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الوكالات في  (التجزئة/الاستهداف/التموقع) الاستراتيجية التسويقيةعمليات واقع تطبيق 
 -دراسة ميدانية لعينة من الوكالات السياحية لمدينة باتنة-السياحية

 

 1جامعة باتنة  بن نوي راضيةأ. 
 1جامعة باتنة بن ز�ن ايمان  ..دأ                       

 لخصالم
الاستراتيجية التسويقية في الوكالات لواقع تطبيق عمليات  للتطرق الدراسة هذه خلال من �دف

وترشيد القرارات التسويقية  انتقاء أفضل الخيارات الإستراتيجية على كو�ا تساعدالسياحية،  
 مما يسهل الإدارة للزبون وفهم تعريف أكثر دقة للسوقمن خلال  تحقيق الميزة التنافسيةل للمنظمة

تم الاعتماد على دراسة تطبيقية من خلال  .بة وتقييم الأداء على النشاط التسويقيعملية الرقا
لتحليل اتجاهاتهم حول تطبيقهم موجهة إلى عينة من الوكالات السياحية في مدينة باتنة، استبانة 

توصلت النتائج الى أن الوكالات السياحية محل الدراسة تطبق  .لعمليات الاستراتيجية التسويقية
 يات الاستراتيجية التسويقية لكن ليس بالمستوى المطلوب.عمل

 : الاستراتيجية التسويقية، التجزئة السوقية، الاستهداف، التموقع.الكلمات المفتاحية
 

Résumé  
Nous visons à travers cette étude à l’analyse des enjeux de l'application 
des opérations de stratégie marketing qui permettent de sélectionner les 
meilleurs choix stratégiques et de rationaliser les décisions marketing 
de l'organisation pour obtenir un avantage concurrentiel grâce à une 
définition plus fidèle du marché et à la compréhension de la gestion du 
client, ce qui facilite le suivi et l'évaluation de la performance 
marketing. L'étude est basée sur un questionnaire adressé à un 
échantillon d'agences touristiques dans la ville de Batna, pour analyser 
la mise en œuvre des processus de stratégie de marketing. Les résultats 
ont montré que les agences de tourisme étudiées appliquaient les 
opérations de stratégie de marketing mais pas au niveau requis. 
Mots-clés: stratégie marketing, segmentation du marché, ciblage, 
localisation. 

 



 (التجزئة/الاستهداف/التموقع) في الوكالات السياحية الاستراتيجية التسويقيةعمليات واقع تطبيق  

 
 2018 ) جوان3( 14العدد                                        241                                           مجلة الاقتصاد الصنا��

 مقدمة
 لاخـتلاف انظـر  والتعقـد، بالغمـوض تتميـز أسـواق في نشـاطها تمـارس المنظمـات أصـبحت لقـد

 وخاصـة ،...التكنولـوجي لتطـوروا التغـيرات الاقتصـادية التنظيميـة، القوانين بالإدارة، العوائق المرتبطة
 تتبـنى أن عليهـا فـرض ممـا لأخـرى، سـوق من وسلوكاتهم المستهلكين عادات المتعلقة باختلاف تلك

بشـكل عـام لا  ر.الآخـ المنـتج سوق عن المختلف سوقه كل منتجفل التنوع، هذا مع تتناسب سياسة
ناســـبة، يجيات ماتاســـتر  يمكـــن لأي مجهـــودات أو أنشـــطة في المجـــال الســـياحي، أن تـــنجح إلا بوجـــود

ختلفة هـو صره المالسياحي بعنا خصوصا على المستوى التسويقي، أي أن التخطيط السليم للتسويق
 .حالضمان الأكيد لوجود منتج سياحي �ج

هـــــداف تحقيـــــق أوهـــــذا جعـــــل مـــــن الضـــــروري الاهتمـــــام بوضـــــع إســـــتراتيجية تســـــويقية محكمـــــة ل
ون صــــورة ه، وتكــــالمنظمــــة، وذلــــك بعــــد أن تحــــدد الســــوق الــــذي ستنشــــط فيــــه لتركــــز جهودهــــا عليــــ

 وذلـــــك لتتـــــابع ســـــويقيةجيـــــدة في أذهـــــان مســـــتهلكيها وهـــــذا كلـــــه بالاعتمـــــاد علـــــى تحليـــــل بيئتهـــــا الت
المطلوبــــــة  عــــــديلاتيئتهـــــا، بصــــــفة مســـــتمرة حــــــتى تـــــتمكن مــــــن إجـــــراء التالأحـــــداث والتغــــــيرات في ب

 اجــــــــزاء لســـــــوق الىمـــــــا يســـــــاعدها علـــــــى اعتمــــــــاد معـــــــايير فعالـــــــة في تقســـــــيم افي الوقـــــــت الملائـــــــم، 
 .متقاربة من حيث الخصائص والميولات

 مشكلة الدراسة
لسياحية امات نظالم نمالاتجاه نحو تحسين جودة الخدمات السياحية يمثل الشغل الشاغل للعديد 

ت راالمؤثائية و ر الش بجعلها في مستوى رضا المستهلك .حيث تعمل جاهدة على فهم أبعاد قرارته
 . ددةالمح هار، بهدف إشباع حاجاته وتلبية رغباته وفق إمكانياتر الموجهة لهذا الق

ــــالي:  ــــاتوعلــــى هــــذا الاســــاس نطــــرح التســــاؤل الت ــــق عملي ــــع تطبي اتيجية الاســــتر  مــــا هــــو واق
 ية في الوكالات السياحية في مدينة باتنة؟التسويق

