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Abstract:  

  Tourism has become one of the important economic activities that most 

countries of the world are keen to develop due to the importance and the great role it 

plays in the economies of those countries. The current research aims to identify the 

elements of tourism marketing as an independent variable with its dimensions 

represented by product (service), price Promotion, place (distribution) and its role in 

promoting the rights of the customer as a dependent variable in the tourism companies 

in Mosul, as these organizations face strong competition and it is imperative that they 

maintain their customers and gain their trust.(50) questionnaires and (45) valid forms 

were retrieved for analysis, and a number of hypotheses were tested with correlation and 

influence between the research variables using many statistical methods based on the 

SPSS program. The first place among the elements of tourism marketing, and in light of 

this, it has been suggested that tourism companies develop the basic requirements of the 

customer through providing Advanced and convenient transportation 

Keywords: tourism marketing, rights of the tourist customer 
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 مدينة الموصلفي دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن بعض الشركات السياحية 
 

 الباحثة: ميادة زيد الخير حرحوش  أ.م.د. جرجيس عمير عباس

 كلية الإدارة والاقتصاد  كلية الإدارة والاقتصاد

 وصلجامعة الم  جامعة الموصل

 المستخلص:

ة التي تحرص مهمأصبحت السياحة في الوقت الراهن تعد من بين الأنشطة الاقتصادية ال  

غلب دول العالم على تنميتها نظرا للأهمية والدور الكبير الذي تؤديه في اقتصاديات تلك الدول أ

تقلاً بأبعاده بوصفه متغيراً مس التسويق السياحي لى التعرف على عناصرإث الحالي دف البحهيو
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 الزبون حقوقودوره في تعزيز  ()التوزيع مكانالو، ترويجالو ،السعرو )الخدمة(، المنتج المتمثلة بـ

ً في الشركات السياحية في الموصل  قوية ذ تواجه هذه المنظمات منافسة إبوصفه متغيراً تابعا

الاستبيان على عينة تكونت من  وتم توزيع استمارة ،يتحتم عليها المحافظة على زبائنها ونيل ثقتهمو

( استمارة 43) ( استمارة وتم استرداد50موصل وبواقع )في شركة السياحة في مدينة ال زبائن

لبحث ات اصالحة للتحليل وتم اختبار عدد من الفرضيات بعلاقات الارتباط والتأثير بين متغير

البحث هناك  توصل قد، وSPSS حصائية بالاعتماد على برنامجساليب الإباستخدام العديد من الأ

في عناصر التسويق السياحي وحقوق الزبون وان عنصر التوزيع جاء في  وتأثيرعلاقة ارتباط 

كات الشرمن بين عناصر التسويق السياحي وعلى ضوء ذلك فقد تم اقتراح بان تقوم المرتبة الأولى 

 .ئل نقل متطورة ومريحةالسياحية بتطوير المتطلبات الأساسية للزبون من خلال توفير وسا

 .الزبون السياحي حقوقالتسويق السياحي،  الكلمات المفتاحية:

 المقدمة

لى تعزيز سمعتها إ ها من اجلنزبائخدمات لال تقديم جاهدة الى شركات السياحة تحاول  

يمكن  وبناء قيمةزاء خدماتها وخلق ا ة على زبائنها ونيل ثقتهمحافظوالم ،ومكانتها في السوق

 قحقوب شركات السياحة تهتمالمنافسة، و عن خدمات المنظمات. تميز خدماتهاودراكها إللزبائن 

الجانب  ويمكن استثمار متنوعةال هعلى تلبية حاجات عملتحيث فلسفة تسويقية  عد  ت اهن  لأ الزبون

لدى شركات السياحة وبوابة  امهم اكون ثقة الزبون محور .الشركةبالزبائن  تعزيز ثقةل السياحي

بحث الحيث تضمن  ،الى تحقيقه شركاتتسعى جميع ال االزبون باعتباره هدفرضا لى إللوصول 

طار الثاني تناول الإ حورا المم  أالمنهجي للبحث  طارول الإالأ حوررئيسة تناول الممحاور ربع أ

الرابع الذي ضم  حورخيراً المأالثالث فقد اشتمل على الجانب العملي و حورمالنظري للبحث وال

 .ليها البحثإالاستنتاجات والمقترحات التي توصل 

  منهجية البحث: الأول حورالم

 ، فقد أتاحزبائنوال شركاتفاق جديدة للآلى توسيع إى لتسويق السياحي أد  ا :البحثمشكلة  .لاا أو

ينبغي على شركات السياحة لشركة لالأسواق لزيادة الحصة السوقية  ىلإلدخول لفرصة  .شركاتلل

رضا  الاعتبار خذ بنظرأو الأسعار والمقارنة بين أسعارها وأسعار المنافسين، قلأب .تقديم العروض

يمكن طرح مشكلة البحث وبناء عليه  في زيارتها الزبونماكن التي يرغب لأى اعل لتعرفل زبونال

 :التالية تبالتساؤلا

 .مدى تصور الافراد المبحوثين مفاهيم التسويق السياحي وحقوق الزبون .1

 ي وحقوق الزبون ثير بين عناصر التسويق السياحأهل هناك علاقة ارتباط وت .2

ا    :تنبثق أهمية البحث من أهمية الموضوع في ابراز عدة جوانب هي :البحثأهمية  .ثانيا

حقوق الزبون في الشركات السياحية في محافظة تناول البحث موضوع التسويق السياحي وعلاقة ب .1

 ( 2018-2014الا سيما بعد الركود الذي أصاب هذه الشركات في الفترة ما بين ) نينوى

على تبني هذا التطور يشهدها التسويق السياحي في الأسواق العالمية والعمل مواكبة التطورات التي  .2

 الموصل.مدينة  وتوظيفه في الشركات المبحوثة في

ا    هداف البحث:أ .ثالثا

  .الزبونتحديد علاقة الارتباط بين التسويق السياحي وحقوق  .1

 .الزبونتحديد تأثير التسويق السياحي على حقوق  .2
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 .على الشركات الزبونالمعنوي للتسويق السياحي في حقوق  ثيرأالتباين في التتحديد مستوى  .3

 .نفع الشركات المبحوثةالتوصل إلى مجموعة من الاستنتاجات والمقترحات التي ت .0

ا   :حدود البحث .رابعا

 .مدينة الموصل شركات السياحة في زبائن راء البحث في عينة منإجالحدود المكانية: تم  .1

الفترة التي انجز  25/8/2021ولغاية  1/5/2021ت الفترة المحصورة من امتد   ود الزمانية:الحد .2

 ب النظري انتهاء بطباعته.لجانوكتابة ا ثلبحمن مجتمع ا من تحصيل البيانات ءداتبابها البحث 

 .مدينة الموصل ( فردا من السياح في43الحدود البشرية: عينة مكونة من ) .3

ا  تتطلب المعالجة المنهجية لمشكلة البحث في ضوء  الافتراضي وفرضياته:مخطط البحث  .خامسا

ى العلاقة شير إلالذي ي( 1الإطار النظري ومضامينه تصميم مخطط افتراضي متمثلا بالشكل )

 مخطط البحث بالشكل الآتي: توضيحالمنطقية بين متغيرات البحث، ويمكن 

 

 علاقة الارتباط 

  علاقة التأثير

 (: المخطط الافتراضي1الشكل )

 .ناعداد الباحثإمصدر من ال

ا ساد تم وضع مجموعة من الفرضيات التي من شأنها أن تعالج مشكلة الدراسة  :فرضيات البحث .سا

  وكالآتي:موضوعة ال

 رعية.فوينبثق منها فرضيات  الزبونالتسويق السياحي وحقوق توجد علاقة ارتباط معنوية بين  .1

