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الحمد لله رب العالمين والصلاة والسلام على أشرف الأنبياء والمرسلين سيدنا محمَّد 
 .. وعلى آلو وصحبو ومن تبعهم بإحسان إلى يوم الدين، وبعد

فإني أشكر الله تعالى على فضلو حيث أتاح لي إنجاز ىذا العمل بفضلو، فلو 
 .الحمد أولًا وآخرًا

ل ىذه الفتًة، وفي مدوا لي يدَ المساعدة، خلا ثم أشكر أولئك الأخيار الذين
كحلول فتحية / ةالدكتور  ةعلى الرسالة فضيلة الأستاذ ةالمشرف تيمقدمتهم أستاذ

مع كل  ا، كما ىي عادتهالي بيته تدَّخر جهدًا في مساعدتي، فقد فتحت م تيال
ذلك د في تجولا  ابالساعات الطوال أقرأ عليه اطلبة العلم، وكنت أجلس معه

من الله  اقوّي عزيمتي عليو فلهترغِّبي  فيو، و تثني  على البحث، و تح تحرجًا، وكان
 . بعلومو هابالصحة والعافية ونفع االله ومتّعه االأجر ومي  كل تقدير حفظه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 ثعلى منو وعونو لإتمام ىذا البحعز وجل لله أحمد ا

إلى صاحب السيرة العطرة الفكر المستنير، فلقد كان لو الفضل الأول في بلوغي 
في عمره  لله التعليم العالي   والدي الحبيب أطال ا  

إلى من وضعتي  على طريق الحياة، وجعلتي  رابط الجأش وراعتي  حتى صرت كبير 
 أمي الغالية 

لأثر في كثنير من العقبات إلى إخوتي الأعزاء كل واحد باسمو الذين كان لهم بالغ ا
 والصعاب  

يد العون لي   ذتي الكرام ممن م يتوانوا في مدإلى جميع أسات  

 إلى جميع أصدقائي الأعزاء  

 
 

 

 

 

 

 

  خزان محي الدين



 

 

 

 

 

ىؤلاء أىدي ثمرة جهدي ىذا   واىلي واخوتي أعزاءي إلى كل  

 أحمدك ربي حمدا يليق بجلال وجهك وعظيم سلطانك  

إلى من وضع المولى سبحانو وتعالى الجنة تحت قدميها ووقرىا في كتابو العزيز.. 
 أمي الحبيبة  

. الكلية  إلى أصدقائي ومعارفي الذين أحبهم وأحتًمهم   إلى أساتذتي في  
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 إلى كل ىؤلاء أىدي ىذا العمل  

 أىدي ثمرة جهدي وعملي إلى:  

   -في عمرهما لله والدي الكريمين أطال  -

إخوتي  ورضائي وبلوغ مبتغاي اللذان سهرا الليالي وبذلا كل ما في وسعهما لإ
لله   حفظهم  

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييرفي   زملائي

التجاريةعلوم القسم   

 أو عرفتهم  كل أصدائي وأحبابي جميع الأساتذة الذين درسوني
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 الملخص         

وبغرض ، تعزيز رضا السياحإبراز أهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في ىدفت ىذه الدراسة الى 
بالموضوع من جميع جوانبو تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي، من خـلال التعريـف والالمام الإحاطة 

وكذا رضا السياح وأهميتو بالنسبة ، وتطبيقو على عناصر المزيج التسويقيبأخلاقيات التسويق السياحي 
ايجابي ومعنوي  ، ومن خلال التحليل الإحصائي لبيانات عينة الدراسة، وقفنا على إثبات وجود دورللمؤسسة

 .ؤسسة رزا  ىبلة تور بالواديرضا السياح بمالسياحي في تحسين  يالتسويقالمزيج خلاقيات لأ

، رضا أخلاقيات التسويق السياحي ،السياحي يالتسويقالمزيج ، التسويق السياحي: المفتاحيةالكلمات 
 الزبائن.

 

Abstract 

This study aimed to highlight the importance of commitment to the ethics of tourism 

marketing in enhancing tourist satisfaction. For the purpose of covering 

andunderstanding the subject in all its aspects, the descriptive and analytical approach 

was relied upon, through defining the ethics of tourism marketing and applying it to the 

elements of the marketing mix, as well as tourist satisfaction and its importance to the 

institution, and through Statistical analysis of the study sample data showed that there is 

a positive and significant role for the ethics of the tourism marketing mix in improving 

tourists’ satisfaction at the RazagHabla Tour Foundation in El Oued. 

Keywords: tourism marketing, tourism marketing mix, tourism marketing ethics, 

customer satisfaction. 
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 مقدمة

أصبحت صناعة السياحة من أىم النشاطات الاقتصادية في العالم الحديث، فقد غدت أحد مصادر الدخل          
روافد النمو الاقتصادي، ونظرا للأىمية لمدول ومحركا قويا لممكونات الاقتصادية المرتبطة بالسياحة فيي تمثل أحد 

التي اكتسبيا التسويق السياحي مع زيادة شده المنافسة بين الدول السياحية للاستحواذ عمى أكبر نصيب ممكن من 
الأسواق المصدرة لمسائحين أصبح نجاح التسويق السياحي مقياس نجاح الدولة السياحية في تحقيق أىدافيا السياحية 

 المتنوعة.

البنية التحتية والبيئة المحيطة والعاممون المشرفون  مدخلاتيالسياحة كنظام وصناعة راقية صناعة ال يمكن النظر
والتنظيم  بالتخطيطإلى أخلاقيات المينة والقوانين والأنظمة والتشريعات التي تتعمق  بالإضافة عمى تقديم الخدمات

أفضل الخدمات تقديم تي المخرجات التي تتمثل في أالسياحي، ثم تتتم من خلاليا عممية التسويق  والرقابة والتي
أىمية صناعة السياحة مع تطور وسائل  ازدادتوقد  ، عمى أكمل وجو ورغباتيمتشبع حاجات السياح  السياحية التي

دراك  الدول إلى القطاع السياحي توليوالكبير الذي بدأت الاىتمام إلى  بالإضافة ، وتكنولوجيا الاتصالالنقل  وا 
من حيث  وخاصةر مباشر أو غير مباشر عمى مختمف القطاعات، أث الوطني لما لو من الاقتصادأىميتو في تنشيط 

 نتياج المهيوم التسويقيلافرص العمل. كما تعد صناعة السياحة من الصناعات الرائدة التي كانت سباقة  توفير
 خدمةفي عممية شراء ال ، والعوامل المؤثرةلمشراء والبحث في دوافعو سائحالسياحي من خلال دراسة سموك ال

والوقوف عمى احتياجاتو الدقيقة  ، والتي يعتبرىا مسؤول التسويق السياحي ميمة حيوية لهيم سموك السائحةالسياحي
 المنشود. هإشباعيا وتحقيق رضا بيدف

أكد ، مؤسساتو وخاصة السياحية منياإن النمو الكبير الذي شيده قطاع الخدمات والمنافسة الشديدة بين مختمف 
 سياحرضا ال عمى ضرورة تطبيق وتبني المهاىيم التسويقية لزيادة فاعميتيا وكهاءتيا، خاصة فيما يتعمق في تحقيق

ية مما حتم عمييا بدل جيد أكبر لتحقيق ىذا الأخير، حيث أصبحت المؤسسات تتخذ سياحمن طرف المؤسسات ال
وبعيدا عن أىمية ىذه الشعارات وصدق تطبيقيا عمى أرض الواقع فإن الزبون  ،فنا"ىد زبونشعارات ليا "رضا ال
ية خلال تعاممو معيا، وقد أدركت العديد من المؤسسات أن رضا الزبائن يمنحيا مبررا سياحيحكم عمى مؤسسة ال

لهترة طويمة في ظل قويا لمبقاء والاستمرار، وعدم تحقيق ذلك الرضا يجعميا عاجزة عن الاستمرار في المنافسة 
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 حيث ،دورا كبيرا السياحي يمعب التسويقوىنا  التحديات الراىنة وكذا التغيرات في أذواق الزبائن وحاجاتيم ورغباتيم.
 المجال ىو السياحي ، فالتسويقوولاءهمن أجل كسب رضاه  زبونالمتعددة تدور في معظميا حول ال أن مهاىيمو
 يةالتسويقي يمثل أرض المزيج التسويقي، فالمزيج من خلال عناصر ، دورىا المؤسسة تمارسخلالو الذي من 
لظيور العديد من الممارسات التسويقية غير السوية  الكمية التي ترسميا المؤسسة، لكن ونتيجة يةالتسويق ةالاستراتيجي

فع لكي تتبنى ىذه المستمر الموجو ليذه الممارسات، فقد ظيرت دوا والمنحرفة عن الصواب، اضافة الى النقد
 ووضع في تصميم وتنهيذ ىذا المزيج الأخلاقيةبالضوابط والقيم  بالالتزامالوسط الذي تنشط فيو  المؤسسات دورا تجاه

 .يسعى إلى إرضاء الزبون أخلاقيضمن إطار  ومهاىيمو التسويق وكل ممارساتو

 المشكمة الرئيسية: .1

 :كما يميإشكاليــــــــــة بحثنا  يمكن صياغةمن خلال مـا سبق، 

 مـا هـو دور الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في تعزيز رضا السياح؟  

 الأسئمة الفرعية: .2

  :مجموعة من الأسئمة الجزئية تسييلًا للإجابة عن المشكمة الرئيسية طرحمن التساؤل الرئيسي السابق يمكننا 

  ؟ التسويق السياحيما ىو مهيوم 
  بالنسبة لممؤسسة؟ ا؟ وما أىميتيأخلاقيات التسويق السياحيما ىو مهيوم 
  وما أىميتو بالنسبة لممؤسسة وكيف يتم قياسو؟ ؟رضا السياحمهيوم ما 
 في المؤسسة محل الدراسة؟ ما ىو واقع ممارسة أخلاقيات التسويق في عناصر المزيج التسويقي 
 :فرضيات الدراسة .3

 :التساؤلات السابقة نعتمد فرضية رئيسية ومجموعة من الهرضيات الهرعية كالآتيكإجابة مؤقّتة عمى 

 يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في تعزيز رضا السياح. حيث تنص الهرضية الرئيسية عمى أنو: 

  :أما الهرضيات الهرعية فييا كما يمي
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  للالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي في تعزيز رضا تنص الهرضية الهرعية الاولى عمى أنو: " يوجد أثر
 ."السياح

  :يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي في تعزيز رضا "تنص الهرضية الهرعية الثانية عمى أنو
 .السياح"

 :يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي في تعزيز رضا  "تنص الهرضية الهرعية الثالثة عمى أنو
 .لسياح"ا
  " :السياحي في تعزيز رضا  وزيعيوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التتنص الهرضية الهرعية الرابعة عمى أنو

 ".السياح
 :مبرّرات اختيار الموضوع .4
 التسويق السياحيالموضوع بالتخصّص والرغبة في دراسة موضوعات  ارتباط. 
 بالزبون السياحي وكسب رضاه ووفائو  السياحية تزايد اىتمام المؤسسات. 
 ةالتوجو الجديد لمتسويق الحديث نحو أخمقة النشاطات التسويقي. 
 أهداف الدراسة وأهميتها: .5

 نسعى من خلال ىذه الدراسة إلى::أىداف الدراسة. 1.5

  يبأخلاقيات التسويق السياحمحاولة الإلمام بأىم المهاىيم النظرية الخاصة . 
  المتعمقة برضا الزبون وأىميتو في نمو واستمرار المؤسسةإبراز المهاىيم 
 .توضيح أثر الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي عمى رضا السياح 
  التسويق لأخلاقيات المؤسسة محلمعرفة واقع ممارسة. 

 يف السياحي تستمد ىذه الدراسة أىميتيا من قمة الدراسات التي تناولت أخلاقيات التسويق: . أىمية الدراسة2.5
وخاصة في ظل تهشي العديد من أشكال الموضوع يثير اىتمام الغالبية القصوى من الزبائن  عمما أن ىذا ،الجزائر

 اللاأخلاقية ليس فقط عمى مستوى التسويق السياحي بل عمى مستوى التسويق الخدمي ككل. الممارسات
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 :حدود البحث .6

الحالة، تحديد الإطار الزمني التي ستُدرس خلالو متغيرات البحث، تتطمب الدراسة الميدانية أو ما يسمى بدراسة 
 :والإحصائيات والمعطيات اللازمة؛ مع تحديد المناطق التي ستشمميا الدراسة ومن ثمَّ فإنو

  2023 أوت 10/ 2023 رسما 01زمانيًّا: تشمل الدراسة الميدانية الهترة الممتدة من. 
 إمكانية تطبيق ة مؤسسة رزاق ىبمة تور وكان اختيارنا بناء عمى مكانيا: فقد وقع اختيارنا عمى مؤسس

 عمييا. دراستنا متغيرات
  عينة عشوائية من زبائن المؤسسة.بشريا: شممت الدراسة في جانبيا الميداني عمى 
 المنهج والأدوات المستخدمة: .7

بعضيما وىما أخلاقيات المتغيرين مع  ييدف إلى الكشف عن علاقة ترابطيةاسة ذو طبيعة ر كون موضوع الد
الجانب النظري  لعرض التحميمي المنيج الوصهي الاعتماد عمىتم سائح،  ة ورضا السياحيالتسويق لممؤسسة ال

 .وىو ما يساىم في إثراء الجوانب المختمهة لمدراسة ذات العلاقة بموضوع الدراسة والأدبيات

عمى  والاعتماد عمى الاستبيان والحصول راسة الحالةمنيج دأما فيما يتعمق بالجانب التطبيقي فقد تم استخدام 
 اختبار و الدراسة أسئمة عمى الإجابة البيانات تحميل ثم الدراسة ذهبي�معمومات وجمع البيانات الميدانية الخاصة 
 الهرضيات ووصولا إلى النتائج والتوصيات.

 .صعوبات الدراسة  .8

من الباحثين بعض الصعوبات في انجاز ىذا البحث لعل أىميا فيما يتعمق بصعوبات الدراسة فقد واجينا كغيرنا 
 :ما يمي

     ؛نقص المراجع المتخصصة في أخلاقيات التسويق السياحي بالمغة الغربية 
   المبحوثين في الاجابة عمى الاستمارات؛بعض ضعف تجاوب 
 صعوبة فيم المبحوثين لممصطمحات الواردة في الاستبيان. 
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 الدراسات السابقة. .9

بعض الدراسات في سبيل الاجابة عن الإشكالية المطروحة والالمام بكافة جوانب الموضوع، تم الاعتماد عمى 
العربية والأجنبية التي ترتبط بشكل أو بآخر بدراستنا ىذه والتي تعتبر المرجع لكل الدراسات الأخرى، والمتمثمة 

 في:

  :خلاقيات التسويقية ورضا العملاء عن محمود أشرف سعد أحمد السبيمي، العلاقة بين الأدراسة
 .2021الحملات الإعلانية،

ىدف الباحث في ىذه الدراسة إلى البحث في العلاقة بين أخلاقيات التسويق ورضا العملاء عن الحملات 
الإعلانية، وذلك بالتطبيق عمى شركات صناعة الالكترونيات في جميورية مصر، حيث توجو بالاستبيان 

اممين في ىذه الشركات، وتوصمت الدراسة إلى وجود علاقة وأثر ايجابي لأخلاقيات إلى عينة من الع
 التسويق عمى تحسين رضا العملاء عن الحملات الإعلانية.

  2014، أخلاقيات التسويق و أثرىا عمى سموك المستيمك ،عبد الرزاق بن صالحدراسة . 

عمى  عمى سموك المستيمك، وذلك بالاعتمادىدف ىذا البحث إلى التعرّف عمى تأثير أخلاقيات التسويق 
 مقاربات مختمهة، منيا النظري ومنيا التطبيقي، كل ذلك من أجل بيان أثرىا من مختمف الجوانب المرتبطة
بالمستيمك سواء المباشرة منيا أو غير المباشرة. وقد بيّنت نتائج البحث بأنّ التسويق في مجممو ييدف إلى 

ك، وأنّ الأخلاق ليا ارتباط قوّي بالتسويق، وىو ما يتجمّى في كثرة القضايا عمى سموك المستيم التأثير
التي ترتبط مضمونا ومنيجا بالأخلاق سواء من حيث مبادئ التسويق و أصولو أو من حيث  والمسائل

وجود كما بيّنت نتائج الدراسة الميدانية  .أىدافو ومضامينو أو من حيث القضايا السموكية المستيدفة بالدراسة
عممية الشراء، و يتغيّر ذلك الأثر بتغيّر  أثر ذو دلالة إحصائية للأخلاق عمى سموك المستيمك قبل أو بعد

 .مستوى إدراك المستيمك لأىمية أخلاقيات التسويق

  دراسة عتيق خديجة، بعنوان: أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون، دراسة ميدانية لمبنوك
 .2012بولاية تممسان،  ية العاممةالعمومية والأجنب
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ىدفت ىذه الدراسة عموماً إلى إبراز الدور الذي يمعبو المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا عملاء 
العمومية والأجنبية(، وقد شممت ىذه الدراسة استطلاع آراء عينة عشوائية (المصارف التجارية الجزائرية

استبيان 212العاممة بولاية تممسان، في حين تم اعتماد التجارية عميلًا من عملاء المصارف250مكونة من 
توصمت ىذه الدراسة إلى عدة نتائج أبرزىا تبني عينة .من العينة الكمية، وبعد عممية التحميل الإحصائي

بنسب متهاوتة  المصارف التجارية الجزائرية المبحوثة لمختمف متغيرات المزيج التسويقي المصرفي السبعة
علاقة تأثير معنوية بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتحقيق رضا عملاء المصارف ووجود 

 المبحوثة.

 :محتوى البحث .11

والهكرية  للإجابة عمى إشكالية الدراسة تم تقسيم العمل إلى فصمين، حيث يتعمق الهصل الأوّل بالأدبيات النظرية
من خلال مبحثين، حيث خصص المبحث الأول  الزبون السياحيلكل من أخلاقيات التسويق السياحي ورضا 

 .الزبون السياحي، أما المبحث الثاني فقد تناول ماىية رضا أخلاقيات التسويق السياحيلماىية 

مؤسسة رزاق لأما الهصل الثاني فقد عالج دراسة حالة لدور أخلاقيات التسويق السياحي في تعزيز رضا السياح 
أما المبحث  .والتعريف بالوكالة الإطار المنيجي لمدراسة حيث تم التطرق في المبحث الأول إلى ،ىبمة تور

 عرض وتحميل ومناقشة نتائج الدراسة.            الثاني فقد ضم
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  تمهيـــد

في خضم المنافسة الشديدة والمحتدمة  ضرورة ممحة صناعة السياحة أصبحالتسويق ن الالتزام بأخلاقيات إ        
محصلات ىذه الالتزامات الأخلاقية  وتتجسدخدماتيا السياحية. لطمب السياحية لاستقطاب السياح  مؤسساتبين الـ
السياحة في أشكال الحفاوة والضيافة التي تحيط بالخدمات المصاحبة ليذه الصناعة التـي تطـورت  تسويقفـي 

 ،الترحيب والألفة والمودة التي عنوانيا الابتسامة الدائمةإرضاء السائح عن طريق معاني وأىدافيا إلى  مفاىيميـا
ومعطياتيا وأشكاليا المختمفة تتميز بحساسية التعامل مع السياح باعتبارىا صناعة  اعة بمكوناتيالكون ىذه الصن

الجانب الخدمي من المنتج وحيث تتم عممية الشراء في الغالب في وقت يسبق  خدمات بالدرجة الأولى حيث يـسود
والميم في ىذه الصناعة،  صر الأساسيالإنسان الذي يعتبر العنأخلاق  إلـى ويرجع ذلكبكثير عممية الاستيلاك. 

ورضا  السياحية المنشآتفي  تسويقلأخلاقيات الالإطار الفكري والنظري  عمـى تعرفحاجة إلى الال وىو ما يولد
 السياح كما يمي:

 المبحث الأول: ماىية أخلاقيات التسويق السياحي.

 المبحث الثاني: ماىية رضا الزبون السياحي.
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 .ماهية أخلاقيات التسويق السياحي المبحث الأول:

التوجو  برز ىذايعتبر التسويق الاخلاقي من التوجيات الحديثة في مجال النشاط التسويقي لممؤسسة، و         
لدى بعض المؤسسات التي تسوق منتجات بطرق  اللاأخلاقيةالتسويقية  بعض الممارساتتفشي ل حتمية نتيجةك

الاخلاقي في عدة جوانب  ويبرز التسويق .تسوق منتجات مضرة بالمستيمك وبيئتوو أخداع، وال غشال تنطوي عمى
في النشاط التسويقي واىميا في عناصر المزيج التسويقي المنتج والسعر والترويج والتوزيع، حيث تقوم المؤسسة 

ويق السياحي بالتوجيات . وكغيره من أنواع التسويق تأثر التساخلاقية عند إعدادىا لمزيجيا التسويقي تباع ضوابطاب
الحديثة لمتسويق وعمى رأسيا الالتزام بأخلاقيات التسويق في إطار الالتزام بالمسؤولية نحو الزبون وكسب رضاه 

 ووفائو من خلال التحمي بالمصداقية.

 التسويق السياحي ومفيوم أخلاقياتو وأىميتيا. مفيومسيتم التطرق إلى ومن خلال ىذا المبحث 

.: مفهوم التسويق السياحيالمطمب الأول  

يعد التسـويق السـياحي جزءا من تسـويق الخـدمات، وىو لا يختمـف عـن فروع تسـويق الخـدمات الأخرى، ولكن        
إلى  يخضعتســـويقي ســـياحي  نشاطخصـائص المنـتج السـياحي تحـتم عمـى القـــائمين عمــى إدارة التســـويق تصــميم 
 .محـــددات وشــروط معينـــة، وذلــك لاختلاف السوق السياحي عن الأسواق الأخرى

خصو  و نظرا لخصوصية المنتج السياحي فقدإلا أن ،التسويق مضمون مفيومالتسويق السياحي لنفس مفيوم يخضع 
" التنفيذ العممي والمنسق لسياسة  :عمى أنو (Kridppendrof, 1981)عرفو  منفرد، حيث بعض المفكرين بتعريف

الأعمال من قبل المشاريع السياحية، سواء كانت خاصة أم عامة عمى مستوى محمي، إقميمي، وطني، أو عالمي 
 1."بغرض تحقيق الإشباع لمجموعات المستيمكين المحددين ومما يحقق عائدا ملائما

ية من خلال تنفيذ محور كنقطة  الزبائنىذا التعريف والمفيوم التسويقي والذي يركز عمى تمبية رغبات وحاجات يتفق 
 .سياسة سياحية منسقة

                                                           
 

1
ً، مذكــرة للحصول على شهادة الماجستير في العلوم التجـارية، إشكالية التسويق السياحي في الجنوب دراسة حالة ولاية بشار أنموذجاأونيس فاطمة ز، 

 .22، ص2102/2102، 2جامـعة وهـــــران
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" فمسفة إدارية تجسد الطمب السياحي من خلال البحث، التنبؤ واختيار  عمى أنو:أيضا ( Morrisson, 1985) عرفوو 
 1."وبالتالي تحقيق أكبر عائدىداف المؤسسة لأ الملائمالسوق 

"العممية التي يمكن من خلاليا التوازن بين  التسويق السياحي بأنو: (Kotler& Armstrong, 1999) ولقد عرف أيضا
 ".احتياجات السائحين وأىداف المؤسسة أو المنطقة السياحية

ة المنظمات والمنشآت السياحية داخل الدول"النشاط الإداري والفني الذي تقوم بو  :يقصد بالتسويق السياحيكما 
 دف تنمية الحركة السياحية الدولية القادمةبي وخارجيا لمتعرف عمى الأسواق السياحية الحالية والمرتقبة والتأثير فييا

 وذلك من خلال:2وتحقيق التوافق بين المنتج السياحي وبين الرغبات والدوافع لمشرائح السوقية المختمفة". منيا

  اجد الدائم في الأسواق السياحية العالمية والإقميمية؛التو 
  خريطة العالم السياحية؛ لمتموقع فيحضور المعارض المحمية والإقميمية والدولية في محاولة 
 خراج المطبوعات وتسميط الأضواء قامة الندوات وتصميم وا   عقد المؤتمرات المتخصصة بكافة أشكاليا، وا 

 وأىميتيا؛عمى السياحة ودورىا 
  عواصم؛مختمف النشر المراكز والييئات السياحية الحكومية وغير الحكومية المختمفة في 
 مشاركة شركات الطيران ووكلاء السفر والسياحة والمنشآت الفندقية والسياحية. 

من ومن خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن التسويق السياحي ظاىرة اجتماعية حضارية تتكون من مجموعة 
تيدف إلى خدمة الزبون المستيدف التي  الاستراتيجياتالمتكاممة فيما بينيا أو بالأحرى مجموعة الشاممة و النشاطات 

عن النفس. وكذا تحقيق التوازن بين المنتج السياحي  حلموصول بو إلى مبتغاه المتمثل في  الراحة ،الترفيو والتروي
كل مباشر من إعداد البرامج السياحية حتى التعاقد مع السائحين إلى وتبدأ ىذه الجيود بش ورغبات ودوافع السياح.

 إتمام البرامج.