 كالتالي:  محورينوعليه قسمت الدراسة الى 
 الاستراتيجية التسويقية.عمليات ماهية المحور الاول:  -
ــــق عمليــــات الاســــتراتيجميدانيــــة دراســــة المحــــور الثــــاني:  - عينــــة مــــن ب يةية التســــويقلواقــــع تطبي

 الوكالات السياحية لمدينة باتنة.
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 فرضية الدراسة
الكاف ستوى يس بالمكن للالوكالات السياحية محل الدراسة تطبق عمليات الاستراتيجية التسويقية 

 لصياغة استراتيجية تسويقية مناسبة.
 منهج وادوات البحث

ــــــى المــــــنهج الوصــــــفي للالمــــــام ب البحــــــث، بجوانــــــ للاجابــــــة علــــــى مشــــــكلة الدراســــــة تم الاعتمــــــاد عل
 .لدراسةاالى مدراء المؤسسات عينة  والمنهج التحليلي من خلال استبانة موجهة

 الإستراتيجية التسويقية.عمليات ماهية المحور الاول: 
 الإستراتيجية التسويقية. مفهومأولا: 

 تعريف الإستراتيجية التسويقية .1
 ة:تسويقية الوردت عدة تعاريف تعكس وجهات نظر الكتاب والباحثين حول الإستراتيجي

 هدف، وتطويرالسوق المست وتحليل لتحديد عمل خطة" أ�ا على FerrellوPrid يعرفها 
 .1السوق " هذا حاجات لمقابلة تسويقي مزيج

 بدلاً  فعال بشكل تهاخدم يمكن السوق التي لأجزاء المنظمة تحديد بأ�ا " ، Kotler وعرفها
 ةالتنافسية للمنظم يزةوالم السوق بجاذبية التسويق إستراتجية مكان، وتعُنى كل في التنافس من

 .2تبعا لذلك " التسويقية البرامج وتطوير المتوقعة والمخاطرة
 :يلي كما هوالتسويقية و  للإستراتيجية الشامل المفهوم يعكس تعريف استخلاص ويمكن

إلى تكييف  فتهد سويقيالت المنظمة بنشاط المتعلقة القرارات مجمل هي التسويقية الإستراتيجية
اة الربط بين المنظمة هي أدالمسطرة و  الأهداف إلى الوصول أجل من حاصل، تغيير كل مع المنظمة
 والبيئة.
 الإستراتيجية التسويقية.أهمية  .2

 تستمد هذه الإستراتيجية أهميتها من جملة من النقاط وهي:
 دافها الكليةالي أهبالتكو�ا الوسيلة التي تتحقق من خلالها الأهداف التسويقية للمنظمة و  -

 حد ذاته هدفا أساسيا لنشاط المنظمة. علما أن التسويق يعتبر في
نظمة وكذا في الم لقوةاتعتبر الإطار الذي يتم من خلاله الكشف عن الفرص التسويقية ونقاط  -

  .الإدارة التي يتم من خلالها استعمال هذه الفرص وتفعيل تلك النقاط
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عن نقاط و يقية لتسو تساهم بالمقابل في الكشف عن مختلف التحد�ت والمخاطر في البيئة ا -
 الضعف وتعمل على تجاوز ومعالجة تلك النقاط.

امل وعميق طيط شلى تخكو�ا تساعد انتقاء أفضل الخيارات الإستراتيجية وهذا بالاعتماد ع -
 وعلى بحوث تسويقية دقيقة ونظام تسويقي مرن وتجزئة سوقية فعالة.

مل الملائم، مج العبر� تساهم في تفعيل وترشيد القرارات التسويقية للمنظمة من خلال تحديد -
 وكذا في تحقيق الميزة التنافسية للمنظمة بشكل عام.

 الأداء في المتحقق التوافق دىوم بيئتها الداخلية وتقييم لتحديد المنظمة إدارة أمام المجال تتيح -
 .المنظمة المختلفة في الأقسام بين

 المعتمد الإستراتيجي طيطالتخ لدقة مؤشر واضح يعطي التنفيذ في التسويقية الإستراتيجية نجاح -
 .3 يالإستراتيج وتوجهها المنظمة لرسالة الصحيح عن التوجه فضلا ذلك، في

 البيئية المتغيرات مع املللتع بشكل دقيق توجهاتها تحديد في المنظمة لإدارة رئيسية أداة تعد -
 .4المنافسين مواجهة في بها، وخاصة تعمل التي الخارجية

 اتيجية التسويقية.عمليات الإستر ثانيا: 
 .عملية التجزئة السوقية .1

حد تلفوا في واا أو يختفقو يلما كانت الأسواق تتكون من المشترين، فإن هؤلاء المشترين يمكن أن 
هم فون في مواردد يختلقأو  أو أكثر من الاعتبارات: فقد يختلفون في حاجاتهم التي يسعون لإشباعها

ون أو ت التي يختلفعتبارات الاوممارساتهم الشرائية، وأً� كانأو في مواقعهم الجغرافية أو مواقفهم 
 يتشابهون فيها، فإ�ا تصلح كأساس لتجزئة السوق. 

