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هدفت هذه الدراسة إلى الوقوف على دور التسويق السياحي في تحقيق الميزة التنافسية، حيث : ملخص
تناولت مفاهيم التسويق السياحي والميزة التنافسية وفق المنهج الوصفي، كما تم إسقاط الدراسة على 

لدراسة أن امجموعة من الوكالات السياحية بولاية تبسة من خلال توجيه استبيان تم تحليله وقد خلصت 
لتحقيق إلا أنه ليس العامل الوحيد %90التسويق السياحي يؤدي إلى تحقيق الميزة التنافسية بنسبة تقارب 

 ذلك مما يفرض على الباحثين التفصيل أكثر في آليات رفع الميزة التنافسية لاسيما في المجال السياحي.
 الات السياحيةالتسويق السياحي، الميزة التنافسية، الوككلمات مفتاحية: 

Abstract: 

This study aimed to identify the role of tourism marketing in achieving 

competitive advantage, as it dealt with the concepts of tourism marketing and 

competitive advantage according to the descriptive approach. Achieving the 

competitive advantage by approximately 49%, but it is not the only factor to 

achieve this, which requires researchers to elaborate more on the mechanisms 

of raising the competitive advantage, especially in the tourism field. 

Keywords: tourism marketing, competitive advantage, tourism agencies 
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 مقدمة:.1
أحد أهم القطاعات المعول عليها للنهوض بالاقتصاد الوطني الجزائري والمساهمة في السياحة  تعتبر

 للخروج من دائرة الاعتماد على ملحة في حاجة يةالجزائر الدولة مادامتو؛المنشودالتنويع الاقتصادي 
 المجال ات فيفهي ملزمة بتقليد أفضل الممارس ؛المحروقات في ظل تذبذب أسعارها في الآونة الأخيرة

تل مكانة تح ةصناعأصبحت  ةالسياحف ،الوطني باقتصادنالنهوض والدفع بعملية التنميةلالسياحي
ية المباشرة والاستثمارات الأجنبمميزةفياستراتيجيات العديد من دول العالم لما تلعبه في جذب العملات 

 ....الخةالفندقيو لكالنقمنها الخدمية  خاصةة بهاوتوفير فرص العمل وكذلك تطوير بعض الأنشطة المرتبط
 وهذا لما لها من آثار ايجابية متنوعة على المستوى الخاص وعلىوالتطور الرقي قمطلبا لتحقيكما أصبحت 

 الدولة والحد من المشاكل الاجتماعية والاقتصادية ( إيراداتالمستوى العام ) رفع 
ومع تنامي دور التسويق السياحي ظهرت الحاجة لدراسته كفرع مستقل عن التسويق العام، حيت       

تتمكن من وضع  تصور واضح لدور التسويق السياحي بالنسبة للدول السياحية في ظل المنافسة الشديدة 
التي  الدول لاستقطاب اكبر عدد ممكن من السياح على اختلاف الأخرىبينها وبين الدول السياحية 

ياحية السياحية المختلفة التي يطلبونها وبالتالي استغلال الموارد الس والأنماطيأتون منها وكذا نوعية الخدمات 
دة تزايدت مع ش أهميةكسب التسويق السياحي أما   أكثراستغلال حتى تساهم بشكل فعال  أحسن

 أصبحإذلهم  المصدرة الأسواقمن السياح في المنافسة بين الدول السياحية للاستحواذ على اكبر عدد ممكن 
ما يضمن  السياحية المتنوعة ك أهدافهانجاح التسويق السياحي مقياس نجاح الدولة السياحية في تحقيق 

 .الأخرىتنافسية على حسب المؤسسات  أفضليةالاستمرارية في السوق وتحقيق 
وجه الموجودة في الخدمة وتعظيمها وخلق تحيث يتم استخدام التسويق السياحي كوسيلة لإبراز القيمة 

 جديد يرتكز على تلبية حاجات ومتطلبات الزبون.
نافسية والاحتفاظ المتسارعة واكتساب ميزة ت تالتغيرالتحسين وتعزيز المكانة التنافسية لمجارات  أداةويعتبر 

 بها لأطول مدة في سوق يتسم بشدة المنافسة والبقاء فيه للأقوى.
 : ةالإشكالي 0.0

 التالية: الإشكاليةبجوانب الموضوع يمكن طرح  رالإلمام أكثبناءا على ما تقدم ذكره وبغرض 
 هل يساهم التسويق السياحي في تحقيق الميزة التنافسية للخدمات السياحية؟ -
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 فرضيات الدراسة : 2.0
 وضع الفرضية الموالية مالإشكالية يتمن خلال 
 تحقيق الميزة التنافسية فيالسياحي ساهم التسويقي ي 

 الدراسة  أهداف 3.0
 :االأهداف منهتحقيق مجموعة من  إلىتهدف هذه الدراسة 

 .وأهدافهمحاولة تعميق الفهم لموضوع التسويق السياحي  -
 .الجوانب المهمة في الميزة التنافسية إبرازمحاولة  -
سياحي التأثير القوي الذي يمثله التسويق ال إظهارعناصر المزيج التسويقي السياحي مع  إبرازمحاولة  -

 في النشاط السياحي.
 الوقوف على مدى تطبيق التسويق السياحي في الوكالات السياحية وأثره على نشاطات الوكالة. -

 الدراسة  منهج 9.0
 في تحليل الاستبيان الموزع على مجموعة من الوكالات الإحصائيتم اعتماد المنهج الوصفي، والأسلوب 

 مدخل للتسويق السياحي.2
رقابة على لاعمليات دراسة وتحليل وتخطيط وتنظيم وتنسيق وعلى التسويق السياحي يرتكز 
ترويجها  اهالسياحية وسياساتها والتي لها علاقة مباشرة بتقديم الخدمات السياحية وسعر لالأنشطة والأعما

بح( )الر للمؤسسةللحاجات والرغبات ووصولا للأهداف العامة  وإشباعوتوزيعها تحقيقا للتبادل 
 (والإشباعالخاصة للزبائن )الرضا  والأهداف

 :تعريف التسويق السياحي 0.2
التعريف بمصطلح السياحة فقد التسويق السياحي وجب علينا  إلىقبل التطرق 

"جميع أشكال السفر والإقامة للسكان غير المحليين"، وبنفس الطريقة  بأنهاالسياحة ((Vegenerفيغنرعرف
الأفراد خارج الحدود السياسية للدولة التي يعيشون  انتقالعلى أنها " ) (Robinsonيعرفها روبنسون 