                                                           
 .27أونيس فاطمة ز، المرجع السابق، ص 1
 .15، ص2007، عالم الكتب، القاىرة، ،التسويق السياحي وتخطيط الحملات الترويجية في عصر تكنولوجيا الاتصالاتفؤادة عبد المنعم البكري، 2
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لقد لاحظ الباحثون في مجال السياحة منذ فترة طويمة أن العديد من الخصائص الخاصة بالصناعة والمتعمقة بالمنتج 
ثماني خصائص تجعل ( Morrisson,2002) تساىم في تفرد عمميات التسويق السياحي. عمى سبيل المثال، أدرج

تسويق السياحة والضيافة مميزًا. وتشمل ىذه العوامل تعرض العملاء لمخدمات بشكل أقصر، والمزيد من طمبات 
قنوات التوزيع، والمزيد من الاعتماد عمى  فيأكبر عمى المكان والصور، والمزيد من التنوع  اتركيز و الشراء العاطفية، 

بأنو بما و لخدمات بشكل أسيل، والمزيد من التركيز عمى الترويج خارج أوقات الذروة. المنظمات التكميمية، ونسخ ا
لو أىمية حيوية في  زبائنفإن بناء العلاقات مع ال تتضمن الكثير من المشاعر  السياحة زبائنأن تجارب استيلاك 

تجارب السفر الجيدة يشمل (. علاوة عمى ذلك، بما أن توفير Kotler, Brown, and Makens,2006ىذه الصناعة )
العديد من المنظمات المعتمدة عمى بعضيا البعض، فإن ذلك يجعل بناء الشبكات خيارًا جذابًا. وببساطة، يبدو أن 

وضعت صناعة السياحة في وضع مناسب لتبني استراتيجيات إدارة المخاطر، ونيج  طبيعة العمميات السياحية قد
 1الشبكة، ومنطق التنمية المستدامة.

 المطمب الثاني : المزيج التسويقي السياحي 

ة مؤسسأطراف العَممية التسويقية، أي بين ال بين الربطتُمثل عناصر المزيج التسويقي السياحي الوسائل        
لية التسويقية جيودًا من تبادمجتمع أو البيئة، وتتطمب ىذه العَمميات الوال ، وكذلك بين المؤسسةزبائنالسياحية وال

نتَجات جاذبة م موتشخيص حاجاتيم ورغباتيم وتصمي زبائنعمى العَممية التسويقية من أجل البحث عن ال القائمين
 .التسويق لعمميةمقومات جوىرية اطات وتسعيرىا، وتُعد ىذه النش منتجات وعرضيا لمبيعلوترويج ىذه ا

كثيرا عن المزيج التسويقي التقميدي إلا  وفيما يمي عرض موجز لعناصر المزيج التسويقي السياحي الذي لا يختمف
 كونو أحد أنواع التسويق الخدمي: السياحيفي بعض العناصر التي يختص بيا التسويق 

 أولا: المنتج السياحي.

خدمي معنوي غير ممموس يروج لو خصيصا لزبون سائح لجذب انتباىو ولإثارة منتج المنتج السياحي ىو        
 مزيج" وىو عبارة عن: .من عناصر مزيج التسويق السياحي اأساسي اعنصر  ويعد الخدمة،لشراء ىذه ودفعو فضولو 

                                                           
1
 Xiang L, Petrick  J, Tourism Marketing in an Era of Paradigm Shift, Journal of Travel Research, Vol 46, 

February 2008, p. 236.   
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 مستقمة عنوالتي تؤخذ متجانسة ال يرغ ، السياحية ليياكلبشرية بالإضافة إلى المرافق واو طبيعية  ناصربين ع
حقق تخدمة التي الالسياحي ىو تمك  نتجمفالشكل العرض السياحي المحمي أو الدولي، وعميو لتبعضيا البعض 

 1.السياحية" رغبات السواح أثناء إقامتيم وجولتيم

" كل ما يقدم من المناظر الطبيعية )جبال، سيول، وديان، صحاري، بأنو:المنتج السياحي كما يعرف         
لرياضة والتسمية غابات، أنيار وبحيرات(، والفنون الشعبية، والنصب التذكارية، والآثار التاريخية، والدينية، وأماكن ا

والترفيو)الملاعب، الحدائق، المنتزىات، المسارح( وأماكن النقاىة والاستجمام )المرافق الصحية، المنتجعات الصحية، 
الحمامات الطبيعية...( وتعتبر ىذه كمواد خام يراد ليا أن تطور بطرق مختمفة من أجل تمبية احتياجات الأسواق 

 2المختمفة".

 3:يمكن إيجازىا فيما يمي التيلخصائص المنتجات الخدمية بمجموعة من اويتميز عن غيره من 

  منتج غير ممموس: وىو ما يصعب تسويقو تعقيدا يتطمب من رجال التسويق دراسة جيدة ومحكمة لجذب
 المستيمكين السياحيين متوقعين؛

 يستحيل نقل  تخزينو، إذنقمو أو  ذرمحدد يتعمكاني السياحي بموقع  المنتجيعنى ارتباط  :المكاني ثباتال
جات المادية تمنال، وذلك عمى عكس تيان السائح ىو الذي يقوم بزيار إالمنطقة السياحية إلى السائح، بل 

 أينما وجد؛ زبونتخزينيا ونقميا إلى مكان ال خرى التي يتمالأ
 قصد بيذه يو  يعتمد التسويق السياحي عمى العرض السياحي الذي يتسم بعدم المرونة،: عدم المرونة

لا يُمكن تحويل الفندق إلى  فمثلاآخر،  مجالإلى  مستخدمة في السياحةالتحويل الموارد  استحالةالخاصية 
       ذلك فإنو  تجييزات الفندق وتصميمو يختمف عن تجييزات المطار وتصميمو، إضافة إلى مطار، وذلك لأن

القيام بإنشاء مثل ىذه المشاريع يحتاج إلى  ، لأنرامعتبمنشأة سياحية يتطمب وقتاً  ويُلاحظ أن إنشاء فندق أ
 ؛مؤىمة عاممة وقت وتجييز ومكان ومواقع وأيد

                                                           
ألمانيا،  -، المركز الديمقراطي العربي، برليناستراتيجيات التسويق السياحي مدخل لتنافسية الشركات السياحية، محمد ناصر عبدالرحيم، أيمن السيد المعداوي 1

 .44، ص 2021

 .220، ص 1997، دار زىران لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، التسويق في المفهوم الشاملزكي خميل المساعد،  2
 .142، ص 2008الأردن، -، دار زىران، عمانصناعة السياحةعبدالعزيز ماىر،  3
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 يتذبذب خلاليا الطمب عمى  مر بثلاثة مواسمتج السياحي بالموسمية حيث أن السياحة المنتيتأثر : الموسمية
 مواسم وىي: الموسم السياحي عادة بثلاثة فيمرالخَدمات السياحية، 

السياحية، ويُمثل ىذا الموسم أفضل  الخدمات يرتفع عدد السائحين، ويزيد الطمب عمى وفيو: الذروةموسم * 
 .مرتفعةة والتشغيمية، وتكون أسعار الخدمات والسياحة وأجور الإقام ص التسويقيةلفر ا

وتكون ، متوسطاحيث يكون عدد السياح  دمات السياحية،خيتذبذب الطمب عمى الوفيو موسم الوسط: * 
 .ذروةالأجور الإقامة أقل من موسم   دمات السياحية أوخأسعار ال

معظم  تمجأينعدم نيائيًا، وىنا  دمات السياحية في ىذا الموسم، وقدخموسم الكساد: يقل الطمب عمى ال* 
ى عم المدة، كما يتم التركيز خلال ىذه قباللتشجيع السياح عمى الا الشركات السياحية إلى تخفيض الأسعار

 .الداخمية السياحة
 :السياحية  تشتمل عمى العديد من الفاعميات ، حيثكبةمر  ناعةصعد السياحة ت تكامل الخدمة السياحية

 ن طرفعنصر من ىذه العناصر متقديم كل مختمفة مثل الفنادق والنقل السياحي وغيرىا، وبالطبع يتم ال
خدمة في القدم يفي الفنادق يختمف عن الشخص الذي  خدمةالقدم يج مستقل، أي أن الشخص الذي تمن

 متكاممة والتي تستيدف إشباعالخدمة الصعوبة في تقديم و يؤدي إلى وجود تحد  مما ،الشركة السياحية
ىذه الفاعميات بيدف تقديم  ويتطمب ذلك درجة عالية من التنسيق والتعاون بين ،حاجات السياح ورغباتيم

السياحية سوف ينعكس سمبًا عمى  الفعالياتفاعمية من  وذلك لأن أي تقصير في، المتكاملالسياحي  المنتج
 ؛ككل صناعة السياحة مىيؤثر ع ، وبالتاليالفعالياتبقية 

 وبالتالي تختمف دوافع السياح إلى قطاعات واسعةالسوق السياحي  تفرعتباين قطاعات السوق السياحي: ي ،
إلى مستويات الدخل والعادات والتقاليد، الشيء الذي يؤدي حسب خرى، وذلك أورغباتيم من مجموعة إلى 

 المنتج، فالفرق شاسع بين طبيعة ىدح ىل سائح عما كمتكاممة التي يرغبيالدمات خعوبة في توفير الص
من الخدمات  ومتميز مستوى عالعن ما دائيبحثون الذين مرتفع و أصحاب الدخل الإلى  المقدمالسياحي 

دخل ال ذويبعض الأفراد  يبحثلأولى والمطاعم المتخصصة، ومن ناحية أُخرى وتوفير فنادق الدرجة ا
خدمات الإيواء منخفضة التكاليف، إضافة إلى وسائل التنقل والطعام والشراب عن  منخفضالمتوسط أو ال

 والترفيو بأسعار مناسبة دون أن تؤثر بشكل كبير عمى جودة الخدمات السياحية.
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 السياحي. تسعير: الثانيا

يعتبر التسعير من أىم المتغيرات الميمة والمرنة في مجال السياحة بصفة خاصة وفي صناعة الخدمات       
خدمة النقل( في معان ومرادفات، فالسعر أحيانا يعني الأجور )عدة بصفة عامة، "والسعر في قطاع الخدمات لو 

خدمات في خدمات التأمين( والرسوم )في ط )خدمات السمسرة( والقسفي خدمات البنوك( والعمولة )في  والفائدة )
مقدار من المال  يدل عمىعمى الرغم من ىذه التسميات المختمفة لكن في الحقيقة يبقى السعر و التعميم(، الصحة و 

 1.يجب عمى المستفيد دفعو مقابل الحصول عمى الخدمة"

والمقبول من المستخدم لممكان أو الموقع  "المقابل المادي والمعقول أما في مجال السياحة فيقصد بالسعر السياحي:
 2.أو المشتري لمسمعة المادية نفسيا وأية خدمات أخرى مرافقة"

أساسيًا من عناصر المزيج صرا عنيشكل مل السياحي، إذ العيمة في المعد التسعير أحد الأنشطة وعميو ي        
عد تج السياحي تنلممناسبة المالسياحية، حيث أن الأسعار  التسويقي السياحي لما لو من تأثير كبير عمى الحركة

شرائح السوق  عدد كبير من في متناولكانت  وكمماومؤثرة في تنشيط حركة الطمب السياحي،  ةعالوسيمة تسويقية ف
 .في الأسواق السياحية تأثيراالسياحي كانت أكثر فاعمية 

 3:السياحي وىيىناك مجموعة من العوامل التي تؤثر في تسعير المنتج 

  :من العوامل المؤثرة والمحددة للأسعار لممنتج السياحي، حيث يساعد وتعد التكاليف الفعمية لممنتج السياحي
مسعر والسياسة السعرية لممنتج السياحي، مما يدعم تطور لدقيق لمتكاليف متخذ القرار عند تحديده الحساب ال

المستيدفين وىذا يعني أن يكون السعر  مقبولة ومرغوبة من السياحالمنتج السياحي واستمرارية تقديمو بنوعية 
 ملائما لأىداف التسعير لدى مديري المواقع والخدمات السياحية.

                                                           

.247، ص 2005، دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن، 3ط، تسويق الخدماتىاني حامد الضمور،  1 
 .86، ص 2000، دار وائل لمطباعة والنشر، الأردن، التسويق السياحي مدخل سموكيمحمد عبيدات،  2
3

في العلوم  للحصول على شهـادة ماجستيرمقدمة  مذكــرة ،دراسة حالة ولاية بشار أنموذجا التسويق السياحي في الجنوبإشكالية ، فاطمة الزهراء أونيس

 .39ص، 2102/2102، 2جامـعة وهــران ، كلية العلـــــوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، التجارية
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   :يا عند تحديد أسعار لمختمف احتسابمن الأمور الأساسية الواجب وىي التشريعات والأنظمة الحكومية
قابة عمى مدى تنفيذ منتجي الخدمات السياحية بالأىداف العامة ة أصلا بالر كمفىي الم لأنياالمنتجات السياحية، 

 يذه الخدمة.بالسياحية وبالتحديد عنصر السعر المرتبط  للاستراتيجية
  القدرات الاقتصادية والشرائية لمسياح: إن القدرات الشرائية لمسياح المحميين تكون أضعف من القدرات الشرائية

طقيا أن يتم اعتبار ىذا الاختلاف في القدرات الشرائية بين السياح وحسب لمسياح الدوليين، لذا قد يبدو من
 مستواىم عند تحديد الييكمة السعرية لممنتجات السياحية والخدمات المرتبطة بيا.

   تأثير الظروف الاقتصادية: ىناك تأثير لمظروف الاقتصادية من انتعاش أو رواج أو كساد في تخطيط الييكمة
 السياحي.السعرية لممنتج 

   المنافسة: يجب التعرف عمى أسعار المنافسين ومستوى خدماتيم السياحية، وتوقعات ردود فعميم لكل
  سعرية مقترحة. استراتيجية

 العديد من الطرق من أىميا: يناكأما عن طرق تسعير المنتج السياحي ف
  :)؛لمسعر المرتفعن ير حساسوضع أسعار باىظة كون السياح غيويقصد بو التسعير حسب المنفعة )القشط 
  :زيادة الحصة السوقية.و ن يالمنافس لمواجيةوضع أسعار منخفضة وىو التسعير حسب الاختراق 

 .الترويج السياحي: اثالث

لمستيدف بغرض ابسوقيا  للاتصالالسياحية  "جميع الأنشطة التي تتخذىا المنظمات :يشير الترويج السياحي إلى
 1.والتأثير عمييم بالتعامل معيا" تهاالحاليين والمحتممين بالمنظمة وخدماإقناع وتذكرة العملاء 

دف إلى تحقيق الأىداف المحددة ليا تيالمباشرة التي  "كافة الجيود المباشرة وغير: بالترويج السياحي أيضا ويقصد
المزيج  باستخدامأو ذاك، الموقع أو حتى ىذا الفندق  التسويقية السياحية العامة ليذا البمد أو الاستراتيجيةفي 

                                                           
 ، مذكرة تخرج تدخل ضمن متطمبات نيلتيارت –دراسة حالة في وكالة السياحة والأسفار الزعاطشة  قها ,وتسوي  تطوير الخدمات السياحيةميمود بوشيبة،  1
 .58، ص 2013-2012تيارت،  -تخصص: تسويق، جامعة ابن خمدون-ادة الماسترھ
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وتفضيلات تتصل بعادات الوسيمة الترويجية لدى منافذ  الترويجي الأكثر ملاءمة والذي يتم تنفيذه وفق أولويات
 1.المستخدمين لممنتجات السياحية" التوزيع السياحية وصولا إلى المستيمكين أو

التأثير في و شيط الحركة السياحية تنالسياحي في  وظائف التسويقمن كوظيفة  اىام ايمعب الترويج السياحي دور 
السياحي في اختيار خطط  والمنتجالسوق السياحي  ، وتؤثر دراسةوجية سياحية معينةسموك ودوافع السائحين لزيارة 

ممكن من السياح وكسب رضاىم شيط المبيعات السياحية واستقطاب أكبر عدد تنأجل من شيط السياحي التنوبرامج 
 ئيم.ومن ثم وفا

لشاممة اثل النظرة يمحيث أنو  ،الأسواق ختمفة لمتواصل معالميتبنى الترويج السياحي عدة وسائل لتحقيق غاياتو 
تنشيط المبيعات، الدعاية، العلاقات  كالإعلان، نشاطات البيع الشخصي، مختمفةاللوظائف الاتصال التسويقي 

والتي يمكن شرحيا بإيجاز فيما  من عناصر المزيج الترويجي والإلكتروني، وغيرىا باشرالمالعامة، النشر، التسويق 
 2يمي:

 .الإعلان السياحي أ.

باشر في وجدان وعواطف المالتأثير  "تمك الوسيمة غير الشخصية والتي تيدف إلى :يُعرف الإعلان السياحي بأنو
دمات سياحية لشركات خمعين أو عمى مج د عمى برناقالسياحي نحو التعا السائحين، وتوجيو سموكيم ومدركات
 ،من وسائل الإعلان مثل: الإعلان الإلكتروني )الإنترنت( مكن لمشركة السياحية استخدام العديدوي .معينة" سياحية

والتميفزيون(، المعارض  الإعلان المرئي والمسموع )الإذاعة ،الإعلان المقروء)الصحف والمجلات والنشرات(
نصر الديناميكي الفاعل من عناصر المزيج التسويقي، حيث لعا الإعلان ويعد .وكلات السياحة والسفر السياحية، و

 يو.عم الطمب رفع، بما يعمل عمى بالمنتجفيما يتعمق  زبائنالوعي والحاجة لدى ال أنو يقوم بخمق

 

 
                                                           

 .87محمد عبيدات، مرجع سابق، ص 1
 .51أيمن السيد المعداوي، محمد ناصر عبدالرحيم، مرجع سابق، ص  2
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 .العلاقات العامة ب.

نشاء وتطوير لرصد  تبعة من خلال الشركة السياحيةالم"تمك الجيود  :يُقصد بالعلاقات العامة قة ثوال التفاىمخطط وا 
شخصية ناء علاقات بدرة عمى الق فنعن العلاقات العامة  بروتُع .معنية"الالأطراف  مختمفو تبادلة بين الشركة الم
المعمومات  رصة لتبادلالزبائن فكما تُعد من وجية نظر  .طويمة الأجل علاقاتوتتميز بكونيا ، زبائنتبادلة مع الم

 . والحصول عميياعن احتياجاتيم 

لسياحية، وتنقسم العلاقات العامة في المجال ا السياحي لممقاصد فقسيم العلاقات العامة في دعم التدت        
 يتمحور في ربط أواصر التعاون وتنميتيا والتنسيق بين كافة المؤسسات العامة السياحي إلىِ شقين: أحدىما داخمي
منظمي الرحلات مع تعاون وتنسيق  والآخر خارجي يتمحور في إيجاد علاقاتوالخاصة ذات العلاقة بالسياحة، 

في الدول، والقيام بإمدادىا بالمنشورات والدوريات والمجلات السياحية،   السفر والسياحة والسفارات تووكالاالعالمية 
 .مستيدفةأسواقا عتبر تممحقين السياحيين بالبمدان التي اليُمكن تفعيل دور  كما

 .الاتصال الشخصي ج.

حتمل المالحالي أو  زبونال جات بيدف إقناعلممنتالتقديم الشخصي والشفيي  فيالاتصال الشخصي يتمثل         
قناعو بالمتعمقة البالبيانات والمعمومات  زبونبتزويد ال شراء، ويتعمق الاتصال الشخصيالج ودفعو إلى بالمنت منتج وا 
 .في مواقف تبادُليةخلال الاتصال الشخصي  شراء منبال

يعتمد عمى الاتصال  لأنوالترويج فاعمية وأكثرىا تكمفة فينفس الوقت أكثر طرق عد الاتصال الشخصي من ي       
الشركات  تعتمدو  وتحقيق رضاه ثقتووكسب  المؤسسة والزبونفي إقامة علاقة وثيقة بين  سيموىو ما ي، بشكل فردي

دمات خلبيع ال موظفينبدلًا من الاعتماد عمى  متخصصينوالمحترفين الالبيع السياحية في ىذا المجال عمى مندوبي 
 .ميارات خاصةالخدمات السياحية  متخصص في قطاعالعمى رجل البيع  السياحية، وىذا يفرض
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 .تنشيط المبيعات د.

أجل زيادة الطمب  الشركات السياحية من عد ىذه الوسيمة من أىم عناصر المزيج الترويجي التي تستخدميات        
من الوسائل التي تؤثر بشكل أو بآخر  اوتستخدم الشركات السياحة عادة عدد عمى البرامج السياحية التي تقُدميا،

المعارض السياحية المحمية :تنشيط المبيعات وزيادة حجم التعامل عمى البرامج السياحية، ومن ىذه الوسائل عمى
مساىمات الشركات السياحية في و الميرجانات والجوائز،  مسابقات،الية، والدولية، المؤتمرات، الندوات السياح

 مجتمع.وال مؤسسات البيئة

 رابعا: التوزيع السياحي.

زبائن يا )سواء الأفراد أو المجموعات أو الزبائن"جميع جوانب الارتباط بين الشركات و  :يشير التوزيع السياحي إلى
 1شراء منتجات السفر أو الوصول إلييا".زبائن تتيح قنوات التوزيع لم،حيث من الشركات(

مجموعات من الكيانات بين مقدمي الخدمات شبكة أو كما يمكن تعريف قنوات التوزيع السياحي ببساطة بأنيا: "
 2.والتي تعمل كوسيط في عممية الشراء" لسياحالسياحية وا

وسطاء السفر ويكون  .في أعماليم السياحتعتمد العديد من الشركات في كثير من الأحيان عمى وسطاء لمتعامل مع 
يقوم وكلاء السفر بالتجزئة بالبيع مباشرة لمجميور المسافر، حيث إما وكلاء السفر أو منظمي الرحلات السياحية. 

م تجار الجممة في صناعة السياحة. قد يقوم الوسطاء في حين أن منظمي الرحلات السياحية )أو منظمي السفر( ى
الأخيرون عادةً بشراء مجموعات كبيرة من مقاعد شركات الطيران أو غرف الفنادق أو الجولات مقدمًا، ثم بيعيا 

 كحزم إلى وكلاء السفر الآخرين.

                                                           
1
Camilleri M A, Travel Marketing, Tourism Economics and the Airline Product: An Introduction to Theory and 

Practice , Springer, Milan-Italy, December 2017, p.13. 
2
Fountoulaki P, Leue M C, Jung T, Distribution Channels for Travel and Tourism:The Case of Crete, Information 

andCommunication Technologies in Tourism, Springer International Publishing, Vienna, 2015,p. 667. 
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السياحي إذ يجب توزيع المنتج  ، ممةيعد التوزيع الفعال أمرًا ميمًا إذا أرادت المؤسسة تحقيق أىدافيا التسويقية الشا
الاستفادة من  سياحفي المكان المناسب وفي الوقت المناسب. أما إذا قممت المؤسسة من تقدير الطمب ولم يتمكن ال

 ات بسبب ذلك، فسوف تتأثر الربحية.لخدما من

 ن لمتوزيعان أساسيايوجد نظامحيث لإتاحة الخدمات السياحية، إيجاد منافذ توزيع مناسبة بالمؤسسة السياحية  تمتزم
 1ىما:

  :بأعمال الوسطاء تكمفة الاستعانة حيث أن  ،ي تدنية التكاليفف والفائدة الرئيسية من وتتمثلالتوزيع المباشر
يفسر إرادة بعض المنظمات  ما وىو ، % من سعر البيع المنتوج السياحي 25إلى 8شكل ما بينتيمكن أن 

لعممية التوزيع، فعدم  معيقا ذلكتعتبر  غير أنو بالنسبة لعدة منتجات سياحيةالسياحية إلغاء كل الوسطاء، 
طلاق المنتج في السوق عممية في غاية التعقيد، كما أن تعميم نظام  وجود الوسطاء يجعل ميمة طرح وا 

 . توزيع خاص بالمنظمة يكمف استثمارات كبيرة
 فإن أعباء  لات ووكالات السفر، وفي ىذا النظامالتوزيع غير المباشر: ويكون عن طريق وسطاء لمنتج الرح

يمكن الوصول إلييا  أسواق جديدة لا التوزيع تكون موزعة حول مختمف الشركاء، كما يمكن كذلك اختراق
 .بطريقة التوزيع المباشر

 المشاركون )مقدمو الخدمة(خامسا: 

من قبميم في  ن أي إخفاقفإذلك ولونيم في الخط الأمامي، لك يمثل مقدمو الخدمة عصب عناصر المزيج التسويقي
السياحية تحرص عمى  تقديم الخدمة يكون كفيلا بنسف كافة العناصر الأخرى، وليذا السبب فإن مؤسسات الخدمة

 التسويق ةاستراتيجييتم انتياج  بما يحقق أعمى درجات الرضا لدى المنتفع من الخدمة. وغالبا ما يموتأىيم يمتدريب
 .تالي تعزيز كفاءة ىذا العنصر الحيويالتنمية قدراتيم وبو الداخمي لخمق روح الإبداع 

 

                                                           
، أطروحة مقدمة دراسة عينة من الوكالات السياحية بالجزائر -أثر إدارة العلاقة مع العملاء في تنافسية المؤسسات السياحية بالجزائرمحسن بن الحبيب،  1
 .111، ص 2017تخصص اقتصاد وتسيير المؤسسة، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، -ل شيادة دكتوراه عموم في العموم الاقتصادية لني
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 .البيئة المادية سادسا:

الداخمي ومواقف السيارات  "النواحي الممموسة مثل الأثاث والديكور والألوان والتصميم :انيتعرف البيئة المادية بأ
الديكور، اليدوء والراحة،  البيئة المادية بـ: المظير، الأثاثوتقاس . والضوضاء، والسمع التي تسيل الخدمة"

 1.الاتصالات، الأنشطة الرياضية وتوفر القاعات

طراز المطراز المعماري العربي و لكانجذابيم  ، السياح جذبالصفات الممموسة لمخدمة السياحية في وتساىم         
 .تالي خمق ميزة تنافسيةوبالفي تشكيل صورة ذىنية وبناء توقعات الايجابية  ىمقد يساعد مماالشرقي الإسلامي 

.تقديم الخدمة : سابعا  

فتصميم البرنامج ، عممية تجميع الخدمة والإجراءات الفعمية أو آلية تسميم الخدمة لمسائح :قصد بياوي        
استراتيجية تقديم الخدمة بمجموعة من وتتميز  .متطمبات السائحو السياحي يبنى عمى أساس مبادئ احتياجات 

 الخصائص أىميا:

 إدارة فترة الانتظار عمى أن يكون اقصر وقت ممكن وبمعمومات سريعة ودقيقة؛ والوقت: وى* 

 لأطول مدة ممكنة؛ ووفائوفي تقديم الخدمة لكسب ثقتو  إشراكو: وذلك بزبونمشاركة ال* 

ستنباط توقعاتو ومنو يمكن لممنظمة ان لالإصغاء وا واسة سموكمن خلال در وذلك في توقعات السائح:   تعمقال* 
 خدماتيا؛ ةجود ترفع من

الحجز ما يسيل عمى المستيمك السائح   ووىو عرض المنتج عمى الشبكة العنكبوتية وى :التسويق عبر الشبكات* 
 توفير الوقت والجيد والتكمفة.التالي بعن بعد و 

 

 

                                                           
 .112محسن بن الحبيب، مرجع سابق، ص  1
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 السياحي. : أخلاقيات التسويقلثالمطمب الثا

عمى الجوانب  أحدث منو وأشمل، إذ تركز ياالاجتماعي لمتسويق ولكن سياقتمثل أخلاقيات التسويق امتدادا لم       
اتخاذ  ضرورةيقصد بأخلاقيات التسويق و المختمفة لممسؤولية الاجتماعية والأخلاقية لمتسويق كممارسة وتطبيق، 

 1.المعنوية لمسموكلمبادئ والقواعد  القرارات التسويقية وفقا

التنظيم  أن أخلاقيات التسويق تمثل خطوطا إرشادية عريضة يجب أن يتبعيا كل فرد في إلى فيميب كوتمر شيروي
الأخلاقية  النمطيات نمطيات الإعلان وخدمة العميل وتطوير المنتج و والتي يجب أن تشمل علاقات الموزع و

 2.العامة

والفمسفات الأخلاقية  القيم الشخصية برزوالتي ت من أخلاقيات الأعمال جزءكما عرفت أخلاقيات التسويق عمى أنيا 
وأشير إلييا ، لمقرارات الأخلاقية في التسويق اوتعتبر مفتاح بالصدق والعدل، والمسؤولية، والمواطنة، ميزالتي تت
وتمثل  الممارسات الأخلاقية التسويقية بطريقة منيجية فيعمى أنيا مدونة للأخلاقيات والسموك تستعمل أيضا 

وتنظيم  لمحفاظ عمى علاقات مفيدة وطويمة الأمد وبناء الثقة مع العملاء من جية، مسؤولية تنظيمية وضرورية
والمعايير وقواعد  حيث تسعى إلى التحقيق في طبيعة وأسس الأحكام الأخلاقية ، وظيفة التسويق من جية أخرى

 3.المتعمقة بمختمف القرارات التسويقية، التي ينبغي أن تطبق عمى مستوى التسويق الكمي السموك

 كون في شتركأنيا ت ، إلاياأصحابتعريفات أخلاقيات التسويق، باختلاف وجيات نظر وتوجيات  ميما تعددت
القيم والمبادئ والقواعد مجموعة بالأساس ىي و الأخلاق موضوعا متعمقا بسموك الإنسان بالدرجة الأولى، والأخلاق 

ات التي يقوم سموكال مختمفه بمعايير تمكنو من التمييز بين تزويداليادفة إلى تصويب تصرفات الإنسان من خلال 
تختمف  ياوبما أن الأخلاقيات تقوم عمى المبادئ والقواعد، فإن.بيا أثناء ممارساتو الاجتماعية والشخصية والمينية

 .باختلاف مصدر تمك القواعد باختلاف القواعد المستند إلييا، أي

                                                           
1
Abromaitytë-Sereikienë L, The Levels of marketing ethics, Ekonomika journal, N

o
 71, Lithuania, 2005, p 03. 

