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 رور ــنا نصاب بالغــيا رب لا تدع  

 ا ـــلنـأس إذا فشـ، و لا باليناــإذا نجح    

 ة ـل هو التجربـما بأن الفشـا دائـبل ذكرن          

 .احــق النجـي تسبـالت                                          

 نا ــــــــــــدنا تواضعـــــــــقــلا تفــــــــف           

 ا ــــــعـــضاوـــنا تـــــــــتــو إذا أعطي     

 نا ـزازا بكرامتـدنا اعتـــلا تفقــف  

 

 نـــــيـآم



 

 

 
  

 

 

 

 العلماء فأحب تستطع لم فإن ، متعلما فكن تستطع لم فإن .. عالما كن"

 لم ،فإن

 "تبغضهم فلا تستطع

 

 وجل عز الله نحمد ، البحث هذا بإنجاز تكللت اجتهاد و جهد و بحث رحلة بعد
 ما على ونشكرك رب يا ،و نحمدك القدير العلي فهو علينا بها من التي نعمه على

 يسعنا لا كما واجهناه وما مصاعب من صادفنا ما بها تخطينا وعزيمة قوة من منحتنا

 أمدونا و التقدير للأساتذة الأفاضل ساعدونا و الشكر بأسمى عبارات نخص أن إلا
وأعانونا على انجاز هذا العمل وكان لتوجيهاتهم الفضل بعد الله  وعنايتهم جهدهم من

 في استكمال هذا المشوار .

 ونورا هذا لإنجاز بحثنا العون يد تقديم في أسهم من لكل الجزيل بالشكر نتقدم كما
 .طريقنا في تقف أحيانا كانت التي الظلمة يضيء

 والتسهيلات المساعدات لنا وقدموا دربنا في التفاؤل زرعوا من إلى

 الشكر والمحبة و التقدير.  كل منا فلهم ، والمعلومات
 .المذكرة هذه البصائر.على كتابة وطباعةكما نتقدم بالشكر إلى عمال مكتبة 

 ، جانبنا يقف إلى لم من كل إلى أيضا بالشكر نتوجه فنحن خاص نوع من الشكر أما

 .بحثنا مسيرة وعرقل يقنا طر في وقف ومن
وصلنا  لما و ، البحث حلاوة و العمل بمتعة أحسسنا لما وجودهم فلولا ، بحثنا البحث

 الشكر... كل منا فلهم إليه وصلنا ما إلى

 

http://forum.ngaous.net/
http://forum.ngaous.net/


 

 

 

 الرحيم الرحمن الله بسم

 (والمؤمنون ورسوله عملكم الله فسيرى اعملوا قل)

 العظيم الله صدق

 تطيب ولا .. بطاعتك إلى النهار يطيب ولا بشكرك إلا الليل يطيب لا إلهي

 برؤيتك إلا الجنة تطيب ولا .. بعفوك إلا الآخرة تطيب ولا .. بذكرك إلا اللحظات

 "جلاله جل الله"

 العالمين ونور الرحمة نبي إلى .. الأمة ونصح .. الأمانة وأدى الرسالة بلغ من إلى

 "وسلم عليه الله صلى محمد سيدنا"

 بكل أسمه أحمل من إلى .. انتظار بدون العطاء علمني من إلى .. والوقار بالهيبة الله كلله من إلى      

 كلماتك وستبقى انتظار طول بعد قطافها حان قد ثمارا   لترى عمرك في يمد أن الله من أرجو .. افتخار

 الأبد وإلى الغد وفي اليوم بها أهتدي نجوم

 رابح العزيز والدي

 إلى .. التفاني و الحنان معنى وإلى الحب معنى إلى .. الحياة في ملاكي إلى    

 الحباي أغلى إلى جراحي بلسم وحنانها نجاحي سر دعائها كان من إلى الوجود وسر الحياة بسمة

 عتيقة               الحبيبة أمي

 استمد بوجودهمالذين لنا الى  عنوانا الحب فكان بيننا الأخوة جعل من فسبحان أمي، رحم قاسموني من لىا

 اولادهم.اخوتي واخواتي الاعزاء و  راريوإص تييمعز

بالعلم و  لم يبخلوا عليناالذين  الافاضلإلى أساتذتي ..و إلى الأستاذ المشرف الدكتور ابو بكر بوسالم

 .المعرفة

 ينابيع إلى والعطاء بالوفاء وتميزوا بالإخاء تحلو من إلى

 الحلوة الحياة دروب في وبرفقتهم ، سعدت معهم من إلى الصافي الصدق

 والخير النجاح طريق على معي كانوا من إلى سرت والحزينة

 أضيعهم لا أن وعلموني أجدهم كيف عرفت من إلى

 اصدقائي.

                                                                 

   



 

 

 

 

 الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على خاتم الأنبياء والمرسلين

 :أهدي هذا العمل إلى

... وإلى من عمل بكد في سبيلي  من علمني العطاء بدون انتظاروإلى من علمني النجاح و الصبر... 

 ... وعلمني معنى الكفاح وأوصلني إلى ما أنا

 .العزيز أبي

من علمتني من ربتني وأنارت دربي وأعانتني بالصلوات والدعوات، إلى أغلى إنسان في هذا الوجود إلى 

 و عانت الصعاب لأصل إلى ما أنا فيه... إلى من كان دعاؤها سر نجاحي و حنانها بلسم جراحي... أمي

 .الحبيبة

 إلى جميع أفراد أسرتي العزيزة و الكبيرة كل باسمه أينما وجدوا.

 كي في الحياة أينما كان.إلى ملا

 إلى أصدقائي رفقاء دربي من داخل الجامعة و خارجها.

 إلى أساتذتي الكرام الذين أناروا دروبنا بالعلم و المعرفة. ابو بكر بوسالمإلى الأستاذ المشرف الدكتور 

 منفعة الناس.إلى كل من يقتنع بفكرة فيدعو إليها و يعمل على تحقيقها، لا يبغي بها إلا وجه الله و 

 إلى من عمل معي بكد بغية إتمام هذا العمل، إلى صديقي ورفيق دربي

 عمورة امين

  تخصص إلى جميع أساتذة قسم التجارية وإلى كل طلبة السنة الثانية ماستر

 تسويق الخدمات .
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 :عامة مقدمة
 

 
 ‌أ

 : تمهيد
 و اليومية، حياتنا أنشطة مختمف في متغمغلا أصبح حيث الحالي، العصر قضية التسويق يعتبر

 أىم من وظيفة باعتباره ) خدماتية زراعية، صناعية، ( الاقتصادية مختمف المجالات في
 و حاجات مع يتفق بما منتجاتيا تطوير و تخطيط من تمكن المنظمات التي الإدارية الوظائف

 أي في ميما عاملا يعتبر الذي التسويقي بعناصر المزيج بالاستعانة العملاء و السوق رغبات
 وسعره، مواصفاتو و تحديد المنتج مثل القرارات التسويقية، صناعة يتم خلالو فمن منظمة،
يمكن لممسوق إن يتحكم  التي القرارات من وغيرىا الدعاية أنواع و الإشيار طرق و البيع وقنوات
  فييا،

 ىو فالمزيج .بفعالية السوق في العمل ثمة ومن الزبائن، متطمبات يمبي أن يستطيع و

 و التسويقية العممية أساس يعتبر بدوره ىو و الزبون عمى تعرض التي المتغيرات من مجموعة
 بصورة وخدماتيا منتجاتيا تقديم و عرض في أكثر المنظمة تتحفز فبرضا الزبون ليا، مرجعا
 .المستيمك بالإيجاب أذواق عمى تؤثر جيدة

كما أن الاتجاه نحو تحسين جودة الخدمات السياحية يمثل الشغل الشاغل لمعديد من الدول بغية 
النمو بالاقتصاد المحمي، بحيث عرفت ىذه الدول بان ىذا المقصد لا يأتي إلا عن طريق وضع 

أسس و قواعد لمبنية التحتية لصناعة السياحة ،وىذا بالاعتماد عمى عناصر المزيج التسويقي 
. الذي يساعد المنظمات السياحية بجعميا في مستوى رضا المستيمك 

 الذي تسعى والنمو التطوير طريق في عقبة ليا تشكل تحديات الإعمال منظمات   فاليوم تواجو
 أداء المنظمة، عمى تأثيرىا ومدى حجميا ومعرفة التحديات ىذه يتطمب مواجية الذي الأمر ,إليو
 الزبون مفيوم رضا تبني عمى قدرتيا بمدى بعيد حد إلى مرىون وتميزىا المنظمات نجاح وان

 حدا المنظمة مما وأعمال نشاطات بطبيعة العلاقة ذات التغيرات و التطورات وذلك لتواكب
 حيوي كيدف المزيج التسويقي المعاصر وأثره عمى رضا الزبون بموضوع بالباحثين الاىتمام

. الرضا وتعزيزه لكسب
 

 
 



 :عامة مقدمة
 

 
 ‌ب

 :إشكالية الدراسة- 1

إن ىذه الدراسة تسمط الضوء عمى المزيج التسويقي وواقع استخدامو في وكالات السياحة والسفر 
 : وأثره عمى الزبون وىنا يبرز تساؤل رئيسي لمشكمة الدراسة

=∝ىل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية   بين استخدام المزيج التسويقي 0.05
 .ورضا الزبون في وكالات السياحة والسفر؟ والذي ينبثق عنو مجموعة من التساؤلات الفرعية

=∝ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 1  بين الخدمة ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر

=∝ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 2  بين التسعير ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر

=∝ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 3  بين الترويج ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر

=∝ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 4  بين التوزيع ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر

=∝ىل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 5  بين عناصر المزيج 0.05
 .التسويقي المضافة ورضا الزبون في وكالات السياحة والسفر

 :للإجابة عمى التساؤلات السابقة اعتمدنا عمى الفرضيات التالية

 :الفرضية الرئيسية- 2

=∝توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية   لأثر المزيج التسويقي عمى 0.05
 .رضا الزبون في وكالات السياحة والسفر

 :وتتفرع منيا الفرضيات الفرعية التالية

=∝توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 1  بين الخدمة ورضا الزبون 0.05
 .في وكالات السياحة والسفر محل الدراسة

=∝توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 2  بين التسعير ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر محل الدراسة
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=∝توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 3  بين الترويج ورضا 0.05
 .الزبون في وكالات السياحة والسفر محل الدراسة

=∝توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 4  بين التوزيع ورضا الزبون 0.05
 .في وكالات السياحة والسفر محل الدراسة

=∝ توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية - 5  بين عناصر المزيج 0.05
 .التسويقي المضافة ورضا الزبون في وكالات السياحة والسفر محل الدراسة

 :أسباب اختيار الدراسة- 3

 :أسباب موضوعية- 

 .موضوع قابل لمدراسة والبحث والتطوير كونو يتصف بالتغير المستمر- 
نقص الوعي لدى وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة بأىمية المزيج التسويقي في تحقيق - 

 .رضا الزبون
 .قمة الدراسات والبحوث التي تناولت موضوع المزيج التسويقي ورضا الزبون- 
 :أسباب شخصية- 
 .الاىتمام بمعرفة كيف تسيم عناصر المزيج التسويقي في كسب وزيادة رضا الزبون- 
 .حب الاطلاع والاكتشاف بحيث نريد معرفة ما يؤثر في رضا الزبائن- 
 :أهمية الدراسة- 4

إن ىذه الدراسة التي تبحث واقع استخدام المزيج التسويقي في الوكالات السياحية تعد موضوع 
قابل لمدراسة والبحث والتطوير كونو يتصف بالتغير المستمر كما تنبع أىمية الموضوع بالأىمية 

 .التي أعطيت لممزيج الذي يعتبر أساس قيام العمميات التسويقية في المنظمات

كما تحاول الدراسة إثراء المعرفة المتعمقة بسموك الزبائن اتجاه الوكالات السياحية وفيم كيفية 
 .تفكيرىم وتقييميم لمعروض السياحية وكيفية الوصول إلى تحقيق رضاىم

 : أهداف الدراسة- 5

تقديم إطار نظري يحدد المفاىيم المتعمقة بالمزيج التسويقي وعناصره بالإضافة إلى التعريف - 
 .بالرضا وخصائصو وأساليب قياسو

 .التعريف بالعلاقة الموجودة بين المزيج ورضا الزبائن- 
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 .(ميمة)الكشف عن أثر المزيج التسويقي في وكالات السياحة والسفر - 

الكشف عن الفروق في عناصر المزيج التسويقي وأثره عمى رضا الزبائن تعزى لمسمات - 
 .الشخصية

تقديم مجموعة من التوصيات والمقترحات حول أثر المزيج التسويقي المستخدم في وكالات - 
 .السياحة والسفر عمى رضا والتي من شأنيا أن تخدم المؤسسة والمستيمك من خلال رفع الكفاءة

 :متغيرات الدراسة- 6

 :تتمثل متغيرات الدراسة في ما يمي

 : يتمثل في المزيج التسويقي الذي يشتمل عمى سبعة عناصر كما يمي:المتغير المستقل- 

 (الخدمة)المنتج - 

 التسعير - 

 الترويج- 

 التوزيع- 

 الدليل المادي - 

 الأفراد- 

 العمميات- 

  يتمثل في رضا الزبون عن المزيج التسويقي المستخدم من طرف وكالات :المتغير التابع - 
 .السياحة والسفر

 :حدود الدراسة- 7

تم وضع المحددات التي تمحورت في إطارىا الدراسة وذلك من خلال البعد الزماني والمكاني كما 
 :يمي

حيث تمثمت الحدود الزمنية في الوقت المستغرق في الدراسة والبحث الذي كان : البعد الزماني- 
 .في حدود ثلاثة أشير من البحث و الاطلاع و جمع البيانات و تحميميا 
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 يتمثل في المكتبات و قاعات الانترنت والجامعات المجاورة وىذا من اجل :البعد المكاني- 
البحث والإطلاع عمى أكبر عدد ممكن من المراجع المرتبطة بالموضوع بالإضافة إلى الاستبيان 

 .الموزع عمى عينة الدراسة في وكالات السياحة والسفر المنتشرة في مختمف مناطق ولاية ميمة

 :المنهج والأدوات المستعممة في الدراسة- 8

لقد تم الاعتماد في معالجتنا ليذا الموضوع عمى المنيج الوصفي في محاولتنا لتقديم مسح 
عمى اعتبار الأسموب الوصفي مناسب لتقرير . لمختمف التعاريف والمفاىيم التي تمس الموضوع

 .مختمف المفاىيم ذات الصمة بالموضوع

واعتمدنا أيضا عمى المنيج التحميمي في التعميق والتعقيب عمى ما تم وصفو، ولتحميل الأشكال 
الواردة في البحث خاصة المتعمقة منيا بتحميل بيانات الاستبيان الموجو لزبائن وكالات السياحة 

 .والسفر بغية الوصول إلى تشخيص المزيج التسويقي في تحقيق رضا الزبائن

أما فيما يخص الأدوات المستعممة في الجزء النظري من الدراسة قد اعتمدنا عمى المسح المكتبي 
إلخ، أما أدوات الجزء التطبيقي فيي مبينة ... لمجموعة من المراجع المختمفة من كتب، مذكرات

 .SPSSفي الفصل التطبيقي من ىذه الدراسة المتمثمة في استبيان وكذلك برنامج 

 :مجتمع وعينة الدراسة* 

مجتمع البحث يعرف بأنو جميع مفردات الظاىرة التي يدرسيا الباحث، وبذلك : مجتمع الدراسة- أ
فإن مجتمع الدراسة ىو جميع الأفراد الذين يكونون موضوع الدراسة وبناءا عمى مشكمة الدراسة 

وأىدافيا فإن المجتمع المستيدف يتمثل في الزبائن مستيمكي الخدمات المقدمة من طرف وكالات 
 .السياحة والسفر لولاية ميمة وبذلك فإن ىذه الدراسة اقتصرت عمى زبائن ىتو الوكالات فقط

. زبون لوكالات السياحة والسفر بولاية ميمة. 200تشكمت عينة الدراسة من : عينة الدراسة- ب
  :محل الدراسة والوكالات المبحوثة ىي 

. دحماني لمسياحة و السفر- 
.  فرحات تور- 
. الممجأ لمسياحة و السفر- 
 .مديحو لمسياحة و السفر- 

 كأسموب لمعالجة SPSSتم الاعتماد عمى برنامج : الأساليب الإحصائية المستعممة* 
 :المعمومات ومن خلالو تم حساب ما يمي
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التكرارات والنسب المئوية وتمت الاستعانة بالتكرارات والنسب المئوية لمتعرف عمى الخصائص - 
 .الديموغرافية للأفراد عينة الدراسة

المتوسط الحسابي ويتم استخدامو للإجابات عينة الدراسة عن الاستمارة لأنو يعبر عن مدى - 
 .أىمية الفقرة عن أفراد العينة

ويستخدم لقياس وبيان تشتتات إجابات مفردات  (الأىمية النسبية)المتوسط الحسابي النسبي - 
 .الدراسة حول وسطيا الحسابي ويكون إتفاق بين أفراد العينة عمى فقرات الإستمارة

 .معامل الإرتباط سبيرمان للإثبات العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع- 

:αلمعرفة ىل ىناك دلالة إحصائية أم لا عند مستوى المعنوية  (sig)القيمة الاحتمالية -  0.05  
 .الانحراف المعياري و الانحدار البسيط والمتعدد لمناقشة الفرضيات- 

 :أداة الدراسة- 9

نعني بيا الوسيمة التي من خلاليا يقوم الباحث بجمع البيانات الضرورية لبحثو باعتباره الأداة 
الأكثر ملائمة لتحقيق أىداف ىذه الدراسة وىي الوسيمة لجمع البيانات اللازمة للإجابة عمى 

 .فرضيات الدراسة

والتعرف عمى مجتمع الدراسة . كما قد تم إعداد الاستمارة بعد ما تم تحديد أبعاد المرفوع ومكوناتو
 (.05)وبناءا عميو تتكون الاستمارة من ثلاثة محاور كما مبينة في الممحق 

الجنس، العمر، المستوى )يتضمن المعمومات الشخصية المتعمقة بالعينة : المحور الأول* 
 .(التعميمي،مستوى الدخل،الحالة العائمية

 ىبحيث يحتوي ىذا المحور عل. وىو المتعمق بعناصر المزيج التسويقي: المحور الثاني* 
 . (عبارة30)

 :ي موزعة عمى الأبعاد كالتالتوكانت العبارا

 .5 إلى 1الخدمة من - 

 .10 إلى 6 نالتسعير م- 

 .14 إلى 11الترويج من - 
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 .18 إلى 15التوزيع من - 

 .22 إلى 19الدليل المادي من - 

 .26 إلى 23الأفراد من - 

 .30 إلى 27العمميات من - 

الذي يحتوي عمى خمس درجات " ليكرت"    وتكون الإجابة عمى ىذه العبارات وفق مقياس 
 :مقسمة  كما يمي 

 .غير موافق بشدة (1)درجة - 

 .غير موافق (2)درجة - 

 .محايد (3)درجة - 

 .موافق (4)درجة - 

 .موافق بشدة (5)درجة - 

 (رضا الزبون)ويتعمق المحور الثالث والأخير من الاستمارة بالمتغير التابع : المحور الثالث* 
 ويقابل كل عبارة خمسة 42 الى 31والتي تشير إلى العبارات من  (عبارة12)ويتكون من 

 :خيارات مقسمة إلى درجات كما يمي

 (.01)غير راض تماما - 

 (.02)غير راض - 

 (. 03)محايد - 

 (.04)راض - 

 (.05)راض تماما - 
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 :الدراسات السابقة - 10
واقع استخدام المزيج التسويقي و أثره عمى ولاء  :دراسة محمد عبد الرحمن أبو منديل - أ

دراسة حالة شركة الاتصالات الفمسطينية، قدمت ىذه الدراسة استكمالا لمتطمبات -الزبائن
. 2008الحصول عمى درجة الماجستير إدارة الأعمال ، الجامعة الإسلامية غزة ،سنة 

حيث اعتمدنا عمى ىذه الدراسة لأنيا تطرقت إلى المزيج التسويقي و قامت بإبراز أىميتو في 
التأثير عمى ولاء الزبائن كما أنيا توصمت إلى جممة من النتائج و التوصيات من بينيا تعزيز 

الاىتمام بعناصر المزيج التسويقي بشكل عام لما لو من تأثير عمى ولاء الزبون و أيضا إعطاء 
 .أىمية اكبر لدراسة عنصر التسعير الذي يؤثر بشكل كبير عمى ولاء الزبائن

 
دراسة - اثر المزيج التسويقي عمى ولاء الزبون في المؤسسات الخدمية:دراسة يخمف نجاح - ب

قدمت ىذه المذكرة لنيل شيادة الماجستير في عموم التسيير تخصص - حالة شركة موبيميس
 . 2008/2009- الجزائر- اقتصاد تطبيقي و تسيير المنظمات، جامعة باتنة

حيث اعتمدنا عمى ىذه الدراسة لأنيا تطرقت إلى دراسة عناصر المزيج التسويقي و من اىم 
 زيادة الاىتمام بعناصر المزيج :النتائج و التوصيات التي توصمت إلييا الدراسة تتمثل في 

التسويقي لتحقيق رضا الزبون و أيضا المحافظة عمى مستوى الخدمات المقدمة وتعزيز المزيج 
 .الترويجي و مستوى التسعير

 
دراسة حالة المصنع - تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولاءه:دراسة حاتم نجود - ج

 ، مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجستير في العموم التجارية NCAالجزائري الجديد لممصبرات 
 . 2005/2006-جامعة الجزائر-تخصص تسويق

حيث اعتمدنا عمى ىذه الدراسة لأنيا تطرقت إلى دراسة رضا الزبون و من أىم النتائج و 
 يعبر الرضا عن حالة نفسية في الفرد لذا فيو يختمف :التوصيات التي توصمت إلييم الدراسة 

من شخص لأخر عند نفس المستوى من الأداء ويجب القيام بدراسات قياس الرضا و بالأخص 
 .الاىتمام بشكاوي الزبائن و معالجتيا لمتقميل من حالات عدم الرضا

 
 دراسة – المزيج التسويقي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية لممصارف :دراسة خوالد ابوبكر - د

 مذكرة مقدمة لنيل شيادة 2015/2016جامعة باجي مختار ،عنابة - حالة مصارف الجزائر
 . وماليةةالدكتوراه في العموم الاقتصادية تخصص تنمي

حيث اعتمدنا عمى ىذه الدراسة لأنيا كانت تيدف إلى معرفة وتشخيص الدور الذي تمعبو 
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عناصر المزيج التسويقي السبعة في تحقيق الميزة التنافسية حيث توصل ىذا البحث في الأخير 
إلى مجموعة من النتائج أبرزىا تطبيق عناصر المزيج التسويقي المصرفي السبعة لو دور واضح 

الكفاءة، جودة الخدمات، رضا  )في تحقيق المصارف المبحوثة لممزايا التنافسية المنشودة
 .(العملاء

 دراسة – جودة الخدمة في المؤسسة الخدمية و أثرىا عمى رضا الزبون :دراسة كمثوم بوبكر - ه
مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماستر - تقرت–حالة المؤسسة العمومية الاستشفائية سميمان عميرات 

 .2013-جامعة قاصدي مرباح-أكاديمي،تخصص تسوق الخدمات
حيث اعتمدنا عمى ىذه الدراسة لأنيا تناولت طرق قياس رضا الزبون لمعرفة درجة رضاه التي 

تستخدميا المؤسسة الخدمية من اجل إيجاد الأساليب الكفيمة بتحسين جودة الخدمات ، لان جودة 
 .الخدمات تعمل عمى تحقيق رضا الزبون 

 :صعوبات الدراسة - 11
 :الجانب النظري *
. محدودية و ضيق الوقت - 
. نقص في المراجع خاصة المتعمقة بجانب رضا الزبائن- 
. نقص في الدراسات السابقة التي تناولت ىذه المواضيع- 
 :الجانب التطبيقي - 
صعوبة الحصول عمى المعمومات الخاصة بالوكالات المبحوثة بسبب تعنت أصحاب بعض - 

. الوكالات في تعامميم معنا 
نقص الوعي بماىية المزيج التسويقي عند فئة كبيرة من الأفراد سواء من جانب الزبائن أو من - 

 .جانب الوكالات
 :خطة وهيكل الدراسة - 12

من اجل التحكم بالموضوع و ضمان الإحاطة التامة بكافة جوانبو قمنا بتقسيم الدراسة الى مقدمة 
. خاتمة وو فصمين 

 بدأنا بمقدمة و التي طرحنا إشكالية البحث و صغنا بعد ذلك الفرضيات ووضعنا في المقدمة 
 (الأسباب، الأىداف ، الأىمية ، الدراسات السابقة ،ىيكل الدراسة)
 :قد خصص لمجانب النظري حيث قسمنا الفصل الى ثلاث مباحث : الفصل الأول -1

. في المبحث الأول درسنا ماىية المزيج التسويقي و عناصره 
. في المبحث الثاني تناولنا فيو الإطار المفاىيمي لرضا الزبائن
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. أما المبحث الثالث خصصناه لدراسة العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي و رضا الزبائن
يختص بالجانب التطبيقي لدراسة حالة مجموعة من الوكالات في ولاية ميمة : الفصل الثاني- 2

 :وقد قسمنا ىذا الفصل إلى ثلاثة مباحث 
- ميمة-في المبحث الأول دراسة استطلاعية حول وكالات السياحة و السفر

 أما فيما يخص المبحث الثاني تطرقنا إلى الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية 
 .وأخيرا في المبحث الثالث قمنا بالمعالجة الإحصائية لمدراسة الميدانية

 



 

 

 

 

 

 

 

 

:الفصل الأول  

 مراجعة أدبيات الدراسة
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: تمهيد

 تلقد شيدت العقكد الأخيرة تطكرا في مجاؿ الخدمات التي أصبحت تشكؿ أىمية كبيرة في اقتصاديا
الدكؿ، حيث أصبحت كظيفة التسكيؽ تحظى بدرجة عالية ككبيرة مف الاىتماـ، فالتسكيؽ يعتبر مف أىـ 

. الكظائؼ الإدارية التي تمكف المنظمات مف تحقيؽ رغبات عملبئيا كسد حاجياتيـ 
مف خلبؿ المزيج التسكيقي بمختمؼ عناصره كمككناتو، فيك يعد مف أىـ مككنات التسكيؽ لما لو مف 

أىمية في مجاؿ الخدمات مف بداية تخطيط الخدمة حتى كصكليا لممستيمؾ النيائي، فالمزيج التسكيقي 
يعمؿ عمى خمؽ الرضا لدل الزبكف كتعزيزه مف خلبؿ محاكلة الكصكؿ إلى مستكل تطمعات الأفراد، كىذا 
أدل إلى ظيكر علبقة قكية بيف مختمؼ عناصر المزيج التسكيقي كرضا الزبكف فالمنظمة تعمؿ عمى دعـ 

 ىذه العلبقة عمى طكؿ العممية التسكيقية،
 :كىذا ما سنتطرؽ إليو كما يمي 

 . ماىية المزيج التسكيقي:المبحث الأكؿ 
 . عمكميات حكؿ الرضا:المبحث الثاني 
 . العلبقة بيف عناصر المزيج التسكيقي كرضا الزبكف:المبحث الثالث 
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 ماهية المزيج التسويقي: المبحث الأول
 : تمهيد

يعد المزيج التسكيقي مف أىـ العناصر في العممية التسكيقية منذ ظيكره إلى يكمنا ىذا، فبجانب ككنو 
. عاملب أساسيا في تحقيؽ المردكد المادم، فاليدؼ الأىـ ىك العمؿ عمى إرضاء الزبكف كالمحافظة عميو

 سنتناكؿ ث التسكيقي، حيجكىذا لا يتـ إلا مف خلبؿ الاختيار المناسب كالفعاؿ كالمتكامؿ لعناصر المزم
 :في ىذا المبحث النقاط التالية 

.  السياؽ التاريخي لظيكر المزيج التسكيقي:المطمب الأكؿ 
. تعريؼ المزيج التسكيقي: المطمب الثاني
. عناصر المزيج التسكيقي: المطمب الثالث
.  الانتقاؿ مف المزيج التسكيقي التقميدم إلى المزيج التسكيقي الحديث:المطمب الرابع

 .(الحديث)عناصر المزيج التسكيقي المضافة:المطمب الخامس 
  :السياق التاريخي لظهور المزيج التسويقي : المطمب الأول

 لمحافظةاالزبكف،ك إرضاء عمى تعمؿ التي التسكيقية العممية في العناصر أىـ مف التسكيقي المزيج يعد
 . ق منذ ظيكره إلى يكمنا ىذا كعميو سنعرض التطكر كالسياؽ التاريخي لممزيج التسكيقيعمي

 مف مدرسة إدارة الأعماؿ Niel Borden"نيؿ بكردف "       منذ بضع سنكات خمت قاـ البركفيسكر
بجامعة ىارفرد بتحديد نشاطات عدد مف الشركات التي يمكنيا أف تؤثر عمى المشترم كالذم اقترح بكردف 

، كيجب أف تككف مخططة في المحتكل Marketing Mixبأف كؿ تمؾ النشاطات تككف مزيج التسكيؽ 
 1.لتحقيؽ أكثر الأثر 

      مفيكـ المزيج التسكيقي ىك كاحد مف أقكل المفاىيـ التي تـ تطكيرىا عمى الإطلبؽ عمى مديرم 
ظير بعد الحرب العالمية الأكلى مباشرة حيث كاف مكضكعا أساسيا لمعديد مف دكرات التسكيؽ . الأعماؿ

  كتنظيميا كىك الآف المفيكـ التنظيمي الرئيسي لعدد لا يحصى مف MBAفي منظمات إدارة الأعماؿ 
خطط التسكيؽ لمشركات ككذلؾ بالنسبة لمعظـ الكتب لممدرسة التسكيقية كالعديد مف الدكرات كالبرامج 

 2.التعميمية

                                                           

.2000، ترجمة فيصؿ عبد الله بابكر، دار جرير لمنشر كالتكزيع السعكدية، كتاب فيميب ككتمر يتحدث عف التسكيؽفيميب ككتمر، -  1  
2
 - Benson p, shopio,rejuventing the marketing mix,Harvard Business Review Magazine, 1989, Page:01                                              
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، 1965سنة " نيؿ بكردف "     يرجع أصؿ تطكير مفيكـ المزيج التسكيقي كمككناتو إلى مقالة لمباحث    
إذ يحبذ في مقالتو ىتو عف إعجابو بطريقة قياـ أحد مدراء التسكيؽ بمزج عناصر كسياسات المزيج 

" . مازج العناصر " التسكيقي في شركتو، حيث كصفو بأنو 

:  عنصرا ىي12     كقد كانت قائمة المزيج التسكيقي التي جاء بيا بكردف ذلؾ الكقت تضـ 

البيع الشخصي  - السعر                      - الخدمات               - السمع                    - 

الإعلبف   -        التركيج                -     طرؽ العرض     -       قنكات التكزيع     - 

 المعمكمات   - العلبمة التجارية             -      المناكلة المادية     -التغميؼ                 - 

 : (01) رقـ كذلؾ كفؽ ما يكضحو الشكؿ

  

 

 

 

 
 

.  مف اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مذكرة خكالد ابكبكر كمرجع:المصدر
 

إلى أربعة  (Borden)بتعديؿ المزيج التسكيقي الذم قدمو  (McCarthy)قاـ  (1975)كفي عاـ 
:  كالتي تشمؿ (4p's)عناصر أساسية تسمى بػ الػ 

 (promotion)التركيج                - (Product)المنتج     - 

(place)التكزيع أك المكاف                   - (Price)السعر     - 
 1  

 

                                                           
  28ص2015-2016المزيج التسكيقي كدكره في تحقيؽ الميزة التنافسية لممصارؼ، دراسة حالة الجزائر جامعة باجي مختارعنابة ، بكرأبكخكالد - 1

 عناصر المزيج التسويقي

 الســـــمعــــــة

 

 الســـعـــر

الشخصيالبيع    

قنوات التوزيع   
   

 

 الـــخــــدمــة

 

 التغمـيــف

 طرق العرض 

 

 المعمومات

 الإعلان 

 
 العلامة التجارية

جــــالتروي   

 المناولة المادية 
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 1 :(02) رقـ في الشكؿ (4p's)كعمكما يمكف تكضيح مختمؼ عناصر كمقكمات الػ 

 
 

 

 

                                                                              

                                                                              

                                                                                 

                                                                                   

 
                                         

 . مف اعداد الطمبة بالاعتماد عمى كتاب الخدمات المصرفية لمحمكد الزامؿ كمرجع:المصدر

تعريف المزيج التسويقي : المطمب الثاني

( 4p's)     يعد المزيج التسكيقي احد المفاىيـ الرئيسية في التسكيؽ الحديث كىك تحديد كاستعماؿ مبادئ 
 مادم مردكد تحقيؽ في أساسيا عاملب يعتبر  كمالتطبيقيا عمى المكقع الاستراتيجي لممنتج في السكؽ،

 .الزبكف رضا ككلاء كسب مف تمكنيا تنافسية ميزة عمى الحصكؿلممؤسسات ك
 مف قبؿ جيمس كككينكف الذم اقترح أف يتـ 1948 كضع المبدأ الأساسي لممزيج التسكيقي في عاـ 

 قاـ نيؿ بكردف رئيس نقابة المسبكقيف 1953كفي عاـ . عمى كصفة تحديد القرارات في التسكيؽ بناءا
 تـ 1960 كفي عاـ .   مع ىذه الكصفةMarketing Mixالأمريكييف في ذلؾ الكقت بإطلبؽ اسـ      

  بالغة الانجميزية ككانت ىذه العناصر الأربعة  "p"كضع عناصر ىذه الكصفة التي تبدأ كمماتيا بحرؼ 
 2(.4p's)في ذلؾ الكقت فسميت الػ 

                                                           
  115ص،2012 الطبعة الأكلى، ، ،  دار الإثراء لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، تسكيؽ الخدمات المصرفيةآخركف محمكد الزامؿ كأحمد- 1
2

   http// ://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/123573 ،ة أوولايهنان بوابت ك، عىاصر المزيج التسويقي،أحمد البكري- 

 المزيج التسويقي       

-مكان ال التوزيع المنتج        الترويج         السعر        

 الســــوق المســـتهــدفـــة                

 تنكع المنتج - 

 الجكدة - 

 التصميـ- 

 العلبمة- 

 الغلبؼ- 

 الحجـ - 

 الخدمات- 

 

 المنافذ - 

 التغطية- 

 التشكيمة- 

 النقؿ- 

 المخزكف- 

 المكقع- 

 الإعلبف- 

 تركيج المبيعات- 

 القكة البيعية- 

 العلبقات العامة- 

 التسكيؽ المباشر- 

 

قائمة الأسعار  - 
 الخصكمات - 

 التسديد - 

 شركط الدفع - 

                التسكيؽ المباشر - 
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   كفيما يخص تعريؼ المزيج التسكيقي فقد تعددت تعريفات الكتاب كالباحثيف في ميداف التسكيؽ كمف  
:  ىذه التعريفات نجد أبرز

عمى أف مجمكعة مف أدكات التسكيؽ التكتيكية التي تمزجيا "  Kotler" ك " Armstrong" عرفو 
تككف المزيج التسكيقي مف كؿ شئ . الشركات لمكصكؿ الى الاستجابة التي تريدىا في السكؽ المستيدفة

عمى الطمب عمى منتجاتيا، كيمكف جمع الاحتمالات العديدة في أربعة  يمكف لمشركة القياـ بو لمتأثير
 .1(4p's)مجمكعات مف المتغيرات 

بأنو مصطمح يستعمؿ لكصؼ "  Ennew and Waite"    كضمف نفس الاتجاه عرفو كؿ مف    
الأدكات التسكيقية التي يستخدميا مدير التسكيؽ كضكابط لاتخاذ القرارات حكؿ ىذه الأدكات المختمفة مف 
أجؿ خمؽ مكاقع تنافسية كاضحة في السكؽ لمنتجات المؤسسة كخدماتيا، لتنسجـ مع طبيعة إستراتيجية 

