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 صــــــــملخ

ساليب الإدارية أحد الأإستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء كعلى *دف هذه الدراسة إلى التعرف 

خطوات تطبيقها  الحديثة ومدى إدراكها وتطبيقها من قبل موظفي الوكالات السياحية بالجزائر، انطلاقا من

التشغيلية والتعاونية وتأثير ذلك في تحقيق المزايا التنافسية، ة العلاقة مع العملاء التحليلية، المتمثلة في إدار 

العلاقة بين تلك الوكالات السياحية وعملائها استنادا إلى مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء  طبيعةواختبار 

حيث اعتمد الباحث على الاستبيان كأداة للدراسة والذي تم توزيعه  والقيمة،والمتمثلة في مؤشر الرضا والولاء 

 الإحصائية الأساليبعددا من وقد استخدمنا  ،وظفي الوكالات وعملائهمممن  الدراسة المكونتينعلى عينتي 

إدراك وتطبيق  خلصت الدراسة إلى أنو ، SPSS 20.0للعلوم الاجتماعية ال  الإحصائيةفي برنامج الحزمة 

موظفي الوكالات السياحية المدروسة يساهم في تحقيق المزايا التنافسية وهي ميزة التمايز وميزة التكلفة المنخفضة 

في علاقة  إحصائيةفروق ذات دلالة  وجود إلىنتائج الدراسة  أظهرت، كما الإبداعفضلا على تحقيق ميزة 

فروق ذات دلالة  إضافة إلى وجودالعلاقة مع العملاء،  إدارةت مؤشرا إلىتبعا  االوكالات السياحية مع عملائه

المتغيرات الشخصية (الجنس، المستوى التعليمي، الفئة  إلىالعلاقة مع العملاء تعزى  إدارةلمؤشرات  إحصائية

بالنسبة للمتغير  إحصائيةالعمرية، سنوات التعامل مع الوكالة والدخل)، في حين لا توجد فروق ذات دلالة 

 وهو (موقع الوكالة السياحية)؛ الآخر

 .تنافسيةيزة مالعلاقة مع العملاء، سياحة، تنافسية،  إدارةعملاء،  الكلمات الدالة:
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Abstract 

This study aims to identify customer relationship management strategy 

as one of the modern management methods, and to what extent it is 

recognized and applied by tourism agencies’ personnel in Algeria, starting 

from its analytical, operational, and collaborative application steps and their 

impact on achieving competitive advantages, and testing the relationship 

between those travel agencies and their customers on the basis of customer 

relationship management indicators of satisfaction, loyalty and value. The 

researcher employed a questionnaire given to employees and clients of 

agencies as a tool for the study.  I have used a number of statistical methods 

in the SPSS 20.0 program statistical package in Social Sciences, in which the 

study concluded that the agency personnel realization and implementation of 

the studied tourism contribute to achieving competitive advantages, 

advantages of low-cost as well as innovation. The results of the study also 

showed the existence of significant differences in the relationship of tourism 

agencies with clients according to the relationship management indicators 

with clients, in addition to the presence of statistically significant differences 

in indicators managing the relationship with the customer due to the personal 

variables (sex, educational level, age, years of dealing with the agency and 

income), while there are no statistically significant differences for the other 

variables such as the tourism agency's website.  

Key words: Clients, Customer relationship management, Tourism, 

Competition, Competitive advantage 
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 توطئة: .أ 

في تزايـد انفتـاح الأسـواق، التوجـه  تجلـت كبـيرةالأخيرة تحـديات   الفترةفي العالمية الاقتصادية شهد البيئة ت

تطــور تكنولوجيــا و الســريع نحــو تحريــر التجــارة الخارجيــة، تراجــع دور الدولــة في مجــال التطبيــق للسياســات الحمائيــة 

 بديناميكيـــة غـــيرالمعلومـــات والاتصـــال...، وكنتيجـــة لتـــداعيات هـــذه التحـــولات أصـــبحت بيئـــة المؤسســـة تتصـــف 

 ل المتغيرات المكونة لهذه البيئة؛وتداختنوع مسبوقة وتعقد شديد تترجمه 

صــاحبه اهتمــام كبــير مــن قبــل البــاحثين بدراســة المؤسســة الاقتصــادية نتيجــة واكبــة تلــك التحــديات إن م

ات أن ضـمان ؤسسـالم تلـك أدركـت حيـث، kـا عمـلاءلهـا علـى الانخفـاض في ثقـة المشكلات كثيرة تـدل في مجم

اع المســتمر لحاجــات ، بــل القــدرة علــى الإشــبمات فحســبالســلع والخــدإنتــاج وتقــديم في لــيس البقــاء في الســوق 

والبحــث عــن رضــاه وكســب ولائــه مــن  ،محــور التنــافسفي ظــل تنــامي دور العميــل الــذي أصــبح  ورغبــات العمــلاء

يـة المركـز التنافسـي تحقيقها  kدف التوسع في الحصة السوقية وتقو  إلىالأهداف الأساسية التي تسعى المؤسسات 

  السوق؛ لها في

حــث فقـد تحـول اهتمــام القـائمين علـى تسـيير المؤسسـات الاقتصـادية إلى الب وتكيفـا مـع الوضـعية الراهنـة

ـــذي توطيـــد علاقتهـــا مـــع الو عـــن الأســـاليب الجديـــدة في تطـــوير  عمـــلاء ومواكبـــة التغـــيرات المتســـارعة في المحـــيط ال

 شــهدتفقــد  المتغــيرات لهــذه وكنتيجــة ؛تنافســيةأو مزايــا و/يتصــف بشــدة الصــراع التنافســي، والحصــول علــى ميــزة 

 الإدارة مجـــال في المهمـــة المـــداخل حـــدأ أضـــحى والـــذي العلاقـــة مـــع العمـــلاء إدارة مـــدخل بـــروز الأخـــيرة الســـنوات

ؤسسة وعملائهـا kـدف تعزيـز مركزهـا التنافسـي في القطـاع الم بينوالعلاقة  في تعزيز ذلك التواصل الجديد المسارو 

  ؛الذي تنشط فيه

ـــة  لقـــد ـــة قطـــاع الخـــدمات بـــرزت أهمي  الاقتصـــاديةنتيجـــة التحـــولات ، والإقليميـــةفي الاقتصـــاديات العالمي

 ديناميكيــة وأكثرهــا فــروع الخــدمات أهــم بــين مــن بشــكل خــاص الخــدمات الســياحية الــتي تعــدو  الجديــدة؛العالميــة 

مـن المؤسسـات الناشـطة في  للعديـدالكبـير  تحدياليمثل  السياحية الخدمات تحسين نحو الاتجاه ولعل العالم، عبر

الهائلة والثورة المعلوماتية واشتداد حدة المنافسة فضـلا عـن التغـير المسـتمر  ةالتكنولوجينتيجة التطورات  هذا اRال

 ؛في حاجات ورغبات العملاء (السياح)

التحولات العالمية، وعلى ضوء  تلك إن مؤسسات الخدمات السياحية في الجزائر ليست في منأى عن

من خلال التسلح باستراتيجيات قادرة على المنافسة في السوق المحلية  رأن يكون لديها بعد النظ زاماكان لذلك  
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ولعل السبيل لتحقيق ذلك هو الاهتمام  والدولية وذلك بحسب إمكانات وقدرات المؤسسة المالية والمعنوية،

كن من إقامة علاقات طويلة الأمد مع العملاء؛ بما يمكنها من الارتقاء بمستوى وتبني الأساليب التي تم بالعميل

 النمو بالاقتصاد المحلي وتعويض النقص أو الضعف في القطاعات الأخرى. 

 ا الأساسية في التساؤل الرئيسي التالي:نعلى ما سبق ذكره يمكن صياغة إشكاليت بناء

السياحية كيف يؤثر تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء لدى المؤسسات 

تنافسية، وما مدى هذا التأثير بين العميل والمؤسسة مزايا  و/أو يزةبالجزائر على اكتساب م

 ؟.السياحة في ظل المنافسة التي يشهدها قطاع

 إلى مجموعة من الأسئلة الفرعية التالية:ولتسهل علينا الإجابة عن هذه الإشكالية، يمكن أن نقسمها   

هل لدى موظفو الوكالات السياحية بالجزائر دراية كافية وتطبيق لخطوات إستراتيجية إدارة العلاقة مع  -

 العملاء؟

ما مدى تأثير تبني المؤسسات السياحية بالجزائر لإستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق المزايا  -

 ؟ المنافسة التي يشهدها القطاع في ظل التنافسية

هل للمتغيرات الشخصية لموظفي الوكالات السياحية بالجزائر تأثير على تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة  -

 مع العملاء؟

كيف يمكن تقييم العلاقة بين الوكالات السياحية بالجزائر مع عملائها تبعا لمؤشرات إدارة العلاقة  -

 لديهم؟

 للمتغيرات الشخصية للعميل تأثير على العلاقة بين الوكالات السياحية وعملائها بالجزائر ؟هل  -

  :الفرضيات .ب 

أن نجيب عليها من خلال  يمكن أعلاه المطروحة والتساؤلات الفرعية الإشكالية الرئيسية من انطلاقا

 :الآتية الفرضيات
فروق ذات دلالة إحصائية بين أراء موظفي الوكالات السياحية حول إدراك وتطبيق خطوات  يوجد -

 إدارة العلاقة مع العملاء ومساهمتها في تحقيق الميزة التنافسية.

يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق استراتجيات الميزة  -

 ات السياحية الجزائرية المدروسة.التنافسية لدى المؤسس

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى الوكالات السياحية  -

 الجزائرية المدروسة تعزى إلى المتغيرات الشخصية للموظف.
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دارة العلاقة يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشرات إ -

 .لديهم

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  -

 .وعملائها تعزى إلى فروق في متغيراFم الشخصية

 : مبررات اختيار الموضوع .ج 

 :اختيارنا لهذا الموضوع كان نتيجة لعدة اعتبارات تتمثل في ما يلي

من الدول ومنها حيزا كبيرا من اهتمام العديد  أخذتالهامة التي  عالسياحة من المواضيقطاع يعد  -

التي تمكن  الإدارية الدراسة تعد أحد السبل التي تعالج أحد أهم وأحدث الأساليبالجزائر، لذا فان 

 من تبنيها. المؤسسات العاملة بذلك القطاع

تطلعات الجزائر لم يرق بعد إلى المستوى الجيد الذي يحقق إدراكنا بأن خدمات الوكالات السياحية ب -

 تفرض مكانتها في المنافسة العالمية.ويجعلها  ،العملاء

 تتماشى مع تخصصي اقتصاد وتسيير المؤسسة. هكذا مواضيع والتي مثل إلىالميول الشخصي  -

 :دراسةأهمية ال .د 

البحث أهميته في كونه يساهم وبتواضع بإضافة علمية إلى البحوث الأكاديمية فضلا على  يكتسب

 :في أيضا ، كما تكمن أهميتهبالجزائر الاستفادة منه لدى المؤسسات السياحية

حد أ أصبحالذي ، و والأقاليمعلى مستوى الدول لقطاع السياحة  يدالمتزا تعكس هته الدراسة الاهتمام -

والبديلة عن  الإستراتيجيةالخيارات  أهمحد أالرافدة لاقتصاديات العديد من الدول، و الصناعات 

، ومنها الجزائر التي أصبحت تنظر إلى السياحة كأحد السبل لتحسين بعض القطاعات الأخرى

 الظروف الاقتصادية والاجتماعية.

ئات الخصبة والمهيأة تعد بيئة السياحة بصفة عامة والوكالات السياحية بصفة خاصة أكثر البي -

لاحتضان التوجهات الحديثة وتبني مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء، ودراستها سوف ينعكس على 

 تحقيق ميزة تنافسية تضمن �ا مكانة في السوق. 

من خلال تحقيق الجزائرية تطوير صناعة الخدمة في المؤسسات السياحية  إلىتسعى هته الدراسة  -

 ملاء وزيادة رضاهم وتعزيز ولائهم عن خدماFا.للع أعلى إشباعمستوى 

حد التوجهات الرئيسية لعمل المؤسسة، وأحد أبجانب هام متعلق بالعميل باعتباره  الدراسة ارتباط -

 .لاستراتيجيات التي يبنى عليها نجاح المؤسسات الاقتصاديةا
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 : الدراسةأهداف  .ه 

 �دف الدراسة إلى: 
التي تتصف بالتنافس الشديد تفرض عليها إتباع أساليب إن ظروف البيئة الحالية للمؤسسة  -

حد أهم الأساليب الحديثة أجيات لمواكبة ذلك، لذلك يصبح من الضرورة تسليط الضوء على واستراتي

 .وحث المؤسسات الجزائرية على استغلالها في بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء

ن المؤسسات السياحية بشكل العلاقة مع العملاء كأداة تمكَّ إبراز الدور الذي تلعبه إستراتيجية إدارة  -

عام ووكالات السياحة والأسفار بشكل خاص من معرفة حاجات ورغبات العملاء وتطورها عبر 

الزمن من أجل كسب رضاهم وولائهم والحفاظ عليهم على أمد طويل فضلا عن تحقيق الميزة التنافسية 

 في قطاع السياحة.

 اونوع شكلا هاوتوطيد هامحاولة تحسينوعملائها و  بالجزائر ين المؤسسات السياحيةتشخيص العلاقة ب -

  بما يضمن للمؤسسات تحقيق ميزة تنافسية.

  :الدراسةت و أبعاد محددا .و 

 تناول الموضوع من خلال المحددات و الأبعاد التالية:سن

العلاقـة مـع العمـلاء في تحقيـق الميـزة التنافسـية بالمؤسسـات السـياحية  إدارةتركز الدراسة علـى معالجـة أثـر 

احــث لمعالجــة هــذا الموضــوع ميــدان الوكــالات الســياحية الناشــطة بــالجزائر كوuــا مــن بــين اختــار الببــالجزائر، حيــث 

راســـة علـــى واقتصـــرت الد العلاقـــة مـــع العمـــلاء، إدارةالميـــادين المهمـــة في تبـــني أحـــد أهـــم التوجهـــات الحديثـــة وهـــو 

 عملائها. إلى بالإضافةموظفي تلك الوكالات 

بدايـــة تصـــميم وإعـــداد  2015أمــا البعـــد الـــزمني فقـــد تمـــت الدراســـة في الفـــترة الممتـــدة مـــن شـــهر نـــوفمبر 

   وهي مرحلة تحليل ومناقشة نتائج الاستبيان. 2016ماي شهر أسئلة الاستبيان إلى غاية 

 

 منهج الدراسة والأدوات المستخدمة: . ز

يركـــز علـــى وصـــف وســـرد فالوصـــف اعتمـــد الباحـــث في هـــذه الدراســـة علـــى المـــنهج الوصـــفي التحليلـــي، 

ــــتي تم اختبارهــــا  الحقــــائق المتعلقــــة بموضــــوع الدراســــة، أمــــا التحليــــل فمــــن خــــلال شــــرح وتفســــير الإحصــــائيات ال

 ومعالجتها، واستخلاص النتائج والتوصيات التي تخدم البحث.
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لجمع البيانات ذات الصـلة بموضـوع البحـث لغـرض اختبـار  عدة أدواتأيضا على اعتمد الباحث كما 

 :هاصحة الفرضيات، ومن أهم

الدراســـات النظريـــة المتعلقـــة بالموضـــوع ومـــا تناولتـــه الكتـــب والـــدوريات المصـــادر الثانويـــة: تتمثـــل في  -

المتـوفرة في شـبكة المعلومـات العربية والأجنبية ذات الصلة بمتغيرات البحـث إضـافة إلى الوثـائق الرسميـة والمعلومـات 

 العالمية (الانترنيت).

الوكــالات  مــوظفيإلى تم الاعتمــاد بصــورة أساســية علــى اســتبيانين إحــداهما موجــه  :المصــادر الأوليــة -

بينمـا الاسـتبيان الآخـر موجـه  ،والـذين لهـم علاقـة مباشـرة مـع عمـلاء هـذه المؤسسـات الناشـطة بـالجزائرالسياحية 

، وقد صممت هذه الاستبيانات وفق ما جاء في الجانب النظري الخـاص بموضـوع البحـث الوكالاتتلك لعملاء 

وبكل أهداف البحث وبشكل يترافق مع المقابلات التي قـام rـا الباحـث مـع بعـض البـاحثين والعـاملين في قطـاع 

لعلـوم الاجتماعيــة برنــامج الحزمـة الإحصــائية لالتحلــيلات الإحصـائية الملائمــة باسـتخدام  إجـراء، وقــد تم السـياحة

 .SPSS 20.0 الـ: 

 الدراسات السابقة: . س

إدارة علاقــات العمــلاء وأثرهــا فــي بنــاء والموســومة ب " محمــد خــوجلي محمــد أحمــد :دراســة الباحــث .1

دكتــوراه الفلســفة في إدارة الأعمــال، جامعــة الســودان للعلــوم "، أطروحــة الميــزة التنافســية فــي القطــاع المصــرفي

التعــرف علــى مــدى اهتمــام المصــارف التجاريــة الســودانية  ، <ــدف الدراســة إلى2015الســودان، والتكنولوجيــا، 

بممارســة مفهــوم إدارة علاقــات العمــلاء وأثــر ذلــك علــى بنــاء الميــزة التنافســية، كمــا <ــدف إلى التعــرف علــى دور 

إدارة علاقات العمـلاء وتحقيـق وظائف التسويق وخدمة العملاء والمبيعات وتقنية المعلومات في تقوية العلاقة بين 

الميـــزة التنافســـية، وقـــد اســـتخدم الباحـــث أداة الاســـتبيان واختـــار لـــذلك بنـــك فيصـــل الإســـلامي وبنـــك أم درمـــان 

إســــتبانة  233مفــــردة تم توزيــــع  396الــــوطني في الســــودان كعينــــة الدراســــة الميدانيــــة، حيــــث بلــــغ عينــــة الدراســــة 

، وقــد توصــلت الدراســـة إلى أن بنــك أم درمــان الـــوطنيلمـــوظفي إســتبانة  163و لمــوظفي بنــك فيصـــل الإســلامي

في القطاع المصرفي، كمـا أن ممارسـة وظـائف  ةتطبيق مفهوم إدارة علاقات العملاء يؤدي إلى تحقيق الميزة التنافسي

قنيــة المعلومــات وخدمــة العمــلاء تعــدل وتقــوي مــن هــذه العلاقــة لكــن بشــكل نســبي، كمــا أوضــحت تالتســويق و 

لى أن  المصــارف المدروســة تــدركان أهميــة ممارســة الوظــائف الــتي تــؤدي إلى اكتســاب العمــلاء والمحافظــة الدراســة إ

 معهم. العلاقةعليهم وتقوية 
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أثـــر تســـويق العلاقـــات مـــع الزبـــون علـــى تنافســـية ، والموســـومة ب "بـــن جـــروة حكـــيم دراســـة الباحـــث  .2

 -بـــالجنوب الشـــرقي  الاقتصـــاديةدراســـة ميدانيـــة علـــى عينـــة مـــن المؤسســـات -المؤسســـات الاقتصـــادية 

حيـث ، 2014 ، الجزائـر،3، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الـدكتوراه غـير منشـورة، جامعـة الجزائـر"-منطقة ورقلة

باســتخدام كــل مــن  المدروســةهــدفت الدراســة إلى تحديــد مختلــف التحــديات الــتي تواجــه المؤسســات الاقتصــادية 

هـا وتأثيرهـا في بـين المؤسسـة وعملائ، إضـافة إلى دراسـة نـوع العلاقـة عمـلاءالأبعاد وعناصـر تسـويق العلاقـات مـع 

ضـافة إلى ذلـك دراسـة وتحديـد مختلـف النمـاذج المعمـول _ـا إتحقيق التميـز ومنـه اكتسـاب المؤسسـة لميـزة تنافسـية، 

ة الدراسـ توصـلتكـأداة لجمـع بيانـات الدراسـة، وقـد   وقـد اسـتعان الباحـث بالاسـتبيان لإدارة العلاقة مـع العمـلاء

عناصـــر تســـويق العلاقـــات المســـاعدة علـــى باعتبارهـــا أهـــم اســـتخدام كـــل مـــن التعـــاطف، الثقـــة والاتصـــال  أنإلى 

 توصــــل الباحــــث إلى أنأهــــم الأبعــــاد المســــاعدة علــــى تحقيــــق التنافســــية  أن تحقيــــق المنافســــة والتنافســــية في حــــين

 سين المستمر للجودة يساهمان في تحقيق ذلك. داخلي والتحالتسويق ال

 

اســتعمال تحليــل ربحيــة الزبــون كــأداة إســتراتيجية فــي والموســومة ب "حــاتم كــريم كــاظم دراسـة الباحــث  .3

، العـــدد 07" مجلـــة الغـــري للعلـــوم الاقتصـــادية والإداريـــة، اkلـــد إدارة علاقـــة الزبـــون وتحقيـــق الميـــزة التنافســـية

، وrدف الدراسـة إلى معرفـة إمكانيـة تعظـيم المؤسسـة الاقتصـادية لأرباحهـا وتحقيـق الميـزة التنافسـية 2014، 30

بالاعتمـــاد علـــى إســـتراتيجية إدارة علاقاrـــا مـــع عملائهـــا، وذلـــك بتحقيـــق رضـــاهم وإشـــباع حاجـــاrم ورغبـــاrم، 

ث تمكنها تلك الإسـتراتيجية مـن تحليـل ربحيـة العمـلاء بـالتمييز بـين المـربحين مـنهم وغـير المـربحين، وقـد أجريـت حي

، 2012الدراسة على معمل المشروبات الغازية في بابل بالعراق، وقد تم تحليل البيانـات الـتي تخـدم الدراسـة لعـام 

الواضــح والتخــوف مــن قبــل المؤسســة الاقتصــادية  وقــد توصــل الباحــث إلى جملــة مــن الاســتنتاجات أهمهــا القصــور

محل الدراسة في جمع المعلومات التفصيلية المتعلقة بتكاليف وإيرادات العملاء كو}ا تحتاج إلى جهد ووقـت وكلفـة 

إضــافية، إضــافة إلى أن إدارة علاقــة العمــلاء rــتم بإشــباع حاجــات ورغبــات العمــلاء بمــا يــؤدي إلى تحقيــق رضــا 

ولائه وتحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصـادية، كمـا أوصـى الباحـث بضـرورة تثقيـف مـوظفي  العميل وتحسين

المؤسسة الذين لهم صلة مع العملاء للتعرف على أسلوب تحليل ربحيـة العمـلاء ومـدخل إدارة علاقـة العمـلاء مـع 

 توفير المقومات اللازمة لتطبيقه.

 

الأسـبقيات التنافسـية ، الموسـومة ب "ء جمـال الـدين النـوريليلـى جـار االله خليـل، ولادراسة البـاحثين:  .4

دراســة اســتطلاعية لآراء عينــة مــن العــاملين فــي شــركات مختــارة للحــج والعمــرة فــي –للخــدمات الســياحية 

، حيـث يهــدف البحـث إلى وصــف 2014، 115، العـدد 36، مجلــة تنميـة الرافـدين، اkلــد -مدينـة الموصـل

فســية للخــدمات الســياحية في شــركات مختــارة للحــج والعمــرة في مدينــة الموصــل وتشــخيص أهــم الأســبقيات التنا
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بــــالعراق، وكــــذا ترتيــــب أولويــــات الأســــبقيات التنافســــية الــــتي تتبناهــــا المؤسســــات محــــل الدراســــة في تحقيــــق الميــــزة 
ذي وزع التنافســية، و قــد اســتخدم الباحثــان أســاليب إحصــائية لتحليــل البيانــات اAمعــة مــن خــلال الاســتبيان الــ

تعتمــد  35علــى  المؤسســات المبحوثــة فــردا مُثلــوا بمــدراء ومــوظفي المؤسســات المدروســة، وتوصــل الباحثــان إلى أن
على توليفة من الأسبقيات التنافسية والتي تتمثل في تسليم الخدمة، الكلفة، الجودة، السمعة والمرونة، كما بينـت 

كبـير في جـذب العمـلاء فضـلا علـى أ_ـا ميـزة قياديـة تتفـوق نتائج الدراسة أيضا بأن دقة التسـليم تسـاهم بشـكل  
  dا عن المنافسين. 

أثـر تطبيـق نمـوذج إدارة ، الموسـومة ب "إليـاس بوضـياف و عـز الـدين بـن تركـيمـن البـاحثين  كـلدراسة   .5

، جامعـــة 38"، مجلـــة العلـــوم الإنســـانية، العـــدد فـــي تحقيـــق الميـــزة التنافســـية "CRM"العلاقـــة مـــع الزبـــون 
يـــاس تـــأثير الوظـــائف الداعمـــة لإدارة ق، وكـــان الهـــدف مـــن الدراســـة هـــو 2012، الجزائـــر، ديســـمبر 1قســـنطينة 

علاقــات الزبــون في تحقيــق الميــزة التنافســية وقــد اســتعان الباحثــان بالاســتبيان كــأداة لجمــع معلومــات الدراســة الــتي 
بالجزائر، وقـد توصـل الباحثـان  وكالة تابعة لشركة نجمة لخدمات الهاتف النقال 12ة من أجريت على عينة مكون

مـن خـلال وظـائف الداعمـة المتمثلـة  CRMبعد تحليل تأثير تبـني المؤسسـة المدروسـة لنمـوذج إدارة علاقـة الزبـون 

المتمثلـــة في الميـــزة الماليـــة والميـــزة  التســـويق، المبيعـــات والخـــدمات إلى التـــأثير المباشـــر علـــى أبعـــاد الميـــزة التنافســـية في 

ـــادة حجـــم المبيعـــات ذلـــك أن نمـــوذج إدارة العلاقـــة مـــع  ـــة فتتجلـــى في زي ـــة، فأمـــا الميـــزة المالي ـــة والميـــزة التقني التجاري

العمــلاء تركــز علــى العمــلاء المــربحين، أمــا عــن الميــزة التجاريــة فقــد توصــل الباحثــان إلى التــأثير المباشــر مــن خــلال 

العملاء وتحسين صورة المؤسسة بالتركيز على حصة العميل بدلا من حصة السوق، وعن الميزة التقنيـة تنمية وفاء 

فـــان نمـــوذج إدارة العلاقـــة مـــع العمـــلاء يعمـــل علـــى تقليـــل الجهـــود الضـــائعة وتلخـــيص العمليـــات في أداء النشـــاط 

تحسين الكفاءة الإدارية والتقليـل مـن الناتج ع الاتصال بالعملاء، كما تساهم إدارة العلاقة مع العملاء أيضا في 

 الاتصالات غير اfدية. 

"اتجاهات العلاقة بين إدارة معرفـة الزبـون والاحتفـاظ ، الموسومة ب خيري علي أوسودراسة الباحث:  .6

، مجلــة تنميــة الرافــدين، "-دراســة اســتطلاعية فــي عــدد مــن المنظمــات الفندقيــة فــي مدينــة دهــوك–بالزبــائن 

، هــدفت هــذه الدراســة الى اظهــار اتجاهــات العلاقــة 2011، جامعــة الموصــل، العــراق، 102العــدد ، 33اfلــد 

بـين ادارة معرفـة العميـل والاحتفـاظ بـالعملاء بـالتطبيق علـى المؤسسـات الفندقيـة ذات الدرجـة الممتــازة والأولى في 

ـــالعراق، وقـــد اســـتخدمت الدراســـة الاســـتبيان كـــأداة للدراســـة حيـــث وز  ـــة دهـــوك ب اســـتمارة علـــى  60عـــت مدين

المــديرين ورؤســاء الاقســام في المؤسســات الفندقيــة المدروســة، وقــد توصــلت الدراســة الى وجــود علاقــة ارتبــاط وأثــر 

بــين ادراك معرفــة العميــل والاحتفــاظ بــه، وتوصــل الباحــث الى مجموعــة مــن التوصــيات الــتي تركــز علــى اتجاهــات 

أهمهــا ضــرورة تبــني ادارة معرفــة العميــل بوصــفها مــن الموضــوعات  العلاقــة بــين ادارة معرفــة العميــل والاحتفــاظ بــه

   الحديثة التي |دف الى توعية قيادات المؤسسات.
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 ط 

 :والموسومة ب  Pokharel Babin :دراسة الباحث .7

''Customer Relationship Management: related theories, challenges and 

application in banking sector'', banking  journal, volume 1, issue 1, 2011. 

 "العلاقة مع العملاء: نظريات، تحديات وتطبيق في القطاع المصرفي إدارة"

العوامـــل  إلى أشـــارتالعلاقـــة مـــع العمـــلاء بـــين النظريـــة والتطبيـــق حيـــث  إدارةتناولـــت الدراســـة موضـــوع 

في القيـادة والإدارة الـتي يجـب أن تتبـنى إدارة  والـتي تتجلـى حسـب الباحـث الإسـتراتيجيةالمساعدة على نجـاح هتـه 

المعلومات فضلا عن المورد البشـري، واسـقط الباحـث دراسـته علـى القطـاع المصـرفي  االتغيير، إضافة إلى تكنولوجي

وكيــــف يمكــــن تحقيــــق الميــــزة التنافســــية بــــالبنوك، حيــــث اســــتندت في ذلــــك إلى الاســــتراتيجيات التنافســــية لبــــورتر، 

زة التنافســية، مــن وتوصــلت الدراســة إلى أن تبــني إدارة العلاقــة مــع العمــلاء في البنــوك يســاهم في تحقيــق أبعــاد الميــ

يمكــن للبنــك مــن اســتخدامها لجــذب العمــلاء والحفــاظ علــى علاقــة حيــث يــز يالتم لإســتراتيجيةخــلال تحقيقهــا 

شـريحة معينـة مـن البنـك اختيـار وذلـك في التمـايز  إستراتيجيةقيق أن تساهم في تحطويلة الأمد معهم، كما يمكن 

قيـادة التكـاليف والـتحكم lـا وهـو مـا يـنعكس ستراتيجية ، كما يحقق البنك لإالعملاء أو مجموعة من القطاعات

  الفائدة ورسوم المعاملات البنكية.  أسعارعلى 

 

قيــاس إدراك جــودة الخــدمات الفندقيــة " المعنونــة ب ،نبيــل الحوامــدة، نجــم العــزاويدراســة البــاحثين:  .8

، مجلـة كليـة بغـداد للعلـوم "-دراسة ميدانية لفنادق من فئة الخمس نجوم فـي عمـان–من وجهة نظر الزبائن 

لى قيـــــاس ادراك العمـــــلاء لجـــــودة إالدراســـــة هـــــذه ، wـــــدف 2010، العـــــراق، 25الاقتصـــــادية الجامعـــــة، العـــــدد 

علـــى مســـتوى ذلـــك  للعميـــل الخـــدمات الفندقيـــة مـــن فئـــة خمـــس نجـــوم بعمـــان، اضـــافة الى اثـــر العوامـــل الديمغرافيـــة

لعميـل عـن الخـدمات الفندقيـة المقدمـة لـه مـع مسـتوى الجـودة الادراك، انطلاقا من مشكلة عدم توافـق مـا يدركـه ا

لهــذه الخــدمات المقدمــة لــه فعليــا في تلــك الفنــادق خــلال فــترة اقامتــه فيهــا، وقــد اســتخدم الباحــث أبعــاد المظهــر 

الخـــارجي، الاتصـــال، ا~املـــة، المصـــداقية والاســـتجابة كمحـــددات لقيـــاس رضـــا العمـــلاء، واســـتخدمت الدراســـة 

عميل بالفنادق المدروسة، وقـد خلصـت الدراسـة الى وجـود علاقـة  100لاستبيان والتي وزعت على لذلك أداة ا

  %90ذات دلالة احصائية بين جودة الخدمة الفندقية وادراك عملاء فنادق الخمس نجوم حيـث عـبر مـا نسـبته 

قع، وخرج الباحـث بجملـة مـن نادق أقل من المتو الخدمة الفندقية المقدمة في الف ن جودةمن العملاء المستقصين بأ

التوصـــيات أهمهـــا الاهتمـــام بتـــوفير مختلـــف التســـهيلات اللازمـــة للنـــزلاء فضـــلا علـــى تـــدريب المـــوظفين علـــى فـــن 

 التواصل والتعامل مع العملاء.
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إدارة العلاقـــة مـــع الزبـــائن كـــأداة لتحقيـــق ، الموســـومة ب "بـــارك نعيمـــة، نـــوري منيـــردراســـة البـــاحثين  .9

، الملتقــــى الــــدولي حــــول: إدارة منظمــــات ")المتطلبــــات والتوصــــيات(الميــــزة التنافســــية لمنظمــــات الأعمــــال 

Eـــدف ، حيـــث 2009أفريـــل  29- 27 الأعمـــال (التحـــديات العالميـــة المعاصـــرة)، الجامعـــة التطبيقيـــة، الأردن،

رة علاقـــــات العمـــــلاء في المؤسســـــة الاقتصـــــادية وتأثيرهـــــا في كســـــب الميـــــزة الدراســـــة إلى إبـــــراز أهميـــــة اســـــتخدام إدا

التنافسـية، وأشـارت الدراسـة إلى الأهميـة الـتي توليهـا المؤسسـات الاقتصـادية للحفـاظ علـى العمـلاء حيـث أدركــت 

ة أن العمـــلاء هـــم رأسمـــال حقيقـــي بدونـــه تفقـــد المؤسســـة شـــرعيتها، كمـــا نـــوه الباحثـــان إلى الـــدور الكبـــير لأنشـــط

التســويق الإلكــتروني في نجــاع إدارة علاقــة العمــلاء والــتي أصــبحت تمــارس عــن طريــق بــرامج أنتجهــا التطــور الســريع 

لتكنولوجيـــــا المعلومـــــات والاتصـــــال، وقـــــد توصـــــلت الدراســـــة إلى جملـــــة الاســـــتراتيجيات التنافســـــية والـــــتي تحققهـــــا 

ء حيــث يمكنهــا ذلــك مــن تحقيــق حجــم معتــبر المؤسسـات الاقتصــادية مــن خــلال تبنيهــا لإدارة العلاقــة مــع العمـلا

علـــى الســـيطرة نتيجـــة المبيعـــات الـــتي توجـــه للعميـــل ذو الـــولاء كمـــا يمكـــن للمؤسســـة أن تحقـــق ميـــزة مـــن الأربـــاح 

التميــز  بالإضــافة إلى إســتراتيجيةتعــد الأقــل تطبيقــا في بيئــة شــديدة المنافســة، وحســب الباحثــان فهــي  ،لتكــاليفا

فيتمثــل في إقامــة نظــام فعــال للخــدمات المرافقــة الــذي  الآخــرالخيــار الاســتراتيجي أمــا مــن خــلال جــودة المنــتج، 

وإقامــة حــوار بنّــاء معهــم مــن أجــل التنبــؤ وحــل المشــاكل الــتي  يســمح للمؤسســة بتقــديم جــودة عاليــة للخــدمات،

  .المنتج، وكذا زيادة قيمة عملاءيعاني منها ال

 

دور رأس المـــال الفكـــري فـــي اعتمـــاد التقانـــات "، والموســـومة ب خيـــري علـــي أوســـو :دراســـة الباحـــث .10

جامعـــة  ،دكتـــوراه فلســـفة في إدارة الأعمـــال ،"الحديثـــة للتســـويق وتحســـين مســـتوى جـــودة الخدمـــة الفندقيـــة

 إليهــاعلاقــات مــع العمــلاء المرتــادين  إقامــةالمؤسســات الفندقيــة في  قيــاممعرفــة مــدى ، 2007 الموصــل، العــراق،

علــى  العمـلاءالعلاقـات مــع  إقامــةمثـل هـذه العلاقــات، فضـلا علــى تـأثير المــوارد البشـرية المتميـزة الــتي تتبـنى  وإدارة

، وقــد اســتخدم الباحــث أداة الاســتبيان لجمــع في ظــل المنافســةالفندقيــة  المؤسســاتجــودة الخــدمات الــتي تقــدمها 

بعـض المحافظـات بـالعراق الـتي تم اختيـارهم  معلومات الدراسة التي أجريـت علـى عينـة مـن المؤسسـات الفندقيـة في

مــن المــديرين والمعــاونين ورؤســاء الأقســام  215ربيــل والســليمانية) حيــث شملــت العينــة أبشــكل عشــوائي (دهــوك و 

اســتخدم الباحــث بعــض الأســاليب الإحصــائية لتحليــل النتــائج واختبــار الفرضــيات، وقــد و في نلــك المؤسســات، 

علاقـــات الزبـــائن وجـــودة  وإدارةثـــر معنـــوي بـــين رأس المـــال الفكـــري أرتبـــاط و وجـــود علاقـــة ا إلىتوصـــل الباحـــث 

وجــودة الخدمــة  العمــلاءعلاقــات  إدارةيشــكل رأس المــال الفكــري منطلقــا أساســيا لكــل مــن  إذ ،الخدمــة الفندقيــة

وجــودة الخدمــة الفندقيــة نحــو المعرفــة  العمــلاءعلاقــات  إدارةالفندقيــة ويعــزز مــن فاعليتهــا، حيــث تتجــه كــل مــن 

 بشكل فاعل. العملاءة لتلبية متطلبات مما يزيد من فرص المؤسس ةل المؤسسعملها داخ إطاروالمعلومات في 
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اســــتخدام مفهــــوم التســــويق "والموســــومة ب ، معتصــــم عقــــاب عبــــد القــــادر مســــعوددراســــة الباحــــث:  .11

–عنصــري القيمــة والرضـــا للزبــائن فــي شـــركات التــأمين فــي الأردن وفلســـطين  إلـــىبالعلاقــات بالاســتناد 

أطروحــة دكتــوراه في التســويق، كليــة الدراســـات الإداريــة والماليــة العليــا، جامعــة عمــان العربيـــة  ،"-دراســة مقارنــة

تحديــد العوامــل الــتي تــؤثر علــى العميــل في  إلىه الدراســة ، حيــث هــدفت هــذ2005  ،الأردن للدراســات العليــا،

توجهـه لبنــاء علاقــة مــع الشــركة، وكـذلك تحديــد العوامــل الــتي تــؤثر علــى توجـه شــركات التــأمين لبنــاء علاقــات مــع 

 تحصـل عليهـا احتساب القيمة التي يحصل عليها العميل نتيجة تعامله مع الشركة والقيمـة الـتي إلى إضافةعملاها 

الدراســة علــى عينــة عشــوائية مــن الشــركات  هــذهملهــا مــع العميــل، وقــد اعتمــد الباحــث في كة مــن خــلال تعار الشــ

وسـبع شـركات  الأردنبلـغ عـددها سـبعة وعشـرون شـركة في  ،وفلسـطين الأردنمين في دولـتي أالعاملة في قطاع الت

بـين  التسـاوياسـتمارة وزعـت ب 150بلغـا  للدراسـة كـأداةاسـتبيانين   في ذلـك علـىفي فلسطين، واسـتند الباحـث 

لهـــم علاقـــة مباشـــرة مـــع العمـــلاء، وتوصـــلت  ت الـــذينمـــوظفي هتـــه الشـــركاوبـــين عمـــلاء شـــركات التـــأمين الكبـــار 

تـؤثر علـى توجـه على الترتيـب  الأساسيةمين والخدمة ألخدمة التمتغيرا السعر والخدمات المصاحبة  أن إلىالدراسة 

ـــأمين المتعامـــل معهـــا، في حـــين كانـــت عوامـــل الخدمـــة المصـــاحبة  العمـــلاء في فلســـطين لبنـــاء علاقـــة مـــع شـــركة الت

نحــو بنــاء علاقــات  الأردنوجــه العمــلاء في ج علــى التــوالي هــي الــتي تــؤثر علــى توالســعر والــتروي الأساســيةوالخدمــة 

تعـد ليف الـتي تتحملهـا شـركات التـأمين التكا إلى إضافةل مع شركة التأمين، ومن جهة ثانية فان خصائص العمي

 .عملائهاالعاملين الذين يؤثران على توجه هذه الشركات لبناء علاقات مع 

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:

صـوا تحاول الدراسة الحالية تجاوز القصور الذي ظهـر في الدراسـات السـابقة مـن قبـل البـاحثين والـذين أو    

 باكمالها في دراسات لم يتم تناولها من جانبهم، ويتمثل أهمها في ما يلي: 

تناولـــت الدراســـة الحاليـــة ميـــدان الوكـــالات الســـياحية كبيئـــة عمـــل لتطبيـــق اســـتراتيجية ادارة العلاقـــة مـــع  -

 العملاء على عكس الدراسات السابقة؛

لــت الدراســة الحاليــة مجتمعــين يتعلــق ركــزت الدراســات الســابقة علــى استقصــاء مجتمــع واحــد، بينمــا تناو  -

 اHتمع الأول بموظفو الوكالات السياحية أما اHتمع الثاني عملاء تلك الوكالات؛

ركزت الدراسة الحاليـة علـى خطـوات ادارة العلاقـة مـع العمـلاء وهـي ادارة العلاقـة مـع العمـلاء التحليليـة  -

ـــابع وهـــو مـــا لم يـــرد في والتشـــغيلية والتعاونيـــة كمتغـــير مســـتقل واســـتراتيجيات الم يـــزة التنافســـية كمتغـــير ت

 الدراسات السابقة؛

حـــاول الباحـــث ان يفســـر العلاقـــة بـــين متغـــيري الدراســـة مـــن جوانـــب قيميـــة تـــتلخص في تحقيـــق المنفعـــة  -

التبادلية بين الوكالات السياحية وعملائها، بينما تناولت بعض الدراسات السـابقة العلاقـة بـين متغـيري 

 مع العملاء والميزة التنافسية من منظور مادي يعتمد على تحقيق الارباح للمؤسسة.ادارة العلاقة 



 

 

 ــــةـــــــــــــــــــــــة العامــــــــــــالمقـــدم                                                                                            

 ل 

 هيكل الدراسة: . ش

نتــائج شــاملة للظــاهرة  إلىبغيــة التوصــل  ،تطبيقــي وآخــرتمــت معالجــة الدراســة مــن شــقين، شــق نظــري 

العلاقــة  إدارةالفصــل الأول حــول أساســيات  ورالمدروســة، فالجانــب النظــري تم معالجتــه مــن ثــلاث فصــول يتمحــ

حيـــث تنـــاول توجـــه المؤسســـة نحـــو العميـــل وتبـــني مفهـــوم التســـويق بالعلاقـــات وكـــذلك تطبيـــق إدارة مـــع العمـــلاء 

مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء، بينما تناول الفصـل الثـاني مفـاهيم  إلى إضافةالعلاقة مع العملاء في المؤسسة 

عـــرف علــــى الخصــــائص ومرتكــــزات البيئــــة الــــتي اختارهــــا عامـــة حــــول الســــياحة والمؤسســــات الســــياحية وذلــــك للت

العلاقة مع العملاء، في حـين تنـاول الفصـل الثالـث الميـزة التنافسـية بالمؤسسـات  إدارة إستراتيجيةالباحث لتطبيق 

 لإســتراتيجيةالســياحية وذلــك للتعــرف علــى الميــزة التنافســية الــتي تحققهــا المؤسســات الســياحية مــن خــلال تبنيهــا 

العلاقة مـع العمـلاء في الوكـالات  إدارة إستراتيجيةالعلاقة مع العملاء، أما الجانب التطبيقي فيتناول تطبيق  إدارة

 السياحية وأثرها في تحقيق الميزة التنافسية.

 صعوبات الدراسة: . ص

 واجهت الباحث جملة من الصعوبات تلخصت في ما يلي:

 أسئلةعلى  بالإجابةل الدراسة، سواء في ما يتعلق التعاون المحدود من قبل بعض الوكالات السياحية مح -

محدودية  إلىالتي تخدم الدراسة، ويرجع ذلك  أو تقديم بعض المعلومات من قبل موظفيها الاستبيان

 ؛ثقافة البحث العلمي لدى كثير من المؤسسات الجزائرية

سياحية الذين تم الاستعانة عدم الجدية من قبل الكثير من المستجوبين الذين يمثلون عملاء الوكالات ال -

 ؛bم في الدراسة

خاصة العربية منها، حول إدارة العلاقة مع العملاء قلة الدراسات والأبحاث التطبيقية بقطاع السياحة  -

 الموضوع؛ نظرا لحداثة

 



 

 

 

 

 
 

 الفصل الأول
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 تمهيد:

وذلك اعتبارا  والتحديات التغيرات من العديد منها دميةخاصة الخعلى اختلافها  المؤسسات تواجه

 في البقاء تحقيق إلى Kدف إدارKا في جديدة مفاهيم ظهور إلى أدت التحديات الماضي، وهذه القرن <ايةمن 

 مع تتناسب تعد لم والتي التقليدية أساليبها بتغير وذلك ،المنافسة عالم في والاستمرار الاقتصادي النشاط دائرة

 التحدياتتلك  مع التعامل من تمكنها جديدة إدارية وأنشطة مفاهيم وتبني منافسة من المؤسسات تواجهه ما

  ؛عليها التغلب بل

كانت جلية في التحول من مفهوم التسويق التقليدي القائم على اقتناص الفرص   التحولات تلك إن

المفهوم القائم على اعتبار العملاء شركاء للمؤسسة،  إلىعملاء بشكل مؤقت لالتسويقية السريعة والتعامل مع ا

 ؛الأجلعلاقات طويلة  ةقاموإ ءالعملا مع الحقيقي التفاعل إلى المؤسسة نشاطات تحولوبالتالي 

قد نتيجة لكثرت العروض أمام العميل الذي تحول إلى الطرف الأقوى في العلاقة التي تربطه بالبائع، فو 

في ظل حدة  ذان يربطاSا Rملوبمستوى الثقة والولاء ال بالعملاءنجاحها مرهون  أنالرائدة المؤسسات  أدركت

جهود كبيرة تبذلها المؤسسات لتحسين علاقتها مع العملاء الحالين والمحتملين والعمل  إلىالتي تحتاج  المنافسة

هو  الأصعبجذب العملاء يعد أمرا يسيرا فان  أنوان كانت المؤسسات تدرك  ،عملاء جدد إيجادعلى 

نعكس على يالتي تمكنها من تحقيق ذلك بما  ستراتيجيةالإتبني  إلىقدرaا على الحفاظ عليهم، وهو ما يدفعها 

 تحقيق القيمة المالية للمؤسسة.  

 النقاط التالية: من خلالما سبق سنحاول معالجة هذا الفصل  بناء على

 العميل وتبني مفهوم التسويق بالعلاقاتتوجه المؤسسة نحو المبحث الأول:  –

 في المؤسسة لاءإدارة العلاقة مع العمتطبيق المبحث الثاني:  –

 المبحث الثالث: مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء –
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 وتبني مفهوم التسويق بالعلاقات العميلتوجه المؤسسة نحو المبحث الأول: 

ما ميز بيئة الأعمال بالنسبة للمؤسسات هو التغير المستمر والمتسارع نتيجة مجموعة من المتغيرات،  إن
وجودها، وفي ظل ذلك تحول اهتمام المؤسسات  دمع المنافسين التي أصبحت Aد زاد من شدة المواجهة وهو ما

ر التسويقي الذي أعطى توجه طور الذي شهده الفكالت وارتبط ذلك معوسيلة تضمن استقرارها وبقاءها،  إلى
، فأدركت تسويقية وتحقيق الميزة التنافسيةيرتكز على العميل في مواجهة التحديات لاستغلال الفرص ال جديد

وإقامة  نجاحها واستقرارها مرهون بمدى قدرAا على معرفة وتحديد حاجات ورغبات عملائها أنالمؤسسات 
 .علاقات طويلة الأمد معهم

 

 العميل من المنظور التسويقيمفهوم : تطور المطلب الأول

، وانطوى عبر ارتبط مفهوم التسويق كنشاط باحتياجات ورغبات المستهلكين والقدرة على إشباعها
 أن إلى أسهمت في صياغتها،مراحل تطوره المختلفة على توجهات عديدة عكست العوامل البيئية المختلفة التي 

التسويق محورا استراتيجيا لنجاح المؤسسات؛ وفي ظل هذا التطور  أصبحمفهومه الحديث، حيث  إلىوصل 
كبر أفي الوقت الراهن يشكل حجر الزاوية و  أصبحالعميل الذي  إلىلمفهوم التسويق تطورت معه نظرة المؤسسة 
، لذلك يمكن القول بأن النظرة إلى العميل اختلفت تحقيق الريادة إلىهاجس يحرك نشاط أي مؤسسة تسعى 

 عبر مختلف مراحل تطور المفهوم التسويقي.

 :)1930-1900( الإنتاجيالتوجه  .1

ف عرَ ، ويُ {اية القرن الثامن عشر واستمرت حتى الثلاثينيات من القرن العشرين معه المرحلة ذبدأت ه
نه تلك الفلسفة التي تركز على القدرات والكفاءات الداخلية للمؤسسة بدلا من التركيز على هذا التوجه على أ

لضرورة قيامها  افةالإدارة لمواردها، بالإضالرغبات والحاجات الخاصة بالسوق، ويؤكد هذا التوجه على أهمية 
 :1بمحاولة الرد على بعض التساؤلات التالية

 يؤديه بشكل مثالي؟ أنما هو العمل الذي يمكن  -

 التي يمكن لمهندسينا تصميمها بشكل جيد؟ الأشياءهي  ما -

 تقدم من تجهيزات وتسهيلات متوفرة لنا حاليا؟  أنفي ظل هذه الظروف، ماذا يمكن  -
 

                                                           
 .17، ص 2008، مدخل معاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، إدارة التسويقمحمد عبد العظيم،  1
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دون دراسة سلوك العميل مع اعتقاد أن العميل  إنتاجهالمرحلة ببيع المؤسسة كل ما تم  هذهوقد تميزت 

 2:جملة المبررات تتمثل في إلى، واستندت في ذلك 1سوف يقوم باستهلاك جميع المنتجات

تلك المنتجات ذات السعر المنخفض، حيث يعتبر السعر ومدى توفر  الأولىبالدرجة  العملاء يفضلون -

 المنتج من المتغيرات الحاسمة في قرار الشراء.

تنحصر اهتمامات العميل في الحصول على المنتج أكثر من اهتماماته بخصائصها وقدرJا على تحقيق  -

 المطلوب. الإشباع

 إتاحةوالتوزيع وتخفيض التكلفة والعمل على  الإنتاجيتمثل هدف المؤسسة الرئيسي في تحسين كفاءة  -

 المنتج في الأسواق.

 :المفهوم الإنتاجي على النحو الآتي العلاقة بين المؤسسة والعميل فيويمكن توضيح 

 العلاقة بين المؤسسة والعميل في ظل التوجه الإنتاجي: 01-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 الجزائر، ،المطبوعات الجامعية  ديوان، التسويق مدخل المعلومات والاستراتيجيات، نوريمنير  المصدر:

 .16ص  -2007

 أنأن النظرة للعميل في هذه المرحلة اقتصرت على اعتبارات محددة فقط، حيث با سبق مم ستشفن

ودة أو الناحية علق بالجض النظر على اعتبارات أخرى تتغالعميل يبحث عن المنتج المتاح بأقل تكلفة ب

الجمالية، وعليه فان القوة التفاوضية بين طرفي العلاقة المنتج والعميل لم تكن متكافئة، حيث كانت المؤسسات 

 في موقف تفاوضي قوي.

  :)1950-1930( التوجه البيعي .2

قد ساد هذا التوجه بشكل واضح أثناء الكساد في ة الصناعية، و لثور ظهر هذا التوجه بعد مرحلة ا

انخفاض القدرة الشرائية للمستهلك، وفي ظل هذه  الثلاثينيات من القرن الماضي، حيث شهدت هذه الفترة

تدفع  أنالظروف أصبحت المؤسسات تتنافس في ما بينها من أجل جلب المستهلكين نحوها ومن ثم تحاول 

 الإعلانتخدام تقنيات اس إلىعليهم، وقد فرض عليه هذا التوجه اللجوء  التأثيرمن خلال  إليهمالسلعة 

                                                           
1
 .14ص -2009، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، سلوك المستهلك: مدخل متكاملرشاد الساعد،  ،حمد الغدير 

، مذكرة ماجستير إدارة الأعمال الزبون، دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائريةأخلاقيات الأعمال وتأثيرها على رضا نسيمة خدير،  2

 .88ص  -2011غير منشورة، جامعة بومرداس، 

 العميل المنتج المؤسسة
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وتدريبهم  الأكفاءوالترويج والدخول في معترك مع المؤسسات المنافسة على قنوات التوزيع واختيار رجال البيع 

1على سبل البيع الحديثة، والتأثير على المستهلكين من استمالتهم نحوها
. 

 :2ويقوم هذا التوجه على جملة من الافتراضات والتي ساهمت في تطور مفهوم العميل نذكر منها

تم دفعه وتكثيف الجهود الترويجية حوله من خلال البيع  إذا إلاأن العميل لا يقوم بعملية الشراء  -

 بالمنافع التي يقدمها المنتج، وهذا [دف شرائها. لإقناعالاندفاعي والمكثف 

الآخرين، وقد  إلىعادة ما ينسى الخبرات السابقة الناتجة عن تجارب الشراء ولا ينقلها  العميل -

 التقييم السابق. إلىيقوم بتكرار نفس المنتج دون الرجوع 

هناك فرص بيعية كثيرة متاحة في السوق ومن ثم فان الاهتمام قد يكون بتحقيق المبيعات دون  -

 الشراء. دةلإعاالاهتمام بالاحتفاظ بولاء العميل 

 

  ويوضح الشكل التالي مفهوم التوجه البيعي.

 : المفهوم البيعي02-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: : Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 9

th
 

edition, Prentice Hall, USA, 2001- p19. 

 

الاهتمام [م من  العملاء، حيث وسع مجال إلىلفتة هامة أعطى  نستنتج مما سبق أن هذا التوجه

التعريف بالمنتج وكذا  إلىالشراء بمختلف الوسائل الترويجية الداعية  إلىخلال حثهم وترغيبهم ودفعهم 

ما يمكن  أقصىتحقيق  إلىyدف  أxاالخصائص المكونة له، لكن في المقابل نظرة المؤسسة قصيرة المدى ذلك 

  .رر الشراء في المستقبلليك الاحتفاظ بالعميل وكسب ولائه من المبيعات دون

 

                                                           
 .26ص  -2004، دار الفكر العربي، مصر، التسويق وتحديات التجارة الالكترونيةتوفيق محمد عبد المحسن،  1
 .63ص -2001الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ، التسويقمحمد فريد الصحن، إسماعيل السيد،  2

 

  خلال ترويج         الأرباح منالبيع و الة      المنتجات الحالي            المصنع 

 حجم المبيعات                                                                   

نقطة 

 الهدف التركيز الوسائل الانطلاق
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 :)2000 -1950(التوجه التسويقي  .3

تحولت الكثير من المؤسسات إلى الاهتمام 5ذا المفهوم منذ منتصف الخمسينات، وقد شهدت هذه 

المنتجات التي  لإنتاجالمنتجين إلى دراسة العملاء بغرض معرفة رغباMم واحتياجاMم تمهيدا  أنظارالمرحلة توجه 

ما يحب  إنتاجتتماشى مع هذه الرغبات والاحتياجات لتسهيل عملية التسويق، وقد ركزت هذه المرحلة على 

يصنعه، لذلك تميزت هذه المرحلة بسرعة ابتكار المنتجات  أنالعميل ويرغب في شرائه وليس بيع ما يحب المنتج 

 . M1مالجديدة لمواكبة التغيرات في أذواق العملاء ورغبا

ويقصد بالمفهوم التسويقي على انه "فلسفة لإدارة الأنشطة التسويقية تعتمد في انجازها للأهداف 

التنظيمية على تحديد احتياجات ورغبات الأسواق المستهدفة من المؤسسة ثم تحقيق الإشباع المرغوب لتلك 

 .2الأسواق بصورة أكثر فاعلية وكفاءة من المنافسين"

 :3وقد ارتكزت هذه المرحلة على النقاط التالية

 يعتبر اختيار السوق المستهدف نقطة البداية لأي نشاط تسويقي. -

 الاهتمام باحتياجات ورغبات العملاء (التوجه بالعملاء). -

 ضرورة التكامل والتنسيق بين الوظائف المختلفة في المؤسسة. -

 باح طويلة الأجل.يجب أن يكون تركيز الإدارة منصب على تحقيق الأر  -

 ويمكن عرض الشكل التالي للمفهوم البيعي على النحو التالي:

 : التوجه التسويقي03-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 
Source: : Philip Kotler, Gary Armstrong, Op.cit, p19. 

 

                                                           
، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأصول العلمية للتسويق الحديث: الحرب المحتملة بين مؤسسات الأعمالإياد عبد الفتاح النسور،  1

 .39، ص 2010الأردن، 
2
 . 52ص -2005الإسكندرية، مصر، ، منشأة المعارف، 2، طالتسويق والتجارة الالكترونيةطه  طارق،  
 .44-41 .صص -1995، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، التسويق: المبادئ والتطبيقمحمد فريد الصحن،  3

 

 السوق          حاجات ورغبات     التسويق المتكامل    الأرباح من خلال حاجات 

 ورغبات رضا العميل العميل                                             المستهدف

 

نقطة 

 الهدف التركيز الوسائل الانطلاق
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تجاوز النقص المسجل في المرحلة السابقة، التي  مفهوم التوجه التسويقي حاولمما سبق بأن  لاجظن

ه المرحلة هو تبني المؤسسة في فلسفتها التنظيمية توجه ما ميز هذ أماحسب رغبة المؤسسة،  ميزها بيع المنتج

على أن يتميز هذا المنتج بالكفاءة والفعالية بما ينعكس  على تحديدها، العملاء ورغباQم واحتياجاQم والعمل

  العملاء على اقتناءه دون غيره من منتجات المؤسسات المنافسة. إقبالعلى 

 :)لوقت الحاليا إلى  2000 سنة من(التوجه الاجتماعي  .4

ظهر هذا المفهوم في أوائل السبعينات من القرن العشرين، ويرى أنصار هذا المفهوم الحديث والمتنامي، 

 .1في رفع مستوى معيشة الأفراد في اhتمع أن التسويق كنشاط تجاري فاعل ومؤثر ينبغي أن يؤدي دورا

الذي يعتبر العمل الجوهري للمؤسسة هو تحديد  الإدارينه التوجه أهذا التوجه على  *كوتلرويعرف 

بكفاءة وفعالية تفوق  باع المرغوبشات ورغبات الأسواق المستهدفة وQيئة المؤسسة لتحقيق الإاحتياج

 .2المنافسين، وبطريقة تحافظ على أو تدعم التكامل بين المستهلك واhتمع على أحسن وجه ممكن

تقادات الموجهة للمؤسسات التي تدعي تطبيق المفهوم الحديث د ظهر هذا التوجه على خلفية الانوق

ء بمختلف تلبية احتياجات العملا لىإللتسويق عن بعض الممارسات السلبية، من خلال سعي تلك المؤسسات 

 واhتمع. بالبيئةظهور سلع وخدمات وأفكار مضرة  إلى أدىالوسائل، وهو ما 

 :3ويرتكز هذا التوجه على ثلاثة ركائر هي

 التركيز على احتياجات اhتمع بدلا من التركيز على احتياجات المستهلك. -

 على التكامل بين جميع مفردات النظام بدلا من التركيز على التكامل بين وظائف المؤسسة. التركيز -

 التركيز على تحقيق أهداف البشرية واhتمع بدلا من التركيز فقط على هدف الربح. -

 

 الي التوجه الاجتماعي:الشكل الت ويوضح

 

 

 

                                                           
، دون دار نشر، الرياض، 3، طسلوك المستهلك: دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعوديةخالد بن عبد الرحمان الجريسي،  1

 .25ص -2006
  2001: بروفيسور في التسويق الدولي بمدرسة كيلو غز للإدارة بجامعة نورث وسترن، يعتبر رائد التسويق الحديث، اختير في عام فيليب كوتلر *

 كرابع أهم مفكر في مجال الإدارة.
، دار المسيرة للنشر والتوزيع، النظرية والتطبيقمبادئي التسويق الحديث بين زكرياء أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ،  2

 .42ص  -2007عمان، الأردن، 
 .48، ص ذكره بقمحمد فريد الصحن، مرجع س 3
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 الاجتماعيالتوجه محددات : 04-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 .43، ص مرجع سبق ذكره ،وآخرونحمد عزام، أزكرياء المصدر: 

يبين الشكل السابق التكامل بين محددات التسويق الاجتماعي، حيث تسعى المؤسسة إلى خدمة 

فقط عن طريق الإنتاج  وإنما عن طريق إشباع الحاجات الفردية والمنافع الاجتماعية الأسواق المستهدفة ليس 

طويلة المدى، من أجل كسب عملاء جدد والمحافظة على العملاء الحاليين، والذي ينعكس ذلك على ربحية 

 المؤسسة.

وظهر ضمن التسويق الاجتماعي ما يعرف بالتسويق الأخضر، والذي يعرف على أنه جميع 

نشاطات التي تشمل تعديل المنتوج والتغيرات في عمليات الإنتاج والتغيرات في الغلاف الخارجي أو التغير في ال

 الأخلاقيذلك ظهر ما يعرف بالمفهوم  إلى إضافةالإعلان بما يتضمن عدم تأثير بيئي طبيعي خارجي، 

إذ يركز على الجوانب المختلفة  ولكنه أشمل وأحدث منه،و امتداد للمفهوم الاجتماعي للتسويق هللتسويق و 

للمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية والاعتيادية للتسويق كممارسة وتطبيق، إضافة إلى سلوكيات وأخلاقيات 

 .1الممارسين للعملية التسويقية وأصحاب المصلحة وأخلاقياqم

ية التبادل بين التطور بين مرحلة وأخرى كان في عمل أنالسابقة  من خلال عرضنا للمراحلنستنتج 

بالدرجة الأولى على قضايا الإنتاج وسبل  راء المؤسسات في البدايةانصب اهتمام مدحيث المنتج والعميل، 

 أنه في ظل التحولات الاقتصادية الجديدة إلاالزيادة في الكميات المنتجة أكثر من اهتمامهم بالسوق والعملاء، 

ؤسسات بأنه من العسير أن تستمر في هذا الوضع متجاهلة مبدأ ة، أدركت الموعولمة الأسواق واحتدام المنافس

الاقتراب من العميل، وهو ما ظهر جليا خلال المرحلة الأخيرة التي أدرجت توجهات ورغبات العملاء ضمن 

  فلسفة التنظيمية للمؤسسة واعتباره محددا من محددات التنافس.ال

 

                                                           
1
 .44، نفس المرجع السابق، ص وآخرونزكرياء أحمد عزام،  

 

 مفهوم 

التسويق 

 الاجتماعي

 

إشباع حاجات 

تحقيق ربحية  المستهلك

 المؤسسة

تحقيق رفاهية 

 المجتمع
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 للعميل وموقعه في المؤسسة الإطار المفاهيمي :ثانيالمطلب ال

 ه الظروفعلى المؤسسة، وفي ظل هذ ألقت بظلالها تطوراتالنصف الثاني من القرن العشرين شهد 

توجه بالعميل لأخذت استراتيجيات المؤسسة وجهة جديدة أكثر تطورا، عرفها الأخصائيون في مجال التسويق با

نتيجة التدرج التاريخي للتصورات التاريخية التي تبنتها جاء والذي الذي يشكل قالبا متطورا لمفهوم التسويق 

 المؤسسة خلال حقبات متتابعة.

 تعريف العميل .1

ي يتقدم لشراء ما تنتجه المؤسسة للحصول ذلك الشخص الذما يقتصر فهمنا للعميل على أنه  كثيرا

في الحقيقة كل شخص يتم التعامل معه سواء  لأنه، الشيءا المعنى يعتبر قاصرا بعض ذه أن إلاعلى خدماbا، 

   .*باعتباره عميلا إليهمن خارج المؤسسة أو من داخلها يجب النظر 

ما في أأو المحسن،  الحامي أو المساعد أوأي الأب  PATERاللاتيني  الأصلعميل في  تعني كلمة

 .1بصورة منتظمةامل مع المؤسسة عيت ذييعني الزبون أو العميل الشخص الالحديث  الاصطلاح

أما العميل  ،يستعمل ما تنتجه المؤسسة أوفي أنه شخص يشتري  قليدي للعميل يتمثلالتعريف الت إن

أو الجهات التي تستفيد وتتأثر بمنتجات وخدمات  ي bتم به إدارة الجودة الشاملة فيتمثل في الأفرادذالخارجي ال

 ، 2وأنشطة المؤسسة

ينظر إلى العملاء من منظورين، عميل خارجي وعميل داخلي؛ وقد تم تعريفهم على النحو كما 

 :3التالي

العميل الخارجي: هو ذلك الفرد (المستهلك) الذي تتمحور حوله كافة الأنشطة والجهود من أجل  -

 تحقيق رغباته وتحفيزه في اقتناء السلعة أو الخدمة التي تنتجها المؤسسة.

العميل الداخلي: ويشمل الأفراد العاملين في جميع الإدارات والأقسام والشعب، الذين يتعاملون  -

 مع بعضهم البعض لانجاز الأعمال.

                                                           
العميل  الملاك، الجودة الشاملة أربعة عناصر و المتمثلة في العميل الخارجي، الموردون، لإدارةيشمل العميل حسب ما جاءت به النظرة الجديدة  *

 لخارجي فقط.يل اتقتصر على العم هذهستنا االداخلي، ودر 
 .507، دون تاريخ ودار النشر، صموسوعة مصطلحات الجات ومنظمة التجارة العالميةعبد الفتاح مراد،  1
، الملتقى الدولي حول صنع القرار في رضا العميل والمشاركة في صنع القرار التسويقي، عبد القادر مخطاوي ، كريمة مخطاري المولودة بكوش 2

 .04ص   -2009أفريل  15-14المؤسسة الاقتصادية، جامعة محمد بوضياف المسيلة، الجزائر،
مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع ،عمان، الأردن، ، إدارة العلاقات والزبونفوزي دباس العبادي،  الطائي، هاشم  سلطان يوسف حجيم 3

 .60ص  -2009
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ي يقوم بشراء السلع ذال الاعتباريلك الشخص العادي أو ذ"على أنه  أيضا العميل كما يعرف

 .1 "ة في الشراء أو الاستهلاكالشخصي أو لغيره بطريقة رشيد لاستهلاكهوالخدمات من السوق 

التعريف بأن العميل يمكن أن يكون شخص طبيعي كما قد يكون شخص  هذا يتضح من خلال 
 ته.ا  لحاجبرمنتجات بتكلفة أقل وبإشباع أك لاقتناءل نحو السوق بِ قي يُ ذوال معنوي،

تاج إلى المنتج ولديه يحي ذالمشتري الحالي أو المشتري المتوقع الأنه "بويعرف العميل أيضا 

 .2"هرغبة في شراء

كما يركز أيضا على   ،نظرة الحاضر والمستقبل لنه ينظر إلى العميأا التعريف ذنلاحظ من خلال ه
 و خدمة.أشرطين أساسيين فيه وهما الرغبة والقدرة على شراء المنتج بصرف النظر عن كونه سلعة 

الخدمات الفعلي أو  أو المنتجاتمشتري "للتسويق العميل على أنه  كيةيالأمر كما عرفت الجمعية 

 .3"المتوقع

هو العميل ف ذات بعد حالي ومستقبلي، فأما الحالي لعميللالمؤسسة  ةنظر  أنف يا التعر ذنستنتج من ه
 المستقبلي فهو أماو من خلال تلبية رغباته واحتياجاته، مل على الحفاظ عليه ي تدركه المؤسسة وتعذالفعلي ال

 به والتنبؤ به.ذي eدف إلى جذالعميل المتوقع ال

ي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشرائها ذلك الفرد الذ"يعرف العميل على أنه و 

 .4"العائلي استخدامهالخاص أو  لاستخدامه

 :على النحو المواليتعريف للعميل إلى ص نخل الذكر السالفةالتعاريف بناء على جملة 

ي يتقدم للمؤسسة وله القدرة على شراء منتجاتها ذلك الشخص الطبيعي أو المعنوي الذهو "

 ."أو الحصول على خدماتها بهدف تلبية رغباته وإشباع حاجاته

 

 

 
 

                                                           
 .96ص  -2006، دار الحامد ، عمان، المستهلك سلوككاسر ناصر،  1
 .71ص  -2006، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، 2، ط إدارة الجودة العالمية: مفاهيم وتطبيقاتمحفوظ أحمد جودة،  2
 .72، ص المرجع السابق 3
 .59، ص مرجع سبق ذكره ،فوزي دباس العبادي الطائي، هاشم  سلطان يوسف حجيم 4
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 تصنيف العملاء .2

من كون العميل يعبر عن  وانطلاقا حتى يتسنى للمؤسسة تركيز جهودها وتوجيه التعامل مع العملاء،

كن يم واعتباراتفهناك عدة زوايا  ،تتعامل معهم المؤسسة أو تربطها Cم علاقة معينة نيذال طرافالأ أحد أهم

 وفي ما يلي بعض التقسيمات: ،اد عليها في تصنيف عملاء المؤسسةالاعتم

ة أنماط شخصية يمكن درج الباحثون تحت هدا المعيار ست: أالخصائص الشخصية أساسالتصنيف على  .أ 

1:وهي عميليتعامل Cا ال أن
 

 نجد في الغالب تحليل منطقي لتصرفاته. يتصرف وفق عواطفه، فلا وهو الذي العميل العاطفي: -

تتميز بالعقلانية والبحث الدائم عن  قراراتهفإن ، الرشيد: على عكس العميل العاطفي لالعمي -

 تحقيق المنفعة من وراء أي سلوك.

أي مشاكل في نقاط البيع ويحاول  ببهو لا يسالعملاء المرغوب فيهم ف العميل الودود: يعتبر من -

 دائما دعم الاتصال القائم بينه وبين رجل البيع.

قرارات  أحيانا ذنفعال مع المواقف ويتخالعميل الانفعالي: يتميز بالمزاج المتقلب ويستجيب بالا -

 عشوائية.

في  رجل البيع غراءاتلإقرارات الشراء ولا يستجيب بسرعة  ذاتخاز بالتأني في يالعميل الهادئ: يتم -

 .نقطة البيع

 ، وهو ما يمثل مشكلة أمام المؤسسة.ا العميل لا يعبر عن رأيهذه :العميل الخجول -

المؤسسة نفس المستوى من  عملاء: لا يحتل كل التصنيف حسب أهمية العميل بالنسبة للمؤسسة  .ب 

كما   أصنافالمؤسسة إلى ثلاثة  عملاءا المعيار يمكن أن تصنف ذبناء على هو  ،تهاربحيو في نشاطها  الأهمية

2يلي:
 

ية، يتميز في الغالب بمستوى ولاء عالي لمنتجات أو ودمرد الأكثرالاستراتيجي: هو  عميلال -

 خدمات المؤسسة.

أقل مردودية، لكنه يحتل مكانه هامة في سلم أولويات  من العملاء ا النوعذالتكتيكي: ه عميلال -

 عه لمستوى أحسن.وانشغالات المؤسسة التي تسعى لرف

يتساوى احتمال الاستمرار في التعامل  الذيهو و  المشكلعميل يعرف على أنه ال :الروتيني عميلال -

 .للمؤسسة فرصة أو uديديمثل  أنبمعنى يمكن  ،معها لعلاقةلقطعه  مع المؤسسة مع احتمال

 

                                                           
 .19ص  -2002دار المناهج، عمان، ، 1، ط سلوك المستهلكمحمود جاسم الصمدي، ردينة عثمان يوسف،  1
 . 95، ص مرجع سبق ذكرهنسيمة خدير ،  2
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 العميلتأخذ العلاقة التي يمكن أن تربط  التصنيف على أساس نوع الارتباط بين الزبون والمؤسسة: .ج 

إلى العلاقات وحاجة المؤسسة  عميلاطع بين متغيرين وهما حاجة البالمؤسسة عدة أوجه تمثل مختلف نقاط التق

 كما هو موضح في الشكل الموالي :  ،إلى المعلومات

 مصفوفة عملاء المؤسسة :05-01 الشكل رقم

 

 

 

  

 

  

 

الإدارة بالعملاء: استراتيجيات تحول الشركات العملاقة إلى ريتشارد ويتلي، وديان هيسان،  المصدر:

 .259ص، 1998، القاهرة، مصر، )بميك(، تعريب: عبد الرحمان توفيق، مركز الخبرات المهنية للإدارة العالمية

 :1وهييوضح الشكل أعلاه أربعة وضعيات يمكن أن تفسر الارتباط بين المؤسسة والعميل 

ي يريد الحصول على تر ه الوضعية بأنه عميل مشيعرف العميل المدرج ضمن هذ الوضعية الأولى: -

المنتج المناسب في الوقت المناسب بأقل تكلفة، ويتميز بقلة رغبته في بناء علاقة مع المؤسسة أو 

 المشاركة معها في المشروع.

هم يهتمون كثيرا بالحصول على المنتج ، فماتنجد هنا العملاء الراغبين في المعلو  الوضعية الثانية: -

أو العلامة المراد شراؤها مع قلة حاجتهم إلى العلاقات، حيث يتسم العميل الباحث على المعلومات 

 بمعرفته لما يريد لكنه بحاجة إلى التعلم.

في هذه الحالة نجد العميل الراغب في العلاقة، حيث يعطي أهمية كبيرة وقيمة  الوضعية الثالثة: -

للمؤسسة التي يفترض أdا تدرك بدقة حاجاته ورغباته، وهي قادرة على تلبيتها وستمكنه من 

                                                           
، تعريب: عبد الرحمان توفيق، مركز الشركات العملاقة إلى العالميةالإدارة بالعملاء: استراتيجيات تحول ريتشارد ويتلي، وديان هيسان،  1

 .258ص  -1998الخبرات المهنية للإدارة (بميك)، القاهرة، مصر، 

 

 نحو العلاقات التوجه

 الثالثة الوضعية

 المعاملة التوجه نحو

 الأولىالوضعية 

التوجه نحو 

 المعلومات

 الوضعية الثانية

 التوجه نحو المشاركة

 الوضعية الرابعة

 ةنخفضم  

 مرتفعة  

الحاجة إلى 

 العلاقات 

 مرتفعة   ةنخفضم   الحاجة إلى المعلومات
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الاستفادة من المعلومات التي تملكها، وغالبا ما يكون العميل الذي يبحث عن العلاقة هو عميل 

 لا يرغب في بذل مجهود بشكل دائم للبحث عن المعلومات.يفتقد للخبرة و 

يترجم العميل الموجود في هذه الوضعية فكرة متطورة مفادها أن العميل هو  الوضعية الرابعة: -

شريك للمؤسسة، والعميل الراغب في المشاركة هو الذي يسعى لإقامة علاقات شخصية وطويلة 

 كة. المدى مع المؤسسة من أجل تحقي أهداف مشتر 

وقد أشارت بعض الدراسات إلى جملة من الحقائق المتعلقة بالأنماط المختلفة للعملاء تتمثل في ما 

 1يلي:

 ن% من العملاء متشككون وتنقصهم الثقة في المؤسسة ومنتجاdا أو العاملين فيها، ويرون أ44 -

 هناك مغالات في الأسعار أو تدني معدلات الجودة.

 أوامرهم واجبة التنفيذ. % من العملاء يرون أن11 -

ولون على أوقات الآخرين نتيجة ت% من العملاء لا يستطيعون اتخاذ قراراdم بمفردهم ويس22 -

 لعدم ثقتهم بأنفسهم وربما بالآخرين.

 % يريدون أن تتم معاملاdم وفق شروطهم الخاصة رغم إلمامهم باللوائح والسياسات.8 -

 لمعاملة خاصة.  ن% من العملاء كثيرو الكلام ويحتاجو 2 -

 خصائص العملاء .3

يمكن تصنيف العملاء حسب السلع المقتناة والتي تقسم إلى السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية، 

 والتي يرتبط }ما العميل الاستهلاكي والصناعي كما في الجدول التالي:

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
، أطروحة دكتوراه الفلسفة في إدارة إدارة علاقات العملاء وأثرها في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفي، محمد خوجلي محمد أحمد 

 .60ص -2015الأعمال غير منشورة، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، السودان، 
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 المقتناة ات: تصنيف العملاء حسب المنتج01-01الجدول رقم 

 العناصر

 الأساسية

 خصائص العميل

 العميل الصناعي العميل النهائي (الاستهلاكي) عناصر السلوك

شــــــــــــراء الســــــــــــلع والخــــــــــــدمات لاســــــــــــتهلاكه  موضوع السلوك

الشخصــــــي 4ــــــدف إشــــــباع حاجــــــة وتحقيــــــق 

 منفعة.

شـــراء الســـلع والخـــدمات (كمـــوارد) لعملياتـــه الإنتاجيـــة 

 4دف الإنتاج الجديد وتحقيق إيراد.

قرار الشراء سريع ويبنى على معلومـات قليلـة  والتصرفالقرار 

من مصادر مختلفة وتؤثر بع العوامل النفسية 

 والعاطفية.

قـرار الشــراء بطــئ ويبــنى علــى تخطــيط مســبق ودراســات 

مطولــــــــة ومعلومــــــــات دقيقــــــــة، والســــــــلوك هــــــــو ســــــــلوك 

 اقتصادي يقوم على أسس فنية.

المساومة في 

 الشراء

عــادة بــدون مســاومة باســتثناء الحــالات  يــتم

التي يكـون فيهـا موضـوع عمليـة الشـراء سـلع 

ـــــــة وأســـــــعارها  أو خـــــــدمات ذات قيمـــــــة عالي

 مرتفعة وتحتاج معلومات كبيرة.

يهــــتم جــــدا بالتســــهيلات التجاريــــة كالخصــــم التجــــاري 

والائتمــــــان التجــــــاري والخدمــــــة بعــــــد البيــــــع وبالأســــــعار 

جــــــراء عمليــــــات المنافســــــة، لــــــذلك يــــــتم الشــــــراء بعــــــد إ

 مساومة على السعر والخدمة.

تكون متعـددة حيـث يـتم الشـراء في كـل مـرة  مصادر الشراء

مــــــــن مصــــــــادر مختلفــــــــة وحســــــــب الظــــــــروف 

وعمليات الشراء تكون كثيرة وخاصـة السـلع 

 ذات التسويق الواسع.

عمليات الشراء كثيرة لكـن يمكـن أن يـتم الشـراء  تكرار

مــن نفــس المصــادر وذلــك 4ــدف بنــاء علاقــات جيــدة 

مـــــع المـــــوردين وللحصـــــول علـــــى التســـــهيلات التجاريـــــة 

مـــــــــنهم، أو لان المشـــــــــتريات محصـــــــــورة في عـــــــــدد مـــــــــن 

 الموردين. 

الجهات التي 

تساعد في إعداد 

 القرار

الزبـــون وحـــده وبنـــاء علـــى خبرتـــه ومعلوماتــــه 

ليلــة، كمــا تــؤثر العــادات والتقاليــد المتبعــة الق

 وعوامل داخلية شخصية على قراره.

يشارك في قرار الشراء عدد كبير من الأشخاص وغالبـا 

يـــتم ذلــــك بتشــــكيل لجــــان لهـــذه الغايــــة بســــبب ارتفــــاع 

حجم الأموال التي يتضمنها القـرار الى جانـب تشـابك 

 الأمور الفنية والإنتاجية والتسويقية للسلع.

لسعر بالمقارنة ا

 مع الخدمة

السعر هو الأهم لأن موارده محدودة وبالتالي 

قدراته الشرائية محدودة وهذه الموارد تنفق لمرة 

 واحدة وxمل الخدمة اللاحقة بعملية البيع.

يتم التأكيد على الخدمة أكثر من السعر وعلى مواعيد 

التســليم وجــودة الســلعة أو الخدمــة المشــتراة بــالرغم مــن 

مــــــوارده غــــــير محــــــدودة نســــــبيا والســــــعر يــــــؤثر علــــــى أن 

 التكلفة.

ــــة فــــإن الســــعر لا  السعر بالنســــبة للحاجــــات الفردي

يلعــــــب دورا حاسمــــــا لكــــــن بالنســــــبة للســــــلع 

الكماليــة فــان الســعر مهــم جــدا لان مــوارده 

 محدودة. 

يلعــــــب الســــــعر دورا حاسمــــــا في تحديــــــد تكلفــــــة الســــــلع 

ي في السوق، والخدمات المنتجة وبالتالي سعرها التنافس

لهذا يلجأ العميـل الصـناعي إلى سياسـة التسـويق المبنيـة 

 على السعر الأقل.

 .67-66ص .ص ،مرجع سبق ذكره ،يوسف حجيم الطائي المصدر:
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المؤسسات، وهذا  نجاح من خلال ما سبق نستنتج أن تصنيفات العملاء تؤثر بشكل مباشر على

وخصوصا الأنماط الشخصية، ودراسة  يتطلب الفهم والإدراك الكاملين لطبيعة وديناميكية السلوك الإنساني

حاجات وتوقعات العملاء وصولا إلى تلبيتها بعد ترجمتها إلى خصائص المنتج المطلوب، وذلك كله مرهون 

 ء، التي يجب أن تمتلك مورد بشري كفء.تلك المؤسسات مع العملا بالأسلوب الذي يتعامل به موظفو

 المتطلبات التنظيمية للتوجه نحو العميل. .4

تبوأ العميل المراكز الأكثر حساسية وأهمية في إدارة المؤسسة الحديثة، وشكل مصدر لتغيير المستويات 

هم الاستراتيجيات لتوجه الإدارة الجديدة بالعميل، وتماشيا مع أ المؤسسة إيجادعلى ل الإدارة، وحمَّ  ضمن هرم

هذا النموذج من  أنموذجا جديدا لهرم الإدارة التي أصبحت ترتكز على العميل، وينش كوتلرذلك فقد قدم 

 ،عملية بسيطة هي قلب هرم الإدارة التقليدي

 ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي: 

 : موقع العميل في هرم الإدارة06-01 الشكل رقم

 

  

 

 

     

  

 

 ثديالح الإدارة هرم                                 هرم الإدارة التقليدي             

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

 

Edition, prentice Hall, United States, 2012, P124. 

يعد مفتاح الربحية،  إذحت المؤسسات توليها للعميل، بالمكانة التي أص السابق يعكس لنا الشكل

وبعدهم في قلب هرم مخطط المؤسسة التقليدي لجعل العميل في أعلى المؤسسة  إلىولذلك تعتمد المؤسسة 

لدعم خادمي العملاء، وعند العملاء)، وموظفو أو مدراء الوسط  خادميمامي (الأهمية موظفو الخط الأ

 

 الإدارة العليا

 الإطارات

 الموظفين

 العملاء

 

 الإدارة العليا

 الإطارات

 الموظفين

 العملاء
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كون  العملاء على جانبي الشكل إلى أن المديرين هم مشار يشير لمساندة مدراء الوسط، و  الإدارةالقاعدة مدراء 

 معرفة ومقابلة احتياجات العملاء.شخصيا في 

 1يستوجب فهم العناصر التالية:المؤسسة إلى أهدافها المرتبطة بالعميل،  لوصولواستنادا إلى ما سبق و 

تفهم حاجات العملاء لمواجهة توقعاته والتفوق عليها، حيث تستخدم بعض المؤسسات  -

 أثناءالعاملين وما يجمعونه من معلومات عن العملاء  إلىالمسوحات كوسيلة لذلك أو بالرجوع 

 مقبلتهم وجه لوجه مع العميل.

غالبا ما يكونون أقل فهما أو تدريبا  لاتصال المباشر مع العميل لكوaمالاهتمام بالعاملين ذوي ا -

رة على أو أقل راتبا من العاملين الآخرين وعلى المؤسسة أن تعي جيدا بان هؤلاء هم أكثر العاملين قد

 ربط العميل بالمؤسسة ويلعبون دورا مما في توفير المعلومات. 

تحقيق عملية التنسيق بين أقسام المؤسسة لضمان تقديم خدمة أفضل للعميل تؤول الى علاقة  -

 أفضل وقدرة في المحافظة على ولائه.

 

 : التسويق بالعلاقاتالمطلب الثالث

شوبه الكثير من ي أصبحتشهدها المؤسسات على السوق في ظل التطورات الحالية التي  الاستحواذ إن 

التعامل مع  وأضحى، امن غير الممكن فرض المنتج على العميل كما كان يجري سابقحيث أصبح  الصعوبات،

لمواجهة  متشاvون في الحاجات والرغبات مما ترتب على المؤسسة جهدا تسويقيا أaم أساسالعملاء ليس على 

ذلك؛ وفي خضم ذلك ظهر الاتجاه الحديث لمفهوم التسويق بالعلاقات والذي يركز على العملاء بشكل اكبر، 

 ، مق الأساسية لجميع أنشطة المؤسسة، وكذا تطوير العلاقة معهباعتبارهم نقطة الانطلا

 تعريف التسويق بالعلاقات .1

بين أن هذا المفهوم قد تم تناوله من أكثر من تاستطلاع الكتابات في مجال التسويق بالعلاقات ي إن 

والحديث عن تعريف لهذا المفهوم يعد أمرا متباينا بتباين توجهات الباحثين ودراسا�م، إلا منظور أو مدخل، 

وفي ما يلي جملة من أن جميعها تشترك في الوصول إلى الهدف المتعلق بالاحتفاظ بالعملاء وربحية المؤسسة، 

 :يق بالعلاقاتالتعاريف للتسو 

                                                           
1

، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر 01، ط التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، صادق درمان سليمان 

 .202ص  -2012والتوزيع، الأردن، 
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*أشار 
Berry ،هي جذب العملاء ثم الاحتفاظ ةيقوم على ثلاث أسس هامالتسويق بالعلاقات  أن إلى ،

Qم وتعزيز الإشباع والولاء لديهم من خلال تقديم المنافع المميزة والقيمة المضافة التي يسعى العميل إلى تحقيقها 

 .1من خلال استهلاكه للسلعة أو الخدمة

بمجموعة من الأنشطة التي تكفل التوصل المؤسسة قيام " التسويق بالعلاقات على أنهيعرف و  

بناء وتحقيق علاقات قوية ومتوازنة مع العملاء والمساهمين وكافة أطراف التعامل التسويقي، وذلك ى إل

 . 2"العلاقات طويل الأجل يخلال تقديم قيمة تبن من

النشاط التجاري المشترك والمستمر بين المورد "التسويق بالعلاقة على انه:  Seth ويعرف 

ه العلاقة إلى تحقيق نمو في الحصة السوقية للمورد، وكذا تحقيق ذوالعميل، بشكل فردي، تهدف ه

 .3"قيمة للمستهلك النهائي بتكلفة منخفضة

 والمشتري البائع بين المشتركة المصالح على يقوم بالعلاقات التسويق مفهوم حسب هذا التعريف فان 

 قيمة من تلك التبادل عملية تحققه ما على يعتمد بينهما التبادلية العملية استمرار وانبشكل فردي وشخصي 

 .الطرفين لكلا ومنفعة

بناء المؤسسة لتحالفات طويلة الأمد مع العملاء " أYاعلى  Evans and Laskin ويعرفها كل  

 .4"مشتركة أهدافالحاليين والمحتملين، بما يضمن تحقيق 

ع نوعين من العملاء والتي تحقق الأهداف المشتركة م لعلاقةالمؤسسة ل إقامةيركز هذا التعريف على 
رغبات عملائها حاجات و  وإشباعالمؤسسة بتلبية  قيامالعلاقة من خلال  هذهوتتجسد ؛ لكلا الطرفين

 العملاء المحتملينو ، مُكرِّرين للشراءهم إلى عملاء وتحويل أخرىرة على تكرير الشراء م تشجيعهمالحاليين، ل
وذلك من خلال إنتاج سلع وتقديم على شرائها،  ديهم القدرةول ،ؤسسةالم الذين لديهم اهتمام قوى بمنتجاتو 

 .عملاءيف الجهود الترويجيَّة الموجَّهة لهؤلاء الكثوتخدمات تتوافق مع حاجاjم ورغباjم، 

  

                                                           
 مفهوم لمصطلح التسويق بالعلاقات. قدموايعتبر من الأوائل الذي  *
، قطر -2003 أكتوبر 8-6، الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، التسويق بالعلاقات، إلهام فخري أحمد حسن 1

 .393ص  ،الدوحة
 .307ص  -2010 ، مكتبات مؤسسة الأهرام،التسويق الإبتكاري، طلعت أسعد عبد الحميد 2

3
 Jagdish N Sheth end all, Customer Relationship Management: Emerging Concepts, Tools, and 

Applications, Tata McGraw-Hill Education, 2001- P338. 
4
 Joel R. Evans, Richard L. Laskin, Marketing Process: A Conceptualization and Application, Industrial 

Marketing Management, Elsevier Science Inc, New York, December 1994- p440. 
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عملية خلق علاقات متينة مع العملاء "نه أعلى ن التسويق بالعلاقات فيرى بأ كوتلرأما 

 .1"العلاقات هذهوالاحتفاظ بهم وتعزيز 

وتسويق المنتجات  بإنتاج، وذلك ستمرة والقوية المربحة مع العملاءعلى العلاقة الم هتعريففي كوتلر يركز   

 الاحتفاظ Rم وتعزيز ولائهم على الدوام.مستهدفة تحقيق رضاهم، عبر التي تنسجم و متطلباته وتوقعاته 

يركز على العلاقة التي تبنى على التعاون والمشاركة بين  أن التسويق بالعلاقة  Baran وأوضح 

المؤسسة وعملائها، من خلال العملية المستمرة لأنشطة وبرامج المشاركة والتعاون مع الوسطاء 

  .2تكلفة ممكنة بأقلتقديم قيمة اقتصادية متبادلة  أووالمستهلكين النهائيين لخلق 

وصيانة وتعزيز العلاقة بين العملاء وأصحاب  إقامةأيضا على انه "ويعرف التسويق بالعلاقات 

العلاقة من خلال الثقة والالتزام والوفاء بالتعهدات والعمل على تعظيم  هذهوتتم المصلحة الآخرين، 

 ".القيمة لكل الأطراف

هذا التعريف على الأبعاد التي تؤدي إلى خلق القيمة لكل من العميل وأصحاب المصالح، فمن يركز  

خلال إقامة العلاقات يتجسد تقديم الوعود، وصيانة تلك العلاقة والحفاظ عليها عن طريق الوفاء بالوعود، أما 

 تعزيز العلاقة فمن خلال تقديم وعود جديدة أكثر خصوصية لعملاء الأجل الطويل.

يمكن حصر أهم النقاط المشتركة على ضوء التعاريف السالفة الذكر في تعريف التسويق بالعلاقات في  

 الآتي:

 تنمية وتطوير العلاقة بين الأطراف المشتركة في التسويق بالعلاقات. -

 إقامة العلاقات طويلة المدى. -

 وتعزيز العلاقة مع العملاء. تحقيق الأهداف الاقتصادية من خلال بناء وصيانة -

 تحقيق الأهداف المشتركة بين طرفي العلاقة. -

  الحفاظ على العلاقة وتعزيزها من خلال الوعود والثقة المتبادلة.  -

 على ما سبق نقدم تعريفا شاملا للتسويق بالعلاقات: بناء

هو توجه استراتيجي من قبل المؤسسات يرتكز على مجموعة من الأنشطة والخطوات، التي " 

من خلال عملية والعمل على تعزيز تلك العلاقة  علاقات طويلة المدى مع العملاء إقامة إلىتسعى 

 .، بما يحقق الأهداف المشتركة بين طرفي العلاقة"التبادل والوفاء بالوعود
                                                           

1
 Kotler P, Bowen J and Makens J, Marketing For Hospitality and Tourism, second edition, Prentice Hall, 

1999- p354. 
2 R. Baran & All, Customer Relationship Management, Thomson south western, USA, 2008- P 83. 
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 1ة:القواعد التالي إتباعمن لا بد  قات،بالعلاالتسويق  لمفهومل تطبيق فعالى وللوصول إ

 .خصائص و حاجاته وتحديد العميل المستهدفتعريف  -

قوية مع  علاقاتبناء  هو والتطبيقات التسويقية للمنظمة الأنشطة جميعأن يكون هدف  يجب -

 العملاء.

 .ةؤسسميزة تنافسية للم باعتبارها العلاقةقياس  -

بناء نظم ، و من إمكانيات المعلوماتعلى ما توفره تقنيات تكنولوجيا  بالعلاقاتاعتماد التسويق  -

 .الشخصي معهم الاتصال العملاء ووسائلعن  المعلوماتوقواعد 

 بالعلاقات.بناء وتطوير أنشطة التسويق  -

 التسويق بالعلاقات إلىت معاملامن التسويق بال .2

جمع عليه العديد من المفكرين التسويقي، وهو ما أوعية في الفكر يعتبر التسويق بالعلاقات نقلة ن 

والباحثين، ولعل ما يفسر ذلك هو التغير الواضح في طريقة وأساليب التعامل مع جميع الأطراف الموجودة في 

 البيئة التسويقية للمؤسسة خلافا لما كان في المفهوم التقليدي الذي يرتكز على المعاملات. 

سع ليشكل وجهة نظر ذات ركائز مكملة لبعضها كما تغير نظرة يق العلاقة تو مفهوم تسو  إن 

التركيز على العلاقات  إلىعلاقتها مع العملاء بحيث تتحول من التركيز على المعاملات  إلىالمؤسسات 

 :2ويرجع ذلك إلى ما يليهدفة احتفاظا طويل الأمد بالعميل، مست

 أسواق إلىتطوير وتعزيز العلاقات  إلىتوسع الأسواق التي تتواجد فيها المؤسسة من أسواق العميل  -

المتكررة)، (المرجعية  أسواقالوسطاء،  أسواقالاستقطاب،  أسواقخارجية تتضمن أسواق ا/هزين، 

 وكذلك الأسواق الداخلية. التأثير أسواق

التركيز  إلىيتوجه تسويق العلاقة  إذدمة العميل والتسويق، الجودة وخ أنشطةتكامل  بأهميةزيادة الوعي  -

 على التعامل مع تلك الأنشطة بوصفها وحدة متكاملة ومتفاعلة، 

 

 

 

 

                                                           
هذه  لين فيمن وجهة نظر العام(قات لاة مفهوم التسويق بالعبحيالر  يرؤسسات غلما نيمدى تب، فخري طمليه ، إلهامنظام موسى سويدان 1

 . 33ص -2009، 05، العدد 32 ا/لد ،والقانونية الاقتصاديةسلسلة العلوم –شرين للبحوث والدراسات العلمية لة جامعة ت، مجلمؤسسات)ا
دراسة لعينة من المنظمات  -التسويق بالعلاقة ودوره في تعزيز رضا الزبوننجله يونس محمد أل مراد، عمر ياسين محمد الساير الدليمي،  2

ص .ص -2012الموصل، العراق، ، جامعة 107، العدد 34، مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة والاقتصاد، ا/لد -الفندقية في مدينة دهوك

28-29. 
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 لي:سبق في الشكل الموا يمكن توضيح ماو 

 تسويق المعاملة إلى تسويق العلاقة من : التحول07-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

Source:  Jagdish N Sheth & all, Customer Relationship Management: 

Emerging Concepts, Tools, and Applications, Tata McGraw-Hill 

Education, 2001, P338. 

 

 اليالتسويق بالعلاقات في الجدول التكما يمكن توضيح أهم الفروقات بين التسويق بالمعاملات و 

 

 

 

 

 

 تسويق العلاقة

 (العلاقات)

 

 

  

 المعاملة تسويق    

 التركيز على المحافظة على العملاء

 

 التركيز على جذب العملاء

 المدخل متعدد 

 الوظائف في التسويق

 المدخل الوظيفي

 في التسويق
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 والتسويق بالعلاقات: الفرق بين التسويق بالمعاملات 02-01الجدول رقم 

 

 

Source: Thorsten Hennig-Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: 

Gaining Competitive Advantage Through Customer, First Edition, 

Springer-Verlag Berlin Heidelberg, 2000- p5. 