، متعاممي الهاتف النقال موبيميس دراسة ميدانية لعينة من -أثر الممارسات الأخلاقية في التسويق عمى ولاء الزبون لممؤسسة ،محمد شتوح،  السعيد زغدي2
 .16، ص  2020، اكتوبر05،العدد  10مجمـة الاستراتيجية والتنميـة، المجمد 

، مجمة الريادة حالة وكالة بنك القرض الشعبي الجزائري بالشمف –قيات التسويق في تحقيق رضا العملاءدور الالتزام بأخلاليندة حيمر، نورالدين شارف،  3
 .37، ص 2022، جانفي 01،العدد 08لاقتصاديات الأعمال، المجمد  
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التسويق حين  لمجامصطمح مستقل عنو دخل  يوالملاحظ كذلك بأن الأخلاقيات ليست مصطمحا تسويقيا، بل ى
يما ىذا الأخير في الحاجة إلى تقويم. بعبارة أخرى فإن الأخلاقيات أو الأخلاق تعد مصطمحا ومفيوما قد أصبح

وعميو فالأخلاقيات التسويقية ىي إسقاط تسويقي .لكونيا إحدى المرتكزات الأساسية التي تقوم عمييا حياة الإنسان
 1.الأخلاق وعمى رأسيا عمم الأخلاق بدراسة ىمن مختمف العموم التي تعن ةمستسقالمفاىيم 

جمالا يمكن إيجاز أخلاقيات التسويق في تمك القيم التي تمنح حامميا  القدرة عمى التمييز بين السموك الصحيح وا 
 والخاطئ.

تعتبر أخلاقيات التسويق السياحي أحد أوجو التطور المزدىر لنشاط التسويق عامة والتسويق السياحي بصفة 
خاصة، حيث يركز التعريف التقميدي لمتسويق السياحي عمى تطبيق تقنيات التسويق عمى تسويق الخدمات السياحية 

وتركز بحوث التسويق عمى زيادة التدفقات بين صناعة السياحة والسياح، مع إىمال بعض العوامل لتحقيق الربح. 
الخارجية لمبيئة الاجتماعية والثقافية والسياسية. ولكن النظام السياحي أكبر من عممية تبادل اقتصادي، فقد أصبحت 

ت بين صناعة السياحة والسائحين من خلال بحوث التسويق الحديثة تركز عمى خمق المزيد من التبادلات والتفاعلا
تحقيق الربح مع الأخذ في الاعتبار العوامل الداخمية مثل العوامل الاجتماعية والثقافية والسياسية البيئية من خلال 
دمج كل تمك العوامل في مخطط التسويق كنظام أساسي لممارسة التسويق السياحي، وىذا ما يجعل الأمر معقدًا جدًا 

لأن كل طرف سيكون لو تأثير عمى الآخر. وبالتالي فالحل يكمن فقط في خمق نموذج لمسياحة وفق المفيوم نظرًا 
التسويقي الجديد الذي يأخذ بعين الاعتبار الممارسات التسويقية الاجتماعية والأخلاقية. في ىذا السياق؛ يركز 

يم المزيج التسويقي إلى المزيد من إدارة العلاقات الجانب الأخلاقي لمتسويق عمى امتداد الأنشطة التسويقية من تصم
 2والتركيز عمى القيم والاخلاق.

في عممية سعي المؤسسة لتحقيق الأرباح، من المحتمل أن تظير الكثير من الانتياكات الأخلاقية في الأنشطة 
ؤسسة ستسعى بالفعل إلى التسويقية، ومن المرجح أن يتم تجاىل مصالح الزبائن. كونيا شركة تحقق الربح، فإن الم

                                                           
، 2014-2013، 3جـــامعة الـــجـــزائـــر ، أطروحة دكتوراه عموم تخصص عموم تجارية، أخلاقيات التسويق وأثرها عمى سموك المستهمكعبد الرزاق بن صالح،  1

 .111ص
2
Kharroubi M, Benoumer S, Tourism Marketing; as a tool toward and Sustainable development, Knowledge 

of Aggregates Magazine, N° 06, Nov 2018, p. 26 
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تحقيق مصالحيا. ومع ذلك، فإن المؤسسات غالبًا ما تكون قصيرة النظر، لأنيا تركز ببساطة عمى المصالح قصيرة 
ن. مثل ىذا السموك، مثل "تجفيف البركة لمحصول عمى كل زبائالمدى ولكنيا تتجاىل مصالح العديد من ال
 ائيم. فو  رضاىم وبالتالي عدم ر ويؤدي إلى عدمالأسماك"، يؤذي مشاعر المستيمكين بشكل كبي

إن السعي وراء جودة الحياة حيث لقد تحسنت مستويات معيشة الناس بشكل كبير مع تطور المجتمعات الاقتصادية. 
ساىمت فقد كونيا "صناعة لا دخان فييا"، و  .صبح أمراً ضرورياً، فيو مصدر التطور السريع لصناعة السياحةأ

بنشاط في تعزيز التنمية الاقتصادية والتقدم الاجتماعي، ومع ذلك، فإن بعض أصحاب المصمحة شركات السياحة 
في مجال السياحة لم يتمكنوا من مقاومة إغراء المصالح الاقتصادية الضخمة، لذلك قاموا ببساطة بتخفيض التكاليف 

الزبائن والمصالح البيئية في أنشطة  والسعي لتحقيق المصالح الاقتصادية وتجاىل المسؤوليات الاجتماعية ومصالح
شركات السياحة الأخرى فحسب، بل الزبائن و ضر بمصالح يلا  سموكاتمن ال ىذا النموذجالتسويق السياحي. مثل 

لبحث حول إن ابقاء شركات السياحة.  تيديدتسبب في يؤدي أيضًا إلى الفوضى في المنافسة التجارية، وربما ي
يمكن أن يعزز وعي ونشاط ومبادرة أصحاب المصمحة في مجال السياحة الذين أخلاقيات التسويق لمسياحة 

يشاركون بشكل معقول في الأنشطة السياحية، ويفيد الشركات السياحية في إرساء مفاىيم التسويق الصحيحة، 
ل الصراع وتحسين الأنظمة المعيارية لأخلاقيات التسويق السياحي، وتعزيز إنشاء أخلاقيات التسويق السياحي، وح

بين أصحاب المصمحة في السياحة بشكل صحيح لتحقيق التوازن العادل والسميم بين المستفيدين بحيث تتطور 
 1.الأعمال السياحية بشكل صحي ومتناغم ومستدام في ظل المنافسة الشرسة

بالمتطمبات الناشئة ، وخاصة فيما يتعمق السياحي ضرورة ممحة معالجة أىداف النشاط التسويقي أضحت        
عن القضايا الإنسانية الكبرى المعاصرة. في مثل ىذه البيئة، يجب عمى المسوقين تحمل قدر أكبر من المسؤولية 
الاجتماعية، من الناحية النظرية والتطبيقية، ويجب أن تكون ليم كممة أخيرة بشأن القضايا الرئيسية مثل: قيود 

تماعية للإجراءات التسويقية طويمة المدى وما إلى ذلك. وكان الاتجاه ىو النظر المجتمع، والآثار الاقتصادية والاج
إلى الجوانب النظرية / التعريفية لمتسويق السياحي، تمييا وصفة لإدارة العممية. وفي مثل ىذا السياق تبرز نظرية 

 التسويق مشكمة جديدة وىي مشكمة أخلاقيات التسويق.
                                                           
1
 XU A, SHIEH C-J, EFFECTS OF MARKETING ETHICS ON CUSTOMERSATISFACTION IN TOURISM 

INDUSTRY, ActaOeconomica, Vol 64, N
o
2, Budapest, 2014, p. 244. 
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ة ظاىرة التسويق السياحي، لكن القميل منيم ىم الذين شككوا في التأثيرات الكمية قام العديد من المؤلفين بدراس
( في أعمالو Wheeler,1993 -1991) عالجقد و لتطبيق التسويق الأخلاقي أو الأقل أخلاقية في ىذا المجال. 

والمكونات  ، بعض القضايا الحرجةياحةمن خلال تحميل عينة من التسويق الأخلاقي التطبيقي في صناعة الس
الأخلاقية التي أظيرىا المسوقون السياحيون أثناء العمل. وأشار إلى أن كل مجموعة من أصحاب المصمحة تمارس 
بعض التأثير عمى القرار النيائي لممسوقين. وخمص إلى أن أولئك الذين استخدموا نفوذىم بشكل أكبر، ىم أصحاب 

أي أولئك الذين يشغمون مناصب قيادية في الإدارات والمستشارين  المصمحة المشاركون في اتخاذ القرارات الأولية،
والموظفين الإداريين. وكانت القضايا الحاسمة التي تم تحديدىا ىي حالات الإكراه والسيطرة، والمساس بالنزاىة 

ى المسوقين تزن وبالتالي، فإن مواقف اتخاذ القرار لد الشخصية، والمسؤولية تجاه البيئة المحمية والكفاءة المينية.
 1الأخلاقيات الفردية والأخلاقيات المينية والأخلاقيات التنظيمية.

 المطمب الرابع: أخلاقيات المزيج التسويقي السياحي.

بما تشممو من أخلاقيات  صناعات الخدمات التي تمثل فييا أخلاقيات المينة أىمصناعة السياحة من  دتع       
الأعمال والأنشطة السياحية بمفاىيميا الشمولية المتكاممة، فالسياحة ا القاعدة الأساسية التي تنطمـق منيـ التسويق

وحتى لحظة مغادرتيم مع المؤسسة صميم او تلمسياح من لحظة  تشمل جميع الأنشطة والخدمات التي يـتم تقـديميا
 . رحلات والبرامج السياحية المتنوعة المصاحبة لذلكوال ضمن حزمة متكاممة من خدمات الاستقبال والنقل والإقامـة

ن أخلاقيات المينة تعني الالتزام التام بأعمى المعايير والمواصفات الدولية في تقديم الخدمات والتعامـل إ        
يمثل المزيج وذلك انطلاقا من أخمقة المزيج التسويقي، حيث  بمختمف أغراضيم السياحية مـع الـسياحالاحترافي 

جوانب أخلاقية في  بل ىو التسويق في حد ذاتو وعميو فإن انتياجالسياحي التسويقي الركن الأساسي في التسويق 
نشاط أي  لذلك فإنو  الأخلاقي، التسويقانتياج مفردات عمل وتنفيذ عناصر المزيج التسويقي يعني في حد ذاتو 

مجمل أعمال المؤسسة التسويقية  نعكس عمىيس سائحمن قبل اليؤدي إلى خمق حالة من الشعور بالغش أو الخداع 
 يصعب علاجيا. مشكمة أخلاقية تسويقية مع بروز

                                                           
1
 BABAITA C, MUNTEANU V, ISPAS A, The Effects of Ethical Marketing in Tourism, Latest Trends on Cultural 

Heritage and Tourism, July 2011, p.99. 
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 ويمكن توضيح أخلاقيات التسويق في كل عنصر من المزيج التسويقي:

 : أخلاقيات المنتج.أولا

الأخلاقي في عرض المنتج ي مجال السياحة، لم يتم إيلاء سوى القميل من الاىتمام لمسألة التسويق ف      
(، ولأن الجوانب الأخلاقية في السياحة لم تثر سواء من جانب البائع أو من Weeden, 2002السياحي. وبحسب)

جانب المستيمك، فإن الممارسات )المعايير( المعتادة مقبولة سواء كانت أخلاقية أو غير أخلاقية. لذلك، عندما 
ض أنو سيحصل عمى قيمة مقابل أموالو، وأنو سيتم معاممتو بكرامة واحترام، يختار السائح قضاء إجازة، فإنو يفتر 

ومع ذلك، يشكو ملايين السياح غير الراضين كل عام من عدم .وسيحظى بمتعة الاستمتاع بما ستقدمو لو المنطقة
العديد من التي وعد بيا مديرو التسويق في قطاع السياحة، ويتم تناول  ليم مع تمكالخدمات المقدمة  تطابق

(، الرسوم الخفية أو الإضافات أو Payne et Dimanche, 1996الانتقادات المتعمقة بالأنشطة الترويجية )
(.وىذا يتعارض مع النيج الأخلاقي في مجال السياحة. ويبرز ىذا السؤال Hegarty, 1992الأنشطة الموعودة )

شكل سمبي وعندما تتحول الإقامة كتجربة معيشية إلى ب سياحالأخلاقي بشكل أكثر حدة عندما يتم تأكيد توقعات ال
خيبة أمل بسبب الممارسات غير الأخلاقية من جانب واحد أو أكثر من الأطراف المعنية في استيلاك المنتج 

 1السياحي. ما ىي بالضبط ردود أفعال ىؤلاء العملاء؟ ما ىي الأشكال التي يتخذونيا؟ ما ىي عواقبيا المحتممة؟

، السائحجودتيا مع ما يطمب  وافقن تتأجيدة وغير معيبة  خدماتيتطمب الالتزام بالجانب الاخلاقي في إنتاج 
تمبية ، وتكون سببا في امتمك افضل واصدق الصفات التي يمكن ان تعبر عنيت خدمةويكون الالتزام بالجودة بتقديم 

المؤسسات بالأحكام الاخلاقية المتعمقة بما ىو وليس مصدر إزعاج لو، ويكون ىذا ضمن التزام  رغبات السائح
بخصوص السياحية صواب وما ىو خاطئ، وتتجمى كذلك الجوانب الاخلاقية التي يجب ان تمتزم بيا المؤسسات 

الخدمات في عدم خداع السائح بالتركيز عمى جوانب دون اخرى مثل التركيز عمى الالوان او الشكل الجذاب لممقر 

                                                           
1
Skandrani H, Touzani M, Chakor A, Impact Des Pratiques Non Éthiques Sur L'évaluation De L'expérience De 

Consommation Du Produit Touristique, Des Intervenants Dans Le Processus De Servuction Et De L’image De La 

Destination, December 

2006.https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'expe

rience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_l

a_destination, consulté le: 03/08/2023. 

 

https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination
https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination
https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination
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ىمال الإبداع وا ، ويكمن الالتزام بأخلاقيات الخدمة لابتكار في الخدمات بما يمثل حلا واستجابة لما يطمبو السائحوا 
 1السياحية في مجموعة من النقاط من أىميا:

 توفير كل المعمومات الضرورية حول المنتج والتي تساعد السائح  في اتخاذ القرار الصحيح؛ 

 ؛التفاصيل المتفق عمييا مسبقامع احترام كل  سائحمتقديم الخدمة السياحية ل 

 واحترام ولطف؛ ببشاشةخدمة ال تقديم اثناء ضرورة استقبال السائح 

 ؛عالي عمى السائحالالتزام بالخمق الرفيع والابتعاد عن الت 

 مرتفع؛ طالة الحديث معو او الحديث بصوتإمسائح بكل ادب والابتعاد عن لالمساعدة  تقديم 

  وحتى في الحالات الصعبة؛ الخدمة وبصورة جيدة عند طمبياالاستعداد الدائم لتقديم 

 الالتزام باليدوء والسكينة دائما؛ 

 الالتزام بالزي الرسمي النظيف واللائق؛ 

 ؛أثناء تقديم الخدمة لمسائحالاكل والشرب  الابتعاد عن التدخين او 

 .إحترام الزمن المناسب لتقديم الخدمة 

يجب ان يظير في تحري الامانة والصدق والإخلاص من جانب الخدمة الاخلاقي لممؤسسات بالتسويق إن الالتزام 
في عممية الإنتاج من بدايتيا إلى نيايتيا، وفي كل العمميات المرتبطة بيا مع التفكير في تحقيق الربح دون الإضرار 

 بالسائح في اي مرحمة من مراحل عممية تقديم الخدمة.

 

 
                                                           

 .69، ص 2010، 24، مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية، العدد السياحية في ضوء متغيرات العصرخلاقيات الخدمة أطارق سممان جواد،  1
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 ير السياحي.عثانيا: أخلاقيات التس

يمثل السعر أىم المشاكل يعاني منيا السائح عند شرائو لمخدمات السياحية، حيث استغمت الكثير من        
المؤسسات طبيعة الخدمات غير الممموسة وعمدت إلى فرض أسعار تضر بالقدرة المالية لمسائح، وتشمل بعض 

صوصا عندما تنفرد جية معينة أو قمة بتقديم خدمة التصرفات الإخلال بمصمحة السائح  كالمغالاة في السعر خ
مكانيات شريحة واسعة من السياح، من جية أخرى يرى الكثير من السياح  معينة وتعمد إلى فرض سعر لا يتناسب وا 
أن أغمب عروض التخفيضات التي تقوم بيا بعض المؤسسات السياحية ىي تخفيضات وىمية عمى حساب جودة 

 ورة السيئة لممؤسسات نحو زبائنيا. الخدمة، مما يعكس الص

تحاول معظم تماشيا مع ارتفاع وعي الزبائن وانتشار المفيوم الأخلاقي لمتسويق واشتداد حدة المنافسة،         
والمحددة من طرفيا بصفة عامة  المؤسسات من خلال المجيودات المبذولة احترام كل القواعد والمعايير الموضوعية

سياسة تسعيرية يدف ب أخلاقية واللا المناسب والبعيد عن كل الانتياكات والممارسات الخاطئةفي وضع السعر 
 ممزمة المؤسسةفتالي بالو  زبون.والمضممة لم وفق أخلاقيات التسويق وعدم تجاوز الحدود غير الشرعيةجديدة 

الصحيحة وأخلاقيات التسويق إلى التزاميا بالقواعد  فتسعى المؤسسة من خلال ،ح الأسعار المرتبطة بالخدمةيتوضب
عادلة ومتوازنة بين تكمفة إنتاج الخدمة وتقدميا المتحقق  تحديد سياسات تسعيرية أخلاقية وذلك بمحاولة كونيا
تكاليف  زبونالشريفة باحترام آليات التسويق دون أن تحمل ال بالإضافة إلى أنيا تمتزم بالقوانين الشرعية، المنافسة

المقدمة، بالإضافة إلى أنيا تحاول مراعاة بعض الطبقات الاجتماعية  ة لمخدمةحقيقين الصورة الإضافية لا تعبر ع
انتظار  ليتعرف عميو دون زبونكما يجب عمى المؤسسة الالتزام بتحديد السعر الفعمي والحقيقي لم، عند تحديد السعر

 1.إلى وقت شرائو لتحمل سعر لم يكن يعرفو من قبل

قية التي تحكم التسعير تتجمى في عدم استغلال المؤسسات لمعرض من اجل وضع اسعار لا إن الضوابط الاخلا
تعبر عن حقيقة الخدمة، حيث يمكن لممؤسسة ان ترفع الاسعار بدافع استغلال حاجة الزبون لمخدمة حتى ولو كانت 

لى انخفاض الاسعار لإغراء ذات جودة أقل، إضافة إلى ذلك فالمؤسسة مطالبة بعدم استغلال المنافسة التي تؤدي إ

                                                           
، أطروحة مقدمة لاستكمال متطمبات شيادة دراسة حالة بنك البركة الجزائري-في المصارف الإسلاميةالتسويقية أخلاقيات الممارسات نوري بن عيسى،  1

 .46، ص2021جامعة غرداية،  ،التسويقيةالدكتوراه، تخصص الإدارة 
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المستيمك بتخفيضات تجعمو يقبل عمى الشراء دون النظر إلى نوعية الخدمة، او دون حاجتو ليا، فتستغل المؤسسة 
 ...ذلك لمقيام بتعديلات مثل حذف مزايا ضرورية قد لا ينتبو إلييا السائح لانشغالو بالسعر المنخفض

ومن الضوابط الاخلاقية ايضا التي يجب ان تمتزم بيا المؤسسات ىي إظيار السعر لمسائح في عممية البيع         
حيث تسيل عممية الاختيار واتخاذ القرار الشرائي من طرفو، ويكون في راحة متجنبا اي تلاعب بالسعر، ومن جية 

التبذير وغيرىا يسمح ليا بتقميل التكاليف ويفتح ليا المجال اخرى فإن التزام المؤسسة بالصدق والامانة والتقميل من 
 لمتحكم في سعر الخدمات، وايضا تكون ليا الإمكانية لوضع اسعار تحقق ليا الربح وفييا رفق بالسائح.

 :في مجموعة من النقاط أىميافي السياسات التسعيرية  اجتماعياو  اأخلاقي لمؤسسةإيجاز التزام ا يمكن

 تكاليف أخطاء ضمنية مع مراعاة الشرائح الاجتماعية عند تسعير الخدمة؛ زبونعدم تحميل ال 

 تخصيص جزء بسيط لبعض العمميات الاجتماعية؛ 

 ريح عنوصالمؤسسة بالت التزاممن خلال  زبونيعد التسعير عنصر ميم فيو الذي يؤثر عمى سموك ال 
 التخفيضات الوىمية.من التضميل والخداع وتفادي استغلالو من خلال  زبونلحماية ال

 ثالثا: أخلاقيات الترويج السياحي.

