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لله زة اىعبلدين اىري  الحَد

عيٌ الدتعيَين وثقف الدثقفين 

واىصلاح واىسلاً عيى أشسف 

الدسسيين سٍدّب محَد عيٍه 

 أفضو اىصلاح وأشمى تسيٌٍ.

أهدي إلى ّجع الحٍبح والدىدح 

والإخلاص إلى زوح أًٍ، أًٍ، 

أًٍ اىطبهسح. أقىه ىنً 

اطَئني فيِ ٌرهت تعجل سدا 

زحمل الله وأسنْل فسٍح 

 .أًٍأفتقدك جْبته..

. اىعصٌص.ٍعَسإلى واىدي 

اىري سهو لي اىصعت وعيَني 

مٍف أمىُ ... وإلى شوجته 

 عائشتاىعصٌصح 

محمد، إلى إخىتً الأعصاء: 

، عبد النور،  روقيه

 ...،ساجدة،عفافنفيست

إلى مو ٍِ صدٌقبتً 

 ...الدقسثبد:إيمبُ، فىشٌخ.

إلى كل العائلت صغيرا وكبيرا 

 فردا فردا

مو أسبترح وطيجخ عيىً  إلى

ة سلامي تجبزٌخ وخبصخ الأستبذ



 

 

 

 

 

 

 



 

 : CRM

Résumé: 
Le succès de l' organisation dépend de sa capacité à waterless plus grand nombre 

de clients, en adoptant la relation capable d' idée avec ses clients, ou ce qui est 

connu comme les relations commerciales , ce qui souligne l'importance du 

niveau des agences touristiques en traitant avec ses clients par des promesses qui 

répondent , parce que la loyauté , l'honnêteté avec ses clients amener les plus 

hauts niveaux de satisfaction et de la fidélité et de la continuité dans l' entente à 

long terme en maintenant un niveau de communication constante avec les clients 

grâce à la qualité des services fournis. 

Lorsque nous avons déterminé que la création et la construction de processus de 

communication dans les deux sens entre les clientèles touristiques de l'Agence à 

atteindre une sorte de rétroaction qui aidera le développement des relations 

futures et l'accès à la satisfaction de la clientèle, a nécessité le touriste de 

l'Agence a étudié à adopter la pratique des relations de marketing pour réaliser la 

promesse de fiable , de haute qualité dans fournir le service et essayer de 

construire satisfaction et la fidélisation en fournissant des informations exactes , 

augmentant ainsi la participation et de l'amitié avec des clients qui sont le 

fondement de la réussite de la relation à long terme avec eux . 

Mots-clés : rapports, la satisfaction du client , avec le CRM de gestion de la 

relation client .
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 لا اىخذٍة ىحقي اىستُ٘ اّحظار ٍذة 

 دقيقة  15 جحداٗز
 ٗلا سٖية اى٘ماىة ٍع اىحعاٍو عَيية
 مثيرة إخراءات جحطية

 ٍقذٍي ٍِ خيذة ٍٗعاٍية إحَاً ْٕاك
 علاقحٌٖ عيى اىحفاظ لأخو رىل اىخذٍة
 اىستائِ ٍع

 ٗسيية ٍِ أمثر اى٘ماىة جسحخذً
 – الإّحرّث: تاىستائِ ىلاجصاه
 ..... اىٖاجف

 عَلائٖا ٍشامو اى٘ماىة جعاىح
 تسرعة

 في زتائْٖا تإشراك اى٘ماىة جقً٘
 اىخذٍة جقذيٌ ميفية

  ت٘ع٘دٌٕ ي٘فُ٘ اى٘ماىة ٍ٘ظف٘
 تشنو اىعَلاء جدآ ٗاىحساٍاجٌٖ
 ٍسحَر

 ٍِ اى٘ماىة ٍ٘ظفي يقذٍٔ ٍا تنو أثق
 ٍساعذة أٗ خذٍة

 ٍِ جقذٍٔ تَا جعيَْي اى٘ماىة
 ىشنو ٗخذٍات ٍٗسايا ٍعيٍ٘ات
 ٗدقيق ٗٗاضح مافي

moyenne.y 

 اىخذٍة ىحقي اىستُ٘ اّحظار ٍذة
 دقيقة  15 جحداٗز لا

Corrélation de 
Pearson 

1 -,418
**
 -,311

**
 -,464

**
 -,073 ,258

**
 -,169

**
 ,851

**
 -,155

*
 ,102 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,246 ,000 ,007 ,000 ,014 ,107 

N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 سٖية اى٘ماىة ٍع اىحعاٍو عَيية
 مثيرة إخراءات جحطية ٗلا

Corrélation de 
Pearson 

-,418
**
 1 ,223

**
 -,018 ,412

**
 ,481

**
 -,343

**
 -,042 ,262

**
 -,023 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,779 ,000 ,000 ,000 ,506 ,000 ,715 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 ٍِ خيذة ٍٗعاٍية إحَاً ْٕاك
 اىحفاظ لأخو رىل اىخذٍة ٍقذٍي
 اىستائِ ٍع علاقحٌٖ عيى