 

يجعل العملاء في صلب اهتمامات المؤسسة،  التسويق بالعلاقاتالمقارنة بان  هذهيتبين من خلال 

 .والتركيز على الاتصال الدائم والمستمر بالعملاء والسعي لتلبية وإشباع احتياجاBم ومتطلباBم

 

 

 

 التفرقة عيارم التسويق بالعلاقات التسويق بالمعاملات

 الهدف الأساسي علاقاتي/علائقي صفقة واحدة

 المنهج العام التفاعل ذات الصلة ذات الصلة الأعمال

 وجهة النظر دينامكية متطورة ساكن

 التوجه الأساسي تطبيق التنفيذ الموجه القرار الموجه

 المدى الزمني غالبا طويل المدى قصير الأجل

 الإستراتجية الأساسية الحفاظ على العلاقة القائمة البحث عن عملاء جدد

 التركيز على عملية اتخاذ القرار التركيز على قرار ما بعد البيع أنشطة ما قبل البيع

 كثافة الاتصال عالية ضعيفة

 درجة الاعتماد المتبادل مرتفعة ضعيفة

رصيد حصتها في السوق طريقة غير 

 مباشرة

إدارة قاعدة العملاء و طريقة 

 مباشرة
 قياس رضا العملاء

 السائدبعد الجودة  جودة التفاعل جودة المخرجات

لرجل الإنتاج  ساسيالشغل الأ

 )أهمية محدودة(

لكل عمال  ساسيالشغل الأ

 )إستراتجية كبيرة( الشركة
 جودة المنتج

 صور التسويق الداخلي عالية ضعيفة

 أهمية العاملين في نجاح الأعمال التخصص الشامل التخصص في الإنتاج
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 أهداف التسويق بالعلاقات .3

ين بحن العملاء الملتزمين والمر قاعدة م ىاء والحفاظ علإن الهدف الأساسي للتسويق بالعلاقات هو بن 

جذب العملاء والحفاظ عليهم وتدعيم  ىعل أن تركز المؤسسات ىعلولتحقيق هذا الهدف فإن للمؤسسة، 

 1كما يلي:  العلاقات معهم

تعمل المنظمات علي جذب العملاء الأكثر احتمالا ليستمروا في العلاقات طويلة  جذب العملاء: -

 من أن تصلكن خلال تطبيق هذه الإستراتيجية يفم  ،خلال تطبيق إستراتيجية تجزئة السوق ، وذلكمعها

لبناء علاقات دائمة مع العملاء، ومع نمو هذه العلاقات  إلى فهم وتحديد أفضل لسوق مستهدف المؤسسات

بجذب عملاء المؤسسة الجيدة مع bم من خلال تناقل أخبار علاقا فإن العملاء ذوى الولاء سيقومون بأنفسهم

 ؤسسة.المعلاقات واعدة مع  يجدد ذو 

هناك قبول من معظم الباحثين في مجال  :يهموليس مجرد الحصول عل علي العملاءالحفاظ  -

حث عن عملاء جدد، يعد من ولة المستمرة للباالعملاء بدلا من المح ىبالعلاقات بأن مبدأ الحفاظ عل التسويق

عملائها الحاليين عن طريق  ىشركات التي تبذل جهودا للحفاظ علة ذلك أن الالممارسات الجيدة والمربح

ل العملاء الحاليين ا محو قية تؤدى إلى جذب عملاء جدد ليحلإرضائهم أفضل من تلك التي تبذل جهودا تسوي

 .تستمر في السوق يلك

ء ذوي الولاء سيصبحوا أساس أن العملا ىالهدف من تدعيم العميل يبنى عل نإ تدعيم العملاء: -

قاعدة  طلا يمثلون فق أpم إذ ،رور الوقتمزيد من منتجات المنظمة بم طريق قيامهم بشراء نعملاء أفضل ع

 إيراداbم.و صلبة للمنظمة ولكنهم يمثلون فوق ذلك نمو محتمل لأعمالهم 

 أهمية التسويق بالعلاقات  .4

 نجاحها بالاحتفاظ المؤسسة تحققحيث  ،تعد تنمية العلاقة بين المؤسسة وعملائها أمرا ضروريا

مجموعة  من مواجهة يمكِّنها ما ؛ وهو2ة أرباحها من وراء تطبيق إستراتيجية التسويق بالعلاقاتوزياد بالعملاء

يقية في بيئتها الخارجية، ولعل تبني إستراتيجية التسويق بالعلاقات يعتبر أحد أهم الأدوات من التحديات التسو 

للمؤسسة والعميل على حد  عالهامة التي تساعد المؤسسات على تجاوز تلك التحديات، حيث يحقق مناف

 .سواء

                                                           
-2011، ا~لة العلمية للدراسات التجارية والبيئية، مصر، رؤيا نظرية لمفاهيم التسويق بالعلاقات وولاء العملاء، شارد أحمد يعل هاني1

 .234-233ص .ص
، -تحليلية على عملاء الخطوط الجوية اليمنيةدراسة –ة التسويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبائن يدور استراتيجسماح سعيد احمد منصور، 2

  .494ص  -2013، كلية الاقتصاد، جامعة عدن، اليمن، 6،7مجلة الاقتصادي، العدد 
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والمتغيرات التي شكلت دافعا قويا لظهور توجه تسويقي جديد يسمى  يمكن حصر أهم العواملو  

 :1يلي في ماالتسويق بالعلاقات ب

تحول الاهتمام من التركيز على تسويق المنتجات  أبرزهاوالتي كان من  تحول الاهتمامات التسويقية: -

التسويق الخدمي، وما فرضه ذلك من مزيج تسويقي خاص، وذلك تبعا  إلىالمادية الملموسة 

بروز  إلى إضافةللاختلاف في طبيعة وخصائص المنتجات الخدمية عن المنتجات المادية الملموسة، 

التي تربط بين مقدم الخدمة  العلاقات أهميةأهمية العنصر الشخصي ودوره في هذا المزيج، واكتشاف 

 العملية التسويقية. إنجاحومتلقيها، ودوره في 

بحث  إلى أدى *، واختلاف طبيعتهاتزايد واشتداد حدة المنافسة بين المؤسسات أدى تزايد المنافسة: -

 تلك المؤسسات بالطرق كلها للحصول على ميزة تنافسية تكون صعبة التقليد في مواجهة المنافسين.

ته في خدمة التسويق الخدمي بالإضافة إلى ضعف كفاء قصور المزيج التسويقي التقليدي:  -

والقضايا الإنسانية، كل ذلك كان من بين أهم الأسباب في ظهور وابتكار  **والتسويق السياسي

 ت.مفهوم التسويق بالعلاقا

وهو ما دفع المؤسسات إلى إعادة النظر في توجهاoا التسويقية،  تغيرات البيئة التسويقية المستمرة: -

والتي تعتبر نقطة الوصل التي تربطها بالعالم الخارجي، حيث تقوم المؤسسات بتحليل تلك المتغيرات 

 والتعامل معها، وتحويلها بالاتجاه الذي يفعل علاقتها مع مختلف جهات وعناصر البيئة.

سبل الاتصال طورات التكنولوجية المتسارعة، والثورات التقنية الهائلة حيث سهلت الت التكنولوجيا: -

ظهور الشبكة العنكبوتية، كلها  إلى بالإضافة، العالموالتواصل بين الأشخاص في أي بقعة من بقاع 

 وسهولة تطبيقه بكل كفاءة وفعالية. بالعلاقاتعوامل ساعدت في ظهور وانتشار مفهوم التسويق 

وهو ما سرته الكثير من الدراسات والأبحاث السلوكية على أن الإنسان  نسانية:تطور الحاجة الإ -

 بطبعه يحب العلاقات ويسعى دائما إلى بنائها وتطويرها.

وهو ما دفع المؤسسات للبحث عن بناء علاقات  التكلفة العالية للحصول على عملاء جدد: -

 متينة وطويلة الأمد مع عملائها الحاليين.

                                                           
، تاريخ التصفح:  http://www.slideshare.net/sani09/ss-41697527، التسويق بالعلاقاتعلي حسن سنهوري، 1

22/12/2014. 
لم تعد هذه المنافسة مقتصرة على المنافسة السعرية في ظل نمطية الأسعار أو حتى على الجودة في ظل سهولة تقليد المنتجات والخدمات بين*

 المؤسسات المتنافسة.
تحليل وتخطيط وتنفيذ والتحكم في البرامج " رف على انه يعلتسويق السياسي مفهوم جديد ظهر في العقدين الأخيرين من القرن العشرين و يعتبر ا**

، وتعتبر المشاركة أو التواصل السياسي مع "السياسية والانتخابية التي تتضمن بناء علاقات ذات منفعة متبادلة بين كيان سياسي أو مرشح والناخبين

،  التسويق السياسيلمزيد من التفصيل يمكن الاطلاع على: عادل عامر، الجمهور والتنفيذ للبرامج هو فحوى التسويق السياسي. 

16-45-15-15-03-2012-36/4070-38-12-09-08-http://www.aldiyarlondon.com/2012،  تاريخ

 .03/01/2015التصفح 
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 .ستراتيجية للمؤسساتالتحالفات الإ -

حيث أصبحت المؤسسات تبحث عن مدخل يساعدها على التقرب  تزايد أهمية ودور العملاء: -

لإشباعها وكسب رضاهم من العملاء والتفاعل معهم بشكل ايجابي والتعرف على حاجا<م ورغبا<م 

 وولائهم.

 لمؤسسةوهما ا  التبادل طرفي على يتركها التي خلال المزايا من بالعلاقات التسويق لأهمية النظر يمكن

 : الآتيالمزايا في  هذهوتتمثل  والعميل

 من يمكن أن تستفيد المؤسسات التي تتبنى مفهوم التسويق بالعلاقاتمؤسسات: الفوائد على صعيد ال .أ 

 :1المزايا التالية

كثيفة تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية للمؤسسة، في ظل أسواق   -

 تساعدها على تجاوز تحديات المنافسة لحد ما، وتجنب الحروب السعرية.

تساعد المؤسسات على الوصول إلى ما يعرف بزبون مدى الحياة، من خلال الوصول إلى الزبون  -

 الموال.

 تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة. -

الخبير والمستشار بالنسبة له في مجال تحقيق موقع في ذهن العميل، بأن المؤسسة تقع في موقع  -

 تخصصها.

وجهود استقطاب  بالمؤسسةوالتعريف  في مجال الترويجخاصة  ،التقليل من التكاليف التسويقية -

 . عملاء الجددال

تحقيق كلمة الفم الطيبة التي تجعل من العميل أحد أفراد شبكة التسويق للمؤسسة، ونوعا من  -

 <ا.الدعاية ا~انية لها ولمنتجا

 تزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل العميل على منتجات المؤسسة. -

تساعد على استهداف العميل المناسب والمربح وفي الوقت المناسب من خلال العروض المربحة مما  -

 يزيد من فعالية إستراتيجية الاستهداف.

 عملائها.تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المؤسسة و  -

خلق وبناء عملية اتصال باتجاهين بين المؤسسة وعملائها، تحقق نوعا من التغذية المرتدة التي  -

 تساعد على تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى رضا العملاء.

                                                           
  . 34-33ص مرجع سبق ذكره، ص.، فخري طمليه ، إلهامظام موسى سويدانن1
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كبر عندما تحتفظ بقاعدة عريضة ن درجة احتفاظ المؤسسة بموظفيها أتكو  :بالموظفين الاحتفاظ -

رضا  إلىمن العملاء الذين لديهم ولاء لها، حيث تكون وظائفهم مستقرة ومرضية وهو ما يؤدي 

 .1العملاء ويساهم في بناء علاقات قوية معهم

 الفوائد على صعيد العملاء .ب 

  :2كما يليثلاث فوائد رئيسية، وهي   إلىعليها العميل  يمكن تقسيم الفوائد التي يحصل اكم

لدى العملاء عدم الرغبة في تغيير مزود الخدمة خصوصا في  الإنسانية: من الصفات مزايا الثقة -

حال وجود استثمار عال مع ذلك المزود، لان هذا الأخير يكون قد عرف بدقة حاجات وتفضيلات 

محاولة لتغيير ذلك  وأيالعميل، وقام بتفصيل الخدمات بالشكل الذي يناسبه أكثر مع مرور الوقت، 

تتطلب تدريب العميل على تلقي الخدمات من جديد مع كل ما يتضمنه ذلك م تكاليف مادية 

 ومعنوية وتكاليف الوقت.

ويتم ذلك من خلال العلاقات التي يتم تكوينها مع مزودي الخدمات الذين  الاجتماعية: المزايا -

للعميل حيث تنشا  صداقات مع مودي  اعيالاجتمغالبا ما يشكلون في المستقبل جزءا من النظام 

 تخدم الهدف التسويقي على المدى الطويل. شخصية بينهماالخدمة ومتلقيها تنتج عنها علاقة وروابط 

خاصة ومعاملة تفضيلية لا يحصل عليها جميع  أسعارمثل الحصول على  مزايا المعاملة الخاصة: -

 ن للشركة قيمة موجبة اكبر.تقدم للمتميزين منهم الذين يضيفو  وإنماالعملاء، 

 :3ةالتالي المبادئ على بالعلاقات التسويق يعتمدت: مبادئ التسويق بالعلاقا .5

  المقدمة؛ الخدمة أو للسلعة استعمالهم أو استهلاكهم خلال من للزبائن جديدة مضافة قيمة خلق -

 من تحقيقها في يرغب الّتي والمنافع القيمة تحديد في العميل أو للمستهلك الرئيسي الدور إدراك -

 الخدمة؛ أو السلعة واستهلاك اختيار عملية خلال

 قبل من المدركة القيمة يدعم بشكل والمشتري البائع بين الاتصال عملية تحديد على العمل -

  العميل؛ أو المستهلك

  والزبائن؛ المسوقين بين المستمر والتنسيق التعاون دعم -

                                                           
 الملتقى لفعاليات مقدمة بحثية ، ورقةالجزائر في النفال الهاتف متعاملي لدى وتطبيقاته بالعلاقات التسويقرابحي،  شرفي، دراجي منصف1

أوت 20 التسيير، جامعة وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية،  "المنظمات أداء من الرفع في ودوره بالعلاقات التسويق: "حول الوطني

 .11ص -2014 ديسمبر 16 و 15 الجزائر، يومي ، سكيكدة،1955
ستخدام مفهوم التسويق بالعلاقات بالاستناد إلى عنصري القيمة و الرضا للزبائن في شركات التأمين ا، مسعود عبد القادر معتصم عقاب2

، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية الدراسات الإدارية والمالية العليا، جامعة عمان العربية للدراسات -دراسة مقارنة- في الأردن و فلسطين

 .61 -60 ص -2005العليا، 
دراسة ميدانية على عينة من  أداة لتفعيل ولاء الزبون... التسويق بالعلاقات من خلال القوى البيعية حواس مولود، حبوشي عبد الناصر، 3

 20 جامعة، التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات الملتقى الوطني حول، مشتركي خدمات الهاتف النقال لمؤسسة موبيليس

 .08 ص -2014ديسمبر 16 و 15يومي ، الجزائر، سكيكدة  1955أوت
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 للعملاء؛ بالنسبة الوقت عامل أهمية إدراك -

 ومختلف المنظمة بين العلاقات من شبكة إلى إضافة ،العملاء مع العلاقات من شبكة بناء -

 المنظمة؛ مع المصالح أصحاب من وغيرهم والوسطاء والموزعين الموردين مثل الأطراف،

 

 المبحث الثاني: تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسة

في الأدب التسويقي على أن مصطلحي إدارة علاقة العملاء لقد اتفق معظم الباحثين والكتاب  

وتسويق العلاقات هما مصطلحات مترادفان، ويرجع ذلك إلى وجهة نظر الكاتب أو الباحث المختص في هذا 

اjال إلى هذين المصطلحين، فالبعض منهم يعكس وجهة النظر الضيقة للتسويق كوظيفة بينما ينظر آخرون 

 . 1وواسعة وفلسفة وعلم وليست وظيفة فقطإليه بنظرة شمولية 

 

 المطلب الأول: مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء

والمزود (البائع والمشتري)، المبنية ما بين العميل العلاقة يستند مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء على 

متتالية بشكل مستمر، تنتج عنها مجموعة من التفاعلات  قائعثنائية بين طرفين تشمل سلسلة و فهي علاقة 

بداية  (التخاطب، التصرفات ولغة الجسم)، ففيالسلوك التواصلي:  خلالالمتبادلة بين الطرفين يعبر عنها من 

يتحول  أنه صعب وقدتكون الأفكار مختلفة في تقدير بدء العلاقة أو عدم بدايتها فقد يشعر العميل  لتواصلا

 . 2آخر في حين يشعر البائع أنه بدأ ببناء علاقة جديدة إلى مزود

  تعريف إدارة العلاقة مع العملاء .1

ق، وهي تمر عبر أعمى و قو ح ألتصبوتتغير العلاقات بشكل دائم وتمر بعدة مراحل تتطور من خلالها   

  :3وهي تلفةل مخراحة مسخم

ر كشريك محتمل يمكن خف الآلطر  اإلىطرف  ظرين ندماة، علعلاقة من االمرحل هأ هذتبد :الوعي -

 التبادل معه؛

                                                           
 .197ص  مرجع سبق ذكره،، يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي1

2
Buttle Francis, Customer Relationship Management, 1

er
 édition, Edition Elsevier, France, 2005- P14. 

3
ت دراسة ميدانية على عينة من المؤسسا-أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية حكيم بن جروة،  

 .61ص -2014، الجزائر،  3جامعة الجزائر، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية غير منشورة، -، منطقة ورقلةالشرقيالاقتصادية بالجنوب 
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تي من خلالها يستكشف كلا الطرفين قدرات لص والفحي واتحر ة الفتر وتشير إلى  :الاستكشاف -

وأداء الطرف الأخر، عن طريق بعض تجارب الشراء، فإذا كانت التجربة غير ناجحة فان تكلفة إ<اء 

 العلاقة تكون قليلة؛

 داد التوافق بين الطرفين؛ هذه المرحلة يز في :التوسع -

ة بازدياد التكيف والفهم المتبادل لأدوار كلا الطرفين، فالوصول لهذه لمرحلف هذه اتتص :الالتزام -

 ه؛سلوك ء للمؤسسة فيلولات امؤشراالمرحلة من العلاقة مؤشر على رضا الزبون كما تظهر 

يتم إ<اء العلاقة بأية مرحلة سابقة وقد يكون  قدف لالتزامة ارحلت إلى ملعلاقال كل اتص لا الإنهاء: -

إ<اء العلاقة ثنائي أو أحادي، فالإ<اء الثنائي للعلاقة يتم عندما يقرر الطرفان معا إ<اء العلاقة 

pدف إنقاذ أية استثمارات فيها، بينما الإ<اء الأحادي يتم من قبل طرف واحد حيث يقوم الزبون 

ر الفشل في توصيل الخدمات أو بسبب تغير في احتياجاته، أما المزود بإ<اء العلاقة في حال تكرا

 فيقوم بإ<اء العلاقة لعدم تمكنه من تحقيق هامش الربح المنشود؛

مقاربة لمنهجية تنظيمية التي }دف إلى المعرفة الجيدة للعملاء، وتعرف إدارة العلاقة مع العملاء بأ<ا "

اليين من خلال العمليات و المردودية المحتملة، من خلال تعدد قنوات من خلال تحقيق أحسن رضا للعملاء الح

 .1من أجل مضاعفة رقم الأعمال و مردودية المؤسسة الاتصال، في إطار العلاقة المستدامة،

تبني المؤسسة لنظام يعمل على الاتصال والتواصل أكثر فأكثر مع أيضا بأ<ا "تعرف كما  

زبائنها، حيث يستند إلى فكرة أساسية تقوم على فكرة فتح قناة حوار مباشر بين المؤسسة والزبون، 

يتمثل في مجموعة التصاميم والأجهزة والبرامج التي تسمح انطلاقا من قاعدة  CRMوالمصطلح 

 وامج خاصة تسمح بالخوض في تسويق مفتوح متعدد نقاط الاتصال، وذبيانات المؤسسة بتطبيق بر 

 .2"علاقة مع الزبون بهدف زيادة وتحسين المردودية العامة للمؤسسة

يتبين من التعريف السابق بأن إدارة العلاقة مع العملاء تتجسد في نظام يهدف إلى إقامة علاقة بين  

الاتصال والتواصل، ويستند في ذلك على إنشاء وتصميم المؤسسة المؤسسة وزبائنها، من خلال خلق نوع من 

 لقاعدة بيانات لزبائنها الهدف منها هو المساعدة على بناء نوع من العلاقة القوية والدائمة بينهما.

عملية تتضمن جمع المعلومات المفصّلة، إدارة العلاقة مع العملاء بأ<ا " كوتلركما يعرف 

دى، و كذا التسيير بعناية لكل لحظات الاتصال مع الزبائن، هذا كله من على ح عميلبكل  خاصةوال

 .3"بهم الاحتفاظو  كسب المؤسسة لولاء عملائها أجل  

                                                           
1
 Jacques Lendrevie, Julien Lévy ,Denis Lindon ,Merkator, 7

éme
 édition, Dalloz gestion, Paris, 2003- p937. 

2
 Cloud Demeure,  Marketing, Dolloz gestion, 4

éme
 édition, Paris, France, 2003- P 351. 

3
 Philip Kotler et All, Marketing Management, Pearson, 12

eme
 édition, France, 2006- P 180.  
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أن علاقة المؤسسة مع عملائها تبدأ بمرحلة البحث وجلب وتحليل  كوتلريتجلى من خلال تعريف  

المعلومات الخاصة لكل عميل، ثم تقوم المؤسسة عن طريق عملية الاتصال بتلبية رغباته واحتياجاته بما يحقق 

 رضاه ومنه كسب الولاء لمنتجات المؤسسة وخدماUا.

علاقة معينة ومربحة مع كبار  نهج استراتيجي لإنشاء وصياغةكما تعرف أيضا على أ]ا "

 .1"العملاء

بدأ يغزو لغة التسويق وهو  يدمفهوم جدإدارة العلاقة مع العملاء بأ&ا " رولاند سويفتويعرف 

نظام جذب واكتساب العملاء المربحين والاحتفاظ بهم، من خلال تحليل معلوماتهم وفهم متطلباتهم 

، لتوطيد علاقات قوية مع وإستراتيجيتهانشاط المؤسسة  عبر عملية طويلة تأخذ بالاعتبار التوفيق بين

 .2"بحينالعملاء المربحين فقط، وتقليص مستوى العلاقات مع العملاء غير المر 

نلاحظ من خلال التعريفين السابقين أ&ما يركزان على مبدأ انتقائية العميل، عندما تقرر المؤسسة  

 على حد سواء لذا يجب على المؤسسة القيام بتجزئة الحصول على عملاء جدد، فليس كل العملاء مهمين

*العملاء واستهداف المربحين
ومن ثم توجيه جهودها وبرامجها التسويقية بشكل مكثف نحوهم لإشباع ، منهم 

  .ولائهم ضمانو  حاجاeم ورغباeم وتحقيق قيمة لهم

على الزبون وتؤثر على  فلسفة أعمال تركزوتعرف إدارة العلاقة مع العملاء أيضا على أ&ا "  

الكثير من أعمال المنظمة في أقسام مختلفة، ويتطلب ذلك مجموعة من التطبيقات العملية المنسقة 

 .3"أهمها تفعيل دور أنظمة الاتصال ما بين المنظمة والزبون والعكس وبشكل مباشر معها

بل إدارة المؤسسة والتي تفيد إن هذا التعريف يركز على الأدوات والتطبيقات العملية المستخدمة من ق 

العاملين لمقابلة حاجات العملاء، إذ تستعمل كأنظمة لفهم سلوكيات العملاء وإضافة طابع شخصي على 

 التفاعلات العلائقية بين المؤسسة وعملائها.

                                                           
1
 Krisin L. Anderson and Carol J Kerr, Customer Relationship Management, Mcgrow-hill Education, 

USA, 2002- P2. 

ص، 2002 القاهرة،خلاصات كتب المدير ورجل الأعمال، الشركة العربية للإعلام العلمي (شعاع)، ، إدارة علاقات العملاء ،رولاند سويفت2 

 :نقلا من الموقع .02
http://www.edara.com/Khulasat/Accelerating_Customer_Relationship.aspx ، :تاريخ الإطلاع

 ).00h19، الساعة (11/09/2014

م تقو ا فإG مربحينعملاء الء هؤلان مل تجعالمؤسسة أن  تستطع لمن إنتساءل هنا عن ما الذي تفعله المؤسسات مع العملاء غير المربحين؟ قد  *

على وقد ينطوي هذا الأمر  ه في حال الاحتفاظ Tم،يتجن  اق مفو ؤسسة تكاليف تلمن املوّ  أو أGم يحعقولين مغير كونواإما أن ي لأGمم باستبعاده

 عدة مخاطر منها: أن الأرباح المستقبلية صعبة التوقع.
، الملتقى الدولي الرابع حول، المنافسة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية كورتل، ادارة المعرفة  فريد 3

و  08والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر، يومي 

 .8، ص 2010نوفمبر  09
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الاستخدام الاستراتيجي للمعلومات والعمليات، التكنولوجيا والأفراد أ'ا "على كما تعرف أيضا 

 .1"قة مع الزبون عبر دورة حياته الكاملة بما يحقق أهداف المنظمةفي العلا

يتناول هذا التعريف تفسير العلاقة التي تربط المؤسسة بالعملاء، من خلال توظيف جملة من الموارد 

المادية والبشرية في كل مرحلة من مراحل تطور هذه العلاقة، حيث كلما انتقل العميل إلى مرحلة أخرى 

لاقة أكثر عمقا وتعززت ثقة العميل بالمؤسسة واستطاعت المؤسسة تكوين قاعدة معرفية تفهم من أصبحت الع

 خلالها حاجات ورغبات عملائها وتجسيدها في منتجات ذات قيمة للعميل، ومن ثم بلوغ المؤسسة لأهدافها.

ء من منظورين، نستنتج من خلال التعاريف آنفة الذكر أ'ا تناولت مفهوم إدارة العلاقة مع العملا

المعلومات وعرفت إدارة العلاقة مع العملاء على أ'ا نظام، ومدخل تسويق استراتيجي  امدخل تكنولوجي

واعتبرت إدارة العلاقة مع العملاء على أ'ا إستراتيجية؛ وعلى ضوء ذلك يمكننا القول أن المنظور الاستراتيجي 

ت برمجية تتعلق مسؤوليتها هو المدخل الشامل والصحيح، ذلك أن إدارة العلاقة مع العملاء ليست مجرد تطبيقا

المعلومات في المؤسسة أو في قسم التسويق فحسب، بل هي إستراتيجية شاملة للمؤسسة  ابقسم تكنولوجي

توظف فيها وتستثمر تكنولوجيا المعلومات، وتعمل على محورين أساسيين فمن جهة pدف إلى زيادة العوائد 

 ا والولاء لدى العملاء.والأرباح ومن جهة أخرى فهي تعمل على تطوير الرض

ثلاث أبعاد في مفهوم إدارة علاقة المؤسسة بالعملاء  وجودأيضا من خلال ما سبق  فكما نستش

 وهي:

 في كبرة أنايبعملائها مع ع رتباطيركز على رغبة إدارة المؤسسة الواعية على الا بعد علاقاتي: -

 ).المنتقاة العلاقات إدارةهم (ختيار ا

، وعليه فان لطويلى المدى اعل بعملائها لعلاقة مربحة المؤسسةيركز على ضرورة تأسيس  بعد زمني: -

المؤسسة لا تقيس ربحية العميل خلال فترة صفقة واحدة وإنما من خلال مجموع الصفقات المنجزة من 

 .قبل العميل خلال فترة حياته مع المؤسسة

 ة بعملائها من خلال وسائل فعالة وموجهة.يركز على الحاجة لإدارة علاقة المؤسس بعد عملياتي: -

 

 وعليه وللإحاطة بكل الأبعاد السالفة الذكر نحاول إعطاء تعريف شامل لإدارة العلاقة مع العملاء:

                                                           
1
 .127، ص 2009 ،1دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، ط، ادارة المعرفة (إدارة معرفة الزبون)علاء فرحان طالب، أميرة الجنابي،   



 

 

 أساسيات إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسة                                                         الفصل الأول

 

30 

، تبحث عن إبقاء وتعزيز علاقة طويلة الأمد بين المؤسسة متكاملهي إستراتيجية شاملة ونظام "  

تلبية متطلباتهم ورغباتهم وإشباعها لكسب ولائهم و وعملائها المهمين والمربحين أكثر من غيرهم، 

 "؛ باستخدام تكنولوجيا المعلومات من خلال الاتصالات الفعالة بهم وتحليل بياناتهم، موالاحتفاظ به

تناد إلى تحليل مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء، يمكن القول بأ2ا تتكون من على ضوء ما سبق وبالاس

 ثلاث عناصر رئيسية كما هو موضح في الشكل الموالي:

 مكونات إدارة العلاقة مع العملاء :08-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات  المعلومات اتكنولوجيدور  ،محمد قريشي ،غانمعبد االله المصدر: 

 .148ص ، 2011ديسمبر ، جامعة بسكرة، الجزائر، 10، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد الزبائن

 1وفي ما يأتي توضيح تلك العناصر:

والنمو المستقبلي الذي fدف صدر الوحيد للربح الذي تريد إن تحققه المؤسسة وهو الم الزبون: -

إليه، والزبون الجيد هو الذي يوفر ربح أعلى بأقل موارد ممكنة، لكن هذا ناذر الحصول بسبب أن زبائن اليوم 

 هم أكثر معرفة بالمنتجات الموجودة في الأسواق وهذا ما يشكل منافسة شديدة بين المؤسسات.

 

 

 

                                                           
1
، 10، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد في تدعيم وتفعيل إدارة علاقات الزبائن المعلومات اتكنولوجيدور  ،محمد قريشي ،عبد االله غانم  

 .148ص  -2011بسكرة، الجزائر، ديسمبر  جامعة

إدارة العلاقة مع 

 العملاء

 الزبــون

 العلاقة
 الإدارة
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ت للتميز وإدارة الزبائن وفقا لفلسفة إدارة العلاقة مع ويمكن عن طريق تقنية المعلومات أن توفر قدرا

العملاء على اعتبارها مدخل تسويقي يرتكز على جمع معلومات عن الزبائن من اجل بناء علاقة دائمة 

  1معهم.

تتضمن العلاقات بين المؤسسة وزبائنها اتصالات ثنائية الاتجاه وتفاعل مستمر  العلاقات: -

ن تكون قصيرة الأمد أو بعيدة الأمد، كما يمكن أن تكون مستمرة أو متقطعة، بينهما والعلاقات يمكن أ

متكررة أو مرة واحدة، كما يمكن أن تكون اتجاهات وسلوك حتى عندما يمتلك الزبائن موقف ايجابي تجاه 

 المؤسسة ومنتجاXا فان سلوك شرائهم يكون موقفي.

ضمن قسم التسويق فقط، ولكن يتضمن إن إدارة علاقات الزبون ليست نشاطا يقع  الإدارة: -

أيضا التعبير التنظيمي المستمر في الثقافة والعمليات والهيكل والتكنولوجيا التي تتبناها المؤسسة من أجل تحقيق 

هذا المدخل، وان معلومات الزبون التي تجمع تتحول إلى معرفة المؤسسة  ببنية تحتية مناسبة تمكنها من استيعا

 لأخذ ميزة المعلومات والفرص السوقية.  التي تقود الأنشطة

 أهمية إدارة العلاقة مع العملاء  .2

وعي المؤسسات وإدراكها لما توفره إدارة العلاقة مع العملاء من فوائد ولعل ما يفسر ذلك هو  دازدا 

إدارة العلاقة مع العملاء، فهي تزود المؤسسات بمجموعة من الفوائد  ممة لمفهو تزايد عدد المؤسسات المستخدِ 

فكل ؛ 2المميزة، والتي يتطلب الحصول عليها حدوث التفاعل والتكامل ما بين المبيعات والتسويق والخدمات

هم رأسمال حقيقي بدونه تفقد المؤسسة  عملاءلأuا أدركت أن ال عملائهاالمؤسسات تسعى للحفاظ على 

3هاشرعيت
. 

وكما سبق وأن أشرنا في المبحث الأول، فان النشاط التسويقي كان لفترة طويلة يقوم على الصفقة في 

علاقة المؤسسة بالعميل، حيث كان هذا النشاط كله لا دور له إلا البيع، ولكن المؤسسات سرعان ما 

لة الأمد، والتي أصبحت في اكتشفت أن العميل لن يكون مجديا في المدى الطويل إلا على أساس علاقات طوي

 :4ضوء خبرة المؤسسات تقوم على حقائق أهمها

 

                                                           
قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون باستخدام نشر دالة عمار عبد الأمين زوين، ليث علي الحكيم،  1

 ،03، العدد 11، ا�لد والاقتصاديةمجلة القادسية للعلوم الإدارية ، )دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات / فرع النجفالجودة (

   ،74ص -2009جامعة القادسية، العراق، 
2
دور إدارة علاقة الزبائن في زيادة ولائه: دراسة لعينة من العاملين لعدد من ل مراد، آعمر ياسين محمد  الساير الدليمي، نجلة يونس محمد  

 . 237 ص -2013، 114، العدد 35، مجلة تنمية الرافدين، ا�لد المصارف الأهلية في بمدينة الموصل
3
، إدارة علاقة الزبون ودورها في الحفاظ على الجودة والتميز لمؤسسات الأعمال الممارسة للتسويق الإلكتروني، فاطمة مانع، بارك نعيمة 

 .12ص -2008، ، السنة الخامسة37 لعدد، امجلة علوم إنسانية
4
 .196سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  يوسف حجيم 
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 تكلف عملية البيع للزبون الجديد ستة مرات عملية البيع للزبون المعتاد. -

 ) من الأفراد الآخرين عن تجربته.10-8إن الزبون غير الراضي سيبلغ نمطيا ( -

) %5معاودة الزبون السنوية بنسبة ( ) من خلال زيادة%85يمكن أن تزيد أرباح الشركة بنسبة ( -

 فقط.

 ).%50) بينما بيع المنتج للزبون المعتاد هي (%15إن إمكانية بيع المنتج للزبون الجديد هي ( -

) من الزبائن ذوي الشكاوي سيقومون بالأعمال مع الشركة إذا استجيب لشكواهم %70إن نسبة ( -

 بسرعة من خلال تحسين الخدمة التي أدت إلى شكواهم.

) من الشركات الحالية لا تحقق تكامل المبيعات والخدمة الضرورية المدعومة %90إن أكثر من ( -

 بالتجارة الالكترونية.

الحقائق المكانة الهامة التي أصبح العميل يتبوؤها، حيث يتجلى أن معيار قياس  هذهتعكس لنا 

فسر هذا التوجه بثورة العملاء والتي التنافسية قد تحول من الحصة السوقية إلى حصة العملاء، حتى أصبح ي

انتقلت فيها موازين القوى في علاقة المشتري والبائع من المؤسسات إلى العملاء، وأن العميل الأكثر تحقيق 

للربح بالنسبة للمؤسسة هو العميل الذي يرتبط بعلاقة طويلة الأمد معها؛ ففي وقت مضى كان ينظر إلى أكبر 

ار الأمثل والوحيد الدال على التفوق التنافسي للمؤسسة، أما حاليا فالقائمون على حصة سوقية على أ|ا المعي

المؤسسات يدركون أن كسب عملاء جدد يفوق في تكلفته وصعوبته عملية الحفاظ على العملاء القدامى 

 الذين يتعاملون معهم بالفعل.

كما  ة بإستراتيجية حصة العملاءونبين في يأتي مقارنة بين الإستراتيجية التي تستهدف الحصة السوقي

 هو موضح في  الجدول التالي:
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 : مقارنة الحصة السوقية بحصة العملاء03-01الجدول 

 عملاءصة الح الحصة السوقية عناصر المقارنة

 الحاليين عملاءكسب ثقة ال الاستحواذ على زبائن المنافسين الهدف

 عملاءال المنافسة نقطة التركيز

مقارنة الحصة السوقية للمؤسسة مع  النجاح معيار

 الحصص السوقية للمنافسين

نسبة عدد العملاء الأوفياء إلى نسبة عدد 

، نسبة مبيعات المؤسسة من العملاء

 مشتريات الزبون

تعريب أيمن الأرمنازي، مكتبة العبيكان، ، ، 1ط، طرق كسب الزبائن وزيادة الأرباحجيل غريفن،  المصدر:

 .17ص -2001

 1:من خلال مساهمتها في الآتي نبع أهمية إدارة العلاقة مع العملاءوت

في حالة استمرار علاقته بالمؤسسة  على تحديد القيمة للعميل إدارة العلاقة مع العملاء عملت –

وتكلفة خسارته في حالة الزبائن التالفين جراء تعامل المؤسسة معه على أساس الصفقة وبالتالي عدم 

 قدر_ا على تحقيق رضاه.

زيادة قدرة المؤسسات على المنافسة وذلك عن طريق دخولها كمنافس قوي تقدم منتجا_ا  –

 وحاجا_م وكذلك على أساس العلاقة الذكية مع العميل. وخدما_ا استجابة لرغبات الزبائن

مساعدة الباحثين والمصممين في ابتكار وتصميم المنتجات على حسب حاجات العملاء، لأ"م  –

الأعرف ماذا يبتكرون ويصممون، فهم الذين يأتون بالأفكار الجديدة بالاعتماد على حاجاAم وهذا 

 تدخل في عمل الباحثين والمصممين. أيبعد العميل عن خلافا للعلاقة التقليدية التي كانت ت

أن تضع استراتيجيات وقرارات حاسمة  إدارة العلاقة مع العملاءاستطاعت المؤسسات بمساعدة  –

 مكان. أيلحظة وفي  أيفي 

على إشراك كل موظفي المؤسسة في البيانات  المتعلقة بالزبائن  إدارة العلاقة مع العملاء تعمل –

 أيبشكل متجانس، وعليه سيتم كشف الأخطاء والأمور غير النظامية بشكل فعال، وأي تعليق من 

 زبون سوف يوزع على كل فروع المؤسسة، وnذا تصبح المؤسسة سباقة أكثر في تحقيق ولاء العميل.

                                                           

 
1

الشركة العامة  أخلاقيات العمل الإداري ودورها في تعزيز أهداف إدارة علاقات الزبون دراسة ميدانية فيأضواء كمال حسين الجراح،  

 .46-45ص.ص  -2012، 37العدد  ، العراق،الحدباء الجامعة ، كليةمجلة بحوث مستقبلية ،لصناعة الأثاث المنزلي
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في تعاملا9ا استطاعت أن تحقق زيادة  دارة العلاقة مع العملاءإإن المؤسسات التي استخدمت  –

تكلفة هذا النظام ليست إن ؛ واضحة في المبيعات مع خفض تكاليف التشغيل وتحسين رضا العميل

فقط ثمن التكنولوجيا الحديثة المستخدمة من برمجيات، ولكن أيضا يتطلب تطبيق النظام كاملا إجراء 

 بعض عمليات المؤسسة سواء في وظائف المكاتب الأمامية أو وظائف ما عدة تعديلات وتغييرات في

خلف المكاتب كإعادة هندسة العمليات الإنتاجية وتعديل بعض الإجراءات المالية، بالإضافة إلى 

 .1عميلتدريب الموظفين، كل هذه التعديلات لتتناسب مع مفهوم التركيز على ال

 أهداف إدارة العلاقة مع العملاء .3

سعى إدارة العلاقة مع العملاء إلى إقامة علاقات شخصية تفاعلية طويلة الأمد مع العميل تسمح ت  

 .2عن طريق تلك العلاقة *خلق القيمةللمؤسسة من 

   

 مالثروة الحقيقية الثمينة لها، لذا وجب عليها الاهتمام r مه ءحيث أدركت المؤسسات أن العملا

أهداف تسعى إدارة العلاقة مع عدة وبناء علاقات ترابطية قوية معهم، وكسب رضاهم وولائهم، وهناك 

 :3العملاء إلى تحقيقها منها ما يلي

 وولائه للمؤسسة. تحسين وزيادة رضا العميل -

 مدى الحياة. العميلتعظيم قيمة  -

 .الأمثل لقطاعات أو أجزاء العملاء الاستغلال -

 .عملاءالمربحة من مجموع محفظة الاستهداف الزبائن  -

 .العميلزيادة فاعلية وكفاءة إدارة  -

 

 

 

 

                                                           

P 10. -, first edition, Elselvier, 2005Customer Relationship ManagementFrancis Buttle ,
1

 
*
الأخيرة إلى خلق القيمة للساهمين فقط، وبالتالي تعظيم ثرو<م،  هذهارتبط مفهوم خلق القيمة لمدة طويلة بالجوانب المالية للمؤسسة، حيث سعت  

إهمال  واعتبرت ذلك الهدف المالي الأول الذي يجب أن تحققه، لكن ورغم أهمية خلق القيمة للمساهمين إلا أن التركيز على هذا الهدف سيؤدي إلى

الأطراف الأخرى للمؤسسة خاصة الإنسان الذي يعتبر مصدر ثرو<ا الأساسية، لاسيما أن التجارب الميدانية أظهرت بان المؤسسات التي تأخذ

 بعين الاعتبار جميع الأطراف الآخذة بخلق القيمة أكثر نجاحا وازدهارا من تلك التي لا <تم إلا بخلق القيمة للمساهمين.

 P10. -2002 Paris, , Dunod,valeur client la de management Le Christophe Allard,
2

 
3
 .207-206 ص.، صمرجع سبق ذكرهيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  
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كما يمكن إبراز أهم الأهداف التي تسعى أنظمة إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسة إلى تحقيقها 

 :1وفق ما يلي

 .للمؤسسة عميلالمحافظة على تحقيق ولاء ال -

 .الجدد عميلتخفيض كلفة الحصول على ال -

 .طموح المؤسسات وتطلعاRا ونيلب دجد عملاءلحصول على ا -

 .المنفرد العميلرفع معامل العائد الناتج عن  -

 .تحقيق أعلى درجات التميز عن المؤسسات المنافسة -

 من حيث أذواقهم وتفضيلاته. عملاءالتعرف أكثر على خصائص ال -

 .عملاءتخفيض معدل تكلفة تنفيذ طلبات ال -

 من هم الزبائن القادرين على تحقيق أعلى معدل عائد للمؤسسة. تحديد -

 .عميلتحقيق جودة في الخدمات الشخصية المقدمة لكل  -

 العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع العملاء .4

، يمكن عملاءوجود أربع ركائز أساسية داعمة لإدارة علاقات ال Payne & Frow كل من   قترحا

2وهي: عملاءالمؤثرة على إدارة علاقات التسميتها بالعوامل 
 

 من خلال التعرف عميلنحو إيجاد قيمة لل المؤسسةتعني النظرة الشمولية لرؤيا إدارة : الإستراتيجية -

 وحسب القطاعات السوقية عميلعليه وعلى رغباته وحاجاته من خلال البيانات المتعلقة بال

تسويقي  مجموعة من البدائل المتضمنة تقديم مزيج المستهدفة، ومن ثم القيام بتحليلها للوصول إلى

 .عميلإبداعي واختيار البديل الأفضل على أساس تحقيقه للقيمة المدركة لل

تشمل استعمال أنظمة تكنولوجيا حديثة ومتكاملة في المؤسسة شرط أن يتم الأخذ : التكنولوجيا -

التكنولوجية الحديثة من خلال اختبار مدركات العملاء والعاملين لتلك  بعين الاعتبار فهم واستيعاب

 .هذه الأنظمة قبل شرائها من قبل مسؤولي التقنية في المؤسسة

تتمثل بالقيم والعادات والتقاليد التي تؤمن mا المؤسسة، إذ تلعب دورا مهما في  :المؤسسة ثقافة -

الخارج لدعم العميل توطيد العلاقة مع المستفيدين والأطراف المتعاملة معها سواء في الداخل أو في 

 وإيجاد قيمة له.

                                                           
1
 -2012، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 01، طإستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عبد االله العوامره، محمد عواد الزيادات،   

 .276 ص

2
 .207ص  -2010، ا)لة المصرية للدراسات التجارية، مصر، أثر إدارة علاقات الزبائن على أداء الفنادق، وائل الشرايعة، ليث الربيعي 
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 والعمليات التي المؤسسةتتضمن جميع الهياكل التنظيمية التي تعتمدها  :وعملياتها المؤسسة هياكل -
إبداعي  ، والمتضمن تقديم منتجالعميلتؤديها، وخاصة في مجال الإبداع بالمزيج التسويقي والموجهة نحو 

 .لمؤسسةلسيحقق الربح 

 العوامل: تلكويوضح الشكل الموالي 

 : العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع العملاء09-01 رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 إعداد الباحثمن المصدر: 

 

 إدارة العلاقة مع العملاء خطواتالمطلب الثاني: 

تخضع العلاقة بين المؤسسة والعميل الى مجموعة من المراحل، حيث تتطور لتصبح علاقة متينة، وتمر 

 المراحل بما يأتي: ههذ

 تكوين قاعدة بيانات عن نشاط العملاء .1

الخزان الرئيسي الذي يضم جميع المعلومات الخاصة بمؤسسة ما، وتتكون قاعدة  *تعتبر قاعدة البيانات 

البيانات من مجموعة من الصفوف والأعمدة التي تكون خلية، ويؤدي مجموع المعلومات المتواجدة في عدد من 

استخدام " ؛ وتعرف قاعدة البيانات التسويقية بأcا1الخلايا المتتالية إلى تكوين فكرة سريعة عن المستعلم

                                                           
بيانات، وعندما يعطيها : البيانات، المعلومات ومعرفة الزبون، فتاريخ الشراء وقيمة الشراء وعنوان الزبون تعتبر يز في مجال إدارة المعلومات بيننم*

عندما  معرفة، وتصبح هذه المعلومات )بشيء ما عن هوية وصورة الزبون (معلومات كاملة أو ناقصة تنبأنا علوماتلمدلالة ومعنى؛ تتحول مل المستع

عيسى بنشوري، الشيخ  :نقلا عن .نشاطات معينة كتحديد المنتج المناسب لعرضه على الزبون المناسب في الوقت المناسبالمؤسسة عليها  قتطب

، )تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية (المديرية الجهوية ورقلة .العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتتنمية الداوي، 

 .371ص  -2009/2010جامعة ورقلة، الجزائر، ، 07 عددال ،مجلة الباحث

1
 .57، ص2006، منشورات المنظمة العربية للتنمية والإدارة، مصر، التسويق بالعلاقاتمنى شفيق،  

 إدارة العلاقة مع العملاء

 التكنولوجيا الإستراتيجية

 المؤسسة ثقافة وعملياتها المؤسسة هياكل
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المعلومات الدقيقة الخاصة بكل من العملاء الحاليين والمستقبليين والمنافسين والسوق والمنظمة 

الداخلية، وتخزينها في قاعدة بيانات الكترونية (حاسب آلي) لتركيز الأنشطة السوقية اتجاه 

 .1"الأهداف

علاقة مع العميل، حيث يتم وتعد هذه المرحلة من الخطوات الهامة والأساسية في إدارة نشاط ال

الاعتماد على قنوات الاتصال المختلفة وتجميع معلومات وافية عن العملاء؛ وتتضمن المعلومات التي يجب 

 2:العميل ما يليقاعدة بيانات جمعها لتكوين 

 المدفوع،تشتمل على كافة التفاصيل المرافقة لعملية الشراء مثل: (الثمن  أنوينبغي  المعاملات: -

 تاريخ التسليم). المنتج،

توجد اليوم العديد من نقاط وقنوات الاتصال التي تسهل من عملية التواصل  الاتصال من الزبائن: -

 الاتصالبين الزبون والمنظمة، ولكن الأمر الضروري الذي يجب معرفته في هذه المرحلة هو من بدء في 

 الزبون أم المنظمة. 

 البيانات يستخدم لأغراض التحليل.هذا النوع من  المعلومات الوصفية: -

هذا الجزء من المعلومات يتضمن معلومات عن الزبون في حالة عدم  لمحفزات التسويق: استجابة -

 مباشر آخر.  اتصالأي  أواستجابته لمبادرة تسويق العلاقات، 

  .بياناsاطرق متنوعة لبناء قواعد  استخدام إلىتلجأ المنظمات عادة  البيانات ثابتة على مر الزمن: -

 ويتطلب إنشاء قاعدة البيانات القيام بما يلي:

 موظفي المؤسسة.بمناقشة كبار  تحديد أنواع البيانات اللازمة لإنجاح جهود إدارة علاقات العملاء -

 تحديد مصادر الحصول على البيانات.  -

 لجمعها.  اللازمةتحديد درجة جودة البيانات المطلوبة والوسائل  -

 النماذج والاستمارات المناسبة لتدوين البيانات المطلوبة.  تصميم -

 . مع أهداف المؤسسةمتها ءإجراء التجارب الأولية على النماذج والاستمارات وتأكيد ملا -

 المعلومات ومعالجتها والتنقيب فيها.المناسبة لتخزين التكنولوجية اختيار التطبيقات والبرمجيات  -

 تحليل قاعدة البيانات .2

والتي يمكن من خلالها الوصول إلى أي  ،ه الخطوة بالاعتماد على ما يتوفر من أدوات التسويقهذتتم   

والتي يشار إليها في التسويق من فرد إلى فرد، على أن يتم تحليل كل  ،عميل باستخدام الرسائل الشخصية

رجوة إلى المؤسسة، وبعد تحديد صنف من البيانات (التي تمثل العميل) على ضوء قيمة العميل الدائم والفائدة الم

                                                           
1
 .141، صمرجع سبق ذكرهعبد االله غالم، محمد قريشي، بتصرف من الباحث نقلا عن:  

 
2
 .06ص ، ذكره مرجع سبق، ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين 
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يمكن لمديري التسويق بوضع القرار الذي يتم على ضوئه اختيار ، شكل أو حجم الفائدة لكل عميل

 .1العملاء

 2النحو الآتي: في البيانات على التنقيب تقنية استعمالوبغية الوصول إلى القرار الأمثل يتم 

 عالية. قيمة فيها للتحليل يكون مشكلات أو مناطق تحديد -

  تنقيب البيانات. تقنية باستعمال مفيدة معلومات إلى البيانات تحويل -

 المستخلصة. النتائج على بناءاً  التصرف -

 تقييم النتائج والدروس المفيدة من المعلومات المستخلصة. -

يتجلى من خلال المرحلتين السابقتين الأهمية البالغة لقاعدة البيانات بالنسبة للمؤسسة، إذ تعتبر 
قاعدة البيانات سر نجاح المؤسسة في تحقيق خطوات ايجابية للوصول إلى العملاء وبناء علاقات طويلة الأمد 
معهم، فمن خلال جمع ودراسة وتحليل المعلومات عن العملاء تتمكن المؤسسة من تكوين أحسن صورة عنهم،  

 طوير العلاقة معهم.كما أن جودة البيانات لها تأثير على جذب العملاء والمحافظة عليهم وت

 ).لعملاءا تمييز( لعملاءتستهدف ا التينظرة تحليلية للقرارات  .3
بعد أن تتعرف المؤسسة على عملائها وتحليل المعلومات التي تمتلكها بشأfم، فان الخطوة الموالية   

ما يتعلق تتمثل في التمييز بينهم حسب قيمتهم بالنسبة لها، ذلك أن العملاء ليسوا جميعا سواسية في 
تتمثل في اختيار  التسويق *مدير؛ وفي هذا الشأن فان مهمة 3بإسهامهم في ربحية المؤسسة على المدى الطويل

العملاء ذات الفائدة ويحققون أعلى عائد للمؤسسة، وذلك باستخدام جملة من المعايير، كأن يتم فصل أولئك 
 .4سسةالعملاء الذين ليس لهم فائدة ويشكلون تكلفة عالية للمؤ 

   
أن أفضل طريقة لفهم طبيعة اختلاف العملاء في أثرهم على عائد  كوري دمآجاي كوري و ويَـعْتبرِ 

 المؤسسة وربحها تكمن في هرم العملاء كما هو في الشكل الأتي:

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .166ص ، مرجع سبق ذكرهصادق،  درمان سليمان  

2
 .07، ص مرجع سبق ذكره ليث علي الحكيم، عمار عبد الأمير زوين، 

3
 .160، صيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،مرجع سبق ذكره 

*
عالية خاصة في ما يتعلق بالمعايير التي يتم على أساسها إقصاء بعض الكفاءة المدير التسويق أن يتصف ب على يتوجب نهإلى أ تجدر الإشارة 

 كان من الممكن أن يكون مهما جدا.   العملاء بالاستناد إلى المعلومات التي تم التوصل إليها، وذلك لأنه قد يتم استبعاد عميلا
4
 .168سليمان درمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص  
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 : هرم العملاء10-01 الشكل رقم
                                               

 

 القمة

 كبير

 متوسط

 صغير

 خامل

 محتمل

 مشكوك فيه

 بقية العالم

 

، مرجع سبق إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  المصدر:

 .160ذكره، ص

1للمؤسسات من أجل بناء هرم عملائها: كوريما يلي الطريقة التي يقترحها  وفي
 

: حيث يحتل هؤلاء الزبائن الصدارة في من زبائنها بالنظر إلى المبيعات %1تعيين المؤسسة نسبة  -

 قمة الهرم من بين عملاء المؤسسة.

: تقوم المؤسسة bذه الخطوة كذلك بالنظر إلى عوائد من عملائها %4تعيين المؤسسة نسبة  -

 النسبة عملاء المؤسسة الكبار الذين يحتلون المرتبة الثانية في الهرم. ههذالمبيعات، حيث تمثل 

 من عملائها النشطين. %15: إذ يمثلون نسبة تعيين المؤسسة عملائها المتوسطين -

 لاء يمثلون العملاء الصغار.: هؤ الباقية من عملائها %80تعيين المؤسسة نسبة  -

الذين كانوا قد تعاملوا مع الشركة في الماضي،  وهم العملاء :تعين المؤسسة عملائها الخاملين -
 ( خلال الستة أشهر الماضية أو السنة الماضية مثلاً).  لكنهم لم يقوموا بأي عملية شراء في الفترة الأخيرة

الأفراد أو الشركات الذين قام قسم التسويق بإنشاء علاقة وهؤلاء هم : النشطينالمتوقعين  العملاء -
أو أشخاص  ،لكنهم لم يشتروا أي شيء حتى الآن، وقد يكونوا أشخاصاً استجابوا للمراسلات، ما معهم

 الخ. ويق عن طريق المعارض التجارية...أو توصل إليهم قسم التس ،طلبوا معلومات عن الشركة

لكن لم يتم بعد إنشاء  ؤسسة،اص الذين يحتاجون إلى منتج المشخوهم الأ :المشكوك فيهم العملاء -
 أي علاقة معهم.      

                                                           
1
 .162-161ص.، مرجع سبق ذكره، صإدارة علاقات الزبونسلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي،  يوسف حجيم 

 من الزبائن 1%

 من الزبائن 15%

 من الزبائن 4%

 من الزبائن 80%
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وبما أن  ا،ن لا يحتاجون إلى منتجا0الأشخاص الذي: تضع المؤسسة في قاع هرمها باقي أفراد العالم -

لن تحقق أي فائدة من هذه اGموعة فمن المهم وضع صورة عنهم لتحديد زمن التسويق وكمية  ؤسسةالم

 النقود التي تنفق لمحاولة الاتصال Mم.

 استهداف العملاء المربحين .4

ه الخطوة التركيز على نوعية العملاء الذين يمكن خدمتهم بكفاءة، وعلى ضوء تحاول المؤسسة في هذ 

يق إلى جذب العملاء من أجزاء السوق المختلفة الذين يحققون فرص جيدة للمؤسسة ذلك يسعى مديرو التسو 

في النمو والربحية؛ فعلى المؤسسة أن تكون انتقائية في اختيار الجزء من السوق الذي سوف تخدمه، وفي اختيار 

ى قيمة هؤلاء هو عل ب أن لا ينصب على أعداد العملاء بقدر مافي كل جزء على حدا، فالتركيز يج العملاء

 لو دراسات في هذا الصدد وأجمعت على أنهوقد أظهرت ؛ 1العملاء ومساهمتهم في تحقيق أهداف المؤسسة

فإن  ،% من مجموع العملاء) 20(الذين يمثلون عادة  ركزت المؤسسة على شريحة العملاء الأفضل لديها

إلى أسوئهم  %، أما لو تقلص عدد العملاء 300% إلى 150أرباحها الإجمالية سترتفع بنسبة تقع بين 

%  50% أيضاً من مجموع العملاء) لانخفضت الأرباح الإجمالية بنسبة تقع بين  20الذين يمثلون عادة (

 2وعلى ضوء ذلك فانه يتوجب على المؤسسة الاستغناء عن بعض العملاء غير المربحين.%،  200و

د ها لا يتوقف على التركيز على العملاء فحسب بل يمتكما أن نجاح المؤسسة في الوصول إلى أهداف 
أقل من تكلفة جذب  عملاءأمرا مهما جداً لأن تكلفة المحافظة على ال ه الخطوةإلى المحافظة عليهم إذ تعتبر هذ

تاج إلى جهد كبير وتكاليف ضخمة بسبب الحاجة لحملات تح ، فعملية جذب عملاء جددجدد عملاء
 .3إعلانية وترويجية ضخمة

أو ما يعرف  لعميل المواليل على الوصول تساعد عملية الاحتفاظ بالعملاء لأطول فترة ممكنة كما
؛ وهناك مجموعة من التسويق بالعلاقات إليهاالتي يسعى  الأهدافالتي هي أحد  ،بعميل مدى الحياة

  4الاستراتيجيات التي من شأ{ا أن تعمل على الاحتفاظ بالعملاء منها:

على تقديم حوافز مادية للعملاء لتشجيعهم على تكرار  : القائمةالماليةلمجموعة ا -
سهلة التقليد من قبل  الإستراتيجيةالشراء،وربطهم مع المنظمة لأطول فترة ممكنة، ولكن مثل هذه 

المنافسين، وتأثيرها قصير الأجل شأنه شأن وسائل تنشيط المبيعات الأخرى، ولا بد أن تترافق مع 
 .من قبل العملاء ةالمدركمن الجودة مستوى مناسب 

                                                           
1

 . 51-50 صص.مرجع سبق ذكره، معتصم عقاب عبد القادر مسعود، بتصرف من الباحث نقلا عن:  
al/-et-keiningham-by-myths-loyalty-of-http://prloyaltymarketing.com/review 

 12/12/2014 :تاريخ التصفح، 2

 
 .11/12/2014 :تاريخ التصفح،   http://www.ra2ed.com :، نقلا عن هي إدارة العلاقة بالزبون؟ مامحمد غريب،  3

4
8-6 قطر ،الدوحة، الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، التسويق بالعلاقات، إلهام فخري أحمد حسن 

 .403-402ص  -2003كتوبرأ
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القائمة على أهمية بناء العلاقات الاجتماعية مع العملاء وبشكل : المجموعة الاجتماعية -

المنظمة  لإدارةهم أصدقاء معروفون بالنسبة  وإنماشخصي وليس اعتبارهم مجرد وجوه بدون أسماء، 

 إشباعهابة اكاجاOم والعمل على فهمها ومو والعاملين فيها. مع الاستمرار في التعرف إلى العملاء وح

 .العملاء رضابشكل يضمن 

على تقديم المنتج المناسب لحاجات العميل تعتمد : المجموعة المتوافقة مع حاجات العملاء -

ويتم ذلك من خلال تقديم  ،بشكل فردي، من خلال تقديم الحلول الخاصة والمناسبة لكل عميل

عميل، مع الحرص على تقديم العديد من  كلها حسب حاجة  العروض المرنة التي يمكن تكييف

 .العروض أو البدائل

والتكامل مع العملاء الذين يرتبطون مع  كةتعتمد هذه اaموعة على المشار : المجموعة الهيكلية -

المنظمة بعلاقات طويلة الأجل، سواء في المعلومات أو الموارد أو التكنولوجيا، وصولا إلى تقديم المنتج 

المطلوب من قبل العملاء. ومثل هذه اaموعة صعبة التقليد من قبل المنافسين، مما يمكن المنظمة من 

 .لال العلاقات مع العملاءتحقيق الميزة التنافسية، من خ

 التفاعل مع العملاء .5

مة العميل خدالعميل القيمة العليا التي تسعى إليها المؤسسة، لذا كان لزاما أن تكون  فيعد استهدا

المؤسسة، وعلى ضوء ذلك فان أي اتصال أو غرض للعميل مع  اهتماماتمن أولى الأولويات التي تقع ضمن 

ه الخدمة المقابلة يعني استمرار في ؤسسة تجاه هذا العميل لان مثل هذالمؤسسة يجب أن يقابله خدمة مع الم

؛ فعقب انتهاء 1أو بخلاف ذلك توقع نتائج عكسية ،العلاقة التجارية مع هذا العميل وتعزيز العلاقة معه

أن تتفاعل المؤسسة مع عملائها لتعرف المزيد عن حاجاOم  وهي هذه الخطوة الخطوة السابقة تأتي المؤسسة من

وذلك ببدء حوار مستمر مع عملائها من خلال جميع قنوات التواصل المتاحة أمام اOم، واهتماماOم وأولوي

تغلال تلك الاتصالات لمعرفة المؤسسة، بالإضافة إلى إشراك موظفي المؤسسة في عملية التفاعل وحثهم على اس

ه الاتصالات ام الخبرة والفهم المكتسبين من هذالمزيد عن العميل وحاجاته المحددة وإشراكه في حوار، واستخد

 .2لتطوير علاقة أقوى وأبقي مع العميل

 :3فان البرامج يجب أن تصمم بما يعزز خدمة هذا العميل وهي تتم خلال اتجاهين هما وعليه 

قوم بالاتصال بالمؤسسة يوتتجسد حينما يجد العميل نفسه أمام مشكلة و  التفاعلية: الخدمة -

 لمعالجة هذا الأمر.

                                                           
1
 .172، ص ص  سبق ذكرهمرجع صادق،  درمان سليمان  

2
 .173ص مرجع سبق ذكره، ص ،يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي 

3
 .173-172ص  ، صمرجع سبق ذكرهسليمان درمان صادق،  
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حيث تقدم المؤسسة على المبادرة والاتصال مع العميل قبل أن يبدأ  الخدمة التفاعلية المسبقة: -

 بإرسال الشكوى أو أية خطوة أخرى.

عتها ومكانتها في السوق، لذا فهي تعتمد على جملة من الركائز في ويعتبر سلوك المؤسسة أمرا حاسما في بناء سم 

 :1بناء علاقات حميمة مع عملائها تتمثل في ما يلي

 .مشاكلهمالعمل على حل  -

 .معاملتهم باحترام -

 .التواصل مع مشاعرهم وأحاسيسهم -

 :2وبين العميل ما يليا خلال جميع الاتصالات التي بينها با[كما ينبغي على المؤسسة أيضا أن تضع في حس

 ن يتم التفاعل على نحو يقلل من انزعاج العميل إلى أدنى حد.أ -

 أن يسفر الاتصال عن محصلة ذات فائدة حقيقة للعميل. -

 أن تؤثر نتيجة الاتصال عن سلوك المؤسسة المعين تجاه العميل في المستقبل. -

 للعميل المسائل الشخصيةمراعاة  .6

العلاقة مع العملاء لابد من مراعاة خصوصية العميل التي تعتبر من ند تنفيذ إستراتيجية إدارة ع

المسائل الهامة، وذلك لأ[ا تستند على قاعدة واسعة من البيانات عن العميل سواء كانت ديموغرافية أو سلوكية 

ه البيانات تعد شخصية من وجهة نظر معظم العملاء، وعليه  ل مختلف نقاط وقنوات الاتصال، وهذمن خلا

ان لزاما من حماية خصوصية العميل؛ وهناك أربع قواعد رئيسية ينبغي العمل وفقها من أجل حماية تلك ك

 :3الخصوصية وهي

 إبلاغ العميل بان معلوماwم شخصية وجمعت لتستخدم لأغراض محددة. -

 ينبغي أن يكون العميل قادر على تعقبها. -

 ينبغي أن يسمح للعميل الحصول على معلوماته وتصحيحها. -

 بيانات العميل لا بد من حمايتها من الاستخدام غير المأذون به. -

 

 

 

 
                                                           

1
الزبائن في معمل تطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون دراسة استطلاعية لآراء عينة من معواطف يونس اسماعيل،  

 .244، ص 2009، العراق، ل، جامعة الموص95العدد ، 31لد ا�، تنمية الرافدين مجلة، الألبان بالموصل

2
 .174 يوسف حجيم سلطان الطائي، مرجع سبق ذكره، ص 

3
 .213-212ص ، ص.سليمان درمان صادق، مرجع سبق ذكره 
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 ءالمقاييس المعتمدة لنجاح إدارة العلاقة مع العملا .7

مع العملاء، فانه يتوجب عليها إبداء اهتمام اكبر على  تعلى ضوء توجه المؤسسات نحو بناء علاقا

 تطوير نوع المقاييس المعتمدة لتقييم وإنجاح إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء؛ 

إن تنامي الاهتمام بوسائل التقييم المعتمدة في إدارة العلاقة مع العملاء يعكس وبجلاء مدى التوجه  

اح منتجاهم وخدماJم، ومن قاييس التقليدية المستخدمة لقياس مدى نجالحديث للمدراء على استحداث الم

 1:يأتيه المقاييس ما بين هذ

 .تكاليف اكتساب العملاء -

 .حقيقيين مشترينمن محتملين إلى  معدلات التحويل -

 الاحتفاظ بالعملاء. معدلات -

 نفسهم. معدلات مبيعات العملاء -

 لاء.لعمل ولاءال قياس -

 .العلامة التجارية شترياتحصة العملاء لم -

تطبيق إدارة علاقات العملاء تستلزم التوجه  خطواتن اbالات التي تغطيها ألنا بيتضح واستنادا لما سبق  

 2تتألف من الآتي:والتي  لوظائفها والمتمثلة في كل من إدارة العلاقات التحليلية، التشغيلية والتعاونية

ويقصد hا العمليات  :CRM Opérationnelالتشغيلية  إدارة العلاقة مع الزبون -

ها، كالمعالجة الأوتوماتيكية الاتصال اليومي للمؤسسة مع عملائ والتكنولوجيات المساهمة في صناعة

 ؛نظر في المعطيات المتعلقة بالعميلوال

تحليل المعطيات ويقصد hا آليات  :CRM analytiqueالتحليلية  إدارة العلاقة مع الزبون -

بصورة مباشرة أو غير مباشرة كالموردين، الشركاء وغيرهم، وهذه الآليات المعالجة  بالعملاءالمتعلقة 

للمعطيات تدار لأجل هدف بناء نماذج سلوكيات الزبائن، والمساهمة في عملية التجزئة والتجزئة الجزئية 

 لخصائص الزبائن؛

حيث يتم من خلالها تكامل كل  :CRM Collaboratifالتعاونية  إدارة العلاقة مع الزبون -

الهدف منها واحد وهو خدمة قنوات الاتصال، كالهاتف، البريد، البريد الإلكتروني ... إلخ أين يكون 

 عن طريق تسهيل عملية الاتصال وجعلها مباشرة أو متاحة في كل زمان ومكان. العملاء

 

                                                           
1
 Russell S. Winer, Customer Relationship Management: A Framework, Research Directions, and the 

Future, California Management Review, Vol 43, No.4, April 2001- p102. 
2
دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات  -أثر تسويق العلاقات مع الزبون على تنافسية المؤسسات الاقتصادية حكيم بن جروة،  

 .73-72ص ص ، مرجع سبق ذكره، -منطقة ورقلة  -الشرقي  الاقتصادية بالجنوب
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 إدارة علاقات العملاء تحدياتالمطلب الثالث: 

تحقيق أهدافها استنادا الى استراتيجية ادارة العلاقة مع العملاء لابد ان تولي  حتى تضمن المؤسسة
 اهتماما لجملة من التحديات؛

 أسباب فشل إدارة العلاقة مع العملاء: .1

 1:إن تنفيذ إدارة علاقات العميل تكتنفها جملة من المعوقات تتجلى في ما يأتي

لإستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء اعتمادها على يتطلب تنفيذ المؤسسة  خصوصية العملاء: -
ه البيانات ء من خلال نقاط الاتصال، وتعد هذقاعدة واسعة من البيانات الديموغرافية والسلوكية للعملا

 ه الخصوصية، ر معظم العملاء، لذا يجب حماية هذشخصية من وجهة نظ

 2:ية خصوصية العملاء وهيجل حماأوهناك أربع قواعد أساسية ينبغي العمل eا من 

 ناkم شخصية، ولا تستخدم إلا لأغراض محددة وخاصة.اينبغي إبلاغ العملاء أن بي –

 قدرة العميل على تعقب هذه البيانات. –

 السماح للعميل الحصول على بياناته وتصحيحها. –

 حماية بيانات العميل قدر المستطاع من الاستخدام غير المسموح. –

تعد إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء في بداية عهدها، وأغلب برامجها  انعدام النضج التقني: -
وتقنياkا نمطية وغير ناضجة، فضلا عن ارتفاع تكاليف تنفيذها وذلك لوجود اختلاف في البرمجيات والتقنية 

 ت المتبنين لها.المستفيدة من قبل المؤسسات التي تتبنى إدارة العلاقة مع العملاء مما يؤدي إلى إحباط معنويا
فادي مجموعة من الأسباب التي تحول دون تفعيل إستراتيجية توتوصلت دراسة أن على المؤسسات ت

 3:إدارة العلاقة مع العملاء، نوجزها في ما يأتي

فالاعتقاد السائد هو أن شراء أفضل برمجيات إدارة  عدم توافق البرمجيات مع متطلبات الشركة: -
كفاءة المخرجات، والحل يكون بتقديم مقترحات أو المتطلبات والمواصفات المطلوبة سيضمن   علاقات العملاء

ة على خبرة في إدارة علاقات ؤسسلم تكن الم انو ، في البرنامج ثم مناقشتها للاتفاق عليها قبل اتخاذ قرار الشراء
فضل لها الاعتماد على استشاريين أو لديها الثقة بإمكانية حشد الموارد التقنية المطلوبة للتنفيذ، فمن الأ العملاء

 .ات المطلوبةنيخارجيين لاختيار الحزم البرمجية والتق

كثيراً ما يعارض الموظفون التغييرات التنظيمية التي تطرأ على أعمالهم التي اعتادوا  معارضة التغيير: -
 وبشكل كبير على تنفيذ إدارة علاقات العملاء.  اعليها، الأمر الذي سيؤثر سلب

                                                           
1
إدارة  ة والعوامل التنظيمية وانعكاساتها في نجاحيجيالتأثيرات التفاعلية بين مقدرات إدارة المعرفة الإستراتباسم فيصل عبد نايف،  

 .122-121ص  ص. -2014 العراق، ،42، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد علاقات الزبون

2
 نفس المرجع والصفحة سابقا.  

 
3
 .23/04/2015تاريخ التصفح ، //:www.tahasoft.com/books/005.docxhttp  ، نقلا عن الموقعإدارة العلاقة مع العملاء 
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 أسباب معارضة إدارة علاقات العملاء:  ومن

 الإكراه الإدراكي للموظفين لحملهم على تبني إدارة علاقات العملاء.   -

 عدم استيعاGم الكامل للدعم الذي سيتلقونه من النظام الجديد، واستخفافهم به.  -

 عدم قدرKم على التعامل الكامل مع كميات كبيرة من المعلومات والمعارف.  -

وهذا الخطأ ، إن التكنولوجيا هي جزء من إدارة علاقات العملاءلى التكنولوجيات: التركيز ع -

بدلا من  ،أكثر عملاءالتي تركز على التكنولوجيا والمبيعات Gدف الاستحواذ على  المؤسساتشائع لدى 

ات طويلة تركز على بناء علاق المؤسسات الناجحةالحاليين، بينما نجد أن  التركيز على الاحتفاظ بالعملاء

 لإشباع حاجاKم.  ؤسسةوتجنيد الم ،وعلى التعرف عليهم وفهمهم الأجل مع مجموعة معينة من العملاء

 1:هناك جملة من الأسباب تؤدي إلى فشل العلاقة بين العميل والمؤسسة، تتمثل في ما يليكما أن 

لا يمكن للمؤسسة أن تستهدف بمنتجاKا كل العملاء، استهداف قسم سوقي غير مناسب:  .أ 

فهناك بعض الأقسام السوقية يكون أكثر ملائمة من الأقسام الأخرى، ومن ثم فليس من المفيد للعميل أو 

 المؤسسة إقامة علاقة لن ينتج عنها في النهاية الوفاء باحتياجات العميل.  

عن النواحي الأخلاقية والادعاءات  بغض النظرقطاعات غير مربحة في الأجل الطويل:  .ب 

بعض ألا تقيم علاقات طويلة الأجل مع العملاء الغير مربحين، فقد تكون القانونية، فان المؤسسات تفضل 

ه تياجاKم يتم مقابلتها من خلال هذقطاعات السوق غير مربحة بالنسبة للمؤسسات حتى ولو كانت اح

ينتج عن التعامل معهم ربحية أكثر فبعض العملاء يدرون أرباحا  المؤسسة، كما أن العملاء ليس بالضرورة من

 اقل ولكن يقدمون للمؤسسة أفكار غير تقليدية لتنمية منتجات وخدمات جديدة أو لتطوير الخدمات الحالية.

كثيرا ما يتردد عبارة العميل على حق ولكن الوقائع تثبت عكس عملاء يتسمون بالصعوبة:  .ج 

عاملون يعرفون انه بصرف النظر عن التكاليف المادية والوقت الذي يستهلكه بعض فال العميل دائما ليسف

العملاء فان هناك بعض العملاء من الصعب التعامل معهم؛ ومن ثم يرى البعض أنه من المنطقي أن تقوم 

 المؤسسات بالتخلص من العملاء غير المناسبين لها.  

أن تقوم بوضع تصنيف داخلي لعملائها على ينبغي على المؤسسات  أقسام العملاء المربحة: .د 

أساس ربحيتهم، فليس كل العملاء يتم جذGم والحفاظ عليهم، فبدلا أن تقوم المؤسسة بإتباع أسلوب واحد في 

التسويق لجميع العملاء فإ~ا تقوم بوضع كل اهتماماKا لخدمة عملائها الجيدين، وتحاول أن تدفع الرديء منهم 

 قسم القبيح منهم فإ~ا تحاول عدم تشجيعه على التعامل معا. ليكون جيدا، أما ال

 

                                                           
1
، مجلة أفاق جديدة، العدد والعملاء دراسة تطبيقية فشل العلاقات التسويقية بين الموردينعوامل ، حمدي إبراهيمحسنى ، طارق بدران عرفه  

 .49- 48ص ص  -2010مصر، ، 02و 01
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 1:علاقات العملاء نوردها في ما يلي إدارةالتي تحول دون نجاح  الأخرىكما أن هناك بعض العوائق 

النقص الحاد في المهارات التقنية، والناجم عن عدم  إلىيعزى ذلك  نقص المهارات المطلوبة: .أ 

 .التقنيةتجديد المؤسسة للمهارات 

تمثل كفاية الموارد المربحة مسالة مهمة  مع العملاء: العلاقة إدارةعدم كفاية الاستثمار في نظام  .ب 

 العلاقة مع العملاء، خصوصا المشروعات ذات التكاليف الكبيرة. إدارة إستراتيجيةلمقابلة متطلبات 

ا ونوعا: .ج  دارة العلاقة إستراتيجية إنجاح لإ همية كبيرةأتعتبر جودة وكمية البيانات   قلة البيانات كم%

 ستراتيجية.لإتبني تلك ا منمع العملاء، خاصة المؤسسات التي في مراحل مبكرة 

يشكل عدم الوعي بالمنافع التي  تطبيق النظام:الفوائد التي تحققها المؤسسة من عدم فهم  .د 

العملاء أمام المدرين ، لدى يجب سويق  عائقا في نجاح تطبيق إدارة العلاقة مع تتنتج من قاعدة بيانات ال

 ل على نتائج أكثر إيجابية.و توجيه البيانات الموجودة في مستودع البيانات للحص

متناع وعدم تعاون المدرين في المستويات الوظيفية المختلفة اوتظهر من خلال  الحدود الوظيفية: .ه 

 خاصة في مراحله الأولى. على تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء،

يشكل عدم الإدراك والمعرفة  إدراك القيادة والإدارة العليا بلوازم ومتطلبات المشروع:عدم  .و 

   .الكافية لدى القيادة والإدارة العليا بمتطلبات إدارة العلاقات مع العملاء أكبر عائق أمام نجاحها

 متطلبات نجاح إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسة:  .2

تحتاج المؤسسات إلى اعتماد مفاهيم جديدة قادرة على التكيف مع تلك التحديات السابقة، أو 

 طبيق إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسة.تاستخدامها بكفاءة وفاعلية، ولعلها تعبر احد متطلبات نجاح 

 إدارة علاقة العملاء الالكترونية . أ

 الأعمال بيئة ظل فيعملاء ال علاقات إدارة فيدورا مهما وحرجا  المعلومات وتكنولوجيا نظمتعتبر 

 علاقات إدارة جهود لدعم اللازمة التكنولوجية التحتية البنية توفير فيرا جوهريا دو  وتلعب، الحديثة الرقمية

 .اتالمؤسس فيعملاء ال

 الأول الشق بشقين المفهوم هذا عن التعبير عن الالكترونية العملاء علاقة إدارة مفاهيم معظمأجمعت 

 من تقنى الثاني والمنظور وولائهم رضاهم لكسب العملاء مع للتعامل متكامل نظام فيه يرى إداري منظور

 وأن، الإنترنت شبكة على أكثر تعتمد، حيث العملاء هؤلاء مع التواصل في التكنولوجيا استخدام خلال

                                                           
1
 Adrian payne, Handbook of CRM: Achieving excellence in customer management, 1

st
 Edition, Elsevier, 

oxford, UK, 2005- PP 336-337. 
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 من يتم والذي، العميل مع التواصل طريقة هي كترونيةالال العملاء علاقاتو  العملاء علاقات إدارة بين الفرق

 .1التقنيات وأحدث الإلكترونيوالبريد  والسلكية اللاسلكية الإنترنت وشبكة، الفاكس أو الهاتف خلال

 اتلمؤسسا ساعدي الحديثةإن هذا المدخل الحديث في إدارة العلاقة مع العملاء المبني على التكنولوجيا 

والذي ينعكس على  وفعالة مثالية بطريقةبالعملاء  المتعلقة المعلومات ومشاركة تحليل حفظ، جمع، على

  الزمن عبر المختلفةالعملاء  لحاجات والاستشعار الاستجابةا و قدراcالمؤسسات من خلال مساهمته في تطوير 

عميل  كل علاقات إدارة، بالإضافة إلى جددعملاء  واستقطاب عملائها على الحفاظ منأيضا  يمكنهاكما 

 .2العملاء أعداد يداز ت ظل فيخصوصا  حدا على

 تثمين رأس المال الفكري: . ب

تحولت المؤسسات الاقتصادية في الوقت الراهن من مؤسسات مبنية على الأصول المادية إلى  

بواسطتها ابتكار سلع وخدمات مؤسسات مبنية على المعلومات والمعرفة، فالمعرفة قوة تتنامى باستمرار ويمكن 

 جديدة تلبي متطلبات العملاء، وتزيد من قدرة المؤسسة في التكيف لمتغيرات البيئة الخارجية. 

ونقل  ايستخدم مصطلح رأس المال الفكري في الغالب لدى الكتاب والباحثين في مجال التكنولوجي

 الموجودات غير الملموسة كالخبرة والمهارة وبحوث الإبداع، وبشكل عام فان المصطلح يشير إلى االتكنولوجي

، والبراعة والعلاقة مع العملاء والبنى التحتية للشبكات وعمليات الأعمال وغيرها التي تضيف قيمة للمؤسسة

  3:تعد مهارات العاملين ومعلوماcم ومعرفتهم رأس مال فكري إذا ما انطبق عليها شرطان أساسيان هما

 تكون متميزة بحيث لا يوجد من يمتلك المهارات أو المعلومات نفسها في المؤسسات المنافسة؛ أن -

أن تكون إستراتيجية بحيث أن هذه المهارات والمعلومات تكون لها قيمة يمكن أن يدفع العميل ثمنا  -

 ؛للحصول عليها عبر شرائهم السلعة أو الخدمة المتميزة

 

 

 

                                                           
1
دور الخبرة التكنولوجية في إدارة علاقات العملاء الالكترونية بين سهولة الاستخدام ورضا ، وآخرون مروان محمد عبد الفتاح أبو زعنونة  

 .18، ص 01، العدد 15، ا.لد مجلة العلوم الاقتصادية، -على الجامعات الفلسطينية في قطاع غزة دراسة-ء العملا

2
اختبار الدور الوسيط لذكاء الزبون في شركات الاتصالات –أثر إدارة علاقات الزبائن على ولاء الزبائن أنس محمد جهاد الحسيني،   

 .27، ص2014، رسالة ماجستير في الأعمال الالكترونية غير منشورة، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن، -الأردنية
3
أطروحة ، الحديثة للتسويق وتحسين مستوى جودة الخدمة الفندقية التقانات دور رأس المال الفكري في اعتمادخيري علي أوسو،   

 .24، ص 2007 العراق، قتصاد، جامعة الموصل،كلية الإدارة والادكتوراه فلسفة في إدارة الأعمال،  
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 العلاقة مع العملاء المبحث الثالث: مؤشرات إدارة

من خلال خلق وإدامة العلاقة  ،أدركنا في ما سبق أن نجاح العديد من المؤسسات يعتمد على العملاء 

على درجة كبيرة في الوقت الراهن  العملاءمعهم أو التفاعل معهم تماشيا مع المتغيرات الحاصلة؛ حيث أصبح 

وين توقعات مسبقة لما يمكن أن تكون عليه المنتجات من المعرفة والقدرة على تقييم عروض المنافسين وتك

  ؛والخدمات

نحاول في يأتي التطرق إلى المؤشرات التي تقيس ]ا المؤسسات علاقتها بالعملاء وتتمثل في رضا 

 العملاء، ولاء العملاء وقيمة العملاء.

 

 المطلب الأول: رضا العملاء في ظل إدارة العلاقة مع العملاء

، خاصة في العصر الحديثمن قبل المؤسسات ملحوظ أضحى موضوع رضا العملاء يحضى باهتمام  

تبنى التي ت المؤسسات وهو ليس بالمفهوم الجديد على إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء،تلك التي تتبنى 

  ؛المفهوم الحديث للتسويق

ركز التنافسي المتفوق والنجاح المؤسساتي، إن رضا العملاء هو أحد أهم العوامل التي تقود نحو الم 

حيث أكد الباحثون على أن رضا العملاء يعمل على بناء حقوق الملكية على الأمد الطويل وتكوين العلاقات 

 .1المربحة مع العملاء

 تعريف رضا العملاء  .1

 على اتفاقهم من بالرغم تعددت واختلف التعاريف التي قدمها الباحثون حول مفهوم رضا العملاء، 

، وعليه تبرز الحاجة لعرض جملة من المفاهيم الخاصة له محدد مفهوم تحديد في مختلفين لكنهم الرضا مضمون

 برضا العميل.

مستوى من إحساس الفرد الناتج عن المقارنة بين الأداء المدرك على أنه " يعرف الرضا

 .2وتوقعاته

إدراك  الزبون لمدى فاعلية "درجة  بأنه John & Hallأما رضا العملاء فقد عرفه كل من  

 .3"ة في تقديم المنتجات التي تلبي حاجاته ورغباتهالمؤسس

                                                           
، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العراق، –دراسة تطبيقية–تأثير رضا الزبائن في الأداء المالي للمصارف أسيل هادي محمود،  1

 .364ص  -2015، 44العدد 

 .71ص -2002 مصر، الجامعة، دار ،التسويق الإدارة في قراءات الصحن، فريد محمد 2

  .221، ص مرجع سبق ذكره، يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي 3
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بخيبة بالسعادة أو  الذي ينتاب الشخصشعور البأنه "  Kotler & Keller   بينما عرفه كل من 

1"أداء المنتج المدرك بعد الاستهلاك مع توقعاته من المنتج قبل الاستهلاك بعد مقارنة الناتج الأمل
. 

هو الحالة النفسية الناتجة حيث يرى أن رضا العميل "  Oliverالتعريف السابق  ويتفق مع 

والعواطف التي تحيط بالتوقعات الغير محققة التي تدور في ذهن العميل وحاجته عن المنتج، المرتبطة 

 .2استهلاك سابقةمن تجربة 

الشعور الناجم بأنه "   Cadotte, Woodruff and Jenkinsوفي الاتجاه ذاته عرفه كل من  

 .3"بعد تقييم تجربة الاستخدام للمنتج

إحساس بالرضا لدى العميل بعد " بأنه  توفيق وعمرو عبد الرحمن رضا العميل أيضا من قبل ويعرَّف 

 . 4"وذلك بناء على توقعات العميل ،على خدمة إتمام عملية شراء منتج أو الحصول

  

تشترك في ردة الفعل الشعورية أو العاطفية أو درجة الإدراك  بأMا التعاريف السابقةمن نستنتج 

من تضحيات  الناجمة بعد مقارنة الأداء المحقق من المنتج بما كان متوقعا من العميل، وكذا بما قدمه ،للعميل

  ؛وقت ...) ،جهد ،(مال

وعلى ضوء ذلك تتشكل لدى العملاء أحكام معينة تجاه قيمة العرض التسويقي وهم يقررون فيما إذا   

كانوا سيقبلونه أم لا، وأن مستوى تلبية توقعات العميل من صفقة الشراء يتعلق بأي قدر تتناسب تلك 

إلى مرحلة القبول التام الصفقة مع توقعاته، فإذا كانت خصائص المنتج تفوق التوقعات، يصل المستهلكون 

بنية على أساس تبادل المالعلاقة الترابطية الدائمة  لتوطيدهو المحور الأساس  عميلرضا ال؛ وعليه فان 5والرضا

 . ةؤسسوالم عميلالمنفعة بين ال

تلخيص ما سبق في الشكل التالي الذي يوضح القيمة المتوقعة من المنتج قبل قرار الشراء،  ويمكن 

 والقيمة المدركة للعميل والتي تكون بعد شراء واستخدام المنتج وهي ما تحدد مستوى الرضا وقرار إعادة الشراء.

 

 

 

                                                           
1
Kotler. P. & Keller. K. L, Marketing Management, 14

th
 Edition, Prentice Hall, United States, 2012- P128 

2
 Seiedeh Nasrin Danesh, & all, The Study of Customer Satisfaction, Customer Trust and Switching Barriers 

on Customer Retention in Malaysia Hypermarkets, International Journal of Business and Management, 

Vol. 7, No. 7, April 2012- p142. 
3
 Joan L. Giese, Joseph A. Cote, Defining Consumer Satisfaction, Academy of Marketing Science Review, 

Vol. 2000 No. 01, 2002- p06. 
4
 .235ص  -2007مركز الخبرات المهنية للإدارة، القاهرة، ، إدارة علاقات العملاءعمرو عبد الرحمان توفيق، ترجمة هالة صدقي،  
دراسة ميدانية  -أثر التخطيط الاستراتيجي في رضا الزبون وفق فلسفة إدارة الجودة الشاملة عباس حسين جواد، ، سحر عباس حسين،  5

 .57ص  -2006، 3، العدد 1، مجلة جامعة أهل البيت، ا@لد -في الشركة العامة للصناعات الكيمياوية
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 : مستوى الرضا عند العميل11-01 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث. المصدر:

 :1تتمثل في الآتيمحددات الرضا:  .2

التوقعات تطلعات أو أفكار العميل بشان احتمالية ارتباط أداء المنتج بخصائص ومزايا  تمثل التوقعات: .أ 

 معينة متوقع الحصول عليها، والتي تصنف إلى ثلاثة أنواع:

هي المنافع التي يتوقع العميل الحصول عليها من شراء واستخدام  التوقعات عن طبيعة وأداء المنتج: -

 المنتج.

هي التكاليف المتوقع تحملها في سبيل الحصول على المنتج، مثل  تج:التوقعات عن تكاليف المن -

الوقت والجهد المبذول في عملية التسوق وفي جمع العلامات الموجودة في السوق، بالإضافة إلى سعر 

 شراء المنتج.

هو رد الفعل لمتوقع للأفراد الآخرين مثل الأقارب  التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية: -

 وذلك عند شراء الفرد للمنتج، ويأخذ شكل الاستحسان أو الاستهجان للمنتج الذي تم شراؤه.

ويتمثل في مستوى الأداء الذي يدركه العميل عند استعمال المنتج أو الحصول على  الأداء الفعلي: .ب 

 ضا.الخدمة بالإضافة إلى الخصائص الفعلية لكليهما، ويعتمد عليه للتعبير عن الرضا أو عدم الر 

تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للمنتج مع الأداء المتوقع، أما حالة عدم المطابقة فهي درجة  المطابقة: .ج 

انحراف أداء المنتج عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل عملية الشراء، ويكون الانحراف إما موجبا وفيه يكون 

 لأداء الفعلي اقل من نظيره المتوقع. الأداء الفعلي اكبر من الأداء المتوقع،  أو سالبا وعنده يكون ا

  

                                                           
، 03 غير منشورة، جامعة الجزائرفي العلوم التجارية ، أطروحة دكتوراه أخلاقيات التسويق وأثرها على سلوك المستهلكعبد الرزاق بن صالح،  1

  .97-96ص ص. -2013/2014الجزائر، 

 حاجات ورغبات العميل

 القيمة المدركة للعميل

 شراء واستخدام المنتج

 القيمة المتوقعة للعميل

 مستوى الرضا
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يتضح مما سبق بأن رضا العميل هو دالة لمستويات نسبية من التوقعات والأداء المدرك، أي أن الفرد 

 1:لديه ثلاث حالات من الإشباع وهي

 إذا تجاوزت النتائج توقعاته فانه سوف يشعر برضا عال. -

 بالرضا.إذا تساوت النتائج مع توقعاته فسوف يشعر  -

 إذا لم تصل النتائج إلى مستوى توقعاته فسوف يشعر بعدم الرضا.  -

عميل تعتمد على خصائص العميل إلى أن درجة رضا ال Stauss and Neuhaus  كل من  وتوصل 

السلوكية، العاطفية والإدراكية، ويؤثر اختلاف هذه الخصائص على نوعية الرضا ويؤدي بالتالي إلى وجود أنماط 

 :2التاليللرضا تتمثل في مختلفة 

توجد علاقة عاطفية ايجابية بين مقدم الخدمة وهذا النوع من العملاء،  العميل الراضي المتطلب: -

توقعاته التي  ية أن مقدم الخدمة قادر على إرضاءوهنا يتوقع العميل بناء على تجربته السابقة والايجاب

العلاقة معه والولاء له في حال استطاع تطوير نه يرغب بالاستمرار في أتزداد مع مرور الوقت، كما 

  أدائه بشكل يشبع حاجاته ورغباته.

ة وهذا النوع من العملاء، توجد علاقة عاطفية ايجابية بين مقدم الخدمالعميل الراضي المستقر:  -

ه العلاقة بالثبات والثقة،  وتشجع التجربة الايجابية السابقة مع مقدم  على استمرار تتصف هذ

 العلاقة مع مقدم الخدمة.

يقتنع هذا العميل الراضي الذي يكيف نفسه مع خدمات المؤسسة دون تذمر (المستسلم):  -

النوع من العملاء بأن مقدم الخدم غير قادر على إشباع توقعاiم، وليس لديه الرغبة في بدل جهد 

 لتطوير الوضع.

نوع من العملاء، فهم غير راضين توجد مشاعر سلبية لدى هذا ال العميل غير راضي المستقر: -

عن مقدم الخدمة ومقتنعون بأنه لا يشبع توقعاiم، ورغم ذلك لا يوجد أي إجراء من مقدم الخدمة 

 للتغيير.

لا يشعر هذا العميل بالرضا ويطالب مقدم الخدمة بتطوير أدائه، العميل غير الراضي المتطلب:  -

لى تجربته السلبية مع مقدم الخدمة فالعميل يفكر في وهو غير ملتزم بالولاء لمقدم الخدمة، وبناء ع

  التحول للمنافسين.

 

 

                                                           
 .222، مرجع سبق ذكره، إدارة علاقات الزبون، يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي 1

2
 Bernd Stauss and Patricia neuhus, The Qualitative Satisfaction Model, International Journal Of Service 

Industry Management, vol. 8, No.3, 1997- P 241. 
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 1:تتمثل في الأتي خصائص رضا العميل: .3

يتعلق رضا العملاء في هذه الحالة بعنصرين أساسين هما طبيعة ومستوى التوقعات  :لذاتيالرضا ا -

فالعميل يحكم على جودة المنتج من الشخصية من جهة والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، 

العميل الذي يرى أن المنتج المقدم له بأنه أحسن من المنتجات خلال ما يتوقعه من المنتج بواقعية وموضوعية، ف

المنافسة، يراها عميل آخر بأ]ا أقل جودة من المنتجات الموجودة في السوق، ومن هنا تظهر أهمية الانتقال نمن 

  تركز على الجودة / المطابقة، إلى النظرة الخارجية التي تعتمد على الجودة/ الرضا.النظرة الداخلية التي

في هذه الحالة لا يرتبط الرضا بتقدير مطلق وإنما بتقدير نسبي، فكل عميل يقوم  الرضا النسبي: -

 ت التوقع.بالمقارنة من خلال نظرته لمعايير السوق، فبالرغم من أن الرضا ذاتي إلا انه يتغير حسب مستويا

يتغير رضا العميل حسب مستوى التوقع من جهة وكذا مستوى الأداء المدرك من  الرضا التطوري: -

جهة أخرى، فيمكن لتوقعات العميل أن تعرف تطورا نتيجة لظهور منتجات جديدة وتطور المعايير الخاصة 

العميل لجودة المنتج الذي من  بالمنتجات المقدمة وذلك بسبب زيادة المنافسة، والشيء نفسه بالنسبة لإدراك

 الممكن أن يعرف تطورا أيضا.  

 2:تمثل في ما يليأهمية رضا العملاء:  .4

يعتبر العملاء المحور الذي يعتمد عليه نجاح المؤسسات المساهمة في تحقيق نجاح المؤسسات:  -

الأساسي لإيرادات  على المدى البعيد من خلال قدرzا على توصيل أعلى قيمة لعملائها، فهو يعتبر المصدر

المؤسسة، كما أن مبدأ زيادة الإيرادات يعتمد على مبدأ رضا متطلبات العملاء الحاليين والتنبؤ  بتطلعاzم 

 المستقبلية والسعي لتلبيتها.

من خلال خلق التدفقات النقدية التشغيلية التي توجه القيمة  خلق القيمة الاقتصادية للمؤسسات: -

ويحقق  زودها بمصادر جديدة لإشباع احتياجات الأطراف ذات العلاقة بالمؤسسة،الاقتصادية للمؤسسات وت

احتساب القيمة الاقتصادية عدة منافع منها القادرة على ملاحظة إجمالي العملاء وتوفير معلومات تمكن من 

 تعميق العلاقات مع العميل وزيادة الاطلاع بالطرق التي يمكن أن تراجع �ا النتائج المالية.

يعتبر التحليل الاستراتيجي لبيئة المنافسة ورضا العميل من الوظائف الرئيسية  ياس أداء المؤسسات:ق -

للإدارة العليا لأ]ا ترتبط بديمومتها وبقائها في السوق كوحدة متكاملة نحو النجاح المرتقب، وتبرز أهمية توفير 

ء المستهدف للممارسات الجيدة، لان ذلك بيانات تستخدم كأساس لمقارنة الأداء الخاص بالمؤسسة مع الأدا

 سيساهم في تحسين الأداء من خلال إيجاد مقاييس ترتبط برضا العميل لقياس مدى تقدمه.

 

                                                           
بعض  مديري من عينة لأراء تحليلية الزبون دراسة رضا في وأثرها التسعيرية السياساتشيت،  بدر نضالبتصرف من الباحث نقلا عن: 1

 .255-254ص.ص  -2014 البصرة، والاقتصاد، جامعة الإدارة ، كلية12 ، العدد06 ، مجلة دراسات إدارية، ا�لدالصناعية المنظمات
 المؤتمر ،مفهومي المطابقة للمواصفات والملائمة للاستخدام وأثره على جودة المنتج ورضا العميلالبكري،  حمزة محمد، رياض شيخ برزين2

 .114ص  -2009 مارس المتحدة، العربية الشارقة، الإمارات المؤسسية، القدرات وبناء الشاملة الجودة الثالث حول: إدارة العربي
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ونظرا لما يشكله رضا العملاء من أهمية بالغة فانه يتوجب على المؤسسات أن تراقب عملية الرضا من 

 :1خلال إتباع الخطوات التالية

لوب انجازه، حيث يتوجب عند وضع يتحدد من خلالها مستوى الرضا المطوالتي  وضع الأهداف: -

ه الأهداف الالتزام بعدة شروط أهمها أن تكون أهداف المؤسسة واقعة، وأن يشترك في صياغتها جميع هذ

 الأطراف المسؤولية وأن تكون ممكنة وقابلة للتنفيذ.

الإستراتيجية المطلوبة لضمان تحقيق المستوى المنشود المرحلة صياغة  ههذيتم في  صياغة الإستراتيجية: -

 من الرضا، حيث يجب أن تكون الإستراتيجية متطورة وقابلة للتنفيذ. 

حيث تقوم إدارة المؤسسة بقياس الرضا الحقيقي مع مستوى الرضا  قياس الرضا الحقيقي: -

المستهدف، فإذا كان مستوى الرضا الفعلي مطابقا لمستوى الرضا المستهدف فهذا يعني أن خضوعه للرقابة 

 محدود/ وعليه فلابد على الإدارة القيام بتصحيح الانحراف للوصل إلى المستوى المستهدف.

