صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.وهذا دليل على أن فقرات بعد رسم خريطة رحلة العميل ، [0,896

 رتباط براسون لعبارات بعد تمكين العاملينإمعاملات  :(6-4)الجدول 
 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

D1 

D2 

D3 

**,858 

**,818 

**,867 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية * الإ

 α=0.01رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية الإ **

 (03نظر الملحق رقم أ) SPSS V26عتماد على مخرجات عداد الباحثة بالإإمن المصدر: 
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رتباط بين كل عبارة من عبارات بعد تمكين العاملين والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
، وهذا [0,867و  0,818[رتباط بين ، حيث تراوحت معاملات الإ(α=0.01)حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشك إ

 دليل على أن فقرات بعد تمكين العاملين صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 رتباط براسون لعبارات بعد متابعة رحلة العميلإمعاملات  :(7-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

E1 

E2 

E3 

E4 

E5 

E6 

**,826 

**,855 

**,749 

**,777 

**,808 

**,840 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05المعنوية * الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 
 (03 )انظر الملحق رقم SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

رتباط بين كل عبارة من عبارات بعد متابعة رحلة العميل والدرجة الكلية للبعد نفسه يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
، [0,855و  0.749[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ، (α=0.01) حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإدالة 

 .وهذا دليل على أن فقرات بعد متابعة رحلة العميل صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه
 ستجابة لشكاوي العملاءرتباط براسون لعبارات بعد الإإمعاملات : (8-4) الجدول

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

F1 

F2 

F3 

**,863 

**,922 

**,932 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية * الإ

 α=0.01والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية رتباط بين الفقرة ** الإ

 (03نظر الملحق رقمأ) SPSS V26عتماد على مخرجات عداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

ة ستجابة لشكاوي العملاء والدرجة الكليرتباط بين كل عبارة من عبارات بعد الإيوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
 و 0.863[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ(، α=0.01) حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإللبعد نفسه دالة 

 وهذا دليل على أن فقرات بعد الاستجابة لشكاوي العملاء صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.، [0.932
 رتباط براسون لعبارات بعد قياس خبرة العميلإمعاملات  (:9-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

M1 

M2 

M3 

**,947 

**,958 

**,944 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 على مخرجاتعتماد عداد الباحثة بالإإمن المصدر: 
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قياس خبرة العميل والدرجة الكلية للبعد نفسه  رتباط بين كل عبارة من عبارات بعديوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
 ،[0.958و  0.944[ رتباط بين، حيث تراوحت معاملات الإ(α=0.01)حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشك إدالة 

 على أن فقرات بعد قياس خبرة العميل صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.وهذا دليل 
 رتباط براسون لعبارات بعد الثقةإمعاملات  (:10-4الجدول )

 SIG رتباطمعامل الإ رقم العبارة

T1 

T2 

T3 

**,939 

**,957 

**,979 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05الدلالة المعنوية رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى * الإ

 α=0.01رتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية ** الإ

 (03 )انظر الملحق رقم SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

حصنائيا إرتباط بين كل عبارة من عبارات بعد الثقة والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا دليل على ، [0.979 و 0.939[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ(، α=0.01)  عند مستوى معنوية أو الشك

 أن فقرات بعد الثقة صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 لتزامرتباط براسون لعبارات بعد الإإمعاملات  :(11-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

Z1 

Z2 

Z3 

**,919 

**,928 

**,940 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

حصنائيا إة لتزام والدرجة الكلية للبعد نفسه دالرتباط بين كل عبارة من عبارات بعد الإيوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا دليل على ، [0.940 و 0.919[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ(، α=0.01)  عند مستوى معنوية أو الشك

 لتزام صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.أن فقرات بعد الإ
 الرضارتباط براسون لعبارات بعد إمعاملات : (12-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

S1 

S2 

S3 

S4 

**,824 

**,879 

**,826 

**,765 

,000 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 
 (03نظر الملحق رقمأ) SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 
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حصنائيا إرتباط بين كل عبارة من عبارات بعد الرضا والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا دليل على ، [0.879 و 0.765[ رتباط بينحيث تراوحت معاملات الإ(، α=0.01) عند مستوى معنوية أو الشك

 أن فقرات بعد الرضا صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 رتباط براسون لعبارات بعد الجودة المدركةإمعاملات  :(13-4)الجدول 

 SIG معامل الارتباط رقم العبارة

PQ1 

PQ2 

Q3P 

**,883 

**,953 

**,942 

,000 

,000 

,000 
  α=0.05والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية * الارتباط بين الفقرة 

 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03)انظر الملحق رقم SPSS V26 عداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتإمن المصدر: 

الجودة المدركة والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة  من عبارات بعد رتباط بين كل عبارةيوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
وهذا ، [0.942و  0.883[ رتباط بين(، حيث تراوحت معاملات الإα=0.01)  حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشكإ

 دليل على أن فقرات بعد الجودة المدركة صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 تساق البنائيصدق الإ .3

رتباط كل محور من محاور أداة الدراسة إتساق البنائي أحد مقاييس صدق أداة الدراسة، ويبين مدى يعتبر صدق الإ
 ستبيان مجتمعة، كما هو موضح في الجداول التالية:بالدرجة الكلية لفقرات الإ

 تساق البنائي لبعد تصنميم خبرة العميلصدق الإ (:14-4الجدول)
 عدد الأبعاد 

 الفقرات
 معامل

 الارتباط
 920,** 05 لتقاط صوت العميلإ تصنميم خبرة العميل

 861,** 04 البيئة المادية

 914,** 03 رسم خريطة رحلة العميل

  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 
 α=0.01الدلالة المعنوية ** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى 

 (03 )انظر الملحق رقم SPSS V26 من اعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر: 

رتباط بين كل بعد من أبعاد تصنميم خبرة العميل والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
، وهذا [0.920و  0.861[رتباط بين تراوحت معاملات الإ، حيث (α=0.01)حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشك إ

 دليل على أن فقرات بعد تصنميم خبرة العميل صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
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 صدق الاتساق البنائي لبعد تقديم خبرة للعملاء )التنفيذ( :(15-4)الجدول
 عدد الأبعاد  

 الفقرات
 معامل

 رتباطالإ
 869,** 03 تمكين العاملين تقديم خبرة للعملاء

 943,** 06 متابعة رحلة العميل

 882,** 03 ستجابة لشكاوي العملاءالإ

  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 
 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03 )أنظر الملحق رقم SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن المصدر: 

رتباط بين كل بعد من أبعاد تقديم خبرة للعملاء والدرجة الكلية للبعد نفسه دالة يوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
[، وهذا 0.943و 0.882[بين رتباط ، حيث تراوحت معاملات الإ(α=0.01)حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشك إ

 دليل على أن فقرات بعد تقديم خبرة للعملاء صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.
 دارة خبرة العملاء و جودة العلاقة إتساق البنائي لمحور صدق الإ :(16-4)الجدول

 عدد أبعاد الدراسة محاور الدراسة
 الفقرات

 معامل
 الارتباط

 956,** 12 خبرة العميلتصنميم  إدارة خبرة العملاء

 951,** 12 تقديم خبرة للعملاء

 852,** 03 قياس خبرة العملاء

 862,** 03 الثقة جودة العلاقة

 872,** 03 لتزامالإ

 882,** 04 الرضا

  α=0.05* الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 
 α=0.01** الارتباط بين الفقرة والدرجة الكلية دال عند مستوى الدلالة المعنوية 

 (03نظر الملحق رقم أ) SPSS V26 لاعتماد على مخرجاتعداد الباحثة بإإمن المصدر: 

عة، دالة ستبانة مجتمرتباط بين كل بعد من أبعاد أداة الدراسة والدرجة الكلية للإيوضح الجدول أعلاه أن معاملات الإ
[، وهذا 0.956و  0.852[رتباط بين ، حيث تراوحت معاملات الإ(α=0.01)حصنائيا عند مستوى معنوية أو الشك إ

 ستبيان صادقة ومتسقة داخليا لما وضعت لقياسه.دليل على أن محاور الإ
.2.3.I قياس ثبات مقياس الدراسة 

ط، نفس النتيجة لو تم توزيعها أكثر من مرة تحت نفس الظروف أو الشرو  ستبانة المصنممةيقصند بثباة الأداة أن تعطي الإ
، وبما 0.75ذا كان أكبر من أو يساوي إلفا كرونباخ والذي يكون مقبولا أستمارة تم حساب معامل للتأكد من ثبات الإ

حصنائيا فإن هذا إالمعتمدة كبر من النسبة وهي أ( 03)أنظر الملحق  0.977ستبيان بلغت: أن قيمة ألفا كرونباخ الكلي للإ
 يعكس ثبات أداة الدراسة وقبولها لأغراض التحليل.
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II .تحليل وتقييم النموذج العام للدراسة 
سنعرض فيما يلي وصف وتحليل خصنائص عينة الدراسة؛ و إختبار نموذج القياس المستخدم من خلال إختبار 

، (Validity)والتأكد من قدرتها على قياس المتغرا الذي بنيت لأجله  ،(Reliability Tests)الثبات لأسئلة البحث 

من خلال الإعتماد على قياس موثوقية المؤشرات ، (Reliability)فضلا عن قدرتها على القياس تحت عدة ظروف 
(Indicators reliability) ، و موثوقية الإتساق الداخلي(Internal consistency reliability) ، وقياس الصندق

لى فحص التعددية إضافة بالإ؛ (Discriminant validity)والصندق التمايزي ، (Convergent validity)التقاربي 
تقييم الأوزان الخارجية للمؤشرات الداخلة في تكوين و (، VIF) من خلال حساب معامل التضخم الخطية بين المتغراات

؛ لنتأكد في الأخرا من مدى (Bootstrapping)بالإعتماد على تقنية المعاينة المتكررة  (Outer weights) المتغراات
  (GoF). مؤشر جودة الملاءمةملائمة النموذج بالإعتماد على 

II.1. يتضمن هذا العنصنر وصف خصنائص عينة الدراسة، وتحليل أراء المستجوبين: وصف وتحليل خصائص عينة الدراسة 
 (.spss v26الحزمة الإحصنائية للعلوم الاجتماعية ) بالإعتماد على برنامج

II.1.1. وصف خصائص عينة الدراسة 
فرد، مع بيان التكرارات والنسب المئوية  300إلى الخصنائص الديموغرافية لعينة الدراسة والبالغ عددها  يشرا الجدول أدناه

للمتغراات الديموغرافية من حيث الجنس، الفئة العمرية، الحالة العائلية، المستوى التعلمي، الحالة المهنية، وتجربة العميل مع 
 مؤسسة فندقية واحدة أو أكثر. 

 خصنائص أفراد عينة الدراسة :(17-4) الجدول
 %النسبة  التكرار )المفردات(الإجابات  البيانات الشخصية

 % 33.33 100 ذكر الجنس

 % 66.67 200 أنثى 

    

 
 الفئة العمرية

 % 35.67 107 سنة 30أقل من 

 % 33.33 100 سنة 39إلى  30من 

 % 23.67 71 سنة 49إلى  40من 

 % 07.33 22 فأكثر 50من 

    

 % 53.33 160 أعزب  الحالة العائلية

 % 46.67 140 متزوج

    

 
 المستوى التعلمي

 % 00.00 00 إبتدائي

 % 01.33 04 متوسط

 % 23.33 70 ثانوي

 % 75.33 226 جامعي 
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 % 61.67 185 موظف 

 % 21.33 64 مهن حرة الحالة المهنية

 % 02.33 07 متقاعد

 % 14.67 44 طالب

    

 % 53.33 160 مؤسسة فندقية واحدة لديك تجربة مع:

 % 46.67 140 أكثر من مؤسسة فندقية

    

 % 44 132 مرة واحدة كم مرة زرت نفس المؤسسة الفندقية

 % 56 168 أكثر من مرة 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:         
 لى تفاوت خصنائص المستجوبين وهي كالتالي:إ (17-4)تشرا نتائج الجدول رقم 

وهي تفوق عن نسبة الذكور المقدرة بحوالي  % 66.67يناث حوالي توزيع أفراد العينة حسب الجنس: قدرت نسبة الإ -
33.33 %.  

سنة وعددهم  50من أفراد عينة الدراسة تزيد أعمارهم عن  % 07.33 توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمرية: حوالي -
، ونسبة افرد 71وعددهم  % 23.67سنة يمثلون نسبة  49و 40، أما باقي أفراد العينة والذين يتراوح أعمارهم بين افرد 22

سنة وعددهم  30فرد، أما الذين تقل أعمارهم عن  100سنة وعددهم  39و 30الذين تتراوح أعمارهم بين  % 33.33
 لشيوخ.خرا فئة اينة من فئة الشباب، ثم تأتي في الأ. وهو ما يعني أن غالبية الع% 35.67فرد قدرت نسبتهم  107

تقاربت  %53.33 والمقدرة بـأن نسبة العملاء من فئة العزاب هو ا يلاحظ متوزيع أفراد العينة حسب الحالة العائلية:  -
 .% 46.67مع نسبة فئة المتزوجين المقدرة بـ 

ما يعادل  %75.33توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعلمي: يلاحظ أن غالبية العملاء هم خرجي جامعات بنسبة  -
ثم تليها الفئة ذات المستوى التعليمي ، % 23.33الثانوي بنسبة التعلمي فردا، تليها فئة العملاء ذوي المستوى  226

 بتدائي.وي المستوى الإذنسبة العملاء أفراد، وتنعدم  04ما يعادل  % 01.33المتوسط بنسبة 
فردا،  185ما يعادل  % 61.67موظفين بنسبة ية: نلاحظ أن أكثر أفراد العينة توزيع أفراد العينة حسب الحالة المهن -

هم وتكاد تنعدم نسبة العملاء الذين ، % 14.67 وفئة الطلاب بنسبة ،% 21.33أصحاب المهن الحرة بنسبة فئة تليها 
 .% 02.33أفراد ما يعادل  07بـ  تقاعدفي حالة 

فردا، بينما بلغت  160وعددهم  % 53.33وصلت نسبة الأفراد الذين لديهم تجربة مع مؤسسة فندقية واحدة حوالي  -
فردا، أما الأفراد الذين زاروا  140وعددهم  % 46.67نسبة الأفراد الذين ليهم تجربة مع أكثر من مؤسسة فندقية حوالي 

فردا، أما الذين كرروا زيارة نفس المؤسسة الفندقية  132وعددهم  % 44المؤسسة الفندقية مرة واحدة قدرت نسبتهم حوالي 
 .  % 56فردا بنسبة  168لعدة مرات 
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II.2.1.  دارة خبرة العملاءإجابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بمحور إعرض وتحليل 
 فراد عينة الدراسة المتعلقة بالمتغرا "تصنميم خبرة العميل"أجابات إعرض وتحليل (: 18-4الجدول )

غير موافق  العبارات
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة 

المتوسط 
 الحسابي

 الإنحراف
 المعياري

 الرتبة

 3 0.87 3.74      التقاط صوت العميل
A1 : المؤسسة  الفندقية يوجد حوار مستمر بين

 .وعملائها )زبائنها(

08 45 38 151 58 3.68 01.03 5 
%2.7 %15 %12.7 %50.3 %19.3 

A2:  تقوم المؤسسة الفندقية بتتبع حاجات عملائها
 .ستمراربإ

02 55 33 141 69 3.73 01.03 4 
% 0.7 %18.3 %11 %47 %23 

A3:  تحاول المؤسسة الفندقية دائما توفرا عروض
 .متوافقة مع رغبات عملائها

04 39 44 133 80 3.82 1.01 1 
%1.3 %13 %14.7 %44.3 %26.7 

A4: ء قتراحات العملاتستمع المؤسسة الفندقية لإ
 دمة.الخجراءات إحول تحسين 

02 57 35 126 80 3.75 1.06 2 
% 0.7 %19 %11.7 %42 %26.7 

A5:  تصنغي المؤسسة الفندقية بإهتمام  لأراء العملاء
 حول المشاكل المحتملة في خدماتها.

02 50 42 135 71 3.74 1.02 3 
% 0.7 %16.7 %14 %45 %23.7 

 2 0.81 3.75      البيئة المادية
B1 :4 0.99 3.60 50 136 65 43 06 بيئة المؤسسة الفندقية نظيفة 

%2.0 %14.3 %21.7 %45.3 %16.7 
B2 : الهندسة المعمارية للمؤسسة الفندقية مثراة

 للإعجاب

3 22 51 143 81 3.92 0.91 1 
%1.0 %7.3 %17.0 %47.7 %27.0 

B3 : الألوان داخل المؤسسة الفندقية متكاملة
 سقةناومت

00 38 48 154 60 3.78 0.91 2 
% 00 %12.7 %16.0 %51.3 %20.0 

B4 : لباس الموظف وتناغم الألوان والمؤثرات شكل
الصنوتية لهذا الفندق يمتزج بشكل جيد للغاية لخلق 

 جو راقي.

04 40 56 136 64 3.72 0.99 3 
%1.3 %13.3 %18.7 %45.3 %21.3 

 1 0.84 3.82      رسم خريطة رحلة العميل
C1 : شادية  ر إتتوفر المؤسسة الفندقية على خرائط

 ا.لى الغرف والمرافق الخاصة بهإللطرق المؤدية اليها و 

06 35 41 142 76 3.82 1.00 2 
%2.0 %11.7 %13.7 %47.3 %25.3 

C2 : تتوفر المؤسسة الفندقية على دليل  للمعالم
 السياحية والمسارات المؤدية اليها.

00 22 31 164 83 4.02 0.82 1 
% 00 %7.3 %10.3 %54.7 %27.7 

C3 : تتوفر المؤسسة الفندقية على كتالوج
(catalogueللأ ) ،نشطة السياحية )تزلج، رياضة

 .تنزه،...(

07 51 58 112 72 3.63 1.09 3 
%2.3 %17.0 %19.3 %37.3 %24 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
وانحراف  3.82حتل بعد "رسم خريطة رحلة العميل" المرتبة الأولى بمتوسط حسابي إمن بين أبعاد تصنميم خبرة العميل، 

اط لتقإ، وفي المرتبة الأخراة يأتي بعد "0.81وانحراف معياري  3.75، يليه بعد البيئة المادية بمتوسط حسابي 0.84معياري 
ت أفراد العينة كما هو مبين في جاباإ، وقد كانت نتائج 0.87نحراف معياري إو  3.74صوت العميل" بمتوسط حسابي 

 .(18-4)الجدول 
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غلب المجيبين بمتوسط حسابي أتفق عليها إ (A3)ستماع لصنوت العميل، يتضمن خمس عبارات، العبارة بالنسبة لبعد الإ
التي تؤكد أن المؤسسات الفندقية محل  (A4)، أما العبارة الثانية من حيث الأهمية هي 1.01نحراف معياري إو  3.82قدره 

، 1.06نحراف معياري بإ 3.75، وكان متوسطها الحسابي دمةالخجراءات إحول تحسين  عملائهاقتراحات تستمع لإالدراسة 
 %19.3من أفراد العينة بموافق و  50.3%، حيث أجاب 3.68فكانت الأقل ترتيبا، بمتوسط حسابي  (A1)أما العبارة 

بموافق بشدة على أن المؤسسة الفندقية على حوار مستمر مع عملائها. يمكن أن يتضمن هذا الحوار تبادل المعلومات حول 
 ستفسارات والشكاوي التي يمكن أن يواجهها العملاء. الخدمات المقدمة، والإ

ا البعد بـ "موافق"، ابات عن عبارات هذأما البعد الثاني، فيتعلق بالبيئة المادية للمؤسسة الفندقية. حيث كانت أغلب الإج
ادية هتماما بالبيئة المإ، وهذ يعني أن المؤسسات الفندقية المعنية تولى 3.92و  3.60حسابي مرتفع تراوح بين  بمتوسط

والجو العام للفندق، والمظهر الخارجي للموظفين، وغراها. نلاحظ من الجدول أن أعلى قيمة ديكور، للخدمة من نظافة و 
الهندسة المعمارية للمؤسسة الفندقية مثراة التي تفيد بأن  (B2)، وهي تخص العبارة 3.92للمتوسط الحسابي كانت 

لألوان داخل المؤسسة الفندقية متكاملة الى أن إالتي تشرا  (B3)، وثاني عبارة من حيث الأهمية هي العبارة للإعجاب
العينة  فردا من 186، أي أن 3.60في الأخرا بمتوسط حسابي  (B1)، وتأتي العبارة 3.78، بمتوسط حسابي سقةناومت

 .بيئة المؤسسة الفندقية نظيفةيرون أن 
بموافق بشدة، على  %25.3من أفراد العينة بموافق و  % 47.3فيما يخص بعد "رسم خريطة رحلة العميل"، فقد أجاب 

بمتوسط حسابي  ،لى الغرف والمرافق الخاصة بهاإليها و إرشادية  للطرق المؤدية إالمؤسسة الفندقية تتوفر على خرائط أن 
، وأول نشطة السياحيةللأ (catalogue)المؤسسة الفندقية تتوفر على كتالوج فردا من العينة بأن  184، كما أجاب 3.82

سارات تتوفر على دليل  للمعالم السياحية والملى أن المؤسسة الفندقية إالتي تشرا  (C2)عبارة من حيث الأهمية هي العبارة 
 . 4.02، بمتوسط حسابي المؤدية اليها

 فراد عينة الدراسة المتعلقة بالمتغرا "تقديم خبرة للعميل"أجابات إعرض وتحليل : (19-4)الجدول 
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة

 1 0.92 3.59      تمكين العاملين
D1 :لديهم القدرات والمهارات ينأشعر أن الموظف 

 اللازمة للقيام بعملهم.