فيها مدة تزيد على أربع وعشرين ساعة وتقل عن عام واحد، على أن لا يكون الهدف من وراء ذلك 
الإقامة الدائمة أو العمل أو الدراسة أو مجرد عبور الدولة الأخرى )ترانزيت( "، ومع أن هذا التعريـف 

عثمان و )على السياحة الدولية )الخارجية( وأهمل السياحة الداخلية. اقتصرأنه تعتمده الأمم المتحدة إلا 
بأن "السياحة  (Guyer Freuller)عرفها جوييرفرولر و(23-22، الصفحات 2993بنيتا نبيل، 
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 الجو الراحة والاستجمام وتغييرظاهرة من الظواهر العصرية التي تنشأ عن الحاجة المتزايدة للحصول على 
والإحساس بجمال الطبيعة وتذوقها والشعور بالبهجة والمتعة من الإقامة في مناطق ذات طبيعة 

انتقال  عمليةبأنهافعرفتها :المنظمةالعالميةللسياحةأما  (290، صفحة 0005)درويش و حمحامي، خاصة".
وقتية يقوم بها عدد من سكان الدول المختلفة من خلال التنقل من محل إقامتهم إلى أماكن أخرى، قد 

)السعدي، )تسمى سياحة خارجية(أو إلى بلدان أخرى  )تسمى سياحة داخلية(تكون داخل بلدهم 
 .(07، صفحة 2990

لسائحين بين احتياجات ا ةوازنبأنه " العملية التي يمكن من خلالها الم يعرف التسويق السياحي
 .(32،ص  2998لمياء سيد حنفي، فتحي الشرقاوي،  )المنطقة السياحية " أوالمؤسسة  وأهداف

تتمثل في التوجه نحو  أساسيةعناصر توفر "(jobber)حسبيتطلب التسويق السياحي إلا أن 
هية التي ينشدها فاروالرغبات  تحقيق لنصل في النهاية إلىم،وحاجاته مرغباتهترجمة محاولة فهم وثم  ،العملاء
جذب تكامل يضم كل عمليات منشاط  ولذلك فه"،(80، 2903)علي فلاح الزغبي،."عملاءهؤلاء ال
عليها فق إلى إتمام البرامج المتمن إعداد البرامج السياحية حتى التعاقد مع العملاء والسياحبداية السائح 

 (093، صفحة 2929)ماضوي و بن جروة، .  "معهم
وتسويق  إنتاجوصناعة السياحة فتتضمن التنظيمات العامة والخاصة التي تشترك في تطوير  أما

 (.29، ص 2998ماهر عبد العزيز توفيق، )البضائع والخدمات لخدمة الاحتياجات ورفاهية السياح 
 أهمية التسويق السياحي 2.2

 (025-022، ص ص: 2902)سعيد البوطي،  التسويق فيما يلي أهميةتتمثل 
 ،التسويق السياحي يساعد على دراسة المستهلك السياحي 
 ،يساعد المؤسسات على زيادة الفعالية التنظيمية 
  المعلومات التسويقية، إدارةالتسويق السياحي يساهم في 
  يساعد على زيادة حدة المنافسة ومنه زيادة الجودة،التسويق السياحي 
 ،تسهيل عملية تخطيط المنتج السياحي 
  من خلال سياسة التسعير، الأسعاريسهل عملية تحديد 
 .يساهم التسويق السياحي في تطوير عمليات الترويج 
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 التسويق السياحي أهداف 3.2
أن الهدف النهائي لعملية التسويق هو تلبية الحاجات البشرية،  ( ANSHENو ) (BARK)حسب 

وهذا يوضح أن الهدف الأساسي للتسويق هو إرضاء السياح، فإذا نجحنا في إرضاء السياح فإن توسع 
للتسويق  افدأههناك عدة كما أن  (90، صفحة 2929)عتوم، وامتداد السوق يصبح أمرا طبيعي

 (099، 2903، )علي فلاح الزغبي :أهمهاتكمل هذا الهدف الاستراتيجي السياحي
   رة قصيرة سياحية( من خلال فت إيرادات،عددا لسائحين)تحقيق نسبة معينة من التدفق السياحي

 ،إلى سنتينتتراوح من سنة 
 ،زيادة الدخل السياحي والحركة السياحية 
  ،تحقيق سمعة طيبة وتوفير خدمات سياحية ذات جودة عالية ومتطورة 
  متداول.تقديم خدمات سياحية ممتازة وبسعر 

 خصائص التسويق السياحي 9.2
 :  (08، ص: 2908، إبراهيم خليل بظاظوأهمها )لتسويق السياحي عدة خصائص 

  الرغبات والدوافع والاتجاهات لدى السائحين المرتقبين من  إثارةيقوم التسويق السياحي على
 السياحة المعروفة، أغراضمنطقة سياحية معينة لغرض من  أوالعالم لزيارة دولة  أنحاءشتى 

  التسويق السياحي في الدولة المستقبلة للسائحين يعتمد على العرض السياحي الذي تتصف
 القصير،مكوناته بقلة المرونة وعدم القابلية للتغير في المدى 

 لال العام خ لأوقاتاوقت من  أيتتم في  إنالعمليات التسويقية للتسويق السياحي يمكن  إن
 ،نومكا زمانالمنتج السياحي موجود بطبيعته في الدولة في كل  إنكون 

 سياحية المادية بصورة مباشرة لأنها، السلعة ال منفعة الحيازة للسلعالتسويق السياحي لا يحقق  إن
 إن مقابل ما يقوم بدفعه من مال ولكن يمكن إليهلا تخضع لحيازة شخص معين بذاته ولا تنتقل 

 محدودة،من شخص في وقت واحد ولفترة  أكثريتمتع بها  أويستخدمها 
  التسويق السياحي يعتمد على وجود علاقة مباشرة بين المنظمة السياحية التي تقدم الخدمة والعميل

 الذي يشتريها.
 
