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ملخص الدراسة  

مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية تقييم تهدؼ ىذه الدراسة إلذ            
كمدل تطبيقها من طرؼ للتسويق بالعلبقات مع الزبوف الأساسية بعاد الأعلى عتماد الاكذلك ب بابعزائر من كجهة نظر الزبائن

تبادؿ، التعاطف، الالتزاـ، اؿ، ثقةتصاؿ، اؿكابؼتمثلة في الاكف لزبامع التسويق بالعلبقات الوكالات السياحية كاستنادا إلذ مؤشرات 
 الدراسة ابؼكونة من زبائن الوكالات ة، حيث أعتمد على الاستبياف كأداة للدراسة كالذم تم توزيعو على عتُالقيمة ابؼشتًكة، الركابط

، كاستخداـ   spss للعلوـ الاجتماعيةلإحصائيةابغزمة ابرنامج تم الاستعانة في ابؼعابعة على كل من ب، كقد بابعزائرالسياحية 
. لاختبار صحة فرضيات الدراسة  Smart PLS 4النمذجة بابؼعدلات البنائية 

الوكالات السياحية  تلتزـ بتطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف، كأف مستول تقييم الزبائن خلصت الدراسة إلذ أف قد ك
لأبعاد الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر مرتفع، كما أف استخداـ أبعاد التسويق بالعلبقات مع الزبوف يساىم في 

بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، حيث أظهرت النتائج كجود أثر قوم بينهما، كأف أكثر الأبعاد تأثتَا ىو بعد الثقة ثم تأتي 
الأبعاد الأخرل الالتزاـ، التعاطف، الركابط، الاتصاؿ، القيمة ابؼشتًكة، التبادؿ، على التوالر، كما أظهرت النتائج عدـ كجود  

 0.05فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية عند مستول الدلالة 
، بينما توجد فركؽ ذات (ابعنس، العمر، عدد سنوات التعامل مع الوكالة، الدخل، الوظيفة)تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية التالية 

ابؼستول العلمي، موقع )دلالة إحصائية بؼستويات تطبيق التسويق بالعلبقات مع الزبوف بالنسبة للمتغتَات الشخصية التالية 
 . ، من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية(الوكالة

 كقد أكصت الدراسة بدواصلة تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف، الذم يعمل على جلب الزبائن المحتملتُ كابغفاظ على 
ابغاليتُ، بالشكل الذم بوقق أىداؼ طرفي التبادؿ مع ضركرة التطلع بغاجات كرغبات الزبائن كتلبيتها بالشكل الذم بوقق 

 .       رضاىم، ككضع مشاكلهم كانشغابؽم في أكلويات الاىتماـ

 

. صورة ذىنية ، سياحة، تسويق سياحي، تسويق العلاقات مع الزبوف ، سائح : الكلمات الدالة 

 

 

 



 
 

Abstract 

 This study aims to assess the contribution of customer relationship 

marketing in building the mental image of the Algerian desert tourism 

destination from the customers' perspective. It relies on fundamental dimensions 

of customer relationship marketing and their application by tourist agencies. The 

study utilizes relationship marketing indicators such as communication, trust, 

commitment, exchange, empathy, shared value, and bonds. A questionnaire was 

employed as the study tool, distributed among customers of tourist agencies in 

Algeria. Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) and Structural 

Equation Modeling using Smart PLS 4 were utilized for hypothesis testing. 

The study concluded that tourist agencies commit to implementing 

customer relationship marketing. Customers highly evaluated the dimensions of 

the mental image of the desert tourism destination in Algeria. Moreover, the use 

of customer relationship marketing dimensions contributes significantly to 

building the destination's mental image. The results showed a strong impact, 

with trust being the most influential dimension, followed by commitment, 

empathy, bonds, communication, shared value, and exchange, respectively. 

Additionally, there were no statistically significant differences observed in the 

application of customer relationship marketing on the mental image of the 

tourism destination at a significance level of 0.05. These differences were 

attributed to personal variables such as gender, age, years of dealing with the 

agency, income, and occupation. However, statistically significant differences 

were found in the levels of applying customer relationship marketing concerning 

personal variables like educational level and agency location, from the 

perspective of customers interested in the desert tourism destination. 

The study recommended continuing the application of customer 

relationship marketing to attract potential customers and retain existing ones, 

ensuring mutual exchange goals while meeting and satisfying customer needs 

and desires. It emphasizes prioritizing their concerns and interests. 

Keywords: tourist, customer relations marketing, tourism, tourism marketing, 

mental image 
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 :توطئة - أ

يشهد قطاع السياحة بمو بدعدلات متزايدة ليحتل مكانة معتبرة ضمن قطاعات الاقتصاد العابؼي بالرغم من التحديات 
التي يشهدىا العالد، فقطاع السياحة يعد احد القطاعات الإستًاتيجية الواعدة كالتي تشهد حركة كبتَة تعتمد عليها الكثتَ من 

الدكؿ في التنمية كيظهر ذلك جليا من خلبؿ ابؼسابنة في الرفع من الدخل القومي كبرستُ ميزاف ابؼدفوعات كالقضاء على البطالة 
بتشغيل اليد العاملة، كما أنها جسر للتواصل بتُ ثقافات كحضارات الشعوب ابؼختلفة كالتقارب الفكرم كالسياسي فيما بينهم، 

كبذلك انتقل مفهوـ السياحة من كونها بؾرد ظاىرة اجتماعية كاقتصادية للتًفيو على النفس إلذ صناعة قائمة بذاتها كقطاعا أساسيا 
 .في اقتصاديات الدكؿ

فابعزائر من الدكؿ التي بسلك مقومات سياحية ىائلة بسكنها أف تكوف بلد سياحي بامتياز كالنهوض بهذا القطاع الذم 
بيكن اعتماده كمدخل للتنمية الاقتصادية كالاجتماعية كتنويع مصادر الدخل الوطتٍ، إلا أف ىذا القطاع في ابعزائر لا يزاؿ يعاني 

الكثتَ من ابؼشاكل التي جعلتو ضمن ابؼراتب الأختَة في مصاؼ الدكؿ، رغم قياـ الدكلة ابعزائرية باعتماد خطة شاملة للتنمية 
 .                   كالذم بيثل خارطة الطريق للنهوض بالقطاع(SDAT 2030) 2030كابؼتمثلة في ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية لأفاؽ 

من مساحتها الإبصالية كالتي تزخر   %80تتًبع الصحراء ابعزائرية على مساحة ىائلة من ربوع الوطن حيث تفوؽ 
ك برتوم على تراث طبيعي كثقافي ك تاربىيي غتٍ كمتنوع حيث تعد السياحة الصحراكية جوىر بدقومات جذب سياحية بـتلفة 

ابؼنتوج السياحي ابعزائرم، كالتي تضم النسيج الواسع للهضاب، إضافة إلذ الأحواض المحاطة بالكثباف الرملية العرؽ الشرقي، العرؽ 
كالتي تضم  (تاىات)الغربي، عرؽ الشاش، كما يزيد الطبيعة الصحراكية سحر طبيعة ابؽقار التي تتواجد بها أكبر أعلى قمة في ابعزائر 

كبينها خط منحرؼ من ابعنوب  (ابؽقار  كالطاسيلي)صحراء الشماؿ الغربي ذات السلبسل ابؼتموجة كصحراء ابعنوب الشرقي 
    .ملعير كشط تادميتالغربي إلذ الشماؿ الشرقي مارا بػ عرؽ تندكؼ كىضبة 

إف عملية التسويق من خلبؿ العلبقة مع الزبوف، تعد أحد الأساليب ابغديثة التي تنتهجها ابؼؤسسات اليوـ في أسواقها 
ابؼستهدفة برت ظل التغتَات كالتقلبات التي تفرزىا البيئة ك التطورات ابغديثة، التي تتطلب مواكبتها كالنهوض بابؼؤسسة ، من 

خلبؿ برستُ جودة إنتاجها كتنويعو بالشكل الذم يتوقعو الزبوف كربدا أكثر، في زمن تكنولوجيا ابؼعلومات حيث سهولة   ابغصوؿ 
على ابؼعلومة كمقارنة البدائل لاختيار البديل الأفضل، الأمر الذم ألزـ ىذه ابؼؤسسات استخداـ آليات كفيلة للحفاظ على زبائنها 

 .كتعزيز العلبقة معهم

إف تطبيق مفهوـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف لا يقتصر على ابؼؤسسات ذات الإنتاج ابؼادم فقط بل يتعدل إلذ 
ابؼؤسسات ابػدمية التي تعتمد على مقدـ ابػدمة ، كمن بينها ابؼؤسسات السياحية التي تتطلب أسلوب راقي كرفيع في التعامل مع 
السائح كتقدنً ابػدمات السياحية ابؼختلفة، لبلوغ رضاه ككلائو الأمر الذم يتًؾ اثر كانطباع إبهابي كحسن في ذىنو يدفعو بؼعاكدة 

الزيارة كنقل تلك الصورة السياحية للغتَ، فالصورة الذىنية تعتبر أكثر أبنية في القطاع السياحي الذم تتميز خدماتو باللبملموسية، 
كالتباين ما يدفع ابؼسوقتُ إلذ التًكيز على عملية بناء الصورة السياحية كأثرىا على قرار الشراء كالانتفاع بابػدمات كمنو استقطاب 
السياح، فعندما ترسخ صورة ذىنية عن كجهة ما فإنو يصعب تغيتَىا، لذلك يستدعي الأمر الاىتماـ الكبتَ كبذؿ جهود معتبرة في 

 .   ببناء ىذه الصورة
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 :مشكلة الدراسة - ب

من خلبؿ ما تم تقدبيو تظهر مشكلة الدراسة في البحث عن مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية 
 :  للوجهة السياحية، كمنو ينبثق التساؤؿ ابؼطركح كالتالر

ما مدل مساىمة تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية لدل زبائن  -
 الوكالات السياحية بالجزائر؟ 

 :، كىيليها عالإجابةؿ بؾموعة من التساؤلات التي تسعى الدراسة اؤستيتفرع عن ىذا اؿ

 كيف تتم عملية بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية كما ىي بؿددات ىذه العملية ؟   -
مع الزبوف من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة  التسويق بالعلبقات مدل تطبيق الوكالات السياحية بابعزائر لأبعادما  -

 ؟السياحية الصحراكية 
 ؟للوجهة السياحية الصحراكية لصورة الذىنية  الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد ازبائنمدل إدراؾ ما  -
ىل توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة  -

 نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر؟
ىل توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية للزبائن ذكم  -

  ؟الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر
 

 :فرضيات الدراسة - ت
 

إف عملية بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية ىي عملية تتطلب إتباع خطوات، كما أف الصورة الذىنية للوجو  -
 .  السياحية تتأثر بالعديد من العوامل

كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة  بابعزائر من بالوكالات السياحية  مع الزبوفلتسويق بالعلبقاتيوجد تطبيق عاؿ ؿ -
 . الصحراكية

 . للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائرلصورة الذىنية  الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد ازبائنيوجد إدراؾ عاؿ لدل   -
توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر  -

 .زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر
لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية للزبائن ذكم  -

 .الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر
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 : أىمية الدراسة - ث
تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، بأبعادىا الثلبثة البعد ابؼعرفي، البعد  -

 .الوجداني، البعد السلوكي
أبنية النتائج التي من شأنها ابغصوؿ على علبقات طويلة ابؼدل مع الزبائن كتعزيز العلبقات معهم كصولا إلذ ترسيخ  -

 .صورة ذىنية للوجهة السياحية كالتي تعمل على جذب كاستقطاب السياح
أبنية تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في الوكالات السياحية كانعكاسها على برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية  -

 .من خلبؿ جذب الزبائن كالاحتفاظ بهم كتعزيز العلبقة معهم
 :أىداؼ الدراسة - ج

كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة  بابعزائر منالتسويق بالعلبقات بالوكالات السياحية أبعاد تطبيق الوقوؼ على مدل  -
 السياحية الصحراكية

  ؟للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائرلصورة الذىنية  الوكالات السياحية لأبعاد امستول تقييم زبائنالوقوؼ على  -
 .الوصوؿ إلذ تقييم مدل مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية -
 .الكشف عن أثر تسويق العلبقات مع الزبوف الذم  يعمل على بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية  -
 .ابػركج بدجموعة من التوصيات ابؼساعدة على تطبيق مفهوـ تسويق العلبقات في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية -
 :مبررات اختيار الموضوع - ح

 "التسويق السياحي"يندرج ابؼوضوع ضمن بؾاؿ التخصص  -
دكر إدارة العلبقة مع الزبوف في "ابػلفية كابؼيوؿ الشخصي للموضوع إذ يعتبر امتداد بؼوضوع بحث في ابؼاستً بعنواف -

 ". تنشيط السوؽ السياحي
أبنية قطاع السياحة على ابؼستول الدكلر كمسابنتها في اقتصاد كثتَ من الدكؿ، بابؼقابل تزخر ابعزائر بالكثتَ من  -

ابؼقومات السياحية تؤىلها أف تكوف دكلة سياحية بامتياز  كما بيكن أف تكوف مدخل من مداخل التنويع الاقتصادم 
 . كالتخلص من الاعتماد الكلي على الثركة النابضة

 

لقد تم الاعتماد على ابؼنهج الوصفي التحليلي كذالك عن طريق برليل ابؼعلومات للجانب النظرم بدا : منهج الدراسة - خ
كالتًكيز على بصع البيانات بناء الصورة الذىنية لوجهة السياحية  كالتسويق بالعلبقات مع الزبوف فيها بـتلف مفاىيم 

. كمعابعتها كالقياـ بتحليل بؼضموف ىذه ابؼفاىيم
 السياحية بؿل الدراسة ك باستخداـ تكما تم الاعتماد على أسلوب دراسة ابغالة كذلك بإسقاط ابعانب النظرم على الوكالا

حيث تم اعتماد التحليل الإحصائي بهدؼ برليل نتائج الدراسة . بصورة جيدةبيانات الإبؼاـ باؿكالاستبياف بهدؼ بصع 
  .للوصوؿ إلذ دراسة الإشكالية الرئيسية كالإجابة على الإشكاليات الفرعية السياحية بؿل الدراسة تالوكالا ابؼيدانية في

 :يتمثل إطار الدراسة كأبعادىا في كل من البعدين ابؼكاني ك ألزماني كالتالر: إطار كأبعاد الدراسة - د
 . بست الدراسة ابؼيدانية على عينة من زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة الصحراكية بابعزائر: الإطار المكاني -
 .2023سنة إلذ شهر مام سنة  2022نوفمبر .أجريت الدراسة ابؼيدانية ابتداء من شهر: الإطار الزماني -
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  :تتمثل صعوبات الدراسة في النقاط التالية: صعوبات الدراسة - ذ
 

الصعوبة في الوصوؿ إلذ العينة حيث أف معظم السياح ذكم الوجهة الصحراكية يتنقلوف عبر كسائل النقل ابػاصة، أك  -
 . عبر ابػدمات الاجتماعية، كالقليل من يكوف ضمن رحلة سياحية منظمة عبر الوكالة السياحية

 .صعوبة في ابغصوؿ على ابؼعلومات نظرا للتحفظ كعدـ أحيانا الإدلاء بها كحتى في ملئ الاستبيانات -
 .قلة التفاعل مع الأبحاث العلمية في كثتَ من الوكالات السياحية بابعزائر -
عدـ الاىتماـ لدل بعض زبائن الوكالات السياحية بابعزائر، الأمر صعب بصع ابؼعلومات كاستبعاد الكثتَ من  -

 .      الاستبيانات
 تم تقسيم البحث  بؼوضوع الدراسةالفرعية كالإشكاليات بؼطركحةا الإجابة عن الإشكالية الرئيسية بهدؼ: ىيكل الدراسة - ر

التسويق بالعلبقات كبناء  الصورة الذىنية للوجهة  قسمتُ القسم الأكؿ نظرم متعلق بالأدبيات النظرية لكل منإلذ 
السياحية الذم يضمن ثلبث فصوؿ، الأكؿ، تم فيو التطرؽ إلذ الإطار أبؼفاىيمي للتسويق بالعلبقات مع الزبوف ، أما 

الفصل الثاني فخصص لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، كفي أخر ابعانب النظرم تم تناكؿ الفصل الثالث كابؼتعلق 
بالسياحة الصحراكية في ابعزائر ، ليتم الانتقاؿ إلذ الشق التطبيقي كابؼتمثل في الفصل الرابع الذم عابعنا من خلبلو 

 ".  تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية"موضوع الدراسة 

العديد من الدراسات السابقة التي تناكلت موضوع تسويق العلبقات مع الزبوف كالصورة الذىنية  توجد:  الدراسات السابقة-ز   
حيث نظرت لو من زكايا بـتلفة، كتستعرض ىذه الدراسة بصلة منها كالتي تم الاستفادة منها، مع الإشارة إلذ أبرز ملببؿها، كتقدنً 

 .       تعليق عليها يتضمن جوانب الاتفاؽ كالاختلبؼ، كبياف الفجوة العلمية التي تعابعها الدراسة ابغالية

، جامعة 2021، السنة02، العدد07دراسة أبظاء ميلودم، زقام بضيدم، بؾلة الريادة لاقتصاديات الأعماؿ، المجلد- 
 على عينة من زبائن مؤسسة اتصالات دراسة قياسية لدكر التسويق بالعلاقات في تحسين الصورة الذىنيةسعيدة، بعنواف، 

ابعزائر للهاتف النقاؿ موبليس، ىدفت الدراسة، قياس دكر التسويق بالعلبقات في برستُ الصورة الذىنية كذلك من خلبؿ 
 زبوف بؼؤسسة اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ موبليس بولاية سعيدة كتم الاستعانة بالبرنامج 89الاعتماد على عينة مكونة من 

 ، كتوصلت الدراسة إلذ أف مستول تقييم عينة البحث لأبعاد التسويق بالعلبقات كاف مقبولا، كما أكدت Spssv22الإحصائي 
كالصورة الذىنية، كتم ابػركج بدجموعة  (الثقة، الالتزاـ،الاتصاؿ)على كجود علبقة ارتباط كأثر معنوم بتُ أبعاد التسويق بالعلبقات 

 من التوصيات أبنها، 
 .ضركرة اىتماـ ابؼؤسسة بأبعاد التسويق بالعلبقات كخاصة بعد الثقة، كزيادة التًكيز على بعد الاتصاؿ -
 .كضع برامج لتدريب كتأىيل العاملتُ حوؿ بفارسة التسويق بالعلبقات كأبنيتو في تكوين صورة ذىنية جيدة للمؤسسة -
 .استخداـ الوسائل التكنولوجية ابغديثة في إدارة العلبقة مع الزبائن ككضع قاعدة بيانات تسويقية للزبائن لدعم الاتصاؿ  -
 .ضركرة الاىتماـ بالأساليب كالتوجهات التسويقية ابغديثة في التعامل مع الزبائن كالاستماع إلذ صوتهم كالتًكيز عليهم -

، جامعة باتنة 2020، السنة 01، العدد06 دراسة بظية نوار، بؿمد فادكؿ، المجلة ابعزائرية للؤمن الإنساني، المجلد -
لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، نموذج مقترح لبناء صورة ذىنية ايجابية للوجهة  المنطلقات النظريةبعنواف، ، 2020

، ىدفت الدراسة إلذ اقتًاح بموذج لبناء صورة ذىنية ابهابية للوجهة ابعزائرية 2030الجزائرية في ظل مخطط التهيئة السياحية 
 كتوصلت الدراسة إلذ أف بناء صورة ذىنية ابهابية للوجهة 2019 إلذ 1965كتم الاستناد إلذ الدراسات النظرية كابؼيدانية في الفتًة 
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، ثم تليها في مرحلة ثانية درجة السيطرة 2030ابعزائرية تتطلب أكلا التًكيز على الأىداؼ ابؼسطرة الأكلذ بؼخطط التهيئة السياحية 
على ابؼعلومات ك على بؿددات بناء الصورة، إضافة إلذ إنشاء علبمة بفيزة للوجهة لتمكن من تقييم الصورة بعدىا ابؼعرفي 

 . كالوجداني لدل السائح

دكر ، بعنواف، 2020، 03، العدد 42 دراسة أياد علي بلدية، بؾلة جامعة تشرين للعلوـ الاقتصادية كالقانونية، المجلد -
 دراسة ميدانية في شركات التأمتُ في بؿافظة اللبذقية، ىدفت –التسويق بالعلاقات في تحسين الصورة الذىنية للمنظمة 

الدراسة للوصوؿ إلذ العلبقة بتُ التسويق بالعلبقات من جهة كبتُ برستُ الصورة الذىنية في شركات التأمتُ في بؿافظة اللبذقية 
 استبياف كتم الاستناد إلذ برنامج ابغزمة 110من جهة أخرل، كاستخدـ الاستبياف كأداة للدراسة كبصع البيانات حيث تم بصع 

 ستودنت لعينة كاحدة ككذا معامل الارتباط بتَسوف للوصوؿ إلذ قوة كطبيعة العلبقة T كاستخدـ كل من اختبار Spssالإحصائية 
بتُ ابؼتغتَين، توصلت الدراسة إلذ أنو ىناؾ ابلفاض في مستول كل من التسويق الداخلي كالتحستُ ابؼستمر للجودة كالاىتماـ 

بشكاكم الزبائن في ابؼؤسسات ابؼدركسة، ككذلك ابلفاض في مستول الصورة الذىنية لدل الفئة ابؼستجوبة عن مؤسسات التأمتُ 
كما توصلت الدراسة كذلك إلذ كجود علبقة كدكر للتسويق بالعلبقات في برستُ الصورة الذىنية كتم ابػركج بدجموعة من 

 :التوصيات كالتالر
 .الاىتماـ بالتسويق الداخلي بهدؼ برقيق مستويات عالية من الرضا كتشجيع العاملتُ من خلبؿ ابؼكافئات -
 .العمل على التحستُ ابؼستمر بعودة ابؼنتجات، كرفع الركح ابؼعنوية للعاملتُ -
 .الاىتماـ بشكاكم الزبائن كمعابعتها بالشكل ابؼناسب -
 .                                  العمل عل بناء صورة ذىنية جيدة بذذب انتباه الزبائن -

إدارة العلاقة مع ، بعنواف 2020،السنة 01، العدد20دراسة سامي زعباط، رفيقة بوقريقة، بؾلة الباحث، المجلد- 
ككالة جيجل، جامعة بؿمد الصديق بن بوي، –حالة مؤسسة موبليس -الزبوف كأداة لتعزيز الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية

ككالة )، ىدفت الدراسة لإبراز دكر إدارة العلبقة مع الزبوف كأداة لتعزيز الصورة الذىنية بؼؤسسة موبليس 2020جيجل، ابعزائر، 
 مفردة من 100، كاستخدـ في ذلك الاستبياف كأداة للدراسة كابؼكوف من ثلبث أجزاء كتم توزيعو على عينة بسثلت في (جيجل

زبائن مؤسسة موبليس بالوكالة التابعة لولاية جيجل، حيث تم الوصوؿ إلذ كجود أثر بتُ إدارة العلبقة مع الزبوف بدؤسسة موبليس 
بوكالة جيجل كالصورة الذىنية ابؼبنية في أذىاف زبائنها، كما تأكدت ابؼؤسسة أف الزبوف ىو بدثابة  رأبظاؿ حقيقي، كالاستثمار فيو 

ك توطيد علبقات قوية كمتينة معو عل ابؼدل الطويل من شأنو تدنئة تكاليف ابؼؤسسة ، كأكصت الدراسة بجملة من التوصيات 
 :كالتالر

 .التًكيز على بـتلف أبعاد إدارة العلبقة مع الزبوف بشكل متكامل من اجل برستُ صورة ابؼؤسسة الأـ أكثر لدل زبائنها -
 . القياـ ببحوث تسويقية خاصة للزبائن بشكل مستمر بؼعرفة ابؼتغتَات في حاجاتهم -
البحث عن ابؼزيد من البيانات كابؼعلومات التي تتعلق بحاجات الزبوف كابذاىاتو كالتي تسمح بتثمتُ العلبقة معو كمن ثم  -

 .          برقيق كلائو

–فعالية مرتكزات التسويق بالعلاقات في بناء الصورة الذىنية للزبوف دراسة مهتَم عقبة، ك آخركف، بعنواف، - 
، 12 فرع غرداية، بؾلة ابغقوؽ كالعلوـ الإنسانية بؾلد– ONAT دراسة ميدانية لعينة من زبائن الديواف الوطني للسياحة

، جامعة زياف عاشور ابعلفة، ىدفت الدراسة الوصوؿ إلذ مدل مسابنة  ركائز التسويق بالعلبقات في بناء 2018، 04العدد



 مقدمة العامة   ال
 

 ح 
 

 فرع غرداية، حيث تم سحب عينة عشوائية من الزبائن كتوصلت – ONATالصورة الذىنية لدل زبائن الديواف الوطتٍ للسياحة 
نتائج الدراسة إلذ كجود مسابنة لكل من بعد الاتصاؿ، التعاطف، خلق القيمة، في بناء كتعزيز الصورة الذىنية باستثناء بعد الثقة 

 :الذم ليس لو تأثتَ في بناء الصورة الذىنية، كما تم ابػركج بدجموعة من التوصيات كابؼخرجات أبنها
 .كجوب كسب التعاطف من طرؼ الزبائن من خلبؿ تكوين صداقة معهم لنجاح العلبقة -
 .كجوب برديد عملية الاتصاؿ بتُ ابؼوظفتُ كالزبوف بشكل يعزز القيمة ابؼدركة لدل الزبائن -
إعادة تصميم ابؼظهر ابػارجي بؼا يعكسو الأختَ من جوانب إبهابية في خدمات تساىم في بناء صورة ذىنية إبهابية لدل  -

 .   الزبائن

- Ahmed Hadi Talib , and all, The Role of Tourist Marketing Mix in Enhancing the 

Mental Image of the Organization to the Customer - A Survey Study on the Employees 

of Travel and Tourism Firms in Babylon Province, International Academic Journal of 

Business Management Vol. 5, No. 2, 2018 

دكر مزيج التسويق السياحي في تعزيز الصورة الذىنية  بعنواف، Ahmad hadi talib and all  دراسة -
المجلة الأكادبيية الدكلية - دراسة استقصائية عن موظفي شركات السياحة كالسفر في محافظة بابل- للمؤسسة لدل العميل

، ىدفت الدراسة بؼعرفة تأثتَ كعلبقة ابؼزيج التسويقي السياحي متمثلة في 2018، السنة 02، العدد 05لإدارة الأعماؿ المجلد 
بالصورة الذىنية متمثلة في  (ابؼنتج السياحي، التسعتَ، التًكيج، التوزيع السياحي، الأفراد، الدليل ابؼادم، عملية تقدنً ابػدمة)
كذلك من خلبؿ دراسة استقصائية للموظفتُ في شركات السياحة كالسفر في  (البعد ابؼعرفي، البعد الوجداني، البعد السلوكي)

التًددات، ) Spssاستبانة على عينة من العاملتُ فيها، كما تم الاستناد إلذ البرنامج الإحصائي  (48)تم توزيع  بؿافظة بابل حيث
لتحليل البيانات ابؼتحصل عليها، كتوصل البحث إلذ كجود علبقة تأثتَ  (ابؼتوسطات ابغسابية، الابكدار البسيط، معامل الارتباط

 :كدلالة إحصائية بتُ مزيج التسويق السياحي كالصورة الذىنية كتم ابػركج بدجموعة من التوصيات أبنها
 .ضركرة تأكيد ابعودة في تقدنً ابػدمة السياحية -
 .التًكيز على التسعتَ السياحي في تطبيق ابؼزيج التسويقي السياحي -
 .ضركرة التوسع في أبكاء البلبد كليس داخل منطقة بؿافظة بابل فقط -
               .تفعيل سياسة الاستماع لأراء الزبائن التي تعزز من الصورة الذىنية -

، 2017 ،السنة 02 ، العدد 02دراسة لرام سفياف، بربار نور الدين، بؾلة الأفاؽ للدراسات الاقتصادية، المجلد- 
، ىدفت الدراسة إلذ اقتًاح 2017، جامعة البليدة، ابعزائر، إدارة الصورة الذىنية للوجهات السياحية نموذج مقترحبعنواف 

بموذج لإدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية، تستفيد منو ابغكومات كابؼؤسسات الاقتصادية السياحية، كذلك بالاستناد إلذ 
الأدبيات ابؼتعلقة بالصورة الذىنية للعلبمة التجارية، كتوصلت الدراسة إلذ أف الصورة الذىنية للوجهة السياحية بيكن إدارتها من 

 : خلبؿ  ابػطوات الرئيسية التالية
 .  تصميم ابؽوية الفعلية التي يتمتع بها البلد أك ابؼنطقة من بفيزات كخدمات تنتفع بها الفئة ابؼستهدفة -
 .خطوة التقريب كالتوصيل إلذ ذىن الشربوة ابؼستهدفة -
 .الاستمرارية كالتأكيد  في ترسيخ الصورة الذىنية للوجهة السياحية -
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تقييم كبرليل الفجوات ابؼوجودة بتُ ابؽوية ابؼرغوب إيصابؽا كالصورة الذىنية ابؼدركة على الوجهات السياحية من البلداف  -
كابؼناطق، الاستفادة من الإمكانيات ابؼادية كبرستُ الإمكانيات الغتَ مادية التي يرل الزبائن أف بؽا قيمة إضافية برفزىم  

 .في برديد الوجهة السياحية مقارنة بالوجهات ابؼنافسة

أثر التسويق  بعنواف  رسالة مقدمة استكمالا بؼتطلبات منح درجة ابؼاجستتَدراسة باسل منصور عبد الكرنً الزعبي -
لتعرف ، ىدفت الدراسة ا2017عماف العربية لدل زبائن البنوؾ التجارية بالأردف، جامعة قات في بناء الصورة الذىنية لابالع

 .ا في بناء الصورة الذىنيةققات كأثرعلبعلى التسويق باؿ
زبوف،   ء اؿلاتزاـ، ككالاؿ كالثقة كزبوف،  كرضا اؿزبوف، القيمة ابؼقدمة للابؼتمثلة في   تسويق العلبقاتبعادمن خلبؿ برديد أ

، أما عن ابؼوثوقية كابعودة كالتميز عن ابؼنافستُ كابغداثة كالتطور الشهرة كالتفضيل كأما أبعاد الصورة الذىنية فتم اعتماد كل من 
كتم استخداـ الاستبياف في ىذه الدراسة ، بالضبط في مدينة السلط ،البنوؾ التجارية في ألأردفبؾتمع الدراسة أستهدؼ الباحث 

 :  زبوف لدل البنوؾ التجارية في مدينة سلط ككانت النتائج ابؼتوصل إليها كما يلي595على عينة مكونة من 
بالصورة الذىنية  لدل لاسيما دراسة علبقتو  ابغديثة في التسويق أحد ابؼفاىيم كالتوجهاتقات يعتبر لاأف التسويق بالع

الاىتماـ  إلا أف ،ابػدمات ابؼصرفية، كازدىار لأردفا البنوؾ التجارية في من التطورات ابغاصلة فيرغم باؿالبنوؾ التجارية؛ كزبائن 
 تبتُ أف البنوؾ التجارية في الأردف بستلك إمكانيات الاتصاؿزبائن،كما الصورة الذىنية ابؼتشكلة لدل اؿص فيما يخيبقى ضعيف 

أف ىذه البنوؾ لكن من جهة أخرل تبتُ ذه البنوؾ؛ كاكبو قلتطور الذم تدليل اكىذا احة ابؼعلومات ابؼتجديد لتزبائن  مع اؿابؼستمر
 كاشجعم لالبنوؾ التجارية العاملتُ في اظهر أف ، ك دعم ذلك التواصل كالتطورزبائنها ؿأسعار فائدة كعمولات بـفضة ؿدـ لا تق

ىذه البنوؾ بإيصاؿ الصورة الإبهابية عن خدماتها كتشتَ الدراسة لاىتماـ ؛ تاحة لديهم ابػدمات كالعركض الدقباؿ علىلإزبائن ؿاؿ
  .  للزبائن

للبنوؾ يتطلب من  :برزىامن التوصيات، كمن أبالعديد أكصى من خلبؿ النتائج ابؼتوصل إليها من قبل الباحث، 
الزبائن ناء الصورة الذىنية لدل إبراز مسابنتو في بقات كلاالتسويق بالعتعزيز مفهوـ ؿالعاملتُ بها ردف تدريب كتأىيل الأالتجارية في 

ترسيخ الصورة الذىنية كما يتطلب الأمر  ،البنوؾ التجارية ىذه من قبلأسعار الفوائد العمولات بزفيض مع الضركرة ابؼلحة ؿ؛ 
  .ابؼقدمةبجودة كبسيز ابػدمات زبائن ربط الصورة الذىنية للالزبائن ابؼتعاملتُ كذلك بلدل سنة الح

 إدارة الصورة الذىنية للمؤسسات كفق مدخل التسويق بالعلاقات صادؽ زىراء أطركحة دكتوراه بعنواف دراسة- 
، ىدفت 2016جامعة أبي بكر بالقايد ، تلمساف، - ابؼديرية ابعهوية لولاية بشار–دراسة حالة بنك الفلبحة كالتنمية الريفية 

الدراسة إلذ إبراز أبنية مفهوـ  التسويق بالعلبقات كمدل العمل بو كتطبيقو في البنك كبرليل العلبقة بتُ  التسويق بالعلبقات 
 عاملب 40باعتباره متغتَ مستقل كالصورة الذىنية كمتغتَ تابع ثم تفستَىا، من خلبؿ توزيع استبياف على عينة مكونة من 

 Spss  زبوف بطريقة عشوائية، كما تم استخداـ برنامج ابغزمة الإحصائية 40باستخداـ أسلوب العينة العمدية، كاستهداؼ 
حيث تم التوصل إلذ أف أىم استًاتيجيات التسويق بالعلبقات ىي استًاتيجيو الثقة بالزبوف للوصوؿ إلذ النتائج كبرليلها كتفستَىا، 

تليها استًاتيجيو الاتصاؿ ثم  استًاتيجيو الاحتفاظ بالزبوف ك تتذلل ابؼرتبة إستًاتيجية أداء العاملتُ، كبينت الدراسة كجود ارتفاع في 
تطبيق كبفارسة التسويق بالعلبقات في البنك بؿل الدراسة كذلك كجود دكر لإستًاتيجيات التسويق بالعلبقات في إدارة الصورة 

 كابؼقتًحات في ضوء النتائج ابؼتوصل  إليها منها أف ضركرة قياـ ابؼؤسسات ابعزائرية بتبتٍ بجملة من التوصياتالذىنية، كتم ابػركج 
كتنمية استًاتيجيات تسويقية بفيزة من اجل خلق كتطوير علبقات قوية كطويلة ابؼدل مع زبائنها كابغزافظة عليها من أجل بناء 

 .   كإدارة صورة ذىنية حسنة  تعمل على رفع درجات الرضا كالولاء لدل زبائنها ابغاليتُ كجذب المحتملتُ
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- Paul Mensah Agyei, James M. Kilika, Relationship between Corporate Image and 

Customer Loyalty in the Mobile Telecommunication Market in Kenya, ATINER's 

Conference Paper Series CBC2013-0891. 

: بعنواف  CBC2013-0891 سلسلة أكراؽ مؤبسر أثينر، Paul M A & James,M ,K,2014دراسة  -   
 . العلاقة بين صورة المؤسسة ككلاء الزبائن في الهاتف المحموؿ سوؽ الاتصالات السلكية كاللاسلكية في كينيا
جودة  )ىدفت الدراسة إلذ الوصوؿ إلذ العلبقة التي تربط بتُ كل من أبعاد صورة ابؼؤسسة بالاستناد إلذ الأبعاد الأربعة التالية 

ككلاء الزبائن، في سوؽ اتصالات ابؽاتف النقاؿ في كينيا،  (ابػدمة، بظعة ابؼدير التنفيذم، صورة العلبمة التجارية، الأدلة ابؼادية
 ، Spss مستجوب، تم معاجتها ببرنامج ابغزمة الإحصائية 320حيث استخدـ الاستبياف كأداة بعمع البيانات كتم ابغصوؿ على 

كتوصلت الدراسة إلذ كجود علبقة إبهابية ذات دلالة إحصائية بتُ الأبعاد الأربعة لصورة ابؼؤسسة ككلاء الزبائن، كتوصي الدراسة 
بؼقدمي خدمات الاتصالات إلذ إبلبء ابؼزيد من الاىتماـ لأنشطة صورة ابؼؤسسة، كينبغي إدارة صورة ابؼؤسسة بجدية كالتي تؤثر 

 .على كلاء الزبائن

أثر تسويق العلاقات " برت عنواف غتَ منشورة دكتوراهمقدمة لنيل شهادة اؿ أطركحة ،2014دراسة حكيم بن جركة   - 
 دراسة ميدانية على عينة من ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية بابعنوب – "مع الزبوف على تنافسية المؤسسات الاقتصادية

، ىدفت الدراسة إلذ إبراز أثر استخداـ تسويق العلبقات في حصوؿ ابؼؤسسات 2014جامعة ابعزائر -  منطقة كرقلة–الشرقي 
الاقتصادية بؼيزة تنافسية بابؼؤسسات الواقعة بابعنوب الشرقي ابعزائرم منطقة كرقلة، كما ىدفت الدراسة الكشف على التحديات 

التي تواجو ابؼؤسسات الاقتصادية بؿل الدراسة استنادا إلذ أبعاد كعناصر تسويق العلبقات مع الزبوف، مع الوقوؼ على  طبيعة 
 العلبقة ابؼوجودة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها كأثرىا في برقق التميز كاكتساب ابؼيزة التنافسية لدل ابؼؤسسات الاقتصادية ابعزائرية،        
أما الأدكات ابؼستخدمة في البحث فتم الاعتماد على ابؼسح ابؼكتبي للجانب النظرم كما أستخدـ كل من ابؼلبحظة ك 

الاستبياف كأدكات بعمع ابؼعلومات كالبيانات اللبزمة، حيث كاف بؾتمع الدراسة مكوف من بؾتمعتُ الأكؿ خاص بدوظفي 
ابؼؤسسات ابعزائرية ابؼتواجدة بابعنوب الشرقي أما الثاني فقد تم دراسة زبائن تلك ابؼؤسسات التي تم توزيع أسئلة الاستبياف على 

 استمارة 250استمارة كزعت على موظفي ابؼؤسسات بؿل الدراسة ك 100كفيما بىص عينة الدراسة فكانت عبارة عن . موظفيها
 للوصوؿ Spssكزعت لزبائن تلك ابؼؤسسات التي تم سحبهم بطريقة غتَ عشوائية، مع الاعتماد على برنامج ابغزمة الإحصائي 

 .         لنتائج الدراسة بهدؼ برليلها كتفستَىا
ككنتائج نهائية توصلت الدراسة إلذ أف استخداـ كل من عناصر كأبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف كخاصة التعاطف كالثقة 
كالاتصاؿ يساىم في برقيق ابؼنافسة كاكتساب ميزة تنافسية، كما أف أىم الأبعاد ابؼساعدة على برقيق التنافسية ىي كل من 

 .                     التسويق الداخلي ك التحستُ ابؼستمر للجودة حسب النتائج ابؼتوصل إليها في الدراسة

 : أكجو الاستفادة من الدراسات السابقة
 أكجو الاستفادة من الدراسات السابقة

 كجو العلاقة مع دراستنا الحالية الدراسة الرقم

 2021دراسة أبظاء ميلودم، زقام بضيدم  01
سابنت ىذه الدارسة في ابعانب التطبيقي فيما بىص الصورة الذىنية للوجهة السياحية 

 . كأبعادىا، كعززت فكره اقتًاح بموذج دراسة

سابنت ىذه الدارسة في ابعانب التطبيقي ابؼتعلق بابؼتغتَ التابع، بناء الصورة الذىنية   2020دراسة بظية نوار، بؿمد فادكؿ 02
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 .للوجهة السياحية

 . قدمت ىذه الدراسة معلومات حوؿ ابؼتغتَين ابؼستقل كالتابع في ابعانب التطبيقي 2020دراسة أياد علي بلدية، 03

 2020دراسة سامي زعباط، رفيقة بوقريقة، 04
تم الاستفادة من ىذه الدراسة في ابعانب التطبيقي ابؼتعلق ببناء الصورة الذىنية للوجهة 

 .  السياحية، ك ابؼسابنة في برديد أبعاد الصورة الذىنية

دراسة مهتَم عقبة، طويطي مصطفى، شنتُ  05
 2018عبد الرحيم،

 بابؼتغتَ التابعساعدت ىذه الدراسة في تصميم بموذج الدراسة كبعض ابؼفاىيم ابؼتعلقة 

  .  .الصورة الذىنية للوجهة السياحية

06   Ahmad hadi taleb et all   2018  . سابنت ىذه الدراسة في الاستفادة في ابعانب التطبيقي ك ابؼتعلق بأبعاد ابؼتغتَ التابع 

 .سابنت ىذه الدراسة في الاستفادة من منهجية البحث، كالدراسة التطبيقة دراسة بؿسن بن ابغبيب 07

 2017دراسة لرام سفياف، بربار نور الدين، 08
سابنت ىذه الدراسة في دراسة ابؼتغتَ التابع ابؼتعلق ببناء الصورة الذىنية للوجهة 

 . السياحية، كعززت فكره اقتًاح بموذج دراسة

 سابنت ىذه الدراسة في ضبط بعض فقرات الاستبياف في ابعانب التطبيقي في الدراسة 2017،باسل منصور عبد الكرنً الزعبيدراسة  09

 2016 صادؽ زىراء،دراسةدراسة  10
تتطابق ىذه الدراسة مع دراستنا في ابؼتغتَين ك تم الاستفادة منها في العلبقة بتُ ابؼتغتَين 

 .  التابع كابؼستقل

11 Paul M A & James,M ,K,2014 سابنت ىذه الدراسة في الاستفادة من بعض ابؼفاىيم التي بزص ابؼتغتَ ابؼستقل 

 2014دراسة حكيم بن جركة،  12
سابنت ىذه الدراسة في إثراء الإطار التطبيقي ابؼتعلق بابؼتغتَ ابؼستقل تسويق العلبقات  

كما سابنت ىذه الدراسة في ابعانب التطبيقي، من خلبؿ كيفية التعامل مع مع الزبوف، 
 .عينة البحث

من خلبؿ ما تم عرضو من الدراسات السابقة التي بؽا علبقة بدوضوع الدراسة : موقع الدراسة الحالية من الدراسات السابقة
 : بيكن استنتاج أكجو التشابو كأكجو الاختلبؼ معها كالتالر

تتقاطع كتتشابو الدراسة ابغالية مع الدراسات السابقة في العديد من النقاط نذكر أبنها : أكجو التشابو مع الدراسات السابقة- 
 :فيما يلي

كأبعاد أساسية في الدراسة، كالأثر (ابؼكوف ابؼعرفي، ابؼكوف الوجداني، ابؼكوف السلوكي)اعتماد مكونات الصورة الذىنية  -
 .الذم يطرأ عليها نتيجة التغتَ في ابؼتغتَ ابؼستقل الذم بىتلف باختلبؼ الدراسة السابقة

تتفق الدراسات السابقة مع الدراسة ابغالية في الدكر الفعاؿ الذم تلعبو أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء ك  -
 .برستُ الصورة الذىنية سول كاف ذلك في النشاط السياحي، أك في البنوؾ كغتَىا

الصورة الذىنية ابغسنة تعمل على جذب الزبائن، كما أف عملية تغيتَ الصورة الذىنية عملية صعبة كمعقدة تتدخل في  -
 .العديد من العوامل كالمحددات

أف عملية الاتصاؿ كالتواصل أكثر مع الزبائن يعمل على بناء صورة ذىنية حسنة من شأنها تعزيز العلبقات كتقوية  -
 .الركابط بتُ الطرفتُ، كبناء جسور التبادؿ، كبرقيق قيمة مشتًكة بينهما
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أبنية ابؼعلومات خاصة منها ابؼتعلقة بحاجات كرغبات الزبائن كالتي من شانها تعزيز كتثمتُ العلبقة معهم كمنو برقيق  -
 . الرضا كالولاء، كمنو ضركرة الاىتماـ بشكاكم الزبائن، كمعابعتها في الوقت ابؼناسب كبالشكل الذم يرضي الزبوف

تتشابو الدراسات السابقة كذلك مع الدراسة ابغالية في استخدامها للبستبياف كأداة للدراسة كبصع ابؼعلومات، للوصوؿ  -
 .                 إلذ نتائج يتم برليلها كتفستَىا

 :أكجو الاختلاؼ مع الدراسات السابقة- 

 سابنت الدراسات السابقة في دعم الدراسة ابغالية من خلبؿ إعطاء حوصلة شاملة عن موضوع الدراسة، كبرديد متغتَاتها 
كأىدافها، إضافة إلذ الاطلبع على ابػلفية النظرية، كابؼسابنة في بناء أدكات الدراسة للوصوؿ إؿ النتائج حيث برليلها كتفستَىا   

 : أما بييز دراستنا على الدراسات السابقة فيكمن فيما يلي

دراسة تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية على عكس الدراسات السابقة  -
 .التي لد تتطرؽ للمتغتَين ابؼستقل كالتابع معا كىذا في حدكد بحثنا

 . خلبؼ الدراسات السابقة كالتي لد تتعرض بؽا ،أف ميداف الدراسة ابغالية ىو الوكالات السياحية الصحراكية بابعزائر -
حاكلت دراستنا استخداـ بعض الوسائل الإحصائية ابؼتقدمة كذلك بالاعتماد على كل من برنامج ابغزمة   -

 كذلك بهدؼ الوصوؿ إلذ نتائج أكثر Smart PLS 4، كاستخداـ النمذجة بابؼعدلات البنائية   spssالاجتماعية
 .دقة كمصداقية
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 : مقدمة الفصل الأكؿ

 
تنشط ابؼؤسسات اليوـ في بيئة تنافسية بسيزىا التقلبات كالديناميكية ابؼتسارعة التي تتحكم فيها عدة متغتَات، نذكر منها 

زيادة كعي الزبائن كإحاطتهم بابؼعلومات الشيء الذم بهعل مقارنتو للبدائل أمر سهل كبسيط مع توفر الوسائل التكنولوجية 
ابغديثة التي تساىم في قوة الاتصاؿ ككفرة ابؼعلومات، كبهذا أصبح لزاما على ابؼؤسسات اليوـ البحث على خطط كاستًاتيجيات 
تسويقية بسكنها بؾابهة كل ىذه التهديدات ك استغلبؿ نقاط قوتها بالشكل الذم بوقق بؽا النجاح كالريادة في الأسواؽ ابؼستهدفة 

 .من جهة كبوقق حاجات كرغبات زبائنها من جهة أخرل كصولا إلذ الرضا كالولاء كمنو برقيق أىداؼ طرفي التبادؿ
ككنتيجة للتطور في التفكتَ التسويقي، ظهرت مفاىيم جديدة متعلقة بالزبوف، منها مفهوـ التسويق بالعلبقات لإدارة 

العلبقة مع الزبوف كالذم يلعب دكر الوسيط الذم يربط بتُ ابؼؤسسة كزبائنها من خلبؿ إستًاتيجية أساسها ابغوار ابؼستمر 
 .كابؼتواصل مع الزبائن

كفي ظل التغتَات البيئية التي تشهدىا ابؼؤسسات اليوـ كالتنافس على جذب كالاحتفاظ بالزبائن كالإغراءات ابؼقدمة بؽم   
كجب على ىذه ابؼؤسسات تبتٍ نظاـ يعمل على الاتصاؿ كالتواصل أكثر مع الزبائن مبتٍ على التشاكر كابغوار مدعما بالالتزاـ 

 .كالثقة ابؼتبادلة لتحقيق الغايات ابؼرجوة كبذاكز الأداء الفعلي الأداء ابؼتوقع
 :تسويق العلبقات مع الزبوف من خلبؿ ابؼباحث التالية: كمن خلبؿ ىذا الطرح بيكن التطرؽ للفصل الأكؿ

 
 مػػػػػدخل مفاىيمي للتسػػػػويػػػق:  المبحث الأكؿ -
   أسس التسويق بالعلاقات مع الزبوف: المبحث الثاني -
 إدارة العلاقػػػػػػػػة مع الزبػػػػػػػػوف: المبحث الثالث -
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 مدخل مفاىيمي للتسويق:  المبحث الأكؿ
يتكوف التسويق من العديد من الأنشطة التي ابؼتكاملة التي تبحث في الكشف عن رغبات كحاجات الزبائن بهدؼ 

تطوير منتجات تتوافق كتطلعاتهم كتوقعاتهم أك أحسن من ذلك، ىذا من جهة، كبرقيق أىداؼ ابؼؤسسة من جهة أخرل، بؽذا 
 .         يعمل التسويق الفعاؿ على التواصل ابؼستمر مع الزبائن، كبناء صورة قوية عن ابؼؤسسة كمنتجاتها

 مفهوـ كتعريف التسويق  : المطلب الأكؿ

إف الفكرة الأساسية التي يقوـ عليها مفهوـ التسويق ترتكز على بناء علبقات مربحة مع الزبوف للوصوؿ إلذ رضاه ثم كلائو 
من خلبؿ تقدنً منفعة، كبدقابل تكاليف يتحملها الزبوف، فابؼؤسسات الرائدة في الأسواؽ ابؼستهدفة كالتي برقق بقاحات كبتَة 

اىتمت بأنشطة التسويق كإستًاتيجياتو التي تتطور كتواكب التطور ابغاصل في بيئة الأعماؿ إلا أنو لا تزاؿ الكثتَ من ابؼؤسسات 
لديها مفهوـ خاطئ عن التسويق، كأف بىتزؿ مفهوـ التسويق في الإعلبف كالبيع أك التوزيع، بل التسويق منظمة عمل فكرية كمعرفية 
متكاملة يتضمن العديد من الأنشطة التي تعمل فهم احتياجات الزبوف، من تطوير ابؼنتجات، تسعتَىا، تركبهها، كتوزيعها بالشكل 

 . الذم يطابق كيوافق توقعات الزبوف

 1:كفي ىذا الصدد بيكن التطرؽ بؼفهوـ التسويق في النقاط التالية

 . نشاط مثتَ من خلبؿ الإعلبنات، تقدنً منتجات جديدة، بزفيضات في الأسعار، عملية العرض الشيقة للمنتجات -
 .الخ ....التسويق يتكوف من أنشطة مركبة كلا يقتصر على الأنشطة ابؼرئية كالإعلبف كالبيع الشخصي،  -
 .التسويق يتخلل كل جوانب حياتنا فهو موجود في كل ابؼنتجات ابؼستهلكة -
 .النشاط التسويقي نشاط نافع سواء للفرد أك ابؼؤسسة أك المجتمع ككل -
 .النشاط التسويق نشاط متغتَ يتميز بالديناميكية كالتطور، يتواكب مع ابؼتغتَات ابغاصلة في بيئة الأعماؿ -

 تعريف التسويق: الفرع الأكؿ

لقد تعددت كتنوعت تعريفات التسويق على يد الباحثتُ كالكتاب، كيرجع ذلك لاختلبؼ أرائهم كأفكارىم، كالزكايا 
التي ينظر بها إلذ التسويق، إضافة إلذ أف نشاط التسويق عبارة عن نشاط ديناميكي كمتداخل مع العديد من الأنشطة فهو بذلك 

 : نشاط متجدد يصعب حصره في إطار ضيق كبؿدد، إلا أنو بيكن التعرض لأىم التعريفات كالتي منها ما يلي

أف التسويق ىو نشاط الأعماؿ الذم يوجو انسياب السلع كابػدمات من أماكن إنتاجها إلذ " : تعريف ابعمعية الأمريكية للتسويق
 أعادت ابعمعية ابؼذكورة النظر في تعريفها حيث جاء في أخر 2003كفي عاـ . "حيث استهلبكها أك استخدامها أك استعمابؽا

التسويق ىو عملية نظمية تنطوم عل بزطيط كتنفيذ كمراقبة نشاطات مدركسة في بؾالات تكوين كتسعتَ كتركيج "إصدار بؽا أف 
                2".كتوزيع الأفكار كالسلع كابػدمات من خلبؿ عمليات تبادؿ من شأنها خدمة أىداؼ ابؼنظمة كالفرد

ك ابؼلبحظ من خلبؿ إعادة ابعمعية الأمريكية لتعريف التسويق إدراكها لبعض الإضافات الضركرية كعدـ اقتصار نشاط التسويق 
على التوزيع أم انسياب السلع كابػدمات من أماكن إنتاجها إلذ حيث استهلبكها أك استخدامها، كما نظرت إلذ التسويق أنو 
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عملية بـططة لا عشوائية يتم دراستها ثم تنفيذىا بالاعتماد على ابؼتغتَات التسويقية التي يستخدمها ابؼسوؽ للوصوؿ إلذ أىداؼ 
 .الأفراد كابؼؤسسات عن طريق عملية التبادؿ ابؼبتكرة

نشاط إبداعي متداخل مع نشاطات مؤسسات الأعماؿ بدليل أف ابؼفهوـ ابغديث يقوؿ بأف : " تعريف ابؼعهد القانوني للتسويق
  1.أم بعد إيصاؿ السلعة أك تقدنً ابػدمة إلذ ابؼستهلك أك ابؼستفيد..التسويق يبدأ قبل كخلبلو ك بعده 

نظاـ كلي الأنشطة ابؼتداخلة يهدؼ بزطيط ك تسيتَ ك تركيج ك توزيع سلع ك خدمات "تعريف منتانتاف كلياـ للتسويق على انو
                   ".مرضية حالات العملبء ابغالية كابؼؤبسرة

أنو العملية الإنتاجية  التي نوجو التدفق الاقتصادم للسلع ك ابػدمات من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك بطريقة : " كعرؼ التسويق على أنو
 2"تضمن التطابق بتُ العرض ك الطلب ك تؤدم إلذ برقيق أىداؼ المجتمع

   "النشاط الإنساني الذم يهدؼ إلذ أشياع الرغبات ك ابغاجات من خلبؿ عملية التبادؿ"أما كوتلر فقد عرؼ التسويق على أنو
حسب ىذه التعريفات ابؼختلفة ك ابؼتنوعة للتسويق يظهر عدـ اقتصار التسويق على عملية التوزيع فقط بل يبدأ قبل عملية الإنتاج 
من دراسة حاجات كرغبات ابؼستهلكتُ ك يتعدل إلذ ما بعد عملية البيع  كتقدنً ابػدمات كىو بذلك نقطة البداية لكافة أنشطة 

ابؼؤسسة، كما أنو لا يقتصر على ابؼؤسسات الربحية فقط بل حتى منها الغتَ ابؽادفة للربح كما بيكن استنباط من خلبؿ ىذه 
 :التعريفات العناصر التالية للتسويق

 .الزبوف ىو الأساس في العملية التسويقية يقوـ عليو النشاط التسويقي في ابؼؤسسة -
 .التسويق نظاـ متكامل يتكوف من بؾموعة من الأنشطة ابؼتداخلة كابؼتفاعلة مع بعضها البعض -
التسويق نشاط يقوـ على التخطيط كالتوجيو كالتصميم لا على التخمتُ العشوائي، فهو بذلك عملية تهدؼ إلذ التطلع  -

 . إلذ ابؼستقبل كالرؤية البعيدة لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة كطريقة الوصوؿ بؽا من خلبؿ إعداد برنامج ستَ بـصص بؽا
التسعتَ، )التسويق نشاط ىادؼ يهدؼ لتحقيق حاجات كرغبات الزبائن عن طريق بؾموعة من الأدكات التسويقية  -

 .في يد ابؼسوؽ يستخدمها للوصوؿ إلذ أىداؼ ابؼؤسسة عن طريق إرضاء الزبائن (...التوزيع، التًكيج
يقوـ التسويق على التبادؿ حيث طرفاف في عملية التبادؿ كبنا الزبوف كالبائع فالأختَ يقدـ منتج لإشباع ابغاجات  -

 .كالرغبات أما الزبوف يقدـ بؾموعة من التضحيات لقاء ذلك

مر التسويق بعدة مراحل منذ البداية الأكلذ لنشأتو كتوجو مفاىيمي أك فلسفة : التوجهات المفاىيمية للتسويق: الفرع الثاني
ليصل إلذ ما ىو عليو الآف حيث تباينت الآراء كالنظريات حوؿ ىذا ابؼفهوـ باختلبؼ ابؼراحل التي مر بها التسويق كباختلبؼ 

 :أفكار الباحثتُ كالكتاب إلا أف ابؼراحل الأساسية التي تتفق عليها بـتلف ابؼراجع ىي كالتالر

 ىو توجو ارتبط بالعملية الإنتاجية أصلب كلد بيت بصلة إلذ العملية التسويقية (:1930-1900)مرحلة التوجو الإنتاجي : أكلا
كمن أبرز خصائصو، التًكيز على الإنتاج كالإنتاجية كالتوجو للسلعة ككذا التًكيز على ابعوانب ابؽندسية للسعة على حساب 

منافعها أما عن الإنتاج على حساب التسويق من خلبؿ بيع ما بيكن إنتاجو مع الاىتماـ بابعودة الفنية للسلعة كالعلبمة التجارية، 
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كبفا شجع ىذا ابؼفهوـ الضيق أف العرض أكبر من الطلب بكثتَ، فمسؤكلية ابؼؤسسة تقتصر على الإنتاج كالتقدنً للسوؽ، 
 1.كابؼستهلك ىو الذم يبحث عن السلعة، إضافة إلذ سيطرة الفكر ابؽندسي على الفكر الإدارم

 مع ارتفاع ابؼخزكف من ابؼنتجات كبـاطر التلف أدل ذلك إلذ التوجو بكو بـتلف (:1950-1930)مرحلة التوجو البيعي : ثانيا
، حينها أدرؾ ابؼسوقوف بضركرة البحث عن منافذ 1929الطرؽ للتخلص من الفائض، بالإضافة إلذ ظهور الأزمة الكبتَة سنة 

كشبكات التوزيع عن طريق بزصيص مبالغ أكبر بـتلف كسائل التًكيج، كيركز ىذا التوجو على أف ابؼستهلك لا يشتًم بالقدر 
الكافي منتجات ابؼؤسسة إلا إذا بذلت الأختَة بؾهودات معتبرة في التًكيج لإقناع الزبوف بابزاذ قرار الشراء لتحقيق أكبر قيمة من 

                 2.ابؼبيعات كمن ثم الربح

 يهتم التوجو التسويقي بتحقيق الأىداؼ التنظيمية، كيعتمد على معرفة (:1950بداية من )مرحلة التوجو التسويقي : ثالثا
حيث تم توجيو نشاطات ابؼؤسسة بكو برقيق حاجات 3احتياجات الأسواؽ ابؼستهدفة كبرقيق الرضا بصورة أفضل من ابؼنافستُ،

الزبائن  كمطلب لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة انطلبقا من برليل السلوؾ الاستهلبكي قبل القياـ بتصميم ابؼنتجات، للوصوؿ إلذ أرباح 
 :في الأجل الطويل، كيكوف ىذا كلو عن طريق التنسيق بتُ الأنشطة التسويقية للمؤسسة كما ىو موضح في الشكل ابؼوالر

 مرحلة المفهوـ التسويقي: 01-01الشكل رقم 

 

 

 

 
                                                        المعلومات المرتدة

 25:محمد الصيرفي، التسويق منهج تحليلي مبسط، ص: المصدر

 يقوـ ىذا التوجو ابغديث نسبيا على ثلبث ركائز أساسية ىي احتًاـ كل من البيئة، المجتمعّ، :التوجو الاجتماعي للتسويق: رابعا
كالفرد، فالبيئة باعتبارىا مصدر مدخلبت ابؼؤسسة، فيجب بضايتها كصيانتها من خلبؿ الاستثمار الأمثل بؼواردىا النادرة خدمة 
للئنسانية، أما بالنسبة للمجتمع فيجب الابتعاد عن أساليب التضليل كابػداع، ابؼراكغة، كالابتزاز، بل توفتَ ابغقائق كابؼعطيات 

بدوضوعية عالية كشفافية، عن طريق توفتَ مستلزمات تقدمو، بهدؼ برقيق ابؼساكاة كالعدالة الاجتماعية، كفيما يتعلق باحتًاـ الفرد، 
فتحقيق حاجاتو كتلبية رغباتو يتحقق رضاه كسعادتو كالذم يكوف نتيجة للدراسة ابؼعمقة لسلوكو بغية الوصوؿ إلذ ما بوتاج من 

سلع كخدمات، بطريقة أحسن بفا يقدمو ابؼنافسوف كتكلفة أقل ماديا كاجتماعيا، كىذا بإعطاء الزبوف دكر أكبر في العملية 
                                       4.التسويقية بإشراكو في قرارات ابؼزيج التسويقي باعتباره شريك إستًاتيجيا في أعماؿ ابؼؤسسة
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 عناصر التسويق كالمفاىيم الجوىرية لو: الفرع الثالث

ىناؾ العديد من العناصر كابؼفاىيم ابعوىرية للتسويق بهب على رجاؿ التسويق الإبؼاـ بها كمعرفتها بؼمارسة النشاط التسويقي 
 :بنجاح كفعالية كالتي تتمثل فيما يلي

تعرؼ ابغاجة على أنها شعور بالنقص أك حالة ابغرماف، كباعتبار الزبوف لو حاجات يسعى : الحاجات،الرغبات كالطلبات: أكلا
لتلبيتها سول منها ابؼادية كالطعاـ كاللباس كالأماف أك الاجتماعية كالشعور بالانتماء كالتفاعل كالتقدير كالاحتًاـ كحتى ابعوانب 

الفردية في برقيق الذات، الأمر الذم يفرض على ابؼسوؽ التعرؼ كدراسة حاجات الزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ من أجل تلبيتها 
 1. كبرقيقها

أما الرغبات فهي الصيغة التي تأخذ الاحتياجات البشرية عندما تشكلها الثقافة كالشخصية الفردية حيث تتشكل الرغبات بالمجتمع 
 الذم يعيش فيو الفرد كتوصف بالنسبة للؤشياء التي تلبي احتياجاتو كعندما تدعم الرغبات بقوة الشراء، فإنها تصبح طلبات فمن 

 2.خلبؿ معرفة رغبات الناس كمواردىم، يطلب الناس منتجات مع منافع تضاؼ إلذ معظم القيمة كالرضا

ابؼنتج ىو بؾموعة من الأشياء ابؼادية كالغتَ ابؼادية كبؽا من ابػصائص ما يشبع :(سلع، خدمات، أفكار)المنتجات : ثانيا
حاجات ابؼستهلك فالأشياء ابؼادية ىي خصائص تقنية كفيزيائية للمنتج في حتُ الأشياء الغتَ مادية فهي صفات النوعية كالرمزية 

 ، كيشمل ابؼنتج كل من السلع كابػدمات، كالأفكار كيؤكد كوتلر على أف التسويق لا يكوف للسلع 3ابؼقصودة من طرؼ ابؼستهلك
 4.كابػدمات كالأفكار فقط بل يتعدل إلذ الأحداث، الأفراد، ابؼمتلكات، ابؼنظمات، ابؼعلومات، الأماكن

عرؼ كوتلر القيمة على أنها الفرؽ بتُ القيم الكلية كالتكلفة الكلية حيث أف القيمة الكلية بسثل :القيمة، التكلفة، كالرضا: ثالثا
 5أما التكلفة الكلية فتتعلق بدجموع التكاليف ابؼالية كالوظيفية كالذىنية التي يبذبؽا الزبوف، ابؼنافع التي بوصل عليها الزبوف من ابؼنتج

 .في حتُ يعبر الرضا عن مدل الإشباع جراء استهلبؾ ابؼنتج أك استعمالو

التبادؿ ىو إجراء ابغصوؿ على الشيء ابؼرغوب فيو من شخص معتُ عن طريق تقدنً شيء أخر :التبادلات كالعلاقات: رابعا
مقابل ذلك كبابؼعتٌ الواسع ىو بؿاكلة تشكيل استجابة لعرض تسويقي معتُ كقد تكوف الاستجابة أكثر من شراء أك تبادؿ 
  6.منتجات ك خدمات كعلى سبيل ابؼثاؿ يريد ابؼرشح السياسي أصوات الناخبتُ، كتريد بؾموعة العمل الاجتماعي قبوؿ الفكرة

 يتكوف السوؽ من كافة ابؼستهلكتُ المحتملتُ كابؼرتقبتُ الذين يتشاركوف في حاجة معينة أك رغبة بؿددة كالذين :الأسواؽ: خامسا
 7.تكوف عندىم الرغبة كالقدرة على الدخوؿ في عملية تبادؿ لإشباع تلك ابغاجة أك الرغبة

يشتَ مفهوـ ابؼسوؽ إلذ شخص يبحث عن مشتًم مرتقب أك مشتًين مرتقبتُ : المسوقوف كالمشتركف المرتقبوف: سادسا
كيكوف أقدر من غتَه على الظفر بهذا ابؼشتًم ابؼرتقب للوصوؿ إلذ تبادؿ مرضي للطرفتُ حيث أف ابؼسوؽ ىو الذم يشخص 
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5
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,P :147 

6
  66: ، صمرجع سبق ذكره فلٌب كوتلر جاري ارمستروذج،  

7
 41: ص مرجع سبق ذكره  حمٌد الطائلً، وآخرون، 
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كبودد ابؼشتًم ابؼرتقب، كالأختَ الذم يتميز بالقدرة على الدخوؿ في عملية تبادؿ قيمة، كابؼسوؽ قد يكوف بائعا أك مشتًيا ذلك 
  1.أف كلببنا بواكؿ التسويق للؤخر

 مفاىيم التسويق الجوىرية: 02-01                               الشكل رقم 
 

 

 37:، ص2010الأردف، عماف،   دار اليازكرم للنشر كالتوزيع، -مدخل شامل -  التسويق الحديث بضيد الطائلي، كآخركف،: المصدر

 تطور المفاىيم التسويقية : المطلب الثاني

لقد تطورت النظرة إلذ التسويق كإلذ الكثتَ من ابؼفاىيم ابؼتعلقة بو ىذا راجع إلذ التغتَات كالتقلبات التي تفرزىا البيئة 
المحيطة كما يتًتب عليها من فرص يتطلب اقتناصها كتهديدات تستوجب بذنبها منها ابؼنافسة القائمة بتُ بـتلف ابؼؤسسات بهدؼ 

بلوغ الريادة كالتميز في الأسواؽ كالتًبع على أكبر حصة سوقية بفكنة، الأمر الذم شجع ىذه ابؼؤسسات على الاىتماـ بنشاط 
 .التسويق كمواكبة التطورات ابغاصلة في مفاىيمو

 ابؼطبقة على Ps4 يشتَ مفهوـ ابؼزيج التسويقي إلذ استخداـ مبادئ الػػ  :المزيج التسويقي كعناصره الأساسية: الفرع الأكؿ
 من 1948ابؼوقع الاستًاتيجي بؼنتج ما في السوؽ ابؼستهدؼ، حيث كانت بداية ظهور الأسس الأكلذ للمزيج التسويقي في سنة 

قاـ نيل بوردف رئيس نقابة  1953طرؼ جابيس كوليتوف الذم اقتًح برديد القرارات التسويقية بناءا على كصف، كفي سنة 
قاـ جتَكـ ماكرثي بتحديد عناصر  1960على ىذه التًكيبة، كفي  سنة  Mix Marketingابؼسوقتُ الأمريكيتُ بإطلبؽ اسم 
 Place، التوزيع Price، التسعتَ  Productابؼنتج:   في كل الكلمات ابؼكونة بؽا كالتالرPىذه التًكيبة التي تشتًؾ في ابغرؼ 

 .Promotion 2، التًكيج 
 :كبيكن تقدنً بؾموعة من التعريفات للمزيج التسويقي كالتالر

                                                           
1
 21: حمٌد الطائلً، بشٌر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص 

 
2

   128: ، ص2014، دار هومة للطباعة والنشر والتوزٌع،الجزائر، أصول وفصول التسوٌق ملٌحة ٌزٌد، 

حاجات ، الرغبات ، حالات الطلبال

لسلع، الخدمات والافكارا

القٌمة ، التكلفة، والرضا

التبادل و التعاملات

العلاقات و الشبكات

الأسواق

المسوقون والمشترون المرتقبون
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كما يعرؼ ابؼزيج 1"المزيج التسويقي ىو مجموعة الأدكات تحت تصرؼ المؤسسة لتحقيق أىدافها في السوؽ المستهدؼ"
التسويق على أنو عبارة على بؾموعة من العناصر التي تستطيع ابؼؤسسة من خلبلو التأثتَ على رد فعل ابؼستهلك بذاه منتج سواء 

  2.كاف سلعة أك خدمة

من خلبؿ ىذه التعريفات يتضح أف ابؼزيج التسويقي عبارة عن بؾموعة من العناصر التسويقية التي بسلكها ابؼؤسسة كيستخدمها 
ابؼسوؽ لبلوغ أىداؼ ابؼؤسسة في الأسواؽ ابؼستهدفة عبر الاستًاتيجيات ابؼخططة عن طريق برديد حاجات كرغبات الزبائن،كما 
يتميز ابؼزيج التسويقي بابؼركنة كالديناميكية حيث بيكن تكيف توليفتو مع الأكضاع السوقية ابؼختلفة في ضل بيئة متغتَة كمع مراعاة 
أكضاع ابؼؤسسة، بحيث يعمل ابؼسوؽ على إبهاد التوليفة أك ابػلطة ابؼناسبة من ابؼزيج التسويقي للتأثتَ على الزبوف كسلوكو كتصرفاه 

 .لاقتناء ابؼنتج في ابؼكاف كالزماف ابؼلبئم كالسعر ابؼناسب

كفي ىذا الصدد بيكن الإشارة إلذ أف العناصر الأربعة للمزيج التسويقي ىي عناصر تستعمل لتسويق السلعة ابؼادية، أما عناصر 
، ثلبث عناصر كىي (ابؼنتج، السعر، التوزيع، التًكيج)ابؼزيج التسويقي للخدمات ىي سبعة حيث يضاؼ للعناصر الأربعة الأكلذ 

  Physical Evidence ، الدليل ابؼادم Process ، العمليات Peopleالناس )

 عناصر المزيج التسويقي: 03-01الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Source : Philip Kotler et all, Marketing Management, 
15

éme édition, Pearson Education, 

Paris, France, 2015 , p 32 

 

                                                           
1
  Philip Kotler et all, OP, Cit ,P:32  

2
، مجلة جامعة إستراتٌجٌة المزٌج التسوٌقً ودورها فً زٌادة الحصة السوقٌة محمد عبد الرحمان، روتش ابراهٌم محمد، نزار محمد علً، 

     559:، ص2015، 02، العدد (B )03زاخو، المجلد 

 المزٌج التسوٌقً                                                                             

Marketing 

Mix 

 السوق المستهدف

 Placeالمكان 

 القنوات- 

 التغطٌة - 

 الخلٌط- 

 المواقع- 

 الموجودات- 

 الترحٌل- 

 Productالمنتج 

 تنوع المنتج- 

 الخصائص- 

 التصمٌم- 

 الأجسام - 

 اسم العلامة التجارٌة - 

 التغلٌف- 

 الضمانات- 

 الخدمات- 

 Price السعر

 قائمة الأسعار- 

 الحسومات- 

 شروط الدفع- 

 شروط الاستدانة- 

التروٌج 
Promotion 

 الاعلان- 

 تروٌج المبٌعات- 

 الرعاٌة والحدث- 

 العلاقات العامة - 

 التسوٌق المباشر- 

  قوة المبٌعات- 
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يعتبر ابؼنتج القلب المحرؾ لكافة ابؼوارد ابؼادية ك الغتَ مادية لتحقق ابؼؤسسة أىدافها، فابؼنتج ىو كل معركض في : المنتج: أكلا
السوؽ لتلبية حاجة أك رغبة، أم أف ابؼنتج ىو بسثيل للعديد من ابػصائص ملموسة ك أخرل غتَ ملموسة تعمل على برقيق منافع 

ذات طابع كظيفي كاجتماعي كنفسي، كيرل كوتلر أنو بيكن التعبتَ على ابؼنتج  بأنو كل ما بيكن تقدبيو للسوؽ بهدؼ سول 
الاستهلبؾ أك الاستخداـ أك ابؼلكية أك إشباع بغاجة أك رغبة ما، فهو يتضمن  بصيع السلع ابؼادية كابػدمات كالأشخاص، 

الأماكن، ابؼنظمات، الأفكار، فالزبوف لا يشتًم ابؼنتج بػصائصو ابؼادية فقط بل يشتًم الانطباع عنو أيضا من خلبؿ الصورة 
 1.الذىنية ابؼكونة جراء مشاىدتو أك السماع عنو كالشهرة ، العلبمة التجارية، خدمات ما بعد البيع

، كما أف عملية تسعتَ (سلعة ، خدمة)السعر ىو القيمة النقدية التي يتحملها الزبوف في سبيل ابغصوؿ على ابؼنتج : السعر: ثانيا
ابؼنتج تعتبر عملية صعبة كحساسة نظرا لتدخل العديد من العوامل في ذلك مثل مدل حاجة الزبوف للمنتج، التكلفة ابؼرتبطة بو، 

  2.قدرة ابؼستهلك على الدفع، القيود ابغكومية، كالأسعار التي يفرضها ابؼنافسوف على ابؼنتجات ابؼماثلة

 ىو النشاط التسويقي ابؽادؼ إلذ كصوؿ ابؼنتجات من مصادر أك أماكن إنتاجها إلذ أماكن استهلبكها أك :التوزيع: ثالثا
استعمابؽا بدعتٌ عملية تدفق ابؼنتجات كالتي تشتًؾ فيها بـتلف ابؼؤسسات كالأفراد كعملية انتقابؽا ككصوبؽا من ابؼنتج إلذ الزبوف، 
كما أف عملية التوزيع تشمل انسياب ابؼنتجات من مراكز إنتاجها إلذ مواقع استهلبكها من خلبؿ ما يعرؼ بقنوات التوزيع أك 

 3.منافذ التوزيع

بؾموعة الأنشطة ابؼتعلقة بتزكيد ابؼستهلك بدعلومات عن مزايا ابؼنتج بهدؼ إثارة اىتمامو "  يعرؼ التًكيج على أنو:التركيج: رابعا
 كيتكوف ابؼزيج التًكبهي من عدة أقساـ تسمى عناصر ابؼزيج التًكبهي كابؼتمثلة في كل من الإعلبف، 4"كإقناعو كدفعو إلذ شرائو

تنشيط ابؼبيعات، الدعاية ، البيع الشخصي، العلبقات العامة، النشر حيث تهدؼ ىذه العناصر التًكبهية التأثتَ على الزبوف كمن ثم 
على سلوكو لشراء كاستخداـ ابؼنتج حيث أف كل عنصر من ىذه العناصر يستخدـ في ابؼكاف كالزماف ابؼناسب قد بىتلف عن 

 .       استخداـ عنصر أخر من ابؼزيج التًكبهي

 (ابؼنتج، السعر، التوزيع، التًكيج) إضافة إلذ عناصر ابؼزيح التسويقي التقليدم الأربعة :المزيج التسويقي الموسع: الفرع الثاني
 .لتشكل ابؼزيج التسويقي ابؼوسع (الأفراد، العمليات، الدليل ابؼادم )توجد ثلبث عناصر أخرل إضافية تتعلق بابػدمات كىي

 كىو من أىم عناصر ابؼزيج التسويق، كبيثل الأفراد في ابؼؤسسة حيث يتطلب من ابؼوظفتُ تقدنً خدمات ذات :الأفراد: أكلا
مستول عاؿ خاصة كأف ابػدمات تتميز بعدـ فصل ابػدمة عن من يقدمها كىنا تزداد أبنية كمسؤكلية الأفراد لتولر صناعة ابػدمة 

 .كتقدبيها، كعلى ابؼؤسسة إعطاء الاىتماـ للؤفراد العاملتُ عن طريق الاستقطاب ابعيد، التحفيز، التدريب، كالتكوين

 كل مرحلة بسر بها عملية تقدنً ابػدمة يتم تقييمها من قبل الزبائن كما أف لكل مرحلة دكرة في تشكيل الرضا :العمليات: ثانيا
 :الكلي للتجربة التي مر بها، كالعمليات تشمل كل من

                                                           
1

    134-131:لٌحة ٌزٌد، مرجع سبق ذكره، ص ص م
2

 من وجهة نظرزبائن شركة جٌزي بؤم البواقً، مجلة تؤثٌر المزٌج التسوٌقً على ولاء الزبائن فً قطاع الاتصالات عبد الكرٌم حسانً، 

 .    88:، ص2019، دٌسمبر04، العدد06الدراسات المالٌة، المحاسبٌة والإدارٌة، المجلد
3

 مجلة ارتقاء للبحوث – دراسة حالة علامة جٌزي – دراسة تؤثٌر المزٌج التسوٌقً للخدمات على ولاء الزبون للعلامة التجارٌةعطا الله لحسن، 

    136:، ص2020، جوٌلٌة 01، العدد01و الدراسات الاقتصادٌة، المجلد 
4

 لمنطقة سوق الخمٌس ولاٌة البوٌرة، مجلة مجامٌع المزٌج التسوٌقً لمإسسة كوندور وأثره على رضا زبائنها لهوازي إلٌاس، أوكٌل رابح، 

  306:، ص2021، أفرٌل 01، العدد، 07المعرفة، المجلد 
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 إجراءات كأساليب تقدنً ابػدمة -
 .الوقت الذم يستغرقو الزبوف في الانتظار للحصوؿ عل ابػدمات -
 .            طريقة تقدنً ابػدمة من طرؼ مقدمها -

كىو العنصر الأختَ من عناصر ابؼزيج التسويقي كنظرا لتميز ابػدمة  بالاملموسية كاف ضركرم التًكيز على : الدليل المادم: ثالثا
 :الإمكانيات ابؼادية ليعكس جودة ابػدمات في نظر ابؼستهلكتُ الذين يشتًكنها، كيشمل الدليل ابؼادم ابؼكونات التالية

الديكور كالتصميم بدا فيو الديكور كالتصميم الداخلي ك ابػارجي القاعات، ابؼمرات، النظافة، الألواف كالإضاءة، الضوضاء 
التكنولوجيا، التجهيزات ابؼختلفة من مكاتب، كراسي، حواسيب، كذلك ىيئة كنوع لباس العاملتُ، كيتضمن الدليل ابؼادم كل 

 .          العناصر ابؼادية ابؼلموسة التي من شأنها إبراز جودة ابػدمة كبسيزىا في ذىن ابؼستهلك كمنو زيادة الإقباؿ عليها كطلبها

 عناصر المزيج التسويقي للخدمات: 04-01الشكل رقم 

 
 من إعداد الباحث:المصدر

 المزيج التسويقي الحديث: الفرع الثالث
 غتَ قادرة على مواكبة 4Psكبعد إعادة النظر في ابؼزيج التسويقي التقليدم مع التغتَات كالتطورات ابغاصلة أصبحت التوليفة 

 في كرقة  R.L.bardenكىذا حسب 4Cs التطورات كعليو كاف لزاما البحث عن مزيج بديل، كبالفعل تم التوصل إلذ التوليفة 
 1: ، كتتمثل ىذه التوليفة من العناصر بفا يلي1991بحث قدمها سنة 

 حيث تطور الأمر من فرض ابؼنتج على الزبوف إلذ Customer needs and wants :حاجات كرغبات الزبائن -
 .إقناع الزبائن بدزايا كمنافع ابؼنتج ىو السبيل الأحسن كالأبقع

حيث بروؿ الأمر من النظر إلذ تكلفة الشراء فقط كتعدل النظر إلذ  Coste to the user: تكلفة إسعاد الزبوف -
 .تكلفة إسعاد الزبوف عن طريق إدخاؿ كتقدنً كل التسهيلبت كبسهيد الظركؼ ابؼلبئمة لاقتناء ابؼنتج

 . بدعتٌ ملبئمة حاجات كرغبات الزبوف بالشكل كالطرؽ التي توفر لو الرضاConvenience :الملائمة -

                                                           
1
، مجلة البدٌل الاقتصادي، جامعة الاتجاهات الحدٌثة للمزٌج التسوٌقً الالكترونً فً ظل العصر الرقمً الجدٌد سفٌان رقٌق، على عز الدٌن،  

 .     385-384:، ص ص2016، 01، العدد 03الجلفة، المجلد 

 المزٌج
 التسوٌقً
الموسع

المنتج

السعر

التروٌج
التوزٌع

الافراد

العملٌات

 الدلٌل
المادي
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 ىو ابغوار في ابذاىتُ لطرفي التبادؿ كالعلبقة الثنائية بعدما كاف ابغوار من طرؼ Communication :الاتصاؿ -
 .كاحد أصبح ثنائي كذلك عن طريق الاستماع للزبائن كالتغذية العكسية

فإذا كاف البائع يريد بيع ابؼنتج فابؼستهلك يبحث في حل للمشكلة ابؼتعلقة بالتكاليف ابػاصة بالاستلبـ كالاستخداـ، كابؼلبئمة، 
 4Ps. 1 قبل إعداد 4Csكاتصاؿ في ابذاىتُ، حيث يتطلب من رجل التسويق التفكتَ في 

ىي توليفة مكونة من عناصر أساسها ابؼنتج أك ابػدمة في حتُ أف  4Psمن خلبؿ ىذا الطرح يتبتُ أف عناصر ابؼزيج التسويقي 
 . تركز كنعتمد على الزبوف كبرقيق حاجاتو كرغباتو كإدخاؿ السركر عليو  4Csابؼزيج التسويقي 

 4Cs إلى المزيج التسويقي الحديث 4Psالتحوؿ من المزيج التسويقي التقليدم : 05-01الشكل رقم 

 4Psالمزيج التسويقي التقليدم 

 
 4Csالمزيج التسويقي الحديث 

 
 من إعداد الباحث:المصدر

 أىمية، كظائف كأىداؼ التسويق: المطلب الثالث
إف التسويق نشاط ىادؼ ذك أبنية بالغة حيث يتوقف الأداء التسويقي للمؤسسة على مدل إدراكها لأبنية نشاط 

التسويق ك التنفيذ السليم للخطط كالاستًاتيجيات ابؼسطرة من طرؼ الإدارة العليا، كما أف للتسويق كظائف بـتلفة سول منها 
 .          ابؼتعلقة بابؼبادلة ك التوزيع ابؼادم أك ابؼتعلقة بالأنشطة ابؼساندة، كالتي بواسطتها يتم برقيق أىداؼ طرفي التبادؿ

 أىمية التسويق : الفرع الأكؿ
يعتبر التسويق أحد ابؼؤشرات الفعالة التي بردد مدل بقاح أك فشل ابؼؤسسات نظرا للؤبنية العالية التي يتمتع بها سول بالنسبة  

الفرد كمستهلك نهائي أك على مستول ابؼؤسسة ك حتى على مستول المجتمع ككل كىذا في ظل بيئة تشهد تغتَات مسارعة 
كديناميكية، لذلك أصبح لزاما على ىذه ابؼؤسسات أف تضع موضوع التسويق ضمن أكلوياتها كخططها ابؼدركسة، حيث يعمل 

 2: التسويق على الانتعاش الاقتصادم كابؼسابنة في القضاء على البطالة، بشكل عاـ، كبيكن تقسيم أبنية التسويق كالتالر

 :  تتجلى أبنية التسويق بالنسبة للمؤسسة فيما يلي: أىمية التسويق على مستول المؤسسة: أكلا

 .  يسهل تصريف ابؼنتج في السوؽ أكثر من ابذاه للوصوؿ إلذ الأسواؽ ابؼستهدفة عبر استًاتيجيات بـتلفة -
 . كسيلة فعالة لتزكيد ابؼؤسسة بابؼعلومات التسويقية الضركرية ابؼتعلقة بحاجات كرغبات الزبائن -

                                                           
1

  Philip Kotler, Le marketing selon Kotler,Ou comment créer, et dominer un marché,Pearson Education, paris  France, 2005, P:110 
2
  48-47:  ملٌحة ٌزٌد، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 .          ربط ابؼؤسسة بواقع المجتمع كالأسواؽ التي بزدمها في ظل بيئة متغتَة كمتقلبة -
 : كتكمن ىذه الأبنية في برقيق ابؼنافع التالية: أىمية التسويق على مستول المستهلك:  ثانيا

 . حيث تتحوؿ ابؼداخلبت إلذ منتج تاـ يتم برديد موصفاتو من خلبؿ النشاط التسويقي:المنفعة الشكلية -
 . يوفر التسويق ابؼنفعة الزمنية من خلبؿ توفتَ ابؼنتج  للزبوف في الوقت الذم بوتاجو:المنفعة الزمنية -
 . تتحقق ابؼنفعة ابغيازية من خلبؿ انتقاؿ ابؼلكية من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك كقت الشراء:المنفعة الحيازية -
 .  كذلك بتوفتَ ابؼنتج في الأماكن التي يرغب فيها الزبوف من خلبؿ قنواة توزيع ابؼؤسسة:المنفعة المكانيية -

 منافع التسويق                                                   :06-01الشكل رقم 

                                                        
 من إعداد الباحث:المصدر

 :  تكمن ىذه الأبنية فيما يلي:أىمية التسويق على مستول المجتمع: ثالثا
 .يساىم التسويق في تنمية الاقتصاد -
 .الاستغلبؿ الأمثل للموارد من خلبؿ دراسة حاجات كرغبات الزبائن -
 .التوزيع الأمثل للسلع كابػدمات من خلبؿ ابؼوازنة بتُ الطلب كالعرض في بـتلف ابؼناطق -
 .كضوح البدائل ابؼتوفرة ابؼساعدة على ابزاذ قرار شراء الفرد في المجتمع -
 .        برستُ ابؼستول ابؼعيشي للمجتمع -

 1:كيرل الطائلي أف أبنية التسويق تكمن في 
 . يساىم ابؼفهوـ ابغديث للتسويق في مساعدة ابؼؤسسات في إعادة النظر في توجهاتها التسويقية -
 .التحوؿ في التفكتَ التسويقي ساىم في الانتقاؿ من تسويق التبادؿ إلذ التسويق بالعلبقة -
 .رفع ابؼستول ابؼعيشي للؤفراد كالرفاىية الاقتصادية -
 .إنعاش التجارة الداخلية كابػارجية -
 .تعريف الزبائن بابؼنتجات في الأسواؽ كمنو ترشيد سلوكهم  كتصرفاتهم -
 .التًابط بتُ التسويق كأىداؼ خطط التنمية الاقتصادية بفا يثمن أبنية التسويق -
 .تزكيد الزبوف بابؼعلومات الضركرية باستخداـ بـتلف كسائل التًكيج -
 .برستُ الكفاءة الإنتاجية بابؼؤسسة كمنو توسعها كضماف بقائها في السوؽ -
 .يعتبر التسويق حلقة كصل بتُ ابؼؤسسة كالمجتمع كالأسواؽ التي بزدمها -
 .  برقيق قيمة للزبوف من خلبؿ بـتلف أشكاؿ التسويق التفاعلي، التسويق عبر قواعد البيانات، التسويق الالكتًكني -

                                                           
1
     51-48:  حمٌد الطائلً وأخرون، التسوٌق الحدٌث مدخل شامل، مرجع سبق ذكره، ص ص 

منافع 
التسويق

ابؼنفعة الشكلية 

بؼنفعة الزمنية ا ابؼنفعة ابغيازية 

ابؼنفعة ابؼكانية 

 منفعة مكانٌة
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 كظائف التسويق : الفرع الثاني
للتسويق عدة كظائف بـتلفة يستفيد منها الفرد كما برتاج إليها ابؼؤسسة في الوصوؿ إلذ أىدافها ابؼسطرة كمنو برقيق أىداؼ طرفي 

  1:التبادؿ، كتتمثل ىذه الوظائف التسويقية فيما يلي
 :كالتي تتمثل فيما يلي: كظائف المبادلة: أكلا

 . تصميم السلع كتطويرىا نظرا للتقلبات في أذكاؽ الزبائن بهدؼ الوصوؿ إلذ رضائهم -
 .التنميط كالتدرج عن طريق كضع مقاييس كمواصفات معينة كابعودة، ابغجم، الوزف -
 .الشراء كيكوف بعد تقدير احتياجات الزبائن كدراستها -
              .    البيع عن طريق برديد الزبوف المحتمل كتنشيط الطلب كتقدنً ابػدمات حتى لا يقتصر على ابساـ العملية البيعية فقط -

نتاجها إلذ حيث استهلبكها كاستخدامها كذلك في الوقت كابؼكاف  إكيتمثل في انتقاؿ السلع من أماكن: التوزيع المادم: ثانيا
 .ابؼناسب للزبوف كالكيفية التي يرضى بها

 :كأىم ىذه الأنشطة ما يلي: الأنشطة المساندة: ثالثا
 .بسويل التسويق بدعتٌ إعطاء الزبوف الغتَ قادر على الدفع ائتماف بذارم -
 .برمل ابؼخاطر التسويقية كابؼوازنة في الطلب كالعرض في السوؽ -
    .  ابغصوؿ على ابؼعلومات التسويقية من بـتلف ابؼصادر سول الربظية أك غتَ الربظية -

 2:  كفي ىذا الصدد يذكر ابراىيم بلحيمر كظائف التسويق كالتالر
 .بزطيط كبرسينها بدا يتوافق كحاجات كرغبات الزبوف -
 .إعطاء ابؼنتجات مواصفات موحدة بحيث تعكس درجة ابعودة ابؼطلوبة -
 .من كظائف التسويق كذلك البيع بحيث يتمكن ابؼشتًم من ابغصوؿ على ابؼنتجات ابؼرغوبة -
 .التخزين كتوفتَ السلع في الأكقات ابؼناسبة التي تناسب الزبوف كتلبي احتياجاتو -
 . النقل كإيصاؿ ابؼنتج للزبوف بالأكضاع كالأكقات ابؼناسبة -
 .التمويل كذلك باللجوء إلذ مصادر التمويل ابؼتاحة سول منها القصتَة أك الطويلة ابؼدل -
 .برمل ابؼخاطر كتذليلها إلذ ابغد الأدنى سول منها ابؼخاطر التسويقية أك الطبيعية أك النابذة عن سوء تصرؼ الأفراد -

 من السعر ابؼتفق عليو لشراء السلع كيعود ذلك لكثرة الوظائف التي تؤديها ظيفة %50كما أف التكاليف التسويقية قد تصل إلذ 
  Mc Carthy 3التسويق كالتمثلة في الوظائف التالية كما حددىا 

 . كظيفة الشراء، كظيفة البيع، كظيفة النقل، كظيفة التخزين، تصنيف السلع، كظيفة التمويل، كظيفة تأمتُ ابؼعلومات
 أىداؼ التسويق : الفرع الثالث

ىناؾ العديد من الأىداؼ التي تسعى ابؼؤسسات الوصوؿ إليها من خلبؿ رسم خطط كإستًاتيجيات كذلك في حدكد مواردىا 
 4:كإمكانياتها كعموما توجد ثلبث أىداؼ عامة للتسويق كىي كالتالر

                                                           
1

  51-49:  ملٌحة ٌزٌد، مرجع سبق ذكره، ص ص
2

  22-21: بلحٌمر ابراهٌم، مرجع سبق ذكره، ص ص
3

، 2، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، طالتسوٌق الحدٌث بٌن النظرٌة والتطبٌق زكرٌا أحمد غرام، عبد البسط حسونة، مصطفى سعٌد الشٌخ، 

 .  53:، ص2009عمان، الأردن، 
4
: ، ص ص2015، عمان، الأردن، (01ط)، دار غٌداء للنشر والتوزٌع، التسوٌق مدخل معاصر سعدون حمود، جثٌر، حسٌن ولٌد حسٌن عباس،  

28-29   
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في مقدمة  أىداؼ النشاط التسويقي تعظيم الربح كىذا في ظل بؾموعة من القيود كتصرفات ابؼنافستُ، مدل : ىدؼ الربح: أكلا
توفر السلع البديلة، الرقابة ابغكومية، كبفا بهد الإشارة إليو أف ىدؼ الربح ليس من مسؤكلية كظيفة التسويق فقط بل يتطلب 

 .   تضافر جهود الوظائف كالوحدات الأخرل في ابؼؤسسة
 يساىم التسويق في برقيق ىدؼ النمو، كىذا التوسع كالنمو من اختصاص نشاط التسويق كيشمل زيادة :ىدؼ النمو: ثانيا

 .حجم ابؼبيعات، زيادة ابغصة السوقية، التوسع في السوؽ
كيعتبر ابؽدؼ الأساسي حيث يعمل نشاط التسويق على برقيقو بفعالية، الأمر الذم يتطلب من : ىدؼ البقاء كالاستمرار: ثالثا

إدارة التسويق البحث ابؼستمر على الفرص التسويقية ابعديدة، إضافة إلذ ضركرة كجود نظاـ معلومات تسويقي لتحقيق أىداؼ 
 .       ابؼؤسسة، كما يتطلب تضافر جهود بصيع كحدات أقساـ ابؼؤسسة لتحقيق ىذا ابؽدؼ

       المسار التسويقي : الفرع الرابع
ابؼسار التسويقي بيثل بؾموعة ابػطوات أك ابؼراحل ابؼتبعة للوصوؿ إلذ النتائج ابؼرجوة من ابؼؤسسة كىذه ابؼراحل تبدأ 

 1.بالزبوف كدراسة سلوكو ثم تأتي مرحلة تكييف كبردييد ابؼزيج التسويقي ابؼناسب كأختَا التصرؼ كابزاذ القرار
 يبدأ ابؼسار التسويقي بالزبوف بدعتٌ دراسة سلوكو كتصرفاتو في الأسواؽ كذلك للوصوؿ إلذ تشخيص سليم لأجزاء :الزبوف: أكلا

السوؽ، كتقييم أبنية كتطور كل جزء من الأجزاء كبعد ذلك برديد السوؽ ابؼناسب، بؿلي، جهوم، كطتٍ، دكلر، كتتم عملية 
الاختيار مع الأخذ بالاعتبار إمكانيات كموارد ابؼؤسسة كفي نهاية ىذه ابؼرحلة يكوف رجل التسويق قد حدد ابغاجات كالرغبات 

 .ابؼطلوبة
 ينتقل رجل التسويق إلذ برديد الأىداؼ كالطرؽ اللبزمة بحيث يكيف التوليفة ابؼناسبة من ابؼزيج التسويقي، ابؼنتج :التكيف:ثانيا

 .ابؼطلوب، السعر ابؼناسب كابؼدركس، شبكة التوزيع الفعالة، كنوعية ككسيلة التًكيج اللبزمة لذلك
 بعد برديد ابؼزيج التسويقي ابؼناسب يقوـ رجل التسويق بالتطبيق كابزاذ القرار ابؼناسب في ابؼيداف :التصرؼ كاتخاذ القرار:ثالثا