في حالة عدم توازن مستوى الرضا المستهدف مع مستوى الرضا الحقيق ا: تحليل النتائج وتقويمه -

 يتوجب دراسة الأسباب التي أدت إلى هذا الانحراف.

بعد القيام بتحديد الأسباب التي أدت إلى الانحراف عن مستوى الرضا  إجراء التصحيح اللازم: -

 تغيير الأهداف حتى تكون ممكنة التحقق.المستهدف تقوم إدارة المؤسسة بإجراء التصحيح الذي قد يؤدي إلى 

متميزة للعملاء والتـي تحقـق منتجات في تقديم  ؤسسةمن أجل ضمان نجاح الم ياس رضا العملاء:ق .5

بما تسمح عملية القياس ، حيث المقدمةنتجات متابعة، دراسة، تحليل وقياس رضاهم عن الم ارضاهم، عليه

 :2يلي

وأساليب التعامل  منتجاwاو  المؤسسةمدى رضا العملاء عن  الحصول على تغذية مرتدة حول -

 .معهم

 المنتج. تقديمتوفير أساليب الحوار المفتوح والبناء حول مجالات القوة والضعف في  -

 نتج.ء وتوقعاwم لمستويات أداء المالتعرف والتشخيص الجيد لاحتياجات العملا -

 .ليتوفير مقياس لاستقرار مجالات وفرص التطور المستقب -

 .وضع أساس موضوعي لأنظمة التحفيز، وتقييم الأداء والتدريب -

 

 

                                                           
، رسالة ماجستير، جامعة رضا العملاء ودوره في تحقيق الميزة التنافسية، دراسة تطبيقية في قطاع الخدمات للنقل الجويرامي شمسين، 1

 -بتصرف-.61-60، ص ص 2009 دمشق، سوريا، 
2
 Monin J.M, La Certification qualite dans les services, Afnor, 2001, p108. 
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بين المؤسسة  يجسد رضا العملاء أعلى درجات الارتباط رضا العملاء في المؤسسات الخدمية:  قياس .6

لذا تسعى المؤسسات الخدمية إلى إتباع  ، نجاح العلاقة بين المؤسسة والعميل كما يعتبر أحد أسرار  ،والعميل

مؤشرات  أهم أن أنجع السبل للوصول إلى ذلك؛ فالعميل لا يمكن أن يمنح رضاه دون مقابل، ويرى الباحث

 ما يلي: استنادا إلى جملة من الأبحاث والدراساترضا العملاء 

لم يتفقوا  الباحثين ولكنهمالخدمة من قبل  بذلت العديد من المحاولات لتعريف جودة: تالخدماجودة  .أ 

على تعريف محدد ويدور الخلاف حول ما إذا كانت الجودة مفهوما موضوعيا يوجد في المنتج ذاته بصرف النظر 

عن كيفية إدراكه من قبل العميل، أم انه مفهوم شخصي يتحدد من خلال إدراك العميل لكيفية إشباع المنتج 

 .1لحاجاته

مجموعة من خواص ومواصفات السلعة أو "وتعرف الجودة حسب الرابطة الأمريكية لمراقبة الجودة بأhا 

 .2"الخدمات المتعلقة بقدرrا على تلبية المتطلبات الموجودة أو المفترض وجودها والتي تحقق احتياجات العملاء

و الخدمة والتي لها القدرة بأنها إجمالي المميزات والخصائص للمنتج أأما جودة الخدمة فتعرف "

 .3"على الإقناع أو سد الحاجات الضمنية

اختلفت وجهات النظر في ما يتعلق بأبعاد جودة الخدمة، وعليه سيعتمد الباحث على الأبعاد 

 4التالية:

ويقصد sا مظهر التسهيلات المادية والمعدات المتعلقة بالخدمة كالتصميم الداخلي  الملموسية: -

 نى الخاص بالمؤسسة وغيرها فضلا عن مظهر الموظفين.والخارجي للمب

القدرة على أداء الخدمة التي تتعهد المؤسسة بتقديمها بكل ثقة ودقة وفي الوقت  الاعتمادية: -

 المحدد.

رغبة المؤسسة من خلال موظفيها بتقديم المساعدة للعملاء وحل مشاكلهم بالسرعة  الاستجابة: -

 الممكنة.

 ومجاملة الموظفين وقابليتهم لإلهام العملاء بالثقة والأمل المفعم. معرفة الأمان: -

  العناية والاهتمام الفردي المقدم من قبل المؤسسة تجاه عملائها. التعاطف: -

 

                                                           
1

الخدمات على تطبيقية دراسة: العملاء ولاء على الخدمة جودة أثرعلي،  سالم االله، عيسى حسب علي الحفيظ خليفة، عبد حمزة أحمد 

  .03ص  -2011، جامعة الخرطوم، السودان، 02، العدد 4، مجلة الدراسات الإدارية، ا�لد عدن بمدينة الفندقية

2
 .277، ص 2010، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق الاستراتيجي للخدمات، مصطفىمحمد محمود  

3
 Kotler. P. & Keller. K. L, Marketing Management, Op.cit, P 131. 

دراسة استطلاعية -ور الوسيط لإدراك جودة الخدمة التوجه نحو الزبون وولائه، تحقيق تجريبي لدعامر علي حسين، أميرة هاتف الجنابي،  4

 .97ص  -، جامعة الكوفة، العراق09، العدد 02، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية، اEلد -تحليلة لعينة من زبائن المصارف الأهلية
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أشارت إلى أهمية الأبعاد الخمس السالفة الذكر في رضا العملاء، إلا أن  التي على الرغم من الدراسات

 عميل لآخر ومن مؤسسة خدمية لأخرى. الوزن النسبي لها يختلف من

يعد الأفراد عنصرا أساسيا في إنتاج الخدمة وتسليمها إلى العملاء، ذلك أن المؤسسة ومن تقديم الخدمة:  . ب

 ، 1إدارة العملاء تسعى إلى إشباع حاجات العملاء وهو ما يجعل رضا العميل أكثر احتمالا خلال إستراتيجية

فان اختيار العاملين من قبل المستخدمين يقع أيضا إلى جانب نوعية احترافهم (المعروفة عامة بالشهادة)  وعليه

 2على أساس نوعية شخصيتهم، كشعورهم بالكفاءة والتي تتحدد بناء على مجموعة من الأبعاد:

 المعرفة: التي يمتلكها كل شخص في إطار مجال معين. -

 .المهارات: الناتجة عن الممارسة -

 السلوكيات: حسن التصرف والتي تترجم بالسلوكيات، القيم، صورته الذاتية. -

 المعالم: المعالم الشخصية التي تحدد نوع وسلوك الفرد. -

 :3ويرتبط أداء مقدم الخدمة بجملة من المؤشرات نذكر منها

سن  زيادة رضا العميل: حيث أن زيادة معدلات رضا العملاء على الخدمات المقدمة دليل على تح -

 كفاءة أداء العاملين في تلك المراكز.

 انخفاض معدلات شكاوي العملاء. -

زيادة مبيعات الخدمة: حيث أن إقبال العملاء على اقتناء الخدمة يعني قناعتهم في الخدمات  -

 المقدمة، مما يؤدي إلى زيادة حجم مبيعاsا.

 زيادة حجم أرباح المؤسسة. -

 زيادة الحصة السوقية. -

الإدارة المعاصرة في المؤسسات الخدمية إلى ضمان حقوق العملاء بصفة خاصة، من تسعى : الشفافية . ج

خلال التزامها بالأخلاقيات الإدارية التي تجعل من المؤسسة مسؤولة أمامهم وبالعمل بالوسائل التي ترضيهم 

 وتجنب الضرر إليهم، ولعل من بين أهم الممارسات الإدارية الجديدة هو نظام الشفافية. 

 

 

                                                           
1

، -مصارف مختارة من مدينة الموصلدراسة ميدانية على –دور المزيج التسويقي في تعزيز رضا الزبون علاء عبد السلام يحيى اليماني،  

 .77ص -2005 العراق الموصل، والاقتصاد، جامعة الإدارة كلية،  78، العدد27مجلة تنمية الرافدين، ا{لد 
2

مؤسسة سونلغاز وشركة تسويق وتوزيع المنتجات البترولية  ةوظيفة تقييم كفاءات الأفراد في المؤسسة، دراسة حالعبد القادر هاملي،  

 .66ص -2010/2011، جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان، الجزائر، ورة، رسالة ماجستير في علوم التسيير غير منشالمتعدد

3
 .39-38ص ص. -2005للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دار اليازوري 01، طتسويق الخدمات الصحيةثامر ياسر البكري،  
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"عملية توفير المعلومات والبيانات المتعلقة بنشاطات المؤسسة، ووضعها وتعرف الشفافية على أ�ا 

 1.تحت تصرف الموظفين والعملاء وأصحاب المصالح الأخرى"

الإشارة إلى انه من مصلحة المؤسسة حجب المعلومات التي من شأKا الإضرار بمصالحها، كما  تجدر 

 ينبغي أن تكون المعلومات المتوفرة واضحة.

2:ة شفافية المعلومات على المؤسسة في ما يلييوينعكس تبني إستراتيج
 

املين أساسين في وذلك بالاعتماد على القيادة والإدارة كع الوقوف على نقاط القوة والضعف: -

تبني إستراتيجية فاعلة للشفافية، والتي تضمن تنفيذ التزامات المؤسسة التي تعهدت cا، حتى تضمن 

 ثقة عملائها، ويتطلب ذلك تطوير إستراتيجية الشفافية بما يلي:

 الموازنة بين الإفصاح والإظهار مع الحاجة إلى السرية وأمن المعلومات. -

 مغزى بدلا من تقديم مجرد بيانات بسيطة. توفير معلومات مفيدة ذات -

إن المؤسسات التي تحقق نجاحا طويل الأجل تعمل على وفق تعبر عن رسالة وأهداف المؤسسة:  -

وبما يمكنها من تطبيق عملية التخطيط الاستراتيجي  ،ة بوضوحيرؤية تعبر عن أهدافها الإستراتيج

والتي ترتبط للشفافية التي تتوافق مع غاياvا وأهدافها التي صممت لخلق القيمة وتجنب المخاطر، 

 بالعوامل التالية:

ذي و جودة المعلومات المقدمة إلى أصحاب المصالح خاصة العملاء، بشكل منسجم ودقيق  -

 م.صلة ومتوازن وقابل للتقيي

 الالتزام بالتحسينات. -

الحوار المتبادل المستجيب حيث تعطي نشاطات الشفافية فرصة للتبادل التعاوني للأفكار  -

 وهو ما سيعزز توفير المعلومات ذات الصلة بالعملاء.

وبشكل دقيق كيف  إن تبني إستراتيجية الشفافية يمكن المؤسسة من التعرف التوقعات المستقبلية: -

 ن فهم توقعات العملاء سيقلل من المخاطر من خلال تلبيتها.ستحقق مقاصدها لأ

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Denise Linda Parris, and ALL, Exploring transparency: a new framework for responsible business 

management, Management Decision, Vol. 54 No. 1, 2016, P224. 
2

، كلية الإدارة والاقتصاد، 100، العدد 32، مجلة تنمية الرافدين، ا'لد شفافية نظم المعلومات (منظور استراتجي)مصطفى محمد الصديق،  

 .282-278ص  -2010جامعة الموصل، العراق، 
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 في ظل إدارة العلاقة مع العملاء المطلب الثاني: ولاء العملاء

يعتمد نجاح المؤسسة في تجسيد إستراتيجية العلاقة مع العملاء كذلك على قدرا#ا وإمكانيا#ا في  

لها، فهي لا تكتفي باستقطاب العملاء فحسب بل نحو تطوير وتعزيز  *ضمان قاعدة صلبة من العملاء الموالين

 علاقات طويلة المدى معهم حتى تضمن لنفسها البقاء والنمو.

 تعريف الولاء .1

قد زاد تركيز الدراسات على البحث في ولاء العميل وكيفية الاحتفاظ به، مع حدة المنافسة وانتقال 

ت قوية ومستمرة مع عملائها بدلا من التركيز على تعامل أو صفقة المؤسسات إلى الاستثمار في بناء علاقا

 ، وعليه يمكن عرض جملة التعاريف التي تناولت مفهوم الولاء كما يلي:1بمفردها

"التزام عميق من قبل العملاء على تكرار عملية على أنه (Oliver, 1999) يعرف من طرف 

بصفة دائمة ومستمرة في المستقبل، بالرغم من  ما لمؤسسةخدمات  الشراء أو الاستخدام لمنتجات أو

 .2المؤثرات الظرفية أو الجهود التسويقية للمؤسسات المنافسة في تغيير سلوك العميل"

والتي تفسر  في الحفاظ على علاقته بالمؤسسة لمدة طويلة، عميللارغبة " أنهبأيضا يعرف كما 

مع العلاقة بعملية الشراء واستعمال سلع وخدمات المؤسسة بصورة منتظمة وبشكل دوري،  هذه

"المؤسسة آخرين لمنتجات لعملاء محاولة جلب
3

. 

الميل المستمر للعميل ورغبته في شراء علامة معينة والحرص على طلبها "لولاء على انه ل وينظر

 .4"دون غيرها من المنتجات الشبيهة والبديلة

السلوك المقصود بنية إعادة الشراء لمنتج أو خدمة معينة، واستعداد العميل بأنه " يعرفكما 

 ."ه الخدمة أو المنتج أو المؤسسةتجا للتكلم بايجابية

 

                                                           
يعتبر العملاء الموالون للمؤسسة مصدر من مصادر استقطاب عملاء جدد، من خلال مقترحا#م وتوصيا#م التي يتأثر nا العملاء الجدد أو *

  المحتملون.

، مذكرة  -دراسة ميدانية عن الفنادق في الساحل السوري–ادة ولاء العملاء للمنظمة دور التسويق الداخلي في زيماهر حبيب زيد، 1

 .104ص  -2012ماجستير في التسويق، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق، 

2
 Oliver Richard L, Whence Consumer Loyalty?, Journal of Marketing, Vol. 63, Special Issue 33-44, 1999-

p34. 
3
 Denis Lapert, Le Marketing des services, Edition Dunod, France, 2005- p 105.  

4
Uncles Mark D., Customer loyalty and customer loyalty programs, Journal of Consumer Marketing, Vol 

20, N 04, 2003- p297. 
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ن مفهوم الولاء يتمثل في ولاء العميل تجاه منتجات أبناء على التعاريف السالفة الذكر يمكن نستنتج ب

ه لشراء منتجاIا باستمرار مع عدم ودتزمنية معينة، ويفسر ذلك من خلال معاوخدمات المؤسسة خلال فترة 

قبوله الشراء من المنافسين على الرغم من محاولاIم جذبه، كما يعبر الولاء عن المواقف السلوكية من العميل 

 باقتنائها. تتمثل في أشمال إعادة الشراء، الكلمة الايجابية تجاه منتجات المؤسسة مع التوصية لمعارفه 

 أنواع الولاء .2

 حسب درجة ولائهم كما يوضحهم الشكل عملاءيمكن تحديد أربعة أنواع من البناء على ما سبق 

  :الآتي

 العملاء عند الولاء أشكال: 12-01 رقم الشكل

 

 

 

 كامن ولاء

 

 

 عال ولاء

 

 الولاء عدم

 

 الكسل ولاء

 للعلامة المستهلك ولاء على المدركة والجودة المدرك الفرق أثر علي، سليمان الخشروم، محمد المصدر:

 .76ص - 2011سوريا، ،04 العدد ،27الاقتصادية والقانونية، اeلد للعلوم دمشق جامعة مجلة ،التجارية

 

 1:الأشكال ههذيلي شرح  وفي ما

يكون لدى المستهلك اتجاهات مرتفعة لكنه لا يقوم بتكرار الشراء، وقد يكون  ولاء كامن: -

السبب في ذلك عدم توافر المنتج بكثرة، أو ضعف القوة الشرائية لدى المستهلك، أو كون المنتج لا 

 .يشكل حاجة أساسية لدى المستهلك

لمستهلك يملك اتجاهات قوية نحو العلامة يترجمها من خلال القيام المتكرر ن اإذْ إ الولاء الحقيقي: -

 .بعملية الشراء

                                                           
 .77ص - 2011 ،مرجع سبق ذكره علي، سليمان الخشروم، محمد1

 إعادة شراء               

 مرتفع                                   منخفض
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يكون لدى المستهلك ميل قليل تجاه العلامة لكنه مع ذلك يقوم بشراء المنتج  الولاء الزائف: -

توجد  تي ما إنوتكرار هذه العملية، وقد يكون السبب في ذلك قلة البدائل المتاحة أمام المستهلك ال

 .حتى يتحول المستهلك عن استخدام العلامة

 دعندما لا يميل المستهلك للعلامة، ونتيجة لذلك لا يقدم على شرائها، وتتعد عدم الولاء: -

 الأسباب وراء هذا الميل السلبي تجاه العلامة كانخفاض القيمة المدركة لها أو ضعف الاتصالات

 ة.التسويقي

  1تضمن المؤسسة حدوث الولاء لدى العملاء لابد من الالتزام بالمبدأين التاليين: وحتى

رائه آالاستماع الدائم للعميل: حيث يمكن ذلك المؤسسة من التعرف أكثر على العميل وعلى  -

 وطلباته وحتى تطلعاته فيما يخص طرق وكيفيات تلبية حاجاته. 

ستعانة بما يستجد من تكنولوجيا حديثة ومتطورة من التطوير الدائم والمستمر للعرض: وهذا بالا -

 أجل مواكبة الأذواق والاتجاهات المتباينة من عميل لآخر. 

  بناء الولاء لدى العملاء: .3

يتوجب على المؤسسة بناء ولاء قوي للعميل، ذلك أن المكاسب المحققة من الاحتفاظ به تفوق   

معرفة خمس مستويات من الاستثمار في بناء علاقات العملاء تكاليف فقدانه، ومن أجل ذلك فإsا تحتاج إلى 

 2:هي

 والذي يقوم فيه البائع بأداء واجبه الرسمي ببيع المنتج للعميل. يالمستوى الأول: هو التسويق الأساس -

العميل على الاتصال  المستوى الثاني: هو التسويق الفاعل، وهو الذي يبيع فيه البائع المنتج ثم يشجع -

 به إذا كانت لديه استفسارات أو تعليقات أو شكاوى.

إن كان المنتج يرتقي إلى توقعاه، وإذا  أل المستوى الثالث: حيث يبادر البائع إلى الاتصال بالعميل ليس -

كانت لديه أي مقترحات لتحسين السلعة أو الخدمة أو أي ملاحظات تتعلق بخيبة أمله في جانب 

 المنتج. من جوانب

المستوى الرابع: وهو التسويق المبادر والذي يبادر فيه البائع إلى الاتصال بالعميل من وقت لآخر مع  -

 تقديم مقترحات عن منتجات محسنة أو جديدة.

المستوى الخامس: هو تسويق الشراكة وفيه تعمل المؤسسة باستمرار مع كبار عملائها لمساعد�م في  -

 تحسين أدائهم.

                                                           
كرة ماجستير في ، مذ -دراسة حالة مؤسسة مولاي للمشروبات الغازية-دور ادارة التسويق في كسب الزبون، عبد الحفيظ محمد الأمين، 1

  .142ص  -2009، جامعة الجزائر، الجزائر، العلوم التجارية غير منشورة

لمؤتمر العلمي السنوي الدولي الثاني والعشرين، كلية ، االسودانحالة –إستراتيجية بناء الولاء وإقناع العميل العالمي حسن عباس حسن، 2

 .16ص -2006التجارة، جامعة المنصورة،  مصر، 
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1:لبلوغ العميل لمرحلة الولاء ، ولعل أهمها ما يلي المؤسسة إتباع أكثر الأساليب نجاعة ويتوجب على
 

 خلق منتجات وخدمات متفوقة وخبرات إلى السوق المستهدفة. -

 Qم. العملاء والاحتفاظالمشاركة الإدارية في تخطيط وإدارة رضا  -

عرفة حاجاUم ومتطلباUم الاستفادة من صوت العميل من خلال الاتصالات الموجهة للعميل لم -

 المعلنة وغير المعلنة في جميع القرارات التجارية.

 إعداد وتنظيم قاعدة بيانات عن حاجات العملاء، الأداء، التواصل، تكرار الشراء والرضا. -

 تسهيل الوصول من قبل العملاء إلى موظفي المؤسسة وسرعة تلبية حاجاEم، توقعاEم وشكاويهم. -

 للبرامج التسويقية.تقييم إمكانيات  -

                                                                                                                             تفعيل نظام التحفيز للعاملين الماهرين والمتميزين. -
تباينت وجهات النظر من قبل الباحثين في ما يتعلق بمقياس الولاء الولاء في المؤسسة الخدمية:  قياس .4

 التالية: *عند العملاء، وعليه سوف يعتمد الباحث على الأبعاد

أو مقدم الخدمة، حيث اعتمد : يعبر الشراء المتكرر من العميل عن ولائه للعلامة نية إعادة الشراء .أ 
الباحثون على المؤشر لتصنيف العملاء الموالين وغير الموالين، فعندما يجرب العميل العلامة أو الخدمة وتكون 

 نتيجة التجربة مرضية يقوم بشرائها مرة أخرى مما ينتج عنه ولاء من العميل معبرا عنه بإعادة الشراء
، إلا أن ذلك قد لا يتم تقديم خدماEا بالطريقة الصحيحة تبحث المؤسسات عن :سلوك الشكوى .ب 

 :بالطريقة المطلوبة، وتظهر بعض حالات الفشل، نتيجة لعدة أسباب
 متوفرة. غير kا الموعود الخدمة أن -

 .تسليمها في التأخر يتم أو ببطء الخدمة تسلم قد -

 رديئة. بطريقة منفذة أو صحيحة غير الخدمة حصيلة تكون -

 .تقديم الخدمة لدى الاهتمام أو التهذيب عدم الموظفون يظُهر قد -
تسترد عافيتها وتكون قادرة على مواجهة تلك المشاكل  الرغم من ذلك كله تستطيع المؤسسة أنعلى 

من خلال الاتصال بالعميل الغاضب وتحويله إلى عميل ذو ولاء للمؤسسة، ومن المهم الترحيب بأي شكوى 
النظر إليها على أvا فرصة  ودراستها والاهتمام kا واتخاذ قرار بشأvا فالشكاوي يمكن من العميل إلى المؤسسة

الضعف المحتملة، ومن خلال الشكاوي يمكن أن يحول الأشخاص غير  لحل المشاكل والكشف عن نقاط
 .2ولمنتجاEا إلى أشخاص لديهم ولاء للمؤسسة الراضين عن المؤسسة

                                                           
1
 Kotler. P. & Keller. K. L, Marketing Management, op.cit, P141. 

*
 .عدن بمدينة الفندقية الخدمات على تطبيقية دراسة: العملاء ولاء على الخدمة جودة أثرخليفة،  حمزة أحمد دراسةتم الاستناد إلى  

2
، مجلة دراسات العلوم الإدارية، ا6لد أثر جودة الخدمة المصرفية في ولاء الزبائن للبنوك الأردنيةفاطمة محمد حلوز، هاني حامد الضمور،  

 .52-51ص ص. -2012، كلية إدارة الأعمال، الجامعة الأردنية، الأردن، 01، العدد 39
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أنه "الوحدات النقدية التي تدفع من المشتري لغرض حصوله على  يعرف السعر على: حساسية السعر . ج

 1منتج أو خدمة خلال مدة زمنية معينة"

يعد السعر الأرضية الأساسية للمؤسسات التي تسعى إلى تحقيق الربح، إذ يتعين عليها تغطية كل 

مرضية من الأرباح، ويؤدي التكاليف والنفقات المرتبطة بعملية إنتاج الخدمة وتسويقها، ومن ثم إضافة نسبة 

السعر مؤشرا هاما في إعطاء صورة عن نوعية الخدمات المقدمة، حيث يلجأ العملاء إلى ربط الأسعار العالية 

وعليه فان السعر هو أحد العناصر ، 2بالمستويات العالية للأداء بالنسبة لخصائص وسمات الخدمة الأساسية

يكون المعيار الأساسي لاتخاذ قرار الشراء،  رامجها التسويقية، وغالبا ماالهامة التي تعتمدها المؤسسة في تخطيط ب

 العملاء الشرائية. لهذا تعمل المؤسسة على إيجاد السعر المناسب لقدرة

 قناعة مدىى عل يؤثر ذلك فإن الخدمة مؤسسة مع التعامل وتكرارهالعميل  معاودة عن يعبر الولاء أن وبما 

 نسبيابأعلى قيمة  تتسم التي الخدمة دائماعملاء ال يفضل حيث خدمات من ةالمؤسس تلك تقدمه بماعميل ال

 العميل أن إلى بالإضافة ةؤسسالم لتلك الولاء بناء إلى تؤدي تاليالوب، المنافسين من عليه الحصول يتوقعون مما

 .3المرغوبة القيمة على للحصول أعلى سعر لدفع استعداد على يكون الولاء ذو

 البهجة والمفاجأة الإيجابية المرتبطة بعملية استهلاك بأ{ا المنطوقة الكلمة تعرف الكلمة المنطوقة:نية  . د

التوصية  أ{اكما تعرف أيضا على  ،4الخدمة، وهي وسيلة لتوسيع رضا العملاء إلى مستوى أعلى مع الخدمة

5للآخرين.بالمنتج أو المؤسسة 
 

 المشكلة ولكن المنتج أو الخدمة لجودةعميل ال إدراك في مؤثرا عاملا المنطوقة بالكلمة عد الاتصالوي  

 فوسيلة للكلمة، الناقل الشخص استقلالية إلى يعود ذلك في والسبب، عليه السيطرة صعوبة في تكمن

ذا�ا  على تعتمد المنطوقة الكلمة نحوالعميل  فعل ردة نحيث أ الثمن، مدفوعة غير المنطوقة بالكلمة الاتصال

 6.ةالشخصي والتجربة والخبرة

 

                                                           
1
 .204ص  -2004، دار ومكتبة الحامد، عمان، 02، ط استراتيجيات التسويق، مدخل كمي وتحليليي، محمود الصميدع 
2
، -دراسة ميدانية على مصارف مختارة من مدينة الموصل–دور المزيج التسويقي في تعزيز رضا الزبون علاء عبد السلام يحيى اليماني،  

 .76ص   -2005، ، العراق78، العدد 27مجلة تنمية الرافدين، ا�لد 

3
 .05، ص مرجع سبق ذكرهأحمد حمزة خليفة وآخرون،  

4
الجزائرية،  الجوية الخطوط شركة: حالة دراسة الخدمات مؤسسة في النجاح لتحقيق العلاقات بتسويق التوجه أهميةسفيان حمادوش،  

، الملتقى الوطني حول: بالجزائر Airways Qatar القطرية للطيران فرع بالجزائر، KLM-Air France لمجمّع الإقليمية المديرية

يومي  ،سكيكدة 1955أوت  20جامعة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات،  

 .08ص  -2014ديسمبر  16و  15، سكيكدة، الجزائر، 
5
، مجلة الغري دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي–الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون رضا حاكم جبوري الخفاجي،  

 67للعلوم الاقتصادية والإدارية، جامعة الكوفة، العراق، ص 

6
، تاريخ الاطلاع: تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختياره وولاءه للعلامة التجاريةنظام موسى سويدان،  

11/01/2015 ، content/uploads/2009/11/19.pdf-iefpedia.com/arab/wphttp:// 
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 في ظل إدارة العلاقة مع العملاء المطلب الثالث: قيمة العملاء

اكتشفت المؤسسات من خلال تجار.ا أن السعي وراء رضا العملاء فقط قد لا يوفر بالضرورة الولاء 

والباحثين بأن اللازم لقيام العميل بإعادة شراء لمنتجات المؤسسة، وعلى ضوء ذلك فقد اقتنع رجال الأعمال 

؛ وقد ظهر الاهتمام بقيمة 1الحفاظ على العملاء يعتمد على خلق قيمة أفضل للعملاء مقارنة بالمنافسين

 العميل كجهد مكمل للدراسات التي اهتمت بالعميل.

 مفهوم قيمة العميل .1

 نتاج تفاعلي ايجابي بين الأعمال والعملاء من اجل خلق المنفعة التي تترجمتعرف على أXا "

 2."بدورها الى ميزة تنافسية أساسها إسعاد العميل وإبداعيته وولائه

شبع يت المرتبطة باستخدام المنتج الذي ياج من المنافع والتضحيز م" كما تعرف أيضا بأXا

3."للمنتج كهاخلال فترة تمل هاورغبات هاحاجات
  

 .4"الكلية وتكلفة العميل الكليةالفرق بين قيمة العملاء أما كوتلر فيعرف قيمة العميل على أXا "

أنها تلك المنافع الاقتصادية، الفنية، الخدمية والاجتماعية المدركة في كما تعرف أيضا على "

شكل مادي أو مالي والتي يحصل عليها العميل نظير سعر مدفوع والمرتبطة باستخدام منتج معين، مع 

 5"ةالأخذ بعين الاعتبار عروض ومنتجات المؤسسات المنافس

وتكلفة العميل الكلية هي عبارة عن مجموعة كلف العملاء ما عدا التي تتحقق في تقييم، والحصول 

 على، واستعمال المنتوج.

 

 

                                                           
، مجلة البحوث التجارية، جامعة المفهوم الحقيقي للقيمة كأساس لإدارة واستمرارية العلاقات مع العملاءعماد محمد الصغير علي قمحاوي، 1

 .22ص  -2005الزقازيق، مصر، 

متطلبات تنفيذ نظام الإيصاء الواسع وأثرها في تحسين قيمة الزبون دراسة استطلاعية لآراء عينة من الرفيعي،  حسونعلي عبود علي 2

 -2011، جامعة الكوفة، العراق، 18، العدد 04، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، اAلد موظفي معمل الألبسة الرجالية في النجف

  .267ص 

3
 Bounds Greg, Adams mel, York Lyle, Beyond Total Quality Management Towards The Emerging 

Paradigm, Irwin/Mc Graw-Hill,USA, 1994-, p64. 
4
 Kaushik mukerjee, Customer Relationship Management: A Strategic Approach To Marketing, 

Prentice-Hall of India, New Delhi, India, 2009-P29. 
5
 Wolfgang Ulaga, Capturing value creation in business relationships: A customer perspective, 

Industrial Marketing Management, Vol. 32, Issue 8, November 2003- p 678. 
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 تصنيف العملاء وفقا للقيمة .2

هناك علاقة تبادلية بين العملاء والمؤسسة، حيث يقدم كل طرف قيمة تشجعه على الاستمرار �ذه 

للعميل قيمة من خلال تقديمها للمنتج كما يقدم العملاء قيمة للمؤسسة في شكل العلاقة، فالمؤسسة تقدم 

الأرباح التي تجنيها المؤسسة منهم طول فترة تعاملهم معها، وبناء على هذه العلاقة تم تصنيف العملاء ضمن 

 1:ليعة أصناف وهو ما يوضحه الشكل المواأرب

 : تصنيف العملاء وفقا للقيمة13-01 الشكل رقم

القيمة التي يقدمها 

 العميل للمؤسسة

 العميل النجم العميل المعرض للهجوم مرتفعة

 العميل الحر العميل المفقود منخفضة

 مرتفعة منخفضة

 القيمة التي تقدمها المؤسسة للعميل

Source: Valarie A. Zeithaml, and all, Forward-Looking Focus Can Firms 

Have Adaptive Foresight?, Journal of Service Research, Vol. 09, No.02, 

November  2006- p 174. 

 

يتضح لنا من الشكل السابق أن هناك أربع تصنيفات للعملاء وفقا للعلاقة بين المؤسسة والعميل، 

 يمكن عرضها في ما يأتي: 

يحصل  حيث رالعلاقة بين الطرفين متوازنة ويستفيد كل طرف من الآخنلاحظ أن  العميل النجم: -

هذا النوع من العملاء على قيمة عالية من المؤسسة من خلال السلع والخدمات التي تقدمها، 

لوقت طويل ويقدمون في المقابل قيمة عالية للمؤسسة من خلال ولائهم واستمرارهم في التعامل معها 

 .وتقديم هامش ربح مرتفع

لا يحصل نستشف أن العلاقة بين الطرفين منخفضة، بحيث  العميل المفقود (المسبب للخسارة): -

هذا العميل على قيمة عالية من السلع والخدمات التي تقدمها المؤسسة، كما انه لا يقدم قيمة عالية 

للمؤسسة، وهنا على المؤسسة أن تقلل من استثمارها في هذه الشريحة من العملاء إلا إذا وجد مبررا 

 تفادة من وفرات الحجم.للاستثمار فيها مثل الاس

نلاحظ أن العلاقة بين الطرفين  العميل المعرض للهجوم (القابل للتحول إلى منظمات أخرى): -

يقدم هذا العميل قيمة عالية للمؤسسة إلا انه لا يحصل على قيمة عالية منها، وعلى غير متوازنة، إذ 

                                                           
1
Valarie A. Zeithaml, and all, Forward-Looking Focus Can Firms Have Adaptive Foresight?, Journal of 

Service Research, Vol. 9, No. 2, November 2006- p 174. 
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منتجات أفضل وخدمات إضافية  المؤسسات الاستثمار في هذه الشريحة من العملاء عن طريق تقديم

 تشجعهم على الاستمرار بالتعامل معها.

وهو الذي يحصل على قيمة عالية من استخدامه لسلع وخدمات المؤسسة، في حين لا  العميل الحر: -

 هو جذب العملاء.المؤسسة  يعتبر ذو قيمة عالية بالنسبة لها، لان هدف

 أهمية قيمة العملاء بالنسبة للمؤسسة .3

قيمة احد مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء، وبالتالي فالمؤسسة تسعى إلى إقامة علاقة طويلة تعتبر ال

الأمد مع العملاء، ويعبر عن ذلك بالقيمة مدى الحياة، وتعرف على أTا القيمة الصافية للربح الذي ستحققه 

وانب أساسية للقيمة المؤسسة على متوسط العميل الجديد خلال عدد من السنين، ويمكن تحديد ثلاث ج

 :1مدى الحياة تتمثل في الأتي

الرؤية طويلة الأمد لقيمة العميل: حيث تقوم المؤسسة بإيجاد قيمة للعميل لأمد طويل وليس لصفقة  -

واحدة، أي أTا تسعى لبناء علاقة قوية طويلة الأمد معه، لأنه مصدر مهم لعوائدها في المدى 

 المتوسط لحياة العميل في القطاع.

وائد العميل ذات علاقة طردية باستمرار علاقته مع المؤسسة: حيث يقوم مدخل العلاقات على ع -

 معاودة العملاء للمؤسسة والولاء لها، على عكس مدخل الصفقات.

التكلفة العالية للعملاء المفقودين مدى الحياة: تشير تكلفة العميل المفقود إلى التكلفة التي تتحملها  -

Tا قيمة العميل مدى الحياة لسوء علاقتها معه مما يؤدي إلى عدم معاودته إليها المؤسسة جراء فقدا

 ثانية. 

 العملاءعند قيمة ال قياس .4

تتحدد أبعاد القيمة استنادا إلى فكرة المنفعة أو حزمة المنافع التي يحصل عليها العميل نتيجة تعامله مع 

 :2الأتيأبعاد قيم العميل الكلية في  كوتلرالمؤسسة؛ وقد حدد 

يقصد tا مجموعة المنافع الاقتصادية التي يمكن أن تقدمها المنتجات للعملاء، وهي  قيمة المنتج: -

بدلالة مجموعة من معايير الجودة التي يفترض توفرها في المنتج كتصميمه وجماليته ومتانته وكفاءة أدائه، فالذي 

 ه للمنتج.يهم العميل النتائج (المنافع) التي يحصل عليها من اقتنائ

أصبحت من أهم عناصر القيمة المسلمة للعميل، وبقدر اهتمام العميل بقيمة  قيمة الخدمة: -

المنتج فانه يعطي اهتماما لتقديم الخدمة أثناء وبعد القيام بعملية التبادل أيضا وهذا بدوره يعزز القيمة المسلمة 

                                                           
1
 .309يوسف حجيم سلطان الطائي، هشام فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص  

، الدين صلاح محافظة في متجرين زبائن من لعينة ةاستطلاعي الزبون دراسة علاقات إدارة تقانة باعتماد الزبون قيمةاالله،  عبد أحمد أنيس2

  .161-160ص .ص  -2011 العراق، الموصل، والاقتصاد، جامعة الإدارة ، كلية 33 مجلد، 104 الرافدين، العدد مجلة تنمية
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سهولة طلب المنتج والسرعة في تسليمه، له ويضمن استمرارية تعامله مع تلك المؤسسات، ومن أمثلة ذلك 

 فضلا عن خدمات ما بعد البيع المقدمة له.

يعد الأفراد العاملين في المؤسسات وبخاصة رجال البيع من أهم مصادر التميز  القيمة الشخصية: -

يمة في الخدمة المقدمة للعملاء، باعتبارهم من أكثر أدوات الاتصالات التسويقية فاعلية في يخص تسليم الق

 للعميل،

1:قيمة شخصية لهم هي صائص الأساسية لرجال البيع التي تضيفالخوتتمثل 
 

 والتي حياته، عبر الشخص التي اكتسبها السمات أو الخصائص تلكوهي الشخصية:  السمات -
 الترقي إلى والتطلع المهني، الطموح يلي: الذكاءما الفرد وتتمثل في  شخصية من جزءاً  أصبحت

 والإنصات الاستماع بالنفس، الأمانة، حسن الانفعالي، الثقة التحدي، التوازن والتحسين، قبول
 العام. للعميل والمظهر

، التعبير مهارات، الفعال الاتصال مهارات، المنهجي التفكير على القدرةالمهارات والقدرات: وهي  -
 مهارات، التخاطب مهارات العين)، لغة(العينين  توظيف مهارات، والإشارات الإيماءات مهارات
 .الوقت وإدارة تنظيم مهارات، و التخطيط مهارات، الآخرين أفعال ردود على التعرف

للمؤسسة ضرورية للعميل لان القيمة لا تتمثل بجودة  *تعد المكانة الذهنية قيمة المكانة الذهنية: -
المنتج فقط لكن الصورة الذهنية المترسخة في ذهنه لها دورها في تعزيز تلك القيمة، حيث يعتمد رضا العميل 

 من عدمه على مجموعة إدراكاته لعوامل بناء المكانة الذهنية فيضع العميل أسبقيات لتلك العوامل.
2:الصورة الذهنية في ما يلي ويتجلى دور

 

 تعتبر الواجهة الرئيسية للعلامة من منظور العميل. -

الصورة الذهنية التي يحملها العميل عن عرض محدد هي التي تقنع العميل بالتصرف تجاه منتج أو  -
 خدمة محددة.

 وظائف الصورة الذهنية تعرف العملاء بالمنتج وتميزه عن بقية عروض المنافسين. -

 تغيير وصنع الفارق، كما أ�ا وسيلة لخلق رد فعل إدراكي وسلوكي فعال. تعمل على -
 

                                                           
1
 .172-169ص  -2002 الإسكندرية، الجامعية، الدار ،الناجح البيع أخصائي بكر، أبو محمود مصطفى 

الصورة الفعلية التي تتكون في أذهان الناس عن المنشآت والمؤسسات المختلفة، وقد تتكون هذه الصورة من التجربة تعرف المكانة الذهنية على أ�ا: *
ها في النهاية تمثل واقعًا المباشرة أو غير المباشرة، وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة، وقد تعتمد على الأدلة والوثائق أو الإشاعات والأقوال غير الموثقة، ولكن

 ،الصورة الذهنية، عبد الرحمن شقير نقلا عن:". رؤوسهمادقاً بالنسبة لمن يحملو.ا في ص
http://almarefh.net/show_content_sub.php?CUV=407&Model=M&SubModel=197&ID=1877&ShowAll=On

 .22:07الساعة  22/01/2015تاريخ الاطلاع:  ،
 -دراسة تطبيقية على مطاعم الوجبات السريعة في محافظة القاهرة–تأثير الصورة الذهنية على ولاء العملاء عصام عبد الهادي علي خليل، 2

  .104ص
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من خلال  المؤسسات دف3الارتباط الوثيق بين الرضا والولاء والقيمة، حيث  إلى نخلص مما سبق

يؤثر بدرجة كبيرة في رضا إذ مع توقعات العملاء  توافق العروض المقدمة لىإ العلاقة مع العملاء إدارة تطبيق

، ولا يقتصر هدف المؤسسة على 1مومعارفه مولأصدقائه موفي احتمالية تكرار عملية الشراء لديه ،العملاء

تحقيق الربح فحسب، بل تسعى إلى تحقيق أعلى ربحية ممكنة، وللوصول إلى ذلك عليها الاهتمام أكثر 

مؤسسة لتحديد أفضلهم لها لتقيم بالعملاء المربحين، إضافة إلى تقييم عملائها وفقا للقيمة التي يقدمو]ا لل

 معهم علاقات مربحة طويلة المدى.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
،العدد الأول ،29اdلد  –مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية ، أثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملاء، سامر المصطفى 1

 .308ص  -2013 سوريا،
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 :الأول خلاصة الفصل

بة بذلك التغيرات واكِ مُ تتبناه المؤسسات  أصبحتالتوجه الذي  إلىخلصنا من خلال هذا الفصل 
ترتبط بتوجهها نحو  اتيجيةأن القرارات الإستر  تدركحيث أ، والتطورات المصاحبة للقرن الواحد والعشرين

، وهو ما يشكل مصدر ربحية لتلبية حاجاته ورغباته المتطورة باعتباره سبب وجودها، فهي تسعى دائما العميل
 .على المؤسسة ءقية الكلاسيكية التي أبرزت العميل على انه عبالمؤسسة على عكس التصورات التسوي

 أساليبالتي تطورت معها  ،العلائقية لإستراتيجيةا تتبنىمواكبة تلك التطورات جعل المؤسسات  إن
التقرب من العميل الذي فرض على المؤسسة تغييرا في ثقافتها ومنهجها الإداري، ولعل ما يفسر ذلك هو تبني 

ها هو إعادة إضفاء نيعتبر أحد المداخل المهمة في مجال الإدارة والهدف مالذي مفهوم إدارة العلاقة مع العملاء 
يعتمد على التبادل التفضيلي المستند للمنفعة أو  ، والذيلشخصي على العلاقة بين المؤسسة والعميلالطابع ا

قائم على الصفقة إلى وعلى بناء علاقات جيدة على المدى الطويل والتحول من التبادل الالمصلحة التبادلية 
سين عملية الحصول عليه عه lدف تحوالتأثير على سلوك العميل والتواصل م، من خلال تفهم التبادل العلاقاتي

  .والاحتفاظ به عن طريق تلبية وتحقيق رضاه ليتم بعد ذلك الحصول على ولائه
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 تمهيد

ادلات السياحية نظرا لما تحققه  المب الاقتصاد العالميأهمية كبيرة في ب الراهنالسياحة في الوقت ظى تح

فهي بالتالي  حاليا صناعة تصديريةبر السياحة الزراعية، فتعتالصناعية و  لمبادلاتبامن نتائج معتبرة مقارنة 

 ؛الاقتصادية والاجتماعيةاقتصاديا هاما في عملية التنمية قطاعا 

، رن الحاليصناعة في العالم في القأكبر قد تكون  بأن السياحة أدركت العديد من الدولوعليه فقد 

  جودةبخدمات  ذات ، وتقديم برامج سياحية أسواقها السياحية أمام السياحبفتح  هذه الدول اهتمت وعليها

  الطلب على منتجا_ا السياحية. راستمرا من أجل مناسبة، ، وإستراتجية تسويقيةعالية

 ب السياحي،ذمقومات الجاستغلال هو كيفية ولعل التحدي الذي تواجهه المؤسسات السياحية   

التوجه بالسائح،  في السوق، وهذا يتحقق بخدمة عملائها السياح من خلال بقائهاو  لغرض استمرار نشاطها

ودراسة سلوكه والعوامل المؤثرة فيه وإشباع رغبا_م، لتضمن رضاه وولائه لها، وبالتالي الحصول على مركز 

 تنافسي في السوق.

 المحاور الآتية: من خلال الفصلهذا تقدم سيتم تناول  مع ما تماشياو 

 المبحث الأول: طبيعة النشاط السياحي. -

 المبحث الثاني: تسويق المنتج السياحي. -

 المبحث الثالث: دراسة سلوك السائح. -
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 : طبيعة النشاط السياحي الأول لمبحثا

هائل في الخدمات انتعاشا في الحركة السياحية وتوسع الم منذ أواخر القرن التاسع عشر شهد الع

عجلة الاقتصاد في البلد  إلى أن أصبحت السياحة قطاع اقتصادي مهم يساهم في تحريك ،السياحية

وخاصة بعد تطور حركة الأفراد وتنوع  ،في العالمتزايدت عدد المؤسسات الراعية لهذا النشاط السياحي، و 

 .التي يسافر من أجلها الأغراض

 

  السائح، السياحة حول مفاهيم أساسية: المطلب الأول

حيث كان الإنسان البدائي يتنقل من أجل  نشأة السياحة في الأصل إلى أول ظهور للإنسان، رتبطت

وعليه تطوّرت فكرة  إشباع حاجاته من الغذاء و اللباس و المأوى، ومع تزايد وتنوع رغباته زادت تنقلاته،

والعلاج ... الخ،  إلى أن  ،والبحث عن العلم ،والديانة ،السياحة إذ أصبح الإنسان يتنقل من أجل الأمن

 .بح يتنقل من أجل التنزه والترفيهأص

 نشأة السياحة .1

الأوّل  ممرين أوّل مرة في فرنسا حيث كان هناك) (Tourismeمصطلح السياحة  يرجع ظهور

والثاني يشمل باريس والوسط ثم الجنوب الغربي  ، )الدورة الصغرى( ـيشمل باريس والجنوب الغربي ويدعى ب

 . )الدورة الكبرى(ى  ويدع

بحيث  م1807في بريطانيا العظمى سنة أي الدورة الكبرى ) (Grand tourعبارة  وظهرت

 ياحة اشتقت من الكلمة الإنجليزيةوكلمة س ،يزي عند نضوجه بالسفر حول القارةيطالب كل شاب إنجل

The tour)(.1 

النشاط السياحي بعدة مراحل، استنادا إلى الأبحاث والأدبيات التي تناولت تطوره، ونعرض وقد مر 

 :أهمها في ما يلي

رحلة الفترة الأولى من ه المذتمثل ه: 1840المرحلة الأولى: منذ ظهور الإنسان إلى غاية سنة  -

 لآمناوبالتالي كان التنقل من المكان غير  هحيث كانت قوانين الطبيعة هي التي تحكم تصرفات ،الإنسانحياة 

إشباع الحاجات  إلىأي أن السفر كان يهدف  ؛الخصبة الأرض إلىومن الأرض القاحلة  ،الآمنالمكان  إلى

                                       

1 Gerard Guibilato, Economie Touristique, Edition D'eltas et spes, Suisse, 1989- P22. 
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بالحملات العسكرية والتعلم  موالقياتجارية بح السفر وسيلة أص وعند قيام الدول والحضارات، الشخصية

  .1بق في الاهتمام بالتجارة والتنقلالس للفينيقيينوكان  ،والتعليم

وخاصة في  ،الدولة الإسلامية لتتجاوز لمرحلةاهذه في  اتخذت دائرة الرحلات العربية في الاتساع كما

مماّ أثرى المعرفة ، الميلاديينل الفترة الممتدة بين القرنين الثامن والرابع عشر اقارتي آسيا وإفريقيا وذلك طو 

 2.والعالم ورسخ القواعد الأوّلية لمفهوم السياحةالجغرافية لدى العرب 

فد جماعات تواومن أبرز الرحلات السياحية في هذه المرحلة كانت في بلاد الإغريق عندما كانت ت

والرحلات البحرية الأوروبية خلال  ،3بيةمن اليونانيين القدماء إلى منطقة جبل أولمبيا لمشاهدة الألعاب الأولم

نا مع الاكتشافات الجغرافية التي كان من نتاجها اكتشاف الأمريكيتين (الشمالية وذلك تزام 15القرن 

الرحالة الأوروبيين الإيطالي "ماركو ومن أبرز  ،14974ورأس الرجاء الصالح سنة  م1492والجنوبية) سنة 

الفترة كان الشهير أما عن الرحالة العرب في هذه  ،5م14لى القارة الآسيوية في القرن " الذي قام برحلته إباولو

 .سنة 25لأكثر من  تهالذي دامت رحل ابن بطوطة

من جملة التطوّرات التي : )م1914 -م 1840ثانية: مرحلة الثورة الصناعية (ال المرحلة -

وظهور الآلة التي وفرّت  الإنتاج،أحدثتها الثورة الصناعية الكبرى في أوروبا هو ذلك التغيير الهائل في وسائل 

هذا التغيير صاحبه ارتفاع مستوى  ،العملذي أصبح يقضي أوقات أقل في لالجهد والوقت على العامل ا

تطوير وسائل  إضافة إلى، معيشة الأفراد مماّ أدى إلى ظهور الرحلات لقضاء وقت الفراغ و الاستمتاع بالعطل

 اعات.إلى تزايد رحلات الأفراد والجم مما أدىالنقل 

قام بنقل مجموعة من الطبقات  والذي "توماس كوك" م رحلات1841طانيا بدأت منذ عام ففي بري

 6. البحر ولمدة يوم واحد لزيارةالقطار  بواسطة الشعبية

 

 

                                       

) في ظل الإستراتجية السياحية الجديدة للمخطط 2025-2000السياحة في الجزائر الإمكانيات و المعوقات (عبد القادر عوينان، 1

 .05-04ص .ص -2013، 03جامعة الجزائر غير منشورة، في العلوم الاقتصادية أطروحة دكتوراه SDAT 2025التوجيهي للسياحية 
  .40ص  -1998، دار المعرفة الجامعية، مصر، 2، طصناعة السياحةمحمد خميس الزوكة، 2
دولي غير منشورة، جامعة أبي الالتسويق ، مذكرة ماجستير في الخدمات السياحية والفندقية وأثرها على سلوك المستهلكميساوي مباركة، 3

 .40ص -2012 الجزائر، تلمسان، بكر بلقايد
 .14ص  -2007، الجزائر، ، دار التنوير للنشر والتوزيع1ط ،أنواعها –أركانها  –مفهومها  -السياحة خالد كواش، 4
 .24ص  -2001، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طمبادئ السفر والسياحة، إسماعيل محمد علي الدباغ، منى طه الحوري5
 .06، صذكره بقعبد القادر عوينان ، مرجع س6
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 1:هو وأهم ما ميّز هذه المرحلة

صحية أو وهو السفر من أجل المتعة والراحة أو الأسباب ، تبلور فكرة السياحة بمفهومها الحديث -

 دينية.

كان النشاط السياحي خلال هذه المرحلة مرتكزا في معظمه على طبقة الأغنياء من الأفراد  -

 .رجال الدين والحكومة والإقطاعيينو 

أسهمت في نشاط الرحلات  وية وهي من العوامل التينشهدت هذه المرحلة فترة العطلة الس -

 .السياحية

وشمل التطور بداية النقل في ، بفعل الثورة الصناعية ئل النقلكما شهدت المرحلة تطورا في وسا -

 .واخر التي تعمل بالطاقة البخاريةكما ظهرت الب  ،السكك الحديدية

ول مرة جوازات كما ظهر لأ ،ظهور القيود على السفر وتنظيم إقامة الأجانب ومنع التهريب -

 .السفر والتأشيرات

هرت بعد أن ظ، لة بعد الحرب العالمية الثانيةبدأت هذه المرح :العصر الحديث: المرحلة الثالثة -

رى تطور هائل وج، لت مجال النقل البشري والتجاريثم دخ، استخدمت في الأغراض الحربيةالطائرة و 

هذا  واضعخأو في الدول المتقدمة  السياحي كما ظهر علماء ومتخصصون في النشاط ،لاستخدام السيارة

جامعة وكلية على  1000يات والمعاهد التي وصلت إلى أكثر من له الكل خصصواو  والدراسةالنشاط للعلم 

فقد ظهرت الفنادق ، ذات الفنادقبالتطويرا موازيا في المنشآت السياحية و كما حدث ،  2مستوى العالم

3.والقوى السياحية والمنتجعات، العملاقة
 

 4:وتطور السياحة في هذه الفترة هي ومن العوامل التي ساعدت على نمو

 .وانخفاض تكلفتها ، وسائل النقلالهائل في التطور -

 .زيادة أوقات الفراغ والعطل -

 والأعمال.ارتفاع معدلات السفر لغرض التجارة  -

 .السياحيالمنظمات السياحية ودورها في تنظيم العمل  -

 .السياح إليها استقطابتنمية المناطق السياحية وتشجيع  -

                                       

 . 19 – 18صص. -2012دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن،  1، ط،ي المنشآت السياحيةالتسويق السياحي فهباس الحربي، رجاء 1
 .19ص السابق، المرجع 2
 .29ص -2006، دار الفكر الجامعية، مصر،  1، طمدخل إلى علم السياحةأحمد فوزي ملوخية، 3
 .20-19ص مرجع سبق ذكره، ص.هباس الحربي، رجاء  4
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التطور الحاصل في بداية النصف  أدى :السياحة)(عصر ة المعاصر  فترة: الالمرحلة الرابعة -

فأصبح  ،الفيديو والانترنت كذا كاميراتوالتلفزيون و  السينماالثاني من القرن العشرين إلى التطور صناعة 

وهو في بيته بفضل التطور  ،الأثريةبإمكان أي فرد أن يجوب العالم ويرى المناظر الطبيعية الخلابة والمناطق 

ن التي سبق و أ الأماكنفي وسائل الاتصال، وهو ما شجع أكثر على السياحة لزيارة اصل لوجي الحو التكن

 .شاشاتالبر شوهدت ع

 1:ذلك إلىيرجع و  ،للسياحةيمكن القول أن القرن العشرين يعد عصرا ذهبيا  لدى

السياحة في هذا القرن، حتى أصبحت تمثل المورد الوحيد للدخل القومي في بعض  أهميةتعاظم  -

 موردا هاما من موارد الدخل مما أدى إلى تشجيع كثير من الدول للسياحة، الأقلأو على  دول،ال

سياحة الإيجاد الحلول المناسبة لمشكلاwا مما أسهم في تقدم وحرصها على تنميتها و تخطيطها و 

 .انتعاشهاو 

أو  فرادالأكان للاهتمام بالنشاط السياحي و صناعة السياحة أثر عظيم سواء من جانب  -

فظهرت أو شبه الرسمية في جميع الدول،  الجهات غير الحكومية، أو من جانب الجهات الحكومية

 عند الأمرو لم يقف  ،الأجهزة و المنظمات و الهيئات المهتمة بالسياحة في كل دولة من دول العالم

السياحية بظهور  و إنما تطورت العلاقات السياحية بين الأجهزة و المنظمات و الهيئات ،هذا الحد

فظهرت  ،إقليميةالتعاون بين مجموعات من الدول ترتبط فيما بينها بروابط التعامل و  أوجهالعديد من 

منتهاه فظهرت الأجهزة و المنظمات و الهيئات التي اهتمت  الأمر، وبلغ الإقليميةالمنظمات الهيئات و 

و  ،التابعة للأمم المتحدة *عالميةال فظهرت منظمة السياحة ،العالم بصناعة السياحة على مستوى

 محور اهتمامها الرئيسي هو السياحة الدولية.

من خلال تتبع هذه المراحل نلاحظ أن التطور السياحي الحاصل بين مرحلة والتي تليها كان نتيجة 

تفكير ومعيشة  أو التطور في مستوى، السياحيةوالمنشآت  ،والمواصلاتللتطوير الحاصل في وسائل النقل 

  .الفرد في حد ذاته

 

 

                                       

 .25ص  دون بلد وسنة النشر،، مجلة المدير الناجح، السياحة و تطورها عبر العصورنشأة إبراهيم إبراهيم عامر، 1
: هي منظمة تابعة للأمم المتحدة، عملها الاهتمام بالشؤون السياحية (World Tourism Organization)منظمة السياحة العالمية:  *

 .1974للدول، مقرّها مدريد تأسّست 
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 تعريف السياحة   .2

وكذا  ،اختلفت تعاريف السياحة باختلاف نظرة الباحثين المختصين أو المنظمات الراعية للسياحة

                                                     :يلي ومن هذه التعاريف نجد ما ،باختلاف الإطار الزمني لكل منهما

 أهمها ما يلي: :تعاريف الباحثين والمختصين . أ

ظاهرة من السياحة على أWّا " 1905سنة Freuler)   (Guyerجويير فرويلر  عرف -

وإلى الشعور  ،والإحساس بجمال الطبيعة لهواءظواهر عصرنا تنبثق من الحاجة المتزايدة للراحة وإلى تغيير ا

بالبهجة والمتعة من الإقامة في مناطق لها طبيعتها الخاصة وأيضا إلى نمو الاتصالات على الأخص بين شعوب 

 1."مختلفة من الجماعات الإنسانية

 الاصطلاح" أWاب 1910في سنة  فعرفّها (Van Schuller) شوليرون تهيرمان فون أمّا 

المتعلّقة بدخول الأجانب وإقامتهم  الاقتصاديةالذي يطلق على كل العمليات المتداخلة وخصوصا العمليات 

 .2"المؤقتة وانتشارهم داخل حدود المنطقة أو ولاية أو دولة معيّنة

مجموعة " على أWّا 1924سنة   (Hunziker et Kraph)كير وكرافنز هو وعرفّها 

الأشخاص خارج مكان إقامتهم تب عن سفر أو من خلال تنقل وإقامة العلاقات والنشاطات التي تتر 

 3."طالما أن هذه الإقامة مؤقتة وطالما هذا التنقل لا يرتبط بنشاط يدخل ربحا لهذا الفرد ،المعتاد

حيوي يحتوي "نشاط  على أWّا (Jean Michel Hoerner)جون ميشال هورنر عرفّها و 

حيث  ،ل�ا خارج مقر الإقامة الأصلي ليلة على الأقتحتم تنقلات خاصة  ،والاستهلاكعلى عمليتي الإنتاج 

التجمّعات الرياضية  زيارة المقدّسات الدينية، حضور اجتماعات عقد أو، التداوي، يكون السبب هو التسلية

..".4. 

نظام مفتوح مؤلف من خمسة عناصر " على أWّا 1981سنة في  فعرّفها  (Leipper)ليبيير أما

 تفاعل مع ثلاثة عناصر جغرافية هيكما ت  ،العنصر البشري (السيّاح)، جميعها تتفاعل مع البيئة الأوسع

                                       

 .21ص -2003، دار الفجر للنشر والتوزيع، مصر، السياحي، الإعلام محمد منير حجاب1
2
Ahmed Tessa, Economie Touristique Et Amenagement Du Territoire , OPE, Alger, 1993- p21. 

3 Pirre .p.y: Le Tourisme Un Phénomène Economique, édition les études de la documentation française, 

Paris, 1996- p09. 
4 Jean Pirre, Lozoto giotard, Géographique Du Tourisme, Masson, Paris, 1990- P13. 
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 وجهة القصد والعنصر، دول الطريق التي يتوقف عندها السائح خلال رحلته، الإقليم المولد للسياحة

 1."الاقتصادي وصناعة السياحة نفسها

إلاّ أننّا نلاحظ أBّا  على الرغم من كل هذه الجهود المبذولة لمحاولة إعطاء مفهوم شامل للسياحة

إذ أجمع كل من فرويلر وشوليرون ، ساعة 24التنقل الذي لا يقل عن  ركزت على عامل المكان والزمان أي

آخر خلال فترة لا تقل عن وهونزكير وزميله كراف على أنّ السياحة عبارة عن تنقل الأفراد من مكان إلى 

لكن جون ميشال  ،اقالتنقل فيبقى مفهومهم للسياحة ضيوبالرغم من توضيحهم لغرض هذا  ،ساعة 24

 هورنر أشار إلى عملية الإنتاج والاستهلاك أي أVّا صناعة . 

مفهوم  تتوصل إلى لمه التعاريف محدودة و ذتعد ه ،إلاّ أنهّ ونظرا للتطور الحاصل في مجال السياحة

إذ أهملت العوامل التي  تأثر و تتأثر بالسياحة وأبرزها المنشآت المختصة بتنظيم النشاط ، شامل للسياحة

مجموعة الظواهر " بأVافي تعريفه للسياحة  1994سنة ا ما أشار إليه ماكنتوش وزملائه ذو ه، السياحي

 ،المجتمعات المضيفةل والدول و السياح ومنشآت الأعما والعلاقات الناتجة عن عمليات التفاعل بين

  2".الزائريناستقطاب واستضافة هؤلاء السياح و وذلك بهدف 

 :الجوانب التالية ىركز عل نلاحظ من خلال هذا التعريف أنه

 السياحّ: يمثلون جانب الطلب . -

 منشآت الأعمال: ويقصد }ا المؤسسات السياحية التي تنظم الرحلات والخرجات. -

الجانب القانوني إذ تقوم الهيئات الحكومية بالرقابة على الأماكن السياحية باعتبارها الدول: وتمثل  -

  .موردا لها وكذا الحفاظ على أمن السائح

 ا�تمعات المضيفة: والممثلة بالشعوب المقيمة في البلد مقصد السائح. -

 : منها نجد :تعاريف المنظمات الدولية  . ب

وضعت عصبة الأمم المتحدة تعريفا للسائح إذ اعتبرته : )1937(عريف عصبة الأمم المتحدة ت

 3."وبخلافه يعتبر هذه الشخص جوّالا أو متنزّها، ساعة 24مسافرا أجنبيا إذا ما مكث في بلد ما أكثر من "

                                       

 .24ص -2006، الوراق للنشر و التوزيع، الأردن، 2، طأصول صناعة السياحةحميد عبد النبي الطائي، 1
 . 23، صالمرجع السابق2
 .والصفحة سابقا المرجعنفس  3
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الشخص الذي يسافر من "على أنه السائح  فتعرف: )1961(أكاديمية السياحة الدولية  أما

ساعة  24ساعة حيث أنّ التنقلات التي تقل عن  24مبتعدا عن موطنه المعتاد لفترة تزيد عن  ،أجل المتعة

 1.تعد بمثابة رحلات

ظاهرة "أنّ السياحة  اعتبرف :)1963( روما مؤتمر الأمم المتحدة للسياحة والسفر الدوليأمّا 

مكان آخر لفترة مؤقتة لا تقل عن اجتماعية وإنسانية تقوم على انتقال الفرد من مكان إقامته الدائمة إلى 

حان نالها ج والسياحة كالطائر "التاريخية زيارة المواقع أو Zدف الترفيه أو العلاج ،ساعة ولا تزيد عن سنة 24

 2هما السياحة الخارجية والسياحة الداخلية.

الأنشطة بكندا أن السياحة عبارة على " المنعقد في جوان )1991( مؤتمر أوتاوا للسياحةوورد في 

المعتادة لمدة من الزمن ، وأن لا يكون غرضه من السفر  خارج بيئتهمكان التي يقوم Zا الشخص المسافر إلى 

  .3دخلا في مكان الذي يسافر إليه"منه هو ممارسة نشاط يكتسب 

أنشطة الأشخاص " حة على أjّاعرفّت السياف )O.W.Tالمنظمة العالمية للسياحة (أمّا 

لغرض الترويح أو وذلك لمدة لا تزيد عن سنة كاملة  ، مكان آخر غير المكان المعتاد لإقامتهم المسافرين إلى

 4."غراض أخرىلأالأعمال أو 

وربطت ، في هذا التعريف ركزّت المنظمة العالمية للسياحة على الفرد البشري (الأشخاص المسافرين)

 .ل رحلتهلتي يقوم Zا المسافر خلامفهوم السياحة بجميع الأنشطة ا

على مفهوم السائح كزّت ر  ، أjاالهيئات والمنظمات العالميةالمسندة إلى  التعاريف خلالنلاحظ من 

وإذا اعتبرنا السياحة قطاع  ،أي اهتمت بجانب الطلب فقط ؛لسياحةفي حد ذاته دون إعطاء إطار محدّد ل

لابد النظر لها من الجانبين جانب الطلب وجانب العرض وضرورة  الاقتصادخدمي من شأنه تحريك عجلة 

 عطائها مفهوما شاملا.إ

 

 

                                       

 .10ص -2007فة للنشر والتوزيع، الأردن، ، دار كنوز المعر السياحةصناعة أحمد محمود مقابلة، 1
  61ص -2003مصر،  ،، المكتب العربي الحديث للنشرالإطار القانوني للنشاط السياحي والفندقيمحي محمد مسعد، 2
 جامعة، 09 العدد، البحوث الاجتماعية، مجلة الدراسات و العلاقة التفاعلية بين السياحة البيئية و التنمية المستدامةهويدر ، عبد الجليل 3

 .213 ص -2014 ديسمبر، الوادي حمة لخضر
4 J. Pierre, Lazato Giotard, Michel Balfet, Management du Tourisme, 2

ed
, Pearson éducation, 2007-  p04. 
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 :يكما يل  لسياحةيأتي تقديم تعريف شامل ل ما ونحاول في

انتقال الأفراد من مناطق إقامتهم الأصلية على متداخلة فيما بينها تساعد  ةحيوي هي أنشطة"

تفوق مدّة على أنّ  ،العلاج أو أغراض أخرى غير مربحة أو إلى مناطق أخرى غير معتادة قصد الترفيه

 ."ساعة 24هذا التنقل 

 مفهوم السائح .3

المعنى  تحديدفان لذلك  ،السائح جوهر النشاط السياحي وبدونه لا حديث عن السياحة يعتبر 

ي الإحصائية ن النواحأهمية بالغة في العديد م من له الدقيق للسائح يساعد في التطوير السياحي وذلك لما

 .والاقتصادية

الأشخاص الذين يتوفر فيهم شرطان  جميع" على أّ]م السياح يأوجيلف الباحث الإنجليزي عرّف

أّ]م بسبب إقامتهم خارج موطنهم ينفقون  :أن ينتقلوا من موطنهم الأصلي لمدة تقل عن سنة والثاني الأول:

 1.في المناطق التي يقيمون فيها إقامة مؤقتة أموالا لم يكسبوها في هذه المناطق"

 : التعريف قد أهمل الجوانب التاليةنلاحظ أنّ هذا 

 .حة محلّية ( داخل الوطن الأصلي )رغم أنهّ هناك سيا ،التنقل خارج الموطن الأصلي اشترط -

إذ قد يغادر الفرد مدة  أدنىمدة قد يغيب فيها السائح وهي سنة كاملة وأهمل حدّد أقصى  -

 .ساعة ) وهنا لا يعتبر سائح 24من مكان إقامته ويعود في نفس اليوم ( أقل 

فق الأغراض التي قد يغادر من أجلها الفرد فنجد طالب العلم قد يغادر موطنه الأصلي وين أهمل -

 .أموالا لكنّه لا يعتبر سائحا

 ساعة 24المعتاد لمدة لا تقل عن  إقامته"كل شخص يغادر مكان  فيرى أن السائح هو تيناردأما 

 2."الاجتماعاتة أو دراسية أو الخروج للمهمات و وذلك لأسباب ترفيهية أو صحي، أشهر وأقصاها أربعة

يعتبر سائحا  حدد المدة التي يغيب فيها المسافر حتى تينارد ين السابقين أنالتعريفنلاحظ من خلال 

 ،الذي حدد أقصى مدة سنة كاملة أوجيلفي الأكثر خلاف على أشهرأربعة  و الأقلساعة على  24 بـ

   بمختلف الأغراض التي يسافر من أجلها السائح. اهتمكما 

                                       

 .25ص -2013ان للنشر والتوزيع، الأردن، ، دار زهر 1ط ،صناعة السياحةماهر عبد العزيز توفيق، 1
، أبحاث اقتصادية وإدارية، دور التسويق السياحي في دعم التنمية السياحية والحد من أزمات القطاع السياحيفراح رشيد، بودلة يوسف، 2

 .99ص  -2012ديسمبر ، بسكرة ، جامعة محمد خيضر12العدد 
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كل من " السائح 1963لجنة خبراء السياحة التي عهدت إليها هيئة الأمم المتحدة وعرفت 

 وألا تكون هذه ،على ثلاثة أشهر ولا تزيدساعة  24لا تقل عن يقوم بزيارة مؤقتة لدولة أجنبية في مدة 

 1."لالعمالزيارة لأغراض غير سياحية مثل 

السياحة المحلية (داخل  نلاحظ هذا التعريف أدق نوعا ما من التعريف السابق إلاّ أنهّ كذلك أهمل

 .)الوطن

 1963لتعريف السائح سنة  لجنة الإحصاء التابعة للأمم المتحدة أضافت 1965وفي سنة 

 2.شرط الحصول على سمة الدخول ( فيزا )

مجموعة من التعاريف تتحكم في الإحصاءات  المنظمة العالمية للسياحة أقرّت 1963وفي عام 

 3:حة وهيالتفصيلية حول السيا

ليست ممارسة مقابل أجر ، لأغراض مختلفةلى بلد يقيم فيه : وهو كل شخص يتوجّه إ الزائر  -

 داخل البلد الذي يزورها وهناك فئتين من الزوّار :

الرياضة   ،الدراسة ،الراّحة ،الصحة ،قضاء العطل، الترفيهي : تكون لأسباب زيارtم هالسيّاح -

 .ارساعة في البلد المز  24ويمكثون على الأقل  ،أو زيارة الأقارب

 ساعة وهم : 24مدّة إقامتهم  تعدىلا ت: الذين  المتنزّهون -

 .لحضور اجتماع أو مؤتمر أو مهمّة الأشخاص الذين يسافرون -

 ساعة. 24ن تعدّت رحلتهم حتى وا ،السفنالمشتركون في الرحلات البحرية على ظهر  -

 ساعة . 24على يتوّقفون في الطرق حتى ولو زاد  لمسافرون الذينا -

 صحية.أو لأسباب  الأهلزيارة ، للمتعةالسفر  -

 :يستثنى من فئة السيّاح كل منو 

 الطلبة والدارسين. ،أو الباحثين عن عمل ،عملالأشخاص الذين يصلون بعقد  -

 .لون لإقامة الدائمة في هذا البلدالواص -

 :في الشكل التالي تصنيفات المسافرين حسب المنظمة العالمية للسياحة يمكن توضيحو 

                                       

 .28، صذكره بقأحمد فوزي ملوخية، مرجع س 1
 .27، صذكره بقسماهر عبد العزيز توفيق، مرجع  2

 
 .23ص  -2008الأردن،  ، دار صفاء للنشر والتوزيع،1، ط أسس تسويق الخدمات السياحية العلاجية إياد عبد الفتاح النسور،3
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 المنظمة العالمية للسياحة: مخطط يوضح تصنيفات المسافرين المعتمدة من قبل 01-02 رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  -2013، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طصناعة السياحةماهر عبد العزيز توفيق،  المصدر:

 .29ص
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  و أهميتهاأنواع السياحة  :المطلب الثاني

البالغة من  كما ظهرت أهميتها،  مختلفة وعديدة وذلك حسب معيار تصنيفها اأخذت السياحة أنواع

 والسياسية.، الناحية الاقتصادية والاجتماعية والثقافية

  :التاليةعايير الم الى عدة أنواع حسبتصنف السياحة  :أنواع السياحة .1
 تقسم السياحة وفقا له إلى:و  ،ا المعيار الأكثر شيوعاذيعد ه: تصنيف السياحة حسب الغرض . أ

حيث وصلت نسبة السياحة  ،لأنماط السياحية وأكثرها انتشاراالسياحة الترفيهية: تعد من أهم ا -

وتعتبر دول حوض البحر الأبيض المتوسط من أكثر المناطق اجتذابا لحركة السياحة الترفيهية لما  %80الدولية 

تتمتع به من مقوّمات كبيرة كاعتدال المناخ بالإضافة إلى الشواطئ الخلابّة والتي تفرّعت منها الأنواع الأخرى  

بغرض الاستمتاع والترفيه عن النفس  وتكون السياحة الترفيهية ،كالسياحة الرياضية والعلاجية ... وغيرها

وليس لغرض آخر ويتم ممارسة الأنواع الأخرى من السياحة معها ويطلق عليها هنا الهويات مثل : صيد 

 1إلخ.الماء ... السمك والغوص تحت
 

السائحين يهتم zذا النوع من السياحة شريحة معيّنة من  (الأثرية والتاريخية): السياحة الثقافية -

بمقوّمات تاريخية و حيث يتم التركيز على زيارة الدول التي تتمتع  ،ويات مختلفة من الثقافة و التعليممست على

 2.العالميةالحركة السياحية  من %10هذا النوع من السياحة ويمثل  ،حضارية كثيرة

واللقاءات هي السياحة التي �تم بزيارة المعارض الدولية وكذا المناسبات  :السياحة الاقتصادية -

قد و ، وية داخل الدولة الأم أو خارجهاالاقتصادية الكبرى zدف البحث عن فرص الاستثمار ومشاريع تنم

الحركة السياحية في  إجمالي من %20بات يشكل  ذإ، ع من السياحة في ازدهار السياحةا النو ذساهم ه

، مفاهيم جديدة مثل الشراكة والتعاونكما ساهمت في تطوير العلاقات الاقتصادية بين الدول وظهور   ،العالم

المناخ ومؤسسات ، السياحية مثل الثروات الطبيعية لمزاياهاالدول  استعراض إطاره العلاقات في ذوتفاعل ه

  3.الإيواء

                                       

، 6، مجلة دراسات إقليمية، ا�لد تطور خدمات السياحية والسفر والأداء الاقتصادي لعيّنة من الدول النامية، أحمد طارق محمود الأغا 1

 .05ص  -2009، جامعة الموصل، العراق، 16العدد 
 .نفس المرجع والصفحة سابقا 2
-2012، أطروحة دكتوراه في العلوم السياسية غير منشورة، جامعة الحاج لخضر باتنة، السياحة والتنمية في المغرب العربيهادية يحياوي، 3

 .31ص
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تعتمد على زيارة السيّاح للمواقع المخصّصة للشعائر الدينية التي السياحة الدينية: وهي السياحة  -

فنجد موسم الحج والعمرة بالنسبة للمسلمين حيث هناك مكة  ،الديانات الأخرىسواء في الإسلام أو 

1.المكرّمة والمدينة المنوّرة
 

التي تتوفر السياحة العلاجية: هذه السياحة غرضها العلاج ويقصد صاحبها الدول أو الأماكن  -

حة العلاجية من الأنواع وتعد السيا ،أو حمامات أو مصحات طبية متطورةعلى المياه المعدنية والكبريتية 

 .غرض العلاج تكون متوسطة أو طويلةالمهمّة إذ تدر دخلا محترما لأنّ فترة السائح ل

سياحة التعليم والتدريب: الغرض من هذه السياحة الدراسة في الجامعات أو المعاهد أو عقد  -

2.قدّمة علميا وصناعياوهذا النوع ترتكز عليه الآن الدول المت، ت أو دورات تدريبية أو تعليميةندوا
 

 رسة أنواع معيّنة من الرياضة مثلهي سياحة يكون الغرض منها التنّقل لمما :السياحة الرياضية -

هي عنصر هام من عناصر النشاط السياحي و و  ،3البحرية وسباق الزوارق أو التزحلق على الجليد الرياضيات

بمشاهدة البطولات  الاستمتاعأو  الرياضياتذلك لأpا تشبع رغبة العديد من السائحين في ممارسة مختلف 

حيث بطولة العالم في زيادة عدد السياح من خلال العالمية ويمكن إبراز أهمية التظاهرات الرياضية  ،الرياضية

 9حوالي  2007في و  مليون زائر 805 حوالي 2006 ةسنفي  ،مليون زائر 605حوالي  2003استقبلت في 

جاءوا لمتابعة مباريات   450000ملايين منهم  10وصل عدد السياح إلى  2010ملايين زائر أما في سنة 

4.كأس العالم
 

، طبية ،اقتصادية استضافة المؤتمرات العلمية بمختلف أنواعها تعد :والاجتماعاتسياحة المؤتمرات  -

يقدم  بمثابة فرصة ثمينة للبلد المضيف يمكن من خلاله الكشف عن ثرواته السياحية وأن، اجتماعية ودينية

معاودة زيارته بغرض  خدمات من شأpا أن تجعل الزوار المؤتمرين يكتشفون مقصدا سياحيا جديدا يفكرون في

5المتعة السياحية المحضة.
 

 

 

 

                                       

 .30ص ذكره، بقمرجع سهباس رجاء الحربي، 1
 .57-56ص ص -2013، دار زهران للنشر والتوزيع ، الأردن، 1صناعة السياحة، طز توفيق:، ماهر عبد العزي2
 . 52، ص ذكره بقمرجع سأحمد فوزي ملوخية، 3
 .122صو التحديات في الجزائر، السياحة المستدامة و المقاولاتية، الفرص ،  بوزيان محمد وآخرون بن4
 .73، ص  ذكره بقمرجع سأحمد فوزي ملوخية، 5
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  1ا المعيار تنقسم السياحة إلى:ذوفقا له: تقسيم السياحة وفقا للعددب. 

 دون خلال رحلتهم على مقدرBم المادية وعلىمويعت، >ا شخص أو أكثريقوم  :سياحة فردية -

 .تعتمد على برنامج محدّد أو منظّمولا ، تأثير الإعلان والترويج السياحي

ون السيّاح على سياحة جماعية :تخضع لبرنامج محدّد ومنظّم من طرف الشركات السياحية ويك -

 .المقدّمةعلم بالبرنامج المخطط وكذا الأسعار ونوعية الخدمة 

2:إلىقسّم السياحة وفقا للمدّة ت :تقسيم السياحة وفقا لمدة الإقامةج. 
 

 .لة تتراوح من يوم واحد إلى أسبوعأي مدّة الرح: سياحة الأيام -

 .را  تتراوح من شهر إلى ثلاثة أشهومدBّ: سياحة موسمية -

الذي يقضيه السائح في البلد الذي يضطر العبور عليه  تكون لوقت قصير،: سياحة عابرة -

 .حلةوالتوقف لمواصلة الر 

  3ا المعيار تقسم السياحة إلى:ذحسب ه: تقسيم السياحة حسب المنطقة الجغرافيةد. 

 مؤقتة إلى بلد آخر لقضاء فترة  فيها السائح موطنه الأصلي يغادر :السياحة الخارجية -

تمثل قدوم السياح الأجانب إلى بلد قصد السياحة والتي يتم استضافتهم  :الاستضافةسياحة  -

 فيها.

 .تنقل السائح داخل حدود الوطن السياحة الداخلية: -

  4تقسم السياحة حسب العمر إلى:و  :تقسيم السياحة حسب العمره. 

على شكل رحلات  سنة وتكون 14إلى  07: وهي تخص المرحلة العمرية من سياحة الطلائع -

 .معارف ومهارات وسلوكيات مختلفة لاكتسابالطلائع  إلى 

وتمتاز هذه السياحة بالبحث عن سنة ، 21إلى  15رحلة العمرية من وتخص الم :سياحة الشباب -

 صدقات. الاعتماد على النفس.وتكون  الاجتماعيةالحياة 

سنة يكون دافعا في الغالب الهروب  55سنة إلى  35وتخص الناضجين من  :سياحة الناضجين -

 .والمتعة الاسترخاءمن الروتين والبحث عن 

يقوم Nذه السياحة المتقاعدين و كبار السن وتكون وجهتها نحو الأماكن  :سياحة المتقاعدين -

 .رممتازة لذا تمتاز بارتفاع الأسعاالمشهورة والهادئة والدافئة وبخدمات 

                                       

 .66-65ص ذكره، ص. بقمرجع ستوفيق ،  ماهر عبد العزيز 1
 . 112ص -1995، دار المعرفة الجامعية مصر، صناعة السياحة من منظور جغرافيمحمد خميس الزوكة،  2

 
 .19ص -2007غير منشورة، جامعة الجزائر، ، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية السياحة والفندقة في الجزائر، محمد فوزي شعوبي3
 . 68 -67.صذكره، ص بقمرجع سماهر عبد العزيز توفيق،  4
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المعيار تنقسم السياحة إلى ثلاثة  ذاحسب ه: والطبقة الاجتماعية الإنفاقتقسيم السياحة حسب و. 

 1:أنواع وهي

 ين يسافرون بوسائلهم الخاصة.ذال وتخص :سياحة أصحاب الدخول المرتفعة -

مثل  ،المتميزة التي تستخدم النوعيات الممتازة من الخدماتالسياحة  وهي :سياحة الطبقة الراقية -

 مقاعد الدرجة الأولى في الطائرات وفنادق الخمس نجوم.

 وي أصحاب الدخول المحدودة.  ذ تخصو  :سياحة الطبقة الاجتماعية العامة -

هنا تقسم السياحة إلى و ، (ذكور إناث) المقصود به جنس السائح :تقسيم السياحة حسب الجنسز. 

 :2نوعين هما

 سياحة الذكور. -

 سياحة الإناث.  -

 

 الي يوضح مختلف أنواع السياحة حسب معيار تصنيفها:تال و الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       

 -2004 كلية العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر،،  ، أطروحة دكتوراه غير منشورة، أهمية السياحة في ظل التحولات الاقتصاديةخالد كواش1

 .45ص 
 03، أطروحة دكتوراه في العلوم التجارية، غير منشورة، جامعة الجزائرالتسويق السياحي في الجزائر،دراسة نظرية وميدانيةإلياس الشاهد، 2

 .56ص  -2013،
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 : أنواع السياحة02-02 رقم الشكل
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 سياحة مؤتمرات

 

 سياحة اقتصادية

 عابرةسياحة 

 موسميةسياحة

 سياحة الأيام

 جماعية سياحة

 سياحة فردية

 الإناثسياحة 

 

 الذكورسياحة 

 

والطبقة الاجتماعية
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 أهمية السياحة   .2

ة والإطعام تشترك فيها العديد من الوظائف الأخرى كالنقل والفندق ،تعتبر السياحة نشاط حيوي

 وتتجلى أهميتها في ما يأتي: ،للمقاصد السياحة وكذا المحيط الاجتماعي

عدّة متغيرّات  :الاقتصاديةالأهمية  . أ باعتبار السياحة قطاع فعّال يخلق قيمة مضافة فهي تأثر على

إعادة توزيع الدخل وبصفة غير ، العمالة، ميزان المدفوعات، صفة مباشرة مثل الدخل الوطنيب اقتصادية

 والاستثمارات الأجنبية.التنمية على سوق السلع وعلى  كتأثيرهامباشرة  

 تتمثل في ما يلي:: لمباشرةالآثار اأولا. 

تشارك السياحة بصورة مباشرة في الرفع من الناتج المحلّي الخام حيث : زيادة الدخل الوطني -

التقارير  وتشير ،20151سنة  أمريكيتريليون دولار  7,2العالمي  الإجماليالناتج في بلغت مساهمة القطاع 

البحر من الناتج المحلي الخام لدول   %10كل الفرنسية للاستثمارات الدولية أنّ القطاع السياحي يشالوكالة 

 9.5ومن قيمة الصادرات العالمية   % 3.9حيث يشكل قطاع السياحة ، 2006الأبيض المتوسط سنة 

2.من الناتج المحلّي الخام % 8.1المنتجة و الاستثماراتمن نسبة  %
 

الذي يمثل  ،السياحي الإنفاق الرفع من قيمة الناتج الوطني من خلال فيويظهر دور السياحة 

 ويتم ،مشتريات السياح من السلع والخدمات السياحية وغير السياحية خلال إقامتهم في الدولة المضيفة

 3: كالأتيالدخل السياحي   سابتحا

 من جراء تسويق المنتج السياحي عوائد المشاريع السياحية الدخل السياحي=

 الموجهة للاستثمار السياحي الادخار +               

 الضرائب المباشرة +               

 الإعانات والمنح والدعم الحكومي للمنتج السياحي. +               

 في رأس المال. الإهلاك -               

 ارجية.صافي التجارة الخ ±      

 السياحي. الزيادة في قيمة المخزون السلعي التابع للقطاع +               

                                       

1 World travel & tourism council, Travel & tourism economic impact 2016 Algeria, p 01, 2016. 

، مذكرة ماجستير في العلوم الاقتصادية، غير منشورة، جامعة أحمد بوقرة الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلكبرنجي أيمن، 2

 .50ص -2009لجزائر، ابومرداس، 
، الندوة العلمية حول أثر الأعمال الإرهابية على السياحة، مركز الدراسات والبحوث، صناعة السياحة وأهميتها الاقتصاديةمحمد العطا عمر،  3

 نقلا عن الموقع: ،19-18 ص ص، 6/7/2010-4 الأيام دمشق،

 http://repository.nauss.edu.sa/bitstream/handle/123456789/5601 :22/09/2015، تاريخ الاطلاع. 
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 بالعلاقة الرياضية التالية:الناتج الوطني على السياحي الدخل  ويحتسب أثر هذا

100 ×
 الدخل السياحي

الدخل الوطني
 

 

لتحديد الأثر الذي تتركه عائدات السياحة على ميزان : أثر السياحة على ميزان المدفوعات -

فقد تصل إيرادات ، الأخرى لنفس البلد ات الصادراتالمدفوعات يجب أوّلا مقارنة هذه الإيرادات بإيراد

 .خرى فإّ_ا تشّكل سوى نسبة قليلةقورنت بالصادرات الأما السياحة في بلد ما مبالغ ضخمة لكن إذا 

تباره حساب من ميزان المدفوعات ويؤثر الدخل السياحي بصورة مباشرة على الميزان التجاري باع

ري سواء كانت نسبة إلى النتيجة الصافية للميزان التجا سياحيبالقيمة الصافية للميزان الوتحدد هذا الأثر 

فإذا كانت سلبية وكان الأثر الإيجابي للميزان السياحي كبير فإنهّ يحد من العجز في الميزان ، سلبية أو إيجابية

الإيجابية أمّا إذا كانت إيجابية فيساعد الأثر الإيجابي للميزان السياحي في زيادة تلك ، نهالتجاري أو يخفف م

 .1في الميزان التجاري

ت دراسة حول مدى خلق السياحة لمناصب شغل يأجر : أثر السياحة على التشغيل العمالة -

 2جديدة فوجدت أنّ:

 كل غرفة من غرف الفنادق توفر وظيفة جديدة على الأقل. -

 من عدد الوظائف التي تستحدثها الفنادق . %75باقي النشاطات السياحية توفر  -

من الوظائف التي  % 100القطاعات الأخرى مجتمعة تستحدث وظائف جديدة بنسبة  -

 استحدثها الفنادق .

 .وظيفة جديدة 2.75وعليه كل غرفة فندق جديدة تخلق  -

فالسياحة لها القدرة على توليد مناصب عمل أكثر من أغلب الأنشطة الصناعية الكلاسيكية فهي 

 50 ـفمثلا فندق ب ،مراّت أكثر من قطاع البناء 10ت ولصناعة السيّارامراّت بالنسبة  04توّظف أكثر من 

عمّال مؤقتين  10عمّال موسميين و 10عمّال دائمين و 05سرير ) يوّظف على الأقل  100غرفة ( 

 3.منصب عمل مباشر يضاف لها منصب العمّال غير المباشر 12وا�موع 

                                       

 .81ص مرجع سبق ذكره،  ،أهمية السياحة في ظل التحوّلات الاقتصاديةش، خالد كوا1
 .23مرجع سبق ذكره، ص محمد فوزي الشعوبي، 2
 .101صمرجع سبق ذكره، فراح رشيد، بودلة يوسف،   3
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السياحية في المناطق المحرومة  الاستثمارات دادامتيؤدي : لسياحة على إعادة توزيع الدخلأثر ا -

قد اتضح ذلك في إسبانيا حين و ، وبالتالي يستفيد من ذلك العاملون >ا ،التوازن إليها إلى إعادةوأقل  تنمية 

أ >ا أصبحت مراكز غنّية وتنش إذ ،وبرافا وشاطئ الشمس ،تمّ تطوير شواطئ كل من ملاجا في الجنوب

 1.الأخرىالعديد من الصناعات 

 تتمثل في ما يلي:: الآثار غير المباشرةثانيا. 

يدفع السائح خلال رحلته مبلغا مقابل الخدمات السياحية المقدّمة : الأثر المضاعف للسياحة -

هم بدورهم يستهلكون في و  بالغ تعد دخلا لمقدمي الخدمات) هذه المالإطعام ... ،النقل ،كالإقامة  له (

 أخرى وهو ما يدعى بأثر وهكذا تنتقل تلك المبالغ من شريحة إلى ،المتنوعةات الإنفاق على السلع والخدم

 ، المضاعف

 2:التالية ويمكن الحصول عليه بالمعادلة

1

!  ب) 1) ! 1
=  م

 :أن حيث

 ب: معدّل التسرّب ( معدّل انتقال المال من شريحة لأخرى )    ،م: المضاعف

إذ هذه ، السياحة وتتأثر بظاهرة التضخّمتؤثرّ ): سوق السلع (التضخّم أثر السياحة على -

فالتضخّم هو ظاهرة الإفراط في  ،الظاهرة تمس كل القطاعات الاقتصادية دون استثناء لارتباطها بقيمة النقود

وبالتالي فهو يؤثرّ في النشاط السياحي ، نموّ المستوى العام للأسعار مماّ يؤدي إلى تدهور القوّة الشرائية للنقود

. كما أنّ النشاط الشرائية للسيّاح وهو ما يعني تدهور القوّة، عه لأسعار المنتجات السياحيةمن خلال رف

ت ففي حالا، لاستهلاكي في المناطق السياحيةايؤدي إلى زيادة الطلب  الاستهلاكيالسياحي في جانبه 

إحداث التوازن  وعليه يجب العمل على، كون السياحة أحد عوامل التضخّمت جمود العرض الكلّي(الإنتاج)

فترات نموّ وركود النشاط بين العرض الكلّي والطلب الكلّي في ظلّ تخطيط سياحي جيّد  يأخذ بعين الاعتبار 

 .3السياحي

                                       

 . 109ص مرجع سبق ذكره،أحمد فوزي ملوخيه،   1
 . 85-86، ص .صمرجع سبق ذكرهماهر عبد العزيز توفيق، 2
لة ، دراسة تحليلية تقييمية، مجر ودورها في تفعيل النشاط الاقتصادي والاجتماعيالصناعة السياحية في الجزائشابي حليمة، بريش السعيد، 3

 . 143ص -2013 ، أكتوبر14الأكاديمية العربية، العدد 
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تتطلّب السياحة بنية تحتية قوّية من أجل تقديم أفضل الخدمات من  أثر السياحة على التنمية:  -

وهذا ما يقف  ،هذه المواقف يحتاج إلى أموال ضخمة . ) وفي نفس الوقت تنميةإطعام .. ،نقل ،( فندقه

عائق في وجه الدول النامية خاصة ولذلك فإنّ زيادة الحركة السياحية بشكل منتظم تخلق دخل سريع 

  1للعملات الحرةّ مماّ يزيد قدرة الدولة على زيادة كفاءة مواقفها الأساسية.

السياحة صناعة مركّبة وشديدة التشابك فهي تعد : الأجنبية الاستثماراتأثر السياحة على  -

 ،بأنواعهالنقل  ،المركّبات الرياضية ،الملاهي ،المطاعم، تنشّط عدّة مجالات محفزةّ للاستثمار مثل : الفنادق

السياحية أكثر جذب للمستثمرين الأجانب ، ...القرى السياحية وقد أثبتت  التجارب أنّ هذه المشروعات

 2.اليونان وإنجلترا، المكسيك ،اإسباني، دث في إيطالياوالمحلّيين وهذا ما ح

من خلال ما تحدثه من تحوّلات  اجتماعيةتحقق السياحة أهداف : و الثقافيةالأهمية الاجتماعية  . ب

والثقافية وعادات وتقاليد  الاجتماعيةواسعة داخل اhتمعات المحلّية بطريقة تحافظ على الأنماط  اجتماعية

للسكان  الاجتماعيةوالثقافي بين القيم الواردة والقيم  الاجتماعيوذلك في إيجاد نوع من التزاوج  ،الشعوب

 3والثقافية: الاجتماعيةالمحليين ومن أهم الآثار 
 

والمواطنين في الدولة  السيّاحيؤدي النشاط السياحي المخطط علميا إلى تعميق العلاقات بين   -

تبادل الحضاري بينهما وال التفاعلصية أكثر مرونة وتفاهم مع الغير وتشجيع المستقبلة للسيّاح مماّ يخلق شخ

 مماّ يؤدي إلى بناء جسور العلاقات الطيّبة والتعاون بين الأمم.

 . في المنطقة أو الإقليم السياحييحافظ على عناصر التراث الثقافي -

 .لّيةدوية وبعض مظاهر الحياة المحإحياء الفنون التقليدية والصناعات الي -

 .ة أو تاريخية أو حضارية وحمايتهاالمحافظة على الموارد السياحية الرئيسية سواء كانت طبيعي -

لدى سكان  - تنمية وتطوير المناطق الطبيعية البعيدة عن العمران ومن ثمّ إحياء العادات والتقاليد

كنتيجة لازمة لرفع   اجتماعيا ،من خلال تدفق الإنفاق السياحي اقتصادياهذه المناطق مماّ يؤّدي إلى تطويرها 

 . الاقتصاديالمستوى 

 خلق روح الوحدة بين اhتمعات المختلفة. -

                                       

 .113مرجع سبق ذكره، ص أحمد فوزي ملوخيه،  من الباحث نقلا عن:بتصرف  1
 .114، ص السابق المرجعمن الباحث، بتصرف  2
معة جا وتنمية خدمات السياحة الدينية وأثرها في نموّ الطلب السياحي  في محافظة نينوى، أطروحة دكتوراه، تخطيطسعد إبراهيم حمد، 3

  .69ص  -2008سانت كليمنتس العالمية، العراق، 
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ن نجاح صناعة لأ، تعد العلاقة بين الاستقرار السياسي والسياحة علاقة متداخلة: الأهمية السياسية . ج

حي. ويبرز ذلك الاستقرار السيا أسبابوفي نفس الحين هي من أحد ، السياحة يشترط الاستقرار السياسي

 :  1الداخلي و الخارجي للبلد الاستقرارمن خلال 

أو الغزو  الاحتلالعند إقامة المشاريع السياحية في المناطق المهدّدة بخطر  :الداخلي الاستقرار -

لأNّا سوف تصبح مهوّلة بالسكان للمنطقة  والاستقرارسوف يخلق ذلك الحماية  ،الأمن والحماية لافتقادها

 .فيها وتطور البنية التحتية  ،والأمن

وتعد السياحة سبيلا في خلق علاقات طيّبة مع العالم الخارجي ولها أهمية الخارجي:  الاستقرار -

كما تعمل على الاستقرار الداخلي   ،بالغة في تطوير وتحسين العلاقات الدبلوماسية بين مختلف الدول

 .والخارجي للبلد

 

 ياحية: مؤسسات الخدمة السالمطلب الثالث

شهد العالم بعد الحرب العالمية الثانية اهتماما كبير بقطاع الخدمات وذلك للعائد الّذي يضيفه للناتج 

أصبح المنتج لا يرتكز على إنتاج سلعة وطرحها في السوق بقدر ما أصبح تركيزه على خلق  فقد، الوطني

 .جه oا للعميل وكسب رضاه وولائهخدمة يتوّ 

 خدمات السياحية ال .1

 .علينا أولا أن نتطرق إلى مفهوم الخدمة والتعرف على خصائصها لفهم و دراسة الخدمات السياحية

 قدّم العديد من الباحثين تعريف للخدمة نذكر منها:: مفهوم الخدمة  . أ

"أي نشاط أو إنجاز أو منفعة يقدّمها طرف ما لطرف  عرّف الخدمة على أNّا كوتلر تعريف -

وأنّ إنتاجها أو تقديمها قد يكون مرتبط أو غير  وسة ولا ينتج عنها أيةّ ملكية،لموتكون أساسا غير م ،آخر

2.مادي ملموس"بمنتج مرتبط 
 

سلعة مادية  في شكل يمكن تقديمه والذي أشار هذا التعريف على أنّ الخدمة أداء لا يمكن تملّكه 

 كما يمكن تقديمه معنويا.