 

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=إبراهيم%20خليل%20بظاظو
https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=إبراهيم%20خليل%20بظاظو
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 التسويق السياحي في زيادة الميزة التنافسية إسهامات.3
يز تنتهجه المؤسسات من خلال استخدام المهارات التي تمكنها من التمتعتبر الميزة التنافسية أسلوب 

اصية على المنافسين حتى تصبح فعالة في جميع الجوانب، فالمؤسسة التي تمتلك ميزة تنافسية يعني أنها تمتلك خ
مرسي  اتساعدها في السباق التنافسي، وترتبط الميزة التنافسية بمدى تأثر واستجابة العملاء لها، وقد عرفه

 .عنصر تفوق المؤسسة يتم تحقيقه في حالة إتباع المؤسسة إستراتيجية متميزة للتنافس: نبيل خليل بأنها
المؤسسات عدة طرق تساعدها على فالمؤسسات تتبع فلذلك  ،(029، صفحة 2900)الياس العيداني، 

 التميز.تحقيق 
 التسويق السياحي في خلق الميزة التنافسية أهمية 0.3

التسويق السياحي يلعب دورا هاما في استقطاب السياح وتنشيط حركة السياحة من خلال ترغيب 
صورة حقيقة للمنطقة ومؤهلاتها والخدمات المقدمة  وإعطاءالسياح للتوافد على المناطق السياحية 

ية نحو الداخل الأسواقوالامتيازات الممنوحة من طرف الوكالات السياحية مما يخلق فرص للانطلاق نحو 
 لسياحية.االداخلية والخارجية ينتج عنه فرص تسويقية جديدة تخلق ميزة تنافسية للوكالات  الأسواق

 لتحقيق الميزة التنافسية نظرا لما يقوم به من دور هام في أساسيالا يعتبر التسويق السياحي عام
التعريف والترويج السياحي وخلق الخدمات السياحية بصفة عامة ومن هذا المنطلق فإن التسويق السياحي 

وفي هذا الاتجاه يعتمد تحفيز رغبات ودوافع استهلاك  والإعلانبشكل أمرا ضروريا من خلال الدعاية 
 .السياحي وتوسيع السوق السياحي وجذب المتعة من اجل خلق اكبر عدد ممكن من طالبي الخدماتالمنتج 

لق خطة تسويقية شاملة يخ إطاروتكوين العنصر البشري في مجال الخدمات السياحية في  إعداد
ويقلل  للقطاع، ينتج عنه نجاح وفعالية في التسيير الإداريثقافة سياحية لديهم تسهل عملية التسيير 

سية المزايا التناف أهمرضاء السائح وولائه للوكالة السياحية وهذا من  إلىوالمشاكل التي تؤدي  الأخطاء
المنهج التسويقي الناجح هو الذي يخلق الاتصال  إنالتي تبحث عنها المنظمات السياحية ومن المؤكد 

 سياحة ومستهلكيها والذي ينتج عنه ميزة تنافسية دائمة للمنظمة.المستمر بين صناعة ال
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 المجتمع حيث يساعد التسويق السياحي في عملية دإلى أفراالثقافات السياحية ونشرها  إيصال
الفرد لمعلومات سياحية عن البيئة التي يعيش فيها وبالتالي مساعدته على توظيف هذه المعلومات  إكساب

 تسهيل كبرى حيث تساعد في أهميةالنهوض بالسياحة والثقافة السياحية  إلىا يؤدي والاستفادة منها بم
ثقافة سياحية كلما ساهم ذلك في خلق جو سياحي  الأفرادصناعة السياحة ككل فكلما كان لدى 

 مناسب ينتج عنه ميزة تنافسية للمقصد السياحي ككل.
التسويق التي  ةإستراتيجيزداد قوة في حالة الميزة التنافسية في القطاع السياحي ترتفع وت أنكما 

ترتبط بعقد تحالفات فيما بين الوكالات السياحية، شركات الطيران....الخ ينتج عنه خيارات كثيرة لدى 
 توفير منتجات سياحية متنوعة يساهم في تدعيم الميزة التنافسية للوكالات إلىوكالات السياحية يؤدي 

 (073: فحة، ص2998اني، غرعد مجيد ال)
من خلال الدراسات التسويقية تستند كل السياسات والخطط  والإحصائياتجمع المعلومات 

شرات القطاع الحديثة حول مؤ والإحصائياتوالبرامج التسويقية السياحية الناجحة على المعلومات الدقيقة 
 تلك المعلومات. مرهونا بتوفير الإستراتيجيةالسياحي ويكون النجاح في تنفيذ توجهات وخطط البرامج 

 تنافسيةأهمية التحليل التسويقي التنافسي في خلق ميزة  2.3
يعتبر التحليل التنافسي هو الخطوة الأولى للدخول في عالم المنافسة حيث يعرف بأنه عملية 

للمنظمات داخل القطاع الصناعي الواحد، أو هناك فجوة تنافسية يتم التنافس عليها من  استكشاف
عميقا  استكشافاخلال المنتجات أو الخدمات للحصول على حصة سوقية أكبر، وإن هذا التحليل يمثل 

 للمنافسين، و إن ثلاثة أسئلة يجب الإجابة عليها قبل إجراء التحليل التنافسي:
 لمنظمة تتنافس هنا يجب تحديد معايير التنافس، الحجم، الموقع، الحصة السوقية،ما الذي يجعل ا 

 .متغيرات الصناعة التي تمارسها المنظمة... وهذه تدخل في تعريف و تحديد المنافسين
 من هم المنافسون لابد  من تحديد المنافسة الفعلية وليس المنافسة المحسوسة، وهنا تجري المنظمات 

 .افسة وفق المعايير التنافسية المحددةالبحث عن المن
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   من هم الزبائن تحديد الزبائن الحاليين والمحتملين للمنظمة و تحديد حاجاتهم و رغباتهم بشكل
 دقيق

 .وصحيح
 ويمكن شرح هذه الأسئلة في الشكل الموالي :

 فسينامع المن المؤسسة : خطوات تعامل 01الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

دار الميسرة للشر 1الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق الاستراتيجي، ،محمود جاسم المصدر: 
 29ص .2011والتوزيع،عمان، الأردن، ،

 سيبعض الطرق الحديثة نسبيا التي تعمل على تعزيز الوضع التنافسنحاول فيما يلي التطرق إلى 
ن لأفضل المرجعية أو القياس المقاروتعتبرها المؤسسة كأداة تحليل تنافسية سواء من خلال مفهوم المقارنة 
 .الممارسات في الحقل التنافسي أو من خلال مفهوم تحليل سلسلة القيمة

 المقارنة المرجعية كأداة تحليل تنافسية :أولا
 في الثمـانينات بشــركة)  ولايـات المتحـدة الأمريكيـة   ظهر مفهوم المقـارنـة المرجعيـة بـال    