03 62 55 134 46 3.52 1.01 3 
%1.0 %20.7 %18.3 %44.7 %15.3 

D2 :لديهم روح المبادرة من أجل ينأشعر أن الموظف 
 العميل.سعاد إخدمة و 

03 54 56 134 53 3.60 1.00 2 
%1.0 %18.0 %18.7 %44.7 %17.7 

D3 : الموظفون لديهم الحرية والقدرة على التعامل مع
 دارة.المواقف دون الحاجة لموافقة الإ

01 51 61 126 61 3.65 0.99 1 
%0.3 %17.0 %20.3 %42.0 %20.3 

 3 0.84 3.51      متابعة رحلة العميل
E1 : 6 1.05 3.35 45 103 64 88 00 حتياجاتيإيمكن للمؤسسة الفندقية توقع 

00 % %29.3 %21.3 %34.3 %15.0    
E2 : كل لقاءاتي مع المؤسسة الفندقية تغرس لدي

 الشعور بأنهم يفهمون وضعي ويهتمون بي

02 74 56 122 46 3.453 1.04 5 
%0.7 %24.7 %18.7 %40.7 %15.3 
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E3 : يبدو تعامل المؤسسة الفندقية معي بشكل
بمعنى قادرين على توفرا  شخصني في القنوات المختلفة

 هتمام الفردي بي.الإ

06 52 87 109 46 3.456 1.01 4 
%2.0 %17.3 %29.0 %36.3 %15.3 

E4 : دقية المؤسسة الفنالمراحل المختلفة للتعامل مع
 سلسة

01 41 70 136 52 3.65 0.93 1 
%0.3 %13.7 %23.3 %45.3 %17.3 

E5 : نطباع ثابت وموحد عن المؤسسة الفندقية إلدي
تصنال المختلفة وقنوات تقديم الخدمة عبر نقاط الإ

ايل، يمجتماعي، الإ)موقع الويب، مواقع التواصل الإ
 تصنال المباشر(.الإ

01 49 55 151 44 3.62 0.93 2 
%0.3 %16.3 %18.3 %50.3 %14.7 

E6 :تصنال المختلفة بشكل تم تصنميم نقاط الإ
نقطاعات في الخدمة عند إمتناسق بحيث لا توجد 

 .لى قناهإنتقال من قناة الإ

02 55 70 125 48 3.54 0.98 3 
%0.7 %18.3 %23.3 %41.7 %16.0 

 2 0.89 3.53      الاستجابة لشكاوى العملاء
F1 :فندقية مع وقت تعامل موظفي المؤسسة ال

 .شكوتي أسرع من توقعاتي

03 30 54 162 51 3.76 0.88 1 
%1.0 %10.0 %18.0 %54.0 %17.0 

F2 : 3 1.067 3.38 42 118 59 75 06 ثناء تسجيل شكوتيأليس لدي أي مشكلة 
%2.0 %25.0 %19.7 %39.3 %14.0 

F3 : اء ثنأستجابة الطاقم إبشكل عام يكون وقت
 تقديم الخدمة سريع جدا

04 63 64 129 40 3.46 1.00 2 
%1.3 %21.0 %21.3 %43.0 %13.3 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
، 0.92نحراف معياري إو  3.59حتل بعد "تمكين العاملين" المرتبة الأولى بمتوسط حسابي إمن بين أبعاد تقديم خبرة للعميل، 

، وفي المرتبة الأخراة يأتي بعد "متابعة 0.89نحراف معياري إو  3.53ستجابة لشكاوي العملاء بمتوسط حسابي يليه بعد الإ
جابات أفراد العينة كما هو مبين في إ، وقد كانت نتائج 0.84نحراف معياري إو  3.51رحلة العميل" بمتوسط حسابي 

 (.19-4الجدول )
بموافق بشدة، بأن موظفي  %17.7من أفراد العينة بموافق و  % 44.7فيما يخص بعد "تمكين العاملين"، فقد أجاب 

من  افرد 180، كما أجاب 3.60العميل، بمتوسط حسابي سعاد إالمؤسسة الفندقية لديهم روح المبادرة من أجل خدمة و 
همية هي ، وأول عبارة من حيث الأالمؤسسة الفندقية لديهم القدرات والمهارات اللازمة للقيام بعملهمالعينة بأن موظفي 

وافقة لديهم الحرية والقدرة على التعامل مع المواقف دون الحاجة لملى أن موظفي المؤسسة الفندقية إالتي تشرا  (D3)العبارة 
 .  3.65، بمتوسط حسابي دارةالإ

تجاه العام لأراء أفراد العينة هو ، أي أن الإ3.65و  3.35جابات بين بالنسبة لبعد "متابعة رحلة العميل" تراوح متوسط الإ
، 3.65بمتوسط حسابي  (E4)الموافقة على كل العبارات التي تقيس هذا المتغرا، وأول عبارة من حيث الأهمية هي العبارة 

بمتوسط حسابي (E5) ، وجاءت في المرتبة الثانية العبارة المختلفة للتعامل مع المؤسسة الفندقية سلسةالمراحل لى أن إذ تشرا إ
تصنال المختلفة وقنوات نطباع ثابت وموحد عن المؤسسة الفندقية عبر نقاط الإإ لى أن أفراد العينة لديهمإ، والتي تشرا 3.62

تصنال قاط الإنأن  ، وهذا ما يدل علىتصنال المباشر(الإيمايل، ي، الإجتماعتقديم الخدمة )موقع الويب، مواقع التواصل الإ
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، حيث بلغ لى قناهإمن قناة  نتقال العميلإنقطاعات في الخدمة عند إبشكل متناسق بحيث لا توجد  هاتصنميمتم المختلفة 
من العينة  فردا 155، وهو ما يبين أن (3.456)بمتوسط حسابي  (E3)، تليها العبارة 3.54 (E6) متوسط هذه العبارة

خراتين الأ (E1)و  (E2)، وجاءت العبارتين بشكل شخصني في القنوات المختلفة همعامل معتالمؤسسة الفندقية تيرون أن 
نة لى موافقة أغلبية أفراد العيإعلى التوالي، ورغم ذلك فهما تشراان  3.35و  3.453في ترتيب الأهمية بمتوسطين حسابيين 

 حتياجاتهم، وتفهم وضعهم وتهتم بهم.إعلى قدرة المؤسسة الفندقية توقع 
، 3.76وبمتوسط  %71غلبية بنسبة على موافقة الأ (F1)ستجابة لشكاوى العملاء"، فقد حصنلت العبارة بالنسبة "لبعد الإ

 (F3)عبارة ستجابة لها بأقصنى سرعة، تليها الئها وتحاول الإأي أن أغلب المؤسسات الفندقية المعنية تهتم بشكاوي عملا
( من F2عبارة )، وتأتي الثناء تقديم الخدمةأالمؤسسة الفندقية طاقم السريعة لستجابة ، التي تؤكد على الإ3.46بمتوسط 

 حيث نسبة الموافقة، حيث يرى أكثر من نصنف المستجوبين أنه لا يوجد مشكلة عند تسجيل شكواهم. 
 فراد عينة الدراسة المتعلقة بالمتغرا "قياس خبرة العميل"أجابات إعرض وتحليل (: 20-4جدول )

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
 ث: جابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بقيام المؤسسات الفندقية بقياس خبرة العميل؛ حيإتجاه إضح نتائج الجدول أعلاه تو 

، وعليه فإن أفراد عينة 0.95نحراف معياري إ، و 3.76( بمتوسط حسابي M1جابات أفراد العينة حول الفقرة )إتمثلت 
ملاء لمعرفة ، مما يعني أنها تهتم بتلقي ملاحظات العشكاويالقتراحات و للإ لاسج ضعتالمؤسسة الفندقية الدراسة ترى بأن 

 حتياجات العملاء بشكل أفضل.إهتماماتهم بما يساعدها على تحسين خدماتها وتلبية إنشغالاتهم و إ
، وعليه فإن أفراد عينة 1.03نحراف معياري إ، و 3.54( بمتوسط حسابي M2جابات أفراد العينة حول الفقرة )إتمثلت 

جتماعي( أو الويب أو مواقع التواصل الإ )موقعستطلاعات الرضا عبر مواقعها إ تجريالمؤسسة الفندقية  الدراسة ترى بأن
ثلة ، هذا يفسر أن المؤسسات الفندقية المعنية تحاول فهم العميل وتقيس خبرته مع خدماتها بالطرق التقليدية المتميمايلعبر الإ

 ستفادة من التغذية العكسية في تحسين خدماتها.ختلفة، للإفي السجلات والطرق التكنولوجية عبر مواقعها الم
، وعليه فإن أفراد عينة 0.94نحراف معياري إ، و 3.70( بمتوسط حسابي M3جابات أفراد العينة حول الفقرة )إتمثلت 

 وترد عليها. وتعليقات العملاء عبر موقعها نشغالاتإ تتابعالمؤسسة الفندقية الدراسة ترى بأن 
 

غير موافق  العبارات
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة

  0.90 3.67 قياس خبرة العملاء
M1 :احات قتر تضع المؤسسة الفندقية سجل للإ

 والشكاوي.

06 34 43 159 58 3.76 0 .95 1 
%2.0 %11.3 %14.3 %53.0 %19.3 

M2 :ضا ستطلاعات الر إالمؤسسة الفندقية  تجري
الويب أو مواقع التواصل  )موقععبر مواقعها 

 الاجتماعي( أو عبر الايمايل.

08 55 46 148 43 3.54 1.03 3 
%2.7 %18.3 %15.3 %49.3 %14.3 

M3 :نشغالات إالمؤسسة الفندقية  تتابع
 وترد عليها. وتعليقات العملاء عبر موقعها

06 34 54 155 51 3.70 0.94 2 
%2.0 %11.3 %18.0 %51.7 %17.0 
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II.3.1.  جابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بمحور جودة العلاقةإعرض وتحليل 
لمتغرا ذ يعبر هذا اإفراد عينة الدراسة حول مدى ثقتهم في خدمات المؤسسة الفندقية، أجابات إ (21-4)الجدوليلخص 

 يمان العميل بمصنداقية ونزاهة المؤسسة الفندقية.إعن مدى 
 تغرا "الثقة"فراد عينة الدراسة المتعلقة بمأجابات إعرض وتحليل (: 21-4الجدول )

غير موافق  العبارات
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة

  0.86 3.73 ثقة العملاء
T1 : ثقة في هذه المؤسسة البشكل عام لدي

 .الفندقية

06 30 59 152 53 3.72 0.93 2 
%2.0 %10.0 %19.7 %50.7 %17.7 

T2 : عندما تقترح المؤسسة الفندقية أن اشتري
 .خدمة جديدة فهذا لأنه الأفضل لوضعي

06 22 46 167 59 3.83 0.89 1 
%2.0 %7.3 %15.3 %55.7 %19.7 

T3 : تعاملني المؤسسة الفندقية بأمانه في كل
 .خدماتها

07 42 61 131 59 3.64 1.02 3 
%2.3 %14.0 %20.3 %43.7 %19.7 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
تجاه العام لآراء أفراد العينة هو الموافقة على  ، أي أن الإ3.83و  3.64جابات يتراوح بين يبين الجدول أعلاه أن متوسط الإ

ذ تشرا إ، 3.83بمتوسط حسابي قدره  T2)الأهمية هي العبارة )كل الفقرات التي تقيس هذا المتغرا، و أول عبارة من حيث 
فكر دائما في مصنلحتهم، عتبار أنها تإلى أن العملاء يثقون في العروض الجديدة التي تقترحها عليهم المؤسسة الفندقية، على إ

 سسات الفندقية، لأنها تعاملهم، تؤكد على ثقة العملاء في المؤ 3.72في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي  (T1)وجاءت العبارة 
 .     3.64 (T3الأخراة ) بأمانة في كل خدماتها، حيث بلغ متوسط هذه العبارة

 لتزام""الإتغرافراد عينة الدراسة المتعلقة بمأجابات إعرض وتحليل (: 22-4الجدول )
غير  العبارات

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة

  0.86 3.67 الإلتزام
Z1 : أنا فخور لكوني عميلا لهذه المؤسسة

 .الفندقية

06 51 50 147 46 3.58 1.00 3 
%2.0 %17.0 %16.7 %49.0 %15.3 

Z2 : أهتم بنجاح علاقتي بالمؤسسة الفندقية على
 .المدى الطويل

03 33 47 168 49 3.75 0.89 1 
%1.0 %11.0 %15.7 %56.0 %16.3 

Z3 : ستعداد لبذل جهد إضافي للبقاء إأنا على
 .عميلا لهذه المؤسسة الفندقية

03 41 61 143 52 3.66 0.95 2 
%1.0 %13.7 %20.3 %47.7 %17.3 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
فراد عينة الدراسة حول مدى رغبتهم في المحافظة على علاقة طويلة المدى مع المؤسسة أجابات إ (22-4)يلخص الجدول 

تجاه العام لآراء أفراد العينة هو الموافقة على كل ، أي أن الإ3.75و  3.58جابات بين تراوح متوسط الإ حيثالفندقية. 
لى إذ تشرا إ، 3.75بمتوسط حسابي قدره  Z2)) الفقرات التي تقيس هذا المتغرا، و أول عبارة من حيث الأهمية هي العبارة

ل المحافظة ضافي من أجإستعدادهم لبذل جهد إستمرار علاقتهم مع المؤسسة الفندقية، وهذا يعكس أن العملاء مهتمون بإ
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في  (Z1)، وجاءت العبارة 3.66 (Z3)على علاقة طويلة الأمد مع المؤسسة الفندقية، حيث بلغ متوسط هذه العبارة 
 تزام العاطفي للعملاء.للإإلى اتشرا ل، 3.58المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي 

 "الرضا"بمتغرافراد عينة الدراسة المتعلقة أجابات إعرض وتحليل (: 23-4الجدول )
غير موافق  العبارات

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 الرتبة

  0.89 3.74 العملاءرضا 
S1 : تجاه خدمات المؤسسة الفندقية إمشاعري

 إيجابية للغاية.

06 37 38 157 62 3.77 0.97 3 
%2.0 %12.3 %12.7 %52.3 %20.7 

S2 : ة لى هذه المؤسسإأشعر بالرضا عند المجيء
 الفندقية وأجد عندها العروض التي أبحث عنها.

07 44 65 132 52 3.59 1.01 4 
%2.3 %14.7 %21.7 %44.0 %17.3 

S3 : بشكل عام أنا راض عن المؤسسة الفندقية
 وأفضل الخدمات التي تقدمها.

07 32 38 155 68 3.81 0.97 1 
%2.3 %10.7 %12.7 %51.7 %22.7 

S4 :2 0.97 3.78 65 149 47 33 06 .أشعر بالرضا عن تجربتي الفندقية 
%2.0 %11.0 %15.7 %49.7 %21.7 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
امل لتجربتهم تقييمهم الشو  ،( يقيس الرضا العام لأفراد عينة الدراسة عن خدمات المؤسسات الفندقية المعنية23-4الجدول )

  مع خدمات المؤسسات الفندقية المعنية.
، وعليه فإن أفراد عينة 0.97نحراف معياري إ، و 3.77( بمتوسط حسابي S1جابات أفراد العينة حول الفقرة )إتمثلت 

تجاه خدمات المؤسسات الفندقية المعنية، مما يعني أن هذه الأخراة خدماتها تستجيب لمتطلبات إيجابية إالدراسة مشاعرها 
 .1.01نحراف معياري إ، و 3.59( بمتوسط حسابي S2ليه الفقرة )إالعملاء، وهذا ما تشرا 

، وعليه فإن أفراد عينة 0.97نحراف معياري إ، و 3.81، بمتوسط حسابي (S3)جابات أفراد العينة حول العبارة إلت تمث
الدراسة بشكل عام راضون عن خدمات المؤسسات الفندقية المعنية، وكان تقييمهم الشامل لتجربتهم مع المؤسسات الفندقية 

 .0.97نحراف معياري إ، و 3.78بمتوسط حسابي  (S4)من خلال العبارة 
II.4.1.  جابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بالمتغير الوسيط الجودة المدركةإعرض وتحليل 

 عرض وتحليل إجابات أفراد عينة الدراسة المتعلقة بمتغرا الجودة المدركة :(24-4)الجدول 
غير موافق  العبارات

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 المتوسط
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الرتبة

  94. 0 3.53 الجودة المدركة
PQ1 : تتمتع المؤسسة الفندقية بخدمات ذات

 جودة عالية.

10 43 60 136 51 3.58 1.03 1 
3.3% 14.3% %20.0 %45.3 17.0% 

PQ2 :تتمتع المؤسسة الفندقية بأسعار تتناسب 
 مع جودة الخدمة.

06 67 47 130 50 3.50 1.07 3 
%2.0 %22.3 %15.7 %43.3 %16.7 

PQ3 : تقدم المؤسسات الفندقية منافع وقيمة
 للعميل.

06 50 62 143 39 3.53 0.98 2 
%2.0 %16.7 %20.7 %47.7 %13.0 

 SPSS V26 عتماد على مخرجاتعداد الباحثة بالإإمن  المصدر:
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تجاه العام لأراء أفراد العينة هو الموافقة ، أي أن الإ3.58و  3.50جابات بين بالنسبة لبعد "الجودة المدركة" تراوح متوسط الإ
ذ إ، 3.58بمتوسط حسابي  (PQ1)على كل العبارات التي تقيس هذا المتغرا، وأول عبارة من حيث الأهمية هي العبارة 

ليه العبارة إلى أن خدمات المؤسسات الفندقية ذات جودة عالية، وتتمتع بأسعار تتماشى مع الجودة وهذا ما تشرا إتشرا 
(PQ2 بمتوسط حسابي )1.07نحراف معياري إ، و 3.50  . 