 .    كذلك بأخذ في الاعتبار ابؼنافسة، كالقول البيئية الأخرل للوصوؿ إلذ النتائج ابؼرجوة
 المسار التسويقي: 07-01الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

  48:، ص2014، دار ىومة للطباعة كالنشر كالتوزيع،ابعزائر، أصوؿ كفصوؿ التسويقمليحة يزيد، : المصدر
 

                                                           
1
  68:ملٌحة ٌزٌد، مرجع سبق ذكره، ص  

 الاتصال التوزٌع السعر المنتج

 تقٌٌم النتائج

 دراسة السوق

 تحدٌد الحاجات

 اختٌار الهدف

 تحدٌد المزٌج التسوٌقً
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 أسس تسويق العلاقات مع الزبوف: المبحث الثاني

بيثل التسويق بالعلبقات مع الزبوف بـتلف العمليات كابعهود ابؼبذكلة من طرؼ ابؼؤسسة كبالاعتماد على أساليبو 
كعناصره ابؼختلفة التي بسكن من جذب كابغفاظ على علبقات بضيمية متينة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها أساسها الثقة كالتواصل ابؼستمر 

 .كالالتزاـ، فالزبوف بيثل رأبظاؿ الدائم للمؤسسة، كىو النقطة الأساسية التي تدكر حوبؽا القرارات كالاستًاتيجيات ابؼخططة

 مفهوـ كعناصر التسويق بالعلاقات: المطلب الأكؿ
من أجل الإبؼاـ بدفهوـ تسويق بالعلبقات مع الزبوف كالوقوؼ على مبادئو الأساسية التي يقوـ عليها، كجب على 

ابؼؤسسات كرجاؿ التسويق التعرؼ على ىذا ابؼفهوـ كأبنيتو سول بالنسبة للمؤسسة أك الزبوف نفسو، إضافة إلذ تعزيز مبادئو 
 . كبؿدداتو مع ابغرص على توفتَ متطلبات التنفيذ السليم بؼفهوـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف

 مفهوـ كأىداؼ التسويق بالعلاقات  :الفرع الأكؿ
يعتبر التسويق بالعلبقات أحد التوجهات ابغديثة لدراسة كتطوير العلبقة القائمة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها حيث تعزيز كتقوية 
العلبقات من خلبؿ تصميم ك تقدنً خدمات تتوافق كحاجات كرغبات ىؤلاء الزبائن، كبناء على ما سبق فإف التسويق بالعلبقات 
بيكن ابؼؤسسة من بناء صورة ذىنية حسنة عن منجاتها، كصولا إلذ كسب ميزة تنافسية في ظل أسواؽ تتصف بشدة ابؼنافسة نابذة  

 .       بـرجات البيئة المحيطة كما تفرزه من تقلبات كتغتَات متسارعة

 :  نشأة كتطور التسويق بالعلاقات: أكلا
في المجتمعات الإقطاعية كانت تلبية ابغاجات الأساسية بتُ الأفراد تقوـ على التبادؿ للؤغراض الزراعية حيث كاف عدد 
الزبائن قليل كالتبادؿ بؿدكد، كبزيادة الإنتاج نتيجة للثورة الصناعية كاف التحوؿ من المجهزين إلذ الزبائن لإقناعهم بابغاجة للسلع، 
كخلبؿ القرف العشرين زادت أبنية بسيز ابؼنتجات كابػدمات حيث أبغت الضركرة في طلب الزبائن بشأف ابؼنتجات ابؼطلوبة الأمر 

كالذم بيثل أساس تعليم بفارسة التسويق، أما عهد ما بعد (.ابؼنتج، التسعتَ، ابؼكاف ك التًكيج)(4P)الذم أدل إلذ انتشار مفهوـ 
التصنيع أصبحت الأسواؽ معوبؼة كمعقدة كابؼنافسة أكثر شدة كبابؼقابل زاد طلب ابؼستهلكوف، أدل ذلك إلذ التوجو بكو ابعوانب 
ابػدمية من طرؼ ابؼؤسسات، كفي الثمانينات استخدمت عبارة التسويق بالعلبقات لأكؿ مرة كقد تم التأكيد في التسعينات على 

  1. نوع جديد من التسويق كىو التسوؽ بالعلبقات
 
 
 
 
 
 

                                                           
دار كنوز المعرفة العلمٌة للنشر والتوزٌع، ، المبنً على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسوٌقٌة  التسوٌق المعرفًدرمان سلٌمان صادق،   1

 14:، ص2012، عمان، (1ط)
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  مراحل ظهور التسويق بالعلاقات: 08-01:الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 

دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، ، المبني على إدارة علاقات كمعرفة الزبوف التسويقية التسويق المعرفي درماف سليماف صادؽ، : المصدر
 14:، ص2012، عماف، (1ط)

مراحل ظهور مفهوـ التسويق بالعلبقات فبدأ بالتًكيز على التسويق الاستهلبكي في  08-01: يبتُ الشكل رقم
ابػمسينيات من القرف ابؼاضي إلذ التسويق الصناعي في الستينيات ثم التسويق في ابؼنظمات الغتَ ىادفة للربح في السبعينيات، إلذ 

التسويق ابػدمات في الثمانينات ليصل إلذ التسويق بالعلبقات حيث كاف التحوؿ من ابؼفهوـ التقليدم إلذ ابؼفهوـ القائم على 
 اعتبار الزبائن شركاء للمؤسسة، كفيما يلي أىم أكجو الاختلبؼ بتُ التسويق بالصفقات كالتسويق بالعلبقات 

 أكجو الاختلاؼ بين التسويق بالصفقات كالتسويق بالعلاقات: 01-01الجدكؿ رقم 

 التسويق بالعلاقات التسويق بالصفقات
  التًكيز على ابغجم 
 التأكيد على ميزات ابؼنتج 
  توجو قصتَ ابؼدل 
  تركيز قليل على خدمة الزبوف 
 اتصاؿ متوسط مع الزبوف 
 الاىتماـ الأساسي بجودة ابؼنتج 

 التًكيز على الاحتفاظ ابؼربح 
 التًكيز على قيمة الزبوف 
 توجو طويل ابؼدل 
 تركيز عاؿ على خدمة الزبوف 
 اتصاؿ متوسط مع الزبوف 
 الاىتماـ بجودة العلبقة  

   ، 04، بؾلة الاقتصاد كالبيئة، المجلد ، التوجو الحديث لتسويق العلاقات كمطلب لتحقيق المشاركة في خلق القيمةبضدكش سفياف: المصدر
 189: ، ص2021، 01العدد 

تسويق العلبقات في أكاخر الثمانينات من القرف العشرين نتيجة التحولات القائمة  في  بدء مفهوـ:مفهوـ تسويق العلاقات:ثانيا
ابؼفاىيم الرئيسة للتسويق، كبذلك تم التحوؿ من مفهوـ التسويق التقليدم القائم على فكرة التبادؿ أك ابؼعاملة إلذ ابؼفهوـ القائم 

على اعتبار الزبوف شرؾ للمؤسسة كأف على ابؼؤسسة بناء علبقات طويلة الأمد مع الزبائن، كالتوجو بكو ابعودة كالإبداع كالابتكار 
ابؼستمر كالذم يعرؼ بالتسويق بالعلبقات باعتباره من أىم العناصر الأساسية بػلق ميزة تنافسية، من خلبؿ بناء صورة ذىنية قوية 

  1.في ظل أسواؽ يسودىا الصراع التنافسي، بالإضافة إلذ ارتفاع الوعي لدل الزبائن

                                                           
1
        29:، ص2016، عمان، (1ط)، دار الجنان للنشر والتوزٌع، إدارة التسوٌق وفق قٌمة الزبون أنٌس أحمد عبد الله،  

  تسوٌق الخدمات 

 

 تسوٌق العلاقات

Relationship 

Marketing 

 Consumer Marketingالتسوٌق الاستهلاكً 

  Industriel Marketingالتسوٌق الصناعً 
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  :تعريف تسويق العلاقات: ثالثا
عملية جذب، الاحتفاظ كتعزيز '' :  لأكؿ مرة ة كقد عرفو كالتالرBerryأستخدـ مصطلح تسويق العلبقة من قبل 

تسويق العلبقات يهدؼ إلذ إنشاء علبقات مستمرة كمرضية مع  '' ك عرؼ كوتلر تسويق العلبقات كاتالر 1.العلبقة مع الزبائن
بـتلف بفثلي السوؽ من أجل ابغصوؿ على تفضيلهم ك ثقتهم على ابؼدل الطويل ك يتم اختيار الزبائن أك بؾموعة الزبائن ذات 

إستًاتيجية بعذب الزبائن كبرستُ ''   عرفو على أنو(Chou) أما ،2'' الصلة بناء على مسابنتهم المحتملة اك بقاحهم في ابؼؤسسة
فلسفة أداء العمل إضافة إلذ انو توجو استًاتيجي للمنظمات من خلبؿ التًكيز ''بأنو  (Lovelock) كعرفو 3''كتطوير العلبقات 

 4 ''.على الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ كتطوير العلبقات معهم، بدلا من التًكيز فقط على جذب العملبء ابعدد باستمرار

إذف يتضح أف تسويق العلبقات مع الزبوف ىو أسلوب راقي للتعامل مع الزبائن، كما أنو فلسفة للتوجو بكو الزبوف لبناء 
قيمة لو، كىو إستًاتيجية بـططة كمدركسة لتحقيق الأىداؼ التسويقية في الأسواؽ ابؼستهدفة من خلبؿ ابعذب كتعزيز علبقات 
طويلة الأمد مع الزبائن  كلا يكفي ىذا بل يتعدل إلذ المحافظة عليهم ككسب رضاىم كصولا إلذ الولاء كذلك عن طريق حفظ ك 

تعزيز علبقات قوية كمتينة معهم، كمنو كسب رضاىم كثقتهم كبناء قيمة بؽم بالالتزاـ بتحقيق حاجاتهم كتلبية رغباتهم بشكل 
 .أحسن ما يقدمو ابؼنافسوف في ضل بيئة تتميز بالتغتَ السريع كالديناميكية

تتضح أبنية التسويق بالعلبقات من خلبؿ ابؼنافع التي تعود على الطرفتُ فالزبوف يتحصل على : أىمية تسويق العلاقات: رابعا
معاملة حسنة كطيبة كتلبية حاجاتو كرغباتو في الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ اما بالنسبة للبائع فيتمكن من كسب الزبوف لفتًة طويلة 

 5:كبذلك برقيق الأرباح، كبيكن التطرؽ لأبنية التسويق بالعلبقات كالتالر

الاحتفاظ بدستول عاؿ من التواصل مع الزبائن كالعمل على تعزيز كتقوية العلبقات معهم من خلبؿ الانتًنت، ابؼكابؼات ابؽاتفية، 
أك مندكب ابؼبيعات، كما يضمن حسن ستَ عملية الاتصاؿ، إزالة أك على الأقل التقليل من إمكانية سوء فهم مستلم ابؼعلومات 

 6.كالتعليقات ابؼرسلة إليو

يركز التسويق بالعلبقات على أبنية الاحتفاظ بالزبائن ابغالتُ أكثر من السعي بعذب ابعدد كما ىو ابغاؿ في التسويق التقليدم، 
مرات عملية البيع للزبوف ابؼعتاد، كما أف إمكانية البيع للزبوف ابعديد ىي     ( 06 )حيث أف عملية البيع للزبوف ابعديد تكلف 

كىذه ابغقائق نابذة على ضوء خبرة ابؼؤسسات أساسها العلبقات  (%50)بينما إمكانية بيع ابؼنتج للزبوف ابؼعتاد ىي  (15%)
  7.الطويلة الأمد

 .  تتناسب أنشطة التسويق بالعلبقات مع الوقت الذم يتصف بشدة ابؼنافسة كالتطور التكنولوجي في بيئة  تشهد تغتَات جد سريعة

                                                           
1
 التسوٌق الداخلً كحجر أساس لبناء العلاقة مع الزبون، معارف تسوٌق العلاقة فً المإسسة الخدمٌة، كرٌمة زٌدان، علً زٌان محمد واعمر،  

  387:، ص2017، دٌسمبر23، العدد12مجلة علمٌة دولٌة محكمة، المجلد 
2
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,P 168 

3
، المجلة الجزائرٌة إمكانٌة تطبٌق أبعاد  تسوٌق العلاقات مع الزبون فً الرفع من أداء المإسسة التنافسً حكٌم بن جروة، خلٌدة دلهوم،  

     94:، ص2015، 02، العدد 02للتنمٌة الاقتصادٌة، الجزائر، المجلد 
4
 94:  نفس المرجع السابق، ص 

5
، ص 2014، عمان، (1ط)، دار صفاء للنشر والتوزٌع، قضاٌا تسوٌقٌة معاصرةإٌاد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمان بن عبد الله الصغٌر،   

      308-307:ص
6
     61:،ص1998، بٌروت، لبنان، (1ط)، الدار العربٌة للعلوم، أصول خدمة الزبائنجون و المٌن،  

7
، 2009، عمان، (1ط)، مإسسة الوراق للنشر و التوزٌع، إدارة علاقات الزبونٌوسف حجٌم سلطان الطائلً، هاشم فوزي دباس العبادي،   

   196:ص
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 .يعمل التسويق بالعلبقات على الإيفاء بوعود الزبائن كالصدؽ لإرضائهم بتطوير ابؼنتجات ابؼرغوبة كالاستمرارية في التعامل ابغسن
التفاعل كالاتصاؿ مع الزبائن من أجل معرفة حاجاتهم لتلبيتها بالشكل ابؼرغوب من طرؼ ىؤلاء الزبائن كبأسلوب يكوف أفضل 

 .من ابؼنافستُ في الأسواؽ ابؼستهدفة باستخداـ التسويق بالعلبقات
يعتبر التسويق بالعلبقات إستًاتيجية ذات أىداؼ ترمي إلذ برستُ كتعزيز علبقة ابؼؤسسة بالزبوف الذم يسعى للحصوؿ على 

 .خدمات ذات جودة عالية، كالوفاء بالوعود التي تصدر عن ابؼؤسسة كالعاملتُ فيها
 :كىناؾ من الباحثتُ من يقسم أبنية تسويق العلبقات إلذ أبنية بالنسبة للمؤسسة كأخرل بالنسبة للزبائن كالتالر

  1:تتجلى أبنية التسويق بالعلبقات في ابؼؤسسة في الأتي: أىمية تسويق العلاقات بالنسبة للمؤسسة. 1

 .برقيق ميزة تنافسية دفاعية في ظل أسواؽ منافسة من خلبؿ إبراـ علبقات طويلة الأجل مع الزبائن -
 . تساعد ابؼؤسسات عل ابغصوؿ بدا يعرؼ بزبوف مدل ابغياة عن طريق الوصوؿ للزبائن ابؼواليتُ للمؤسسة -
 .ابؼساعدة في برصيل ربح ك دخل مستقر كمتواصل -
 .برقيق صورة ذىنية للزبوف، بأف ابؼؤسسة تقع في مقاـ ابػبتَ كابؼستشار لو في بؾاؿ بزصصها -
 .التخفيض من التكاليف التسويقية خاصة  في بؾاؿ التًكيج بابؼؤسسة كما يتعلق باستقطاب الزبائن ابعدد -
 .برقيق كلمة الفم الطيبة كالتي بواسطتها يكوف الزبوف أحد شبكات التسويق كالدعاية المجانية للمؤسسة كمنتجاتها -
 .تزيد من كمية ابؼشتًيات كحجم الإنفاؽ من قبل الزبوف على منتجات ابؼؤسسة -
ابؼساعدة على استهداؼ الزبائن ابؼربحتُ كفي الوقت كابؼكاف ابؼناسب عن طريق العركض ابؼربحة الشيء الذم يزيد من  -

 . فعالية إستًاتيجية الاستهداؼ
 .كسب الثقة كالالتزاـ في ابؼعاملة كتبادؿ ابؼعلومة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها -
تشجيع الاتصاؿ في ابذاىتُ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها لتحقيق نوع من التغذية العكسية التي تساعد على تنمية العلبقات  -

 . ابؼستقبلية كبلوغ رضا الزبائن

  2: أما ما بوققو التسويق بالعلبقات بالنسبة للزبوف يتمثل في الأتي:أىمية تسويق العلاقات بالنسبة للزبوف. 2

 .راحة الزبوف ككسب ثقتو في ابؼعاملة مع ابعهة التي أعتاد الزبوف التعامل معها -
خلق كتطوير علبقات اجتماعية مع ابؼسوؽ أك مقدـ ابػدمة كالعاملتُ لديو كالتي تزيد في ابغصوؿ على ابؼعاملة ابػاصة  -

 .في الكثتَ من ابغالات
 .      بزفيض تكاليف بروؿ الزبوف من مسوؽ لأخر، سواء التكاليف الاجتماعية أـ ابؼادية أـ النفسية -

 3:يسعى التسويق بالعلبقات لتحقيق بؾموعة من نذكر منها:أىداؼ التسويق بالعلاقات: خامسا
 

                                                           
 32-31: ص، صمرجع سبق ذكرهدرمان سلٌمان صادق،  1

2
،دراسة حالة مإسسة اتصالات أبعاد التسوٌق بالعلاقات وأثرها على تحقٌق المٌزة التنافسٌة للمإسسة بنٌن عبد الرحمان، قاشً خالد،  

 . 126:، ص2014، 01، العدد04فرع ولاٌة الوادي، مجلة أبعاد اقتصادٌة، المجلد - الجزائر
3
، مجلة البشائر الاقتصادٌة، المجلد التسوٌق بالعلاقات توجه تسوٌقً حدٌث فً المإسسات الجزائرٌة صدٌقً نوال، بن حبٌب عبد الرزاق،  

         169: ، ص(2016سبتمبر)، 06، العدد 02
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 كيكوف ذلك بدعرفة شخصياتهم رغباتهم، ابذاىاتهم، عن طريق إنشاء قاعدة بيانات تتضمن بصيع ابؼعلومات :معرفة الزبوف- 1
 .ابؼتعلقة عن زبائن ابؼؤسسة ما يتيح بتوجيو العائد ابؼخصص لكل زبوف كتطبيق فعاؿ للتسويق الفردم

 . كيكوف عن طريق بؾلبت ابؼستهلكتُ، البريد الشخصي، ابؼواقع الالكتًكنية، البريد الالكتًكني:الاتصاؿ كالحوار مع الزبائن- 2

باستخداـ التحقيقات التي يتم إجرائها كالاستبيانات التي تقدـ للزبائن، ككذلك من خلبؿ خدمة الزبائن : الاستماع للزبائن- 3
كالتي تقوـ على استخداـ كمعابعة طلبات ابؼعلومات ، الاحتجاجات، كشكاكم الزبائن، إضافة إلذ مواقع الانتًنت كمراكز 

 .الاتصاؿ ابؽاتفي

كذلك باستخداـ كسائل عدة منها نقاط كبطاقات الوفاء كعلى سبيل ابؼثاؿ تقوـ معظم : مكافأة الزبائن على كفائهم- 4
 .مؤسسات الطتَاف بتقدنً أسفار بؾانية كخدمات متنوعة لزبائنها الأكفياء

يتم استخداـ نوادم الزبائن للحديث عن ابؼنتج كعن العركض ابؼرتبطة بو، : مشاركة الزبائن في حياة المؤسسة أك الماركة- 5
 .كما تستخدـ كذلك الرعاية بدنح ابؽدايا كىذا كلو من أجل برويل الزبائن إلذ أصدقاء أك شركاء للمؤسسة أك ابؼاركة

 عناصر التسويق بالعلاقات مع الزبوف : الفرع الثاني
، كالذم بدكره يتوقف على  بىتص تسويق العلبقات مع الزبوف بدجموعة من ابؼبادئ التي بواسطتها يتم التنفيذ الفعاؿ بؽذا ابؼفهوـ

مدل حرص ابؼؤسسات على تطبيق ىذه ابؼبادئ للوصوؿ إدارة علبقة جيدة مع الزبوف أساسها الثقة كالالتزاـ كالتبادؿ كمنو برقيق 
 :  ك بيكن عرض ىذه ابؼبادئ في الشكل ابؼوالر. الأىداؼ ابؼشتًكة لطرفي التبادؿ

عناصر التسويق بالعلاقات :09-01الشكل 

      

 من إعداد الباحث

الثقة 

التعاطف

التبادل
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 :الاتصاؿ. 1
كسيلة التبادؿ الربظية أك غتَ الربظية للمعلومات بتُ ابؼؤسسة السياحية كالزبوف، لأف تسويق العلبقات يبرز أبنية تبادؿ 

ابؼعلومات، كبؼا بؽا من تأثتَ  إبهابي كغتَ مباشر على عنصر الالتزاـ في العلبقات التجارية، كتعتبر عملية الاتصاؿ من بتُ أىم 
ابػصائص التي تتصف بها ابؼؤسسات لإدارة العلبقة مع زبائنها مباشرة من خلبؿ التقنيات ابػاصة بالتسويق مثل التسويق عبر 

 1.ابؽاتف، اك البريد ابؼباشر ك الانتًنت
 : الثقة.2

 أمرلعلبقة الزبوف التسويقية ، كتعتبر الثقة أساسي في بؾاؿ التسويق كيعتبر كسيط من ابؼفاىيم ابؼهمة مفهوـ الثقة يعتبر 
لعلبقات ؿ ابؼدلضركرم للتوجو طويل مقوـ ، كىاكزبائنؤسسة بقاح العلبقات بتُ الدأنها بؿدد من المحددات الأساسية ؿ حيث ،مهم

 في التعامل  من الثقة أف بلوغ درجات مرتفعة حيث ، في العلبقات التبادلية لأنها تؤدم إلذ حوار بناء  تتجلى ، كأبنيتهامع الزبائن
 كىو ابؼستول الذم يشعر فيو كل طرؼ في الاعتماد 2. بعضهما على الآخركانفتاحبيكن أف تُسهل القبوؿ ابؼتبادؿ ما بتُ الطرفتُ 

على سلبمة الطرؼ الوعود التي يقدمها الطرؼ الأخر في علبقات التبادؿ كلا يتصف ىذا ابؼستول فقط بالسلوؾ كإبما أيضا 
  3.بخصائص جوىرية كالدافعية كالكفاءة كالأمانة كالنزاىة كابؼصداقية كالشفافية كالوعود كابؼيل إلذ ابؼساعدة

 :الالتزاـ.3
يعرؼ كإرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة علبقة دائمة كقوية كمتابعتها على  كبدرجة الالتزاـ ابؼتبادؿ بتُ الطرفتُ تتأثر العلبقة

ابؼدل الطويل لزيادة ربحية ابؼنتجات كاستمرار التبادؿ بتُ الطرفتُ كالتفاعل بينهما يتًجم بعملية تكيف متبادؿ كمصدر لأقصى 
فالالتزاـ إذف ىو إرادة كنية متبوعة بسلوؾ قصد دكاـ العلبقة مع الزبائن كتتعدل إلذ المحافظة على ىذه 4.إشباع بفكن بتُ الطرفتُ

     .          .     العلبقة بدا بوقق أىداؼ كرضا طرفي التبادؿ، كما تسعى ابؼؤسسة دائما جاىدة للبلتزاـ باستمرار ىذه العلبقات ك دكامها
 :التبادؿ.4

كىو الذم بهعل كل طرؼ على استعداد لتقدنً خدمة لطرؼ أخر مع ثقتو بأف الطرؼ الأخر ستَد ابػدمة، فالتبادؿ 
ىو تفاعل بودث بتُ ابؼؤسسة كالزبوف يكوف على مستويتُ، ابؼؤسسة إذ تبـر العقود التجارية كالقانونية من أجل شراء كبيع 

              5.ابؼنتجات بناء على شركط كبنود معينة أما على ابؼستول الفردم فتتم الاتصالات الشخصية كالتفاكض كابؼساكمة
 :التعاطف.5

بيكن لكل من الأطراؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر كتنبع أبنية ىذا البعد في كونو يسعى لفهم حاجات 
كرغبات الزبائن كمن جهة أخرل يركز على فهم ك إدراؾ حاجات الزبائن كمشكلبتهم كالعمل على حلها كتقدنً ابػدمات الإضافية 

 كما أنو بيكن الإشارة أف عملية المحافظة على الزبائن للؤمد البعيد ىي عملية 6ابؼرافقة للمنتجات إضافة إلذ مواكبة توقعاتهم،
     .   تتطلب تضافر جهود بصيع أقساـ ابؼؤسسة كلا تقتصر على قسم من أقسامها

                                                           
1
، مجلة اتحاد الجامعات ، آلٌات تطبٌق نظام تسوٌق العلاقات فً مطاعم الخدمة السرٌعة بمصر محمد عبد الفتاح زهري، منال محمد الخولً 

       63:، ص2014، 01، العدد 11العربٌة للسٌاحة والضٌافة ، المجلد 
2
. 55-54:، ص ص2015، دار أمجد للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، إدارة علاقات الزبائن والأداء التسوٌقًتامر البكري، .  

3
    63:مرجع سبق ذكره، ص،  محمد عبد الفتاح زهري، منال محمد الخولً 
4

، تجربة بنك الفلاحة والتنمٌة الرٌفٌة المدٌرٌة تنمٌة العلاقة مع الزبائن عامل أساسً فً لاستمرارٌة المإسساتبنشوري عٌسى، الداوي الشٌخ،  

 .   369: ص، 2010-2009، 07العدد، 01 جامعة ورقلة، المجلدالجهوٌة لورقلة، مجلة الباحث،
5

، دراسة لعٌنة من المنظمات التسوٌق بالعلاقات ودوره فً تعزٌز رضا الزبوننجلة ٌونس محمد أل مراد، عمر ٌاسٌن محمد الساٌر الدلٌمً،  

     33-32:، ص ص2012، 107، العدد 34الفندقٌة فً مدٌنة دلهوك، مجلة تنمٌة الرافدٌن، المجلد 
6

دراسة استطلاعٌة على عدد خلق القٌمة المستدامة للزبون عبر تكامل العلاقة بٌن إدارة الجودة الشاملة وتسوٌق العلاقة،  بلال جاسم الالقٌسً، 

      213:، ص2015، 85، العدد 21من المصارف العراقٌة الخاصة، مجلة العلوم الاقتصادٌة و الإدارٌة المجلد 
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 : القيمة المشتركة.6
عرؼ كوتلر القيمة على أنها ذلك الفرؽ بتُ القيم الكية كالتكلفة الكلية حيث أف القيم الكلية بسثل ابؼنافع التي بوصل   

 إذف ىي 1.عليها الزبوف من ابؼنتج، أما التكلفة الكلية فتتعلق بدجموع التكاليف ابؼالية كالوظيفية كالنفسية التي يبذبؽا الزبوف
الاىتماـ ببناء قيمة للزبوف كتعزيزىا من خلبؿ الإيفاء بحاجات ك تفصيلبت الزبائن كإسعادىم كمن ثم استمرار تعامل الزبوف مع 

 فالقيمة بسثل ابؼنافع الاقتصادية كابؼعنوية التي 2ابؼؤسسة كبذلك الوصوؿ كضماف برقيق عائد على الاستثمار كربحية عالية كبمو كبتَ،
 3.تعود على ابؼؤسسة من ناحية جتٍ ابؼزيد من الأرباح كبرقيق بظعة طيبة ك على الزبوف من حيث ابؼعاملة ابػاصة كالسعر ابؼناسب

كما أف القيمة ابؼشتًكة تعبر عن ابؼدل الذم بيلك فيو الشركاء معتقدات مشتًكة حوؿ السلوكيات كالأىداؼ 
كالسياسات ابؼهمة كغتَ ابؼهمة ابؼناسبة كغتَ ابؼناسبة كالصحيحة كابػاطئة، كتعتبر بعدا مهما في بناء العلبقة بتُ ابؼؤسسة كالزبوف، 

                4.كبيكن القوؿ أف توحد الأىداؼ كالقيم بتُ الطرفتُ بهعلهما أكثر التزاما في علبقتهما
 : الركابط.7

إف الالتزاـ بهذا ابؼتغتَ يؤدم لتعزيز العلبقات مع الزبائن كبرقيق الرضا بذاه العلبمة للمؤسسة كتعزيز الولاء، كالركابط 
تؤدم إلذ توافق بتُ طرفي العلبقة ابؼؤسسة كالزبوف بفا ينتج عنو تطوير علبقات بعيدة ابؼدل كمنو استدامة العلبقة بينهما ما يؤدم 

 كما تشمل الركابط على العديد من الأبعاد كالتفاعلبت الاجتماعية، القرب، الصداقة، كالرضا في الأداء، 5.إلذ التزاـ أكبر بينهما
 6.كتهدؼ إلذ إزالة الشك، خلق الثقة، كبناء علبقات كثيقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها إذ تتطلب العلبقة طويلة ابؼدل بناء ركابط قوية

 تطبيق تسويق العلاقات مع الزبوف أساليب كخطوات: المطلب الثاني
إف ابؼؤسسات التي تسعى إلذ تطبيق مفهوـ تسويق العلبقات تعمل جاىدة في البحث على الأساليب ابؼثلى كإتباع 

ابػطوات الصحيحة بهدؼ مواكبة التطورات ابغاصلة في البيئة المحيطة، كالفوز بالزبائن كتعزيز العلبقات معهم بطريقة أحسن من 
 .    ابؼنافستُ، حيث يتطلب الأمر النظر إلذ الزبائن على أنهم متعاكنتُ مع ابؼؤسسة، إضافة إلذ كونهم مصدر التميز بؽا

 افتراضات كمرتكزات التسويق بالعلاقات مع الزبوف: الفرع الأكؿ
إف تبتٍ مفهوـ التسويق بالعلبقات يتطلب بعد نظر ابؼسوؽ، مع مراعاة العناصر الأساسية كابؼرتكزات الضركرية من اجل 
النجاح في بناء علبقات قوية كطويلة ابؼدل مع الزبوف قوامها الأمانة كالثقة ابؼتبادلة كيعززىا الاتصاؿ كالالتزاـ بتُ الطرفتُ للوصوؿ 

 . للؤىداؼ ابؼرجوة، عبر ابػطط ابؼسطرة
تتضح افتًاضات التسويق بالعلبقات من خلبؿ مقارنتها بافتًاضات التسويق : افتراضات التسويق بالعلاقات مع الزبوف: أكلا

 :التقليدم كما ىو مبتُ في ابعدكؿ التالر
 
 

                                                           
1
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,P : 147  

2
 214: بلال جاسم الالقٌسً، ،مرجع سق ذكره، ص

3
      63: مرجع سق ذكره، ص، محمد عبد الفتاح زهري، منال محمد الخولً 
4

، دراسة حالة مجموعة من المإسسات الفندقٌة بالجزائر، ثر التسوٌق بالعلاقات فً تحقٌق مٌزة تنافسٌة للمإسسات الفندقٌة زرواتً مواهب، أ

 .    103:، ص2019جامعة بسكرة –أطروحة دكتوراه غٌر منشورة 
5

 32: نجلة ٌونس محمد أل مراد، عمر ٌاسٌن محمد الساٌر الدلٌمً، مرجع سبق ذكره، ص 
6

      .    102: ص  زرواتً مواهب، مرجع سق ذكره،
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  افتراضات التسويق التقليدم كالتسويق بالعلاقات:02-01الجدكؿ رقم 
 افتراضات   

 افتراضات التسويق بالعلاقات افتراضات التسويق التقليدم الفئة

 قواعد التسويق كاضحة بؿددة كثابتة نسبيا قواعد التسويق كاضحة بؿددة كثابتة البيئة التسويقية
 السوؽ بؿاطة نسبيا بالشبكات كالتحالفات السوؽ بؿاطة بالدكؿ كالأقاليم السوؽ

 سهولة تشخيص الفئات القطاعية السوقية ابؼهمة يصعب تشخيص الفئات القطاعية السوقية ابؼهمة الفئات القطاعية 
 

 الاتصاؿ
ابؼؤسسة كالزبائن بصيعهم يكونوف في سوؽ عامة، الاتصاؿ 

 . بينهم قصتَ كغتَ شخصي
علبقات ثنائية متبادلة بتُ البائعتُ كابؼشتًين الآخرين كعلبقات 

اتصالات شخصية متداخلة كطيدة (كجو لوجو)شخصية فردية 
 مستندة على الالتزاـ كالثقة   

إستًاتيجية 
 الإعلبف

 (ابؼؤسسة بردد ابؼكاف كالزماف)تسويق الدفع 
 تكاليف الإعلبف باىظة

 .تسويق الدفع بالنسبة للمؤسسة كتسويق السحب بالنسبة للزبوف
 تكاليف الإعلبف باىظة ككذلك تكاليف بناء العلبقة كإدامتها  

 نظم ابؼعلومات الداعمة للتسويق متطورة نظم ابؼعلومات الداعمة للتسويق قليلة كضعيفة  نظم ابؼعلومات 
عوامل بقاح 

 التسويق
 .الاحتفاظ بالعملبء ابغاليتُ .حجم ابؼبيعات كاستقطاب عملبء جدد/تعاملبت بذارية 

 
 ابػصائص

 .التًكيز على جودة ابؼنتج
 .الإدراؾ كابؼعرفة بوجود السلعة أك ابػدمة

 . التحالفات كالعلبقات غتَ ضركرية للتسويق

 .التًكيز على رضا العميل
 .الإدراؾ كابؼعرفة موجوداف نسبيا بالنسبة للزبوف

 .القيمة ابؼدركة مهمة
 . الشبكات حيوية للتسويق

 
 التمييز 

 جودة ابؼنتج ضركرية لأغراض التسعتَ
 .  يستخدـ ابؼزيج التسويقي لأغراض التمييز

 .الإبداع مهم جدا لأغراض التمييز
 .علبقات طويلة الأمد كبضيمية مع الزبائن

 .اعتبار الزبائن بؿور نشاط ابؼؤسسة
 .   الزبائن مصدر التمييز

 تفاعلية عالية مع الزبوف تفاعلية منخفضة مع الزبوف التفاعلية
الصنف كعناصر ابؼزيج التسويقي /القرار يركز على ابؼنتج الوضع التنظيمي

 .  الأربعة
 . القرار يركز على العلبقات بتُ ابؼؤسسات في الشبكات كالأفراد

التكامل 
 التنظيمي

 .تكامل تنظمي منخفض جدا
علبقات كنشاطات تسويقية غتَ متكاملة مع باقي نشاطات 

 .ابؼؤسسة
 .التسويق يقود تطوير ابؼنتج

 
 .المجاميع التسويقية توجد كتنظيمات شاملة

 .العلبقات بتُ ابؼؤسسات تقود تطوير ابؼنتج

 .الزبائن مدركوف كمطلعوف على الأمور  .معلومات الزبائن قليلة منظور الزبائن
 . التغذية العكسية من الزبائن حاجة ضركرية

التنبؤ بسلوؾ 
 الزبائن 

 . بيكن التكهن بسلوؾ كتوقعات الزبائن نسبيا .التكهن بسلوؾ كتوقعات الزبائن ليس الأمر البسيط

 .ينظر للزبائن كمجموعة من ابؼتعاكنتُ مع ابؼؤسسة ينظر للزبائن كمجموعة أك قطاع النظرة للزبائن
دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، ، المبني على إدارة علاقات كمعرفة الزبوف التسويقية التسويق المعرفي درماف سليماف صادؽ،  :المصدر

 42-41: ص ص،2012، عماف، (1ط)
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 يظهر أف التسويق بالعلبقات مبتٍ على اتصالات شخصية متداخلة كقوية قوامها الثقة 02-01:من خلبؿ ابعدكؿ رقم
كالالتزاـ كما يسهل من خلبلو استهداؼ السوؽ كالقطاعات السوقية ابؼهمة كالتي تتم من خلبؿ إستًاتيجية سحب الزبوف ثم 

الاحتفاظ بو كذلك باستخداـ نظم ابؼعلومات الداعمة للتسويق ابؼتطورة بهدؼ الوصوؿ كالتًكيز على رضا الزبوف الذم يعتبر بؿور 
نشاط ابؼؤسسة بفضل إبراـ علبقات بضيمية كطويلة ابؼدل معو كالذم أصبح مطلع كمدرؾ للؤمور أما البدائل ابؼتوفرة لديو في 

 .الأسواؽ ابؼختلفة
 1:كبيكن إبهاز افتًاضات التسويق بالعلبقات كما يلي

 .أف الزبوف يفضل الاحتفاظ بعلبقة طويلة الأجل مع مقدـ ابػدمة أك السلعة بدلا من التحوؿ من مسوؽ لأخر -
 .أف التعامل مع الزبوف ابغالر كخدمتو كالاحتفاظ بو يعتبر أقل تكلفة من عملية جذب كاستهداؼ الزبوف ابعديد -
أف الزبوف الذم يتمتع بعلبقات طويلة الأجل مع ابؼؤسسة ينفق أكثر على منجاتها، كيدفع السعر الأساسي دكف تفاكض  -

 .كيعتبر مصدر للدعاية للمؤسسة من خلبؿ ما يبثو من الكلمة ابؼنطوقة
 .              أف الزبوف الذم يتمتع بعلبقات طويلة الأجل مع ابؼؤسسة ىو أكثر ربحية للمؤسسة من الزبوف ابعديد -

 مرتكزات تطبيق مفهوـ التسويق بالعلاقات: ثانيا
من اجل التطبيق الفعاؿ بؼفهوـ التسويق بالعلبقات ىناؾ ستة مرتكزات أساسية يعتمد عليها تسويق العلبقات مع الزبوف كىي 

    2:كالتالر
 .خلق قيمة مضافة جديدة للزبائن من خلبؿ استهلبكهم أك استعمابؽم للسلعة أك ابػدمة .1
 .السلعة أك ابػدمة ابؼقدمة تكوف مبنية على القيمة كابؼنفعة التي بوددىا كيرغب في برقيقها الزبوف .2
 .برديد الاتصاؿ بتُ طرفي التبادؿ يكوف بالشكل الذم يدعم القيمة ابؼدركة لدل الزبوف .3
 .دعم التعاكف كالتنسيق بتُ ابؼشتًين كابؼسوقتُ كالزبائن .4
 .بناء شبكة من العلبقات مع كل من الزبائن، ابؼوردين، ابؼوزعتُ ك الوسطاء كغتَىم من أصحاب ابؼصالح مع ابؼؤسسة  .5
 . إدراؾ عامل الوقت ضركرم بالنسبة للزبائن، مع الأخذ بالاعتبار التكاليف النابصة على عدـ استغلبلو ابعيد .6

 خطوات تطبيق تسويق العلاقات مع الزبوف :الفرع الثاني
 .تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف يتطلب التدرج في بطس خطوات للبستخداـ السليم  كتفادم الوقوع في الأخطاء

 يعبر القطاع السوقي ابؼستهدؼ على بؾموعة الزبائن ابؼستهدفتُ حيث تتوفر فيهم :تحديد القطاع السوقي المستهدؼ: أكلا
بؾموعة من الدكافع كالصفات لشراء منتجات ابؼؤسسة في السوؽ، كما حدد كوتلر ابؼعايتَ أك الشركط اللبزمة لاختيار القطاع 

 3:السوقي ابؼستهدؼ كالتالر

 .          أف ابػصائص ابؼعتمد عليها في تقسيم السوؽ قابلة للقياس -
أف يكوف حجم الفئة لا بأس بو لتحقيق الأرباح  -
 .أف تكوف الفئة ابؼستهدفة متاحة أم إمكانية الوصوؿ إليها عن طريق ابؼزيج التسويقي  -
 . أف يكوف كل قطاع بـتلف على الأخر بالنسبة للمتغتَ ابؼعتمد في التجزئة -
  .أف يكوف في حدكد إمكانيات ابؼؤسسة -

                                                           
1
 .68: ص2014 ،جامعة ابعزائر،غتَ منشورة، أطركحة دكتوراه أثر تسويق العلاقات مع الزبوف على تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جركة ،  

2
      63: مرجع سق ذكره، ص،  محمد عبد الفتاح زهري، منال محمد الخولً 

3
  - Philip Kotler et Dubois, Marketing Management, 11 éme édition, Pearson Education, Paris, France, 2011, p:321 
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 : خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع السوقي المستهدؼ: ثانيا

بعد برديد القطاع السوقي يتطلب من ابؼؤسسة إنشاء قاعدة بيانات لمجموعة الزبائن ابؼستهدفتُ لاستخدامها كاستغلببؽا كمرجع 
مهم، إضافة إلذ ىذا فإف امتلبؾ ابؼؤسسة لقاعدة بيانات قوية عن زبائنها تساعدىا على صياغة برنامج تسويقي متكامل كبذؿ 

جهود مكثفة من أجل تقدنً منتجات جديدة أك برستُ ابغالية منها كبدا ينسجم مع حاجات كرغبات الزبائن ما يؤدم تعزيز الثقة 
        1.لديهم ككسب كلائهم  كعدـ لتسربهم للعلبمات الأخرل ابؼنافسة

 تكوف عملية التقييم بحساب ربحية كل زبوف بناء على فتًة تعاملو مع :تقييم أىم الزبائن في القطاع السوقي المستهدؼ: ثالثا
ابؼؤسسة ككذا العائد ابؼتوقع من الزبوف، بالإضافة إلذ حساب متوسط تكلفة خدمة ىذا الزبوف أين يتم اختيار الزبائن الذين يزيد 

 .العائد ابؼتوقع منهم عن نفقات الاحتفاظ بهم

 من خلبؿ إنشاء نظاـ فعاؿ للبتصالات تتمكن ابؼؤسسة من خلق علبقات :إنشاء نظاـ فعاؿ للاتصاؿ مع المؤسسة : رابعا
تبادليػػػػػػػػػػػػػػة مربحة لطرفي التبادؿ مبنية على الثقة كالالتزاـ كما يهدؼ نظاـ الاتصاؿ مع ابؼؤسسة إلذ تأسيس علبقات شخصية بتُ 

ابؼؤسسة كالزبوف أساسها ابغوار ابؼتبادؿ كابؼستمر بينهما، إضافة أف الاتصاؿ الفعاؿ يقلل كثتَ من تكاليف التفاعل ما بتُ 
ابؼؤسسات كزبائنها ككذلك مع الأطراؼ الأخرل ذات الصلة كىذا بدكره بىفض ابغواجز أماـ دخوؿ الأسواؽ ابعديدة كيتيح 

    2. التطوير ابؼستمر للمنتجات كيقصر الإطار الزمتٍ لبناء العلبمة
الزبائن الركن الأساسي لنجاح أم مؤسسة حيث تعد عملية الاحتفاظ بالزبوف  كلاء يعد: المحافظة على كلاء الزبائن: خامسا

عملية معقدة بسبب التغتَات ابػاصة بسيكولوجية كسلوؾ الزبوف كيستخدـ الولاء للئشارة إلذ تفضيل ابؼستهلك لشراء منتجات 
 فولاء الزبائن يشتَ إلذ سلوكهم أكثر منو برديد بؼوقفهم كبالتالر المحافظة على ىذا الولاء يرجع لعدة أسباب 3بؿددة دكف سواىا، 

            .    منها أف تكاليف احتفاظ ابؼؤسسة بالزبائن من ذكم الولاء لا تتطلب تكاليف جذب عالية مقارنة بتكاليف اجتذاب زبائن جدد

 :تسويق العلاقات مع الزبوفساليب تطبيق أ: الفرع الثالث

إف الأساليب ابؼستخدمة للتطبيق الفعلي بؼفهوـ تسويق العلبقات مع الزبائن تسعى بػلق أعلى قيمة بفكنة للزبوف من خلبؿ مراعاة 
    4:كإشباع حاجاتو كرغباتو باستخداـ العناصر التالية

 .ابغصوؿ على السوؽ عن طريق اختيار جزء معتُ منو كبؿاكلة ابؽيمنة عليو عن طريق توجيو منتجات ملبئمة لو -
الالتزاـ بعلبقة عميقة مع الزبائن في ىذا السوؽ للمساعدة في إبهاد منتجات ملبئمة عن طريق إشراكهم في عملية  -

 .تصميم ابؼنتج
 .التكيف عن طريق استخداـ ابؼراقبة كالتحليل كالتغذية العكسية للبستجابة بدركنة إلذ البيئة -
 .إبهاد شركات مع المجهزين كالبائعتُ كابؼستفيدين للمساعدة في المحافظة على الوجود في ىذا ابعزء من السوؽ -
 .التًكيز على حصة السوؽ كليس على حصة الزبوف كىذا يعتٍ زيادة العائد من كل زبوف إلذ أقصى حد بفكن -
 .التًكيز على الاحتفاظ بالزبوف كالذم ىو فعاؿ في خفض الكلفة أكثر من حالة الاكتساب -

                                                           
1

 .  252:، صمرجع سبق ذكره ٌوسف حجٌم سلطان الطائلً، هاشم فوزي دباس العبادي،  
2
 38:، ص2018، عمان، الأردن، (1ط)، جبل عثمان ناشرون،  الانتقال من التسوٌق التقلٌدي إلى التسوٌق الرقم04ً التسوٌق  فٌلٌب كوتلر، 

3
 169:، ص2016، أطروحة دكتوراه غٌر منشورة، جامعة الشلف، فعالٌة أنظمة إنتاج الخدمة فً كسب ولاء المستهلك أحمد محمودي،  

4
 .  63: صمرجع سبق ذكره،حكيم بن جركة ،  
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 .التًكيز على تكرار ابؼشتًيات عن طريق عملية البيع كالتي تساعد في زيادة ابؽوامش الربحية -
 .استخداـ حوار معتُ للئصغاء بغاجات الزبوف كالاستجابة بؽا لبناء الثقة كعلبقات الولاء -

 نماذج التسويق بالعلاقات مع الزبوف: المطلب الثالث
ىناؾ العديد من النماذج التي تفسر تسويق العلبقات مع الزبوف كالتي بزتلف باختلبؼ الأجزاء ابؼكونة بؽا كالعلب قات التفاعلية 

 :فيما بينها نذكر منها ما يلي
  Peppers et Rogers نموذج بيبر كركجرز: الفرع الأكؿ

يقوـ ىذا النموذج على مرحلتتُ أساسيتتُ فابؼرحلة تركز على الوصوؿ إلذ حاجات كرغبات الزبائن من خلبؿ فهم 
سلوكهم كتصرفاتهم بناءا على خصائصهم للبستعانة بها في التغذية في بؾالات تسويقية كخطط معابعة كاستًاتيجيات أعماؿ ثم 
تبدأ ابؼرحلة الثانية بإبراـ علبقات مع الزبائن عن طريق التفاعل البيئي للوصوؿ إلذ حوار عبر شبكات فاعلة كغتَ فاعلة للزبوف، 

كبهدؼ استمرارية دكرة حياة ابؼنتوج بشكل مرف كديناميكي يبقى ابغوار كثيق مع الزبوف كمكيف كذلك من أجل مستقبل أفضل، 
كبهذا بيكن الوصوؿ إلذ مشركع كاحد بواحد يعتمد على معاملة بفيزة للزبوف الأكثر قيمة بتوفتَ منتجات مصنعة كفق حاجاتو 

 1.كرغباتو
 Peppers et Rogersنموذج بيبر كركجرز : 10-01الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، ، المبني على إدارة علاقات كمعرفة الزبوف التسويقية التسويق المعرفي درماف سليماف صادؽ،  :المصدر
 60:ص، 2012، عماف، (1ط)

 

 

                                                           
1
 60-59:درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص ص  

 معرفة الزبون

 

 

 الانفرادٌة-
 

 درجة التركٌز على الزبون-

 التنوع حسب

 

 

 القٌمة- 
 

 الحاجات- 

 قٌمة الزبون

 التفاعل
 

 (التذكر)

 الإٌصاء

 

 المنتج- 
 

 الخدمة- 
 

 المعلومة-
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  ((HPs   Hewlett Packard نموذج العلاقة مع الزبوف لشركة: الفرع الثاني

يبتُ ىذا النموذج أف العلبقة مع الزبوف يتم تقويتها من خلبؿ تقنيات إنشاء كقياس علبقات مستمرة كمتواصلة عبر 
الزمن، تقود إلذ كلاء الزبوف كمن ثم الربحية كالاحتفاظ بالزبوف، كما تعتبر ابغصة في المحفظة الربحية، كحصص البيع من معايتَ 

       1.النجاح التي يتم تطبيقها كاعتمادىا كجزء من القياس ابؼستمر بؼتطلبات الأعماؿ

  ((HPs   Hewlett Packardنموذج العلاقة مع الزبوف لشركة : 11-01الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، ، المبني على إدارة علاقات كمعرفة الزبوف التسويقية التسويق المعرفي درماف سليماف صادؽ،  :المصدر

 61:ص،  2012، عماف، (1ط)
تدرج ابؼراحل في إدارة العلبقة مع الزبوف حيث  ( (HPs   Hewlett Packardكذلك يوضح بموذج العلبقة مع الزبوف لشركة 

تبدأ بكسب الزبوف كفق معايتَ عديدة بزدـ ابؼؤسسة كتتوافق مع إمكانياتها كقدراتها، ليتم في مرحلة قادمة تقوية العلبقة مع الشربوة 
ابؼستهدفة من الزبائن كالتي تتوافق كأىداؼ ابؼؤسسة، كباستخداـ أساليب كعناصر تسويق العلبقات مع الزبوف كطريقة فعالة لبلوغ 

 .   مرحلة المحافظة على الزبائن كبرقيق القيمة ابؼشتًكة كأىداؼ طرفي التبادؿ

                                                           
1

 61 :درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص  

 تنمية العلاقة،  
  التسويق المستند إلى

 ؛(النشاط)الحياة
 البيع البيئي؛ 
 تسويق العلاقات؛ 
 الإيصاء الواسع؛ 
 تقسيم السوؽ المستهدؼ؛ 
  ما بعد التسويق؛ 

 دكاـ العلاقة، القيمة المتوقعة القيمة الحالية؛قيمة  
 الكلف الكاملة؛ 
 ؛تحليل الربحية المعدلة كفق المخاطرة 
 ؛النمذجة المقدرة 
 تحليل الضعف؛ 
 رعاية الزبوف كالاحتفاظ بو؛ 
 ؛ (الجزئية)التقسيمات السوقية 

 بناء العلاقة/ تقنيات الاحتفاظ
 التغير الثابت 

 معايير اختيار الزبوف
دة  

عتم
الم

س 
قايي

الم
رة 

ستم
الم

 

 إكتسب

 قوي 

 إحتفظ به
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 : للتسويق بالعلاقات KMVنموذج : الفرع الثالث

الذم يقوـ كيركز على علبقة التزاـ طرؼ  Key Mediating Variable (KMV)إف بموذج مفتاح التوسط ابؼتغتَ 
كاحد كثقتو كمن ابؼفتًض أف علبقة الالتزاـ كالثقة ىي مفتاح العقود كابؼوقع حيث توسط الأنواع ما بتُ بطسة أسبقيات مهمة 

، كبطسة مدخولات (تكاليف إلغاء العلبقة، علبمة الفوائد، القيم، الاتصالات، التصرؼ ذات ابؼصلحة ابػاصة): مثل
  1(الوضوح، النزعة للرحيل، التعاكف، الصراع الوظيفي، كعدـ التاكد في عمل القرار):مثل

 للتسويق بالعلاقات KMV نموذج  :12-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship 

Marketing, Journal of Marketing, Vol. 58 (July 1994), 20-38, P :22 

   Jean Supizetنموذج : الفرع الرابع

 2:ينظر ىذا النموذج للعلبقة مع الزبوف على أنها نظاـ يتكوف من أجزاء رئيسية ىي كالتالر
 : إف بموذج إدارة العلبقة مع الزبوف يتطلب ما يلي:قيادة إدارة العلاقة مع الزبوف -1

 استعداد تاـ للبستمرار في الاتصاؿ كبناء علبقة طويلة الأمد مع الزبوف  -
 .العلبقة مع الزبوف تكوف بؿددة الأىداؼ كالشركط -
 .           ضركرة امتلبؾ القدرة على تنظيم ىذه العلبقة -

 إدارة العلبقة مع الزبوف تتطلب الاعتماد على نظم الدعم الآلية في تستَ ملفات  : نمذجة إدارة العلاقة مع الزبوف -2
 .الزبائن كالذم يتطلب توفتَ كامتلبؾ الكفاءات اللبزمة لاستغلبؿ النموذج كذلك بهدؼ الوصوؿ للؤىداؼ ابؼرجوة

                                                           
1
  62 :درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص  

2
  99-98: حكٌم بن جروة، مرجع سبق ذكره، ص ص 

 إلغاء العلاقة

 فوائد العلاقة 

 قٌم العلاقة

 الاتصالات 

 الوضوح

 النزعة للرحٌل

 التعاون

 الصراع الوظٌفً 

 عدم التؤكد
التصرف ذات 
المصلحة  

 الخاصة

 التزام العلاقات 

 الثقة

+ + 

+ 

+ 

+ 

+ 

- - 

+ 

- 

+ 

+ 

+ 
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تتطلب ىذه ابػطوة التوافق بتُ بؿيط العمل كبؿيط الأعماؿ، بتُ البيئة : تبسيط عمليات إدارة العلاقة مع الزبوف -3
 .التحتية كالأىداؼ، بتُ الأساليب كالأىداؼ، كبتُ الكفاءات كالأىداؼ كذلك

 تتمثل ابؼخرجات في حلقة  القيمة للمؤسسة كالزبوف، ترشيد ابؼداخيل، رضا ككلاء الزبوف كجذب زبائن :المخرجات -4
 .جدد

 Jean Supizetنموذج : 13-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 دراسة تقيمية لؤسسة بريد الجزائر، –، التسويق الالكتركني كتفعيل التوجو نحو الزبوف من خلاؿ المزيج التسويقي ابػنساء سعادم: المصدر
 61:، ص2006مذكرة ماجستتَ غتَ منشورة، جامعة بن يوسف بن خدة، 

 
 
 
 
 
 
 

 نمذجة إدارة العلاقة مع الزبون

 .ترشٌد حلقة خلق القٌمة- 

 (منافذ المعلومات والاتصال) CRMإستعمال أدوات - 

 .التدرٌب المتواصل على استغلال النموذج- 

نموذج الأعمال، )تحسٌن وترشٌد برامج العمل الوظٌفً - 

 .   (المنتجات، التسعٌر، التوزٌع، الولاء،الرضا

 تحسٌن عملٌة إدارة العلاقة مع الزبون

 تنظٌم وتحسٌن العملٌة - 

 .  تنظٌم مجموعات التحسٌن- 

 

 تبسٌط عملٌات إدارة العلاقة مع الزبون

 .توفٌر شروط التبسٌط وتسهٌل العلاقة- 

 إحداث التطابق بٌن محٌط العمل ومحٌط الأعمال - 

 .إحداث التطابق بٌن البنٌة التحتٌة والأهداف- 

 .إحداث التطابق بٌن الأسالٌب والأهداف- 

 .إحداث التطابق بٌن الكفاءات والأهداف- 

 تقٌم عملٌة إدارة العلاقة مع الزبون-

 تنظٌم قٌاس أداء العملٌة- 

 تنظٌم ومراجعة العملٌة- 

 قٌادة إدارة العلاقة مع الزبون

 CRMامتلاك منطق - 

 .تجدٌد عملٌة الإدارة- 

 .  تنظٌم عملٌة الإدارة- 

 مخرجات

 .حلقة القٌمة للمإسسة والزبون- 

 .ترشٌد المداخٌل- 

 .رضا الزبون- 

 .ولاء الزبون- 

 .جذب زبائن جدد- 

 .خلق قٌمة للزبون- 
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 إدارة العلاقة مع الزبوف: المبحث الثالث
إف بناء علبقات قوية مع الزبائن أصبح أمر ضركرم لتفوؽ ابؼؤسسات ك بسيزىا على ابؼنافستُ في الأسواؽ ابؼستهدفة في 

ظل بيئة تشهد تغتَات مستمرة كمتواصلة، كتنشأ ىذه العلبقات نتيجة الاتصاؿ الفاعل الذم يعمل على رضاىم للوصوؿ إلذ 
كلائهم كىذا ما يسمى أسلوب إدارة العلبقة مع الزبائن، كالتي تعمل على التكامل بتُ الوظائف التسويقية ابؼختلفة كالاىتماـ 

 .       الزبائن عن طريق استثمار بيانات ىؤلاء الزبائن بهدؼ برقيق حاجاتهم كرغباتهم بطريقة أحسن بفا يقدمو ابؼنافسوف
 ماىية التوجو نحو الزبوف  : المطلب الأكؿ

يعتبر الزبوف الركيزة الأساسية  التي تقوـ عليها إستًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف فتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة مرىوف بددل 
اىتماـ ابؼؤسسات بالزبائن كالفهم ابعيد بغاجاتهم ك رغباتهم كالعمل عل برقيقها بالشكل الذم يتوقعو الزبوف أك أفضل كذلك عن 

 .طريق تصميم كتطوير سلع كخدمات كخلق قيمة بسكن من الوصوؿ إلذ رضا ككلاء الزبائن
 : ماىية الزبوف: الفرع الأكؿ

بدا أف الزبوف بيثل الدعامة الأساسية التي تستند عليها إدارة العلبقة مع الزبوف، من ىذا ابؼنطلق كجب معرفتو كخصائصو، أنواعو 
 (الزبوف، ابؼؤسسة)حتى يتستٌ التعامل معو كرسم ابػطط كالاستًاتيجيات بناء على ىذه ابؼتغتَات ككصولا إلذ أىداؼ طرفي التبادؿ 

حيث تنظر مؤسسات الأعماؿ اليوـ للزبائن على أنهم مشاركوف حقيقيوف في النجاح كبؽم الدكر ابؼهم في قرارات ابؼؤسسة حيث 
يعد الزبوف ابؼصدر الوحيد للربح كالنمو ابؼستقبلي للمؤسسة كاف الزبوف ابعيد ىو الذم يوفر ربح أعلى بأقل موارد بفكنة كما أف 

الإبؼاـ بحاجات كرغبات الزبائن كتطلعاتهم بصفة عامة كمعرفة الزبوف بصفة خاصة ىي نقطة الانطلبؽ الأساسية لإدارة العلبقة مع 
  1الزبوف 

 :توجد الكثتَ من التعريفات للزبوف نذكر منها ما يلي: تعريف الزبوف: أكلا
 2"ذلك الفرد الذم يقوـ بالبحث عن سلعة أك خدمة ما كشرائها لاستخدامو ابػاص أك استخدامو العائلي" عرفو عبيدات على انو

أكثر الأفراد أبنية في أم منظمة فهو غتَ معتمد على ابؼنظمة بل ىي معتمدة عليو، كقد أشار أيضا "أما كوتلر فيعرؼ الزبوف بأنو 
     3"إلذ أف الزبوف ىو الشخص الذم بومل لنا احتياجاتو كأف من كاجبنا كمؤسسة التعامل معو بصورة مفيدة لو كلنا

 4:أما من جانب سلوؾ ابؼستهلك فأغلب الباحثتُ يفرقوف بتُ نوعتُ من الزبائن
كىو الذم يقوـ بشراء ابؼنتج لاستخدامو الشخصي أك لاستخداـ فرد أخر قد يكوف أحد أفراد الأسرة  "المستهلك النهائي :الفرد

 .أك صديق ابؼهم أف يتم شراء ابؼنتج للبستخداـ النهائي بواسطة الأفراد
 كىو فرد أك بؾموعة أفراد التي تقوـ بشراء منتجات تستخدـ في إحدل ثلبث :المستهلك التنظيمي أك المستهلك الصناعي

بؾالات إما إعادة البيع أك لاستخدامها في صناعة منتج، أك تسهيل عملية الإنتاج، كغالبا ما تكوف كميات الشراء كبتَة كبسر على 
 .الخ...بدراحل طويلة كيكوف الشراء لصالح جهات حكومية أك مؤسسات ىادفة للربح أك غتَ ىادفة للربح أك مؤسسات دينية

كالشكل ابؼوالر بييز بتُ الزبوف كمستهلك نهائي كالذم يلعب دكر سول مستخدـ، مشتًم، مستهلك، كاصف، كالزبوف الصناعي 
 .    كالذم قد يكوف كذلك في شكل مستخدـ، مشتًم، مستهلك، كاصف، مقرر، دافع الثمن

 
 

                                                           
1
  38:  ثامر البكري مرجع سبق ذكره، ص 

2
 59:ٌوسف حجٌم سلطان، الطائلً، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص 

3
  80:مرجع سبق ذكره، صحكٌم بن جروة،  

4
       02:، ص2020، الإجازة فً علوم الإدارة من منشورات الجامعة الافتراضٌة السورٌة، ، سلوك المستهلكرانٌة المجنً، نرٌمان عمار 
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 مفهوـ الزبوف: 14-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 

      
Source :Jean-Jacques Lambin, Marketing stratégique et opérationnel Du marketing à 

l’orientation-marché, Dunod, 7
e
 édition, Paris, 2008, P :88 

 
 :بيكن تصنيف الزبائن إلذ عدة أصناؼ حسب ابؼعيار ابؼعتمد في التصنيف كمن بتُ ىذه ابؼعايتَ نذكر: تصنيف الزبائن: ثانيا

 .(داخلي، خارجي)التصنيف حسب معيار الانتماء للمؤسسة  -
 . التصنيف حسب معيار ابػصائص الشخصية -
 .التصنيف حسب معيار أبنية الزبوف بالنسبة للمؤسسة -
 .التصنيف حسب معيار نوع الارتباط بتُ ابؼؤسسة كالزبوف -

يصنف الزبوف حسب ىذا ابؼعيار إلذ زبوف داخلي بوصفو موجود داخل  : التصنيف حسب معيار الانتماء للمؤسسة.1
 1:ابؼؤسسسة  كزبوف خارجي بوصفو موجود خارج ابؼؤسسة في السوؽ، كالتالر

 . كيتمثل في العاملتُ في بصيع الإدارات ك الأقساـ الذين يتعاملوف مع بعضهم البعض لإبقاز الأعماؿ:الزبوف الداخلي
 . كىو ذلك الفرد الذم تدكر حولو بصيع ابعهود لإرضائو عن طريق برقيق حاجاتو كدفعو لاقتناء منتج ابؼؤسسة:الزبوف الخارجي

توجد عدة أبماط للزبائن حسب معيار ابػصائص الشخصية كالتي صنفها : التصنيف حسب معيار الخصائص الشخصية.2
 2:الباحثوف حسب ىذا ابؼعيار كالتالر

 حيث يتصف بابػجل كابؼزاجية كميلو للبستماع بكل يقضو، إضافة إلذ كثرة الأسئلة ما يؤدم لبطئ ابزاذ قرار :الزبوف السلبي
 .الشراء كقلة التًكيز كاستيعاب ابغديث مع مقدـ ابػدمة نتيجة تفكتَه الكبتَ كابؼتشتت

 كالذم يتميز بالشك كعدـ الثقة كقد يطلب البراىتُ عادة يصعب معرفة ما يريده، إضافة إلذ بؽجتو التهكمية :الزبوف المتشكك
 .التي تنطوم على السخرية لكلبـ الغتَ

 من صفاتو الفكاىة كالدعابة، كالاستماع لمحادثة الغتَ كالاستحواذ على ابغديث مع الآخرين لذلك يصعب عادة ما :الزبوف الثرثار
 .  يريده، لذلك كجب معاملتو بحذر كحرص كالإفصاح عن الاحتًاـ للبقتًاحات التي يقدمها

 ىذا الزبوف لديو ابذاىات كنزعات التميز كالسيطرة كابؼبالغة في إدراكو لذاتو الشيء الذم يولد لديو الثقة :الزبوف المغركر المندفع
 .الزائدة إضافة ادعائو معرفة كل شيء، كبهذا على رجل التسويق معاملتو على أساس أنو ذك أبنية كىو صاحب الرأم الصائب

                                                           
1
 61-60:ٌوسف حجٌم سلطان، الطائلً، هاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سبق ذكره، ص ص 

2
 مذكرة ماجستٌر، ،-CNMA-دراسة حالة الصندوق الوطنً للتعاون ألفلاحً -أثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاءمزٌان عبد القادر،  

 .81-79: ، ص ص2012جامعة تلمسان، 

 

 

الزبون 

- مستخدم - مستهلك 

- مشتري - واصف 

 - دافع الثمن
- مستخدم- مستهلك 

- واصف 

- مشتري 

- مقرر 

- دافع ثمن 

- مغربل 

 B2Cزبون مستهلك 

  B2B  زبون صناعً

أنواع الأدوار  أنواع الزبائن 

 ور 
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 من صفاتو التًدد كعدـ الاستقرار في ابزاذ القرارات حيث يؤجل قراراتو لوقت أخر كبالتالر عدـ قدرتو على ابزاذ :الزبوف المتردد
 .القرار لوحده

 يتميز بالغضب كإمكانية الإثارة بسرعة حيث يشعر بالاستمتاع حتُ يلحق الضرر بالآخرين، إضافة إلذ صعوبة :الزبوف الغضباف
 .إرضائو نظرا لتشدده كتهجمو، كانطلبقا من ذلك كجب الصبر عليو مع بؿاكلة معرفة أسباب غضبو كحل مشكلتو

 بيل ىذا النوع من الزبائن إلذ التمعن كيتصف ببعد النظر في الأشياء كفحصها حيث لا يوجد شيء :الزبوف المشاىد المتسوؽ
في ذىنو يريد الوصوؿ إليو بل يستمتع بتجربة التسوؽ، كما يفضل ىذا النوع عدـ ابؼراقبة فإذا شعر بابؼراقبة توقف بؼا كاف يقوـ بو، 

كبذلك كجب معاملتو باستخداـ الأدلة على أف منتجات ابؼؤسسة ىي الأفضل إضافة لعدـ اشعاره بابؼراقبة كالتتبع في سلوكو 
 .كتصرفاتو

 يتصف بابزاذ القرارات السريعة، كيشعر بالتفاخر نادرا ما يصغي للمناقشات الطويلة حيث تتدخل عواطفو في :الزبوف النزكم
 .سلوكو الشرائي، يكره الشرح ابؼفصل عن خدمة ما كيعتبره مضيعة للوقت

 يتصف بابهابية النزعة، نشيط كمبادر يتميز بالمحافظة كمقاكمة التغتَ كذك ذىنية مغلقة، يتخذ قراره بعيدا عن تأثتَ :الزبوف العنيد
 .الآخرين، كمنو على رجل البيع مسايرتو كإظهار التقدير كالاحتًاـ لو كإشعاره بالاىتماـ بو كبقراراتو التي يتخذىا

 يتصف بابؽدكء كقليل الكلبـ، يستمع أكثر بفا يتكلم، بيتاز بالتأني كابؼوازنة في ابزاذ القرارات كعدـ :الزبوف المفكر الصامت
العجلة لذلك ىو يبحث عن ابؼعلومات كيقوـ بابؼقارنات للوصوؿ للقرار الأمثل، كحسب خصائص ىذا النوع من الزبائن كجب 

 .           ابعدية في التعامل معو كتقدنً ابؼعلومات الصحيحة ابؼوثوؽ منها بالاعتماد على ابؼنهج التحليلي كسرد ابغقائق
 يقوـ ىذا ابؼعيار بتقسيم الزبائن كفق أبنيتهم للمؤسسة إلذ زبوف :التصنيف حسب معيار أىمية الزبوف بالنسبة للمؤسسة.3

  1:كالتالر (ركتيتٍ)إستًاتيجي، زبوف تكتيكي كزبوف بؿايد 
 . كىو الأكثر أبنية كمردكدية بالنسبة للمؤسسة كيتصف بالوفاء بؼنتجات ابؼؤسسة:الزبوف الإستراتيجي

  كىو الزبوف الأقل أبنية كمردكدية بالنسبة للؤكؿ إلا أنو بوتل مكانة مهمة معتبرة في أكلويات زبائن ابؼؤسسة         :الزبوف التكتيكي
 كىو بالنسبة للمؤسسة أقل درجة من الزبوف التكتيكي كىو غالبا ما يكوف في ابؼراحل الأكلذ من دكرة حياتو :الزبوف الركتيني

بالنسبة للمؤسسة كما أف احتماؿ بقائو يتساكل مع احتماؿ بزليو على منتجات ابؼؤسسة كيصنف في الأختَ إذ يعتبر الزبوف 
 .ابؼشكل بالنسبة للمؤسسة كما أنو يعتبر فرصة أك تهديد

تأخذ العلبقة التي تربط بتُ الزبوف كابؼؤسسة عدة كضعيات : التصنيف حسب معيار نوع الارتباط بين المؤسسة كالزبوف.4
 : لأساسها متغتَين بنا

 حاجة الزبوف للعلبقات  -
 حاجة الزبوف إلذ ابؼعلومات -

                             15-01كما ىو موضح في الشكل رقم 
 2:كضعيات كالتي تفسر الارتباط بتُ ابؼؤسسة كالزبوف ىي 04أربعة  15-01يوضح الشكل رقم 

 الزبوف ىنا زبوف مشتًم مهمتو ابغصوؿ على ابؼنتج ابؼناسب في الوقت ابؼناسب كبأقل تكلفة، كيتصف بقلة :الوضعية الأكلى
 .رغبتو في بناء علبقات ع ابؼؤسسة أك ابؼشاركة في ابؼوضوع

                                                           
1
مذكرة دراسة تقٌٌمٌه لمإسسة برٌد الجزائر، -التسوٌق الالكترونً وتفعٌل التوجه نحو الزبون، من خلال المزٌج التسوٌقً الخنساء سعادي،  

      .52:، ص2006 الجزائر، ماجستٌر، جامعة
2
، دراسة حالة المصنع الجزائري الجدٌد للمصبرات، مذكرة ماجستٌر، جامعة تفعٌل رضا الزبون كمدخل استراتٌجً لبناء ولائهحاتــم نجـود ،  

 29:، ص2006جزائر، ال
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 الزبوف ىنا يهتم كثتَا بابغصوؿ على ابؼنتج أك العلبمة ابؼراد شرائها مع قلة حاجتو إلذ العلبقات، يتسم الزبوف :الوضعية الثانية
 .برغبتو في ابؼعلومة كالذم يتميز بدعرفتو بؼا يريد لكن ىو بحاجة إلذ التعلم

 كىو الزبوف الراغب في العلبقة مع ابؼؤسسة حيث يعطي الزبوف أبنية كقيمة عظيمة للمؤسسة التي يفتًض أنها :الوضعية الثالثة
تدرؾ حاجاتو كرغباتو بدقة كىي قادرة على تلبيتها، إضافة إلذ تزكيده بابؼعلومات التي بسلكها، كغالبا الزبوف في ىذه الوضعية يفتقر 

 .غلى ابػبرة كلا يرغب في بذؿ بؾهود بشكل دائم للبحث عن ابؼعلومات
 الزبوف ىنا يطور فكرة مبنية على أف الزبوف ىو بدثابة شريك للمؤسسة، كيتميز بالرغبة في ابؼشاركة حيث السعي :الوضعية الرابعة

لإبراـ علبقات طويلة ابؼدل كشخصية مع ابؼؤسسة للوصوؿ إلذ أىداؼ طرفي التبادؿ كما أف ىذه العلبقات تبرز بشكل جلي في 
 .التعاملبت الصناعية

 مصفوفة زبائن المؤسسة :15-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
مذكرة ماجستتَ،  ، تفعيل رضا الزبوف كمدخل استراتيجي لبناء كلائو، دراسة حالة المصنع الجزائرم الجديد للمصبرات، حاتػػم بقػود: المصدر

 28:، ص2006جامعة ابعزائر، 
 

كتتلخص ىذه ابؼراحل في الفتًة التي تتًاكح ما بتُ بداية تعامل الزبوف مع منتجات ابؼؤسسة، : مراحل تطور الزبوف: الفرع الثاني
انطلبقا من بصع ابؼعلومات كالتعرؼ عليها كصولا إلذ مرحلة الوفاء أك التخلي النهائي عن منتجات ىذه ابؼؤسسة كىذا ما يعرؼ 

    1:باسم دكرة حياة الزبوف كتتمثل ىذه ابؼراحل في الشكل ابؼوالر
 
 

 
 
 
 

                                                           
1
  64-63:الخنساء سعادي، مرجع سبق ذكره ص ص 

 التوجو نحو العلاقات
 الوضعية الثالثة

 التوجو نحو المشاركة
 الوضعية الرابعة

 التوجو نحو المعاممة
 الوضعية الأولى

 التوجه نحو المعمومات
 الوضعية الثانية

 الحاجة إلى العلاقات

 مرتفعة

 منخفضة

 الحاجة إلى المعمومات مرتفعة منخفضة
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 مراحل تطور الزبوف: 16-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دراسة تقييميو بؼؤسسة بريد ابعزائر، -التسويق الالكتركني كتفعيل التوجو نحو الزبوف، من خلاؿ المزيج التسويقيابػنساء سعادم، : المصدر
  64:  ص،2006مذكرة ماجستتَ، جامعة ابعزائر، 

 :من خلبؿ ىذا الشكل يتبتُ بـتلف ابؼراحل التي بير عليها الزبوف خلبؿ دكرة حياتو انطلبقا من 
بدعتٌ كل من بوتمل أف يشتًم منتج ابؼؤسسة كيكوف ىذا بعد التشاكر مع الذات أك الغتَ كبذاكز مرحلة الشك، : الزبوف المحتمل

ك بذدر الإشارة أنو بيكن أف تنتهي دكرة حياة الزبوف بدجرد بدايتها كيسمى في ىذه ابغالة بالزبوف الغتَ مؤىل، كفي حالة ثباتو على 
 : الشراء يكوف قد احتل مكانة زبوف جديد، كإذا عاكد الشراء بؼرة ثانية يتحوؿ إلذ

 يكوف حسب ربحيتو ك مدل اندفاعو كبضاسو لاقتناء ابؼنتج كىنا تقوـ ابؼؤسسة بدعمو كدفعو إلذ للشراء كلعدة مرات :زبوف معيد
 :بعدىا ينتقل إلذ

من صفاتو الاحتفاظ بصورة حسنة على ابؼؤسسة كمنتجاتها نظرا لتحقيق الإشباع لديو كاكتماؿ القيمة عنده فصبح : زبوف كفي
 :بعد ذلك

 كىو الزبوف الذم يتكيف مع بصيع منتجات ابؼؤسسة لا مع منتج من منتجاتها حقق لو الإشباع ككلد الوفاء لديو :زبوف متكيف
 :ليصبح بعدىا

 : في ىذه ابؼرحلة لا يكتفي بالشراء بل يتعدل لعرض ابؼنتج كطلبو للؤخريتُ ليصبح بعد ىذه بؼرحلة:زبوف سفير
 كىي ابؼرحلة الأختَة التي يصل بؽا الزبوف كالتي تستهدفها ابؼؤسسة في استًاتيجياتها ابؼخططة حيث تتمكن من :زبوف شريك

 .ابغصوؿ على كلاء العميل من جهة كمن جهة أخرل يشعر الزبوف انو أحد أطراؼ ىذه ابؼؤسسة
من خلبؿ ابؼراحل التي بير عليها الزبوف خلبؿ دكرة حياتو يتبتُ أف جذب كالاحتفاظ بالزبوف للوصوؿ بو إلذ الولاء ك 
درجة الشراكة في قرارات كاستًاتيجيات ابؼؤسسة أمر تدربهي يتطلب خطط كتقنيات ك تضافر ابعهود داخل ابؼؤسسة كخارجها 

انطلبقا من احتماؿ شراء ابؼنتج من طرؼ أم فرد إلذ معاكدة الشراء ثم الانتقاؿ إلذ مرحلة الوفاء بؼا برصل عليو من إشباع بغاجاتو 
كرغباتو كامتلبؾ صورة حسنة كدائمة عن منتجات كعلبمة ابؼؤسسة ليصبح ىذا الزبوف بعد ذلك زبوف متكيف ثم سفتَ بينح كلائو 

للمؤسسة كالتي تكتسب في ىذه ابغالة ميزة تنافسية في الأسواؽ ابؼستهدفة يدعمها كلاء زبائنها كفي بيئة تنافسية، بفضل ىؤلاء 
الزبائن الذين بلغوا درجة ابؼشاركة أك طرؼ من أطراؼ ىذه ابؼؤسسة، ىذا كلو بفضل ابعهود التي تبذبؽا إدارة ابؼؤسسة كتسختَ  

 .  طاقاتها بكو الزبوف

 شك

suspect 

 عمٌل محتمل

prospect 

 عمٌل غٌر مإهل
Prospect  

nom qualifié 

عمٌل 

 جدٌد

عمٌل 

 معٌد

عمٌل 

 وفً

 مكٌف
Adapte 

 سفٌر

Ambassa
deur 

 شزيك

 

 

 

 

 

 

 

 

 عمٌل غٌر فعال
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 محددات كالخطوات نحو إدارة العلاقة مع الزبوف: المطلب الثاني
في ىذا ابؼطلب نتطرؽ إلذ بؿددات إدارة العلبقة مع الزبوف من خلبؿ ، التعريف، النشأة كالتطور، الأبنية كالأىداؼ، ، 

إضافة إلذ إبراز ابػطوات الأساسية لتنفيذ إدارة العلبقة مع الزبوف كالتي من شأنها خلق تفاعلبت تبادلية بتُ طرفي التبادؿ تؤدم إلذ 
 .    بناء قيمة عالية للزبوف مع برقيق أىداؼ ابؼؤسسة

 :محددات إدارة العلاقة مع الزبوف: الفرع الأكؿ
إف الاحتفاظ  بالزبائن بؼدة طويلة تعد من أىداؼ إدارة العلبقة مع الزبوف، كما تعتبر أحدل الأدكات  ابؼستخدمة إلذ 

القيادة السليمة عن طريق ابغصوؿ على ابؼعلومات كاستغلببؽا في فهم الزبوف بهدؼ بناء علبقات فردية من شأنها خدمتو بالشكل 
 .      الذم يتوقعو كبشكل أحسن بفا يقدمو ابؼنافسوف في الأسواؽ

 :تعريف إدارة العلاقة مع الزبوف: أكلا
بصع ابؼعلومات ابؼفصلة كالدقيقة عن الزبائن لكل زبوف عن حدل كذلك :"يعرؼ فيليب كوتلر إدارة العلبقة مع الزبوف على أنها

بؼراعات حاجاتو كرغباتو كالتي بزتلف من زبوف لأخر مع الاستمرار كالاىتماـ ابعدم بكل بغظات الاتصاؿ معهم، ىذا من أجل 
  1."تعظيم كلائهم للمؤسسة

إدارة العلبقة مع الزبوف ىي نهج متكامل لتحديد كاكتساب الزبائن كالاحتفاظ بهم من خلبؿ بسكتُ ابؼؤسسات من إدارة كتنسيق 
تفاعلبت العملبء عبر قنوات كإدارات كخطوط عمل كمناطق جغرافية متعددة، تساعد إدارة العلبقة مع الزبوف ابؼؤسسة على زيادة 

 2.قيمة التفاعل مع الزبائن كدفع أداء مؤسسي متفوؽ

ىي إستًاتيجية عملية اختيار الزبائن الذين بيكنوف ابؼؤسسة من برقيق أرباح :" كتعرؼ إدارة العلبقة مع الزبوف  كذلك كما يلي
أكبر كتشكيل التفاعلبت بتُ ابؼؤسسة كخدمة ىؤلاء الزبائن، حيث أف ابؽدؼ النهائي ىو برستُ حاضر كمستقبل ابؼؤسسة من 

 3."خلبؿ إبراـ قيمة للزبائن

تطبيق بؼفهوـ التسويق بالعلبقات، بهدؼ إشباع حاجات ":فيعرفاف إدارة العلبقة مع الزبوف بأنها Rogers & Puppers أما
  4." عنوابؼؤسسةالزبوف بصفة فردية من خلبؿ الارتكاز على ما يقولو الزبوف كما تعرفو 

من خلبؿ ىذه التعاريف يتبتُ أف التسويق بالعلبقات ىو مفهوـ كفلسفة التوجو بكو الزبوف من خلبؿ بناء ، تعزيز 
كالمحافظة على  العلبقة مع الزبائن، في حتُ تعبر إدارة العلبقة مع الزبوف على التجسيد كالتنفيذ الفعلي بؽذا ابؼفهوـ كالتوجو على 

فإدارة العلبقة مع الزبوف ىي نظاـ بعمع ابؼعلومات الدقيقة، نهج متكامل، إستًاتيجية موجو للزبوف، تطبيق بؼفهوـ . أرض الواقع
 التسويق بالعلبقات يهدؼ الوصوؿ إلذ برقيق أىداؼ ابؼؤسسة ابغالية كابؼستقبلية عن طريق الاستماع لصوت للزبوف، كما بصعتو      

 .  ابؼؤسسة من معلومات عليو
 

                                                           
1
 Philip Kotler et all, Marketing Management, 14éme édition, Pearson Education, Paris, France, 2014, P:162 
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3
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نشأة كتطور إدارة علاقات الزبوف : ثانيا

 كزبائنهم، أما في القرف الثامن عشر ابؼزارعتُ عصر ما قبل الصناعة نتيجة العلبقة بتُ في إدارة العلبقة مع الزبوف تنشأ
 بهدؼ الوصوؿ إلذ منتجات متميزة بأقل التكاليف بحيث يكوف التًكيز كالأكلوية لنظاـ التشغيل ،كىذا ما الآلةفكاف الاعتماد على 

 .التكنولوجيا دفع بإستًاتيجيةيسمى 
صبحت ابؼهمة أ حيث ،كفي ضل ابؼنافسة كالتحولات الاقتصادية في نهاية القرف العشركف أصبح الاىتماـ كالتوجو بكو الزبوف

 م بؿاكلة خلف علبقات مربوة مع زبائنها بغض النظر عن توجهها حيث تعمل على إدارة قالرئيسية لإدارة التسويق لأم مؤسسة 
. تفاصيل ابؼعلومات عن كل زبوف، ككذلك إدارة تعريف تلك ابؼعلومات بغرض تعظيم الولاء

فهي بريط بكل للمؤسسة لتعكس الدكر ابؼركزم للزبوف في ابؼوقع الاستًاتيجي إدارة العلبقة مع الزبائن كفي العقد الأختَ ظهرت 
. 1الإجراءات التنظيمية لابقاز فهم الزبوف كاستغلبؿ ىذه ابؼعرفة في المجاؿ التسويقي

:  2لذ سبعة مراحل كىيإدارة علبقات الزبائن ثم اختصارىا إكفي تطور ىذا ابؼفهوـ تم كضع إحدل عشرة مرحلة لتطور مفهوـ 

 حيث العمل على الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ، كبؿاكلة إقامة ركابط طويلة الأمد  : مرحلة التسويق بالعلبقات .1
 .التعرؼ على قناعات الزبائن من خلبؿ البحوث التسويقية منذ ستينات القرف ابؼاضي: مرحلة البحث التسويقي .2
 .                             في أكاسط الثمانينات من القرف ابؼاضي كانت البداية لإنشاء قواعد البيانات للزبائن: مرحلة التخطيط بؼصادر ابؼواد .3
 .                 في أكاخر الثمانينات تم إنشاء مراكز الاتصاؿ بالزبائن بػدمتهم بهدؼ زيادة ابؼبيعات: مرحلة مراكز الاتصاؿ بالزبائن .4
 .               لتطوير إمكانيات جذب الزبائن كتزكيد جهاز ابؼبيعات بابؼعلومات ابؼناسبة كفي الوقت ابؼناسب: مرحلة أبستة قول ابؼبيعات .5
 .              كما تم تطوير الوسائل الالكتًكنية فإف أدكات بضلة شؤكف الزبائن تم تطويرىا: دارة العلبقات التًكبهية كالدعائيةإدكات أمرحلة  .6
 ابغلوؿ ابؼتطورة للوصوؿ الذ بصيع  إدارة العلبقة مع الزبائنيضع نظاـ:الانتًنتمرحلة تكامل ابؼعلومات عبر القنوات كشبكة  .7

  . ابغلوؿ ابؼثالية كالتي بهب تطورىا كتعديلها كبرديث بياناتها بشكل مستمر

 إدارة العلاقة مع الزبوف أىمية: ثالثا
تظهر أبنية إدارة العلبقة مع الزبوف من خلبؿ ابؼنافع كالأىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها انطلبقا من بصع كتوفتَ ابؼعلومات ابؼتعلقة 
بالزبائن كيكوف ذلك بشكل مستمر كمتواصل كلا يكفي ىذا بل يتعدل إلذ استثمارىا ك تربصتها إلذ سلوؾ إبهابي بىدـ ابؼؤسسة 
كيساىم في بقاحها عن طريق برديد حاجاتهم كرغباتهم كحل مشاكلهم الشيء الذم يؤدم لبناء علبقات طويلة الأمد مع ىؤلاء 

الزبائن كمن ثم الاحتفاظ بهم إضافة كسب ابعدد كالعمل على برقيق رضاىم ككسب كلائهم من خلبؿ الأبنية التي تكتسيها إدارة 
 3:العلبقة مع الزبوف كالتي بين تلخيصها في النقاط التالية

من خلبؿ تطبيق إدارة العلبقة مع الزبوف تتمكن ابؼؤسسة من دعم أسواقها كإدارة ابغملبت التسويقية بأىداؼ كاضحة  .1
 . كموضوعية كما تساعد في قيادة كخلق النوعية في ابؼبيعات

 .برستُ عمليات البيع بالتجزئة كإدارة ابؼبيعات من طرؼ مشاركة بصيع العاملتُ بابؼعلومات في ابؼؤسسة .2
 .تساىم في برستُ الإحساس بالرضا لدل الزبوف عن طريق بناء علبقات فردية معو كمع العاملتُ كذلك .3

                                                           
 .203 -202:يوسف حجم سلطاف، مرجع سبق ذكره، ص ص- .1
 .27-26:تامر البكرم، مرجع سبق ذكره، ص ص- .2
 136-135:درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص ص- 3
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 .تساىم في برديد الزبائن ذكم القيمة أك ابؼربجتُ كتقدنً مستول عاؿ من ابػدمات، كما تساىم في تنظيم الأرباح .4
تزكيد ابؼؤسسة بابؼعلومات لفهم الزبوف كاحتياجاتو للوصوؿ إلذ علبقة كطيدة بينهم كالشركاء كذلك في عملية التوزيع  .5

 .بشكل فاعل
تساىم إدارة العلبقة مع الزبوف في إستًاتيجية ابؼؤسسة كخاصة كظيفة التسويق كتقدنً ابػدمات كذلك عن طريق برليل  .6

 .بيانات الزبوف كالتعرؼ على نوعية الزبوف
 إدارة العلاقة مع الزبوفأىداؼ : رابعا

إدارة العلبقة مع الزبوف كىو النقطة الرئيسية التي تدكر حوبؽا أنشطة ابؼؤسسة ككل يعتبر الزبوف من أىم الأعمدة التي تعتمد عليها 
ما يتعلق بأىدافها، بموىا، كبقائها، كمع التغتَات ابؼستمرة التي تشهدىا البيئة أصبح لزاما استخداـ أسلوب رفيع كراقي للتعامل مع 
ىذا الزبوف لتجاكز التحديات التسويقية التي تفرزىا التغتَات البيئية فإدارة العلبقة مع الزبوف تهدؼ برقيق ابؼنافع لكل من ابؼسوؽ 

       1:كابؼؤسسة في أف كاحد كفي ىذا الصدد يرل كل من الطائلي كالعبادم أف أىداؼ إدارة العلبقة مع الزبوف ىي كالتالر

 . ؤسسةبرستُ كزيادة رضا الزبوف ككلائو للم -
 .تعظيم قيمة للزبوف مدل ابغياة -
 .الاستغلبؿ الأمثل لقطاعات أك أجزاء الزبائن -
 .(نفاؽ كل زبوفإ) استهداؼ الزبائن ابؼربحة من بؾموع بؿفظة الزبائن -
 .زيادة فاعلية ككفاءة إدارة الزبوف -

كذلك من أىداؼ إدارة العلبقة مع الزبوف برقيق كل من الرضا لدل الزبائن للوصوؿ بهم إلذ الولاء من خلبؿ إبراـ قيمة بؽم 
  2:كبذلك يكوف من الأىداؼ برقيق كل من الرضا، الولاء كقيمة الزبوف  كما يلي

 فالرضا ىو دالة على الأداء ابؼدرؾ كابؼتوقع، ففي حالة ضعف الأداء على التوقعات يكوف الزبوف في حالة عدـ :رضا الزبوف
السركر كالشعور بابػيبة ما يؤدم بو إلذ التحوؿ عن التعامل مع ابؼؤسسة، كفي حالة تطابق الأداء مع التوقعات يشعر الزبوف بالرضا 
كالراحة، أما ابغالة الأختَة كىي حالة بذاكز الأداء التوقعات يبقى الزبوف مرتبط بقوة بهذه ابؼؤسسة التي تسعى دائما عن طريق إدارة 

 .العلبقة مع الزبوف الوصوؿ إلذ الرضا

من بتُ أىداؼ إدارة العلبقة مع الزبوف الوصوؿ إلذ كلاء الزبائن كذلك بسبب الفوائد المجنية منو كالتأثتَ ابؼباشر على :كلاء الزبوف
ربحية ابؼؤسسة حيث تثبت الدراسات السابقة أف تكلفة ابغصوؿ على زبوف جديد ىي بطسة أضعاؼ تكلفة الاحتفاظ على 

 .الزبوف ابغالر

من خلبؿ إدارة العلبقة مع الزبوف يتم بناء علبقة ترابط مع الزبوف ليتم برقيق قيمة معينة لو من خلبؿ عملية ابؼبادلة :قيمة الزبوف
التي بهريها كابؼنافع التي بوصل عليها جراء شراء أك استخداـ ابؼتج كبتُ تكلفة ابغصوؿ عليها، كتشمل منافع ابؼنتج نفسو، خدمات 

كبيكن اختصار مفهوـ .الإسناد، الأطراؼ ابؼشتًكة بعملية الشراء الوقت كابعهد ابؼبذكؿ للحصوؿ على ابؼنتج، ابؼخاطر ابؼدركة

                                                           
1
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القيمة المحصل عليها من الزبوف ىي الفرؽ بتُ التقييم الشامل أك الكلي للفوائد كالتكاليف : "القيمة في تعريف كوتلر كالتالر
  1".ابؼرتبطة بالعرض كالبدائل ابؼتصورة

 الخطوات الأساسية لتنفيذ إدارة العلاقة مع الزبوف : الفرع الثاني
إف دراسة إستًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف تتطلب معرفة الأجزاء ابؼكونة بؽا كالعوامل ابؼؤثرة فيها إضافة إلذ كظائفها 

 .    الأساسية في التنفيذ الفعلي لأبعادىا كمبادئها

  .    إدارة العلبقة مع الزبوف تتكوف من ثلبث مكونات أساسية الزبوف، العلبقة، كالإدارة: مكونات إدارة العلاقة مع الزبوف: أكلا

 يعد الزبوف من أىم مرتكزات التي تستند عليها إدارة العلبقة مع الزبوف كىو المحور الأساسي للؤنشطة التي تتعلق ببقاء كبمو :الزبوف
ابؼؤسسة، كما بيثل أحد أىم مصادر معرفة مؤسسات الأعماؿ لذلك كاف لزاما عليها أف تستفيد من الزبائن لرصد معرفة التغتَات 

كتنظر مؤسسات الأعماؿ اليوـ للزبائن على أنهم مشاركوف حقيقيوف في النجاح كبؽم الدكر ابؼهم في قرارات 2ابغاصلة في السوؽ،
ابؼؤسسة، حيث يعتبر الزبوف ابؼصدر الوحيد للربح كالنمو ابؼستقبلي للمؤسسة كاف الزبوف ابعيد ىو الذم يوفر ربح أعلى بأقل موارد 

بفكنة، كما أف الإبؼاـ بحاجات كرغبات الزبائن كتطلعاتهم بصفة عامة كمعرفة الزبوف بصفة خاصة ىي نقطة الانطلبؽ الأساسية 
 3.لإدارة العلبقة مع الزبوف

العلبقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنها عملية مستمرة مبنية على الاتصاؿ كذات الابذاىتُ فقد تكوف ىذه العلبقة مستمرة أك : العلاقة
منفصلة، قصتَة أك طويلة، متكررة أك بؼرة كاحدة كمن ابؼمكن أف تتأثر بتصرفات الزبوف كىنا يأتي دكر إدارة العلبقة مع الزبوف في 

العلبقة مع الزبوف ليست ، كما أف 4تعزيز كتقوية الركابط بتُ الطرفتُ للوصوؿ إلذ علبقة مربحة تتحقق من خلببؽا ابؼنفعة ابؼتبادلة
إيصاؿ السلعة أك ابػدمة مقابل تقدنً شيك أك حقيبة أمواؿ بل ىذا تبادؿ بذارم كإبما العلبقة تتحقق بالاتصاؿ كدكراف ابؼعلومة في 

                  5.الابذاىتُ بتُ ابؼؤسسة كزبائنها كمعابعتها من الطرفتُ

 تتضمن إدارة العلبقة مع الزبوف تغتَ منطقي كمتواصل في الثقافة كفي العمليات ابؼعلومات التي تم بصعها عن الزبوف تتًجم :الإدارة
إلذ رصيد بؼعرفة ابؼؤسسة كالتي تقود إلذ الأنشطة بهدؼ الاستفادة من ابؼعلومات كمن الفرص التسويقية، لذلك فإف إدارة العلبقة 

   6.مع الزبوف تتطلب تغيتَ شامل في ابؼؤسسة كأفرادىا

  تتكوف العوامل ابؼؤثرة على إدارة العلبقة مع الزبوف من أربع عناصر أساسية :العوامل المؤثرة على إدارة العلاقة مع الزبوف : ثانيا

 كتشتَ إلذ القدرات التي تسمح للمؤسسة كأنظمة إدارة العلبقة مع الزبوف للوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼرجوة عن طريق :التكنولوجيا.1
بصع كتصنيف كحفظ كاستخداـ بيانات قيمة على الزبائن حيث يساىم التكامل التكنولوجي تطوير العلبقات مع الزبائن من 

                                                           
1
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2
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. 38:تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص.  