 .ي بين عناصر التسويق السياحي وبعد المنتجتوجد علاقة ارتباط معنو .أ

 توجد علاقة ارتباط معنوي بين عناصر التسويق السياحي وبعد السعر. .ب

 ن.اصر التسويق السياحي وبعد المكاتوجد علاقة ارتباط معنوي بين عن .ج

 توجد علاقة ارتباط معنوي بين عناصر التسويق السياحي وبعد الترويج. .د

 .الزبونحقوق في  السياحي لتسويقليوجد تأثير معنوي  .2

ا  ( زبون من الذين يسافرون بشكل مستمر 43تكونت عينة من ) البحث:مجتمع وعينة  .سابعا

( 5شركات السياحية في مدينة الموصل من حيث ثم اختيار )لأغراض سياحية وتجارية عدد من ال

استمارات  (10العامة للسياحة والسفر وقد وزعت في كل شركة ) لدى الهيئةشركات معتمدة 

( استمارات غير صالحة للتحليل 7وعند جمع الاستمارات تبين بان هناك ) 50 استبانة وكان عددها

 ارةستما( 43الاحصائي وقد اعتمد الباحثان على )

http://www.doi.org/10.25130/tjaes.17.56.2.25


Tikrit Journal of Administration and Economics Sciences, (31/12/2021);Vol. 17, No. 56, Part (2): 429-446 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.17.56.2.25 

 

032 

ا   :أساليب جمع البيانات والمعلومات .ثامنا

والأجنبية اعتمد البحث في جانبه النظري على ما متوفر من المصادر العربية الجانب النظري: 

الجامعية والبحوث المنشورة في المجلات اضافة الى  والأطاريحوالتي شملت الكتب والرسائل 

 الانترنت.مواقع 

استمارة الاستبيان والتي تعد الأداة الرئيسية في جمع البيانات ماد على تتم الاع الميداني:الجانب 

السياحة في مدينة الموصل وتم  والمعلومات من عينة البحث والتي تمثلت بالزبائن في شركات

 لا اتفق تماماً(. اتفق،لا  محايد، اتفق، تماماً،اعتماد مقياس ليكرت الخماسي )اتفق 

ا  للتحقق من الفرضيات تم الاعتماد على الأساليب الإحصائية : حصائيلاأساليب التحليل ا .تاسعا

 :SPSSادناه وتم استخدام برنامج الـ 

 .حرافات المعياريةالأوساط الحسابية والان .1

 .معامل الارتباط البسيط والمتعدد .2

 .معامل الانحراف البسيط والمتعدد .3

 طار النظريالإالثاني:  حورلما

ة لتقديم خدماتها ت السياحشركا يميز انشاط .التسويق السياحي يعد  : حيامفهوم التسويق السي .اولاا 

التسويق ف عبيدات وعلى هذا الأساس فقد عر   همورغبات زبائنها جل انسياب حاجاتلأ .بشكل مميز

التي يتم تأديتها بقوة من قبل كل من  الشركةالبشرية وأنشطة  .والجهودهو جميع الأنشطة السياحي )

والتي تعمل على زيادة سرور الراغب بالسياحة  ية أو عناصرها المختلفةالسياح لخدمةا مقدمي

 ايةـي بالنهـاد القومـة الاقتصـإلى المجتمع وتقويفع ِبالنتعود  وألوانها والتيأشكالها  بجميع

 .(11: 2444 ،داتـ)عبي

ركات شذلك النشاط الإداري والفني الذي تقوم به ال)ه السياحي بأن   يعرف التسويقو  

ف عليها، والتأثير فيها، اقها السياحية المرتقبة والتعر  السياحية داخل وخارج الدولة لتحديد أسو

 .(3٢ :244٢ )نوال، لسياحية وتحقيق أكبر قدر من الإيرادات السياحيةبهدف تنمية الحركة ا

تتمثل في:  ب الاهتمام بثلاثة عناصر أساسيةن التسويق السياحي يتطل  إلى أوقد أشار الحديد   

التي تقوم بترجمة وتنفيذ التوجه السابق، وأخيرا تحقيق الرفاه  الشركةتوفر التوجه نحو الزبائن، و

 .(1٨: 2414 )الحديد، الزبائن على المدى الطويل الاجتماعي لهؤلاء

عملية يتم من خلالها إشباع الطلب السياحي وذلك عن طريق ) وهو .الزغبيمن وجهة نظر   

ات السياحية أو خدمة سياحية وتوزيعه، وتحديد قيمة التبادل، والاتصال بين المؤسس جابتكار منتو

 فهوكما عر   (٢4 :2413 ،)الزغبي .السياحية للشركات ربح أكبرجل تحقيق أوذلك من  .وسوقها

و مجموعة من الأنشطة والخدمات المتكاملة التي تقوم بها إدارة ه الحميري التسويق السياحي

تسعى من خلالها توفير الخدمة بالكمية والمواصفات المناسبة والمطلوبة  التيحية، واالسي الشركة

بأقل تكلفة  ذوق الزبون لإشباع حاجاته ورغباته في المكان والزمان المناسبين وبما يتماشى مع

 ةوجه من السياحي التسويق تعريف يمكن اخيرأو .(٨٢ :241٢ )الحميري،ممكنة وبأيسر الطرق 

 داخل السياحية تآوالمنش المنظمات به تقوم الذي والفني داريلإا النشاط ذلك هو" كوتلر نظر

 تنمية بهدف فيها والتأثير عليها التعرفو ةبالمرتق السياحية سواقالأ لتحديد وخارجها الدولة

 .السياحية( يراداتالإ من قدر أكبر وتحقيق منها القادمة السياحية الحركة

 من دارةالإ وظائف كل )يشمل داريإ نشاط .السياحي ويقلتسا نأ نجد التعريف هذا من  

 (٢ :2424 كوتلر،) .ورقابة توجيهو تنظيم،و تخطيط،
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ا   هميته منأينهل  نه  أهمية التسويق السياحي بأ إلىن وشار الباحثأ: السياحي أهمية التسويق .ثانيا

أحد الروافد الأساسية احة يالس اعتبارن ع آثاره المباشرة في اقتصاديات العديد من الدول فضلًا 

ار ـآث ةـهيئ ىـي علـذب سياحـات جـللدخل الوطني، وذلك لما تتمتع به هذه الدول من مقوم

ل ـات نقـاعم ومؤسسـومط .دقاـكل فنـى شـة علـية، وثانويـية وطبيعـزارات سياحـة، ومـتاريخي

 (،11: 2441 ،عديـ)الس :يـالاتل لاـن خـياحة مـويق السـية التسـرز أهمـنا تبـوه .اـوغيره

 (٢3: 241٨-241٢ ( و)مسكين،11: 241٢-2411 ،ريـة والناصـمسـو)ش

 .الزبونيساعد في دراسة سلوك  السياحي التسويق .1

 .يساعد في زيادة الفعالية التنظيميةالسياحي التسويق  .2

 .يساعد في إدارة المعلومات السياحي التسويق .3

 .تنافسلعلى زيادة حدة االسياحي التسويق يساعد  .0

 السياحي.تخطيط المنتج السياحي يسهل التسويق  .٨

 .سعارفي تسهيل عملية تحديد الأ السياحي هم التسويقيس .٢

 .في تطوير عمليات الترويجالسياحي هم التسويق يس .٢

ا  الحاجات البشرية،  .و تلبيةه أن الهدف النهائي لعملية التسويق: أهداف التسويق السياحي .رابعا

وحاجاته شاف دوافعه واكت السائحف الأساسي للتسويق السياحي هو إرضاء دوهذا يوضح أن اله

الأسعار التي تتلاءم مع ك السائح أي الوصول إلى معرفة نوع الخدمات التي يطلبها ورغباته،