، عميللتقدم منافع وقيمة لالتي تؤكد أن المؤسسات الفندقية محل الدراسة  (PQ3)أما العبارة الثانية من حيث الأهمية هي 
 .0.98نحراف معياري بإ 3.53وكان متوسطها الحسابي 

II.2. تقييم نموذج الدراسة 
تمت غربلة العبارات و ون، ثليها الباحإالتي أشار الشروط  تستوفيستبعاد المؤشرات التي لم دراسة بإال نموذجسمح تقييم 

 (D3)لتقاط صوت العميل، والعبارة إ( المتعلقة ببعد A1حيث تم حذف العبارة ) ،عبارة 40عبارة من أصل  37و بقيت 
 (. 2-4للشكل)المتعلقة ببعد رضا العميل، ليصنبح نموذج الدراسة وفقا  (S4)المتعلقة ببعد تمكين العاملين، والعبارة 

 وذج الدراسة بعد قياس الصندق والثباتنم :(2-4)الشكل

 
 smartPLS4 عداد الباحثة بالاعتماد علىإمن  المصدر:
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II.1.2. نعكاسيتقييم نموذج القياس الإ 
ودة جراءات لقياس وتقييم النموذج لضمان معايرا الجنعكاسي في مجموعة من الإيتمثل تقييم نموذج القياس الإ

رات قاربية والصنلاحية التمايزية، نقوم بقياس ثبات وصدق كل مجموعة من المؤشتوالتأكد من موثوقية المؤشرات والصنلاحية ال
لال التشبعات خبالتحقق من موثوقية المؤشرات من المقاسة على متغراها الكامن عن طريق قياس الثبات الذي يتم أولا 

والتأكد  ؛(rho_c)و  (rho_a)المركب ومقياس الثبات  ،لفا كرونباخأتساق الداخلي بواسطة معامل ثم موثوقية الإ ؛المعيارية
ي عن طريق والصندق التمايز  المفسر؛ قياس الصندق التقاربي عن طريق حساب متوسط التباينمن خلال من صدق النموذج 

 .ومعيار فورنيل ليكر، رتباطاتالإالتشبعات المتقاطعة، مصنفوفة ة مصنفوف
 نعكاسي : تقييم نموذج القياس الإ(25-4)الجدول

 عتماد على الدراسات السابقةبالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:

 المرجع المجال أو العتبة ختبارالإ المعايير
Indicators 

reliability 

 موثوقية المؤشرات

Indicator loadings 

 تشبعات المؤشر
≥ 0.7 Henseler et al,  

(2009) 

 

 

 

Internal 

consistency 

reliability 

تساق موثوقية الإ
 الداخلي

 
 

Cronbach's alpha 

 لفاأكرونباخ 
 0.7 ≤ أو  0.6 ≤

 
L J.Cronbach 

)1951( 

Composite reliability 

(rho_c) 

 الموثوقية المركبة

 0.7 ≤ أو  0.6 ≤

 
Werts, C. E., 

Linn, R. L., & 

Jöreskog, K. 

G. (1974)  

Composite reliability 

(rho_a) 

 الموثوقية المركبة

≥ 0.7 Dijkstra, T.K. 

and Henseler, 

J. (2015) 

Convergent 

validity 

 الصندق التقاربي 

Average variance 

extracted (AVE) 

 المفسرمتوسط التباين 

≥ 0.5 C.Fornell and 

D.F Larcker 

(1981) 

 

 

 

 

 

 

Discriminant 

validity 

 الصندق التمايزي

Cross-loadings 

 مصنفوفة التشبعات المتقاطعة
 )التحميلات المتقاطعة(

 يجب أن تكون التشبعات الخارجية للمؤشر على
المبنى المرتبط به أكبر من أي تشبعات أخرى مع 

 المباني الأخرى

Hair et al 

(2014) 

Heterotrait-

monotrait 

 رتباطاتمصنفوفة الإ

(HTMT) 

التقاطع بين متغرا يجب أن تكون نقطة 
  0.90 والمتغراات الأخرى أقل من

Haïr et al 

(2021) 

Fornell and larcker 

 معيار فورنيل لاركر
لكل مبنى والذي  AVEالجذر التربيعي لقيم 

يكون موجود في قطر المصنفوفة يجب أن يكون 
 رتباط له مع أي مبنى آخر إأكبر من أعلى 

C.Fornell and 

D.F Larcker 

(1981) 
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 تقييم الموثوقية والصدق التقاربي .1
يشرا الصندق التقاربي إلى المدى الذي تتقارب فيه العبارات التي تستخدم في قياس المتغرا أو أحد أبعاده، وذلك عن طريق 

كل المتغراات المستخدمة  أن (26-4)التأكد من وجود إرتباط قوي وكبرا بين عبارات المتغرا المراد قياسه. ويوضح الجدول 
ارية ومعامل الثبات المركب، المعي ذ جاءت التشبعاتإتساق الداخلي للفقرات التي تقيسها، في الدراسة تتميز بالموثوقية وبالإ

ة توضح ستوفت المتغراات لكل شروط الصندق التقاربي والجداول المواليإلفا كرومباخ وفق المستويات المطلوبة، كما أومعامل 
 ذلك:

 العميل والصندق التقاربي لبعد تصنميم خبرة الموثوقية(: 26-4الجدول )

 SmartPLS4مخرجات بالاعتماد على  الباحثةعداد إمن  المصدر:
لفا  أ، ومعامل 0.902و  0.861لتقاط صوت العميل تتراوح بين إيبين لنا الجدول أن قيم تشبعات العبارات على متغرا 

 ة.المطلوب، وهي كلها قيم تستوفي المستويات 0.765 ، و متوسط التباين0.929، معامل الثبات المركب 0.897كرونباخ 
، 0.878لفا كرومباخ أ، بمعامل 0.884و  0.807بالنسبة لبعد البيئة المادية للخدمة تراوحت قيم تشبعات عباراته بين 

 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.733،  ومتوسط تباين 0.917ومعامل ثبات مركب 
، 0.838لفا كرومباخ أ، بمعامل 0.901و  0.850بالنسبة لبعد رسم خريطة رحلة العميل تراوحت قيم تشبعات عباراته بين 

 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.756،  ومتوسط تباين 0.903ومعامل ثبات مركب 
 

 العبارات
Item  

Outer 

loadings 

 التحميل الخارجي

Outer 

weights 

 الأوزان الخارجية

Cronbach's 

alpha 
 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

متوسط 
 التباين

(AVE) 
 لتقاط صوت العميلإ

A2 

A3 

A4 

A5 

0,868 

0,902 

0,861 

0,867 

0,286 

0,294 

0,286 

0,277 

 

0,897 

 

 

 

0,898 

 

 

 

0,929 

 

 

 

0,765 

 

 

 البيئة المادية
B1 

B2 

B3 

B4 

0,884 

0,807 

0,866 

0,867 

0,295 

0,284 

0,295 

0,294 

 

0,878 

 

 

 

0,879 

 

 

0,917 

 

 

0,733 

 

 رسم خريطة رحلة العميل
C1 

C2 

C3 

0,901 

0,850 

0,856 

0,385 

0,383 

0,383 

 

0,838 

 

 

0,838 

 

 

0,903 

 

 

0,756 
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 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر: 

، 0.845لفا كرومباخ أعلى التوالي، بمعامل  0.929و  0.932بالنسبة لبعد تمكين العاملين تراوحت قيم تشبعات عبارتيه 
 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.866،  ومتوسط تباين  0.928ومعامل ثبات

، 0.921لفا كرومباخ أ، بمعامل 0.886و  0.805بالنسبة لبعد متابعة رحلة العميل تراوحت قيم تشبعات عباراته بين 
 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.719،  ومتوسط تباين 0.939ومعامل ثبات مركب 

لفا كرومباخ أ، بمعامل 0.939و  0.860ستجابة لشكاوي العملاء تراوحت قيم تشبعات عباراته بين بالنسبة لبعد الإ
 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.826،  ومتوسط تباين 0.934، ومعامل ثبات مركب 0.894

 خبرة العميل قياسوالصندق التقاربي لبعد  الموثوقية(: 28-4الجدول )

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
، ومعامل 0.916بمعامل ألفا كرومباخ  0.956و  0.893بالنسبة لبعد قياس خبرة العميل تراوحت قيم تشبعات عباراته بين 

 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.857،  ومتوسط تباين 0.947ثبات مركب 
 

 العبارات
Item  

Outer 

loadings 

 التحميل الخارجي

Outer 

weights 

 الخارجيةالاوزان 

Cronbach's 

alpha 
 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

متوسط 
 التباين

(AVE) 
 تمكن العاملين

D1 

D2 

0,932 

0,929 

0,542 

0,532 

0,845 

 

0,845 

 

0,928 

 

0,866 

 
 متابعة رحلة العميل

E1 

E2 

E3 

E4 

E5 

E6 

0,852 

0,886 

0,847 

0,805 

0,848 

0,846 

0,195 

0,202 

0,194 

0,187 

0,199 

0,202 

 

 

0,921 

 

 

 

0,922 

 

 

 

0,939 

 

 

 

0,719 

 

 ستجابة لشكاوي العملاءالإ
F1 

F2 

F3 

0,860 

0,927 

0,939 

0,343 

0,377 

0,380 

 

0,894 

 

 

0,898 

 

 

0,934 

 

 

0,826 

 

 العبارات
Item  

Outer 

loadings 

 التحميل الخارجي

Outer 

weights 

الاوزان 
 الخارجية

Cronbach's 

alpha 
 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

متوسط 
 التباين

AVE 

M1 

M2 

M3 

0,926 

0,893 

0,956 

0,373 

0,324 

0,381 

 

0,916 

 

0,924 

 

0,947 

 

 

0,857 

 

 عميلللبرة خ تقديموالصندق التقاربي لبعد  الموثوقية(: 27-4الجدول )
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 جودة العلاقة لأبعادوالصندق التقاربي  الموثوقية(: 29-4الجدول )

 SmartPLS4مخرجات عتماد على ة بالإباحثعداد الإمن  المصدر:

ومعامل ثبات  0.902 لفا كرومباخأبمعامل  ،0.924و  0.903تراوحت قيم تشبعات عباراته بين  العميلثقة بالنسبة لبعد 
 وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.، 0.836 ، ومتوسط تباين0.939 ركبم

، ومعامل 0.894 لفا كرومباخأ، بمعامل 0.911و  0.905تراوحت قيم تشبعات عباراته بين  إلتزام العميلبالنسبة لبعد 
 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.826 ،  ومتوسط تباين0.934 كبمر ثبات 

، ومعامل 0.902 لفا كرومباخأ، بمعامل 0.928و  0.895تراوحت قيم تشبعات عباراته بين  رضا العميلبالنسبة لبعد 
 المطلوبة.، وكلها قيم تحقق المستويات 0.836 ،  ومتوسط تباين0.939 كبمر ثبات 

 الجودة المدركةوالصندق التقاربي لبعد  الموثوقية: (30-4)الجدول 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
 لفا كرومباخأبمعامل  على التوالي، 0.889، 0.916، 0.937قيم تشبعات عباراته  قدرت الجودة المدركةبالنسبة لبعد 

 ، وكلها قيم تحقق المستويات المطلوبة.0.835،  ومتوسط تباين 0.938 ركبم، ومعامل ثبات 0.901
 
 

 العبارات
Item  

Outer 

loadings 

 التحميل الخارجي

Outer 

weights 

الاوزان 
 الخارجية

Cronbach's 

alpha 
 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

متوسط 
 التباين

(AVE) 

 لثقةا
T1 

T2 

T3 

0,915 

0,924 

0,903 

0,399 

0,351 

0,344 

 

0,902 

 

 

0,908 

 

 

0,939 

 

 

0,836 

 
       لتزامالإ

Z1 

Z2 

Z3 

0,905 

0,909 

0,911 

0,362 

0,361 

0,377 

 

0,894 

 

 

0,895 

 

 

0,934 

 

 

0,826 

 

       لرضاا

S1 

S2 

S3 

0,919 

0,895 

0,928 

0,380 

0,349 

0,364 

 

0,902 

 

 

0,904 

 

 

0,939 

 

 

0,836 

 

 العبارات

Item  

Outer 

loadings 

 التحميل الخارجي

Outer 

weights 

الاوزان 
 الخارجية

Cronbach's 

alpha 
 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

متوسط 
 التباين

AVE 

PQ1 

PQ2 

PQ3 

0,937 

0,916 

0,889 

0,370 

0,371 

0,352 

 

0,901 

 

 

0,902 

 

 

0,938 

 

 

0,835 
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 الصدق التمايزي .2
يشرا الصندق التمايزي إلى المدى الذي يكون فيه كل بعد أو متغرا مختلف كليا عن البعد أو المتغرا الآخر. ويتم التحقق 

ط التباين وإستخراج قيم الجذر التربيعي لمتوس ،مصنفوفة التشبعات المتقاطعةمن ذلك من خلال مصنفوفة الإرتباطات، و 
 . (معيار فورنيل لاركر)المفسر 

حتى يتحقق الصندق التمايزي في أداة الدراسة يجب أن (: Heterotrait-Monotraitمصفوفة الإرتباطات ) -
 (HTMT)معيار يوضح نتائج إختبار  (31-4)والجدول  0.9متغرا من المتغراات أقل من لكل  (HTMT)يكون معيار 

  (HTMT)رتباطات مصنفوفة الإ (:31-4الجدول)

 

ستجابة الإ
لشكاوي 

 لتزامالإ العملاء
البيئة 
 المادية

لتقاط إ
صوت 
 الثقة العميل

الجودة 
 الرضا المدركة

 تمكين
 العاملين

رسم 
خريطة 

رحلة 
 العميل

قياس 
خبرة 

 العميل

متابعة 
رحلة 

 العميل
                       الإستجابة لشكاوي العملاء

                     0,788 الإلتزام

                   0,850 0,852 البيئة المادية

                 0,820 0,721 0,731 التقاط صوت العميل

               0,778 0,823 0,841 0,827 الثقة

             0,834 0,692 0,833 0,885 0,698 الجودة المدركة

           0,786 0,859 0,691 0,795 0,709 0,755 الرضا

         0,744 0,793 0,818 0,816 0,819 0,842 0,883 العاملين تمكين

       0,836 0,721 0,601 0,741 0,873 0,897 0,628 0,806 رسم خريطة رحلة العميل

     0,660 0,821 0,753 0,780 0,815 0,618 0,876 0,791 0,750 قياس خبرة العميل

   0,721 0,787 0,867 0,725 0,741 0,801 0,735 0,799 0,805 0,878 متابعة رحلة العميل

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:

وهذا يدل على ، 0.9تشرا نتائج الجدول أعلاه أن معاملات الإرتباط بين كل متغرا والمتغراات الأخرى أصغر تماما من 
   .(HTMT)تحقق الصندق التمايزي وفقا لمعيار 

يهدف هذا المعيار إلى قياس مدى إنتماء المؤشر إلى المبنى : (Cross Loading)مصفوفة التشبعات المتقاطعة  -
 حتى يتم ضمان عدم وجود تداخل بين المؤشرات )العبارات(. نتماءه إلى المباني الأخرىإالتابع له بالمقارنة مع 
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 Cross Loadingالمتقاطعة )التحميلات( مصنفوفة التشبعات  :(32-4)جدول

 

التقاط 
صوت 
 العميل

البيئة 
 المادية

رسم 
خريطة 

رحلة 
 العميل

تمكين 
 العاملين

متابعة 
رحلة 

 الاستجابة العميل

قياس 
خبرة 

 الثقة الرضا الالتزام العملاء
الجودة 
 المدركة

A2 0,868 0,650 0,670 0,600 0,589 0,528 0,512 0,492 0,534 0,624 0,482 

A3 0,902 0,667 0,664 0,594 0,555 0,596 0,502 0,566 0,552 0,587 0,530 

A4 0,861 0,655 0,652 0,641 0,585 0,586 0,482 0,633 0,529 0,623 0,591 

A5 0,867 0,575 0,662 0,650 0,611 0,576 0,471 0,572 0,562 0,625 0,572 

B1 0,637 0,884 0,598 0,621 0,603 0,662 0,784 0,749 0,671 0,692 0,778 

B2 0,591 0,807 0,743 0,602 0,540 0,593 0,561 0,508 0,479 0,529 0,460 

B3 0,623 0,866 0,689 0,544 0,650 0,632 0,617 0,597 0,554 0,597 0,552 

B4 0,645 0,867 0,604 0,647 0,667 0,694 0,735 0,728 0,722 0,705 0,745 

C1 0,651 0,660 0,901 0,625 0,582 0,589 0,439 0,468 0,501 0,517 0,427 

C2 0,631 0,714 0,850 0,514 0,533 0,531 0,544 0,462 0,533 0,531 0,430 

C3 0,692 0,630 0,856 0,695 0,689 0,697 0,528 0,488 0,603 0,634 0,503 

D1 0,615 0,656 0,642 0,932 0,702 0,761 0,665 0,645 0,609 0,649 0,617 

D2 0,707 0,656 0,667 0,929 0,723 0,671 0,681 0,716 0,601 0,687 0,672 

E1 0,548 0,551 0,577 0,616 0,852 0,673 0,460 0,586 0,562 0,620 0,560 

E2 0,583 0,629 0,594 0,664 0,886 0,674 0,580 0,661 0,526 0,654 0,623 

E3 0,526 0,573 0,561 0,624 0,847 0,661 0,517 0,618 0,459 0,519 0,508 

E4 0,505 0,643 0,552 0,589 0,805 0,667 0,586 0,533 0,575 0,611 0,550 

E5 0,594 0,607 0,595 0,681 0,848 0,682 0,623 0,683 0,587 0,674 0,586 

E6 0,639 0,652 0,639 0,717 0,846 0,697 0,613 0,636 0,653 0,653 0,602 

F1 0,616 0,692 0,640 0,621 0,683 0,860 0,593 0,615 0,596 0,660 0,565 

F2 0,551 0,670 0,598 0,731 0,744 0,927 0,637 0,656 0,607 0,688 0,569 

F3 0,619 0,696 0,665 0,742 0,745 0,939 0,622 0,652 0,646 0,681 0,573 

M1 0,561 0,750 0,595 0,697 0,623 0,640 0,926 0,662 0,691 0,709 0,683 

M2 0,464 0,677 0,480 0,632 0,556 0,598 0,893 0,605 0,570 0,613 0,590 

M3 0,531 0,758 0,530 0,677 0,661 0,647 0,956 0,719 0,643 0,744 0,694 

Z1 0,541 0,668 0,471 0,705 0,651 0,625 0,629 0,905 0,524 0,616 0,717 

Z2 0,564 0,665 0,478 0,642 0,647 0,615 0,688 0,909 0,619 0,714 0,709 

Z3 0,654 0,724 0,533 0,647 0,696 0,681 0,639 0,911 0,595 0,741 0,741 

S1 0,622 0,662 0,610 0,643 0,640 0,664 0,660 0,608 0,919 0,722 0,654 

S2 0,538 0,604 0,554 0,588 0,621 0,616 0,569 0,554 0,895 0,684 0,624 

S3 0,543 0,678 0,555 0,551 0,553 0,579 0,655 0,585 0,928 0,715 0,664 

T1 0,700 0,752 0,609 0,721 0,735 0,714 0,742 0,775 0,674 0,915 0,764 

T2 0,616 0,625 0,573 0,634 0,647 0,661 0,660 0,650 0,734 0,924 0,657 

T3 0,603 0,635 0,585 0,605 0,622 0,662 0,639 0,650 0,720 0,903 0,644 

PQ1 0,561 0,661 0,476 0,615 0,594 0,558 0,603 0,725 0,693 0,724 0,937 

PQ2 0,562 0,674 0,465 0,710 0,640 0,584 0,686 0,774 0,620 0,695 0,916 

PQ3 0,581 0,700 0,490 0,570 0,617 0,574 0,661 0,680 0,631 0,655 0,889 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:           
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، ولم يتم تحميل أي متغرا على أكثر من 0.7لم يقل معامل تحميل المتغراات على العوامل عن أنه  أعلاهيتضح من الجدول 
عني يعامل بشكل معنوي. كما أن تشبع كل عبارة  على المتغرا الذي تقيسه أكبر من تشبعها على باقي المتغراات، وهذا 

متغراات تسام جميع إدل على يأن جميع فقرات الأبعاد الخاصة بالمتغراات تمتاز بالإستقلالية والإنتماء للبعد الذي تمثله، مما 
 الدراسة بصندق المفاهيم النظرية.