RankXerox) تسيير تركز على طريقة عمل متكونة من ملاحظة المحيط والمنافسة لل للناسـخات كأداة
 .تسيير للتحريك المؤسسة ودفعها إلى الخروج إلى إطارها المرجعيالوتكوين أداة 
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 هامن عضالبســنكتفي بإلا أنن تعاريف لهذا المفهوم العديد منالتوجد :تعريف المقـارنـة المرجعيـة   
مستمرة لتقييم المنتجات، خدمات طرق مقارنة بالمنافسين  راءاتإجتعرف المقارنة المرجعية على أنها  -

 .الأكثر حزما أو المؤسسات المعروفة كرائدة
 .لأنشطة محدودة تسمح بضمان أفضليةهو البحث عن الطرق الأكثر أداء  -
عمليات مســتمرة لقياس المنتجات، الخدمات  بأنهاالمقـارنـة المرجعيـة    Robert compيعرف  -

 والممارسات ضد أقوى المنافسين أو المؤسسات التي ينظر لها على أنها رائدة في الصناعة.
،، القياس المستمر لمنتجات أو خدمات المؤسسة-د أن المقارنة المرجعية تركز علىمن خلال التعريف نج

ن الهدف من المقارنة المرجعية هو البحث ع،القياس بالمقارنة مع المنافسين المباشرين أو مع رواد الصناعة
 .أفضل الممارسات التي يمكن أن تطبق لاحقا بالمؤسسة لتحسين الأداء لديها

 عملية بحث مستمر لقياس ومقارنة المنتجات، الخدمات والممارسات فيمؤسسة المقارنة المرجعية هي -
، (38ص: ، 2990،توفيق محمد عبد المحسن) محددة بأفضل الرواد في نفس الصناعة أو صناعات أخرى

بل قفهذا التعريف يتفق نوعا ما مع التعريف الأول والذي يتميز عن غيره بســهولة الفهم والتطبيق من 
في بيئة الأعمال، فبتحديد النموذج الأفضل من خلال البحث الدقيق تصبح عملية التعرف  الممارسـين 

الفعلية شيئا واضحا فضلا على أن هذا التعريف يوضح مجالات الأعمال الممكنة من  تعلى الممارسـا 
 وأي ممارسات أخرى. تمنتجات وخدما

 نا أن هناك تصــنيفين رئيســيينمن خلال المصــادر المطلع عليها وجد:أنواع المقـارنـة المرجعية  
 وهما :

والتي تكمن في مقارنة عمليات المؤسسة مع مثيلاتها في نفس المؤسسة )لاين :* المقارنة المرجعية الداخلية
المواقع ، الفروع، الدول...( ومنه اعتماد وحدات تنظيمية ذات أداء متميز داخل المؤســسة و اعتبارها 

هذه الطريقة سهلة وذلك لسهولة جمع  المؤسسة. تعتبرل ذات كأساس لتحسين الوحدات الأخرى داخ
 .الحالة العامة للمؤسسة دجديبتالمعلومات، وتسمح 
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 مقارنة أداء المؤســســة مع مؤسسات أخرى رائدة والتي إجراءفي  تكمن:* المقارنة المرجعية الخارجية
 قسمين هما: إلىتعمل أو تمارس نفس نشاط المؤسسة أو في مجال نشاط آخر وتنقسم 

تســتخدم في مجال مقارنة المنتجات، الخدمات،  المقارنة المرجعية التنافســية من حيث -            
 الأفراد،التكنولوجيا، السـعر، الجودة... يعتبر هذا النوع صـعبا نظرا لصعوبة الحصول على معلومات  

 جيدة عن المنافسين
 بمقارنة وظائف مماثلة في مؤسسات تنافسية أو يتعلق الأمر فهنا:المقارنة المرجعية الوظيفية -            

 وذلك في نفس قطاع النشــاط إن هذا النوع الخغير تنافســية كوظيفة الإنتاج، التســويق، المالية...
 35%. نحو  إلىالأداء يؤدي إلى تقنيات اتباعية ، ويؤدي لانا إلى تحسين 

 لقيمةالتحليل التنافسي من خلال مفهوم سلسلة ا :ثانيا
وهو   Lawrence milles إن أول ظهور لمفهوم سلسلة القيمة كان في الخمسينات على يد

 .تاجر أمريكي، ثم تم تطويرها من خلال سـلسـلة كتابات لاورتر في الســبعينات من القرن الماضي  
 : يمكن تعريف سـلسـلة القيمة على إنها الطريقة النظامية للنظر إلى ســلســلة الأنشطة التي  تعريفها

تؤديها المؤسسة، بحيث يُمكن المؤسسة من خلالها فهم المصادر الحالية و المحتملة للميزة التي تحققها عن 
 .منافسيها

من الأساليب الجديدة في تحليل المناخ الداخلي  لمحاولة التعرف على الأوضاع السائدة ومدى تعتبر وهي 
ة تؤدى العلاقات والأنماط فيما بين الأنشط خلال تغيير نالتناسق فيها وإمكانيات التحسين والتطوير م

 (97، صفحة 2909)فرحات، داخل المؤسسة.
الهدف من معرفة سلسلة القيمة بالنسبة للمؤسسة هو  إن:أهمية اسـتخدام مفهوم سلسلة القيمة 

التحكم في التكاليف الكلية لمختلف مراحل إنجاز منتج أو خدمة ما، و هذا باقتراح مختلف الحلول التقنية 
ات لاين تفعيل وتنســيق العلاق، والتحكم في هيكل التكاليف علىو التنظيمية الممكنة التي تســاعد 

 . تصور تشكيل جديد لسلسلة القيمةوكذلك الوحدات المختلفة؛
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 ميزة تنافسية سليمة و اكتساب إستراتيجيةو انطلاقا من سلسلة القيمة تستطيع المؤسسة أن تتبنى 
 عن طريق:
 ظائفها بكفاءة أكبر من منافسيها؛ولأداءالضغط على التكاليف  -
عد أو خدمات ما بالتميز في المنتج المقدم ســواء على مســتوى الجودة، الإبداع التكنولوجي -
 .البيع...الخ

 سمحان للمؤسسةوتالأساسيتين لمواجهة المنافسة  الإسـتراتيجيتين هاتان الطريقتان اللتان تمثلان 
 إذا اقترنت بها. ودائمة خاصةبالحصول على ميزة تنافسية مستمرة 