 التجزئة السوقية. تعريف أ.
 ت متجانسة منقطاعا ع أوتعني العملية التي يتم من خلالها تقسيم السوق الكلي إلى عدة مجامي

الموقع ة والنفسية و لسكانياامل تماداً على عوامل منها: العو خلال الاهتمام المشترك لهذه المجموعة اع
 . 5الجغرافي أو الفوائد المدركة للمنتج

في واحد أو  شتركونين يويمكن تعريف قطاع السوق بأنه " مجموعة من الأفراد أو المنظمات الذ
اتهم، بم ورغاجاتهأكثر من الخصائص التي تجعلهم متشابهين نسبيا فيما بينهم من حيث احتي

 . 6ومتفاوتين نسبيا عن غيرهم في القطاعات الأخرى" 
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 أهداف التجزئة السوقية: ب. 
عين غير راغبين في شرائح هي أن معظم البائ الهدف الرئيسي لتجزئة السوق إلى قطاعات أو

نميط ما عون لتا يستقديم منتجاتهم للمشترين على أساس تحقيق رغبة كل زبون على حدة، وإنم
  زبائنهم. إضافة إلى:يقدمونه إلى

 . 7التجزئة تحسن من فهم الإدارة للزبونأن  -
السوق  تياجاتلة احأن البر�مج المستمر لتجزئة السوق يقوي من قدرات الإدارة في مقاب -

 المتغيرة.
 .8يهمة الموجهة إلترويجيمج الان المستهلكين المستهدفين بإمكا�م معرفة وتمييز المنتجات والبرا -
طاع قوى كل لى مستالقوة والضعف والتهديدات والأخطار بالنسبة للمنظمة عتحديد مناطق  -

 .9أو السوق ككل
 .10قيلتسوياتقود التجزئة إلى تسهيل عملية الرقابة وتقييم الأداء على النشاط  -

 معايير التجزئة السوقية.ج. 
ناعية صسوق الوال وتقسم هذه المعايير حسب فئتين: سوق المنتجات ذات الاستهلاك الواسع

 وكل سوق لها معايير خاصة.
 معايير تجزئة سوق الاستهلاك الواسع. .1

 تتمثل هذه المعايير فيما يلي:   
لدول، ار مثل فية اصغيقوم هذا الأساس على تقسيم السوق لوحدات جغرا الأساس الجغرافي: -

 .11.قن هذه المناطمأكثر  ة أوالولا�ت، الأقاليم، المدن...الخ. وقد تقرر المنظمة أن تعمل في واحد
ئلة، الدخل، ة العارة حياالعمر، الجنس، حجم العائلة، دو  وتتمثل في: الأساس الديموغرافي: -

 ...الخ .12المهنة، التعليم
اس إلى ما ا الأسد هذيفسر هذا المعيار تغيرات سلوك المستهلكين ويستن الأساس السلوكي: -

 :13يلي
o (اقتصادية، الصلابة، القوة) منفعة السلعة.  
o أو لاعيفةضيقسم المستهلكون إلى جماعات كبيرة، متوسطة،  :ستخدامات السلعةا ، 

 استخدام على الإطلاق.
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o ع ع المنشاة ومبطون ميرت الولاء للعلامة التجارية: يجد رجل التسويق جماعة من المستهلكين
 منتجاتها برباط قوي من الولاء والبعض الآخر برباط ضعيف وهكذا.

ند عثابتة وال هذه المؤشرات عن الخصائص أو الميزات العامة تعبر الأساس النفسي: -
    .14الأشخاص

 . معايير تجزئة الأسواق الصناعية /أسواق الأعمال.2
لعقد هذا ا ق فياستبدل اصطلاح الأسواق الصناعية، بأسواق الأعمال في أدبيات التسوي

 بق أسس تجزئة، وتنطهاية وغير لتشمل بالإضافة إلى المنظمات الصناعية، المنظمات الأخرى الحكوم
 س الجغرافية،ل الأسا مثأسواق المستهلك أيضاً على الأسواق الصناعية باستخدام المتغيرات نفسه

 -ت لتجزئة أسواق الأعمال كمتغيرا والمنفعة المرغوبة ونسبة الاستخدام. هناك متغيرات تم تطويرها
 :16لسوق الصناعيوهي عبارة عن خمسة أسس لتجزئة ا، 15الأسواق الصناعية

 لمنظمة،ا، حجم ناعةنوع الصبخصائص المشتري الصناعي كالمتعلقة  العوامل الديموغرافية: -
 .واماكن التوطن الصناعي موقع المنظمةك  والخصائص الجغرافية

 ة.نظممثل التكنولوجيا المستخدمة، وظيفة شراء الم المتغيرات التشغيلية: -
شراء عيار المعة، ائمة، سياسات الشراء المتبمثل طبيعة العلاقات الق مداخل الشراء: -

 المستخدم، ونظام الشراء المتبع.
  لبيةالإلحاح أو عنصر المفاجئة في الشراء وحجم الط العوامل الموقفية: -
، ة التجاريةمالولاء للعلا مثل المواقف اتجاه المخاطر، الصناعية: مؤسسةللالخصائص الشكلية  -

 بائع الصناعي. وأخيرا العلاقة بين المشتري وال
 عملية الاستهداف السوقي.  .2
من  الأسواق في لها حةالمتا الفرص تحديد من المنظمة يمكن السوقية القطاعات مفهوم كان إذا

 يمكن التي لسوقيةا القطاعات عدد يحدد المستهدفة الأسواق مفهوم فإن المختلفة، القطاعات
 .القطاعات ذهه أفضل إلى الوصول بها يمكن التي تغطيتها والكيفية

 الجذابة. السوقية القطاعات تحديد .أ
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 القطاعات تطلباتوم خصائص وتقييم وتحديد  "الاقتصادية الفرصة جاذبية" قياس تهدف إلى
 يتوافق والذي جاذبية رالمستهدف الأكث السوقي القطاع من اختيار ةؤسسالم تتمكن المختلفة حتى