. التسكيؽ الشاممة

مجمكعة مف الكسائؿ كالأدكات التسكيقية التي " فعرفت المزيج التسكيقي عمى أنو  " Zollinger"أما - 
يستخدميا رجؿ التسكيؽ لتحقيؽ أىدافو كعميو إيجاد المزيج المناسب كفؽ لمتطمبات السكؽ، كبحكـ طبيعة 

نما يتغير كؼ لتغير معطيات السكؽ  . تككينو فإف المزيج التسكيقي لا يتخذ شكلب ثابتا كا 

 عمى أنو مجمكعة مف الأنشطة التسكيقية المتكاممة كالمترابطة كالتي تعتمد الضمكر      في حيف عرفو 
 2.عمى بعضيا البعض بغرض أداء الكظيفة التسكيقية عمى النحك المخطط لو

     يمكف تعريؼ التسكيؽ عمى أنو عمـ إشباع حاجات المستيمكيف بشكؿ مربح كفقا لأحد أساتذة جامعة 
لكف المزيج التسكيقي يعبر عف مجمكعة العكامؿ التي تؤثر عمى عممية " نكجيتنيؾ " السابقيف ىارفارد

. تقديـ القيمة التي تطكرت إلى حد كبير

       المزيج التسكيقي ىك تكقع احتياجات مف تستطيع المنظمات أف تبيع ليـ كأف تعد ليـ السمعة أك 
 3.المتكقعةالخدمة أك الفكرة التي تتعمؽ مباشرة بمثؿ ىذه الاحتياجات 

                 :فتحي احمد دياب عكاد ىك الاشمؿ مف بيف كؿ المفاىيـ السابقة  كفي الأخير خمصنا إلى أف تعريؼ   
                   المزيج التسكيقي ىك مجمكعة مف الأنشطة التسكيقية المتكاممة كالمترابطة كالتي تعتمد عمى بعضيا

البعض بغرض أداء الكظيفة التسكيقية عمى النحك المخطط ليا حيث يجد رجؿ التسكيؽ نفسو في مكاجية 

                                                           
Kotler andArmstrong  principales of Marketing, the 14th édition 2012,page51.                                                     -

1 
 

.28 ص ، مرجع سابؽالتنافسية لممصارؼ، المزيج التسكيقي كدكره في تحقيؽ الميزة بكر،خكالد أبك -  2  
.25، ص2013،  طبعة أكلىكالتكزيع، عماف، الأردف، دار الراية لمنشر ،تسكيؽ مباشر، سيد سالـ-  3  
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العديد مف الخيارات في المنتجات كطرؽ التكزيع كأساليب التسعير كالكسائؿ التي تصؿ إلى المستيمؾ بما 
 .1يتناسب مع ظركؼ المنشأة الخاصة كما يحيط بيا مف متغيرات بيئية

  عناصر المزيج التسويقي التقميدي: المطمب الثالث  
 أساستعد ىذه العناصر ىي  (كالسعر كالتركيج الخدمة المكاف ك )عناصر المزيج التسكيقي ىي       

 النتائج في التسكيؽ أفضؿعمي حدم لمحصكؿ عمي  التسكيؽ حيث يجب اختيار كالاىتماـ بكؿ عنصر
 عمىتعمؿ ىذه العناصر الأرباح ككالحصكؿ عمي أكبر نسبة لممبيعات كعمي أعمي نسبة ممكنة مف 

  .المؤسسة كبيف بينو كصؿ كخمؽ عميو الزبكف، كالمحافظة إرضاء
 :(الخدمة)المنتج : الفرع الأول

التي تقكـ المنظمة بتقديمو للؤسكاؽ المختمفة كفقا   كالأفكارالمادية، الخدماتيقصد بالمنتج، السمع 
 2.كالرخاءلمكاصفات كخصائص معينة تمبي حاجات كرغبات المستيمكيف كتحقؽ ليـ الإشباع 

تعرؼ السمعة بأنيا ذلؾ المزيج مف المككنات المادية كغير المادية التي يشترييا المستيمؾ جميعيا في آف 
. كاحد، كذلؾ بيدؼ إشباع حاجة مف حاجاتو المتعددة كتمبية متطمباتو 

أم شيء يمكف تقديمو لمسكؽ بغرض الاستيلبؾ أك الاستخداـ أك "  أف المنتج ىك"Philip Kotler"كيبيف 
كىك بذلؾ المفيكـ يحتكم عمى جميع العناصر المممكسة كغير " الحيازة أك لإشباع حاجة أك رغبة معينة 

كحدة مميزة بمجمكعة مف " المممكسة كالأشخاص كالأماكف كالمنظمات كالأفكار كما يبيف أف المنتج ىك
 .3الخ ....الخصائص مثؿ الحجـ، السعر، المظير المادم، المكف، الطعـ 

بأنو مجمكعة مف الصفات المممكسة كالغير مممكسة يضمنيا الغلبؼ، المكف، السعر، " Stonton"عرؼ 
شيرة المنتج كالتاجر المفرد، كخدمات المنتج كالتاجر المفرد، كالتي يقبميا المستيمؾ عمى أنيا تشبع 

. حاجاتو كرغباتو 

غير  ىك مجمكعة مف الصفات كالخصائص المممكسة أك" أف المنتج :  كعرفتو الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ
المممكسة التي يقبميا المشترم مثؿ عبكة المنتج كلكف المنتج كمكانة الشركة كمستكل البائع كخبرتو 

 4 ."كالخدمات المصاحبة كغيرىا مف الخصائص الأخرل المصاحبة لممنتج 

                                                           

.46،ص2013 ،الأردف،عماف، دار الرضكاف لمنشر كالتكزيع،أصكؿ التسكيؽ في المنظمات المعاصرةفتحي احمد دياب عكاد، -  1  
.145،ص2010 ، الطبعة الأكلى،الاردف،عماف،ردينة عثماف يكسؼ، تسكيؽ الخدمات، دار المسيرة كمحمكد جاسـ الصميدعي-  2  

 217،ص2012 ،لطبعة الأكلىا ، دار الصفاء لمنشر كالتكزيع عماف الأردف، مدخؿ نظرم ككمي،إستراتجيات التسكيؽ ،إياد عبد الفتاح النسكر- 3
.182،ص2009،، دار حامد لمنشر كالتكزيع،  عماف"مدخؿ كمي كتحميمي"إستراتيجيات التسكيؽ محمكد جاسـ الصميدعي،-  4  
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 كميما كانت طبيعة المنتج فإنو يتبع دكرة حياة، كمف خلبؿ تكقعات معقكلة لدكرة الحياة ىذه، يمكف 
لممؤسسة زيادة قدرتيا التنافسية كما يمكف تجديد العلبمة التجارية أك إعادة إطلبقيا لتبقى ذات صمة في 

 1.سكؽ متغيرة أك في نياية دكرة حياتيا يجب أف يحقؽ المنتج الناجح حاجة محددة في السكؽ كظيفيا

 .services والخدماثgoodsالسلع كيجب التفرقة بيف أنكاع المنتج، فيناؾ فرؽ بيف 

 فالسمع ىي تمؾ المنتجات التي ليا صفة مممكسة كالسيارات كالمفركشات كالمنتجات المستخدمة بمرأل 
تصالات الاىاتفية أك اؿطبية أك اؿخدمات اؿمف المستيمؾ نفسو أما الخدمات ليس ليا صفة مممكسة، مثؿ 

. أك خدمات تعميمية أك سياحية أك سفرية

.                       يمكف لطرؼ أف يقدمو لطرؼ آخرأداءالخدمة عمى أنيا أم نشاط أك  "Kotler"  عرؼ
كعرفت أيضا عمى أنيا النشاط غير المممكس الذم ييدؼ أساسا إلى إشباع رغبات كمتطمبات العملبء،   

بحيث لا يرتبط ىذا النشاط ببيع سمعة أك خدمة أخرل، كفقا ليذا التعريؼ تتضمف الخدمات كلب مف 
     2الخ .....المحاماة، المحاسبة، خدمات صحية، مالية، سياحية، : الخدمات المينية مثؿ 

إف الخدمة ىي عممية إنتاج منفعة غير مممكسة " الخدمة بالقكؿ " Adrian Polmen"     كعرؼ 
بالدرجة الأساس، إما بحد ذاتيا أك كعنصر جكىرم مف منتج مممكس، حيث يتـ مف خلبؿ أم شكؿ مف 

. أشكاؿ التبادؿ إشباع حاجة أك رغبة مستخصة لدل العميؿ أك المستفيد

النشاطات أك المنافع التي تعرض لمبيع أك التي "      أما الجمعية الأمريكية لمتسكيؽ فعرفت الخدمة بأنيا 
".  تعرض لارتباطيا بسمعة معينة 

عف الخدمة أنيا أشياء مدركة بالحكاس كقابمة لمتبادؿ تقدميا شركات أك مؤسسات  " Gronoos" كيقكؿ 
 3.معينة بشكؿ عاـ بتقديـ الخدمات أك تعتبر نفسيا مؤسسات خدمية 

 

 

 

                                                           
1
 -  Clevrism ،marketing Mix ،Product in four P'S August  6/2014،by Martin .                                                                  

  2 .39 ص،2012 ،طبعة الأكلى،اؿ الأردف، عماف،دار الراية لمنشر كالتكزيع،الخدماتتسكيؽ  ،زاىر عبد الرحيـ عاطؼ- 
  ،2013، الطبعة العربية، عماف،، دار اليازكرم لمنشر كالتكزيعالتسكيؽ في إدارة الضيافة كالمباقة،حميد عبد النبي الطائيكعادؿ عبد الله العنزم -3

  .16ص
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  الخصائص المككنة لممنتج(03)رقـ الشكؿ 

 

 

 
 
 
 

 

 
 

 . مف اعداد الطمبة:المصدر
 

  المنتج مف خلبؿ ثلبثة أبعاد أك مستكيات رئيسيةإلى"  Kotler" ك " Armstrong"     كينظر كؿ مف 
: ىي عمى النحك التالي

 يمثؿ ذلؾ البعد الدافع الرئيسي الذم يقؼ كراء شراء المستيمؾ " Core Product":المنتج الجكىرم - 1
لمسمعة أك الخدمة كبذلؾ فيك يشتمؿ عمى المزايا الأساسية التي يبحث عنيا المشترم كالتي تمكنو مف 

. إشباع حاجاتو كمتطمباتو

 كىك يشتمؿ عمى أكثر مف مجرد الجكىر المادم "Actuel Product"  :المنتج المممكس الفعمي- 2
لممنتج، فيك يشير إلى الملبمح كالأبعاد المادية المممكسة الخاصة بالجكدة، كالصفات المميزة كالعلبمة، 

 .كرمقكالغلبؼ كىذه الأبعاد تسيؿ عممية المبادلة لممنتج الج
كيمثؿ ىذا البعد المضمكف السمعي المتكامؿ "Augmented Product: "(المدعـ  )المنتج المتنامي - 3

لممنتج، فيك يشمؿ عمى جميع الخدمات التي ترافؽ المنتج الجكىرم كالأساسي إضافة إلى مجمكعة مف 
الخدمات المرتبطة بو مثؿ التكزيع، التركيب،الضماف، الصيانة، كخفض الأسعار كمنح التسييلبت 

 1.بالدفع،تقديـ الاستشارة الفنية
 

                                                           

186ص ،2014الأردف،، دار الصفاء عماف،مفاىيـ التسكيؽ الحديث ،عطا الله محمد بشيرك عبد الفتاح النسكرإياد-  1  

 الــــمـــنـــــتــــج
 

 الضمان

 

خدمات ما بعد 
 البيع

 الـــــــجــــــــــودة 

 

 العلامة

 

 السعر

 

 خصائص الخدمة

 

 الــــعبــــــوة

 

 الــــــمــــــون

 التـــــــصمــــــيــــم 

 

 الـــشهرة
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:    خصائص الخدمة 

      تنفرد الخدمة بالمقارنة مع السمعة بعدد مف السمات كالخصائص المتفؽ عمييا مف قبؿ الباحثيف 
:  المتخصصيف كمف ابرز السمات كالخصائص الآتي

 إف أبرز ما يميز الخدمة عف السمعة أف الخدمة غير مممكسة، بمعنى intongibility: اللبمممكسة - 1
 1.أف ليس ليا كجكد مادم، أبعد مف أنيا تنتج أك تحفز ثـ تستيمؾ أك يتـ الانتفاع منيا عند الحاجة إلييا 

 نعني بالتلبزمية درجة الارتباط بيف الخدمة كمقدميا أم أنو يصعب inseparability:التلبزمية - 2
 2.الفصؿ بيف الخدمة كالشخص الذم يتكلى تقديميا لأف كقت إنتاج الخدمة ىك نفسو كقت استيلبكيا 

 نعني بيذه الخاصية البالغة الصعكبة أك عدـ :variability (التغيرية )عدـ التماثؿ أك عدـ التجانس - 3
القدرة في كثير مف الحالات عمى تنميط الخدمات كخاصة تمؾ التي يعتمد تقديميا عمى الإنساف بشكؿ 

. كبير ككاضح

 (Demand Fluctuation):تذبذب الطمب - 4

 كيتميز الطمب عمى بعض الخدمات بالتذبذب كعدـ الاستقرار فيك لا يتذبذب بيف فصكؿ السنة فحسب 
 3.الكاحدبؿ يتذبذب أيضا مف يكـ إلى أخر مف أياـ الأسبكع كمف ساعة إلى أخرل في اليكـ 

فالمستفيد مف .  إف عدـ انتقاؿ الممكية يمثؿ خاصية مميزة لمخدمات مقارنة بالسمع المادية:الممكية- 5
مثؿ  )الخدمة قادر فقط عمى الحصكؿ عمييا كاستخداميا شخصيا كلكقت محدد في كثير مف الأحياف 

  (تاجر غرفة الفندؽ 

 . 4     كأف ما يدفعو لا يككف إلا لقاء المنفعة المباشرة التي يحصؿ عمييا مف الخدمة المقدمة إليو

 التسعير : الفرع الثاني

لمسعر تعريفات عديدة فالبعض يعرفو بأنو المقابؿ الذم يدفعو المشترم مقابؿ حصكلو عمى سمعة أك 
. خدمة تشبع حاجة أك رغبة ما لديو

                                                           

.24 ص،سابؽ مرجع،مزعادؿ عبد الله العف-  1  
.19 ص ،سابؽ  المرجع،بكعناف نكر الديف-  2  
27 ص، مرجع سابؽ،عادؿ عبد الله العنزم-  3  
  4 .28 ص ، مرجع سابؽ،عبد القادر مزياف- 
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    أما البعض الآخر فيعرفو باعتباره القيمة التي يدفعيا شخص ما مقابؿ الاستفادة مف المزايا كالفكائد 
 1.اىتماموالتي تمثميا السمعة أك الخدمة مكضكع 

 كىك الأداة التي تستخدـ Marketing Mix     كالتسعير ىك أداة رئيسية مف أدكات المزيج التسكيقي 
 seedsلحصاد الأرباح الممكنة كيمكف النظر إلى عناصر المزيج التسكيقي الأخرل عمى أنيا بذكر 

 2.لتحقيؽ النجاح في الأعماؿ

:       كمف بيف تعريفات السعر العديدة ما يمي 

عمى أف السعر ىك تعبير عف القيمة لسمعة أك خدمة أك " Evans & Birman"     يؤكد كؿ مف 
"    القيمة الارتكاز ىيىنا نقطة " كمييما فيما يتعمؽ بالبائع كالمشترم

السعر ىك كمية النقد المدفكعة مقابؿ سمعة أك مف أجؿ المنافع المتكقعة مف "  أف "تمركؾ"      كيقكؿ 
. قبؿ الزبكف كىنا نقطة الارتكاز المنفعة المتكقعة 

 يقكؿ أف السعر ىك المنتج المعبر عنو بالنقد أك المنتج الذم يتـ تبادلو مف أجؿ تممؾ "ىستيد"       أما
 3.المنتج كاستعمالو كىنا نقطة الارتكاز ىي التممؾ 

:   طرؽ تتمثؿ في المداخؿ التالية 3       يتـ التسعير غالبا عف طريؽ 

عمى أساس اليدؼ  تحميؿ نقطة التعادؿ كالتسعير- طريقة فائض التكمفة: مدخؿ يعتمد عمى التكاليؼ/ أ 
. الربحي

. حيث يتـ التسعير عمى أساس القيمة المدركة: مدخؿ يعتمد عمى المشترم / ب 

 4.حيث يتـ التسعير عمى أساس المنافسة: مدخؿ يعتمد عمى المنافسة / ج 

       كييدؼ التسعير داخؿ المنظمات العاممة في السكؽ إلى تحقيؽ مجمكعة مف الأىداؼ يمكف 
:  إجماليا عمى النحك التالي 

. البقاء في السكؽ كالاستمرار في النمك- 

                                                           

19ص ،2004،طبعة الأكلى، الأردف،المسيرة لمنشر، عماف  دار، سمككيأساسيات التسعير في التسكيؽ المعاصر مدخؿ،محمد إبراىيـ عبيدات-  1  
.37 ص ،2010 ، الطبعة الأكلى، الأردف، لمنشر كالتكزيع، الإثراء الأسعار إدارة،يكسؼ أبك فارة-  2  
  3 76ص،2011،طبعة الأكلى، اؿالأردف، عماف، دار المسيرة لمنشر كالتكزيع،التسعيرسياسات ،الزغبيعمي فلبح ك زكريا احمد عزاـ- 

.178 ص،2009، الطبعة العربية، الأردف، عماف،دار اليازكرم لمنشر كالتكزيع،مبادئ التسكيؽ الحديث ،بشير العلبؽ كحميد الطائي-  4  
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. زيادة الحصة السكقية - 

. تعظيـ الأرباح مف خلبؿ العائد عمى الاستثمار- 

. قيادة الجكدة- 
. المسؤكلية الاجتماعية - 
. اختراؽ أسكاؽ جديدة - 
. زيادة الطمب عمى الخدمة - 
. تقديـ تشكيمة مف الخدمات - 
. تعظيـ التكاليؼ - 
 1.التكيؼ مع العكامؿ الاجتماعية - 

  (promotion) :الترويج: الفرع الثالث
أم عرؼ بو،كىذا يعني أف التركيج ىك  (ركج الشيء )      كممة التركيج مشتقة مف الكممة العربية 

الاتصاؿ بالآخريف كتعريفيـ بأنكاع السمع كالخدمات التي بحكزة البائع كلقد ظيرت عدة تعريفات لمفيكـ 
التركيج كذلؾ بسبب تزايد الاىتماـ بيذا المجاؿ باعتباره احد العناصر الميمة في المزيج التسكيقي، كمنذ 

 التسكيؽ،ككؿ العناصر الحيكية إستراتيجية أصبح التركيج جزءا أك عنصرا مف عناصر 1970عاـ 
 2. لممزيج التسكيقي كقد تساعد أك تعكؽ جيكد التركيج كبالتالي جيكد البيع أك تقديـ الخدمة

:       كلقد تعددت التعريفات الخاصة  بالتركيج كنذكر منيا

الذم يقكؿ أف النشاط الذم يتـ في إطار المجيكد التسكيقي التي تتخذىا المنشأة " ككتمر "    تعريؼ 
.  بشرائياإقناعيـ أذىاف المستيمكيف كإلىلتكصيؿ منتجاتيا 

بأنو نظاـ متكامؿ يقكـ عمى نقؿ المعمكمات عف سمعة أك خدمة بأسمكب إقناعي " كينكيد "      كيعرفو 
 3.إلى جميكر مستيدؼ لحمؿ أفراده عمى قبكؿ السمعة أك الخدمة 

بأنو الجيد المبذكؿ مف البائع بإقناع المشترم المرتقب بقبكؿ معمكمات " kernanكيرناف "      كيقكؿ 
. معينة عف سمعة أك خدمة، كحفظيا في ذىنو بشكؿ يمكنو مف استرجاعيا

                                                           

.198 ص ، مرجع سابؽ،ردينة عثماف يكسؼكيدعي ـمحمكد جاسـ الص-  1  
.204ص،2009 ،الطبعة الأكلى،الأردف،دار الصفار لمنشر كالتكزيع، عماف، أسس التسكيؽ المعاصرربحي مصطفى عمياف،-  2  
.19ص،2011، الطبعة الأكلىالأردف،،دار المسيرة عماف،كسائؿ التركيج التجارم،ليلعبدسمير عبد الرزاؽ ا-  3  
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 التجارم بأنو مجمكعة مف الكسائؿ التي يمكف استخداميا لتحريؾ التركيج" Levyليفي "      كعرؼ 
ثارة رغبة الشراء لدل المستيمكيف، مف خلبؿ عممية اتصاؿ إقناعي يككف البائع ىك المبادر فييا . كا 

الغرض مف التركيج أنو استخداـ أدكات التركيج التجارم المختمفة " Stanleyسناتمي "      كيكضح 
يتـ نقؿ معمكمات عف السمعة بأسمكب إقناعي  (الإعلبف، دعاية، بيع شخصي، كسائؿ تكزيع المبيعات)

مصمـ كمكجو، لمتأثير عمى ذىنية المستيمؾ بما يقكده في النياية إلى تصرؼ سمككي ما اتجاه السمعة أك 
 1.ما يعبر عنو في العادة بالسمكؾ الشرائي  الخدمة التي يركج ليا كىك

 : عناصر المزيج الترويجي 

      يعمؿ النشاط التركيجي ضمف الأنشطة المككمة لمدير التسكيؽ في المنشأة، ككمما كبرت المنشأة 
كتضخـ نشاطيا كتعدد منتجاتيا، فإنيا تحتاج إلى استخداـ العديد مف عناصر المزيج التركيجي كالتي قد 

. يعمؿ كؿ منيا بشكؿ مستقؿ عف الآخر 

ىك كسيمة الاتصاؿ التي تقيميا المنشأة لمكصكؿ إلى الجماىير الكبيرة العدد كحيث يتـ إعداد :  الإعلبف 
 2.سائؿ الإعلبنية كيتـ تسميميا لممشتريف مف خلبؿ كسائؿ النشر كاسعة الانتشار راؿ

    كتعرؼ جمعية التسكيؽ الأمريكية الإعلبف بأنو كسيمة غير شخصية لتقديـ الأفكار أك السمع أك 
 3.الخدمات بكاسطة جية معمكمة كمقابؿ أجر مدفكع 

يعرؼ ىذا النشاط بأنو أم شكؿ مف أشكاؿ لتقديـ الأفكار أك السمع، أك الخدمات غير الشخصية : النشر
كغير مدفكعة الأجر، كيستخدـ غالبا لزيادة قكة المستيمكيف بنشاط المشركع، كتستخدـ كذلؾ في مكاجية 
الانطباعات السمبية عف سمة المشركع أك جكدة سمعة معينة كىي النشر المجاني لمسائؿ تتعمؽ بأنشطة 

 4.المنظمة أك سياستيا

قناع المستيمؾ بشراء سمعة أك خدمة معينة، : البيع الشخصي ىك اتصاؿ شخصي بيدؼ تعريؼ كا 
ا عف الإعلبف إذ أنو يتـ إدارة إلى الجماعات الصغيرة أك المشترم الفرد، مكبالتالي فيك يختمؼ اختلبفا بيف

 5.كاحدسكاء مف مجمكعة صغيرة مف البائعيف أك بائع 

                                                           

118.119ص2015،الطبعة الأكلى،عماف،دار المسيرة لمنشر،إدارة التركيج كالإعلبف التجارم،إدريس عبد الجكاد الحسكنيغبي كعمي فلبح الز-  1  
.76 ص،2011كلى الأطبعة الأردف،اؿ،عماف،الثقافة دار،إدارة التركيج كالاتصالات،عنبر إبراىيـ شلبش-  2  
.28 ص، مرجع سابؽ،سمير عبد الرزاؽ العبدلي-  3  
.28 ص ، مرجع سابؽ،سمير عبد الرزاؽ العبدلي-  4  
.77عنبر إبراىيـ شلبش، مرجع سابؽ ص-  5  
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     كما يعرؼ أيضا بأنو الإجراءات المباشرة لإقناع الزبائف بشراء سمعة أك خدمة في عممية تبادلية بيف 
 .(المشترم )كالزبكف  (رجؿ البيع )البائع  

 sales promotion :المبيعاتتنشيط 

     ىك جزء مف النشاط البيعي الذم يعمؿ عمى التنسيؽ بيف الإعلبف كالبيع الشخصي بطريقة فعالة، 
 .كىي النشاطات التسكيقية التي تحفز المستيمؾ عمى شراء السمع كالخدمات

قامة المعارض التجارية       كمف الطرؽ المستخدمة لتنشيط المبيعات اليدايا كالعينات كالعركض كا 
 1.الأنشطةكغيرىا مف 

 public relations :العامةالعلبقات 

    عرفتيا جمعية العلبقات العامة الأمريكية بأنيا نشاط أم صناعة أك اتحاد أك ىيئة أك مينة أك 
مؤسسة حككمية في بناء كتدعيـ علبقات سممية بينيا كبيف جميكرىا مف الزبائف كالمساىميف أك العامميف 

 حسب الظركؼ البيئية المحيطة بيا كتكضيح كشرح ىذه تطكير سياستياأك جميكرىا العاـ لكي يمكف 
 2.السياسة لعمكـ المجتمع

 3 :(01) مف خلبؿ الجدكؿ رقـ خصائص العناصر الرئيسية في المزيج التركيجي

العلبقات 
 العامة

البيع  الإعلبف النشر تكزيع المبيعات
 الشخصي

 

مباشر كغير 
 مباشر

تركيج 
 المبيعات

طريقة  كجيا لكجو غير مباشر غير مباشر
 الإتصاؿ

لبعض السمع  في كقت معيف منتظـ
ذات القيمة 
 لممجتمع

 عدـ الإنتظاـ منتظـ منتظـ

خارج تحكيـ  تعد كفقا لنكعية العملبء
 رجاؿ التكفيؽ

مكضكعة كفقا 
 لنكعية العملبء

مكضكعة كفقا 
 لنكعية العملبء

 المركنة

 
                                                           

. 30 ص، مرجع السابؽ،سمير عبد الرزاؽ العبدلي-  1  
. 31 المرجع صنفس-  2  
  3 .79 ص ،مرجع سابؽ ، شلبشإبراىيـعنبر - 
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  التوزيع: الفرع الرابع

 kotler" ككتمر "التكزيع ىك مجمكعة الأنشطة البشرية التي تستيدؼ تسييؿ عمميات التبادؿ، لقد كضع 
 : ىذا المفيكـ الذم لا يزاؿ الأكثر شيكعا كيتضمف مايمي

 .كالاستيلبؾإف التكزيع نشاط إنساني عمى خلبؼ أنشطة أخرل كالإنتاج - 

إف التكزيع يستيدؼ تسييؿ عممية التبادؿ، سكاء كاف التبادؿ لصفقة كاحدة أك لإجراء عمميات تبادؿ - 
 1.مختمفة

لا يستطيع منتجك السمع المممكسة كالخدمات مف بيع منتجاتيـ إلى المستيمؾ أك المستفيد النيائي أك - 
المستعمؿ الصناعي إلا مف خلبؿ الاعتماد عمى نظاـ التكزيع كالنقاط التكزيعية الفعالة كالتي تحقؽ 

 (Timberry 2009 p01,04.)الأىداؼ البيعية المحددة كالاتصاؿ المطمكب بالزبائف

     كيعرؼ التكزيع عمى أنو مجمكعة الأفراد كالمؤسسات التي يتـ مف خلبليا تحريؾ المنتجات مف 
. نية كالمكانية كالحيازيةامصادر الإنتاج إلى المستيمؾ الأخير كمف خلبؿ التكزيع يتـ خمؽ المنفعة الزـ

(www.nku.2006)  

 korsben 2008 p32).)التكزيع يمثؿ مجمكعة مف العمميات لإيصاؿ المنتجات إلى نقاط الاستيلبؾ - 

 بأنو يتضمف القرارات كالنشاطات المتعمقة بتحكيؿ المنتجات مف التكزيعPotter 1996     عرؼ بكتر 
. المنتج إلى المستيمؾ

تدفؽ السمع كالخدمات مف مراكز إنتاجيا إلى " فعرؼ التكزيع عمى أنو  McCarthy( " 1989)" أما 
 3."مكاقع استيلبكيا مف خلبؿ ما يعرؼ بقنكات التكزيع أك مناطؽ التكزيع 

 :Distribution Goals :التكزيعأىداؼ 

. تدفؽ كانسياب السمع كالخدمات مف مكاف الإنتاج إلى مكاف كقكع الطمب- 1

في كقت حدكث الطمب عمييا كفي أماكف الطمب كبالأسعار  (سمع كخدمات)تكفير المنتجات - 2
 .المطمكبةكالنكعيات 

                                                           

.30ص،2010 الطبعة الأكلى، ،دار السيرة لمنشر كالتكزيع، عماف،إدارة التكزيع، مدخؿ تطبيقي متكامؿعمي فلبح الزعبي، -  1  
  .234،235 ص ،2010،الطبعة الأكلى، عماف،دار المسيرة لمنشر كالتكزيع،تسكيؽ الخدمات،ردينة عثماف يكسؼ كمحمكد جاسـ الصميدعي-  2

.64 ص، مرجع سابؽ،يخمؼ نجاح، أثر المزيج التسكيقي عمى كلاء الزبكف في المؤسسات الخدمية-  3  
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. تحقيؽ المنفعة المكانية مف خلبؿ تحريؾ السمع مف مكاف الإنتاج إلى مكاف الطمب- 3

. تحقيؽ المنفعة الزمنية مف خلبؿ تجييز المستيمكيف بالكميات المطمكبة في الزماف المناسب- 4

تحقيؽ عممية التبادؿ لتحقيؽ المنفعة الحيازية كنقؿ ممكية المنتجات مف البائع إلى المشترم مف خلبؿ - 5
. قنكات التكزيع

تقميؿ التكاليؼ التسكيقية، كأف الاعتماد عمى إستراتيجية تكزيعية كفؤة كفعالة خاصة فيما يتعمؽ بالنقؿ - 6
 يقمؿ مف التكاليؼ التكزيعية كالتي تمعب الدكر الأساسي في تقميؿ التكاليؼ ؼكالخزف فاف ذلؾ سك

. التسكيقية كتساىـ في خفض أسعار المنتجات مما يؤدم إلى زيادة المبيعات

إدارة الصمة بيف المنظمة كمستيمكييا مف خلبؿ الاتصاؿ المباشر كغير المباشر الذم يتـ في قنكات - 8
دارة التسكيؽ عمى التعرؼ عمى المستيمكيف كردكد أفعاليـ تجاه منتجات  التكزيع كالذم يساعد المنظمة كا 

. المنظمة

. تحقيؽ الإيرادات لإدارة التسكيؽ كالمنظمات الإنتاجية كالخدمية التي يتعامؿ معيا- 9

الاحتفاظ بمستكل تخزيف جيد كذلؾ بمجرات المتغيرات التي قد تحدث لمطمب عمى مختمؼ - 10
. المنتجات كالتكيؼ مع تقمبات الطمب 

. المحافظة عمى الحصة السكقية مف خلبؿ تييئة المنتجات في كؿ الظركؼ- 11

 1.أماميامجابية المنافسة كالصمكد - 12 

 2:التوزيعأهمية 

 إف كجكد نظاـ لمتكزيع أمر في غاية الأىمية لأم منظمة لكي تتمكف مف إتاحة منتجاتيا لممستيمكيف 
لإشباع حاجاتيـ، كلأجؿ تحقيؽ مبرر كجكدىا كبالإمكاف تعريؼ أىمية التكزيع بمقارنتو بعناصر المزيج 

التسكيقي الأخرل إذ أف لو دكرا تكامميا ضمف الإستراتيجية التسكيقية، فالتكزيع يزكد المنظمة بالكسيمة التي 
 التسكيقية مف خلبؿ تحديد كيفية الكصكؿ إلى الأسكاؽ المستيدفة إضافة إلى إستراتيجيتياتمكنيا مف تنفيذ 

كتظير أىمية إستراتيجية التكزيع مف خلبؿ تأثيرىا عمى باقي عناصر . أنو يربط المنظمة بالمستيمكيف
 كيؤثر عمى لممنتج كالزمنيةالمزيج التسكيقي مف جية كمف جية أخرل يحقؽ عنصرم المنفعة المكانية 

                                                           

  1 238-237 ص ،المرجع السابؽ، عثمافمحمكد جاسـ الصميدم كردينة- 
دار كائؿ لمنشر ،"المفاىيـ، الأسس، الكظائؼ" التسكيؽ إستراتيجيةأحمد محمد فيمي البرزنجي،  كنزار عبد الحؽ البركارم-  2

 .205، ص 2001،الطبعة الثانيةالأردف،،عمافكالتكزيع،
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 بعض مؤلفات التسكيؽ إلى أف تنشر كةمستكل الأرباح كالمبيعات نظرا لإسيامو في التأثير عمى الكمؼ
دارة النظاـ التكزيعي مف الميمات الصعبة التي تكاجو الإدارة نظرا لمطبيعة الميكانيكية لييكؿ  تصميـ كا 

 1. نحك التغييرسيمةالتكزيع ك

 مككنات نظاـ التكزيع ( 04) الشكؿ رقـ 
 

 

 

 

            
                          

 . مف اعداد الطمبة بالاعتماد عمى مذكرة بكدينة سعيد كجعدم عبد المالؾ:المصدر
                         

  :الحديثالانتقال من المزيج التسويقي التقميدي إلى المزيج التسويقي : المطمب الرابع

     نظرا لما تتمتع بو الخدمات مف الخصائص تميز بيا كتختمؼ عف السمع المادية فاف المزيج التسكيقي 
لمخدمات يتصؼ مف الصعكبات أكبر مما عميو بالنسبة لمسمع المادية حيث تتفاعؿ العناصر القياسية 

لتشكؿ المزيج التسكيقي لكؿ مف المنتجات المادية  (المنتج، التسعير، التكزيع، كالتركيج  )4pSالأربعة 
 2.كالخدمات مع اختلبؼ أساليب التطبيؽ

 مف قبؿ الباحثيف المجدديف شديدةقد تعرض إلى انتقادات  (التقميدم )     إلا أف ىذا المزيج التسكيقي 
في مجاؿ الخدمات، حيث يجمع ىؤلاء عمى ىذا المزيج بصيغتو التقميدية المكركثة عف أياـ ما بعد الثكرة 

. الصناعية،لا يصمح لقطاع الخدمات 

                                                           
 ، سكر الغزلاف،ENAD/SIDETدراسة حالة مركب المنظمات ،إستراتيجية التكزيع كدكرىا في تنمية المبيعات ،دم عبد المالؾ كجعبكدينة سعيد- 1

 .4ص ،2015/2014
.78 ص،، مرجع سابؽتسكيؽ خدمات ،ردينة عثماف يكسؼ كمحمكد جاسـ الصميدعي-  2  

كظيفة النقؿ - 
كظيفة التخزيف - 
المناكلة - 
الرقابة عمى المخزكف - 
 تجييز الأكامر     - 

قنكات التكزيع المباشر  - 
 قنكات التكزيع غير المباشر                    - 

 الــتوزيـــع

التوزيع– منافذ – قنوات   التوزيع المـــــادي 
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 (العقيـ كما تصفو) ضركرة الابتعاد عف المزيج التسكيقي التقميدم إلىتدعكا  (Shostack)  فالباحثة    
 أنو ينبغي الاستغناء تماما (Lovelock)باتجاه مدخؿ جديد يتلبءـ كطبيعة قطاع الخدمات الفريدة، كيرل 