 الخ؛.خلق حواجز للدخول أمام المنافسين مثل التحكم في قنوات التوزيع لزبائن أوفياء .. -
 استغلال التطور التقني و الإبداع السريع لمنع المنافسين من تقليد التكنولوجيا المستعملة؛ -
 ؛حسن تسيير الوقت و التحكم في آجال الإنجاز و الانتظار سواء على مستوى الإنتاج، التوزيع -

 .التصميم أو إطلاق منتجات جديدة في السوق -
 الموضعلتحديد  "الحقل التنافسي للمؤسسة  " البيئة التنافسيةلى تحليل طبيعة وامتداد إبالإضـافة  

 2المناسب لها وهذا عن طريق معرفة الأبعاد المختلفة لهذه البيئة التنافسية و المتمثلة في م
 امتداد الجزء : أي درجة التغيرات في صنع المنتج و خدمة العملاء ؛ -أ

 المؤسسة ومن خلال المؤسسات المستقلة؛درجة التكامل: أي ما هي الأنشطة التي تنجز لإدخال  -ب
لمؤسسة اذه الامتداد الجغرافي: أي ما مجموعة النواحي، الدول، أو مجموعات البلدان التي تتنافس له -ت

 منسقة؛ بإستراتيجية
 المؤســســة لهاالامتـداد القطاعي: أي ما هي مجموعة القطاعات المتداخلة و التي تعمل   -ث

  .منسقة بإستراتيجية
 ميدانية لمجموعة من الوكالات السياحية لمدينة تبسةدراسة .4

يتكون نموذج الدراسة من متغيرين، متغير مستقل " التسويق السياحي " ومتغير الدراسة: نموذج 0.9
ؤسسات التسويق السياحي له علاقة وتأثير في تدعيم وتحقيق الميزة التنافسية للم التنافسية،تابع " الميزة 

 :الظاهرة في هذه الدراسة تنعكس فيسياق فإن العلاقة السياحية وفي هذا ال
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 علاقة تأثير                           
 الميزة التنافسية  التسويق السياحي 

 y=f(x)ويمكن تمثيل النموذج الدراسة بالمعادلة التالية :
 متغير تابع (y)الميزة التنافسية 

 متغير مستقل  (x)التسويق السياحي 
 ةلدراسامجتمع  0.0.9

مديرية وكالة سياحية، قمنا بالاتصال بهم عن طريق  95توجد على مسـتوى ولاية تبسـة   
 37، ووزعنا عليهم استمارات الاستبيان وتم استرجاع لعمل العائليالسـياحة والصـناعة التقليدية وا  

 حية.وكالة سيا 32استبيان، واستبعدنا ثلاث لعدم صلاحيتهم )غير مكتملة( وعليه شملت الدراسة 
 الزمانية الدراسة حدود 3.0.9
، 2920لتوزيع الاستمارات واسترجاعها بين شهري سبتمبر ونوفمبر المدة الزمنية للدراسة  كانت

 وكالة سياحية. 32 ىوتمت العملية في ولاية تبسة الجزائرية وعل
 بناء أداة الدراسة 3.0.9

يب بالأسال الاستعانةمن أجل الوصول إلى نتائج علمية وفق منهجية سليمة لإتمام هذا البحث تّم 
 التحليلية والإحصائية الموالية.

 بناء أداة الدراسة 9.0.9
 " والمتمثل فيالاستبيانبعد ما عرضـنا بعضــا من الأدوات لجمع المعلومات نضيف كذلك، " 

مما تم  االأسئلة انطلاقهذه الجة موضـوع البحث، حيث تم بناء  مجموعة من الأسـئلة التي تهدف إلى مع 
الذي  انالاستبيإعداد  ذلك تم ىوبناء علتحديده من أهداف لدراسة، والتساؤلات الفرعية والفرضيات، 

 يتضمن متغيرات الدراسة.
أسئلة الجنس، العمر، المؤهل  9لشـخصية لعينة الدراسة، احتوى على : يعنى بالبيانات االقسـم الأول 

 ، الخبرة المهنية.لمسيري الوكالات()العلمي،
 : ضمّ محورين هما:القسم الثاني
المنتج  دبع التالية.سـؤال تحت عنوان "التسـويق السياحي"؛ حيث يتضمن الأبعاد   20: المحور الأول

 .العمليات دعب المادي، بعد الدليل الأفرادالسياحي، بعد التسعير؛ بعد الترويج؛ بعد التوزيع؛ بعد 
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 أربعة أسئلة جاء تحت عنوان "الميزة التنافسية"  المحور الثاني:
 مناقشة النتائج  2.9

على النسب المئوية والتكرارات تم تحليـل البيانـات الشخصـية لعينـة الدراسـة،       بالاعتماد
على الأساليب الإحصائية المناسـبة تم عـرض تحليـل عبـارات المحـاور وأخـيرا        بالاستنادمن ثّم 
 .(92و 90)أنظر الملحقالفرضياتاختبار

 
 عرض ومناقشة نتائج محور البيانات الشخصية -اولا

 لاستبيانانقوم بعرض وتحليل البيانات الشخصيّة لأفراد عينة الدراسة التي تّم جمعها وتفريغها من 
 كالآتي:

 توزيع أفراد العينة حسب الجنس: -أ
 الجدول التالي يمثل التكرارات والنسب للعينة حسب جنسها:

 (: توزيع أفراد العينة حسب الجنس90جدول رقم )
 (%النسبة ) التكرار الجنس
 78.5 22 ذكر
 30.3 10 أنثى

 099 32 المجموع
 SPSSعلى مخرجات   البحثين بالاعتمادمن إعداد المصدر: 

من إجمالي العينة في حين %30.3خلال الجدول أعلاه أن نسبة الإناث قد بلغت  يتضح من
 .%78.5نسبة الذكور 

 توزيع أفراد العينة حسب السن: -ب
 الجدول التالي نبين فيه سن الأفراد حسب توزيعها في مجموعات:

 (: توزيع أفراد العينة حسب السن92جدول رقم )
 (%النسبة ) التكرار السن

 27 8 سنة 39اقل من 
 79 07 سنة 99سنة إلى  39من 
 20.0 5 سنة 79سنة إلى  90من 
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 3.0 0 سنة فأكثر 7
 099 32 المجموع