 ان توسع السوق وزيادة الطلب عليها يصبح امراوإذا نجحنا في إرضاء السياح ف .إمكانياته وظروفه

 ،(1٢ :2441 ،يرـ)البك ة:ـالتالي اطـي النقـياحي فـويق السـالتس دافـأه رـن حصـويمكيا ـطبيع

 (30 :241٢ ابو رحمه واخرون،)

 ةـإبراز صورة واضح. 0 تحقيق الأرباح .3 عل الاقتصاد التشغيلي ممكناج. 2 إرضاء السائح. 1

 .التفوق على المنافسة. ٨

ا خ يتكون المزيج التسويقي السياحي من  :عناصر المزيج التسويقي في المضمون السياحي .امسا

أنه لا توجد توليفة أو تشكيلة معيارية ثابتة يمكن الاعتماد عليها  الجدير بالذكروعدة عناصر، 

قبل جميع المنشآت أو الدول السياحية، حيث تختلف عناصر المزيج التسويقي  واختيارها من

والإمكانيات المقومات  بعنصر من عناصره من دولة إلى أخرى حس وأهمية كلالسياحي 

علينا أن نتعرف على عناصر المزيج التسويقي السياحي الذي  الدولة، لابدك التي تملكها تل السياحية

 يمكن أن تعتمد عليها الدولة السياحية التي تريد تسويق منتجاتها لجذب السائحين إليها.

وغير في شكلها المادي  يعرف المنتج السياحي على انه مزيج من العناصر: المنتج السياحي .1

كما أنه يعرف من الناحية الاستهلاكية على انه كل ما يتم استهلاكه في إطار  المقدمة للسائح، المادي

ترفيهية، وكذا معطيات طبيعية ومواضع ثقافية والخ، العملية السياحية في شكل خدمات نقل، سكن...

في شكلها الفردي لا يمكن أن ه العناصر ذغير أن ه الخ،الآثار...والجبال وجغرافية من الشواطئ و

 (٢1: 241٢ ي،ـكافطفي ـافي، مصـف كـ)يوس خلق طلب سياحي، ولذا يسمى المنتج السياحي بالمزيج.ت

 وعنصر هامالعمليات المؤثرة في العمل السياحي  أحدالسياحي  ويعد التسعير: التسعير السياحي .2

ثير على الحركة السياحية بشكل مباشر، حيث أمن عناصر المزيج التسويقي السياحي لما له من ت

تتأثر قرارات السائحين بشكل كبير بمقدار التكلفة المادية للرحلة أو البرنامج السياحي وما يتضمنه 

 ات.ـذه الخدمـعيرة هـا بتسـط دائمـترتب ائحـرارات السـوقلوك ـمن خدمات متاحة لذلك فان س

 (130: 2411 )ريان،
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التي  وغير المباشرةرة لترويج السياحي على انه:" كافة الجهود المباشف اريع: الترويج السياحي .3

تهدف إلى تحقيق الأهداف المحددة لها في الإستراتيجية التسويقية السياحية العامة لهذا البلد، أو في 

 وتعريف السائحالترويجي الأكثر ملائمة  وباستخدام المزيجهذا الموقع أو حتى هذا الفندق أو ذاك 

قناعه بعد ذلك بأنها الأفضل مقارنة بغيرها ات السياحية على اختلاف أنواعها وأشكالها وإمنتجلبا

 (103: 2411 )ريان، من المنتجات السياحية"

هو المكان الذي يتم فيه بيع المنتج والقنوات التي يتم خلالها توزيع المنتج : التوزيع السياحي .4

مان سد وض ،المنتج بالطريقة المثلى توزيع كيفيةمعرفه  ومن المهم ،إيصاله إلى المستهلك النهائيو

ومع ازدياد التجارة الإلكترونية أصبح من السهل تخطي هذه الخطوة  ،احتياجات السوق من المنتج

حيث تعرض المواقع الإلكترونية منتجاتها عالميا، ويستطيع جميع الناس  ،في العديد من المنتجات

  (2٢ :241٢ ،داحم د)سع الحصول عليها بمجرد طلبها.

ا  مكانة جوهرية بين القضايا السياسية  .الزبون حقوقشغلت قضية  :الزبون حقوقمفهوم  .سادسا

هو محور عمل  الزبونكافة كون الشركات التي تشغل  الانسانيةوالاقتصادية و .والاجتماعية

ة ت الخاصالتعريفاديمومة أنشطتها تعددت وجودها ول يوالسبب الأساسشركات وعناية تلك ال

من المنتجات المؤذية فضلا عن  الزبون مايةح)بأنه  نالزبو مايةح، فقد عرف الزبون حقوقل

و الأفراد ا اتلشركالأنشطة جميعها التي تقوم بها ا أو هي ،تمنظمالبعض ال اللاأخلاقيةالممارسات 

اجاته حللحصول على سلعة أو خدمة بهدف إشباع  سعىكل شخص ي مايةحبالإجراءات اللازمة ل

ت نحو توفير السلع شركاالفلسفة التي تتبناها مختلف ال هي نالزبو حقوقالشخصية أو العائلية، أن 

السائدة نفسية من خلال المتغيرات البيئة و ،وجسمانية ،بأقل تكلفة مادية زبونأو تقديم الخدمات لل

 (002: ٢٢1٢عد، ا)المس وضمان حصوله عليها الزبونبأنه حفظ حقوق  المساعد أشارو ،بالدولة

 :الاتية يستند إلى الركائز الزبون حقوق(حماية )أن مفهوم و

عملية منظمة تمارسها مجموعة متعددة من الأجهزة الحكومية وغير الحكومية وليست عملية  نهاأ .1

 .فردية

 حقوقمعيات ج .من خلال عضويته في حقوقفي تحقيق ال ااساسيدورا حيويا و الزبونارس م .2

 .هذه الجمعياتحسب طبيعة المجتمع التي تؤسس فيه و ،المتاحة الزبون

 (124 :2440 )البرواري والبرزنجي، .واضحا اجتماعيابعدا  الزبون حقوقتتضمن حركة  .3

ا ثاني  :الزبون حقوق مسؤولية عاتقها على تقع التي الجهات .ا

 ويدهزت .التلاعب من خلالمن الغش والخداع و .الزبون حقوقتمارس الحكومة مهمة  :الحكومة .1

عدم حدوث و وغير المضللة عن المنتجات، وتكفل له السلامة .املةبالبيانات والمعلومات الك

 حقوقلأولوياتها الخاصة  .ن على كل حكومة ان تضعأو او المخاطر عند استعمالها. الاضرار

 4 جتماعية لبلادهاوالا ةالاقتصاديلظروف ل طبقا الزبون

 حقوقال الأولى في المصلحة الجماعية بوصفهم أصحابوية دالفر ،: هم الأشخاص بصفتهمالزبائن .2

 التي يعملون ضمنها .المختلفة ذلك من خلال ما يقدمونه من اعمال أو من خلال التنظيماتو

حركة  هي الزبون حقوقعتبار أن ا :الاستهلاكية والبيت المهنية ةالتنظيمات الشعبية والسياسي .3

خلال تشجيع الجمعيات القيادات في الدول من  تاهتمامامن  وهي جزءاجتماعية جماهيرية 

 .ووضع المعايير الأخلاقية الزبون حقوقمجال  والدراسات فيوالمنظمات بالقيام بالبحوث 

لمعرفة احتياجاتهم وانتقاداتهم  الزبون حقوقهتمت بعض المنظمات ا :المنظمات الموزعة والمنتجة .0

 ،يحتاجون م المعلومات التياعطائهوحاسمة  تاراربقبالرد عليها ومواجهتها  الاهتماممع  وشكواهم
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 الكتيبات كيفية اصلاحها عن طريقجات المعروضة وطرائق استعمالها واسعارها واليها عن المنت

 والبيانات الوصفية والإعلانات.

