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 لجنة المناقشة 

رئيسا                          جامعة بسكرة ي رقية        أستاذ التعليم العالي      حسان أ.د  
مشرفا ومقررا                       جامعة بسكرة  أستاذ التعليم العالي     أ.د بن عبيد فريد        

مناقشا                        جامعة المسيلة      د مصطفاوي الطيب    أستاذ محاضر أ        
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مناقشا                     جامعة سوق أهراس    د حريد رامي           أستاذ محاضر أ        
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َّ فى ثي ثى ثن ثمثز ثر تي تى تن تم تز  تر ُّ  

 صدق الله العظيم

 ( سورة البقرة23الآية )
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ربي أوزعني أن أشكر نعمتك التي انعمت علي وعلى والدي وان أعمل صالحا  

 ترضاه وأدخلني برحمتك في عبادك الصالحين 

الحمد الله الذي بنعمته تتم الصالحات حمدا كثيرا طيبا كما ينبغي لجلال  

وفقنا إلى إتمام هذا العمل المتواضع فما كان لشيء أن  وجهه وعظيم سلطانه أن  

يجري في ملكه إلا بمشيئته جل شأنه، فلك الحمد ربي حتى ترضى ولك الحمد  

إذا رضيت ولك الحمد بعد الرضى، وصل اللهم وسلم على حبيبنا محمد  

 نبي الهدى وسراج الأمة وشفيعها وبعد:  

ستاذ الدكتور بن عبيد فريد  أتقدم بجزيل الشكر وعظيم الامتنان إلى الأ 

الذي كان لي خير مشرف بما قدمه لي من توجيهات ولم يبخل عليا بإرشاداته  

ونصائحه، وكذا صبره وسعة صدره وحرصه الدائم لإتمام هذا البحث  

 في أحسن الظروف  

كما أتقدم بشكري إلى كافة الأساتذة أعضاء لجنة المناقشة الذين سأنال شرف  

حث ولا يفوتني أن أشكر الأساتذة المحكمين لاستبانة الدراسة  مناقشتهم لهذا الب 

الميدانية والسادة مسؤولي وموظفي الوكالات السياحية الذين ساعدوني  

 وسهلوا لي إتمام الجانب التطبيقي لهذا البحث     
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 فھرس المحتویات 
 

 
 ج  

 فهرس المحتويات  

 الصفحة  العنوان

 أ الإھداء
 ب  الشكر والتقدیر 

 ص ملخص الدراسة �اللغة العر��ة 

 ق  ملخص الدراسة �اللغة الإنجلیز�ة  

 ف  -ج الفھارس  

 ل  -ج فھرس المحتویات  

 ن -م  فھرس الجداول  

 ع  -س  قائمة الأشكال  

 ص  -ف  فھرس الملاحق  

 37 -21 مقدمة عامة  

 21 تمھید  -1

 22 الإشكالیة الرئیسیة والتساؤلات الفرعیة   -2

 23 الفرضیات   -3

 25 أسباب اختیار الموضوع   -4

 25 صعوبات البحث   -5

 26 منھج الدراسة وأدوات البحث   -6

 26 أھمیة الدراسة   -7

 26 أھداف الدراسة   -8

 27 حدود الدراسة    -9

 27 الدراسات السابقة     -10

 35 ھیكل الدراسة     -11

 37 نموذج الدراسة   -12



 فھرس المحتویات 
 

 
 د  

 95-39 مفاھیم عامة حول السیاحة  الفصل الأول: 

 39 تمھید  

 40 المبحث الأول: مدخل للتعریف بالسیاحة  

 40 المطلب الاول: مراحل تطور السیاحة عبر التاریخ  

 41 المرحلة الأولى   -

 44 المرحلة الثانیة   -

 44 المرحلة الثالثة   -

 44 المرحلة الرابعة    -

 45 المطلب الثاني : ماھیة السیاحة وعلاقتھا بالعلوم الأخرى  

 46 أولا: الھدف من تعریف السیاحة        

 47 ثانیا: مفھوم السیاحة       

 51 ثالثا: مفھوم السائح       

 55 رابعا: علاقة السیاحة بالعلوم الأخرى      

 56 المطلب الثالث: أھمیة صناعة السیاحة ومقوماتھا 

 58 أولا: مقومات صناعة السیاحة      

 59 ثانیا: أسباب انتشار صناعة السیاحة       

 60 ثالثا: أھمیة صناعة السیاحة       

 62 رابعا: مكونات صناعة السیاحة      

 65 المطلب الرابع: مبادئ السیاحة وأنواعھا 

 65 أولا: مبادئ السیاحة       

 67 ثانیا: أنواع (فئات) السیاحة       

 67 المبحث الثاني: السیاحة الداخلیة ومقوماتھا  

 68 المطلب الأول: ماھیة السیاحة الداخلیة 

 68 أولا: تعریف السیاحة الداخلیة       

 69 ثانیا: عوامل انتشار السیاحة الداخلیة       



 فھرس المحتویات 
 

 
 ه  

 70 عوامل التنمیة السیاحیة الداخلیة ثالثا:       

 71 المطلب الثاني: الأھمیة الاقتصادیة والاجتماعیة والثقافیة والبیئیة للسیاحة الداخلیة  

 71 أولا: الأھمیة الاقتصادیة       

 71 ثانیا: الأھمیة الاجتماعیة          

 72 ثالثا: الأھمیة الثقافیة      

 72 رابعا: الأھمیة البیئیة      

 72 المطلب الثالث: القیاس الإحصائي للسیاحة الداخلیة  

 73 أھمیة القیاس الإحصائي للسیاحة الداخلیة  أولا:      

 74 ثانیا: طرق قیاس السیاحة الداخلیة       

 76 ثالثا: مضمون إحصاءات السیاحة الداخلیة       

 77 المبحث الثالث: الخدمات السیاحیة والتنشیط السیاحي  

 77 المطلب الاول: ماھیة الخدمات السیاحیة  

 78 أولا: مفھوم الخدمات السیاحیة       

 79 ثانیا: تصنیف الخدمات السیاحیة       

 81 ثالثا: خصائص الخدمات السیاحیة      

 85 المطلب الثاني: جودة الخدمات في صناعة السیاحة  

 86 أولا: مفھوم جودة الخدمات السیاحیة       

 87 ثانیا: المعاییر القیاسیة الخاصة بجودة الخدمات السیاحیة       

 89 ثالثا: منافع جودة الخدمات السیاحیة       

 90 المطلب الثالث: ماھیة التنشیط السیاحي  

 90 أولا: مفھوم التنشیط السیاحي        

 91 ثانیا: وظائف التنشیط السیاحي       

 93 ثالثا: أھمیة التنشیط السیاحي       

 95 ول خلاصة الفصل الأ 

 150-97 الشرائي الفصل الثاني: التسویق السیاحي وأھمیتھ في التأثیر على سلوك السائح وقراره 



 فھرس المحتویات 
 

 
 و  

 97 تمھید 

 98 المبحث الاول : مفاھیم عامة حول التسویق السیاحي  

 98 المطلب الأول: ماھیة التسویق السیاحي  

 98 أولا: التطور التاریخي لمفھوم التسویق       

 103 ثانیا: مفھوم التسویق       

 106 ثالثا: مفھوم التسویق السیاحي       

 107 المطلب الثاني: تحلیل بیئة التسویق في القطاع السیاحي  

 108 أولا: مفھوم البیئة التسویقیة       

 109 ثانیا: عوامل البیئة الجزئیة       

 112 ثالثا: عوامل البیئة الكلیة       

 115 المطلب الثالث: أھداف التسویق السیاحي وأنواعھ  

 115 أولا: أھداف التسویق السیاحي       

 117 ثانیا: أنواع التسویق السیاحي       

 120 ثالثا: المزیج التسویقي السیاحي       

 126 المبحث الثاني: سلوك السائح والعوامل المؤثرة في اتخاذه للقرار الشرائي 

 127 المطلب الأول: سلوك المستھلك   

 127 أولا: مراحل تطور سلوك المستھلك        

 129 ثانیا: مفھوم سلوك المستھلك       

 133 ثالثا: نماذج سلوك المستھلك       

 135 ذج  سلوك المستھلك رابعا: القواسم المشتركة بین نما     

 135 السیاحي المطلب الثاني: سلوك المستھلك 

 136 أولا: مفھوم سلوك المستھلك السیاحي       

 138 ثانیا: العوامل المؤثرة في سلوك المستھلك السیاحي       

 141 ثالثا: نماذج دراسة سلوك المستھلك ذات العلاقة بسلوك المستھلك السیاحي       

 142 المطلب الثالث: سلوك المستھلك كمحدد لقرار الشراء  



 فھرس المحتویات 
 

 
 ز  

 142 أولا: مرحلة خلق الرغبة على الشراء       

 143 ثانیا: مرحلة القدرة على الشراء       

 143 ثالثا: مرحلة إیجاد العادة الشرائیة       

 143 مرحلة تنمیة وتطویر المادة الاستھلاكیة رابعا: 

 144 المبحث الثالث: القرار الشرائي في السیاحة  

 145 المطلب الأول: المتدخلون في قرار الشراء  

 145 أولا: المبادر       

 145 ثانیا: المؤثر      

 145 ثالثا: متخذ القرار        

 145 رابعا: المشتري      

 145 خامسا: المستخدم       

 146 سادسا: المقیم 

 146 القرار الشرائي في السیاحة  المطلب الثاني : مراحل اتخاذ 

 147 أولا: مرحلة ما قبل الشراء     

 147 ثانیا: مرحلة الشراء       

 147 ثالثا: مرحلة ما بعد الشراء      

 148 المطلب الثالث: أنواع القرارات الشرائیة في السیاحة  

 148 لھ بین أوجھ الإنفاق المختلفة  أولا: القرارات المتعلقة بتخصیص الموارد المتاحة      

 148 ثانیا: القرارات الخاصة بشراء نوع معین من المنتجات السیاحیة دون غیرھا       

 149 ثالثا: القرارات المتعلقة بشراء علامة تجاریة معینة       

 149 رابعا: القرارات المتعلقة باختیار الفندق أو المطعم المراد زیارتھ أوارتیاده      

 150 خلاصة الفصل الثاني 

 220-152 الفصل الثالث: مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي  

 152 تمھید  

 153 المبحث الأول: ماھیة عملیة الاتصال وعلاقتھا بالترویج  



 فھرس المحتویات 
 

 
 ح  

 153 المطلب الأول: ماھیة الاتصال  

 153 أولا: مفھوم الاتصال       

 155 ثانیا: عناصر عملیة الاتصال       

 156 ثالثا: المبادئ الأساسیة للاتصال       

 157 المطلب الثاني: الاتصالات التسویقیة  

 157 أولا: مفھوم الاتصالات التسویقیة       

 158 ثانیا: أشكال الاتصالات التسویقیة في الشركات       

 160 ثالثا: مراحل تطویر الاتصالات التسویقیة       

 163 المطلب الثالث: أھمیة وخصائص الاتصالات التسویقیة في السیاحة  

 163 أولا: خصائص الاتصالات التسویقیة في السیاحة       

 165 ثانیا: أھمیة الاتصال السیاحي       

 167 المبحث الثاني : الترویج السیاحي  

 167 المطلب الأول: مفھوم وأھداف الترویج السیاحي  

 168 أولا: مفھوم الترویج السیاحي       

 168 ثانیا: أھمیة الترویج السیاحي       

 170 المطلب الثاني: أسالیب واستراتیجیات الترویج السیاحي  

 170 أولا: استراتیجیات الترویج السیاحي       

 172 ثانیا: أسالیب استراتیجیات الترویج السیاحي       

 173 المبحث الثالث: عناصر المزیج الترویجي السیاحي والعوامل المؤثرة في اختیاره  

 173 المؤثرة في اختیار المزیج الترویجي السیاحي  المطلب الأول: العوامل 

 173 أولا: طبیعة ونوع المنتج       

 173 ثانیا: طبیعة السوق       

 174 ثالثا: حجم المیزانیة       

 174 رابعا: دورة حیاة المنتج       

 174 خامسا: اتساع الرقعة الجغرافیة       



 فھرس المحتویات 
 

 
 ط  

 174 سادسا: فلسفة الإدارة       

 175 المطلب الثاني: عناصر المزیج الترویجي السیاحي  

 175 أولا: الإعلان       

 184 ثانیا: العلاقات العامة       

 199 ثالثا: البیع الشخصي      

 205 رابعا: التسویق المباشر       

 209 خامسا: تنشیط المبیعات       

 215 سادسا: الدعایة       

 219 المطلب الثالث: علاقة الترویج بعناصر المزیج الترویجي  

 219 أولا: علاقة الترویج بالمنتج       

 219 ثانیا: علاقة الترویج بالسعر       

 219 ثالثا: علاقة الترویج بالتوزیع       

 220 خلاصة الفصل  
الفصل الرابع: دراسة الطلب، العرض والوعي السیاحي وأھمیتھم في تنشیط السیاحة  

 261-222 الداخلیة  

 222 تمھید  

 223 المبحث الأول: تحلیل الطلب السیاحي وعلاقتھ بالتنشیط السیاحي  

 223 المطلب الأول: مفھوم الطلب السیاحي، خصائصھ ومحدداتھ  

 223 أولا: مفھوم الطلب السیاحي      

 224 ثانیا: خصائص الطلب السیاحي      

 226 ثالثا: محددات الطلب السیاحي       

 230 لب السیاحي وطرق توقعھ المطلب الثاني: إدارة الط

 231 أولا: أسالیب إدارة الطلب السیاحي      

 233 ثانیا: مفھوم وأھمیة توقع الطلب السیاحي       

 234 ثالثا: طرق توقع الطلب السیاحي       

 236 المطلب الثالث: دراسة بعض النماذج الإحصائیة المستخدمة في تفسیر الطلب السیاحي   



 فھرس المحتویات 
 

 
 ي   

 237 أولا: النموذج الكلاسیكي 

 238 ثانیا: نماذج الجاذبیة       

 240 ثالثا: معادلات تحلیل الانحدار الخطي المتعدد       

 241 المبحث الثاني: تحلیل العرض السیاحي وعلاقتھ بالتنشیط السیاحي   

 242 المطلب الأول: مفھوم العرض السیاحي  

 243 المطلب الثاني: مكونات العرض السیاحي  

 243 أولا: عوامل الجذب      

 246 ثانیا: النقل       

 247 ثالثا: الإقامة      

 248 رابعا: خدمات الدعم والمساعدة      

 248 المطلب الثالث: خصائص العرض السیاحي  

 248 أولا: عدم المرونة أو الجمود     

 249 ثانیا: استقلال العناصر المكونة للعرض السیاحي       

 249 العرض السیاحي في أماكن تواجدھا  ثالثا: استخدام عناصر      

 249 المبحث الثالث: الوعي السیاحي وعلاقتھ بالتنشیط السیاحي  

 250 المطلب الأول: مفھوم الوعي السیاحي وأنواعھ  

 250 أولا: مفھوم الوعي السیاحي      

 252 ثانیا: أنواع الوعي السیاحي       

 252 ومراحلھ أبعاده  طلب الثاني: أھمیة الوعي السیاحي، الم

 252 أولا: أھمیة الوعي السیاحي      

 254 ثانیا: أبعاد الوعي السیاحي       

 255 ثالثا: مراحل التوعیة السیاحیة       

 256 النتائج السلبیة المترتبة عن تدنیھ  أسباب تدنیھ واھم تشكیل الوعي السیاحي، المطلب الثالث:  

 256 أولا: العوامل المؤثرة في تشكیل الوعي السیاحي      

 257 الاستراتیجیات المستخدمة في بناء الوعي السیاحي ثانیا:      



 فھرس المحتویات 
 

 
 ك  

 258 ثالثا: أسباب تدني الوعي السیاحي       

 259 الآثار السلبیة لتدني الوعي السیاحي رابعا:     

 261 خلاصة الفصل الرابع  
ة الخاصة بدراسة حالة مجموعة من  توصیف وتشخیص متغیرات الدراس  الفصل الخامس:

 310 -263 وكالات السیاحة والسفر لولایة المسیلة  

 263 تمھید 
 264 الإطار النظري الخاص بوكالات السیاحة والسفر  المبحث الأول: 

 265 المطلب الأول: نشأة وتطور وكالات السیاحة والسفر   

 266 المطلب الثاني: مفھوم ومھام وكالات السیاحة والسفر  

 266 أولا: مفھوم وكالات السیاحة والسفر       

 266 ثانیا: مھام وكالات السیاحة والسفر        

 267 المطلب الثالث: الإطار القانوني لوكالات السیاحة والسفر وأھم تقسیماتھا    
 267 أولا: الإطار القانوني لوكالات السیاحة والسفر      

 269 ثانیا: تقسیمات وكالات السیاحة والسفر        

 270 منھجیة الدراسة المیدانیة  المبحث الثاني:  

 270 المطلب الأول: تحلیل مجتمع الدراسة وعینتھا  

 270 أولا: مجتمع الدراسة      

 271 ثانیا: عینة الدراسة        

 271 المطلب الثاني: تصمیم أداة الدراسة   

 271 أولا: مراحل عملیة الاستقصاء       

 272 ثانیا: ترمیز فقرات الاستبیان         

 273 المطلب الثالث: الأسالیب الاحصائیة المستخدمة    

 273 أولا: قیاس صدق وثبات فقرات الاستبیان      

 280 ثانیا: اختبار التوزیع الطبیعي          

 281 التحلیل الاحصائي واختبار الفروض   المبحث الثاني: 

 281 المطلب الأول: وصف عینة الدراسة   

 285 المطلب الثاني: التحلیل الاحصائي الوصفي لمتغیرات الدراسة    



 فھرس المحتویات 
 

 
 ل  

 

 285 أولا:  التحلیل الاحصائي الوصفي للمتغیر المستقل المزیج الترویجي      

 292 ثانیا:  التحلیل الاحصائي الوصفي للمتغیر التابع تنشیط السیاحة الداخلیة       

 294 المطلب الثالث: اختبار الفرضیات    

 295 أولا: اختبار الفرضیة الأساسیة الأولى       

 305 ثانیا: اختبار الفرضیة الأساسیة الثانیة      

 310 خلاصة الفصل الخامس  

 312 خاتمة عامة  

 319 قائمة المراجع  

 331 قائمة الملاحق  
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 ملخص الدراسة 

 ص   

 دور المز�ج الترو�جي في تنش�ط الس�احة الداخل�ة

 دراسة حالة مجموعة من الو�الات الس�اح�ة بولا�ة المسیلة 

 :الدراسة ملخص

هدفت هذه الدراسة للتعرف على مدى تبني و�الات الس�احة والسفر المنتشرة عبر ولا�ة المسیلة  

لعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي من أجل تنش�ط الس�احة الداخل�ة وذلك من خلال خلق الوعي  

وجهات  �اعت�ارها  الداخل�ة  الجذب  مناطق  نحو  الس�احي  الطلب  وز�ادة  الأفراد  لدى  الس�احي 

�ة لا تقل أهم�ة عن مختلف مناطق الجذب الأخرى وذلك حسب وجهات نظر إدارة و�الات  س�اح 

 الس�احة والسفر عینة الدراسة 

ومن أجل تحقیق هدف الدراسة واخت�ار الفرض�ات المنبثقة عن تلك الأهداف فقد تم اخت�ار �ل  

استقصاء   تم  حیث  الولا�ة،  إقل�م  عبر  المنتشرة  الس�احة  و�الات   موظف  85الو�الات  لدى 

 و�الة س�احة وسفر   57الس�احة والسفر موزعین على

برنامج    وقد  �استخدام  وتحلیلها  الب�انات  معالجة  نسخته    spssتم  �عض   26في  استخدام  وتم 

الحسابي   �المتوسط  الوصفي  الإحصاء  التكرارات   والانحرافمقای�س  إلى  �الإضافة  المع�اري 

النسب�ة، �ما تم استخدام �عض ادوات اخت�ار الفرض�ات وتحلیل الت�این �معامل ارت�اط سبیرمان  

، وقد خلصت الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة 2Rومعامل التحدید    way -anova twoو

حي الذي تقوم �ه و�الات بین عناصر المز�ج الترو�جي الس�ا  %5إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  

فروق ذات دلالة الس�احة والسفر وتنش�ط الس�احة الداخل�ة ، �ما توصلت الدراسة إلى عدم وجود  

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة على   %5إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  

 العوامل الد�موغراف�ة  تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف

عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي، الس�احة الداخل�ة، التنش�ط الس�احي، الكلمات المفتاح�ة: 

 خلق الوعي الس�احي، ز�ادة الطلب الس�احي .

 

 

 



 ملخص الدراسة 

 ق    

The role of the promotional mix in activating internal tourism 

A case study of a set of tourism agency of the state of m'sila 

 Study summary:  
This study aimed at identify the extent to which tourism and travel 
agencies spread across the state of M’sila, adopt the elements of the 
tourism promotional mix, in order to activate internal tourism, by 
creating tourism awareness among individuals and increasing tourism 
demand towards internal attractions as tourist destinations are no less 
important than various other attractions, According to the views of the 
management of tourism and travel agencies. 
In order to achieve the goal of the study and to test the hypotheses 
emanating from those goals, all tourism agencies spread across the 
state’s territory were selected, as 85 employees of tourism and travel 
agencies were surveyed, distributed over 57 travel and tourism agencies. 
The data was processed and analyzed using the SPSS program in version 
26, and some descriptive statistics measures were used, such as the 
arithmetic mean and standard deviation, in addition to the relative 
frequencies. Some hypothesis testing tools and analysis of variance were 
also used, such as Spearman's correlation coefficient, two-wayanova, 
and coefficient of determination R2, and the study concluded that There 
is a statistically significant relationship at a level of morality of 5% 
between the elements of the tourism promotional mix carried out by 
tourism and travel agencies, and the promotion of domestic tourism, 
Thestudy also found that there were no statistically significant 
differences at the level of significance of 5% of the impact of the 
elements of the tourism promotional mix combined on the revitalization 
of domestic tourism according to different demographic factors 
 Keywords: elements of the tourism promotional mix ; domestic 
tourism; tourism activation; creating tourism awareness ; increasing 
tourism demand. 
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 :    تمهیــــــــــد-1

تعد الس�احة أو ما �طلق علیها صناعة الجدران الب�ضاء، إحدى أهم صناعات العالم الرئ�سة في الوقت الراهن،  

الصناعات   جم�ع  أهمیتها  تجاوزت  �ما  والزراعة،  الصناعة  من  �ل  نمو  معدلات  نموها  معدلات  في  فاقت  إذ 

والعمالة و التحو�ل�ة   المب�عات  حیث  من  حیث  و   ، الخدمات  میزانمن  تغذیته    تحسین  خلال  من  المدفوعات 

منتج نشاطا  الس�احة  تعتبر  �ما  الصع�ة  أو  ا  �العملات  �انت،  اقتصاد�ة  �ثیرة  جوانب  على  ا�جاب�ا  تأثیرا  ذا 

اجتماع�ة أو ثقاف�ة من خلال تعز�ز معدلات النمو الاقتصادي وز�ادة مستو�ات الدخل وتحقیق التنم�ة الإقل�م�ة  

ما �طلق على الس�احة �البترول الذي لا ینضب، �ونها صناعة نظ�فة لا تتطلب رؤوس أموال    ا �ثیر و المتوازنة،  

ضخمة، �الإضافة إلى �ونها مرتكزا للحفاظ على الموروث الثقافي لأي مجتمع، المادي وغیر المادي، �ما ینظر  

الجسر ا �مثا�ة  و إلیها  والحضارات  الشعوب  بین  یر�ط  الذي  الترا�ط  تعز�ز  على  والثقافي وتحقیق �عمل  لإنساني 

الانفتاح المرغوب ف�ه، وتشیر �عض الدراسات أنه ما من صناعة في العالم لاقت من الرواج والانتشار، مثلما  

الماضي القرن  من  الأخیر  العقد  في  الس�احة  صناعة  التقدم  لاقته  مدى  الس�احة  تعكس  ذلك  إلى  �الإضافة   ،

نشاط  �ونها  العالم  لشعوب  والعلمي  والاجتماع�  الحضاري  الثقاف�ة  أ�عادها  لها  حر�ي  والاقتصاد�ة    ة إنساني 

الصناعات   من  �ثیر  مظلتها  في  تجمع  أنها  إلا  خدمات  صناعة  تعتبر  الس�احة  أن  من  و�الرغم  والس�اس�ة، 

، ومن هذا المنطلق �مكن القول �أنه �جب   والفنادق وقطاع البنوك والتأمین  والقطاعات المختلفة مثل قطاع النقل 

�كون لصناعة الس�احة أولو�ة في توجه الدول لأن هذا القطاع �عد أكبر مولد للعملات الصع�ة شأنه شأن  أن  

النشاط   القول �أن  القو�ة له، و�مكن  النفط ولما له من مكاسب جیدة للاقتصاد الوطني وأنه أحد الروافد  قطاع 

الرسم� الجهات  �ل  تعاون  تتطلب  شاملة  قوم�ة  وطن�ة  مسؤول�ة  المستوى  الس�احي  إلى  �ه  للارتقاء  والشعب�ة  ة 

 .المطلوب

الداخل�ة   الس�احة  و وتعتبر  وأهمها،  بل  الس�احة  فروع  ولعل  أحد  �بیرا  تطورا  الخصوص  وجه  على  شهد  الذي 

السبب الأكبر وراء ذلك، التطور الهائل في وسائل النقل والمواصلات �الإضافة إلى ثورة تكنولوج�ا المعلومات  

اهتماما �بیرا    ها العالم جراء العولمة والانفتاح الاقتصادي، ما جعل الكثیر من الدول تولي والاتصال التي شهد

الداخل�ة التطور  للس�احة  تساهم في  قائمة بذاتها لها مدخلاتها ومخرجاتها  ، حتى أص�حت هذه الأخیرة صناعة 

 ورؤوس الأموال المستثمرة والعمالة   الاقتصادي والاجتماعي والبیئي، ولها نصیبها المعتبر من التدفقات والإیرادات 

فإن حالها ل�س   تكون مجتمعة في بلد واحد،  والجزائر ورغم ما تملكه من مقومات س�اح�ة �بیرة جدا، نادرا ما 

ب�عید عن حال الكثیر من الدول العر��ة الأخرى التي تتمیز بتدني مستوى فاعل�ة القطاع الس�احي الداخلي، و�ذا  

هذ أداء  التراجع مستوى  الوقت  في  القطاع،  و ا  الارتفاع  نحو  یتجه  أن  �فترض  ال�حث عن ذي  في ظل  الرقي، 
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قطاع بدیل لقطاع المحروقات، الذي �عرف انه�ارات جعلت الاقتصاد الوطني �مر �أزمات خانقة جراء الاعتماد  

مساحتها وتنوع    ساع�ات  ، وتتمیز الجزائر عن �اقي الدولحروقات في تمو�ل الموازنة العامةالمفرط على قطاع الم

الممتدة في عمق    مناخها وأقال�مها وامتدادها التار�خي عبر مختلف الحضارات ما جعلها تزدهر �المواقع الأثر�ة

والن�ات�ة    التار�خ،  الحیوان�ة  ثرواتها  تنوع  إلى  �الس�احة  �الإضافة  الس�احة  أنواع  لمختلف  قبلة  لتكون  یؤهلها  ما 

 رها   الجبل�ة والس�احة الصحراو�ة وغی

الس�احي،   السائح للمقصد  المدر�ة لدى  الذهن�ة  الداخل�ة �شكل �بیر �الصورة  لأن هناك  وترت�ط حر�ة الس�احة 

علاقة واضحة بین الصورة الس�اح�ة الا�جاب�ة وقرار السفر، و�ذلك الصورة الس�اح�ة السلب�ة وقرار عدم السفر  

المقصد الس�احي،    ، إلى  الترو�جي  المز�ج  عناصر  من خلال  ترسم  التي  الصورة  أن  تلك  الدراسات  أثبتت  وقد 

الصورة الذهن�ة المكونة لدى الأفراد والجماعات عن واقع معین تتأثر إلى حد �بیر �ما �سمعه و�شاهده هؤلاء في  

ترو�ج�ة    استرات�ج�ةبناء  �شكل  عن العالم من حولهم في الاتجاه الذي تعرضه هذه الوسائل ، و   وسائل الاتصال

فعالة أهم تحد للمنظمات والشر�ات الس�اح�ة من أجل تحفیز ودفع المواطنین لممارسة النشاطات الس�اح�ة من  

الشر�ات تقدمه  ما  تفعیل    الس�اح�ة   خلال  وفي  لها،  المرافقة  والخدمات  الس�اح�ة  المقاصد  حول  معلومات  من 

الاتصال�ة ترت�ط ارت�اطا وث�قا �السلوك الإنساني والتي  لأن العمل�ة    شر�ات، عمل�ة الاتصال بین المواطن وتلك ال

الب�انات   نقل  خلال  من  الس�اح�ة،  للخدمة  الا�جابي  الاتجاه  في  لجعله  الس�احي  الاتصال  وسائل  جم�ع  تسعى 

لخدمات الس�اح�ة  تحقیق التوع�ة الس�اح�ة والترو�ج ل علىالتي تعین  ،والمعلومات الدق�قة حول المقاصد الس�اح�ة

المستو�ات، �ل  على  الس�اح�ة  المعرفة  الس�احي  ونشر  الترو�ج  الشر�ات    و�عتبر  بین  فاعلة  اتصال  وسیلة 

�كمن في الأنشطة التسو�ق�ة المستخدمة للاتصال بهدف  الس�اح�ة المختلفة والعدید من الفئات السوق�ة، فالترو�ج  

دمات الس�اح�ة التي تقدمها المقاصد الس�اح�ة، المتمثلة في  سوقي معین و�عطاء معلومات مقنعة وشاملة عن الخ

أنشطتها لمختلف الأطراف المشار�ة في العمل�ة التسو�ق�ة، لذا فإن الاتصالات التسو�ق�ة تعد مؤشرا على �فاءة  

الترو�ج   �عتبر  لذلك  إلیها،  الآخر�ن  استجا�ة  تحقیق  على  وقدرتها  الآخر�ن  إلى  الوصول  في  الس�اح�ة    الشر�ة 

التسو�ق،  حق�ق�ا،    استثمارا  أدوات  من  أداة  فقط  المنتج  بذلك  هو  و ول�س  على  الطلب  لخلق  رئ�س�ة  أداة  �شكل 

و   الس�احي عامة  عن  �شكل خاص  الداخلي�صفة  ممیزة  بناء صورة  في  عناصره  مختلف  مساهمة  من خلال   ،

 .الس�احة الداخل�ة لدى الس�اح

 الفرع�ة :الإشكال�ة الرئ�س�ة والتساؤلات  -2

 على ضوء ما سبق تتضح معالم الإشكال�ة التي �مكن طرحها في التساؤل الرئ�س التالي :

 ما هو دور عناصر المز�ج الترو�جي  في تنش�ط الس�احة الداخل�ة ؟  
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 و تندرج تحت هذا التساؤل مجموعة من الأسئلة الفرع�ة نوجزها ف�ما یلي:

 م �ه و�الات الس�احة والسفر في خلق الطلب الس�احي الداخلي ؟  الذي تقو  الس�احي  للإعلانهل هناك دور  -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي ؟ الذي تقوم �ه و�الات الس�احة و  الس�احي  هل هناك دور للإعلان -

 السفر في خلق الطلب الس�احي الداخلي ؟  و�الات الس�احة و  اتقوم به   تيال  للدعا�ة الس�اح�ة هل هناك دور -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي ؟ و�الات الس�احة و  اتقوم به   تيال  للدعا�ة الس�اح�ةهل هناك دور  -

 السفر في خلق الطلب الس�احي الداخلي  ؟ التي تقوم بها و�الات الس�احة و  هل هناك دور للعلاقات العامة  -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي  ؟ التي تقوم بها و�الات الس�احة و  ة هل هناك دور للعلاقات العام -

 السفر في خلق الطلب الس�احي الداخلي ؟ التي تقوم بها و�الات الس�احة و  هل هناك  دور لتنش�ط المب�عات -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي  ؟ التي تقوم بها و�الات الس�احة و  هل هناك  دور لتنش�ط المب�عات -

 السفر في خلق الطلب الس�احي الداخلي ؟ الذي تقوم �ه  و�الات الس�احة و  هل هناك  دور للتسو�ق الم�اشر  -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي ؟ الذي  تقوم �ه و�الات الس�احة و  هل هناك  دور للتسو�ق الم�اشر  -

 لق الطلب الس�احي الداخلي ؟ السفر في خي الذي تقوم �ه و�الات الس�احة و هل هناك  دور للب�ع الشخص -

 السفر في ز�ادة الوعي الس�احي  ؟ الس�احة و   هل هناك  دور للب�ع الشخصي الذي تقوم �ه و�الات -

 فرض�ات الدراسة:  -3

التساؤل   على  الإجا�ة  إلى  الوصول  أجل  تمثل    الرئ�سمن  والتي  التال�ة  الفرض�ات  بناء  تم  الفرع�ة  والتساؤلات 

 إجا�ات مؤقتة سیتم التأكد من صحتها أو عدم صحتها من خلال هذه الدراسة:  

 :  الأولى الفرض�ة الرئ�س�ة

بین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة    %5لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 ؛وتنش�ط الس�احة الداخل�ة 

 : للفرض�ة الرئ�س�ة الأولى الفرض�ات الفرع�ة

الذي تقوم �ه و�الات    الس�احي  % بین الإعلان5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -1

 ؛السفر وخلق الطلب الس�احي الداخليالس�احة و 

الذي تقوم �ه و�الات    الس�احي  علان% بین الإ5ائ�ة عند مستوى معنو�ة  علاقة ذات دلالة إحص   توجدلا    -2

 ؛الس�احة  والسفر وز�ادة الوعي الس�احي

و�الات    ا ي تقوم بهتال  الدعا�ة الس�اح�ة% بین  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -3

 ؛الس�احي الداخليالسفر وخلق الطلب الس�احة و 
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ال5عند مستوى معنو�ة    علاقة ذات دلالة إحصائ�ة  توجدلا    -4 تقوم �ه و�الات  تال  دعا�ة الس�اح�ة% بین  ي 

 ؛الس�احة  والسفر وز�ادة الوعي الس�احي

التي تقوم بها و�الات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -5 العامة  % بین العلاقات 

 ؛الس�احة والسفر وخلق الطلب الس�احي الداخلي

العامة  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -6 و�الات    اتقوم به  التي% بین العلاقات 

 ؛الس�احة والسفر وز�ادة الوعي الس�احي 

و�الات    ا تقوم به  التي % بین تنش�ط المب�عات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجد لا    -7

 ؛الس�احة والسفر وخلق الطلب الس�احي الداخلي

و�الات    ا تقوم به  التي % بین تنش�ط المب�عات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -  8

 ؛حي الس�احة والسفر وز�ادة الوعي الس�ا

الذي تقوم �ه و�الات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -9 % بین التسو�ق الم�اشر 

 ؛الس�احة  والسفر وخلق الطلب الس�احي الداخلي 

% بین التسو�ق الم�اشر الذي تقوم �ه و�الات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -10

 ؛والسفر وز�ادة الوعي الس�احي احة الس�

% بین الب�ع الشخصي الذي تقوم �ه و�الات  5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -11

 ؛لسفر وخلق الطلب الس�احي الداخليالس�احة وا

ت  % بین الب�ع الشخصي الذي تقوم �ه و�الا 5علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    توجدلا    -12

 ؛الس�احة  والسفر وز�ادة الوعي الس�احي

 الفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة: 

معنو�ة   عند مستوى  دلالة إحصائ�ة  ذات  فروق  توجد  الس�احي    %5لا  الترو�جي  المز�ج  تأثیر عناصر  لمدى 

التعل�مي،   المستوى  السن،  الجنس،   ) الد�موغراف�ة  العوامل  �اختلاف  الداخل�ة  الس�احة  تنش�ط  على  مجتمعة 

 والمنصب)

 : للفرض�ة الرئ�س�ة الثان�ة الفرض�ات الفرع�ة

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -1

 لجنس �اختلاف امجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 



 عامة المقدمة ال
 

 
25 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -2

 مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف السن 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5ة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا توجد فروق ذات دلال  -3

 مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف المستوى التعل�مي  

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -4

 ل�ة �اختلاف المنصب مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخ

 أس�اب اخت�ار الموضوع :   -4

ومن أهم الدوافع والمبررات التي  تتنوع أس�اب اخت�ار ال�احث لموضوع �حثه بین أس�اب موضوع�ة وأخرى ذات�ة،  

 دت بنا إلى اخت�ار هذا الموضوع  نذ�ر:  أ

 ؛ضمن التخصص یندرج الموضوع   -

 ؛تستخدمه الو�الات الس�اح�ة التعرف على واقع الترو�ج الس�احي الذي  -

كسة یتم و�اعت�ارها مرآة عا  ا�مان ال�احث �أهم�ة الس�احة الداخل�ة �سبیل للنهوض �قطاع الس�احة �شكل عام  -

 جنبي؛   من خلالها جذب السائح الأ

والس�اسات العامة  جل تبني أفكار جدیدة لصنع القرارات  لعلم�ة لمسؤولي قطاع الس�احة من أ توض�ح الرؤى ا  -

 ولاس�ما الس�احة الداخل�ة؛  من أجل النهوض �قطاع الس�احة

الم  - قلة الإمعاناة  العلم أن الجزا   هتمامنتوج الس�احي الجزائري من  ئر تزخر  والر�ود مقارنة بدول مجاورة، مع 

 ف الدول الرائدة س�اح�ا؛ان تكون ضمن مص �إمكان�ات �بیرة یؤهلها أ

 صعو�ات ال�حث:   -5

 �النس�ة للصعو�ات التي واجهتنا أثناء الق�ام بهذه الدراسة خاصة المیدان�ة منها فتمثلت في:  

  19  ید�وفغلق معظم الو�الات الس�اح�ة �سبب الحجر الصحي الذي تم فرضه �سبب تفشي فیروس �ورونا    -

 وموظفیها للإجا�ة على الاستب�ان؛  لل�حث عن مسؤولي الو�الات الس�اح�ة  رطنضما جعلنا 

أح�انا    - الاستب�ان  أسئلة  فهم  وعدم  والسفر  الس�احة  و�الات  أصحاب  طرف  من  والتفاعل  الاستجا�ة  ضعف 

 ح�ان؛م العلمي في الجانب الس�احي مما أدى بنا إلى شرحه في �عض الأ�سبب عدم تخصصه

ة الداخل�ة �سبب إغفال المناهج والأسالیب الإحصائ�ة المتعلقة بها حتى �النس�ة للدول  صعو�ة ق�اس الس�اح  -

 ؛المتقدمة في هذا المجال

 ة الكم�ة منها �سبب صعو�ة ق�اسها؛قلة الدراسات المتخصصة في الس�احة الداخل�ة خاص -
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 : وأدوات ال�حث الدراسة  منهج -6

من   حقه  ال�حث  موضوع  إعطاء  أجل  والنقاشمن  لطب�عة  التحلیل  ونظرا  المطروحة،  الإشكال�ة  مع  وتماش�ا   ،

فقد ا  الموضوع  على  الإاعتمدنا  الدراسات  في  المستخدمة  الوصفي  قتصاد�ةلمناهج  المنهج  استخدام  تم  حیث   ،

و موقف معین مع  جمع الحقائق والب�انات عن ظاهرة أوالذي یهدف إلى  التحلیلي  لبناء الجانب النظري لل�حث  

الحقائق وتحلیلها، أمحاو  الحالة، حیث  لة تفسیر هذه  فقد اعتمدنا على منهج دراسة  المیداني  ما �النس�ة للجانب 

الدراسة   میدان  على  النظري  الجانب  إسقاط  المسحاولنا  بولا�ة  الس�اح�ة  الو�الات  مجموعة  في  یلة  المتمثل 

أ مختلف  على  ذلك  في  الممعتمدین  والمعلومات  الب�انات  جمع  منها  تمثلة  دوات  العر��ة  الكتب  في  أساسا 

وغیرها من الوسائل، �ما تم    لاستب�انجنب�ة، المجلات الدور�ة، الملتق�ات والرسائل الجامع�ة �الإضافة إلى اوالأ

برنامج  الاجتماع�ة    اعتماد  للعلوم  الإحصائ�ة    ) statistical package for the social science(الحزمة 

�اسم   اختصارا  أspss المعروف  الإحصائي،  من  التحلیل  الوصول جل  أجل  من  �له  و�بداء    وهذا  النتائج  إلى 

 التوص�ات والاقتراحات  

 هم�ة الدراسة:أ -7

 :  تكتسي هذه الدراسة أهمیتها من خلال ما یلي        

 ؛سعي الجزائر لإ�جاد بدیل اقتصادي لقطاع النفط  هم�ة الس�احة �أحد البدائل في ظل أ إبراز  -

 ؛تنش�ط الس�احة الداخل�ة هم�ة عناصر الترو�ج الس�احي المت�عة من قبل الو�الات الس�اح�ة في أ ب�ان مدى  -

 ؛الس�احة  �قطاع  عن القطاع الس�احي �أهم�ة الس�احة الداخل�ة �سبیل للنهوض المسؤولینتحس�س  -

في  خاصة  ممارسة النشاط الس�احي  الس�احة الداخل�ة �خ�ار استرات�جي لتحس�س الو�الات الس�اح�ة �أهم�ة    -

الأ تفشي  �عض  من  للحد  الجزائري  الجوي  المجال  غلق  أثناء  الجزائر  في  حدث  ما  مثل  �ورونا  زمات  فیروس 

 ؛ 19كوفید 

 الدراسة: دافأه -8

 هداف تتمثل في:إلى تحقیق جملة من الأنسعى من خلال دراستنا هذه 

 ؛معرفة دور عناصر المز�ج الترو�جي الصادرة عن الو�الات الس�اح�ة في تنش�ط الس�احة الداخل�ة  -

 ؛هم�ة المز�ج الترو�جي في النشاط الس�احيإبراز أ  -

 ؛درجة الاهتمام �المز�ج الترو�جي من قبل و�الات الس�احة والسفرمعرفة  -

 ؛معرفة مدى إدراك أصحاب الو�الات الس�اح�ة لأ�عاد تنش�ط الس�احة الداخل�ة -

 وتتمثل في المجال الزمني والمكاني   حدود الدراسة: -9
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المكاني:  - هذه  المجال  المسیلة،الدراسة    تمت  ولا�ة  حدود  قمنا    في  على حیث  المیدان�ة  الدراسة  مجمل   بتر�یز 

 نظرا للأس�اب السالفة الذ�ر    االولا�ة �استثناء تلك التي حال علینا الوصول إلیه و�الات الس�احة والسفر عبر إقل�م

الزمني:  - التطب�ق�ة من بدا�ة شهر    المجال  فترة دراستنا   2021إلى غا�ة شهر د�سمبر    2021وت  أامتدت 

وهي الفترة التي تمیزت بتعافي    ستقصاءستب�ان على مختلف و�الات الس�احة والسفر و�جراء الإوهذا لتوز�ع الإ

ما سمح لنا �التنقل  وما ت�عها من تخف�ف لإجراءات الحجر الصحي    19الولا�ة من تفشي فیروس �ورونا �وفید  

 �حر�ة عبر اقل�م الولا�ة  

 الدراسات السا�قة:  -10

و ر  دو   -10-1 تكی�ف  في  الترو�ج  الخدمات  استرات�ج�ة  مستوى  مع  الجزائري  الس�احي  الطلب  تحسین 

د�ة من  ، أطروحة مقدمة لنیل شهادة الد�توراه في العلوم الاقتصا  2015-1995الس�اح�ة المتاحة خلال الفترة  

سمیرة  عم�ش  ال�احثة  العلو تقد�م  قسم  التسییر  وعلوم  والتجار�ة  الاقتصاد�ة  العلوم  �ل�ة  جامعة  ،  الاقتصاد�ة  م 

الد�تور صالحي صالح  2015/ 2014، خلال السنة الجامع�ة  1فرحات ع�اس سط�ف ، تحت إشراف الأستاذ 

مساهمة   ��ف�ة  حول  أساسا  ال�حث  هذا  إشكال�ة  تمحورت  لعناصر  إسترات�ج�ةحیث  الس�احي    الترو�ج  الجذب 

ذلك في الفترة  و  ى الخدمات الس�اح�ة المتاحة،الجزائري في تحسین الطلب الس�احي الجزائري �ما یتلاءم مع مستو 

الممتدة من سنة   ر�ط  و   ، بهدف تحدید عوامل الجذب الس�احي الجزائري، 2015إلى غا�ة سنة    1995الزمن�ة 

معرفة مدى ملاءمة  و   العلاقة بین الموارد الس�اح�ة فیها مع الحاجة لتنمیتها لتحقیق الأهداف الس�اح�ة المختلفة، 

م الس�احي  نجاعة  العرض  مدى  اخت�ار  و�ذا  الدراسة،  محل  الزمن�ة  الفترة  في  الجزائر  في  الس�اح�ة  الحر�ة  ع 

هذه   ال�احثة  قسمت  فقد  لذلك  والمستقبلي،  الحالي  الجزائري  الس�احي  الواقع  تحسین  في  الترو�ج�ة  الاسترات�ج�ة 

الس�احي، أما الفصل الثاني    قتصادحیث تناولت في الفصل الأول أساس�ات في الإ  الدراسة إلى خمسة فصول، 

في   الأساس�ة  المفاه�م  �عنوان  مدخل    استرات�ج�ةفكان  �عنوان  الثالث  الفصل  �ان  حین  في  الس�احي،  الترو�ج 

الرا�ع تحلیل و و   للتعر�ف �القطاع الس�احي الجزائري،  تقی�م السوق الس�احي الجزائري، أما الفصل  تناول الفصل 

فقد �ان �عنوان � لتنش�ط الطلب الس�احي الجزائري الخامس والأخیر  الترو�ج الس�احي  تطبیق استرات�ج�ة    ، �ف�ة 

من حیث التدفق   تحلیل السوق الس�احي الجزائري ى المنهج الوصفي التحلیلي لوصف و وقد اعتمدت ال�احثة عل

و  ال�شري  الدراسةالمالالس�احي  محل  الزمن�ة  الفترة  في  و ذو ،  ي  الب�انات  مختلف  جمع  من خلال  ومات  المعللك 

لتح الدراسة  �موضوع  و المرت�طة  الس�احي  والطلب  الس�احي  العرض  بین  العلاقة  في  لیل  بینهما  الفجوة  تحدید 

الاسترات�ج�ة   تطبیق  ��ف�ة  لاستنتاج  الاستن�اطي  المنهج  ال�احثة  استخدمت  �ما  بینهما،  المقارنة  ثم  الجزائر 

، أما ف�ما �خص أدوات ال�حث فقد تمثلت أساسا في  الترو�ج�ة لسد الفجوة الس�اح�ة في السوق الس�احي الجزائري 
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مختلف المراجع العلم�ة من �تب ومجلات ومقالات و�ذا مراجع ومواقع إلكترون�ة وهذا في الجانب النظري، أما  

في الجانب التطب�قي فقد اعتمدت ال�احثة على التقار�ر والإحصائ�ات والمنشورات والوثائق الصادرة عن الجهات  

لل الر الرسم�ة  الدوال  �عض  طر�ق  عن  الب�انات  تحلیل  تم  حیث  الجزائر  في  الس�احي  ال�س�طة  قطاع    �اض�ة 

الإحصائ�ة و  الزمن�ة،    ، النماذج  السلاسل  لأسس  وفقا  الحزمة    �الإضافةوذلك  برنامج  نتائج  استعمال  إلى 

للعلوم   أنه spss(    الاجتماع�ةالإحصائ�ة  إلى  ال�حث  ال�احثة من خلال هذا  تعدد   )، وقد توصلت  �الرغم من 

الإمكان�ات الس�اح�ة في الجزائر، وعلى الرغم من مستوى الخدمات المتاحة، ونظرا لتأثر الطلب الس�احي �العدید  

العال المحل�ة أو  المتغیرات  أن هناك إمن  القول  أنه �مكن  مكان�ة لنمو الطلب الس�احي الجزائري سواء  م�ة، إلا 

تحفیزه، لكن ذلك مرهون بتحسین  ترو�ج الس�احي تساهم في تشج�عه و ال  داخل�ا أو خارج�ا، حیث أن استرات�ج�ة 

 .مستوى الخدمات الس�اح�ة المقدمة للس�اح �مختلف خصائصهم

رسالة   ،  أثره في تفعیل الس�احة �الجزائر حالة عینة من مر��ات الس�احة الحمو�ة الترو�ج الس�احي و -10-2

ال�احث بلقاسم   الاقتصاد�ة، تخصص تسو�ق من اعداد  العلوم  الد�توراه في  نیل شهادة  مقدمة ضمن مقتض�ات 

الجزائر الاقتصاد�ة جامعة  العلوم  قسم  التسییر،  التجار�ة وعلوم  العلوم  الاقتصاد�ة،  العلوم  �ل�ة  ، خلال  3تو�زة 

ف�ة  مراد زاید، وتكمن مشكلة ال�حث أساسا في ��تحت اشراف الأستاذ الد�تور    2016/ 2015السنة الجامع�ة  

تفعیل آل�اته �غرض استقطاب السائح الجزائري نحو مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة  رتقاء �الترو�ج الس�احي و الا

ستق�ال،  ع ضرورة تحسین مستوى الخدمات، الإتعز�ز ولائه محتفاظ �ه و ت الس�احة العلاج�ة الحمو�ة) والإ�ا(مر�

و ا، و .الخاله�اكل.. �كفاءة  الس�احي  الترو�ج  الحادة،  ستخدام  الأجنب�ة  المنافسة  لمواجهة  ال�احث  و فعال�ة  قسم  قد 

تناول  نوان مدخل إلى الترو�ج الس�احي وق�اس فاعلیته، و دراسته إلى خمسة فصول، حیث �ان الفصل الأول �ع

الم�اشر   الاتصال  ذات  الترو�جي  المز�ج  عناصر  الثاني  الفصل  ترو�ج  في  الشخصي،  العامة،الب�ع  (العلاقات 

ال�ا ف�ه  تناول  فقد  الثالث  الفصل  أما  الس�اح�ة)،  الإالمب�عات  ذات  الترو�جي  المز�ج  عناصر  غیر حث    تصال 

الدعا�ة و  (الإعلان،  االم�اشر  لیتم  الم�اشر)،  الرا�ع إلى وصف و التسو�ق  خ�ص متغیرات  تشلتطرق في الفصل 

المیدان�ة و  الالدراسة  قام  تحلیل  فقد  �الجزائر أما الفصل الخامس  ب�انات حالة عینة من مر��ات العلاج الحموي 

لبناء الإطار  تحلیل النتائج، معتمدا في دراسته على المنهج الوصفي التحلیلي  فرض�ات الدراسة و   ال�احث �اخت�ار

الإال ب�انات  وتحلیل  ال�حث،  في  و نظري  المتوصل  ستقصاء  النتائج  م  إلیها استخلاص  المسح  وذلك  خلال  ن 

الرسائل (د�توراه، ماجستیر) وغیرها، �ما استخدم  �احث عدة مراجع تمثلت في الكتب و قد استخدم الالمكتبي، و 

ذلك من أجل تحلیل الب�انات المستقاة  تطب�قي المتمثل في دراسة حالة، و المنهج الوصفي التحلیلي في الجانب ال 
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تخدام أدوات  جه إلى أفراد عینة الدراسة، وتحلیل المعط�ات �اسستقصاء المو ق الإ�من الدراسة المیدان�ة عن طر 

 من أهم النتائج التي توصل إلیها ال�احث هي:                   التحلیل الإحصائ�ة والكم�ة و 

الس�اح�ة �مر��ات العلاج  وجود تأثیر لوسائل الإ  - السائح لوجهته  الترو�جي مجتمعة على قرار اخت�ار  تصال 

                                                                    الحموي        

حصائ�ة في مدى تأثیر المز�ج الترو�جي مجتمعة في قرار اخت�ار السائح لوجهته  عدم وجود فروق ذات دلالة إ -

الس�اح  رة و دا، من وجهة نظر �ل من الإالس�اح�ة تعزى للعوامل الد�مغراف�ة (السن، الجنس، المستوى التعل�مي) 

 .عینة الدراسة

دراسة حالة    –تأثیر مز�ج الاتصال التسو�قي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستهلك  -10-3

الكهرومنزل� المنتجات  الد�تورا   –�الجزائر  ةسوق  شهادة  نیل  متطل�ات  ضمن  مقدمة  العلوم  أطروحة  في  ه 

إ  دولي من  تسو�ق  التسییر  تخصص  التجار�ة وعلوم  العلوم  الاقتصاد�ة،  العلوم  �ل�ة  أسماء  ال�احثة طیبي  عداد 

بلقاید   �كر  أبي  جامعة  للمؤسسات  الدولي  التسییر  الد�توراه  الجامع�ة    -تلمسان  -مدرسة  السنة  خلال 

لقد هدفت هذه    2017/ 2016 الد�تور بن حبیب عبدالرزاق،  معرفة الدراسة إلى محاولة  تحت إشراف الأستاذ 

تصال التسو�قي هو واحد فقط من  تخاذ قرار الشراء �اعت�ار أن الإتصال التسو�قي في دفع المستهلك لادور الإ

�مكنها   التي  الأس�اب  و   التأثیر بین  الشراء  قرار  أي على  معرفة  ال�احثة  حاولت  الإ  لقد  الوسائل  تصال�ة  من 

المب�عات،   ترو�ج  الب�ع  (الإشهار،  العامة،  و العلاقات  الأكثرالشخصي  هي  الم�اشر)  على    التسو�ق  تأثیرا 

قد اعتمدت ال�احثة في دراستها على  و   الأكثر إقناعا له لاتخاذ قرار شراء منتج �هرومنزلي، المستهلك الجزائري و 

الدراسة الى خمسة فصول  و   ستمارة،ضافة إلى الإعدة تقن�ات �المقابلة، الملاحظة، �الإ ال�احثة هذه  قد قسمت 

تناو  �حیث  بینما  الشراء،  قرار  واتخاذ  المستهلك  سلوك  الأول  الفصل  في  س�اسة  لت  �عنوان  الثاني  الفصل  ان 

الثالث الإ الفصل  �ان  في حین  �المؤسسة،  التسو�قي  التسو�قي و �عنوان مز�ج الإ  تصال  قرار  تصال  على  تأثیره 

الخامس فقد خصص  ان�ة، أما الفصل  الدراسة المیدالفصل الرا�ع الإطار المفاه�مي و لتتناول ال�احثة في    ،الشراء

و  النتائج  فلتحلیل  التسو�قي  الاتصال  أن  إلى  الدراسة  قرار شراءقد توصلت  اتخاذ  على  تأثیر  له  المنتجات    علا 

 الكهرومنزل�ة من طرف المستهلك الجزائري .

الداخل�ة    و�سهاماتهاالترو�ج�ة    الإسترات�ج�ة  -10-4 الس�احة  تسو�ق  الوطني    –في  الدیوان  حالة  دراسة 

متطل�ات    –للس�احة   مقدمة ضمن  الإرسالة  العلوم  في  الماجستیر  درجة  من  نیل  تسو�ق  تخصص  قتصاد�ة، 

دماد  إعداد العلوم    ال�احثة  �ل�ة  دالي  و   قتصاد�ةالإنوال  جامعة  التسییر  الجامع�ة    إبراه�معلوم  السنة  خلال 

ة مساهمة  �هذه الدراسة حول ��ف  إشكال�ةتمحورت  و الأستاذ الد�تور بلالطة م�ارك    إشرافتحت    2010/ 2009
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الداخل�ة و الترو�  إسترات�ج�ة  التسو�ق للس�احة  الدیوان الوطني للس�احة  ج في  قبل  قد  و   ،ONTمدى تطب�قها من 

تسو�ق الس�احي من حیث  یث تناولت ال�احثة في الفصل الأول ال ح ، قسمت ال�احثة هذه الدراسة الى أر�عة فصول 

و  �مالمفاه�م  �عنوان    ا الأسس  فكان  الثالث  الفصل  أما  الداخل�ة  الس�احة  ترو�ج  الثاني  الفصل  في  تناولت 

الداخل�ة و استرا الس�احة  ترو�ج  الت�ج�ات  الرا�ع و في  الجزائر من  فصل  في  الس�احة  واقع  ال�احثة  تناولت  الأخیر 

ل التطرق إلى دراسة حالة الدیوان الوطني للس�احة، وقد اعتمدت ال�احثة على المنهج الوصفي التحلیلي �ونه  خلا

�التحلیل الإحصائي  متعلقة  حالة  دراسة  في  فتمثلت  التطب�ق�ة  الدراسة  أما  النظر�ة،  للدراسة  للس�اح من    مناس�ا 

وقد خلصت ال�احثة في الختام إلى  الداخلیین،  ستقصاء الذي صمم للس�اح  توز�عهم من خلال الإحیث توافدهم و 

للترو�ج  أ المنتجا   واسترات�ج�اته ن  دفع  في  أو  الس�اح  جذب  في  �الغة  و أهم�ة  من  ت  نحوهم  الس�اح�ة  الخدمات 

من  والتعدیل و   خطط محكمة ومرنة وقابلة للتصح�ح على مز�ج ترو�جي متكامل العناصر وفق    الاعتماد خلال  

 توصلت إلیها ال�احثة نذ�ر :أهم النتائج التي 

                                       ؛القطاعات الأخرى یق بین الدیوان الوطني للس�احة و انعدام التنس -

 ؛ اعتماده على برامج �س�طة متوارثة عبر السنوات ج�ة في الدیوان الوطني للس�احة و غ�اب استرات�ج�ة ترو� -

و - النوع�ة  الدراسات  و التي  غ�اب  الفعل�ة  الدراسة  خلالها  من  المحليیتم  أو  الأجنبي  سواء  للسائح                                                                                                ؛ الواقع�ة 

 . حرمانه من الوسائل الترو�ج�ة التا�عة للدیوانالسائح الداخلي و  اهمال  -

مذ�رة مقدمة   –دراسة حالة الدیوان الوطني للس�احة    –ي ترق�ة الخدمات الس�اح�ة  دور الترو�ج ف  -10-5

التجار�ة تخصص العلوم  في  الماجستیر  نیل شهادة  متطل�ات  و إ  ضمن  إ دارة  الخدمات من  ال�احثة  تسو�ق  عداد 

علوم التسییر، قسم العلوم التجار�ة خلال السنة الجامع�ة  ة �ل�ة العلوم الاقتصاد�ة والعلوم التجار�ة و محمدي واف�

تمحورت اشكال�ة هذه الدراسة حول الأسالیب الترو�ج�ة  اشراف الد�تور بر�ش عبدالقادر، و تحت    2012/ 2011

فقد   الدراسة إلى ثلاثة فصول، أما الفصل الأول  ال�احثة هذه  الملائمة لتطو�ر الخدمات الس�اح�ة حیث قسمت 

وأما الفصل الثاني فقد �ان �عنوان تطب�قات الترو�ج في قطاع    ، ن أهم�ة الس�احة وواقع الخدمات بها كان �عنوا

استرات�ج�ة ترو�جها من  مكان�ات الس�احة في الجزائر و إن  في حین �ان الفصل الثالث �عنوا  ،الخدمات الس�اح�ة 

المنهج الوصفي ا ال�احثة  الدیوان الوطني للس�احة، وقد استخدمت  الدراسة  خلال  �اعت�اره الأنسب لهذه  لتحلیلي 

 من أهم النتائج المتوصل الیها ما یلي :، و كما استخدمت منهج دراسة الحالة في الدراسة التطب�ق�ة 

مطلو�ا �النس�ة للقطاع الس�احي فهو یهدف إلى التعر�ف �الإمكان�ات والمقومات  و   �عد الترو�ج نشاطا ضرور�ا  -

للبلد جذب�الو   الس�اح�ة  �الإ  تالي  الس�اح  من  أكبر  العناصر عدد  متكامل  ترو�جي  مز�ج  على                                                                                                          ؛عتماد 
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الدیوان الوطني للس�احة إلى �وادر  إ  - التسو�ق والإفتقار  ماشى  مكان�ات معرف�ة تتلها إتصال و متخصصة في 

                                            ؛ ومتطل�ات التقدم العلمي الذي �شهده العالم  

للس  - الوطني  الدیوان  علیها  �عتمد  التي  الترو�ج�ة  إالتقن�ات  دعائم  من  الترقوي  نشاطه  في  شهار�ة  �احة 

 السل�م .تفتقر للأسلوب التسو�قي رض ...إلخ، تشهد عدة نقائص وسلب�ات و معاصالونات و و 

الس�اح نحو الس�احة المحل�ة في لیب�ا  -10-6 ،  مذ�رة مقدمة  أثر عناصر المز�ج الترو�جي على اتجاهات 

دراسات العل�ا، �ل�ة الأعمال  ضمن متطل�ات نیل شهادة الماجستیر في إدارة الأعمال، جامعة الشرق الأوسط لل

ال�احث  من إ  إأبو عجیلة حاجي أبو عجیلة حن�ش و عداد  الد�تور محمد سل�م الشورة خلال السنة  تحت  شراف 

، هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر عناصر المز�ج الترو�جي الصادرة عن الشر�ات الس�اح�ة  2009الجامع�ة  

اللیبیین الس�اح  اتجاهات  على  و   اللیب�ة  المحل�ة،  الس�احة  هذه  نحو  عن  الصادرة  المعلومات  �فا�ة  مدى  معرفة 

بواسطة عناصر  ال  الشر�ات  السائح  الترو�جي في تعر�ف  المحل�ة، و المز�ج  �مقومات الس�احة  تكونت هذه  لیبي 

  محدداتها، أما الفصل لدراسة وأهدافها و الدراسة من خمسة فصول حیث تناول ال�احث في الفصل الأول مشكلة ا

النظري و  فقد شمل الإطار  قد عالج منهالثاني  الثالث  السا�قة، في حین �ان الفصل  الدراسة من  الدراسات  ج�ة 

المنهج و   حیث  الدراسة  وعینة  المجتمع  خصائص  ووصف  الب�انات  المستخدم،  جمع  أداة  حول  شرح  �ذلك 

أما    ، اخت�ار الفرض�ات قد شمل نتائج التحلیل الإحصائي و والأسالیب الإحصائ�ة المستخدمة، و�ان الفصل الرا�ع  

تنا فقد  الخامس  الإالفصل  أهم  ال�احث  ف�ه  و ول  اعتمد  التستنتاجات  حیث  الدراسة،  إلیها  توصلت  التي  وص�ات 

�ان   النتائج  من  مجموعة  إلى  الدراسة  توصلت  وقد  الدراسة،  لمتغیرات  التحلیلي  الوصفي  المنهج  على  ال�احث 

اللیبیین نحو الس�احة  أهمها أن هناك أثرا ذو دلالة إحصائ�ة للمز�ج الترو�جي �شكل عام على اتجاهات الس�اح  

المتوسطات الحساب�ة أظهرت    تبین أنالمحل�ة، و  الترو�جي، إلا أن  المز�ج  هناك أثرا لكل عنصر من عناصر 

المز�ج، و �أن ه �حاجة إلى تفعیل عناصره للوصول إلى تنش�ط الس�احة  ناك نقصا في تطبیق هذا  �التالي فهو 

 .المحل�ة في لیب�ا 

مذ�رة مقدمة ضمن   ،  ر�ف دمشقعلى الس�احة الداخل�ة في دمشق و   أثر عناصر المز�ج الترو�جي   -10-7

عداد ال�احثة سلاف  متطل�ات نیل شهادة الماجستیر في إدارة الأعمال، الجامعة الإفتراض�ة السور�ة، سور�ا، من إ 

هدفت هذه الدراسة إلى    2018/ 2017شراف الد�تور شع�ان شو�اصي، خلال السنة  تحت إالصیداوي و محمد  

الشمعرفة   عن  الصادرة  الترو�جي  المز�ج  عناصر  و أثر  دمشق  في  السور�ة  الس�اح�ة  على  ر�ات  دمشق  ر�ف 

ا الس�اح  و اتجاهات  الداخل�ة،  الس�احة  نحو  �الإلسور�ین  إحصائ�ا  الب�انات  معالجة  تطب�قات  تمت  على  عتماد 

الإب للعلوم  الحزم الإحصائ�ة  ( رنامج  أنه  و   ،) spssجتماع�ة  إلى  الدراسة  إ  هناك خلصت  دلالة  ذو  حصائ�ة  أثرا 
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نقصا  ي التطبیق العملي لهذه العناصر و إلا أن هناك تقصیرا ف  ، للمز�ج الترو�جي على اتجاهات الس�اح السور�ین

التي تتطلب تفعیل �شكل أكبر  ات الس�اح�ة في دمشق ور�ف دمشق و في المعلومات الس�اح�ة الصادرة عن الشر�

نش�ط الس�احة الداخل�ة في  �التالي الوصول إلى تز�ج الترو�جي الس�احي و ممن خلال التفعیل الناجح لعناصر ال

 دمشق ور�ف دمشق. 