 1.عف المزيج التسكيقي الرباعي كاستبدالو بمزيج تسكيقي يككف ملبئما لمخدمات

حيث أجمع ىؤلاء عمى أف المزيج التسكيقي غير شامؿ لجميع القطاعات إذ لا يكفي تطبيقو في القطاع 
:  الخدمي كذلؾ لعدة اعتبارات أبرزىا

. أف ىذا المزيج التسكيقي قد تـ تطكيره أصلب لشركات الصناعية- 1

أف ممارسي النشاط التسكيقي في قطاع الخدمات يجدكف أف المزيج التسكيقي المكركث لا يبالي - 2
. معظميـ احتياجاتيـ

أف أبعاد المزيج التسكيقي التقميدم ضيقة بحيث لا تصمح تماما في تسكيؽ الخدمات،حيث لا يتـ - 3
 2.الأخذ بعيف الاعتبار مختمؼ العكامؿ،المتعمقة بمقدمي الخدمة أك البيئة المادية مثلب

      أثبتت الدراسات الميدانية أف مديرم مؤسسات الخدمة يكاجيكف مشاكؿ كحالات في الميداف تختمؼ 
 معظـ ىذه الاختلبفات ينحصر في ، إفبشكؿ كبير عف تمؾ التي تكاجو مديرم مؤسسات الصناعية

  :التاليةالمجالات 
 .(حيث يصعب قياسيا بالسمع)مشاكؿ تتعمؽ بجكدة الخدمات - 1
كىذا غير كارد في  )إف الناس الذيف يقدمكف أك يؤدكف الخدمات قد يصبح جزءا مف منتج الخدمة - 2

  .(قطاع السمع 
. لا يمكف تسجيؿ براءة اختراع خدمة- 3
. إف مؤسسات الخدمة غير قادرة تخزيف الخدمة- 4
إف المزيج التسكيقي في قطاع الخدمات عادة ما يككف أكسع كاشمؿ بالمقارنة مع قطاع السمع - 5

المممكسة، فالتفاعلبت بيف مكرد الخدمة كالمستفيد كبيف المستفيديف أنفسيـ تعتبر حيكية كحاسمة في  
قطاع الخدمات قياسا إلى قطاع إنتاج السمع، فالخدمة تستيمؾ في لحظة إنتاجيا بينما السمع لا تستيمؾ 

 3.إنتاجيافي الغالب لحظة 

                                                           

.85 ص، مرجع سابؽ،تسكيؽ الخدمات ،بشير العلبؽ كحميد الطائي-  1  
.30  مرجع سابؽ، ص،خكالد أبك بكر-  2  
.87ص، مرجع سابؽ،علبؽاؿحميد الطائي كبشير -  3  
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 1 المزيج التسكيقي لمخدمات (05)الشكؿ رقـ 

 

 

 

 

 

 

 

.  كمرجعلمحمكد جاسـ ك ردينة عثماف  مف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى كتاب تسكيؽ الخدمات:المصدر

 (الحديث)عناصر المزيج التسويقي المضافة : المطمب الخامس
في أكاخر السبعينات، كاف مف المسمـ بو عمى نطاؽ كاسع مف قبؿ المسكقيف أنو يجب تحديث المزيج 

 عناصر جديدة لمبدأ المزيج 3بإضافة   المزيج التسكيقي المكسع استحداث أدل ىذا إلى. التسكيقي
 :كالتي تتمثؿ في ،الأربعةالتسكيقي كعناصره 

 (People)الأفراد : الفرع الأول

 كيتمثمكف في مقدمي الخدمة العامميف بالمنظمة كمتمقييا العملبء، كىك ما يتفؽ مع خاصية عدـ قابمية 
 2.الخدمة للبنفصاؿ، كمفيكـ التسكيؽ التفاعمي

كفي تعريؼ آخر يقصد بالأفراد كافة المشارككف المذيف يسيمكف بشكؿ مباشر في عممية الاتصاؿ 
كبالتالي فاف الاتصاؿ الشخصي عبر رجاؿ البيع يمثمكف دالة معنكية لإكماؿ . بالمستيمكيف التي يطمبكنيا

  :منياعناصر المزيج التسكيقي كلعؿ ىذا الأمر يرجع لأسباب نذكر 

المستيمؾ بأف قرار الشراء المتخذ مف قبمو تكتسيو الكثير مف المخاطر فيما إذا لـ يستعف بالآراء   شعكر- 
. التي يقدميا البائع حكؿ الخدمة المباعة

                                                           

78،  مرجع سابؽ، صتسكيؽ الخدماتمحمكد جاسـ الصميدعي ك ردينة عثماف يكسؼ، -  1  
.48 ص ،2012 ،، دار الراية لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، الطبعة الأكلى تسكيؽ الخدمات،زاىر عبد الرحيـ-  2  

 المــــزيج التســـويقي التقمــــيدي المنـــتج الخدمي

المزيج التــسويـقي 
   الـتقميـدي

 النــــــاس
 

عــممياتلا  
 

 الدلــــيـــل المــــــــادي
 

 التــــوزيـع
 

 الترويــج
 

 التــــــسعير
 

المـــــزيـــج الــموســــع 
 لمـــخــدمـــات
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 عمى الخدمة المقدمة دكف Reliabilityمف الصعكبة بمكاف تحديد مستكل النكعية كدرجة المعكلية 
 .(Morden 1994) (بائعيا)تكضيح ذلؾ مف قبؿ منتجيا 

الرغبة الأكيدة لدل المستيمؾ في المقارنة بيف ما يدفعو مف نقكد كما يحصؿ عميو مف خدمة، انطلبقا - 
مف ككف سمكؾ المستيمؾ أساسا جميؿ إلى الرشد كالعقلبنية في قرارات الشراء كعمى تغيير النظرية 

 Adam Smith.1الاقتصادية لآدـ سميث 

(Judd 1987) يتجادؿ بأف المكظفيف يجب أف يككف معترؼ بيـ في المزيج التسكيقي ككجزء لا يتجزأ 
إدارة الناس كعنصر مميز في المزيج التسكيقي تمكف المنظمة مف اكتساب ميزة . مف إستراتيجية التسكيؽ

تنافسية،عندما تعمؿ المنظمة في سكؽ حيث ينظر لعناصر المزيج التقميدية بطريقة غير متمايزة،يعتبر 
 2.الناس كعامؿ حاسـ لخمؽ التصكر الايجابي في عقكؿ العملبء كالذم قد يميزىا عند منافسييا

 في نمكذجو التقميدم لممزيج التسكيقي عنصر الناس فقط تحت تسمية البيع (Borden)يضمف 
كىذيف الجانبيف  (الناس) في تضميف جانبيف ميميف جدا مف عنصر (Borden)الشخصي، كقد فشؿ 

:  ىما 

 clerksمثؿ الكتبة في البنؾ  )ة ممؤسسات الخدـاؿإف الناس الذيف يؤدكف دكرا إنتاجيا أك تشغيميا في - 1
يشكمكف جزءا ميما مف منتج الخدمة، بؿ ىـ يساىمكف أيضا في إنتاج  (chefsأك طياة في المطعـ 

كمف الصفات أك السمات المميزة في كثير مف . (sales staff)الخدمة، مثميـ تماما مثؿ مندكبي البيع 
 يقكمكف بأدكار مزدكجة، فيـ يقكمكف (opérationnel staff)مؤسسات الخدمة،أف المكظفيف التشغيمييف 

. بانجاز الخدمة أك أدائيا بالإضافة إلى دكرىـ في بيع الخدمة

 فإف السر الكامف كراء نجاح مؤسسات الخدمة ىك الإقرار عمنا بأف العامميف (Davidson)     كما يؤكد 
مف ذكم الاتصاؿ الشخصي المباشر بعملبئيـ الجزء الأىـ الذم يشكؿ عنصر الناس في مؤسسة 

.  الخدمة

إف . إف العلبقة التفاعمية بيف المستفيديف مف الخدمة أنفسيـ تعد في غاية الأىمية في قطاع الخدمات- 2
إلا أف المشكمة التي . إدراكات المستفيد حكؿ جكدة الخدمة قد تشكؿ كتتأثر بفعؿ المستفيديف الآخريف

تكاجو المديريف في حالات كيذه تكمف في صعكبة السيطرة عمى طبيعة العلبقات التفاعمية القائمة بيف 
.  المستفيديف كبالتالي صعكبة إدارة أك تسيير ىذه العلبقات

                                                           

  1 .221ص،2006 ،الطبعة العربيةعماف،الأردف،، لمنشر كالتكزيعزكرميا دار اؿ،التسكيؽ أسس كمفاىيـ معاصرة ،بكرم اؿتامر- 
2
 -Jordon Journal of Businesses Administration, volume 7, No1,2011, page118                                                                    
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  الماديالدليل : الفرع الثاني

إف البيئة المادية لمخدمة، خصكصا تمؾ التي مف صنع الإنساف، تؤثر بشكؿ كاضح عمى إدراكات    
المستفيد المتعمقة بتجربتو مع الخدمة، كما أف البيئة المادية التي تقدـ مف خلبليا الخدمة تضيؼ ملبمح 
مممكسة لخدمة غير مممكسة في الأصؿ كىذا بدكره يعزز مف إدراؾ المستفيد لمخدمة كيجعمو أكثر قدرة 

 1.عمى تقييميا

 التي لا يمعب الدليؿ (pure services)لا يكجد إلا القميؿ جدا مف الخدمات الصرفة أك المطمقة - 
كعميو فاف مككنات الدليؿ المادم .  دكرا في عممية التبادؿ في السكؽ(Physical évidence)المادم 

 2.المتكفر سكؼ تؤثر في أحكاـ المستفيديف حكؿ مؤسسة الخدمة المعينة

المباني،  )      يمثؿ الدليؿ المادم أك البيئة المادية المستمزمات المادية الداعمة كالمساعدة في تقديـ الخدمات 

مثلب )كالسمع التي تسيؿ عممية تقديـ الخدمات  (الآثار، المعدات كالأجيزة المستخدمة في تقديـ المعدات
غرفة العمميات، المعدات كالأجيزة الطبية، التخدير، كغيرىا كالتي بدكنيا لا يمكف القياـ بعممية جراحية 

  (لفرد ما

      إف الدليؿ المادم يمعب دكرا تأثير في عممية تسكيؽ الخدمة ككذلؾ يحكـ المستفيد مف الخدمة عمى 
 3. مف النطاؽ الكاسع لتسكيؽ تمؾ الخدمةجزءبذلؾ يككف . .عنياالخدمة كمستكل رضائو 

بيئة منظمة الخدمة ككافة المنتجات كالرمكز المادية المستخدمة في عممية "      كيعرؼ أيضا بأنو
 ."الاتصاؿ كالإنتاج

 4.    كيعتبر دكره ميما في عممية التبادؿ لمتأثير عمى أحكاـ العملبء

الدليؿ المادم ىك العنصر الأخير مف الإضافات الثلبثة إلى المزيج التسكيقي الأساسي كما اقترحو - 
"Binton & Booms"  البيئة التي يتـ فييا تقديـ الخدمة "  كصؼ المؤلفكف الأصميكف ذلؾ بػ 1981عاـ

                                                           
. 228ص ،مرجع سابؽ،إيياب عمي لقرـ كبشير العلبؽ كمحمكد الصميدعيكحميد الطائي - 1

.92 ص ، مرجع سابؽ،بشير العلبؽكحميد الطائي -  2  
  3 .82ص، مرجع سابؽ،محمكد جاسـ الصميدعي كردينة عثماف يكسؼ- 

 دراسة ميدانية في ككالة القرض الشعبي ، العملبء لعناصر المزيج التسكيقي البنكي لاكتساب رضا الأمثؿالتكظيؼ  ،عيسى عميكفضالة خالد - 4
 . 83 ص ،2012/2011 البكيرة، ،111الجزائرم رقـ 
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، كمف الأمثمة "حيث تتفاعؿ الشركة، كالعملبء كأم مككنات مممكسة تسيؿ الأداء كالاتصاؿ بالخدمة 
 1.الجيدة عمى ذلؾ أماكف البيع بالتجزئة أك فركع أك مطاعـ أك مباني فنادؽ 

 ) (Processالعمميات : الفرع الثالث

مستكل النكعية التي تقدـ بيا الخدمات ترتبط إلى حد كبير مع درجة حساسيتيا تجاه مستكل الكفاءة       
التي تحققيا عند تقديميا كعرضيا لغرض التسكيؽ لذلؾ تعد الفعالية المتحققة مف جراء استخداـ أك 

 2.استيلبؾ الخدمة دالة معنكية  لممقارنة عمى درجة التمايز بيف ىذه الخدمة كغيرىا مف الخدمات المماثمة

إف عممية .       إف الكيفية التي يتـ مف خلبليا تقديـ الخدمة تعد حاسمة بالنسبة لممؤسسات الخدمية
تقديـ الخدمة تضـ أشياء في غاية الأىمية مثؿ السياسات كالإجراءات المتبعة مف قبؿ مؤسسة الخدمة 
لضماف تقديـ الخدمة إلى المستفيديف، كما تشمؿ ىذه العممية عمى نشاطات كبركتكككلات أخرل مثؿ 

 كتدفؽ النشاطات كسرية التصرؼ أك الاختيار الممنكحة لمقائميف عمى تقديـ الخدمة ككيفية تكجيو الرسكمة
 3.المستفيديف كحفزىـ عمى المشاركة في عممية تقديـ الخدمة

       كتشير العمميات إلى كافة الأنشطة المتعمقة بأداء الخدمة،كالتفاعؿ بيف مقدـ الخدمة كمتمقييا، نظرا 
لخاصية عدـ قابمية الخدمة للبنفصاؿ،كاعتبار العميؿ عاملب مشاركا في عممية التقديـ ذاتيا،فعمى سبيؿ 
المثاؿ يتكقؼ تقديـ الخدمة الطبية عمى عممية التفاعؿ بيف الطبيب القائـ بالعلبج كالمريض متمقي ىذا 

 4.العلبج

      كتتمثؿ العمميات أيضا في الإجراءات التي يتـ مف خلبليا تقديـ الخدمة،لذلؾ فاف الاحتكاء المباشر 
 خلبؿ العمميات التي تتناظرلمزبكف فيما يتعمؽ بإنتاج أغمب الخدمات كالإمكانيات الفنية لمكانة الخدمة 

مابيف مقدمي الخدمة  (الصدؽ،المكدة كالعلبقة الطبية )يتـ إجراؤىا عند أداء الخدمة كمثاؿ عمى ذلؾ 
. تؤثر إيجابا في إدراؾ المستفيد كبيا يجعؿ إنتاج الخدمة لائقا كمقبكلا

   5: ىي7p,s     كخلبصة ما تقدـ يتضح بأف المزيج التسكيقي المكسع لمخدمات يتضمف سبعة عناصر 

 .Product service (الخدمة)المنتج - 

                                                           
1

-
-

https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2013/08/09/marketing-mix-physical-evidence-cim-content 

.222 ص ،مرجع سابؽ،"أسس كمفاىيـ معاصرة "التسكيؽ،تامر البكرم-  2  

  3 .94 ص، مرجع سابؽ،بشير العلبؽ كحميد الطائي - 

.49 ص، سابؽ مرجع، الخدماتتسكيؽ ،زاىر عبد الرحيـ-  4  
.83 ص،محمكد جاسـ الصميدعي، ردينة مرجع سابؽ-  5  
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 . Priceالتسعير - 2
 place (التكزيع)المكاف - 3
 promotionالتركيج - 4
 peopleالأفراد - 5
 Physical evidenceالدليؿ المادم - 6
 Processالعمميات - 7

 ىي الإجراءات التي تشمؿ تدفؽ النشاطات المساىمة في تقديـ الخدمات كالسمع Process: العممية 
كتنفيذ الخطكات الفعمية لتسميميا إلى العملبء كتزكيدىـ بمجمكعة مف الأدلة المناسبة لمتحكـ أك التعامؿ 

 1.مع السمعة أك الخدمة،كما تتميز العممية بأنيا تقدـ دليلب لمعميؿ عف الخدمة أك السمعة 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
- http://mawdoo3.com / السبعة- التسكيقي-المزيج - عناصر  
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 عموميات حول رضا الزبون: المبحث الثاني
مف أىـ أىداؼ المؤسسات كالمنظمات خاصة الخدمية ىك الاحتفاظ بالزبائف الحالييف كجذب اكبر عدد 

ممكف مف الزبائف المحتمميف، كلا يمكنيا ذلؾ إلا مف خلبؿ كسب رضاىـ كالذم لايتـ إلا بتقديميا 
 لخدمات تتكافؽ مع تكقعاتيـ، 

أما خسارة المنظمة فيك نتيجة حتمية لعدـ رضا الزبكف، حيث أصبح الرضا يحتؿ مركزا محكريا  كمف 
 :خلبؿ ىذا المبحث سنتطرؽ إلى 

.  مفيكـ كأبعاد الرضا:المطمب الأكؿ 
.  خصائص الرضا:المطمب الثاني 
.  محددات الرضا كمؤشرات تحققو:المطمب الثالث 
.  السمككيات الناجمة عف الرضا كعف عدـ الرضا:المطمب الرابع 

 . طرؽ قياس الرضا:المطمب الخامس 
مفهوم وأبعاد الرضا : المطمب الأول

 :مفهوم رضا الزبون :  الفرع الأول
طريؽ  عف العميؿ معرفة رضا بمحاكلة الكثير كيقكـ التسكيؽ، عمـ في الميمة الألفاظ رضا الزبكف مف"

 عف عمميان  قياسيا يمكف التسكيؽ تخصص كفي الخدمة، أك المنتج عف كالأقكاؿ الأفعاؿ ردكد ملبحظة
 "1العميؿ تكقعات مع الخدمة أك المنتج جكدة مستكل بيف الفارؽ مقارنة طريؽ
 :الباحثيف بعض إلييا تطرؽ الزبكف كالتي برضا الخاصة التعاريؼ مف مجمكعة نقدـ يمي فيما

 حدكدىا،  في التي الدرجة ىك الزبكف رضا ": (– Peter, Olson, Howard, Sheth 1969)تعريؼ 
 "التكقعات تمؾ تفكؽ أك ) منجزة محققة، ( مستجابة تككف ما، خدمة أك منتكج شراء لإعادة الزبكف تكقعات
 عف الناتجة الأمؿ خيبة أك بالمتعة الزبكف إحساس ىك الزبكف رضا ":( - Kotler 2000)تعريؼ 
 ."2المنتج ىذا عف السابقة بتكقعاتو )المدرؾ (لو المقدـ المنتكج لأداء مقارنتو
 الفعمي لممنتج مع الأداءرضا الزبكف يعتمد عمى مستكل تطابؽ  ":( Armstrong-Kotler ) تعريؼ

 أداء كاف إذا, المنتج اقؿ مف مستكل التكقعات يككف المستيمؾ غير راضيأداء كاف إذا,تكقعات المستيمؾ
 يحقؽ درجة المستيمؾ مف مستكل تكقعات أعمى المنتج أداء كاف إذا,المنتج مطابؽ لمتكقعات يككف راض

                                                           

 .،نسخة الكتركنية13،ص2017الأكلى،طبعة ،اؿ"كتاب رضا العملبء كالمستفيديف "،المييدب رائد عبد العزيز 1-
   2014جكاف،العدد السادس،قتصاديةالإمجمة رؤل ، الجزائراتصالاتدراسة حالة مؤسسة ،بكزياف حساف، أثر جكدة الخدمة عمى رضا الزبكف-  2
 66ص
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 مف رضاه الزبكف يظير الخدمة جكدة خلبؿ الباحثيف مف مف عدد أشار قد حيف في 1"عالية مف الرضا 
 الككالات مثلب القطاع بنفس تعمؿ التي المنظمات مع بالتعامؿ المتراكمة خبرتو عمى بالاعتماد عدمو

 كىي لمخدمة حصكلو أك لممنتج الشراء بعد ما لمرحمة تقييمو خلبؿ مف الزبكف رضا يتمثؿ إذ السياحية
 المثالي المزيج بيف الفجكة أنو عمى " Handg عرفو فقد الرضا عدـ الزمف، أما مر عمى تجربتو خلبصة

 الرضا عدـ حالة أف كاقترح الرضا كعدـ التكقع بيف "Cohenربط  فيما ".الفعمي كالمزيج معينة لخصائص
 2".تكقعو كدرجة عمييا يحصؿ التي الخصائص مف تزيد كالتي لمزبكف، المتزايدة التكقعات مف تأتي

 :أبعاد رضا الزبون : الفرع الثاني
  :رئيسية كىي أبعاد ثلبث مف يتككف الزبكف رضا إف
 الحالييف سكاء بالعملبء، دائـ اتصاؿ عمى يككنكا أف المسكقيف عمى يتكجب :العملاء حاجات فهم- 1

 فيـ يعد إذ الزبائف، ليؤلاء الشرائي السمكؾ تحدد التي العكامؿ معرفة ليـ ليتسنى المحتمميف، أك  منيـ
 .لممنظمة أىمية الأمكر أكثر مف بحاجاتو كرغباتو الإلماـ كالزبكف

 لتعقب آراء المسكقيف يستعمميا التي بالطرؽ كالأساليب الخطكة ىذه تتمثؿ :لمزبائن المرتدة التغذية -2
 .لتكقعاتيـ تمبيتيا مدل لمعرفة المنظمة عف الزبائف
   رضا لقياس خاص برنامج بإنشاء المنظمة بقياـ تتمثؿ الرضا لتحقيؽ الأخيرة الخطكة :المستمر القياس
 الزبائف رضا لتتبع إجراءات يقدـ الذم Customer Satisfaction Matrices (CSM) كنظاـ الزبائف
 3.معيف كقت في المنظمة أداء تحسيف مدل معرفة مف بدلا الكقت طكاؿ

 :خصائص الرضا : المطمب الثاني
 :(06)رقـ  الشكؿ في المكضحة الثلبث الخصائص خلبؿ مف الرضا طبيعة عمى التعرؼ يمكف

 الرضا خصائص                                                  

 

 

  
 

 . مف إعداد الطمبة:             المصدر
                                                           

1
-  kotler and Armstrong primipiles of marketing, the 14

th
edtion, page13 

جامعة بسكرة، ،باتنة،دراسة حالة ككالة طيبة لمسياحة كالسفر، رضا الزبكف السياحيفي تحقيؽ المزيج التسكيقي مساىمةبف عائشة نسيبة، - 2
2015. 

 .26 ص،2013،الاردف،لاينز دراسة حالة عمى شركة باسيفيؾ، إنترناشيكنؿ، المكجيستية في رضا الزبائفالإدارة فيد إبراىيـ جكرج حكا، أثر 3-

الجودة المدركة 

  الجودة المتوقعة 

الرضا تطوري 

 (تغير مع الزمن)
الرضا نسبي 

 (متعلق بالتوقعات)

 الرضا ذاتي

 (إدراك العميل)
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  :التالي في الرضا خصائص كتتمثؿ 
 : ذاتي الرضا 1-
 جية مف لمعميؿ الشخصية التكقعات كمستكل طبيعة :أساسييف بعنصريف ىنا العميؿ رضا يتعمؽ

 أخذىا يمكف التي الكحيدة النظرة ىي العميؿ فنظرة أخرل، جية مف المقدمة لمخدمات الذاتي كالإدراؾ
 كمكضكعية، بكاقعية الخدمة جكدة عمى يحكـ لا فالعميؿ الرضا، مكضكع يخص فيما الإعتبار بعيف
 المقدمة الخدمة بأف يرل الذم فالعميؿ الخدمة، مف يتكقعو ما خلبؿ مف الخدمة جكدة عمى يحكـ فيك
 السكؽ، في المكجكدة الخدمات مف جكدة أقؿ بأنيا آخر عميؿ يراىا المنافسة، الخدمات مف أحسف بأنيا
 النظرة إلى ،)المطابقة–الجكدة (عمى تركز التي الداخمية النظرة مف الإنتقاؿ أىمية تظير ىنا كمف

 مكاصفات كفؽ خدمات تقدـ لا أف يجب ، فالمؤسسة) الرضا–الجكدة (عمى تعتمد التي الخارجية
نما محددة كمعايير  .العميؿ كيحتاجو يتكقعو ما كفؽ تنتج كا 

 جعؿ أم الخدمية، بالأنشطة خاصة مادية عناصر كجكد ضركرة عنيا ينتج لمرضا الذاتية الخاصية إف
 الخفي الرضا إظيار أجؿ كمف مرئية، الخدمة جكدة نجعؿ حتى مممكسة، لمخدمة المعنكية العناصر

  1.العميؿ لدل
 : نسبي الرضا 2-
نما مطمقة بحالة ىنا الرضا يتعمؽ لا  لمعايير نظرتو خلبؿ مف بالمقارنة يقكـ عميؿ فكؿ نسبي بتقدير كا 

 يستعملبف عميميف حالة التكقع، ففي مستكيات حسب يتغير أنو إلا ذاتي الرضا أف مف فبرغـ ،السكؽ
 نحك الأساسية تكقعاتيما لأف تماما مختمؼ حكليا رأييما يككف أف يمكف الشركط نفس في الخدمة نفس

 . كبيرة بمعدلات تباع التي ىي الأحسف الخدمات ليست بأنو لنا يفسر ما كىذا مختمفة، الخدمة
 .العملبء تكقعات مع تكافقا الأكثر تككف أف يجب كلكف الأحسف، تككف أف ليس فالميـ
 تحديد بيدؼ فميس التسكيؽ، مجاؿ في السكؽ لتقسيـ الميـ الدكر أفضؿ بشكؿ نفيـ أف يمكف ىنا مف

نما السكقية القطاعات  ىذه مع تتكافؽ خدمات تقديـ أجؿ مف لمعملبء المتجانسة التكقعات لتحديد كا 
 .2التكقعات

 : تطوري الرضا 3-
 المدرؾ الأداء كمستكل جية، مف التكقع مستكل : المعياريف ىذيف تطكير خلبؿ مف الزبكف رضا يتغير
 جديدة خدمات لظيكر نتيجة تطكرا تعرؼ أف الزبكف لتكقعات يمكف الزمف مركر فمع. أخرل جية مف

 لإدراؾ بالنسبة نفسو كالشيء المنافسة، زيادة بسبب كذلؾ المقدمة، بالخدمات الخاصة المعايير كتطكر
                                                           

ص 2006/2007،دراسة ميدانية في المؤسسة المينائية،جامعة محمد بكضياؼ،، جكدة الخدمات كأثرىا عمى رضا العملبءنكر الديفبكعناف -  1
115 

 .115مرجع سابؽ،ص،نكر الديفبكعناف -  2
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الحاصمة  التغيرات جميع الحسباف في الأخذ عند تطكرا كأيضا يعرؼ أف يمكف الذم الخدمة لجكدة الزبكف
ف تقديـ عممية في ىذه التطكرات عند الآخذ  مع يتكافؽ نظاما يتبع أصبح الزبكف، رضا قياس الخدمة كا 

 1.بالحسباف جميع التغيرات الحاصمة 
 :محددات الرضا ومؤشرات تحققه  :المطمب الثالث

 :محددات تحقق الرضا: الفرع الأول
 :يمي فيما محددات ثلبث في الرضا محددات تمخيص يمكف
  :التوقع

 يرغب التي المنافع تحقيؽ  كمدل الخدمة أك السمعة اقتناء قبؿ عقمو في الزبكف يككنو الذم التصكر ىك
 مف السابقة خبرتو مف كفيؾ التي التراكمية المعمكمات عمى ذلؾ في عمييا، معتمدا الحصكؿ في

 حكؿ السابقة كبتجاربو بسمككو الزبكف قرار يتأثر كقد ,مماثمة لسمع كخدمات أك لمسمعة الفعمي الإستيلبؾ
 تقدمو ما إلى بالإضافة السمعة أداء بشأف الأصدقاء تجارب عف أخبار مف إليو ينقؿ الخدمة كبما
 معمكمات مف كما ينشر التكقع، محؿ الخدمة أك السمعة عف ككعكد معمكمات، مف التسكيقية الاتصالات

 :منيا نذكر لمتكقعات تصنيفات عدة ىناؾ(07)  رقـ الشكؿ في مبيف ىك كما الخدمّة، أك السمعة تمؾ عف
شراء  مف عمييا الحصكؿ العميؿ يتكقع التي المنافع ىي :الخدمة أو المنتج طبيعة وأداء عن التوقعات
 .نفسيا الخدمة أك المنتج كاستخداـ
 الحصكؿ سبيؿ في العميؿ يتحمميا أف يتكقع التي التكاليؼ ىي :الخدمة أو المنتج تكاليف عن التوقعات

 العلبمات عف المعمكمات التسكؽ كجمع عممية في المبذكؿ الكقت كالجيد مثؿ الخدمة أك المنتج عمى
 .الخدمة أك المنتج شراء سعر إلى بالإضافة السكؽ في المكجكدة
 الأقارب كذلؾ مثؿ الآخريف للؤفراد المتكقع الفعؿ رد  كىك:الاجتماعية التكاليف أو المنافع عن التوقعات

 2.المشتراة لممنتج الاستيجاف أك الاستحساف شكؿ الخدمة كيأخذ أك لممنتج الفرد شراء عند
      :التكقع إلى ثلبثة أنكاع ىي Pitte و Woodside مفكقد صنؼ كؿ 

 يتعمؽ بالمعتقدات عف مستكل أداء معيف كيقاس بقكة الاعتقاد، يمثؿ التكقع التنبؤم :توقع تنبؤي- أ
. عممية عقمية تركز عمى مستكيات الخصائص التي يتكقع كجكدىا في المنتج أك العلبمة

 يرتكز ىذا التكقع عمى مستكيات مثالية حكؿ ما يجب أف يككف عميػو أداء :التوقع المعياري- ب
  .منتػج أك علبمة، يتـ إعدادىا انطلبقا مف دراسات كأبحاث نظرية قياسية

                                                           
، مجمة دكرية "دراسة تحميمية للآراء عينة مف مديرم بعض المنظمات الصناعية"، السياسات التسعيرية كأثرىا عمى رضا الزبكف،تنضاؿ بدرشي-  1

 .255، ص12،2014نصؼ سنكية تصدر عف كمية الإدارة كالاقتصاد البصرة، العدد 
جامعة أبي بكر " ،CNMAدراسة حالة الصندكؽ الكطني لمتعاكف الفلبحي "مزياف عبد القادر، أثر محددات جكدة الخدمات عمى رضا العملبء، - 2

 .104، ص106 ص 2012/2011بمقايد، تممساف، 
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 يقكـ الزبػكف بتككيػف تكقع عف المنتج أك العلبمة عمى أساس المقارنة بمنتجات :التوقع المقارن- ج
 .أك علبمات يتكقع أنيا في نفس المستكل

 (07)كما ىك مكضح في الشكؿ رقـ 

                      

                             

 

 
 . مف إعداد الطمبة:المصدر

 الاستخداـ كىنا بعد يأتي تقييمي فعؿ رد عنو ينتج لأنو الرضا محددات أنسب ىك المعيارم التكقع يعتبر
 1(االرض عدـ(سمبيا إحساسا أك) الرضا(ايجابيا إحساسا ينتج
 المدفكع، السعر إلى نسبة المنتج لجكدة المدرؾ المستكل في تتمثؿ و(الفعمي الأداء ( المدركة القيمة2-
 ميما أحيانا يككف السعر أف مف الرغـ فعمى المدفكع السعر إلى نسبة لمجكدة قياس ىي المدركة القيمة ك

 إعادة أجؿ مف الرضا عمى قميؿ تأثير لو أف إلا مرة لأكؿ الشراء مرحمة في خاصة لمزبائف بالنسبة جدا
 2 .الشراء

 مرجعي يعتبر ككنو في تكمف المدرؾ للؤداء الأساسية الأىمية أف  ChurchillكPermant كيرل   
 مجمكع بيف مف اختيار محؿ كاف الذم المنتج بخصكص الزبكفالتي يدركيا  التكقعات تحقؽ مدل لتحديد

 في المتمثمة الرضا لقياس المقارنة مقاييس نظرية في المعتمدة المعايير بيف مف الإدراؾ البدائؿ كيعتبر
 .3المتكسط المثالي كالأداء الأداء

 : )التثبيت )المطابقة- 3
 الذم الفعمي الأداء كمستكل) المتكقع الأداء( التكقعات مستكل بيف الفرؽ إيجاد عممية المطابقة تمثؿ

 مستكل عف المنتج أداء درجة انحراؼ أنيا عمى المطابقة كتعرّؼ المنتج، شراء بعد الزبكف عميو حصؿ
 4.الرضا عنيا فيتكلد الشراء عممية قبؿ يظير الذم التكقع

 كبيف المدرؾ المنتج أداء بيف مقارنة عف الناتج فرداؿ إحساس مف لمستككتعرؼ المطابقة عمى أنيا 
                                                           

 .75حاتـ نجكد، مرجع سابؽ، ص -  1
 68حساف بكزياف، مرجع سابؽ، ص -  2
 105مزياف عبد القادر، مرجع سابؽ، ص -  3
 76حاتـ نجكد، مرجع سابؽ، ص  - 4

 مقارن التوقع

 معياري

 تنبؤي
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 كبالتالي كلتكقعات الأداء بيف لمفرؽ دالة ىك الرضا أف قكؿ يمكننا أخرم كبعبارة3  الفرد ىذا تكقعات
 : كىي تتحقؽ أف يمكف مستكيات 3 ىناؾ بأف القكؿ يمكف
 . راضي غير المستيمؾ :التكقعات > الأداء- 
  .راضي يككف المستيمؾ :التكقعات = الأداء- 
 1.لمغاية كسعيد راضي يككف المستيمؾ :التكقعات < الأداء- 

 :مؤشرات تحقق الرضا : الفرع الثاني
 ما أىميا عدد مف المؤشرات التي يمكف مف خلبليا تحقيؽ رضا الزبكف إلى (2004 ،العبيدم)تكصؿ

  :يمي
 مف مقترح لكؿ مجزية مكافأة تطكيرىا كتخصيص الجكدة كطرائؽ خطط مناقشة في الزبكف إشراؾ -1

 .إيجابية نتائج تحقؽ الذم مقترحاتيـ
 .لتطكيرىا مقترحاتيـ تقديـ منيـ نشاطاتيا كالطمب عمى المنظمة كاطلبعيـ لزيارة الزبائف دعكة  2-
 .كالتقدير الاحتراـ عمى تنـ بعبارات تينئة الرسمية كبطاقات المناسبات في لمزبائف رمزية ىدايا تقديـ  3-
 . كمقترحاتيـرائيـآ عمى ميدانيا للبستماع الحيف كالآخر بيف المييمنيف الزبائف زيارة  4-
 عمى لمكقكؼ ثانية الشراء عممية يكرركا كاحدة كلـ لمرة المنظمة منتج اشتركا الذيف الزبائف متابعة  5-

 .السبب
 تركيز فييا للئعلبنات كالتركيج التسكيؽ بمجاؿ العامميف اعتماد خلبؿ مف بأىميتيـ الزبائف إشعار  6-

 2 .الزبائف أىمية عمى كاضح
  السموكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضا:المطمب الرابع 

نتج اقتناء الـ مف حققو الذم الرضا كمستكل حالو تترجـ الاستجابات مف مجمكعة الراضي الزبكف يظيِر
 .سمككيات ناجمة عف الرضا كأخرل عف عدـ الرضا: في السمككيات ىذه كتتمثؿ،العلبمة أك
 .الرضا عن الناجمة السموكيات :الفرع الأول 
 :الشراء  تكرار سموك -1
 أنو عمى سمكؾ الكلاء البعض فعرؼ "الكلاء سمكؾ" ك"الشراء تكرار سمكؾ" بيف أحياننا البعض يفرؽ لـ  

في  المنتج بنفس التزاـ بدكف الشراء تكرار بيف نميز أف عمينا المفيكميف بيف لمتفرقة كلكف الشراء، تكرار
 مكررم أف البعض كيرل .شراء مرة كؿ في المنتج نفس بشراء التزاـ ىك الذم الكلاء كبيف شراء مرة كؿ