 SPSSعلى مخرجات   البحثين بالاعتمادمن إعداد المصدر: 
بنسبة سنة  99سنة إلى  39من كما يبين الجدول أعلاه أن أغلب عينة الدراسة تتوزع أعمارهم 

الفئة  ، وبلغتمتوسطي العمر على أن أغلب أفراد العينة ينتمون إلى فئة الشبابوهذا دليل  79%
سنة بلغت النسبة  79سنة إلى  90، في حين الفئة العمرية من %27سنة بنسبة  39العمرية أقل من 

 .%3.0سنة فأكثر نسبة 70من عينة الدراسة، وبلغت الفئة العمرية من  20.0%
 لمؤهل العلمي:توزيع أفراد العينة حسب ا -ج

 الجدول الموالي يمثل خصائص عينة الدراسة حسب متغير المؤهل العلمي:
 (: توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي93جدول رقم )

 (%النسبة ) التكرار المؤهل العلمي
 07.7 7 ثانوي

 20.0 5 تقني سامي
 93.8 09 جامعي

 08.8 7 دراسات عليا
 099 32 المجموع

 SPSSمن إعداد الباحثين انطلاقا من مخرجات برنامج المصدر: 
يتضح لنا من نتائج هذا الجدول أنّ النسب الطاغية هي التي ضمّت المؤهل العلمي جامعي، حيث 

على درجة تقني  المحصــلينلأفراد  %20.0، تليها بنســبة %93.8جاءت في المرتبة الأولى بنســبة 
ذات  %07.7وتليهما بنسبة  عليا،على دراسات  المحصلينمن أفراد العينة  %08.8تليها بنسبة سامي،

 .المستوى ثانوي
 استخلاص نتائج الدراسة ومناقشة الفرضياتثانيا: 

بعد أن تّم عرض وتحليل وتفسير البيانات المستخرجة من أجوبة أفراد العينة، سيتم استخلاص 
 فرضيات الدراسة وتأكيد صحتها: اختبارأهم النتائج المتوصل إليها ومن ثّم 

 أهم النتائج المتوصل إليها فيما يلي: استخلاصيتم استخلاص نتائج الدراسة: -أ
 :نتائج عبارات التسويق السياحي 
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تحسين محل الدراسة لترقية و اتأوضحت لنا نتائج الجدول  أنّ هناك منهج تسويقي تتبعه المؤسس
 خدماتها لترضي الزبون، وهذا ما عرضته نتائج جميع عبارات المحور والأبعاد السبعة.

  نتائج عبارات محور الميزة التنافسية 
، تبين لنا أنّ 0العبارات جاءت بدرجة قوية من التجانس وانحراف معياري لا يبتعد كثيرا عن  

يتبع متطلبات السوق، وأيضا هذه المنافسة تكون من خلال معرفة  الوكالات تنتهج أسلوب للمنافسة
أبعادها والتي تستطيع الوكالات الحصول على المعلومات من خلال العميل نفسه أو القائمين على 

 السياحة، بالتالي تكون المعلومات موثوقة وتدخل في منافسة نزيهة.
 اختبار فرضيات الدراسة  3.9

ر التسويق السياحي في الميزة التنافسية ومعرفة أيضا مدى تعامل من أجل التعرف على أث 
 = Sigإلى مستوى دلالي ) الاستنادالمؤسسة لهذا العامل أو كيف تأخذ المؤسسة هذا الطرح، تّم 

 الدراسة. ةعند تحليل فرضي %07( أي بمستوى ثقة 0.05
(، لدراسة مدى تأثر y = ax + bالخطي البسيط ) الانحدارأيضا على نتائج تحليل  اعتمدنا 

المتغير التابع وهو )التسويق السياحي( بتغير المتغير المستقل )الميزة التنافسية(، وللإشارة قمنا بحساب 
معامل بيرسون فيما سبق للدلالة على وجود رابط دال أو دلالة خطية بين هذين المتغيرين لكن هذا لا 

ة )سالبة أو ير )مستقل أو تابع( بل يعطينا فقط اتجاه العلاقيكفي لأنّ معامل بيرسون لا يتعلق بنوع المتغ
( لمعرفة نسبة التأثر للمتغير التابع نتيجة تغير في المتغير R²موجبة(، بالتالي نحسب معامل التحديد )

 المستقل.
هذه الأدوات الإحصائية التي أوردناها في الفقرة السابقة تكون ذات دلالة إلا إذا كان التوزيع  

غيرات طبيعي، بالتالي الجدول التالي يمكننا من معرفة التوزيع الطبيعي للفقرات ويسمح لنا فيما بعد للمت
 بمعرفة صحة أو خطأ الفرضيات:

 للتوزيع الطبيعي الاختبار(: نتائج 99الجدول رقم ) 
 Sigمستوى الدلالة  الاختبارقيمة  محتوى المحور الاستبيانمحاور 

 9.2 9.909 السياحيالتسويق  المحور الأول
 9.2 9.0 الميزة التنافسية المحور الثاني

 9.2 9.903 الاستبيان

 SPSSمن إعداد الباحثين انطلاقا من مخرجات برنامج المصدر: 
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 <Sigمن خلال الجدول يتبين لنا أنّ المحاور تتبع توزيعا طبيعيّا لأنّ مستوى الدلالة أكبر ) 
 ،المعلميةالاختبارات(، وبذلك استخدام 0.05

 الفرضية الرئيسية اختبار 0.3.9
هذا بين المتغير و الخطي البسيط الانحدارلنتمكن من اختبار هذه الفرضية الرئيسية قمنا باستخدام أسلوب 

 المستقل "التسويق السياحي" والمتغير التابع "الميزة التنافسية"، الجدول التالي يوضح ذلك:
 بين التسويق السياحي والميزة التنافسية الارتباط(: معامل 97)جدول رقم 

 ابعالمتغير الت
المتغير 
 المستقل

معامل 
 الارتباط

(R) 

معامل 
التحديد 

(R²) 
 (Bقيمة )

قيمة الثابت 
(A) 

القيمة 
 الاحتمالية

(Sig) 
الميزة 

 التنافسية
التسويق 
 9.902 9.708 9.558 9.905 9.597 السياحي

 SPSSمن إعداد الباحثين انطلاقا من مخرجات برنامج المصدر: 
( للمؤسسة محل 9.97خلال الجدول أعلاه تم اختبار الفرضــية الرئيسية عند مستوى الدلالة )