 وذلك بوضع نظم وتعليمات معينة في التعامل الزبون حقوق: تقوم المصارف بدور المصارف .٨

 الزبون حقوقبنادق التي يثبت إدانتها في القضايا المتعلقة لفوا ت والمتاجرالمصرفي مع المؤسسا

 التي يفصل بها القضاء المختص.

تبني قضايا و حقوقفي امور ال لزبائناتقوم هذه الأجهزة بدور واضح في توعية  اجهزة الاعلام: .٢

تتركز لة الأساسية كخاصة في الدول النامية حيث أن المش قوميةو اجتماعيةبوصفها قضايا  حقوقال

لحقوقه وقد بادرت الكثير من الدول المتقدمة الى وضع برامج تهدف الى  الزبون إدراكفي عدم 

 (٨٨ :244٢، )الجرجري ارشاده وتوجيهه.و .الزبونتوعية 

ا ثالث   :جوانب عدة أساسية وهي الزبونحقوق تطرقت : الزبونحقوق  .ا

بعد استهلاكها أو  ،بالأمانترض أن تتصف فحق الأمان: حق الأمان يعني أن المنتجات ي .1

نوعية  .لضمان اأن يكون مذاقها مناسب، والاستخدامبضمن ذلك وضع تعليمات  ، ويدخلاستخدامها

تقدم على بيع  ت الانتاجية أنشركامن ال ن والمجتمع ككل يتوقعونائالزبو .وجودتها المنتجات

السوق اية منتجات  لا يبقى فين او لفرد،اتسبب الايذاء او إلحاق الضرر ب وترويج اية منتجات

 .ذلك واضحا في المنتجات سواء كانت استهلاكية ام صناعية وقد بدا رديئة أو غير أمينة

ن الحرية في التعرف على كل المعلومات ائالزبطي عحق الحصول على المعلومات: هذا الحق ي .2

ام الصناعيين بوضع  في قيلاهذا ما يفترض أن يكون حاص الضرورية عن المنتجات قبل الشراء

والمعلومات غالبا  ومتكامل وعلى نحو تفضلي ائن  زبتطرح لل عن المنتجات التي المعلومات الكافية  

النفاذ  وتاريخ الانتاج وتاريخ   لامتها ومكوناتهاعو وتضم اسم السلعةما تدرج على الأغلفة الخارجية  

غذائية  لسلعة استهلاكية غذائية او غيراين ابأو أية معلومات اخرى تت، والمحاذير ووزن السلعة

كما يفترض  استهلاكية او صناعية وهكذا اذ قد تغلب بيانات في منتجات عما هي في منتجات اخرى

 تشريعاتوهناك  تضليل   من اية مغالطات او أن تتسم المعلومات بالوضوح وان تكون خالية

والإلزامية منها على نحو خاص،  ريةالضرو الصناعيين في اعطاء المعلومات وقوانين تسن لإجبار

 .قراءة المعلومات هذهعقب ملاحظة و وبما يضمن الاستخدام الأمثل للمنتجات

وخدمات عليه  هو الذي يشهر ما لديه من نقود لاقتناء ما يود شراءه من سلع الزبون: حق الاختيار .3

والخدمات وفق الأسعار السلع ن مهم الفرصة لشراء العديد ين لديالزبونيعني أن  فإن حق الاختيار

والمنافسة يفترض أن تكون ، يتوقعون أيضا نوعية كافية وفق اسعار معتدلة ونالزبون ،التنافسية

ة وتفرض فقط وبحالة قوي ،تسيطر على السوق منظمة واحدة وان لا، أهدافهاحرة حتى تتحقق 

 .خروجهمن وسيفن السوق حرة في دخول المناأ اذ يفترض، ينالزبونمنتجاتها على 

 (٢٢: 244٢ ،)الجرجري ،(01٢: 1٢٢٢ ،)الديوه جي

 طار العملي للبحثلإا: المحور الثالث

عرض نتائج التحليل الإحصائي الوصفي سيتم : التسويق السياحيوصف وتشخيص متغير . اولاا 

 :التسويق السياحي لعينة البحث لأبعاد

 :البعد الأول المنتج السياحي .1
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 ج السياحيتبعد المن :(1جدول )ال

 
( إلى وجود نسبة اتفاق عالية بين اجابات الأفراد المبحوثين 1تشير المعطيات الجدول )و  

( بنسبة مرتفعة مما يدل x4-x1) الخدمة(حول ابعاد التسويق السياحي المتمثلة بالبعد الأول المنتج )

عد اذ بلغ الوسط الحسابي بأن هناك نسبة عالية من الاتفاق من جانب الأفراد المبحوثين تجاه هذا ال

( 0.6756( وكما كانت نسبة الاستجابة لهذا البعد )1.04145المعياري )( والانحراف 3.0698)

 .الأفراد المبحوثين إدراكنسبة  ( مما يؤشر ارتفاع0.3083ومعامل الاختلاف )

 :(2موضح بالجدول )وال السياحي السعرالثاني من ابعاد التسويق السياحي بعد  بعدال .2

 بعد السعر السياحي :(2جدول )ال

 
( فكان نسبة الاتفاق مرتفعة X8-X5أما البعد الثاني من ابعاد التسويق السياحي هو السعر )  

( 3.3430مما يدل أن هناك نسبة عالية من الاتفاق تجاه هذا البعد اذ بلغ الوسط الحسابي )

( ومعامل اختلاف 9.6686غت )لاما الاتفاق لهذا البعد فب (0.90919)والانحراف المعياري 

( مما يعني ارتفاع مستوى اداراك الأفراد المبحوثين والتي تؤشر اهمية هذا البعد بالنسبة 0.2720)

     للشركات والافراد كما حصل في البعد الأول مع وجود فارق طفيف في النسب

 :(3لجدول )الموضح باوي السياحمن ابعاد التسويق السياحي بعد الترويج البعد الثالث  .3

 بعد الترويج السياحي :(3الجدول )
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( فقد بلغت نسبة اتفاق X12-X9اما البعد الثالث من ابعاد التسويق السياحي هو الترويج )  

( والانحراف المعياري 3.1977عالية جدا من قبل الأفراد المبحوثين اذ بلغ الوسط حسابي )

( ومعامل اختلاف 0.6395تجابة )سنسبة الا( وتبين من خلال الجدول بلغت 0.71034)

(0.2221). 

 :(4من ابعاد التسويق السياحي بعد المكان الموضح بالجدول )البعد الرابع  .4

 بعد المكان :(0الجدول )

 
 .الحاسبة الالكترونية نتائجمن اعداد الباحثين بالاعتماد على  :المصدر

( بنسبة عالية من الاتفاق x16-x13) والبعد الرابع من ابعاد التسويق السياحي هو التوزيع  

 والانحراف المعياري (3.3430من جانب الأفراد المبحوثين تجاه هذا البعد اذ بلغ الوسط الحسابي )

( مما 0.2720( ومعامل الاختلاف )0.6686كما كانت نسبة الاستجابة لهذا البعد ) (0.90919)

توى ادراك المبحوثين التي توضح اع مسفارت يؤشر ارتفاع نسبة ادراك الأفراد المبحوثين مما يعني

أهمية هذا البعد أيضا بالنسبة للأفراد المبحوثين في الشركات المبحوثة إذ إن هذا البعد لا تختلف 

أهميته عن الأبعاد الأخرى مع وجود نسب متقاربة من جهة معدل الاستجابة لدى السياح في 

ك عالية من الأفراد المبحوثين لأبعاد ة ادراباك نسويتبين مما ذكر انفا بان هن ،شركات المبحوثة

متغير التسويق السياحي يعد أمرا منطقيا ومقبولا في الوقت الراهن حيث يتطلب وجود مرونة 

 وبرامج عالية تمكن بالشركة من تحقيق التميز ومواجهة المنافسة.