                                       

 .70 ص ،سعد إبراهيم حمد، مرجع سبق ذكره1
2
 Philip kotler, Bernard Dubois, Marketing Management، Pearson Education, Paris, 2003- p 463. 
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نشاط أدائها ينفذ للمستهلك أو نشاط استهلاكي يتضمّن مهنة أو " اعتبرها بأّ ا ويليم ميشالأمّا 

 .1"ولكن ليس التملّك لتسهيلات أو منتجات الشركة ،الاستخداممثل ، مشاركة المستهلك

 .المستهلك في أدائهاأشار ميشال في تعريفه للخدمة إلى إمكانية مشاركة 

ادل تقدّمها شركات ومؤسسات عبارة عن أشياء مدركة الحواس و قابلة للتبأ ا "ب قرونو وعرفّها

  .2"معيّنة بشكل عام تقدّم الخدمات أو تعتبر نفسها مؤسسات خدمية

تي تقدّمها ليست بالضرورة م الخدمة وأعتبر أنّ المؤسسة الركزّ هذا التعريف على الجهة الّتي تقدّ 

 .قد تكون أي مؤسسة أخرىفسسة خدمية مؤ 

 ،بين مجهّز الخدمة والزبون اجتماعيتفاعل " بأّ ا وزملائهماوفوس  نورمانوعبرّ عنها الباحثون 

 3."هو تحقيق المنفعة لكلا الطرفينهدف هذا التفاعل 

 تتحقق بتلاقي المنتج للخدمة ومستهلكها.بينّ هذا التعريف بأنّ الخدمة 

بحدّ ذاiا عبارة عن منفعة مدركة بالحوّاس القائمة "فقال عن الخدمة   لوفلوك كرستوفرأمّا الباحث 

 .4"ملكية وهي في الغالب غير محسوسة أو متصّلة بشيء مادي وقد  تكون قابلة للتبادل ولا يترتب عنها

 أن تقديم الخدمة قد يرتبط بسلعة كما قد لا يرتبط . إذ، هذا التعريف شبيه بتعريف كوتلر

منافع تعرض في البيع أو الخدمة تقدّم في شكل أنشطة أو "بـ للتسويق الجمعية الأمريكيةوعرفّتها 

 .5"تقدّم مرتبطة مع بيع السلع

هي تلبية لحاجات "تعريف شامل للخدمة كما يلي من خلال التعاريف السابقة نخلص إلى 

بسلعة وقد يكون تلبية هاته الحاجات مرتبطة  ،بهدف تحقيق منفعة له وربح للمنتج العملاءورغبات 

 ."مادية وقد لا تكون كذلك

                                       

 .400ص  -2009، الأردن،  ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيعإدارة التسويق منظور تطبيقي إستراتيجيعلي فلاح الزعبي،  1
 .65ص  -2009 ،، دار كنوز للمعرفة، الأردنتسويق الخدماتل، فريد كورت2
ص  -2006، دار الشروق للنشر والتوزيع ، الأردن، الجودة في الخدمات مفاهيم وعمليات وتطبيقاتإدارة قاسم نايف علوان المحياوي،  3

52. 
 - 2007 ،، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردنالأسس العلمية للتسويق الحديث"مدخل شامل، حميد عبد النبي الطائي وآخرون 4

 . 192ص
 . 214ص حميد عبد النبي الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، 5
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 1:ا ما يليهأبرز و ، الخصائص تجعلها تتميّز عن السلع بمجموعة منتتسم الخدمات 

بين السلع والخدمات في كون  الاختلافيكمن جوهر  :مس (غير ملموسة)عدم القابلية للّ  -

فإنّ الخدمات لا يمكن لمسها أو رؤيتها أو تذوّقها أو ، ونتيجة لذلك ،الخدمات ذات طبيعة غير ملموسة

 .ن الإحساس التام بالسلعة الماديةالّذي يمكنفس الوقت  سماعها أو الإحساس Pا في

وعلى العكس من ذلك  ،استهلاكهايتم  وعندئذ ،ثمّ تباع ،م تقديم السلعيت :الانفصاليةعدم  -

في نفس الوقت وهذا يعني بشكل آخر عدم  واستهلاكها، وبيعها ،نجد أنّ الخدمات غالبا ما يتم تقديمها

وعدم الانفصالية التي يعني  ،ك الخاصة بالخدمة المزمع تسويقهاالاستهلا انفصال أنشطة الإنتاج وأنشطة

مشاركة المستهلكين في العملية الإنتاجية للخدمات التي يقومون بشرائها بسبب ضرورة تواجدهم أثناء إنتاج 

 .أداء الخدمة مثل : خدمة الحلاقة أو

ومن  ،ة وتماثل بين السلع الماديةنمطي بأنّ الخدمات تميل لأنّ تكون أقل تعنيو  :عدم التجانس -

 .: مصّففي الشعرتقديم الخدمات مثلأداء القائمين على  اختلافهنا نلاحظ 

وهذا يعني ، للفناء والانتهاء بمجرد تقديمها تتعرض جميع أنواع الخدمات: عدم القابلية للتخزين -

 عدم إمكانية تخزينها أو الاحتفاظ Pا لدى الوسطاء. 

مجموعة من الأعمال والنشاطات توّفر " تعرف الخدمات السياحية على أqّا: السياحيةالخدمات ب. 

للسيّاح الراحة والتسهيلات عند شراء واستهلاك المنتجات السياحية خلال وقت سفرهم أو إقامتهم في 

 .2"المرافق السياحية بعيدا عن مكان سكنهم الأصلي

xدف إلى إشباع الرغبات والاحتياجات عندما  أوجه نشاط غير ملموس" وتعرف كذلك على أqّا

  .3"يتم تسويقها للمستهلك النهائي مقابل دفع معينّ من المال

فكل  ،زيادة الطلب على سلسلة من الخدمات لأجزاء هذه الرحلة المرتحلة والثابتة"كما تعرف بأqا 

وتشمل الخدمات  ،ه الزيادة أو الرحلةمنها يمكن أن يخلق طلبا لأكثر من مرةّ في الرحلة الواحدة في أثناء هذ

 .4الخ" .السياحية الإيواء والتجهّم السياحي والأطعمة والمشروبات والتسلية والترفيه والبرنامج ..

 

                                       

 .110-106 .صص -2008، الدار الجامعية، مصر، التسويق المتقدممحمد عبد العظيم، 1
 .99ص -1999، دار مجدلاي، الأردن، 1، طمختارات من الاقتصاد السياحيمروان السكر، 2
 .55ص  -2009، دار الراّية للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طقيالتسويق والترويج السياحي والفندعصام حسن السعيدي، 3
 والصفحة سابقا. نفس المرجع4
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 انطلاقا من التعاريف السابقة يمكن أن نعرف الخدمات السياحية كالأتي:

من أجل ، السياح خلال رحلتهم السياحية العملاءهي أنشطة حيوية متداخلة تشبع رغبات "

 ."سياحية ممتعةقضاء رحلة 

إلى خصائص  بالإضافة الكلاسيكيةخدمي فهي تتسم بخصائص الخدمة احة منتج باعتبار السي
  1تتمثل في: الكلاسيكيةفالخصائص  أخرى حديثة،

 وجود مادي،دمة السياحية بأUا غير ملموسة، أي ليس لها : أبرز ما يميز الخاللاملموسية -
تمتلك أدوات تستخدم في تقديم الخدمة [ا قبل شرائها، وإن المؤسسات السياحية  الإحساسوبالتالي لا يمكن 

السياحية مثل الغرف الفندقية وأجهزة الحاسوب وغيرها ألا أن هذه الأدوات هي من أجل تقديم الخدمة 
ارها على أساس السمعة والتجربة وليس على ختياوليست الخدمة نفسها، فضلا عن أن الخدمة السياحية يتم 

 أساس الاختيار المادي.

الخدمة السياحية تنتج وتستهلك في نفس الوقت، وأن حضور  أن: هذه الخاصية تبين التلازمية -
لذلك تقديم المنتج السياحي يتطلب حضور الضيف  تقديم الخدمة السياحية،السائح شرط من شروط 
 والمضيف في نفس الوقت.

تتميز الخدمة السياحية بعدم التجانس لأUا تعتمد على مهارات وأسلوب  :التجانسعدم  -
ات سياحية مما دفع المؤسسات السياحية إلى ملذلك من الصعب إيجاد معايير نمطية لإنتاج خد مقدمها،

 دماuا إلى أدنى حد ممكن.خالسعي للتقليل التباين في 

اجها وبالتالي عدم إمكانية تخزينها،فالغرف : الخدمة السياحية تستهلك وقت إنتالفنائية -
 الفندقية غير المشغولة تعتبر خسارة ولا يمكن خزUا.

 امتلاكهاستعمال الخدمة السياحية لمدة معينة دون االضيف يمكنه  نتقال الملكية:اعدم  -
 غرفة في فندق أو وقعد في طائرة. كاستعمال

 2صائص الحديثة تتمثل في:أما الخ

: يكون التميز بين المؤسسات السياحية السياحي عملية المنتج الخدميالمضيف جزء من  -
وقدرuم على تقديم الخدمات بإتقان وأكثر ما يكون ذلك في كثير من الأحيان ناتجا عن مهارة العاملين 

واضحا في الخدمات ذات الاتصال مع الضيوف، وهذه العملية التفاعلية بين مقدم الخدمة والسائح تعتمد 
                                       

خصائص الخدمات السياحية وتأثيرها على جودة الخدمة في الفنادق الدرجة الممتازة في مدينة زهير عباس عزيز، علاء كريم مطلك، 1

 .252-250 .صص -2015ِ الجامعة المستنصرية، العراق، ،49 ، مجلة المستنصرية للدراسات العربية والدولية، العددبغداد
 .253-252المرجع السابق، ص.ص  2
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هارة التي يتمتع =ام كقدم الخدمة أثناء عمله،لذلك يتعين على المؤسسات السياحية أن *تم بالعنصر على الم

البشري ، من خلال الترتيب والتحفيز وتوفير بيئة عمل تساهم في تحقيق الرضا للعاملين ليكونوا فاعلين في 

 تقديم الخدمة السياحية.

أكثر  دمات السياحيةمراقبة جودة الخ : تكوندمات السياحيةخصعوبة مراقبة جودة ال -

كما أن عدم  ييمها،ختيارها وتقاحيث تجعل من الصعب  فنائيةصعوبة من السلع، كو5ا غير ملموسة 

 دمات السياحية.عتمادها على الأداء البشري تجعل من الصعوبة تطبيق مواصفات نمطية الجودة الخاتجانسها و 

ة في غالب يالسياح الخدمةيحتاج الحصول على  :السياحية الخدمةأهمية الوقت في تقديم  -

إلى الانتظار فضلا عن صعوبة نقل الخدمة السياحية مما يترتب عليه ضرورة حضور الضيف إلى  الأحيان

 تقديمها، وهذا يؤدي إلى زيارة الوقت المطلوب للحصول عليها. نمكا

نسبيا على المنافسين تجعل سمة اللاملموسية للخدمة السياحية من السهل : سهولة التقليد -

 . تقليدوهذا يسهل لهم عملية ال دمة السياحية،فمن المستحيل إبعاد المنافسين عن موقع إنتاج الخ تقليدها،

 الأروجوايفي جولة  إليهما تم التوصل  أهميعد اتفاق تجارة الخدمات من : محتوى الخدمات السياحية. ج

كافة القيود التي تقيد حركة التجارة في   بإزالةملزمة  الاتفاقبموجب هذا  الأعضاءتكون الدول  إذ الأخيرة

وقد كانت خدمات السياحة والسفر  ،وقد تم تحرير العديد من الخدمات التي لم تكن محررة بعد ،الخدمات

المواضيع في هذه الاتفاقية، ويخضع هذا القطاع  همأالتي تمثل الجزء الأكبر من صادرات الدول المتقدمة احد 

 1 :كالأتيملزمة بتطبيقها وهي   الأعضاءمجموعة من الالتزامات تكون الدول  إلى

تقوم الدول الأعضاء توفير التسهيلات اللازمة في مجال نظام الحجز العالمي باستخدام تسهيلات  -

 المعقولة والموضوعية. والمعاييرالحاسوب وفقا للشفافية 

 في مجال قطاع السياحة. بيالأجنالمال  رأسعدم جواز وضع أي قيود على مشاركة  -

على حركة السياح  الموضوعةالعمل على رفع القيود  إلىفي هذه الاتفاقية  الأعضاءحث الدول  -

 وذلك من خلال توفير التسهيلات اللازمة التي تكمل حركة السياح بشكل طبيعي.

الطبيعيين موردين الخدمة  للأشخاصالدخول المؤقت بالنسبة  إجراءاتالعمل على تسهيلات  -

 المؤقتة تتخذ السلطات المختصة في عين الإقامة تأشيرات لأحكامفي هذا القطاع وبالنسبة 

وذلك  الأخرالعضو  إقليمالاعتبار المؤهلات المهنية المتعلقة بالخدمات السياحية المكتسبة في 

 الاعتراف المتبادل. أسلوبمن التكافؤ واستخدام  أساسعلى 

                                       

، 16مجلة دراسات إقليمية، العدد  ،تطور خدمات السياحة والسفر والأداء الاقتصادي لعينة من الدول الناميةغا، الآأحمد طارق محمود  1

 .66ص  -2009جامعة الموصل، العراق، 
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وقد  ،م1990دت (الجات) مسوّدة تصنيف الخدمات السياحية في جولة الأروجواي عام أعوقد  

) W/120ويسمى هذا التصنيف ب ( ،إلى منظمة التجارة العالمية (الجات) لعمل به حتى بعد تحوّلاستمر ا

تمّ بدوره والذي  تاسع قطاع السياحة و خدمات السفروضمّ القطاع ال، قطاعا 12وقد قسّم الخدمات إلى 

 1:يتصنيفه إلى أربعة قطاعات فرعية وه

 ؛شاملة خدمات التوريد بالأطعمة ،خدمات الفنادق والمطاعم -

 ؛ومنظمي الرحلات أو مشغلي الخدماتخدمات وكالات السفر  -

 ؛خدمات الإرشاد السياحي -

 .خدمات أخرى -

حسب نظام حسابات السياحة المعتمد على  وذلك الخدمات السياحية تصنّفالأمم المتحدة أما 

 2التصنيف المركزي للمنتجات إلى:

 .خدمات الفنادق والمطاعم -

 وكلاء السفر والسياحة. -

 .مشغلي الرحلات السياحية -

 .نقل المسافرين -

 رياضية وترويجية . ،خدمات ثقافية -

 فهناك نوعين هما:لجهات الراعية للخدمات السياحية اأما عن 

تعد وكالات أو مكاتب السفر والسياحة الوسيط وحلقة الوصل بين الأنشطة : وكالات السفر -

(السياح)، فضلا عن عمل الترتيبات اللازمة  العملاء(فنادق، مطاعم، شركات نقل وغيرها) و  السياحية

 الأنشطةدمات السياحية نيابة عن وتقوم هذه الوكالات بتأدية الخللسفر برا أو بحرا أو جوا إلى أي مكان، 

تضم عددا محدود من العاملين  إذمن الحجم الصغير،  الوسيطةكالات ، وغالبا ما تكون هذه الو لسياحيةا

يتراوح بين أربعة إلى ستة عمال في المتوسط، كما تعد وكالة السفر الممثل الطبيعي للعديد من موردي 

المنتجعات، لفنادق و خطوط الملاحة البحرية، منظمي الرحالات، اكشركات الطيران الخدمات السياحية  

     مكاتب تأجير السيارات.

                                       

، 7، العدد تحرير الخدمات السياحية في ظل التزامات المملكة لمنظمة التجارة العالمية، الهيئة العليا للسياحة للمملكة العربية السعودية 1

 : نقلا عن الموقع، 05ص  -2006 ملكة العربية السعوديةالم

http://www.jeg.org.sa/data/modules/contents/uploads/infopdf/444.pdf  30/05/2015، تاريخ الاطلاع. 
 .06، ص السابق المرجع 2
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حيث  دمات السياحية،ردين للخو للم سمساردور الوكيل أو ال السفر ت السياحة ولااوك وتمارس

روابط قانونية قائمة على التعاقد، في حين هم سمسار عندما يمثل الموردين  بالموردين أنه وكيل عندما تربطه 

كما يقوم وكيل السفر   ود مبرمة معهم وموقف قانوني محدد،من دون عق كالفنادق والمطاعم والمنتجعات

، وذلك مقابل الجهود التي يبذلها في مجال الترويج والإقامةبتحصيل عمولات من مؤسسات الطيران والنقل 

 .1صدار تذاكر السفرإو  والحجوزاتوتقديم المعلومات 

  :2الآتيفي  الأعمال التي يقوم dا وكيل السفروتكمن 

 السفر لكافة وسطاء النقل.بيع تذاكر  -

 حجز غرف في الفنادق. -

 والنشاطات السياحية. المهرجاناتحجز مقاعد في المطاعم، المسارح،  -

 بيع رحلات سياحية جماعية ومنظمة. -

 ترتيب وعمل رحلات فردية. -

 تقديم معلومات ونصح واستشارات للعملاء عن البرامج السياحية. -

 الدخول للبلد المضيف. تأشيراتمساعدة العملاء في الحصول على  -

 هدايا سياحية. أوكتيبات   أوتزويد العملاء بمنشورات  -

 .أمتعتهممين المسافرين والسياح أو أتسيارات سياحية، وكذا  تأجيرالمساعدة على  -

 كما تقوم  هي عبارة عن مؤسسة تقوم بتنظيم أو تسويق رحلات شاملة: المؤسسات السياحية -

 :3ة السياحية يكمن فيسبالرحلات، وعليه فان الفرق بين وكيل السفر والمؤسبخدمات خاصة 

موالها في أما المؤسسة فتقوم باستثمار أمقابل عمولة،  الآخريننتاج إوكيل السفر يبيع  -

 والترويج. بالإعلانيام قالتوسع والقيام بتنظيم الرحلات وال

عكس وكيل السفر الذي لا يخسر  موالها علىأياحية تخسر في حالة الخسارة المؤسسة الس -

 سمعته لدى العملاء. إلا

 :4تقوم المؤسسات السياحية بالأعمال التاليةو 

                                       

، مدى أدراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي الذي تمارسه وكالات السياحة والسفررمان، ممدوح طايع الزايادات،  أسعد حماد أبو 1

 .160-159ص ص. -2010 العراق، ،، جامعة الموصل100 ، العدد32ا�لد ، مجلة تنمية الرافدين،دراسة تحليلية ميدانية
 .166ذكره، ص مرجع سبق ماهر عبد العزيز توفيق،  2
 .179ص  ،السابق المرجع 3
 .180، ص السابق نفس المرجع 4
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 تنظيم النقل السياحي. -

 وتنظيم البرامج السياحية المنظمة والشاملة. إعداد -

 بيع السفرات السياحية المنظمة والشاملة. -

 والترويج والتوزيع للبرامج السياحية المنظمة. الإعلان -

 تقديم الاستشارات والنصح حول السفر وخدماته. -

 عمل البحوث والدراسات. -

مين أوثائق الت إصدارالمطاعم و  أوالفنادق م حجوزات جماعية للنقل السياحي و تنظي -

  .وأمتعتهم

 

 السياحي المنتج : تسويقنيالمبحث الثا

ب السياحي ذلم يعد متوقفا على مقومات الج ،كصناعة في أي بلد كانإن نجاح النشاط السياحي  

السياحية لسياسات  تباع المؤسساتإإنما أصبح متوقف على مدى و  وعوامل الأمن والاستقرار فحسب،

 .جاته ورغباتهاومدى إشباع ح ،(السائح) عميلالخدمات المقدمة للوترويج وبرامج تسويق 

 ،جات السياحاتحليل السوق ودراسة الطلب للتأقلم مع تغيير وتطور حو تقتضي الإدارة التسويقية 

 ،العوامل المؤثرة في سلوك السائح وهذا يتطلب دراسة وتطوير أساليب تسعير وترويج  الخدمات السياحية،

  من أجل تلبية رغباته وكذا كسب رضاه وولائه.  

                                    

 التسويق السياحيم مفهو المطلب الأول: 

ممارسة التسويق  إلى السياح حاجات ورغبات عملائها إشباعتسعى المؤسسات السياحية في سبيل 

 الى من التفصيل يء، ونحاول في ما يأتي التطرق بشيم الحديثة نسبياهالسياحي، ويعد هذا المفهوم من المفا

  هذا المفهوم.
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 :تعريف التسويق .1

:لى تعاريف مختلفة للتسويق أبرزهافي مجال التسويق إأشار العديد من الباحثين 
1 

  .""عملية إيصال المنتج للمستهلك Gluten –Bergتعريف  -

"القيام بأنشطة تجارية تتحكم بتدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى  Stantonتعريف  -

 ".المستهلك أو المستخدم

جميع أنشطة الأعمال الّتي توّجه بأنهّ" 1960الجمعية الأمريكية للتسويق فقد عرّفته عام أمّا 

 .2"تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي

خدمة ) المنتج ( سلعة / انتقالمعنى التسويق على آلية  صرتأQا حالملاحظ من التعاريف السابقة 

ينطوي عليها تي عديد من الأنشطة الأخرى الال من المنتج إلى المستهلك وهذا يعد معنى ضيّق نظرا لغياب

ليصبح معنى التسويق لديها  2003الجمعية الأمريكية للتسويق عام إليه  توهذا ما أشار  ؛مفهوم التسويق

وتسعير  ،عملية نظمية تنطوي على تخطيط وتنفيذ ومراقبة نشاطات مدروسة في مجالات التكوينهو"

من شأنها خدمة أهداف ، الخدمات من خلال عمليات تبادلالأفكار والسلع و ، وتوزيع ،وترويج

 .3"المنظمة والفرد

 وعليه يمكن القول أن معنى التسويق يشمل عاملين أساسيين هما: 

 .المستهلك إلىمن المنتج  الخدماتانتقال السلع أو  آليةيعبر عن  -

ؤسسة من أجل إستراتجية توضع من قبل الم تضبطهاعملية مدروسة  الآليةيجب أن تكون هذه  -

 .و كذا كسب رضا وولاء هذا العملاءتحقيق أهدافها 

 التسويق السياحي  .2

يعد التسويق السياحي آلية ملازمة لتسويق والترويج للمنتج السياحي وهذا xدف إعطاء صورة 

 بين المستضيف الثقةر وبالتالي ربط أواص ،العالمية الأسواق الداخلية أو إيجابية لمناطق الجذب السياحي في

 ) والمضيف ( السائح ).(البلد مقصد السياحة

                                       

مكتبة الملك فهد الوطنية،  ،3ط دراسة تحليلية للقرارات الشرائية للأسرة السعودية،سلوك المستهلك ، خالد بن عبد الرحمان الجريسي،  1

 . 16-15ص ص. -2006 ،السعودية
 .28ص  -2009شر والتوزيع، الأردن، دار الميسرة للن 2ط مبادئ التسويق الحديثعبد الباسط حسونة، مصطفى الشيخ،  زكريا غرام، 2
 . 28ص المرجع السابق، 3
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ومن ، السياحي بالتسويقهناك العديد من المفكرين والباحثين الذين اهتموا : تعريف التسويق السياحي . أ

 بين المفاهيم نجد:

التنفيذ العلمي المنسّق  "التسويق السياحي هو  (Krid Pendrof)  كريد باندروف  تعريف

على المستوى المحلي أو الإقليمي أو  ،لسياسة الأعمال من قبل المشاريع السياحية سواء كانت خاصّة أو عامّة

ق عائدا ملائما ويضمن قوبما يح، وعة من المستهلكين (السيّاح)وهذا بغرض تحقيق الإشباع Mم ،الدولي

  .1"استمرارية النشاط

 :حديثا لأنهّ ركزّ على اعد تعريفا تسويقيإنّ هذا التعريف ي

 .العملاءالاهتمام برغبات واحتياجات  -

 .ق بين مختلف وظائف المؤسسةالعمل المنسّ  -

 .ارية أي تحقيق أرباح طويلة الأجلضرورة تحقيق عائد يضمن الاستمر  -

jدف إلى عملية موّجهة نحو السائحين فعرّف التسويق على أنهّ " )Bartles(بارتليس  أمّا 

والّتي  ،وذلك عبر القنوات التوزيعية للمؤسسات السياحية المختلفة ،تأمين وتلبية احتياجاjم الاستهلاكية

 .2"شط فيها هاته المؤسسات السياحيةتتفاعل مع هؤلاء السائحين تحت ضغط وقيود البيئة الخارجية الّتي تنّ 

 :ويق لأنهّ ركزّ علىالبيئي) للتس(الاجتماعييرجع هذا العريف إلى التوّجه 

 تلبية احتياجات ورغبات المستهلك السائح . -

 مراعاة الشروط واحترام البيئة الّتي تعمل في وسطها المؤسسة السياحية . -

" فلسفة إدارية تجسد الطلب  على أنه فيعرف التسويق السياحي )Morrisson(مورسين  أمّا 

المناسب مع أهداف المؤسسة وبالتالي تحقيق أكبر السياحي من خلال البحث ، والتنبّؤ واختيار السوق 

 .3عائد"

 بحث لأنهّ ركزّ على : اتعريف مورسين للتسويق توجّها تسويقييعد 

                                       

 . 105، ص ذكره بق، بودلة يوسف، مرجع سفراح رشيد1
، المؤتمر العلمي الدولي حول "السياحة دور التسويق السياحي في دعم التنمية السياحية والحد من أزمات القطاع السياحيفراح رشيد، 2

.08ص -2012أفريل  24/25ي دراسة حالة تجارب بعض الدول،كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة البليدة يوم –رهان التنمية 
3 Barejte  R. Aspects économiques du Tourisme, presse universitaire de France, Paris, 1990- P25  
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 .بات واحتياجات الأسواق المستهدفةالفلسفة الإدارية الّتي تعتمد على تحديد رغ  –

 الأرباح .تحقيق  ضرورة -

استعمال الجوانب التقنية للبحث عن  فن" على أنه يعرفهف )Lanquer et Hollier(أما 

 .1كذا للجمهور المستهدف"باعها في أحسن الأحوال النفسية والاجتماعية للسياح و الأسواق المستهدفة وإش

 :البيئي) لأنهّ ركزّ علىالتوجه عريف  توّجه إجتماعي (تهذا الكذلك يعتبر توجه 

 فقط. تمع ككل دون التركيز على العميلتحقيق أهداف ا[ -

هذا من خلال تركيزه على بدلا من وظائف المؤسسة و  ،التكامل بين جميع عناصر النظام -

 التقنية. وانباستعمال جميع الج

ذلك النشاط الإداري والفنيّ الّذي تقوم به المنظمات " على أنهّالتسويق السياحي أيضا يعرف كما 

حية المرتقبة والتعرّف عليها والتأثير فيها والمؤسسات السياحية داخل الدولة وخارجها لتحديد الأسواق السيا

وافع uدف تنمية وزيادة الحركة السياحية القادمة منها وتحقيق التوافق بين المنتج السياحي وبين الرغبات والد

 .2"للشرائح السوقية المختلفة

تؤديها جملة من الأنشطة التّي " هو التسويق السياحيمن خلال التعاريف السابقة إلى أنّ نخلص 

ثمّ ، لمعرفة ودراسة رغبات واحتياجات السيّاح في السوق المحلية والخارجية، المؤسسة السياحية

في ظلّ التزام المؤسسة ، ممكن تضمن بها أكبر عائدو تكسب بها رضا وولاء السائح تلبيتها بصورة 

 ".البيئيةالاجتماعية و بالمسؤولية 

  3ياحي بمجموعة من الخصائص أبرزها:يتميز التسويق الس: خصائص التسويق السياحي . ب

أنّ التسويق عملية إدارية وفنّية في آن واحد لأ5ّا تقوم على تخطيط والتنظيم والتوجيه والتنسيق  -

والرقابة ووضع السياسات التسويقية باعتبارها الوظائف الإدارية الرئيسية لأي نشاط من أنشطة المشروع 

فالنشاط التسويقي السياحي نشاط ليس ؛ في العملية التسويقية بالإضافة إلى تحديد الأسلوب المستخدم

 منعزل في ذاته ولكنّه متكامل ومترابط Xدف تحقيق أهداف محدّدة وواضحة .

                                       

1
 R Lanquer et R Hollier، Le Marketing Touristique، 7

eme
 édition, Presses universitaires de France, Paris 

،2002- P12. 
غير منشورة، جامعة  ، أطروحة دكتوراه في علوم التسيير،أهمية التسويق السياحي في تنمية القطاع السياحي بالجزائربودي عبد القادر،  2

 .64ص  -2006الجزائر، 
 .09المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، سفر وسياحة: تسويق سياحي، المملكة العربية السعودية، ص  3
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التسويق السياحي ليس نشاطا مستقلا تقوم به بعض الأجهزة و المنظمات والمنشآت السياحية  -

ختلفت بل هو نشاط مشترك تمارسه مختلف الهيئات والجهات السياحية الرسمية العامة والخاصة وإن ا المعتمدة،

 .أهدافها القريبة و البعيدة

التسويق السياحي نشاط متعدد الجوانب لا يقتصر على العمل التسويقي في الخارج فقط ولكنّه  -

النشاط حيث توفر له المقوّمات المختلفة و  نابع أساسا من داخل الدولة التي تمثل المصدر الرئيسي لهذا

 واستمراره.الإمكانيات المادية والبشرية اللازمة لنجاحه 

يختلف  القادمة، لكنّهيسعى التسويق السياحي إلى تحقيق هدف عام وهو زيادة الحركة السياحية  -

 .ى إلى تحقيقها المنظمات السياحيةمن حيث الأهداف القريبة ولبعيدة التي تسع

 الإدارةتعتبر الأنشطة التسويقية من أحد الأنشطة المتكاملة التي تقوم pا : وظائف التسويق السياحي ج. 

وحتى يتسنى ، التسويقية لجعل عملية تبادل مختلف المنتجات السياحية عملية مدروسة وسهلة في نفس الوقت

1بوظيفتين أساسيتين هما:على الإدارة التسويقية تقوم للمؤسسة ذلك 
 

يتم ذلك من خلال تحديد الفرص التسويقية  السياحية: الخدماتخلق الطلب على  -

والبحوث وتخطيط الخدمات والمنتجات والمزيج الترويجي والتسعير والتمييز وقد تتطلب عملية خلق الطلب 

على الخدمات السياحية إجراء البحوث والدراسات بموجب تصميم علمي لمشروع الدراسة أو البحث الذي 

التي من الواجب جمعها ومن أي المصادر سوف يتم جمعها ومن أي المصادر سوف يتم  يعكس البيانات

 : 2التاليةوظائف لل وفقايتم خلق الطلب السياحي  ، وحسب منظمة السياحة العالمية جمعها

دّة : وهو عملية إقناع الزبائن بأنّ الخدمات السياحية تتلاءم مع رغبا�م، وهذا بإتباع عالاتصال -

 وسائل مختلفة.

 . قد تسمح بإعطاء إمكانيات البيعات الجديدة والّتينتجالم: عن طريق تخطيط وتنمية التنمية -

تقنيات  استعمال: تمكنّنا من الاستعمال الفعّال للإمكانيات السياحية المتاحة من خلال المراقبة -

 مختلفة. 

ن خلال التحقيق الفعلي لعملية التبادل  ويتم ذلك عن طريق وظائف وذلك م :خدمة الطلب -

قطاعات  واختيارالتوزيع  ومنافذالطلبات والتبادل والخدمة الفنية والضمان  وتنفيذالشراء والتخزين والنقل 

 العملاء وتمويل التسويق و النشاطات الترويجية. 

                                       

، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية ، إدارة المعرفة وأثرها في تنشيط التسويق السياحي والفندقيسالم محمود عبود،سالم حميد الجبوري، 1

 .12-11ص ص. -2008العراق،  ، كلية بغداد للعلوم الاقتصادية،18العدد
 .45ص -2006، جامعة الجزائر، غير منشورةستير في علوم التسيير ، رسالة ماجواقع السياحة في الجزائر وآفاق تطورها، هديرعبد القادر 2
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  1اط التسويق السياحي إلى:'دف المؤسسة من خلال نش: أهداف التسويق السياحيد. 

يم الخدمات السياحية : فإنّ الهدف الأساسي من تطبيق مبادئ التسويق في تقد إرضاء السائح -

كما توفر عملية التسويق المنظم للسائح الخدمات المناسبة وبأسعار تنافسية وفي الأوقات   ،عملاءهو إرضاء ال

اقه وتوّقعاته ، وهذا يضمن للمؤسسة استمرار وجودها في وبشكل متلائم مع أذو  ،المناسبة وبالطريقة المرضية

 السوق .

لدى التقدير والتوقع  دوهذا يتطلّب استغلال أمثل للموار  :التشغيلي ممكنا الاقتصادجعل  -

ن المؤسسة من إدارة الموارد والعرض السياحي بما يتناسب مع وحاجيات المستهلكين السيّاح يمكّ الجيّد لرغبات 

إضافة إلى ذلك فإنّ المؤسسة تظهر اهتماما  ،تغلال الأمثل للموارد المتاحةيقلّل من سوء الاسوهذا ، الطلب

 .يطر على المركز القيادي في السوقبأنّ تتفوّق على المنافسة وتس

لذا فإذا التسويق المبني على أساس  ،ب السيطرة على المخلّفات والتلفومن الطبيعي هذا الأمر يتطلّ 

 ،اجات السيّاح يجعل من السهل تنظيم أنشطة المؤسسة السياحية بما يتناسب مع ذلكالتقدير السليم لح

 التشغيلي ممكنا. الاقتصادوبالتالي جعل 

وبدون شك يعد تحقيق  ،: يساهم التسويق السياحي في تحقيق الأرباح للمؤسسةتحقيق الأرباح -

وإعطاء صورة  ،سع في حجم السوقفي التشغيل والتوّ  الاقتصادفي حين يعتبر  ،الربح هدف طويل المدى

 كلّها أمور ضرورية لتحقيق الأرباح .  ،جيّدة عن المؤسسة السياحية

اح في استخدام خدما'ا على المؤسسة السياحية أن تعمل وفق خطةّ منظمة حتى يستمر السيّ فوعليه 

 .ر يساهم بلا شك في تحقيق الأرباحوهذا الاستمرار، بشكل مستم

 ،يهدف التسويق السياحي إلى إبراز صورة واضحة عن المنطقة السياحية :إبراز صورة واضحة -

دى السيّاح في وإنّ مبادئ التسويق السياحي الحقيقي تعتبر مؤثرة في خلق أو التخلّص من الانطباعات ل

 .الأسواق المستهدفة

حيث تسّهل الممارسات  ،يعتبر المنافس اليوم أكثر حدّة وتأثيرا مماّ سبق :التفوق على المنافسة -

ومن  ،سسات بمساعدة القرارات التسويقيةحيث يتم إنجاز أهداف المؤ ،مناسبة  إستراتيجيةالتسويقية إتبّاع 

مماّ يصعب على  ، جعل منتجا'ا في المركز الرائدخلال ذلك فإنهّ غالبا ما تنجح المؤسسة السياحية في

  .المنافسين الدخول في منافسة معها

 

                                       

، الأردن، والتوزيع ، دار وائل للطباعة والنشر1ط التسويق السياحي الحديثخالد مقابلة، علاء السرابي،   من الباحث نقلا عن: بتصرف1

 . 15 –13 .صص -2001
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 : المزيج التسويقي السياحي ثانيالمطلب ال

المزيج التسويقي بشكل كبير في رسم الإستراتجيات الّتي من شأ.ا تساعد مواجهة يساهم  

 .نموّ والتوّسع  والبقاء في السوقالتحديات والصعوبات من أجل ال

 تعريف المزيج التسويقي .1

والّتي تقوم  ،يمكن السيطرة عليها مجموعة المتغيرّات التسويقية الّتي" يعرف المزيج التسويقي بأنهّ

 .1"ها لمقابلة رغبات السوقرغب فيالمنظمة بمزجها لتقديم الاستجابة الّتي ت

صر التسويق الممكن مراقبتها والتي تستعملها ج التسويقي"بأنه المزج الخاص لعناالمزي كوتلرويرى 

 .2المؤسسة لتحقيق أهدافها في السوق المستهدفة"

تصميم ودمج عناصر التسويق في  ،، تأليف"تقسيم اdهوداتبأنه المزيج التسويقي  نيل برودن ويرى

 . 3تحقيق أهداف المؤسسة في زمن معين"و تقييم قوى التسويق،  همخطط يستطيع على أساس

 :4يوه *)4p'sوتتجمّع هذه المتغيرّات في أربع مجموعات رئيسية تعرف ب (

 يعرضه السوق نفسه. ويعني ما: المنتج -

إلى السوق  ووصوله عميلجعل المنتج في متناول ال ىلمل عتتمثل في الترتيبات التي تع :المكان -

 .المستهدف

 المباشر... البريد ترويج المبيعات، ،الإعلان: يعني نشاطات الاتصال مثل :الترويج -

 .الأخرىنتج فضلا عن الرسوم (ثمن) الم يقصد به سعر :السعر -

صر أخرى ليصبح عددها سبعة  الخدمي فقد تمّ إضافة ثلاثة عنا أمّا بالنسبة للمزيج التسويقي

 :وهي **)p's7(ر عناص

                                       

 .47، صذكره بقزكريا أحمد وآخرون، مرجع س1
 .68ص  ،ذكره بقمرجع س در،بودي عبد القا 2
 .نفس المرجع والصفحة سابقا 3
 ".Price"، السعر"Promotion"، الترويج"Place"، التوزيع المكان "Productيقصد lا المنتج  " *

عينة من  العلاقة والتأثير، دراسة تحليلية لأراء–المزيج التسويقي للخدمات وإدارة علاقة الزبون حمزة محمد كاظم ، جاسم مشتت دواي،4

 .187، ص2013 الجامعة المستنصرية، العراق، ،64مجلة الإدارة والاقتصاد ،العدد  ،العاملين في بعض منظمات السياحة العراقية
تقديم  ةعملي، Physical Environnement المادية البيئة، People إضافة إلى العناصر السابقة هناك ثلاث أخرى المشاركون **

 Processesالخدمة 
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   منها. والمستفيدين الخدمة مقدّمووهم  :المشاركون -

 الأشياء الملموسة الداعمة). التصميم والديكور، ،(الأثاث وتتضمن: المادية البيئة -

 المستفيديناركة ومش والصلاحيات، ،والإجراءاتوتتضمن (السياسات : قديم الخدمةت ةعملي -

 .في تقديم الخدمة)

 مكونات المزيج التسويقي .2

لدينا المزيج التسويقي السياحي في ما بإسقاط المزيج التسويقي الخدمي على قطاع السياحة، يتكون 

 :يلي

 جهة مقصد سياحيو كل  تعتبراذ  ؛عد المنتج السياحي جوهر التسويق السياحيي: المنتج السياحي . أ

 .الذي يبرز المنتج السياحي لديها إستراتجيتها التسويقية بالشكل إعداد وجب

عبارة عن تشكيلة أو مزيج من "ه يعرف المنتج السياحي على أن: مفهوم المنتج السياحيأولا. 

ورغبات الخدمات الملموسة وغير الملموسة المطروحة في السوق السياحي لغرض إشباع حاجات 

والأماكن والمنظمات  ، الأشخاص الذين يقدّمون الخدماتبالإضافة إلى ،جاهزيتهاالسيّاح في لحظة 

  .1يلات والقيم أو مزيجا مماّ سبق"والأفكار والتسه ،اتوالنشاط

موعة من العناصر الملموسة وغير ملموسة التي تحقق المنفعة التي يسعى مج" ويعرف كذلك على أنهّ

 .2ئن"قها زبون أو مجموعة من الزباإلى تحقي

حزمة من العناصر المادية "نعرف المنتج السياحي على أنهّ  على ضوء هذين التعريفين يمكن أن

 ."ترافق السائح خلال فترة رحلته لغرض إشباع حاجاته وتلبية رغباتهالتي والرمزية 

 :إلى ثلاثة محاور وهي هيمكن أن نصف: تصنيف المنتج السياحيثانيا. 

 مقصد السياحة.أي المكان سّده يج: و العنصر المادي الملموس -

العنصر غير الملموس (الرمزي): وتجسّده القيمة المعنوية للمقصد السياحي والأثر الّذي  -

 تخلّفه في نفوس السيّاح.

ساعد السائح أثناء القيام : ويتمثل في مختلف الخدمات والتنظيمات التي تالعنصر المساعد -

 .برحلته

 3وهي:المنتج السياحي في سبعة عناصر  تصنّففقد  المنظمة العالمية للسياحة أما

                                       

 . 130ص -2003، مؤسسة الوراق للنشر، الأردن، 1ط مدخل للسياحة والسفر والطيرانحميد عبد النبي الطائي، 1
2 G.Toquer . M. Zins, Marketing du Tourisme, 2

eme
 édition, Gaeten  Morin, France, 1999- P152. 

 . 150، ص ذكره بقبلاطة مبارك، كواش خالد، مرجع س3
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ر، الشواطئ والأ1ا ،منابع المياه ،الحالات الجغرافية، و الطبيعية المناظر :التراث الطبيعي -

 ...إلخ.                الجبال و  ،الصحاري

 .التراث الطاقوي -

والمعطيات الثقافية ، العادات والتقاليد ،ظروف الحياة ،التراث البشري: المعطيات الديمغرافية -

 الأخرى 

  .الجوانب التنظيمية والدستورية والسياسية ( القانونية والإدارية ) -

ر الإشها ،الإعلامو  ،التربية ،الجوانب الاجتماعية: التركيبات والبنيات الاجتماعية والعرقية للبلد

 .، الإطعام ...) ،الإيواء ،النقلوسائل الخدمات ( 

 والمالية.الأنشطة الاقتصادية  -

 عبرن سلعة أو خدمة يطرح في السوق يمر أي منتج سواء كا: دورة حياة المنتج السياحيثالثا. 

ل مرةّ في تي تبدأ منذ طرحه أوّ التطوّرات في حياته التحوّلات و السلسلة مراحل يشهد فيها جملة من 

 تدعى هذه المراحل بدورة حياة المنتج .  السوق إلى غاية زواله

 

مطروحة  تلك المراحل التي يمر Oا المنتج من نقطة تصور المنتج كفكرةحياة المنتج " دورة تعرف

 .1"للدراسة والتقييم حتى انتهاء حياة المنتج وسحبه من السوق والتوقف عن انتاجه

ار وهي والانحد، النضوج، النمو، : التقديموهي بأربعة مراحل المنتج السياحي كأي منتج آخر يمر

 :ليتاالشكل المبيّنة في 

 

 

 

 

 

 

                                       

، مجلة تنمية لتصنيع الكبة xخفض الكلف باستخدام أسلوب كلفة دورة حياة المنتج بالتطبيق على معمل جرجيس مصطفى خضر،  1

 . 185ص -2013، جامعة الموصل، العراق، 112، العدد 35الرافدين، ا`لد 
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 مراحل حياة المنتج :03-02 رقم الشكل

    

                                                                                                                                                                                                            

                                                                     

 

 

 

Source: Michel Balfet, Marketing des servises Touristique et Hôteliers: 

spécificités, méthodes et techniques, Elipses Marketing, Paris, 2001- P20. 

 يلي:   مراحل حياة المنتج في ماتلخص و 

تعتبر المرحلة المبكرةّ لطرح المنتج في السوق وبداية تطوّره وفي هذه المرحلة  :مرحلة التقديم -

يكون حجم المبيعات مخفف وكذلك الأرباح كون المنتج جديد في السوق ويتسم بالغموض لدى 

ثقة المستهلكين السيّاح لذا يحتاج الأمر هنا إلى التعريف بالمنتج وإبراز مزايا . وترويج أكثر لكسب 

  1:وما يميّز هذه المرحلة ،السيّاح

 .قلّة المنافسين -

 انخفاض هامش الربح. -

 تدفق نقدي سلبي . -

 عدم وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدها. -

في هذه المرحلة يكون نمو المبيعات والأرباح متزايد ، وهذا راجع لزيادة الطلب  :ومرحلة النم -

ر مدّة معيّنة من طرحه أصبح معروفا من قبل المستهلكين السيّاح نظرا لمرو على المنتج السياحي لأنهّ 

 2:ومن خصائص هذه المرحلة؛ في السوق

وكذا معدّل نمو المبيعات والأرباح بدرجة كبيرة لشهرة المنتج ووصوله إلى  ،ارتفاع درجة المنافسة -

 درجة التفضيل .

                                       

 . 229ص  -2000، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن، مداخل التسويق المتقدممحمود حاسم الصميدعي، 1
 . 162، ص ذكره بقمرجع سخالد مقابلة، علاء السرابي، 2

 

 المبيعات /الأرباح

 الزمن

 التقديم النمو الانحدار النضوج

 المبيعات

 الأرباح
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 لتحسين مركز المنتج في السوق .انخفاض الأسعار وانخفاض التكاليف بمختلف أنواعها  -

 التركيز على الإجراءات التي تضمن استمرار نمو المبيعات المرتفع والمحافظة عليه . -

تشهد هذه المرحلة الاستمرار نمو المبيعات وبالتالي الأرباح إلى أن تصل إلى  :مرحلة النضوج -

وعندها يكون تشبّع في السوق وفي منتصف هذه المرحلة تأخذ كل من الأرباح والمبيعات في  ،ذروVا

 الانخفاض.

في هذه المرحلة بتنفيذ خططها وتنويع خدماVا للمحافظة على الأرباح تبدأ المؤسسات السياحية 

 2:هذه المرحلة زوما يمي؛ 1على المنتج والخدمات ومن أجل ذلك يجب إدخال عدّة تعديلات، وحصّة السوق

 ،والاهتمام بالترويج ،المنافسة الشديدة حيث تصل إلى ذروVا مماّ يتطلّب التركيز على الإعلان -

 الخ. ...وتخفيض الأسعار

لدى تسعى المؤسسات  ،مرحلة النضوج أهم مرحلة النضوج أهم مرحلة في حياة المنتجتعد  -

ء فيها لأطول فترة ممكنة . وذلك من السياحية الوصول إليها بأسرع وقت ممكن ومحاولة البقا

 خلال تطوير المنتج السياحي وإيجاد خصائص جديدة له.

كون المؤسسة  نلاحظ في هذه المرحلة تراجع في مستوى المبيعات والأرباح :مرحلة الانحدار -

أصبحت غير قادرة على مواجهة منافسة المؤسسات الّتي دخلت السوق بمنتوج سياحي جديد يتسّم 

  3:يّز هذه المرحلة الخصائص التاليةوأهّم ما يم. ومواصفات أكثر تطوّرابمزايا 

ة بديلة تتلائم مع وصول السوق إلى حالة التشبّع ، وظهور منتجات سياحية وبرامج سياحي -

 .أذواق السيّاح

 .كبيرة منهماختلاف الأذواق والرغبات عند السيّاح مماّ يقصد المنطقة السياحية أعداد   -

 .ت الترويجية والتوزيعية مع انخفاض الطلبزيادة النفقا -

"بأنه كمية النقود التي يدفعها السائح مقابل الحصول  السعر فيعر : تسعير المنتج السياحيرابعا. 

فالسعر هو مجموعة القيم والتكاليف التي يبادل vا السائح منفعة ناجمة عن شراء أو  على الخدمة،

  4استخدام الخدمة."

                                       

 . 93ص -1989مكتبة مدبولي، القاهرة،  التسويق السياحي مدخل اقتصادي متكامل،محسن أحمد الخضيري، 1
 .21ص -2002 ،الأردن والتوزيع، دار الميسرة للنشر ،1، طتسويق الخدمات السياحيةسراب إلياس وآخرون ، 2
 المرجع والصفحة سابقا. نفس3

4
 Phillip Kotler and  Armstrong Gray, Principales of Marketing, 11

th
 ed, Prentice-Hall International, USA, 

2006, p307.   
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كافة المصاريف التي ينفقها عن  من خلال هذا التعريف يتضح أن سعر الخدمة السياحية يعبر 

بالتالي فان و  ؛وخدمات سياحية أخرى مرافقة وإقامة، ،وإطعام ،السائح خلال جولته من مصاريف نقل

لجدب التسعير يتوقف في الغالب عل منطقة لأن االمنتج السياحي عملية حاسمة في بعض المناطق عير تس

 تقدم خدمات راقية.  لأYافمثلا الفنادق والمطاعم ذات خس نجوم تسعر عاليا  ،السياحي نفسها

من جهة،  للعميلوتدور القرارات المتعلقة بسياسة التسعير حول تحديد السعر المعقول والمقبول 

 وتغطية التكاليف والأرباح للجهة المقدمة للخدمات السياحية من جهة أخرى.

 1من بينها:: المؤثرة في التسعيرعوامل ال -

 لتنشيط الحركة السياحية في منطقة أو دولة معينة.السياسة التسويقية  اتجاهات -

 في بعض دول السوق السياحي.المستوى الاجتماعي والاقتصادي السائد  -

 موسمية الحركة السياحية. -

 أعباء هذه المنافسة.والقدرة على تحمل  مستويات المنافسة المسيطرة على السوق السياحي، -

 2:الآتيةالطرق الثلاثة  لإحدىيسعر المنتج السياحي وفقا : طرق تسعير المنتج السياحي -

ثم  ،الكلية الإنتاجتقوم هذه الطريقة على أساس حساب تكاليف : التسعير على أساس التكلفة -

وبالتالي يتحصل صاحب المنتج  .الربح)هامش  ،الضرائب( من التكلفة الكليةنسبة تضاف لها 

 على السعر النهائي وهو سعر البيع.

وفق هذه الطريقة تحديد سعر البيع يعتمد على مستوى الطلب : التسعير على أساس الطلب -

فإذا كان الطلب مرتفع فإنه سيرتفع الطلب والعكس صحيح ،وفي هذه الحالة  على المنتج،

واختيار  لطلب تحت المستويات المختلفة للأسعار،التسويقية على تقدير حجم ا الإدارةتعمل 

 حجم المبيعات المرغوبة و الذي يحقق أقصى الإيرادات والأرباح.السعر الذي يحقق 

وإنما  ،ر إلى التكلفة الإجمالية للإنتاجحسب هذه الطريقة لا ينظ: التسعير على أساس المنافسة -

وتستخدم هذه الطريقة عندما تكون السلع  ،التسعير التي يتبعها المنافسون في السوق إلى سياسة

والتركيز على السعر كعامل رئيسي لمواجهة أسعار  في السوق متشاmة من وجهة نظر الزبون،

 مختلف العلامات التجارية المنافسة.  

                                       

1 Phillip Kotler, Marketing for Hopitaling Tourisme, 3
ed

 edition prentice Hall, USA, 2003- P73 
 .49-48وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص.ص إلياس سراب 2
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كافة الجهود المباشرة وغير المباشرة التي .دف الى تحقيق الأهداف بأنه " يعرف: الترويج السياحي . ب

 الأكثرالتسويقية العامة لهذا البلد، أو في هذا الموقع باستخدام المزيج الترويجي  الإستراتيجيةالمحدد لها في 

1"ملائمة
. 

وتقديم  عميلحيث يمكن من خلاله الاتصال بال "الوظيفة الاتصالية للتسويق، يعرف على أنهكما 

   .2المعلومات عن المنتج /الخدمة dدف تشجعه على عملية الشراء"

مجموعة من الوسائل التي تعمل على الاتصال الترويج السياحي هو عبارة عن" فان و عليه 

 ".بالزبون السائح لتعريفه بالمنتج السياحي ،وإقناعهم بشرائه

را هاما للمعلومات التي يجب أن يحصل مصد في أنهفي التسويق السياحي وتتضح أهمية الترويج 

 قبل اتخاذ قرار الشراء.لعميل ها اعلي

 3السياحي من خلال: الترويجتبرز أهمية و 

وهو ما يعتبر الهدف الأساسي لأي برنامج  ،زيادة الطلب على منتجات المؤسسة العمل على -

 ترويجي.

 الرفع من قيمة المنتج وتحقيق الاستقرار في المبيعات. -

  تحسين صورة المؤسسة لدى اsتمع.  -

4يتكون المزيج الترويجي السياحي من:و 
 

"تلك الجهود غير الشخصية التي تعمل  السياحي على أنه الإعلانيعرف  :السياحي الإعلان -

على التأثير في وجدان وعواطف ومدركات السياح وتوجيه سلوكهم نحو التعاقد على برنامج سياحي معين أو 

  .5"سياحية لمؤسسة سياحية محددةدمات على خ

                                       

 .120ص -2008، الأردن، والتوزيع لنشرللطباعة وا، دار وائل 3، طل سلوكيمدخالتسويق السياحي محمد عبيدات،  1
أثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي لفنادق الخمس نجوم في الأردن على الصورة المدركة هاني حامد الضمور، هدى مهدي عايش، 2

 .106ص  -2005 ، العدد الأول،01اsلة الأردنية في إدارة الأعمال، اsلد ،دراسة مقارنة السياحمن قبل 
عينة من ، أثر المزيج الترويجي للخدمات السياحية في تحقيق رضا الزبون، دراسة ميدانية عن أحمد كاظم بريش، بشار عباس الحميري3

، جامعة أهل ر العلمي الثالث للسياحة في كربلاء المقدسة الواقع والأفاق، العدد الرابعبحوث المؤتم ،المنشأت السياحية في محافظة كربلاء

 .378ص -2006 البيت، العراق،
-2011 العراق،،87 ، مجلة الإدارة والاقتصاد، العدددراسة ميدانية لعينة فنادق في محافظة أربيل وبغداد والنجفخلود وليد العكيلي، 4

 .113ص
 .205ص  -2008، 69لعدد ا،مجلة الإدارة والاقتصاد،  الإعلان في تسويق الخدمات الفندقيةدور داوود سلمان، 5
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عدد ممكن من  برالسياحي إلى توصيل المعلومات ومزايا البرامج السياحية إلى أك الإعلانيهدف 

، التلفزيون، لوحات ساليب مثل الصحف واDلاتأوتستعمل المؤسسة في ذلك عدة  ،الزبائن المحتملين

 العرض.

تتعلق بأنشطة مؤسسة سياحية ما أو  لأموراDاني  تعرف الدعاية بأOا النشر :الدعاية السياحية -

ثم العودة بردود  الجماهير المحددة سلفا، إلىنعة عن المؤسسة قالمسياستها وتستهدف الدعاية حمل المعلومات 

 2و نميز بين نوعين من الدعاية السياحية:، 1الفعل التي صاحبت ذلك

السياحية الداخلية في تقديم خدمة تكمن قاعدة الدعاية  الدعاية السياحية الداخلية: -

والفندقة،  مرضية للسياح مهما كانت مستوياhم انطلاقا من التفتيش الجمركي إلى النقل،

 وحسن الضيافة والمعاملة.

أي  ،لتقريب بين الطلب والعرض السياحيوالتي hدف إلى ا الدعاية السياحية الخارجية: -

 الأسواقعين إلى السائحين المحتملين في ما يكون عرضا سياحيا داخل البلد الم إيصال

 السياحية المختلفة.

مباشر يتم وجها لوجه مع أحد أو  اتصال" البيع الشخصي بأنه كوتلريعرف : البيع الشخصي -

   3أكثر من السياح المحتملين لبيع المنتجات السياحية."

بالاتصال شخصيا وبصورة لأنه يقوم فيه رجال البيع و سمي هذا النوع من البيع بالبيع الشخصي 

الكافية على الخدمات السياحية المقدمة ومحاولة التأثير  اتوتزويدهم بالمعلومات والشروح عملاءمباشرة مع ال

 فيهم وإقناعهم بالبرامج السياحية المقترحة.

 4:االبيع الشخصي بعدد من المزايا منه يتميزو 

 د ممكن.التقليل من الإسراف في الجهود البيعية إلى أدنى ح -

وهذا ما يؤثر على صياغة  تزويد إدارة التسويق ببيانات هامة عن ميول واتجاهات الزبائن، -

 .تنفيذهاالإستراتجية  التسويقية الواجب 

حد كبير حيث أن أسلوب البيع ومعاملة الزبون ولغة  إلىأن البيع الشخصي طريقة مرنة  -

 قناع الزبون بقرار الشراء.إلى إ وبسهولة تؤدييمكن أن عليه  التأثيرالتخاطب و كيفية 

                                       

 . 122، صذكره بقخلود وليد العكيلي، مرجع س1
 .61-60ص .ص ،ذكره بقمرجع سعصام حسن السعيدي، 2

3 3 Phillip Kotler and  Armstrong Gray, Op.Cit، P.442. 

 .218ص  -2000، دار الشروق، عمان، إستراتيجي للتسويقمدخل أحمد شاكر العسكري، 4
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قرار  اتخاذيعتبر العامل الشخصي في العلاقة بين رجال البيع و الزبون عاملا هاما في  -

 صدقات معهم. لإقامةلان الصلة الشخصية بالزبائن تتيح فرصة  الشراء،

وتستخدم بشكل خاص في المؤسسات السياحية  اختياريهو عرض المعلومات بشكل : النشر -

غير مباشرة Uدف إلى إثارة الطلب على الخدمات والمنتجات  اتصالللترويج عن خدماUا وتعرف بأSا عملية 

وللنشر أثر كبير من نشاط المؤسسة السياحية حيث يعد السائح نفسه وسيلة دعائية مباشرة  السياحية،

 2و يتميز النشر بالخصائص التالية:، 1المؤسسةومجانية ومهمة سواء للوسيط أو 

فالزبائن المتعاملين مع المؤسسة السياحية ينظرون  يتمتع بثقة عالية من الجمهور،إن النشر  -

 .Sا على درجة عالية من المصداقيةللمعلومات والأخبار المنشورة بأ

 أنه يترك أثرايصل إلى أكبر عدد ممكن من الجمهور و بأنه  الإعلانن النشر يمتاز عن إ -

 .الإعلانكبيرا وأعمق من 

على أن تكون هذه العلاقة مربحة  ،في إقامة علاقة قوية مع الزبائن تتمثل: العلاقات العامة -

ولقد أكدت الدراسات  وإشباع مثالي للزبون،للزبائن من خلال خلق قيمة مثلى  للمؤسسة و طويلة  الأمد

تنقسم ، و 3مباشر معهم اتصاللأSم على  ،العلاقات العامة مع الزبائنقامة في إ  الأفضلأن رجال البيع هم 

 4العامة في السياحة إلى شقين:العلاقات 

ويتمحور على ربط أواصر التعاون وتنميتها والتنسيق بين كافة المؤسسات الرسمية  :داخلي -

 العامة والخاصة ذات العلاقة بالسياحة.

السفارات في الخارج ومنظمي الرحلات العالمية إيجاد علاقات تعاون وتنسيق مع  :خارجي -

 ،يات والدوريات وا�لات السياحيةوكذا وكالات السفر والسياحة وذلك بإمدادها بالنشر 

 .كما يمكن تفعيل دور الملحقين بالسياحة بالبلدان التي تعتبر أسواق مستهدفة

 

 الأطراف يتم ممارساUا من قبل كافة "كافة الأنشطة التي أنهبيعرف التوزيع السياحي : السياحيالتوزيع  . ج

ومن أجل أن يتاح للسائح ما يريده من منافع مكانية وزمانية وغيرها في الوقت والوضع المناسب  ،ذات الصلة

 .5له"

                                       

 .122، صذكره بقمرجع سخلود وليد العكيلي، 1
 .306ص  -2014دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان،  ،2ط تسويق حديث،مود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مح2

 . 268ص  -2007دار حامد للنشر والتوزيع، عمان،  مدخل كمي وتحليلي، –إستراتجيات التسويق محمود جاسم الصميدعي، 3 
 .78، ص ذكره بقمرجع سبودي عبد القادر، 4
 .112، ص مرجع سبق ذكرهبودلة يوسف،  فراح رشيد،5
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لأنه  ،المزيج التسويقي السياحي الأخرىالتوزيع السياحي لا يقل أهمية عن باقي عناصر  فانوبالتالي 

بين مقدمو الخدمة السياحية والسياح ،حيث بواسطته يتم توفير المنتج السياحي في يعتبر بمثابة همزة وصل 

 رغباته السياحية في الوقت والمكان المناسب. إلىوكذا يسهل على السائح الوصول  السوق

 ،ية للسياحةخاصة كما توضحه المنظمة العالمإضافة إلى ذلك فإن لوظيفة التوزيع السياحي أهمية 

المؤسسات السياحية لا تبيع مباشرة للسياح لأن يقيمون بمناطق مختلفة وبعيدة عن الوجهة  أغلبية حيث أن

السياحية وبالتالي تلك المؤسسات مضطرة للاعتماد على وسطاء ،وتكمن مسؤولية المؤسسة السياحية هنا في 

 2:اهمنظامين أساسيين للتوزيع يوجد  ، حيث1إيجاد منافذ توزيع مناسبة ومباشرة وجد مهمة

إن الفائدة الرئيسية من التوزيع المباشر هي تدنية التكاليف حيث أن للقيام  التوزيع المباشر: -

هذا ما  ي من سعر البيع المنتوج السياح % 25  إلى 8بين  ما  ء يمكن أن يشكلبأعمال الوسطا

سياحية  منتجاتغير أنه بالنسبة لعدة  ،يفسر إرادة بعض المنظمات السياحية في إلغاء كل الوسطاء

فعدم وجود الوسطاء يجعل مهمة طرح وإطلاق المنتوج في  ،تعتبر هذه الطريقة معوقة لعملية التوزيع

 .كبيرة  استثماراتكما أن تعميم نظام توزيع خاص بالمنظمة يكلف   ،السوق عملية في غاية التعقيد

في هذا النظام ، و رلسفطاء لمنتج الرحلات ووكالات اعن طريق وسويكون  :غير المباشر التوزيع -

أسواق جديدة لا  اختراقكما يمكن كذلك  ،فإن أعباء التوزيع تكون موزعة حول مختلف الشركاء

 . أي أنه يمكن الوصول إليها بطريقة التوزيع غير المباشر ،ريمكن الوصول إليها بطريقة التوزيع المباش

ذلك أن أي إخفاق  عصب عناصر المزيج التسويقي، يمثل المشاركون: )مقدمو الخدمة( المشاركون . د

ولهذا السبب فإن مؤسسات الخدمة ، من قبلهم في تقديم الخدمة يكون كفيلا بنسف كافة العناصر الأخرى

وغالبا ما . السياحية تحرص على تدريب وتأهيل هؤلاء بما يحقق أعلى درجات الرضا لدى المنتفع من الخدمة

سويق الداخلي لتعزيز كفاءة هذا العنصر الحيوييتم انتهاج إستراتجية الت
3

.  

 النواحي الملموسة مثل الأثاث والديكور والألوان والتصميمتعرف البيئة المادية بأaا ": البيئة المادية . ه

الأثاث  ،المظهر :وتقاس البيئة المادية بـوالسلع التي تسهل الخدمة." الداخلي ومواقف السيارات والضوضاء،

 .4توفر القاعاتو الأنشطة الرياضية  ،الاتصالات ،الهدوء والراحة ،والديكور

                                       

 .76، ص مرجع سبق ذكرهبودي عبد القادر، 1
، تاريخ  http://ecomedfot.blogspot.com/search/label  ،  نقلا عن الموقع:السياحية إستراتيجيات مزيج تسويق الخدمات 2

 .22/04/2015الاطلاع: 

 .321، ص مرجع سبق ذكره، أصول صناعة السياحةحميد عبد النبي الطائي، 3
 .107، ص مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور ،هدى مهدي عايش، 4
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"سلوك العاملين وكيفية تقديم الخدمة وتوصيلها ،ودرجة  تعرف عملية تقديم الخدمة بأ�ا: تقديم الخدمة . و

وتدفق  الخدمةاملين مدرجة اشتراك العملاء في إنجاز في تقديم الخدمة ودرجة الحرية المع المستخدمة الآلية

حرية  -الدقة -بالقالاست -وقد تم قياس هذا البعد ب :الترحاب ،والانتظار" الحجوزاتمة ظأنو المعلومات 

 1تقديم الخدمة. آلية -التصرف

المسطرة من  والاستراتيجيات الإجراءاتالسياحية على العموم في السياسات  الخدمةو تتمثل تقديم 

الخدمة المطلوبة، وتعتبر المؤسسة  ي الخدمات لضمان تقديمقبل المؤسسة لإنجاز الخدمة من قبل مقدم

السياحية كنظام لتقديم مختلف الخدمات السياحية ويتكون هذا النظام من أجزاء مرئية وهي التي تظهر 

أما الأجزاء غير المرئية فتساهم في إنتاج الخدمة  للسائح وتسمى بالمكتب الأمامي مثل السياحة الشاطئية،

العميل ويطلق عليها بالمكتب الخلفي مثل تنظيف الشواطئ،  وفي المؤسسات السياحية تكون  لكن لا يراها

  2.الخدمات ذات اتصال شخصي عالي لأنه يتطلب الحضور الشخصي للسائح مع مقدم الخدمة

 

 المطلب الثالث: السوق السياحي

 تعريف السوق السياحي .1

فيه الطلب السياحي بالعرض السياحي الذي المكان الذي يتقابل "بأنه  السوق السياحييعرف 

3.تقدمه المؤسسات والشركات العاملة في مجال الخدمات السياحية"
 

رض السياحي، وبالتالي فإن سوق قي فيه الطلب بالعتذلك اrال الذي يل"نه أ و عرف كذلك على

بالعرض السياحي الذي دمات السياحية هو ذلك اrال الذي يتقابل فيه الطلب السياحي من السائحين الخ

 4دمات السياحية"سسات السياحية العامة في مجال الختقدمه المؤ 

، إلا أن خصائص الخدمات السياحية تحول إلى أن يجتمع الطلب بالعرض السياحي في مكان واحد

إذ نجد السائح يطلب الخدمات السياحية من قبل المؤسسات أو وكلاء السفر في الحين الذي تكون مكونات 

 عرض السياحي في بلد أخر لأصلا.الذب و الج

                                       

 والصفحة سابقا. المرجعنفس 1
 .167ص  -2008، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، تسويق الخدمات هاني حامد الضمور،2
 .48ص مرجع سبق ذكره، محسن أحمد الخيضري، 3
الاقتصادية وعلوم ، كلية العلوم 04، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، العدد سوق الخدمات السياحيةمبارك بلاطة، خالد كواش، 4

 . 154ص  -2005فرحات عباس سطيف، الجزائر،  التسيير، جامعة
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، والعمل على دراسة الطلب و العرض السياحيين"و عليه يمكن تعريف السوق السياحي بأنه 

 ."جل خلق التوازن في السوق السياحيإيجاد التوافق بينهما من أ

 تقسيم السوق السياحي .2

وفقا  على ضوء ما سبق يمكن أن تقسيم السوق السياحي إلى الطلب السياحي والعرض السياحي 

 لما يلي:

يقصد به مجموع الاتجاهات، الرغبات وردود الفعل اتجاه منطقة معينة، كما أن الرغبة : الطلب السياحي . أ

على أسس بيولوجية عد الدوافع الأصلية التي تقوم ع ثانوي في سلم الدوافع النفسية بفي السفر تعبر عن داف

فالطلب السياحي يعبر عن رغبة معينة، تتحول إلى تصرف مادي في شكل  العطش وغيرهما،على غرار الجوع 

 1.هذه الرغبة إشباع، eدف رالشخص من مكان إقامته إلى مكان آخ انتقال

لأعداد السياح الوافدين إلى المنطقة السياحية "اkموع الإجمالي  نهأو يعرف الطلب السياحي على 

 .2من المواطنين والأجانب"

وبالتالي  إلى مناطق الجدب السياحي، لسفرللسياحة وا وعليه الطلب السياحي هو طلب الأفراد

ويتأثر حجم الطلب السياحي بمجموعة من  يقاس حجم الطلب بعدد الوافدين إلى المناطق السياحية،

 3العوامل أبرزها:

أسعار الخدمات السياحية: حيث تخضع للقانون العام للطلب، فالأسعار ذات علاقة عكسية  -

 مع الطلب.

 الدخل: فارتفاع الدخل يؤدي لزيادة الطلب السياحي. -

 عدد الأفراد الراغبين في السياحة.عدد السكان: زيادة عدد السكان تعني زيادة  -

 ع الطلب السياحي.وقت الفراغ: حيث أوقات الفراغ مع علاقة عكسية م -

، العلاقات الإعلانل التسويقية (الدعاية، ئت الوسار الوسائل التسويقية: فكلما تطو  -

 العامة...)كانت أكثر فعالية وتأثيرا، كلما زاد الطلب السياحي.

                                       

لملتقى الوطني ا، دراسة مقارنة لواقع قطاع السياحة في دول شمال إفريقيا، حالة الجزائر، تونس، المغربمحمد تقروت،  ،نبيل بوفليح1

 .05ص -12/05/2010-11 تصادية، المركز الجامعي البويرة،معهد العلوم الاق -الواقع والأفاق -الأول حول السياحة في الجزائر
 .21ص  -2000، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، اقتصاديات السفر والسياحةمثنى طه الحوري، إسماعيل محمد الدباغ، 2
 .22-21ص السابق، ص. نفس المرجع3
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تكسبهم تطلعات  الأفرادالمستوى العلمي والثقافي: ارتفاع مستويات التعليم والثقافة لدى  -

 من بينها السياحة.لإشباع رغبات أخرى، 

والاستقرار في بلد سياحي ما زاد الطلب على  الأمنالاستقرار الأمني والسياسي: كلما تعزز  -

 زيارته.

السياح يفضلون البلد حيث سعر صرف العملة سعر صرف العملة بالنسبة للأجانب:  -

 لأنه يرفع من قدرته الشرائية. منخفض،

بعض التسهيلات كلما ارتفع الطلب اءات السفر كلما رافقت إجر  إجراءات الرحلة السياحية: -

 كانت هناك بعض العراقيل كصعوبة الحصول على تأشيرة الدخول.  إذاوبالعكس 

1:يتميز الطلب السياحي بالخصائص التاليةو
 

 وهي الفندقة اعة تحتوي على مجموعة من العناصرالسياحة كصن الطلب السياحي متشابك: -

 مماّ يجعلها صناعة متشابكة غير مستقلة. ،.الخ.الدعاية الترويج السياحي . ،النقل و المواصلات

بالنسبة لبعض الموارد السياحية النادرة ، نافسة الصافية أو احتكار القلّةعدم سيادة الم المنافسة: -

 .عض السلع وصعوبة إنتاج سلع بديلةأي احتكار تام لب

وذلك لارتباطه بالدوافع ، رجة مرونة عاليةالطلب على الخدمات السياحية يتصف بدالمرونة:  -

 الذاتية للسائحين.

2:وهي صائص التاليةكما يمكن إضافة الخ
 

كإمكانية استبدال وسيلة   أي إمكانية استبدال خدمة سياحية بخدمة أخرى :إمكانية الإحلال -

 ( الطائرة بالباخرة ) .النقل

يطلق عليه موسم الذروة وهو موسم يزداد  إذ يوجد ما، السياحية بالموسميةالطلب تأثر الموسمية:  -

 .م كساد ينقص فيه الطلب السياحيوهناك موس ،فيه الطلب السياحي

تباين قطاعات المنتج السياحي: تختلف دوافع ورغبات السيّاح بدرجة كبيرة وكذلك التباين في  -

 مستويات الدخل لديهم وبالتالي يصعب التأثير فيهم وإقناعهم بشكل جماعي.

  3:ما يليتتمثل في  ثلاثة أنواع للطلب السياحي هناكو 

الطلب الإجمالي على الخدمات السياحية أو على السياحة بشكل  : وهوالطلب السياحي العام -

 عام، بصرف النظر عن النوع أو الوقت أو المدة.

                                       

 . 206ص ، 1995مصر، ، الدار الجامعية،  سياسات التسويقعبد السلام أبو قحف، 1
 . 154، ص ذكره بقمبارك بلاطة ، خالد كواش، مرجع س2
 .155-145ص ذكره، ص. بقمرجع سماهر عبد العزيز توفيق،  3
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ببرنامج سياحي معين يحدده السائح  : يرتبط هذا النوع من الطلبالطلب السياحي الخاص -

تلك الرغبات ومن هنا فان هذا الطلب على برنامج  بإشباعوأختص هذا البرنامج  ،واحتياجاتهغباته ر  لإشباع

 معين طلبا خاصا بسائح أو مجموعة من السياح.

هذا النوع من الطلب على الخدمات السياحية المكملة أو  يرتبط: الطلب السياحي المشتق -

 المكونة للبرنامج السياحي، مثل الطلب على الفنادق أو على النقل السياحي.

 1نفرق أيضا بين نوعين من الطلب السياحي:كما 

هو طلب صريح من جانب السياح لتوافر معلومات أهمها الرغبة  الطلب السياحي الفعال: -

 .الأخرىوالفراغ والقدرة  على الدفع فضلا عن الظروف المناسبة 

، بمعنى لا تتوفر حاليا لدى الأساسيةالطلب السياحي الكامن: هم طلب ينقصه أحد عناصره  -

حصول السياح على السائح مثل: القدرة على الدفع، عدم توفير الظروف المناسبة، عدم 

 المعلومات المناسبة.

ما تقدمه المؤسسات السياحية ،سواء ما تعرضه المنطقة  يقصد بالعرض السياحي كل: العرض السياحيب. 

أو الإقليم أو البلد السياحي إلى السياح الفعليين و المحتملين ،والعرض السياحي يتضمن عوامل الجدب 

 2الطبيعية والصناعية وكذلك الخدمات والسلع التي قد تؤثر على الأفراد لزيارة البلد المعني.

 3وصفات التالية:يتصف العرض السياحي بالمو 

عرض الأنشطة الزراعية وبنسب تفوق  يعتمد العرض السياحي بشكل كبير على عنصر العمل، -

 حيث يمتاز النشاط الخدمي السياحي بصعوبة إحلال الماكينة محل عنصر العمل. والصناعية،

ويتم تجهيز هذه الخدمات على مدار  يمتاز العرض السياحي بكونه خدمات أنية غي الغالب، -

وبالتالي  وفي الغالب تقديم الخدمات السياحية يكون أمام مرأى السياح، ليوم أو حتى على مدار الساعة،ا

 عدم أمكانية حجب المنتج الرديء عن السائح.

فإ{ا  فطالما أن الحاجة للسياحة حاجة كمالية في الغالب، حي يخضع للمنافسة،العرض السيا -

وطالما أن العرض السياحي متوفر بشكل كبير في لأرجاء العالم  ،تخضع للمنافسة من فبل المنتجات البديلة

واقع السياحية داخل تنافس على صعيد الم كوهنا فهناك تنافس بين البلدان على تسويق الغرض السياحي،

 السياحية داخل الموقع السياحي الواحد. المنشاتوهناك تنافس على  ،البلد الواحد

                                       

 . 156-155ص مثنى طه الحوري، إسماعيل محمد الدباغ، مرجع سبق ذكره، ص.1
 -2011 العراق، ،4العدد ،10كلية التربية الإسلامية، ا�لد، مجلة أبحاث  واقع العرض والطلب السياحي في العراقسعد إبراهيم حمد،  2

 .406ص
 .109-108ص مرجع سبق ذكره، ص.إلياس الشاهد،  3
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د وتداخل العناصر المكونة له، فالمنتوج السياحي مزيج مركب بتنوع وتعد العرض السياحي يمتاز -

، ..مع العوامل التاريخية والدينية .ومعقد يتكون من العديد من السلع والخدمات والمكونات الطبيعية تتشابك 

 لتشكل مجموعتها العرض السياحي.

متعدد ومتنوع وواسع ، فطالما العرض السياحي العرض السياحيتعدد المنتجين الدين يشاركون ب -

 الذين يساهمون في تصنيع المنتوج السياحي.فهذا يعني أن هناك عدد كبير من المنتجين  وشامل،

 وهذا في الظروف الاعتيادية. العرض السياحي عرض مرن، -

 تجزئة السوق السياحي .3

ص لكل منها مجموعة من الخصائ الفرعية، الأسواقإلى مجموعة من  يقصد بتجزئة السوق تقسيمه

تعرف هذه ا`معات  ،ى مجموعات متجانسة من المستهلكينالمميزة، أي تقسيم السوق الكلي غل

وعليه فإن تجزئة السوق السياحي تتمثل في عملية تقسيم السياح  الحاليين والمحتملين إلى ، بالقطاعات السوقية

السياحة، لكن في قطاعات يتشارك أفراد كل قطاع في بعض الخصائص الشخصية أو نوعية الغرض من 

 الواقع يصعب تحديد هذه القطاعات.

 1لى القواعد التالية:عوتعتمد عملية تجزئة السوق السياحي 

: بشكل عام تكون الإجازات لمدة من أسبوعين إلى ستة أسابيع، وهناك بعض المواقع الإجازات -

الموظفين أو ممن لديهم أبناء في و المنتجعات تكون فيها أوقات الزيارة محددة، ففي حالة أن السياح من فئة 

 المدارس فإن سياحتهم تتأثر بتلك الإجازات.

و هنا نجد فئات مختلفة، ففي سياحة الأعمال، نجد بشكل عام المدراء ورجال  :غرض الزيارة -

السياحية. وفي السياحة  الخدماتويهتمون بالمستوى العالي من  الخدماتالأعمال يتأثرون بمستوى ونوعية 

الحضارية أو الثقافية الجديدة والتي تعمل على جذب السياح المحتملين ومنها  بالأحداثيتأثر السياح ة الثقافي

وهذا النوع  النوادي والجمعيات والمساجد ...الخ، إلىأما أعضاء ا`تمع الديني فينتمون  النشاطات الرياضية،

 المناسبة. الإقامةيتطلب خدمات 

رئيسية وهي تلك المناطق المصدرة  أسواقإلى  الأسواقتقسم : وفق هذه القاعدة قاعدة الطلب -

وأسواق ثانوية وهي التي توفر ، للسياح بأعداد كبير، والتي يتأتى منها معظم الدخل السياحي للبلد المقصود

وأسواق الفرصة وهي  جزءا لا بأس به من السياح والدخل السياحي والدخل والتي لها إمكانية أكبر بكثير،

 ضحة ومميزة من البلد المقصود.مناطق وا

                                       

 .81-79خالد مقابلة، علاء السرابي، مرجع سابق، ص  - 1
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الجغرافيةّ، فالمدن والمقاطعات  الاعتبارات: هذا التقسيم يقوم على أساس الجغرافيا كقاعدة -

والمناطق و الدول هي أقسام رئيسية. حيث أن قاعدة التصنيف هي المنطقة ،ولذا من الطبيعي أن يتم تجميع 

 .إقليميةالسياح في مجاميع على أساس اعتبارات 

بعين الاعتبار السن، الجنس، الوظيفة، الحالة  نأخذفي هذه اHموعة عامل الديمغرافي: ال -

 الاجتماعية و الدينية، كاعتبارات مهمة في تقسيم السوق السياحي.

هذه القاعدة في تقسيم سوق السياحة تصنف السياح على  :القاعدة الاقتصادية والاجتماعية -

 المنطقة والتعليم.وتطور  أساس الحالة الاقتصادية،

لان  السياح في أعمار  يعتبر العمر عامل مهم للعاملين في الجولات السياحية، العمر كقاعدة: -

ومن الطبيعي احتياجات السفر هي أيضا مختلفة، فالشباب مقيدون ، مختلفة لديهم اهتمامات مختلفة

 بالاستفادةوكبار السن يرغبون عموما  أما المتزوجين ولهم أطفال لديهم محدودية مادية، بدخولهم المنخفضة،

 من الفنادق وتسهيلات النقل الفاخرة.

هذه القاعدة الخاصة لتقسيم سوق السياحة وجد بأdا أكثر دقة  العامل النفسي ونمط الحياة: -

ولتكن أكثر  في هذا القسم يكون نمط الحياة الشخصية، الدوافع والمعرفة هي اعتبارات مهمة. وحساسية،

 ن نمط الحياة اتضح بأنه جانب مهم في هذا الصنف من التقسيم.تحديدا فإ

 سائحسلوك ال دراسة الثالث:بحث الم

 عدحيث ي ،ي يؤثر على نوعية حاجاته ورغباتهالمعرفة التّامة بحالة السائح بفهم سلوكه الّذترتبط 

تساهم بشكل كبير في  اذمن الأنشطة الهامة بالنسبة لإدارة التسويق في المؤسسة السياحية،  سلوك السائح

ذلك لأنّ العوامل التي تأثر في ، دراسة سلوكيات السائح أمر في غاية التعقيد تعدو  ،رسم الإستراتجية التسويقية

 ومتشابكة.متنوعة  اتجاهاتهسلوكه وتحدد 
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 سائح الشرائي للسلوك ال :الأولالمطلب 

توضيح الكيفية التي يقوم 1ا السائح في اتخاذ تبرز أهمية دراسة السلوك الشرائي للسائح، من خلال 

قراراته الشرائية، وبالتالي تتعرف المؤسسة على العديد من الإجابات وهي ماذا تنتج؟ ومتى تنتج؟ ولمن تنتج؟ 

وكذا التعرف على خصائص السياح وحاجاQم ورغباQم، وهذا ما يؤدي في الأخير إلى نجاح الإستراتجية 

 من قبل المؤسسة السياحية.التسويقية المنتهجة 

 السائحمفهوم سلوك  .1

ومن  ،لوك المستهلك على وجه العمومبل التعرف على سلوك السائح سنتطرق إلى مفهوم سق

 1:يلي ما التعاريف التي تناولت مفهوم سلوك المستهلك نجد

والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على المنتج أو الخدمة  الأفعال"هو  Engelتعريف 

  اد قرار الشراء".ءات إتخويتضمن إجرا

بصورة مباشرة للحصول على  الأفرادالتصرفات التي يتبعها بأنه " Howardكما يعرف من طرف 

 ."صرفات وتحددهاالتي تسبق هذه الت الإجراءاتالسلع والخدمات الاقتصادية واستعمالها بما في ذلك 

 

 سلوك المستهلك يمثل: لال هذه التعاريف يمكن أن نخلص بأنخمن 

  ردود أفعال المستهلك عند إتحاد قرار الشراء. -

 عملية تخطيط يقوم kا المستهلك قبل شراءه للمنتج. -

 والذاكرة. الذكاء الدوافع، ،الإدراك ناتج تفاعل العوامل الشعورية للمستهلك مثل: -

 مدى ذكاء المستهلك في تحديد قرار الشراء.قرار يحدد  -

التصرف الذي يقوم به السائح المحلي أو الأجنبي نتيجة تعرضه أما سلوك السائح فيعرف على أنه"

لمنبه داخلي أو خارجي أو كليهما تجاه الخدمات السياحية أو مقومات الجدب السياحي الموجودة في السوق 

 2يرتادها السياح والتي يتوقع أن تشبع حاجاته ورغباته."السياحية أو المناطق السياحية التي 

 

 

                                       

 .19-18ص ص  -2006، دار المناهج، عمان، 1ط سلوك المستهلك،محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  1
 -2013لأردن، ر زهران للنشر والتوزيع، ادا ،1، طسلوكيات السائح والطلب السياحيحميد عبد النبي الطائي، بشير عباس العلاق،  2

 .17ص
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شراء رحلة  بخصوصيعبر عن القرار النهائي للسائح " أنه:يه يمكن أن نعرف سلوك السائح بوعل

مكان الإقامة إلى النشاطات التي  واختيارطريقة التنقل  السياحيةالوجهة  اختيارهمن  انطلاقا ،سياحية

هذا القرار الظروف النفسية والاجتماعية والاقتصادية  اتخاذ ويعتمد في  ،سيقوم بها خلال الرحلة

 المحيطة به."

 مراحل قرار شراء منتج سياحي .2

يعتمد رجال التسويق خلال وضعهم للاستراتجيات التسويقية على الفهم الجيد للطريقة التي يتبعها 

ملية الشراء تمر بعدة مراحل تبدأ من الشعور المستهلك في اتخاذ قراره الشرائي، وقد توصل الباحثون إلى أن ع

 :1بالحاجة إلى غاية تقييم الشراء وتبرز هذه المراحل في التالي

تبدأ عملية الشراء بشعور المستهلك لحاجة معينة يرغب في : (الشعور بالحاجة) التعرف على الحاجة .أ 

الة الفعلية للمستهلك، وبطبيعة الحال إشباعها، وتظهر هذه الحاجة من خلال مقارنة بين الحاجة المرغوبة والح

هذه الحاجات إلى حيز  إظهاريتأثر المستهلك بمؤثرات داخلية أو خارجية، ويظهر هنا دور التسويق في 

لترويج من الوجود من خلال تأثيره وتطويعه للمؤثرات التي يتعرض لها المستهلك ويتم ذلك باستخدام جهود ا

 .2يقة العرض، وكذلك طر إعلان وتنشيط المبيعات

و تظهر الحاجة عند السائح عند شعوره بالرغبة في القيام بجولة سياحية من أجل الترفيه أو التعليم أو 

 الحاجة للعلاج.

عندما يشعر المستهلك بأنه بحاجة إلى منتج ما ،فإنه يقوم بعملية البحث : البحث عن المعلومات . ب

للمستهلك مجموعة من المصادر للحصول على المعلومات وجمع المعلومات عن المنتج المراد شرائه،وتتوافر 

وطبيعة المعلومات التي يحتاجها المستهلك تدور والخبرة الشخصية  العائلة، زملاء العمل، أهمها: الأصدقاء،

 3حول جودة المنتج وسعره وأساليب الدفع.

جمع أكبر عدد ممكن من فالفرد عندما يتيقن أنه بحاجة إلى السفر ينتقل إلى المرحلة التالية وهي 

وظروف الإقامة �ا من قبل  ،كالاستفسار على الأماكن مقصد السياحة  ،المعلومات ومن مختلف المصادر

 وتقصي الانطباعات حول الخدمات السياحية المقدمة ومزاياها و أسعارها. السياح السابقين،

                                       

 .131-128مرجع سبق ذكره، ص.ص محمد فريد الصحن،  1
 .128ص المرجع السابق، 2
دارية، ، مجلة المثنى للعلوم الاقتصادية والإالزبون في مراحل الشراء الخداع التسويقي وتأثيره على قرار، ظاهر رداد، محمد كامل السليحات 3

 .89ص -2015 ، 2، العدد 5ا�لد
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 1ويقوم السائح بجمع المعلومات قبل السفر في الحالات التالية:

 ارا شراء برنامج سياحي سابق لم يكن صائب ولم يحقق الرضا والإشباع المطلوب.قر  -

 المعلومات التي لديه ناقصة ولا يستطيع الاعتماد عليها. -

 عندما يكون غير واثق بالخدمات السياحية المقدمة وبالمعلومات التي لديه. -

 ة.في حالة السفر إلى منطقة جديدة عليه، ولا يملك عنها معلومات سابق -

 البحث عن معلومات إضافية يستفاد منها في اتخاذ قرار شراء برنامج سياحي. -

في هذه المرحلة تكون للمستهلك معلومات كافية لاختيار أحد البدائل من قائمة : تقييم البدائل . ج

البدائل المتاحة، وقد يكون هذا الاختيار سهلا عندما يتفوق أحد البدائل على غيره بكل خصائصه وبشكل 

ح، لكن العملية لا تكون دائما gذه البساطة، بل يتوجب على المستهلك أن يقوم بتقويم البدائل قبل واض

 2اتخاذ قرار الشراء.

وتعد هذه المرحلة من أهم المراحل بالنسبة للسائح، لأنه سيقوم بالمفاضلة بين البدائل المتاحة و يحدد 

 الإشباع المصلوب. البرنامج السياحي الذي يعتقد أنه الأفضل وسيحقق له

المفاضلة بين منافعها و  البدائل المتاحة، تقييمبعد يأتي قرار المستهلك بالشراء الفعلي : قرار الشراء . د

وتكلفتها لأنه نتاج مجموعة من القرارات الفرعية الجزئية المتشابكة للشراء، فقرار الشراء يحمل في طياته عدة 

كما يحمل في طياته مخاطر تتراوح في شدsا باختلاف الشراء  قرارات جزئية تحتاج وقتا وجهدا لاتخاذها،

 3.وظروفه

في هذه المرحلة السائح أمام قرار حاسم وهو الشراء الفعلي للبرنامج السياحي المختار، وهنا نجد 

إلا أن اتخاذ  تقوم المؤسسات السياحية بالتأثير على السائح لاتخاذ قرار الشراء عن طريق ترويج المبيعات،

عني دوما الشراء الفعلي فهذا يتوقف على نسبة المخاطرة التي تنطوي عليها العملية كتغير قرار بالشراء لا يال

 فهذا يدفع بالسائح إلى تأجيل أو تعديل قرار الشراء. الظروف الأمنية في منطقة المقصد السياحي مثلا،

مع مستوى الرضا والإشباع المطلوب ففي يقوم الأفراد بمقارنة نتائج اتخاذ قرار الشراء : ما بعد الشراء . ه

ذلك سوف يقود غلى عدم إشباع الحاجات لذلك سوف  فإن حالة عدم تحقيق الرضا و الإشباع المطلوب،

يمتنعون عن تكرار شراء هذه المنتجات وبذلك العودة إلى البحث عن المعلومات وجمعها gدف تحديد الحلول 

في حالة تحقيق الرضا والإشباع للحاجات فإن المستهلك سوف  ولكن الممكنة واختيار بديل أخر مناسب.

                                       

 .109 108 صذكره، ص. بقميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سمحمود جاسم الص من الباحث نقلا عن: بتصرف 1
 .91، صلد عبد الرحمان الجريسي، مرجع سبق ذكرهخا 2
 .94-93ص ، صالسابق المرجع 3
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يكتسب معلومات وخبرة ملائمة وتتكون لديهم قناعة إيجابية تجاه البديل المختار ،مما يجعل احتمال تكرار 

 .1عملية الشراء

امج حقق له البرن ذافإالسائح بالحكم على المنتج السياحي بعد استهلاكه يقوم  هذا المنطلق من

ديه ذلك فإنه يبحث الرضا فإنه يتشجع على معاودة قرارا الشراء، وإن لم يتحقق لسياحي الرفاهية المرغوبة و ال

 .عن بدائل أخرى

  لي مراحل اتخاذ قرارا الشراء لدى السياح. النا الشكل الت يوضحو 

 مراحل اتخاذ قرار الشراء لدى السيّاح  :04-02رقم  الشكل

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Source: G.Tocquer et Michelle Zins, Op.Cit, p137 

 بالحالة التالية:قد مرّ يكون قبل القيام بجولة سياحية و أي سائح  أنّ بوعليه يمكن القول 

وجهة سياحية جذابة من قبل وسائل  مات ومنبّهات عن برنامج سياحي أومعلو الفرد يتلقى 

وبالتالي تتولد لديه  سياحيةهذه المنبّهات تحفزه على القيام بجولة  ،الإعلان والدعاية أو الأقارب والأصدقاء

البرنامج السياحي ونوعية  يبدأ الفرد بتقصي المعلومات حولو  ،الحاجة والرغبة وتصبح بمثابة دوافع للسياحة

                                       

 .111، صمرجع سبق ذكرهمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  1

 تحديــد المشكلــة

 البحـث عن المعلومات

 تقييـم البدائــل

 الشـــراء

 تقييم ما بعـد الشراء

 دم الرضا ع ـاالرض
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بعد اتضاح الصورة لديه وترشيح تلك المعلومات يتوصل إلى الخيار (البديل) الأفضل و ، ة ...الخدمات المقدم

على الخدمات السياحية المتوّقعة وعلى أساسها يتكوّن لديه  بذلك يقوم بالاستعداد للسفر ويحصلحيث 

  الرضا من عدمه.

 

 المؤثرة في سلوك السائح املو العالمطلب الثاني :

 1وهي: المؤثرات من قرار السفر إلى مجموعة اذهيخضع السائح عند اتخ

 الشخصية. ،المواقف، التعلم، الإدراك، : الدوافعوتتمثل فيالمؤثرات الداخلية (النفسية)  -

 رجعيةالجماعات الم ،الأسرة ،الطبقة الاجتماعية ،الثقافة :ات الخارجية (البيئية) وتتمثل فيالمؤثر  -

 .قادة الرأي

 تتمثل في ما يلي:: المؤثرات الداخلية (النفسية) . أ

يواجه حاجة معينة لا بد أن  لأنهفالشخص يتصرف  ،تبدأ كل السلوكيات بالحاجة: الدوافع -

والواقع يمثل القوة الداخلية التي تقود المستهلك إلى سلوك معين  ،فهي نقطة البداية لكي تصبح دافعا يشبعها،

 .2دوافع عاطفية وأخرى رشيدة عقلانية إلىلتحقيق حاجة معينة غير مشبعة وتنقسم الدوافع 

 :اليسة مستويات كما في الشكل الت" الحاجات إلى خمبراهام ماسلووقد قسم "

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       

 .104ص -1995، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، التسويقمحمد فريد الصحن،  1
 . 142، صسبق ذكره مرجع وآخرون، زكريا أحمد عزام 2
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 للحاجاتسلم ماسلو  :05-02 رقم الشكل

 

     

 

 

 

 

 

 

 

Source: Claude Demeure, Marketing, 4
éme

 édition, édition Dalloz-Sirey, 

Paris, 2003- p32. 

 كالأتي:  ماسلوهرم  حسب تترتب حاجات الإنسان

(الأكل، الشرب،  الإنسانلحياة  الأساسيةوتتمثل في الحاجات  :الحاجات البيولوجية -

الأفراد وأن إشباعها يمثل انطلاقة والملاحظ أن كل هذه الحاجات فطرية وهي عامة لدى جميع والتنفس...) 

 الأخرى.للوصول للحاجات 

بعد إشباع الحاجات البيولوجية، يسعى الفرد إلى تحقيق الأمن : والاستقرار الأمنالحاجة إلى  -

وذلك من خلال تحقيق السلامة الجسدية من الأخطار و الأمن الوظيفي، والأمن والطمأنينة له ولعائلته 

 .المعنوي والنفسي والأسري وكذا الأمن الصحي

ر الطبقة الثالثة من ، تظهوالأمنبعد إشباع الحاجات البيولوجية  :الحاجات الاجتماعية -

تكوين  ،lموعة الانضمام بالصداقة، الح ، الحنان،الانتماء هي الاجتماعية والتي تشملالاحتياجات و 

 …أسرة

ر في الوضع يجعله يفك ااطفي للفرد وهذالعاجات يؤدي إلى التوازن النفسي و إشباع هذه الح نإ

 أخرى أرقى. جات اح إشباع

هذه الحاجة يشعر الفرد بالثقة والاحترام وكذا بمكانته لدا  عإشبا  :الحاجة إلى الاحترام -

 .الآخرينريك دوافع مكانية تحإوبالتالي يكتسب صاحبها المسؤولية و  الآخرين

 الحاجات البيولوجية

 

 الحاجة إلى الأمن والاستقرار

 الحاجة إلى الاحترام  

 الحاجات الاجتماعية

 تحقيق الذات
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، والبحث طموحاته العليافي هذا المستوى يسعى الفرد إلى تحقيق : تحقيق الذات إلىالحاجة  -

م الحاجات في هذه المرحلة وبالتالي الحصول على الحرية في تنفيذ هالتميز، ويعتبر الحاجة للاستقلال من أعن 

                                       .الأعمال

ز السلوك و من تم توجيه السلوك و تعمل الدوافع على تكوين سلوك السائح من خلال تحفي

  مع الدوافع، كما تعمل الدوافع على تدعيم  و تثبيت قرار السائح.  يتلاءملانتهاج سلوك ستعداد الاو 

ى fا العالم من حولنا، أو بأcا كافة المراحل التي نر  "الكيفية على أنه الإدراكيعرف : الإدراك -

نى له وتنظيم وتفسير منبه ما  ووضعه في صورة واضحة وذات مع تيار،بواسطتها يقوم الفرد بعملية الاخالتي 

 .1"وللعالم الخارجي المحيط به

 

على بأنه "العملية التي تشكل انطباعات ذهنية نتيجة لمؤثر  الإدراكأما من الناحية التسويقية فيعرف 

 2."همعرفة المستهلك الذي يعطي الكثير من المعاني لما يراه ويلاحظ خلفيةمعين داخل 

يعتمد في ذلك حيث ل المستهلك يختار ويعمل على تنظيم وتفسير المثيرات المحيطة به، عيج فالإدراك

 ؛3على حواسه المختلفة في عملية تقييمه واستغلاله لتلك المثيرات

حيث يعمل على توضيح جميع الجوانب  الإدراك يؤثر في سلوك السائح، هذا المنطلق فإنمن  

ومستوى الأسعار  الأماكن مقصد الزيارة، لسائح الحصول عليه مثل:المتعلقة بالمنتج السياحي الذي يرغب ا

 وجودة الخدمات المقدمة في السوق والتي يكون قد تلقى عنها معلومات من وسائل الإعلان والدعاية،

 وبالتالي زيادة درجة الإدراك لدى السائح يؤدي إلى زيادة الرغبة وبالتالي اتخاذ قرار الشراء.