 القيام إلى ذلك ظمة لأجلالمن تمتلكها. وتحتاج التي القوة ونقاط وخصائصها المنظمة إمكانيات مع
 :17السوقية كما يلي القطاعات لمختلف التنافسي والتحليل الجاذبية بتحليل
 يجب مختلفة عناصر ةأربع هناك محتمل، سوقي قطاع أي جاذبية تحليل عند :الجاذبية تحليل •

 المحتملة، التنبؤ قيةسو ال قطاع، الحصة كل في الطلب بحجم التنبؤ :هي الاعتبار، أخذها في
 .بالمبيعات، والربحية

 يتم أن فقبل تنافسي،ال التحليل قوة على استراتيجية أي نجاح يعتمد :التنافسي التحليل •
 محليا المنافسين فوضع قوة لعناصر دقيق تحليل يسبقه أن يجب محدد سوقي أي قطاع اختراق
 الإستراتيجية لتبني الضرورية يةالكيف نحو كيرالتف وتوجيه البيئة فهم محاولة بالإضافة إلى ودوليا،

  .القطاع ذلك في افسيةتن مزا� كسب ثم ومن متفوقة قيمة تقديم للمنظمة إمكانية تسمح التي
 تحديد استراتيجيات السوق المستهدف. ب.

 السوقية التغطية يدتحد عند بينها من اختيار للمنظمة يمكن بديلة استراتيجيات ثلاث هناك
 :كما يلي

هدف، وتركز كق كله  السو  يةالاستراتيجتعامل هذه  تسويقية موحدة (غير متنوعة): استراتيجية -
نة ات ممكاذبيعلى فكرة أن حاجات المستهلكين نمطية موحدة وعلى إعطاء السلعة أوسع ج

وال عن طريق ن الأممثير تستخدم في حملاتها الإعلانية. وتؤدي هذه الإستراتيجية إلى توفير الك
 .18فيض تكاليف الإنتاج والنقل والتخزين وبحوث التسويقتخ
ؤسسات تقدم قبل م يجية منتستخدم هذه الإسترات إستراتيجية تسويقية غير موحدة (متنوعة): -

وقية سطاعات قأو  منتجات متعددة وتستخدم لها برامج تسويقية مختلفة مصممة لإشباع حاجات
  .19مختلفة

 د لقطاع واحدتج واحعلى من قوم هذه الإستراتيجية على التركيزت إستراتيجية تسويقية مركزة: -
مات للمنظ نسبةمستهدف في السوق الذي أمكن تقسيمه، وتصلح هذه الإستراتيجية عادة بال

 . 20لسوقاذات الموارد المحدودة وذلك لتركيز جهودها ومواردها على جزء واحد من 
 . معايير اختيار استراتيجيات السوق المستهدف ج.
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ظمة ومن هذه ة للمنلائمهناك بعض العوامل التي تؤثر في اختيار الإستراتيجية التسويقية الم
 العوامل:

ة هي اتيجيإستر  : إذا كانت هذه الموارد محدودة فان أفضلموارد وإمكانيات المنظمة -
ين با الاختيار ة لديهلمنظماالإستراتيجية التسويقية المركزة. أما في حالة توافر الموارد فان 

  .21الإستراتيجية التسويقية الموحدة أو غير الموحدة
 لمناسب إتباعه من افان : كلما كانت علامات المنتج الواحد أكثر تجانسادرجة تجانس المنتج -

و منتجات أفاوتة ات متإستراتيجية التسويق الموحدة (غير متنوعة). أما في حالة وجود علام
   .22)تنوعةجية التسويق غير الموحدة (ممختلفة فانه من المناسب إتباع إستراتي

ين تجمعهم ين الذتهلك: يشير السوق المتجانس إلى الجماعات المختلفة من المستجانس السوق -
ضل ن الأفكون مينفس الحاجات والرغبات فإذا كانت جميع الحاجات والرغبات متساوية، 

 . 23إتباع إستراتيجية التسويق الموحدة والعكس صحيح
ة السوق (مرحل ديد فيجنتج م: عندما يتم تقديم يمر بها المنتج من دورة حياته المرحلة التي -

تباع ناسب إن المالتقديم) يفضل التركيز على صنف واحد أو علامة واحدة من المنتج فم
. ولكن إذا وصلت السلعة إلى مرحلة النضج وكانت 24إستراتيجية التسويق المركز أو غير المتنوع

 لسياسة المثلى هي السياسة غير الموحدة. السوق متشبعة تكون ا
ا ويطبقها ستخدمهتي ي: تعني تلك الاستراتيجيات الالاستراتيجيات التسويقية للمنافسين -

ظمة ع المنن تتبالمنافسون فان هؤلاء يخدمون قطاعات سوقية متعددة يكون من الخطأ أ
ير غلإستراتيجية تباع اان إة فالإستراتيجية الموحدة، أما إذا كان المنافسون يخدمون سوقا موحد

 . 25الموحدة والمركزة يحقق للمنظمة مزا� في السوق
 عملية التمركز السوقي/ التموقع. .3

الموقع  ن تحددب أيجبعد أن تقوم المنظمة بتحديد أي القطاعات السوقية سوف تقرر خدمتها 
 ما وعادة هلكيها،مست اوالمركز الذي ترغب في الوصول إليه داخل هذه القطاعات. وذلك في أعين

 المركز للمنتوج، هنيالمركز الذ التموضع، التموقع، :منها تسميات عدة العملية هذه على يطلق
 الذهنية.  الصورة تثبيت أو المنتج إحلال السوقي،