ا    :الزبون حقوقمتغير  وتشخيص وصف .ثانيا

 :(5بالجدول ) ةحوالموضمتغير حقوق الزبون  ادعبا منالبعد الأول بعد حق الأمان  .1

 بعد حق الأمان :(٨جدول )ال

 
( الى وجود نسبة اتفاق عالية بين اجابات الأفراد المبحوثين حول ٨تشير معطيات الجدول )  

( نسبة عالية جدا من الاتفاق من x18-x16) الأمانالمتمثلة بالبعد الاول حق  ابعاد حقوق الزبون
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( والانحراف المعياري 3.2636حوثين تجاه هذا البعد اذ بلغ الوسط الحسابي )مبال دجانب الافرا

 ( مما0.2517ومعامل الاختلاف ) (0.6527( وكما كانت نسبة الاستجابة لهذا البعد )0.8251)

 المبحوثين يؤشر أهمية هذا البعد بالنسبة للشركة المبحوثة. إدراكيعني ارتفاع نسبة 

 :(6الموضح بالجدول )وحق الحصول على المعلومات  وه أما البعد الثاني .2

 بعد حق الحصول على المعلومات :(٢)جدول ال

 
( نسبة عالية جدا من الاتفاق تجاه هذا x21-x19أما البعد حق الحصول على المعلومات )  

( وبلغت نسبة الاستجابة 1.07112( والانحراف المعياري )3.7209البعد اذ بلغ الوسط الحسابي )

( 0.7442) ( مما يعني ارتفاع مستوى اداراك0.2879ومعامل اختلاف ) (0.7442) البعد لهذا

المبحوثين والتي تؤشر اهمية هذا  إدراك( مما يعني ارتفاع مستوى 0.2879ومعامل اختلاف )

تفاق متقاربة مع نسبة البعد بالنسبة للشركة والافراد ويتبين من خلال معطيات الجدول وجود نسبة ا

 الثاني والثالث.البعد 

 :(7البعد الثالث من ابعاد حقوق الزبون هو حق الاختيار موضح بالجدول ) .3

 حق الاختيار بعد :(٢جدول )ال

 
 .الحاسبة الالكترونية نتائجن بالاعتماد على المصدر من اعداد الباحثا

 سبة( ان هناك نx24-x22ق الاختيار )فيتبين في البعد الثالث من ابعاد حقوق الزبون هو ح  

اتفاق مما يؤشر إلى وجود نسبة اتفاق عالية جدا من قبل الافراد المبحوثين اذ بلغ الوسط الحسابي 

( 0.6992وتبين من خلال الجدول نسبة الاستجابة ) (0.94108( والانحراف المعياري )3.4961)

ضح أهمية اك الافراد المبحوثين التي تو( مما يعني ارتفاع مستوى ادر0.2692ومعامل اختلاف )

هذا البعد أيضا بالنسبة للأفراد المبحوثين إذ إن هذا البعد لا يختلف أهميته عن الابعاد الأخرى مع 

ويتبين مما ذكر آنفا بان نسبة  ،الأفراد المبحوثين وجود نسب متقاربة من جهة معدل الاستجابة لدى

 قيا ومقبولا.يعد أمرا منط ير حقوق الزبونادراك الأفراد المبحوثين لأبعاد متغ
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 :اختبار فرضيات البحث .ثالثا

تحليل نتائج علاقات الارتباط بين التسويق  :تحليل نتائج علاقات الارتباط بين متغيري البحث .1

 :على المستوى الكلي الزبون السياحي وحقوق
السياحي ين التسويق ( أن قيمة معامل الارتباط ب1أوضحت النتائج المبينة في الجدول )  

( T( وهي علاقة ارتباط معنوية موجبة ومتوسطة وتدعمها قيمة )0.698بلغت ) بونالز وحقوق

( وعند مستوى معنوية 1.96( وهي أكبر من القيمة الجدولية المحسوبية )6.241المحسوبة )

باط معنوية ( وبناء عليه يتم رفض فرضية البحث الأولى التي تنص على )لا توجد علاقة ارت0.05)

 .( وقبول الفرضية البديلةالزبون حي وحقوقالسيابين التسويق 

 على المستوى الكلي الزبون حقوقالتسويق السياحي وعلاقة الارتباط بين (: 1الجدول )

 التسويق السياحي                  

 الزبونحقوق 
 معامل الارتباط

 علاقة الارتباط
0.698 

(6.241)* 

1.96=N = 43, df = (1,41), t   0.05 >P 

 :على المستوى الجزئي الزبون حقوقالارتباط بين أبعاد التسويق السياحي وعلاقة  تحليل .2

( وجود علاقة ٢: سجلت نتائج الجدول )الزبونة ايالخدمة وحمعلاقة الارتباط بين بعد المنتج او  .أ

تها بر من قيم( أك2.631( المحسوبة )Tارتباط معنوية موجبة بدرجة ضعيفة يدعمها قيمة )

( وجاءت في المرتبة 0.05( عند مستوى معنوية )0.380) الجدولية اذ بلغت قيمة معامل الارتباط

وبناء عليه يتم رفض الفرضية الفرعية  الزبون حقوقالثالثة مقارنة بعلاقات الأبعاد الأخرى مع 

 زبونال حقوقوعلاقة ارتباط معنوية بين المنتج والخدمة  توجد )لا على:الأولى التي تنص 

 والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى، وقبول الفرضية البديلة.

( عن وجود علاقة ٢توضح نتائج الجدول ) :الزبون حقوقو علاقة الارتباط بين بعد التسعير .ب

( أكبر 5.640( المحسوبة )Tتدعمها قيمة ) الزبون حقوقارتباط معنوية مقبولة بين بعد التسعير و

( وجاءت 0.05( عند مستوى معنوية )0.661اذ بلغت قيمة معامل الارتباط )ولية من قيمتها الجد

وبناء عليه ترفض الفرضية  الزبون حقوقفي المرتبة الأولى مقارنة بعلاقات الأبعاد الأخرى مع 

( الزبون حقوقلا توجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد التسعير و)الفرعية الثانية والتي تنص 

 .(ضية الرئيسية الأولى وقبول الفرضية البديلةالفروالمنبثقة عن 

( عن وجود علاقة ٢توضح نتائج الجدول ): الزبون حقوقو علاقة الارتباط بين بعد الترويج .ج

( 6.662( المحسوبة )Tارتباط معنوية مقبولة بين بعد مرونة التنفيذ والمكانة الذهنية تدعمها قيمة )

( 0.05( عند مستوى معنوية )0.721) مة معامل الارتباطيأكبر من قيمتها الجدولية اذ بلغت ق

وبناء عليه ترفض  الزبون حقوقوجاءت في المرتبة الأولى مقارنة بعلاقات الأبعاد الأخرى مع 

 حقوقتوجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد الترويج و الفرضية الفرعية الثانية والتي تنص )لا

 الأولى وقبول الفرضية البديلة  يسةوالمنبثقة عن الفرضية الرئ (الزبون

( عن وجود ٢توضح نتائج الجدول ) :الزبون حقوقو توزيع )المكان(علاقة الارتباط بين بعد ال .د

( 6.660( المحسوبة )Tتدعمها قيمة ) الزبون حقوقو علاقة ارتباط معنوية مقبولة بين بعد المكان

( 0.05( عند مستوى معنوية )0.711لارتباط )أكبر من قيمتها الجدولية اذ بلغت قيمة معامل ا
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وبناء عليه  الزبون حقوقأيضا مقارنة بعلاقات الأبعاد الأخرى مع  وجاءت في المرتبة الأولى

 حقوقو ترفض الفرضية الفرعية الثانية والتي تنص )لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد المكان

 لفرضية البديلةولى وقبول اوالمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الأ (الزبون

 الزبون حقوقالتسويق السياحي و علاقة الارتباط بين (:٢جدول )ال

 حقوق الزبون                                      

 عناصر )ابعاد( المزيج السياحي

معامل 

 الارتباط

 المنتج )الخدمة(
.3800 

(2.631)* 

 التسعير
0.661 

(5.640)* 

 الترويج
0.721 

*(6.662) 

 (مكانلالتوزيع )ا
0.711 

*)660(6. 