و   دراسة �عنوان  -10-8 الس�احة  و�الات  استخدام  الس�احي،  تقی�م  الترو�جي  للمز�ج  میدان�ة  السفر  دراسة 

،  1جامعة الحاج لخضر �اتنة  �ن ز�ان إ�مان من لل�احثین فیروز أنوار و ، السفر �مدینة �اتنةلو�الات الس�احة و 

از مدى استخدام بر ، وهدفت هذه الدراسة إلى إ   2019ة  سن  03مجلة ال�شائر الإقتصاد�ة، المجلد الرا�ع، العدد  

قد  نشطة الترو�ج�ة التي تستخدمها، و السفر للمز�ج الترو�جي، من خلال التعرف على أهم الأو�الات الس�احة و 

السفر �مدینة �اتنة، وقد خلصت الدراسة  س�احة و استب�ان موزع على و�الات الجراء الدراسة �الإعتماد على  تم إ

السفر �شكل �بیر في الترو�ج للمنتج الس�احي الوطني  ، مساهمة و�الات الس�احة و �مجموعة من النتائج أهمها 

�ما أن    ش�كات التواصل الاجتماعي، �جي، مع التر�یز على الأنترنات و �استخدام مختلف عناصر المز�ج الترو 

 .تنش�ط المب�عات لایزال محدودا�ة الأخرى مثل العلاقات العامة و استعمالها للأنشطة الترو�ج

�عنوان  -10-9 و   دراسة  الس�احة  و�الات  و�الة  دور  حالة  دراسة  الداخل�ة،  الس�احة  تشج�ع  في  الأسفار 

الشلف بولا�ة  للس�احة والأسفار  العز�ز رحمة من جامعة حسی�ة بن بوعلى عبد  ، لل�احثین أسامة فراح و النجاح 

مجل الإ�الشلف،  و ة  القانون�ة  للدراسات  العددالإجتهاد  الثامن،  المجلد  و   2019سنة    03قتصاد�ة  هذه ،  هدفت 

على فرع    الأسفار في تشج�ع الس�احة الداخل�ة �إسقاط الدراسةالس�احة و   الدراسة إلى الوقوف على دور و�الات

النجاح للس�احة وا لولا�ة الشلف، و و�الة  الس�احة و أهم ما توصلت إلأسفار  الدراسة أن و�الات  الأسفار في  ل�ه 

بناء الجز  الدین�ة  الس�احة  وخاصة  الخارج�ة  الس�احة  على  تر�ز  تهمش    ائر  في حین  علیها،  الطلب  على حجم 

 .لجذب الس�احة الداخل�ةالسبب راجع لضعف البنى التحت�ة، �مقومات الداخل�ة لانخفاض الطلب علیها و  الس�احة

السفر في ترو�ج الخدمات الس�اح�ة في الجزائر، دراسة  مكاتب الس�احة و دور  دراسة �عنوان -10-10

  3ثة رشیدة عداد من جامعة الجزائرلل�اح، السفر �الجزائر العاصمة�ة �التطبیق على مكاتب الس�احة و میدان

وهدفت هذه الدراسة أساسا إلى تحدید عناصر المز�ج الترو�جي  ،  2012سنة  06الجدید، العدد  قتصادمجلة الإ

علان،  وذلك من خلال تحدید أثر �ل من الإالسفر في ترو�ج الس�احة �الجزائر، التي تستخدمها مكاتب الس�احة و 

تحدید  ج الخدمات الس�اح�ة في الجزائر و ترو�ج المب�عات على ترو�و الب�ع الشخصي، الدعا�ة، العلاقات العامة  

ضافة إلى تقصي أهم معوقات الس�احة في الجزائر، وقد  المكاتب لمفهوم الترو�ج ودوره، إ  مستوى إدراك هذه

                                                                                    هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج �ان أهمها :      خلصت



 عامة المقدمة ال
 

 
33 

لس�اح�ة في الجزائر،  العلاقات العامة على الخدمات احصائ�ة لكل من الإعلان والدعا�ة و دلالة إ وجود أثر ذو -

                                                             ؛   علان المرت�ة الأولىوقد احتل الإ

 الخدمات المكملة .تال�ة : المنافسة، نقص الكوادر و حصائ�ة لكل من المعوقات ال عدم وجود أي أثر ذو دلالة إ -

الس�احي و   دراسة �عنوان  -10-11 الجزائر  الإعلام  في  الداخل�ة  الس�احة  میدان�ة    –أثره على صورة  دراسة 

الس�اح   لل�احث بل�خاري سامي من جامعة �اجي مختار عنا�ة، مجلة الواحات لل�حوث والدراسات،    –لعینة من 

ئر على  هدفت هذه الدراسة إلى دراسة تأثیر الاعلام الس�احي في الجزا، و   2015سنة    2، العدد    8لد رقم  مج

الدراسة أن الإ  ي توصلت من أهم النتائج التصورة الس�احة الداخل�ة، و  علام الس�احي غیر �اف لبناء  إلیها هذه 

 .  تحفزهم لز�ارة الوجهات الداخل�ةان الس�اح حتى تؤثر على سلو�هم و صورة س�اح�ة قو�ة في أذه 

یهي للتنم�ة الس�اح�ة على ضوء  واقع صناعة الس�احة الداخل�ة ضمن المخطط التوج دراسة �عنوان -10-12

ال�احث بن عوالي  سك�كدة و  55أوت  20�طة من جامعة ، لل�احثة إلهام بوغللولا�ة سك�كدةحصاءات الوطن�ة  الإ

العدد    08قتصاد�ة، مجلد رقم  الإجتهاد للدراسات القانون�ة و ة الإالجیلاني من جامعة أبو�كر بلقاید تلمسان، مجل

الدراسة إلى إ،    2019سنة    03 الداخل�ة وقد هدفت هذه  التوجیهي    براز واقع صناعة الس�احة  ضمن المخطط 

الدراسة إلى أنه على الرغم  للتنم�ة الس�اح�ة على ضوء الإ حصاءات الوطن�ة لولا�ة سك�كدة، وقد خلصت هذه 

حة بها لا تزال تعاني  المجهودات المبذولة لتطو�ر صناعة الس�احة، إلا أن الس�امن المقومات الس�اح�ة للولا�ة، و 

 فادة من الخبرات الخارج�ة  ستالإمن الضعف و�حاجة إلى الدعم  و 

لل�احث   ردراسة استكشاف�ة لاتجاهات المستهلكین نحو الس�احة الداخل�ة في الجزائ  دراسة �عنوان  -10-13

 2019سنة    37العدد    -قتصاد�ةدراسات إ–نسان�ة  العلوم الإمن جامعة بومرداس، مجلة الحقوق و خل�في رزقي  

موضوع  و  في  لل�حث  الدراسة  هذه  هدفت  الس�احقد  نحو  المستهلكین  وذلك  اتجاهات  الجزائر،  في  الداخل�ة  ة 

الأغواط، وقد  فردة من مستهلكي ولایتي الجلفة و م  100عتماد على است�انة تم توز�عها على عینة م�سرة تضم  �الإ

وسجلت   الداخل�ة،  الس�احة  نحو  الدراسة  عینة  مفردات  لدى  ا�جاب�ة  اتجاهات  هناك  أنه  إلى  الدراسة  توصلت 

الأماك  �عض تهیئة  في  و النقائص  النظافة  توفر  �عدم  الس�اح�ة،  الس� ن  المرشدین  قلة  سوء  الأمن،  احیین، 

 .یواء وغ�اب الترو�ج لها  الاستق�ال، عجز في الإ

 The impact of the tourism promotion-mix element on theدراسة �عنوان    -10-14

foreign tourist's mental images of the Jordanian tourist destinations (a field  

study)   نور�ة الجبوري من جامعة الز�تونة، الأردن مجلة  لل�احثین حمید الدبي وinternational business 

research     وهدفت هذه الدراسة الى التعرف على تأثیر عناصر المز�ج    ، 2018لسنة    01العدد    11مجلد رقم
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قد تم اخت�ار  �عض المقاصد الس�اح�ة الأردن�ة و �ة لمجموعة من الس�اح الأجانب لالترو�جي على الصورة الذهن

سائح أجنبي ، وقد خلصت هذه الدراسة إلى أن تأثیر عناصر المز�ج    300جانب مكونة من  عینة من الس�اح الأ

خر، حیث جاء  لس�اح�ة �الأردن �ختلف من عنصر لآالترو�جي على الصورة الذهن�ة للس�اح الأجانب للمقاصد ا

 .في المرت�ة الأولى الإعلان �عنصر أكثر تأثیر على الصورة الذهن�ة للس�اح الأجانب و یل�ه ترو�ج المب�عات

 the role of the tourist promotional mix in activating christianدراسة �عنوان -10-15

religious tourism in madaba governorate, jordan  حمد المخادمة من جامعة  عصام ملل�احث

، وهدفت  2019لسنة    03العدد    08مجلد رقم    ،  african journal of hospitalityالأردن، مجلة    ، عجلون 

هذه الدراسة إلى التعرف على دور المز�ج الترو�جي الس�احي في تنش�ط الس�احة الدین�ة المس�ح�ة في محافظة  

هذه   اعتمدت  حیث  الأردن�ة،  علمآد�ا  است�انة  ثلاثمائة  توز�ع  على  المحلیین  الدراسة  الس�اح  من  مجموعة  ى 

تحلیل  والأ وتم  مآد�ا  محافظة  في  الحزم    است�انه   250جانب  برنامج  الإ  الإحصائ�ة�استخدام  جتماع�ة  للعلوم 

spssه خلصت  وقد  إلى  ،  الدراسة  تنش�ط    أهم�ةذه  الإعلان،   ) الس�احي  الترو�جي  المز�ج  عناصر  �ل  دور 

عنصر الدعا�ة �ان    أنالمب�عات، الدعا�ة والب�ع الشخصي ) في تنش�ط الس�احة الدین�ة المس�ح�ة، �ما اتضح  

 شخصي على التوالي.یل�ه تنش�ط المب�عات الس�اح�ة والإعلان والب�ع ال ، العناصر تأثیرا   أكثرمن 

10-16-  �  :domestic demand for indigenous tourism in austraiaعنوان  دراسة 

understanding intention to participate     لل�احثینTrinidad Espinosa Abascal, Martin 

Fluker    وMin Jiang    من �ل�ة إدارة الاعمال جامعة ف�كتور�ا �أسترال�ا، وقد هدفت هذه الدراسة إلى استخدام

للمشار�ة  النظر�ة الشعب�ة المفاه�م�ة لتفسیر السلوك للتحقیق في ��ف�ة وصف الس�اح المحلیین لسلو�هم المتعمد  

هما  س�احیین  موقعین  في  الأصلیین  للسكان  س�احیین  نشاطین  في  المشار�ة  عدم  و     rockart sites  أو 

cultural centre    سائحا محل�ا، وقد خلصت    50في ف�كتور�ا �أسترال�ا وقد استخدموا المقابلات الشخص�ة مع

الدراسة إلى أذه المعتقدات أكثر من الرغ�ات ف�ما یتعه  لق بنیتهم في المشار�ة في  ن الس�اح �میلون إلى ر�ط 

الخاصةنشطة  أ تر   الس�احة  والتي  الطب�عة  على  القائمة  و �السكان الأصلیین  والتعلم  والثقافة  �التار�خ  �التالي  ت�ط 

 �عد فهم الطلب الس�احي أمر أساس�ا �النس�ة لمجتمعات السكان الأصلیین لتحقیق فوائد الس�احة.  

�عنوان    -10-17  identification, motivation and facilitation of domesticدراسة 

tourism  in a small island ،  لل�احثBrendan Canavan قتصاد  ن قسم الاسترات�ج�ة والتسو�ق والإ م

وتعرض هذه الورقة ال�حث�ة حالة تتعلق �الس�احة المحل�ة في جز�رة مان إحدى  ،  جامعةهدرسفیلد المملكة المتحدة 

محلي �بیر �قوم    وجود نشاط س�احيواعتمدت هذه الدراسة على المقابلات حیث توصلت إلى    ، الجزر البر�طان�ة 
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نت�اه إلى الفوائد  هم�ة الس�احة الداخل�ة ولفت الإلت هذه الدراسة تسل�ط الضوء على أ �ه سكان الجز�رة، �ما حاو 

 المصاح�ة لها والتي تشمل الآثار الاقتصاد�ة والاجتماع�ة. 

 : ما �میز هذا ال�حث عن �اقي الدراسات السا�قة

أ  �حثنا  امتدادهم�ة  یولي  و�عتبر  الس�احي  الترو�جي  المز�ج  ولعناصر  الداخل�ة  للس�احة  من    ا�بیرة  لمجموعة 

 نه �ختلف عنها و�تمیز �مجموعة من النقاط �مكن إ�جازها في النقاط التال�ة:  إلا أ الدراسات السا�قة 

والمتمثل أساسا في خلق الوعي  �عتمد على تحدید أ�عاد تنش�ط الس�احة الداخل�ة  الاعتماد على نموذج �حثي    -

و�عتبر هذا النموذج من الدراسات الأولى    الس�احي وز�ادة الطلب الس�احي من خلال عناصر المز�ج الترو�جي

في حدود علم ال�احث لق�اس مدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الذي تستخدمه و�الات الس�احة والسفر في  

 ؛تنش�ط الس�احة الداخل�ة �الجزائر 

وما    19�النظر إلى الظروف التي �ع�شها العالم عامة والجزائر خاصة والمتعلقة بتفشي فیروس �ورونا �وفید    -

وقائ�ة إجراءات  من  غلق  أدت   رافقها  و   إلى  البر�ة  الجزائري الحدود  الجوي  أالمجال  �فترض  و�التالي  توجه  ،  ن 

 و�الات الس�احة والسفر نشاطها نحو الس�احة الداخل�ة ؛  

الداخل�ة من وجهة نظر أ  - ال�حث بدراسة أثر عناصر المز�ج الترو�جي في تنش�ط الس�احة  صحاب  یهتم هذا 

جل التعرف على مدى اهتمام أصحاب و�الات الس�احة والسفر �الس�احة الداخل�ة  و�الات الس�احة والسفر، من أ

 استخدامهم لعناصر المز�ج الترو�جي �اعت�ار الس�احة الداخل�ة قاطرة للنهوض �قطاع الس�احة ؛ ومدى

 ه�كل الدراسة:   -11

إلى الدراسة إضافة  أ  اشتملت  ال�حث وتحق�قا  مقدمة وخاتمة على خمسة فصول من  إشكال�ة  على  الإجا�ة  جل 

 :  للأهداف التي نصبو إلیها 

�ان  وقد  تم تقس�م هذا الفصل إلى ثلاث م�احث،    حیث  مفاه�م عامة حول الس�احة،ول تحت عنوان  الفصل الأ-

مدخل للتعر�ف �الس�احة وتناولنا ف�ه مراحل تطور الس�احة عبر التار�خ  وماه�ة الس�احة     ول �عنوانالم�حث الأ

�العلو  أوعلاقتها  الس�احة،  وأهم�ة صناعة  الأخرى  الثاني م  الم�حث  الس�ا  ما  �عنوان  وأ فكان  الداخل�ة  همیتها  حة 

للس�احة   والبیئ�ة  والثقاف�ة  والاجتماع�ة  الاقتصاد�ة  الأهم�ة  إلى  �الإضافة  الداخل�ة  الس�احة  ماه�ة  ف�ه  وتناولنا 

ال أ�ضا  ف�ه  تناولنا  �ما  الداخل�ة،الداخل�ة  للس�احة  الإحصائي  والذوأ  ق�اس  الثالث  الم�حث  �عنوان  خیرا  �ان  ي 

وأ  الس�اح�ة  جودة  همیتها  الخدمات  وأهم�ة  الس�اح�ة  الخدمات  ماه�ة  خلاله  من  وتناولنا  الس�احي  التنش�ط  في 

 الخدمات في صناعة الس�احة وماه�ة التنش�ط الس�احي.
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همیته في التأثیر على سلوك السائح وقراره الشرائي، وقد تم  تحت عنوان التسو�ق الس�احي وأ الفصل الثاني:    -

الم�حث الأالفصل إلى ثلاث  تقس�م هذا   التسو�ق الس�احي م�احث،  وتناولنا ف�ه    ول �عنوان مفاه�م عامة حول 

الس�احي   التسو�ق  أهداف  إلى  �الإضافة  الس�احي  القطاع  في  التسو�ق  بیئة  وتحلیل  الس�احي  التسو�ق  ماه�ة 

ائي وقد تناولنا ف�ه  تخاذه للقرار الشر ا ما الم�حث الثاني فكان �عنوان سلوك السائح والعوامل المؤثرة في  أنواعه، أو 

ما �النس�ة للم�حث الثالث فكان �عنوان القرار الشرائي في الس�احة  ، أ  الس�احي سلوك المستهلك وسلوك المستهلك 

نواع القرارات الشرائ�ة  خاذ القرار الشرائي في الس�احة وأالمتدخلون في قرار الشراء ومراحل ات وتناولنا من خلاله  

 .    في الس�احة  

الثالث:   - تقس�مه    الفصل  وتم  الس�احي،  الترو�ج  عامة حول  مفاه�م  عنوان  الم�حث  تحت  م�احث،  إلى ثلاث 

هم�ة الاتصال والاتصالات التسو�ق�ة  ها �الترو�ج  وتناولنا من خلاله أ ماه�ة عمل�ة الاتصال وعلاقتول �عنوان  الأ

اني فكان �عنوان الترو�ج الس�احي وتعرضنا  ما الم�حث الثلاتصالات التسو�ق�ة في الس�احة، أوأهم�ة وخصائص ا

هداف الترو�ج الس�احي �الإضافة إلى أسالیب واسترات�ج�ات الترو�ج الس�احي، أما ف�ما  من خلاله إلى مفهوم وأ 

العوامل   إلى  خلاله  من  التطرق  وتم  الس�احي  الترو�جي  المز�ج  عناصر  �عنوان  فكان  الثالث  الم�حث  �خص 

المز� اخت�ار  التفصیل، �ما  المؤثرة في  الترو�جي الست و�شيء من  المز�ج  الترو�جي �الإضافة إلى عناصر  ج 

      .تناولنا علاقة الترو�ج �عناصر المز�ج التسو�قي

، وتم  الداخل�ة دراسة الطلب، العرض والوعي الس�احي وأهمیتهم في تنش�ط الس�احة تحت عنوان الفصل الرا�ع:  -

نا من  ول �عنوان تحلیل الطلب الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي وتناولتقس�مه إلى ثلاث م�احث، الم�حث الأ

خصائصه ومحدداته، �الإضافة إلى إدارة الطلب الس�احي وطرق توقعه ودراسة    الطلب الس�احي،   خلاله مفهوم

الم�حث الثاني فكان �عنوان تحلیل العرض   أما �عض النماذج الإحصائ�ة المستخدمة في تفسیر الطلب الس�احي، 

ائصه،  الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي وتم التطرق من خلاله إلى مفهوم العرض الس�احي ومكوناته وخص

الوعي  أ مفهوم  خلاله  من  وتناولنا  الس�احي  �التنش�ط  وعلاقته  الس�احي  الوعي  �عنوان  فكان  الثالث  الم�حث  ما 

و  أ�ضاأالس�احي  تناولنا  �ما  وأ  نواعه،  وأ�عاده  الس�احي  الوعي  تدني  أهم�ة  أس�اب  إلى  خلاله  من  تطرقنا  خیرا 

 الوعي الس�احي و��ف�ة بنائه.

ت  توص�ف وتشخ�ص متغیرات الدراسة الخاصة بدراسة حالة مجموعة من و�الا ان تحت عنو  الفصل الخامس: -

، وقد تم تقس�مه إلى ثلاث م�احث، الم�حث الأول �عنوان الإطار النظري الخاص  الس�احة والسفر لولا�ة المسیلة 

ى مفهوم ومهام  ، �الإضافة إلس�احة والسفر بو�الات الس�احة والسفر، وتناولنا من خلاله نشأة وتطور و�الات ال

  وأهم تقس�ماتها   و�الات الس�احة والسفر، �ما تناولنا أ�ضا من خلاله الإطار القانوني لو�الات الس�احة والسفر 
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الدراسة    أما مجتمع  تحلیل  إلى  خلاله  من  وتطرقنا   ، المیدان�ة  الدراسة  منهج�ة  �عنوان  فكان  الثاني  الم�حث 

لدراسة، أخیرا الم�حث الثالث تحت التحلیل  حصائ�ة المستخدمة في اوعینتها، تصم�م أداة الدراسة والأسالیب الإ

الإحصائي واخت�ار الفرض�ات وتناولنا من خلاله وصف عینة الدراسة �الإضافة إلى التحلیل الإحصائي الوصفي  

تنش� التا�ع  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل  خلاله  من  تناولنا  �ما  الترو�جي،  المز�ج  المستقل  ط  للمتغیر 

 الس�احة الداخل�ة وفي الأخیر تطرقنا إلى اخت�ار فرض�ات الدراسة .

 الدراسة: نموذج  -12

فقد تم حصر  �الاعتماد ع السا�قة،  الدراسات  التي نرى �أنها لها علاقة بتنش�ط الس�احةلى    الداخل�ة   المتغیرات 

 الشكل الموالي:كما هو موضح في  أن تؤثر فیها عناصر المز�ج الترو�جي الس�احيوالتي �مكن 

 نموذج الدراسة  
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 د:ـــــــــــــــتمهي
في سبيل ذلك متفاوتة في شتى المجالات، و ة و بخطى سريعه معظم الدول نحو طريق التنمية والتعمير و تتج 

انيات المتاحة لهذه مكتوفر الإتحدد أولويات التنفيذ و الأهداف و الخطط و  مجموعة من هذه الدولتضع 
الأساسية المتمثلة تي تتعلق بأحد المجالات الهامة و المشروعات، تلك الالمشروعات، ومن أبرز هذه المخططات و 

كونها صناعة لها العشرين في القرن الواحد و  في صناعة السياحة، هذه الصناعة التي عرفت تطورا مذهلا
في حل مشكلة البطالة التي تعاني منها غالبية بلدان العالم و القومي و خل أهدافها في المساهمة في الدأبعادها و 

 المحرك الحقيقي للتنمية.و  الاقتصاديكذا في كونها أحد روافد النمو 
مدخلاتها إن السياحة في يومنا هذا لم تعد مجرد نشاط ترفيهي وتسلية للإنسان، بل هي صناعة قائمة بذاتها لها 

لعشرين حتى أصبحت شريان الحياة ااعة الأكثر رواجا وانتشارا في القرن الواحد و كما أنها الصنمخرجاتها، و 
 الكثير من الدول. لاقتصادياتالعمود الفقري و 
التي يقوم عليها  ولا بالسياحة الداخلية باعتبارها الركيزة الأولىأض بالقطاع السياحي يتطلب النهوض إن النهو  

 نحاء العالم أوأكثرها شيوعا وانتشارا في جميع النشاط السياحي، وباعتبارها أهم انواع السياحة 
خلال التعرف من هذا الفصل سوف نحاول إلقاء الضوء على أبرز المفاهيم المتعلقة بصناعة السياحة  فيو  

 خدمات السياحية المرتبطة بمفهوم صناعة السياحةالعلى مفهوم السياحة وأهميتها وكذا أهم تصنيفات السياحة و 
                                                                                                                       متعلقة بالسياحة الأجنبية منها ومبرزين ما أشارت إليه الأدبيات ال السياحة الداخلية، لاسيما

 :الفصل إلى المباحث التالية هذا تم تقسيم بية، وقد العر 
 : مدخل للتعريف بالسياحة  المبحث الأول 

 المبحث الثاني : السياحة الداخلية وأهميتها 
 المبحث الثالث : مدخل للتعريف بالخدمات السياحية 
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 المبحث الأول : مدخل للتعريف بالسياحة : 
    في فجر التاريخ كانت بسيطة وبدائية في مظهرها  نتقالالإإلا أن حركة لقد عرفت ظاهرة السياحة منذ القدم 

في العصر الحديث صناعة لها وأسبابها وأهدافها ووسائلها، ثم تطورت هذه الظاهرة البسيطة حتى أصبحت 
الاستفادة ثارها ومداها والعمل على تنميتها و ا الدول وسعت إلى تفهم أسرارها واستقراء آاهتمت بهو  ،قواعدأسس و 

لها تحدد بوضع تعاريف من مزاياها، كما أصبحت الآن علما يدرس، ولهذا اهتم المختصين بشؤون السياحة 
سنحاول من خلال هذا المبحث أن نستعرض هي السياحة، و  مامعناها على مر العصور وتبين من هو السائح و 

 على أهمية صناعة السياحة لسياحة لنعرج في الأخير امفهوم  كذاو  ،ر السياحةراحل التاريخية  لتطو أهم الم
 المطلب الأول : مراحل تطور السياحة عبر التاريخ 

، لا يمكن دراسة أي علم أو صناعة أو ظاهرة بدون أخذ فكرة عامة عن تاريخ هذا العلم أو الصناعة أو الظاهرة
ما عليها، فهي قديمة قدم الحياة، تي نشأت منذ أن خلق الله الأرض و فالسياحة ظاهرة من الظواهر الإنسانية ال

 ،استقرارهنسان في حركة دائمة بين السفر والتنقل بحثا عن أمنه و الإاقة التاريخ، فمنذ أزمان طويلة و عريقة عر 
ئيس للسفر هو الر الدافع ، لقد كان 1المعرفة سعيا إلى رزقه ومعاشه، متحررا من قيود بيئية ومتطلعا إلى العلم و 

 ، 2البحث عن النصوص القديمة المعرفة و  إلى إضافةالأنشطة المرتبطة بها السلع و تبادل البحث عن التجارة و 
تجمعات غيره من السعي لإيجاد صلات بين تجمعاته و احتياجاته اضطر إلى ع التطور الدائم لحياة الإنسان و مو 

لاتصالات اكتسابه قد نتج عن هذه اريف ما يزيد عن حاجته، و سعيا وراء استكمال ما ينقصه وتص ،بني الإنسان
من المرونة في تعاملاته مع  اكسب غيره معرفة، وطور نظم معاشه من أجل تحقيق أكبر قدرلمعارف جديدة و 

 . 3سياسيا بطابع اقتصادي ثقافي اجتماعي و مع تطورهو  ،غيره، وبذلك اتسمت هذه الاتصالات منذ بدايتها
بين الشعوب المختلفة بطريقة تتخللها روح التفاهم  الاجتماعيالفكري والثقافي و  للاتصالتعتبر السياحة وسيلة 

تقدمها إلا أنها لم تبلغ تطورها الكبير ى الرغم من تطور صناعة السياحة و المحبة، وعلالتسامح والسلام و و 
لام بين شعوب العالم واستخدام تقنيات الحرب لأغراض لانتشار الس إلا بعد الحرب العالمية الثانية نتيجةوالواسع 

أصبحت كماليات أمسه نسان أنشأت له احتياجات جديدة و إن التطور الحاصل في مسيرة الإ. 4خدمة الإنسانية 
فبدأ يسعى وراء المتعة  ،اتساع أفقه اختلفت نظرته لكثير من نواحي الحياةبتقدمه العلمي و ضروريات يومه، و 

ن سكانها الاحتكاك بغيره مو  ،الدنيا التي يعيش فيهايرغب في مشاهدة الكثير من معالم و  ،الراحةالترفيه و و 
التثقيف بدلا من الكسب المادي الذي ن ساعيا من وراء ذلك للاستمتاع و كيف يفكرو للتعرف على ما أنجزوه و 

                                                           
1
 . 09، ص  6002السيسي، مبادئ السياحة، الطبعة الثانية، مجموعة النيل العربية للنشر، القاهرة،  قماهر عبدالخال 

2
G.P.Raju,tourism marketing and management, first edition, managlam publications, delhi,2009, p21.  

3
 .  60، ص 6000بعة الأولى، دار الكتب و الوثائق القومية، مصر، عبد الفتاح مصطفى غنيمة وآخرون، تنشيط السياحة الأمل المرتجى، الط 
4
 . 06، ص 6003ماهر عبد العزيز، صناعة السياحة، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع ، عمان،  
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ه قديما دون أن تكون لديه كان يسعى وراءه في السابق، متحديا كل الصعوبات التي كانت تفرضها عليه بيئت
من ذلك عوامل الجو، حيث أصبح الإنسان قادرا على تجنب البرودة أو الحرارة و  ،القدرة أو الإمكانيات لتجنبها

السبيل للبحث عن  دون السفر الذي كان يوما من الأيام السبيل الوحيد لتجنب قساوة البرد نحو الأماكن الدافئة أو
بذلك يمكن القول بأن ظاهرة انتقال الإنسان التي بدأت أصلا ، و لتجنب حر الصيفالمرتفعات و الهواء الماء و 

دما كان القصد من بعو  ،ثقافيةعبر الزمن إلى ظاهرة اجتماعية و  لتحقيق شؤون معاشه اليومية المادية قد تحولت
وباستبعاد عنصر  ،الثقافيةالاستفادة لقصد من ورائها المتعة النفسية والذهنية و المنفعة أصبح اورائها الكسب و 

 . 5الحديث المتعارف عليه  االاستفادة المادية بدأت تتبلور فكرة السياحة بمعناهالربح و 
 الاجتماعيو ة سنين عظيمة من التطور العلمي والثقافي مازال بعد الحرب العالمية الثانيلقد عاش العالم، و 

، ولدراسة مراحل بالضرورة أن تنعكس على السياحةكان لابد انعكست آثاره على نواحي الحياة و والسياسي، 
ستكون هذه و التطور التاريخي لابد أن نستعرض أهم المراحل في تتابع زمني يبدأ من القديم وصولا إلى الحديث 

   6:المراحل مقسمة إلى أربعة مراحل
وعلماء الأنثربولوجيا أدلة  الحفرياتثار وعلماء ا قبل التاريخ، حيث قدم علماء الآوتشمل فترة م:  المرحلة الأولى

ن جنس أجدادنا يعود إلى حوالي مليوني سنة وتعود بداية السياحة عندما بدأ الإنسان في رحلة خارج وطنه أعلى 
ونظرا لأن هؤلاء المسافرين تحركوا سيرا على ، 7سنة 044.444-044.444الطبيعي إلى بيئات جديدة قبل 

 تشملسياحة ما قبل التاريخ و  ذه السياحةه وتسمى، 8طق جغرافية صغيرة نسبياالأقدام، فقد اقتصروا على منا
شارات أو إئل القرن السابع عشر عندما بدأت العصور الوسطى وحتى أواالسفر في عصور ما قبل التاريخ و 

للثروة  التدريجيةعلامات النمو الصناعي تؤثر على نمط الحياة التي تم تأسيسها على مر القرون بسبب الزيادة 
وة تعليمية لابد تقبل السفر في حد ذاته كقو تعميم التعليم في مختلف الدول وتوسع التجار والطبقات المهنية و 

 منها، يمكن تجزئة هذه المرحلة إلى قسمين : 
 السفر في الحضارات القديمة  -1
 السفر في العصور الوسطى  -2
 يلي:  ما تشملفي الحضارات القديمة : و السفر  -1

                                                           
5
 . 66عبد الفتاح مصطفى غنيمة و آخرون، مرجع سابق، ص  

6
Leonard j .lickorish and carson l.jenkins, an introduction to tourism, first edition, reed educational and professional 

publishing, uk ,  , p11 .0991 
7
David L. Edgell sr, Jason R. Swanson, Tourism policy and planning, 3

rd
 edition, routledge, usa, 2019, p27.  

8
Roy A.cook, Cathy H.C.Hsu, Lorraine L.Taylor, tourism: the business of hospitality and travel, 6

th
 edition, pearson 

education limited, united kingdom, 2018, p22.  
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هم أول  : تجدر الإشارة إلى أن المصريين9الرومانية سفر في الحضارات المصرية والفينيقية واليونانية و ال -1-1
يمكن استقراء ة، و الحركل و صائصها بهدف رفع كفاءتها في التنقتحسين خمن فكر في تعبيد الطرق وإصلاحها و 

معابد لتشكل أحد مظاهر الترويح م الجدارية بالر والترحال بين أقاليم مصر المختلفة من الرسو نشاط حركة السف
، كما محددة تقع على مجرى النيلالسياحة، حيث كانت البلاد تشهد حركة انتقال السكان صوب مراكز عمرانية و 

الطيور لأعيان بهدف سياحة صيد الأسماك و ام التي كان يتجه إليها الأمراء و كانت هناك بعض الأقالي
د التي تدل على حب المصريين لصيت صور كثيرة على جدران المعابد و ه الرحلاوالحيوانات الأخرى، ولهذ

المعابد شكلت قبلة للعديد من السكان، مما شكل أولى صور السياحة الدينية، البراري، كما أن تعدد الآلهة و 
، كما شكلت أراضي دجلة والفراتت البرية و البحرية إلى سوريا ولبنان و وتمثلت السياحة الخارجية في الرحلا

قبلة للسياح من الأقاليم الأجنبية لتقديم الهدايا إلى الفراعين، ويعد الفنيقيين من أشهر الشعوب مصر مزارا و 
في بلاد اليونان كانت تفد إليها الرحلات و المكاسب المادية بت الترحال بحثا عن المعرفة و القديمة التي أح

المجاورة إلى منطقة جبال الأوليمب لمشاهدة الألعاب الأولمبية التي بدئ السياحية الجماعية من البلاد الأوروبية 
لسياحي في العالم من في تنظيمها في القرن الثامن قبل الميلاد، وتعد فترة الدولة الرومانية أولى فترات الازدهار ا

طبقات الحاكمة الكتابة بين الانتشرت في هذه الفترة القراءة و  تعدد الأغراض، حيثحيث الحجم والمدى و 
حركة التجارة وانتقال السلع من مكان التنقل وظهرت العملات المعدنية التي سهلت الأقليات الثرية وزاد الترحال و و 

 إلى آخر ومن أهم العوامل التي ساهمت في زيادة الرحلات السياحية عند الرومان هي : 
رومانية و من هنا جاءت عبارة كل الطرق تؤدي ضخامة شبكة الطرق البرية التي غطت أقاليم الإمبراطورية ال -

  all roads leads to Romeإلى روما 
 ؛توافر عاملي الأمن و السرعة تعدد مراكز الراحة على الطريق و  -
 ؛انتعاش الأحوال الاقتصادية  -
 ؛مواسم الأعياد تعدد العطلات و  -

 :  10فكانت ترتكز على ما يليأما أنواع الرحلات التي قام بها الإنسان في هذه العصور 
  ؛ الدويلات المختلفةلق علاقات متبادلة بين القبائل و تحقيق الفائدة من خلال خ -
طرق معيشة ت طويلة لغرض التعرف على عادات و حب الاستطلاع، حيث أدى هذا الدافع إلى القيام برحلا -

 ؛الناس 
 ؛رة الأماكن المقدسة الدافع لديني حيث كان الهدف من القيام برحلات هو زيا -
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 ،سيا وأفريقياالسفر في الحضارة العربية الإسلامية : تفرد العرب خلال هذه المرحلة بالسفر إلى آ -1-2
ومع فتوحات الدولة الإسلامية إلى الكثير  ،واتسعت دائرة السفر والترحال بالبر والبحر منذ القرن الثامن ميلادي

من بلدان العالم، وقد شكلت الرغبة في تعلم العلوم والآداب والفنون العربية قوى جذب طلاب العلم من كل أنحاء 
الشهرة من دوافع رة والبحث عن المجد و الكشف والمغامبا وآسيا، في حين كانت التجارة وحب الاستطلاع و أورو 

 .11مما أثرى المعرفة الجغرافية لدى العرب ، م 10لمدة ستة قرون حتى القرن  يةالرحلات العرب
حتى القرن  590نية عام الروما الإمبراطورية الوسطى : تبدأ هذه المرحلة بسقوط السفر في العصور -2

السفر ومع انهيار هيمنة الإمبراطورية الرومانية أصبح 12الخامس عشر، وبداية ما يعرف بالعصور المظلمة،
الرومانية هي  الإمبراطوريةمن المعروف أن و  ،13نظمة النقل والعملات واللغاتأخطيرا وصعبا بسبب تلاشي 

الفكري والحضاري والتجاري، وكان لها  الإشعاعنشأت في العصور القديمة وقد كانت مركز  إمبراطوريةآخر 
الرومانية تحولت  الإمبراطوريةو بعد سقوط الفضل الأكبر في تطوير حركة الأسفار في العالم آنذاك، غير أنه 

تلاشت نفسها، وساد الظلام في أوروبا و  المنغلقة علىالمتناحرة و  الإقطاعياتأوروبا إلى مجموعات متعددة من 
ار النزاعات بين المقاطعات، مما أثر سلبا على حركة الأسفوغاب الأمان وكثرت الاختلافات و  المدن الكبيرة

ه قد شهدت أوروبا في نهاية العصور الوسطى تطورا يسيرا في حركة الأسفار مع بقائبمختلف دوافعها، و 
الفترة  التطور العلمي فيالفكري و  للإشعاعالاسلامية التي أصبحت تمثل مركزا محدودا، بخلاف الدول العربية و 

ها وقد أسهموا في ذلك تطورت الأسفار بمختلف دوافعها وبواعثابع عشر ميلاديين، و الر ما بين القرنين الثامن و 
 من أهم دوافع السفر في العصور الوسطى :و ، 14السياحة وضع الأسس الأولى لفروع السفر و  سهاما رائدا فيإ

دوافع التجارة، إذ انتقل مركز التجارة من روما إلى بيزنطة، ثم إلى الدولة العربية الإسلامية وكانت بغداد  -
  ؛وقرطبة تشكلان مركز التجارة العالمية 

من أهم الأماكن المقدسة التي كان يسافر إليها تطورا كبيرا عند جميع الأديان، و هد الدافع الديني، حيث ش -
المسلمون مكة المكرمة والمدينة المنورة، وكان لمدينة بيت المقدس في نفوس المسيحيين مكانة خاصة إذ 

القدس كانت تعتبر أيضا من الأماكن المقدسة يعتقدون أن السيد المسيح قد قدسها بوجوده فيها، كما أن مدينة 
 ؛ 15عند المسلمين

  ؛ كان للرحالة العرب الثقل الأساس في هذا الجانبدافع الرحلات والاستكشاف و  -
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  ؛ دافع طلب العلم، ظهور طلاب العلم والسفر إلى المراكز العلمية بهدف الالتحاق بالمدارس آنذاك -
 .دوافع توطيد العلاقات، مثل زيارة الملك شالرلمان إلى بغداد في عهد الخليفة هارون الرشيد  -

يبدأ صناعية، أو عصر سياحة الأغنياء و تسمى بمرحلة السياحة في عصر ما بعد الثورة الو  : المرحلة الثانية
نهاية الحرب العالمية  حتىاستمرت من عشر ميلادي و هذا العصر مع قيام الثورة الصناعية في القرن الثا

    16ما يلي :تميزت هذه المرحلة بالأولى، و 
  ؛البواخر ما ساهم في زيادة فرص السفرك الحديدية والقطارات البخارية و تم اختراع السك -
زيادة النمو السكاني بشكل واسع صاحبه زيادة الثروة التي ساهمت بدورها في خلق سوق واسعة في فترة  -

 ؛قصيرة من الزمن 
منظمي الرحلات السياحية بطرق وره في وجود تجارة سفر الوكلاء و هور السفر الجماعي الذي ساهم بدظ -

 ؛الكتيبات قية جديدة مثل الرحلات المنظمة والملصقات و تسوي
يمكن تقسيم العوامل التي تعمل على تشجيع السفر والسياحة إلى فئتين رئيستين، تتمثل الفئة  المرحلة الثالثة :

الاولى في العوامل التي تجعل السفر ممكنا )عوامل التمكين(، والعوامل التي تقنع الناس بالسفر )عوامل 
قد شهدت هذه و  1959إلى غاية  1911بين، أي من حر بين ال تمثل هذه الفترة المرحلة الممتدة ما، و 17التحفيز(

التوقف المفاجئ لوسائل النقل التي كان وقودها البخار مع نهاية يدية و المرحلة تطورا كبيرا في السكك الحد
الحرب العالمية الأولى، وقد أعطت الحرب العالمية الثانية زخما كبيرا لبعض أشكال التطور التكنولوجي المفيد 

لمرحلة جدا على المدى البعيد، لاسيما التوسع في طرق النقل والاستثمار المعتبر في الطيران، وقد عرفت هذه ا
موضات جديدة للسياحة فيما يعرف بالسياحة الاجتماعية، من خلال تمديد العطلات المدفوعة الأجر، التوسع 

الترفيهية، التخييم وانتشار بيوت الشباب، انخفاض تكاليف النقل وتوسع كبير في الرحلات في تنوع الأنشطة 
أو غير ف الهيئات التطوعية غير التجارية خارجية، بالإضافة إلى تلك الرحلات التي كانت تنظم من طر ال

أدت إلى توقف هذه النشاطات مع بداية الحرب العالمية الثانية  1954الربحية، إلا أن أزمة الكساد العالمي سنة 
  1900و التي امتدت إلى غاية  1959سنة 

رب العالمية الثانية سنة تعرف بمرحلة الإقلاع السياحي وهي المرحلة الممتدة من بعد الح: و  المرحلة الرابعة
أدى التنمية الصناعية الضخمة مما الثورة التكنولوجية و هذه المرحلة بمرحلة  قد عرفتإلى يومنا هذا، و  1900

تصاعد الدخل المتاح ما ساهم في تغيير محددات الطلب على السفر التي لم تكن إلى التسارع في خلق الثروة و 
% أو أكثر  5بنسبة  GDPمع الزيادة المستمرة للناتج المحلي الخام والترفيه، و السفر فاق على ملائمة أكثر للإن
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% أو أكثر كل سنة، حيث أثبتت  6التنمية حفز نمو السفر بنسبة لدول منظمة التعاون الاقتصادي و  سنويا
ي هذه ومن أهم العوامل التي أدت إلى نمو السياحة ف ،18الدراسات أن السياحة لديها مرونة عالية للدخل 

 :19المرحلة هي 
ازدياد الشعور والرغبة لدى أفراد المجتمع الأوروبي إلى إزالة القيود السياسية والتطلع إلى تكوين وحدة أوروبية  -

 ؛شاملة، فكان ذلك حافزا قويا لنمو وتقدم السياحة 
الخطوات الاقتصادية الكبيرة التي حققتها دول أوروبا الغربية وما ترتب عليها من ارتفاع مستوى المعيشة  -

 ؛وزيادة دخولها 
 ؛التطور الكبير الذي طرأ على وسائل النقل الجوي والبري مما أحدث ثورة كبيرة في عالم السياحة  -
ى تخفيض ساعات العمل وزيادة فترات الإجازة قيام الدول الصناعية بإصدار تشريعات عمالية تهدف إل -

 ؛السنوية وزيادة الأجور مما أدى إلى نمو السياحة وازدهارها 
، أدى إلى تضاعف 1966إلى سنة  1964انخفاض أسعار الرحلات الشاملة بالطائرات في الفترة من سنة  -

 ؛حية جديدة هذه الرحلات وساعد على تشجيع السياحة إلى مناطق بعيدة وفتح أسواق سيا
ظهور الرغبات والاحتياجات الإنسانية كالأغراض الترفيهية والثقافية والسياحية مما أدى إلى تطور الحركة  -

 ؛ السياحية تطورا كبيرا
اهتمام المجتمع الدولي بالسياحة كنشاط إنساني مرغوب للغاية يستحق الثناء والتشجيع من جميع الشعوب  -

، واجتمعت فيه 1965والحكومات، وعقد أول مؤتمر على مستوى الأمم المتحدة للسفر والسياحة في روما سنة 
بشكل فعال، فكان هذا السياحة حكومات من جميع أنحاء العالم لمناقشة الطرق والوسائل المختلفة لتطوير 

المؤتمر أداة فعالة لتشجيع السياحة في دول أوروبا الشرقية والدول النامية في آسيا وافريقيا وأمريكا اللاتينية، 
 ؛وعلامة بارزة على طريق النمو السياحي خلال فترة الستينيات 

  وعلاقتها بالعلوم الاخرى  السياحة ماهيةالمطلب الثاني : 
إن التعريفات والمفاهيم شيء يحب الاكاديميون مناقشته، ليس فقط بسبب المتعة الفكرية للنقاش، ولكن لأن 

خلال كيفية تعريف الباحث المفاهيم لها صلة عميقة بالبحث، وتتشكل جميع أبحاث السياحة بشكل أساسي من 
ن المفاهيم تستخدم للعديد يم المختلفة لأك العديد من المفاهللسياحة، وقد يكون التعريف صريحا او ضمنيا، وهنا

من الأغراض المختلفة، حيث تتضمن بعض هذه الأغراض مراقبة الاتجاهات في حجم السياح القادمين إلى 
وجهة معينة، تحديد الأسواق، تخطيط تطوير المنتج، صياغة السياسات أو تحديد نطاق كتاب او مجلة، ويقترح 
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( supply-sideاسيتين لتحديد مفهوم السياحة، أولا من جانب العرض )معظم الباحثين وجود طريقتين أس
التجارية والمنظمات  بالأعمالويهتم مفهوم جانب العرض ، (demand-sideوالآخر من جانب الطلب )

الأخرى التي تقدم خدمات السياحة، ويركز مفهوم جانب الطلب على الأشخاص المنخرطين في السياحة 
باعتبارها واحدة من أكبر الصناعات في العالم، ترتبط السياحة بالعديد من القطاعات الرئيسية ، و 20كمستهلكين

لذا فإنه من الصعب ، للاقتصاد العالمي، وتتشابك بشكل معقد في نسيج الحياة اقتصاديا، اجتماعيا، ثقافيا وبيئيا
تعدد أنواعها وتعدد الاختصاصات  بمقدار تنوعت مفاهيم السياحة، وقد تعددت و 21تعريف السياحة بشكل نهائي

التحليل، وتختلف مفاهيم السياحة باختلاف الزاوية التي ينظر منها هذه الظاهرة بالدراسة و  العلمية التي تتناول
الباحث، فالبعض يتأثر بالسياحة كظاهرة اجتماعية، والبعض الآخر يتأثر بها كظاهرة اقتصادية، ومنهم من 

 .لعلاقات الانسانية أو التنمية الثقافية يركز على دورها في تنمية ا
 : الهدف من تعريف السياحة  أولا

لا بد قبل التطرق إلى تعريف أي ظاهرة من الوقوف على الأهداف الكامنة وراء تعريف تلك الظاهرة، وفيما يلي 
إعطاء تعريف دقيق و متكامل وموحد للسياحة كونها ظاهرة لا تختلف عن مجمل  المتوخاة من أهم الأغراض

 22الظواهر الأخرى :
ي الدراسات السياحية معنى الظاهرة فغرض تعليمي : من الضروري أن يعرف الطلاب المتخصصون -1

السياحية، فتطوير السياحة يتطلب بالضرورة الوقوف على معالم هذه الظاهرة وأبعادها وعناصرها، ويأتي هذا من 
خلال الاطلاع على العديد من التعاريف وتحليلها والربط الجدلي بينها وصولا إلى تعريف متكامل ومتفق عليه 

 من قبل الجميع 
صائي: الإحصاء عبارة عن وسيلة تستخدم من قبل جميع العلوم لتطوير أي ظاهرة مدروسة مهما غرض إح-2

باحثين في اختلفت، والوصول إلى تعريف موحد، متكامل ومتفق عليه للظاهرة السياحية بحيث يسهل مهمة ال
رة السياحية بشكل الظاهقائم بين ظاهرة السفر بشكل عام و قياس الظاهرة السياحية، بحيث تجنبهم الخلط ال

خاص، وهكذا نصل إلى حالة مثلى لتوحيد الضوابط والمعايير والمقاييس المستخدمة في قياس الظاهرة 
 السياحية، خصوصا في مجالات الإحصاء السياحي والإقليمي والدولي.

لسياحية، غرض تشريعي وإداري : إن التشريعات والقوانين الإدارية تتطلب بالضرورة التعمق في الظاهرة ا-5
وبالتالي رسم أبعاد النشاط السياحي وحدوده وفصلها عن الأنشطة الأخرى بهدف التأكد من أن التشريعات 

فعلا، فإصدار تشريع خاص للإعفاء الضريبي من أجل تطوير النشاط والقوانين تصيب الهدف المطلوب 
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اء وإصدار تشريع بإلغاء السفر لأغراض السياحي يتطلب بالضرورة تحديد الأنشطة السياحية المشمولة بهذا الإعف
  .بحيث يشمل جميع المسافرين للخارج، أم شريحة معينة بالذات سياحية 

 مفهوم السياحة :  ثانيا
 مفهوم السياحة لغة  -1
 :في اللغات الأجنبية السياحة ظ لف -1-1

السابع عشر الميلادي، واستدعى الأمر لقد تزايد عدد الزوار الأجانب الوافدين من بلدان مختلفة لفرنسا في القرن 
من قبل سان موريس بعنوان الدليل الأمين  1662ضرورة تقديم كافة التسهيلات لهم منها إصدار دليل في عام 

وقد تضمن الدليل وصفا للطرق التي توصل إلى باريس والمدن الواقعة على هذه  ،للأجانب في الرحلة إلى فرنسا
باريس وأماكن المتعة فيها، وأخيرا تحدث الدليل عن ما أسماه الرحلة القصيرة  الطريق، وكذلك وصفا لمدينة

وتشمل الجزء الجنوبي الغربي من فرنسا والرحلة الطويلة التي تشمل إضافة إلى الجنوب الغربي، الجنوب الشرقي 
الكبيرة، ثم انتقل  ومنطقة بورجوني. وفي القرن الثامن عشر تطور استخدام مصطلح الرحلة الكبيرة إلى السياحة

 متمالإمهذب في أوروبا المصطلح إلى انجلترا حيث استخدم للتعبير عن الرحلة التي يقوم بها كل شاب إنجليزي 
( السياح، ثم touristsتعليمه، ثم تطور المصطلح بتسمية الشباب الإنجليز الذين كانوا يقومون بهذه الرحلة )

السياحة و ، عن كل شخص كان يقوم برحلة ما لتحقيق متعة شخصيةاستخدم المصطلح نفسه في فرنسا للتعبير 
للاتينية، وهو ويعود أصل لفظ السياحة إلى اللغة ا 23لغة هي التجوال في البلاد للتنزه أو الفرجة أو غير ذلك 

( أي to tourفهو لفظ مشتق في اللغة الإنجليزية من كلمة )  tourismالمعروف بكلمة لفظ مستحدث فيها و 
الذي  tonareكلاهما مشتق من اللفظ اللاتيني و  tournerالمعروف في اللغة الفرنسية بلفظ أو يجول و  يدور

 tornos. كما تشير العديد من الدراسات أن أصل لفظ السياحة يعود إلى اللفظ اليوناني 24يؤدي نفس المعنى
مع  ismعندما تجتمع اللاحقة على الاجراء أو العملية، و  ismتدل اللاحقة الذي يعني المخرطة أو الدائرة و و 

tour  فإنها تدل على اجراء حركة حول دائرة أو محور مركزي دلالة على انطلاق الجولة أو الرحلة السياحية من
 .25نقطة لتعود في الأخير إلى نفس النقطة

  لفظ السياحة في اللغة العربية : -1-2
إلا أنه كان معروفا في اللغة العربية، في الألفاظ المستخدمة في اللغات اللاتينية ويعتبر لفظ السياحة من 

المفهوم اللغوي للفظ سياحة نجد أنه يعني التجوال وعبارة ساح في الأرض تعني ذهب وسار على وجه الأرض 

                                                           
23
 . 6ص، 6002المهددات، الطبعة الأولى، دار أمجد للنشر والتوزيع، الأردن، –المخاطر –علاء ابراهيم العسالي، السياحة في الوطن العربي التاريخ  
24
 . 9،9، ص ص  6000نائل موسى محمود سرحان، مبادئ السياحة، دار غيداء للنشر والتوزيع،الأردن،  

25
William f. theobard,global tourism, 3rd edition,elsevier inc, usa pp 9,10 .  
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لفظ  ذكروجاء ، 26الماء أي جريانه منها سيح ظ السياحة يعني الضرب في الأرض و وجاء في كتب أخرى لف
الثانية ر سورة التوبة في الآية الأولى و بعد الإسلام في الكثير من المواضع في القرآن الكريم على غرا السياحة

نَ ٱلۡمُشۡرِّكِّينَ  :في قوله تعالى  هَدتُّم م ِّ ينَ عََٰ ٓۦ إِّلَى ٱلهذِّ ِّ وَرَسُولِّهِّ يحُواْ فِّي ٱلۡأَرۡضِّ أَرۡبَعَةَ  ١}بَرَآءَةٞ م ِّنَ ٱللَّه أَشۡهُرٖ فَسِّ
فِّرِّينَ  ِّ وَأَنه ٱللَّهَ مُخۡزِّي ٱلۡكََٰ زِّي ٱللَّه وقد جاء تفسير لفظ فسيحوا في هذه الآية كما ورد في } ٢وَٱعۡلَمُوٓاْ أَنهكُمۡ غَيۡرُ مُعۡجِّ

وهو مختصر من ، 1911 كتاب زبدة التفسير من فتح القدير لمحمد سليمان عبدالله الأشقر، الطبعة الثانية
أباح  بمعنى أن الله سبحانه بعد أن أمر بالنبذ إلى المشركين بعهدهم، 259الشوكاني، صفحة تفسير الإمام 

الاستعداد للحرب هذه الأربعة الأشهر، كما جاء لفظ للمشركين الضرب في الأرض والذهاب إلى حيث يريدون، و 
بِّ }افي قوله تعالى :  112السياحة في نفس السورة في الآية  ئِّبُونَ ٱلۡعََٰ دُونَ لتهَٰٓ جِّ كِّعُونَ ٱلسهَٰ ئِّحُونَ ٱلرهَٰ مِّدُونَ ٱلسهَٰٓ دُونَ ٱلۡحََٰ

نِّينَ  رِّ ٱلۡمُؤۡمِّ ِِّۗ وَبَش ِّ فِّظُونَ لِّحُدُودِّ ٱللَّه رُونَ بِّٱلۡمَعۡرُوفِّ وَٱلنهاهُونَ عَنِّ ٱلۡمُنكَرِّ وَٱلۡحََٰ { وقد جاء تفسير لفظ ١١٢ٱلۡأٓمِّ
بمعنى:  162، صفحة 1911، المجلد الثاني، السائحون في هذه الآية كما ورد في كتاب مختصر ابن كثير

وهكذا  من الطعام و الشراب و الجماع وهو المراد بالسياحة هنا. ومن أفضل الأعمال الصيام وهو ترك الملاذ
السفر بهدف المتعة والترويح عن النفس نرى أن اللفظات القريبة من لفظ السياحة عند العرب لم يكن يقصد بها 

  27فظ السياحة دخلت إلى اللغة العربية مؤخرا مقتبسة من اللغات الأخرى ومن ذلك نستنتج أن ل
 السياحة اصطلاحا : -2

كانت هناك محاولات عديدة لتعريف السياحة والوصول إلى التعريف الأفضل إلا أن جميع من حاولوا تعريف 
الاجتماعية السياحة كانوا يعرفونها من منظورهم الخاص، مما جعل كل تعريف للسياحة يركز على أحد الجوانب 

 تعريفات حسب تسلسلها الزمني العلاقات الدولية وسيتم فيما يلي عرض أهم ال أو الاقتصادية أو جانب
 herman vonهيرمان سكلارد  1910للاقتصادي النمساوي عام  tourismلقد ظهر أول تعريف للسياحة   -

schullard :بأنها نوع من العمليات، معظمها ذات صفة اقتصادية، والتي تعود مباشرة  ʺحيث عرف السياحة
ʺالإقليمرج البلد في المدينة أو إلى حركة الأجانب في دخولهم و بقائهم داخل وخا

لقد ركز هذا التعريف على   28
 الثقافي للسياحة ب الاقتصادي للسياحة وأهمل الجانب النفسي و الجان

حة بالمفهوم الحديث هي ظاهرة طبيعية من ظواهر االسيʺفيعرف السياحة  Guyer freullerأما جوير فرولر  -
التنزه والوعي الثقافي المنبثق عن لمتزايدة للحصول على الاستجمام و الحاجة ا االعصر الحديث والأساس فيه

ʺتذوق مجال المشاهدة الطبيعية
أهمل الجانب نب الاجتماعي والثقافي للسياحة و يهتم هذا التعريف بالجا، 29

                                                           
26
 . 60ماهر عبدالعزيز، مرجع سابق، ص 
27
 .69نعيم الظاهر، سراب الياس، مرجع سابق، ص 
28
 . 61، ص  6002د حماد موسى أبورمان، التسويق في صناعة السياحة والضيافة، اثراء للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، اسع 
29
 . 9، ص6009مصطفى يوسف كافي، وكالات ومنظمات السياحة والسفر، دار ومؤسسة رسلان للطباعة والنشر التوزيع، الطبعة الأولى، سوريا،  
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لى المفهوم الشامل إا فهو من التعاريف التي لا ترقى لذ، الاقتصادي الذي تقوم من أجله صناعة السياحة
 لسياحة ل

مجموعة من العلاقات المتبادلة التي  ʺعلى أنها  1950السويسري عام  R.Glucksmanوعرفها جلاكسمان  -
ʺالأشخاص الذين يقيمون في هذا المكان تنشأ بين الشخص الذي يتواجد بصفة مؤقتة في مكان ما وبين

ما  30
أهمل كل الجوانب العلاقات الإنسانية و  المتمثل فييعاب على هذا التعريف أنه ركز على جانب واحد للسياحة 

 الجانب الاجتماعي قتصادي و الأخرى على غرار الجانب الا
المحققة للربح والتي يقوم بها الإنسان بعيدا عن  بأنها " جميع الأنشطة غير 1951وعرفها ليفيه نيزارول سنة  -

المادية من كافة الأنشطة التي تضمنتها  والاستفادةمقر إقامته المعتاد " لقد استبعد هذا التعريف عنصر الربح 
  السياحة بما يتفق مع معناها الحديث و المتعارف عليه

أما جولدن فقد عرف السياحة على أنها " أي نوع من الحركة التي بمقتضاها يقيم الأشخاص في مكان خارج  -
ؤقت " حيث يركز هذا التعريف على أن بلادهم بشرط عدم اعتبار هذه الإقامة لأغراض الكسب الدائم أو الم

 31السياحة لا يجب أن تكون من أجل تحقيق الربح سواء كان ذلك بصفة دائمة أو مؤقتة 
على أنها " مجموعة من الظواهر والعلاقات  1901عام  hunziker and krapfوعرفها هانزيكر وكرايف  -

 32الدائمة ولا ينتج عنها أي نشاط مادي " الإقامةإلى الناتجة عن السفر والبقاء لغير المقيمين، والتي لا تقود 
تعريف علمي غطى سمات السياحة الرئيسية حيث أوضح هانزيكر في شرحه لهذا  أولهذا التعريف  ويعتبر

 التعريف أنه من وجهة النظر الاقتصادية فالسائح مستهلك بحت 
انتقال المواطن من مكان إقامته الدائم إلى على أنها " عملية  1962وقد عرفها مؤتمر روما للسياحة سنة  -

وقد اشترط لهذا الانتقال أن يكون طوعا، وأن لا  33تقل عن عام"ساعة و  20خارج هذا المكان لمدة تزيد عن 
يقصد به الإقامة والعمل والكسب المادي، كما اشترط أن يرافق ذلك إنفاق مادي من قبل الشخص، حيث يعتبر 

 كثر شمولية والأقرب إلى الواقع .هذا التعريف للسياحة الأ
" مجموعة العلاقات والخدمات الناجمة عن التغيير المؤقت الإرادي  34على أنها1960وعرفها بير نيكر سنة  -

لمكان الإقامة دون أن يكون الباعث على ذلك أسباب العمل والمهنة " وقد اشتمل هذا التعريف على بعض 
 الخصائص المميزة للسياحة و المتمثلة فيما يلي : 

  ؛ البعد الزماني وهو السفر المؤقت الإرادي -

                                                           
30
 . 63، ص 6003ناعة السياحة، دار زهران للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، ماهر عبدالعزيز، ص 
31
 . 63، ص6002نبيل محمد الشيمي، السياحة والفندقة العلاجية، مكتبة بستان المعرفة للنشر والتوزيع، الاسكندرية،  
32
 اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سبق ذكره، نفس الصفحة . 
33
 .00سرحان، مرجع سبق ذكره، صنائل موسى محمود  
34
 . 63نبيل محمد الشيمي، مرجع سابق، ص  
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 ؛البعد المكاني وهو الموطن الأصلي للمسافر ومحل إقامته الدائم  -
  ؛ ألا يكون الدافع لهذا التغيير هو العمل -
وعرفها بيتر جريج على أنها " نشاط شديد الحساسية نتيجة لتدخل العوامل السياسية في ظل السيطرة  -

للبعد السياسي خاصة في البلاد المستقبلة  الحكومية السائدة للدول المضيفة " وقد أعطى هذا التعريف صورة
 للسياحيين وذلك لآثاره المباشرة على نمط السياحة في هذه البلاد 

بأنها " التحرك المؤقت ولفترة قصيرة للناس إلى أي منطقة غير  1966وعرفتها هيئة السياحة البريطانية عام  -
 ناء إقامتهم في تلك المنطقة"المنطقة التي يعيشون ويعملون فيها والأنشطة المختلفة أث

على أنها " كل الأنشطة التي يتم اختيارها وعملها  1911الدولي لخبراء السياحة العلميين سنة  الاتحادوعرفها  -
 35خارج الموطن الأصلي محل الإقامة"

على أنها " مجموعة ظواهر  1990السياحة في كتابه الذي صدر سنة  (maclontochوعرف ماكونتش ) -
وعلاقات تنتج من التفاعل بين السياح ومقدمي الخدمات السياحية والبلدان أو المناطق المضيفة والمجتمعات 

بأنه ينبغي الأخذ   maclontch، وقد أشار  36المقصودة التي تعمل على اجتذاب واستضافة السياح والزائرين"
الأخرى لفهم مدى صعوبة وجود تعريف موحد  بكافة النواحي المتعددة للسياحة وتداخلاتها مع الأنشطة المختلفة

كما أشار إلى وجود أربعة عناصر مهمة للسياحة هي السياح، مؤسسات الصناعة، الحكومات  عالمي للسياحة
 التي تمارس نوعا من الرقابة السياحية، والناس الذين يقطنون في المناطق التي يزورها السياح 

على أنها" مجموع العلاقات الناشئة عن أنشطة الأشخاص الذين  Wall and Mathiesonوقد عرفها  -
 يسافرون إلى أماكن خارج بيئتهم المعتادة ويقيمون فيها لمدة لا تزيد عن سنة واحدة متتالية لغرض الترفيه أو

 37العمل أو أغراض أخرى "
حة على أنها " نشاط من أما المنظمة العالمية للسياحة وهي هيئة تابعة للأمم المتحدة فقد عرفت السيا -

الأنشطة التي تتعلق بخروج الفرد عن محيط البيئة التي يقيم بها والإقامة لمدة لا تزيد عن عام متواصل بهدف 
، لقد  38أو غيرها من الأغراض الأخرى التي لا تتعلق بممارسة نشاط بهدف الكسب منه" والاستمتاعالترفيه، 

أدى هذا التعريف إلى إحداث الكثير من الجدل، وفي الحقيقة لطالما أحاط هذا الجدل محاولات تطوير التعريفات 
 لأولى لإعطاء تعريف دقيق للسياحة. المقبولة في هذا المجال وذلك منذ المحاولات ا

تالي " السياحة عبارة عن من خلال ما تم تقديمه من تعريفات للسياحة يمكن تعريف السياحة على النحو ال
ظاهرة فردية أو جماعية تهدف إلى تحقيق وإشباع الرغبات والحاجات المختلفة سواء كانت هذه الحاجات ثقافية 

                                                           
35
  62، ص6000سعيد البطوطي، شركات السياحة ووكالات السفر، مكتبة الأنجلو مصرية، الطبعة الأولى، القاهرة،  
36
 .9، ص  6002عمان، علاء ابراهيم العسالي، السياحة في الوطن العربي، دار أمجد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،  