 بينما كبينيا، بينيـ عاطفي ارتباط كجكد عدـ برغـ الماركة نفس شراء في يستمركف مف ىـ الشراء
 . بالماركة عاطفي ارتباط لدييـ مف ىـ الكلاء أصحاب

                                                           
 105مزياف عبد القادر،مرجع سابؽ،ص- 1
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 الرضا، عمى المترتبة الشراء بعد ما سمككيات أىـ مف الشراء تكرار سمكؾ أف عمى الباحثكف أجمع كقد
 أف إلى دراسة نتائج أكدت فمقد ,.Woodside et. al عف الرضا بيف ارتباط علبقة كجكد عمى  

Cronin & Taylor  تكرار عمى الرضا تأثير تكصؿ أخرل، كما مرة لمشراء كالعكدة المقدمة الخدمة 
  .الشراء تكرار عمى الخدمة جكدة تأثير مف أقكل الشراء كيعد

 :(ايجابي الأذن إلى الفم من اتصال)إيجابي  بكلام التحدث سموك 2- 
 سبيؿ عمى التالية صكر مف صكر يأخذ كقد أكثر أك شخصيف بيف يحدث الذم كىك: الشخصي تصاؿالإ

 كيأخذ المكثقة المراسمة طريؽ عف أك الياتؼ بكاسطة معا تحدثيما أك لكجو كجيا شخصيف إلتقاء المثاؿ
 الخدمة أك لمسمعة البائع بيف يحدث الذم :الرسمي الشخصي اتصاؿ كىما شكميف الشخصي الاتصاؿ
 كالمشترم المرسؿ يككف البائع حيث فاعمية الأكثر ىك الاتصاؿ مف النكع كىذا المحتمؿ كالمشترم
 لا لمرسالة المرسؿ كلكف كالخدمات بالسمع يرتبط الذم : الرسمي غير الشخصي اتصاؿ لمرسالة المستقبؿ
 الصديؽ بمغة آخر شخص مع يتحدث قد الذم المبيعات كمندكب تجارية أك مينية بصفة يتحدث
 1.لمصديؽ

 يقكـ إذا الرضا عف الناجمة الإيجابية السمككيات أىـ مف المنتج عف إيجابي بكلبـ التحدث سمكؾ يعد
الأفراد  إلى لينقميا ذاكرتو في الاستيلبكية تجربتو عف الناتج الإيجابي كالانطباع الشعكر بتخزيف الزبكف
 .حكلو مف الذيف
 عف الأقؿ عمى أفراد ثلبثة يحدث الراضي الزبكف ككف الإيجابي للبتصاؿ الكبير الأثر الأبحاث أثبتت كقد

 ىنا مف أشخاص، عشر عف يقؿ مالا إلى استياءه ينقؿ الراضي غير الزبكف حيف في الايجابي، انطباعو
 .الزبكف رضا لتفعيؿ جيكدىا كؿ لبذؿ ممزمة نفسيا المؤسسة تجد
  :الولاء سموك 3-

الرضا،  عمى مترتب كسمكؾ الشديد لأىميتو كذلؾ الباحثيف، قبؿ مف بالغ باىتماـ الكلاء سمكؾ حظي
 أك المنتج لنفس المتتالية الشراء عممية إلى إضافة أنو تكرار الشراء سمكؾ عف الكلاء حالة يميّز ما

 تكرار الشراء سمكؾ يككف حيف كالعلبمة، في الزبكف بيف ينشأ كالتعمؽ الارتباط مف نكع كجكد ىك العلبمة،
 لمكلاء استعداد لديو يككف الراضي الزبكف أف إذ الزبكف، مف بالقرب المنتج كفرة أك العادة عف فقط ناتج

 .2المؤسسة أك لمعلبمة
 .الرضا عدم عن الناجمة السموكيات :الفرع الثاني

لأداء  المصاحبة العمميات المنتج، أداء إخفاؽ :مثؿ الإخفاقات مف مجمكعة نتيجة الرضا عدـ سمكؾ يعد
  في الإخفاؽ أف عمىEast et Fornell الخ، يؤكد...الشكاكل علبج الصيانة، الضماف، :المنتج مثؿ
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 :الأفعاؿ كىي ردكد مف أنكع ثلبثة إلى يؤدم الخدمة أك المنتج تقديـ
 .المنافسيف إلى المنظمة مع التعامؿ عف التحكؿ -
 .معنكم أك مادم تعكيض نفسيا كطمب لممنظمة بالشككل التكجو -
 .1غياب رد الفعؿ -
  :المنافسين إلى المنظمة مع التعامل عن التحول- 1
 عنو ينتج مما الخدمة أك المنتج عف الرضا عدـ حدكث عف ناتج سمككي فعؿ رد العميؿ تحكؿ يعد

 كىذا % 100 بنسبة الرضا أم عيب صفر إلى الكصكؿ المنظمة عمى يجب لذا العملبء، ىركب حالات
 :منيا نذكر التحكؿ كالتي أسباب كؿ عف القضاء طريؽ عف
 .الخارجي بالعميؿ الأمامية الكاجية يحتمكف الذيف الداخمييف العملبء إىتماـ إظيار عدـ- 
 .العميؿ لمتطمبات للبستجابة طكيؿ كقت استغراؽ- 
 .المطمكبة الخدمة أك المنتج تكفر عدـ- 
  .أعمى سعرب  المنافسيفمستكل مع متقارب الجكدة مستكل- 
 كعدت بيا المنظمة التي المنتج جكدة بيف فجكة نجد كأف بكعكدىا الكفاء عمى المنظمة قدرة عدـ- 
 .فعلب المنتج بيا يتميز التي الجكدةك
 .ترضييـ بطريقة العملبء شكاكل مع التعامؿ عمى القدرة عدـ- 
 .المنظمة سمعة عمى يؤثر مما الخدمة أك المنتج تقييـ مع مشكلبت ظيكر- 
 .المنتج تقديـ أثناء تقع التي الأخطاء حكؿ مستمر بشكؿ اعتذارات تقديـ- 
 .الخارجييف العملبء رضا عمى سمبا سينعكس مما الداخمييف العملبء رضا عدـ- 
  عمى بالسعر المنافسة ىك المنظمة ىدؼ يككف حيث دائما المقدمة الخدمة أك المنتج جكدة انخفاض- 

 .2الجكدة   حساب
  :الشكوى سموك-  2
 كجكد بسبب الخدمة عف الزبكف بو يشعر الذم الرضا عدـ نتيجة يحدث فعؿ رد الشككل سمكؾ يعد

 ما تكفير عدـ الزبكف، يطمبيا لـ خدمة تقديـ أك الخدمة تسميـ في التأخير :مثؿ الخدمة تقديـ عف أخطاء
  3 .عميو المتفؽ كالمكاف الكقت في الزبكف يطمبو
الذم  الرضا لعدـ نتيجة كميا أك منيا بعض يحدث التي المختمفة الأفعاؿ ردكد مف مجمكعة عف تعبر
 يمكف الإجراءات مف عدد أك كاحد إجراء كجكد إمكانية مع ابو قاـ التي شراء عممية بعد العميؿ بو يشعر
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  1.العميؿ لدل الشككل سمكؾ سبيؿ عمى تتخذ أف
 :الفعل  رد غياب 3-

 معرضة المنظمة تككف كىنا الفعؿ، رد سمكؾ ليـ يككف لا أم الشكاكم تقديـ فكرة يحبذكف لا زبائف ىناؾ 
 .  2الزبكف فقداف لخطر

 :أساليب قياس الرضا : المطمب الخامس
سيساعدؾ قياس مدل رضا العملبء . يعتبر رضا العملبء أحد العكامؿ الجكىرية لأم شركة مزدىرة    

يكجد عدة طرؽ لقياس . عمى فيـ تكقعاتيـ كتحديد نقاط الضعؼ التي تحتاج أف تحسف فييا مف خدمتؾ
لكؿ أسمكب مف ىذه الأساليب مزايا كعيكب، لذا عميؾ أف . مدل رضا العملبء سكاءن كانت كميّة أك كيفية

 .تحرص عمى تطكير الإستراتيجيات الخاصة بؾ بعناية كتحميؿ النتائج بشكؿ كامؿ
 .الدقيقة القياسات :أولا
 :منيا متعددة الدقيقة القياسات إف
  :السوقية الحصة -1
 KPMGاؿمكاتب  أك منظمات يكجد إذ العملبء عدد عمى المعتمدة السكقية الحصة قياس إف  

 ىذه نجاح كأف للئحصائيات الكطني الديكاف مثؿ السكؽ لحصة محددة إحصائيات تقديـ متخصصة في
 الماؿ رأس عكائد المردكدية، أعماليا، رقـ نمك المنظمة ىدؼ يككف أيف القصير المدل في يككف الحالة

 مف كىناؾ السكقية الحصة عف حقيقة يعبر لا العملبء عدد أف أم تنافسية أسعار تقديـ مقابؿ المستخدـ
 حصة المؤسسة حددت إذا المنظمة مع طكيمة علبقات ليـ الذيف العملبء خلبؿ مف الأخيرة ىذه يقيس

 يتأثراف المؤشريف كىذيف الزبكف محفظة في التمثؿ الثاني المؤشر تستعمؿ أف يمكف المستيدفيف العملبء
 تتمكف حتى زبائنيا حكؿ معمكمات قاعدة تمتمؾ أف المؤسسة عمى كيجب المؤسسات مع المعاملبت بحجـ
 .3العملبء لكؿ القياسات مف
  :سوقية حصة لكل المردودية -2
 عمى ينبغي فلب لذا الأرباح لنمك كسائؿ إلا ىي ما الميمة السكقية كالحصة المرتفع الرضا معدؿ إف

نما تـ عملبئيا مع تنجزىا التي الأعماؿ مقدار قياس المنظمات الأنشطة،مؤشر  ىذه بمردكدية فقط كا 
 يمكف المقتنيات جدد خدمات لسمع ربحية مردكدية يقدمكف لا العملبء مف مجمكعة أف يكضح المردكدية
 الأداء تكافؽ ،العملبء مف صنؼ أك عميؿ كؿ عف الناتج الصافي الربح قياس خلبؿ مف المردكدية حساب
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 بحصة الاحتفاظ كبتالي العملبء رضا إلى يؤدم العملبء تكقعات مع الخدمات أك لممنتجات الفعمي
 1.ىازيادات أك السكقية

  :بالزبائن الاحتفاظ معدل- 3
 الرضا تأثير عف الحديث مف نتحكؿ لممؤسسة، كىنا مع التعامؿ في رىـ استمرا بالزبائف بالاحتفاظ نعني
 كفيا يبقى الكفي الزبكف أف يفترض إذا رضاه، مستكل عف الزبكف كلاء تعبير مدل إلى الكلاء بناء في

 2.كلائو بضماف الكفيؿ الرضا لمستكل المؤسسة أداء تحقيؽ نتيجة العلبمة أك لممؤسسة
  :العميل قبل من المستهمكة المنتجات عدد- 4

 كانت إذا خاصة الشركة نفس مف المثاؿ سبيؿ عمى تككف قد كالخدمات السمع مف العديد العميؿ يقتني
 .3رضاه عمى دليؿ خير كذلؾ تأثير المنظمة عمى دليؿ فيذا تنكيعية سياسة تنتيج
الرضا  مستكيات ارتفاع عمى دؿ مرتفع المتكسط كاف فكمما الزبائف، مف لمجمكعة الشراء  متكسط يحسب
ككف  ىك الدلالة القصكر كقمة مف بنكع يتميز المقياس ىذا الذم يجعؿ العيب أف إلا صحيح، كالعكس
 معبر غير جدا، كيصبح جدا كالمنخفضة المرتفعة الشراءات عدد بيف فيكازف الشاذة بالقيـ يتأثر المتكسط

 4.الحقيقة عف
 :العملاء عدد تطور -5 

 ىذا تزايد في المنظمة عملبء عدد كاف فإف رضاىـ، عف لمتعبير أداة العملبء عدد تطكر اعتبار يمكف
 ىذا إف .بالرضا الشعكر عنيا ينتج مما العملبء تكقعات تفكؽ أك تمبي الخدمات أك المنتجات أف يعني

 عف ليـ تنقؿ التي الجيدة الصكرة خلبؿ مف المرتقبيف خاصة العملبء عدد عمى بالإيجاب يؤثر الشعكر
 بالعملبء الاحتفاظ إلى بالإضافة جدد عملبء بجمب ستسمح الصكرة ىذه أف أم اتوكمنتجا المنظمة
 :منيا  أخرل مقاييس ىناؾ السابقة المقاييس إلى بالإضافة الحالييف

 .الشراء إعادة معدؿ- 
. الكفاء معدؿ- 
 . العملبء شكاكل عدد- 
 .المردكدات ككمية قيمة- 
  :الكيفية البحوث: ثانيا-

 تحتكم كالتي الزبكف لسمكؾ المتعمقة الدراسات عمى تعتمد التي البحكث تمؾ إلى الكيفية البحكث تشير
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 :معينة مكاقؼ في لمتصرؼ الحقيقية الأسباب عف بالإجابة الباحث إمداد إلى ؼقة تيدمتعـ أسئمة عمى
  منيا أسباب لعدة الكيفية البحكث إلى الحاجة ازدادت كلقد
  .عنيا الكشؼ كمحاكلة العميؿ رغبات عمى كالتركيز الاىتماـ زيادة- 
  .الكلاء إلى الكصكؿ محاكلة- 
  .السكؽ قطاعية بمفيكـ الاىتماـ زيادة- 
 . بياخاص تركيجي مدخؿ تتطمب كالتي السكؽ في كالخدمات السمع أعداد زيادة- 
 . صغير العينة حجـ لأف المعمكمات جمع سرعة- 
 .المعمكمات جمع تكمفة قمة- 
  1.ما خدمة اقتناء نحك عميؿ كؿ نظر كجية تفصيؿ- 
   :الزبون شكوى إدارة- 1

 المنتج، أداء انخفاض مف استياء عف بيا يعبر الرضا عدـ حالة عف الخاصة الإجابات مف الشككل تعتبر
 .التحميمي الشكمي كالجانب الجانب :جانبيف الزبكف شككل إدارة كتتضمف

أك  المقدمة، الشكاكل عدد بتزايد الرضا، عدـ مستكيات مقارنة بإمكانية الأمر يتعمؽ :الشكمي الجانب .أ
 .المدركة الجكدة مستكل انخفاض عمى دليؿ معينة خدمة أك منتج عمى تركيزىا

تدارؾ  كلمتدخؿ مجاؿ المؤسسة منح في كبيرة أىمية الزبكف شككل إدارة تقمدت :التحميمي الجانب . ب
 يبدم لا الذم مالراض غير الزبكف ىك المؤسسة تكاجيو الذم الأكبر الإشكاؿ لأف الرضا عدـ حالات
 فإف مناسبة، تصحيحيا استجابة إبداء أجؿ مف المقدمة الشكاكم بدراسة كتحميؿ المؤسسة تقكـ شككل،

 عمييا السيؿ مف صار الرضا كالاستياء عدـ أسباب الشككل مف تستخمص أف المؤسسة استطاعت
 .الكلاء الرضا كربما مف حالة إلى غير الراضي بالزبكف معالجتيا كالتحكؿ

  :المفقودين الزبائن بحوث  2-
 أجؿ مف المنافسيف كذلؾ نحك تحكلكا الذيف الزبائف بعض مع مقابلبتبإجراء  المؤسسة قياـ في كيتمثؿ
 أك منتجات كمقاطعة دفعتو لمتحكؿ التي الأسباب يخص فيما الزبكف إجابة إلى حكار كالاستماع إجراء
. 2المؤسسة زبائف فقداف معدؿ مف معالجتيا كالتقميؿ أجؿ مف المؤسسة، علبمة
 دليلب ذلؾ يعد المعدلات ىذه تزايدت ما فإذا الزبائف خسارة معدلات مراقبة أيضا الضركرم مف  كلكف
 المفقكديف العملبء لعدد بتحميؿ المنظمات تقكـ أف يمكف زبائنيا إرضاء في المنظمات تمؾ فشؿ عمى
 عمى يتعرفكا لكي منافسة منتجات استيلبؾ إلى تحكلكا أك المنظمة منتجات في التعامؿ عف تكقفكا الذيف
 الكسطاء أك منيـ المستيمكيف سكاء العملبء كافة عمى الأسمكب ىذا يطبؽ أف يمكف .رضاىـ عدـ أسباب
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 فمف ثـ كمف المحافظة عمييـ، بتكاليؼ مقارنة العملبء بذج تكاليؼ ارتفاع مف أىميتيا الأداة ىذه كتستمد
 لمحفاظ المناسبة الإجراءات لاتخاذ لأخرل فترة مف العملبء فقد معدلات التسكيؽ مديرم يتابع أف الأىمية
 1.العملبء ىؤلاء مع دائمة علبقات كتنمية

  :الخفي الزبون بحوث-3
 كتابة منو كيطمب الزبكف، بدكر ليقكـ الأشخاص بأحد الاتصاؿ عمى الكيفية البحكث مف النكع ىذا يرتكز
كضعيات  يطكركف المتخفيف الزبائف ىؤلاء الحالات بعض في السمبية كالإيجابية، انطباعاتو كؿ عف تقرير
 المكظؼ أماـ الشككل كالاستياء بإبداء الزبكف ىذا يقكـ كأف المكظفيف، فعؿ رد باختبار تسمح إشكاؿ بيا

 مقدـ يتصرؼ كيؼ لمعرفة لمنظر، ممفت كمرتفع بصكت الكبرل، المساحات في البائع أك لمخدمة المقدّـ
 2.الكضع ىذا حياؿ البائع أك الخدمة

 :الكمية  الدراسة- ثانيا
 فترة بيف مسكحات إجراء خلبؿ مف الزبكف لرضا مباشرة مقاييس عمى الحصكؿ مف تتمكف المنظمات إف

 كما الحالييف، الزبائف مف عشكائية لعينة ىاتفية اتصالات إجراء أك استبيانات بتكزيع تقكـ إذ كأخرل،
 بطرح رضاىـ عف بيانات جمع خلبؿ مف المنافسيف خدمات اتجاه الزبائف إلى نظر كجية رؤية مف تتمكف
 احتمالات قياس ككذلؾ لا أـ كبيرا رضاه كاف إذا كفيما أخرل، مرة الشراء إعادة نية لقياس إضافية أسئمة
 عف الزبكف رضا إلى إشارة ذلؾ كفي آخريف لأشخاص التجارية العلبمة أك المنظمة تزكية في الزبكف رغبة

 .المنظمة
 عمى أيضا كلكف عاـ بشكؿ العرض عمى العملبء رضا لقياس كمي قياس العملبء رضا المسح كييدؼ

 عينة المغمقة، شبو أك المغمقة أسئمة فيو الاستبياف بناء في يتألؼ ىك منيا، يتككف التي المختمفة العناصر
 .العملبء رضا تقييـ يمكف حتى معبرة النتائج تككف حتى تمثيمية
 أك ما ظاىرة بفيـ ليا تسمح فيي لممؤسسة، كافية غير لكنيا معمكمات بتكفير الكيفية الدراسة تسمح
 :الآتية بالمراحؿ الكمي البحث يمر الرضا عدـ الرضا كأسباب كأسباب الزبكف، عف صدر معيف سمكؾ
 .الأىداؼ تحديد- 
  .العينة اختيار- 
  .الاستقصاء طرؽ تحديد- 
  .استبياف إعداد- 
 .البيانات تجميع- 
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 .1كعرضيا النتائج تحميؿ- 

  :البحث أهداف تحديد -1
 :منيا نذكر كالتي البحث مف عمييا الحصكؿ المتكقعة النتائج في الأىداؼ تتمثؿ

 . الرضاعدـ أسباب معرفة -
 .الزبائف رضا درجة قياس -
 المؤسسة أداء عف لمعينة الكمي الرضا قياس -

 2.المؤسسة أداء بمستكل كمقارنتيا الرضا مستكل رفع في أىمية الأكثر العكامؿ معرفة
 المتعمقة الاستقصاءات ليا تخضع التي القكاعد لنفس يخضع :الزبون رضا حول الاستقصاء إعداد 2-

 .السكؽ بدراسة
  :الأسئمة صياغة 3-
 :الأسئمة لصياغة منيجيف استخداـ يمكف

بشرائو  المتعمقة  الخياراتكؿ ضكء في الخدمة بتقييـ الزبكف قياـ عمى يعتمد :الإجمالي المنهج
 .كاستخدامو

 أف أساس عمى المنيج مككنات مف مككف كؿ عمى الزبكف رضا قياس عمى يعتمد :التفصيمي المنهج
 .الزبكف لسمكؾ متعددة دكافع ىناؾ
 نقكـ كالنتائج المجتمع مف  عينة آراءبأخذ نقكـ لذا كمكمؼ طكيؿ عمؿ ىك ككؿ المجتمع  آراءإحصاء إف

 .ككؿ المجتمع عمى بتعميميا
  :البيانات تجميع 4-
 كالتي الأسئمة شكؿ العينة، حجـ البحث، بتكمفة مباشرة مرتبطة كىي البيانات لتجميع طرؽ عدة ىناؾ
 .البريد الياتؼ، الشخصية، ،المقابمة :منيا نذكر
  :البيانات تحميل 5-
 .المدركس لمغرض كفقا بتحميميا نقكـ البيانات، بجمع القياـ بعد
نما جدكؿ في فقط تمثؿ لا عمييا الحصكؿ يمكف التي النتائج عرض :النتائج عرض6-  في تككف قد كا 
 3 .بالمقاطع الرضا بياني فيتمثؿ تمثيؿ شكؿ
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  :الزبائنعلاقة عناصر المزيج التسويقي مع رضا : المبحث الثالث
 :تمهيد
يلبحظ في الآكنة الأخيرة ظيكر كاسع كممحكظ لمصطمح رضا الزبائف أك رضا العملبء، خاصة في     

ظؿ تزاحـ كزيادة عدد منظمات الأعماؿ التي تعمؿ في القطاع ذاتو، كخاصة مع اتساع الأسكاؽ الدكلية 
كالعالمية، كمع زيادة حجـ كمعدّؿ المخرجات السمعية كالخدماتية، مما يتطمب مف كؿ منظمة الحفاظ عمى 
قائمة عملبئيا ككنيـ الجزء الأكثر أىمية كالغاية الأسمى التي تبذؿ ىذه المنظمات مجيكدان للبحتفاظ بيا، 

مف منطمؽ أنّيـ السبب الرئيسي الذم يضمف ليذه المنظمات الاستمرارية كالنجاح كالقدرة عمى تحقيؽ 
 .الميزات التنافسية

، فاف ىذا يدفعيا إلى نظرا لككف الزبكف ىك جكىر عمؿ كؿ مؤسسة خاصة المؤسسات الخدمية منيا ؼ
جعؿ معظـ عممياتيا التشغيمية كبرامجيا الخاصة بالمزيج التسكيقي كعناصره باتجاه كاحد كىك تحقيؽ 

 .رضا الزبكف كتعزيزه 

كلأنو تكجد علبقة ترابطية متينة بيف رضا الزبكف كالمزيج التسكيقي، ككف مختمؼ عناصره تمعب دكر ىاـ 
في تحقيؽ المنظمة لأىدافيا المسطرة كالتي يعد الكصكؿ إلى رضا الزبكف كالمحافظة عميو،كسنتطرؽ مف 

 :خلبؿ ىذا المبحث إلى 
. علبقة الخدمة برضا الزبكف: المطمب الأكؿ
. علبقة التسعير برضا الزبكف: المطمب الثاني
. علبقة التركيج برضا الزبكف: المطمب الثالث
. علبقة التكزيع برضا الزبكف: المطمب الرابع

 .العلبقة بيف عناصر المزيج التسكيقي المضافة كرضا الزبكف: المطمب الخامس

  :العلاقة بين الخدمة ورضا الزبون: المطمب الأول
       Customer satisfaction في عمـ التسكيؽ، كيقكـ  الميمة رضا المستفيد أك العميؿ مف الألفاظ 

الكثير بمحاكلة معرفة رضا العميؿ عف طريؽ ملبحظة ردكد لأفعاؿ كالأقكاؿ عف المنتج أك الخدمة، كفي 
تخصص التسكيؽ يمكف قياسيا عمميا عف طريؽ مقارنة الفارؽ بيف مستكل جكدة المنتج أك الخدمة مع 

 1.تكقعات العميؿ 
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      كعمى ىذا فانو ينبغي عمى المنظمات الربحية كغير الربحية كسب كلاء العملبء لمنظمة كلعلبمتيا 
كذلؾ بكسب الرضا بكاسطة تطكير المنتجات كالخدمات كرفع مستكيات الجكدة إلى مستكل أعمى مف 

. Wilson et al 2008مستكيات تكقعات العميؿ أك المستفيد 

عمك مستكيات الجكدة في المنتجات كالخدمات يستجمب رضا العملبء كالذم ىك ميـ جدا لاستقطاب 
، ثلبثة محاكر أساسية لمكصكؿ إلى رضا Wilson et al 2008يحدد . Wirtz 2003كلائيـ أيضا 

 1 .(08) كما يكضح الشكؿ رقـ العميؿ ىي جكدة المنتج كجكدة الخدمة،كالسعر المناسب

 

 

       
 

 . مف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى كتاب رضا العملبء ك المستفيديف لممييدب كمرجع:المصدر
يكجد نكع مف الغمكض كالإرباؾ في أدبيات التسكيؽ حكؿ العلبقة بيف جكدة الخدمة المدركة كرضا 

المستفيد، فعمى الرغـ مف كجكد علبقة كاضحة كأكيدة بيف الرضا كجكدة الخدمة، إلا أف الباحثيف في ىذا 
 المجاؿ ما زالكا غير مثقفيف عمى أرضية مشتركة بخصكص مفيكمي أك مصطمحي

 كما أف ىؤلاء الباحثكف لا يمتمككف رؤية (service quality) كجكدة الخدمة (satisfaction)الرضا
كاضحة كدقيقة حكؿ طبيعة ماىية ككيفية الترابط أك العلبقة الترابطية كالداخمية بيف جكدة الخدمة كرضا 

. المستفيد 

 المستفيد أـ جكدة الخدمة ؟ الآخر، رضا حاد بيف الباحثيف حكؿ أم سبؽ  نقاش      يدكر

 .النقاشك يبدك أف النقاش لـ يحسـ بعد إلا أننا نجد مف الضركرم تسميط الضكء عمى جانب مف ىذا 

 المستفيد ترتبطراء لدل ش أف رضا المستفيد يتصدر جكدة الخدمة، كأف نكايا اؿ" Taylorو Gronin "يرل
بشكؿ أكثؽ مع مستكل الرضا قياسا إلى ادراكات جكدة الخدمة،كعميو فاف الإدارة مطالبة بأف تبذؿ جيكدا 
أكبر كتصب اىتماميا أكثر عمى عناصر الرضا الأخرل، مثؿ السعر كمدل تكفر الخدمة بالمقارنة مع 

الجكدة العالية، بمعنى أف يككف الاىتماـ بالجكدة عمى حساب ىذه العناصر الأخرل الأكثر أىمية، كيتفؽ 
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مع ىذا الرأم جميع الباحثيف الميتميف بدراسة العلبقات بيف الربحية كالجكدة كالرضا، حيث يؤكد ىؤلاء 
 1.الباحثيف عمى أف رضا المستفيد يعكد إلى جكدة الخدمة 

:  العلاقة بين التسعير ورضا الزبون: المطمب الثاني

يعد السعر مف أكثر عناصر المزيج التسكيقي مركنة فاستطاعة إدارة التسكيؽ ضبطو مف حيث       
تخفيضو أك زيادتو ككؿ ىذه السياسات لابد أف تتبع أعماؿ بعممية كعممية تعبر عف انعكاس أك تحسيس 

بقيمة الشيء بالنسبة لممستيمؾ خلبؿ مدة معينة كمحدكدة كتعد عممية التحديد للؤسعار الأنشطة 
الاقتصادية الصعبة كالمعقدة كالتي تمعب دكرا أساسيا كفعاؿ في إنجاح أك إفشاؿ جميع الأنشطة الأخرل 
لأف اليدؼ الأساسي لجميع المنظمات في تحديد السياسة السعرية ىك تغطية جميع التكاليؼ كتحقيؽ 
. الأرباح المناسبة مف خلبؿ سياسات تضمف كؿ ذلؾ إلى جانب الاىتماـ برضا العملبء عمى الأسعار 

فالسعر المناسب لممنتج أك الخدمة يعتبر أحد أسباب رضا العميؿ في المنظمات أك منتجاتيا ففي 
المنظمات التجارية يككف الاىتماـ بتخفيؼ السعر لكي يككف منافسا في نفس المستكل كالجكدة مف 

المنتجات، كالأصؿ في المنتج أف يككف الأرخص ليكسب رضا العميؿ، كلكف في بعض الأحياف تحتاج 
الخطة التسكيقية إلى رفع السعر، كىنا لا يجب أف يرتفع السعر عاليا حتى يككف طاردا لمعملبء، كالبعض 

كبعض الشركات لا تخفض كثيرا مف مستكيات السعر حتى لا يتـ اتياـ  (سعر السكؽ  )يستخدـ معادلة 
. منتجاتيا بالرداءة 

      أما في المنظمات غير الربحية فاف السعر ينبغي أف يككف معير حسب مستكل حاجيات المجتمع 
كقد تعمد بعض المنظمات جعؿ بعض المنتجات مجانية، بينما يجعميا البعض الآخر مجانية المحمي،

. لممستفيد الذم يخدـ المجتمع 

        كمف خلبؿ تجربة كضع السعر منخفض لبعض المنتجات كالخدمات الخاصة بالمنظمات غير 
 2.المجانيةالربحية قد يتحقؽ الرضا لممستفيديف بصكرة أكبر مما تحققو المنتجات 

 الذم يعتمد عمى Psychological Pricing      ىناؾ مف يعتمد عمى إستراتيجية التسعير النفسي 
راء العاطفي لدل العملبء فمف العملبء مف يفضؿ السعر المنخفض الذم يتناسب مع دخميـ شدكافع اؿ

 اسة التسعير العالي حيث أف ىذا يعطيو المكانة كيطمؽ عمى ىذا النكع مستيكيو ستكمنيـ مف 
prestige Pricing  م كمف بيف أىـ أشكاؿ التعبير النفسي نجد التسعير الكسر  odd even pricing 

                                                           
. 250،253 ص، مرجع سابؽ،ؽ الخدماتمكس بشير العلبؽ، تكحميد الطائي -  1
. 48،49ص،، مرجع سابؽ الميديبرائد ابف عبد العزيز-  2
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كىك شائع الاستخداـ كالذم يمكف استخدامو في منافذ البيع الداخمية مف أىـ المؤشرات النفسية المؤثرة 
:  عمى قرارات الثراء ؾ

. طبيعة العلبقة بيف المنافع المتحققة كالقيمة أك السعر المدفكع - 

 .كالسعرطبيعة العلبقة بيف جكدة المنتج - 

 .السابؽمقارنة السعر الحالي مع السعر - 

 1.حدكد مستكيات  الأسعار لممنتجات في ذىف الزبكف - 

سعر  تقييمات المستيمكيف لمعرفة ما إذا كاف الأسعار إلى يشير إنصاؼ "2004  كآخركفككفقا لشيا،"
 معقكلا أك مقبكلا في دراسة مفصمة عف العكامؿ التي تؤثر عمى رضا العملبء كجد المؤلفكف أف فرض البائع

 Herman et al)سعر عادؿ يساعد عمى تطكير رضا العملبء ككلائيـ ىذا مدعكـ بدراسة أخرل مف 
ف كاف بشكؿ غير  ( 2007 كالتي خمصت إلى أف رضا العملبء يتأثر بشكؿ مباشر بتصكرات السعر كا 

مباشر مف خلبؿ إدراؾ عدالة الأسعار، إف عدالة الأسعار نفسيا كطريقة إصلبحيا كعرضيا ليا تأثير كبير 
 2.عمى الرضا 

:  العلاقة بين الترويج ورضا الزبون : المطمب الثالث

يعد التركيج عنصرا ىاما في زيادة نسبة المبيعات حيث ييدؼ إلى الكصكؿ لعدد أكبر مف الناس      
كالدعاية لممنتج كالشركة كيمكف التركيج كالدعاية بعدة طرؽ مختمفة مثؿ عرض إعلبنات في الطرؽ أك 

عف طريؽ المنشكرات كالكتابات كالصحؼ كالمجلبت أك عف طريؽ الانترنت كمكاقع التكاصؿ الاجتماعي 
كمف خلبؿ الإعلبنات المرئية في التمفاز كالأفلبـ التسجيمية القصيرة فيك أىـ كسائؿ التأثير عمى القرار 

الإعلبف، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات العلبقات العامة حيث أف : الشرائي بعناصره المتمثمة في 
اعتماد المؤسسة عمى ىذا النشاط لو العديد مف الأىداؼ كأىميا العمؿ عمى الاتصاؿ بالعميؿ كالتأثير 

 .عميو لاستمالة سمككو الشرائي الايجابي كضماف رضاه كبالتالي كلائو 
دكف التركيج لا يمكف لأم منتج أف ينجح في السكؽ كلذلؾ تحتاج : استراتجيات الترويج لممنظمة 

الإعلبنات، البيع الشخصي، : المؤسسات إلى استخداـ مزيج مف عناصر التركيج الخمسة، كىي 
العلبقات العامة ككسائؿ الإعلبـ الاجتماعية كالتركيج لممبيعات لكضع خطة منسقة بشكؿ جيد تستيدؼ 

                                                           
. 244، مرجع سابؽ،صسياسات التسعيرعمي فلبح الزعبي، كزكريا أحمد عزاـ -  1

2 - blog .cl en hearbeats.com / princig.customer , satifoction، Blog « how does your pricing strategy affect 

Customer satisfaction ,April 30.2014, by ross beord » 

https://www.google.dz/search?biw=1350&bih=643&q=hearbeats.com&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwin382Pi6fbAhXMOxQKHea1CdcQBQgiKAA
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 .Mcdaniel.Hair 8. 2013  )السكؽ، تتـ الإشارة إلى ىذه الخطة كإستراتيجية تركيج لممنظمة 

Lamb )  سيتـ تحديد عناصر المزيج التركيجي مف خلبؿ ما إذا كانت المؤسسة تستخدـ إستراتيجية الدفع
 ,Solomon, Hughes, Chitly. 2014)السحب، كنكع المنتج كمرحمة دكرة حياة المنتج  أك

Marshall (& Stuanr 

التجزئة  تستخدـ إحدل الشركات إستراتيجية السحب لمتأثير عمى المستيمؾ النيائي لطمب المنتج مف تجار
  .المنظمةك الذيف يقكمكف بدكرىـ بتحفيز تجار الجممة لزيادة مخزكف المنتج مف الشركة المصنعة أ

       عند استخداـ إستراتيجية السحب ستركز الشركة عمى استخداـ عناصر التركيج بلب إعلبف كالتركيج 
لممبيعات لتحفيز الطمب ىذا ىك نمكذج مف العلبمات التجارية المعركفة كالتي حققت التمايز عالية مف 

المنافسيف كليا قاعدة مف العملبء الراضيف كالذيف لدييـ كلاء لممنظمة ثـ يتـ سحب المنتج إلى أسفؿ قناة 
 (   2015جاف، اماه .جافاماه )التكزيع 

      في الحالات التي تستخدـ فييا منظمة إستراتيجية الدفع، يككف التركيز التحفيزم عمى قناة التكزيع 
لى المستيمكيف النيائييف، كىذا  حيث تدفع المنظمة المنتج مف خلبؿ بائع الجممة إلى تجار التجزئة كا 

ينطكم عمى استخداـ الكثير مف عمميات البيع الشخصي كالتركيج التجارم لتحفيز كتخزيف كبيع المنتج، 
يتـ استخداـ إستراتيجية الدفع عندما يككف مستكل الكلاء لمعلبمة التجارية مف خفض أك أساسي كلا تكجد 