ولا يشمل  .ت الفرد نتيجة للخبرة أو التدريبابلم بأنه "عملية تغيير في استجايعرف التع: التعلم -

بل يقصد fا  مؤقتةهذا التعريف التغيرات المؤقتة التي تطرأ على استجابات الفرد نتيجة لمؤثرات 

 .4"التغيرات ذات المدى الطويل

والعمليات المستمرة والمنظمة  الإجراءات"كافة  على أنه ة التسويقية فيعرف التعلمأما من الناحي

والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو إكساب الأفراد المعرفة ،والمعلومات التي يحتاجوcا عند شراء ما هو 

                                       

 .136ص -2004 نشر والتوزيع، الأردن،وائل لل، دار 4، ط سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  1
 .211ص -2006 ، مكتبة الملك فهد الوطنية، السعودية ،3، طسلوك المستهلكخالد عبد الرحمان الجريسي،  2
ل ه في علم النفس العم، أطروحة دكتوراالعوامل الاجتماعية والثقافية وعلاقتها بتغيير اتجاه سلوك المستهلك الجزائريعلي لونيس،  3

 .65ص - 2007الجزائر، ير منشورة، جامعة منتوري قسنطينة،والتنظيم غ
 .204، صد عبد الرحمان الجريسي، مرجع سبق ذكرهخال 4
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السلوكية نحو هذا  سلع أو خدمات وكذا تعديل أفكارهم ومعتقدا(م وأنماطهم مفاهيم، ،مطروح من أفكار

 .1"الشراء أو ذاك

لتعلم أن معظم سلوك السياح مكتسب بالتعلم ،وان التعلم يحصل من ويجد أصحاب نظريات ا

فإذا كان الفرد يملك  الاستجابات وعمليات التعزيز والتدعيم، المنبهات ، ،اعل الحاصل للدوافعفخلال الت

دافعا قويا للقيام برحلة سياحية ،فعندما يتلقى ما في هذه الحالة يصبح الدافع محفز وعند الحصول على 

فهذا يؤدي إلى الاستجابة  ،طيران، روعة المكان مقصد السياحةمات إضافية مثل أسعار تذاكر المعلو 

التجربة سوف يتكون التعلم واتخاذ قرار شراء المنتج السياحي ومن خلال الاستخدام أي الخبرة و  والتدعيم،

ى العكس إذا كانت الخبرة وعل فإن كانت الخبرة إيجابية ذلك سوف يؤدي إلى إعادة قرار الشراء مرة أخرى،

  .2سلبية

اتجة عن التعلم أو الخبرات السابقة التي تجعل تلك الميول الن" اتعرف المواقف على أj: المواقف -

 .3الفرد المستهلك يتصرف بطريقة إيجابية أو سلبية ثابتة نسبيا نحو هذا الشيء أو ذاك"

 الإدراكوتتشكل المواقف لدى الفرد من خلال عملية التأثر والتأثير بما يحيط به ،وكذلك من خلال 

والتعلم ،وتأثر المواقف على سلوك الأفراد وبالتالي على قرار من خلال الصفة أو الفكرة أو موضوع ما يمتلكه 

وط جوية معينة لأنه يعتقد بأjا فعلى سبيل المثال يفضل السائح التنقل عبر خط ؛4الفرد تجاه منتج معين

كون لدى السائح نتيجة تجربة سابقة له ي قفهذا المو  ،الأسعار و المواعيد وجودة الخدمةالأفضل من حيث 

 أو لأحد المقربين منه.

تلك الصفات والخصائص النفسية الداخلية التي تحدد وتعكس كيفية " بأjاتعرف : الشخصية -

المنبهات الداخلية أو الخارجية البيئية التي يتعرض لها بشكل دوري تصرف الفرد وسلوكه نحو كافة 

 .5"ومنتظم

ومن الوجهة التسويقية هي "مركب ديناميكي لنظم نفسية وبدنية تحدد أفكار الفرد وسلوكه ،أي هي 

بوصفه على مثال واثقا من   الإنساننموذج السمات الفردية التي تأثر في استجاباته ،وذلك عند الحديث عن 

وجميعها تؤثر في استجابات  ،الشخصيةنفسه، مرنا، خجولا، مؤثرا، أو عدوانيا، وغير ذلك من سمات 

 6.للظروف الحياتية المختلفة التي يمر �ا "

                                       

 .117، صمرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  1
 ،.153ص، مرجع سبق ذكرهمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  من الباحث نقلا عن: بتصرف 2
 .216، صمرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  3
 .144، ص مرجع سبق ذكرهمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  4
 .196، ص مرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  5
 .219، صمرجع سبق ذكرهخالد عبد الرحمان الجريسي،  6
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شخصية السياح وتصرفا3م الشرائية، ولكن نجد أن هناك العديد من العوامل هناك علاقة قوية بين 

تدخل في عملية شراء المنتج السياحي والتي تجعل من الصعب وجود حلقة اتصال واضحة بين  الأخرى التي

تصميمات معينة عن الشخصية والسلوك  إلىولهذا فإن الوصول  ،الشخصية والسلوك الاستهلاكي للسياح

 بالسياحالصفات الخاصة  إلىتعميق أكبر، ولكن نجد أن الوصول  إلىالاستهلاكي قد تكون مبسطة وتحتاج 

 1.في السوق  باستجابتهمتعتبر مفيدة في تحديد ملامح السياح أكثر منها للتنبؤ 

 تتمثل في ما يلي:الخارجية (البيئية):  اتالمؤثر  . ب

تعرف الثقافة على أfا "مزيج من رموز وصناعات إنسانية يبدعها مجتمع ما ويتم تناقلها : الثقافة -

2."نسانيالإعبر الأجيال كمحددات ومنظمات للسلوك 
 

ب ما، بما يتضمنه هذا الميراث من عالتسويقية فيقصد lا "الميراث الاجتماعي لشأما من الناحية 

الاعتقادات، الأخلاقيات و المحرمات التي يكتسبها  خصائص مشتركة مثل القيم، العادات، التقاليد،

  .3"هلك باعتبارها عضوا من اsتمع المست

وعادات و تقاليد مجتمعه  الشرائي، من خلال ارتباط السائح بقيمه تأثر ثقافة السائح على سلوكهو 

ومن ناحية أخرى تساعد الثقافة  مع طبيعة قيمه وأخلاقه، تتلاءمفتجده يتجه نحو المنتجات السياحية التي 

المؤسسات السياحية على تسويق خدما3ا من خلال التركيز على ربط قيم معينة لدى السياح بمنتجا3ا 

 ة في السوق. المطروح

تعتبر الطبقة الاجتماعية تصنيفا فرعيا داخل اsتمع، وتعرف بأfا : الطبقة الاجتماعية -

"التجانس النسبي للأقسام أو الأجزاء في اsتمع والمرتبة بشكل هرمي ويشترك أعضائها بقيم واهتمامات 

ثلاثة طبقات عليا ووسطى  لىالاجتماعية إوقد قسم علماء الاجتماع الطبقة  مشتركة وبسلوك متشابه،

     .4"يميل أفرادها إلى نفس السلوك الشرائي وكل طبقة معينةودنيا، 

تعرف الأسرة بأKا "مجموعة الأفراد الذين يعيشون في سكن واحد ويتفاعلون مع : الأسرة -

 .5بعضهم البعض لإشباع حاجاTم الشخصية والمشتركة"

الاستهلاكية ذلك لان الأسرة تعلم أفرادها الأنماط  ،أحد المؤثرات في سلوك السائح ةالأسر وتعد 

لوك أفراد الخاصة bا وترسخ لهم بعض القيم الاجتماعية والاقتصادية التي بدورها تصبح عاملا مؤثرا في س

                                       

 .126- 125، ص ص مرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحن،  نقلا عن:من الباحث  بتصرف 1
 .119خالد عبد الرحمان الجريسي، مرجع سابق، ص 2
 .119نفس المرجع، ص 3
 .138،  صذكره بقوآخرون، مرجع سزكريا أحمد عزام،  4
 . 294، صذكره بقمرجع س، سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  5
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، ومن جهة أخرى يعمل تركيب الأسرة و عدد أفرادها على التأثير في السلوك تلك الأسرة هذا من جهة

 .الشرائي لدى أفرادها

 تعد هذه الجماعات بمثابة أداة مرجعية للأعضاء الذين ينتمون إليها،: الجماعات المرجعية -

على مواقف الشخص  الأشخاص الذين يؤثرون بشكل مباشر أو غير مباشر وهي عبارة عن مجموعة من

تنقسم بدورها فالجماعات التي يكون لها التأثير المباشر تسمى بالجماعات العضوية و  وعلى قيمه وسلوكه،

 1:إلى

 جماعات أولية: وهي التي يتعامل معها الفرد باستمرار كالعائلة، الجيران، الأصدقاء. -

 يكون التعامل معها أقل مثل النقابات، الجماعات المهنية. و  جماعات ثانوية: -

غير مباشر و تسمى بجماعات الطموح وهناك جماعات يكون لها تأثير جماعات الطموح:  -

 ممثلا مشهورا. الذي يطمح أن يصبحمثل الشاب 

بالتالي تصرفهم أو سلوكهم الشرائي تبرون قدوة في مجتمعهم و هم الأفراد الذين يع: قادة الرأي -

  بالدعاية على منتج معين. ملذا نجد رجال التسويق يتجهون إلى هذه الفئة للقياالأعضاء،  في باقي  يؤثر

 

 نماذج تفسير سلوك السائح المطلب الثالث:

وفي الواقع هناك  ،والتوّصل إلى نماذج تفسّر سلوكه تناول العديد من الباحثين دراسة سلوك المستهلك

العديد من نماذج تفسير سلوك المستهلك منها النماذج السلوكية بما فيها الشاملة والجزئية ونموذج النظرية 

  .*سائحتفسير سلوك اليمكن أن  لا اإلاّ أuّ  ،يةوالنماذج العرض الاقتصادية

استخدمها باعتبارها نماذج رائدة  نيقوسيانموذج و وشيث  هاوردأننّا سنتطرّق أوّلا بكل من نموذج إلاّ 

 .بناء نماذج لتفسير سلوك السائحالغير في 

 

 

 

 

                                       

 . 139 -138ص ص.، ذكره بقمرجع سوآخرون، زكريا أحمد عزام،  1
وأنّ المستهلك يتقصّى  ،نماذج تفسير سلوك مستهلك السلع وباقي الخدمات مبنية على أنّ الشراء يكون غرضه المنفعة تجدر الإشارة إلى أن *

 المعلومات الكافية على السلعة قبل شرائها على عكس السائح الّذي تتكوّن لديه المعلومة بعد زيارة الوجهة السياحية.
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 نموذج نيقوسيا .1

 يركز هذا النموذج على العلاقة بين المؤسسة وعملائها المحتملين، من خلال الرسائل التسويقية

وعلى العملاء الرد على هذه الرسائل من خلال الاستجابة بالشراء، وبالنظر للنموذج نجد  ،)الإعلان(

 1 إلى أربعة حقول: هذا النموذجلى المستهلك وعلى قراره، ويقسم عالمؤسسة تحاول التأثير 

وهو بدوره ينقسم إلى قسمين : على رسائل المؤسسة موقف المستهلك بناءً  :الحقل الأول -

التي تأثر على مواقف المستهلك، والبيئة  والاتصالاتفرعيين الأول يبين التسويق في المؤسسة والجهود البيئية 

ومواقف  يحدد خصائص المستهلك مثل: الخبرة الشخصية،أما الثاني ، التنافسية، وخصائص السوق المستهدفة

 على تفسيره للرسالة.المستهلك تجاه منتجات المؤسسة بناء 

يبدأ المستهلك بالبحث عن العلامة التجارية لمؤسسة أخرى : الحقل الثاني: بحث وتقييم -

 وتقييم العلامة التجارية للمؤسسة في مقارنتها مع العلامات التجارية البديلة.

يكون الشراء نتيجة لدوافع تنشأ من خلال إقناع المستهلك : الحقل الثالث: عملية الشراء -

 راء المنتجات.لش
هذا النموذج يحدد ردود الفعل لكل من المؤسسة والمستهلك : طعام مرة أخرىإ الحقل الرابع: -

وكذلك المستهلك من خلال  ردود فعل، باعتبارهاالمؤسسة من بيانات المبيعات  ديبعد شراء المنتج، إذ تستف

 رسائل التي ترد من المؤسسة في المستقبل.على موقفه والاستعداد فيما يتعلق بال يؤثرتجربته مع المنتج سوف  
  ح نموذج نيقوسيا في تفسير سلوك المستهلكالموالي يوض والشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                       

1
 Hesham El-Sayed El Emam، Consumer Behavior Models in Tourism: Analysis Study ،Tourism and 

Archaeology، Vol. 21، N°1،  Riyadh ،2009- P.P 8-9.  
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:   بحث 2الحقل

 وتقييم

 : نموذج نيقوسيا في تفسير سلوك المستهلك06-02 الشكل رقم

 

 

             

 

 

 

    

 

 

                                                                  

 

 

Source: Hesham El-Sayed El Emam, Consumer Behavior Models in 

Tourism: Analysis Study ،Tourism and Archaeology، Vol. 21، N°1،  

Riyadh ،2009- P 8. 

 شيت نموذج هاورد و  .2

 هذا النموذج من أكثر النماذج السلوكية شمولا وذلك نتيجة لاحتوائه على عدد كبير منيعتبر 

كما يستند في تفسير السلوك على التجارب السابقة للفرد وعلى البيئة المحيطة به  ،العوامل والمتغيرّات المختلفة

 .اء يكون وفقا لدورة تكرار الشراءأي اتخاذ قرار الشر 

  1من: والتي تتكونتي تؤثر على إجراءات القرار امل الالنموذج العو يدرس هذا 

 مجموعة الدوافع . -

 الاحتمالات المتعددة للشراء . -

                                       

 .32-33ص مرجع سبق ذكره، ص.جاسم محمود الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، 1

 :3الحقل

 عملية الشراء 

البحث عن 

العلامة التجارية 

 وتقييمها

 الشراءقرار 

 تحزين الاستهلاك

 :1حقل فرعي

 المؤسسةخصائص 

 :1حقل فرعي

 خصائص المستهلك

تعرض 

 للرسالة

 الخبرة

 موقف المستهلك بناء على رسائل المؤسسة :1الحقل

قالمو ا

 ف

 الدوافع

 فعل الشراء

: 4الحقل

إطعام مرة 

 أخرى
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 .وسائل اتخاذ القرار الّتي تتفق مع الدوافع والاحتمالات المتعددة للاختيار -

 إنّ وسائل اتخاذ قرار الشراء تتمثل بمجموعة من الأسس والقواعد الّتيفوفق نموذج هاورد وشيث  

يستخدمها المستهلك من أجل إيجاد نوع من التوافق مابين دوافعه والأساليب المتبعة لإشباع هذه الدوافع 

يتكوّن و  ،والتقليل من حالة القلق والاضطراب وعدم الاستقرار الّتي يشعر Zا لعدم تحقق الإشباع المتوقع

1 رد وشيث من أربع عناصر هي:نموذج هاو 
 

 تتمثل المنبّهات الّتي يستلمها الفرد من البيئة الاجتماعية والبيئة التسويقية :المدخلات -

 :وتنقسم بدورها إلى نوعين : المتغيّرات الفرضية -

والماركات الّتي تمثل اiموعة الأولى والّتي  ،المتغيرّات الّتي ترتبط بالتعلّم وهي الدوافع -

 .تجاه الماركات يئة المستهلكo ،وسيلة القرار ،تستحضر في الذهن

 .ومستوى الرضا بعد شراء الماركة ،عوامل الكبح أو المنع -

تتمثل في مجموعة من الأجوبة ( المخرجات) كرد على العديد من الجواب ( المخرجات ) :  -

 :النحو التالي وهي علىالمدخلات 

 .باه: والّذي يرتبط بمستوى الإدراكالانت -

 يمتلكها المستهلك عن الماركة المعروضة و يمثل الإدراك .: يرتبط بالمعلومات الّتي الفهم  -

 .ستهلك حول جودة و جدارة الماركة: أي الحكم الّذي يعطى من قبل المالموقف تجاه الماركة -

: إنّ القصد من الشراء يتضمن ليس فقط oيئة المشتري تجاه الماركة وإنمّا أيضا القصد (النيّة) -

 .أدّت إلى عدم اتخاذ  قرار الشراءوانع الّتي عن الشراء وتحديد الكوابح أو الم

 .التعبير الظاهري لتهيئة المشتري : ويمثلسلوك الشراء -

كانت تمثل   فإذاشراء، ة أثار عديدة وكبيرة على سلوك الللمعلومات المرتد :المعلومات المرتدة -

المشتري وتفهم لجودة المنتج فسوف يكون لها تأثير كبير على تكوين الاتجاهات ومواقف  وإرضاء إشباع

 ل تكرار الشراء.مومن المؤ  للمستهلك تجاه المنتج ،

 

 

 

                                       

 .36-34، ص السابق المرجع 1
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 نموذج هاورد وشيت :07-02رقم  شكلال

 

 

 

 

 .264 ص ، مرجع سبق ذكره،أصول صناعة السياحةحميد عبد النبي الطائي،  المصدر:
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 كراميون وروثفيلد :  ،نموذج وهاب .3

لقد قام   ،تفسير السلوك الشرائي لدى السائحيعتبر هذا النموذج من أولى المحاولات الّتي استهدفت 

 من كل من وهاب وكراميون وروثفيلد بدراسة سلوك السائح كإنسان يسعى جاهدا إلى تحقيق غرض معينّ 

  1:كالآتيراءة قرار الشراء  ئي في إطار ق. كما صوّروا سلوكه الشراعملية الشراء السياحي

 .وجود لعائد ملموس على الإستثمار لا -

 .صروفات كبيرة نسبة للدخل المحصّلم -

 .أنّ الشراء ليس تلقائيا أو نزويا -

 .ينطوي على ادخار أو تخطيط مسبق أنّ المصروفات أو الإنفاق -

 والشكل الموالي يوّضح هذا النموذج المحدّث لتفسير سلوك الشراء السياحي 

 كرمبتون وروثفيلد  ،المراحل المتضمّنة في نموذج وهاب :08-02 رقم شكلال

 

 

 

 

 

 

 

 .269ص  مرجع سبق ذكره،، حميد عبد النبي الطائي: المصدر

 

 

                                       

 .269ص  مرجع سبق ذكره،، أصول صناعة السياحةحميد عبد النبي الطائي، 1

 

                     تفسير الإفتراضات جمع الحقائق  الإطار الأولى            البدائل المفاهيمية  

 

 القرار تكلفة / منفعة البدائل  التنبؤ بالتبعات  تصميم المنبّهات             

                     

 النتيجة               
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 :نموذج شمول .4

ذلك لأنهّ يفسّر سلوك السائح  ،يعد نموذج شمول من أكثر النماذج المحدثة صلة بسلوك السائح

بمعنى أنّ النموذج  ،بشكل أكثر واقعية ودقةّ بالمقارنة بالنماذج الأخرى ، فهو نموذج شمولي ومحدّد في آن واحد

ولهذا السبب فإنّ  ،قادر على تفسير الظواهر السياحية العامّة وكذلك الاتجاهات المحدّدة في السلوك السياحي

غة أي نموذج خاص بعملية قرار السفر ينبغي أن يكون عاملا ميدانيا وليس مجرّد شمول يؤكّد على أنّ صيا

وسيا لسلوك قنموذج يستند إلى كل من نموذج هوارد وشيت ونموذج نيالأنّ  كما،  افتراضات نظرية بحتة

 1:وهيريدة لم تتضمنها ولو أنهّ قد أرسى خطوات ف ،المستهلك

وهي منبّهات خارجية على شكل ، بواعث السفر: يشمل على منبّهات أو المجال الأوّل -

 .وتوصيات شخصية وتجارية ،اتصالات ترويجية

تحدّد أهداف السائح على وهي  واجتماعيةويشمل على محدّدات شخصية  :المجال الثاني -

 .عية والاجتهادية المرتبطة بالسفرشكل رغبات السفر والتوّقعات والمخاطر الموضو 

الخدمة : ويشمل على متغيرّات الخارجية الّتي تتضمن ثقة المسافر المرتقب بمورد المجال الثالث -

الخبرة المكتسبة عن  ،الصورة الذهنية المتكوّنة من جهة القصد ،الشركة السياحية أو وكيل السفر)(

 .التعلّم ومعيقات التكلفة والوقت طريق

وهذه  ،ة القصدالمقدّمة في جه: ويشمل على خصائص وسمات الخدمة السياحية المجال الرابع -

 .ئص تأثر على قرار الشراء ونتائجهالخصا

 نموذج شمولويوضح الشكل التالي 

 

 

 

 

 

 

                                       

 .272-271ص ص. ،المرجع السابق 1
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 نموذج شمول لسلوك السائح / المسافر :09-02 رقم الشكل

  

 

  

 

 

                                                                                                                                                    

                                                                       

 

 

  

 

  

 

 

 .272ص ،ذكره بقمرجع س، السياحةأصول صناعة  ،حميد عبد النبي الطائي المصدر:

 

 

 

 

 . المتغيرات الخارجية3

 بواعث (منبّهات) السفر .1

 المواقف

 والقيم 

 الاجتماعية المؤثرات
 والتطلّعات

 سمات
شخال

 الموقع

 الاقتصادي

 الرغبات التوقعات
 الحاجات

 الدوافع

تقييم  قرار السفر

ومقارنة 

بدائل 

البحث عن 

 المعلومات

رغبات 

 السفر

 والإعلان الترويج

 السفر دبياتأ

المسافرين   وأراء مقترحات

 الآخرين

توصيات ومقترحات شركات 

 السفر

 قيود الوقت والتكلفة

 ....الخ

 عن الصورة الذهنية المتكوّنة 

 جهة القصد والخدمة

 السابقة السفر خبرة

واجتهادي  موضوعي تقييم

 لمخاطر السفر

 بوكلاء السفر المسافر ثقة 

نطاق فرص 

 المسافر

 عناصر الجذب المعروفة

 للمسافر

 علاقات    

 التكلفة/القيمة  

 نوع

 ترتيبات

 وكمية جودة

المتعلّقة  المعلومات

 بالسفر

خواص وسمات الخدمة المقدّمة في جهة . 4

 القصد

المحددات الاجتماعية  .2

 والشخصية لسلوك المسافر
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  وول نموذج ماثيسون و .5

  1:بأربعة مراحل مترابطة وهير يتأثحيث ر، سلوك الشراء لدى المسافنموذج ال هذايفسر 

 ) الخبرات السابقة والدوافع ،المواقف ،الدخل ،التعليم ،معلومات خاصة بالسائح (العمل -

 .)والخدمات المقدّمة في جهة القصد بالسفر (الصورة الذهنية المتكوّنة حول التسهيلاتالوعي  -

 .ات وعناصر الجذب في جهة القصد )موارد وخواص جهة القصد ( سم -

 المدركة حول المنطقة المزارة)  فترة الرحلة والمخاطرة ،المسافةسمات الرحلة ( -

 وول ماثيسون وويوضح الشكل الموالي نموذج 

 وول نموذج ماثيسون و :10-02 لالشك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،بشير عباس العلاّق ،: حميد عبد النبي الطائيالمصدر

 .52ص ،ذكره بقمرجع س              

                                       

 . 52-51ص السابق، ص. المرجع 1

 الوعــــــي (المعرفة) بالسفر

 بالسفـــــــــــر

 موارد وخواص جهة القصد

 الموارد الأولية

والخدمات  التسهيلات

 المقدمة للسائح

الهيكل السياسي 

 والاقتصادي

 والاجتماعي
 والبيئــــــــــة ــــاالجغرافي

 التحتية ىـالبن

 ـول الداخلـــــــيالوص

 ة بالسفـــــــــــرلرغبا

      

 معلومات موّثقة  عن السائح

والاقتصادية            الاجتماعية  الخواص

 السلوكيةو 

 والسلوكية

 البحث عن المعلومات

الصورة الذهنية المتكوّنة عن 

 إيجابا جهة القصد سلبا و

 استمرار عملية البحث

 عن  المعلومات 

 تقييم بدائل السفر 

 قرارات السفر

 ترتيبات السفر

 والتقييم خبرة السفر

 سمات الرحلة

 مسافة الرحلة

 الرحلة ضغوط

 تكلفة / قيمة الرحلة

 الفترة التي تستغرقها الرحلة 

 السياحية حجم اvموعة

 الضغوط المحلية

الثقة في وسطاء السفر  

 وغيرهم ) (وكلاء

المخاطرة المدركة  وحالة 

 عدم التأكد من السفر



 

 

 المؤسسات السياحيةمفاهيم عامة حول السياحة و                                                    الفصل الثاني

136 

تمتاز باللاملموسية   هي إلاّ خدمة بأنّ الرحلة ( الإجازة ) ماإلى ذلك فإنّ الباحثين يقراّن بالإضافة 

وهذه الخواص بدورها تؤثر على عملية اتخاذ القرار من قبل المستفيد من الرحلة وباستثناء ، وعدم للتجانسوالفنائية 

و الآخر من ما يؤكده الباحثان من أنّ الانتفاع من الخدمة وتقييمها يعدان متزامنين فإنّ نموذجهما مقتبس ه

إنهّ فقط يضمن فكرة أنّ ، الكبيرة ذا النموذج يعكس عمق هذه النماذجوهذا يعقه أنّ ه ، النماذج الرائدة الكبيرة

وإنّ عملية اتخاذ قرار الشراء تعتمد أو تتأثر بالعوامل الخارجية . ،المستهلك يعد باحثا موضوعيا ناشطا عن المعلومة

 والاختلاف بين النماذج المذكورة في الجدول الآتي: ويمكن تلخيص مختلف نقاط التشابه

 : أوجه التشابه والاختلاف بين نماذج تفسير سلوك السائح04-02 الجدول رقم

 أوجه الاختلاف أوجه التشابه

 اتخاذجميع النماذج تعتبر كنظام يعبرّ عن مراحل  -

 .قرار الشراء

ة           هذا النظام يعتمد على التغذية العكسي -

 ) (المعلومات المرتدة

 .لات النماذج في منبّهات أو حوافزتتمثل مدخ  -

 .ات النماذج في اتخاذ قرار الشراءتتمثل مخرج -

سير سلوك الفرد فهي نماذج تقوم على دراسة وتف -

 .سلوكية

احد في تأخذ بعين الاعتبار أكثر من متغيرّ و  -

 .الدراسة فهي نماذج شمولية

 .درجة الدقة والواقعية -

تختلف عدد المتغيرّات التي تتم وفقها الدراسة  -

 .لآخرمن نموذج 

 درجة التعقيد والتشابك. -

 .: من إعداد الباحثالمصدر

 

 

 

 

 

 



 

 

 المؤسسات السياحيةمفاهيم عامة حول السياحة و                                                    الفصل الثاني

137 

 :الثانيخلاصة الفصل 

، ولازمت تطوره عبر العصور ومع تزايد الاختراعات الإنساننشأت مع ظهور  تعد السياحة ظاهرة قديمة

 الأخرىأصبحت السياحة صناعة تتصدر القطاعات الاقتصادية  ،والتطور التكنولوجيوالتحديث في وسائل النقل 

 وبالأخص والسياسية،الثقافية لك لأPا نشاط حيوي وإستراتيجي مهم في التنمية الاجتماعية و ذ في بعض الدول،

ة على التشغيل وميزان و الاقتصادي فضلا عن تأثيراZا الايجابيمبحيث تعمل على الرفع من معدلات الن الاقتصادية

 توزيع الدخل.إعادة  المدفوعات و

في تقديم  الاستحواذتعمل على الراعية لها ؤسسات المجعلت من  ،كتسبتها السياحةه الأهمية التي ا ذه

سسات السياحية نصب حيث وضعت المؤ  ،ى بالتسويق السياحيا ما أدى بظهور ما يسمذه الخدمات السياحية،

التسويقية بترقية  الإدارةوعليه تسعى  ،والبقاء على النمو والتنافس واق السياحية من أجل أعينها على الأس

إلى أن تدرس جميع الجوانب المتعلقة بالسياح  الأمربل وتعداها ، خدما_ا المقدمة للسياح في سبيل إرضائهم

ن أجل تتبع سلوكه وبالتالي التوجه بالعميل مالمؤثرة فيه  الحاليين والحاليين والمحتملين وفهم سلوكهم الشرائي والعوامل

                         التي تمتلك فيها مزايا تنافسية.  الأسواق استهدافنحو تلبية رغباته وكذلك  السائح
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 د:ـــتمهي

جملـة مـن التحـديات فرضـت علـى المؤسسـات مواكبتهـا،  الوقـت الـراهنأفرزت بيئـة الأعمـال الحديثـة في 

ــــك فقــــد وتكيفــــا مــــع خاصــــة مــــع اشــــتعال المنافســــة،  ــــك المؤسســــات ذل ــــة نفســــها وجــــدت تل  إيجــــادأمــــام حتمي

التنافســي وتحقيــق ميــزة تميزهــا عــن غيرهــا مــن المؤسســات الــتي تســاعدها لتحقيــق النجــاح في الســباق  الإســتراتيجية

 المنافسة الأخرى.

برز هذه الاتجاهات وهو أحد أالميزة التنافسية في المؤسسة السياحية يتوجب عليها تبني ولعل تحقيق 

 بإمكاcاالعلاقة مع العملاء، التي شكلت الوعاء الجديد المتناسب مع تلك المعطيات والتي  إدارة إستراتيجية

ظل تحول السوق من سوق منتج إلى سوق مشتر، الذي انصب عليه الاهتمام في مواجهة تلك التحديات، 

 ،هوولاء هرضا تكسب mا خلق وتقديم خدماتبدراسة حاجاته وتفضيلاته والعمل على إشباعها من خلال 

  .معهوتعمل على تعزيز العلاقة 

 ية:وبغية الإلمام أكثر mذا الموضوع سنحاول معالجة هذا الفصل في المحاور التال

 المبحث الأول: التنافسية في المؤسسة السياحية –

 المبحث الثاني: استراتيجيات الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحية –

 المبحث الثالث: علاقة إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء بالمزايا التنافسية  –
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 السياحية التنافسية في المؤسسة: ولالمبحث الأ

الاقتصــادية بصــفة عامــة والمؤسســات الســياحية دفــع بالمؤسســات مســتوى العــالمي محاولــة الوصــول لل إن

Oا اضـــبط إســـتراتيجيدؤوب عـــن مـــا قـــد يميزهـــا عـــن غيرهـــا، مـــن خـــلال إلى البحـــث المتواصـــل والـــبصـــفة خاصـــة، 

مزايــــا تنافســــية تؤهلهــــا لخــــوض غمــــار المنافســــة، ومواجهــــة هــــذه البيئــــة ميــــزة أو مواردهــــا وكفاءاOــــا لبنــــاء  وحشــــد

نمـــو الـــدائم والاســـتفادة قـــدر المســـتطاع مـــن إيجابياOـــا والفـــرص الـــتي تتيحهـــا لتعزيـــز مكانتهـــا التنافســـية وتحقيـــق ال

 والاستمرارية والبقاء؛

اضـي موجـة مـن الأبحـاث شهد مجالي الاقتصاد و إدارة الأعمـال منـذ بدايـة الثمانينـات مـن القـرن الموقد 

و الدراسـات كـان محورهـا معرفـة ماهيـة الميـزة التنافسـية، وأصـبح هـذا المفهـوم الجديـد التحـدي الكبـير الـذي يواجـه 

 ؛رجال الاقتصاد والإدارة

 

  مفهوم المنافسة، التنافسية، الميزة التنافسيةالأول:  المطلب

وكذا الميزة التنافسية لذا سيتم التطرق إلى  ة،ينافسالمنافسة والتتعددت وجهات النظر حول تعريف 

 على النحو التالي: هذه المفاهيم بشيء من التفصيل

 مفهوم المنافسة .1

لين الاقتصاديين لتحديد الأسعار وتبادل السلع م"المواجهة بين المتعا تعرف المنافسة على أrا

 1.والخدمات ضمن شروط السوق المحددة مسبقا"

"المزاحمة بين المؤسسات التي تنشط في سوق ما وتشبع نفس الحاجات  كما تعرف على أrا

  2أو بدائل للمستهلكين".

 3:الآتي في تتمثل رئيسية أبعاد أربعة المنافسةتأخذ 

 يسعى بحيث المستهلك، رفاهية تعظيم غايته الأمثل السوق هيكل اكتشاف وسيلة أ)ا على تعرف –

 وبين المعروض للمنتوج العملاء إليها ينظر التي القيمة بين الفارق تعظيم إلى المنتوج عارضي من كل

 ).والاستعمال الإنتاج( التكامل تكلفة

                                                           
مجلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية،، جودة المنتوج كمصدر للميزة التنافسية في سوق احتكار القلة، أحمد بتيت، جمال مدات 1

 .19ص  -2015جانفي  جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر،، 13العدد 

2
، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، كلية بغداد للعوم المنافسة وأثرها على إستراتيجية التسويق لمنظمات الأعمالسمية علي الزبيدي،  

 .65ص -2006الاقتصادية، العراق، 

غير في علوم التسيير ، أطروحة دكتوراه -دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الدواء في الجزائر–التسويق والمزايا التنافسية سامية لحول، 3

 .60-59ص ص. -2008/2009 منشورة، جامعة الحاج لخضر باتنة، الجزائر،
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 التجارية القيمة إلى بالنسبة الجمهور يراها التي القيمة لتعظيم تسعى التي ؤسساتالم المنافسة تواجه –

 .للأصول

 .والفرق المهارات المنافسة تواجه –

 بين تنافس حلبة إلى مسالم يكون أن يجب كان الحر التبادل أين اقتصادي نشاط المنافسة تحول –

 .معارضة دول من تزاحم أمم

 :1الآتي في اجتماعية ظاهرة بأZا لها ينظر التي المنافسة أبعاد تتمثل المقابل، وفي

 ولكنها السلوكيات هذه لهيئة المناسبة الهياكل وتعرف السلوكيات فقط تصف المنافسة تعد لم –

 .مزاياها على تتنازل لا التي الدول طرف من مميزة سياسة موضوع أصبحت

 للمنافسة، العامة القواعد إلى الأطراف rا يخضع التي الطريقة عن تكشف المستهلك رفاهية تعد لم –

 للمخالفة خطر أي إبعاد دون نظريا مكملة للتدخل أخرى طرق المنتجات بعض ميزة فرضت ولكن

 .الجماعية الرفاهية تعظيم وهو به عرفت التي الالتزام من الشيء بعض المنافسة فقدت وعليه

 التقدم( يعتبر ولكن المستهلك، لرفاهية الانقضاء السريع التعظيم عند المنافسة تنتهي لا –

 .لها النهائي الهدف هو) الاقتصادي

إدارة  حد عوامل البيئة الخارجية حيث تتصف بأ?ا يصعب السيطرة عليها من قبلأوتعد المنافسة 

 2التسويق، حيث تتعامل مع أهم العناصر وهي:

 الفرص البيئية: وهي عبارة عن الإمكانات المتاحة للمؤسسة للمساعدة في تحقيق أهدافها. -

 المخاطر (التحديات): وهي الحدود أو الموانع التي تقف بوجه تحقيق المؤسسة لأهدافها. -

 وم التنافسيةمفه .2

البيئــــــة ازداد في الآونــــــة الأخــــــيرة اهتمــــــام البــــــاحثين ورجــــــال الأعمــــــال بالتنافســــــية نتيجــــــة للتطــــــورات في 

ـــة ـــه مثـــل  أن إلا ؛الاقتصـــادية العالمي ـــالأمر اليســـير بســـبب تعقـــد هـــذا المفهـــوم مثل تحديـــد مفهـــوم التنافســـية لـــيس ب

نظـري قـوي ومتماسـك  إطـارذات الأوجه المتعددة كالعولمة والتنمية وكـذلك بسـبب عـدم وجـود  الأخرىالمفاهيم 

ى لــعا نهــوم التنافســية فيمــا إذا كــان الحــديث عهــف مفتلــويخ، 3يســمح بتفســيرها وتحديــدها تحديــدا علميــا دقيقــا

 :الأتيويمكن توضيح ذلك في  ،الجزئيقتصاد لاى مستوى الأم عي لالكقتصاد لامستوى ا

                                                           
1
 .60المرجع السابق، ص  

2
 .66مرجع سبق ذكره، ص  سمية علي الزبيدي، 

، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، 04العدد ، مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، تحليل التنافسية العربية في ظل العولمة الاقتصاديةنوري منير،  3

 .22ص  -2006الجزائر، 
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إن الوصــول إلى تعريــف دقيــق لتنافســية الدولــة يوُاجــه بالعديــد مــن الصــعوبات، : التنافســية مــن منظــور كلــي . أ
فالمفهوم يتداخل ويتشابك مع مفاهيم أخرى، والى جانب ذلك فهـو مفهـوم دينـاميكي يتغـير ويتطـور باسـتمرار، 

 1وإزاء هذه الصعوبات فقد تم تناول تعريف تنافسية الدولة إلى ثلاث فئات:
 

تم ربــط مفهــوم التنافســية بأوضــاع الميــزان أوضــاع التجــارة الخارجيــة للــدول:  التعــاريف المســندة إلــى -

التجاري للدولة، لأن الفائض فيـه يـدل علـى قـوة تنافسـية للدولـة، بينمـا يعـني العجـز تـدهورا في تنافسـية 

الثمانينــات مــن القــرن الماضــي الدولــة، وقــد اســتخدم هــذا التعريــف لتغــير تنافســية الولايــات المتحــدة في 

 مقارنة باليابان.

إلا أن هناك مـن يـرى أن تعمـيم تعريـف تنافسـية الدولـة اسـتنادا إلى وضـعية الميـزان التجـاري لا يمكـن  

متنــاهي أن ينطبــق علــى جميــع الحــالات، فمــن الممكــن بلــوغ مســتويات معيشــية مرتفعــة رغــم وجــود عجــز تجــاري 

 كية في الثمانينات).(حالة الولايات المتحدة الأمري

قـــدرة الدولــة علـــى  تركــز هــذه التعـــاريف علــى :المســـندة إلــى مســـتويات المعيشــة فقـــطالتعــاريف  -

تحقيق مستويات معيشية متزايدة من خـلال تحقيـق معـدلات مرتفعـة مـن النمـو الاقتصـادي مقاسـا بمعـدل 

 نصيب الفرد من الناتج الوطني الإجمالي.

يشــــير مفهــــوم  الخارجيــــة ومســــتويات المعيشــــة معــــا: التجــــارةالتعــــاريف المســــندة إلــــى أوضــــاع  -

التنافســية وفقــا لهــذه الفئــة، إلى قــدرة الدولــة علــى تحقيــق تــوازن في ميزاxــا التجــاري مــع تحســين مســتويات 

 المعيشة لمواطنيها.

تعـني قـدرة شـركات قطـاع صـناعي معـين في دولـة مـا علـى تحقيـق نجـاح و : التنافسية على مستوى القطـاعي . ب

و مــن أهــم مؤشــرا{ا الربحيــة الكليــة  ؛ر في الأســواق الدوليــة دون الاعتمــاد علــى الــدعم و الحمايــة الحكوميــةمســتم

، 2للقطــاع و ميزانــه التجــاري و محصــلة الاســتثمار الأجنــبي المباشــر إضــافة إلى مقــاييس متعلقــة بالتكلفــة و الجــودة

 3وتقاس تنافسية صناعة معينة اعتمادا على المؤشرات التالية:

الكليــة لعوامــل الإنتــاج فيــه  تنافســيا إذا كانــت الإنتاجيــة عيكــون القطــا  مؤشــر التكــاليف والإنتاجيــة: -

مســاوية أو أعلــى منهــا لــدى المنافســين الأجانــب، أو عنــدما يكــون مســتوى تكــاليف الوحــدة بالمتوســط 

   .يساوي أو يقل عن تكاليف الوحدة للمنافسين الأجانب

                                                           
، رسالة آليات تطوير الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل تحرير التجارة الخارجيةنصيرة بن عبد االله الرحمان،  1

 . 41-40ص .ص -2006، جامعة البليدة، ماجستير في علوم التسيير غير منشورة

،مداخلة مقدمة إلى الملتقى الوطني الأول حول الاقتصاد   التنافسية الصناعية للمؤسسة الاقتصادية الجزائريةبوزعرور ،  عمارل رزيق، كما2

  02ص – 2002اي  م 22البليدة، الجزائر، في الألفية الثالثة،  الجزائري

كلية العلوم الاقتصادية ، رسالة ماجستير غير منشورة،  للمؤسسة الاقتصاديةالإبداع التكنولوجي لتطوير القدرة التنافسية مسعودة بن مويزة ،  3

 .31ص  -2005 الجزائر، ، جامعة الأغواط، وعلوم التسيير
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ـــة:مؤشـــر التجـــارة والحصـــة مـــن الســـوق  - يســـتعمل الميـــزان التجـــاري والحصـــة الســـوقية عـــادة   الدولي

كمؤشــرات عــن تنافســية القطــاع الاقتصــادي، حيــث يخســر القطــاع تنافســيته عنــدما تتنــاقص حصــته مــن 

 الصادرات الوطنية الكلية أو عندما تزداد حصته من المستوردات الوطنية الكلية لمنتج معين.

ابه في معنــاه مفهــوم تنافســية المؤسســة، وهــو مــا أكدتــه العديــد أن مفهــوم تنافســية الصــناعة يتشــ الملاحــظ

مــن الكتابــات والأبحــاث، ذلــك أن الصــناعة مشــكلة مــن مجمــوع المؤسســات، وعليــه فــان المؤسســات الــتي لــديها 

 القدرة على التنافس في الأسواق المحلية والدولية سوف ينعكس ذلك على القطاع.

يعـــد تطبيـــق مفهـــوم التنافســـية في المؤسســـة (المســـتوى الجزئـــي) هـــو المســـتوى : التنافســـية مـــن منظـــور جزئـــي . ج

، لأن المؤسسـات هـي الـتي تنـافس فيمـا بينهـا فعليـا وليسـت الـدول أو -دراسـتنامـع وهو مـا يتماشـى  -الأنسب 

الصــناعات، وقـــد تعـــددت التعـــاريف للتنافســية علـــى مســـتوى المؤسســـة تبعــا لاخـــتلاف المعـــايير و المؤشـــرات الـــتي 

 ستندت إليها.ا

ــــف يمكــــن ــــات وكافــــة والضــــغوط والابتكــــارات والإجــــراءات الجهــــود" بأmــــا التنافســــية تعري  الفعالي

 علــى الحصــول أجــل مــن المؤسســات تمارســها التــي والتطويريــة الابتكاريــة، الإنتاجيــة، التســويقية، الإداريــة

 .1"الأسواق المستهدفة في أكثر اتساعا ورقعة أكبر شريحة

القـــدرة علـــى تزويـــد المســـتهلك بمنتجـــات وخـــدمات بكفـــاءة وفعاليـــة مقارنـــة "وتعـــرف أيضـــا بأmـــا    

بالمنافسين المحليين و الأجنبيين، مما يعني نجاحـا مسـتمرا علـى جميـع الأصـعدة فـي ظـل غيـاب الـدعم 

جيــا) (رأس المــال، العمــل، التكنولو  الإنتــاجو الحمايــة الحكوميــة، وذلــك مــن خــلال رفــع إنتاجيــة عوامــل 

 .  2"الموظفة في العملية الإنتاجية

تقديم منتج ذي جـودة عاليـة وسـعر مقبـول للعمـلاء وأداء عـالي للمؤسسـة فـي بأmـا " أيضاوتعرف 

 .3"السوق مقارنة بالمنافسين، وهذا بتقدير واحتساب الحصة السوقية النسبية للمؤسسة

التنافسية على المستوى الجزئي ترتكز على بعـض ن أب آنفامن خلال جملة التعاريف المعروضة لنا  يتضح     

الـتي تمكنهـا مـن المحافظـة علـى  والمصـادر الداخلية والخارجيـة والـتي تـدفع المؤسسـة للبحـث عـن كـل الفـرص عاييرالم

 موقعها في السوق مع التحسين والتطوير الدائم لها؛

 

                                                           
 .101ص -2001 مصر، القاهرة، للنشر، غريب دار ،الإستراتيجية البشرية الموارد إدارة السلمي، علي1

للتخطيط ومعهد  العربيالمعهد  ،بحوث ومناقشات للأقطار العربية في الأسواق الدولية،محددات القدرة التنافسية محمد عدنان وديع،  2

 .59ص  -2001جوان  19/21 ،، تونسالاقتصاد الكمي
3
Richard Percerou, Entreprise: gestion et compétitivité, édition économica, France, 1984- p 53 .  
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 :1في ما يليالتنافسية على المستوى الجزئي معايير وتتجلى   

والمقصـود بـه أن الميـزة التنافسـية يمكـن الحكـم عليهـا اعتمـادا علـى مـا تخلقـه مـن  خلـق القيمـة:معيار  -

قيمــة مضــافة للعميــل الــذي يجــب أن يــدرك هــذه القيمــة، ممــا يجعلــه مســتعدا لاقتنــاء منتجــات المؤسســة 

وتفضيلها والاستمرار في ذلك حتى ولو تطلب الأمر الدفع أكثر مادامت القيمة التي تم خلقهـا لفائدتـه 

 وض بشكل واسع الزيادة في السعر.تع

ويتعلق بمـدى مقـدرة المؤسسـة علـى تحقيـق ربـح يكـون في الغالـب أعلـى مـن متوسـط  معيار الربحية: -

 المتوسط و الطويل. عة، وأن تستمر في ذلك على المدىداخل الصنا ةالأرباح المحقق

ــــز: - ــــار التمي ــــى منافســــيها إمــــا بتقــــديم معي ــــز المؤسســــة عل منتجــــات ذات  ويعكــــس مــــدى تفــــرد وتمي

خصائص متفردة تستوجب الحصول على مقابل أعلى، أو من خلال تكاليف منخفضة نسـبيا، أو مـن 

 خلالهما معا، ويعتبر التميز كمحصلة مباشرة لعملية خلق القيمة وكسبب لتحقيق الربحية.

وخاصــة في مــا يتعلــق بتحقيــق حصــة مرتفعــة علــى مســتوى الســوق الــدولي  معيــار الحصــة الســوقية: -

التالي زيادة المساهمة في التجارة الدولية، غـير أن هـذا المعيـار يجـب أن يكـون مصـاحبا لتحقيـق الأربـاح  وب

 وإلا أدى بالمؤسسة إلى نتائج سلبية. 

أي مــا يتعلــق بمــدى مســاهمة المؤسســة في النمــو الاقتصــادي القــومي  معيــار المســاهمة فــي النمــو: -

ل القومي كنتيجة للتفوق وارتفاع المسـاهمة في التجـارة ومدى انعكاسه على زيادة نصيب الفرد من الدخ

 الدولية.  

يتبين من خلال عرضنا للمستويات الثلاث للتنافسية المشـار إليهـا سـابقا، إلى وجـود علاقـة تكامليـة في 

 قـــادرة علـــى التنـــافس في الأســـواق المحليـــة والدوليـــةفوجـــود مؤسســـات  مـــا بينهـــا، إذ إحـــداها تـــؤدي إلى الأخـــرى،

 وهو ما ينعكس في النهاية على القدرة التنافسية للدولة ككل. ذلك في النهاية على القطاع سيظهر

 م الميزة التنافسيةفهو م .3

الــذي كــان ســائد في  نتــاج التحــول في مفهــوم الميــزة النســبية هــو  لميــزة التنافســيةل يالأساســ فهــومالم نإ

المؤسسـات بـالتميز بشـكل نسـبي عـن غيرهـا مـن  أجـبرتوالـتي  ،وقت مضى، بسبب التحولات التي عرفهـا العـالم

في عــدد مــن  بدايــة القــرن العشــرين مفهــوم الميــزة التنافســية إلى الإشــاراتالمؤسســات المنافســة، ورغــم ظهــور بعــض 

مــع ظهــور   في مفهــوم الميــزة التنافســيةبدايــة الثمانينيــات مــن القــرن الماضــي شــهد انتشــارا وتوســعا  أن إلاالكتابــات 

                                                           
غير منشورة، في علوم التسيير ، أطروحة دكتوراه للمؤسسة الاقتصادية بين مواردها الخاصة وبيئتها الخارجيةالتنافسية الميزة ، بلاليأحمد  1

 .24ص  -2007 الجزائر، جامعة الجزائر،
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والدراسـات خـلال العقـدين  الأبحـاثبعد ما ن الاستراتيجيات التنافسية، وتوالت في أبش *ورترمايكل بكتابات 

   ؛مالماضيين، فأصبحت لا تخلو الدراسات الإستراتيجية من هذا المفهو 

يختلف باختلاف مداخل دراسته إذ إن مفهوم الميزة التنافسية لم يتفق على تعريف ثابت ومحدد، 

ما تؤكده جملة الأبحاث والدراسات التي تمت مراجعتها، والتي عرفت الميزة التنافسية  والقطاع والنشاط، وهو 

 كالآتي:

بحيث  تطيع مؤسسة ما أن تخلقها لعملائهاتنشأ أساسا من القيمة التي تس"على أ^ا  بورترعرفها 

يمكن أن تأخذ شكل أسعار أقل بالنسبة لأسعار المنافسين بمنافع متساوية، أو بتقديم منافع متفردة في 

 .1"المنتج تعوض بشكل واسع الزيادة السعرية المفروضة

للعميل مقارنة  أكبر لقيمة تقديمها خلال من يتم التنافسية المؤسسة للميزة امتلاكيرى بورتر أن 

والتي تتجلى في المنافع التي يحصل عليها سواء كان ذلك في الأسعار المنخفضة أو خصائص بالمنافسين لها 

  .إلى الشراء تدفعه بحيث متميزة في المنتج،

شيء يميز المؤسسة ومنتجاتها تميزا ايجابيا عن منافسيها من وجهة  أي"تعرف على أ^ا كما 

 .2نظر عملائها والمستخدمين النهائيين لمنتجاتها"

كل ما من الميزة التنافسية   أنيقتصر هذا التعريف على انفراد المؤسسة بالتميز بالسعر فقط بل اعتبر  لم

شانه أن يكون قيمة مضافة تظهر في المنتج وتميزه عن منتجات المنافسين، بحيث ينعكس ذلك على إقبال 

 . ةالعملاء والمستخدم النهائي لمنتجات المؤسس

القدرة على إنتاج سلع وخدمات تفي يكي لسياسة التنافسية هي "ووفقا لتعريف اxلس الأمر 

 .3"بمتطلبات الأسواق الدولية مع تحقيق مستوى معيشة متزايد ومستديم على المدى الطويل

بالخصائص ربط الميزة التنافسية  بالإضافة إلى انه تمنه امتداد لتنافسية الدولة، أفي هذا التعريف  نلاحظ

يرفع الذي شكل الاستمرارية التطوير والديمومة ب ضمانمع  ،المنتجات سواء سلع وخدمات الواجب توفرها في

، لان الازدهار الوطني لا يمكن أن يتحقق إلا عن من مستوى المعيشة للأفراد ويلبي احتياجات السوق الدولية

    ي.طريق زيادة كمية ونوعية السلع والخدمات التي يتم تسويقها للمستهلك الدولي والمحل

                                                           
*
 : الباحث الاقتصادي الانجليزي بجامعة هارفارد وصاحب كتاب الميزة التنافسية.(Michael Porter)بورتر  

1
Michel Porter, L'avantage concurrentiel, Comment Devancer Ses Concurrents et Maintenir Son 

Avance, Dunod, Paris, 1999- p08. 
2
Laim Fahey, The Strategy Planning Management Reader, Prentice Hall College Div,1989-  p18.  

-2007التنافسية للمؤسسات العامة والخاصة وفقا لمعايير الأداء الاستراتيجي، القاهرة، ، ندوة حول تحسين القدرة مفهوم التنافسيةعادل رزق، 3

  .347ص 
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خاصية تميز المؤسسة عن المؤسسات المنافسة من جراء امتلاكها "تعرف أيضا على أ!ا كما 

موارد وعوامل مساعدة تمنحها قوة داخلية حركية تؤسس لها موقفا قويا تجاه الأطراف المختلفة من 

 .1المنتفعين، يتجلى في ما تقدمه من سلع وخدمات ذات قيمة متفردة لعملائها المستهدفين"
الفريدة من نوعها والتي تختارها  عوامل ومصادر التميزتم التركيز على  بأنهنستشف من هذا التعريف 

وتعتمد عليها المؤسسة عند تقديم خدماPا وتلبية طلبات عملائها، بحيث تنفرد Hا عن منافسيها، وينعكس 
 ذلك على السلع والخدمات المتميزة. 

ه المؤسسة من خلال أداء تطور ميز طويل الأمد الذي الموقع المتا تعرف أيضا بأ!ا "كم

أنشطتها بشكل مميز وفعال، واستغلال نقاط قوتها الداخلية باتجاه تقديم منافع لعملائها لا يستطيع 

 2"منافسوها تقليدها
هذا التعريف على انفراد المؤسسة المستديم من خلال استغلالها الكفء والفعال لعناصر البيئة  يركز

 عملائها.الداخلية وتطويرها، بشكل يصعب تقليدها من المنافسين، للوصول إلى إشباع حاجات 
يزة تعريفًا للم ولأغراض هذه الدراسة يضع الباحث من التعاريف السابقة، على كل ما تقدم استنادا

 كما يأتي:لدى المؤسسة السياحية  التنافسية 

منافسيها من  ىعل المستديمعلى التفوق  قدرة المؤسسات السياحية" بأ!ا ةتعرف الميزة التنافسي

لعملائها على مستوى واحد، وذلك بهدف زيادة الحصة السوقية ل ما تخلقه من قيمة مضافة لها و خلا

 ."أو البقاء في السوق على الأقل

وطاقاPا لأطول  اخلق قيمة مضافة للمؤسسة يتجلى في تحقيق أعلى الأرباح بما يتلاءم مع مواردهإن 
 إلىبما يؤدي م واحتياجاP مالعمل على إشباع رغباPأما توفير قيمة اقتصادية للعملاء فتتجلى في فترة ممكنة، 

 المحافظة على العملاء الحاليين وجذب العملاء الجدد. 
ما ن عتنفرد Hا تضمن المؤسسة امتلاك ميزة تنافسية  ولكي السابقة مما تقدم من المفاهي لىإاستنادا 
 :3يجب توفر الخصائص التالية يقدمه المنافسون،

 تكون الميزة التنافسية نسبية أي تتحقق بالمقارنة وليست مطلقة. أن –

 تنبع من داخل المؤسسة وليست من خارجها. –

 .كليهما تقدم للمشترين أو التيقيمة في الوأنشطتها و تنعكس في كفاءة أداء المؤسسة  –

 .المنافسين على والأفضلية التفوق تحقيق إلى تؤدي –

                                                           
 .30ص  -2005 ، معهد الإدارة العامة، السعودية،المفاهيم والأسس والتطبيقات ثقافة منظمات الأعمال، سامي فياض العزاوي1

 .80ص  -2012، عمان، دار الحامد للنشر و التوزيع، الميزة التنافسيةتحقيق  في الخيار الاستراتيجي وأثره، محيي الدين القطب 2
دراسة تحليلة لأراء عينة من المديرين في عدد من –دور عمليات إدارة المعرفة في تعزيز الميزة التنافسية ناهدة إسماعيل عبد االله،  3

 .43ص  -2006، 13، مجلة بحوث مستقبلية، العدد -المنظمات الصناعية
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 للشراء وتحفزهمالمؤسسة  من يقدم فيما للأفضلية وإدراكهم المشترين في التأثير إلى تؤدي أن يجب –

 .منها

 .وتجديدها تطويرها يتم عندما بسرعة تزول ولا طويلة لمدة تتحقق –

 :1هناك خصائص أخرى نوجزها في ما يليكما أن 

 الميزة التنافسية ليست ثابتة. –

 أSا ليس حكرا على مؤسسة دون غيرها. –

 هي نتاج جهود الإدارة والابتكار والتطوير. –

 أSا وسيلة لتحقيق الغاية. –

مع إمكانية لابد أن تتصف بالديمومة والاستمرارية الميزة التنافسية  أنما سبق يرى الباحث  بناء على

المحافظة عليها، وعلى ضوء ذلك فعلى المؤسسات السياحية التي تسعى لامتلاك ميزة تنافسية، أن تعمل على 

من طرف المؤسسات المنافسة  ةالتطوير والتجديد في مصادر الميزة التنافسية التي تجعل من عملية التقليد والمحاكا

 أمرا شديد الصعوبة وباهظ التكلفة.

 

 اني: أهمية وأهداف الميزة التنافسية للمؤسسةالمطلب الث

سياسيا الم ثقافيا، اقتصاديا، إداريا، إن ما يميز المؤسسات في الوقت الراهن هو الانفتاح على الع

حيث أصبحت تلك المؤسسات تواجه منافسة غير مسبوقة وتسعى   ،، نتيجة التنافسية التي تشهدهااوتكنولوجي

سية تمكنها من الحصول على اكبر حصة سوقية لتستطيع البقاء في بيئة الأعمال كل منها إلى تحقيق ميزة تناف

  ؛الحديثة

 أبعاد الميزة التنافسية .1

 :2بعدين خلال من المنظمة مستوى على التنافسية الميزة تحديد يمكن 

 المنافسين على يصعب تنافسية، ميزة تكتسب أن المنظمة على يجب: التنافسية الميزة حجم . أ

 :هي التنافسية الميزة ومراحل الاستمرارية لتحقيق تقليدها،

 ماديا المنظمة، موارد كل تجنيد تتطلب لأSا المراحل وأصعب أطول من تعتبر: التقديم مرحلة -

 .الأفكار خلق اصةخ وبشريا،

                                                           

الملتقى ، الحديثة ةتحليل مصادر الميزة التنافسية في المؤسسات الصناعية في ظل التغيرات التكنولوجيموسى، مينة العمودي،  سهام1 

المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الدولي الرابع حول 

  .03ص -2010نوفمبر  09و  08زائر، يومي الشلف، الج
2
دراسة تحليلية في مجموعة –دور الاستراتيجيات التسويقية في دعم أبعاد الميزة التنافسية قيس عبد الهادي صالح، باسمه محمد باني،  

كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة النجف، ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية،  -مختارة من الشركات الصناعية في محافظة النجف الأشرف

  .90-89ص ص. -2013العراق، 
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 الميزة؛ هذه وفق العمل في ةؤسسالم تبدأ بحيث الانطلاق مرحلة وهي: التبني مرحلة -

 قبل من تقليدها إمكانية بسبب والتقادم التلاشي في الميزة تبدأ المرحلة هذه في: التقليد مرحلة -

 للمنظمة؛ Nديدا يمثل وهذا أخرى، ميزة يجادلإ المنافسين

 أمام حاجزا تقف جديدة، وأساليب تقنيات ظهور حالة في تكون المرحلة هذه: الضرورة مرحلة -

 على يفرض بدوره وهذا تقادمها، إلى يؤدي فالجديد وبالتالي التطورات، وهذه تتماشي لا الميزة بحيث

 .لها والتطوير والتجديد الجديد عن البحث ةؤسسالم

 :خلال من ويتحدد: التنافس نطاق . ب

 كانت ما إذا تحديد ثم ومن معها، والمتعاملين المنظمة مخرجات أنواع حيث من: السوقي القطاع -

 .فقط منه جزء أو السوق كل مع التعامل إلى Nدفؤسسة الم

 للمنافسين نسبة الأمامي التكامل من عال مستوي تحقيق خلال من: الأمامي التكامل درجة -

 .التميز أو الأقل التكلفة مزايا تحقيق من يمكن

 بمنتج تنافسية ميزة تحقيق على ويؤثر المنظمة فيه تنشط الذي الجغرافي الإطار يحدد: الجغرافي البعد -

 .مختلفة أماكن في واحد

 أنــه حيــث بينهــا الــترابط ومــدى ةؤسســالم ظلهــا في تعمــل الــتي الصــناعات بــه يقصــد: النشــاط قطــاع -

 .الخبرة وحتى التكنولوجيا و التسهيلات استغلال خلال من تنافسية مزايا لخلق اtال يفتح

 التنافسية الميزة أهمية .2

هناك مجموعة من العوامل التي جعلت من بيئة المؤسسة أكثر ديناميكية وتغيرا، مما دفع بالمؤسسة 

 :1يلي ما منهانذكر  التنافسية الميزة وتطوير تنميةالعمل على 

 المنتج تصميم على مباشر تأثير له سيكون جديدة تكنولوجيا ابتكار إن :جديدة تكنولوجيا ظهور -

 .للزبائن المقدمة البيع بعد ما خدمات إلى بالإضافة والتوزيع، والإنتاج التسويق وطرق

 متجددة المستهلك ورغبات حاجات تعد :تغييرها أو للمشترين جديدة حاجات ظهور -

 في تجديد ذلك يتطلب وعليه، ..المعيشي. المستوى وارتفاع الاستهلاكي، الوعي لانتشار نتيجة وهذا باستمرار،

 جديدة. تنافسية ميزة تنمية أو الحالية التنافسية الميزة

 جديدة، طرق أو جديد خدمي أو صناعي قطاع ظهور إن :الصناعة في جديد قطاع ظهور -

 .جديدة ميزة خلق عنه ينتج السوق، في الحالية القطاعات تجميع لإعادة

                                                           
1
 .98ص -1998للمكتبات، مصر،  الإسكندرية مركز ،الميزة التنافسية في مجال الأعمال خليل، مرسي نبيل 
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 القيود مثل التنافسية، الميزة علىتأثير مباشر  الحكومية للقيود الحكومية: القيود في تغييرات -

 والخروج الدخول قيود إلى وبالإضافة التلوث، من البيئة حماية وحملات المنتج، مواصفات يخص فيما الحكومية

 .السوق من

 1ي:وتبرز أهمية التنافسية في ما يل

تعظيم الاستفادة من المميزات التي يوفرها الاقتصاد العالمي والتقليل من سلبياته، حيث يشير تقرير  -

من الدول الكبيرة، حيث  ةإلى أن الدول الصغيرة أكثر قدرة على الاستفادة من مفهوم التنافسيالتنافسية العالمي 

تعطي التنافسية المؤسسات في الدول الصغيرة فرصة الخروج من محدودية السوق الصغير إلى رحابة السوق 

 العالمي.

لعالمية، تحديا كبيرا وخطرا يوفر النظام الاقتصادي العالمي الجديد المتمثل في تحرير قيود التجارة ا -

 محتملا لدول العالم خاصة المؤسسات الموجودة بالدول النامية.

تساهم التنافسية في رفع مستوى معيشة أفراد، حيث أن مستوى معيشة دولة ما مرتبط بشكل   -

ستثمار كبير بنجاح المؤسسات العاملة فيها وقدرا\ا على اقتحام الأسواق الدولية من خلال التصدير أو الا

  الأجنبي المباشر.

، للبقاء والنمو والاستمرار في مزاولة يالشديدة والتطور التكنولوج ةتسعى المؤسسات في ظل المنافس

 2:في أيضا تكمن أهميتها ، حيثأنشطتها من خلال تبني الميزة التنافسية

الإستراتجية وإدار\ا موقعها في دراسة الإدارة الإستراتيجية، إذ لا تخلو الدراسات والأبحاث ضمن  -

خلال العقدين الأخيرين من مفهوم الميزة التنافسية مما دفع البعض إلى القول بأنه يمكن تعريف الإدارة 

 الإستراتيجية على أpا هي الميزة التنافسية.

 تساهم في إيجاد التحسينات المستقبلية. -

 تقدم التوجيه والتحفيز لعموم المؤسسة. -

 sا. هم للعلامة الخاصةءو شهرة المؤسسة في أذهان العملاء مما يولد ولاتساعد على توليد سمعة أ -

تقوم على توفير نظام يمتلك ميزة فريدة تتفوق sا المؤسسة على المنافسين من خلال زيادة القيمة  -

 بطريقة كفأة ومستدامة يمكن المحافظة عليها باستمرار وعرضها أو تقديمها بشكل أفضل من المنافسين.

الجذب للعملاء من خلال المنافع المضافة الموجودة في منتجات المؤسسة، وهو ما ينعكس  تحقيق -

 على أداء المنتج الذي يعد أحد مقاييس ريادة المؤسسة التي تطرح منتجا\ا.

                                                           
1
ندوة تحسين القدرة التنافسية ، تحسين القدرة التنافسية للمؤسسات العامة والخاصة وفقا لمعايير الأداء الاستراتيجيعطية صلاح سلطان،  

 .287ص -2007للمؤسسات العامة والخاصة وفقا لمعايير الأداء الاستراتيجي، القاهرة، 

 دراسة- التنافسية الميزة تعزيز في وانعكاساته المواد من الاحتياجات تخطيط نظام، الدليمي إبراهيم فراس مثنى، الجنابي محل ذياب سامي 2

 العدد ،05 ا�لدوالإدارية،  الاقتصادية للعلوم بارنالأ جامعة مجلة ،-سامراء في الطبية والمستلزمات الأدوية لصناعة العامة الشركة في ميدانية

  .294ص  -2013، 10
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تلبية حاجات وتوقعات العملاء بالحصول على منتج ذي جودة عالية وسرعة وسهولة في التسليم  -

زيادة حجم  إلىوالحصول على مكانة في السوق أكبر من منافسيها مما يؤدي  والابتكار لمنتجات جديدة

 المبيعات وتحقيق الأرباح.

  الميزة التنافسية فأهدا .3

 1يلي: تسعى المؤسسة إلى تحقيق الأهداف التالية من خلال تبنيها للميزة التنافسية تتمثل في ما 

تعد أول من قام  التي Motorolaفرص تنافسية جديدة، كما هو الحال بالنسبة لشركة  خلق -

 لآلي الشخصي.االتي تعد أول من قام بابتكار  Appleبابتكار الهاتف المحمول، وكذا الحال بالنسبة لشركة 

، أو التعامل مع فئة جديدة من العملاءدخول مجال تنافسي جديد، كدخول سوق جديدة أو  -

 جديدة من المنتجات والخدمات. نوعية

تكوين رؤية مستقبلية جديدة للأهداف التي تريد المؤسسة بلوغها وللفرص الكبيرة التي ترغب في  -

 اقتناصها.

2من امتلاكها للميزة التنافسية تتمثل في الآتي: المؤسساتأبرز النتائج التي ستحققها  كما أن
 

منتجات تكون أكثر تميزا 5ا عن المنافسين وما يؤول قدر.ا على إقناع عملائها بما تقدمه لهم من  -

 بالتالي إلى تحقيق رضاهم؛

إمكانية حصولها على حصة سوقية أفضل وأكبر قياسا بالمنافسين إذا ما حققت الرضا والقبول  -

 لدى المستهلك وبما يتوافق مع أهدافها الإستراتيجية المخططة؛ المطلوب

والأربـاح ستنعكس هذه الزيـادة في الحصـة السـوقية واسـتمرار نجاحهـا علـى زيـادة العوائـد الماليـة المتحققـة 

 الصافية.

 التنافسية ات الميزةيتحد .4

عدم الاهتمام 5ا يجعلها تحديات تسهم و مل تنشأ فيها الميزة التنافسية، حدد مجموعة من الباحثين عوا

3:كالأتي  الميزة التنافسية وهي قفي عرقلة تحقي
 

يقصد 5ا قدرة المؤسسة على إنتاج الخدمات بأقل تكلفة مقارنة بتكلفة إنتاج المنافسين  الكفاءة المقارنة: . أ

 لها، وهذا العامل يتأثر بعوامل أساسية أخرى هي:

 الكفاءة الداخلية: وتشير إلى مستوى التكاليف التي تتحملها المؤسسة في داخلها. -

                                                           
 .19ص  مرجع سبق ذكره،بتيت أحمد، مدات جمال،1

لصناعة  TOYOTA حالة تطبيقية على شركة -التسويق لبناء إستراتيجيات SOWT الميزة التنافسية باعتماد تحليلثامر البكري،  2

المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة ، الملتقى الدولي الرابع حول -السيارات

 .05ص  -2010نوفمبر  09و  08حسيبة بن بوعلي، الشلف، الجزائر، يومي 

3
الأسبقيات التنافسية للخدمات السياحية "دراسة استطلاعية لآراء عينة من العاملين في ى جار االله خليل، ولاء جمال الدين النوري، ليل 

  .93ص -2014 ، جامعة الموصل، العراق،115العدد  ،36، مجلة تنمية الرافدين، اVلد شركات مختارة للحج والعمرة في مدينة الموصل"
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الكفاءة التنظيمية المتبادلة: وتشير إلى التكاليف التي تتحملها المؤسسة في تعاملها مع المؤسسات  -

 الخارجية.

وهي تتيح للمؤسسة تحقيق حالات المساومة مع عملائها ومجهزوها لصالحها الخاص ;ا،  قوة المساومة: . ب

 وهذا العامل يتأثر بعوامل أساسية أخرى هي:

 بالبحث والتطوير: وتشير إلى تكاليف تسويق المؤسسة، اUهزون... ةالتكاليف المرتبط -

الخصائص الفريدة للخدمة: وهي خصائص الخدمات التي تجعلها مختلفة عن خصائص خدمات  -

 المنافسين.

تكاليف التحول: وهي التكاليف التي يتحملها العملاء واUهزون إذا ما امتنعوا عن التعامل مع تلك  -

 المؤسسة. 

 

 السياحية المؤسسةفي تحليل البيئة التنافسية : لب الثالثالمط

والتعقيد، لذلك لا يكون  التأكدعدم  إلى إضافةتميز البيئة التي تنشط فيها المؤسسة بالتغير المستمر، ت

تجنب ا، واستغلال الفرص التي تتيحها و تعمل دون معرفة مكوناeا الرئيسية واتجاهاe أنكافيا للمؤسسات 

  التهديدات؛

ا الإطار أرجع بعض الكتاب ينتج التفوق النسبي المحقق من قبل المؤسسة عن مصادر مختلفة، وفي هذ

  1وفقا لما يلي: الميزة التنافسية إلى مصادر داخلية وخارجية

 المصادر الداخلية  .1

إن الحــديث عــن المصــادر يعــني الحــديث عــن المــوارد كمصــدر للميــزة التنافســية، حيــث يســتمد مــدخل 

 الموارد تسميته من الموارد التي تحوزها المؤسسة والتي يمكن الإحاطة ;ا من خلال المحاور التالية: 

مفهــــوم يشــــتمل كــــل الأصــــول والإمكانــــات والعمليــــات التنظيميــــة، علــــى أsــــا "مــــوارد المؤسســــة  عــــرفت

البشـــرية و والخصــائص المتعلقــة بالمؤسســة والمعلومـــات والمعرفــة، كالمعــدات الرأسماليــة و المصـــانع والإمكانــات الماليــة 

فيهــا والخــبرات و بــراءات الاخــتراع، وأسمــاء العلامــات وغيرهــا مــن الإمكانــات الــتي تــتحكم  المتمثلــة في المهــارات

 .2المؤسسة وتسيطر عليها بشكل يمكنها من وضع وتنفيذ استراتيجياeا و العمل على تحسن كفاءeا وفعاليتها"

 

 

                                                           
الدولي حول التنمية البشرية وفرص ، الملتقى الفعال لموارد وكفاءات المؤسسة في تحقيق الميزة التنافسية ردور التسيي،  الشيخ الداوي 1

 .262ص  -2004مارس  10-09الاندماج في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة، 
 . 37 ، صذكرهمرجع سبق ، نبيل مرسي خليل 2
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 كن تصنيف موارد المؤسسة إلى ما يلي:يمو 

للمؤسسة والناتجة عن محصلة تفاعل  يقصد به إجمالي خصائص البيئة الداخلية المناخ التنظيمي: -

العاملين  والإجراءات والسياسات المطبقة فيها، وتكون مدركة بواسطة الأفرادأهدافها والنظم والقوانين 

وتؤثر بشكل واضح على سلوكهم وأدائهم في العمل بما يؤدي في النهاية إلى تحديد قدرة هؤلاء  بالمؤسسة،

 .1الأفراد على تحقيق أهداف المؤسسة

في حركيــة مســتمرة، لخلــق ميـــزة  فالمؤسســةت مفهومــا ثابتــا بـــل ديناميكيــا، إن الجــودة ليســ :الجــودة -

الاسـتجابة لمتطلبـات المسـتهلكين، و الجانـب الـديناميكي للجـودة يتمثـل في ضـمان ولاء تنافسية عالية مـن أجـل 

 .2العميل، وليس فقط إغرائه

إن المؤسسة مطالبة بمعرفة جميع المعلومـات المرتبطـة بنشـاطها، طالمـا أن المؤسسـة تنشـط  :المعلومات -

داخلي أي من داخل المؤسسة (الوثائق، السجلات..)، أو مـن ئة تنافسية، وقد تأتي المعلومات من مصدر في بي

مصــدر خــارجي (مــن عنــد المنافســين، المــوردين، العمــلاء..)، وقــد أصــبح الحصــول علــى المعلومــات وتشــغيلها و 

 .3الاستفادة منها السبب الجوهري وراء نجاح المؤسسات

مطالبة باستغلال كل المعلومات ومعالجتها بالشكل الصـحيح الـذي يمكنهـا  السياحية وبالتالي فالمؤسسة

 من تحسين تنافسيتها و الحصول على ميزة تنافسية.

تعتبر من الموارد الغير ملموسة، و التي يمكن أن تصنع الفـرق بـين المؤسسـات، وبالتـالي : التكنولوجيا -

 ناف:الحصول على ميزة تنافسية، وتصنف إلى ثلاث أص

ولا يمكـــن لهـــا أن ، : وهـــي المتاحـــة في الســـوق لجميـــع مؤسســـات القطـــاعالتكنولوجيــا الأساســـية –

 تصنع الفرق بين المتنافسين؛

 التكنولوجيا المحورية: وهي تصنع الفرق، وبالتالي إمكانية الحصول على ميز تنافسية؛ –

وتعمـــــل المؤسســـــة علـــــى تحويلهـــــا إلى  : وهـــــي الـــــتي في مرحلـــــة الانطـــــلاق،ةالتكنولوجيـــــا الناشـــــئ –

 ة.تكنولوجيا محوري

تـأتي نتيجـة التجربـة المكتسـبة، وهـي تعـبر عـن الدرجـة مـن الممارسـة و الإتقـان  معرفة طريقـة العمـل: -

 في كل الوظائف مما يؤهل المؤسسة لكسب ميزة تنافسية. مقارنة مع المنافسين

الموارد البشرية، ومن أجـل هـذا أصـبحت المنافسـة بـين وتتمثل في المعرفة المتراكمة في عقول : المعرفة -

المؤسسات هي محاولة امتلاك موارد بشرية مؤهلـة لتحقيـق رؤيـة ورسـالة المؤسسـة مـن خـلال البحـث عـن الثـروات 

                                                           
1
 .89، ص مرجع سبق ذكره، شتاتحةعائشة  

 .46ص  -2001مارس  ، الجزائر،عنابة ، جامعة باجي مختار03مجلة أفاق، العدد  ، الجودة و السوق،الهام يحياويعلي رحال،  2

دراسة مقارنة بين وحدات مؤسسة  –دور الإبداع التكنولوجي في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية ، عبد الرؤوف حجاج 3

 .53ص  -2015، أطروحة دكتوراه في عوم التسيير غير منشورة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، -كومدور ببرج بوعريريج
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الفكريـــة و المهـــارات و الأفكـــار الإبداعيـــة و المبتكـــرة في مواردهـــا البشـــرية وغـــير المســـتغلة حـــتى يمكنهـــا الاســـتثمار 

. ستغلالها أحسن استغلال، وهذا ما يعرف في أبجديات إدارة الموارد البشرية الحديثة (باقتصاد المعرفة)فيها، وا
1 

لــذا نجــد المؤسســات المعاصــرة أكثــر اعتمــاد علــى المعلومــات و المعرفــة مــن أجــل البحــث عــن الجديــد مــن 

وعليــه  ء وسـبق المنافســين،المنتجـات و الخــدمات و الأسـاليب الــتي تسـتخدمها للوصــول الكــفء والأسـرع للعمــلا

إذ لم تعــد فقــط أداة في عمليـــات بنــاء وتنميــة القـــدرات  وجــب علــى المؤسســات الســـياحية مواكبــة هــذا التطـــور،

 التنافسية للمؤسسات فحسب بل أصبحت أيضا عنصر من عناصر المنافسة.    

 Leالفرنسـية (تعـد أحـد مـوارد المؤسسـة، وتأخـذ عـدة تعـاريف، منهـا تعريـف ا�موعـة : الكفاءات -

Medefالــتي  ت)، حيــث تــرى أن الكفــاءة المهنيــة "هــي تركيبــة مــن المعــارف و المهــارات و الخــبرات و الســلوكيا

العمــل الميــداني والــذي يعطــي لهــا صــفة القبــول، ومــن ثم فانــه تمــارس في إطــار محــدد وتــتم ملاحظتهــا مــن خــلال 

 .2يرجع للمؤسسة تحديدها وتقويمها وقبولها وتطويرها"

 والكفاءات الجماعية (المحورية): ءات إلى نوعين: الكفاءات الفرديةنف الكفاوتص

الكفــاءات الفرديــة: تعــرف علــى أbــا "مجموعــة منظمــة مــن المــوارد (معــارف، قــدرات، مهــارات...)  –

 ؛3تسمح أمام جملة من الوضعيات بحل مشاكل وتنفيذ نشاطات وانجاز أعمال" والتي

أbــا "مجموعــة مــن المهــارات الخارقــة، و الأصــول الملموســة أو غــير الكفــاءات المحوريــة: تعــرف علــى  –

ـــا فائقـــة المســـتوى، والـــتي تشـــكل في مجملهـــا أساســـا جيـــدا الملموســـة ذات الطـــابع الخـــ اص و التكنولوجي

 ؛4"وقاعدة لقدرات المؤسسة على التنافس

 :  5وتتميز الكفاءات المحورية بخاصتين أساسيتين هما

 خلق القيمة للزبون تكون متضمنة في المنتوج النهائي الذي يحصل عليه؛  –

 التميز والتفرد عن المنافسين، كما يصعب تقليدها. –

 

 

 

                                                           
1

والكفاءات البشرية،  ، الملتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرص الاندماج في اقتصاد المعرفة اقتصاد المعرفة، مفاهيم واتجاهات، عثمان بوزيان 

  .241 ص -2004مارس   10-09كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة، 
 .15ص مرجع سبق ذكره، عبد الرؤوف حجاج ،  2

 .43ص  -2002دار الهدى، عين مليلة، الجزائر،  المدخل إلى التدريس بالكفاءات،محمد الصالح،  3
 .264مرجع سبق ذكره، ص ، الشيخ الداوي 4
 نفس المرجع والصفحة سابقا. 5
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وحــتى يكــون المــورد مصــدرا اســتراتيجيا لتحقيــق الميــزة التنافســية فانــه لا بــد مــن تــوفره علــى عــدة شــروط 

 : 1نوجزها في ما يلي

لعـــدد محـــدود مـــن المؤسســـات فقـــط، حـــتى لا يـــتمكن المنـــافس مـــن : أي يـــتم الحصـــول عليـــه رةدالنـــ –

 نقلها؛

 القيمة: يسهم بطريقة معتبرة في قيمة المنتج النهائي في نظر العميل؛ –

 التقليد: أن يكون المورد صعب التقليد، لمنع المنافسين من اكتسابه؛ –

تســـنى للمنافســـين البـــدائل: حـــتى يحـــافظ المـــورد علـــى قيمتـــه، لا يجـــب أن يكـــون لـــه بـــديل حـــتى لا ي –

 نقله؛

مـدة الحيــاة: في حالـة اهــتلاك مـورد مــا يمكــن اسـتبداله بمــورد جديـد، يســمح بتمديـد حيــاة الكفــاءة  –

 التي يسهم فيها؛

الحيازة: على المؤسسة تنظيم إجراءاeا وملكيتها للحصول على القوة الكامنة لمواردها، عنـد تحقيـق  –

 الميزة التنافسية.

فـان العنصـر البشـري يظـل  لمؤسسـاتالداخلية لصادر الممهما تنوعت  أنهبنستنتج  من خلال ما سبق

، كمـــا أجمـــع الســـياحية المتنافســـة وراءهـــا، وفي هـــذا الســـياق فـــان الكفـــاءات هـــي الفيصـــل في مـــا بـــين المؤسســـات

ـــأن وصـــول المؤسســـة إلى ميـــزة تنافســـية يســـتند في ا ـــد مـــن الخـــبراء في مجـــال الإدارة ب  لمقـــام الأول علـــى تـــوفيرالعدي

بـالرغم مـن إسـهام تعظيم الاستفادة من هذه الموارد، و ة من الموارد البشرية، التي تمتلك القدرة على نوعيات خاص

 الفكـــر الاســـتراتيجي، إلا أwـــا تعرضـــت لعـــدة انتقـــادات، لكـــن المهـــم بالنســـبة للمؤسســـة نظريـــة المـــوارد في تطـــور

لى هذه الموارد و استغلالها وترجمتها من أجـل كيفية الحصول عهو   والمؤسسة السياحية بشكل خاص الاقتصادية

 تحقيق ميزة تنافسية عن منافسيها في قطاع نشاطها.

 المصادر الخارجية  .2

من المقاربات الحديثة المستعملة في تحليل البيئة التنافسية  تعتبر القوى التنافسية الخمس التي حددها بورتر 

ومستوى التنافسية فيها، حيث تساعد المؤسسات في معرفة وأداة بسيطة وقوية لتحليل الأسواق، للمؤسسة 

 موقعها التنافسي الحالي، وكذا الموقع المتوقع أن تصله.

 

 

                                                           
، نظرية الموارد والتجديد في التحليل الاستراتيجي للمنظمات: الكفاءات كعامل لتحقيق الأداء المتميز، خديجة خالدي زهية موساوي،  1

ص  -2005مارس  09-08 المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات والحكومات، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة

173. 
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 ويوضح الشكل الموالي قوى التنافس حسب بورتر.

 منافسة حسب بوترالعوامل المؤثرة على شدة ال :01-03 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Michel Porter, L’avantage concurrentiel, Comment devancer ses 

concurrents et maintenir son Avancé, 1
er
 édition, Dunod, France, 1999-  

P15. 

 يلي: أساسية تتمثل في مافي خمسة عوامل  قطاعالر العوامل المؤثرة على حصر بورت

ات المتقاربة في مجموعة من المؤسس القطاع يضم: دة المنافسة بين المؤسسات الموجودة في القطاعش .أ 

، نفس السلع والخدماتي تعمل فيه المؤسسة وتقدم ذ، والتي تعمل في نفس السوق الوالإمكانياتالحجم 

أتي شدة المزاحمة ما بين تو  ،1المؤسسة من وراء نشاطها التسويقيي تستهدفه ذوتخدم نفس قطاع العملاء ال

وتنشأ من كون متنافس أو عدة متنافسين يشعرون بضرورة ته في مركز القوى المحددة لجاذبي القطاعالمتنافسين في 

مثل ؛ وامتلاك مختلف الأشكال التنافسية تحركا[مرون إمكانية لذلك فتأخذ يالتنافسية أو  وضعيا[متحسين 

 .2هممن تحقيق أهداف كنهمهذه الوضعية يم

ذلك على قطاع الخدمات السياحية نرى أن هناك منافسة شديدة فيما بين المؤسسات  بإسقاطو 

تركز دراستنا حولها، حيث تتسابق في ما بينها لكسب ع وخاصة الوكالات السياحية التي تالعاملة في هذا القطا 

                                                           
 .108ص  -2000 مصر،، الجامعية الدار، -العلمية والأسس لأصولا- الإستراتيجية الإدارة عوض، أحمد محمدبتصرف من الباحث نقلا عن: 1

جامعة  والحكومات، ، المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظماتإستراتيجية التنافس كأساس لميزة تنافسية مستدامةبلالي، أحمد 2

  .463ص  -2005مارس  09-08ورقلة، 

 Aديدات الداخلون الجدد

 المنتجات البديلة

المنافسون في 

 القطاع
 لعملاءا لموردينا
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 رديم الحوافز للموظفين وذلك للاستمراقتتتسابق فيما بينها لفتح الفروع و  أ)اأكبر قدر ممكن من العملاء كما 

 ؛ عندهم

الذي تعمل فيه Qدف  السياحي تحليل حالة المنافسة في القطاع إلىمثل هذه المؤسسات بحاجة  إن

التي يمكن اعتمادها في ظل خصائص ذلك القطاع وبالاعتماد على نقاط القوة  الإستراتيجيةتحديد نوع 

 والضعف التي تمتلكها؛

 :1وهناك جملة من العوامل تحدد حالة المنافسة في القطاع تتمثل في الآتي

زيادة حدة المنافسة في  إلى السياحة قطاعيؤدي الزيادة في عدد المؤسسات في  عدد المتنافسين: -

 ما بينها لكسب العملاء والحصول على الموارد.

المؤسسات  أحجامتزداد حدة المنافسة كلما كان انسجام في  حجم وقوة المؤسسات المتنافسة: -

على  ة، ذلك أن وجود المؤسسات الكبيرة المسيطر التي تعمل في نفس القطاع وتقاربت قوHا النسبية

القطاع يقلل من المنافسة ويجعل السوق اقرب إلى سوق احتكار القلة، بحيث تفرض المؤسسات القوية 

 كله.  أسعارها وشروطها في السوق

يترتب عليه زيادة في حدة المنافسة بين المؤسسات  قطاعفالتباطؤ في معدل نمو ال نمو:المعدل  -

 للحصول على حصص سوقية كبيرة.

أحيانا تجنب حروب الأسعار عن طريق  السياحية تستطيع المؤسسات تمييز المنتج أو الخدمة: -

عن تلك المقدمة من طرف المؤسسات المنافسة، وهو ما ينعكس على معدلات الربحية  خدماHاتمييز 

 التي لها فرص للتميز.  عا قطفي ال

فعندما تواجه مؤسسة ما تكاليف ثابتة مرتفعة أثر كبير على قطاع النشاط،  لها التكاليف الثابتة: -

لم يتم انجاز هذا المستوى من التشغيل  فان عتبة مردوديتها ترتفع بنسبة كبيرة من الطاقة الكاملة، وإذا

 حتى يزيد الطلب. عملاءفان رد الفعل الطبيعي سيكون حتما تقديم حوافز لل

تفضل الكثير من المؤسسات الوصول الى مستوى التشغيل الكامل  :الإنتاجيةالرفع من الطاقة  -

 ككل.  قطاعحتى تحقق اقتصاديات الحجم، مما يترتب عليه زيادة العرض وبالتالي تنخفض ربحية ال

وهي التكاليف التي يتحملها العميل جراء انتقاله في التعامل من مؤسسة تكاليف التحول:  -

، فان إضافيةدون تحمل تكاليف  لأخرىلانتقال من مؤسسة ، فعندما تتاح للعميل حرية الأخرى

 ذلك يساعد في زيادة حدة المنافسة بين المؤسسات للاحتفاظ بعملائها. 

                                                           
دراسة حالة  -دور الإبداع والابتكار في إبراز الميزة التنافسية للمؤسسات المتوسطة والصغيرةسمية بروبي، بتصرف من الباحث نقلا عن: 1

ص  -2010/2011 ،عة فرحات عباس سطيف، جامفي العلوم الاقتصادية غير منشورة، مذكرة ماجستير  -مؤسسة المشروبات الغازي مامي

155. 
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ما من مغادر;ا،  قطاعهناك مجموعة من الحواجز التي تمنع المؤسسات العاملة في  حواجز الخروج: -

ة عالية في مجال التخصص، الارتباط العاطفي وبالتالي الاستمرار في التنافس، كامتلاك المؤسسة لتقني

 بصناعة معينة...

من خلال يشكل الداخلون الجدد ;ديدا للمؤسسات الموجودة في القطاع، : الداخلون المحتملون .ب 

يؤثر على هو ما و امتلاكهم قدرات وتقنيات جديدة تؤثر على أرباح المؤسسات الموجودة ونصيبها من السوق 

؛ والمؤسسات السياحية ليست في منأى عن هذا التهديد كون قطاع السياحة يشهد تطورا كبيرا وحركة 1موقعها

 الأخيرة. الآونةغير مسبوقة بحكم تزايد أهمية هذا القطاع في 

حواجز الدخول  السياحية تبني المؤسسة الجدد تتوقف من خلال درجة ;ديد الداخلينن إ 

 :2يلي ؛ منها ماتستخدم لمنع تدفق المؤسسات إلى القطاع والتي تأخذ أشكالا متنوعة

 التصميم، سواء من ناحية النوعية، وتتمثل في خلق شيء فريد واستثنائي، المنتج: تمييز -

تجاه  عملاءالوفاء والولاء العالي لليسمح بخلق ظاهرة  وهو ما ،...الحجم والسعر المواصفات الفنية،

كبيرة من   تسويقيةلمنافسين الجدد بذل جهود مما يتطلب من ا العلامة التجارية المعروفة في السوق،

المقدمة  السياحية لخدماتوكسب ولاء جديد ل الحالية،لحصول على الخدمات أجل تغيير عادات ا

 .من المؤسسة

على الانطلاق على سلم واسع والتي تجعل من المنافس الجديد يتقيد ومجبر  اقتصاديات السلم: -

 .وهذا ما يصعب تحقيقه من الوهلة الأولى وعريض حتى يتمكن من تغطية التكاليف،

 إن دخول منافس جديد في السوق يحتاج إلى رؤوس أموال ضخمة، اجيات رؤوس الأموال:ح -

، الإشهارمصاريف  حقوق الزبائن، والتي تشمل، طلبه عمليات التمويل الكبيرة جدابفعل ما تت

 وهي تكاليف معقولة إلى حد بعيد بالنسبة للمؤسساتر... التوزيع والبحوث والتطوي التسويق،

 عكس المؤسسات التي تريد الدخول إلى القطاع لأول مرة. المتواجدة من قبل، السياحية

 إن دخول منافس جديد في السوق يثير تحفظا كبيرا من قبل الموزعين الدخول إلى قنوات التوزيع: -

 عملاءيتخوفون من عدم إقبال ال التي تعتبر جديدة وبالتالي فيما يخص التعامل معه وتوزيع منتجاته،

مما يزيد من أعباء وأتعاب  فضلا على أyا منتجات إضافية توزع مع المنتجات الأخرى، ،اقتنائهاعلى 

التي قد تكون  معروف،الموزعين مع عدم معرفة النتائج المستقبلية من جراء التعامل مع منتج غير 

 خسائر تؤثر على قدرة وسمعة هؤلاء الموزعين.

                                                           
1
 G.D. Karagiannopoulos, Fathoming Porter’s five forces model in the internet era, Emerald Group 

Publishing Limited, Vol 7, N06, 2006- p69. 
2
في العلوم الاقتصادية غير منشورة، جامعة الجزائر، أطروحة دكتوراه، مؤشرات تنافسية المؤسسات الاقتصادية في ظل العولمةغول، فرحات  

 .78ص  -2006الجزائر، 
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للمرور  عميلسية التي لابد أن يتحملها الوتتمثل في تكلفة التغيير الحقيقية أو النف :تكلفة التحويل -

 .من منتج مورد معتاد إلى منتج داخل جديد

بالأخص  من الوفاء،تسمح هذه القوة بحصول المؤسسة على مستوى عال  قوة صورة العلامة: -

وهذا ما  الذين هم أقل حساسية وأقل تأثرا بحجج ودلائل وشعارات الداخلين الجدد، عملاءبالنسبة لل

 يشكل عائقا كبيرا لضمان نجاح الداخل الجديد إلى السوق.  

ثلاثـة تختلـف ردود الفعـل تجـاه المنـافس الجديـد بـاختلاف  ات الموجودة في السوق:ؤسسرد فعل الم

 هيكل المنافسة.، الصناعة، أوضاع السوق وهي عوامل

ويمثلـــون ا`هـــزون الأساســـين وهـــم المؤسســـات الـــتي تـــوفر رأس المـــال الـــلازم : مـــوردينلل التفاوضـــية قـــوةال  .ج 

ـــتي تـــوفر بعـــض الخـــدمات كالأثـــاث، التجهيـــزات، الطاقـــة اللازمـــة  ـــة...) والمؤسســـات ال (بنـــوك، مســـاهمات الدول

 .1وغيرها

 2في الأتي:يظهر jديد ا`هزون الأساسيون تجاه المؤسسات السياحية و 

 .القطاع السياحيعدد قليل من الموردين في مجال  -

 .توريد بمختلف المدخلاتلل آخرينصعوبة في الاتفاق مع موردين  -

كوvا ذات جاذبية أقل للدخول المؤسسة ليست من اهتمام الموردين أو   القطاع الذي تعمل فيه -

 .فيه

منتجات المؤسسة  في كون مهمة وأساسية كمدخلاتالتي يقدمها المورد ت المواد أو المنتجات -

 النهائي. المقدمة للعميل

 المنتجات التي يقدمها المورد تكون ذات جودة فضلا عن انخفاض أسعارها. -

 يتمتع الموردون باتفاق ضمني فيما بينهم للتعامل مع السوق. -

في ظل jديدا وخطرا على المؤسسات السياحية  ونيشكل نو ساسيا`هزون الأ يتجلى مما سبق أن

، ذلك أvم يتحكمون في ارتفاع أسعار المواد الموردة وهو ما ينعكس بدوره على أسعار بيع التهديدات السابقة

الخدمات بالمؤسسة السياحية وعليه فانه يتوجب على المؤسسات تنويع مصادر التجهيز وأن تحسن التفاوض 

 .قات متينة معهممع هؤلاء ا`هزين بخصوص التعاون والعمل على استقرار أسعار المواد المشتراة وربط علا

                                                           
، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية غير منشورة، في المؤسسات الفندقية في الجزائر (TQM)إدارة الجودة الشاملة أحمد بن عيشاوي،  1

   .83ص  -2008جامعة الجزائر، الجزائر، 

دور تكييف الاستراتيجيات التسويقية في دعم الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية، إبراهيم بن الطيب، بتصرف من الباحث نقلا عن:  2

، جامعة حسيبة بن 13، اEلة الأكاديمية للدراسات الاجتماعية والإنسانية، العدد (ECDE) دراسة حالة مؤسسة الاسمنت ومشتقاته بالشلف

 .30ص -2015بوعلي، الشلف، الجزائر، جانفي 
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م أهم العملاء (السياح) سواء من داخل البلد أو خارجها لأغراض وه: القدرة التفاوضية للعملاء .د 

ترفيهية أو في إطار سياحية رجال أعمال أو لأغراض المشاركة في المؤتمرات والمعارض والوفود الحكومية الرسمية 

 ؛ 1ن وغيرهموطواقم الطيران والبواخر وكذا جميع العملاء الدائمو 

نحو الانخفاض، عبر  بالأسعارقائمة في القطاع من أجل الدفع لويعتمد العملاء على طبيعة المنافسة ا

قدرة العملاء  أن إلاسعار لاستقطاcم، التوجه نحو تخفيض الأ إلىمطالبهم بمنتجات أفضل مما يجبر المؤسسات 

 :2في المؤسسات السياحية تتوقف على مجموعة من العوامل منها التأثيرعلى 

طة كلما كان العملاء أكثر تركيزا، ففي حالة شحيث تكون المنافسة كبيرة ون ز العملاء:يدرجة ترك -

ضغط  من السوق يضعها ذلك تحت خطر pديد% 70% أو 60سيطرة مؤسسة أو اثنين على 

 العملاء.

  كلما كانت قيمة مشتريات العميل كبيرة كلما كان له موقع تفاوضي أقوى.  حجم المشتريات: -

 قتنــــاءا في للاســــتقرار ليــــه يمأنــــ ثيــــح لمؤسســــةل دةيــــج فرصــــة ديــــالج المــــالي ليــــالتمو  صــــاحب شــــكلي

 ةيـومحم ةيحصـر  علاقـة لبنـاء المؤسسـة هعنـ بحـثت الـذي عميـلال وهـو  ةيـعال محتملـة مـةيق ثـليمو  خدمات المؤسسـة

 .همع ينالمنافس من

وهي التي تقدمها مؤسسات أخرى ويمكن أن تلبي احتياجـات العمـلاء بأسـلوب يشـبه : البديلة منتجاتال .ه 

 الأسلوب الذي تلبي به منتجات المؤسسة الأصـلية؛ ولهـذا السـبب تـدخل المؤسسـات في منافسـة مـع مؤسسـات

  .3للقطاعأخرى تنتج منتجات بديلة لأن هذه الأخيرة تقلص من المردودية المحتملة 

ؤسسات السياحية خاصة مع المهناك جملة من الخدمات البديلة التي pدد أما عن القطاع السياحي ف

المصدر الأساسي للمنتجات البديلة، وانتشار مفهوم التسويق الالكتروني...،  الذي يعتبر التطور التكنولوجي

والعمل على تخفيض  وتحسين جودpا pاخدما الرفع من أداءولمواجهة ذلك يتوجب على المؤسسات السياحية 

ة التكاليف كميزة تنافسية، وهذا يعتمد على القدرة على التفاوض ئمن خلال اعتماد إستراتيجية تدن أسعارها

 والتعاون مع موردي المدخلات.

 

 

                                                           
1
 نفس المرجع والصفحة سابقا.أحمد بن عيشاوي،  

2
 Thietart R.A, Xuereb J.M, Stratégie Concepts, Méthodes, Mise en oeuvre, Dunod, Paris, 2005- P.P 

132-133.  
3

 المريخ، دار المتعال، عبد أحمد سيد محمد، رفاعي محمد رفاعي: ترجمة، الإدارة الإستراتيجية، مدخل متكامل، جونز جاريث، هل شارلز 

 .150ص  -2001 ،السعودية
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الدول  أسواقبدرجة كبيرة على  يعتمد ، وحسبها فهوإلى بعض الانتقادات بورترج ذ نمو لقد تعرض 

بإحداث تعديلين على نموذج بورتر فقد أضاف تأثير العوامل الخارجية غير  أوستنالمتقدمة، ولذلك قام 

 1هذا النموذج في الدول النامية، وكانت التعديلات على النحو التالي:المباشرة، حيث يمكن اعتماد 

القوى الخمس وهي: الحكومة واعتبارها قوى كبرى تؤثر على  إلىقوى  إضافة التعديل الأول: -

العنصر الحاكم التي تحدد العديد من  أ[االمنافسة، فهي التي تحدد الحصول على الموارد الرئيسية، كما 

 الأسعار والتكاليف، لذا يمكن لشركات تحقيق التميز التنافسي من خلال استجابتها للحكومة.

