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 للعملاء على نجاح ملكية العلامة التجارية   الديموغرافيةتأثير السعر والاختلافات 
 القائمة على العميل 

 وائل محمد عبد النبى                                                محمد عادل عطية 
 نادق كلية السياحة والف -قيةقسم الدراسات الفند      كلية السياحة والفنادق  -قسم الدراسات الفندقية

   قصر                                                جامعة المنيا  عة الأجام          
                                                 

 ملخص البحث: 
للمستهلكين صورة تعكس  تعد العلامة التجارية من أهم الأصول التي تملكها الشركات لأنها تبني وتملك  

والمستهلك. المنتج  بين  وطيدة  لعلاقة  التأسيس  إلي  يؤدي  مما  الخدمات،  أو  المنتجات  وتمثل    جودة 
ا  مكانة  لترسيخ  الإعلانية  الجهود  وجميع  التجاري  المشروع  وقود  التجارية  أذهان العلامة  في  لشركة 

يعتبر السعر والأختلافات الديموغرافية من أهم العوامل التي تؤثر علي نجاح ملكية العلامة   . المستهلكين
نموذج   اليها  يفتقر  والتي  العميل  القائمة علي  إلي  (CBDBE)التجارية  تهدف  الدراسة  هذه  فإن  لذلك   ،

السعر   أهمية  الحالة  توضيح  التعليمي،  المستوي  العميل،  )جنسية  الديموغرافية  الأجتماعية،  والعوامل 
معرفة تأثير السعر  وتهدف الدراسة الي   العمر( وتأثيرها علي العلامة التجارية من وجهة نظر العميل.

( نموذج  علي  الديموغرافية  رؤية  CBDBEوالعوامل  علي  والمبنية  التجارية  العلامة  بملكية  والخاص   )
سائحا تم اختيارهم عشوائيا   145وقد طبقت هذه الدراسة علي عينة سحبت عشوائيا وتكونت من  العميل. 

استمارة وتم    135من مجتمع السائحين وتم توزيع المقياس عليهم بمدينتي الأقصر والغردقة، تم استعادة  
القابلة    13استبعاد   يكون مجمل الأستمارات  البيانات وبذلك  أثناء ادخال  للتحليل  استمارة غير صالحة 
الس  122للتحليل   تأثير  نموذج ) استمارة فقط لمعرفة  الديموغرافية علي  وقاما   (.CBDBEعر والعوامل 

( لإختبار فروض  SPSS)  19الباحثان باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الإجتماعية إصدار  
العلامة  لجودة  الملموسة  القيم  مكونات  أحد  يعتبر  والذي  السعر  تأثير  التحليل  من  نتج  وقد  الدراسة 
للفنادق   التجارية  العلامة  قوة  عوامل  أحد  يعتبر  كما  جهة،  من  العملاء  مواقف  على  وتأثيره  التجارية 

أيضا   الفندقي،  السوق  في  مكانتها  علي  جو للحفاظ  اختلافات  يتعلق  يوجد  فيما  العينة  أفراد  بين  هرية 
التجارية،   للعلامة  المدركة  الجودة  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الارتباطات  التجارية،  بالعلامة  بالوعي 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية، الثقة بالعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، قيمة العلامة التجارية،  

الت العلامة  العميل. سعر خدمات  تبعاً لجنسية  المقدمة  تاثير  في عاملي الجنس   جارية  وأخيرا لا يوجد 
 والمستوي التعليمي في العوامل الديموغرافية علي سعر الخدمات الخاص بالعلامة التجارية. 

 الكلمات الدالة: 
 (. CBDBEالعلامة التجارية، السعر، الأختلافات الديموغرافية للعملاء، نموذج ) 
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   :مقدمة
 (CBDBE)  العملاء  من منظورالعلامة التجارية    ان  Sürücü et al, (2019)دراسة    اشارت 
 رضاء العملاء   من  العلامة التجارية  كما تعزز  التجارية،  للعلامة  همواختيار   ئهمعلي ولا   لها تأثير

الدراسة هذه  تأخذ  ولم  الفنادق.  في صناعة  تاثير    وثقتهم  الاعتبار  سعر  ال  هو  مهم  عاملبعين 
بال التجارية  وتأثيرهية  الفندق  خدمات الخاص  العلامة  اختيار  ان  ،علي  التسعير تأثير    مع    عوامل 

بالسعر وجهة نظر    المهتمينقد يكون لدى الضيوف  و   ،جدا  مهم  ريةالمختلفة على العلامة التجا 
 .Dedeoğlu et al)  طورت دراسةكما    .واختيارها  التجارية   العلامة  مختلفة فيما يتعلق بصورة

التجارية  2019) العلامة  المدركة   نموذج  والقيمة  الجودة  مثل  الاخري  العوامل  بعض  واضافت 
الي  (CBDBE)  ليصبح أداة مهمة   (CBDBE)نموذج  بان    نفسها أقرت   الدراسةأن    بالاضافة 

المقصد   يمكن للأشخاص ربطحيث  بشكل أكثر وضوحًا،    العلامة التجارية  تطويرجدًا من حيث  
  أيضا   ،الجبنبالبيتزا وفرنسا  بمثل إيطاليا    السياحي بمكان معين  المنتج  بصورة معينة أو  السياحي

بسهولة    لسائحينيمكن ل  السياحي  والمنتج  مقصد السياحيلصورة ا  بين  هناك تطابق  عندما يكون 
ولاية    ،علي سبل المثال  (،)المنتج الموسعخري  لاللمنتجات ا  نقل صورة العلامة التجارية الرئيسية

لاحد    يمكن للمستهلك توسيع ارتباطهم عن لحم البقر للماشيةحيث  بلحم البقر    ت رتبطاتكساس  
وغير ذلك من    حليب الان يمتد من لحم البقر الي    مكنلمالمنتجات الاخري لنفس الولاية ومن ا

هذه.  المنتجات  اغفلت  شخ  الدراسة  وقد  التجارية  أيضا  العلامة  ذاتهاصية  حد  وتاثير   في 
لسائحين  ل  الجغرافية  والمناطقيمغرافية مثل السن والجنس والتعليم  والعوامل الد   الاختلافات الثقافية

 . علي اختيار العلامات التجارية
قيمة   في  البحث  مشكلة  العلامات تتضح  تمتلك  التي  الفنادق  تتنافس  وكيف  التجارية  العلامة 

التجارية فيما بينها بشأن اظهار قيمتها، لذلك اصبحت العلامة التجارية موضوع ذات اهتمام من  
أغفلت  المشهورة  التجارية  العلامات  صاحبة  الفنادق  معظم  أن  الا  الفنادق  لتلك  المسوقين  قبل 

و  الديموغرافي  والعامل  لها عن  السعر  والولاء  التجارية  العلامة  اختيار  في  العميل  تأثيرهما علي 
 والذين يزيدان من الوعي بالعلامة التجارية للوجهة السياحية المقصودة.  باقي العلامات التجارية 

  أهمية السعر والعوامل الديموغرافية  موضوع حول وأفكار نتائج ترجع أهمية هذا البحث الي تقديمه
ن علي  توثر  العلامةالتي  ملكية  من جاح  وانطلاقًا  العميل،  علي  القائمة   قيمة أهمية التجارية 

 اهتمام من كبيرًا حيزًا تشغل العلامة التجارية حيث  التجارية وأبعاد قيمة العلامة التجارية، العلامة
 أكثر بحثية لدراسات مقدمة البحث  هذا بالاضافة الي كون   .سواء  حد  على العملاء والأكاديميين

 .العلامة التجارية القائمة علي العميل ملكية مجال قي تقدمًا
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أنRodríguez-Molina, et al. (2019) دراسة    هدفت  اتحديد    إلي  التجارية  قوة  لعلامة 
  قوة وموقع العلامة التجارية يقصد بتحديد  حيث    ،رئيسي للميزة التنافسية للمؤسسات   مصدر  يعتبر
ودوليًا( مع الدول الأخرى التي تتمتع بموقف أقوى أو أكثر رسوخًا.   محليامقارنة )إقليمًا و العملية  