الحصكؿ عمى فيـ أفضؿ مف  (Mahajan .Mahajan 2015  )قاعدة عملبء راضييف مخمصيف 
سيككف، سكاء الحاؿ أك المرتقب سيساعد في صيانة اتصالات أكثر فاعمية تؤدم في نياية المطاؼ إلى 

  .1 (2015ـ، الياس، المكمني، نكر، قك )معدؿ أعمى للبحتفاظ كالاستحكاذ 

:  الخفية للإعلانات السمبيةيرات ث التأعمن

ىناؾ ايجابيات في استخداـ كسيمة الإعلبنات التسكيقية لمكصكؿ إلى رضا العميؿ، كلكف مف        
 Customer البمديات الخفية أف الإعلبنات المميئة بالكعكد سترفع سقؼ التكقعات لدل العميؿ 

expectations  فكمما ازدادت تكقعات العميؿ لاحقا ككاف مف الصعب إرضاؤه عف المنتجات،كبالتالي 
 لذا فانو ينبغي أف نتأكد أف تككف الإعلبنات سببا في  Customer satisfactionقد نخسر ىذا العميؿ 
.  زيادة تكقعات العملبء

     ينبغي أف تككف الإعلبنات كسيمة اتصاؿ كجذب كتنمية ثقة كثقافة لدل العملبء، لا أف نبالغ في 
الكعكد التي يمكف أف تسبب في خفض مستكل الرضا لدل العملبء، كتشير الدراسات إلى أف الدعاية 

                                                           
1  -Marketing stratégies and Customer satisfaction ,A case study of the Institute of Exécutive Coaches,East africa 

« Anne W.wangondu ,2016, p15,16 » 
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تتمتع بمصداقية عالية لدل الجميكر مقارنة بالإعلبنات مدفكعة الثمف، حيث يميؿ الأفراد إلى قراءة 
كسماع المادة الدعائية المنشكرة عبر كسائؿ الإعلبـ المختمفة أكثر مف الإعلبف الذم ينفذ مف خلبؿ 

   (بدكف مقابؿ  ) ،الكسائؿ نفسيا، كذلؾ بسبب إدراكيـ بأنيا مادة إعلبنية أك أخبار سطحية ليس إلا

 كأعمؽ مما يحدث الإعلبف بالإضافة أنيا قد تصؿ إلى  اثر اكبر أكبر كتحدثلمدعاية جميكرك بيذا فاف 
  1.أبداجميكر لا يتعرض للئعلبف 

 :  العلاقة بين التوزيع ورضا الزبون: المطمب الرابع

أصبح التكزيع في عصرنا كظيفة أساسية في الاقتصاد كالتجارة، فالاستخداـ السيئ ليذه الأخيرة،      
. سكؼ يؤدم إلى كجكد فجكة في سكؽ المنتجات كالخدمات كيككف سبب في نقص المنتجات 

     فالتكزيع ىك عبارة عف جميع النشاطات التي تمارسيا الشركة مف أجؿ إيصاؿ السمع كالخدمات إلى 
المستيمكيف في الكقت كالمكاف المناسبيف كبالكمية المطمكبة كبأقؿ التكاليؼ تحقؽ درجة فعالية مف الرضا 

 .المستيمكيفكالكلاء لدل 

:  تكمف أىمية التكزيع بالنسبة لممستيمؾ فيما يمي 

يساعد التكزيع عمى خمؽ كؿ المنفعة المكانية، الزمانية، الشكمية كالحيازية، ىذه المنافع تجعؿ المستيمؾ - 
. أكثر إقبالا ككفاء لممؤسسة 

. التكزيع يبقي المستيمؾ عمى اتصاؿ دائـ بالمنتجيف- 

 .كرغباتوتحقيؽ إمكانية حصكؿ المستيمؾ عمى السمعة التي تمبي حاجة - 

رفع كفاءة التكزيع في تحقيؽ رضا المستيمكيف عف طريؽ تكفير السمعة في المكاف كالكقت المناسبيف - 
 .ممكنةكبالكميات المطمكبة كبأقؿ تكمفة 

سد الفجكة بيف المنتج كالمستيمؾ مف خلبؿ تسييؿ القياـ بعمميات الاتصاؿ اللبزمة كالإمداد بالمعمكمات - 
 2.الضركرية

  :الخدمةكثير مف العملبء لا يرغبكف في تغيير كجيات البيع أك * 

                                                           
. 90،  مرجع السابؽ، ص الميديبرائد ابف عبد العزيز-  1
 . 237،238ردينة عثماف، مرجع سابؽ، صكم عمحمكد جاسـ الصميد-  2
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 يبحثكف في أماكف أخرل لمبحث عف عميو، كلاكثير مف العملبء يعكدكف إلى نفس المكاف الذم اعتادكا 
. رغباتيـ كذلؾ عندما يتـ الكصكؿ إلى تحقيؽ رضا العميؿ 

عف دراسة تظير نصؼ المستيمكيف الأمريكييف يبحثكف فقط في متجر  (Kotler & Keller 200)أشار 
 البعض يجد التعامؿ مع نفس الشخص الذم تعامؿ معو مسبقا كىذا يظير أننا حققنا الرضا كاحد، بؿ

لمعميؿ فانو سيعكد إلى نفس المكاف الذم أحس بالرضا كالقبكؿ  

 1. إذا انصرؼ مف المتجر الأكؿ إلى آخر قد لا يعكد للؤكؿ مرة أخرلفيو، كالعميؿ

زائد الاىتماـ بالمفيكـ التكزيعي كدكره في مساعدة المنظمات عمى تحقيؽ أىدافيا كذلؾ لأنو يمثؿ حمقات 
الاتصاؿ بيف المنتج كالمستيمؾ أك المستفيد كفي نفس الكقت تستطيع المنظمات الإنتاجية كالخدمية 

الحصكؿ ما تحتاج مف سمع كخدمات مف خلبؿ كالتكزيع كأف ىذه السمع كالخدمات تمر مف خلبؿ سمسمة 
. مف الكسطاء كصكلا إلى المستخدـ 

    إف اعتماد المنظمات الخدمية عمى قنكات متعددة يساىـ كيساعد عمى بناء علبقة كثيقة مع الزبائف 
كلقد أدركت إدارة ىذه المنظمات بأف الاعتماد عمى نظاـ تكزيع متعدد القنكات لو تأثير كبير عمى علبقتيا 

  . (Horlool 2009 p 13)بالزبائف كزيادة الثقة بالمنظمة

       كمف بيف أىداؼ التكزيع إدامة الصمة بيف المنظمة كمستيمكييا مف خلبؿ الاتصاؿ المباشر كغير 
دارة التسكيؽ عمى التعرؼ عمى المستيمكيف  المباشر الذم يتـ في قنكات التكزيع كالذم يساعد المنظمة كا 

 2.المنظمةكردكد أفعاليـ اتجاه المنتجات 

     كقد يؤدم الاستخداـ الاستراتيجي لمتكزيع المادم إلى تمكيف المنظمة مف تدعيـ مركزىا التنافسي مف 
خلبؿ تحقيؽ درجة عالية مف رضا المستيمؾ، إف نقطة البداية في تككيف نظاـ التكزيع المادم ىي تحديد 

. ماذا يريد العملبء كماذا يقدـ ليـ المنافسكف كعادة ما يتطمع العملبء إلى العديد مف الخدمات 

. الاستلبـ في الكقت المناسب * 
. استعداد المنتج أك المكزع لمقابمة الطلببيات الطارئة * 
 .لمسمعالمناكلة أك النقؿ الجيد كالتسميـ * 
 .استبداليااستعداد المنتج أك المكزع لاسترداد السمع غير سميمة كسرعة * 

                                                           
. 65، كتاب رضا العملبء، مرجع سابؽ، صالمييدبرائد عبد العزيز-  1
.  234،236ردينة عثماف، مرجع سابؽ، ص كمعيدـمحمكد جاسـ الص-  2



 (الجانب النظري)مراجعة أدبيات الدراسة                                    : الفصل الأول
 

 
44 

 .الطمبتكفير إمكانية التخزيف كتكفير المخزكف لدل المنتج لحيف * 
مكانية الصيانة أك الإصلبح الجيد *   .كالسريعاستعدادات كا 

إف الجيكد المكجية نحك خفض التكاليؼ كرفع مستكل الأداء مف قبؿ المؤسسات تؤدم إلى إمكانية تكفير 
السمع كالخدمات بأسعار منخفضة مما يمنح الشركات ميزة تنافسية كزيادة في الأرباح كالمبيعات تبعا لذلؾ 
كىذا ما ييدؼ إليو نظاـ التكزيع المادم مف حيث زيادة قدرة الشركة عمى إتباع رغبات كحاجات العملبء 

. 1كزيادة درجة رضاىـ عما يقدـ ليـ مف
 علاقة عناصر المزيج التسويقي المضافة ورضا الزبون: المطمب الخامس

يعتبر التفكير في تسكيؽ الخدمات كاحدا مف الاتجاىات الميمة الحديثة التي عرفت تكسعا في     
السنكات الأخيرة،  ك لمختمؼ المجتمعات، كالسبب يرج لتزايد الدكر الكبير لمخدمات في الحياة المعاصرة 

،كعميو ظيرت الحاجة إلى إضافة ك خاصة بعد تكامميا مع المنتجات المادية في تحقيؽ المنفعة المطمكبة
 :العناصر التالية

  :برضا الزبونعلاقة الدليل المادي : الفرع الأول
مف المعمكـ أنو الييئة التي تقدـ فييا الخدمة كالمكاف الذم يتعامؿ فيو العميؿ مع الشركة كأم سمعة       

مممكسة قد تسيؿ أداء أك معرفة الخدمة، كيعتبر دكره ميما في عممية التبادؿ لمتأثير عمى أحكاـ العملبء 
. كعناصره ىي البيئة المادية، المعدات أشياء مممكسة أخرل 

  أما المظاىر » 2001كبرادم كككرنيف ،1992ك بريتنر  2008غ فكجا ريك" «     ككضع كؿ مف
يجد "  الجدية تحسف بشكؿ كبير مف التككيف العقمي الايجابي لمعملبء نحك الارتياح حكؿ جكدة الخدمة

عدادات أكقات الفراغ عمى " 1996جيت دكبمككيكفيمد  كجو  أف نظرة العملبء لمدليؿ المادم الجذاب كا 
 2 .الخدماتالخصكص تساىـ إلى حد كبير في إرضاء العملبء في منظمات تقديـ 

  :والمكاتبالاهتمام بالشكل العام 

     لماذا ينبغي الاىتماـ بشكؿ المكاتب كالمعارض كأنماطيا، كطرؽ عرض الألكاف كالديككرات 
كالتصاميـ ؟  

                                                           
 .237،235عمي فلبح الزعبي،مرجع سابؽ،ص-  1

2
 -« Customer satisfaction in termes of physical évidence », vadivelu thusyanthy and samithnamby, p04, 

2008,snilanka. 
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    لأنيا ذات تأثير عمى العميؿ خاصة إذا عممنا أف العميؿ في بعض الأحياف لا يستطيع أف يرل 
الخدمة، فحينما يدخؿ العميؿ أك المستفيد إلى مكاتب ذات ركنؽ جيد كنظيفة كمرتبة كذات ديككرات جيدة 

. فاف ذلؾ في المقابؿ سينقمب تأثيره عمى نمك شعكره بجكدة الخدمة التي تقدـ لو 

     كتظير الدراسات أف تحفيزا ملبحظا في سمكؾ العميؿ كنفسيتو في قبكؿ الخدمات غير المرتبة بسبب 
. رؤيتو كملبمستو للؤمكر المحسكسة في المنظمة 

 قذرة فماذا سيككف تصكره عمى المحركات في ممزقا، كالأرض    كلنتخيؿ أف ما يجد أثاث الطائرة 
الطائرة؟ حتما سيختفي أف تتكقؼ محركات الطائرة حاؿ الطيراف، مع أنو ليس ىناؾ أم رابط بيف تمزؽ 

الأثاث كتنظيؼ أرضية الطائرة مف طرؼ، كصيانة محركات الطائرة مف طرؼ آخر، كلكف الصكرة 
 السمبية في التقصير في صيانة المحركات الذىنيةالنيائية لمتقصير في أثاث الطائرة يصنع الصكرة 

 1.كنتيجة صريحة

إف مقدـ الخدمة يحتاج إلى استخداـ الأشياء المممكسة لجذب الزبائف  (karen 1998. p41)ك يرل 
.  يحصؿ عميوأفكالاحتفاظ بيـ كتقكية العلبقة معيـ كفيـ الصعكبة الذىنية لممستيمؾ كما يتكقع 

 المستمزمات مكقؼ، كتحديدإف دكر التسكيؽ في إدراؾ الخدمة كاستثناء الصكرة الذىنية عنيا كتككيف 
 .تناسبوالمادية التي مف خلبليا تستطيع المنظمة إيصاؿ رسائميا لممستفيد التي 

    إف بعض الخدمات تقدـ دكف الحاجة إلى السمع المممكسة لدعـ عممية التقديـ كلكف ىناؾ خدمات لا 
يمكف تقديميا إلا مف خلبؿ استخداـ المستمزمات المادية، عمى سبيؿ المثاؿ المحامي يقدـ النصيحة دكف 
الحاجة لاستخداـ السمع مممكسة لكنو يعتمد عمى التقارير كالكتب القانكف لتقديـ ىذه النصيحة كيحتاج إلى 

 .العامميف في المكتب كأجيزة الطباعة، كالمكاد المطبكعة التي تخص الخدمة التي يقدميا 

إف نجاح مقدـ الخدمة يعتمد عمى المستمزمات المادية لمساعدة الزبكف عمى الحصكؿ عمى الخدمة     
 2.كتككيف صكرة ذىنية كشعكره بالرضا 

:  العلاقة بين الأفراد  ورضا الزبون: الفرع الثاني

يمكف تعريفيـ عمى أنيـ مجمكعة مف الأفراد المشاركيف في تقديـ الخدمة لمعميؿ كلدييـ تأثير عمى      
 .لمخدمةمدل تقبؿ العميؿ 

                                                           
 .77،78 ص ، المرجع السابؽ،رائد بف عبد العزيز المييب-  1
. 327، المرجع السابؽ صتسكيؽ الخدماتردينة عثماف يكسؼ، كمحمكد جاسـ الصميدم -  2



 (الجانب النظري)مراجعة أدبيات الدراسة                                    : الفصل الأول
 

 
46 

     كنظرا لأىمية العنصر البشرم في المزيج التسكيقي فقد تـ التركيز عميو في دعـ المزيج التسكيقي 
الخدمي بؿ في العممية التسكيقية كاممة إذ لا يمكف تحقيؽ أىداؼ المؤسسة بدكف تعبئة لمكاردىا البشرية 

كلكي يحققكا ىذا الدكر المنسكب إلييـ ينبغي أف يككنكا عمى مستكل مف الكفاءة كالفعالية في أداء 
. كظائفيـ

ب رضا المكظفيف أـ العكس ؟  ؿ  ىؿ رضا العميؿ يج:العملاءعلاقة رضا الموظفين برضا * 

     أحد البحكث التسكيقية يظير أف رضا العميؿ يجمب رضا المكظفيف أيضا كذلؾ لأف رضا العملبء 
يزيد مف مكاسب المنظمة كبالتالي يجمب رضا المكظفيف، مف طرؼ آخر فرضا المكظفيف يجمب مزيدا 
مف القدرة عمى خدمة العميؿ بشكؿ أكبر كتحسب حاجاتو كزيادة مستكل جكدة الخدمة مما يجمب رضا 

ىك رضا  " ت ايسثكاس"العميؿ ككلاءه، كقد كجد أف أحد أسباب تحقيؽ النجاح لأحد شركات الطيراف 
المكظفيف كالتعامؿ معيـ كأسرة، كمف الضركرة الاىتماـ برضا المكظفيف لأف رضا المكظفيف يقمص مف 
التسرب الكظيفي كيكسب كلاء المكظؼ لممنظمة، كمف التأثيرات الايجابية لكلاء المكظفيف ىك كسب رضا 
العملبء كالمستخدميف كبالتالي كسب كلاءىـ كتنمية الإنتاج كرفع جكدتو كتنمية العكائد المادية كالربحية 

 1.لممنظمة 

:  تأثير التسرب الوظيفي عمى رضا العميل * 

في مقاؿ عممي يشير إلى أف كثيرا مف الزبائف يرغبكف أف تتـ خدمتيـ مف نفس المكظؼ الذم قابمكه       
سابقا، لذا فاف استمرارية المكظؼ المرتبط بالعملبء ينبغي أف يككف أساسيا لدل المنظمة في حيف تدريب 

 مف إيجاد مكظؼ جديد كتدريب لذا فاف عمى المنظمات ضماف استمرارية %10المكظفيف كتطكييـ يكمؼ 
المكظفيف الجيديف كعدـ تسربيـ لأف تكاليؼ تدريب مكظؼ جديد ستككف كبيرة بالإضافة إلى أف ىناؾ 

عدد كبير مف العملبء في الكاقع راض عف المكظؼ السابؽ، لقدرتو عمى الاتصالات معيـ كتفيـ العملبء 
كالاىتماـ الشخصي بيـ إف اكتساب كلاء المكظؼ كاستمرارية يمكف أف يككف لو تأثير كبير عمى رضا 

 2.العميؿ أك المستفيد كصناعة كلأف أيضا 

 الأفراد العامميف في المنظمة يؤدم بالضركرة الى تحقيؽ الرضا لدل الزبائف كذلؾ دلتحقيؽ الرضا ؿؼ 
الربط مابيف الأفراد العامميف في المنظمة الذيف يتمتعكف بالرضا الكظيفي مف جية كبيف الزبائف المذيف 

 قبؿ  Methife يتمتعكف بالرضا مف المنتجات كالخدمات التي يحصمكف عمييا، كقد استطاع الباحث 
عدة سنكات مضت مف تطكير برنامج لتدريب الأفراد العامميف عمى الجكدة حيث حدد كجكد عدة 

                                                           
. 33رائد بف عبد العزيز المييب، مرجع سابؽ، ص-  1
 .57ب،المرجع السابؽ، صدرائد بف عبد العزيز الميي-  2
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خصائص شخصية التي يمكف الحصكؿ عمييا مف خلبؿ العلبقات المتبادلة القكية مع الزبائف كىذه 
:  الخصائص ىي

. يجب التعامؿ مع الزبكف بنفس الطريقة التي ترغب أف تتعامؿ بصفتؾ الزبكف - 1

. تحمؿ المسؤكلية الشخصية لمتحقؽ مف أف رغبات الزبكف قد تـ تمبيتيا بالكامؿ كبطريقة بشكشة - 2

مف الطرؽ كالأساليب التي تؤدم إلى تحسيف الأداء كالعمميات مف خلبؿ عممية التعميـ كالتدريب - 3
المستمريف بخصكص الأعماؿ كالكظائؼ التي تؤدييا بالإضافة إلى الكيفية التي يمكف مف خلبليا تحسيف 

. خدمة الزبكف بصكرة أكثر فعالية 

شارؾ الآخريف بالمعرفة التي لديؾ بالإضافة إلى مشاركتيـ بمياراتؾ كتقديـ يد المساعدة إلييـ في - 4
. خدمة الزبكف كالعامميف عمى حد سكاء 

. امتلبؾ الرؤية الايجابية عند لقاءؾ مف الزبكف كالعمؿ عمى سمبية كؿ تكقعات إف أمكف ذلؾ - 5

. العمؿ عمى تحقيؽ الاستعماؿ المتبادؿ الفعاؿ مع الزبكف ككذلؾ متابعة الأفراد العامميف بذلؾ - 6

ففي الحالات التي يمكف تحقيؽ الأمكر المذككرة أعلبه يصبح مف السيكلة التعامؿ مع الزبائف عمى 
المستكييف الشخصي كالمؤسسي كبعكسو سكؼ تشاىد بنفسؾ كيؼ أف الزبائف ييربكف إلى المنظمات 

 1.فيأخرل 

 :العلاقة بين العمميات ورضا الزبون: الفرع الثالث
 المتبعة مف قبؿ كالإجراءات مثؿ السياسات الأىمية كثيرة كغاية في أشياءعممية تقديـ الخدمة تضـ 

 الخدمة كالتفاعؿ بأداء المتعمقة الأنشطة إلى أيضاكتشير . مكظفي المؤسسة لضماف تقديـ الخدمة لمزبائف
بيف مقدمي الخدمة كمتمقيييا نظرا لخاصية عدـ قابمية الخدمة للبنفصاؿ كاعتبار الزبكف عامؿ مشارؾ في 

 الأخرل لمنشاطات بالإضافةعممية تقديـ الخدمة في حد ذاتيا مما يعمؿ عمى تعزيز الرضا لدل الزبائف 
 . العملبء كمعاممتيـمثؿ حرية الاختيار ك التصرؼ الممنكحة لمقائميف عمى تقديـ الخدمة ككيفية تكجيو 

  :   الرضا كعممية- 
 . ، كصؼ باركر ماثيكز طريقتيف أساسيتيف لتفسير الرضا كعممية أك نتيجة2001في عاـ 

كعممية، يمكف اعتبار الارتياح بمثابة استجابة عاطفية لمعميؿ لتقييمو لمفرؽ أك عدـ تجربتو السابقة مع - 

                                                           
1
 - Stephen and George .1998 pp 123.124 
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إذا كاف التصكر ىك أف التجربة السابقة كانت أكثر إرضاءن مف الثانية، . المنتج أك الخدمة كتجربتو الحالية
  1. النتيجة النيائية ىي الرضاالعكس، فإف إذا كاف الإدراؾ ىك الرضا؛فإف النتيجة النيائية ىي عدـ 

 :الأخطاء  تقميص- 
عطاء تقميص في متخصصة أنظمة مع نتعامؿ عندما  فإننا دقيقة، رائعة كخدمات منتجات الأخطاء، كا 
 ىناؾ إف المنظمة، سيدعـ كالذم الرضا الإيجابي، مف مستكل إلى الأحياف مف كثير في سنصؿ كلاشؾ

 .خلبليا مف المنظمة عمميات كتطكير منيا الاستفادة يمكف الأخطاء لتقميص تطبيقات
 (Six-Sigma)الأدكات،  مف مجمكعة مف تتككف كالتي تسمى الشركات في الناجحة التجارب إحدل
 بعد كبيران  انتشاران  انتشرت ثـ ،(متركلا) شركة في مرة لأكؿ كتطبيقيا ابتكارىا تـ كالاستراتيجيات، ٦-سيجما

 بعد الشركة نجاح أسباب أحد كتعتبر ،1995 عاـ في إلكتريؾ جنراؿ شركة في( ٦٥ كيمش )طبقيا أف
 .بالمميارات أرباح إلى الخسائر مف كانتقاليا فشميا

 الجكدة مف مستكل أفضؿ إلى بالعمؿ كالكصكؿ الأخطاء، لتقميص تستخدـ كالاستراتيجيات الأدكات
 3.6إلى الأخطاء تقميص ىك الإستراتيجية مف اليدؼ العميؿ، رضا إلى كالكصكؿ كالخدمات، لممنتجات

 لكؿ كمستكل زمف ككضع المنظمة، في العمميات جميع رصد تـ بحيث عممية، مميكف كؿ مف خطأ
 2 .99.9997% نسبة إلى بالعمؿ كالكصكؿ عممية،

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
- Measurement of Consumer Satisfaction During Post Merger Period , Dr. Anita Shukla And Dr. Mouni 

Geoffrey Gekara,2011, Rajasthan, page140. 

 .92،93ص،مرجع سابؽ،المييدب العزيز عبد رائد  2-
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 :  الفصلخلاصة
     مما سبؽ كفي إطار بحث المنظمات كالمؤسسات الدائـ عف النجاح ككسب ميزة تنافسية داخؿ 

 فيي تركز عمى المزيج التسكيقي نظرا لأىميتو كقدرتو عمى دراسة السكؽ كمعرفة ،الأسكاؽ التي تنشط بيا
 التركيج كالتكزيع، مع الأخذ بعيف ، التسعير، الخدمة:( 4P) خلبؿ الػفكيفية تمبية حاجيات العملبء ـ

الاعتبار الأسباب التي دفعت المنظمات خاصة الخدمية منيا إلى تبني المزيج التسكيقي الحديث 
حيث قد تـ التحكؿ مف المزيج التسكيقي التقميدم الذم احتكل أربعة عناصر إلى المزيج الحديث  (7P)الػ

. كىذا بإضافة ثلبث عناصر متمثمة في الدليؿ المادم، الأفراد كالعمميات
كعميو يجب عمى المنظمات معرفة طبيعة كأبعاد تكقعات العملبء كدراستيا بالشكؿ الصحيح مف اجؿ 

 ككضع أدكات لقياسو مف اجؿ دراسة ،الكصكؿ إلى رضاىـ مف خلبؿ دراسة محددات رضا الزبكف
. كسمككيات رضاه كعدـ رضاه

فالحديث عف الرضا يقكدنا إلى دراسة العلبقة المكجكدة بيف عناصر المزيج التسكيقي كرضا الزبكف، مف 
 .اجؿ تحديد طبيعة كأساليب دعميا مف اجؿ الكصكؿ إلى الفيـ الأمثؿ ليذه العلبقة كسبؿ تعزيزىا

 
 



 

 

 

 

 

 

:الفصل الثاني  

 الجانب التطبيقي

(الدراسة الميدانية)    
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 :تمهيد 
بعد أن استعرضنا الإطار النظري والمفاىيمي لممزيج التسويقي ورضا الزبون بالإضافة إلى العلاقة 

وعرض كل المفاىيم المرتبطة بيم في الفصل الأول، سنحاول تجسيد مدى تطابق ،الموجودة بينيما
موضوع الدراسة مع الواقع في ىذا الفصل، حيث تم الاعتماد عمى دراسة ميدانية استيدفت مجموعة من 

 :أىم وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة إلا و ىي 
 .وكالة دحماني لمسياحة والسفر- 
. وكالة الممجأ لمسياحة والسفر- 
. وكالة مديحة لمسياحة والسفر- 
 .وكالة فرحات تور لمسياحة والسفر- 

سنحاول في ىذا الفصل إبراز مدى اثر المزيج التسويقي عمى رضا زبائن ىذه الوكالات و المذين يمثمون 
عينة الدراسة، من خلال الأخذ باراءىم بالاستعانة باستبيان موجو إلييم من اجل معرفة رضاىم من عدمو 
عن مجموع الخدمات المقدمة ليم من طرف ىذه الوكالات، وىذا بإتباع إجراءات منيجية لمقيام بالدراسة 

 : بحث تم تقسيم الفصل إلى ،واستخدام أىم الأدوات الإحصائية لإيجاد النتائج واختبار الفرضيات
 

 -ولاية ميمة– دراسة استطلاعية حول وكالات السياحة و السفر :المبحث الأول 
 . الإجراءات المنيجية لمدراسة الميدانية:المبحث الثاني 
 . المعالجة الإحصائية لمدراسة الميدانية:المبحث الثالث 
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 -ولاية ميمة-  دراسة استطلاعية حول وكالات السياحة والسفر:المبحث الاول
 : تمهيد

حيث قمنا       يتضمن ىذا المبحث نظرة عامة حول واقع وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة
بلإتصال مديرية السياحة لولاية ميمة وىذا لجمع المعمومات الخاصة بالدراسة مع تبيان عدد الوكالات 

( 01) انظر الممحق رقم ،المتواجدة و النشطة داخل الولاية
بالإضافة إلى التعريف بمجموعة الوكالات محل الدراسة و عرض مختمف مياميا ومعموماتيا بالإضافة 

 .إلى ىياكميا التنظيمية
 :فمن خلال ىذا المبحث سنستعرض ما يمي 

 . واقع وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة:المطمب الأول - 
 . التعريف بالوكالات محل الدراسة:المطمب الثاني - 
 . بطاقات فنية واليياكل التنظيمية الخاصة بكل وكالة محل الدراسة:المطمب الثالث - 

  واقع الوكالات السياحية ولاية ميمة: المطمب الأول 

تمعب وكالات السياحة والسفر دورا كبيرا كوسيط بين المسافرين و شركات النقل الجوي و كذلك بين      
السياح و المؤسسات الفندقية المختمفة، و تؤكد ذلك الإحصائيات الصادرة في الولايات المتحدة حيث تشير 

 93، و قد حققت ىذه الوكالات 1993 وكالة سفر في الولايات المتحدة 32000إلى أن توجد أكثر من 
 بميون من 14و ( Airtravel) بميون من النقل الجوي 56بميون دولار كإيرادات من خدمات السفر و

 بميون 6.6و (services hotel) بميون من خدمات الفنادق 10.4و (  cruise travel)النقل البحري 
 بميون دولار من الخدمات الأخرى والتي تقدميا 0.5و (  carrentol) من خدمات تأجير السيارات

. لمسياح

    وتشير الإحصائيات كذلك إلى أن وكالات السفر في الواقع الحاضر تبيع ثمث الغرف المعروضة في 
 من تذاكر  %95 من تذاكر شركات النقل البحرية و  %95المنشآت الفندقية و تقوم بالحجز لأكثر من 

 1. من خدمات تأجير السيارات  %50الخطوط الجوية و 

 

 
                                                           

 . 304حميد الطائي و بشير العلاق، تسويق الخدمات، المرجع السابق، ص -  1
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:  الوكالات و تعريفها في الجزائر و شروط إنشائهاةنشأ

 يحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالة السياحة 1999 أفريل 4 المؤرخ في 06-99حسب القانون رقم      
والسفر، فان المشرع الجزائري يعرف الوكالة عمى إنيا مؤسسة تجارية تمارس بصفة دائمة نشاط سياحي 

 يتمثل في بيع مباشرة أو غير مباشر رحلات واقامات فردية أو جماعية و كل أنواع الخدمات المرتبطة بيا

    و يسير الوكالات وكيل حسب نفس القانون كل شخص طبيعي مؤىل و معتمد بموجب ىذا القانون 
 .الغيرلتسيير وكالة سياحية و أسفار سواء كان مالكيا أو شريكا مستخدما فييا لصالح 

 .سفر    أما صاحب الوكالة فيو كل شخص طبيعي أو اعتباري يممك قانون وكالة سياحة و 

   أما فيما يخص إنشاء الوكالة السياحية بصفة عامة و استنادا لنفس القانون الذي ذكرناه سالفا فان 
  :أسفارالمشرع الجزائري قد وضع الشروط التالية لإنشاء وكالة سياحة و 

يخضع إنشاء وكالة السياحة و الأسفار لمحصول عمى رخصة استغلال تسمميا الوزارة المكمفة بالسياحة 
 .الأسفاربعد استشارة المجنة الوطنية للاعتماد وكالات السياحة و 

  :التاليةتسمم رخصة الاستغلال للأشخاص الذين تتوفر فييم الشروط - 

أن يثبت تأىيل ميني لو علاقة بالنشاط السياحي غير أن في حالة عدم توفر ىذا الشرط في طالب * 
 .كوكيليمكنو أن يقوم شخص آخر من اختياره يتوفر فيو ىذا الشرط لاعتماده لا الرخصة ف

. أن تكون أخلاقو حسنة و يشترط حسن الخمق في مسيري الأشخاص الاعتباريين* 

 .أن يمتزم بتوجيو زبائنو إلى احترام القيم و الآداب العامة* 

. أن يكون كامل الأىمية القانونية* 

. أن يكون لو منشآت مادية ملائمة* 

. أن يكون لو ضمان مالي يخصص لتغطية الالتزامات التي تتعيد بيا الوكالة* 

. أن لا يكون حائزا عمى رخصة أخرى كوكيل سياحة و أسفار* 

هناك مجموعة من التعديلات والبنود القانونية الجديدة من أجل طمب رخصة استغلال وكالة : - ملاحظة
  (02)الممحق رقم  وىي مبينة فيسياحة وأسفار 
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جانب الموارد البشرية و جاني مادي  : يدخل في تنظيم الوكالة جانبين : تنظيم الوكالة 

قد يكون المسير ىو صاحب الوكالة في نفس الوقت، و  (وكيل  )مسير : فيما يخص الموارد البشرية * 
يعمل لدى صاحب الوكالة الذي لا تتوفر فيو شروط الحصول عمى رخصة وكيل  )قد يكون المسير 
  (سياحة و أسفار 

. عون استقبال أو أكثر- 

. عون إعلام آلي أو أكثر- 

. مرشد أو دليل سياحي- 

. مختص في حجز التذاكر و تنظيم الأسعار- 

 يتكون المقر 2 م30يجب أن تكون لموكالات مقر مساحتو لا تقل عن : فيما يخص الجانب المادي * 
:  من

. منفصل عن باقي المقر (مسير الوكالة أو مدير الوكالة  )مكتب الوكيل - 

.  جياز إعلام آلي عمى الأقل واحد، خط ىاتف، فاكسللانتظار،قاعة استقبال مجيزة بأماكن - 

  :السياحيمهام الوكالة و دورها في ترقية النشاط 

  :يميتتمخص ميام الوكالات السياحة و الأسفار فيما     

عقود السياحة والأسفار أي كل اتفاق مبرم بين الوكيل والزبون والمتضمن وصفا لطبيعة الخدمات - 
المقدمة وحقوق والتزامات الطرفية خاصة فيما يتعمق بالسعر و إجراءات التسديد ومراجعة الأسعار 

. المحتممة والجدول الزمني وشروط بطلان وفسخ العقد 

تأخذ الوكالات جميع الإجراءات والاحتياطات التي من شأنيا توفير أمن الزبون و ممتمكاتو التي تقبل 
. التكفل بيا 

تعمل الوكالات عمى كتب تأمين يغطي مسؤوليتيا المدنية و المينية و تقوم عمى تقديم شيادة تأمين - 
. عند كل تفتيش يقوم بو أعوان المؤىمون 

. يكون لموكالة اسم تجاري خاص بيا عن مختمف تسميات الوكالات الأخرى - 

. تقوم الوكالة بتقديم دورية لموزارة المكمفة بالسياحة، المعمومات و الإحصائيات المتعمقة بنشاطيا - 
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يجب عمى الوكالة استخدام المرشدين السياحيين المعتمدين من طرف الوزارة المكمفة بالسياحة في - 
. مرافقة السياح خلال زيارتيم لممتاحف و الآثار التاريخية و المواقع الأثرية و تقديم شروحات ليم

:  دور الوكالات في ترقية النشاط السياحي 

 السياحي المحمي خاصة المنتجالدور الأساسي لموكالة في النشاط السياحي يتمثل في توزيع و تسويق     
. و الوطني عامة لمسواح من داخل و خارج الوطن 

كما يمكن لموكالة بيع منتوجات سياحية لصالح سواح وطنيين، لكن دور الوكالة لا يتوقف عمى ىذا فقط 
:  بل يجب أن يتحداه إلى 

 .الخصوصالمساىمة في تثمين و التعريف بالمواقع و المؤىلات السياحية عمى وجو - 

تنشيط الفعل السياحي عمى المستوى المحمي من خلال تنظيم أو المساىمة أو المشاركة في - 
... .ثقافيةالخ سواء سياحية كانت أو  .....دورات المؤتمرات، الأسياد،الميرجانات 

مواقع طبيعية وسياحية، مواقع أثرية، تاريخية المنطقة، عادات )استغلال المؤىلات المختمفة لممنطقة - 
 .المؤىلات سياحي يضم ىذه منتجفي تكوين  (الخ...المنطقةوتقاليد 

 .والشبابالمشاركة في ترقية السياحة التربوية الخاصة بالأطفال - 

 .السياحيةتنظيم الأسفار و الزيارات و الجولات - 

 .لذلكتنظيم النشاطات و الخدمات مختمفة اللازمة - 

 التعريف بالوكالات محل الدراسة : المطمب الثاني

من أجل جمع المعمومات اللازمة حول الوكالات والتعريف بيا وبخدماتيا لمقيم بنشرىا، قمنا بلإتصال 
بالوكالات والتقرب من أصحابيا مصحوبين بالوثائق الرسمية موقعة ومختومة من إدارة الجامعة من أجل 