فة العوامل البيئية لما لها من تأثير في تشكيل المنافسة والهيكل العام للسوق، تم إضا التعديل الثاني: -

 فالعوامل الاقتصادية، السياسية، الاجتماعية، الثقافية والديموغرافية تؤثر في القوى السابقة.

 القطاع في ةؤسسم لأي المنافسة وتحليل دراسة تتم أن يمكن لا بأنه لما سبقمن خلال عرضنا  نستنتج 

 الآثار وتختلف، آثارها من تقلل أو تتفادى حتى الخمس التنافسية القوى مصادر تحليل دونالذي تنشط فيه 

 والتقنية الاقتصادية بالخصائص أساسا ترتبط أ[ا بحكم، القطاعات باختلاف تنافسية قوة كل عن الصادرة

 الربح، وتحقيق الأسعار رفع في ةؤسسالم قوة على مباشرة تؤثر العوامل هذه من عامل أي قوة فزيادة قطاع، لكل

 علىمن هذا المنطلق و ؤسسة الم على zا تضغط التي التنافسية القوة في أساسا القوى هذه آثار تتمثل حيث

 التهديدات وتجنب الفرص استغلال أجل من القوى هذه على تطرأ التي التغيرات متابعة ات السياحيةؤسسالم

  .تطرحها التي

 

 الثاني: استراتيجيات الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحيةالمبحث 

الميزة التنافسية بسبب  استراتيجياتإلى تصنيف واضح في تحديد  ااختلف الباحثون ولم يتوصلو 

التطورات والتغيرات البيئية من جهة، وكذا تغير حاجات ورغبات العميل عبر الزمن من جهة أخرى، فبعد أن 

أساس للتميز التنافسي قامت مؤسسات أخرى بالبحث عن  تقليل التكاليف كمدخلعض المؤسسات تبنت ب

سبل جديدة تتميز من خلالها سعيا منها لزيادة حصتها السوقية، وعليه فان المؤسسات اليوم التي تريد أن تبقى 

W ا إلى تبني في الصدارة تسعى للبحث عن تدفق مستمر ومنتظم للتميز التنافسي عبر الزمن، الأمر الذي حدا

 أكثر من مصدر لتحقيق ذلك على منافسيها. 

استنادا إلى جملة من البحوث و الدراسات وكذا أراء بعض منظري الإدارة وعلمائها حول سرد 

التميز التنافسي يها كنماذج ومداخل لقياس ودراسة الميزة التنافسية والتي استخدمت واعتمدت عل استراتيجيات

                                                           
1
الاتصالات في المملكة العربية أنماط الثقافة التنظيمية وعلاقتها بتحقيق التميز التنافسي بين شركات يداء العنزي، الأ عمر بن عليان 

 .63ص  -2012، الرياض، غير منشورة ، أطروحة دكتوراه في الفلسفة في العلوم الأمنيةالسعودية
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والتي  دم الباحث بعض الاستراتيجياتمع متطلبات الدراسة وحدودها سوف يستخعند المؤسسات؛ وتماشيا 

 ضه لبعض الدراسات والأبحاث، والمتمثلة في:استنبطت من خلال مراجعاته للأدبيات واستعرا

 إستراتيجية التكلفة المنخفضة. -

 إستراتيجية التمايز. -

 اع. دإستراتيجية الإب -

 

 التمايز استراتيجيةالمطلب الأول: 

للبقاء المؤسسات  لتي Qدف إليهاا الأساليبالتمايز والتي تعتبر أحد  إستراتيجية إلىنتطرق في ما يأتي 

 والاستحواذ على أكبر حصة سوقية.

 التمايز استراتيجيةمفهوم  .1

مجموعة من الإجراءات المتكاملة التي تهدف إلى إنتاج سلع وخدمات بتكلفة تعرف على أ[ا "

 .1"لفة عن المنافسين من وجهة نظر العملاءمقبولة وبمواصفات مخت

قدرة المؤسسة على توفير القيمة المتميزة والمتفوقة للعميل مع كما تعرف أيضا على أ[ا "

 . 2"الحفاظ على جودة المنتج والمواصفات الخاصة التي يرغبها أو خدمات ما بعد البيع

للمؤسسة أن تتمايز من خلالها،  من خلال عرضنا للتعاريف السابقة، نستنتج ثلاث أبعاد يمكن

 تتمثل في الآتي:

أما تمايز  يتمثل في شكل وتصميم وجودة المنتج بالنسبة للمنتجات، التمايز من خلال المنتج: -

الخدمات فيتمثل في الخدمات الأساسية التي يتوقعها العميل من المؤسسة والخدمات الإضافية 

 المصاحبة لتقديم الخدمة الأساسية.

 mا يعمل الذي البشري العنصر خلال أي تمايز المؤسسة من من خلال المورد البشري:التمايز  -

 وذلك من خلال لباقتهم ومهارات الاتصال، مظهرهم المميز إحساسهم بالمسؤولية نحو العميل.

وهو الانطباع الذي يتكون لدى العميل نتيجة السمعة والعلامات المميزة واستخدام  تمايز ذهني: -

لام، والتكنولوجيا؛ وفي هذا الصدد أشار ميلر بأن المؤسسات التي تسعى إلى تمايز الإع وسائل

                                                           
1 Hitt Michael A, Ireland R Duane, Hoskisson Robert E, Strategic Management: Concepts and Cases: 

Competitiveness and Globalization, 12
th

 ed., South-Western, Cengage Learning, USA, 2015- p 122. 
2
، تعظيم الاستراتيجيات التنافسية العامة في إطار عوامل النجاح الحاسمة وعملية ادارة المخاطرسعد علي حمود العنزي، عراك عبود عمير،  

 . 08ص  -2015اق، ، جامعة بغداد، العر 83، العدد 21مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، ا*لد 
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منتجا>ا تميل إلى الاستثمار بكثافة في أنشطة البحث والتطوير من أجل زيادة القدرة على الابتكار 

1الابتكارات على منافسيها.وتعزيز قدر>ا على مواكبة 
 

 2أهمها ما يلي: منالتمايز:  إستراتيجية خصائص .2

 .خلق وتعميق ولاء العميل للمنتج وانتمائه للمؤسسة -

إيجاد قيود و>ديدات قوية أمام المنافسين للتفكير في الدخول إلى مجال النشاط ومنافسة المنتج أو  -

 المؤسسة.

توفير إطار من الحماية النفسية والسلوكية للمؤسسة من خلال الصورة الذهنية والاتجاهات النفسية  -

 دى العملاء.ل

 توفر فرص رفع الأسعار عند الضرورة اعتمادا على تمايز المنتج وولاء العميل وانتمائه للمنظمة.  -

 وهناك وسيلتين لتحقيق المؤسسة التمايز عن منافسيها وهي:

محاولة المؤسسة تخفيض درجة المخاطرة والتكاليف التي يتحملها العميل عند حصوله على  -

 المنتجات.

فريدة في أداء المنتوج عن تلك التي توجد في منتجات المنافسين وبصورة واضحة خلق مزايا  -

 ومحددة.

 3ويمكن القول بأن إستراتيجية التمايز تحقق مزايا أكبر في حال توفير عدة شروط نذكر منها:

عندما يدرك العملاء مقدار الاختلاف و الفروقات في المنتج أو الخدمة ودرجة تميزه عن المنتجات  -

 المنافسين؛

 وجود عدد كبير من المنافسين يتبع إستراتيجية التمييز؛ -

 المنتج ومدى توافقها مع حاجات المستهلك؛ تتعدد استخداما -

 تجسيد هذه الإستراتيجية مزايا وعيوب. ويترتب عن -

 

 

 

 

                                                           
1

 Hashem Valipour, Hamid Birjandi, The Effects of Cost Leadership Strategy and Product 

Differentiation Strategy on the Performance of Firms, Journal of Asian Business Strategy, Vol.2, N°1, 

2012- p15. 
2
لمعايير الأداء الإستراتيجي  ات وفقاً كالإدارة الإستراتيجية لتحسين القدرة التنافسية للشر ، فيصل بن محمد بن مطلق الخنفري القحطاني 

 -2010، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، كلية إدارة الأعمال، الجامعة الدولية البريطانية، المملكة المتحدة، وإدارة الجودة الشاملة

 .55ص 

3
  .121ق ذكره، ص نبيل مرسي خليل، مرجع سب 
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 في ما يلي: الإستراتيجيةتتجلى مزايا وعيوب هذه : التمايز إستراتيجيةمزايا وعيوب  .3

 1تحقق هذه الإستراتيجية عدة مزايا للمؤسسة منها: مزاياها: .أ 

المنافسون: يكسب التميز للمؤسسـة مبـدأ الـولاء للعلامـة مـن قبـل العمـلاء، وهـو مـا يشـكل صـمام   -

 أمان للمؤسسة تجاه المنافسين؛

ـــادات علـــى  - ـــة في نظـــر العمـــلاء؛ وتســـتطيع المؤسســـة فـــرض زي ـــه عالي ـــتج ذو مكان المشـــترين: يعـــد المن

 ك كون العملاء لديهم الاستعداد لدفع أسعار عالية استثنائية؛الأسعار، وذل

المــوردون :بمــا أن إســتراتيجية المؤسســة تتجــه نحــو الســعر الــذي تعرضــه أكثــر ممــا تتجــه نحــو تكــاليف  -

و بالتالي ناذرا ما يشكل الموردون مشكلة للمؤسسـة، وهكـذا فـإن المنـتج يتسـامح تجـاه الزيـادات  الإنتاج

 الطفيفة في أسعار مدخلاته؛

الداخلون الجدد : يعد التمييز والـولاء للعلامـة عوائـق للـدخول في وجـه المؤسسـات الأخـرى السـاعية  -

ســـها مضـــطرة لتطـــوير كفاءاiـــا المتميـــزة للـــدخول في نفـــس القطـــاع، وبالتـــالي تجـــد المؤسســـات الجديـــدة نف

 لكسب القدرة على المنافسة، والذي يعتبر أمرا مكلفا للغاية .

المنتجات البديلة: يعتمد iديدها على قدرة منتجات المنافسين في الوفاء احتياجات العملاء بـنفس  -

 عملاء للعلامة.الدرجة التي تبقى oا منتجاiا المتميزة، وفي قدرiا أيضا على إعاقة ولاء ال

 2تتمثل في: عيوبها :  .ب 

أن المستهلكين قد لا يعتبرون المنتج متميز بدرجة تبرر ارتفـاع سـعره ممـا يجعلهـم يميلـون إلى المنتجـات  -

 ذات السعر الأقل؛

ســهولة قيــام المنافســين بتقليــد المنــتج المتميــز، خاصــة إذا كــان الغــير ينبثــق مــن التصــميم أو الســمات  -

مــا إذا كــان مصــدره معنــوي (الجــودة، الخدمــة) فانــه مــن الصــعب تقليــده، ممــا يتوجــب الطبيعيــة للمنــتج، أ

 .على المنتجين المتميزين إيجاد مصادر تميز يتعذر تقليدها في وقت قصير على الأقل

 تحديات إستراتيجية التمايز .4

ينبغي على المؤسسة عند تبنيها إستراتيجية التمايز أن تأخذ في الحسبان المشاكل التي قد تلحق 

 3وهي: بالمؤسسة جراء استخدامها هذه الإستراتيجية من أجل معالجتها

 قابلية المؤسسة على الأمد الطويل من الحفاظ على ميزiا التنافسية في نظر العملاء. -

                                                           
1
، ترجمة: رفاعي محمد رفاعي ومحمد سيد أحمد عبد المتعال، دار المريخ  للنشر، الإدارة الإستراتيجية مدخل متكاملشارلز هل وجاريث جونز،  

 .327ص -2001الرياض، 

2
 .111مرجع سبق ذكره، ص نادية العارف،  

3
دراسة استطلاعية مقارنة بين شركات خدمة –أثر إستراتيجية التمايز في تحقيق الميزة التنافسية يوسف عبد الإله أحمد، فائز غازي البياتي،  

  .87ص  -2011، جامعة بغداد، العراق، 14، العدد 6، مجلة دراسات محاسبية ومالية، ا@لد -الصيانة



 

 

 الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحية في بيئة الأعمال الحديثة                          الفصل الثالث                
 

164 

إتبــاع إســتراتيجية التمــايز مــن قبــل المؤسســات يجعلهــا تقــدم منتجــات متميــزة الاســتمرار والتمــادي في  -

ذو مواصفات دقيقة جدا وتكاليف باهظـة، وهـذه المواصـفات قـد لا يحتاجهـا العميـل وبالتـالي يلجـأ إلى 

 المنتجات البديلة ذات الأسعار الأقل.

 قدرة بعض المنافسين الجدد على تقليد المنتج المتميز بسهولة. -

ة المؤسسة التركيز على أحد ملامح المنتج أو الخدمة لخلق التمايز بينمـا العميـل لا يـرى أن هـذا محاول -

 الجانب من المنتج يمكن أن يؤدي إلى خفض المخاطر أو التكاليف التي يتحملها.

يمكــن للمؤسســة أن تصــرف الشــيء الكثــير لخلــق التمــايز، لعــدد محــدود مــن العمــلاء لكنهــا لا يمكــن  -

 لنفقات.تغطية هذه ا

الفهـــم الخــــاطئ لعوامـــل البيئــــة الداخليـــة المتمثلــــة في نقـــاط القــــوة والضـــعف ومقابلتهــــا بعوامـــل البيئــــة  -

 الخارجية المتمثلة بالفرص والتهديدات.

 

 المطلب الثاني: إستراتيجية التكلفة المنخفضة

ا التنافسي، ازدادت حاجة الكثير من المؤسسات إلى تبني الاستراتيجيات التي تعمل على دعم موقفه

وعلى ضوء ذلك فان إستراتيجية التكلفة المنخفضة تعد من العوامل الحاسمة في تحديد الموقف التنافسي لمعظم 

 . المؤسسات

 مفهوم إستراتيجية التكلفة المنخفضة .1

؛ وتؤثر التكاليف في 1أsا "مقدار التضحية بالموارد لتحقيق هدف معين"ب هذه الإستراتيجية تعرف

% من خلال تخفيض التكلفة بنسبة 10المبيعات حيث وجدت المؤسسات أن زيادة الأرباح بنسبة نسبة 

%، يكون أسهل بكثير من تحقيق نفس الزيادة من الأرباح من خلال زيادة المبيعات التي تحكمها عوامل 10

لتكاليف في "مجموعة إستراتيجية التحكم في اوتتمثل ، 2المنافسة في السوق ولا تستطيع المؤسسة التحكم فيها

من الأعمال والأنشطة المعدة لإنتاج وتسليم السلع والخدمات بالتكلفة الأقل قياسا بالمنافسين وعند مستوى 

 .3النوعية الذي يعد مقبولا من العملاء"

إن اعتماد المؤسسة لهذه الإستراتيجية يترتب عنه ميزتين؛ تحقيق المؤسسة سعر أقل مقارنة مع أسعار 

 مع تحقيقها نفس الربحية بسبب انخفاض التكلفة المرتبطة ~ا، أما الميزة الثانية فهي قدر{ا على تحمل المنافسين

                                                           
1
-2002مصر،  ،، المكتبة العصرية3، ط1ج، -رؤية إستراتيجية-محاسبة الكلف الأصالة والمعاصرة مكرم عبد المسيح باسيلي،  

 .138ص

2
في دعم الأسبقيات التنافسية داخل الشركات واعادة رسم  (ICMS)معلومات نظام التكلفة المتكامل صالح إبراهيم يونس الشعباني، دور  

  .249ص  -2010، العراق، 03، العدد 05اAلد ، نبارجامعة الأ، الأنبار للعلوم الاقتصادية والإدارية جامعة مجلة، خارطة الداء والربحية

3
 Hitt, Michel, & all, Strategic Management: Competiveness & Globalization, 4

th
 ed., South Wester 

Publishing, 2000- p155 



 

 

 الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحية في بيئة الأعمال الحديثة                          الفصل الثالث                
 

165 

كلفتها، وعليه تحقق المؤسسات التي تتبنى هذه الإستراتيجية أرباح   ضالمنافسة الحادة أفضل من المنافسين لانخفا

  1تفوق المعدل المتوسط.

بناء إستراتيجية قيادة التكاليف من المؤسسة إيجاد واستغلال جميع مصادر تخفيض التكاليف  يتطلب

المحتملة والتي تقود إلى كفاءة أكبر في كل نشاط يمكن أن يضيف قيمة، وتتمثل التكاليف المهمة التي تحدد 

 2شكل إستراتيجية اقل التكاليف في ما يأتي:

 اقتصاديات الحجم. -

 تأثيرات منحنى التعلم والخبرة. -

 درجة التكامل العمودي. -

 موقع أداء الفعالية. -

إن تجسيد المؤسسة السياحية لإستراتجية التكلفة الأقل سوف يمكنها من امتلاك ميزة تفضيلية تستطيع 

أن تنافس من خلالها في السوق مع إمكانية السيطرة عليه، ذلك أن التركيز على تخفيض التكاليف سوف 

نعكس على السعر النهائي للخدمات السياحية المقدمة للعملاء، ويمنح للمؤسسة ميزة تنافسية خاصة في ي

 الأسواق التي يكون فيها العميل أكثر حساسية نحو السعر، بحيث يتوقف اقتناؤه للمنتج من عدمه. 

  مقارنة بين المنهج التقليدي والحديث في يتعلق بتخفيض التكاليف:أتيوفي ما ي

 

 

 

 

 

  

 

                                                           
1
 Whellen, L.Thomas & Hunger, J. David, Strategic management and business policy, 13th ed., Published as 

prentice Hall, New Jersey, 2012- p209. 
2
، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، جامعة الكوفة، -دراسة مقارنة–المزايا التنافسية في السوق العراقية أحمد حسين جلاب وآخرون،  

  .186ص  -2009، 13، العدد 02ا{لد 
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 : المقارنة بين المنهج التقليدي والمنهج الحديث لتخفيض التكاليف01-03الجدول رقم 

 المنهج الحديث المنهج التقليدي

التركيز على حدوث التكلفة فعلا خلال مرحلة 

 الإنتاج أو تقديم الخدمة.

التركيز على مسببات حدوث التكلفة في كافة أنشطة 

 سلسلة القيمة.

التخفيض هدف ساكن أي الوصول إلى  هدف

أقل تكلفة في لحظة معينة مع المحافظة على 

 مواصفات المنتج نفسه.

الهدف حركي أي التخفيض المستمر للتكلفة مع مرور 

الوقت مقارنة مع أفضل المنافسين والعمل باستمرار على 

 زيادة مستوى الجودة ورضا العميل. 

ا عن طريق الرقابة على التكاليف Zدف تخفيضه

 تقليصها أو تجنبها في المراكز الإنتاجية والخدمية.

 

الرقابة على كافة أنشطة سلسلة القيمة Zدف تقييم 

الأداء، وتخفيض التكلفة يكون عن طريق تجنب الإسراف 

 والضياع والتقلص من الأنشطة التي لا تضيف قيمة. 

قلة أهمية التكاليف غير المباشرة والتركيز على 

 تخفيض عنصري تكلفة المواد والعمل.

التركيز على تخفيض التكاليف الغير المباشرة لزيادة أهميتها 

 في بيئة العمل الحديثة وقلة أهمية المواد والأجور.

الأدوات المستخدمة في التخفيض: التكاليف 

تحليل التعادل، المعيارية، الموازنات التخطيطية، 

 الرقابة على المخزون وغيرها.

الأدوات المستخدمة في التخفيض: التكلفة المستهدفة 

 والتحسين المستمر.

تخفيضات كلفوية قصيرة الأمد لا qتم كثيرا 

 بالتغيرات الحاصلة في طلبات العملاء

التفكير طويل الأمد على إجراء تغيرات ضرورية في كافة 

يرات في حاجة العميل وضمان النجاح الأنشطة لتلبية التغ

 الطويل الأجل.

تخفيض الكلف من خلال التكامل بين تقنيات الكلفة المستهدفة فائق مال االله محمود البالكي،  المصدر:

، كلية الحدباء الجامعة، 26و 25، العدد 4، مجلة بحوث مستقبلية، اvلد وتقنيات التحسين المستمر

 .15ص  -2009العراق، 

الجدول أن المدخل الحديث في تخفيض التكاليف ترتكز مبادئه حول إشباع  يتجلى من خلال

حاجات ورغبات العملاء عن طريق تقديم منتجات بأدنى تكلفة ممكنة مقارنة بالمنافسين مع المحافظة على 

ة ضرورة الفهم متطلبات الجودة ورضا العملاء، وعليه فعلى المؤسسات ومن أجل مواكبة بيئة الأعمال الحديث

 الكامل لمسببات التكلفة واستخدام الأدوات الحديثة لتخفيضها لدعم وتقوية مركزها التنافسي.  
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 المداخل الحديثة في إدارة التكلفة .2

أجبرت المنافسة العالمية والثورة التكنولوجية وكذا الأذواق المتغيرة للعملاء المؤسسات، على البحث 

أساليب تقديم منتجات بتكاليف منخفضة وجودة عالية وبأسعار تنافسية لتحقيق المتواصل والدؤوب عن 

مستوى ربحي مرض يضمن لها البقاء والنمو والاستمرارية، وعليه سعت جاهدة إلى تبني أساليب متنوعة تمكنها 

 ض التكلفة.من الوصول إلى ذلك؛ وتعتبر التكلفة المستهدفة وسلسلة القيمة من أهم المداخل الحديثة في تخفي

تعتبر من بين أهم المتغيرات الحديثة المستخدمة من قبل الإدارة في تخفيض  التكلفة المستهدفة: . أ

نمو المدخل   بيئة الأعمال المعاصرة، فضلا علىالتكاليف، والتي ظهرت استجابة للمتغيرات الحاصلة في

 ا.الاستراتيجي للمؤسسة الذي يهدف إلى بناء وتعزيز الميزة التنافسية له

تعددت التعاريف التي أوردها المختصون حول مدخل التكلفة مفهوم التكلفة المستهدفة: أولا. 

 المستهدفة وفي ما يلي بعض منها:

"أداة في إدارة التكلفة تهدف إلى تخفيض تكلفة المنتج أثناء مرحلة التخطيط تعرف على أ^ا 

والتطوير والتصميم، مع الحفاظ على جودة المنتج والقدرات الوظيفية له ودرجة الثقة فيه من جانب 

 .1العملاء"

"كلفة محددة مقدما يتم تحديدها وفقا لدراسات وبحوث تقوم بها كما تعرف أيضا على أ^ا 

ومدى رغبتهم في الحصول على منتج ما لكي يتم  ءعمل متخصصة من أجل دراسة رغبات العملا فرق

 2.دون المساس بجودته" ةإنتاجه في حدود تلك التكلف

"التكلفة المستهدفة للوحدة الواحدة التي تمثل ا كما ينظر إليها على أ^ا تقنية، وتعرف بأ^

ي تمكن المؤسسة من الوصول إلى الدخل التشغيلي تقدير دقيق لتكاليف المنتج أو الخدمة والت

المستهدف للوحدة الواحدة عندما يتم بيعها بالسعر المستهدف، وتعتبر التكلفة المستهدفة للوحدة هي 

 .3تكلفة يلتزم بتحقيقها خلال مراحل دورة حياة المنتج"

كلفة المستهدفة نستنتج من خلال التعاريف السابقة إلى أن المؤسسة تسعى من خلال مدخل الت

لتوجيه أهداف التكلفة خلال مراحل دورة حياة المنتج، تماشيا مع الظروف الداخلية والخارجية معا، وعلى ضوء 

 الأسعار التي يتقبلها العملاء وتتماشى مع أسعار المنافسين. 

                                                           
1
إطار مقترح للتكامل بين أسلوب التكلفة المستهدفة والتحليل الاستراتجي للتكلفة بهدف تخفيض تكاليف الأنشطة من شوقي فودة،  

 .209ص  -2007رس مامصر، ، جامعة الإسكندرية، 01، العدد 44، مجلة كلية التجارة للبحوث العلمية، اkلد خلال مفهوم سلسلة القمة

 
2
، استخدام تقنيتي الكلفة المستهدفة وهندسة القيمة كإطار متكامل في تخفيض إسماعيل عباس منهل أبو رغيف، علي محمد ثجيل المعموري 

جامعة ، 23، العدد 8، مجلة دراسات محاسبية ومالية، اkلد تكاليف المنتجات (دراسة تطبيقية في الشركة العامة للصناعات النسيجية)

 .214ص  -2013بغداد، العراق، 

3
 Horngren, C., Dater, S. & Foster, G. Cost Accounting, A Management Emphasis, 11

th
 ed., Person Prentice 

Hall, New Jersey, USA, 2003- P461. 
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 :1تقوم تقنية التكلفة المستهدفة على جملة من المبادئ هي كالأتي ثانيا. مبادئ التكلفة المستهدفة:

حيث تبدأ أولا بتحديد السعر الذي يباع به المنتج في السوق، حيث يتم  السعر يقود التكلفة: -

 طرح هامش الربح المرغوب فيه للوصول إلى التكلفة.

ة، لذا ينبغي أن تؤخذ تكتسي وجهات النظر بالنسبة للعملاء أهمية كبير  التركيز على العميل: -

 بعين الاعتبار في جميع المراحل، من خلال فهم احتياجات العملاء والعمل على تلبية المتطلبات الأساسية.

حيث يتم التركيز على مرحلة التصميم، وعلى تقليل الوقت اللازم  التركيز على تصميم المنتج: -

كلفة المستهدفة فان ذلك يتطلب فحص جميع أوجه لتقديم المنتج إلى السوق، ولضمان الحصول على منتج بالت

 العملية، للتأكد من أن المنتج سيتم تقديمه بأعلى كفاءة ممكنة.

تتطلب الكلفة المستهدفة التنسيق والتعاون بين فرق الوظائف  فرق عمل متعددة الوظائف: -

 الداخلية المتعددة، lدف تقديم منتج في حدود الكلفة المستهدفة.

دورة حياة المنتجات هي المدة الزمنية منذ بداية  دورة حياة المنتجات: تخفيض تكاليف -

، وفي ظل 2الاتفاق الأولي على عملية البحث والتطوير لغاية الاستخدام النهائي للمنتج من قبل العميل

استخدام تقنية التكاليف المستهدفة يجب تخفيض إجمالي تكاليف دورة حياة المنتج، إذ أن معظم المنتجات 

 تحتاج إلى سلوك أقصر دورة حياة لكي تبقى تنافسية.  

يعتمد نظام التكلفة المستهدفة على إشراك ممثلين لكافة  الاستناد إلى مفهوم سلسلة القيمة: -

، ويهدف ذلك إلى بث عحلقات سلسلة القيمة مثل الموردين، الوكلاء، الموزعين والقائمين بخدمات ما بعد البي

فة خلال كافة حلقات سلسلة القيمة من خلال تنمية وتطوير روح التعاون مفاهيم وجهود خفض التكل

 والتفاهم بين أعضاء الوحدات المرتبطة بالمنتج من موردين ومنتجين وعملاء ووكلاء ومقدمي خدمات...

تمر عملية تطبيق التكلفة المستهدفة بعدة مراحل  ثالثا. خطوات تطبيق نظام التكلفة المستهدفة:

3:أساسية تتمثل في الأتي
 

يكون حساب التكلفة المستهدفة في هذه المرحلة على : المرحلة الأولى: على مستوى السوق -

أساس الأسعار السائدة في الأسواق، وبالتالي تكون نقطة البداية من السوق بدلا من التقديرات المحددة أو 

 عليه يجب أن يأخذ فيفي الأساليب التقليدية لحساب التكلفة؛ وبناء  الداخلية للتكلفة المستخدمةالمعايير 

 منها: الاعتبار بعض الجوانب الأساسية

                                                           
1
 .215-214ص .، صذكره بقمرجع سإسماعيل عباس منهل أبو رغيف، علي محمد ثجيل المعموري،  بتصرف من الباحث نقلا عن:  

2
 Rayburn, L. Gayle, Cost Accounting: Using A Cost Management Approach, 6th ed., Times Mirror 

Higher Education Group, 1996- P 620. 

مجلة ، -دراسة تحليلية- جاريةالتفعالية دور التكلفة المستهدفة في زيادة القدرة التنافسية لخدمات البنوك  ىمد، سامي محمد أحمد غنيمي 3

 .25-24ص ص. -2014 جانفيالعدد الأول، كلية التجارة، جامعة الزقازيق، مصر، ، البحوث التجارية
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 أذواق واحتياجات ورغبات العملاء التي ستؤثر علي تكلفة وسعر المنتج أو الخدمة. –
 وعلى استعداد لدفعه. السعر المناسب، وهو السعر الذي يناسب العميل ويكون راضيا –
 ظروف المنافسين في السوق، من حيث جودة المنتج أو الخدمة وأسعارها ووظائفها. –
 الحصول عليها بالأسعار التنافسية. حصة المنظمة في السوق والتي ترغب في –

ة أو مراعاة إمكانيات المؤسسيتم في هذه المرحلة : المرحلة الثانية: على مستوى المنتجات -
الموردين عند تقدير التكلفة، حيث يتم تقدير تكلفة المنتج أو الخدمة وفقاً لإمكانيات المنظمة ومستوي 
التكنولوجيا المطبقة _ا، بحيث يتم تصميم المنتج أو الخدمة لتتوافق مع التكلفة المستهدفة، ويجب مراعاة بذل 

تفاظ بالجودة، وعدم تخفيض أداء المنتج أو الخدمة أقصى جهد للوصول إلي التكلفة المستهدفة مع مراعاة الاح
عن الحد الذي يرضاه العملاء ، وهنا يجب التأكيد علي ضرورة مراعاة العوامل المؤثرة علي التكلفة المستهدفة 

 في هذه المرحلة ، والتي من أهمها:

إستراتيجية الإنتاج الخاصة بالمنتج أو الخدمة، حجم الإنتاج المخطط، وعملية تكرار تجديد  –
 التصميم ، ودرجة هذا التجديد.

خصائص المنتج ، من حيث درجة التعقيد ، وضخامة الاستثمارات اللازمة ، والفترة الزمنية  –
 .اللازمة لتطويره

ثير من الحالات بالتوازي مع المرحلة الثانية حيث تتم في ك: المرحلة الثالثة: على مستوى الأجزاء -
يتم تجزئة المكونات إلي وظائف فرعية ومحاولة تخفيض تكلفة كل جزء علي حده، مثل ما تم علي مستوى المنتج 

 أو الخدمة، مع مراعاة العوامل المؤثرة، والتي من أهمها:

 درجة التكامل الأفقي.  –
 القوة تجاه أغلبية الموردين. –
 الموردين. لاقاتطبيعة ع –

 للمؤسساتالتكلفة المستهدفة هـي أداة لتحقيـق الميـزة التنافـسية على ضوء ما سبق يمكننا القول بأن 
 1:التي تتبناها لأ|ا تعمل على السياحية

 له.، من خلال التركيز في عملية التصميم على تحقيق قيمة مدركة عميلزيادة رضا ال -

بمواصفات ذات فاعلية وكفاية  وإعداد خدمات سياحيةتخفيض التكاليف، من خلال تصميم  -

 .عالية

جديـدة أو  خدماتعلى تحقيق الربحية المستهدفة من خلال تصميم  المؤسسات السياحيةتساعد  -

 .المنافسة ؤسساتوبالشكل الذي يفوق الم خدمات أخرىإعادة تصميم 

                                                           
1
 Blocher, Edward J., Stout, David E., Cokins, Gary, Cost Management: A strategic Emphasis, 15

th
 Ed., 

McGraw-Hill Co., 2010- p553. 
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دورة حياة تحسين التنسيق فـي  ، خلالالسياحي تخفيض إجمالي الوقت المطلوب لتحسين المنتج -
 المنتج.

 .تساعد على التقدم تدريجياً للتنافس في الظروف التي يسودها الركود الاقتصادي -

كتحسين تصميم المنتج بعناية وتـصنيع  بشكل كامل، السياحي تساعد على تحسين جودة المنتج -
 ر.التي تتصف بالتنوع والرغبة في التطوير المستم العملاءالمنتجـات لمقابلة احتياجات 

نموذج سلسلة القيمة لتحليل المحيط الداخلي، حيث يرى بأن نشاط المؤسسة  بورتراقترح القيمة:  سلسلة  . ب
يمكن تحليله بشكل أفضل باعتباره سلسلة قيمة، فهذا الأسلوب يستخدم لتحليل الأنشطة الأساسية في 

الميزة التنافسية، ومن ثم معرفة جوانب القوة وجوانب الضعف الداخلية المؤسسة !دف تحديد مصادر 

، حيث يساهم كل نشاط تقوم به المؤسسة في تحسين وضعيتها من حيث التكاليف 1الحالية والمستقبلية

 2وخلق قاعدة تمييزية.

، وعرفها على أSا" 1985أول تعريف لسلسلة القيمة سنة  اقترح بورتر: مفهوم سلسلة القيمةأولا. 

إعادة تجميع المؤسسة إلى أنشطتها المناسبة استراتيجيا بالطريقة التي تؤدي إلى فهم سلوك التكاليف 

 ".والمصادر الكامنة للتميز

" الهيكل الذي تستعمله المؤسسة لفهم موقع تكاليفها والتعرف على الأدوات  تعرف بأSاو 

 .3تلفة التي تستعملها لتسهيل تنفيذ الإستراتيجية على مستوى الأعمال"المخ

"سلسلة من وظائف المؤسسة التي يتم فيها إضافة قيمة العميل إلى  كما تعرف على أSا

 .4المنتجات"

"جملة الأنشطة المترابطة في ما بينها التي تهدف إلى خلق قيمة، والتي تبدأ  وتعرف أيضا بأSا

 .5خلات الأولية، وصولا إلى التسليم النهائي للمنتجات"من ضمان المد

على المنفعة أو القيمة التي يقدمها كل منتج نلاحظ من خلال ما سبق أن مدخل سلسلة القيمة يركز 

هم لائلضمان و  ،يلبي رغبا`م وزيادة منفعتهم من تلك المنتجاتا ها بملائة إلى عمؤسسمن منتجات الم

، أما تحليل مجال الموقف التنافسي فيركز على الطرق التي تختارها كل وحدة مرضيةللمحافظة على حصة سوقية 

اقتصادية للاستمرار في المنافسة، حيث يتطلب تحديد التكاليف المرتبطة بكل نشاط ومقدار مساهمته في تحقيق 

 الميزة التنافسية.

                                                           
1
 .87ص  -2002، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن، ، الإدارة الإستراتيجيةياسين سعد غالب 

2
 M.PORTER, L'avantage concurrentiel des notion, Inter édition, Paris, 1986- P.43. 

3
 Hitt , Michael A., Ireland , Duane R., Hoskisson , Robert E., Strategic Management, 4

th
 ed, South – Western 

college publishing , USA, 2001- P 220. 
4
 Horngren T. C., Datar M. S., Rajan V.M., Cost Accounting: A Managerial Emphasis, 14

th
 Edition, Pearson 

Education Limited, 2012- P 28. 
5
 Hilton R. W., Managerial Accounting Creating Value in Global Business Environment, 9

th
 Edition, The 

McGraw-Hill companies, 2009- p26. 
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عرض جملة من الخصائص بالاستناد إلى التعاريف السابقة، يمكن : خصائص سلسلة القيمةثانيا. 
 :1الواجب توفرها في سلسة القيمة حتى تحقق المؤسسة الأهداف المرجوة، نوردها كما يلي

ة لتشخيص وظائف النشاط الرئيسة وتحليل كلف  ؤسسهي مدخل إستراتيجي تستخدمه إدارة الم -
تلك المنافع كل وظيفة ومقارنتها مع المنافع المتوقع الحصول عليها في المدى الطويل سواء كانت 

 .ةؤسسالمبأو  لاءتتعلق بالعم
نظام فرعي ضمن نظام كلي  بأ_ال النظر لكل وظيفة لاتتصف وظائف النشاط بالترابط من خ -

 .هادف
أن وظائف النشاط تتصف بالتفاعل بسبب اعتماد كل وظيفة أو عملية سواء كانت رئيسة أو  -

استغنائها عن أية وظيفة من الوظائف  ة تحقيق أهدافها عندمؤسسيمكن لل لاو  الأخرىفرعية على 
 .أو عملية من العمليات

وظيفة مع المنفعة او  لكلأن تحليل الكلف يتضمن ربط كلفة كل عملية من العمليات الجزئية  -
 ةكلفتكلفة المستهدفة الذي يتضمن تخفيض توهذا ينسجم كلياً مع مفهوم ال، القيمة المتوقعة منها

 ة.المنتج التي تضيف قيم
اعتبارا من جميع الكلف المتوقع تكبدها من قبل الشركة طوال دورة حياة المنتج  بالاعتبار الأخذ -

 .بعد البيعوانتهاء بالخدمة والتسويق والتسليم  والإنتاجبالتصميم  ومروراالبحث والتطوير 

 

 وفق الشكل التالي:فان سلسلة القيمة تصنف أنشطة المؤسسة إلى قسمين  Porterحسب تحليل 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
الكلفة المستهدفة وسلسة القيمة والعلاقة التكاملية بينهما في الشركات المساهمة ذاكر عبد االله مفلح مصاروة، عبيد خيون الخفاجي،   

ص  -2012، جامعة بغداد، العراق، 23، العدد 8، مجلة دراسات محاسبية ومالية، ا-لد -دراسة ميدانية–العامة في القطاع الصناعي الأردني 

332.  
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 : سلسلة  القيمة02-03 الشكل رقم

 

، مركز الإسكندرية للكتاب، مصر، ، الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيل مرسي خليل المصدر:

 .91ص  -1998

 ه الأنشطة:وفي ما يأتي توضيح هذ

المهمة  ، فهي تمثلترتبط مباشرة بالخلق الفعلي للقيمة المقدمة للعميل الأنشطة الأولية (الأساسية) : -

  1الأساسية التي تؤديها المؤسسة لإنتاج وتوصيل المنتج أو الخدمة للعميل، وتقسم هذه الأنشطة إلى:

الإمداد الداخلي: ويضم جميع الأنشطة المتعلقة بحركية المدخلات التي تتطلبها العملية الإنتاجية،  -

 وتتمثل في الاستلام، التخزين، النقل...

الإنتاج: وهي الأنشطة المرتبطة بتحويل المدخلات إلى منتجات في شكلها عمليات التشغيل أو  -

 النهائي الذي يقدم إلى المستهلك وتشمل تشغيل الآلات، التجميع، التعبئة وصيانة الآلات.

 الإمداد الخارجي: يضم كافة الأنشطة المتعلقة بمخرجات المؤسسة والمتمثلة في المنتج النهائي. -

الأنشطة المتعلقة بوظائف إدارة التسويق من حيث وضع السياسات التسويق والبيع: هي  -

 والاستراتيجيات التي تعمل على جذب العملاء لاقتناء منتجات المؤسسة.

الخدمات: هي الأنشطة التي uدف إلى تدعيم مبيعات المؤسسة من خلال كسب ولاء العملاء  -

 وذلك عن طريق خدمات بعد البيع.

                                                           
1
، أطروحة -دراسة حالة مديرية الصيانة لسونطراك بالأغواط–أهمية المورد البشري ودوره في تحقيق الميزة التنافسية عائشة شتاتحة،   

 .93ص  -2011، الجزائر، 3منشورة، جامعة الجزائر دكتوراه في علوم التسيير غير 
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تشير إلى الأنشطة التي تساعد الأنشطة الأولية للمؤسسة فهي  ية):الأنشطة الداعمة (الثانو  -
 :1تضيف فعالية و فاعلية للوظائف الأخرى؛ وتتكون من

البنية التحتية للمؤسسة: هي الأنشطة المتعلقة بالمديرية العامة، الوظيفة المالية، القانونية والمحاسبة،  -
 ظام المعلومات.بالإضافة إلى طرق تسيير التنظيم تسيير الجودة ون

تسيير الموارد البشرية: وهي جملة الأنشطة الخاصة بتحديد الاحتياجات من المستخدمين،  -
 توظيفهم، تكوينهم، تدريبهم، متابعة مسارهم المهني، وتحفيزهم...

التكنولوجي: وهي مجموعة الأنشطة التي تعمل على تدعيم البحث والتطوير وتحسين  التطوير -
 العملية الإنتاجية وتوفير نظام معلومات فعال.

التموين: وهي مجموعة من الأنشطة التي تعمل على اختيار الموردين، طبيعة المواد التي تقتنيها  -
 .جل ضمان استمرارية تدفق مدخلات المؤسسةالمؤسسة بالإضافة إلى العلاقة التي تربطهم وهذا من أ
ل سلسلة القيمة، lدف إيجاد العلاقات بين يتحلإن الحصول على ميزة تنافسية حسب بورتر يتوجب 

وهذه العلاقات يمكن أن تكون داخل  ،الأنشطة التي تولًد قيمة والتي تؤدي إلى أقل تكاليف و/أو تعزز التميز
استعمال  المؤسسات السياحية بصفة خاصة، لذا ينبغي على عملاءواpهزين وال المؤسسةأو بين  المؤسسة

 .المعلومات الناتجة عن تحليل سلسلة القيمة لفهم العلاقة التنافسية وتحديد فرص تخفيض التكلفة

نستنتج مما تقدم أن هناك علاقة تكاملية بين مدخل التكلفة المستهدفة وسلسلة القيمة لتحقيق 
 تقديم المنتجسسة، ذلك أن إستراتيجية المنافسة لأية مؤسسة لابد أن تقوم أساسا على سياسة أهداف المؤ 

بكلفة منخفضة باعتماد مدخل الكلفة المستهدفة؛ والإنتاج بكلفة منخفضة يتطلب استخدام مدخل سلسلة 
قل من أجل البيع القيمة لاستبعاد أية أنشطة لا تضيف قيمة للعميل المستهدف لاسيما الباحث عن السعر الأ

 بأسعار أقل من المؤسسات المنافسة، مع عدم التضحية بمستوى مرضٍ من الجودة.
 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .94بق، ص اسالرجع الم 
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 المطلب الثالث: إستراتيجية الإبداع

تسعى المؤسسة إلى طرح منتجات جديدة أو تطوير وتحسين المنتجات الحالية، بما يتوافق مع توقعات 

المنافسة المتزايدة،  تالبيئة الاقتصادية في ميدان التكنولوجيا ومتطلباالعملاء، ذلك أن التغيرات المتسارعة في 

 إلى يعرضها واحدة تنافسية ميزة على المؤسسة اعتماد ولأنأجبرت المؤسسات على تقديم منتجات تنافسية، 

المنافسين تقليدها،  المنافسين، لذا يستحسن تعدد مصادرها لكي تصعب على قبل من تقليدها سهولة خطر

وتعد درجة الإبداع والتطوير والتجديد المستمر أحد المناهج التي تقود المؤسسات إلى خلق مزايا جديدة 

  وبشكل أسرع وذلك لتفادي قيام المؤسسات المنافسة بتقليد أو محاكاة ميز\ا التنافسية الحالية.

تعريف به، يمكن عرضها أظهرت الدراسات محاولات عديدة للمهتمين بمفهوم الإبداع وال مفهوم الإبداع: .1

 في الاتجاهات الآتية:

، والذي يعرفه على أنه 1912المنظر الأول للإبداع منذ  Joseph Schumpeterيعد النمساوي 

عن إنشاء طريقة أو أسلوب جديد في الإنتاج يؤدي إلى التغيير في جميع مكونات الحصيلة الناجمة "

   .1"المنتج أو كيفية تصميمه

لصناعة المؤسسة أو سوقها أو بيئتها تبني فكرة أو سلوك جديد بأنه "كما يعرف أيضا  

  .2"العامة، بحيث ينعكس ذلك في إضافة قيمة أكبر وأسرع وتقديم منتج أفضل من منتجات المنافسين

 . 3"فكرة جديدة أو تعبير جديد بالنسبة للفرد الذي يتبناهويعرف أيضا بأنه "

الذكر، أن مفهوم الإبداع أخذ اجتهادا كبيرا من قبل الباحثين نلاحظ من خلال التعاريف السالفة  

استند إلى السمات الشخصية للمبدع ومنهم من استند إلى مراحل العملية  هم منمنواختلفوا في وجهة النظر ف

 .الإبداع والناتج الإبداعي لها كأساس لمفهوم الإبداعية

ما  على مستوى ا]تمع، المؤسسة، العملاء، فييحققها  تبرز أهميته في مدى الاستفادة التيأهمية الإبداع:  .2

 4يلي:

ا]تمع: تظهر أهميته في ا]تمع من خلال المزيج التسويقي على مستوى كل المؤسسات التي تطبقه،  -

 والعملاء الذين يوجه إليهم، وبالتالي ينعكس على ا]تمع في رفع مستوى المعيشة وزيادة الناتج القومي.

خلال رسم صورة حقيقية في أذهان عملائها من خلال تحقيق التميز والتفوق بمنتجها على المؤسسة: من  -

 الآخرين بالشكل الذي يساعدها في المحافظة على زيادة حصتها السوقية.

                                                           
1
 Yan de Kerorguen, Anis Bouayad, La face cachée du management, Dunod, Paris, 2004-  p197. 

2
 . 22ص  -2003والتوزيع، الأردن، ، دار وائل للطباعة والنشر -والخصائص والتجارب الحديثة مالمفاهي–إدارة الابتكار نجم عبود نجم،   

3
 .12ص  -2003، دار صفا للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الإدارة الرائدةمحمد الصيرفي،  

4
دراسة استطلاعية تحليلية لأراء عينة من الزبائن في الشركة العامة –دور الزبون الخارجي في تحقيق الإبداع التسويقي باسمة محمد باني،  

 .607ص  -2012، مجلة كلية الإسلامية الجامعة، جامعة النجف، العراق، -يةللصناعات الجلد
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العملاء: يمكن أن يحقق للعملاء الكثير من المنافع سواء كانوا أفراد أم مؤسسا واتي تأخذ شكل إشباع   -

 عات قائمة لم يتم إشباعها بشكل أفضل.حاجات ورغبات وتوق

إن نجاح ميزة الإبداع في المؤسسات يتوقف على مجموعة من المقومات نذكر منها ما  مقومات الإبداع: .3

 يلي:

تعد عملية الاتصال ذات أهمية أساسية في نقل المعلومات والأفكار والمشاعر نظام الاتصالات:  -

الجماعات، ويتطلب الإبداع وجود قنوات اتصال فعالة داخل المؤسسة تساعد والحقائق وغيرها بين الأفراد أو 

على انتقال المعلومات والأفكار بين الأقسام المختلفة، وتعتمد كفاءة الاتصال على العديد من المتغيرات 

اعات العمل المختلفة سواء ما يتعلق بطبيعة العمل أم الموقع المادي لوجود الأفراد أو ما يرتبط منها بطبيعة جم

الرسمية أو غير الرسمية والوسائل المختلفة واستيعاب مضامين الاتصال وأبعاده المهمة في تحقيق أهداف الفرد 

 . 1والمؤسسة معا

يمكن للمدير في المؤسسة ومرؤوسيهم استخدام العديد من الأساليب لتحسين أسلوب القيادة:  -

 :2إبداعاrم وأفكارهم  تتجلى في ما يلي

 ستويات عالية من الخبرة الفنية.توفير م –

 التركيز على الدوافع الجوهرية في أداء المهام. –

 التخلص م القيود المفروضة على المرؤوسين. –

 إعطاء المرؤوسين نطاق أكبر في عملية صنع القرارات. –

كما يعتمد المدير المبدع على اطلاع موظفيه بالوضع المالي للمؤسسة، ويبين لهم كيف يكون  –

 .3مؤثر بالسلب أو الإيجاب على وضعية المؤسسةمجهودهم 

: تعتبر الحوافز في شكلها المادي والمعنوي في مقدمة العوامل التي تحافظ على نظام الحوافز -

المبدعين في المؤسسة، وكل ما يمثل رأس المال الفكري للمؤسسة في بعده الخاص بالأفراد الذين يمتلكون القدرة 

، ويمكن للمؤسسة الاستفادة 4باستطاعتهم نقلها في أي لحظة إلى خارج المؤسسةعلى خلق المعرفة الجديدة، و 

                                                           
1
، مجلة الغري للعلوم الاتصالات الفعالة للقائد الإداري في المنظمات وتأثيرها في تجاوز المشاكل والأزماتقاسم شاهين العمري،  

  .140ص  -2010، جامعة الكوفة، العراق، 16العدد  3الاقتصادية، ا�لد 

2
 .398ص  -2001، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الإدارة: أساسيات إدارة الأعمالسعاد نائف برنوطي،  

3
ة الحديث ، الملتقى الدولي بعنوان الإبداع والتغيير التنظيمي في المنظماتالإبداع سر تميز المؤسسة وولاء زبائنهاعفيفة دراج ، نبيلة صليحة دراج،  

-2011ماي  19-18، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب، البليدة، الجزائر، -دراسة وتحليل تجارب وطنية ودولية-

 .935ص
4
 .199-198ص سبق ذكره، ص. نجم عبود نجم، مرجع 
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 *في أفكار عمالها عن طريق إنشاء وتكوين نظام لتلقي الأفكار والاقتراحات، إذ يجب أن يوفر هذا النظام

 فرص لكل فرد من أجل تجربة أفكاره.

تعمل المؤسسات المبدعة على خلق ثقافة تنظيمية من خلال تكريس قناعة لدى الثقافة والقيم:  -

الأفراد العاملين في المؤسسة أن لكل واحد منهم قدرة على الإبداع في مجاله، وأن الإصرار والمحاولة المستمرة 

 .1وعدم الخضوع للفشل هو سر النجاح

داعي عن طريق رفع الكفاءة الإنتاجية يحتل التدريب مكانة هامة في تعزيز العمل الإبالتدريب:  -

وتحسين أساليب العمل من خلال إحداث تغيير في مهارات الأفراد، وتطوير أنماط السلوك الذي يستخدم في 

  أداء أعمالهم، بالإضافة إلى إسهامه في حل المشاكل بطرق إبداعية.

 السياحية أشكال الإبداع في المؤسسات .4

ع من مداخل مختلفة، وقد قادت دراسات الباحثين المختلفـة والمتنوعـة تناول الباحثون موضوعات الإبدا 

 ؛في أنواع الإبداع بسبب أهداف ومنطلقات الإبداع المختلفة في المؤسسة نيوجود تبا إلى

 & Hjalagerويأخذ الإبداع في المؤسسات السياحية أشكال مختلفة وفق ما أورده كل من البـاحثين 

Ronningn M & lien G 2:وتتجلي في ما يأتي 

يعتــبر أحــد أجــزاء إســتراتيجية الإبــداع للمؤسســة والــذي يــتم تحديــده في ضــوء إبــداع المنــتج أو الخدمــة:  .أ 

مع ما تتمتع به المؤسسـة مـن إمكانيـات ومـوارد بالشـكل الـذي  الفرص والتهديدات في البيئة الخارجية وبما يتلائم

 للمنتجـــات الماديـــة الخصـــائص تغيـــير علـــى المنـــتج إبـــداع يركـــزو  يحقـــق أهـــدافها في البقـــاء والنمـــو وجعلهـــا تنافســـية،

بمـا يشـد مــن اهتمـام العمـلاء }ــذا  حاليــا الموجـودة المنتجـات أداء تحســين أو جديـدة منتجـات علــى نحصـل بحيـث

 ج مقارنة بمنتجات المنافسين.المنت

: وهو تصميم عملية جديـدة أو تحسـين عمليـة حاليـة للتـأثير في كميـة المنـتج وجودتـه بمـا يزيـد إبداع العملية .ب 

3من المداخل من أهمها: ةمن قدرة المؤسسة على المنافسة في الأسواق، ولإبداع العملية مجموع
 

 .مدخل التوجه نحو التصميم –

 .المدخل الاستراتيجي –

 .المدخل التكنولوجي –

 .المدخل المعلوماتي –

                                                           
*
دارة من خلاله مليون ونصف اقتراح سنويا، ويتم الأخذ ب تجدر الإشارة إلى أن هذا النظام مطبق لدى شركة "تويوتا" اليابانية والتي تتلقى الإ 

 من تحفيز مادي ومعنوي.، ويستفيد الموظف  98%

1
 نفس المرجع والصفحة سابقا.، عفيفة دراج ، نبيلة صليحة دراج 

2
 Eva Maria Jernsand, Helena Kraff, Lena Mossberg, Tourism Experience Innovation Through Design, 

Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, vol 15, supplement 1, August 2015- p100. 
3
، ا,لة العراقية -دراسة حالة في الشركة العامة للصناعات الكهربائية–أثر إبداع العملية في تصميم المنتوج دنيا حسن، أياد محمود الرحيم،  

 .64-63ص.ص  -2010، جامعة كربلاء، العراق، 27، العدد 7للعلوم الإدارية، ا,لد 
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التوصــل إلــى المفــاهيم الجديــدة القابلــة للتحويــل إلــى يعــرف الإبــداع الإداري  بأنــه " الإبــداع الإداري: .ج 

؛ ويهـــتم الإبـــداع الإداري بالعلاقـــات 1"سياســـات وتنظيمـــات وطـــرق تســـاهم فـــي تطـــور الأداء فـــي المنظمـــة

، وكـــذا تلـــك القواعـــد والإجـــراءات الـــتي تعمـــل بالاتصـــال والتبـــادل بـــين التفاعليـــة لإنجـــاز المهـــام، وأهـــداف العمـــل

 العاملين والبيئة المحيطة بالمنظمة.

يركـــز علـــى أســـاليب العمـــل ولاســـيما مـــا يتصـــل بعناصـــر المـــزيج التســـويقي ومـــا تقـــوم بـــه التســـويق الإبـــداعي:  .د 

حالــة تســويقية جديــدة، المؤسســة مــن أســاليب وطــرق وإجــراءات أو اســتخدام معــدات وآلات تســاهم في خلــق 

 وتشمل التغيرات في التصميم أو التعبئة والتغليف والتقنيات الجديدة المستخدمة في تقديم المنتج السياحي. 

التحــــالف والمشــــاركة لتحقيــــق أهــــدافها  وهــــو انتهــــاج المؤسســــة الســــياحية لإســــتراتيجية الإبــــداع المؤسســــي: .ه 

التوسعية واحتواء منافسيها، كما تعد طريقة هامة لجلب الموارد الماليـة، بالإضـافة إلى المسـاهمة الفنيـة والتكنولوجيـة 

 للمنتج، وبالتالي تحقيق الميزة التنافسية التي تساعد على مواجهة بقية التكتلات الأخرى.

ديناميكية لا خطية، فالأفكار المبتكرة يجب أن تثبت فائدsا إلى العملاء  داععملية الإب جمع الباحثون بأنأ

السلع والخدمات  فة الذكر التي تعتبر مصدر لتقديم، وهو ما تفسره أشكال الإبداع السال2داخل المنظمة

توطيد ، وعليه فان أهدافها تنصب على ةبالطريقة الجيدة التي تجعل العملاء راضين ومتفاعلين مع المؤسس

 لكسب ميزة تنافسية.العلاقات مع العملاء ومتطلبات السوق، 

 

 المبحث الثالث: علاقة إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء بالمزايا التنافسية 

يعد العملاء الهدف النهائي للمؤسسة خاصة في عصر الاقتصاد الحالي المشحون بالمنافسة الشديدة، 

والمؤسسات السياحية بشكل خاص تطوير علاقات تعاونية طويلة الأمد مع وعليه تحتم على المؤسسات 

عملائها ووضع استراتيجيات تنافسية وفقا لاحتياجاsم ورغباsم، فالمؤسسات تحتاج إلى تجسيد ميزة تنافسية 

ع العملاء مستقرة في هذا المحيط، وفي ضوء ذلك فان المؤسسات السياحية التي تتبني إستراتيجية إدارة العلاقة م

 ترتكز على العديد من المداخل لتحقيق الميزة التنافسية.

 

 

 

                                                           
1
 .345، مرجع سبق ذكره، ص -المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة–نجم عبود نجم، إدارة الابتكار،  

2
 Andrew kusiak, Innovation: the living laboratory perspective, computer-Aided design & applications, Vol. 

04, No. 06, 2007- P 866. 
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 تحقيق ميزة التمايز بالاعتماد على إدارة العلاقة مع العملاءالمطلب الأول: 

ة ين نجاح المؤسسات في الوقت الحالي مرهون بتبني إستراتيجوالدراسات بأ أشارت العديد من الأبحاث

يث تستخدمها المؤسسات التي تعمل على فهم ولاء وقيمة العملاء كرابط بينها إدارة العلاقة مع العملاء، ح

 وبين عملائها واستغلالها كميزة تنافسية من خلال جملة من المداخل نوردها في ما يأتي.

 نظام التعامل مع الشكاوى ودوره في تحقيق التميز للمؤسسة .1

لذي تنشط فيه المؤسسة، والتي تستغلها يعتبر نظام شكاوي العملاء مصدر مهما لمعلومات السوق ا

المؤسسة لتصحيح السبب الجذري للمشكلة وتحسين الخدمة أو المنتج، بما ينعكس على رضا العميل وكسب 

 .1ولائه

ردة فعل سلبية تصدر من الفرد عند تلقيه يعرف سلوك الشكوى بأنه ": مفهوم نظام الشكاوي وأهميته .أ 

 .2"المنتج أو الخدمة

استجابة المؤسسة لأي خلل أو فشل في عملية إنتاج التعامل مع الشكاوي فيعرف بأنه "أما نظام 

السلع وتقديم المنتجات التي تقدمها، والتي تسبب للعملاء أي مستوى من الإزعاج المادي أو النفسي 

 .3"الذي قد يؤثر سلبا على مستوى الرضا لديهم

نظام الشكاوي التي تتبناها المؤسسات السياحية من العوامل الرئيسية التي تساهم في زيادة فرص يعتبر 

نجاح المؤسسة مقارنة بمنافسيها من خلال الكشف عن الأخطاء وتقويم الانحرافات في العمل، وعليه فانه من 

اذ قرار بشأyا باعتبارها فرصة المهم الترحيب بأي شكوى من العميل إلى المؤسسة ودراستها والاهتمام vا واتخ

الشكاوي يمكن أن يتحول الأشخاص  هذهلحل المشاكل وللكشف عن نقاط الضعف المحتملة، ومن خلال 

 .4غير الراضين عن المؤسسة إلى أشخاص لديهم ولاء للمؤسسة وبالتالي اكتساب تميز عن المؤسسات المنافسة

و غير مباشرة لسماع الشكاوى والمقترحات من تتيح المؤسسات السياحية قنوات اتصال مباشرة أ

خلال الإعلان عن توفر هاتف مخصص أو صندوق في المكتب الأمامي أو الصالة أو من خلال وضع استمارة 

في غرفة العميل لتأشير ملاحظاته السلبية والايجابية حول مستوى الخدمات المقدمة [دف كسب رضاهم 

                                                           
1
 Thorsten Gruber, Isabelle Szmigin, Roediger Voss, Handling customer complaints Effectively: A 

comparison of the value maps of female and male complainants, Managing Service Quality, Vol. 19 No. 

6, 2009- p637. 
2
 Vincent c. S. Heung, Terry Lam, customer complaint behavior towards hotel restaurant services, 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, Volume 15, Issue 05, 2003- p283. 
 .404، ص ذكره بق، مرجع سالتسويق بالعلاقاتفخري أحمد حسن،  الهام 3
دراسة حالة -أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، حكيم بن جروة، بتصرف من الباحث نقلا عن:  4

 .179ص  -2012قلة، الجزائر، ، جامعة قاصدي مرباح ور 11، مجلة الباحث، العدد -مؤسسة اتصالات الجزائر، فرع ورقلة
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، بالإضافة إلى وجود مساحة مخصصة في الموقع 1ولد لديهم مواقف سلبيةوالعمل على إرضاء العملاء الذين تت

 الالكتروني الخاص بالمؤسسة حيث يستطيع العميل كتابة الشكاوى فيها.

2وترجع أسباب شكاوي العملاء في المؤسسات السياحية إلى ما يلي:
 

 إخفاقات نظام تسليم الخدمة. -

 الإخفاقات في الاستجابة لحاجات العملاء -

 ك العاملين غير المتوقعة من العملاءسلو  -

إن حفاظ المؤسسة على علاقتها مع عملائها يحتم عليها التعامل بشكل : التعامل مع شكاوي العملاء .ب 

فعال مع شكاويهم، وعليه فان تبني المؤسسات السياحية لنظام التعامل مع شكاوي العملاء أو الاستجابة 

 تساعدها على تحقيق ميزة تنافسية، ومن أجل ذلك عليها إتباع لإخفاقات المنتج، من الأدوات المهمة التي

 : 3مجموعة من الخطوات

 اعتراف المؤسسة بحدوث المشكلة، حيث يشعر العميل بأن شكواه قد سمعت. -

 تقبل الشكوى الصادرة من العميل، وهو ما يشعره بأن ما قدمه من أفكار مهمة للمؤسسة. -

 تقديم الاعتذار للعميل. -

 ضمانات بعدم تكرار المشكلة في المستقبل.تقديم  -

تقديم التعويض الذي يعكس الخسارة وعدم الملائمة نتيجة الإخفاق في تقديم المنتج، وشرح  -

 الإجراءات التي سيتم اتخاذها لمعالجة الشكاوي.

 وقت التسليم تحقيق التميز على أساس .2

العملاء، فأصبحت المؤسسات تسعى  ازدادت المنافسة القائمة على الوقت بتزايد أهمية الوقت لدى

لتوسيع قاعدwا من العملاء من خلال التركيز على وقت تسليم المنتجات إلى العملاء، واعتبرت ذلك شكلا 

 من أشكال التمايز.

 

 

 

                                                           
دراسة استطلاعية لآراء عينة –اعتماد نموذج لقياس رضا الزبون في الفنادق العراقية أمال كمال حسن البرزنجي، سالم حميد سالم الجبوري،  1

ص .ص -2007العراق،  ، الجامعة المستنصرة،65، مجلة الإدارة والاقتصاد العدد -من زائري فنادق الدرجة الممتازة والأولى في بغداد

203- 204. 
، جامعة بغداد، العراق، 80العدد ، 20، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، ا7لد الاستجابة لإخفاقات تسويق الخدمةنعمة شليبه الكعبي،  2

 .241ص   -2014
 .244ص  المرجع السابق،  3
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 :1ويتضمن التنافس على أساس الوقت أو التسليم ثلاث جوانب تتمثل في ما يلي

 ،قت الواقع بين تاريخ استلام طلب العميل وتاريخ تلبيتهالسرعة في التسليم والتي تقاس بمقدار الو  -

 وعادة ما يطلق على هذا الوقت بمدة الانتظار.

التسليم بالوقت المحدد والمتفق عليه، ويقاس من خلال التكرار الذي تتم مقابلة وقت التسليم  -

المئوية للطلبيات التي سلمت إلى العملاء بالأوقات المحددة في  ةالمتفق عليه معبرا عن ذلك بالنسب

المؤسسات الصناعية، ويقاس بالنسبة المئوية للعملاء الذين ينتظرون للحصول على الخدمة لمدة 

 أقل من خمس دقائق في المؤسسات الخدمية.

في التطوير، ويقاس بمقدار الوقت المطلوب لتطوير وتصميم منتج جديد وإنتاجه، فكلما   السرعة –

كان الوقت المنقضي لحظة توليد الفكرة حتى التصميم النهائي والإنتاج قصير كان للمؤسسة ميزة 

 قيادية تتفوق nا عن المنافسين.

 جودة الخدمة السياحية كأساس للتميز .3

افسيا تستخدمه المؤسسات السياحية لجذب عملائها والمحافظة عليهم تعد جودة الخدمة سلاحا تن 

 من خلال التميز والتفرد على منافسيها.

تعددت التعاريف التي تناولها المختصون حول مفهوم الجودة نذكر أهمها  فهوم جودة الخدمة السياحية:م .أ 

 في ما يأتي:

ى تحقيق رغبات معلنة أو مجموعة من الصفات والخصائص التي تؤدي إل"تعني على أvا 

 .2"مفترضة

على أvا ملائمة المنتج للاستخدام من خلال توفر خمسة أبعاد أساسية هي جودة  *جوران كما عرفها

التصميم، جودة المطابقة للمواصفات، أن يكون المنتج متاحا، سلامة الحصول على المنتج وصلاحية أداء المنتج 

 .3في ميدان الاستعمال

الباحثون بين نوعين من وجهات النظر حول مفهوم جودة الخدمة، الأولى فنية والثانية تسويقية، ويميز 

فجودة الخدمة من الناحية الفنية تركز على ما تحمله من مواصفات فنية حيث عرف البعض جودة الخدمة بأvا 

درة هذه الخدمة على إشباع مجموعة من الخصائص والمواصفات الفنية المتعلقة بالخدمة والتي تتوقف عليها ق

حاجة محدودة، أما جودة الخدمة من الناحية التسويقية فتركز على أvا قرار الجودة الذي يبدأ وينتهي بالعميل 

                                                           
 .95ص ، ذكره بقمرجع سولاء جمال الدين النوري،  ،، ليلى جار االله خليل 1
 .18، دار غريب للطباعة والنشر والتوزيع، عمان، الأردن، بدون سنة نشر، ص9000إدارة الجودة الشاملة ومتطلبات الإيزو علي السلمي،  2

 . ادوارد ديمينجيعد من أهم رواد الجودة في العصر الحديث بعد  جوزيف جوران *
 .30ص  -2006، عمان، 1، دار الصفاء للنشر والتوزيع، طوخدمة العملاءإدارة الجودة الشاملة مامون سليمان الدراركة،  3
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شأنه في ذلك شأن مختلف القرارات الأخيرة المتعلقة بالسلعة أو الخدمة بشكل خاص والعناصر الأخرى في 

 .1المزيج التسويقي بشكل عام

فهوم الجودة في مجال السياحة من المفاهيم الحديثة التي Fدف إلى تحسين وتطوير صناعة ويعتبر م

السياحة بصورة مستدامة، وذلك من خلال الاستجابة لمتطلبات السائح وإشباع رغباته، وعليه يمكن استنتاج 

 مفهوم جودة الخدمة السياحية بالاستناد إلى العنصرين الأساسيين هما:

قدرة المؤسسة السياحية على تقديم خدمات متطورة ومتجددة تلبي احتياجات التفرد: وتعني  -

 العملاء وتتطلع إلى متطلباهم.

الامتياز: تحقيق التوازن بين متطلبات السائح والمقومات العامة للمؤسسة السياحية، من خلال  -

 الوصول إلى رفع مستوى أداء العاملين بالمؤسسة.  

2ترجع لعدة اعتبارات أهمها ما يلي:أهمية الجودة في المؤسسات السياحية:  .ب 
 

أصبحت عملية الشراء تتسم بالتعقيد والتشابك بسبب تمحص العملاء للمنتج ، وعدم ترددهم  -

 في تقديم الشكاوي بخصوص رداءة المنتج.

إلى جانب اللمسة ساعد التطور التكنولوجي المدراء في تقديم خدمات إضافية ملائمة للعملاء  -

الإنسانية من قبل مقدمي الخدمات ذوي الاتصال المباشر بالعملاء، أما المكاتب الخلفية أو 

 الوظيفية فقد ساهمت في دعم المكاتب الأمامية أو الإنتاجية في تحقيق مبيعات جيدة.

دارات على تنامي حدة المنافسة في قطاع الخدمات وعليه فان الجودة تعتبر ميزة تنافسية تجبر الإ -

 أخذها بعين الاعتبار في نشاطها التسويقي.

ينظر المدراء العاملين في القطاع السياحي والفندقي إلى مفهوم الجودة في الخدمات على انه مكلف  -

 وغالي وبنفس الوقت يصعب تطبيقه.

 إدارة معرفة العملاء التميز من خلال  .4

علومات عن السوق، والتي تستغلها المؤسسة في إن جوهر إدارة العلاقة مع العملاء يتعلق باكتساب م

إقامة والحفاظ على محفظة من علاقات العملاء تقدم أعلى ربحية ممكنة وتميزها عن منافسيها، لذا فان 

المؤسسات السياحية تبحث عن الاتجاهات والأساليب التي تطور علاقتها مع العملاء، وبذلك فان إدارة معرفة 

 ث في تعزيز وتوطيد هذه العلاقة وخيارا استراتيجيا لبناء وتحقيق الميزة التنافسية.العميل يعد السبيل الحدي

                                                           
، -دراسة تطبيقية على عملاء قطاع التليفون المحمول في مصر–محددات ونواتج قيمة العميل علي أحمد عبد القادر أحمد، تحليل  1

 .55ص -2012، جامعة المنوفية، مصر، غير منشورة أطروحة دكتوراه الفلسفة في العلوم التجارية
دراسة ميدانية لفنادق من فئة الخمس نجوم في –قياس إدراك جودة الخدمات الفندقية من وجهة نظر الزبائن نجم العزاوي، نبيل الحوامدة،  2

 .149ص  -2010، العراق، 25، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد -عمان
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ينظر إلى المعرفة بأ0ا الخبرة التي يمكن توصيلها وتقاسمها، أو هي المعلومات  مفهوم إدارة معرفة العملاء: .أ 

قع المؤسسة لحل المشاكل التي التي تم تنظيمها ومعالجتها لنقل الفهم والخبرة والتعلم المتراكم وتطبيقها في وا

 .1تواجهها

، والتطبيقات التقنية المتكاملة، التي تنظيميةمجموعة من العمليات العلى أ3ا  فتعرف إدارة المعرفة أما

 .2لحصول على المعرفة من قبل الأفراد والجماعات واستخدامها من أجل تحقيق أهداف المؤسسةتساعد في ا

وتعرف إدارة معرفة العميل على أ3ا "3ج تنظيمي جديد يهدف إلى استخدام و تبادل المعلومات 

 .3المؤسسة"والمعارف والخبرات والأفكار المكتسبة لدى العملاء سعيا وراء تحقيق أهداف 

 الملاحظ من خلال تعريف معرفة العملاء بأنه ركز على عنصرين أساسين هما:

زمة التي تستخدمها المؤسسة في خزن، توفير وتوصيل معرفة معلومات الأنظمة والعمليات اللا -

 وبيانات العملاء.

المورد البشري والعمليات التنظيمية داخل المؤسسة، من أجل ضمان فائدة كاملة من معرفة العملاء  -

 وبما ينعكس على كسب ميزة تنافسية للمؤسسة.   

كل أفضل مع المتغيرات البيئية وسيكون أفرادها وتكمن المعرفة في قدرة المؤسسة على التعامل بش

 4بحاجة إلى نوعين من المعرفة تتفاعل في بينها ليتمكنوا من تحقيق ذلك:

المعرفة الضمنية: وهي المعرفة التي يمتلكها الفـرد وتنامـت لديـه بواسـطة التجـارب أو المهـارات الخاصـة  -

وتعتمــد علــى الخــبرة والشخصــية والحــدس  بــه، مــن خــلال أداء عمــل معــين تمــرس عليــه لفــترة مــن الــزمن،

 والحكم الشخصي والقواعد البديهية المكتسبة.

المعرفة الظاهرة: هي المعرفة المنتظمـة والـتي يسـهل التعبـير عنهـا أو كتابتهـا وبالتـالي نقلهـا إلى الآخـرين  -

ســتفادة بواســطة وثــائق أو مقــابلات أو اســتخدام طــرق أخــرى، وتتضــمن كــل التعليمــات أو العــاملين الا

 منها.

ــة إدارة المعرفــة: . ب إن نجــاح إقامــة العلاقــة مــع العمــلاء يتطلــب توجيــه كافــة الجهــود لتحديــد حاجــات  أهمي

ورغبــات العمــلاء، والعمــل علــى تقــديم منتجــات يكــون العميــل بحاجــة إليهــا، وكلمــا كانــت المؤسســة أكثــر قــدرة 

                                                           
 . 25ص  -2008، الوراق للنشر والتوزيع، عمان، 2، طم والاستراتيجيات والعملياتإدارة المعرفة: المفاهينجم عبود نجم،  1

2
 Anita Zehrer, Knowledge Management In Tourism –The Application Of Grant's Knowledge 

Management Model To Austrian Tourism Organistions, Tourisme Review, Vol. 66, No. 3, 2011- P 52. 
3
 Nastaran Taherparvar & Al, Customer knowledge management, innovation capability and business 

performance: a case study of the banking industry, journal of knowledge management, Vol. 18, N°.3, 

2014-  p 592. 
4
، الملتقى الدولي الرابع حول: المنافسة وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسيةإدارة المعرفة التسويقية فريد كورتل،  

حسيبة بن والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة 

 .05ص  -2010نوفمبر  09و 08بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 
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عرفـة لـديها وتصـبح أكثـر فهمـا وتوجهـا نحـو على التفاعل مع العملاء، كلمـا كانـت الاسـتجابة أسـرع وتطـورت الم
 المستقبل. 

بيع المنتج في الصفقة  معرفة الاعتماد على إدارةإن  العملاء يفسر بعُد النظر للمؤسسة في التحول من
بتنظيم إدارة المعرفة، ومن ثم فإن  العملاء تتعلق حتما علاقات إدارة إلى بيع المعرفة في العلاقات،  وعليه فان إن

 .وخدمتهم أفضلهم فهم معرفة كافية عن العملاء يعد أمرا حاسما من أجل وجود

لذا فان تطبيق إدارة المعرفة في المؤسسات السياحية لإقامة محفظة لعلاقات العملاء، يتوجب تكوين 
 :1مخازن معرفة بما ينعكس على ربحية المؤسسة وكسب ميزة تنافسية، تتمثل في ما يلي

 مدى جاذبية العملاء. -
 نوايا تحول العملاء. -
 متطلبات وأفضليات العملاء. -
 احتمالية ربحية العملاء الحاليين والمحتملين. -
 eديدات المنافسين؛  -

 لي دور إدارة المعرفة في إدارة علاقات العملاء.ويوضح الشكل التا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، ا5لة العلمية للاقتصاد والإدارة، المكاسب الفعلية لإدارة علاقات العملاء من منظور العاملين ومنظور العملاءجيهان عبد المنعم رجب،  1

 .324ص  -2008مصر، 
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 : دور إدارة المعرفة في إدارة العلاقة مع العملاء03-03 الشكل رقم

 

                                                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المكاسب الفعلية لإدارة علاقات العملاء من منظور العاملين ومنظور جيهان عبد المنعم رجب،  المصدر:

 .324ص  -2008، ا8لة العلمية للاقتصاد والإدارة، مصر، العملاء

 

 

 جمع   

 المعلومات

تأثير   

المعرفة في 

أقسام 

 المؤسسة

توليد 

 المعرفة

تقييم العملاء  

وتحديد مدى 

أهمية علاقتهم 

 بالمؤسسة
 

 جودة التعامل: 

 ملائمة التعاملات. -

 أهمية التعاملات. -

 توافق التعاملات. -

 تفاعلات مع العميل

 المعلومات

 إدارة المعرفة) عملية(

 المعلومات

 التبادلات الرئيسية

 المعلومات

 تبادلات المعلومات

 المعلومات

 التبادلات الاجتماعية 

 المعلومات

 عمليات إدارة التعاملات

 المعلومات



 

 

 الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحية في بيئة الأعمال الحديثة                          الفصل الثالث                
 

185 

 1تتجسد أهمية إدارة معرفة العملاء من خلال نشاطا&ا المختلفة في ما يلي:و 

المصـــدر الرئيســـي للثـــروة والازدهــــار مـــن خـــلال إنتـــاج وتوزيــــع ظهـــور اقتصـــاد المعلومـــات والـــذي يعــــد  -

 المعلومات والمعرفة.

تعــد المصــدر الأســاس في إســناد رأس المــال الفكــري والكفــاءات الجوهريــة للمؤسســة، ممــا يســاهم ذلــك  -

 في زيادة الإثراء المعرفي وملاحقة آخر التطورات العالمية.

 تزايد مساحة المنافسة واحتدام شدRا. -

كميـــة الوقـــت للحصـــول علـــى المعرفـــة بســـبب التبـــادلات والاختراعـــات المتلاحقـــة والإضـــافات   تنـــاقص -

 المعرفية المتجددة.

 تساهم في تحسين معدل الشفافية، مستوى التوثيق، المشاركة في المعرفة وانسيابية الاتصالات. -

إحدى المكونات الأساسية لنجاح المؤسسات وضمان بقائها ونموها من خلال قدرRا على  تعتبر

 المساهمة في صيانة وتطوير رؤية طويلة الأمد.

 ميزة على الحصول إلى فعاليتها المعرفة وزيادة إدارة تحسين على التركيز من المؤسسات السياحية Rدف

ات هامة تمكنها من دمج المعرفة الظاهرة بالمعرفة الضمنية، والتي ينعناصر وتق وتستند إدارة المعرفة إلى تنافسية،

 القرارات، وحل في اتخاذ إدارة المعرفة تجعل المؤسسات قادرة على التكيف مع التطورات الحاصلة، كما تساعد

معرفة يعتبر ميزة إن امتلاك العاملين في المؤسسة السياحية للوالتخطيط الإستراتيجي، وعليه فان  المشكلات،

 تنافسية.

 

 تخفيض التكاليف باستخدام إدارة العلاقة مع العملاء المطلب الثاني:

؛ وتعتبر إستراتيجية إدارة أصبح العميل في الوقت الحالي هدفا من أهداف إدارة التكلفة الإستراتيجية

العلاقة مع العملاء احد أهم الأساليب التي تسعى إلى تخفيض تكاليفه، وتحسين ربحيته من خلال إشباع رغباته 

واحتياجاته في الوقت المحدد والجودة المطلوبة وبأقل تكلفة ممكنة، وفي ما يلي بعض الأساليب التي تعتمد عليها 

 لاء لتحقيق ميزة التكلفة المنخفضة. إستراتيجية العلاقة مع العم

 ربحية العميلتخفيض التكلفة من خلال تحليل  .1

تركز  إن إمعان النظر في المفاهيم الحديثة التي ظهرت في العقود الأخيرة والتي Rتم بتخفيض التكاليف

 ؛على ربحية العميل والذي أصبح المتغير الأكثر أهمية

                                                           
 .342 مرجع سبق ذكره، ص يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي دباس العبادي، 1
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فة على رؤية الصورة المالية الكلية لكل عميل وكيفية استخدام يساعد تحليل ربحية العميل مدير التكل

هذه الصورة بالاعتماد على تقنيات إدارة الكلفة الإستراتيجية لوضع خطة إستراتيجية شهرية أو فصلية أو 

سنوية للاحتفاظ بالعملاء المربحين والحصول على عملاء جدد في المستقبل، وقد يقرر من خلال الخطة 

1لعملاء غير المربحين وذلك للمحافظة على احتمالية جعلهم مربحين في المستقبل.الاحتفاظ با
 

 2:وتتمثل فوائد تحليل ربحية العميل في ما يلي

 ممكنة جودة وبأعلى كلفة بأقل الخدمات أو المنتجات تقديم خلال من المربحين بالعملاء الاحتفاظ -

 .العميل رضا وكسب التنافسية الميزة تحقيق لغرض

 .العميل ربحية معرفة خلال من استراتجيا تقاس أن يمكن التي العميل قيمة زيادة -

 الخدمات في حالة مرتفع سعر فرض فيتم للعميل، المقدمة الخدمة وكلفة الأسعار بين العلاقة تحديد -

 . صحيح والعكس كبيرة تكلفة ذات المقدمة

 والجودة ومزيج السعر حول التفاوض خلال من مربحين عملاء إلى المربحين غير العملاء تحويل إمكانية -
  وغيرها. التسليم ووقت المنتج

 بإيراداته عميل كل مقارنة تكاليف بعد المربحين غير والعملاء المربحين العملاء بين التمييز في يساعد -
 المؤسسة يكُبدون المربحين الذين غير العملاء عن الاستغناء بشأن القرار اتخاذ في التوجه وبالتالي

 . القائمة المنافسة بيئة ظل في بالخسائر

 ويوضح الشكل الموالي الميزة التنافسية المحققة من خلال التوجه بالعميل.
 

يل في ما يتعلق تحلعملاء في المؤسسات السياحية يساعد على الال مع العلاقةإن تبني إستراتيجية إدارة 
 ليه يمأن ثيحلمؤسسة ل دةيج فرصة شكلي ديالج المالي ليالتمو  صاحببالقدرة التفاوضية للعملاء؛ ف

 لبناء ه المؤسسةعن بحثت الذيعميل ال وهو  ةيعال محتملة مةيق ثليمو قتناء خدمات المؤسسة ا في للاستقرار
 ةيمال ضغوطاتيواجهون  نيالذ ه، كما يمكِّن التحليل من معرفة العملاءمع ينالمنافس من ةيومحم ةيحصر  علاقة

 الخاصة لاتهيوالتس العروض بعض يمقد، وعليه يتوجب على المؤسسات السياحية تأقل محتملة مةيق شكلونوي
 .مهمع الأمد لةيطو  علاقة بناء من أجل ينالمنافسإلى  التحول من ميتهحما فدw مله

 
 

 

                                                           
1
دراسة تطبيقية في –، استعمال تحليل ربحية الزبون كأداة إستراتيجية في إدارة علاقات الزبون وتحقيق الميزة التنافسية كريم كاظمحاتم   

 .301، ص 2014، جامعة الكوفة، العراق، 30، العدد 7، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، ا}لد -معمل المشروبات الغازية في بابل

2
 .24، ص السابق المرجع 
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 : التوجه بالعميل والميزة التنافسية04-03 الشكل رقم

 

 

  

 

 

 

 

 

، الدار الجامعية، كيف تسيطر على الأسواق (تعلم من التجربة اليابانية)عبد السلام أبو قحف،  المصدر:

 .23ص -2003الإسكندرية، مصر، 

 تكنولوجيا المعلومات .2

ومورد أصبحت تكنولوجيا المعلومات عنصر مهم وأساسي من نسيج الإدارة في المؤسسات السياحية   

إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء نتيجة تحول مفهوم علاقة العملاء إلى مفهوم ي تعتمد عليه في تفعيل أساس

أكثر تطورا بسبب التطور التكنولوجي المتزايد، فظهر نظام إدارة علاقة العملاء الالكترونية الذي يعتمد بصورة 

 أساسية على استخدام التكنولوجيا؛

المزايا  أهم المزايا، وتتمثل من العديد تحقيق إلى أدى المؤسسات في المعلومات تكنولوجيا استخدام إن

 :1في ما يلي

حيث تعمل تكنولوجيا المعلومات على زيادة المبيعات من خلال زيادة الأرباح والمبيعات:  -

مساعدgا للمؤسسة في إشباع حاجات ورغبات العملاء، ويترتب على زيادة المبيعات تحسين الربحية 

 يف والذي يتحقق أيضا باستخدام تكنولوجيا المعلومات.خاصة في ظل تخفيض التكال

                                                           
1
، الملتقى الثالث عشر حول: التسويق بالعلاقات ودوره في أثر تكنولوجيا المعلومات في إدارة العلاقة مع العملاءرابحي دراحي، علي ماي،  

ديسمبر  10و 9، سكيكدة، الجزائر، يومي 1955أوت  20الرفع من أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 .6-5ص ص. -2014

 الاحتفاظ بالزبائن

 زيادة الربحية من خلال:

تخفـــيض التكلفـــة نتيجـــة تكـــرار خدمـــة الزبــــون  -

 .(ترشيد النفقة)

 حماية المؤسسة من الأزمات. -

 زيادة الإيرادات من خلال:

 حديث الزبائن عن المؤسسة. -

 قيامهم بشراء كل احتياجا-م من المؤسسة. -

 ابتكار سلع جديدة. -

تحقيق رضا 

 الزبائن

يؤدي 

 إلى

يؤدي 

 إلى

ويؤدي 

 إلى
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المؤسسات تكنولوجيا المعلومات  حيث تستخدم العديد منالحصول على مزايا تنافسية:  -
ووصفها في البيئة التنافسية والحصول على مزايا تنافسية من خلال تصميم برامج وتطبيقات مبتكرة 

 عالية.تسمح لتلك المؤسسات بالمنافسة بصورة أكثر ف

إن تخفيض التكاليف يعتبر من أهم الفوائد الناتجة عن استخدام تكنولوجيا تخفيض التكاليف:  -
المؤسسات، ذلك أUا تقوم بأداء الأعمال ومهام الكتابة آليا لتخفيض التكاليف، من  المعلومات في

الآلية في رقابة ناحية أخرى فإن المؤسسات الصناعية توفر مبالغ طائلة من خلال استخدام الحاسبات 
الإنتاج والمخزون كما تستخدم بعض المؤسسات تكنولوجيا المعلومات في تنفيذ الإنتاج حسب 

 الطلب.
 من خلال تحسين مستوى جودة المخرجات والتصميم بمساعدة الحاسب الآلي.تحسين الجودة:  -

الوقت الجهد والمال في جلبت تكنولوجيا المعلومات العديد من الوسائل الفعالة والي ساهمت بتوفير 
، وتوفر إدارة العلاقة مع العملاء 1خدمة العملاء، والرد على استفساراiم في الوقت الحقيقي

الالكترونية خدمة مستمرة للعميل دون تكاليف إضافية وبالتالي تخفض التكاليف، وتزيد الكفاءة من 
لأقسام التسويق والمبيعات وغيرها من خلال دمج بيانات العميل في قاعدة بيانات واحدة، مما يسمح 

الإدارات داخل المؤسسة تبادل المعلومات والعمل على أهداف المؤسسة باستخدام نفس 
 .  2الإحصائيات

 الاحتفاظ بالعملاء الحاليين .3

يعتمد نجاح المؤسسات بشكل عام والمؤسسات السياحية بشكل خاص في قدراiا وإمكانياiا على 
ومن ثم بناء قاعدة متينة من العملاء الموالين لها، فالمؤسسات الناجحة لا تكتفي تحقيق رضا العملاء، 

باستقطاب العملاء في المقام الأول فحسب وإنما تعمل باتجاه تطوير وتعزيز علاقات طويلة الأمد معهم لتضمن 
 ؛3لنفسها البقاء والنمو

 العملاء على المحافظة طريق عن هو ودعمها التنافسية الميزة على للمحافظة الطرق أفضل وعليه فان 

 من المؤسسة نكِّ يمُ  بالعملاء والتوجه جدد، عملاء على الحصول محاولة من تكلفة أقل تعد والتي الحاليين،

 المؤسسة وخدمات لمنتجات الشراء تكرار احتمال وزيادة ممكنة، لأطول مدة العملاء ورغبات حاجات إشباع

                                                           
1
 .152، ص مرجع سبق ذكرهعبد االله غالم، محمد قريشي،  

، رسالة ماجستيرفي بناء القيمة للزبون تطبيقات إدارة علاقات الزبائن في مراحل الشراء الإلكتروني وأثرها، سوزي صلاح مطلب الشبيل 2
 .22ص  -2012، الأردن، جامعة الشرق الأوسطغير منشورة،  في الأعمال الإلكترونية

دراسة استطلاعية في عدد من المنظمات الفندقية في –اتجاهات العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والاحتفاظ بالزبائن خيري علي أوسو،  3

 .153ص  -2011، جامعة الموصل، العراق، 102، العدد 33، مجلة تنمية الرافدين، ا�لد -مدينة دهوك
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 من بكثير أقل مرة من لأكثر العميل نفس خدمة التكاليف، فتكلفة إدارة كفاءة رفع أو تحقيق إلى يؤدي

 1.جديد عميل خدمة تكلفة

إلى  الحاليين العملاء على المحافظةإلى تحول المؤسسة من التركيز على اكتساب عملاء جدد  ويعزى

2:الأسباب التالية
 

عمــلاء جــدد مرتفعــة، حيــث تصــل إلى خمســة أضــعاف تكلفــة الاحتفــاظ  تعــد تكلفــة كســب -

 بالعملاء الحاليين وإرضائهم.

 .% 10سنويا قد يصل إلى  إن معدل فقدان المؤسسة لعملائها -

% وذلك اعتمادا على 85-%25% يمكن إن يزيد الأرباح بنسبة 5بنسبة  ضإن التخفي -

 نوع القطاع.

 لمدة التي يحتفظ به .تزداد معدلات أرباح العملاء بطول ا -
وينبغي على المؤسسات السياحية الاعتماد على مجموعة من السبل والإجراءات للاحتفاظ بالعملاء 

 :3منها ما يلي
نظام معلومات فعال من خلال اعتمادها على قواعد البيانات والمعلومات المتعلقة  اعتماد -

بالعميل لتكون بمثابة الحل السحري لها في حالة الاحتفاظ بالعميل والتي تجعلها قادرة على التنبؤ 
 بسلوكهم، والسيطرة عليهم في بعض الأحيان.

 استقطاب العميل المناسب. -

عملاء المؤسسة: عن طريق اكتشاف السبب الذي يدعوهم إلى معرفة ما الذي يريده أفضل  -
 البقاء كأفضل عملاء.

التركيز على القيمة: حيث نجد أن بعض العملاء يعطون قيمة للأسعار الرخيصة كل يوم،  -
والبعض يفضلون الابتكار المستمر، وفي كلتا الحالتين فالمؤسسة بحاجة لإدخال النوعيات التي 

 تثُمِّن قيمتها.

 

 

                                                           
مساهمة التسويق بالعلاقات في تحقيق وتعزيز تنافسية شركات التأمين الجزائرية بالتطبيق على عينة من ة دغفل، حسان بوبعاية، فاطم 1

، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، جامعة وكالت التأمين بولاية المسيلة
 .16ص  -2014ديسمبر  16و  15الجزائر، يومي ، سكيكدة، 1955أوت  20

2
 Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12

ed
 ,  Prentice Hall, New Jersey, 2006- 

P156. 
واكتساب تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة حوحو،  نحكيم بن جروة، محمد ببتصرف من الباحث، نقلا عن:  3

، الملتقى الدولي الرابع حول: المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية ميزة تنافسية
 . 15ص  -2010نوفمبر  09و 08العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 
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 ليل خسارة العميل تح .4

 مقدم إلى تحولوا الذين أو الخدماتراء ش عن توقفوا الذينعملاء بال تتصل أنؤسسات الم على ينبغي

 من ولكن ،العملاء لهؤلاء بمقابلات القيام مجرد يكفي لا وقد ذلك، حصول سبب لمعرفة أخرى خدمة

المعدلات يعد ذلك دليلا على فشل تلك معدلات خسارة العملاء فإذا ما تزايدت هذه  بةمراق أيضا الضروري

1.همالمؤسسات في إرضاء
 

العملاء يتوجب عليها إتباع خطوات عدة وحتى تتمكن المؤسسات من تقليص تكاليف فقدان 

2لتخفيض معدل دوران العميل، تتمثل في الأتي:
 

 معرفة وقياس دوران العميل. -

 معرفة أسباب الدوران، وإمكانية معالجتها إداريا. -

  حجم الأرباح التي ستفقدها بفقدان العملاء. تقدير -

 

 المطلب الثالث: تحقيق ميزة الإبداع بالاعتماد على إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء

 -بالإضافة إلى الاستراتيجيات السابقة –إن الوصول إلى بناء واكتساب الميزة التنافسية مرهون أيضا 

التنظيمية، وبشكل زج بين قدراmا البشرية وخبرmا بتبني المؤسسات السياحية لاستراتيجيات فعالة تمكنها من الم

الإبداع من شأنه أن ة تحقيق ذلك بالاعتماد على أسلوب يصعب على المنافسين تقليده، وعليه فإن إمكاني

 الولاء للمؤسسة وتفضيلها على المنافسين.  يحقق قيمة مضافة ويولد

تبرز العلاقة بين إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء والإبداع من خلال التعريف التالي، والذي يعرف 

إدارة العلاقة مع العملاء بأyا "جهود المؤسسة وخزاyا المعرفي في مجال الإبداع والابتكار والذي يقودها إلى 

  ؛3المميزة التي تربطها بعملائها وتكسب رضاهم وولائهم" اختيار طريقتها

 

 

 

 

                                                           
 بعض المنظمات مديري من عينة لأراء تحليلية الزبون دراسة رضا في وأثرها التسعيرية السياساتشيت،  نضال بدر 1

 .257ص  -2014، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة البصرة، العراق، 12، العدد 06ا~لد  الصناعية،
، بحث مقدم لمؤتمر العلمي السنوي الدولي الثاني -السودانحالة –استراتيجيات بناء الولاء وإقناع العميل العالمي حسن عباس حسن،  2

 .16ص  -2006والعشرين، كلية التجارة، جامعة المنصورة، مصر، 

، كلية 19مجلة كلية الرافدين الجامعة للعلوم، العدد  إدارة علاقات الزبائن إطار مفاهيمي لفلسفة تسويقية حديثة،غزوان سليم، عادل هادي،  3

 .27ص  -2006الرافدين الجامعة، العراق، 
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 1:وحتى تتمكن المؤسسة من تحقيق الميزة التنافسية من خلال الإبداع ينبغي توفر العوامل التالية

، أن لا يكــون الإبــداع ســهل التقليــد وبالتــالي يصــعب علــى المؤسســات المنافســة الاســتفادة منــه -

 وهو ما يمكن المؤسسة من التميز الدائم، 

ــــة لــــدى العمــــلاء ممــــا تضــــمن  - ــــنعكس الإبــــداع انعكاســــا أو اســــتجابة واقعي ينبغــــي أن يكــــون ي

 المؤسسة بقاءه واستمراره نتيجة توفيره للعوائد المادية والمالية اللازمة لذلك.

خول للســـوق أو أن يمكـــن الإبـــداع المؤسســـة مـــن الاســـتفادة مـــن عامـــل التوقيـــت المناســـب للـــد -

لتطبيـــق العمليـــات أو الـــنظم الإداريـــة المبتكـــرة، حـــتى تـــتمكن مـــن الحصـــول علـــى ميـــزة تنافســـية 

 تنعكس على العملاء ويخلق لديهم نوعا من الالتزام باقتناء منتجاZا.

أن يكون الإبداع قائما علـى إمكانـات وقـدرات ماليـة وتكنولوجيـة متـوفرة لـدى المؤسسـة وغـير  -

 افسين.متوفرة لدى المن

السياحية اع وكسب ميزة تنافسية في المؤسسة ويمكن عرض بعض المداخل التي تساهم في تنمية الإبد

 :على النحو الآتي

 تصميم منتجات جديدة من خلال العملاء .1

العميل المصدر الأساسي للأفكار المبدعة، حيث يكون بحوزته أفكار ومعلومات مكتسبة من  يعتبر

خلال استعماله للمنتج، والتي تستغلها المؤسسة لتكون قاعدة هامة تمكنها من تحسين المنتج الحالي لها، 

 جديدة تفي باحتياجات ومتطلبات العميل؛ وإطلاق منتجات 

لال العلاقة بين المؤسسة والعميل، من خلال إقحامه في صنع القرار  وعليه فان الإبداع ينشأ من خ

 2العلاقة من خلال الإجراءات التالية: هذهواعتباره شريكا مهما، وتتجلى 

حيث يمكن هذا الإجراء بخلق  إقحام العميل في الاستثمارات التكنولوجية المستقبلية: -

ولوجية هامة، حيث تقوم المؤسسة بتقصي منتجات جديدة، خاصة تلك التي تتطلب استثمارات تكن

 آراء العملاء المرتقبين من أجل تصميم يكون أكثر ملائمة والإقبال باختيار السوق المناسب.

لا يقتصر هذا الإجراء على الجانب التكنولوجي  إشراك العميل في تصميم المنتجات الجديدة: -

الجديدة، والهدف هنا هو خلق منتجات للعملاء بدل  فحسب بل يتعداه إلى تصميم المنتجات

 البحث عن عملاء للمنتجات.

                                                           
متطلبات الإبداع والابتكار لتحقيق ميزة تنافسية لمنظمات الأعمال الصناعية بالإشارة إلى المؤسسات نعيمة بارك، عبد القادر براينس،  1

نافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية العلوم ، الملتقى الدولي الرابع حول: المالجزائرية

  .07ص -2010نوفمبر  09و 08الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 
2
 Paul Ohana, Le Total Customer Management  , Edition d'organisation, France, 2001- p.p 153-155. 
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وهـــي طريقـــة كلاســـيكية تتمثـــل في  تقيـــيم المنتجـــات الجديـــدة مـــن قبـــل العمـــلاء قبـــل إطلاقهـــا: -
اختيار المنتج الجديد في منطقة ما قبل إطلاقه على المستوى الوطني، حيث تمكـن مـن التعـرف علـى أراء 

تمكن المؤسســـة مـــن إقامـــة التحســـينات النهائيـــة للمنـــتج مـــن أجـــل تجســـيد فـــرص نجـــاح العمـــلاء حـــتى تـــ
 المنتج. 