 : عملية التموقع . مفهومأ
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ينة، ائص معق خصيقصد بالتموقع الطريقة التي يعرف بها المستهلك المنتج في السوق وف
  .26ىاوالمكان الذي يشغله المنتج في ذهن المستهلك مقارنة بالمنتجات الأخر 

ذهن  في ددمح مكان إعطائه بهدف وصورته المنتج تصميم بأنه التموقع KOTLERويعرف 
التوزيع  السعر، (المنتج، التسويقي المزيج عناصر استخدام بأنه يعرف كما  .المستهدفين المستهلكين

المنظمة  أو التجارية لامةالع أو للمنتج ومتميزة فريدة ذهنية صورة وخلق ينتكو  أجل من والترويج)
 .27المستهلكين أذهان في

 السوقي.  التموقع إستراتيجيات ج.
المزا�  وعة مند مجميمكن للمنظمة أن تحقق التمايز المطلوب عن المنافسين عن طريق تحدي  

ن تقوم أذا الصدد ه .الخ. ويجب فير السعر المرتفع..التنافسية والتي يمكن تحقيقها من المنافع التي تبر 
 تأثر الذي  Lindon BROWNالمنظمة باختيار المزا� التنافسية القادرة على تحقيقها. اقترح 

 تثبيت الصورة خلالها من يمكن والتي ، مختلفة إستراتيجية أوضاع أربعة PORTERبتحليل 
 :28يلي فيما اتيجياتالإستر  هذه تتمثل للمنظمة. العريضة الذهنية

 إذا  :السوقي نظمةالم نصيب انخفاض مع التمييز مستوى وانخفاض التكلفة انخفاض ميزة -
 مستوى نخفاضبا مصحوبا يكون ما عادة فإنه المنتجات، بتجانس الوضع يتسم هذا كان

 .الوضع هذا ييرتغ في الرغبة الحالة هذه في المنظمة لدى عامة يكون وبصفة .الربحية
 السوقي صيبالن ارتفاع مع ولكن التمييز مستوى وانخفاض التكلفة نخفاضا ميزة -

 الحفاظ من تمكنت ذاإ خاصة الوضع هذا تغيير في المنظمة لن ترغب الحالة هذه في :للمنظمة
 تحقق قد التكلفة ستوىم وانخفاض السوقي نصيبها مع ارتفاع لأنه التكلفة، انخفاض ميزة على

 .رباحالأ من عالي مستوى المنظمة
 المنظمة نصيب اضانخف إلى بالإضافة التمييز، مستوى وارتفاع التكلفة انخفاض ميزة -

 بتمييز الاحتفاظ فتحاول احتكاري، شبه وضع في الحالة هذه في كل منظمة تكون  :السوقي
 .التمييز هذا وتطويرها باستمرار لحماية منتجاتها
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 السوقي نصيبال ارتفاع مع نولك التمييز، مستوى وارتفاع التكلفة انخفاض ميزة -
 مرتفع سعر ضفر  من يمكنها حيث المنظمة لدى المفضل الوضع هو هذا يعتبر :للمنظمة
   الربحية. من مستوى تحقيق أعلى من يمكنها الذي الأمر لمنتجاتها

ت نة من الوكالابعي يةلتسويقادراسة ميدانية لواقع تطبيق عمليات الاستراتيجية : الثانيالمحور 
 السياحية لمدينة باتنة

 .الميدانية للدارسة المنهجي الإطارأولا: 
 .الإطار المكاني والزمني للدراسة .1

 .-باتنة  –دينة لماحية اقتصرت عينة الدراسة على مدراء الوكالات السيالإطار المكاني:  .أ
 امت ما يقاربدقابلات الم ءانطلقت الدراسة الميدانية أولا بإجراالإطار الزمني للدراسة:  .ب

وما ليتم فيما بعد ي 20 أ�م لنباشر في نفس الوقت عملية بناء الاستبيان التي استغرقت 3
  18وزع، تم استرجاعاستبيان م 19عملية التوزيع التي استغرقت أسبوعا كاملا. من بين 

وع من مجم %83استبيا�ت لعدم صلاحيتها للتحليل، أي ما يعادل  3استبيان حذفت
 الاستبيا�ت تم تحليلها.

 تم تصميم الاستبيان الخاص بالدراسة حيث تضمن: تصميم الاستبيان. .2
 تمثلت في:    محاور 4تضمنت الاستبانة  محتوى الاستبيان. .أ

صص ، التخدمينبيا�ت عامة حول الوكالات السياحية من عدد المستخ الأول: المحور
 سويقية.العلمي والجهة المسؤولة عن الأنشطة الت

 ية. سوقال عملية التجزئة تطرق إلىالثاني:  المحور
 .عملية الاستهداف تطرق إلى :الثالثالمحور 

 عملية التموقع في السوق. تطرق إلىالمحور الرابع: 
 المقياس المستخدم.. ب

 1ات من لدرجاتم استخدام مقياس" ليكرت الخماسي" المقسم إلى خمس اختيارات أعطيت 
و موضح في الجدول هوهي أعلى درجة موافق بشدة. كما  5غير موافق بشدة إلى وهي أدنى درجة 

 أد�ه:
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 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة التصنيف
 1 2 3 4 5 الدرجة

 بحيث: 
 .ستبانةبارات الا) يمثل موافقة ضعيفة جدا وذلك نحو كل عبارة من ع1.80إلى  1من ( -
 تبانة.ارات الاسثل موافقة ضعيفة وذلك نحو كل عبارة من عب) يم2.60إلى  1.81من ( -
 ستبانة.بارات الا) يمثل موافقة متوسطة وذلك نحو كل عبارة من ع3.40إلى  2.61من ( -
 تبانة.ارات الاس) يمثل موافقة عالية وذلك نحو كل عبارة من عب4.20إلى  3.41من ( -
 .ستبانةبارات الال عبارة من ع) يمثل موافقة عالية جدا وذلك نحو ك5إلى  4.21من ( -

لعبارات ااسة، وترتيب ة الدر عين تم استخراج المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد
 على أساس المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.