  :(Fornell-Larcker criterion)معيار فورنيل لاركر  -
 ، وحتى يكون هناك صدق تمايزي لأداة الدراسة يجب أننياتداخل بين المبوجود يهدف هذا المعيار إلى التحقق من عدم 

مما يمثل ثل نفسه أكثر ن المتغرا يملأيمكن مقارنته ببقية المتغراات، وذلك  مماتكون قيمة كل متغرا من متغراات الدراسة أكبر 
نتائج إختبار معيار فورنيل  (33-4)ويبين الجدول  المتغراات، وبالتالي لا يكون هناك تداخل بين متغراات الدراسة. باقي
 .لاركر

   Fornell-Larcker criterionر معيار فورنيل لارك :(33-4)الجدول

 

الاستجابة 
لشكاوي 
 الالتزام العملاء

البيئة 
 المادية

التقاط 
صوت 
 الثقة العميل

الجودة 
 تمكين الرضا المدركة

رسم 
خريطة 
رحلة 
 العميل

قياس 
خبرة 
 العميل

متابعة 
رحلة 
 العميل

                     0,909 الاستجابة لشكاوي العملاء

                   0,909 0,705 الالتزام

                 0,856 0,755 0,754 البيئة المادية

               0,875 0,729 0,647 0,653 التقاط صوت العميل

             0,914 0,703 0,737 0,761 0,744 الثقة

           0,914 0,757 0,621 0,742 0,796 0,626 الجودة المدركة

         0,914 0,709 0,774 0,622 0,709 0,638 0,678 الرضا

       0,931 0,651 0,692 0,718 0,710 0,705 0,731 0,770 العاملين تمكين

     0,869 0,703 0,628 0,522 0,645 0,757 0,768 0,544 0,697 رسم خريطة رحلة العميل

   0,926 0,580 0,723 0,688 0,711 0,747 0,562 0,789 0,718 0,679 قياس خبرة العميل

 0,848 0,665 0,692 0,766 0,661 0,675 0,734 0,669 0,719 0,732 0,797 متابعة رحلة العميل

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:    

لكل  𝐴𝑉𝐸√(: أن القيم الموجودة في أقطار المصنفوفة تمثل الجدر التربيعي لمتوسط التباين 33-4) الجدولنلاحظ من 
رتباط كل إرتباطه مع المتغراات الأخرى على مستوى الصنف والعمود، هذا يعني أن إمتغرا، وهي أكبر من قيم معاملات 

 رتباطه ببقية المتغراات مما يؤكد تحقق الصنلاحية التمايزية.إمتغرا مع نفسه أكبر من 
II.2.2.  التكوينيتقييم النموذج 

يد الإرتباطية فيما بين المتغراات الكامنة الداخلية والخارجية في النموذج، أي تحديتم في هذه المرحلة توضيح العلاقات 
 العلاقات التبعية حسب الإفتراضات النظرية.
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 التكوينيتقييم نموذج القياس  :(34 -4)الجدول

 الدراسات السابقةعتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:

 ((VIFمعامل التضخم  .1
 ((VIF تضخم التباين للعوامل :(35 -4)الجدول     

 

تصنميم خبرة 
 العميل

تقديم خبرة 
 الرضا لتزامالإ الثقة للعميل

الجودة 
 المدركة

           2,673 التقاط صوت العميل

           2,786 البيئة المادية

           3,058 رسم خريطة رحلة العميل

         2,908   تمكين

         3,249   متابعة رحلة العميل

         3,299   الاستجابة لشكاوي العملاء

   2,535 2,535 2,535     الجودة المدركة

 3,447 3,611 3,611 3,611     تصنميم خبرة العميل

 3,587 3,751 3,751 3,751     تقديم خبرة للعميل

 2,368 2,663 2,663 2,663     قياس خبرة العميل

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:                   

، نفس الشيء 5أصغر من قيمة العتبة بين المباني  (VIF)أن جميع قيم معيار التداخل الخطي  (35-4)نلاحظ من الجدول 
 علاقة خطية متعددة بين جميع المتغراات.وعليه لا يوجد (، 04بالنسبة لجميع العبارات )أنظر الملحق 

 المرجع القيم المرغوبة الدلالة المعايير
VIF  

 معامل التضخم
رتباط بين درجة الإ

  عناصر البناء 
فحص التعددية 

 الخطية بين المتغراات

VIF<5 

 رتباط الخطيعدم وجود مشكلة الإ
 

Hair,j.F., 

Hult, 

G.T.M., 

Ringle, 

G.M., 

and 

Sarstedt, 

M.(2017) 

(2021) 

Bootstrapping, 

outer weights,  

outer  loading 

 

الأوزان  تقييم
الخارجية للمؤشرات 
الداخلة في تكوين 

 المتغراات

  (outer weights)إذا كان الوزن الخارجي للمؤشر  -
 نبقي على المؤشر أو العبارة. (P-value<0.05)دلالة  ذو
 أي: إذا كان الوزن الخارجي للمؤشر غرا دال -
 (P-value>0.05)   فلا نستعجل بحذف المؤشر إلا بعد

   (outer loading)تقييم التحميل الخارجي

نبقي على المؤشر، أما   (outer loading ≥ 0.5)فإذا كان 
 .نقوم بحذف المؤشر  (outer loading < 0.5) إذا كان
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 : ((outer weightsت تقييم الأوزان الخارجية للمؤشرا .2
 outer)لجميع المؤشرات وزن الخارجي لل P-valueظهرت  (Bootstrapping) المتكررةتقنية المعاينة  تطبيقبعد 

weights)  الهيكلي.بالتالي يتحقق صدق النموذج ( 04ق أنظر الملح) 0.05أقل من  

II.3.2. قياس ملائمة النموذج 
والذي يعتبر قيمة أساسية ، (GoF)ستخدام مؤشر جودة الملاءمة من الضروري فحص الجودة الشاملة لنموذج البحث بإ

   PLS ج ختبار نموذ لإ
𝐺𝑜𝐹: ستخدام العلاقة التاليةبإ GoF صيغة للوصول إلى Wetzels et al (2009)قترح إ = √𝑅2 × 𝐴𝑉𝐸2 

𝐺𝑜𝐹 ذا كانتإ <  فإن النموذج غرا ملائم 0.1

0.1 ذا كانتإ < 𝐺𝑜𝐹 <   فإن النموذج ضعيف الجودة 0.25

0.25 ذا كانتإ < 𝐺𝑜𝐹 <   فإن النموذج متوسط الجودة 0.36

𝐺𝑜𝐹 ذا كانتإ >   فإن النموذج عالي الجودة 0.36

بأكمله PLS ج النموذج ملائم بما يكفي للحكم على صلاحية نموذ  فإن، (0.72617)لدينا تساوي  GoF بما أن قيمة
 .لهذه الدراسة

III .تحليل العلاقات ومناقشة النتائج وإختبار الفرضيات 
، اسة والنموذج المقترحفرضيات الدر سنناقش العلاقات المباشرة وغرا المباشرة بين المتغراات الكامنة الخارجية والداخلية حسب 

المتحصنل عليها والتي تؤكد  لنناقش بعدها النتائج ،والتي تتمثل في مختلف المسارات التي تربط بين متغراات النموذج البنائي
 أو تنفي الفرضيات.

 معايرا إختبار الفرضيات (: 36-4)الجدول
 المرجع الوصف المعايير

 T-valueفحص معامل المسار 

 Boot Strappingبإستخدام 
 1.645يساوي  %10عند مستوى الدلالة 
 1.960يساوي  %5عند مستوى الدلالة 
 2.576يساوي  %1عند مستوى الدلالة 

 

 

 

Haïr et al 

(2013) (2021) 
 عالية 2R 75>0.2Rمعامل التحديد 

50>0.2>R750. معتدلة 

25>0.2>R500. ضعيفة 

25<0.2R غرا مقبولة 
    2F حجم التأثرا

 
 0.352F<التأثرا قوي  محج -
 حجم التأثرا متوسط -

 0.35 > F2> 0.15 

 حجم التأثرا ضعيف  -
0.15 > F2> 0.02 

Cohen (1988) 

 



الجزائرفي الفصل الرابع: نمذجة العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة في المؤسسات الفندقية   

 

210 

 2F> 0.02لا يوجد تأثرا   -
  لها أهمية تنبؤيةمقبولة و  2Q  >02Q الأهمية التنبؤية

 <0 2Q غرا مقبولة وليس لها أهمية تنبؤية 
Haïr et al 

(2013) (2021) 

 من إعداد الباحثة بالإعتماد على الدراسات السابقةالمصدر:             
III1.. تحليل العلاقات المباشرة 

المعادلات الهيكلية القائمة على المربعات الصنغرى في نمذجة  (Bootstrapping) المعاينة المتكررةستخدام تقنية إسمح لنا 
لى قيم إضافة بالإ (3-4)بالحصنول على معاملات المسارات المبينة في الشكل SmartPLS4عتماد على برنامج الجزئية بالإ
الموضحة على المتغراات  2R، كما يوضح الشكل أيضا معاملات التحديد P)-(valueو  T)-(valueحصنائية دلالتها الإ

 (.الجودة المدركة)، والمتغرا الوسيط (لتزام والرضاالثقة، الإ) التابعة
 مخرجات نتائج تقدير نموذج البحث :(3-4)لالشك

 
     SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
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III1..1 . جودة العلاقةتحليل العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العميل وأبعاد 
 تحليل العلاقة بين بعد تصنميم خبرة العملاء و أبعاد جودة العلاقة: (37-4)الجدول 

 
Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 فترات الثقة
CI 95% 

 حجم التأثرا
F2 

 0,203 قةالث< -تصنميم خبرة العميل 

 

2,916 

 

0,004 

 

[0.074, 0.348] 0,043 

 

 0,069 تزامالإل< -تصنميم خبرة العميل 

 

0,888 

 

0,374 

 

[-0.079, 0.226] 0,005 

 

 0,253 ا< الرض-تصنميم خبرة العميل 

 

2,823 

 

0,005 

 

[0.074, 0.427] 0,048 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:

 :علاهأنلاحظ من الجدول 
وهي أكبر من  T (2.916)، وفي نفس السياق بلغت قيمة 0.203قدر بـ  الثقة< -تصنميم خبرة العميل معامل المسار  -

لا  [0.348 ,0.074]، كما أن فترات الثقة 0.05أصغر من الحد الأقصنى  P (0.004)، كما نلاحظ أن قيمة 1.96
وهو أكبر من الحد الأدنى  (0.043)لتصنميم خبرة العميل على الثقة يقدر بـ  2Fكذلك حجم التأثرا يتوسطها الصنفر،

 إذن نقول يوجد تأثرا معنوي لتصنميم خبرة العميل على ثقة العميل. 0.02المطلوب 
وهي  T (0.888)، وفي نفس السياق بلغت قيمة 0.069بـ  لتزام العميلإ< -تصنميم خبرة العميل قدر معامل المسار  -

 ,0,079-]، كما أن فترات الثقة 0.05من الحد الأقصنى  كبرأ P (0.374)، كما نلاحظ أن قيمة 1.96أقل من 

وهو أقل من الحد  (0.005)لتزام يقدر بـ لتصنميم خبرة العميل على الإ 2Fكذلك حجم التأثرا يتوسطها الصنفر، 0,226[
 لتزام العميل.إإذن نقول لا يوجد تأثرا معنوي لتصنميم خبرة العميل على  0.02 الأدنى المطلوب

 (0.253)فقد قدر معامل المسار ، (0.048)يجابي لتصنميم خبرة العميل على رضا العميل بحجم تأثرا إيوجد تأثرا معنوي  -
 ، وكلها تستوفي شروط القياس.(2.823)بـ ( (T-valueوقيمة 
 تحليل العلاقة بين بعد تقديم خبرة للعملاء و أبعاد جودة العلاقة :(38-4)الجدول

 
Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 فترات الثقة
CI 95% 

 حجم التأثرا
F2 

 0,282 ثقة< ال-لعميل لخبرة  تقديم

 

5,240 

 

0,000 

 

 [0.173, 0.385] 0,080 

 

 0,325 لتزام< الإ-لعميل لخبرة  تقديم

 

5,233 

 

0,000 

 

[0.200, 0.443] 

 

0,105 

 

 0,178 رضا< ال-لعميل لخبرة  تقديم

 

2,278 

 

0,023 

 

[0.031, 0.335] 0,023 

 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
 والجدول أعلاه نلاحظ مايلي: (3-4)نطلاقا من الشكل إ

وهو موجب، وفي  ((0.282يوجد تأثرا معنوي موجب لتقديم خبرة للعميل على ثقة العميل حيث قدر معامل المسار  -
 .0.02وهو أكبر من  0.0802F=، كما قدر حجم التأثرا 1.96وهي أكبر من  T (5.240)نفس السياق بلغت قيمة 
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در بـ لتزام العميل، هناك تأثرا معنوي موجب للمتغرا الأول على الثاني قإبالنسبة للعلاقة بين تقديم خبرة للعميل و  -
 .0.02أكبر من  (0.105)؛ كما أن حجم التأثرا 1.96وهي أكبر من  T (5.233)وقيمة  (0.325)

 (0.178)، فقد قدر معامل المسار (0.023)يجابي لتقديم خبرة للعميل على رضا العميل بحجم تأثرا إيوجد تأثرا معنوي  -
 ، وكلها تستوفي شروط القياس.T (2.278)وقيمة 
 تحليل العلاقة بين بعد قياس خبرة العملاء و أبعاد جودة العلاقة :(39-4)جدول 

 Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) P values 

 فترات الثقة
CI 95% 

 حجم التأثرا
F2 

 0,002 3,071 0,207 ة< الثق-قياس خبرة العميل 
[0.078, 0.340] 0,060 

 0,030 2,174 0,130 تزامل< الإ-قياس خبرة العميل 
[0.012, 0.250] 0,024 

 0,048 1,979 0,183 ا< الرض-قياس خبرة العميل 
[0.003, 0,361] 0,034 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
 نلاحظ من الجدول أعلاه:

، كما 1.96وهي أكبر من  T (3.071)و بلغت قيمة  (0.207)قدر بـ  الثقة< -خبرة العميل  قياسمعامل المسار  -
وهذا ما يعكس عدم توسط الصنفر ، 0.050وهي أقل من الحد الأقصنى  (0.002)  يساوي( (P-valueنلاحظ أن 
 وهو أكبر من الحد الأدنى المطلوب (0.060)قدر بـ  2F، كما أن حجم التأثرا ]0.340, 0.078[ (CI)فترات الثقة 

 لعميل على ثقة العميل.لوعليه يوجد تأثرا معنوي موجب لتقديم خبرة  0.02
بالنسبة للعلاقة بين قياس خبرة العميل وإلتزام العميل، هناك تأثرا معنوي موجب للمتغرا الأول على الثاني قدر بـ  -

 .0.02 أكبر من (0.024)؛ كما أن حجم التأثرا 1.96 وهي أكبر من T (2.174)وقيمة (0.130)
 (0.183) ، فقد قدر معامل المسار(0.034)يجابي لقياس خبرة العميل على رضا العميل بحجم تأثرا إيوجد تأثرا معنوي  -

 وكلها تستوفي شروط القياس. ،T (1.979) وقيمة
III1..2 .تحليل العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العملاء والجودة المدركة 

 دارة خبرة العملاء والجودة المدركةإتحليل العلاقة بين أبعاد  :(40-4)الجدول
 Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 فترات الثقة
CI 95% 

حجم 
F2 التأثرا 

 0,254 كة< الجودة المدر -تصنميم خبرة العميل 

 

3,478 

 

0,001 

 

[0.108, 0.395] 0,048 

 

 0,255 ركةالجودة المد< -لعميل لخبرة  تقديم

 

3,041 

 

0,002 

 

[0.095, 0.419] 0,046 

 

 0,341 < الجودة المدركة-قياس خبرة العميل 

 

5,804 

 

0,000 

 

[0.220, 0.451] 0,125 

 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
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 : أعلاهيتضح من الجدول 
كما بلغ حجم التأثرا المباشر لبعد تصنميم خبرة  1.96وهي أكبر من قيمتها الجدولية  (3.478)المحسوبة  Tقدرت قيمة  -

  (0.05)وهي أقل من  (0.001)المحسوبة  P، و قدرت قيمة 0.02وهي أكبر من  (0.048)العميل على الجودة المدركة 
برة العملاء المبنية على التصنميم دارة خإمما يعني وجود علاقة طردية بين  (0.254)شارة معامل المسار موجبة إكما أن 

 والجودة المدركة. 
كما بلغ حجم التأثرا المباشر لبعد تقديم خبرة  1.96وهي أكبر من قيمتها الجدولية  (3.041)المحسوبة  Tقدرت قيمة  -

  0.05وهي أقل من  (0.002)المحسوبة  P، و قدرت قيمة 0.02وهي أكبر من  (0.046)للعميل على الجودة المدركة 
 .    يجابي لتقديم خبرة للعميل على الجودة المدركةإمما يعني وجود تأثرا معنوي  (0.255)شارة معامل المسار موجبة إكما أن 

 (0.341)، فقد قدر معامل المسار (0.125)يجابي لقياس خبرة العميل على الجودة المدركة بحجم تأثرا إيوجد تأثرا معنوي  -
 .(5.804)بـ  Tوقيمة 

III1..3 .تحليل العلاقة بين الجودة المدركة وأبعاد جودة العلاقة 
 تحليل العلاقة بين الجودة المدركة وأبعاد جودة العلاقة (:41-4الجدول)

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:  
 : أعلاهيتضح من الجدول 

كما بلغ حجم التأثرا المباشر لبعد الجودة  1.96وهي أكبر من قيمتها الجدولية  (4.538)المحسوبة  Tقدرت قيمة  -
كما   (0.05)وهي أقل من  (0.000)المحسوبة  P، و قدرت قيمة 0.02وهي أكبر من  (0.103)المدركة على ثقة العميل 

 مما يعني وجود علاقة طردية بين الجودة المدركة وثقة العميل.    ، (0.264)شارة معامل المسار موجبة إأن 
 Tفي حين بلغت قيمة  (0.422)لتزام العميل حيث قدر معامل المسار إيوجد تأثرا معنوي موجب للجودة المدركة على  -

  .0.02وهو أكبر من  2F (0.262)، كما قدر حجم التأثرا1.96وهي أكبر من  (5.794)
 (0.079)بحجم تأثرا  (0.272)هناك تأثرا معنوي موجب للجودة المدركة على رضا العميل، حيث قدر معامل المسار  -

 .T (3.747)وقيمة 

 

 

 

 
Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 فترات الثقة
CI 95% 

 حجم التأثرا
F2 

 0,264 < الثقة-الجودة المدركة 

 

4,538 

 

0,000 

 

[0.144, 0.371] 0,103 

 

 0,422 لتزام< الإ-الجودة المدركة 

 

5,794 

 

0,000 

 

[0.272, 0.559] 0,262 

 

 0,272 < الرضا-الجودة المدركة 

 

3,747 

 

0,000 

 

[0.128, 0.412] 0,079 
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III2..  وساطة الجودة المدركةتحليل 
سوف نحلل تأثرا المتغرا الوسيط المتمثل في الجودة المدركة على العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العميل وأبعاد جودة العلاقة 

 :1توجد ثلاث أنواع من الوساطة كما يلي عميل. -مؤسسة
 حصنائيا؛إذا كان التأثرا المباشر غرا دال إحصنائيا والتأثرا غرا المباشر دال إوساطة كلية  -
 الإتجاه؛ حصنائيا والتأثرا غرا المباشر دال إحصنائيا ويشراان إلى نفسإجزئية تكميلية إذا كان التأثرا المباشر دال  وساطة -
وساطة جزئية تنافسية إذا كان التأثرا المباشر دال إحصنائيا والتأثرا غرا المباشر دال إحصنائيا ويشراان إلى إتجاهين  -

 متعاكسين.
III2..1.  العميل على أبعاد جودة العلاقة بتوسيط الجودة المدركةأثر تصميم خبرة 

 الأثر غرا المباشر لتصنميم خبرة العميل على ثقة العميل: (42-4)الجدول
  الثقة< - خبرة العميل تصميم

 فترات الثقة رالتأثرا المباش
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 حصنائيةالدلالة الإ
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,203 

 

[0.074, 0.348] 2,916 

 

0,004 

 
  نعم

 وساطة 
 جزئية

     
 الثقة< -< الجودة المدركة - خبرة العميل تصميم

التأثرا غرا 
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

0,067 [0.026, 0.115] 2,916 

 

0,004 

 
  نعم

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
وهو  (0.067)قدر بـ  < الثقة"-< الجودة المدركة -تصنميم خبرة العميل معامل المسار "نلاحظ من الجدول أعلاه أن 

 (0.004)تساوي ( (P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value)) 2.916موجب، في حين بلغت قيمة 
لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط  [0.115 ,0.026]، و مجال فترات الثقة 0.05وهي أقل من الحد الأقصنى 

لى ثقة العميل يجابي مباشر لتصنميم خبرة العميل عإالعلاقة بين تصنميم خبرة العميل و ثقة العميل، وبما أنه يوجد تأثرا 
 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05دركة عند مستوى الدلالة ويوجد تأثرا غرا مباشر بتوسيط الجودة الم

 
 
 
 

                                                 
1 Hair J.F., Hult G. T. M., Ringle C. M., Sarstedt Marko, Danks N. P., Ray Soumya, "Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) Using R", Publisher Springer Cham, Switzerland, 2021, P:142. 