 
37

 Scott McCabe, marketing communications in ttourism and hospitality,elseiver ltd, first eddition, 2009,p 2.   
38
 . 62، ،ص6009ستيفن بيج، إدارة السياحة، ترجمة خالد العامري، الطبعة الأولى، دار الفاروق للاستثمارات الثقافية، مصر،  
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أو دينية أو رياضية، من خلال انتقال الأشخاص من موطنهم الأصلي محل إقامتهم إلى مكان آخر داخل حدود 
ولا يزيد على ساعة  20)سياحة خارجية( بشكل مؤقت لا يقل عن  بلدهم )سياحة داخلية( أو إلى بلدان أخرى 

  "سنة
 : مفهوم السائح ثالثا

كالناحية الإحصائية التي لا يزال تعريف السائح موضوع جدل، فلتعريف السائح أهمية كبرى من نواحي عديدة 
تهتم بجمع المعلومات والبيانات والإحصائيات الخاصة بعدد السواح، أصنافهم، اغراضهم، مقدرتهم على الإنفاق، 

فكل إنفاق داخل البلد المضيف من قبل السياح يعتبر  الاقتصاديةأعمارهم ...إلخ. وكذلك الحال بالنسبة للسياحة 
ته فيدخل تحت هذا التحديد مثل الإنفاق على الطعام، الشراب، الإيواء، النقل إنفاقا سياحيا مهما كانت طبيع

 :40وتكمن أهمية تعريف السائح وتحديد معالمه بالنقاط التالية ، 39والترفيه
لا يمكن القيام بإجراء الإحصائيات وجمع البيانات عن أعداد السائحين وأصنافهم وقابليتهم على الصرف وفترة  -

بقائهم إلا بعد أن يكون للإحصائي خلفية كاملة عن مفهوم السائح وشروطه ليميزه عن بقية الفئات المنتقلة 
 ؛الأخرى من أجل التوصل إلى أرقام دقيقة في هذا المجال 

د كل إنفاق داخل البلد أو المنطقة السياحية المضيفة من قبل السائحين إنفاقا سياحيا، وعلى هذا الأساس لا يع -
 ؛يمكن الوصول إلى حجم الإنفاق السياحي إلا بعد أن يكون للاقتصادي إدراك كامل لمفهوم السائح 

وتقدم لهم الخدمات، لأن هذه  لا بد من تحديد فئة السائحين ومعرفة الأماكن والمنشآت التي تستضيفهم -
 ؛المنشآت تشكل بمجموعها القطاع السياحي 

 ومن أهم ما جاء في تعريف السائح ما يلي: 
لأنه ليس لديه ما يفعله بدافع الفضول، يعر ف قاموس القرن التاسع عشر "السائح" بأنه "الشخص الذي يسافر  -

. 1144أن مصطلح "سائح" استُخدم منذ عام  oxford dictionnary قاموس أكسفورد ويشير "أفضل من السفر
، فإن السائح هو " الشخص الذي يقوم برحلة من أجل الفضول ، من أجل  Dictionnaire Universal ووفقًا لـ

متعة السفر، أو لمجرد إخبار الآخرين أنه سافر" ومع ذلك، فإن مصطلح "سائح" بمعنى جولة المتعة هو حديث 
معنى من يقوم بجولة أو جولات، لا  في أوائل القرن التاسع عشر، حيث افترض مصطلح سائحر فقد ظهالمنشأ 

سيما من يقوم بذلك للترفيه أو يسافر من أجل المتعة أو موضوع الاهتمام أو المناظر الطبيعية أو ما شابه 
 41ذلك

                                                           
39
 62عبدالعزيز، مرجع سابق، ص ماهر  
40

  . 60، ص6002مصطفى يوسف كافي، هبة كافي، جغرافية السياحة وإدارة المقاصد والمخيمات السياحية، دار الحامد، الطبعة الأولى، 
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السائح  1961مونت كارلو سنة لقد عرف القاموس السياحي الدولي الصادر عن الأكاديمية الدولية للسياحة ب -
حيث  42ساعة " 20على أنه " الشخص الذي يسافر من أجل المتعة مبتعدا عن موطنه المعتاد لفترة تزيد عن 

 ساعة تعد بمثابة رحلات  20اعتبر هذا التعريف أن التنقلات التي تقل عن 
السائح بأنه الشخص الذي يدخل بلدا أجنبيا لأي غرض من  Nourfalويعرف الباحث الأنكليزي نورفال  -

، والذي ينفق في الأغراض عدا اتخاذ هذا البلد محل إقامة دائمة، أو العمل في هذا البلد عملا منظما ومستمرا
 43هذا البلد الذي يقيم فيه مالا كسبه في مكان آخر

تعريف السائح بأنه "  1965( بمؤتمرها في روما عام  (AITOاعتمدت منظمة السياحة العالمية الأيتو  -
ولا يقصد القيام بوظيفة أو نشاط  سنة من ساعة وأقل 20الشخص الذي يزور بلدا أجنبيا ويمكث فيه أكثر من 

 وقد شمل هذا التعريف مفهومين :  44"مهني
 ل السياحة ساعة في الدولة مح 20تعريف السائح يشمل السواح الذين يمكثون مدة أكثر من  -
ساعة في البلد محل السياحة ويشمل هؤلاء ركاب  20المتنزهون هم الزائرون المؤقتون الذين يمكثون أقل من  -

 الرحلات البحرية 
ع الإحصائيات يلجنة الإحصاء التابعة للأمم المتحدة ركزت اللجنة على أن تجم انعقادوأثناء  1960في عام  -

يكاد يكون مستحيلا بالنسبة للدول الإسكندنافية، حيث لا توجد  1965عام  على أساس تعريف السائح الذي أعد
إجراءات دخول وخروج على الحدود فيما بينها، وكان التعريف يشمل السائح للحصول على سمة الدخول 

  45)فيزا(
و دولة السائح على أنه " الزائر المؤقت إلى أي منطقة أ 1992وقد عرفت المنظمة العالمية للسياحة سنة  -

ساعة في الدولة المضيفة  20غير الدولة المقيم فيها سواء للترفيه أو الأعمال بما في ذلك الزوار الذين يقضون 
 : 46حيث تضمن هذا التعريف المفاهيم الأساسية التاليةخلال زيارتهم" 

: هو أي شخص يزور دولة أخرى غير الدولة المقيم فيها، ولا يهدف من الزيارة ممارسة أي  (visitorالزائر) -1
عمل داخل الدولة المزارة يحصل منه على أجر ويتضمن ذلك التعريف الزيارات ضمن أراضي الدولة الواحدة 

 ن الزوار هما: بمعنى زيارة مدينة ما أو موقع مكان ما لأسباب غير العمل، ويتضمن هذا التعريف فئتين م
(: وهم عبارة عن زوار مؤقتين يبقون في الدولة المقصودة للزيارة أو المكان المقصود touristsالسياح ) -1-1

 : ساعة ولا تزيد عن السنة الواحدة، وينحصر الغرض من زيارتهم في المجموعتين التاليتين  20مدة لا تقل عن 
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  00وسى محمود سرحان،مرجع سابق، صنائل م 
43
  09، ص 6004حمزة عبدالحليم درادكة وآخرون، مبادئ السياحة، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن،  
44
  03مصطفى يوسف كافي، مرجع سابق، ص 
45
 . 61 ماهر عبدالعزيز، مرجع سابق، ص 
46
 . 66،63جع سابق،ص ص حمزة عبدالحليم درادكة وآخرون، مر 
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، أسباب صحية، دراسة، زيارة أماكن دينية ومعالم تاريخية، قضاء وقت الفراغ )ترويح، قضاء إجازة -1-1-1
 ممارسة الرياضة(

 ممارسة أعمال تجارية، زيارة عائلية، عقد لقاءات، حضور اجتماعات ومؤتمرات، ثقافة، المهن...إلخ -1-1-2
 20عن (: وهم زوار مؤقتين يبقون في المكان المقصود للزيارة مدة تقل excursionistsالمتنزهون ) -1-2

أو النهرية، ويطلق هذا المصطلح عموما على المتنزهين ساعة، ويتضمنوا المسافرين على السفن البحرية 
 ساعة وهم ما يمكن أن نعرفهم بالرحلات العارضة  20والمستحمين لمدة تقل عن 

ساعة شريطة  20( : أي شخص يسافر في بلد غير بلده لفترة أقل من transient visitorالزائر العابر) -1-5
 لفترة زمنية بسيطة ولأسباب غير سياحية  stopoverأن يكون كل توقف 

(: هو الشخص الذي يغادر مكان إقامته الدائمة مبتعدا عنه سواء داخل حدود دولته أو travelerالمسافر) -2
لابتعاد سواء الزيارة أو العمل أو الدراسة ...إلخ مستثنى من ذلك رحلة خارجها تحت أي دافع من دوافع السفر وا

 رئيسيان من السائحين هما : العمل اليومية بغض النظر عن المسافة المقطوعة يوميا، وهناك نموذجان 
وهو الشخص الذي يسافر عبر الحدود الدولية ويبقى بعيدا (: international touristالسائح الدولي) -2-1

السرور، المتعة و اعة ، وذلك لقضاء أوقات الفراغ و س 20دولته المقيم فيها بشكل دائم مدة لا تقل عن  عن
ساعة ولا يقوم بأعمال تعود عليه  20الأصدقاء ...إلخ لفترة أكثرها سنة واحدة وأقلها التجارة أو لقاء الأهل و 

 لتي يزورها أو البحث عن إقامة دائمة في البلد ابالمنفعة أو الربح المادي 
(: وهو الشخص الذي يقتصر تنقله داخل حدود الدولة التي يقيم domestic touristالسائح الداخلي) -2-2

ساعة أو ليلة واحدة، وتضع بعض الدول حدودا  20فيها ويبقى بعيدا عن مكان إقامته الأصلي مدة لا تقل عن 
 .كلم  144 -04دنيا في تحديد السائح الداخلي، تختلف هذه الحدود بين  مسافية

  41رقم  مل للسائح نستعين بالشكلولكي نستقر على تعريف شامل ومتكا
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 : تصنيف السياح 41 رقم الشكل
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 edition,slovenia, 2009 p16  Stephen j. page, tourism management, elsevier ltd publication, 3rd المصدر :

تصنيفا رشادات و إح أصدرت منظمة السياحة العديد من المشكلات المتعلقة بتعريف السائ حتواءلإمحاولة منها 
 : 47أن 41( يساهم في تحديد مفهوم السائح، حيث يظهر من خلال الشكل 41مفيدا )الشكل 

طاقم ويقسم إلى فئتين الأولى وتتمثل في السياح و الفئة الثانية تمثل الطلاب و الزائر يعتبر أشمل من السائح   -
 المهاجرين الآخرين الطائرة و 

المسافرون ينقسمون إلى فئتين، فئة أولى وهي تسافر لأهداف بعيدة كل البعد عن السياحة، وفئة ثانية تسافر  -
 تعتبر من فئة السياح الفئات التالية : ربما يكون بعضها أهداف سياحية و  لعدة أهداف

يح عن النفس، وتعتبر هذه الأهداف أهداف سياحية ستجمام والترو لقادمون بهدف التمتع بإجازات والإالأفراد ا -1
 أصلية وبحتة 

 جتماعية تصالات الإارة الأقارب والأصدقاء وتحقيق الإالزوار القادمين لزي -2
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   36، ص6001مصطفى يوسف كافي وآخرون، الاقتصاد السياحي، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن،  

 الزائرين  المقيمين

 غير المسافرين المسافرين 

 سياح مسافرين اخرين

 سياح دوليين سياح محليين 

 الهدف من السفر/صنف السياح

 النزهة
زيارة 

 الأقارب

تجارة 

 شخصية

زيارة 

 الأصدقاء

 التجارة  أخرى

 *طاقم الطائرة

 *الطلاب 

 *الركاب

 *المهاجرون

 *طلاب لمدة أقل من عام

 *رحلة دينية  
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 الزوار القادمين لزيارات دينية وتأدية فرائض الحج  -5
 الزوار القادمين لحضور المؤتمرات والاجتماعات أي كان نوعها  -0
يد أو السباحة للها أو لمزاولة التزحلق على الج الزوار القادمين للمشاركة بالسباقات الرياضية أو كمشاهدين -0

 أو الصيد أو تسلق الجبال 
 للدراسة على أن لا تزيد إقامتهم عن سنة الطلبة القادمين  -6
الأفراد القادمين بهدف العلاج أو الإستشفاء، والأفراد القادمين لمشاهدة المعارض الدولية بما فيهم رجال  -6

 .الأعمال والذين يعقدون الصفقات التجارية
معالم التي تميز السائح عن الفئات المسافرة على ال الاطلاعبعد ما تم تقديمه من تعاريف للسائح و من خلال 

الأخرى يمكن التوصل إلى تعريف السائح على النحو التالي " السائح هو الشخص الذي ينتقل بطريق مشروعة 
من مكان إقامته الدائم إلى مكان آخر، سواء داخل البلد أو خارجه لفترة محدودة ومؤقتة لا تقل عن أربع 

سنة، بقصد تحقيق حاجات ورغبات معينة عدا الحصول على العمل، شريطة أن  وعشرين ساعة ولا تزيد عن
 يرافق ذلك الإنفاق المادي" 

 بالعلوم الأخرى  علاقة السياحة: رابعا
إن تعدد وتباين أنواع السياحة وأغراضها قد ترتب عليه اختلاف طبيعتها وتنوع العلاقات والمكونات والموارد 

ذي أصبح معه نجاح العمل السياحي مر الوتتفاعل معها، الأوالتجهيزات والخدمات التي تدخل في إطارها 
ر وتتأثر به، فضلا عن أن زيادة يتوقف إلى حد كبير على الاهتمام بالعديد من هذه المجالات التي تؤث

التخصص العلمي والمهني قد جعلا من دراسة السياحة دراسة متكاملة تشمل العديد من العلوم الاخرى أمرا 
، ونظرا وتحتضن السياحة جميع جوانب المجتمع، فالسياحة الثقافية والتراثية تستدعي مقاربة أنثربولوجية ،48حتميا

المناهج النفسية لتحديد لأن الناس يتصرفون بطرق مختلفة ويسافرون لأسباب مختلفة فمن الضروري استخدام 
ن السياح يعبرون الحدود ويحتاجون إلى جوازات سويق المنتجات السياحية، ونظرا لأأفضل الطرق لترويج وت

تشارك المؤسسات السياحية مع المؤسسات السفر والتأشيرات من المكاتب الحكومية فإنه من الضروري أن ت
ن صناعة السياحة تنعكس مباشرة على أام مناهج العلوم السياسية، وبما السياسية للحكومات من خلال استخد

ا الجانب وهو الأمر الذي ة تهتم بهذحياة العديد من الأفراد فمن الضروري أن تكون هناك هيئات تشريعي
التي تسمح بتنظيم صناعة السياحة وهو ما يتطلب تدخل علماء  انين واللوائحيستدعي استخدام التشريعات والقو 

، وبالتالي سيكون هناك حتمية لاستخدام المناهج القانونية االأنثروبولوجيالاجتماع والجغرافيا والاقتصاد وعلماء 
النقل ضمن مناهج  ضرورة تبني قطاعهمية الكبرى للنقل م تداخل هذه العلوم، كما تشير الأمن أجل ضبط وتنظي
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 .36ماهر عبدالخالق السيسي، مرجع سابق، ص  
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، ومن أجل توضيح هذا التداخل والتشابك والطبيعة المتعددة التخصصات للدراسات السياحية 49صناعة السياحة
 42 والعلاقة التبادلية بينها وبين مختلف القطاعات والعلوم نستعرض الشكل رقم

 اهج والعلوم الأخرى ن: السياحة وعلاقتها بالم 42 الشكل رقم
 
 

  
 

  
  

 
 

  
 
 

  
  

     
 
 
 

  John Fletcher et all, tourism: principles and practice, 6rd edition, pearson education limited, uk,2018, p05 :المصدر
   ومقوماتها المطلب الثالث : أهمية صناعة السياحة

نها تميل إلى التغاضي عن أر إلى مصطلح صناعة السياحة، إلا على الرغم من ان معظم الكتب والأبحاث تشي
السؤال الشائك إلى حد ما حول ما هي الصناعة أو ما إذا كان يمكن وصف السياحة بالفعل بأنها صناعة 

تعتمد تي تنتج نفس المنتجات والخدمات و وتعرف الصناعة او القطاع الاقتصادي بشكل عام من الشركات ال
(، الصناعة The system of National Account)ية على نفس المواد الخام، ويعرف نظام الحسابات القوم
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John Fletcher et all, tourism: principles and practice, 6
rd

 edition, pearson education limited, uk,2018, p05.  

مركز الدراسات  مال

 السياحية
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وتشكل صناعة السياحة جميع ، 50نتاجيةتعمل في نفس النوع من الأنشطة الإبأنها مجموعات من المؤسسات 
الأفراد والشركات والمؤسسات التي تقدم بشكل جماعي المنتجات والخدمات السياحية وتتميز صناعة السياحة 

  51تتمثل في:بمجموعة من الخصائص 
 ؛ الصناعة من مجموعة كبيرة ومتنوعة من الشركات والمؤسسات السياحة شديدة التنوع حيث تتكون عادة -
معظم شركات السياحة والسفر هي شركات صغيرة ومتوسطة، بالرغم من تواجد الشركات الدولية إلا ان غالبية  -

  ؛ تديرها عائلاتالمنظمات السياحية هي في الواقع شركات صغيرة وغالبا ما 
 ؛صناعة السياحة مجزأة للغاية، وبالتالي هناك القليل من التماسك أو التنسيق في جميع أنحاء الصناعة  -
  ؛ هيمنة القطاع الخاص على معظم المؤسسات السياحية -
د السياحة عن أي صناعة أخرى لكونها لا تفيد عددا محددا من العاملين بها، بل هي أبع وتختلف صناعة 

مباشرة على هدفا وأوسع غاية وفائدة لأكبر عدد من الناس نتيجة تعدد مجالاتها وخدماتها وبالتالي تؤثر نتائجها 
 1454عالميا، حيث وصلت إيراداتها إلى ما يزيد عن القومي، وتعد صناعة السياحة أوسع الصناعات  الاقتصاد

% لأغراض الترفيه  01سائح منهم أكثر من مليون  915م، وبعدد سياح تجاوز 2411مليار دولار في عام 
والاستمتاع والعطلات فقط حسب تصنيف منظمة السياحة العالمية، وتشير الدراسات والتوقعات إلى أن عدد 

كما أشارت منظمة السياحة  ،245452مليار سائح بحلول عام 1.1السياح سوف ينمو ويتزايد إلى أن يصل إلى 
تريليون دولار سنويا  0.044سياحة ولدت أو نتج عن نشاطها أكثر من بأن صناعة ال 2444العالمية عام 

، وتعرف صناعة السياحة بأنها " صناعة % من الاقتصاد العالمي0.0كدخل إجمالي، وهذا الدخل يشكل حوالي 
ولكي تكون السياحة صناعة فاعلة فإنه ينبغي توفر الشروط الأساسية بلا مداخن " أو " صناعة بلا نفايات " 

 53لتاليةا
 إيمان وقناعة بالسياحة من أعلى المستويات في الدولة المضيفة؛ -
 أن تكون السياحة نشاطا منظما ومنضبطا؛ -
 أن تساهم السياحة في الحفاظ على البيئة الداخلية والخارجية؛ -
 ضا لديهم؛أن تتوفر لصناعة السياحة كوادر مؤهلة قادرة على إشباع رغبات السياح وتحقيق أعلى درجات الر  -
 أن تمتلك صناعة الضيافة أخلاقيات للمهنة أسوة بالمهن الأخرى مثل الطبيب والمحاماة والتعليم؛ -
 قتصاد الوطني؛أن تكون جزءا لا يتجزأ من الإ -
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Norbert Vanhove, the economics of tourism destinations, 1
st

 published, elseiver  butterworth-heinemann, great 
britain, 2005, p09   
51

Richard sharply, travel and tourism, 1
st

 published, SAGE publications Ltd, London, 2006, p38.  
52
  63اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سبق ذكره،ص 
53
 . 49، ص 6002مصطفى يوسف كافي، فلسفة اقتصاد السياحة والسفر، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  
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 أن تكون مبنية على أسس علمية وتكنولوجية صحيحة؛ -
 أن تتكيف مع المتغيرات بشكل إيجابي؛ -
 ودوري؛ أن يتم تطويرها بشكل منظم -
أن تحقق التفاعل المنشود بين حضارات الشعوب من خلال العلاقات التفاعلية بين البلد المضيف والضيف  -

 الزائر؛
 : مقومات صناعة السياحةأولا

 54تعد السياحة صناعة كغيرها من الصناعات الأخرى والتي تقوم على عناصر مهمة منها:
السياحية، والملزم بحيازة مستوى عال من التدريب والتأهيل والخبرة العمل: وهو العنصر الفاعل في الصناعة  -1

وذلك أن العامل في الخدمة السياحية يتعامل مع الإنسان، سائحا أو ضيفا أو زبونا أو رئيسا أو مرؤوسا، ومهما 
رب والمؤهل بلغت التقنية من الأهمية في عالم السياحة فهي لا تقل من شأن الاعتماد على العامل، فالعامل المد

   .هو محور السياحة وهو دعامة من دعاماتها
: ويقصد به رأس المال الموظف في الصناعة السياحية الذي يقوم بتأمين مستلزمات هذه رأس المال -2

الصناعة من تنمية المناطق السياحية، وتشييد المنشآت السياحية كالمطاعم والفنادق والمنتزهات والمسابح 
   .، وتوفير البنية التحتية كالطرق والمواصلات والاتصالات والخدمات الصحية والتعليم...إلخوالمنتجعات الصحية

: وهي من مقومات السياحة الأساسية وتتضمن المغريات والأماكن الأثرية والحضارية التي المادة الأولية -5
 الشكل التالي: تتميز بها منطقة عن أخرى، وتمثل القيمة الأصلية للمنتج السياحي وتصنف على 

المعطيات الطبيعية الساحرة: ويقصد بها الجو اللطيف، الجبال والغابات، الأودية، السهول، الثلوج والأنهار  -
  .والنباتات والحيوانات النادرة

 المعطيات الحضارية: ويقصد بها الآثار القديمة والحضارات البائدة والقلاع والمساجد والكنائس والقصور -
الإنسانية: ويقصد بها طريقة معيشة الشعب ومدى استعداد أفراده للتعامل الطيب والكريم مع السائح  المعطيات -

إلى التراث الشعبي، ناطحات السحاب، مدن الملاهي، خدمات حضارية متميزة، فنادق ومطاعم  بالإضافة
 .ومواصلات، والتقدم العمراني الحديث

 .التنظيم الذي يقوم به المشرفون والإداريون  -0
النقل: تلعب صناعة النقل دورا مهما في تطوير السياحة ونجاحها في أي مكان في العالم، حيث أن توافر  -0

وسائل المواصلات السريعة والمريحة وتوافر طرق المواصلات )برية، بحرية، جوية( يساعد على نجاح المناطق 
   .عندما يفكر في زيارة منطقة ما فإن أول ما يفكر فيه هو طريقة الوصول السياحية فالسائح
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عبر وسائل الإعلان، الدعاية والإعلان والترويج : السياحة في نظر الإعلان حلم وأمل يراه الشخص  -6
ويدفع وبالتالي يجمع المعلومات عن طريق النشرات والصور وعندما تتوافر له حوافز السياحة يقتنع بالرحلة 

ثمنها، وهنا يقع على عاتق الإعلان الناجح الجهود التسويقية لجذب السياح، فنجاح الإعلان معناه نجاح 
 .السياحة

متكاملا إن لم تتوافر له الخدمات الأولية  –أو أي مشروع  –: لا يكون المشروع السياحي البنية التحتية -6
     .لطرق الأساسية مثل شبكات المياه والكهرباء والهواتف وا

 : : أسباب انتشار صناعة السياحةثانيا
  55نتشار السياحة في:تتمثل أهم الأسباب التي أدت إلى إ 
تقليل ساعات العمل نتيجة دخول الآلات، والأجهزة الحديثة أدى إلى زيادة أوقات الفراغ وأصبح ذلك فرصة  -1

  ؛للسفر
الانتقال من الريف إلى المدينة، أدى إلى زيادة الطلب على الخدمات في المدينة وانخراط الناس في الأعمال  -2

المكتبية الخاضعة للروتين، واستعمال الفكر والعقل بدلا من القوة الجسمانية، كل هذا أدى إلى ضرورة التمتع 
  ؛نةلمدياسنوية للهروب من جو الروتين والعمل في زخم  بإجازة

 ؛انتهاء الحرب العالمية الثانية وانتشار السلام بين العالم  -5
  ؛تلوث البيئة وخاصة جو المدن الصناعية أدى إلى هروب الناس فترة من الزمن إلى المناطق الأخرى  -0
 تطور وسائل وطرق النقل وخاصة بعد الحرب العالمية الثانية وتطور الطائرات الحربية التي كانت تستعمل -0

وهذا بدوره ألغى المسافات بين الدول، إذ أصبح الانتقال من دولة إلى  في الحرب إلى طائرات مدنية لنقل الركاب
أخرى لا يستغرق ساعات معدودة باستعمال أحدث الطائرات النفاثة بعد أن كان الانتقال من مكان لآخر يستغرق 

نة، حيث كان الانتقال من بريطانيا إلى نيويورك بالمخاطر وقطاع الطرق أو القراص اأيام طويلة وكان محفوف
أصبح الانتقال من بريطانيا إلى نيويورك  ،طويلة في البحر والرحلة محفوفة بالمخاطر والقرصنة ايستغرق أيام

ساعات والآن  49ساعة فقط، ثم تقلصت المدة إلى  10يستغرق  1906بعد استعمال الطائرات المدنية في عام 
ساعات بطائرات الكونكورد وبذلك  5ساعات بالطائرة العادية و 6-0لندن إلى نيويورك  تستغرق الرحلة من

 ؛ أصبح العالم كله عبارة عن قرية صغيرة
زيادة وحدات الإنتاج أدى إلى حصول فائض في الإنتاج وبدء التجار والصناعيين في البحث عن أسواق  -6

  ؛جديدة لتصريف بضائعهم وهذا يحتاج للسفر
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دم العلمي في مجالات الطب والأدوية ومعالجة الأمراض والقضاء على الأوبئة ساعد على زيادة السياحة التق -6
  ؛وعدم خوف السياح من تعرضهم للإصابة بالأمراض

انتشار الحروب أدى بطريقة أو بأخرى إلى انتقال الأفراد والقوات المسلحة من مكان لآخر وأثناء إقامة أفراد  -1
في بلد ما يحدث تبادل ثقافي واجتماعي وزواج بين هؤلاء الأفراد والمواطنين في البلد، أو رغبة  القوات المسلحة

 ؛الجنود في زيارة الأماكن التي حاربوا بها أو التي لهم فيها ذكريات 
لكثير زيادة الوعي الثقافي والاجتماعي والثقافة العامة وانتشار المعلومات أدت هذه الزيادة إلى الرغبة لدى ا -9

 ؛على ثقافتهم وأمور معيشتهم  الاطلاعإلى زيارة البلدان الأخرى لغرض من الناس 
تطور وتقدم وسائل الاتصالات الحديثة والتي ساهمت بشكل فعال في السياحة والسفر، حيث أصبح  -14

 ؛ الشخص يسافر إلى أبعد دولة في العالم
التي تحدد  العديد من قوانين العمل والتنظيم والتشريعاتالتمتع بالإجازات المدفوعة الثمن بعد إحداث  -11

 ؛مدفوعة الثمن الإجازات الإجبارية 
تطور البنية التحتية في العالم وزيادة طرق المواصلات وسهولة الحصول على سيارة حديثة أمينة أدت إلى  -12

   .سهولة الانتقال من مكان لآخر
 أهمية صناعة السياحة :: ثالثا

 :56أهمية السياحة فيتكمن  
 ؛إن السياحة قطاع اقتصادي يشكل نسبة مهمة في تكوين الاقتصاد القومي -1
وتؤثر إيجابيا على ميزان المدفوعات ودعم الاقتصاد الوطني كما هو تعتبر السياحة مصدر دخل للعملات  -2

زان المدفوعات، كذلك تونس الحال في اليونان والمكسيك اللتان اعتمدتا على السياحة في تخفيف العجز في مي
 ؛ومصر ولبنان في الدول العربية 

تشغيل الأيدي العاملة بكافة مستوياتها من مترجمي للسياح إلى الخدمات الدنيا، الأمر الذي يوسع قاعدة  -5
الدخول في الدولة، والذي يعكس أثره على الاستهلاك والتنمية والاستثمار، وهي كقطاع اقتصادي يتداخل في 

القطاعات الانتاجية الاقتصادية في الدولة من خلال إنشاء المشروعات السياحية التي تحقق درجة معينة  معظم
من التكامل بين القطاعات الاقتصادية الأخرى، كما أثبتت الدراسات الاقتصادية أن كل غرفة فندقية يتولد عنها 

باشرة في القطاعات الأخرى المرتبطة فرصة عمل غير مباشرة، بالإضافة إلى فرصة عمل غير م 6-2ما بين 
فرص عمل مباشرة وغير مباشرة  6-5بالقطاع السياحي، مما يعني أن النشاط السياحي والفندقي يولد ما بين 

 ؛لكل غرفة فندقية 
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تعمل صناعة السياحة على التغير الاجتماعي نتيجة الحراك الاجتماعي، لأنها تجعل الاتصال مباشرة بين  -0
فريقيا فيظهر الصراع بين القومية القبلية والسياح، لهذا نرى العديد من ارة والغنية في العالم، أما في الدول الفقي

 ؛المثقفين الأفارقة يضايقهم التفكير في ذهاب السياح إلى إفريقيا، حتى لمجرد الذهاب لمشاهدة حديقة الحيوانات
  ؛ الراحة الجسمية والمتعة النفسيةتعد السياحة من الناحية الاجتماعية وسيلة للحصول على  -0
عنها تأثيرا  جإنفاق ينت ةللسياحة أثر في سرعة انتقال الأموال المستخدمة في السياحة دون موانع في دور  -6

 ؛ مركبا في تنشيط الخدمات والإنتاج في الدولة وهذا ما نطلق عليه بالأثر المضاعف
دولة متقدمة من خلال الحراك الحضاري والثقافي بين الشعوب، تنقل السياحة الدولة من دولة متخلفة إلى  -6

، حيث أصبحت تنافس الدول الأوروبية ىوهذه الحالة تنطبق على اسبانيا التي أخرجتها من حالة الفقر إلى الغن
  ؛الأخرى 

خي والحضاري تتيح السياحة الداخلية الفرصة للمواطنين التعرف على بلادهم وجمالها وتعريفهم بتراثهم التاري -1
 ؛مما ينعش اقتصادهم الوطني 

 ؛تعد السياحة وسيلة من وسائل التوجه الفكري وتبادل الثقافات بين الشعوب  -9
تسهم السياحة في تحسين البيئة وتوفير الراحة للمواطنين، إلى جانب إسهامها في تعزيز وإبراز الأوجه  -14

  ؛الحضارية للشعوب 
تنمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، كما أنها تعد من القطاعات المهمة والتي  إن للسياحة دورا مهما في -11

 ؛توفر عائدات سريعة للاستثمار مع تكلفة أقل 
يمكن اعتبار السياحة متى توافرت مقوماتها بترولا لمن لا بترول له، وعماد اقتصاد من لا زراعة ولا تعدين  -12

  ؛ ولا صناعة كافية عنده
ة تصحح الخلل في هيكل الصادرات في البلدان الساعية للتقدم بتنويع الصادرات من خلال إن السياح -15

  ؛ تقديمها منتجا سياحيا تصديريا جديدا تهيمن بمفردها على أسعار داخلها
إن السياحة تؤدي من خلال تنمية المناطق السياحية إلى تطور وتنمية المناطق العمرانية الجديدة الأقل  -10

لتنمية، مما يحقق قدرا من التوازن الإقليمي في التنمية، وبالتالي يترتب عليه إعادة توزيع الدخول بين حظا في ا
 ؛المدن السياحية الجديدة والمدن السياحية التقليدية 

تعمل السياحة على دفع عجلة التنمية الاجتماعية وتساعد على تطوير الأماكن الريفية والصحراوية،  -10
  ؛داة مناسبة لتحويل المجتمعات النامية من مجتمعات زراعية تقليدية إلى مجتمعات متحضرة راقيةوبالتالي تعد أ

 ؛تساعد السياحة على إعادة توزيع السكان داخل الدولة عن طريق تنمية مناطق ومدن سياحية جديدة  -16



 الفصل الأول  : مفاهيم عامة حول السياحة 

 

26 

يواء وشبكات المياه والصرف تدعم السياحة البنية التحتية وتحسن مستواها، لاسيما في مجالات النقل والإ -16
 ؛الصحي والكهرباء وإنشاء مطارات دولية جديدة 

تشجع السياحة الدولة على تنمية الزراعة والصناعة لحاجتها الملحة إليها، ولذا يتحتم تذليل كافة العقبات  -11
الكنوز السياحية وتسخير كل الطاقات وتوظيف كافة المواهب لاستثمار جميع الموارد السياحية واستخراج كافة 

الدفينة وتسويقها داخليا وخارجيا لمضاعفة الجذب السياحي، لتكون عوائده بمنزلة الأساس القاعدي للتنمية 
 .الشاملة

من طرف الباحثين  هتمامالإضافية لم تحظ بإبالإضافة إلى الفوائد الاقتصادية السابقة الذكر، هناك مجالات 
تتعلق بالفوائد التي تعود على المسافر في حد ذاته والفوائد التي تعود على المجتمعات المضيفة، فالسياحة تعمل 
على زيادة الراحة والاسترخاء للمسافر وزيادة الرفاهية الجسدية والعقلية والمنفعة التعليمية وفهم الأشخاص 

   . 57والثقافات الأخرى 
 :ت صناعة السياحة: مكونارابعا

 58:تتكون السياحة حسب نظرية النظم العامة من المجموعات الفرعية التالية 
  ؛النقل عن طريق الجو، البر أو البحر -1
 ؛مؤسسات الفنادق والموتيلات وبيوت الشباب  -2
 ؛وكالات السياحة والسفر -5
 ؛المرشدين السياحيين -0
 ؛المطاعم والمقاهي والمؤسسات الأخرى التي يحصل منها السياح على خدمات الأطعمة والمشروبات  -0
المؤسسات التجارية المخصصة لبيع الهدايا التذكارية ومواد السفر وغيرها من السلع التي عادة ما يستعملها  -6

 ؛المسافرون والسياح 
 ؛الشركات المصنعة للهدايا التذكارية  -6
 ؛مراكز الترفيه  -1

 وهناك مجموعة من الأنظمة التي تفسر مكونات صناعة السياحة يمكن أن نوجزها فيما يلي: 
نموذجا يعتبر أشهر نظام سياحي على المستوى الدولي، يتألف هذا النموذج من  leiper neilلقد اقترح  -1

  45الشكل رقم كما هو موضح في خمسة عناصر 
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 (leiper's tourism system model)نموذج ليبر لنظام السياحة :  45الشكل رقم 
 
       
                                                                           
 
 

  
 
 

 ,Gui lohmann, Alexandre panosso netto,tourism theory:concepts, models, and systems المصدر:
FAPESP,sao paulo, 2013, p5  

وهي المحيط أو الأصل الذي يعيش فيه (: traveller-generating region) للسياح المنطقة المولدة -
 المسافرين أو السياح 

(: وهي المنطقة التي تربط بين المحيط الأصلي للسياح بالوجهات transit route regionمنطقة العبور) -
 السياحية 

 (tourist destination regionمنطقة المقصد السياحي ) -
 (touristsالسياح ) -
 (the tourism and travel industryصناعة السياحة والسفر ) -

مختلف الفاعلين الذين يشكلون نظام السياحة حيث تحتوي منطقة توليد  45كما يظهر المخطط الوارد في الشكل 
ؤثر على السياحة على وكالات السياحة والسفر التي ترسل السياح، إلى جانب شركات التسويق والترويج والتي ت

الطلب السياحي، بالإضافة إلى قنوات النقل والتوزيع التي تعمل على الاتصال بين مناطق التوليد ومناطق 
الوجهة السياحية، وتحتوي منطقة الوجهة السياحية على مختلف المنشآت المتعلقة بالفنادق وأماكن الإيواء 

خلال المخطط كذلك أن التجربة السياحية تبدأ في الخاصة بالسياح بالإضافة إلى المعالم السياحية، ويتضح من 
 منطقة التوليد وتمر عبر منطقة العبور وتصل إلى منطقة الوجهة السياحية 

 molinaنموذجا لصناعة السياحة معروفا في أمريكا اللاتينية بنموذجه، وحسب   sergio molinaاقترح  -2
الفرعية التي تتفاعل فيما بينها لتحقيق هدف مشترك  فإن السياحة تتكون من مجموعة من الأجزاء أو الأنظمة

 40يمكن توضيح هذه الأجزاء في الشكل 

 منطقة المقصد السياحي 
 منطقة العبور 

 السياح العائدون 

 

 السياح المغادرون 

 البيئات البشرية، الاجتماعية، الثقافية، الاقتصادية، التكنولوجية، المادية 

 السياسية، القانونية ....إلخ

 منطقة توليد السياحة 
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 (molina's tourist systemج مولينا لنظام السياحة )وذنم: 40الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 ,Gui lohmann, Alexandre panosso netto,tourism theory:concepts, models, and systems المصدر:
FAPESP,sao paulo, 2013, p6  

 الأنظمة الفرعية التي تتكون منها صناعة السياحة والتي تتمثل في:  40يمثل الشكل 
 والقوانين واللوائح والخطط والبرامج : وتتمثل في مؤسسات القطاعين العام والخاص الفوقيةالبنية  -
 الطلب: ويتمثل في السياح من داخل البلاد أو خارجها  -
 البنية التحتية: ويشمل الطرق، شبكات المياه الصالحة، شبكات الصرف الصحي، شبكات الهواتف...إلخ -
 عوامل الجذب سواء كانت طبيعية أو من صنع الإنسان  -
 في الفنادق والموتيلات، والمخيمات والمطاعم والمقاهي ووكالات السفر  المعدات والمرافق: وتتمثل -
 المجتمع المضيف: وهم السكان المحليون المرتبطون بشكل مباشر وغير مباشر بالسياحة  -
نظام سياحي يتميز عن بقية الأنظمة بكونه نظام مفتوح يؤثر ويتأثر بالأنظمة  mario carlos beniاقترح  -5

من الأجزاء  beniحيث تتكون صناعة السياحة حسب  40الأخرى ويتفاعل معها يتمثل هذا النظام في الشكل 
 التالية : 

قافية واجتماعية (: التي تتكون من أنظمة فرعية ثenvironmental relationship setالعلاقات البيئية ) -
 وبيئية واقتصادية 

 والذي يتكون من البنية الفوقية والبنية التحتية (:structural organizational setالتنظيم الهيكلي) -
(: التي تحتوي على ديناميكيات النظام السياحي وهي تشمل operational activity setالاجراءات التنفيذية) -

  40الاستهلاك كما هو موضح في الشكل السوق، الطلب، الإنتاج، التوزيع و الأنظمة الفرعية للعرض، 
 
 

     عوامل الجذب  

 المعدات والمرافق

 البنية التحتية
 المجتمع المضيف 

 الطلب 

 البنية الفوقية 
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 beni's tourism system نموذج بني لنظام السياحة  :40الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ,Gui lohmann, Alexandre panosso netto,tourism theory:concepts, models, and systems المصدر:
FAPESP,sao paulo, 2013, p6  

  وأنواعها  المطلب الرابع: مبادئ السياحة
( مسألة أساسية وأولوية تعمل كأساس لتطوير المعرفة أو القانون او النظرية أو Principleيعتبر مصطلح مبدأ )

ني الحديث عن أصل الشيء أو جوهره، وعليه فما هو المفهوم، وعندما يتم الحديث عن مبادئ الشيء فهذا يع
ن توجد حتى نقول عن هذا الفعل أنه سياحة؟ إن عدم وجود أجوهر السياحة؟ وما هي الصفات التي يجب 

إجابات عن هذه الأسئلة يؤدي إلى نقص في مفهوم السياحة، وينظر إلى مفهوم السياحة ببعض الشك وعدم 
النشاطات التي مبادئ السياحة أمر ضروري، وسيسمح برسم الحدود لمعرفة الثقة، ومن ثم فإن الحديث عن 

إضافة إلى ذلك من المهم جدا  يمكن تصنيفها ضمن نطاق السياحة والتي لا يمكن تصنيفها كنشاط سياحي،
 لمرادجل تحليل التأثيرات على البلد المرجعي أي البلد اأتحديد موقع السائح والاستهلاك المرتبط به جغرافيا من 

 فئات السياحة في حساب السياحة الفرعي  أهم تحليل قطاعه السياحي ولا يتم ذلك إلا من خلال التعرف على
 : مبادئ السياحةأولا

   59، المبادئ الأساسية والمبادئ الثانويةوفقا للتعريفات السالفة الذكر فإنه يمكن تمييز نوعين من المبادئ 
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John Tribe, op.cit, pp56-58.  

 البيئية  الاجتماعية 
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 المبادئ الأساسية -1
جل الحديث عن السياحة، يجب ان يكون السائح موجود، حيث يتفاعل أ(: من Subjectالموضوع ) -1-1

  بلد الوجهة أوالخدمات في بلد الأصل  يمن خلال مقدمالسائح مع المضيف، 
(: ويشمل الانتقال داخل بلد المنشأ السياحي ويعبر عنه بالسياحة الداخلية Displacementالانتقال ) -1-2

ل خارج بلد المنشأ السياحي والمعبر عنه بالسياحة الخارجية، وتجدر الإشارة هنا بأنه يجب عدم تضمين والانتقا
تهجير اللاجئين والهجرة بدافع الكوارث الطبيعية وكذلك رحلات موظفي السفارات في مفهوم السياحة كما تمت 

 الإشارة إليه سابقا
إن مفهوم كلمة السياحة يتضمن بالضرورة مغادرة المنزل أو (: Principle of returnمبدأ العودة ) -1-5

 مكان الإقامة أو مكان المعيشة والعودة إليه 
(: سيكون هناك دائما سبب يدفع السائح للسفر، سواء كان Principle of motivationمبدأ الدافع ) -1-0

 ذلك صريحا ام لا
الضيافة ظاهرة اجتماعية ثقافية تشمل الطعام  (: تمثلPrinciple of hospitalityمبدأ الضيافة ) -1-0

وهي عنصر أساسي  ،السياح وهي متجذرة في مسألة بقاء الجنس البشري  أووالشراب والإقامة المقدمة للضيوف 
 لتنمية السياحة 

(: تتكون السياحة من الخدمات غير المادية وغير الملموسة Principle of experience)مبدأ التجربة  -1-6
مما يجعل التجربة السياحية  –و سيئة أغض النظر عما إذا كانت جيدة ب –كنتيجة للتجربة الحسية والنفسية 

 العلامة الرئيسية للرحلة السياحية، وإلى جانب ذلك يسافر الناس بحثا عن تجارب جديدة 
السياح  لواص(: السياحة هي فعل التواصل، حيث يتPrinciple of communicationمبدأ الاتصال ) -1-6

 مع الآخرين وكذلك مع الثقافات الأخرى، ومن المستحيل السفر دون التواصل مع الآخرين 
تبر تقنيات أي نوع من السياحة سوف تستفيد من التكنولوجيا، وتع(: Technologyالتكنولوجيا ) -1-1

 هم في هذا المبدأ الاتصال والنقل هي الأ
 المبادئ الثانوية  -2
: يجب ضمان السياحة المستدامة، أي استخدام الموارد السياحية بطريقة (Sustainabilityالاستدامة ) -2-1

تسمح باستمرارية استخدامها، وهي مقسمة إلى استدامة اجتماعية وثقافية واقتصادية وبيئية، بالإضافة إلى 
 كورة الأقسام المذية على الرغم من انها متضمنة في الاستدامة السياسة والنفس

(: يتساوى البشر وفقا لقوانين السياحة بغض النظر عن مستواهم Principle of equalityمبدأ المساواة ) -2-2
 أو المالي أو دينهم او لون بشرتهم أو عرقهم  الاجتماعي
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ن تكون أ(: يجب Principle of public and private supermacyمبدأ السيادة العامة والخاصة ) -2-5
المجموعة إرادة السلطة العامة فوق المصالح الشخصية والخاصة وبالتالي إذا كانت رغبة السائح تؤثر سلبا على 

 الاجتماعية فلا ينبغي السماح بذلك
تشير الأخلاق إلى الطريقة الصحيحة للتصرف، ويرتبط هذا (: Principle of ethicsمبدأ الأخلاق )-2-0

 : مهنة السياحة، السائح، المجتمع المضيف و السلطات العامة المبدأ بأربعة مواضيع هي
 : أنواع )فئات( السياحةثانيا

  60تنقسم السياحة إلى الفئات التالية:
(: وتتمثل في سياحة سكان الدولة الذين يزورون الوجهات في Domestic tourismالسياحة المحلية ) -1

 بلدهم 
 (: سياحة الزوار غير المقيمين داخل الدولة Inbound tourismالسياحة الوافدة ) -2
 (: سياحة المواطنين الذين يزورون الوجهات في بلدان اخرى Outbound tourismالسياحة الخارجية ) -5
 (: وهي مزيج من السياحة المحلية والسياحة الوافدةInternal tourismالسياحة الداخلية ) -0
(: سياحة الزوار المقيمين داخل وخارج الإقليم الاقتصادي للبلد National tourism) السياحة الوطنية -0

 المرجعي 
 (: وهي مزيج من السياحة الوافدة والسياحة الخارجية International tourismالسياحة الدولية ) -6

 المبحث الثاني : السياحة الداخلية وأهميتها 
كثير من السياحة الدولية من حيث الحجم والقيمة بالرغم من أن السياحة الداخلية في جميع أنحاء العالم أهم ب

حيث أن الإنفاق العالمي على السياحة الداخلية قد يصل إلى عشرة أضعاف الإنفاق العالمي على السياحة 
الدولية، إلا أنه وبالمقارنة بالدراسات المتعلقة بالمفاهيم والإحصاءات الخاصة بالسياحة الدولية فإن تلك المتعلقة 

الداخلية فقيرة من حيث النوعية والكمية، ويرجع ذلك إلى الصعوبة النسبية في الحصول على  بالسياحة
المعلومات من السياح المحليين، بالإضافة إلى كون السياحة الداخلية لها تأثير غير مباشر على ميزان 

ة أحد أهم البدائل التنموية التي مدفوعات الدولة والنقد الأجنبي، إلا أن العديد من الباحثين يعتبر السياحة الداخلي
لسياحة الداخلية ركيزة صلبة يمكن للدول الاعتماد عليها من أجل استمرار عملية التنمية الاقتصادية، كما أن ا

تعتمد عليها السياحة الخارجية، ذلك أن تنشيط السياحة الداخلية في المناطق السياحية المختلفة يؤدي إلى 
، لخدمات فيها، كما أن الاهتمام بالسياحة الداخلية يؤدي إلى توسيع النشاط السياحياستكمال تحسين المرافق وا

  سيتم التعرف على مفهوم السياحة الداخلية وخصائصها وأشكالها وأهميتها  المبحثومن خلال هذا 
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Norbert Vanhove, op.cit, p6-7.  
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 السياحة الداخلية  ماهيةالمطلب الأول : 
الآخر باختلاف المنطقة أو الزاوية التي ينظر منها للسياحة الداخلية أكثر من تعريف وكل منها يختلف عن 

هم ما جاء في تعريف السياحة يرتبط مفهوم السياحة الداخلية بحركة السياح واتجاهاتهم وفيما يلي أ الباحث و 
 .الداخلية 

  تعريف السياحة الداخلية أولا:
  لقد تعددت مفاهيم السياحة الداخلية حسب كل دولة وفيما يلي أهم ما جاء في تعريف السياحة الداخلية  

السياحة الداخلية هي النشاط السياحي الذي يتم من مواطني الدولة لمدنها المختلفة التي يوجد بها جذب  -
صناعة تكون داخل حدود الدولة ولا تخرج سياحي أو معالم سياحية تستحق الزيارة، أي أن السياحة الداخلية هي 

عن نطاقها، هذا المفهوم للسياحة الداخلية يختلف من دولة لأخرى، حيث نجد أمريكا وكندا تعرف السياحة 
كم أو أكثر بعيدا عن مقر إقامته يعتبر  144الداخلية حسب مسافة الرحلة التي يقطعها المسافر، فإذا كانت 

وألمانيا فيعرفون السائح الداخلي على أنه المواطن الذي يقضي خمسة أيام بعيدا عن سائحا داخليا، أما بلغاريا 
والبريطانيين يكون السائح داخلي إذا قضى أربع ليال أو أكثر بعيدا عن سكنه  يينمحل إقامته، ونجد عند البلجيك

 . 61لغير أغراض العمل
عن نشاط سياحي داخل حدود الدولة نفسها، أي من تعرف السياحة الداخلية أو السياحة المحلية بأنها عبارة  -

قبل سكان وأفراد البلد نفسه، بحيث يسافر سكان منطقة معينة من مكان إقامتهم إلى منطقة أخرى في البلد نفسه 
كيلومتر على أقل تقدير من بيوتهم أو مكان  14بهدف الترفيه والاستجمام والسياحة، ويكون السفر لمسافة 

ساعة ولا تزيد عن سنة، ثم الرجوع إلى مقر الإقامة  20ود الدولة نفسها، وفي فترة لا تقل عن إقامتهم داخل حد
 . 62الأصلي، كما يمكن تعريف السياحة الداخلية بأنه انتقال بشكل مؤقت للفرد أو الجماعة داخل حدود الدولة

هما شرط المكان حيث يجب يشير هذا التعريف إلى وجوب توفر شرطين أساسيين حتى تكون السياحة داخلية و 
كم من مكان إقامة السائح الداخلي، وشرط الغرض حيث يكون الهدف من السفر هو لأغراض  14ألا تقل عن 

السياحة المتعارف عليها وقد تم إغفال شرط الإقامة حيث يجب ألا تقل عن ليلة واحدة وإلا انتفت صفة السياحة 
 جوب أن يكون السفر داخل حدود الدولة وآلت إلى الزيارة العادية، بالإضافة إلى و 

تعني السياحة الداخلية تنقل الأفراد داخل حدود دولتهم وزيارة الأماكن السياحية فيها، وهذا يعني عدم حاجتهم  -
تأشيرة دخول إلى بلد ما، وعدم الحاجة إلى استخدام جوازات السفر، ولا تحويل عملتهم إلى عملة أخرى، وقد 

يجابية على الاقتصاد إسياحة الداخلية أنها تعود بآثار ، ومن فوائد الرالداخلية يوما أو أكثدة السياحة تكون م
                                                           

61
ر، دمشق، أدهم وهيب مطر، التسويق الفندقي: مبيع وترويج الخدمات السياحية والفندقية والحديثة، الطبعة الأولى، دار مؤسسة رسلان للطباعة والنش 

 . 09، ص 6004
62
، 09قتصادية، مجلدشعلال ميلود، راتول محمد، تنشيط السياحة الداخلية كمؤشر لرفع التنافسية السياحية بالجزائر، مجلة الاجتهاد والدراسات القانونية والا 

 . 610، ص 03،6009العدد
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الداخلي للدولة، وذلك بدعم الأعمال القائمة فيها، وقد تكون هذه السياحة أسهل بسبب معرفة السياح بقوانين 
  63بلدهم ولغته

الأفراد وهو شرط أساسي للحكم على أن هذا السفر الملاحظ في هذا التعريف أنه تم إغفال الغرض من تنقل 
 لا   يندرج ضمن السياحة أو الزيارات الأخرى التي ليست لها علاقة بالسياحة سواء كانت داخلية أو

 تتم من قبل مواطني دولة معينة داخل حدود دولتهم، وتنفق فيها عملة محلية"تعرف السياحة الداخلية بأنها"  -
الباحث لمفهوم السياحة الداخلية من حيث وجوب أن تكون ضمن حدود الدولة دون  في هذا التعريف تعرض

 مراعاة للغرض من السفر أو شرط الإقامة   
" انتقال الأفراد داخل البلد نفسه، أي انتقال مواطني الدولة نفسها داخل بلدهم، وهذا السياحة الداخلية  كما تعني

 64وتشجيع مواطني البلد، وهذا النوع من أهم أنواع السياحة النوع من السياحة يحتاج لخدمات متنوعة 
من خلال ما سبق يمكن استخلاص تعريف شامل للسياحة الداخلية مع مراعاة كل شروط  السياحة الداخلية كما 

الأفراد  من مكان إقامتهم  يلي: السياحة الداخلية هي نشاط داخلي يتم من طرف سكان بلد معين حيث يسافر
مكان داخل حدود دولتهم ولأي غرض من أغراض السياحة المتعارف عليها سواء كانت دينية أو علاجية إلى أي 

  ع العودة إلى مقر الإقامة الأصلي.ساعة ولا تتجاوز حدود السنة م 20وفي مدة لا تقل عن  أو ترفيهية،
 عوامل انتشار السياحة الداخلية ثانيا:

احة الداخلية في الدول السياحية المتقدمة تبلغ من ثمانية إلى تسعة أمثال تشير الاحصاءات الدولية إلى أن السي 
حجم السياحة الدولية، كما تشير الدراسات السياحية الدولية إلى أن نظرة الدول المتقدمة قد تطورت بالنسبة 

المالية المختلفة للسياحة الداخلية لتصبح خدمة ضرورية يجب على الدولة أن توفرها لمواطنيها في حدود قدراتهم 
، ويمكن تحديد العوامل التي 65لما لها من أثر بالغ على تقدم الصحة النفسية للشعب وبالتالي زيادة الإنتاجية

  66ساعدت على تحقيق النمو السريع للسياحة الداخلية فيما يلي:
 الرغبة في الاستمتاع واستثمار أوقات الفراغ في أنشطة ترفيهية؛ -
 لسياحة الداخلية؛تشجيع الحكومات ل -
 تعد السياحة الداخلية أقل تأثرا من السياحة الخارجية بالظروف السياسية والاقتصادية؛ -

                                                           
63
 322، ص 6001، 49ية: حالة ولاية قالمة، مجلة العلوم الانسانية، العددبوقموم محمد، معيزي جزيرة، مساهمة الصناعة التقليدية في ترقية السياحة الداخل 

. 
64
العاشر حول  فقير سامية، لعروم محمد أمين، واقع الاستثمار السياحي في الجزائر وتأثيره على السياحة الداخلية، مداخلة ضمن الملتقى العلمي الوطني 

ن طرف كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير، جامعة آكلي محند أولحاج بالبويرة يومي السياحة الداخلية في الجزائر واقعها وسبل تطويرها م

  6009جانفي  00-00
65
 . 099، ص 6001عصمت عدلي، السياحة المحلية والدولية، الطبعة الأولى، مؤسسة عالم الرياضة للنشر ودار الوفاء لدنيا الطباعة، الاسكندرية،  
66
 . 693، ص 6001، 00، العدد00، السياحة الرياضية رافد لتنشيط السياحة الداخلية بالجزائر، مجلة العلوم الادارية والمالية، مجلد نجاة، بن تركية 
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جراءات الرحلة الخارجية وكنتيجة لهذه العوامل لاقت إلسياحية الداخلية أقل تعقيدا من جراءات الرحلة اإ -
السياحة الداخلية اهتماما كبيرا من الحكومات وبالذات التخطيط السياحي على اعتبار أنها تمثل قاعدة واسعة 
للسياحة الدولية ومنشط هام للدورة الاقتصادية داخل البلد وبديلا عن السياحة الدولية، بالإضافة إلى أنها تشبع 

 جات كامنة في نفس المواطن وترفه عن كاهله؛ حا
  67بالإضافة إلى العوامل التالية:

انخفاض تكاليف الرحلات السياحية الداخلية مقارنة بالرحلات السياحية الخارجية من خلال عمل مكاتب  -
مكان عن  السياحة والسفر برنامج رحلات تكون معقولة الأسعار يستطيع من خلالها السائح من الذهاب إلى أي

 طريق الرحلات الجماعية والتي تخفض سعر الرحلة؛  
 تحسن المستوى المعيشي وزيادة دخول الأفراد؛ -
    توفر الوقت وأوقات الفراغ والإجازات المدفوعة الأجر؛  -

 عوامل التنمية السياحية الداخلية :ثالثا
، والتي يمكن حصرها بشكل عام  تسعى معظم الدول إلى تحقيق العوامل المؤثرة في إحداث التنمية السياحية 

 68في العوامل التالية:
تعد السياحة نشاطا اقتصاديا، بمعنى أن الدخل السياحي يتزايد في الأقاليم أو الدول السياحية التي تستطيع  -

اعة السياحة بها، ويقل هذا الدخل تبعا لمستوى ودرجة الاكتفاء توفير كافة أو معظم خدمات ومتطلبات صن
 الذاتي التي تتمتع بها الأقاليم في هذا المجال؛

تتأثر السياحة بعامل الأسعار خاصة أسعار السفر والخدمات السياحية والإقامة وبمستوى الدخل المادي  -
قليم معين، ينتج عنه ضعف الإقبال على السفر إلى للأفراد بصورة كبيرة، فتزايد تكاليف الرحلة السياحية إلى إ

 هذا الإقليم من أجل السياحة؛
خاصية التغير الكبير للطلب السياحي والذي يتأثر بعوامل خارجية لا يمكن التنبؤ بطبيعتها وبحجمها، خاصة  -

صود يتسم بارتفاع وأن نمط السياحة الدولية والتي يقطع فيها السياح مسافات طويلة للوصول إلى المكان المق
 التكاليف؛

عدم قابلية المنتج السياحي للتخزين كما في العديد من الصناعات، خاصة وأن السياحة تتصف بالموسمية في  -
 معظم الأوقات، مما يؤدي إلى عدم ثبات مستويات التشغيل في صناعة السياحة؛

                                                           
67
 . 62، ص 6009عصام حسن السعيدي، إدارة مكاتب وشركات وكلاء السياحة، الطبعة الأولى، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان،  
68
 . 31،39، ص ص 6009جاهات الحديثة في السياحة، الطبعة الأولى، المكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية، محمد محي سعد، الات 
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السياحي لكثرة المغريات السياحية في  صعوبة استقطاب السياح وتعذر ضمان جذبهم سنويا إلى نفس الإقليم -
م أقاليم العالم المختلفة، لذا يسعى العاملون في القطاع السياحي إلى خلق رضا دائم عند السياح على أمل عودته

  مرة أخرى لأداء الفعل السياحي؛
 والبيئية للسياحة الداخلية والثقافية  والاجتماعية الاقتصاديةالمطلب الثاني : الأهمية 

تحظى السياحة الداخلية بأهمية كبيرة في اقتصاديات الكثير من الدول متطورة كانت أو نامية، وتتبوأ موقعا 
رياديا في برامج التنمية الاقتصادية، حتى باتت مؤثرة ومتأثرة بكل الجوانب الاقتصادية والاجتماعية والسياسية 

جميع أوجه الحياة في مختلف المجتمعات، وأصبحت والثقافية فيها، وتنوعت نشاطات السياحة الداخلية لتشمل 
المهمة التي تقوم عليها التنمية الشاملة المستدامة في كثير من دول العالم، باعتبارها نشاط ركيزة من الركائز 

واسع وشامل متصل ببقية الأنشطة الاقتصادية كالنقل والبناء والمصارف والصناعات والحرف التقليدية والعقارات 
عات الغذائية والاتصالات وغيرها، ومن خلال هذا المطلب سيتم التعرف على الأهمية الاقتصادية والصنا

   69والاجتماعية والثقافية للسياحة الداخلية والتي يمكن إيجازها فيما يلي:
 الأهمية الاقتصادية أولا:

لما ينفقه السياح وتتمثل في الرواج الاقتصادي وتنشيط المعاملات التجارية في مناطق المقاصد السياحية نتيجة  
للحصول على الخدمات السياحية مثل النقل والإقامة والتغذية وأجور المرشدين السياحيين وشراء التذكرات 

اه المستثمرين إلى بناء الفنادق والمطاعم والمحلات والهدايا السياحية، كما يترتب على زيادة النشاط السياحي اتج
العامة وأماكن الترفيه في المناطق السياحية، وما يتبع ذلك أيضا من عمليات شراء لتأثيث الفنادق والمحلات 
العامة وشراء الأطعمة اللازمة للتشغيل والذي يؤدي في مجمله إلى زيادة الرواج الاقتصادي في المنطقة 

ا أن السياحة الداخلية تزيد من فرص تحسين ورفع مستوى تشغيل المنشآت السياحية عن طريق السياحية، كم
 .امتداد الموسم السياحي 

 الأهمية الاجتماعية ثانيا:
 للسياحة الداخلية مردود اجتماعي يتمثل في:  

لين على تقديم الخدمات عدالة توزيع الدخل القومي نتيجة انتقال جزء من دخول الطبقات الأكثر ثراء إلى العام -
 ؛بالمناطق السياحية المختلفة 

تزيد السياحة الداخلية من فرص العمل وتساعد على استقرار العمالة السياحية القائمة مما يسهم في حل  -
 ؛مشكلة البطالة 

 ؛ يساعد استقرار العمالة السياحية على انشاء مجتمعات عمرانية جديدة مما يسهم في حل مشكلة الإسكان -
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تعمل السياحة الداخلية على خلق نوع من التواصل الاجتماعي والترابط وتحسين العلاقات بين المجموعات  -
 ؛المختلفة من المواطنين مما يقوي من تماسك المجتمع

تعمل السياحة الداخلية على رفع مستوى المناطق السياحية وتطويرها وذلك عن طريق اهتمام المواطنين  -
جمال المظهر العام ومرافق منطقتهم السياحية حتى تصبح لائقة لاستقبال الزوار واجتذاب بالمحافظة على 

  ،السياح إلى منطقتهم مما يؤدي إلى تطوير هذه المناطق سياحيا واستمرارية نموها سياحيا
 الأهمية الثقافية ثالثا:

تعمل السياحة الداخلية على تنمية الجوانب الثقافية والتعليمية للمواطنين وترفع من الحس الفني والثقافي لهم، إذ  
أن برامج السياحة الداخلية يتضمن عادة زيارة المتاحف والمباني الأثرية التي توجد في نطاق المناطق السياحية 

دي إلى توسيع دائرة معلوماتهم بطريق مباشر وهذا يوفر جانبا التي تشملها الزيارات والبرامج السياحية مما يؤ 
المطبوعات والوسائل المسموعة  باستخدامكبيرا من إنفاق الدولة على وسائل التعليم والتثقيف غير المباشر 

 .كالراديو والمرئية كالتلفزيون 
 الأهمية البيئية رابعا:

البيئة، لأنه لا وجود للسياحة دون توفر محيط بيئي ملائم تتطلب السياحة الداخلية الاهتمام بقدر كبير من  
 .70 وجاذب للسياحة، وبهذا يتزايد الوعي بضرورة الاهتمام بالبيئة وحمايتها من التلوث

 لسياحة الداخلية لالقياس الإحصائي المطلب الثالث :
لداخلية بصفة خاصة مشكلتان قد تواجه الباحثين الذين يرغبون في دراسة قطاع السياحة بصفة عامة والسياحة ا

وغالبا ما يتم جمع البيانات  ،دبيات والإحصاءات الحديثة والموثوقةتتمثل المشكلة الأولى في نقص الأ حقيقيتان
ية تتمثل في الموجودة على أسس مختلفة في مختلف البلدان، مما يجعل المقارنة صعبة للغاية، والمشكلة الثان

، 71لمصطلحات المستخدمة في صناعة السياحةكبيرة وطنية وثقافية في ا ختلافاتإالمصطلحات حيث توجد 
احة بشكل عام عملية معقدة تتكون من العديد من الأجزاء المترابطة، فهي لا تشمل فقط السياح يتعد السو 

وتحركاتهم بل تشمل أيضا المقاصد السياحية والمجتمع المضيف، لذلك تعتبر مجال مهم جدا للدراسة، ويعتبر 
لقياس الإحصائي للسياحة نشاطا حديثا نسبيا، وعادة ما تكون إحصاءات السياحة عبارة عن قياسات للسياح ا

الوافدين والرحلات والليالي ومجموع الإنفاق على هذه الأنشطة، وتستند هذه الإحصاءات في الغالب على 
يث الحجم والقيمة أهم بكثير من استطلاعات العينة، وتعتبر السياحة الداخلية في جميع أنحاء العالم من ح

                                                           
70
، مجلة 6030ق عقون شراف، بوحديد ليلى، دور السياحة الداخلية في تحقيق التنمية الاقتصادية بالجزائر في ظل المخطط التوجيهي للتهيئة السياحية آفا 

 . 690، ص 6001، 06، العدد 01رؤى اقتصادية، المجلد
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John Swarbrooke, Susan Horner, Business travel and tourism, 1
st

 published, reed educational and professional 
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السياحة الدولية، لذا يعتبر القياس الإحصائي للسياحة الداخلية أمر حيوي للغاية وهو ما سنتعرف عليه من 
 .خلال هذا المطلب 

 : أهمية القياس الإحصائي للسياحة الداخلية أولا
أربعة استخدامات رئيسية لإحصاءات السياحة  1911( سنة WTOلقد حددت منظمة السياحة العالمية )

  72تتمثل في:الداخلية 
قياس مساهمة السياحة الداخلية في الاقتصاد الكلي: ترغب الحكومات ومن ورائها السلطات المسؤولة عن  -1

معقدة لقطاع السياحة في معرفة مساهمة السياحة الداخلية في الناتج المحلي الإجمالي، ولكن بسبب الطبيعة ال
السياحة هناك العديد من الصعوبات في معرفة هذه المساهمة ومع ذلك تلجأ السلطات المسؤولة عن قطاع 

  ؛السياحة إلى تقدير بعض المؤشرات
سياسات الترويج والتسويق : تدرك الدول بشكل متزايد الحاجة إلى تشجيع المواطنين على قضاء الإجازات  -2

ولا يمكن ذلك إلا بعد  لهذا الغرض تسويقية فعالة خارج، لذلك تقوم بتطوير حملاتداخل بلادهم بدلا من ال
  ؛التأكد من الاحتياجات الفسيولوجية والنفسية والاجتماعية للسياح 

المساعدة في سياسات تنمية المنطقة: تتحمل العديد من الحكومات مسؤولية التوزيع الجغرافي للسياحة  -5
مثل الهدف الأول في ضمان جودة أفضل للبيئة في المناطق السياحية الرئيسية ويتمثل الداخلية بهدف مزدوج يت

 ؛الهدف الثاني في تعزيز المناطق المتخلفة وتخفيف الازدحام في المناطق الأخرى 
دعم السياسات الاجتماعية : يقدم عدد قليل من الحكومات ولكن بشكل متزايد المساعدات للمحرومين، إما  -0

ات استقبال السياح ذات التوجه إعانات لبناء وتشغيل محطبشكل مباشر لقضاء العطلات أو في شكل 
ائية لعادات واتجاهات قضاء جتماعي، وبسبب الآثار المالية المترتبة عن هذه العملية، فإن المعرفة الإحصالإ

 ؛العطلات من قبل المواطنين مطلوبة لتشكيل السياسات اللازمة لذلك
يتم استخدام إحصاءات السياحة الداخلية من قبل المنظمات السياحية الإقليمية والمحلية من  بالإضافة إلى ذلك 

 السياحة   ، ومن خلال الشركات الفردية في صناعةةأجل تسويق وتطوير وجهاتها الخاص
 73لسياحة الداخلية في :لبالإضافة إلى ما سبق تكمن أهمية القياس الإحصائي 

تخطيط وتطوير المرافق المادية ومتطلبات البنية التحتية: لا تقتصر فائدة الإحصائيات على معرفة عدد  -
لسياحة في أي بلد ما تنمو السائحين الوافدين على مدى سلسلة من السنوات المتتالية لإظهار ما إذا كانت تجارة ا

أم راكدة أم تتراجع، من خلال معرفة السمات الأخرى المتعلقة بوسائل النقل ونوع الإقامة المستخدمة ووسائل 
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 Chris cooper, Aspects of tourism: classic reviews in tourism, channel view publications, england, 2003, p65.    

