
                                                          - 36)01( 

         

332 

 
ONAT– –  

         
       

 
  

 
ONAT    

  
 :  .

 
Abstract: 
The study aimed to identify the effectiveness of the marketing bases of relationships in building 
the mental image in the customers of the National Bureau of Tourism ONAT Ghardaia branch. 
The results of the study showed that there is a contribution to the basis of communication, 
empathy, value creation, in the construction and enhancement of the mentalimage, but the basis 
of confidence that has no effect In building the mental image. 
 Keywords: Relationship Marketing, Trust, Communication, Empathy, Create value, The Mental 
image. Onat 
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Coefficients non standardisés 
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1 (Constante) 2,472 ,436  5,667 ,000 

 ,337 ,114 ,304 2,945 ,004 

 F=8.674 ;   Sig-F= 0.004 
 R=0.304 

 : 22SPSS  
      ) 06(   F 8.674 sig 0.04

t   
)5%(   

 .  
    : : 0.05 

 
 . 

) :7 (  
Coefficients 

Modèle 
Coefficients non standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 
1 (Constante) 2,530 ,408  6,196 ,000 

 ,323 ,107 ,310 3,009 ,003 

 F=9.054 ;   Sig-F= 0.003 
 R=0.310 

 : 22SPSS  
) 07)  (T (3.009 Sig= 0.003   

  
 .  

   : : 0.05 
    

 .  
) :8 ( 

Coefficients 

Modèle 
Coefficients non standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 
1 (Constante) 2,780 ,390  7,124 ,000 

 ,262 ,105 ,262 2,500 ,014 



                                                          - 36)01( 

         

344 

 F=6.252 ;   Sig-F= 0.014 
 R=0.262 

 : 22SPSS  
) 08)  (T (2.5 Sig= 0.014    

)5%(  
   .  

4-2  :  
   

 
 

 

 " " 
  

)ONAT (

  
 

 
  

  
   

ONAT  
 ONAT 

 



                                                          - 36)01( 

         

345 

   ONAT 
  

   
4-3   

:   
-    

 
-   

 
-    

 
- 

 
- 

  . 
4-6   

01  :Alpha de Cronbach  
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 
,421 8 

 
 

Statistiques de total des éléments 
 

 

Moyenne de 
l'échelle en cas de 
suppression d'un 

élément 

Variance de 
l'échelle en cas de 
suppression d'un 

élément 

Corrélation 
complète des 

éléments 
corrigés 

Alpha de 
Cronbach en cas 

de suppression de 
l'élément 

y19 26,26 37,361 ,346 ,347 
y20 26,31 37,358 ,394 ,340 
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