P< 0.05, N =43 ,  df = (1, 41), t = 1.96 

 :الزبون حقوقتحليل نتائج تأثير التسويق السياحي في  .3

المتغير  الزبون على حقوقالمتغير المستقل( السياحي )نتائج العلاقة التأثيرية بين التسويق  .أ

( وجود تأثير ذي دلالة معنوية 14دول )ارت النتائج المبينة في الجأش :التابع على المستوى الكلي

( Fحيث كانت قيمة ) ،على المستوى الكلي للشركة المبحوثة الزبون حقوقالتسويق السياحي على 

( عند مستوى 4.076( وهي أعلى بكثير من القيمة الجدولية لها والبالغة )38.951المحسوبة )

وهذا يشير إلى أن  R2( 0.487) حديد( فيما بلغ معامل الت41، 1)( ودرجتي حرية 0.05معنوية )

، ويعود الزبون حقوق( من التأثيرات الحاصلة في %48التسويق السياحي اسهمت في تفسير )

الباقي إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة عليها أو أنها غير داخلة في أنموذج الانحدار من 

( 1.96ن القيمة الجدولية البالغة )( وهي أكبر م2.551حسوبة )( الم1فيما بلغت قيمة ) ،الأساس

(، وبناء عليه يتم رفض الفرضية الرئيسة 41 ،1( ودرجة حرية )0.05بمستوى دلالة معنوية )

على المستوى  الزبون حقوقعلى  )لا يوجد تأثير معنوي التسويق السياحي ،الثانية التي تنص

 .الكلي( وقبول الفرضية البديلة

 على المستوى الكلي الزبون حقوقين التسويق السياحي وب التأثيرلاقة ع :(14ل )جدولا

 السياحي التسويق     

 

 الزبون حقوقو

قيمة  تأثير

معامل 

 الارتباط

F 
المستوى 

 الجدولية المحسوبة β0 β1 المعنوي

 والتأثيرالعلاقة 
1.222 

2.551)*) 

0.608 

(6.241) 
0.487 38.951 4.076 0.000 

P≤ 0.05, N =43, df = (1, 41), t =1.96  

 :الزبون حقوق)منفردة( على  العلاقة التأثيرية لأبعاد التسويق السياحي .ب
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 حقوق( وجود تأثير بعد 11وضحت أرقام الجدول ) :الزبون حقوق في (بعد المنتج )الخدمة تأثر -

( أكبر من قيمتها 6.906بة البالغة )( معنوي المحسوFعدها متغيرة معتمدة ويدعمها قيمة )ي الزبون

(، أما قيمة معامل 41، 1( ودرجتي حرية )0.012( عند مستوى معنوية )4.076دولية البالغة )جال

( من %14أسهم في تفسير ) (( وهذا يعني أن بعد المنتج )الخدمة0.144( فقد بلغت )R2التحديد )

يرات غير منظورة ولا يمكن السيطرة والباقي يعود إلى متغ الزبون حقوقالتباين الحاصل على 

( في الشركة βويدعم هذه النتيجة قيمة معاملات ) الانحدارا أو أنها لم تدخل في أنموذج هعلي

( وهي 2.121( المحسوبة فقد بلغت )t( على التوالي، أما قيمة )6.615( )0.906المبحوثة إذ بلغتا )

بناء و(، 0.05( عند مستوى معنوية )1.96لغة )قيمة معنوية؛ لأنها أكبر من قيمتها الجدولية البا

عليه يتم رفض الفرضية الفرعية الأولى والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على : )لا 

 .وقبول الفرضية البديلة الزبون حقوقعلى  (يوجد تأثير معنوي لبعد المنتج )الخدمة

( وجود تأثير معنوي لبعد 11رقام الجدول )وضحت أ :الزبون حقوقعلى  تأثير بعد التسعير -

( 31.829( المحسوبة البالغة )Fويدعمها قيمة ) ،عدها متغيرة معتمدةي الزبون حقوقعلى  تسعيرلا

( أما 41 ،1( ودرجتي حرية )0.05( عند مستوى معنوية )4.076أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

( %43وهذا يعني أن بعد التسعير أسهم في تفسير )( 0.437( فقد بلغت )2Rقيمة معامل التحديد )

والباقي يعود إلى متغيرات غير منظورة ولا يمكن  الزبون حقوقمن التباين الحاصل في تعزيز 

السيطرة عليها أو أنها لم تدخل في أنموذج الانحدار أصلا ويدعم النتيجة قيمة معاملات في الشركة 

( وهي 2.973)ت ( المحسوبة فقد بلغtلى التوالي، أما قيمة )( ع3.919( )1.505) المبحوثة إذ بلغتا

(، وبناء عليه 0.05( عند مستوى معنوية )1.96قيمة معنوية لأنها أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

يتم رفض الفرضية الفرعية الثانية والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على : )لا يوجد 

 يلةبد( وقبول الفرضية الالزبون حقوقد السعر على تأثير معنوي لبع

وجود تأثير معنوي لبعد ( 11وضحت أرقام الجدول ) :الزبون حقوقتأثير بعد الترويج على  -

( 44.294المحسوبة البالغة ) (F) عدها متغيرة معتمدة ويدعمها قيمةي الزبون حقوقالترويج على 

 أما (41 ،1( ودرجتي حرية )0.05( عند مستوى معنوية )4.076أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

( من %52( وهذا يعني أن بعد الترويج أسهم في تفسير )0.52( فقد بلغت )2Rقيمة معامل التحديد )

والباقي يعود إلى متغيرات غير منظورة ولا يمكن السيطرة  الزبون حقوقالتباين الحاصل على 

 ( فيβنحدار أصلا ويدعم هذه النتيجة قيمة معاملات )عليها أو أنها لم تدخل في أنموذج الا

( المحسوبة فقد بلغت tأما قيمة ) ،( على التوالي5.559( )1.477المنظمات المبحوثة إذ بلغتا )

( عند مستوى معنوية 1.96؛ لأنها أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )( وهي قيمة معنوية3.782)

الثانية التي سة ضية الفرعية الثالثة والمنبثقة عن الفرضية الرئي(، وبناء عليه يتم رفض الفر0.05)

 .وقبول الفرضية البديلة (الزبون حقوقتنص على: )لا يوجد تأثير معنوي لبعد الترويج على 

وجود تأثير معنوي لبعد المكان ( 11وضحت أرقام الجدول ) :الزبونتأثير بعد المكان على حقوق  -

( أكبر من 42.782)المحسوبة البالغة  (F) متغيرة معتمدة ويدعمها قيمة عدهاي الزبونعلى حقوق 

( أما قيمة 41 ،1( ودرجتي حرية )0.05( عند مستوى معنوية )4.076قيمتها الجدولية البالغة )

( من %48( وهذا يعني أن بعد المكان أسهم في تفسير )0.42( فقد بلغت )2Rمعامل التحديد )