 
73

G.P.Raju, op.cit, p100.  
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الراحة التي يفضلها السائح ومدة الإقامة والمبلغ الذي ينفقه والمشتريات التي يقوم بها وما إلى ذلك كل هذه 
 ؛احي المعلومات ضرورية للتخطيط السي

التطورات في قطاع السياحية: تساعد العوائد الدورية للإحصائيات البلدان في معرفة تدفق فهم التغييرات و  -
وجهات، ويشير التدفق إلى ما إذا كان السائح يفضل السياحة الشاطئية أو الحركة السياحة إلى مختلف 

 أخرى  مناطقالمنتجعات الشتوية أو المواقع الأثرية أو 
 .للأغراض التشريعية والإدارية: حيث يمكن أن تنطبق التشريعات على أنشطة معينة دون غيرها  -

 : طرق قياس السياحة الداخلية ثانيا
  74يما يتعلق بإحصاءات الحجم إلى ثلاث مجالات:فيمكن تقسيم الطرق الرئيسة 

العد عند نقاط الوصول والمغادرة: يعد التعداد عند نقاط الوصول والمغادرة إجراء إداري يساعد في  -1
الإحصاءات، حيث يتم احتساب السياح الوافدين إلى مقصد سياحي عن طريق فحص جوازات السفر 

ط متعددة في حالة والتأشيرات، ويتم العد عند نقطة الدخول والخروج من المقصد السياحي حيث تكون هذه النقا
ما إذا كان البلد كبير حيث يمكن للسياح الدخول والخروج من أي جهة يرغبون حسب راحتهم واختيارهم، وتكون 
هذه النقاط أقل عددا في حالة ما إذا كان البلد صغيرا أو في حالة الجزر حيث يكون عدد نقاط الدخول والخروج 

حصول على الأرقام بصورة دقيقة ويوفر معلومات عن مدة إقامة للمقصد السياحي محدود جدا ما يساعد على ال
 ؛السائحين من خلال ربط تواريخ الوصول بتواريخ المغادرة

التسجيل في الفنادق ووحدات الإقامة الأخرى: يعد تسجيل السياح في مكان إقامتهم طريقة أخرى لإحصاء  -2
من المؤسسات المماثلة أو حتى صرف الشيكات التسجيل في الفنادق وغيرها السياحة، حيث يتم استخدام 

السياحية، وتعتبر نماذج التسجيل في الفنادق وغيرها من وحدات الإقامة مصادر للحصول على معلومات 
السياح، ومن خلال نماذج التسجيل هذه يتم الإبلاغ عن البيانات بشكل دوري إلى مكتب مركزي يقوم بدوره 

لسياحة بتلك المعلومات، إلا أن طريقة الإحصاء هذه تتطلب سلطة قانونية ما بتزويد السلطات المعنية بقطاع ا
لم يكن جمع هذه المعلومات ملزما لمؤسسات الفنادق، وقد يتعذر جمع هذه المعلومات بشكل دقيق أو في الوقت 

وغيرها  المناسب في غياب هذه السلطة . توفر هذه المعلومات التي تم جمعها عن طريق التسجيل في الفنادق
المعلومات القيمة التي تتضمن طول مدة الإقامة والليالي السياحية  سات المماثلة مجموعة متنوعة منالمؤس نم

إن الإحصائيات التي يتم  ،كما توفر بعض الخصائص الشخصية للسائحين مثل أماكنهم الأصلية ،وما إلى ذلك
ي هذه الطريقة أشكالا مختلفة من أنواع الإقامة جمعها بهذه الطريقة ليست بالضرورة دقيقة تماما، حيث تغط

كالفنادق ومن الصعب توسيع عملية الإحصاء لتشمل جميع أنواع إقامة السياح لاسيما المنازل الخاصة التي يقيم 
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فيها السياح غالبا، كما يجب أيضا توخي الحذر الشديد لتجنب ازدواج حساب السياح عندما يقوم السائحين 
 ؛امتهم في نفس المقصد السياحي بتغيير أماكن إق

: يتم إجراء استطلاعات العينة للسكان عن طريق المقابلات واستخدام أو الاستبيانات طريقة المسوحات -5
لكن السؤال الذي يطرح نفسه هو حول كيفية الاتصال بالسائح، يتم الاتصال بالسائح في وقت  ،الاستبيانات

ته إلى المنزل، وفي كلتا الحالتين يطلب منه ملء استبيان تفصيلي وصوله إلى المقصد السياحي أو بعد عود
يعرض معلومات وتفاصيل مشاركته في الرحلة السياحية، تساهم هذه الاستبيانات في توفير إحصاءات أساسية 

، ويمكن وسلوكياتهمإلى المعلومات الشخصية للسياح  بالإضافةعن حجم السياحة في مقاصد سياحية معينة 
تقسيم استطلاعات العينة إلى عدة أنواع وفقا للغرض منها أو نطاقها أو وفقا لمكان وزمان إجراء المقابلات ، 

المقابلات مع جميع  إجراءوكذا  ،المغادرة الرئيسية للسياحالمقابلات في جميع نقاط الوصول و  إجراءويجب 
جل الحد من الأخطاء المتعلقة بأخذ العينات السياح أو معظمهم بشكل مستمر وعلى مدار السنة، ومن أ

نها قد تتأثر بالكيفية التي يتم بها الإحصاء وبالمنهج امل مع إحصاءات السياحة بعناية لأوالمسوحات، يجب التع
  75الإحصائي المستخدم وتتمثل أهم الطرق الرئيسية لإحصاء السياح من خلال المسوحات فيما يلي:

 ؛ ادات السائحين والاختيار المحتمل للوجهة السياحيةدراسات ما قبل السفر لع -1
  ؛ دراسات حول السياح العابرين لتقديم معلومات عن سلوكهم الفعلي وخططهم لبقية عطلتهم أو رحلتهم -2
دراسات للسياح في المقصد السياحي لتوفير معلومات عن سلوكهم الفعلي ومستويات الرضا والتأثيرات  -5

 ؛ة والنوايا المستقبلي
 ؛ دراسات ما بعد السفر للسائحين في رحلة العودة من وجهتهم السياحية أو تجربتهم -0

ستثمار رات حول الإاتخاذ قرا من أجلوتختلف المسوحات من دولة إلى أخرى، من حيث مستوى التفاصيل 
أمثلة عن المسوحات التي تجريها بعض  41 السياحي أو الحملات الترويجية وما إلى ذلك، يوضح الجدول رقم

 الدول
  76إلا أنه يجب مراعاة مجموعة من النقاط عند استخدام إحصاءات السياحة تتمثل هذه النقاط في:

 ؛ بالنسبة للقياسات التي تنتج عن استطلاعات العينة، فكلما كان حجم العينة أصغر، زاد الخطأ المحتمل -
 ؛إن أخذ العينات العشوائية الحقيقية للسياح الذين بطبيعتهم يتنقلون أمرا غير ممكن في العادة  -
 ؛عندما تتغير منهجية جمع البيانات )حتى عندما يكون ذلك للأفضل(، فمن الخطر مقارنة النتائج  -
  ؛قبل دول أو منظمات مختلفة توجد عدة مشاكل عند محاولة المقارنة أو الجمع بين الأرقام التي تم جمعها من -
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Stephen j.page, Tourism management, 3
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على الرغم من أن حجم عينة البيانات المتعلقة بإقليم أو بلد ما قد يؤدي إلى مستويات مقبولة من الخطأ، إلا  -
  ؛أن تحليل مجموعة فرعية من البيانات المتعلقة بمنطقة قد لا يكون مجديا بسبب العينة المختصرة كثيرا 

 استبيانات السياحة الداخلية: أمثلة عن 41 الجدول رقم

 ,J christopher holloway, claire humphreys, the business of tourism, 10th edition         المصدر:
pearson eduction limited, uk, 2016, p127  

 : مضمون إحصاءات السياحة الداخلية :ثالثا
يعتبر جمع البيانات حول السياحة مهمة حيوية لحكومة أي بلد، حيث تحتاج الحكومات إلى معرفة مساهمة 
السياحة في الاقتصاد من حيث الدخل والعمالة وميزان المدفوعات والاستثمار ويجب أن تكون هذه المعطيات 

والإقليمية وتعمل مكاتب السياحة  مفصلة بشكل كاف لمعرفة الكيفية التي أثرت بها على الاقتصاديات الوطنية
والسفر على توظيف هذه المعلومات للتنبؤ بالنمو والتخطيط للسياحة وبمثابة دليل لحملاتهم الترويجية، وبطبيعة 

 الهيئة التي تشرف على الاستبيان الاستبيان الدولة

 استراليا 

( واستبيان السياح IVSيوفر استبيان السياح الدوليين )
( معلومات عن خصائص وأنماط السفر الوافدة NVSالمحليين)

والمحلية والصادرة في أستراليا ويتم التعرف من خلاله على الغرض 
 من الرحلة وطرق النقل ونوع الإقامة ونفقات السفر 

  بحوث السياحة لأستراليا
International visitor survey(IVS) 

National visitor survey(NVS) 
 

 كندا 

( إحصائيات عن عدد السياح ITSالسياحة الدولي ) يقدم استبيان
الدوليين وخصائص الرحلة المتعلقة بالنفقات والأنشطة والأماكن 
التي تمت زيارتها ومدة الإقامة بينما يقوم استبيان السياحة 

( بقياس عدد السياح المحليين، TSRCللمواطنين الكنديين )
ثر الاقتصادي الخصائص )المدة، طرقة السفر والغرض مها( والأ

 للسياحة الداخلية 

 هيئة الإحصاء الكندية 
International travel survey(ITS) 

Travel survey of residents of 
canada (TSRC) 

 هولندا 
يبحث هذا الاستبيان في الإجازات القصيرة والطويلة التي يقضيها 
الهولنديون، ويدرس مدى ذهاب الهولنديين لقضاء الإجازات ، 

 والوجهات المختارة، وأنواع الإقامة، ووسائل النقل والإنفاق 
 هيئة الإحصاء الهولندية 

المملكة 
 المتحدة 

هو استبيان  (GBTSاستبيان السياحة في بريطانيا العظمى )
وطنى للسياح يقيس حجم الرحلات السياحية الداخلية الليلية 

( معلومات IPSوالغرض منها و يجمع استبيان الركاب الدولي )
حول الركاب الذين يدخلون ويغادرون المملكة المتحدة ويتضمن 

 تفاصيل حول الغرض من الرحلة والانفاق ومدة الإقامة 

 الديوان الوطني للإحصاء
The great britain tourism 

survey(GBTS) 
International passenger 

survey(IPS) 
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أي أنه يجب أن لا تكون هذه البيانات عن أعداد  وتركيبة  ،الحال يجب أن تكون هذه المعلومات كمية ونوعية
 لذا يجب أن تتضمن إحصاءات  ،طبيعتهم والغرض من زيارتهم للمقصد السياحيالسياح  فقط بل أن تشمل 

 77 السياحة ما يلي:
 عدد السياح الوافدين وكذا عدد السياح المحليين؛  -
 كيف يتم توزيعها على مدار شهور السنة؛  -
 الدول التي تجذب السياح والأقاليم المولدة للسياح؛ -
 النمو السنوي لهؤلاء السياح؛  -
 مجمل إنفاق السياح، وكيف يوزعونه بين أماكن الإقامة والنقل والتسوق والتموين وما إلى ذلك؛  -
 طريقة سفرهم أي نوع النقل الذي يستخدمونه السياح، سواء كانوا مسافرين بشكل مستقل أو في جولة جماعية؛  -
 مدة زيارتهم ؛ -
 أنواع أماكن الإقامة التي يستخدمونها؛  -
 ن زيارتهم إن كانت للترفيه أو زيارة الأصدقاء والأقارب أو أي غرض آخر؛ الغرض م -
 الخصائص الديموغرافية للسياح المتمثلة في العمر الطبقة الاجتماعية المستوى الدراسي وما إلى ذلك ؛ -
 الخصائص النفسية للسياح نمط الحياة و الاهتمامات؛  -
 ما يسعى إليه هؤلاء السياح ومدى رضاهم عما يجدون ؛   -

 التنشيط السياحيو الخدمات السياحية المبحث الثالث: 
تعرف الخدمات السياحية على أنها نشاطات متميزة وغير ملموسة بطبيعتها تقوم بإشباع حاجات ورغبات السياح 

السياحية عن السلعة السياحية بمجموعة من وتتميز الخدمة  ،معينةوليس من الضروري أن ترتبط ببيع سلعة 
الخصائص والتي تجعل عملية تسويق الأنشطة السياحية أكثر تعقيدا وتجعل عملية التعامل مع المزيج التسويقي 

ويعرف التنشيط السياحي على أنه ترقية تلك  ،أكثر صعوبة مقارنة مع المزيج التسويقي للسلع المادية الملموسة
هذا وهو ما سيتم مناقشته من خلال ، بما يناسب احتياجات السياح ويزيد من رضاهم وولائهمالخدمات السياحية 

وأهمية التنشيط السياحي  التعرف على مفهوم كل من الخدمات السياحية والتنشيط السياحيالمبحث حيث سيتم 
 تنمية السياحة في 

 ماهية الخدمات السياحية المطلب الأول: 
تتضمن الخدمات السياحية العديد من المفاهيم والعناصر الضرورية للنشاط السياحي، كما انها تمتاز بمجموعة 

 من الخصائص تميزها عن باقي الخدمات 
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 مفهوم الخدمات السياحية: أولا
ع يعد الافتقار إلى تعريف واضح ودقيق وشامل للخدمة بصفة عامة وللخدمات السياحية بالأخص بالمقارنة م

المفهوم السائد للسلع المادية، من أبرز العوامل التي تقف عائقا أمام تمكين مؤسسات الخدمة السياحية من رسم 
استراتيجيات تسويقية فاعلة، إلا أن هذه الحقيقة لا تنفي إطلاقا وجود محاولات جادة وأكيدة لتعريف الخدمات 

استهدفت الاتفاق على أرضية مشتركة لمفهوم الخدمة السياحية من خلال البحوث والدراسات الأكاديمية والتي 
السياحية، وتعتبر السياحة كعرض خليط من المنتجات والخدمات، ولكن يتم تصنيفها في الغالب تحت بند 

  : الخدمات وفيما يلي أهم ما جاء في تعريف الخدمة السياحية
شاط السياحي والتي يتم عرضها والدعاية لها تعرف الخدمات السياحية على أنها" كافة الخدمات المتعلقة بالن -

وبيعها في الأسواق الحالية والمستهدفة"، وقد تكون تلك الخدمات في صورة برامج سياحية شاملة تقوم الشركات 
السياحية بإعدادها، أو الخدمات الأخرى المتعلقة بالسفر والسياحة والتي يمكن تقديمها بشكل منفصل مثل 

  . 78بها وخدمات الترفيه والتسوق والخدمات العلاجية والرياضيةالإقامة وما يتعلق خدمات النقل وخدمات 
الخدمات السياحية هي مجموعة من الأعمال التي تؤمن للسياح الراحة والتسهيلات عند شراء واستهلاك  -

مكان سكنهم الخدمات والبضائع السياحية خلال وقت سفرهم أو خلال إقامتهم في المرافق السياحية بعيدا عن 
 وذلك للأسباب التالية: ، وتعتبر عملية تقديم الخدمات السياحية عملية صعبة 79الأصلي

الجزء الأكبر من الخدمات السياحية عملية إنتاجها من جهة طاقم العمل تتداخل مباشرة مع عملية  -1
 . استهلاكها من جهة السياح

ي لها عمليات مختلفة لإنتاجها ومنظمات مختلفة تنتج وتصرف خدمات وبضائع كثيرة جدا ومتنوعة والت -2
 .لتصريفها كخدمات المواصلات ، النقل وغيرها 

في عملية تقديم الخدمات السياحية تشارك عناصر كثيرة من البينية التحتية للسياحة كوسائل النقل  -5
 . والمواصلات

 .ة في عملية تقديم الخدمات تشارك منظمات سياحية ومنظمات غير سياحي -0
  . في عملية تقديم الخدمات السياحية يشارك طاقم عمل كبير ومتنوع وغير متجانس -0

بالإضافة إلى تلك الصعوبات فإن الصعوبة تكمن أيضا في تفاعل السائح وموظف الخدمة السياحية للمنظمة 
السياحية بشكل كبير، ويعتمد هذا التفاعل على مهارات موظفي الشركة السياحية، وبالتالي تركز شركات السياحة 
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أرباح الخدمة والتي تربط أرباح شركة الناجحة اهتمامها على كل عملائها وموظفيها من خلال نموذج سلسلة 
 80الخدمة برضا الموظفين والعملاء وتتكون هذه السلسلة من الروابط الخمسة التالية: 

جودة الخدمة الداخلية: اختيار وتدريب متفوق للموظفين وبيئة عمل عالية الجودة ودعم قوي لمن يتعاملون  -1
 .مع العملاء

 .موظفون راضون ومنتجون: موظفون أكثر رضاء وولاء يؤدي إلى موظفون أكثر عملا  -2
 .قيمة خدمة أكبر من خلال خلق قيمة للعملاء وتقديم خدمة أكثر فاعلية وكفاءة  -5
 .العملاء الراضون والأوفياء هم من يكررون الشراء ويجلبون عملاء آخرون  -0
ميز لشركات الخدمات السياحية يؤدي إلى الوصول إلى أرباح الخدمة أرباح ونمو للخدمات: الأداء الم -0

 .وأهداف النمو من خلال الاعتناء بمن يعتنون بالعملاء 
  81: تنقسم الخدمات السياحية إلى نوعين رئيسيين هما:تصنيف الخدمات السياحية :ثانيا

 وتتمثل في :  الخدمات السياحة الجوهر: -1
خدمات الإقامة: تقدمها منشآت الإقامة السياحية المعروفة مثل الفنادق والموتيلات والقرى السياحية والشقق  -

 ؛المفروشة وبيوت الشباب والمخيمات 
خدمة الغذاء: تتمثل في مختلف المواد الغذائية والاستهلاكية التي تقدمها وسائل الإقامة المختلفة بالإضافة  -

 ؛والمحلات العامة إلى غير ذلك   فيترياتإلى المطاعم والكا
خدمة النقل السياحي: تتولى شركات النقل السياحي العامة والخاصة، ووسائل النقل العامة والشركات  -

السياحية، وبعض الفنادق ومكاتب تأجير السيارات، تقديم هذه الخدمة تيسيرا على السائحين في التنقل من مكان 
 ؛إلى مكان داخل الدولة 

خدمات شركات ووكالات السياحة والسفر: تقوم هذه الشركات بتقديم خدماتها المختلفة للسائحين مثل الحجز  -
  ؛ بالفنادق ووسائل النقل الداخلية والحجز على الرحلات الجوية الدولية والمحلية

  82الخدمات التكميلية الداعمة: يمكن توضيحها فيما يلي: -2
تمكن السائح من المشاركة الفعالة في الأنشطة الرياضية المختلفة أو من خدمات الرياضة والترفيه:  -

 ؛مشاهدتها، ويمكن إدراج مصاعد التزلج تحت هذا البند على الرغم من اعتبارها وسيلة مواصلات 
  ؛ للسائح ومواد استهلاكية في المنطقة السياحية خدمات مؤسسات التجارة: وهي تقدم تجهيزات -
 ؛ فية: المسارح، دور السينما، مواقع الاحتفالات، أماكن ومنشآت العبادة الدينيةالخدمات الثقا -
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 ؛ الخدمات الخاصة للسياح: مثل محلات تصفيف الشعر، ورشات التصليح، البنوك ومكاتب تبديل العملة -
 ؛خدمات الاستقبال والتنظيم: وتشمل مكاتب السفر ودوائر أو مراكز الاستعلامات  -
الخدمات العامة الاجتماعية: وهي تشكل جزءا من البنية التحتية العامة، مثل المرافق الصحية والحمامات  -

 ؛العامة ومرافق الأمن، وتشمل أيضا الخدمات الادارية في المنتجعات وشبكات المياه والكهرباء 
  46 ويمكن تصنيف الخدمات  السياحية حسب الشكل رقم

 خدمات السياحيةتصنيف ال :46 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 

 121، ص 2441 خالد مقابلة، علاء السرابي، التسويق السياحي الحديث، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، در:ـــــــــــــــالمص

(، حيث يمثل قلب الزهرة  46 الخدمة )الشكل رقم ةوتشكل الخدمات الأساسية والخدمات التكميلية ما يعرف بزهر 
ة أو التكميلية، فإذا كان قلب الزهرة متماسكا مفيما تمثل أوراق الزهرة الخدمات الداع ،الخدمة الأساسية أو الجوهر

ضعيفة وعاجزة عن تقديم خدمات تكميلية حيوية للسائح، وهو ما يعكس  وأوراقها ذابلة فهذا يعني أن المؤسسة
 . أهمية الخدمات التكميلية المميزة في عملية تقديم الخدمة

 
 
 
 
 
 
 
 

 الخدمات السياحية

 خدمات رئيسية  خدمات إضافية خاصة خدمات إضافية عامة 

 النقل )جوي، بحري، بري( -
عوامل الجذب )منتزهات،  -

 حدائق، معالم حضارية...(
أماكن الإيواء)فنادق،  -

 شاليهات، مخيمات، نزل(
 التموين)مطاعم، مقاهي( -

التأمين، التسويق، التسعير،  -
وكلاء السياحة، منظمو 

الرحلات السياحية، المراكز 
السياحية الخاصة، مراكز 

التعليم والتدريب السياحيين 
الخاصة، المطارات والموانئ 

 الخاصة، تبديل العملات 

 المنظمات الحكومية  -
 مراكز المعلومات  -
 المنظمات الاقليمية  -
المراكز التسويقية الحكومية  -

ومكاتب التمثيل، المطارات 
والموانئ الحكومية، مراكز 
الحدود والجمارك، المراكز 
 الصحية، الشرطة السياحية 
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 نموذج زهرة الخدمة السياحية :46 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  06، ص2446لنشر والتوزيع، عمان، دارة الخدمات السياحية، الطبعة الأولى، دار زهران لإالمصدر: صفاء أبو غزالة، 

وبالتالي تكون قد تكون الخدمة الجوهر عبارة عن مقعد في طائرة أو غرفة في فندق أو طاولة في مطعم 
 الخدمات التكميلية عبارة عن: 

وذلك بتوفير مختلف المعلومات عن كل ما يخص الخدمة، مميزاتها، طرق الحصول عليها  المعلومات: -
  ؛تكاليفها

 ؛الدفع: وذلك بتوضيح الطريقة التي يدفع بها السائح مقابل حصوله على الخدمات  -
 ؛الضيافة: وتشمل الكيفية التي يستقبل بها السياح وطريقة معاملتهم  -
 ؛تقديم الاستشارة: مثلا في حالة وقوع السائح في مشكلة ما أو تقديم اقتراح ما  -
 ؛الاحتياجات الخاصة أو كبار السن  الاستثناءات: كتوفير خدمات خاصة بذوي  -
 ؛حماية ممتلكات السائح: وذلك بتوفير الأمن للسائح وممتلكاته  -
  ؛إعداد الفواتير : وذلك بطريقة ترضي السائح وتسهل من عملية حصوله على الخدمات  -

 خصائص الخدمات السياحية  :اثالث
التي تواجه المؤسسات الخدمية وبشكل خاص مؤسسات تشير أدبيات التسويق السياحي إلى أن معظم المشكلات 

الضيافة تنبع من كون خدمات الضيافة تتسم بخصائص وسمات تختلف عن السلع، فمن صفات الخدمات أنها 
( وينبغي استهلاكها أو الانتفاع بها من أجل تقييمها وذلك subjective( واجتهادية )intangibleغير ملموسة )

( باعتبارها أفكار ومنافع وتسهيلات كما creativityسم الخدمات السياحية بالإبداعية )و تت افي لحظة جاهزيته

 الخدمة الجوهر

 تقديم الاستشارة 

 

 المعلومات

حماية ممتلكات                 

 الزبون

 إعداد الفواتير    
 الدفع

 استلام الطلبات   

 

 ضيافة 

 

 استثناءات
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(، علاوة على ذلك فالخدمات تتسم بصفات أخرى من بينها أنها متجانسة memorableأنها ترسخ في الذاكرة )
(heterogeneity( ومتباينة )variable( وعامة في طبيعتها )general( وذات اتساع كبير )broad )

( ولا يمكن nontraditional( وغير نمطية أو تقليدية )limited cost basisوقاعدتها التكلفية محددة )
(، بل يتطلب من الزبون المساهمة مع مقدمي الخدمة في lack of ownershipامتلاكها من قبل الزبون )

م فإن الخدمات الفندقية الموجودة في تصنيف الخدمات بشكل عاالحصول على الخدمة، وبرغم الصعوبة 
وهناك من يرى بانه يوجد  ،والسياحية في الواقع لا يمكن بأي حال من الأحوال وصفها على أنها خدمة صافية

  83السياحة مختلفة عن باقي السلع المادية هذه العوامل المميزة هي: خدمات عدد من العوامل التي تجعل
 ؛ (Intangibilityغير ملموسة ) -
 ؛ (Intangibilityللفصل ) غير قابلة -
 ؛ (Perishabilityتتسم بالفناء ) -
 ؛ (Heterogeneityعدم التجانس ) -
 . (Ownership)الملكية  -

  84فيما يلي:لخصائص التي تتسم بها خدمات الضيافة تلخيص ايه يمكن لوع
واضحا من خلال عدم ( وهذا يظهر perishableالخدمات السياحية هي خدمات هالكة أو تتسم بالفنائية ) -1

بيع الفندق أو طاولة في المطعم أو مقعد في الطائرة أو في الباخرة أو في القطار، إن هذه الخدمات غير 
المباعة لا يمكن خزنها  لليوم التالي وحتى لو تم بيعها في اليوم التالي فإنها تسبب للمؤسسة خسارة لا يمكن 

الثابتة المستمرة على ديمومة هذه الخدمات لتكون جاهزة إزاء تعويضها، وهذه الخسارة ناتجة عن التكاليف 
الطلب، فالخاصية هذه تجبر الإدارات السياحية والفندقية على بيع خدماتها في نفس لحظة جاهزيتها لكي 

  ؛تستطيع تحقيق مبيعات أفضل وربحية أكثر
از أو تسليط الضوء على المنافع تتسم الخدمات السياحية بأنها خدمات غير ملموسة وغالبا ما يصعب إبر  -2

والتسهيلات الموجودة في فندق أو مطعم معين ذلك لأن هذه المنافع ربما تكون مترابطة مع شخصية وكفاءة 
الطاقم أو العاملين في المنشأة السياحية والفندقية وكذلك صورة المؤسسة المرسومة في ذهن الزبون أو ثقافتها، 

  ؛إن عملية تحقيق الميزة التنافسية لصالح المؤسسة تصبح مهمة صعبة ومعقدةوفي مثل هذه الظروف المحددة ف
إن الخدمات السياحية هي خدمات متغيرة الخواص، حيث أن الخدمة التي تقدم إلى زبون ربما تكون مختلفة  -5

اوت الناتج في ـــــــفرى في نفس الفندق، وهذا التـــــــر يسكن في غرفة أخــــــــعن الخدمة التي تقدم إلى زبون آخ
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م الخدمة قد يكون الشخص الأول حضر إلى الفندق لحضور مؤتمر بينما الشخص الثاني حضر للفندق ـــــــتقدي
مع مجموعة سياحية عن طريق وكالة سياحية في عطلة نهاية الأسبوع، وقد يحدث في بعض الحالات أن مقدم 

دمة بالشكل المطلوب بينما في الحالة الثانية كان غير قادرا على الخدمة في الحالة الأولى كان راغبا بتقديم الخ
تأدية واجباته بسبب ظروفه الصحية أو النفسية التي حالت دون تقديم الخدمة بالشكل المطلوب وفي هذه الحالة 
بالذات يصعب على مؤسسات الضيافة تقديم خدمات ذات معايير ثابتة بالجودة كما هو متعارف عليه في قطاع 

  ؛ السلع
تتسم الخدمات السياحية بأنها خدمات لا يمكن نقلها إلى حيث يتواجد الزبون كما هو الحال في السلع وإنما  -0

إلى حيث تتواجد خدمة الضيافة أو الموقع الأثري أو المتحف، وفي هذا  الانتقاليتوجب على السائح أو الزبون 
المجال لابد من التطرق إلى التطورات الحاصلة في قطاع المطاعم والتموين، حيث استطاعت هذه المؤسسات 

في توصيل خدماتها إلى المكان الذي يرغب به الزبون، وإزاء هذه السمة فإن الكلمة المنطوقة تلعب دورا هاما 
 ؛التأثير على الزبائن وبالتالي جذبهم تجاه الخدمات المقدمة للبيع من قبل مؤسسات الضيافة 

العلاقة الثنائية التفاعلية بين مقدمي الخدمات السياحية والزبائن، حيث يتوجب على المنتفع من الخدمة  -0
 ن والمكان المحددين المساهمة والمشاركة في الحصول على الخدمة مع مقدمها أو موزعها في الزما

إن هذه العلاقة الثنائية بين مقدمي الخدمات والمستفيدين منها لا يمكن أن تتم بالشكل المطلوب ما لم توفر  -6
مؤسسة الضيافة الدليل المادي الملموس، المتمثل في الأثاث و الديكور والمصاعد وأجهزة الهاتف والفاكس 

 ؛والإنترنت و الترجمة ...إلخ 
الطلب على الخدمات السياحية بالتذبذب من يوم إلى آخر من أيام الأسبوع بل من ساعة إلى أخرى  يتميز -6

في اليوم الواحد، فالسفر إلى المنتجعات السياحية الصيفية يتقلص كثيرا في الشتاء بينما يزدهر في الصيف، إزاء 
بأنواعها الجوي والبري والبحري تمتلك  حالة الطلب هذه فإن مؤسسات الضيافة كالفنادق والمطاعم وشركات النقل

العرض طاقات استيعابية محدودة وفي الغالب ما تكون ثابتة، ففي حالة الطلب العالي لا تتوفر لهذه المؤسسات 
الكافي من الطاقة الاستيعابية لسد الطلب وبهذا تخسر جزء من الطلب الذي يذهب إلى المؤسسات المنافسة في 

سبب أيضا خسارة ناتجة من أن الطاقة الاستيعابية المعروضة يبل فإن الطلب المنخفض حي، بالمقاالسوق السيا
 ؛ (كساد الطلب  ) للبيع تبقى فارغة أي غير مباعة

أن العملية التي تتم من قبل زبائن مؤسسات الضيافة لا يحصلون على حق الملكية أو الامتلاك للخدمات،  -1
حيث أن جميع الخصائص المادية الضرورية لمؤسسات الضيافة تبقى ملكا لها، ولكن الزبون ينتفع أو يستمتع 

على متن الطائرة وهذه العلاقة الفريدة بالخدمات والتسهيلات المقدمة إليه خلال فترة مكوثه بالفندق أو سفره 
    . تختلف تماما على ما هو عليه الحال في العلاقة بين المنتج أو المورد للسلعة والمستهلك
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  85تتميز الخدمات السياحية عن غيرها من الخدمات بمجموعة من الخصائص تتمثل في:بالإضافة إلى ذلك 
لموسة أو محسوسة، أي لا يمكن الإمساك بها أو تذوقها أو الخدمات السياحية هي خدمات معنوية غير م -1

  ؛ شمها بالحواس، وبالتالي تكون عملية تسويقها معقدة وتحتاج إلى مهارات خاصة من قبل رجال التسويق
الخدمات السياحية متكاملة في  ذاتها حيث يصعب تقسيمها أو تجزئتها فهي بشكل متكامل، بعكس السلع  -2

كن تجزئة وحداتها، فالرحلة السياحية وفق البرنامج السياحي هي عملية متكاملة في ذاتها ابتداء المادية التي يم
  ؛من الحجز في البرنامج السياحي ومن ثم حجز وسيلة النقل وحجز أماكن الإقامة وأماكن الترفيه

اعتماد الخدمات السياحية على عنصر التسويق الشخصي، حيث يعد العامل البشري أكثر العوامل تأثيرا في  -5
 ؛التسويق السياحي لأن السائح لا يتعامل مع آلة بل مع الإنسان 

الخدمات السياحية تحتاج إلى هوية ومفهوم خاص تميزها عن بعضها كما تميزها عن غيرها، خاصة في  -0
 ؛تسويقية والترويجية التي تتم لتسويق هذه الخدمات الحملات ال

اعتماد الخدمات السياحية على التنوع والاختلاف بما يتوافق مع القدرات النفسية والجسدية للسائح على  -0
 ؛اختلاف ميولهم وقدراتهم ولاسيما المادية منها والتي يتيحها البرنامج السياحي

 :  42 مة السياحية والسلع المادية من خلال الجدول رقمويمكن توضيح الفروقات بين سمات الخد
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 : الفروقات  بين سمات الخدمة السياحية والسلع المادية42 جدول رقم
 الخدمات السياحية السلع المادية السمات الرقم

 غير ملموس ملموس   المنتج  1
 اجتهادية  موضوعية  القدرة على القياس  2

 نمطية  إدراك المستهلك  5
يتوجب الانتفاع بها حتى يمكن 

 تقييمها لحظة جاهزيتها 
 ابداعية  تنتج  الشكل  0
 غالبا ما تكون لحظة جاهزيتها  جاهزة قبل وبعد  وقت الاستهلاك  0
 لا يمكن  يمكن خزنها  إمكانية التخزين  6
 لا يمكن امتلاكها  تمتلك لفترة طويلة الامتلاك  6

 المكان  1
تنتقل من المصانع إلى المستهلك عبر 

 الوسطاء 
يتطلب من السائح الانتقال إلى 

 مكان تواجد الخدمة السياحية 
 وقت محدد تسلم في أي وقت يرغب به المستهلك  التسليم  9

 عامة وذات اتساع كبير  محددة  المرونة 14
 قاعدة التكاليف محددة على أساس التكلفة  التسعير  11
 ليس تقليدي، داخلي بشكل واسع تقليدي، خارجي  التسويق  12

مروان محمد أبو رحمة وآخرون، مبادئ التسويق السياحي والفندقي، الطبعة الأولى، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع، المصدر: 
 61، ص 2416عمان، 

 المطلب الثاني : جودة الخدمات في صناعة السياحة 
إن الاهتمام بموضوع الجودة ليس بالأمر الجديد، فقد فكر البابليون في العراق باستخدام مفهوم الجودة فعملوا 

ق،  2444على توحيد وتجانس المقاييس والأوزان المستخدمة في بلادهم، ففي عهد الملك البابلي حمورابي عام 
مسلة حمورابي حيث وردت العبارة  م وردت بعض الإشارات بخصوص موضوع الجودة في مسلته المشهورة

الآتية " إذا قام المعمار ببناء دار وانهار على صاحبه وقتله فإن الذي قام بالبناء يجب أن يعاقب"، وفي مصر 
ق، م كانت هناك مهنة فاحص الأحجار الكريمة وهو الشخص الذي يقوم بفحص  1004القديمة في عام 

صر الإسلامي فقد وردت العديد من الإشارات تبين أهمية الجودة في الأحجار للتأكد من سلامتها، أما في الع
إنجاز الأعمال فقد ورد في الحديث الشريف " إن الله يحب إذا عمل أحدكم عملا أن يتقنه"، وتشكل جودة 
الخدمات السياحية عاملا أساسا في تعزيز رضا العملاء والاحتفاظ بهم، سواء قدمت الخدمات بالأسلوب 
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ي أو التقليدي، حيث تركز العديد من المنظمات السياحية على تقديم خدمات تكون بمستوى توقعات الالكترون
العملاء وفي بعض الأحيان تفوق تلك التوقعات، لذا سيتم من خلال هذا المطلب التعرف على مفهوم جودة 

 .أهم منافع الجودة احية وبيان معايير قياس الجودة و الخدمات السي
 :السياحية مفهوم جودة الخدمة اولا:

يركز المدلول الكلاسيكي لجودة الخدمة على خلو عملية تقديم خدمات المنظمات السياحية من الأخطاء، أما  
المفهوم الحديث لجودة الخدمة السياحية فيركز على التكامل في تقديم جميع خدمات السياحة بنفس الجودة، 

دمة عامة وذلك لاختلاف حاجات وتوقعات العملاء عند البحث عن جودة وتتعدد التعريفات بالنسبة لجودة الخ
الخدمة المطلوبة، وكذلك الاختلاف في الحكم على جودة الخدمة، فجودة الخدمة بالنسبة لكبار السن تختلف 

الية عنها بالنسبة للشباب وتختلف بالنسبة لرجال الأعمال عنها بالنسبة للعملاء ومنه يمكن إعطاء التعاريف الت
 86لجودة الخدمة:

هي تلك الجودة التي تشمل على البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقديم الخدمة ذات الجودة  -
من النظم والإجراءات المحددة لتقديم الخدمة أما الجانب الشخصي للخدمة العالية، حيث يتكون الجانب الإجرائي 

 .لوكياتهم وممارساتهم اللفظية مع العملاء( فهو كيف يتفاعل العاملون )بمواقفهم وس
في الواقع  المتوقعة أو المدركة أي التي يتوقعها العملاء أو يدركونهاهي جودة الخدمات المقدمة سواء كانت  -

الفعلي، وهي المحدد الرئيسي لرضا العميل أو عدم رضاه، حيث يعتبر في الوقت نفسه من الأولويات الرئيسية 
  .تعزيز مستوى جودة خدماتهاالتي تريد 

 يمكن تعريف جودة الخدمة من خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات المتمثلة في :  -
 .البعد التقني: والذي يتمثل في تطبيق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة  -1
وتمثل ذلك التفاعل النفسي  يلالبعد الوظيفي: أي الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى العم -2

 .جتماعي بين مقدم الخدمة والعميل الذي يستخدم الخدمة والإ
 .الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدى فيه الخدمة  -5

ومدى ملائمتها  للسائحعرفها برايد على أنها" المميزات الكلية للخدمة المقدمة أما جودة الخدمة السياحية في
 87لتوقعاته" واحتوائها

من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن جودة الخدمة السياحية تتعلق بذلك التفاعل بين السائح ومقدم الخدمة في 
 . المنشأة السياحية، حيث يرى السائح جودة الخدمة من خلال مقارنته بين ما يتوقعه والأداء الفعلي للخدمة
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 ات السياحية : المعايير القياسية الخاصة بجودة الخدمثانيا
إن درجة لمسها وتحسسها لا تسمح بالتقييم فإن العديد من الخدمات السياحية هي خدمات غير ملموسة ولذلك 

المادي وبالتالي قياسها، إن مثل هذه الخدمات يتم الاستفادة منها وشرائها على أساس الاختبار المادي والشهرة، 
لمقدمة إلى النزلاء وجمالية المواقع والمقاصد السياحية هي فخدمات الاستقبال في الفنادق ووجبات الطعام ا

خدمات غير ملموسة نسبيا ولا نستطيع قياس جودتها إلا بعد الاستفادة منها وحتى البعض منها وبعد الاستفادة 
منها نجد صعوبة في قياس جودتها، وللتغلب على هذه الصعوبة لجأت العديد من المؤسسات السياحية إلى 

قعات الزبائن ومقارنتها مع الاستفادة الفعلية للخدمة وصولا إلى قياس الجودة، إلا أن تحديد وقياس معرفة تو 
توقعات الزبائن تعد مهمة معقدة ومركبة لأن الزبائن أو السياح في أغلب الأحيان لا يعرفون ما هي توقعاتهم 

بون ولأول الاستفادة منها من قبل الز  بالتحديد وعلى وجه الخصوص فيما يتعلق بالخدمات السياحية التي يجري 
لى عقب عملية الاستفادة من الخدمات السياحية بأن ما تلقوه لم يكن ما يرغبون فيه، وع رمرة، وقد يستنتج الزائ

الوحيدون الذين يحكمون على جودة الخدمات السياحية ويقررونها، ولا يمكن  همالرغم من كل ذلك يبقي السياح 
لأي مؤسسة من المؤسسات الخدمية السياحية )فنادق، مطاعم، شركات نقل، وكالات السياحة والسفر وغيرها( 

جات أن تحقق سمعة واسعة وكبيرة لجودة الخدمات التي تقدمها إلا عندما تقوم هذه المؤسسات بتلبية احتيا
زبائنها وإشباع رغباتهم على نحو مستمر ومتواصل، وعلى الرغم من صعوبة القياس للخدمات السياحية إلا أن 
هناك العديد من المقاييس التي يمكن استخدامها لهذا الغرض، ومن أكثر الدراسات تأثيرا في هذا المجال الدراسة 

ولت تحديد العوامل الرئيسية التي تقرر وتحدد والتي حا  paraserramanو   parryالتي أجراها الباحثان 
دا هذان الباحثان عشرة معايير قياسية من وجهة نظر الزبون لأجل الحكم دالجودة من وجهة نظر الزبون، وقد ح

   88على جودة الخدمات التي يتلقونها وهي كما يلي:
الاعتمادية: يرتبط هذا المعيار القياسي بقدرة مقدمي الخدمات السياحية على تقديم وتوفير الخدمات التي  -1

 .يعدون بها بشكل موثوق ودقيق 
إمكانية البلوغ والوصول: هل يمكن الوصول إلى الخدمة وبلوغها، وهل يجري تقديم الخدمة دون الحاجة إلى  -2

بيل المثال هل يتعين على زبائن المطعم أن ينتظروا فترة طويلة إلى أن يحصلوا الانتظار لفترة طويلة، فعلى س
 . على وجبة محددة

ما  الأمن والسلامة هل الخدمة السياحية خالية من أية أخطار أو شكوك أو مجازفات؟ فعلى سبيل المثال -5
 .عند زيارته للمناطق السياحية  مدى الأمن والسلامة التي يشعر بها السائح عند استفادته من خدمات النقل أو
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المصداقية والثقة: ما هي المصداقية والثقة التي يحملها مقدمي الخدمات السياحية فإذا أخبرت إحدى  -0
وكالات السياحة والسفر زبونها بأنها ستقدم إليه برنامجا سياحيا يتضمن الإقامة في فندق خمسة نجوم ذو 

ياحية ولمدة ثلاثة أيام وبأسعار محددة، فما هي احتمالية المصداقية في خدمات عالية وزيارة بعض المناطق الس
 .ذلك 

واستيعابه: ما هي الجهود التي تبذلها المؤسسات السياحية لمعرفة واستيعاب وتفهم احتياجات تفهم الزبون  -0
لامات رضا عالية زبائنها، فالفنادق التي تقدم خدماتها للنزلاء ووفقا لحاجاتهم ورغباتهم يسجلون في ذلك ع

 .وكذلك مكاتب السياحة والسفر التي تبيع البرامج السياحية المتوافقة مع حاجات المسافرين والسياح 
سرعة الاستجابة: ما مدى استعداد العاملين في المؤسسات السياحية ورغبتهم في مساعدة السياح والتعامل  -6

 .مع مشاكلهم الخاصة ومعالجتها بشكل فعال ونهائي 
 . الكفاءة والقدرة: لأي مدى يصل امتلاك العاملين للمهارات والقدرات والمعلومات المطلوبة لأداء الخدمة -6
اللطافة والتهذيب: هل يتمتع العاملين باللطافة والكياسة والتهذيب في تعاملهم مع السياح؟ فمثلا هل يتعامل  -1

هم كل ما يحتاجونه من معلومات حول المواقع المرشد السياحي مع السياح بأسلوب مؤدب ولطيف وهل يقدم ل
 .السياحية التي يزورونها وبالشكل الصحيح 

ما هي الانطباعات والتقييمات التي يمكن أن يخرج بها الزبون من المظهر العناصر المادية الملموسة:  -9
العاملين فيه، فمثلا يرتدي الخارجي للمؤسسة السياحية كأن يكون شكل الفندق وحدائقه وديكوراته وأثاثه والأفراد 

جميع العاملين في مطعم الفندق زيا موحدا ونظيفا ومرتبا ويظهرون اهتماما كبيرا بشكلهم ومظهرهم الشخصي 
 .الخارجي 

الاتصال والتناقل المتبادل : ما مدى الجودة التي تتناقل بها المؤسسات السياحية ما يتم تقديمه في  -14
 هل يجري إعلام الزبائن عن أسباب حالات الفشل والإخفاق في خدمة قدمت له؟ الخدمة؟ وبشكل أكثر تحديدا 

لقد تم تطوير وتعديل هذه المعايير الخاصة بجودة الخدمات السياحية من طرف الباحث باراشورامان بعدما أن 
خمسة أبعاد، ون من كقام بإجراء دراسة على جودة الخدمات باستخدام ردود أفعال الزبائن وتوصل إلى مقياس يت

  89يضم كل بعد عدد من العناصر أو المتغيرات تتمثل هذه الأبعاد في:
: وتتضمن أربعة متغيرات هي حداثة الشكل في تجهيزات المنظمة، الرؤية  tangibleالجوانب الملموسة  -1

 بخدماتها الجذابة للتسهيلات المادية، المظهر الأنيق لموظفيها وأخيرا جاذبية وتأثير المواد المرتبطة 
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: وتقيس وفاء المنظمات السياحية بإلتزاماتها التي وعدت بها السياح، واهتمامها بحل reliabilityالاعتمادية  -2
مشاكلهم وحرصها على تحري الصحة والدقة في أداء الخدمة، والتزامها بتقديم خدماتها في الوقت الذي وعدت 

 .ت دقيقة عن محتوياتها وخدماتها بتقديم الخدمة فيه للسياح وأخيرا احتفاظها بسجلا
: ويقيس هذا المعيار اهتمام المنظمات السياحية بإعلام زائريها بوقت تأدية  responsivenessالاستجابة  -5

الخدمة وحرصها على ذلك وحرص موظفيها على تقديم خدمات فورية للسياح، والرغبة الدائمة لموظفيها في 
 .يها عن الاستجابة الفورية لطلبات المستفيدين معاونة السياح، وعدم انشغال موظف

على غرس : ويقيس هذا المعيار حرص الموظف في المنظمات السياحية  assuranceالسلامة )الأمان( -0
الثقة في نفوس زبائنها وشعور زائريها بالأمان في تعاملهم مع موظفيها، وتعاملهم باستمرار بلباقة مع المستفيدين 

 . بالمعرفة وحصولهم على التدريب اللازم ليتمكنوا من أداء أعمالهم والإجابة على أسئلة المستفيدينوإلمامهم 
: ويتعلق هذا المعيار باهتمام موظفي المنظمات السياحية بالسياح اهتماما شخصيا  empathyالتعاطف  -0

 كل الزائرين . وتفهمهم لحاجات السياح بالتحديد، وملاءمة ساعات عمل هذه المنظمات لتناسب
 جودة الخدمة السياحية  : منافعثالثا

 90تتمثل أهم منافع تبني المنظمات السياحية لمفهوم جودة الخدمات في النقاط التالية: 
الاحتفاظ بالعملاء )السياح(: جودة الخدمة تساعد في ايجاد ونشر الكلمة المنقولة الايجابية وتعزيز سمعة  -1

 14ان الفندق يتكلف  bill marriottقال المؤسسة وبالتالي الاحتفاظ بالعملاء، وبدلا من البحث عن بدائل 
متكرر، فالعميل الراضي عن مستوى الخدمات دولارات لاستقطاب عميل للمرة الأولى ودولارا واحدا للعميل ال

يساعد في الحد من تسرب العملاء وبحثهم عن مصادر رضا بديلة، والعميل الراضي عن الخدمة يساعد في 
تزكية اسم الفندق للآخرين، بالمتوسط فإن العميل الراضي يؤثر على خمس أشخاص بينما العميل غير الراضي 

 .كثر يؤثر على عشرة أشخاص عملاء أو أ
تجنب المنافسة السعرية: المؤسسات المميزة في جودة خدماتها تتجنب المنافسة السعرية مع المؤسسات  -2

% سعر  6-0الأخرى، وتبين الدراسات أن المؤسسات في الثلث الأعلى من الجودة يمكن أن تحصل على 
لعميل بالتحديد وتمييز أعلى من غيرها وتتجنب المنافسة السعرية، نحن بحاجة إلى التعرف على ما يرغبه ا

 .المنتج بما يتناسب مع حاجات ورغبات العملاء 
المحافظة على العاملين الجيدين: يفتخر العاملين بالعمل في المؤسسات السياحية ذات السمعة المميزة التي  -5

ن تكون تقدم خدمات ذات جودة عالية، إن الغياب عن العمل، دوران العمل وتراجع معنويات العاملين يمكن أ
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ضا لغياب أو ضعف جودة الخدمات، وبالتالي فإن الجودة تساعد في الاحتفاظ بالعاملين الجيدين هثمنا با
 .وتصبح عملية التجنيد أسهل وتنخفض تكلفة التدريب 

تخفيض التكاليف: يمكن أن تكون تكاليف داخلية أو خارجية أو مرتبطة بنظام الجودة، فالتكاليف الداخلية  -0
بتصحيح المشاكل الخاصة بالمنتج وعدم مطابقته لمعايير الجودة قبل وصول المنتج للمستهلك، بطة هي المرت

مثلا تعطل التيار الكهربائي في غرفة العميل بسبب نقص الصيانة، أما التكاليف الخارجية فهي المرتبطة 
هضة عندما يقرر العميل عدم بالأخطاء والعيوب التي يمر بها المستهلك ويمكن أن تكون التكاليف الخارجية با

العودة بسبب سوء جودة الخدمة، مثلا يمكن تقديم طبق فاكهة أو مشروب مجاني للعميل للتعويض عن عدم 
جاهزية الغرفة الفندقية أو ترفيع العميل إلى غرفة أفضل تعويضا عن الحجز المزدوج وهناك تكاليف مرتبطة 

نية وتشمل مراجعات خدمات العملاء، التدريب، اجتماعات الإدارة، بنظام الخدمة والتي هي أقل من الأولى والثا
 تنمية وتطوير برنامج جودة الخدمات

 ماهية التنشيط السياحي  :الثالثالمطلب 
نشيط السياحي محل اهتمام ودراسة العديد من الباحثين الذين نادوا بأن يوضع التنشيط السياحي تيعتبر موضوع ال

في قالب علمي يدرس في كليات ومعاهد السياحة، ويهتم باستخلاص المعرفة المتعلقة بجانب من جوانب ظاهرة 
فاهيمه وطرقه وأدواته هي أن السياحة، ولعل أهم أسباب دراسة التنشيط السياحي والبحث العلمي في أساليبه وم

تجارب السابقين في هذا المجال موضوع تحليل وفحص تكون يدرج كعلم له مواضيعه ومناهجه وقواعده وأن 
لإرساء قواعد يتم من خلالها تطوير التجارب السابقة وتنفيذ ما يتعين تنفيذه على أسس موضوعية،  علمي

يط السياحي وأهم الوظائف المختلفة للتنشيط السياحي وعلاقة واستناد لما سبق سيتم التعرف على مفهوم التنش
 .التنشيط السياحي بمختلف العلوم الأخرى 

 : مفهوم التنشيط السياحيأولا 
كلمة تنشيط مشتقة من كلمة نشط وفي المعجم الوجيز نشط فلانا جعله ينشط وتهيأ له وأقبل عليه وتعني النشاط 
الخفة للأمر والجد فيه، هذه المعاني والمفاهيم لكلمة التنشيط وكلها معاني تشير إلى حالة من الأداء سواء 

لأعمال، وعلى ذلك فكل هذه المعاني وكل الفكري أو الجسماني في العمل أو هي ممارسة صادقة لعمل من ا
المشتقات من كلمة نشط تثير مشاعر جمة من الحيوية وحسن أداء العمل، أما معنى كلمة تنشيط في اللغة 

والتي معناها يرقى أو يعلى منزلته  promoteالمشتقة من كلمة  promotionكلمة  فهي مشتقة منالانجليزية 
أو مركزه أو يعزز أو يشجع أو ينشئ أو يؤسس، وعليه فالمعنى في اللغة العربية و اللغة الانجليزية لكلمة تنشيط 

، كما يعد المعنى اللغوي لكلمة هو معنى متشابه وتدل على الارتفاع بالوضع أو إنشاء أو تعزيز أو تأسيس شيء
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وبناء على ما سبق يمكن  91ة العربية أو الانجليزية حالة مرضية لأداء عمل بصورة جيدةتنشيط سواء في اللغ
تعريف التنشيط السياحي على أنه:" التعريف بالمنتج السياحي أو الخدمة السياحية لزيادة الطلب على هذا المنتج 

، والتحليل 92ليب ووسائل"أو الخدمة إضافة إلى توفير كل السبل لإظهار المنتج بشكل جذاب وواقعي بعدة أسا
 93اللفظي لكلمة التنشيط يؤدي بنا إلى التعرف على مجموع المكونات للعمل التنشيطي والتي تتلخص فيما يلي:

  ؛ الإقبال على العمل -
 ؛التهيأ له  -
  ؛ الخفة والجد للأداء -
 ؛الممارسة الصادقة  -
 ؛الترقي أو التعلية  -
 ؛التعزيز والتشجيع  -
 ؛الإنشاء والتأسيس  -

وتقع مهمة التنشيط السياحي بالدرجة الأولى على الأجهزة الحكومية وبالدرجة الثانية على القطاع الخاص، 
فيجب على الدولة استحداث جهاز إداري حكومي مدرب ومؤهل لغرض القيام بمهمة تنشيط السياحة في البلد 

  94خصية قانونية مستقلة، ويتم تنشيط السياحة عن طريق:وإعطائه صلاحيات واسعة وموازنة خاصة ويكون له ش
  ؛ إقامة المهرجانات الثقافية والرياضية والفنية -
 ؛إقامة المسابقات الدولية  -
 ؛ إقامة المعارض الدولية -
 ؛أي نشاطات أو أفكار أخرى من شأنها زيادة الطلب السياحي للبلد  -

 وظائف التنشيط السياحي : ثانيا
 ليس هناك أي خلط بين مختلف الهيئات المختصة في التنشيط السياحي على مستوى جميع الدول في 

  95اختصاصات ووظائف هذه الهيئات وفيما يلي أهم هذه الوظائف:
ورد في اختصاص مختلف الهيئات الإقليمية المختصة في التنشيط السياحي العبارات الوظيفة الفكرية:  -1

ظة أو الولاية من الناحيتين الطبيعية والتجارية، اجتذاب السياح وجعل إقامتهم محببة وسهلة، الآتية دراسة المحاف
وضع تقييم شامل عن المحافظة أو الولاية من الناحيتين التاريخية والجغرافية، رفع المستوى الفني والوعي 
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الإنساني الذي بدوره يوسع في السياحي، وبما أن الوظيفة الفكرية أساسها التعرف على مختلف أنماط التفكير 
عمليات التأثير والتأثر، فإن العاملون في التنشيط السياحي عليهم أداء وظيفة فكرية تتلخص في دراسة المحافظة 

التفكير في كيفية الاستفادة من دراسة النواحي وهذا يؤدي بهم  أو الولاية من الناحيتين الطبيعية والتجارية،
ملية التنشيط السياحي، وكذلك وضع التقييم الشامل عن المحافظة من الناحيتين الطبيعية والتجارية في ع

التاريخية والجغرافية وكيفية رفع المستوى الفني والوعي السياحي، ولعل عمومية هذه الألفاظ هي قمة إفساح 
  .المجال لأعمال الفكر

مختصة بالتنشيط السياحي أو لوائحها في الوظيفة الاقتصادية: بالرغم من أنه لم يرد في قانون الهيئات ال -2
مختلف الدول أن لها أهداف ربحية أو كسب مادي إلا أنه بإمكانها جني الأرباح من خلال تقديم المعارض أو 

خلال ممارستها لهذه الأنشطة يضاف ن إنشاء المخيمات الصيفية أو المشاتي وتستطيع أن توفر دخلا م
الاقتصادية هنا أن عملية التنشيط السياحي وجذب السياح وتوفير العملة الصعبة هو لميزانيتها ولكن الوظيفة 

قمة هذه العملية برمتها وتحسين الدخل القومي هو الوظيفة الهامة التي يناط بالعاملين في التنشيط السياحي 
ياضية، ومن هنا يتضح إقامة المهرجانات والمشاركة في إعداد وتنظيم المؤتمرات والمشاركة في المهرجانات الر 

 . أن للتنشيط السياحي وظيفة اقتصادية هامة في الدولة
رف الخاصة بالإقليم أو المدينة االوظيفة التثقيفية: تتجسد هذه الوظيفة في تزويد الناس بالمعلومات والمع -5

التي يمارس فيها العاملون في التنشيط السياحي ، فمثلا وضع تقييم شامل من الناحية التاريخية والجغرافية 
الطبيعية والتجارية هو نوع من التثقيف وتعريفهم بتاريخ بلدهم ودراسة المحافظة أو الولاية من الناحيتين 

والتجارية، وهي أمور ذات أهمية من الناحية الثقافية للمجتمع، فهذه الوظيفة تعمل وجغرافيتها وحالتها الطبيعية 
 .على تكامل المجتمع ومعرفته بكل خصائص مجتمعهم 

الوظيفة السياسية: هذه الوظيفة تأتي من تفعيل النص الخاص بالدعاية في الداخل والخارج سواء بالنشرات  -0
 الأنترنتزيون وما أمدتنا به المخترعات الحديثة والتكنولوجيا المتطورة من أو الإذاعات ويضاف إليها الآن التلف

عند قيام العاملون في أجهزة التنشيط السياحي بممارسة الدعاية في الداخل  ،وغيرها وما قد يأتي بعد ذلك
إننا نواجه الدول ، وبالنسبة للخارج فيتجاه العمل السياحاوالخارج فإنهم يساهمون في تشكيل وتوحيد الرأي العام 

والمجتمعات الخارجية ونعرض عليهم ما نمتلكه ونقرب إلى أذهان هذه المجتمعات أسلوب حياتنا وطريقة تفكيرنا 
ومن خلال بعثاتنا الدبلوماسية والمنظمات والمحافل الدولية ومن ثم يمكننا القول أنه يمكن أن يكون للسياحة دورا 

 .هاما في علاقاتنا بالخارج 
ظيفة التعليمية: تتجسد هذه الوظيفة في كونها عملية تفاعل اجتماعي واسع النطاق بين العاملين في الو  -0

التنشيط السياحي وفئات المجتمع المختلفة وخاصة الطلاب الجامعيون والتلاميذ في المدارس فإلقاء المحاضرات 
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تغيير أو تعديل  دف النهائي هو إحداثفي هذه المجتمعات يعتبر كأخذ وعطاء وفعل ورد فعل وتعليم وتعلم، واله
في السلوك المجتمعي تجاه السياحة، فتزويد الطلبة أو الهيئات المجتمعية المتواجدة في النوادي والهيئات 
المختلفة بالخبرات السياحية والمواقف المختلفة والتراث الثقافي، فهذا أمر يساعد على إحداث التواصل المعرفي 

ن العاملين في التنشيط السياحي ولا نعني هنا بالوظيفة التعليمية أن يقوم هؤلاء العاملون بين مختلف الفئات وبي
السياحية والتاريخية والأثرية والحضارية إلى المجتمع بكافة الوسائل بالتعليم ولكن المقصود هو إيصال المعلومة 

ة في الحصول على المعلومة السياحية إلى النشرات والكتيبات والكتب الشيقة التي تشبع الرغب من أفلام فيديو
  . بكافة الوسائل

الوظيفة الحضارية: هذه الوظيفة هي التي يمكن أن تكون أكبر مساهم في إحساس السائح بالانطباع الجيد  -6
الذي يحمله بعد إتمام زيارته للبلد، فالنظافة، انتظام المرور، التشجير وتعميق الوعي السياحي لدى العاملين 

المختصة وكل هذه الأمور تكون مؤشرا إما إيجابيا أو سلبيا، واختصاصات الهيئات الإقليمية  بالمطارات،
بالتنشيط السياحي لو تم تفعيلها وتنفيذها لجعل إقامة السياح محببة وسهلة أليس من المستحب للسائح أن يشعر 

إلى آخر، هذه جمل بسيطة تحمل معاني  أنه في مدينة نظيفة أوليس من المهم انتقال السائح بيسر من مكان
  .كثيرة ولها وظيفة لو أردنا بحثها لاتسعت لها صفحات وصفحات 

 أهمية التنشيط السياحي  :ثالثا
الديوان الوطني للتنشيط لقد جاء في التشريع الجزائري إشارة للمهام الأساسية للتنشيط السياحي من خلال إنشاء 

 : 96السياحي والذي يتضمن المهام التاليةوالتطوير والإعلام في الميدان 
 في ميدان تطوير السياحة:  -1
ت العمومية ( فيما الملتقيات واللقاءات وحملات العلاقالمساهمة في التطوير التجاري والقيام بأعمال التوعية )ا -

 ؛يخص طبيعة الإنتاج السياحي الجزائري 
 ؛المساهمة في التظاهرات التي لها انعكاسات على السياحة  -
 ؛جمع المعطيات المتعلقة بالتحقيقات التحليلية عن تصرف السياح والخدمات السياحية  -
المساهمة في دراسة الصفقات بعد أخذ رأي سلطة الوصاية لفحص شروط توسيع السياحة الجزائرية أو  -

  ؛ خارجيمن الجانب الداخلي والملاءمتها 
 في ميدان الإعلام والإشهار السياحي:  -2
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جمع المعلومات ذات الطابع السياحي التي تدعم دراسة أحسن الظروف لنشر الإعلام السياحي بصفة واسعة  -
 ؛وفعالة 