الجزائرفي الفصل الرابع: نمذجة العلاقة بين أبعاد إدارة خبرة العملاء وجودة العلاقة في المؤسسات الفندقية   

 

215 

 لتزام العميلإالأثر غرا المباشر لتصنميم خبرة العميل على : (43-4)الجدول 
  الإلتزام< -خبرة العميل تصميم

التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,069 

 

[-0.079, 0.226] 0,888 

 

0,374 

 
  لا

 وساطة
 كلية

     
 الإلتزام< -< الجودة المدركة - خبرة العميل تصميم

 التأثرا غرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

0,107 [0.042, 0.176] 3,158 

 

0,002 

 
 نعم

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:           
، في 0.107قدر بـ  "لتزامالإ< -< الجودة المدركة -تصنميم خبرة العميل نلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل المسار "

وهي أقل  0.002  تساوي( (P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value) )3.158حين بلغت قيمة 
لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة  [0.176 ,0.042]، و مجال فترات الثقة 0.05من الحد الأقصنى 
يوجد تأثرا و ، العميل لتزامإ، وبما أنه لا يوجد تأثرا مباشر لتصنميم خبرة العميل على يللتزام العمإو  العميلبين تصنميم خبرة 

 فإن نوع الوساطة هو وساطة كلية. 0.05غرا مباشر بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 
 الأثر غرا المباشر لتصنميم خبرة العميل على رضا العميل: (44-4)الجدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:        
، في حين 0.069قدر بـ  "الرضا< -< الجودة المدركة -تصنميم خبرة العميل نلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل المسار "

وهي أقل من الحد  0.019تساوي  ((P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value) )2.344بلغت قيمة 
لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة بين تصنميم  [0.136 ,0.021]، و مجال فترات الثقة 0.05الأقصنى 

  الرضا< -خبرة العميل تصميم
التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,253 [0.074, 0.427] 2,823 0,005 
  نعم

 وساطة
 جزئية

     
 الرضا< -< الجودة المدركة - خبرة العميل تصميم

 التأثرا غرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نعم 0,019 2,344 [0.136 ,0.021] 0,069
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ل و يوجد تأثرا غرا العمي رضايجابي مباشر لتصنميم خبرة العميل على إخبرة العميل و رضا العملاء، وبما أنه يوجد تأثرا 
 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05مباشر بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 

III2..2. أثر تقديم خبرة للعميل )التنفيذ( على أبعاد جودة العلاقة بتوسيط الجودة المدركة 
 العميلالأثر غرا المباشر لتقديم خبرة للعميل على ثقة : (45-4)الجدول

 
 
 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:المصدر:من 
، في حين 0.067قدر بـ  < الثقة"-< الجودة المدركة - تقديم خبرة للعميلنلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل المسار "

وهي أقل من  0.029  تساوي ((P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value) )2.188بلغت قيمة 
لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة بين  [0.136 ,0.018]، و مجال فترات الثقة 0.05الحد الأقصنى 

يوجد تأثرا غرا  يجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على ثقة العميل وإتقديم خبرة للعميل و ثقة العميل، وبما أنه يوجد تأثرا 
 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05مباشر بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 

 لتزام العميلإالأثر غرا المباشر لتقديم خبرة للعميل على  (:46-4)ولجد
  الإلتزام< - تقديم خبرة للعميل

 فترات الثقة التأثرا المباشر
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,325 

 

[0.200, 0.443] 

 

5,233 

 

0,000 

 
  نعم

 وساطة
 جزئية

     
 الإلتزام< -< الجودة المدركة - تقديم خبرة للعميل

 فترات الثقة رالتأثرا غرا المباش
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

  نعم 0,015 2,430 [0.205 ,0.033] 0,107
 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ لباحثةعداد اإمن  المصدر:         

  الثقة< -تقديم خبرة للعميل
التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 ةحتماليالقيمة الإ Tقيمة 
P-Value 

 حصنائيةالدلالة الإ
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,282 

 

[0.173, 0.385] 
5,240 

 

0,000 

 
  نعم

 
 وساطة
 جزئية

     
 الثقة< -< الجودة المدركة - عميلللتقديم خبرة 

را غ التأثرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نعم 0,029 2,188 [0.136 ,0.018] 0,067
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، في حين 0.107قدر بـ  لتزام"< الإ-< الجودة المدركة -تقديم خبرة للعميل نلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل المسار "
وهي أقل من الحد   0.015تساوي( (P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value)) 2.430بلغت قيمة 

لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة بين تقديم  [0,205 ,0,033]، و مجال فترات الثقة 0.05الأقصنى 
لعميل و يوجد تأثرا غرا لتزام اإيجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على إلتزام العميل، وبما أنه يوجد تأثرا إخبرة للعميل و 

 اطة جزئية.فإن نوع الوساطة هو وس 0.05مباشر بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 
 الأثر غرا المباشر لتقديم خبرة للعميل على رضا العميل (:47-4)الجدول

  الرضا< - تقديم خبرة للعميل
 فترات الثقة التأثرا المباشر

95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع
 الوساطة

0,178 [0.031, 0.335] 2,278 0,023 
  نعم

 وساطة 
 جزئية

     
  الرضا< -< الجودة المدركة - تقديم خبرة للعميل 

 فترات الثقة رالتأثرا غرا المباش
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

0,069 [0.022, 0.126] 

  

2,551 

 

  نعم 0,011

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:       
، في حين 0.069قدر بـ  < الرضا"-< الجودة المدركة -تقديم خبرة للعميل نلاحظ من الجدول أعلاه أن معامل المسار "

وهي أقل من الحد  0.011تساوي ((P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value)) 2.551بلغت قيمة 
لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة بين تقديم  [0.126 ,0.022]، و مجال فترات الثقة 0.05الأقصنى 

را غرا مباشر يجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على رضا العميل و يوجد تأثإخبرة للعميل و رضا العميل، وبما أنه يوجد تأثرا 
 زئية.فإن نوع الوساطة هو وساطة ج 0.05بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 

III2..3. على أبعاد جودة العلاقة بتوسيط الجودة المدركة أثر قياس خبرة العميل 
 الأثر غرا المباشر لقياس خبرة العميل على ثقة العميل: (48-4)الجدول

  الثقة< -خبرة العميل قياس
التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الاحصنائيةالدلالة 
P<0.05 

 نوع الوساطة

0,207 [0.078, 0.340] 3,071 0,002 
  نعم

 وساطة
 جزئية

     
 الثقة< -< الجودة المدركة -خبرة العميل  قياس

 التأثرا غرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نعم 0,000 4,740 [0.125 ,0.051] 0,090
 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:         
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، في حين 0.090قدر بـ  < الثقة"-< الجودة المدركة -قياس خبرة العميل "من الجدول أعلاه أن معامل المسارنلاحظ 
وهي أقل من الحد  0.000تساوي ( (P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value) )4.740بلغت قيمة 

ياس العلاقة بين ق لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط [0.125 ,0.051]، و مجال فترات الثقة 0.05الأقصنى 
 غرا مباشر يجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على ثقة العميل و يوجد تأثراإثقة العميل، وبما أنه يوجد تأثرا خبرة العميل و 

 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05الجودة المدركة عند مستوى الدلالة  بتوسيط
 الأثر غرا المباشر لقياس خبرة العميل على إلتزام العميل: (49-4)الجدول

  الإلتزام< -خبرة العميل قياس
التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع الوساطة

0,130 [0.012, 0.250] 2,174 
  نعم 0,030

 وساطة
 جزئية

     
 الإلتزام< -< الجودة المدركة -خبرة العميل  قياس

 التأثرا غرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نعم 0,000 5,069 [0.199 ,0.087] 0,144
 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:        

، في حين 0.144 قدر بـ الإلتزام"< -< الجودة المدركة -عميل الخبرة  قياس"معامل المسار نلاحظ من الجدول أعلاه أن
وهي أقل من الحد  0.000  تساوي ((P-value ، كما نلاحظ أن1.96 وهي أكبر من T-value) )5.069 بلغت قيمة

ياس العلاقة بين ق لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط [0.199 ,0.087]  ، و مجال فترات الثقة0.05 الأقصنى
ميل و يوجد تأثرا غرا مباشر لتزام العإيجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على إلتزام العميل، وبما أنه يوجد تأثرا خبرة العميل وإ

 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 
 الأثر غرا المباشر لقياس خبرة العميل على رضا العميل: (50-4)الجدول

  الرضا< -خبرة العميل قياس
التأثرا 
 المباشر

 فترات الثقة
95%CI 

 ةالاحتماليالقيمة  Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

 نوع الوساطة

0,183 [0.003, 0,361] 1,979 0,048 
  نعم

 وساطة
 جزئية

     
 الرضا< -< الجودة المدركة -خبرة العميل  قياس

 التأثرا غرا
 المباشر

 فترات الثقة
CI 95% 

 القيمة الاحتمالية Tقيمة 
P-Value 

 الدلالة الاحصنائية
P<0.05 

0,093 [0.034, 0.162] 

 

 نعم 0,004 2,849

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:      
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، في حين 0.093قدر بـ  < الرضا"-< الجودة المدركة -قياس خبرة العميل " من الجدول أعلاه أن معامل المسارنلاحظ 
وهي أقل من  0.004  تساوي( (P-value، كما نلاحظ أن 1.96وهي أكبر من  T-value) )2.849بلغت قيمة 

لا يتوسطها الصنفر، إذن الجودة المدركة تتوسط العلاقة بين  [0.162 ,0.034]، و مجال فترات الثقة 0.05الحد الأقصنى 
وجد تأثرا غرا ييجابي مباشر لتقديم خبرة للعميل على رضا العميل و إقياس خبرة العميل و رضا العميل، وبما أنه يوجد تأثرا 

 فإن نوع الوساطة هو وساطة جزئية. 0.05مباشر بتوسيط الجودة المدركة عند مستوى الدلالة 
III3.. ختبار فرضيات الدراسةإ 

، (Path Coefficients)، وتقييم ملاءمة معاملات المسار (VIF)بعد التأكد من عدم وجود التداخل الخطي بين المباني 
CIفترات الثقة لى التأكد من قيم إضافة بالإ

ختبار نتائج الفرضيات، حيث تقبل إسيتم في هذه المرحلة  2Fوحجم التأثرا  
، أما اذا 0.05عند مستوى الدلالة  T>1.96حصنائيا، وقيمة إدالة  αذا تحقق الشرطين التاليين معا، أن إالفرضية البديلة 

 .لم يتحقق أحد الشرطين تقبل الفرضية العدمية
 قيم معامل التحديد والصنلاحية التنبؤية :(51-4)الجدول

 R-square 

R-square 

adjusted Q²predict 

 0,696 0,730 0,734 الثقة

 0,653 0,729 0,732 تزامللإا

 0,584 0,624 0,629 الرضا

 0,593 0,602 0,606 الجودة المدركة

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:
، وهذا معناه أن المتغرا المستقل إدارة خبرة 0.734ي الخاص بالثقة يساو  2Rمعامل التحديد : أن نلاحظ من الجدول أعلاه

لى إمن التغراات التي تحدث في المتغرا التابع "الثقة" والباقي يرجع  %73.4العملاء والمتغرا الوسيط الجودة المدركة يفسران 
ة العملاء والمتغرا الوسيط الجود دارة خبرةالمتغرا المستقل إأي أن  0.732 لتزام في حين بلغ معامل تحديد الإ ؛عوامل أخرى

لبعد  2Rوقدر  ؛ىلى عوامل أخر إ" والباقي يرجع الإلتزاممن التغراات التي تحدث في المتغرا التابع " %73.2 المدركة يفسران
من  %62.9وهذا معناه أن المتغرا المستقل إدارة خبرة العملاء والمتغرا الوسيط الجودة المدركة يفسران  0.629الرضا بـ 

 0.606لجودة المدركة معامل تحديد ا كما قدر  ؛لى عوامل أخرىإ" والباقي يرجع الرضاالتغراات التي تحدث في المتغرا التابع "

ودة الج" الوسيطالتغراات التي تحدث في المتغرا من  % 60.6يفسر  ملاءالمتغرا المستقل إدارة خبرة العهذا ما يعني أن 
فإن  الصنفرأكبر من  2Q (0.696 ،0.653 ،0.584 ،0.593)كما أن قيم   ؛لى عوامل أخرىإ" والباقي يرجع المدركة

 تنبؤية.ال يتمتع بالصنلاحيةالنموذج 
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III3..1. العملاء على  دارة خبرةإحصائية لأبعاد إيوجد علاقة تأثير ذات دلالة : إختبار الفرضية الرئيسية الأولى
 .عميل( في المؤسسات الفندقية بالجزائر-جودة العلاقة )مؤسسة

م تيالتي تؤثر في أبعاد جودة العلاقة في المؤسسات الفندقية بالجزائر س ملاءدارة خبرة العإنطلاقا من قياس وتحديد أبعاد إ
  .بالفرضية الرئيسية الأولى الفرعية الخاصةختبار الفرضيات إ

 عميل-دارة خبرة العملاء وجودة العلاقة مؤسسةإنتائج العلاقة بين أبعاد  :(52-4)الجدول

ات
رضي

الف
 

 

 Original المسار

sample 

(O)  

T 

statistics 

P 

value 

 
2F 

 
 النتيجة

1H  محققة 0,043 0,004 2,916 0,203 ة< الثق-تصنميم خبرة العميل 
2H  محققة 0,080 0,000 5,240 0,282 ة< الثق-تقديم خبرة للعميل 
3H  محققة 0,060 0,002 3,071 0,207 < الثقة-قياس خبرة العميل 

 
4H  غرا محققة 0,005 0,374 0,888 0,069 تزامل< الإ-تصنميم خبرة العميل 
5H  محققة 0,105 0,000 5,233 0,325 تزامل< الإ-تقديم خبرة للعميل 
6H  محققة 0,024 0,030 2,174 0,130 املتز < الإ-قياس خبرة العميل 

  
7H  محققة 0,048 0,005 2,823 0,253 ا< الرض-تصنميم خبرة العميل 
8H  محققة 0,023 0,023 2,278 0,178 ا< الرض-تقديم خبرة للعميل 
9H  محققة 0,034 0,048 1,979 0,183 < الرضا-قياس خبرة العميل 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:        
 كما يلي:  للفرضية الرئيسية الأولىيمكن تفسرا نتائج الفرضيات الفرعية أعلاه بناءا على الجدول 

للمتغراات التي تقيسه: تصنميم خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل )التنفيذ(،  2Fبلغ حجم التأثرا :بالنسبة لمتغرا الثقة -
مما يفسر أن هذه  0.02على التوالي وهي أكبر من  0.060، 0.080، 0.043وقياس خبرة العميل، القيم التالية: 

تأثرا على الثقة، كما الأولوية  "التنفيذ )تقديم خبرة للعميل("تأثرا في تفسرا تباين متغرا الثقة، وتصندر بعد لها المتغراات 
ميم، دارة خبرة العميل )تصنإبين أبعاد معنوية هذا يعني وجود علاقة طردية ، ومعاملات المسارات موجبة Tشارة إأن 

نقبل الفرضيات الفرعية  . وبالتاليكأحد أبعاد جودة العلاقة في المؤسسات الفندقية بالجزائرثقة  التنفيذ، وقياس الخبرة( و 
 ية:التال

1H :  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العميل على ثقة عملاء
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

2H :  حصنائية  عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لتقديم خبرة للعميل على ثقة عملاء
 .في الجزائرالمؤسسات الفندقية 
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3H :  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لقياس خبرة العميل على ثقة عملاء
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

 ؛(2016، وآخرون طلعت أسعد عبد الحميد: )دراسة كل من ستنتاج الأبحاث السابقة نذكر منهاويدعم هذا الإ
(Nadya Nurul Sabrina, et al, 2023) .  