المختلفة السمات  ذات  السياحية الأخرى  الوجهات  استخدام  تأثير  الدراسة مدى  والمميزة    واغفلت 
   .السياحية والفندقية خدماتها من حيث الجغرافيا أو الثقافة أو

علي    هو  الرئيسي  البحث   هدف الفندقية  الخدمات  سعر  تاثير  التجارية    اختيارتوضيح  العلامة 
ذاتها  و  في  العملاء  علي  التجارية  العلامة  قوة  اليمدي  بين    الديموغرافيةالاختلافات    بالأضافة 

 . في مصر الفنادق في قطاع العلامات التجارية هذه علي اختيار احد  العملاء
 

 الدراسات السابقة:
 (CBBE) ،CBBDE  مصطلحي مفهوم -1

من    العلامة   Customer-based brand equity (CBBE)  بمصطلحيقصد   التجارية 
العميل   تعتبر منظور  التجارية    ان و   ،الفنادقنقطة محورية في صناعة    والتي  من وجهة  العلامة 

المقاصد   رئيسيًا من حيث   دورا  تلعب   العميلنظر   الولاء و السياحية    اختيار  لدي    والرضا  تعزيز 
ربط  ى أنها تضيف قيمة للمنتج عند  إلى العلامة التجارية عل  العميلسينظر    العميل، بعبارة أخرى 

علامة المضافة للالقيمة    خلق  أخري في  عوامل  تشتركفي حين    ،هذا المنتج بعلامة تجارية معينة
 ،العلامة التجارية  اسم وصورة،  الجودة المدركة، والوعي بالعلامة التجاريةومن ضمنها  التجارية  
أن    والتي واليمكن  الرضا  )  ولاءتحقق  التجارية    تحديث تم    .et al. 2020  )Álvarezللعلامة 

 Customer-Based Development Brand Equityمفهوم  الي    CBBE  مصطلح
(CBDBE)    للوجهةاوالذي يتضمن التجارية  بالعلامة  التجارية  و ،  السياحية  لوعي  العلامة  جودة 

وقيمة العلامة التجارية، وثقة العلامة التجارية، والرضا عن العلامة التجارية  ،  السياحيمقصد  لل
"قدرة    هي  تعريفها بأنها بالإضافة إلي.  السياحية  وجهةللالولاء للعلامة التجارية  ، و للوجهة السياحية

يقدم    معينأو فندق  في شركة    أساسالتي تعتبر  و   العلامة التجارية  تذكر أو    تعرف  علي  العميل
العلامة التجارية    وضوحالوعي بالعلامة التجارية يعكس  حيث أن  ،  ”خدمات للعميلاو    منتجات 

العملاء ذهن  الي    CBDBEنموذج  أيضا    .في  لليهدف  التجارية  العلامة  قيمة  د مقصفحص 
دة  تعكس القيمة الوظيفية الفائحيث   : القيمة الوظيفية والمتعةمهمين هما باستخدام بعدين السياحي
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، بينما تعني المتعة الفائدة الناتجة  الخدمةتقديم  يفية فيما يتعلق بإجراءات الشراء للمنتج أو  الوظ
    (Dedeoğlu et al. 2019).استهلاك المنتج او الخدمةعن متعة 

تحدد السلعة أو الخدمة التي   ميزةالعلامة التجارية هي اسم أو مصطلح أو تصميم أو رمز أو  
ت عن  متميزة  أنها  على  البائع  الآخرون يقدمها  البائعون  يقدمها  التي  العلامة حيث    ،لك  ترتكز 

الصورة   مثل  رئيسية  ابعاد  علي  بالعلامة  التجارية  "الوعي  للعملاء  وضع  "  التجارية"،الذهنية 
في    أهمية العلامة التجارية  تكمن  ."الولاء للعلامة التجارية"العلامة التجارية"، "الجودة المدركة"،  

تكون ممثل  يجب ، بل  فحسب   جذابة  تكون أن    تحتاجلا    ةرئيم  أنها ة وتعكس سمات ومعبر   ةأن 
   (.Bonnardel et al. 2020) المقدمة الفندقية الخدمات السياحية وجودة الوجهة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Figure 1. Customer-Based Development Brand Equity Model (CBDBE) 

Source: (Chekalina et al. 2013) 
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 : أهمية العلامة التجارية للمنشآت الفندقية. 2
والمسؤول  هيالتجارية    العلامة بروزًا  السمعة  ةالأكثر  الهوية    الحسنة  عن    آة مر و   والتميزوتحديد 

حسب منظمة السياحة العالمية    (.Baxter and Ilicic, 2018)الفندقية    أساسية لصورة المنظمة
المتحدة   للأمم  يخص التابعة  )   فيما  والسياحة  الضيافة  صناعة    Destinationمؤسسات 

Marketing Organization)  DMO  بعمل التجارية والشعار هتمام بمبادرة للإ  قامت   العلامة 
وأ  والذين أصبحوا الزوار  يجذب  تنافسي  الغير ملموسة  اكثر شي  اهم الاصول  احد  للمنشآت  نه 

ة  مهم  هي  مة التجارية لبلد او لاقليم معينالعلا  مكانةو   (.(Séraphin et al. 2016الفندقية  
مليونين ومائتين الفا  يوجد اكثر من  و ،  تنافس بين دول العالم في هذا النطاقللغاية حيث يوجد  
المتنافسة    اقتصادا عالميا العلي  من الأماكن  أكثر  والإنفا  عملاءحصة  السياحي وهذا يصبح  ق 

يمكن أن يكون    آخرالعلامة التجارية من منظور    ةمكانويمكن النظر ل،  تحديًا للمنشآت الفندقية
  حيث   المكان والمقصد والبلد والمدينة والمنطقةددة، حيث تعني العلامة التجارية  له تفسيرات متع

ويحتفظ  شعار  يجذب   المحتملين  العملاء  ما  لمكان  التجارية  كون بهمالعلامة  الي  بالاضافة   ،
 (Kotsi et al. 2018). المنافسة أهم عناصرالعلامة التجارية هي 

  من   تزيد   والتيهم الاصول الغير ملموسه  احد أ   تعتبر العلامة التجاريةفي مجال صناعة الضيافة  
الفنادق    قيمة العملاء  وتساهماصول  جذب  المثالفي  سبيل  علي  انجلتر   ،  يروا   افي  لم  النزلاء 

اعتمادا  الخدمات  الحجز وذلك  اجراء عملية  قبل  والثقة    الفندقية  التجارية  العلامة  قيمة  بها  علي 
السياحة و   وجودتها. صناعة  مجال  عام    40  حوالي  في  في  سائح  المرة    م2018مليون  كانت 

  (. Foroudi ,2019)  انجلتر بسبب قيمة العلامة التجارية والوعي بها وسمعتها  الأولي لهم لزيارة
التوقعات  من  مجموعة  التجارية  العلامات  أذهان    تشكل  العلامات  و   ،العملاءفي  بعض  ترتبط 

ويعتمد المستهلكون على العلامات التجارية    عالية ولمسة تصميم فريدة،  ة وجودةسمعالتجارية بـ
 ، عادة ما تعكس أسماء العلامات التجارية المعروفة جودة الفندقو   ،للفنادق لإجراء عمليات الشراء

جودة   ووذ جدير بالثقة    للفندق يمكن التعرف عليه بسهولة لأنه  شعار العلامة التجارية  حيث أن
بين  يعزز قيمة المنتج ويميز  مع اسم العلامة التجارية والتصميم    الشعار  وربط وموثوق به    فائقة 

 .((Sürücü et al. 2019 ةالعلامات التجارية المعروفة وغير المعروف
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 :العملاءبين  والديموغرافية  الاختلافات الثقافية

العالمية  سوق    أن  Hanetal (2019)  أكد  السياحة  وأن  صناعة  متزايد،  بشكل  تنافسي  أصبح 
دورًا حيويًا في    يلعب   أصبح  تحقيق مطالبهماستيعاب احتياجات المسافرين الدولية واهتماماتهم و 

عدد متزايد من الدول غير المسلمة )مثل اليابان    المقصودة، ولذلك هناك  تطوير الوجهة السياحية
تقديم    شعارتبنت  (  الجنوبية  كورياو  خلال  من  الحلال  الحلال السياحة  والوجبات    المنتجات 