 التي ترتبطتحدث عن التسويق في السياحة، فإن المعضلات الأخلاقية الأكثر شيوعًا ىي تمك العندما          
بعرض المنتجات والخدمات السياحية والإعلان عنيا. ومن الأمثمة عمى ذلك صور الفنادق والشواطئ التي تمت 
معالجتيا رقميًا والتي غالبًا ما تظير في كتالوجات وكالات السفر وعمى صفحات الويب الخاصة بيا. من المعتاد 

قعيا الإلكترونية، حتى لو كان لدييا في الواقع عدة تقريبًا أن تنشر الفنادق فقط صور أكبر وأجمل غرفيا عمى موا
غير  سائحفئات من الغرف. فيل ىذا ىو السموك الأخلاقي لمترويج السياحي ومن المستفيد منو ومن الخاسر؟ ال

الفندق أو الوكالة الذي حول  لن يزور نفس الفندق مرة أخرى ومن المحتمل أن ينشر شائعات سيئة  أكيدالراضي 
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غير  سائحأو إجراءات المحكمة؟ سينقل كل  سياحالتعامل مع شكاوى ال ى المؤسسةوربما يتعين عم خدمة،لو الباع 
 1.ا محتملًا عمى الأقلسائح 13سعيد انطباعو السمبي إلى 

تو، ويتجمى خدمال الترويجترتبط الضوابط الاخلاقية لمترويج بالجانب الاخلاقي الذي يكون عميو المسوق عند      
في عدة مجالات من عناصر المزيج الترويجي، ولكن من اكثر الجوانب التي تتطمب الالتزام  الجانب الاخلاقيىذا 

مطالبة بتصويب نشاطيا الإعلاني بحيث يكون ىادفا وصادقا وغير  الإعلان، وفيو تكون المؤسسة ىوالاخلاقي 
وتساعده عمى اختيار  سائحاللازمة التي تفيد ال اتمخادع، ويتوافق مع عادات وتقاليد الفئة المستيدفة، وتقدم المعموم

بما ىو متاح لو من موارد  إشباعيا سائحلو، فالإعلان قد يخمق رغبات استيلاكية قد لا يستطيع ال ةالمناسب خدمةال
 فيسبب مالية مما يؤدي إلى عدم استقرار حياتو الاجتماعية، وقد يدخل الإعلان تعديلات وتغييرات عمى عادات الفرد

لو الحيرة والإحباط بسبب تنوع المعروضات وصعوبة الاختيار، وقد يولد الإعلان ايضا متطمبات جديدة لم يكن 
، وما يعرضو الإعلان من صور وافلام بما فييا من للأخلاقإلييا، وقد يعتبر ىذا الامر مناف  المستيمك في حاجة

، وىي امور يجب عمى المؤسسة لديو يكون قناعات خاطئةكثيرا مما  إثارة ومبالغة واستثارة لمخيال وعبارات مقنعة
 .عمى الشراء بإعطاء المعمومات الكافية والضرورية التي يحتاجيا وتساعده الاكتفاءتفادييا و 

عناصر المزيج الترويجي الاخرى وفق ضوابط اخلاقية ممزمة بممارسة إضافة إلى الإعلان، فإن المؤسسة       
مبيعات او العلاقات العامة او البيع الشخصي، وممارستيا يجب ان تخمو مثل الإعلان تنشيط الفي محددة، سواء 

 2.من جوانب الكذب والغش والتضميل والخداع بشتى انواعو

فإن  بالتاليو  ،ليا الترويجيتم  تيال لمخدمات: المستيدفةمقبولة ومألوفة لمجيات  ترويجيةائل سو  استخدام -
 بالإضافة ،المستيدفة الجماىيرجب أن يعتمد عمى عادات يك تمأو  الخدمة ليذه الترويجي المزيجاختيار 

 الشرائية؛ قدراتيميتفقمع  و م،تيحسن حيايا يطور و بمم يخبار لا  م و إعلاكأداة  الترويجائل سو  استخدام إلى

                                                           
1
www.Mišković I, Ethics in Providing Tourism Services by Travel Agents in Serbia, TURIZAM, Vol 16, N

o
 1, 2012, 

p.21. 
، 2021، 01، العدد: 24، مجمة معيد العموم الاقتصادية، المجمد دور أخلاقيات التسويق في تحقيق الحماية لممستهمكالنعاس صديقي، مصطفى يونسي،  2

 .1071ص 
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 الذي يقتضي ان تكون لدى الأمر: المستيدفةلمجيات  المناسبة الأوقات يف الترويجية الوسائل استخدام -
 الترويجية الوسائلمن  المستيدفة الجماىيرلدى  المفضمة الأوقاتبيانات وافية ودقيقة عن  المسوقين
 بيذه الخدمة او تمك؛ الخاصة

وخاصة  ية،الانسان م قيم المجتمعتحتر  تيوال المجتمع يف الأفرادم مشاعر تحتر  تيال الترويجيةبث الشعارات  -
 تحديدا.والشباب  للأطفال الموجية الترويجية الرسائلتمك 

 رابعا: أخلاقيات التوزيع السياحي.

إن الضوابط الاخلاقية لمممارسات التسويقية لممؤسسة في مجال التوزيع تتجمى في وفائيا بوعودىا بتوفير        
حتى تتحقق المنفعة المطموبة  المطموبة والمتفق عمييا، وفي المكان والزمان المتفق عميوية بالكمية والنوع لخدمةا
ضافة إلى ذلك فالمؤسسات مطالبةسائحلم التقميل السياحية ومن جوانب الالتزام الاخلاقي ايضا محاولة المؤسسة  ، وا 

الدراسة الجيدة لنظام وقنوات  تواجده قدر الإمكان، وذلك من خلالإلى مكان سائح لمخدماتيا من تكاليف إيصاليا 
 منفعتو، في الاماكن غير المناسبة لان ذلك قد يؤدي إلى رفع التكاليف مما ينعكس سمبيا عمى دواجالتوزيع، وعدم الت

 1.خاصة من حيث لجوء المؤسسة إلى رفع السعر بسبب ارتفاع التكاليف التي كان يمكن التحكم فييا

 في مجموعة من النقاط أىميا: في التوزيع السياحييمكن إيجاز التزام المؤسسة أخلاقيا 

 عدم استغلال نقص العروض من المنتجات لرفع الأسعار؛ 

 خدمة من عدمو؛ال توزيع حرية بشأن الوسطاء قرارات عمى التأثير ممارسة عدم 

 ؛الواحدة الفئة في الوسطاء بين الواضح التمييز عدم 

 تجنب بعض التصرفات غير الأخلاقية مثل إيصال الخدمة إلى السائح  في التوقيت المتفق عميو. 

 
                                                           

دراسة تطبيقية عمي عينة من الشركات الدولية العاممة   -دور المقدرات التسويقية في تطوير أخلاقيات التسويقعلاء فرحان، عبدالحسين حسن، ليمي محسن، 1
 .2015، 44، العدد 11، المجمة العراقية لمعموم الادارية، المجمد في الولايات المتحدة الأمريكية
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 .: ماهية رضا الزبون السياحينيالمبحث الثا

تتمثل الغاية الرئيسة في تطبيق مبادئ التسويق في تقديم الخدمات السياحية في إرضاء السائح، لذا يعد       
التسويق عممية إرضاء السائح، ومع اشتداد المنافسة لا يمكن الحديث عن استمرار ونمو مؤسسة سياحية دون 

تكون في وضع مناسب من حيث إدراكيا لمخدمات المرغوبة في مزيجيا التسويقي السياحي، ما إرضاء السياح. ولن 
لم تعتمد في تخطيط نشاطاتيا ما يتوافق مع حاجات ورغبات وأذواق وتوقعات الزبون. ولتوضيح أىمية رضا الزبون 

إلى مفيومو وأىميتو ومحدداتو بالنسبة لممؤسسة السياحية عمى غرار باقي المؤسسات سيتم التطرق في ىذا المبحث 
 .ومستوياتو وأخيرا أساليب وخطوات قياسو

 .المطمب الأول:  مفهوم رضا الزبون السياحي وأهميته

يعتبر مفيوم الرضا من المفاىيم التي أثارت اىتمام الكثير من الباحثين خاصة الميتمين بشؤون إدارة الجودة         
المؤسسة يعتمد عمى أساس احترام الزبون والعمل عمى إرضائو. كما يستحوذ رضا والتسويق، يقينا منيم بأن تميز 

الزبون في المؤسسات الخدمية عمى أىمية أكبر كونو من المؤشرات الأكثر فاعمية لنجاح المؤسسة، لأن تحقيق 
 1.اءفالرضا يجعمو يكرر الشراء لممنتج أو الخدمة وىذا ما يتعدى من مجرد التجربة إلى الو 

ية. ومع ذلك، لا يزال ىذا الموضوع تسويقتناولت العديد من الدراسات موضوع رضا الزبائن في الأدبيات ال          
من الجدل بين الباحثين، خاصة عندما يتعمق الأمر بتفسير سموك الزبون. وعميو، يمكن القول أنو يشكل  كثيريثير ال

ن معرفة وأأن الرضا ىو مفيوم مركزي في التسويق. ( Moutte, 2006لمتسويق. حيث ترى )” العمود الفقري“
العممية التي يتم من خلاليا ترجمة تجربة الخدمة إلى مستوى من الرضا تحظى باىتمام كبير من الباحثين 

 Czepielيقول )حيث ( فيم مدى حماس الباحثين ليذا الموضوع. Moutte,2006والممارسين. تتيح وجية نظر )
et Rosemberg,1973وقد حاول بعض المؤلفين من أىميم ."مصطمح معقد ومفيوم صعب" :الرضا ( أن

(Hunt, 1977(و ،)Plichon,1998 إعطاء تعريفات)ل: المصطمح. فوفقًا واضحة ليذا(Hunt, 1977 فإن ،)
الرضا ىو التقييم الذي تم إجراؤه بأن التجربة كانت عمى الأقل جيدة كما كان من المفترض أن تكون. 

                                                           
1
 Chi C G Q, QuHm, Examining the structural relationship of destination image, tourist satisfaction and destination 

loyalty: An integrated approach, Tourism Management, Vol 29,N
o
4, 2008, p. 625. 
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(قائمين إن الرضا ىو نتيجة تجربة متخيمة مسبقًا. Hunt, 1977( صياغة كممات )William et al, 2008يعيد)و 
"حالة عاطفية ناتجة عن عممية تقييم عاطفية ومعرفية تحدث أثناء  :يعرف الرضا بأنوف (Plichon,1998)أما 

ركزت بعض الأبحاث عمى  حيثمعاممة معينة". ومن ىذه التعريفات ظيرت عدة دراسات ذات توجيات مختمفة. 
(، وركزت أخرى Cardozo, 1965 ; Olivier,1981 ; Evrard, 1993قياس الرضا كنتيجة لتجربة استيلاكية )

 (.Howard et Sheth,1969عمى العلاقة بين الرضا وسموك المستيمك )

 Oliver, 1980; Woodruff et، بالنسبة لغالبية الباحثين )التسويق دبياتأفي وعموما         
al,1983;Westbrook, 1987 يُنظر إلى الرضا عمى أنو سمسمة متصمة أحادية البعد تتعارض مع قطبين ،)

يعتمد عمى مقارنة أداء الخدمة المتصور مع معيار محدد متطرفين: إيجابي )راضٍ جدًا( وسمبي )غير راضٍ جدًا(
 1.مسبقًا

الفرد الناجم عن المقارنة بين أداء المنتج وبين توقعات ىذا بأنو:" مستوى إحساس الرضا  عرف وعميو فقد    
 2الفرد".

من سرور أو خيبة أمل والتي  زبونالشخصية لم "تعبير عن المشاعر :ويمكن تعريف رضا السائح عمى أنو        
التوقعات يصبح كان الأداء لا يرقى إلى مستوى  بتوقعاتو الشخصية، فإذا خدمةتنجم عن مقارنة الأداء الفعمي لم

ض، أما إذا كان الأداء يفوق التوقعات ار  سائحفيكون ال ض، واذا كان الأداء يقابل أو يساوى التوقعاتاغير ر  سائحال
 3.يتحقق بذلك مستوى عال من الرضا"

يمكن فيمو بشكل أفضل من خلال جودة  سياحغير ممموسة، فإن رضا الالسياحية نظرًا لكون الخدمة         
 4."قدرة المنتج أو الخدمة عمى تمبية احتياجات ومستخدمييا" :التي تحددىا جمعية التقييس الفرنسية بأنياالخدمة 

                                                           
1
Barbaray C, Satisfaction, fidélité et expérience client, Edition Dunod,Paris,2016, p.05. 

 .71، ص2002محمد فريد الصحن، قراءات في إدارة التسويق، الدار الجامعية لمنشر والتوزيع، مصر،  2
3
Kotler P,Marketing Management, 13

th
ed, Englewood cliffs, NJ: PrenticeHall International,2009. 

4
 C Gravier, Campredon-Luitz C,Tran C, le volume Technique de management commercial, 3

éme
 édition, Edition 

Foucher, 2017, p. 110. 
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وتوقعات  أن رضا السائح ىو الحالة التي تتم فييا مقابمة احتياجات ورغبات يمكن استخلاص مما سبق        
القول أن الرضا  نفس المنشأة السياحية، ويمكن السائح أو التفوق عمييا مما يؤدي بالسائح إلى إعادة التعامل مع

الموضوعي ومقابمة منشأة  ينجم عن الرضا المادي أو نتيجة التقييم بالارتياحيتضمن جانب نفسي يتمثل في الشعور 
سياحية لمسائح بأداء يفوق بشكل كبير توقعاتو وبالشكل الذي يحقق حاجاتو ورغباتو وىذا يؤدي بو إلى الشعور 

في قدرة المنشأة السياحية عمى اكتشاف  ثقة السائح ةزياداتجاه الخدمة السياحية المقدمة وبالتالي  الارتياحو بالبيجة 
 حاجاتو وتطمعاتو.

 أهمية رضا السائح:

أدائيا لاسيما تقييم ة ويعد من أكثر المعايير فاعمية لؤسسرضا الزبون أىمية كبيرة في سياسة أية مكتسي ي      
خدمية وبالضبط سياحية، أين يكمن التحدي في تقديميا لمنتجات غير ممموسة ة ؤسسىذه المعندما ما تكون 

ة، لما لو من تأثير إيجابي عمى تحقيق ؤسسحيث يعتبر رضا السائح أساس ميم لنجاح الم يصعب تقييم جودتيا.
 ليا،اء فروري لخمق الو ة السياحية في السوق وأساس ضؤسسالأرباح وعنصر ميم وحيوي في تحقيق ميزة تنافسية لمم

السياحية ويساىم بنسبة كبيرة في احتفاظ  مرافقمرة أخرى من نفس ال تعاملويساىم بشكل كبير في إعادة نية ال
 رسم برامجيا واستراتيجياتيا التسويقية. لة السياحية بالسائحين عمى المدى الطويل وأساس ؤسسالم

 1من المزايا لمسائح والمنشأة السياحية في نفس الوقت منيا: جممة ىل قيتحقوتبرز أىمية الرضا من خلال      

 يعد رضا الزبون مقياسا أساسيا لجودة الخدمة المقدمة؛ 

  الخدمة النفسي اتجاه  الاستقرارتعتبر حالة الرضا ميزة في حد ذاتيا لمسائح كونيا تعبر عن حالة من
 ؛السياحية

  العاممين في المؤسسة ومدى حاجتيم إلى البرامج التدريبية يعد رضا السائح وسيمة لمكشف عن مستوى أداء
 مستقبلا؛

                                                           
، مذكرة مكممة لنيل شيادة الماستر في عموم دراسة حالة ولاية جيجل -تأثير عوامل الجذب السياحي عمى سموك السياحإليام بوحناش، فـاطمة الزىراء شريط،  1

 .68، ص 2014 – 2013د وتسيير السياحة، جامعـة جـيـجـل، التسيير، تخصص اقتصا
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  يمثل رضا الزبون تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو مما يقود المنظمة إلى تطوير
 خدماتيا السياحية؛

 ضوء أرائو التي  يعد الرضا دليلا لتخطيط الموارد التنظيمية وتسخيرىا لخدمة رغبات الزبون وطموحاتو في
 تعد تغذية عكسية؛

 يحقق رضا السائح ميزة تنافسية لممنشأة أو المنطقة السياحية؛ 

  تدفع مستويات الرضا العالية لمسائح إلى تكرار التعامل، مما يعني تكرار المعاملات التي تربط المنشأة
 السياحية بالسائح وبالتالي يمكن أن تنشأ علاقة اتصال دائم بينيما؛

  ليكون وفيا لممنشأة أو الوجية السياحية؛ احافز  الرضا لدى السائحيخمق 

  رضا الزبون عن الخدمة المقدمة إليو سيقمل من احتمال توجيو إلى مؤسسات أخرى أو منافسة، وبالتالي
 فالمؤسسة ستكون لدييا القدرة عمى حماية نفسيا من المنافسين ولاسيما فيما يخص منافسة السعرية؛

  من  توافد المزيد والمزيد من السياح عمى المنشأة السياحية والذي يؤدي إلى تحقيق المزيد فييساىم الرضا
 الأرباح؛

 .تتمكن المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا الزبون من تحديد حصتيا السوقية 

 

 

 

 

 



السائح ورضا السياحي التسويق لأخلاقيات والنظري الفكري الإطار: الأول الفصل  

 

28 
 

 .مستويات رضا الزبون السياحيمحددات و المطمب الثاني:  

( 1980تم تقديم العممية المعرفية من قبل أوليفر )حيث مج الرضا كلا من العمميات المعرفية والعاطفية. يد      
والمعروفة باسم نموذج عدم تأكيد التوقع. ووفقا ليذا النموذج، فإن الرضا ىو نتيجة المقارنة بين الأداء المدرك 

 كما يمي: الزبون السياحيمحددات ومستويات رضا وسيتم توضيح ذلك من خلال والتوقعات. 

 محددات رضا الزبون السياحي. أولا:

المحددات وتختمف د حيث تتعد ة،الخدم شراءوالأداء بعد  والفجوة بين توقعات في رضا الزبون السياحييتمثل        
أىم ىذه يتم التطرق إلى  المنتج بين سمعة وخدمة، وبين طبيعة الزبائن، والعوامل المؤثرة فييم وسوف باختلاف
 1:العناصر

تحقيق المنافع التي يرغب في  الخدمة ومدى الاستفادة منو قبل ذىنفي  سائحىو التصور الذي يكونو الالتوقع:  .1
 الاستيلاكالسابقة من  خبرتو من نيامعتمدا في ذلك عمى المعمومات التراكمية التي يكو  الحصول عمييا،

ينقل إليو من أخبار  االسابقة حول الخدمة وبم وبتجاربو بسموكو سائحوقد يتأثر قرار ال ،وخدمات مماثمة لمخدمة
ما إلى تقدمو الاتصالات التسويقية من معمومات، ووعود  بالإضافة،ةخدمعن تجارب الأصدقاء بشأن أداء ال

 ة.ينشر من معمومات عن تمك الخدم محل التوقع، وما السياحية عن الخدمة

 :ياأىم لمتوقعات من ىناك عدة تصنيفات

 الخدمة  الاستفادة منالحصول عمييا من  سائحالتوقعات عن طبيعة وأداء الخدمة: ىي المنافع التي يتوقع ال
 .نفسيا

 في سبيل الحصول سائحالتوقعات عن تكاليف المنتج أو الخدمة: ىي التكاليف التي يتوقع أن يتحمميا ال 
مرافق مثل الوقت والجيد المبذول في عممية التسوق وجمع المعمومات عن ال السياحية عمى الخدمة

 .الموجودة في السوق بالإضافة إلى سعر شراء الخدمة السياحية
                                                           

، مذكرة تخرج ضمن متطمبات شيادة دراسة حالة الصندوق الوطني لمتعاون الفلاحي -أثر محددات جودة الخدمات عمى رضا العملاءعبد القادر مزيان، 1
 .103، ص 2012-2011الماجستير تخصص تسويق دولي، جامعة تممسان، 
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  التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية: وىو رد الفعل المتوقع للأفراد الآخرين مثل الأقارب وذلك عند
 خدمة السياحيةشكل الاستحسان أو الاستيجان لمىذا يأخذ رد الفعل يث ح السياحية، مخدمةلشراء الفرد 

 اة.المشتر 

 :1من التوقعات أخرى ثلاث أنواعPitts وWoodside عرضوبدورىما 

 ؛خدمةال عن الخصائص والصفات التي يتوقع وجودىا في سائحيوضح معتقدات الو  : التوقع التنبؤي 

  ؛خدمةالمثالية التي يجب أن يكون عمييا أداء الالتوقع المعياري: يركز عمى المستويات 

 بخدمات المؤسسات المنافسةبالمقارنة  الخدمةحول أداء  سائحالتوقع المقارن: يمثل معتقدات ال. 

 و مايعتبر التوقع المعياري ىو أنسب محددات الرضا لأنو ينتج عنو رد فعل تقييمي يأتي بعد الاستخدام وى
إن ىذه الأحاسيس تتوقف عمى وجود اختلاف  .أو إحساسا سمبيا )عدم الرضا( ينتج إحساسا ايجابيا)الرضا(

 .ومستوى التوقع مخدمةبين الأداء المدرك ل

نتيجة  سائحال المدرك عن مستوى الأداء أو الصورة الذي يحصل عميو فعلا الأداءيعبر : الأداء المـدرك .2
من  لسابقة امن خبرتي انيعمومات التراكمية التي يكو معتمدا عمى الم وميتقييقوم بو  خدمةلم استعمالو واستيلاكو
لأساسية للأداء المدرك االأىمية  أن PermantوChurchill وخدمات مماثمة، ويرى لمخدمةالاستيلاك الفعمي 

 تكان تيال خدمةبخصوص ال الزبوننيا لتحديد مدى تحقق التوقعات التي كو  اتكمن في كونو يعتبر مرجعي
في نظرية مقاييس المقارنة  المعتمدة ويعتبر الإدراك من بين المعايير .محل اختيار من بين مجموع البدائل

 ...لقياس الرضا المتمثمة في الأداء المثالي والأداء المتوسط

المدرك وبين  المنتج "مستوي من إحساس فرد الناتج عن مقارنة بين أداء نيا:المطابقة عمى أ ف: وتعر ةالمطابق .3
وبالتالي يمكن  لتوقعاتاو  قول أن الرضا ىو دالة لمفرق بين الأداءالوبعبارة أخري يمكن  .توقعات ىذا الفرد"
 مستويات يمكن أن تتحقق وىي:ثلاث القول بأن ىناك  

                                                           

.104عبد القادر مزيان، مرجع سابق، ص   1 
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 الأداء < التوقعات: المستيمك غير راضي؛ 

 الأداء = التوقعات: المستيمك يكون راضي؛ 

 المستيمك يكون راضي وسعيد لمغايةالأداء > التوقعات :. 

 وينجم عن مقارنة التوقعات انحرافين ىما:

 يا باستمرار حيث تقوم بترويج أعمىئالانحراف الموجب: تسعى المؤسسة إلى تحقيقو من خلال تحسين أدا 
 جودة بحيث يكون الأداء الفعمي اكبر من توقعات الزبون؛

 :و.توقـعات أقـل من سائحعندما يكون مستوى الأداء الذي يدركو الينشأ الانحراف السمبي  الانحراف السمبي 

 مستويات رضا الزبون السياحي. ثانيا:

 1تبعا لمقيمة التي يدركيا عبر ثلاثة مستويات رئيسية وتتمثل في: زبوندرجات رضا ال تتفاوت 

 المحققة من أداء الخدمة: ويتمثل في القيمة المتعمقة بالخدمة نفسيا والتي تمثل المنافع المستوى الأول 
 وسيولة الحصول عمييا، وىي تتمثل زبونبدرجة كبيرة من الراحة والأمان من قبل ال الشعورمثل  السياحية

 ىو متوفر  ة لمخدمة، وفييا يكون الرضا من الدرجة الأولى ويقتصر عمى قبول مايأساسا في القيمة الوظيف
 .دون أي حماس يبديو عند حصولو عمى الخدمة

 مثل سيولة السياحية ة لمخدمةرفقالقيمة المضاعفة التي تحققيا الخدمات المب حدد: ويتمستوى الثانيال 
شراء  عند وبعد وحتى وقبل قيامو بعممية زبونالحصول عمييا، وتمثل جميع الخدمات التي يحصل عمييا ال

يصبح راض وبذلك قيمتيا الوظيفية  ن، والتي ترفع من درجة رضاه، إضافة إلى رضاه عالسياحية الخدمة
 .السياحية ومقتنع بالخدمة تماما

                                                           
 .325 ص، 2003، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، سموك المستهمك المعاصر، يمنير نور  1
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 وىو المستوى الذي تحتمو القيمة المحققة والمتمثمة في المبادرات الخاصة التي تقوم بياالمستوى الثالث : 
ة لخدمات المؤسسة عن خدمات المنافسين، وىي ما يمكن لممؤسس اوتشكل تميز  سائحالمؤسسة لصالح ال

 لإعادة شراء يحمسوذلك من قبل وىو ما يدىشو ويرفع من درجة رضاه و  سائحبو دون أن يتوقع الالقيام 
 .ىامزاياوحث المحيطين عمى الاستفادة من خدمات المؤسسة والتمتع ب السياحية الخدمة

 

 قياس رضا الزبون السياحي. أساليب وخطواتالمطمب الثالث: 

 الراضي ىو بمثابة ميزة زبونالمفيوم الحديث لمتسويق والذي ينطوي عمى أن ال جوىررضا الزبون  يمثل     
وعميو  ختمفةم ساليب وطرقزبون إلا من خلال قياسو بأرضا ال، ولا يمكن إدراك أىمية تنافسية في بيئة الأعمال اليوم

 :تتمثل فيالأىمية البالغة لقياس رضا الزبون فإن 

 ىو أكثر أىمية لدى الزبون؛ يسمح لممؤسسة أن تكون أحسن فيما 

 وسيمة لقياس أداء المؤسسة من منظور الزبون ومقارنتو بالمنافسين؛ 

 يعتبر قياس الرضا وسيمة فعالة لجمب وتركيز انتباه الموظفين عمى العناصر الأكثر أىمية في إرضاء 
 الزبون، خاصة في مجال الخدمات والتوزيع؛

 أحسن أداء لو  لأولوية لتحسينيا وتركيز موارد المؤسسة أين يكونالات ذات المجقياس الرضا يسمح بتحديد ا
 أكبر أثر في رضا الزبون؛

  عطي القاعدة لأغمب القرارات التسييرية؛يالفيم الجيد لحاجات وأولويات الزبون 

 يسمح قياس الرضا باختيار الأدوات والوسائل الأكثر فعالية في تحسينو. 
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خدمة أداة تعتمد عمييا المؤسسة لمكشف عمى المستوى الحقيقي لأداء ال حالسائ قياس رضا وعميو يمثل       
. وتعتمد فعالية عممية قياس الرضا عمى التنظيم القائم عمى الأساليب من وجية نظر الزبون السياحي السياحية

 1العممية والخطوات المنيجية السميمة، ويمكن إيجاز ىذه الأساليب والخطوات بالترتيب كما يمي:

 أساليب قياس رضا الزبون السياحي.أولا: 

 زبائنلاإعادة الشراء، الولاء، نصح  عمى قرار همدى تأثير  ومعرفةيا نئزباتحميل رضا من ة تتمكن المؤسسلكي       
فيي تستخدم ، فإنيا ممزمة أولا بقياس ىذا الرضا. ولذلك ة بالمقــارنة بمنافسيــيا في السوقؤسسالمرتقبين، موقع الم

 من أىميا:العديد من الأساليب المتعمقة بقياس رضا العميــل 

 فيدة جدا لمحكم عمى فعالية حملاتم ، وىيبحوث الرضا طريقة تسويقية جديدة حقيقيةتمثل  بحوث الرضا: .1
بين  مييزتالويجب . لأسباب تتعمق بالميزانية بحوثىذه ال ملتيللأسف، الكثير من الشركات  .التسويق
بينما تقاس الجودة  يمومدركات يممن خلال الفرق بين توقعات زبائنمحي الرضا والجودة إذ يقاس رضا المصط

 .من خلال ما تريد المؤسسة تحقيقو وما حققتو فعلا

 حول تالمعموماتسيل جمع  ، حيثمخدماتل زبائنجمع المعمومات حول مدركات الوتيدف بحوث الرضا إلى      
 .تصنيفيم حسب أىميتيم من ثمم و تيم ومدركاتيفجوة بين توقعاالتالي معرفة الوب زبائنمدركات ال

 وتعتمد 

 حصة السوق؛ 

 ؛زبونعدد المنتجات المستيمكة من قبل ال 

 المحافظة عمى الزبائن؛ 

 اكتساب الزبائن جديدة؛ 

                                                           
 .115، ص مرجع سابقعبد القادر مزيان،  1
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 المردودية لكل حصة سوقية. 