 130-129: درمان سلٌمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص ص  4
5 Line Lasserre et Bernard Legrand, Les  attentes des clients (la relation client vue par le client),Vilage Mondial Press, paris, 2002, p34  

6
، بؾلة كلية بغداد للعلوـ الاقتصادية ابعامعية، العدد استعماؿ مدخلي تحليلي الربحية كاحتساب قيمة الزبوف مدل الحياة في إدارة علاقات الزبوفخلود عاصم، كآخركف،   

   193 :، ص2010 السنة  ،23
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 كذلك باستخداـ أنظمة تكنولوجية حديثة كمتكاملة في ابؼؤسسة مع الأخذ بالاعتبار إدراؾ الزبائن 1خلبؿ التطلع إلذ سلوكهم
 .كالعاملتُ بؽذه التكنولوجيا ابغديثة ابؼراد استخدامها في ابؼؤسسة كذلك باختيار ىذه الأنظمة قبل شرائها كاستخدامها

 كىي خطة لزيادة حصة ابؼؤسسة على حساب ابؼؤسسات ابؼنافسة أم ىزبيتهم في السوؽ كتهدؼ إلذ زيادة قيمة :الإستراتيجية.2
من 2ابؼؤسسة من كجهة نظر ابؼتعاملتُ فهي انتصار على مستويات الأداء السابقة بؿاكلة لزيادة رضا الزبائن من خدمات ابؼؤسسة،

خلبؿ التعرؼ على ىؤلاء الزبائن كعلى حاجاتهم كرغباتهم ابؼختلفة باستخداـ البيانات ابػاصة بهم كاستثمارىا كبرليلها بدا بىدمهم 
 .كبوقق توقعاتهم كيكوف ىذا عن طريق ابؼزيح التسويقي ابؼناسب الذم بوقق القيمة ابؼدركة للزبوف

ثقافة ابؼؤسسة كما تؤمن بو من قيم كعادات كتقاليد كالتي بؽا  من العوامل ابؼؤثرة على إدارة العلبقة مع الزبوف: ثقافة المؤسسة.3
الأثر البالغ على التعامل بتُ ابؼؤسسة كزبائنها أك معامليها حيث تلعب ثقافة ابؼؤسسة دكر كبتَ في توطيد العلبقة مع الزبوف بعذبو 

 .كابغفاظ عليو كبلوغو مرحلة الولاء للمؤسسة
تتضمن بصيع ابؽياكل التنظيمية التي تعتمدىا ابؼؤسسة كالعمليات التي تؤديها، كخاصة في بؾاؿ : ىياكل المؤسسة كعملياتها.4

          .   الإبداع بابؼزيج التسويقي كابؼوجو بكو العميل كابؼتضمن تقدنً منتج إبداعي بوقق الربح للمؤسسة

  3:تتمثل كظائف إدارة العلبقة مع الزبوف في: كظائف إدارة العلاقة مع الزبوف: ثالثا

   Operational CRM :إدارة العلبقة مع الزبوف التشغيلية  .1
 Analytical CRM :إدارة العلبقة مع الزبوف التحليلية  .2
 Collaborative CRM: إدارة العلبقة مع الزبوف التعاكنيػػة  .3

   : Operational CRM: إدارة العلاقة مع الزبوف التشغيلية.1

العمليات كالتكنولوجيات ابؼسابنة في صناعة الاتصاؿ اليومي للمؤسسة مع زبائنها كابؼعابعة الأكتوماتيكية كالنظر في كيقصد بها 
 .    ابؼعطيات ابؼتعلقة بالزبوف بصفة مباشرة أك غتَ مباشرة كابؼوردين كالشركاء كغتَىم

دارة العلبقة مع الزبوف التشغيلية بأبستة كبرستُ العمليات التجارية ابؼوجو للزبوف حيث يتيح نظاـ إدارة العلبقة مع الزبوف أف إتقوـ 
 .تكوف كظائف التسويق كالبيع كابػدمة مؤبستة كمتكاملة

حيث يتم تطبيق التكنولوجيا على عمليات التسويق حتى يتستٌ استخداـ بيانات الزبوف للوصوؿ لتنفيذ كتقييم :أتمتة التسويق
 .الاتصالات كالعركض ابؼستهدفة

كانت أبستة قول ابؼبيعات ىي الأصل في تشغيل إدارة العلبقة مع الزبوف كلكن أصبحت معتمدة على : أتمتة قول المبيعات 
نطاؽ كاسع في الأعماؿ التجارية كينظر بؽا على أنها كسيلة ضركرية للتنافس كما تستخدـ أبستة قول ابؼبيعات التكنولوجيا في أنشطة 

البيع لدل ابؼؤسسة كالتي بسر بعدة مراحل من برديد الاحتياجات، تطوير ابؼواصفات، توليد الاقتًاح، التعامل مع الاعتًاضات 
 .كإغلبؽ عملية البيع

                                                           
1
ابعزائر، بؾلة دراسات اقتصادية، –، دراسة استطلبعية حوؿ الوكالات بولاية قسنطينة كاقع تبني إدارة علاقات الزبوف في الوكالات السياحيةالعايب أماني، بن تركي عز الدين،   

     05:،ص2018ديسمبر-02، العدد05المجلد 
2
   11:، ص2017، عماف، الأردف، 1، دار زاىر للنشر كالتوزيع، طأثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتعلي بؿمد حسن بتٍ مصطفى،  

3 Francis Buttle , OP, Cit, P P: 11-07  
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 تتيح عملية أبستة ابػدمة للمؤسسات إدارة عمليات خدماتهم، تم تقدبيها من خلبؿ مراكز الاتصاؿ أك الويب أك :أتمتة الخدمة
 .                 كجها لوجو، ىذا من أجل جذب الزبوف كالاحتفاظ بو كتعزيز العلبقة معو

 Analytical CRM :إدارة العلاقة مع الزبوف التحليلية 
تهتم إدارة العلبقة مع الزبوف التحليلية بالالتقاط، التخزين، الاستخراج،  ابؼعابعة، التفستَ كالاستخداـ لإعداد تقارير البيانات 

ابؼتعلقة بالزبائن لتعزيز قيمة كل من الزبوف كابؼؤسسة، كتعتمد إدارة العلبقة مع الزبوف التحليلية على ابؼعلومات ابؼتعلقة بالزبوف كالتي 
ابؼستودعات، بيانات ابؼبيعات، سجل الشراء، البيانات ابؼالية، تاريخ الدفع، درجة )بيكن ابغصوؿ عليها على مستول ابؼؤسسة 

، كما بيكن إضافة البيانات ابػارجية إلذ ىذه البيانات الداخلية (..الائتماف،بيانات التسويق، بيانات بـطط الولاء، بيانات ابػدمة،
 .الخ...مثل البيانات ابعغرافية، ابؼؤسسات الأخرل

 Collaborative CRM: إدارة العلاقة مع الزبوف التعاكنيػػة 
 إدارة العلبقة مع الزبوف التعاكنيػػة ىو مصطلح يستخدـ لوصف التكتيك أك إستًاتيجية جذب كالاحتفاظ كتنمية العلبقات مع 

الزبائن حيث يعتمد على تقنيات إدارة العلبقة مع الزبوف للتواصل كابؼعاملبت التنظيمية كبيكن استخداـ في ذلك الأدكات التقليدية 
مثل البريد، ابؽاتف، الفاكس، كما أصبحت التقنيات ابغديثة تستعمل مثل تبادؿ البيانات الالكتًكنية البوابات، الأعماؿ 

الالكتًكنية، ابؼؤبسرات، غرؼ الدردشة، منتديات الويب، كالبريد الالكتًكني، حيث تسمح ىذه التقنيات بتوفتَ البيانات كالاتصاؿ 
 .الصوتي بتُ ابؼؤسسات كشركائها التجاريتُ كزبائنها

 كظائف إدارة العلاقة مع الزبوف:  17-01                     الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 ،2014، أطركحة دكتوراه ،جامعة ابعزائر،أثر تسويق العلاقات مع الزبوف على تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جركة ،: المصدر
 101:ص
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ق
وٌ

س
لت
 ا

ٌع
لب
 ا

ت
ما

خد
ال
 

جة
مذ

لن
 ا

ٌم
س

تق
ال
 

ط
شٌ

تن
ال
 

 CRM Collaboratif التعاونٌة 

تكامل المإسسة مع مختلف العملٌات المهنٌة الأخرى للمإسسة أي الاتصال فً 

 مكان السوق
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 مراحل كمعوقات تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبوف كتحدياتها:المطلب الثالث
بسر إدارة العلبقة مع الزبوف بعدة مراحل انطلبؽ من مرحلة برديد الزبائن كمركرا بالتقسيم، التكيف، التبادؿ، ككصولا إلذ 

 .    مرحلة التقييم، كما بروؿ العديد من ابؼعوقات بينها كبتُ تنفيذىا

 مراحل إدارة العلاقة مع الزبوف:الفرع الأكؿ
تبدأ مراحل إدارة العلبقة مع الزبوف بدرحلة برديد الزبائن كذلك بجمع البيانات اللبزمة بؼعرفة الزبوف باستخداـ مستودعات 

البيانات ثم القياـ بالتجزئة كالتقسيم كفق معايتَ بزتلف باختلبؼ أىداؼ ابؼؤسسة كاستًاتيجياتها التسويقية، بعد القياـ بتقسيم 
الزبائن يعمل رجل التسويق على تكييف منتجات ابؼؤسسة مع ىذه الأجزاء كفق ابؼخططات ابؼوضوعة لتأتي مرحلة التبادؿ 

كالتفاعل بتُ ابؼؤسسة كالزبائن حيث تكوف ابؼبادرة من طرؼ ابؼؤسسة أك كاستجابة لطلب الزبوف، كفي أخر ابؼرحلة تقوـ ابؼؤسسة 
بتقييم النتائج استنادا إلذ العديد من ابؼؤشرات الدالة حيث يتم ابؼقارنة بتُ التوقعات ابؼخططة من طرؼ الإدارة كالابقازات 

 .الفعلية، فإف كجد الابكراؼ يتم معابعتو كتداركو، كالشكل ابؼوالر يلخص مراحل إدارة العلبقة مع الزبوف
 مراحل إدارة العلاقة مع الزبوف: 18-01الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 دراسة ميدانية لعينة من زبائن متعاملي الهاتف النقاؿ في –، مساىمة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبوف زيداف كربية: المصدر
 56:،ص2019أطركحة دكتوراه ، جامعة البويرة،- الجزائر

  1:كبيكن التعرض بؼراحل إدارة العلبقة مع الزبوف كالتالر
بدعتٌ برديد الزبائن عن طريق بصع بيانات القطاع السوقي ابؼستهدؼ كيشتًط أف تكوف ىذه البيانات : مرحلة التحديد: أكلا

مراكز الاتصاؿ، رجاؿ البيع، مراكز ابؼكابؼات، )منظمة في قاعدة بيانات تسويقية كالتي تستمد من مصادر بـتلفة تشمل 
 :الخ، حيث أف بناء قاعدة بيانات الزبائن يكوف من خلبؿ...الاستبيانات، قواعد البيانات ابػارجية، مصلحة خدمة الزبائن

 .مراجعة ابؼصادر الداخلية كابػارجية ابغالية للبيانات ابؼتعلقة بالزبائن -
 .عائد/تقييم مصادر البيانات المحتملة على أساس كلفة  -
 .(برديد ابؽدؼ كالوسائل)كضع سياسة تبيتُ بصع البيانات  -

                                                           
1
، مذكرة -  وكالة المسٌلةCPAدراسة حالة القرض الشعبً الجزائري – تنمٌة العلاقة مع الزبون كؤساس لبناء ولائه للعلامةدٌلمً فتٌحة،  

 .   52:، ص2009ماجٌستٌر، جامعة الجزائر،

 تحدٌد الزبائن
 جمع المعلومات- 
 مستودعات البٌانات- 

 المعرفة - 

 التقٌٌم

الربحية   - الرضا -
 فعالية القنوات  -
  فعالية العركض -

 التقسٌم
 تحلٌل المعطٌات- 
 الخصائص الدٌمغرافٌة- 
 الخصائص السلوكٌة- 
 الربحٌة  - 

 التكٌٌف
 سلع، خدمات- 
 الاتصال- 
 اختٌار القناة - 

 التبادل
 مخطط العمل - -الاستجابة -

 الاستماع - البٌع- 

 الرإٌة
 

Vision 
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 .تقييم قاعدة البيانات ابؼوجودة كقياس الابكراؼ -
في ىذه ابؼرحلة يتم بذزئة الزبائن إلذ أجزاء أك قطاعات أك بؾموعات متجانسة كذلك بالاعتماد : مرحلة التقسيم كالتجزئة: ثانيا

على خصائص كمعايتَ معتمدة من طرؼ ابؼؤسسة كالتي بزدمها كيتوافق مع إستًاتيجياتها التسويقية، كمن بتُ ىذه ابؼعايتَ ابؼعيار 
 .السلوكي، الدبيوغرافي، كمية الشراء، نوع ابؼنتج، الربحية

 بعد تقسيم الزبائن في ابؼرحلة السابقة يتم في ىذه ابؼرحلة تكييف ابػدمات كالاتصالات بدا يناسب :مرحلة التكييف: ثالثا
 .  الأجزاء ابؼستهدفة من الزبائن حيث يتم تصميم العركض ابؼناسبة لذلك كاختيار ابؼزيج التسويقي ابؼناسب لذلك

 كىي مرحلة التفاعل مع الزبائن كالتي تنتج عن ابغملبت التي تنظمها ابؼؤسسة أك كاستجابة :مرحلة التفاعل كالتبادؿ: رابعا
 .لطلب الزبوف كفي ابغالتتُ يعتبر ىذا التفاعل ذك أبنية كبتَة في إثراء قاعدة البيانات بدعلومات جديدة عن الزبائن

مؤشر الرضا، ربحية كل زبوف، رقم الأعماؿ المحقق  ) تتم عملية التقييم على عدة مؤشرات ذات دلالة مثل:مرحلة التقييم: خامسا
 .، كالتي بواسطتها يتم القياس كبرديد الابكراؼ كمعابعتو بالشكل ابؼناسب(لكل زبوف

 :خطوات تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبوف: الفرع الثاني
 (.19-01):إف إدارة العلبقة مع الزبوف بسر بدجموعة من ابػطوات الأساسية كابؼوضحة في الشكل رقم

تهدؼ ىذه ابػطوات إبراز الاىتمامات ابؼتعلقة بالزبوف كالتي تلعب دكر مهم من كجهة نظر إدارة ابؼؤسسة كما برتاجو من معرفة 
 خطوات تنفيذ إف إدارة العلبقة (19- 01):زبائنهم كمدل الاستغلبؿ الأمثل لتلك ابؼعلومات ابؼتعلقة بهم، حيث يبتُ الشكل رقم

  1:مع الزبوف كالذم يضم سبعة مكونات أساسية ىي
 .تكوين قاعدة بيانات لأنشطة الزبوف -
 .برليل قاعدة بيانات -
 .(إعطاء القرارات كالتحليلبت التي تظهر الزبائن )اختيار الزبائن -
 .(استهداؼ الزبائن)الوسائل ابؼعتمدة لاستهداؼ ىؤلاء الزبائن  -
 .(برامج بنا العلبقة)كيفية بناء العلبقات مع ىؤلاء الزبائن ابؼستهدفة  -
 .(ابؼسائل الشخصية)ابؼهاـ أك الوسائل الشخصية  -
 .    كسائل القياس ابؼعتمدة لإبقاح برنامج إدارة العلبقة مع الزبوف -

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1

 161: درماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص 
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 مراحل تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبوف: 19-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر كالتوزيع، ، المبني على إدارة علاقات كمعرفة الزبوف التسويقية التسويق المعرفي درماف سليماف صادؽ، : المصدر
 162: ص،2012، عماف، (1ط)

  :تكوين قاعدة بيانات لأنشطة الزبوف: أكلا
لتبسيط فهم قاعدة بيانات الزبوف بيكن بسثيلها بذاكرة حية كالتي بيكن تطويرىا عند الطلب، حيث توظف حسب احتياجات 

فإنشاء قاعدة بيانات  1ابؼؤسسة للمعلومات ابؼتجددة، ذلك على عكس استخداـ ملفات تقليدية، فهي تتمتع بابؼركنة في الوصوؿ،
الزبائن خطوة أكلذ ىامة لإدارة العلبقة مع الزبوف، حيث توفر كم من ابؼعلومات عن الزبوف كونها جزء من التعاملبت كالتفاعل مع 

الزبوف، كابؼطلوب من ابؼؤسسات خاصة منها التي تفتقر إلذ معلومات كافية عن الزبائن العمل على البحث في بـتلف ابؼصادر 
خاصة منها حالات الاتصاؿ مع الزبوف كالتي من خلببؽا يتم تقيم الزبوف كتقدنً ابػدمات إليو بدا يتوافق كرغباتو، كتتمثل ابؼعلومات 

 :الواجب بصعها لتكوين قاعدة البيانات فيما يلي
 .(الخ...السعر ابؼدفوع، تاريخ التسليم)عمليات البيع النابذة عن التعاملبت التجارية بتفاصيلها  -
 .بصيع الاتصالات التي قاـ بها الزبوف أك ابؼؤسسة -
 .ابؼعلومات الوصفية كالتي بيكن استخدامها في التجزئة كالتقسيم أك لأغراض أخرل -
 .الدالة عن مدل استجابة الزبوف إلذ مبادرات التسويق ابؼباشر (ابؼستحثات التسويقية)بصيع ابؼؤشرات  -
 .كعدـ الانقطاع (طوؿ الوقت)ضركرة الاستمرارية في البيانات  -

 بعد إنشاء قاعدة بيانات لأنشطة الزبوف تأتي مرحلة التحليل كذلك بالاعتماد على بؾموعة من :تحليل قاعدة البيانات: ثانيا
العمليات للحصوؿ على مواصفات كعلبقات من  البيانات كتقدنً معلومات جديدة لد تكن معركفة من قبل كالتي تساىم في ابزاذ 

 :القرار بفضل عملية التنقيب في البيانات كعلى النحو التالر
                                                           

1
 Jean-Claude, Boisdevésy, Le marketing relationnel,

 2
éme édition, édition d’organisation, Paris, France, 2001, 

P :146   

 تكوٌن قاعدة بٌانات لأنشطة الزبائن

 تحلٌل قاعدة البٌانات

 إعطاء القرارات والتحلٌلات التً تظهر الزبائن

 الوسائل المعتمدة لاستهداف هإلاء الزبائن

 كٌفٌة بناء العلاقات مع هإلاء الزبائن

 المهام أو المسائل الخاصة

 CRMوسائل قٌاس برامج 
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 .برديد مناطق أك مشكلبت يكوف للتحليل فيها قيمة عالية -
 .عن طريق تقنية تنقيب البيانات يتم برويل البيانات إلذ معلومات مفيدة -
 .تكوف التصرفات كابزاذ القرارات بناءا على النتائج ابؼتوصل إليها -
 . تقييم النتائج كتصحيح الابكرافات من خلبؿ ابؼعلومات ابؼتحصل عليها -

 قاعدة بيانات الزبائن:  20-01الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، أطركحة -دراسة ميدانية لمجموعة من البنوؾ-مساىمة جودة معلومات إدارة العلاقة مع الزبوف في تسيير حافظة الزبائنحناشي راكية، : المصدر
 94:، ص2015دكتوراه، جامعة سطيف، 

الاعتماد على قاعدة البيانات في عملية ابزاذ القرار، حيث يتم الالتزاـ من خلبؿ ابؼعطيات  أبنية 20-01يدعم الشكل رقم 
الداخلية كابػارجية، مراقبة الأداء من خلبؿ مؤشرات معتمدة من ابؼؤسسة كبرديد الأداء الفعلي انطلبقا من الأداء ابؼتوقع، كبذلك 

بيكن الوصوؿ إلذ تقييم شامل للنتائج ك تصحيح الابكرافات في الوقت ابؼناسب، كذلك بسكن قاعدة البيانات من التواصل 
الشخصي مع كل زبوف، كتنظيم نشاطات خاصة بالولاء، للوصوؿ إلذ برقيق حاجات كرغبات الزبائن بطريقة أفضل بفا يقدمو 

 .          ابؼنافسوف في السوؽ ابؼستهدؼ
في ىذه بػطوة يتم برديد أم نوع من الزبائن بيكن :(إعطاء القرارات كالتحليلات التي تظهر الزبائن )اختيار الزبائن: ثالثا

 :استهدافهم بدا يتوافق كإستًاتيجية ابؼؤسسة التسويقية كبذدر الإشارة ىنا أف ىذا الاختيار يكوف كفق عدة معايتَ منها ما يلي
 .نسب الشراء العالية -
 .درجة الولاء للعلبمة التجارية -
 .(الخ...العمر، نوع الصناعة)حسب بذزئة الزبائن -
 .نوع التعاملبت التجارية -
 .(ربحية كل زبوف)الربحية  -
 .مقارنة تكاليف الزبائن بالعائد المحصل عليو للمؤسسة -

قاعدة 

 البٌانات

الالتزام من خلال 

 معطٌات خارجٌة

الالتزام من خلال 

 معطٌات داخلٌة

 

مراقبة أداء 

 النشاطات

التواصل 

الشخصً مع  

 كل زبون

نشاطات ملخصة 

 حسب القطاع

التؤسٌس 

 النموذجً للزبائن

النشاطات 

 الخاصة بالولاء
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كانت الطرؽ التقليدية التي تستخدـ لاختيار الزبوف :(استهداؼ الزبائن)الوسائل المعتمدة لاستهداؼ ىؤلاء الزبائن  :رابعا
كالتي تشمل طرؽ العمليات التسويقية ابؼباشرة مثل التسويق عن بعد كالبريد ابؼباشر كخاصة البريد الشخصي عندما ظهر لأكؿ مرة 

 .لد يتقبلها الكثتَ من الزبائن كاعتبركىا نوع من الرسائل الغتَ ىامة الذين يتلقونها كل يوـ في البيت
كفي عصر الانتًنت أصبح إمكانية القياـ باستهداؼ الزبائن بوسائل تكنولوجية مثل البريد الالكتًكني، حيث بناء علبقات طويلة 

 فكرة جيدة كىي استئذاف الزبوف كاعتماد موافقتو أكلا لاستلبـ الرسالة من Godinابؼدل مع الزبائن، كفي ىذا الصدد تبتٌ غودين 
 ىذه الفكرة كاعتبرىا أكثر الطرؽ الفعالة كالأقل تكلفة للبحتفاظ بالزبوف حيث أف القليل Forresterابؼؤسسة، كأكد فورستً 

       .    من النقرات على الانتًنت بيكن أف يعوض الكثتَ من ابغملبت الإعلبنية
بعد برديد الوسائل ابؼستخدمة لاستهداؼ :(برامج بنا العلاقة)كيفية بناء العلاقات مع ىؤلاء الزبائن المستهدفة: خامسا

الزبائن تأتي خطوة بناء العلبقات كبرقيق ابغاجات كالرغبات للوصوؿ إلذ أعلى درجات الرضا كالولاء، كتتضمن البرامج الشاملة 
 :بؽذه العلبقة ما يلي

 .خدمة الزبوف -
 .برامج برث على الولاء أك الإيفاء أك الاستمرار -
 .الإيصاء -
 .برامج تشجيع أك مكافئات -
      .   بناء المجموعة أك الفئة -
 إف الكثتَ من الزبائن مهتمة بالكم الكبتَ من ابؼعلومات الشخصية  :(المسائل الشخصية)المهاـ أك الوسائل الشخصية: سادسا

التي برتويو قاعدة بيانات الزبائن كالطريقة التي يتم بها استخداـ ىذه ابؼعلومات ذلك كوف قضية خصوصية ابؼعلومات أصبحت 
 :مسألة تولذ بؽا الأبنية الكبتَة خاصة من ابعوانب التالية

 .(الاتصاؿ عبر بريد الكتًكني غتَ مرغوب فيو)الإثارة البسيطة  -
 .الشعور بالاعتداء أك التجاكز -
 .ابػوؼ من الضرر -
 .الكابوس كالأفكار الأخرل -

كنتيجة التطور كانتشار أجهزة الاتصاؿ بدعتٌ زيادة تدفق ابؼزيد من ابؼعلومات عن الزبوف الأمر الذم بهعل مسألة ابػصوصية أكثر 
 .تعقيدا في ابؼستقبل

 إف الابذاه بكو بناء علبقات أفضل مع الزبوف يتطلب :كسائل القياس المعتمدة لإنجاح برنامج إدارة العلاقة مع الزبوف: سابعا
تطوير نوع من ابؼقاييس ابؼتبعة كالتي بذعل من الزبوف المحور الأساسي كتقدنً فكرة أفضل عن كيفية عمل إدارة العلبقة مع الزبوف 

 : كالبرامج ابؼعتمدة في إدارتها كمن بتُ ىذه ابؼقاييس بقد
 .تكاليف ابغصوؿ على الزبوف -
 .نسب التحوؿ من زبائن بؿتملتُ إلذ مشتًيتُ حقيقيتُ -
 .معدؿ الاحتفاظ بالزبوف -
 .معدؿ ابؼبيعات إلذ الزبائن -
 .قياس الولاء -
 .حصة الزبوف -
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 :إدارة العلاقة مع الزبوفتحديات : الفرع الثالث
  بالرغم من كجود العديد من الفوائد ابؽامة لإدارة العلبقة مع الزبوف إلا انها لا بزلو من بعض ابؼشاكل كابؼعوقات كالتي 

  1:بروؿ بينها كبتُ التنفيذ الفعاؿ لإستًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف كمن بتُ ىذه التحديات بقد

 حيث يتطلب التنفيذ الفعلي لإدارة العلبقة مع الزبوف كجود معالد إستًاتيجية شاملة ككاضحة :عدـ كجود إستراتيجية شاملة:أكلا
تضم ابؼبيعات، التسويق، كخدمة الزبائن، كبالتالر ابؼؤسسات التي لا بسلك ىذه الإستًاتيجية لا تستطيع توظيف كاستغلبؿ نظاـ 

 .إدارة العلبقة مع الزبوف
 في غالب الأحياف تفتقد ابؼؤسسات إلذ الالتزاـ كذلك على ابؼستول الأعلى، لأف الأمر يقتضي :عدـ التزاـ المؤسسات: ثانيا

 . تضافر ابعهود كل موظفتُ ابؼبيعات، التسويق، نظاـ ابؼعلومات، كاللجوء كذلك بؼصادر ابؼعلومات ابػارجية
 تلعب ابؼعلومات دكر رئيسي في إدارة العلبقة مع الزبوف كبؽذا على الأفراد الرئيستُ داخل ابؼؤسسات :السياسات الداخلية: ثالثا

 .تبادؿ ابؼعلومات مع زملبئهم في بصيع فركع ابؼؤسسة اللبزمة لإبقاح تنفيذ إدارة العلبقة مع الزبوف
 إف كفاءة رجاؿ البيع كموظفي التسويق كابؼبيعات جزء لا يتجزأ من بقاح برنامج إدارة العلبقة مع :نقص التدريب المناسب: رابعا

 .الزبوف كىذا عن طريق تزكيد ابؼوظفتُ بالدراسات العملية كالعلمية التي تؤدم إلذ رفع درجة ابؼهارة من أداء كاجبات الوظيفة
أف غياب ابؼعرفة العلمية للؤداء التسويقي الفعاؿ لإبراـ علبقات طويلة ابؼدل مع الزبائن داخل : انعداـ المعرفة العلمية: خامسا

 .ابؼؤسسات يؤدم إلذ عرقلة إدارة العلبقة مع الزبوف كمنو اللجوء إلذ استخداـ ابػبرات ابػارجية
 تعتبر ابؼقاكمة كالصمود من طرؼ مستخدمتُ النظاـ من ابؼشاكل التي تعاني :المقاكمة من قبل المستخدمين للنظاـ: سادسا

منها إدارة العلبقة مع الزبوف فابؼؤسسات الناجحة في التطبيق الفعاؿ لإدارة العلبقة مع الزبوف أدركت ضركرة خلق تدفق في 
 .ابؼعلومات الضركرية بتُ ابؼوظفتُ

أما درماف سليماف صادؽ فحدد عدة حواجز تعيق بقاح تنفيذ إدارة العلبقة مع الزبوف كيرل أف أسباب الإخفاؽ في بقاح تطبيق 
 2:مفهوـ إدارة العلبقة مع الزبوف يعود إلذ 

 .(...الإستًاتيجية، ابؼخططات، الاتصاؿ، الدافعية) كيشمل ذلك كجود CRMعدـ كجود رؤية صحيحة عن مفهوـ  -
 ، فعدـ أخذ الوقت الكافي لتقييم أثر تطبيق ىذا ابؼفهوـ على أنشطة ابؼؤسسة يعتبر عائق للتنفيذ CRM عدـ تقييم أثر -
 .، كالأثر السلبي على دافعية العاملتCRMُكضع أىداؼ غتَ قابلة للقياس كمنو عدـ التمكن من تقييم أداء نظاـ  -
 . كابؼسابنة في برديد أىداؼ ابؼؤسسة كلإنشاء قيمة للزبوف بالتًكيز على كفاءات ابؼؤسسةCRMغياب إستًاتيجية لػػػ  -
 (صيانة الأجهزة، إقامة العلبقة مع الزبوف، تكوين ابؼستخدمتُ ) كالتي تضم تكاليف CRMميزانية مالية غتَ كافية لػػػ  -
 .                     CRMالاختيار الغتَ صائب للتطبيقات ابؼعلوماتية كالتي من خلببؽا يتم تطبيق إستًاتيجية  -

نقص التوجيو، مشاكل التكامل، عدـ كجود إستًاتيجية طويلة ابؼدل، :  تتمثل في CRM عوائق أماـ 06كما يرل ماريوف ست 
   3.ضعف البيانات، تدني مستول ابػدمات، الصورة ابعذابة كالسمعة

                                                           
1

 دراسة مٌدانٌة بالوكالات – نظام المعلومات التسوٌقٌة كآلٌة لدعم إدارة العلاقة مع الزبون الالكترونٌة فً المإسسات السٌاحٌةردة خنوفة،  و

 .     146-145: ، ص ص2019السٌاحٌة لولاٌة باتنة، أطروحة دكتوراه، جامعة باتنة، 
2
 217-216:   صدرماف سليماف صادؽ، مرجع سبق ذكره، ص  

3 Ngoc Dang Khoa Nguyen, Imran Ali, Implementation of Cloud Customer Relationship Management in Banking Sector: Strategies, 

Benefits and Challenges, World Academy of Science, Engineering and Technology International Journal of Electronics and Communication 

Engineering Vol:15, No:6, 2021, P :245 
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 :خلاصة الفصل الأكؿ

من خلبؿ دراسة ىذا الفصل كابؼتعلق بالإطار أبؼفاىيمي للتسويق بالعلبقات مع الزبوف، يتبتُ أف الزبوف من أىم الركائز 
إدارة العلبقة مع الزبوف كىو المحرؾ الذم يشغل أنشطة ابؼؤسسة ككل ما تسطره من استًاتيجيات، خطط، ك التي تستند عليها 

أىداؼ، بتضمن بموىا، كاستمرارىا في السوؽ، كمع التغتَات ابؼستمرة التي تشهدىا البيئة أصبح لزاما استخداـ أسلوب رفيع كراقي 
للتعامل مع ىذا الزبوف لتجاكز التحديات التسويقية التي تفرضها التغتَات البيئية، فمفهوـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف يهدؼ إلذ  

برقيق ابؼنافع لطرفي التبادؿ، الزبوف كابؼؤسسة، عن طريق التواصل ابؼستمر كبناء جسور العلبقات الطويلة ابؼدل التي تدعمها الثقة 
كالالتزاـ كبذلك تتمكن ابؼؤسسة من جذب كالمحافظة كتعزيز العلبقات مع الزبائن كصولا إلذ رضاىم ككلائهم، من خلبؿ إشباع 
حاجاتهم كبرقيق رغباتهم ابؼتنوعة كابؼختلفة، كمن جهة أخرل برصل ابؼؤسسة من خلبؿ ىؤلاء الزبائن على ميزة تنافسية كصورة 

 .حسنة تساىم في بلوغ أىدافها التسويقية في الأسواؽ ابؼستهدفة كعبر إستًاتيجية إدارة العلبقة مع الزبوف

كما يتضح أف التسويق بالعلبقات يتطلب اتصالات شخصية متداخلة كقوية أساسها الثقة كالتفاعل  كالذم  يساىم في 
استهداؼ السوؽ كالقطاعات السوقية ابؼهمة كالتي تتم من خلبؿ إستًاتيجية سحب الزبوف ثم الاحتفاظ بو كذلك باستخداـ نظم 
ابؼعلومات الداعمة للتسويق ابؼتطورة بهدؼ الوصوؿ كالتًكيز على رضا الزبوف الذم يعتبر بؿور نشاط ابؼؤسسة بفضل إبراـ علبقات 

 .  بضيمية كطويلة ابؼدل معو كالذم أصبح مطلع كمدرؾ للؤمور أما البدائل ابؼتوفرة لديو في أسواؽ تشهد شدة ابؼنافسة
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 تمهيد 

 
           إف الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعد أحد العوامل ابؼهمة كابؼؤثرة في مدركات السياح ابغاليتُ كالمحتملتُ، الشيء 

الذم يؤثر في ابزاذ قراراتهم لاختيار الوجهة السياحية ابؼناسبة، لذلك فإف عملية بقاح تسويق الوجهة السياحية مرتبط ارتباط كثق 
بصورتها الذىنية، حيث تشكيل الآراء كتكوين انطباعات حقيقية تؤدم إلر إبهاد سلوؾ سياحي ىادؼ إلذ بذربة سياحية، منبثق 

 .عن ثقة بـتلف ابؼتعاملتُ ككصولا إلذ كسب الرأم العاـ السائد بكو بـتلف ابعوانب ذات العلبقة بالوجهة السياحية

           كما أف تسويق الوجهة السياحية يعتبر أحد أىداؼ بناء صورة ابهابية حسنة، ذلك باستخداـ ابؼزيج التسويقي ابؼناسب 
كالذم ىو بدثابة كسيلة تسويقية تستعملها ابعهة ذات الصلة للوصوؿ إلذ الأىداؼ ابؼرجوة في الأسواؽ ابؼستهدفة، من خلبؿ 

 .برديد توليفة منسجمة كمناسبة للجهة ابؼسوؽ بؽا

 يعتبر خطة إستًاتيجية لتطوير السياحة 2025          فتسويق الوجهة السياحية ابعزائرية ضمن بـطط التهيئة السياحية أفاؽ 
الوطنية بهدؼ برستُ صورة ابعزائر كجعل السياحة قطاع بديل عن قطاع المحركقات كبؿركا للتنمية الاقتصادية بدا يتوافق مع الثركات 
كالإمكانيات ابؼتاحة فيها، كفيما بىص الوجهة السياحية الصحراكية فهي تعتبر جوىر ابؼنتج السياحي ابعزائرم حيث كاف ابؼخطط 

 الإطار ابؼرجعي لتسويق الوجهة ضمن سبعة أقطاب سياحية من بينها أربعة أقطاب 2025التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ 
 .  صحراكية

 
 :ك تأسيسا بؼا سبق نتناكؿ الفصل الثاني من خلبؿ ابؼباحث التالية

 
 أساسيات الصورة الذىنية للوجهة السياحية : المبحث الأكؿ
 تسويق الوجهة السياحية : المبحث الثاني
 مساىمة تسويق العلاقات في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية : المبحث الثالث
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 أساسيات الصورة الذىنية للوجهة السياحية : المبحث الأكؿ

في ىذا ابؼبحث يتم التطرؽ إلذ الصورة الذىنية بشكل عاـ ثم الصورة الذىنية للوجهة السياحية بشكل خاص، كما يتعلق 
ببنائها ك العوامل ابؼؤثرة في تشكيلها، كما يتم التعرض إلذ إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية كالذم يتضمن كل من العلبمة 

 .         التجارية للوجهة، خطوات إدارتها، كمراحل إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية

 الصورة الذىنية: المطلب الأكؿ

بومل مصطلح الصورة الذىنية الكثتَ من ابػصوصيات منها ما يتعلق بالتعريف، الأبنية، ابػصائص، أنواع الصورة 
الذىنية، أبعادىا ابؼتعلقة بالبعد ابؼعرفي، البعد الوجداني، البعد السلوكي، كالعوامل ابؼؤثرة في بناء ىذه الصورة ك ىو ما سنتطرؽ لو 

 .       في ىذا ابؼطلب بالتفصيل

 : أىمية كخصائص الصورة الذىنية: الفرع الأكؿ

 ىي الشكل الذم يتميز بو الشيء كىي الصورةيتكوف مصطلح الصورة الذىنية من كلمتتُ الصورة كالذىنية حيث أف 
 أم بسثيل شيء حاضر بشيء أخر غائب أما الكلمة الثانية كالتي تعتٍ حل بؿل الشيء IMAGOمستمدة من الكلمة اللبتينية 

فهي تشتَ إلذ العقل كمن خلبؿ ىاتتُ الكلمتتُ يتشكل مصطلح الصورة الذىنية دلالة على صورة الشيء كتصوره في الذىنية 
ىيئتو كحقيقتو كالتي يشكلها الذىن من خلبؿ إدراكو كاستدلالو بالأشياء تعبتَا عن المحاكاة كالتمثيل كفي ىذا الصدد بهب التمييز 
بتُ الصورة البصرية أم ابؼادية كالتي تساىم في تكوين الصورة الذىنية التي يكونها الفرد عن الأشياء كالصورة الذىنية ابؼتواجدة في 

 أكؿ من أشار إلذ أف ابؼستهلك يلجأ إلذ الصورة الذىنية لإصدار حكم على أساس Boulding1956العقل، ك الباحث 
كما بيكن حصر .ابؼعلومات ابؼتوفرة لدل الذاكرة لعدـ قدرتو الكافية بؼعابعة الظواىر كتبسيطها كيرجع ذلك لتعقدىا كتشابكها

ابؼقاربات ابؼفسرة للصورة الذىنية في كل من الانطباعات الابهابية، الاعتقادات كالأفكار كالآراء، بظات شخصية العلبمة التجارية، 
                 1.خصائص العلبمة التجارية للمستهلك، كالبناء ابؼعرفي ابؼكوف كابؼخزف في الذاكرة

 :ىناؾ عدة تعارؼ للصورة الذىنية نذكر منها ما يلي: تعريف الصورة الذىنية:أكلا

بؾموعة الاعتقادات كالانطباعات كالأفكار كالإدراكات التي بوملها الناس عن "الصورة بأنها  Cromptonتعريف كركمتوف 
 كركمتوف يصف الصورة الذىنية على أنها كل بززين في ذاكرة  في ىذا التعريف لػػػػػػػ2."الأشياء كالسلوكيات كالأحداث أك موضوع ما

الناس من خلبؿ استقباؿ ابؼنبهات ابػارجية في بؿيطو ابػارجي من أفكار كمعتقدات كانطباعات كإدراكات كابؼتعلقة بالتعاملبت 
 .    مع الآخرين من ناحية التصرفات كالسلوؾ أك الأحداث ابؼختلفة أك مواضيع التي يتعرضوف بؽا

بؾموعة من التصورات العاطفية كالعقلبنية التي "التسويق بأنها الصورة الذىنية في  Decandin 1999كيعرؼ الباحث الفرنسي 
 في ىذا التعريف الذم يعرؼ الصورة الذىنية من منظور " يكونها بؾموعة الأفراد عن منتج أك علبمة بذارية أك مؤسسة

                                                           
1
، 02 المجلد ،مجلة الأفاق للدراسات الاقتصادٌةنموذج مقترح، : إدارة الصورة الذهنٌة للوجهات السٌاحٌة لرادي سفٌان، بربار نور الدٌن،  

   31-30:، ص ص2017 -03العدد 
2
مجلة دفاتر،  الصورة الذهنٌة للمقصد السٌاحً غرداٌة المبنٌة بالإعلان المتكامل من وجهة نظر عٌنة من السٌاح،  عبد الرحٌم شنٌنً،  

  .149:، ص2018، 01، العدد09اقتصادٌة، المجلد 
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قسمتُ قسم عاطفي مبتٍ على ابؼشاعر كالأحاسيس إلذ  Decandinالتسويق على أنها بؾموعة التصورات كالتي قسمها الباحث 
 .كقسم عقلبني بوكمو العقل كابؼنطق كالتي يشكلها الأفراد عن منتج أك علبمة بذارية أك مؤسسة

بؾموعة من الارتباطات الذىنية كابؼتعقلة بابؼؤسسة كالتي تكوف عادة منتظمة بطريقة " يعرؼ الصورة الذىنية على أنهاAakerأما 
 1"ىادفة، كما تشتَ إلذ بؾموعة من التصورات كمعتقدات الزبوف حوؿ ابؼؤسسة التي تظهر في الارتباطات الذىنية ابؼخزنة في ذاكرتو

ينسب الصورة الذىنية لمجموعة من الارتباطات الذىنية دلالة على التنسيق كالتكامل كالتي بزتص بها مؤسسة ما   Aakerالباحث 
كالتي عادة ما تكوف في شكل منتظم كمنسجم كليست مبنية على بزمتُ عشوائي، إضافة إلذ أف ىذه الارتباطات تكوف ىادفة 

 .        للوصوؿ لغاية كما أنها تعكس إبياف كإدراؾ كتصور الزبوف عن ابؼؤسسة كابؼخزف في ذاكرتو

إبصالر الانطباعات الذاتية للجماىتَ عن ابؼؤسسة كالتي بزتلف من فرد إلذ "الصورة الذىنية على أنها : ىاركلد ماركسكما يعرؼ 
أخر، كىي ابؼشاعر التي بزلقها ابؼؤسسة لدل ابعماىتَ بتأثتَ ما تقدمو من منتجات كتعاملبت مع ابعماىتَ كعلبقتها مع المجتمع، 

كاستشارتها في النواحي الاجتماعية كمظهرىا الإدارم كتندمج تلك الانطباعات الفردية كتتوحد لتكوف الصورة الذىنية الكلية 
            2"للمؤسسة

يبتُ أف تكوين الصورة الذىنية الكلية للمؤسسة يكوف نتاج انطباعات ابػاصة عن ابؼؤسسة من ىاركلد ماركس بالنسبة لتعريف 
كجهة نظر ابعماىتَ  كالتي تتشكل انطلبقا من كل فرد بىتلف في إدراكو عن شخص أخر فيما بىص منتجات ابؼؤسسة كتعاملبتها 

 .      مع بـتلف ابؼتعاملتُ معها كالتي تغرسها سياسة كإستًاتيجية ابؼؤسسة في أذىانهم

من خلبؿ ىذه التعاريف ابؼختلفة يتضح أف الصورة الذىنية ىي بؿصلة الإبصالية كالكلية عن الأفكار ابؼزركعة، ابؼعتقدات التي يؤمن 
بها الشخص كالانطباعات كالأفكار الراسخة التي بززف في ذاكرة الشخص نتيجة خبراتو كبذابو ابؼختلفة كابؼتعلقة بالأشياء، 

 .الأحداث، ابؼواضيع ابؼتنوعة، كالتي تتًجم إلذ سلوؾ كتصرؼ ىادؼ لتحقيق غاية ما

  3:للصورة الذىنية عدة مزايا كأبنية بالغة نذكر منها ما يلي : أىمية الصورة الذىنية: ثانيا 

 .من خلبؿ الصورة الذىنية يتكوف الرأم العاـ انطلبقا من رأم الفرد باعتباره ابػلية الأكلذ في ابعماعة داخل المجتمع -
تصرفات كسلوكيات الفرد داخل المجتمع مبنية على الصورة الذىنية التي بيلكها بخصوص الأشياء كابغقائق التي أمامو كالتي  -

 .تتحكم في رد فعلو كسلوكو عامة
 .بواسطة الصورة الذىنية يتمكن الفرد الوصوؿ لأبعاد أخرل لد يصل كلد يبلغها عن طريق مشاىدتو للواقع -
تسمح الصورة الذىنية للفرد التكيف مع ظركؼ ابغياة كتفسر مواقفو كتصرفاتو كأرائو كأنواع سلوكو في بـتلف بؾالات  -

 ابغياة     

                                                           
1
، 07، مجلة الستائر الاقتصادٌة، المجلد CNEPأثر الدلٌل المادي فً تكوٌن الصورة الذهنٌة لدى عملاء بنك  سلامً سمٌة، سعودي نجوى،  

     561:، ص2021، 02العدد 
2
الإعلان الالكترونً ودوره فً بناء صورة ذهنٌة إلكترونٌة للمإسسة الاقتصادٌة الجزائرٌة، دراسة مٌدانٌة  برٌغت أسٌا، بن زروق جمال،  

 المجلة العربٌة للدراسات الاقتصادٌة فً العلوم الإنسانٌة  عبر صفحتها على الفٌس بوك،condorلأراء عٌنة من مستهلكً منتجات 

      95:، ص2021، 01، العدد13والاجتماعٌة، مجلد 
3

  561: سلامً سمٌة، سعودي نجوى، مرجع سبق ذكره، ص
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كل مؤسسة تنشط في إطار صورة ذىنية تكونت عليها من بـتلف الأطراؼ ابؼتعاملة معها في بيئتها سول الداخلية أك 
ابػارجية، كما تعمل ابؼؤسسة على زيادة ابعوانب الابهابية ابؼكونة بؽذه الصورة ما يؤدم لرفع شأف ىذه ابؼؤسسة من متعامليها 

نتيجة لسمعتها الطيبة كالابهابية في المجتمع الشيء الذم يؤدم لقبوؿ ابؼؤسسة كرفع إنتاجيتها كأدائها نظرا بؼستول الإنتاج ك 
للخدمات ابؼقدمة ككفاءة الأنشطة التسويقية كالتًكبهية كسياستها ابؼالية كمهارة العاملتُ بها، ىذه ابؼتغتَات الابهابية كالتي تعد نقاط 

قوة للمؤسسة تعتبر بدثابة مدخلبت للؤطراؼ ابؼتعاملتُ معها ما بىلق لديهم انطباع حسن كإبهابي بذاه ابؼؤسسة كالذم بدكره 
  1: ينعكس على منتجاتها كخدماتها كأنشطتها ابؼختلفة ، كما بيكن إبهاز أبنية الصورة الذىنية للمؤسسات في النقاط التالية

 تساعد ابؼؤسسة بثقة بـتلف ابؼتعاملتُ معها. 
 زيادة حصوؿ كجذب ابؼصادر التمويلية للرفع من بسويل ابؼؤسسة الذم ينعكس على برابؾها كأنشطتها. 
 تعمل الصورة الذىنية الإبهابية على جذب الكفاءات البشرية لدعم الأنشطة ابؼتعلقة بابؼؤسسة. 
  ُزرع الثقة في العاملتُ بابؼؤسسة كتعزيز الانتماء بؽا كمحفز لزيادة أداء ابؼؤسسة كخلق الشعور الابهابي في نفوس العاملت

 .بذاه ابؼؤسسة

 2:بزتص الصورة الذىنية بدجموعة من ابػصائص كالسمات نذكر منها ما يلي: خصائص كسمات الصورة الذىنية: ثالثا

تتشكل الصورة الذىنية عادة بتكوين فكرة شاملة خاصة في حالة نقص كشح ابؼعلومات حيث يتعذر ابغصوؿ على : عدـ الثقة
 .ابؼعلومات لسبب أك لأخر كبؽذا لا تتميز الصورة الذىنية بالدقة، لأنها بسثيل كبؿاكاة ليس بالضركرة أنها تعبتَ عن الواقع الكلي

 الصورة الذىنية مبنية على إبياف كاعتقاد الفرد بأفكار كانطباعات ك إدراكات معينة مرسخة في الذىن الأمر الذم بىلق :الثبات
 .ابؼقاكمة للتغيتَ كابؼيل إلذ الثبات

التعميم ىو ابغكم بشكل عاـ بالاستناد إلذ حالات أك حالة خاصة فالأفراد يفتًضوف أف كل فرد من أفراد ابعماعة : التعميم
تنطبق عليو صورة ابعماعة ككل بالرغم من كجود فركؽ بتُ الفرد كالأخر كبذلك يكوف التعميم كبذاىل الفركؽ الفردية بتُ الأفراد 

 .ابؼختلفة

 الصورة الذىنية مبنية على إدراؾ كأفكار كمعتقدات ك انطباعات بـزنة في الذاكرة نتيجة للتجارب كابػبرات :التنبؤ بالمستقبل
كالتعاملبت الشيء الذم يؤدم لتشكيل رصيد معرفي بيكن إصدار ابغكم من خلبلو كالتنبؤ بالسلوكيات كابؼواقف كالقضايا ك 

 .الأزمات ابؼختلفة التي تصدر من ابعماىتَ مستقبلب

من خصائص الصورة الذىنية تعدم كبزطي ابغدكد ابؼكانية ك الزمانية حيث تتصف بابػياؿ : تخطي حدكد الزماف كالمكاف
الواسع كالاستنتاج، فهي ليست بؿدكدة بل تتعدل من الفرد إلذ ابعماعة ثم إلذ الدكلة كقد تضم العالد كلو كىذا طبعا من خلبؿ 

 .ابؼعارؼ كابؼدركات كالتجارب ابؼكتسبة إضافة إلذ القدرة على التخيل كالاستنتاج

                                                           
1

 955:مرجع سبق ذكره، ص  برٌغت أسٌا، بن زروق جمال، 
2
، قراءة فً أبعاد المفهوم نقاط التقاطع والاختلاف بٌن الصورة الذهنٌة والنمطٌة وعلاقتها بالعلاقات العامة :الصورة الذهنٌة أحمد جبار،  

       293:، ص2021، 01، العدد 07مجلة الرواق للدراسات الاجتماعٌة والإنسانٌة المجلد 
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 الإدراؾ ابؼتحيز ىو التعصب كالعنصرية تبتٍ أك مساندة كجهة نظر، عقيدة، إيديولوجية، فالصورة الذىنية تتميز :الإدراؾ المتحيز
ببنائها على درجة من التعصب كينتج على ذلك إصدار أحكاـ متحيزة كمتعصبة فمن خلبؿ الصورة الذىنية يرل الأفراد جوانب 

 .قد لا تتلبءـ مع معتقداتهم كأفكارىم ابؼسبقة

 أنواع الصورة الذىنية كالعوامل المؤثرة في تشكيلها: الفرع الثاني

للصورة الذىنية عدة أنواع بزتلف باختلبؼ معيار التصنيف ابؼعتمد من قبل الباحثتُ، كما أف بؽا ثلبث أبعاد أساسية  
متمثلة في البعد ابؼعرفي، البعد الوجداني كالبعد السلوكي، حيث تتأثر ىذه ابؼكونات بعوامل بـتلفة منها ما ىو داخلي بىتص 

 .          بشخصية الفرد ك منها ما بىص البيئة ابػارجية حيث يصعب التحكم فيها

     1:الصورة الذىنية إلذ عدة تصنيفات لكن أغلب الباحثتُ يصنفونها كالتالر تصنف:  أنواع الصورة الذىنية: أكلا

 تعتبر نقطة البداية لبناء صورة ذىنية إبهابية كحسنة مدركة من طرؼ ابعمهور حيث بسثل إحساس :الصورة الذىنية الذاتية
ابؼؤسسة بنفسها كذاتها، كىي مسؤكلية تقع على عاتق العاملتُ بابؼؤسسة حيث يعكس الاتصاؿ بتُ العاملتُ كابعمهور ابؼستهدؼ 

 .الصورة الذىنية لديهم

 كىي كل ما تريد كترغب ابؼؤسسة في إيصالو عن نفسها في ذىن بصهورىا كيأتي ىذا عن طريق :الصورة الذىنية المرغوبة
 .التخطيط ابعيد كالفعاؿ بحيث تكوف الصورة كاضحة كسهلة كبدكف غموض في كصوبؽا للجمهور ابؼستهدؼ

 بدعتٌ الإدراؾ الشخصي الفعلي كالذم يؤثر في السلوؾ كالتصرفات كمنو في القرار الشرائي، كتتمثل :الصورة الذىنية المدركة
الصورة ابؼدركة في بؾموعة الأحاسيس ك الإدراؾ نتيجة استخداـ ابؼنتج أك العلبمة التجارية، كما تشتَ الدراسات أف الصورة الذاتية 

ىي ماذا يفكر ابؼوظفوف كبداذا يشعركف أما الصورة ابؼتوقعة ىي ماذا تفعل ابؼؤسسة، في حتُ أف الصورة ابؼدركة ىي ماذا يفكر 
 .     ابؼستهلك كما الذم يؤثر على سلوكو بذاه ىذه ابؼؤسسة

 2: للصورة الذىنية ثلبث أبعاد أساسية ىي كالتالر:الصورة الذىنية  أبعاد:  ثانيا

 تبتٌ الصورة الذىنية التي يكونها الفرد على بؾموعة من ابؼعلومات التي بواسطتها يدرؾ الفرد موضوعا، قضية أك :البعد المعرفي
مؤسسة كما تعكس دقة ىذه ابؼعلومات كابؼعارؼ المحصل عليها  دقة الصورة الذىنية كابؼتعلقة بدوضوع أك قضية ما كىذا كفق البعد 

ابؼعرفي كما أف أم خطأ أك خلل في ابؼعلومات كابؼعارؼ التي يستقبلها الفرد بصفتها مدخلبت تصدر عنها صورة ذىنية خاطئة 
 .        كمخرجات، فالبعد ابؼعرفي إذف ناتج عن تراكم ابؼعرفة ابؼكتسبة نتيجة ابػبرات كالتجارب كالتعامل مع الأحداث

بيثل النزعة كابؼيل إلذ شيء أك قضية أك موضوع أك مؤسسة سول بالإبهاب أك بالسلب كنتيجة للصورة الذىنية : البعد الوجداني 
ابؼشكلة كابؼبنية لدل الفرد كابؼلبحظ أنو مع مركر الوقت يتلبشى البعد ابؼعرفي كيبقى البعد الوجداني كىو العامل الفاصل بتُ 

                                                           
1
المدٌرٌة الجهوٌة -، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمٌة الرٌفٌةإدارة الصورة الذهنٌة للمإسسات وفق مدخل التسوٌق بالعلاقات صادق زهراء،  

    78-77:، ص ص2016رسالة مقدمة لنٌل شهادة الدكتوراه فً علوم التسٌٌر،جامعة أبً بكر بلقاٌد، تلمسان، - لولاٌة بشار
2
وكالة جٌجل، -  حالة مإسسة موبلٌس–  إدارة العلاقة الزبون كؤداة لتعزٌز الصورة الذهنٌة للمإسسة الخدمٌةسامً زعباط، رفٌقة بوقزٌفة، 

 . 659:،ص2020(01)20مجلة الباحث، العدد 
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الإبهاب ك السلب في ابزاذ القرار، كما يعبر البعد الوجداني عن ردكد الأفعاؿ الشعورية من طرؼ الأفراد مثل الشعور بالفرح 
 .   كالغضب، كذلك الابذاىات، القيم كالابذاىات ابؼختلفة

انطباعات، ) إف سلوؾ كتصرفات الأفراد ىي في ابغقيقة نابذة عن الصورة الذىنية ابؼتكونة كابؼشكلة لديهم :البعد السػػػػػػػلوكي
إدراؾ، معتقدات، بذاه قضية أك موضوع أك شيء ما، كمن خلبؿ ذلك بيكن التنبؤ بسلوؾ كتصرفات الأفراد انطلبقا من الصورة 

الذىنية ابؼبنية لديهم، إذف ابؼكوف السلوكي يعبر عن التصرفات النابعة عن الفرد يهدؼ من خلببؽا الوصوؿ أك تلبية بغاجاتو 
 .  كرغباتو ابؼختلفة

ىناؾ العديد من العوامل التي تتأثر بها الصورة الذىنية في بنائها منها ما ىو : العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذىنية: ثالثا
بابػصائص الداخلية للفرد كمنها ما ىو خارجي متعلق بالعوامل الاجتماعية كالثقافية كالإعلبمية كالتنظيمية  ذاتي شخصي كابؼتعلق

 :كبيكن التفصيل فيها كالتالر

 كتتمثل في السمات الذاتية ابؼستقبلة للمعلومات كمنها الثقافة، القيم، التعلم، القدرة على الاتصاؿ التي يتميز :العوامل الشخصية
بها الفرد على الآخرين كالقدرة على تفستَ كبرليل ابؼعلومات الصادرة على ابؼؤسسة، حيث تعكس الصورة الذىنية ابؼشكلة درجة 

                                1.دافعية الفرد كمدل حرصو على ابؼعلومات ابؼقدمة كابؼرسلة من طرؼ ابؼؤسسة

 إستًاتيجية إدارة ابؼؤسسة كالتي يتبتُ من خلببؽا ثقافة كفلسفة كرسالة ابؼؤسسة كالأعماؿ كالأنشطة ابغقيقية التي :عوامل تنظيمية
تقوـ بها ابؼؤسسة إضافة إلذ مدل قوة كفاعلية الاتصالات التي تقوـ بها ابؼؤسسة سول الداخلية أك ابػارجية كما أف التًكيج  عبر 

  2.كسائل الإعلبـ لو دكر فعاؿ في تشكيل انطباعات، مدركات كتصورات ابعمهور على ابؼؤسسة

كتتمثل العوامل الإعلبمية في ابعهود التي تقوـ بها ابؼؤسسة من خلبؿ الوسائل الإعلبـ ابؼختلفة في بيئتها سول : عوامل إعلامية
الداخلية أك ابػارجية كانعكاسها الإبهابي أك السلبي، إضافة إلذ ابعهود التًكبهية التي تقوـ بها ابؼؤسسات ابؼنافسة كمدل أثرىا على 

  3.صورة ابؼؤسسة، كذلك لا ننسى مدل اىتماـ بـتلف كسائل الإعلبـ لأخبار ابؼؤسسة

 كتشمل كل من تأثتَ الأسرة ك الأصدقاء على الفرد باعتباره مكوف للؤسرة بصفة خاصة كللمجتمع بصفة :العوامل الاجتماعية
عامة كما بوملو ىذا المجتمع من ثقافة كقيم سائدة كالتي تنعكس على الفرد من خلبؿ ابؼعلومات التي يستقبلها، أما بالنسبة 

 . للمؤسسة فيجب مراعاة التوافق بتُ ثقافتها كمتطلبات السوؽ ابؼستهدؼ

                                                           
1
، مجلة التنمٌة وإدارة الموارد العلاقات العامة ودورها فً تطوٌر الصورة الذهنٌة باستخدام التسوٌق بالعلاقات فنٌنش ٌونس، براح أحمد،  

     128:، ص2021، 02، العدد 08البشرٌة، بحوث ودراسات، جامعة البلٌدة، الجزائر، المجلد 
2
 954-953:مرجع سبق ذكره، ص صبرٌغت أسٌا، بن زروق جمال،   

3
 128:مرجع سبق ذكره، ص فنٌنش ٌونس، براح أحمد،   
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        العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة الذىنية: 01-02 الشكل رقم

 
 من إعداد الباحث: المصدر

 :أسس الصورة الذىنية للوجهة السياحية: المطلب الثاني

يتناكؿ ىذا ابؼطلب الصورة الذىنية للوجهة السياحية كالتي تعرضت بؽا العديد من الدراسات كاىتمت بها نظرا لأثرىا 
الكبتَ على السلوؾ السياحي لدل الأفراد كالقرارات ابؼتعلقة بالسفر كاختيار الوجهة السياحية ابؼناسبة، كما أف عملية بناء الصورة 

الذىنية للوجهة السياحية تلعب دكر بؿورم في قطاع ابػدمات بصفة عامة كفي القطاع السياحي بصفة خاصة، كيرجع ذلك لطبيعة 
ابػدمات كخصوصياتها، كبذدر الإشارة ىنا لوجود العديد من العوامل ابؼؤثرة في تشكيل ىذه الصورة، يتطلب مراعاتها حيث أف 

 .        تغيتَ الصورة عن الوجهة السياحية يعتبر صعب كيأخذ كقت معتبر، بؽذا يعمل ابؼسوقوف على البناء ابعيد للصورة من البداية

 :تعريف كأىمية الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الأكؿ

 :للصورة الذىنية للوجهة السياحية العديد من التعريفات، كما أف بؽا أبنية بالغة كفق بؾتمع ابؼعرفة السياحية نلخصها فيما يلي

 الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعريف: أكلا

الصورة السياحية على أنها بؾموع ابؼعتقدات ك الانطباعات كالأفكار كإدراؾ الأشخاص   Philip Kotlerيعرؼ 
كىي انطباع كلي في عقل السائح كجهاز السياحة الوطتٍ مبتٍ على بناء بذمعي عبر الوقت كيعكس 1.للؤشياء كالسلوؾ كالأحداث

معلومات معرفية كحسية حوؿ ابؼقصد على كجو العموـ من جهة كمناطق ابعذب كالتميز فيو على كجو ابػصوص من جهة 
أف الصورة السياحية ىي بسثيل عقلي ناتج من العقل كبيثل كميات كبتَة من ابؼعلومات حوؿ    Ryan كPikeكيرل 2.اخرل

                                                           
1

الجزائر مجلة العلوم الاجتماعٌة - دراسة مٌدانٌة لمدٌنة باتنة-تؤثٌر التسوٌق السٌاحً على الصورة السٌاحٌة للمدٌنة سامٌة لحول، رٌمة باشا، 

 .    2014، السنة 31، العدد 15والإنسانٌة، المجلد
2

العلوم الاقتصادٌة المجلد : قسم (مجلة علمٌة محكمة)حالة الجزائر، معارف– دور التسوٌق فً تحسٌن صورة الوجهة السٌاحٌة برجم حان، 

 . 2014، السنة، 17، العدد 09

الصورة 
الذهنٌة

العوامل 
الشخصٌة

عوامل 
تنظٌمٌة

عوامل 
اجتماعٌة

عوامل 
اعلامٌة
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صورة الوجهة على أنها بناء عقلي لتمثيل الوجهة السياحية على أساس معلومات  ) 2016Lee and Bai (  كعرؼ1.الوجهة
2.مقدمة من ككلبء تشكيل الصورة

              
إذف صورة الوجهة السياحية حسب التعاريف السابقة ىي بؾموعة من ابؼخرجات متمثلة في أفكار كمعتقدات 

كانطباعات تتشكل في عقل السائح حوؿ كجهة سياحية ما  كتتعدل إلذ سلوؾ كأحداث، كيكوف ىذا كلو نتيجة لمجموعة من 
 .ابؼدخلبت متمثلة في ابؼعلومات ابؼقدمة من بـتلف الأطراؼ ذات الصلة بتشكيل الصورة

 3:ة تتلخص في النقاط التالية احيللصورة الذىنية أبنية كفق بؾتمع ابؼعرفة السي:أىمية الصورة الذىنية للوجهة السياحية : ثانيا
. كالانطباعات ابغقيقية بكوىا إبهاد سلوؾ سياحي القيمة التي تؤديها في تشكيل الآراء كتكوين الأفكار -
. توثر في تشكيل السلوؾ ابؽادؼ إلذ التجربة السياحية -
. توسع تطاؽ الرؤل بتُ ابػصائص النفسية للسائح كابػصائص الفنية بؼكاف القصد السياحي -
. كسب الرأم العاـ الساند بكو بـتلف ابعوانب ذات العلبقة بتحديد ىويتو منظمة الضيافة -
. تسهم في العديد من ابؼميزات ابؼتعلقة في ابزاذ القرارات الإستًاتيجية ابؼستهدفة لتعزز مكانة منظمة الضيافة التنافسية -
 .كالابتكار برفز منظمة الضيافة بتبتٍ فلسفة عميقة يتحقق من خلببؽا توفتَ مناخ التنظيمي يشجع الإبداع -

ةبيكن توضيح ذلك في الشكل الذم يبتُ البعد الفلسفي لأبنية الصورة الذىنية كفق بؾتمع ابؼعرفة السياحي  

البعد الفلسفي لأىمية الصورة الذىنية كفق مجتمع المعرفة السياحية  :02-02 :الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 

 مجلة الغري ، الصورة الذهنية للسائح وأثزها في ثحقيق النجاح الاستراثيجي لمنظمات الضيافةنوفل عبد الرضا الكمري،  :المصدر

 214: ، ص2018، السنة 2 ، العدد 15للعلوم الاقتصادٌة و الإدارٌة، المجلد 

 

 
                                                           

1
دراسة تحلٌلٌة لأراء عٌنة من متصفحً المواقع -فعالٌة الإعلان الإلكترونً فً التؤثٌر على صورة الوجهة السٌاحٌة زٌنب الرق، خدٌجة عطٌة، 

 .  2018 سنة 01الجزائر، أبحاث اقتصادٌة معاصرة، العدد - الالكترونٌة السٌاحٌة جامعة عمار ثلجً الأغواط 
2

، العدد 20دراسة حالة ولاٌة جٌجل، مجلة العلوم الإنسانٌة، المجلد-أثر وسائل الإعلام فً تحسٌن إدراك صورة الوجهة السٌاحٌة فوزٌة مقراش، 

      .774:، ص2020، السنة 02
دور تسوٌق العلاقات مع الزبون فً بناء الصورة الذهنٌة للوجهة السٌاحٌة، دراسة تحلٌلٌة باستخدام بالطٌب عبد المالك، محسن بن الحبٌب،  3

 . 134:، ص2022، السنة 01، العدد 11 ، مجلة أداء المإسسات الجزائرٌة، جامعة ورقلة، المجلد smart pls 3النمذجة بالمعدلات البنائٌة 

الصورة الذهنٌة وفق 

 أبعاد المعرفة السٌاحٌة

الكشف عن مٌول 

 العاملٌن وتثمٌنها

المهارات والتقنٌات 

 السٌاحٌة

الوعً بثقافة 

 معاٌٌرإدارة

 المراسم والاتٌكٌت

إشباع حاجات 

 واهتمامات السٌاح

 الإلمام بالقدر الكافً بالثقافة 
العلمٌة والتكنولوجٌة 

والسٌاسٌة والاقتصادٌة 

 والبٌئٌة

ممارسة أنواع التفكٌر 

 الإبداعً
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  :بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الثاني

إف بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية بناء يتأثر بعدة عوامل منها ابؼعرفية كمنها العاطفية، كالتي تدخل في تشكيل 
صورة الوجهة السياحية التي تتميز بدجموعة من ابػصائص كالسمات ابؼستمدة سول من خبرة كبذارب السياح نتيجة القياـ بزيارة 

 .الوجهة أك عن طريق برامج التًكيج ابؼختلفة التي يقوـ بها ابؼسوقوف كابعهات ذات الصلة
تراكم الصور الذىنية عن كجهة ما لدل "أف عملية تكوين صورة الوجهة السياحية ىي عملية Gunnكفي ىذا الصدد يرل 

السائح، كالتعديل الذم بيكن أف يطرأ على تلك الصورة نتيجة حصولو على مزيد من ابؼعلومات كابزاذ قرار القياـ بالرحلة كالسفر 
           1"إلذ تلك الوجهة أك ابؼنطقة، ابؼشاركة في أنشطة السياحة فيها كالعودة إلذ دياره، كتعديل الصورة استنادا إلذ ابػبرة ابؼكتسبة

 أف التطرؽ للصورة الذىنية للوجهة السياحية يتطلب ) (Bigne et al,McCleary,1999كما يذكر كل من 
 : الوقوؼ على العوامل التي تؤثر عليها كبرديد مكوناتها ابؼتمثلة في

ابؼكوف ابؼعرفي كالذم يتعلق بابعانب ابؼلموس للمكاف كالطبيعة مثلب كابؼكوف العاطفي كيشتَ إلذ ابعانب الغتَ ملموس للوجهة 
السياحية كالسلبمة، الأمن كالصيانة كالثقافة، أما الكوف السلوكي فيتجسد في اختيار الوجهة السياحية الناتج عن تداخل ابؼكونات 
ابؼعرفية كالعاطفية كمكونات السلوؾ حيث تتشكل صورة الوجهة السياحية لدل السائح استنادا إلذ بؾموعة من التوقعات ككذلك 

ابػبرة السابقة عن الوجهة، كابؼشكلة عن طريق كسائل التًكيج ابؼختلفة، كبعد الزيارة تتم ابؼقارنة بتُ الصورة الذىنية ابؼتوقعة كالصورة 
 الذىنية ابؼدركة للوجهة السياحية، 

  2: على أف بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية يتطلب سبع مراحل كالتالرGunnكيركز 

 .تراكم الصورة الذىنية ابؼتعلقة بخبرات السفر كالتنقل  -1
 .تغيتَ ىذه الصور ابؼرتبط بإبهابية ابؼعلومات ك ابؼتعلقة بالوجهة السياحية -2
 .ابزاذ قرار أخذ عطلة كالتوجو بكو كجهة سياحية ما -3
 .مرحلة الانتقاؿ كالتوجو إلذ الوجهة السياحية ابؼقصودة -4
 .قضاء العطل كالتمتع بالوجهة السياحية ابؼختارة -5
 .العودة إلذ الديار بعد الانتهاء من قضاء العطلة -6
 .  تغيتَ الصورة الابتدائية من خلبؿ التجربة السياحية -7

  :العوامل المؤثرة في عملية تكوين صورة الوجهة السياحية: الفرع الثالث

: بينت الدراسات أف ىناؾ العديد من العوامل التي تدخل في تكوين صورة الوجهة السياحية حيث يرل كل من الباحثتُ
Baloglu & McCleary 1999  أف مصادر ابؼعلومات، السن، ابؼستول العلمي، للسائح، كزيارتو السابقة إلذ الوجهة

 .السياحية ىي عوامل مهمة بؽا بالغ الأثر على ابعانب ابؼعرفي للسائح  في تشكيل صورة ذىنية عن الوجهة السياحية

                                                           
1
، أطروحة - حالة السٌاحة الحموٌة فً الجزائر- تقٌٌم مساهمة عناصر المزٌج التسوٌقً فً اختٌار الوجهة السٌاحٌة  مروان صحراوي،  

      116:، ص2017دكتوراه، جامعة تلمسان، 
2
   Isabelle FROCHOT, Patrick LEGOHEREL, Le Marketing du Tourisme, Dunod, Paris,2007,PP:177-178. 
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أثر على ابعانب العاطفي للسائح كالذم  (الدكافع الاجتماعية النفسية )كمن جهة أخرل تبتُ أف ابؼستول التعليم، الدكافع للسفر
 .03-03يساىم في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية، كما ىو موضح في الشكل

 ( Baloglu & McCleary 1999)نموذج محددات صورة الوجهة السياحية كفقا لػ : 03-02 :الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

Source : Sérgio Dominique Ferreira Lopes (2011),“Destination image: Origins, Developments and 

Implications”, PASOS: Revista de Turismo y Patrimonio Cultural,Vol. 9 No.2, P. 309 

 الذم أجرل دراسة برليلية للؤدبيات ابؼتعلقة بابؼوضوع توصل إلذ كجود اختلبؼ بيمن الباحثتُ فيما Pikeأما الباحث 
 1:بىص برديد العوامل ابؼؤثرة على تكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية كمن بتُ ىذه العوامل نذكر ما يلي

 .ابػصائص النفسية كالاجتماعية كالثقافية كالشخصية للسائح كالتي تعمل على اختيار كبرليل ابؼعلومات كتأكيلها -
 .العوامل ابعغرافية كبعد السائح عن الوجو السياحية من ناحية ابؼسافة -
 .ابؼقومات الطبيعية، الظركؼ السياسية كالاقتصادية، كالاجتماعية للوجهة السياحية -
 .خصائص المجتمع ابؼستقبل للسائح -
 .       ىوية الوجهة السياحية -

بدراسة لتطوير بموذجهما ابؼفسر للصورة السياحية ابؼدركة  Beerli & Martin 2004كفي ىذا الصدد قاـ كل من 
كصنف العوامل المحددة لبناء الصورة إلذ قسمتُ، العوامل الشخصية، مصادر ابؼعلومات، فالأختَة تشمل كل من ابؼصادر الأكلية 
مثل التجارب السابقة التي يقوـ بها السائح للوجهة السياحية، مدل تكرار ككثافة الزيارات، كابؼصادر الثانوية كالتي تتمثل في كل 

من الصورة المحرضة كالتي تستمد معلوماتها من ابؼصادر التجارية التي تقدمها ابؼؤسسة ابؼسئولة عن الوجهة، كالصورة العضوية كالتي 
  04-02تستمد معلوماتها من مصادر مستقلة عن إدارة الوجهات السياحية، إضافة إلذ الصورة الذاتية،  كما ىو موضح بالشكل 

 
 
 
 
 
 

                                                           
1
نموذج مقترح لبناء صورة ذهنٌة اٌجابٌة للوجهة : لبناء الصورة الذهنٌة للوجهة السٌاحٌة المنطلقات النظرٌةسمٌة نوار، محمد فادول،   

       ،2020، السنة 01، العدد06 المجلد  جامعة باتنة،،المجلة الجزائرٌة للأمن الإنسانً، 2030الجزائرٌة فً ظل مخطط التهٌئة السٌاحٌة 
 633-632:ص ص

 الصورة المعرفٌة

 الصورة العاطفٌة

 لكلٌة االصورة

 حجم المعلومات من المصادرتنوع 

 أنواع مصادر المعلومات

  الاجتماعٌة والنفسٌة للسفرالدوافع

 المستوى التعلٌمً

 السن
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 (Beerli & Martin 2004)العوامل المؤثرة في عملية تكوين صورة الوجهة السياحية كفقا لػ : 04-02 :الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، - حالة السياحة الحموية في الجزائر- تقييم مساىمة عناصر المزيج التسويقي في اختيار الوجهة السياحية مركاف صحراكم، : المصدر
 122:،ص2017أطركحة دكتوراه، جامعة تلمساف، 

 كالذم يعبر عن الشعور بالرغبة بكو زيارة  الدكافعأما القسم الثاني كالذم يتمثل في العوامل الشخصية فتشمل كل من
 التي بيلكها السائح نتيجة ابؼعرفة الخبرة السياحيةالوجهة السياحية كيتعدل إلذ القدرة على تكوين ابؼفاىيم، كتشمل كذلك 

كابؼهارة التي يكتسبها السائح نتيجة للبحتكاؾ بالوجهات السياحية كما يتعلق بها، كمن العوامل الشخصية المحددة للصورة الذىنية 
ابعنس، العمر، ابؼستول التعليمي، الدخل، ابغالة الاجتماعية، ) الخصائص الاجتماعية ك الديموغرافيةللوجهة السياحية بقد 

، كل ىذه كالعوامل سول منها القسم الأكؿ كابؼتعلق بدصادر ابؼعلومات كالتي تدخل في تكوين الصورة ابؼعرفية، أك (...بمط ابغياة
القسم الثاني كابؼتمثل في العوامل الشخصية كالتي تعمل على تشكيل الصورة العاطفية، تساىم في تشكيل الصورة الكلية كما ىو 

    1.مبتُ في الشكل ابؼوالر 

  

                                                           
1

      122-121: مروان صحراوي، مرجع سبق ذكره، ص ص

 مصادر المعلومات
التجارب السابقة     -    المحرضة      - 
كثافة الزيارات   -    العضوية          - 
 الذاتية- 

 
 الشخصية العوامل

الدكافع  -
الخبرة السياحية   -
 خصائص اجتماعية كديموغرافية -

 الصورة المعرفٌة

 الصورة العاطفٌة

 لكلٌة االصورة

 صورة الوجهة السٌاحٌة المدركة
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العوامل المؤثرة في عملية تكوين صورة الوجهة السياحية: 05-02 :الشكل رقم

 
Source : Sérgio Dominique Ferreira Lopes (2011),“Destination image: Origins, Developments and 

Implications”, PASOS: Revista de Turismo y Patrimonio Cultural,Vol. 9 No.2, P. 309 

 إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية : المطلب الثالث

بدا أف الصورة الذىنية للوجهة السياحية ىي بؾموع الاعتقادات كالانطباعات كالأفكار التي بوملها الأفراد عن الأحداث 
كالسلوكيات كالأشياء، فإدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعبر عن الإدارة ابؼنسقة بعميع الأنشطة كابعهود ابؼوجهة بكو بناء 

 .       الانطباعات التي تتشكل لدل الفئة ابؼستهدفة بالوجهة السياحية حيث أف ىذه التصورات ىي التي تزكدىم بدعاني قوية كبفيزة

 العلامة التجارية للوجهة السياحية :الفرع الأكؿ 

يقصد بالعلبمة التجارية للوجهة السياحية التعبتَ عن كل خصائص الوجهة باسم، رسم، شعار، رمز، أك مزيج منهم، 
للؤفراد كالتي بسيز ىذه الوجهة عن منافسيها، كما أنها بسثل كعد بؽؤلاء الأفراد بتقدنً مستول معتُ من الأداء السياحي في منطقة 

القصد، كبذلك تقوـ ىذه العلبمة بدكرين مهمتُ، الأكؿ يتعلق بإخبار الأفراد عن خصائص الوجهة كالدكر الثاني بىص بسيزىا عن 
 .       ابؼنافستُ

إف تطوير الوجهة السياحية يتطلب، إنشاء صورة العلبمة التجارية للوجهة السياحية، كالتي بؽا تأثتَ على سلوؾ كتصرفات 
السائح لابزاذ قرار السفر كاختيار الوجهة السياحية ابؼناسبة، كتبدأ العملية انطلبقا من ابػبرات السابقة التي يكتسبها الفرد كخبرات 

غتَه كاستنادا إلذ بؾموعة التوقعات النابذة عن الكلمة ابؼنطوقة، كالتقارير الإعلبمية، لأف الفرصة غتَ متاحة للجميع للتجربة 
ابؼباشرة، تنشأ الصورة الذىنية للوجو قبل الزيارة، ليتم مقارنتها بعد ذلك مع الصورة ابؼكونة بعد الزيارة كىنا تتكوف الصورة الذىنية 

 كالر من خلبؿ الديطبع العلبمة التجارية للوجهة في ذىن السائح، كىو ما يبينو الشكل شكل ابغقيقية ابؼدركة للوجهة السياحية ب
  1.مراحل تكوين صورة العلبمة التجارية للوجهة السياحية

                                                           
1
 تحلٌل الدور الوسٌط للصورة الذهنٌة أثر أبعاد العلامة التجارٌة للوجهة السٌاحٌة على الولاء ألاتجاهً للسائح الأجنبًتوفٌق، محمد مانً أ  

، 43دراسة تطبٌقٌة على السٌاح الأجانب بمدٌنتً الغردقة وشرم الشٌخ، المجلة العربٌة للإدارة، مصر، مجلد : للوجهة ورضاء السائح الأجنبً

 .      119-118:ص ص، 2023 السنة ،02العدد

العوامل 
المإثرة على 

الصورة 
 الذهنٌة
للوجهة 

 السٌاحٌة

التصورات

تسوٌق 
سٌاحً 

مستوى 
التعلٌم

الخصائص 
الاجتماعٌة 
والاقتصادٌة

الدوافع

الوسائط 
-تلفزٌون)

...مجلات 

الخبرة

  لخصائصا
 النفسٌة
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 مراحل تكوين صورة العلامة التجارية للوجهة السياحية 06-02الشكل رقم 

  
 
 
 
 
 
 
 

 برليل الدكر الوسيط للصورة أثر أبعاد العلامة التجارية للوجهة السياحية على الولاء ألاتجاىي للسائح الأجنبيأماني بؿمد توفيق، : المصدر
، 43دراسة تطبيقية على السياح الأجانب بددينتي الغردقة كشرـ الشيخ، المجلة العربية للئدارة، مصر، بؾلد : الذىنية للوجهة كرضاء السائح الأجنبي

 119:ص،2023، السنة 02العدد
صورة مدركة ابهابية لدل السائح يتطلب معابعة الابكرافات النابذة عن مقارنة الصورة بناء يتبتُ أف  السابق شكل فمن خلبؿ اؿ

قبل الزيارة كالشعور بعد الزيارة كيكوف ىذا عن طريق ابعهود التسويقية كالتًكيج الفعاؿ بدختلف الوسائل اللبزمة لذلك للوصوؿ إلذ 
 عن طريق الكلمة ابؼنطوقة كتزكية الوجهة صورة ذىنية مدركة قوية تؤثر في سلوؾ السائح كبذعلو يعاكد الزيارة كنقل تلك الصورة للغتَ

    .السياحية منو ترسيخ صورة العلبمة التجارية في الأذىاف
 خطوات إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية  : الفرع الثاني

إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية كالتي تعتبر ابعهود التي تبذبؽا الإدارة لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية بغية 
  1:الوصوؿ إلذ الأىداؼ التسويقية عبر خطوات أك ابؼراحل التي بسر بها إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية ىي كالتالر

 يتم تصميم ابؽوية عن طريق تدكينها في ملف خاص كتتبع مراحل بناء الصورة الذىنية كدليل في ابزاذ القرارات :تصميم الهوية
ابؼتعلقة بالوجهة السياحية، كما يتطلب الأمر الوضوح كالتناسق كالتميز في تصميم ابؽوية بهدؼ الوصوؿ إلذ صورة ذىنية مدركة 

.  قريبة للهوية ابؼراد إيصابؽا

 كذلك بالبحث في عن كيفية نقل كتثبيت الصورة الذىنية لدل الفئة ابؼستهدفة، كاسغلبؿ ابعهود التسويقية :تقديم الصورة الذىنية
. ابؼلبئمة لتقدنً صورة ذىنية حسنة عن الوجهة السياحية

:   يكوف ىذا الدعم ك التعزيز عن طريق:تعزيز الصورة الذىنية للوجهة السياحية
.  الرسائل الاتصالية عن طريق ابؼؤسسات كابغكومات كالأنشطة الداعمة، كتناسق الأنشطة -
. بزطيط كتنفيذ الأنشطة كالبرامج التي تلبي تطلعات ابؼستهدفتُ -
 .تنظيم تظاىرات كأحداث تساىم في زيادة إدراؾ ابؼنطقة -
 .تنويع مصادر ابؼعلومات كالتأكيد على قيمتها كمصداقيتها لبناء صورة قوية عن الوجهة السياحية -

                                                           
، إدارة الصورة الذهنٌة لل لرادي سفٌان، بربار نور الدٌن  1

.    39-37:ص.2017السنة - 02، العدد 02، مجلة الأفاق للدراسات الاقتصادٌة، المجلد نموذج مقترح:وجهات السٌاحٌة

تسوٌق الوجهة 

 السٌاحٌة 

الصورة التسوٌقٌة 

 للوجهة المبتكرة 
صورة الوجهة 

 قبل الزٌارة

صورة العلامة التجارٌة 

 للوجهة  السٌاحٌة

صورة الوجهة 

 بعد الزٌارة
تجربة الآخرٌن على 

 أساس صورة الوجهة
 عدم الرضا/الرضا

 تكرار الزٌارة

صورة الوجهة 

 أثناء الزٌارة

الخبرة الذاتٌة على 

 أساس صورة الوجهة
الخبرة المكتسبة 

 الوجهةمن زٌارة 

الزٌارة الأولى 

للوجهة 

 السٌاحٌة

توقعات السائح 

 ٌارةالمنتظرة من الز

تطوٌر الوجهة 

 السٌاحٌة
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 عملية قياس الصورة الذىنية تتطلب البحث عن ابؼؤشرات التي بيكن الاعتماد عليها في :قياس الصورة الذىنية للوجهة السياحية
 :القياس مع مراعاة طرؽ القياس ابؼمكنة كابؼناسبة كإجراء ابؼقابلبت كالقياـ باستقصاء دكرم، كل ىذا من أجل الوصوؿ إلذ

. الكشف عن نقاط الضعف ك الابكراؼ كمعابعتو، ككشف نقاط القوة لدعمها كتعزيزىا -
 .الوصوؿ لفهم مشاعر كميل الفئة ابؼستهدفة -
 .إبراز ابػصائص كالقيم التي تسمح بها ابؼنطقة -
 .توجيو البرامج كابعهود بكو ابػصائص الأكثر مصداقية -
 .تفادم الأنشطة كابعهود الغتَ بؾدية كالتي تؤثر سلبا على إدراكات الفئة ابؼستهدفة -

كما أف عملية قياس الصورة الذىنية للوجهة السياحية يتوقف على الفرؽ بتُ الصورة السياحية ابغقيقية كالصورة ابؼستقبلة كالذم 
بىضع للعديد من العوامل، فدراسة ىذه الصورة يتطلب فهم بؿورين أساستُ بيكن اعتبارىا مفاتيح بحث في الأسواؽ السياحية، 

فمن جهة تعتبر صورة الوجهة السياحية متغتَ مهم في اختيار كبرديد الوجهة، كمن جهة أخرل الرضا ابؼتحصل علية نتيجة التجربة 
       1.قبل كبعد الزيارة (بؿصل عليها)السياحية يتوقف على دافعية السياح كالذم يتحدد في شكل صورة مستقبلة 

 ابػطوات الإدارية لبناء كتعزيز كقياس الصورة الذىنية للوجهة السياحية  07-02يبن الشكل رقم 

ابػطوات الإدارية لبناء كتعزيز كقياس الصورة الذىنية للوجهة السياحية  :07-02الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، 02، بؾلة الأفاؽ للدراسات الاقتصادية، المجلد نموذج مقترح:، إدارة الصورة الذىنية للوجهات السياحيةلرادم سفياف، بربار نور الدين: المصدر
 39:ص، .2017السنة  ،02العدد 

 يبدأ بتصميم ابؽوية ابػطوات الإدارية لبناء كتعزيز كقياس الصورة الذىنية للوجهة السياحيةمن خلبؿ الشكل يتبتُ أف 
بحيث البحث عن ابػصائص ابؼميزة للوجهة السياحية كما مدل تطابقها مع حاجات كرغبات الفئة ابؼستهدفة، لتقدنً الصورة 

الذىنية للوجهة كذلك بتكثيف ابعهود كالأنشطة التسويقية ابؼناسبة عبر إستًاتيجيات كسياسات بـططة، كبذدر الإشارة ىنا أنو لا 

                                                           
1
 Louis, DUPONT, Le plant marketing du tourisme par la pratique, L’Harmattan, , Paris, France, 2005,P :331 

 قٌاس الصورة الذهنٌة

ما هً المإشرات التً 

ٌمكن الاعتماد علٌها فً 

 التقٌٌم؟

وما هً طرق القٌاس 

 الممكنة؟

 مإشرات القٌاس المصممة

 .إجراء مقابلات استثنائٌة

 .    إجراء استقصاء دوري

 تعزٌز الصورة الذهنٌة 

كٌف ٌمكن الحفاظ على 

الصورة الذهنٌة وكٌف 

 تقوٌتها تدرٌجٌا؟

 .تزامن وتناسق الأنشطة

توسع تشكٌلة المنتجات 

 .والإبداع فً الأنشطة

 تقدٌم الصورة الذهنٌة 

كٌف ٌمكن نقل وتثبٌت 

الصورة الذهنٌة لدى 

 المستهدفٌن؟

تعظٌم استغلال الأنشطة -

 .التسوٌقٌة الملائمة

 الصورة الذهنٌة للمنطقة

 . وضع سٌاسات قطاعٌة-

 تصمٌم الصورة الذهنٌة

ما هً الخصائص 

المتوفرة فً المنطقة أو 

المدٌنة أو البلد؟ ما هً 

طبٌعتها؟ وهل تتوافق 

 .مع تطلعات المستهدفٌن

الخصائص الملموسة -

 الممٌزة

الخصائص غٌر الملموسة -

 الممٌزة

  تحدٌد الفئات المستهدفة-

 الصورة الذهنٌة للبلدان والمناطق والمدن
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يكفي بناء الصورة فقط بل يتعدل إلذ المحافظة عليها عن طريق التنسيق بتُ الأنشطة كابعهود، كابعودة في تقدنً ابػدمات 
كتوسعتها كالإبداع فيها، لتأتي ابؼرحلة الأختَة كىي مرحلة تقييم الصورة بناء على العديد من ابؼؤشرات الدالة كبدختلف طرؽ القياس 

 .      التي منها إجراء مقابلبت، أك إجراء استقصاء دكرم

 : مصادر المعلومات لبناء صورة ذىنية للوجهة السياحية: الفرع الثالث

تشكل ابؼعلومات الدعامة الأساسية التي ترتكز عليها بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية كما أف قوة كتوسع ىذه الصورة تتوقف 
على ابؼصادر ابؼستمدة منها تلك ابؼعلومات، كالتي بزتلف باختلبؼ نظرة الباحثتُ بؽا إلذ أنهم يتفقوف على الدكر ابؼهم بؽا، حيث 

 1: كالتالرGartner تصنيف بؼصادر ابؼعلومات كالذم تم من طرؼ Gunnكضع 
 . كيتمثل في كل الوسائل الإعلبنية التقليدية ابؼستخدمة لتسويق الوجهة السياحية:المصدر الصريح للصورة المستحدثة

 .حيث تساىم ابعهات ذات الصلة بتسويق الوجهة السياحية في ما ينشر: ما ينشره ككلاء كمؤسسات السياحة كالأسفار
يستخدـ ابؼسوقوف ابؼصادر الضمنية لدعم كزيادة مصداقية ابؼصادر الصربوة، كتشمل : المصادر الضمنية للصورة المستحدثة

 .ابؼصادر الضمنية دعم ابؼشاىتَ لوجهة سياحية ما
   كالتي بررر كتنتج عن بذربة سياحية في منطقة ما، حيث تكوف مصدر معلومات بيكن الرجوع إليو المقالات كالتقارير الصحفية
 .كابؼتعلق بهذه الوجهة السياحية

كالتي عادة ما ترتبط بالتغطية الإعلبمية للؤحداث الكبرل في : المصادر المستقلة لتكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية
منطقة أك كجهة سياحية ما كالتي تشمل كل من الثقافة الشعبية، الأفلبـ خاصة منها الوثائقية، ابؼقالات ابؼختلفة بكو الوجهات 

 .السياحية
كىي ابؼصادر كابؼعلومات التي تصدر عن الزائرين للوجهة أك ابؼنطقة، أك أف بؽم : مصادر بناء الصورة العضوية غير الملتمسة

 .معرفة بالوجهة السياحية كما بذدر الإشارة أف ىذه ابؼعلومات لا يطلبها السائح
كتشمل بصيع ابؼعلومات التي يطلبها السائح من الأصدقاء كالأقارب عن طريق كلمة : مصادر بناء الصورة العضوية الملتمسة

 .الفم ابؼنطوقة
زيارة السائح للوجهة السياحية حيث الاحتكاؾ القائم بينو كبتُ سكاف ابؼنطقة ككذلك مع السياح  كتتمثل في: التجربة السياحية

 .  الآخرين

كيشتَ بضيد عبد النبي الطائلي إلذ إمكانية بذزئة عملية تكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية إلذ بشانية مكونات رئيسية 
  2:كالتالر

استخداـ الإعلبف كعنصر من عناصر ابؼزيج التًكبهي في أشكالو التقليدية ابؼختلفة، الإذاعة، التلفزيوف، المجلبت، الصحف، : أكلا
كاستعمابؽا في بناء صورة حسنة على الوجهة السياحية، حيث لأف كل كسيلة بزتلف عن الأخرل من حيث ابؼنافع كالتكاليف 

فنجد أف الإعلبنات التلفزيونية فعالة في التغطية الواسعة عبر الفضائيات إلا أف التكلفة عالية مقارنة مع بعض الوسائل أخرل، في 
حتُ أف الإعلبف الإذاعي ذك تغطية ضيقة إلا أنو فعاؿ من ناحية التزكيد بابؼعلومات كنقل ابغقائق عن الوجهة السياحية، كذلك 

 .أدكات التًكيج ابغديثة التي من شأنها نقل الرسالة الإعلبنية عبر شبة الانتًنت
                                                           

1
  634-633:مرجع سبق ذكره، ص ص سمٌة نوار، محمد فادول،  
2

    400-390:ص ص’  حمٌد عبد النبً الطائلً، مرجع سبق ذكره
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ابؼعلومات ابؼطلوبة من ابؼؤسسات السياحية كمنظمو الرحلبت كككلبء السفر، كالتي تعمل على تشكيل صورة ذىنية للوجهة : ثانيا
السياحية حيث تهدؼ ىذه ابؼؤسسات من خلبؿ نشاطها السياحي برقيق الأرباح كبالتالر إعطاء صورة حسنة عن الوجهة 

 .السياحية ابؼركج بؽا، لكن لا بهب ابؼبالغة كما يتطلب منها التحلي بالواقعية

استخداـ طرؼ ثاني بؿايد للتًكيج للوجهة السياحية، عادة ما يتم اختيار بؾلبت راقية، كما تتمتع بو من دقة ك مصداقية في  : ثالثا
 .ابؼعلومات، رغم ارتفاع التكلفة كىي مفيدة خاصة في الرحلبت ابؼكلفة مثل الرحلبت عبر المحيطات

استخداـ كسائل التًكيج الغتَ مباشر مثلب ابؼقالات ابؼوضوعية كالتقارير الربظية كالقصص كالركايات في الكتب كالتي تتمتع : رابعا
بابؼصداقية العالية لدل ابؼسافرين الذين لا يدركوف أف التًكيج للوجهة السياحية تابع للمسئولتُ عن ابعهد الإعلبني، في حتُ تقدـ 
ابؼؤسسات عادة برفيز بؽؤلاء ابؼسئولتُ في شكل رحلة بؾانية عادة من أجل الكتابة للجهة السياحية ابؼراد التسويق بؽا، كتتميز ىذه 

 .لطريق بالدقة كالفعالية، خاصة عند استهداؼ شربوة سوقية معينة

التقارير ابؼستقلة، الأفلبـ كابؼقالات كالوثائق، كغتَىا من الوسائل ابؼقركءة كابؼكتوبة كابؼستقل عن جهود نشاط ابؼؤسسات : خامسا
السياحية كتنقسم ىذه الوسائل إلذ قسمتُ الأكؿ متعلق بالأخبار، كالقسم الثاني يتعلق بالثقافة الشعبية، حيث يتمتع ىذا النوع 
من التًكيج بالقدرة على اختًاؽ السوؽ ابؼستهدؼ كمنو ابؼصداقية، ىذه الصفة بذعل الصورة الذىنية تتغتَ بشكل جذرم خلبؿ 

 .فتًة قصتَة خاصة في ظل شح ابؼعلومات

ابؼعلومات التي تصل إلذ الأفراد دكف الطلب عليها، كىذا من خلبؿ كلمة الفم ابؼنطوقة، فالفرد الذم يتلقى ابؼعلومات لا : سادسا
يطلبها بالضركرة، حيث يتمتع ىذا النوع من ابؼعلومات بدرجة من ابؼصداقية مقارنة مع مصادر أخرل نظرا لقرب ابؼصدر، فقد 
يكوف صديق أك قريب، إلا أف انتشارىا يبقى بؿدكد كضعيف مقارنة مع الإذاعة كالتلفزيوف كالصحف، كذلك ىي أقل إقناعا 

 .مقارنة بالاتصالات الربظية، لكنها تكوف أكثر نفعا كفعالية في حاؿ شح ابؼعلومة أك نشوء حالة عدـ التأكد

ابؼعلمات التي يطلبها الفرد من جهة بؿددة أك مصدر موثوؽ خاصة الأصدقاء كابعماعات ابؼرجعية كالتي تتميز بالثقة : سابعا
كالتأثتَ القوم حيث يلجئ الفرد بؽا في مرحلة البحث عن ابؼعلومة بؼتعلقة بالوجهة السياحية، كىي مرحلة إعلبف الكلمة ابؼنطوقة، 

 .ككما ذكرنا سابقا فإف اختًاؽ السوؽ ابؼستهدؼ في ىذه ابغالة يكوف ضعيف عن طريق كلمة الفم نظرا لمحدكدية الانتشار

يتمن ىذا العنصر الزيارة الفعلية للوجهة السياحية بعد تكوين صورة كاملة عن الوجهة، كىنا تأتي مرحلة التقييم حيث يكوف : ثامنا
الفرد أماـ حالتتُ، الأكلذ كىي حالة الرضا كيتم نقل تلك الصورة ابغسنة للغتَ، كابغالة الثانية ىي حالة عدـ الرضا، كما يتًتب 