لسيطرة مكن اوالباقي يعود إلى متغيرات غير منظورة ولا ي الزبونالتباين الحاصل على حقوق 

http://www.doi.org/10.25130/tjaes.17.56.2.25


Tikrit Journal of Administration and Economics Sciences, (31/12/2021);Vol. 17, No. 56, Part (2): 429-446 

Doi: www.doi.org/10.25130/tjaes.17.56.2.25 

 

002 

( في βعليها أو أنها لم تدخل في أنموذج الانحدار أصلا ويدعم هذه النتيجة قيمة معاملات )

( المحسوبة فقد بلغت tأما قيمة ) ،( على التوالي4.819( )1.431المنظمات المبحوثة إذ بلغتا )

وى معنوية مست ( عند1.96؛ لأنها أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )( وهي قيمة معنوية3.367)

(، وبناء عليه يتم رفض الفرضية الفرعية الرابع والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانية التي 0.05)

 .وقبول الفرضية البديلة( الزبونتنص على: )لا يوجد تأثير معنوي لبعد المكان على حقوق 

 الجزئيتوى على المس الزبون حقوقالتأثير بين التسويق السياحي و لاقةع(: 11جدول )ال

 المتغير المعتمد

 

 المتغير المستقل

 الزبونحقوق 

B0 B1 R² 
T sig 

 المحسوبة الجدولية المحسوبة

 الخدمة(المنتج )
6.615 

(2.121)* 

0.906 

(2.628)* 
0.144 6.906 

4.076 

0.012 

 السعر
3.919 

(2.973)* 

1.505 

(5.642)* 
0.437 31.829 0.000 

 الترويج
5.559 

(3.782)* 

1.477 

(6.655)* 
0.52 44.294 0.000 

 التوزيع )المكان(
4.819 

(3.367)* 

1.431 

6.418 
0.42 42.782 0.000 

P< 0.05, N =43 ,  df = (1, 41), t =1.96 

 الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات:. اولاا 

السياحية  تنميةتنمية السياحية في مدينة الموصل والبعد التسويق السياحي عاملا مهمة لتحقيق ال .1

قوم به من دور في التوزيع الفعال للمنتج السياحي وإقناع العملاء بزيادة طلبهم على المستدامة، لما ي

 المنتجات السياحية.

توفير المنتج السياحي أو الخدمة السياحية للسائح في في  المتنوع الذي يسهمالتوزيع السياحي  .2

 .كان والزمان المناسبينالم

طريق القيام بتطوير المتطلبات الأساسية للزبون من  ي دور مهم في النشاط السياحيللتسويق السياح .3

 .من خلال توفير وسائل نقل متطورة ومريحة

ا ثان  التوصيات:. يا

الاستغلال الأمثل للموارد التكنولوجية كمواقع التواصل الاجتماعي ما يسهم في إظهار المنتج  .1

 جودته.حي والسيا

 مباشر. واء بشكل مباشر أو غيرلف الأجهزة المسؤولة عن السياحة سضرورة التنسيق بين مخت .2

قط ف عوائدها ليسوضرورة بناء ثقافة مشجعة على ترويج السياحة، وتعميق الوعي بأهمية السياحة  .3

لمواطنين للمحافظة إنما لدى المواطن العادي مع توجيه عناية اوالباحثين، ولدى أصحاب القطاع 

 .راثحماية التوعلى البيئة 
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 ادرلمصا

 :الرسائل الجامعية .أ

ودورة في التنمية  التسويق السياحي ، أهمية(2411-241٢) ،الهدي نورناصري شمسة، بلقاسم  .1

مكملة لنيل شهادة الماجستير في العلوم  الذهبية، مذكرةحالة فندق الغزالة  السياحية، دراسة

 والتجارية وعلوم التسيير. تصاديةالاقة الشهيد حمه لخضر بالوادي، كلية العلوم التجارية، جامع

 ،، الاستراتيجية الترويجية واسهامها في تسويق سياحة داخلية، مذكرة ماجستير(244٢) نوال، .2

 جامعة دالي إبراهيم، الجزائر.

 :المجلات .ب

ياحي الجزائري من خلال المخطط استراتيجية تسويق المنتج الس ،(241٨) عبد الحفيظ مسكين، .1

والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر  الاقتصاديةكلية العلوم  ياحية،التوجيهي للتهيئة الس

 .بسكرة

  .جمعية التسويق السودانية، (2421، 2424) الكاتب كوتلر، .2

 :الكتب .ج

دقي، مكتبة المجتمع ، مبادئ التسويق السياحي والفن(241٢) ،أبو رحمة مروان محمد، واخرون .1

 .العربي للنشر والتوزيع الأردن

التوزيع، ودار وائل للنشر  ،التسويق تاستراتيجيا ،(0244)حمد، أ ،البرزنجيونزار  ،واريالبر .2

 .عمان، الأردن

التوزيع، وأسس ومفاهيم معاصرة، دار اليازودي العلمية للنشر ، ، التسويق(244٢) ،ثامر ،البكري .3

 .الأردن عمان،

 صر.ء للطباعة والنشر، م، التسويق السياحي، دار الوفا(2441) ،البكري فؤاد عبد المنعم .0

، رسالة ماجستير غير الزبونأثره في حقوق ، إبداع المنتج و(244٢) ،الجرجري، خضر خليل .٨

 .جامعة الموصل منشورة، كلية الادارة والاقتصاد،

 الأردن.دارة التسويق السياحي، دار الإعصار العلمي، ، إ(2414) ،الحديد إبراهيم إسماعيل .٢

، التسويق الاستراتيجي للخدمات الفنادق والسياحة، (241٢) ،لجبارالحميري موفق عدنان عبد ا .٢

 .دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى

 .لعراقا ،الموصل ،، دار الكتب2ط  ،إدارة التسويق ،(1٢٢٢) ،الديوه جي، أبي سعيد .1

راسة د ،مساهمة التسويق السياحي في تطوير السياحة في الوطن العربي، (2411) زير، ،ريان .٢

في  (LMDأطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتورة الطور الثالث ) ،لجزائر تونس الإماراتمقارنة ا

 تسيير.والتجارية وعلوم ال الاقتصاديةكلية العلوم  ،بسكرة-العلوم التجارية، جامعة محمد خيضر

الأردن،  دار الميسرة للنشر والتوزيع، ، التسويق السياحي والفندقي،(2413) ،علي فلاحالزعبي  .14

 طبعة الأولى.ال

التسويق السياحي وأثرة في أداء شركات ووكالات السياحة  ،(241٢) سعد احمد، إحسان سليمان، .11

جامعة  ،()ولاية الخرطوم ميدانية دراسة ،دراسة مقدمة لنيل درجة الماجستير في السياحة ،والسفر

 .كلية الدراسات العليا والبحث العلمي ،شندي

 تسويق والترويج السياحي والفندقي، دار الراية للنشر والتوزيع، ال(2441) ،السعدي عصام حسن .12

والطباعة، مدخل سلوكي، دار وائل للنشر -، التسويق السياحي(2444) محمد إبراهيم، عبيدات .13

 .دنالأر
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التسويق السياحي، دار القا دوك والتنمية ، (241٢) ،مصطفى كافي، هبةوكافي، مصطفى يوسف  .10

  .زائرالج التوزيع،وللنشر 

التوزيع، عمان، و دار زهران للنشر ،، التسويق في المفهوم الشامل(1٢٢٢)المساعد، زكي،  .1٨

 .الأردن

 

 

  موصلجامعة ال

 كلية الادارة والاقتصاد

 التسويققسم 

 م/ استمارة استبانة

تمثل هذه الاستمارة جزءا من متطلبات إعداد رسالة الماجستير بجامعة الموصل   

التسويق السياحي في تعزيز حقوق الزبون  )دور ويق والموسومة بعنوانالتخصيص في التس

 (وصلدراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن بعض الشركات السياحية في مدينة الم-السياحي 