 (03)أنظر الممحق رقم . تسييل ىذه العممية

 :التعاريف

:  تعريف وكالة دحماني لمسياحة و السفر  -1

تعد وكالة دحماني لمسياحة و السفر من أىم و أعرق وكالات السياحة و السفر في ولاية ميمة وكذا      
.  بترخيص من مديرية التخطيط و التييئة العمرانية 1987-06-29في الجزائر، أنشأة الوكالة بتاريخ 
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 إلى 1987 المتعمق بالاستثمار الخاص سنة 11/28أمانة الاستثمار الاقتصادي الوطني طبقا لقانون 
 الخاص بكيفية إنشاء وكالات السياحة و السفر بالجزائر و بعد ذلك تم ترخيصيا تحت رقم 05/09غاية  

.   كوكيل لوكالة السياحة و السفر مسيرة من طرف السيد عز الدين دحماني 13/91

 وقد كانت ىتو الوكالة ىي 1987 سنة سنتيم مميون 300    وقد أنشأت الوكالة برأس مالي يفوق 
السابقة إلى إدخال تكنولوجيا متطورة في ميدان خدمات السياحة و الأسفار حيث كانت وكالة دحماني 

لمسياحة و السفر ىي أول وكالة في ولاية ميمة تقوم بإدخال خدمة الفاكس في تعاملاتيا مع الزبائن 
الراغبين في الحصول عمى خدمات الوكالة و ىذا ما ساعد في تقميل الجيد وتقريب، المسافات بين 

الزبائن و الوكالة تلا خدمة الفاكس توفير الوكالة لخدمة الانترنت و دفعيا في خدمة زبائنيا قصد جعل 
تمقييم لخدمات الوكالة أسيل وكذا وضع كل المعمومات والتعاملات أمام الزبائن لتحقيق عنيم عبأ 

. التنقلات المستمرة عمى الوكالة 

     و قد حرص مؤسس و مسير الوكالة عمى تقديم الخدمات عمى أحسن وجو مع مراعاة لكل الجوانب 
الأساسية و الواجب احتراميا داخل المجتمع و العمل عمى التنمية و التطوير وفق ىتو الجوانب، فقد 
وضع مؤسس و مسير الوكالة السيد دحماني عز الدين أبعاد لابد من العمل وفقيا و عدم تيميشيا 

الخ، لتكون ىتو الأبعاد .....فأعطى أىمية قصوى لكل من البعد التربوي، الثقافي، الأخلاقي والاجتماعي 
بمثابة الركيزة الأساسية و دعامة لابد منيا و من احتراميا لمنيوض بقطاع الوكالات السياحية و تطويرىا 

أو سياحية  (داخل ولاية ميمة)المستمر وكذا النيوض بالقطاع السياحي وتطويره سواء سياحية محمية كانت 
  (الجزائر ككل)وطنية 

.     و من بين أبرز الأىداف المسطرة و الطموحات التي ترغب وكالة دحماني لمسياحة و السفر

. النيوض بالسياحة الوطنية، بإدخال السياح من الخارج إلى الجزائر * 

جعل ولاية ميمة وجية سياحية داخل الوطن سواء لمسياح المحميين أو الأجانب و ىذا وفق برنامج * 
أول مسجد بالجزائر، المدينة  )مسطر و أيضا استغلال مقومات الولاية الدينية ن التاريخية، الطبيعية 

كما تجد أىداف أخرى لموكالة تميزىا و تبرر احتلاليا لممرتبة  (الأثرية، الحمامات، سد بني ىارون 
:  الأولى من حيث خدماتيا داخل الولاية مثل 

ونات عمى المستوى ثمشاركة الوكالة في تنظيم نشاطات رياضية تتمثل في ماراثونات داخل الولاية مارا- 
. الجيوي و الوطني و تطمح إلى جعميا عمى مستوى دولي مما يضم من حركة السياح 
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مساعدة الأشخاص المصابين بالأمراض المزمنة و كبار السن من خلال خمق تحديات و دورات - 
رياضية و منافسات لا تخمو من الطابع الثقافي من أجل تحدي المرض و رفع الروح المعنوية لممرضى 

كل ىذا يكون مجاني، .  بالجيات الطبية والكشافةرفقةكل ىذا من خلال تنظيم محكم من طرف الوكالة م
.   يحسب ليا من الجانب الأخلاقي و الإنساني ،بحيث تتكفل الوكالة بكافة المصاريف

:  قيم و مبادئ وكالة دحماني لمسياحة و السفر

 .الخدمةالجدية في العمل و التفاني في تقديم * 

 .(المباقة، حسن الاستقبال، الإصغاء الجيد لمزبون  )الانضباط أثناء تقديم الخدمة * 

. الاحترام الزمني و المكاني لمزبون * 

ستفسارات و محو الغموض لدى الزبون و مرافقتو و  تقديم لو كل المعمومات طيمة لإ اجاىلعدم ت* 
. مرحمة الحصول عمى الخدمة 

:  تنظر وكالة دحماني لمزبون عمى أنو 

"  الزبون ىو الممك " الزبون بشعار * 

. الزبون ىو المحور الجوىري القائمة عممية الوكالة * 

يعطي صاحب الوكالة لمزبون الحرية المطمقة في تقييم اختيار العروض دون ضغط أو تأثير عمى * 
تفكيره أو توجياتو إلا فيما يخص تقديم النصائح فصاحب الوكالة ىو الأدرى بالخدمات و طبيعتيا و كذا 

. الأسفار و ما يدور حوليا 

حرص صاحب الوكالة عمى أن تكون العلاقة بين الوكالة و الزبائن أكبر من علاقة مقدم و متمقي * 
 .أخرىخدمة بل تشمل جوانب 

     و فيما يخص إدارة شكاوى الزبائن فالوكالة تضع بين أيدييم السجل الخاص بالشكاوي مرقم و مختوم 
من طرف مديرية السياحة من أجل تدوين فيو كل ملاحظاتيم قبل أثناء و بعد تمقي الخدمة ىذا إن لاحظ 

.  أحد الزبائن نقائص أو أخطاء أو تجاوزات أو إىمال من طرف الوكالة 

   تستخدم الوكالة التكنولوجيا الحديثة المتوفرة لتحقيق الاستجابة السريعة لمزبائن حيث كانت و مازالت 
 .حديثةىتو الوكالة السباقة و الأولى في جانب تقديم خدمات وفق تكنولوجيا متطورة و 

  :الأسفار    تقدم الوكالة مجموعة من الخدمات فيما يتعمق بالسياحة و 
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  (من خلال إبراميا العقود مع عدد كبير مع الفنادق في مختمف العالم  )الحجز في الفنادق - 

  (نقل جوي، بري، بحري  )حجز التذاكر الخاصة بالنقل - 

. طمب تأشيرات - 

 .الرحلاتتأمين - 

. تنظيم الرحلات الخاصة بالعمرة - 

. تنظيم رحلات فردية و جماعية داخل الوطن و خارجو - 

. تنظيم و بشكل مستمر رحلات و خارجات خاصة بنياية الأسبوع داخل ولاية ميمة - 

 النقل،حجز الفنادق توفر  )تتعامل و تتكفل بكل خدمات الفرق الرياضية من داخل و خارج الولاية - 
الخ  .....لتنقلاتيمتحديد المواعيد 

ات، والممصقات الجدرانية، الجرائد، قصاصترويج وكالة دحماني لخدماتيا من خلال الإذاعة ال* 
  . الانترنت، وىذا بغرض الوصول إلى أكبر عدد ممكن من الأفراد و التعريف بخدماتياةالمجلات، شبك

  :معاييرتحدد أسعار الخدمات التي تقدميا وفق عدة - 

 .بالمنافسة فيي تسعى دائما إلى البقاء في المقدمة فيما يتعمق ،أسعار المنافسين- 

مثل تنظيم رحلات يتطمب تنقلات كثيرة  )حسب الجيد و التكمفة و الوقت المبذول أثناء تقديم الخدمة - 
  (في ظرف زمني واسع مع بذل جيد مخالف 

:  تعريف وكالة فرحات تور  -2

وكالة فرحات تور ىي وكالة تقوم بتقديم خدمات سياحية و أسفار ثم إنشائيا أو تأسيسيا حديثا سنة     
.  دج 90.000 من طرف السيد مخموف مبارك برأس مال 2012 أفريل 17

ص السياحة و الأسفار، كالحجز لتذاكر و خ     تقدم وكالة فرحات تور مجموعة من الخدمات فيما ي
الخ  ....تنظيم رحلات إلى بمدان كتونس، تركيا، مصر، دبي  الفنادق، تنظيم رحلات العمرة،

:     من بين أىداف وكالة فرحات تور و طموحاتيا نجد 

. جعل الأفراد و الأشخاص منفتحين عمى السياحة و حب التنقل و الاكتشاف * 
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الانفتاح عمى الثقافات المختمفة من خلال تقديم خدمات السفر لزبائنيا و كذلك إدخال السياح من * 
. الخارج إلى الجزائر 

. التعريف بالإمكانيات و المقومات و الثروات الطبيعية و التاريخية لمجزائر لدى الأجانب * 

. التعريف و عرض المنتج السياحي في المحافل الدولية * 

.  و كما تيدف و تطمح إلى فرض اسميا بين الوكالات و إبراز إمكانياتيا عمى المنافسة * 

كما تيدف إلى فتح فرعين جديدين أحدىما في الولاية و ىو شبو تام و آخر خارج الولاية لوكالة فرحات * 
:  تور قيم و مبادئ نذكر منيا 

. تقديم خدماتيا لمزبائن عن طريق علاقة مبنية عمى الثقة - 

  .مزج الثقافة والتعريف بدور الأشخاص في تنمية السياحة والسفر دون المساس بمبادئ و قيم المجتمع- 

. احترام العادات والتقاليد في تقديم خدماتيا و تنظيم رحلاتيا يكون وفق ىتو العادات و التقاليد- 

: النزاىة، الثقافية والمصداقية من أجل التكفل التام بالزبون تنظر وكالة فرحات تور إلى الزبون عمى أنو- 

  (الاحترام، المحافظة، الاىتمام  )الزبون  في حد ذاتو ىو قيمة يجب مراعاتيا - 

. الزبون ىو الركيزة الأساسية في قطاع خدمات السياحة و السفر - 

رضا الزبون وشعوره بالراحة أثناء تمقيو الخدمة ىو المكسب الأول لدى الوكالة تضع وكالة فرحات تور - 
فيما يخص شكاوي الزبائن، سجل بدون فيو الزبائن كل، انشغالاتيم و شكاوييم في كل سرية مع احترامو 

لآرائو تستخدم وكالة فرحات تور التكنولوجيا الحديثة والمتطورة للاستجابة السريعة لمزبون عن طريق 
:  الانترنت أو الفاكس أو الياتف تقدم وكالة فرحات تور مجموعة من الخدمات 

. الحجز في الفنادق - 

. حجز تذاكر النقل - 

. تنظيم رحلات العمرة - 

. تنظيم رحلات إلى بمدان أجنبية و كذا إدخال أجانب إلى الجزائر - 

. التأمين عمى الرحلات - 
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. توفر خدمة كراء السيارات - 

تضع الوكالة الأسعار حسب التكاليف و كذلك حسب أسعار المنافسين تستخدم الوكالة في الترويح عن * 
:  خدماتيا 

القصاصات الورقية، إعلانات جدرا نية و كذلك تعتمد عمى وسائل التواصل  الإذاعة، الصحف،
. الاجتماعي 

:     تقدم الوكالة أو تمنح تخفيضات عن خدماتيا المقدمة في أوقات معينة من الموسر لأسباب نذكر منيا

 .تحفيز الطمب  -
 .اشتداد المنافسة  -
 . عند نقص أو زيادة في الطمب خاصة في مواسم الصيف، أو الأعياد  -

:  وكالة مديحة لمسياحة و السفر - 3

من ابرز وكالات السياحة و السفر و أقدميا في ولاية ميمة نجد وكالة مديحة لمسياحة و الأسفار، و     
شركة تضامن وكالة مديحة "  عمى شكل شركة تضامن تحت اسم 1999 أفريل 18التي تأسست في 

تخذ في الوكالة صفة المدير العام يتأسست أو أنشأة من طرف السيد بن زرافة بشير، و الذي " لمسياحة 
. أو مسير الوكالة 

     تقدم خدمات فيما يخص السياحة، خدمات متنوعة و مختمفة موزعة ما بين خدمات سياحة داخمية و 
خارجية، فيما يخص تنظيميا لمرحلات سياحية داخمية فقد نظمت رحلات إلى كل من مدينة ميمة بآثارىا 

أما فيما يخص رحلاتيا خارج الوطن .... و أبرز معالميا و كذا إلى كل من ولاية تمنراست و جانت 
فيي تنظم رحلات إلى كل من تركيا و تونس مصر و تبقى رحمة العمرة ىي المنتج الأساسي لموكالة بلا 

منازع و زبائن الوكالة ليذا المنتج من كل ربوع الولاية و حتى من الولايات المجاورة قسنطينة، جيجل 
. سطيف و باقي الولايات 

:  أهداف الوكالة و طموحاتها 

. فتح فرع أو أكثر لموكالة عمى مستوى الولاية و عمى مستوى ولايات أخرى * 

 التسويق السياحي، الدليل السياحي،التسيير  )تأثير الوكالة بمستخدمين مؤىمين في الحرف السياحية * 
  (الخ ...السياحي
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  (حافلات و سيارات سياحية  ) خاصة في مجال النقل مادية كبرىتزويد الوكالة بإمكانيات * 

 سياحي محمي جديد خاصة بالولاية نظرا لممؤىلات المختمفة لمولاية التي يمكن أن منتجتكوين و إيجاد * 
 .المستوى سياحي في لممنتجتكون المادة الخام 

تطمح الوكالة في انجاز مشروع سياحي كبير خاص بالإيواء و الإطعام عمى مستوى منظمة بني * 
   (فندق أو مركب سياحي  )ىارون 

تكوين جمعية خاصة بوكلاء السياحة و السفر عمى مستوى الولاية من أجل استغلال المادة الخام * 
سياحيا بالولاية و كذا الدفاع عن حقوق الوكالات السياحية بالولاية و القضاء عمى العراقيل البيروقراطية 

 .تواجيياالتي 

. المشاركة في ترقية السياحة التربوية الخاصة بالأطفال و الشباب * 

:  المبادئ و القيم التي تقوم عمييا وكالة فرحات تور 

. الاحترام المتبادل بين الزبون و الوكالة - 

. الشفافية في تقديم الخدمات - 

. مراعاة كل من الجانب المادي والمعنوي لمزبون - 

. نظرة وكالة مديحة لمسياحة والسفر لمزبائن * 

نظرة وكالة مديحة لمسياحة والسفر لزبائنيا مبنية تركز عمى أن الزبون قيمة ثابتة لا يمكن المساس بيا، * 
: فيو الجوىر الذي تقوم عميو الخدمة و بغية لموصول إلى رضا و اكتساب زبائن جدد يكون من خلال 

. الإصغاء الجيد لمزبون من أجل معرفة حاجاتو و رغباتو - 

. الأخذ بعين الاعتبار ذوق الزبون و متطمباتو من أجل تحسين جودة الخدمة - 

. تسير الوكالة عمى توفير الراحة و إمتاع رغبة الزبون - 

 .الحديثةمن أجل تقديم الخدمات بسرعة و فعالية يجب الاعتماد عمى التكنولوجيا - 

الوكالة تيتم بشكاوى الزبائن وتعطييا أولوية قصوى لتحسين خدماتيا و أغمب وكالات السياحة و الأسفار 
لا تتوفر عمى إدارة خاصة بشكاوى الزبائن لكنيا ممزمة بتوفير دفتر خاص بشكاوى الزبون مرقم و مختوم 

. من طرف مديرية السياحة لولاية ميمة 
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  .(الحجز عبر الانترنت)ة لمسياحة و السفر مع التكنولوجية للاستجابة السريعة لمزبائن حتعتمد وكالة مدي

:  الخدمات التي تقدميا مديحة لمسياحة و السفر *

 . (داخمية و خارجية  )تنظيم الأسفار والزيارات والجولات السياحية - 

. رحلات العمرة - 

 . ( البحرية الحديدية، السكك الجوية، )استخراج التأشيرات و بيع تذاكر السفر بأنواعيا الثلاثة - 

. الحجز في الفنادق - 

     تعد الأسعار عنصرا أساسيا في الإستراتيجية التسويقية لوكالة مديحة لمسياحة و السفر يتم التسعير 
:  في الوكالة أساس 

. سعر السوق لأن ىناك منافسة شديدة خاصة فيما يخص العمرة 

. تسعير حسب المواسم، فيي تزيد و تنقص، فان صح التعبير ىي أسعار موسمية 

:  تعتمد الوكالة عمى نوعين من الإشيار 

و ىذا عن طريق مستخدمييا في حد ذاتيم الذين ينتقمون إلى بمديات الولاية من : الإشيار الاقناعي - 1
.  الوكالة و كذا في بطاقات اشيارية و المطبوعات و الممصقات بمنتجأجل إقناع الناس 

فتقوم بو الوكالة عن طريق الجرائد و كذلك عن طريق الإشيار في الإذاعات : لتذكيري االإشيار - 2
. المحمية التي سبقت لموكالة التعامل معيا 

:   تعريف وكالة الممجأ السياحة و السفر و نشأتها-4

تعد وكالة الممجأ لمسياحة و السفر من أىم الوكالات السياحية الموجودة عمى مستوى الولاية و من    
 شير أوت من طرف اليد بدرون عبد الحق المدير العام لموكالة، في 2014أحدثيا، فيي تأسست سنة 

خدماتيا متعددة و متميزة لأنيا تركز عمى  (1.000.000.000 )ولاية ميمة برأس مال قدر بمميار سنتيم 
البعد التربوي و الثقافي لتكون دعامة حضارية لموطن و المواطن لدييا ثباتة من العلاقات الوطنية و 

. الدولية مع الييئات التي تشاركيا نفس الاىتمام أو النشاط 

"  لكننا الأفضل ...الوحيدينلسنا " و يتمثل شعارىا في 
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  :السفرأهداف و قيم وكالة الممجأ لمسياحة و 

:  فأىدافيا تتمثل    

  :أخرى بالإضافة إلى أىداف الربح،الطابع التجاري أي 

. ترقية العمل السياحي و تطويره لمنيوض بقطاع السياحي في الجزائر عامة و في ولاية ميمة خاصة - 

كما تيدف إلى إظيار البعد الثقافي لمسياحة و ذلك من خلال تحويل الرحلات السياحية إلى مجال - 
 .الأخرىالاحتكاك بالثقافات 

. البقاء في المنافسة - 

  :فيوقيم الوكالة تتمثل * 

. تقديم الخدمات السياحية مع مراعاة كرامة الإنسان - 

. الاحترام، الثقافة و الصراحة بالإضافة إلى تمام عمميا عمى أكمل وجو - 

. التركيز عمى دعم الرضا لدى الزبون أثناء تقديم الخدمة و بعد حصولو عمى الخدمة - 

مرافقة الزبون في كامل مراحل حصولو و تمقيو الخدمة بدأ من مرحمة التقدم لموكالة إلى غاية حصولو - 
. النيائي وسد حاجيتو ليا ىو الأمر لأكثر ضرورة في عممية تقديميا لمخدمات 

:  نظرة وكالة الممجأ لمزبون * 

. الزبون ىو جوىر العمميات التي تقدميا الوكالة - 

. نجاح الوكالة و استمراريتيا و تطورىا يكون بعد رضا الزبون - 

. لمزبون ظروف زمانية و مكانية تحترميم الوكالة و تعمل عمى التقرب منو لعدم المساس بيم - 

. أمن و سلامة الزبون و سرية الخدمات التي يتمقاىا من أىم الأمور التي تحرص عمييم الوكالة - 

:  الإدارة الخاصة بشكاوى الزبائن لدى وكالة الممجأ * 

لا تتوفر الوكالة عمى إدارة خاصة بشكاوى الزبائن، لكنيا تضع بين أيدييم سجل خاص من أجل    
شكاوي الزبائن وكذا ملاحظاتيم و النقائص التي يمحظونيا، و ىذا السجل موضوع في مكان واضح و 



              الجانب التطبيقي           :                                   الفصل الثاني
 

 
64 

سيل الوصول إليو في جناح الاستقبال و تتقبل الوكالة كل ما يمحظو الزبائن و تتقبميا بصدر رحب و 
. تعمل عمى معالجتيا، ىذا السجل مرقم و مختوم من طرف مديرية السياحة ميمة 

  تستخدم أو تعتمد وكالة الممجأ لمسياحة و الأسفار عمى التكنولوجيا الحديثة لتحقيق الاستجابة السريعة 
. لمزبون، تقرب منو المسافات مثل الحجز عبر الانترنت أو للإجابة عمى تساؤلاتو و تزويده بالمعمومات 

  :تكونالأسعار في وكالة السياحة و السفر الممجأ 

 .المقدمةأسعار حسب جودة الخدمات - 

. أسعار حسب صنف أو نوعية الفنادق التي يرغب الزبون في الحصول عمى خدماتيا - 

أسعار حسب أسعار المنافسين حتى تبقى في موضع يسمح ليا بالاستمرار في السوق و جعميا تحتل - 
 .السوقمكانة تنافسية في 

. أسعار حسب ظروف الزبائن، فيي تقدم حسومات و مساعدات لأصحاب الدخل المحدود - 

. نعم تستخدم الوكالة الإعلان في الترويج عن خدماتيا * 

تستخدم وكالة الممجأ الصحف و المجلات و القصاصات الصغيرة من أجل الترويج و التعريف بخدماتيا 
و كذلك لإضافة كل ما ىو جديد حول الخدمات التي تقدميا، كما تعتمد في ترويجيا عمى الإذاعات 

بصفة عامة لكي يصل ترويجيا إلى أكبر قدر ممكن من الأفراد و الإذاعات المحمية بصفة خاصة لكي 
يكون زبائنيا عمى اطلاع كل ما ىو جديد و منتيج في خدماتيا و كذا توفير معمومات حول تواريخ و 

. دون نسيان الممصقات الجد رانية التي تعتمد عمييا بشكل كبير . معمومات حول الرحلات التي تنظميا 

تقدم وكالة الممجأ تخفيضات و خصومات بشكل مستمر حول بعض الخدمات و الرحلات التي تنظميا، 
. و كذا تخفيضات و خصومات موسمية تتماشى مع فترات معينة من السنة 

  :الممجأالخدمات التي تقدمها وكالة 

وكذا رحلات نحو ولايات مختمفة من الوطن  (ولاية ميمة  ) محميا سواءتنظيم رحلات داخمية * 
  (....تمنراست، جانت، غرداية، و ولايات ساحمية )

...(   .الإمارات مصر، تونس، تركيا،نحو  )تنظيم رحلات خارج الوطن * 

 .العمرةتنظيم رحلات * 
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نظرا لمعلاقات التي كونتيا مع مختمف الشركات و  (بحري، جوي، بري  )حجز تذاكر النقل * 
 .المؤسسات

. حجوزات الفنادق و المركبات السياحية في مختمف المناطق و الحصول * 

 .الدولاستخراج شيادات مختمفة التي تصل الأشخاص من مختمف * 

  .تقديم المعمومات و الإرشادات للأشخاص فيما يتعمق بالسفر و الحجوزات و الرحلات* 

 بطاقات فنية والهياكل التنظيمية لكل وكالة محل الدراسة: المطمب الثالث
البيانات التي جمعناىا عن الوكالات في شكل بطاقات  و  سنحاول في ىذا المطمب ترجمة المعمومات

فنية توضح كافة المعمومات الخاصة بكل وكالة، بالإضافة إلى اليياكل التنظيمية لمتعريف بمخطط عمل 
 .كل وكالة محل الدراسة

 وكالة دحماني لمسياحة والسفر: أولا
 

بطاقة فنية لوكالة دحماني لمسياحة و السفر                         
 

                         وكالة دحماني لمسياحة والسفر : اسم الوكالة

                        دحماني عز الدين  : المؤسس

                         1987: سنة التأسيس 

                         سياحي : نوع النشاط

                        إرضاؤكم ىدفنا .....حسن الضيافة شعارنا  : الشعار

                        ميمة – حي سيدي بو يحي  : العنوان –

                       031.47.03.31  /07.72.20.89.40 :  الهاتف 

                        031.57.38.84 : الفاكس 

                        البريد الالكتروني : dts.dahmoni@yaho.fr 

                        الموقع الالكتروني : 
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 :الهيكل التنظيمي لوكالة دحماني لمسياحة و السفر 

 

 
 

  

 

 
 

 

 

 

 . من إعداد الطمبة:المصدر 

الييكل التنظيمي لوكالة دحماني لمسياحة و السفر  ( 09)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

مدير الوكالة  
  دحماني عز الدين

مسؤول العمرة 
والحج  

 

 

 

 

مكلف بالإدارة 

دحماني عبد 

 المؤمن 

مسؤول تجاري  
 بن ناصر يوسف 

مسؤول تسويقي  
 فيف يعقوب 

مكمف بالإدارة  
 بوجعيط وفاء 

اـــاريـــرتـــــالسك  



              الجانب التطبيقي           :                                   الفصل الثاني
 

 
67 

وكالة مديحة لمسياحة و السفر : ثانيا
 

بطاقة فنية لوكالة مديحة لمسياحة و السفر                          

 

                         مديحة لمسياحة و السفر : اسم الوكالة

                        بن زرافة حسين  : المؤسس

                         1997: سنة التأسيس 

                         سياحي : نوع النشاط

                        الشعار  : 

                        ميمة –  شارع بن التونسي 21 : العنوان –

                       031.48.04.80 / 06.61.82.61.56 :  الهاتف 

                        031.48.02.02 : الفاكس 

                        البريد الالكتروني : Emoil.sncamodihalu@hotmail.com 

                        الموقع الالكتروني:   wcb.Madiha voyages.com 

  :الهيكل التنظيمي لوكالة مديحة لمسياحة و السفر
 

 
 

 

 
 

 . من إعداد الطمبة:المصدر 

الييكل التنظيمي لوكالة مديحة لمسياحة و السفر  ( 10)الشكل رقم 

 عون 

 استقبال 

 عون 

 استقبال 

 مستشار 
 تجاري 

مدير عام  

 مدير 
 تقني 

 عون  

 استقبال 

 

 سكرتاريا 
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  لمسياحة والسفرفرحات توروكالة : ثالثا
 

  لمسياحة و السفرفرحات توربطاقة فنية لوكالة                         
 

                         ور تفرحات : اسم الوكالة

                        مخموف مبارك  : المؤسس

                         2012: سنة التأسيس 

                         سياحي : نوع النشاط

                        خدمتكم ىدفنا و ثقتكم سر نجاحنا : الشعار      

                        مسكن فرجيوة ولاية ميمة 80حي  : العنوان 

                       0560.87.00.28/  0560.02.91.60 :  الهاتف 

                        213.31.49.80.80 : الفاكس +

                        البريد الالكتروني : Ferht4travels@gmail .com 
                       

الهيكل التنظيمي لموكالة  فرحات تور لمسياحة و السفر 

 

 

 
 
 

 . من إعداد الطمبة:المصدر 
  لمسياحة و السفر (فرحات تور  )الييكل التنظيمي لموكالة ( 11)الشكل رقم 

 

 مدير عام 

 (صاحب الوكالة )

 عون 

 تجاري 

عون مبيعات 
مسؤول عن )

 (التذاكر

عون مكلف عن السياحة 

 و التأشيرات 

محاسب المؤسسة 
مسؤول عن المعاملات )

 (المالية 
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 وكالة الممجأ لمسياحة والسفر  :رابعا

 

 بطاقة فنية الممجأ لمسياحة والسفر                                 
 

                         الممجأ لمسياحة والأسفار : اسم الوكالة

                        بدرون عبد الحق  : المؤسس

                         2014أوت : سنة التأسيس 

                         سياحي : نوع النشاط

                        لكننا الأفضل .....لسنا الوحيدين  : الشعار

                        فرجيوة بجانب المستشفى 03 مسكن عمارة 160حي  : العنوان 

                       031.49.52.12 :  الهاتف 

                        031.49.52.12 : الفاكس 

                        البريد الالكتروني : asfarrefuge@yahoo.fr 
                       

الهيكل التنظيمي لوكالة الممجأ لمسياحة و السفر  

 
 

 
 

.  من إعداد الطمبة:المصدر 
الييكل التنظيمي لوكالة الممجأ لمسياحة و السفر ( 12)الشكل رقم 

 مدير عام 

رئيس مصلحة  عون استقبال 

 الاستقبال 

مسؤول عن خدمات 

 الحج و العمرة 

مسؤول عن 
عمليات الحجز 

  (تذاكر و فنادق )

mailto:asfarrefuge@yahoo.fr
mailto:asfarrefuge@yahoo.fr
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   الإجراءات المنهجية لمدراسة الميدانية:المبحث الثاني 
      إن اليدف من دراستنا ىو معرفة اثر المزيج التسويقي عمى رضا زبائن وكالات السياحة و السفر 

في ولاية ميمة، سنتناول من خلال ىذا المبحث منيجية الدراسة المتبعة، تبيان حدود الدراسة 
. وأدوات جمع البيانات المستخدمة بالإضافة إلى فحص و قياس ثبات أداة الدراسة وصحتيا،عينتيا
 :لذلك سيتم التطرق في ىذا المبحث إلى      

 . حدود وعينة الدراسة:المطمب الأول- 
.  أدوات جمع البيانات المستخدمة:المطمب الثاني- 
 .صدق و ثبات أداة الدراسة :المطمب الثالث- 

  حدود و عينة الدراسة: المطمب الأول 
 أفراد من معتبرة عينة عمى الإستبيان توزيع في  بالإضافة إلى اعتمادنا،خضعت دراستنا إلى حدود معينة

 .الدراسةمجتمع 
 حدود الدراسة: الفرع الأول

 يتمثل الموضوع في أىمية المزيج التسويقي في المنظمات التسويقية حيث تركز :من حيث بعد الموضوع
 .الدراسة عمى إبراز كيفية مساىمة ىذه العناصر في تحقيق مستوى الرضا لدى الزبائن الوافدين لموكالة 

 اقتصرت الدراسة عمى مجموعة من الزبائن المتعاممين مع عدد من وكالات السياحة :الحدود البشرية 
 .والسفر 

و يتعمق بإجراء دراسة ميدانية عمى مستوى مجموعة من وكالات السياحة و السفر  : الحدود المكانية
 .المنتشرة في ولاية ميمة 

 و تتمثل في الوقت المستغرق للانجاز البحث بدءا من اختيار العنوان و البحث عن :الحدود الزمنية 
أستاذ مؤطر، و جمع المراجع التي سيتم الاعتماد عمييا إلى إعداد البحث سواء في الجانب النظري أو 

 . أفريل 30 مارس إلى 13من  (التطبيقية  )الجانب التطبيقي و كانت مدة الدراسة الميدانية 
  عينة الدراسة: الفرع الثاني 

 ةلمشك موضوع نيكونو نالذي الأشياء أو الأشخاص أو الأفراد جميع'' الدراسة  بمجتمع يقصد
 ''البحث

 حيث يتمثل – ولاية ميمة –     تم تطبيق ىذه الدراسة في مجموعة من الوكالات السياحة و السفر 
مجتمع الدراسة في الزبائن الوافدين إلييم و بما أن الوكالات تتعامل مع كل فئات المجتمع تشكمت عينة 

 زبون حيث تم اختيارىم باستخدام العينة العرضية الاحتمالية العشوائية بمعنى أن توزيع 200الدراسة من 
 .الاستبيان تم عمى مختمف الزبائن المتقدمين لموكالات السياحية و السفر 
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 .أدوات جمع البيانات المستخدمة: المطمب الثاني
  قد تطرقنا في ىذا المطمب إلى الأدوات و الطرق التي استعممناىا لتحصيل و جمع البيانات من عينة 

 .الدراسة، بالإضافة إلى تبيان الإجراءات المعتمدة في تطوير قياس الأدوات
 أدوات جمع البيانات: الفرع الأول

  :    خلال إجرائنا لمدراسة الميدانية استعممنا الأدوات و الوسائل التالية لجمع البيانات 
 الاستبانة عبارة عن مجموعة من الأسئمة المكتوبة التي يتم إعدادىا بقصد الحصول عمى :الاستبيان- 1

معمومات أو آراء المبحوثين حول ظاىرة أو موقف معين، و تعد الاستبانة من أكثر الأدوات المستخدمة 
في جمع البيانات الخاصة بالعموم الاجتماعية التي تتطمب الحصول عمى معمومات أو معتقدات أو 
تصورات أو آراء الأفراد و من أىم ما تتميز بو الاستبانة ىو توفير الكثير من الوقت و الجيد عمى 

و لقد قمنا باستعمال الاستبانة كأداة رئيسية في جمع  ( 63 : 1999محمد عبيدات و الآخرون  )الباحث 
 .البيانات اللازمة لدراستنا

ىي تفاعل لفظي يتم بين شخصين في موقف مواجية حيث يحاول أحدىم و ىو القائم : المقابمة - 2
بالمقابمة أن يستشير المبحوث حول بعض المعمومات أو التعبيرات و التي تدور حول أرائو و معتقداتو 

  ( 63 : 2008فايز جمعة صالح النجار و آخرون )
     و قد تم استعمال المقابمة من خلال حوارنا و تحدثنا مع رئيس كل وكالة من خلال طرح مجموعة 

 .من الأسئمة و ايجا بتو عمييا 
  إجراءات تطوير القياس: الفرع الثاني 

بعد تحديد مشكمة الدراسة و تحديد الأسئمة الفرعية، و صياغة الفرضيات لجمع البيانات  : الاستبانة- 1
اللازمة لمدراسة من خلال أسموب الاستقصاء و بيذا فقد تم تصميم استمارة بحث موجية لزبائن وكالات 

 من أجل التعرف عمى مدى رضاىم عن تعامميم مع وكالات السياحة و السفر – ميمة –السياحة و السفر 
، بحيث تم تكوين ىذه الاستمارة بالاعتماد عمى ما تم التطرق لو في الدراسة النظرية و كذا عمى بعض 

 .الدراسات ذات الصمة بالموضوع 
 :التالي النحو عمى الإستبيان إعداد تم حيث

 .والمعمومات البيانات جمع في استخداميا أجل من أولية ةإستبان إعداد  •
 .البيانات لجمع ملائمتو مدى إختبار أجل من المشرف عمى الإستبيان عرض  •
 .المشرف ما يراه الأستاذ حسب أولي بشكل الإستبيان تعديل  •
 والتعديل والإرشاد النصح بتقديم بدورىم قاموا والذين المحكمين من مجموعة عمى الإستبيان عرض تم  •

 (.04)انظر الممحق رقم  والإضافة
 :وبعد ذلك البحث في كيفية قياس المتغيرات ثم بناء استبانو مكونة من الأجزاء التالية 
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والتي تم من خلاليا استعراض فقرة توضح عنوان الدراسة و فقرة أخرى تشجع العينة المدروسة : المقدمة/ أ
من زبائن وكالات السياحة و السفر لولاية ميمة للإجابة عمى أسئمة الاستبانة كما تم توضيح الغرض من 
ىذه الدراسة و أن المعمومات المحصل عمييا التي تستخدم إلى لخدمة أغراض البحث العممي والأكاديمي 

 .فقط بالإضافة إلى التعيد بالسرية التامة 

 : و الذي تناولنا فيو الأسئمة الشخصية و المتمثمة في : الجزء الأول / ب
 .الجنس، السن، المستوى التعميمي، الحالة العائمية، مستوى الدخل - 

تطرقنا فيو إلى عناصر المزيج التسويقي من خلال أسئمة مطروحة موجية لزبائن : الجزء الثاني / ج
 .وكالات السياحة و السفر ميمة 

 7عبارة موزعة في  ( 42 )فيو عبارة عن تجسيد لمدراسة النظرية التي تطرقنا إلييا بحيث يتكون من 
 : أبعاد و ىي 