دراسة   واكدت  العملاء.  من  مهمة  شريحة  لتلبي  للمسلمين  الصديقة  السياحية  -Al)والخدمات 
Ansi & Han, 2019)  سنغا مثل  الدول  بعض  المتحدة استجابت  والولايات  وتايلاند  فورة 

ان وهونج كونج وجنوب أفريقيا وألمانيا وفرنسا وأستراليا  بان وتايو الياوالمملكة المتحدة و   الأمريكية
وتبنت في شعارها    استراتيجايتها التسويقيةلممارسات السياحة الحلال في مقاصدها السياحة و إلي ا

  لحلال وظهر ذلك جليا في شعار العلامة التجارية الخاصة بهم الضيافة ا  التجاري تطوير صناعة 
في تقديم المنتجات والخدمات السياحية والفندقية للمسلمين استجابة لاهمية تلك السياحة الواعدة 

الاسلامية الدول  الدول،  من  أستراليا  لتلك  من  خاصة  تعتبر  الصديقة   والتي  الدول  أفضل  بين 
   .للمسلمين
بين الخصائص الديمغرافية للعملاء من حيث الغرض من الرحلة )العمل    Lynn (2019)قارن  

خطوط رحلات نيلية    ست حيث استخدم العملاء    أو الترفيه( مع العلامات التجارية الفندقية فقط،
عن طريق الفنادق العائمة، وثمانية شعارات فنادق اقتصادية مختلفة، واثنتي عشرة من العلامات 

واكتشفت    ت المستوى العالي واثنتي عشرة علامة تجارية فندقية راقية مختلفة،التجارية الفندقية ذا
والمتوسطة  الاقتصادية  التجارية  العلامات  مختلف  بين  العملاء  لفئة  كبيرة  اختلافات  الدراسة 

بهما،   الخاص  الشعار  حيث  من  ماالمستوى  حد  الي  التجارية   واختلافات  العلامات  بين  أكبر 
م العوامل التي تؤثر علي  وأن الشعار الخاص بالفنادق العائمة من أه   لمميزةوا  البحرية المختلفة

دراسة   .العملاء السعر    Estelami & Lehmann (2001)أظهرت  النساء يمتلكن معرفة  أن 
  من الأمور المنزلية تجاه بالمسؤولية، أحساسًا أكثر النساء أنأكثر من الرجال وذلك يرجع الي  

 التسوق. بأمور يتعلق فيما وخصوصًا الرجال
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  السعر وذلك  معرفة  زادت العمر زاد  كلما أنه إلي  (Urbany et al. 2006)دراسة  نتائج   أشارت 
إلى يعود  من وجود قد  كاف  إلى دراسة أجل وقت  بالاضافة   ذوي  الاشخاص  أن الأسعار، 
بشكل  تذكرهم احتمال يكون  المرتفعة  الأعمار   إلى  يعود وذلك    مرتفعة عندهم خاطئ الأسعار 
دراسة كما    .العمر في  التقدم عن الناتجة الذاكرة تصيب  التي  المشاكل   أشارت 

(1988)Zeithaml     لأنه  وذلك جيدة، سعرية إلي أن الشخص الأعزب لا يملك معرفة ودراية  
يتعرض  وبالتالي  المنزل، مستلزمات  جميع بتأمين يقومون  الذين أهله مع يعيش   لدراسة لا 
دراسة    .أكبر بشكل الأسعار زاد    Turley and Cabaniss (1995)أشارت  كلما  أنه  إلي 

 المستوي التعليمي زادت معه القدرة علي تذكر السعر بشكل صحيح وواضح. 
 

 :في صناعة الفنادقوسمعتها  وعلامتها التجارية  للمنظمة الذهنية صورةالالعلاقة بين 
دراسة   مختلفة   اظهار  في  Lai (2019)ساهمت  سلوكية  عوامل  يتضمن  )جودة  نموذج   هي 

المدركالخدمة القيمة  واستكشاف  ،  العملاء(  ورضا  الصورةة،  بناء  كيفية  لفهم  الأساسية   الآلية 
 يمكن أن تمكن المسوقين في الفنادق من تطوير  الذهنية والسمعة بين الفنادق والعملاء، بحيث 

المناسبة التسويق  تلكاللتعزيز صورة    تسويقية  اتيجيات استر   واستخدام  أساليب  اهم  ومن   فندق 
  السمعة لزيادة ولاء العملاء التجارية التي تساهم في بناء  هي الشعارات الخاصة بالعلامة    العوامل

  لتلك الفنادق.
ن بناء علامة تجارية قوية أمرًا ضروريًا لإنشاء روابط  علي أ   González et al. (2019)  اكد 

للعملاء في   متميزةأهمية تقديم قيمة  أن  من المسلم به  و   ،وسلوكية قوية مع المستهلكينعاطفية  
ال التنافسية و صناعة  الميزة  لتحقيق  اساسي  الشراء  العملاء    وولاء  رضاضيافة هو مصدر  ونوايا 

،  بين خلق القيمة المشتركة للعملاء وحقوق ملكية العلامة التجاريةهناك اهمية  المستقبلية، أيضا  
، وخاصة تلك التي لديها نطاق  اليوم  الفندقية  السلاسلستراتيجيات  حجر الزاوية لا  يمثلان  هماو 

الفائدة  متسع  دولي ان  السياحي    حيث  للمقصد  التجارية  للعلامة  اعتبارهاالاستراتيجية  أداة    هي 
 . اختيار المقصد السياحي تسويقية قوية تؤثر على

السياحة    تركز التجارية،  الضيافة على  و صناعة  العلامة  اسم  أن  تنسى، حيث  لا  تجارب  تقديم 
التواصل مع الرابط العاطفي    من  السياحية  لوجهةتمكن اأصولا مهمة    نيشكلا   ،وشعار المنظمة
السياح. إلي أن    لدى  التجاريةبالإضافة  العلامة  الثلاث   اسم  قيمتها يكمن في وظائفها    ة لتوصيل 



 جامعة الفيوم  –تصدرها كلية السياحة والفنادق  IJHTHالمجلة الدولية للتراث والسياحة والضيافة 
 2020 ديسمبر(  2( العدد )14المجلد )

 

590 
 

المستهلك ابراز  إلى  المنتج    وهي  وفائدة   .Kim et al)  المقدمة  الخدمة  وأخصائص وسمات 
2018). 
للعملاء في ردودهم تجاه العلامة    المدركةالقيمة  إلي أن    Ahn and Thomas (2020)اشار  

المتكامل للمنتجع  للعلامة  والفنادق  التجارية  تتوقف  والولاء  فهم  التجارية  العلامات شعار    علي 
القيم الضيافة  و   السياحة   في صناعةنفوسهم. و وما يمثله في    التجارية في   المدركة للعملاء  تبرز 
،  لامات التجارية للسياحة والضيافةلعل  ظهرت الخصائص المميزة، وقد  والرضا  السلوكية   نواياهم
الفنادق  مثل   والجودة  والوعي،سمعة  بدورها  ،  الصورة  القرار  والتي  اتخاذ  عمليات  على  تؤثر 

  وتبرز اهمية المقصد السياحي وشخصيته. الأفراد للعملاء 
الاستفادة من فهم معنى    يةكيف   Belboula and Ackermann (2019)قام بها    دراسة  ذكرت 

، التجارية للخدمةعلامة  لالعناصر المادية ل  ينقلالعلامة التجارية للخدمة الذي  الشعار الخاص ب
إلى    يهدفو  أكبر  أيضا  قدرة  شفرة  للعملاء  تحقيق  فك  ميزات  على  تنقله  الذي  الشعار  معني 

حيث  لغة    التصميم،  في  التحكم  أن  النتائج  التصميم  الشعار  تصميمأظهرت  ابداع  خلال  ، من 
أن الجمع بين    ازوابر   ي وصريحيؤدي إلى قدرة أكبر على فهم معنى العلامة التجارية بشكل ضمن

ال و المفهوم  المادية  يقد  عار  للش  صريح الضمني  العناصر  إنشاء  عن  المسؤولين  للشعار ساعد 
للخدمة إلي  .  المميز  أو بالإضافة  رمز  أو  علامة  أو  مصطلح  أو  "اسم  هي  التجارية  العلامة 

إلى تحديد السلع والخدمات من بائع واحد أو مجموعة من    يهدف  ذلك كلهتصميم أو مزيج من  
 البائعين وتمييزهم عن منافسيهم.