دارة خبرة العملاء: تصنميم خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل )التنفيذ(، إلأبعاد  2Fبلغ حجم التأثرا تزام:لالإلمتغرا بالنسبة  -
ماعدا بعد التصنميم  0.02على التوالي وهي أكبر من  0.024، 0.105، 0.005و قياس خبرة العميل، القيم التالية: 

لتزام إلبعد تصنميم خبرة العميل على  ((α=0.05حصنائية عند مستوى الدلالة إأثر ذو دلالة  لا يوجدمما يفسر أنه 
ذ )تقديم خبرة للعميل( لتزام العميل، وتصندر بعد التنفيإعلى  تقديم الخبرة وقياس الخبرة يبينما يوجد تأثرا لبعد .العميل

 :تينالتالي تينالفرعي تيننقبل الفرضي عليهو . موجبة ماساراتهمومعامل  Tشارة إكما أن   ،أولوية التأثرا
5: H حصنائية عند مستوى المعنوية إعلاقة تأثرا ذات دلالة  يوجدα≤0.05))  لتقديم خبرة للعميل على إلتزام عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
6H : حصنائية عند مستوى المعنوية إعلاقة تأثرا ذات دلالة  يوجدα≤0.05) ) لقياس خبرة العميل على إلتزام عملاء

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
 :ثلمالتي درست تأثرا خبرة العميل على إلتزام العميل وتتوافق هذه النتيجة مع نتائج الأبحاث السابقة 

 (2020) Khan I et al)(2022)  ؛ Paisri Wanwisa et al ؛Yang Yingfei et al (2022.) 
عملاء لتزام إلا يوجد تأثير لتصميم خبرة العميل على : 0H ونقبل الفرضية الصنفرية 4H ونرفض الفرضية البديلة

 المؤسسات الفندقية في الجزائر. 
للمتغراات التي تقيسه: تصنميم خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل )التنفيذ(،  2Fبالنسبة لمتغرا الرضا: بلغ حجم التأثرا -

هذه ، مما يفسر أن 0.02على التوالي وهي أكبر من  0.034، 0.023، 0.048وقياس خبرة العميل، القيم التالية: 
 Tشارة إكما أن ،  تأثراال أولوية خبرة العميل بعد تصنميم وتصندر، الرضاتأثرا في تفسرا تباين متغرا لها المتغراات 

لخبرة( دارة خبرة العميل )تصنميم، تنفيذ، وقياس اإهذا يعني وجود علاقة طردية بين أبعاد ، ومعاملات المسارات موجبة
 ورضا العميل. وبالتالي نقبل الفرضيات الفرعية التالية:

7H :  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العميل على رضا عملاء
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

8H :  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) لتقديم خبرة للعميل على رضا عملاء
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

9H :  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لقياس خبرة العميل على رضا عملاء
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
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 Songsak Wijaithammarit & Teera :أبرزها دراسةوتتوافق هذه النتيجة مع نتائج الأبحاث السابقة 

(2012)Taechamaneestit (2019)كنانة نديم قاضي   ؛ 
III3..2. ة العملاء على دارة خبر إحصائية لأبعاد إختبار الفرضية الرئيسية الثانية: يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إ

 .في المؤسسات الفندقية بالجزائر الجودة المدركة
 دارة خبرة العملاء والجودة المدركةإبعاد أنتائج العلاقة بين : (53-4)الجدول

ات
رضي

الف
 

 

 Original المسار

sample (O)  

T 

statistics 

P 

value 

 

 

2F 

 
 ةالنتيج

10H  محققة 0.048 0,001 3,478 0,254 ركةالجودة المد< -تصنميم خبرة العميل 
11H  محققة 0.046 0,002 3,041 0,255 كة< الجودة المدر -تقديم خبرة للعميل 
12H  محققة 0.125 0,000 5,804 0,341 < الجودة المدركة-قياس خبرة العميل 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:    
 ي:كما يل  للفرضية الرئيسية الثانيةيمكن تفسرا نتائج الفرضيات الفرعية أعلاه بناءا على الجدول 

القيم التالية:  ؛للمتغراات: تصنميم خبرة العميل، تقديم خبرة للعميل )التنفيذ(، و قياس خبرة العميل 2Fبلغ حجم التأثرا
، ركةالجودة المد على تأثرالديها مما يفسر أن هذه المتغراات  0.02على التوالي وهي أكبر من  0.125، 0.046، 0.048

هذا يعني وجود علاقة طردية ، ومعاملات المسارات موجبة Tشارة إ، كما أن تأثراالأولوية  "لعميلاخبرة  قياس"وتصندر بعد 
دقية بالجزائر. وبالتالي المؤسسات الفن فيالجودة المدركة خبرة العميل )تصنميم، تنفيذ، وقياس الخبرة( و  دارةإبين أبعاد معنوية 

 نقبل الفرضيات الفرعية التالية:
10H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) الجودة المدركة لتصنميم خبرة العميل على
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر في
11H:  حصنائية  عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  الجودة المدركة فيلتقديم خبرة للعميل على 

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
12H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  الجودة المدركة فيلقياس خبرة العميل على 

 .المؤسسات الفندقية في الجزائر
عبد العزيز مجعد ؛ Wieslaw Urban (2010) :كل من  أبرزها دراسةوتتوافق هذه النتيجة مع نتائج الأبحاث السابقة 

 . (2020( فارع المطراي
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III3..3. عميل.-المدركة على أبعاد جودة العلاقة مؤسسةختبار الفرضية الرئيسية الثالثة: تؤثر الجودة إ 
 تأثرا الجودة المدركة على أبعاد جودة العلاقة: (54-4)الجدول

ات
رضي

الف
 

 
 Original المسار

sample(O) 

T 

statistics 

P 

value 

 

 
2F 

 
 النتيجة

13H  محققة 0.103 0,000 4,538 0,264  ثقة< -جودة مدركة 
14H محققة 0,262 0,000 5,794 0,422 لتزامإ< - جودة مدركة 
15H  محققة 0.079 0,000 3,747 0,272 < رضا-جودة مدركة 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:           
 ي:كما يل  للفرضية الرئيسية الثالثةيمكن تفسرا نتائج الفرضيات الفرعية أعلاه على الجدول  بناءً 

، ثم الرضا. بحجم ها الثقةولى تليلتزام في المرتبة الأتأثرا الجودة المدركة على أبعاد جودة العلاقة حيث جاء الإهناك تباين في 
ومعاملات المسارات  Tكما أن إشارة ، 0.02وهي أكبر من ، على التوالي (0.079، 0.262، 0.103)ثرا يقدر بـ تأ

 المؤسسات في الثقة، الإلتزام، الرضا( الجودة المدركة وأبعاد جودة العلاقة )موجبة، هذا يعني وجود علاقة طردية معنوية بين 
 الفندقية بالجزائر. وبالتالي نقبل الفرضيات الفرعية التالية:

13H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) ثقة العملاء فيعلى  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

14H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) إلتزام العملاء فيعلى  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

15H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05)) العملاء في رضاعلى  للجودة المدركة 
 .المؤسسات الفندقية في الجزائر

 Brighton)(، 2020، سجعي أسماء): دراسة كل من الأبحاث السابقة نذكر منهاالعديد من ستنتاج ويدعم هذا الإ

Nyagadza, et al, 2022).  

III3..4. جودة العلاقةلى ع العملاءلإدارة خبرة حصائية إيوجد علاقة تأثير ذات دلالة ختبار الفرضية الرئيسية الرابعة: إ 
 .في المؤسسات الفندقية بالجزائربوجود الجودة المدركة كمتغير وسيط بينهما 

 نتائج تحليل المسار : (55-4)الجدول

ات
رضي

الف
 

 
 المسار

 

ر التأثرا المباش
 معامل المسار

(O) 

 التأثرا غرا المباشر من
خلال المتغرا الوسيط 

  (O) الجودة المدركة

التأثرا 
 الكلي

T 

statistics 

P 

value 

 
 ةالنتيج

16H   محققة 0,000 3,632 0,270 0,067 0,203     ثقةال     تصنميم خبرة العميل 
17H  محققة 0,000 5,857 0,349 0,067 0,282 ثقةال      تقديم خبرة للعميل 
18H   محققة 0,000 4,578 0,297 0,090 0,207 ةالثق    قياس خبرة العميل 
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19H   محققة 0,022 2,289 0,176 0,107 0,069 تزاملالإ   تصنميم خبرة العميل 
20H  محققة 0,000 6,163 0,433 0,107 0,325 لتزامالا     تقديم خبرة للعميل 
21H  محققة 0,000 4,482 0,274 0,144 0,130 زامالالت      قياس خبرة العميل 
 
22H  محققة 0,001 3,467 0,322 0,069 0,253 رضاال     تصنميم خبرة العميل 
23H  محققة 0,001 3,209 0,247 0,069 0,178 لرضاا       تقديم خبرة للعميل 
24H  محققة 0,003 3,020 0,276 0,093 0,183 االرض       قياس خبرة العميل 

 SmartPLS4مخرجات عتماد على بالإ الباحثةعداد إمن  المصدر:

تجاهات إلت جودة العلاقة ولكن ظدارة خبرة العملاء و إرتب عن التأثرا غرا المباشر أن تغرات قوة العلاقات بين أبعاد ت  
 على النحو التالي: (55-4) العلاقات كما هي موجبة وهذا ما يظهره التأثرا الكلي بالجدول

بقيمة ( (0.270لى إ (0.203)دركة من زادت قوة العلاقة بين تصنميم خبرة العميل والثقة من خلال الجودة الم -
ردي كما هو،  تجاه العلاقة طإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال  (0.067)

 وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية: 
16H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05) ) لتصنميم خبرة العملاء على ثقة العميل

 .في المؤسسات الفندقية بالجزائربوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
 (0.067)بقيمة ( (0.349لى إ (0.282)زادت قوة العلاقة بين تقديم خبرة العميل والثقة من خلال الجودة المدركة من  -

.وبالتالي تجاه العلاقة طردي كما هوإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال 
 نقبل الفرضية الفرعية: 

17H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05))  لتقديم خبرة للعملاء على ثقة العميل
  في المؤسسات الفندقية بالجزائر.كمتغرا وسيط بينهما بوجود الجودة المدركة  

 (0.090)بقيمة ( (0.297لى إ (0.207)زادت قوة العلاقة بين قياس خبرة العميل والثقة من خلال الجودة المدركة من  -
و.وبالتالي هتجاه العلاقة طردي كما إوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال 

 نقبل الفرضية الفرعية:
18H:  يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المعنويةα≤0.05) ) لقياس خبرة العملاء على ثقة العميل

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
محسوبة  T و (0.069)لتزام العميل من خلال الجودة المدركة من معامل مسار إظهر تأثرا تصنميم خبرة العميل على  -

حيث زاد معامل المسار بـ  .T (2.289)و ( (0.176لى معامل مسار ، إ(1.96)أصغر من الجدولية  (0.888)
وبالتالي نقبل   ،تجاه العلاقة طرديإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط، و  (0.107)

 الفرضية الفرعية:
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19H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) )على إلتزام العميل  لتصنميم خبرة العملاء
 .في المؤسسات الفندقية بالجزائربوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 

بقيمة  (0.433(إلى (0.325)من خلال الجودة المدركة من العميل لتزام إلعميل و لزادت قوة العلاقة بين تقديم خبرة  -
ردي كما تجاه العلاقة طإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال  (0.107)

 هو.وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية: 
20H: عنوية يوجد علاقة تأثرا ذات دلالة إحصنائية عند مستوى المα≤0.05) ) لتزام العميل إلتقديم خبرة للعملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
بقيمة ( (0.274لىإ (0.130)لتزام العميل من خلال الجودة المدركة من إزادت قوة العلاقة بين قياس خبرة العميل و  -

ردي كما تجاه العلاقة طإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال  (0.144)
 هو.وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية:

21H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  لتزام العميل إلقياس خبرة العملاء على
 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 

بقيمة  (0.322(لىإ (0.253)من خلال الجودة المدركة من العميل زادت قوة العلاقة بين تصنميم خبرة العميل ورضا  -
ردي كما تجاه العلاقة طإوما زال ، سيطوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا و  (0.069)

 هو،  وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية: 
22H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) العميل  رضالتصنميم خبرة العملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
بقيمة ( (0.247لىإ (0.178)لعميل ورضا العميل من خلال الجودة المدركة من لزادت قوة العلاقة بين تقديم خبرة  -

ردي كما تجاه العلاقة طإوما زال ، والذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط (0.069)
 هو.وبالتالي نقبل الفرضية الفرعية: 

23H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05) ) العميل  رضالتقديم خبرة للعملاء على
 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 

 (0.093)بقيمة  (0.276(لىإ (0.183)زادت قوة العلاقة بين قياس خبرة العميل والرضا من خلال الجودة المدركة من  -
.وبالتالي تجاه العلاقة طردي كما هوإوالذي يمثل التأثرا غرا المباشر من خلال الجودة المدركة كمتغرا وسيط وما زال 

 نقبل الفرضية الفرعية:
24H:  حصنائية عند مستوى المعنوية إيوجد علاقة تأثرا ذات دلالةα≤0.05))  العميل  رضالقياس خبرة العملاء على

 في المؤسسات الفندقية بالجزائر.بوجود الجودة المدركة كمتغرا وسيط بينهما 
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 خلاصة الفصل: 
من عملاء المؤسسات  عينةلمن خلال النموذج المقترح  البحثلى دراسة العلاقة بين متغراات إتطرقنا في هذا الفصنل 

مكانية إوقياس مدى  ،التكوينينعكاسي و نموذج القياس الإالجزائر، وبعد تقييم في  الفندقية ذات التصننيف نجمة فأكثر
ستخدام طريقة المربعات الصنغرى الجزيئية للنمذجة بالمعادلة بإ وإختبار الفرضيات، (Gof)عتماد على نموذج الدراسة الإ

-لى جودة العلاقة مؤسسةيجابيا عإدارة خبرة العملاء في المؤسسات الفندقية بالجزائر يؤثر إلى أن تطبيق إتوصلنا ، الهيكلية
غرا معنوي ولكن  لتزام العميل كانإلا أن تأثرا تصنميم خبرة العميل  على إعميل، ويزيد تأثراها بتوسيط الجودة المدركة، 

 معنويا. الجودة المدركة أصبح دال بتوسيط
را كان له الوسيط الجودة المدركة وهذا الأخيجابيا على المتغرا إدارة خبرة العملاء تؤثر إبعاد ألى أن إكما توصلت الدراسة 

 لتزام، الرضا(. يجابي على أبعاد جودة العلاقة )الثقة، الإإتأثرا 
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 دارة خبرة العملاء، نتيجة لطبيعة وخصنائصإكتسب قطاع الخدمات عموما نموا كبراا بتبنيه مفهوم إ
الخدمات. فالعلاقة التي تربط المؤسسة بالعميل من شأنها أن تنتج بوادر الثقة بين شركاء العلاقة ومن ثم تصنل 

عتبارها دارة خبرة العملاء دورا هاما بإإمستويات جودة العلاقة، وكذلك هو الحال في قطاع السياحة حيث تلعب 
 يتمكنوا من تلبية حتى لهم،و توفرا تسهيلات أفضل  موجذبهعن العملاء )السياح( سية للبحث ستراتيجية رئيإ
 حتياجاتهم ورغباتهم وخلق ولائهم.إ

قتصناد الوطني نه مازال قطاعا بكرا لم يعط ثماره المرجوة للإألا إرغم أهمية قطاع السياحة وفرص نجاحه الكبراة ولكن 
وخدمات السياحة   ،من المؤسسات السياحية والفندقية لى بنية واسعةإويحتاج  ،ستثمرلم ت وفقا لما يمتلكه من مقومات

ستثمار في هذا لإلى تشجيع المستثمرين على اإضافة لإوتنفيذ برامج الجذب السياحي، با تصنالاتإالمتنوعة من نقل و 
 . القطاع الواعد

من خلال تناولنا لموضوع أثر تطبيق إدارة خبرة العملاء على إدراك جودة العلاقة بين المؤسسات الفندقية بالجزائر 
والعملاء، حاولنا إثبات الدور الذي تلعبه إدارة خبرة العملاء في غرس الثقة لدى العملاء، وكسب رضاهم، وبناء 

دقية المؤسسات الفن وليس من وجهة نظرجهة نظر العميل إلتزام طويل المدى معهم، وقد ناقشنا الموضوع من و 
، وعلى هذا الأساس قمنا بتوسيط الجودة المدركة في دقة المعلومات فالعملاء هم المعنيون بالأمرلدواعى صدق و 

 قالعلاقة بين إدارة خبرة العميل وجودة العلاقة، لأن التطبيق الفعال والكفء لإدارة خبرة العملاء سيؤدي إلى تحقي
 دراك العميل لهذه الجودة يعزز علاقته بالمؤسسة الفندقية.إجودة الخدمة الفندقية و 

 :النتائج 
 النتائج النظرية:

دارة خبرة فرعية لإال ذات معنى من خلال توليد فهم للمكونات خبراتتوضح دراستنا للمديرين كيفية تعزيز خلق 
 ومن النتائج المتوصل إليها: .العملاء ونتائجها

 حتمال شعورهم بالرضا عن الخدمة.إالخدمة زاد  ودةزاد إدراك العملاء لجكلما  -
يمكن أن  السلبية والسيئة التي براتالهدف من إدارة خبرة العملاء هو بناء التزام العملاء من خلال تقليل الخ -

 تؤدي إلى عدم الرضا وفقدان الثقة.
معدلات عالية  أنشطة إدارة خبرة العملاء وبالتالي تحقيقرتباط العملاء بالمؤسسات الفندقية التي تمارس إترسيخ  -

 من ثقة والتزام ورضا العملاء.
  .الفهم الكامل للوضع الحالي والإطلاع الوافي على الجهود المبذولة حاليا في قطاع السياحة والفندقة -
ملاء والقنوات لعالتواصل مع العملاء والتعرف على شرائح العملاء وشخصنياتهم وحصنر الخدمات التي تقدم ل -

التقليدية أو الإلكترونية التي يستخدمونها في تواصلهم مع المؤسسة سيكون هو الركيزة الأساسية في إعداد الخطة 
 الإستراتيجية بعيدة المدى لخبرة العميل.
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يعتمد النجاح في السوق التنافسي على جودة الخدمات، فمن خلال دمج إدارة خبرة العملاء في الإستراتيجية  -
 التسويقية، يتحقق إدراك العملاء لجودة الخدمة الفندقية.

  النتائج التطبيقية:
ن إدارة خبرة ، إلى التوصل بأوالمقابلة مع الجهات ذات الصنلةسمحت الزيارة الميدانية لبعض المؤسسات الفندقية 

 .تم داخل إستراتيجية مسبقةلا تالعملاء يتم تطبيقها فعلا في المؤسسات الفندقية بالجزائر بدرجات متفاوتة وبطريقة 
 لى النتائج التالية:إحصنائي للبيانات والدراسة الميدانية أسفر التحليل الإ

قة فيهـا دارة خبرة العميل علـى جودة العلاإاد بعأجودة العلاقة إلا أن تـأثرا دارة خبرة العميل و إاك علاقـة بـين هن -
  .ه الأبعادأبعاد متعددة لكلا المتغراين، ومنه تباين درجة تأثرا وتأثر هذكثـرا مـن التفصنـيل. وهـذا يرجـع لوجـود ال

يجابية معنوية بين أبعاد ادارة خبرة العملاء )تصنميم، تنفيذ، قياس الخبرة( وبين أبعاد جودة العلاقة إتوجد علاقة  -
 الوسيط الجودة لال المتغرا) ثقة، التزام، رضا( في المؤسسات الفندقية العاملة في قطاع الخدمات الجزائري من خ

 المدركة.
دارة خبرة العملاء تأثراا على جودة العلاقة هي تقديم خبرة للعميل فتمكين العاملين ومتابعة رحلة إأكثر أبعاد  -

نطباع إستجابة لشكاوي العملاء كلها عوامل ضرورية في غرس والإ تصنالخبرة العميل في كل نقطة من نقاط الإ
 .جيد للعميل

)كمتغراات  دارة خبرة العملاءإبعاد أثبتت النتائج أن دخول الجودة المدركة كمتغرا وسيط في العلاقة بين أ -
 بعاد جودة العلاقة )كمتغرا تابع( قد أثر على قوة العلاقة بينهما بالزيادة. أمستقلة( وبين 

لتزام إة ثقة و دركة وبالتالي زياديجابيا على مستوى الجودة المإدارة خبرة العملاء وتنعكس إؤثر ممارسة أنشطة ت -
 ورضا عملاء المؤسسات الفندقية بالجزائر.