 دور البيئة التنظيمية في تنمية الإبداع: .2

تعتمـــد المؤسســـات المعاصـــرة علـــى تطـــوير بيئتهـــا التنظيميـــة والعمـــل علـــى بلـــورة الاتجاهـــات الإبداعيـــة في     
 التنظيميـة البيئـة ومتغـيرات جوانـب أهـم يلـي وفيمـالمؤسسة، أداء العاملين في ا على منهج فكري وعلمي ينعكس

 1:داخل المؤسسة الإبداع تحفز التي

 تقسـيم مـن متدنيـة درجـة يتضـمن لأنـه وذلـك الإبـداع على إيجاباً  يؤثر: العضوي التنظيمي الهيكل -
ــــة، والرسميــــة الرأســــي، التمــــايز ــــة يــــوفر العضــــوي فالهيكــــل والمركزي ــــين الأفقــــي والتفاعــــل والتكيــــف المرون  ب

 .الإبداعات تبني ويسهل يشجع مما المختلفة الوحدات

 إنجـــاز كيفيـــة في والمعرفـــة المشـــروعية يـــوفر الإدارة اســـتقرار إن حيـــث :طويلـــة لفتـــرة الإدارة اســـتقرار -
 .المرجوة النتائج وتحقيق العمل

 والاختبـــــار المخــــاطرة تشـــــجع فهــــي متشـــــابة، ثقافــــات لـــــديها المبدعــــة المنظمــــات :المنظمـــــة ثقافــــة -
 الفشــل إلى وتنظــر الأخطــاء، وتكــافئ بــل وتشــجع الســواء، علــى والفشــل، النجــاح وتكــافئ والتجربــة،

 .اwهول في للخوض طبيعية ثانوية ةجنتي أنه على

 بـل الأخطـاء، مـع وتتسـامح وتسـانده الإبـداع وتـدعم بـالتغيير ملتزمـة قيـادة يتطلـب الإبـداع :القيادة -
 ثقافــــة وتطــــوير الفشــــل، مـــن خــــوفهم علــــى التغلـــب علــــى الأفــــراد يســـاعد أن المــــدير وعلــــى وتشـــجعها،

 .  الدائم الإبداع إلى تؤدي التي الذكية المخاطرة

 والتماســــك، التنــــوع، مــــن معتدلــــة درجــــة وجــــود أن علــــى الدراســــات دلــــت لقــــد :العمــــل جماعــــة -
 الخصـائص هـذه زادت مـا إذا ولكـن الإبـداع، ويعـزز يشـجع عمـل فريق جماعة، "ا تتصف والاستقلالية

 .  المنظمات في الإبداع يعيق ذلك فإن الاعتدال درجة قلت أو

 الإبــداع، تـلاءم الـتي المكافـآت نظـم وضـع ويسـانده الإبـداع يحفـز ممـا :والحـوافز المكافـآت أنظمـة -

 .الجيد والأداء والتقدير الاعتراف منح هو والإبداع المكافآت أنظمة بين والربط

 

 

                                                           
1
الملتقى الدولي  ،أثر الإبداع الإداري على تحسين مستوى أداء إدارة الموارد البشريةّ في البنوك التجاريةّ الأردنيّة، نجم العزاوي، طلال نصير 

روقات في الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، الرابع حول: المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المح

 .08ص  -2010 نوفمبر 09و 08جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 
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 المؤسسة السياحيةتحقيق الإبداع بفي أثر إدارة المعرفة  .3

تساهم إدارة المعرفة في تحقيق الإبداع للمؤسسة من خلال تأثيرها على الأبعاد المختلفة المساهمة في خلق    

القيمة للعميل كالأفراد والعمليات والمنتجات (المخرجات)، وفيما يلي تأثير إدارة المعرفة على كل بعد من هذه 

الأبعاد:
1
  

يساعد تبني المؤسسات السياحية لإدارة المعرفة على : المعرفة على أداء وتعلم العاملين أثر إدارة . أ

حيث أن العاملين سوف يستخدمون المعلومات  تشجيع العاملين =ا على التعلم المستمر الواحد من الآخر،

والمعرفة التي حصلوا عليها في حل المشكلات التي تواجهها المؤسسة خلال عملها اليومي ومواجهة التغيرات 

الكبيرة التي قد تحدث مستقبلا، حيث أن مهاراSم وقدراSم المعرفية تجعلهم أكثر مرونة واستجابة للتغيرات 

لها، وهنا تكون إدارة المعرفة قد حققت الموائمة الكبيرة للعاملين داخل المؤسسة، كما  المفاجئة وأكثر ميولا

 تنعكس إدارة المعرفة على تنافسية المؤسسة في ما يلي: 

أنه يصبح بمقدور العاملين التعلم أفضل مقارنة بالمؤسسات الأخرى التي تعاني من نقص في  -

 المعرفة.

 لتعامل مع المتغيرات المفاجئة.Sيئة الظروف الأفضل والمناسبة ل -

ارس إدارة المعرفة تأثيرا واضحا وفعالا على تطوير وتحسين العمليات تم: أثر إدارة المعرفة على العمليات . ب

المختلفة داخل المؤسسات السياحية خاصة أنشطتها الرئيسة مثل التسويق، المالية...، إضافة إلى الأنشطة 

العامة، الخدمات، البحث والتطوير...، فمن خلال تطبيقات الإدارة المعرفية  الثانوية (المساعدة) مثل العلاقات

يمكن أن تقدم المؤسسة خدماSا بشكل ملائم ومناسب ووفقا لقراراSا المخططة مسبقا كما يمكِّنها التطبيق 

يمكن أن يتم  المعرفي من انجاز هذه العمليات بسرعة و بأقل تكلفة ممكنة، وبالتأكيد أن انجاز هذه العمليات

لى كفاءة بصورة مبدعة و حديثة بما يؤدي إلى تحسين الكفاءة والفعالية، ونستطيع أن نوجز أثر إدارة المعرفة ع

 :العمليات من خلال الآتي

المشاركة في مواجهة تحفيز العاملين على المشاركة في المعرفة والانفتاح أكثر في الاستفادة من هذه  -

 .تحديات السوق

 .من دون مساعدة الآخرين و تطويرهمء الذين يسعون للحصول على المعرفة تجنب الدخلا -

  .تقليل الكلف ذات العلاقة بالمنتجات و الوصول إلى الأنماط المختلفة من المعرفة القيمة -

 

                                                           
حول: الملتقى الدولي الرابع ، دور إدارة المعرفة في تعزيز الإبداع للمنظمة، نذير بوسهوة، عبد االلهعلي بتصرف من الباحث، نقلا عن:  1

، جامعة المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير

 .15-13 ص ص -2010 نوفمبر 09و 08حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 
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تؤثر إدارة المعرفة على الخدمات النهائية التي تقدمها المؤسسة السياحية،  أثر إدارة المعرفة على المنتج . ج

وخاصة في سوق المنافسة الحادة، وذلك من خلال تقديم المنتجات الجديدة وكذلك تحسين المنتجات القائمة 

إلى البحث في تحقيق قيمة مضافة عالية مقارنة مع المنتجات السابقة، وفي ضوء هذه التوجيهات يلجأ المديرون 

عن أفضل التطبيقات، وذلك باستخدام قاعدة البيانات والموارد المعرفية المطلوبة (وفي بعض الأحيان اللجوء إلى 

 عمليات ابتكار داخل المؤسسة) بغية تحقيق هذه المؤشرات .

 ملاء،، وكذا كسب ولاء العن بناء الميزة التنافسية وإدامتها في المؤسسات السياحيةنستنتج مما سبق بأ

يعتمد أساسا على الموجودات الفكرية والاستثمار فيها بما يعزز من الإبداع المستمر، والذي ينعكس على 

مستوى المنتج أو العملية، أو العاملين، ونجاح المؤسسة و تفوقها يعتمد بالدرجة الأولى على أداء العاملين pا، 

القيام بأعمالهم و القدرة على الابتكار و ذين لديهم وعليه وجب عليها القيام بالاختيار الصائب للأفراد ال

 مفيها من خلال دفعه ء حقيقيونكام شر واعتباره ممن ثم العمل على تفعيلهو  ،وظائفهم على أكمل وجه

للتفكير بعقلية المالك الذي يعمل من أجل تحقيق التميز و الربحية للمؤسسة؛ و من أجل بلوغ هذا المستوى 

  .مبمكانته مو إشعاره ملحفزه مقافة تنميتهلابد عليها أن تملك ث
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 :الثالث الفصل  خلاصة

وكسب حصة  والريادة البقاء تريد التي السياحية تؤسساالمأن  إلىنخلص من خلال هذا الفصل 

، ذلك لتحقيق تؤهلها معينة قدرات تمتلك أن منها يطلب المنافسة، وشدة بالتحولات يتميز محيط فيسوقية 

قيادة  استراتيجيةالاستفادة من الاستراتيجيات التنافسية التي يمكن للمؤسسة اختيارها والمتمثلة في  إضافة إلى

 ،للتنافس ربورتمع مراعاة القوى التنافسية الخمس التي حددها  الإبداع استراتيجيةو  يزالتما استراتيجيةو  التكلفة

 في تتخذها التي تيجيةاوالاستر  ةؤسسالم [ا تتميز التي التنافسية الميزة طبيعة بين وطيدة علاقة توجد وعليه

 .  ذلك على الحصول

إلا أن امــــتلاك المؤسســــة للميــــزة التنافســــية خاصــــة في ظــــل التحــــولات الراهنــــة الــــتي تفــــرض التوجــــه نحــــو 

العمــلاء تعــد المحــرك إســتراتيجية إدارة العلاقــة مــع  فــانوعليــه العمــلاء يســتوجب تبــني الأســاليب الإداريــة الحديثــة 

الأساسي للحفاظ على الحصة السوقية للمؤسسات السياحية أو تنميتها، انطلاقـا مـن تأثيرهـا المباشـر علـى رضـا 

 العملاء وولائهم.
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 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات

  السياحية الجزائرية 

  -دراسة عينة من الوكالات السياحية بالجزائر -
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 تمهيد:

كسـب  فيالعلاقـة مـع العمـلاء  إدارةخطـوات دراسـة تـأثير  الأطروحـةمـن  الأخـيرنتناول في هذا الفصـل 

إضــافة إلى تقيــيم العلاقــة بــين تلــك الوكــالات الســياحية وعملائهــا، الســياحية بــالجزائر،  لوكــالاتباتنافســية ميــزة 

مـلاء وع مـوظفي وهذا انطلاقا من القيام بوصف مختلف مراحل الدراسة التطبيقية والتي تم إجرائها على عينة مـن

مـع علـى ضـوء تحليـل بيانـات الدراسـة،  إليهـاالوكالات السـياحية بـالجزائر، وكـذا عرضـنا لمختلـف النتـائج المتوصـل 

 محاولة اختبار الفرضيات التي تعالج الظاهرة المدروسة في شقيها النظري والتطبيقي.

أهم متغيرات الظاهرة  تحديد التطرق إلى مدخل إلى السياحة في الجزائر، ثم تميق سرده سبوبناءا لما س

ثم دراسة مدى اعتماد المدروسة من خلال تحديد مشكل وفرضيات الدراسة، وكذا الطريقة المتبعة في المعالجة، 

، وتطبيق الوكالات السياحية المدروسة لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء وانعكاساhا في تحقيق الميزة التنافسية

العملاء للعلاقة التي تربطهم بالوكالات السياحية المتعامل معها من خلال مؤشرات تقييم نظرة  بعد ذلك يليهاو 

صائية الإشارة إلى الأساليب الإحو مع إبراز أداة الدراسة المستخدمة والهدف منها،  إدارة العلاقة مع العملاء،

ت المدروسة، والتي في تحليل البيانات المتحصل عليها بالنسبة لكل المؤسسا التي اعتمدت عليها الدراسة

اختتام الدراسة بتقديم عرض لأهم النتائج في oاية المطاف  ككل، ليتمسترافقها عملية اختبار فرضيات الدراسة  

 .والتوصيات المتحصل عليها

 من خلال المباحث التالية: هذا الفصل عالجةموتأسيسا لما سبق ستتم 

 مدخل إلى السياحة في الجزائرالمبحث الأول:  -

 ؛تشخيص متغيرات الظاهرة المدروسةالمبحث الثاني:  -

الدراسة الميدانية لتأثير تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء على تنافسية المؤسسات المبحث الثالث:  -

 ؛السياحية
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 ة بالجزائرمدخل إلى السياحالمبحث الأول: 

من  ،على التنوع الكبير في عوامل الجذب الطبيعية ساسامؤهلات سياحية مهمة ترتكز أتمتلك الجزائر  

كلم يزخر بالعديد من الشواطئ والمناظر الخلابة والغابات والسهول   1200شريط ساحلي يمتد على مسافة 

والهضاب والجبال فضلا على الصحراء الممتدة على مساحة تزيد على مليوني كلم، والتي تم تصنيفها من بين 

 1الاجمل في العالم؛

أصبح قطاع السياحة من أكبر القطاعات الذي يحظى بالأولوية في برامج الحكومة الجزائرية ذلك فقد ل

 ذلك أن إلا من خلال nاوي أسعار البترول، الأخيرة الآونةفي  في ظل التذبذب الذي يشهده قطاع المحروقات

سنة الناتج المحلي الإجمالي  % من 6,6ة القطاع لم تتعدى مساهم إذتوى المطلوب سالم إلىرقى بعد لم ي

 ا في الاقتصاد المحلي.رئيسيومساهما  ايويا حدور وتشكل المؤسسات والخدمات السياحية ، 2015

ة نحو تطوير قطاع السياح وفي ظل تلك التداعيات وكنتيجة للتوجه الذي تنتهجه الدولة الجزائرية

لسياحية تزايدا ملحوظا في ظل ترخيص إنشاء واعتماده كأحد البدائل الإستراتيجية، فقد شهدت الوكالات ا

وكالات جديدة، ما يجعل من الاحترافية وتبني استراتيجيات جديدة تقر}ا من العملاء الفاصل الوحيد في 

 تحديد مستوى كل مؤسسة لاسيما مع تزايد المنافسة.

جذب السياحة،  ب التفاوت في السوق السياحي فيما يخص التنافسية والقدرة علىاسبأحد أهم أ إن  

من الضروري العمل على بات وعليه هو تبني إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسات السياحية، 

، والأثر الذي تحدثه على العملاء (السياح) في سوق ستراتجيةذه الإلهدراسة مدى تطبيق هذه المؤسسات 

المؤسسات في تعزيز وتطوير خدماnا والارتقاء }ا خدمات وكلاء السياحة والسفر، وانعكاسها على نجاح هذه 

 .إلى المنافسة لما في ذلك من دعم للاقتصاد المحلي

 

 الجزائرفي  ةالسياحالمؤسسات تنظيم  المطلب الأول:

، حيث تقوم بتنفيذ العديد من المؤسسات التي لها علاقة }ذا القطاعبالجزائر يضم قطاع السياحة 

حيث  وتحتل مكاتب السياحة والسفر مركز الصدارة من خلال تنشيط وترقية السياحة،السياسة السياحية من 

 بين هذه المؤسسات العاملة ضمن هذا القطاع. استقطاب السياح

 

 

                                 
، 16، مجلة بحوث اقتصادية عربية، العدد صناعة السياحة في الجزائر بين المؤهلات والسياسات، رؤية استكشافية واحصائيةبوبكر بداش،  1

 .08، ص2014
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 :1في المؤسسات هذه تتمثل :أنواع المؤسسات السياحية .1

 :مهامها أهم ومن: والسياحة والبيئة الإقليم تهيئة وزارة .أ 

 وترقيته؛ وتوجيهه الجزائري السياحي بالمنتوج التعريف  -

 ؛السياحة مجال في الحكومية السياسة تجسيد -

 .السياحية التنموية المخططات إنجاز -

 وبرامج بالسياحة الخاصة الوطنية السياسة بإعداد المشاركة في مهمته وتتمثل :للسياحة الوطني الديوان .ب 

 :يلي بما يقوم فهو وبالتالي، تنفيذها على والسهر ترقيتها

 [دفه؛ علاقة ذات دراسة أي ينجز من تكليف أو إنجاز -

 السياحية؛ بالترقية المتعلقة والإحصائيات المعلومات واستغلال وتحليل جمع -

 السياحية؛ السوق تحولات دراسة  -

 لترقية الخارجية مع الهيئات توتطوير التبادلا وتنشيط للسياحة الدولية التظاهرات في المشاركة  -

 .السياحة

 تكوين في مختص الجزائر معهد: منها السياحي للتكوين وطنية مؤسسات توجد :التكوين مؤسسات .ج 

 والمطاعم الاستقبال في ساميين تقنيين تكوين في مختص وزو تيزيد معه والسياحية، الفندقية الإدارة في ليسانس

 والمطاعم الاستقبال في ساميين تقنيين تكوين في مختص بوسعادة ومعهد والسياحية الفندقية والإدارة والطبخ

 .والطبخ

 : يلي بما مكلفة وهي :السياحية للتنمية الوطنية الوكالة .د 

 السياحية للمشاريع الخاصة الأراضي على الحصول السياحي، الاستغلال مناطق وحفاظ حماية -

 .والمعدنية الفندقية السياحية للأنشطة المخصصة الأراضي vيئة ودراسة

 خدمات عرض السياحية، الرحلات وتنظيم الإعلامب مكلفة وهي: للسياحة المحلية الدواوين -

 إحياء في والمشاركة والتاريخية الطبيعية السياحية المواقع وحفظ حماية في المساهمة المحليين، المرشدين

 .المحلية الأعياد

 .الجزائر ولايات كل في وتتواجد والوكالات، الفنادق ومتابعة بمراقبة مكلفة وهي :السياحة مديريات .ه 

 السياحية، السلع مقدم منتوجات بيعيلي:  بما تقوم فهي أنشطتها، بتعدد تتميزو  :*السياحية الوكالات .و 

 .للسياح السيارات وتأجير النقل تذاكر بيع

                                 
، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، كلية العلوم السياحية بالجزائردور نشر ثقافة الجودة في تحقيق التنمية الهام يحياوي، 1

 .85ص  -2012الاقتصادية والتجارية والتسيير، جامعة المسيلة، الجزائر، 

 سيتم التطرق لمهام وأنشطة الوكالات السياحية بشيء من التفصيل في ما يأتي. *



 

 

 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات السياحية الجزائريةرابع                                         الفصل ال

 -السياحية بالجزائردراسة عينة من الوكالات -                                                                   

 

200 

 .السياحية الجمعيات وكذلك والفندقية السياحية الإدارة مؤسسات من العديد يوجد ماسبق، إلى إضافة .ز 

 بالجزائر لوكالات السياحيةل يةتنظيمالاجراءات ال .2

 وإدارةفي صناعة السياحة  الأولوياتمن أساس وقمة  وإشباعهايعد خدمة السياح وتلبية رغبا:م 

لذا نجد المؤسسات السياحية تلتزم باتخاذ مجموعة من الإجراءات الإدارية الوكالات السياحة بشكل عام، 

 لبشرية من أجل تحقيق ذلك.والقانونية مع تسخير العديد من الوسائل المادية وا

هناك الكثير من العوامل التي تؤثر على خدمة السياحة  :مة السياحة والسفرالعوامل المؤثرة على خد .أ 

 :1والسفر خلال دورة حيا:ا منها

 تتمثل في ما يلي:: متغيرات خدمة السياحة والسفرأولا. 

الخدمة متميزة ومتطورة كانت مفضلة مدى تطور وتميز الخدمة السياحية المقدمة : فكلما كانت  -

 لدى السياح ومتمشية مع اتجاهات وأذواق ورغبات المستفيدين منها .

سهولة الخدمة والتعريف kا: سهولة تحديد مزاياها وأعبائها بالنسبة لباقي الخدمات سواء التي  -

 . زادت احتمالية قبولهاف والتقديمفكلما كانت الخدمة سهلة التعري ،دمها الشركة أو الشركات المنافسةتق

 تتمثل في ما يلي: ة السياحية:متغيرات المؤسسثانيا. 

مكانيات ة على توفير الإكلما زاد حجم المؤسسة كان مؤشرا للسائح على قدرة المؤسس  الحجم: -

 كما أن الحجم مؤشرا على توافر الخبرات والموارد والإمكانيات للقيام بالدراسات ،وسبل الراحة التي يريدها

 ؛السوقية وبالتالي تطوير الخدمات وزيادة درجة الإشباع لدى السياح

رائدة لها اهتمامات كبيرة في البحوث والتطوير الات فقد تكون المؤسس :درجة الاهتمام بالبحوث -

وهذا يكون له أثر على مدى تطور الخدمة المقدمة  وقد تكون تقليدية لا تقوم بذلك أو قد تكون تابعة لغيرها،

 ؛الي زيادة الإقبال عليهاوبالت

زاد نموها وتطورها وقدر:ا على تقديم  قية للمؤسسة: كلما زادت الحصة السو الحصة السوقية -

ة السوقية تنعكس على فمعرفة السائح لحصة المؤسس وبالتالي زيادة الإقبال عليها، خدمات أفضل للسياح،

 استقرارها في السوق؛استمراريتها و وبالتالي ضمان  حجم التعامل والتعاقد معها،

ة وعمرها الزمني زادت احتمالية قدر:ا على تقديم الخدمات التي كلما زادت خبرة المؤسس  الخبرة: -

 ؛وبالتالي تزداد ثقتهم kا وببرامجها وخدما:ا وقدر:ا على تحقيق الإشباع السياحي المطلوب يحتاجها السياح،

عليها ومدى اتساع خبرا:م ومؤهلا:م العلمية ودرجة علاقتها المتمثلة في القائمين  إدارة الشركة:ثالثا. 

 .بالعمل السياحي

                                 
، الملتقى الدولي )حالة الأردن(التجارة الإلكترونية كأداة تغيير على أداء صناعة وكلاء السياحة والسفر أثر استخدام زكريا أحمد محمد عزام، 1

 . 22ص -13/05/2010-12 الجزائر، ،جامعة سعد دحلب البليدة تنظيمي في المنظمات الحديثة،حول الإبداع والتغيير ال
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القانوني لنشاط المؤسسات  الإطاربغية وضع : السياحية القوانين التي تحكم نشاطات الوكالات .ب 

، وهو ما النصوص القانونية التي تحدد مهام وتنظيم وعمل الوكالات السياحيةالسياحية جاءت جملة من 

حرص واهتمام الدولة الجزائرية بقطاع السياحة باعتباره نشاط أساسي في الاقتصاد الوطني ومساهم في  يعكس

 الثروة ومصدر للعملة الصعبة،

 7الموافق  1419الحجة عام  وذ 21المؤرخ في  99-06قانون رقم  وبناء على الجريدة الرسمية فان

 1:السياحية والأسفار كالأتيط وكالة يحدد القواعد التي تحكم نشا 1999أفريل 

 سفار.تحكم نشاط وكالة السياحة والأ التييحدد هذا القانون القواعد  :1 المادة

 :إلىيهدف هذا القانون فان  2 المادةوحسب 

 ؛قية النشاطات و الأسفار السياحيةتنظيم و تر  -

 ؛ات مهنية و إرساء قواعد ممارستهاوضع أخلاقي -

 الخدمات.دعم الاحترافية و تحسين نوعية  -

كل مؤسسة تجارية " حسب القانون الجزائري وفقا للمادة الثالثة كما يلي: *وتعرف الوكالة السياحية

بيع مباشرة أو غير مباشرة رحلات و إقامات فردية أو  ييتمثل ف، تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا

 "جماعية و كل أنواع الخدمات المرتبطة به

كل شخص طبيعي أو اعتباري يملك قانونا وكالة سياحة  أنه " فيعرف على **أما صاحب الوكالة

 ".و أسفار

كل شخص طبيعي مؤهل و " ويعرف بأنه وكيلتسير الوكالة السياحية من طرف  أنكما يمكن 

معتمد بموجب هذا القانون لتسيير وكالة سياحة و أسفار سواء أكان مالكا لها أو شريكا مستخدما فيها 

 ".لصالح الغير

 حسب ما نصت عليه المادة الرابعة، كما يلي:وتقدم الوكالة السياحية جملة من الخدمات 

 :على وجه الخصوص فيما يأتي الأسفارتتمثل الخدمات المرتبطة بنشاط وكالة السياحة و : 4 المادة

 ؛إقامات فردية و جماعيةرحلات سياحية و تنظيم و تسويق أسفار و  -

الآثار ذات الطابع السياحي و مرشدين داخل المدن والمواقع و زيارات رفقة تنظيم جولات و  -

 ؛الثقافي و التاريخي

                                 
 .13-12ص.ص ، 1999أفريل  7الموافق  ،1419الحجة عام  ذو 21، 24للجمهورية الجزائرية، العدد  الجريدة الرسمية1

 الأسفار.وكالة السياحة و  ىتدع *

 .وكيل السياحة و الأسفار ىيدع **



 

 

 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات السياحية الجزائريةرابع                                         الفصل ال

 -السياحية بالجزائردراسة عينة من الوكالات -                                                                   

 

202 

بحري والتظاهرات الفنية والثقافية والرياضية والمؤتمرات الصيد التنظيم نشاطات القنص و  -

 ؛الملتقيات المكملة لنشاط الوكالة أو بطلب من منظميهاو 

 ؛تصرف السياحوضع خدمات المترجمين و المرشدين السياحيين تحت  -

 ؛المؤسسات الفندقية و كذا تقديم الخدمات المرتبطة Xا الإيواء أو حجز غرف في -

النقل السياحي و بيع كل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط و التنظيم المعمول Xما لدي  -

 ؛مؤسسات النقل

أو غير بيع تذاكر أماكن الحفلات الترفيهية و التظاهرات ذات الطابع الثقافي أو الرياضي  -

 ؛ذلك

 ؛استقبال و مساعدة السياح خلال إقامتهم -

 ؛القيام لصالح الزبائن بإجراءات التأمين من كل المخاطر الناجمة عن نشاطاfم السياحية -

 ؛مكانتهاو  تمثيل وكالات محلية أو أجنبية أخري قصد تقديم مختلف الخدمات باسمها -

اء البيوت المنقولة و غيرها من و كر  الأمتعةكراء سيارات بسائق أو بدون سائق و نقل  -

 معدات التخييم.

 

 : الأهمية الاقتصادية للسياحة في الجزائر المطلب الثاني

والرافدة لاقتصاديات العديد من دول  أصبحت السياحة من الصناعات القائدة في الاقتصاد العالمي،

نه أن يمنح فرصة للنهوض أمن ش في الاقتصاد الوطني دوره وتفعيل القطاع ولعل تزايد اهتمام الجزائر Xذا العالم،

 منافع اقتصادية واجتماعية وبيئية؛لما تمتلكه من باقتصادها 

 ميزان المدفوعاتفي  ةالسياح مساهمة .1

ساهم في ت ياحة وأماكن الجذب السياحية، والتيزائر بمقومات السالج لىإمن و  ترتبط حركة السياح

سلسلة زمنية معينة، وتسعى الجزائر منذ زمن بعيد إلى التحول من بلد مصدر تطوير الحركة السياحية ضمن 

للسياح إلى بلد مستقبل لهم، وقد ساهم التحسن النسبي في الجانب الأمني والاجتماعي في العشرية الأخيرة إلى 

 الي.الت شكلتحقيق ذلك الهدف، وهو ما يوضحه ال
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 الجزائر إلى الوافدينالسياح  تإيرادا: تطور 01-04 الشكل رقم

 

 
Source: World travel & tourism council, Travel & tourism economic 

impact 2016 Algeria, p 05, 2016. 

 

حيث أن هناك زيادة منذ سنة  الجزائر، إلى الأجانب نلاحظ من خلال الشكل السابق تطور الوافدين

ومن ، 2015سنة  مليار دينار جزائري 30,2والتي بلغت الدولة  إيراداتعلى  هذا التطور انعكس 2006

، وهناك توقعات 2016خلال  3704000الجزائر  إلىالوافدين  الأجانبالسياح  يصل عددالمتوقع أن 

 ، %1.6 زيادة سنوية تقدر بعدل بم 2026بتزايد نسبة التدفق بشكل مطرد حتى سنة 

يعد مؤشرا على التطور والازدهار السياحي من جهة ودافعا هذا التدفق المطرد للسياح الأجانب  إن

 .قويا نحو العلاقات الاقتصادية والسياسية والاجتماعية مع مختلف دول العالم من جهة ثانية

 الإجماليمساهمة قطاع السياحة في الناتج المحلي  .2

لقطاع  ةالاقتصادي الأهميةإلى  2016خلال سنة والسفر  اdلس العالمي للسياحة تقاريرتشير 

منطقة من  24دولة و 184التي شملت  الإحصائيات وحسبسنة الماضية،  25السياحة والسفر خلال 

اعية مناطق العالم فان هذا القطاع سيشهد نمو على المدى الطويل وسيساهم في التنمية الاقتصادية والاجتم

% فاق النمو الاقتصاد العالمي في عدد من  2,8بنسبة  االقطاع نمو  حققعلى الصعيد العالمي، حيث 

تريليون دولار بنسبة مساهمة  7,2ة وتجارة التجزئة، حيث ولد ييلعات الرئيسية مثل الصناعات التحو القطا

 مليون فرصة عمل. 284العالمي ويوفر  الإجمالي% من الناتج المحلي  9,8
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فان مساهمة قطاع السياحة في الناتج  2016لسنة ا/لس العالمي للسياحة والسفر  تقريروحسب 

 المحلي الإجمالي بالجزائر تعد ضعيفة جدا، وهو ما يبينه الجدول التالي:

 بالجزائر : مساهمة قطاع السياحة في الناتج المحلي الإجمالي01-04 الجدول رقم

 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنة
*
2016 

*
2026 

 المساهمة

مليار دينار (

 )جزائري

987,4 951 981,1 1058,3 1020,8 1098,4 1142,5 1696,8 

*: قيمة مقدرة                                                                                                                                  

Source: World travel & tourism council, Travel & tourism economic 

impact 2016 Algeria, p12, 2016. 

 

بالجزائر بداية من  الإجماليالجدول السابق التطور الملحوظ لمساهمة قطاع السياحة في الناتج المحلي  بيني

، وعلى الرغم %7.9النسبة لتبلغ  ههذوتزايدت ، 2012سنة  % 3.2بنسبة نمو تقدر ب  2011سنة 

عرفت ارتفاعا بنسبة  2015سنة  أن إلا %3.5بنسبة انخفاض تقدر ب  2014من التراجع الطفيف سنة 

-2016ضمن نظرة مستقبلية لقطاع السياحة ( تقديرات ا_لس العالمي للسياحةكما تشير ،  7.6%

و  1142,5التوالي  بالجزائر سيحقق على الإجماليالناتج المحلي  مساهمة هذا القطاع في أن إلا )2026

 .2026و 2016سنتي  جزائري مليار دينار 1696,8

يبقى ضعيف بنسبة  الإجماليمساهمة قطاع السياحة في الناتج المحلي  أنإلا على الرغم من هذا التطور 

عدم  إلىومرد ذلك يعود  مقارنة مع بعض الدول سواء العربية أو الدول الأجنبية، 2015سنة  ،% 6.6

في تحقيق التنمية  أهمية الأكثرتنمية هذا القطاع لاعتماد الجزائر بدرجة كبيرة على قطاع المحروقات باعتباره 

وهو ما يدعو إلى مواجهة التحديات بتجميع الطاقات البشرية والمادية والبشرية وتحرير الخدمات  الاقتصادية،

 من القيود. ةالسياحي

 السياحة في توفير مناصب شغلمساهمة  .3

بتوفير فرص العمل والتشغيل  أيضاقطاع السياحة ودوره في المساهمة في الاقتصاد الوطني  أهمية كمنت

قطاع السياحة يعد من بين  أنمعالجة مشكلة البطالة وتجنب مشاكلها، ذلك و بشقيها الكمي والنوعي، 

 التالي عدد العاملين في قطاع السياحة بالجزائر. عمالة، ويوضح الشكلالصناعات كثيفة ال
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 : تطور عدد العاملين في قطاع السياحة بالجزائر02-04 الشكل رقم

 

 
Source: World travel & tourism council, Travel& tourism economic impact 

2016, Algeria, p 04, 2016. 

 

حيث بلغ بقطاع السياحة ة المطردة في عدد العمالة الزياد السابق خلال الشكل نلاحظ من

اLلس العالمي للسياحة ضمن نظرة مستقبلية  وحسب تقديرات، 2015سنة منصب عمل مباشر  327500

و  2016منصب عمل مباشر سنة  343000فان عدد العمالة سيصل الى )2026-2016لقطاع السياحة (

 .2026منصب عمل مباشر سنة  475000

 :نسبة العمالة المباشرة إلى إجمالي الكتلة العمالية بالجزائر كالتالي الشكل التاليويوضح 
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 : نسبة العمالة المباشرة في قطاع السياحة إلى العمالة الكلية بالجزائر03-04 الشكل رقم

 

 
Source: World travel & tourism council, Travel & tourism economic 

impact 2016 Algeria, p 04, 2016. 

 

نلاحظ من خلال الشكل السابق تطور نسبة العمالة المباشرة في الجزائر، لكن وبالرغم من هذا التطور 

حسب  2015إذ بلغت في سنة مقارنة بإجمالي الكتلة العمالية بالجزائر، النسبة تبقى ضعيفة جدا  إلا

حسب  2026% سنة  3.3ومن المتوقع أن ترتفع إلى % فقط، 3اWلس العالمي للسياحة إحصائيات 

 .اWلس العالمي للسياحةتقديرات 

منصب  628000عن عدد العمالة الكلية (مباشرة وغير مباشرة) بقطاع السياحية فقد بلغت  أما

تقديرات اLلس العالمي الكتلة العمالية بالجزائر، وحسب  إجمالي إلى% 5.7بنسبة  2015سنة عمل 

فان عدد العمالة سيرتفع ليبلغ  )2026-2016للسياحة ضمن نظرة مستقبلية لقطاع السياحة (

العمالة الكلية، بينما سيسجل ارتفاعا  إجمالي إلى% 5.8، بنسبة 2016منصب عمل سنة  657000

 العمالة الكلية. إجمالي إلى% 6.6منصب عمل بنسبة  934000 إلىليصل  2026سنة  أيضا

 وعاءعكس لنا هته الأرقام اعتماد الخدمات السياحية في تقديمها على العنصر البشري مما يجعله ت

حد البدائل الإستراتيجية في أالسياحة يعتبر  وعليه فقطاعمهما لتوفير فرص العمل والتشغيل ومعالجة البطالة، 

 بالجزائر.ادي عاملة استقطاب أي
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 تشخيص متغيرات الظاهرة المدروسةالمبحث الثاني: 

ومعالجــة إشــكالية البحــث الرئيســية، نحــاول إســقاط مــا تم التوصــل إليــه مــن نتــائج في الدراســة النظريــة، 

مــع تقــديم الأســاليب الإحصــائية المعتمــدة في الدراســـة واختبــار مختلــف الفرضــيات المنبثقــة عــن الأســئلة الفرعيـــة، 

 وصدق وثبات أدوات الدراسة المستخدمة. 

 

 المطلب الأول: مشكلة وفرضيات الدراسة التطبيقية

، مع توضيح متغيرات البحث التابعة لها نعرض في ما يأتي إشكالية الدراسة والفرضيات الفرعية

 المستقلة والتابعة.

  يتمثل التساؤل الجوهري للدراسة في الأتي:: الظاهرة المدروسةتحديد وتفسير مشكلة  .1

السياحية كيف يؤثر تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء لدى المؤسسات 

تنافسية، وما مدى هذا التأثير بين العميل والمؤسسة و/أو مزايا  يزةبالجزائر على اكتساب م

 ؟.في ظل المنافسة التي يشهدها قطاع السياحة

مراجعة الدراسات السابقة وما تناولته وتوصلت إليه من نتائج  إنتحديد فرضيات الدراسة التطبيقية:  .2

تساعد في تحديد وصياغة عدد من الفرضيات ذات الصلة بمشكلة البحث ومتغيراته المستقلة والتابعة على 

 النحو التالي:

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين أراء موظفي الوكالات  " :H1الفرضية الرئيسية الأولى  ·

السياحية حول إدراك وتطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء ومساهمتها في تحقيق الميزة 

 ."التنافسية

يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة " :H2 الفرضية الرئيسية الثانية ·

، "استراتجيات الميزة التنافسية لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسةمع العملاء في تحقيق 

 تتفرع هذه الفرضية الرئيسية إلى فرضيات فرعية مفادها:

H2-1 : يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية

 المدروسة.التمايز لدى المؤسسات السياحية الجزائرية 

H2-2 : يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية

 التكلفة المنخفضة لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة.
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H2-3 : يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية

 الجزائرية المدروسة. لإبداع لدى المؤسسات السياحيةا

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة  :H3ة الفرضية الرئيسية الثالث ·

 العلاقة مع العملاء لدى الوكالات السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى المتغيرات الشخصية

 :الآتيةنقسم إلى الفرضيات الفرعية وت"، للموظف

H3-1 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى الوكالات :

 السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير الجنس.

H3-2 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى الوكالات :

 المدروسة تعزى إلى متغير الفئة العمرية.السياحية الجزائرية 

H3-3 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى الوكالات :

 السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير المؤهل العلمي.

H3-4ء لدى الوكالات : يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملا

 السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير موقع الوكالة.

 

"يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات  :H4ة لفرضية الرئيسية الرابعا ·

  وتنقسم إلى الفرضيات الفرعية التالية: "،السياحية مع عملائها تبعا لمؤشرات إدارة العلاقة لديهم

H4-1 : يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر الرضا

 لديهم. 

H4-2 يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر الولاء :

 لديهم.

H4-3ئها تبعا لمؤشر القيمة فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملا : يوجد

 .لديهم

 

"توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة : H5 الفرضية الرئيسة الخامسة  ·

وتنقسم العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها تعزى إلى فروق في متغيراتهم الشخصية"، 

 إلى الفرضيات الفرعية التالية:

H5-1:  إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية توجد فروق ذات دلالة

 وعملائها تعزى إلى فروق في جنسهم.
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H5-2 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية

 وعملائها تعزى إلى المستوى التعليمي 

H5-3 : إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية توجد فروق ذات دلالة

 وعملائها تعزى إلى متغير الفئة العمرية.

H5-4 : توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية

 وعملائها تعزى إلى متغير الدخل.

H5-5 :ئية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية توجد فروق ذات دلالة إحصا

 وعملائها تعزى إلى متغير سنوات التعامل.

H5-6 توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية :

 وعملائها تعزى إلى موقع الوكالة لعملاء.

 

 هرة المدروسةدراسة وتحديد متغيرات الظا .3

العلاقة مع العملاء واستراتيجيات  إدارة إستراتيجيةثر الموجود بين Qدف الدراسة إلى تحديد ودراسة الأ

 فقد تم تقسيم الدراسة الى قسمين: هوعلي الموجودة بين المتغير المستقل والمتغير التابع، المزايا التنافسية، 

يتعلق بدراسة خطوات تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء في المؤسسات السياحية  القسم الأول: -

وعلاقتها بالمزايا التنافسية للمؤسسة، لذا سيتم معرفة تأثير تلك الخطوات على كل المؤسسة، وتحديد 

 المرحلة الأكثر تأثيرا ومساهمة في تحقيق التنافسية للمؤسسة.

إدارة العلاقة مع العملاء من وجهة نظر العميل والتي  يتعلق بتقييم مؤشرات القسم الثاني: -

 تتجسد في رضا العميل وولائه والقيمة لدى العميل.
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 منهجية وخطوات الدراسة المتبعة: ثانيالمطلب ال

يتكـون  الدراسـة تسـتهدف مجتمعـين، فـا.تمع الأول نفـإالرئيسـي انطلاقا من التسـاؤل : *مجتمع الدراسة .1
العملاء الذين حصلوا علـى خـدمات  في أما الثاني فيتمثلمن جميع موظفي الوكالات السياحية الموجودة بالجزائر 

ومنتجات الوكالات السياحية موزعين عبر ربوع القطـر الجزائـري؛ ونظـرا لصـعوبة إحصـاء جميـع مـوظفي الوكـالات 
احــث وحســب المؤسســات الــتي وافقــت وأبــدت الســياحية فقــد تم اختيــار تلــك المؤسســات حســب مــا تيســر للب

 استعدادها على المساعدة في انجاز هته الدراسة.

تم الاعتمـــاد علـــى الطريقـــة غـــير العشـــوائية (غـــير الإحتماليـــة)، وهـــذا لغيـــاب قاعـــدة  طريقـــة ســـحب العينـــة: .2
ة اختيـار مفـردات البيانات حول ا.تمع المدروس من جهة، ولكوiا ميسرة بالنسبة للقـائم بالبحـث ونظـراً لسـهول

 العينة من مجتمع الدراسة من جهة أخرى؛

ــة الدراســة: .3 يعتــبر تحديــد الحجــم المناســب للعينــة أمــراً مهمــا، إذ يــتم الاعتمــاد علــى عــدة طــرق  حجــم عين
بيانـــات مجتمعـــي الدراســـة ولغيـــات قاعـــدة ال لعـــدم القـــدرة علـــى تحديـــدإحصـــائية حـــتى تكـــون محـــددة بدقـــة، ونظـــرا 

ا.تمــع المتعلــق بعمــلاء الوكــالات الســياحية،  أو الوكــالات الســياحية بــالجزائر وظفيبالنســبة لمــqــم، ســواء الخاصــة 
 :وفق العلاقة التالية عينةالفقد ارتأينا تحديد ودراسة 

في  Pيتم اللجوء إلى هذه الطريقة الحيادية التي تعتمـد علـى افـتراض تسـاوي الخاصـية المطلـوب دراسـتها 

 1:كالأتيqا4تمع مع نسبة عدم توافر الخاصية 

 =
!"
#

4$%
# 

 حيث أن:

tα هي قيمة نظرية تقرأ من الجدول الطبيعي المعياري بدلالة درجة المخاطر :α. 

d0 :خطأ المعاينة. 

n.حجم العينة : 

pسيتم حساب حجم العينة بناء على الفرضية   = q = 1
 كما يلي:  &2

 نجد أن: ، ومن الجدول الطبيعي  %5وبالتالي درجة المخاطرة   %95نختار درجة الثقة  -

t' = 1,96 

                                 
يعرف بأنه جميع مفردات الظاهرة التي يدرسها الباحث، وبذلك فان مجتمع الدراسة هو جميع الأفراد والأشياء الذين يكونون موضوع مشكلة *

 الدراسة.

 دراسة تطبيقية حول الحوكمة في الجامعة الجزائرية من خلال سبر للآراء–أهمية أسلوب المعاينة في الدراسات الإحصائية مقيدش نزيهة، 1

، مذكرة ماجستير في علوم التسيير غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس -جامعة فرحات عباس سطيف

 .122، ص 2010ر، سطيف، الجزائ
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كمـا هـو   العينة المناسب حسـب العلاقـة السـابقة محج أساسهونحسب على  d0نحدد خطأ المعاينة  -

 :مبين في الجدول الآتي

 : حجم العينة02-04 الجدول رقم

 nحجم العينة  d0خطأ المعاينة 

5 % 384 

 الباحث إعدادمن  المصدر:

الدراســة قــدر المســتطاع، فقــد قــام الباحــث بتوزيــع بنتــائج تخــدم موضــوع  الخــروجظــرا لرغبــة الباحــث في نو 

الكترونيــا علــى عينــة الدراســة والــدخول عليهــا  الإســتبانةتوزيــع  بالإضــافة إلىالورقيــة،  تالاســتبياناعــدد أكــبر مــن 

( اكـبر مـن العينـة موظـف  400يبلغ عددها اعتمد الباحث على عينة من الموظفين  حيث، *عبر رابط الكتروني

من موظفي الوكالات السياحية بالجزائر والذين لهم اتصال وعلاقـة مباشـرة مـع عمـلاء المؤسسـة، إضـافة المطلوبة) 

عميــل تحصــلوا علــى خــدمات  650إلى توزيــع ودراســة عينــة مــن عمــلاء هتــه المؤسســات الســياحية يبلــغ عــددها 

ومنتجات تلك المؤسسات، وبعد عملية المراجعة الأولية لقوائم الاستبيان وإجـراء عمليـة الفـرز الأوليـة للإجابـات 

إجابــة  386المقدمــة مــن طــرف العينــة المستقصــاة مــن الطــرفين، فقــد تم الاعتمــاد في تحليــل ومناقشــة النتــائج علــى 

 650إجابة مـن بـين  611تم توزيعها بالنسبة لموظفي الوكالات السياحية، واستمارة للأسئلة التي  400من بين 

تم توزيعهــا بالنســبة لعمــلاء الوكــالات الســياحية وقــد تم طــرح الاســتبيانين في الفــترة الممتــدة  اســتمارة للأســئلة الــتي

ت كانــت ، مــع العلــم أن عمليــة مراجعــة وترميــز وجدولــة المعلومــا31/05/2016إلى غايــة  09/01/2016بــين 

 تتم بصفة دورية بعد كل مقابلة أو توزيع للأسئلة على الفئة المختارة.

   :الموزعة والمسترجعة والقابلة للمعالجة الاستماراتوالجدول الموالي يقدم حوصلة حول عدد 

 : الاستبيانات الموزعة والمسترجعة والقابلة للمعالجة03-04 الجدول رقم

موظفو الوكالات  البيان

 السياحية

عملاء الوكالات  النسبة

 السياحية المدروسة

 النسبة

 %100 650 %100 400 الاستبيانات الموزعة

 97 % 633 98% 392 الاستبيانات المستردة

 94 % 611 %97 386 الاستبيانات القابلة للمعالجة

 من إعداد الباحث المصدر:

                                 
 https://goo.gl/forms/jufBB8BzYTBLAbdF2الرابط الالكتروني الخاص بموظفي الوكالات السياحية:  - *

  
https://goo.gl/forms/1SpwflCl5YgOlChD3الرابط الالكتروني الخاص بعملاء الوكالات السياحية:  -  
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العلاقــة بــين متغــيرات الدراســة لغــرض الحصــول علــى البيانــات والمعلومــات المســاعدة علــى  أدوات الدراســة: .4
فقــد تم الاســتعانة بإعــداد وتصــميم إســتبيانين كــأداة لجمــع تلــك البيانــات ن الفرضــيات الــتي تم طرحهــا وللتأكــد مــ

 والمعلومات المتعلقة بالدراسة، حيث يتكون كل إستبيان من الآتي:

الموجــه لمــوظفي المؤسســات الســياحية الــتي لهــا صــلة واتصــال وتعامــل مباشــر مـــع  الإســتبيان الأول: -
المعلومــات الشخصــية المتعلقــة العمــلاء لــذلك فــان الاســتبيان شمــل علــى ثــلاث أجــزاء، الجــزء الأول يحتــوي علــى 

ـــالمتغير المســـتقل المتمثـــل في خطـــوات  ـــاني فقـــد تنـــاول أســـئلة القيـــاس الخاصـــة ب  إدارةبكـــل مســـتجوب أم الجـــزء الث
العلاقة مع العملاء التحليلية وغطتـه العبـارات  إدارةن من ثلاث متغيرات فرعية وهي و العلاقة مع العملاء، والمتك

العلاقــة مــع العمــلاء  وإدارة) 8 إلى 5العبــارات مــن ( لاقــة مــع العمــلاء التشــغيلية وغطتــهالع وإدارة) 4 إلى 1مــن (
اس الــتي تناولــت المتغــير التــابع القيــ لأســئلة)، أمــا الجــزء الثالــث خصــص 12 إلى 9التعاونيــة وغطتــه العبــارات مــن (

 ).24 إلى 13العبارات من ( غطتهالميزة التنافسية وقد  استراتيجيات
وقـد شمـل هـذا  الموجه للعملاء الذين يتعاملون مع الوكالات السـياحية في الجزائـر، الثاني: الاستبيان -

الجـزء الأول يحتـوي علـى المعلومـات الشخصـية المتعلقـة بكـل عميـل، والجـزء الثـاني يحتـوي علـى ، نالاستبيان جـزأي
مــن ثــلاث  نمعهــا والمتكــو اه المؤسســة المتعامــل تجــعميــل  لالعلاقــة مــع العمــلاء لتحديــد نظــرة كــ إدارةمؤشــرات 

 .متغيرات فرعية وهي رضا العملاء وولاء العملاء وقيمة العملاء 
 ةأنه تم الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي لتقييم إجابات أفـراد العينـة المستقصـا وتجدر الإشارة إلى

 لآتي:للجدول ا ، حيث قُدِّمت الدرجة والتقييم وفقاعملاءسواء الموظفين أو ال

 المتوسط المرجح حسب توزيع مقياس ليكرت الخماسي: 04-04 رقم الجدول

 01 02 03 04 05 

درجة 

 الموافقة
 موافق تماما موافق محايد غير موافق تماماغير موافق 

المتوسط 

 المرجح
 5إلى  4.20من  4.19إلى  3.40من 3.39إلى  2.60من  2.59إلى  1.80من  1.79إلى  1من 

 من إعداد الباحث المصدر:

 

كون أن المتغير الذي يعبر عن الخيارات (موافق تماما، موافق، محايد، غير   الخماسي: ليكارت مقياس توضيح

تعبر عن الأوزان وهي: (موافق  SPSSبرنامج ترتيبي، والأرقام التي تدخل في مقياس  موافق، غير موافق تماما)

)، لذلك يتم حساب المتوسط 1، غير موافق تماما = 2، غير موافق = 3، محايد = 4، موافق = 5تماما = 

 4الحسابي (المتوسط المرجح) ويتم بحساب طول الفترة أولا وهي حسب الموجود عندنا عبارة عن حاصل قسمة 
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 4 إلى 3 ومن ثانية، مسافة 3إلى  2مسافة أولى، ومن  2إلى  1عدد المسافات (من  4، حيث تمثل 5على 

ينتج طول  5على  4تمثل عدد الخيارات، وعليه فعند قسمة  5 رابعة)، بينما مسافة 5 إلى 4 ومن ثالثة، مسافة

 وبالتالي المتوسط المرجح يصبح كما هو مبين في الجدول أعلاه. 0.80الفترة ويساوي 

 

 : الأساليب الإحصائية المستخدمة وقياس صدق وثبات أداة الدراسةالمطلب الثالث

نعرض في ما يأتي الأساليب الإحصائية المستخدمة في عملية التحليل والتي تتناسب ومتغيرات 

الدراسة، وقصد معرفة مدى جاهزية أسئلة الاستبيانين لمعالجة المشكل المدروس سيتم قياس صدق وثبات 

 فقرات الاستبيان ومقياس الدراسة. 

 الأساليب الإحصائية .1

تم الاستعانة بكل من برنامج الـ: فقد  وتحليلها واستخراج نتائج الدراسةمعالجة البيانات لتسهل علينا 

Excel  للعلوم الاجتماعية الـ:  الإحصائيةوبرنامج الحزمة SPSS 20.0 وقد تم أيضا استخدام عدد من ،

  كما يلي:  الإحصائيةالأساليب 

 يرات الدراسة؛معامل الثبات ألفا كرونباخ لقياس درجة الاتساق لفقرات الاستبيان ومتغ -

الحسابية لمعرفة درجة موافقة المستجوبين عن أسئلة الاستبيان  تالمتوسطاو  التكرارات والنسب المئوية -

 ؛لوكالات السياحية أو عملائهااسواء موظفي 

 الانحراف المعياري لقياس درجة تشتت قيم إجابات الموظفين والعملاء عن وسطها الحسابي؛ -

 لمقارنة المتوسط الحسابي للإجابات؛  (One-Simpe T Teste) اختبار  -

 )، لقياس وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين المتغيرات.ANOVAإختبار تحليل التباين الأحادي ( -

تحليل الانحدار المتعدد لتحديد شكل العلاقة التي تحكم المتغيرات المستقلة والتابعة eدف التحليل  -

 والتفسير والتنبؤ.

ذات دلالة إحصائية  لمعرفة مدى وجود فروقات (MANCOVA)اختبار تحليل التباين المتعدد  -

 حول آراء عملاء الوكالات السياحية
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 قياس صدق وثبات فقرات الاستبيان ومقياس الدراسة .2

 قياس صدق وثبات فقرات الاستبيان  . أ

تم عــرض الاســتبيانين علـى مجموعــة مــن المحكمـين تألفــت مــن سـبعة أعضــاء مــن  الصـدق الظــاهري: -

الخبراء والأساتذة المتخصصين في مجال إدارة الأعمال والتسويق من داخل الوطن وخارجه، وذلك بغـرض التأكـد 

قدمـة، المحكمين وقام بـإجراء وتعـديل المقترحـات الممن مدى سلامة بناء الاستبيان، وقد استجاب الباحث لآراء 

 على أسماء المحكمين. 1، ويحتوى الملحق رقم -2انظر الملحق رقم –وبذلك خرج الاستبيان في صورته النهائية 

ــــداخلي - لغــــرض اختبــــار صــــدق محتــــوى الاســــتبيان قــــام الباحــــث باختبــــار الاتســــاق : الاتســــاق ال

وهـو مـا  معامـل بيرسـون لقيـاس الارتبـاط لمحـاور الدراسـة، إلىمن خـلال الاحتكـام  ةالداخلي بين متغيرات الدراس

 يوضحه الجدول الموالي:

 : معاملات الارتباط بين محاور الدراسة05-04 الجدول رقم

عدد  محاور الدراسة المتغيرات 

فقرات 

 الاستبيان

قيمة 

 رتباط الا

مستوى 

 الدلالة

 

استبيان 

 وظفينم

الوكالات 

 السياحية

خطوات تطبيق إدارة 

 العلاقة مع العملاء

 0,000 **0,838 4 العلاقة التحليلية إدارة

 0,000 **0,891 4 إدارة العلاقة التشغيلية

 0,000 **0,917 4 إدارة العلاقة التعاونية

                       

 أبعاد الميزة التنافسية

 0,000 **0,808 4 التمايز

 0,000 **0,868 4 التكلفة الأقل

 0,000 **0,899 4 الإبداع

استبيان 

 العملاء

 ةمؤشرات إدار 

 العلاقة مع العملاء

 0,000 **0,874 12 الرضا 

 0,000 **0,895 15 الولاء 

 0,000 **0,918 12 قيمة العملاء

  0,01قيمة الارتباط عند مستوى معنوية **

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر:

أظهرت علاقات  نتائج التحليل الإحصائي لمعاملات الارتباط التي 05-04قم ر يوضح الجدول 

"!  دلالة  عند مستوى المعنويةو  الموجبة الارتباط = جدا  لمحاور الدراسة والتي كانت عالية، 0.000
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بالنسبة لجميع المحاور سواء بالنسبة للاستبيان الأول الخاص بالموظفين أو الاستبيان الثاني الخاص بعملاء 

يدل ما  هوللمتغيرات الرئيسية والفرعية، و  الفقراتعن مدى مصداقية  هته النتائج تعبرالوكالات السياحية، و 

 .على وجود اتساق داخلي بين متغيرات الدراسة

 

استخدم الباحث لغرض التحقق من صدق مقياس الدراسة وثباNا : وثبات مقياس الدراسة قياس صدق . ب

، والذي يكون Cronbach Alfaالذي يسمى بمعامل ألفا كرونمباخ  من جهة أخرى معامل ارتباط ألفا

ويوضح الجدول  ،، وخاصة في البحوث الإدارية والسلوكية0.75مقبولا عندما تكون مساوية أو أكبر من 

 النتائج النهائية لمعاملات ارتباط ألفا. الموالي

 

 كرونباخ لاستبيان الدراسة  α: نتائج اختبار معامل 06-04الجدول رقم 

عدد فقرات  المتغيرات 

 الاستبيان

قيمة معامل 

  αارتباط 

 باخمكرون

 0.956 39 مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء استبيان العملاء

 

 استبيان الموظفين

 0.869 12 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاءخطوات 

 0.869 12 جزء أبعاد الميزة التنافسية

 0.921 24 الاستبيان ككل

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر:

 

بناء على معطيات الجدول السابق والمتعلق بقياس صدق وثبات أداة الدراسة لأفراد مجتمع العينة 

 المدروسة بالنسبة لموظفي الوكالات السياحية 0.921كان قيمة معامل ارتباط ألفا كرونباخ فقد  المدروسة، 

النسبة المقبولة والمقدرة ب  لعملاء تلك الوكالات، والملاحظ أن هته النسب تفوقبالنسبة  0.956 بينما بلغ

 .وهو ما يعكس ثبات أداة القياس وقبولها لأغراض التحليل والدراسة 75%
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المبحث الثالث: الدراسة الميدانية لتأثير تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء على تنافسية 

 المؤسسات السياحية

في  الجانب النظري من هته الدراسة، من خلال معرفة  إليهما تم التوصل  إسقاطنحاول في ما يأتي 

نوع من العلاقة بين  إيجادالخطوات وكذا المتغيرات الديموغرافية لموظفي المؤسسات السياحية والتي تساهم في 

تقييم درجة العلاقة بين المؤسسات كسب مزايا تنافسية للمؤسسة، و   إلىالمؤسسة وعملائها، والتي تؤدي 

كسب رضا وولاء العملاء وتحقيق القيمة   خلال مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء وهي منئها السياحية وعملا

 علاقة دائمة وقوية بين المؤسسة وعملائه.  إقامة إلىلديهم والذي سيؤدي 

 

 لمتغيرات الدراسة وظفي الوكالات السياحيةم تحليل مدى إدراك: المطلب الأول

لتأكد من وجود فروقات بين إجابات مفردات العينة المدروسة، انعتمد في هذا الجزء من التحليل 

والتعرف على إدراك وتطبيق موظفي الوكالات السياحية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء والاستراتيجيات 

 التنافسية.

موظفي الوكالات  أراءبين  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة "إلى الفرضية الرئيسة الأولى وتشير 

 "ومساهمتها في تحقيق الميزة التنافسية العلاقة مع العملاء إدارةوتطبيق خطوات  إدراك حولالسياحية 

للكشف عن وجود  One Sample T-Testهذه الفرضية فقد استخدم الباحث اختبار   ولاختبار

  اختلاف معنوي.

 نتائج تحليل محور إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية .1

التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  إلى 07-04رقم يشير الجدول 

في الوكالات  التحليلية العلاقة مع العملاء دارةإلمستوى للعبارات الخاصة بخطوات تطبيق الموظفين 

 السياحية قيد الدراسة؛

اتفق بشكل تام  إذ) من الموظفين المبحوثين تجاه عبارات المحور الأول، 85,23%وقد اتفق ما نسبته (

)، أما القلة منهم 13,60%) وفي الحياد شكل المبحوثين ما نسبته (38,40%) منهم واتفق (%46,83(

)، إذ بلغت نسبة غير المتفقين تماما 1,18%فإvم لم يكونوا على اتفاق مع عبارات المحور الأول بنسبة (

ومتوسط 0,527بانحراف معياري بلغ  وقد جاءت هذه الإجابات )،0,85%) ونسبة غير المتفقين (%0,33(

 حسب مقياس ليكارت الخماسي.]5-4.20[حيث يندرج ضمن ا~ال4,305بلغ حسابي 

"! عند مستوى دلالة 48,592التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = وبما ان  0.000

#= "! فبالمقارنة نجد  0.05 الموظفين في الوكالات السياحية المدروسة كانت موافقة  أراءوعليه فان ، #>

 .العلاقة مع العملاء التحليلية إدارةتماما على عبارات المحور الأول الخاص بمستوى 
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لقد شخصت إجابات المبحوثين وعي وتطبيق الموظفين لمستوى إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية 

الوكالات السياحية للعلاقة مع عملائها من خلال المعلومات والبيانات التي يحرص الموظفون على وكذا اهتمام 

الحصول عليها وتحليلها إضافة إلى مشاركة العميل في سياسة المؤسسة التسويقية من خلال تسلم الآراء 

لعملاء، كما أكدت والأفكار من العميل بغية تعزيز منتجا]ا وخدما]ا بشكل يلبي احتياجات ورغبات ا

 .إجابات المبحوثين من أفراد العينة أيضا حول اهتمام الوكالات السياحية بنظام الشكاوي

 المدروسةلوكالات السياحية با إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية تحليل: نتائج 07-04الجدول رقم 

التكرار  العبارات

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

 القيمة

  المحسوبة

T 

 قيمة    

 الاحتمال

    !"# 

 الاتجاه

يعمـــل الموظفـــون علـــى جمـــع وتحليـــل البيانـــات  1

والمعلومـــات عـــن العمـــلاء الحـــاليين والمحتملـــين 

 مع الحفاظ على سريتها.

 ت
موافق  0,000 33,714 0,758 4,30 0 4 58 142 182

 0 1,0 15,0 36,8 47,2 % تماما

]ــــــــتم إدارة المؤسســــــــة بمعرفــــــــة العميــــــــل عنــــــــد  2

تصـــــــــــميم سياســــــــــــتها التســــــــــــويقية لخــــــــــــدما]ا 

 السياحية.

 ت
 موافق 0,000 30,202 0,747 4,15 1 6 59 189 131

% 33,9 49,0 15,3 1,6 0,3 

تحـرص المؤسســة علـى التعــرف علـى حاجــات  3

 وتلبيتها.العملاء ورغبا]م 
 ت

موافق  0,000 42,327 0,684 4,47 0 0 42 119 225

 0 0 10,9 30,8 58,3 % تماما

2

4 
يحــــــرص موظفــــــو المؤسســــــة علــــــى الاســــــتجابة 

لشــــــــكاوي واستفســــــــارات العمــــــــلاء بشــــــــكل 

 فعال ومجدي.

 ت
موافق  0,000 31,763 0,804 4,30 4 3 51 143 185

 1,0 0,8 13,2 37,0 47,9 % تماما

موافق  0,000 48,592 0,527 4,305 الأول إجمالي نتائج المحور

 تماما

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

 يةع العملاء التشغيلنتائج تحليل محور إدارة العلاقة م .2

إلى التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  08-04يشير الجدول رقم 

في الوكالات السياحية  التشغيلية دارة العلاقة مع العملاءلمستوى إللعبارات الخاصة بخطوات تطبيق الموظفين 

 سة؛درو الم

اتفق بشكل  حيث، الثانيبحوثين تجاه عبارات المحور ) من الموظفين الم80,6%اتفق ما نسبته (وقد 

بقية الأفراد )، أما 14,63%) وفي الحياد شكل المبحوثين ما نسبته (44,55%) منهم واتفق (36,05%تام (

) 0,90%)، إذ بلغت نسبة غير المتفقين تماما (4,75%عبارات بنسبة (الم يكونوا على اتفاق مع لالمبحوثين ف

ومتوسط حسابي  0,582وقد جاءت هذه الإجابات بانحراف معياري بلغ )، 3,85%ونسبة غير المتفقين (

 حسب مقياس ليكارت الخماسي. 4,19]-[3,40حيث يندرج ضمن اkال 4,110بلغ 
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"! عند مستوى دلالة  37,454التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = وبما ان  0.000

#= "! فبالمقارنة نجد  0.05 وعليه فان أراء الموظفين في الوكالات السياحية المدروسة كانت موافقة ، #>

 الثاني الخاص بمستوى إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية.على عبارات المحور 

في علاقتها  شغيليةالتمع العملاء  العلاقة لمستوى إدارةالمؤسسة  تجسيدالموظفين  إجاباتلقد بينت 

لاقة مع العملاء في هذا المستوى، وقد الع إدارة لإستراتيجيةالموظفين وتطبيقهم  إدراك من خلال مع العملاء،

المتبعة  الإدارية الإجراءاتفضلا على تبسيط  طلبات العملاءلة لجمعاضمان أفضل الحرص على  تجسد ذلك في

من  إليهمستمرارية العلاقة مع العملاء والتقرب في جمع المعلومات عنهم واستخدام وسائل التواصل لضمان ا

 خلال الانتشار الجغرافي لمكاتب وفروع المؤسسة.

 المدروسةبالوكالات السياحية  ةالتشغيليإدارة العلاقة مع العملاء  تحليل: نتائج 08-04الجدول رقم 

 التكرار العبارات

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

 القيمة

  المحسوبة

T 

 قيمة    

 الاحتمال

    !"# 

 الاتجاه

يقـــــوم مـــــوظفي المؤسســـــة بمعالجـــــة طلبـــــات  5

العمــــلاء مــــع الحــــرص علــــى تقــــديم أفضــــل 

 الخدمات.

 ت
 موافق 0,000 33,504 0,697 4,19 0 3 55 194 134

% 34,7 50,3 16,8 1,6 0 

الإجـراءات الإداريـة المتبعـة في جمــع  تبسـيط 6

المعلومــات عــن العمــلاء  عنــد تقــديم علــى 

 الخدمة السياحية.

 ت
 موافق 0,000 27,644 0,790 4,11 3 6 65 183 129

% 33,4 47,4 16,8 1,6 0,8 

تمتلــــك المؤسســــة مراكــــز اتصــــالات هاتفيــــة  7

والكترونيـــة تمكـــن مـــن التواصـــل الـــدائم مـــع 

 عملاءها.

 ت
موافق  0,000 31,464 0,815 4,31 0 10 57 124 195

 0 2,6 14,8 32,1 50,5 % تماما

2

8 
ــــن الانتشــــار الجغــــرافي الواســــع لأعــــوان  يمكِّ

ومكاتـــب ووكـــالات المؤسســـة مـــن التقـــرب 

 .أكثر من العملاء

 ت
 موافق 0,000 16,196 1,015 3,84 11 40 49 187 99

% 25,6 48,4 12,7 10,4 2,8 

 37,454 0,582 4,110 ثانيال إجمالي نتائج المحور

 

موافق  0,000

 تماما

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية: نتائج تحليل محور  .3

إلى التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  09-04يشير الجدول رقم 

ونية في الوكالات السياحية للعبارات الخاصة بخطوات تطبيق الموظفين لمستوى إدارة العلاقة مع العملاء التعا

 سة؛المدرو 

اتفق بشكل تام  إذ، بحوثين تجاه عبارات المحور الثالث) من الموظفين الم81,11%اتفق ما نسبته (

)، أما بقية الأفراد 13,08%() وفي الحياد شكل المبحوثين ما نسبته 48,28%) منهم واتفق (%32,83(

)، إذ بلغت نسبة غير المتفقين تماما 5,81%بنسبة ( المحور الثالثم يكونوا على اتفاق مع عبارات لالمبحوثين ف
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 0,680هذه الإجابات بانحراف معياري بلغ وقد جاءت )، 3,68%) ونسبة غير المتفقين (%2,13(

 حسب مقياس ليكارت الخماسي. 4,19]-[3,40حيث يندرج ضمن اCال 4,059بلغ ومتوسط حسابي 

"! عند مستوى دلالة  30,584التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = ن أوبما  0.000

#= "! فبالمقارنة نجد  0.05 وعليه فان أراء الموظفين في الوكالات السياحية المدروسة كانت موافقة ، #>

 ية.العلاقة مع العملاء التشغيل الخاص بمستوى إدارة على عبارات المحور الثالث

ية في عاونلمستوى إدارة العلاقة مع العملاء الت ات المدروسةإجابات الموظفين تجسيد المؤسس تدل

يم خدمات متميزة للعملاء، كما يرى داعتمادها على نظم تقنية متطورة في تق علاقتها مع العملاء، من خلال

بتكوين تمتلك تصورات عن درجة رضا وولاء العملاء وهو ما يفسَر العينة المبحوثة أن المؤسسة  أفراداغلب 

، في ظل استغلال الموظفين لوسائل عنهم المعلومات الكاملة والحديثة إلىنظرة متكاملة عن العملاء  والوصول 

 مقترحات العملاء ومتطلباkم. إلىالاتصال والتفاعل المختلفة والاستماع 

 

 المدروسةبالوكالات السياحية  ةالتعاونيإدارة العلاقة مع العملاء  تحليل: نتائج 09-04الجدول رقم 

 التكرار العبارات 

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

 غير

موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

قيمةال  

 المحسوبة

T 

  قيمة   

 الاحتمال

   $%&' 

 الاتجاه

يـــــتم اعتمـــــاد نظـــــم تقنيـــــة متطـــــورة في  9

 تقديم خدمات مميزة للعملاء.

 ت
 موافق 0,000 21,015 0,940 4,01 15 11 46 199 115

% 29,8 51,6 11,9 2,8 3,9 

موظفـــــــو المؤسســـــــة وســـــــائل يســـــــتغل  10

الاتصـــــــــــــــــال والتفاعـــــــــــــــــل المختلفـــــــــــــــــة  

للاســــــتماع إلى طلبــــــات ومقترحــــــات 

 العملاء.

 ت
موافق  0,000 28,873 0,866 4,27 7 10 34 155 180

 1,8 2,6 8,8 40,2 46,6 % تماما

تمتلــــــــــــك إدارة المؤسســــــــــــة تصــــــــــــورات  11

ومعلومــــــات عــــــن درجــــــة رضــــــا وولاء 

 العملاء لها.

 ت
 موافق 0,000 28,055 0,673 3,96 4 3 62 252 65

% 16,8 65,3 16,1 0,8 1,0 

2

12 
يحــــــــــــــرص الموظفــــــــــــــون إلى الوصــــــــــــــول 

للمعلومـــــات الكاملـــــة والحديثـــــة عـــــن 

العمـــــلاء مـــــن أجـــــل توطيـــــد العلاقـــــة 

معهــم وإشــعارهم بــأ\م محــل اهتمـــام 

 المؤسسة.

 ت
 موافق 0,000 19,227 1,022 4,00 7 33 60 139 147

% 38,1 36,0 15,5 8,5 1,8 

 ثالثال إجمالي نتائج المحور
 موافق 0,000 30,584 0,680 4,059

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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 إستراتيجية التمايزنتائج تحليل محور  .4

إلى التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  10-04يشير الجدول رقم 

 سة؛بإستراتيجية التمايز لدى الوكالات السياحية المدرو  للعبارات الخاصة

بلغت نسبته التمايز  إستراتيجيةالمبحوثين جاءت باتفاق تجاه متغيرات  إجاباتلاحظ أن ن

) 19,4%(موافقين، في حين بلغة نسبة المحايدين  )39,9%(متفقين تماما و )25,4%(بواقع  )%65,3(

) 7,3%) بواقع (9,1%عن عدم اتفاقهم تجاه العبارات بنسبة ( اأما القلة من الأفراد المبحوثين فعبرو  ،فقط

 0,663وقد جاءت هذه الإجابات بانحراف معياري بلغ غير موافقين تماما،  )1,03%غير موافقين و(

 حسب مقياس ليكارت الخماسي. 4,19]-[3,40حيث يندرج ضمن اbال 4,055بلغ ومتوسط حسابي 

"! عند مستوى دلالة 32,749التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = ن أوبما  0.000

#= "! فبالمقارنة نجد  0.05 وعليه فان أراء الموظفين في الوكالات السياحية المدروسة كانت موافقة ، #>

 على عبارات المحور الرابع الخاص بتطبيق إستراتيجية التمايز.

توجه الوكالات السياحية المبحوثة نحو تجسيد إستراتيجية التمايز من إلى هذه النسب  يعزو الباحثو 

تقديمها لخدمات بمزايا مختلفة عن المنافسين فضلا عن امتلاكها  خلال إقامة علاقات مع العملاء وهو ما يفسره

لموارد بشرية مؤهلة وذات كفاءة تساهم في تقديم تلك الخدمات بشكل مميز وتتعامل بجدية مع شكاوي 

 واقتراحات العملاء بالإضافة إلى اعتمادها على نظم تقنية متطورة والاستفادة من تجارب المؤسسات الناجحة.

 المدروسةبالوكالات السياحية  إستراتيجية التمايز تحليل: نتائج 10-04رقم الجدول 

 التكرار العبارات 

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

 قيمة

T 

قيمة 

 !"# 

 الاتجاه

 علاقـات مـع بنـاء وراء من المؤسسة "دف 13

تقــــــــــــــديم خــــــــــــــدمات بمزايــــــــــــــا  إلىالعميــــــــــــــل 

 ومواصفات مختلفة عن المنافسين.

 ت
موافق  0,000 33,778 0,791 4,36 0 11 43 128 204

 0 2,8 11,1 33,2 52,8 % تماما

لــدى المؤسســة المــؤهلات العلميــة والإداريــة  14

الكفــــأة الــــتي تســـــاهم في تقــــديم الخـــــدمات 

 بجديـة التعاملبشكل مميز عن المنافسين، و 

 .العملاء واقتراحات شكاوي مع

 ت
 موافق 0,000 30,136 0,765 4,17 0 4 73 161 148

% 38,3 41,7 18,9 1,0 0 

متطــــــــــــورة  تقنيــــــــــــة نظمالمؤسســــــــــــة اعتمــــــــــــاد 15

ومتجــددة تســاعد علــى توطيــد العلاقــة مــع 

 م.تلبي احتياجا"العملاء و 

 ت
 موافق 0,000 18,088 1,041 3,96 7 28 91 108 152

% 39,4 28,0 23,6 7,3 1,8 

2

16 
تقـــــوم المؤسســـــة بـــــإجراء دراســـــات وبحـــــوث 

عن العمـلاء والمنافسـين والبحـث باسـتمرار 

عــــــــــن فــــــــــرص التحــــــــــالف والشــــــــــراكة مــــــــــع 

 المتعاملين المميزين.

 ت
 موافق 0,000 13,646 1,052 3,73 9 50 75 154 98

% 25,4 39,9 19,4 13,0 2,3 

 رابعال إجمالي نتائج المحور
 موافق 0,000 32,749 0,663 4,055

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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 إستراتيجية التكلفة المنخفضةنتائج تحليل محور  .5

إلى التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  11-04يشير الجدول رقم 

 سة؛درو لملدى الوكالات السياحية ابتحقيق إستراتيجية التكلفة المنخفضة  للعبارات الخاصة

لاحظ أن إجابات المبحوثين جاءت باتفاق تجاه متغيرات التكلفة المنخفضة بلغت نسبته ن

موافقين، في حين بلغة نسبة المحايدين  )41,13%(متفقين تماما و  )28,30%(بواقع  )%69,43(

) 9,38%عن عدم اتفاقهم تجاه العبارات بنسبة ( امن الأفراد المبحوثين فعبرو  البقية) فقط أما %21,18(

وقد جاءت هذه الإجابات بانحراف معياري غير موافقين تماما،  )2,20%) غير موافقين و(7,18%بواقع (

حسب مقياس ليكارت  4,19]-[3,40 حيث يندرج ضمن ا:ال3,861بلغ ومتوسط حسابي  0,686بلغ 

 الخماسي.

"! عند مستوى دلالة  24,643التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = وبما أن  0.000#

$= "! فبالمقارنة نجد  0.05 فين في الوكالات السياحية المدروسة كانت موافقة الموظوعليه فان أراء ، $>

 .التكلفة المنخفضة بتطبيق إستراتيجية الخاص لى عبارات المحور الخامسع

من كلفة المنخفضة هذه النسب توجه الوكالات السياحية المبحوثة نحو تجسيد إستراتيجية الت كسوتع 

عينة الدراسة على أن المؤسسات تحرص على تخفيض  موظفوة علاقات مع العملاء، وقد عبر خلال إقام

أقصى ما يمكن من تكاليف الخدمات السياحية فضلا على الاستغلال الأمثل لإمكانياpا المادية والبشرية 

بشكل امثل كما تجسد المؤسسات أيضا إستراتيجية الاحتفاظ بالعملاء الحاليين نظرا لما يكلفه الحصول على 

 الإشهار والدعاية... عميل جديد من تكاليف

 تحليل إستراتيجية التكلفة المنخفضة بالوكالات السياحية المدروسة : نتائج11-04الجدول رقم 

 التكرار العبارات 

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

 قيمة

T 

قيمة 

 !"# 

 الاتجاه

تحرص المؤسسة على تخفيض أقصـى مـا  17

يمكــن مــن تكــاليف الخــدمات الســياحية 

 .التي تقدمها لعملائها

 ت
 موافق 0,000 23,988 0,755 3,92 3 12 72 224 75

% 19,4 58,0 18,7 3,1 0,8 

تعمـل المؤسسـة علـى الاسـتغلال الأمثـل  18

لإمكانياMــــــــا الماديــــــــة والبشــــــــرية لتقليــــــــل 

 تكاليف الخدمات المقدمة للعملاء.

 ت
 موافق 0,000 19,775 0,999 4,01 5 27 80 123 151

% 39,1 31,9 20,7 7,0 1,3 

تحـــــــــــرص المؤسســـــــــــة علـــــــــــى الاحتفـــــــــــاظ  19

الحـــــــاليين لتفـــــــادي تكـــــــاليف بـــــــالعملاء 

 الحصول على عملاء جدد.

 ت
 موافق 0,000 10,413 1,022 3,54 16 48 90 175 57

% 14,8 45,3 23,3 12,4 4,1 

2

20 
تستخدم المؤسسة وسائل رقابيـة محكمـة 

 على الإنفاق بشكل عام.
 ت

 موافق 0,000 18,268 1,050 3,98 10 24 85 113 154

% 39,9 29,3 22,0 6,2 2,6 

 موافق 0,000 24,643 0,686 3,861 خامسال إجمالي نتائج المحور

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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 الإبداعإستراتيجية نتائج تحليل محور  .6

إلى التوزيعات التكرارية والنسبية والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  12-04يشير الجدول رقم 

من اثر تبني إدارة العلاقة مع  الإبداعبتحقيق إستراتيجية  ) التي تمثل العبارات الخاصةX18-X24غيرات (تللم

 في الوكالات السياحية قيد الدراسة؛  العملاء

بواقع  )73,05%(بلغت نسبته  الإبداعلاحظ أن إجابات المبحوثين جاءت باتفاق تجاه متغيرات ن

) فقط أما 19,08%(موافقين، في حين بلغة نسبة المحايدين  )35,80%(متفقين تماما و  )%37,25(

) غير 5,30%) بواقع (7,85%عن عدم اتفاقهم تجاه العبارات بنسبة ( امن الأفراد المبحوثين فعبرو  البقية

ومتوسط   0,823وقد جاءت هذه الإجابات بانحراف معياري بلغ غير موافقين تماما،  )2,55%موافقين و(

  حسب مقياس ليكارت الخماسي. 4,19]-[3,40حيث يندرج ضمن ا"ال 3,999بلغ حسابي 

#"!عند مستوى دلالة  24,643  التي بلغت المحسوبة Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = 0.000  

=$ن أوبما  Sigفبالمقارنة نجد  0.05 وعليه فان أراء الموظفين في الوكالات السياحية المدروسة كانت ، $>

 .الإبداعبتطبيق إستراتيجية  الخاص على عبارات المحور السادسموافقة 

ة من خلال إقام الإبداع نحو تجسيد إستراتيجية ةالمدروسالنسب توجه الوكالات السياحية  كستع

تطبق منهجيات التميز والقدرات الابتكارية في  أن المؤسسةب aا نوظفو الم حيث عبرعلاقات مع العملاء، 

إدارة خدمة العملاء كما تعمل على مشاركة العملاء في تطوير الأفكار بالإضافة إلى أن المؤسسات تولي 

 الإدارية.الحديثة في عملياpا  اجياهتمام بالمورد البشري من خلال تقديم الحوافز لهم، ومواكبة التكنولو 

 بالوكالات السياحية المدروسة الإبداع: نتائج تحليل إستراتيجية 12-04الجدول رقم 

 التكرار العبارات 

 والنسب

موافق 

 تماما

غير  محايد موافق

 موافق

غير 

موافق 

 تماما

 المتوسط 

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري 

 قيمة

T 

قيمة 

 %&' 

 الاتجاه

تطبــــــــــق المؤسســــــــــة منهجيــــــــــات التميــــــــــز  21

والقـدرات الابتكاريــة في إدارة الخــدمات 

 المقدمة للعملاء

 ت
 موافق 0,000 21,949 0,935 4,04 0 21 97 112 156

% 40,4 29,0 25,1 5,4 0 

تعمــــــل المؤسســــــة علــــــى جمــــــع ومشــــــاركة  22

المعلومـــات لتطـــوير الأفكـــار الجديـــدة في 

 تقديم الخدمات

 ت
 موافق 0,000 19,511 1,030 4,02 5 34 68 119 160

% 41,5 30,8 17,6 8,8 1,3 

تســـــــــعى المؤسســـــــــة إلى المحافظـــــــــة علـــــــــى  23

ـــلال  تقــــــديم  رأسمالهــــــا الفكــــــري مــــــن خـــ

 الحوافز للموظفين

 ت
 افقمو  0,000 15,741 1,041 3,83 28 6 60 200 92

% 23,8 51,8 15,5 1,6 7,3 

2

24 
الاســـــتجابة في تتميـــــز المؤسســـــة بســـــرعة 

تبــني تكنولوجيــا المعلومــات الأحــدث في 

 ءعمليا]ا الإدارية مع العملا

 ت
 موافق 0,000 21,919 0,982 4,10 6 21 70 122 167

% 43,3 31,6 18,1 5,4 1,6 

 موافق 0,000 23,855 0,823 3,999 سادسال إجمالي نتائج المحور

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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ة إدارة العلاقة مع يأظهرت النتائج السابقة أن هناك إدراك لموظفي الوكالات السياحية لإستراتيج

موافقة بالأغلبية على تطبيق  ةحيث تضمنت نتائج القياس نسب ومساهمتها في تحقيق الميزة التنافسية، العملاء

، والمتمثلة في إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية، إدارة العلاقة مع العملاء ة العلاقة مع العملاءر جميع محاور إدا

التنافسية  تة، فضلا على أن هناك اتفاق عام حول الاستراتيجيايالتشغيلية وإدارة العلاقة مع العملاء التحليل

يسية الأولى ئمن وراء تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء، وبذلك فإننا نقبل الفرضية الر  اليهاراد الوصول الم

 فادها:مالتي و 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين أراء موظفي الوكالات السياحية حول إدراك وتطبيق خطوات  "

 ." إدارة العلاقة مع العملاء ومساهمتها في تحقيق الميزة التنافسية

 تأثير إدارة العلاقة مع العملاء على الاستراتيجيات التنافسية بالوكالات السياحيةالمطلب الثاني: 

لدى الوكالات ء على الاستراتيجيات التنافسية لمعرفة تأثير إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملا

 السياحية سيتم اختبار الفرضيات الرئيسية الثانية والثالثة.

 والفرضيات المنبثقة عنها الثانية الرئيسةاختبار الفرضية  .1

إدارة  لخطوات دلالة إحصائية علاقة تأثير ذاتيوجد على الآتي " تنص الفرضية الرئيسية الثانية

الميزة التنافسية لدى المؤسسات السياحية الجزائرية  استراتجيات تحقيقفي العلاقة مع العملاء 

 الفرضيات الفرعية التالية: إلى، وتتفرع هته الفرضية "المدروسة

H2-1 : يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية

 .التمايز لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة

H2-2 : إستراتيجية يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق

 التكلفة المنخفضة لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة.

H2-3 : يوجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية

 .الإبداع لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة

 اختبــار الانحــدار تم الاحتكــام إلىqــدف اختبــار الفرضــية الرئيســية الثانيــة والفرضــيات المنبثقــة عنهــا فقــد 

 الخطي المتعدد.
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 تنص الفرضية الفرعية الأولى على ما يلي:اختبار الفرضية الفرعية الأولى:  .أ 

 تحقيقفي إدارة العلاقة مع العملاء  لخطوات ذات دلالة إحصائية تأثير يوجد علاقة"

 ."إستراتيجية التمايز لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة

العلاقة مع العملاء بمستوياEا كمتغيرات  إدارةخطوات  تحليل الانحدار المتعدد للعلاقة بين إجراءتم 

 الي:في الجدول المو مبين كما هو النتائج   أظهرتمستقلة واستراتيجية التمايز كمتغير تابع، وقد 

 : نتائج تأثير خطوات إدارة العلاقة مع العملاء في إستراتيجية التمايز13-04 الجدول رقم

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 :يلي ما 13-04 الجدول رقم الموضحة فيالانحدار المتعدد تحليل تبين نتائج 

المتغيرات المستقلة المتمثلة  بينقوة العلاقة بين  وهو مؤشر على 0,761يساوي  R معامل الارتباط -

، إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية، إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية وإدارة العلاقة مع العملاء التعاونية في

 التمايز. إستراتيجيةوالمتغير التابع المتمثل في 

= Rبلغ معامل التحديد  - % من التغيرات الحاصلة في 58حوالي  أنوهذا يعني  0,579

العلاقة مع العملاء، أما القيمة الباقية  إدارةتأثير المتغير المستقل المتمثل في خطوات  إلىالتمايز تعود  إستراتيجية

 لم تدخل نموذج الانحدار، أخرىمتغيرات عشوائية  إلىتعود 

، 0,157، 0,348(على التوالي  ) والتي تبلغB3.B2.B1الانحدار ( تثبوت معنوية معاملا -

 .0,05 دلالة) عند مستوى 0,390

F! "ف" المحسوبةبلغت قيمة  - =  )382. 3عند درجتي حرية ( إحصائياوهي دالة  175,322

Sig!! عند مستوى دلالةو  = 0.05!  ، وبما أن0.000 Sig! فبالمقارنة نجد "=  ؛">

دلالة إحصائية يوجد علاقة تأثير ذات " والتي مفادهاH2-1  لفرعية الأولىعليه نقبل الفرضية ابناء و 

العملاء في تحقيق إستراتيجية التمايز لدى المؤسسات السياحية الجزائرية لخطوات إدارة العلاقة مع 

 .المدروسة"

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

قيمة "ت" 

 المحسوبة

t 

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

معامل 

التحديد

R
2 

 التابعالمتغير                      ة التمايزيإستراتيج

 

 المستقلالمتغير 
B B0 

 

 

0,000 

6,416 
 

 

175,322 
 

 

0,579 

0,348  

 

0,329 

 

 التحليلية إدارة العلاقة مع العملاء

 إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية 0,157 2,815

 إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية 0,390 7,921
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 ونموذج انحدار التنبؤ هو:

 

 !" = #$ + #"%" + #&%& + #'%' 
 

 حيث أن: 

Y1.إستراتيجية التمايز : 

X1.إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية : 

X2.إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية : 

X3 :.إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية 

 

 على النحو التالي:لإستراتيجية التمايز وعليه يمكن تشكيل معادلة الانحدار المتعدد 
 

Y !  = 0,329 + 0,348"! + 0,157"# + 0,390"$ 
 

 على ما يلي: ية الثانيةتنص الفرضية الفرع: اختبار الفرضية الفرعية الثانية .ب 

 تحقيقفي إدارة العلاقة مع العملاء  لخطوات ذات دلالة إحصائية تأثير يوجد علاقة"

 ."لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة كلفة المنخفضةإستراتيجية الت

تم إجراء تحليل الانحدار المتعدد للعلاقة بين خطوات إدارة العلاقة مع العملاء بمستويا;ا كمتغيرات 

 الي:في الجدول المو  مبين كما هومستقلة واستراتيجية التكلفة المنخفضة كمتغير تابع، وقد أظهرت النتائج  

 التكلفة المنخفضة: نتائج تأثير خطوات إدارة العلاقة مع العملاء في إستراتيجية 14-04 الجدول رقم 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

 

 

 

 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

قيمة "ت" 

 المحسوبة

t 

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

معامل 

التحديد

R
2 

التكلفة  ة يإستراتيج

 المنخفضة

 التابعالمتغير                    

 المستقلالمتغير 

B B0 

 

 

0,000 
8,809  

 

77,554 

 

0,379 
0,630  

 

0,674 

 

 التحليلية إدارة العلاقة مع العملاء

 إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية 0,193- 2,629-

 إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية 0,313 4,818
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 أن: 14-04 رقمتبين نتائج تحليل الانحدار المتعدد الموضحة في الجدول 

علاقة بين المتغيرات المستقلة المتمثلة وهو مؤشر على وجود  0,615يساوي  Rمعامل الارتباط  -

في إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية، إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية وإدارة العلاقة مع العملاء التعاونية، 

 .التكلفة المنخفضةوالمتغير التابع المتمثل في إستراتيجية 

= Rبلغ معامل التحديد  - ن التغيرات الحاصلة في م %40وهذا يعني أن حوالي  0,379

تعود إلى تأثير المتغير المستقل المتمثل في خطوات إدارة العلاقة مع العملاء، أما  التكلفة المنخفضةإستراتيجية 

 القيمة الباقية تعود إلى متغيرات عشوائية أخرى لم تدخل نموذج الانحدار،

، 0,193-، 0,630(الي ) والتي تبلغ على التو B3.B2.B1ثبوت معنوية معاملات الانحدار ( -

 .0,05) عند مستوى معنوية 0,313

Fبلغت قيمة "ف" المحسوبة  - = ) 382. 3وهي دالة إحصائيا عند درجتي حرية ( 77,554

Sig!وعند مستوى دلالة  = = ، وبما أن 0.000 Sigفبالمقارنة نجد  0.05  ؛ >

 

لالة إحصائية ديوجد علاقة تأثير ذات والتي مفادها " H2-2 لفرعية الثانيةعليه نقبل الفرضية او 

لدى المؤسسات السياحية التكلفة المنخفضة لخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية 

 .الجزائرية المدروسة"

 

 نموذج انحدار التنبؤ هو:و 

!"# = $% + $&'& + $#'# + $('( 
 

 حيث أن: 

Y2 التكلفة المنخفضة: إستراتيجية. 

X1 العلاقة مع العملاء التحليلية.: إدارة 

X2.إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية : 

X3.إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية : 

 على النحو التالي: التكلفة المنخفضةلإستراتيجية وعليه يمكن تشكيل معادلة الانحدار المتعدد 
 

"# = 0,674 + 0,630'& ) 0,193'# + 0,313'( 

 

 

 



 

 

 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات السياحية الجزائريةرابع                                         الفصل ال

 -السياحية بالجزائردراسة عينة من الوكالات -                                                                   

 

227 

 تنص الفرضية الفرعية الثالثة على ما يلي:اختبار الفرضية الفرعية الثالثة:  .ج 

 تحقيقفي إدارة العلاقة مع العملاء  لخطوات ذات دلالة إحصائية تأثير يوجد علاقة"

  ."لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة الإبداعإستراتيجية 

تم إجراء تحليل الانحدار المتعدد للعلاقة بين خطوات إدارة العلاقة مع العملاء بمستويا3ا كمتغيرات 

  :اليهو في الجدول المو  ماكمستقلة واستراتيجية التكلفة المنخفضة كمتغير تابع، وقد أظهرت النتائج  

 الابداع: نتائج تأثير خطوات إدارة العلاقة مع العملاء في إستراتيجية 15-04 الجدول رقم

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 أن: 15-04 رقمتبين نتائج تحليل الانحدار المتعدد الموضحة في الجدول 

على وجود علاقة بين المتغيرات المستقلة المتمثلة  وهو مؤشر 0,690يساوي  Rمعامل الارتباط  -

في إدارة العلاقة مع العملاء التحليلية، إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية وإدارة العلاقة مع العملاء التعاونية، 

 .الإبداعوالمتغير التابع المتمثل في إستراتيجية 

= Rبلغ معامل التحديد  - من التغيرات الحاصلة في  %48وهذا يعني أن حوالي  0,476

تعود إلى تأثير المتغير المستقل المتمثل في خطوات إدارة العلاقة مع العملاء، أما القيمة الباقية  الإبداعإستراتيجية 

 تعود إلى متغيرات عشوائية أخرى لم تدخل نموذج الانحدار،

، 0,284-، 0,656() والتي تبلغ على التوالي B3.B2.B1ثبوت معنوية معاملات الانحدار ( -

 ؛0,05) عند مستوى معنوية 0,594

Fبلغت قيمة "ف" المحسوبة  - = ) 382. 3وهي دالة إحصائيا عند درجتي حرية ( 115,683

Sig!وعند مستوى دلالة  = ="، وبما أن 0.000 Sigفبالمقارنة نجد  0.05  ؛">

 

لالة إحصائية ديوجد علاقة تأثير ذات والتي مفادها "H2-3  ةعليه نقبل الفرضية الفرعية الثالثو 

لدى المؤسسات السياحية الجزائرية  الإبداعلخطوات إدارة العلاقة مع العملاء في تحقيق إستراتيجية 

 .المدروسة"

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

قيمة "ت" 

 المحسوبة
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قيمة "ف" 

 المحسوبة
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معامل 
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التكلفة  ة يإستراتيج

 المنخفضة

 التابعالمتغير                    

 المستقلالمتغير 

B B0 

 

 

0,000 
8,343  

 

115,683 

 

0,476 
0,656  

 

-0,070 

 التحليلية إدارة العلاقة مع العملاء

 إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية 0,284- 3,512-

 إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية 0,594 8,313
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 نموذج انحدار التنبؤ هو:و 

 ! = B" + B#$# + B%$% + B!$! 
 

 حيث أن: 

Y3 التكلفة المنخفضة: إستراتيجية. 

X1 العملاء التحليلية.: إدارة العلاقة مع 

X2.إدارة العلاقة مع العملاء التشغيلية : 

X3.إدارة العلاقة مع العملاء التعاونية : 

 

 على النحو التالي: التكلفة المنخفضةلإستراتيجية وعليه يمكن تشكيل معادلة الانحدار المتعدد 
 

 % = 0,674 + 0,630$# + 0,193$% + 0,313$! 

 

 الثالثة والفرضيات المنبثقة عنهاالرئيسة اختبار الفرضية  .2

 فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات يوجدعلى الآتي " تنص الفرضية الرئيسية الثالثة

 تعزى إلى المتغيرات الشخصية السياحية الجزائرية المدروسة لدى الوكالاتإدارة العلاقة مع العملاء 

 الفرضيات الفرعية التالية: إلى، وتتفرع هته الفرضية "للموظف

H3-1 :العلاقة مع العملاء لدى الوكالات يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة 

 السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير الجنس.