 

 :تسويق المقاصد السياحية باستخدام العلامة التجارية
 هـو نشـاط معقـد  المقاصـد السـياحيةسـويق الـي ان ت Figueiredo and Castro (2019)أشـارا 

 ةمكونــات ماديــ يتضــمن حيــث  العــام والخــاص  الســياحيين يجــب القيــام بــه بالتعــاون بــين القطــاعين
 المكـان الـذي جمالطليعة هذه المكونات طبيعة أو  فيو  التحتية والترفيه( لجودة الخدمات،)البنية  

قــة رئيســية فــي تشــكيل صــورة الســياحي بطري شــعار المقصــد  يســاهمو  ينقــل إلــى الســياح المحتملــين
تكـون الخدمـة  بحيـث وفقـا لانطبـاع أولـي إيجـابي وجيـد  السـياحية مـن خـلال تمييـز الوجهـة ايجابيـة

 معتمـدا العميـلورضـا  السياحية القدرة التنافسية للوجهة  أيضا وتتكاملبداية لتجربة سياحية رائعة.  
 مـدراءيـدرك  حيـث  ،لمتزايـدة بـين المطـارات للمسـافرينه بسـبب المنافسـة ايز الشـعار وتفـرد يى تمعل
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ميـز كرة وأكثر تركيزًا علي الشـعار المالمطارات الحاجة إلى الاستثمار في استراتيجيات تسويق مبت
  .ت التمايز التي تعتمدها المطارات إحدى استراتيجياياحي وهي للمقصد الس
دلالــة نصــية وهــي ترجمــة مــن الفقــد تكــون مــن العلامــة التجاريــة اكثــر مــن دلالــة  العمــلاءيســتوحي 
القـواميس  تعريـ تشـبه إلـى حـد مـا  على وجه الدقـة لمعانيهـا الحرفيـة وهـي العلامة التجارية  رسالة

 ها العلامـة التجاريـةتشـير إلـى الأفكـار والمشـاعر التـي تسـتدعي معنوية وهي  دلالةاللها، وقد تكون  
لنقـل مجموعـة مـن  لعلامـة التجاريـةليمكن استخدام تصميم   بالإضافة إلى معناها الأساسي. أيضا

 وتـأثيره علـي العمـلاء، فـي شـعارات العلامـة التجاريـةتـأثير الخـط  التجاريـة مثـلخصائص العلامة  
 رابطـةالمنحنـي ينشـط الخـط الخـط الـدائري و  فمـثلا العلامـة التجاريـة علـي  حكمهـمعلى    يؤثر  وذلك
، فــي حـــين أن قــوي لراحــة المنــتجاك ممــا يــؤدي إلــى إدر  ،بــين العميــل والعلامــة التجاريــة "مريحــة"

أيضــا . مـن قبــل العميـل يولـد رابطــة "صـلابة" وزيــادة فـي متانــة المنـتج المدركــة بزاويـة معينــةالخـط 
أن المطعــم يقــدم و  رقيــاأكثــر  العمــلاء هيعتبــر  الخــط المنحــرف المائــل فــي قائمــة المطــاعم الصــحية

بخــط  ةمكتوبــال الحــروفمــن خــلال  شــعارات الصــحية تســتخدم المطــاعم و  خدمــة أعلــى فــي الجــودة،
ا  ةمكتوبـبينما الحـروف الاليد   اعـادةً مـا يكـ  آليـً ا ومنتظمـً ، بينمـا يكـون بخـط ون الخـط منحرفـا ومربعـً
 Liuetal, 2019). )م غير منتظمنحرفا غير كامل مع انحناء مائل  اليد 

المنافسة    انه  Ryu et al. (2018)  أوضح تشتد  عالمنا  العلامات    بسبب في  خيارات  زيادة 
، وتدريب وموقع الفنادقفي الفنادق،    في مجال الخدمات   رجال التسويقيستثمر    حيث   ،التجارية

بها ولاء    العاملين  ذلك    العميللتعزيز  في  العملاءيعاني  ومع  الارتباك  العلامات    من  تمييز 
  ، ةالمرافق والخدمات الفندقية كميزة تنافسي  على جودة  عادة  الفاخرةتركز الفنادق  حيث  ،  تجاريةال

الفاخر  الفنادق  في صناعة  التجارية  العلامات  تمييز  طريقويمكن  عن  هوية لالضيوف    ادراك  ة 
  ، ومن أين تأتي العلامة التجارية  هامحتوياتو قصة العلامة التجارية  مشتملة علي    العلامة التجارية

 .، ولماذا يحتاج المستهلكون إلى استخدام العلامة التجاريةلتجارية وما هي قيم العلامة ا
)ركزت   معين    Kim et al. (2019دراسة  قطاع  صناعة    فيعلى  وهي  الضيافة  صناعة 

 ، حيث العلامات التجارية الفندقيةاستخدام الإعلانات الخضراء في الشعارات و   حيث تمالمؤتمرات  
الصديقة    إبداءفي  العملاء    بدأ والممارسات  المترتبة علي نشاطهم  البيئية  للتأثيرات  وثيق  اهتمام 

 . الولايات المتحدة الأمريكيةدولة وكان ذلك واضحا في  للبيئة من خلال صناعة الضيافة
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 : البحث منهجية
برنامج   باستخدام  التحليل  تم  حيث  البيانات  تحليل  الجزء  هذا  استخدام  SPSSيتناول  وتم   ،

التالية لتحقيق أهداف البحث وهي: التحليل الأحصائي الوصفي )الجداول  الأساليب الأحصائية 
اختبارات   الفروض،  اختبارات  المعياري(،  والنحراف  الحسابي،  الوسط  المئوية،  النسب  التكرارية، 

البحث:  .وق الفر  علي    مقياس  الديموغرافي  والعامل  السعر  أثر  لدراسة  مقياسا  الباحثان  صمم 
من   العميل  علي  القائمة  التجارية  العلامة  ملكية  بالعلامة    7نجاح  العميل  )وعي  هي  محاور 

الجودة   للفندق،  التجارية  بالعلامة  المتعلقة  الذهنية  العميل  ارتباطات  بالفندق،  الخاصة  التجارية 
للعلامة  المدر  المدركة  القيمة  للفندق،  التجارية  بالعلامة  العميل  ثقة  للفندق،  التجارية  للعلامة  كة 

  التجارية للفندق، ولاء العميل للعلامة التجارية للفندق، سعر الخدمات والعلامة التجارية للفندق(
علي   المحاور  هذه  التج  31وتحتوي  العلامة  ملكية  نجاح  علي  السعر  أثر  لمعرفة  ارية  عبارة 

( العميل  علي  إلي  CBDBEالقائمة  بالاضافة  للعميل    4(،  الديموغرافية  العوامل  عن  أسئلة 
 )الجنسية، المستوي التعليمي، العمر والحالة الأجتماعية(.

(  1الخماسي حيث يتضمن الأجابة علي العبارات بغير موافق بشدة )  Likertتم استخدام مقياس  
 ( من أجل قياس جميع محاور البحث السبعة السابق ذكرها كالتالي: 5وموافق بشدة )
 موافق بشدة موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة 

1 2 3 4 5 
بكليتي السياحة والفنادق جامعتي  تم تحكيم المقياس من خلال مجموعة من المحكمين ذوي الخبرة 

المنيا والأقصر لإبداء ملاحظاتهم علي المقياس، وقد تم أخذ تلك الملاحظات في الحسبان وتم  
 تعديل المقياس وتوزيعه علي عينة الدراسة بمدينتي الأقصر والغردقة. 