على  بالاستنادك ، وذلللتسويق السياحي على الميزة التنافسيةالدراسة، حيث يظهر لنا جليّا وجود تأثير 
البسـيط، وأظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجود تأثير ذو دلالة   داربالانحالقيم الإحصـائية المتعلقة  

( وهو ارتباط طردي متوسط، 9.97( عند مستوى دلالة )9.597فيها ) الارتباطإحصائية بلغ معامل 
يزة المعلى  التسويق السياحي، أي أنّ قيمة تأثير 9.905أما معامل التحديد الكلي للدراسة بلغت قيمته 

لى ع التسويق السياحي، ومنه نستطيع القول بأنّ تأثير %90بلغت نسبة  وكالات السياحيةالتنافسية لل
يقة  المؤسسة أو طر إســتراتيجيةليس وحده ويمكن أن يرجع ذلك لعوامل أخرى مثل  الميزة التنافسـية 

 الأدوات التسويقية إلى غير ذلك. استخدام
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 خاتمة:.7
اد تنويع الاقتص أهم الروافد التي يعول عليها من أجل نظرا لأهمية السـياحة التي أصـبحت من  

ن أجل موضرورة التسـويق السـياحي مطلبا أســاسيا    يعتبر، الجزائريعلى غرار الكثير من دول العالم
مليات التي تريد أن ترقى بخدماتها والتي تتطلب عالجزائرية إكسـاب مزايا تنافسية للوكالات السياحية  

خلصت الدراسة إلى أن الوكالات تسويقية ناجعة من أجل تحقيق حاجات ورغبات العملاء، لذلك فقد 
ويمكن ذكر  ،السـياحية تعتمد التسويق السياحي وقد ساهم في تحسين نوعية الخدمات المقدمة للعملاء 

 ي:أهم نتائج وتوصيات الدراسة فيما يل
 نتائج الدراسة 0.7

 من خلال هذه الدراسة تطبيقيا ونظريا: إليهاالنتائج التي توصلنا  أهممن 
 محل الدراسة لها نهج تسويقي فعال لترقية وتحسين خدماتها لعملائها . ةالمؤسسات السياحي -
 نيتبعو ونهمكيساهم التسويق السياحي في تحقيق مزايا تنافسية للمؤسسات السياحية محل الدراسة  -

و أسلوب واضح لكسب عملاء جدد من خلال تحليل أرائهم ومحاولة الحصول على معلومات  سياسة
 ذات ثقة عنهم من خلال العميل نفسه أو القائمين على القطاع.

لعب التسويق السياحي دورا هاما في خلق قيمة إضافية تكمن في توجيه النشاطات الأخرى للمؤسسة ي -
 السياحية.

التسويق السياحي يساهم في تطوير الخدمات السياحية من خلال دراسة عامة لرغبات السياح وتحسين  -
 الخدمات تحقيقا لرضائهم.

 تدهور المحيط وانعدام النظافة في المناطق السياحية يؤثر سلبا على البيئة السياحية فيغيب السياح. -
 الهيئات الخاصة.و المسئولينعدم تشجيعها من طرف زيادة كبيرة في العبء الضريبي للأنشطة السياحية و -
 الميزة التنافسية خاصية تميز المؤسسة عن غيرها وتضمن لها النجاح والبقاء في البيئة التنافسية. -
 مزايا تنافسية متعددة ومتجددة في الوقت نفسه.السياحية تمتلك المؤسسة  إنمن الضروري  -

 توصيات واقتراحات: 2.7
 لا تقل عن باقي القطاعات. ةوإعطائه أهميوجب العناية بالقطاع السياحي  -
 السياحة. أماكنتوفير وسائل الراحة والاستجمام في  -
 .أكفاءضرورة وجود مرشدين  -
 مادية وبشرية خاصة لتطوير القطاع. إمكانياتتخصيص  -
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 السياحي( الإعلاممواقع الكترونية تكون بمثابة واجهة سياحية ) إنشاء -
 دقيقة. 07محاولة تقديم الخدمة في وقت قياسي لا يتعدى  -
 اخذ العبرة من الشقيقة تونس في تفعيل قطاعها السياحي الذي يعتبر من انجح التجارب السياحية. -
 المقاصد السياحية المختلفة وتشجيع السياحة الداخلية. إلىتوفير وسائل النقل  -
 ة وبناء ثقافة مشجعة على ترويجها كحسن الاستقبال والضيافة.خلق مجتمع غير طارد للسياح -
 الاهتمام بالوكالات السياحية ودعمهم بكل الطرق. -
المجتمع والميدان السياحي، كإعداد برامج بالإذاعة تتناول موضوع  أفرادبرامج لنشر الوعي بين  إعداد -

 التسويق والسياحة.السياحة والميزة التنافسية من اجل تقديم خبراء مختصين في 
 . قائمة المراجع:7

مؤسسة الوراق ، GISالتخطيط والتسويق السياحي باستخدام( 2908)، إبراهيم خليل بظاظو  .1
 .، الأردنللنشر والتوزيع

 ، مكتبة الأنجلو المصرية، القاهرة، مصر.التسويق السياحي، (2902)سعيد،البوطي  .2
ربية ، دار النهضة العبحوث التسويق وتحديات المنافسةالدولية( 2990توفيق محمد عبد المحسن، ) .3

 .للنشر، القاهرة، مصر
، دار المعرفة الجامعية، التسويق السياحي( 2998فتحي، )الشرقاوي السيد، حنفي لمياء  .9

 الإسكندرية.
مركز  :القاهرة،الفراغ وأوقاترؤية عصرية للترويج  .(1997) م ,حمحامي&،درويشك .7

 .الكتاب للنشر 
مان ، عدار المسيرة للطباعة والنشر، والفندقيالتسويق السياحي ( 2903الزغبي علي فلاح، ) .7

 الأردن.
دار  :عمان.ادارة مكاتب وشركات وكالات السياحة والسفر .(2009) .ح .ع ,السعدي .5

 .الراية للنشر والتوزيع
(. استراتيجيات التسويق السياحي، حتمية 2929عبد العزيز ماضوي، و حكيم بن جروة. ) .8

 .توالدراسامجلة التنمية والاستشراف والبحوث لتطوير القطاع السياحي بالجزائر. 
 دن.الأرعبد العزيز ماهر ، صناعة السياحة ، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان ،  .0

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=إبراهيم%20خليل%20بظاظو
https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=إبراهيم%20خليل%20بظاظو


 

 التسويق السياحي ودوره في تحقيق الميزة التنافسية للخدمات السياحية 
 دراسة ميدانية لمجموعة من الوكالات السياحية لمدينة تبسة

605 

التخطيط السياحي في سبيل تخطيط مكاني شامل  .(2003) .س ,بنيتا نبيل& ,.م ,عثمان  .09
 .دار الصفاء للنشر والتوزيع :عمان.ومتكامل

مجلة  .سلسلة القيمة ومساهمتها في بان الميزة التنافسية للمؤسسة(. 2909غول غول فرحات. ) .00
 .97، صفحة ةوالتجارة الدولي الاقتصاددراسات في 

 ، عمان،كنوز المعرفة العلمية ردا ،السياحيوالتسويق  الاستثمار.(2998)مجيد العاني رعد، .02
 الأردن.