توجد علاقة طردية معنوية بين أبعاد إدارة خبرة العملاء )تصنميم الخبرة، تقديم خبرة، قياس الخبرة( وبين الثقة   -
تمعة لها تأثرا ة العملاء مجكأحد أبعاد جودة العلاقة في المؤسسات الفندقية بالجزائر. مما يدل أن أبعاد إدارة خبر 

 من التغراات التي تحدث في المتغرا التابع. (%73.4)معنوي على الثقة، كما نجح النموذج في تفسرا 
توجد علاقة طردية معنوية بين أبعاد إدارة خبرة العملاء )تقديم خبرة، قياس الخبرة( وبين إلتزام العميل كأحد  -

ى ندقية بالجزائر، بينما لا يوجد تأثرا مباشر لتصنميم خبرة العملاء علأبعاد جودة العلاقة في المؤسسات الف
 من التغراات التي تحدث في المتغرا التابع.  (%73.2)الإلتزام. كما نجح النموذج في تفسرا 

توجد علاقة طردية معنوية بين أبعاد إدارة خبرة العملاء )تصنميم الخبرة، تقديم خبرة، قياس الخبرة( وبين رضا  -
العميل كأحد أبعاد جودة العلاقة في المؤسسات الفندقية بالجزائر. مما يدل أن أبعاد إدارة خبرة العملاء مجتمعة 

 من التغراات التي تحدث في المتغرا التابع. (%62.9)را لها تأثرا معنوي على الرضا، كما نجح النموذج في تفس
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توجد علاقة طردية معنوية بين أبعاد إدارة خبرة العملاء )تصنميم الخبرة، تقديم خبرة، قياس الخبرة( وبين الجودة  -
ى الجودة لالمدركة في المؤسسات الفندقية بالجزائر. مما يدل أن أبعاد إدارة خبرة العملاء مجتمعة لها تأثرا معنوي ع

 من التغراات التي تحدث في المتغرا التابع. (%60.6)المدركة، كما نجح النموذج في تفسرا 
 قتراحات:الإ

قتراحات نرى أنها ضرورية للمؤسسات الخدماتية بالجزائر بصنفة عامة إبناءا على النتائج السابقة، قدمنا عدة 
 والمؤسسات الفندقية بصنفة خاصة ومن هذه المقترحات: 

  .دارة خبرة العملاءإدارة وتطبيق الأساليب الحديثة ومنها بتعاد عن الطرق التقليدية في الإالإ -
 .العملاء في المؤسسات الفندقية خبرةنشاء قسم لإدارة إ -
 إعطاء المزيد من الإهتمام بأبعاد إدارة خبرة العملاء لزيادة جودة العلاقة معهم. -
 .الخطوط الأماميةخصنوصا موظفي ، العاملينوتمكين تدريب  -
صنال بالعملاء  تستخدامها للتكنولوجيا في كل نقاط الإإالجزائرية أن توسع دائرة الفندقية على المؤسسات  -

  .للتواصل الفعال وتعزيز خبرة العملاء
تلائم ل العمل على الإستجابة بشكل مستمر لمتطلبات العملاء وإجراء تعديلات في خدماتها ومنتجاتها  -

اه هؤلاء العملاء وتطبيق التكنولوجيا الحديثة التي تساعد المؤسسات الفندقية في الوفاء بإلتزاماتها تجإحتياجات 
 عملائها.

ضرورة زيادة الإهتمام  في إعتماد تقنية وسائل التواصل الجتماعي الآمنة لكونها أصبحت أحد أهم التقنيات  -
 قياس خبرته.ت العميل، و أهميتها في إلتقاط صو  عات فضلا عنالأكثر استخداما والأوسع إنتشارا في المجتم

على المؤسسات الفندقية الجزائرية الإهتمام بالجوانب الإجتماعية لما لها من أثر كبرا في تفعيل أواصر التفاعل  -
 والتواصل مع العملاء.

 :آفاق الدراسة 
لمام بأهم جوانب غم من محاولتنا الإستفسارات والتساؤلات، وعلى الر مناقشة هذا الموضوع تفتح المجال للكثرا من الإ

 لا أن نقاطا كثراة تبقى بحاجة للاثراء وتسليط الضوء عليها، وعليه نقترح مايلي:إالموضوع 
 .تصنال بالعملاء على خبرة العميلدارة نقاط الإإتأثرا  -
  .دارة رحلة خبرة العميل على جودة الخدمةإتأثرا  -
 .حتفاظ بالعملاءللعلامة التجارية والإدور مشاركة العملاء في تعزيز الولاء  -
  .يةأثر مشاركة العميل وخبرة العميل على جودة العلاقة في المؤسسات الخدمات -
 أثر إدارة خبرة العملاء المدعومة بالذكاء الإصطناعي على ثقة وإرتباط العملاء. -
 العلاقة بين إدارة خبرة العملاء الإلكترونية وجودة الخدمة الإلكترونية. -
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 .2019/2020قسم العلوم التجارية، تخصنص إبداع ومقولاتية، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان، 
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  .2015، أطروحة الدكتوراه في العلوم التجارية، تخصنص تسويق، جامعة أبي بكر بلقايد، إدارة العلاقة مع الزبونشريفي جلول،  .25
حة دكتوراه في العلوم طرو أ، حالة ولاية بجاية-الوطنية للتنمية السياحيةستراتيجية مكانة السياحة الشاطئية في الإشيتر علال،  .26

 .2022-2021، 03قتصناد خدمات، جامعة الجزائر إالاقتصنادية تخصنص 
لوم ، رسالة ماجسترا، قسم العدراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر بمدينة سعيدة -دارة العلاقة مع الزبون إشيخي عثمان،  .27

 .2009-2008التجارية تخصنص  الاتصنال والانشطة التجارية، جامعة وهران، الجزائر، 
لى عملاء التسويق دراسة تطبيقية ع-العلاقة بين أبعاد التسويق التفاعلي ونية اعادة الشراءالشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد،  .28

 .2019مصنر،  ،جامعة المنصنورة دارة الاعمال،إالاعمال، كلية التجارة قسم  دارةإ، رسالة ماجسترا في الالكتروني
وراه، كلية أطروحة لنيل شهادة الدكت ،جتماعي للسياحة في الجزائر وتونس والمغربالأداء والأثر الاقتصادي و الإصليحة عشي،  .29

 .2010/2011 باتنة،-الحاج لخضرجامعة تخصنص إقتصناد التنمية، العلوم الاقتصنادية والتجارية علوم التسيرا، 
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تأهيل الموارد البشرية لتحسين أداء المؤسسة الاقتصادية: دراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل فرع جنرال كابل عادل بومجان،  .30
 .2015 الجزائر، ، أطروحة دكتوراه، قسم علوم التسيرا، جامعة محمد خيضر بسكرة،بسكرة

العلاقة بين جودة الخدمة، رضا الزبون وقيمة الزبون: دراسة مقارنة بين المصارف الاسلامية إختبار عاصم رشاد محمد أبو فزع،  .31
 .2015دارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، إدارة الأعمال، قسم إ، رسالة ماجسترا في والمصارف التجارية في الأردن

رضا الزبون وقيمة الزبون: دراسة مقارنة بين المصارف الاسلامية إختبار العلاقة بين جودة الخدمة، عصنام رشاد محمد ابو فزع،  .32
 .2015ردن، دارة اعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأإ، رسالة ماجسترا، تخصنص والمصارف التجارية في الاردن

في ظل الاستراتيجية السياحية الجديدة للمخطط ( 2025 -2000)السياحة في الجزائر الامكانيات والمعوقات عوينات عبد القادر،  .33
 -2012، 03، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصنادية تخصنص نقود ومالية، جامعة الجزائر SDAT2025التوجيهي للتهيئة السياحية 

2013. 
سالة ماجسترا،  ، ر عمانأثر جودة الخدمات الفندقية على رضا ضيوف فنادق فئة الخمسة نجوم في المدينة فهد منذر فهد مشعل،  .34

 .2014/2015كلية الدراسات العليا، تخصنص التسويق، جامعة الزرقاء، الاردن، 
دارة منظمات تخصنص تسويق، جامعة مصنطفى إ، أطروحة دكتوراه، شعبة قياس الجودة المدركة للخدمة العموميةكروش سهام،  .35

 .2020/ 2019 الجزائر، اسطنبولي، معسكر،
ية السورية، ماجيسترا، الجامعة الافتراض ، رسالةتجربة العملاء على رضا عملاء الشركة السورية للاتصالاتأثر كنانة نديم قاضي،  .36

 .2019سوريا، 
أثر إدارة علاقات الزبائن على رضا المستفدين من خدمات أمانة عمان الكبرى في الأردن )دراسة ميدانية مالك أحمد السعود،  .37

 .2015 التسويق، كلية الدراسات العليا، جامعة الزرقاء، الأردن، ، رسالة ماجسترا فيللمركز الرئيسي(
-علاقة التسويق الداخلي والتفاعلي بجودة الخدمة لتحقيق الولاء: دراسة لعينة من المؤسسات الاستشفائيةمحبوب سعدية،  .38

 .2018/ 2017المسيلة، -، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، تخصنص علوم تجارية، جامعة محمد بوضياف-بسكرة
الات السياحية دراسة عينة من الوك -أثر ادارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائرمحسن بن الحبيب،  .39

 .2017تخصنص اقتصناد وتسيرا المؤسسة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، ، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصنادية بالجزائر
تنمية الموارد البشرية كمدخل للإرتقاء بجودة الخدمة: دراسة حالة شركة توزيع الكهرباء والغاز للشرق ـ وحدة محمد علي دشة،  .40

 .2021-2020، 3دارة الموارد البشرية، قسم علوم التسيرا، جامعة الجزائر إتخصنص  طروحة دكتوراه،أ، تبسة
أثر التسويق الالكتروني للخدمات المصرفية بواسطة الهاتف النقال في تحقيق رضا العملاء: دراسة محمد نبيل محمد عبد الرحيم،  .41

ة الشرق عمال، جامعدارة الأإدارة الأعمال، قسم إ، رسالة الماجسترا في تطبيقية من وجهة نظر عملاء البنوك التجارية الأردنية
 .2011الأوسط، الأردن، 

 ، رسالة ماجسترا في التسيرا الدولي للمؤسسات، تخصنص تسويقأثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاءمزيان عبد القادر،  .42
 .2011/2012دولي، جامعة ابي بكر بلقايد، 

كتوراه في العلوم ، أطروحة د بالعلاقات لتحقيق ولاء الزبون: دراسة حالة شركة جيزي مكانية تطبيق أبعاد التسويقإمعمري علي،  .43
 .2021/ 2020تبسة، -التجارية، تخصنص تسويق، جامعة العربي تبسي

ة بعاد التنظيمية والاتصالية في القطاع السياحي الجزائري دراسة وصفية تحليلية للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحيالأحداد، أموراد  .44
ة الجزائر تصنال تنظيمي، جامعإتصنال تخصنص تصنال، قسم علوم الإعلام والإأطروحة دكتوراه الطور الثالث في علوم الإ ،2030آفاق 

03 ،2022. 
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طروحة أ ،بتكار التسويقي ودوره في تحسين جودة الخدمات الفندقية: دراسة حالة عينة من الفنادق في الجزائرالإهناء رمضاني،  .45
 .2021 الجزائر، العلوم التجارية، تخصنص تسويق، جامعة العربي تبسي تبسة،في  دكتوراه

وراه في قسم علوم طروحة دكتأ، دراسة حالة -التسويق التفاعلي كمدخل لتحقيق ولاء العملاء في المؤسسات الخدميةالوازن بوبكر،  .46
 .2022الجزائر، –تجارية تخصنص الادارة التسويقية، جامعة غرداية 

 والملتقياتالمجلات 
، 10والأسواق، المجلد  ، مجلة الماليةتجربة الجزائر-تعزيز خبرة العملاء في السياحة الالكترونيةأحسن يمينة، نايت إبراهيم بوسعد،  .1

 .2023، 01العدد 
لاء و جودة علاقات العملاء كمتغير وسيط في تأثير تراث العلامة على أحمد سليمان السعيد سليمان، فتحي السيد طه السيد،  .2

، 02، العدد 01، مجلة راية الدولية للعلوم التجارية، المجلد العميل بالتطبيق على عملاء شركات الاتصالات بمحافظة الدقهلية
2022. 

قياس أثر أبعاد التسويق الرقمي في كسب رضا العملاء: دراسة تطبيقية على عينة من عملاء الشركة أسامة محمد محمد سلام،  .3
 .2021، 3، العدد 41، المجلة العلمية التجارة والتمويل، المجلد للسياحة والفنادقالمصرية العامة 

، 35لمجلد مجلة كلية التربية، جامعة الأزهر، ا، مال نواري، تكنولوجيات الإعلام والاتصنال وتطوير الخدمات السياحية أية قيمة مضافة؟أ .4
 .2016الجزء الثاني، ديسمبر ، 171العدد: 

أثر ادارة علاقات العملاء في الأداء التنظيمي وتحليل الدور الوسيط لجودة العلاقة: دراسة تطبيقية على أماني محمد وفيق بخت،  .5
 .2021، الجزء الأول، 12، العدد 07، مجلة الدراسات التجارية المعاصرة، المجلد البنوك التجارية بالقاهرة الكبرى

المصنرية للدراسات  ، المجلةعلاقات العملاء وأثرها على جودة العلاقة والاحتفاظ بالعميل: دراسة تطبيقيةدارة إآمنة أبو النجا محمد،  .6
 .2017، 04العدد ، 41التجارية، المجلد 

، مجلة ريدراسة تطبيقية على قطاع الاتصالات المص -صوت العميل وأثره على الاستجابة الرشيقة للعميلآمنة أبو النجا محمد،  .7
 .2017، 03، العدد 37والتمويل، المجلد التجارة 

تحسين أداء جودة الخدمة الفندقية وفق معايير مجلس السياحة البريطاني: دراسة استطلاعية لآراء أنيس أحمد عبد الله وآخرون،  .8
 .2017، 39العدد  ،03، مجلة تكريت للعلوم الادارية والاقتصنادية، المجلد عينة من نزلاء فندق اربيل السياحي

تأثير ادارة علاقات العملاء الكترونيا عبر أدوات التسويق الرقمي على جودة العلاقة: الدور الوسيط للثقافة يناس عشرى، إ .9
 .2022، 04، العدد 23، مجلة البحوث المالية والتجارية، المجلد الرقمية للعميل بشركات الاتصالات بمصر

 .2020، 18، المجلة العربية للنشر العلمي، العدد الزبونأثر جودة الخدمة في تحقيق ولاء أيوب محمود محمد،  .10
نى للعلوم الادارية ، مجلة المثالتسويق التفاعلي أداة لمواجهة تحديات التسويق الالكتروني بشار ذاكر صالح، زمن عبد الله أدهم، .11

 .2020، 04، العدد 10والاقتصنادية، المجلد 
: دراسة حالة عينة من Kellerوأثره في بناء قيمة العلامة التجارية وفق نموذج  التسويق التفاعليبلخرا ميسون، حكيم بن جروة،  .12

 .2022، 01، العدد 06، مجلة نماء للاقتصناد والتجارة، المجلد عملاء مؤسسة موبيليس في مدينة ورقلة
، مجلة ة السفرلزبائن وكالدراسة تجريبية : محددات رضا ووفاء الزبائن في قطاع الخدماتبن اشنهو سيدي محمد، حموتي صالح،  .13

 .2019، 02، العدد 07التكامل الاقتصنادي، المجلد 
ياسات ، مجلة السمساهمة السياحة في النهوض بالاقتصاد الوطني )الواقع والمأمول(بن السعدي سيد علي، علاوي صفية،  .14

 .2022، 09الاقتصنادية، العدد 



 قائمة المصادر والمراجع

  

238 

–ية ودورهما في تفعيل الاستثمار السياحي في المملكة العربية السعودالتحول الرقمي ورقمنه القطاع السياحي بوخضرة مريم،  .15
س ستثمار السياحي كخيار استراتيجي لتحقيق التنمية المستدامة، جامعة جيلالي الياب، ملتقى علمي وطني حول: الإ-الواقع والمأمول

 .(2022جوان  27-26سيدي بلعباس، يومي )
، 22، عدد 12، معارف مجلة علمية دولية محكمة، مجلد المدركة للخدمات على ولاء الزبونتأثير محددات الجودة بوداود حميدة،  .16

2017. 
 .2016، 06، العدد 06، مجلة الابداع، المجلد الجودة المدركة للخدمة ورضا الزبونبوعمرة فتحي،  .17
سة دراسة حالة مؤس -ولاء العملاءمعالجة الشكاوي الناتجة عن فشل الخدمة وأثرها على بوقجاني جناة، شمام عبد الوهاب،  .18

  .2019، 20، العدد 15، مجلة اقتصناديات شمال افريقيا، المجلد الهاتف النقال موبيليس
لى أثر مشاركة العميل في علاج قصور الخدمة عجمال صادق الحوباني ثابت، عبد الناصر محمد علي حمودة، نادية أمين محمد علي،  .19

 .2021، 73، العدد 41سيوط(، المجلد أ، المجلة العلمية لكلية التجارة )المتبعة لعلاج هذا القصورزيادة فعالية الاستراتيجيات 
، 09ة، العدد ، مجلة السياسات الاقتصناديشكالية صناعة السياحة في الجزائر: الواقع الراهن والمعوقاتإجمعة زكريا، تلمساني حنان،  .20

2022. 
توحة للأبحاث ، مجلة جامعة القدس المفمن قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجاريةأثر الجودة والقيمة المدركة جودت عطية،  .21

 .2013، 02ء ، الجز 31العدد ، 02، المجلدوالدراسات
ثقة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين جودة خدمة العملاء على مواقع التواصل الاجتماعي وأثرها حسام الدين فتحي محمد،  .22

، العدد 37، مجلة الدراسات والبحوث التجارية، المجلد العميل: دراسة مقارنة لشركات الهاتف المحمول في مصر على سلوك تحول
 .2017الجزء الثاني، ، 04

تحليل اتجاهات المديرين والعملاء نحو دور إدارة توقعات العملاء في تحقيق رضا العميل " دراسة تطبيقية على حسن عيد لبيب،  .23
، العدد 21لمجلد ، مجلة البحوث المالية والتجارية، االتجارية العامة ومراكز الخدمات البريدية بمحافظتي القاهرة والجيزةقطاع البنوك 

 .2020الرابع، 
ستنادا إلى سمعة الشركة: دراسة تحليلية لأراء عينة من وكلاء شركة آسيا إتقييم جودة علاقات الزبون حفصنة عطا الله حسين،  .24

  .2015، 18التراث الجامعة، العدد  ، مجلة كليةسيل
تأثير تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية على رضا العملاء )دراسة ميدانية على شركات الاتصالات في مدينة حنان تركمان،  .25

 .2021، 06، العدد (43)العلوم الاقتصنادية والقانونية، المجلد ، مجلة جامعة تشرين.اللاذقية(
الجزائري وكالة  دراسة حالة البنك الوطني -أثر التسويق التفاعلي على تحسين جودة العلاقة مع الزبونحنان علاق، نوفيل حديد،  .26

 .2020، 01، العدد 09، مجلة المؤسسة، المجلد بوزريعة
 دور جودة الخدمة المدركة كمتغير وسيط بين التسويق الحسي وولاء العميل بالتطبيق على قطاعبراهيم النجار وآخرون، إحنان  .27

 .2022، 04، العدد 46، المجلة المصنرية للدراسات التجارية، المجلد مطاعم الوجبات السريعة في جمهورية مصر العربية
 .2004ول، العدد الأول، المجلد الأ فريقيا،إقتصناديات شمال إ، مجلة مقومات ومؤشرات السياحة في الجزائرخالد كواش،  .28
قتصنادية، ، مجلة السياسات الإالسياحية في الجزائر، المعوقات وآليات تطويرها واقع الخدماتخلفاوي بسمة، ايت محمد محمد،  .29

 .2022، 09العدد 
، دفاتر البحوث يبازةدراسة حالة ولاية ت -دور قطاع النقل في تحسين التنمية المحلية خليفة برايس، يسمينة قاسي، محمد بولصننام،  .30

 .2021 السنة 02العدد  09العلمية، المجلد 
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تجارية والبيئة، ، المجلة العلمية للدراسات البعاد التسويق المستدام ودورها في تعزيز جودة العلاقةأداليا عبد العاطي محمد ابو زيد،  .31
 .2022، 03، العدد 13المجلد 

سحية على مثر جودة العلاقة على السلوكيات الانتقامية للعميل عبر الانترنت عند فشل الخدمة "دراسة أدعاء حسن عرسان،  .32
 .2021، 04، العدد 37، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصنادية والسياسية، المجلد أحد المقاهي في دمشق"

، 02، العدد 07د جتماعية، المجلنسانية والإ، مجلة قبس للدراسات الإدور المؤسسات الفندقية في دعم التنمية المحليةرابحي ايمان،  .33
2023. 