لسائحين  تم اختيارهم عشوائيا من مجتمع اسائحا    145عينة الدراسة: تكونت عينة الدراسة من  
  13  وتم استبعاد استمارة    135تم توزيع المقياس عليهم بمدينتي الأقصر والغردقة، تم استعادة  و 

وبذلك يكون مجمل الأستمارات القابلة للتحليل    غير صالحة للتحليل أثناء ادخال البيانات   استمارة 
 استمارة فقط.  122

 ويتفرع الهدف الرئيسي لمجموعة من الأهداف الفرعية كالتالي: 
 في مصر. الفنادق( في صناعة CBDBEاستكشاف تأثير السعر علي نموذج ) -1
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 في مصر.  الفنادقفي صناعة  CBDBEالعوامل الديمغرافية للنزلاء وتاثيرها علي نموذج  -2
  تقديم مجموعة من المقترحات والتوصيات التي تساعد نجاح ملكية العلامة التجارية القائمة  -3

 على العميل. 

 سعر الخدمات والعلامة التجارية للفندق  :فروض البحث
سعر  .1 وبين  للفندق  التجارية  للعلامة  المدركة  القيمة  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد 

 خدمات العلامة التجارية.
المدركة   .2 والجودة  المقدمة  الفندقية  الخدمات  سعر  بين  احصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد 

 . للعلامة التجارية للفندق
 لخدمات الفندقية المقدمة علي وعي العميل للعلامة التجارية. يؤثر سعر ا .3
والقيمة المدركة للعلامة   توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين الولاء للعلامة التجارية للفندق .4

 . التجارية
العلامة  .5 خدمات  سعر  وبين  العميل  تعليم  مستوي  بين  احصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد 

 التجارية. 
 لالة احصائية بين عمر العميل وبين سعر خدمات العلامة التجارية.توجد علاقة ذات د  .6
 توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين جنسية العميل وبين سعر خدمات العلامة التجارية. .7

 المناقشة: 
 : البحث لمتغيرات المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات

الأنحراف   المستوى 
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 م العبارات 

 وعي العميل بالعلامة التجارية الخاصة بالفندق 
 مرتفع 

0.4905 4.607 
بهذا   التجارية  العلامة  بتلك  الكافية  المعرفة  لدي 

 الفندق
1 
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( رقم  المتوس(1جدول  المعيارية  :  والأنحرافات  الحسابية  بالعلامة  طات  العميل  وعي  لمتغير 
 التجارية 
 عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن (1رقم )  السابق الجدول من يتضح

 يكون  لأن يميل وعي وجود  على يدل مما (،3)  من أكبر  بالفندق  وعي العميل بالعلامة التجارية
 أنمرتفعة ويرجع ذلك الي  كانت  عام بشكل العينة أفراد  استجابةإن  وبالتالي نستطيع القول إيجابيًا،
  متكرر  بشكل العلامة رؤية بسبب  وأيضًا ، رالتذك وسهولة  بالبساطة تتصف عناصر  تملك العلامة
  أفراد  إلى يعود  قد  السبب  أن الباحثان يرى  كما ، الأجتماعي التواصل  شبكات  طريق عن وكثيف
  وهذا يتفق مع   الأخرى.  العلامات  عن وتمييزها العلامة تذكر جيد  وبشكل يستطيعون  الذين العينة

Bonnardel et al. 2020)). 

 4.139 1.1805 مرتفع 
لهذا  التجارية  العلامة  هذه  وجود  ادراك  أستطيع 

 الفندق
2 

 4.320 0.9814 مرتفع 
العلامة   هذه  تمييز  العلامات  أستطيع  من  التجارية 
 التجارية الأخري المختلفة. 

3 

في   4.557 0.4987 مرتفع  الفهم  وسهلة  البسيطة  التجارية  العلامة  أفضل 
 محتواها. 

4 

 المتوسط  4.40575 0.787775 مرتفع 

 
الأنحراف   المستوى 

 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 رقم  العبارات 

 العبارة 

 ارتباطات العميل الذهنية المتعلقة بالعلامة التجارية للفندق 
 1 يخطر ببالي بعض خصائص هذه العلامة التجارية.  3.975 1.2024 مرتفع 
 مرتفع 

1.3861 3.787 
أجد صعوبة في فهم هذه العلامة التجارية لهذا 

 الفندق.
2 

 3 أستطيع أن أتذكر رمز هذه العلامة التجارية بسرعة.  4.06 1.356 مرتفع 
 4 أري أن العلامة التجارية للفندق ترتبط بثقافتي.  4.52 0.502 مرتفع 
 المتوسط  4.0855 1.111625 مرتفع 
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( رقم  الذهنية  2جدول  العميل  ارتباطات  لمتغير  المعيارية  والأنحرافات  الحسابية  المتوسطات   :)
 المتعلقة بالعلامة التجارية للفندق

  عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية  المتوسطات  أن السابق  الجدول من يتضح
  وجود  على يدل مما ، (3) من أكبرللفندق    ارتباطات العميل الذهنية المتعلقة بالعلامة التجارية 

  بشكل العينة أفراد  استجابة إن القول  ويرجع ذلك الي نستطيع  ،للعلامة التجارية  ارتباطات ايجابية
 الخواص والمنافع  من مجموعة تمتلكالتجارية العلامات  أن إلى ذلك يعود  وقد  مرتفعة، كانت  عام
  أن  الباحثان ويرى  ومنافعه، المنتج بخواص  المتصلة الذهنية  الارتباطات  من مجموعة تولد  التي
  التجارية  العلامة عن للمعلومات  الدائم التعرض  عن ناتجة قوية  ارتباطات  يمتلكون  العينة أفراد 

  عن ناتجة مفضلة وارتباطات  للعلامة فريدة خاصية   أو خصائص  عن  ناتجة فريدة وارتباطات 
 . Lai (2019) وهذا يتفق مع الأخرى. العلامات  عن يملكونها التي العلامة، ارتباطات  تميز
 

( رقم  للعلامة  3جدول  المدركة  الجودة  لمتغير  المعيارية  والأنحرافات  الحسابية  المتوسطات   :)
 التجارية للفندق

الأنحراف   المستوى 
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 رقم  العبارات 

 العبارة 

 التجارية للفندق الجودة المدركة للعلامة 
 مرتفع 

1.358 3.75 
العلامة التجارية الخاصة بهذا الفندق علي مستوي  

 عال من الجودة. 
1 

 مرتفع 
0.500 4.55 

أري أن الجودة المدركة للعلامة التجارية للفندق  
 تختلف من شخص لآخر حسب ثقافته. 

2 

 3 العلامة التجارية أري أنه يمكنني الأعتماد علي هذه  4.46 0.740 مرتفع 
أعتقد أن هذه العلامة التجارية للفندق ذات جودة   3.75 1.422 مرتفع 

 متميزة.
4 

 مرتفع 
1.422 3.75 

أري أن العلامة التجارية مؤشرا هاما لجودة خدمات  
 الفندق.

5 

 المتوسط  4.052 1.0884 مرتفع 
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الجودة    عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن السابق الجدول من يتضح
إيجابيًا   يكون  لأن يميل إدراك وجود  على يدل مما ،(3)من أكبرللفندق   المدركة للعلامة التجارية
للعلامة    المدركة الجودة أن يرون  العينة أفراد   إن القول نستطيع وبالتالي  ،لجودة العلامة التجارية

 ناتج الجودة من معقول بمستوى  تتمتع التجارية العلامات  أن إلى ذلك يعود  وقد  مرتفعة، التجارية
المناسب   الشكل و والحجم التصميمو   المظهرو  والصيانة التخديم عملية و  والميزات  الأداء عن

 (.(Sürücü et al. 2019 وهذا يتفق مع . للعلامة التجارية
 

 (: المتوسطات الحسابية والأنحرافات المعيارية لمتغير ثقة العميل بالعلامة التجارية للفندق 4جدول رقم )

ثقة   عبارات ب الخاصة  العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن السابق الجدول من يتضح
  ،  إيجابيًة تكون  لأن  تميل ثقة وجود  على يدل مما (،3)   من أكبر  للفندق  العميل بالعلامة التجارية 

 أن إلى ذلك يعود  وقد  مرتفعة، كانت  عام  بشكل العينة أفراد  استجابة القول إن نستطيع وبالتالي
قادرة العلامات    خلق  وبالتالي الأفراد، حاجات  إرضاء على وقادرة بالوعود  الإيفاء  على التجارية 

التجارية إن القول نستطيع  لذا العلامة، على  بالاعتماد  الرغبة  من  نوع   بمستوى  تتمتع  العلامة 
 . (Kim et al. 2018) وهذا يتفق مع . لموثوقيةوا المصداقية من معقول

 
( رقم  القيمة  5جدول  لمتغير  المعيارية  والأنحرافات  الحسابية  المتوسطات  للعلامة (:  المدركة 
 التجارية للفندق

الأنحراف   المستوى 
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 رقم  العبارات 

 العبارة 

 ثقة العميل بالعلامة التجارية للفندق 
 أن العلامة التجارية للفندق لها دور فعال في ثقة   4.541 0.5004 مرتفع 

أري
 العميل لخدمات الفندق.