، ،دار الميسرة التسويق الاستراتيجي.(2900)محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، .03
 .والتوزيع،عمان، الأردنللشر 
كالية لتحقيق الميزة التنافسية جودة الخدمات السياحية . (2900)وراد حسين، الياس العيداني، .09

 ، دراسة حالة فندق النجم الأبيض ، تيسمسيلت، الجزائر.للمؤسسة
، 2922 ،جانفي 22 ولوجتاريخ ال، ما هية الأهداف المهمة في التسويق،(2929اسلام عتوم ) .07

 e3arabi:https://www.google.com/search?q  من العربي : 
 :ملاحق .5

 استجابة أفراد العينة لعبارات المحور الأول(: تحليل 90ملحق رقم )

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدرجة المعياري

 قوية 1.048 3.44 توفر المؤسسة خدمات إضافية تسهر على حماية الزبون وراحته
تحرص الوكالات على تقديم خدمات سياحية تتوافق مع حاجات 

 ورغبات الزبون
 قوية 0.998 3.56

 قوية 1.220 3.26 اهتمام بجودة الخدمة المقدمةيوجد 
 متوسطة 1.140 2.88 وقت أسرعتحصل السائح على الخدمات في 

 قوية 1.044 3.60 توفير الحماية والأمن لزبائن
 قوية 1.101 3.234 المنتج السياحي بعد

 قوية 0.088 3.99 الخدمات السياحية أسعاررفع  أوهناك مواسم لتخفيض 
الوكالات العوامل الاقتصادية المحيطة والمتمثلة في التضخم تأخذ 

 والازدهار والكساد وتراجع معدلات الفائدة في اتخاذ قرار التسعير
 متوسطة 9057 3.90
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 متوسطة 0.287 2.07 توفر الوكالات خدمات بأسعار منافسة للسوق
 قوية 0.909 2.07 تقوم الوكالات بتحليل القدرات الزبائن الشرائية

    : التسعير بعد
توزع الوكالات مجالات دورية بهدف تعريف الجمهور بالخدمات 

 السياحية
 متوسطة 0.999 3.9

 ضعيفة 9.078 3.97 تضع الوكالات خطة ترويجية سنوية للخدمات السياحية
 قوية 0.098 3.02 تقوم الوكالات بالإعلان عن الخدمات السياحية في المجالات المتخصصة

 قوية 0.995 3.39 الوكالات عروضا وخصومات على خدماتهاتطرح 
 قوية 0.099 3.25 في مختلف المعارض السياحية الوكالةتشارك مديرية 

 متوسطة 0.970 3.0 تخصص الوكالات موازنات مالية للحملات الترويجية
 قوي 0.988 3.053 السياحي الترويج: بعد

 تعرض جميع المعلومات والخدمات انترنيتالوكالات على مواقع  تتوفر
 المتوفرة

 متوسطة 9.000 3.07

 ضعيفة 0.073 2.08 تحرص الوكالات على توفير مكاتب تمثيل وحجز لها في الخارج
 ضعيفة 0.097 3.93 تحرص والوكالات على التغطية الشاملة لسوق السياحي المستهدف

 ضعيفة 9.087 2.89 السياحي التوزيع: بعد
 قوية 0.955 3.37 الخدمةكيفية تقديم  ىالعاملين علتقوم الوكالات بتدريب 

 قوية 0.072 2.89 عدد الموظفين في الوكالات والذين يقدمون الخدمة يعتبر كافيا لديهم
 قوية 0.008 3.99 السياحيالخبرة في مجال التسويق 

 قوية 0.999 3.9 تشجيع الوكالات على تحفيز العاملين والعمل كفريق
 قوي 0.007 3.37 الأفراد: الخامسالمحور 

 قوية 9.078 3.97 انتظار مرحة وكافية أماكنتتوفر الوكالات على 
 قوية 0.90 3.29 تحسين جماليات بجميع مكوناتها إلىتسعى الوكالات 

 متوسطة 0.995 3.39 نظافة مقرها بجميع مكوناتهاىوكالة علتحرص 
 قوية 0.030 3.99 مواقف سيارات منضمة وقريبة من المقرتحرص الوكالات على تقديم 

 قوية 0.988 3.99 الدليل المادي: بعد
 قوية 9.079 3.09 تعمل الوكالات على استطلاع رأي زبائنها حول الخدمات المقدمة،
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تعتمد الوكالات على وسائل حديثة لتقديم الخدمات كالحجز عبر 
 إجراءات الدخول والتسجيل الإنترنيت  وتسهيل

 متوسطة 9.088 3.20

 قوية 0.939 3.7 يحصل السائح على الخدمات في أي زمان وبأسرع وقت ممكن
 قوية 0.990 3.77 العملياتبعد: 

 SPSSمن إعداد الباحثين انطلاقا من مخرجات برنامج المصدر: 
 )الميزة التنافسية(الثاني : استجابة أفراد العينة لعبارات المحور (92ملحق رقم )

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الدرجة

 قوية 0.938 3.77 تقوم الوكالات بدراسات للتعرف على آراء الزبائن
 قوية 9.007 3.28 يتوفر لدى الوكالات وحدات التحليل التنافسي

تعتمد الوكالات للحصول على المعلومات التنافسية من خلال المجالات 
 قوية 0.900 3.97 التي يتم فيها استخدام الميزة التنافسية

الوكالات للحصول على المعلومات التنافسية من خلال العاملين  تسعى
 قوية 9.088 3.72 بالسياحة

 قوية 0.975 3.399 المحور الثاني: الميزة التنافسية
 SPSSمن إعداد الباحثين انطلاقا من مخرجات برنامج المصدر: 