الاستمارة  والتي تسعى الباحثة من خلالها إلى استطلاع آرائكم حول الفقرات التي تضمنتها هذه

بنظر الاعمار  وقتكم معنا في الإجابة على فقرات الاستبانة اخذينأملين أن تخصصوا جزء من 

 الملاحظات الآتية:

 .ستقتصر المعلومات من قبلكم لأغراض البحث العلمي فقط .1

  .عدم ترك أي فقرة دون إجابة يرجى .2

 .مراعاة الدقة والوضوح عند الإجابة .3

 .م معنانا لتعاونكننتهز هذه الفرصة لنعبر لكم عن جزيل شكرنا وتقدير  

 الباحثان

  :عناصر المزيج السياحي .أولاا 

إن الخدمة موجهة للزبائن فيكرس المسوقين كل جهودهم لتحقيق الهدف السوقي ف :ياحيالخدمة الس .1

دائرة البحث والتطوير التسويقي يجب أن تلعب دور القيادة في عملية تخطيط وتطوير الخدمات 

 ياحةـات السـقيق غايـائن وتحـات الزبـشباع حاجالمختلفة لإ بالتعاون والتنسيق مع الوحدات

 .(٢٢: 1٢٢1 ابلة،ـ)مق

لا اتفق 

 بشدة

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

     
الى ترقية المنتج السياحي الذي يهتم  تهدف المؤسسة

 بحماية. الزبون.
1 

     
تدعم الشركة استخدام قواعد البيانات التسويقية لغرض 

 .قرارات الشراء لدى السياح عل معالتفا
2 

     
 والتركيز علىتطوير الخدمات التكميلية للمنتوج السياحي 

 .زبونالاهتمام بحماية ال
3 

     
السياحية التي يستهويه العديد من السواح استغلال الاماكن 

 .مع توفير الامن والحماية للسائحين
0 

زبون مقابل كل ما يحصل عليه من خدمة وما يقدمه اليمثل السعر على كل ما  السياحي:السعر  .2

يرافق ذلك، بمعنى أن الزبون يستخدم القوى النقدية المتوفرة لديه التي يمتلكها من أجل الحصول 
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00٨ 

ً محـدامها وقـلخدمة السياحية من اجل الانتفاع بها أو امتلاكها بشكل كلي واستخعلى ا دداً ـتا

 (.1٢٢: 244٢ ري والنوري،ـ)البك

ق لا اتف

 دةبش

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

     
يلجا وكيل السياحة والسفر إلى وضع البرامج السياحية 

 بأسعار مرتفعة للدلالة على حماية الزبون
٨ 

     
تسعى الشركة إلى تقليل تكاليف السياحية لزيادة الحصة 

 السوقية والاحتفاظ بالزبون
٢ 

     
سياحي ومكوناته بطريقة ج اليتلاعب الوكيل بالبرنام

 تنعكس على أسعار الخدمات
٢ 

     
يلجا الوكيل إلى المرونة بأسعار في البرنامج السياحي 

 لكثرة وجود المنافسين 
1 

يلعب الترويج دوراً مؤثراً في إقناع الزبائن لشراء الخدمة، وبهذا المضمون فقد السياحي:  يجالترو .3

يج التسويقي الخدمي للمنظمة الذي يتم من خلاله إخبار ر المزعرف الترويج بـ "أنه أحد عناص

 .(204: 244٨ )البكري، وتذكير السوق بما تبيعه المنظمة من خدمات"

لا اتفق 

 بشدة

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

     
يلجا وكيل السياحة والسفر إلى اعتبار السعر المرتفع أداة 

 دةترويجية الدلالة على الجو
٢ 

     
تكثيف الإعلانات بكل أنواعها من اجل الاعلام المستهلك 

 بمميزات بالشركة
14 

     
اعداد وسائل ترويجية حديثة عبارة عن مطويات من حجم 

 ركبي
11 

 12 البرامج السياحي انشاء موقع الكتروني للإعلان عن مميزات     

سة التوزيع ووصول الخدمة الى ودة من سيامن أجل تحقيق الأهداف المنش: التوزيع السياحي .4

الزبائن، فلابد من وجود عملية أو قنوات توزيعية فعالة، بحيث تقوم بدفع الخدمة الى الزبائن في 

ب حسب الطلب، وتقديمها بصورة جيدة بحيث تصل إلى الزبائن، وإن الميزة الفريدة الوقت المناس

ملموساً لنقل الزبائن باتجاه قناة جديدة، أو  تلك تأثيراً للمنظمات بامتلاكها قنوات توزيعية تجعلها تم

 (.2٢3: 244٢ لاستخدام القناة نفسها مع خليط من قنوات أخرى )الرزو،

لا اتفق 

 بشدة

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

     
يؤدي الوسطاء هنا دورا كبيرا في نقل السلع الخاصة 

 مة بالسياح وتوصيلها إليهم بصورة سلي
13 

     
تسعى الشركات الى إيجاد قنوات توزيعية تحقق انسيابية 

 سليمة ودقيقة للخدمات المقدمة وإيصالها إلى الأسواق
10 

     
زيع الفعال في الشركات السياحية يساعد تطبيق عملية التو

 على مواجهة المنافسين في السوق 
1٨ 

ا   :أساسية وهي كالاتيانب عدة حقوق الزبون: يمتاز حقوق الزبون بعدد جو .ثانيا

ترويج اية منتجات افراد المجتمع ان الشركات الانتاجية لا تقدم على بيع و حق الأمان: يتوقعون .1

 حاق الضرر بالفردتسبب الايذاء او إل
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00٢ 

لا اتفق 

 بشدة

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

     
من أب الحرص على استمرار التحسين والتطوير والاهتمام

 .السياحي الزبون
1٢ 

 1٢ .قيام المسوقين بعملية التقويم لمعرفة مده تحسن أدائهم     

     
لى حماية الاتصال والتواصل والتقويم المستمر والرقابة ع

 .الزبون
11 

يفترض أن تتسم المعلومات بالوضوح وان تكون خالية من اية حق الحصول على المعلومات:  .2

تسن لإجبار الصناعيين في اعطاء المعلومات  لقوانينالتشريعات امن  مغالطات او تضليل

عقب ملاحظة الاستخدام الأمثل للمنتجات  وبما يضمنعلى نحو خاص،  والإلزامية منهاالضرورية 

 .هذه وقراءة المعلومات

لا 

اتفق 

 بشدة

لا 

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

 1٢ تفيد الزبون المعلومات التي اعتماد على اسلوب حديث لتوصيل     

     
نشر شعارات توفر فيها حماية الزبون وان لا تكون هذه 

 الشعارات وهمية 
24 

     
نشر الوعي ومن اهدفها حماية  لتسويق السياحي دور فيلهل 

 والزبون الدفاع عن حقوقه
21 

 يفترض أن تكون هذه ولكن ،سماع الرأي حق تزداد أهميته يوما بعد آخر حق سماع الرأي: .3

العملية منظمة على نحو واضح ومهم، المنظمات قد ترغب في سماع الآراء عن طريق الاتصال 

 .المباشر بالمستهلكين

لا اتفق 

 بشدة

 لا

 اتفق
 اتفق محايد

اتفق 

 بشدة
 ت الفقرات

 22 .البدائل عنها اءسماع لمشاكل السواح واعطال     

     

ر الصائب ل على اتخاذ القرااستقبال اراء الزبائن والعم

الذي يصب في المصلحة العامة والدفاع عن وجهة 

  نظرهم

23 

     

منها  ةوالاستفادالاخذ بنظر الاعتبار اراء الزبائن 

تحسين الأداء والقيام بالأعمال وفق معايير ادارة الجودة ل

 الشاملة

20 
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