1 

 2 أنا أثق بالعلامة التجارية الخاصة بالفندق.  3.787 1.4502 مرتفع 
 مرتفع 

1.4043 3.861 
يمكن وضع الثقة في هذه العلامة  لا أشك في أنه 

 التجارية. 
3 

 المتوسط  4.063 1.1183 مرتفع 
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القيمة    عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن السابق الجدول من يتضح

 إيجابيًا  يكون  لأن  يميل إدراك على وجود  يدل مما (،3) من أكبر المدركة للعلامة التجارية للفندق
للفندق، وبالتالي تجاه  أن يرون  العينة إن أفراد  القول نستطيع القيمة المدركة للعلامة التجارية 
 من  عال بمستوى  العلامة التجارية تتمتع أن إلى ذلك  يعود  وقد  مرتفعة، العلامة التجارية قيمة
 والارتباطات   التجارية  والعلامةبالسعر   الوعي عن الناتجة المرتفعة المعرفة تراكم عن ناتج القيمة
 والولاء الثقة  من كل  في المعرفة هذه تأثير إلى بالإضافة ، للعلامة الذهنية الصورة و الذهنية
 (.(Foroudi ,2019 وهذا يتفق مع . التجارية للفندق للعلامة والجودة

 (: المتوسطات الحسابية والأنحرافات المعيارية لمتغير ولاء العميل للعلامة التجارية  6جدول رقم )

 

 
الأنحراف   المستوى 

 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 م العبارات 

 القيمة المدركة للعلامة التجارية للفندق 
لو   3.86 1.404 مرتفع  حتي  الفندق  لهذا  التجارية  العلامة  شراء  أفضل 

 كانت للعلامات التجارية الأخري نفس الخصائص. 
1 

 4.492 0.5020 مرتفع 
قيمة   تحدد  المقدمة  الفندق  خدمات  أسعار  أن  أري 

 العلامة التجارية للفندق. 
2 

 4.377 0.4866 مرتفع 
أري أن القيمة المدركة للعلامة التجارية للفندق لها دور  

 فعال في السعر المدفوع نظير خدمات الفندق.
3 

المدركة للعلامة التجارية أري أن تعزيز الثقة في القيمة   4.598 0.4923 مرتفع 
 للفندق تعزز نية إعادة شراء خدمات الفندق.

4 

 المتوسط  4.33175 0.721225 مرتفع 

الأنحراف   المستوى 
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي 

 
 رقم العبارات 

 العبارة 

 ولاء العميل للعلامة التجارية للفندق
للفندق يمكن نقلها لأصدقائي عن  أري أن العلامة التجارية  4.50 0.502 مرتفع 

 طريق الكلمة المنطوقة 
1 

أري أن العلامة التجارية للفندق تجعلني أتمسك بخدمات  4.19 1.039 مرتفع 
 الفندق.

2 

 3 أري أن لدي ولاء مطلق لهذه العلامة التجارية. 3.77 1.377 مرتفع 
اختياري الأول عند اختياري  العلامة التجارية للفندق ستكون  3.93 1.258 مرتفع 

 لشراء خدمات الفندق. 
4 

 المتوسط  4.0975 1.044 مرتفع 
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ولاء   عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن السابق الجدول من يتضح
 إيجابيًا،  يكون  لأن يميل ولاء وجود  على مما يدل (،3) من أكبر التجارية للفندق للعلامة  العميل
أن  إلى ذلك يعود  وقد  مرتفعة، كانت  عام  بشكل  العينة أفراد  استجابة إن القول نستطيع وبالتالي

العلامة،  اتجاه والتزام إيجابية مشاعر عن ناتج الولاء من معقول بمستوى   تتمتع العلامة التجارية
للعلامة التجارية،   الذهنية الصورة أو العلامة التجارية خواص   عن ناتجة وقد تكون هذه المشاعر

للفندق  الثقة أو العلامة لجودة نتيجة تكون  قد  وأيضا التجارية  مع  .بالعلامة  يتفق   وهذا 
Bonnardel et al. 2020) .) 

 
( رقم  والعلامة  7جدول  الخدمات  سعر  لمتغير  المعيارية  والأنحرافات  الحسابية  المتوسطات   :)
 التجارية للفندق

الأنحراف   المستوى 
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي

 
 رقم  العبارات 

 العبارة 

 سعر الخدمات والعلامة التجارية للفندق 
 مرتفع 

0.69141 4.3525 
وقيمة   تتناسب  الفندقية  الخدمات  أسعار  أن  أري 

 العلامة التجارية المدركة.
1 

 4.2645 0.89227 مرتفع 
اقتناء العلامة   التجارية  لا أهتم كثيرا بالسعر عند 

 للفندق.
2 

أفضل هذه العلامة التجارية لأنها تتميز بأسعارها   4.3525 0.69141 مرتفع 
 المناسبة. 

3 

 4.3525 0.82243 مرتفع 
مرتبط   المقدمة  الخدمات  لسعر  ادراكي  أن  أري 

 ارتباطا وثقيا بوعيي بالعلامة التجارية للفندق. 
4 

 4.4918 0.63306 مرتفع 
أسعار   أن  تعكس  أري  المقدمة  الفندقية  الخدمات 

 الصورة الذهنية للعلامة التجارية.
5 

 4.3525 0.69141 مرتفع 
بسبب   خاص  وبشكل  التجارية  العلامة  أغير  قد 

 السعر وليس الولاء للعلامة التجارية للفندق.
6 
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سعر   عبارات  على العينة أفراد  لاستجابات  الحسابية المتوسطات  أن السابق  الجدول من يتضح

  oneوللتأكد من ذلك قام الباحثان بعمل اختبار  (،3)  من  أكبر الخدمات والعلامة التجارية للفندق
sample T-test    بالسعر للعلامة التجارية للعينة هو وهو    للوعيحيث تبين أن المتوسط الحسابي
 لأن  يميل وادراك وولاء وعي  وجود  على يدل مما  0.05( ومعنوي عند مستوي  3أعلي من الدرجة )

التجارية  إيجابيًا  يكون  العلامة  وبالتاليتجاه   عام بشكل  العينة أفراد  استجابة إن القول نستطيع ، 
 المصداقية حيث   من  معقول بمستوى   تتمتع أن العلامة التجارية إلى ذلك يعود   وقد  مرتفعة، كانت 
 ،وتقييم العلامة التجارية للفندق الأسعار  إدارة عملية في مهمًا دورًا يلعب  للأسعارالعميل  معرفة أن

 يلعبه الذي  الدور أيضًا بل وتقييمه إدراكه كيفية  بمعرفة  فقط ليست   السعر أهمية أن   إلى خصوصًا
وبالتالي    الشراء قرار اتخاذ  عملية في العميل.  قبل   مجال في جدًا مهمًا يعتبر السعر  فإنمن 

 عندما الفندق في العميل يستخدمها التي المعلومات   مهما لنوعية مؤشرًا لأنه يعتبر وذلك الأعمال
 (Urbany et al. 2006) وهذا يتفق مع . القرار اتخاذ  بعملية يقوم
 one sample T-testاختبار  :(8) رقم جدول

الأنحراف  المتوسط المتغير 
 المعياري 

 .t Sigقيمة 

الخدمات  سعر 
 الفندقية 

4.359 0.676 40.01 0.016 

Test value= 3  
 

 اختبار الفروضثالثا: 
 لإختبار صحة الفروض أجري الباحثان اختبار تحليل الأرتباط لبيرسون كما يلي: 