 .  عليها من أثر سلبي

 تسويق الوجهة السياحية : المبحث الثاني

يتضمن تسويق الوجهة السياحية العديد من الأنشطة الإدارية كالفنية كالتي تستخدـ العديد من الوسائل التسويقية لبلوغ 
الأىداؼ ابؼخططة، حيث يتطلب الأمر دراسة ابؼزيج التسويقي ابؼستخدـ لتسويق منتج الوجهة السياحية، ككيفية يساىم كل 

 . عنصر من ىذه العناصر ابؼنسجمة كابؼتفاعلة فيما بينها لنجاح الإستًاتيجية التسويقية كبلوغ الأىداؼ ابؼرجوة
 للنهوض 2030بالنسبة لتسويق الوجهة السياحية ابعزائرية اعتمدت الدكلة ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية  أفاؽ 

بالقطاع السياحي كاستغلبؿ الثركات كالإمكانيات ابؼتاحة فيها استنادا لتجارب الدكؿ المجاكرة،  مع السعي للمرافقة كالإشراؼ على 
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بمو السياحة الوطنية  كبرستُ الصورة الذىنية للوجهة ابعزائرية على ابؼستول الدكلر ،كسبيل للنهوض بالقطاع السياحي البديل 
 .للمواد ابؼستنفذة كالغتَ متجددة

فقد حدد ابؼخطط سبعة أقطاب سياحية من بينها   2030أما عن تسويق الوجهة السياحة الصحراكية ضمن ابؼخطط التوجيهي 
 . نتطرؽ بالتفصيل بؽا في ابؼطلب الثالثأربعة أقطاب صحراكية

 المزيج التسويقي للوجهة السياحية : المطلب الأكؿ

ابؼكاف )ابؼزيج التسويقي بيثل بؾموعة من القرارات ضمن برنامج متكامل ك التي تتعلق  بكل من ابؼنتج، السعر، ابؼكاف 
 ابؼتبادؿ بكل عنصر كالعناصر الأخرل، كما أف ىذه القرارات لا تستخدـ بشكل منفصل كإبما كالتًكيج كعلبقة التأثتَ (السياحي

زيج التسويقي عبارة عن بؾموعة من العناصر التسويقية التي بسلكها ابؼؤسسة كيستخدمها ابؼسوؽ لبلوغ  فالد1تؤخذ كأجزاء متفاعلة
أىداؼ ابؼؤسسة في الأسواؽ ابؼستهدفة عبر الاستًاتيجيات ابؼخططة عن طريق برديد حاجات كرغبات السياح ،كما يتميز ابؼزيج 

التسويقي بابؼركنة كالديناميكية حيث بيكن تكيف توليفتو مع الأكضاع السوقية ابؼختلفة في ضل بيئة متغتَة كمع مراعاة أكضاع 
ابؼؤسسة، بحيث يعمل ابؼسوؽ على إبهاد التوليفة أك ابػلطة ابؼناسبة من ابؼزيج التسويقي للتأثتَ على السائح كسلوكو كتصرفاتو بكو 

 .ابؼنتجات السياحية ابؼلبئمة بالسعر ابؼناسب
كفي ىذا الصدد بيكن الإشارة إلذ أف العناصر الأربعة للمزيج التسويقي ىي عناصر تستعمل لتسويق السلعة ابؼادية، أما عناصر 

، ثلبث (ابؼنتج، السعر، التوزيع، التًكيج)ابؼزيج التسويقي للخدمات السياحية ىي سبعة حيث يضاؼ للعناصر الأربعة الأكلذ 
، كالتي تعمل على تطوير صناعة السياحة كتنشيط الوجهات السياحية،  كما (الأفراد، ، الدليل ابؼادم، العمليات )عناصر كىي 

 08-02الشكل ىو موضح ب
 عناصر المزيج التسويقي للوجهة السياحية: 08-02 الشكل

 

 

 

 

 

  

أطركحة - دراسة ميدانية لمحمية تازة بولاية جيجل–السياحة البيئية كدكرىا في تسويق الجزائر كمقصد سياحي مستداـ نسرين عركس، :المصدر
  94:دكتوراه، جامعة سطيف،ابعزائر،ص

يعتبر منتج الوجهة السياحية العنصر الأكؿ ك الأىم بالنسبة لباقي العناصر الأخرل للمزيج : منتج الوجهة السياحية: الفرع الأكؿ
التسويقي، إذ أف كل من سياسة التسعتَ كالتًكيج كالتوزيع تدكر حوؿ ىذا ابؼنتج السياحي فلولا ىذا ابؼنتج بؼا كانت ابغاجة 

                                                           
1

   156: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص

 
 المنتج

 السعر

 العملٌات

 الدلٌل المادي

 الأفراد

 التوزٌع

 التروٌج

 تطوٌر صناعة السٌاحة
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للعناصر الأخرل، كبهذا تكوف معظم الوجهات السياحية كما يرتبط بها من رموز كدلالات كسلع بركي قصة الوجهة السياحية أك 
،  فابؼنتج السياحي يعتبر القلب النابض للنشاط التسويقي كالذم يتكوف من عدة 1ابؼوقع كابػدمات ابؼوجودة منذ ألاؼ السنتُ

 2:عناصر ملموسة كغتَ ملموسة تقدـ للسائحتُ أثناء زيارتهم لبلد أخر كتتمثل ىذه العناصر فيما يلي

 .مصادر ابعذب السياحي كسائل التًكيج كالتي بسثل ىدؼ السائح من زيارتو للوجهة السياحية -
 .اللغة كالعوامل الاجتماعية، كالدين، القيم الأخلبقية، كالعوامل ابغضارية كالتطور التاربىي كالثقافي كالعادات كالتقاليد -
 .ابؼرافق العامة من طرؽ كمطارات، كموانئ، شبكات ابؼياه كالإنارة كالصرؼ الصحي -
 .كسائل النقل ابؼختلفة للوصوؿ إلذ الوجهة السياحية مع الأخذ في الاعتبار كل من زمن كنفقة استخداـ كسيلة النقل -

ابؼعدات التي تساىم في إعداد ابػدمة السياحية مباشرة مثل كسائل الإقامة السياحية، كسائل ابؼواصلبت الداخلية 
 .للسائح، كسائل التجارة كصناعة ابػدمات

ابؼعدات كاللوازـ التي لا تشتًؾ مباشرة في إعداد ابػدمة السياحية لكن ىي متممة بؽا مثل أماكن العبادة، ابؼراكز الطبية،  -
 . أجهزة الأمن السياحي

تنمو السياحة بشكل متقدـ كتوسعت في تقدنً خدمات متنوعة كبـتلفة، حيث تبدأ منتج : دكرة حياة منتج الوجهة السياحية
الوجهة السياحية بالظهور كالتعريف بو في مرحلة أكلية فما إذا كانت ابػدمات السياحية مرغوب بها تتضاعف الأرباح كيزداد 

التوجو بكو ىذه الوجهة السياحية إلذ حتُ بلوغ الذركة، كفي مرحلة من ابؼراحل تتوقف ثم تبدأ بالابكدار بدعتٌ نقص تدفق السياح 
بكو ىذه الوجهة السياحية، فدكرة حياة منتج الوجهة السياحية شبيهة بدكرة حياة الإنساف، الطفولة، الشباب، الكهولة ثم 

 3:الشيخوخة، حيث بسر دكرة حياة منتج كالتالر
كىي مرحلة السماع أك مشاىدة صور عن ىذه الوجهة لأكؿ مرة حيث تتطلب ابؼرحلة تركيج : (التقديم )مرحلة النمو المبكر

مكثف كمتنوع، كإعطاء تفاصيل أكثر عن الوجهة السياحية، حيث يبدأ السياح بالتدفق إلذ ابؼكاف كتكوف ابؼنافسة ضعيفة 
 .كالأرباح ترتفع بصورة بطيئة، مع زيادة ابؼبيعات كحصة السوؽ

 تتمتع الوجهة السياحية في ىذه ابؼرحلة بالشهرة ك تكوف معركفة لدل السياح حيث تزداد الأرباح بشكل :مرحلة النمو السريع
سريع كمنو ابؼبيعات ك حصة السوؽ بشكل سريع حيث تتوسع ابػدمات كتتنوع، ما يزيد في ابؼنافسة أما الأسعار تبدأ في الاستقرار 

 .ككذلك ابػدمات، كما يتم الرفع من الإعلبنات كالتًكيج

 في ىذه ابؼرحلة تزيد الأرباح بدعدلات متناقصة ككذلك ابؼبيعات كحصة السوؽ كىنا يأتي دكر ابؼؤسسات السياحية :مرحلة النضج
كابعهات ذات الصلة في العمل على تنفيذ خططها كتنويع خدماتها للمحافظة على حصة السوؽ كالأرباح كإدخاؿ تعديلبت على 

       .         ابؼنتج، أما ابؼنافسة تكوف شديدة ما يؤدم بػفض الأسعار

تبدأ كل من الأرباح كابؼبيعات كابغصة السوقية في التنازؿ، كتنخفض ابؼنافسة، حيث تتطلب ابؼرحلة جهود ك : مرحلة التدىور
خطط لإعادة تنشيط الوجهة، أما إذا طالت ىذه ابؼرحلة لفتًة طويلة سوؼ تنتهي الوجهة السياحية كلن يزكرىا أم سائح، كبيثل 

 .   مراحل دكرة حياة منتج الوجهة السياحية09-02:الشكل رقم

                                                           
1
 .  75 محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 .25-24: محمد عبد الفتاح، محمود البشٌر المغربً، مرجع سبق ذكره،ص ص 

3
 . 161-158: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 دكرة حياة المنتج السياحي: 09-02 الشكل

 

 

 

 

 

 

 

، ابعزائر، السنة 03، دراسة نظرية كميدانية، أطركحة دكتوراه ، جامعة ابعزائرالتسويق السياحي في الجزائرالشاىد الياس، : المصدر
 133:، ص2012/2013

بيثل السعر من أىم عناصر ابؼزيج التسويقي السياحي الذم بهذب السياح في : تسعير منتج الوجهة السياحية: الفرع الثاني
بـتلف ابؼناطق لذلك يتطلب من ابؼسوقتُ تفهم ابؼركنة كالتعديل كالتغتَ في أسعار منتج الوجهة السياحية نظرا للؤثر الكبتَ يلعبو في 

ذىن السائح كىو في مرحلة التفكتَ للقياـ برحلة سياحية، فالسعر بيثل العنصر الوحيد من ابؼزيج التسويقي الذم يدر ربحا على 
 .ابؼؤسسة في حتُ  بسثل كل العناصر الأخرل تكلفة تتحملها ابؼؤسسة

يهدؼ التسعتَ إلذ برقيق الكثتَ من الغايات ابؼختلفة، بزتلف باختلبؼ إستًاتيجية : أىداؼ تسعير منتج الوجهة السياحية
    1: كخطط الإدارة التسويقية للمؤسسة كمن بتُ ىذه الأىداؼ نذكر ما يلي

برقيق الربح كذلك بتحقيق ربح على حجم النشاط السياح أك برقيق عائد معتُ على الاستثمارات السياحية كبلوغ  -
 .حصة سوقية بهدؼ القيادة السعرية في السوؽ

 .للوصوؿ إلذ إيراد سياحي معتُ أك عدد من السائحتُ (أىداؼ بيعية)برقيق إيرادات سياحية  -
 .تقدنً خدمات سياحية ذات جودة عالية كسعر مرتفع قصد استهداؼ الشرائح ابؼرتفعة الدخل -
 .ىدؼ الاستمرارية، حيث قد تقدـ ابؼؤسسة خدمات منخفضة السعر حتى أقل من سعر التكلفة في بعض ابغالات -
 .أىداؼ تكتيكية قصتَة الأجل بؼواجهة مواقف معينة مثل موبظية الطلب السياحي -

 ىناؾ العدد من العوامل كابؼتغتَات التي تؤثر في عملية التسعتَ :العوامل المؤثرة في تحديد سعر منتج الوجهة السياحية
 2:السياحي نذكر منها ما يلي

 .التكاليف الفعلية للمنتج السياحي تساعد على برديد ابؽيكل السعرم كديناميكية تسعتَ منتج الوجهة السياحية -

                                                           
1
 136-135:، ص صمرجع سبق ذكرهالشاىد الياس،   

2
   135-134: زٌر رٌان، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 .التشريعات كالأنظمة ابغكومية كمدل صرامة الرقابة ابؼطبقة -
 .    القدرات الاقتصادية كالشرائية للسياح الوافدين إلذ الوجهة السياحية -
 .أسعار ابؼنتجات السياحية ابؼنافسة كالتي بؽا بالغ الأثر على تسعتَ منتجات ابؼؤسسة -
 .الظركؼ الاقتصادية السائدة كالكساد كالتضخم، الأزمات ابؼالية  -

 1:كما بيكن إضافة بعض العوامل التي تؤثر على قرارات تسعتَ منتج الوجهة السياحية نذكر منها ما يلي

 .حالة الطلب السياحي كالذم بدكره يتأثر بدكره بعدة متغتَات منها ابؼركنة كابؼوبظية كابغساسية -
 .دكرة حياة ابؼنتج السياحي، فكل مرحلة من مراحل دكرة ابغياة تتطلب إستًاتيجية تسعتَ بؿددة -
 .ابؼركز التنافسي، حيث كل ما كاف ابؼركز التنافسي قوم بيكن فرض أسعار عالية كالعكس صحيح -
 . خصائص السياح كالشرائح ابؼختلفة الدخل -

        منتج الوجهة السياحيةالعوامل ابؼؤثرة قي تسعتَ يوضح  10-02كالشكل 

 منتج الوجهة السياحيةالعوامل المؤثرة قي تسعير  :10-02 الشكل

 

 من إعداد الباحث:المصدر

توجد عدة سياسات لتسعتَ ابؼنتج السياحي كالتي بزتلف باختلبؼ معطيات :إستراتيجيات تسعير منتج الوجهة السياحية
 2: السوؽ كالظركؼ السائدة، كىي كالتالر

تعتمد ىذه الطريقة في التسعتَ على أكثر من سعر للمنتج السياحي حيث لا يعود الفرؽ في : إستراتيجية التسعير التميزم
 :التسعتَ إلذ التكلفة كإبما يرجع لاعتبارات أخرل كمن تبتُ ىذه الطرؽ ابؼستخدمة في التسعتَ ما يلي

 .    سياسة التسعتَ طبقا للموقع -

                                                           
1
 138-136: الشاىد الياس، مرجع سبق ذكره، ص ص  

2
 .  211-210: محمد الفاتح محمد بشٌر المغربً، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 .سياسة التسعتَ طبقا للفئات -
 .سياسة التسعتَ كفقا لنوع ابػدمة -
 .سياسة التسعتَ طبقا للوقت -

 : إف الأساس الذم تقوـ عليو ىذه الإستًاتيجية في التسعتَ ىو العوامل النفسية كمنها ما يلي:إستراتيجية التسعير النفسي

 . 300 بدلا من 200 للدلالة على أف الأسعار تدكر في مستول 300 بدلا من 299سياسة التسعتَ بالأرقاـ مثل  -
 . للدلالة على الدقة في حساب السعر20بدؿ من  19.80سياسة التسعتَ الكسرية مثل  -

 :  يتم تسعتَ منتجات السياحة كفق عدة طرؽ كالتالر:طرؽ التسعير

 في ىذه الطريقة يتم حساب التكلفة الإبصالية للمنتج ثم إضافة نسبة معينة من ىذه :التسعير على أساس التكلفة -
 .التكلفة الكلية للحصوؿ على سعر البيع

 يتم حساب السعر بالاعتماد على مستول الطلب فإذا كاف الطلب مرتفع فإف سعر البيع :التسعير على أساس الطلب -
كذلك كالعكس صحيح، كتتطلب ىذه الطريقة برديد ابؼستويات ابؼختلفة للؤسعار ثم اختيار السعر الذم بوقق أعلى 

 .الأرباح
 حسب أسعار ابؼنافسة السائدة في السوؽ السياحي التي يتبعها ابؼنافسوف يتم برديد :التسعير على أساس المنافسة -

       .              السعر كيتم اللجوء بؽذه الطريقة خاصة عندما تكوف السلع متماثلة

إف توزيع ابؼنتج السياحي بىتلف عن توزيع السلع ابؼادية حيث أف توزيع ابؼنتج : توزيع منج الوجهة السياحية:  الفرع الثالث
السياحي يتطلب انتقاؿ السائح إلذ ابؼنتج على عكس السلع ابؼادية التي يتم نقلها للمستهلك بؽذا السبب تلعب ابؼعلومات حوؿ 

 .ابؼنتج السياحي دكر كبتَ في كصفو كتعريفو
كافة الأنشطة التي يتم بفارستها من قبل كافة  الأفراد ذات الصلة كمن أجل أف يتاح : " يعرؼ بؿمد عبيدات التوزيع على أنو

         1"للسائح ما يريده من منافع مكانية كزمانية

  2:أما نظاـ توزيع ابؼنتجات السياحية فينقسم إلذ أربعة أصناؼ كالتالر

 .حيث لا كجود لوسيط بل تقدـ ابػدمة مباشرة للسائح عن طريق بـصص للمبيعات: (توزيع مباشر) :نظاـ المرحلة الواحدة
 . كجود كسيط كاحد في ىذا النوع من النظاـ بتُ ابؼنتج كالسائح قد يكوف ككيل السياحة مثلب:نظاـ المرحلتين

 في ىذه ابغالة يكوف كسيطتُ بتُ ابؼؤسسة كالسائح مثل ككيل السياحة كمنظم الرحلبت أك مؤسسة سياحية :نظاـ ثلاث مراحل
 .كبتَة تشتًم خدمات بـتلفة بأسعار ابعملة كبخصومات معتبرة

 . يتكوف ىذا النظاـ من ثلبث كسطاء:نظاـ الأربع مراحل

                                                           
1
 . 97:  محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص 

2
   36: زهٌة بوتغرٌن، مرجع سبق ذكره، ص 
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 يعبر التًكيج السياحي عن ابعهود ابؼبذكلة عن طريق العديد من كسائل الاتصاؿ :تركيج منتج الوجهة السياحية: الفرع الرابع
للوصوؿ إلذ توضيح ك إبراز صورة الوجهة السياحية، كىذا للتأثتَ على سلوؾ كتصرفات الأفراد كتوجيهها بكو زيارة الوجهات 

 .     السياحية ابؼركج بؽا كتنشيط ابغركة السياحية
كافة ابعهود ابؼباشرة كالغتَ مباشرة التي تهدؼ إلذ برقيق الأىداؼ " يعرؼ بؿمد عبيدات الإستًاتيجية التًكبهية السياحية بأنها 

المحددة بؽا في الإستًاتيجية التسويقية السياحية العامة بؽذا البلد أك ىذا ابؼوقع أك حتى ىذا الفندؽ كذلك باستخداـ ابؼزيج التًكبهي 
الأكثر ملبئمة، كالذم يتم تنفيذه كفق أكلويات ك تفضيلبت تتصل بعادات الوسيلة التًكبهية لدل منافذ التوزيع السياحية كصولا 

  1."إلذ ابؼستهلكتُ أك ابؼستخدمتُ للمنتجات السياحية

يتبتُ أف عملية تصميم إستًاتيجية التًكيج تبدأ بتعريف ابعمهور أك الشربوة ابؼستهدفة في السوؽ  11-02من خلبؿ الشكل 
 العامة، مع الأخذ في ابغسباف االسياحي، ثم برديد الأىداؼ التًكبهية كالتي بزتلف باختلبؼ ابعهة ذات الصلة كإستًاتيجيتو

  .         الاعتبارات التًكبهية كمرحلة ثالثة ليتم بعدىا بناء عناصر ابؼزيج التًكبهي ابؼناسب للئستًاتيجية التًكبهية ابؼخططة

 تصميم إستراتيجية التركيج للوجهة السياحية: 11-02 الشكل

 

 

 

 

أطركحة - دراسة ميدانية لمحمية تازة بولاية جيجل–السياحة البيئية كدكرىا في تسويق الجزائر كمقصد سياحي مستداـ نسرين عركس، :المصدر
   98:، ص2017-2016دكتوراه، جامعة سطيف،ابعزائر، 

 2: إف ابعهود ابؼبذكلة في تركيج ابؼنتج السياحي تهدؼ إلذ برقيق ما يلي:أىداؼ تركيج منتج الوجهة السياحية: أكلا

 .إبراز صورة الدكلة السياحية أماـ الدكؿ الأخرل ابؼصدرة للسائحتُ -
 .رفع بمو معدؿ حركة السياحة الدكلية -
 .إبهاد حلوؿ كبـارج بسكن من السيطرة على معوقات بمو ابغركة السياحية -
 .      بث الوعي السياحي كرفع مستواه لدل الأفراد في المجتمع -

 :تستخدـ إستًاتيجية التًكيج العديد من الوسائل الفعالة كىي كالتالر:كسائل تركيج منتج الوجهة السياحية: ثانيا

 الإعلبف ىو أحد الوسائل التي تستخدمها ابؼؤسسات كابعهات ذات الصلة للتًكيج بؼنتجاتها، حيث :الإعلاف السياحي- 1
عملية اتصاؿ غتَ شخصي مدفوع الثمن، تتبعها منظمات الأعماؿ " عرفت بصعية التسويق الأمريكية الإعلبف على أنو 

                                                           
1
 .130: محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص 

2
    242: صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص 
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كابؼؤسسات التي تهدؼ إلذ الربح بقصد تقدنً السلع كابػدمات كالأفكار لمجموعة من ابؼستهلكتُ أك ابؼشتًيتُ الصناعيتُ كإقناعهم 
ك الإعلبف السياحي يعمل على التعريف كابغث على زيارة الوجهة السياحية عن طريق بـتلف كسائل الإعلبف مثل التلفاز، ."بها

 .         الراديو، الصحف، المجلبت، ابؼلصقات، ىذا من أجل التأثتَ على قرارات السياح كتوجيههم لزيارة ابؼناطق السياحية
 :من خلبؿ ىذا الطرح بيكن استخلبص العناصر التالية للئعلبف

 .الإعلبف عملية اتصاؿ غتَ شخصيي، يتبتُ كجود طرفي الاتصاؿ كرسالة إعلبنية -
 .الإعلبف مدفوع الثمن، دليل كجود مقابل مادم مدفوع -
 . الرسالة الإعلبنية لا تقتصر على السلع ابؼلموسة فقط، بل تتعدل إلذ ابػدمات كالأفكار كالأشخاص كابؼؤسسات -
 .الإعلبف كسيلة تنافسية تستخدـ كل من الراديو كالتلفاز كالصحف، المجلبت، ابؼلصقات -
 .يهدؼ الإعلبف إلذ التأثتَ في سلوؾ كتصرفات الأفراد لتوجيههم بكو ابؼنتج كعلبمة ابؼؤسسة، عن طريق ابغث كالإقناع -

  1: يصنف الإعلبف حسب معيار ابؽدؼ إلذ
 الغرض منو ىو الإخبار كالتعليم فيما يتعلق بفوائد ابؼنتج كإعطاء معلومات مفصلة عن ابػدمات كأسعارىا :الإعلاف التعليمي- 

 .كأماكن كجودىا ككيفية الوصوؿ إليها

 كابؽدؼ منو ىو إرشاد الفئة ابؼستهدفة إلذ ابغقائق ابؼتعلقة بابؼنتجات خاصة منها ابعديدة كالتي بههلوف :الإعلاف الإرشادم- 
كيفية إشباعهم بغاجاتهم بطريقة اقتصادية مثلى أك بههلوف جوانب بـتلفة بها قد تتعلق بأماكن أك زمن ابغصوؿ عليها كىنا يأتي 

 .دكر الإعلبف الإرشادم في تقدنً ابؼعلومات بالشكل الصحيح كابؼختصر كبأقل التكاليف

 ابؽدؼ من ىذا النوع من الإعلبف ىو التذكتَ بابؼنتج كمواصلة اختياره كذلك لمحاربة ظاىرة النسياف، كتظهر :الإعلاف التذكرم- 
 . أبنية ىذا الإعلبف في مرحلة النضج من دكرة حياة ابؼنتج كىي مرحلة بلوغ الذركة كالغرض ىنا ىو بقاء ابؼنتج في القمة

يهدؼ إلذ تكوين عقيدة معينة أك تصحيح فكرة خاطئة كىو أحد كسائل العلبقات العامة حيث يعمل : الإعلاف الإخبارم- 
على مد جسور الثقة بتُ ابؼؤسسة كالفئة ابؼستهدفة كيستخدـ كذلك في تصحيح ابؼفاىيم ابػاطئة كنشر الأفكار السليمة حوؿ 

 .العلبمة

 بىتص ىذا النوع من الإعلبف بابؼنتجات السياحية ابؼتنافسة، كالتي بؽا نفس ابػصائص مثل النوع، :الإعلاف التنافسي- 
الخ كيتوقف بقاح ىذا النوع من الإعلبف على مدل الدعم ابؼالر، إضافة إلذ الأفكار ابؼتكررة كابعديدة كالتي تلقى قبوؿ ....الثمن

 . من ابعمهور
 تقوـ الدعاية السياحية على الاتصاؿ ابؼباشر مع ابعمهور بعذب الانتباه بكو منتج الوجهة السياحية بغية :الدعاية السياحية- 2

 2: الوصوؿ إلذ العديد من الأىداؼ منها ما يلي
 .تعريف ابؼستهلك السياحي بابؼنتج ابؼقدـ كخلق الوعي لديو -
 .  استجابة ابؼستهلك السياحي للرسالة الدعائية، كالتأثتَ الابهابي على صورة الوجهة -
 .التحفيز كالتأثتَ على قرارات ك تصرفات السائح بكو التوجو للوجهة السياحية -

                                                           
1
 243: صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 . 236:، ص2012، مكتبة الانجلو المصرٌة، التسوٌق السٌاحً سعٌد البطوطى،  
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كما تكوف ابؼواد الدعائية عن طريق الأفلبـ كالصور كابؽدايا التذكارية ابؼعبرة عن الوجهة السياحية ابؼركج بؽا، إضافة إلذ الدعاية عن 
 1.طريق قادة الرأم، كزيارتهم للموقع السياحي بؾانا أك بأسعار رمزية

 ىو اتصاؿ مباشر بتُ ابعهة ذات الصلة كابؼتمثلة في ككلبء السفر، منظمي الرحلبت، مندكبي :البيع الشخصي السياحي- 3
خطوط الطتَاف، كالأفراد الراغبتُ في قضاء إجازاتهم في كجهة سياحية ما كذلك بتقدنً ابؼعلومات كالنشرات السياحية الدالة على 

 2.ابؼوقع السياحي الذم يتم التًكيج لو
ابعهود الشخصية ابؼوجهة للعملبء بهدؼ حثهم على القياـ بشراء السلعة أك ابػدمة " أما ابعمعية الأمريكية للتسويق تعرفو على انو

 3".ابؼقدمة بؽم
      4."الاتصاؿ ابؼباشر كالشخصي بتُ رجاؿ البيع كابؼشتًيتُ في صوره ابؼختلفة:" كذلك عرؼ البيع الشخصي بأنو

من خلبؿ التعاريف يتبتُ أف البيع الشخصي يعبر عن الاتصاؿ شخصي مباشر كجها لوجو بتُ مقدـ ابػدمة كالسائح ابؽدؼ منو 
 .الإقناع كابغث عن طريق تقدنً ابؼعلومات التي تعمل على إثارة سلوكو بكو التوجو ك الاستمتاع بتجربة سياحية بفتعة

 5:كينقسم البيع الشخصي إلذ نوعتُ أساسيتُ، البيع الشخصي الداخلي كالبيع الشخص ابػارجي كالتالر
 كيتعلق بانتقاؿ السائح إلذ مقر البيع كيقابل موظف ابؼبيعات لتتم عملية الشراء كتتم عملية :البيع الشخصي الداخلي -

 .البيع الشخصي السياحي من خلبؿ مندكبي ابؼبيعات في منافذ البيع ابؼختلفة مثل مكاتب السياحة
 كىي ابغالة العكسية للحالة الأكلذ حيث ينتقل ىنا مندكب ابؼبيعات إلذ الأفراد أك :البيع الشخصي الخارجي -

 .ابؼؤسسات أك الاتصاؿ بهم بـتلف الوسائل
ابعهود ابؼبذكلة التي تقوـ بها ىيئة أك منشأة، لتحستُ صورة " تعرؼ العلبقات العامة على أنها : العلاقات العامة السياحية- 4

تلك ابؼنشأة في أذىاف ابعماىتَ ككسب كدىم كرضاىم كدعم التفاىم كالصلبت القوية بينهما مع المحاكلات ابؼستمرة لكسب الثقة 
كدكاـ الانسجاـ، كالعلبقات العامة تقوـ بدهامها لتحقيق تلك الأىداؼ كىي برستُ الصورة ككسب كد رضا ابعمهور كدعم 

        6."التفاىم كالصلبت القوية معو كتسعى إلذ برقيق ذلك عن طريق كسائل التًكيج ابؼختلفة
 كبذلك تعمل العلبقات العامة على مد جسور التعاكف كالتنسيق بتُ ابؼؤسسات كابعهات ذات الصلة، ليس فقط على ابؼستول 
 .الداخلي كابما بيتد إلذ خارج الدكلة في بناء ك برستُ العلبقات للوصوؿ إلذ تنشيط ابغركة السياحية كزيادة التدفق السياحي للبلد

كما تعتمد ىذه الوسيلة على الاتصاؿ الشخصي بتُ الأجهزة الربظية للمؤسسات السياحية، الوكلبء السياحيتُ كمؤسسات 
            7:السياحة كبتُ السائحتُ ابؼرتقبتُ ككذلك ابعمعيات كالنقابات كالتجمعات العلمية كابؼهنية، حيث أف ىذه ابعهود تتم من خلبؿ

 . عقد ابؼؤبسرات الدكلية كما تقدمو من بحوث علمية ذات الطابع السياحي كما يتعلق بو من مشكلبت كإبهاد ابغلوؿ بؽا -
 .إقامة الأسابيع السياحية في الدكؿ ابؼصدرة للسائحتُ -
 إقامة ابؼعارض السياحية كما تقدمو عن صورة الوجهات السياحية عن طريق الأفلبـ كتوزيع النشرات كالكتيبات السياحية -
 .عقد الندكات السياحية لزيادة حركة ابؼنتج السياحي عبر البرامج ابؼختلفة -

                                                           
1

    133: محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص
2
 134: نفس المرجع السابق، ص 

3
 .39: أدهم وهٌب مطر، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 39: زهٌة بوتغرٌن، مرجع سبق ذكره، ص 

5
 .52:  خالد سلٌمان عبد الحلٌم، مرجع سبق ذكره، ص 

6
 100-99:محمد الفاتح محمد بشٌر المغربً، مرجع سبق ذكره، ص ص 

  117: زهٌر بوعكرٌف، مرجع سبق ذكره، ص
7
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عقد بؼؤبسرات الصحفية في ابػارج كالذم بهمع الأجهزة الربظية كابؼؤسسات كالوكالات السياحية لكسب الرأم العاـ  -
 .            العابؼي كالتأثتَ فيو بفا بوقق مناخ سياحي مناسب، كزيادة الركابط ك تقوية العلبقات العامة

يعتبر تنشيط ابؼبيعات عنصر مهم من عناصر ابؼزيج التًكبهي السياحي، كالذم يتمثل :تنشيط مبيعات منج الوجهة السياحية- 5
 .في بؾموعة من تقنيات التسويق التي بواسطتها يتم برفيز كإثارة الطلب الآني في ابؼنتجات، ما يزيد في إدراؾ صورة العلبمة التجارية

 عناصر المزيج التسويقي الموسع للوجهة السياحية: الفرع الخامس

، تضاؼ للعناصر الأربعة (الأفراد، العمليات، الدليل ابؼادم)ىناؾ ثلبث عناصر أساسية خاصة بابػدمات، كابؼتمثلة في كل من 
ابؼكونة للمزيج التسويقي، للحصوؿ على عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼوسع، فالأفراد بسثل العاملتُ بابؼؤسسة ابعهود ابؼبذكلة بغية 
الوصوؿ إلذ خدمات ذات جودة عالية في ظل ابؼنافسة التي يتميز بها القطاع السياحي، كما بزتص بو ابػدمات، الأمر الذم 

يتطلب  التحفيز ابؼستمر للعاملتُ، أما العمليات فتشمل طريقة، إجراءات، أساليب، تقدنً ابػدمة للسائح، في حتُ يشتَ الدليل 
 .               ابؼادم كعنصر أساسي إلذ الإمكانيات ابؼادية ابؼلموسة كالتي تعكس جودة ابػدمة نظرا لتميز ابػدمات السياحية بالاملموسية

 2025تسويق الوجهة السياحية الجزائرية حسب المخطط التوجيهي للتهيئة السياحة : المطلب الثاني
لقد تغتَت النظرة للسياحة من زاكية التًفيو كالتًكيح على النفس إلذ كونها بؿرؾ للتنمية من خلبؿ أثارىا على القطاعات 

، حيث تعتبر مصدر لدعم النمو كتكوين الثركة، فقررت ابعزائر منح السياحة بعد يتناسب مع (الزراعة، الصناعة، الثقافة)الأخرل 
الثركات كالإمكانيات ابؼتاحة فيها أخذة بعتُ الاعتبار بذارب الدكؿ المجاكرة، حيث يتطلب الأمر ابؼرافقة كالإشراؼ على بمو 

السياحة الوطنية كمواكبة التطورات ابغاصلة في القطاع السياحي في بصيع أبكاء العالد من خلبؿ إبراز كجهة ابعزائر على ابؼستول 
 .الدكلر ،كما تتطلب كذلك جهود كتنظيم بؿكم كبعد للنهوض بالقطاع السياحي البديل للمواد ابؼستنفذة كالغتَ متجددة

  2025أىداؼ المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية  :الفرع الأكؿ

 الإطار الاستًاتيجي كابؼرجعي لسياسة ابعزائر في القطاع السياحي حيث 2025يعتبر بـطط التهيئة السياحية أفاؽ 
كىذا  2025ابؼدل الطويل ، 2015ابؼدل ابؼتوسط ، 2009يعرض خطة الدكلة كرؤيتها لتطوير السياحة الوطنية على ابؼدل القصتَ 

يهدؼ جعل ابعزائر بلد مستقبل للسياح، فابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية بودد أدكات التنفيذ الضركرية لتنمية القطاع كشركط 
العدالة )فعاليتها، كذلك تبتُ خطة تسويق الوجهة ابعزائرية نية الدكلة في ضماف إطار للتنمية ابؼستدامة حيث التوازف الثلبثي

 سنة قادمة، كيعتبر ىذا ابؼخطط جزء لا يتجزأ من 20، كذلك بؼدة عشركف (الاجتماعية، الفاعلية الاقتصادية، البعد البيئي
 2:كالذم تسعى الدكلة من خلبلو برقيق بؾموعة من الأىداؼ كالتالر، SNAT1ابؼخطط الوطتٍ للتهيئة الإقليمية 

 .جعل السياحة قطاع يساىم في التنمية الاقتصادية ككبديل لقطاع المحركقات -1
 .ضماف مشاركة القطاعات الأخرل مثل قطاع الصناعة، قطاع الزراعة، القطاع الثقافي -2
 .التوفيق بتُ التًكيج السياحي كالبيئة -3
 .تثمتُ التًاث الثقافي كالتاربىي كالديتٍ -4

                                                           
1
 SNAT : Schéma National d'Aménagement du Territoire 

2
 BENCHAIB Mohamed, The strategy of developing the domestic tourism sector in Algeria in light of the Corona pandemic, International 

journal of economic performance ISSN: 2661-7161 EISSN:2716-9073 , Volume:05 Issue:01 Year:2022 P:379   
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 .  برستُ صورة ابعزائر بشكل مستمر كدائم -5
 2025أىداؼ المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية : 12-02الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 1, Le diagnostic : audit du tourisme algérien, P:24 

 تتبتُ الأىداؼ التي تسعى الإستًاتيجية ابؼسطرة من طرؼ الدكلة للوصوؿ إليها اعتمادا على بـطط 12-02من خلبؿ الشكل
، كالتي تتضمن الاىتماـ بتثمتُ صورة ابعزائر سول على ابؼستول المحلي أك ابؼستول الدكلر بهدؼ جعل 2025التهيئة السياحية 

القطاع السياحي قطاع بؿرؾ للبقتصاد الوطتٍ ككبديل لقطاع المحركقات مع ضماف مشاركة القطاعات الأخرل مع مراعاة التوازنات 
 . (العدالة الاجتماعية، البيئة ابؼستدامة، كالفعالية الاقتصادية)ابؼطلوبة 

 : الكتب الست لتنمية القطاع السياحي في الجزائر: الفرع الثاني

 ىو تتويج لعملية طويلة من البحوث كالدراسات التي قاـ بها ابػبراء كابؼستثمرين كىو 2025إف ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية 
ابؼديرين )ناتج عن جهود مكثفة مع لأصحاب ابؼصلحة العامة كابػاصة كالفاعلتُ في القطاع السياحي في بصيع ابؼستويات 

، فالتقرير العاـ بػطة التنمية (التنفيذيتُ، أصحاب الفنادؽ كابؼطاعم، منظمو الرحلبت السياحية، كابؼرشدين كابؼوظفتُ كابعمعيات
 1: يتكوف من ست كتب كالتالر2025السياحية 

 .تشخيص تدقيق السياحة ابعزائرية: الكتاب الأكؿ -
 .(ابػطة الإستًاتيجية)الديناميكيات أك ابغركات ابػمس كبرامج العمل السياحي ذات الأكلوية : الكتاب الثاني -
 .VTE **، كالقرل السياحية POT*الأقطاب السياحية للبمتياز: الكتاب الثالث -

 .تدقيق ابػطة العملية: الكتاب الرابع -
 ابؼشاريع السياحية ذات الأكلوية: الكتاب ابػامس -
 2025ابؼلخص العاـ للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية : الكتاب السادس -

                                                           
1 Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE 

"SDAT 2025", Livre 1, op cit, P:04 

* (POT) : Les pôles touristiques d’excellence  

**(VTE) : les villages touristiques d’excellence 

المخطط 
التوجٌهً للتهٌئة 

 2025السٌاحٌة 

 تنشٌط التوازنات
 الكبرى

إحداث توافق 
مستدام ما بٌن 

التروٌج السٌاحً 
 والبٌئة

تثمٌن الموروث 
الطبٌعً التارٌخً 

 الثقافً والدٌنً

 تثمٌن صورة

 الجزائر
ترقٌة اقتصاد بدٌل 

 لقطاع المحروقات
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 : الحركات الخمس لتفعيل القطاع السياحي في الجزائر :الفرع الثالث 

 2025بالنسبة للحركات ابػمس لتنشيط القطاع السياحي كانت متضمنة في الكتاب الثاني للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية 

  1:كىي كالتالر

 .تثمتُ كجهة بعزائر لزيادة جاذبيتها ك تنافسيها -
 .بـطط تطوير الأقطاب كالقرل السياحية ابؼتميزة كعرض الوجهة ابعديدة -
 (.PQT)خطة جودة السياحة  -
 .العاـ كابػاص لتضافر ابعهود لإنشاء كجهة سياحية ذات علبمة بفيزة بتُ القطاعتُ  الشراكةططمخ -
             .بـطط بسويل السياحة -

 2025ألحركات الخمس للمخطط التوجيهي للتهيئة السياحية :13-02الشكل
 

 

 

 

 

 

Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 2, Le plan stratégique : les cinq dynamiques et les 
programmes d’actions touristiques prioritaires, P:21 

 تركز على إعطاء صورة بفيزة للوجهة 2025 يتبتُ أف ابػطة الرئيسية للتنمية السياحية 13-02الشكلمن خلبؿ 
السياحية ابعزائرية كتثمتُ ىذه الصورة بهدؼ زيادة ابعاذبية كذلك على ابؼستويتُ الداخلي كابػارجي كما تشمل ابػطة تطوير 

الأقطاب كالقرل السياحية ابؼميزة التي تم اختيارىا لعرض كجهة جديدة بسكنها من إبراز منتج ذك جودة عالية كمعايتَ بفيزة كيكوف 
ذلك بتضافر ابعهود بتُ القطاعتُ العاـ كابػاص لعرض كجهة سياحية بعلبمة بفيزة، حيث برتاج ابػطة إلذ التمويل كىو ما جاء 

 . في ابغركية الأختَة بوضع نظاـ للدعم ابؼالر كتسهيل إجراءات منح القركض ابؼصرفية كبسديد أجابؽا

 

 

                                                           
1 BENCHAIB Mohamed, Op cit, PP:379-380  

*** )le PQT( : Le Plan Qualité Tourisme 

 زٌادة جاذبٌة وشهرة
التسوٌق )مقصد الجزائر 

 (والترقٌة السٌاحٌة

 تحدٌد  وتنفٌذ
 المخطط التموٌلً

تطوٌر الأقطاب والقرى 

 السٌاحٌة ذات الامتٌاز

 نشر مخطط
 الجودة السٌاحٌة

 

 إقامة شراكة عمومٌة
 خاصة

 

 الحركٌات الخمس
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 1:كفي ىذا الصدد بذدر الإشارة لوجود ثلبث عناصر أساسية لتسويق الوجهة السياحية ابعزائرية كالتالر

ضركرة تطوير إستًاتيجية التسويق على دراسة السوؽ للعرض كالطلب بحيث برديد الأسواؽ ابؼستهدفة ذات الأكلوية  -
 .سوؽ كمنو برديد الاستًابذيات التجارية ابؼرافقة/كتفصيل أىداؼ التسويق حسب السوؽ المحدد ثم برديد الثنائية منتج

تنفيذ خطة تسويق الوجهة السياحية كذلك بتحديد الأىداؼ ذات الأكلوية في ابػطة كتطوير أدكات الاتصاؿ كالتًكيج  -
 .بهدؼ بناء صورة جديدة للوجهة السياحية ابعزائرية

   * SPOETإنشاء نظاـ مستداـ للرصد كمراقبة السياحة مع مركز للموارد كالأسواؽ السياحية  -

تتفاعل ىذه العناصر الثلبثة الأساسية للوصوؿ إلذ عدة أىداؼ يسعى بـطط تسويق الوجهة السياحية ابعزائرية الوصوؿ بؽا 
   2:كالتالر

تنمية قدرة ابؼسابنة السياحية في الاقتصاد الوطتٍ كذلك عن طريق الرفع من التنافسية كالأداء، كبرقيق العدالة الاجتماعية  -
 .بابؼوازاة مع تعزيز ابؽوية كالتًاث كالفوز بالشراكات الوطنية كالدكلية

إبراز كجهة السياحة ابعزائرية في انتمائها أبؼغاربي كابؼتوسطي، كجعلها كجهة بفيزة كفريدة من نوعها كذلك عن طريق  -
استغلبؿ خصائص التنافسية كالصحراء، التًاث، ابؼواقع ابعذابة ابؼتوفرة في بـتلف ابؼناطق إضافة إلذ ضركرة استعادة الثقة 

 .لتأكيد الصورة الإبهابية للوجهة السياحية كذلك على ابؼستويتُ المحلي كالدكلر
التموقع في أسواؽ كاعدة كأسواؽ بفيزة كالتكيف ابؼستمر للعرض مع الطلب بتحديد أكلويات الزبائن ابؼستهدفتُ كذلك  -

، إضافة إلذ تشجيع (دكافعهم، إمكانياتهم، توقعاتهم)حسب قطاعات السوؽ مع دراسة كبرليل ابؼستهلكتُ من حيث 
 .       إبراز الأقطاب السياحية للبمتياز

 ك من أجل برقيق أىداؼ ابؼخطط التهيئة السياحية تم اعتماد بطسة مراحل أساسية في بناء ابػطة من أجل النهوض بالقطاع 
  3:السياحي في ابعزائر كمناقشة القضايا ابؼتعلقة بالسياحة كأىم مشاكلها كبردياتها بؿليا كدكليا ككانت ىذه ابؼراحل كالتالر

 .(ابؼشاكل كالتحديات)تشخيص الابذاىات العابؼية : ابؼرحلة الأكلذ -
 .برديد التوجهات الإستًاتيجية: ابؼرحلة الثانية -
 .(الديناميكيات ابػمس)تعريف ابػطوط التوجيهية : ابؼرحلة الثالثة -
 (.2015-2008)برامج العمل ذات الأكلوية : ابؼرحلة الرابعة -
 .برديد إستًاتيجية ابؼرافقة كالتوجيو: ابؼرحلة ابػامسة -

 

 

                                                           
1
 Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE 

"SDAT 2025", Livre 2, Le Op cit, P:24 
*  SPOET : système permanent d’observation et d’évaluation touristique  
2
 SCHEMA DIRECTEUR D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 2,Op cit , P:32 

3
 SCHEMA DIRECTEUR D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 1,Op cit , P:25 
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 2025مراحل تنفيذ مخطط التهيئة السياحية أفاؽ :14-02الشكل

 

 2025من إعداد الباحث بناء على ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ : ابؼصدر
   .2025للتهيئة السياحية أفاؽ  تسويق كجهة السياحة الصحراكية ضمن المخطط التوجيهي: المطلب الثالث

للؤقطاب السياحية  يتضمن التسويق، 2025إف تسويق كجهة السياحة الصحراكية ضمن ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ 
الصحراكية للبمتياز بأبعادىا الاجتماعية ك الثقافية ك السياسية، كما أنو توجد العديد من الاعتبارات كابؼتطلبات الواجب أخذىا 

        .تسويق كتنمية الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائربعتُ الاعتبار في 

 : الأقطاب السياحية الصحراكية للامتياز: الفرع الأكؿ
القطب السياحي ىو تركيبة من القرل السياحية للبمتياز في رقعة جغرافية معينة مزكدة بتجهيزات الإقامة كالتسلية، 

الأنشطة، كالدكرات السياحية، في ظل التعاكف مع مشركع التنمية المحلية كالذم يستجيب بدكره لطلب السوؽ، كيتمتع بالاستقلبلية 
ابغاجات الأساسية )الكافية للتألق على ابؼستول الوطتٍ كالدكلر فالقطب السياحي متعدد الأبعاد باعتباره يدمج البعد الاجتماعي 

، البعد التجارم مع الأخذ بعتُ الاعتبار توقعات السوؽ، كما أف القطب (خصائص الإقليم)، ك البعد الثقافي، الإقليمي (للسكاف
 تم 2030السياحي قد يكوف بؼنطقة توسع سياحي كقد يشمل عدة مناطق، فمن خلبؿ ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ 

                     1:برديد سبعة أقطاب سياحية من بينها أربعة أقطاب صحراكية كىي كالتالر

يتكوف القطب السياحي للبمتياز جنوب شرؽ الواحات من ثلبث ": الواحات"القطب السياحي للامتياز جنوب شرؽ: أكلا
كلايات ىي غرداية، بسكرة كالوادم، بوده من الشماؿ الأغواط، كابعلفة، مسيلة، باتنة، خنشلة، تبسة، أما شرقا بؿدكد بليبيا كمن 

 . 15-02شكلالغرب بولايتي أدرار كالبيض كمن ابعنوب بؿدكد بكل من كلاية إليزم كبسراست، كما ىو موضح باؿ

 

                                                           
1 Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE 

"SDAT 2025", Livre 3, Les sept pôles touristiques d’excellence ( POT ), P P :5-6  
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 "الواحات"القطب السياحي للامتياز جنوب شرؽ: 15-02الشكل

 
Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 3, Les sept pôles touristiques d’excellence, P:75 

تشكل الكثباف الرملية في العرؽ الشرقي فشفش كبسيز الأطلس الصحراكم بالأرض الصخرية القاحلة كشبو القاحلة، بيتد ىذا 
 مليوف نسمة، علبكة على ذلك 1.5 كيلومتً مربع كىو موطن لسكاف يقدر عددىم بحوالر 160.000القطب على مساحة حوالر 

 .تعتبر غرداية بدثابة بوابة الدخوؿ إلذ الصحراء

بالنسبة للمناخ فهو من النوع القارم، بارد في الشتاء كحار في الصيف مع ضعف تهاطل الأمطار ككجود الرياح خلبؿ أربعة أشهر 
 .من فيفرم إلذ مام كالتي تتسبب في نقص النشاط البشرم نتيجة العواصف الرملية

 :         أىم المواقع بالقطب
بالنسبة لولاية غرداية بقد كل من مليكة بتٍ يزقن، بونورة، العطف، الصاية، برياف، زلفانة، كاد النمور، متليلي، السبسب، 

، حاسي خليفة، طالب العربي، ابغمايرية،  الشبيكة،القليعة، أما كلاية الوادم فتحتوم على البويضة، الضوية، البياضة، قمار، زقوـ
البحتَات، الكبرل، بساستُ، تاملحت، بلدة عمر، سيدم راشد، بصعة، سيدم بوي، نسيقة، أـ الطيور كسطيل كفيما بىص كلاية 

بسكرة بقد أف أىم ابؼواقع بها ىي الوطايا، عتُ بتٍ نوم، جبل الزاب، ليشانة، طولقة، الغركس، الدكسن، أكلاد جلبؿ مليلي، 
 .كادم جدم، شتمة، سيدم عقبة، زريبة الوادم، بادس، خنقة، سيدم ناجي

 : الأصوؿ السياحية
يعتبر القطب مركز تراث عابؼي ابؼستول حيث بوتوم على بؾموعة متنوعة من ابؼناظر الطبيعية الصحراكية كالواحات فنجد في كادم 

ميزاب عادات ابؼيزابيتُ من نسج السجاد، ابؽندسة ابؼعمارية المحلية، ابؼواقع الدينية التاربىية، المجارم التقليدية للمياه، ابغمامات 
 .الساخنة كابؼعدنية في كل من برياف كالقرارة

أما في الزيباف فيميزه التًاث التاربىي الركماني ببسكرة كالعربي الإسلبمي بسيدم عقبة، بضاـ الصابغتُ، خوانق القنطرة، مشونش، 
 .فن الطهي كالاحتفالات التاربىية

كإذا ابذها لولاية كاد سوؼ بقد بليل الغوط، الصناعة اليدكية التقليدية، ابؼناظر الطبيعية، فوادم سوؼ مدينة ألألف قبة، تتوفر 
 .          كذلك على أماكن كمواقع دينية
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إضافة إلذ الثركة ابغيوانية حيث بقد كل من ابغبار، الغزاؿ، الفنك، الفهد، كالتي بؽا أبنية بالغة بالقطب السياحي للبمتياز جنوب 
شرؽ، كفيما بىص الأصوؿ الثقافية كالدينية ىناؾ تنوع يعود لآلاؼ السنتُ مثل النقوش الصخرية كاللوحات، مواد العصر 

ابغجرم، قبور ما قبل الإسلبـ، كالتلبؿ، الآثار الركمانية للقنطرة، بسيز ابغضارة الإسلبمية بالعمارة كالفنوف الشعبية للصحراء كالتي 
 .بسثل جاذبية ذات قيمة سياحية عالية، كذلك ضريح عقبة بن نافع القهرم ببسكرة، كمقبرة أسطورة حيزية

كفي ىذا الصدد بهدر ذكر الفنوف الشعبية ابؼميزة للقطب حيث بقد مهرجاف السجاد بغرداية كعيد ابؼهرم، موسم سيدم خالد 
بسكرة ك تتميز ابؼنطقة بابغرؼ اليدكية مثل النسيج، بساط كرقلة، سجاد كادم سوؼ، سجاد بسكرة كأكلاد جلبؿ، فخار 

 .مشونش كالقنطرة، كابؼلببس التقليدية حسب ابؼنطقة إضافة إلذ المجوىرات التقليدية

كعن كسائل التعبتَ على فرحة سكاف الصحراء نذكر من بتُ الفلكلور كالأغاني ابؼميزة مزكد بسكرة، الزفتَم بوادم سوؼ، الباركد 
كقرقابو، كما  يغلب الكسكس كابؼشوم على فن الطبخ في ابؼنطقة إضافة الأكلبت المحلية مثل الشخشوخة، الدكبارة، ابؼختومة، 

 .                ابؼردكد، ابؼلفوؼ

 ":توات القرارة"القطب السياحي للامتياز جنوب غرب : ثانيا

يتكوف من كلايتي أدرار كبشار بوده من الشماؿ النعامة كالبيض كمن الشرؽ بسراست كغرداية كمن الغرب ابؼغرب كتندكؼ أما من 
 كيلومتً مربع كىو موطن لعدد من السكاف 603000ابعنوب فيحده كل من النيجر كموريتانيا، يغطي ىذا القطب مساحة حوالر 

ساكن، فقطب توات قرارة ىو قطب ذك مستول عابؼي كما انو قطب حيوم في منطقة حدكدية يتطلب   900.000يقدر بحوالر 
  . 16-02: الاىتماـ أكثر بو، كما ىو مبتُ في الشكل رقم

 
 "توات القرارة"القطب السياحي للامتياز جنوب غرب : 16-02الشكل

 
Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 3 Les sept pôles touristiques d’excellence, P:86 
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مناخ القطب من النوع القارم، بارد في الشتاء كحار في الصيف مع ضعف تهاطل الأمطار كتدكـ الرياح خلبؿ أربعة أشهر من 
 . فيفرم إلذ مام كالتي تتسبب في نقص النشاط البشرم

  1:من أىم ابؼواقع الرئيسية للقطب ما يلي: أىم المواقع الرئيسية ذات الأىمية السياحية للقطب
القنادسة، بتٍ كنيف، جرؼ لتًبة، تاغيت، عبادلة، بتٍ عباس، إغيلي، مغرار، كرزار،  أكلاد خذير فم ابػنقة، تابلبلة ابؼعرفة بالسر 

 . أمتار كبؽجة أىلها صعبة الفهم8-7 ابػفي نتيجة الأضرحة العملبقة ابؼوجودة بها كالتي يتًاكح طوبؽا بتُ
كبوتوم القطب على عدة قصور منها قصر موغوؿ، كقصر بوقاييس، كىو قصر لا يزاؿ في حالة جيدة كيتميز بنبعو ابؼائي الدافئ 

 .في الشتاء، كضريح كلر القرية الصالح، بغمر الواقع شماؿ بشار كابؼتميزة بفلكلور مشتًؾ يدعى ابغيدكس

الغرض الرئيسي للقطب ىو السياحة الثقافية ك الاستكشافية أما الأغراض الثانوية فتتمثل في السياحة الدينية، سياحة الأعماؿ، 
 . الرياضة كالاستًخاء، ابؼغامرة، السياحة العلمية، الصيد، البيئة، الزراعة، الرعاية، كالسياحة الصحية كالعلبج بالرماؿ

 ":طاسيلي ناجر"القطب السياحي للامتياز الجنوب الكبير: ثالثا
في كلاية إليزم بوده من الشماؿ كرقلة كغرداية كمن الشرؽ ليبيا أما من الغرب " طاسيلي ناجر"يقع القطب السياحي للبمتياز 

فتحده بسراست كمن ابعنوب نيجر كمالر، يتميز القطب بالثركات الطبيعية كالثقافية الأثرية باعتبارىا أصوؿ بيكن تطويرىا حيث 
بوتوم على أثار ككهوؼ ذات قيمة تاربىية عابؼية كالمحمية من طرؼ ابغظتَة الوطنية للطاسيلي كابؼصنفة  كموقع تراث عابؼي من 

 .1981قبل اليونسكو عاـ 
 ساكن كىو مركز 40.000 كيلومتً مربع كىو موطن سكاف يقدر عددىم حوالر 284.618بيتد القطب على مساحة تقدر بػػػػػػػػػػ 

تراث عابؼي ابؼستول ذك خصوصية فريدة من نوعها ذات قيمة ثقافية عالية ما يسمح لو بعرض منتج سياحي أصل كالذم بوضى 
  "طاسيلي ناجر "قطب السياحييبتُ موقع اؿ  17-02 الشكلباىتماـ كبتَ لدل السياح الأجانب بشكل رئيسي، ك

 "طاسيلي ناجر"القطب السياحي للامتياز الجنوب الكبير: 17-02الشكل

 
Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 3, Les sept pôles touristiques d’excellence, P:97 

                                                           
1
دراسة واقع –  أقطاب السٌاحٌة الصحراوٌة للامتٌاز ودورها فً تحول الجزائر إلى بلد سٌاحً فً إطار المخطط التوجٌهً للتهٌئة السٌاحٌةحٌاة بن سماعٌن، زاٌدي حسٌبة،  

      .11:، ص2013، 01، العدد02مجلة الاقتصادٌات المالٌة البنكٌة وإدارة الأعمال، المجلد - السٌاحة والاستثمار السٌاحً بولاٌة بسكرة
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يتميز مناخ القطب بالنوع القارم، بارد في الشتاء كحار في الصيف قليل الأمطار كتدكـ الرياح خلبؿ أربعة أشهر من فيفرم إلذ 
 .مام كالتي تتسبب في ضعف ابغركة كالأنشطة بالقطب

 :  من أىم ابؼواقع ذات الأبنية السياحية ما يلي":طاسيلي ناجر: "المواقع السياحية بالقطب السياحي للامتياز الجنوب الكبير
مناسبة )تامريت، سفار ، جبارين، كسيواف، عزغأكمر، زكانتلز، إيسندلن، كاد حرير، كفيما بىص التًاث الغتَ ابؼادم نذكر منها 

السبيبة ابؼتزامن مع عيد عاشوراء، مناسبة الطاسيلي، مناسبة حيدس بجانت، مناسبة سيدم علي بن النوم، مناسبة السيحار، 
مطار جانت، إليزم، عتُ )، أما عن البنية التحتية نذكر شبكة للمطارات الرئيسية (الأسيهار، عيد تافسيث، مناسبة بساسينتُ

 ، إضافة إلذ شبكة الطرؽ سول منها ابؼنجزة أك ابؼخطط بؽا، كيتوفر القطب على ستة ينابيع للحمامات ابؼعدنية،        (أمناص
كمن ابػصائص الرئيسية للقطب السياحة الصحراكية ابؼوبظية كسياحة الاستكشاؼ كابؼغامرات، كما بيكن تنظيم رحلبت سياحية 

لأكثر من بشانية أشهر في السنة، كبذدر الإشارة لوجود خصائص ثانوية للقطب كالسياحة البيئية الصحراكية، السياحة الثقافية، 
 .الدينية، العلمية، سياحة الصحة كالاستشفاء

 ":أىقار" القطب السياحي للامتياز الجنوب الكبير: رابعا
في كلاية بسراست كالذم يعتبر قطب استًاتيجيا نظرا لاتساعو كاحتوائو " أىقار"يتمثل القطب السياحي للبمتياز ابعنوب الكبتَ 

على الثركات الثقافية كالطبيعية في ابؼنطقة كالتي جعلت منو قطب ذك قيمة عالية من حيث تنمية كتنشيط السياحة في ابؼنطقة، بود 
 .        القطب من الشماؿ كرقلة كغرداية كمن الشرؽ إليزم، أما من الغرب أدرار ثم نيجر كمالر من ابعنوب

 ساكن، كما بيتاز 137.175كيلومتً مربع ك ىو موطن لعدد من السكاف ابؼقدر بػػػػػػػػػ 456.200بيتد القطب على مساحة تقدربػػػػػ 
القطب كجود أثار ترجع بؼا قبل التاريخ جعلت منو قطب ذك قيمة عالية كلو بعد عابؼي ما أدل بعذب السياح الأجانب، كما 

بيكن استغلبؿ ىذا التًاث ليس فقط على ابؼستول السياحي بل يتعدل إلذ ابؼستول الاقتصادم كالاجتماعي، من خلبؿ النهوض 
 ".أىقار" القطب السياحي للبمتياز  يبتُ موقع18-03الشكلبالقطاع السياحي كجعلو بؿرؾ لتحقيق التنمية الشاملة، ك 

 "أىقار" القطب السياحي للامتياز الجنوب الكبير: 18-02الشكل

 
Source :Ministère de l’Aménagement du Territoire de l’Environnement et du Tourisme, SCHEMA DIRECTEUR 

D’AMENAGEMENT TOURISTIQUE "SDAT 2025", Livre 3, Les sept pôles touristiques d’excellence, P:106 
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كفيما بىص ابؼسارات  (اسكراـ، أدرياف، أمسل، تيت، أباليسا، عتُ أمقل، عتُ إيكر، تيسنو)تتمثل ابؼواقع السياحية بالقطب في 
اك الطرؽ لرئيسية نذكر سلسلة جباؿ أىقار، تيفديست، أدرار، أىنت، ابؼسار بسراست جانت، الرحلبت بكو مالر كالنيجر، 

كابؼلبحظ أف الطبيعة الرئيسية للقطب تتمثل في السياحة الصحراكية كسياحة الغامرات أما ابػصائص الثانوية فتشمل السياحة 
 .              الثقافية، الدينية، العلمية، السياحة الصحية، إضافة إلذ سياحة ابؼسارات

 :متطلبات تسويق كتنمية الوجهة السياحية الصحراكية بالجزائر: الفرع الثاني
 2030بعد عرض الأقطاب السياحية الصحراكية الأربعة حسب ما جاء في ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ 

كالإمكانيات ابؽائلة التي برتوم عليها ىاتو الأقطاب من مقومات طبيعية ذات صبغة صحراكية، كثركة حيوانية ىائلة كمتنوعة، 
إضافة إلذ الفنوف الشعبية ك ابؼلببس التقليدية ابؼميزة للمنطقة، كذلك الفلكلور كالأغاني الصحراكية، الأكلبت ذات الطابع 

 1:الصحراكم، فهذه ابؼقومات تتطلب آليات لتسويقها كتنمية السياحة الصحراكية أبنها ما يلي
 .تدريب كتكوين اليد العاملة ابؼتخصصة، التي تعتمد عيها ابػدمة السياحية الصحراكية كبرقيق متطلبات كرغبات السياح -
 .المحافظة على ابؼواقع السياحية الصحراكية، كبضاية ابؼوركث الطبيعي ذك البعد الثقافي التاربىي في ابؼناطق الصحراكية -
استغلبؿ ابؼوارد السياحية بشكل عقلبني في ابؼناطق الصحراكية، كالاستفادة منها من خلبؿ تلبية احتياجات الطلب  -

 .السياحي سواء المحلي أك الأجنبي
دعم الدكلة للبستثمارات السياحية عن طريق ابؼنح، الإعفاءات ابعمركية، القركض طويلة الأجل ذات الأسعار  -

 2.ابؼنخفضة، الإعفاءات الضريبية
 .توفتَ الأمن للسائح في ابؼناطق السياحية الصحراكية خاصة منها ابؼعزكلة، كبضايتو من كل ابؼخاطر ابؼختلفة -
 .نشر الوعي كالثقافة السياحية بدا يتوافق كمبادئ السياحة الصحراكية كأبعادىا البيئية كالاقتصادية كالاجتماعية -
 .برستُ البنية التحتية من فنادؽ كمؤسسات كما برتويو من ضركريات ابغياة الأساسية تتطلب النظر فيها -
 .برستُ ابػدمات السياحية بدا يتوافق كتوقعات السياح أك أحسن من ذلك، كتقدبيها بطريقة أفضل بفا يقدمو ابؼنافسوف -
 .   ربط كتنسيق مشاريع التنمية السياحية مع مشاريع التنمية الاقتصادية في البلد للوصوؿ للؤىداؼ ابؼرجوة -

 مساىمة تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية : المبحث الثالث
بدا أف الصورة الذىنية للوجهة السياحية تشتَ إلذ بؾموع ابؼعتقدات كالانطباعات كالأفكار كالإدراؾ لدل الأفراد كالذم 

ينتج عليو  سلوؾ كتصرفات بهسدىا التمثيل العقلي كالكمية ابؼتًاكمة من ابؼعلومات حوؿ الوجهة السياحية، فالتسويق بالعلبقات 
يعمل على خلق ركابط قوية من شأنها جذب كالاحتفاظ بالزبائن، كما انو مفهوـ يعمل عل الاتصاؿ كالتواصل الفعاؿ بتُ طرفي 

التبادؿ فهو بدثابة الواسطة بتُ الزبائن السياح كابعهات ذات الصلة التي تعمل على خلق صورة سياحية حسنة، بؽذا يتطلب الأمر 
بضل موضوع بناء الصورة السياحية كالتغتَات التي تطرأ عليها بؿمل ابعد، كىنا تظهر دكر إستًاتيجية التسويق بالعلبقات بدبادئو 

الفعالة في رسم كتشكيل صورة سياحية للوجهة بأبعادىا الثلبثة، ابؼعرفي، كالوجداني لتتًجم في الأختَ إلذ سلوؾ كتصرفات، تتطابق 
 .مع ابػطط كالاستًاتيجيات ابؼسطرة في نظاـ تسويق العلبقات

                                                           
1
، المجلة الأورومتوسطٌة التحدٌات والأفاق-التنمٌة السٌاحٌة الصحراوٌة، فً الجزائر، بٌن الواقع لمٌن بغلٌسٌة، اسماعٌل بوغازي،   

      74-73:، ص ص2017، 01، العدد 01لاقتصادٌات السٌاحة والفندقة، جامعة الشلف، المجلد 
2
، مجلة الحقوق والعلوم أفاق ترقٌة السٌاحة الصحراوٌة فً الجزائر كرافد للتنمٌة السٌاحٌة المحلٌة فً ولاٌات الجنوب طوبال ابتسام،  

 .  264: ، ص2018، السنة 03،  العدد 12الإنسانٌة، المجلد 
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 :                  أىمية تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: المطلب الأكؿ
يعرؼ أف التسويق بالعلبقات بأنو فلسفة التوجو بكو الزبوف بهدؼ بناء قيمة لو كإنشاء علبقات طويلة ابؼدل مرضية 
كمستمرة مع بـتلف بفثلي السوؽ للوصوؿ إؿ ثقتهم كتفضيلهم، فإذا بسكنت ابؼؤسسة من ابغصوؿ على الزبوف كجذبو فالأمر 

 مرات عملية البيع للزبوف ابؼعتاد 06الأصعب ىو المحافظة عليو حيث تشتَ الدراسات أف عملية البيع للزبوف ابعديد تكلف ست 
  .%50بينما إمكانية البيع للزبوف ابؼعتاد ىي   %15كما أف إمكانية البيع للزبوف ابعديد ىي 

من جهة أخرل يتوقف سلوؾ الزبوف بكو اختيار الوجهة على مدل الصورة ابؼشكلة لديو كالتي يتوقف تعديلها كتغيتَىا 
على مدل شهرتها مقارنة بالوجهات الأخرل في ضل كجود بيئة تشهد تغتَ سريع كمستمر، ىنا تأتي مسابنة تسويق العلبقات مع 

الزبوف للتصدم بؽذه التهديدات عن طريق المحافظة على الصورة السياحية كمنو ابغفاظ على الزبائن السياح كالتميز في السوؽ 
 .ابؼستهدؼ

بدا أف الصورة السياحية ىي بؾموع ابؼعتقدات ك الانطباعات كالأفكار كإدراؾ الأشخاص للؤشياء، كحتى تكوف ىذه 
الصورة قوية كمؤثرة في عقل السائح تلجأ ابؼؤسسات السياحية إلذ تسويق العلبقات بدبادئو كابؼتمثلة في الاتصاؿ كابغوار ابؼتواصل 

مع الزبائن، بػلق الثقة كابؼصداقية، كذلك بالالتزاـ كالاىتماـ بحاجات كرغبات الزبائن إطار التبادؿ كالتفاعل ابؼبتٍ على التعاطف، 
حيث خلق القيمة ابؼشتًكة بالاعتماد على الركابط لتعزيز العلبقات، ىذا كلو من شأنو خلق كتعزيز أفكار كمعتقدات إبهابية في 

 .     يوضح ذلك19-02عقل السائح كتتشكل لديو صورة سياحية حسنة على الوجهة السياحية، كالشكل رقم 
صادقة كثابتة نسبيا، تلجأ ابؼؤسسة إلذ مبادئ التسويق بالعلبقات كوسيلة فعالة، ، لضماف تكوين صورة ذىنية قويةك

 على. ىدفها تكوين انطباعات جيدة في أذىاف الفئات ابؼستهدفة عن ابؼؤسسة كتضييق الفجوة بتُ الصورة ابؼدركة كالصورة ابؼرغوبة
 1.الإنساف تعتمد على الصورة الذىنية ك أف أم تغيتَ يصيب الصورة يتبع بالضركرة تغيتَا في السلوؾبها الكيفية التي يتصرفا أف 

 أىمية تسويق العلاقات في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: 19-02الشكل

 

 

> 

 

 

 

 من إعداد الباحث: ابؼصدر

                                                           
1
 ، السنة (11 )4 العدد ،05مجلـة التنـظـٌم و العمل ـ المجلد ،، ور التسوٌق بالعلاقات فً بناء صورة ذهنٌة إٌجابٌة للمإسسةد صادق زهراء،   

 .144: ، ص2016

تبادؿ ابؼعلومات بتُ ابؼؤسسة كزبائنها  ك  حيث الاتصاؿ :الاتصاؿ
 . مقوـ أساس لنجاح العلبقات كعنصر ضركرم للتوجو طويل الأمد:الثقة

 . إرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة قوة كدائمة:الالتزاـ
 . تعبيتَ لاستعداد كل طرؼ تقدنً خدمة للطرؼ الأخر:التبادؿ

  اطلبع كل طرؼ على أحواؿ الطرؼ الأخر بهدؼ فهم ابغاجات:التعاطف
  توحيد الأىداؼ كالقيم بتُ الطرفتُ بهعلهما أكثر التزما :القيمة المشتركة

تؤدم إلذ تعزيز العلبقات كبرقيق الرضا بذاه صورة ابؼؤسسة مايؤدم إلذ : الركابط
 تطويرالعلبقات     

 

صورة ذهنٌة 

 للوجهة السٌاحٌة

 موجبة

 التسويق بالعلاقات
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 :استخداـ أبعاد تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: المطلب الثاني

تتغتَ الصورة الذىنية للوجهة السياحية تبعا لتغتَ العديد من العوامل كمنها أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف  متمثلة في 
 .  كل من الاتصاؿ الثقة، التبادؿ، الالتزاـ، التعاطف، القيمة ابؼشتًكة كالركابط  كىذا ما سنتعرض لو في ىذا ابؼطلب

 :استخداـ بعد الاتصاؿ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية:الفرع الأكؿ

يعتبر الاتصاؿ أداة تستخدمها ابؼؤسسة لتبادؿ ابؼعلومات مع زبائنها، فهو ضركرة لتنمية كتطوير علبقات في الآجاؿ الطويلة، كما  
أف الاتصاؿ ىو جوىر السلوؾ التعاكني ألتشاركي في أم موقع تنظيمي بدا فيها العلبقات التسويقية، فهو سلوؾ يهدؼ إلذ نقل 

الرسائل للآخرين بطريقة بهعلها مفهومة، كما أف التصميم الدقيق لوسائل كأشكاؿ الاتصاؿ يعد أمر أساسي في نظاـ تسويق 
 فحسب كوتلر فإف الاتصاؿ التسويقي ىو بؾموعة الوسائل التي تستخدمها ابؼؤسسة لتزكيد الزبائن ابغاليتُ كالمحتملتُ 1.بالعلبقات

                      2.بابؼعلومات بطريقة مباشرة أك غتَ مباشرة كتذكتَىم بابؼنتجات، العلبمة التجارية، ابػدمات، التي تقوـ بها

 :  المزيج الاتصالي لتسويق العلاقات مع الزبوف الموجو لتحسين الصورة الذىنية للوجهة السياحية

تعتمد ابعهات ابػاصة بتسويق الوجهة السياحية على عدة أساليب اتصالية لبناء كبرستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية كمن 
 : أىم ىذه الأدكات ما يلي

 كىو احد الوسائل التًكبهية التي تستخدمها ابؼؤسسات السياحية للتًكيج بؼنتجاتها حيث تعمل على التعريف كابغث :الإعلاف.1
على زيارة الوجهة السياحية بالاعتماد على عدة أساليب إعلبنية مثل التلفاز، الراديو، الصحف، المجلبت، مواقع التواصل 

 .       الاجتماعي كىذا من أجل التأثتَ على قرارات السائح كتوجيهو إلذ منطقة القصد السياحي

 يلعب أسلوب البيع الشخصي دكر مهم في تسويق ابػدمات بصفة عامة كتسويق ابػدمات السياحية بصفة :البيع الشخصي.2
خاصة حيث لا ينتهي دكره في عملية الشراء فقط بل يتعدل إلذ تقدنً ابؼنتج للزبائن كطريقة الرد على ىاتف الزبوف كمقابلتو في 

مكتب الاستقباؿ السياحي كما يقدـ لو من معلومات من ناحية النوع، الكم، الأمانة كابغرفية في العمل كتسهيل إجراءات السفر 
حيث اعتماد ابعودة بدعايرىا من السرعة، الأماف، ابؼصداقية، الوصوؿ، الاستجابة كالتي من شأنها إرضاء السائح خلق ميل كتوجو 

لديو، كالذم بدكره يعمل على بناء صورة ذىنية موجبة أساسها التنسيق بتُ عملية البيع كتقدنً ابؼنتج السياحي، حيث أف التواصل 
  3.الشخصي ىو أكثر الوسائل تأثتَا على ابؼستهلك كصورتو الذىنية

 4:كما أف البيع الشخص يعمل على برقيق العديد من الأنشطة كالتالر
 .التنقيب على الزبائن -
 بصع ابؼعلومات المحتملة كالوصوؿ إلذ أكلويات الزبائن  -
 .إيصاؿ ابؼعلومات للزبائن كابؼتعلقة بابؼنتجات -

                                                           
1
 .52: درمان سلٌمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,P:624 

 
3
 .   52-51: سلٌمان عبد الحلٌم، مرجع سبق ذكره، ص صخالد   

4
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,PP:51-52 
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 .التقرب من الزبائن كالعرض التجارم مع الإجابة على التساؤلات كإقفاؿ عملية البيع -
 .من جانب ابػدمات يتم تقدنً النصائح ابؼساعدة التقنية كابؼالية، التسليم -
 .    دراسة السوؽ، استقباؿ ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼؤسسة مع إعداد التقارير على الزيارات كنتائجها -

 بوضى أسلوب تنشيط ابؼبيعات باىتماـ كبتَ من ابؼؤسسات كإدارتها التسويقية في التًكيج بؼنجاتها كبناء :تنشيط المبيعات.3
الصورة الذىنية ابؼناسبة بؽا لدل الأفراد، حيث أف التوجو بكو الإعلبف لوحده لا يكفي بل يتطلب كسائل تركبهية بـتلفة منها 
تنشيط ابؼبيعات كالتي تعبر على ابعهود التسويقية ابؼبذكلة التي تستهدؼ استمالة سلوؾ ابؼستهلك السياحي كدفعو إلذ الطلب 

الفورم للخدمة السياحية خلبؿ فتًة زمنية قصتَة باستخداـ أشكاؿ بـتلفة للتحفيز كنشتَ إلذ أف ترقية ابؼبيعات تركز على النقاط 
 : الأساسية التالية

 .استمالة الطلب في ابؼدل القصتَ كتقويتو مع إضفاء الولاء للوجهة السياحية -
 .تستخدـ كسيلة تنشيط ابؼبيعات على عدة أشكاؿ بزتلف باختلبؼ ابؼؤسسات -
 .التشجيع على زيارة الوجهة السياحية كتؤدم لتسريع العملية البيعية -

 استخداـ تنشيط المبيعات في بناء الصورة الذىنية: 20-02الشكل

 
 
 

 
 
 
 

 من إعداد الباحث: المصدر

بؾموعة البرامج التي من شأنها بناء أك تعديل صورة ابؼؤسسة أك "يعرؼ كوتلر العلبقات العامة على أنها : العلاقات العامة.4 
كما أف العلبقات العامة ىي كظيفة كنشاط إدارة . 1"منتجاتها مع بصهورىا ابؼختلف حيث ستطلب تطورىا داخليا كخارجيا

ابؼؤسسة أك ىيئة عامة أك خاصة التي تعمل من جهة على خلق الثقة، الفهم كالتعاطف كمن جهة أخرل بناء علبقات مع ابعمهور 
    2.الداخلي كابػارجي الذم لو علبقة بوجودىا كتطورىا

 

 

                                                           
1
 Philip Kotler et all, OP, Cit ,P:682 

2  Yves chirouze, le marketing, tome 02, le choix des moyens de l’action commerciale, chotard et associés, éditeurs, 4e édition, paris,1991, 
P :153. 

 .الاجتماعات، حفلات الاستقباؿ-  
 .جماعات الضغط- 
 .(تظاىرات استثنائية)الاتصاؿ - 
 .رعاية الأحداث- 
 .رعاية الأدب كالفنوف كالعلوـ- 
الملتقيات، الندكات، الأياـ - 

 التكوينية،الجلسات العلمية  
 .السياحة الصناعية- 
 .الهدايا، موارد اعلانية-
 (التهاني)الترميز المباشر، الرسائل، - 
    

 استخداـ كتفعيل تقنيات تنشٌط المبٌعات
 المبيعات تنشيط

 

صورة 

ذهنٌة موجبة 

للوجهة 

 السٌاحٌة
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 :استخداـ بعد الثقة  في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية:.الفرع الثاني

تعبر الثقة عل مستول صدؽ كموثوقية شركاء ابؼعاملبت ككلمة الشريك ككفاء طرفي العلبقة، فالثقة بناء مهم في عملية التبادؿ 
 .العلبئقي، لأف العلبقات تتميز بالثقة كىي ذات قيمة عالية لدرجة أف الأطراؼ ستًغب في الالتزاـ بدثل ىذه العلبقات

 استخداـ بعد الثقة في بناء الصورة الذىنية: 21-02الشكل

 

 

 

 من إعداد الباحث: المصدر

تتميز الثقة بكل من الدافعية كالكفاءة، الأمانة، ابؼصداقية، كالوعود فهي خصائص أساسية لتنمية العلبقة كتنبع من احتًاـ شريك 
التبادؿ ، الثقة ىي حالة نفسية لدل الزبوف كاعتقادات يتولد عنها شعور بالاطمئناف بؼصداقية شركاء التبادؿ باحتًامهم لوعودىم 

كيتًجم ىذا الشعور بإرادة في الالتزاـ من خلبؿ نية في السلوؾ لتحمل بـاطر العلبقة كىي إما ثقة  (مكتوبة أك مسموعة)كأقوابؽم 
 فمن أجل زيادة مستويات الثقة يتطلب الأمر من 1.الزبوف بابؼنتج كتتمركز أساسا على ابػبرات السابقة كعنصر بـفف للخطر

   3: كمن بتُ الأبعاد ابؼمثلة للثقة ما يلي2.ابعهات ذات الصلة الوفاء بوعود زبائنها كبضل مصابغهم بؿمل ابعد

كالتي تعبر عن تقييم القدرات نتيجة الأداء التقتٍ من عملية ابؼسائلة، كتشتَ معظم الدراسات على أف : المصداقية الممنوحة
ابؼصداقية ابؼمنوحة تعبر عن الصلبحيات ابؼنتظرة من طرؼ الزبوف عن العلبمة التجارية فيما يتعلق بدهارتها كبفيزاتها الوظيفية كالقدرة 

 .     على تلبية حاجات كرغبات الزبوف كبؽذا ترتبط ارتباطا كثيقا بالثقة

كتشتَ إلذ مدل احتًاـ الوعود ابؼقدمة خاصة فيما يتعلق بالقيمة كابعودة ابؼميزة للمنتج كابػدمات ابؼقدمة بأسلوب كالتي : النزاىة
 .من شأنها غرس الوفاء كالرضا على ما تقدمو ابؼؤسسة

 بدعتٌ المحافظة على مصالح الأطراؼ ابؼتعامل معها كالنظر إلذ ابؼصلحة ابؼستدامة مع الأخذ بعتُ الاعتبار كل ما يرغب :الحسنى
بو الزبوف كبراشي ما لا يرغب فيو الأمر الذم يزيد في رضاه كاطمئنانو لعلبقة طويلة ابؼدل أساسها الإنصاؼ في ابؼبادلة كالتفاعل 

 .بؼستقبل مستقر

كفي ىذا الصدد بيكن الإشارة إلذ العلبقة السببية بتُ كل من الثقة كالالتزاـ حيث برقيق مستول معتُ من الثقة  ينتج عنو الالتزاـ 
 :في العلبقة كىذا ما يوضحو الشكل ابؼوالر

                                                           
1
دراسة حالة مإسسة موبلٌس للاتصالات لبعض  –واقع إدارة العلاقة مع الزبون، فً المإسسات الخدمٌة وتؤثٌرها على ولائهشرٌفً جلول،   

      .90:، ص2015، أطروحة دكتوراه غٌر منشورة، جامعة تلمسان، (سعٌدة، تلمسان، وهران)الولاٌات الممثلة للغرب الجزائري 
2
 Mukhiddin Jumaev, and others, IMPACT OF RELATIONSHIP MARKETING ON CUSTOMER LOYALTY IN THE BANKING 

SECTOR, Far East Journal of Psychology and Business, Vol. 6 No. 3 March 2012, P :41 
3
 .91-90:شرٌفً جلول، مرجع ء سبق ذكره ص ص  

 الدافعية-  
 الكفاءة- 
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 السٌاحٌة
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 العلاقة السببية بين الثقة كالالتزاـ: 22-02الشكل

 

 

 

 

 

 

 

Source : Robert M. Morgan & Shelby D. Hunt, The Commitment-Trust Theory of Relationship 

Marketing, Journal of Marketing, Vol. 58 (July 1994), 20-38, P :22 

 إلذ أف التسويق عبر العلبقات يستخدـ كل من الثقة كالتبادؿ، كما يؤكداف على أف ) ( Morgan and huntيشتَ كل من 
الالتزاـ ىو أحد أىم ابؼتغتَات لفهم قوة العلبقة التسويقية كبنائها حيث يعمل على قياس احتمالية كلاء الزبائن كتوقعات الشراء 

ابؼستقبلية، فالالتزاـ بالعلبقة ىو بدثابة حجر الزاكية في علبقة التسويق كإستًابذيتها في ابؼدل الطويل كمن ابؼهم بذؿ أقصى ابعهود 
  1.للحفاظ على ىذا البعد

كما تتمثل فوائد الثقة في الشعور بابلفاض ابؼخاطر كالقلق لدل الزبائن، فالثقة ضركرية لبناء كتطوير العلبقات كابغفاظ عليها عن 
 لذلك بقد أف تنمية الثقة يؤدم إلذ استثمار في بناء العلبقات  تظهر نتائجو الفعالة في 2.طريق موثوقية كنزاىة مقدـ ابػدمة

الآجاؿ الطويلة فمن خلببؽا يتم التقليل من الشكوؾ كابؼخاطر بؽذه الأسباب كصفت الثقة على أنها ابؼادة اللبصقة التي تربط 
          3.أطراؼ العلبقة معا عبر الزمن كالتجربة

 
 
 
 

                                                           
1 Nalin Abeysekera, and other, RELATIONSHIP MARKETING: CUSTOMER COMMITMENT AND TRUST AS A STRATEGY FOR 

CORPORATE BANKING SECTOR IN SRI LANKA, Open University of Sri Lanka, Nawala,Nugegoda, en ligne, http:   

http://repository.kln.ac.lk/bitstream/handle/123456789/7164/N%20Abeysekera.pdf?sequence=1&isAllowed=y,page consultée le:22/02/2023     
2
 Jin-Soo, and other, The role of relationship marketing investments in customer reciprocity, International Journal of Contemporary 

Hospitality Management Vol. 26 No. 8, 2014 , P :1203 
3
 Francis Buttle , OP, Cit, P : 29 
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  استخداـ بعد الالتزاـ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الثالث

تستخدـ مبادئ تسويق العلبقات مع الزبوف لبناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية حيث يعمل الالتزاـ على تشكيل 
إرادة قوية كدائمة كالعمل على ابغفاظ عليها من خلبؿ عملية التبادؿ الذم بىدـ كل من الزبوف السائح كابؼؤسسات السياحية 

 .    بعلبقة طيبة يسودىا التعاطف كتعززىا ركابط متينة لبلوغ القيمة ابؼشتًكة للطرفتُ كمنو برقيق الأىداؼ ابؼشتًكة

يشتَ مفهوـ الالتزاـ إلذ الوصوؿ إلذ مستول عاؿ في العلبقة التي تربط بتُ أطراؼ التعامل، كما أنو بعد ىاـ من أبعاد التسويق 
 .بالعلبقات يهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ كلاء الزبوف، إضافة أنو يعد رابط اجتماعي لعلبقات شخصية أكثر منها علبقات بذارية

كما أف الالتزاـ في تسويق العلبقات يعتبر عنصر ضركرم لبلوغ رضا الزبائن خصوصا في البيئة التنافسية حيث يعمل على 
خلق الولاء في ابؼدل الطويل، فالزبائن ابؼلتزموف يتجهوف بكو تطوير العلبقة مع ابؼؤسسة كدعمها كالرغبة في البقاء كأعضاء بـلصتُ 

     2: كبذدر الإشارة ىنا لوجود ثلبث صيغ للبلتزاـ كما يلي1في ابؼؤسسة، 

 . كىو إرادة الطرفتُ لإثبات العلبقة كإطالتها قدر ما أمكن:الالتزاـ الشخصي -
التزاـ ابؼؤسسة بتوفتَ ابغد الأدنى من ) إحساس كشعور بوجوب متابعة العلبقة عليها من الطرفتُ :الالتزاـ الأخلاقي -

 .(ابػدمات لبعض زبائنها حتى في ابغالات الطارئة
 .      عدـ إمكانية بذاىل العلبقة ابؼوجودة سابقا في حالة الإخلبؿ بالالتزاـ كبؿاكلة بذنب ابػسائر:الالتزاـ الهيكلي -

 أف الالتزاـ عنصر أساسي لنجاح العلبقات طويلة الأجل كيظهر ) ( Morgan and huntكفي ىذا الصدد يذكر مورغاف كىانت 
من خلبؿ شريك التبادؿ الذم يعتقد أف العلبقة ابؼستمرة مع الطرؼ الأخر مهمة للغاية بحيث يبرر ذلك بذؿ أقصى ابعهود 

للحفاظ عليها بدعتٌ اعتقاد الطرؼ ابؼلتزـ استحقاؽ العمل على العلبقة لضماف استمراريتها إلذ أجل غتَ مسمى، فالالتزاـ ينشأ 
من الثقة كالقيم ابؼشتًكة كالاعتقاد بصعوبة استبداؿ الشركاء، كما أنو بوفز على التعاكف من أجل ابغفاظ في الاستثمار في العلبقة 

          3.فقد يتجنب الشركاء البدائل القصتَة الأجل لصالح مزايا أكثر استقرارا ذات اجل طويل

من خلبؿ ما سبق ذكره على بعد الالتزاـ يتضح أنو بعد ذك أبنية بالغة في خلق كالمحافظة على علبقة قوية كبضيمية مع 
الزبائن ، فمن زاكية ابػدمات السياحية يعمل على غرس صورة موجبة لدل السائح عن الوجهة السياحية ابؼراد توصيلها لو ىذا 

 . طبعا بإرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة أساسها الثقة كالالتزاـ ابؼتبادؿ على ابؼدل البعيد كالمحافظة عليها

 

 

 

 

                                                           
1
 . 87:  زرواتً مواهب، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 . 369: عٌسى الداوي الشٌخ، مرجع سبق ذكره، صبنشوري  

3
 Francis Buttle , OP, Cit, P :  30  
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 :استخداـ بعد التبادؿ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الرابع 

إف التبادؿ ىو تفاعل بتُ ابؼؤسسة كالزبوف يكوف على مستويتُ الأكؿ متعلق بابؼؤسسة كالتي تقوـ بإبراـ العقود التجارية كالقانونية 
كشراء كبيع ابؼنتجات بناءا على شركط معينة، أما على ابؼستول الفردم، فتحدث الاتصالات الشخصية كالتفاكض كابؼساكمة 

كتبادؿ ابؼعلومات بتُ ابؼؤسسة كالزبوف، فالتبادؿ ىو أحد الأبعاد الأساسية لتسويق العلبقات كالذم يقوـ على ارتباطات نشاطات 
فمن خلبؿ عملية التبادؿ تشتَ ابغكمة إلذ تربصة النوايا إلذ سلوؾ كأفعاؿ كالعلبقة بابؼثل ىي خاصية مفيدة تعمل على 1.التسويق

 2:أربعة مستويات

 .القدرة على تقييم أجندة الأفراد -
 الانتباه للبحتمالات  -
 التوقيت كالضبط -
 التنسيق -

تعمل القدرة على تقييم أجندة الأفراد على برستُ كفاءة ابؼعاملة بابؼثل فمثلب رجل أعماؿ يتلقى كجبة غذاء بؾانية أك ىدية من 
مورد بؿتمل، بيكن للمؤسسة من تلقاء نفسها أف تعود بهدية أك غذاء بؾاني، حيث يكوف العائد من ذلك ىو إعداد اجتماع مع 

مسئوؿ مشتًيات كبتَ، أما الثاني فابغذر من الاحتمالات يقلل من الاحتمالات الضائعة لتحقيق النتائج ابؼرجوة، كفيما بىص 
التوقيت كالضبط فيشتَ إلذ فهم كيفية ارتباط إمكانيات العمل كبؿاربة التسرع لتسهيل عملية التبادؿ كمواجهة حالة عدـ اليقتُ، 

 . أما مستول التنسيق يتضمن القدرة على ابزاذ القرارات كاختيار البديل ابؼناسب

 :استخداـ بعد التعاطف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الخامس

يسعى عنصر التعاطف إلذ فهم حاجات كرغبات الزبائن كما يعمل على إدراؾ مشاكلهم قصد حلها كتقدنً ابػدمات الإضافية 
ابؼرافقة للمنتجات كالعمل الدءكب على مواكبة توقعات الزبائن السياح مع الإشارة إلذ أف عملية صيانة العلبقة ىي مسؤكلية 

 فمن خلبؿ تطبيق مبدأ التعاطف يتم تقدنً خدمات سياحية في مستول رفيع ذات 3مشتًكة يتقابظها بصيع العاملتُ في ابؼؤسسة،
جودة عالية مع نظم تسليم جيدة عن طريق مهارات كأساليب عمل متقن كىذا بالاعتماد على إستًاتيجية ابػدمة ابؼميزة، كذلك 
أخذ بعتُ الاعتبار ابؼؤسسات ابؼنافسة ليتم تشكيل الصورة  ابؼراد توصيلها للزبوف عن الوجهة السياحية كما ىو موضح بالشكل 

 :التالر
 

 
                                                           

1
 .33- 32 نجلة ٌونس محمد أل مراد، عمر ٌاسٌن محمد الساٌر الدلٌمً، مرجع سبق ذكره، ص ص 

2 Pervan, Simon J; Bove, Liliana L; Johnson, Lester W, Conceptualising the role of reciprocity in relationship marketing: an 

examination of its supporting virtues, , en ligne 

https://researchportal.scu.edu.au/esploro/outputs/991012821651002368/filesAndLinks?institution=61SCU_INST&index=null, page 

consultée le:24/02/2023     

 
3
 213: بلال جاسم الالقٌسً، مرجع سبق ذكره ص 

https://researchportal.scu.edu.au/esploro/outputs/991012821651002368/filesAndLinks?institution=61SCU_INST&index=null
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 نموذج إستراتيجية الخدمة المتميزة للزبوف: 23-02الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،2014جامعة ابعزائر، ، أطركحة دكتوراه،أثر تسويق العلاقات مع الزبوف على تنافسية المؤسسات الاقتصاديةحكيم بن جركة ،: المصدر
 161:ص

 :استخداـ بعد الركابط في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع السادس

يشتَ مبدأ الركابط إلذ البعد من العلبقة التجارية بتُ طرفي التبادؿ الناتج عن الأعماؿ ابؼوحدة كابؼسطرة بكو ىدؼ ما كتشمل 
الركابط على التفاعلبت الاجتماعية، القرب، الصداقة، الرضا في الأداء، كالتي تهدؼ إلذ بناء الثقة بتُ طرفي التبادؿ كالشعور 

 فحسب ىذه الأبعاد ابؼميزة للركابط كالتي تساىم في بناء كخلق صورة ذىنية 1بالانتماء إلذ ابؼؤسسة كمنو الوصوؿ بهم إلذ الولاء،
 .للوجهة السياحية ابؼقصودة كنقل تلك الصورة للغتَ كالشكل ابؼوالر يبتُ ذلك بوضوح

 استخداـ بعد الركابط في بناء الصورة الذىنية: 24-02الشكل

        

 

 

 من إعداد الباحث:المصدر

                                                           
1
 102:  زرواتً مواهب، مرجع سبق ذكره، ص 

 

 التفاعلات الاجتماعية  -  
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    الرضا على الأداء - 
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 الخدمة الشخصٌة
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 أسالٌب الخدمة
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 احتٌاجات وتوقعات الزبون
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 توصٌلها للزبون

الصور المرغوب 
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 استخداـ بعد القيمة المشتركة في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع السابع

من خلبؿ الشكل يتبتُ أف الزبوف بوصل على القيمة من خلبؿ الفرؽ بتُ القيم الكلية كالتكلفة الكلية حيث أف القيم 
الكلية تتضمن قيمة الصورة، قيمة ابؼستخدمتُ، قيمة ابػدمة،كالتي تظهر من خلبؿ تعامل رجل البيع من أسلوب رفيع كمهنية 
عالية حيث السرعة كالدقة في التقدنً كمراعاة شكاكيو كالعمل على معابعتها كذلك قيمة ابؼنتج من خصائص كمواصفات يتم 

تصميمها كفق لرغبات الزبوف كتقدـ بشكل أفضل بفا يقده ابؼنافسوف إضافة إلذ القيمة الوظيفية ابؼنتظرة من ىذا ابؼنتج، في حتُ 
تشمل التكلفة الكلية كل من التكلفة النفسية التي يتحملها الزبوف، كابعهد ابؼبذكؿ للحصوؿ على ابؼنتج، الوقت ابؼستغرؽ في 

 . البحث كاقتناء ابؼنتج إضافة إلذ التكلفة ابؼالية التي يدفعها لقاء ابغصوؿ على ابؼنتج

 محددات القيمة المحصلة للزبوف:25-02الشكل

                                                         

 

 

 

  

 

Source : Philip Kotler et all, Marketing Management, 
15

éme édition, Pearson Education, 

Paris, France, 2015 ,  P :148 
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 قٌمة الصورة  قٌمة المستخدمٌن قٌمة الخدمة  قٌمة المنتج

التكلفة  تكلفة الجهد تكلفة الوقت تكلفة المال

 النقدٌة
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 خلاصة الفصل الثاني 
 
 