عمى الدراسات المتعمقة لسموك الزبون  تشير البحوث الكيفية إلى تمك البحوث التي تعتمد :البحوث الكيفية .2
دف إلى إمداد الباحث بالإجابة عن الأسباب الحقيقية لمتصرف في مواقف تيعمى أسئمة متعمقة  والتي تحتوي

 :ولقد ازدادت الحاجة إلى البحوث الكيفية لعدة أسباب منيا معينة

 ومحاولة الكشف عنيا؛ زبونزيادة الاىتمام والتركيز عمى رغبات ال 

 ؛الزبائن اءفاولة الوصول إلى و مح 

 زيادة الاىتمام بمفيوم قطاعية السوق؛ 

 زيادة أعداد الخدمات في السوق والتي تتطمب مدخل ترويجي خاص؛ 

 سرعة جمع المعمومات لأن حجم العينة صغير؛ 

 قمة تكمفة جمع المعمومات؛ 

  نحو اقتناء خدمة ما زبونتفصيل وجية نظر كل. 

  معرفة إلىالبحوث الكيفية وتيدف: 

 ؛معين لاسم تجاري زبونأسباب تفضيل ال 

 متجر ما؛ معنحو التعامل  زبونمختمف العوامل التي تدفع ال 

 حول الرسائل الإعلانية زبائنقياس انطباعات ال. 

 ة:الدراسـة الكمي .3

 ات من الحصول عمى مقاييس مباشرة لرضا الزبون من خلال إجراء مسوحات بين فترةؤسستتمكن الم          
تتمكن من  أو إجراء اتصالات ىاتفية لعينة عشوائية من الزبائن الحاليين، كما تتقوم بتوزيع استبياناحيث  وأخرى،
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أسئمة إضافية  وجية نظر الزبائن تجاه خدمات المنافسين من خلال جمع بيانات عن رضاىم بطرح التعرف عمى
احتمالات رغبة الزبون في تزكية  را أم لا وكذلك قياسكبي ملقياس نية إعادة الشراء مرة أخرى، وفيما إذا كان رضاى

 .ؤسسةالزبون عن الم ة أو العلامة التجارية لأشخاص آخرين وفي ذلك إشارة إلى رضاؤسسالم

 عمـى بشكل عام وأيضا خدمة السياحيةعمى ال ىمرضامستوى قياس إلى رضا العملاء  استقصاءوييدف         
تمثيمية حتى  عينـةلستبيان فيو أسئمة مغمقة أو شبو مغمقة ابناء  قوم عمىيو يف نيا،العناصر المختمفة التي يتكون م

 .يمكن تقييم رضا العملاءو تكون النتائج معبرة 

 ة:بالمراحل الآتي ةث الكميو مر البحوت    

 تحديد الأىداف؛ 

 اختيار العينة؛ 

 تحديد طرق الاستقصاء؛ 

 إعداد استبيان؛ 

 تجميع البيانات؛ 

  ا.النتائج وعرضيتحميل 

 خطوات قياس رضا الزبون السياحي.ثانيا: 

 يعبر قياس الرضا عن تمك الجيود التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى عملائيا عما تقدمو من         
 خدمات وبرامج التعديلات المؤسسية والبرمجية اللازمة بحيث تصبح أكثر استجابة لاحتياجات وتطمعات أفراد

 1التي تخدمو.المجتمع 

 1يمثل قياس الرضا سمسمة من الخطوات التي يتم تمخيصيا في أربعة أقسام ممثمة عمى النحو التالي:    
                                                           

 .114، ص 2005لمطبع والنشر، الرياض،  ، مكتب الشقريسموك المستهمك "المفاهيم العصرية والتطبيقات"طمعت عبد الحميد وآخرون،  1
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 :تحديد محددات الرضا الخطوة الأولى. 

، ى المسوقينوعدم رضاىم بما يتجاوز الحدس الذي قد يكون لد زبائنمعايير رضا ال معرفةيجب أولًا        
، لتحديد معايير الحكم والمؤشرات التي زبونتسمح باستكشاف تجربة المنتج من قبل الفالدراسة النوعية 

 .يستخدميا

 :تحميل معايير الرضا وعدم الرضا الخطوة الثانية. 

ختمفة متستخدم الدراسات كمية تقنيات  حيث. زبونمن الضروري قياس أىمية كل معيار وتحديد أولويات ال
 .حسب نوع التوقعات زبائنتحديد أولويات المعايير وربما تقسيم المحتممة، مثل التحميل المشترك ل

  بناء وتنفيذ مقياس الرضا :الثالثةالخطوة. 

 ، والتي تركز عمى جوانب محددة منزبائندراسة رضا يتم إجراؤىا بانتظام عمى عينة تمثيمية من ال وىي
 .الغرفة، والنظافة، وعمى رضاىم العام تجربة منتجيم كما ىو الحال في حالة الفنادق أو الاستقبال، وراحة

 المنافسينمع  المقارنة: الرابعة الخطوة. 

زبائن تسعى أفضل دراسات الرضا إلى تحديد موقع أداء الشركة مقارنة بأداء المنافسين، وعندما لا يكون ال
 .حصريين، سيُطمب منيم الإشارة إلى مدى رضاىم عن المنتجات المنافسة

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                                       
1
 LENDREVIE J, LEVY J L, Théorie Et Nouvelle Pratique Marketing « Mercator » ,13

éme
 édition, Edition Dunod,2021, 

p.575- 576. 
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 الأول.خلاصة الفصل 

من اىم  أىم الأدبيات المتعمقة أخلاقيات التسويق السياحي والذي يعتبر من خلال ىذا الفصل تعرفنا عمى        
خلال تحسين جودة الخدمات باستمرار  وذلك يتأتى من ،السياحي وخاصة الحديث شاطالاسس التي يقوم عمييا الن

مع التركيز عمى الجانب الأخلاقي في جميع ، تاح في عالم الأعمالوالانفالمتغيرات العالمية والتكنولوجية  تماشيا مع
 لمواجية المنافسين لمسياح  وكسب وفائيموذلك من اجل تحقيق اكبر قدر من الرضا عناصر المزيج التسويقي 

 .يضمن نموىا واستمرارىا رباح ممالأتعظيم او 

 كما تطرقنا إلى مختمف الأدبيات المتعمقة برضا الزبون وأىميتو بالنسبة لممؤسسة السياحية في ظل تزايد حدة        
 المنافسة والتغير المستمر لمعالم بيئة الأعمال.
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 تمييد 

تعد السياحة اليوم أحد أىم القطاعات المحركة لمتنمية المحمية المستدامة، بالنظر لآثارىا في دفع         
 ... الخ القطاعات الأخرى كالزراعة والخدمات والنقل والأشغال العمومية والبناء والصناعات التقميدية

 المحروقات، عمى مداخيميا في تعتمد كانت التي الدول عمى المفروض الاقتصادي لموضع ونظرا       
 من أصبح أخرى، جية من الدولية السوق في بأسعارىا مستقرة وغير جية من دائمة غير الثروة ولكون ىذه

 الشغل مناصب و الثروات لخمق ومصدر الاقتصادي لمنمو دعما ويكون بديل قطاع في الضروري التفكير
 وقدرات، ثروات من تكتسبو ما مستوى في بعدا السياحة تمنح أن الجزائر قررت ولذلك والمداخيل المستدامة،

 الفاعمين كافة بإشراك وذلك لمسياحة، الدولية التجارة شبكة ضمن و إدماجيا وطنية قوية لسياحة لإنطلاقة
 السياحية التنمية تنطمق الإطار ىذا وفي المحمية، الجماعات وبالخصوص الأقاليم والخدمات عبر والمتعاممين

 بمثابة تعد والتي السياحية لمتييئة توجييي مخطط ضمن الوطني التراب عبر لتنتشر محمي مستوى من
 . المستدامة التنمية إطار في طريق خارطة

 مقصد جعميا إمكانية وكذا والإمكانيات،  التاريخ حيث من الوادي ولاية عمى التعرف سيتم الإطار ىذا وفي

 الزوار من بو بأس لا عدد تستقطب عبور نقطة كونيا خاصة مؤىلات من الولاية تممكو لما متميزا سياحيا

 : الموالية المباحث خلال من وذلك الحدودية، نقاطيا عبر والخارجين الداخمين

 .المبحث الأول: الإطار المنيجي لمدراسة

 .الدراسة نتائج ومناقشة وتحميل عرض: الثاني المبحث
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 .الأول: الإطار المنيجي لمدراسةالمبحث 

الطريقة الإطار المنيجي لمدراسة من خلال التعريف بالوكالة ثم عرض يتناول ىذا المبحث            
والأدوات المعتمدة لإنجاز ىذه الدراسة، حيث تتضمن المنيجية التي اعتمدت في الدراسة ومجتمع الدراسة 

معالجة الإحصائية لمبيانات التي جمعت، واختبار صدق الأدوات وعينتيا، والأدوات المستخدمة وأساليب ال
 وثباتيا.

 .المطمب الأول: التعريف بالوكالة

 .أولا: تقديم الوكالة 

تعرف الوكالة محل الدراسة باسم: "مؤسسة رزاق ىبمة تور وكالة سفر وسياحة" والتي تم افتتاحيا من      
عبد المالك، حيث كانت في البداية مؤسسة ذات الشخص الوحيد ثم أصبحت  طرف مالكيا السيد رزاق ىبمة

 .. ويقع مقرىا بحي المصاعبة بولاية الوادي0202شركة ذات مسؤولية محدودة في سنة 

عممت إدارة الوكالة عمى تطوير نشاطيا منذ تأسيسيا، حيث اقتصر نشاطيا في البداية عمى تقديم خدمات 
العمرة والسياحة الداخمية فقط، ولكنو تطور فيما بعد إلى السياحة الخارجية وتنظيم رحلات مناسك الحج في 

ت السياحية في الولاية. وبذلك أصبحت ولاية الوادي وىو ما أكسبيا ميزة تنافسية تنفرد بيا عن باقي الوكالا
وكالة رزاق ىبمة من بين أبرز الوكالات عمى المستوى المحمي والجيوي لما ليا من شبكة علاقات بين 
مختمف المؤسسات ذات الصمة بالنشاط السياحي سواء داخل الوطن أو خارجو عمى غرار فرنسا، تركيا، 

خدمات لحجوزات التأشيرة، كما توسع نشاطيا بافتتاح  تونس، مصر، السعودية... وذلك من خلال تقديم
  .ورقمة لتغطي خدماتيا أكبر قدر من السوق السياحية فرعين بولايتي الجزائر و

 .ثانيا: الييكل التنظيمي لموكالة

تقدم الوكالة خدماتيا السياحية من خلال التنسيق بين مجموعة من العناصر التنظيمية الموضحة في         
  :التالي الشكل
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 .(: الييكل التنظيمي لوكالة رزاق ىبمة تور01الشكل رقم )

 

 

 .المصدر: من إعداد الطمبة بناء عمى مقابمة مع مسيري الوكالة

 .ثالثا: خدمات الوكالة

 :تقدم الوكالة مجموعة متنوعة من الخدمات  السياحية من أىميا

  تنظيم رحلات الحج والعمرة؛ 
  ورحلات لغوية؛تنظيم رحلات دراسية 
 تحقيق الإقامة والدوائر والرحلات في مجالس الأعمال؛ 
 ي تنظيم المعارض ثقافية وتاريخيةالمشاركة ف 
  تأجير السيارات؛ 
  حجز غرف الفنادق؛ 
  استقبال ونقل من المطار؛ 
  طيران الوطنية والدولية والبحريةحجز وبيع تذاكر ال 
  اكتشاف المواقع والمعالم؛ 
 وعطلات نياية الأسبوعيم الرحلات تنظ 
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  السياحة التعميمية والثقافية؛ 
  تقديم خدمات السياحة العلاجية بالمياه المعدنية والسبا؛ 
  تنظيم مخيم صيفي؛ 
  تنظيم التخييم العائمي؛ 
 تنظيم الدورات رياضية؛ 
 حجز أماكن في التظاىرات ذات الطابع الثقافي أو الرياضي؛ 
  إستخراج التأشيرات السياحية. 

 الدراسة.وأدوات المطمب الثاني: طريقة 

 Of Study Society And  Sample : مجتمع وعينة الدراسةولالفرع الأ 

  :مجتمع الدراسة .1

يقصد بمجتمع الدراسة:" جميع مفردات أو الاشياء التي نريد معرفة حقائق عنيا، وىو جميع الافراد الذين 
البيانات وذلك بأسموب الحصر الشامل الذي يعني يضميم مجتمع الدراسة، وفي ظل تحديد اسموب جمع 

  ."جمع البيانات عن جميع المفردات التي يتكون منيا مجتمع الدراسة

ويعرف مجتمع الدراسة كذلك بأنو:" الجماعة التي ييتم بيا الباحث والتي يريد ان يخمص بيا الى نتائج قابمة 
  ."الاقل تميزه عن غيره من المجتمعات أو الجماعاتلمتعميم، وىو المجتمع الذي لو خاصية واحدة عمى 

 زبائن وكالة رزاق ىبمة تور.وفي دراستنا ىذه يتكون مجتمع الدراسة من جميع 

  :عينة الدراسة .2

تعتبر العينة أىم المحاور الأساسية في البحث العممي، وىي عبارة عن جزء من الكل قصد التحقق من 
  ." ى أنيا " مجموعة جزئية من مجتمع الدراسةفرضيات البحث، كما تعرف العينة عم

" تمثل العينة جزء من عناصر مجتمع الدراسة يحدد عناصره وفق أسس عممية ومنطقية  :بالإضافة إلى أنيا
  ."لتكون عناصر العينة ممثمة تمثيلا واقعيا لجميع عناصر المجتمع المدروس

 022يطة من مجتمع الدراسة الكمي والبالغ عددىا واحد لقد تم في بحثنا ىذا اختيار عينة عشوائية بس       
 .استمارة صالحة لممعالجة 082، وعميو تم الاعتماد عمى زبون
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 .صدق وثبات الاستبيان: ثانيالفرع ال
 صدق المحكمين : 

سعياً منا لمطابقة ىذا الاستبيان لممعايير والضوابط العممية والمغوية تم عرض استمارة الاستبيان عمى 
( أساتذة كمحكمين، وذلك من أجل الحكم عمى 20)ثلاث مجموعة من الاساتذة الجامعيين، حيث بمغ عددىم 

ليتم في الأخير  ،والاقتصاديالصدق الظاىري ليذه الأداة، وتحكيميا بعنوان التحكيم المغوي، الاحصائي 
إجراء التعديلات اللازمة في استمارة الاستبيان بالتشاور مع الأستاذ المشرف، وقد تركز التحكيم عمى الجوانب 

 التالية:
 مدى صحة الصياغة المغوية لفقرات الاستبيان. -
 شمولية فقرات الاستبيان وخدمتيا لفرضيات الدراسة. -
 الفقرة لممحور الذي تندرج تحتو.التحقق من انتماء  -
 . SPSSمدى مطابقة فقرات الاستبيان لمتطمبات البرنامج الإحصائي  -

 قياس ثبات الاستبيان : 
وذلك باستخدام معامل ألفا كرو نباخ لقياس مدى ثبات الاستبيان وفقراتو، والذي سنفصل فيو في المطمب 

 .بقياس صدق وثبات الاستبيانالخاص 
  الاستبيانقياس صدق : 

مقياس مدى صدق الاستبيان، والذي سنفصل فيو في المطمب الخاص معامل الارتباط بيرسونوذلك باستخدام 
 .بقياس صدق وثبات الاستبيان

 .قياس المستخدمالسمم : لثالفرع الثا
بما أن الدراسة تعتمد عمى تحميل أراء أفراد عينة الدراسة و إجاباتيم عمى فقرات الاستبيان، و بذلك        

نحصل عمى معمومات نوعية، ومن أجل تحويل ىاتو المعمومات النوعية إلى كمية بتطبيق مختمف الأدوات 
، الذي يتناسب مع مثل ( ScaleLikert )  والأساليب الإحصائية مع الاعتماد عمى مقياس ليكرت الخماسي

وىو (likertrensis)م وكان ذلك بواسطة الدكتور 0900ىكذا دراسات، حيث تم استخدام مقياس ليكرت منذ عام 
من أشير المقاييس استخداما نظرا لسيولة تطبيقو وتحميل نتائجو، فمن خلال ىذا المقياس نستطيع معرفة 

معرفة الرأي الشخصي من العبارات التي يقرئيا الفرد المعني بالدراسة، حيث اتجاىات وأراء ومواقف الأفراد أي 
وقد تم الاعتماد عمى أمام كل عبارة يوجد سمم تحدد عميو الدرجات التي تعبر عن اتجاه الفرد نحوى ىذه العبارة، 



 تور هبلة رزاق مؤسسة حول ميدانية الفصل الثاني : دراسة
 

04 
 

متوصل ليا والتي المقياس ليكرت الخماسي، الشيء الذي من شأنو تحقيق أعمى مستويات من مصداقية النتائج ال
  :وعمى العموم تحدد درجة سمم لكرت الخماسي كما يميمعبرة إلى حد كبير عن الحقيقة،  تكون

 خماسي(: مقياس ليكارث ال01رقم ) الجدول
غير موافق  غير موافق محايد موافق موافق بشدة التصنيف

 بشدة

 1 2 3 4 5 الدرجة

 بالاعتماد عمى الاستبيان : من إعداد الطمبة  المصدر

 .البرامج وأدوات معالجة البيانات: رابعالفرع ال

 :Statiscal Programsالبرامج الاحصائية   -أ
من أجل تحميل البيانات المتحصل عمييا بواسطة الاستبيان، قمنا بالاعتماد عمى برنامج الحزمة 

 .02النسخة  SPSSالاحصائية لمعموم الاجتماعية المعروف اختصاراً بــــ : 
 : StatiscalTolls الأدوات الاحصائية  -ب

من أجل معالجة وتحميل بيانات المتحصل عمييا، تم إجراء مجموعة من الاختبارات الاحصائية نذكر       
 منيا:
 لمعرفة توزيع المعمومات الشخصية لعينة الدراسة. :التكرارات والنسب المئوية -0
 اســـتخدامو يـــتم، X وىـــو مـــن أىـــم مقـــاييس النزعـــة المركزيـــة، ورمـــزه :ArithmeticMean الحســـابي الوســـط-0

 لمدلالة عمى متوسط مجموع قيم ظاىرة ما.
 σوىـــو مـــن أكثـــر مقـــاييس التشـــتت اســـتخداماً ورمـــزه : Standard Deviationالمعيـــاري  الانحـــراف -0

 .الحسابي وسطيا عن القيم تشتت مدى لمعرفة ويستعمل
 الوزن النسبي: لمعرفة اتجاه إجابات أفراد عينة الدراسة عمى محاور وأبعاد الدراسة. -4
مــدى خـلال تحديـد  مـن القيـاس، ىدقـة عـل لمحكـم يسـتعمل: و Cronbach's Alpha اختبـار ألفـا كرونبـاخ-2

 الاستبانة.  في المتمثمة القياس أداة ثبات
 ىـو معامـل يقـيس صـدق الاسـتبيان:  Pearson Correlation Coefficientمعامـل الارتبـاط بيرسـون -6

 .rمن خلال تحديد مدى ارتباط محاور الاستبيان بالدرجة الكمية للاستبيان، ورمزه

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%BA%D9%85%D8%A7
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 .تعزيز رضا السائحفي الالتزام بأخلاقيات التسويق الانحدار الخطي البسيط: لقياس أثر أبعاد -7
 
 .: قياس صدق وثبات الاستبيانثالثلمطمب الا

 .الفرع الأول: الصدق البنائي

ا بحساب الصدق البنائي للاستبيان بطريقة الاتساق الداخمي، وذلك بحساب معامل ارتباط كل محور منق       
من محاور الاستبيان عن الدرجة الكمية للاستبيان، تم استعمال نظام الحزمة الإحصائية لمعموم 

 فتحصمنا عمى النتائج المدونة في الجدول التالي:لكل محور من المحاور، rلحساب قيمة  )SPSS25(الاجتماعية

 .لحساب الصدق البنائي r(: قيمة 02رقم ) الجدول

 المحاور
عدد أفراد العينة 

 الاستطلاعية
 قيمة معامل

 rالارتباط 

 مستوى الدلالة

Sig 
 القرار

 الالتزام بأخلاقيات التسويق

30 

0.934 0.000 
دالة إحصائيا عند 

0.01 

 رضا السائح
0.902 0.000 

دالة إحصائيا عند 
0.01 

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر

تتراوح مع الدرجة الكمية للاستبيان  لممحاور  r(: نجد أن قيمة معامل الارتباط 20من خلال الجدول رقم )    
، مما يؤكد عمى أن الاستبيان صادق 2.20( وىي دالو إحصائيا عند مستوى دلالة  2.904 -2.920بين ) 

 من ناحية المحتوى أو المضمون. 