التسويق السياحي في تنشيط الحركة السياحية: دراسة ميدانية لتقييم فعالية المزيج التسويقي للوكالات أهمية راضية بن نوي،  .34
 .2019، 02، العدد 06، المجلد السياحية لمدينة باتنة، مجلة دراسات وأبحاث اقتصادية في الطاقات المتجددة

اد الجامعات تنمية السياحة الجزائرية وفق مبادئ الإستدامة، مجلة اتحرفعت عبد الله سليمان حسين، صورية شنبي، السعيد بن لخضر،  .35
 .2019، 03العدد  ،17، المجلد (JAAUTH )العربية للسياحة والضيافة 

استخدام نموذج رضا العميل الأمريکى لقياس محددات ونتائج رضا المرضى عن الخدمة الصحية بالمستشفيات سامية السيد محمود،  .36
 .2017، 4العدد  ،37، المجلة العلمية التجارة والتمويل، المجلد تطبيقية "الخاصة " دراسة 

دور ثقـة العميل كوسـيط فى العلاقـة بين رضـا وولاء العميل دراسـة تطبيقية على عمـلاء البنـوك التجـارية فى سامية السيد محمود،  .37
 .2016، 02العدد  ،36، مجلة التجارة والتمويل، المجلد محـافظـة الشـرقية

أثر تحليل صوت الزبون في تحسين صورة المنظمة الصحية: دراسة استطلاعية لآراء عينة من الأطباء سعدون حمود وآخرون،  .38
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 ستبيان باللغة العربيةالإ (:01الملحق )
 بلحاج بوشعيب-جامعة عين تموشنت

 قتصادية، التجارية وعلوم التسييركلية العلوم الإ
 قسم علوم التسيير

 
 
 

 
ة خبرة العملاء على دار إدارة أعمال نقوم بدراسة علمية بعنوان "أثر تطبيق إضمن متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيرا تخصنص 

ية من خلال جراء دراسة ميدانإرتأينا إعميل: دراسة قياسية على المؤسسات الفندقية في الجزائر" ولتشخيص واقع ذلك -جودة العلاقة مؤسسة
لعطل، شقق استفدتم من خدمات المؤسسات الفندقية بالجزائر )فنادق، مركبات سياحية، قرى إستطلاع وجهة نظركم كونكم زبائن )سواح( إ

نرجو منكم فضلا وليس أمرا الإجابة على الأسئلة الواردة في  نجوم 5لى إالعطل، نزل الطريق، المخيمات السياحية( والمصننفة من نجمة واحدة 
 .ستبيان الموالي، كما أننا نأمل ونثق في أنكم تدركون أهمية الإجابة عليه بعناية ودقة في الأخرا لكم فائق الشكر والتقديرالإ

 البيانات الشخصية
 في الخانة المناسبة xضع علامة 

 الجنس:  -1
 أنثى             ذكر                                  

 الفئة العمرية:           -2
 سنة 39لى إ 30من                   30أقل من                        
 فأكثر 50من               49لى إ 40من                                    

 الحالة العائلية:   -3
 متزوج               أعزب                         

 المستوى التعلمي:    -4
 متوسط                تدائي      إب                  
 جامعي             ثانوي                                 

    الحالة المهنية: -5
 مهن حرة             موظف                            

 ظالب   عا                    متقاعد                           
  لديك تجربة مع: -6

 عدة مؤسسات فندقية             مؤسسة فندقية واحدة                      
 كم مرة زرت المؤسسة الفندقية: -7

 أكثر من مرة               مرة واحدة                          
 

 

 عنوان البحث:
أثر تطبيق إدارة خبرة العملاء على إدراك جودة العلاقة مؤسسة-عميل: دراسة قياسية 

 على المؤسسات الفندقية في الجزائر
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   دارة خبرة العملاءإالمحور الأول: 
 تصميم خبرة العميل 1-1

غير موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
موافق 
 بشدة

 التقاط صوت العميل

      يوجد حوار مستمر بين المؤسسة  الفندقية وعملائها )زبائنها( 01

      تقوم المؤسسة الفندقية بتتبع حاجات عملائها باستمرار 02

تحاول المؤسسة الفندقية دائما توفرا عروض متوافقة مع رغبات  03
 عملائها

   
  

تستمع المؤسسة الفندقية لاقتراحات العملاء حول تحسين اجراءات  04
 خدمة.

   
  

المحتملة  حول المشاكلتصنغي المؤسسة الفندقية بإهتمام  لأراء العملاء  05
 في خدماتها.

     

  البيئة المادية

      بيئة المؤسسة الفندقية نظيفة 01

      الهندسة المعمارية للمؤسسة الفندقية مثراة للإعجاب 02

      سقةناالألوان داخل المؤسسة الفندقية متكاملة ومت 03

ندق الصنوتية لهذا الفشكل لباس الموظف وتناغم الألوان والمؤثرات  04
    يمتزج بشكل جيد للغاية لخلق جو راقي.

  

 رسم خريطة رحلة العميل

تتوفر المؤسسة الفندقية على خرائط ارشادية  للطرق المؤدية اليها  01
    لى الغرف والمرافق الخاصة بها.إ المؤديةو 

  

تتوفر المؤسسة الفندقية على دليل  للمعالم السياحية والمسارات  02
 المؤدية اليها. 

   
  

( للانشطة catalogueتتوفر المؤسسة الفندقية على كتالوج ) 03
      السياحية )تزلج، رياضة، تنزه،...(

 تقديم خبرة للعميل )التنفيذ( 1-2

 العبارة الرقم
غير موافق 

 بشدة
غير 
 محايد موافق

موافق  موافق
 بشدة

 تمكين العاملين

       لديهم القدرات والمهارات اللازمة للقيام بعملهم.ينأشعر أن الموظف 01

      يل.العمسعاد إ لديهم روح المبادرة من أجل خدمة و ينأشعر أن الموظف 02
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الموظفون لديهم الحرية والقدرة على التعامل مع المواقف دون الحاجة  03
 دارة.لموافقة الإ

   
  

 متابعة رحلة العميل

      حتياجاتيإيمكن للمؤسسة الفندقية توقع  01

كل لقاءاتي مع المؤسسة الفندقية تغرس لدي الشعور بأنهم يفهمون  02
    وضعي ويهتمون بي

  

يبدو تعامل المؤسسة الفندقية معي بشكل شخصني في القنوات  03
 الاهتمام الفردي بي.بمعنى قادرين على توفرا  المختلفة

   
  

      المراحل المختلفة للتعامل مع المؤسسة الفندقية سلسة 04

05 
تصنال نطباع ثابت وموحد عن المؤسسة الفندقية عبر نقاط الإإلدي 

المختلفة وقنوات تقديم الخدمة )موقع الويب، مواقع التواصل 
 تصنال المباشر(.يمايل، الإجتماعي، الإالإ

   
  

تصنال المختلفة بشكل متناسق بحيث لا توجد تصنميم نقاط الإتم  06
 لى قناهإنتقال من قناة نقطاعات في الخدمة عند الإإ

   
  

 ستجابة لشكاوى العملاءالإ

      .فندقية مع شكوتي أسرع من توقعاتيوقت تعامل موظفي المؤسسة ال 01

      ثناء تسجيل شكوتيأليس لدي أي مشكلة  02

      داثناء تقديم الخدمة سريع جأبشكل عام يكون وقت استجابة الطاقم  03

 قياس خيرة العميل 1-3

 العبارة الرقم
غير موافق 

 بشدة
غير 

 محايد موافق
موافق  موافق

 بشدة

      قتراحات والشكاوي.تضع المؤسسة الفندقية سجل للإ 01

الويب  مواقعها ) موقعستطلاعات الرضا عبر إتجري المؤسسة الفندقية  02
    يمايل.أو مواقع التواصل الاجتماعي( أو عبر الإ

  

ترد و  نشغالات وتعليقات العملاء عبر موقعهاإالمؤسسة الفندقية  تتابع 03
    عليها.

  

 عميل(-المحور الثاني: جودة العلاقة )مؤسسة

غير موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 الثقة

      ثقة في هذه المؤسسة الفندقيةالبشكل عام لدي  01
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 شتري خدمة جديدة فهذا لأنهأعندما تقترح المؤسسة الفندقية أن  02
 الأفضل لوضعي

   
  

      تعاملني المؤسسة الفندقية بأمانه في كل خدماتها 03

 الإلتزام

      أنا فخور لكوني عميلا لهذه المؤسسة الفندقية 01

      أهتم بنجاح علاقتي بالمؤسسة الفندقية على المدى الطويل 02

ستعداد لبذل جهد إضافي للبقاء عميلا لهذه المؤسسة إأنا على  03
      الفندقية.

 الرضا

      تجاه خدمات المؤسسة الفندقية إيجابية للغاية.إمشاعري  01

ا الفندقية وأجد عندهلى هذه المؤسسة إأشعر بالرضا عند المجيء  02
 العروض التي أبحث عنها.

   
  

بشكل عام أنا راض عن المؤسسة الفندقية و أفضل الخدمات التي  03
 تقدمها.

     

      أشعر بالرضا عن تجربتي الفندقية 04

 المحور الثالث : الجودة المدركة

 العبارة الرقم
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

 محايد
موافق  موافق

 بشدة

      تتمتع المؤسسة الفندقية بخدمات ذات جودة عالية. 01

      تتمتع المؤسسة الفندقية بأسعار تتناسب مع جودة الخدمة. 02

      تقدم المؤسسات الفندقية منافع وقيمة للعميل. 03

  ساتذة المحكمينالأبأسماء قائمة  (:02الملحق )
 الجامعة التخصص الإسم واللقب  الجامعة التخصص الإسم واللقب

عين تموشنت جامعة  أستاذ محاضر أ نوالة مريم
 بلحاج بوشعيب

عين تموشنت جامعة  أستاذ محاضر أ نايت ابراهيم بوسعد
 بلحاج بوشعيب

جامعة عبد الحميد ابن  أستاذ محاضر أ أحسن جميلة
 مستغانم-باديس 

جامعة عبد الحميد  أستاذ تعليم عالي عامر عامر أحمد
 مستغانم-باديس ابن 

جامعة عبد الحميد ابن  أستاذ تعليم عالي رقيةملاحي 
 مستغانم-باديس 

 -جامعة أحمد زبانة  أستاذ محاضر أ بن حراث العربي
 غليزان

جامعة عبد الحميد ابن  أستاذ محاضر ب قوبع خراة
 مستغانم-باديس 

جامعة عبد الحميد  أستاذ محاظر أ حجار آسية
 مستغانم-ابن باديس 

جامعة عبد الحميد ابن  أستاذ محاضر أ دباحي يمينة
 مستغانم-باديس 

جامعة عبد الحميد  أستاذ محاظر أ درقاوي أسماء
 مستغانم-ابن باديس 
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 قياس صدق وثبات الإستبيان للعينة الإستطلاعية التجريبيةحول  SPSS V26مخرجات (: 03الملحق )
 اديةبعد البيئة الممعاملات ارتباط بيرسون لعبارات 

 

 ميلالاستماع لصوت العمعاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد 

 
ة رحلة رسم خريطمعاملات ارتباط بيرسون لعبارات بعد 

 العميل

 

 تمكين العاملينرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 

 
 متابعة رحلة العميلرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 
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ة الإستجابرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 
لشكاوي العملاء

 

 قياس خبرة العميلرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 

 
 الثقةرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 

 

 الإلتزامرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 

 
 الرضارتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 

 

 الجودة المدركةرتباط بيرسون لعبارات بعد إمعاملات 
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 تصميم خبرة العميلبعد لصدق الاتساق البنائي 

 
 تقديم خبرة للعميلبعد لصدق الاتساق البنائي 

 
 دارة خبرة العملاءإلمحور صدق الاتساق البنائي 
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  التكوينيتقييم النموذج  (:04الملحق )

 Outer weights  after Bootstrapping 

VIF  

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

A2 <- 2,395 0,000 38,762 0,007 0,286 0,286 التقاط صوت العميل 

A2 <- 2,749 0,000 25,242 0,004 0,110 0,110 تصنميم خبرة العميل 

A3 <- 3,015 0,000 20,746 0,006 0,114 0,114 تصنميم خبرة العميل 

A3 <- 3,245 0,000 35,103 0,008 0,294 0,294 التقاط صوت العميل 

A4 <- 2,570 0,000 26,459 0,004 0,118 0,118 تصنميم خبرة العميل 

A4 <- 2,283 0,000 39,137 0,007 0,286 0,286 التقاط صوت العميل 

A5 <- 2,485 0,000 21,032 0,005 0,115 0,115 تصنميم خبرة العميل 

A5 <- 3,145 0,000 36,801 0,008 0,277 0,277 التقاط صوت العميل 

B1 <- 3,572 0,000 34,839 0,008 0,295 0,295 البيئة المادية 

 جودة العلاقةلمحور تساق البنائي صدق الإ

 
 للاستبيانقيمة ألفا كرونباخ الكلي 
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B1 <-  العميلتصنميم خبرة  0,135 0,135 0,005 24,738 0,000 3,444 

B2 <- 3,539 0,000 31,706 0,009 0,284 0,284 البيئة المادية 

B2 <- 2,033 0,000 15,694 0,007 0,104 0,103 تصنميم خبرة العميل 

B3 <- 2,679 0,000 32,908 0,009 0,294 0,295 البيئة المادية 

B3 <- 2,479 0,000 20,522 0,006 0,116 0,116 تصنميم خبرة العميل 

B4 <- 3,194 0,000 35,154 0,008 0,294 0,294 البيئة المادية 

B4 <- 3,480 0,000 25,250 0,005 0,135 0,135 تصنميم خبرة العميل 

C1 <- 2,655 0,000 22,280 0,005 0,101 0,101 تصنميم خبرة العميل 

C1 <- 2,416 0,000 38,624 0,010 0,385 0,385 رسم خريطة رحلة العميل 

C2 <- 1,857 0,000 16,980 0,006 0,103 0,103 تصنميم خبرة العميل 

C2 <- 3,341 0,000 33,990 0,011 0,383 0,383 رسم خريطة رحلة العميل 

C3 <- 2,532 0,000 22,770 0,005 0,112 0,112 تصنميم خبرة العميل 

C3 <- 1,927 0,000 29,760 0,013 0,384 0,383 رسم خريطة رحلة العميل 

D1 <- 2,153 0,000 34,816 0,003 0,113 0,113 تقديم خبرة للعميل 

D1 <- 3,398 0,000 62,816 0,009 0,542 0,542 تمكين العاملين 

D2 <- 2,905 0,000 54,904 0,010 0,533 0,532 تمكين العاملين 

D2 <- 2,153 0,000 31,725 0,004 0,118 0,118 تقديم خبرة للعميل 

E1 <- 2,807 0,000 42,783 0,005 0,195 0,195 متابعة رحلة العميل 

E1 <- 2,988 0,000 31,918 0,003 0,107 0,107 تقديم خبرة للعميل 

E2 <- 3,934 0,000 46,234 0,004 0,202 0,202 متابعة رحلة العميل 

E2 <- 3,787 0,000 33,120 0,003 0,112 0,112 تقديم خبرة للعميل 

E3 <- 2,976 0,000 37,302 0,005 0,194 0,194 متابعة رحلة العميل 

E3 <- 3,089 0,000 26,949 0,004 0,100 0,100 تقديم خبرة للعميل 

E4 <- 2,487 0,000 24,597 0,004 0,103 0,103 تقديم خبرة للعميل 

E4 <- 2,136 0,000 33,593 0,006 0,187 0,187 متابعة رحلة العميل 

E5 <- 2,986 0,000 40,275 0,005 0,199 0,199 متابعة رحلة العميل 

E5 <- 2,639 0,000 33,816 0,003 0,114 0,114 تقديم خبرة للعميل 

E6 <- 2,809 0,000 34,286 0,003 0,115 0,114 تقديم خبرة للعميل 

E6 <- 3,233 0,000 41,559 0,005 0,202 0,202 متابعة رحلة العميل 

F1 <- لشكاوى العملاء الاستجابة  0,343 0,343 0,007 49,605 0,000 2,549 

F1 <- 2,037 0,000 27,442 0,004 0,108 0,109 تقديم خبرة للعميل 

F2 <- 3,690 0,000 32,235 0,004 0,115 0,115 تقديم خبرة للعميل 

F2 <- لشكاوى العملاء الاستجابة  0,377 0,377 0,008 49,924 0,000 4,621 

F3 <- 4,018 0,000 32,964 0,004 0,116 0,116 تقديم خبرة للعميل 

F3 <- لشكاوى العملاء الاستجابة  0,380 0,380 0,007 55,040 0,000 4,771 

M1 <- 3,583 0,000 43,294 0,009 0,374 0,373 قياس خبرة العملاء 

M2 <- 2,782 0,000 41,029 0,008 0,323 0,324 قياس خبرة العملاء 

M3 <- 4,701 0,000 43,607 0,009 0,382 0,381 قياس خبرة العملاء 
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T1 <- 2,682 0,000 37,110 0,011 0,399 0,399 الثقة 

T2 <- 3,272 0,000 53,119 0,007 0,351 0,351 الثقة 

T3 <- 2,782 0,000 55,596 0,006 0,344 0,344 الثقة 

Z1 <- 2,631 0,000 42,659 0,008 0,362 0,362 الإلتزام 

Z2 <- 2,736 0,000 49,708 0,007 0,362 0,361 الإلتزام 

Z3 <- 2,687 0,000 41,930 0,009 0,377 0,377 الإلتزام 

S1 <- 2,968 0,000 34,448 0,011 0,381 0,380 الرضا 

S2 <- 2,520 0,000 31,158 0,011 0,349 0,349 الرضا 

S3 <- 3,310 0,000 37,514 0,010 0,365 0,364 الرضا 

PQ1 <- 3,675 0,000 43,696 0,008 0,371 0,370 الجودة المدركة 

PQ2 <- 3,067 0,000 39,161 0,009 0,372 0,371 الجودة المدركة 

PQ3 <- 2,423 0,000 36,358 0,010 0,352 0,352 الجودة المدركة 

 
 SmartPLS4مخرجات  (:05الملحق )

 التقاربيموثوقية الإتساق الداخلي والصدق 

 
 2Qالأهمية التنبؤية 

 

 

 2Rمعامل التحديد 
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 f 2حجم التأثير 

 
 التأثيرات المباشرة 
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 المباشرة غير التأثيرات 

 
 الكليةالتأثيرات 

 
 