 تحليل خصائص العينة وعرض نتائج تقييم مجالات الدراسة.. 3
 أفراد عينة الدراسة.التحليل الوصفي لخصائص  أ.

ة المسؤولة ، الجهمديرللتم توزيع أفراد عينة الدراسة حسب عدد المستخدمين، التخصص العلمي 
 عن الأنشطة التسويقية. 

 ): التحليل الوصفي لخصائص أفراد عينة الدراسة2الجدول رقم(
 النسبة المئوية البيان

 عدد المستخدمين

 %73,3 10اقل من 
 %26,7 20إلى  10من
 %0   30الى 21من 

 %0 30أكثر من

 التخصص العلمي للمدير

 % 13.3 تسويق
 % 6,7 علوم تجارية

 26,7 علوم الاقتصاد والتسيير
 33,3% سياحة وفندقة
 %20.1 تخصص آخر

 %46.7  الإدارة العليا الجهة المسؤولة على الانشطة التسويقية
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 % 33,3 إدارة الخدمات
 % 20,0 سويققسم خاص بالت

 للمصلحة أو الجهة المسؤولة عن النشاط
 التسويقي ميزانية مخصصة  مستقلة

 % 60,0 لا
 % 40,0 نعم

 0,0% نسبة من رقم الأعمال تحدد الميزانية تبعا لـ
 0,0% بالنظر للميزانية السابقة

 %100.0 أهداف المؤسسة

ط شاتعتبر هذه الميزانية كافية لأداء الن
 التسويقي

 % 66,7 لا
 % 33,3 نعم

 نتائج الاستبيانبالاعتماد على  الباحثتينمن إعداد المصدر: 
قل من ين الأتخدمما يمكن ملاحظته من خلال الجدول أعلاه، هو أن النسبة عند عدد المس

مستخدم  30 إلى 21)، كما يلاحظ أن المجالين من %73.3تضم أكبر نسبة حيث بلغت ( 10
 بأن القول يمكن سبق ما خلال من )،%0لم تسجل أي نسبة (مستخدم  30وأكثر من 

 .ستخدمينن الممتعتبر مؤسسات صغيرة لا تقوم بتوظيف عدد كبير المؤسسات عينة الدراسة 
) حاملين %33.3كما يتضح، أن التخصص العلمي لمدراء المؤسسات عينة الدراسة بنسبة (

) وبالتالي هناك  26,7%بنسبة (والتسيير  علوم الاقتصادلشهادات السياحة والفندقة  ثم تخصص 
 لمام بالأمور والإتسييركم من المعارف والمعلومات التي يمكن أن يوظفوها والتي تساعدهم في ال

جلت يث سحالإدارية في حين لم تولي هذه المؤسسات أهمية كبيرة لاختصاص التسويق 
 لةحمخرى من ات الأثم التخصص ) ما يجعل هذا المجال يعاني من قصور في الأداء، %13.3نسبة(

 .) مجتمعة%20.1( نسبةإعلام آلي ب هندسة مدنية، لغات،شهادات 
 السياحية في لخدماتقية لعن الأنشطة التسوييتبين من الجدول أن الإدارة العليا هي المسؤولة 

لخدمات )، ثم إدارة ا%46.7معظم المؤسسات فقد جاءت في المرتبة الأولى بنسبة(
قسما  ) من المؤسسات فقط من تخصص%20.0( )، وكمرتبة أخيرة بنسبة%33.3بنسبة(

 للتسويق.
 ) من المؤسسات لا تخصص ميزانية مستقلة له.%60فيما يخص ميزانية النشاط التسويقي فـ (

كل المؤسسات التي تخصص ميزانية مستقلة للنشاط التسويقي تحددها حسب أهدافها المسطرة و 
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المؤسسات تعتبر هذه الميزانية غير كافية لأداء النشاط  ) من%66.7ان (كما   .)%100بنسبة (
 .التسويقي

ص لتخصاومن خلال ما سبق من عرض لخصائص الدراسة والذي يوضح عدد المستخدمين، 
 تحدد اختلاف والتي ة لهالعلمي وأيضا الجهة المسؤولة على النشاط التسويقي والميزانية المخصص

راك والوعي م الإدوعد ت في تطبيق المفهوم التسويقي في خدماتهاإجاباتهم تعكس تقصير المؤسسا
 الكامل بأهميته في تحسين خدماتها.