 .الداخمي لمبنود ألفا كرو نباخ ()التناسق الفرع الثاني: الثبات

قمنا بحساب ثبات الاستبيان بطريقة التناسق الداخمي لمبنود ) ألفا كرو نباخ ( بواسطة نظام الحزمة      
 (، النتائج مدونة  في الجدول التالي:SPSS25الإحصائية لمعموم الاجتماعية ) 
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 .ألفا كرونباخ (: قيمة03رقم ) الجدول

 القرار كرو نباخقيمة معامل ألفا  البنودعدد  المحاور

 دالة إحصائيا 0.783 20 الالتزام بأخلاقيات التسويق

 دالة إحصائيا 0.707 06 رضا السائح

 دالة إحصائيا 0.844 26 الدرجة الكمية للاستبيان

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر

، الالتزام بأخلاقيات التسويق(: نجد أن قيمة ألفا كرو نباخ لمحور 20من خلال الجدول رقم )      
وىي علاقة موجبة بين البنود المشكمة  2.780أي درجة التناسق الداخمي لكل بنود المحور تساوي 

ل بنود ، أي درجة التناسق الداخمي لكرضا السائحلممحور، ونجد أن قيمة ألفا كرونباخ لمحور 
وىي علاقة موجبة بين البنود المشكمة لممحور، ونجد أن قيمة ألفا كرونباخ  2.727المحور تساوي 

وىي علاقة موجبة ، 2.844للاستبيان ككل، أي درجة التناسق الداخمي لكل بنود الاستبيان تساوي 
 يمكن القول بأن الاستبيان ثابت. بين البنود وبذلك
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 .وتحميل ومناقشة نتائج الدراسة: عرض نيالمبحث الثا

 .المطمب الأول: عرض وتحميل نتائج خصائص عينة الدراسة

 .الجنسالفرع الأول : 

 لمتغير الجنسالتكرارات والنسب المئوية (:  04رقم )  الجدول

 الجنس التكرار النسبة المئوية 

 ذكر 42 70 %

 أنثي 18 30 %

 المجموع 60 100 %

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر

 
 (: دائرة نسبية توضح توزيع العينة حسب متغير الجنس02الشكل البياني رقم )

 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر    
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(: نجد أن العينة المأخوذة لدراستنا غير  20( والشكل البياني رقم ) 24من خلال قراءتنا لمجدول رقم )      
وىي النسبة  ℅ 72بنسبة مبحوث 40متساوية العدد بالنسبة لمتغير الجنس، حيث نجد عدد المبحوثين الذكور 

 . وىي النسبة الأدنى℅ 02بنسبة  مبحوثو08الأعمى، تمييا نسبة المبحوثين الإناث 

 .العمريةالفئة الفرع الثاني: 

 يةالعمر الفئة لمتغير التكرارات والنسب المئوية (:  05رقم )  الجدول

 الفئة العمرية التكرار %النسبة المئوية 

 سنة 29إلى  20من  12 %20

سنة 40إلى  30من  20 %33.3  

سنة 50إلى  41من  18 %30  

سنة فأكثر 51 10 16.7 %  

 المجموع 60 100 %

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر   
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 يةالعمر الفئة (: أعمدة بيانية توضح توزيع العينة حسب متغير  03الشكل البياني رقم ) 

 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
(: نجد أن العينة المأخوذة  لدراستنا غير  20( والشكل البياني رقم )22من خلال قراءتنا لمجدول رقم )     

 42إلى  02، حيث نجد عدد المبحوثين الذين تتراوح أعمارىم من يةالعمر الفئة متساوية العدد بالنسبة لمتغير 
 42ة المبحوثين الذين تتراوح أعمارىم من ، وىي النسبة الأعمى، تمييا نسب℅ 00.0بنسبة   مبحوث 02سنة 
 00سنة  02تمييا نسبة المبحوثين الذين تتراوح أعمارىم أقل من و  ،℅02مبحوث بنسبة  08سنة  22إلى 

 06.7مبحوثين بنسبة  02سنة فأكثر  22 منتمييا نسبة المبحوثين الذين تتراوح أعمارىم و ℅ 02مبحوث بنسبة 
 ، وىي النسبة الأدنى. ℅
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 .المستوى التعميميالفرع الثالث: 

 .لمتغير المستوى التعميميالتكرارات والنسب المئوية (: يوضح  06رقم )   الجدول

 المستوى التعميمي التكرار %النسبة المئوية 

 ابتدائي 8  13.3%

 متوسط 14  23.3%

 ثانوي 16  26.7%

 جامعي 22  36.7%

 المجموع 60  100%

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 (: دائرة نسبية توضح توزيع العينة حسب متغير المستوى التعميمي04الشكل البياني رقم ) 

 
 SPSSبالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج  مبة: من إعداد الطلمصدرا

(: نجد أن العينة المأخوذة لدراستنا غير  20( والشكل البياني رقم ) 26من خلال قراءتنا لمجدول رقم )      
 00جامعيمتساوية العدد بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي، حيث نجد عدد المبحوثين الذين مستواىم التعميمي 

مبحوث  06 ثانويثين الذين مستواىم التعميمي وىي النسبة الأعمى، تمييا نسبة المبحو  ،℅06.7مبحوث بنسبة 
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وتمييا ،℅ 00.0مبحوث بنسبة  04متوسطوتمييا نسبة المبحوثين الذين مستواىم التعميمي ، ℅06.7بنسبة 
 وىي النسبة الأدنى. ،℅00.0مبحوثين بنسبة  8التعميمي ابتدائينسبة المبحوثين الذين مستواىم 

 .الوصفي للاستبيانالمطمب الثاني: التحميل الإحصائي 

 عمى الإجابات وبوبت جداول في الاستبيان نتائج صمة تمحو فقد وواضحة دقيقة النتائج تكون حتى       
 تعمق بيا ما و المختمفة الاستجابات تاتكرار  حساب وقد تم ، الاستبيان في المدرجة للأسئمة حسب التسمسل

 نظر وجية حسب العبارات ترتيب تم ،كما المعيارية نحرافاتوالا الحسابية المئوية والمتوسطات النسب من
 قيمة أقل وحسب الحسابي لممتوسط قيمة أكبر عمى اعتمادا الأساتذة الجامعيين الإداريين من العينة فئات

الحسابي، وباعتبار أن المتغير الذي يعبر  المتوسط قيم تساوي المعياري عند لانحراف يمثميا والذي لمتشتت
رات )غير موافق بشدة، غير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة( مقياس ترتيبي، أما  الأرقام التي عن الخيا

، 0، محايد =0، غير موافق =0تدخل في البرنامج الإحصائي تعبر عن الأوزان، وىي: )غير موافق بشدة =
جح( عن طريق (، وبعد ذلك نقوم بحساب المتوسط الحسابي )المتوسط المر 2موافق بشدة = 4موافق =

 0عدد المسافات )من  4، حيث يمثل الرقم 2عمى  4حساب طول الفترة  أولًا، وىي عبارة عن حاصل قسمة 
مسافة رابعة (،  2إلى  4مسافة ثالثة، ومن  4إلى  0مسافة ثانية، ومن  0إلى  0مسافة أولى ومن  0إلى 
ويصبح التوزيع كما في  2.8ينتج طول الفترة  ويساوي  2عمى  4تمثل عدد الاختبارات، وعند قسمة  2و

 الجدول التالي:

 في الدراسة(:  المحك  المعتمد  07الجدول رقم )  
 الأىـمـيـة الوزن النسبي المقابل لو طول الخمية

 غـير مـوافـق بشدة %36 -% 20من   1.8إلى أقل من  1من 
 غـير مـوافـق %52 -% 36أكبر من  2.6إلى أقل من  1.8من 
 مـحايـد %68 -% 52أكبر من  3.4إلى أقل من  2.6من 
 مـوافـق %84 -% 68أكبر من  4.2إلى أقل من  3.4من 

 مـوافـق بشدة %100 -% 84أكبر من  5إلى  4.2من 

 من إعــداد الطمبة بالاعتماد عمى مقرر مقياس الإحصاء.المصـدر: 
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 .الالتزام بأخلاقيات التسويقالفرع الأول: 
 .الالتزام بأخلاقيات المنتجأولا: بعد 

لكل بند من البعد الأول تحصمنا عمى النتائج تم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسبي 
 المبينة في الجدول التالي:

 الالتزام بأخلاقيات المنتج (: نتائج أراء عينة الدراسة حول بعد  08رقم )  الجدول

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 التحميل:

وانحراف معياري قدر بـ  4.06"، عمى متوسط حسابي قدره الالتزام بأخلاقيات المنتج تحصل بعد "      
،وحسب ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن % 80.0، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.090

الوزن  الأىمية
 النسبي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

رقم  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الفقرة

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة% النسبة % النسبة % النسبة % النسبة%

 4 54 2 0 0 4.03 0.320 % 80.6 موافق
1 

0 0 3.3 90 6.7 
 8 52 0 0 0 4.13 0.346 % 82.6 موافق

2 
0 0 0 86.7 13.3 

 22 28 8 0 2 4.13 0.900 % 82.6 موافق
3 

3.3 0 13.3 46.7 36.7 
 8 46 6 0 0 4.03 0.490 % 80.6 موافق

4 
0 0 10 76.7 13.3 

 20 36 2 2 0 4.23 0.679 % 84 موافق بشدة
5 

0 3.3 3.3 60 33.3 
 10 44 6 0 0 4.07 0.521 % 81.4 موافق

6 
0 0 10 73.3 16.7 

 22 24 4 6 4 3.90 0.682 %78 موافق 
7 

6.7 10 6.7 40 36.7 
 10 40 8 2 0 3.96 0.534 %79.2 موافق

8 
0 3.3 13.3 75 16.7 

 الالتزام بأخلاقيات المنتج المتوسط العام لبعد 4.06 0.292 % 81.2 موافق
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 تؤكد ،والتي الالتزام بأخلاقيات المنتجببعد  العبارات المتعمقة جميع نحو إيجابية الدراسة عينة أفراد اتجاىات
 يظير إذ المعياري الانحراف يؤكده ما وىذا، الالتزام بأخلاقيات المنتجبعد  عمى العينة أفراد أغمبيةة رضا وموافق

 يراد الذي واليدف البحثي الغرض النتائج ىذه تؤدي العينة، وحتى أفراد بين الأجوبة في التقارب ونسبة درجة
العينة عمى كل عبارات ىذا  أفراد من الأغمبية استجابات الأىمية وكذا توجو حسب بتحميميا قمنا إليو الوصول

 : كالتالي الحسابية، وىي المتوسطات لنا تعكسيا والتي البعد

عمى متوسط "، تتوافق خدمات الوكالة مع المبادئ والاخلاقيات العامة" (: 0تحصمت العبارة رقم ) -1
ما وحسب  ،% 82.6ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ  2.002وانحراف معياري قدره  4.20حسابي قدره 

أن خدمات الوكالة تتوافق مع  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .المبادئ والاخلاقيات العامة

عمى متوسط حسابي قدره "، تقّدم لك خدمات الوكالة المنفعة المعمن عنيا " (: 0رقم ) عبارةتحصمت ال -2
ما ورد في وحسب  ،% 80.6، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.046وانحراف معياري قدره  4.00

 الوكالة تقّدم لك خدمات المنفعة المعمن أن أغمبية أفراد العينة موافقين عمىمقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .عنيا

تمتزم الوكالة بالمصداقية في تقديم الخدمات بكافة الشروط المتفق عمييا " (: 0رقم ) عبارةتحصمت ال -3
، ومن خلال الوزن النسبي المقدر 2.922وانحراف معياري قدره  4.00عمى متوسط حسابي قدره "، مسبقا 

أن  أفراد العينة موافقين عمى أغمبيةما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،% 80.6بـ 
 .الوكالة تمتزم بالمصداقية في تقديم الخدمات بكافة الشروط  المتفق عمييا مسبقا

عمى متوسط "، الخدمات التي تقدميا الوكالة مطابقة لمواصفات الجودة " (: 4رقم ) عبارةتحصمت ال -4
ما وحسب  ،% 82.6، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.492وانحراف معياري قدره  4.20حسابي قدره 

أن الخدمات التي تقدميا الوكالة  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .مطابقة لمواصفات الجودة

عمى متوسط حسابي "، يتم التقيد بالمواعيد المتفق عمييا لتقديم الخدمات " (: 2رقم ) عبارةتحصمت ال -5
ما ورد في وحسب  ،% 84المقدر بـ  ، ومن خلال الوزن النسبي2.679وانحراف معياري قدره  4.00قدره 
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عمييا  أنو يتم التقيد بالمواعيد المتفق أغمبية أفراد العينة موافقين بشدة عمىمقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .لتقديم الخدمات

عمى متوسط "، يتم الاعتذار من الزبون في حالة حدوث خمل معين " (: 6رقم ) عبارةتحصمت ال - 6
ما وحسب  ،% 80.4، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.200وانحراف معياري قدره  4.27حسابي قدره 

أنو يتم الاعتذار من الزبون في  العينة موافقين عمىأغمبية أفراد ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .حالة حدوث خمل معين

عمى متوسط "، يتميـــز موظفو الوكالة بالكفــــاءة العالية في تقديم الخدمة " (: 7رقم ) عبارةتحصمت ال -7
ما ورد وحسب  ،%78، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.680وانحراف معياري قدره  0.92حسابي قدره 

أن يتميـــز موظفو الوكالة بالكفــــاءة  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىفي مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .العالية في تقديم الخدمة

عمى "، يتميـــز موظفو الوكالة بالأخلاق الحميدة في ممارساتيم التسويقية " (: 8رقم ) عبارةتحصمت ال - 8
 ،%79.0، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.204وانحراف معياري قدره  0.96متوسط حسابي قدره 

موظفي الوكالة أن  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .بالأخلاق الحميدة في ممارساتيم التسويقية ونيتميـــز 

 .بأخلاقيات التسعير الالتزامثانيا: بعد 
تم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسبي لكل بند من البعد الثاني تحصمنا عمى النتائج 

 المبينة في الجدول التالي:

 .بأخلاقيات التسعير الالتزام بعد(: نتائج أراء عينة الدراسة حول 09رقم )  الجدول

الوزن  الأىمية
 النسبي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

رقم  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الفقرة

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة% النسبة % النسبة % النسبة % النسبة%

 10 36 12 2 0 3.90 0.712 % 78 موافق
9 

0 3.3 20 60 16.7 
 10 30 18 2 0 3.80 0.761 % 76 موافق

10 
0 3.3 30 50 16.7 

 11 12 40 6 2 0 4.03 0.669 % 80.6 موافق
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 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 التحميل:
وانحراف معياري قدر بـ  0.87"، عمى متوسط حسابي قدره بأخلاقيات التسعير  الالتزاملقد تحصل بعد "      

،وحسب ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن %77.4، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.426
 تؤكد والتي ،الالتزام بأخلاقيات التسعيرببعد  العبارات المتعمقة جميع نحو إيجابية الدراسة عينة أفراد اتجاىات

 إذ المعياري الانحراف يؤكده ما وىذا ،الالتزام بأخلاقيات التسعير عمى بعد العينة أفراد أغمبية رضا وموافقة
 الذي واليدف البحثي الغرض النتائج ىذه تؤدي العينة، وحتى أفراد بين الأجوبة في التقارب ونسبة درجة يظير
العينة عمى كل عبارات  أفراد من الأغمبية استجابات الأىمية وكذا توجو حسب بتحميميا قمنا إليو الوصول يراد

 : كالتالي الحسابية، وىي المتوسطات لنا تعكسيا والتي ىذا البعد

عمى متوسط "، أسعار الخدمات معقولة وخاضعة لآليات السوق والمنافسة " (: 9تحصمت العبارة رقم ) -1
ما ورد وحسب  ،% 78ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ  2.700وانحراف معياري قدره  0.92حسابي قدره 

أن أسعار الخدمات معقولة وخاضعة  عمىأغمبية أفراد العينة موافقين في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .لآليات السوق والمنافسة

عمى متوسط حسابي قدره "، تتناسب أسعار خدمات الوكالة مع جودتيا " (: 02رقم ) عبارةتحصمت ال -2
ما ورد في وحسب  ،% 76، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.760وانحراف معياري قدره   0.82

أن أسعار خدمات الوكالة تتناسب مع  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىمقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .جودتيا

عمى متوسط "، كل التكاليف المتضمنة في السعر موضحة جيدا لمزبون "  (:00رقم ) عبارةتحصمت ال -3
ما وحسب  ،% 82.6، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.669وانحراف معياري قدره  4.20حسابي قدره 

0 3.3 10 66.7 20 
 12 2 34 22 2 0 3.60 0.621 % 72 موافق

0 3.3 10 66.7 20 
 13 12 40 6 2 0 4.03 0.624 % 80.6 موافق

0 3.3 10 66.7 20 
 بأخلاقيات التسعير الالتزام لبعدالمتوسط العام  3.87 0.406 %77.4 موافق
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أن كل التكاليف المتضمنة في  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 
 .السعر موضحة جيدا لمزبون

" تراعي سياسة الوكالة السعرية قدرة الزبون ولا تستيدف الإضرار بو " (: 00رقم ) عبارةتحصمت ال -4
 ،% 70، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.600وانحراف معياري قدره  0.62عمى متوسط حسابي قدره 

أن الوكالة تراعي  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .السعرية قدرة الزبون ولا تستيدف الإضرار بوسياسة 

تراعي الوكالة بعض الشرائح الاجتماعية عند التسعير مثل الطلاب، ذوي " (: 00رقم ) عبارةتحصمت ال -5
، ومن خلال الوزن 2.604وانحراف معياري قدره  4.20عمى متوسط حسابي قدره "، الاحتياجات الخاصة 

أغمبية أفراد العينة موافقين ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،%82.6النسبي المقدر بـ 
 .أن الوكالة تراعي بعض الشرائح الاجتماعية عند التسعير مثل الطلاب، ذوي الاحتياجات الخاصة ىمع

 .بأخلاقيات الترويج الالتزامثالثا: بعد 

تم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسبي لكل بند من البعد الثالث تحصمنا عمى النتائج 
 المبينة في الجدول التالي:

 بأخلاقيات الترويج الالتزام(: نتائج أراء عينة الدراسة حول بعد  10رقم ) الجدول

الوزن  الاىمية
 النسبي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

رقم  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الفقرة

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة% النسبة % النسبة % النسبة % النسبة%

 24 34 0 2 0 4.33 0.661 % 86.6 موافق بشدة
14 

0 3.3 0 56.7 40 
 14 40 4 2 0 4.30 0.662 % 86 موافق بشدة

15 
0 3.3 6.7 66.7 23.3 

 14 44 2 0 0 4.20 0.484 % 84 موافق بشدة
16 

0 0 3.3 73.3 23.3 
 24 36 0 0 0 4.40 0.498 % 88 موافق بشدة

17 
0 0 0 60 40 

 بأخلاقيات الترويج الالتزام المتوسط العام لبعد 4.31 0.350 % 86.2 موافق بشدة
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 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 التحميل:
وانحراف معياري قدر بـ  4.00"، عمى متوسط حسابي قدره بأخلاقيات الترويج  الالتزاملقد تحصل بعد "      

،وحسب ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن % 86.0، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.022
 تؤكد التيو  ،الالتزام بأخلاقيات الترويجببعد  العبارات المتعمقة جميع نحو إيجابية الدراسة عينة أفراد اتجاىات

 إذ المعياري الانحراف يؤكده ما وىذا، الالتزام بأخلاقيات الترويج عمى بعد العينة أفراد أغمبية رضا وموافقة وبشدة
 الذي اليدف و البحثي الغرض النتائج ىذه تؤدي العينة، وحتى أفراد بين الأجوبة في التقارب ونسبة درجة يظير
العينة عمى كل عبارات  أفراد من الأغمبية استجابات الأىمية وكذا توجو حسب بتحميميا قمنا إليو الوصول يراد

 : كالتالي الحسابية، وىي المتوسطات لنا تعكسيا التي و ىذا البعد

عمى "، يقدم الإشيار المعمومات الكافية عن الخدمات السياحية لموكالة " (: 04تحصمت العبارة رقم ) -1
 ،% 86.6ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ  2.660وانحراف معياري قدره  4.00متوسط حسابي قدره 

أنو يقدم الإشيار  أغمبية أفراد العينة موافقين وبشدة عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .المعمومات الكافية عن الخدمات السياحية لموكالة

يقّدم الإشيار عن الخدمات السياحية لموكالة مواصفات متوافقة مع " (: 02رقم ) عبارةتحصمت ال -2
، ومن خلال الوزن 2.660وانحراف معياري قدره  4.02عمى متوسط حسابي قدره "، الحقيقة دون مبالغة 

أغمبية أفراد العينة موافقين ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،% 86النسبي المقدر بـ 
 .ةأنو يقّدم الإشيار عن الخدمات السياحية لموكالة مواصفات متوافقة مع الحقيقة دون مبالغ وبشدة عمى

عمى "، يقدم موظفو الوكالة المعمومات عن المنتج بصفة كاممة وواضحة" (: 06رقم ) عبارةتحصمت ال -3
 ،% 84، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.484وانحراف معياري قدره  4.02متوسط حسابي قدره 

أن موظفو  وبشدة عمىأغمبية أفراد العينة موافقين ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .الوكالة يقدمون المعمومات عن المنتج بصفة كاممة وواضحة

يخضع الاشيار عن الخدمات السياحية لموكالة لمضوابط الأخلاقية " (: 07رقم ) عبارةتحصمت ال -4
، ومن خلال الوزن النسبي 2.498وانحراف معياري قدره  4.42عمى متوسط حسابي قدره "، والذوق العام 
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أغمبية أفراد العينة موافقين وبشدة ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،% 88المقدر بـ 
 .أنو يخضع الاشيار عن الخدمات السياحية لموكالة لمضوابط الأخلاقية والذوق العام عمى

 .بأخلاقيات التوزيع الالتزامرابعا: بعد 
تم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسـبي لكـل بنـد مـن البعـد الرابـع تحصـمنا عمـى النتـائج 

 المبينة في الجدول التالي:
 
 

 .بأخلاقيات التوزيع الالتزام(: نتائج أراء عينة الدراسة حول بعد 11رقم ) الجدول

 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 التحميل:
وانحراف معياري قدر بـ  4.24"، عمى متوسط حسابي قدره بأخلاقيات التوزيع  الالتزاملقد تحصل بعد "      

،وحسب ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن % 82.8، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.092
 تؤكد والتي ،الالتزام بأخلاقيات التوزيعببعد  العبارات المتعمقة جميع نحو إيجابية الدراسة عينة أفراد اتجاىات

 يظير إذ المعياري الانحراف يؤكده ما وىذا، الالتزام بأخلاقيات التوزيع عمى بعد العينة أفراد رضا وموافقة أغمبية
 يراد الذي   واليدف البحثي الغرض النتائج ىذه تؤدي العينة، وحتى أفراد بين الأجوبة في التقارب ونسبة درجة

درجة 
 التطبيق

الوزن 
 النسبي

الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

رقم  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الفقرة

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة% النسبة % النسبة % النسبة % النسبة%

 8 46 4 2 0 4 0.587 % 80 موافق
18 

0 3.3 6.7 76.7 13.3 
 18 38 4 0 0 4.23 0.568 % 84.6 موافق بشدة

19 
0 0 6.7 63.3 30 

 2 52 4 2 0 3.90 0.481 % 78 موافق
20 

0 3.3 6.7 86.7 3.3 
 بأخلاقيات التوزيع الالتزام المتوسط العام لبعد 4.04 0.290 %80.8 موافق
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العينة عمى كل عبارات ىذا  أفراد من الأغمبية استجابات الأىمية وكذا توجو حسب بتحميميا قمنا إليو الوصول
 : كالتالي الحسابية، وىي المتوسطات لنا تعكسيا والتي البعد

"، تمتزم الوكالة بتقديم خدماتيا لكل الزبائن في كل الفروع بدون تمييز " (: 08تحصمت العبارة رقم ) -1
 ،% 82ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ  2.287وانحراف معياري قدره  4عمى متوسط حسابي قدره 

أن الوكالة تمتزم بتقديم  العينة موافقين عمىأغمبية أفراد ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .خدماتيا لكل الزبائن في كل الفروع بدون تمييز

" لا تقوم الوكالة بوقف خدمات رائجة لأجل تصريف أخرى غير رائجة " (: 09رقم ) عبارةتحصمت ال -2
 84.6، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.268وانحراف معياري قدره  4.00عمى متوسط حسابي قدره 

الوكالة  أن أغمبية أفراد العينة موافقين وبشدة عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،%
 .لا تقوم بوقف خدمات رائجة لأجل تصريف أخرى غير رائجة

عمى "، تعتمد الوكالة عمى وسائل اتصال حديثة لإيصال خدماتيا لمزبائن " (: 02رقم ) عبارةتحصمت ال -3
 ،% 78، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.480وانحراف معياري قدره   0.92متوسط حسابي قدره 

تعتمد عمى الوكالة أن  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .وسائل اتصال حديثة لإيصال خدماتيا لمزبائن

 .رضا السائحالفرع الثاني: 
تحصمنا عمى  المحور الثانيتم استخدام المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسبي لكل بند من 

 النتائج المبينة في الجدول التالي:

 رضا السائح(: نتائج أراء عينة الدراسة حول محور   12رقم )   الجدول
الوزن  درجة التطبيق

 النسبي
الانحراف 
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

رقم  موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
 الفقرة

 التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار
 النسبة% النسبة % النسبة % النسبة % النسبة%

 4 54 2 0 0 4.03 0.320 % 80.6 موافق
21 

0 0 3.3 90 6.7 
 10 40 10 0 0 4 0.587 % 80 موافق

22 
0 0 16.7 66.7 16.7 

 23 22 24 14 0 0 4.13 0.776 % 82.6 موافق
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 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان ومخرجات برنامج المصدر
 

 

 التحميل:
، 2.027وانحراف معياري قدر بـ  4.02"، عمى متوسط حسابي قدره رضا السائح لقد تحصل محور "      

 أفراد اتجاىات،وحسب ما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن %80ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 
 أفراد رضا وموافقة أغمبية تؤكد والتي ،السائحرضا بمحور  العبارات المتعمقة جميع نحو إيجابية الدراسة عينة
 درجة يظير إذ المعياري لانحراف يؤكدىا ما وىذاأي أنو ىناك رضا لمسائح، ، رضا السائحعمى محور  العينة
 الوصول يراد الذي واليدف البحثي الغرض النتائج ىذه تؤدي العينة، وحتى أفراد بين الأجوبة في التقارب ونسبة
 والتي العينة عمى كل عبارات ىذا البعد أفراد من الأغمبية استجابات الأىمية وكذا توجو حسب بتحميميا قمنا إليو

 : كالتالي الحسابية، وىي المتوسطات لنا تعكسيا

عمى "، تشعر بالارتياح والاطمئنان حين تتعامل مع موظفي الوكالة " (: 00تحصمت العبارة رقم ) -1
 ،% 82.6ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ  2.002وانحراف معياري قدره  4.20متوسط حسابي قدره 

أن السياح يشعرون  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب 
 .بالارتياح والاطمئنان حين تتعامل مع موظفي الوكالة

0 0 23.3 40 36.7 
 8 50 0 2 0 4.07 0.521 % 81.4 موافق

24 
0 3.3 0 83.3 13.3 

 14 42 0 4 0 4.10 0.712 % 82 موافق
25 

0 6.7 0 70 23.3 
 18 40 2 0 0 4.27 0.521 % 85.4 موافق بشدة

26 
0 0 3.3 66.7 30 

 رضا السائح محورالمتوسط العام ل 4.10 0.257 %82 موافق
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عمى متوسط حسابي قدره "، تقـــدم الوكالة خـــدمات تمبي حاجاتك ورغباتك " (: 00رقم ) عبارةتحصمت ال -2
ما ورد في مقياس وحسب  ،% 82، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.287وانحراف معياري قدره  4

 .تمبي حاجاتك ورغباتكأن الوكالة تقـــدم خـــدمات  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىليكارث الخماسي يتبين أن 
"،  الخـــــــدمات المقدمـــــــة مـــــــن طـــــــرف الوكالة أفضل مما كنت تتوقعو " (: 00رقم ) عبارةتحصمت ال -3

 80.6، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.776وانحراف معياري قدره  4.00عمى متوسط حسابي قدره 
أن الخـــــــدمات  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،%

 .المقدمـــــــة مـــــــن طـــــــرف الوكالة أفضل مما كنت تتوقعو
مقارنـــــــــــة مـــــــــــع لـديك اتجـــــاه إيجـــــابي نحـــــو الوكالة وخدماتـــــــــــيا " (: 04رقم ) عبارةتحصمت ال -4

، ومن خلال الوزن النسبي المقدر 2.200وانحراف معياري قدره  4.27عمى متوسط حسابي قدره " المنافسين
أن  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىما ورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن وحسب  ،% 80.4بـ 

 .نحـــــو الوكالة وخدماتـــــــــــيا مقارنـــــــــــة مـــــــــــع المنافسينالسياح لـدىم اتجـــــاه إيجـــــابي 
عمى متوسط "، ثقتك كبيرة في الوكالة ليذا ستواصل التعامل معيا " (: 02رقم ) عبارةتحصمت ال -5

ما وحسب  ،% 80، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.700وانحراف معياري قدره  4.02حسابي قدره 
أن السياح ثقتيم كبيرة في الوكالة  أغمبية أفراد العينة موافقين عمىورد في مقياس ليكارث الخماسي يتبين أن 