H3-2 :العلاقة مع العملاء لدى الوكالات يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة 

 تعزى إلى متغير الفئة العمرية.السياحية الجزائرية المدروسة 

H3-3: العلاقة مع العملاء لدى الوكالات يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة 

 تعزى إلى متغير المؤهل العلمي.السياحية الجزائرية المدروسة 

H3-4 : العلاقة مع العملاء لدى الوكالات إدارةيوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات 

 تعزى إلى متغير موقع الوكالة. السياحية الجزائرية المدروسة

 الأحاديغرض اختبار هذه الفرضية والفرضيات المنبثقة عنها فقد تم الاستعانة باختبار تحليل التباين ل

(ANOVA) العلاقة مع العملاء تبعا للمتغيرات  إدارةالفروق في مستوى تطبيق خطوات ، وذلك لمعرفة

 الشخصية لموظفي الوكالات السياحية المدروسة.
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يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق " الآتيتنص الفرضية على  اختبار الفرضية الفرعية الأولى: .أ 

السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير  إدارة العلاقة مع العملاء لدى الوكالاتخطوات 

 ".الجنس

سيتم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي كما هو مبين في الجدول  الفرعية الأولى الفرضيةلاختبار  

 التالي:

لفروق تطبيق إدارة العلاقة مع  (ANOVA)اختبار تحليل التباين الأحادي : 16-04 الجدول رقم

 الجنس. لمتغيرالعملاء تبعا 

درجة  مجموع المربعات المتغير

 الحرية

df 

متوسط 

 المربعات

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

 0,134 2,255 0,628 1 0,628 خطوات إدارة العلاقة مع العملاء

   0,278 384 106,896 الخطأ

    385 107,524 الإجمالي

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

0.05إلى أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  16-04 رقمتشير نتائج الجدول  هو   =

Sig.= Sig أنوبالمقارنة نجد  0,134 لمستويات  إحصائيةعدم وجود فروق ذات دلالة وبالتالي  ، <

يوجد لا والتي مفادها " H0 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى الجنس، وعليه يتم قبول فرضية العدم

السياحية  الوكالاتفروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير الجنس

 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق " تنص الفرضية على الآتي :الفرعية الثانيةاختبار الفرضية  .ب 

الفئة خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى المؤسسات السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير 

 ".العمرية

هو مبين في الجدول حادي كما سيتم الاعتماد على تحليل التباين الأ الفرعية الثانية الفرضيةلاختبار 

 لي:التا
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لفروق تطبيق إدارة العلاقة مع  (ANOVA)اختبار تحليل التباين الأحادي : 17-04 الجدول رقم

 .الفئة العمرية العملاء تبعا لمتغير

درجة  مجموع المربعات المتغير

 الحرية

df 

متوسط 

 المربعات

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

 0,129 2,055 0,571 2 1,142 العلاقة مع العملاءخطوات إدارة 

   0,278 383 106,382 الخطأ

    385 107,524 الإجمالي

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

= أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  إلى 17-04الجدول رقم تشير نتائج  هو  0.05

Sig.= Sigوبالمقارنة نجد أن  0,129 لمستويات  إحصائيةعدم وجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  <

يوجد لا تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى الفئة العمرية، وعليه يتم قبول فرضية العدم والتي مفادها "

السياحية  الوكالاتفروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".ى إلى متغير الفئة العمريةالجزائرية المدروسة تعز 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق " تنص الفرضية على الآتي :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة .ج 

المستوى السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير  الوكالاتخطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".التعليمي

 سيتم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي كما هو مبين في الجدول التالي: الفرعية الثالثة الفرضيةلاختبار 

لفروق تطبيق إدارة العلاقة  (ANOVA): نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي 18-04 الجدول رقم

 .المستوى التعليميمع العملاء تبعا لمتغير 

درجة  مجموع المربعات المتغير

 الحرية

df 

متوسط 

 المربعات

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

 0000, 12,004 3,171 2 6,343 خطوات إدارة العلاقة مع العملاء

   0,264 383 101,181 الخطأ

    385 107,524 الإجمالي

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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= إلى أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  18-04رقم تشير نتائج الجدول  هو  0.05

Sig.= Sigوبالمقارنة نجد أن  0,000 لمستويات تطبيق  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

يوجد فروق ذات فرضية والتي مفادها "ال، وعليه يتم قبول المستوى التعليميإدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى 

السياحية الجزائرية المدروسة  الوكالاتدلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".المستوى التعليميتعزى إلى متغير 

وهو ما يوضحه  Scheffeولتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار 

 الجدول التالي:

للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا  Scheffe: نتائج اختبار 19-04 الجدول رقم

 .للمستوى التعليمي

المستوى  المتغير

 التعليمي

المتوسط 

 الحسابي

 دراسات عليا جامعي ثانوي فما أقل

خطوات إدارة 

 العلاقة مع العملاء

 0,000 0,000  3,8821 ثانوي فما أقل

   0,000 4,1973 جامعي

   0,000 4,2794 دراسات عليا

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

تطبيق الفروق الدالة إحصائيا في تحديد رؤية المبحوثين حول مصادر يتبين من الجدول السابق أن 

 إدارة العلاقة مع العملاء باختلاف المستوى التعليمي كانت كما يلي: خطوات

وكان  ذو المستوى الجامعي هناك فروق بين الأفراد ذو المستوى التعليمي ثانوي فما اقل وبين الأفراد

مقارنة  4,1973ذلك لصالح أصحاب المستوى الجامعي وهذا بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي لإجابتهم ب 

ثانوي فما أقل وبين أصحاب  بان هناك فروق بين الموظفين ذو المستوى أيضا، كما يتجلى 3,8821ب 

مقارنة ب  4,2794الدراسات العليا وقد كانت لصالح أصحاب الدراسات العليا لارتفاع المتوسط الحسابي ب 

3,8821. 

 

 



 

 

 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات السياحية الجزائريةرابع                                         الفصل ال

 -السياحية بالجزائردراسة عينة من الوكالات -                                                                   

 

232 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق " تنص الفرضية على الآتي :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة .د 

الخبرة السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير  الوكالاتخطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".المهنية

سيتم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي كما هو مبين في الجدول الفرعية الرابعة  الفرضيةلاختبار 

 التالي:

لفروق تطبيق إدارة العلاقة مع  (ANOVA)ختبار تحليل التباين الأحادي ا: 20-04 الجدول رقم

 .الخبرة المهنية العملاء تبعا لمتغير

درجة  مجموع المربعات المتغير

 الحرية

df 

متوسط 

 المربعات

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

 0000, 32,416 7,783 2 15,566 خطوات إدارة العلاقة مع العملاء

   2400, 383 91,958 الخطأ

    385 107,524 الإجمالي

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

  

= أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  إلى 20-04رقم تشير نتائج الجدول  هو  0.05

Sig.= Sigوبالمقارنة نجد أن  0,000 لمستويات تطبيق  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

يوجد فروق ذات فرضية والتي مفادها "ال، وعليه يتم قبول الخبرة المهنيةإدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى 

السياحية الجزائرية المدروسة  الوكالاتدلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".الخبرة المهنيةتعزى إلى متغير 

وهو ما يوضحه  Scheffeولتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار 

 الجدول التالي:
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للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا  Scheffe: نتائج اختبار 21-04 الجدول رقم

 .للخبرة المهنية

المتوسط  موقع الوكالة السياحية المتغير

 الحسابي

 5أقل من 

 سنوات

الى  5من 

 سنوات 10

 10أكثر من 

 سنوات

خطوات إدارة 

العلاقة مع 

 العملاء

 0,005 0,000  4,2159 سنوات 5أقل من 

 0,000  0,000 4,0156 سنوات 10الى  5من 

  0,000 0,005 4,2536 سنوات 10أكثر من 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

تطبيق الفروق الدالة إحصائيا في تحديد رؤية المبحوثين حول مصادر يتبين من الجدول السابق أن 

 كانت كما يلي:  الوكالة السياحيةب سنوات الخبرة المهنيةإدارة العلاقة مع العملاء باختلاف  خطوات

سنوات) وقد  10 إلى 5) و (من سنوات 5أقل من الخبرة المهنية ( أصحابهناك فروق بين الموظفين 

 أنكما   4,2010لارتفاع المتوسط الحسابي ب  )سنوات 5أقل من كانت الفروق لصالح أصحاب الخبرة (

) وقد كانت الفروق سنوات 10أكثر من ) وبين الموظفين (سنوات 5أقل من بين الموظفين ( أيضاالفروق 

مقارنة ب  4,4018) بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي والذي بلغ سنوات 10أكثر من لصالح الموظفين (

) سنوات 10أكثر من سنوات) و ( 10 إلى 5(من الخبرة  أصحابلك بين كذ قو ، كما ظهرت الفر 4,2010

 .4,2010) بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي ب سنوات 10أكثر من لصالح الموظفين ذو الخبرة ( أيضاوكانت 

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في " تنص الفرضية على الآتي :ةاختبار الفرضية الفرعية الخامس .ه 

السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير  الوكالاتتطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ".موقع الوكالة

ة سيتم الاعتماد على تحليل التباين الأحادي كما هو مبين في الجدول لخامسلاختبار الفرضية الفرعية ا

 التالي:
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ة العلاقة مع لفروق تطبيق إدار  (ANOVA)ختبار تحليل التباين الأحادي ا :22-04 الجدول رقم

 .موقع الوكالة العملاء تبعا لمتغير

درجة  مجموع المربعات المتغير

 الحرية

df 

متوسط 

 المربعات

قيمة "ف" 

 المحسوبة

F 

قيمة 

 الاحتمال

Sig. 

 0,010 3,865 1,056 3 3,167 خطوات إدارة العلاقة مع العملاء

   0,273 382 104,357 الخطأ

    385 107,524 الإجمالي

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

= إلى أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  22-04 رقمتشير نتائج الجدول  هو  0.05

Sig.= Sigوبالمقارنة نجد أن  0,010 لمستويات تطبيق  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

يوجد فروق ذات ، وعليه يتم قبول الفرضية والتي مفادها "موقع الوكالةإدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى 

السياحية الجزائرية المدروسة  الوكالاتدلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ". موقع الوكالة تعزى إلى متغير

وهو ما يوضحه  Scheffeولتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار 

 الجدول التالي:

للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا للفئة  Scheffe: نتائج اختبار 23-04 الجدول رقم

 .العمرية

موقع الوكالة  المتغير

 السياحية

المتوسط 

 الحسابي

 لغربا الشرق الجنوب الشمال

 

خطوات إدارة 

 العلاقة مع العملاء

   0,034  4,2159 الشمال

  0,041  0,034 4,0156 الجنوب

   0,041  4,2536 الشرق

     4,1277 الغرب

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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الفروق الدالة إحصائيا في تحديد رؤية المبحوثين حول مصادر أن  23-04رقم يتبين من الجدول 

 كانت كما يلي:  موقع الوكالة السياحيةإدارة العلاقة مع العملاء باختلاف  تطبيق خطوات

التي تقع في الشمال وبين الواقعة بالجنوب وقد كانت  ةلموظفين بالوكالات السياحيهناك فروق بين ا

السياحية الواقعة بالشمال بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي والذي بلغ  تبالوكالاالموظفين الفروق لصالح 

هناك فروق بين الموظفين بالوكالات السياحية الواقعة بالجنوب وبين الواقعة بالشرق وقد   أن، كما 4,2159

مقارنة ب  4,2536بلغ كانت لصالح الموظفين بالوكالات الواقعة بالشرق نظرا لان المتوسط الحسابي أكبر 

4,0156. 

 ة: ة اختبار الفرضية الرئيسية الثالثخلاص

والفرضيات المنبثقة عنها يتبين بأنه لا  الثالثة الرئيسية ةالفرضيالخاصة باختبار  لالجداو بناء على نتائج 

العلاقة مع  إدارةالموظفين والخاصة بتطبيق خطوات  بإجاباتفيما يتعلق  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة 

= العملاء عند مستوى دلالة  المتغيرات الشخصية التالية (الجنس، الفئة العمرية)، بينما  إلىتعزى  0.05

(المستوى التعليمي، الخبرة المهنية، موقع  الأخرىبالنسبة للمتغيرات الشخصية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة 

 .الوكالة)

 

 بالجزائروعملائها العلاقة بين الوكالات السياحية طبيعة المطلب الثالث: تقييم 

السياحية ألا الوكالات قصد الإلمام التام tذه الدراسة ارتأينا التقرب من العنصر الأول الذي qتم به 

هو الحكم الوحيد على نظرته  باشر من خلال استغلاله لمنتجاqا وخدماqاوهو العميل، والذي يعتبر تعامله الم

إلى معرفة أهم  دف من خلال هذا الجزء}حيث  ؛للعلاقة التي تربطه بالوكالة السياحية التي يتعامل معها

في إقامة العلاقة بين الوكالات السياحية وعملائها  امؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء ومدى مساهمته

 كميزة تنافسية للمؤسسة.وإيجاد القيمة للعملاء واعتمادها  وتقويتها، اعتمادا على كسب الرضا والولاء 

 الخامسة والفرضيات المنبثقة عنها.نحاول في هذا الجزء اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة و وبناء عليه 

 في إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة ": تنص الفرضية على الأتي: الرابعةالرئيسية اختبار الفرضية  .1

 ."العلاقة لديهم إدارةمؤشرات ل تبعاعلاقة الوكالات السياحية مع عملائها 

 وتتفرع هته الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية:

H4-1 : لرضا لديهمفي علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر ا إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة . 

H4-2 : الولاء لديهمفي علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة. 

H4-3 : القيمة لديهمفي علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة. 
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في علاقة  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة " الآتيتنص على اختبار الفرضية الفرعية الأولى:  . أ

 ".الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر الرضا لديهم

كما هو   One simple T Testeلاختبار الفرضية الفرعية الأولى سيتم الاعتماد على تحليل اختبار 

 مبين في الجدول التالي:

الوكالات  العلاقة بينلفروقات  One simple T Teste: نتائج تحليل اختبار 24-04 الجدول رقم

 لمتغير الرضا السياحية والعملاء تبعا
Test Value = 3 

المتوسط  الأبعاد  المتغيرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 قيمةال

 المحسوبة

T 

 قيمةال

   يةالاحتمال

متوسط 

 الفروق

 الاتجاه

 

 الرضا

 موافق 0,5055 0000, 15,526 0,69223 3,5055 جودة الخدمات

 موافق 0,5221 0000, 16,296 0,68120 3,5221 تقديم الخدمة

 محايد 0,2743 0000, 6,957 0,83836 3,2743 الشفافية

 موافق 0,4340 0000, 14,699 0,62773 3,4340 نتائج المحور الأول

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

 :كالأتيالخاص برضا العملاء جاءت   الأولالمحور  أبعاد أن 24-04 الجدول رقمنلاحظ من خلال 

على بلغ الخدمات وكذلك ببعد تقديم الخدمات بمتوسط حسابي  هناك اتفاق في ما يتعلق بجودة 

بمتوسط  في حين هناك حياد من قبل العملاء المبحوثين حول بعد الشفافية 3,5221و 3,5055التوالي 

حيث تم  0,4340كما أن متوسط الفروق لأبعاد رضا العملاء موجب ويبلغ   ،3,2743حسابي بلغ 

 3,4340 الأولمحور للالمتوسط الحسابي وبشكل عام فقد بلغت قيمة ، اختبار نسبة أفراد العينة فوق الحياد

حسب مقياس ليكارت الخماسي وهو ما يدل على اتفاق  4,19]-[3,40حيث تندرج ضمن مجال الفئة  

 الفئة المبحوثة حول متغير الرضا.

"! عند مستوى دلالة   14,699التي بلغت المحسوبة Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = 0.000 

=#وبما أن  "! فبالمقارنة نجد  0.05 وقبول الفرضية  H0وعليه نصل إلى رفض الفرض العدمي  ،#>

H1في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة  " ، والتي مفادها

 ." لمؤشر الرضا لديهم
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في علاقة  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة " تنص على الآتي: اختبار الفرضية الفرعية الثانية . أ

 "الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر الولاء لديهم

كما هو   One simple T Testeسيتم الاعتماد على تحليل اختبار  لاختبار الفرضية الفرعية الثانية

 مبين في الجدول التالي:

بين لفروقات مستوى العلاقة  One simple T Teste: نتائج تحليل اختبار 25-04 الجدول رقم

 لمتغير الولاء الوكالات السياحية والعملاء تبعا

       Test Value = 3              

المتوسط  الأبعاد  المتغيرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 قيمةال

 المحسوبة

T 

 قيمة

 الاحتمال

  

متوسط 

 الفروق

 الاتجاه

 

 الولاء

 موافق 47340, 0000, 12,543 0,80248 3,4735 الشفهية الاتصالات

 محايد 0,3031 0000, 8,383 0,76867 3,3031 نية إعادة الشراء

 محايد 0,1991- 0000, 4,515- 0,93766 2,8009 للسعر حساسية

 محايد 0,1261 0000, 3,738 0,71732 3,1261 الشكوى سلوك

 محايد 0,1758 0000, 5,796 0,64517 3,1759 نتائج المحور الثاني

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

 العملاء جاءت كالأتي: الثاني الخاص بولاءأبعاد المحور  أن 25-04 رقمنلاحظ من خلال الجدول 

 إعادةبينما الأبعاد الأخرى والمتمثلة في بعد نية  اتفاق في ما يتعلق بالاتصالات الشفهية هناك 

بمتوسط حسابي بلغ على التوالي  الشراء، حساسية للسعر وسلوك الشكوى فعبرت العينة المبحوثة بالحياد

 0,1758العملاء موجب ويبلغ  لمحور ولاء، كما أن متوسط الفروق 3,1261و 2,8009و 3,3031

 الثانيمحور للالمتوسط الحسابي ، وبشكل عام فقد بلغت قيمة ق الحيادحيث تم اختبار نسبة أفراد العينة فو 

حسب مقياس ليكارت الخماسي وهو ما يدل  3,39]-[2,60حيث تندرج ضمن مجال الفئة   3,1759

 .الفئة المبحوثة حول متغير الولاء  حياد على

"! عند مستوى دلالة  5,796 المحسوبة التي بلغت Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = 0.000 

= وبما أن  #"!فبالمقارنة نجد  0.05 وقبول الفرضية  H0وعليه نصل إلى رفض الفرض العدمي  ، >

H1في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا  إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة  " ، والتي مفادها

 ." لمؤشر الولاء لديهم
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يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة  الآتي "تنص على : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة . ج

 "الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر القيمة لديهم

كما هو   One simple T Testeسيتم الاعتماد على تحليل اختبار  لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة

 مبين في الجدول التالي:

لفروقات مستوى العلاقة بين  One simple T Teste: نتائج تحليل اختبار 26-04 الجدول رقم

 قيمة العملاءلمتغير  الوكالات السياحية والعملاء تبعا

       Test Value = 3              

المتوسط  الأبعاد  المتغيرات

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 قيمة

T 

قيمة 

 !"# 

متوسط 

 الفروق

 الاتجاه

قيمة 

 العملاء

 موافق 0,47456 0000, 14,542 693780, 3,4746 قيمة المنتج

 موافق 0,53650 0000, 16,558 688880, 3,5365 القيمة الشخصية

قيمة الصورة 

 الذهنية
 محايد 0,28319 0000, 7,933 758910, 3,2832

 موافق 0,43142 0000, 14,306 641120, 3,4314 نتائج المحور الثالث

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

 العملاء جاءت كالأتي: الثالث الخاص بقيمةالمحور  أن أبعاد 26-04 رقمنلاحظ من خلال الجدول 

، حيث بلغت قيمة القيمة الشخصيةو بعد  قيمة المنتجهناك اتفاق في ما يتعلق بكل من بعد  

قيمة الصورة في حين كان هناك حياد بالنسبة لبعد  3,5365و 3,4746المتوسط الحسابي على التوالي 

كما أن متوسط الفروق لمحور ولاء العملاء موجب ويبلغ  ،3,2832بمتوسط حسابي بلغ الذهنية 

المتوسط الحسابي ، وبشكل عام فقد بلغت قيمة حيث تم اختبار نسبة أفراد العينة فوق الحياد 0,43142

حسب مقياس ليكارت  4,19]-[3,40حيث تندرج ضمن مجال الفئة   3,4314محور الثالث لل

 الخماسي وهو ما يدل على اتفاق الفئة المبحوثة حول متغير قيمة العملاء.

"! عند مستوى دلالة  14,306المحسوبة التي بلغت  Tويؤكد صحة النتائج قيمة  = وبما أن  0.000

#= "! فبالمقارنة نجد  0.05 ، H1وقبول الفرضية  H0وعليه نصل إلى رفض الفرض العدمي  ،#>

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في علاقة الوكالات السياحية مع عملائها تبعا لمؤشر " والتي مفادها

 ."القيمة لديهم
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بقة والخاصة باختبار الفروق في مؤشرات اسالجداول ال إلىاستنادا : خلاصة اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة

إدارة العلاقة مع العملاء لدى عملاء الوكالات السياحية المدروسة والتي تم التوصل من خلالها إلى أن مستوى 

"! الدلالة المحسوبة  = =#وبما أن  0.000 "! فبالمقارنة نجد  0.05 وعليه نصل إلى  ،#>

علاقة  في إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة "، والتي مفادها H1وقبول الفرضية  H0رفض الفرض العدمي 

 ".مؤشرات إدارة العلاقة لديهمل تبعاالوكالات السياحية مع عملائها 

 

مؤشرات في  إحصائيةدلالة  وجد فروق ذاتت" تنص الفرضية على الأتياختبار الفرضية الخامسة:  .2

"، الشخصية همتغيراتفروق في م تعزى إلى بين الوكالات السياحية وعملائهاإدارة العلاقة مع العملاء 

 الفرضيات الفرعية التالية: إلىوتنقسم 

H5-1:  في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 .همنسفروق في جتعزى إلى وعملائها 

H5-2 : في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 المستوى التعليمي إلى تعزى وعملائها 

H5-3 : في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 العمرية.تعزى إلى متغير الفئة وعملائها 

H5-4 : في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 تعزى إلى متغير الدخل.وعملائها 

H5-5 : في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 .التعاملإلى متغير سنوات تعزى وعملائها 

H5-6 : في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة

 .إلى موقع الوكالة لعملاءتعزى وعملائها 

فروقات لمعرفة مدى وجود  (MANCOVA) *تحليل التباين المتعددقام الباحث باستخدام اختبار 

ختلاف خصائصهم تبعا لا حول مستوى العلاقة مع الوكالات السياحية عملاء الوكالات السياحية آراءفي 

(الجنس، الفئة  من خلال المتغيرات المستقلة المتمثلة في إحصائياحيث تتم ترجمة الظاهرة ، الشخصية والوظيفية

                                 
ذلك أن المتغيرات مصنفة إلى جزأين فأكثر بالإضافة إلى أن الاختبار يتجاهل  MANOVAتجدر الإشارة إلى انه تم اختيار اختبار التباين المتعدد  *

عن نطاق الدراسة والتي يمكن أن تؤثر بشكل أو بآخر على النتائج، كما نسلم بإمكانية وجود متغيرات أخرى لا  بعض المتغيرات المستقلة الخارجة

 يمكن حصرها موازاة إلى تجنب قيم مبالغ فيها (مضخمة) إحصائيا. 



 

 

 تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء بالمؤسسات السياحية الجزائريةرابع                                         الفصل ال

 -السياحية بالجزائردراسة عينة من الوكالات -                                                                   

 

240 

 إدارةفي مؤشرات  ةالمتمثلوالمتغيرات التابعة  العمرية، المستوى التعليمي، سنوات التعامل، الدخل، موقع الوكالة)

  وهي الرضا والولاء وقيمة العملاء.العلاقة مع العملاء 

كما   Wilks' Lambdaسيتم الاعتماد على اختبار  إحصائيةولغرض معرفة مدى وجود دلالة 

 هو مبين في الجدول التالي:

 Wilks' Lambda: نتائج اختبار 27-04 الجدول رقم

 إحصائي اختبار المتغيرات

Wilks Lamda 

 القيمة الاحتمالية المحسوبة Fقيمة 

Sig. 

 0,004 4,486 0,970 الجنس

 0,000 6,802 0,872 الفئة العمرية

 0,000 4,073 0,946 المستوى التعليمي

 0,021 2,498 0,966 سنوات التعامل

 0,000 4,007 0,922 الدخل

 0,003 2,782 0,945 موقع الوكالة

  Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

المتغيرات متغير من كل لبالنسبة  .Sigأن القيمة الاحتمالية  27-04 يتبين من خلال الجدول رقم

الفئة العمرية، المستوى التعليمي، سنوات التعامل، الدخل، موقع الوكالة) كانت قيمها على ، الجنسالمستقلة (

= وبما أن )، 0,003، 0,000، 0,021، 0,000، 0,004(التوالي  كل القيم   أنفالملاحظ ، 0.05

#"!أي  ،  الاحتمالية كانت اقل من  معنوي  ثيرأغيرات المستقلة تيكون للمت أن، وعليه فمن المتوقع  >

على واحد أو أكثر من المتغيرات التابعة والمتمثلة في مؤشرات ادارة العلاقة مع العملاء (الرضا، الولاء، قيمة 

 العملاء).
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في مؤشرات  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة "تنص على ما يلي اختبار الفرضية الفرعية الأولى:  . أ

 ."إدارة العلاقة مع العملاء بين الوكالات السياحية وعملائها تعزى إلى فروق في جنسهم

: نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير 28-04 الجدول رقم

 الجنس

المتغير 

 المستقل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

 درجات

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

 

 الجنس

 0,003 8,692 3,006 1 3,006 الرضا

 0,634 0,227 0,082 1 0,082 الولاء

 0,734 0,115 0,052 1 0,052 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

الخاصة بالمتغير التابع الأول  .Sigقيمة الدلالة المحسوبة  أن 28-04 يتبين من خلال الجدول رقم

0.05معنوية بدليل أNا أقل من مستوى الدلالة الإحصائية  وهي  0,003بلغت  (الرضا) ، وبالتالي  =

 أنبينما نلاحظ  جنسهم، إلىؤشر الرضا عند العملاء يعزى لم إحصائيةنستنتج بان هناك فروق ذات دلالة 

الخاصة بالمتغير التابع الثاني والثالث (الولاء وقيمة العملاء) بلغت على التوالي  .Sigقيمة الدلالة المحسوبة 

0.05 الإحصائيةأكبر من مستوى الدلالة وهي ) 0,734، 0,634( ، وبالتالي نستنتج بانه لا توجد  =

 جنسهم. إلىلمؤشر الولاء وقيمة العملاء يعزي  إحصائيةفروق ذات دلالة 

بين  إحصائيةوجد فروق ذات دلالة "ت والتي مفادها الفرعية الأولى الفرضيةفاننا نقبل وبناء عليه 

 الجنس" إلىالعلاقة مع العملاء تعزى  إدارةمؤشرات 

مؤشرات  بين إحصائيةدلالة  توجد فروق ذات تنص على ما يلي "اختبار الفرضية الفرعية الثانية:  . ب

تحليل ولغرض اختبار هذه الفرضية نستخدم ، "تعزى إلى المستوى التعليمي إدارة العلاقة مع العملاء

حية وعملائها، وقد كانت وفق العلاقة بين الوكالات السياإدارة  ؤشراتلاختبار الفروق في م لمتعددالتباين ا

 التالي:الجدول 
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: نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير 29-04 رقمالجدول 

 المستوى التعليمي

المتغير 

 المستقل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

المستوى 

 التعليمي

 008 4,871 1,685 2 3,369 الرضا

 0,001 6,786 2,454 2 4,907 الولاء

 0,002 6,412 2,883 2 5,766 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

الخاصة بالمتغيرات التابعة (الرضا،  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  29-04يتبين من خلال الجدول رقم 

وهي معنوية بدليل أMا أقل من مستوى ، 0,002، 0,001، 0,008الولاء، قيمة العملاء) بلغت على التوالي 

0.05الدلالة الإحصائية   ؤشرات إدارة لم إحصائية، وبالتالي نستنتج بان هناك فروق ذات دلالة  =

توجد ، وعليه يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية والتي مفادها "المستوى التعليمي إلىيعزى  العلاقة مع العملاء

 . "مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى المستوى التعليمي بين إحصائيةفروق ذات دلالة 

 لي:وهو ما يوضحه الجدول الموا Scheffeولتحديد مصادر الفروق سيتم الاستعانة ب اختبار 
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للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء  Scheffe: نتائج اختبار 30-04 الجدول رقم

 للمستوى التعليمي تبعا

مؤشرات إدارة 

العلاقة مع 

 العملاء

المستوى 

 التعليمي

المتوسط 

 الحسابي

 دراسات عليا جامعي ثانوي فما أقل

  0,017  3,2233 ثانوي فما أقل الرضا

   0,017 3,4960 جامعي

    3,4350 دراسات عليا

  0,006  2,9583 ثانوي فما أقل الولاء

   0,006 3,2686 جامعي

    3,1568 دراسات عليا

    3,3867 ثانوي فما أقل قيمة العملاء

 0,003   3,5683 جامعي

من إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

Spss 

في تحديد رؤية المبحوثين حول مؤشرات  إحصائياالفروق الدالة مصادر  أنيتبين من الجدول السابق 

 المستوى التعليمي كانت كما يلي:ف العلاقة مع العملاء تجاه الوكالات السياحية باختلا إدارة

 الأفرادذو المستوى التعليمي ثانوي فما اقل وبين  الأفراد فروق بينهناك  بالنسبة لمؤشر الرضا: -

ب  لإجابتهمالجامعيين وكان ذلك لصالح أصحاب المستوى الجامعي وهذا بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي 

 .3,2233مقارنة ب  3,4960

هناك فروق بين الأفراد ذو المستوى التعليمي ثانوي فما أقل وبين الأفراد  الولاء:بالنسبة لمؤشر  -

الجامعيين وكان ذلك لصالح أصحاب المستوى الجامعي وهذا بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي لإجابتهم ب 

 .2,9583مقارنة ب  3,2686

هناك فروق بين الأفراد ذو المستوى التعليمي الجامعي وبين الأفراد  بالنسبة لمؤشر قيمة العملاء: -

أصحاب الدراسات العليا وكان ذلك لصالح أصحاب المستوى الجامعي وهذا بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي 

 .3,3446 مقارنة ب 3,5683 لإجابتهم ب
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يعزو الباحث إلى أن المستوى التعليمي للعملاء يلعب دورا هاما في تحديد مستوى العلاقة مع 

الوكالات السياحية المتعامل معها، فما اكتسبه الأفراد المبحوثين زاد من قدر:م لتقييم الخدمات المقدمة لهم 

 عند تعاملهم مع تلك المؤسسات. 

 بين إحصائيةدلالة  توجد فروق ذاتعلى ما يلي " فرضيةال تنصاختبار الفرضية الفرعية الثالثة:  . ج

تحليل ولغرض اختبار هذه الفرضية نستخدم ، "تعزى إلى الفئة العمرية مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء

حية وعملائها، وقد كانت وفق العلاقة بين الوكالات السياإدارة  ؤشراتلاختبار الفروق في م لمتعددالتباين ا

 التالي:الجدول 

لفئة انتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير : 31-04 الجدول رقم

 .العمرية

المتغير 

 المستقل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

 

 العمريةالفئة 

 0,000 7,071 2,446 3 7,337 الرضا

 0,000 15,057 5,444 3 16,332 الولاء

 0,000 9,535 4,287 3 12,861 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 

، (الرضا ةالتابع اتالخاصة بالمتغير  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  31-04 رقميتبين من خلال الجدول 

وهي معنوية بدليل أ(ا أقل من مستوى ، 0,000، 0,000، 0,000 على التوالي ) بلغتالولاء، قيمة العملاء

0.05الدلالة الإحصائية   ؤشرات إدارة لم إحصائية، وبالتالي نستنتج بان هناك فروق ذات دلالة  =

توجد المستوى التعليمي، وعليه يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية والتي مفادها " يعزى إلى مع العملاء العلاقة

 ".الفئة العمريةتعزى إلى  مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء بين إحصائيةدلالة  فروق ذات

 

وهو ما يوضحه  Scheffeولتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار 

 لي:الجدول التا
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للفئة للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا  Scheffe: نتائج اختبار 32-04 الجدول رقم

 .العمرية

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

المتوسط  الفئة العمرية

 الحسابي

 25أقل من 

 سنة

الى  25من 

 سنة 40

الى  41من 

 سنة 60

 60أكثر من 

 سنة

 

 الرضا

 0010,  0,041  3,7222 سنة 25أقل من 

    0,041 3,4220 سنة 40سنة إلى 25من

     3,4444 سنة 60إلى  41من 

    0,001 3,1218 سنة 60أكثر من 

 

 الولاء

  0,000 0000,  3,7037 سنة 25أقل من 

    0,000 3,1325 سنة40سنة إلى 25من 

    0000, 3,0868 سنة 60إلى  41من 

     3,2853 سنة 60أكثر من 

  0,001 0000,  3,8056 سنة 25أقل من  قيمة العملاء

    0,000 3,4090 سنة40سنة إلى 25من 

    0,001 3,3781 سنة 60إلى  41من 

     3,3782 سنة 60أكثر من 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

مؤشرات حول  في تحديد رؤية المستجوبين الفروق الدالة إحصائيامصادر يتبين من الجدول السابق أن 

 ي:إدارة العلاقة مع العملاء تجاه الوكالات السياحية باختلاف الفئة العمرية كانت كما يل

 25(من  الأفرادسنة) وبين  25هناك فروق بين الأفراد ذو الفئة العمرية (أقل من  بالنسبة لمؤشر الرضا: -

سنة) وكان ذلك لصالح أصحاب الفئة الأولى وهذا بدلالة ارتفاع المتوسط الحسابي لإجابتهم ب  40 إلى

سنة) وبين  25(أقل من كما كانت الفروق أيضا بين الأفراد ذو الفئة العمرية ،  3,4220مقارنة ب  3,7222

مقارنة ب  3,7222لارتفاع المتوسط الحسابي ب  أيضاسنة) وكانت لصالح الفئة الأولى  60الأفراد (أكثر من 

3,1218. 

سنة 25 سنة) و (من 25 ذو الفئتين العمريتين (أقل من هناك فروق بين الأفراد بالنسبة لمؤشر الولاء: -

  الفروق وقدكانت ،سنة) 60 إلى 41 سنة) و (من 25 (أقل من بين الفئتين العمريتينوكذلك سنة) 40 إلى

بر من كأسنة) حيث كان المتوسط الحسابي لهذه الفئة  25 كلها لصالح الأفراد ذو الفئة العمرية (أقل من

  .3,7037 وقد بلغ الأخرى لفئات العمريةالمتوسطات الحسابية ل
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 منسنة) و ( 25 منهناك فروق بين الأفراد ذو الفئتين العمريتين (أقل  :بالنسبة لمؤشر قيمة العملاء -

كانت  سنة)، وقد 60 إلى 41 منسنة) و ( 25 من (أقل بين الفئتين العمريتينسنة) وكذلك 40ى سنة إل25

سنة) حيث كان المتوسط الحسابي لهذه الفئة أكبر من  25 منالفروق كلها لصالح الأفراد ذو الفئة العمرية (أقل 

 .3,8056 بلغالمتوسطات الحسابية لبقية الفئات العمرية وقد 

 

 بين إحصائيةدلالة  توجد فروق ذاتعلى ما يلي " الفرضية تنصة: اختبار الفرضية الفرعية الرابع . د

ولغرض اختبار هذه الفرضية "،  الوكالةالتعامل مع سنوات تعزى إلى  مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء

حية وعملائها، وقد  العلاقة بين الوكالات السياإدارة  ؤشراتلاختبار الفروق في م لمتعددتحليل التباين انستخدم 

 التالي:كانت وفق الجدول 

لاختبار الفروق في مستوى العلاقة بين الوكالات : نتائج تحليل التباين الأحادي 33-04 الجدول رقم

 .التعامل مع الوكالةسنوات السياحية وعملائها تبعا ل

المتغير 

 المستقل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

سنوات 

التعامل مع 

 الوكالة

 0,005 5,303 1,834 2 3,669 الرضا

 0,006 5,166 1,868 2 3,736 الولاء

 0,195 1,642 738, 2 1,477 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 ةالتابع اتالخاصة بالمتغير  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  33-04 رقميتبين من خلال الجدول 

هي معنوية بدليل أNا أقل من مستوى الدلالة وبالتالي ف 0,006، 0,005 على التوالي بلغت) ، الولاء(الرضا

0.05الإحصائية    يعزى إلى لمؤشر الرضا والولاء إحصائية، وبالتالي نستنتج بان هناك فروق ذات دلالة  =

(قيمة العملاء) بلغت  التابعالخاصة بالمتغير  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  بينما نلاحظ المستوى التعليمي،

0.05من مستوى الدلالة الإحصائية   غير معنوية بدليل أIا أكبر هيوبالتالي ف، 0,195 وبالتالي  ، =

، سنوات التعامل مع الوكالة عزى إلىلمؤشر قيمة العملاء ت إحصائيةفروق ذات دلالة لا توجد  بأنهنستنتج 

بين  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة ة والتي مفادها "لرابعالفرعية ا ما تقدم يمكن قبول الفرضية وبناء عليه

 ".سنوات التعامل مع الوكالةمؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى 
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وهو ما يوضحه  Scheffeلتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار و 

 الجدول التالي:

للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا  Scheffe: نتائج اختبار 34-04 الجدول رقم

 .سنوات التعامل مع الوكالةل

مؤشرات إدارة العلاقة مع 

 العملاء

سنوات التعامل مع 

 الوكالة

المتوسط 

 الحسابي

 3أقل من 

 سنوات

 5الى  3من 

 سنوات

 5أكثر من 

 سنوات

 

 الرضا

  0,041  3,3652 سنوات 3أقل من 

   0,041 3,5269 سنوات 5الى  3من 

    3,4978 سنوات 5أكثر من 

 

 الولاء

    3,1472 سنوات 3أقل من 

    3,2494 سنوات 5الى  3من 

    3,1431 سنوات 5أكثر من 

    3,4512 سنوات 3أقل من  قيمة العملاء

    3,4803 سنوات 5الى  3من 

    3,5154 سنوات 5أكثر من 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

مؤشرات حول  في تحديد رؤية المستجوبين الفروق الدالة إحصائيامصادر يتبين من الجدول السابق 

 حيث كانت ،الوكالة السياحيةت السياحية باختلاف سنوات التعامل مع إدارة العلاقة مع العملاء تجاه الوكالا

تعاملوا مع  الذين الأفرادسنوات) وبين  3ل من (أق الأفراد الذين تعاملوا مع الوكالاتبين  في مؤشر الرضا

سنوات)، نظرا لان  5 إلى 3الأفراد الذين تعاملوا  (من  إلى)، وتعود الفروق سنوات 5 إلى 3الوكالات (من 

 .3,3652مقارنة ب 3,5269المتوسط الحسابي أكبر والذي يبلغ 

 بين إحصائيةدلالة  توجد فروق ذاتعلى ما يلي " الفرضية تنصة: الخامساختبار الفرضية الفرعية  . ه

تحليل ولغرض اختبار هذه الفرضية نستخدم "، الدخلتعزى إلى  مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء

حية وعملائها، وقد كانت الوكالات السيا العلاقة بينإدارة  ؤشراتلاختبار الفروق في م لمتعددالتباين ا

  التالي:وفق الجدول 
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لفئة انتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير : 35-04 لجدول رقما

 .العمرية

المتغير 

 المستقل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

 

 الدخل

 0,000 7,888 2,728 3 8,185 الرضا

 0,003 4,818 1,742 3 5,227 الولاء

 2420, 1,399 0,629 3 1,887 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 ةالتابع اتالخاصة بالمتغير  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  35-04رقم يتبين من خلال الجدول 

هي معنوية بدليل أ*ا أقل من مستوى الدلالة وبالتالي ف 0,003، 0,000 على التوالي ) بلغت، الولاء(الرضا

0.05الإحصائية    يعزى إلى لمؤشر الرضا والولاء إحصائية، وبالتالي نستنتج بان هناك فروق ذات دلالة  =

، 0,242(قيمة العملاء) بلغت  الخاصة بالمتغير التابع .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  الدخل، بينما نلاحظ

0.05من مستوى الدلالة الإحصائية   غير معنوية بدليل أ*ا أكبر هيوبالتالي ف لا  وبالتالي نستنتج بأنه ، =

يمكن قبول الفرضية الفرعية  الدخل، وبناء عليه عزى إلىلمؤشر قيمة العملاء ت إحصائيةفروق ذات دلالة توجد 

بين مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة الرابعة والتي مفادها "

 ".الدخل

 الموالي: كما في الجدول Scheffeلتحديد مصادر الفروق الدالة إحصائيا سيتم الاستعانة ب اختبار و 

للفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء تبعا  Scheffe: نتائج اختبار 36-04 الجدول رقم

 .سنوات التعامل مع الوكالةل

مؤشرات إدارة العلاقة 

 مع العملاء
المتوسط  الفئة العمرية

 الحسابي

أقل من 

 دج18000

 18000من

  40000إلى

 40001من

 67000إلى 

أكثر من 

 دج 67000

 

 الرضا

     3,5149 دج18000أقل من 

     3,3965 دج 40000إلى18000من

 0,003    3,2943 دج 67000إلى  40001من

  0,003   3,5686 دج 67000أكثر من 

 

 الولاء

     3,2671 دج18000أقل من 

     3,2105 دج 40000إلى18000من

 0,013    3,0137 دج 67000إلى  40001من

  0,013   3,2574 دج 67000أكثر من 

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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مؤشرات حول  في تحديد رؤية المستجوبين الفروق الدالة إحصائيامصادر يتبين من الجدول السابق أن 

 كانت كما يلي:  الدخلإدارة العلاقة مع العملاء تجاه الوكالات السياحية باختلاف 

دج) وبين 67000إلى  40001هناك فروق بين الأفراد أصحاب الدخل (من بالنسبة لمؤشر الرضا: -

دج)  وهذا بدلالة ارتفاع  67000دج) وكان ذلك لصالح أصحاب الدخل (أكثر من  67000(أكثر من 

 .3,2943مقارنة ب  3,5686المتوسط الحسابي لإجابتهم ب 

 دج)67000إلى  40001(من الذين يتراوح دخلهم هناك فروق بين الأفراد بالنسبة لمؤشر الولاء: -

(أكثر من  الدخلكانت الفروق لصالح الأفراد ذو  وقد)، دج 67000(أكثر من والأفراد أصحاب الدخل 

 .3,0137مقارنة ب  3,2574بر حيث بلغ أك لإجاباaمحيث كان المتوسط الحسابي  )دج 67000

 بين إحصائيةدلالة  توجد فروق ذاتعلى ما يلي " الفرضية تنصة: السادساختبار الفرضية الفرعية   . و

تحليل ولغرض اختبار هذه الفرضية نستخدم "، موقع الوكالةتعزى إلى  مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء

حية وعملائها، وقد كانت وفق العلاقة بين الوكالات السياإدارة  ؤشراتلاختبار الفروق في م لمتعددالتباين ا

  التالي:الجدول 

موقع : نتائج تحليل التباين المتعدد للفروق بين مؤشرات إدارة العلاقة تبعا لمتغير 37-04 الجدول رقم

 .الوكالة

المتغير 

 المستقل

العلاقة مؤشرات إدارة 

 مع العملاء

مجموع 

 المربعات

درجات 

 الحرية

متوسط 

 المربعات

 Fقيمة 

 المحسوبة

القيمة 

الاحتمالية 

Sig. 

 1370, 1,852 0,641 3 1,922 الرضا موقع الوكالة

 0580, 2,513 0,909 3 2,726 الولاء

 8990, 0,196 0,088 3 0,265 قيمة العملاء

 Spssمن إعداد الباحث بالاعتماد على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 ةالتابع اتالخاصة بالمتغير  .Sigأن قيمة الدلالة المحسوبة  37-04الجدول رقم يتبين من خلال 

معنوية بدليل غير هي وبالتالي ف 8990,، 0580,، 1370,على التوالي  ) بلغت، الولاء، قيمة العملاء(الرضا

0.05من مستوى الدلالة الإحصائية   كبرأ/ا أ هناك فروق ذات دلالة  ليس نأ، وبالتالي نستنتج ب =

 رفضما تقدم يمكن  ، وبناء علىموقع الوكالة السياحيةتعزى الى  العلاقة مع العملاء إدارةات لمؤشر  إحصائية

بين مؤشرات إدارة العلاقة مع  إحصائيةتوجد فروق ذات دلالة لا " إلىونتوصل الفرضية الفرعية الرابعة 

 ". موقع الوكالةالعملاء تعزى إلى 
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 خلاصة اختبار الفرضية الخامسة:

بأن والفرضيات المنبثقة عنها يتبين  الخامسة الرئيسية ةالخاصة باختبار الفرضي لبناء على نتائج الجداو 

= عند مستوى دلالة لمؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء  إحصائيةهناك فروق ذات دلالة  تعزى إلى  0.05

ات الشخصية التالية (الجنس، المستوى التعليمي، الفئة العمرية، سنوات التعامل مع الوكالة، الدخل)، المتغير 

 بالنسبة للمتغيرات الشخصية (موقع الوكالة) إحصائيةبينما لا توجد فروق ذات دلالة 
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 خلاصة الفصل الرابع:

ن يؤهلها لأ قطاع السياحة والذي فيتمتلكها الجزائر المقومات التي  إلىهذا الفصل  من خلالنخلص 

ذلك في إيرادات الدولة من هذا  سيا في الدخل الوطني وقد تجلىييكون بديلا عن قطاع المحروقات ومساهما رئ

مساهمة قطاع السياحة في الناتج  تطورإلى جانب   2015سنة  مليار دينار جزائري 30,2التي بلغت القطاع 

نسبة العمالة في هذا القطاع عرفت  أن، كما 2015سنة  % 6.6نسبة  إلىوالذي وصل المحلي الإجمالي 

% إلى إجمالي الكتلة 5.7نسبة  2015العمالة الكلية (مباشرة وغير مباشرة) سنة تزايدا، حيث بلغت 

 ؛العمالية بالجزائر

خدمات الوكالات السياحية باعتبارها  يرتبط بالرفع من مستوى في الجزائر الارتقاء بقطاع السياحة إن

 لائهاعمفضلا على تحسين وتقوية العلاقة بين تلك الوكالات و  أحد الأطراف الفاعلة في هذا القطاع،

وتطبيقها من العلاقة مع العملاء  ةإدار  إستراتيجيةالحديثة ممثلة في  الإدارية الأساليب(السياح) وعليه فان تبني 

للوصول إلى  عملاء ومعرفة متطلباkم وإشباعهايعمل على التقرب أكثر من الالوكالات السياحية  يقبل موظف

 رضاهم وضمان ولائهم ومن ثم تحقيق الميزة التنافسية.
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 الخاتمة

في ظــروف السـوق الــتي صــاحبها مـا يمــز بيئـة الأعمــال الحديثـة هــو المنافســة الشـديدة والتغــير المسـتمر  إن

طـــرق  إيجـــادنحـــو المؤسســـات الســـياحية  تســـارعت قـــدذلـــك فوفي ظـــل ، تغـــير وتطـــور حاجـــات ورغبـــات العمـــلاء

المحافظـــة علـــى  أنحديثـــة تســـاهم في تقـــديم خـــدمات تلـــبي حاجـــات ورغبـــات عملائهـــا، ذلـــك  إداريـــة بوأســـالي

 لأيالبقـــاء في الســـوق يســـتوجب التركيـــز علـــى العميـــل والحفـــاظ عليـــه باعتبـــاره حجـــر الزاويـــة  انمكانتهـــا وضـــم

            ؛مد معهات طويلة الأعلاق إقامةمؤسسة، فضلا على 

باعتباره أحد المداخل  العلاقة مع العملاء إدارةلقد ركزت هذه الدراسة على معالجة موضوع 

تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر، حيث تم معالجة السؤال والاستراتيجيات الإدارية الحديثة وأثرها على 

إدارة العلاقة مع العملاء لدى المؤسسات السياحية  كيف يؤثر تطبيق إستراتيجيةالرئيسي التالي: 

بالجزائر على اكتساب الميزة التنافسية، وما مدى هذا التأثير بين العميل والمؤسسة في ظل المنافسة 

 التي يشهدها القطاع؟.

 الأسئلةجملة من  إلىعليها، فقد تم تقسيمها  الإجابة إلىالدراسة وسعيا منا  إشكاليةوبغية توضيح 

التي يدور محورها حول نفس الموضوع، كما وضعت فرضيات حاول البحث اختبار مدى صحتها على  فرعيةال

 على التساؤلات المطروحة والأهداف المرجوة. الإجابةمسار البحث، مبينا 

 

 نتائج الدراسة: .1

 بعد دراسة هذا الموضوع تم التوصل إلى جملة من النتائج تتعلق بالجانب النظري وكذا بالجانب

 التطبيقي والتي أفرز{ا طبيعة الدراسة:

 بناء على ما تم التطرق إليه في الفصول النظرية يمكن الخروج بالنتائج التالية: النظرية: الدراسةنتائج  .أ 

الرؤية الحديثة لمكانة العميل ضمن أهداف المؤسسات الاقتصادية والسياحية بشكل خاص تحتم  إن -

إدارة العلاقة مع العملاء كإحدى السبل الحديثة والملائمة للتوجه نحو العملاء الأكثر  إستراتيجيةعليها انتهاج 

أهمية ومعرفة متطلبا]م وكسب رضاهم ومن ثم ولائهم، حيث تم التحول من المفهوم التقليدي المبني على 

  ؛فهوم الحديث المبني على العلاقةالصفقة إلى الم

د المداخل والأساليب الحديثة التي تساعد المؤسسات على الاحتفاظ يعتبر إدارة العلاقة مع العملاء أح -

 أو تعزيز حصتها في السوق من خلال تقوية علاقتها بعملائها؛

إدارة العلاقة مع العملاء على التعرف على العملاء ومعرفة احتياجا]م والسعي  تقوم إستراتيجية -

لكسبهم والاحتفاظ hم وإقامة علاقات طويلة الأمد معهم والتأكيد على ضرورة وأهمية خدمة العميل وتطوير 

 وتحسين أساليب وإجراءات التعامل معه بالشكل الذي يحقق أداء مميز للمؤسسة؛
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 على التعرف طريق عن عملاءال مع العلاقة تحليلبيق إدارة علاقات العملاء في تتمثل خطوات تط -

 تطبيقالعميل؛ وان   مع العلاقة تشغيل ،عميلال مع العلاقة فعالية تقييم العلائقية، البيانات إدارة ،عميلال

 ؛التشغيلية والتعاونيةتلك الخطوات تستلزم التوجه لوظائفها والمتمثلة في كل من إدارة العلاقات التحليلية، 

حيث  تتلخص مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء في رضا العملاء، ولاء العملاء وقيمة العملاء، -

ة يتحقق من خلال استمرار ي ئهمولا بأن سب من العملاء ضةيات الناجحة التي بنت قاعدة عر ؤسسالمأدركت 

قود يمة تحـقق الرضا الذي يات المنافسة لأن القسسؤ نحـو الم همتحرك تمنع بدورها وهيم، لهزة يمة متميم قيتسل

  ؛بدوره إلى الولاء

 إدارة اتيجيةتر إسيز على منافسيها يتم من خلال تبني اتمسسات السياحية لإستراتيجية التحقيق المؤ  إن -

 علاقة المؤسسة مع عملائها يمكنها من التعامل بشكل فعال مع شكاويهمفمن خلال  العلاقة مع العملاء

من السرعة في الاستجابة لمطالبهم فضلا على جودة الخدمة أيضا  يمكنالإستراتيجية  أن تبنيواقتراحاpم كما 

إدارة معرفة العميل والذي يعد السبيل الحديث في تعزيز وتوطيد المقدمة لهم، كما تتيح الإستراتيجية أيضا من 

 ؛افسيةهذه العلاقة وخيارا استراتيجيا لبناء وتحقيق الميزة التن

بالاعتماد على  مقارنة بمنافسيها الأقلكما يمكن للمؤسسات السياحية من كسب ميزة التكلفة  -

الذي هو  ديالج المالي ليالتمو  صاحبالعلاقة مع العملاء من خلال تحليل ربحية العملاء ف إدارة إستراتيجية

في تلك  الوجيو إلى توظيف التكن، إضافة همع ينالمنافس من ةيومحم ةيحصر  علاقة لبناء ه المؤسسةعن ثتبح

 محاولة من تكلفة أقل تعد والتي الحاليين، العملاء على العلاقة كما أن الإستراتيجية تعمل أيضا على المحافظة

ممكنة لضمان عدم تحولهم  لأطول مدة العملاء ورغبات حاجات جدد، وبالتالي إشباع عملاء على الحصول

  ؛إلى المنافسين

كما يمكن للمؤسسات السياحية أيضا من تحقيق ميزة الإبداع عن منافسيها بالاعتماد على  -

بإشراك هذا  الإبداع ينشأ من خلال العلاقة بين المؤسسة والعميلإستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء ذلك أن 

عند اقتناء منتجات المؤسسة  الأخير في تصميم منتجات المؤسسة واعتباره شريكا باستثمار أفكاره وآرائه خاصة

مما يسمح بإضفاء التحسينات على المنتجات الجديدة، كما يمكن أيضا من بلورة الاتجاهات الإبداعية في البيئة 

 التنظيمية بما تنعكس على أداء العاملين وبالتالي على العلاقة بين المؤسسة وعملائها.

الفصــل التطبيقــي والــذي اختــبر فيــه الفرضــيات بنــاء علــى مــا تم التطــرق إليــه في  التطبيقيــة: الدراســة نتــائج .ب 

 يمكن الخروج بالنتائج التالية: الرئيسية للدراسة والفرضيات المنبثقة عنها، وعليه

فــروق ذات دلالــة وجــود  إلى الفرضــية الرئيســة الأولــىبالــتي تم التوصــل إليهــا والخاصــة نتــائج البينــت 

وظفي الوكالات السياحية حـول تطبيـق خطـوات إدارة العلاقـة مـع العمـلاء ومسـاهمتها إحصائية بين أراء م

، وهـذا حسـب الاسـتبيان الموجـه لمـوظفي الوكـالات السـياحية بـالجزائر، وعليـه سـيتم في تحقيق الميزة التنافسـية

ت الســياحية فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين أراء مـوظفي الوكـالارفـض الفرضـية الصـفرية القائلـة بعـدم وجـود 
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حيــث حــول إدراك وتطبيــق خطــوات إدارة العلاقــة مــع العمــلاء ومســاهمتها فــي تحقيــق الميــزة التنافســية، 

مـع العمـلاء  الأمـدعلاقات طويلـة  إقامة أنالموظفين يدركون  أن إلىنتائج اختبار الفرضية الرئيسة الأولى  أشارت

العلاقــة مـــع العمـــلاء  إدارةت الخطـــو  إدراكهــمفي يســاهم في كســـب المؤسســة للمزايـــا التنافســية، وقـــد تجلــى ذلـــك 

المتمثلـة  وتأثيرهـا علـى المزايـا التنافسـية العلاقة مع العملاء التحليلية، التشـغيلية والتعاونيـة، إدارةبمستوياQا الثلاث 

ويفســـر ذلـــك الاتفـــاق العـــام لجميـــع  ة التكلفـــة المنخفضـــة واســـتراتيجية الإبـــداعفي إســـتراتيجية التمـــايز واســـتراتيجي

 محاور الدراسة من قبل الموظفين المستجوبين.

إدارة العلاقــة مــع العمــلاء  لخطــواتالى أن هنــاك تــأثير  الفرضــية الرئيســة الثانيــةنتــائج  أشــارتمــا ك

، وعليــه يتضــح الميــزة التنافســية لــدى المؤسســات الســياحية الجزائريــة المدروســة اســتراتجيات تحقيــقفــي 

ـــق المـــوظفين ـــق يـــحليل لإدارة العلاقـــة مـــع العمـــلاء التبـــان تطبي ـــة يســـاهم في تحقي  إســـتراتيجيةة، التشـــغيلية والتعاوني

وقــد ، الإبــداع جيةإســتراتيالتكلفــة المنخفضــة فضــلا علــى تحقيــق  إســتراتيجيةفي تحقيــق  أيضــاالتمــايز كمــا يســاهم 

ــــائج  التمــــايز مقارنــــة  إســــتراتيجيةالعلاقــــة مــــع العمــــلاء تــــؤثر بشــــكل كبــــير في  إدارة إســــتراتيجية أن إلىبينــــت النت

= Rالـتي تناولتهـا الدراسـة، حيـث بلـغ معامـل التحديـد  الأخـرى تبالاستراتيجيا حـوالي مـا يعـني ان  0,579

التمـــايز تعـــود إلى تـــأثير المتغـــير المســـتقل المتمثـــل في خطـــوات إدارة  % مـــن التغـــيرات الحاصـــلة في إســـتراتيجية58

وبالتـالي سـيتم قبـول الفرضـية الرئيسـية  .العلاقة مع العمـلاء، أمـا القيمـة الباقيـة تعـود إلى متغـيرات عشـوائية أخـرى

ـــأثير ذاتيوجـــد "الـــتي مفادهـــا   قتحقيـــفـــي إدارة العلاقـــة مـــع العمـــلاء  لخطـــوات دلالـــة إحصـــائية علاقـــة ت

" كمـا سـيتم قبـول الفرضـيات الميزة التنافسية لـدى المؤسسـات السـياحية الجزائريـة المدروسـة استراتجيات

 .الفرعية البديلة المنبثقة عنها أيضا

فيما يتعلق  إحصائيةلا توجد فروق ذات دلالة فقد أكدت إلى انه  يسية الثالثةئالفرضية الر أما نتائج 

=!بإجابات الموظفين والخاصة بتطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء عند مستوى دلالة  تعزى  0.05

بالنسبة  إحصائيةإلى المتغيرات الشخصية التالية (الجنس، الفئة العمرية)، بينما توجد فروق ذات دلالة 

بعد اختبار فرضياQا ة، موقع الوكالة)، وهذا للمتغيرات الشخصية الأخرى (المستوى التعليمي، الخبرة المهني

لمستويات تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى  إحصائيةعدم وجود فروق ذات دلالة  إلى أكدت والتيالفرعية 

0.05مستوى الدلالة الإحصائية عند إلى الجنس، نظرا لان  =.Sigهو  != وبالمقارنة نجد أن ، 0,134

Sig يوجد فروق لا والتي مفادها " H0وعليه يتم رفض الفرضية الفرعية الأولى وقبول فرضية العدم ،  <

السياحية الجزائرية  الوكالاتذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

لمستويات  إحصائيةعدم وجود فروق ذات دلالة  إلى أيضاكما يتبين "، المدروسة تعزى إلى متغير الجنس

مستوى الدلالة الإحصائية عند  حيث كانتطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى الفئة العمرية، 

 = =.Sigهو  0.05 Sigوبالمقارنة نجد أن  0,129 والتي  H0عليه يتم قبول فرضية العدم ، و  <

 الوكالاتيوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى لا مفادها "
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 ينجنس الموظف أن إلىويعزو الباحث ى إلى متغير الفئة العمرية"، السياحية الجزائرية المدروسة تعز 

 العلاقة مع العملاء نظرا لان كل الموظفين إدارة ةستراتيجيإ تطبيقفي  انؤثر م لا يرهاعمأو  بالوكالات السياحية

حول الاستراتيجيات التي تتبناها الوكالات  مشتركا وتأهيلايتلقون تكوينا  وأعمارهمباختلاف جنسهم 

علاقتها بعملائها، أما اختبار الفرضية الفرعية الثالثة فقد بين أن مستوى الدلالة الإحصائية عند  تجاه السياحية

 = =.Sigهو  0.05 Sigوبالمقارنة نجد أن  0,000  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

والتي  H1، وعليه يتم قبول الفرضية المستوى التعليميلمستويات تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى 

 الوكالاتيوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى مفادها "

والتعلم  عارفالم أن إلىويعزوا الباحث المستوى التعليمي"، السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير 

مكنه من اكتساب ثقافة التوجه نحو العميل وأهمية بناء علاقات معه وضرورة تبني لموظف المكتسب ل

الفروق كانت دائما لصالح أصحاب  ، وقد أشارت نتائج الدراسة إلى أنإستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء

المستوى التعليمي الأعلى، وبالنسبة لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة فقد بينت أن مستوى الدلالة الإحصائية 

= عند  =.Sigهو  0.05 Sigوبالمقارنة نجد أن  0,000 وجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

لمستويات تطبيق إدارة العلاقة مع العملاء تعزى إلى الخبرة المهنية، وعليه يتم قبول الفرضية والتي  إحصائية

 الوكالاتيوجد فروق ذات دلالة إحصائية في تطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى مفادها "

، ويعزو الباحث إلى أن الممارسات التطبيقية الخبرة المهنية"السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير 

، والاستفادة من التجارب السابقة تنعكس على أداء العاملين في تطبيق إستراتيجية إدارة العلاقة مع العملاء

أما نتائج  ،سنوات 10أكثر من لصالح الموظفين ذو الخبرة حيث أشارت النتائج إلى أن الفروقات كانت 

= أن مستوى الدلالة الإحصائية عند ة فقد بينت الفرضية الفرعية الخامس =.Sigهو  0.05 0,010 

Sigوبالمقارنة نجد أن  لمستويات تطبيق إدارة العلاقة مع  إحصائيةوجود فروق ذات دلالة ، وبالتالي  >

يوجد فروق ذات دلالة إحصائية في العملاء تعزى إلى موقع الوكالة، وعليه يتم قبول الفرضية والتي مفادها "

 السياحية الجزائرية المدروسة تعزى إلى متغير الوكالاتتطبيق خطوات إدارة العلاقة مع العملاء لدى 

 ". موقع الوكالة

اختبار الفروق في مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء لدى الفرضية الرئيسية الرابعة وبعد  جأما نتائ

عملاء الوكالات السياحية المدروسة والتي تم التوصل من خلالها إلى أن مستوى الدلالة المحسوبة 

!"# = = وبما أن  0.000 #"!فبالمقارنة نجد  0.05 وعليه نصل إلى رفض الفرض العدمي  ، >

H0  وقبول الفرضيةH1 علاقة الوكالات السياحية مع  في إحصائيةيوجد فروق ذات دلالة "، والتي مفادها

 ".مؤشرات إدارة العلاقة لديهمل تبعاعملائها 

هناك يتبين بأن بعد اختبار الفرضيات المنبثقة عنها و  الرئيسية الخامسة ةالفرضي وبالنسبة لنتائج

عند  والمتمثلة في (الرضا، الولاء، قيمة العملاء)، العملاءلمؤشرات إدارة العلاقة مع  إحصائيةفروق ذات دلالة 
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= مستوى دلالة  ات الشخصية التالية (الجنس، المستوى التعليمي، الفئة العمرية، تعزى إلى المتغير  0.05

بالنسبة للمتغيرات الشخصية  إحصائيةسنوات التعامل مع الوكالة، الدخل)، بينما لا توجد فروق ذات دلالة 

 (موقع الوكالة).

   اقتراحات وتوصيات الدراسة: .2

في ضوء الإطار النظـري للدراسـة، والنتـائج المتوصـل إليهـا يمكـن اسـتخلاص جملـة مـن التوصـيات نوردهـا 

 في ما يلي:

العلاقـــة مـــع العمـــلاء في ظـــل المفهـــوم  إدارة لإســـتراتيجيةضـــرورة أن تتبـــنى الوكـــالات الســـياحية المدروســـة  -

العلاقــة  إقامـةلمـا لهــا مـن انعكــاس ايجـابي علــى  ،الحـديث للتســويق وتحفيـز العــامين لـديها وجعلهــا هـدفا اســتراتيجيا

 ؛المنافسونحاجاJم ورغباJم مقارنة بما يقدمه  وإشباع إليهممع العملاء والتقرب 

   ؛مع العملاء في الوكالات المدروسة العلاقة إدارة إستراتيجيةأهمية تطبيق خطوات  -

يـل العلاقـة المعلومات وJيئـة بنيـة تحتيـة ملائمـة يجعلهـا أكثـر فاعليـة تسـاهم في تفع اولوجيكنتدور تفعيل  -

 بين المؤسسة وعملائها؛

مســتويات أعلــى ممــا  إلىضــرورة ارتقــاء الوكــالات الســياحية بجهودهــا في تحقيــق رضــا العمــلاء (الســياح)  -

 هي عليه في الوقت الحالي، لضمان ولائهم وعدم تحولهم إلى المنافسين؛

ضــرورة تجســيد الوكــالات الســياحية فكــرة التوجــه بالعميــل علــى جميــع مســتوياJا التنظيميــة، وذلــك بخلــق  -

 عاملين بأن العميل يحتل الأولوية؛ثقافة لدى ال

تمــام بــإدارة المــوارد البشــرية مــن خــلال انتقــاء العــاملين ذو  ينبغــي علــى المؤسســات الســياحية تعزيــز الاه -

 تأهيلهم وتدريبهم على تقديم خدمات متميزة للعملاء؛و  لهمتفعيل نظام الحوافز والمكافآت كفاءة إلى جانب 

أصــبح مــن الضــروري علــى المؤسســات الســياحية في ظــل المنافســة الــتي تتميــز tــا المؤسســات الناشــطة في  -

  تساهم في كسب مزايا تنافسية؛تبنى الأساليب الإدارية الحديثة والتينفس القطاع أن ت

قنـــوات مختلفـــة مــــع العمـــلاء والـــتي تعتمـــد علــــى  لإيجـــادضـــرورة بنـــاء شـــبكة اتصـــالات حديثــــة والســـعي  -

 لى الاستجابة السريعة لمتطلباJم؛الحديثة بما يساعد ع االتكنولوجي

مؤشـرات  إلىإعداد تقييم مستمر عن مستوى العلاقة بين الوكالات السياحية وعملائها اسـتنادا  ضرورة -

 الرضا والولاء وقيمة العملاء؛

إجــراء تحــديث عــن البيانــات المتعلقــة بــالعملاء بشــكل مســتمر والــذي يمكــن المؤسســة مــن مواكبــة تطــور  -

 ورغباJم وتلبيتها.حاجاJم 
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   آفاق الدراسة: .3

لمؤسســة الاقتصــادية والســياحية بشــكل خــاص، يقــدم بالنســبة ل ثــة الموضــوع إلى جانــب أهميتــهنظــرا لحدا

 الباحث عدد من المواضيع يمكن أن تشكل مواصلة لهذه الدراسة:

 ودورها في تحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسات السياحية؛ العلاقة مع العملاء الالكترونية إدارة   -

 الاقتصادية مع العملاء بالاستناد إلى مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء؛تقييم علاقة المؤسسة  -

 إجراء دراسة تطبيق ادارة العلاقة مع العملاء في المؤسسات الخدمية الأخرى؛ -
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2007 
لتحسين القدرة التنافسية للشركات وفقاً لمعايير  الإدارة الإستراتيجيةفيصل بن محمد بن مطلق الخنفري القحطاني،  .85

، مذكرة ماجستير غير منشورة في إدارة الأعمال، الجامعة الدولية البريطانية، الأداء الإستراتيجي وإدارة الجودة الشاملة

 .2010المملكة المتحدة، 

اه في العلوم الاقتصادية غير ، أطروحة دكتور مؤشرات تنافسية المؤسسات الاقتصادية في ظل العولمةفرحات غول،  .86

 .2006منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر، 

دراسة ميدانية عن الفنادق في الساحل –دور التسويق الداخلي في زيادة ولاء العملاء للمنظمة ماهر حبيب زيد،  .87
 .2012، مذكرة ماجستير في التسويق، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق،  -السوري

ية، رسالة ماجستير غير منشورة،  بداع التكنولوجي لتطوير القدرة التنافسية للمؤسسة الاقتصادالإمسعودة بن مويزة ،  .88

 .2005كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير ، جامعة الأغواط، الجزائر، 

استخدام مفهوم التسويق بالعلاقات بالاستناد إلى عنصري القيمة و الرضا معتصم عقاب عبد القادر مسعود،  .89
، أطروحة دكتوراه غير منشورة، كلية الدراسات -دراسة مقارنة-للزبائن في شركات التأمين في الأردن و فلسطين 

 .2005الإدارية والمالية العليا، جامعة عمان العربية للدراسات العليا، 

تسويق دولي، ، مذكرة ماجستير في الالخدمات السياحية والفندقية وأثرها على سلوك المستهلكميساوي مباركة،  .90

 .2012غير منشورة، جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان، الجزائر، 

، مذكرة أخلاقيات الأعمال وتأثيرها على رضا الزبون، دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائريةير، ذنسيمة خ .91

 .2011ماجستير إدارة الأعمال غير منشورة، جامعة بومرداس، 

تطوير الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في ظل تحرير التجارة  آلياتنصيرة بن عبد االله الرحمان،  .92
 2006، رسالة ماجستير، غير منشورة، جامعة البليدة، الخارجية

، رسالة ماجستير في علوم التسيير غير منشورة، جامعة واقع السياحة في الجزائر وآفاق تطورهاهدير عبد القادر،  .93

 .2006الجزائر، 

 ات والأبحاث:الملتقي . ج
، مجلة الأكاديمية للدراسات جودة المنتوج كمصدر للميزة التنافسية في سوق احتكار القلةأحمد بتيت، جمال مدات،  .94

 .2015، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، جانفي 13الاجتماعية والإنسانية، العدد 

، المؤتمر العلمي الدولي حول الأداء المتميز للمنظمات التنافس كأساس لميزة تنافسية مستدامة إستراتيجيةأحمد بلالي،  .95

 .2005مارس  09-08والحكومات، جامعة ورقلة، 

أثر جودة الخدمة على ولاء العملاء: دراسة أحمد حمزة خليفة، عبد الحفيظ علي حسب االله، عيسى سالم علي،  .96

، جامعة الخرطوم، 02، العدد 4، مجلة الدراسات الإدارية، اKلد مدينة عدنتطبيقية على الخدمات الفندقية ب

 .2011السودان، 
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دراسة  ،أثر المزيج الترويجي للخدمات السياحية في تحقيق رضا الزبونأحمد كاظم بريش، بشار عباس الحميري،  .97 

ي الثالث للسياحة في كربلاء المقدسة الواقع السياحية في محافظة كربلاء، بحوث المؤتمر العلم تميدانية عن عينة من المنشآ

 .2006والأفاق، العدد الرابع، جامعة أهل البيت، العراق، 

، مجلة دراسات تطور خدمات السياحة والسفر والأداء الاقتصادي لعينة من الدول الناميةأحمد طارق محمود الآغا،  .98

 .2009، جامعة الموصل، العراق، 16إقليمية، العدد

أخلاقيات العمل الإداري ودورها في تعزيز أهداف إدارة علاقات الزبون دراسة ميدانية أضواء كمال حسين الجراح،  .99

، 37عة، العراق،العدد ، كلية الحدباء الجاممجلة بحوث مستقبلیة، الشركة العامة لصناعة الأثاث المنزلي في

2012. 

مدى أدراك السياح الأردنيين للخداع التسويقي الذي تمارسه وكالات أسعد حماد أبو رمان، ممدوح طايع الزايادات،  .100

، جامعة الموصل، العراق، 100، العدد 32، مجلة تنمية الرافدين، اXلدالسياحة والسفر، دراسة تحليلية ميدانية

2010. 

، مجلة كلية بغداد للعلوم –دراسة تطبيقية–تأثير رضا الزبائن في الأداء المالي للمصارف  أسيل هادي محمود، .101

 .2015، 44الاقتصادية الجامعة، العراق، العدد 

قيمة الزبون باعتماد تقانة إدارة علاقات الزبون دراسة استطلاعية لعينة من زبائن متجرين في أنيس أحمد عبد االله،  .102

، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العراق،  33، مجلد 104لة تنمية الرافدين، العدد ، مجمحافظة صلاح الدين

2011. 

، الملتقى العربي الثاني التسويق في الوطن العربي الفرص والتحديات، التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن،  .103

 .2003أكتوبر 8-6الدوحة، قطر 

، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم الجودة في تحقيق التنمية السياحية بالجزائردور نشر ثقافة الهام يحياوي،  .104

 .2012التجارية، جامعة المسيلة، الجزائر، 

مفهومي المطابقة للمواصفات والملائمة للاستخدام وأثره على جودة المنتج برزين شيخ محمد، رياض حمزة البكري،  .105

الث حول: إدارة الجودة الشاملة وبناء القدرات المؤسسية، الشارقة، الإمارات العربية ، المؤتمر العربي الثورضا العميل

 .2009المتحدة، مارس 

التأثيرات التفاعلية بين مقدرات إدارة المعرفة الإستراتيجية والعوامل التنظيمية باسم فيصل عبد نايف،  .106

، العراق، 42، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد وانعكاساتها في نجاح إدارة علاقات الزبون

2014. 

العلاقة والتأثير، دراسة –المزيج التسويقي للخدمات وإدارة علاقة الزبون جاسم مشتت دواي، حمزة محمد كاظم ، .107

، الجامعة 64العدد  ،، مجلة الإدارة والاقتصادتحليلية لأراء عينة من العاملين في بعض منظمات السياحة العراقية

 .2013المستنصرية، العراق، 

لتصنيع  xخفض الكلف باستخدام أسلوب كلفة دورة حياة المنتج بالتطبيق على معمل جرجيس مصطفى خضر،  .108

 .2013، جامعة الموصل، العراق، 112، العدد 35، مجلة تنمية الرافدين، اXلد الكبة

، اXلة رة علاقات العملاء من منظور العاملين ومنظور العملاءالمكاسب الفعلية لإداجيهان عبد المنعم رجب،  .109

 . 2008العلمية للاقتصاد والإدارة، مصر، 
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استعمال تحليل ربحية الزبون كأداة إستراتيجية في إدارة علاقات الزبون وتحقيق الميزة التنافسية حاتم كريم كاظم،  .110 

، العدد 7مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية، ا%لد ، -دراسة تطبيقية في معمل المشروبات الغازية في بابل–

 .2014، جامعة الكوفة، العراق، 30

مساهمة التسويق بالعلاقات في تحقيق وتعزيز تنافسية شركات التأمين الجزائرية حسان بوبعاية، فاطمة دغفل،  .111

فعاليات الملتقى الوطني حول: التسويق ، ورقة بحثية مقدمة لبالتطبيق على عينة من وكالت التأمين بولاية المسيلة

ديسمبر  16و  15، سكيكدة، الجزائر، يومي 1955أوت  20بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، جامعة 

2014. 

، بحث مقدم لمؤتمر العلمي -حالة السودان–استراتيجيات بناء الولاء وإقناع العميل العالمي حسن عباس حسن،  .112

 .2006ثاني والعشرين، كلية التجارة، جامعة المنصورة، مصر، السنوي الدولي ال

تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب ميزة حكيم بن جروة، محمد بن حوحو،  .113

في ، الملتقى الدولي الرابع حول: المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات تنافسية

نوفمبر  09و 08الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 

2010. 

، المؤتمر العلمي السنوي الدولي حالة السودان–إستراتيجية بناء الولاء وإقناع العميل العالمي حسن عباس حسن،  .114

 .2006ة المنصورة،  مصر، الثاني والعشرين، كلية التجارة، جامع

التسويق بالعلاقات من خلال القوى البيعية... أداة لتفعيل ولاء الزبون دراسة حواس مولود، حبوشي عبد الناصر،  .115

، الملتقى الوطني حول التسويق بالعلاقات ميدانية على عينة من مشتركي خدمات الهاتف النقال لمؤسسة موبيليس

 .2014ديسمبر 16 و 15سكيكدة، الجزائر، يومي   1955أوت 20ات، جامعة ودوره في الرفع من أداء المنظم

دراسة استطلاعية في عدد من –اتجاهات العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والاحتفاظ بالزبائن خيري علي أوسو،  .116

العراق، ، جامعة الموصل، 102، العدد 33، مجلة تنمية الرافدين، ا%لد -المنظمات الفندقية في مدينة دهوك

2011. 

، مجلة الإدارة والاقتصاد، العدد دراسة ميدانية لعينة فنادق في محافظة أربيل وبغداد والنجفخلود وليد العكيلي،  .117

 .2011، العراق، 87

دور الإعلان في تسويق الخدمات الفندقية (دراسة ميدانية لعينة من فنادق محتفظة داوود سلمان القائدي،  .118

 .2008، الجامعة المستنصرية، العراق، 69رة والاقتصاد، العدد ،مجلة الإداالسليمانية)

خصائص الخدمات السياحية وتأثيرها على جودة الخدمة في الفنادق الدرجة زهير عباس عزيز، علاء كريم مطلك،  .119

عراق، ، الجامعة المستنصرية، ال49، مجلة المستنصرية للدراسات العربية والدولية، العدد الممتازة في مدينة بغداد

2015ِ. 

، الملتقى الثالث عشر حول: أثر تكنولوجيا المعلومات في إدارة العلاقة مع العملاءرابحي دراحي، علي ماي،  .120

أوت  20التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 .2014ديسمبر  10و 9، سكيكدة، الجزائر، يومي 1955
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أثر استخدام التجارة الإلكترونية كأداة تغيير على أداء صناعة وكلاء السياحة والسفر (حالة زكريا أحمد محمد عزام،  .121 

، الملتقى الدولي حول الإبداع والتغيير التنظيمي في المنظمات الحديثة، جامعة سعد دحلب البليدة، الجزائر، الأردن)

12-13/05/2010. 

، مجلة كلية بغداد إدارة المعرفة وأثرها في تنشيط التسويق السياحي والفندقيسالم محمود عبود، سالم حميد الجبوري،  .122

 .2008، كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، العراق، 18للعلوم الاقتصادية ، العدد

 –علوم الاقتصادية والقانونية ، مجلة جامعة دمشق للأثر خدمة ضمان المنتج في تعزيز رضا العملاءسامر المصطفى،  .123

 .2013، العدد الأول، سوريا، 29اOلد 

، 4، العدد10، مجلة أبحاث كلية التربية الإسلامية، اOلدواقع العرض والطلب السياحي في العراقسعد إبراهيم حمد،  .124

 .2011العراق، 

دمات دراسة حالة: شركة أهمية التوجه بتسويق العلاقات لتحقيق النجاح في مؤسسة الخسفيان حمادوش،  .125

بالجزائر، فرع القطرية للطيران  Air France-KLMالخطوط الجوية الجزائرية، المديرية الإقليمية لمجمّع 

Qatar Airways الملتقى الوطني حول: التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات، كلية العلوم بالجزائر ،

 16و  15سكيكدة، يومي ، سكيكدة، الجزائر،  1955أوت  20يير، جامعة الاقتصادية والتجارية وعلوم التس

 .2014ديسمبر 

دراسة تحليلية على عملاء –دور استراتيجية التسويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبائن سماح سعيد احمد منصور،  .126

 .2013يمن، ، كلية الاقتصاد، جامعة عدن، ال6،7، مجلة الاقتصادي، العدد -الخطوط الجوية اليمنية

، عوامل فشل العلاقات التسويقية بين الموردين والعملاء دراسة تطبيقيةطارق بدران عرفه، حسنى إبراهيم حمدي،  .127

 .2010، مصر، 02و 01مجلة أفاق جديدة، العدد 

التجاريةّ الإبداع الإداري على تحسين مستوى أداء إدارة الموارد البشريةّ في البنوك  أثر، نجم العزاوي، طلال نصير .128

الملتقى الدولي الرابع حول: المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في  ،الأردنيّة

نوفمبر  09و 08الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 

2010. 

، مجلة المثنى للعلوم الخداع التسويقي وتأثيره على قرار الزبون في مراحل الشراءمل السليحات، ظاهر رداد، محمد كا .129

 .2015،  2، العدد 5الاقتصادية والإدارية، اOلد

، الملتقى الدولي الرابع حول: المنافسة دور إدارة المعرفة في تعزيز الإبداع للمنظمةعلي عبد االله، نذير بوسهوة،  .130

ت التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم والاستراتيجيا

 .2010نوفمبر  09و 08التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي الشلف، الجزائر، يومي 

لاجتماعي، الصناعة السياحية في الجزائر ودورها في تفعيل النشاط الاقتصادي واشابي حليمة، بريش السعيد،  .131

 .2013، أكتوبر 14، مجلة الأكاديمية العربية، العدد دراسة تحليلية تقييمية

متطلبات تنفيذ نظام الإيصاء الواسع وأثرها في تحسين قيمة الزبون دراسة علي عبود علي حسون الرفيعي،  .132

الاقتصادية والإدارية، اOلد ، مجلة الغري للعلوم استطلاعية لآراء عينة من موظفي معمل الألبسة الرجالية في النجف

 .2011، جامعة الكوفة، العراق، 18، العدد 04
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، مجلة لمفهوم الحقيقي للقيمة كأساس لإدارة واستمرارية العلاقات مع العملاءعماد محمد الصغير علي قمحاوي، ا .133 

 .2005البحوث التجارية، جامعة الزقازيق، مصر، 

دراسة ميدانية على مصارف مختارة –ج التسويقي في تعزيز رضا الزبون دور المزيعلاء عبد السلام يحيى اليماني،  .134

 .2005، العراق، 78، العدد 27، مجلة تنمية الرافدين، ا>لد -من مدينة الموصل

دراسة ميدانية على مصارف مختارة –دور المزيج التسويقي في تعزيز رضا الزبون علاء عبد السلام يحيى اليماني،  .135

، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العراق 78، العدد27مجلة تنمية الرافدين، ا>لد  ،-من مدينة الموصل

2005. 

التوجه نحو الزبون وولائه، تحقيق تجريبي لدور الوسيط لإدراك جودة عامر علي حسين، أميرة هاتف الجنابي،  .136

، 02لة الغري للعلوم الاقتصادية، ا>لد ، مج-دراسة استطلاعية تحليلة لعينة من زبائن المصارف الأهلية-الخدمة 

 ، ، جامعة الكوفة، العراق09العدد 

أثر التخطيط الاستراتيجي في رضا الزبون وفق فلسفة إدارة الجودة عباس حسين جواد، ، سحر عباس حسين،  .137

، 3، العدد 1لد ، مجلة جامعة أهل البيت، ا>-دراسة ميدانية في الشركة العامة للصناعات الكيمياوية -الشاملة 

2006. 

، مجلة الدراسات والبحوث الاجتماعية، العلاقة التفاعلية بين السياحة البيئية و التنمية المستدامة، هويدرعبد الجليل  .138
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 : الاستبيان الموجه لموظفي الوكالات السياحية01الملحق رقم 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معلومات شخصية .1

يهــدف هــذا القســم إلى التعــرف علــى بعــض الخصــائص الاجتماعيــة والوظيفيــة لمــوظفي المؤسســة الســياحية،  

 المناسب.) عند الاختيار Xلذا نرجو منكم التكرم بوضع علامة (

 الاختيار الفئة المتغير الرقم

1 
 

  ذكر الجنس

  أنثى
  سنة 30اقل من  الفئة العمرية 2

  سنة 50إلى  31من 

  فما فوق 51من 

  ثانوي فما أقل المؤهل العلمي 3

  جامعي

  دراسات عليا
 الخبرة فيعدد سنوات  4

 مؤسسة السياحيةال

  سنوات 5اقل من 

  سنوات  10سنوات إلى  5من 

  سنوات 10أكثر من 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة قاصدي مرباح ورقلة

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 سيدي الكريم/ سيدتي الكريمة
 تحية طيبة وبعد،
أثر إدارة العلاقة مع العملاء والموسومة ب "  التي بين أيديكم جزءاً من متطلبات إعداد دراستنا الاستبيان يعد

في العلوم  العلوم ، وذلك استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه"في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر
مدى إدراك وتطبيق الموظفين لإستراتيجية إدارة العلاقة  قياسحيث يهدف إلى الاقتصادية نخصص اقتصاد وتسيير المؤسسة، 

 السياحية المدروسة؛وكالات في تحقيق الميزة التنافسية بال مع العملاء وتبيان تأثير هذه الإستراتيجية
علما ، وموضوعية بدقة يرجى التفضل بالإجابة على فقرات الاستبيان ،في إعداد تقييم لهذا الموضوع وللمساهمة 

 .أن البيانات والمعلومات التي تقدموoا في هذا الاستبيان ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط وستعامل بسرية تامة
 شاكرين لكم حسن تعاونكم

 الباحث: محسن بن الحبيب

Moh.entr@gmail.com  
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  عامة الطابع القانوني للمؤسسة 5

  خاصة

  الشمال وقع الوكالة السياحية بالجزائرم 6

  الجنوب

  الشرق

  الغرب

 خطوات إدارة العلاقة مع العملاء .2

السياحية  الموظفين بالوكالات :دف العبارات الواردة في هذا القسم لإبراز مدى إدراك وتطبيق

) عند الاختيار Xنرجو منكم التكرم بوضع علامة (لخطوات ومتطلبات إدارة العلاقة مع العملاء، لذا 

 المناسب.

 سلم القياس الفقرات المفسرة الرقم الخطوات

 موافق

 تماما

 غير محايد موافق 

 موافق

 غير

 موافق

 مطلقا

 

إدارة 

 العلاقة

العملاء  مع

 التحليلية

عن  البيانات والمعلومات تحليلو جمع يعمل الموظفون على  1

 العملاء الحاليين والمحتملين مع الحفاظ على سريتها.

     

بمعرفة العميل عند تصميم سياستها  السياحية ةالوكال:تم إدارة  2

 التسويقية لخدما:ا السياحية.

     

على التعرف على حاجات العملاء  السياحية ةالوكالتحرص  3

 ورغبا:م وتلبيتها.

     

على الاستجابة لشكاوي  السياحية ةالوكاليحرص موظفو  4

 العملاء بشكل فعال ومجدي. استفساراتو 

     

 

إدارة 

العلاقة مع 

العملاء 

 التشغيلية

المؤسسة بمعالجة طلبات العملاء مع الحرص على  يقوم موظفي 5

 تقديم أفضل الخدمات.

 

 

 

 

 

 

  

جمع المعلومات عن تبسيط الإجراءات الإدارية المتبعة في  6

 العملاء  عند تقديم على الخدمة السياحية.

  

 

 

 

 

 

 

مراكز اتصالات هاتفية والكترونية  السياحية ةالوكالتمتلك  7

 تمكن من التواصل الدائم مع عملاءها.

   

 

 

 

 

 
الانتشار الجغرافي الواسع لأعوان ومكاتب ووكالات يمكِّن  8

 .من التقرب أكثر من العملاء ةؤسسالم

     

      .مميزة للعملاء خدمات يمتقد في نظم تقنية متطورة يتم اعتماد 9 
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إدارة 
العلاقة مع 
العملاء 
 التعاونية

وسائل الاتصال والتفاعل السياحيةةالوكاليستغل موظفو  10
 المختلفة  للاستماع إلى طلبات ومقترحات العملاء.

تمتلك إدارة المؤسسة تصورات ومعلومات عن درجة رضا وولاء  11
 العملاء لها.

 

 
 

 
 

 
  

الموظفون إلى الوصول للمعلومات الكاملة والحديثة عن  يحرص 12
العملاء من أجل توطيد العلاقة معهم وإشعارهم بأLم محل 

 .ةالوكالاهتمام 

     

 

 أبعاد الميزة التنافسية .3
إدارة العلاقة مع  Yدف العبارات الواردة في هذا القسم إلى إبراز أثر تبني الوكالات السياحية لإستراتيجية

 .العملاء في تحقيق الميزة التنافسية متمثلة في أبعادها الثلاثة بعُد التمايز وبعُد التكلفة المنخفضة وبعُد الإبداع

 سلم القياس بعُد التمايز

 موافق الفقرات المفسرة الرقم
 تماما

 غير محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 مطلقا

 عميل إلىال مع علاقات بناء وراء من السياحية ةالوكال Yدف 13

  خدمات بمزايا ومواصفات مختلفة عن المنافسين.يمتقد
     

ة التي أالمؤهلات العلمية والإدارية الكف السياحية ةالوكاللدى  14
 التعاملعن المنافسين، و  كل مميزشتساهم في تقديم الخدمات ب

 .العملاء واقتراحات شكاوي مع بجدية

     

متطورة ومتجددة تساعد  تقنية نظم السياحية ةالوكال اعتماد 15
 م.احتياجاY لبيتعلى توطيد العلاقة مع العملاء و 

     

لاء عمإجراء دراسات وبحوث عن الب السياحية ةالوكالتقوم  16
البحث باستمرار عن فرص التحالف والشراكة مع و  والمنافسين

 المتعاملين المميزين.
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 سلم القياس الأقلبعُد التكلفة 

 موافق الفقرات المفسرة الرقم
 تماما

 غير محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 مطلقا

 أقصى ما يمكن منتخفيض على  السياحية ةالوكالرص تح 17

 .التي تقدمها لعملائها السياحية دماتلختكاليف ا

     

ا المادية Lلإمكانيا لأمثلالاستغلال اعلى  السياحية ةالوكالتعمل  18

 .الخدمات المقدمة للعملاء لتقليل تكاليفوالبشرية 

     

على الاحتفاظ بالعملاء الحاليين لتفادي  السياحية ةالوكالرص تح 19

 .تكاليف الحصول على عملاء جدد

     

على الإنفاق وسائل رقابية محكمة  السياحية ةالوكالتستخدم  20

 .بشكل عام

     

 

 القياسسلم  بعُد الإبداع
 موافق الفقرات المفسرة الرقم

 تماما

 غير محايد موافق
 موافق

 غير
 موافق
 مطلقا

منهجيات التميز والقدرات الابتكارية في  السياحية ةالوكالتطبق  21

 إدارة الخدمات المقدمة للعملاء.

     

جمع ومشاركة المعلومات لتطوير  على السياحية ةالوكالتعمل  22

 الخدمات. الأفكار الجديدة في تقديم

     

إلى المحافظة على رأسمالها الفكري من  السياحية ةالوكالتسعى  23

 خلال  تقديم الحوافز للموظفين.

     

 ابسرعة الاستجابة في تبني تكنولوجي السياحية ةالوكالتتميز  24

 ء.المعلومات الأحدث في عملياLا الإدارية مع العملا
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 : الاستبيان الموجه لعملاء الوكالات السياحية02الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 معلومات شخصية .1

يهدف هذا القسم إلى التعرف على بعض الخصائص الاجتماعية والوظيفية لزبائن الوكالات السياحية، لذا  

 .) عند الاختيار المناسبXنرجو منكم التكرم بوضع علامة (

 الاختيار الفئة المتغير الرقم

1 
 

  ذكر الجنس

  أنثى
2 

 
  سنة 25اقل من  الفئة العمرية

  سنة 40إلى  25من 

  سنة 60إلى  41من 

  سنة 60أكثر من 

3 
 

  ثانوي فما أقل المستوى التعليمي

  جامعي

  دراسات عليا

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة قاصدي مرباح ورقلة

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 سيدي الكريم/ سيدتي الكريمة
 تحية طيبة وبعد،
أثر إدارة العلاقة مع والموسومة ب "  التي بين أيديكم جزءاً من متطلبات إعداد دراستنا الاستبيان يعد

العلوم ، وذلك استكمالا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه "العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائر

قياس مستوى وطبيعة العلاقة التي تربط هدف إلى يحيث في العلوم الاقتصادية نخصص اقتصاد وتسيير المؤسسة، 
يرجى التفضل بالإجابة على  ،في إعداد تقييم لهذا الموضوع وللمساهمة بالوكالات السياحية بالجزائر؛ العملاء

علما أن البيانات والمعلومات التي تقدموqا في هذا الاستبيان ستستخدم لأغراض ، وموضوعية بدقة فقرات الاستبيان
 .العلمي فقط وستعامل بسرية تامةالبحث 

 شاكرين لكم حسن تعاونكم

 الباحث: محسن بن الحبيب

Moh.entr@gmail.com  
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4 
 

مؤسسة عدد سنوات التعامل مع ال

 السياحية

  سنوات 3قل من أ

  سنوات  5سنوات إلى  3من 

  سنوات 5أكثر من 

  دج18000قل من أ الدخل 5

  دج 40000إلى  18000من 

  دج 67000إلى  40001من 

  دج 67001أكثر من 

وقع الوكالة السياحية التي م 6

 تتعاملون معها في الجزائر

 

 

  الشمال

  الجنوب

  الشرق

  الغرب

 

 مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء .4

العبارات الواردة في هذا القسم إلى قياس مستوى العلاقة بين الوكالات السياحية وزبائنها من  "دف 

في المربع الذي يتوافق مع  )X(بوضع إشارة  نرجو منكم التكرمخلال مؤشرات إدارة العلاقة مع العملاء، لذا 

 رأيك مقابل كل عبارة من العبارات التالية:

 سلم القياس رضا العملاء

 موافق الفقرات المفسرة الرقم الأبعاد

 تماما

 غير محايد موافق

 موافق

 غير

 موافق

 مطلقا

 

 

 جودة 

الخدمات 

 المقدمة

 

      على الدقة في وقت تقديم خدما(ا.الوكالة السياحية تحرص  1

      .خدمات تلاءم احتياجاتيالوكالة السياحية تقدم  2

3 
على الاهتمام بالعميل من خلال تسخير كل  الوكالة السياحيةتحرص 

 الموارد المتاحة لديها لضمان الجودة في الخدمة المقدمة.
     

4 
الداخلي ومظهرها الخارجي يسهل الاتصال  الوكالة السياحيةتصميم 

 مع مقدمي الخدمات.

     

 

تقديم 

 الخدمة

عاملين أكفاء قادرين على تقديم الخدمة  الوكالة السياحيةتملك  5

 بالوقت المحدد
     

      بشكل جيد. معيالوكالة السياحية  يتصرف موظفي 6

     على الشكاوي والمقترحات التي أقدمها لها في  الوكالة السياحيةتجيب  7
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 وقتها.

 الخدماتاللازمة التي تشرح طبيعة الوثائق الوكالة السياحية  توفر 8

 .المقدمة
     

 

 

 الشفافية

الوكالة زمة عن متطلبات الحصول على خدمات توفر المعلومات اللات 9

 السياحية
     

      لى المعلومات المتعلقة بالمؤسسة.والحصول ع سهولة الوصول 10

توفر المعلومات عن إجراءات ومستويات وزمن انجاز خدمات  11

 المؤسسة.
     

دقة الالمؤسسة التي تقدمها بنوع من  بياناتو معلومات تتصف  12

 .والوضوح
     

 لقياساسلم  لاء العملاءو 

 موافق الفقرات المفسرة الرقم الأبعاد

 تماما

 غير محايد موافق

 موافق

 غير

 موافق

 مطلقا

 الاتصالات

 الشفهية

الوكالة كثيرا ما أتكلم  بايجابية لأشخاص آخرين عن خدمات  13

 يقدموYا. التي السياحية
     

لأي شخص يطلب  الوكالة السياحيةدائما ما أقوم بتزكية خدمات  14

 نصيحتي.
     

أشجع أقاربي وأصدقائي ومعارفي على التعامل مع الخدمات التي  15

 الوكالة السياحية.تقدمها 
     

لشعوري بالارتياح باستمرار لوكالة السياحية أرغب بالبقاء كعميل ل 16

 معها. العلاقة
     

 

نية إعادة 

 الشراء

 

      .الأول اختياري هيالوكالة السياحية هذه  أن أعتبر 17

 للفترة تقدمها التي المؤسسة لخدمات متابعتي في أستمر أن المتوقع من 18

 .المقبلة
     

 التي الوكالة السياحية خدمات مع أفضل بشكل أتعامل أن أنوي 19

 .المقبلة الفترة خلال تقدمها
     

      الوكالة السياحية.عملاء  أحد لكوني بالفخر أشعر 20

 حساسية

 للسعر

 

الوكالة السياحية مستعد لدفع أي سعر للحصول على خدمات  21

 الأخرى المنافسة. الوكالة السياحيةمقارنة ب
     

المنافسة إلى التحول  الوكالة السياحيةلن يقودني انخفاض الأسعار في  22

 إليها.
     

الوكالة لا يمثل السعر أي أهمية لي عند التعامل مع خدمات  23

 .السياحية
     

      وسائل لنقل الشكاوي والاستفسارات.الوكالة السياحية توفر  24 سلوك
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إذا واجهتني مشكلة في  لن انقل شكواي إلى العملاء المقربين مني 25 الشكوى

  .الوكالة السياحيةالتعامل مع هذه 
     

الخدمة التي تقدمها المؤسسة فسوف انقلها  إذا واجهتني مشكلة في 26

 مباشرة إلى العاملين فيها بقصد حلها.
     

 أي إلى أتحول ة لنهذه الوكال التعامل مع في مشكلة واجهتني إذا 27

 مع بعض الأخطاء التي تصادفني.منافسة بل أتسامح  مؤسسة
     

 سلم القياس   قيمة العملاء

 موافق الفقرات المفسرة الرقم الأبعاد

 تماما

 غير محايد موافق

 موافق

 غير

 موافق

 مطلقا

قيمة 

 المنتج

 

بتقديم تشكيلة متنوعة من الخدمات تتوافق مع الوكالة السياحية تقوم  28

 حاجاتي ورغباتي.
     

      تقديم خدمات تنسجم مع مستوى الأسعار المعروضة.  29

      تقديم الخدمة في الوقت الذي يلاءم احتياجات العميل. 30

      بتحسين جودة خدماYا باستمرار.الوكالة السياحية تقوم  31

 

القيمة 

 الشخصية

 

هناك صدق في التعامل وإعطاء المعلومات الصحيحة عن جودة  32

 المقدمة.الخدمة 
     

عند طلبي على الوكالة السياحية العاملين في اشعر بالاحترام والود من  33

 الخدمة المرغوبة.
     

بمهارات وقدرات عالية عند الوكالة السياحية يتمتع العاملون في  34

 تقديمهم الخدمة التي ارغب فيها.
     

سرية معلوماتي المقدمة لهم عند حصولي على  أثق بالعاملين حول 35

 الخدمة. 
     

قيمة 

الصورة 

 الذهنية

على تقديم خدمات متميزة مقارنة  الوكالة السياحيةتحرص  36

 بالمؤسسات الأخرى.
     

      احصل على كل المعلومات حول الخدمات السياحية المقدمة. 37

العملاء لمعرفة مدى رضاي عن  باستطلاع أراء الوكالة السياحيةتقوم  38

 الخدمات المقدمة.
     

      .الوكالة السياحيةتعامل الموظفون معي يشعرني بأني عميل مهم لدى  39
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 : قائمة الأساتذة المحكمين03الملحق رقم 

 مكان العمل التخصص اسم ولقب المحكم   الرقم

 الجزائر.-بكر بلقايد، تلمسان  أبيجامعة  إدارة الأعمال أ.د. عبد الرزاق بن حبيب 1

اقتصاد  د. السعيد دراجي 2

 إسلامي

جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الإسلامية، 

 الجزائر.–قسنطينة 

 جامعة البتراء، الأردن تسويق فندقي أ.د. أسعد حماد موسى أبو رمان 3

 الجزائر.–جامعة قاصدي مرباح، ورقلة  تسويق د. حكيم بن جروة 4

 الجزائر. -جامعة الشهيد حمة لخظر، الوادي تسويق د. عبد النعيم دفرور 5

اقليم كوردستان  -جامعة بوليتكنيك دهوك إدارة الأعمال د. خيري علي أوسو 6

 العراق

 جامعة الموصل، العراق تسويق د. عمر ياسين محمد ساير الدليمي 7

 

 