حسب ما تم التفصيل فيو ىذا الفصل من ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالصورة الذىنية للوجهة السياحية، كالتي تعبر عن برصيل 
إبصالر من الأفكار ابؼزركعة كابؼعتقدات التي يؤمن بها الفرد كالتي ترسخت في ذاكرتو نتيجة لتجاربو السياحية كالتي بدكرىا تتًجم إلذ 
سلوؾ كتصرفات ىادفة، ىذه الصورة ابغسنة يتم التسويق بؽا عن طريق مزيج تسويقي متكامل كمنسجم بيكن ابؼؤسسات كابعهات 

الفاعلة من برقيق أىدافها التسويقية في بـتلف الشرائح السوقية ابؼستهدفة، كما يرتبط بقاح تسويق الوجهة السياحية بأجهزة 
كإطار مرجعي  2030كىيئات تنظيمية تشرؼ على إدارة إستًاتيجية التسويق، فابعزائر اعتمدت بـطط التهيئة السياحية أفاؽ 

        . للنهوض بالقطاع السياحي ككبديل للموارد ابؼستنفذة كالغتَ متجددة

كما أف الصورة الذىنية ابغسنة للوجهة السياحية تتأثر بددل خلق ركابط قوية التي تعمل على جذب السياح المحتملتُ 
كابغفاظ على ابغاليتُ من خلبؿ الاتصاؿ الفعاؿ كالالتزاـ بتوفتَ ابػدمات كالتسهيلبت اللبزمة كإبراـ قيمة للسائح، الأمر الذم 

الاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، القيمة ابؼشتًكة، )يتطلب التوجو بكو نظاـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف بأبعاده 
 .     ، لبناء صورة ذىنية موجبة، كمنو التأثتَ في السلوؾ كالسياحي بدا بىدـ ابعهات الفاعلة في القطاع السياحي(الركابط
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 مقدمة الفصل الثالث 
 

تعتبر السياحة أحد القطاعات الإستًاتيجية الواعدة كالتي تشهد حركية كبتَة كالتي تعتمد عليها الكثتَ من الدكؿ خاصة 
منها التي تتمتع بدقومات سياحية جذابة كساحرة إضافة إلذ الاىتماـ الذم توليو ابعهات ذات الصلة، كتتمثل النتائج الإبهابية 

لقطاع السياحة من خلبؿ مسابنتها في الناتج المحلي للبلد، كتشغيل اليد العاملة كالقضاء على البطالة، حيث تطور مفهوـ السياحة 
من مفهوـ الاستجماـ كالتًفيو عن النفس إلذ ابؼفهوـ القائم على اعتبار السياحة ظاىرة إنسانية كاجتماعية، كقطاع من القطاعات 

 . الاقتصادية ابؼهمة كبؿرؾ يساىم في برقيق التنمية

 بزيادة قدرىا 2019 على ابؼستول الدكلر سنة بليوف سائح 1.46بلغ عدد السياح  2021فحسب إحصائيات سنة 
من الناتج  %10.4، نسبة 2019تريليوف دكلار سنة  1.81، كبسثل عائدات السياحة العابؼية ما قيمتو 2018مقارنة بسنة  4%

، كيشتَ المجلس العابؼي للسفر ك السياحة، أف السياحة توفر منصب عمل من 2021سنة البنك الدكلر حسب ما أدلذ بو المحلي الإبصالر العابؼي،  
 .عمل إلكتًكني حديث خلبؿ ابػمس سنوات الأختَة 04 مناصب للشغل في العالد كتوفر منصب عمل من أصل أربعة مناصب 10أصل عشرة  

 كما أف السياحة الصحراكية تعد أحد أىم أنواع السياحة كالتي تعد أكثر الصناعات بمو في العالد التي تعمل على 
استقطاب الكثتَ من الأجانب لغايات كأىداؼ بـتلفة كمنها البحث على ابؼغامرات، الاستمتاع ك التنزه ، كسر الركتتُ التًكيح 
عن النفس، حيث دعت الضركرة لوضع خطط التنمية الشاملة كالوقوؼ على أىم ابؼشاكل كابؼعوقات التي بروؿ كالنهوض بهذا 
القطاع الأساسي الذم يعتبر أحد بؿركات الاقتصاد في الدكلة خاصة كاف ابعزائر بسلك مقومات سياحية ىائلة لاسيما ابؼتعلقة 

 .          بالسياحة الصحراكية
كبدا أف ابعهود التسويقية موجهة بكو السائح باعتباره ابؼركز الرئيسي الذم تستهدفو ابؼؤسسة فدراسة سلوكو كتصرفاتو أصبح ضركرة 

ملحة تتطلب خطط كاستًاتيجيات التسويق السياحي، الذم يهدؼ لإبراز صورة الوجهة السياحية، بطريقة لأفضل ما يقدمو 
 .    ابؼنافسوف في الأسواؽ السياحية ابؼستهدفة

 
 : ك تأسيسا بؼا سبق نتناكؿ الفصل الثالث من خلبؿ ابؼباحث التالية

 
 مدخل مفاىيمي للسياحة : المبحث الأكؿ -
 صناعة السيػػػاحة الصحراكية في الجزائر : المبحث الثاني -
 التسػػػػػػويق السياحي: المبحث الثالث -
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 مدخل مفاىيمي للسياحة : المبحث الأكؿ
لقد تغتَت النظرة إلذ السياحة، بتغتَ الكثتَ من العوامل سول على ابؼستول المحلي أك ابؼستول العابؼي، فلم تعد النظرة 
إلذ السياحة بدختلف أنواعها كتصنيفاتها تقتصر على التًفيو كإشباع الرغبات بصفة موبظية، بل تطورت كأصبح ينظر بؽا على أنها 

صناعة قائمة بذاتها تعمل على خلق طلب بشكل مستمر كمتواصل، ىذا عن طريق الإبداع كالتجديد في ابػدمات السياحية 
 .       كعرضها بالشكل ابؼلبئم

 مفاىيم أساسية تتعلق بالسياحة كالسائح : المطلب الاكؿ
يدكر حوؿ مصطلح السياحة العديد من ابؼفاىيم كابؼصطلحات التي بهب الوقوؼ عليها بعد التطرؽ إلذ نشأة كتطور 

 .   السياحة عبر العصور، انطلبقا من العصور القدبية مركرا بالعصور القدبية ككصولا إلذ العصور ابغديثة

الوسطى كصولا  نشأت كتطورت السياحة عبر عدة عصور فمن العصور القدبية ثم العصور:نشأة كتطور السياحة : الفرع الأكؿ
  1:للعصور ابغديثة كالتالر

نشأت فكرة التنقل كالتًحاؿ منذ نشأة الإنساف كالذم كاف يسعي لتحستُ ظركؼ حياتو أين كانت : العصور القديمة: أكلا
ابؼقايضة تلعب دكر رئيسي في ابغصوؿ على ابػدمات كلد يكن للوقت أبنية كبتَة، ككاف ابؽدؼ من كراء ىذه الرحلبت في العصور 

 .القدبية تركز على برقيق الفائدة كحب الاستطلبع كالدافع الديتٍ
بالنسبة لتحقيق الفائدة يكوف ذلك من خلبؿ إنشاء علبقات التبادؿ بتُ القبائل ابؼتجاكرة، ابؽدؼ منها التجارة كالسعي 
بكو ابغصوؿ على السلع النادرة، كختَ مثاؿ على ذلك مستعمرات شواطئ البحر الأبيض ابؼتوسط التي أنشأىا اليونانيوف كابؼعركفة 
حاليا باسم مرسيليا حيث كانت الشعوب المجاكرة الدعامة الأساسية لتجارتهم، على عكس الفنيقيوف الذين كانوا يرحلوف في كل 
الابذاىات في بذارتهم، ففي العصور القدبية كاف أىل قريش قبل الإسلبـ يلجئوف للرحلبت قصد التجارة في بلدىم كبلبد الشاـ 

كتعدل العرب في رحلبتهم إلذ الصتُ كمصر "لإيلبؼ قريش إيلبفيهم رحلة الشتاء كالصيف"كاليمن ما كرد في القرآف الكرنً
 كإيطاليا، 

كما أف التجارة كبرقيق الفائدة لد يكن الدافع الوحيد للتًحاؿ كالسياحة بل كذلك حب الاستطلبع كمعرفة عادات 
كتقاليد الشعوب الأخرل، كىذا الفضوؿ نابع من طبيعة الإنساف للمعرفة كالاستكشاؼ، أما بالنسبة للدافع الديتٍ للقياـ 

بالرحلبت البعيدة ىو زيارة الأماكن ابؼقدسة، فالصينيوف ىدفهم زيارة آبؽة بوذا، كاليونانيوف ينتقلوف للؤماكن البعيدة بحثا عن 
الألعاب الاكبؼبية، حيث كاف ميلبد السياحة الدينية كالرياضية، كما أف الرحلبت التي يقوـ بها ابؼسلموف لزيارة مكة ابؼكرمة كالتي 

تعتبر النواة الأكلذ للسياحة الدينية، كمن مزايا الرحلبت في عهد اليوناف كالركماف ابؼزايا العلبجية من خلبؿ العيوف ابؼعدنية كالكبريتية 
بهدؼ العلبج مقركنة بالتسلية كالتًفيو كىو ما يدعى السياحة العلبجية الصحية، كالركماف أكؿ من مارس السفر لغرض التمتع، 

 .حيث ساعدت عدة عوامل على ذلك، في حتُ أف العرب مارسوا السياحة الدينية بزيارة مكة بهدؼ العبادة كالتجارة
 طور العرب مبادئ السياحة ككضعوا الأسس الأكلذ بؼعظم فركع السياحة حيث كانت بغداد كقرطبة أكثر :العصور الوسطى: ثانيا

ابؼدف ثراء من حيث الأنشطة التجارية كالصناعات ما جعلها مركز للثقافة كابغضارة كتدفق العلماء كابؼثقفتُ من كل أبكاء العالد 
كما بسيزت الفتًة بالرحالة العرب كمن أشهرىا أبن بطوطة، أبو عبيدة البكرم، كابن جبتَ الذم قاـ برحلة من بلبد الأندلس إلذ 

ابؼشرؽ العربي، أما عن الأكركبيتُ نذكر الفرنسي شاربؼاف الذم قاـ برحلة إلذ بغداد في عصر ابػليفة ىاركف الرشيد كبعده قاـ 

                                                           
1
     29-11: ، ص ص2013، عمان، الأردن، (1ط)، دار زهران للنشر والتوزٌع صناعة السٌاحةماهر عبد العزٌز،   
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الإيطالر ماركوبولو برحلة إلذ الصتُ انطلبقا من فلسطتُ ثم أرمينيا كبعدىا ابػليج العربي كصولا إلذ بكتُ عاصمة الصتُ، كما 
بسيزت العصور الوسطى بإعطاء أبعاد جديدة للسياحة الدينية حيث كتب العديد من ابغجاج عن أكصاؼ رحلبتهم ككانت كتب 

الإرشاد السياحي قيمة بابؼعلومات، كلقد ظهرت في نهاية العصور الوسطى فئة الطلبة، كالتي كانت تهدؼ من خلبؿ رحلبت العلم 
 .كالدراسة، ىذه الرحلبت التي كانت تقتصر على طبقة الأرستقراطيتُ لاف الطلب يتطلب الأمواؿ

 حدثت تغتَات عديدة في العصور ابغديثة انطلبقا من عصر النهضة الذم بسيز بالاستكشافات ابعغرافية :العصور الحديثة: ثالثا
ما زاد في التنقل كالأسفار كفي عصر النهضة كاف العلماء كالفنانتُ ينتقلوف إلذ عواصم ابؼدف الشهتَة بآثارىا كمراكزىا الثقافية ككاف 
ذلك في كثتَ من المجالات العلمية، الأدبية، كالفنية، كما لعبت الثورة الصناعية دكر فعاؿ في كسائل ابؼواصلبت ما أدل إلذ سهولة 

 .السفر كالتنقل كمنو زيادة ابؼسافرين
كفي نهاية القرف العشرين كانت الأبنية للرحلبت على ابؼستول الدكلر جلية بالنسبة لرجاؿ الاقتصاد كالصناعة، كمن 

ابؼلبحظ أف بعد ابغرب العابؼية حدثت تطورات كبتَة في طائرات نقل الركاب كالسيارات كالقاطرات كظهور الطائرات ابؼدنية بتُ 
القارات الشيء الذم أدل إلذ تطور ابغركة السياحية كرافقها تطور في ابؼواصلبت كالفنادؽ كالبنية التحتية كالفوقية كنتيجة لتطور 

 الأجر، إضافة إلذ توسع أكقات الفراغ ظهرت السياحة ابعماىتَية كىي سياحة بعميع ،مستول ابؼعيشة كزيادة الإجازات ابؼدفوعة
 . الناس

 مفهوـ السياحة : الفرع الثاني

 .لفظ السياحة باللغة العربية يعتٍ الضرب في الأرض كنقوؿ سيح ابؼاء أم جتَانو بدعتٌ جرل في الأرض:السياحة لغة
يدكر كمعتٌ السياحة ىو الانتقاؿ كالدكراف كبقد في اللغة الفرنسية مصطلح  بدعتٌ بهوؿ كTourكفي اللغة الإبقليزية بقد مصطلح 

Tourisme الذم لو نفس ابؼعتٌ أم الانتقاؿ كالدكراف، كمصطلح Tourism في 18 بالابقليزية أستخدـ في أكاخر القرف 
 .19ابقلتًا ثم إلذ دكؿ أكركبا ثم أنتقل إلذ كل اللغات في القرف 

 قولو تعالذ: كما بيكن الإشارة أف مصطلح السياحة في الإسلبـ كرد في عدة آيات قرآنية نذكر منها ما يلي

براءة من الله كرسولو إلذ الذين عاىدتم من ابؼشركتُ فسيحو في الأرض أربعة أشهر كأعلموا أنكم غتَ معجزم الله كأف الله بـزم "
 . بدعتٌ سيحو في الأرض أم ستَكا في الأرض1"الكافرين

 .كمعتٌ السياحة في الآية الكربية ىو الصوـ2......".التائبوف العابدكف ابغامدكف السائحوف الراكعوف الساجدكف "

 . كابؼقصود بالستَ في ىذه الآية ىو التفكتَ كالتعبد3" قل ستَكا في الأرض فأنظركا كيف كاف عاقبة المجرمتُ"

 تعريف السياحة : الفرع الثالث
 :ىناؾ العديد من التعاريف للسياحة حيث بزتلف باختلبؼ الباحثتُ كالزاكية التي ينظر بؽا، كنذكر منها ما يلي

                                                           
1
  (.01):  القرآن الكرٌم، سورة التوبة، أٌة 

2
 (. 112):  القرآن الكرٌم، سورة التوبة، أٌة 

3
 (.69): القرآن الكرٌم، سورة النمل أٌة  
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السياحة ىي ظاىرة طبيعية من ظواىر العصر التي تنبثق من " 1905 سنة  E.Guyer Freullerتعريف الأبؼاني جوبتَ فوكلتَ 
ابغاجة ابؼتزايدة للحصوؿ على الراحة كالاستجماـ كتغيتَ ابعو كالإحساس بجماؿ الطبيعة كتذكقها كالشعور بالبهجة كابؼتعة في 

 1 "الإقامة في مناطق ذات طبيعة خاصة كىي بشرة تقدـ كسائل النقل
جوبتَ فوكلتَ يتبتُ أنو في تعريفو للسياحة  ركز على ابعانب النفسي كالاجتماعي في حتُ أنو أبنل من خلبؿ ىذا التعريف للعالد 

 .ابعوانب الأخرل

بؾموع " على أنها 1910فقد عرؼ السياحة عاـ   Herman von sholleronتعريف العالد النمساكم ىتَماف فوف شولتَكف 
العمليات ابؼتداخلة كخصوصا العمليات الاقتصادية ابؼتعلقة بدخوؿ الأجانب كإقامتهم ابؼؤقتة كانتشارىم داخل حدكد منطقة أك 

  2"دكلة معينة

 .كيلبحظ من ىذا التعريف التًكيز على العمليات الاقتصادية بدعتٌ ابعانب الاقتصادم كأبنل ابعوانب الأخرل في تعريفو للسياحة

بؾموعة من العلبقات ابؼتبادلة التي "  على أنها 1935 السويسرم فقد عرؼ السياحة عاـ R.Glucksmanأما جلبكسماف 
    3" تنشأ بتُ الشخص الذم يتواجد بصفة مؤقتة في مكاف ما كبتُ الأشخاص الذين يقيموف في ىذا ابؼكاف

كذلك ما يلبحظ في ىذا التعريف التًكيز على العلبقات الإنسانية ابؼتبادلة بدعتٌ ابعانب الإنساني بتُ الشخص السائح كابؼقيموف 
 .الأصليوف في مكاف الزيارة

 :تعريف الهيئات كالمنظمات الدكلية

السفر إلذ ابؼناطق الطبيعية التي لد يلحق بها تلوث كلد يتعرض توازنها الطبيعي :" السياحة على أنهاالصندكؽ العالمي للبيئةيعرؼ 
   4"إلذ خلل، كذلك للبستمتاع بدناظرىا كنباتاتها كحيواناتها البرية كحضارتها في ابؼاضي كابغاضر

تعبتَ يطلق على الرحلبت التًفيهية كىي بؾموعة الأنشطة الإنسانية ابؼعدة لتحقيق ىذا "  بأنهاالأكاديمية الدكلية السياحةعرفت 
 5"النوع من الرحلبت كىي صناعة تتعاكف مد حاجات السائح

السياحة ىي ظاىرة ناشئة عن سفر الأشخاص كإقامتهم " كالذم ينص على أف "AIEST" إتحاد خبراء السياحة الدكليةتعريف 
 6" في غتَ بلدىم لفتًة مؤقتة لا ترمي إلذ أم نشاط يغل رزقا

انتقاؿ الأفراد من مكاف لأخر لأىداؼ بـتلفة كلفتًة زمنية تزيد عن أربعة " السياحة تعتٍ WTO منظمة السياحة العالميةتعريف 
 "      ساعة كتقل عن سنة24كعشركف 

                                                           
1
  22: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
، أطروحة دكتوراه غٌر دراسة مقارنة الجزائر، تونس، الإمارات-مساهمة التسوٌق السٌاحً فً تطوٌر السٌاحة فً الوطن العربً زٌر رٌان،  

 .      23: ، ص2018منشورة، جامعة محمد خٌضر بسكرة، 
3
    23: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 .31: زٌر رٌان، مرجع سبق ذكره، ص 
5

     07: ،  ص2010، القاهرة، (1ط)، دار الكتب المصرٌة، السٌاحة إمكانٌات، معالم، جهود للأمام أسامة إبراهٌم، عبد لرحمان، 
6
   10:، ص2016، عمان، (1ط)، دار الجنان للنشر والتوزٌع،تسوٌق خدمات السٌاحة محمد الفاتح محمود بشٌر المغربً،  
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من خلبؿ ىذه التعريفات ابؼختلفة نلبحظ أف الباحثوف في بؾاؿ السياحة يعرفونها حسب ابؼنظور كالزاكية التي ينظر بها 
للسياحة فمنهم من ينظر بؽا من ابعانب الإنساني كالنفسي،  كمنهم من ينظر بؽا من ابؼدخل الاقتصادم، كمنهم من يكز على 
ابعانب الاجتماعي، إلا أنها تتفق أف السياحة ىي السفر أك الانتقاؿ كالإقامة بدكاف غتَ مكاف إقامتهم الأصلي لفتًة مؤقتة لا 

 .تهدؼ نشاط أك شغل يعود بدخل

 :كما بيكن من خلبؿ ىذه التعريفات استنباط بعض ابػصوصيات التي بسيز ظاىرة السياحة كالتالر

 .  حركة ك انتقاؿ الشخص إلذ مكاف غتَ مكاف إقامتو الأصلي -
 .( ساعة كأقل من سنة24يزيد عن )من حيث الزمن يكوف ىذا الانتقاؿ لفتًة مؤقتة لا للئقامة الدائمة  -
 . الانتقاؿ للسياحة انتقاؿ ىادؼ، سول للتسلية، الدراسة، التًكيح، أك أم دافع آخر -
 .يشتًط في الانتقاؿ للسياحة أف لا يكوف ىذا السفر للبحث عن عمل يعود بالدخل -
 .  انتقاؿ بيتد إلذ خارج حدكد الدكلة، كلا يقتصر على السياحة الداخلية للشخص السائح -

 : ىناؾ عدة تعريفات للسائح نذكر منها ما يلي: تعريف السائح: الفرع الرابع

 بجنيف تقرير رفع إلذ بؾلس العصبة بأف لفظ سائح يطلق على لجنة خبراء الإحصائيات لعصبة الأمم قررت 1936في سنة 
 بتحديد من ىم السائحوف، ككاف على 1937 ساعة أك أكثر في غتَ بلبده، كقامت نفس اللجنة سنة 24الشخص بول مدة 

  1: النحو التالر

 .الأشخاص الذين يسافركف للتًكيح عن النفس أك لأسباب عائلية أك لبواعث صحية أك ما إلذ ذلك -
علميا أك إداريا أك  )الأشخاص الذين يسافركف بغضور الاجتماعات الدكلية أك لتمثيل بلدىم أم كاف ذلك التمثيل -

  (سياسيا أك رياضيا
 .أرباب العمل الذين يسافركف لأسباب تتعلق بأعمابؽم -
  ساعة 24الأشخاص الذين يسافركف في رحلبت بحرية حتى كلو كانت فتًة إقامتهم أقل من  -

السائح ىو من ينتقل لغرض ما خارج الأفق الذم أعتاد الإقامة فيو كينتفع يوقت "بفرنساالحلف الدكلي للصحفيين ك يعرؼ 
 2"  فراغو لإشباع رغبتو في الاستطلبع برت أم شكل من أشكاؿ ىذه الرغبة، كلسد حاجتو إلذ الاستجماـ كابؼتعة

في الاجتماع الذم عقده المجلس  870/33كاعتمادا على قرار المجلس الاقتصادم كالاجتماعي بؽيئة الأمم ابؼتحدة كالصادر برقم 
لنتمكن 1969عاـ  (IUOTO) كابعمعية العامة للبيتو1968كالذم أقرتو بعنة الإحصاء التابعة للؤمم ابؼتحدة سنة  1963عاـ 

 3:من التفريق بتُ الاصطلبحات الأتية

 ىو أم شخص يقوـ بزيارة بلد أخر غتَ البلد الذم يقيم فيو إقامو معتادة لأم غرض خلبؼ ابغصوؿ على عمل بأجر في :الزائر
 .  البلد الذم يزكره

                                                           
1
 .26:  ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
  12:، مكتبة زهرة الشرق، القاهرة، بدون سنة نشر،ص"مدخل نظري وعملً متكامل"اقتصادٌات السٌاحة حمدي عبد العظٌم،  

3
 . 11: محمد الفاتح محمود بشٌر المغربً، مرجع سبق ذكره، ص 
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 : ىو الزائر ابؼؤقت الذم يقضي في البلد الذم يزكره ليلة سياحية على الأقل كيكوف ىدفو أحد الأغراض التالية:السائح

 .قضاء كقت الفراغ ، التسلية، قضاء عطلة، الاستشفاء، الدراسة، الرياضة، ابغج -
 .  العمل للشؤكف العائلية، البعثات، الاجتماعات -

 .( ساعة24أقل من ) ىو الزائر ابؼؤقت الذم لا بيكث في البلد بؿل الزيارة ليلة سياحية كاحدة :المتنزه
 :كفي ىذا الصدد كضعت منظمة السياحة العابؼية تصنيف للمسافرين كالتالر

 (WTO)بـطط يوضح تصنيفات ابؼسافرين ابؼعتمدة من قبل منظمة السياحة العابؼية   :01-03الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 29:  ص ،2013، عماف، الأردف، (1ط)، دار زىراف للنشر كالتوزيع صناعة السياحةماىر عبد العزيز، : المصدر
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الشخص الذم يسافر من مكاف إقامتو ابؼعتاد إلذ مكاف أخر خارج أك داخل حدكد " كما يعرؼ خالد مقابلة السائح على أنو
 ساعة كلا تزيد 24 ساعة كلا تزيد عن سنة كاملة في ابؼرة الواحدة في حالة السياحة الدكلية، كلا تقل عن 24بلده بؼدة لا تقل عن 

   1.عن ستة شهور في حالة السياحة الداخلية، لأغراض غتَ الإقامة الدائمة أك العمل ابؼأجور

من خلبؿ ىذه التعريفات بيكن استنباط كاستنتاج معتٌ يكوف شامل للسائح كىو كل شخص مسافر يغادر مكاف إقامتو ابؼعتاد 
باستثناء البحث عن العمل أك   (...دراسة، ترفيو، تركيح، علبج، رياضة )للوصوؿ إلذ ىدؼ بىتلف باختلبؼ الباعث للسياحة 

 .    ساعة في ىذا السفر24الكسب ابؼادم، كبغض النظر أف يكوف ىذا السفر على ابؼستول المحلي أك الدكلر، كما يشتًط بذاكز 

 أنواع السياحة كتصنيفاتها  : المطلب الثاني

للسياحة عدة أنواع كأشكاؿ بزتلف باختلبؼ الأسس كابؼعايتَ ابؼعتمدة في تصنيفها كتقسمها كمهما كاف نوع السياحة فهي لا 
 .بزلو من مزايا كأبنية تعود سول على الفرد أك ابعماعة كحتى على الدكلة

 : تقسم السياحة حسب معيار الغرض أك ابؽدؼ من السياحة إلذ:تقسيم السياحة حسب الغرض: الفرع الأكؿ

يكوف الغرض من السياحة ىو الاستمتاع كالتًفيو عن النفس كما يتم بفارسة الأنواع الأخرل معها أك ما : السياحة الترفيهية: أكلا
إلخ، كىي من أقدـ أكثر ....يسمى ابؽوايات مثل صيد السمك، الغوص برت ابؼاء، التوجو بكو ابؼناطق الصحراكية كابعبلية

، كما أف دكؿ حوض البحر الأبيض ابؼتوسط أكثر ابؼناطق جذبا % 80الأشكاؿ انتشارا حيث كصلت نسبة السياحة الدكلية 
بغركة السياحة التًفيهية بؼا تتمتع بو من مقومات كثتَة كمتنوعة منها اعتداؿ ابؼناخ، كشواطئها ابػلببة، كالتي تفرعت عليها الأنواع 

 2.الأخرل كالسياحة العلبجية، كالرياضية مثلب

 ىي سياحة اكتشاؼ التًاث العمراني، ابؼعالد التاربىية، ابغدائق كالتًاث الركحي مثل ابغفلبت التقليدية :السياحة الثقافية: ثانيا
، من إبصالر السياحة الدكلية لسنة % 40 كالتقاليد الوطنية المحلية، كحسب ابؼنظمة العابؼية للسياحة بيثل ىذا النوع من السياحة

  3.، كابؽدؼ الرئيسي للسياحة الثقافية ىو الثقافة التي تعكس رغبة السائح في تنمية قدراتو ابؼعرفية كالثقافية2007

يكوف الدافع كراء ىذه السياحة ىو العبادة كتأتي في مقدمتها ابؼملكة العربية السعودية ابؼشهورة بابغج :السياحة الدينية: ثالثا
كالعمرة كالقدس في فلسطتُ كمناطق كربلبء كالنجف في العراؽ لاحتوائها على مراقد الأمة كالصحابة ككذلك الصتُ كابؽند لبعض 

الأدياف كالطوائف، كيتطلب ىذا النوع من السياحة التنوع في أسعار ابػدمات، كابػدمات الكبتَة جدا، ككذا كسائل النقل 
  4.الضخمة نظرا لزحم العمل كالإقباؿ الكبتَ

كىي سياحة ابؽدؼ منها العلبج من أمراض ابعسد مع التًكيح عن النفس حيث يتم استخداـ ابؼراكز : السياحة العلاجية: رابعا
كابؼستشفيات بدا فيها من بذهيزات طبية ككوادر بشرية كما لديها من الكفاءة التي تساىم في علبج الأفراد الذين يلجئوف بؽذه 

                                                           
1
    15:، ص2011، عمان، الأردن، (1ط)، دار وائل للنشر و التوزٌع، التسوٌق الفندقً خالد مقابلة،  
، ،دمشق، (1ط)، دار مإسسة رسلان للطباعة والنشر،ومبٌع وتروٌج الخدمات السٌاحٌة والفندقٌة الحدٌثة التسوٌق الفندقًأدهم وهٌب مطر،  2

 46: ، ص2014
3

 46: زٌر رٌان، مرجع سبق ذكره، ص
4

 .64: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص
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ابؼراكز، كيعتمد ىذا النوع من السياحة على مقومات السياحة العلبجية مثل الينابيع الكبريتية كابؼعدنية كالرماؿ كالشمس، إضافة 
    1.لتوفر ابػدمات السياحية ابؼساعدة بغرض الاستشفاء

ىذا النمط من السياحة ليس لغرض الدراسة كالتدريب فقط بل يشمل أيضا الاستجماـ : سياحة التعليم كالتدريب: خامسا
  2.كالتًفيو كالثقافة لاف ابؼشاركتُ في ىذه الدكرات بوتاجوف إلذ الراحة كالاستجماـ خلبؿ عطلة نهاية الأسبوع

 كىو السفر من مكاف لأخر داخل الدكلة أك خارجها من أجل ابؼشاركة في بعض الدكرات كالبطولات :السياحة الرياضية: سادسا
أك من أجل الاستمتاع بالأنشطة الرياضية ابؼختلفة كالاستمتاع بدشاىدتها كبقد منها الغوص كالانزلاؽ على ابؼاء أك الصيد ، كما 
يتطلب ىذا النوع من الرياضة توافر ابؼقومات اللبزمة لذلك، من شواطئ ساحرة، ابؼلبعب، الصالات كبضامات السياحة إذا كاف 

ابؽدؼ إقامة الدكرات كابؼسابقات الدكلية كتتميز باستقطاب فئة الشباب ابؼهتمتُ بالرياضة، كمن بتُ الدكؿ ابؼشهورة في إقامة 
مباريات كأس العالد كالألعاب الأكبؼبية ىي اسبانيا، أمريكا، إبقلتًا، إيطاليا، إضافة لبعض الدكؿ العربية التي بدأت تطور ىذا النوع 

        3.من السياحة مثل قطر، الإمارات، كمصر كابؼغرب

بيكن التفريق بتُ نوعتُ من ابؼؤبسرات، مؤبسر ابؼؤسسات كمؤبسر ابؼنظمات كذلك تبعا للجهة العاقدة لو :سياحة المؤتمرات : سابعا
الشكل الثاني ىو الأبرز في تنشيط السياحة، لأنو يتضمن العديد من الأنشطة ابؼتنوعة، دينية، سياسية، كاجتماعية ما يتوقف بقاح 
ىذا النوع من السياحة على مدل توفر كفعالية ابعهات الراعية بؽذه ابؼؤبسرات كابعهات الإدارية كالفنية ابؼختصة ككذا توفر القاعات 

  4.كالأماكن ابؼناسبة لإقامتها

سياحة تنطوم على أغراض اقتصادية بـتلفة مثل ابؼشاريع التنموية، داخليا أك خارجيا ، إبساـ  كىي: السياحة الاقتصادية: ثامنا
الصفقات التجارية، كالاشتًاؾ في ابؼعارض التجارية الدكلية كالإقليمية، حيث ساىم ىذا النمط من السياحة في ازدىارىا كأصبح 

، من إبصالر ابغركة السياحية في العالد، كما ساىم ىذا النوع من السياحة في تطوير العلبقات الاقتصادية بتُ % 20 بيثل بدفرده
الدكؿ كظهور مفاىيم جديدة مثل الشراكة كالتعاكف، كتفاعل ىذه العلبقات في إطار استعراض الدكؿ بؼزاياىا السياحية مثل 

                       5.الثركات الطبيعية، ابؼناخ، كمؤسسات الإيواء

 : كفق ىذا ابؼعيار تنقسم السياحة إلذ سياحة فردية كسياحة بصاعية منتظمة كالتالر:تقسيم السياحة حسب العدد:الفرع الثاني

 ىي سياحة يقوـ بها شخص أك  بؾموعة أشخاص كىي غتَ منظمة في الأغلب، كلكل سائح من ىذه :سياحة فردية: أكلا
المجموعة لو دكافعو ابػاصة كرغباتو ابػاصة جاء لتحقيقها، كمدل التمتع بىضع بؼدل قدرتهم ابؼادية، كيتميز ىذا النوع من السياحة 

 . بعدـ الاعتماد على برنامج بؿدد بل تعتمد على ثقافة السائح كالإعلبف كالتًكيج

ىي سياحة الأفواج كالمجموعات حيث تعتمد على برقيق المجموعة في إشباع رغباتهم كتتميز بأنها بزضع : سياحة جماعية: ثانيا
 .لبرنامج بؿدد كمنظم حيث أف سعرىا معلوـ ككذا نوعية ابػدمات كنوعية الإقامة كعدد الرحلبت كأنواعها

                                                           
1
 .20:أدهم وهٌب مطر،مرجع سبق ذكره، ص  

2
  45:، ص2015، دار رسلان للنشر والتوزٌع، دمشق، سورٌا، اقتصادٌات النقل السٌاحً مصطفى ٌوسف كافً،  

3
 43: زٌر رٌان، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 أطروحة دكتوراه غٌر منشورة، ،(مع دراسة حالة فً المنطقة السٌاحٌة السورٌة)دور السٌاحة فً التنمٌة الرٌفٌة  مٌساء داود أسبر، تفعٌل  

  08:، ص2014جامعة تشرٌن، سورٌا، 
5
 50:مصطفى ٌوسف كافً، مرجع سبق ذكره، ص  
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        1:  تنقسم السياحة كفق بؼدة إقامتها إلذ:تقسيم السياحة كفق لمدة الإقامة: الفرع الثالث

تستغرؽ من يومتُ إلذ أسبوع ضمن برنامج معد مسبقا بدعتٌ سياحة منظمة كتكوف سياحة فردية كمستمرة : سياحة أياـ: أكلا
 .كذلك على مدار السنة كتتضمن برامج كرحلبت بـتلفة

 ترتبط بدوسم كنوع معتُ كتتًاكح مدتها من شهر إلذ ثلبثة أشهر، مثل موسم الشتاء للتزحلق على ابؼناطق :سياحة موسمية: ثانيا
 .الثلجية، ككذلك موسم الصيف التًكيح بشاطئ البحر في ابؼناطق الساحلية

 ىذا النوع من السياحة يكوف لفتًة قصتَة، في ابؼكاف الذم يضطر السائح التوقف فيو سول برا عن طريق :سياحة عابرة: ثالثا
ابغافلبت السياحية أك جوا عن طريق الطائرات، حالة كجود عطب مثلب تقوـ إحدل الشركات بتنظيم رحلبت سياحية لزيارة 

 . الأماكن ابؼهمة في ذلك البلد الذم توقفت فيو الطائرة

 حسب ىذا ابؼعيار تقسم السياحة حسب البلد الذم يقدـ منو السائح، :تقسيم السياحة كفق المنطقة الجغرافية: الفرع الرابع
، كقد لا يتجاكز حدكدىا بدعتٌ منطقة داخل البلد كىو نفس التقسيم الذم اعتمدتو منظمة (بلد أجنبي)فقد يتعدل حدكد الدكلة 

 2:السياحة العابؼية كمنو الأمم ابؼتحدة كالذم بيكن عرضو كالتالر

 . كىي قضاء فتًة مؤقتة في بلد أخر غتَ البلد الأصلي:السياحة الخارجية: أكلا
 . دخوؿ السياح من بلداف أك بلد أخر يعد موطنهم الأصلي لتستقبلهم بلد معينة:سياحة الاستضافة: ثانيا
 . كىي الانتقاؿ داخل حدكد البلد الأصلي بهدؼ السياحة:السياحة الداخلية: ثالثا

 3: تقسم السياحة كفقا لعمر السائح كالتالر:تقسيم السياحة كفق العمر: الفرع الخامس

سنة، حيث تنظم رحلبت إلذ  14-07تتعلق بابؼراحل العمرية من سبعة سنوات إلذ أربعة عشر سنة،: سياحة الطلائع: أكلا
الطلبئع في شكل رحلبت الكشافة أك رحلبت تعلم السباحة أك تعلم ابغاسوب مثلب، كتكوف خاصة في فتًة إجازات ابؼدارس 

 .كتتميز بأسعار منخفضة كخدمات قليلة كمناسبة

سنة، كتتميز بالبحث في ابغياة الاجتماعية كالإثارة كالاختلبط  21-15تتعلق بابؼرحلة العمرية بتُ : سياحة الشباب: ثانيا
بالآخرين كالاعتماد على النفس كتكوين صداقات، كما دخلت سياحة الشباب في الرحلبت البحرية التي كانت سابقا بؿتكرة 

 .لطبقة من الناس كينتشر ىذا النوع في الغرب كأمريكا

سنة، كىي سياحة استًخاء كمتعة كابؽركب من الركتتُ كالإرىاؽ من  55-35 بزتص بابؼرحلة العمرية بتُ :سياحة الناضجين: ثالثا
 . العمل للبحث عن الاستجماـ كالتًفيو

 ىي سياحة كبار السن كابؼتقاعدين كبستاز بارتفاع أسعارىا كجودة ابػدمات كتكوف لفتًات طويلة من :سياحة المتقاعدين: رابعا
 .أسبوع إلذ شهرين إلذ الأماكن ابؼشهورة كابؽادئة كالدافئة كالتي تتوفر فيها ابؼتعة كابػدمات بدرجة بفتازة

                                                           
1
 49-48: زٌر رٌان، مرجع سبق ذكره، ص ص 

2
    19: ، ص2007، أطروحة دكتوراه غٌر منشورة، جامعة الجزائر، السٌاحة والفندقة فً الجزائر محمد فوزي شعوبً،  

3
 68-66: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 :تقسم السياحة حسب ابعنس إلذ : تقسيم السياحة حسب الجنس: الفرع السادس

 .سياحة فئة الرجاؿ: سياحة الرجاؿ :أكلا
 . سياحة فئة النساء:  سياحة النساء:ثانيا
 1:تقسم السياحة كفق الطبقة الاجتماعية إلذ:(حسب مستول الإنفاؽ)تقسيم السياحة كفق الطبقة الاجتماعية :الفرع السابع

 كالذين يسافركف بوسائلهم ابػاصة ابؼختلفة، كالطائرات، البواخر، كغتَىا :سياحة أصحاب الدخوؿ المرتفعة: أكلا -
 .كىي أكثر الطبقات إنفاقا

 كىي الطبقة التي تتجو بكو ابػدمات ذات النوعية ابؼمتازة، فنادؽ راقية، مقاعد الدرجة :سياحة الطبقة المتميزة: ثانيا -
 .الأكلذ، في الطائرات، كىي الطبقة ابؼستهدفة نظرا بؼستول إنفاقها

 .    سياحة العامة أك سياحة الأعداد الكبتَة، كتتميز بابلفاض مستول الإنفاؽ للفرد:السياحة الاجتماعية أك العامة:ثالثا -
 أنواع السياحة: 02-03الشكل رقم 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

العلبقة مع العملبء في تنافسية ابؼؤسسات السياحية بابعزائر، دراسة عينة من الوكالات السياحية بابعزائر، جامعة  أثر إدارة، بؿسن بن ابغبيب:المصدر
  84:، ص2017قاصدم مرباح كزقلة، ابعزائر،

                                                           
1
، أطروحة دكتوراه غٌر منشورة جامعة الجزائر، السٌاحة الجزائرٌة بٌن متطلبات الاقتصاد الوطنً والمتغٌرات الاقتصادٌة شرفاوي عائشة،  

 14:، ص2015

 أنواع السياحة

 سياحة اقتصادية
 سياحة دينية

 سياحة علاجية
 سياحة تعليم كتدريب
 سياحة مؤتمرات

 سياحة ترفيهية
 سياحة ثقافيية

 معٌار الغرض

 سياحة فردية
 سياحة جماعية

 معٌار العدد

 سياحة عابرة

 معٌار المدة

 سياحة الأياـ
 سياحة موسمية

 سياحة الذكور
 سياحة الاناث

 معٌار الجنس

معٌار المنطقة 
 الجغرافٌة

 سياحة خارجية   
 سياحة إستضافة 

 سياحة داخلية 

 سياحة طلائعية  
 سياحة شباب 

 سياحة ناضجين 

 سياحة متقاعدين 

 معٌار العمر  

معٌار الإنفاق 
والطبقة 
 الاجتماعٌة

سياحة أصحاب  
 الدخوؿ المرتفعة

سياحة الطبقة الراقية 

  
سياحة الطبقة 

 الإجتماعية العامة
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 الأىمية كالآثار المختلفة للسياحة كدكافعها : المطلب الثالث

نظرا للؤبنية التي تتحلى بها السياحة سول على ابؼستول المحلي أك ابؼستول العابؼي، باعتبارىا نشاط مرف شامل بعميع 
الأنشطة النقل ، الاتصالات، الفنادؽ، الرحلبت، حيث تكمن أبنيتها في ابعانب الاقتصادم بددخلتُ أحدبنا مباشر متمثل في 
الأثر على ميزاف ابؼدفوعات، التشغيل كالعمالة ، إعادة توزيع الدخوؿ كبرقيق التوازف ابعهوم لتنمية ابؼناطق ابؼهجورة كالريفية، أما 

ابؼدخل الغتَ مباشر فيتمثل في الآثار الغتَ مباشرة، كأثر الإنفاؽ السياحي في دعم الأنشطة كالقطاعات الأخرل ابؼكملة كابؼتًابطة 
مع القطاع السياحي، كما لو بالغ الأثر على ابعانب الاجتماعي كالثقافي من خلبؿ المحافظة على الأبماط الاجتماعية كالثقافية 

كعادات كتقاليد الشعوب، إضافة إلذ العلبقة الوطيدة مع ابعانب السياسي، حيث يلعب الاستقرار سول على ابؼستول الداخلي 
 :أك ابػارجي دكر فعاؿ في خلق علبقات دبلوماسية طيبة كبقاح السياحة كبيكن تفصيل ىذه الأبنية بشكل مفصل كالتالر

 تلعب السياحة دكر مهم في التنمية الاقتصادية في الكثتَ من الدكؿ كيتضح ىذا :الأىمية الاقتصادية للسياحة: الفرع الأكؿ
 .جليا في ابؼداخيل بالعملة الصعبة كخلق فرص عمل كالزيادة في الناتج المحلي

 :الأىمية الاقتصادية المباشرة للنشاط السياحي: أكلا

 يتحدد أثر السياحة على ميزاف ابؼدفوعات من خلبؿ القيمة الصافية للميزاف السياحي :أثر السياحة على ميزاف المدفوعات- 1
كنسبتها إلذ النتيجة الصافية للميزاف التجارم سول كانت إبهابية أك سلبية، فإذا كانت سلبية ككاف الأثر الإبهابي للميزاف السياحي 

كبتَ فإنو يعمل على ابغد من العجز في ابؼيزاف التجارم أك بىفف منو على الأقل، كفي حالة ما إذا كاف نتيجة ابؼيزاف التجارم 
 1.إبهابية، ساعد الأثر الابهابي للميزاف السياحي في زيادة تلك الابهابية كبذلك يكوف التأثتَ ابهابي على ميزاف مدفوعات الدكلة

 تعمل السياحة على تشغيل الأيدم العاملة كبؿاربة البطالة باعتبارىا صناعة مركبة تركز على العمل :أثر السياحة على العمالة- 2
الإنساني لا على الآلة، فهي ترتبط ارتباط كثيق مع العديد من القطاعات الإنتاجية ابؼهمة ما بهعلها بؿرؾ بػلق فرص عمل في ىذه 

 2:القطاعات كما بيكن التمييز بتُ عدة أنواع من العمالة في القطاع السياحي

تتمثل العمالة ابؼباشرة في بصيع العماؿ الذين يشغلوف مناصب عمل في القطاع السياحي في حد ذاتو كالعاملتُ :العمالة المباشرة
 .في الفنادؽ، ابؼطاعم، الوكالات السياحية، النقل السياحي بكل أنواعو

 تتكوف فئة العمالة غتَ مباشرة في فئة العماؿ في القطاعات الأخرل غتَ القطاع السياحي كلكن تكوف نابذة :العمالة غير مباشرة
 . عن الارتباط بو كابؼتكاملة معو، كالتي تعتبر ضركرية لتقدنً ابػدمات السياحية كىي التي تسبب في طلب يد عاملة أخرل

 كىي مناصب عمل في قطاعات بعيدة نوع ما عن القطاع السياحي إلا أنها تساىم في إنتاج سلع :اليد العاملة المحرضة
                3.كخدمات تستهلك من السياح كالقطاع الزراعي، كصناعة الأغذية، كالتعليم كالتكوين

                                                           
1
 مذكرة ماجستٌر غٌر منشور فً العلوم التجارٌة،  -دراسة حالة الجزائر- التسوٌق السٌاحً ودوره فً تفعٌل قطاع السٌاحة  زهٌر بوعكرٌف،  

         23:، ص2012جامعة منتوري قسنطٌنة، 
2
 40-39: شرفاوي عائشة، مرجع سبق ذكره، ص ص 

3
         61:، صمرجع سبق ذكره مسكٌن عبد الحفٌظ،،  
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 فرصة عمل 01ك  0.5 كحسب دراسات مكتب العمل الدكلر، فاف معدؿ خلق كظائف مباشرة في قطاع الفنادؽ يتًاكح بتُ 
لكل غرفة جديدة في فندؽ، كما تشتَ دراسات أخرل أف إضافة سرير جديد في فندؽ بتونس يساىم في توظيف سنوم حوالر 

فرص عمل في  1.8شخص في قطاع البناء كالتجهيزات الأساسية، كأف إضافة غرفة جديدة لفندؽ في مصر تساعد على توفتَ  2.7
 دكلار أمريكي 40 إلذ 20المجاؿ السياحي، كما أشارت دراسة البنك الدكلر أف تكلفة فرصة عمل في المجاؿ السياحي تتًاكح بتُ 

      1.كىي أقل من تكلفة خلق فرص عمل في بعض الصناعات

 مناصب عمل 04 مناصب للشغل في العالد كتوفر منصب عمل من أصل 10كما توفر صناعة السياحة منصب عمل من أصل 
 .  2021لسياحة سنة للسفر كاإلكتًكني حديث خلبؿ ابػمس سنوات الأختَة كىذا حسب المجلس العابؼي 

 يظهر أثر السياحة على الدخل القومي من خلبؿ نتيجة بيع ابػدمات السياحة كالسلع :أثر السياحة على الدخل القومي- 3
ابؼتعلقة بها حيث بذتٍ السياحة دخلب بالعملبت ابغرة، كيتم توزيع ىذا الدخل في الاقتصاد القومي بدا بوقق زيادة في الدخل 

 كما أف ابؼشركعات بسثل مصدر للرسوـ 2يستفيد منها قطاع السياحة كما تستفيد منها القطاعات الأخرل في الاقتصاد القومي،
التي تم برصيلها عن طريق الضريبة من بداية ابؼشركع متمثلة في تراخيص البناء، كتراخيص ككالات السفر كالسياحة، التحويلبت 

        3.التي تتم عن طريق ابؼصارؼ، كما ينتج عن السائح من رسوـ تأشتَات الدخوؿ، كالنقل بدختلف أنواعو كقيمة ابػدمات ابؼقدمة

 تعمل السياحة على تنمية ابؼناطق الريفية ابؼهجورة :(تحقيق التوازف الجهوم)أثر السياحة على إعادة توزيع الدخل - 4
كبزفيف العبء على ابؼدف فهي كسيلة فعالة في إحداث توازف جهوم كبدا أف خلق مشاريع جديدة يتطلب مقومات جذب خاصة 
الطبيعية منها كابؼتوفرة في ابؼناطق الريفية كالصحراكية كابعنوب كابعباؿ، كالذم ينتج عنو إنشاء مناطق سياحية تقربها إلذ ابؼدينة عن 

 كما حدث ذلك في اسبانيا عن تطوير شاطئ 4طريق كسائل النقل الذم يدعم الاتصاؿ بها، كبزلق فرص عمل في ىذه ابؼناطق،
ملبجا كشاطئ الشمس كشاطئ برافا كالتي كانت تكاد بزلو من السكاف كبعد تنميتها سياحيا أصبحت مراكز غنية بها صناعات 

  5.كثتَة

 :الأىمية الاقتصادية الغير مباشرة للنشاط السياحي: ثانيا

الإنفاؽ السياحي يساىم في العديد من الأنشطة الأخرل التي تزكد صناعة السياحة : الأثر السياحة على الإنفاؽ السياحي- 1
بالسلع كابػدمات، فابؼاؿ الذم ينفقو السائح يستخدـ عدة مرات كبيتد إلذ بـتلف القطاعات الاقتصادية ككل مرة ينتقل فيها 

 كىذا الانتقاؿ يكوف في ابؼقابل الذم يدفعو  6يهيئ دخلب جديدا، ككلما زادت مرات الانتقاؿ زاد الأثر على الأنشطة الأخرل،
كالذم يعتبر دخلب يستفيد منو مقدمي ىذه  (إقامة، نقل، مواصلبت، شراء السلع )السائح  لقاء ابػدمات التي بوصل عليها 

ابػدمات كالذم ينفق كذلك للشراء بتُ الشرائح، كىذا التكرار في الإنفاؽ عدة مرات يسمى بدضاعف الإنفاؽ أك تكرار الإنفاؽ 

                                                           
1
 40: شرفاوي عائشة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
       103:، ص2007، الإسكندرٌة، مصر، (1ط)، دار الفكر الجامعً، مدخل إلى علم السٌاحة أحمد فوزي ملوخٌة،  

3
، مذكرة ماجستٌر، فً علم الاجتماع الحضري، "مدٌنة جٌجل نموذجا"الخدمات السٌاحٌة الفندقٌة والتنمٌة الحضرٌة فً جٌجل إلٌاس عٌاشً،  

 79:، ص2009غٌر منشورة، جامعة منتوري قسنطٌنة، 
4
    83:، ص01،2011، العدد،01، مجلة الإستراتٌجٌة والتنمٌة، المجلدصناعة السٌاحة ودورها فً التنمٌة المستدامة للدول براٌنٌس عبد القادر،  

5
 110: أحمد فوزي ملوخٌة، مرجع سبق ذكره، ص 

6
   157: ، ص2012، مكتبة الأنجلو المصرٌة، القاهرة، جغرافٌا السٌاحة محمد صبحً عبد الحكٌم، حمدى أحمد الدٌن،  
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كيعتٍ ذلك زيادة الدخوؿ التي تنتج عن الإنفاؽ السياحي لا تستفيد منها ابؼنشأة السياحية كحدىا بل حتى قطاعات أخرل في 
   1.الاقتصاد

 : كبوسب أثر ابؼضاعف بابؼعادلة التالية

 : حيث أف
 ابؼضاعف=  ـ
 معدؿ التسرب         = ب

، كالنفقات (كالتي مصدرىا استهلبؾ السائح للسلع كابػدمات)  كلتقدير طبيعة الإنفاؽ السياحي تستخدـ أثار النفقات ابؼباشرة 
كالشكل ابؼوالر يبتُ العلبقة بتُ السياحة كالإنفاؽ السياحي (نقات السائح التي بسر عبر سلسلة من ابؼراحل )الغتَ مباشرة 

 2.كالقطاعات الأخرل في الاقتصاد كما يضيف مفهوـ التسرب الذم بزرج فيو النفقات من النظاـ المحلي إلذ مناطق أخرل

 الأثر الاقتصادم للإنفاؽ السياحي في إحدل المناطق الحضرية: 03-03الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 576:ص ،2008، القاىرة، (1ط)، دار الفاركؽ إدارة السياحةستيقن بيج، التًبصة باعتماد خالد العامرم، : المصدر
 

                                                           
1
 86-85: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 .   577:، ص2008، القاهرة، (1ط)، دار الفاروق إدارة السٌاحة ستٌقن بٌج، الترجمة باعتماد خالد العامري،  

                                                  1             

 = --------------------                                 م 

      (ب- 1- )1                      

 
الأنشطة التجارٌة المتعلقة 

 بالفنادق والبٌع

 بالتجزئة والخدمات
أنشطة البٌع 

 بالجملة

 الأسر والعائلات 

  القطاع الرئٌسً

 القطاع الثانوي 

 نفقات السٌاح 

تسرب الدخل على التجهٌزات 

 وحصص الأرباح والضرائب 

 تسرب الدخل  

على التورٌدات 

وحصص الأرباح 

 والضرائب

تسرب الدخل على المعدات الواردة  من 

خارج حدود المنطقة وحصص الأرباح 

 والضرائب

تسرب الدخل على المواد الخام 

وتصرٌحات العمل  وحصص 

 الأرباح والضرائب

تسرب الدخل على التجهٌزات 

 وحصص الأرباح والضرائب 

 أرباح محفزة بٌن العدٌد من القطاعات                                                  أرباح مباشرة فً الاقتصاد المحلً

       تسرب الدخل السٌاحً المحفز خارج                   أرباح غٌر مباشرة لصالح قطاع الأسر     

                    والعائلات وقطاع البٌع بالجملة                                            الاقتصاد المحلً                                                                                  
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 يقوـ السائحتُ بالإنفاؽ على ابؼشتًيات من الدكلة التي كلا يقتصر ىذا الشراء على :أثر السياحة على سوؽ بعض السلع- 2
السلع التذكارية السياحية بل حتى شراء بعض ابؼنتجات الوطنية مثل الساعات من سويسرا كابؼصنوعات ابغريرية من إيطاليا 

حيث يغتَ . كالآلات ابؼنزلية من أبؼانيا كالسجاد كابؼنسوجات اليدكية من إيراف كتركيا، ابؼنتوجات القطنية كابعلدية من مصر كىكذا
        1.ىذا الإنفاؽ من تبديل التصدير بؼنتوجات كطنية دكف ابغاجة إلذ شحن تسويق خارجي

تتطلب السياحة بتٌ برتية متنوعة كالطرؽ، كسائل تنقل، مياه : أثر السياحة على تنمية المرافق الأساسية كالبنى التحتية- 3
شرب، مشرعات صرؼ ابؼياه، مطارات، موانئ، بالإضافة إلذ التطوير العمراني للمناطق الريفية حتى تكوف أكثر جذب سياحي، 

  2.كتزداد ابغركة السياحية، كبهذا يتضح أنو لا بيكن أف تزدىر سياحة في منطقة أك دكلة إلا بتوفتَ بنية برتية تساىم في بقاحها

 بدا أف السياحة صناعة مركبة ترتبط تنميتها بالعديد من القاعات :أثر السياحة على زيادة الاستثمار الوطني كالأجنبي- 4
الاقتصادية التي تعمل تنشيطها لذلك القطاع السياحي قطاع ىاـ يساىم في جلب كتنمية الاستثمارات في ضل توفر بؾالات 
متعددة للبستثمار كمراكز الاستشفاء، ابؼطاعم، الفنادؽ، كسائل النقل، ككالات السفر، إضافة إلذ الاستثمارات في ابؼشاريع 

      3.الكبرل كتهيئة ابؼناطق السياحية كتطويرىا سول عن طريق ابؼستثمرين المحلتُ أك الأجانب

من خلبؿ التطرؽ للآثار ابؼختلفة للسياحة في ابعانب الاقتصادم يتبتُ أف السياحة تعتبر نشاط اقتصادم ىاـ مرتبط بالنشاطات 
الاقتصادية الأخرل بؼا بؽا من أثر على كل من ميزاف ابؼدفوعات كبرسينو من خلبؿ القيمة الصافية للميزاف السياحي، كخلق فرص 
عمل سول في القطاع السياحي في حد ذاتو أك في القطاعات ابؼتشابكة معو، كمنو زيادة الدخل الوطتٍ إضافة إلذ برقيق التوازف 

 .ابعهوم كتنمية ابؼناطق الريفية، كالرفع من الاستثمار الوطتٍ كالأجنبي للنهوض بإيرادات الدكلة

 تتمثل الأبنية الاجتماعية كالثقافية للسياحة في المحافظة على التوازف الثقافي في ابؼواقع :الأىمية الاجتماعية كالثقافية: الفرع الثاني
السياحية، ك الاطلبع على القيم كالعادات كالتقاليد بؼختلف ابؼناطق للوصوؿ  إلذ ركح الوحدة، كبيكن تلخيص ىذه الأبنية في 

  4: النقاط التالية

 .ابغفاظ على ابؼوركث الثقافي كالتاربىي كالأنواع ابؼعمارية ابؼعاصرة -
 .إعادة بعث كإحياء الصناعات التقليدية إضافة إلذ الفن كابؼناسبات التقليدية -
 .تنظيم ابؼهرجانات كابؼناسبات الثقافية -
 .(السائح، السكاف)دعم التبادؿ الثقافي بتُ المجتمعات  -
 .تعلم ثقافة بـتلف ابؼناطق، كتلبقي القيم كالعادات ما بىلق ركح الوحدة بتُ المجتمعات -
 .    تقريب ابؼسافات الثقافية، كالاطلبع إلذ تاريخ الشعوب -

 تعمل السياسة باعتبارىا القيادة العليا في البلد على رسم ابػطوط الإستًاتيجية العريضة النابعة :الأىمية السياسية: الفرع الثالث
من طبيعة الفكر السياسي الذم بيثل النظاـ في البلد، فبعد كضع الأىداؼ السياسة ابؼسطرة يتم برديد أبعاد كل قطاع من 

القطاعات بدا فيها القطاع السياحي كالدكر ابؼطلوب منو كابؼهاـ ابؼلقاة عليو، كما أف القطاع السياحي ىو أكثر القطاعات تأثرا 
                                                           

1
  113-112: أحمد فوزي ملوخٌة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
     39- 38:، ص ص2013، عمان، (1ط)، مكتبة المجتمع العربً للنشر والتوزٌعأخلاقٌات صناعة السٌاحة والضٌافة مصطفى ٌوسف كافً،  

3
 .27:  زهٌر بوعكرٌف، مرجع سبق ذكره، ص 

4
       40- 39: مرجع سبق ذكره، ص صأخلاقٌات صناعة السٌاحة والضٌافة مصطفى ٌوسف كافً،  
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 كلأف السياحة ظاىرة إنسانية تقوـ على التفاعل 1.بالعلبقات السياسية لأنو حساس جدا للؤحداث السياسية كالعلبقات الدكلية
كالتعامل بتُ ابعنسيات ابؼختلفة عبر حدكد دكؿ العالد ابؼتعددة كالتي تتطلب التعرؼ على القوانتُ كالسياسات كالإجراءات 

  2.كالتسهيلبت ابؼتبعة في الدكؿ التي غالبا ما تكوف انعكاسا لنظمها السياسية السائدة

  :دكافع كأسباب السياحة: الفرع الرابع

بزتلف الأسباب التي تدفع الأشخاص للقياـ برحلة معينة إلذ منطقة في بلد ما في العالد باختلبؼ الدافع كراء ذلك، كتتداخل ىذه 
الأسباب كتزدكج مع بعضها البعض بالنسبة للشخص نفسو، إذ أف ابزاذ قرار القياـ برحلة معينة يكوف نتيجة عدة عوامل نفسية، 

اجتماعية كاقتصادية متداخلة مع بعض كالتي تأخذ في التبلور ضمن نظاـ متحرؾ كمتغتَ يبدأ باللحظة التي تظهر فيها ىذه العوامل 
  3.بفكرة معينة كتنتهي بابػطة التي يصل إليها الشخص لابزاذ قراره النهائي للقياـ برحلة ما، كالشكل ابؼوالر يوضح دكافع السياحة

 دكافع السياحة: 04-03 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 184:، ص2022، عماف، الأردف،  (1ط)، مؤسسة الوراؽ للنشر كالتوزيعمبادئ إدارة ككالات السياحة كالسفرمصطفى يوسف كافي، : صدرـاؿ

 صناعة السياحة الصحراكية في الجزائر : المبحث الثاني

من مساحتها الإبصالية كالتي بها موارد ىائلة تنتظر  %80تتًبع الصحراء على مساحة ىائلة من ربوع الوطن حيث تفوؽ 
تنشيطها كاستغلببؽا في بؾاؿ السياحة الصحراكية، فالسياحة أكثر الصناعات بمو في العالد، كابؼلبحظ أف السياحة أصبحت تلفت 

الرحالة الأجانب الباحثتُ عن ابؼغامرات  لذلك كجب تشجيع ابؼستثمرين ككضع خطط للتنمية الشاملة خاصة في المجاؿ 
السياحي، فالصحراء ابعزائرية بستاز بدقومات جذب متنوعة ما يشجع كيعطي فرصة لاستقطاب السياح الذين يبحثوف عن ابؽدكء 

 .كالسكينة، أك التطلع إلذ حياة السكاف كطريقة عيشهم، أك مشاىدة ابؼهرجانات، أك ابؼشاركة في التزلج على الرماؿ

 
 

                                                           
1
 115: أحمد فوزي ملوخٌة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 91: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

3
 47: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

 دوافع الراحة 

 دوافع دٌنٌة  دوافع إقتصادٌة  دوافع رٌاضٌة دوافع عرقٌة

 دوافع سٌاحٌة 
 دوافع تارٌخٌة  دوافع صحٌة 

 دوافع ثقافٌة  دوافع تعلٌمٌة 
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 أساسيات في السياحة الصحراكية : المطلب الأكؿ

إف السياحة الصحراكية أحد أىم أنواع السياحة في التوجهات السياحية ابغديثة نظرا للدكر الأساسي الذم تقوـ بو في  
تنمية كتطوير الدكلة على بصيع ابؼستويات، حيث أصبح الاىتماـ بهذا النوع من السياحة يشكل برديا كبتَ بؼعظم الدكؿ في ظل 

 .      الأزمات كالتقلبات البيئية التي يشهدىا العالد

 : مفاىيم حوؿ السياحة الصحراكية: الفرع الأكؿ
 :ىناؾ العديد من ابؼفاىيم الأساسية كابؼتعلقة بالسياحة الصحراكية كالسائح الصحراكم نذكر منها ما يلي

 :   تعددت كتنوعت نظرة الباحثتُ في السياحة الصحراكية حيث تم تعريفها على أنها:تعريف السياحة الصحراكية:أكلا

تعتبر السياحة الصحراكية نوع من أنواع السياحة التي تهدؼ إلذ زيارة ابؼناطق الصحراكية كالأثرية كالتعرؼ على ابؼسائر القدبية "
ابؼتواجدة في الصحراء كفي عنق الرماؿ، أم ما يرتبط جوىريا بالذىن كالفكر بصورة مباشرة لذلك بقدىا بذذب فئات معينة من 

           1"السائحتُ الذين يودكف زيادة ابؼعلومات ابغضرية

كل إقامة في بؿيط صحراكم تقوـ على استغلبؿ بـتلف القدرات الطبيعية " عرؼ ابؼشرع ابعزائرم السياحة الصحراكية بأنها 
                 2"كالتاربىية كالثقافية مرفقة بأنشطة مرتبطة بهذا المحيط من تسلية كترفيو كاستكشاؼ

الرؽ، العرؽ، )ىي نوع من أنواع السياحة البيئية بؾابؽا الصحراء بدا فيها من مظاىر طبيعية تتمثل في بذمعات الكثباف الرملية "
، كمن مظاىر البشرية تتمثل في أسلوب حياة كثقافة الشعوب ...كابعباؿ ابعرداء كالأكدية ابعافة كالواحات الطبيعية  (كالسرير

الصحراكية ابؼتناغمة كابؼنسجمة بساما مع طبيعة الصحراء لتشكل في تفاعلها الطبيعي كالبشرم ىذا بمطا غريبا من أبماط ابغياة 
         3"ابؼألوفة في ابؼدف كالأرياؼ

من خلبؿ ىذه التعريفات يتضح أف السياحة الصحراكية ىي احد أشكاؿ السياحة كالتي بزتص بالسفر إلذ ابؼناطق 
الرؽ، العرؽ،  )الصحراكية ذات الرماؿ الذىبية كمقومات ابعذب السياحي من جباؿ، كدياف ، كاحات طبيعية، ككثباف رملية 

كالتي بؽا أىداؼ متنوعة منها الاكتشاؼ كزيارة ابؼواقع الأثرية كالتاربىية ابؼتواجدة في الصحراء كالتي عادة ما تكوف مرتبطة  (كالسرير
 .بأنشطة التسلية كالتًفيو كالاستكشاؼ

 السائح الصحراكم ىو كل شخص مسافر إلذ الصحراء لقضاء إجازتو خارج موطنو الأصلي أك :مفهوـ السائح الصحراكم: ثانيا
 ساعة كأف لا تتحوؿ إلذ إقامة دائمة كلا تزيد عن سنة كاملة كذلك من أجل الاستمتاع بالطبيعة 24مكاف عملو، لفتًة تزيد عن 

الصحراكية كمشاىدة ابؼناطق الطبيعية كابؼعالد التاربىية كالتعرؼ على الأبعاد الثقافية كالاجتماعية لسكاف تلك ابؼنطقة، كعموما 
 4:يتصف السائح الصحراكم بعدة صفات منها ما يلي

                                                           
1
تمنراست، مجلة التنمٌة الاقتصادٌة جامعة - الاهقار– دراسة اقلٌم مقومات السٌاحة الصحراوٌة فً الجزائر محمودي ملٌك، زروخً صباح،  

      117:، ص2016، 01، العدد01الجزائر، المجلد-الوادي-الشهٌد حمه لخظر
2

دراسة استطلاعٌة بمدٌرٌة السٌاحة لولاٌة بشار، مجلة  - ممارسة المقاولة كؤسلوب لتنمٌة السٌاحة الصحراوٌة فاطمة الزهراء قاسمً، 

   181:، ص2019، السنة 03، العدد01الاقتصاد للدراسات القانونٌة والاقتصادٌة، جامعة تمنراست، الجزائر، المجلد
3

السٌاحة الصحراوٌة المستدامة كؤسلوب لترقٌة السٌاحة الداخلٌة فً الجزائر دراسة تجارب بعض الدول  محبوب خٌرة، طوٌطً مصطفى، 

         554:، ص2019، السنة 03، العدد 03 جامعة مٌلة،الجزائر، المجلد ،مجلة اقتصاد المال والأعمالالعربٌة، 
4

مجلة التنمٌة  - مقومات السٌاحة الصحراوٌة بالجزائر ومتطلبات تنشٌطها، ولاٌة بسكرة نموذجا جامعة بسكرة الٌاس كشوط، صورٌة كحول، 

       57:، ص2016، 01، العدد01الجزائر، المجلد -الاقتصادٌة، جامعة الوادي



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

109 
 

 .يسعى للحصوؿ عل ابػبرة ابغقيقية -
 . كجود رغبة كبتَة للتعرؼ على الأماكن الطبيعية كالأثرية -
 .  لا يرغب بزيارة الأماكن التي بها عدد كبتَ من السياح -
 .يسعى للحصوؿ على ابػبرة الشخصية كالاجتماعية -
 .يتحمل ابؼشاقة كالصعوبات كيقبل التحدم -
 .                             يتكيف مع ظركؼ الرحلة حتى في ظل كجود ابػدمات السياحية البسيطة -

 دكافع كخصائص السياحة الصحراكية : الفرع الثاني
 :   يثتَ السائح ذك الوجهة الصحراكية العديد من الدكافع، كما أف السياحة الصحراكية تتميز بخصائص ك مبادئ، نذكرىا فيما يلي

  1:ىناؾ العديد من دكافع السياحة الصحراكية كالتي بزتلف من شخص لأخر كأبنها ما يلي: دكافع السياحة الصحراكية: أكلا
تكوف بؼشاىدة الآثار التاربىية القدبية كابؼواقع الأثرية أك الاطلبع على حياة الناس في ك: دكافع تاريخية كثقافية  -

 .الصحراء كبمط معيشتهم
تهدؼ إلذ الاستمتاع في الأماكن ابؽادئة حيث ابؽركب من صخب ابؼدينة كتغيتَ : دكافع الراحة كالاستجماـ كالترفيو -

 .ابعو الركتيتٍ اليومي للعمل
 ابؽدؼ منها ىو التوجو بكو الأماكن الدافئة كابؽركب من ابعو البارد كتكوف بهدؼ العلبج كالنقاىة :دكافع صحية -

 .كالاستًخاء
كيكوف ذلك من خلبؿ بذديد الركابط الأسرية أك العودة " الصحراء" من الدكافع العرقية زيارة البلد الأصل :دكافع عرقية -

 .لأماكن سبق زيارتها كتركت انطباعا معينا لديهم
 تتغتَ الدكافع الرياضية التي برفز على أداء أنشطة رياضية معينة أك مشاىدة مباراة رياضية بتُ فريقتُ، :دكافع رياضية -

لتحقيق ابؼتعة ابعمالية في ابؼشاىدة كبصاؿ ابؼهارات الرياضية ابغركية كالذاتية للرياضيتُ أك تشجيع فريق معتُ في 
 .مسابقات الإبل كابػيوؿ

ابؽدؼ منها نابع من ابؼغامرة ارتياد المجهوؿ أك اكتشاؼ الغريب كابػركج عن ابؼألوؼ في برصيل : دكافع استكشافية -
معارؼ جديدة، كالتأكد من معلومات مشكوؾ في صحتها كاستكشاؼ الواقع كابؼناطق الأثرية كالتعرؼ على عادات 

 .كتقاليد أىل ابؼنطقة

السياحة الصحراكية ببعض ابػصائص التي بسيزىا على الأنواع الأخرل للسياحة  بزتص: خصائص السياحة الصحراكية: ثانيا
كانطلبقا من أف الصحراء ابعزائرية من اكبر الصحارم في العالد كجب ضركرة التوقف عند خصائص ىذا النمط من السياحة كما 

برققو من فوائد كمزايا أذا ما تم الاستثمار الفعاؿ في ىذه الصناعة كبـرجاتها من بمو سول على ابؼستول الاجتماعي أك الاقتصادم 
خاصة للمجتمعات الصحراكية التي تشهد نوع من العزلة كابغرماف بالرغم ما تزخر بو ابؼنطقة الصحراكية من مقومات طبيعية ذات 

  2:منتجات صحراكية بؽا ابػصائص التالية

                                                           
1

 أطروحة – دراسة حالة ولاٌة غرداٌة-تؤثٌر عناصر البٌئة التسوٌقٌة على انتعاش السٌاحة الصحراوٌة فً الجزائر حاج قوٌدر عبد الرحٌم، 

        87:، ص2021دكتوراه، غٌر منشورة جامعة غرداٌة، 
2
 117: محمود ملٌك، زروخً صباح، مرجع سبق ذكره، ص 
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 .المحيط الطبيعي الذم يتميز بالواحات كمياه العيوف كابؽندسة ابؼعمارية ككثباف الرماؿ كبمط عيش السكاف -
 .ابؼعالد الأثرية ابؼتنوعة انطلبقا من القصور ذات الشكل ابؼعمارم ابؼتميز كصولا إلذ ابؼعالد التاربىية الركمانية -
المحيط البشرم كالمحافظة على العادات كالتقاليد كبمط العيش ابؼميز لسكاف الصحراء ساىم في دبيومة ابؼنتج السياحي  -

 الصحراكم
 .من خصائص ابؼنتوج السياحي الصحراكم الصناعات التقليدية كالأسواؽ الأسبوعية -
 . إقامة كل من ابؼهرجانات كالتظاىرات الثقافية ابؼميزة للمنطقة الصحراكية -

للجزائر مقومات سياحية معتبرة بؽا خصوصيات ابؼنطقة الصحراكية ابؼميزة كما بؽا مبادئ : مبادئ السياحة الصحراكية: ثالثا
 :كاجب توفرىا لضماف انعكاسها الابهابي على التنمية كالتي نذكر منها ما يلي

 .دمج السياح المحليتُ بابؼناطق الصحراكية كتوعيتهم كتثقيفهم سياحيا كبيئيا -
بناء إدارة سياحية سليمة من خلبؿ استغلبؿ ابؼوارد الطبيعية كالبشرية في الصحراء كالمحافظة عليها لاستغلببؽا من طرؼ  -

 .الأجياؿ القادمة
 .ضرككرة توفتَ جهاز معلوماتي يوفر كل الإرشادات كالتوصيات اللبزمة للسياح -
برديد طاقة لاستعاب ابؽياكل في ابؼناطق السياحية الصحراكية للحفاظ على البيئة الطبيعية كالاجتماعية كالوصوؿ بعودة  -

 .  ابػدمات ابؼقدمة كمنو رضا ككلاء السائح

                  :أىمية ك معوقات السياحة الصحراكية : الفرع الثالث

للسياحة الصحراكية أبنية متعددة ابعوانب تبدأ بابؼسابنة في الاقتصاد المحلي بصفة خاصة كالاقتصاد العابؼي بصفة عامة، 
فهي تعمل على جذب رؤكس الأمواؿ إلذ البلد ابؼستضيف من حيث العملبت الصعبة كرؤكس الأمواؿ، كما أنها تعمل على 

التخلص من البطالة كابؼسابنة في تشغيل عدد معتبر من الأيدم العاملة فهي بذلك سوؽ زاخرة بالصناعات ابؼختلفة، إضافة أف 
السياحة الصحراكية تعمل على المحافظة على ابؼوارد السياحية عن طريق استغلبؿ التًاث الثقافي كالتاربىي الديتٍ كالفتٍ، فالسياحة 

الصحراكية تشمل بصيع الأنشطة الاقتصادية من إنتاج كاستهلبؾ كنقل كالرحلبت كالاتصالات، حيث تزداد أبنية السياحة 
 . الصحراكية في الدكؿ النامية التي تريد الوصوؿ إلذ فائض في العملة الصعبة

 : أىمية السياحة الصحراكية: أكلا

  1:للسياحة الصحراكية فوائد كثتَة نذكر منها ما يلي
تعتبر السياحة الصحراكية نشاط ذك مردكدية  للمناطق الصحراكية إذا ما تم الاستثمار فيها كفي الأنشطة ابؼرتبطة بها من  -

 .صناعات تقليدية يدكية بسيز ابؼنطقة كطبيعتها
تعمل الساحة الصحراكية على بؿاربة البطالة كخلق مناصب الشغل، من خلبؿ الاستثمارات سول منها المحلية أك  -

 .الأجنبية كابؼتعلقة بالسياحة
 .تساىم السياحة الصحراكية في تعمتَ ابؼناطق الصحراكية كفك العزلة، كابغد من النزكح الريفي لدل الأفراد -

                                                           
1
مجلة دراسات -،ولاٌة الوادي نموذجا-السٌاحة الصحراوٌة وأثرها على التنمٌة المحلٌة المستدامة فً الجزائر أحمد رشاد مرداسً، وآخرون،  

 .  24-23:، ص ص2021، السنة 01، العدد01التنماة الاقتصادٌة، جامعة الأغواط، الجزائر، المجلد 
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 .تعمل على الرفع من ابػدمات العامة من الطرؽ، الإدارة، ابؼواصلبت، الصحة، ابؼياه -
 .تشجيع انتقاؿ ابؼعرفة كالأفكار كتبادؿ الثقافات بتُ الشعوب كالأمم -
 .ابغفاظ على الآثار التاربىية كترقيتها كالنهوض بالصناعات التقليدية كالتًاث الثقافي -
 تعمل السياحة الصحراكية على زيادة توفتَ العملة الصعبة، من خلبؿ تدفق السياح الأجانب إلذ ىذه ابؼناطق الصحراكية -
 .                     تعزز بمو الصناعات التقليدية كابغرؼ اليدكية كالتذكارية، من خلبؿ استغلبؿ ابؼوارد الطبيعية -

، بتعداد سكاني أقل (دكؿ ابؼغرب العربي خاصة)بسثل الصحراء جزء كبتَ من مساحة دكؿ الصحراء الكبرل في إفريقيا 
مقارنة بابؼناطق الشمالية، إلا أنها تعاني من نقص في التنمية حيث بيكن استغلبؿ كتنشيط السياحة الصحراكية  كمدخل للنهوض 

  1. بالاقتصاد

كما سلف الذكر أف ابعزائر تزخر بدقومات سياحية صحراكية رائعة بسكنها من أف تكوف قبلة : معوقات السياحة الصحراكية: ثانيا
ككجهة سياحية بامتياز من خلبؿ جذب أنظار ابؼلبيتُ من السياح إلا أف ىناؾ العديد من ابؼعوقات كابؼشاكل التي من شأنها عرقلة 

     2:السياحة الصحراكية بابعزائر نذكر منها ما يلي

 .  عدـ توفر الأمن في ابؼناطق الصحراكية، خاصة أف الطلب السياحي شديد ابغساسية لعامل الأمن -
 .نقص الاستثمارات كابؽياكل القاعدية للسياحة الصحراكية -
 .تردم كتدىور ابػدمات في الفنادؽ ابعزائرية بابؼناطق الصحراكية -
 .(سول الربط ابعوم بكو ابؼقاصد السياحية الصحراكية، ابؽقار كحضتَة الطاسيلي)ضعف نوعية النقل  -
 .    ضعف أداء ككالات الأسفار كنقص في تكوين كتأىيل ابؼستخدمتُ -

 الآثار السلبية للسياحة الصحراكية : ثالثا

عند النظر من زاكية سلبيات السياحة الصحراكية بابعزائر بقد ىناؾ العديد من السلبيات مقابل تلك الابهابيات التي بزتص بها 
السياحة الصحراكية، لذلك يتوجب الأخذ بعتُ الاعتبار ىذه السلبيات لاسيما في ابؼناطق الصحراكية ذات الكثافة السكانية 

  3:الكبتَة كمن ىذه الآثار نذكر ما يلي

 .عدـ احتًاـ طرؽ ابغياة التقليدية كالتأثتَ على عادات كتقاليد السكاف المحليتُ -
 .الأسعار التنافسية العالية كالتوزيع غتَ العادؿ لعائدات السياحة -
 . نهب ابؼواقع الأثرية كتدىور ابؼنحوتات كاللوحات الفنية الصحراكية -
 .الأثر السلبي على النباتات النادرة من خلبؿ الاستخداـ ابؼفرط بؽا كللؤخشاب -
 .ابغاجة الكبتَة للموارد ابؼائية -
 .      السلوؾ السلبي لبعض السياح أدل إلذ تدىور بعض المحميات الطبيعية -

                                                           
1
  58: قشوط الٌاس، كحول صورٌة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
  314: محمد الأمٌن ولٌد طالب، نظٌرة قلادي، مرجع سبق ذكره، ص 
3

 93: حاج قوٌدر عبد الرحٌم، مرجع سبق ذكره، ص



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

112 
 

من خلبؿ ىذه السلبيات ابؼذكورة للسياحة الصحراكية كالنابذة غالبا عن السلوؾ السلبي للسياح عن طريق التدخل البشرم،  
، أصبح من الضركرم على بصيع (...كالرياح، الأمطار، زحف الرماؿ)كابغركة السياحية ابؼتكررة، إضافة إلذ العوامل الطبيعية 

الأطراؼ ابؼسئولة سول بطريقة مباشرة أك غتَ مباشرة مراعاة متطلبات تنشيط كتفعيل السياحة الصحراكية ابؼستدامة عن طريق 
 .         المحافظة على مقاكماتها الطبيعية ككضع أسس للنهوض بها

 مقومات السياحة الصحراكية في الجزائر: المطلب الثاني 

تزحر ابعزائر بدقومات سياحية صحراكية تؤىلها أف تكوف كجهة سياحية بامتياز حيث تتنوع في تشكيلتها من كاحات،  
قصور، منابع علبجية، متاحف طبيعية، مناطق سياحية  كمنطقة الأطلس الصحراكم، كمنطقة الواحات، كمنطقة الصحراء 

 . الكبرل، إضافة إلذ الصناعات التقليدية كالإنتاج الثقافي ابػاص بابؼنطقة الصحراكية

  مليوف متر مربع02ككما تعد الصحراء ابعزائرية ثاني أكبر صحراء في العالد كذلك لاتساعها حيث تقارب مساحتها 
من ابؼساحة الإبصالية للجزائر، ك برتوم على تراث طبيعي كثقافي ك تاربىيي غتٍ كمتنوع حيث تعد السياحة  %80كىو ما بيثل  

، إضافة إلذ الأحواض المحاطة (ابغمادة كالذراع)، كالتي تضم النسيج الواسع للهضاب 1الصحراكية جوىر ابؼنتوج السياحي ابعزائرم
بالكثباف الرملية العرؽ الشرقي، العرؽ الغربي، عرؽ الشاش، كما يزيد الطبيعة الصحراكية سحر طبيعة ابؽقار التي تتواجد بها أكبر 

ابؽقار  )كالتي تضم صحراء الشماؿ الغربي ذات السلبسل ابؼتموجة كصحراء ابعنوب الشرقي  (تاىات)أعلى قمة في ابعزائر 
           2.ملعير كشط تادميتكبينها خط منحرؼ من ابعنوب الغربي إلذ الشماؿ الشرقي مارا بػ عرؽ تندكؼ كىضبة  (كالطاسيلي

 : كبيكن التفصيل في مقومات السياحة الصحراكية بابعزائر كالتالر

 مقومات الجذب الطبيعية : الفرع الأكؿ

بسلك ابعزائر صحراء شاسعة ذات مقومات جذب طبيعية تسمح بؽا أف ترتقي : المميزات الطبيعية للصحراء الجزائرية- 1
بالنشاط السياحي كتشكيل كجهة سياحية صحراكية بامتياز سول على ابؼستول الداخلي أك حتى على ابؼستول ابػارجي، كتتمثل 

ىذه ابؼقومات الطبيعية في كاحاتها ابؼتميزة كابؼوزعة على العديد من الولايات في ابؼنطقة الصحراكية بالوطن، كذلك السلبسل ابعبلية 
في كل من ابؽقار كالطاسيلي ك ابؼطبوعة بالرسوـ ابؼنقوشة على الصخور كالتي تركت بالغ الأثر للؤجياؿ ابؼتعاقبة عبر التاريخ، إضافة 

 .إلذ كجود أحد أعمدة ىذه ابؼقومات كىي الصحراء الشاسعة ذات الرماؿ الذىبية كالتي يعجب بها السائح ذك الوجهة الصحراكية

كما بيكن تقسيم  الصحراء ابعزائرية إلذ صحراء الشماؿ الغربي بسلبسل الأطلس كصحراء ابعنوب الشرقي بابؽقار 
  .           كشط ملغيغتادميت كىضبة تنزركؼكالطاسيلي، كبينهما خط منحرؼ بيتد من ابعنوب الغربي إلذ الشماؿ الشرقي مركرا بعرؽ 

 3:كتظهر الطبيعة الصحراكية في كل من
 .الرؽ بؾسدا في مساحة كاسعة من ابغصى كابغجارة  -
 .العرؽ كىو رماؿ شاسعة بسثل بطس الصحراء -

                                                           
1
 12:35 الساعة 09/06/2022 تارٌخ الاطلاع  www.mta.gov.dz وزارة السٌاحة والصناعات التقلٌدٌة،  

2
، 04، قراءة وتجارب عربٌة ناجحة، مجلة الاقتصاد والمالٌة، المجلدالتنمٌة السٌاحٌة الصحراوٌة فً الجزائر خدٌجة زٌانً، حنان حراث،  

 . 59:، ص2018، السنة02العدد
3
، مجلة أراء للدراسات  قراءة فً تجارب رائدة–مقومات السٌاحة الصحراوٌة فً الجزائر ومتطلبات تنشٌطها الخامسة ساٌحً، وآخرون،  

 80:، ص2020، السنة02، العدد02الاقتصادٌة والإدارٌة، المكز الجامعً أفلو، الجزائر، المجلد
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 .ابغمادة ىي مساحة كبتَة للحجارة الكلسية -
 .السبخات أك الأحواض ابؼغلقة كالتي تنمو حوبؽا النباتات كالغلبؿ -

 مم في السنة الواحدة كارتفاع درجة ابغرارة في 1500يتميز مناخ الطبيعة الصحراكية بقلة الأمطار حيث لا يتجاكز : المناخ- 2
 .النهار كتنخفض في الليل، أما الأرض قاحلة جدا، حيث يسود ابؼنطقة ابؼناخ ابعاؼ

 لا توجد ىناؾ كدياف كبرل باستثناء تلك ابؼوجودة العرؽ الشرقي كالعرؽ الغربي بالإضافة إلذ كادم ميزاب ككادم :المياه- 3
كتتعدل الواحات الطبقات ابؼائية  (ميا)كمن ىضبة تادميت  (تافساست)الساكرة، كما أف ىناؾ كدياف تأخذ مصدرىا من ابؽقار

 .ابعوفية، كما أف السبخات كأراضي الشط بزلق مناخا بؿليا

تتميز ابؼنطقة الصحراكية خاصة بالنخيل، كما بدأت زراعة ابغوامض تعمم شيئا فشيئا في عدة مناطق من الصحراء : النباتات- 4
 .الكبرل

 أىم المناطق السياحية في صحراء الجزائر: الفرع الثاني
 كىي كتلة متًابطة موازية للؤطلس التلي، بستد من الشرؽ من ابغدكد التونسية إلذ الغرب :منطقة الأطلس الصحراكم -

كىي سلسلة جبلية في ابعزائر تعتبر امتداد شرقي بعباؿ الأطلس في ابؼغرب حيث بلغ أعلى قيمة في  ;بكو ابغدكد ابؼغربية 
التي بوضى بها جبل شيليا، كما تتألف سلسلة الأطلس الصحراكم من ثلبث سلبسل جبلية  (ـ2328)ىذه السلسلة 

 1: بستد من ابعنوب الغربي بكو الشماؿ الشرقي كىي
 ـ2326جباؿ القصور  -
 ـ2008جباؿ العمور -
 ـ1667جباؿ أكلاد نايل  -
           ـ 2328جباؿ لأكراس  -

من خصوصيات ىذه ابؼنطقة الاعتداؿ في درجة ابغرارة مقارنة بالصحراء الكبرل  (شماؿ الصحراء)منطقة الواحات  -
التي ترتفع درجة حرارتها على درجة ابغرارة بدنطقة الواحات كما بسيزىا كاحات النخيل كالبحتَات إضافة إلذ الصناعات 

 .التقليدية ابؼعركفة بهذه ابؼنطقة
كمن أبرز خصائصها ابؼساحات الشاسعة،  (ابؽقار كالطاسيلي)ابعنوب الكبتَ  كابؼتمثلة في: منطقة الصحراء الكبرل -

ابعباؿ الشابـة، اعتداؿ درجة ابغرارة طوؿ السنة كالتي تعتبر مصدر ىاـ للسياحة الشتوية، كمن أىم ابؼناطق الصحراكية 
         2.ابؽقار، جبل اسكراـ، الطاسيلي

 
 
 
 

                                                           
1

  or.wikipedia.org  الأطلس الصحراوي ، وٌكٌبٌدٌا الموسوعة الحرة
2

. ، مجلة الباحث الاقتصادي، جامعةالسٌاحة الصحراوٌة فً الجزائر، المقومات، المعوقات والأفاق محمد الأمٌن ولٌد طالب، نظٌرة قلادي، 

   311:، ص2013، السنة 01، العدد01سكٌكدة، الجزائر، المجلد 
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 المعالم الصحراكية في الجزائر: الفرع الثالث 
  :الواحات- 1

إليزم، بسكرة، كرقلة، ): من ابؼقومات السياحية الصحراكية بابعزائر الواحات ابؼتواجدة في كل من الولايات التالية
، كالتي بذاكز عددىا مائتي كاحة بها (غرداية، الأغواط، أدرار، النعامة، جانت، بسنراست، الوادم، البيض، بشار، جلفة، مسيلة

كميات معتبرة من التمور، ككذا الفوؿ السوداني، حيث يساىم ابؼناخ السائد في ىذه الواحات في ضماف بمط نباتي يتلبءـ 
كخصائص ابؼنطقة من بليل كثيفة، نباتات صحراكية، كثباف رملية، اجتمعت مشكلة لوحة فنية خلببة كما يزيدىا ركنقا كبصالا 

غركب الشمس في الصحراء الشاسعة على الرغم من الصعوبات كابؼشاكل التي تعاني منها الواحات ابعزائرية سول منها النابذة عن 
 .العوامل الطبيعة كزحف الرماؿ، زكاؿ الآبار، أك ابؼتسبب فيها اليد البشرية من إبناؿ كتسيب أدل إلذ موت الكثتَ من بليلها

 كاحة بليل، كتعتبر 50كفي ىذا الصدد بيكن ذكر منطقة توات بولاية النعامة كالتي برتوم على مالا يقل عن بطستُ 
كاحات ابعزائر من أبصل الواحات في العالد خاصة تلك ابؼوجودة في بسكرة، تيميموف، غرداية، كبتٍ عباس، كلا تزاؿ الواحات 

   1.كجهة الكثتَ من السياح كابؼواطنتُ في ابؼناطق ابغضرية خاصة في بسنراست، كغرداية

تشكل القصور سلسلة عمرانية متناسقة مع بيئة الصحراء كالتًاث التاربىي الذم تعكسو، كمن أىم ىذه ابؼعالد ما : القصػػػػػور-2
 :يلي

 08أحد قصور منطقة كادم ريغ كالذم يقع في كسط بلدية بساسن حاليا، كقد أقيم على تلة ارتفاعها : قصر تماسين -
ـ كيرجع تأسيسو لقبيلة ريغى البربرية حسب ابن خلدكف، كىو بدثابة برفة معمارية تفنن كأبدع  400أمتار كطوبؽا حوالر 

فيها القدامى، كالذم أصبح اليوـ مكاف مهجور نظرا للعديد من العوامل سول منها الطبيعية كالرياح كالأمطار أك 
 2.البشرية كالتخريب كالإبناؿ كاللبمبالاة

ـ كبيثل برفة معمارية رائعة في الصحراء ابعزائرية إذ بيزج 1883يعود تاريخ بناء ىذا القصر إلذ : قصر كورداف الأثرم -
  3.بتُ التًاث الأكربي كابؼغربي، إضافة إلذ الزخرفة الكلية على جدرانو كأسقفو

يعد قصر التابوت شكل من أشكاؿ العمارة ابؼعمارية حيث ينتمي إلذ بؾموعة القصور ابؼوجودة في ابعزء : قصر التابوت -
 .الغربي من الأطلس الصحراكم ابعزائرم كموجود بالضبط في كلاية النعامة

 كلم، بزتلف خصوصيات ىاتو ابؼنابع من موقع لأخر 1200 منبع بضوم على امتداد 202يوجد في ابعزائر : المنابع العلاجية-3
بفا بيثل خريطة كاملة كمتنوعة من ابؼزايا العلبجية التي تتيحها مياىها فابؼناىج ابغموية في ابعزائر تعرؼ ركجا شعبيا تبعا بؼا تنطوم 

 كما تعتبر ابؼنابع ابغموية ، عليو ىذه الأماكن ابؼتميزة من قيمة سياحية كتراث إيكولوجي كبعد ترفيهي إضافة إلذ ابؼنافع الصحية
           4.من ابؼقومات السياحية حيث أف التداكم بابؼياه ابؼعدنية يعد من التقاليد القدبية التي يعود تاربىها إلذ العهد الأمازيغي كالركماني

، منطقة (تيميموف) بأكلاد سعيد المناطق الرطبةبرتوم على بصلة من ابؼتاحف الطبيعية نذكر منها   ابعزائر:المتاحف الطبيعية-4
  5. بلدية تيوتالعرجة كتيورطلت كلم جنوب أدرار، الغابات المحجرة كالتي بستد من بتُ منطقتي 15 كالتي تقع على بعد ثمنطيط

                                                           
1
 60: الٌاس قشوط، صورٌة كحول، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 119: محمود ملٌك، زروخً صباح، مرجع سبق ذكره، ص 

3
 .       81: الخامسة ساٌحً، وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 .62-61: الٌاس قشوط، صورٌة كحول، مرجع سبق ذكره، ص ص 

5
 120:  محمود ملٌك، زروخً صباح، مرجع سبق ذكره، ص 
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تقع في بسنراست كتصنف أكبر ابؼتاحف الطبيعية في العالد، كابؼتًبعة على مساحة تقارب : الحظيرة الوطنية بالأىقار -
كبذلك تصنف قطب سياحي بامتياز جذاب ليس فقط على ابؼستول المحلي بل  (2 كلم500)بطسمائة ألف كلم مربع 

يتعدل إلذ ابؼستول الدكلر نظرا بؼا تتميز بو ابؼنطقة من ابػصوصيات الطبيعية نذكر منها ابعباؿ العالية ذات الصخور 
ابؼتعددة النقوش، كالتي برتوم على بقايا حيوانية كنباتية، دلالة على الوجود الإنساني منذ العصور القدبية كالتي يرجع 

  1.البعض منها إلذ ما قبل إثنا عشر ألف سنة
عن مدينة بسنراست كيبلغ قمة ارتفاع  (كلم 80 ) يقع جبل اسكراـ على بعد حوالر بشانوف كيلومتً :جبل اسكراـ -

 درجة برت الصفر في أكقات من السنة، كيعتبر 12 متً عن سطح البحر، أما درجة ابغرارة في الليل تصل إلذ 2800
ىذا ابعبل كجهة رائعة للسائحتُ حيث يتم فيو مشاىدة أبصل شركؽ كغركب للشمس في العالد كىذا حسب التصنيف 

 .السياحي
 كلم من موقع ابؽقار السياحي، تزخر ىذه ابؼنطقة بإرث تاربىي ىائل، 220 تقع منطقة الطاسيلي على بعد :الطاسيلي -

كتبلغ مساحتها عشرات الآلاؼ من ابؽكتارات، حيث تتوفر على اكبر متحف طبيعي في العالد كلذلك صنفتها منظمة 
 ـ تراثا عابؼيا كخزانا للبحوث العلمية التي تتناكؿ الإنساف كابغيواف، فمنطقة الطاسيلي كجهة لأكبر 1982اليونسكو سنة 

 2.كأشهر الباحثتُ في العالد

 من أبرز الصناعات التقليدية في ابؼناطق الصحراكية صناعة الفخار، صناعة النسيج، :الصناعات التقليدية: الفرع الرابع
الصناعات ابعلدية، اللباس التقليدم، كابؼواد التذكارية، الصناعات ابؼعدنية كالذىب كالفضة ابؼستعملة في صناعة كإنتاج ابغلي، 

ىذه الصناعات البسيطة كالتقليدية بزلق صورة ذىنية حسنة عن الوجهة السياحية بؼا تكتسيو ىذه ابؼنتوجات من قيمة بصالية 
 .كإبداعية بذعل السياح يعاكدكف الرجوع لزيارة ىذه الوجهة كنقل تلك الصورة للغتَ

  3: يتمثل ابؼنتج الثقافي في ابؼناطق الصحراكية في ما يليالمنتوج الثقافي : الفرع الخامس

 .بصيع أنواع الطبوؿ ابؼختلفة كابؼشتًكة فيما بتُ ىذه ابؼناطق -
 الباركد كالثندم بكل من بسنراست كإليزم -
 الفلكلور ابؼزابي ابؼميز  بؼدينة غرداية -
 طبوع أىليل كالقرقابو بأدرار كتيميموف كتندكؼ -
 .ابغفلبت التقليدية كابؼهرجانات كمهرجاف الزربية بغرداية -
 عيد الربيع بتمنراست كعيد تاغيت ببشار كالذم يصادؼ عيد التمور -
 .  مهرجاف السياحة الصحراكية سنويا في الولايات الصحراكية بالتداكؿ للتعريف كترقية ابؼتوج الصحراكم -