 ؛ ذات طابع سياحي وإنجازها ونشرها عمل نشرات وملصقات وكراريس مطوية ومجلات -
 ؛صرية في تطوير السياحة الجزائري استعمال الوسائل السمعية الب -
 في ميدان التنشيط والتسلية:  -5
  ؛تصال مع الهيئات المعنية بالسياحة والتنسيق مع أعمال النقابات السياحية عبر التراب الوطني الإ -
 ؛حث الجماعات المحلية والمنظمين في ميدان السياحة على إعداد برنامج سنوي للتنشيط السياحي  -
 ؛دة على التظاهرات الثقافية والفنية وتشجيعها في إطار المؤسسات السياحية المساع -
 ؛بالاتفاق مع المؤسسات المعنية في القطاع السياحي إعداد البرامج السنوية أو الموسمية للتنشيط والتسلية  -
 ؛القيام بالدراسات والبحوث العامة المرتبطة بأهداف السياحة  -
 في ميدان التجهيز:  -0
 ؛إنجاز البرامج المخططة المرتبطة بأهداف السياحة والعمل على إنجازها  -
تنفيذ الأشغال أو السعي في تنفيذها وتقديم الطلبات وضمان التزويد باللوازم لإقامة المؤسسات السياحية  -

 ؛وتحديثها 
 ؛ المراقبة التقنية والمالية لورشات الأشغال التي هي في طريق التنفيذ -
 ؛القيام بالدراسات التقنية المرتبطة بأشغال إعادة التهيئة أو الترميم  -
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 : الأول خلاصة الفصل 
تناول هذا الفصل صناعة السياحة من حيث المفهوم والاهمية عالميا وإقليميا كونها أحد القطاعات الهامة التي 

الاقتصادية وتحقيق العديد من المكاسب من خلالها، حيث تم تعتمد عليها العديد من دول العالم في التنمية 
استعراض التطور التاريخي لصناعة السياحة ابتداء من العصور الزمنية القديمة مرورا بالعصور الوسطى 
ووصولا إلى العصر الحديث مع تفصيل في اهتمامات السياحة عبر هذه العصور طبقا لخصائص ومزايا كل 

تطرق بعد ذلك إلى مفهوم كل من السياحة والسائح وأهم التصنيفات المتعلقة بهما من أجل حقبة زمنية، ليتم ال
تعريف القارئ بأهمية التصنيفات المختلفة المعتمدة عالميا في تصنيف السائح والزائر والمتنزه وليتسنى للقارئ 

ياحة،  وقد لها علاقة بالس التفريق بين مختلف هذه الأصناف، بالإضافة إلى التعرف على مختلف العلوم التي
همية وطرق قياسها، احة الداخلية من حيث المفهوم والأنواع السياحة المتمثل في السيأهم أ تناول هذا الفصل أحد 

باعتبار السياحة الداخلية الصنف الأكثر انتشارا عبر العالم ، كما تم التطرق في هذا الفصل لمفهوم الخدمات 
يزها عن  باقي الخدمات الاخرى، فضلا عن بيان  مفهوم ووظائف واهمية السياحية من خلال عرض ما يم

 التنشيط السياحي في ترقية الخدمات السياحية 
 : هم ما تم التوصل إليه في هذا الفصل هوأ ومن 

عتبار السياحة صناعة قائمة بذاتها لها مدخلاتها ومخرجاتها كما تعتبر مصدرا مهما للعملة الصعبة في كثير ا  -
الدول التي تعتمد بشكل أساسي على السياحة والذي يظهر من خلال ميزان مدفوعاتها، وكذلك من حيث من 

 .س المال المستثمر فيهاالعمالة التي تشغلها ورأ
أهمية كبرى من نواحي عديدة كالناحية باعتباره مفهوم ذو يختلف مفهوم السائح من دولة إلى اخرى  -

 .أصنافهمو  ومات والبيانات والإحصائيات الخاصة بعدد السواحالإحصائية التي تهتم بجمع المعل
القطاعات المكونة لصناعة  فياختلاف الانظمة المفسرة لصناعة السياحة إلا أنها تشترك جميعها  بالرغم من -

 .السياحة
نواع السياحة باعتبارها الطريق الأول للترويج للسياحة الخارجية، حيث لا يمكن تعتبر السياحة الداخلية أهم أ -

    . الحديث على السياحة الدولية بدون تطور للسياحة الداخلية 
 
 



 :الثانيالفصل 

 التسويق السياحي وأهميته 

 في التأثير على سلوك السائح  

 وقراره الشرائي 
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 ــــــــــــــد تمهیــ ـــ

مفهوم   تطبیق  في  ممیزا  اهتماما  الثالثة  الألف�ة  بدا�ات  ومنذ  والس�احة  الفنادق  شر�ات  إدارات  من  العدید  أولت 

في   عهدناها  �ما  الس�احة  صناعة  في  والمنتج  الخدمة  تسو�ق  مسؤول�ة  تعد  ولم  الحدیث،  �مفهومه  التسو�ق 

القر�ب   الیوم مجرد وظ�فة  الماضي  التسو�ق  بل أص�حت مسؤول�ة الجم�ع، ولم �عد  العل�ا  مقتصرة على الإدارة 

لتنظ�م وه�كلة منظمة   من وظائف منظمات الأعمال، بل إنه فلسفة وأسلوب تفكیري �الإضافة إلى �ونه طر�قة 

نشاط  أو  جدیدة  إعلان�ة  حملة  ل�س  التسو�ق  أن  �ما  علیها،  القائمین  وأفكار  إن    الأعمال  بل  عابر  ترو�جي 

التسو�ق جزء لا یتجزأ من عمل ومهام �ل فرد من أفراد المنظمة من موظف الاستق�ال إلى مجلس الإدارة، وقد  

ل المؤثرة في اتخاذ قراره  اهتم التسو�ق �مفهومه الحدیث في سوق الس�اح بدراسة السائح من حیث دوافعه والعوام

ى مع ذوقه ومتطل�اته، واخت�ار قنوات التوز�ع المناس�ة التي تحقق له  ودراسة وتخط�ط السلعة �ما یتماش   ءالشرا

المنفعة المكان�ة والزمان�ة، وراح �خطط برامج الإعلان والترو�ج لتعر�ف السائح �السلعة وخلق الرغ�ة والدافع لدى  

الس�احي   التسو�ق  مفاه�م وأسس  إلى  التطرق  نحاول  الفصل سوف  للشراء وفي هذا  التأثیر    وأهمیتهالسائح  في 

، وقد تم تقس�م هذا الفصل إلى  لسلوك السائح والقرار الشرائي لهسلوك السائح  مبرز�ن أهم النماذج المفسرة  على  

 الم�احث التال�ة :

   .مفاه�م عامة حول التسو�ق الس�احي :  الم�حث الأول  

 سلوك المستهلك الس�احي .الم�حث الثاني : 

 .القرار الشرائي في الس�احة الم�حث الثالث: 
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 الم�حث الأول: مفاه�م عامة حول التسو�ق الس�احي

في بیئة الأعمال التجار�ة المعقدة والدینام�ك�ة �شكل متزاید في أواخر القرن العشر�ن ، یُنظر إلى التسو�ق على  

أنه حجر الزاو�ة لاسترات�ج�ة الأعمال من قبل الشر�ات والمؤسسات والبلدان، لذا �حظى التسو�ق �أهم�ة �بیرة  

صصة في الس�احة والسفر وغیرها من الأنشطة الس�اح�ة  في قطاع الس�احة، فالمنظمات الفندق�ة والشر�ات المتخ 

المطاعم،   الفنادق،  في  المتمثل  ال�شري  الس�احي  المنتج  مزا�ا  عارضة  العالم  بلدان  مختلف  في  أعمالها  تسوق 

المناخ،   الجغرافي،  الموقع  في  المتمثل  والطب�عي  وغیرها  والأثر�ة،  التار�خ�ة  المواقع  الس�اح�ة،  المنتجعات 

الخضراء وغیرها �محاولة لاستمالة الس�اح لز�ارة المقاصد الس�اح�ة مقتنعین �ما روج لهم من مصادر  المساحات  

الجذب الس�احي التي تتوافر في الدولة الس�اح�ة، ومن هذا المنطلق تعد صناعة الس�احة من الصناعات الرائدة  

الوا أرض  على  التسو�قي  المفهوم  واعتناق  انتهاج  إلى  س�اقة  �انت  یر�ز  التي  الس�احي  التسو�قي  فالمفهوم  قع، 

على   الإجا�ة  الم�حث  هذا  خلال  من  وسیتم  ومؤثرات.  عوامل  عدة  على  للوقوف  السائح  سلوك  دراسة  على 

   . مجموعة من الأسئلة من خلال مناقشة تطور مفهوم التسو�ق ودوره في صناعة الس�احة  

 المطلب الأول : ماه�ة التسو�ق الس�احي

و  مجال  التسو�ق  تحدید  إن  في  الكتاب  اختلف  وقد  الأخرى،  الأعمال  أنشطة  من  �ثیر  مع  یتداخل  ومعقد  اسع 

لنجاح   رئ�س  �محدد  العملي  التطبیق  في  التسو�ق  بها  التي حظي  الكبیرة  الأهم�ة  من  ف�الرغم  التسو�ق  مفهوم 

العد أن  من  و�الرغم  المتقدمة،  الصناع�ة  الدول  من  العدید  في  العالم�ة  الشر�ات  من  المدیر�ن  العدید  من  ید 

أ�عاد هذا النشاط مازال غیر  أص�حوا یدر�وا مدى أهم�ة دور التسو�ق في تحقیق أهداف المنظمة، إلا أن مفهوم و 

مفاه�م    واضح التطرق لأهم  سیتم  یلي  وف�ما  الحكوم�ة،  والمنظمات  الأعمال  الأفراد ومنظمات  الكثیر من  لدى 

 .تسو�ق الس�احي التسو�ق �شكل عام ومن ثم التعرف على مفهوم ال

 التطور التار�خي لمفهوم التسو�ق  : أولا

النهائ�ة للإنتاج   الغا�ة  الاستهلاك هو  �أن  �قولون  آدم سمیث  الاقتصادیون وعلى رأسهم  �ان  الثامن  القرن  منذ 

و�صورة أدق فإن المهمة الوحیدة لأر�اب    ، على أر�اب العمل الاستجا�ة دون أي تحفظ لرغ�ات المستهلكین  هوأن

العمل، حسب التحلیل الاقتصادي هي توج�ه إنتاجهم نجو المنتجات المطلو�ة وهي الطر�قة الوحیدة لعمل النظام  

سا �مراحل تطور النمو الاقتصادي، فالأسلوب  ولقد ارت�ط  تطور الفلسفة التسو�ق�ة، أسا  1الاقتصادي �شكل سل�م

في   �مثل  المستهدفة  أسواقها  مع  تعاملها  في  المنظمات  و�دارة  المنشآت  وتعتنقه  تنتهجه  الذي  الفكري  والتوجه 

وأهداف   أهدافها  بلوغ  أجل  من  وقدراتها  توجهاتها  حسب  الإدار�ة  فلسفتها  في  والاختلاف  النوع  ذلك  الحق�قة 

 .المجتمع

 
   45، مرجع سابق، صمروان محمد أبو رحمة وآخرون1
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�أن مراحل التوجه الفلسفي للأنشطة التسو�ق�ة مرت بثلاث مراحل تار�خ�ة �ما  pride &  frell 2  و�رى �ل من 

   08 الشكل رقم یبینه

 : المراحل التار�خ�ة لمفهوم التسو�ق  08 الشكل رقم

                    

 

 

 

 

 

، أصول ومضامین تسو�ق الخدمات، الط�عة الأولى، دار صفاء للنشر  بود�ة، طارق قندوز المصدر: �شیر

 .  35، ص 2016والتوز�ع، عمان، 

 :3في الواقع العملي �مكن التمییز بین ستة بدائل فلسف�ة تنتهجها المنظمات في ممارساتها التسو�ق�ة هي

ممارساتها    -1 في  الأعمال  منظمات  تبنتها  التي  الم�كرة  الفلسفات  من  المفهوم  هذا  �عد  الإنتاجي:  المفهوم 

عندما یتم التر�یز على جانب العرض (الإنتاج) دون إعطاء    �الإنتاجللتسو�ق، وتوصف المنظمة �أنها موجهة  

الاهتمام وفقا لهذه الفلسفة ینصب على  ومعنى ذلك أن  ،  قدر مماثل له من الاهتمام �جانب الطلب (العملاء)  

جانب العرض، ومن أمثلة المنظمات التي تتبنى هذا المفهوم المؤسسات الحكوم�ة، حیث یتر�ز غال�ا على عدد 

 & Duboisالحالات التي یتم خدمتها دون الاهتمام �ثیرا بدرجة رضا المواطنین عن الخدمة. و�رى �ل من  

Kotler4  وتوفرها سعرها  وفق  السلعة  �ختار  المستهلك  أن  �عني  الإنتاجي  التوجه  التوجه    ،أن  أن  أ�ضا  و�قولا 

رضا   فإن  و�التالي  أداء  أو  نت�جة  أحسن  له  تقدم  التي  السلعة  �فضل  المستهلك  أن  فكرة  على  �قوم  السلعي 

و�مكان� الأداء  الكفاءة  النوع�ة،  على  یتوقف  الخدمة  أو  المنتج  على  و�بالمستهلك  مستقبلا  تطو�ره  الیة  شكل  ن 

   .النشاط التسو�قي وفق المفهوم الإنتاجي 09رقم

 

 

 

 

 
 35، ص 2016بشیربودیة، طارق قندوز، أصول ومضامین تسویق الخدمات، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان،  2
   53، ص 2008طارق طھ، إدارة التسویق، الطبعة الأولى، دار الفكر الجامعي، الاسكندریة،  3
 37، مرجع سابق، ص بشیربودیة، طارق قندوز 4

 
 التوجھ التسویقي 

 
 التوجھ البیعي

 
 الإنتاجي التوجھ 

            2000                             1950                                   1900 
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  : النشاط التسو�قي وفق المفهوم الإنتاجي  09 الشكل رقم

 

 

 

 

 

�شیر�ود�ة، طارق قندوز، أصول ومضامین تسو�ق الخدمات، الط�عة الأولى، دار صفاء للنشر  المصدر: 

 .35، ص 2016والتوز�ع، عمان، 

المنتج  -2 تب�ع    :   Product concept  مفهوم  الجودة  مرتفعة  السلعة  �أن  القائل  الشعار  المنتج  مفهوم  و�رفع 

ی و�التالي  عنها،  للترو�ج  الحاجة  دون  السوق  في  النظر  نفسها  �قصر  �عرف  ما  إلى  المفهوم  هذا  تطبیق  ؤدي 

المصا�ة   المنظمات  المستهلك، ولعلاج  احت�اجات  إش�اع  على  ول�س  المنتج  على  التر�یز  یتم  التسو�قي، حیث 

�قصر النظر التسو�قي ینصح المجددون من علماء الفكر التسو�قي �ضرورة ق�امها �إعادة تعر�ف المجال الذي  

ل�شمل إش�اع الاحت�اجات للعملاء �صفة عامة، ول�س فقط تقد�م المنتج، �ما �جب أ�ضا   تعمل �ه �صورة أوسع،

على إدارة المنظمة عدم تجاهل منافسیها، ومحاولة الابتكار حتى �مكنها تحقیق المیزة التنافس�ة في السوق التي  

تد التسو�قي  النظر  ممارسة قصر  في  تستمر  التي  المنظمة  أن  الملاحظ  ومن  �ه،  �كلفها  تعمل  فادحا،  ثمنا  فع 

 .الخروج �ل�ا من السوق، وتار�خ الأعمال �حفل �العدید من تلك الأمثلة 

الب�عي    -3 الكساد والتي    selling conceptالمفهوم  فترة  �عد  التسو�ق  الفلسفة الجدیدة في إدارة  : برزت هذه 

ی�اع ولا �شترى، ولا تزال العدید    ر المؤسسات آنذاك هو المنتجا امتدت حتى خمسین�ات القرن الماضي، و�ان شع

تعطي   و�التالي  هذا،  وقتنا  حتى  التسو�ق�ة  لأنشطتها  ممارستها  في  الفلسفة  هذه  تتبنى  الأعمال  منظمات  من 

المنظمات التي تتبنى فلسفة المفهوم الب�عي وزن نسبي أكبر للجهود الترو�ج�ة، بهدف التأثیر على قرار العمیل  

النجاح في هذه الحالة هو ز�ادة حجم المب�عات من فترة زمن�ة لأخرى ونستط�ع أن    �الشراء، ومن ثم فإن مع�ار 

نلمس هذا المفهوم في الواقع العملي من خلال مندو�ي المب�عات الذین ترسلهم العدید من المنظمات إلى منازل  

علیها فلسفة المفهوم  العملاء بهدف إقناعهم �التعامل معها، و�مكن تلخ�ص أهم الافتراضات الضمن�ة التي تقوم  

 الب�عي في:  

   ؛إذا لم ندفع العمیل من خلال الجهود الترو�ج�ة المكثفة، فلن �قوم من تلقاء نفسه �التعامل مع المنظمة -

أغلب    - في  �قوم  ولا  المنظمة،  مع  السابق  التعامل  عن  الناتجة  السارة  غیر  الخبرات  العمیل  ینسى  ما  عادة 

   ؛ تالي فإن هناك احتمال في أن �كرر التعامل معنا، برغم تعرضه لتلك الخبرات الأح�ان بنقلها للآخر�ن، و�ال

 

 طاقات إنتاجیة 

 جھود بیعیھ   

 بسیطة     

 

 المستھلك    

       إنتاج السلع   

 والخدمات   
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توجد فرص ب�ع�ة �ثیرة متاحة في السوق، وهو ما �قتضي الاهتمام بتحقیق حجم أكبر من المب�عات، دون     -

   . الالتفات �ثیرا لمسألة الاحتفاظ بولاء العملاء للتعامل مع المنظمة

الكفا�ة    tlerDubois & Ko5و�قول �ل من   المستهلك لا �شتري �ما ف�ه  �فترض مس�قا أن  الب�عي  التوجه  أن 

تبذل مجهودات ج�ارة   أن  الحالة  في هذه  المؤسسة  و�بو وعلى  مب�عاتها  لتنش�ط  الشكل رقمی�بیرة  النشاط    10ن 

 التسو�قي حسب التوجه الب�عي  

 النشاط التسو�قي وفقا للمفهوم الب�عي  : 10 الشكل رقم

 

 

 

 

 

�شیر  للنشر    المصدر:  صفاء  دار  الأولى،  الط�عة  الخدمات،  تسو�ق  ومضامین  أصول  قندوز،  طارق  بود�ة، 

 39، ص 2016والتوز�ع، عمان، 

التسو�قي    -4 المفهوم  Marketing conceptالمفهوم  یهدف  تحقیق  :  على  المنظمات  إلى مساعدة  التسو�قي 

أهدافها وأولها الر�ح�ة، و�تم ذلك من خلال رضا العمیل، و�عني ذلك أن تر�یز المنظمات وفقا للمفهوم التسو�قي  

ین�غي أن ینصب على تحقیق الأر�اح طو�لة الأجل من خلال رضا العمیل ول�س فقط الاهتمام �حجم المب�عات  

فلسفة المفهوم التسو�قي ترتكز على أن عمل المنظمة ل�س إ�جاد الز�ائن المناسبین    ذا ل. إوالأر�اح قصیرة الأج 

بدا�ة   وفي  الثان�ة  العالم�ة  الحرب  أعقبت  التي  الفترة  ففي  لز�ائنها،  المناسب  المنتج  إ�جاد  ولكن  لمنتجاتها 

للز�ائ الشرائ�ة  القدرة  الاستقرار وتحسین  العالم�ة  الأسواق  السوق  الخمسین�ات شهدت  في  المنافسین  عدد  ن وزاد 

نحو الز�ون بتوج�ه   التوجه  السلع والخدمات وزاد العرض عن الطلب، وأص�حت المؤسسات تفكر في  وتنوعت 

التسو�ق لبناء علاقة مر�حة معه، فالمفهوم التسو�قي �عني توج�ه جم�ع أنشطة المنظمة بهدف خدمة    استرات�ج�ة

 .6من تحقیق أهدافها في السوق  و�رضاء الز�ون من أجل تمكین المنظمة 

 
   38المرجع السابق، ص 5
   27، ص 6201أنیس أحمد عبدالله، إدارة التسویق وفق منظور قیمة الزبون، الطبعة الأولى، دار الجنان للنشر والتوزیع، الأردن،  6

 المستھلك                                                                  الأنشطة التسویقیة 

طاقات 
 إنتاجیة 

دراسة العادات  -
 الشرائیة 

دراسة الحاجات  -
 والرغبات 

دراسة دوافع  -
 الشراء 

 جھود بیعیة  -
 فن البیع  -
 التوزیع   طرق -
الجھود  -

 الترویجیة 

إنتاج سلع 
 وخدمات 
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أنه من أجل نجاح المؤسسة �جب أن تكون أكثر فعال�ة    Dubois & Kotler7وفي هذا الس�اق �قول �ل من  
ولتحقیق هذه الغا�ة �جب أن تتبنى      والاتصال بز�ائنها لهدف تلب�ة متطل�اتهم     من منافسیها من حیث الإنتاج 

ال فلسفة  وتستند   ، التسو�قي  المنظمة  التوجه  عن  العمیل  ورضا  قبول  أن  مؤداها  فكرة  على  التسو�قي  مفهوم 
                 11ومنتجاتها �عد أساس نجاحها وذلك على النحو الذي ی�سطه الشكل رقم

 : فلسفة المفهوم التسو�قي 11 الشكل رقم
 التسو�ق      ال�حوث     التمو�ل                                  

 
 
 
 
 

      المشتر�ات نتاج     الأفراد      الإ                                   
   58، ص 2008المصدر: طارق طه، إدارة التسو�ق، الط�عة الأولى، دار الفكر الجامعي، الاسكندر�ة،  

تتبنى العدید من المنظمات مفهوم العمیل الفرد والذي تتمحور  :    Customer conceptمفهوم العمیل الفرد  -5

ف�ه الممارسات التسو�ق�ة للمنظمة حول احت�اجات �ل عمیل �حالة فرد�ة بدلا من التعامل مع العملاء �قطاع  

سوقي مستهدف ، حیث �فترض هذا المفهوم أن نقطة البدا�ة هي العمیل الفرد، و�جب أن تتر�ز جهود المنظمة  

فردي  لإش�ا أساس  الموجهة على  التسو�ق�ة  الأنشطة  تكامل  احت�اجاته ورغ�اته، من خلال  -one-to-oneع 

marketing    الق�مة خلال    value chainوسلسلة  من  الر�ح�ة  تنم�ة  في  للمنظمة  النهائي  الهدف  و�تمثل   ،

مفهوم   12لشكل رقماستحواذ نصیب أكبر من العملاء وضمان ولائهم وتوفیر ق�مة طو�لة الأجل لهم، و�وضح ا

  .العمیل الفرد 

 رد  لف: مفهوم العمیل ا 12 الشكل رقم 

 الوسائل               الهدف النهائي       التر�یز         نقطة البدا�ة             

 

 

   63، ص 2008التسو�ق، الط�عة الأولى، دار الفكر الجامعي، الاسكندر�ة، المصدر: طارق طه، إدارة 

   8وقد أسهمت الانترنات في ز�ادة توجه المنظمات نحو مفهوم العمیل الفرد من خلال: 

 
   40، مرجع سابق، ص بشیربودیة، طارق قندوز7
   64طارق طھ، مرجع سابق، ص 8

 التكامل الوظیفي                    
                 Functional integration 

 الموجھ       

احتیاجات ورغبات       
 العمیل

 الھدف        

الربحیة في الأجل   
 الطویل

 
 العمیل            احتیاجات            تكامل أنشطة التسویق         الربحیة باستحواذ نصیب أكبر من 

 الفرد           ورغبات العمیل      الفردي وسلسلة القیمة            العملاء وزیادة ولائھم وتحقیق قیمة 
 طویلة الأجل                                                                                                     
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 ؛  قدرات أكثر فاعل�ة على تصم�م رسائل إلكترون�ة شخص�ة لكل عمیل عبر البر�د الإلكتروني للش�كة -

   ؛ت عملائها تحدیث قواعد ب�انا  -

 ؛  customer profile conceptبناء قاعدة ملامح متطورة للعملاء  -

الاجتماعي    -6 التسو�قي  للمفاه�م  social marketing conceptالمفهوم  المتعمق  الاستقراء  من  یتبین   :

ال�عد   الحس�ان  في  الأخذ  دون  المنظمات  المستهدفین من  العملاء  احت�اجات ورغ�ات  على  أنها ر�زت  السا�قة 

الموارد،   استخدام  ترشید  التلوث،  نحو محار�ة  �السعي  المنظمة  �ه  تعمل  الذي  المجتمع  أو رفاه�ة  الاجتماعي 

والم البیئة  على  للمنظمات  المحافظة  الاجتماع�ة  �المسؤول�ة  �عرف  التوجه  وهذا  المواطنین  غلى صحة  حافظة 

فالمسؤول�ة   وعل�ه  والأفراد  المجتمع  ومصالح  المنظمة  مصالح  بین  التوافق  خلق  أهم�ة  على  یر�ز  والذي 

  13تهتم بثلاث جوانب رئ�س�ة �مكن توض�حها من خلال الشكل رقم الاجتماع�ة 

 ت الثلاث التي �قوم علیها مفهوم التسو�ق الاجتماعي : الاعت�ارا13 الشكل رقم

 المجتمع (رفاه�ة)                                              

 

 

 

 المنظمة (الأر�اح)                                   المستهلكون (إش�اع الحاجة)                    

 edition, pearson    thphilip kotler, gary armstrong, principles of marketing, 14 المصدر: 

education. Inc, usa, 2012, p11. 

 وتتمثل الاعت�ارات الأساس�ة للتسو�ق الاجتماعي في:  

أي رفاه�ة الإنسان�ة ول�س احت�اجات المستهلك فقط، ومن    ، المجتمع: �جب التر�یز على احت�اجات المجتمع   -1

 .أمثلة احت�اجات المجتمع المحافظة على البیئة، تقد�م منتجات خال�ة من الأضرار �الصحة

 .التسو�قي الاجتماعي �إش�اع احت�اجاتهم �ما لا یتعارض مع مصالح المجتمع  العملاء: ینادي المفهوم  -2

العملاء    -3 احت�اجات  إش�اع  بین  الجمع  خلال  من  الأجل  طو�لة  الأر�اح  تحقیق  للمنظمات  �مكن  المنظمة: 

 وتحقیق الرفاه�ة الإنسان�ة .

 : مفهوم التسو�ق  ثان�ا

والمفهوم   للتسو�ق  الضیق  أو  التقلیدي  �المفهوم  �عرف  ما  بین  التمییز  �مكن  التسو�ق  مفهوم  إلى  النظر  عند 

التي   المنظمة  نشاطات  ل�شمل  مسیرته  عبر  التسو�ق  �ه  مر  الذي  التطور  زاو�ة  من  وذلك  للتسو�ق،  الحدیث 

 .تستهدف الر�ح والتي لا تستهدف الر�ح 

مفھوم التسویق    
 الاجتماعي



 وقراره الشرائي التسویق السیاحي وأھمیتھ في التأثیر على سلوك السائح  :الثاني  الفصل 

 

104 

�قو   -1 للتسو�ق:  الضیق  ذات  التعر�ف  المنظمات  على  التسو�ق  وظ�فة  اقتصار  أساس  على  التعر�ف  هذا  م 

للتسو�ق   الأمر�ك�ة  الجمع�ة  بتعر�ف  للتسو�ق  التقلیدي  المفهوم  و�تعلق  الر�ح  إلى  تهدف  معینة  نشاطات 

American marketing association  9أنه على  التسو�قي  النشاط  �عرف  التعر�ف  لهذا  ووفقا  "وظ�فة  ، 

معهم   العلاقة  و�دارة  العملاء  إلى  الق�مة  وتقد�م  وتواصل  �إنشاء  تتعلق  التي  العمل�ات  من  ومجموعة  تنظ�م�ة 

وقد انتقد هذا التعر�ف انتقادا �بیرا حیث ر�ز هذا التعر�ف على أن    10�طر�قة تفید المنظمة والجمهور المهتم بها"

م نطاق  حیث ضیق  فقط  الإنتاج  �عد  یبدأ  التسو�قي  عام  النشاط  وفي  التسو�ق،  الجمع�ة    1985فهوم  أعادت 

للتسو�ق   السلع    AMAالأمر�ك�ة  وتوز�ع  وترو�ج  وتسعیر  تطو�ر  عمل�ات  وتنفیذ  تخط�ط  �أنه"  التسو�ق  تعر�ف 

 2003والخدمات �غ�ة خلق عمل�ات الت�ادل التي تحقق أهداف الأفراد والمنظمات"، لیتم ص�اغته من جدید سنة  

تنظ�م�ة  عمل�ة  أنه"  وتسعیر    على  تكو�ن  مجالات  في  مدروسة  نشاطات  ومراق�ة  وتنفیذ  تخط�ط  على  تنطوي 

،    11وترو�ج وتوز�ع الأفكار والسلع والخدمات من خلال عمل�ات الت�ادل، من شأنها خدمة أهداف المنظمة والفرد"

 من أهم الانتقادات التي وجهت لهذه التعر�فات هي:

رت�ط �منظمات الأعمال مع أن التسو�ق �حدث و�تواجد في المنظمات  أن هذه التعر�فات  تحدد �أن التسو�ق ی  -

 ؛غیر الهادفة للر�ح وفي منظمات الخدمات 

   ؛تتسم هذه التعر�فات وغیرها �العموم�ة �حیث �صعب معها تحدید نطاق التسو�ق -

 ؛نام�ك�ة  لم �قرر أي من هذه التعر�فات أن قرارات التسو�ق وأنشطته المختلفة أنها تتم في بیئة دی -

في ظل الانتقادات السالفة الذ�ر اتسع دور التسو�ق ل�شمل الكثیر من جوانب    12الشامل للتسو�ق:   المفهوم  -2

الح�اة فضم في محتواه إلى جانب المنظمات التي تهدف للر�ح لتص�ح مفاه�مه تطبق في المنظمات اللار�ح�ة 

ا والفكر  عموما  الإداري  الفكر  في  التحول  وهذا  وشمولا،  اتساعا  أكثر  تعر�ف  ذو  التسو�ق  أص�ح  لتسو�قي  لذا 

من علماء التسو�ق في الولا�ات    sidney levyو    philip kotlerخصوصا �عتبر اتجاها جدیدا و�عتبر �ل من  

، فتطبیق المفاه�م التسو�ق�ة المستخدمة في المنظمات  1969المتحدة الأمر�ك�ة أول من نادى بهذا الاتجاه سنة  

یؤدي لرفع �فاءة الأداء لهذه المنظمات في مختلف  التي تستهدف الر�ح على المنظمات التي لا تستهدف الر�ح  

أنشطتها و�فعال�ة عال�ة، فوضع خطط لنشاطاتها وتحدید أهدافها، وتوج�ه قدرتها و�مكان�اتها، وتحدید أهم الفرص  

القرار   متخذي  أفضلها وتزو�د  المستهلك، واخت�ار  احت�اجات ورغ�ات  السوق وتحدید  المتاحة وتحلیلها، وتحلیل 

ال �عتبر  �أفضل  الشامل  التسو�قي  للمفهوم  ووفقا  أهدافها،  وتحقیق  �قائها  على  �ساعدها  اتجاه  هو  معلومات 

 
   30، ص 2010طھ أحمد عبید، مشكلات التسویق السیاحي، الطبعة الأولى، المكتب الجامعي الحدیث، مصر،  9

10, op.cit,p121.Gui lohmann, Alexandre panosso netto   
    28طھ أحمد عبید، مرجع سابق، ص11
 65، ص 2007حسام فتحي أبو طعیمة، الإعلان وسلوك المستھلك بین النظریة والتطبیق، الطبعة الأولى، دار الفاروق للنشر والتوزیع، عمان،  12
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المستهلك والمجتمع نقطة البدا�ة في تخط�ط أوجه نشاطات المنظمة فتهدف أساسا إلى إش�اع حاجاتهم ورغ�اتهم  

أفرا من  مختلفة  لمجموعات  اتجاهات  تحسین  بهدف  ذاتها  المنظمات  تسو�ق  المنظمة و�ذلك  نحو  المجتمع  د 

�المرشحین   الأفراد  تسو�ق  و�ذلك  الاجتماع�ة  الأهم�ة  ذات  وخصوصا  والبرامج  والأفكار  الأماكن  وتسو�ق 

 الس�اسیین والأط�اء والمحامین .

 ومن أهم هذه التعر�فات :   

�أن التسو�ق ل�س مجرد نشاط مب�عات قصیر الأجل، بل هو جهد طو�ل الأجل یتطلب استثمار    یرى �وتلر   -

  13لشر�ة أو المنتج إلى السوق و�جب أن تمتد حتى فترة طو�لة �عد الب�عاوهو عمل�ة �جب أن تبدأ قبل دخول 

لإنتاج بل هو نشاط �مر  و�تبین من خلال  هذا التعر�ف  أن عمل�ة التسو�ق ل�س نشاطا یبدأ فقط �عد عمل�ة ا

 بثلاث مراحل وهي:  

والتعرف    -1 المستهدفة وتحدید حاجاتهم ورغ�اتهم وطل�اتهم  الأسواق  دراسة  الإنتاج: من خلال  قبل  ما  مرحلة 

   . على خصائص الأسواق الد�موغراف�ة والعمل على تلب�ة حاجاتهم ورغ�اتهم

�شكل    -2 توز�عها  المنتجات: من خلال  ب�ع  توع�ة  مرحلة  على  والعمل  المستهدفة  الأسواق  یتلاءم مع طب�عة 

 .المستهلكین عن المنتجات والخدمات المقدمة من خلال الترو�ج الفعال 

 مرحلة ما �عد الب�ع: من خلال التأكد من مدى رضا المستهلك عن المنتج وتقد�م خدمات الص�انة والضمان   -3

نشاط إنس  - التسو�ق أ�ضا �أنه"  یهدف إلى إش�اع الحاجات والرغ�ات من خلال عمل�ة  �ما عرف �وتلر  اني 

 .الت�ادل" 

�التخط�ط    stantonأما    - تختص  التي  المنظمة  الأنشطة  من  متكامل  نظام  أنه"  على  التسو�ق  عرف  فقد 

 .والتسعیر والترو�ج وتوز�ع المنتجات التي تهدف إلى إش�اع حاجات المستهلكین الحالیین والمحتملین"  

 عار�ف السالفة الذ�ر نستخلص أهم ما �میز التسو�ق:  ومن خلال الت

 .التسو�ق وظ�فة ت�ادل�ة لا تتحقق إلا بوجود شروط الت�ادل   -1

التسو�ق وظ�فة مستمرة سواء قبل الإنتاج أو أثناءه أو �عده وحتى تستمر إلى ما �عد الاستهلاك لمعرفة ردود   -2

 .الفعل تجاه المنتج وصناعته  

 .تكامل�ة سواء بین أنشطة التسو�ق ذاتها و�ینها و�ین أنشطة المنظمة الأخرى  التسو�ق وظ�فة  -3

 .التسو�ق وظ�فة خلق المنافع الثلاث المكان�ة والزمان�ة والح�از�ة �كل مزا�اها   -4

التسو�ق وظ�فة الرفاه�ة سواء من خلال تحق�قه لرفاه�ة المستهلك ضمن أطر مجتمعي أو أن تتم رفاه�ة    -5

طر�ق المنظمات التسو�ق�ة التي تعمل على إش�اع رغ�ات وحاجات المستهلك �ما �عمل التسو�ق    المجتمع عن

 
13, loc.cit.Gui lohmann, Alexandre panosso netto   
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على توع�ة الجمهور �عدم شراء المنتجات التي تضر �صحة المستهلك والمجتمع من خلال ما �عرف �التسو�ق  

 . العكسي

التالي:  النحو  على  التسو�ق  تعر�ف  �مكن  ما سبق  والمتكاملة  "هو مجموعة من الأ  وعلى ضوء  المنسقة  نشطة 

و�ما   وحاجاتهم،  إش�اع رغ�اتهم  أجل  من  المستهلكین  إلى  المنتجین  من  والخدمات  السلع  تدفق  في  تسهم  التي 

 یؤدي إلى تحقیق أهداف المنظمة" 

 : مفهوم التسو�ق الس�احي  ثالثا

الأساس�ة   والمنتجات  الخدمات  على  تقوم  صناعة  المبدأ  حیث  من  قبل  الس�احة  من  تقد�مها  یتم  التي  للس�احة 

الس�اح�ة والمؤسسات  والض�افة  الشر�ات  الترفیه�ة  التجارب  ملموسة  ،  وهي  غیر  منتجات  ع�ارة عن  هي  والتي 

الرقا�ة   تجعل  الس�اح�ة  الملموسة للخدمات  العین�ة، والطب�عة غیر  المنتجات  أكثر صعو�ة من  و�التالي تسو�قها 

ضرور� ولكنها  صع�ة  الجودة  العملاء  على  على  الصعب  من  فإنه  ذلك  إلى  إضافة  الأهم�ة،  غا�ة  وفي  ة 

المستهدفین تقی�م تلك الخدمات أو المقارنة بین العروض من حیث مستوى الخدمة، فالمنتج غیر ملموس و�ن�غي  

لل یتمكنوا من ذلك، والسفر �عني �النس�ة  الس�اح�ة)  حتى  (الوجهة  إل�ه في مكان تواجده  ناس  علیهم أن ینتقلوا 

�شأن   القرارات  اتخاذهم  في  عامل رئ�سي  الس�اح�ة و�شكل  التجارب  ممارسة  إلى جنب مع  جن�ا  والمال  الوقت 

ز�ارة أي مكان من عدمه، والتسو�ق الس�احي �عني عمل�ة تحقیق الت�ادل الطوعي بین �ل من السائحین والذین  

   14عمل معا وتعرض تلك المنتجات والخدماتالمؤسسات التي تجات والخدمات و أو تجر�ة المنت  یرغبون في تقدیر 

عا �شكل  التسو�ق  لمفهوم  رسمي  إجماع  أو  اتفاق  وجود  عدم  على  المختلفة  الس�اح�ة  الأدب�ات  دلت  م،  ولقد 

اتفقت عل�ه  والتسو�ق الس�احي �شكل خاص  فلسفي ولكن ما  التسو�ق هو مفهوم  ، حیث رأت هذه الأدب�ات أن 

المستهلك   صناعة  أن  هو  مختلف  الأدب�ات  بین  المشتر�ة  النقطة  تمثل  ورغ�اته  حاجاته  إش�اع  على  والعمل 

وف  مهامها  أداء  في  منها  وتنطلق  الأعمال  منظمات  تمارسها  التي  تعر�ف  �النشاطات  في  جاء  ما  أهم  یلي  ما 

 :  15التسو�ق الس�احي 

عرف    -1 قبل    kopendroveلقد  من  الأعمال  لس�اسة  والمنسق  العلمي  التنفیذ  أنه"  على  الس�احي  التسو�ق 

المشار�ع الس�اح�ة، سواء �انت عامة أم خاصة أو على مستوى محلي أو إقل�مي أو عالمي، الغرض منه تحقیق  

� التعر�ف  هذا  تضمن  حیث  ملائم"  عائد  وتحقیق  المحددین  المستهلكین  مجموعة  لحاجات  الأقل  أن  الإش�اع 

التي  العمل� الس�اح�ة  ت ة الإدار�ة  الس�اح�ة والمشار�ع الس�اح�ة من خلالها بتحدید مجموعاتها  المنظمات  قوم بها 

من   المطلوب  الس�احي  المنتوج  وتبني  ودوافعهم  رغ�اتهم  و�ش�اع  التحفیز  لغرض  بهم  الاتصال  والمتوقع  الفعل�ة 

 
 31، مرجع سابق، صسعید البطوطي، التسویق السیاحي 14
   23، 22مرجع سابق، ص ص ، مروان محمد أبو رحمة وآخرون 15
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ت و�ذلك  للسائح  الأقل  الإش�اع  تحقیق  لغرض  وذلك  الس�احي  قبلهم  التسو�ق  و�ن  �كل،  س�اح�ة  أهداف  حقیق 

�شمل في أحد جوان�ه تحدید مجموعات الس�اح ورغ�اتهم وتوجیهاتهم ومن ثم خلق تصور مفضل وواضح لدیهم  

الحاجات   إش�اع  إلى  المؤد�ة  الأنشطة  تنسیق  ذلك  یرافق  أن  على  تسو�قها  المطلوب  الرحلة  أو  المنظمة  عن 

 الأحلام إلى حقائق عن طر�ق العمل على توفیر المنتوج الس�احي المطلوب  والرغ�ات وتحو�ل التوقعات و 

التسو�ق الس�احي على أنه" النشاط الإداري الذي �شمل الاستشعار وتوقع    1997عام    lumsodonوعرف    -2

المنافس الس�اح�ة  المناطق  أو  الشر�ات  من  وأفضل  أكبر  �كفاءة  للسائح  والمستقبل�ة  الآن�ة  الرغ�ات  ة"  و�ش�اع 

الز�ائن و�نما   التسو�ق غیر ملزمة �معرفة و�ش�اع حاجات ورغ�ات  التعر�ف �أن إدارات  و�تضح من خلال هذا 

 .التأكد �عدم تأثیر هذه العمل�ة سلب�ا على المجتمع والبیئة  

التسو�ق الس�احي على أنه" عمل�ة موجهة نحو السائحین     bartlesوقد عرف المختص في مجال التسو�ق    -3

المنظمات  وتهدف   من  المؤلفة  المختلفة  التوز�ع�ة  القنوات  خلال  من  الاستهلاك�ة  احت�اجاتهم  وتلب�ة  تأمین  إلى 

والمؤسسات الس�اح�ة المختلفة والتي تتفاعل مع هؤلاء السائحین تحت ضغط أو قیود البیئة الخارج�ة التي تتم  

القیود الاقتصاد�ة والتكنولوج�ة والأخلا التفاعل مثل  ق�ة والاجتماع�ة والتي تهدف إلى تسهیل تدفق  فیها عمل�ة 

 .الم�ادلات إلى السوق المستهدف و�ما ینعكس على تحسین عمل�ات الت�ادل والاستهلاك" 

 �أن مفهوم التسو�ق الس�احي یتطلب الاهتمام بثلاثة عناصر أساس�ة تتمثل في:   jobberو�رى  -4

   ؛ التوجه نحو الز�ائن  -

 ؛توفر المنظمة التي تقوم بترجمة وتنفیذ التوجه السابق   -

 ؛تحقیق الرفاه الاجتماعي لهؤلاء الز�ائن على المدى الطو�ل   -

وخلاصة لذلك �مكن استنتاج أن التسو�ق الس�احي هو �افة الجهود والأنشطة التي تسعى إلى  فهم السائح من  

دل  خلال مراق�ة العلاقة بین السائح والشر�ات الس�اح�ة من أجل تلب�ة احت�اجاته ورغ�اته عن طر�ق عمل�ات الت�ا

توظ�ف   إغفال  دون  السائح  هذا  ورغ�ات  حاجات  تقتض�ه  لما  وفقا  الس�اح�ة  والخدمات  المنتوجات  ملاءمة  مع 

      . الجوانب البیئ�ة 

 المطلب الثاني : تحلیل بیئة التسو�ق في القطاع الس�احي  

لذا أص�ح أمر استمرار  تعمل منظمات الأعمال في بیئة دینام�ك�ة شدیدة التعقید الثابت فیها هو التغیر المستمر، 

�قائها فیها یتوقف على مدى قدراتها على التعرف على المتغیرات التي تح�ط بها، بهدف الاستجا�ة لها من خلال  

و  البرامج  وتعدیله بناء  التسو�ق�ة  لعوامل    االاسترات�ج�ات  الحر��ة  الطب�عة  على  الدراسات  وتؤ�د  مستمر،  �شكل 

للمؤسسا  والخارج�ة  الداخل�ة  على  البیئة  �بیر  إلى حد  �عتمد  و�قائها  المؤسسات  نجاح هذه  أن  إذ  الس�اح�ة،  ت 

قدرتها في التك�ف مع البیئة و�تحقق ذلك من خلال المواءمة بین معط�ات البیئة و�مكان�ات المؤسسة الداخل�ة،  
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ات الس�اح�ة مع  ودراسة البیئة تهدف إلى تحقیق حالة التوافق بین القدرات والإمكان�ات الداخل�ة المتاحة للمؤسس

حاجات ورغ�ات التقس�مات السوق�ة التي تخدمها وصولا إلى أفضل حالة من إش�اع الحاجات والرغ�ات، وف�ما  

یتعلق �مستو�ات البیئة التي تعمل فیها هذه المؤسسات الس�اح�ة تبین وجود مستو�ین هما الداخلي والخارجي، إن  

ا، وهذا التأثیر أو التأثر قد �حدث في مجال ضیق أو في مجال  التسو�ق یؤثر في البیئة المح�طة �ه و�تأثر به

واسع مخلفا فرص أو تهدیدات أو نقاط قوة أو ضعف، علما أن هذه التغیرات قد تكون مح�طة أو مر�كة �النس�ة  

�كون  للمنظمة الس�اح�ة، ولكي یتم فهم البیئة لابد من الاستمرار في دراستها وتقی�م �ل التغیرات التي تحدث بها و 

هذا من خلال المسح البیئي والتحلیل البیئي، وللتعرف على جم�ع العوامل المؤثرة على قدرة النشاط التسو�قي في  

إعداد البرامج والاسترات�ج�ات التي تحقق أهداف المنظمة الس�اح�ة والس�اح سیتضمن هذا المطلب مفهوم البیئة  

 .التسو�ق�ة للمؤسسات الس�اح�ة وأهم عناصرها 

 : مفهوم البیئة التسو�ق�ة  أولا

مفهوم �ستخدم    إن  التسو�ق�ة  غیر    غال�ا البیئة  أو  م�اشر  تؤثر �شكل  التي  والعناصر  القوى  إلى جم�ع  للإشارة 

م�اشر على الانشطة التسو�ق�ة، ونظرا لأهم�ة البیئة التسو�ق�ة فإن هناك العدید من التعر�فات التي تعرضت لهذا  

   16المفهوم من أهمها: 

التي تؤثر على �فاءة    kotler  فر �ع  - الخارج�ة  القوى والمتغیرات  أنها: " مجموعة من  التسو�ق�ة على  البیئة 

 .الإدارة التسو�ق�ة وتستوجب الق�ام �الأنشطة والفعال�ات لإش�اع حاجات المستهلكین ورغ�اتهم"  

التي تعد خارج�ة �النس�ة إلى    Kotler & Armstrongو�عرفها    - القوى والمتغیرات  أنها:" مجموعة من  على 

وظ�فة إدارة التسو�ق، والتي تؤثر على قدرة هذه الإدارة �شأن بناء وتطو�ر والمحافظة على علاقات ناجحة مع  

 .عملائها المستهدفین 

ا المتغیرات  في  تتمثل  التسو�ق�ة  البیئة  أن  التعر�فین  هذین  خلال  من  للمنظمة  یتضح  �مكن  لا  التي  لخارج�ة 

والضعف   القوة  نقاط  تمثل  التي  الداخل�ة  المتغیرات  وجود  على  التعار�ف  هذه  أغفلت  حین  في  علیها،  الس�طرة 

 .  والتي تشكل أحد المحاور الأساس�ة التي �قوم علیها مفهوم البیئة التسو�ق�ة

 17�ما �مكن أن تعرف البیئة التسو�ق�ة على أنها:  

) أو القیود  conditions) أو الظروف (variables) أو المتغیرات ( forcesمن العوامل أو القوى ( "مجموعة    -

 )constraintsزمة لنجاحها و�قائها أو تحقیق أهدافها" ) التي تحدد سلوك المنظمة أو طرق التصرف اللا. 

 
  188، ص2011محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، التسویق الاستراتیجي، الطبعة الاولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، الاردن، 16
  . 
، ص  2009المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، الأردن، زكریا أحمد عزام وآخرون، مبادئ التسویق الحدیث بین النظریة والتطبیق، الطبعة الثانیة، دار  17

68. 
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الأعمال وفعال�اتها خلال فترة  " ع�ارة عن جم�ع العوامل والمتغیرات والقوى والعناصر المؤثرة في نشاط منشأة    -

 . زمن�ة معینة سواء أكان ذلك �شكل م�اشر أم غیر م�اشر" 

" العوامل التي تؤثر �طر�قة م�اشرة �مدى قدرة المنشأة في الحصول على المدخلات ومدى قدرتها على تولید    -

المعلومات، وتشمل المخرجات  المخرجات، وتشمل المدخلات العناصر ال�شر�ة، المصادر المال�ة والمواد الأول�ة و 

   .عناصر المز�ج التسو�قي" 

�ما عرفت البیئة التسو�ق�ة على أنها:" �افة القوى التي تؤثر في قدرة الإدارة التسو�ق�ة على تطو�ر والمحافظة   

 .18على تعاملات ناجحة مع عملائها المستهدفین"

  19أما في المجال الس�احي فتعرف البیئة التسو�ق�ة على أنها: 

" �افة القوى الموجودة داخل المنظومة الس�اح�ة وفي المح�ط الخارجي الذي تزاول ف�ه أعمالها، وتؤثر على    -

القدرة التسو�ق�ة لها ومدى فاعل�ة الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة �شأن بناء وتطو�ر علاقات ناجحة مع السوق،  

 .عاقة المسیر نحو الر�ح المتوقع"  كما أنها تتضمن عناصر دفع للمنظمة أو عناصر تعطیل و� 

" هي �ل العناصر الداخل�ة والخارج�ة والتي تؤثر على نحو م�اشر أو غیر م�اشر على الأنشطة التسو�ق�ة    -

للمنظمات الس�اح�ة، نت�جة التفاعلات التي �مكن أن تحدث بینها، وأثر ذلك على استمرار�ة نشاطات المنظمة  

ل�شر�ة وتكی�فها مع التطورات والمتغیرات المختلفة في  ارات والإمكان�ات الماد�ة و الس�اح�ة عن طر�ق توظ�ف القرا 

   . البیئة الداخل�ة والخارج�ة" 

على أنها �افة القوى الداخل�ة والخارج�ة  الس�اح�ة  بناء على ما سبق �مكن أن نعرف البیئة التسو�ق�ة للمنظمات  

التي  �مكن للمنظمة الس�طرة علیها والتي لا �مكن الس�طرة علیها، والتي تؤثر �شكل م�اشر أو غیر م�اشر على  

النشاطات التسو�ق�ة للمنظمة التي تسعى إلى اغتنام �ل الفرص وتذلیل �ل العق�ات والتهدیدات من أجل إش�اع  

 .المستهدفین، و�ما �حقق أهداف المنظمة"   لس�اح ارغ�ات واحت�اجات 

 عوامل البیئة الجزئ�ة   ثان�ا: 

تتكون البیئة الجزئ�ة من قوى قر��ة جدا من المنظمة �مكن أن تؤثر على قدرتها على خدمة عملائها من خلال  

في   القوى  هذه  تتمثل  الأسواق،  إلى  وتقد�مها  وخدمات  سلع  من  وجذا�ة  مغر�ة  عروض  حد  خلق  في  المنظمة 

اقتراحاتهم   تكون  أن  في  التسو�ق  مدیري  مهمة  تنحصر  لذلك  والجمهور،  والز�ائن  والموردون  والوسطاء  نفسها 

و�مكن   التسو�ق�ة  الداخل�ة  البیئة  في  العاملین  الآخر�ن  �الأشخاص  نجاحهم  یرت�ط  إذ  السوق،  �اهتمام  تحظى 

 : 14توض�ح ذلك من خلال الشكل رقم

 
 .  173طارق طھ، مرجع سابق، ص 18
 . 69مرجع سابق، ص  أدھم وھیب مطر، 19
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 مكونات البیئة الجزئ�ة للشر�ة  : أهم14 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 
 ,simon hudsonm, tourism and hospitality marketing, first edition, SAGE publications Ltdالمصدر: 

London, 2008, p24 .  

  20وتتمثل عوامل البیئة الجزئ�ة ف�ما یلي: 

العامة  the companyالشر�ة    -1 الاسترات�ج�ة  وتحدد  الشر�ة  ومهام  أهداف  �ص�اغة  العل�ا  الإدارة  تقوم   :

التسو�ق تتناسب مع الخطط والبرامج التي حددتها  والس�اسة الواجب   ات�اعها، حیث �جب أن تكون خطة مدیر 

تؤثر   حیث  العل�ا،  والإدارة  التسو�ق  إدارة  بین  م�اشرة  علاقة  توجد  ولذلك  تنفیذها،  على  والتأكید  العل�ا  الإدارة 

ع نظر�ة الطر�قة التسو�ق�ة  الأقسام الأخرى في الشر�ة على خطط قسم التسو�ق ونشاطاته �شكل م�اشر، و�ات�ا

�أن تعمل بتوافق وانسجام �ي تضمن للز�ائن المنتجات (السلع والخدمات) التي تتمتع �ق�مة استهلاك�ة عال�ة من  

 . ناح�ة و�ش�اع حاجات المستهلكین من ناح�ة أخرى 

ج  الماد�ة الضرور�ة لإنتا: وهم الشر�ات والأشخاص الذین یوفرون للشر�ة المصادر  suppliersالموردون    -2

الأ الحلقة  والخدمات، وهم  على  السلع  یترتب  لذلك  لكل شر�ة،  الاستهلاك�ة  الق�مة  تشكیل وتوز�ع  نظام  في  هم 

المب�عات   ینعكس على حجم  التسو�ق مراق�ة توفر هذه المصادر لأن العجز والتأخیر في تسل�مها سوف  مدراء 

المدى ال�عید، �ذلك لابد من متا�عة تأثیر معدلات الأسعار على   ى وعلى سمعة الشر�ة في عیون المستهلكین عل

مما    العناصر السلعة  ق�مة  ز�ادة  إلى  سیؤدي  تكال�فهم  ارتفاع  لأن  الموردین  أسعار  ومراق�ة  لإنتاج  الأساس�ة 

ن�ة  جل مبالاعت�ار إقامة علاقات طو�لة الأ نیعات سل�ا، وعلى المنظمة أن تأخذ �ینعكس بدوره على حجم المب�ع

 .على الثقة مع الموردین الرئ�سیین لأن ذلك س�حقق عدة ممیزات للمنظمة على المدى ال�عید  

التسو�ق  -3 و��ع   marketing intermediariesوسطاء  ترو�ج  في  الشر�ة  تساعد  مستقلة  شر�ات  وهم   :

 وتوز�ع السلع على المستهلكین النهائیین وهم أنواع :  

 
   80-75زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص ص  20

 

 الزبائن

 الجمھور 

 

 الموردون  

 الشركة

 المنافسین 

 

 وسطاء التسویق
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الز�ائن لإ�صال و��ع  middlemenالوسطاء   -3-1 المنظمة على إ�جاد  التي تساعد  : وهم الأفراد والشر�ات 

ب�ع   و�عادة  �الشراء  �قومون  الذین  التجزئة  وتجار  الجملة  تجار  وتشمل  للمشتر�ن  وخدماتها  منتجاتها  وترو�ج 

 .منتجات الشر�ة  

والتوز�ع)   -3-2 (النقل  المادي  التوز�ع  على    : وهي physical distribution firmsشر�ات  تساعد  شر�ات 

تخز�ن ونقل ال�ضائع من أماكن إنتاجها إلى أماكن استهلاكها، وأثناء اخت�ار الشر�ات الخاصة �التخز�ن ونقل  

التسل�م و�ذلك   وحجم وسرعة  الأسعار  �اعت�ار  ال�ضائع  ونقل  أسلوب حفظ  تق�م  أن  الشر�ة  على  فإنه  ال�ضائع 

 .الأمن من أهم معاییر التقی�م 

: وهي شر�ات تقوم �أ�حاث تسو�ق�ة  marketing services agenciesو�الات الخدمات التسو�ق�ة   -3-3

الشر�ة   أهداف  تحقیق  في  تساهم  تقدم خدمات  التي  الشر�ات  تسو�ق�ة وغیرها من  دعائ�ة واستشارات  وحملات 

 .وتحدید ما یلائم أسواقها من منتجات  

: وهم البنوك وشر�ات التأمین وغیرها والتي نقوم بتمو�ل  financial intermediariesالوسطاء المالیون  -3-4

الب�ع، لهذا   المرافقة لعمل�ات  أو الأخطار  المنتجات  لنقل  التأمین ضد المخاطر المصاح�ة  التسو�قي أو  النشاط 

التي تتعامل معها من أجل الحصول على   المال�ة  المنظمات  �جب على الشر�ة تطو�ر علاقة قو�ة مع معظم 

 . د المال�ة والضمانات اللازمة لنشاطها العام الموار 

المشتر�ن  clientsالز�ائن  -4 من  مجموعة  تشكل  الأسواق  لأن  بدقة  أسواقها  تدرس  أن  الشر�ة  على  �جب   :

الفعلیین والمحتملین والمرتقبین والتي توجه نشاطها التسو�قي إلیهم ولخدماتهم �شكل أفضل من المنافسین، حیث  

   . نواع مختلفة من أسواق الز�ائن تعمل الشر�ة في ظل أ

: وهي الشر�ات التي تقدم منتجات مشابهة لمنتجات الشر�ة أو �مكن أن تحل بدلا  competitorsالمنافسون  -5

عنها، و�ل شر�ة تواجه عدد �بیر من المنافسین وحسب نظر�ة التسو�ق والمفهوم التسو�قي الحدیث فإنه حتى  

تش�  أن  السوق، �جب  في  الشر�ة  المنافسین من خلال  تنجح  أفضل من  المستهلكین �شكل  ع حاجات ورغ�ات 

أسعارهم   للمنافسین،  التسو�ق�ة  الاسترات�ج�ات  على  تتعرف  ان  الشر�ة  على  لذلك  عال�ة،  استهلاك�ة  ق�مة  خلق 

مكن  شاملة للصراع مع المنافسین �جودة منتجاتهم وقطاعاتهم السوق�ة التي �عملون فیها، لأنه لا توجد استرات�ج�ة 

نشاطها  أ مجالات  الاعت�ار  �عین  تأخذ  أن  شر�ة  �ل  على  لذلك  الشر�ات،  لجم�ع  ومتشابهة  جیدة  تكون  ن 

 .وأوضاع فروعها مقارنة مع المنافسین  

الشر�ة)    -6 مع  المتصلون  أي  publicsالجمهور(الأشخاص  "الجمهور"  الشر�ة  مع  المتصلون  الأشخاص   :

ق�ا أو محتملا �شر�ة معینة أو تأثیر على قدرة الشر�ة في تحقیق  مجموعة من الاشخاص �كون لها اهتماما حق�
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المؤسسات    ، الإعلام�ة  الوسائل  ومؤسسات  الحكوم�ة،  المؤسسات  البنوك،  المال�ة،  المؤسسات  مثل  أهدافها، 

 .الاجتماع�ة ومؤسسات الاستثمار وتعمل الشر�ة في ظل مختلف هذه الأنواع 

 : عوامل البیئة الكل�ة اثالث

ا  قوى رئ�س�ة وهذه  ثمان�ة  للشر�ة من  الكل�ة  البیئة  الشر�ة  تتكون عوامل  أمام  تفتح  أن  إما  فاقا جیدة  آلعوامل 

(تهدیدات) و�مثل الشكل رقم التي تتكون منها    15(فرص) أو أن تص�ح مشروعا لخطر حق�قي  الثمان�ة  القوى 

 البیئة الكل�ة  

 وى التي تشكل البیئة الكل�ة للمنظمة: أهم الق15الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 ,simon hudsonm, tourism and hospitality marketing, first edition, SAGE publications Ltdالمصدر: 

London, 2008, p25. 

  21تتمثل القوى الرئ�سة للبیئة الكل�ة في : 

التنافس�ة    -1 المنافسة ومعرفة نقاط قوتها وضعفها وتوقع ما  competitive forcesالقوى  إن إدراك ماه�ة   :

الشر�ة ناجحة   أنه لكي تكون  التسو�ق على  الكل�ة، ینص مفهوم  البیئة  لفهم  �مكن أن تفعله هي جوانب مهمة 

تلبي احت�اجات ورغ�ات المستهلكین �شكل أفضل من منافسیها، �الإضافة إلى ذلك فإن المیزة التنافس�ة  �جب ان  

أص�حت مقبولة على نطاق واسع �اعت�ارها ذات أهم�ة �بیرة لنجاح المنظمات، ومع دخول الألف�ة الثالثة أص�ح  

مختلف   بین  المنافسة  حدوث  من  الرغم  وعلى  تنافس�ة  أكثر  الس�احة  ومنظمي  عالم  الطیران  وشر�ات  الفنادق 

وو  الس�اح�ة  الأالرحلات  الس�اح�ة  والخدمات  السفر  على  �لاء  تعتمد  الشر�ات  بین  المنافسة  هذه  فإن  خرى، 

 
21don, 2008, p24simon hudsonm, tourism and hospitality marketing, first edition, SAGE publications Ltd, Lon    
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ا القدرة  أص�حت  لذلك  البدیلة،  الوجهات  بین  الس�اح  یتخذها  التي  من  الخ�ارات  مهما  جزءا  للوجهة  لتنافس�ة 

   . دب�ات الس�اح�ة الأ

الد�م  -2 ال  demographic forcesغراف�ةالقوى  الخصائص  تلك  الد�مغراف�ة  �القوى  �قصد  أن :  �مكن  تي 

ا بها مجموعة من  والسمات  لأیتصف  والعمر،  الطول  العرق،  الجنس،  في  تتمثل  والتي  الجسد�ة  �السمات  فراد 

�الأس المتعلقة  السمات  إلى  �الإضافة  �العمل  متعلقة  وسمات  والمدخرات  الدخل،  مثل  �الحالة  الاقتصاد�ة  رة 

القرارات   اتخاذ  على  �بیر  �شكل  تؤثر  للسكان  الد�مغراف�ة  التغیرات  إن  وعمرهم،  الأطفال  وعدد  الاجتماع�ة 

أنماط استهلاكهم   التغیرات تؤدي إلى تغیرات أخرى في طر�قة ح�اة الأفراد، �شكل خاص في  فهذه  التسو�ق�ة، 

نس�ة  ز�ادة  فمثلا  الطلب    للمنتجات،  یز�د  قد  السن  الأ��ار  الطب�ة   ،دو�ةعلى  فرص    ، النظارات  تشكل  فهي 

للشر�ات المنتجة لمثل هذه السلع، �ما ان انخفاض معدل الموالید قد �شكل خطرا على �عض الصناعات التي  

 .تنتج مواد غذائ�ة وملا�س خاصة �الموالید الجدد 

: القوى الاقتصاد�ة في البیئة التسو�ق�ة هي تلك التي تؤثر على    economic forcesالقوى الاقتصاد�ة    -3

ل الحالي والأسعار والمدخرات  نماط الإنفاق، وتعتمد القوة الشرائ�ة الإجمال�ة على الدخألكین و ة الشرائ�ة للمستهالقو 

ئتمان، لذلك �جب أن �كون المسوقون على درا�ة �الاتجاهات الاقتصاد�ة الرئ�س�ة في الدخل وأنماط الإنفاق  والإ

 .الاستهلاكي المتغیرة 

: شهدت العقود الأخیرة ز�ادة �بیرة في  environmental and natural forces  القوى البیئ�ة والطب�ع�ة  -4

حت�اس الحراري والأمطار الحمض�ة  أدى الاهتمام الإعلامي بتأثیر الإالوعي البیئي في جم�ع أنحاء العالم، حیث  

العام،   الوعي  ز�ادة  إلى  الموضوعات  من  وغیرها  الاستوائ�ة  الغا�ات  و�زالة  المح�طات  ذلك  وتلوث  انعكس  وقد 

على صناعة الس�احة، وتشیر الدراسات التي أجر�ت على أسواق السفر الألمان�ة والأمر�ك�ة إلى أن الاعت�ارات  

من   العدید  ظهور  إلى  أدى  ما  وهو  المسافر�ن  وجهة  اخت�ار  عمل�ة  في  مهما  عنصرا  الآن  أص�حت  البیئ�ة 

وهو لفظ �ستخدم لتعر�ف نوع�ة الفنادق الس�اح�ة    lodge-eco22المسم�ات على غرار الفنادق الس�اح�ة البیئ�ة  

التي تعتمد على البیئة وتعكس فلسفة وأسس الس�احة البیئة جراء القلق المتزاید للمستهلكین من أجل حما�ة البیئة،  

اظا على  ر�ة الأكثر حففقد أظهرت الدراسات الاستقصائ�ة أن المستهلكین �میلون أكثر إلى اخت�ار العلامات التجا

ما أدى إلى جذب انت�اه الشر�ات التي تسعى إلى الر�ح وتغییر الممارسات التسو�ق�ة السل�مة بیئ�ا،    والبیئة، وه

وز�ادة عدد المنتجات الس�اح�ة الصد�قة للبیئة، �الإضافة إلى ذلك �مكن أن �كون للقوى الطب�ع�ة التي لا �مكن  

تأثیر  علیها  عام    اسلب�   االس�طرة  آس�ا  تسونامي جنوب  �شكل  المثال  الس�احة، على سبیل   2004على صناعة 

 
الجزائر الواقع  قعید لطیفة، یونس مراد، حمایة البیئة بالفنادق "دراسة حالة فندق سوفیتال الجزائر" الملتقى العلمي الدولي حول الصناعة السیاحیة في  22

، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم  جامعة محمد الصدیق بن یحي 2016نوفمبر  10و 09والمأمول نحو الإستفادة من التجارب الدولیة الرائدة یومي 
 . 2التسییر، ص
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تم   �ارثة  أكبر  الس�احة  قطاع  في  العاملین  و�ین  الأجانب  الزوار  بین  الضحا�ا  من  �بیر  عدد  إلى  أدى  الذي 

أن  من  و�الرغم  الإطلاق،  على  مستو�اتها  أعلى  في  هناك  الس�احة  �انت  حیث  الس�احة،  تار�خ  في    تسجیلها 

انتشار الس�احة إلا الأ  الكوارث الطب�ع�ة تحد من  ال�احثین یرى �أن ز�ارة  ن  الكوارث الطب�ع�ة  أكثیر من  ماكن 

ذاته سبیلا الس�احة وهو ما �عرف �الس�احة المظلمة  �عتبر في حد  بین أول    dark tourism  23لانتشار  ومن 

) الأمر�ك�ة في  sa morro castleفینة ( مظاهر الس�احة المظلمة في العصر الحدیث، الحر�ق الذي شب في س 

شخص، وقد جذب هذا الحادث حسب تقار�ر الصحافة آنذاك حوالي    549والذي أودى �ح�اة    1934/ 09/ 08

ر�ع ملیون شخص �عد ما تم ذیوع الخبر عبر الصحافة المكتو�ة والسمع�ة، واعتبر هذا الحادث من بین مظاهر  

    .الس�احة المظلمة 

التكنول   -5 الس�احة  technological forcesوج�ة  القوى  مستقبل  تشكل  التي  درامات�ك�ة  الأكثر  القوة  إن   :

تكی�ف   على  الس�اح�ة  المنظمات  التكنولوجي  للتقدم  المتسارع  المعدل  أجبر  حیث  التكنولوج�ا،  هي  والض�افة 

وتوز�عها   وتسعیرها  تطو�رها  ��ف�ة  حیث  من  لاس�ما  لذلك،  وفقا  منتجاتها و منتجاتها  التكنولوج�ا  ترو�ج  تسهل   ،

تعم  التي  للأنظمة  المستمر  فقد  التطور  الس�احي  المنتج  تحسین  على  من  أ ل  مز�دا  االأتاح  في  لفنادق  مان 

مان وتصم�مات السلامة، �ما أنشأت التكنولوج�ا خ�ارات ترفیه�ة جدیدة للمسافر�ن والمنتجعات �فضل أنظمة الأ

على ش�كة الانترنت وهي تت�ح    24ما �عرف �الس�احة الافتراض�ة  الفیدیو وهو مثل الأفلام داخل الغرف وألعاب  

 التجول في مناطق العالم �افة �الصوت والنص من خلال جولة تخیل�ة تتخذ أشكال متعددة  

: تتأثر قرارات التسو�ق �شدة �التطورات في البیئة الس�اس�ة، وتتكون هذه  political forcesالقوى الس�اس�ة    -6

في  البی والأفراد  المنظمات  مختلف  أنشطة  من  وتحد  تؤثر  التي  الضغط  وجماعات  الحكوم�ة  الهیئات  من  ئة 

�كون   أن  �مكن  �ما  الس�احة،  المدى على صناعة  �عیدة  أثار  الحكوم�ة  للس�اسات  �كون  أن  المجتمع، و�مكن 

فمنذ    ، العالم  تأثیر مدمر للس�احة في جم�ع أنحاء  هجوم   3000أكثر من  وقع    2001سبتمبر    11للإرهاب 

تأثیر  هناك  �كون  ما  وعادة  الس�احة،  على صناعة  معظمها  أثر  العالم  أنحاء  جم�ع  في  لوسائل    ا �بیر   ا إرهابي 

الوجهات   استهداف  إن  عطلتهم،  خطط  في  النظر  �إعادة  الدولیین  المسافر�ن  من  العدید  إقناع  في  الإعلام 

والتخلي  التفكیر  إعادة  على  الحكومات  �جبر  الفوائد    الس�اح�ة  من  الحكومات  حرمان  أو  محددة  س�اسات  عن 

 التجار�ة والاقتصاد�ة للس�احة .