 اختبار صحة الفروض  :(9جدول )
وعي   

العميل  
بالعلامة 
التجارية  
الخاصة  

ارتباطات  
العميل  
الذهنية  
المتعلقة  
بالعلامة 

الجودة  
المدركة  
للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

ثقة العميل  
بالعلامة 
التجارية  

 للفندق 

القيمة  
المدركة  
للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

ولاء  
العميل  
للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

سعر 
الخدمات  
والعلامة  
التجارية  

 للفندق 

 4.3525 0.69141 مرتفع 
دور   له  المقدمة  الخدمات  سعر  تأثير  أن  أري 

 حاسم في اختيار العلامة التجارية 
7 

 المتوسط  4.359829 0.730486 مرتفع 
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التجارية   بالفندق 
 للفندق 

وعي العميل  
بالعلامة 
التجارية  
الخاصة  
 بالفندق 

Pearson 
Correlation 1 .106 -.040 0 -

.299** .301** -
.303** 

Sig. (2-
tailed)   0.247 0.662 0.000 .001 .001 .001 

N 122 122 122 122 122 122 122 
ارتباطات  

العميل  
الذهنية  
المتعلقة  
بالعلامة 
التجارية  

 للفندق 

Pearson 
Correlation .106 1 -.179* -.261** 0.045 .266** -.109 

Sig. (2-
tailed) 0.247   0.049 0.004 0.623 0.003 0.231 

N 
122 122 122 122 122 122 122 

الجودة  
المدركة  
للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

Pearson 
Correlation -.040 -.179* 1 -.204* -.054 -

.306** .384** 

Sig. (2-
tailed) .662 .049   .024 .558 .001 .000 

N 122 122 122 122 122 122 122 
العميل   ثقة 

بالعلامة 
التجارية  

 للفندق 

Pearson 
Correlation -.313** -.261** -.204* 1 .490** -.218* .016 

Sig. (2-
tailed) .000 .004 .024   .000 .016 .860 

N 122 122 122 122 122 122 122 
القيمة  

المدركة  
للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

Pearson 
Correlation -.299** .045 -.054 .490** 1 -

.545** .204* 

Sig. (2-
tailed) .001 .623 .558 .000   .000 .024 

N 122 122 122 122 122 122 122 
العميل   ولاء 

للعلامة  
التجارية  

 للفندق 

Pearson 
Correlation .301** .266** -.306** -.218* .545** 1 -

.379** 
Sig. (2-

tailed) .001 .003 .001 .016 .000   .000 

N 122 122 122 122 122 122 122 
 Pearsonسعر 

Correlation -.303** -.109 .384** .016 .204* -
.379** 1 
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الخدمات  
والعلامة  
التجارية  

 للفندق 

Sig. (2-
tailed) .001 .231 .000 .860 .024 .000   

N 122 122 122 122 122 122 122 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

لإختبار صحة الفرضية الأولي والتي تنص علي أنه "توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين   -
  الباحثان القيمة المدركة للعلامة التجارية للفندق وبين سعر خدمات العلامة التجارية" أجرى  

(. هذا يعني  0.024( عند مستوى دلالة )0.204( يساوي )rارتباط بيرسون حيث وجد أن )
علاقة توجد  العلامة   أنه  خدمات  سعر  وبين  للفندق  التجارية  للعلامة  المدركة  القيمة  بين 
 .وهي علاقة طردية ضعيفة التجارية للفندق

اختبار   - للعلامة    Anovaيوضح  المدركة  والقيمة  السعر  تأثير  بين  توجد علاقة ضعيفة  انه 
عند مستوي معنوية  وهي قيمة لها دلالة احصائية   5.195تساوي    Fالتجارية حيث أن قيمة  

(0.024) . 
 Anova testاختبار  :(10) رقم جدول

 .F Sig المتغير 
للعلامة   المدركة  القيمة 

 التجارية للفندق
5.195 0.024 

الخدمات   - بين سعر  احصائية  دلالة  ذات  توجد علاقة  الثانية وهي  الفرضية  لإختبار صحة 
المقدمة   توجد الفندقية  أنه  بيرسون  ارتباط  وأظهر  للفندق،  التجارية  للعلامة  المدركة  والجودة 

( أن  وجد  التجارية حيث  للعلامة  المدركة  الجودة  وبين  السعر  بين  يساوي rعلاقة طردية   )
(0.384( دلالة  مستوي  عند  علاقة  0.000(  وجود  يوضح  وهذا  السعر   ضعيفة(.  بين 

 والجودة المدركة للعلامة التجارية.

المدركة للعلامة التجارية    والجودةانه توجد علاقة بين تأثير السعر    Anovaضح اختبار  يو  -
قيمة   أن  معنوية   11.14تساوي    Fحيث  مستوي  عند  احصائية  دلالة  لها  قيمة  وهي 

(0.000 .) 
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 Anova testاختبار  :(11)رقم جدول  -
 .F Sig المتغير 

للعلامة    الجودة المدركة 
 التجارية للفندق

11.14 0.000 

"سعر الخدمات الفندقية المقدمة يؤثر علي    أنوالتي تنص علي    الثالثةلإختبار صحة الفرضية  
التجارية"   للعلامة  العميل  )وعي  أن  وجد  حيث  بيرسون  ارتباط  الباحثان  يساوي rأجرى   )

سعر الخدمات الفندقية (. هذا يعني أن توجد علاقة بين  0.001( عند مستوى دلالة )-0.303)
 . ضعيفةوهي علاقة عكسية  المقدمة وتأثيرها علي وعي العميل للعلامة التجارية

سعر الخدمات الفندقية المقدمة وتأثيرها  انه توجد علاقة عكسية بين    Anovaيوضح اختبار   -
وهي قيمة لها دلالة   12.129تساوي    Fحيث أن قيمة    ل للعلامة التجاريةعلي وعي العمي

 (. 0.001احصائية عند مستوي معنوية )
الفرضية   - للعلامة   وجود وهي    الرابعةلإختبار صحة  الولاء  بين  احصائية  دلالة  ذات  علاقة 

أجرى الباحثان ارتباط بيرسون حيث وجد   والقيمة المدركة للعلامة التجارية.  التجارية للفندق
( )rأن  يساوي   )0.545)  ( دلالة  توجد علاقة    (.0.000عند مستوى  أن  يعني  طردية هذا 
 والقيمة المدركة للعلامة التجارية.  الولاء للعلامة التجارية للفندقبين قوية 

 Anova test( اختبار  12) رقم جدول
 .F Sig المتغير 

بالعلامة   العميل  وعي 
 التجارية الخاصة بالفندق

12.129 0.001 

  إحصائية   دلالة  ذات   علاقة  توجد "  أنه  علي  تنص   والتي  لخامسه  ا  الفرضية  صحة  لإختبار -
  انه   Anova  اختبار  يوضح .التجارية  العلامة  خدمات   سعر  وبين  العميل  تعليم  مستوي   بين
  حيث .التجارية العلامة خدمات  سعر وبين  العميل تعليم مستوي  تأثير  بين ضعيفة علاقة توجد 
 .(.016)  معنوية مستوي  عند  احصائية دلالة ليس لها قيمة وهي 6.003 تساوي  F قيمة أن

 Anova testاختبار    (13جدول رقم )
 F Sig المتغير 

  وبين   العميل  تعليم  مستوي 
 العلامة   خدمات   سعر

 . التجارية

6.003 0.016 
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  سعر  وبين العميل عمر  بين احصائية دلالة ذات  علاقة توجد  وهي السادسه الفرضية لاختبار -
 السعر  تأثير  بين  ضعيفة  علاقة  توجد   انه  Anova  اختبار  يوضح  .التجارية  العلامة  خدمات 

 مستوي   عند   احصائية  دلالة  لها  قيمة  وهي  0.100  تساوي   F  قيمة  أن  حيث وجنسية العميل  
 (. 0572.0)  معنوية
 Anova test( اختبار  14)جدول رقم 

 
  سعر  وبين العميل عمر  بين احصائية دلالة ذات  علاقة توجد  وهي السادسه الفرضية لاختبار -