 

 

                                                           
1
 82:مرجع سبق ذكره، ص الخامسة ساٌحً وآخرون،  

2
   312: محمد الأمٌن ولٌد طالب، نظٌرة قلادي، مرجع سبق ذكره، ص 

3
  82:مرجع سبق ذكره، صالخامسة ساٌحً وآخرون،   
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 : تنمية كتطوير السياحة الصحراكية: المطلب الثالث

تنمية كتطوير السياحة الصحراكية في البلد السياحي يتطلب جهود كاليات كالعديد من التدابتَ التي من شأنها النهوض 
بهذا النوع من السياحة ذك التوجو ابغديث، خاصة في الدكؿ التي بسلك مقومات سياحية صحراكية كابعزائر ، كما تتطلب كذلك 
تقييم الأداء السياحي باستخداـ العديد من ابؼؤشرات الدالة كالتي من بواسطتها بيكن برديد الابكرافات بهدؼ معابعتها كبرستُ 

 .  الأداء السياحي

 تدابير تنمية كتطوير السياحة الصحراكية: الفرع الأكؿ   

بيكن النهوض بالسياحة الصحراكية في ابعزائر من خلبؿ عدة تدابتَ بسكنها من التنمية كالاستغلبؿ العقلبني بؽا كمن ىذه التدابتَ 
 1: ما يلي

 :تدابتَ بزص القطاع ابؼؤسساتي ك ابؼهتٍ -
 تدابتَ بزص الوعي بالمحافظة على الإرث الطبيعي كالثقافي                          -
 تدابتَ بزص التنفيذ كتصميم ابؼنتجات السياحية الصحراكية  -

 : تدابير تخص القطاع المؤسساتي ك المهني: أكلا

تشجيع السلطات العمومية على دعم ابؽياكل الإدارية ابؼناسبة للسياحة الصحراكية كتقدنً خدمات تكوين إطارات  -
 .كابؼوجهتُ كالأدلة السياحية كإنشاء الفنادؽ ابؼناسبة

ك  (..ابغرؼ التقليدية، ابؼطاعم، النقل، التجارة، البحث)تكوين كإنشاء نقابات تتكوف من بفثلو بـتلف القطاعات  -
 .العمل ابعماعي كابغوار من أجل تعزيز كتنشيط السياحة الصحراكية

كالعمل على تأىيل مهنيتُ في قطاع ..تنظيم دكرات تدريبية في بؾاؿ الفنادؽ، ككالات السفر كالسياحة، الأدلة السياحية -
 .السياحة بصفة عامة كالسياحة الصحراكية بصفة خاصة

ضركرة تقييم نتائج الاستًاتيجيات السياحية الصحراكية بصفة دكرية، كالعمل ابؼتواصل على تصحيح الابكرافات لتحستُ  -
 .القرارات كالسياسات ابؼنفذة

التدريب،  )تشجيع التعاكف الإقليمي، كتبادؿ ابؼساعدات، كالاستفادة من التجارب السابقة للدكؿ في بصيع المجالات  -
 ..النقل، ابغرؼ التقليدية

 تدابير تخص الوعي بالمحافظة على الإرث الطبيعي كالثقافي                         : ثانيا

العمل على تكثيف ابعهود التًكبهية ابؼختلفة قصد برستُ صورة الوجهة السياحية الصحراكية سول على ابؼستول المحلي  -
 .أك الدكلر

 .العمل على إشراؾ سكاف ابؼناطق الصحراكية كالفاعلتُ في القطاع بدكرىم في تطوير السياحة الصحراكية ابؼستدامة -
 .عدـ الغفلة عن بضاية ابؼوركث التاربىي كالثقافي كتعزيز الإجراءات ابؼدعمة كالتي تساىم في ابغفاظ كبضاية ىذه الثركة -

                                                           
1

، 01، مجلة البدائل الإدارٌة، الاقتصادٌة، المغرب، المجلد مقومات السٌاحة الصحراوٌة وسبل تطوٌرها وتنمٌتها بوعشة مبارك، وآخرون، 

  .    146-145: ، ص ص2019، السنة 01العدد 
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بناء صورة ذىنية ابهابية حسنة على السياحة الصحراكية كذلك من خلبؿ تنظيم ابؼعارض كالندكات مع استخداـ  -
 .التوجهات ابغديثة في التسويق السياحي

 تدابير تخص التنفيذ كتصميم المنتجات السياحية الصحراكية : ثالثا

بعد ابزاذ  كل من التدابتَ ابػاصة بالقطاع ابؼؤسساتي كابؼهتٍ، كالتدابتَ ابػاصة بالوعي كابغفاظ على ابؼوركث التاربىي 
كالثقافي، تأتي تدابتَ متعلقة بالتنفيذ كالتشغيل حيث يتطلب النظر في ابؼنتجات السياحية التقليدية، كخلق منتجات جديدة 

كمبتكرة من شأنها تلبية تطلعات السياح ابؼقبلتُ كتعكس طبيعة ابؼنطقة الصحراكية كإبراز معابؼها من استكشاؼ كمغامرة كثقافة 
 : كيكوف ىذا من خلبؿ ما يلي

 .تطوير منتجات السياحة الصحراكية كابغرؼ التقليدية الأصيلة -
 تقسيم السوؽ السياحي، حسب الغرض من السياحة الصحراكية -

 .سياحة بيئية طبيعية، قصد فهم النظم الايكولوجية -
 .سياحة الاستكشاؼ كالتطلع كالبحث في الصحراء -
 .سياحة ابؼغامرات، تسلق جباؿ الأىقار مثلب -

 . دعم كتشجيع ابغرؼ اليدكية كذلك بانشاء تعاكبميات حرفية تعمل في الاستثمار كتطوير ىذه ابؼنتجات -
 .التوجو بكو النشاطات السياحية الرياضية كالسياحة البيئية -

 الإجراءات المتبعة لتنمية السياحة الصحراكية بالجزائر: الفرع الثاني

، كخارطة طريق قصد 2030بهدؼ تنمية السياحة في ابعزائر اعتمدت ابغكومة إستًاتيجية بـطط التهيئة السياحية أفاؽ 
النهوض بالسياحة كجعلها بؿرؾ يساىم في التنمية الاقتصادية كالاجتماعية لاسيما السياحة الصحراكية لأجل ذلك تم بزصيص 

اثنتُ مليار دينار لإعادة الاعتبار للفنادؽ السياحية العمومية في كل من كلاية ادرار، غرداية، بسراست، ايزم، كرقلة كالاغواط كتهيئة 
، 2009مناطق التوسع السياحي بولايتي غرداية كبسراست، كما تم منح امتيازات ك برفيزات ضمن قانوف ابؼالية التكميلي لسنة 

  من سعر الأراضي ابؼخصصة للبستثمار السياحي بابعنوب، كما تم بزفيض سعر الفائدة ابؼطبق على % 80تتضمن بزفيض نسبة 
كيتضمن بـطط التهيئة السياحية بابؼنطقة بناء فنادؽ ذات طابع صحراكم كابقاز العديد ، % 5.4القركض البنكية إلذ 

  1من القرل السياحية مع توفتَ بضاية قانونية للحظائر الوطنية كابؼناطق السياحية 

 :مؤشرات السياحة الصحراكية في الجزائر: الفرع الثالث

طاقات الإيواء السياحي أحد ابؼؤشرات الدالة على الأداء السياحي لذلك نعرض أكلا توزيع طاقات الإيواء السياحي 
حسب ابؼنتج السياحي، ثم نفصل في تطور الطاقة الفندقية حسب ابؼنتج الصحراكم بعد ذلك، لننتقل لعرض تطور عدد السياح 

 . في ابؼوسم السياحي الصحراكم

                                                           
1
، مجلة العلوم الإنسانٌة، جامعة دور الإعلام السٌاحً فً تنشٌط السٌاحة الصحراوٌة ولاٌة بسكرة نموذجا بلغلام نور الدٌن، راٌس حدة،  

 . 686: ، ص2022، السنة 04، العدد 33المجلد - الجزائر- قسنطٌنة 



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

118 
 

 : توزيع طاقات الإيواء السياحي حسب المنتج السياحي: أكلا

 كذلك حسب ،2022-2018نعرض في ابعدكؿ ابؼوالر توزيع طاقات الإيواء السياحي حسب ابؼنتج السياحي للفتًة 
 :   كالتالر (حضرم، ساحلي، صحراكم، بضوم، مناخي)ابؼنتج السياحي 

 2022-2018توزيع طاقات الإيواء السياحي حسب المنتج السياحي للفترة : 01-03الجدكؿ رقم 

 

 الطابع
2018 2019 2020 2021 2022 
 عدد

 الفنادؽ
عدد  عدد الأسرة

 الفنادؽ
عدد  عدد الأسرة

 الفنادؽ
عدد  عدد الأسرة

 الفنادؽ
عدد  عدد الأسرة

 الفنادؽ
 عدد الأسرة

 93906 1154 85577 1115 81863 1070 80470 1045 74712 1002 حضرم
 37586 283 33588 258 32971 253 32926 252 32581 249 ساحلي

 6946 86 6620 83 6299 80 5895 76 5477 73 صحراكم
 5189 33 4598 27 4598 27 4502 25 4502 25 بضوم

 1899 20 1883 19 1883 19 1883 19 1883 19 مناخي
 145526 1576 132266 1502 127614 1449 125676 1417 119155 1368 المجموع

 /https://www.mta.gov.dz : كزارة السياحة كالصناعة التقليدية :المصدر
 https://www.ons.dz/spip.php?rubrique327: الديواف الوطتٍ للئحصائيات 

 12/08/2023: تاريخ الاطلبع

يرتب ابعدكؿ الطاقة الاستيعابية للفنادؽ حسب ابؼنتج السياحي حيث بوتل ابؼنتج ابغضرم ابؼرتبة الأكلذ في عدد 
بؾمعات التسوؽ، حدائق التسلية، ابؼرافق  )الفنادؽ مقارنة بابؼنتجات السياحية الأخرل، كيرجع ذلك لكثرة الإنشاءات البشرية 

حيث تتصف بالاكتظاظ كزيادة عدد السكاف نسبة إلذ ابؼناطق المجاكرة ، في حتُ أحتل ابؼرتبة الثانية ابؼنتج الساحلي  (الضركرية
كيرجع ذلك لتفضيل السياحة الساحلية فنجد أنها أكثر الأشكاؿ شعبية، حيث التوجو للمنتجعات السياحية الساحلية أين 

الشواطئ ابعذابة كما يرتبط بها من أنشطة سياحية أخرل كالغوص في ابؼياه كاستعماؿ القوارب، كالتزحلق على الأمواج، كفي ابؼرتبة 
حيث يتطلب الأمر النظر في ذلك،  ، 2022 فندؽ سنة 86الثالثة كانت للمنتج السياحي الصحراكم لكن بعدد فنادؽ قليل 

جانت، - كفتح خط جوم مباشر باريس" تأشتَة التسوية"خاصة مع الإجراءات ابعديدة ابؼتخذة تنشيط السياحة الصحراكية منها 
كابعهود ابؼبذكلة في التًكيج بؽذه الوجو ابؼفضلة سول للسياح الأجانب أك المحليتُ،كفي الأختَ يأتي ابؼنتج ابغموم كابؼناخي بأرقاـ 

 .       بؿتشمة عل  التًتيب
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 :الطاقة الفندقية للمنتج الصحراكم في الجزائر :ثانيا 

  من خلبؿ إدراج كل من عدد الفنادؽ، عدد 2022-2013بيكن عرض نسبة الطاقة الاستيعابية للفنادؽ للفتًة  
 .     الأسرة ك طاقة الإيواء الإبصالية بؽذه الفتًة في ابعدكؿ ابؼوالر

 2022-2013تطور الطاقة الفندقية حسب المنتج الصحراكم للفترة : 02-03الجدكؿ رقم 
 

 عدد الفنادؽ الصحراكية السنوات
 كالمؤسسات المماثلة لها

 

 عدد الأسرة
 

 طاقة الإيواء الإجمالية
 

 %النسبة 

2013 94 6058 98804 6.13 
2014 60 4547 99605 4.57 
2015 55 3636 102244 3.56 
2016 56 4780 107420 4.45 
2017 59 4929 112264 4.39 
2018 73 5477 119155 4.60 
2019 76 5895 125676 4.69 
2020 80 6299 127614 4.94 
2021 83 6620 132266 5.01 
2022 86 6946 145526 4.77 

 /https://www.mta.gov.dz : كزارة السياحة كالصناعة التقليدية :المصدر
 https://www.ons.dz/spip.php?rubrique327: الديواف الوطتٍ للئحصائيات 

 12/08/2023: تاريخ الاطلبع

، حيث 2015-2013 إلذ ابلفاض في نسبة الطاقة الاستيعابية للفنادؽ الصحراكية في الفتًة 02-03:يشتَ ابعدكؿ رقم
 على التوالر، ك يفسر ىذا 2015، 2014، 2013  للسنوات%3.56%،4.57%،6.13بلغت نسبة الطاقة الاستيعابية 

 كالذم تم فيو شن ىجوـ مسلحتُ ينتموف لتنظيم القاعدة على كحدة إنتاج الغاز في عتُ 2013الابلفاض إلذ الوضع الأمتٍ لسنة 
 كالذم احتجز فيو مئات الرىائن من جنسيات بـتلفة كقتلت بشانية منهم كرد فعل على ،"تقيتورين"امناص جنوب شرقي ابعزائر

 رىينة في عملية نفذتها قوات ابعيش ابعزائرم في تدخلها لإنهاء 23 مسلحا ك34التدخل العسكرم الفرنسي في مالر، فيما قتل 
 .الأزمة

 كما ىو مبتُ في 2022سنة  %4.77 إلذ 2015 سنة % 3.56  لتًتفع نسبة الطاقة الاستيعابية للفنادؽ الصحراكية من
ابعدكؿ كيعود ىذا الارتفاع لاستعادة الأمن كالاستقرار في ابؼنطقة الصحراكية إضافة إلذ ابعهود ابؼبذكلة، كمنو زيادة نشاط السياحة 

 .  الصحراكية

 

 

https://www.mta.gov.dz/
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 :الطلب على السياحة الصحراكية في الجزائر: ثالثا

بىضع الطلب السياحي لعدة عوامل بيكنها التأثتَ فيو بشكل كبتَ، بذعل السائح بيل كيفضل الوجهة السياحية 
الصحراكية أك عكس ذلك ما بهعلو يعزؼ كينفر منها كمن ىذه الأسباب الوضع الأمتٍ كما ىو كاضح في حالة السياحة 

، فبالتمعن في أرقاـ ابعدكؿ ابؼوالر يتبتُ الابلفاض ابؼلحوظ في عدد السياح الأجانب نتيجة الوضع 2013الصحراكية بابعزائر سنة 
سائح  300146 ، 2018  كيقابلها ارتفاع ملحوظ لعدد السياح المحليتُ حيث بلغ سنة عددىم سنة"تقيتورين"الأمتٍ في حادثة 

 .بؿلي، كىذا بفضل ابعهود ابؼبذكلة في التوجو للسياحة الداخلية الصحراكية

، سائح أجنبي 12857 حيث بلغ عدد السياح الأجانب 2019لتَجع الطلب على السياحة الصحراكية للببلفاض سنة 
حيث كاف القطاع السياحي أكثر القطاعات ، 2019سائح بؿلي، كيرجع ذلك للؤزمة الصحية التي مر بها العالد سنة  127418ك

 سائح إلا أف الإحصائيات تؤكد أف عدد 527906، الذم كصل 2021ضررا، كيلبحظ ارتفاع في إبصالر عدد السياح سنة 
السياح المحليتُ ارتفع بشكل ملحوظ مقارنة بعدد السياح الأجانب كىذا يعود للتوجو للسياحة الداخلية الصحراكية نسبيا كمقارنة 

                  .  مع السنوات ابؼاضية كما ىو موضح بابعدكؿ التالر

 2021-2013تطور عدد السياح في الموسم السياحي الصحراكم للفترة : 03-03الجدكؿ رقم 

 المجموع عدد السياح الاجانب عدد السياح المحليين السنوات
2013 120095 6618 126713 
2014 224730 21508 246238 
2015 218373 16504 234877 
2016 132597 7506 140103 
2017 112837 17502 130339 
2018 300143 25871 326014 

2019/2020 127418 12857 140275 
2020/2021 512871 15035 527906 

 /https://www.mta.gov.dz: كزارة السياحة كالصناعة التقليدية : المصدر
 https://www.ons.dz/spip.php?rubrique327: الديواف الوطتٍ للئحصائيات 

 12/08/2023: تاريخ الاطلبع
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 :التسويق السياحي: المبحث الثالث
يتطلب من رجل التسويق في بؾاؿ السفر كالسياحة الإبؼاـ بابؼفاىيم الأساسية ابؼتعلقة بالتسويق السياحي، بدا بىدمو في 

دراسة كبرليل الأسواؽ السياحية، كمن بتُ ىذه ابؼفاىيم نذكر ماىية كطبيعة التسويق السياحي، أىدافو، الفرؽ بينو ك بتُ التسويق 
    .       السلعي، إضافة إلذ العناصر الأساسية الواجب الوقوؼ عليها عند دراسة الأسواؽ السياحية

 :ماىية التسويق السياحي كالأسواؽ السياحية: المطلب الأكؿ
 :ماىية التسويق السياحي: الفرع الأكؿ

يشتَ مفهوـ التسويق السياحي إلذ كافة ابعهود التي كالأنشطة ابؼتكاملة التي تقوـ بها الإدارة العليا بالتنسيق مع إدارة 
التسويق، في كضع ابػطط كالبرامج التي تعمل على لفت انتباه السائح سول على ابؼستول المحلي أك الدكلر، من خلبؿ التنويع في 
ابػدمات السياحية من إيواء استجماـ، نقل كخدمات مكملة، كلا يكفي ىذا يتعدل إلذ دراسة الأسواؽ السياحية كبرديد ابؼنتج 
الذم ترغب فيو الشربوة ابؼستهدفة بالأسعار ابؼلبئمة كفي الأماكن التي يرغب بها السياح، باستخداـ الوسائل التًكبهية الفعالة، كبدا 

، عدـ التماثل يتطلب الأمر التوجو بكو  رفع مستول جودة ابػدمات، تدريب  أف ابػدمة السياحية تتميز بللبملموسية، التلبزـ
العاملتُ على تقدنً خدمات ذات مواصفات جيدة تلبي رغبات كتطلعات السياح قبل الزيارة كمتابعة رضاه كمستول الإشباع الذم 

 .حققو بعد الزيارة
 : تعريف التسويق السياحي: أكلا

 :ىناؾ العديد من التعريفات للتسويق السياحي بلتلف باختلبؼ الباحثتُ في المجاؿ نذكر منها ما يلي
كافة ابعهود كالأنشطة ابؼنظمة كالتي يتم تأديتها بتناغم مدركس من كافة مقدمي " يعرؼ بؿمد عبيدات التسويق السياحي بأنو 

 1."ابػدمة السياحية بعناصرىا كأجزائها ابؼختلفة كالتي تهدؼ إلذ إشباع أذكاؽ ابؼتلقتُ أك الراغبتُ في السياحة بشتى صورىا
ذلك النشاط الإدارم كالفتٍ الذم تقوـ بو ابؼنظمات كابؼنشآت السياحية داخل :" كيعرؼ صبر عبد السميع التسويق السياحي بأنو

                                2"الدكلة كخارجها لتحديد الأسواؽ السياحية
 التسويق السياحي بدعتٌ التنفيذ العلمي كابؼنصف لسياسة الأعماؿ من ":عرؼ كوبنتدركؼ التسويق السياحي بدا يلي

 الإشباع أك كطتٍ أك عابؼي، لغرض برقيق إقليميقبل ابؼشاريع السياحية، سواء كانت عامة أـ خاصة أك على مستول بؿلي أك 
 3"الأقل بغاجات بؾموعات ابؼستهلكتُ المحددين كبدا برقق عائد ملبئم

 :من خلبؿ ىذه التعاريف بيكن ابػركج بدجموعة من العناصر الرئيسية للتسويق السياحي كالتالر
التسويق السياحي يعتبر عملية تبادلية بدعتٌ كجود طرفي التبادؿ بنا السائحتُ كابعهات ذات الصلة، كما يدؿ على تعدد  -

 .أطراؼ التبادؿ
 .التسويق السياحي لا يقتصر على ابؼستول الداخلي للدكلة بل يتعدل إلذ خارج حدكد الدكلة أك ابؼستول الدكلر -
التسويق السياحي نشاط كجهد ىادؼ، حيث يهدؼ إلذ برقيق رضا الطرفتُ، إشباع حاجات كرغبات السياح من  -

 .جهة كبرقيق أىداؼ ابؼؤسسة من جهة أخرل
 .التسويق السياحي بىطط عبر إستًاتيجيات ابؼزيج التسويقي -

                                                           
1
   18:، ص2005، عمان، الأردن، (2ط)، دار وائل للنشر، التسوٌق السٌاحً، مدخل سلوكً محمد عبٌدات،  

2
، المنظمة العربٌة للتنمٌة الإدارٌة، جامعة الأسس العلمٌة للتسوٌق السٌاحً والفندقً وتجارب بعض الدول العربٌة صبري عبد السمٌع،  

 . 31: ، ص2006حلوان، 
 .144: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص -3



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

122 
 

 1: تتمثل أىداؼ التسويق السياحي فيما يلي:أىداؼ التسويق السياحي: ثانيا
 :إرضاء السائح 

إف العملية التسويقية كلها تدكر حوؿ السائح فهو المحور الأساسي الذم تدكر عليو أنشطة ابؼؤسسة كأىدافها كخططها 
للوصوؿ إلذ رضاه ككسب كلائو، عن طريق تقدنً خدمات ملبئمة بأسعار منافسة كفي الأكقات ابؼناسبة كالتي تتوافق كتوقعات 
السياح، كيظهر رضاء السائح عند مقارنتو للئشباع الذم حصل عليو فعلب بعد زيارتو للوجهة السياحية، كالتوقعات ابؼبنية قبل 

 .خوض التجربة السياحية في ابؼقصد السياحي
 : جعل الاقتصاد التشغيلي ممكن

كيتحقق ىذا ابؽدؼ بالتقدير الصحيح بغاجات كتوقعات السياح كمنو الاستغلبؿ الأمثل للموارد، كتقدنً العرض 
السياحي الذم يتناسب ك يلبي الطلب السياحي بالشكل الأمثل كبأقل التكاليف حيث بؿاربة الضياع كالتلف ك الاستغلبؿ الغتَ 

 .الأمثل للموارد، كبذلك يكوف التقدير السليم لرغبات السياح كالتخطيط كالتنظيم ابعيد لأنشطة ابؼؤسسة
 :الهدؼ الربحي

من بتُ أىداؼ التسويق السياحي برقيق مستول معتُ من الأرباح بيكن ابؼؤسسة من تغطية تكاليفها ابؼختلفة، كبقاء 
 .      ستَكرة دكرة الإنتاج، كيكوف ىذا عبر إستًاتيجية بـططة كمدركسة من طرؼ إدارة ابعهة ذات الصلة، كلو على ابؼستول البعيد

 : مجابهة المنافسة
يسعى التسويق السياحي التفوؽ على ابؼنافسة باستخداـ بـتلف الاستًاتيجيات التسويقية في الأسواؽ ابؼستهدفة كفي 

ضل بيئة ديناميكية تتسم بالتقلب كالتغتَ ابؼستمر، للوصوؿ إلذ برقيق مبيعات معتبرة كحصة سوقية مستهدفة، كباستخداـ 
 .تاكتيكات بسكنو من اقتناص الفرص ابؼتاحة كبذنب التهديدات

 :      إبراز صورة كاضحة
يعمل التسويق السياحي على إبراز صورة كاضحة عن الوجهة السياحية لدل الأفراد كخلق انطباعات كمعتقدات حسنة 
كالتخفيف من ابعوانب كالأفكار السيئة حوؿ ابؼنطقة السياحية كالذم من شأنو تعزيز النظرة الإبهابية كالصورة السياحية الإبهابية 

 .    التي تعمل على التأثتَ في ابذاىات السياح بكو اختيار كالتوجو للوجهة السياحية كالاستمتاع بتجربة سياحية بفتعة

  2:ىناؾ ثلبث كظائف للتسويق السياحي كىي كالتالر (OMT)حسب منظمة السياحة العابؼية :كظائف التسويق السياحي: ثالثا

 .يعمل الاتصاؿ بوسائلو كتقنياتو ابؼختلفة على إقناع السياح بأف ابػدمات السياحية تتلبءـ كرغباتهم: الاتصاؿ
 . كذلك بتخطيط كتنمية ابؼنتجات ابعديدة، كالتي بسنح فرص بيعية جديدة:التنمية

 بسكن عملية ابؼراقبة من الاستغلبؿ الأمثل للئمكانيات السياحية ابؼتاحة        : المراقبة

 :الفرؽ بين التسويق السياحي كالتسويق السلعي: رابعا
يظهر الفرؽ بتُ التسويق السياحي كالتسويق السلعي كوف التسويق السياحي ىو تسويق خدمة كما يتًتب عليها من 

خصائص ككذلك التسويق السلعي ىو تسويق سلعة تتًتب عليها خصائص السلعة ابؼادية ابؼلموسة، كبيكن تفصيل ىذا الاختلبؼ 
 :في النقاط التالية

                                                           
1

 أطروحة دكتوراه، جامعة – دراسة حالٌة ولاٌة بشار نموذجا – إشكالٌة التسوٌق التسوٌق السٌاحً فً الجنوب أونٌس فاطمة الزهراء، 

 .     29-28:، الجزائر، ص ص2015/2016وهران،
2
 .     74:، ص2005/2006، مذكرة ماجٌستٌر، جامعة الجزائر،وأفاق تطورها واقع السٌاحة فً الجزائر هدٌرعبد القادر،  
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يعمل التسويق السياحي على إثارة الرغبات كالدكافع لدل السائحتُ في حتُ يبحث كيدرس التسويق السلعي في  -
حاجات ابؼشتًين لإنتاج كعرض سلع مادية، كمنو التسويق السياحي ىو تسويق خدمات تتصف بالاملوسية بينما 

 .التسويق السلعي تسويق مادة ملموسة
العرض السياحي عرض غتَ مرف حيث يصعب جدا تغتَ ابؼقومات الطبيعية خاصة في ابؼدل القصتَ، بينما عرض  -

 .السلعة ابؼادية ابؼلموسة عرض مرف يسهل نغتَ مكوناتو كتعديلها
 .لا تتحقق منفعة ابغيازة في التسويق السياحي، في حتُ تتحقق ىذه ابؼنفعة في التسويق السلعي ابؼلموس -
 .    تتطلب ابػدمة السياحية ككل ابػدمات حضور مقدـ ابػدمة مع السائح، في حتُ لا يشتًط ذلك التسويق السلعي -

 .خصائص التسويق السلعي: 06-03خصائص التسويق السياحي     الشكل رقم : 05-03الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، جامعة الأسس العلمية للتسويق السياحي كالفندقي كتجارب بعض الدكؿ العربيةصبرم عبد السميع، : المصدر
 35:، ص2006حلواف، 

 الأسواؽ السياحية : الفرع الثاني
يعتبر السوؽ أحد المحددات الرئيسية لعملية التسويق السياحي، إذ يعتبر المحور الأساسي الذم تدكر عليو عملية التسويق 

السياحي، لذلك فإف دراسة السوؽ السياحي كالعوامل ابؼؤثرة فيو، كتقسيمها قطاعات أك أجزاء حسب العديد من ابؼعايتَ، كما 
يتعلق بها من استهداؼ الشربوة ابؼناسبة كبسوقع، كلها من الاعتبارات الأساسية الواجب أخذىا في الاعتبار عند دراسة كبرليل 

 .السوؽ السياحي، كىذا بغية اقتناص الفرص السوقية ابؼختلفة كبذنب التهديدات كالبيئية خاصة منها ابؼتعلقة بابؼنافسة
فالسوؽ بابؼفهوـ الضيق يعبر عن ابغيز ابؼكاني الذم يلتقي فيو ابؼشتًين بالبائعتُ، إلا أف ىذا ابؼفهوـ توسع كتطور 

 .كأصبح مفهوـ السوؽ يدؿ على التقاء كل من العرض كالطلب لسلعة معينة

 

 

  

انتقال المستهلك 
إلى السلعة 

الهدف 
التسوٌقً كمً 

وغٌر كمً

لا تتحقق منه  
المنفعة الزمنٌة

لا ٌتحقً منه 
منفعة الحٌازة

الاسلوب 
التسوٌقً قلٌل 

المرونة

الاعتماد على 
المقومات 
والخدمات 
السٌاحٌة 

انتقال السلعة 
للمستهلك

الهدف 
التسوٌقً 

كمً

تحقٌق 
المنفعة 
الزمنٌة

تحقٌق منفعة 
الحٌازة

الاسلوب 
تسوٌقً مرن

فهم ملموسٌة 
وخصائص 

السلعة 

خصائص التسوٌق  

 السلعً

خصائص التسوٌق 

 السٌاحً
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 :تعريف السوؽ السياحي: أكلا
 :ىناؾ العديد من التعاريف للسوؽ السياحي بزتلف باختلبؼ الباحثتُ في المجاؿ نذكر منها ما يلي

كافة الأفراد كابؼؤسسات التي تسعى لإشباع حاجات كرغبات معينة " يعرؼ بؿمد عبيدات التسويق السياحي على أنو
في أقطار أك أماكن سياحية تقدـ عددا من ابؼنتجات السياحية التي قد ترتبط بدوقع أثرم أك ديتٍ كثقافي كمن خلبؿ كسائل 

مساعدة، كالنقل بأنواعو كالفنادؽ كابؼطاعم كغتَىا كما يتضمن السوؽ السياحي مستويات السياحة ابؼختلفة كالتي تضم السياحة 
 1".المحلية كالإقليمية كالدكلية

بؾموعة من ابؼشتًيتُ الفعليتُ كابؼرتقبتُ الذين يدخلوف في عملية تعامل مع البائعتُ، كيعتمد " : كما يعرؼ السوؽ السياحي بأنو
 كالذين لديهم الآخرينحجم السوؽ على عدد الأشخاص بفن لديهم حاجة مشتًكة يعرضونها أك لديهم ابؼاؿ أك موارد أخرل تهم 

            2".الرغبة بعرض ىذه ابؼواد مقابل ما يريدكنو 
 بهذا بقد أف السوؽ السياحي بيثل بؾموعة من الأفراد الذين بوتاجوف كيريدكف خدمة سياحية معينة كالذين تتوفر فيهم الشركط ك

 : التالية
 . ابغاجة كالإرادة بػدمات سياحية معينة -
.  السياحيةلديهم القدرة لشراء تلك ابػدمة -
. تتوفر لديهم الرغبة في الإنفاؽ مقابل ابغصوؿ على ابػدمة السياحية -
 . تعرقلهم على الشراءعدـ كجود عقبات -

    3: تنقسم الأسواؽ السياحية إلذ الأنواع  الرئيسية التالية:أنواع الأسواؽ السياحية: ثانيا
  :الأسواؽ الرئيسية.1

الشيء الذم بهعلها  بسثل ىذه الأسواؽ ابؼصدر الرئيسي للطلب السياحي الذم تعتمد عليو الدكؿ ابؼستقبلة للسائحتُ
تلقى اىتماـ كبتَ من طرؼ ىذه الدكؿ، إضافة إلذ اىتماـ ابعهات ابؼعنية، من حيث دراستها كتقسيمها كتركيز ابعهود فيها، كىذا 

 .نظرا لاستمرار حركة التدفق السياحي القادمة منها، كتتواجد ىذه الأسواؽ في كل من أكركبا كأمريكا الشمالية، كبعض دكؿ أسيا

 أنواع الأسواؽ السياحية: 07-03الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

، ابؼنظمة العربية للتنمية الأسس العلمية للتسويق السياحي كالفندقي كتجارب بعض الدكؿ العربيةصبرم عبد السميع، : المصدر
 62:ص، 2006الإدارية، جامعة حلواف، 

                                                           
1
 45: محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص 

-
، قسنطٌنة، 1،الناشر ألفا للوثائق نشر استٌراد وتوزٌع الكتب، طالتنمٌة والتسوٌق السٌاحًهبة مصطفى كافً، .مصطفى ٌوسف كافً، أ 2

 .    89:ص، 2017الجزائر، 
3

  63-61: صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص ص

لسوق السٌاحًا  

 الأسواق الكامنة

 الأسواق المحتملة

 الأسواق الثانوٌة

 الأسواق النشطة

 الأسواق الرئٌسٌة
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 : الأسواؽ الثانوية.2
 الأسواؽ الثانوية ىي أقل اىتماـ لدل الدكؿ ابؼستقبلة للسائحتُ نسبة للؤسواؽ الرئيسية كىذا يرجع إلذ ابلفاض ابغركة 

السياحية بها مقارنة بالأسواؽ الرئيسية، فهي لا تعتبر ابؼصدر الرئيسي للطلب السياحي للدكؿ ابؼستقبلة للسائحتُ، كتتواجد ىذه 
 .الأسواؽ في بعض الدكؿ الأكركبية، دكؿ أمريكا اللبتينية، كبعض الدكؿ العربية كالدكؿ الأفريقية، كبعض دكؿ جنوب شرؽ أسيا

 : الأسواؽ النشطة.3
 تتصف ىذه الأسواؽ بفاعليتها الكبتَة كحجم التعاقدات الكثتَة التي تتم بها إضافة لاستجابة الطلب السياحي لكل 
 :ابعهود التسويقية التي تبذبؽا ابعهات ذات الصلة حيث تقاس درجة نشاط السوؽ السياحي بعدة عوامل أبنها ما يلي

 .حجم التعاقدات التي تتم في ىذا السوؽ السياحي سنويا -
 .معدؿ استجابة ك تأثتَ الطلب السياحي للنشاط التسويقي -
 .معدؿ الزيادة في ابغركة السياحية القادمة من ىذه الأسواؽ في فتًة معينة -
 .عدد ابؼنشآت  كابؼؤسسات ابؼتواجدة في ىذا السوؽ السياحي كحجم نشاطها -

 : الأسواؽ الكامنة.4
 تعتبر ىذه الأسواؽ كامنة نتيجة بعض الظركؼ سول منها الاقتصادية، الاجتماعية، السياسية، كالتي تؤثر سلبا على 

عليها، ففي ىذه ابغالة لا بسثل مصدرا رئيسيا للطلب السياحي لكن بزكاؿ ىذه الظركؼ كالأسباب بروؿ إلذ أسواؽ فعالة كنشطة 
بعدما كانت كذلك، كمن أشكاؿ ىذه الأسواؽ السوؽ العربي في فتًة حرب بررير الكويت، السوؽ اللبناني، أسواؽ الياباف، 

 .كبعض دكؿ أمريكا اللبتينية
 : الأسواؽ المحتملة.5

في ىذه الأسواؽ ككنتيجة للجهود التسويقية ابؼبذكلة بيكن للطلب السياحي أف يبلغ أعلى مستوياتو ابؼمكنة، فكل جهد 
 .إضافي زيادة على ىذه ابعهود سوؼ يتًتب عليو زيادة بؿدكدة في الطلب السياحي عن ىذا ابؼستول الذم بلغو

 :                 تقسيم السوؽ السياحي: ثالثا
إف تقسيم السوؽ السياحي يتطلب استخداـ بصيع الإجراءات كالآليات اللبزمة لتجزئة السوؽ الكلي إلذ أجزاء أك 
قطاعات، ذات مواصفات كبفيزات متشابهة إلذ حد ما، حيث بيكن استهدافها بإستًاتيجيات ملبئمة بؽا استنادا إلذ مزيج 

 .                    تسويقي ملبئم كحاجات كرغبات السياح ككذلك ابعهة ذات الصلة بتقسيم السوؽ السياحي
كلتقسيم السوؽ السياحي كدراستو بهب على رجل التسويق القائم بهذه التجزئة الإبؼاـ بكل من أسباب، شركط التجزئة، كمراحلها 

 .كابؼعايتَ التي تقوـ عليها
 :   معايير تجزئة الأسواؽ السياحية: رابعا

 1:تتطلب عملية التجزئة الفعالة للسوؽ السياحي الكلي كجود عدة معايتَ كالتالر
كجود عدد  كافي من ابؼتًددين على الوجهة السياحية، فلب بيكن القياـ بتجزئة موقع لا يتًدد عليو إلا القليل من السياح  -

 .أك تصعب عملية الوصوؿ إليو
 .التكاليف الفعلية لعملية التجزئة أقل بكثتَ من الإيرادات ابؼتوقعة بؽذا ابؼنتج السياحي خلبؿ فتًة زمنية بؿددة -
 .بهب توفر صفة الاستقرار النسبي في خصائص كقدرات السياح المحتملتُ للوجهة أك ابؼنتج السياحي -

                                                           
1
  50-49: محمد عبٌدات، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 .إمكانية برديد خصائص كمواصفات كأذكاؽ ابؼتًددين ابغاليتُ كالمحتملتُ على ىذه الوجهة السياحية -
إمكانية الوصوؿ إلذ السياح المحتملتُ بدزيج تركبهي فعاؿ في الأسواؽ ابؼتنوعة، مع مراعاة، خصوصيات كل سوؽ ككل  -

 . شربوة
 :أساليب تجزئة الأسواؽ السياحية: خامسا

تتم عملية بذزئة السوؽ لسياحي الكلي كفق عدة أساليب منها ابعغرافية كالدبيوغرافية، حسب ابؼنافع ابؼرجوة، الطبقة 
 1:الاجتماعية، العوامل النفسية كبيكن تفصيل ذلك كالتالر

  :تجزئة الأسواؽ السياحية حسب فئة السن
بيكن تقسيم السوؽ السياحي كفق فئة السن إلذ فئة الأطفاؿ، فئة الشباب، فئة الكهوؿ، فئة الشيوخ، ففئة الشباب من 

سنة قد تكوف فئة مستهدفة للسياحة الداخلية كالإقليمية كالدكلية، حيث بيكن الوصوؿ بؽذه الفئة عن طريق ابؼدارس  18-25
كابؼعاىد كابعامعات، كما أف فئة كبار السن من ابؼتقاعدين بسثل شربوة سوؽ كاعد كمربح، حيث يرغب الفرد في ىذه ابؼرحلة إلذ 
كسر ركتتُ ابغياة، كخلق جو ابؼتعة كالراحة كالسركر، ككثتَ ما يتجو الفرد في ىذه ابؼرحلة من ابغياة إلذ مراكز العلبج الطبيعي أك 

 .   ابؼنتجعات الصحية السياحية
    :تجزئة الأسواؽ السياحية حسب المنافع المرجوة

يعتمد ىذا الأسلوب من التجزئة على ابغوافز التي يسعى السياح إلذ برقيقها من خلبؿ ذىابهم إلذ بلد ما كالاستمتاع 
بتجربة سياحية بفتعة في كجهة سياحية بفيزة، بهدؼ برقيق منفعة أك حافز كالعلبج مثلب كزيارة منتجع سياحي علبجي، كقد 

 . يرغب السائح في برقيق أكثر من ىدؼ كزيارة منتجع صحي علبجي كالتنزه في نفس الوقت
 :تجزئة الأسواؽ السياحية حسب المهنة

 بيكن تقسيم السوؽ السياحي حسب ابؼهنة فنجد الكثتَ من السياح بفن بيتهنوف، السياسة، الطب، ابؽندسة، التجارة، 
كالتسويق، كغتَىا حيث بيكن ىذا الأسلوب من أساليب التجزئة من الكشف عن فرص الاستثمار كالتجارة في مناطق قد تكوف 

 .  سياحية بامتياز

 :تجزئة الأسواؽ السياحية حسب الدخل
 كثتَ ما تعتمد ابؼؤسسات السياحية في بذزئة الأسواؽ السياحية على معيار الدخل حيث بيكن بؽذه ابؼؤسسات تنظيم 

 .رحلبت سياحية لمجموعة الدخل ابؼرتفع، كرحلبت أخرل لمجموعة الدخل ابؼتوسط كىكذا كل حسب دخلو
      :تجزئة الأسواؽ السياحية حسب نوع السياحة المطلوبة

 يتم تقسيم السوؽ السياحي كفقا بؽذا الأسلوب بالاعتماد على معيار نوع السياحة ابؼرغوب فيها فمن السياح من يرغب 
في السياحة العلبجية كمنهم من يرغب في السياحة الدينية كالأماكن ابؼقدسة، كبذلك تقوـ ابعهات ذات الصلة بتجزئة الأسواؽ 

 .      إلذ قطاعات كأجزاء بزتلف باختلبؼ نوع السياحة ابؼرغوبة كابؼطلوبة من السياح

 
 
 

                                                           
1
 48-46: نفس المرجع السابق، ص 
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 : العرض كالطلب السياحي: المطلب الثاني
يعتبر كل من العرض كالطلب السياحي أحد مكونات السوؽ السياحي، لذلك تهدؼ دراستهما ك برليل أبعادبنا  

برديد فرص التنمية السياحية ابؼمكنة، لذا يتطلب الإبؼاـ بالعناصر الضركرية في دراستهما من ماىيو، العوامل المحددة ، ابػصائص، 
 . ابؼكونات، العلبقة مع بعض ابؼتغتَات

 : العرض السياحي: الفرع الأكؿ
يتضمن العرض السياحي بصيع ما تقدمو كتعرضو ابؼنطقة السياحية إلذ السياح الفعليتُ كابؼوقعتُ، كالعرض السياحي 

يتضمن عوامل ابعذب الطبيعية كالتاربىية كالصناعية كالتي ىي من صنع الإنساف أك الطبيعة ككذلك ابػدمات كالسلع التي قد تؤثر 
 1.على الأفراد لزيارة بلد معتُ كتفضيلو على بلد أخر أك مكاف أخر

كل ابؼستلزمات التي بهب أف توفرىا أماكن القصد السياحي لسياحها ابغقيقيتُ أك :" كيعرؼ العرض السياحي بأنو
 2"المحتملتُ، كابػدمات كالبضائع ككل شيء بوتمل أف يغرم الناس لزيارة منطقة سياحية معينة

 :مكونات العرض السياحي: أكلا
يتكوف العرض السياحي من عدة عناصر منها الطبيعية كابعباؿ، ابؼناخ، التضاريس، الرياح كالأمطار، كمنها الغتَ طبيعية 

إضافة إلذ ابؼرافق العامة كالتي ...أك الاصطناعية كالتي تدخلت يد الإنساف في صنعها كمنها الآثار التاربىية، ابؼعالد ابغضارية ابغديثة
                    3:بسثل البنية الأساسية ابؼدعمة لصناعة السياحة كتكملها ابػدمات العامة كالسياحية كالتي بيكن عرضها كالتالر

 :العناصر الطبيعية.1
 :  ىي العناصر  في ابؼوجودة في الطبيعة كالتي لد يتدخل الإنساف في صنعها بل ىي من خلق الله عز كجل كىي كالتالر

 :الموقع الجغرافي
يلعب ابؼوقع ابعغرافي دكر مهم في جذب كاستقطاب السياح فكلما كاف ابؼوقع قريب من الدكؿ ابؼصدرة للسائحتُ بستع  

 .بديزة نسبية يتمكن ابؼقصد السياحي من خلببؽا من جذب ابغركة السياحية من بـتلف دكؿ العالد
 فالدكؿ التي تقع في أقصى شماؿ أك جنوب الكرة الأرضية لا تتمتع بدزايا مناخية كالتي تقع في الوسط كالتي يتلبءـ مناخها :المناخ

 :مع طبيعة الأنشطة السياحية، كيتضمن ابؼناخ كل من
 حيث تعتبر درجة ابغرارة ابؼعتدلة من العناصر التي تعمل على جذب السياح للموقع السياحي، :درجات الحرارة -

 . كالعكس ابغرارة الشديدة تعمل على طرد السياح
أحيانا في ابؼناطق السياحية التي تتميز بارتفاع درجة الرطوبة بها كالتي تعيق عملية التنفس، كتصبح بذلك :درجة الرطوبة -

 .عاملب لطرد السياح خاصة منهم الذين يودكف الإقامة لفتًت طويلة
 .تعتبر الرياح الشديدة كالأمطار الغزيرة عاملب من عوامل الطرد السياحي: الرياح كالأمطار -
يفتقر العديد من دكؿ العالد إلذ الشمس الساطعة كالدافئة ما يشجعهم للتوجو في سياحة بكو : درجة سطوع الشمس -

 .ابؼناطق التي بها سطوع الشمس للبستمتاع كالاستشفاء كالتًفيو
                                                           

1
 145: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره،ص 

2
، مجلة الهقار للدراسات الاقتصادٌة، المركز الجامعً تندوف، الجزائر، عوامل الجذب السٌاحً فً الجزائر زعرور نعٌمة، السبتً وسٌلة،  

 .       253:، ص2018، سنة 03المجلد، العدد، 
3
 127-125: صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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كتشمل كل من البحار، الأنهار، الصحراء، ابعباؿ، السهوؿ، الودياف، الآبار ابؼعدنية كالكبريتية، الرماؿ : التضاريس -
 .                     الذىبية الدافئة، كالتي تزيد من ركعة ابؼنطقة كبصابؽا كمنو جذب ابغركة السياحية كنشاطها

 : العناصر الصناعية.2
على عكس العناصر الطبيعية فالعناصر الصناعية نابذة عن تدخل الإنساف في تكوينها كأصبحت ذات قيمة سواء 

تاربىية، ثقافية، حضارية دينية كالتي سابنت في تشكيل العرض السياحي كاستقطاب السياح، كتتمثل العناصر الصناعية فيما 
 1:يلي

 كتتمثل في الابقازات ابؼتعددة كالتي بذسد حضارات عصرية مثل ابؼتاحف، ابغدائق، القرل :المعالم الحضارية العصرية -
 .السياحية، الأبراج العالية، كالتي ىي بدثابة أحد المحددات ابؽامة للعرض السياحي كتعتبر ثركة أثرية ىائلة على مر الزمن

كتشمل  كل أثار حضارات الأمم السابقة كالتي تركم تاربىها القدنً كالتي تربطها بابغاضر، كمثل ذلك : الآثار التاريخية -
 .أىرامات مصر الدالة على ابغضارة الفرعونية، كابؼساجد ابؼوزعة على العالد الدالة على ابغضارة الإسلبمية

كتشمل بصيع البنية الأساسية الضركرية التي بوتاجها السائح أثناء القياـ بالسفر كالسياحة كبسثل في : المرافق العامة -
 .شبكات الكهرباء كالغاز، شبكات صرؼ ابؼياه، شبكات الطرقات كبـتلف أنواعها ابعوية كالبرية كالبحرية

  :الخدمات العامة كالسياحية -
 .  كتشمل كل من ابػدمات الصحية، ابؼصرفية، التأمينية، الاجتماعية، الثقافية، الإعلبمية:الخدمات العامة

مأكولات )، خدمات الإعاشة (.قرل، فنادؽ، بيوت الشباب ) كتتمثل في خدمات الإقامة :الخدمات السياحية
، خدمات ترفيهية، خدمات (تقدمها ككالات السياحة كالسفر)، خدمات السياحة ك السفر(..كمشركبات

 .     ابؼشتًيات، الاستعلبـ السياحي

 2: للعرض السياحي خصائص بسيزه ىي كالتالر:خصائص العرض السياحي: ثانيا
  :قلة المركنة -

 بدعتٌ ابلفاض إمكانية العرض للتغتَ تبعا لأذكاؽ ابؼستهلكتُ السياحيتُ كيرجع ذلك لصعوبة تغيتَ ابؼكونات الطبيعية
 كالصناعية خاصة على ابؼدل القصتَ، أما ابػدمات السياحية فيمكن تطويرىا كفق لابذاه كميوؿ السياح في حدكد

 . القوانتُ كالعادات السائدة
 : استقلالية العناصر المكونة لو -

 لا يوجد تداخل بتُ العناصر ابؼكونة للعرض السياحي حيث أف ابؼقومات الطبيعية مستقلة عن ابؼقومات الصناعية 
 كمستقلة كذلك عن ابػدمات كالتسهيلبت السياحية، كىذا على عكس السلع ابؼادية التي تتطلب تداخل العناصر

 . ابؼكونة بؽا مثل السيارات، الأجهزة مثلب
 : استخدامو في أماكن كجوده -

على عكس السلع ابؼادية التي تنتقل ك تتواجد في الأماكن ابؼختلفة للمشتًين فإف ابؼستهلك السياحي ىو الذم ينتقل 
 .إلذ أماكن ابؼنتج السياحي، للبستمتاع بهذه ابؼقومات كاستخداـ بـتلف ابػدمات السياحية بدقابل ما يدفعو

                                                           
1
   16: شرفاوي عائشة، مرجع سبق ذكره، ص 

2
 133-131: صبري عد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 :خضوع العرض السياحي للمنافسة الكاملة -
بدا أف السعر السياحي يتم برديده انطلبقا من طلب ملبيتُ ابؼشتًين السياحيتُ في حتُ يتحدد العرض كذلك بعدد 

كتَ من البائعتُ، فإف السلعة السياحية يتنافس معها بصيع السلع كابػدمات الأخرل، خاصة السلع كابػدمات الأساسية 
 .       كبهذا بيكن ابغكم على أف العرض السياحي بىضع للمنافسة الكاملة

 . كالشكل ابؼوالر يبتُ خصائص العرض السياحي
 .خصائص العرض السياحي: 08-03الشكل رقم 

 
 
 
 
 

، ابؼنظمة العربية للتنمية الأسس العلمية للتسويق السياحي كالفندقي كتجارب بعض الدكؿ العربيةصبرم عبد السميع، : المصدر
 133، ، ص2006الإدارية، جامعة حلواف، 

  : العلاقة بين العرض السياحي كبعض المتغيرات الاقتصادية: ثالثا
 1:ىناؾ علبقة بتُ العرض السياحي كبعض ابؼتغتَات الاقتصادية كالأسعار كالإيرادات السياحية كالتالر

     : العلاقة بين العرض السياحي كالأسعار.1
توجد علبقة طردية بتُ كل من أسعار ابػدمات السياحية كالعرض السياحي بحيث عند ارتفاع الأسعار يتجو العرض 
السياحي كذلك إلذ الارتفاع الناتج عن توجو رجاؿ الأعماؿ كابؼستثمرين بكو ابؼشركعات السياحية ابؼختلفة بسبب الزيادة في 

 .يبتُ العلبقة القائمة بتُ العرض السياحي كأسعار ابػدمات السياحية: 10-03: الأسعار كالشكل رقم
 العلبقة بتُ العرض السياحي: 10-03 الشكل رقمالعلبقة بتُ العرض السياحي          : 09-03   الشكل رقم

                      ك الإيرادات السياحية                                      كأسعار ابػدمات السياحية
 

 

 

 

 

 

 جامعة منتورم قسنطينة، ،مذكرة ماجستتَ- دراسة حالة الجزائر- التسويق السياحي كدكره في تفعيل قطاع السياحة زىتَ بوعكريف،  :المصدر
 101-100:، ص ص2012

                                                           
1
 .   101-100:  ص صمرجع سبق ذكره،  زهٌر بوعكرٌف،  

 خضوعه للمنافسة

 استخدامه فً مكان إنتاجه

 قلة المرونة

 العرض السٌاحً استقلال عناصره

 

 

                                                 1     2     3      4      5     العرض السٌاحً       
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2 
 

1 

 

 الإٌرادات السٌاحٌة 
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 : العلاقة بين العرض السياحي كالإيرادات السياحية.2 
كلما بسيز العرض السياحي كأرتفع مستواه كلما انعكس ذلك على حجم الإيرادات المحققة حيث أف عرض منتجات 

يبتُ : 09-03: بابعودة كابؼستول الرفيع يزيد الإقباؿ كالطلب عليها الأمر الذم يؤدم إلذ زيادة الإيرادات السياحية كالشكل رقم
العلبقة القائمة بتُ العرض السياحي كالإيرادات، كابؼلبحظ أف العلبقة طردية إلذ أف يصل العرض السياحي إلذ الثبات حيث 

 .      يوحي ذلك كصولو إلذ الطاقة الاستيعابية للمنطقة أك الوجهة السياحية

 1:بهدؼ الوصوؿ إلذ برديد العرض السياحي من خلبؿ تصنيفات ابؼختصتُ كالتالر:تصنيفات العرض السياحي: رابعا

 :صنف ابؼنتج السياحي إلذ ثلبث عناصر أساسية كالتالر : Robert Lanquardتصنيف .1
 .تراث ابؼوارد الطبيعية، الثقافية، الصناعية، كالتاربىية، كالتي تعمل على استقطاب السياح -1
 . التجهيزات كالوسائل مثل كسائل النقل ابؼختلفة، كسائل الإيواء، كابؼطاعم كالتجهيزات الثقافية الرياضية كالتًفيهية -2
 .الإجراءات الإدارية ابؼسهلة للسفر -3

      2:صنف ابؼنتج السياحي إلذ بطسة عناصر كالتالر: DJEFFRIER تصنيف.2
 .كسائل السائح منذ قدكمو إلذ غاية كصولو -1
 .كسائل نقل في عتُ ابؼكاف -2
 .كسائل الإيواء ابؼختلفة -3
 .مدة الإقامة خارج ابؼقر ابؼعتاد -4
 .   التخطيط ابعغرافي للسفر كالإقامة -5

 .إف التمعن مع ىذا التصنيف يبتُ إبنالو للعناصر الطبيعية كالصناعية كالتًكيز على التخطيط ابعغرافي كالإقامة كالنقل فقط

 :صنف ابؼنتج السياحي إلذ أربعة عناصر: KRIPENDROFتصنيف .3
 . ابعباؿ، الصحارم، ابؼناخ: العناصر الطبيعية -1
 .الدين، الثقافة، العادات كالتقاليد: الأنشطة الإنسانية -2
 .النقل كابؼواصلبت، الأثار: التجهيزات العامة -3
 .         قرل، فنادؽ، بـيمات، ىدايا مثلب: التجهيزات السياحية -4

ىذا التصنيف أدؽ من التصنيفتُ الذم قبلو إلا أف تصنيف ابؼنظمة العابؼية للسياحة كاف أدؽ حيث أدرجت ابؼنظمة ابعانب 
 .الاقتصادم كالاجتماعي للنشاط السياحي

  3 :صنفت ابؼنتج السياحي في سبعة عناصر كالتالر":OMT "تصنيف المنظمة العالمية للسياحة.4

 (بـتلف تضاريس ابؼنطقة)الأنهار،ابعباؿ، الصحارم، : التراث الطبيعي  -1
  التراث الطاقوم -2

                                                           
1
 57-56:، ص ص2003/2004أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر،-  حالة الجزائر–أهمٌة السٌاحة فً طل التحولات الاقتصادٌة   كواش خالد، 

2
 58: محمد الفاتح محمود البشٌر المغربً، مرجع سبق ذكره، ص 

3
 117: صمرجع سبق ذكره،هبة مصطفى كافً، .مصطفى ٌوسف كافً، أ.-  
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.     كابؼعطيات الدبيغرافية، ظركؼ ابغياة، العادات كالتقاليد كابؼعطيات،الثقافة الأخرل: التراث البشرم -3
. الجوانب التنظيمية كالإدارية كالسياسية -4
.  كالتًكيبات كالبنايات الاجتماعية كالعرقية للبلد، التًبية، الإعلبـ، كالإشهار:الجوانب الاجتماعية  -5
 .كالنقل،الإيواء،كالإطعاـ :كسائل الخدمات -6
             الأنشطة الاقتصادية كالمالية -7

 :الطلب السياحي: الفرع الثاني
باعتبار السوؽ السياحي ىو نقطة التقاء الطلب كالعرض السياحي كبعد دراسة العرض السياحي في الفرع الأكؿ نقوـ في 

 .الفرع الثاني بدراسة كبرليل الطلب السياحي الذم يستدعي معرفة طبيعة، خصائص، العوامل المحددة للطلب السياحي
عموما يعبر الطلب عن الكمية من السلعة أك ابػدمة التي يرغب بها ابؼشتًكف لقاء بشن معتُ كفي كقت معتُ كفي سوؽ معينة، 
فالطلب بدفهومو الاقتصادم بيثل بؾموع رغبات الأفراد كقدراتهم على شراء كميات بـتلفة من السلع كابػدمات عند الأبشاف 

 .  ابؼختلفة خلبؿ فتًة زمنية معينة

 :ىناؾ العديد من تعريفات الطلب السياحي نذكر منها ما يلي: تعريف الطلب السياحي: أكلا
الطلب السياحي ىو الكمية التي تنوم بؾموعة من ابؼستهلكتُ شرائها من سلعة، كبسعر بؿدد في زماف كمكاف بؿددين، 

حيث بيكن قياس مستول الطلب مع اعتبار ثبات العوامل الأخرل، إلا أف ابؼسألة في السياحة أكثر تعقيد فالعوامل ابؼركبة ك 
ابؼعقدة كالتي تؤثر أك بركم السائح في السفر إلذ منطقة ما ىي بـتلفة كمتباينة إلذ درجة بذعل الطلب السياحي يبدك بـتلفا، 

 1.فعناصر السياحة ىي توافر أكقات الفراغ كدخل قابل للئنفاؽ، بالإضافة إلذ بؾموعة من العوامل الأخرل
ىو تعبتَ عن ابذاىات السائحتُ لشراء منتج سياحي معتُ أك زيارة منطقة أك " :كيعرؼ الطلب السياحي كذلك كالتالر

دكلة سياحية بذاتها قوامو مزيج مركب من عناصر بـتلفة بسثل الدكافع كالقدرات كابؼيوؿ كابغاجات الشخصية التي يتأثر بها 
      2" من حيث ابذاىات الطلب على منطقة معينةالسياحيتُابؼستهلكوف 

  3:كيقاس الطلب السياحي بالنسب التالية

 
 
 

 .ىذه ابؼعدلات تقيس ميل بؾتمع ما للسفر
 :الطلب السياحي لو العديد من ابػصائص أبنها ما يلي:خصائص الطلب لسياحي: ثانيا

بسثل مدل استجابة الطلب السياحي للتغتَات في الأسعار أك المحددات الاقتصادية ك السياحية كالاجتماعية، :المركنة  -
فمثلب كلما ارتفعت الأسعار أدل ذلك إلذ ابلفاض الطلب السياحي بدعتٌ قل تدفق السياح، بؽذا يستدعي الأمر دراسة 

          .  التالر يبتُ العلبقة بتُ الطلب السياحي كالأسعار كالشكل 1مركنة الطلب السياحي،

                                                           
1
 .149: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
   32:،ص2016مصر،"بمٌك"،مركز الخبرات المهنٌة للإدارة (منهج المهارات السٌاحٌة والفندقٌة)والإعلام السٌاحً ، التسوٌقمحمد نبٌل عرف-  

3
 .67: كواش خالد، مرجع سبق ذكره، ص 

 100.إجمالي عدد السكاف/(المغادرين)عدد المسافرين=المعدؿ الصافي للسفر
 100.السكاف إجمالي عدد/(الرحلات)عدد السفريات=المعدؿ الخاـ للسفر

 100.المعدؿ الخاـ للسفر/المعدؿ الصافي للسفر= معدؿ تكرار السفر



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

132 
 

 العلبقة بتُ الطلب السياحي كالأسعار:11-03 رقمالشكل

 
 
 
 
 
 
 

، ابؼنظمة العربية للتنمية الإدارية، جامعة الأسس العلمية للتسويق السياحي كالفندقي كتجارب بعض الدكؿ العربيةصبرم عبد السميع، : المصدر
 104: ص،2006حلواف، 

يتميز الطلب السياحي بابغساسية الشديدة للعوامل الاقتصادية ك السياسية كالاجتماعية كالسياحية سول : الحساسية -
على ابؼستول المحلي أك ابؼستول الدكلر كالاستقرار، الأمن، كمستول الرفاىية الاقتصادية، ابذاىات السكاف المحلتُ 

كالأجانب كيظهر ذلك جليا حتُ تواجو ىذه الدكؿ مشاكل مثل انهيار النظاـ الاقتصادم، بؾاعات، براكتُ، زلازؿ، 
          2.حركب، يؤدم ذلك إلذ تدني كعزكؼ الطلب السياحي عليها

الطلب السياحي في توسع كل سنة كبدعدلات متفاكتة كذلك حسب ظركؼ الدكؿ ابؼصدرة ك ابؼستقبلة : التوسع -
    3:للسائحتُ كيعود التوسع كالزيادة في الطلب السياحي للعوامل التالية

 .التقدـ العلمي كالتكنولوجي في العالد أدل إلذ التقدـ في كسائل النقل ابؼختلفة -
 .برستُ ابؼستول ابؼعيشي مع ارتفاع الدخل في كثتَ من الدكؿ ابؼصدرة للسائحتُ أدل إلذ الاىتماـ بالنشاط السياحي -
 توفر ابؼعلومات كفعالية الاتصالات بتُ الدكؿ ابؼصدرة كابؼستقبلة للسائحتُ الناتج عن التطور في ابؼعلومات كالاتصالات  -
 . الابذاه بكو السياحة كالسفر الناتج عن ظركؼ العمل كأساليب ابغياة السائدة في الدكؿ ابؼصدرة للسائحتُ -
 .زيادة الاىتماـ لدل كثتَ من الدكؿ بدقوماتها السياحية أدل إلذ الإقباؿ ابؼلحوظ من طرؼ السياح -
 .ظهور الرحلبت السياحية الشاملة على ابؼستول العابؼي أدل إلذ اتساع الطلب العابؼي -
يتجو الطلب السياحي في فتًات معينة تتعلق بأعياد كمواسم معينة، كيبلغ الطلب السياحي إلذ  أعلبه في : الموسمية -

أكقات من السنة كىو موسم الذركة، كما أف لو أكقات كساد يقل فيو السياح كىو موسم الكساد لذلك على ابعهات 
  4.ذات الصلة أخذ ذلك بعتُ الاعتبار خلبؿ كضع ابػطط السياحية للطلب السياحي

 بسلك بعض الدكؿ السياحية أثار قدبية كمقومات طبيعية خلببة ىي من صنع ابػالق حيث يصعب على :المنافسة -
 .الدكؿ ابؼنافسة إنتاج مثل ىذه ابؼقومات ما بهعل ابؼنافسة صعبة جدا

                                                                                                                                                                                     
1
 . 151: ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
خلال الفترة دور إستراتٌجٌة التروٌج فً تكٌٌف وتحسٌن الطلب السٌاحً الجزائري مع مستوى الخدمات السٌاحٌة المتاحة عمٌش سمٌرة،   

 52:، ص2015، أطروحة دكتوراه غٌر منشورة، جامعة سطٌف، 1995-2015
3
 .106: صبري عبد السمٌع، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 60: أونٌس فاطمة الزهراء، مرجع سبق ذكره، ص 

 الطلب السٌاحً

                                                 1     2     3      4      5     الأسعار                 

 

5 

 

4 

 

3 

 

 

2 

 

1 

 



 السياحة الصحزاوية في الجزائز: الفصل الثالث
 

133 
 

عند قياـ السائح بتجربة سياحية كيتحقق لو الإشباع كالرضا فإنو لا يقوـ في ابؼرة القادمة بزيارة ىذه : عدـ التكرار -
ابؼنطقة أك ىذا ابؼوقع، حيث يفضل زيارة منطقة لد يشاىدىا من قبل، كإذا زار ابؼنطقة الأكلذ فلن بوصل على نفس 

      1. درجة الإشباع كالرضا الذم حصل عليو في ابؼرة الأكلذ

 2: يقسم الطلب السياحي إلذ الأنواع التالية:أنواع الطلب السياحي: ثالثا

 :الطلب السياحي العػػػػػاـ.1
كىو الطلب الإبصالر على ابػدمات السياحية كىو مرتبط بالعملية السياحية ككل كليس ببرنامج من برابؾها أك نوع من 
أنواعها، كىذا بغض النظر على الوقت كالنوع كابؼدة كمن أمثلة الطلب السياحي العاـ، الرغبة في زيارة دكلة ما دكف برديد، مثلب 

 .  الطلب السياحي على ركسيا أك أمريكا ككل
 :الطلب السياحي الخاص.2

كىو طلب مرتبط ببرنامج سياحي خاص بسائح لإشباع حاجاتو كرغباتو، كطلب نوع من السياحة في بلد معتُ، 
 .    كبذلك أصبح طلبا سياحيا خاص بسائح معتُ، أك بؾموعة من السياح، مثل السفر لزيارة غابات إفريقيا ابؼفتوحة

 :الطلب السياحي المشتق.3
كىو الطلب على السلع كابػدمات ابؼكملة للبرنامج السياحي كالطلب على الفنادؽ كمؤسسات الطتَاف أك النقل 

 . أنواع الطلب السياحييبتُ السياحي مثل السفر إلذ بريطانيا لغرض ركوب طائرة الكنكورد مثلب، كالشكل ابؼوالر 
 أنواع الطلب السياحي:12-03رقم الشكل 

 
 
 
 
 
 
 

 

 155:، ص2013، عماف، الأردف، (1ط)، دار زىراف للنشر كالتوزيع صناعة السياحةماىر عبد العزيز،  :المصدر

 3:كما بيكن التمييز بتُ نوعتُ أخريتُ من الطلب السياحي

 

 

                                                           
1
 .153 ماهر عبد العزٌز، مرجع سبق ذكره،  

2
 .53: عمٌش سمٌرة، مرجع سبق ذكره، ص 

3
 . 156-155: هدٌر عبد القادر، مرجع سبق ذكره، ص 

لطلب السٌاحً العام ا  

 الطلب السٌاحً الخاص

 الخااص
لطلب السٌاحً المشتق ا  
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  :(الحالي)الطلب السياحي الفعاؿ .1 

ىو طلب تتوافر فيو عوامل أبنها، الرغبة، الفراغ، القدرة على الدفع، إضافة الظركؼ الأخرل ابؼناسبة كيشتَ إلذ عدد السياح 
 .الداخلتُ أك القادرين على دفع النفقات السياحية كابؼستعدين للقدكـ إلذ ابؼوقع السياحي ابؼقصود

 :كىو طلب ينقصو أحد العناصر الأساسية التالية: الطلب السياحي الكامن.2
 .عدـ القدرة على دفع مصاريف الرحلة -
 .عدـ ملبئمة الظركؼ ابؼناسبة  -
 .نقص في ابؼعلومات الضركرية -
 .تدني في مستول التًكيج كالإعلبـ -

كما بذدر الإشارة أنو بيكن برويل الطلب السياحي الكامن إلذ طلب سياحي فعاؿ عن طريق تنشيط كتنويع البرامج السياحية، 
كدراسة كبرليل الأسعار، كرفع كعي السياح مع تكثيف التًكيج لزيادة فاعلية الاتصاؿ إضافة إلذ العمل على إتاحة كسائل 

 .    ابؼواصلبت كابػدمات

  1:ىناؾ العديد من العوامل التي تعمل على زيادة لطلب السياحي منها ما يلي: محددات الطلب السنياحي: رابعا
 .التزايد ابؼستمر في عدد السكاف على ابؼستول العابؼي كظهور أجياؿ جديدة في حاجة إلذ إشباع رغباتها من السياحة -
 .النزكح الريفي إلذ ابؼدف ك زيادة ابغاجة إلذ ابػدمات في ابؼدف كالقرل يساعد على تطور السياحة كالسفر -
 .الارتفاع ابؼستمر في مستويات ابؼعيشة، مع توفر أكقات الفراغ كابغصوؿ على إجازات مدفوعة الأجر للعاملتُ -
 .الزيادة في الدخل تشجع على التوجو بكو السفر كالسياحة كاكتساب معارؼ كخبرات -
التطورات ابغاصلة في كسائل النقل كسهولة الانتقاؿ السريع على ابؼستول العابؼي، إضافة إلذ تطور كسائل الاتصالات  -

 .ك انتقاؿ ابؼعلومات بسرعة
اشتداد ابؼنافسة بتُ الدكؿ السياحية في السوؽ السياحي الدكلر الشيء الذم دفع ابػدمات السياحية إلذ مستويات  -

 2مرتفعة من جانب ابعودة كالكفاءة   

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .154-153:  ماهر عبد لعزٌز، مرجع سبق ذكره، ص 

2
    60:، ص2022،عمان، الأردن، (1ط)، مإسسة الوراق للنشر والتوزٌع،مبادئ إدارة وكالات السٌاحة والسفر مصطفى ٌوسف كافً،  
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 سلوؾ المستهلك السياحي : المطلب الثالث

إف دراسة السلوؾ الاستهلبكي السياحي يعتبر من الدراسات ابؼهمة التي تساىم في تكوين مواقف كابذاىات سلوكية 
صحيحة كمرجع لابزاذ القرارات الشرائية بالشكل الذم بوقق أىداؼ أطراؼ التبادؿ، فابؼسوؽ يتمكن من فهم سلوكيات 

كتصرفات السائح بدا بىدمو في تصميم ابؼزيج التسويقي ابؼناسب، كبذزئة الأسواؽ السياحية إضافة إلذ تصميم ابػطط 
كالاستًاتيجيات، كمنو برقيق أىداؼ ابؼؤسسة في حتُ يتمكن السائح من ابزاذ القرارات ابؼناسبة كفي الأكقات كالأماكن ابؼناسبة 

 .       كبدا يضمن لو برقيق رغباتو كحاجاتو ابؼختلفة

 أساسيات في سلوؾ المستهلك السياحي : الفرع الأكؿ 

من أجل فهم بعض جوانب السلوؾ الاستهلبكي السياحي يتطلب الأمر إبراز بعض ابؼفاىيم كابػطوات الضركرية 
كابؼتعلقة بابزاذ القرارات الاستهلبكية السياحية، فما ىو السلوؾ السياحي؟ كمن ىو ابؼستهلك السياحي كما ىي ابؼراحل الأساسية 

 الواجب إتباعها في ابزاذ القرار الشرائي السياحي؟       

التصرؼ الذم يقوـ بو السائح المحلي أك الأجنبي نتيجة تعرضو بؼنبو داخلي أك خارجي أك كليهما " يعرؼ على أنو: سلوؾ السائح
 1".بذاه ابػدمات السياحية أك مقومات ابعذب السياحي

ىو ذلك الشخص الذم يقوـ بشراء ابػدمات السياحية "يعرؼ ابؼستهلك السياحي على أنو :  المستهلك السياحي
 2"لاستخدامها كالاستفادة منها أثناء رحلتو السياحية سواء كاف سائحا دكليا أك سائحا بؿليا

 3: من اجل ابزاذ قرار شراء منتج سياحي بير السائح بعدة مراحل أساسية ىي كالتالر: مراحل قرار المستهلك السياحي

كىي ابؼرحلة التي يكوف فيها السائح في حالة استقرار بدكاف الإقامة الدائمة، حيث تتعادؿ أك تنقص : مرحلة الاستقرار: أكلا
درجة ابغاجة إلذ ابؼنتج السياحي مع ابغاجات الأخرل، إضافة إلذ أف القرار الشرائي يتأثر بدجموعة من العوامل منها النفسية 
 .     كمنها الاجتماعية، إضافة إلذ مناطق بعذب السياحي التي تعززىا ابعهود التسويقية كالتًكبهية التي تقوـ بها ابعهات ذات الصلة

بعد تعرض السائح للعديد من ابؼنبهات سول منها الداخلية كابؼتمثلة في الدكافع، اىتمامات، ابذاىات : مرحلة الإثارة: ثانيا
السائح أك ابػارجية النابذة عن ابعهود التسويقية بالاعتماد على العديد من الوسائل التًكبهية سول التقليدية مثل الإعلبف، 

الصحف، المجلبت ، أك ابغديثة كوسائل التواصل الاجتماعي، كالعرض الالكتًكني بؼختلف الوجهات السياحية، الشيء الذم يثتَ 
 .         رغبة السائح في القياـ برحلة سياحية بفتعة

كىي مرحلة بصع ابؼعلومات من ابؼصادر ابؼختلفة من خلبؿ خبراتو كبذاربو السابقة أك من طرؼ :مرحلة البحث كالدراسة:ثالثا
الأسرة، الأصدقاء ابعتَاف، ابؼؤسسات السياحية كالعرض الالكتًكني، كبعدىا يقوـ بدراسة ىذه ابؼعلومات كبرليلها بهدؼ اختيار 

 .الأنسب منها مع رغباتو كقدراتو كالظركؼ المحيطة بو

                                                           
1
، 2013، عمان، الأردن، (1ط)، دار زهران للنشر والتوزٌع سلوكٌات السائح والطلب السٌاحً حمٌد عبد النبً الطائلً، بشٌر عباس العلاق،  

 17:ص
2
جلة اقتصادٌات شمال م-  دراسة مٌدانٌة على عٌنة من السٌاح الجزائرٌٌن–العوامل المإثرة فً اختٌار السائح للوجهة السٌاحٌة  عامر هوام،  

 .       462: ص.2022، السنة 28، العدد 18إفرٌقٌا، المجلد 
3
 . 73-71:، بدون دار النش والسنة، ص صالتسوٌق السٌاحً خالد سلٌمان، عبد الحلٌم،  
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في ىذه ابؼرحلة يكوف السائح أماـ العديد من البدائل ابؼتوفرة لديو من برامج سياحية بـتلفة : مرحلة المقارنة بين البدائل: ثالثا
حيث يقوـ باختيار البديل الأنسب كذلك بالاعتماد على العديد ابؼعايتَ منها التكلفة ابؼادية كابؼعنوية، حجم الاستفادة من 

  .         الرحلة، مدل الإشباع الذم حققو، كما أف ىذه ابؼعايتَ بزتلف باختلبؼ السائح كدكافعو كتوجهاتو كالظركؼ السائدة
كىي تتويج للمراحل السابقة حيث يستقر السائح ذىنيا على ابزاذ قرار الرحلة السياحية : مرحلة اتخاذ القرار النهائي: رابعا

لوجهة معينة، أك بلد ما حيث يقوـ بالتوجو بكو لوكيل السياحي، الوكالة السياحية، ابؼؤسسة للتعاقد على البرنامج السياحي كىو 
 مستعد للقياـ بهذه الرحلة في الوقت المحدد 

 : العوامل المؤثرة على سلوؾ المستهلك السياحي: الفرع الثاني

ىناؾ العديد من العوامل التي تؤثر على سلوؾ ابؼستهلك السياحي منها الداخلية كابؼتعلقة بابعانب النفسي للسائح 
  . كمنها ابؼؤثرات ابػارجية كالتي تشمل المحيط كالبيئة  من حولو

 :المؤثرة في سلوؾ السائح (النفسية)العوامل الداخلية :   أكلا
توجد الكثتَ من العوامل الداخلية النفسية ابؼتعلقة بالسائح ك ابؼؤثرة على سلوكو كتصرفاتو، حيث يسعى رجاؿ التسويق 
جاىدين دراستها عن طريق البحوث التسويقية بهدؼ فهم سيكولوجية السائح كمنو إشباع حاجاتو كرغباتو كالوصوؿ إلذ الأسواؽ 

 :ابؼستهدفة من طرؼ ابؼؤسسة كالفوز بحصة سوقية معتبرة مقارنة بابؼنافستُ في البيئة المحيطة، كمن بتُ ىذه العوامل ما يلي

 إف الدكافع ىي نقطة الانطلبؽ للتحرؾ بابذاه سلوكي استجابة لمجموعة البواعث الدافعة، فالدافع يعبر عن قول بررؾ :الدكافع.1
السائح للقياـ بتجربة سياحية  لإشباع رغبتو النابذة عن ابؼؤثرات ابؼختلفة، كنظرا بغالة التوتر كعدـ التوازف يتولد لدل السائح إبغاح 

 . يتطلب برقيق ىذه الرغبة في السفر، كالشكل ابؼوالر يبتُ بموذج عملية الدكافع

 بموذج عملية الدكافع: 13-03 الشكل رقم

 

 

 

 

 107:، ص2006، ، عماف، الأردف(1ط)، دار حامد للنشر كالتوزيع، "مدخل الإعلاف"سلوؾ المستهلك كاسر نصر ابؼنصور، : المصدر

بزتلف قرارات ابؼستهلك السياحي باختلبؼ عملية إدراكو كابؼواقف كابؼثتَات التي يواجهها في البيئة المحيطة ككيفية : الإدراؾ.2
العمليات ابؼعرفية التي تتعلق باستقباؿ كانتقاء كتسجيل كتصنيف " استقبابؽا كبرليلها كإعطاء معتٌ بؽا، فيعرؼ الإدراؾ على أنو

، فالفرد 1"ابؼثتَات، البيانات، ابؼعلومات، ابغقائق ابؼوجودة في البيئة المحيطة كبرليلها كتفستَىا لغرض التوصل إلذ معاف كمفاىيم

                                                           
1
 40:، ص2020الجمهورٌة العربٌة السورٌة ، من منشورات الجامعة الافتراضٌة السورٌة، سلوك المستهلك رانٌة المجنً، نرٌمان عمار،  

إشباع حاجات أو 

تحقٌق أهداف 

 ورغبات

 حالة توتر قودة دافعة  سلوك
حاجات ورغبات 

 مشبعة غٌر

 منبه خارجً 

عملٌات 

 إدراكٌة  

 تقلٌل التوتر 

 التعلم
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يعمل على تصنيف ابؼؤثرات التي يتعرض بؽا تبعا بغاجاتو الغتَ مشبعة إضافة إلذ خبراتو كبذربتو السابقة لتنتقل ابؼعلومات إلذ  
 : ابؼعابعة، لتنتهي بتشكيل معتٌ بؽا كبرليل معينا بؽا كمنو بناء صورة ذىنية كىذا ما يوضحو الشكل ابؼوالر

  عملية الإدراؾ:14-03الشكل رقم 

 

 

 

 

 41:ص، 2020، من منشورات ابعامعة الافتًاضية السورية، ابعمهورية العربية السورية سلوؾ المستهلكالمجتٍ، نربياف عمار،  رانٌة: المصدر

من كجهة نظر التسويق التعلم ىو كافة الإجراءات كالعمليات ابؼستمرة، ابؼقصودة كالغتَ مقصودة التي تقوـ بها : التعلم.3
 فمن خلبؿ التعلم 1.ابؼؤسسات إعطاء أك اكتساب ابؼستهلكتُ ابغاليتُ كابؼتوقعتُ ابؼعرفة ابؼعلوماتية كالضركرية لابزاذ القرار الشرائي

الناتج عن بذارب كخبرات ابؼستهلك السياحي يتمكن الأختَ من اختيار البرنامج لسياحي ابؼلبئم لو من بتُ البدائل ابؼتوفرة لديو 
 . كىذا طبعا بعد الاطلبع على البرامج كنوعية كمستول ابػدمات كالأسعار ابؼقتًحة

ميل أك استعداد ذىتٍ كنفسي للفرد تنظمو خبراتو الشخصية للبستجابة لصالح أك ضد " يعرؼ الابذاه على أنو: الاتجاىات.4
 3:، كما أف الابذاىات تتصف بدجموعة من ابػصائص كالتالر2"نوع من الأشياء أك ابؼواقف أك ابؼوضوعات أك الأفراد

 .ابعاىزية كتشكلها في السابق عبر خطوات فأصبحت جاىزة في شكلها النهائي فهي ليست كليدة اللحظة أك الساعة -
 .الصعوبة في تعديلها كتغيتَىا لصفة الاستقرار النسبي التي تتحلى بها خاصة في الوقت القصتَ، فهي تتطلب جهد ككقت -
 . بيكن أف يرافق الابذاه السلوؾ سول توافق معو أك لد يتوافق -
الابذاه متعلم كمكتسب بدعتٌ يكتسبو الفرد منذ طفولتو يتعلم كيكتسب قيم، عادات، تقاليد بحيث بييز بتُ ابػطأ  -

 .كالصواب كما بهوز كما لا بهوز ىذا كلو في بؿيطو بداية من الأسرة إلذ ابؼدرسة ثم الرفاؽ كالمجموعات التي ينتمي إليها
الابذاه يتكيف مع الظركؼ كالأكضاع حيث بيكن إخفاء ابذاىاتنا ابغقيقية نزكلا إلذ متطلبات الواقع الذم نعيش فيو  -

 . كنرضى بها

 :    العوامل الخارجية المؤثرة في سلوؾ المستهلك: ثانيا

توجد الكثتَ من العوامل ابػارجية ابؼتعلقة بالمحيط كالبيئة التي يعيش فيها السائح التي لا يستطيع السيطرة عليها بالرغم أنو يتأثر 
 : كيؤثر فيها كالتي صنفت من طرؼ الباحثتُ إلذ بؾموعات كالتالر

                                                           
  152:، صمرجع سبق ذكرهكاسر نصر المنصور،   1
2
  180-179: ، ص ص2008، عمان، الأردن، (1ط)، دار الفاروق الاعلان وسلوك المستهلك بٌن النظرٌة والتطبٌق حسام فتحً أبو طعٌمة،  

3
 90-89: رانٌة المجنً، نرٌمان عمار،مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 كىي العوامل ابؼتعلقة بالمحيط الاجتماعي التي ينشأ فيها الفرد كالتي من خلببؽا يستمد الفرد القيم ذات :العوامل الاجتماعية.1
الطابع الاجتماعي كالأبماط الاستهلبكية، كالتوجهات كابؼعلومات حوؿ ما يتعلق بابزاذ القرارات الشرائية ابؼلبئمة مع المجتمع الذم 

 .يعيش فيو
، يعيشوف (الدـ، الزكاج)كحدة اجتماعية تتألف من عدة أفراد تربطهم علبقات أسرية بـتلفة "  تعرؼ الأسرة على أنها :الأسرة-أ

فلؤفراد الأسرة تأثتَ كبتَ على بعضهم .  1"في منزؿ معركؼ كبؿدد كيتفاعلوف مع بعضهم لإشباع حاجاتهم ابؼشتًكة ك الشخصية
 .البعض فيما يتعلق بالقرارات الأسرية التي تكوف على اتصاؿ دائم

ابعماعات ابؼرجعية ىي بصاعات من الأفراد بوملوف كجهات نظر شخصية بؽا تأثتَ على تشكيل : "الجماعات المرجعية-ب
، فابعماعة برقق منزلة للفرد كالتي يتًتب عليها حقوؽ 2"سلوؾ كابذاىات كقرارات أفراد آخرين حوؿ فكرة أك موضوع بؿدد

ككاجبات التي تنظم ىذه العلبقة، ىنا يعمل رجاؿ التسويق على برديد توقعات أفراد ابعماعة كسلوكياتهم الشرائية، كما بذدر 
الإشارة أف الأفراد تتغتَ أذكاقهم داخل ابعماعة بدركر الزمن، لذا يتطلب الأمر إعادة النظر بدراسة التوقعات السلوكية بؼختف 

 .الأفراد
كما تساىم ابعماعة في تطبيع أفرادىا كتهيئتهم لأدكار بـتلفة عن طريق إكسابهم عادات، تقاليد، أعراؼ، قيم اجتماعية 
تتطابق مع مبادئها كتكسبهم  عادات استهلبكية كتنميط سلوكهم الشرائي، فابعماعة بؽا نفوذ كقوة شرعية على أفرادىا نابعة من 

 أما فيما بىص السائح 3القدرة كابؼهارة التي بزتص بها، كمنو السيطرة كإجبار أفرادىا على السلوؾ الذم يتماشى مع قواعدىا،
باعتباره فرد ضمن ابعماعة فهو يتأثر من جانب ابغصوؿ على ابؼعلومات التي يفتقر إليها كاكتساب ابؼهارات التي تتمتع بها 

ابعماعة ابؼرجعية، كالتي ىي ضركرية لو في اختيار رحلة سياحية بفتعة ما يزيد في الطمأنينة مع برقيق فرص بؼقارنة مواقف السائح 
كسلوكو مع مواقف كسلوكيات ابعماعة الشيء الذم يزيد في درجة إقناع السائح بكو اختيار كجهة سياحية دكف أخرل كالتي تتوافق 

 .                       مع قيم ابعماعات التي ينتسب إليها

تقسيمات متجانسة داخل المجتمع كالتي بروم أناسا ذكم قيم "تعرؼ الطبقات الاجتماعية بأنها : الطبقة الاجتماعية-ج
، إذف يتبتُ أف الطبقة الاجتماعية بسثل الطبقة التي 4"كاىتمامات كأبماط حياة متشابهة أك متقاربة كذك سلوؾ متشابو أك متقارب

ينتمي إليها السائح باعتباره فرد ينتمي إلذ بؾموعة من الأشخاص في المجتمع بذمع بينهم العادات، التقاليد، القيم، ابؼفاىيم 
 .    كالاىتمامات، كأبماط ابغياة، كيتعدل ىذا التشابو إلذ السلوؾ كالتصرفات

كبردد الطبقة الاجتماعية داخل المجتمع حسب العديد من ابؼعايتَ المحددة بؽا منها مستول الدخل، ابؼستول التعليمي كالوظيفي، 
ابؼهنة، الثركة ابؼوركثة، كمنطقة كنوع السكن، كما أف ىذه ابؼعايتَ بزتلف باختلبؼ الزمن، فالطبقة الاجتماعية تتدخل في برديد 

سلوؾ ابؼستهلك السياحي الذم ينتمي إليها بدرجة كبتَة كتشتَ الدراسات في الدكؿ ابؼتقدمة إلذ كجود ثلبث طبقات أساسية في 
     5.الطبقة العليا، الطبقة الوسطى، الطبقة الدنيا: المجتمع كىي

                                                           
1
  210: كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص 

2
  169-168:، مرجع سبق ذكره، ص صحسام فتحً أبو طعٌمة  

3
 226-225: كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص 

4
 167:، مرجع سبق ذكره، صحسام فتحً أبو طعٌمة  

5
 197-196:كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص  
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يسمى قائد الرأم كل شخص بيتلك معارؼ كمهارات معينة، بسكنو من إمداد الآخرين بدعطيات كإعطائهم : قادة الرأم-د
 إذف حسب التعريف فقائد الرأم ىو 1.نصائح كتزكيدىم بدا يلزـ من معلومات حتى يتخذكف قرارا استهلبكيا أك شرائيا معينا

الشخص صاحب ابػبرة كالتجربة الواسعة مقارنة بالأشخاص الآخرين حيث بيدىم بالنصائح كالإرشادات حتى يساعدىم في 
 2:ابػركج بقرار نهائي، كعموما تتمتع قادة الرأم بابػصائص التالية

 .التمتع بابؼصداقية العالية نظرا للحياد في نصائحهم حوؿ ابؼنتجات ابؼقدمة -
 .ىدفهم ابؼساعدة كبزفيض درجة ابؼخاطرة، خاصة عند التوجو للمنتجات ابعديدة -
 . التزكيد بابؼعلومات الصحيحة كالضركرية حوؿ عيوب كبؿاسن ابؼنتجات ابعديدة منها، خاصة كابؼرتفعة كالأسعار -
 .البساطة ابؼستخدمة في برويل ابؼعلومات عن ابؼنتجات ما بوبب ابؼستهلك في اقتناء ىذه ابؼنجات -
 .  يوجد لكل فئة من ابؼنتجات قادة الرأم، بدعتٌ عدـ كجود قادة الرأم لكل فئات ابؼنتجات -

بيكن تعريف الثقافة بأنها بؾموعة القيم كالعادات كالتقاليد كابؼعتقدات السائدة في بؾتمع ما ككذلك النتاج : العوامل الثقافية.2
ابؼادم الذم بوكمها كأية رموز أخرل ذات معتٌ تساعد أفراد المجتمع على التفاىم مع بعضهم كتفستَ كتقيم تصرفاتهم داخل 

     3.المجتمع

ففي القطاع السياحي بقد أف الثقافة تلعب دكر في السلوؾ كالقيم ابؼكتسبة كالتي تنتقل إلذ السائح نتيجة كجوده في كسط 
اجتماعي معتُ، كما بيكن التمييز بتُ الثقافات الفرعية ابؼختلفة كالعمر، العرؽ، الدين كابعغرافيا، فابؼستهلك السياحي يتأثر 

  4:بثقافة الوسط الاجتماعي ابؼوجود فيو من خلبؿ

 .ابؼسابنة في اختيار النمط الاستهلبكي السياحي -
 .اختيار كبرديد البرامج كابػدمات السياحية ابؼطابقة بؼبادئ المجتمع -
 .برديد الأسباب التي من أجلها التوجو بكو ابؼنتجات السياحية -
 .تأثر عملية القرار الشرائي بثقافة المجتمع، كما ىو ابغاؿ في اختيار العلبمات التجارية -
 .(السياح)صياغة أساليب الاتصاؿ بتُ الأفراد  -

 تشتَ العوامل التسويقية إلذ عناصر ابؼزيج التسويقي كالتي تعد بدثابة كسيلة في يد ابؼؤسسة تستخدمها :العوامل التسويقية.3  
لبلوغ أىدافها التسويقية في الأسواؽ ابؼستهدفة من خلبؿ إبهاد توليفة مناسبة كمتناسقة بسكنها من التأثتَ في سلوؾ ابؼستهلك 

السياحي، فمن خلبؿ ابؼنتج يتحقق الإشباع ابؼادم كابؼعنوم للسائح، كيتطلب تسعتَ ىذه ابؼنتجات تدخل السائح بالشكل الذم 
الوكالات السياحية، )بوقق رضا الطرفتُ كبهذبو بكو ىذه ابػدمات، كذلك سول بالاتصاؿ ابؼباشر بالسياح أك التوجو بكو الوسطاء 

، حيث يتم استخداـ العناصر ابؼتعددة للتًكيج للتأثتَ على سلوؾ ابؼستهلك السياحي من خلبؿ (..منظمو الرحلبت، رجاؿ البيع
 .         تزكيده بابؼعلومات الضركرية عن الرحلة كالوجهات السياحية، بطريقة تزرع فيو الثقة كالإقباؿ ابؼباشر

                                                           
1
، مجلة البشائر ، تؤثٌر العوامل الاجتماعٌة والأسرٌة على سلوك المستهلك نحو اقتناء المنتوج المحلً كوندور حقانة لٌلى، طافر زهٌر 

 .   220:، ص2017، سبتمبر03، العدد03الاقتصادٌة، جامعة بشار،المجلد 
2
 240-239:كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص  

3
  118: رانٌة المجنً، نرٌمان عمار، مرجع سبق ذكره، ص 

4
 193-190: كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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 نماذج تفسير سلوؾ المستهلك السياحي: الفرع الثالث

بسثل بماذج تفستَ سلوؾ ابؼستهلك السياحي بؾموعة من الأجزاء ابؼتفاعلة كابؼتداخلة فيما بينها لتشكل كحدة كاملة يعبر 
عنها بالنموذج كالتي تعطي تفستَ لتوجو السياح بكو كجهة سياحية دكف أخرل كالعوامل المحددة بؽذا السلوؾ حسب كل بموذج، 

 :كمن أىم ىذه النماذج ما يلي

    :     نموذج كىاب كراميوف كركثفليد لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي :أكلا

ىذا النموذج سلوؾ السائح باعتباره مشتًم بغية الوصوؿ إلذ ىدؼ معتُ، حيث قاـ كل من كىاب كراميوف كركثفليد  يبتُ
      1:بتشخيص للسلوؾ الشرائي في عملية شراء منفردة كيتضح ذلك من خلبؿ النقاط التالية

 .ابؽدؼ من عملية الشراء ىو التمتع بابػدمات كليس الاستثمار كبرقيق الأرباح -
 .تكوف التكلفة كالإنفاؽ عالية مقارنة بدخل السائح -
 .عملية الشراء مدركسة مسبقا -
 .طريقة الصرؼ بـطط بؽا من قبل -

 . كالشكل ابؼوالر يوضح ألية عمل النموذج بأكثر دقة ككضوح

  نموذج كىاب كراميوف كركثفليد لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي:15-03 رقمالشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ف، الأردف، ا، عم(1ط)، دار الأياـ للنشر كالتوزيع، سلوؾ المستهلك السياحي بين النظرية كالتطبيقعبد ابغستُ موسى الشبلبكم،  :المصدر
 63:، ص2016

 : نموذج شموؿ لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي: ثانيا
 Nicocia   نيكوسيا كنموذج Haward Sheth 1969 ىوارد شيت  ىذا النموذج خاص بعملية قرار السفر إلذ بموذجي

  3:حدد شموؿ أربع بؾالات بيكن من خلببؽا تفستَ سلوؾ السائح كىي كالتالر حيث 2.لسلوؾ ابؼستهلك 1966
 .منبهات السفر، كتشمل البرامج التًكبهية التي تقوـ بها ابعهات ذات الصلة -

                                                           
1
 62-61:، ص صمرجع سبق ذكره عبد الحسٌن موسى الشبلاوي،  
2

، أطروحة دكتوراه، جامعة باتنة، استخدام شبكات التواصل الاجتماعً وأثرها على تنشٌط الساحة فً الجزائر زهٌة بوتغرٌن، 

  .   50:، ص2018/2019الجزائر
3

   64-63:، ص صمرجع سبق ذكره عبد الحسٌن موسى الشبلاوي، 
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 .المحددات الشخصية كالاجتماعية ابؼؤثرة على أىداؼ السفر -
ابؼتغتَات ابػارجية، كالصورة الذىنية للوجهة السياحية، كابؼعوقات التي بروؿ دكف السفر، العامل النفسي بتُ السائح  -

 .كابؼؤسسات السياحية
 .     بظات كخصائص ابػدمات السياحية في البلد ابؼستقبل للسياح -

تتفاعل ىذه الأجزاء الأربعة مع بعضها البعض لتشكل بموذج شموؿ كالذم من خلبلو بيكن برليل الظواىر الاجتماعية المحددة 
 .للسلوؾ السياحي كما يوضحو الشكل ابؼوالر

  نموذج شموؿ لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي:16-03 رقمالشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ف، الأردف، ا، عم(1ط)، دار الأياـ للنشر كالتوزيع، سلوؾ المستهلك السياحي بين النظرية كالتطبيقعبد ابغستُ موسى الشبلبكم،  :رالمصد
 65:، ص2016
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 أدبٌات السفر

مقترحات وأراء 
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المكونة عن جهة 

 القصد والخدمة

 خبرة السفر السابقة

تقٌم موضوعً 
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 :نموذج مايو كجارفر لتفسير سلوؾ السائح: ثالثا

 1:يفسر سلوؾ السائح كفق بؽذا النموذج كفقا لثلبث مسويات يتبعها السائح لابزاذ القرار الشرائي للرحلة السياحية كىي كالتالر
 . يقدـ ىذا النموذج كصفا كاضحا يشمل بصيع النواحي لعملية ابزاذ القرار:المستول الواسع