Corrélation de 
Pearson 

-,311
**
 ,223

**
 1 -,065 ,406

**
 ,249

**
 ,236

**
 -,460

**
 ,405

**
 ,082 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,305 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,194 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 ٗسيية ٍِ أمثر اى٘ماىة جسحخذً
 – الإّحرّث: تاىستائِ ىلاجصاه
 ..... اىٖاجف

Corrélation de 
Pearson 

-,464
**
 -,018 -,065 1 ,317

**
 -,464

**
 ,291

**
 -,412

**
 ,202

**
 ,134

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,779 ,305  ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,034 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 عَلائٖا ٍشامو اى٘ماىة جعاىح
 تسرعة

Corrélation de 
Pearson 

-,073 ,412
**
 ,406

**
 ,317

**
 1 ,428

**
 ,116 -,113 ,824

**
 -,146

*
 

Sig. (bilatérale) ,246 ,000 ,000 ,000  ,000 ,066 ,075 ,000 ,021 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 في زتائْٖا تإشراك اى٘ماىة جقً٘
 اىخذٍة جقذيٌ ميفية

Corrélation de 
Pearson 

,258
**
 ,481

**
 ,249

**
 -,464

**
 ,428

**
 1 ,059 ,396

**
 ,593

**
 ,128

*
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,349 ,000 ,000 ,043 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

  ت٘ع٘دٌٕ ي٘فُ٘ اى٘ماىة ٍ٘ظف٘
 تشنو اىعَلاء جدآ ٗاىحساٍاجٌٖ
 ٍسحَر

Corrélation de 
Pearson 

-,169
**
 -,343

**
 ,236

**
 ,291

**
 ,116 ,059 1 -,289

**
 ,431

**
 ,188

**
 

Sig. (bilatérale) ,007 ,000 ,000 ,000 ,066 ,349  ,000 ,000 ,003 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 ٍ٘ظفي يقذٍٔ ٍا تنو أثق
 ٍساعذة أٗ خذٍة ٍِ اى٘ماىة

Corrélation de 
Pearson 

,851
**
 -,042 -,460

**
 -,412

**
 -,113 ,396

**
 -,289

**
 1 -,238

**
 ,096 

Sig. (bilatérale) ,000 ,506 ,000 ,000 ,075 ,000 ,000  ,000 ,131 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

 ٍِ جقذٍٔ تَا جعيَْي اى٘ماىة
 ىشنو ٗخذٍات ٍٗسايا ٍعيٍ٘ات
 ٗدقيق ٗٗاضح مافي

Corrélation de 
Pearson 

-,155
*
 ,262

**
 ,405

**
 ,202

**
 ,824

**
 ,593

**
 ,431

**
 -,238

**
 1 ,001 

Sig. (bilatérale) ,014 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000  ,985 
N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 

moyenne.y 

Corrélation de 
Pearson 

,102 -,023 ,082 ,134
*
 -,146

*
 ,128

*
 ,188

**
 ,096 ,001 1 

Sig. (bilatérale) ,107 ,715 ,194 ,034 ,021 ,043 ,003 ,131 ,985  

N 251 251 251 251 251 251 251 251 251 251 
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 طريقة الاتصال

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 11,2 11,2 11,2 28 انثرَذ الانكترووٍ

 44,2 33,1 33,1 83 انهاتف

 55,4 11,2 11,2 28 انثرَذ انعادٌ

 100,0 44,6 44,6 112 انحظىر انشخصٍ

Total 251 100,0 100,0  
 الوظيفة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 10,4 10,4 10,4 26 عاطم عه انعمم

 50,2 39,8 39,8 100 طانة

 80,1 29,9 29,9 75 عامم

 100,0 19,9 19,9 50 مهه حرج

Total 251 100,0 100,0  
 الحالة العائلية

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 29,9 29,9 29,9 75 اعزب

 69,7 39,8 39,8 100 متزوج

 89,6 19,9 19,9 50 ارمم

 100,0 10,4 10,4 26 مطهق

Total 251 100,0 100,0  
 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 71,7 71,7 71,7 180 ركر

 100,0 28,3 28,3 71 أوثً

Total 251 100,0 100,0  
 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 

Valide 

سىح21اقم مه  51 20,3 20,3 20,3 

 50,2 29,9 29,9 75 سىح 30-40

 80,1 29,9 29,9 75 سىح 41-50

سىح 51اكثر مه   50 19,9 19,9 100,0 

Total 251 100,0 100,0  

 المستوى الدراسي

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 10,4 10,4 10,4 26 تذون مستىي

 30,3 19,9 19,9 50 اساسٍ

 60,2 29,9 29,9 75 ثاوىٌ

 100,0 39,8 39,8 100 جامعٍ

Total 251 100,0 100,0  
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