والاجتماع�ة    -7 الثقاف�ة  التسcultural and social forcesالقوى  مرتكزات  تعتمد  المستهلكین  :  اتجاه  و�ق 

  ا هم البیئة الثقاف�ة أمر سواق، وما الذي �حفزها و��ف�ة جذب أكبر عدد من المستهلكین، و�التالي فإن فعلى فهم الأ

 
 . 236، ص 2019، 01، العدد12قاسي نجاة، السیاحة المظلمة: مقاربة مفاھیمیة، مجلة الاجتھاد القضائي، المجلد 23
سیاحیة المستدامة، المجلة العراقیة للعلوم  ھدى زویر مخلف، سرمد جبار ھداب، السیاحة الافتراضیة وتكنولوجیا المعلومات ودورھما في تحقیق التنمیة ال 24

 .  253، ص54، العدد 13الإداریة، المجلد 
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الأ الق�م  �الغ  على  تؤثر  التي  والقوى  المؤسسات  الثقاف�ة  البیئة  هذه  وتشمل  التسو�ق�ة،  القرارات  لاتخاذ  هم�ة 

المستهلك   سلوك  على  السائدة  الثقاف�ة  الق�م  تؤثر  حیث  وسلو��اته،  وتفضیلاته  وتصوراته  للمجتمع  الأساس�ة 

الاتجاها  لتجم�ع  النفس  علم  الثق و�ستخدم  الق�م  في  الناس  ت  �قضي  ��ف  �حدد  والذي  فراغهم  أاف�ة  وقات 

 .) الآراء (الأنشطة) وما الذي �عتبرونه مهما (الاهتمامات والق�م) وما �فكرون عن أنفسهم والعالم من حولهم ( 

القانون�ة    -8 التي  legal forcesالقوى  التشر�عات واللوائح  تؤثر على  : لقد شهدت صناعة الس�احة ز�ادة في 

الأعمال التجار�ة، والتي یتم سنها عادة لحما�ة الشر�ات والمستهلكین من الممارسات التجار�ة غیر العادلة، �ما  

تهدف اللوائح إلى حما�ة مصالح المجتمع من السلوك التجاري غیر المقید، حیث لا یؤدي النشاط التجاري دائما  

الح�اة داخل المجتمع، ومن هن العالم التي تقید مثلا  إلى تحسین نوع�ة  ا جاءت اللوائح في عدد �بیر من دول 

المطا في  �ما  التدخین  والفنادق  الطاأعم  على  الهبوط  �ضرائب  المتعلقة  القوانین  الصح�ة  ن  واللوائح  ئرات 

 .لعاب وتأشیرات الدخول �لها تؤثر على صناعة الس�احة �طر�قة أو �أخرى وتراخ�ص الأ

 نواعهأو�ق الس�احي و لثالث : أهداف التس المطلب ا

التي   تقدم سلعا ومنتجات ماد�ة أو تلك  التي  المنظمات سواء تلك  التسو�ق دورا أساس�ا في أنشطة �افة  یلعب 

خرى وذلك من  ن وغیرها من المؤسسات الخدم�ة الأتقدم خدمات �الفنادق والو�الات الس�اح�ة وشر�ات الطیرا

خلال تطبیق المفاه�م والأسالیب التسو�ق�ة الحدیثة، و�قوم التسو�ق الحدیث للسائح على فكرة تسو�ق التجر�ة، ولا  

�فترض أن تقوم الفكرة على الطرق التقلید�ة، وهنا تظهر أهم�ة أدوات التسو�ق الحدیث في  الاهتمام �المشاعر  

واخت� السفر  قرار  على  تؤثر  التي  خلال  الشخص�ة  من  الس�احي،  المقصد  لدى  إار  والاتجاهات  الدوافع  ثارة 

داة الرئ�سة  ناصر المز�ج التسو�قي الس�احي الأالسائحین المرتقبین، وعل�ه �شكل التسو�ق الس�احي ومن خلال ع

النفس�ة   الحاجات  عن  الكشف  خلال  من  الس�اح�ة  المنتجات  على  الطلب  وتعز�ز  خلق  في  تساهم  التي 

هذا    والف�سیولوج�ة خلال  من  وسیتم  الشرائي  للسلوك  دوافع  إلى  تحو�لها  على  والعمل  المستهدفة  الفئات  لدى 

   . المطلب التعرف على أهم�ة وأنواع التسو�ق الس�احي و�ذا عناصر المز�ج الس�احي 

 أهداف التسو�ق الس�احي أولا: 

الهدف التسو�قي العام الذي �شكل عنصرا  هناك أهدافا متعددة للتسو�ق الس�احي والتي تتجمع في النها�ة وتشكل  

أساس�ا من الس�اسة الس�اح�ة الشاملة للدول والمؤسسات، وتلك الس�اسة الس�اح�ة الشاملة تختلف من دولة لأخرى  

بیق  حسب إمكان�اتها الس�اح�ة و الفن�ة والاقتصاد�ة، و�شكل عام �جب أن تكون تلك الأهداف واقع�ة وقابلة للتط

 هداف  ن أهم تلك الأومرنة وشاملة وم

الهیئات والمؤسسات والشر�ات  الأ  -1 التي تسعى إلى تحق�قها مختلف  التسو�ق�ة  العامة: وهي الأهداف  هداف 

 الس�اح�ة والتي أهمها :
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 ؛�المنتج الس�احي �شكل عام في الأسواق المختلفة الحال�ة والمستهدفة  فالتعر� -

و�عداد    - الس�احي  للمنتج  التنافس�ة  القدرة  دعم  من خلال  الس�احي  للمنتج  الطی�ة  السمعة  تحقیق  على  العمل 

الخطط التسو�ق�ة المبن�ة على الدراسات المستف�ضة لكافة الجوانب المتعلقة �المنتج الس�احي وحاجات واتجاهات  

المختل الأسواق  في  الس�احیین  المستهلكین  من  المختلفة  والبیئ�ة،  الشرائح  والاجتماع�ة  الاقتصاد�ة  والأ�عاد  فة 

و�ذلك من خلال خلق وتنم�ة الوعي الس�احي لدى المواطنین في المجتمعات الحاضنة للس�احة والتدر�ب الفعال  

  للعاملین في المؤسسات والمنشآت الس�اح�ة المختلفة من أجل رفع مستوى جودة الخدمات الس�اح�ة، ومن خلال  

   ؛ مستوى الخدمات العامة في المقصد الس�احي   المساهمة في رفع

لكافة    - ومشترك  أساسي  وهدف  عام  �شكل  الس�اح�ة)  (الوجهة  الدولة  إلى  الس�اح�ة  الحر�ة  تنم�ة  عل  العمل 

 ؛أجهزة الدولة وللشر�ات والمنشآت الس�اح�ة 

 لل�الي الس�اح�ة  العمل على خلق المناخ الجید لز�ادة معدل إقامة السائحین و�التالي ز�ادة عدد ا -

على    - تشجع  التي  المختلفة  الأنشطة  تنم�ة  وتنوعها وخلق  الس�اح�ة  الخدمات  العمل على رفع مستوى جودة 

أ السائحین  إنفاق  فالعبرة ل�س �العدد ولكن  ي خلق وتنم�ة مغر�ات الصرف في الأز�ادة معدل  الس�اح�ة،  ماكن 

 �معدلات الإنفاق والدخل الس�احي  

الأ:  الخاصةهداف  الأ  -2 أو  هي  الرسم�ة  الس�اح�ة  والهیئات  المنظمات  تحق�قها  إلى  تسعى  التي  هداف 

تلك   تتمثل  عام  و�وجه  غایته،  هي  التي  الجوانب  في  �ل  الخاصة  الس�اح�ة  والمنشآت  والشر�ات  المؤسسات 

 الأهداف الخاصة في:  

إعداد وتخط�ط الخطط التسو�ق�ة الدور�ة والتي یتم وضعها بواسطة الهیئات والمؤسسات والشر�ات الس�اح�ة    -

والتي تتضمن الجهود التسو�ق�ة وتفاصیل الحملات الدعائ�ة و�لى أي الأسواق سوف توجه تلك الحملات (الحال�ة  

و  من  أي  خلال  ومن  الأولو�ة؟  لها  �كون  الأسواق  وأي  النمو  والمستهدفة)؟  معدلات  هي  وما  الدعا�ة؟  سائل 

 ؛المتوقعة في الحر�ة الس�اح�ة ؟  

جدیدة، و�ذا    إت�اع استرات�ج�ة تعدد وتنوع الأسواق ومخاط�ة �افة الشرائح السوق�ة والسعي الدائم لخلق أسواق   -

الأ تطو�ر  إلى  اتجاالسعي  مع  تتماشى  جدیدة  س�اح�ة  أنماط  خلق  ومحاولة  الحال�ة  الس�اح�ة  تلك  نماط  هات 

 ؛الأسواق والتغیرات التي تحدث بها  

سواق الس�اح�ة الفعالة والتي لها مردود أكبر من خلال الدعا�ة المكثفة والمخططة فیها، ودوام التر�یز على الأ  -

الاتصال والتنسیق مع منظمي الرحلات الس�اح�ة في تلك الأسواق ودعم قدرتهم التنافس�ة ومناقشتهم ومعاونتهم  

تن  أجل  على  من  الب�ع  وتحفیز  التسو�ق�ة  جهودهم  تر�یز  على  وتحفیزهم  �عرضوها  التي  الس�اح�ة  البرامج  وع 

 .  المقصد الس�احي
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 : أنواع التسو�ق الس�احيثان�ا

من   هذه  أ�الرغم  قادة  ��ار  بین  المشترك  القاسم  أن  إلا  نسب�ا،  جدیدا  �عد  الس�احة  صناعة  في  التسو�ق  ن 

الصناعة هو الدعوة لتطبیق م�ادئ التسو�ق في صناعة الس�احة، وهذه الم�ادئ ترتكز على الس�اح والضیوف  

الخارجي   التسو�ق  خلال  من  ورغ�اتهم  حاجاتهم  إش�اع  حیث  حاجات  و�ش�  External marketingمن  اع 

الس�ا لهؤلاء  خدماتهم  �قدمون  ممن  الس�احة  صناعة  في  الداخلي    حالعاملین  التسو�ق  خلال  من  والضیوف 

Internal marketing    و�قول المفكر الإداري ،peter druker25  لتسو�ق �جب أن �ضم  ي هذا الشأن "إن اف

الأ منظمة  اكامل  النت�جة  نظر  وجهة  من  المنظمة  �امل  �مثل  إنه  نظر  عمال،  وجهة  من  �معنى  لنهائ�ة، 

الز�ون"، و�اعت�ار صناعة الس�احة صناعة خدم�ة أكثر من �ونها صناعة سلع�ة فإنها تتطلب نوع آخر من  

التفاعلي   التسو�ق  الخدمي وهو  التسو�ق  یتماشى وطب�عة  �مكن توض�ح    Interactif marketingالتسو�ق   ،

   16ذلك مكن خلال الشكل رقم

 ثة أنواع من التسو�ق في صناعة الس�احة: ثلا 16 الشكل رقم

 companyالمنظمة                                            

 

 التسو�ق الداخلي                                                   التسو�ق  الخارجي              

External marketing                                                    Internal marketing 

 Employeesالتسو�ق التفاعلي       الموظفین        customersالز�ائن                 

Interactive marketing                                             
 philip kotler et all,marketing for hospitality and tourism, 7th edition, pearson education المصدر: 

limited, england, 2017, p61  

الداخلي    -1 الداخلي على  :    Internal marketingالتسو�ق  التسو�ق  تعر�ف  تسو�ق موجه داخل�ا  أ �مكن  نه 

لموظفي الشر�ة، و�تم من أجل الوفاء بوعود الشر�ة تجاه الز�ائن، إن تجنید مقدمي الخدمة وتدر�بهم وتزو�دهم  

�الأدوات والأنظمة الداخل�ة المناس�ة ومكافأتهم على الخدمة الجیدة �عتبر ضرورة حتم�ة للشر�ة من أجل الوفاء  

ملات الترو�ج�ة التي قامت بها، وقد تم اقتراح التسو�ق الداخلي لأول مرة في  �الوعود التي قطعتها من خلال الح

�استمرار، و�الرغم من انتشار    �طر�قة لتقد�م جودة خدمة عال�ة  berryس�عین�ات القرن الماضي من قبل ال�احث  

وم عمل�ا، فقد لا  �شكل سر�ع إلا أن عددا قلیلا جدا من المنظمات تطبق هذا المفه    دب�ات حول هذا الموضوعالأ

موال أثناء استخدام التسو�ق  ت وخفض التكال�ف ضرورة لإنفاق الأترى الشر�ات المنشغلة أساسا بز�ادة الإیرادا

 
 . 66، ص 2013عادل عبدالله العنزي، حمید عبد النبي الطائي، التسویق في إدارة الضیافة والسیاحة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن،  25
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جودة  االداخلي   على  التأثیر  في  الداخلي  التسو�ق  برنامج  لأهم�ة  متزاید  وعي  یوجد  أنه  إلا  الموظفین،  تجاه 

العم النها�ة  الخدمة، رضا  وفي  وولائهم  الألاء  في  المتمثل  المنظمة  أهداف  إلى  الشكل  الوصول  یوضح  ر�اح، 

       . العلاقة بین التسو�ق الداخلي والأر�اح    17رقم

 : العلاقة بین التسو�ق الداخلي والأر�اح   17 الشكل رقم

   

    

 

 ,simon hudsonm, tourism and hospitality marketing, first edition, SAGE publications Ltdالمصدر: 

London, 2008, p357. 

من   ذلك  و�تم  للضیوف  مرض�ة  منتجات  تقد�م  من  الموظفین  تمكین  هو  الداخلي  للتسو�ق  الرئ�سي  الهدف  إن 

  26خلال أر�عة مراحل هي: 

تأس�س ثقافة خدم�ة: تشیر الثقافة التنظ�م�ة إلى الس�اسات والإرشادات غیر المكتو�ة سواء ف�ما یتعلق    -1-1

تم إقراره رسم�ا   الق�م والمعتقدات المشتر�ة  أ�ما  نمط  التي تحدث في الشر�ة من خلال الأفعال، وتمثل  تلك  و 

التنظ�مي و�التالي یزودهم �معاییر السلوك في العمل، لقد بدأ ال�احثون في    ءداالأالتي تساعد الأفراد على فهم  

العقود القلیلة الماض�ة في تحلیل العلاقة بین الثقافة وتسو�ق الخدمات، ونظرا للخصائص الفر�دة للخدمات (عدم  

ثقافة   طب�عة  فإن  التجانس)  وعدم  التلف  وقابل�ة  والاستهلاك،  الإنتاج  بین  الفصل  مهمة  قابل�ة  الخدمة  منظمة 

التي  الاهتمام�شكل خاص وتستحق   التسو�ق  ثقافة  نوع  بین  قو�ة  إ�جاب�ة  وجود علاقة  الأ�حاث  أظهرت  ، وقد 

تتمتع بها منظمة الخدمة ور�حیتها ودرجة فاعلیتها التسو�ق�ة، �ما تدعم ثقافة الخدمة خدمة العملاء من خلال  

لي ینبثق التسو�ق الداخلي من ثقافة الخدمة فالبرامج التسو�ق�ة التي  الس�اسات والإجراءات وأنظمة المكافآت و�التا

هو   راضین  س�اح  إلى  الراضین  غیر  الس�اح  تحو�ل  إن  الفشل،  مآلها  العمیل  خدمة  تدعم  لا  التنظ�م�ة  ثقافتها 

  تحدي �بیر لمؤسسات الس�احة والض�افة، وقد أظهرت الدراسات أن تم�كن الموظفین من بذل جهد إضافي في 

المتاحة للمؤسرضاء الضیوف �عتبر أحد أقوى الأإ ات الس�اح�ة من خلال منح الموظفین سلطة تحدید  سدوات 

وحل المشاكل أو شكاوي الس�اح على الفور و�جراء تحسینات في إجراءات العمل عند الضرورة، وغال�ا ما �عني  

ذلك إلغاء مر�ز�ة صنع القرار من أجل إعطاء المز�د من القوة لموظفي الخطوط الأمام�ة الذین �خدمون العملاء  

 
26363.-p 356-, op, cit ,psimon hudsonm   

 الأرباح  
profits 

 )internal marketingالتسویق الداخلي (
 )service cultureثقافة الخدمة ( -
 الموارد البشریة المقاربة التسویقیة لادارة -

   )marketing approach to HRM( 
 )commnicationالاتصال ( -
 )reward and recognitionالمكافأة والتقدیر ( -

 جودة الخدمة     
Service quality 

 رضا الزبون 
Customer    

satisfaction 

 الولاء   
loyalty 
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ذا �عني أ�ضا أنه �جب ان �كون لدى المدیر�ن مستو�ات أعلى من الثقة في مرؤوسیهم و�جب  �شكل م�اشر وه

مر حیوي لتفعیل مفهوم التسو�ق  أمن جوانب التسو�ق الداخلي، وهو    أن �حترموا حكمهم و�عتبر ذلك جان�ا مهما 

     .التفاعلي 

ا  -1-2 ال�شر�ة: تتضمن هذه  الموارد  التسو�ق في إدارة  التسو�ق لجذب  تطبیق مفهوم  لمقار�ة استخدام تقن�ات 

التي ستجذب مختلف شرائح الموظفین على حسب   الفوائد  فهم  المهم    اختلاف الموظفین والاحتفاظ بهم، إذ من 

�اهم، �عد ذلك �مكن ص�اغة الاعلانات من أجل بناء صورة إ�جاب�ة عن الشر�ة للموظفین والعملاء الحالیین  امز 

الذین لدیهم دوافع عال�ة نحو  والمستقبلیین، حیث تساعد ه الجیدین  التسو�ق�ة على جذب الموظفین  المقار�ة  ذه 

تعیینهم،   �مجرد  وتكلفة  صعو�ة  أكثر  �ص�ح  الموظفین  وسلو��ات  مواقف  تغییر  لأن  �المب�عات،  الاهتمام 

ال الغموض  تقلیل  خلال  من  وظائفهم  لأداء  المناسب  التدر�ب  إلى  الموظفون  �حتاج  ذلك  إلى  مح�ط  �الإضافة 

 .�الأدوار التي �مارسونها ومساعدتهم على تلب�ة احت�اجات العملاء �شكل أكثر فعال�ة  

المدیر  -1-3 �حتاج  للموظفین:  التسو�ق�ة  المعلومات  الإ  نشر  تنفیذ  أثناء  الموظفین  وتحقیق  إلى  سترات�ج�ات 

التسو� الإأهداف  ودقة  جودة  خلال  من  ذلك  و�تم  غمق  من  �خفف  الذي  التنازلي  الموظف  تصال  دور  وض 

و�التالي یز�د من الرضا الوظ�في، وقد تأتي آل�ات الاتصال هذه في شكل اجتماعات الشر�ة أو جلسات التدر�ب  

أو الرسائل الإخ�ار�ة أو رسائل البر�د الإلكتروني أو التقار�ر السنو�ة، حیث یتم من خلال هذه الاتصالات إبلاغ  

لجدیدة للمؤسسة أفضل من أن �سمعوا عن هذه العروض الترو�ج�ة  الموظفین �العروض الترو�ج�ة والمنتجات ا 

 .من خلال الاعلانات الصادرة عن المؤسسة 

تطبیق نظام المكافآت والتقدیر: لكي �عمل الموظفون �شكل فعال، من المهم جدا أن �عرفوا ��ف �قومون   -1-4

لعدید من مدیري المؤسسات ببذل جهد  بذلك، لذلك �جب تصم�م التواصل لمنحهم ملاحظات حول أدائهم، �قوم ا

�ة مستوى طاقاتهم  كبیر للتعرف على إنجازات الموظفین والتأكد من أنهم سعداء وفخور�ن بوظائفهم من أجل تغذ

داء، فضلا عن توفیر التدر�ب والتغذ�ة الراجعة والاعتراف في شكل مكافآت حسب مصالح �ل  ورغ�اتهم في الأ

فال�عض من الموظفین �فض المكافآت غیر اموظف،  ال�عض الآخر  النقد�ة في حین �فضل  المكافآت  لنقد�ة  ل 

الأ مدفوعة  بین  كالإجازات  ما  أعمارهم  تتراوح  الذین  الأِشخاص  �فضل  �ما  الرحلات    29و  18جر،  سنة 

في   أخذها  �جب  التفضیلات  هذه  �ل  الشخص�ة،  الرحلات  سنا  الأكبر  الأشخاص  �فضل  بینما  الجماع�ة، 

 طبیق نظام المكافآت.الاعت�ار أثناء ت

الخارجي    -2 الس�اح�ة  external marketingالتسو�ق  الشر�ة  بین  (العلاقة  الخارجي  التسو�ق  فكرة  تقوم   :

الس�اح�ة یناط بها دورا هاما وهو صناعة الوعود وتقد�مها �اتجاه الس�اح من خلال   أن الشر�ة  والسائح) على 
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،  منها معتمدة في ذلك على عناصر المز�ج الترو�جي (الإعلان  ستفادةالاا�ا المنتجات الس�اح�ة و��ف�ة  ظهار مز إ

 . 27الب�ع الشخصي، العلاقات العامة، المعارض الس�اح�ة، وغیرها) 

: �عني التسو�ق التفاعلي أن جودة الخدمة تعتمد �شكل �بیر    interactive marketingالتسو�ق التفاعلي    -3

تج قلیلا  على جودة التفاعل بین ال�ائع والمشتري أثناء أداء الخدمة، في تسو�ق المنتج غال�ا ما تعتمد جودة المن

تعت الخدمات  تسو�ق  في  ولكن  المنتج  على  الحصول  ��ف�ة  الخدمة  معلى  مقدم  من  �ل  على  الخدمة  جودة  د 

التفاعلي التسو�ق  مهارات  إتقان  الخدمات  لذلك �جب على مسوقي  التسل�م،  تقوم  28وجودة  الس�اح�ة  ،  الشر�ات 

نواع التسو�ق وهي  أخیرة من ي المرحلة الأتأت  مام الس�اح ومن ثم الاستعداد لأجل ضمان تنفیذها أ�صناعة الوعود 

السائح   بین  (العلاقة  الس�اح�ة  الشر�ة  في  الخدمات  ومقدم  السائح  بین  التعامل  على  والقائم  التفاعلي  التسو�ق 

والعامل)، ومن خلال هذه المرحلة �ستط�ع السائح الكشف عن مدى التزام الشر�ة الس�اح�ة �الوعود التي قطعتها  

ن خلال مختلف وسائل الترو�ج �المقارنة بین الخدمة المتوقعة والخدمة الفعل�ة، حیث �عد العاملین  على نفسها م

مقدمي الخدمات في هذه المرحلة الضمانة الأساس�ة لعدم وجود فجوة سلب�ة في ذلك، لأن العامل �عد جزءا من  

عود إل�ه، و�تطلب التسو�ق التفاعلي العدید  الخدمة المقدمة ما �عني أن العدید من اعت�ارات الجودة والالتزام بها ت

              . 29من المعط�ات �الب�ع الشخصي ومراكز خدمة العملاء والمواجهة الخدم�ة والمشهد الخدمي في نفس الوقت

 المز�ج التسو�قي الس�احي   ثالثا: 

ن أي شخص �شتري منتجا س�اح�ا قد تأثر �حملة ترو�ج�ة، وقام بتقی�م عروض المنتجات والنظر  أمن المحتمل  

ف�ما إذا �ان على استعداد لدفع السعر، وفكر أخیرا في مدى سهولة شرائه، یتم تخط�ط �ل جانب من جوانب  

لشراء منتجاتهم، تعبر هذه    الشراء هذه �عنا�ة من قبل المسوقین الس�احیین في محاولة لإقناع الس�اح المحتملین

لتوسع فیها  امهما من جوانب التسو�ق التي یتم  الأش�اء عن المكونات الأساس�ة للمز�ج التسو�قي التي توفر جان�ا  

التسو�قي مجموعة معقدة من   المز�ج  التي تشكل  یتضمن �ل مجال من المجالات  الفرع، حیث  من خلال هذا 

تأخذ في الاعت�ار ل�س فقط استرات�ج�ة المز�ج التسو�قي ولكن أ�ضا تأثیر    نأارات التسییر والإدارة التي �جب  قر 

هذا المز�ج على مجموعات السوق المستهدفة، وتتمثل مهمة التسو�ق الس�احي الرئ�س�ة في دمج المز�ج التسو�قي  

   . �عنا�ة من أجل تقد�م الق�مة المثلى لكل من الشر�ات والمستهلك

التسو�قي  -1 المز�ج  یتعلق    :مفهوم  ف�ما  المتخذة  القرارات  إلى  و�شیر  الإدارة  لس�طرة  التسو�قي  المز�ج  �خضع 

بـ   المعروفة  عناصر  ( s' 4p�أر�عة  المنتج  السعر( productوهي   ،(price) الترو�ج   ،(promotion  التوز�ع  ،(

 
 58اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سابق، ص   27

28240philip kotler, gary armstrong, principles of marketing, 14th edition, pearson education. Inc, usa, 2012, p 

 
 59اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سابق، ص  29
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 )place  إلا أنه یوجد مقار�ات بدیلة حیث یؤ�د ال�احثون على الحاجة إلى توس�ع هذه الأر�عة عناصر خاصة ،(

و�عتبر   الخدمات  تسو�ق  مجال  التسو�قي،    McCarthyفي  المز�ج  لعناصر  الأر�عة  التصورات  من وضع  هو 

من   �ل  الأسأإلى    kotler and Amstrongو�شیر  المفاه�م  أحد  هو  التسو�قي  المز�ج  نظر�ة  ن  في  اس�ة 

التسو�ق الحدیثة و�عرفون المز�ج التسو�قي �أنه" مجموعة أدوات التسو�ق التكت�ك�ة التي �مكن التحكم فیها والتي  

 . 30تمزجها الشر�ة لإنتاج الاستجا�ة التي تر�دها في السوق المستهدفة" 

التسو�قي على  كما   المز�ج  التي تستخدمها الشر�ة  نه " مز�ج من متغیرات السوق  أ�مكن تعر�ف  للتحكم  القابلة 

 . 31لمتا�عة المستوى المطلوب من المب�عات في السوق المستهدفة" 

على  كما   التسو�قي  المز�ج  تعر�ف  �شكل  أ�مكن  منتج  أو  تجاري  نشاط  على  الطلب  تحدد  التي  المكونات  نه" 

 . 32 "جماعي

المز�ج   Neil ,B33و�صف   �شیر  �قوله"  التسو�قي  المز�ج  تأل�فها،    مفهوم  المجهودات،  تقس�م  إلى  التسو�قي 

وتصم�م و دمج عناصر التسو�ق في مخطط أو مز�ج �ستط�ع تحقیق أهداف المؤسسة في زمن معین ، على  

 .أساس تقی�م قوى السوق"  

فالمز�ج   الأإذا  عن  ع�ارة  هو  و التسو�قي  فیها  المتحكم  لاستهداف  دوات  �فعال�ة  المؤسسات  تستخدمها  التي 

نموذج  المستهلكی انتقاد  تم  لقد  الداخلي،    McCarthyن.  التسو�ق  الحس�ان  في  �أخذ  لا  الت�س�ط  شدید  لكونه 

، �الإضافة إلى ذلك فقد  34العملاء  مد مع ق �إنشاء و�دارة علاقات طو�لة الأوالمنافسة، �ما لا یوجد شيء یتعل

نموذج �مثل    bert lauterbornRo35اعتبرت عناصر هذا النموذج ممثلة لفكر ال�ائع ول�س المشتري لذا اقترح  

 و�شمل ما یلي:    s'4Pمقابل لـ  s'4Cتفكیر المشتري هو

Customer value-  =product 

Cost-  =price 

Communication-  =promotion 

Convenience-  =place   

 
30, p547.op.citJohn Fletcher et all,    

313389, p1, 20england, routledgeedition,  rd6j.page, Tourism management, tephen S   
32edition, john wiley ltd, Australia, 2014, p207 thDavid weaver, Laura Lawton, tourism management, 5   

ة بالجنوب الغربي" ، أطروحة دكتوراه غیر منشورة، جامعة  بودي عبدالقادر، أھمیة التسویق السیاحي في تنمیة القطاع السیاحي  بالجزائر " السیاح 33
 .  68، ص  2005/2006الجزائر، الجزائر، 

34publication, sage publications ltd, London, 2009, p130 stJim Blythe, key concepts in marketing, 1   
35s inc publication, Canada, 2003, p108.Philip Kotler, marketing insights from A to Z, john wiley and son   
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التي    s'4Pثلاثة عناصر أخري للـ    booms and bitnerعناصر المز�ج التسو�قي الس�احي: لقد أضاف    -2

بها   فالمز�ج    McCarthyجاء  خدم�ة  صناعة  الس�احة  صناعة  و�اعت�ار  الخدمات  تسو�ق  عمل  ��ف�ة  لشرح 

 :    36وهي �ما یلي s'7Pالتسو�قي الس�احي ع�ارة عن 

عناصر ملموسة وغیر  ): وهو ما یتم تسل�مه فعل�ا للمستهلك، و�تكون من  productالمنتج أو الخدمة (    -2-1

فندق ما  �جزء من الحزمة س�شمل ذلك   السائح استخدام غرفة في  المثال عندما �شترى  ملموسة، على سبیل 

العناصر تعبر عن   للغا�ة، الحمام، ور�ما شرفة، �ل هذه  الذي تعتبر راحته مهمة  المرافق �السر�ر  العدید من 

إلى �الإضافة  التجر�ة،  هذه  في  الملموسة  للتجر�ة    المكونات  الرضا  تض�ف  ملموسة  غیر  عناصر  هناك  ذلك 

الس�اح�ة �أن تكون الغرفة مطلة على شاطئ ال�حر و�عتبر ذلك �أحد الأصول غیر الملموسة التي ینظر إلیها  

على أنها خدمة یتم من خلالها تحصیل سعر أفضل، �ما �مكن تز�ین الغرفة �الشكل الذي �جذب انت�اه السائح  

شر  فرصة  من  او�عزز  للمنتج  السائح  یتل اء  التي  الخدمات  وتعتبر  في  لس�احي،  النوادل  من طرف  السائح  قاها 

موجهة   الخدمة  أن  و�ما  الغرف،  أو  الطعام  عن  أهم�ة  تقل  لا  وهي  الس�اح�ة  التجر�ة  حزمة  من  جزء  المطعم 

الق دور  تؤدي  أن  ین�غي  التسو�قي  والتطو�ر  ال�حث  دائرة  فإن  السوقي  الهدف  وحاجات  عمل�ة  للز�ائن  في  �ادة 

غا�ات   وتحقیق  الز�ائن  حاجات  لإش�اع  المختلفة،  الوحدات  مع  والتنسیق  �التعاون  الخدمات  وتطو�ر  تخط�ط 

 :  37الس�احة وتضم الخدمة الس�اح�ة مز�جا من عناصر رمز�ة ماد�ة وشكل�ة فهي تتكون من المواصفات التال�ة

   ؛ جد الز�ون في الموقع الس�احي عدم إمكان�ة إنتاج الخدمة الس�اح�ة مس�قا إلا بتوا -

الخدمة الس�اح�ة تعني حاجات ورغ�ات قد تم إش�اعها في نفس الوقت لكل ز�ون، فالز�ون الأول تختلف درجة    -

الخدمات   تقد�م  في  الابتكار�ة  الجوانب  تبني  إلى  الس�اح�ة  المنظمات  سعت  وقد  الثاني،  الز�ون  عن  إش�اعه 

القطاع  الس�اح�ة وما یرافقها من منتجات م للز�ائن �اعتماد  المقدمة  نجاح وتمییز الخدمات  لموسة تدعم عمل�ة 

   ؛ الفندقي التقن�ات الحدیثة �الحجز الالكتروني والتي أسهمت في ملامسة حاجات الز�ائن ورغ�اتهم  

المpriceالسعر(   -2-2 إلى  �شیر  الس�اح�ة،  ب):  الخدمة  أو  المنتج  مقابل  النها�ة  في  السائح  سیدفعه  الذي  لغ 

وغال�ا ما �كون السعر متغیرا وقابلا للتفاوض، حیث �سعى السائح للحصول على أفضل ق�مة من بین مجموعة  

لان  من المنتجات التنافس�ة المعروضة، إن المنتج والسعر عنصران مترا�طان �شكل لا �مكن الفصل بینهما و�مث

العنصر   السعر  و�عد  المستهلك،  �شتر�ها  التي  الفوائد  حزمة  المنتج  معا  إتاحة  خلاله  من  یتم  الخدمة  أالذي  و 

 .للمستهلك من وجهة نظر المنتجین مع مراعاة التكال�ف وظروف السوق وعوامل أخرى مثل أهداف المب�عات  

 
36257.-David weaver, laura Lawton, op.cit, pp242   

دراسة تحلیلیة لاراء عینة من العاملین في فنادق  –علاء عبدالسلام یحي الحمداني، المزیج التسویقي السیاحي الابتكاري مدخل لاكتساب المیزة التنافسیة  37
 14، ص 2016، 36، العدد12ل، مجلة تكریت للعلوم الاداریة والاقتصادیة، المجلد الخمسة نجوم في مدینة أربی
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2-3-   ) المن placeالتوز�ع  في  للجدل  المثیر  العنصر  هو  المكان  التسو�ق  ):  نظر�ة  حسب  الس�اح�ة  تجات 

العامة، وهو �مثل نقطة الب�ع التي �مكن فحص فیها المنتج وشرائه، �ما یرى �عض منظري التسو�ق الس�احي  

أن هذا المكان �شیر أ�ضا إلى وجهة السائح ولكن هذا یؤدي إلى خلط المفاه�م حیث أن المكان بهذا المعنى هو  

عل�ه من المنطقي الاحتفاظ �الفروق  بین المنتج والتوز�ع حیث سیتم تحدید المكان  المنتج الذي اشتراه السائح، و 

أو من خلال   المنتجات الس�اح�ة من خلال و�لاء السفر  المنتج تقلید�ا، یتم شراء  قنوات توز�ع  فقط من حیث 

س�ما في استخدام    خیرة، لامن أنظمة التسل�م في السنوات الأ  منافذ السفر الرئ�س�ة، ولكن ظهور أشكال جدیدة 

   .تكنولوج�ا الكومبیوتر قد وسع نطاق الاخت�ار في أنظمة التوصیل للس�اح

2-4-   ) توصpromotionالترو�ج  خلالها  من  یتم  التي  �التقن�ات  الترو�ج  �عنى  السوق،  ):  إلى  المنتجات  یل 

الإ و و�شمل  المب�عات  تنش�ط  وتقن�ات  واأعلان  الم�اشر  والب�ع  العامة  العلاقات  أحدث  نشطة  أشكال  ستخدام 

فاه�م بین التوز�ع  ن هناك تداخلات في المأ�ا المعلومات والاتصال، قد یبدو  للوصول للعمیل من خلال تكنولوج

�ون   الحق�قة  أوالترو�ج  في  ولكن  للسائح،  المنتجات  حول  وتقد�م رسائل  التواصل  على  ینطو�ان  العنصر�ن  ن 

من   یتم  التي  العمل�ة  إلى  التوز�ع  مفهوم  لشراء  �شیر  الإقناع  تقن�ات  إلى  الترو�ج  و�شیر  المنتج،  تقد�م  خلالها 

   .المنتج أو الخدمة الس�اح�ة

2-5- ) فإن peopleالأفراد  و�التالي  خدم�ة،  صناعة  �اعت�ارها  الس�احة  صناعة  في  حیوي  عنصر  الأفراد   :(

ة أو ممثل  یب�ع البرامج الس�اح�مر بو�یل السفر الذي  جزأ من تلك الخدمة، سواء تعلق الأالأفراد هم جزء لا یت

أو طاق الس�احي  الفنادق    مالمقصد  أمام موظفي  أو  الس�اح�ة  للوجهة  أثناء سفرهم  �الر�اب  �عتني  الذي  الطائرة 

التي �ق�م فیها الس�اح أو المرشد الس�احي الذي �قوم بترجمة المواقع الس�اح�ة والأثر�ة، و�رى العدید من ال�احثین  

التجر�ة  أنه لا توجد خدمة ت التي �قدمها الأفراد في  عتمد �قدر �بیر على رضاها عن جودة الخدمة الشخص�ة 

بناء   یتم  حیث  المض�ف،  المجتمع  �مثلون  الذین  الأشخاص  أولئك  إلى  الأفراد  عنصر  �شیر  �ما  الس�اح�ة، 

لات الم�اشرة  علاقات مت�ادلة من خلال الاتصالات التجار�ة مع أصحاب المحلات التجار�ة أو من خلال الاتصا

الأفراد   العام، �ل هؤلاء  النقل  والمقاهي ووسائل  والمطاعم  الفنادق  الس�احیین وأصحاب  والمرشدین  الس�اح  بین 

�شكلون جزءا من المنتج داخل المز�ج التسو�قي، وهو ما یؤ�د على أهمیتهم من خلال معاملتهم �عنصر ممیز  

 .في المز�ج التسو�قي الس�احي  

2-6-   ) من    ):processالعمل�ة  خال�ة  محددة  خطوات  ضمن  وانس�ابها  الخدمة  تقد�م  مراحل  بها  و�قصد 

   . الأخطاء و�شكل �ضمن تقد�م الخدمة صح�حة ومن أول مرة  

شارات التي یتلقاها السائح أثناء  لإ): �شمل الدلیل المادي جم�ع اphysical evidenceالدلیل المادي (   -2-7

التجر�ة الس�اح�ة، من خلال النظر أو الصوت او الرائحة أو اللمس أو الذوق، و�مكن للسائح أن یتأثر بتصم�م  
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من   أنه  إلا  الس�احي  المنتج  من  جزء  العناصر  هذه  تعتبر  حیث  الموس�قى،  وأصوات  الوج�ات  وطعم  الم�اني 

متط العناصر حسب  هذه  تكی�ف  �الشكل  الصعب  تصم�مها  إلى  التسو�ق  فر�ق  �سعى  ذلك  ومع  السائح،  ل�ات 

الكبیر من الس�اح   القدر  التسو�قي الس�احي مختصرا من خلال الجدول  ،  الذي یرضي  المز�ج  و�مكن توض�ح 

 .  03رقم

 المز�ج التسو�قي الموسع للخدمات  : 03 جدول رقم

عناصر المز�ج  
ــالتسو�ق ـــ ــ ــ ـــ ــ ــ ي التقلیدي  ــــ

s' p4 

      المنتج
)product ( 

          التوز�ع
)place ( 

    الترو�ج 
)promotion ( 

          السعر
 )price( 

 المیزات الماد�ة الجیدة   
 مستوى الجودة 

 المكملات  
 التعبئة والتغل�ف  

 الضمانات 
 خطوط الإنتاج  

 العلامة التجار�ة 

 نوع القناة  
 الوسائط  

 مواقع منافذ الب�ع 
 وسائل النقل  

 التخز�ن  
 إدارة القنوات  

 المز�ج الترو�جي  
 رجال الب�ع 

 العدد 
 اخت�ار  
 الحوافز 
 الاعلان  
 الأهداف  

 وسائل الاتصال  
 وسائل الاعلان 
 تنش�ط المب�عات  

 الاشهار 

 المرونة  
 مستوى الأسعار  

 التفاضل  
 الخصومات  

 

عناصر المز�ج  
التسو�قي التقلیدي  

 s' p3للخدمات  

       الأفراد 
)people( 

الدلیل المادي  
)physical 

evidence ( 

      العمل�ة
)process ( 

 

 الموظفین   
 التوظ�ف  
 التدر�ب  
 الدوافع 

 المكافآت  
 العمل بروح فر�ق واحد 

 التعل�م   

 تصم�م المنشأة  
 المعدات

 اللافتات 
 ل�اس الموظفین  

 الملموسات الأخرى 
 

 تدفق الأنشطة 
 عدد الخطوات 

 �س�طة 
 مر��ة  

 

 

publication ltd,  published, sage stSimon Hudson, tourism and hospitality marketing, 1المصدر:  

london, 2008, p16 
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المستهدف  -3 السوق  في  التسو�قي  المز�ج  التنفیذ�ة  :    38استرات�ج�ات  الأداة  �حق�قته  التسو�قي   المز�ج  �مثل  

للتسو�ق �كل وهو جوهر استرات�ج�ة التسو�ق المنفذة في السوق، و�التالي فإن القرارات المتخذة في مجال المز�ج  

المست الدقیق للسوق  المنظمة  الدقیق والمعمق للخصائص  التسو�قي تنصب أساسا حول فهم  ال�حث  هدف، عبر 

عن غیرها من حیث الب�انات الد�مغراف�ة، حاجات المشتري، تصم�م    ةوالصفات التي تتمیز بها السوق المستهدف

المنافسة �  المنتج،  القول  �مكن  عامة  و�صفة  وص�اغة  أ ...إلخ  لرسم  التسو�قي  �المز�ج  المتعلقة  القرارات  ن 

 ن خاصیتین هما:  استرات�ج�ة التسو�ق تتضم

ن تكون جم�ع قرارات المز�ج التسو�قي متسقة مع الاسترات�ج�ة الكل�ة  أ): و�قصد بها  consistencyالاتساق (  -

للمنظمة ومع وحدة الأعمال الاسترات�ج�ة، وهذا الاتساق من شأنه أن �جعل المنظمة قادرة على إنجاز أهدافها  

   ؛على مستو�ات المنظمة

-   ) في مجال  flexibilityالمرونة  السوق  حالة  في  الحاصلة  للتغیرات  مستجیب  التسو�قي  المز�ج  ): وهو جعل 

   ؛ المنافسة وتلب�ة احت�اجات المستهلكین أو أ�ة تغیرات بیئ�ة عامة أو تسو�ق�ة 

الممكن   الاسترات�ج�ات  فإن  المنظمة،  قبل  من  المستهدف  السوق  مع  والعلاقة  التسو�قي  المز�ج  مجال  وفي 

 دها في ذلك هي:  اعتما

): وتتمثل �ق�ام الشر�ة بتصم�م مز�ج تسو�قي  undifferentiated strategyالاسترات�ج�ة غیر المتمایزة (   -1

واحد للدخول إلى السوق عبر منتج معین، وهذه الاسترات�ج�ة تفترض �أن �افة المستهلكین في هذا السوق على  

نمط واحد من الاحت�اجات ولا توجد اختلافات ف�ما بینهم، و�التالي فإنها تستخدم مز�ج تسو�قي واحد سواء �ان  

واحد المنتج  �مكن  ذلك  الاسترات�ج�ة  وهذه  للتوز�ع،  موحد  نظام  أو  واحد  ترو�جي  أسلوب  أو  موحد  �سعر  أو   ،

 اعتمادها و�شكل فعال تحت ظل حالتین هما:  

و�الت  - متشابهة،  حاجاتهم  تكون  وأن  السوق  حجم  مع  ومتناسب  �بیر  الأفراد  عدد  �السوق  ا �كون  تسمیته  لي 

) والمسوقون �ستخدمون مز�ج تسو�قي واحد ولجم�ع المستهلكین في ذلك  homogeneous marketالمتجانس ( 

 ؛السوق 

من خلال    - حاجاتهم  و�ش�اع  المستهلكین  �حقق رضا  �ما  المعتمد  التسو�قي  مز�جها  تطور  أن  المنظمة  على 

، وعدم  لین لدیها �ما �حقق ذلكتحدید الاحت�اجات العامة للمستهلكین في اجمالي السوق وتطو�ر مهارات العام

     ؛في الا�قاء على ذات النمط في التعامل مع المز�ج التسو�قي  كتفاءالا

): تستخدم هذه الاسترات�ج�ة عندما تكون هنالك اختلافات  concentrated strategyاسترات�ج�ة التر�یز (   -2

لتسو�قي الموجه  في السوق المستهدف وتستوجب تجزئة السوق إلى قطاعات مناس�ة، لتتوافق مع المنتج والمز�ج ا

 
 .  96-92، ص ص 2008ثامر البكري، استراتیجیات التسویق، الطبعة الأولى ، دار الیازوري العلمیة  للنشر والتوزیع، الأردن،  38
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المراد   الس�ارة  فإن الأفراد ل�س جم�عهم متشابهون في الرغ�ة أو الحاجة لنوع  المثال  القطاع، فعلى سبیل  لذلك 

فارهة والآخر سر�عة، لكن الشيء المشترك هنا هو  شراؤها فمنهم من یر�دها س�اح�ة و  ن  أالآخر مر�حة والآخر 

ولهذا   موحد،  الأسواق  لهذه  التسو�قي  أفراد،  المز�ج  إلى  السوق  تجزئة  أو  بتقس�م  تقوم  المنظمة  فإن  السبب 

المنتجات المشتر�ة،   لتلك الحاجات من هذه  تجمعهم خاص�ة معینة أو أكثر من خاص�ة  جماعات، منظمات، 

هذه   تحققها  التي  المهمة  والمیزة  السر�عة،  الخدمة  مطاعم  سلاسل  قبل  من  خاص  �شكل  استخدم  ما  وهذا 

، حیث تتمكن المنظمة  specializationق�ة في التعامل مع المز�ج التسو�قي هو التخصص  الاسترات�ج�ة التسو�

فإن   المستهدفة من السوق وتوج�ه جهودها نحو إش�اعها، و�التالي  من تحلیل الخصائص والحاجات للمجموعة 

الأسواق المستهدفة،  المنظمة التي تعتمد على هذه الاسترات�ج�ة ستحقق عوائد �بیرة نت�جة لتوجهها المر�ز لهذه  

في سلة واحدة،   الب�ض  �امل  القول لا تضع  علیها  ینطبق  ما  الاسترات�ج�ة هو  إلى هذه  الموجه  الانتقاد  ولكن 

 .لمنظمة وسمعتهالأنها قد تتعرض إلى خسارة �بیرة مرة واحدة یؤدي إلى ضرر �بیر في ا 

�ق�ام المنظمة �اعتماد مز�ج تسو�قي موجه لكل جزء  ): تتمثل  differentiated strategyاسترات�ج�ة التمایز( -3

لا �مكن    نه أاعتماد استرات�ج�ة التر�یز، أي    من السوق المستهدف، وتأتي هذه الاسترات�ج�ة في مرحلة لاحقة من 

وهذه   سا�قة  مرحلة  في  التر�یز  لاسترات�ج�ة  الشر�ة  اعتماد  دون  مفاجئ  �شكل  المنظمة  قبل  من  تطب�قها 

لصناعة الس�ارات لمنتجات متعددة للشر�ة، تتوجه بها إلى أسواق مختلفة     v.wتمدت من قبل  الاسترات�ج�ة اع

�اعتماد استرات�ج�ة مز�ج تسو�قي مختلف لكل سوق تتعامل معه، وتحقق الشر�ة من اعتماد هذه الاسترات�ج�ة  

 .ر فرصة الحصول على تحقیق مب�عات أكبر لأنها تتوجه إلى أفراد أو أطراف مستهدفة أكث

 العوامل المؤثرة في اتخاذه للقرار الشرائي سلوك السائح و الم�حث الثالث : 

قدم له من خدمات وما یرغب  تفضیلات السائح، والرصد المستمر لتصرفاته وآرائه حول ما �   لقد حضي موضوع 

التسو�ق�ة والس�اح�ة،    هتمامإ ى الحصول عل�ه  ن م�ه و�ت ال�احثین والمهتمین �الدراسات  العدید من  قبل  ممیز من 

ولم �عد الاهتمام �موضوع سلوك السائح الشرائي مبني على الجانب النظري فقط، بل هو من المواض�ع المهمة  

لع�ه موضوع سلوك  في تحدید الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة وفي رسم الس�اسات الترو�ج�ة، ف�الإضافة إلى الدور الذي ی 

السائح الشرائي في تطو�ر نوع الأنشطة والفعال�ات الترو�ج�ة، فهو أحد أهم العوامل المسؤولة عن خارطة توز�ع  

     .الس�اح من حیث المكان والزمان ضمن الموقع الس�احي 

الس�احي أو الخد المنتج  الذي �قوم �استخدام  المستهلك الس�احي هو  السائح أو  �أن  القول  الس�اح�ة  �مكن  مات 

فالمستهلك الس�احي لا   الس�اح�ة إلى دولة أو منطقة معینة،  بها في الرحلة  و�سعى للحصول علیها للاستمتاع 

�ختلف عن المستهلك العادي من حیث الهدف من الشراء والاستهلاك، ولكنه �ختلف من حیث طب�عة الاستهلاك  

�ستخدمه لا  الس�احي  للبرنامج  فالمشتري  الشراء  المقصد    وأسلوب  دولة  أو  الز�ارة  منطقة  إلى  الانتقال  �عد  إلا 
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للس المشتري  �عكس  على  لالس�احي  التعاقد  فور  بها  والاستمتاع  استهلاكها  �ستط�ع  الذي  الملموسة  الماد�ة  ع 

شرائها، �ما أنه �ستط�ع أن �جر�ها إذا �انت س�ارة مثلا قبل ان �شتر�ها، أما في حالة المنتج الس�احي فإنه لا  

�ع الق�ام بذلك وهكذا �ختلف المستهلك الس�احي عن المستهلك السلعي، و�ناء على هذا الطرح سیتم التعرف  �ستط

 �ه وقراراته الشرائ�ة.   من خلال هذا الم�حث على مفهوم المستهلك الس�احي وأهم العوامل المؤثرة في سلو 

 المطلب الأول : سلوك المستهلك 

ن ینظر إلى السلعة من وجهة  أالمنتج �جب    نالمستهلك تدور حول فكرة مؤداها أإن نقطة البدا�ة لدراسة سلوك  

نتاج والمنافسة الكبیرة،  نتاج ونوع�ة الإنظر المستهلك، ول�س من وجهة نظره، و�سبب التطور الحاصل على الإ

ا احت�اجات  دراسة  مرحلة  إلى  والب�ع  الإنتاج  مرحلة  من  المنظمات  تحولت  والسعر  الجودة  حیث  لمستهلك،  من 

للمستهلكین ولذلك تطورت وازدادت   �حیث تحقق الإش�اع اللازم  إنتاجها  المراد  الق�ام �التخط�ط للسلعة  ومن ثم 

    .أهم�ة عمل�ة دراسة وفهم سلوك المستهلك وأص�ح من الر�ائز الأساس�ة لعلم التسو�ق 

 أولا: مراحل تطور سلوك المستهلك  

  ون ب�ا، یتأثر �العدید من وجهات النظر المختلفة، لذا نجد ال�احثون یتعامل�عتبر سلوك المستهلك مجالا جدیدا نس 

وعلى   مختلفة  �طرق  استهلاك�ة  ظاهرة  أي  دراسة  �مكن  حیث  مختلفة،  نظر  وجهات  من  المستهلك  قضا�ا  مع 

لشكل  مستو�ات مختلفة اعتمادا على تكو�ن واهتمامات ال�احثین الذین یدرسون تلك الظاهرة الاستهلاك�ة و�مثل ا

المجال    18رقم في  التخصصات  منهم �عض  �ل  ف�ه  �قترب  الذي  سلوك    والمستوى  حول  ال�حث  قضا�ا  من 

المستهلك إلى جزئ�ة  تر�یزها على موضوعات سلوك  ، و�مكن تصن�ف هذه التخصصات من حیث  المستهلك 

قول الموجودة في القاعدة  و�ل�ة، حیث تر�ز الحقول الأقرب إلا قمة الهرم على المستهلك الفردي، بینما تهتم الح

   . 39�الأنشطة الإجمال�ة التي تحدث بین مجموعات أكبر من الأفراد 

 

 

 

 

 

 

 

 
39edition, pearson education limited,  rdive, 3Michael Solomon and others, consumer behavior a European perspect

England, 2006, p24. 
 الأنثربولوجیا تعني علم الاجناس البشریة   *
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 : هرم سلوك المستهلك  18 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

edition,  rdMichael Solomon and others, consumer behavior a European perspective, 3المصدر: 

pearson education limited, England, 2006, p24 

ولقد أص�ح سلوك المستهلك على مر السنین تخصصا في حد ذاته مثل الر�اض�ات والأدب والفیز�اء، و�جب   

ال�حث   إنتاج معارفه عن طر�ق  للعلوم الإنسان�ة حیث یتم  المستهلك من الآن فصاعدا تخصصا  اعت�ار سلوك 

وم سلوك المستهلك من مدخلات  والتي تنتقل عن طر�ق التدر�س و�تم تطب�قها عن طر�ق الممارسة، وتستفید عل

وعلم الانثرو�ولوج�ا والاقتصاد وقد    جتماع الافس وعلم النفس الاجتماعي وعلم  التخصصات الأخرى مثل علم الن

 40مرت دراسة سلوك المستهلك �المراحل التار�خ�ة التال�ة: 

: �عد الحرب العالم�ة الثان�ة، شهدت البلدان الصناع�ة نموا قو�ا في الطلب على  1950سنوات الخمسین�ات    -

السلع والخدمات، وقد شكل علماء النفس مجموعتین متمایزتین تمثلتا في السلو�یین الذین یدرسون القوانین التي  

تأثیر التغییرات البیئ�ة على سلوك المستهلك ولا  تحكم ردود فعل ال�شر على بیئتهم، و�ان همهم الوحید هو فهم  

أن   �اعت�ار  الحیوانات،  على  تر�ز  دراساتهم  معظم  أن  لدرجة  الناس  عقول  في  یدور  �ما  السلوك  علماء  یهتم 

الأحداث التي لها علاقة �العقل ل�س لها أهم�ة �بیرة �النس�ة لهم، أما المجموعة الثان�ة فتمثلت في علماء النفس  

 .Sigmund Freudموا �العقل �شكل أساسي ومن رواد هذه المجموعة الذین اهت

: وقد شهدت میلاد تخصص سلوك المستهلك، وقد ظهرت الدورات الأولى حول هذا  1960سنوات الستین�ات    -

الموضوع في برامج التكو�ن حول التسو�ق، ونظرا لغ�اب المواد التعل�م�ة فإن محتو�ات دوراتهم تفترض عددا من 

 
4022. -edition, cheneliere education, 2018, Canada, pp16 eAlain dastous et autres, comportement du consommateur, 5   

 سلوك المستھلك الجزئي

 سلوك المستھلك الكلي

 السریري
علم النفس 

 التنموي 
 بیئة الإنسان 

الاقتصاد 
 الجزئي 

 علم النفس التجریبي
 علم النفس السریري
 علم النفس التنموي 

 بیئة الإنسان 
 الاقتصاد الجزئي 

 علم النفس الاجتماعي
 علم الاجتماع

 الاقتصاد الكلي 
 النقد الادبي السیمیائي

 الدیموغرافیا
 التاریخ

 *الأنثروبولوجیا
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ه�م والنظر�ات في علم النفس وعلم النفس الاجتماعي وقد شهدت هذه الفترة أول إصدار من مجلة أ�حاث  المفا

وهم  الأمر�كیین  ال�احثین  نشره  الذي  المنشور  إلى  �الإضافة  للتسو�ق  الأمر�ك�ة  الجمع�ة  نشرتها  التي  التسو�ق 

james engel  وdavid kollat  وroger blackwell   كل الدلیل الأول للاستخدام في  والذي �ش 1968سنة

نشر   حیث  الشراء  سلوك  لنمذجة  التفصیل�ة  الاخت�ارات  الستین�ات  سنوات  شهدت  وقد  المستهلك،  سلوك  دورة 

�تاب �عنوان " نظر�ة سلوك المشتري"    1969في عام    jagdish shethو  john Howardال�احثان الأمر�ك�ان  

   ؛والذي �قترحون ف�ه نظر�ة عامة لسلوك الشراء 

الس�عین�ات    - هذه  1970سنوات  عرفت  وقد  المستهلك  سلوك  تخصص  نمو  �مرحلة  المرحلة  هذه  عرفت   :

في الولا�ات المتحدة الامر�ك�ة وشملت    1969المرحلة تأس�س جمع�ة تسمى جمع�ة أ�حاث المستهلكین في عام  

تخ علم�ة  مجلة  تأس�س  إلى  �الإضافة  الاستهلاك�ة،  �المعرفة  المهتمین  المتعلقة  ال�احثین  �الأ�حاث  تص 

 ؛�المستهلكین وفقا لوجهات نظر مختلفة نفس�ة، اجتماع�ة، اقتصاد�ة وأنثرو�ولوج�ا

الثمانینات    - المستهلك  1980سنوات  التسو�ق وسلوك  : وتعرف هذه المرحلة �مرحلة الصرعات والانقسام بین 

تسو�قي،   تكو�ن  لهم  المستهلك  سلوك  في  ال�احثین  غالب�ة  أن  من  ال�احثان  �الرغم  حاول    Hirschmanوقد 

إبراز النهج التجر�بي للاستهلاك �اعت�ار ان المستهلكین �ائنات عقلان�ة مما �جعلهم �عتمدوا في    Holbrookو

 ؛قراراتهم الاستهلاك�ة على التحلیلات المنطق�ة  

التسعینات    - التف1990سنوات  �النهج  �قوة  المستهلك  أ�حاث سلوك  تأثرت  التسعین�ات  سیري، وحسب  : خلال 

ال�احثین الذین یتبنون هذا المنظور فإن ال�حث عن القوانین العامة المتعلقة �سلوك المستهلك غیر مجد، و�رون  

 ؛�أن الحقائق ذات الطب�عة النسب�ة تعتمد على الملاحظة الشخص�ة والموضوع الملاحظ  

بیئ�ة، حیث �عتبر تلوث الم�اه والجو  :تعتبر سنة ألفین نقطة التحول في الحر�ة ال  2000سنوات الألفین�ات    -

والس المجالات  مختلف  في  ال�احثین  تهم  التي  الموضوعات  هي  والصحة  والمناخ  البیئة  على  �اسیین  وعواق�ه 

توع�ة   وتم  القرار،  التصن�ع  وصناع  عن  الناجمة  البیئ�ة  �المشكلات  الس�اس�ة  والقوى  والشر�ات  السكان 

�المم التندید  مع  المفرط  المنتجات  والاستهلاك  تسو�ق  مثل  الشر�ات  ل�عض  الأخلاق�ة  غیر  التجار�ة  ارسات 

إلى   �الإضافة  الأخضر  �المستهلك  �عرف  ما  وظهور  المستهلك  سلوك  على  انعكس  ما  وهو  �البیئة  الضارة 

المستهلكین   میل  تفسر  التي  العوامل  تحدید  المجال  هذا  في  الأ�حاث  وتشمل  للشر�ات،  الاجتماع�ة  المسؤول�ة 

نترنات ما ساهم في تغیر سلوك المستهلك  بز�ادة انتشار ش�كة الأ  2000سنة    ذه السلو��ات، �ما تتمیز اعتماد ه

             .لاس�ما من خلال التفاعلات عبر ش�كات الأنترنات والو�ب التفاعلي 

المستهلك  سلوك  مفهوم  ورغ�ات    : ثان�ا:  لسلوك  وموحدا  ثابتا  مق�اسا  او  قانونا  هناك  �كون  أن  الصعب  من 

وثورة   العولمة  عصر  �اسم  �عرف  الذي  والعشر�ن  الحادي  القرن  في  نع�ش  ونحن  خاصة  المتغیرة  المستهلك 
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والإالإ تتجاذ�ه  تصالات  التي  البیئ�ة  المتغیرات  لمختلف  عرضة  نفسه  المستهلك  �جد  حیث  المتلاحقة،  بتكارات 

من  وت التسو�ق  رجال  مهمة  وتص�ح  والقرارات  الرغ�ات  وتختلف  والخدمات  السلع  وتتعدد  فیها  و�ؤثر  ف�ه  ؤثر 

المهام  المستهلكین، و�مكن دراسة سلو   ،أصعب  المستهلك  حیث �سعون جاهدین لمعرفة سلو��ات وتصرفات  ك 

 ن المصطلح �شیر إلى:من منظور�ن مختلفین لأ

 ؛  الفكر والعمل ال�شري  -

 ؛الدراسة الذي �قوم بتطو�ر مجموعة متراكمة من المعرفة مجال   -

نه الإجراءات وردود أف�مكن اعت�ار سلوك المستهلك على  ن المستهلك �فكر في شراء شيء ما،  أفإذا افترضنا  

المنتج، في   ثم �ستخدم  القرار و�توصل إلى قرار  المستهلك �عمل�ة صنع  �مر  التي تحدث عندما  الفعل والنتائج 

فكار  نواع من الأال�احثون والتي تحاول شرح هذه الأالمقابل إذا أخذنا في الاعت�ار مجموعة المعرفة التي جمعها  

المسوالأ سلوك  من  نقترب  فإننا  �فضل  فعال،  النهجین  بین  الاخت�ار  من  بدلا  و�التالي  للدراسة  �مجال  تهلك 

   . 41استخدام سلوك المستهلك من خلال النظر في �لا النهجین أو المقار�تین

نشطة ال�حث�ة عن الق�م التي تحدث عندما  شري: سلوك المستهلك هو مجموعة الأسلوك المستهلك �سلوك �  -1

خرى عندما �شعر المستهلك �مشكلة ما و�بدأ في رد الفعل المتسلسل  أفي تلب�ة الاحت�اجات أو �ع�ارة    یبدأ الناس 

   .لسد تلك الحاجة أو المشكلة، و�تضمن رد الفعل المتسلسل عمل�ات نفس�ة تتعلق �الأفكار والمشاعر والسلوك

دراسة المستهلكین أثناء ق�امهم �عمل�ة  سلوك المستهلك �مجال للدراسة: �مثل سلوك المستهلك �مجال للدراسة -2

لتلب�ة   محاولة  في  المستهلك  سعي  ��ف�ة  دراسة  علم  هو  المستهلك  سلوك  فإن  المعنى  و�هذا  الاستهلاك 

التي �قوم بها   هم�ة عمل�ات الشراءأ ا �سلوك المشتري، وعلى الرغم من ح�انأالاحت�اجات و�عرف سلوك المستهلك 

 ستهلكین تتجاوز عمل�ة الشراء لذا یبدو مصطلح سلوك المستهلك أكثر ملاءمة     ن دراسة المأالمستهلكین، إلا 

و�مكن دراسة المستهلك وفقا لمنهجین مختلفین ومتكاملین، المنهج الوصفي والذي یتضمن النظر في الحقائق أي  

ل التي  �المنتجات  �فعلون  وماذا  �شترون؟  وأین  ظروف؟،  أي  وتحت  و�م؟  ماذا؟  �ستهلك  �عودوا  المستهلك  م 

�ستخدمونها؟ وما إلى ذلك، والمنهج التفسیري و�تمثل في دراسة الأس�اب لماذا یتصرف �عض المستهلكین بهذه  

 43نه: ألى ومن هذا المنطلق �مكن تعر�ف سلوك المستهلك ع 42الطر�قة؟

 .جل إش�اع رغ�ات المستهلك "أت�ار والشراء للسلع والخدمات من " نشاطات الأفراد أثناء الاخ -

 
416.-western, cengage learning, usa, 2011, pp4-edition, south ndHarris, cb2, 2Barry j.babin, ericg.    