 . يتمثل في عملية البحث عن ابؼعلومة كبصعها قبل ابزاذ القرار الشرائي كالتي تعتبر أساس عملية ابزاذ القرار:المستول المحدكد
 كىو ابؼستول الذم يقوـ فيو السائح بعملية الاختيار كبرديد البديل الأمثل من بتُ البدائل ابؼتاحة أمامو، كما :المستول الركتيني

 .يعبر عن ابؼستول الذم ينتقل منو من ابؼستول العاـ إلذ ابؼستول ابػاص
 :     نموذج ماثيسوف كككؿ لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي: رابعا

 يرل كل من ماثيسوف كككؿ أف برليل كتفستَ سلوؾ ابؼستهلك السياحي يتضمن بطسة مراحل أساسية بيكن من خلببؽا أبراز ألية 
 .ابزاذ القرار الشرائي الاستهلبكي السياحي كما ىو موضح بالشكل ابؼوالر

  نموذج ماثيسوف كككؿ لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي:17-03 رقمالشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، عماف، الأردف، (1ط)، دار زىراف للنشر كالتوزيع سلوكيات السائح كالطلب السياحيبضيد عبد النبي الطائلي، بشتَ عباس العلبؽ،  :رالمصد
 52:، ص2013

 2:كما بودد الباحثاف العديد من العوامل ابؼؤثرة على بموذجهما ابؼفسر لسلوؾ ابؼستهلك السياحي كالتالر
 . معلومات خاصة بالسائح مثل العمر، التعلم، الدخل، ابؼواقف، ابػبرات السابقة، كالدكافع -
 .الوعي بالسفر كيتمثل في الصورة الذىنية ابؼتعلقة بابػدمات كالتسهيلبت السياحية ابؼقدمة في الوجهة السياحية -
 .بظات الرحلة أك ابؼسافة، مدة الرحلة، ابؼخاطر ابؼدركة حوؿ الوجهة السياحية -
 كالتي تؤثر في عملية ابزاذ القرار (اللبملموسية، الفناء، عدـ التجانس)خصائص ابػدمة  -

                                                           
1

   273:، ص2006، عمان، الأردن، (2ط)، الوراق للنشر والتوزٌع، أصول صناعة السٌاحة حمٌد عبد النبً الطائلً، 
2
 51:زهٌة بوتغرٌٌن، مرجع سبق ذكره، ص  

 تقٌٌم بدائل السفر

 قرارات السفر

 ترتٌبات السفر

 خبرة السفر والتقٌٌم

استمرار عملٌة  

 البحث عن المعلومات

الصورة الذهنٌة عن 

جهة القصد سلبٌا 

 وإٌجابا

 البحث عن المعلومات 

 الرغبة فً السفر

 الجغرافٌا والبٌئة

 البنٌة التحتٌة

 الوصول الداخلً

الهٌكل السٌاسً 

 اجتماعً ووالاقتصادي

التسهٌلات 

والخدمات المقدمة 

 للسائح

 الموارد الاولٌة

 موارد وخواص جهة القصد

 الوعً بالسفر

 مسافة الرحلة

 ضغوط الرحلة

 قٌمة الرحلة/ تكلفة 

 الفتنرة الزمنٌة للرحلة

 حجم المجموعة

 الضغوط المحلٌة

الثقة فً وسطاء 

 (الوكلاء،وغٌرهم)السفر

المخطر المدركة 

 وحالة عدم التؤكد

 سمات الرحلة

معلومات موثقة عن السائح الخواص 

 الاجتماعٌة والاقتصادٌة والاجتماعٌة
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           :  نموذج حميد الطائلي لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي: خامسا

  1:يستند الطائلي إلذ أربعة بؿاكر أساسية في تشكيل بموذجو لتفستَ سلوؾ السائح كىي كالتالر
موسم )عدد الليالر، كقت الرحلة )بيثل كل من بظات الرحلة كالتي تتضمن كل من مسافة الرحلة، مدة الرحلة : المحور الأكؿ

 .(الرحلة، كابؽدؼ من الرحلة، إضافة إلذ حجم المجموعة ضمن الرحلة كجهة القصد
الوسطاء، ابؼوقع ابؼلبئم، التسهيلبت، العلبمة ) كيتمثل في عناصر ابؼزيج التسويقي السياحي ابػدمي كيشمل :المحور الثاني

 .التجارية، مقدمو ابػدمات، إضافة إلذ ابعودة كسعر ابؼنتوج كتكلفتو كمدل كفاءة القوة العاملة
 كيشمل السمات الشخصية للسائح من الدكافع، التعلم، الثقة بالنفس، التجربة السابقة، الوعي كالإدراؾ، :المحور الثالث

 .ابؼواقف
كيتمثل في بـرجات النموذج النابذة عن تفاعل ابؼراحل الثلبثة الأكلذ لتتحوؿ في ىذه ابؼرحلة إلذ سلوؾ شرائي بذاه : المحور الرابع

بلد سياحي ما كتتمثل ىذه ابؼخرجات في كل من تقونً البدائل، عقد النية للسفر، ابعاىزية، الرضا، الولاء، عدـ الرضا، كالشكل 
 .التالر يبتُ مراحل النموذج بشكل كاضح

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
   285-276: حمٌد عبد النبً الطائلً، مرجع سبق ذكره، ص ص 
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  نموذج حميد الطائلي لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي:18-03 رقمالشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 286:،ص2006، عماف، الأردف، (2ط)، الوراؽ للنشر كالتوزيع، أصوؿ صناعة السياحة بضيد بضيد عبد النبي الطائلي، :المصدر

 :نموذج جعفرم لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي: سادسا

عند السفر إلذ بلد أجنبي كيتبنوف ثقافة ذلك  (ثقافة بلدىم)يعتبر ىذا النموذج أف السائحتُ يتنازلوف على ثقافتهم الأـ 
البلد برقيقا لأغراض الرحلة، كلقد اعتمد ىذا النموذج من قبل منظمة السياحة العابؼية ، حيث ضمتو في ديباجتها كبرابؾها 

 .   التدريبية العابؼية كيتضمن ىذا النموذج ستة عناصر بؾزئة إلذ بشانية مكونات فرعية كما يوضحو الشكل التالر

 
 
 
 

 الرغبة فً السفر نمط السفر

 الولاء

 المخرجات  -4

 الرضا   تكرٌس الرضا  

 الإنتباه

 الإهتمام

 الرغبة

 المواقف

 الثقة بالنفس

 التجربة السابقة

 الوعً والإدراك

 التعلٌم
 السمات الشخصٌة للسائح-3

 الدوافع

  الخدمً عناصر المزٌج التسوٌقً-2
 الموقع

 السعرالمتوقع

مكاتب )الوسطاء 

 (السٌاحة ولسفر

 مقدمو الخدمة

التسهٌلات 

 والجو العام 

 التجارٌة العلامة

 جودة خدمات الاٌواء 

 جودة الطعام والشراب 

 الخدمات التكمٌلٌة 

خصائص اٌجابٌة أخرى  

 (كفاءة القوى العاملة)

الكلمة المنطوقة    

 التروٌج الداخلً

 توفر النٌة للمسافر 

 مإثرات عابرة 

 سلوك شرائً 

 الجاهزٌة تقٌٌم البدائل 

المنافسون  عدم الرضا 

جهة قصد )

 (أخرى

 سمات الرحلة -1 مسافة الرحلة حجم المجموعة  مدة الرحلة  هدف الرحلة وقت الرحلة جهة لقصد

 البحث عن المعلومة 

 المعلومة 
 معرفة السعر

 المدخلات  
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  نموذج جعفرم لتفسير سلوؾ المستهلك السياحي:19-03 رقمالشكل
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

، عماف، الأردف، (1ط)، دار زىراف للنشر كالتوزيع سلوكيات السائح كالطلب السياحيبضيد عبد النبي الطائلي، بشتَ عباس العلبؽ،  :رالمصد
 73:،، ص2013

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تكرٌس الولاء                                                                          التبنً 

الإعلان عن 

 الرغبة فً السفر

 

 

 الشعور بالحرٌة

 

 

 

 

 

 

  

 التفاعلات 

 

 

الرغبة فً 

 تكرار السفر

 

لقرارا  

 

 التفاعل مع ثقافة البلد المضٌف
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 خلاصة الفصل الثالث  

 
 

من خلبؿ ىذا الفصل كبعد التطرؽ إلذ ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالسياحة كالسائح، ثم أنواعها ابؼختلفة كالأبنية النابذة منها على 
العديد من ابؼستويات الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، إضافة إلذ دكافعها كالأبنية الآثار ابؼتًتبة عليها كىذا من خلبؿ البحث في 

الأدبيات ابؼختلفة كالتي سابنت في إثراء ابؼوضوع، تبتُ أف السياحة احد القطاعات الإستًاتيجية الواعدة التي تساىم في زيادة 
 .الناتج المحلي للدكلة، ك القضاء على البطالة بتشغيل اليد العاملة، إضافة إلذ التبادؿ الثقافي كتعزيز العلبقات السياسية

كما أف ابعزائر تزخر بدقومات سياحية صحراكية تؤىلها لاف تكوف بلد سياحي بامتياز إلا أنها لا تزاؿ تعاني من العديد 
كالكثتَ من ابؼشاكل التي من شأنها عرقلة تنمية السياحة بصفة عامة كالسياحة الصحراكية بصفة خاصة، الأمر الذم يتطلب تضافر 

ابعهود لدل ابعهات ذات الصلة كغرس الوعي السياحي عن طريق خطط استًاتيجيات التسويق السياحي كالوقوؼ على سلوؾ 
 .  كتصرفات الأفراد السياح كالعوامل ابؼؤثرة فيها سول منها الداخلية النفسية اك ابػارجية ابؼتعلقة بالبيئة المحيطة

          
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
مساىمة تسويق العلاقات الدراسة الميدانية ؿ: الفصل الرابع

  مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية
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 تمهيػػػد

بعد التطرؽ في ابعانب النظرم إلذ ابؼفاىيم ابػاصة  بدتغتَات الدراسة، نقوـ في الفصل التطبيقي بتقييم مسابنة تسويق 
العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة الصحراكية ابعزائرية، من خلبؿ 

الوقوؼ على مدل تطبيق نظاـ تسويق العلبقات مع الزبوف في الوكالات السياحية بؿل الدراسة كمعرفة الصورة الذىنية ابؼدركة لدل 
الزبائن ذكم الوجهة الصحراكية كصولا إلذ انعكاسات تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف على بناء الصورة الذىنية للوجهة 

السياحية، كىذا بإسقاط ابعانب النظرم من ابؼفاىيم على زبائن الوكالات السياحية ابعزائرية، بهدؼ الوصوؿ إلذ نتائج الدراسة 
 .       كذلك باستخداـ استمارة الاستبياف في بصع ابؼعلومات ثم الانتقاؿ بؼرحلة ابغصوؿ على النتائج كبرليلها

كبناء بؼا سبق ذكره سيتم التطرؽ إلذ منهجية الدراسة كخطواتها ابؼيدانية من خلبؿ عرض أىدافها كفرضياتها كتشخيص 
متغتَاتها لتشكيل بموذج الدراسة ابؼعتمد، كما يتم إبراز عينة الدراسة، حجمها كبؾتمعها، الأدكات ابؼستخدمة في ذلك بدا فيها 

 .الأساليب الإحصائية ابؼستخدمة في ذلك

كفيما بىص عرض كمناقشة نتائج الدراسة التطبيقية سيتم من خلبؿ ثلبث أقساـ الأكؿ يتعلق بعرض كمناقشة أسئلة 
الاستبياف كابػاصة بالأسئلة الشخصية، كالقسم الثاني بىص بعرض كمناقشة أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة بالأسئلة النظرية في حتُ 

خصص القسم الثالث لعرض كمناقشة أسئلة الاستبياف المحددة بؼتغتَات الدراسة، ك في أخر الفصل يتم اختبار فرضيات الدراسة 
 . للوصوؿ إلذ عرض كلي لأىم النتائج ك التوصيات ابؼتعلقة بها

 :من خلبؿ ما تم ذكره سيتم معابعة ىذا الفصل من خلبؿ ابؼباحث التالية

 منهجية كخطوات الدراسة الميدانية: المبحث الأكؿ -
 عرض كمناقشة نتائج الدراسة التطبيقية : المبحث الثاني -
 . اختبار فرضيات الدراسة التطبيقية: المبحث الثالث -

 

 

 

 

 

 



 الدراسة الميداوية لمساهمة تسىيق العلاقات مع الزبىن في بىاء الصىرة الذهىية للىجهة السياحية: الفصل الزابع

 

149 
 

 منهجية كخطوات الدراسة الميدانية: المبحث الأكؿ

قبل عملية عرض كبرليل نتائج الدراسة التطبيقية يتطلب الأمر عرض للمنهجية ابؼتبعة كابؼنسجمة مع أىداؼ الدراسة 
كفرضياتها حيث يتضمن ىذا ابؼبحث تشخيص  بؼتغتَات الدراسة كتصميم بموذجها، كما يتم عرض لمجتمع الدراسة كعينتها 

 .   كالأدكات ابؼستعملة في ذلك إضافة إلذ الأساليب الإحصائية ابؼستخدمة للوصوؿ إلذ نتائج تتطلب برليل كتفستَ

 تشخيص متغيرات الدراسة: المطلب الأكؿ

تسعى دراستنا إلذ تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن 
 .الوكالات السياحية ذكم الوجهة الصحراكية بابعزائر، فالدراسة برتوم على متغتَين احدبنا مستقل كالأخر تابع

 : بيكن كصف متغتَات الدراسة كأبعادىا كتصميم بموذج الدراسة كالتالر: متغيرات كنموذج الدراسة: الفرع الأكؿ

الاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، القيمة ) كابؼتمثل في تسويق العلبقات مع الزبوف متجسدا في أبعاده :المتغير المستقل
بهدؼ الوصوؿ بؼدل تطبيقها في الوكالات السياحية من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة  (ابؼشتًكة، الركابط

 .الصحراكية بابعزائر كمدل تأثتَ ذلك على بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية

البعد ابؼعرفي، البعد الوجداني، البعد ) كابؼتمثل في الصورة الذىنية للوجهة السياحية ابؼتكونة من أبعادىا الثلبثة :المتغير التابع
نتيجة ( الصورة الذىنية للوجهة السياحية)كأبعاد أساسية في الدراسة كبالتالر دراسة التغتَات التي تطرأ على ابؼتغتَ التابع  (السلوكي

 .(تسويق العلبقات مع الزبوف)التغتَ في كل بعد من أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل 
 : من خلبؿ ما تم ذكره بيكن بناء بموذج الدراسة كالتالر

 نموذج الدراسة: 01-04الشكل

 

 المتغيرات الشخصية

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحث: المصدر

 الاتصال

 الثقة

 الالتزام

 التبادل

 التعاطف

 القٌمة المشتركة

 الروابط

 

 

 البعد المعرفً

 البعد الوجدانً

 البعد السلوكً

 صورة ذهنٌة للوجهة السٌاحٌة تسوٌق العلاقات مع الزبون
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بعد القياـ بالدراسة النظرية كبرديد أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف كمسابنتها في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية كالعوامل 
ابؼؤثرة فيها نقوـ بإسقاط ابعانب النظرم، كىذا لغرض الوصوؿ إلذ معلومات كنتائج بسكن من تسويق الوجهة السياحية الصحراكية 

 .ك بناء صورة سياحية موجبة تتًجم إلذ سلوؾ كتصرفات التوجو بكو ىذا النوع من السياحة

 : مشكلة كفرضيات الدراسة التطبيقية: الفرع الثاني

 .(ابؼتغتَ ابؼستقل، ابؼتغتَ التابع)يتضمن ىذا الفرع طرح لإشكالية الدراسة كعرض لفرضياتها التطبيقية بعد إبراز ابؼتغتَات ابؼدركسة 

 : تحديد كتفسير مشكلة الظاىرة المدركسة: أكلا

تتطلب عملية دراسة سلوؾ ابؼستهلك كقراراتو ابؼرتبطة بالسفر كاختيار الوجهة السياحية على الصورة الذىنية ابؼدركة لديو 
لذلك تلجأ ابؼؤسسات كابعهات ذات الصلة إلذ العديد من الأساليب منها استخداـ تسويق العلبقات مع الزبوف لتشكيل 

انطباعات حسنة في أذىاف السياح ابؼستهدفتُ كبؿاكلة الارتقاء بالصورة ابؼدركة إلذ الصورة ابؼرغوبة أك أحسن بحيث أف التغتَات 
 : التي تطرأ على الصورة تنعكس على السلوؾ كالتصرفات كبذلك يكوف التساؤؿ الرئيسي للدراسة كالتالر

ما مدل مساىمة تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية لدل زبائن الوكالات 
 السياحية بالجزائر؟ ؟

من خلبؿ طرح ىذه الإشكالية يتبتُ أف ابؽدؼ ىو الوصوؿ إلذ مدل مسابنة كاستخداـ أبعاد تسويق العلبقات مع 
الزبوف في تشكيل كتكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية حيث دراسة التغتَات التي تطرأ على بناء الصورة الذىنية نتيجة التغتَ 

 .في أبعاد التسويق بالعلبقات مع الزبوف بدقدار معتُ

 : تحديد فرضيات الدراسة التطبيقية: ثانيا

 :من خلبؿ برديد كتفستَ مشكلة الظاىرة ابؼدركسة كطرح التساؤؿ الرئيسي بيكن لنا أف نعرض فرضيات الدراسة التطبيقية كالتالر

كجهة  بالجزائر من بالوكالات السياحية  مع الزبوفلتسويق بالعلاقاتيوجد تطبيق عاؿ ؿ: " H1الفرضية الرئيسية الأكلى 
   ."نظر الزبائن ذكم الوجهة الصحراكية 

للوجهة لصورة الذىنية  الوكالات السياحية بالجزائر لأبعاد ازبائنيوجد إدراؾ عاؿ لدل "  : H2الفرضية الرئيسية الثانية
   .".السياحية الصحراكية بالجزائر
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 توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر تسويق العلاقات مع الزبوف على الصورة الذىنية : " H3الفرضية الرئيسية الثالثة
تتفرع ىذه الفرضية ".للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بالجزائر

 :الرئيسية إلذ فرضيات فرعية كالتالر

-   H3-1 :  الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكيةالاتصاؿ على توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية  لأثر . 
- H3-2    : الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكيةالثقة على توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر. 
- H3-3    : الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكيةعلى توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر الالتزاـ. 
- H3-4    : الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكيةالتبادؿ على توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر 
- H3-5    :الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية التعاطف على توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر 
- H3-6   :الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية على  توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر القيمة ابؼشتًكة 
- H3-7   :الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية على  توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية لأثر الركابط. 

لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلاقات مع الزبوف تعزل إلى  : " H4الفرضية الرئيسية الرابعة 
تتفرع ىذه الفرضية الرئيسية إلذ فرضيات " .المتغيرات الشخصية للزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بالجزائر

 :فرعية كالتالر

- H4-1   : لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابعنس . 
- H4-2    :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ العمر. 
- H4-3    :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابؼستول العلمي. 
- H4-4   : لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ اعدد سنوات

 . التعامل مع الوكالة السياحية
- H4-5    :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ الدخل . 
- H4-6   :لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ الوظيفة . 
- H4-7  : لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ موقع الوكالة

 .السياحية
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 مجتمع كأدكات الدراسة  : المطلب الثاني

يتضمن ىذا ابؼطلب عرض كلي لأساليب كإجراءات الدراسة حيث برديد بؾتمع كعينة الدراسة، طريقة بصع البيانات 
 .إضافة إلذ الأساليب الإحصائية ابؼعتمدة في التعامل مع البيانات من حيث التحليل كالتفستَ

يعتبر بؾتمع كعينة الدراسة من أىم النقاط الواجب برديدىا حيث يتطلب الأمر برديد : مجتمع كعينة الدراسة: الفرع الأكؿ
 .المجتمع ابؼدركس كحجم عينة الدراسة كطريقة سحبها

بيثل المجتمع المجموعة ابؼستهدفة من طرؼ الباحث كالتي يريد تعميم النتائج المحصل عليها من خلبؿ العينة : مجتمع الدراسة: أكلا 
ابؼستجوبة كبدا أف الإشكالية ابؼطركحة تتمثل في تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية 
فإف بؾتمع الدراسة يتمثل في بصيع زبائن الوكالات السياحية بابعزائر ذكم الوجهة السياحية الصحراكية كنظرا لصعوبة أك استحالة 

إحصاء بصيع الزبائن ىذه الوكالات السياحية بدعتٌ صعوبة الوصوؿ إلذ كافة أفراد المجتمع كإجراء دراسة مسحية لو تم الاعتماد على 
 .العينة للوصوؿ إلذ نتائج بيكن تعميمها على كافة أفراد ىذا المجتمع

كىذا ناتج عن غياب قاعدة  (السحب العشوائي) في ىذه ابغالة اعتمدنا على الطريقة الغتَ احتمالية :طريقة سحب العينة: ثانيا
 .بيانات المجتمع ابؼدركس إضافة إلذ سهولة اختيار مفردات العينة من بؾتمع الدراسة

لتحديد حجم عينة الدراسة يتم الاعتماد على العديد من الطرؽ الإحصائية كنظرا لغياب قاعدة : حجم عينة الدراسة: ثالثا
البيانات ابػاصة بالزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر كنظرا لصعوبة الوصوؿ إلذ كافة أفراد المجتمع كإجراء دراسة 

مسحية لو تم الاعتماد على العينة للوصوؿ إلذ نتائج بيكن تعميمها على كافة أفراد ىذا المجتمع حيث تشكلت عينة دراستنا من 
زبوف من زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية بابعزائر، كالذين بؽم علبقة مباشرة مع موظفي الوكالات السياحية  490

، ككاف ذلك بتُ الفتًة شهر نوفمبر (عبر الرابط الالكتًكني)ابؼستهدفة حيث قاـ الباحث بتوزيع الاستبيانات يدكيا ك الكتًكنيا 
 مع العلم أف عملية بصع البيانات ك التًميز كابعدكلة كانت بصفة دكرية بعد كل مقابلة أك توزيع 2023إلذ شهر مام  2022

 .استبياف على الفئة ابؼستهدفة، كابعدكؿ التالر يبتُ عدد الاستبيانات ابؼوزعة كابؼستًجعة القابلة للمعابعة

 الاستبيانات الموزعة كالمسترجعة القابلة للمعالجة: 01-04الجدكؿ 

النسبة السياحية  زبائن الوكالاتالبياف 
 %100  570الاستبيانات الموزعة  

 %92 523الاستبيانات المستردة 

  %06 33 غير صالحة الاستبيانات اؿ

 %86 490الاستبيانات القابلة للمعالجة 

 من إعداد الباحث: المصدر
 
 

                                                           
 https://forms.gle/u9XyZEKLK6GM2P9B8   

https://forms.gle/u9XyZEKLK6GM2P9B8
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 :بهدؼ الإجابة على الإشكالية الرئيسية كفرضيات الدراسة تم الاعتماد على أداة الاستبياف كالتالر: أدكات الدراسة:الفرع الثاني
 تم تصميم أجزاء الاستبياف ابؼرتبطة بأبعاد ابؼتغتَين حيث تم تقسيم الاستبياف إلذ ثلبث أجزاء، ابعزء الأكؿ متعلق :الاستبياف

بالأسئلة الشخصية للمستجوبتُ، كابعزء الثاني متعلق بالأسئلة النظرية في حتُ خصص ابعزء الثالث للؤسئلة السلمية ابؼتعلقة 
 .(تسويق العلبقات مع الزبوف كمتغتَ مستقل، الصورة الذىنية للوجو السياحية كمتغتَ تابع)بابؼتغتَين 

 تصميم ىيكل الاستبياف: 02-04الجدكؿ 

 عباراتالن العنواف  الجزء
 

 ابؼعلومات الشخصية الجزء الأكؿ
 ابؼستول العلمي- العمر- ابعنس- 
 الوظيفة- الدخل- 
 . عددسنوات التعامل مع الوكالة- 

 
 لثانياالجزء 

  (النظرية)الأسئلة التمهيدية 
 ابؼتعلقة بسلوؾ ابؼستهلك

 الوجهة السياحة ابؼزارة  -
 عدد الزيارات- مصدر ابؼعلومة المحصل عليها - 
 مدة الإقامة  - دكافع الزيارة - فصل الزيارة- 

 
 الجزء الثالث

 الأسئلة السلمية
 ابؼتعلقة بتسويق العلبقات مع الزبوف 

 

  الالتزاـ–الثقة - الاتصاؿ- 
 التعاطف- التبادؿ- 
 الركابط - القيمة ابؼشتًكة - 

 
 الجزء الثالث

 

 الأسئلة السلمية
 ابؼتعلقة بالصورة الذىنية للوجهة السياحية 

 

 البعد ابؼعػػػػػػػػػػػػػػػرفي-
 البعد الوجداني-
 البعد السلوكي-

 من إعداد الباحث: المصدر

 :سؤاؿ كانت كالتالر 25فبالنسبة بؼتغتَ تسويق العلبقات مع الزبوف يستمد عبارات الاستبياف في ىذا ابعزء على 
 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي :الاتصاؿ -

ككاف ابؽدؼ منها الوصوؿ إلذ مدل تواصل الوكالات السياحية بؿل الدراسة مع زبائنها ذكم  (03-01)الأسئلة من 
 .الوجهة السياحية الصحراكية 

 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي الأسئلة :الثقة -
ككاف ابؽدؼ منها الوصوؿ إلذ مدل ثقة زبائن الوكالات السياحية بؿل الدراسة من حيث العركض  (07-04)من 

 .كابؼنتجات ابؼقدمة ككذلك مستول الأمانة كابؼصداقية في التعامل
بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي الأسئلة : الالتزاـ -

ككاف ابؽدؼ منها الوصوؿ إلذ مدل التزاـ الوكالات السياحية بؿل الدراسة مع زبائنها ذكم الوجهة  (11-08)من 
 .السياحية الصحراكية 
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 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي الأسئلة :التبادؿ -
كالتي تهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ مدل تطبيق بعد التبادؿ كمدل استعداد كل لتقدنً خدمة للطرؼ الأخر  (14-12)من 

 .أم الوكالات السياحية بؿل الدراسة ك زبائنها ذكم الوجهة السياحية الصحراكية 
 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي :التعاطف -

ككاف ابؽدؼ منها الوصوؿ إلذ مدل اىتماـ الوكالات السياحية بآراء كمقتًحات زبائنها ذكم  (18-15)الأسئلة من 
 .الوجهة السياحية الصحراكية كحل مشاكلهم كفهم حاجاتهم

 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف :القيمة المشتركة -
كالتي تهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ مدل بناء قيمة للزبوف من طرؼ الوكالة كقياس نسبة ابؼنافع  (22-19)كىي الأسئلة من 

 ..الكلية المحصلة إلذ إبصالر التكاليف التي يتحملها لزبوف
 بسثلت عبارات ىذا البعد في الأسئلة السلمية ابؼتعلقة بابؼتغتَ ابؼستقل بتسويق العلبقات مع الزبوف كىي الأسئلة :الركابط -

كالتي تهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ مدل قوة الركابط بتُ كل من الوكالات السياحية كزبائنها من حيث  (25-23)من 
 .العلبقات التي تربط الطرفتُ كمدل طوبؽا ككثاقتها

فتمثلت أبعادىا في ابؼكونات الثلبث الأساسية   (الصورة الذىنية للوجهة السياحية)كفيما بىص الأبعاد ابؼتعلقة بابؼتغتَ التابع
الصورة الذىنية للوجهة السياحية فالأكؿ يتمثل في البعد ابؼعرفي كالذم يعبر ابؼعرفة ابؼتًاكمة كالتي يستخدمها الفرد في ابزاذ ابؼواقف 
ابؼختلفة، كابؼكوف الثاني كىو البعد الوجداني كالذم يعبر عن النزعة كابؼيل إلذ شيء ما سول بالإبهاب أك بالسلب كما بين التعبتَ 

عليو برد فعل الشعورية لدل الفرد، كفيما بىص ابؼكوف الثالث ابؼعبر عليو بالبعد السلوكي الذم يظهر في تصرفات الأفراد كسلوكهم 
ابؼمارس بهدؼ إشباع حاجات كرغبات معينة كابزاذ ابؼواقف ابذاىها، كبسثلت أسئلة عبارات ابؼتغتَ في الاستبياف بالأرقاـ من  

 :        كقسمت كالتالر (01-17)

من ابعزء الرابع ابؼتعلق بابؼتغتَ التابع بهدؼ  (06-01) عبرت على ىذا البعد أسئلة العبارات من :البعد المعرفي -
 .الوصوؿ إلذ مدل توافر ابؼعلومات عن الوجهة السياحية الصحراكية كمدل السرعة كالدقة في تقدبيها

من ابعزء الثالث ابؼخصص للصورة الذىنية  (12-07) عبرت على ىذا البعد أسئلة العبارات من :البعد الوجداني -
للوجهة السياحية كالتي تهدؼ قياس مدل خلق ابؼيل لدل الزبائن من طرؼ الوكالات السياحية بؿل الدراسة كمدل 

 .شعور زبائنها بالتميز كالاحتًاـ
من ابعزء الثالث ابؼخصص للصورة الذىنية  (17-13) عبرت على ىذا البعد أسئلة العبارات من :البعد السلوكي -

للوجهة السياحية كالتي تهدؼ الوصوؿ إلذ سلوؾ كتصرفات الأفراد من خلبؿ ابزاذ قراراتهم ابؼتعلقة بالسفر لوجهة 
 . سياحية، لإشباع ابغاجات ك الرغبات ابؼلحة

 الذم أعتمده(Rensis Likert) كبذدر الإشارة ىنا إلذ أنو تم الاعتماد على مقياس ليكرت الثلبثي نسبة للعالد الأمريكي 
، حيث يعتبر ىذا ابؼقياس من أىم ابؼقاييس ابؼستخدمة في قياس مستويات ابؼوافقة، ابؼيوؿ، الرغبات، كالأفكار، رغم 1935سنة 

أنو نشأ في ميداف علم النفس إلا أنو أستخدـ بشكل كاسع في بحوث الطب كالسلوؾ التجارم كالوظيفي كالعديد من ابؼبادئ 
 .كابعدكؿ ابؼوالر يوضح لتقييم إجابات أفراد العينة حسب ىذا ابؼقياس الأخرل  
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مقياس ليكرت الثلاثي : 03-04:الجدكؿ رقم

 1 2 3 
موافق بؿايد غتَ موافق درجة ابؼوافقة  

 ] 3إلذ  2.33[من  [2.33  إلذ1.66 [من [ 1.66 إلذ 1 [منابؼتوسط ابؼرجح  
من إعداد الباحث : المصدر

بشكل عاـ بيكن استنتاج طوؿ الفئة من خلبؿ تقسيم بؾاؿ تغتَ الإجابات على عدد ابؼستويات ففي حالة مقياس ليكرت الثلبثي 
 . 0.66 =2/3 =  مقسم على ثلبث مستويات كعليو تكوف طوؿ الفئة 2=1-3يكوف بؾاؿ التغتَ في الإجابات من 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة كقياس صدؽ كثبات أداة الدراسة   : المطلب الثالث

للوصوؿ إلذ نتائج  ىذه الدراسة يتطلب استخداـ العديد من الأساليب الإحصائية حيث استخداـ البرامج الإحصائية، 
كما يتطلب الأمر الوقوؼ على قياس صدؽ كثبات أداة الدراسة، سول الصدؽ الظاىرم أك الاتساؽ  كالاختبارات الضركرية،

     :   الداخلي، كبيكن التفصيل في ذلك كما يلي

كبرنامج ابغزمة الإحصائية للعلوـ  Excelتم الاستعانة بكل من برنامج : الأساليب الإحصائية المستخدمة: الفرع الأكؿ
 :كقد تم استخداـ كل من  Spssالاجتماعية 

 .ألفاكركمباخ  لقياس درجة الاتساؽ لفقرات الاستبياف كمتغتَات الدراسة ( Alpha crombach)معامل الثبات  -
 .التكرارات كابؼتوسطات ابغسابية للوصوؿ إلذ درجة موافقة ابؼستجوبتُ عن أسئلة الاستبياف -
 .الابكراؼ ابؼعيارم لقياس درجة تشتت قيم الإجابات عن كسطها ابغسابي -
 .معامل الاختلبؼ النسبي لقياس مدل الاتفاؽ أم التقارب في الإجابات -
 .(Kolmogorov-Smirnov) بظنركؼ-كوملجركؼإختبار التوزيع الطبيعي  -
 .الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد ابؼتغتَات لدراسة .Spearmanمعامل سبتَماف  -
لاختبار عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية بتُ الذكور كالإناث في  U de Mann-Whitney مانتوم ختبار ا -

  .تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف
لاختبار عدـ كجود فركؽ ذات دلالة إحصائية تعزل إلذ   Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار -

 .في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف (باستثناء ابعنس)إلذ ابؼتغتَات الشخصية 
   .Smart PLS 4النمذجة بابؼعدلات البنائية  -

 من أجل قياس كثبات متغتَات الاستبياف تم الاعتماد على كل من الصدؽ :قياس صدؽ كثبات أداة الدراسة: الفرع الثاني
 :الظاىرم كالاتساؽ الداخلي كالتالر
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لقياس الصدؽ الظاىرم تم بركيم الاستبياف من طرؼ بؾموعة من الأساتذة المحكمتُ، حيث كانت : الصدؽ الظاىرم: أكلا
ىناؾ العديد من التعديلبت كابؼقتًحات التي استجاب بؽا الباحث، لنحصل على الاستبياف في نسختو الأختَة كما ىو موضح في 

 .02، مع قائمة الاساتذة المحكمتُ في ابؼلحق رقم 01ابؼلحق رقم 
  كىي تعبر 1-0  من أجل دراسة ثبات الاستبياف يستخدـ معامل ألفا كركمباخ كالذم يأخذ القيمة بتُ:الاتساؽ الداخلي: ثانيا

 .عن نسبة الثبات، كابعدكؿ ابؼوالر يبتُ نتائج اختبار معامل الثبات ألفاكركمباخ 

 نتائج اختبار معامل الثبات ألفاكركمباخ :04-04:الجدكؿ رقم

 مستول القياس قيمة ألفاكركمباخ المتغير
 بفتاز 0.905 تسويق العلاقات مع الزبوف: المحور الأكؿ

 جيد 0.682 الاتصاؿ : البعد الأكؿ
 جيد 0.726 الثقة : البعد الثاني

 جيد 0.695 الالتزاـ  : البعد الثالث
 جيد 0.637 التبادؿ :البعد الرابع

 جيد 0.615 التعاطف : البعد ابػامس
 جيد 0.658 القيمة ابؼشتًكة: البعد السادس
 جيد 0.732 الركابط: البعد السابع

 جيد 0.821 الصورة الذىنية للوجهة السياحية: المحور الثاني
 جيد 0.639 ابؼكوف ابؼعرفي: البعد الأكؿ
 جيد 0.733 ابؼكوف الوجداني : البعد الثاني

 مقبوؿ 0.496 ابؼكوف السلوكي: البعد الثالث
 بفتاز 0.927 الاستبياف كاملا

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 ابػاصة النتائجؼ الدراسة،بقياس صدؽ كثبات أداة الدراسة لأفراد عينة تعلق  كالد04-04: ابعدكؿ رقم نتائجمن خلبؿ
بعزء الصورة الذىنية للوجهة النسبة  ب0.821النسبة بعزء تسويق العلبقات مع الزبوف كب 0.905تساكم كركنباخ α معاملقيمة ب

 بقدىا تتجاكز النسبة ابؼقبولة كىي   الدراسة متغتَات لمحاكر  خ كركنبا α معامل نلبحظ من خلبؿ تتبع قيم السياحية، كذلك 
كىذا ما يعكس ثبات أداة صحيحة، كىذا ما يؤكد صحة النتائج السابقة كبفا يدؿ على مصداقيتها كبأنها ستقدـ لنا نتائج  % 60

 أف نسبة ،0.927الكلي بلغت استبياف كركنباخ كابػاصة بα معاملالقياس كبأنها مقبولة لأغراض التحليل كالدراسة، كما أف قيمة 
 .من أفراد العينة ابؼستقصاة يعيدكف نفس الإجابة في حاؿ استجوابهم من جديد % 92.7
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 الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد المتغير المستقل تسويق العلاقات مع الزبوف- 1
الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل من خلبؿ دراسة الاتساؽ الداخلي بتُ كل عبارة من الاستبياف مع يتم دراسة 

 . 05-04:رقممتوسط البعد التابعة لو، باستخداـ معامل سبتَماف كما ىو موضح في ابعدكؿ 

 كما 0.05 كىي أقل من لكل عبارات الأبعاد 000, يتضح أف قيمة ابؼعنوية تساكم 05-04:رقممن خلبؿ تتبع نتائج ابعدكؿ 
تسويق العلبقات )اتساؽ بتُ عبارات أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل،  يتبتُ أف قيم معامل سبتَماف مرتفعة، كعليو نقوؿ أنو يوجد ارتباط ك

 .(مع الزبوف

 الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد المتغير المستقل تسويق العلاقات مع الزبوف :05-04:الجدكؿ رقم

 الارتباط  المعنوية  العينة العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة الرقم

 **732, 000, 490 .استمرارية التواصل مع الزبائنعلى ككالة السياحية اؿرص تح 01
 **778, 000, 490      .مع زبائنها بصفة جديةتواصل على اؿككالة السياحية  بررص  اؿ 02
 **304, 000, 490 .ما ىو جديدإخبار الزبوف بكل على ككالة  السياحية تعمل اؿ 03

 1,000 000, 490 الاتصاؿ 
 **659, 000, 490 .تقدـ الوكالة السياحية خدمات بالشكل الذم يزرع الثقة في الزكف 04
 **634, 000, 490 . السياحية قسائح  في بذربتللبدثابة مصدر ثقة ككالة اؿتعد  05
 **738, 000, 490 لسائح  الأمانة ك ابؼصداقية في التعامل معبيتميز موظفو الوكالة   06
 **777, 000, 490 الشفافية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   07

 1,000 000, 490 الثقة  
 **785, 000, 490 .تطلعاتهم كرغباتهمبصيع  لزبائنها ككالة السياحية اؿتلبي  08
 **763, 000, 490 .تهاماىتماات ازبائنها في أكلومككالة السياحية مشاكل اؿتضع  09
 **713, 000, 490   . بذاه الزبائنكعودىا  بجميع ككالة السياحية اؿتفي  10
 **626, 000, 490 توجد إرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة دائمة كقوية   11

 1,000 000, 490 لالتزاـ 
 **763, 000, 490 يها تسعى الوكالة  لتقدنً الامتيازات لزبائنها مقابل ابغصوؿ عل 12
 **696, 000, 490لوكالة السياحية  بقدرة على توفتَ تسهيلبت لزبائنها تتمتع ا 13
 **803, 000, 490.  استعداد كل طرؼ لتقدنً خدمة للطرؼ الأخرىناؾ 14

 1,000 000, 490 لتبادؿ 
 **589, 000, 490 . تستمع  الوكالة  للبىتماـ بآراء السائح  من خلبؿ مقتًحاتو 15
 **655, 000, 490 . ككالة  السياحية لفهم حاجات السائح اؿبررص  16
 **604, 000, 490 ككالة السياحية اؿحل مشاكل الزبوف بهعلو يستمر في التعامل مع  17
 **408, 000, 490 بيكن لكل طرؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر لتلبيتها     18

 1,000 000, 490 التعاطف 
 **652, 000, 490  قيمة للسائح من خلبؿ الإيفاء برغباتهم    على بناءككالة  اؿتسعى 19
 **506, 000, 490 ككالة بابؼنافع التي تعود علىيها بالسمعة الطيبة كالزبوف اؿتهتم  20
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 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر
  الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد المتغير التابع الصورة الذىنية للوجهة السياحية -2

الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد ابؼتغتَ التابع الصورة الذىنية للوجهة السياحية من خلبؿ دراسة الاتساؽ الداخلي بتُ يتم دراسة 
 . كل عبارة من الاستبياف مع متوسط البعد التابع لو، باستخداـ معامل سبتَماف كما ىو موضح في ابعدكؿ ابؼوالر

 الاتساؽ الداخلي لعبارات أبعاد المتغير التابع الصورة الذىنية للوجهة السياحية :06-04:الجدكؿ رقم

 الارتباط  المعنوية  العينة العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة الرقم

 **603, 000, 490تقدـ  الوكالة السياحية ابؼعلومات الكافية عن الوجهة السياحية   01
 **608, 000, 490 .تتشكل الصورة لديك من خلبؿ بذربتك السياحية للوجهة 02
 **570, 000, 490. تتشكل الصورة لديك من خلبؿ خبرتك السياحية للوجهة 03
 **424, 000, 490 يعمل ابؼوظفوف على أعطاء صورة حسنة عن الوجهة السياحية 04
 **748, 000, 490.  تلتزـ الوكالة السياحية بالسرعة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية  05
 **592, 000, 490تلتزـ الوكالة السياحية بالدقة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية   06

 1,000 000, 490 البعد المعرفي 
 **581, 000, 490الذىن  بذتهد الوكالة لتقوية التواصل مع الزبائن لتحستُ الصورة في 07
 **576, 000, 490تعمل الوكالة على خلق ميل لدل الزبوف لزيارة كجهة سياحية   08
 **530, 000, 490.   تهتم  الوكالة السياحية بإسعاد السائح من خلبؿ بذربة سياحية  09
 **677, 000, 490. تعامل السائح مع الوكالة السياحية يشعره بالتميز أماـ الآخرين 10
 **743, 000, 490. يتمتع موظفو الوكالة السياحية  بدهارة عالية في تقدنً ابػدمة  11
 **689, 000, 490 بوصل السائح على التقدير كالاحتًاـ الذم يفوؽ توقعاتو  12

 1,000 000, 490 البعد الوجداني 
 **608, 000, 490تعمل  الوكالة ة على إيصاؿ كل ما ىو إبهابي عن الوجهة لسائح   13
 **684, 000, 490. يقدـ موظفو الوكالة  السياحية خدمات تتلبءـ مع حجاتي  14
 **537, 000, 490يرغب السائح في تغيتَ التعامل مع الوكالة السياحية  15
 **529, 000, 490. برفز بظعة الوكالة السياحية الطيبة السائح التعامل معها 16
 **588, 000, 490. مواقف السائح إبهابية بكو ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ الوكالة  17

 1,000 000, 490 البعد السلوكي   
 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 **770, 000, 490 .مدة انتظار الزبوف لتلقي ابػدمة مناسبة 21
 **748, 000, 490 التكاليف التي يتحملها السائح مناسبة مقارنة بابؼنافع المحصل  22

 1,000 000, 490 القيمة المشتركة 
 **285, 000, 490 بدثابة أصدقاء مقربوف متٍككالة  بأف موظفو اؿيشعر الزبوف  23
 **280, 000, 490. سياح لبناء علبقات كثيقة مع اؿككالة السياحية تسعى اؿ 24
 **330, 000, 490 . تسعى الوكالة لإرضاء السائح، بتطوير علبقات بعيد ابؼدل 25

 1,000 000, 490 الركابط 
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 كما يتبتُ 0.05 كىي أقل من لكل عبارات الأبعاد 000, يتضح أف قيمة ابؼعنوية تساكم 06-04:رقممن خلبؿ نتائج ابعدكؿ 
الصورة الذىنية للوجهة )اتساؽ بتُ عبارات أبعاد ابؼتغتَ التابع،  أف قيم معامل سبتَماف مرتفعة، كعليو نقوؿ أنو يوجد ارتباط ك

 . (السياحية

 عرض كمناقشة نتائج الدراسة التطبيقية : المبحث الثاني

نتائج ابعزء الأكؿ من أسئلة الاستبياف كمناقشة عرض يتم عرض كمناقشة نتائج الدراسة ابؼتحصل عليها من خلبؿ 
سئلة أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة بالأثاني من نتائج ابعزء اؿكمناقشة عرض  في ابؼطلب الأكؿ، ثم كابؼتعلقة بابؼتغتَات الشخصية

ثالث من نتائج ابعزء اؿكمناقشة عرض التمهيدية أم السلوؾ السياحي لأفراد العينة ابؼستجوبة في ابؼطلب الثاني، كفي الأختَ يتم 
  .في ابؼطلب الثالث (تسويق العلبقات مع الزبوف، الصورة الذىنية للوجهة السياحية)تغتَات الدراسة أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة بم

 نتائج الجزء الأكؿ من أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بالمتغيرات الشخصيةكمناقشة عرض : المطلب الأكؿ

نعرض نتائج الاستبياف ابؼتعلقة بابؼتغتَات الشخصية من خلبؿ استخداـ أدكات كمؤشرات الإحصاء الوصفي من جداكؿ 
تكرارية كالتي تسمح بإظهار التوزيع التكرارم ابؼطلق كالنسبي لإجابات عينة الدراسة على كل سؤاؿ من أسئلة الاستبياف ابؼتعلقة 

 .    بابؼتغتَات الشخصية كما بيكن كذلك استخداـ الرسومات كالتماثيل البيانية كمؤشرات الإحصاء الوصفي

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس :07-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة   المتغير الشخصي
 

 

 الجنس
  %60.8 298 ذكر

 %39.2 192 أنثى

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

  التمثيل البياني لوصف متغير الجنس:02-04:رقمشكل اؿ

 
 07-04:رقم بناء  على ابعدكؿ من إعداد الباحث: المصدر

ذكر 
61%

أنثى 
39%

 الجنس
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يتبتُ توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابعنس إلذ نسبة  02-04: كالشكل رقم 07-04من خلبؿ ابعدكؿ رقم 
 فرد، فمن خلبؿ قراءة النتائج كالتفستَ ابؼقابل بؽا،  أنو  192إناث ما يعادؿ  %39.2فرد، ك  298ذكور ما بيثل  60.8%

يلبحظ عند معاينة بعض ابؼناطق السياحية الصحراكية عند توزيع الاستبيانات أف نسب الذكور تغلب على الإناث، كىذا يرجع 
لطبيعة المجتمع ابعزائرم، الذم غالبا ما يكوف فيو الفرد الذكر أكثر حرية كالتوجو خاصة إلذ ابؼناطق الصحراكية كالبرارم كالاستمتاع 

 .      بتجربة سياحية، في حتُ تكوف بعض القيود على الأنثى التي تقلل من التوجو بؼثل ىذه ابؼناطق السياحية الصحراكية

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر :08-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة   المتغير الشخصي
 
 

 العمر

 %24.5 120  سنة25أقل من 

 %60.0 294  سنة45 إلذ أقل من 25من 

 %13.9 68 سنة 55 إلذ 45من 

 %1.6 8  سنة 55أكبر من 

 %100 490 المجموع

 Spss لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

  التمثيل البياني لوصف متغير العمر:03-04:رقمشكل اؿ

 

 08-04:  بناء  على ابعدكؿ رقممن إعداد الباحث: المصدر

  توزيع عينة الدراسة حسب متغتَ العمر أف الفئة 03-04: كالشكل رقم08-04يلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ رقم 
 فرد ، ثم تليها الفئة 294كىو ما يعادؿ  %60.0 سنة بنسبة 45سنة إلذ  25العمرية الأكثر نسبة ىي الفئة الشبابية من 

سنة بنسبة  55 إلذ 45كبعدىا الفئة العمرية من  ، فرد 120كىو ما يعادؿ  %24.5 سنة، بنسبة 25العمرية أقل من 
 أفراد، كتفسر 08ما يعادؿ  %1.6 سنة في ابؼرتبة الأختَة بنسبة 55 فرد لتأتي الفئة أكثر من 68كالتي تعادؿ  13.9%
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النتيجة بأف أغلبية أفراد العينة فئة شبابية كالتي تكوف أكثر حيوية كنشاط كحب الاستكشاؼ كابؼغامرات كالسفر في حتُ 
بسيل الفئة ابؼسنة إلذ التوجو إلذ ابؼناطق القريبة كعدـ السفر للوجهات الصحراكية البعيدة لأنها برمل في طياتها ابؼشقة 

 .    كالعناء

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستول العلمي :09-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة  المتغير الشخصي
 

 

 المستول العلمي

 %29.8 146 ثانوم فأقل 

 %52.2 256 جامعي 

 %18.0 88 دراسات عليا

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

  التمثيل البياني لوصف متغير المستول العلمي:04-04:رقمشكل اؿ

 

   09-04: بناء على ابعدكؿ رقممن إعداد الباحث: المصدر

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ ابؼستول العلمي،   04-04:رقمكالشكل  09-04:رقميبتُ كل من ابعدكؿ 
 فرد ثم يلي ابؼستول ثانوم فأقل بنسبة 256كالتي بسثل   %52.2حيث بلغت نسبة الأفراد ذكم ابؼستول ابعامعي أكبر نسبة 

 فرد، كابؼلبحظ أف 88كىو ما يعادؿ  %18.0 فرد، كأختَا فئة للمستول العلمي دراسات عليا بنسبة 146كىو ما يعادؿ  29.8%
عينة الدراسة شملت ابؼستويات العلمية ابؼختلفة إلا أف ابؼستول العلمي ابعامعي كاف الأكثر نسبة كىو ما يوحي درجة كعي كثقافة 

 .           العينة ابؼستجوبة حيث القراءة الصحيحة لأسئلة فقرات الاستبياف
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحية :10-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة المتغير الشخصي
 

عدد سنوات التعامل مع الوكالة 
 السياحية

 %65.7 322  أقل من ثلبث سنوات 

 %21.2 104  سنوات 5سنوات إلذ  3من 

 %13.1 64 سنوات 5أكثر من 

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

  التمثيل البياني لوصف متغير عدد سنوات التعامل مع الوكالة:05-04:رقمشكل اؿ

 
 10-04:ابعدكؿ رقم بناء  على من إعداد الباحث: المصدر

كصف متغتَ عدد سنوات التعامل مع الوكالة، حيث بلغت أكبر نسبة  05-04كالشكل رقم  10-04: يبتُ ابعدكؿ رقم
ثم يليها الأفراد ابؼتعاملتُ بؼدة ،  فرد 322 متمثلة في %65.7للؤفراد ابؼتعاملتُ مع الوكالة السياحية بؼدة أقل من ثلبث سنوات 

كفي الأختَ يأتي الأفراد ابؼتعاملتُ بؼدة أكثر من بطس   فرد 104 كىو ما يعادؿ %21.2تتًاكح بتُ ثلبث كبطسة سنوات، بنسبة 
  . مستجوب، كىذا يشتَ إلذ أف الفئة الكبتَة تعاكد الزيارة بعد فتًة كبتَة نسبيا 64كالتي تعادؿ  %13.1سنوات بنسبة 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدخل :11-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة  المتغير الشخصي
 
 

 الدخل

 %27.8 136  دج25.000أقل من 

 %33.5 164 دج 45.000 إلذ أقل من 25.000من 

 %21.6 106 دج 70.000 إلذ 45.000من 

 %17.1 84  دج 70.000أكثر من 

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر
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 إلذ 25.000 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ الدخل، حيث احتلت فئة الدخل من 11-04:ابعدكؿ رقميوضح 
 إلذ 45.000 دج في حتُ بلغت فئة الدخل من 25.000 ثم تليها فئة الدخل أقل من ،%33.5دج نسبة  45.000أقل من 

كيرجع برليل كتفستَ ىذه النتائج إلذ ، %17.1 دج بنسبة 70.000لتأتي فئة الدخل أكثر من  %21.6دج، نسبة  70.000
 . طبيعة العينة ابؼدركسة

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة :12-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار الفئة    المتغير الشخصي
 
 

 الوظيفة

 %4.5 22 بطاؿ

 %19.6 96 طالب

 %55.5 272 موظف

 %20.4 100 أعماؿ حرة 

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 بتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ الوظيفة يتبتُ أف نسبة الأفراد ابؼوظفتُ ك ابػاص 12-04:ابعدكؿ رقممن خلبؿ 
 للؤفراد ذكم الأعماؿ ابغرة كىو ما يعادؿ  %20.4فرد موظف،كنسبة   272كىو ما يعادؿ  %55.5ىي أعلى نسبة حيث بلغت 

 %4.5طالب كفي الأختَ تأتي فئة البطالتُ بنسبة  96أم ما يعادؿ  %19.6 فرد ذك مهنة حرة، كتليها فئة الطلبة بنسبة  100
 بطاؿ، كىي نتائج منطقية حيث يتجو للقياـ بالسياحة ابؼوظفتُ كرجاؿ الأعماؿ ذكم الدخل ابؼرتفع، إضافة إلذ 22متمثلة في 

 .     الرحلبت التي تنظمها ابؼؤسسات ابؼختلفة للموظفتُ، في حتُ يتعذر ذلك على البطالتُ

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير موقع الوكالة السياحية :13-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار  الفئة  المتغير الشخصي
 
 

 موقع الوكالة السياحية

 %12.7 62 الشماؿ ابعزائرم

 %52.2 256 ابعنوب ابعزائرم 

 %20.0 98 الشرؽ ابعزائرم 

 %15.1 74 الغرب ابعزائرم 

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

حيث ، 13-04:ابعدكؿ رقمتظهر نتائج توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغتَ موقع الوكالة السياحية ابؼتعامل معها في 
ثم تليها الوكالات السياحية في الشرؽ ابعزائرم بنسبة ، %52.2موقع الوكالات ابؼتعامل معها في ابعنوب ابعزائرم نسبة بلغ 

 كفي الأختَ كاف التعامل مع الوكالات السياحية ،%12.7لتأتي بعد ذلك الوكالات السياحية في الشماؿ ابعزائرم بنسبة ، 20.0%
 . في الغرب ابعزائرم %15.1بنسبة 
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  (السلوؾ السياحي)سئلة التمهيدية أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بالأثاني من نتائج الجزء اؿكمناقشة عرض : المطلب الثاني

كذلك بيكن عرض نتائج الاستبياف ابؼتعلقة بالأسئلة التمهيدية من خلبؿ استخداـ أدكات كمؤشرات الإحصاء الوصفي 
من جداكؿ تكرارية كالتي تسمح بإظهار التوزيع التكرارم ابؼطلق كالنسبي لإجابات عينة الدراسة على كل سؤاؿ من أسئلة 

 . الاستبياف ابؼتعلقة بالسلوؾ السياحي

 أذكر القطب السياحي الذم قمت بزيارتو: الإجابة على السؤاؿ نتائج :14-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير   
 

 ابعنوب الشرقي
 %47.8 234 نعم

 %52.2 256 لا

 %100 490 المجموع

 
 ابعنوب الغربي 

 %24.5 120 نعم

 %75.5 370 لا

 %100 490 المجموع

 
 ابعنوب الكبتَ

 %41.6 204 نعم

 %58.4 286 لا

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

نسبة تكرار أفراد العينة الذين قاموا بزيارة أحد الأقطاب السياحية الصحراكية،  14-04:ابعدكؿ رقميتبتُ من خلبؿ 
قاموا بزيارة القطب السياحي ابعنوب  %41.6القطب السياحي ابعنوب الشرقي كنسبة  قاموا بزيارة %47.8 نسبةحيث تبتُ أف 

كىنا يتضح أف ابعنوب الشرقي كابعنوب  %24.5الكبتَ، في حتُ كانت نسبة الأفراد الذين زاركا القطب السياحي للجنوب الغربي 
لقطب السياحي للبمتياز ابعنوب الشرقي بؼا لو من خصائص الكبتَ بلغا أكبر نسبة على التوالر كيرجع ذلك لتفضيل أفراد العينة ؿ

ميزة كذلك القطب السياحي للجنوب الكبتَ كالذم يعتبر قطب استًاتيجيا نظرا لاتساعو كاحتوائو على الثركات الثقافية كالطبيعية 
في ابؼنطقة كالتي جعلت منو قطب ذك قيمة عالية من حيث تنمية كتنشيط السياحة في ابؼنطقة، كذلك احتوائو على أثار ترجع بؼا 
قبل التاريخ جعلت منو قطب ذك قيمة عالية كلو بعد عابؼي ما أدل بعذب السياح،  كما بيكن استغلبؿ ىذا التًاث ليس فقط 
على ابؼستول السياحي بل حتى القطاعات الأخرل ابؼتكاملة معو، من خلبؿ النهوض بالقطاع السياحي كجعلو بؿرؾ لتحقيق 

 .التنمية الشاملة
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من أم مصدر تحصلت على المعلومات الضركرية في تجربتك : الإجابة على السؤاؿ  نتائج:15-04:الجدكؿ رقم
 السياحية

 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير 
 

 الوكالة السياحية 
 %63.7 178 نعم

 %36.3 312 لا

 %100 490 المجموع
 

 الأصدقاء
 %28.2 138 نعم

 %71.8 352 لا

 %100 490 المجموع

 
 التلفزيوف

 %29.4 144 نعم

 %70.6 346 لا

 %100 490 المجموع

 
 كسائل التواصل الاجتماعي

 %23.3 114 نعم

 %76.7 376 لا

 %100 490 المجموع

 
 أخرل

 %12.7 62 نعم

 %87.3 428 لا

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

مصدر برصل الأفراد على ابؼعلومات الضركرية في بذربتهم السياحية الصحراكية، يتبتُ  15-04:ابعدكؿ رقممن خلبؿ 
في ، %29.4بنسبة  ثم تليها كسيلة التلفزيوف ،%63.7حيث كانت نسبة برصيل ابؼعلومات من طرؼ التوجو للوكالات السياحية 

، %23.3 بعد ذلك تأتي كسائل التواصل الاجتماعي بنسبة ،%28.2حتُ أف نسبة ابغصوؿ على ابؼعلومة من طرؼ الأصدقاء 
كأختَا يتم ابغصوؿ على ابؼعلومات من كسائل أخرل، كقادة الرأم، المجلبت، الكلمة ابؼنطوقة، ككسائل التًكيج ابؼختلفة بنسبة 

كتبرز ىذه النسب توجو العينة ابؼستجوبة إلذ الوكالات السياحية للحصوؿ على ابؼعلومات كالبرامج ابؼخططة للقياـ ، 12.7%
 .       بتجربة سياحية صحراكية بفتعة، ثم تأتي الوسائل الأخرل كما ذكرت بالتًتيب
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 كم عدد الزيارات التي قمت بها للوجهة السياحية الصحراكية: نتائج الإجابة على السؤاؿ :16-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير   
 

 عدد الزيارات للوجهة السياحية 
 الصحراكية

 %30.2 148 مرة كاحدة

 %26.7 126 مرتتُ 

 %44.1 216 أكثر من مرتتُ

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 فرد من الأفراد ابؼستجوبتُ 216 كىو ما يعادؿ %44.1كالذم يبتُ أف نسبة  16-04:ابعدكؿ رقمبالرجوع إلذ نتائج 
قاموا بزيارة الوجهة السياحية الصحراكية أكثر من مرتتُ في حتُ كانت نسبة الأفراد الذين قاموا بزيارة الوجهة السياحية الصحراكية 

 فرد على التوالر، كفي تفستَ بؽذه النتائج أف تردد 126 ، 148كىو ما يعادؿ  %26.7، %30.2مرة كاحدة ك مرتتُ على التوالر 
أفراد العينة ابؼستجوبة على الوجهة السياحية الصحراكية مقبوؿ كيشتَ إلذ زيادة الطلب على ىذا النوع من السياحة لدكافع بـتلفة 

 .  للحصوؿ على الراحة كابؼتعة كابؽركب من جو العمل كالركتتُ

 في أم فصل قمت بتجربتك السياحية الصحراكية: نتائج الإجابة على السؤاؿ :17-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير 
 

 فصل الصيف
 %17.6 86 نعم

 %82.4 404 لا

 %35 490 المجموع

 
 فصل ابػريف

 %23.3 114 نعم

 %76.7 376 لا

 %100 490 المجموع

 
 فصل الربيع

 %41.2 202 نعم

 %58.8 288 لا

 %100 490 المجموع

 
 فصل الشتاء

 %55.1 270 نعم

 %44.9 220 لا

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 



 الدراسة الميداوية لمساهمة تسىيق العلاقات مع الزبىن في بىاء الصىرة الذهىية للىجهة السياحية: الفصل الزابع

 

167 
 

 ك ابؼتعلق بابؼواسم التي بىتارىا أفراد العينة ابؼستجوبتُ لزيارة الوجهات السياحية 17-04:ابعدكؿ رقمبالتمعن في نتائج 
 %55.1الصحراكية، يتبتُ أف فصل الشتاء ىو أفضل فصل لزيارة الوجهات السياحية الصحراكية حيث برصل على أعلى نسبة 

كيفسر ىذا على أنو فعلب فصل الشتاء ىو موسم السياحة الصحراكية حيث كجد أفراد العينة الراحة في ىذا الفصل للتمتع بسطوع 
 .  الشمس كالرماؿ الذىبية، لذلك تعد متنفسا ىاما للمواطن ابعزائرم في ىذا الفصل

حيث تعتبر الصحراء ابعزائرية ثاني أكبر صحراء في العالد نتيجة مساحتها ابؽائلة، كالتي تضم النسيج الواسع للهضاب، 
إضافة إلذ الأحواض المحاطة بالكثباف الرملية العرؽ الشرقي، العرؽ الغربي،، كما يزيد الطبيعة الصحراكية سحر طبيعة ابؽقار التي 

كالتي تضم صحراء الشماؿ الغربي ذات السلبسل ابؼتموجة كصحراء ابعنوب الشرقي  (تاىات)تتواجد بها أكبر أعلى قمة في ابعزائر 
 . كبينها خط منحرؼ من ابعنوب الغربي إلذ الشماؿ الشرقي مارا بػ عرؽ تندكؼ كىضبة تادميت كشط ملعتَ (ابؽقار ك الطاسيلي)

 من العينة ابؼستجوبة اختارت فصل الربيع كموسم للقياـ بالسياحة الصحراكية حيث يكوف ابعو معتدؿ إضافة %41.2أما نسبة 
إلذ توفر كقت الفراغ كالعطل، في حتُ كانت نسبة الأفراد ابؼستجوبتُ لاختيار فصل ابػريف كالصيف كموسم للسياحة الصحراكية 

على التوالر كيرجع ىذا لطبيعة ابؼنطقة الصحراكية التي تتميز بالرياح القوية خاصة في فصل ابػريف كالصيف  17.6%، 23.3%
بؽذا كانت نسب الأفراد ابؼستجوبتُ ضعيفة في الفصلتُ حيث يتم تفضيل الوجهات السياحة الساحلية في فصل الصيف كبفكن 

 .   السياحة ابغموية كأنواع أخرل من السياحة كبديل عن السياحة الصحراكية

 ما ىي دكافع زيارتك للوجهة السياحية الصحراكية: نتائج الإجابة على السؤاؿ :18-04:الجدكؿ رقم
 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير 

 
 دكافع تاريخية ثقافية 

 %25.3 124 نعم

 %74.7 366 لا

 %100 490 المجموع

 
 دكافع صحية

 %13.9 68 نعم

 %86.1 422 لا

 %100 490 المجموع

 
 دكافع استكشاؼ

 %66.9 328 نعم

 %33.1 162 لا

 %100 490 المجموع

 
 دكافع رياضية 

 %6.9 34 نعم

 %93.1 456 لا

 %100 490 المجموع

 
 أخرل

 %16.3 80 نعم

 %83.7 410 لا

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر
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بؽم دكافع  %66.9ك ابػاص بدكافع الزيارة للوجهة السياحية الصحراكية يتبتُ أف  18-04:ابعدكؿ رقم بالنظر إلذ نتائج 
الصحراء ابعزائرية على بتًاث حيث برتوم   %25.3استكشاؼ ابؼواقع السياحية الصحراكية، ثم الدكافع التاربىية الثقافية بنسبة 

طبيعي كثقافي ك تاربىيي غتٍ كمتنوع فالسياحة الصحراكية جوىر ابؼنتج السياحي ابعزائرم، ثم تأتي دكافع أخرل، صحية، رياضية، 
 .%6.9، %13.9، %16.3بنسب على التوالر 

من خلبؿ ما سبق ذكره يتبتُ أف الوجهات السياحة الصحراكية ىي كجهات ذات طبيعة جذابة ساحرة بفكن أف تكوف 
قبلة للعديد من السياح مها كانت دكافعهم أىدافهم من القياـ بالتجربة السياحية الصحراكية، كبذدر الإشارة ىنا أف تنمية كتطوير 

 .   ىذه الوجهات الصحراكية من شأنو تنشيط السوؽ السياحي، بتلبية ابغاجات الرغبات ابؼختلفة للسياح

 ما ىي مدة  إقامتك في الوجهة السياحية الصحراكية: نتائج الإجابة على السؤاؿ :19-04:الجدكؿ رقم

 النسبة  التكرار  الإجابة المتغير   
 

مدة الإقامة في الوجهة السياحية 
 الصحراكية

 

 %15.5 76 يوـ كاحد

 %22.4 110 من يوـ إلذ ثلبث أياـ  

 %62.0 304 أكثر من ثلبث أياـ 

 %100 490 المجموع

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

مدة إقامة الأفراد ابؼستجوبتُ من العينة في الوجهة السياحية الصحراكية ابؼقصودة، حيث  19-04:ابعدكؿ رقمتبتُ نتائج 
يقيموف مدة من  %22.4 فرد مستجوب، كنسبة 304منهم يقيموف بؼدة أكثر من ثلبث ليالر كىو ما يعادؿ  %62.0أف نسبة 

كىو ما يعادؿ   %15.5 فرد مستجوب، في حتُ بلغت نسبة الأفراد ابؼقيمتُ يوـ كاحد 110يوـ إلذ ثلبث ليالر أم ما يعادؿ 
 فرد مستجوب، كفي تفستَ بؽذه النتائج دليل على استهلبؾ الليالر السياحية في الوجهات السياحية الصحراكية كقد يعود ،76

ذلك لبعد السائح عن مناطق إقامتهم الدائمة، إضافة لتوفر كقت الفراغ الكافي كإعجاب السياح بابؼواقع الصحراكية ابؽائلة، خاصة 
 .        كمنها ما ىو مصنف عابؼيا
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 متغيرات الدراسة أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بثالث من نتائج الجزء اؿكمناقشة عرض : المطلب الثالث

يتم تقييم مدل  تطبيق كاستخداـ كل من ابؼتغتَين تسويق العلبقات مع الزبوف كالصورة الذىنية للوجهة السياحية ابؼدركة 
، كما تم ذكره سابقا بواسطة الاستبياف من خلبؿ طرح بؾموعة من الفقرات (ابؼتغتَ ابؼستقل كابؼتغتَ التابع)من طرؼ الزبائن، 

تقيس كل منها عنصر من عناصره، بحيث يكوف للمستجوب ابغق في اختيار مستول ابؼوافقة من خلبؿ سلم ثلبثي كالذم يعبر 
على مستول تطبيق ابؼتغتَين كبذلك بيكن استخداـ ىذه ابؼستويات في تقييم الابذاه العاـ للموافقة عن طريق العينة على كل 

 .  الفقرات كابؼقارنة بينها

 التسويق بالعلاقات مع الزبوف أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بثالث من نتائج الجزء اؿكمناقشة عرض :   الفرع الأكؿ  

بيثل ابؼتوسط ابغسابي بؼستويات موافقة العينة في كل فقرة من الفقرات، أحسن مؤشر يعبر عن الابذاه العاـ للموافقة 
عليها بحيث كلما كاف ابؼتوسط ابغسابي أكبر كلما دؿ على أف تلك العبارة احتلت أكبر قدر من ابؼوافقة من طرؼ العينة، كبهذا 

بيكن ابؼقارنة بتُ أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف، ك إبراز الأبعاد الأكثر تطبيقا في الوكالات السياحية من كجهة نظر الزبائن 
 .      ذكم الوجو الصحراكية ابعزائرية في ابعدكؿ ابؼوالر

 بتقييم مستول تطبيق الاتصاؿأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :20-04:رقمالجدكؿ 

  
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,65 664, 25 75.5 13.9 10.6 490 .استمرارية التواصل مع الزبائنعلى ككالة السياحية اؿرص تح 01
 موافق 01 2,70 556, 21 74.7 20.4 4.9 490      .مع زبائنها بصفة جديةتواصل على اؿككالة السياحية  بررص  اؿ 02
 موافق 03 2,53 709, 28 65.7 21.6 12.7 490 .ما ىو جديدإخبار الزبوف بكل على ككالة  السياحية تعمل اؿ 03

 موافق B 2.63 506, 19  الاتصاؿ 

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

بتقييم مستول تطبيق بعد من أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة ثالث من نتائج ابعزء اؿ 20-04:رقمابعدكؿ   يرتب 
أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف كىو الاتصاؿ، حيث أف الوكالات السياحية تطبق بعد الاتصاؿ، كأف أكثر عنصر تهتم بو 

الوكالات السياحية ىو حرص الوكالات السياحية على التواصل مع زبائنها بصفة جيدة، حسب أكبر معدؿ للموافقة للعينة الذم 
من العينة على تطبيق ىذه العبارة، كعرفت  %74.7حيث كافقت ، بفكنة 3.00 نقطة من أصل 2.70بلغ متتوسطها ابغسابي 

، فيما ابذهت على ( % 21بأقل نسبة تشتت )بتُ أفراد الزبائن ابؼستجوبتُ  (اتفاقا)الإجابات على ىذه العبارة أكثر بذانسا
العموـ الآراء بكو ابؼوافقة، ثم يلي ذلك العنصرين، حرص الوكالة السياحية على استمرارية التواصل، العمل على إخبار الزبوف بكل 

 . كذلك على التوالر%28، %25على التوالر، كبنسبة تشتت  2,53 ، 2,65ما ىو جديد، حسب ابؼتوسط ابغسابي الذم بلغ 
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 بتقييم مستول تطبيق الثقةأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :21-04:رقمالجدكؿ 

 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,69 558, 21 74.3 20.8 4.9 490 .تقدـ الوكالة السياحية خدمات بالشكل الذم يزرع الثقة في بوف 04
 موافق 01 2,70 592, 22 76.7 16.3 6.9 490 . السياحية قسائح  في بذربتللبدثابة مصدر ثقة ككالة اؿتعد  05
 موافق 03 2,64 622, 24 71.4 20.8 7.8 490 . الأمانة ك ابؼصداقية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   06
 موافق 04 2,51 637, 25 59.2 33.1 7.8 490 الشفافية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   07

 موافق A 2.64 447, 17  الثقة  

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 عناصر الثقة حسب أبنيتها في الوكالات السياحية، حيث بقد أف أكثر عنصر تهتم بو 21-04:رقمابعدكؿ   يرتب 
، بفكنة 3 من 2.70الوكالات السياحية ىو كونها مصدر ثقة للسائح في بذربتو السياحية، حسب أكبر معدؿ موافقة العينة بػػػػػػػ

على ىذه العبارة بتُ أفراد الزبائن  (اتفاقا)من العينة على تطبيق ىذه العبارة،  كعرفت الإجابات بذانسا  %76.7حيث كافقت 
تقدـ الوكالة السياحية خدمات بالشكل الذم يزرع الثقة في الزبوف - العبارة، ، كبدرجة أقل تأتي% 22ابؼستجوبتُ بنسبة تشتت 

يتميز -من العينة على تطبيق ىذه العبارة، كتأتي العبارة  %74.3، حيث كافقت  % 21 كنسبة تشتت 2.69بدتوسط حسابي 
حيث ، % 24 ك نسبة تشتت 2.64 ابؼرتبة الثالثة متوسط حسابي الأمانة ك ابؼصداقية في التعامل مع السائحبموظفو الوكالة 

يتميز موظفو الوكالة السياحية بالشفافية كابؼصداقية في -من العينة على تطبيق ىذه العبارة، كأختَا كانت العبارة  %71.4كافقت 
من العينة على تطبيق  %59.2حيث كافقت  ، % 25 ك نسبة تشتت 2.51التعامل مع السائح في ابؼرتبة الأختَة كبدتوسط حسابي 
           .     ىذه العبارة، فيما ابذهت على العموـ الآراء بكو ابؼوافقة

 بتقييم مستول تطبيق الالتزاـأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :22-04:رقمالجدكؿ 

 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 بؿايد 03 2,32 781, 34 51.4 29.0 19.6 490 .تطلعاتهم كرغباتهمبصيع  لزبائنها ككالة السياحية اؿتلبي  08
 بؿايد 03 2,32 766, 33 50.6 31.0 18.4 490 .تهاماىتماات ازبائنها في أكلومككالة السياحية مشاكل اؿتضع  09
 موافق 02 2,39 763, 32 55.9 26.9 17.1 490   . بذاه الزبائنكعودىا  بجميع ككالة السياحية اؿتفي  10
 موافق 01 2,62 628, 24 70.4 21.6 8.0 490 توجد إرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة دائمة كقوية   11

 موافق G 2.41 533, 22  الالتزاـ  

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

تقييم مستول تطبيق الالتزاـ يتضح لنا أف القيمة الإبصالية نتائج ابؼتعلق بك  22-04:من خلبؿ تتبع نتائج ابعدكؿ رقم
 كبدرجة تقييم موافق، حيث يرجع %22، كنسبة تشتت 2.41لعبارات بعد الالتزاـ كالبالغ عددىا أربعة قد بلغ متوسطها ابغسابي 

توجد إرادة "ذلك ابذاه أفراد العينة ابؼستجوبة إلذ ابؼوافقة على تطبيق الالتزاـ من طرؼ كالوكالات السياحية، كلقد جاءت العبارة 
  كبتقييم موافق ،ثم % 24 كنسبة تشتت 2.62في ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط حسابي " بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة دائمة كقوية

كبتقييم موافق، في حتُ  % 32كنسبة تشتت  2.39بدتوسط حسابي قدر بػػ" تفي الوكالة بجميع كعودىا بذاه زبائنها"تليها العبارة 
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 ككالة السياحية اؿتلبي " ك"تهاماىتماات ازبائنها في أكلومككالة السياحية مشاكل اؿتضع  "كاف برفظ ابؼستجوبتُ على العبارتتُ 
 على التوالر، كبتقييم بؿايد، كىذا ما % 34 ك% 33 كنسبة تشتت 2.32بدتوسط حسابي بلغ " تطلعاتهم كرغباتهمبصيع لزبائنها 

 .يتطلب من الوكالات السياحية النظر فيو من جانب الالتزاـ كمن كجهة نظر الزبائن دائما

 بتقييم مستول تطبيق التبادؿأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :23-04:رقمالجدكؿ 

 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,51 692, 28 62.0 26.5 11.4 490 يها تسعى الوكالة  لتقدنً الامتيازات لزبائنها مقابل ابغصوؿ عل 12
 موافق 01 2,67 572, 21 72.7 22.0 5.3 490لوكالة السياحية  بقدرة على توفتَ تسهيلبت لزبائنها تتمتع ا 13
 موافق 02 2,51 710, 28 63.3 24.1 12.7 490.  استعداد كل طرؼ لتقدنً خدمة للطرؼ الأخرىناؾ 14

 موافق D 2.56 503, 20  التبادؿ 

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 عبارات التبادؿ حسب أبنيتها في الوكالات السياحية، حيث بقد أف أكثر عبارة تهتم بها 23-04:رقمابعدكؿ يرتب 
، بفكنة 3 من 2.67تتمتع بقدرة على توفتَ تسهيلبت لزبائنها، حسب أكبر معدؿ موافقة العينة بػػػػػػػ"الوكالات السياحية ىو كونها

على ىذه العبارة بتُ أفراد الزبائن  (اتفاقا)من العينة على تطبيق ىذه العبارة،  كعرفت الإجابات بذانسا  %72.7حيث كافقت 
 "ك"يها تسعى الوكالة  لتقدنً الامتيازات لزبائنها مقابل ابغصوؿ عل" العبارتتُ، ، كبدرجة أقل تأتي% 21ابؼستجوبتُ بنسبة تشتت 

 لكليهما كابكراؼ معيارم ،% 28 كنسبة تشتت 2.51بدتوسط حسابي  ،" استعداد كل طرؼ لتقدنً خدمة للطرؼ الأخرىناؾ
 على التوالر من العينة على تطبيق العبارتتُ، فيما ابذهت على ،% 63.3،%62.0حيث كافقت   على التوالر، 0.710 ك0.692

 .العموـ الآراء بكو ابؼوافقة

 بتقييم مستول تطبيق التعاطفأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :24-04:رقمالجدكؿ 
 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق

 
 بؿايد

 
 موافق

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 04 2,39 773, 32 56.7 25.3 18.0 490 . تستمع  الوكالة  للبىتماـ بآراء السائح  من خلبؿ مقتًحاتو 15
 موافق 01 2,60 648, 25 69.4 21.6 9.0 490 . ككالة  السياحية لفهم حاجات السائح اؿبررص  16
 موافق 01 2,60 726, 28 74.3 11.4 14.3 490 ككالة السيا اؿحل مشاكل الزبوف بهعلو يستمر في التعامل مع  17
 موافق 03 2,48 686, 28 59.2 29.8 11.0 490 بيكن لكل طرؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر لتلبيتها     18

 موافق F 2.52 484, 19  التعاطف 

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 عبارات التعاطف حسب أبنيتها في الوكالات السياحية، حيث بقد أف أكثر عبارة تهتم بها الوكالات 24-04:رقمابعدكؿ يرتب 
، حسب أكبر معدؿ موافقة "كحل مشاكلو  بهعلو يستمر في التعامل معها  "،" بغرص على فهم حاجات السائح ا"السياحية ىي 

من العينة على تطبيق ىذه العبارتتُ،  كعرفت الإجابات    %74.3 ،%69.4حيث كافقت ، بفكنة 3 من 2.60العينة بػػػػػػػ
 " العبارة  على التوالر كبدرجة أقل تأتي% 28، % 25على العبارتتُ بتُ أفراد الزبائن ابؼستجوبتُ بنسبة تشتت  (اتفاقا)بذانسا
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حيث كافقت   ،% 28 كنسبة تشتت 2.48بدتوسط حسابي  ،"بيكن لكل طرؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر لتلبيتها 
 . من العينة على تطبيق العبارة، فيما ابذهت على العموـ الآراء بكو ابؼوافقة،59.2%

 بتقييم مستول تطبيق القيمة المشتركةأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :25-04:رقمالجدكؿ 
 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق

 
 بؿايد

 
 موافق

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,62 600, 23 67.8 26.1 6.1 490  قيمة للسائح من خلبؿ الإيفاء برغباتهم    على بناءككالة  اؿتسعى 19
 موافق 01 2,68 570, 21 73.1 21.6 5.3 490 ككالة بابؼنافع التي تعود علىيها بالسمعة الطيبة كالزبوف اؿتهتم  20
 موافق 03 2,45 673, 27 55.5 34.3 10.2 490 .مدة انتظار الزبوف لتلقي ابػدمة مناسبة 21
 موافق 04 2,41 760, 32 57.6 25.7 16.7 490 التكاليف التي يتحملها السائح مناسبة مقارنة بابؼنافع المحصل  22

 موافق E 2.54 460, 18  القيمة المشتركة  

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

تقييم مستول تطبيق القيمة ابؼشتًكة، حيث يتضح لنا أف القيمة الإبصالية لعبارات بعد نتائج  25-04:تبتُ ابعدكؿ رقم
 كبدرجة تقييم موافق، حيث يرجع ذلك %18كنسبة تشتت ، 2.54القيمة ابؼشتًكة كالبالغ عددىا أربعة قد بلغ متوسطها ابغسابي 

اىتماـ   " ابذاه أفراد العينة ابؼستجوبة إلذ ابؼوافقة على تطبيق بعد القيمة ابؼشتًكة من طرؼ كالوكالات السياحية، كلقد جاءت عبارة 
 كبتقييم موافق ،ثم % 21 كنسبة تشتت 2.68في ابؼرتبة الأكلذ بدتوسط حسابي "تعود عليها بالسمعة الطيبةالوكالة بابؼنافع التي 

 % 23كنسبة تشتت  2.62بدتوسط حسابي قدر بػػ"  قيمة للسائح من خلبؿ الإيفاء برغباتهمبناءككالة  اؿسعي"تليها العبارة 
التكاليف التي يتحملها "، "مدة انتظار الزبوف لتلقي ابػدمة مناسبة"كبتقييم موافق، في حتُ كانت ابؼرتبة الثالثة كالرابعة للعبارتتُ 

 على % 34 ك% 27 على التوالر كنسبة تشتت 2.41، 2.45بدتوسط حسابي بلغ "  عليهاالسائح مناسبة مقارنة بابؼنافع المحصل
 .التوالر، كبتقييم موافق
 بتقييم مستول تطبيق الركابطأسئلة الاستبياف كالمتعلقة ثالث من نتائج الجزء اؿ :26-04:رقمالجدكؿ 

 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق

 
 بؿايد

 
 موافق

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 03 2,40 753, 31 56.3 27.3 16.3 490 بدثابة أصدقاء مقربوف متٍككالة  بأف موظفو اؿيشعر الزبوف  23
 موافق 01 2,69 608, 23 76.7 15.5 7.8 490. سياح لبناء علبقات كثيقة مع اؿككالة السياحية تسعى اؿ 24
 موافق 02 2,63 624, 24 70.6 21.6 7.8 490 . تسعى الوكالة لإرضاء السائح، بتطوير علبقات بعيد ابؼدل 25

 موافق C 2.57 537, 21  الركابط 

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر
 عبارات بعد الركابط حسب أبنيتها في الوكالات السياحية، حيث بقد أف أكثر عبارة تهتم 26-04:رقمابعدكؿ يرتب 

، بفكنة 3 من 2.69، حسب أكبر معدؿ موافقة العينة بػػػػػػػ"سياحلبناء علبقات كثيقة مع اؿيها  سع"بها الوكالات السياحية ىي 
على ىذه العبارة بتُ أفراد الزبائن  (اتفاقا)من العينة على تطبيق ىذه العبارة،  كعرفت الإجابات بذانسا  %76.7حيث كافقت 

 ،"سعي الوكالة السياحية لإرضاء السائح، بتطوير علبقات بعيد ابؼدل  " العبارة، كبدرجة أقل تأتي% 23ابؼستجوبتُ بنسبة تشتت 
بدثابة ككالة  بأف موظفو اؿ شعور الزبوف " كفي أخر درجة كانت العبارة ابؼتعلقة ،% 24 كنسبة تشتت 2.63بدتوسط حسابي 

 من العينة على تطبيق ىذه العبارة،  فيما %27.3 ككافق ،%31كنسبة تشتت ، 2.40 بدتوسط حسابي "أصدقاء مقربوف متٍ
 .ابذهت الآراء بكو ابؼوافقة
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 التسويق بالعلاقات مع الزبوفأسئلة الاستبياف كالمتعلقة بثالث من نتائج الجزء اؿ :27--04:رقمالجدكؿ 
 Eابعزء Dابعزء Cابعزء B ابعزء A ابعزء  
 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ

 %النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,65 664, 25 75.5 13.9 10.6 490 .استمرارية التواصل مع الزبائنعلى ككالة السياحية اؿرص تح 01
 موافق 01 2,70 556, 21 74.7 20.4 4.9 490      .مع زبائنها بصفة جديةتواصل على اؿككالة السياحية  بررص  اؿ 02
 موافق 03 2,53 709, 28 65.7 21.6 12.7 490 .ما ىو جديدإخبار الزبوف بكل على ككالة  السياحية تعمل اؿ 03

 موافق B 2.63 506, 19  الاتصاؿ 
 موافق 02 2,69 558, 21 74.3 20.8 4.9 490 .تقدـ الوكالة السياحية خدمات بالشكل الذم يزرع الثقة في كف 04
 موافق 01 2,70 592, 22 76.7 16.3 6.9 490 . السياحية قسائح  في بذربتللبدثابة مصدر ثقة ككالة اؿتعد  05
 موافق 03 2,64 622, 24 71.4 20.8 7.8 490 لسائح  الأمانة ك ابؼصداقية في التعامل معبيتميز موظفو الوكالة   06
 موافق 04 2,51 637, 25 59.2 33.1 7.8 490 الشفافية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   07

 موافق A 2.64 447, 17  الثقة  
 بؿايد 03 2,32 781, 34 51.4 29.0 19.6 490 .تطلعاتهم كرغباتهمبصيع  لزبائنها ككالة السياحية اؿتلبي  08
 بؿايد 03 2,32 766, 33 50.6 31.0 18.4 490 .تهاماىتماات ازبائنها في أكلومككالة السياحية مشاكل اؿتضع  09
 موافق 02 2,39 763, 32 55.9 26.9 17.1 490   . بذاه الزبائنكعودىا  بجميع ككالة السياحية اؿتفي  10
 موافق 01 2,62 628, 24 70.4 21.6 8.0 490 توجد إرادة بتُ الطرفتُ للمحافظة على علبقة دائمة كقوية   11

 موافق G 2.41 533, 22  الالتزاـ  
 موافق 02 2,51 692, 28 62.0 26.5 11.4 490 يها تسعى الوكالة  لتقدنً الامتيازات لزبائنها مقابل ابغصوؿ عل 12
 موافق 01 2,67 572, 21 72.7 22.0 5.3 490لوكالة السياحية  بقدرة على توفتَ تسهيلبت لزبائنها تتمتع ا 13
 موافق 02 2,51 710, 28 63.3 24.1 12.7 490.  استعداد كل طرؼ لتقدنً خدمة للطرؼ الأخرىناؾ 14

 موافق D 2.56 503, 20  التبادؿ 
 موافق 04 2,39 773, 32 56.7 25.3 18.0 490 . تستمع  الوكالة  للبىتماـ بآراء السائح  من خلبؿ مقتًحاتو 15
 موافق 01 2,60 648, 25 69.4 21.6 9.0 490 . ككالة  السياحية لفهم حاجات السائح اؿبررص  16
 موافق 01 2,60 726, 28 74.3 11.4 14.3 490 ككالة السيا اؿحل مشاكل الزبوف بهعلو يستمر في التعامل مع  17
 موافق 03 2,48 686, 28 59.2 29.8 11.0 490 بيكن لكل طرؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر لتلبيتها     18

 موافق F 2.52 484, 19  التعاطف 
 موافق 02 2,62 600, 23 67.8 26.1 6.1 490  قيمة للسائح من خلبؿ الإيفاء برغباتهم    علىبناءككالة  اؿتسعى 19
 موافق 01 2,68 570, 21 73.1 21.6 5.3 490 ككالة بابؼنافع التي تعود علىيها بالسمعة الطيبة كالزبوف اؿتهتم  20
 موافق 03 2,45 673, 27 55.5 34.3 10.2 490 .مدة انتظار الزبوف لتلقي ابػدمة مناسبة 21
 موافق 04 2,41 760, 32 57.6 25.7 16.7 490 التكاليف التي يتحملها السائح مناسبة مقارنة بابؼنافع المحصل  22

 موافق E 2.54 460, 18  القيمة المشتركة  
 موافق 03 2,40 753, 31 56.3 27.3 16.3 490 بدثابة أصدقاء مقربوف متٍككالة  بأف موظفو اؿيشعر الزبوف  23
 موافق 01 2,69 608, 23 76.7 15.5 7.8 490. سياح لبناء علبقات كثيقة مع اؿككالة السياحية تسعى اؿ 24
 موافق 02 2,63 624, 24 70.6 21.6 7.8 490 . تسعى الوكالة لإرضاء السائح، بتطوير علبقات بعيد ابؼدل 25

 موافق C 2.57 537, 21  الركابط 
 موافق  2.56 390, 15   تسويق بالعلاقات مع الزبوف–المجموع  

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر
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تقييم مدل تطبيق ابؼتغتَ تسويق العلبقات مع الزبوف، يتضح نتائج ابؼتعلق بك  27-04:من خلبؿ تتبع نتائج ابعدكؿ رقم
 %15، كنسبة تشتت 2.56لنا أف النتيجة الإبصالية العامة بعميع العبارات، كالبالغ عددىا بطسة كعشركف قد بلغ متوسطها ابغسابي 

كبدرجة تقييم موافق، حيث يرجع ذلك ابذاه أفراد العينة ابؼستجوبة إلذ ابؼوافقة على تطبيق تسويق العاقات مع الزبوف من طرؼ 
 كبدرجة تقييم موافق، كيرجع ذلك لكوف 2.64الوكالات السياحية، حيث جاء في ابؼرتبة الأكلذ بعد الثقة بدتوسط حسابي بلغ 

الوكالات السياحية مصدر ثقة للسائح، حيث تقدنً ابػدمات بالشكل الذم يزرع فيو الثقة مع ابؼصداقية كالشفافية في التعامل 
التي من شانها تعزيز العلبقة كتقويتها، أما ابؼرتبة الثانية فكانت لبعد الاتصاؿ، حيث ابغرص على التواصل ابعيد مع الزبائن، مع 

 كبدرجة تقييم موافق، في ابؼرتبة الثالثة كاف 2.63ضماف استمراره، ك إخبار الزبوف بكل ما ىو جديد، كقدر ابؼتوسط ابغسابي لو بػػ 
 كبدرجة تقييم موافق، كيشتَ ذلك للعلبقات الوثيقة التي تربط بتُ كل من الوكالات السياحية 2.57بعد الركابط بدتوسط حسابي 

كزبائنها ذكم الوجهة الصحراكية، كالتي تعمل إرضائهم كالتقرب منهم أكثر فأكثر، في حتُ كانت ابؼراتب الباقية للؤبعاد، التبادؿ، 
، على التوالر كبابذاه عاـ موافق، 2.41، 2.52، 2.54، 2.56القيمة ابؼشتًكة، التعاطف، الالتزاـ، على التوالر بدتوسطات حسابية 

 .               27-04:كما ىي مرتبة في ابعدكؿ رقم

 الصورة الذىنية للوجهة السياحية أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بثالث من نتائج الجزء اؿكمناقشة عرض :  الفرع الثاني

كما ذكرنا سابق أف ابؼتوسط ابغسابي بؼستويات موافقة العينة في كل فقرة من الفقرات، ىو ابؼؤشر الذم يعبر عن الابذاه 
العاـ للموافقة، كبذدر الشارة ىنا لوجود مقاييس التشتت التي تسمح لنا بتحديد مدل الاختلبؼ بتُ الإجابات في كل سؤاؿ 

كمن بتُ ىذه ابؼقاييس بقد كل من الابكراؼ ابؼعيارم ك معامل الاختلبؼ، بحيث كلما كانت ىذه ابؼقاييس أكبر لفقرة دؿ ذلك 
 :على درجة اختلبؼ أكبر لأراء العينة، أما عن طريقة حساب معامل الاختلبؼ فكاف كالتالر

 100*(المتوسط الحسابي/ الانحراؼ المعيارم)= معامل الاختلاؼ النسبي 

بحيث كلما كانت ىذه النسبة أقل، كاف أفراد العينة أكثر اتفاقا في أرائهم، كابعدكؿ ابؼوالر يوضح لابذاه العاـ لأراء العينة كابؼتعلقة 
 . بالصورة الذىنية للوجهة السياحية ابؼدركة من طرؼ زبائن الوكالات السياحية بؿل الدراسة

 الصورة الذىنية للوجهة السياحيةأسئلة الاستبياف كالمتعلقة بثالث من نتائج الجزء اؿ :28-04:رقمالجدكؿ 

 
 رقم

 
 العبػػػػػػػػػػػػػػػػػارة

 
 عينة

 غتَ
 موافق
% 

 
 بؿايد
% 

 
 موافق
% 

 معامل
 اختلبؼ
 النسبي

 ابكراؼ
 معيارم

 

 متوسط
 حساب

 

 ترتيب
 الأبنية

الابذاه 
 العاـ

 موافق 02 2,67 600, 22 74.3 18.8 6.9 490 ككالة السياحية ابؼعلومات الكافية عن الوجهة السياحية  اؿتقدـ  01
 موافق 03 2,66 642, 24 75.5 15.1 9.4 490 .تتشكل الصورة لديك من خلبؿ بذربتك السياحية للوجهة 02
 موافق 03 2,66 596, 22 72.7 20.8 6.5 490 .تتشكل الصورة لديك من خلبؿ خبرتك السياحية للوجهة 03
 موافق 01 2,80 464, 17 83.3 13.9 2.9 490 يعمل ابؼوظفوف على أعطاء صورة حسنة عن الوجهة السياحية 04
 موافق 06 2,44 719, 29 57.1 29.4 13.5 490 . تلتزـ الوكالة السياحية بالسرعة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية  05
 موافق 05 2,54 642, 25 62.4 29.4 8.2 490 تلتزـ الوكالة السياحية بالدقة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية  06

 موافق A 2.63 367, 14  البعد المعرفي  
 موافق 02 2,73 536, 20 77.6 18.0 4.5 490 ككالة لتقوية التواصل مع الزبائن لتحستُ الصورة فيالذىناؿبذتهد  07
 موافق 03 2,67 587, 22 73.1 20.8 6.1 490 تعمل الوكالة على خلق ميل لدل الزبوف لزيارة كجهة سياحية  08
 موافق 01 2,74 538, 20 79.2 15.9 4.9 490 .  ككالة السياحية بإسعاد السائح من خلبؿ بذربة سياحية  اؿتهتم  09
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 موافق 06 2,51 710, 28 64.1 23.3 12.7 490 .تعامل السائح مع الوكالة السياحية يشعره بالتميز أماـ الآخرين 10
 موافق 05 2,53 655, 26 62.0 29.0 9.0 490 .يتمتع موظفو الوكالة السياحية  بدهارة عالية في تقدنً ابػدمة  11
 موافق 04 2,58 625, 24 65.7 26.9 7.3 490  كالاحتًاـ الذم يفوؽ توقعاتو التقديربوصل السائح على  12

 موافق B 2.63 400, 15  البعد الوجداني 
 موافق 02 2,68 590, 22 74.7 18.8 6.5 490 ككالة ة على إيصاؿ كل ما ىو إبهابي عن الوجهة لسائح اؿتعمل   13
 موافق 04 2,40 715, 30 53.9 32.7 13.5 490 .يقدـ موظفو الوكالة  السياحية خدمات تتلبءـ مع حجاتي  14
 موافق 05 2,37 716, 30 51.0 35.1 13.9 490 يرغب السائح في تغيتَ التعامل مع الوكالة السياحية 15
 موافق 01 2,80 516, 18 85.3 9.4 5.3 490 .برفز بظعة الوكالة السياحية الطيبة السائح التعامل معها 16
 موافق 03 2,67 574, 21 71.8 22.9 5.3 490 .مواقف السائح إبهابية بكو ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ الوكالة  17

 موافق C 2.58 361, 14  البعد السلوكي   
 موافق  2.63 323, 12   الصورة الذىنية للوجهة السياحية –المجموع  

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

تقييم ابؼتغتَ الصورة الذىنية للوجهة السياحية، يتضح لنا أف نتائج ابؼتعلق بك 28-04:من خلبؿ تتبع نتائج ابعدكؿ رقم
 كبدرجة %12، كنسبة تشتت 2.63النتيجة الإبصالية العامة بعميع العبارات، كالبالغ عددىا سبعة عشر قد بلغ متوسطها ابغسابي 

تقييم موافق، حيث يرجع ذلك ابذاه أفراد العينة ابؼستجوبة إلذ ابؼوافقة على برقق الصورة الذىنية للوجهة السياحية، حيث جاء في 
 كنسبة تشتت 2.63 ثم يليها البعد الوجداني بدتوسط حساني، %14 كنسبة تشتت 2.63ابؼرتبة الأكلذ البعد ابؼعرفي بدتوسط حسابي 

 كىي نتائج منطقية حيث تبدػأ ،%14كنسبة تشتت  2.58ليأتي في الدرجة الأختَة البعد السلوكي بدتوسط حسابي قدربػػ  15%
الصورة الذىنية في التشكل انطلبقا من ابؼكوف ابؼعرفي كما يتحصل عليو السائح من معلومات كرصيد معرفي باختلبؼ السرعة 

كالدقة في ابغصوؿ، ليتشكل لديو بعد كجداني في مرحلة ثانية حيث النزعة كابؼيل كالرغبة في التوجو للقياـ بتجربة سياحية صحراكية 
 .         بفتعة ليتًجم ذلك في البعد السلوكي أين تبدأ التصرفات الفعلية في مرحلة ثالثة كأختَة في تشكيل الصورة الذىنية للوجهة السياحية
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 اختبار فرضيات الدراسة  : المبحث الثالث

 كيسمى %95في ىذا ابؼبحث نقوـ باختبار فركض الدراسة التطبيقية مع العلم أف قبوؿ الفرضية ابؼبدئية يكوف بنسبة 
 فإف %95مستول الثقة أم توجد نسبة خطأ في قبولنا للفرضية ابؼبدئية كيسمى مستول ابؼعنوية، بدعتٌ إذا كاف مستول الثقة ىو

 .   كىي عبارة عن مساحة منطقة برت منحتٌ التوزيع بسثل منطقة الرفض%05مستول ابؼعنوية يساكم 

كبذدر الإشارة ىنا أنو قبل إجراء أم اختبار لفرضيات الدراسة يتطلب الأمر اختبار إعتدالية التوزيع أم التوزيع الطبيعي للبيانات، 
 :كالذم بردد نتائجو أم من الاختبارات التي سيتم استخدامها سول منها الاختبارات ابؼعلمية أك الاختبارات اللبمعلمية كالتالر

 :H0 البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي  . 
:H1 البيانات بزضع للتوزيع الطبيعي  . 