 تقيس عمليات التي الفقرات على المدراء من الدراسة عينة أفراد إجابات نتائج ب.
 في المؤسسات محل الدراسة. التسويقية الإستراتيجية
 منلدراسة اعينة  ابات أفرادافات المعيارية لاستجالمتوسطات الحسابية والانحر ): 3الجدول رقم(

 تقيس التجزئة السوقية التي الفقرات المدراء على

 الفقـــــرة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

 عالية موافقة 6 1,1 3,73 اتوتجزئته إلى قطاع  تعمل المؤسسة على تقسيم السوق (العملاء) 01

 عالية موافقة 1 0,915 4,13 المؤسسة بدراسة السوق حول حاجات المستهلكين.تقوم  02

 عالية موافقة 2 0,704 4,07 تقوم المؤسسة بدراسة للسوق حول عرض المنافسين. 03

 عالية موافقة 3 0,756 4,00 تقوم المؤسسة بدراسة للسوق حول رضا العملاء. 04

 عالية موافقة 5 0,884 3,93 .اصةبواسطة إمكا�تها الخ الدراسات التي قامت بها المؤسسة كانت 05

06 
تصة مخية لدراسات التي قامت بها المؤسسة كانت بالاستعانة بجهات خارج

 (الديوان الوطني للإحصاء مثلا... )
2,40 1,056 7 

 موافقة
 ضعيفة

07 
عمل لتي تاية تقوم المؤسسة بتوقع حجم الطلب في القطاع أو القطاعات السوق

 .هافي
 عالية موافقة 4 0,704 3,93

 عالية موافقة  0,375 3,74 التجزئة السوقية 

 نتائج الاستبيانبالاعتماد على  الباحثتينمن إعداد المصدر: 
) تقع ضمن مجال التقييم الجيد، وهذا 2) أن اتجاهات أفراد العينة نحو الفقرة (3يوضح الجدول (

ة الدراسة فيما يخص القيام بدراسة للسوق حول يعكس موافقة عالية من طرف المؤسسات عين
) تقع ضمن مجال التقييم 6حاجات المستهلكين.  في حين كانت اتجاهات المبحوثين نحو الفقرة (
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الضعيف، هذا ما يبين عدم الاهتمام الكبير للمؤسسات  بالحصول على المعلومات الصادرة عن 
اء مثلا أثناء دراستها للسوق، أما فيما يخص الجهات الخارجية المختصة كالديوان الوطني للإحص

) فهي تقع ضمن مجال التقييم الجيد، أي أن غالبية أفراد 7) و(5) و(4) و(3) و(1الفقرات (
العينة يقومون بدراسة للسوق حول عرض المنافسين ورضا العملاء وذلك بواسطة إمكا�تهم الخاصة  

  .ية التي يعملون فيهاكما يقومون بتوقع حجم الطلب في القطاعات السوق
م الحكم على وئه يتلى ضعأما بالنسبة للمتوسط الحسابي العام لكافة فقرات هذا البعد، والذي 
لك ل بأن هناو قمما يمكن ال مدى تطبيق التجزئة السوقية في المؤسسة، يقع ضمن مجال التقييم الجيد،

لى إلوصول ير للدعم وتطو نوع من القدرة على تشخيص متطلبات السوق، ولكن لازالت تحتاج 
 المستوى المطلوب. 

 منلدراسة اعينة  ابات أفرادالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستج): 4الجدول رقم(
 تقيس الاستهداف  التي الفقرات المدراء على

 الفقـــــرة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

01 
قي سو  عداد مخطط تسويقي مناسب لكل قطاعتقوم المؤسسة بإ

 مستهدف.
 عالية  موافقة 2 0,640 3,87

02 
ق لسو الإستراتيجية المتبعة من طرف المؤسسة لاستهداف ا

 ية.تتمثل في تقديم خدمة واحدة لجميع القطاعات السوق
 ضعيفة موافقة 4 1,014 2,20

03 
ق لسو الإستراتيجية المتبعة من طرف المؤسسة لاستهداف ا

 .اصةختتمثل في التركيز على فئة معينة تقدم لها خدمات 
 ضعيفة موافقة 3 1,187 2,47

04 
ق لسو الإستراتيجية المتبعة من طرف المؤسسة لاستهداف ا
في  لفةتتمثل في إعداد خدمات متعددة موجهة إلى فئات مخت

 السوق.
 عالية جدا موافقة 1 0,458 4,27

 متوسطة موافقة  0,474 3,20 الاستهداف 

 نتائج الاستبيانبالاعتماد على  الباحثتينمن إعداد المصدر: 
) أن إجابات المستجوبين من مدراء المؤسسات السياحية سجلت 4يتبين من خلال الجدول (

)، وبالتالي فهي تعكس موافقة عالية جدا، وهذا راجع 4لمتعلق بالفقرة رقم (اأعلى متوسط حسابي 
اتيجية التنويع في خدماتها اتجاه السوق المستهدف، لتأتي بذلك الفقرة لإتباع معظم المؤسسات إستر 
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) والتي سجلت هي الأخرى تقييم جيد، مما يدل على أن المؤسسات تسعى إلى إعداد 1رقم (
) فهي تقع 2) و(3مخطط تسويقي حسب احتياجات كل قطاع مستهدف، أما باقي الفقرات (

 متفاوتة. ضمن مجال التقييم الضعيف، ولكن بدرجات
لاستهداف للعينة اد اأما المتوسط الحسابي العام لفقرات هذا البعد يدل على أن تقييم أفر 

لى أن تطبيق وبين عستجالسوقي يقع ضمن مجال التقييم المتوسط، وبالتالي هناك قبول من قبل الم
ب لتحقيق و المطل ستوىعملية الاستهداف السوقي في المؤسسات السياحية مازال لا يرقى إلى الم

 الأهداف المرجوة منه.
 منلدراسة اعينة  ابات أفرادالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لاستج): 5الجدول رقم(

 تقيس التموقع في السوق التي الفقرات المدراء على

 الفقـــــرة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 التقييم الرتبة

01 
يل ملها العمأن يح سعىزا� التنافسية المختارة)) التي نالصورة الذهنية ((الم

 .قيةعن مؤسستنا وخدماتنا محددة بشكل جيد في البرامج التسوي
 عالية موافقة 1 0,845 4,00