  يساوي (  r)  أن  وجد   حيث   بيرسون   ارتباط   الباحثان   أجرى   . التجارية  العلامة  خدمات 
 العميل  عمر  قوية  طردية  علاقة  توجد   أن  يعني  هذا(.  0.000)  دلالة   مستوى   عند (  0.545)

 . التجارية العلامة خدمات  سعر وبين
 
علاقة ذات دلالة احصائية بين جنسية العميل   وجود لإختبار صحة الفرضية السابعة وهي   -

 كالتالي: وبين سعر خدمات العلامة التجارية، تم استخدام تحليل التباين الأحادي 
 تحليل التباين الأحادي (: 15) رقم جدول

  Sum of Squares Df 
Mean 

Square F Sig. 
Between 
Groups 

14.970 3 4.990 96.949 .000 

Within 
Groups 

6.074 118 .051     

Total 21.044 121     All_price 
 

 F Sig المتغير 
 سعر  وبين  العميل  عمر
 .التجارية العلامة خدمات 

0.100 0.0572 
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السابق رقم ) الجدول  العملاء 15يتضح من  أنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين جنسية   )
تقييمهم لسعر خدمات العلامة التجارية حيث كانت قيمة   القيمة 96.949هي )  Fوبين  ( وهذه 

 . 0.000معنوية عند المستوى  
 
   : العامة البحث تائج ن

التجارية .1 سلوك    دقللفن  العلامة  على  اتخاذ   العميلتؤثر  لقرارعند   فجودتها الشراء،    ه 
 . العميل للفندقوهذا ما يؤدي إلى كسب ولاء  المنتجات المقدمةمرتبطة بجودة 

وتأثيره   .2 التجارية  العلامة  لجودة  الملموسة  القيم  مكونات  أحد  يعتبر  الذي  السعر،  تأثير 
مواقف   جهة،  العملاء على  التجارية    من  العلامة  قوة  عوامل  أحد  يعتبر  للفنادق كما 
 .الفندقي مكانتها في السوق للحفاظ علي 

بين   .3 جوهرية  اختلافات  العينةيوجد  يتعلق    أفراد  التجاريةبفيما  بالعلامة   ،الوعي 
، الصورة الذهنية  للعلامة التجارية  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية، الجودة المدركة

، التجارية، قيمة العلامة التجارية، الولاء للعلامة  التجارية  ، الثقة بالعلامةالتجارية  للعلامة
  العميل.لجنسية تبعاً  المقدمة خدمات العلامة التجاريةسعر 

بين  لا   .4 جوهرية  اختلافات  العينةيوجد  يتعلق  أفراد  التجارية، ب  فيما  بالعلامة  الوعي 
الثقة   للعلامة،  الذهنية  الصورة  المدركة،  الجودة  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الارتباطات 

التجارية العلامة  قيمة  المقدمة،  بالعلامة،  التجارية  العلامة  خدمات  لمتغير    سعر  تبعاً 
 . المستوى التعليمي

لا يوجد تاثير  في عاملي الجنس والمستوي التعليمي في العوامل الديموغرافية علي سعر  .5
 الخدمات الخاص بالعلامة التجارية. 

بين   .6 جوهرية  اختلافات  العينةيوجد  يتعلق    أفراد  المقدمة بفيما  الفندقية  الخدمات  سعر 
 . والجودة المدركة للعلامة التجارية للفندق

بين   .7 جوهرية  اختلافات  العينةيوجد  يتعلق    أفراد  المقدمة بفيما  الفندقية  الخدمات  سعر 
 .لعلامة التجارية للفندقبا والوعي
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بين   .8 جوهرية  اختلافات  يوجد  العينة لا  يتعلق  أفراد  ،   فيما  التجارية  بالعلامة  الوعي 
التجارية للعلامة  الذهنية  للعلامة  ،الارتباطات  الذهنية  بالعلامة  التجارية،  الصورة   الثقة 

التجارية  التجارية، العلامة  المقدمة،  قيمة  التجارية  العلامة  خدمات  لمتغير    سعر  تبعاً 
 .العمر

  ت:لتوصياا

مديري   .1 علي  والسليميجب  الواضح  الصحيح  الوعي  لديهم  يكون  أن  للعلامات   الفنادق 
هما رأيسيين  بعاملين  تتأثر  والتي  العالمية  والعامل سعر    التجارية  الفندقية  الخدمات 

 الديموغرافي.
من أجل تحقيق    المدركةالتركيز الشديد علي وعي المستهلك بالعلامة التجارية والجودة   .2

 .سمعة جيدة في أذهان المستهلكين
التركيز الشديد علي تحقيق توقعات المستهلكين والنزلاء من حيث الاسعار والجودة أهم   .3

 علي أسم العلامة التجارية وتاريخها. بكثير من التركيز 
إعادة  .4 وليس  للسوق  العالي  الاختراق  سياسة  علي  التركيز  الفنادق  مديري  علي  يجب 

 الشراء.
شخصية   .5 تجاهل  يمكن  لا  أنه  من  نموذجبالرغم  أهم  أحد  هي  والتي  التجارية   العلامة 

(CBDBE)  دور أنكار  يمكن  لا  الديموغرافي    أيضا  والعامل  الفندقية  الخدمات  سعر 
 للنزلاء في النموذج 

علي  .6 تقنيات   مدراء  يجب  اختيار  المعرفة  ووسائل  التسويق  بناء  على   الجيدة   تساعد 
 للعلامة التجارية الخاصة بالفندق كالتالي:

إبراز • العلامة  واظهار   محاولة  ومنافع  بالفندق  خصائص  الخاصة  عبر    التجارية 
 .المقروءة والمسموعة والمرئية المختلفة  الإعلانات 

يستطيع   • واضحة  تسعيرية  سياسات  سياس  العميل استخدام  عن  وتمييزها  ات تذكرها 
 .المجال الفندقيفي  المنافسين
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التواصل   • شبكات  زيادة   الأجتماعياستخدام  أجل  من  وغيرها  وتويتر  بوك  الفيس  مثل 
 . الخاصة بالفندق العلامة التجارية تجاهالمعرفة 

مدراء .7 علي  تقنيات    يجب  اختيار  المدركة ووسائل  التسويق  الجودة  زيادة  على  تساعد 
 : الآتي من خلال الخاصة بالفندق التجاريةلعلامة ل
 . الخاصة بالفندق عرض مجموعة متنوعة من منتجات العلامة التجارية •
  .ومستمر بشكل دائم العاملين بالفندق العمل على تطوير و تحسين أداء كوادر المبيعات  •
بعملية   • توفير    خدمةالاهتمام  من خلال  البيع  قبل  إليها   كلما  يحتاج  التي  المعلومات 

المنتج  العميل وعن  السعر  عن  معلومات  والمتابعة  مثل  البيع  بعد  ما  عمليات    وكذلك 
 . المستمرة

وذلك    الخاصة بالفندق  التسويق العمل على بناء الثقة بالعلامة التجارية  مدراءيجب على   .8
 الآتية: النقاطعن طريق اتباع 

وذلك لقدرتهم على خلق نوع    والمطربين ولاعبي كرة القدممن الممثلين    استخدام المشاهير •
 التجارية الخاصة بالفندق.  العلامة تجاهمن المصداقية 

التجارية • للعلامة  الولاء  بناء  بالفندق  العمل على  الدائم مع    من خلال  الخاصة  التواصل 
عملية تقديم خدمات ما قبل البيع  الثبات في  ،  الاهتمام ببرامج الولاء بشكل دائم،  العملاء

البيع  خدمات و  بعد  الخدمات وأخيرا  ،  ما  من  مجموعة  الفندق  توفير  لايمتلكها    يقدمها 
 . المنافسين

الديموغرافية • والعوامل  السعر  دمج  التسويق  مدراء  علي  في   الجنسية( )خاصة    يجب 
)نمو  التجارية  CBDBEذج  العلامة  علي  الحكم  عند  جدا  مهمة  عناصر  باعتبارهما   )

 .العميلالخاصة بالفنادق من قبل 
تطبيق    .9 بضرورة  الدراسة  النتائج  توصي  تعميم  من  للتأكد  والنزلاء  العملاء  عينة  وتوسيع 

 .بأختلاف النزلاء
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