  اختبار اإعتدالية التوزيع:29-04:رقمالجدكؿ 

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك Kolmogorov-Smirnov) سمنركؼ -كوملجركؼ 

 المعنوية العينة  الاحصاء المعنوية العينة  الاحصاء 
 000, 490 943, 000, 490 119, تسويق العلبقات مع الزبوف

 000, 490 946, 000, 490 115, الصورة الذىنية للوجهة السياحية

 000, 490 751, 000, 490 272, الاتصاؿ

 000, 490 794, 000, 490 238, الثقة

 000, 490 896, 000, 490 171, الالتزاـ

 000, 490 819, 000, 490 257, التبادؿ

 000, 490 865, 000, 490 175, التعاطف

 000, 490 865, 000, 490 191, ابؼشتًكة  القيمة

 000, 490 786, 000, 490 269, الركابط

 Spss  لاستبياف باستخداـ برنامج بناء  على التحليل الإحصائي لنتائج امن إعداد الباحث: المصدر

 اختبار  من خلبؿ(  000,=ابؼعنوية ) اختبار إعتدالية التوزيع كابؼتعلقة بابؼعنوية حيث بلغت 29-04:رقمابعدكؿ من خلبؿ قيم 
البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي كنرفض الفرضية  H0:كمنو نقبل الفرضية ابؼبدئية ( 0.05أقل من )كىي  بظنركؼ-كوملجركؼ

 . البيانات بزضع للتوزيع الطبيعي، ك بالتالر يتطلب الأمر الاعتماد في اختبار الفركض على الاختبارات اللبمعلمية H1:البديلة 
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 :   اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الأكلى كالثانية: المطلب الأكؿ

في ىذا ابؼطلب يتم اختبار مدل تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في الوكالات السياحية ابؼدركسة كذلك من كجهة 
نظر الزبائن، كفرضية تطبيقية أكلذ ثم الانتقاؿ إلذ تقييم مستول أدراؾ الزبائن للصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر 

 :   كفرضية تطبيقية ثانية كما يلي

 : اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الأكلى: الفرع الأكؿ

رتفع  ـبالجزائر بالوكالات السياحية  مع الزبوفالتسويق بالعلاقات كتبني أبعاد  تطبيق"تنص الفرضية الرئيسية الأكلذ على أف
 :  ، كلإجراء الاختبار يتطلب الأمر بذزئة الفرضية إلذ"من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية

H0   :كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة الصحراكية  بابعزائر من بالوكالات السياحية  مع الزبوفلتسويق بالعلبقاتيوجد تطبيق عاؿ ؿ   
H1 :كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة  بابعزائر من بالوكالات السياحية  مع الزبوفلتسويق بالعلبقاتكجد تطبيق منخفض ؿم

    ".الصحراكية

 بابعزائر بالوكالات السياحية  مع الزبوفالتسويق بالعلبقات أبعاد تطبيقيتبتُ أف  27-04:بالرجوع إلذ نتائج ابعدكؿ رقم
 قيمة ابؼتوسط ابغسابي للمتغتَ تسويق العلبقات ذلك من خلبؿ ك عاؿ من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية

 . ك بابذاه عاـ موافق0.390 كابكراؼ معيارم 2.56مع الزبوف كالذم بلغ 
 بالوكالات  مع الزبوفلتسويق بالعلبقاتكجد تطبيق منخفض ؿم:  H1  كنرفض الفرضية البديلة H0كمنو نقبل الفرضية ابؼبدئية 

    ".كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة الصحراكية بابعزائر منالسياحية 

 :اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الثانية: الفرع الثاني

للوجهة لصورة الذىنية  الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد ازبائنيوجد إدراؾ عاؿ لدل "  تنص الفرضية الرئيسية الثانية على أف
 :  ، كلإجراء الاختبار يتطلب الأمر بذزئة الفرضية إلذ السياحية الصحراكية بابعزائر

H0   : للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر لصورة الذىنية  الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد ازبائنيوجد إدراؾ عاؿ لدل" 
H1 : للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر لصورة الذىنية  الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد ازبائنيوجد إدراؾ منخفض لدل."   

بالوكالات السياحية  للوجهة السياحية لصورة الذىنيةا لأبعادتقييم الزبائن يتبتُ  28-04:بالرجوع إلذ نتائج ابعدكؿ رقم
لصورة ا قيمة ابؼتوسط ابغسابي للمتغتَ ذلك من خلبؿك "رتفع من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكيةـبابعزائر 
 . ك بابذاه عاـ موافق0.323 كابكراؼ معيارم 2.63كالذم بلغ  للوجهة السياحية الذىنية

 الوكالات السياحية بابعزائر لأبعاد زبائنيوجد إدراؾ منخفض لدل   H1  كنرفض الفرضية البديلة H0كمنو نقبل الفرضية ابؼبدئية 
   ".للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر لصورة الذىنية ا
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  اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الثالثة فركعها :المطلب الثاني

 يتم اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الثالثة كابؼتعلقة بأثر تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية  
 للوصوؿ إلذ نتائج أكثر صحة كمصداقية، حيث يعتمد التحليل باستخداـ  Smart-pls4باستخداـ النمذجة بابؼعدلات ابؽيكلية 

ىذ البرنامج على قسمتُ أساسيتُ الأكؿ متعلق بتقييم بموذج القياس كالذم يهدؼ لقياس جودة فقرات الاستبياف، كالقسم الثاني 
أبعاد تسويق دل تفستَ ـكد من الفرضيات بالاعتماد على نقيم ابؼسارات ثم برديد أالت حيث تقييم النموذج ابؽيكليمتعلق ب

R معامل التحديد من خلبؿ  بؾتمعة للصورة الذىنية للوجهة السياحية  العلبقات مع الزبوف
بعد مدل قوة تأثتَ كل صولا إلذ  ك2

F استنادا إلذمتغتَ تابع صورة الذىنية للوجهة السياحية ؾ بدفرده في تفستَ اؿمن أبعاد التسويق العلبقات مع الزبوف
2 

ثم يتم قياس  
ابؽيكلي في الدراسة  كذج القياسي كـمدل قوة الاعتماد على النكأختَ قياس  Q2ابؼتغتَ ابؼستقل من التنبؤ بابؼتغتَ التابع أبعاد ة رقد

 .GOFمن خلبؿ 

 Smart PLS  4 باستخداـ برنامج  نموذج الدراسة:06-04الشكل

 

 Smart PLS  4من إعداد الباحث بناء على  برنامج : المصدر
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 : تقييم نموذج القياس: الفرع الأكؿ

 Disciminantصلبحية التمايز و ConvergentValidityيتم تقييم بموذج القياس من خلبؿ التأكد من صلبحية التقارب 

Validityالتالرؾبرليل اؿ برديد جودة قياس ابؼؤشرات أم فقرات الاستبياف، حيث سيتم   بهدؼ : 

تشتَ إلذ ابؼدل الذم ترتبط بو العوامل الداخلية بشكل إبهابي مع التدابتَ  Convergent Validity :صلاحية التقارب :أكلا
البديلة لنفس البناء أم مع بعضها البعض، كتتحقق ىذه الصلبحية عندما تكوف بصيع العناصر في بموذج القياس ذات دلالة 

   :إحصائية قبل الشركع في تقيم النموذج ابؽيكلي كتتمثل في
تشتَ بنية العامل إلذ التًابط بتُ الأسئلة التي يتم اختيارىا، حيث يؤدم ىذا النوع  Factor Loading : تشبع العوامل -1

 حجم الأسئلة كتلخيصها كالإقلبؿ من ابؼتغتَات العديدة إلذ عدد ضئيل من العوامل مستندا إلذ  منمن التحليل إلذ التقليل
 معامل الارتباط بتُ متغتَ كغتَه، 

 يستخدـ برليل الصدؽ كالثبات للعثور على الاتساؽ الداخلي للبيانات كيعرؼ الصدؽ في قدرة :تحليل الاعتمادية -2
الأدكات ابؼستخدمة  في البحث على قياس ابؼقصود من قياسو بينما الثبات ىو قدرة الأداة على إعطاء نفس النتائج إذا تم تكرار 

. القياس على نفس الشخص عدة مرات في نفس الظركؼ
فيشتَ إلذ مستول التباين الذم تم حسابو للمتغتَات ابؼختلفة، كيستخدـ لقياس مقدار التباين الذم يتم : متوسط التباين

، كتعتمد غربلة متغتَات 0.5التقاطو بواسطة بناء فيما يتعلق بدقدار التباين بسبب خطأ القياس، كما أف قيمتو لا تقل عن 
 1 :الدراسة بواسطة التحليل العاملي على الافتًاضات التالية كشرط لقبوؿ نتائجها كىي

. كجود عدد كافي من الارتباطات ذات دلالة إحصائية في مصفوفة الدكراف -
 . %70أف تكوف قيمة الاشتًاكات الأكلية للبنود أكثر من  -
 . في العوامل الأخرل%70، مع مراعاة عدـ كجود قيم متقاطعة تزيد عن %50ألا يقل تشبع العامل عن  -

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1
: ، مرجع سبق ذكره صدور تسوٌق العلاقات مع الزبون فً بناء الصورة الذهنٌة للوجهة السٌاحٌة عبد المالك بالطٌب، محسن بن الحبٌب،  
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  المصداقية التقاربية للمؤشرات :30-04:رقمالجدكؿ 

الموثوقية المركبة 
Composite Reliability 

متوسط التباين المستخلص 
AVE 

التحميل الخارجي 
Factor loading 

 العبارات
 

 الأبعاد

0,832 

 
0625 

0.845 X1  

 X2 0.836 الاتصاؿ

0.679 X3 

0,829 

 
0.549 

0.715 X4  
 X5 0.707 الثقة

0.785 X6 

0.754 X7 

0,813 0.521 

0.729 X8  
 X9 0.735 الالتزاـ

0.723 X10 

0.699 X11 

 

0,806 

 

0.581 

0.707 X12 
 

 التبادؿ
0.815 X13 

0.761 X14 

0,771 0.459 

0.745 X15  
 X16 0.730 التعاطف

0.602 X17 

0.623 X18 

0,797 0.497 

0.759 X19  
 X20 0.631 القيمة المشتركة

0.739 X21 

0.683 X22 

 

0,854 

 

0,662 

0.753 X23  
 X24 0.852 الركابط

0.833 X25 

0.757 0.350 

0.680 

0.463 

0.419 

0.526 

0.714 

0.680 

Y1 

Y2 

Y3 

Y4 

Y5 

Y6 

 
 

 البعد المعرفي

0.818 0.430 

0.721 

0.650 

0.653 

0.547 

0.669 

0.683 

Y7 

Y8 

Y9 

Y10 

Y11 

Y12 

 
 البعد الوجداني

0.716 0.358 

0.731 

0.664 

0.207 

0.602 

0.641 

Y13 

Y14 

Y15 

Y16 

Y17 

 
 البعد السلوكي
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 Smart PLS  4من إعداد الباحث بناء على  برنامج : المصدر

 :من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه تظهر النتائج التالية
 .%50  ىي قيم يفوؽ أغلبها نسبة Factor loadingنلبحظ أف  تشبع العوامل  -
 .%50تتجاكز أغلبها  AVE متوسط التباين ابؼستخلصقيم  -
 . فهي معنوية كمقبولة إحصائيا %70تتجاكز نسبة  كىي 0.854-0.716بصيع قيم ابؼوثوقية ابؼركبة  بؿصورة بتُ  -

 .كبذلك بيكن ابغكم على موثوقية بموذج القياس من خلبؿ برقق الشركط السالفة الذكر

 :كبيكن توضيح ذلك في الشكل التالر

المصداقية التقاربية لممؤشرات :07-04الشكل

 

 

 Smart PLS  4من إعداد الباحث بناء على  برنامج : المصدر
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  Disciminant Validity:المصداقية التمايزية: ثانيا

 اذا كانت قيمة ارتباط ابؼتغتَ مع نفسو أكبر ارتباط مقارنة مع ابؼتغتَات ابؼتبقية قي نفس : الارتباط بين المتغيرات الكامنة
 :العمود  فاف ذلك يؤكد قوة الارتباط كبيكن تأكيد ذلك من خلبؿ ابعدكؿ التالر

 صلاحية التمايز :31-04:رقمالجدكؿ 

ثقة اؿ _الاتصاؿ   القيمة  التعاطف  التبادؿ الالتزاـ 
بعد  الركابط المشتركة

 معرفي

بعد 
 كجداني

 بعد
 سلوكي

                 0,790 _الاتصاؿ

               0,741 0,585 ثقةاؿ

             0,722 0,603 0,531 الالتزاـ

           0,762 0,485 0,458 0,382 التبادؿ

         0,678 0,466 0,557 0,435 0,417 التعاطف

       0,705 0,577 0,567 0,647 0,549 0,467 القيمة المشتركة

 0,814 0,639 0,466 0,559 0,395 0,379 0,342 الركابط
 

  

البعد المعرفي  0,396 0,442 0,555 0,385 0,448 0,505  0,453 0,592   

البعد الوجداني  0.418 0.541 0.578 0.448 0.500 0.547 0.428 0.567 0.656  

البعد السلوكي  0.448 0.455 0.556 0.484 0.474 0.482 0.511 0.581 0.551 0.599 

 Smart PLS  4 من إعداد الباحث بناء على  برنامج: المصدر

يتبتُ من خلبؿ قيم ابؼتغتَات في ابعدكؿ أعلبه يظهر أف قيمة ارتباط كل متغتَ مع نفسو أكبر من قيمة ارتباطو مع غتَه من 
ابؼتغتَات في نفس العمود، بدعتٌ أف ابؼتغتَ بيثل نفسو أكبر من بسثيلو للمتغتَات الأخرل كىو ما يؤكد قوة ارتباط ابؼتغتَات ككذلك 

 .   عدـ كجود تداخل بتُ ىذه ابؼتغتَات

يتم تقييم النموذج البنائي، من ناحية معابعة مشكلة كجود أك عدـ كجود ارتباط خطي بتُ عوامل  :معامل تضخم التباين :ثالثا
، الذم يسمح بتقييم النموذج كمعابعة   VIF (Factor Inflation Variance) النموذج، كذلك باستعماؿ معامل التضخيم

 :مشكلة الارتباط ابػطي بتُ مكونات أك عوامل النماذج القياسية؛ ككانت نتائج ىذا الارتباط مبينة في ابعدكؿ ابؼوالر

معامل تضخم التباين   :32-04:رقمالجدكؿ 
VIF   

 _الاتصال 1.683
 الثقة 1.968
 لتزامالا 2.272
 التبادل 1.762
 لتعاطفا 1.729
 القيمة المشتركة 2.692
 الروابط 1.925

 Smart PLS  4من إعداد الباحث بناء عمى  برنامج : المصدر
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 على عدـ كجود ارتباط خطي بتُ كىو دليل (شرط بؿقق ) 5 أقل منVIF من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه أف كل قيميتبتُ 
  الاختلبؼبكل عامل بزتلف بساـتعلقة أنها مستقلة عن بعضها البعض، كأف ابؼعلومات كالأبعاد الدبدعتٌ العوامل ابؼكونة للنموذج، 

كىو مؤشر على قوة . عن معلومات كأبعاد العوامل الأخرل ابؼكونة للنموذج البنائي، أم أف العوامل تعتبر مفسرا جيدا بؽذا النموذج
. كمصداقية نتائجو

  :تقييم النموذج الهيكلي :الفرع الثاني
ذا برققت الدلالة ابؼعنوية فيمكن قبوؿ الفرضيات إكد من الفرضيات بالاعتماد على نقيم ابؼسارات ؼأيتم ذلك من خلبؿ الت 

Rدل تفستَ ابؼتغتَات ابؼستقلة للمتغتَ التابع فبر معامل التحديد ـثم برديد 
 كمن ثم برديد مدل قوة تأثتَ كل متغتَ مستقل 2

Fبدفرده في تفستَ ابؼتغتَ التابع عبر 
2 

 كقياس كذلك مدل قوة Q2ثم يتم قياس قدرة ابؼتغتَات ابؼستقلة من التنبؤ بابؼتغتَ التابع  
 .GOFكذج القياسي كابؽيكلي في الدراسة من خلبؿ ـالاعتماد على الن

بكتاج إلذ اختبار معنوية ابؼسارات، لاختبار الأثر الكلي للنموذج البنائي، كمن أجل  :Path-Coeficient المساراتتقييم  :أكلا
 95، كالذم يستعمل لاختبار معنوية الأثر عند مستول ابؼعنوية   Bootstrapping ذلك تم استخداـ أسلوب البوتس ترابتُ

 فإف 0.05كإذا كانت ىذه القيم أقل من %  ،95 ستودنت بتُ ابؼتوسطات عند مستول ابؼعنوية  tكيسمى أيضا اختبار  %،
 :ذلك يدؿ على أف القيم ذات دلالة معنوية؛ كبيكن توضيح ذلك في ابعدكؿ التالر

تقييم المسارات   :33-04:رقمالجدكؿ 

القرار  P Values T Statistics 
(|O/STDEV|) 

Standar 
Deviation 

(STDEV) 

Sample 
Mean (m) 

Origginal 
Simple 

(o) 

 الفرضيات

 الصورة الذىنية للوجهة السياحية < -الاتصاؿ 0.160 0.160 0.009 18.330 0,000 قبوؿـ
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية-< ثقة اؿ 0.215 0.215 0.011 20.092 0.009 قبوؿـ
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية-< لتزاـ الا 0.228 0.229 0.012 18.862 0,000 قبوؿـ
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية-< بادؿ الت 0.152 0.152 0.010 15.992 0,000 قبوؿـ
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية-<تعاطفاؿ 0.176 0.176 0.009 18.695 0.001 بوؿؽـ
  الصورة الذىنية للوجهة -<قيمة المشتركةاؿ 0.203 0.202 0.009 22.968 0,000 قبوؿـ
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية -< ركابط اؿ 0.178 0.178 0.009 20.165 0,000 قبوؿـ

 Smart PLS  4 من إعداد الباحث بناء على برنامج: المصدر

تظهر من خلبؿ ابعدكؿ قيم العلبقة بتُ كل من أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف كالصورة الذىنية للوجهة السياحية 
 ، كىذا دليل كجود العلبقة ارتباط 0.05 ابؼعنوية كلها أقل من كذلك قيم ، 0.228 و 0.152 حيث كانت القيم بؿصورة بتُ

بتُ كل من أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف، الاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، القيمة ابؼشتًكة، الركابط،  كالصورة 
 كىي قيم دالة على 0.178، 0.203، 0.176، 0.152، 0.228، 0.215، 0.160الذىنية للوجهة السياحية بالقيم 
  .     العلبقة القوية كالارتباط كالوثيق

: ويمكن توضيح ذلك في الشكل التالي
 
 



 الدراسة الميداوية لمساهمة تسىيق العلاقات مع الزبىن في بىاء الصىرة الذهىية للىجهة السياحية: الفصل الزابع

 

184 
 

تقييم المسارات  :08-04الشكل

 
 Smart PLS  4من إعداد الباحث بناء على برنامج : المصدر

تقييم المسارات نموذج :09-04الشكل 

 
 Smart PLS  4عمى برنامج ناء من إعداد الباحث ب: المصدر
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R تحديدمعامل  :ثانيا
يفسر قدرة كل ابؼتغتَات ابؼستقلة بؾتمعة مع بعضها البعض في تفستَ ابؼتغتَ التابع، كبيكن :  2

 :توضيح دلك في ابعدكؿ التالر
معامل التحديد  : 34-04الجدكؿ رقم 

 الملاحظة
          معامل التحديد
addjusted R Square 

                 معامل التحديد
       R Square 

 المتغير

متوسط   البعد المعرفي  0.373 0.371
متوسط   البعد الوجداني  0.439 0.438
متوسط   البعد السلوكي 0.415 0.414

 الصورة الذىنية للوجهة السياحية 1.000 1.000 

 Smart PLS  4عمى  برنامج ناء من إعداد الباحث ب: المصدر
R فإف قيمة chinفحسب 

 1:تالرؿكا  كىي1-0 تتًاكح بتُ  2
R برديدمعامل اؿتكوف قيمة  -

.  عاؿنقوؿ أنو 0.67أكبر من  2
R برديدمعامل اؿكتكوف قيمة  -

.   نقوؿ أنو متوسط0.67-0.33 بؿصورة  بتُ 2
.    نقوؿ أنو ضعيف0.33-0.19 بؿصورة  بتُ R2 برديدمعامل اؿأما في حالة ما تكوف قيمة  -
R برديدمعامل اؿكتكوف قيمة كابغالة الأختَة عندما  -

 .نقوؿ غتَ مفسر 0.19أقل من  2

، بفا يعتٍ أف توسطة فهي معنوية كمقبولة إحصائيا ـة ذات قيممن خلبؿ ابعدكؿ أف قيمة معامل التحديدنلبحظ 
للبعد  0.415، 0.439 ، 0.373 بلغت اق حيث بقد قيمافية، العوامل ابػارجية مفسر للعوامل الداخلية كتتحكم فيها بدرجة ؾ

ابؼعرفي كالوجداني كالسلوكي على التًتيب،  بدعتٌ أف أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف باعتباره متغتَ مستقل بؾتمعة تفسر أبعاد 
 0.415، 0.439 ، 0.373،الصورة الذىنية للوجهة السياحية الثلبث، ابؼعرفي كالوجداني كالسلوكي  كأبعاد للمتغتَ التابع بدقدار 

   . على التوالر

Fثير كل متغير مستقل بمفرده عمى تفسير المتغير التابع من خلال أيقاس حجم ت :f Square قوة التأثير :ثالثا
2 ،

 :ويمكن توضيح ذلك في الجدول التالي
 
 
 
 
 

                                                           
1
، أطروحة ذكتوراء، الدور الوسٌط لقٌمة العمٌل فً العلاقة بٌن إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا وولاء العملاء  ولٌد أحمد خلف الله أحمد،  

   109:، ص2020، اجامعة السودان للعلوم و التكنولوجً
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 قوة التأثير :35-04الجدكؿ رقم 

الملاحظة  المجاؿ   الأبعاد الصورة الذىنية للوجهة السياحية

 _الاتصاؿ 43.455 %35أكثر من  قومتأثير 
 ثقة اؿ 66.917 %35أكثر من  قومتأثير 
 لتزاـ الا 64.983 %35أكثر من  قومتأثير 
 التبادؿ 37.314 %35أكثر من  قومتأثير 
 التعاطف 50.994 %35أكثر من  قومتأثير 
 القيمة المشتركة 43.406 %35أكثر من  قومتأثير 
 الركابط 46.678 %35أكثر من  قومتأثير 

 Smart PLS  4على برنامج ناء من إعداد الباحث ب: المصدر

.   بككم على الأثر أنو قوم%35أكثر من  في ابؼتغتَ التابع بعد ابؼتغتَ ابؼستقلأثر إذا كاف  -
.   بككم على الأثر أنو متوسط%35 إلذ %15 يتًاكح بتُ  في ابؼتغتَ التابعبعد ابؼتغتَ ابؼستقلأثر ك إذا كاف  -
.  بككم على الأثر أنو ضعيف%15 إلذ %02 يتًاكح بتُ  في ابؼتغتَ التابعبعد ابؼتغتَ ابؼستقلأثر أما إذا كاف  -
.    بككم على بعد التأثتَ%02 أقل من  في التابعبعد ابؼتغتَ ابؼستقل أثر كفي حالة ما إذا كاف -

 تفسر ابؼتغتَ ، الركابط،التعاطف، القيمة ابؼشتًكةالتبادؿ، الالتزاـ، الثقة، الاتصاؿ، بعاد نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ بأف الأ
، 43.40 ، 50.99 ، 37.31 ، 64.98، 66.91، 43.45)التابع الصورة الذىنية للوجهة السياحية بالقيم التالية على التوالر 

قوم، كىذا ما يدؿ على قوة ارتباط كأثر أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف في فالأثر ىنا   %35 ,كىي قيم تتجاكز ( 46،67
بدعتٌ أف برستُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية  في الوكالات السياحية من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية، 

أثر برستُ صورة الوجهة السياحية ناتج من ثقة زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية كابؼستول العالر 
لتحقيق ىذا البعد ذك التوجو الطويل الأمد حث ابؼتميز بالأمانة كابؼصداقية في علبقات التبادؿ كالمحافظة على الوعود كسلبمتها، 
كما أف التزاـ الطرفتُ أثر على العلبقة بينهما كدعم الاتصاؿ ك التفاعل بتُ الطرفتُ الشيء الذم يؤدم استمرار ىذه العلبقات 

كدكامها، أما أثر بعد التعاطف فيظهر من خلبؿ فهم حاجات كرغبات الزبائن كحل مشكلبتهم كتقدنً ابػدمات ابؼساعدة كالتطلع 
 .إلذ رغباتهم كمواكبة تطلعاتهم لتحقيق قيمة مشتًكة للطرفتُ
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 قوة التأثير :10-04الشكل

 
 Smart PLS  4على برنامج ناء من إعداد الباحث ب: المصدر

 يتبتُ كجود أثر للتسويق العلبقات مع الزبوف في بناء f Square قوة التأثتَكبالرجوع إلذ نتائج ابعدكؿ السابق كابؼتعلق 
  H0 كنرفض  H1الصورة الذىنية للوجهة السياحية كمنو نقبل 

H0 " :توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية لا
   "من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر

H1 " : توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية
 "  من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر

 : كذلك تتحقق الفرضيات الفرعية كالتالر
H3-1 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن  الاتصاؿتوجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق  
H3-2 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر الزبائن الثقة توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق 
H3-3 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن الالتزاـ توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق 
H3-4 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن التبادؿ توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق. 
H3-5 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن التعاطف توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق 
H3-6 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة القيمة ابؼشتًكة توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق 
H3-7 " :على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن الركابط توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في أثر تطبيق 

كتفسر ىذه النتيجة بقوة إدراؾ الأفراد كمعتقداتهم كانطباعاتهم كأفكارىم التي تعمل على بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية 
الصحراكية ك ذلك بالاعتماد على أبعاد التسويق بالعلبقات مع الزبوف، حيث الاتصاؿ ابؼستمد من ابغوار البناء مع الزبائن بهدؼ 

معرفة حاجاتهم كرغباتهم كالعمل على برقيقها بالشكل الذم يتوقعونو أك أحسن كمنو الرضا، كخلق الثقة، يعززىا الالتزاـ كالوفاء 
بالوعود،  ينتج عليها تفعل بتُ طرفي العلبقة الشيء الذم بوقق قيمة مشتًكة ذات أسس ك ركابط كثيقة، كللحصوؿ على صورة 
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ذىنية للوجهة السياحية الصحراكية قوية يتطلب الأمر استخداـ تسويق العلبقات مع الزبوف باعتباره أحد التوجهات ابغديثة بهدؼ 
تكوين إدراؾ كتأثتَ قوم في ذىن الزبائن كالتقرب أكثر إلذ الصورة ابؼرغبة لديهم، حيث أف سلوؾ الأفراد مرتبط ارتباط كثيق 
 .           بالتصرفات التي يقوـ بها، ككل التغتَات ابغاصلة في السلوؾ ىي في ابغقيقة نابذة عن التغتَات التي تطرأ على الصورة الذىنية

أكبر  Q2  بسثل قدرة ابؼتغتَات ابؼستقلة على التنبؤ بابؼتغتَ التابع، حيث يشتًط أف تكوف قيم: Q2القدرة التنبؤية للنموذج:رابعا
 :من الصفر، كىو ما يوضحو ابعدكؿ التالر

 قدرة التنبؤية للنموذجاؿ: 36-04 الجدكؿ رقم 

Q2Predict المتغيرات 

 البعد المعرفي 0.358
 البعد الوجداني 0.428
 البعد السلوكي  0.405
 الصورة الذىنية للوجهة السياحية 1.000

 Smart PLS  4على برنامج ناء من إعداد الباحث ب: المصدر

. أف ابؼتغتَات ابؼستقلة بؽا القدرة التنبؤية للتفستَ أما قيمة البواقي أكبر من الصفرأعلبه نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ 

يعمل على قياس مدل الاعتماد على النموذج القياسي : Goodness Of Fit (GOF) جودة المطابقة للنموذج :خامسا
 :كابؽيكلي للدراسة كبيكن حسابو على النحو التالر

 
AVE=Average Variance Extracled 

 فهو مؤشر على عدـ التأثتَ 0.1أقل من  GOF ت قيمةإذا كاف -
    فهو مؤشر ضعيف0.25 – 0.1بؿصورة بتُ   GOFإذا كانت قيمة  -

  .متوسط  فهو مؤشر 0.36 – 0.25بؿصورة بتُ   GOFإذا كانت قيمة  -
  . قوم  فهو مؤشر 0.36 أكبر من GOFإذا كانت قيمة  -

              GOF=     (1.000)*(0.315)     = 0.56                           

  0.36ىو مؤشر جيد ذلك انو يفوؽ 0.56    ىي جودة المطابقة للنموذج قيمة
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 :اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الرابعة: المطلب الثالث

من أجل التأكد من كجود أك عدـ كجود اختلبؼ في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة 
 :  السياحية كذلك باختلبؼ ابؼتغتَات الشخصية يتم اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الرابعة كفركعها كالتالر

لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلاقات مع الزبوف تعزل إلى  : " H4الفرضية الرئيسية الرابعة 
 "المتغيرات الشخصية للزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية بالجزائر 

 اختبار الفرضية الفرعية الأكلى  : الفرع الأكؿ
 فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابعنسلا توجد  -

نذكر أف البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي كبالتالر نستخدـ الاختبارات اللبمعلمية في دراسة الفركؽ ذات دلالة إحصائية في 
تطبيق أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية  تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية للزبائن ذكم الوجهة 

 .السياحية الصحراكية بابعزائر

 ختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل الجنسا: 37-04:رقم الجدكؿ

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) بظنركؼ-كوملجركؼ  
 المعنوية التكرار الاحصاء المعنوية التكرار   الاحصاء الجنس 

تسويق 
العلبقات مع 

 الزبوف

 000, 298 930, 000, 298 124, ذكر

 000, 192 947, 000, 192 113, أنثى

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

أف البيانات لا بزضع للتوزيع   0.05كىي أقل من  0.000من خلبؿ مستول ابؼعنوية الذم بلغ  37-04:رقمتؤكد نتائج ابعدكؿ 
   U de Mann-Whitney .الطبيعي حسب عامل ابعنس، في ىذه ابغالة نلجأ إلذ اختبار مانتوم

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابعنسلا توجد 
H1    : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابعنستوجد. 

 :مانتوم للعينات ابؼستقلة كما بالشكل التالركتابة فرضية اختبار بيكن 
H0: U1=U2 

H1: U1≠U2 

U1 : متوسط تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في بؾتمع الذكور 

U2 : متوسط تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في بؾتمع الإناث.   
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 U de Mann-Whitney مانتوم ختبار ا: 38-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 

تطبيق تسويق العلبقات 
 متطابق في فئات ابعنس

 اختبار مانتوم للعينات ابؼستقلة 
U de Mann-Whitney 

  0.275 
 

 

 قبوؿ فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

كبذلك نتخذ  0.05كىي أكبر من  0.275تظهر نتيجة اختبار مانتوم في ابؼعنوية كالتي تساكم  38-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
، أم أف متوسط تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف H1: U1≠U2 كنرفض الفرضية البديلة   H0:U1=U2قرار قبوؿ فرضية العدـ 

في بؾتمع الذكور مساكم بؼتوسط تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في بؾتمع الإناث، بدعتٌ أنو لا توجد فركؽ ذات دلالة 
إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ ابعنس، أم أنو لا بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في 

 . (الذكور كالإناث)الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ متغتَ ابعنس 

 :اختبار الفرضية الفرعية الثانية: الفرع الثاني
  فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ العمرلا توجد  -

 ختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل العمرا: 39-04:رقم الجدكؿ

  
 العمر

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 
 

تسويق 
العلبقات مع 

 الزبوف

 000, 120 925, 001, 120 112, سنة 25 من أقل
 000, 294 952, 000, 294 112, سنة 45 إلذ 25 من
 000, 68 885, 000, 68 155, سنة  55إلذ 46  من

 001, 8 678, 013, 8 325, سنة 55 من أكثر
 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 سنة كمنو نقوؿ أف 55باستثناء الفئة العمرية أكثر من  0.05أف مستول ابؼعنوية أقل من  39-04:رقمتشتَ نتائج ابعدكؿ 
 Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي حسب عامل العمر، ك نلجأ إلذ

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف  تعزل إلذ متغتَ العمرلا توجد 
H1    : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ العمرتوجد. 
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 عمرحسب عامل اؿ Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 40-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات 
 متطابق في فئات العمر

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.192 
 

 

 قبوؿ فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  40-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
كأم أنو لا توجد فركؽ ذات      H1 كنرفض الفرضية البديلة   H0كبذلك نتخذ قرار قبوؿ فرضية العدـ  0.05كىي أكبر من  0.192

دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ العمر، بدعتٌ لا بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في 
 .  الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ الفئات العمرية

 : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة: الفرع الثالث
 .فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابؼستول العلميلا توجد  -

 ختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل المستول العلميا: 41-04:رقم الجدكؿ

  
 المستول العلمي 

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 

تسويق 
العلبقات مع 

 الزبوف

 000, 146 884, 000, 146 151, فؤقل ثانوي

 000, 256 964, 000, 256 086, جامعً

 000, 88 891, 000, 88 154, علٌا دراسات

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

في بصيع ابؼستويات العلمية كمنو  0.000 كالذم بلغ مستول  0.05تبتُ أف مستول ابؼعنوية أقل من  41-04:رقمنتائج ابعدكؿ 
-Wallis كالس-كركسكاؿ اختبارنقوؿ أف البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي حسب عامل ابؼستول العلمي، ك نلجأ إلذ 

Kruskal(H-Test) 

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابؼستول العلميلا توجد. 
H1   : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ متغتَ ابؼستول العلميتوجد . 
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 مستول العلميحسب عامل اؿWallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 42-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات متطابق 
 في فئات ابؼستول العلمي  

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.000 
 

 

 رفض فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  42-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
أم أنو توجد فركؽ ذات دلالة       H1 كنقبل الفرضية البديلة   H0كعليو نتخذ قرار رفض فرضية العدـ  0.05كىي أقل من  0.000

إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ ابؼستول العلمي، بدعتٌ بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في 
 .  الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ فئات ابؼستويات العلمية

 :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة: : الفرع الرابع

   فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحيةلا توجد -

 عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحيةختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل ا: 43-04:رقم الجدكؿ

 عدد سنوات التعامل 
 مع الوكالة

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 

تسويق 
العلبقات مع 

 الزبوف

 000, 322 957, 000, 322 111, سنوات 3 من اقل

 000, 104 910, 000, 104 142, سنوات 5 إلذ3 من

 000, 64 846, 000, 64 171, سنوات 5  من اكبر

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

في بصيع ابؼستويات العلمية كمنو  0.000 كالذم بلغ مستول  0.05تبتُ أف مستول ابؼعنوية أقل من  43-04:رقمنتائج ابعدكؿ 
-Wallis كالس-كركسكاؿ اختبار نقوؿ أف البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي حسب عامل ابؼستول العلمي، ك نلجأ إلذ

Kruskal(H-Test) 

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحيةلاتوجد 
H1   : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحية توجد. 
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  عدد سنوات التعامل مع الوكالةحسب  Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 44-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار   فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات متطابق 
عدد سنوات التعامل مع حسب 

 .الوكالة السياحية

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.469 
 

 

 قبوؿ فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  44-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
أم أنو لا توجد فركؽ ذات       H1 كنرفض الفرضية البديلة   H0كعليو نتخذ قرار قبوؿ فرضية العدـ  0.05كىي أكبر من  0.469

 ، بدعتٌ أنو لا بىتلف عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحيةدلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ 
عدد سنوات التعامل مع الوكالة تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ متغتَ 

 .السياحية 
 :اختبار الفرضية الفرعية الخامسة: الفرع الخامس

 فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الدخللا توجد  
 ختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل الدخلا: 45-04:رقم الجدكؿ

  
 الدخل

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 

تسويق 
العلبقا

ت مع 
 الزبوف

 000, 136 940, 002, 136 099, دج 25000 من أقل
 000, 164 904, 000, 164 133, دج 45000 إلذ 25000 من
 000, 106 936, 005, 106 107, دج 70000 إلذ 45000 من

 001, 84 945, 001, 84 130, دج 7000 من أكثر

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

كمنو نقوؿ أف البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي حسب   0.05تبتُ أف مستول ابؼعنوية أقل من  45-04:رقمنتائج ابعدكؿ 
 Wallis-Kruskal(H-Test) كالس-كركسكاؿ اختبار عامل الدخل، ك بيكن استخداـ في ذلك 

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الدخل لا توجد. 
H1    : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الدخلتوجد . 
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 دخلحسب عامل اؿ Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 46-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات متطابق 
 في فئات الدخل    

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.114 
 

 

 قبوؿ فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  46-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
أم أنو لا توجد فركؽ ذات       H1 كنرفض الفرضية البديلة   H0كعليو نتخذ قرار قبوؿ فرضية العدـ  0.05كىي أكبر من  0.114

دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ الدخل، بدعتٌ أنو لا بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف في 
 .  الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ متغتَ الدخل

 :اختبار الفرضية الفرعية السادسة: الفرع السادس
  فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الوظيفة توجد  -

 ختبار التوزيع الطبيعي حسب عامل الوظيفةا: 47-04:رقم الجدكؿ

 
 

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ الوظيفة
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 
 

تسويق العلبقات مع 
 الزبوف

 059, 22 915, 179, 22 155, بطاؿ
 000, 96 938, 006, 96 110, طالب
 000, 272 952, 000, 272 106, موظف
 000, 100 827, 000, 100 173, حرة أعماؿ

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 كمنو نقوؿ  0.179 كباستثناء فئة البطالتُ الذم بلغ مستول  0.05تبتُ أف مستول ابؼعنوية أقل من  47-04:رقمنتائج ابعدكؿ 
-Wallis-Kruskal(H كالس-كركسكاؿ اختبارأف البيانات لا بزضع للتوزيع الطبيعي حسب عامل الوظيفة ، ك نلجأ إلذ 

Test) 

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الوظيفة لا توجد. 
H1    : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل إلذ الوظيفةتوجد. 

 

 

 



 الدراسة الميداوية لمساهمة تسىيق العلاقات مع الزبىن في بىاء الصىرة الذهىية للىجهة السياحية: الفصل الزابع

 

195 
 

 كظيفةحسب عامل اؿ Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 48-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات متطابق 
 في فئات الوظيفة   

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.66 
 

 

 قبوؿ فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  48-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
أم أنو لا توجد فركؽ ذات       H1 كنرفض الفرضية البديلة   H0كعليو نتخذ قرار قبوؿ فرضية العدـ  0.05كىي أكبر من  0.66

دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ الوظيفة ، بدعتٌ أنو لا بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف 
 .  في الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ متغتَ الوظيفة

 :اختبار الفرضية الفرعية السابعة : الفرع السابع
  لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات على الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعزل إلذ موقع الوكالة -

 موقع الوكالة السياحيةختبار التوزيع الطبيعي حسب ا: 49-04:رقم الجدكؿ

موقع  
 الوكالة

 (Shapiro-Wilk)كيلك -إختبار شابيرك (Kolmogorov-Smirnov) -كوملجركؼ
 المعنوية  التكرار الاحصاء المعنوية  التكرار الاحصاء 
 

تسويق العلبقات مع 
 الزبوف

 000, 62 882, 000, 62 180, الشماؿ
 000, 256 946, 000, 256 133, ابعنوب
 000, 98 920, 001, 98 121, الشرؽ
 000, 74 901, 000, 74 149, الغرب

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

حسب قيمها في ابعدكؿ كمنو نقوؿ أف البيانات لا بزضع  0.05تبتُ أف مستول ابؼعنوية أقل من  49-04:رقمنتائج ابعدكؿ 
 Wallis-Kruskal(H-Test) كالس-كركسكاؿ اختبارللتوزيع الطبيعي حسب عامل موقع الوكالة السياحية ، ك نلجأ إلذ 

H0  : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات على الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعزل إلذ موقع الوكالةلاتوجد 
H1    : فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات على الصورة الذىنية للوجهة السياحية تعزل إلذ موقع الوكالةتوجد . 
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 موقع الوكالةحسب عامل  Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿ اختبار: 50-04:رقم الجدكؿ

 القرار المعنوية الاختبار فرضية العدـ 
 

تطبيق تسويق العلبقات متطابق 
 حسب موقع الوكالة    

 

  للعينات ابؼستقلةكالس-كركسكاؿ
Wallis- Kruskal(H-Test) 

  0.02 
 

 

 رفض فرضية العدـ

 0.5يتم عرض الدلالات المقاربة، مستول الدلالة 

 Spssمن إعداد الباحث بناء على التحليل الإحصائي لنتائج الاستبياف باستخداـ برنامج : المصدر

 في ابؼعنوية كالتي تساكم Wallis- Kruskal(H-Test)  كالس-كركسكاؿتظهر نتيجة اختبار  50-04:رقم ابعدكؿمن خلبؿ 
أم أنو توجد فركؽ ذات دلالة       H1 كنقبل الفرضية البديلة   H0كعليو نتخذ قرار رفض فرضية العدـ  0.05كىي أقل من  0.02

إحصائية في تطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف تعزل بؼتغتَ موقع الوكالة السياحية ، بدعتٌ أنو بىتلف تطبيق تسويق العلبقات مع 
 . الزبوف في الوكالات السياحية ذات الوجهة الصحراكية باختلبؼ موقعها من الشماؿ إلذ ابعنوب فالشرؽ إلذ الغرب

 :  خلاصة اختبار الفرضية الرابعة

من خلبؿ نتائج ابعداكؿ ابؼتعلقة باختبار الفرضية الرابعة  كفركعها تبتُ أنو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق 
تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية التالية  0.05تسويق العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية عند مستول الدلالة 

، بينما توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بالنسبة للمتغتَات (ابعنس، العمر، عدد سنوات التعامل مع الوكالة، الدخل، الوظيفة)
 . (ابؼستول العلمي، موقع الوكالة)التالية 
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 خلاصة الفصل الرابع

 
من خلبؿ عرض كمناقشة النتائج كاختبار الفرضيات في الفصل الرابع، كذلك باستخداـ كتصميم الاستبياف كأداة بعمع 

البيانات كابؼوجو إلذ عينة الدراسة كابؼتمثلة في زبائن الوكالات السياحية ابعزائرية ذكم الوجو الصحراكية، بهدؼ الإجابة على 
الإشكالية ابؼتعلقة بتقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر،  تبتُ 
من خلبؿ استجواب العينة أف الوكالات السياحية بابعزائر تتبتٌ مبادئ التسويق بالعلبقات مع الزبوف، كىناؾ علبقة  موجبة كأثر 

الاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، )بتُ التسويق بالعلبقات كالصورة الذىنية للوجهة السياحية بكل أبعاده ك ابؼتمثلة في 
، كعليو فإف تبتٍ نظاـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف باعتباره أحد الأساليب ابغديثة ابؼنتهجة في الإدارة، (القيمة ابؼشتًكة،الركابط

يعمل بالفعل على بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية، كذلك من خلبؿ التقرب أكثر من الزبائن كالتطلع إلذ 
حاجاتهم كرغباتهم كالعمل على تلبيتها كإشباعها للوصوؿ إلذ الرضا كالولاء كمن ثم تشكيل صورة ذىنية موجبة، التي يتم نقلها إلذ 

 .الغتَ كصولا إلذ سلوؾ التوجو بكو تلك الوجهة الصحراكية ابؼسوؽ بؽا

فالنتائج ابؼتحصل عليها من دراستنا تدعم كتأكد بعض نتائج الدراسات السابقة كالتي تشتًؾ في متغتَات الدراسة سول 
كليا أك جزئيا كلو أف بعضها طبق في قطاعات أخرل غتَ قطاع السياحة، كالتي توصلت أف إستًاتيجية التسويق بالعلبقات مع 

 .                  الزبوف يعمل على بناء صورة  ذىنية حسنة عن الوجهة السياحية
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 :الخاتمة العامة

لقد تطور ابؼفهوـ التسويقي منذ البداية الأكلذ لنشأتو كتوجو مفاىيمي مرتبط بالعملية الإنتاجية كالتوجو السلعي، ليصل  
إلذ الاىتماـ بحاجات كرغبات الزبائن كأساس لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة بأفضل الطرؽ كالأساليب، كبشكل أحسن بفا يقوـ بو 

ابؼنافسوف، ذلك باعتبار أف الزبوف ىو نقطة البداية كالانطلبقة الذم تستند عليو العملية التسويقية، ىذا في ظل التكنولوجيا كتوفر 
البدائل العديدة كابؼختلفة حيث يسهل الاختيار كابؼقارنة بتُ البدائل، الأمر الذم زاد من شدة ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات السياحية 

صاحبتها التغتَات كالتقلبات التي تفرزىا البيئة المحيطة سول منها الاقتصادية، الاجتماعية، السياسية، فدعت الضركرة للبحث عن 
أنظمة ك أساليب بسكنها من ابغفاظ على زبائنها ابغاليتُ كجذب المحتملتُ منهم، لتحقيق أىدافها ابؼرجوة كضماف بقائها في 

 .السوؽ بدا يتوافق مع مواكبة التطورات ابغاصلة

من ين ىذه الأساليب كابؼمارسات التسويقية ابغديثة بقد مفهوـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف، يعتبر فلسفة التوجو بكو 
الزبائن بأسلوب راقي كرفيع من خلبؿ إستًاتيجية مدركسة تعزز علبقات طويلة الأمد من شأنها غرس الثقة كالالتزاـ بتُ طرفي 

التبادؿ ككصولا إلذ الرضا كالولاء الذم تعتبره ابؼؤسسات السياحية مدخلب من مداخل تشكيل صورة ذىنية عن الوجهة السياحية 
في ذىن كافة السياح، انطلبقا من الاتصاؿ كالتواصل لتوفتَ ابؼعلومات كبلوغ ابؼستول ابؼعرفي ابؼطلوب، كمنو تشكيل ميل كنزعة 

 .كبعد كجداني، يتًجم إلذ سلوؾ كتصرؼ

 فقد عابعت ىذه الدراسة موضوع تسويق العلبقات مع الزبوف كالصورة الذىنية للوجهة السياحية الصحراكية، ككاف ذلك 
برت عنواف تقييم مسابنة تسويق العلبقات مع الزبوف في بناء الصورة لذىنية للوجهة السياحية، حالة السياحة الصحراكية 

حيث تم طرح بؾموعة من التساؤلات الفرعية مدعمة بفرضيات الدراسة، ليتم اختبارىا كإبراز الإجابة على التساؤلات .بابعزائر
 .ابؼطركحة، كالوصوؿ لعرض لأىم النتائج كبؾموعة التوصيات مع تقدنً بؾموعة من ابؼقتًحات البحثية لدراسات مستقبلب

 : نتائج الدراسة: أكلا

تتمثل نتائج الدراسة في النتائج النظرية ابؼتحصل عليها من الأدبيات النظرية ابؼتعلقة بكل من تسويق العلبقات مع 
الزبوف، كالصورة الذىنية للوجهة السياحية، كالنتائج التطبيقية ابػاصة بتقييم مسابنة تسويق العلبقات مع لزبوف في بناء الصورة 

الذىنية للوجهة السياحية بابعزائر، من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية حيث توصلنا إلذ 
 :النتائج التالية

 :ئج الدراسة النظريةنتا-1

تم التوصل إلذ نتيجة مفادىا أف التحوؿ من ابؼفهوـ التسويق التقليدم القائم على فكرة التبادؿ أك ابؼعاملة إلذ ابؼفهوـ  -
القائم على اعتبار الزبائن شركاء كاف على ابؼؤسسة الالتزاـ مع زبائنها عن طريق برستُ منتجاتها كالإبداع في تقدبيها، 
كىو ما يعرؼ بالتسويق بالعلبقات الذم تتناسب أنشطتو مع الوقت الذم تشتد فيو ابؼنافسة كفي بيئة تشهد تقلبات 

سريعة، يعمل التسويق بالعلبقات على الإيفاء بالوعود كالصدؽ بالشكل الذم بوقق موقع في ذىن الزبوف ليصبح بدكره 
 .    أحد كسائل التسويق كالدعاية المجانية للمؤسسة
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إف التوجو بكو فلسفة ك مفهوـ التسويق بالعلبقات مع الزبوف أصبح مدخلب ضركرم كتوجو حديث لإقامة علبقات  -
طويلة الأمد من شأنها ابغفاظ على السياح ابغاليتُ كجذب المحتملتُ منهم، يكوف ناتج عن رسم صورة ذىنية حسنة 

 .عن الوجهة السياحية لدل لزائرين
يتدخل في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية بؾموعة من المحددات منها ما ىو متعلق بابعانب ابؼعرفي كمنها ما ىو  -

 .بىتص بابعانب الوجداني العاطفي كمنها ما ىو متعلق بابعانب السلوكي
تتأثر الصورة الذىنية للوجهة السياحية بدجموعة من العوامل منها ما ىو شخصي كمنها ما ىو اجتماعي ثقافي، كمنها  -

 .ما ىو متعلق بالعوامل ابعغرافية،  الاقتصادية، السياسية، الاجتماعية للوجهة السياحية
 تكوين انطباعات جيدة في أذىاف ؿ، مع الزبوف التسويق بالعلبقات  موجبة ، تتطلب، استخداـ أبعاد صورة ذىنيةبناء  -

توقف تفرد اؿبها الكيفية التي يتصرؼ حيث أف  ،كتضييق الفجوة بتُ الصورة ابؼدركة كالصورة ابؼرغوبةين ابؼستهدؼفراد الأ
 . بالضركرة تغيتَا في السلوؾقكأف أم تغيتَ يصيب الصورة يتبعابؼشكلة لديو الصورة الذىنية على مدل حسن 

 : نتائج الدراسة التطبيقية-2    

أكثر الأقطاب السياحية الصحراكية بابعزائر قصدا كتوجها من طرؼ الأفراد ىو القطب السياحي ابعنوب الشرقي ثم  -
 .القطب السياحي ابعنوب الكبتَ كأختَا القطب السياحي للبمتياز ابعنوب الغربي حسب أفراد العينة ابؼستجوبة 

ىو التوجو للوكالات السياحية، . مصدر حصوؿ الأفراد على ابؼعلومات الضركرية للقياـ بالتجربة السياحية الصحراكية -
 .كالإشهار التلفزيوني، إضافة إلذ الأصدقاء ككسائل التواصل الاجتماعي

نسبة تردد الأفراد على الوجهة السياحية الصحراكية مقبوؿ حيث تتعدل في أغلب ابغالات على الزيارة لأكثر من مرتتُ  -
 .  للفرد

 .أف أفضل فصل لزيارة الوجهة السياحية الصحراكية ىو فصل الشتاء كىو موسم السياحة الصحراكية ابؼفضل -
أف دكافع القياـ بزيارة الوجهة السياحية الصحراكية ىي دكافع استكشاؼ بالدرجة الأكلذ إضافة إلذ الدكافع التاربىية  -

 .الثقافية، تصحبها دكافع التًفيو كابؼتعة
 .مدة إقامة الأفراد في الوجهة السياحية الصحراكية ىي مقبولة حيث تتعدل ثلبث أياـ -

 :نتائج اختبار الفركض-3

تبتُ النتائج ابؼتعلقة بالفرضية الرئيسية الأكلذ على أف تطبيق كتبتٍ أبعاد التسويق مع الزبوف بالوكالات السياحية بابعزائر  -
 .مرتفع من كجهة نظر الزبائن ذكم الوجهة السياحية الصحراكية

ك تشتَ نتائج الفرضية الرئيسية الثانية على أف مستول تقييم الزبائن لأبعاد الصورة الذىنية للوجهة السياحية بابعزائر  -
 مرتفع من كجهة نظر الزبائن،

كفيما بىص النتائج ابؼتعلقة بالعلبقة ابؼوجودة بتُ تسويق العلبقات كالصورة الذىنية للوجهة السياحية أظهرت النتائج  -
عند Smart PLS 4 كجود علبقة طردية موجبة ، كتبتُ ذلك من خلبؿ تقيم ابؼسارات بناء على البرنامج الإحصائي

 .0.05مستول الدلالة الإحصائية 
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كذلك كجود علبقة طردية موجبة بتُ الصورة الذىنية للوجهة السياحية ك بصيع أبعاد التسويق بالعلبقات مع الزبوف  -
  (الاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، القيمة ابؼشتًكة، الركابط)

كجد أثر في تطبيق أبعاد تسويق العلبقات مع الزبوف كحسب النتائج ابؼتعلقة باختبار الفرضية الثالثة كفركعها تبتُ أنو م -
على الصورة الذىنية للوجهة السياحية من كجهة نظر زبائن الوكالات السياحية ذكم الوجهة السياحية الصحراكية 

بابعزائر ، كابؼتعلقة بالاتصاؿ، الثقة، الالتزاـ، التبادؿ، التعاطف، القيمة ابؼشتًكة، الركابط، كما تبتُ أف التغتَ بدقدار 
 . كحدة كاحدة من الأبعاد السالفة الذكر على التوالر يؤدم إلذ تغتَ الصورة الذىنية للوجهة السياحية للؤحسن

من خلبؿ النتائج ابؼتعلقة باختبار الفرضية الرابعة كفركعها تبتُ أنو لا توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية في تطبيق تسويق  -
تعزل إلذ ابؼتغتَات الشخصية  0.05 العلبقات مع الزبوف على الصورة الذىنية للوجهة السياحية عند مستول الدلالة

، بينما توجد فركؽ ذات دلالة إحصائية (ابعنس، العمر، عدد سنوات التعامل مع الوكالة، الدخل، الوظيفة)التالية 
 .         (ابؼستول العلمي، موقع الوكالة)بؼستويات تطبيق التسويق بالعلبقات مع الزبوف بالنسبة للمتغتَات التالية 

 :اقتراحات كتوصيات الدراسة: ثالثا

من خلبؿ ما توصلنا لو من النتائج السالفة الذكر، بيكن تقدنً بؾموعة من الاقتًاحات كالتوصيات التي من شأنها تعزيز الصورة 
الذىنية للوجهة السياحية في ظل برقيق حاجات كرغبات الأفراد الزائرين، كإنشاء ركابط قوية كطويلة الأمد تعمل على تقوية 

 . العلبقة معهم كمنو التأثتَ في سلوؾ التوجو بكو الوجهة الصحراكية ابؼسوؽ بؽا

 تتطلب عملية المحافظة على السياحة الصحراكية التي تعتبر جوىر ابؼنتج السياحي ابعزائرم، إعادة النظر في برامج التنمية  -
     .  السياحية الصحراكية كالعمل على تطوير ابػدمات السياحية ابؼكملة لو

مواصلة تبتٍ كتطبيق تسويق العلبقات مع الزبوف، الذم يعمل على جذب الزبائن المحتملتُ كابغفاظ على ابغاليتُ،  -
 .بالشكل الذم بوقق أىداؼ طرفي التبادؿ

ضركرة التطلع بغاجات كرغبات الزبائن كتلبيتها بالشكل الذم بوقق رضاىم، ككضع مشاكلهم كانشغابؽم في أكلويات  -
 .الاىتماـ، كالعمل على حلها

تتطلب عملية تنشيط الوجهات السياحية الصحراكية خلق صورة ذىنية حسنة، انطلبقا من توفتَ ابؼعلومات عن طريق  -
الاتصاؿ كالتواصل أكثر فأكثر مع الزبائن، بدختلف كسائل الاتصاؿ ابغديثة سول منها ابؼباشرة أك الغتَ مباشرة، بهدؼ 

 .فهم حاجاتهم كتلبيتها في ابؼكاف كالوقت ابؼناسب
ضركرة المحافظة على العلبقات بتُ الوكالات السياحية كزبائنها، باعتبار الزبوف بؿور العملية التسويقية التي تدكر حولو  -

أنشطة التسويق، كىو أساس بقاحها كتفوقها في الأسواؽ السياحية ابؼستهدفة، كيكوف ذلك عن طريق الاحتًاـ كالتقدير 
 .       كزرع الثقة كبناء ركابط قوية من شأنها تعزيز التبادؿ، كخلق قيمة مشتًكة للطرفتُ

عدـ الغفلة عن تأىيل ابؼوظفتُ ك تدريبهم كبرفيزىم بابؼكافئات،حيث بزفيض معدؿ دكرانهم، لرفع الكفاءة كالفاعلية  -
 . كمنو ضماف تسويق علبقات مع الزبوف بالشكل اللبئق كابؼطلوب

الاستماع إلذ الزبوف، من خلبؿ أرائهم كمقتًحاتهم خاصة فيما بىص ابػدمات ابؼقدمة باستعماؿ سجل ابؼقتًحات أك  -
ابغوار ابؼباشر معهم أثناء تواجدىم أك الاتصاؿ الالكتًكني بعد مغادرتهم للوجهة الصحراكية، بهدؼ تقيم الأداء 

 .                      كتصحيح الابكرافات كالوصوؿ إلذ التحستُ ابؼستمر كابؼتواصل
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 :أفاؽ الدراسة: رابعا

من خلبؿ دراسة موضوع بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية من مدخل التسويق بالعلبقات تبتُ إمكانية مواصلة البحث 
 :من زكايا بـتلفة، كحسب كجهات نظر عديدة، حيث بيكن التطرؽ للمواضيع التالية

 .أثر إدارة العلبقة مع الزبوف الالكتًكنية على أداء ابؼؤسسات السياحية -
 .  أثر إدارة العلبقة مع الزبوف الالكتًكنية على تنافسية الوجهات الذكية -
 . أثر الاتصالات التسويقية في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية -
 .تنشيط السياحة الصحراكية من منظور إدارة العلبقة مع الزبوف الالكتًكنية -
 .إدارة الوجهة السياحية الصحراكية كفق مدخل التنمية ابؼستدامة -
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  الاستبياف الموجهة لزبائن الوكالات السياحية عينة الدراسة 01:الملحق رقم 
 
 

جامعة قاصدم مرباح كرقلة 
         كلية العلوـ الاقتصادية كالعلوـ التجارية كعلوـ التسيير                                         

  سياحيتسويػػػػق: تخصص                                                                               العلوـ التجارية : قسم

 اس تمـــارة اس تبيــان    

 الزبائن
                                      : كاحتراـتحية

ة  الصحراكية  السياحيكجهة ؿتسويق العلاقات مع الزبوف ك الصورة الذىنية ؿموضوع حوؿ أطركحة الدكتوراه في إطار إعداد - 
في ابػانة ابؼناسبة  علما أف ىذه الدراسة تدخل  (x)  نطلب منكم الإجابة  على ىذه الأسئلة كذلك بوضع علبمة بالجزائر،

.  كإف إجابتكم ستكوف بؿاطة بالسرية الكاملة كالعناية العلمية الفائقةبحثوضمن أغراض علمية 
 Betayebmalek@gmail.com عبد المالك بالطيب: الباحث             .شكرا لتعاكنكم كحسن استجابتكم

 .............................الولاية : أذكر كلاية أك كلايات الموقع السياحي الصحراكم التي قمت بزيارتها 

  : من أم مصدر تحصلت على المعلومات الضركرية في قيامك بالتجربة السياحية الصحراكية

              التلفزيوف     الوكالة              -
 ......................        أخرل أذكرىا             كسائل التواصل الاجتماعي     .         الأصدقاء -

 : كم عدد الزيارات التي قمت بها للوجهة السياحية الصحراكية

     أكثر من مرتتُ        مرتتُ   .     مرة كاحدة -

 : في أم فصل قمت بزيارة الوجهة السياحية الصحراكية

                 فصل الشتاء        فصل الربيع      فصل ابػريف    فصل الصيف    -

 : ماىي دكافع زيارتك للوجهة السياحية الصحراكية

 .........  أخرل أذكرىا   دكافع رياضية     دكافع استكشاؼ     دكافع صحية  دكافع تاربىية ثقافية    -

 :ما ىي مدة إقامتك في الوجهة السياحية الصحراكية

       أكثر من ثلبث أياـ              من يوـ إلذ ثلبثة أياـ     يوـ كاحد         -

    

    

      

        

        

      

mailto:Betayebmalek@gmail.com
mailto:Betayebmalek@gmail.com


 الملحقات
 

216 

 موافق محاييد موافق.غ العبػػػػػػػػػػػػػارة  رقم بعد

    .استمرارية التواصل مع الزبائنعلى ككالة السياحية اؿرص تح 1 

         .مع زبائنها بصفة جديةتواصل على اؿككالة السياحية   اؿبررص  2 الاتصاؿ

    .ما ىو جديدإخبار الزبوف بكل على ككالة  السياحية تعمل اؿ 3 

 
 

 الثقة

    .تقدـ الوكالة السياحية عركض كخدمات بالشكل الذم يزرع الثقة في الزبوف 4

    . السياحية قسائح  في بذربتللبدثابة مصدر ثقة ككالة اؿتعد  5

    . الأمانة ك ابؼصداقية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   6

    الشفافية في التعامل مع السائحبيتميز موظفو الوكالة   7

 

 الالتزاـ

    .تطلعاتهم كرغباتهمبصيع  لزبائنها ككالة السياحية اؿتلبي  8

    .تهاماىتماات ازبائنها في أكلومككالة السياحية مشاكل اؿتضع  9

      . بذاه الزبائنكعودىا  بجميع ككالة السياحية اؿتفي  10

    للمحافظة على علبقة دائمة كقوية   (السائح كالوكالة)توجد إرادة بتُ الطرفتُ  11

 

 التبادؿ

    .همن نفس الامتٌازات مىحصول علالها مقابل نئاالامتٌازات لزبٌم  لتقدككالة اؿتسعى  12

     .تسهٌلات متعددة لزبائنهار ي توفىقدرة علب ككالة السياحية ؿتتمتع ا 13

    .(ككالة السياحية ك السائح اؿ)  استعداد كل طرؼ لتقدنً خدمة للطرؼ الأخرىناؾ 14

 

 التعاطف

    . تستمع  الوكالة السياحية  للبىتماـ بآراء السائح  من خلبؿ مقتًحاتو 15

    . ككالة  السياحية لفهم حاجات السائح اؿبررص  16

    ككالة السياحية اؿحل مشاكل الزبوف بهعلو يستمر في التعامل مع  17

    بيكن لكل طرؼ الاطلبع على أحواؿ الطرؼ الأخر قصد فهم حاجات السائح كتلبيتها    18

 

 القيمة
 المشتركة

    .    ككالة السياحية دائما لبناء قيمة للسائح من خلبؿ الإيفاء برغباتهم اؿتسعى 19

    ككالة بالسمعة الطيبة كالزبوف بابؼعاملة ابػاصة  اؿككالة بتحقيق ابؼنافع التي تعود علىاؿتهتم  20

    .مدة انتظار الزبوف لتلقي ابػدمة مناسبة 21

    .التكاليف الكلية التي يتحملها السائح مناسبة مقارنة بابؼنافع المحصل عليها 22

 

 الركابط

    .بدثابة أصدقاء مقربوف متٍككالة السياحية  بأف موظفو اؿيشعر الزبوف  23

   . سياح لبناء علبقات كثيقة مع اؿككالة السياحية تسعى اؿ 24

    . تسعى الوكالة السياحية لإرضاء السائح، من خلبؿ تطوير علبقات بعيد ابؼدل 25
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 العبػػػػػػػػػػػارة   البعد

 موافق محاييد موافق.غ

 
 بعد

 معرفي

    ككالة السياحية ابؼعلومات الكافية عن الوجهة السياحية  اؿتقدـ  01

   .تتشكل الصورة لديك من خلبؿ بذربتك السياحية للوجهة 02
 

    .تتشكل الصورة لديك من خلبؿ خبرتك السياحية للوجهة 03

   .يعمل ابؼوظفوف على أعطاء صورة حسنة عن الوجهة السياحية الصحراكية 04
 

    . تلتزـ الوكالة السياحية بالسرعة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية للسائح 05 
    تلتزـ الوكالة السياحية بالدقة في تقدنً ابؼعلومات الضركرية للسائح  06 

   .ككالة  السياحية  لتقوية التواصل مع الزبائن لتحستُ الصورة في ذىن السائح اؿبذتهد  07 
 

   . تعمل الوكالة  السياحية على خلق ميل لدل الزبوف لزيارة كجهة سياحية صحراكية 08 بعد
 

   .  ككالة السياحية بإسعاد السائح من خلبؿ بذربة سياحية صحراكية بفتعة اؿتهتم  09 كجداني
 

   .تعامل السائح مع الوكالة السياحية يشعره بالتميز أماـ الآخرين 10 
 

   .يتمتع موظفو الوكالة السياحية  بدهارة عالية في تقدنً ابػدمة ما بهعلتٍ أستمر في التعامل معها 11 
 

    مع الوكالة السياحية بوفزه على التعامل ماكالاحتًاـ الذم يفوؽ توقعاتو التقديربوصل السائح على  12 
 

   .ككالة السياحية على إيصاؿ كل ما ىو إبهابي عن الوجهة السياحية للسائح اؿتعمل   13 
 

   .يقدـ موظفو الوكالة  السياحية خدمات تتلبءـ مع حجاتي  14 بعد
 

   يرغب السائح في تغيتَ التعامل مع الوكالة السياحية 15 سلوكي
 

   .برفز بظعة الوكالة السياحية الطيبة السائح التعامل معها 16 
 

   .مواقف السائح إبهابية بكو ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ الوكالة السياحية 17 
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 ذكر                        أنثى               الجنس-01

 العمر-02
    سنة 55أكثر من          سنة55 – 45من          سنة45  أقل من –25 من       سنة    25 أقل من  

 المستول العلمي  -03
        دراسات عليا                                جػػػػامعي                                         ثانوم فأقل            

   عدد سنوات التعامل مع الوكالة السياحية   -04
  سنوات  5    أكثر من                  سنوات 5 سنوات إلذ 3    من                       سنوات 3أقل من   

 الدخل -05

  دج70.000أكثر من    70.000إلذ  45.000 من  45.000 أقل  إلذ25.000 من 25.000 أقل من

                        أعماؿ حرة                     موظف                      طالببطاؿ:     الوظيفة-06

              الغرب                الشرؽ      ابعنوب الشماؿ:     موقع الوكالة السياحية المتعامل معها- 07

  قائمة الأساتذة المحكمين02:الملحق رقم 

 مكاف العمل الرتبة التخصص إسم كلقب المحكم رقم
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ التعليم العالي   تسويق عبد ابغق بن تفات . د 01
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ التعليم العالي تسويق حكيم بن جركة.د 02
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ محاضر أ   تسيير عبد ابعليل طواىتَ.د 03
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ التعليم العالي    تسويق عفاؼ خويلد.د 04
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ التعليم العالي    تسويق قريشي حليمة السعدية.د 05
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ محاضر أ   الإحصاء سعيد ىتهات.د 06
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ محاضر أ   تسويق خليدة دبؽوـ .د 07
 - الجزائر–جامعة قاصدم مرباح، كرقلة  أستاذ محاضر أ   مقاكلاتية بؿمد قوجيل .د 08
 - الجزائر–جامعة حما الاخضر الوادم  أستاذ محاضر أ   تسويق سكينة بضلبكم .د 09
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 Spss بعض النتائج المحصل عليها باستخداـ 03:الملحق رقم 

 Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,796 25 

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,821 17 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,927 42 
 

Statistiques descriptives 

 N Mini

mum 

Maxi

mum 

Moyen

ne 

Ecart type 

 664, 2,65 3 1 490 .الزبائن مع التواصل استمرارٌة على السٌاحٌة الوكالة تحرص

 556, 2,70 3 1 490 .جدٌة بصفة زبائنها مع التواصل على  السٌاحٌة الوكالة  تحرص

 709, 2,53 3 1 490 .جدٌد هو ما بكل الزبون إخبار على السٌاحٌة  الوكالة تعمل

 558, 2,69 3 1 490 .الزبون فً الثقة ٌزرع الذي بالشكل وخدمات عروض السٌاحٌة الوكالة تقدم

 592, 2,70 3 1 490 . السٌاحٌة تجربته فً  للسائح ثقة مصدر بمثابة الوكالة تعد

 622, 2,64 3 1 490 .السائح مع التعامل فً المصداقٌة و بالأمانة  الوكالة موظفو ٌتمٌز

 637, 2,51 3 1 490 السائح مع التعامل فً بالشفافٌة  الوكالة موظفو ٌتمٌز

 781, 2,32 3 1 490 .ورغباتهم تطلعاتهم جمٌع لزبائنها  السٌاحٌة الوكالة تلبً

 766, 2,32 3 1 490 .اهتماماتها أولوٌات فً زبائنها مشاكل السٌاحٌة الوكالة تضع

 763, 2,39 3 1 490 .الزبائن تجاه وعودها بجمٌع السٌاحٌة الوكالة  تفً

 628, 2,62 3 1 490 وقوٌة دائمة علاقة على للمحافظة (والوكالة السائح) الطرفٌن بٌن إرادة توجد

 692, 2,51 3 1 490 الامتٌازات نفس على الحصول مقابل لزبائنها الامتٌازات لتقدٌم  الوكالة تسعى

 572, 2,67 3 1 490 .لزبائنها متعددة تسهٌلات توفٌر على بقدرة  السٌاحٌة الوكالة تتمتع

 710, 2,51 3 1 490  السائح و السٌاحٌة الوكالة) الأخر للطرف خدمة لتقدٌم طرف كل استعداد هناك

 773, 2,39 3 1 490 .مقترحاته خلال من  السائح بآراء للاهتمام  السٌاحٌة الوكالة  تستمع

 648, 2,60 3 1 490 . السائح حاجات لفهم السٌاحٌة  الوكالة تحرص

 726, 2,60 3 1 490 السٌاحٌة الوكالة  مع التعامل فً ٌستمر ٌجعله الزبون مشاكل حل

 686, 2,48 3 1 490 السائح حاجات فهم قصد الأخر الطرف أحوال على الاطلاع طرف لكل ٌمكن

 600, 2,62 3 1 490 .برغباتهم الإٌفاء خلال من للسائح قٌمة لبناء دائما السٌاحٌة الوكالة تسعى

 570, 2,68 3 1 490  والزبون الطٌبة بالسمعة الوكالة على تعود التً المنافع بتحقٌق الوكالة تهتم

 673, 2,45 3 1 490 .مناسبة الخدمة لتلقً الزبون انتظار مدة

 760, 2,41 3 1 490 .علٌها المحصل بالمنافع مقارنة مناسبة السائح ٌتحملها التً الكلٌة التكالٌف

 753, 2,40 3 1 490 .منً مقربون أصدقاء بمثابة  السٌاحٌة الوكالة موظفو بؤن الزبون ٌشعر

 608, 2,69 3 1 490 . السٌاح مع وثٌقة علاقات لبناء السٌاحٌة الوكالة تسعى

 624, 2,63 3 1 490 المدى بعٌد علاقات تطوٌر خلال من السائح، لإرضاء السٌاحٌة الوكالة تسعى

 600, 2,67 3 1 490 السٌاحٌة الوجهة عن الكافٌة المعلومات السٌاحٌة الوكالة  تقدم

 642, 2,66 3 1 490 .للوجهة السٌاحٌة تجربتك خلال من لدٌك الصورة تتشكل

 596, 2,66 3 1 490 .للوجهة السٌاحٌة خبرتك خلال من لدٌك الصورة تتشكل

 464, 2,80 3 1 490 .الصحراوٌة السٌاحٌة الوجهة عن حسنة صورة أعطاء على الموظفون ٌعمل

 719, 2,44 3 1 490 .للسائح الضرورٌة المعلومات تقدٌم فً بالسرعة السٌاحٌة الوكالة تلتزم

 642, 2,54 3 1 490 للسائح الضرورٌة المعلومات تقدٌم فً بالدقة السٌاحٌة الوكالة تلتزم

 536, 2,73 3 1 490 .السائح ذهن فً الصورة لتحسٌن الزبائن مع التواصل لتقوٌة  السٌاحٌة  الوكالة  تجتهد
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 587, 2,67 3 1 490 .صحراوٌة سٌاحٌة وجهة لزٌارة الزبون لدى مٌل خلق على السٌاحٌة  الوكالة تعمل

 538, 2,74 3 1 490 .ممتعة صحراوٌة سٌاحٌة تجربة خلال من السائح بإسعاد السٌاحٌة الوكالة  تهتم

 710, 2,51 3 1 490 .الآخرٌن أمام بالتمٌز ٌشعره السٌاحٌة الوكالة مع السائح تعامل

 655, 2,53 3 1 490 .معها التعامل فً أستمر ٌجعلنً ما الخدمة تقدٌم فً عالٌة بمهارة  السٌاحٌة الوكالة موظفو ٌتمتع

 625, 2,58 3 1 490  الوكالة مع التعامل على ٌحفزه ما توقعاته ٌفوق الذي والاحترام التقدٌر على السائح ٌحصل

 590, 2,68 3 1 490 . للسائح السٌاحٌة الوجهة عن إٌجابً هو ما كل إٌصال على الوكالة  تعمل

 715, 2,40 3 1 490 . حجاتً مع تتلاءم خدمات السٌاحٌة  الوكالة موظفو ٌقدم

 716, 2,37 3 1 490 السٌاحٌة الوكالة مع التعامل تغٌٌر فً السائح ٌرغب

 516, 2,80 3 1 490 .معها التعامل السائح الطٌبة السٌاحٌة الوكالة سمعة تحفز

 574, 2,67 3 1 490 .السٌاحٌة الوكالة طرف من المقدمة الخدمات نحو إٌجابٌة السائح مواقف

 390, 2,56 4 1 490 الزبون مع العلاقات تسوٌق

 323, 2,63 4 1 490 السٌاحٌة للوجهة الذهنٌة الصورة

moy01 506, 2,63 3 1 490   الاتصال 

moy02 447, 2,64 3 1 490  الثقة 

moy03 533, 2,41 3 1 490  الالتزام 

moy04 503, 2,56 3 1 490  التبادل 

moy05 484, 2,52 3 1 490  التعاطف 

moy06 460, 2,54 3 1 490  القٌمة المشتركة 

moy07537, 2,57 3 1 490  الروابط 

N valide (listwise) 490     

 

Statistiques descriptives 

 N Mini

mum 

Maxi

mum 

Moyenne Ecart type 

moyenne01ً367, 2,63 3 2 490   البعد المعرف 

moyenne02 ً400, 2,63 3 1 490  البعد الوجدان 

moyenne03ً361, 2,58 3 1 490  البعد السلوك 

N valide (listwise) 490     

 

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 000, 490 943, 000, 490 119, الزبون مع العلاقات تسوٌق

 000, 490 946, 000, 490 115, السٌاحٌة للوجهة الذهنٌة الصورة

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 000, 490 943, 000, 490 119, الزبون مع العلاقات تسوٌق
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 000, 490 946, 000, 490 115, السٌاحٌة للوجهة الذهنٌة الصورة

 000, 490 751, 000, 490 272, الاتصال

 000, 490 794, 000, 490 238, الثقة

 000, 490 896, 000, 490 171, الالتزام

 000, 490 819, 000, 490 257, التبادل

 000, 490 865, 000, 490 175, التعاطف

 000, 490 865, 000, 490 191, المشتركة  القٌمة

 000, 490 786, 000, 490 269, الروابط

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov الجنس 
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique Ddl Signification Statistique ddl Signification 

 الزبون مع العلاقات تسوٌق
 000, 298 930, 000, 298 124, ذكر

 000, 192 947, 000, 192 113, انثى

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Tests non paramétriques 

 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov العمر 
a

 Shapiro-Wilk 

 Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 الزبون مع العلاقات تسوٌق

 000, 120 925, 001, 120 112, سنة 25 من أقل

 000, 294 952, 000, 294 112, سنة 45 إلى سنة 25 من

 000, 68 885, 000, 68 155, سنة 55 إلى سنة 46  من

 001, 8 678, 013, 8 325, سنة 55 من أكثر

a. Correction de signification de Lilliefors 
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Tests non paramétriques 

 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov العلمً المستوى 
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 الزبون مع العلاقات تسوٌق

 000, 146 884, 000, 146 151, فؤقل ثانوي

 000, 256 964, 000, 256 086, جامعً

 000, 88 891, 000, 88 154, علٌا دراسات

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Tests de normalité 

 الوكالة  مع التعامل سنوات عدد 

 السٌاحٌة

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 مع العلاقات تسوٌق

 الزبون

 000, 322 957, 000, 322 111, سنوات 3 من اقل

 000, 104 910, 000, 104 142, سنوات 5 إلى سنوات3 من

 000, 64 846, 000, 64 171, سنوات 5  من اكبر

a. Correction de signification de Lilliefors 
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Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov الدخل 
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

 تسوٌق

 العلاقات

 مع

 الزبون

 000, 136 940, 002, 136 099, دج 25000 من أقل

 000, 164 904, 000, 164 133, دج 45000 إلى دج 25000 من

 000, 106 936, 005, 106 107, دج 70000 إلى دج 46000 من

 001, 84 945, 001, 84 130, دج 7000 من أكثر

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov الوظٌفة 
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique Ddl Signification Statistique Ddl Signification 

 الزبون مع العلاقات تسوٌق

 059, 22 915, 179, 22 155, بطال

 000, 96 938, 006, 96 110, طالب

 000, 272 952, 000, 272 106, موظف

 000, 100 827, 000, 100 173, حرة أعمال

a. Correction de signification de Lilliefors 
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Tests de normalité 

Kolmogorov-Smirnov  الوكالة موقع 
a
 Shapiro-Wilk 

 Statistique Ddl Signification Statistique ddl Signification 

 العلاقات تسوٌق

 الزبون مع

 000, 62 882, 000, 62 180, الشمال

 000, 256 946, 000, 256 133, الجنوب

 000, 98 920, 001, 98 121, الشرق

 000, 74 901, 000, 74 149, الغرب

a. Correction de signification de Lilliefors 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  الفهرس العاـ 
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  فهرس العػػػػػػػػػػػػػػاـ    اؿ  

/ الإىداء  
/ كلمة شكر  
/ ملخص الدراسة باللغة العربية  
/ ملخص الدراسة باللغة الإنجليزية  
 / قائمة المحتويات  
/ قائمة الجداكؿ  
/ قائمة الأشكاؿ  
/ قائمة الملاحق  
/  قائمة الرموز كالاختصارات 

 ذ-أ المقدمة   
  ......................الإطار ألمفاىيمي للتسويق بالعلاقات مع الزبوف...................الفصل الأكؿ 

 02 ........................................................................................ مقدمة الفصل الأكؿ
 03   ................................................................مدخل مفاىيمي للتسويقالمبحث الأكؿ 
 03 ................................................................مفهوـ كتعريف التسوبق  المطلب الأكؿ 

 03 ......................................................................تعريف التسويقالفرع الأكؿ 
 04 ..........................................:...................التوجهات ابؼفاىيمية للتسويق الفرع الثاني

 06 .......................................................عناصر التسويق كابؼفاىيم ابعوىرية لوالفرع الثالث 
 07 ................................................................تطور المفاىيم التسويقية المطلب الثاني 

 07 .............................................ابؼزيج التسويقي كعناصره الأساسية: الفرع الأكؿ 
 09 ........................................................ابؼزيج التسويقي ابؼوسع: الفرع الثاني 
 10 .....................................................ابؼزيج التسويقي ابغديث : الفرع الثالث 

 11 .......................................................سويق  أىمية، كظائف، أىداؼ التالمطلب الثالث  
 11 .............................................................أبنية التسويق: الفرع الأكؿ 
 13 ............................................................كظائف التسويق: الفرع الثاني 
 13 .........................................................أىداؼ التسويق: الفرع الثالث 
 14       ...........................................................ابؼسار التسويقي : الفرع الرابع 

 15 ....................................................... أسس تسويق العلاقات مع الزبوفالمبحث الثاني 
 15 .  ......................................................التسويق بالعلاقاتعناصر مفهوـ كالمطلب الأكؿ 

 15 ..............................................مفهوـ التسويق بالعلبقات كأىدافو:الفرع الأكؿ 
 19 ........................................... التسويق بالعلبقات مع الزبوفعناصر: الفرع الثاني 
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 21   ......................................أساليب كخطوات تطبيق كاستخداـ تسويق العلاقاتالمطلب الثاني 
 21 ......................................افتًاضات كمرتكزات التسويق بالعلبقات: الفرع الأكؿ 
 23 .....................................خطوات تطبيق كاستخداـ تسويق العلبقات:الفرع الثاني 
 24 .....................................تسويق العلبقاتساليب تطبيق أ: الفرع الثالث 

 25 ...............................................................نماذج التسويق بالعلاقاتالمطلب الثالث  
 Peppers et Rogers .................................. 25بموذج بيبر كركجرز : الفرع الأكؿ 
 HPs   Hewlett Packard..................... 26بموذج العلبقة مع الزبوف لشركة : الفرع الثاني 
 27 ............................................ للتسويق بالعلبقاتKMVبموذج : الفرع الثالث 
 Jean Supiz.................................................... .... 27بموذج : الفرع الرابع 

 29 ................................................................إدارة العلاقة مع الزبوف  المبحث الثالث   
 29 .................................................................ماىية التوجو نحو الزبوفالمطلب الأكؿ 

 29 ................................................................ماىية الزبوف : الفرع الأكؿ 
 32 .......:...................................................مراحل تطور الزبوف: الفرع الثاني 

 34 .......................................المحددات كالخطوات نحو إدارة العلاقة مع الزبوفالمطلب الثاني 
 34 ..........................................بؿددات إدارة العلبقة مع الزبوف : الفرع الأكؿ 
 37 ................................ابػطوات الأساسية لتنفيذ إدارة العلبقة مع الزبوف: الفرع الثاني 

 40 ...........................................مراحل كمعوقات تنفيذ إدارة العلاقة مع الزبوف المطلب الثالث  
 40 ..................................................مراحل إدارة العلبقة مع الزبوف:الفرع الأكؿ 
 41 ...........................................خطوات تنفيذ إدارة العلبقة مع الزبوف: الفرع الثاني 
 45 ......................:........................إدارة العلبقة مع الزبوفبرديات : الفرع الثالث 

 46 ........................................................................................ خلاصة الفصل الأكؿ
  ................................الصورة الذىنية للوجهة السياحية......................... ني الفصل الثا

 48 ........................................................................................ مقدمة الفصل الثاني 
 49 ..............................................أساسيات الصورة الذىنية للوجهة السياحية المبحث الأكؿ  
 49 .........................................................................الصورة الذىنية المطلب الأكؿ 

 49 ................................................أبنية كخصائص الصورة الذىنية: الفرع الأكؿ 
 52 .................................أنواع الصورة الذىنية كالعوامل ابؼؤثرة في تشكيلها : الفرع الثاني 

 54 ...........................................أساسيات في الصورة الذىنية للوجهة السياحية المطلب الثاني 
 54 ......:..........................تعريف كأبنية الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الأكؿ 
 56 ........................:................ الصورة الذىنية للوجهة السياحيةبناء: الفرع الثاني 
..........:.......العوامل ابؼؤثرة في عملية تكوين الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الثالث   56 
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 59 ....................................................إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحيةالمطلب الثالث  
 59 ............................................العلبمة التجارية للوجهة السياحية: الفرع الأكؿ 
 60 ...............................خطوات إدارة الصورة الذىنية للوجهة السياحية  : الفرع الثاني 
 63 ............................ مصادر ابؼعلومات لبناء صورة ذىنية للوجهة السياحية:الفرع الثالث 

 63 ................................................................تسويق الوجهة السياحية المبحث الثاني    
 64 ...................................................... المزيج التسويقي للوجهة السياحيةالمطلب الأكؿ 

 64 .....................................................منتج الوجهة السياحية: الفرع الأكؿ 
 66 ................................................تسعتَ منتج الوجهة السياحية: الفرع الثاني 
 68 ...............................................منتج الوجهة السياحية زيع تو:الفرع الثالث 
 69 ................................................ الوجهة السياحيةنتج ـركيجت: الفرع الرابع 
...............................عناصر ابؼزيج التسويقي ابؼوسع للوجهة السياحية: الفرع ابػامس   72 

 72 2025تسويق الوجهة السياحية الجزائرية حسب المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ المطلب الثاني 
 72  ............................. 2025أىداؼ ابؼخطط التوجيهي للتهيئة السياحية : الفرع الأكؿ 
 73 .................................الكتب الست لتنمية القطاع السياحي في ابعزائر: الفرع الثاني 
 74 .............................. ابغركات ابػمس لتفعيل القطاع السياحي في ابعزائر:الفرع الثالث 

 76 ........2025تسويق الوجهة الصحراكية حسب المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية أفاؽ المطلب الثالث  
 76  ........................................الأقطاب السياحية الصحراكية للبمتياز: الفرع الأكؿ 
 81 .......................متطلبات تسويق كتنمية الوجهة السياحية الصحراكية بابعزائر:الفرع الثاني 

 81 ..............مساىمة تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحيةالمبحث الثالث     
 82 ............. في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية  مع الزبوف تسويق العلاقاتىميةاالمطلب الأكؿ 
 83 ......استخداـ أبعاد تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية المطلب الثاني

 83 ..................استخداـ بعد الاتصاؿ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الأكؿ 
 85 ......................استخداـ بعد الثقة  في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية:.الفرع الثاني 
 87 ....................استخداـ بعد الالتزاـ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الثالث 
 88 ....................استخداـ بعد التبادؿ في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع الرابع 
 88 ...............استخداـ بعد التعاطف في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع ابػامس 
 89 .................استخداـ بعد الركابط في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع السادس 
 90 ...........استخداـ بعد القيمة ابؼشتًكة في بناء الصورة الذىنية للوجهة السياحية: الفرع السابع 

 91 ........................................................................................ خلاصة الفصل الثاني 
  ..............................السياحة الصحراكية في الجزائر ........................... :لثالفصل الثا

 93 ........................................................................................ مقدمة الفصل الثالث 
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 94 .............................................................مدخل مفاىيمي في السياحةالمبحث الأكؿ 
 94 .........................................................مفاىيم متعلقة بالسياحة كالسائحالمطلب الأكؿ 

 94 .........................................................نشأة كتطور السياحة: الفرع الأكؿ 
 95 ............................................................... مفهوـ السياحة:الفرع الثاني 
 95 .........................................................تعريف السياحة : الفرع الثالث 
 97 ................................................................تعريف السائح: الفرع الرابع 

 99 ................................................................أنواع السياحة كتصنيفاتهاالمطلب الثاني 
 99. .............................................تقسيم السياحة حسب الغرض: الفرع الأكؿ 
 100 ................................................تقسيم السياحة حسب العدد :الفرع الثاني 
 101 ..............................................تقسيم السياحة كفق بؼدة الإقامة: الفرع الثالث 
 101 ............................................تقسيم السياحة كفق ابؼنطقة ابعغرافية: الفرع الرابع 
 101 ..................................................تقسيم السياحة كفق العمر: الفرع ابػامس 
 102 ..............................................تقسيم السياحة حسب ابعنس: الفرع السادس 
 102 ..................حسب مستول الانفاؽ)تقسيم السياحة كفق الطبقة الاجتماعية :الفرع السابع 

 103 ...............................................الأىمية كالآثار المختلفة للسياحة كدكافعهاالمطلب الثالث  
 103 ....................................................الأبنية الاقتصادية للسياحة: الفرع الأكؿ 
 106 ....................................................الأبنية الاجتماعية كالثقافية: الفرع الثاني 
 106 .............................................................الأبنية السياسية: الفرع الثالث 
........................................................دكافع كأسباب السياحة: الفرع الرابع   107 

 107 ..................................................السياحة الصحراكية في الجزائر صناعة المبحث الثاني  
 108 ......................................................أساسيات في السياحة الصحراكية  المطلب الأكؿ 

 108 ............................................. مفاىيم حوؿ السياحة الصحراكية: الفرع الأكؿ 
 109 ......................................... . دكافع كخصائص السياحة الصحراكية :الفرع الثاني 
 110 ........................................أبنية ك معوقات السياحة الصحراكية : : الفرع الثالث 

 112 ..................................................مقومات السياحة الصحراكية في الجزائرالمطلب الثاني 
 112 .................................................... مقومات ابعذب الطبيعية : الفرع الأكؿ 
 113 ........................................  أىم ابؼناطق السياحية في صحراء ابعزائر:الفرع الثاني 
 114 ...................................................ابؼعالد الصحراكية في ابعزائر: الفرع الثالث 
 115  .........................................................الصناعات التقليدية: الفرع الرابع  
 115 ............................................................الثقافي  ابؼنتوج : الفرع ابػامس 

 116 ........................................................تنمية كتطوير السياحة الصحراكيةالمطلب الثالث 
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 116 ....................................تدابتَ تنمية كتطوير السياحة الصحراكية: الفرع الأكؿ 
 117 ..............................الإجراءات ابؼتبعة لتنمية السياحة الصحراكية بابعزائر: الفرع الثاني 
 117 ........................................مؤشرات السياحة الصحراكية في ابعزائر: الفرع الثالث 

 121 ......................................................................التسويق السياحي المبحث الثالث  
 121 ..............................................ماىية التسويق السياحي كالأسواؽ السياحيةالمطلب الأكؿ 

 121 ......................................................ماىية التسويق السياحي: الفرع الأكؿ 
 123 ............................................................الأسواؽ السياحية: الفرع الثاني 

 127 ..................................................... كالطلب السياحي العرض المطلب الثاني 
 127 .....................................................العرض السياحي: الفرع الأكؿ 
 131 .............................................................. السياحيالطلب: الفرع الثاني 

 135 ..............................................................سلوؾ المستهلك السياحيالمطلب الثالث  
 135 .......................................أساسيات في سلوؾ ابؼستهلك السياحي: الفرع الأكؿ  
 136 ....................................العوامل ابؼؤثرة على سلوؾ ابؼستهلك السياحي: الفرع الثاني 
 140 ........................................بماذج تفستَ سلوؾ ابؼستهلك السياحي: الفرع الثالث 

 146 ........................................................................................ خلاصة الفصل الثالث 
 الدراسة الميدانية لمساىمة تسويق العلاقات مع الزبوف في بناء الصورة الذىنية للوجهة  الفصل الرابع  

 148 ....................................................................................... مقدمة الفصل الرابع
 149 ......................................................منهجية كخطوات الدراسة الميدانيةالمبحث الأكؿ  
 149  ..............................................................تشخيص متغيرات الدراسةالمطلب الأكؿ 

 149 ....................................................متغتَات كبموذج الدراسة: الفرع الأكؿ 
 150 .............................................مشكلة كفرضيات الدراسة التطبيقية: الفرع الثاني 

 152 .................................................................مجتمع كأدكات الدراسةالمطلب الثاني 
 152 ..........................................................بؾتمع كعينة الدراسة: الفرع الأكؿ 
 153 ...............................................................أدكات الدراسة: الفرع الثاني 

 155 ........................الأساليب الإحصائية المستخدمة كقياس صدؽ كثبات أداة الدراسةالمطلب الثالث 
 155 ...............................................الأساليب الإحصائية ابؼستخدمة: الفرع الأكؿ 
 155 ................................................قياس صدؽ كثبات أداة الدراسة: الفرع الثاني 

 159 .................................................عرض كمناقشة نتائج الدراسة التطبيقية  المبحث الثاني 
 159 ......عرض كمناقشة نتائج الجزء الأكؿ من أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بالمتغيرات الشخصيةالمطلب الأكؿ 

 164 .........عرض كمناقشة نتائج الجزء الثاني من أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بالأسئلة التمهيديةالمطلب الثاني  
 169 .........عرض كمناقشة نتائج الجزء الثالث من أسئلة الاستبياف كالمتعلقة بمتغيرات الدراسةالمطلب الثالث 
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التسويق بالعلبقات أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة بثالث من نتائج ابعزء اؿكمناقشة عرض :  الفرع الأكؿ 
 ..............................................................................مع الزبوف

169 

الصورة الذىنية أسئلة الاستبياف كابؼتعلقة بثالث من نتائج ابعزء اؿكمناقشة عرض :  الفرع الثاني 
 .........................................................................للوجهة السياحية

174 

 176 ...............................................................اختبار فرضيات الدراسة  المبحث الثالث     
 177 ...........................................اختبار فرضية الدراسة التطبيقية الأكلى كالثانيةالمطلب الأكؿ 
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