 .عبارات  (05)يحتوي عمى : بعد الخدمة * 

 .عبارات  (05)يحتوي عمى : بعد التسعير * 

 .عبارات (04)يحتوي عمى : بعد الترويج* 

 . عبارات (04)يحتوي عمى : بعد التوزيع* 

 .عبارات (04)يحتوي عمى : بعد الدليل المادي* 

 . عبارات (04)يحتوي عمى : بعد الأفراد* 

 .عبارات (04)يحتوي عمى : بعد العمميات* 

( 12)و الذي تطرقنا فيو إلى المتغير التابع و المتمثل في الرضا و الذي يتكون من : الجزء الثالث/ د
. عبارة

  :اختيار مقياس الاستبانة 

الخماسي لأنو يعتبر من أكثر المقاييس استخداما  (  Likert scale )     لقد تم اختيار مقياس ليكرت 
لقياس الآراء و ىذا بالنظر إلى سيولة فيمو و توازن دراجاتو، حيث يعبر الأفراد المجيبون عمى مواقفيم 

من كل عبارة باختيار الإجابات المناسبة التي تحتوييا الاستبانة وفق خمسة درجات موضحة في الجدول 
 : التالي 
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 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 

 .يتعمق بالمحور الثاني للاستبانة الخاص بعناصر المزيج التسويقي (02)الجدول رقم 

أما بالنسبة لممحور الثالث من الاستبانة الخاص بالرضا تم الاعتماد عمى عبارات الرضا كما ىو موضح 
 : في الجدول الموالي 

 

 غير راضي تماما غير راضي محايد راضي راضي تماما
5 4 3 2 1 

 

 .يتعمق بالمحور الثالث للاستبانة الخاص بالرضا (03)الجدول رقم 
 

تدخل المقابمة ضمن أدوات البحث العممي التي تم استخداميا في عممية جمع البيانات و : المقابمة / 2
المعمومات في ىذه الدراسة فيي عبارة عن لقاء بين الباحث و المبحوث الواحد أو أكثر من ذلك في شكل 

مناقشة حول موضوع معين قصد الحصول عمى حقائق معينة و أراء و مواقف محددة، و قد كانت مع 
مديري الوكالات حيث جرت ىذه المقابمة عمى شكل عممية طرح أسئمة من طرف الباحثين و تقديم 

الأجوبة من طرف المبحوث محل الدراسة، بغرض الحصول عمى معمومات عناصر مزيج التسويق ومدى 
 :  تطبيقيا في الوكالة السياحية و في ما يمي الأسئمة التي تضمنتيا المقابمة 

 متى تأسست الوكالة ؟- 1س

 من ىو مؤسسيا ؟ - 2س

 كم يقدر رأس المال الذي تأسست منو الوكالة ؟ - 3س

 ىل الوكالة يترأسيا شخص أم عدة أشخاص ؟- 4س

 ما ىو الييكل التنظيمي لموكالة ؟- 5س
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 ما ىي أىداف و طموحات الوكالة ؟- 6س

 ما ىي القيم و المبادئ القائمة عمييا ؟- 7س

 ما ىي نظرة الوكالة لمزبون ؟- 8س

 ىل تخصص الوكالة إدارة خاصة بشكاوى الزبائن ؟- 9س

 كيف ىي أسعار الوكالة ؟ و عمى أي أساس يتم وضع ىذه الأسعار ؟ - 10س

 معمومات أخرى عن الوكالة ترونيا ضرورية- 11س

  صدق وثبات أداة الدراسة:المطمب الثالث 
قابمة لمقياس، وان المحاور التي  (الاستبانة)   اليدف من اختبار الصدق ىو التأكد من أن أداة الدراسة 

 .تحتوييا صالحة لجمع البيانات المرغوبة
 :للاستبيان الظاهري الصدق- 1
 من أربع أساتذة منالمجموعة  تألفتفي حين  المحكمين الأساتذة من مجموعة عمى الإستبيان عرض تم 

 انظر ميمة بوالصوف الحفيظ عبد الجامعي لممركز التسيير وعموم والتجارية الاقتصادية العموم معيد
 : وقد قدمت لنا النصائح التالية ،(04)الممحق رقم

 . الأسئمة و العباراتيتجنب التكرار ف- 
 .إعادة صياغة بعض العبارات ليسيل فيميا- 
 .إضافة بعض البيانات خاصة في ما يتعمق بالمعمومات الشخصية- 

    بعد ذلك تم حذف بعض العبارات وتغييرىا بعبارات أخرى، كما تم التعديل عمى بعض العبارات 
 .المعقدة من اجل جعميا أوضح و أسيل

 . يوضح ذلك(05)والممحق رقم  ،  وفي الأخير اعددنا الاستبيان الخاص بيذه الدراسة بصورتو النيائية
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 : (الاستبيان)ثبات المقياس- 2
 الانتياء من تفريغ كل الاستبيانات ومن ثم، عمى أفراد العينة و استرجاعون توزيع الاستبيابعد    

 :المحصمة قمنا باختبار ثبات الاستبيان باستخدام معامل ألفا كرونباخ وكانت النتائج كما يمي
: حساب ألفا كرونباخ  :(04)جدول 

Alpha الأبعاد عدد العبارات 
 الخدمة 05 0.703
 التسعير 05 0.736
 الترويج 04 0.657
 التوزيع 04 0.551
 الدليل المادي  04 0.667
 الأفراد 04 0.838
 محور العمميات 04 0.792
 رضا الزبائن 12 0.907

 spss من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج: المصدر

 : الرضالعبارات كرونباخ ألفاحساب : (05) رقم جدول

Alpha  بعد الرضا  العبارات 
 الرضا 7 0.879

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
 

:  كرونباخ لكل العباراتألفاحساب  (06)الجدول

Alpha العينة عدد العبارات 
0.952 42 200 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 الاستبيان أن وىذا يدل عمى 0.952كرونباخ يساوي ألفا  أن معامل :أعلاه نلاحظ (06)من الجدول رقم 
 . جميع أفراد العينةى يسمح لنا بتطبيقيا علا وىذا ميتمتع بدرجة عالية من الثبات
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  المعالجة الإحصائية لمدراسة الميدانية :المبحث الثالث
 :تمهيد -  

       من خلال ىذا المبحث سنحاول استعراض نتائج التحميل الإحصائي، وبيانات و نتائج الدراسة 
 بلإعتماد عمى مخرجاتو أنظر SPSSالميدانية عمى شكل جداول بعد معالجتيا عن طريق برنامج 

(. 06)الممحق رقم 
ثم نقوم بمناقشتيا و تحميميا و من ثمة نقوم باختبار فرضيات الدراسة و في الأخير نستعرض النتائج و 

 :نقدم مجموعة من التوصيات، حيث قسمنا ىذا المبحث الى 
.  وصف عينة الدراسة:المطمب الأول - 
. تحميل البيانات : المطمب الثاني - 
 .اختبار الفرضيات : المطمب الثالث- 

 عينة الدراسة وصف :المطمب الأول - 
      تشكل البيانات الشخصية إطار مرجعيا ميما في الدراسة الميدانية لكونيا تساعد عمى تفسير بعض 

 :عوامل  (05) وتتكون البيانات الشخصية لدراستنا من خمسة،البيانات المتعمقة بالدراسة
 .مستوى الدخل،المستوى التعميمي، الحالة العائمية،السن،الجنس

سياحة  والسفر في ولاية ميمة، حيث قمنا باختيار العينة ال من زبائن وكالات       ومجتمع دراستنا يتكون
 استبيان فيما يمي جدول يمخص تكرارات ونسب البيانات 200الملائمة،ولإتمام ىذه الدراسة قمنا بتجميع 

: الشخصية التي جاءت في الاستبيان

 :الشخصية لمبيانات  المئويةالتكرار والنسب(:07)جدول
 النسبة   التكرار  الفئةالمتغيرات 
 48 96ذكر الجنس 

 52 104أنثى 
 24 48 سنة 25اقل من السن 

 36 72 سنة 35 الى25من
 20 40 45 سنة إلى اقل من35من

 20 40 فما فوق 45من
 38 76 18000اقل من الدخل 

 28 56 30000الى اقل من 18000من
 34 68 فما فوق 30000من
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 50 100أعزب الحالة العائمية 
 42 84متزوج 

 8 16حالات أخرى 
 14 28متوسط أو اقل المستوى التعميمي 

 22 44ثانوي 
 44 88جامعي 

 20 40دراسات عميا 
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

: الدوائر النسبية لمبيانات الشخصية
: الجنس -1

 .توزيع العينة حسب الجنس: (13)شكل رقم 

 
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : لمصدرا

 بمغ بحيث العينة أفراد في الغالبة الفئة ىي الإناث فئة أن أعلاه( 13)الشكل رقم  خلال من نلاحظ
 .%48 بنسبة فردا 96 بمغت الذكور فئة أن نلاحظ بينما%  52 ب قدرت فردا بنسبة 104 عددىم
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:  السن- 2

 .توزيع العينة حسب السن: (14)شكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
 

سنة إلى اقل 25والتي تخص فئة من  36 أن أعمى نسبة ىي يتضح لنا أعلاه (14) رقم من الشكل
سنة، وفئة  25 من أقل فئة يالدراسة ه عينة أفراد من فئة أقل و  فردا،72والتي قدرت ب سنة  35من
. %20 بنسبة ىذا و فردا 40 ب  سنة45 إلى 35من
 :المستوى التعميمي- 3

 .توزيع العينة حسب المستوى التعميمي: (15)شكل رقم 

 

 

 

 

 

    
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
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 44 فردا بنسبة 88 فئة الجامعيين ىي الغالبة بحيث قدرت ب أن نلاحظ (15)الشكل رقم من خلال 

وىي فئة تخص الأفراد ذو المستوى 14 فردا بنسبة 28 العينة فقد قدرت بلأفراد مستوى أدنى أما
 .المتوسط أو اقل

 :الدخل- 4
.توزيع العينة حسب الدخل: (16)شكل رقم 

  
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 فردا    76 قدرت ب 18000 نلاحظ أن اكبر فئة ىي فئة ذوي الدخل اقل من (16) الشكل رقم من خلال
بنسبة أي  فردا 56 قدرت ب30000 إلى 18000 أما أدنى فئة فيي فئة ذوو الدخل من 38بنسبة 

28. 
:الحالة العائمية-5  

.توزيع العينة حسب الحالة  االعائيمة: (17)شكل رقم   

        
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 توزيع العينة حسب الدخل
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 100 حيث قدر عددىم ب  50 ب  أن أعمى نسبة ىي لفئة العزاب(17) رقم يتضح لنا من الشكل
.  فردا16 العدد ب وقدر 8الأخرى بنسبة الحالات فكانت تخص نسبة أدنى افرد، أم

 تحميل البيانات :المطمب الثاني - 
بعد استرجاع الاستبيانات و تفريغيا و استخراج خصائص العينة ودراستيا عن طريق برنامج       

 . ، سنقوم في ىذا المطمب بتحميل البيانات المحصل عميياSPSSالإحصاء الاجتماعي 

 :التحميل الوصفي لمبيانات- 

 : المزيج التسويقيلعناصر التحميل الوصفي-1
 محل العينة أفراد إجابات متوسطات عمى بناءا الإستبانة لفقرات التحميل مقياس اعتماد      سيتم

 :التالي النحو عمى ةالدراس

 الدرجة الوسط الحسابي
 منخفض 2.49 يساوي أو من أقل إلى 1 من

 متوسط 3.49 يساوي أو من أقل إلى 2.50 من
 مرتفع 5 يساوي أو من أقل إلى 3.50 من

  من اعداد الطمبة:المصدر  (08)الجدول رقم 

 :متغير الخدمة- 1- 1
  الخدمةلمتغيرالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري  :(09)الجدول رقم

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 عبارات  الخدمة

تتميز الوكالة بتقديم خدمات ذات خصائص ومزايا  3.69 1.029 مرتفع 1
.عالية لزبائنيا  

تقدم الوكالة تشكيمة متنوعة من الخدمات التي تتناسب  3.68 0.928 مرتفع 2
.مع رغبات زبائنيا  

تقوم الوكالة بتطوير مستوى جودة خدماتيا عن طريق  2.97 1.138 متوسط 5
.استطلاع راي الزبائن  

توفر الوكالة خاصية التامين حول الخدمات التي  3.44 1.128 متوسط 4
.تقدميا  
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 خدمة الاستعلامات التي توفرىا الوكالة المناسبة 3.62 1.000 مرتفع 3
 الخدمة 3.48 0.708 مرتفع 
     

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 المزيج  الخدمة في يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير  (09 (رقم الجدول خلال من
ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من  ،0.708 بانحراف معياري عام 3.48التسويقي  بمغت 

  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3درجة الموافقة المتوسطة وىي 
. احتياجاتيم يمبي مناسب بشكل متنوعة و خدمات والسفر تقدم

: رمتغير التسعي- 1-2-

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد التسعير :(10)الجدول رقم  
 

 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 المزيج   التسعير في يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير (10 (رقم الجدول خلال من

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 عبارات التسعير

.توفر الوكالات خدمات بأسعار مناسبة 3.24 1.204 متوسط 4  

تتناسب الخدمات التي توفرىا الوكالة مع  3.48 1.084 متوسط 3
.الأسعار التي يدفعيا الزبائن  

توفر الوكالة خدمات بأسعار تتناسب مع  2.80 1.307 متوسط 5
.القدرات المالية لذوي الدخل المحدود  

.تتميز الوكالة بتقديم خدماتيا بأسعار تنافسية 3.53 1.093 مرتفع 2  
تقدم الوكالة تخفيضات مغرية لخدماتيا في  3.66 0.985 مرتفع 1

الحج،العمرة،موسم )المواسم 
.(الخ...الاصطياف  

 التسعير 3.34 0.795 متوسط 
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،ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من 0.70831 بانحراف معياري عام 3.48التسويقي  بمغت 
  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3درجة الموافقة المتوسطة وىي 

. المقدمة الخدمات مع ملائمة و مناسبة والسفر أسعارىا

 .:الترويجمتغير - 1-3- 

      المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد الترويج :(11)الجدول رقم

المتوسط  الانحراف المعياري مستوى القبول الرتبة
 الحسابي

 عبارات  الترويج

تستعمل الوكالة الأساليب  3.98 0.972 مرتفع 1
الحديثة في الترويج لخدماتيا 

انترنت،مواقع التواصل )
.(الخ...الاجتماعي  

الحمالات الإعلانية لموكالة  3.46 1.111 متوسط 3
..جذابة ومؤثرة  

ترويج الوكالة لخدماتيا من  3.13 0.989 متوسط 4
.(الخ...صحف،جرائد)خلال  

توفر الوكالة لمزبون كافة  3.52 1.017 مرتفع 2
المعمومات الميمة عن 

خدماتيا الحالية والجديدة من 
خلال المطبوعات والمنشورات 

.الصادرة عنيا  
 الترويج 3.52 0.718 مرتفع 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 المزيج  الترويج في يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير (11 (رقم الجدول خلال من
ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر  ،0.718  بمغ بانحراف معياري عام3.52التسويقي  بمغت 

  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ، وىذا3من درجة الموافقة المتوسطة وىي 
المرجوة  الأىداف يحقق و ملائم ترويجي مزيج عمى والسفر تعتمد
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: التوزيعمتغير  -1-4

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد التوزيع :(12)الجدول رقم

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 عبارات التوزيع

يمتاز موقع الوكالة بسيولة الوصول  3.78 0.957 مرتفع 1
.اليو  

توزع الوكالة موظفي تقديم الخدمة  3.51 1.075 مرتفع 3
بشكل مناسب يساعد عمى تقديم 

الخدمة بشكل مناسب يساعد عمى 
تقديم الخدمة بسرعة مراعاة لوقت 

.الزبون  
تعتمد الوكالة الطرق المتطورة  3.68 1.050 مرتفع 2

والعصرية في توزيع 
الحجوزات،الدليل )خدماتيا

عن طريق (...السياحي،تنظيم رحلات
.الياتف،الانترنت  

توفر الوكالة فروع ليا تقدم خدماتيا  2.99 1.056 متوسط 4
..لمزبائن في اماكن مختمفة  

 التوزيع 3.49 0.676 متوسط 
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 3.49 يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير التوزيع  بمغت  (12 (رقم الجدول خلال من
،ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة المتوسطة 0.67616بانحراف معياري عام 

 خدماتيا  والسفر توزع أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3وىي 
 .مناسبة و ملائمة بطريقة
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: الدليل الماديمتغير  -1-5
المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد الدليل المادي  :(13)الجدول رقم -2

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

 عبارات  الدليل المادي

المظير الخارجي لموكالة جذاب  3.67 1.013 مرتفع 1
مبنى الوكالة،تصميم )ولائق

(الخ...المبنى،تصميم مدخل الوكالة  
  3.60 1.003 مرتفع 2

المظير الداخمي لموكالة جذاب من حيث 
.الخ...الديكور والأثاث  

تيتم الوكالة بمختمف المكونات المادية  3.55 0.976 مرتفع 3
ىندام الموظفين،التجييزات )الأخرى

.الخ...المكتبية،البرمجيات  
تتعدد موقف السيارات القريبة من  3.30 1.121 متوسط 4

.الوكالة  
.الدليل المادي 3.53 0.728 مرتفع   

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

بمغت  الدليل المادي  يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير (13 (رقم الجدول خلال من
،ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة 0.72836 بانحراف معياري عام 3.530

 والسفر تمتمك  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3المتوسطة وىي 
 .دلائل مادية مرضية لمزبون

: دمتغير الأفرا -1-6
 الأفرادالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد :(14 )الجدول رقم        

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

الأفرادعبارات    

موظف الوكالة ذو كفاءة عالية وقدرة كبيرة  3.53 1.215 مرتفع 3
عمى التعامل مع استفسارات ومشاكل 

(.الزبائن  
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  3.68 1.097 مرتفع 1
امتياز موظفي الوكالة بحسن الضيافة 

.والاستقبال  
 الأخطاءيعتذر الموظفون عند وقوع  3.47 1.156 متوسط 4

. تصحيحيا بسرعةإلىويبادرون   
 فنلباقة ول في الوكالة باالموظفونيمتاز  3.55 1.181 مرتفع 2

التعامل مع الزبائن في الحوار   
 الأفراد 3.55 0.953 مرتفع 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 3.5575 بمغت الأفراد الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير أن لنا يتضح (14 (رقم الجدول خلال من
،ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة المتوسطة 0.95361بانحراف معياري عام 

 أفرادا والسفر توظف  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3وىي 
. مينيين 
:  العممياتمتغير -1-7

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمحدد محور العمميات (:15 )الجدول رقم
مستوى  الرتبة

 القبول
الانحراف 
 المعياري

 عبارات العمميات المتوسط الحسابي

توفر الوكالة الخدمات المطموبة بسرعة  3.40 1.169 متوسط 2
.وسيولة دون اي تعقيدات  

تعتمد الوكالة عمى مختمف العمميات التي  3.53 0.902 مرتفع 1
.تتم بينيا وبين زبائنيا  

تشارك الوكالة زبائنيا في عممية تخطيط  2.61 1.115 متوسط 4
 والعمميات للإجراءاتالسياسة العامة 
..بآرائيم بالأخذداخميا   

 الرحلات والحجوزات والحصول إجراءات 3.29 1.377 متوسط 3
.  السفر دقيقة وسريعةتأشيراتعمى   

 العمميات 3.20 0.905 متوسط 
 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
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بمغت  العمميات  يتضح لنا ان الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغير (15 ( رقم الجدول خلال من
،ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة 0.905 بانحراف معياري عام 3.2075

 والسفر ناجحة  أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3المتوسطة وىي 
.  وجوأكمل العمميات اللازمة عمى إجراءفي 

  :تحميل البيانات المتعمقة بعناصر المزيج التسويقي- 
 للأبعادالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري :(16 )لجدول رقما

الانحراف  الرتبة مستوى القبول
 المعياري

 الأبعاد المتوسط الحسابي

 الخدمة 3.48 0.708 5 متوسط

رالتسعي 3.34 0.795 6 متوسط  
 الترويج 3.52 0.718 3 مرتفع

 التوزيع 3.49 0.676 4 متوسط
 الدليل المادي 3.53 0.728 2 مرتفع
 الأفراد 3.55 0.953 1 مرتفع
 محور العمميات 3.20 0.905 7 متوسط
 المجموع 3.44 0.601  متوسط

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

لعناصر المزيج لمتوسط الحسابي لالدرجة الكمية يتضح لنا أن  (16)خلال الجدول رقم        من
 . 0,601بانحراف معياري عام   (3.44 )بمغتالتسويقي 

 عمى يدل ما ىذا ، و3ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة المتوسطة وىي   
المزيج التسويقي و عناصره المطبقة في وكالات السياحة و السفر في ولاية  عمى موافقون العينة أفراد أن

 .ميمة
ونلاحظ أن الرتبة الأولى كانت لبعد الأفراد، و يميو بعد الدليل المادي و بعدىم تأتي أبعاد الترويج و 

 .التوزيع و الخدمة، و بعد التسعير و العمميات عمى التوالي
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: التحميل الوصفي لمتغير الرضا- 2

                 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لمرضا الزبائن: (17)لجدول رقم ا

مستوى  الرتبة
 القبول

الانحراف 
 المعياري

الرضاعبارات   المتوسط الحسابي  

درجة رضاك عن جودة الخدمات التي  3.47 1.215 متوسط 4
 تقدميا الوكالة

  3.42 1.118 متوسط 8
 درجة رضاك عن تشكيمة خدمات الوكالة

..درجة رضاك عن أسعار الخدمات 2.96 1.267 متوسط 12  
درجة رضاك عن الحملات الترويجية  3.41 1.099 متوسط 9

 والإعلانية لموكالة
درجة رضاك  في حجم المعمومات التي  3.39 1.021 متوسط 10

 توفرىا الرسالة الترويجية لموكالة
مدرجة رضاك  عن توزيع موظفي تقديم  3.46 1.102 متوسط 5

 الخدمة داخل الوكالة
درجة رضاك عن المظير العام وجاذبية  3.67 1.061 مرتفع 2

 المرافق والديكور الداخمي لموكالة
 درجة رضاك عن ىندام موظفي الوكالة 3.68 1.097 مرتفع 1
درجة رضاك عن كفاءة وقدرة تعامل  3.46 1.155 متوسط 6

 موظفي الوكالة مع استفساراتك ومطالبك
درجة رضاك عن مستوى الباقة والضيافة  3.64 1.066 مرتفع 3

 والاستقبال التي يوفرىا لك موظفي الوكالة
درجة رضاك عن سرعة عممية الرد  3.02 1.284 متوسط 11

 والاستجابة عمى الشكاوي
درجة رضاك عن دقة وسرعة القيام  3.45 1.263 متوسط 7

.بعمميات الحجز والسفر  
 رضا الزبائن 3.41 0.808 متوسط 

 spssمن إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
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 3.41 بمغت الرضا الدرجة الكمية لمتوسط الحسابي لمتغيرات أن لنا يتضح (17 ( رقم الجدول خلال من
ويتضح أن الوسط الحسابي الموزون  اكبر من درجة الموافقة المتوسطة ، 0.808بانحراف معياري عام 

 يدل ما ىذا  والسفر، و أن وكالات السياحة عمى موافقون العينة أفراد أن عمى يدل ما ىذا ، و3وىي 
 .وكالات السياحة والسفر راضيين إلى الزبائن الوافدين أن عمى

 اختبار الفرضيات:المطمب الثالث 
   بعد المعالجة الإحصائي و تحميل البيانات، سنقوم في ىذا المطمب باختبار فرضيات الدراسة باستخدام 

 . بقبول أو رفض الفرضيات المطروحةspssبرنامج 
   :ىالأول  الفرعيةالفرضية اختبار -1

 عمى رضا زبائن الوكالات ةلمخدم (α ≤0,05 ) عند مستوى دلالة ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المبحوثة

  الرضا عمىالخدمةالانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:18)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 

 0.01 0.673 0.746 خدمةال

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig 0,01 تساوي 

 . معنويA = 0.746، إذن 0,05وىي أقل من مستوى الدلالة 
  بالنسبة لاختبار معنويβ : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

.  معنويβ = 0.673، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 : كما يميالخدمةوعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير 

 0.746+(الخدمة)0.673=    الرضا
 
 الوكالات المبحوثة وعميو نقبل الفرضية ن عمى رضا زبائ تأثير لمخدمة ىناك أن لنا يتضح المعادلة من

 :التي تنص عمى 
 عمى رضا زبائن الوكالات ةلمخدم (α ≤0,05 ) عند مستوى دلالة ةذو دلالة إحصائي  ان ىناك  أثر

 .المبحوثة
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   :الثانية ةالفرضية الفرعي اختبار -2
لمتسعير عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى دلالة ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-

  .المبحوثة
  الرضا عمىالتسعيرالانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:19)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 
 0.000 0.760 0.836 التسعير

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA = 0.836، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000
  بالنسبة لاختبار معنويβ : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

.  معنويβ = 0.760، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 : كما يميالتسعيروعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير 

 0.836+(التسعير)0.760=الرضا

 يوجد اثر لعنصر التسعير عمى أيالرضا  و التسعير بين إيجابية علاقة ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
 : وعميو نقبل الفرضية التي تنص عمى أن .رضا زبائن الوكالات محل الدراسة 

لمتسعير عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى دلالة ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المدروسة

 :اختبار الفرضية الفرعية الثالثة - 3
لمترويج عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-

 .المبحوثة
  الرضا عمىالترويجالانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:20)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 

 0.000 0.471 1.553 الترويج

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين
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 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA = 1.553، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : βبالنسبة لاختبار معنوي 
.  معنويβ = 0.471، إذن 0,05أقل من مستوى الدلالة 

 : كما يمي الترويج وعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير

 1.553+(الترويج)0.471=الرضا

الرضا مما يعني انو يوجد اثر لمترويج عمى  بين الترويج و إيجابية علاقة ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
  :وعميو نقبل الفرضية التي تنص ,رضا زبائن الوكالات 

لمترويج عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المبحوثة

 :اختبار الفرضية الفرعية الرابعة - 4
لمتوزيع عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر    - 

 .المبحوثة
  الرضاعمىالتوزيع الانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:21)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 

 0.000 0.574 1.023 التوزيع
 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA = 1.023، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : βبالنسبة لاختبار معنوي 
.  معنويβ = 0.574 ، إذن0,05أقل من مستوى الدلالة 

 : كما يمي التوزيع  وعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير
 1.023+(التوزيع)0.574=الرضا
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الرضا مما يدل عمى وجود اثر لعنصر  بين التوزيع و إيجابية علاقة ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
وعميو نقبل الفرضية التي  (الوكالات المدروسة)- ميمة- التوزيع عمى رضا زبائن وكالات السياحة والسفر 

 :تنص 
لمتوزيع عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-

 .المبحوثة
 : اختبار الفرضية الفرعية الخامسة -5

الدليل المادي عمى رضا زبائن  (α ≤0,05 ) عند مستوى دلالة ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-   
 .الوكالات المبحوثة

  الرضاعمىالدليل المادي الانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:22)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 

 0.000 0.557 1.239 الدليل المادي

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA = 1.239، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : βبالنسبة لاختبار معنوي 
.  معنويβ = 0.557 ، إذن0,05أقل من مستوى الدلالة 

 : كما يمي التوزيع  وعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير

 1.239+(الدليل المادي)0.557=الرضا

اثر لمدليل المادي عمى رضا الزبائن في الوكالات المبحوثة وعميو نقبل  ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
 :الفرضية التي تنص عمى 

لمدليل المادي عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المبحوثة
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 :اختبار الفرضية الفرعية السادسة -6
 للأفراد عمى رضا زبائن الوكالات (α ≤0,05 )ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  ىناك أثر-

. المبحوثة

  الرضاعمىالأفراد الانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:23)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 

 0.000 0.807 0.985 الأفراد

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA = 0.985، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : βبالنسبة لاختبار معنوي 
.  معنويβ = 0.807 ، إذن0,05أقل من مستوى الدلالة 

 : كما يمي التوزيع  وعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير

 0.985+(الأفراد)0.807=الرضا

اثر للأفراد عمى رضا الزبائن في الوكالات المبحوثة وعميو نقبل الفرضية  ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
 :التي تنص عمى 

للأفراد  عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المبحوثة

 :اختبار الفرضية الفرعية السابعة - 7
لمعمميات عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-

 .المبحوثة
  الرضاعمى محور العمميات الانحدار البسيط لاختبار تأثير (:24)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 
 0.000 0.771 1.211 محور العمميات

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين
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 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA =1.211، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : β ةبالنسبة لاختبار معنوي
.  معنويβ = 0.771 ، إذن0,05أقل من مستوى الدلالة 

 : كما يمي التوزيع  وعميو يمكن إيجاد معادلة الانحدار لمتغير

 1.211+(محور العمميات)0.771=الرضا

اثر لمعمميات عمى رضا الزبائن في الوكالات المبحوثة وعميو نقبل  ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
 :الفرضية التي تنص عمى 

لمعمميات عمى رضا زبائن الوكالات  (α ≤0,05 ) عند مستوى معنوية ةذو دلالة إحصائي ىناك أثر-
 .المبحوثة

   :اختبار الفرضية الرئيسية 
=∝يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية -   بين استخدام المزيج التسويقي ورضا 0.05

  -ولاية ميمة-الزبون في وكالات السياحة والسفر
  الرضاعمىالمزيج التسويقي الانحدار البسيط لاختبار تأثير  (:25)جدول رقم 

 A B Sigالنموذج 
 0.000 0.635 0.795 المزيج التسويقي

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 A, . β:  اختبار معنوية معاملات الانحدار
  بالنسبة لاختبار معنويةA : بالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأSig تساوي 

 . معنويA =0.795، إذن 0,05 وىي أقل من مستوى الدلالة 0,000

 وىي 0,000 تساوي Sigبالرجوع لمجدول أعلاه نجد أن قيمة احتمال الخطأ : βبالنسبة لاختبار معنوي 
.  معنويβ = 0.635، إذن0,05أقل من مستوى الدلالة 

الرضا مما يدل عمى وجود اثر   والمزيج التسويقيبين  إيجابية علاقة ىناك أن لنا يتضح المعادلة من
وعميو نقبل  (الوكالات المدروسة)- ميمة-  عمى رضا زبائن وكالات السياحة والسفر لمزيج التسويقيل
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 :الفرضية التي تنص 
=∝يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية -   بين استخدام المزيج التسويقي ورضا 0.05

- ولاية ميمة-الزبون في وكالات السياحة والسفر
 الزبون رضا عمى المزيج التسويقي عناصر لتأثير المتعدد الانحدار نتائج : (26) رقم الجدول

 Β T Sig البعد
 الخدمة
 التسعير
 الترويج

 توزيعال
 الدليل المادي

 الأفراد
 العمميات

0.205 
0.172 
0.142 
0.055 
0.058 
0.312 
0.143 

3.185 
2.994 
3.325 
1.068 
1.261 
7.038 
5.014 

0.002 
0.003 
0.001 
0.287 
0.209 
0.000 
0.000 

 spss بالاعتماد عمى المصدر من أعداد الطالبين

 غتلب حيث، أبعاد المزٌج التسوٌقً على رضا الزبون لتأثٍر المتعدد الانحدار نتائجيوضح الجدول أعلاه 
 : المحسوبة للأبعاد T قيمة

  ،  (1.261)الدلٍل المادي، (1.068)، التوزيع (3.325)، الترويج (.9942)، التسعير(3.185)الخدمة 
.  (5.014)، العمميات (7.038)الأفراد 

 ، (0.205)الخدمة  لبعد βحٍث بلغت قٍمة درجة التأثٍر 

،وبعد الدليل (0.055)، و بعد التوزيع(0.142)، و بعد الترويج (0,172)، وبعد التسعير 
 .0.05  عند مستوى دالة وىي، (0.143)،وبعد العمميات(0.312)، بعد الأفراد(0.058)المادي

 
 ، ويميو يتضح لنا أن بعد الأفراد لو اكبر اثر عمى رضا الزبون (31)من خلال بيانات الجدول أعلاه رقم 

بعد الخدمة في المرتبة الثانية و يمييم بعد التسعير، وخمفو تماما بعد العمميات، وفي الأخير تتواجد أبعاد 
 : التي تنص الرئيسة الفرضية قبول صحة يؤكد وىذا،  و الدليل المادي و التوزيع عمى الترتيبجالتروي

=∝يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية -   بين استخدام المزيج التسويقي ورضا 0.05
 -ولاية ميمة-الزبون في وكالات السياحة والسفر
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   :خلاصة الفصل 
      تطرقنا في ىذا الفصل إلى واقع عمل وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة وآفاق تطويرىا و 

القوانين التي تؤطرىا، بالإضافة إلى إجراء دراسة ميدانية في مجموعة من الوكالات المنتشرة في ولاية 
ميمة من حيث نشأتيا و مياميا و ىياكميا التنظيمية بصفة عامة، وقد تم دراسة و تحميل أراء عينة من 

زبائن ىذه الوكالات حول أثر المزيج التسويقي عمى رضاىم عند تعامميم مع الوكالات المعنية، واسترجاع 
 قمنا بتحميميا و الوصول إلى نتائج أكدت spssالاستبيانات الموزعة و تفريغ البيانات باستخدام برنامج 

 .أن الوكالات لا تولي عناصر المزيج التسويقي المختمفة نفس درجة الاىتمام، و بنسب متفاوتة 

   وكل ىذه النتائج أدت إلى الكشف عن علاقة ايجابية بين رضا الزبون وعناصر المزيج التسويقي، تؤكد 
وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية المحدد لمختمف عناصر المزيج التسويقي عمى رضا 

. الزبون في وكالات السياحة و السفر المبحوثة
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 : خاتمة عامة
من خلال دراستنا النظرية لموضوع المزيج التسويقي بعناصره وأثره عمى رضا الزبائن تبين      

لنا أن المزيج التسويقي ميم جدا لأي منظمة تسويقية باعتباره من أىم العوامل التي يتم من 
خلاليا تحقيق الأىداف المسطرة حيث أن استخدامو بطريقة مناسبة يساعد عمى خمق سمعة جيدة 

وكسب ميزات تنافسية ويترجم ذلك من خلال تحقيق رضا الزبائن عن طريق إتباع حاجاتيم 
ورغباتيم لكون الزبون مصدر ربح لممنظمة، ليذا وجب عمى المؤسسات والمنظمات الإىتمام 

برضا الزبون لأنو أصبح عاملا محوريا في عمل المنظمات، ليذا وجب عمى المؤسسات 
والمنظمات استخدام وانتياج مختمف الطرق والأساليب الفعالة من أجل تعزيز قيمة الزبون 

وتحقيق رضاه وىذا عن طريق تبني مزيج تسويقي محكم يضمن تقديم منتجات وخدمات ذات 
كذلك التركيز عمى تطوير منافذ توزيع خدماتيا . جودة عالية ومتميزة بأسعار جيدة لدى زبائنيا

دون إىمال الجوانب . من أجل الضمان لمزبون التمتع بحزمة المنافع التي يوفرىا لو التوزيع
والشواىد المادية التي تساعد عمى تكوين الإنطباع الحسن عن المؤسسة وعن خدماتيا لدى 

الزبائن من جية وتييئة ظروف عمل مريحة لمعمال التي من شأنيا زيادة رضاىم الوظيفي من 
 .جية أخرى

بالإضافة إلى الإىتمام بالأفراد الذين يقدمون الخدمة نظرا لدورىم الحيوي في أداء الخدمة     
مع . وتقديميا لمعمل وأثرىم عمى إدراك العملاء من اجل ضمان استمرارية تعامميم مع المؤسسة