42edition, bibliotheque deconomie de commerce  eDenis darpy, Valerie guillard, comportements du consommateur, 4
et de gestion, p20.   

 23، ص 2013اذ القرارات الشرائیة، الطبعة الاولى، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزیع، عمان،محمد منصور أو جلیل وآخرون، سلوك المستھلك واتخ 43
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النمط الذي یت�عه المستهلك في سلو�ه في ال�حث أو الشراء أو المیل نحو خدمة أو سلعة أو فكرة یتوقع    -  "

 .منها إش�اع رغ�اته"

والخدمات التي تلبي وتش�ع  نشطة التي �قوم بها الأفراد أثناء عمل�ات الاخت�ار والشراء للسلع  عمال والأ" الأ  -

 .حاجاتهم ورغ�اتهم الاستهلاك�ة  

 44وقد عرفت الجمع�ة الأمر�ك�ة للتسو�ق سلوك المستهلك �أنه:  -

في    - الت�ادل  جوانب  ال�شر  یدیر  خلالها  من  والتي  والبیئة  والسلوك  والإدراك  العاطفة  بین  الدینام�كي  التفاعل 

 ح�اتهم  

 .في سوق المنتجات والخدماتسلوك المستهلك أو صانع القرار  -

من    - وتحقیق رضاهم  احت�اجاتهم  تلب�ة  خلالها  من  یتم  التي  والأنشطة  الأفراد  دراسة  المستهلك  سلوك  و�مثل 

خلال عمل�ات اخت�ار واستخدام المنتجات والخدمات وحصولهم على الفوائد المتوقعة من استخدام هذه المنتجات  

 .45تتجاوز توقعاتهم   أو الخدمات أو حتى تلك الفوائد التي

السلع    - في  والتصرف  والاستهلاك  �الحصول  یتعلق  ف�ما  المستهلكین  قرارات  مجمل  المستهلك  سلوك  �عكس 

   . 46والخدمات والأنشطة والتجارب والأشخاص والأفكار من قبل وحدات صنع القرار ال�شر�ة

  47ف�ما یلي:  �حتوي هذا التعر�ف على �عض العناصر المهمة جدا والتي �مكن تلخ�صها

�شمل سلوك المستهلك السلع والخدمات والأنشطة والتجارب والأشخاص والأفكار: إن سلوك المستهلك هو    -1

أكثر من مجرد الطر�قة التي �شتري بها الأفراد المنتجات الملموسة بل �شمل أ�ضا استخدام المستهلكین للخدمات  

لمهرجانات أو التحقق من حر�ة المرور قبل  حد اأمثل الذهاب إلى الطبیب أو ز�ارة  والأنشطة والتجارب والأفكار  

التي   الكتب  للس�اسیین أو قراءة  �شأن الأشخاص �التصو�ت  المستهلك قرارات  عبور الشارع، �ما �شمل سلوك 

المستهلك اخت�ارات حول استهلاك الوقت �مشاهدة برنامج تلفز�وني   كتبها مؤلفون معینون، �ما یتضمن سلوك 

 .شاهدة حدث ر�اضي م�اشر على التلفز�ون بدلا من مشاهدة نسخة متأخرة لاحقا معین أو رغ�ة المستهلكین لم

كون مهمة  ینطوي سلوك المستهلك على قرارات من غیر قرار الشراء: إن الطر�قة التي �شتري بها المستهل   -2

لص منه ومن  المسوقین یهتمون أ�ضا �سلوك المستهلك المتعلق �استخدام المنتج والتخ  نللغا�ة للمسوقین، إلا أ

 بین تلك القرارات نذ�ر:  

 
44published, routledge, usa, 2017, p0 stDebra L. Stephens, essentials of consumer behavior, 16   

45g Inc, Canada, 2009, p09.published, wiley publishin stLaura lake, consumer behavior for dummies, 1   
46western, usa, 2008, p03.-edition, south thWayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 5   

4710.-Ibid, pp 3   
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): �مثل الشراء نوعا واحدا من سلوك التملك و�شمل التملك طرقا عدیدة للحصول على  Acquiringالتملك (   -

   ؛ ن الوقت والمال أنه ینطوي على قرارات �ش أأجیر والتجارة ونظام الحصص، �ما السلع والخدمات مثل الت 

-   ) �عد  Usingالاستخدام  �كتس أ):  المن  سلعة  ب  �ان  سواء  ما  منتجا  �ستخدمونه  أستهلكون  فإنهم  خدمة  و 

   ؛و�عتبر الاستخدام أساس سلوك المستهلك

): �عتبر قرار تخلص المستهلكون من منتج سبق لهم الحصول عل�ه مهما جدا �النس�ة  Disposingالتخلص (   -

المنتجات القابلة للتحلل الحیوي المصنوعة من مواد  للمسوقین، وعادة ما ی�حث المستهلكون المهتمین �البیئة عن  

   ؛قابلة للدوران أو الصد�قة للبیئة

سلوك المستهلك عمل�ة دینام�ك�ة: �حدث امتلاك واستهلاك المنتج والتخلص منه �طر�قة متسلسلة و�ترتیب    -3

امتلكت ما  عائلة  أن  مثلا  نفرض  ذلك  ولتوض�ح  والسنین،  والأشهر  الأ�ام  حسب  قامت    دینام�كي  ثم  س�ارة 

تسبب   و�أمان ولا  �شكل جید  تسیر  الس�ارة  �انت  إذا  ما  �المعلومات  العائلة  الس�ارة  استخدام  یزود  �استخدامها، 

��ف�ة وأس�اب تخلص العائلة من الس�ارة عن  ي ستؤثر هذه المعلومات على مدة و أضرارا �بیرة تجاه البیئة، و�التال 

ب�عها، ونظرا لأطر  تحتاج�ق  العائلة  الس�ارة    ن  العائلة من  یؤثر تخلص  أن  المرجح  فمن  نقل  إلى وسیلة  دائما 

   . الأولى على ��ف�ة ومدة حصول العائلة على س�ارة أخرى في المستقبل 

�مكن أن �شمل سلوك المستهلك العدید من الأشخاص: لا ینعكس سلوك المستهلك �الضرورة على فعل فرد    -4

و زملاء العمل لرحلة س�اح�ة وتحدید المقصد الس�احي، و�مكن لهؤلاء  واحد، فقد تخطط مجموعة من الأصدقاء أ

كثر من أفراد الأسرة  ألى سبیل المثال قد یتولى فرد او  الأفراد الق�ام بدور واحد أو أكثر، ففي حالة شراء س�ارة ع

في حی نماذج مختلفة،  ال�حث عن  المعلومات من خلال  فرد  دور جمع  یتولى  المؤثر و أو  أن  دور  �حاول  كثر 

التأثیر على نت�جة القرار، �ما یتولى فرد أو أكثر دور المشتري من خلال الدفع الفعلي مقابل الس�ارة وقد �كون  

   . �عض الأفراد أو جم�عهم مستخدمین وأخیرا قد �شارك العدید من الأفراد في التخلص من الس�ارة 

المستهلك فهم ما إذا �ان، ولماذا،  متى،    ینطوي سلوك المستهلك على العدید من القرارات: یتضمن سلوك   -ـ5

   . أین، ��ف، �كم، �م مرة، و�لى متى س�شتري المستهلكون منتجا ما أو �ستخدمونه أو یتخلصون منه 

یتضمن سلوك المستهلك الشعور والتك�ف: لقد درس �احثو المستهلك الدور القوي الذي تلع�ه العواطف في    -6

الإ�جاب فالمشاعر  المستهلك،  �الإ سلوك  والسلب�ة  الأ�ة  مثل  الخاصة  المشاعر  إلى  الندم،  ضافة  الخوف،  مل، 

والاخت�ارات   المستهلكین  تفكیر  طر�قة  على  تؤثر  أن  �مكن  العامة  المزاج�ة  والحالات  والإحراج  �الذنب  الشعور 

ن تنطوي  أالمتعلقة �سلوك المستهلك �مكن    ن القضا�ا شعرون �عد اتخاذ القرار، ونظرا لأالتي یتخذونها و��ف �

على ضغوط، فغال�ا ما �حتاج المستهلكون إلى التك�ف �طر�قة ما، وقد درس ال�احثون ��ف یتعامل المستهلكون  

 مع الخ�ارات الصع�ة لاخت�ار السلع من بین المجموعات الهائلة.
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على  - المستهلك  سلوك  مأ  و�عرف  �شار�ون  الذین  الأشخاص  أفعال  واستخدام   نه"  تملك  او  ح�ازة  في  �اشرة 

المنتج والتخلص منه (�ما في ذلك استرداده) سواء �ان هذا المنتج سلعة أو خدمة �الإضافة إلى عمل�ات صنع  

 . 48القرار التي تسبق وتحدد هذه الإجراءات

ات �الإضافة  �شیر هذا التعر�ف إلى سلوك المستهلك الذي یرغب في تدو�ر المنتجات من خلال معالجة النفا� 

 إلى �ل الإجراءات المشار إلیها سا�قا 

 . 49أو تجارب معینة تلبي احت�اجات المستهلك ورغ�اته و أفكار أسلوك المستهلك قرارات أو انشطة  و�تضمن -

و�عرف سلوك المستهلك �أنه دراسة العمل�ة التي تتعلق �شراء الأفراد أو المجموعات للمنتجات أو استخدامها    -

 . 50منها سواء �انت هذه المنتجات سلع أو خدمات أو افكار أو خبرات لتلب�ة الاحت�اجات والرغ�ات أو التخلص 

المسته لسلوك  تعر�فا  نعطي  ان  �مكن  سبق  ما  خلال  الأمن  مجموعة  هو  التالي:"  �الشكل  والأفعال  لك  نشطة 

واء �انت سلع أو خدمات وأثناء  والتصرفات التي �قوم بها الأفراد أثناء �حثهم وتملكهم واستعمالهم للمنتجات س

 .التخلص منها �الإضافة إلى عمل�ات صنع القرار" 

 نماذج سلوك المستهلك  ثالثا: 

خلال ستین�ات القرن العشر�ن وفي المرحلة التكو�ن�ة، أثبتت نماذج السلوك فائدتها �وسیلة مهمة لتنظ�م وترتیب   

الس�كولوج�ة والاجتماع�ة   �المتغیرات  ذلك  دمج  تم  حیث  الاجتماعي،  �الفعل  والمتعلقة  حینذاك  المتناثرة  المعرفة 

بل لفهم مكونات وخ�ا�ا السلوك ال�شري في عمل�ة الشراء  والاقتصاد�ة والسلو��ة في إطار أكثر شمول�ة من ذي ق

  51وسنحاول تسل�ط الضوء على أكثر هذه النماذج شیوعا: 

) : من أبرز السمات التي یتصف بها هذا النموذج  Howard and sheth modelنموذج هاورد وشیث ( -1

ال اخت�ار العلامة التجار�ة التي  أنه نموذج ر�ادي لكونه �ستخدم �نموذج تعلمي لوصف سلوك المستهلك في مج

�فضلها عندما تتوفر أمامه مجموعة من العلامات التجار�ة المنافسة أو البدیلة في السوق و�هدف هذا النموذج  

 و�تكون هذا النموذج من أر�عة محاور رئ�س�ة:   52إلى وصف عمل�ة اتخاذ القرار المنهج�ة

 ت)المحور الأول: المتغیرات التحفیز�ة (المدخلا  -

 المحور الثاني: المتغیرات الخارج�ة   -

 المحور الثالث: البنى الافتراض�ة   –
 

48edition, cheneliere education, Canada, 2017, p83.  eLuccardin, stephane Durocher, marketing, 2   
49en, Girich Prayag, Miguel Moital, consumer behavior in tourism: concepts influences and opportunities, Scott A. Coh

Current issues in tourism journal, vol17, n10, 2014, p872.   
50and others, the impact of advertising on consumers buying behavior. international journal of arts and  B.a. chukwi

commerce, vol8, no1, 2019, p4.   
، ص ص  2013حمید عبد النبي الطائي، بشیر عباس العلاق، سلوكیات السائح والطلب السیاحي، الطبعة الأولى، دار زھران للنشر والتوزیع، الأردن،  51

32-52. 
52edition, economica, paris, 2003, p29.e Richard ladwein, le comportement du consommateur et de lachteur, 2   
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 المحور الرا�ع: متغیرات الاستجا�ة (المخرجات) –

): یتكون نموذج ن�قوس�ا من أر�عة حقول، الحقل الأول من هذا النموذج  Nicosia modelنقوس�ا (   نموذج-2

ول الذي یوضح سمات الشر�ة والحقل الفرعي الثاني الذي یوضح  الفرعي الأقلین فرعیین هما الحقل یتألف من ح

المستهلك   إلى موقف  الرسالة من مصدرها  �غطي سیر  الأول  الحقل  إن   ، نزعاته  المستهلك وخصوصا  سمات 

والعلاق والوسائل  الغا�ات  وتقی�م  ال�حث  �عمل�ة  المتمثل  الثاني  الحقل  �اتجاه  ینحدر  ثم  �الموقف  یتأثر  ات،  الذي 

فعل   الثالث  الحقل  الفعل و�مثل  أو  للقرار  فإنها ستكون مدخلا  الدافع�ة  تخلق  والتقی�م  ال�حث  نت�جة  �انت  فإذا 

أو   السلع  المستهلك عن  ذاكرة  في  معلومات وخبرة  تخز�ن  إلى  �الإضافة  الشراء  عنه: سلوك  ینتج  الذي  الشراء 

   . الخدمات، وتعتبر هذه العناصر �مثا�ة التغذ�ة العكس�ة 

التسو�ق لفهم   kotler modelنموذج �وتلر (   -3 قبل خبراء  التي تبذل من  ): على الرغم من �ل المحاولات 

سلو��ات المستهلكین وتفسیر تصرفاتهم، إلا أنهم مازالوا لا �عرفون إلا القلیل عما �جري و�حدث داخل عقولهم  

صصین إلى تقس�م دوافع الشراء من وجهة نظر  قبل و�عد عمل�ة الشراء، الأمر الذي دفع �المؤلفین والكتاب المتخ 

 المستهلكین إلى ثلاث مجموعات هي:   

أتم الاستعداد للإفصاح    - المستهلك و�كون على  التي �عرفها  الدوافع والأس�اب  المجموعة الأولى: وتشمل تلك 

 .عنها والتصر�ح بها

المجموعة الثان�ة: وهي تشمل الدوافع والأس�اب التي یدر�ها المستهلك لكنه لا �كون راغ�ا في الإفصاح عنها    -

 .والاعتراف بها للآخر�ن بل نجده �قدم أس�اب غیرها وهو ما �عرف �التبر�ر  

أنفسهم لا �عرفون   – الذین هم  الثالثة: وهي من أصعب المجموعات حیث تضم المشتر�ن  الأس�اب    المجموعة 

 .الحق�ق�ة التي تقف وراء �عض سلو��اتهم وتصرفاتهم الشرائ�ة

): �عتبر هذا النموذج من  wahab, crampon and rothfield modelنموذج وهاب، �رامبون وروثفیلد ( -4

المستهلك �إنسان   قدم وهاب �رامبون وروثفیلد  لقد  التي استهدفت فهم سلوك الشراء الس�احي،  أولى المحاولات 

   . سعى إلى تحقیق غرض معین من عمل�ة الشراء �ما صوروا سلو�ه الشرائي في إطار فرادة قرار الشراء �

5- ) شمول  ونموذج  schmoll modelنموذج  وشیث  هوارد  نموذج  من  �ل  إلى  �ستند  شمول  نموذج  إن   :(

والتوقعات �محددات  ن�كوس�ا لسلوك المستهلك و�ستند نموذج شومول في بنائه على الدوافع والرغ�ات والحاجات  

 .شخص�ة واجتماع�ة لسلوك المستهلك  

): استفاد مایو وجارفز �ثیرا من النماذج الر�اد�ة الكبیرة  mayo and Jarvis modelنموذج مایو وجارفز ( -6

في تطو�ر نموذجهم الخاص، فقد اقت�سوا نموذج هاورد وشیث المؤلف من ثلاثة مستو�ات لتحدید الك�ف�ة التي  

الم�كرة الخاصة �سلوك  �قوم من خلا النظر�ات  النموذج ینتهج مسار  المستهلك �اتخاذ قرار الشراء، إن هذا  لها 
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المستهلك وذلك من خلال تقد�م وصف دقیق لعمل�ة اتخاذ القرار الواسع، حیث یؤ�د ال�احثان أن هذا النوع من  

ت، �ما أنه یتطلب فترة زمن�ة طو�لة  عمل�ة اتخاذ القرار یتصف �الحاجة المدر�ة لمرحلة من ال�حث عن المعلوما 

 .قبل أن ینضج و�ؤدي فعلا إلى قرار الشراء 

): �ضمن هذا النموذج فكرة أن المستهلك �عد  mathienson and wall modelنموذج ماث�سون و وول ( -7

ة، إلا أن  �احثا موضوع�ا ناشطا عن المعلومات، وأن عمل�ة اتخاذ قرار الشراء تعتمد أو تتأثر �العوامل الخارج�

النموذج لا یتطرق إلى جوانب مهمة مثل الإدراك والذاكرة والشخص�ة ومعالجة المعلومات وهي أساس النماذج  

   . التقلید�ة �ما أن النموذج جغرافي التوجه ول�س سلو�ي التوجه 

 : القواسم المشتر�ة بین نماذج سلوك المستهلك:  را�عا

  53تشترك جم�ع نماذج المستهلك في مجموعة من الخصائص هي: 

   .إن جم�ع النماذج تعتبر سلوك المستهلك �مثا�ة عمل�ة قرار -1

 .إنها جم�عا نماذج شاملة تر�ز �شكل رئ�سي على سلوك المستهلك �فرد  -2

قابل    -3 �مبدأ  السلوك  هذا  أن  ترى  النماذج  هذه  جم�ع  فإن  لذلك  واستنادا  عقلان�ا  السلوك  تعتبر  جم�عا  إنها 

   .للتفسیر 

أ-4 النماذج ترى  المستهلك نلن سلوك الشراء یؤدي غرضا نافعا و إن جم�ع  اشط في  و من غیر قصد، حیث 

المعلومات   ال�حث عن  فإن  الخارج�ة وعل�ه  البیئة  في  المتوفرة  والمعلومات  لد�ه  الكامنة  المعلومات  ال�حث عن 

   . وتقی�مها هو عنصر أساسي من عناصر عمل�ة القرار 

إن جم�ع النماذج ترى أن المستهلك �حدد �م�ة المعلومات التي یتلقاها، وهو یتحرك عبر الزمن من المفاه�م  -5

   . عامة إلى المعاییر الأكثر دقة وخصوص�ة، �حیث �حدد تفضیلاته من بین عدد من البدائل المتوفرة ال

على  -6 تؤثر  سوف  الشراء  عمل�ات  نتائج  أن  �معنى  العكس�ة  التغذ�ة  فكرة  تتضمن  الرائدة  النماذج  جم�ع  إن 

   .المشتر�ات المستقبل�ة

مراحل  -7 جلي  �شكل  تظهر  النماذج  �عض  ومرحإن  الشراء  قبل  ما  �مرحلة  المتمثلة  الثلاث  الشراء  الشراء  لة 

 .ومرحلة ما �عد الشراء 

 المطلب الثاني:  سلوك المستهلك الس�احي

ذلك    فاقات ن اتشكل   و�تحقق  الس�احي،  القطاع  �فاءة  في مؤشرات  مهما  عاملا  الس�اح�ة  الخدمات  على  الس�اح 

الشر  الس�اح  لسلو��ات  ودق�قة  واع�ة  دراسة  وطر�قة  ائعبر  الشرائ�ة  وأنماطه  الس�اح�ة  إ�ة  الأنشطة  على  نفاقه 

یت�عها الس�اح في  �المستهلك الس�احي وعلى سلو��ات و مفهوم    على  وسنتعرف من خلال هذا المطلب  جراءات 

 
 . 31النبي الطائي، بشیر عباس العلاق، مرجع سابق، ص   حمید عبد 53
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تحقق  شرا التي  الس�اح�ة  للخدمات  سلوك  أ ئهم  في  المؤثرة  العوامل  أهم  المطلب  هذا  و�تناول  الشرائ�ة  هدافهم 

    . المستهلك الس�احي فضلا عن دراسة نماذج سلوك المستهلك التي لها علاقة �المستهلك الس�احي 

 مفهوم سلوك المستهلك الس�احي أولا:  

إن المقصود �سلوك المستهلك الس�احي �أنه ذلك التصرف الذي یبرزه السائح في ال�حث عن شراء أو استخدام  

 . 54ا تش�ع حاجاته ورغ�اته وحسب الإمكانات الشرائ�ة المتاحةالسلع والخدمات والأفكار التي یتوقع أنه

 �شتمل هذا التعر�ف على عدة افتراضات ضمن�ة �مكن ا�جازها ف�ما یلي:  

قد  -1 الشرائ�ة  القرارات  �عض  أن  �معنى  جماع�ة  أو  فرد�ة  الس�احة  في  الشرائي  القرار  اتخاذ  عمل�ة  تكون  قد 

اشتراك أو تأثیر یذ�ر من الآخر�ن �ما في حالة اتخاذ قرار �شراء تذ�رة  تكون فرد�ة و�تخذها الفرد وحده دون  

�حالة   اتخاذها  في  فرد  من  أكثر  اشتراك  إلى  الأخرى  القرارات  �عض  تحتاج  بینما  فندق،  في  الإقامة  أو  سفر 

   .الأسرة عندما تتخذ قرارا �قضاء الإجازة الص�ف�ة �الخارج

الأنشطة    یتضمن سلوك-2 نوعین من  التسوق  أ �شتمل  السائح  مثل  البدن�ة  الأنشطة  حدهما على مجموعة من 

والتحدث مع رجال الب�ع وجمع المعلومات اللازمة، بینما یتضمن النوع الآخر مجموعة من الأنشطة الذهن�ة مثل  

   . تحلیل المعلومات والمقارنة بینها واتخاذ القرار الشرائي 

في- 3 عشوائ�ا  سلو�ا  أو  اعت�اط�ا  سلو�ا  ل�س  السائح  أو    سلوك  هدف  و�وجهه  �حكمه  و�نما  الأحوال،  أغلب 

 مجموعة من الأهداف ترمي إلى إش�اع حاجاته غیر المش�عة حال�ا.

و�عتقد �صحتها    -  الفرد،  یتبناها  التي  التصرفات  " مجموعة من  انه:  على  الس�احي  المستهلك  و�عرف سلوك 

 . 55لتجر�ة الس�اح�ة "والتي من شأنها ز�ادة حجم المنفعة التي �مكن أن �حصل علیها من ا

ر عدا تلك المتعلقة  ی من خلال ما سبق �مكن القول ان سلوك السائح لا �ختلف عن سلوك المستهلك �شكل �ب

التي   المستهلك الس�احي �العدید من الخصائص والسمات  ذاتها، و�تمیز  �خصائص الخدمات الس�اح�ة في حد 

استخدامه للمنتج الس�احي وسلو�ه في دولة المقصد الس�احي ونمط  تجعل له طب�عة خاصة وأسلو�ا مختلفا في  

  56إنفاقه على خدماته ومشتر�اته الس�اح�ة وأهم هذه الخصائص ما یلي: 

الشعور �الرغ�ة: دائما ما یلازم معظم السائحین في هذا الشعور في �ل ز�ارة للدولة المقصودة ولو تكررت    -1

و�ر  الإحساس طب�عي  الشعور  عدة مرات، وهذا  �ان هذا  ذاته و�ن  �السائح  ترت�ط  نفس�ة واجتماع�ة  لعوامل  جع 

 .تختلف درجته إلى حد ما ط�قا لمعاییر مختلفة

 
   .123اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سابق، ص54
 .198موفق عدنان عبدالجبار الحمیري، رامي فلاح الطویل، مرجع سابق، ص  55
 . 196-194ص   ، مرجع سابق، صمروان محمد أبو رحمة وآخرون 56
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الاتجاه نحو ز�ادة الإنفاق: یرت�ط هذا الاتجاه لدى المستهلك الس�احي �میله دائما نحو الإنفاق الكبیر على    -2

�امنة في نفسه والوصول إلى درجة �بیرة من الإش�اع المادي  خدماته ومشتر�اته الس�اح�ة لإرضاء رغ�ات �ثیرة  

والنفسي والمعنوي من الرحلة الس�اح�ة حیث �خصص لها في الغالب میزان�ة خاصة طوال العام و�ساعده على  

ذلك المقومات الس�اح�ة الطب�ع�ة والأثر�ة وغیرها الموجودة في دولة المقصد وما تقدمه له من خدمات س�اح�ة  

 ل الإقامة والز�ارة.في مجا

المست  -3 الس�احي:  المنتج  تصم�م  في  الاشتراك  الأعدم  معظم  في  یتدخل  لا  الس�احي  تصم�م  هلك  في  ح�ان 

الشر�ات   بواسطة  الس�اح�ة  البرامج  ووضع  تصم�م  یتم  بل  یزورها،  التي  الدولة  في  الس�احي  المنتج  وتشكیل 

�عیدا عن أنفسهم، و   الس�اح�ة  الس�احیین  الأسلوب  �المستهلكین  استخدام  إلى  �میل  الشر�ات  هذه  �ان �عض  ن 

تناسبهم   التي  البرامج  لوضع  المرتقبین  السائحین  واتجاهات  �آراء  �ستعین  حیث  برامجها  تصم�م  في  العلمي 

 .و�رغبونها �الاعتماد على �حوث ودراسات الأسواق والمستهلكین 

الس  -4 المستهلك  �عتبر  الس�احي:  للمنتج  النهائي  للمن الاستهلاك  النهائي  المستهلك  هو  أو  ت�احي  الس�احي  ج 

غرض التخز�ن او إعادة  الخدمات الس�اح�ة فهو الذي �ستخدمها و�ستفید منها طوال رحلته الس�اح�ة فلا �شتر�ها ل

مرة   الأأالب�ع  السلع  في  �حدث  �ما  فالنمخرى  الس�اح�ة،  غیر  الإخرى  على  �قوم  للسائح  الاستهلاكي  نتفاع  ط 

 .و الخدمة أة الم�اشر �السلع

الإش�اع    -5 له  تحقق  التي  المختلفة  الوسائل  عن  دائما  الس�احي  المستهلك  ی�حث  والمعنوي:  المادي  الإش�اع 

المادي �خدمات الإقامة والإطعام والمشتر�ات الس�اح�ة �الهدا�ا التذ�ار�ة وفي نفس الوقت �سعى للحصول على  

ز�ا خلال  من  الس�اح�ة  رحلته  من  المعنوي  والاستمتاع  الإش�اع  المهمة  الس�اح�ة  والمعالم  الأثر�ة  المناطق  رة 

 .�عناصر الجذب الطب�ع�ة المهمة �الشواطئ والمناطق الصحراو�ة والجبل�ة الجمیلة 

دائما    -6 السائحون  �میل   : الجماعي  الاستهلاكي  دول�ة  السلوك  الق�ام برحلات س�اح�ة  داخل�ة ضمن  أ إلى  و 

جیرانهم لكي �شعروا    الآخر�ن من بني جنسهم أو مع أقار�هم أو معارفهم أو أصدقائهم أو مجموعات السائحین  

 .، وتعتبر هذه السمة من السمات الشائعة بین المستهلكین الس�احیین  طمئنان والا�الألفة 

راها  ز عند اتخاذ قرا ن هناك نس�ة �بیرة من السائحین تر�أم بتفاوت الأسعار: على الرغم من  عدم الاهتما  -7

دول   وخدماأبز�ارة  برامجها  أسعار  على  معینة  مناطق  الأو  على  دائما  وت�حث  الس�اح�ة  إلا  تها  سعرا،  نه  أقل 

ع �ارتفاع  و�صورة  الاهتمام  عدم  �عتبر  تمیز  أامة  التي  الخصائص  من  مهمة  خاص�ة  الأسعار  انخفاض  و 

سائح في الرحلة ورغبته في الحصول على  المستهلك الس�احي و�رجع ذلك إلى قصر الفترة الزمن�ة التي �قضیها ال

 و الفائدة مهما �انت التكلفة.أمن المنفعة أكبر قدر 
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 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الس�احي ثان�ا: 

الس�احیین، وعلى الرغم من   المستهلكین  سوف ندرس �ل عامل على    نناأهناك عوامل �ثیرة تؤثر على سلوك 

ن هذه العوامل في الواقع تمارس تأثیرا متزامنا وتتفاعل مع �عضها ال�عض، وتنقسم هذه التأثیرات إلى  أحدى، إلا  

فئات رئ�سة  التأثیرات الاجتماع   هي  ثلاث  القرار،  النفس�ةتأثیرات اتخاذ  و�مثل الشكل    57�ة والثقاف�ة، والتأثیرات 

 .أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الس�احي   19رقم

القرار(   -1 اتخاذ  على  decision process influencesتأثیرات  تؤثر  التي  العوامل  من  مجموعة  هناك   :(

 عمل�ة اتخاذ القرار تتمثل في :  

): المشار�ة مفهوم نشأ من علم النفس الاجتماعي في أر�عین�ات  level of involvementمستوى المشار�ة (   -

د أعطى  رائدا في وضع تصور للمشار�ة وتفسیره النظري والتجر�بي وق   Zaichkowskyالقرن العشر�ن وقد �ان  

ثلاث مجالات لتطبیق مفهوم المشار�ة، فالمجال الأول ل�حوث المشار�ة هو ق�اس الإعلان ما إذا �ان مناس�ا  

حقا للمستهدفین، والمجال الثاني ل�حوث المشار�ة هو العلاقة بین المستهلك والمنتج والمجال الثالث في المجال  

و�تمثل تأثیر المشار�ة في    ،  58مساهمته في قرارات الشراءالواسع لسلوك المستهلك والتسو�ق وعلى وجه التحدید  

حأ درجة   في  الس�احي  للمستهلك  الشراء  وملاءمة  و اهم�ة  والاستخدام  الشراء  إلى  لات  عال�ة  من  تتراوح  التي 

 ؛منخفضة

وخبرته  ): وتتمثل في مقدار معلومات المستهلك الس�احي  level of decision makingمستوى اتخاذ القرار(   -

لى  عو عدم وجودها  أ�سبب القلیل من الخبرة السا�قة    في شراء المنتج أو الخدمة بدءا من حل المشكلات الشامل

الشراء الروتیني والخبرة الواسعة، مع اتخاذ قرار محدود، وتشمل عمل�ات الشراء الروتین�ة الولاء للعلامة التجار�ة  

 ؛�سبب التفضیل أو بدافع العادة)(إعادة شراء نفس العلامة التجار�ة �انتظام  

–   ) المنتج، الإعلان situational factorsالعوامل الظرف�ة  (طر�قة عرض  التسوق  ): یتأثر قرار الشراء ببیئة 

 ؛داخل المتجر) و�یئة الاستخدام 

2-   ) والثقاف�ة  الاجتماع�ة  تتر sociocultural influencesالتأثیرات  التأثیرات  ا):  والثقاف�ة من  وح  الاجتماع�ة 

الواسعة وص التال�ة إما  أ ولا إلى العلاقات الشخص�ة، �مكن  الثقافة  العوامل الاجتماع�ة والثقاف�ة  ن تعمل معظم 

 �شكل منفصل أو معا �أساس لتجزئة السوق والتسو�ق المستهدف 

–  ) و cultureالثقافة  الفكر  في  وتتمثل  مأ):  المجتمع،  في  المكتس�ة  السلوك  السلو��ة  نماط  والمعاییر  الق�م  ثل 

   ؛واللغة والتقالید، حیث �قوم المسوقون بتقس�م السوق بناء على الاختلافات الثقاف�ة

 
577published, routledge ltd, usa, 2011, p1 stn action, 1Geoffrey p. lantos, consumer behavior i   

58Paulo Matos Graca Ramos, Vasco Santos, Consumer behavior in tourism: a content analysis of relationship between 
involvement and emotions, journal of tourism research, july 2014, p05.   
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نماط  أاخل المجتمع والتي تشترك في �عض  ): وتتمثل في المجموعات الفرع�ة دsubcultureالثقافة الفرع�ة (  –

 ؛ة والدین�ة �الإضافة إلى المناطق الجغراف�ة  التفكیر والسلوك الفر�دة وتشمل هذه المجموعات العرق�

–   ) الاجتماع�ة  تصن�ف  social classالط�قة  �موج�ه  یتم  الذي  للوضع  الهرمي  التسلسل  في  و�تمثل   :  (

والدخل   المهنة  مثل  والاقتصاد�ة  الاجتماع�ة  العوامل  من  المستمدة  المكانة  أساس  على  والأفراد  المجموعات 

هذا   تفسیر  و�تم  على  الوالتعل�م،  واسع  نطاق  على  الهرمي  والط�قة  أتسلسل  الوسطى  والط�قة  العل�ا  الط�قة  نه 

وتشی  إلى  الدن�ا،  الاجتماع�ة  الط�قة  دراسات  �ملك  أر  فقیــــر  رجل  ب�ساطــة  هو  الغني  الرجل  المأثور"  القول  ن 

 a rich man is simply a poor man withالمز�د من المال " ، والمعبر عنه �اللغة الانجلیز�ـــــة  �القول " 

more money"  ؛ 59غیر صح�ح �النظر إلى الدخل نفسه الذي �حصل عل�ه المستهلكون من الط�قة الوسطى   

): الجماعات المرجع�ة للشخص هي جم�ع المجموعات التي لها  reference groupsالجماعات المرجع�ة (  –

وهي المجموعات الاجتماع�ة التي تؤثر    60مواقفه أو سلو�ه) أو غیر م�اشر على  face to faceتأثیر م�اشر ( 

   ؛ على أفكار الشخص أو أفعاله مثل المنظمات الدین�ة والأصدقاء والزملاء

): إن أهم دور للأسرة هو التنشئة الاجتماع�ة لأفراد الأسرة، بدءا من الأطفال  family/householdالأسرة (   -

نماط السلوك المتوافقة مع ثقافتهم إلى الأطفال،  أمل�ة نقل الق�م الأساس�ة و ذه العالصغار إلى ال�الغین، وتتضمن ه

، وفي  61هداف التعل�م�ةخر�ن ومعاییر الل�اس واخت�ار الأ�ما في ذلك الم�ادئ الأخلاق�ة ومهارات التعامل مع الأ

ء المنتجات ذات العلامات  س�اق التسو�ق یتمثل دور الأسرة في  التأثیرات من أفراد الأسرة مثل الاستمرار في شرا

أسرة لدیها أطفال    425لت  التجار�ة التي �ستخدمها الوالدان دائما، وقد وجدت دراسة استقصائ�ة في الصین شم

 ؛ 62في المئة في جم�ع قرارات شراء الأسرة 40عاما أن الأطفال أثرو بنس�ة  12و 7عمارهم ما بین أ تتراوح 

-   ) الشخص�ة  المستهلكون  interpersonal influencesالتأثیرات  إلیهم  یلجأ  الرأي وغیرهم ممن  قادة  ): وهم 

للحصول على معلومات ونصائح شفه�ة، خاصة ف�ما �خص المنتجات الأكثر تعقیدا وخطورة وغال�ا ما تستهدف  

   63أن درجة تأثیر قادة الرأي تعتمد على:  1957في عام  katzالمنتجات الجدیدة قادة الرأي وقد أكد 

قد �كون من أولئك الذین ینظر إلیهم على أنهم نموذجیون للمجموعة و �التالي �مكنهم    ؟  ائد الرأيمن هو ق  -

   ؛ممارسة المز�د من التأثیر

 
59Hill Higher education, usa, 2002, -edition, McGraw  threault  jr ,E. Jerome McCarthy, basic marketing, 14William D. Per

p169.    
60education limited,  edition, pearson thPhilip kotler, kevin lane keller, a framework for marketing management, 6

England, 2016, p93.    
61edition, pearson education limited, england, 2015,  thLeon G .Schiffman, Jiseph L .Wisenblit, consumer behavior, 11

p260  
62td, London, 1998, p52.edition, macmillanpress l stHellmut schutte, Deanna ciarlante, consumer behavior in asia, 1   

63edition, reed educational and professional publishing ltd, great Britain,  ndChris rice, understanding customers, 2
1997, p272    



 وقراره الشرائي التسویق السیاحي وأھمیتھ في التأثیر على سلوك السائح  :الثاني  الفصل 

 

140 

   ؛ كثر الخبراء وزنا أن �كون لنص�حة أما �عرفه قائد الرأي، من المرجح  -

   ؛مكان وجود قائد الرأي داخل المجموعة  -

): العمل�ات العقل�ة للمستهلك وسلو�ه  individual psychological influencesالتأثیرات الفرد�ة النفس�ة ( -3

 ن تعمل �ل منها أ�ضا �أساس للتسو�ق المستهدف وتتمثل هذه التأثیرات في:  أثناء اتخاذ القرار �مكن أ

- ) و )personalityالشخص�ة  سلوك  في  وتتمثل  ومن  نماط  أ:  للمشتري  وممیزة  فرد�ة  الثقة  أتفكیر  ذلك  مثلة 

   ؛ �النفس، حب المخاطرة 

   ؛موالهم ألكین و��ف�ة قضاء أوقاتهم وصًرف  ): وتتمثل في طرق ع�ش المستهlifestyleأسلوب الح�اة (  -

هداف والتي  وتتضمن الاحت�اجات والرغ�ات والأ  ): وتتمثل في أس�اب شراء المستهلكینmotivationالدافع (   –

و الاقتصاد�ة مثل (مدة �قاء  أالدوافع العقلان�ة  ،  و تعیق الأفراد على شراء المنتجات وتشمل هذه الدوافع  أتسمح  

حیث    Henri joanis64ن أشهرها تصن�ف  أوهناك عدة تصن�فات للدوافع إلا    مان) والدوافع العاطف�ةلمنتج، الأا

    ؛ نواع تتمثل في دوافع المتعة، والدوافع غیر المعروفة ودوافع التعبیر عن الذات أفع إلى ثلاثة صنف الدوا

-   ) المحفزات  perceptionالإدراك  وتفسیر  واخت�ار  تلقي  خلالها  من  یتم  التي  العمل�ة  تلك  �الإدراك  �قصد   :(

ح من  العالم  نحدد  الإدراك  خلال  من  الخمس،  الحواس  خلال  من  بنا  من    65ولناالمح�طة  �ختار  عمل�ة  وهي 

خلالها المستهلكون المعلومات الحس�ة و�نظمونها و�فسرونها (مشاهد، أصوات...إلخ) لتشكیل صورة ذات مغزى  

 ؛ لمعالهم

(   -ـ والمحفزlearningالتعلم  الشخص  بین  التفاعل  ناتج عن  السلوك  في  تغییر  إلى  التعلم  �شیر  وتتمثل    66): 

ن یتراوح تعلم المستهلك  أسلو�ه الناشئ عن التجر�ة، و�مكن  تأثیرات التعلم  في التغییرات في تفكیر المستهلك و 

الغن�ة   الإعلانات  طر�ق  عن  المستهلكین  تعل�م  التسو�ق�ة  الاتصالات  معظم  وتحاول  المعقد،  إلى  ال�س�ط  من 

 ؛  یرة مع العلامة التجار�ة�المعلومات وتذ�یر المستهلكین الذین لدیهم تجارب �ب 

-   ) تشكل  attitudeالمواقف  والتي  ما  حد  إلى  المتماسكة  والمشاعر  المعتقدات  من  مجموعة  هو  الموقف   :(

ستهلك ومشاعره ومیوله  ، وتتمثل في تقی�مات الم67استعدادا ثابتا لتقی�م موضوع أو سؤال والتصرف �طر�قة معینة

أو علامة تجار�ة،  أتجاه منتج  ا �حاو فكرة  الترو�جي تشكیل مواقف  وعادة ما  النشاط  تجاه العلامة  ا�جاب�ة  إول 

 . ا التجار�ة أو تغییرها أو الحفاظ علیه

           

 
64n, Amelie clause et auters, comportement du consommateur, bibliotheque deconomie de commerce et de gestio

parisK 2016,  p24.    
65western, cengage learning, usa, 2011, p63.-Frank R. Kardes and others, consumer behavior, south    

66Barry j.babin, ericg. Harris, CB8, cengage learning, usa, 2016, P52.   
67edition, dunod Malakoff , france, 2017, p60 htBaynast Arnaud, lendrevie Jacques, levy julien, Mercator, 12   
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 : العوامل التي تؤثر على مراحل قرار المستهلك19 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                             
 published, routledge ltd, usa, 2011, p18 stGeoffrey p. lantos, consumer behavior in action, 1المصدر:

 : نماذج دراسة سلوك المستهلك ذات العلاقة �سلوك المستهلك الس�احيثالثا

العوامل   بین  العلاقة  من  م�سطة  نسخة  إعطاء  محاولة  هو  المستهلك  سلوك  نماذج  من  الأساسي  الغرض  إن 

  المختلفة التي تؤثر في سلوك المستهلك وقد تم تطو�ر �عض النماذج لتتوافق مع سلوك المستهلك الس�احي �مكن 

   21والشكل رقم 20توض�حهما من خلال الشكل رقم

 : النموذج الخطي لمراحل صناعة القرار الس�احي 20 الشكل رقم

الاولي        جمع  االإطار  البدائل     على  الفرض�اتلتعرف  بناء  الحوافز                   الحقائق       تصم�م 

 البدائل           القرار           النتائج (الحصیلة)توقع النتائج           تكلفة وفوائد 

 
edition, elseiver Ltd,  ndJohn swarbrooke, Susan horner, consumer behaviour in tourism, 2المصدر: 

usa, 2007, p46 

 قطاع الس�احي ال: القرار الشرائي في 21 الشكل رقم

الشعور �الحاجة/        جمع المعلومات      اتخاذ قرار السفر         التحضیر للسفر    الرضا الس�احي       

 والتجر�ة الس�اح�ة    النتائج والتقی�م      وتقی�م الصورة       الاخت�ار بین البدائل       الرغ�ة في الس�احة      

                                      
edition, elseiver Ltd,  ndJohn swarbrooke, Susan horner, consumer behaviour in tourism, 2المصدر: 

usa, 2007, p46  
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ن معظم نماذج سلوك المستهلك في الس�احة خط�ة وم�سطة  أ  یتضح  21والشكل رقم    20من خلال الشكل رقم  

لكن ونظرا للخصائص المعقدة والمتنوعة للس�احة فإن    إلى حد ما، عند مقارنتها بنماذج سلوك المستهلك العامة، 

 . 68سلوك المستهلك الس�احي س�كون حتما معقد للغا�ة

 المطلب الثالث: سلوك المستهلك �محدد لقرار الشراء  

الأینظر   أوجه  لجم�ع  البدا�ة  نقطة  أنه  على  المستهلك  إلى  التسو�ق  فإن  علماء  ثم  ومن  المنظمة،  في  نشطة 

قرار   �اتخاذ  ق�امه  عند  تفكیره  و��ف�ة  سلو�ه  على  والتعرف  المستهلك  بدراسة  تبدأ  أن  �جب  التسو�ق�ة  الجهود 

 69الشراء، حیث �مر سلوك المستهلك �محدد لقرار الشراء �أر�عة مراحل أساس�ة هي: 

 :أولا: مرحلة خلق الرغ�ة على الشراء 

دافعا   الرغ�ة  وتولید  تمثل  خلق  على  المشروع  قدرة  فإن  ثم  ومن  الإش�اع،  وعلى  الاستهلاك  على  �حرض  قو�ا 

و المنتج الذي ینتجه المشروع و�حثهم  عد على ق�امهم �استهلاك السلعة، أرغ�ات لدى جمهور المستهلكین �سا

الر�ود على التعامل مع �لا النوعین من الرغ�ات    وقتعلى سرعة تلب�ة احت�اجاتهم منها، وتعمل الشر�ات في  

المنافسة سوف تتدفع    ن �ل الشر�اتجهد �بیر وفي واقع الأمر فإول لكونه لا �حتاج لالنوع الأو�صفة خاصة  

سوف تتجه بدهاء   فإنها ن الشر�ات الذ��ة التي لدیها طموح من الرغ�ات في حین أ وتتنافس من أجل النوع الأول

الثاني    إلى  وفكر الجانب الأ  لأنهالنوع  �مثل  �ما  ب�ساطة  الرغ�ات  والمجال  أكبر من  المیدان  �مثل    الأرحب نه 

عماق واظهارها  ي الأحث عن هذه الرغ�ات الكامنة فل�ه المنافسون ومن ثم تقوم المشروعات �ال�الذي لم یلتفت إ

 �جادها من عدمه .مر ,وخلقها و�بل وصناعتها اذا لزم الأ  الى السطح ,

إ  الإطار وفي هذا   المنتجون والمشروعات  المستهلكین �شكل مخطط  یتجه  لى بناء وخلق رغ�ات وحاجات لدى 

,  ءبهدو یتسلل    ذ�ي, ال�شر�ة  النفس  الت  داخل  القلق والخوف والرغ�ة في  واصل والاستمرار في  ومستغلاّ عوامل 

      الح�اة. 

المنتج   على  الحصول  قدرة  عدم  من  والقلق  الخوف  یتخللها  الرغ�ة  تولید  ازد�اد  فعوامل  ومع  /خدمة),  (سلعة 

تحقیق رغ�ة   الخوف من عدم  لقلق  المصاح�ة  التوتر  ذو  أحالات  �سلوك  المستهلك  �قوم  الرغ�ة,  اش�اع هذه  و 

 اتجاهین :

إ وب  سلأ  ول: الاتجاه الأ معلومات  إلى  ضاف�ة  ال�حث عن  للتوصل  والدراسة  المنتج  والفحص  معرفة طب�عة هذا 

 مكان�ة عنصر الاش�اع منه .ل عنه ومن ثم تقدیر إوجمع �افة الب�انات والتفاصی 

 
68edition, elseiver Ltd, usa, 2007, p46 ndJohn swarbrooke, Susan horner, consumer behaviour in tourism, 2   

 143، ص 2013لتوزیع،، عمان، محمد منصور أو جلیل وآخرون، سلوك المستھلك واتخاذ القرارات الشرائیة، الطبعة الاولى، دار الحامد للنشر وا  69
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الس�طرة    : الثاني  والالاتجاه  النفس  �الصبر والإعلى  القلق  الظروف  لإنتظار  تغلب على حالات  تمكنه  ى حین 

 ل�ه .إش�اع احت�اجاته من هذا المنتج الذي �حلم دائما �الوصول  إوالقدرة على 

 :ثان�ا: مرحلة إ�جاد القدرة على الشراء  

ه الرغ�ة، فقد  لما �انت الرغ�ة وحدها لا تكفي لاتخاذ قرار التعامل، ف�جب أن تكون هناك قدرة على إتمام هذ  

الإنسان ذ الدخل المحدود الرغ�ة في الحصول على سلعة معین�كون لدى  أنه لا �ستط�ع تحقیق ذلك  ، إلا  ةو 

ء هذه السلعة واستهلاكها أو ح�ازتها، ومن هنا  الذي �مكنه من شراو الدخل  أنه لا �متلك المقابل المادي  طالما أ

   .و التصرف =الرغ�ة +القدرة أ السلوك  :فإن السلوك �عد محصلة لتفاعل عنصر�ن توضحهما المعادلة التال�ة

 �جاد العادة الشرائ�ة: ثالثا: مرحلة إ

المستهلك، و�ذا ما تم    التواجد والاستقرار في ذهن  التواجد في السوق لا تتأتى إلا من خلال حیو�ة  إن حیو�ة 

ك، وتمثل العادة الشرائ�ة  تحقیق الاستقرار أمكن صنع عادة استهلاك�ة قو�ة حاكمة ومتحكمة في سلوك المستهل

تحقیق حد أأحد الأ یتم الاعتماد علیها في  التي  الهامة  العادة  دوات  إذا ما �انت هذه  دنى من الطلب وخاصة 

الإ للسلوك  الذي  حاكمة  الذ�ي  التخط�ط  �أسلوب  العادة  خلق  عمل�ة  وتتم  وللأسرة،  وللجماعة  للفرد  ستهلاكي 

     . �ستوعب المستهلك �أ�عاده الكل�ة والجزئ�ة من خلال منهج سل�م

 تنم�ة وتطو�ر المادة الاستهلاك�ة:را�عا: مرحلة 

تكتفي  تنم�ة    لا  على  تحثهم  إنها  بل  استهلاك�ة،  عادة  صنع  في  التسو�ق  رجال  بنجاح  الذ��ة  المشروعات 

مهارات    بداع�ة، واستحضار تاج إلى استنفار �افة الطاقات الإرتقاء بها، وهي عمل�ة تحتطو�ر هذه المادة والإو 

اكتشافه تم  التي  والضعف  القصور  نواحي  �افة  ومعالجة  والتطو�ر  والتحسن  الممارسة  الخلق  خلال  من  ا 

التطو�ر والإوالتطبیق، وهي معالجة لعادة ق ن جوانبها الماد�ة والمعنو�ة من  رتقاء بها مائمة من خلال س�اسات 

الولیدة القائمة أو حتى العادة  جل توس�ع نطاق الإأ ستهلاك، وز�ادة حجمه وق�مته �شكل دائم ومستمر، فالعادة 

ستفادة منها وعدم نشوء ما من شأنه  �م حتى تحقق أهداف المنظمة في الإالمستحكمة تحتاج إلى رعا�ة وتعهد سل

   . ن یؤثر سل�ا علیها (قرارات إدار�ة حكوم�ة أو غیر حكوم�ة )أ
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 الثالث: القرار الشرائي في الس�احة  الم�حث

وعرض   ترو�ج  في  خاصة  استرات�ج�ة  استخدام  إلى  تلجأ  الس�اح�ة  المنظمات  من  الس�اح�ة  الكثیر  المنتجات 

في   التنو�ع  من  حالة  إطار  وفي  والمكمل  الأساسي  الس�احي  المنتوج  عرض  في  تتلخص  الس�احي،  للسوق 

المنتجات الس�اح�ة وذلك بهدف مساعدة السائح على حل مشكلته الاستهلاك�ة وت�سیر اتخاذ قرار الشراء، ومن  

شكل عام غال�ا ما �فكر جیدا قبل اتخاذ القرار، وهناك  المعلوم أن قرار الشراء �ختلف من عمیل لآخر، والعمیل �

ال الخارج�ة  العوامل  أعددا من  القول  قراره، و�مكن  على  تؤثر  عامة هو  تي  القرار �صفة  اتخاذ  في  الأساس  ن 

أو   بدائل  وجود  على  أساسا  �قوم  القرار  اتخاذ  ان  والتسو�ق  الإدارة  في  ال�احثین  من  العدید  و�رى  الاخت�ار، 

�شراء منتج س�احي أو برنامج س�احي  لذلك فإن عمل�ة اتخاذ القرار التي �قوم بها المستهلك الس�احي    اخت�ارات،

معین تأتي دائما �عد مقارنة ذهن�ة داخل عقله وفكره لعدد من البدائل، لذا تبذل المنظمات الس�اح�ة جهود ج�ارة  

ي یتخذ بها  جل تفهم الك�ف�ة الت راء، و�ذا من أبل وأثناء و�عد الش من أجل التعرف على ما یدور في ذهن السائح ق

والأ الشرائ�ة  عمل�ة  قراراته  أثناء  بها  �قوم  التي  والمهام  أنشطة  المنظمات  تلك  تستط�ع  حتى  توفر  الشراء  ن 

المعلومات التي ی�حث عنها السائح وت�سر عل�ه الحصول علیها، �ما توفر له المشورة أثناء و�عد الشراء محاولة  

وسنحاول من خلال هذا الم�حث التعرف  ن قراره �شراء منتجها أو برنامجها الس�احي هو قرار صائب،  أإقناعه �

القرارات   أنواع  إلى  �الإضافة  الس�احة  في  الشراء  عمل�ة  الس�احي ومراحل  للمستهلك  الشراء  قراء  على محددات 

       .قطاع الس�احيالالشرائ�ة في 
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 المتدخلون في قرار الشراء  : المطلب الأول 

�عتبر المستهلك نقطة البدا�ة والنها�ة في النشاط التسو�قي، لكنه ل�س الوحید المعني في مجال التسو�ق و�نما �ل  

ا �الاعت�ار عند تحدید الاسترات�ج�ة التسو�ق�ة  و ن یؤخذوالاستهلاك�ة �جب أ  الأفراد المتدخلون في العمل�ة الشرائ�ة

، وف�ما  70دوار ف�ما �خص عمل�ة اتخاذ قرار الشراءاحثون في مجال التسو�ق وجود عدة أمیز ال� للمؤسسة، وقد  

  71یلي شرح م�سط لهذه الادوار: 

هذا الشخص هو أساس عمل�ة الاستهلاك، وهو الذي �شكل الرا�ط الأقل مقاومة للاتصال الذي    الم�ادر:أولا:  

فهذا الشخص هو من �شعر   الم�ادرة عادة في  �الحاجة و �ستهدفه هو �الذات  أول من �عبر عنها، و�تمثل دور 

یتم من خلاله إ�جاد فكرة   الذي  الدور  بلد س�احي وهو  إلى  المجال الس�احي في طرح فكرة رحلة س�اح�ة مثلا 

المتعلقة   الفكرة  بهذه  المعلومات والب�انات الخاصة  �كون هذا الشخص أو السائح هو الذي �جمع  الشراء، ور�ما 

 .و وطب�عة الخدمات والأسعار وغیرها من المعلومات�الج

ن �سمى هذا الشخص أ�ضا جامع المعلومات، حیث �قوم هذا الشخص �جمع المعلومات  المؤثر: �مكن أ  ثان�ا:  

اللازمة لاتخاذ القرار، ف�قوم بز�ارة المتاجر، �قوم �سؤال ال�ائعین و�قارن الأسعار، والمهم أن هذا الشخص �كون  

على القرار النهائي، وقد �كون فرد من العائلة، صدیق، أو أي شخص تكون له قوة تأثیر على متخذ  له تأثیر  

القرار، من خلال نص�حة �قدمها أو رأي یبد�ه �غ�ة التأثیر في اتجاه القرار، و�نتج هذا الدور عن سلوك السائح  

 عندما �كون من ضمن الجماعات المرجع�ة التي تؤثر على الآخر�ن .