 .ليذا ستواصل التعامل معيا
 4.07عمى متوسط حسابي قدره "، تنصح معارفك بالتعامل مع الوكالة " (: 06رقم ) عبارةتحصمت ال -6

ما ورد في مقياس وحسب  ،% 82.4، ومن خلال الوزن النسبي المقدر بـ 2.200وانحراف معياري قدره 
أن السياح ينصحون معارفيم بالتعامل مع  أغمبية أفراد العينة موافقين وبشدة عمىليكارث الخماسي يتبين أن 

 .الوكالة

  نتائج فرضيات الدراسة عرض وتحميل ومناقشة: المطمب الثالث 

 .تحميل الانحدار الخطي البسيط
في للالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي ومساىمة قمنا بحساب اختبار الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر     

( لحساب نتائج  ( SPSS25، تم استعمال نظام الحزمة الإحصائية لمعموم الاجتماعية تعزيز رضا السياح
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 الدراسة الموضحة لفروض الإحصائية الدلالة من لمتأكد ذلكو  ، 5%دلالة الانحدار الخطي البسيط عند مستوى
 محاور وأبعاد الاستبيان. خلال من
 :الرئيسيةالفرضية  الأول: فرعال

 ". تعزيز رضا السياحيوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في تنص الفرضية الرئيسية عمى أنو: " 

 .جودة توفيق النموذج  - 1

 لمفرضية الرئيسية (: جودة توفيق النموذج  13الجدول رقم ) 

 النموذج
 معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.661 0.437 0.417 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

، حيث رضا السياحومحور الالتزام بأخلاقيات التسويق يوضح الجدول السابق معامل ارتباط بيرسون بين محور 
، أي أن 2.407، وقيمة معامل التحديد المصحح تساوي 2.407، وبقيمة معامل تحديد تساوي 2.660بمغ 

 .لسياحتعزيز رضا ا% من التباين الحاصل في 40.0يفسر الالتزام بأخلاقيات التسويق 

 اختبار المعنوية الكمية لمنموذج  - 2

 

 لمفرضية الرئيسية (: يوضح معنوية النموذج الكمي 14الجدول رقم )  
قيمة الإحصائية  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المتغيرات

F 
 مستوى الدلالة

 0.834 1 0.834 الانحدار
 0.038 28 1.075 البواقي 0000. 21.725

 / 29 1.950 الكمي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 00.702تساوي  Fيوضح الجدول السابق نتائج تحميل أنوفا لاختبار معنوية الانحدار، حيث نلاحظ قيمة 
، بالتالي نقول أن الانحدار معنوي ومنو 2.22وىي أقل من مستوى معنوية  2.222تساوي  Sigومستوى دلالة 
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من  رضا السياح، مما يجعمنا التنبؤ بللالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في تعزيز رضا السياحيوجد تأثير 
 .الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحيخلال 

 النموذجاختبار المعنوية الجزئية لمعالم   - 3

 .(: المعنوية الجزئية لمعالم النموذج لمفرضية الرئيسية  15الجدول رقم ) 
 مستوى الدلالة tقيمة  Bالمعامل  المتغيرات
 0.011 2.716 1.547 الثابت

 0.000 4.661 0.648 الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر  

لمثابت  Bيوضح الجدول السابق المعنوية الجزئية لمعالم النموذج، حيث بمغت معاملات الانحدار غير المعيارية 
لاقيات الالتزام بأخزاد  (، أي أنو كمما2.648، 0.247، عمى التوالي )الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحيو 

عمى التوالي  Tوبمغت قيمة اختبار وحدة،  2.648رضا السياح بـ بوحدة واحدة أرتفع التسويق السياحي 
 (.2.222،  2.200عمى التوالي ) Sig(، وقيمة مستوى دلالة 4.660،  0.706)

 ويمكن كتابة معادلة خط الانحدار كتالي:     

 Y  =1.547  +0.648 X)المتوقع( رضا السياح 

 حيث:

Y  = المتوقع(        رضا السياح( 

X  =الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي 

، ومنو رضا السياحلو تأثير عمى الالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي ومن خلال نتائج الانحدار نقول أن       
 ". ي تعزيز رضا السياحيوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي ف":نقبل الفرضية الرئيسية القائمة بأنو

 .الفرعية الأولىالفرضية  الثاني: فرعال
 ". يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي في تعزيز رضا السياحتنص الفرضية الفرعية الأولى عمى أنو: " 
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 جودة توفيق النموذج  - 1

 لمفرضية الفرعية الأولى (: جودة توفيق النموذج 16الجدول رقم )  

 النموذج
 معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.458 0.209 0.181 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

رضا السياح ومحور الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي يوضح الجدول السابق معامل ارتباط بيرسون بين بعد 
أي أن  2.080، وقيمة معامل التحديد المصحح تساوي 2.029، وبقيمة معامل تحديد تساوي 2.428حيث بمغ 

 .رضا السياح% من التباين الحاصل في 02.9يفسر الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي 

 اختبار المعنوية الكمية لمنموذج  - 2

 الفرعية الأولىلمفرضية  (: معنوية النموذج الكمي  17الجدول رقم ) 
قيمة الإحصائية  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المتغيرات

F 
 مستوى الدلالة

 0.400 1 0.400 الانحدار
 0.054 28 1.510 البواقي 0.011 7.412

 / 29 1.910 الكمي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 7.400تساوي  Fيوضح الجدول السابق نتائج تحميل أنوفا لاختبار معنوية الانحدار، حيث نلاحظ قيمة 
، بالتالي نقول أن الانحدار معنوي ومنو 2.22وىي أقل من مستوى معنوية  2.200تساوي  Sigومستوى دلالة 
من  برضا السياحا التنبؤ بالتعريف ، مما يجعمنرضا السياحعمى للالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي يوجد تأثير 

 .الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحيخلال 

 .اختبار المعنوية الجزئية لمعالم النموذج  - 3
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 .(: المعنوية الجزئية لمعالم النموذج لمفرضية الفرعية الأولى  18الجدول رقم ) 
 مستوى الدلالة tقيمة  Bالمعامل  المتغيرات
 0.000 4.187 2.546 الثابت

 0.011 2.723 0.402 الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر  

لمثابت  Bيوضح الجدول السابق المعنوية الجزئية لمعالم النموذج، حيث بمغت معاملات الانحدار غير المعيارية 
الالتزام بأخلاقيات المنتج زاد  (، أي أنو كمما2.420، 0.246، عمى التوالي )المنتج السياحيالالتزام بأخلاقيات و 

، 4.087عمى التوالي ) Tوحدة، وبمغت قيمة اختبار  2.420بـ  رضا السياحبوحدة واحدة أرتفع السياحي 
 (.2.200، 2.222عمى التوالي ) Sig(، وقيمة مستوى دلالة 0.700

 دلة خط الانحدار كتالي:ويمكن كتابة معا     

  Y  =2.546  +0.402 Z)المتوقع(  رضا السياح

 حيث:

Y  =المتوقع(        رضا السياح( 

Z  =الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي 

، ومنو نقبل رضا السياحلو تأثير عمى الالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي ومن خلال نتائج الانحدار نقول أن 
 ".يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي في تعزيز رضا السياح":الأولى القائمة بأنو الفرضية الفرعية

 .الفرعية الثانيةالفرضية  الثالث: فرعال
 ".يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي في تعزيز رضا السياح تنص الفرضية الفرعية الثانية عمى أنو:" 
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 جودة توفيق النموذج  - 1

 .لمفرضية الفرعية الثانية (: جودة توفيق النموذج19الجدول رقم ) 

 النموذج
 معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.581 0.338 0.314 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

رضا السياح ومحور الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي يوضح الجدول السابق معامل ارتباط بيرسون بين بعد 
أي أن  2.004، وقيمة معامل التحديد المصحح تساوي 2.008، وبقيمة معامل تحديد تساوي 2.280حيث بمغ 

 .رضا السياحي % من التباين الحاصل ف00.8يفسر الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي 

 اختبار المعنوية الكمية لمنموذج  - 2

 .لمفرضية الفرعية الثانية (: معنوية النموذج الكمي20الجدول رقم )
قيمة الإحصائية  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المتغيرات

F 
 مستوى الدلالة

 0.645 1 0.645 الانحدار
 0.045 28 1.264 البواقي 0.001 14.288

 / 29 1.910 الكمي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 04.088تساوي  Fيوضح الجدول السابق نتائج تحميل أنوفا لاختبار معنوية الانحدار، حيث نلاحظ قيمة 
، بالتالي نقول أن الانحدار معنوي ومنو 2.22وىي أقل من مستوى معنوية  2.220تساوي  Sigومستوى دلالة 
من  برضا السياح، مما يجعمنا التنبؤ بالتعريف رضا السياحعمى للالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي يوجد تأثير 

 .الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحيخلال 
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 .لمعالم النموذجاختبار المعنوية الجزئية   - 3

 (: المعنوية الجزئية لمعالم النموذج لمفرضية الفرعية الثانية  21الجدول رقم ) 
 مستوى الدلالة tقيمة  Bالمعامل  المتغيرات
 0.000 7.457 2.790 الثابت

 0.001 3.780 0.367 الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر  

لمثابت  Bيوضح الجدول السابق المعنوية الجزئية لمعالم النموذج، حيث بمغت معاملات الانحدار غير المعيارية 
قيات الالتزام بأخلازاد  (، أي أنو كمما2.067، 0.792، عمى التوالي )الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحيو 

عمى التوالي  Tوحدة، وبمغت قيمة اختبار  2.067بـ  التسعير السياحي بوحدة واحدة أرتفع رضا السياح
 (.2.220، 2.222عمى التوالي ) Sig(، وقيمة مستوى دلالة 0.782،  7.427)

 تالي:الويمكن كتابة معادلة خط الانحدار ك     

 Y  =2.790  +0.367 F)المتوقع(  رضا السياح 

 حيث:

Y  =المتوقع(        رضا السياح( 

F تسعير الأحداث الرياضية = 

، ومنو رضا السياحلو تأثير عمى  الالتزام بأخلاقيات التسعير السياحيومن خلال نتائج الانحدار نقول أن       
تعزيز رضا يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي في ":نقبل الفرضية الفرعية الثانية القائمة بأنو

 ".السياح

 .الفرعية الثالثةالفرضية  الرابع: فرعال
 ". يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي في تعزيز رضا السياحتنص الفرضية الفرعية الثالثة عمى أنو: " 
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 .جودة توفيق النموذج  - 1

 الثالثةلمفرضية الفرعية  (: يبين جودة توفيق النموذج  22الجدول رقم ) 

 النموذج
 معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.422 0.178 0.149 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 رضا السياحومحور الالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي يوضح الجدول السابق معامل ارتباط بيرسون بين بعد 
، أي 2.049، وقيمة معامل التحديد المصحح تساوي 2.078، وبقيمة معامل تحديد تساوي 2.400حيث بمغ 

 .رضا السياح% من التباين الحاصل في 07.8يفسر الالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي أن 

 

 

 .اختبار المعنوية الكمية لمنموذج  - 2

 .لمفرضية الفرعية الثالثة (: معنوية النموذج الكمي23الجدول رقم )
قيمة الإحصائية  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المتغيرات

F 
 مستوى الدلالة

 0.340 1 0.340 الانحدار
 0.056 28 1.569 البواقي 0.020 6.073

 / 29 1.910 الكمي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 6.270تساوي  Fيوضح الجدول السابق نتائج تحميل أنوفا لاختبار معنوية الانحدار، حيث نلاحظ قيمة 
، بالتالي نقول أن الانحدار معنوي ومنو 2.22وىي أقل من مستوى معنوية  2.202تساوي  Sigومستوى دلالة 
من خلال  برضا السياح، مما يجعمنا التنبؤ رضا السياحعمى للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي يوجد تأثير 

 .للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي
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 اختبار المعنوية الجزئية لمعالم النموذج  - 3

 (: المعنوية الجزئية لمعالم النموذج لمفرضية الفرعية الثالثة 24الجدول رقم )  
 مستوى الدلالة tقيمة  Bالمعامل  المتغيرات
 0.000 5.373 2.880 الثابت

 0.020 2.464 0.309 الالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر  

لمثابت  Bيوضح الجدول السابق المعنوية الجزئية لمعالم النموذج، حيث بمغت معاملات الانحدار غير المعيارية 
الالتزام بأخلاقيات زاد  (، أي أنو كمما2.029، 0.882، عمى التوالي )الترويج السياحي لتزام بأخلاقياتالاو 

عمى التوالي  Tوبمغت قيمة اختبار  وحدة، 2.029بـ  رضا السياحبوحدة واحدة أرتفع الترويج السياحي 
 (.2.202،  2.222عمى التوالي ) Sig(، وقيمة مستوى دلالة 0.464،  2.070)

 ة معادلة خط الانحدار كتالي:ويمكن كتاب     

 Y  =2.880  +0.309 A)المتوقع(  رضا السياح 

 حيث:

Y  =المتوقع(        رضا السياح( 

A توزيع الأحداث الرياضية = 

، ومنو رضا السياحلو تأثير عمى الالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي ومن خلال نتائج الانحدار نقول أن       
 " يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي في تعزيز رضا السياح":الفرعية الثالثة القائمة بأنونقبل الفرضية 

 .الفرعية الرابعةالفرضية  الخامس: فرعال
 ". يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي في تعزيز رضا السياحتنص الفرضية الفرعية الرابعة عمى أنو:" 
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 جودة توفيق النموذج  - 1

 لمفرضية الفرعية الرابعة (: جودة توفيق النموذج 25الجدول رقم ) 

 النموذج
 معامل التحديد المصحح معامل التحديد معامل الارتباط

0.602 0.362 0.339 
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 رضا السياحومحور لالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي ايوضح الجدول السابق معامل ارتباط بيرسون بين بعد 
أي أن  2.009، وقيمة معامل التحديد المصحح تساوي 2.060، وبقيمة معامل تحديد تساوي 2.620حيث بمغ 

 .رضا السياح% من التباين الحاصل في 06.0يفسر الالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي 

 .اختبار المعنوية الكمية لمنموذج  - 2

 .لمفرضية الفرعية الرابعة (: يوضح معنوية النموذج الكمي 26الجدول رقم )
قيمة الإحصائية  متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات المتغيرات

F 
 مستوى الدلالة

 0.691 1 0.691 الانحدار
 0.044 28 1.218 البواقي 0000. 15.889

 / 29 1.910 الكمي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر 

 02.889تساوي  Fيوضح الجدول السابق نتائج تحميل أنوفا لاختبار معنوية الانحدار، حيث نلاحظ قيمة 
، بالتالي نقول أن الانحدار معنوي ومنو 2.22وىي أقل من مستوى معنوية  2.222تساوي  Sigومستوى دلالة 
من خلال  برضا السياح، مما يجعمنا التنبؤ رضا السياحعمى للالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي يوجد تأثير 

 .الالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي
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 .النموذجاختبار المعنوية الجزئية لمعالم   - 3

 (: يوضح المعنوية الجزئية لمعالم النموذج لمفرضية الفرعية الرابعة  27الجدول رقم ) 
 مستوى الدلالة tقيمة  Bالمعامل  المتغيرات
 0.001 3.555 1.981 الثابت

 0.000 3.986 0.532 الالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي
 SPSS: من إعداد الطمبة بالاعتماد عمى نتائج الاستبيان وبرنامج المصدر  

لمثابت  Bيوضح الجدول السابق المعنوية الجزئية لمعالم النموذج، حيث بمغت معاملات الانحدار غير المعيارية 
قيات الالتزام بأخلازاد  (، أي أنو كمما2.200، 0.980، عمى التوالي )الالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحيو 

،  0.222عمى التوالي ) Tوبمغت قيمة اختبار  وحدة، 2.200بـ  رضا السياحبوحدة واحدة أرتفع التوزيع السياحي 
 (.2.222،  2.220عمى التوالي ) Sig(، وقيمة مستوى دلالة 0.986

 ويمكن كتابة معادلة خط الانحدار كتالي:     

 Y  =1.981  +0.532 K)المتوقع(  رضا السياح 

 حيث:

Y  =المتوقع(        رضا السياح( 

K ترويج الأحداث الرياضية = 

، ومنو نقبل رضا السياحلو تأثير عمى الالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي ومن خلال نتائج الانحدار نقول أن   
 ".رضا السياحيوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي في تعزيز ":الفرضية الفرعية الرابعة القائمة بأنو

 .السادس: نتائج الدراسة فرعال

، وبعض الأساليب والأدوات SPSS25بعد تحميل مخرجات الاستبيان بواسطة استخدام برنامج 
 :كالاتي كافة فرضيات الدراسة، وىيصحة الإحصائية، تم التمكن من إثبات 

 .تعزيز رضا السياحالفرضية الرئيسية: يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسويق السياحي في 
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  :من خلال الفرضية الرئيسية السابقة يمكن اشتقاق الفرضيات الفرعية الموالية

 الفرضية الفرعية الأولى: يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات المنتج السياحي في تعزيز رضا السياح. 
 رضا السياح الفرضية الفرعية الثانية: يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التسعير السياحي في تعزيز. 
 الفرضية الفرعية الثالثة: يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات الترويج السياحي في تعزيز رضا السياح. 
 الفرضية الفرعية الرابعة: يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات التوزيع السياحي في تعزيز رضا السياح. 
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 ي خلاصة الفصل الثان

أصبح موضوع أخلاقيات الخدمة وخاصة السياحية من المواضيع التي تحظى باىتمام متزايد خلال         
السنوات الأخيرة نظرا لعدة أسباب عديدة في مقدمتيا تزايد الفضائح الأخلاقية والنقد الموجو لممؤسسات السياحية 

ية الالتزام بالمثل والقيم الأخلاقية والاعتبارات والمعايير التي تعتمدىا بعيدا عن الإطار الأخلاقي، حيث إن تنم
القانونية والسموكيات الإيجابية تعتبر من الفمسفات الرئيسية التي ينبغي وضعيا في المقام الأول وأن تسير في 
رضاء الزبائن وبالتالي ضمان  فمكيا جميع الفمسفات الأخرى المنشودة التي توصل جميعا نحو تحسين الأداء وا 

والاستمرارية، وىو ما لمسناه في المؤسسة محل من خلال نتائج الاستبيان التي أكدت صحة فرضيات البقاء 
 الدراسة.
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 الخاتمــــة

التي تمجأ احيانا  ،أخلاقيات الأعمال دورا رئيسيا في تفسير سموك الميتمين بإدارة المؤسسات السياحية تلعب     
إلى التلاعب في مواصفات الخدمة السياحية والتأثير في خصائصيا الفنية عمى حساب العلامة التجارية والحصة 

وقد تعتمد النشاطات السياحية بشكل كبير  فضلا عن تضميل المستفيدين حول حقيقة أداء الخدمة السياحية، ،السوقية
نواع من العلاقات المتبادلة باطار اخلاقي متميز، في التفاعل او أعند تقديم وتبادل الخدمات المختمفة عمى 

جل تقديم خدمات الراحة والاستجمام والتسمية والترفيو أالاتصال المباشر بين منتجي الخدمات السياحية والسياح، من 
ىذا النشاط بدراسة الظواىر والعلاقات المتبادلة بين متغيرات العممية السياحية في  يحتم إثراءلعموم السياح، مما 

بيا او عمى القيم الاخلاقية لممنتج السياحي بما يمكن ان تكون عاملا إما ايجا ركيزالمجتمع السياحي من خلال الت
 .سمبيا في تحديد خصائص الخدمات السياحية

 إلييا، ةصواب أو خطأ عمى المبادئ والقيم الأخلاقية المستندعمى يتوقف الحكم عمى الممارسة التسويقية بكونيا 
 لييا لمتمييزإ يتم الرجوعجاءت العديد من الاجتيادات الفمسفية محاولة وضع أسس وقواعد أخلاقية السياق وفي ىذا 

 ن السموك الأخلاقي من دونو، وأخلاقيات التسويق لا تختمف عن ىذا المعنى سوى في خصوصية السموكبي
خاصة  وعبر النشاطات التسويقية التي تمارسيا المؤسسة. حيث يفترض أن تمتزم بيا، زبونالمتفاعل والموجو نحو ال

ومن خلال  غير أخلاقية. فالمؤسسة وأن العديد منيا تحاول الوصول إلى أىدافيا عن طريق ممارسات قد تكون
معيم وأن تقر  ، مطالبة بأن تطبق أخلاقيات التسويق في تعامميازبائناتصالاتيا مع أطراف مختمفة المجتمع، ال

ونتائجو النيائية  التسويقية التي تتخذىا وبأي مستوى كان يجب أن يكون في مضمونو القراراتبحقوقيم. كما أن 
 .وجدب أكبر قدر ممكن منيم زبائنمن أجل خمق رضا الذات بعد أخلاقي. وىذا 

 الاستراتيجية و معالمتفضيلاتو  وتحدد رغبات ،والذي الناجح السياحي حجر الزاوية في النشاط التسويقي سائحيعتبر ال
ىو و  السياحية، الخدمة صانعواليدف الذي يسعى إليو  سائحالتسويقية الفعالة في العصر الحديث. حيث يمثل ال

فيي دائما تبدأ  عنده،وتنتيي  سائحبال الذكيةالسياحية  تبدأ المنظمات و ط أنظار من يعمل في مجال التسويق. مح
رغباتو، لتعود في النياية إليو لسماع رؤيتو وتوقعاتو  بدراسة سموكو وفيم تصرفاتو محاولة بذلك إشباع حاجاتو وتمبية

الزبون مكانة رئيسية في نظرية التسويق. وتستند ىذه النظرية إلى يحتل رضا  إذ .وقياس مدى رضاه وردود أفعالو
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فرضية مفادىا أن الأرباح تتحقق من خلال عممية رضا الزبائن، نظرا لحقيقة أن جذب زبائن جدد أعمى بكثير من 
 .الحاليين الحفاظ عمى الزبائن

في ساىمة أخلاقيات التسويق السياحي ى تأثير وممدفمن خلال إشكالية موضوع الدراسة والتي تمحورت حول معرفة 
يجاد العلاقة بين أبعاد أخلاقيات التسويق السياحي رضا السياحتحسين  المتمثمة في  في المؤسسة محل الدراسة، وا 

بين الجانب جمعا ، تمت معالجة الإشكالية وفق فصمين رضا السياحوتحسين  عناصر المزيج التسويقي السياحي
بالاعتماد عمى عرض ومراجعة الأدبيات و اع المنيج والأدوات المناسبة لذلك والمبينة سابقا، النظري والتطبيقي، وبإتب

ت النظرية والتطبيقية وتحميل البيانات وفرضيات المعطيات قصد التوصل إلى حل للإشكالية والإجابة عن تساؤلا
إلى اختبار فرضيات الدراسة ومن خلال إسقاط الدراسة النظرية عمى المؤسسة محل الدراسة توصمنا الدراسة، 

 :يمكن تمخيصيا فيما يمي واستنتاج عدة نتائج متعمقة بالموضوع

 .أولا: النتائج النظرية

 :في أىميا ويتمثل

  ا ميما تجاوز بكثير التنافس حول الجودة والسعر إلى التوجو نحو أخمقة كل التسويق تطور شيد مفيوم
 ؛الأنشطة التسويقية

  ؛زبائنمدى تطابق أدائيا مع توقعات ال يمكن لممؤسسة استخدامو لمعرفةمقياسا رضا الزبون يعد 
  وتحسين  الزبون رضاخدمة والتي بدورىا تساىم في زيادة الزيادة قيمة وجودة  عمىتعمل أخلاقيات التسويق

 .العلاقة معو

 .ثانيا: نتائج الجانب التطبيقي واختبار فرضيات الدراسة

 توصمنا إلى:بعد اختبارنا لفرضيات الدراسة 

  0.05وجود علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة=α  أخلاقيات المنتج ، بين بعد
يوجد أثر للالتزام ، ومنو نقبل بالفرضية الفرعية الاولى التي تنص عمى انو: " ورضا السائحالسياحي

 α"=0...وية عند مستوي معن ،بأخلاقيات المنتج السياحي في تعزيز رضا السياح
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  0...وجود علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة=α لتسعيرأخلاقيات ابين بعد 
يوجد أثر للالتزام ومنو نقبل الفرضية الفرعية الثانية التي تنص عمى انو: "  السياحي ورضا السائح،

 " α=0...عند مستوي معنوية  ،بأخلاقيات التسعير السياحي في تعزيز رضا السياح
   0...وجود علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة=α رويجأخلاقيات الت، بين بعد 

يوجد أثر للالتزام ، ومنو نقبل الفرضية الفرعية الثالثة التي تنص عمى انو: " السياحي ورضا السائح 
 " α=0...عند مستوي معنوية ،ياحبأخلاقيات الترويج السياحي في تعزيز رضا الس

  0...وجود علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة=α وزيعأخلاقيات الت، بين بعد 
يوجد أثر للالتزام ، ومنو نقبل الفرضية الفرعية الرابعة التي تنص عمى انو: " السياحي ورضا السائح

 " α=0...عند مستوي معنوية  ،السياحبأخلاقيات التوزيع السياحي في تعزيز رضا 
   0...وجود علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة=α لالتزام بأخلاقيات ا، بين

يوجد أثر للالتزام بأخلاقيات : " الرئيسية القائمة بأنو، ومنو نقبل الفرضية رضا السياحو التسويق السياحي 
 " α=0...عند مستوي معنوية ، لسياحالتسويق السياحي في تعزيز رضا ا

 .ثالثا: توصيات الدراسة

في ضوء عرض النتائج التي توصمت إلييا الدراسة نورد فيما يمي بعض الاقتراحات المتعمقة بالمؤسسة موضوع 
 :الدراسة

  عداد الانطلاقضرورة موقع في  من قيم أخلاقية ومرتكزات عممية تضع المسوّق المزيج التسويقي، عند تصوّر وا 
 ؛ول عن أنشطتوؤ المس