الأخذ بعين الاعتبار طريقة إنجاز الخدمة وأسموب آدائيا عمى أن أمر حاسم بالنسبة لبيع الخدمة 
فكمما تميزت ىذه العممية بالبساطة والسلاسة والسيولة والسرعة انعكس ذلك بشكل إيجابي عمى 

 .رضا الزبائن وودىم

وقد توصمنا إلى كل ىذا من خلال الفصل الأول حيث بينا فيو العلاقة الموجودة بين )    
أما في الفصل الثاني فقد توصمنا أن ىنالك أثر لمرضا  (عناصر المزيج التسويقي ورضا الزبون

كما تبين لنا من خلال الدراسة الميدانية التي أجريناىا في مجموعة . يعزى إلى المزيج التسويقي
من وكالات السياحة والسفر الموزعة عمى ولاية ميمة أن ىناك علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية 

 .بين متغيرات الدراسة
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 :وفي الأخير استخمصنا جممة من الاستنتاجات ىي

 :الاستنتاجات

أظيرت الدراسة من خلال نتائج الفرضيات أن ىناك أثر لمخدمة وجودتيا عمى عمى الرضا / 1
كما أن ليا دور في تحقيق رضا زبائن وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة، ونتفق في ىذا مع 

عمى أن مستوى رضا الزبائن في مؤسسة  (2006حاتم نجود )النتيجة التي توصمت ليا دراسة 
NCA مستوى إيجابي يدل عمى استجابة المؤسسة لتطمعات زبائنيا بتقديم منتجات ذات جودة 

 .عالية تتناسب مع أذواقيم

كثفت الدراسة من خلال النتائج الإحصائية المتوصل إلييا أن لمتسعير درو كبير في تحقيق / 2
رضا الزبائن في وكالات السياحة والسفر من عدمو حيث أظيرت الإحصائيات أنو من بين أكبر 

 .عناصر المزيج التسويقي تأثيرا في رضا زبائن ىذه الوكالات
أظيرت لنا الدراسة أن لمترويج أثر عمى رضا زبائن وكالات السياحة والسفر مرتفع، حيث / 3

أظيرتو النتائج عمى أنو من أىم المؤثرات عمى الرضا حيث احتل المرتبة الرابعة بين عناصر 
 .المزيج التسويقي المؤثرة

من خلال نتائج فرضيات الدراسة تبين لنا أن لبعد التوزيع أثر ضعيف نسبيا عمى رضا زبائن / 4
وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة مقارنة بعناصر المزيج الأخرى، وتعزى إلى افتقار 

الوكالات لبرامج توزيعية فعالة ويمكن كذلك لقمة الوعي عند الزبائن بفوائد التوزيع كعنصر من 
 .عناصر المزيج التسويقي

اكتشفنا من خلال الدراسة أن لبعد الدليل المادي أثر ضئيل عمى رضا زبائن وكالات السياحة / 5
والسفر في ولاية ميمة، عمى الرغم من أن الإحصائيات أظيرت أن ىناك أثر ذو دلالة إحصائية 

من مستوى المعنوية، وىذا راجع لقمة المعرفة والوعي عند الزبائن وقمة الإىتمام بيذا الجانب الذي 
 .يعتبر ميزة تنافسية من قبل الوكالات

أظيرت الدراسة أن ىناك أثر كبير ذو دلالة إحصائية لبعد الأفراد عمى رضا الزبائن / 6
المتعاممين مع وكالات السياحة في ميمة، وقد خمصت الدراسة من خلال الإحصائيات المحصمة 

أن عنصر الأفراد يعتبر أكبر مؤثر عمى الرضا من بين عناصر المزيج التسويقي كافة، ىذا 
راجع إلى أ، التعامل بين العميل وموظفي الوكالة يتعدى كونو معاملا عاديا فيو يترجم إلى 

فملؤفراد تأثير كبير عمى . تجربة حسية شعورية لتواجد تفاعلات بينيم عن عممية تقديم الخدمة
 .إدراك العملاء واستمرارية تعامميم مع الوكالة
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خمصت النتائج الإحصائية لمدراسة الميدانية إلى أن بعد العمميات لو أثر كبير عمى رضا / 7
ال إحصائيا عند مستوى المعنوية حيث يعتبر من أىم دزبائن الوكالات السياحية في ميمة وىو 

العناصر وأكبرىا تأثير عمى رضا الزبائن وىذا راجع إلى اىتمام  الوكالات بكافة العمميات التي 
تتم بينيا وبين زبائنيا، من حيث الدقة أو سرعة الإنجاز في تقديم الخدمات تجعل الزبون يشعر 

 .بمدى اىتمام الوكالة بو، مما يجعمو راضيا عن الوكالة وخدماتيا
نستنتج من خلال نتائج التميل أن ىناك فروق ذات دلالة احصائية لأثر المزيج التسويقي / 8

عمى رضا زبائن وكالات السياحة والسفر في ولاية ميمة، راجع إلى مستوى تطبيقو في الوكالات 
ويختمف أثره باختلاف عناصره، أي أن عناصر المزيج التسويقي تتحكم في درجة تأثره وىذا 

 .راجع لمسياسات التي تتبعيا الوكالة
 :من خلال ىذه النتائج اقترحنا مجموعة من التوصيات- 

 : التوصيات
المحافظة عمى مستوى الخدمات المقدمة بالإضافة إلى العمل عمى تطويرىا ورفع جودتيا بما *

 .يتناسب مع الزبائن
العمل عمى تعزيز الإىتمام بعنصر التسعير كونو عاملا ميما يرتكز عميو الزبون في اختيار * 

 .الخدمات
التركيز عمى الجانب الترويجي لموكالة من خلال تنويع طرق الترويج والإعلام للآخرين * 

 .بالمؤسسة وخدماتيا والوصول إلى أكبر عدد ممكن من الناس
ضرورة العمل عمى تطوير التوزيع وطرقو وكل الجوانب المتعمقة بعممية تقديم الخدمة من أجل * 

 .تسييل إجراءاتيا وتقديميا في أفضل الظروف
زيادة الإىتمام بالكادر البشري عبر حسن اختيار واخضاع الموظفين لدورات وبرامج تدريبية * 

تساىم في رفع كفاءة الموظف والتركيز عمى كيفية تعاممو مع العميل خاصة في حالات الغضب 
 .والإندفاع

ضرورة قيام الوكالات بإعادة النظر فيما يخص السياسات التي تتبعيا فيما يتعمق بالشواىد * 
المادية لأنيا تساىم في خمق الجو النفسي المرح عند شراء الخدمات، وتساعد عمى تكوين 

 .انطباعات حسنة عن الوكالة وتشكيمة خدماتيا
مواكبة التطور التكنولوجي و إدراج كافة التقنيات الحديثة والمتطورة من اجل تسييل كافة *

 . التي تتم بين الوكالة و زبائنياتالعمميا
ضرورة الإىتمام بشكل أكبر بالمزيج التسويقي لموكالة وتطوير كافة عناصره نظرا لدوره * 

 .وأىميتو في تحقيق رضا الزبون
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 **** قائمة الوثائق المطلوبة**** 

I و  قبل عرض الملف على اللجنة الوطنية لاعتماد وكالات السياحة   ى:ــالمرحلة الأول

 الأسفار.

ا ذكالمعنوي وثل القانوني للشخص منسخة من بطاقة التعريف الوطنية لطالب الرخصة أو للم -1

    . الاقتضاءعند  الوكيل،

 .الاقتضاءعند  الوكيل،الوثائق المثبتة للكفاءة المهنية لطالب الرخصة أو  -2

ق خاصة بالتحقي)الوكيل،عند الاقتضاء ب الرخصة أوالط + شهادة الإقامة  ادة ميلادـشه -3

 (الإداري 

II المبدئية.الحصول على الموافقة بعد  ة:ــالمرحلة الثاني 

 نسخة من سند الملكية أو عقد كراء محل موجه للاستغلال التجاري. -1

 .ضمن المسؤولية المدنية و المهنيةي يذعقد التأمين ال -2

 لوكيل،اعقد العمل الموثق المبرم بين صاحب الوكالة أو الممثل القانوني للشخص المعنوي و  -3

   عند 

 .الاقتضاء   

 .نسخة من بطاقة الإقامة  بالنسبة للوكيل ذي الجنسية الأجنبية ، عند الاقتضاء  -4

 .نسخة من القانون الأساسي للشخص المعنوي، عند الاقتضاء  -5

 

رالأسفاطلب رخصة استغلال وكالة السياحة و   
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 شروط الكفـاءة المهنيـة:

 

   إحدى (الوكيل  ) الأسفاروكالة السياحة و  بإدارةتتوفر في الشخص المكلف  أنيجب 

الشروط التالية:   

  ليسانس في السياحة مسلمة من مؤسسة للتعليم العالي متحصل على شهادة أن يكون. 

 

 في  (01) سنةقدمية أالتعليم العالي ، مع ليسانس في يكون متحصل على شهادة  أن

 الميدان السياحي.

 

 (01) سنة أقدميهالفندقة ، مع السياحة أو يكون متحصل على شهادة تقني سامي في  أن 

 في الميدان السياحي.

 

إدا كان صاحب الطلب لا يستوفي شروط التأهيل المنصوص عليها أعلاه ، فإنه يجب 

 أن يستفيد من المساعدة الدائمة و الفعلية لشخص طبيعي تتوفر فيه هده الشروط.
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 الجمهوريـة الجزائريـة الديمقراطيـة الشعبيــة
 République Algérienne Démocratique et populaire 

 

 Tourisme et de l’Artisanat Ministère de            والصناعة التقليدية  السياحة وزارة

                                                                               

 

 

 

 

 **** قائمة الوثائق المطلوبة**** 

I ى:ــالمرحلة الأول    

في قرص مضغوط حيث كل  وثيقة   PDF( الوثائق التالية بصيغة  Scanner( مسح

 منفصل عن الآخر:  PDFحدى أي كل  على 

 

   يلــوكا الذة التعريف الوطنية لطالب الرخصة أو للممثل القانوني للشخص المعنوي وكــبطاق -1

  عند الاقتضاء.    

ت + شهادام الوثائق المثبتة للكفاءة المهنية لطالب الرخصة أو الوكيل، عند الاقتضاء) الدبلو -2

 العمل  (.

 . شهادة الانتساب الخاصة بشهادات العمل )كل فترة على حدى(  -3

  http://portail.mta.gov.dz/E_ATV:الموقع الالكتروني الخاص بعملية التسجيل

 

أيام من تاريخ التسجيل  06*ملاحظة : يوضع الملف على مستوى المديرية في مدة أقصاها 

 بالموقع.

 

 

 

رالأسفاطلب رخصة استغلال وكالة السياحة و   

http://portail.mta.gov.dz/E_ATV
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 الجمهوريـة الجزائريـة الديمقراطيـة الشعبيــة
 République Algérienne Démocratique et populaire 

 

 Tourisme et de l’Artisanat Ministère de             و الصناعة التقليدية  السياحة وزارة

                                                                               

 

 

 

 

 

 **** قائمة الوثائق المطلوبة**** 

I ى:ــالمرحلة الأول    

في قرص مضغوط حيث كل  وثيقة   PDF( الوثائق التالية بصيغة  Scanner( مسح

 منفصل عن الآخر:  PDFحدى أي كل  على 

 و الوكيل الجديد للفرع.  لمسير الوكالة الأمبطاقــة التعريف الوطنية  -1

 رخصة استغلال الوكالة الأم. -2

 السجل التجاري الخاص بالوكالة الأم. -3

 + شهادات العمل  (.، ) الدبلوم لمسير الفرعالوثائق المثبتة للكفاءة المهنية  -3

 . شهادة الانتساب الخاصة بشهادات العمل )كل فترة على حدى(  -4

 

  http://portail.mta.gov.dz/E_ATV:بعملية التسجيلالموقع الالكتروني الخاص 

 

 

 موقع.أيام من تاريخ التسجيل بال 06*ملاحظة : يوضع الملف على مستوى المديرية في مدة أقصاها 

 

طلب رخصة استغــــلال فتح فــــرع لوكــالة 

رالسياحة و الأسفا  

http://portail.mta.gov.dz/E_ATV
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 03الملحق رقم: 
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 04الملحق رقم: 

 تذة محكمي الإستبيان:قائمة الأسا

 المؤسسة الجامعية الأستاذ الرقم

 معي عبد الحفيظ بوالصوف ميلةالمركز الجا صكري أيوب 01

 بوالصوف ميلةالمركز الجامعي عبد الحفيظ  بوركوة عبد المالك 02

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة برني ميلود 03

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميلة مشري فريد 04
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 05: الملحق رقم
 

 

  

 
 

 
 
 

 

   

لميلة عبد الحفيظ بوالصوف المركز الجامعي 

 العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم التسيير:     معهد

 العلوم الإقتصادية، التسيير وعلوم تجارية:     ميدان

 

 دراسة خالة مجموعة من- أثر المزيح التسويقي على رضا الزبون:    استبيان خول

 .ولاية ميلة-      الوكالات

 ػًٍ سضا اٌضتىْ فٍ ووالاخ اٌسُاحح  أشش اٌّضَط اٌرسىَمٍ  حىي ُِذأُح تذساسح ٌٍمُاَ ذحضُشٔا إطاس فٍ        

 اٌرعاسَح، اٌؼٍىَ فٍ اٌّاسرش شهادج ػًٍ اٌحصىي ِرطٍثاخ لاسرىّاي ورٌه و اٌسفش ػًٍ ِسرىي ولاَح ٍُِح،      

 ٔرًّٕ أْ ذرىشِىا تىلرىُ ٌلاطلاع ػًٍ فحىي  اٌزٌ الاسرثُاْ ٌىُ هزا ٔمذَ اٌخذِاخ، ذسىَك ذخصص      

    الإظاتح أِاَ (X) اٌؼلاِح تىضغ ووضىغ، تذلح ػٍُها والإظاتح الاسرّاسج ؤشظى لشاءج فمشاذها ظُذا ،     

   سرىىْ اٌّمذِح اٌّؼٍىِاخ أْ اٌرؤوذ ِغ دلُمح ٔرائط إًٌ ٌٍىصىي وثُش وتشىً ذهّٕا أسائىُ لأْ إٌّاسثح،     

 . ذؼاؤىُ حسٓ ٌىُ شاوشَٓ اٌؼٍٍّ، اٌثحس ٌغشض إلا ذسرخذَ ٌٓ و اٌراِح اٌسشَح ِىضغ      

 
تسويق الخدمات : ماستر علوم تجارية                          تخصص:      الفرع

 
 :                 إشراف الدكتور             :                                  إعداد الطلبة

          عمورة أمين                                            أبوبكر بوسالم   

            مرابط فيلالي شعيب 

                
 2017/2018:              السنة الجامعية

 

 

 

 

ةـ ريةـ الديمقراطيةـ الشعبي  الجمهوريةـ الجزائـ
République Algérienne Démocratique et Populaire 

ي ث العلمـ ي والبحـ مـ العالـ  وزارة التعليـ
Ministère de l’Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique 
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 المعلومات الشخصية: المحور الأول

 روش                 أٔصً:            اٌعٕس

  فّا فىق           45          ِٓ 45 إًٌ ألً ِٓ 35        ِٓ 35 إًٌ ألً ِٓ 25 سٕح          ِٓ 25ألً ِٓ : اٌسٓ

 ِرىسظ أو ألً         شأىٌ         ظاِؼٍ         دساساخ ػٍُا: اٌّسرىي اٌرؼٍٍُّ

 دض فّا فىق30000دض         ِٓ 30000دض إًٌ أل18000ًدض        ِٓ 18000ألً ِٓ :  ِسرىي اٌذخً

 حالاخ أخشي           (ج)ِرضوض            (ج)أػضب :   اٌحاٌح اٌؼائٍُح

 

 عناصر المسيج التسويقي: المحور الثاني
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 عبارات المسيج التسويقي

 اٌشلُ

number 

 I.  (الخذمة)البعذ الأول  

ذرُّض اٌىواٌح ترمذَُ خذِاخ راخ خصائص وِضاَا ػاٌُح -      

 .ٌضتائٕها

1 

ذمذَ اٌىواٌح ذشىٍُح ِرٕىػح ِٓ اٌخذِاخ اٌرٍ ذرٕاسة ِغ -      

 .سغثاخ صتائٕها

2 

ذمىَ اٌىواٌح ترطىَش ِسرىي ظىدج خذِاذها ػٓ طشَك -      

 .اسرطلاع سأٌ اٌضتائٓ

3 

 4 .ذىفش اٌىواٌح خاصُح اٌرؤُِٓ حىي اٌخذِاخ اٌرٍ ذمذِها-      

 5 .خذِح الاسرؼلاِاخ اٌرٍ ذىفشها اٌىواٌح ِٕاسثح-      

 II.  (التسعير)البعذ الثاني  

 6 .ذىفش اٌىوالاخ خذِاخ تؤسؼاس ِٕاسثح-      

ذرٕاسة اٌخذِح اٌرٍ ذىفشها اٌىواٌح ِغ الأسؼاس اٌرٍ -      

 .َذفؼها اٌضتائٓ

7 

ذىفش اٌىواٌح خذِاخ تؤسؼاس ذرٕاسة ِغ اٌمذساخ اٌّاٌُح -      

 .ٌزوٌ اٌذخً اٌّحذود

8 

 9 .ذرُّض اٌىواٌح ترمذَُ خذِاذها تؤسؼاس ذٕافسُح-      

ذمذَ اٌىواٌح ذخفُضاخ ِغشَح ٌخذِاذها فٍ اٌّىاسُ -      

 (إٌخ... اٌحط، اٌؼّشج، ِىسُ الإصطُاف)

10 

 III.  (الترويج)البعذ الثالث  

ذسرؼًّ اٌىواٌح الأساٌُة اٌحذَصح فٍ اٌرشوَط ٌخذِاذها -      

 .(إٌخ... أرشٔد، ِىالغ، اٌرىاصً الاظرّاػٍ)

11 

 12 .اٌحّلاخ الإػلأُح ٌٍىواٌح ظزاتح وِؤششج-      

 (إٌخ... صحف، ظشائذ)ذشوض اٌىواٌح ٌخذِاذها ِٓ خلاي -      

 .تاٌشىً إٌّاسة

13 

اٌّهّح ػٓ خذِاذها ذىفش اٌىواٌح ٌٍضتىْ وافح اٌّؼٍىِاخ -      

اٌحاٌُح واٌعذَذج ِٓ خلاي اٌّطثىػاخ وإٌّشىساخ 

14 
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 .اٌصادسج ػٕها

 IV.  (التوزيع)البعذ الرابع  

 15 .َّراص ِىلغ اٌىواٌح تسهىٌح اٌىصىي إٌُه-      

ذىصع اٌىواٌح ِىظفٍ ذمذَُ اٌخذِح تشىً ِٕاسة َساػذ -      

 .ػًٍ ذمذَُ اٌخذِح تسشػح ِشاػاج ٌىلد اٌضتىْ

16 

ذؼرّذ اٌىواٌح اٌطشق اٌّرطىسج واٌؼصشَح فٍ ذىصَغ -      

 (...اٌحعىصاخ، اٌذًٌُ اٌسُاحٍ، ذٕظُُ سحلاخ )خذِاذها 

 .ػٓ طشَك اٌهاذف، الأرشٔد

17 

ذىفش اٌىواٌح فشوع ٌها ٌرمذَ خذِاذها ٌٍضتائٓ فٍ أِاوٓ -      

 .ِخرٍفح

18 

 V.  الذليل )البعذ الخامص

 (المادي

 

ِثًٕ اٌىواٌح، )اٌّظهش اٌخاسظٍ ٌٍىواٌح ظزاب ولائك -      

 إٌخ... ذصُُّ اٌّثًٕ، ذصُُّ ِذخً اٌىواٌح 

19 

اٌّظهش اٌذاخٍٍ ٌٍىواٌح ظزاب ِٓ حُس اٌذَىىس -      

 إٌخ...والأشاز

20 

هٕذاَ )ذهرُ اٌىواٌح تّخرٍف اٌّىىٔاخ اٌّادَح الأخشي -      

 إٌخ...، اٌرعهُضاخ اٌّىرثُح، اٌثشِعُاخْاٌّىظفٍ

21 

 22 ذرؼذد ِىلف اٌسُاساخ اٌمشَثح ِٓ اٌىواٌح-      

 VI.  (الأفراد)البعذ السادش  

ِىظف اٌىواٌح رو وفاءج ػاٌُح ولذسج وثُشج ػًٍ اٌرؼاًِ -      

 .ِغ اسرفساساخ وِشاوً اٌضتائٓ

23 

 24 .َّراص ِىظفٍ اٌىواٌح تحسٓ اٌضُافح والاسرمثاي-      

َؼرزس اٌّىظفىْ ػٕذ ولىع الأخطاء وَثادسوْ إًٌ -      

 .ذصحُحها تسشػح

25 

َّراص اٌّىظفُٓ فٍ اٌىواٌح تاٌٍثالح وِٓ اٌحىاس واٌرؼاًِ -      

 .ِغ اٌضتائٓ

26 

 VII.  (محور العمليات)البعذ السابع  

ذىفش اٌىواٌح اٌخذِاخ اٌّطٍىتح تسشػح وسهىٌح تذوْ أٌ -      

 .ذؼمُذاخ

27 

ذؼرّذ اٌىواٌح ػًٍ ِخرٍف اٌؼٍُّاخ اٌرٍ ذرُ تُٕها وتُٓ -      

 .صتائٕها

28 

ذشاسن اٌىواٌح صتائٕها فٍ ػٍُّح ذخطُظ اٌسُاسح اٌؼاِح -      

 .ٌلإظشاءاخ واٌؼٍُّاخ داخٍها تالأخز تآسائهُ

29 

إظشاءاخ اٌشحلاخ واٌحعىصاخ واٌحصىي ػًٍ -      

 .ذؤشُشاخ اٌسفش دلُمح وسشَؼح

30 
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 رضا السبائن: المحور الثالث
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 عبارات رضا السبائن

 اٌشلُ

 

 31 دسظح سضان ػٓ ظىدج اٌخذِاخ اٌرٍ ذمذِها اٌىواٌح     

 32 دسظح سضان ػٓ ذشىٍُح خذِاخ اٌىواٌح     

 33 دسظح سضان ػٓ أسؼاس اٌخذِاخ     

 34 اٌحّلاخ اٌرشوَعُح والاػلأُح ٌٍىواٌحدسظح سضان ػٓ      

دسظح سضان فٍ حعُ اٌّؼٍىِاخ اٌرٍ ذىفشها اٌشساٌح      

 اٌرشوَعُح ٌٍىواٌح

35 

دسظح سضان ػٓ ذىصَغ ِىظفٍ ذمذَُ اٌخذِح داخً      

 اٌىواٌح

36 

دسظح سضان ػٓ اٌّظهش اٌؼاَ وظارتُح اٌّشافك واٌذَىىس      

 اٌذاخٍٍ ٌٍىواٌح

37 

 38 دسظح سضان ػٓ هٕذاَ ِىظفٍ اٌىواٌح     

دسظح سضان ػٓ وفاءج ولذسج ذؼاًِ ِىظفٍ اٌىواٌح ِغ      

 .اسرفساساذه وِطاٌثه

39 

دسظح سضان ػٓ ِسرىي اٌٍثالح واٌضُافح والإسرمثاي اٌرٍ      

 َىفشها ٌه ِىظفٍ اٌىواٌح

40 

دسظح سضان ػٓ سشػح ػٍُّح اٌشد والإسرعاتح ػًٍ      

 اٌشىاوٌ

41 

دسظح سضان ػٓ دلح وسشػح اٌمُاَ تؼٍُّاخ اٌحعض      

 .واٌسفش

42 
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 06الملحق رقم: 

 حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري:

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,029 3,69 5 1 200 1س

 928, 3,68 5 2 200 2س

 1,138 2,97 5 1 200 3س

 1,128 3,44 5 1 200 4س

 1,000 3,62 5 1 200 5س

 70831, 3,4800 5,00 1,60 200 خدمة

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,204 3,24 5 1 200 6س

 1,084 3,48 5 1 200 7س

 1,307 2,80 5 1 200 8س

 1,093 3,53 5 1 200 9س

 985, 3,66 5 1 200 10س

 79511, 3,3420 5,00 1,60 200 تسعير

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 972, 3,98 5 1 200 11س

 1,111 3,46 5 1 200 12س

 989, 3,13 5 1 200 13س

 1,017 3,52 5 1 200 14س

 71865, 3,5225 4,75 1,50 200 ترويج

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 957, 3,78 5 1 200 15س

 1,075 3,51 5 1 200 16س

 1,050 3,68 5 1 200 17س

 1,056 2,99 5 1 200 18س

 67616, 3,4900 4,75 1,25 200 توزيع

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,013 3,67 5 1 200 19س
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 1,003 3,60 5 1 200 20س

 976, 3,55 5 1 200 21س

 1,121 3,30 5 1 200 22س

 72836, 3,5300 5,00 1,75 200 مادي

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,215 3,53 5 1 200 23س

 1,097 3,68 5 1 200 24س

 1,156 3,47 5 1 200 25س

 1,181 3,55 5 1 200 26س

 95361, 3,5575 5,00 1,00 200 افراد

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,169 3,40 5 1 200 27س

 902, 3,53 5 1 200 28س

 1,115 2,61 5 1 200 29س

 1,377 3,29 5 1 200 30س

 90508, 3,2075 5,00 1,00 200 عمليات

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 1,215 3,47 5 1 200 31س

 1,118 3,42 5 1 200 32س

 1,267 2,96 5 1 200 33س

 1,099 3,41 5 1 200 34س

 1,021 3,39 5 1 200 35س

 1,102 3,46 5 1 200 36س

 1,061 3,67 5 1 200 37س

 1,097 3,68 5 1 200 38س

 1,155 3,46 5 1 200 39س

 1,066 3,64 5 1 200 40س

 1,284 3,02 5 1 200 41س

 1,263 3,45 5 1 200 42س

 90508, 3,2075 5,00 1,00 200 عمليات

 80812, 3,4192 5,00 1,08 200 رضا

N valide (liste) 200     

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 70831, 3,4800 5,00 1,60 200 خدمة

 79511, 3,3420 5,00 1,60 200 تسعير
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 71865, 3,5225 4,75 1,50 200 ترويج

 67616, 3,4900 4,75 1,25 200 توزيع

 72836, 3,5300 5,00 1,75 200 مادي

 95361, 3,5575 5,00 1,00 200 افراد

 90508, 3,2075 5,00 1,00 200 عمليات

 80812, 3,4192 5,00 1,08 200 رضا

N valide (liste) 200     

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 60158, 3,4471 4,82 2,13 200 محددات

N valide (liste) 200     

 

 حساب الفا كرونباخ:

 :الخدمة
 

 

 

 التسعير:

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,736 5 

 

 الترويج:

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,657 4 

 :التوزيع
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,551 4 

 

 

 الدليل المادي:
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,667 4 

 الافراد:
Statistiques de fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,703 5 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,838 4 

 :محور العمليات
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,792 4 

 :رضا الزبائن
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,907 12 

 

 :الابعاد السبعة
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,879 7 

 :كل العبارات
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,962 49 

 :t testاختبار 
Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5788, 3812, 48000, 000, 199 9,584 خدمة

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 4529, 2311, 34200, 000, 199 6,083 تسعير

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 
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Inférieur Supérieur 

 6227, 4223, 52250, 000, 199 10,282 ترويج

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5843, 3957, 49000, 000, 199 10,249 توزيع

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 6316, 4284, 53000, 000, 199 10,291 مادي

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 6905, 4245, 55750, 000, 199 8,268 افراد

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3337, 0813, 20750, 001, 199 3,242 عمليات

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5318, 3065, 41917, 000, 199 7,335 رضا

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 
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 5310, 3632, 44707, 000, 199 10,510 محددات

 

 :anovaاختبار تحليل التباين الاحادي 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 58,913 1 58,913 164,190 ,000b 

de Student 71,044 198 ,359   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), خدمة 

 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 75,143 1 75,143 271,429 ,000b 

de Student 54,814 198 ,277   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), تسعير 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 28,845 1 28,845 56,484 ,000b 

de Student 101,112 198 ,511   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), ترويج 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 42,885 1 42,885 97,519 ,000b 

de Student 87,072 198 ,440   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), توزيع 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
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1 Régression 40,259 1 40,259 88,869 ,000b 

de Student 89,698 198 ,453   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), مادي 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 84,700 1 84,700 370,559 ,000b 

de Student 45,257 198 ,229   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), افراد 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 77,266 1 77,266 290,350 ,000b 

de Student 52,691 198 ,266   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), عمليات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 رضا عمليات افراد مادي توزيع ترويج تسعير خدمة 

 Corrélation de خدمة

Pearson 

1 ,698** ,345** ,539** ,418** ,608** ,667** ,673** 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de تسعير

Pearson 

,698** 1 ,408** ,569** ,446** ,705** ,696** ,760** 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de ترويج

Pearson 

,345** ,408** 1 ,408** ,342** ,371** ,302** ,471** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de توزيع

Pearson 

,539** ,569** ,408** 1 ,359** ,518** ,511** ,574** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de مادي

Pearson 

,418** ,446** ,342** ,359** 1 ,527** ,552** ,557** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de افراد

Pearson 

,608** ,705** ,371** ,518** ,527** 1 ,682** ,807** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de عمليات

Pearson 

,667** ,696** ,302** ,511** ,552** ,682** 1 ,771** 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

 Corrélation de رضا

Pearson 

,673** ,760** ,471** ,574** ,557** ,807** ,771** 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 200 200 200 200 200 200 200 200 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

 رضا محددات 

 **Corrélation de Pearson 1 ,874 محددات

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 200 200 

 Corrélation de Pearson ,874** 1 رضا

Sig. (bilatérale) ,000  

N 200 200 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 102,759 7 14,680 103,631 ,000b 

de Student 27,198 192 ,142   

Total 129,957 199    

a. Variable dépendante : رضا 

b. Prédicteurs : (Constante), تسعير ,افراد ,خدمة ,مادي ,توزيع ,ترويج ,عمليات 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 
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1 (Constante) -,178 ,185  -,961 ,338 

 3.185 060, 057, 205, خدمة

 

,002 

 003, 2,994 169, 057, 172, تسعير

 001, 3,325 126, 043, 142, ترويج

 287, 1,068 046, 051, 055, توزيع

 209, 1,261 052, 046, 058, مادي

 000, 7,038 368, 044, 312, افراد

 000, 5,014 272, 049, 243, عمليات

a. Variable dépendante : رضا 

 

Statistiques 

 العائلية_الحالة الدخل التعليمي_المستوى السن الجنس 

N Valide 200 200 200 200 200 

Manquant 0 0 0 0 0 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 48,0 48,0 48,0 96 ذكر 

 100,0 52,0 52,0 104 انثى

Total 200 100,0 100,0  

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 24,0 24,0 24,0 48 25 من اقل 

 60,0 36,0 36,0 72 35من اقل الى25 من

 80,0 20,0 20,0 40 45من اقل الى 35من

 100,0 20,0 20,0 40 فوق فما 45 من

Total 200 100,0 100,0  

 

 

 التعليمي_المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,0 14,0 14,0 28 اقل او متوسط 

 36,0 22,0 22,0 44 ثانوي

 80,0 44,0 44,0 88 جامعي

 100,0 20,0 20,0 40 عليا دراسات

Total 200 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38,0 38,0 38,0 76 18000 من اقل 
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 66,0 28,0 28,0 56 30000من اقل الى18000من

 100,0 34,0 34,0 68 فوق فما 30000 من

Total 200 100,0 100,0  

 

 العائلية_الحالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 50,0 50,0 50,0 100 اعزب 

 92,0 42,0 42,0 84 متزوج

 100,0 8,0 8,0 16 اخرى حالات

Total 200 100,0 100,0  

 

 



 :الممخص
 

 

 : الممخص
      يعد موضوع اثر المزيج التسويقي عمى رضا الزبائن من بين أكثر المواضيع التي أثارت اىتمام 

. العديد من الباحثين في مجال الخدمات
     اليدف من ىذه الدراسة ىو التعرف عمى واقع استخدام المزيج التسويقي الموسع او الحديث 

في مجموعة من وكالات السياحة  (العمميات،الأفراد ،الدليل المادي ،التوزيع ،الترويج ،التسعير ،الخدمة)
والكشف عن مدى وجود فوارق ، ومعرفة اثره عمى درجة رضا زبائن ىذه الوكالات ،- ولاية ميمة–والسفر 

. بين مفردات العينة حول اثر المزيج المستخدم عمى رضاىم
 من خلال توزيع استبانة ، في حين تمثل مجتمع الدراسة في زبائن ىذه الوكالات المبحوثة في ولاية ميمة

 حيث بمغ حجم العينة ، عمى عينة من مجتمع الدراسة تقد صممت لأغراض البحث و الدراسة وزع
 و لإخضاع البيانات لمتحميل  ،(200) وقد تم استرجاع الاستمارات كاممة ، مفردة أو زبون200المبحوثة 

(.  SPSS)تم الاعتماد عمى برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية ،والمعالجة الإحصائية 
    وخمصنا إلى أن المزيج التسويقي الذي تطبقو الوكالات السياحية في ولاية ميمة والتي ىي حالة دراستنا 

 أما في ما يخص جانب أثره عمى رضا الزبون فتوصمنا لوجود ترابط و علاقة ايجابية ،ذو مستوى متوسط 
 وخمصت الدراسة إلى أن الأثر يكون بدرجات مختمفة و مستويات متباينة لكل ،دالة إحصائيا و معنوية

. عنصر دون أخر من عناصر المزيج السبعة
بالإضافة لمتسعير في حين كان اقل تأثير لمتوزيع و باقي ،  فاكبر تأثير كان لعنصر الأفراد و الخدمة

وقد أوصت الدراسة بضرورة الاىتمام بالمزيج التسويقي في وكالات السياحة والسفر مع الاخذ ،العناصر 
بعين الاعتبار التخطيط الجيد و المحكم لكل السياسات المنتيجة في كل عنصر من عناصر المزيج 

.  التسويقي دون إىمال القياس الدوري لرضا زبائنيا لمعرفة ما يجب إحداثو من تغييرات
 :الكممات المفتاحية 

 .وكالات السياحة والسفر –رضا الزبون - المزيج التسويقي-

 

 

 

 

 

 



 :الممخص
 

 

Abstract : 

The effect of marketing mix on customer satisfaction  

- Case study of a Group of Travel and Tourism Agencies - 

- Mila-Algeria. 

BY 

AMOURA AMINE  

And 

MERABET FILALI CHOAYB 

Supervisor 

Aboubaker BOUSSALEM 
  

     The effect of marketing mix on customer satisfaction is one of the most 

interesting topics for many  researchers in Services field. 

    The purpose of This study is to identify the reality of the use of an expanded 

marketing mix (service, pricing, promotion, distribution, physical évidence, 

personnel, opérations) in Group of Travel and Tourism Agencies - Mila- And 

the detection of the extent of differences between the sample items on the effect 

of the mix used on their satisfaction. 

 The study population was represented in the clients of these agencies in the 

state of -Mila-, through the distribution of a questionnaire designed for research 

and study, The surveyed sample size of 200 single or customer, has retrieved the 

full forms (200), and subjecting the data for analysis and statistical treatment, it 

has been relying on the Statistical Package for Social Sciences (SPSS). 

    We concluded that the marketing mix applied by The Travel and Tourism 

Agencies in the state of -Mila-, which is the case of our study is of average level, 

and in terms of the side of the impact on customer satisfaction, we found the 

existence of correlation and positive relationship function statistically and 

morally, the study concluded that the impact is in varying degrees and levels 

Differentiated for each element without another of the seven mix elements. 

The study recommended the need to pay attention to the marketing mix in the 

travel and tourism agencies, taking into consideration the good planning and 

arbitrage of all the policies adopted in each element of the marketing mix 

without negligence. Periodic measurement of customer satisfaction to know 

what changes should be made. 

key words : 

- Marketing Mix- Customer satisfaction - Travel and Tourism Agencies. 

 