02 
سيخها ة وتر صور تملك الإدارة مخططا اتصاليا محددا من أجل إيصال تلك ال

 في أذهان العملاء.
 عالية موافقة 2 0,884 3,93

 عالية موافقة  0,767 3,97 قع في السوقالتمو 
 عالية موافقة  0,277 3,64 يةإجمالي المتوسطات الحسابية لعمليات الإستراتيجية التسويق

 نتائج الاستبيانبالاعتماد على  الباحثتينمن إعداد المصدر: 
 ) تقع ضمن مجال2) و(1) أن إجابات المبحوثين في الفقرتين (5يتبين من خلال الجدول (

بة ة لا تجد صعو لسياحيات االتقييم الجيد، ولكن بدرجات متفاوتة، وبالتالي يمكن القول أن المؤسس
 في تحديد المزا� التنافسية المختارة وترسيخها في أذهان عملائها.

بحث لهذا ينة الفراد عيدل على أن تقييم أف التموقع في السوقأما المتوسط الحسابي لفقرات 
نة المؤسسات عي نلقول أاكن ة عالية وبما أ�ا تقع ضمن مجال التقييم الجيد، يمالمتغير تعكس موافق

 ية.الدراسة تسعى إلى إعداد مخطط اتصالي محدد للمحافظة على صورتها الذهن
وبناء على ما سبق يتضح أن مستوى عمليات الإستراتيجية التسويقية السائدة بالمؤسسات 

دراسة، إذ بلغ متوسط إجابات المبحوثين عن متطلبات عمليات السياحية بباتنة جيد وفقا لمقياس ال
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)، وهذا ما يدل على أن المؤسسات تطبق عمليات 3.64الإستراتيجية التسويقية مجتمعة (
 صحة الفرضية.وهذه النتائج تؤكد  الإستراتيجية التسويقية

 خاتمة
لمؤسسات على ا ا فرضان بيئة الاعمال اصبحت تتسم بشدة التغير والمنافسة الشرسة، مم بما

الهدف  لي فانلتات السياحية باعتبارها تعرض منتجات خدمية غير ملموسة وباوكالاومنها ال
بقاء وتحافظ ضمن التى تحالاساسي لها هو العميل وكيفية ارضائه وتحقيق اشباعه بالدرجة الاولى 

لذي زئة السوق اة في تجيجياتفمن الضروري على الوكالات ان تركز على المعايير الاستر  على اسواقها.
ا من مزا� تمكنه ى بناءل علتعمل فيه مركزة على المحددات الاساسية لفعالية هذه التجزئة، وان تعم

  فها.خلق صورة ذهنية ايجابية راسخة في اذهان القطاعات التي اختارت استهدا
ويقية من التس ةتيجيولتحقيق ذلك على هذه المؤسسات الوعي الكامل بتطبيق عمليات الاسترا

ة د دراسع بعتجزئة، استهداف، وتموقع حتى تضمن تلبية حاجات ورغبات وميولات كل قطا 
 .خصائصه ومميزاته

تيجية لاستراليات االمؤسسات عينة الدراسة تقوم بتطبيق عمأن الى  وعليه توصلت الدراسة
 التسويقية الا ا�ا تحتاج الى تطوير وتحسين وذلك يعود الى:

يقي في التسو  فهومك والوعي الكامل لدى المؤسسات عينة الدراسة بتطبيق المعدم الإدرا -
ن اغلبها لا كما ا  افيةكخدماتها وأهميته في تحسين خدماتها، فهي لا توفر ميزانية تسويقية  

 تخصص قسم او فرع خاص بالانشطة التسويقية.
يص لى تشخعلدى المؤسسات عينة الدراسة هنالك نوع من القدرة على الرغم من ان  -

لوب، حيث ى المطستو متطلبات السوق، الا ا�ا لازالت تحتاج لدعم وتطوير للوصول إلى الم
كالديوان   لمختصةية اا�ا تهمل ما يمكن الحصول عليه من معلومات هامة عن الجهات الخارج

ما  .اصةالخ تهامكا�إوتعتمد في ذلك فقط على الوطني للإحصاء مثلا أثناء دراستها للسوق 
 يجعل هذا التشخيص غير دقيق.

مازال لا يرقى إلى المستوى المؤسسات عينة الدراسة ان تطبيق عملية الاستهداف السوقي في  -
على الرغم من ان المؤسسات تسعى إلى إعداد مخطط  المطلوب لتحقيق الأهداف المرجوة منه.

 التسويقية يةالاستراتيجها باتباع اغلبتسويقي حسب احتياجات كل قطاع مستهدف وتقوم 
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، وبالتالي فا�ا لا تتصف بالمرونة في في خدماتها اتجاه السوق المستهدف المتنوعة(غير موحدة)
التعامل مع الاستراتيجية حسب التغيرات التي تصيب بيئتها الداخلية او الخارجية وظروف 

كتجانس   حيث يجب التركيز على مجموعة من العوامل لتحديد الاستراتيجية المثلى المنافسة،
السوق المستهدف، المرحلة التي تمر بها الخدمة من دورة حياتها، اضافة الى الاستراتيجيات 

 التسويقية للمنافسين.
 أذهان فيسيخها ة وتر تحديد المزا� التنافسية المختار  تسعى الىالمؤسسات عينة الدراسة  -

 نية.ذهإعداد مخطط اتصالي محدد للمحافظة على صورتها ال من خلالعملائها 
 الهوامشقائمة 
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