  استغلال جيمو وضعفو؛ تسويقية، ليفوّت عمى الانتيازيينال الخدع الانتباه إلى ما يتعرّض لو منتوعية السائح 
 السبل المؤدّية لموقوع فييا؛ لمحاولة التصنيف المنطقي والعممي لمممارسات التسويقية المنافية للأخلاق وك 
 النظرة  والابتعاد عن ،من زوايا مختمفة وبصفة متعمقة رضا السائحعن تأثير الأخلاق عمى  ستمرالبحث الم

 ؤسسة فحسب.الضيّقة الموجّية بالربح وتحقيق المصالح المادية لمم
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لتوسع مفيومو وتداخمو مع وذلك نظرا وتجدر الإشارة إلى أن دراستنا ىذه لا تقدم رؤية كاممـــــة وشاممة ليذا الموضوع 
فاىيم أخرى، لذا فإن النقائص التي يحتوييا ىذا البحث المتواضع، سواء من الناحية المنيجية أو المعموماتية أو م

 منيا: نقترحالعممية يمكن تجاوزىا من خلال عدة بحوث مستقبميـــــة 

 بين النظرية التسويقية والنظرية النفسية والاجتماعية؛ رضا السائح 
  الاقتصادية؛و  وأبعادىا النفسية والاجتماعيةالسياحي أخلاقيات التسويق 
 ؛السياحي المتطمبّات العممية والعممية للالتزام بأخلاقيات التسويق 
 الأداء التسويقي تميزودورىا في  السياحي أخلاقيات التسويق. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 :قائمة المراجع بالمغة العربيــــــة

 / الكتب:1

استراتٌجٌات التسوٌق السٌاحً مدخل لتنافسٌة الشركات الرحٌم،  أٌمن السٌد المعداوي، محمد ناصر عبد .1

 .44، ص 0202ألمانٌا،  -، المركز الدٌمقراطً العربً، برلٌنالسٌاحٌة
 .002، ص 2997، دار زهران للنشر والتوزٌع، عمان، الأردن، الشاملالتسوٌق فً المفهوم زكً خلٌل المساعد،  .0

، مكتب الشقري للطبع والنشر، سلوك المستهلك "المفاهٌم العصرٌة والتطبٌقات"طلعت عبد الحمٌد وآخرون،  .3

 .224، ص 0225الرٌاض، 

 .240، ص 0228الأردن، -، دار زهران، عمانصناعة السٌاحةعبدالعزٌز ماهر،  .4

لمنعم البكري، التسوٌق السٌاحً وتخطٌط الحملات التروٌجٌة فً عصر تكنولوجٌا الاتصالات، عالم فؤادة عبد ا .5

 .25، ص0227الكتب، القاهرة، ،

 .86، ص 0222، دار وائل للطباعة والنشر، الأردن، التسوٌق السٌاحً مدخل سلوكًمحمد عبٌدات،  .6

 .72، ص0220ٌة للنشر والتوزٌع، مصر، محمد فرٌد الصحن، قراءات فً إدارة التسوٌق، الدار الجامع .7

 .305 ص، 0223، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، الجزائر، سلوك المستهلك المعاصر، يمنٌر نور .8

 .047، ص 0225، دار وائل للنشر والتوزٌع، الأردن، 3ط، تسوٌق الخدماتهانً حامد الضمور،  .9

 .الرسائل والأطروحات /2

،ً مذكــرة للحصول على شهادة إشكالٌة التسوٌق السٌاحً فً الجنوب دراسة حالة ولاٌة بشار أنموذجا، هراءأونٌس فاطمة ز .1

 .07، ص0225/0226، 0الماجستٌر فً العلوم التجـارٌة، جامـعة وهـــــران
، مذكرة لدراسة حالة ولاٌة جٌج -تأثٌر عوامل الجذب السٌاحً على سلوك السٌاحإلهام بوحناش، فـاطمة الزهراء شرٌط،  .0

 .68، ص 0224 – 0223مكملة لنٌل شهادة الماستر فً علوم التسٌٌر، تخصص اقتصاد وتسٌٌر السٌاحة، جامعـة جـٌـجـل، 

، أطروحة دكتوراه علوم تخصص علوم تجارٌة، أخلاقٌات التسوٌق وأثرها على سلوك المستهلكعبد الرزاق بن صالح،  .3

 .222، ص0224-0223، 3جـــامعة الـــجـــزائـــر 

، مذكرة دراسة حالة الصندوق الوطنً للتعاون الفلاحً -أثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاءعبد القادر مزٌان،  .4

 .223، ص 0220-0222تخرج ضمن متطلبات شهادة الماجستٌر تخصص تسوٌق دولً، جامعة تلمسان، 
دراسة عٌنة من الوكالات السٌاحٌة  -المؤسسات السٌاحٌة بالجزائر محسن بن الحبٌب، أثر إدارة العلاقة مع العملاء فً تنافسٌة .5

تخصص اقتصاد وتسٌٌر المؤسسة، جامعة قاصدي  -بالجزائر، أطروحة مقدمة لنٌل شهادة دكتوراه علوم فً العلوم الاقتصادٌة 

 .222، ص 0227مرباح ورقلة،

، مذكرة تٌارت –وكالة السٌاحة والأسفار الزعاطشة وتسوٌقها دراسة حالة فً  تطوٌر الخدمات السٌاحٌةمٌلود بوشٌبة،  .6

 .58، ص 0223-0220تٌارت،  -تخصص: تسوٌق، جامعة ابن خلدون-تخرج تدخل ضمن متطلبات نٌلشهادة الماستر

، أطروحة مقدمة دراسة حالة بنك البركة الجزائري-فً المصارف الإسلامٌةالتسوٌقٌة أخلاقٌات الممارسات نوري بن عٌسى،  .7

 .46، ص0202، جامعة غرداٌة، التسوٌقٌةل متطلبات شهادة الدكتوراه، تخصص الإدارة لاستكما
 

 



 المجلات، الممتقيات والتقارير /3

، مجلة معهد العلوم الاقتصادٌة، دور أخلاقٌات التسوٌق فً تحقٌق الحماٌة للمستهلكالنعاس صدٌقً، مصطفى ٌونسً،  .2

 .2272، ص 0202، 22، العدد: 04المجلد 

 دراسة مٌدانٌة لعٌنة من -أثر الممارسات الأخلاقٌة فً التسوٌق على ولاء الزبون للمؤسسة محمد شتوح،  ، زغديلسعٌد  .0

 .26، ص  0202، اكتوبر25،العدد  22، مجلـة الاستراتٌجٌة والتنمٌـة، المجلد متعاملً الهاتف النقال موبٌلٌس

3.  

، 04، مجلة كلٌة بغداد للعلوم الاقتصادٌة، العدد ٌرات العصرخلاقٌات الخدمة السٌاحٌة فً ضوء متغأطارق سلمان جواد،  .4

 .69، ص 0222

دراسة تطبٌقٌة علً  -دور المقدرات التسوٌقٌة فً تطوٌر أخلاقٌات التسوٌقعلاء فرحان، عبدالحسٌن حسن، لٌلً محسن،  .5

، 44، العدد 22للعلوم الادارٌة، المجلد ، المجلة العراقٌة عٌنة من الشركات الدولٌة العاملة  فً الولاٌات المتحدة الأمرٌكٌة

0225. 

حالة وكالة بنك القرض الشعبً  –دور الالتزام بأخلاقٌات التسوٌق فً تحقٌق رضا العملاءلٌندة حٌمر، نورالدٌن شارف،  .6

 .37، ص 0200، جانفً 22،العدد 28، مجلة الرٌادة لاقتصادٌات الأعمال، المجلد  الجزائري بالشلف

 :المغة الأجنبيةقائمة المراجع ب

 الكتــــــــــب /1

1. Abromaitytë-Sereikienë L, The Levels of marketing ethics, Ekonomika journal, No 71, Lithuania, 

2005, p 03 

2. BABAITA C, MUNTEANU V, ISPAS A, The Effects of Ethical Marketing in Tourism, Latest Trends on 

Cultural Heritage and Tourism, July 2011, p.99 

3. Barbaray C, Satisfaction, fidélité et expérience client, Edition Dunod,Paris,2016, p.05. 
4. C Gravier, Campredon-Luitz C,Tran C, le volume Technique de management commercial, 3éme 

édition, Edition Foucher, 2017, p. 110. 

 

 والمذكرات.الرسائل /2

1. Camilleri M A, Travel Marketing, Tourism Economics and the Airline Product: An Introduction to 

Theory and Practice , Springer, Milan-Italy, December 2017, p.13. 

 

 

 



 المجلات، الممتقيات والتقارير / 3

1. Chi C G Q, QuHm, Examining the structural relationship of destination image, tourist satisfaction 

and destination loyalty: An integrated approach, Tourism Management, Vol 29,No4, 2008, p. 

625. 

2. Fountoulaki P, Leue M C, Jung T, Distribution Channels for Travel and Tourism:The Case of 

Crete, Information andCommunication Technologies in Tourism, Springer International 

Publishing, Vienna, 2015,p. 667. 
3. Kharroubi M, Benoumer S, Tourism Marketing; as a tool toward and Sustainable development, 

Knowledge of Aggregates Magazine, N° 06, Nov 2018, p. 26 

4. Kotler P,Marketing Management, 13thed, Englewood cliffs, NJ: PrenticeHall International,2009. 

5. LENDREVIE J, LEVY J L, Théorie Et Nouvelle Pratique Marketing « Mercator » ,13éme édition, 

Edition Dunod,2021, p.575- 576. 

6. Mišković I, Ethics in Providing Tourism Services by Travel Agents in Serbia, TURIZAM, Vol 16, No 

1, 2012, p.21 

7. 1Skandrani H, Touzani M, Chakor A, Impact Des Pratiques Non Éthiques Sur L'évaluation De 

L'expérience De Consommation Du Produit Touristique, Des Intervenants Dans Le Processus 

De Servuction Et De L’image De La Destination, 

Decemberhttps://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_e

thiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_inte

rvenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination, consulté le: 

03/08/2023. 

  

8 Xiang L, Petrick  J, Tourism Marketing in an Era of Paradigm Shift, Journal of Travel Research, 

Vol 46, February 2008, p. 236.   

9 XU A, SHIEH C-J, EFFECTS OF MARKETING ETHICS ON CUSTOMERSATISFACTION IN TOURISM 

INDUSTRY, ActaOeconomica, Vol 64, No2, Budapest, 2014, p. 244. 

 

 قائمة الملاحق 

 الاستبٌان  2الملحق رقم  .2

  SPSSمخرجات برنامج  .0

 

 

 

 

https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination
https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination
https://www.researchgate.net/publication/232237791_Impact_des_pratiques_non_ethiques_sur_l'evaluation_de_l'experience_de_consommation_du_produit_touristique_des_intervenants_dans_le_processus_de_servuction_et_de_l'image_de_la_destination


بيان.(: الاست10ملحق رقم )ال  

-الوادي-لخضر جامعة الشهيد حمة   

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

جارية.علوم التالقسم:   

تسويق فندقي وسياحي.تخصص:   

 الاستبيان
 

 

 

 

 

 .محور المعلومات الشخصيةأولا: 

     أنثى                                              دكر                                              : ســــــــــــــالجن 1- 

 سنة 02إلى  02من               سنة            02إلى02من:                                 فئة العمريةال 2- 

 سنة فأكثر 02من                                         سنة 42إلى  42من                                         

 

  

:تحية طيبة وبعد  

استكمال متطلبات نيل شهادة السادة والسيدات الزبائن المستفيدين من خدمات وكالة رزاق هبلة تور، في إطار 
وكالة رزاق  دراسة حالة -أخلاقيات التسويق السياحي كأداة لتعزيز رضا السياح : "بعنوانالماستر الأكاديمي، 

 تكممساهم ونأمل ،،يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان ذكرةالم هذه إثراء في كمآرا   الأهمية ونظر"هبلة تور
.نالاستبيا ئلةأس كافة على موضوعية بكل بالإجابة ذلكو ، راسةدال هذه إنجاحفي  لجادةا  

 

 



         :التعليمي المستوى .3

 متوسط                                                بتدائيإ                                              

 جامعي                    ثانوي                                                
 

 الالتزام بأخلاقيات التسويق. حورثانيا: م

انش الأتعاد

 لى

 يىافك انعثاساخ

 تشذج

غُش  يحاَذ يىافك

 يىافك

غُش 

 يىافك

 تشذج

 

 

 

 

 

الانتضاو 

تأخلالُاخ 

 انًنتج

      والاخلالُاخ انعايح. ًثادئانانىكانح يع  تتىافك خذياخ 01

      ها.انًنفعح انًعهٍ عن خذياخ انىكانحتمذّو نك  02

تهتضو انىكانح تانًصذالُح فٍ تمذَى انخذياخ تكافح انششوط   03

 انًتفك عهُها يسثما.

     

      .يطاتمح نًىاصفاخ انجىدجانخذياخ انتٍ تمذيها انىكانح  43

      َتى انتمُذ تانًىاعُذ انًتفك عهُها نتمذَى انخذياخ. 44

      حانح حذوث خهم يعٍُ.َتى الاعتزاس يٍ انضتىٌ فٍ  45

      تانكفــــاءج انعانُح فٍ تمذَى انخذيح. يىظفى انىكانحَتًُـــض  46

ى تهَتًُـــض يىظفى انىكانح تالأخلاق انحًُذج فٍ يًاسسا 47

 .انتسىَمُح

     

 

الاننضاو 

تأخلالُاخ 

 انتسعُش

      ِنُاخ انسىق وانًنافسح.خاضعح يعمىنح وأسعاس انخذياخ  48

      تتناسة أسعاس خذياخ انىكانح يع جىدتها. 04

      كم انتكانُف انًتضًنح فٍ انسعش يىضحح جُذا نهضتىٌ. 00

تشاعٍ سُاسح انىكانح انسعشَح لذسج انضتىٌ ولا تستهذف  01

 الإضشاس ته.

     

تشاعٍ انىكانح تعض انششائح الاجتًاعُح عنذ انتسعُش يثم  02

 انطلاب، روٌ الاحتُاجاخ انخاصح...

     

 

 

      انخذياخ انسُاحُح نهىكانح.الإشهاس انًعهىياخ انكافُح عٍ  ذوَم 03

     عٍ انخذياخ انسُاحُح نهىكانح يىاصفاخ يتىافمح  شهاسالإَمذّو  04



 
 .رضا السائحثالثا: محور 

 

 
 

 

 

 

 

الاننضاو 

 تأخلالُاخ

 انتشوَج

 يع انحمُمح دوٌ يثانغح.

 انًعهىياخ عٍ انًنتج تصفح كايهح يىظفى انىكانحذو َم 05

 وواضحح.

     

نهضىاتظ الأخلالُح  انخذياخ انسُاحُح نهىكانح عٍَخضع الاشهاس  06

 وانزوق انعاو.

     

 

الاننضاو 

 تأخلالُاخ

 انتىصَع

تذوٌ فٍ كم انفشوع  ضتائٍنكم ان اتهخذيا تمذَىت ىكانحهتضو انت 07

 .تًُُض

     

ىلف خذياخ سائجح لأجم تصشَف أخشي غُش تانىكانح تمىو لا  08

 .سائجح

     

      عهً وسائم اتصال حذَثح لإَصال خذياتها نهضتائٍ.تعتًذ انىكانح  14

 يىافك انعثاساخ انشلى

 تشذج

غُش  يحاَذ يىافك

 يىافك

 غُش يىافك

 تشذج

      الوكالة.تشعر بالارتياح والاطمئنان حين تتعامل مع موظفي  01 

      ك.غباتك ور حاجاتتمبيخـــدمات  الوكالةقـــدم ت 41

      الخـــــــدمات المقدمـــــــة مـــــــن طـــــــرف الوكالة أفضل مما كنت تتوقعو. 03

مقارنـــــــــــة مـــــــــــع  اوخدماتـــــــــــه الوكالةلـديك اتجـــــاه إيجـــــابي نحـــــو  43
 المنافسين.

     

      ا.معهواصل التعامل تلهذا س ةلوكالاكبيرة في  كثقت 44

      الوكالة. بالتعامل مع كنصح معارفت 45



  SPSS: بعض مخرجات برنامج  2الملحق رقم 

 spss(: بعض مخرجات برنامج  02ممحق رقم ) ال

 

Corrélations 

الالتزام بأخلاقٌات التسوٌقمحور  السٌاحً الدرجة الكلٌة  حٌارضا السمحور     

Corrélation de Pearson 1 ,934 الدرجة الكلٌة
**
 ,902

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 30 30 30 

الالتزام بأخلاقٌات التسوٌقمحور  السٌاحً  Corrélation de Pearson ,934
**
 1 ,661

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 30 30 30 

حمحور رضا السٌا   Corrélation de Pearson ,902
**
 ,661

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 30 30 30 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,783 20 

 

Statistiques de fiabilité 



Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,707 6 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,844 26 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 70,0 70,0 70,0 42 ذكر 

 100,0 30,0 30,0 18 أنثى

Total 30 100,0 100,0  

 

 

 

 المستوى التعلٌمً

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً13,3 13,3 13,3 8 ابتدائ 

 36,7 23,3 23,3 14 متوسط

 63,3 26,7 26,7 16 ثانوي

 100,0 36,7 36,7 22 جامعً



Total 60 100,0 100,0  

 

 الفئة العمرٌة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide   سنة 29إلى   20من  12 20,0 20,0 20,0 

سنة 39إلى  30من   20 33,3 33,3 53,3 

سنة 49إلى   40من    18 30,0 30,0 83,3 

سنة فأكثر 50من   10 16,7 16,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

1س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 محاٌد 

 93,3 90,0 90,0 54 موافق

 100,0 6,7 6,7 4 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

2س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 86,7 86,7 86,7 52 موافق 

 100,0 13,3 13,3 8 موافق بشدة



Total 60 100,0 100,0  

 

3س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق بشدة 

 16,7 13,3 13,3 8 محاٌد

 63,3 46,7 46,7 28 موافق

 100,0 36,7 36,7 22 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

4س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,0 10,0 10,0 6 محاٌد 

 86,7 76,7 76,7 46 موافق

 100,0 13,3 13,3 8 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

5س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 6,7 3,3 3,3 2 محاٌد



 66,7 60,0 60,0 36 موافق

 100,0 33,3 33,3 20 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

6س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 10,0 10,0 10,0 6 محاٌد 

 83,3 73,3 73,3 44 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

7س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 4 غٌر موافق بشدة 

 16,7 10,0 10,0 6 غٌر موافق

 23,4 6,7 6,7 4 محاٌد

 63,4 40,0 40,0 24 موافق

 100,0 36,6 36,6 22 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

 

 



 

 

8س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 16,6 13,3 13,3 8 محاٌد

 83,3 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

9س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 23,3 20,0 20,0 12 محاٌد

 83,3 60,0 60,0 36 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

11س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 



 33,3 30,0 30,0 18 محاٌد

 83,3 50,0 50,0 30 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

11س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 1 غٌر موافق 

 13,3 10,0 10,0 6 محاٌد

 80,0 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 20,0 20,0 12 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

12س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 40,0 36,7 36,7 22 محاٌد

 96,7 56,7 56,7 34 موافق



 100,0 3,3 3,3 2 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

13س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 13,3 10,0 10,0 6 محاٌد

 80,0 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 20,0 20,0 12 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

14س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 60,0 56,7 56,7 34 موافق

 100,0 40,0 40,0 24 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

15س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  موافقغٌر  2 3,3 3,3 3,3 



 10,0 6,7 6,7 4 محاٌد

 76,7 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 23,3 23,3 14 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

16س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 محاٌد 

 76,6 73,3 73,3 44 موافق

 100,0 23,3 23,3 14 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

17س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 60,0 60,0 60,0 36 موافق 

 100,0 40,0 40,0 24 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 



18س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 10,0 6,7 6,7 4 محاٌد

 86,7 76,7 76,7 46 موافق

 100,0 13,3 13,3 8 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

19س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 4 محاٌد 

 70,0 63,3 63,3 38 موافق

 100,0 30,0 30,0 18 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

21س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 10,0 6,7 6,7 4 محاٌد

 96,7 86,7 86,7 52 موافق

 100,0 3,3 3,3 2 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  



 

21س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 محاٌد 

 93,3 90,0 90,0 54 موافق

 100,0 6,7 6,7 4 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

22س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16,7 16,7 16,7 10 محاٌد 

 83,3 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 16,7 16,7 10 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

23س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 23,3 23,3 23,3 14 محاٌد 

 63,3 40,0 40,0 24 موافق

 100,0 36,7 36,7 22 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 



24س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 2 غٌر موافق 

 86,7 83,3 83,3 50 موافق

 100,0 13,3 13,3 8 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

25س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 6,7 6,7 6,7 4 غٌر موافق 

 76,7 70,0 70,0 42 موافق

 100,0 23,3 23,3 14 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

26س  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 



Valide 3,3 3,3 3,3 2 محاٌد 

 70,0 66,7 66,7 40 موافق

 100,0 30,0 30,0 18 موافق بشدة

Total 60 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

1س  60 4,03 ,320 

2س  60 4,13 ,346 

3س  60 4,13 ,900 

4س  60 4,03 ,490 

5س  60 4,23 ,679 

6س  60 4,07 ,521 

7س  60 3,90 ,682 

8س  60 3,96 ,534 

 29192, 4,0642 60 متوسط بعد الأول

N valide (liste) 60   

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

9س  60 3,90 ,712 

10س  60 3,80 ,761 

11س  60 4,03 ,669 



12س  60 3,60 ,621 

13س  60 4,03 ,624 

 40648, 3,8733 60 متوسط بعد الثانً

N valide (liste) 60   

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

14س  60 4,33 ,661 

15س  60 4,10 ,662 

16س  60 4,20 ,484 

17س  60 4,40 ,498 

 35039, 4,3083 60 متوسط بعد الثالث

N valide (liste) 60   

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

18س  60 4,00 ,587 

19س  60 4,23 ,568 

20س  60 3,90 ,481 

 29033, 4,0427 60 متوسط بعد الرابع

N valide (liste) 60   



 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

21س  60 4,03 ,320 

22س  60 4,00 ,587 

23س  60 4,13 ,776 

24س  60 4,07 ,521 

25س  60 4,10 ,712 

26س  60 4,27 ,521 

 25661, 4,1017 60 محور رضا السٌاح 

N valide (liste) 60   

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الالتزام بأخلاقٌات   1

 التسوٌق السٌاحً
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 



Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,661
a
 ,437 ,417 ,19597 

 

a. Prédicteurs : (Constante),   التسوٌق السٌاحًالالتزام بأخلاقٌات محور  

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,834 1 ,834 21,725 ,000
b
 

de Student 1,075 28 ,038   

Total 1,910 29    

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Prédicteurs : (Constante),   بأخلاقٌات التسوٌق السٌاحًالالتزام محور  

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,547 ,570  2,716 

الالتزام بأخلاقٌات التسوٌق السٌاحً محور    ,648 ,139 ,661 4,661 

 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 



1 (Constante) ,011 

الالتزام بأخلاقٌات التسوٌق السٌاحً محور    ,000 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الالتزام بأخلاقٌات    1

 المنتج السٌاحً
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,458
a
 ,209 ,181 ,23222 

 

a. Prédicteurs : (Constante),    الالتزام بأخلاقٌات المنتج السٌاحًبعد  

 

ANOVAa 



Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,400 1 ,400 7,412 ,011
b
 

de Student 1,510 28 ,054   

Total 1,910 29    

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Prédicteurs : (Constante),   ًبعد الالتزام بأخلاقٌات المنتج السٌاح 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,546 ,608  4,187 ,000 

 011, 2,723 458, 148, 402, بعد الالتزام بأخلاقٌات المنتج السٌاحً  

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الالتزام بأخلاقٌات   1

 التسعٌر السٌاحً
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 



 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,581
a
 ,338 ,314 ,21251 

 

a. Prédicteurs : (Constante),  السٌاحً تسعٌربعد الالتزام بأخلاقٌات ال  

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,645 1 ,645 14,288 ,001
b
 

de Student 1,264 28 ,045   

Total 1,910 29    

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Prédicteurs : (Constante),  ًبعد الالتزام بأخلاقٌات التسعٌر السٌاح 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,790 ,374  7,457 ,000 

 001, 3,780 581, 097, 367, بعد الالتزام بأخلاقٌات التسعٌر السٌاحً 



 

a. Variable dépendante :   السٌاحمحور رضا  

 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الالتزام بأخلاقٌات   1

 التروٌج السٌاحً
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,422
a
 ,178 ,149 ,23674 

 

a. Prédicteurs : (Constante),  السٌاحً بعد الالتزام بأخلاقٌات التروٌج  

 

 

 

 

 

ANOVAa 



Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,340 1 ,340 6,073 ,020
b
 

de Student 1,569 28 ,056   

Total 1,910 29    

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Prédicteurs : (Constante),  ًبعد الالتزام بأخلاقٌات التروٌج السٌاح 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,880 ,536  5,373 ,000 

 020, 2,464 422, 125, 309, بعد الالتزام بأخلاقٌات التروٌج السٌاحً 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

 

Variables introduites/éliminéesa 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

الالتزام بأخلاقٌات   1

 التوزٌع السٌاحً
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 



 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,602
a
 ,362 ,339 ,20859 

 

a. Prédicteurs : (Constante),  السٌاحً بعد الالتزام بأخلاقٌات التوزٌع  

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,691 1 ,691 15,889 ,000
b
 

de Student 1,218 28 ,044   

Total 1,910 29    

 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

b. Prédicteurs : (Constante),  ًبعد الالتزام بأخلاقٌات التوزٌع السٌاح 

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,981 ,557  3,555 ,001 

 000, 3,986 602, 133, 532, بعد الالتزام بأخلاقٌات التوزٌع السٌاحً 



 

a. Variable dépendante :  محور رضا السٌاح 

 

 