متخذ القرار: هو من �قرر و�عطي أمر �الشراء دون أن �كون �الضرورة هو المشتري لكنه یلعب دورا مهما    ثالثا: 

لأنه دون مواقفه لا �حدث أي شيء، فهو الذي �ختار ماذا �شتري ومن أین ومتى �شتري، وهو الدور الذي یلع�ه  

   .السائح من خلال �ونه صاحب القرار �السفر

السائح  المشتري  را�عا:   �قوم  حیث  ومنافعها  وأسعارها  ونوعیتها  الخدمات  �طب�عة  الاقتناع  �عد  یتم  الدور  :وهذا 

فقد �كون نفسه متخذ   المنفذ لقرار الشراء  �شراء هذه الخدمات حسب قدرته ورغ�اته وحاجاته، و�عتبر المشتري 

    .مشتر�ا فقط القرار وقد �كون شخصا آخر وقد �كون المشتري مستعملا أو مستخدما وقد �كون 

یتم �عد الشراء م�اشرة فالمستخدم �ستط�ع الانتفاع من الخدمة (مثلا  المستخدم (المستعمل): وهذا الدور  :  خامسا

ن �كون مستعمل  أول�س �الضرورة رفة في فندق)، ولهذا نقول أنه قد انتفع من هذه الغرفة �عد أن دفع إ�جارها، غ

   .الخدمة هو من قام �شرائها

 
دراسة حالة سوق المنتجات الكھرو منزلیة   –طیبي أسماء، تأثیر مزیج الاتصال التسویقي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستھلك  70

 . 15، ص 2017-2016بالجزائر، أطروحة دكتوراه غیر منشورة، جامعة أبي بكر بلقاید تلمسان، الجزائر، 
 23حمید عبد النبي الطائي، بشیر عباس العلاق، سلوكیات السائح والطلب السیاحي، مرجع سابق، ص  71
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المق�م: هو الشخص الذي تكون له القدرة على إبداء رأ�ه ف�ما �خص المنتج أو الخدمة المستخدمة، فهو    سادسا:

جل تلبیتها، غال�ا ما �كون المق�م هو المستخدم  مة المنتج للحاجة التي اشتري من أمن �صدر الحكم حول ملاء

 .  وقد �ختلف �ل من المق�م والمستخدم

 مختلفة لقرار الشراء الأدوار ال 22و�وضح الشكل رقم

 الأدوار المختلفة لقرار الشراء   : 22الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

  22حمید عبد النبي الطائي، بشیر عباس العلاق، سلوكیات السائح والطلب السیاحي، مرجع سابق، ص المصدر :  

 في الس�احة   اتخاذ القرار الشرائي مراحل  : المطلب الثاني 

الشرائ�ة،   اتخاذه قراراته  �مر بها السائح في  التي  المراحل     Engel et alو�عتبر نموذج  هناك مجموعة من  

في نسخة محدثة أحد النماذج الأكثر استخداما    1996سنة    Morganوالذي قدمه    1978الذي تم إنجازه سنة  

  72وهي الحروف الأولى للمراحل التال�ة:  PIECEلعمل�ة اتخاذ القرار الشرائي ، و�رمز لهذا النموذج ب 

 .)Problem recognitionالتعرف على المشكلة ( -1

 .) Information searchال�حث عن المعلومات (  -2

 .)Evaluation of alternativesتقی�م البدائل (  -3

 .) Choice of purchaseاخت�ار الشراء ( -4

 .) Evaluation of post-purchase experienceتقی�م تجر�ة ما �عد الشراء ( -5

من ثلاثة مراحل رئ�س�ة في �ل مرحلة منها  یوجد خطوة أو    تتكون   عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي�مكن القول أن  و 

 73أكثر تتمثل هذه المراحل في: 

 
72 Victor t.c.middilton, marketing in travel and tourism, 4th edition, Elsevier ltd, , uk,2009, pp 87-88. 

 . 142-136اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سابق، ص ص  73

 قرار الشراء
Decision  
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 المشتري 
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 وتشمل مجموعة من الخطوات تتمثل في : :ولا: مرحلة ما قبل الشراءأ

الإ-1 �المشكلة  في  الشعور  البدا�ة  نقطة  الخطوة  هذه  تمثل  إستهلاك�ة:  وهي  الشرائي  القرار  اتخاذ  دراك  عمل�ة 

�الفرق بین    هذه المشكلة   و�عبر عن الفرد لوجود حاجة لد�ه غیر مش�عة ورغبته الشدیدة في إش�اع تلك الحاجة،  

   .  الحالة الحال�ة التي �ع�شها الفرد والحالة المرغو�ة

المعلومات: �عد    -2 ال�حث عن  أال�حث عن  یبدأ في  التي تواجهه  تعرف السائح على مشكلته الاستهلاك�ة  ن 

ذالمع ألومات  �مكن  والتي  �المشكلة  العلاقة  السائح  ات  و�لجأ  حلها  في  تساعده  مصادر  إن  من  نوعین  لى 

   : المعلومات 

الس�اح�ة    -2-1 الخدمات  في  السا�قة وتجار�ه  نفسه �خبراته  �السائح  ترت�ط  الداخل�ة: وهي مصادر  المصادر 

مصادر   �انت  سواء  المصادر  مختلف  طر�ق  عن  لد�ه  تجمعت  والتي  السائح  ذاكرة  في  المخزونة  والمعلومات 

 .شخص�ة �الأصدقاء أو غیر شخص�ة �مندو�ي الب�ع أو الإعلانات  

التي  المصاد  -2-2 البیئة  من  السائح  علیها  �حصل  التي  �المعلومات  وتتمثل  الخارج�ة:  وهذه  �ر  فیها،  ع�ش 

والس�اح�ة   الفندق�ة  �المنظمات  وتتمثل  الرسم�ة  المصادر  نوعین  السائح  المصادر  إلى  معلومات  من  تبثه  وما 

العائلة   أفراد  فتضم  رسم�ة  غیر  ومصادر  الساحة،  �وزارة  الحكوم�ة  المصادر  والأصدقاء،  ومختلف  والأقارب 

   .و�تمتع هذا النوع من المصادر �كافة أشكاله �مصداق�ة عال�ة وقدر �بیر من الإقناع

بتقی�مها    -3 السائح  �قوم  السوق  في  المتوفرة  البدائل  عن  اللازمة  المعلومات  جمع  �عد  المتاحة:  البدائل  تقی�م 

ف المواصفات المرغو�ة  التي تعكس  المعاییر  المنتج الس�احي�استخدام عدد من  المعاییر  ي  �ختلف عدد  ، حیث 

   .المستخدمة في تقی�م البدائل، و�ذلك الأهم�ة النسب�ة لتلك المعاییر من سائح إلى آخر ومن منتج إلى آخر

هذا  -4 التجار�ة، وفي  العلامات  البدائل من مجموعة  أفضل  العادة  في  السائح  �ختار  الأفضل:  البدیل  اخت�ار 

القواعد التي تمكنه من تخف�ض عدد العلامات داخل المجموعة والوصول إلى  الصدد لابد من استخد ام �عض 

 .البدیل الأفضل الذي �حقق له الإش�اع أو المنفعة المرغو�ة 

ن قد  ا: وتسمى �مرحلة اتمام الشراء، و�عتمد السائح أح�انا على استرات�ج�ات محددة للقرار �ثان�ا: مرحلة الشراء

اخت�ار العلامة التي تتمتع �خصم خاص  ن قبل ثم احتفظ بها في الذاكرة، مثل استرات�ج�ة استخدمها لعدة مرات م

الشراء   عن  فقط  اخت�اراته  بها  �حدد  التي  الك�ف�ة  في  العمیل  أو  السائح  �فكر  أخرى  أح�ان  وفي  الشراء،  وقت 

   .   معتمدا في ذلك على خبرته السا�قة وعلى معرفته �العلامات المتنافسة

وهي المرحلة التي یتم فیها تقی�م المنتوج الس�احي أثناء و�عد استخدامه أو استهلاكه   :ثالثا: مرحلة ما �عد الشراء

الأفضل   الس�احي  البرنامج  أو  الأفضل  المطعم  أو  الأفضل  الفندق  �اخت�ار  �الشراء  قام  قد  السائح  �كون  وهنا 

أمثل حل  لتحقیق  استخدامه  هي  هامة  غا�ة  لتحقیق  في    كوسیلة  السائح  یبدأ  أن  وما  الاستهلاك�ة،  للمشكلة 
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استخدام المنتوج الس�احي حتى تبدأ عمل�ة التقی�م وتكون نت�جة هذا التقی�م إما الرضا أو عدم الرضا ولكل منهما  

ما الس�احة، و�ثیرا  لمنظمات  التسو�ق�ة  الاسترات�ج�ات  المطعم وعلى  أو  الفندق  �عیدة على مستقبل    �كون   آثار 

الصراع  السائح   �سمى  الشراء  عمل�ة  �عد  النفسي  التوازن  عدم  أو  القلق  نوعا من  له  أمره وتسبب  في حیرة من 

 حدى الوسائل التال�ة:  لجأ السائح أو العمیل إلى ات�اع إالنفسي �عد الشراء، ولمعالجته أو تخف�ضه ی

 تجاهل المعلومات الجدیدة تماما؛-

 صح�ح ؛قناع نفسه �أنه اتخذ القرار الشرائي الإ -

الجوانب    - �عض  على  �حتوي  أن  من  بد  لا  منتوج  أي  أن  مثلا  �قول  �أن  انتقائ�ة  �طر�قة  المعلومات  تفسیر 

 السلب�ة ؛  

تخف�ض مستوى توقعاته عن المنتج �أن �قول مثلا أنه على الرغم من وجود �عض العیوب في المنتوج فإنه لا   -

 زال مقبولا ؛

ومص  - التجار�ة  الإعلانات  عن  تجنب  ال�حث  مع  اخت�اره  صحة  من  تدعم  التي  الأخرى  المعلومات  ادر 

 الإعلانات المنافسة والمعلومات الأخرى التي تقوي من شعوره �الصراع النفسي ؛

 قناع نفسه بها ؛  ف �ممیزات المنتوج و�شرائه بهدف إمحاولة إقناع الأصدقاء والأقارب والمعار  -

                  المنتوج من قبل وشعروا �الرضا عنه بهدف تأكید الرضا لنفسه ؛التحدث مع العملاء الذین اشتروا  -

 : أنواع القرارات الشرائ�ة في الس�احة  المطلب الثالث

  74نواع رئ�س�ة هي: ا الز�ون أو المستهلك إلى أر�عة أ �مكن تقس�م القرارات التي یتخذه 

 أولا: القرارات المتعلقة بتخص�ص الموارد المتاحة له بین أوجه الإنفاق المختلفة:  

المتاحة له أو    یتضمن هذا النوع من القرارات ق�ام الفرد �الاخت�ار بین إنفاق �ل الموارد (المال، الوقت والجهد)

واهتما أولو�اته  ضوء  في  الإنفاق  أوجه  بتحدید  السائح  �قوم  وهنا  �عضها،  بین  ادخار  المقارنة  خلال  من  ماته 

بتحدید   �قوم  �أن  الزمن�ة  الموارد  الإنفاق وتخص�ص  توقیت  بتحدید  السائح  �قوم  والكمال�ات، حیث  الضرور�ات 

المال اللازم لذلك بهدف شراء برنامج س�احي معین،   للسفر للخارج، وتحدید مدى حاجته إلى  المناسب  الوقت 

ص الموارد المتاحة لهم، �ما تختلف العوامل والاعت�ارات المؤثرة في  ومن الطب�عي أن �ختلف الأفراد في تخص�

عمل�ة التخص�ص هذه، ف�عض الأفراد �قومون �عمل�ة التخط�ط المسبق والدقیق للرحلة الس�اح�ة، وال�عض الآخر  

عدم  قد تضطره الظروف الاقتصاد�ة إلى قضاء عطلته الص�ف�ة داخل البلد  (س�احة داخل�ة)، لأس�اب متعلقة �

 .قدرته على الادخار لأن �ل مدخراته قد صرفت على الأولو�ات والحاجات الضرور�ة

 

 
 135-133المرجع نفسھ، ص ص  74
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 :  ثان�ا: القرارات الخاصة �شراء نوع معین من المنتجات الس�اح�ة دون غیرها

الس�احي،    السوق  في  المعروضة  الس�اح�ة  والخدمات  السلع  أنواع  بین  �الاخت�ار  القرارات  النوع من  هذا  یتعلق 

الموارد  لنفسه وحجم  السائح  التي �ضعها  الأولو�ات  قائمة  أهمها  �عدة عوامل من  القرارات  تتأثر هذه  ما  وغال�ا 

اتخاذها والتي منها قرار   ها أمام عدة قرارات �جب ج نفسالمتاحة له، فعلى سبیل المثال قد تجد الأسرة حدیثة الزوا 

البلد أم خارجه)،   السفر إلى الخارج، فعندها �جب أن تقرر أي الدول سوف تسافر إلیها لقضاء الإجازة (داخل 

وأي   المطروحة،  البدائل  ضمن  من  است�عادها  سیتم  منها  وأي  شراؤها  سیتم  المطروحة  الس�اح�ة  البرامج  وأي 

ال المقررة  الدرجات  الزمن�ة  الفترة  هي  التي سیتم ز�ارتها، وما  الس�اح�ة  المواقع  بها، وماهي  الإقامة  فندق�ة سیتم 

التسو�ق في المنظمات الس�اح�ة، لأن �ل هذه القرارات   ، �ل ذلك �قع ضمن اهتمامات مسئولي للبرنامج الس�احي 

     . لسائح هذه القرارات لها تأثیر على حجم السوق الس�احي ومن الضروري معرفة ��ف یتخذ ا

   تعلقة �شراء علامة تجار�ة معینة: ثالثا: القرارات الم

تشیر هذه القرارات إلى الاخت�ارات الخاصة �السائح ف�ما یتعلق �العلامة التجار�ة التي �قرر شراءها من بین عدة  

لمتعلقة �الدرجة الفندق�ة التي  متنافسة ومتوفرة في السوق، �ما �شمل هذا النوع من القرارات تلك اعلامات تجار�ة  

فإن   لذلك  الس�اح،  قبل  من  المرغوب  الس�احي  المنتوج  وتصم�م  شكل  أهم�ة  إلى  �الإضافة  السائح،  بها  یرغب 

   .   المنظمات الس�اح�ة تعتبر هذا النوع من القرارات من أهم أنواع القرارات الشرائ�ة دراسة و�حثا

   : الفندق أو المطعم المراد ز�ارته أو ارت�ادهرا�عا: القرارات المتعلقة �اخت�ار 

الفنادق   المنافسة بین  النوع السابق، من شدة  القرارات  النوع من  السائح إلى  �ش�ه هذا  مثلا في تقد�م ما �سعى 

الطرق   �شتى  إلیها  الس�اح  جذب  في  الس�اح�ة  الشر�ات  من  وغیرها  والمطاعم  الفنادق  تتنافس  هنا  ومن  شرائه 

لإقنا التي  والوسائل  التسو�ق�ة  الأسالیب  إلى  �بیرة  أهم�ة  تظهر  وهنا  التجار�ة،  والعلامات  المنتجات  �شراء  عهم 

�العلاقات   والتسو�ق  الم�اشر  �التسو�ق  �الشراء  إقناعه  ثم  ومن  السائح  تعر�ف  في  الس�اح�ة  المنظمات  تت�عها 

 .والإعلانات الم�اشرة وغیرها 
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 :  الثاني  خلاصة الفصل

ذا الفصل الأهم�ة التي �كتسبها التسو�ق �النس�ة للمؤسسة، حیث أص�ح جل�ا أن  اتضح لنا من خلال دراستنا له

أ  لوجود  الاقتصادي  إلى    يالمبرر  وتقد�مها  والخدمات  السلع  من  تشكیلة  وتطو�ر  تنم�ة  مجرد  ل�س  مؤسسة 

مستمر لاحت�اجات ورغ�ات المستهلك، وهذا ما جعل المستقبل �حمل لرجال  ها على الإش�اع التالسوق، و�نما قدر 

الشرسة    ا في ظل المنافسةالتسو�ق�ة أمرا صع�  جآت والتي تجعل من ال�حث عن الفرصالتسو�ق الكثیر من المفا

أ  من  وتزداد  الس�اح�ة  الخدمات  �ه  تتمیز  لما  الس�اح�ة،  الخدمات  س�ما  لا  الخدمي  القطاع  في  التسو�ق  هم�ة 

�ما تعرفنا  ،  داء و�ذا مدى رضا السائح عن ذلك�أداء الفرد وصعو�ة تقی�م هذا الأخصائص وممیزات وارت�اطها  

دراسة   تكتسبها  التي  الأهم�ة  الفصل على  إلى  سلو من خلال هذا  �الإضافة  الس�احي،  والمستهلك  المستهلك  ك 

هم النتائج التي تم  الشرائي في قطاع الس�احة ومن أ   هم محددات القرارخاذ السائح للقرار الشرائي و�ذا أ ك�ف�ة ات

 من خلال هذا الفصل نذ�ر :   االتوصل إلیه 

نشاط    - أو  إعلان�ة  حملة  ل�س  أنه  �ما  الأعمال،  منظمات  وظائف  من  وظ�فة  مجرد  ل�س  الس�احي  التسو�ق 

عمال لا س�ما الس�اح�ة منها  �ل فرد من أفراد منظمات الأترو�جي عابر، بل هو جزء لا یتجزأ من عمل ومهام  

 .من موظف الاستق�ال إلى مجلس الإدارة  

الأسا  - الأنشطة  أحد  التسو�ق  �ل  �شكل  لمواجهة  استرات�ج�ا  محورا  اعت�اره  �جب  بل  الس�احة،  قطاع  في  س�ة 

 .أشكال التنافس�ة والضغوطات الخارج�ة التي تواجه المنظمات الس�اح�ة 

والخدمات    - السلع  استخدام  أو  شراء  عن  ال�حث  في  السائح  یبرزه  الذي  التصرف  ذلك  السائح  �سلوك  �قصد 

 .اته أو حاجاته حسب الإمكانات الشرائ�ة المتاحة والأفكار التي یتوقع أنها ستش�ع رغ� 

إن سلوك السائح ل�س سلو�ا اعت�اط�ا أو سلو�ا عشوائ�ا ، بل �حكمه و�وجهه هدف أو مجموعة من الأهداف    -

 .ترمي إلى إش�اع حاجاته غیر المش�عة  

    
 



 

 

 : الثالث الفصل

مفاهيم عامة حول الترويج  

 السياحي  
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 د:ـــــــــــــــــــ ـــتمهی   

التي تساهم في خلق وتعز�ز الطلب على الخدمات   الرئ�سة  الترو�ج الس�احي ومن خلال عناصره الأداة  �شكل 

الس�اح�ة، من خلال الكشف عن الحاجات النفس�ة والفیز�ولوج�ة لدى السائحین والعمل على تحو�لها إلى دوافع 

الحا تعمل على إش�اع  التي  جات والرغ�ات وتحقیق مستوى عال  للسلوك الشرائي للحصول على هذه الخدمات 

، تلك الخدمات المرت�طة �الصورة الذهن�ة لدى السائح  يمن الرضا على الخدمات المعروضة في السوق الس�اح 

التي ترسم �مساهمة عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي، و�عتبر بناء استرات�ج�ة ترو�ج�ة فعالة أهم محفز للسفر  

ما تقدمه هذه العناصر الصادرة عن    نت�جةنین لممارسة النشاطات الس�اح�ة  من خلال تشكیل دافع لدى المواط

مع البیئة    الإتصال المنشآت الس�اح�ة من مواد إعلان�ة جذا�ة حول الخدمات والمرافق الس�اح�ة وتحقیق عمل�ة  

الترو  مفهوم  یرت�ط  حیث  الس�اح�ة،  ووجهاتها  ومقوماتها  البلد  معالم  و�براز  الس�اح  ومع  �مفهوم  المح�طة  �ج 

وفق    الإتصال  والمجموعات  الأفراد  بین  والمعاني  والمشاعر  والمعلومات  الأفكار  و�دراك  نقل  عن  �عبر  الذي 

   :التال�ة ةوقد تم تقسم هذا الفصل إلى الم�احث الثلاث، دلالات مختلفة  

 .وعلاقتها �الترو�ج   الإتصال  ماه�ة عمل�ةالأول:  الم�حث

   . الم�حث الثاني: الترو�ج الس�احي  

 .الم�حث الثالث: عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي 
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 وعلاقتها �الترو�ج   الإتصالول: ماه�ة عمل�ة الم�حث الأ 

المختلفة التي تقوم بها الشر�ات والمنظمات لاس�ما الس�اح�ة منها، بهدف    الإتصال الترو�ج هو مز�ج من أنشطة  

تحفیز العملاء المستهدفین أو التأثیر علیهم، ل�س فقط العملاء المستهدفین الذین �حتاجون إلى التأثر �التقن�ات  

و�ذ والموردین  التجزئة  و�لاء  مثل  الوسطاء  على  للتأثیر  حاجة  فهناك  المختلفة،  مثل  الترو�ج�ة  الرأي  قادة  لك 

التالصحفیین هو  للترو�ج  الأساسي  والهدف  المستهدفة،  ،  الأسواق  في  والمحتملین  الحالیین  العملاء  على  أثیر 

حد   على  والمحتملین  الحالیین  العملاء  أذهان  في  وفوائده  �المنتج  وعي  إحداث  في  للترو�ج  وظ�فة  أهم  وتتمثل 

المتعلقة �المنتج إلى العمیل من خلال مجموعة متنوعة من القنوات، لذلك  سواء، حیث �جب أن تصل الرسالة  

ضرور�ا لأنه لا �مكن للتسو�ق الناجح الاعتماد على منتج ما أو س�اسة تسعیر متعلقة �السوق أو    الإتصال�عد  

للترو�ج هو  ش�كة توز�ع موثوقة وفعالة وحدها دون الاعتماد على عنصر الترو�ج، و�التالي فإن الدور الأساسي  

      . المحتملین �المزا�ا المختلفة لشراء أو استخدام منتجات وخدمات مؤسسة أو منظمة أو شر�ة معینة إقناع العملاء 

 الإتصالماه�ة : ولالمطلب الأ 

تقوده   بل  فحسب  والسلع�ة  الماد�ة  التدفقات  تقوده  لا  الملموس،  غیر  الاقتصاد  �سمى  عصر  في  الیوم  نع�ش 

التي یرغب في شرائها عن    المعلومات،تدفقات   المنتج أو الخدمة  المعلومات حول  المستهلك �جمع  حیث �قوم 

وسیلة   من  تمكنه  التي  للأفراد،  المتاحة  الوسائط  مختلف  عبر  ال�حث  وسر�عة  إتصال طر�ق  و 1موثوقة  �عتبر  ، 

الخارج�ة،    �انت الداخل�ة أو   ببیئتها سواء   تصال من بین أهم التقن�ات المعتمدة من طرف المؤسسة للإ  الإتصال 

بین  و�تطور تقن�ا  ، و خاصةأ جزئ�ة او �ل�ة، عامة   التمییز  عموما    الإتصال ته وتطب�قاته أص�ح من الضروري 

 .التسو�قي    الإتصالو 

 الإتصالأولا: تعر�ف 

 : لغة-1

على ص�غة    إتصال�لمة    جاءت  تواصل  و�لمة  فاعل  وزن  على  "واصل"  التواصل  �لمة  من  تفاعل  مشتقة 

ومصدرها وصال مواصلة، وتسیر �لمة تواصل إلى حدود المشار�ة في الفعل ما بین الطرفین، و�كون نق�ض  

أما   وتقاطع،  وتنافر  تهاجر  في  أما    الإتصالتواصل  ووصل،  بلغ  أي  وصل  الثلاثي  الفعل  من  جاء 

communication     اللاتین�ة اللغة  من  مشتقة  �لمة  المشار�ة  communisفهي  في     sharing وتعني 

وفقا لهذا المفهوم �عني المشار�ة في المعلومات وت�ادلها    الإتصالالحدیث والرأي والمشورة عند اتخاذ القرار، و 

الاعت�ارات ذات الأهم�ة في  في اتخاذ القرارات أو المساهمة في المشاعر والأحاس�س والاتجاهات وغیرها من  

 
1edition, usa, 2015, p01  the.ziemer, William h. tranter, principles of communications, john wiley and sons inc, 7Rodger 

.   
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�لمة  التواصل   والمجتمع، وقد وردت  والجماعة  الفرد  أو    إتصال بین  نقل وتوصیل  �أنها  اكسفورد  قاموس  في 

  الإتصال شارات، أما في قاموس مختار الصحاح فإن �لمة  علومات �الكلام أو الكتا�ة أو الإت�ادل الأفكار والم

تحق�قه وقد وردت في معجم الوس�ط في مادة وصل �صل فلان  مأخوذة من �لمة الوصل أي بلوغ الغرض و 

   .   2وصولا أي بلغه وانتهى إل�ه 

 اصطلاحا:   -2

تعر�ف    - المجتمع  أعلى    الإتصال�مكن  بین أعضاء  العلاقات  تكو�ن  تتم من خلالها  التي  العمل�ة  تلك   " نه: 

   .  3سواء �ان صغیرا أو �بیرا وت�ادل الأفكار والتجارب ف�ما بینهم" 

خر أو من جماعة  والمعلومات من فرد لآهو �ل ما یتعلق �انتقال الأفكار    الإتصال ن  أهناك اتفاق بین العلماء �

طب�عة اجتماع�ة أو ثقاف�ة أو علم�ة وسواء �انت تتصل �الناس أنفسهم أو �البیئة التي    لأخرى سواء �انت ذات

 .�ع�شون فیها 

وز شفه�ة أو �تاب�ة أو  رسال واستق�ال رموز ووسائل سواء �انت الرمإنه عمل�ة  أعلى  �ذلك    الإتصال  و�عرف  -

وتع یؤدي    الإتصال عمل�ة    بر لفظ�ة  الذي  الاجتماعي  للتفاعل  في  أساسا  ومتعددة  متنوعة  علاقات  نشوء  إلى 

 .4مختلف المواقف سواء �انت شخصین أو أكثر

ت�ادل الرسائل بین المستقبل والمرسل �المعنى العام أما �المعنى الدقیق    نه"أعلى    الإتصال �ما �مكن تعر�ف    -

إلى   ترمي  التي  العمل�ات  جملة  معارفهم  إفهو  مستوى  تغییر  بهدف  المستقبلة  الجهات  لمختلف  الرسائل  رسال 

  5"واتجاهاتهم أو سلو�اتهم

للإ  - تعار�ف  عدة  أعطیت  وتوج  تصال�ما  نظر  وجهات  �اختلاف  تختلف  نقوم  نجدها  وال�احثین  الكتاب  هات 

   6بذ�ر ال�عض منها ف�ما یلي: 

 .هو عمل�ة ت�ادل الأفكار والآراء والمعلومات عن طر�ق الحدیث أو الكتا�ة أو الإشارات  الإتصال  -

للازمة من أجل  على أنه " الوسیلة التي تتمیز بتحو�ل المعلومات ا  الإتصال  orsoni and helferو�عرف    -

 .�جابي في سلوك وموقف المستقبل" إالحصول على تغییر 

 
، ص  2019، 01، العدد01جمادي منیرة، الإتصال في المؤسسة وتطوره عبر مدارس الفكر الإداري والتنظیمي ، مجلة بحوث الإدارة والاقتصاد، مجلد  2

36  
، رسالة ماجستیر غیر منشورة،   ONTدراسة حالة الدیولن الوطني للسیاحة   –اد نوال، الاستراتیجیة الترویجیة وإسھاماتھا في تسویق السیاحة الداخلیة دم 3

 56، ص 2009/2010جامعة دالي ابراھیم، الجزائر 
،  2019،  02، العدد10ضیة ومدربھم، مجلة الابداع الریاضي، مجلدنجیب زرواق، أھمیة الإتصال الفعال في توطید العلاقة بین رؤساء الأندیة الریا 4

  198ص
 جمادي منیرة، مرجع سابق، نفس الصفحة   5
دراسة حالة سوق المنتجات الكھرومنزلیة بالجزائر،   –طیب أسماء، تأثیر مزیج الإتصال التسویقي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستھلك  6

 . 76، ص2016/2017ر منشورة، جامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان، أطروحة دكتوراه غی
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على أنه عمل�ة �قوم من خلالها الشخص بنقل رسالة محملة �المعاني    الإتصال تعر�ف  من خلال ما سبق �مكن  

 .فراد أو جماعات) لهدف ما، وهو عمل�ة مستمرة ودینام�ك�ةوالمعلومات والآراء والأفكار والرموز إلى الآخر�ن (أ

  الإتصالعناصر عمل�ة ثان�ا: 

هو مرسل ومستقبل للأفكار    الإتصالد في عمل�ة  هي طر�ق ذو اتجاهین �معنى أن �ل فر   الإتصالإن عمل�ة  

أساس�ة تتمثل    ثلاثة عناصرفر على  ن تتو أ�جب    الإتصال ضمنها العمل�ة ولكي تتم عمل�ة  والمعلومات التي تت

  7في: 

الذي �عالج المدخلات و�رسلها حسب خصائص    الإتصال هو مصدر  المرسل:    - المعلومات، وهو  �قدم  الذي 

 .قناة الارسال  

(وسیلة  قناة الإ  - للرسالة  ):  الإتصال رسال  الناقل  الوس�ط  إلى  وهي  وتنتقل  وال�صر  السمع  عن طر�ق حاستي 

 .المستقبل على شكل �تا�ة أو منطوقة �اللسان  

هو الشخص  الأمر أو التوج�ه أو المعلومات و یتصل �ه المرسل والذي یتلقى  المستقبل: وهو الشخص الذي    - 

 .المرسل إل�ه 

تتمثل    الإتصال إلى هذه العناصر توجد عناصر أخرى لا تقل أهم�ة عن هذه العناصر مكونة لعمل�ة    �الإضافة

 :8في

أو رموز    الذي قد �كون أمرا أو طل�ا أو نص�حة أو مقترحات أو توجیهات   الإتصال الرسالة : وهي موضوع    -

 .توجه من المرسل إلى المستقبل  

 .  الإتصالالهدف: وهو الغرض من  -

 .ستجا�ة لها �ا لتلقي الرسالة واستق�الها والإالوقت: وهو الزمن الذي �كون ف�ه المستقبل مستعدا ذهن -

 .الأسلوب: وهو یتمثل في الطر�قة التي تنطق بها الرسالة  -

الشكل رقم عمل�ة    22و�وضح  بها  تتم  التي  وا  الإتصالالعمل�ة  الشر�ة  تبدأ جم�ع  بین  المستهدف، حیث  لسوق 

و شر�ة لدیها رسالة ترغب في  أ ن �كون هذا المصدر ع�ارة عن شخص  أ�مصدر للمعلومات، �مكن    الإتصالات 

�متلقي الرسالة، یتم  ن �حدد هذا المصدر الرسالة التي یر�د إ�صالها إلى مستهدف�ه أو ما �عرف  أتسل�مها و�جب  

لتلقی تحدید أفضل  ترمیز الرسالة لتحقیق أكبر احتمال�ة  الترمیز  قبل السوق المستهدف، ولا �عني  ها وفهمها من 

 . 9كثر فعال�ة من حیث التكلفةة فحسب بل أ�ضا تحدید الطر�قة الأطر�قة لتوصیل الرسال

 

 
7hill companies, 2002,p3-edition, McGraw thA.Bruce Carlson, Paul B Crilly, Janet C .Rutledge, communication system, 4   
 303، ص 2008الأردن،  بشیر العلاق، مبادئ الإدارة، الطبعة الأولى، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، 8

9edition, pearson education limited, England, 2004, p192 thJ.christopher Holloway, marketing for tourism, 4   
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 الإتصال مرحل عمل�ة   : 23 الشكل رقم

 المستقبل        فك الترمیز      القناة         الرسالة      الترمیز(التشفیر)      المصدر       

                           

 الاستجا�ة                         التغذ�ة العكس�ة                             
edition, pearson education  thism, 4J.christopher Holloway, marketing for tourالمصدر:      

limited, England, 2004, p192 

 تصال ثالثا: الم�ادئ الأساس�ة للإ 

إذ أنها تصل إلى �ل بیت في المجتمع وهناك ش�ه اتفاق لا �ختلف    ،�انتشارها وتغطیتها  الإتصالتمتاز وسائل  

  10وهي :  الإتصالي والم�ادئ والأسس التي �قوم علیها الإعلامعل�ه اثنان في أساس�ات العمل 

ي والمستهدف لتغییر اتجاهاته وتعدیلها  الإعلامالبرنامج  الجانب الإنساني والاهتمام �الإنسان الذي هو محور    -

ساسي  لذلك �جب أن تكون رفاه�ة الإنسان ومنفعته هي الهدف الأ  ، تصح�ح أفكاره أو تكو�ن اتجاهات جدیدة أو  

 ؛�ة  الإتصال الذي تسعى إل�ه البرامج 

�ة لجمهور  الإعلام�ة المستخدمة للجماهیر ف�ستلزم ضرورة التأكد من مناس�ة الوسیلة  الإتصالة الوسائل  مناس�  -

   ؛معین دون الآخر

�ة �جب مواءمتها مع سمات وصفات  الإعلامولنجاح الرسالة  ،�ة المستخدمة للجماهیرالإتصالالوسائل   مناس�ة -

   ؛   وخصائص الجمهور المرسلة إل�ه

إذ لابد أن یراعي في نشر الرسالة و�ذاعتها الوقت المناسب    ، �ة الإتصالالمناسب لنشر الرسالة    اخت�ار الوقت   -

 ؛لمن توجه إلیهم  

الذات�ة    - من  وتجردها  والدقة  والوضوح  �الصدق  تتصف  أن  �جب  الرسالة  ولنجاح  الرسالة،  ووضوح  صدق 

من   إ�جاب�ا  سلو�ا  طر�قها  عن  نرجو  والتي  الس�احي  المجال  في  خاصة  �الموضوع�ة  تجاه  وتحلیها  السائحین 

 ؛  المقصد الس�احي المعین

الناجح هو الذي �عتمد على المصادر موضوع الثقة    الإتصالف  ،الاعتماد الناجح على المصادر الموثوق بها  -

   ؛ التامة لدى الجمهور 

 ؛�ة  الإعلامجمهور الذي یوجه إل�ه الرسالة ي عن الالإتصالأن �عبر البرنامج  -

 ؛بین المؤسسة وجماهیرها  تنش�ط العلاقة المت�ادلة  -

 ؛�ة وتأكید مكاسبها و�طرق مختلفة ومشوقة الإعلامتكرار المادة  -

 
 . 112-111، ص  ص 2016والترویج السیاحي، الطبعة الأولى، دار أمواج للنشر والتوزیع، الأردن،  مرتضى البشیر الأمین، وسائل الإتصال 10
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 ؛�ة لمعالجة السلب�ات وتعز�ز مواطن القوة  الإتصالتقو�م وتحلیل العمل�ة  -

 التسو�ق�ة   الإتصالات: المطلب الثاني 

 التسو�ق�ة   الإتصالاتمفهوم أولا:  

أو    الإتصالات تهدف   المنتج  لشراء  النهائي  المستهلك  إثارة وتحر�ك سلوك  إلى  عامة ورئ�س�ة  التسو�ق�ة �صفة 

معینة استجا�ة  على  الحصول  أو  الخدمة  الأمنه  طلب  السنوات  في  ظهر  فقد  ومما،  الكتاب  �عض  رسي  خیرة 

إلى   ینظرون  الذین  �افة    الإتصالات التسو�ق  تتكون من  أنها  على  مفهوم واسع  المز�ج    عناصر التسو�ق�ة من 

المز�ج  أالتسو�قي، لأنه لا �مكن   الترو�جي في معزل عن عناصر  المز�ج  خرى،  الأ  التسو�قي ن تعمل عناصر 

المفهوم   مة ترو�ج�ة، أي أن عناصر مز�ج  مه  تسو�قي المز�ج الن لكل عنصر من عناصر  فإوعلى أساس هذا 

الت   الإتصالات  الأدوات  من  متكاملة  مجموعة  عن  ع�ارة  سلوك  التسو�ق�ة  إحداث  إلى  أساس�ة  �صفة  تهدف  ي 

والتوز�ع  فوري   والسعر  للمنتج  الأساسي  التسو�قي  المز�ج  قوة  ز�ادة  طر�ق  عن  النهائي  المستهلك  من  وواضح 

 التسو�ق�ة:   الإتصالات عرض لأهم ما جاء في تعر�ف وف�ما یلي ، 11والترو�ج

العمل�ات المتعلقة بنقل المعلومات واستلامها"    الإتصالات �مكن تعر�ف    - التسو�ق�ة �شكل مختصر على أنها" 

المستلم و�جب أن   الأفكار أو الرسائل إلى  المنظمة تحاول أن تنقل  الفرد أو المجموعة أو  والذي �قصد �ه أن 

 . 12عمل�ة نقل المعلومات �شكل فاعل، أي تصل إلى ما تهدف إل�هتكون 

�   الإتصالاتتعرف    - مجأالتسو�ق�ة  وتنفیذ  تنم�ة  عمل�ة  برامج  نها"  من  الخاصة    الإتصالات موعة  المقنعة 

وذلك وهذه    �المستهلكین  محددة،  زمن�ة  فترات  سلوك    الإتصالات عبر  في  م�اشر  �شكل  التأثیر  إلى  تهدف 

 13"الإتصالاتالأفراد الذین توجه إلیهم هذه مجموعة من 

" إنتاج أو توفیر أو تجم�ع الب�انات والمعلومات الضرور�ة لاستمرار عمل�ة الت�ادل   التسو�ق�ة  الإتصالات تعني   -

خ�ار أو معلومات جدیدة أو  أة إحاطة عملائها �أمور أو  أ�مكن للمنش  ث التسو�قي ونقلها وت�ادلها أو إذاعتها �حی 

 . 14ینة"وتوجیهه وجهة معو التغییر في هذا السلوك أالتأثیر في سلوك الفرد أو الجماعات 

رسالات المرسلة  التسو�قي على أنه "مجموعة الإ  الإتصال  Philip kotler and Bernard dubois�عرف    -

   . 15من طرف المؤسسة والموجهة إلى متعاملیها بهدف إ�صال معلومات قابلة لتغییر سلو�هم في الاتجاه المرجو"

مجموعة معلومات، رسائل و�شارات من طرف الشر�ة  هو "    التسو�قي  الإتصالف  claude demeureوحسب    -

 . 16نحو ز�ائنها وموزعیها وأصحاب الرأي و�لى جم�ع الفئات المستهدفة �غ�ة تحقیق هدف تجاري"
 

رسالة ماجستیر غیر منشورة، جامعة الجزائر    -دراسة حالة الدیوان الوطني للسیاحة -قمراوي نوال، أثر الترویج السیاحي في ترقیة الخدمات السیاحیة 11
 . 45، ص 2010/2011، الجزائر، 03

 65، ص2006ثامر البكري، الإتصالات التسویقیة والترویج، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع،  12
 60، ص2010على فلاح الزغبي، الإتصالات التسویقیة، الطبعة الاولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن،  13
   .305، ص2011الطبعة الاولى، المكتبة المصریة للنشر، مصر، عبدالقادر محمد عبدالقادر، إدارة التسویق: عالم من الإبداع، 14
    64، ص2011فاطمة حسین عواد، الإتصال والإعلام التسویقي، الطبعة الاولى،  دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان،  15
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�غ�ة    الإتصالات و�مكن تعر�ف    - المنظمة وعملائها  بین  المعلومات  أنها" عمل�ة تدفق وت�ادل  التسو�ق�ة على 

 .17تحقیق أهداف معینة"

 ن:  أ و�تضح من خلال عرض هذه المفاه�م  

ذو اتجاهین تتدفق ف�ه المعلومات من المنشأة إلى العملاء    إتصال �ة  التسو�ق�ة تمثل عمل  الإتصالات عمل�ة  -1

ة، �معنى أنه �حدث بین المنشأة وعملائها عمل�ة ت�ادل للأدوار، فالمنشأة حینما ترغب  أالمنش ومن العملاء إلى  

في توصیل رسالة ما إلى عملائها مثل معلومات عن منتج جدید أو تحسینات في منتج قائم، فهي تلعب في ذلك  

لاء في  ما یرغب العمن هذا الدور سرعان ما �ختلف عندأ الوقت دور المرسل و�لعب عملائها دور المستقبل، إلا  

المنش  إلى  ما  رسالة  عن  أتوصیل  على    تجاهاتهم إة  للحصول  سواء  قابلتهم  قد  مشاكل  أي  أو  منتجاتها  عن 

   . المنتجات أو �عد استخدامها، فعندئذ �ص�ح العملاء هم المرسلون والمنشأة هي المستقبلة 

یق  هادف، �معنى أن �ل من المنظمة وعملائها �سع�ان لتحق إتصال التسو�ق�ة تمثل عمل�ة  الإتصالات عمل�ة -2

إلى تعر�ف العمیل �المنتجات    الإتصال فالمنظمة تهدف من وراء عمل�ة    ،الإتصالة  غا�ات معینة من وراء عمل�

و  �ه  �ما  ی حفتو�قناعه  شرائها،  على  الأزه  عمل�ة  ن  وراء  من  یهدف  �إنتاج    الإتصال مستهلك  المنظمة  ق�ام  إلى 

 ین  وفي الوقت والمكان المناسب المنتجات التي تش�ع رغ�اته �الجودة المناس�ة و�السعر المناسب 

الأفراد    الإتصالاتعمل�ة  -3 من  �العدید  وتتصل  متعددة،  وسائل  خلال  من  تتم  لكونها  المعقدة  العمل�ات  من 

�ما   والدوافع،  الثقافات  مختلفي  الإأوالجماعات  �التطورات  ترت�ط  والإنها  فإن  جتماع�ة  لذا  والس�اس�ة،  قتصاد�ة 

�ما    الإتصالات  متغیرة  في ظل ظروف  متحر�ة  أهداف  مع  �استمرار  تتعامل  التأثیر  �صعب  التسو�ق�ة  تحدید 

لعمل�ات   وقد    الإتصال الفوري  اعتماد  أونتائجها،  إلى  ذلك  من   الإتصال دى  �لا  الإ  على  جتماعي  النموذجین 

مرت�طة �ظروف البیئة    ن عمل�ة الإتصال أجتماعي على اعت�ار  الإتصال إلى النموذج الإوالس�كولوجي، ف�حتاج  

الرسا ومستقبل  التسو�ق  رجل  من  �ل  �ع�شها  الإتصاللالتي  أ�ضا  �عتمد  �ما  الترو�ج�ة،  النموذج    ة  على 

 الس�كولوجي �اعت�ار أن الرسالة توجه إلى أفراد وجماعات لها حاجاتها ورغ�اتها ودوافعها الخاصة.

التي تقوم    ف السا�قة �مكن أن نعتبر الإتصالات �وعل�ه ومن التعار  التسو�ق�ة ع�ارة عن مجموعة من الأعمال 

المؤسسة   المستهلكین  بها  طرف  من  منتجاتها  لشراء  جیدة  ظروف  لتحقیق  وذلك  منتجاتها  أو  بنفسها  للتعر�ف 

   .�الإضافة إلى العمل�ات التي تسمح �انس�اب آراء المستهلكین حول منتجات الشر�ة قبل و�عد شرائها

الشر�ات:   ثان�ا: أشكال الإتصالات مع الجمهور الذي تهتم �ه في إطار   تقوم الشر�ات �الإتصال   التسو�ق�ة في 

   : 18 �كون على عدة أشكال منها هدافها التي تر�د أن تحققها، والإتصال أ 

 
 .  60على فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص 16
 . 06، ص 2017لثة، جامعة القاھرة، مصر، ھشام البحیري، الإتصالات التسویقیة المتكاملة، الطبعة الثا 17
   64-62على فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص ص 18
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�معنى    الإتصال   -1  : هذا  أالداخلي  من    الإتصالن  عموما  وهو  الشر�ة،  موظفي  نحو  التعر�ف  موجه  أجل 

 .والتحفیز والمحافظة على الشر�ة ضمن مناخ اجتماعي جید �أهداف الشر�ة أي الإعلام

تجده    إتصال -2 النوع  وهذا  لدیها،  موظفین  منه  تختار  ان  الشر�ة  تر�د  الذي  الجمهور  إلى  موجه  التوظ�ف: 

 .والجامعات وذلك لتوفره على الكفاءات التي تحتاجها الشر�ة   �الخصوص موجه إلى نحو المدارس العل�ا،

دارات العموم�ة التي تر�د من خلاله  مع الجماعات المحل�ة والإ  الإتصالس�اسي: تستعمل الشر�ة هذا    إتصال-3

 .المحافظة على علاقتها الجیدة معها

�كون مع السكان الذین �قطنون �جوار مصنع أو مقر الشر�ة، والذي ینجر من    الإتصال محلي: هذا    إتصال-4

   . ورائه علاقة حم�مة مع هؤلاء الأشخاص و�مكان�ة تحو�لهم إلى ز�ائن أوف�اء في المستقبل 

مالي: موجه نحو عمال الشر�ة، البنوك، المؤسسات المال�ة، أصحاب رؤوس الاموال، وذلك لتسهیل    إتصال-5

   . الموارد المال�ة التي هي �حاجة إلیها  الحصول على

 التسو�قي: هو إعلام و�قناع المستهلك �السلعة التي تنتجها الشر�ة والتأثیر ف�ه لقبولها واستخدامها   الإتصال-6

 التسو�قي في الشر�ات وهو:   الإتصال كما أنه هناك تقس�م آخر لأنواع وأشكال 

 .العلامة التجار�ة   �تصالالمنتج و  إتصال و�تمثل في  تجاري:  إتصال-1

   .المنتج: �عتمد أساسا على إبراز خصائص المنتج للمستهلكین بذ�ر المزا�ا والفوائد إتصال -1-1

بتوج�ه    إتصال -1-2 و�قوم  بها،  المتعلقة  والرموز  التجار�ة  العلامة  النوع صورة  هذا  یراعي  التجار�ة:  العلامة 

 .المستهلكین وجلبهم

 یهدف إلى ابراز الخصائص الماد�ة �طر�قة موضوع�ة و�ذلك س�استها و�نقسم إلى:   الشر�ة:  إتصال-2

�ه    إتصال  -2-1 تتكفل  ال�شر�ة    الإتصالدارة  إداخلي:  الموارد  ش�كات  أو  إلى    الإتصال�إقامة  تؤدي  والتي 

والتعرف   جهة،  من  هذا  المستقبلیین،  أو  الحالیین  للز�ائن  بنفسها  التعر�ف  على  �الاعتماد  ناجح  داخلي  تسو�ق 

 .على عمیلها في العمق (مشاكله، س�استه، طموحاته، الخدمة التي یرغب في تحق�قها) من جهة أخرى 

 :تسو�قي و�حدث �طر�قتین هما  إتصالو في الشر�ة وه الإتصالخارجي: تتكفل �ه إدارة  إتصال -2-2

شخصي رمزي وهو    إتصال �حدث بین شخصین أو أكثر و�نقسم بدوره إلى    الإتصال شخصي: وهذا    إتصال   -

شخصي    إتصال لفظي أو غیر لفظي �حدث من خلال الاعلانات التلفز�ون�ة بین ال�ائع والمشتري، و�لى    إتصال

 .ین ال�ائع والمشتري دون وس�ط  غیر رسمي وهو �ستعمل المحادثة الم�اشرة ب 

و�ستخدم من  م�اشر بین ال�ائع والمشتري    إتصاللا یوجد    الإتصالغیر شخصي: في هذا النوع من    إتصال  -

 . الإعلامأجل إثارة انت�اه المستهلكین واهتمامهم �السلع والخدمات والذي �مكن استخدامه من خلال وسائل  



 مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي :  الفصل الثالث

 
160 

العصر�ة  الإتصال التنظ�مي:    الإتصال-3 للشر�ة  لأي    ضروري  حاسمة  تعد  ذاتها  فاعل    إتصالوالمعلومة 

المفكر�ن والمختصین في علم   العدید من  أول�ة لما �سمى    الإتصال ومؤثر، ولقد حاول  تقد�م تصورات  وخارجه 

(   الإتصال� (   ) READINGالتنظ�مي �شكل معرفي جدید، فحسب تصورات    الإتصال ) �عد  SAN BORNو 

أن   و�اهن)  (كاتز  من  �ل  و�عتبر  معقد  تنظ�م  ضمن  المعلومات  واستق�ال  ترحیل  �مثا�ة    الإتصال التنظ�مي 

المعلومات وت�ا التنظ�م وهذه الرؤ�ا  التنظ�مي لا یتجاوز تدفق  للمعنى ضمن نطاق  المعلومات وترحیلا  دل هذه 

التصور�ة لل�احثین (كاتز و�اهن) تنظر للتنظ�م على أساس أنه نظام مفتوح �قوم �استیراد الطاقة الضرور�ة من  

المنتجات   خدمات  البیئة المح�طة وتحو�ل هذه الطاقة إلى منتج أو  ثم تصدیر هذه  النظام ومن    �حسب طب�عة 

ال�احث   أما  المتوفرة مرة اخرى،  البیئة  النظام �الطاقة من مصادر  البیئة مرة أخرى و�عادة شحن  والخدمات إلى 

  الإتصالات عمل�ات  و   ت التنظ�متصالانات المساندة لإالتنظ�مي من ناح�ة �ونه تدفقا للب�ا  تصالتایر فینظر للإ

 �م هي:  �ة �التنظ إتصالنظمة أبیئ�ة و�ورد في تصوره هذا ثلاثة ال

       ؛ تشغیلي   إتصال -

   ؛ تنظ�مي   إتصال -

 ؛خاص �الص�انة   إتصال -

 : 19التسو�ق�ة الإتصالاتمراحل تطو�ر  ثالثا: 

التسو�ق�ة عبر مجموعة من المراحل لابد من أخذها �عین الاعت�ار والتي تطرح �أسلوب    الإتصالاتتمر عمل�ة  

 ها دون تفضیل مرحلة على أخرى وف�ما یلي توض�ح  لهذه المراحل:  �عتكاملي للدلالة على أهم�ة المراحل جم

�ه وهذا الجمهور یتمثل    الإتصال تحدید الهدف السوقي: حیث �طلب هنا تحدید الجمهور المستهدف المراد  -1

قرار   تحفیزهم لاتخاذ  الس�اح�ة  الشر�ة  أو  الفندق  المحتملین مطلوب من  والمشتر�ن  المستخدمین  �مجموعة من 

 .الشراء  

ا  تحق�قه  إلىتسعى    ي هداف التدارة الشر�ة الس�اح�ة هنا الأإ: حیث تحدد  الإتصال تحدید الهدف من عمل�ة    -2

على أساسها،    الإتصال ل�ة  هداف تعتبر �مثا�ة المعاییر التي ستق�م فاعل�ة عموهذه الأ  الإتصالمن وراء عمل�ة  

حسب ظروف المنظمة وظروف منتجاتها في السوق وهي خلق الادراك، تحفیز الطلب،  هداف قد تتنوع  وهذه الأ

ئن وغیرها من  التشج�ع على تجر�ة المنتوج، مواجهة البرامج الترو�ج�ة للمنافسین، تعز�ز العلاقات الشخص�ة للز�ا 

النتائج   المقارنة مع  للق�اس وتت�ح امكان�ة  التسو�ق�ة وقابلة  التي �طلب أن تكون متوافقة مع الأهداف  الأهداف 

الشكل رقمیالمماثلة، حیث   عمل�ات    23بین  في ظل  الشراء  عمل�ة  والذي   الإتصالمراحل  ال�ائع  مع    المتحققة 

 .هداف في عمل�ة الترو�ج یوضح في نفس الوقت الكثیر من الأ

 
   260-256اسعد حماد موسى أبو رمان، مرجع سابق، ص ص 19
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 الترو�ج�ة  الإتصالاتمراحل عمل�ة الشراء في ضوء  : 24 الشكل رقم

 

 

        

 
 

   27، ص  2015الس�احة والض�افة، اثراء للنشر والتوز�ع، الط�عة الأولى، عمان، اسعد حماد موسى أبورمان، التسو�ق في صناعة  المصدر:  

دراك: إن طب�عة الجمهور الذي تخاط�ه الشر�ة الس�اح�ة مختلفین عن �عضهم ال�عض في ادراكاتهم  لإا  -2-1

التسو  الإللرسالة  وخلق  تعز�ز  من  لابد  لذا  التي�ق�ة،  المنتجات  �أهم�ة  الجمهور  لدى  الشر�ات    تروج  دراك  لها 

   .الس�اح�ة

الشر�ة    -2-2 منتجات  عن  المستهدف  الجمهور  �متلكها  التي  المعلومات  مقدار  عن  تعبیر  وهي  المعرفة: 

هنا تحاول تزو�د الجمهور �مز�د من  الس�اح�ة والتي هي بدورها تت�این بت�این الز�ائن، لذا فإن الشر�ة الس�اح�ة  

 .المعرفة عن منتجاتها وخدماتها 

فقط تزو�د الز�ائن المحتملین �مستوى عال من المعرفة عن منتجات  الرغ�ة: حیث �كون الهدف هنا ل�س  -2-3

ن �كون لدیهم الرغ�ة في الشراء وز�ادة میلهم للتعامل مع الشر�ة الس�اح�ة،  ألشر�ة الس�اح�ة، بل تشج�عهم على ا

 .كثر دقة  أتكون الرسالة التسو�ق�ة  ناوه

الس�اح�-2-4 غیر �اف في عمل�ة    الشر�ة  ة والمیل لمنتجات التفضیل: وهنا تكون الرغ�ة في شراء الخدمات 

الشر�ة الس�اح�ة على  بل لابد من خلق مستوى عال من التفضیل لدى الز�ون �حیث �فضل منتجات    الإتصال

�عاد التي  �مة والسعر والجودة وغیرها من الأمنتجات المنافسین، وهنا یتم التر�یز في البرنامج الترو�جي على الق

 .تسرع من تفضیل الز�ون  

القناعة لدى الز�ون  الإ -  2-5 التي تسبق عمل�ة الشراء والتي تعني خلق مستوى عال من  قناع: وهي المرحلة 

 .فضل مقارنة �المنافسین ن قراره الشرائي س�كون الأأة الترو�ج�ة لجعل الز�ون مقتنع �الرسال�محتوى 

الأ-2-6 المرحلة  عمل�ة    خیرة من الشراء: هي  ق�اس    الإتصال مراحل  على  تعد مؤشر رئ�سي  والتي  التسو�قي 

 .حال�ا ومستقبلا   الإتصالفاعل�ة 

التسو�قي تقوم المنظمة بتحدید محتوى الرسالة    الإتصال تصم�م الرسالة: في هذه المرحلة من مراحل عمل�ة    -3

   هي:   جراءات ن عمل�ة التصم�م من مجموعة من الإالتي ترغب في ا�صالها إلى الز�ائن وتتكو 

 الرغبة 

 الشراء  

 المعرفة  

 الاقناع 

 الادراك    

 التفضیل 
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حیث تحرص الشر�ة الس�اح�ة على أن تكون الرسالة معبرة وتتناسب مع الجمهور المراد   :محتوى الرسالة -3-1

الدراسا العدید من  ثلاثة نداءات موجهة  مخاطبته، وتشیر  الرسالة تحتوي على  �أن  لى الجمهور المستهدف  إت 

 وهي :  

التر�یز على حاجات    - الز�ائن  نداءات عقلان�ة: حیث تر�ز على مخاط�ة الجمهور �شكل عقلاني من خلال 

 ؛یها من جراء الاستفادة من خدمات الشر�ة الس�اح�ة  لالشخص�ة والذات�ة و��ان المنافع التي س�حصل ع

النداءات العاطف�ة إثارة الجانب العاطفي لدى الز�ون لأجل تحفیزه على الشراء،  نداءات عاطف�ة: هنا تحاول    –

إثارة مخاوف الإنسان أو الشع العاطف�ة  تدفع الإحیث تتضمن الرسالة  نسان لعمل  ور �الذنب أو الخجل �حیث 

قامة في فندق  معین، الاشتراك برحلة س�اح�ة، الإتي �جب أن �فعلوها (تناول وج�ة صح�ة في مطعم  الأش�اء ال

 ؛معین وغیره)، أو یتوقفون عن فعلها (التدخین، العمل دون اجازة، الشرب وغیرها)

لأش�اء  حة وتجنب ا�حیث یر�ز هذا النوع من النداء على توج�ه الإنسان لعمل الأش�اء الصح : نداءات أخلاق�ة  –

 ؛غیر الصح�حة 

المنظمة    -3-2 تقوم  فقد  الترو�ج�ة،  الرسالة  في طرح  المت�عة  الطرق  على  المرحلة  هذه  تر�ز  الرسالة:  ه�كل 

ا على   و�كون  بتفسیرها �طر�قته  �قوم  والجمهور  الإ�طرح رسالة غامضة  الحالة  في هذه  الس�اح�ة  جا�ة  لشر�ة 

�سبب حالة الغموض، وقد تكون الطر�قة الأخرى في طرح الرسالة  على العدید من التساؤلات التي ترد من الز�ون 

الشر�ة   تقوم  قد  وأخیرا  آخر،  ز�ون  عن  تختلف  �طر�قة  ز�ون  من  تفهم  �أن  معنیین  أو  وجهین  ذات  تكون  أن 

تتضمن طرح الحجج الأقوى والتي تر  غب الز�ون في عمل�ة الشراء وهذه الحجج  الس�اح�ة �طرح الرسالة �حیث 

 .والبراهین قد تطرح مع بدا�ة المنتوج أو في مراحل أخرى من دورة الح�اة الخاصة �ه  

ال في الرسالة فضلا عن  تق   أو   ص�غة الرسالة: وتر�ز هذه الفقرة على طب�عة الكلمات التي سوف تكتب   -3-3

والأ والهدو الصور  والأصوات  والحر�ة  والحجم  الجسملوان  وحر�ة  الأء  بت�این  تت�این  العناصر  وهذه  دوات  ، 

 .الترو�ج�ة والقنوات المستخدمة في الترو�ج  

یتم التر�یز على استخدام مصادر جذا�ة في نقل الرسالة إلى الز�ائن  مصدر الرسالة: في هذه المرحلة    -3-4

�أن تقوم الشر�ة الس�اح�ة �استخدام �عض الاشخاص المشهور�ن في ا�صال الرسالة    ، لا لأجل تحفیزهم �شكل ع

لة إلى قطاعات  ر�ین مشهور�ن لأجل ا�صال الرسادو�و�اكولا التي تستخدم فنانین ومكما هو حاصل مع بی�سي  

 .واسعة من الجمهور

قناة  اخ  -4 مالإتصال ت�ار  نوعین  هناك  أ:  قنوات  ن  القناة    الإتصال نواع  تكون هذه  فقد  السوق  في  الز�ائن  مع 

الشخص�ة على التواصل الم�اشر مع الز�ائن �استخدام   الإتصال و غیر شخص�ة، حیث تر�ز قنوات  أشخص�ة  

لیها السلع التي ت�اع �أسعار مرتفعة أو  إلكتروني، وهذه الوسائل تحتاج  و البر�د الم�اشر أو الإأالب�ع الشخصي  
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المعق �السلع  �سمى  الأعمال  ما  منظمات  بین  والتعاملات  والمؤتمرات  الحفلات  �خدمات  وسائل    B2Bدة  أما 

الى    الإتصال  النطاق وتصل  فهي واسعة  الشخص�ة  لأ غیر  الجمهور  �بیرة من  عامة ولا  ذعداد  لك هي رسائل 

 .رض التجار�ة اتحمل الصفة الشخص�ة �إعلانات الصحف والمجلات والمذ�اع والتلفز�ون والمع

من حیث وصول الرسالة    الإتصال: حیث تر�ز هذه المرحلة على ق�اس فاعل�ة عمل�ة  الإتصال ق�اس نتائج     -5

إلى الجمهور �ما خطط لها ومقدار التأثیر المتحقق للبرنامج الترو�جي في تحقیق الأهداف المرسومة، وتستخدم  

سالیب  أرو�ج�ة المخططة مع الفعل�ة، استخدام  الشر�ات الس�اح�ة أسالیب متعددة والتي منها: تدقیق الموازنة الت

    .رامج الترو�ج�ة بكم�ة ونوع�ة في ق�اس تأثیر ال

الس�احة في س�اق أدب�ات التسو�ق   تندرج  : التسو�ق�ة في الس�احة  الإتصالاتخصائص  أهم�ة و   : المطلب الثالث

وعة من الخصائص  المنتجات الماد�ة �مجمخیرة عن تسو�ق  تسو�ق الخدمات، حیث تتمیز هذه الأضمن مجال  

 هم�ة �بیرة وأن تم ذ�رها، ما �جعلها ذات أ  ق �ثیرة سب والممیزات نظرا لاعت�ارات

 التسو�ق�ة في الس�احة: الإتصالاتخصائص   أولا: 

   20وتتمثل هذه الخصائص في:  

 ؛اللاملموس�ة  -1

 ؛عدم القدرة على التخز�ن  -2

 ؛عدم التجانس  -3

 ؛ة للفصل �لالقابعدم -4

 .التسو�ق�ة بهذه الخصائص و�درجات متفاوتة حسب نوع الخدمة والخاص�ة الممیزة لها الإتصالات وتتأثر 

إذ لا �مكن تجر�ة الخدمة    ، الس�احة �اعت�ارها من الخدمات فهي تتمیز �كونها غیر ملموسةاللاملموس�ة:    -1 

قضا�ا   اللاملموس�ة على  بها خاص�ة  تؤثر  التي  الطرق  ال�احثین  العدید من  الشراء، وقد درس    الإتصالات قبل 

و�ر  الأخرى  التسو�ق�ة  والاسترات�ج�ات  من  ى التسو�ق�ة  من    Mittal and Baker  �ل  مجموعة  هناك  أن 

التسو�ق�ة وقد طرحا أر�ع تحد�ات رئ�س�ة تتعلق �خاص�ة    الإتصالات لاملموس�ة على  �ات التي تفرضها الالصعو 

 اللاملموس�ة تتمثل في:  

 ؛�المفاه�م المجردة للخدمات   الإتصالالتجر�د، وتتمثل في صعو�ات  -

وتتمثل الصعو�ات في تمییز الفروق بین عرض خدمة شر�ة س�اح�ة ما و�اقي الشر�ات الس�اح�ة  التعم�م،      -

   ؛ الأخرى 

 
20 111. -op.cit, pp 109, Scott McCabe  
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الخدمة قبل الشراء،  م قابل�ة ال�حث، حیث لا �مكن للعملاء ال�حث في ب�انات اعتماد المؤسسة أو اخت�ار  عد  -

 ؛مما �عني أنه �جب اخت�ارهم لها على أساس الثقة  

، و�شیر إلى مشكلة القدرة على تخیل التجر�ة و�التالي الحاجة إلى نقل فهم وتفسیر  حتمال الاعدم القدرة على    -

عبر   من    الإتصالات للخدمة  رئ�س�ة  أهداف  ثلاثة  لدیها  الس�اح�ة  الشر�ات  أن  من  �ل  و�ري  التسو�ق�ة 

تكو�ن    الإتصالات استرات�ج�ات   أو  إنشاء  في  التتمثل  تموضع  التجار�ة،  للعلامة  وخلق  علاهو�ة  التجار�ة  مة 

   ؛   الطلب على العلامة التجار�ة

�اعت�   –  2 التخز�ن):  على  القدرة  (عدم  للتلف  �مكن  القابل�ة  لا  فإنه  مادي  منتج  منها  أكثر  خدمة  الس�احة  ار 

تخز�نها أو تخز�نها من أجل ب�عها في وقت لاحق حیث لا �مكن ب�ع رحلة �حر�ة على ال�حر �عد انقضاء تار�خ  

 إلى وجوب التر�یز على دور س�اسة التسعیر في المز�ج التسو�قي  هذه الخاص�ة   تشیرتلك الرحلة ، حیث 

خدمة عن النقطة التي  �مكن فصل نقطة إنتاج ال  ، �شیر هذا المفهوم إلى حق�قة أنه لاعدم القابل�ة للفصل   –  3

، وتشیر هذه الخاص�ة إلى وجوب التر�یز على دور الأفراد أثناء تقد�م الخدمات، �ما تشیر  ستهلاك الایتم فیها  

الأفراد  اأ�ض �خبرات  المرت�طة  الخدمة  الأفراد وجودة  أهم�ة  استرات�ج�ات  ف  ، إلى  في  قوة رئ�س�ة    الإتصالات هي 

 .التسو�ق�ة في الس�احة  

التجانس، وتشیر هذه الخاص�ة إلى حق�قة أنه من الصعب جدا تكرار نفس التجر�ة لأشخاص مختلفین   معد – 4

ما تبرز الرسائل التسو�ق�ة في تقد�م الخدمة   ، وغال�ا  أوقات مختلفةرار نفس التجر�ة في  في نفس بیئة الخدمة وتك

 المیزات والقضا�ا التال�ة:  

 ؛الدور المهم للأفراد في الخدمات الس�اح�ة   -

 ؛قضا�ا التوقیت والعمل�ة  -

 ؛جودة تقد�م الخدمات والمنتجات   -

 ؛استرات�ج�ات التسعیر والعروص الترو�ج�ة   -

محتوى   على  تأثیر  لها  والتي  الض�افة  وخدمات  �الس�احة  الخاصة  الخصائص  توس�ع  �مكن    الإتصالات كما 

 لتشمل :   ة  التسو�ق�

       ؛أهم�ة التواصل الشفهي في عمل�ات صنع القرار لدى المستهلكین  -

 ؛المستهلكین على الولاء للعلامة التجار�ة    ةتأثیر سمات ودوافع شخص� -

 ؛مختلف العوامل الاجتماع�ة التي تؤثر على الاستهلاك  -

 .إلى أي مدى تعتبر الس�احة والض�افة مع�ارا راسخا للح�اة الاجتماع�ة   -
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 الس�احي   الإتصال: أهم�ة ثان�ا

 :21الس�احي في النقاط التال�ة  الإتصال�مكن بلورة المحاور المختلفة لأهم�ة 

 تحقیق التوع�ة الس�اح�ة:   -1

دورها المهم في    أداء �عتبر انخفاض مستوى الوعي الس�احي لدى الجمهور أحد العوامل التي تعوق الس�احة عن  

هم�ة  أ ها وهي المقومات الاجتماع�ة، لذلك تبرز  هم مقوماته التي یتمیز بأ تنم�ة المجتمع وفقدان المنتج الس�احي  

إدراك    الإتصال  لز�ادة  الضرور�ة  والوسائل  الملائمة  الأسالیب  �ات�اع  الجماهیر  وتثق�ف  بتوع�ة  لق�امه  الس�احي 

و  بلده  في  الس�احة  لواقع  المجتمع  أفراد  النوعي،  أ جم�ع  الس�احي  المنتج  في  المساهمة  من  �مكنه  مما  همیتها، 

ن تؤدي دورا مهما في مجال التوع�ة  أالأخرى    الإتصالالجماهیري �مكن لوسائل    الإتصالى وسائل  �الإضافة إل

تبرز   الأخرى  والجماهیر�ة  والطلاب�ة  الش�اب�ة  التجمعات  ففي  التي  أ الس�اح�ة،  والمحاضرات  الندوات  عقد  هم�ة 

القضا�ا   لمناقشة  وشرائح  أفلام  عروض  والأتصاحبها  والمشكلات  والظواهر  والآثار  والأفكار  والوقائع  حداث 

 .المتعلقة �الس�احة 

 تحفیز الطلب على المنتج الس�احي   -2

و دولة ما، ما هو إلا إجمالي عناصر الجذب الس�احي التي تجذب الس�اح إلى  أ المضمون الس�احي لمنطقة ما  

تلك الدولة أو المنطقة وتدفعهم إلى ز�ارتها للاستمتاع �الس�احة فیها، وللإعلام الس�احي أهم�ة �بیرة في مجال  

التدفق الس�احي، وتتمثل المساهمات ا   تصال للإلأساس�ة  تحفیز الطلب على المنتج الس�احي والارتقاء �معدلات 

 الس�احي في الجوانب التال�ة :  

الجدی  - الس�اح�ة  المناطق  في  والاستثمار�ة  الس�اح�ة  والمشروعات  التنم�ة  خطة  المستثمر�ن  عرض  لجذب  دة 

   ؛ جانب المحلیین والأ

 ؛إبراز عناصر الجذب الس�احي المختلفة المتوافرة �المناطق الس�اح�ة  -

   ؛ احة في مناطق بدیلة مام الس�أفتح أسواق جدیدة  -

 ؛استخدام أجندة المناس�ات الأثر�ة والثقاف�ة والموس�ق�ة والر�اض�ة في الجذب الس�احي   -

جهزة الدولة وال�عثات الدبلوماس�ة  أالحد من الإرهاب ووضع أحداثه في إطارها وحجمها الصح�ح �التعاون مع    -

 ؛�الخارج 

 ؛نتشار الدولي واسعة الإ الإتصالجنبي �استخدام وسائل الوصول إلى السائح الأ -

الشخصي والجمعوي أ�ضا من    الإتصالرض الس�احي تأكد أهم�ة أشكال  لعوفي مجال تحفیز الطلب على ا    

 خلال:  

 
 121-118، مرجع سابق، ص ص مرتضى البشیر الأمین 21
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   ؛المشار�ة في المؤتمرات والمعارض الس�اح�ة والدول�ة -

 ؛على عناصر الجذب الس�احي المختلفة  طلاعوالا�ة لز�ارة البلاد الإعلام�ة و استضافة الشخص�ات الس�اح -

الجمع�ات    - الش�اب،  بیوت  الس�اح�ة،  الو�الات  الرحلات،  (منظمي  التقلید�ة  التوز�ع  قنوات  مع  الصلة  تعمیق 

 . الس�اح�ة، شر�ات الطیران، منظمي المؤتمرات)

ا  مما سبق  لنا  لوسائل  لأو�تضح  الواضحة  عنها    الإتصالهم�ة  الس�احي ولا غنى  المنتج  على  الطلب  لتحفیز 

 سواء �ان ذلك على المستوى الداخلي أو الخارجي لما لها من قدرات تأثیر�ة �بیرة على المستهدفین  

 الترو�ج للخدمات الس�اح�ة:    -3

ة لدى  إن نجاح أي برنامج س�احي یتوقف على قدرة الشر�ة الس�اح�ة على ترو�ج هذا البرنامج لإحداث المعرف

السائح و�حداث تفاعل إ�جابي بین النتائج و�ین المعلومات التي حصل علیها عن طر�ق الجهود الترو�ج�ة والتي  

إلا من خلال    الإتصال�مثل   تتم  لا  والتي  فیها  م�اشرة    الإتصالالس�احي جزءا أصیلا  غیر  أو  م�اشرة  �صورة 

   .�السائح لإقناعه للتعامل مع برنامج س�احي معین

 :معرفة الس�اح�ة  نشر ال -4

حد الوسائل الرئ�س�ة لنشر المعرفة والثقافة الس�اح�ة لدى الجمهور الداخلي والخارجي، فمن خلال  أ  الإتصال�عد  

الجذب والاستثمار   أوجه  المختلفة وعن  والبرامج  والخدمات  الس�اح�ة  والمعالم  الآثار  تنشر عن  التي  المعلومات 

ا آراء واتجاهات ومواقف  تؤثر في  تقدمها وسائل  التي  العادة  المعلومات في  الجماهیري    الإتصاللجمهور وهذه 

الشخصي والجمعوي التقلید�ة،    الإتصال فضلا عن وسائل    (صحف، مجلات، إذاعة، التلفز�ون، السینما...إلخ)

الاستفادة  وتر  شر�ات    الإتصالمن  ت�ط  بین  الوظ�ف�ة  العلاقة  �مقدار  للس�احة  والترو�جي  التسو�قي  النشاط  في 

 .المختلفة    الإتصالالس�احة و�ین محرري الرسائل الس�اح�ة في وسائل 

 :  الإعلامالس�احة و  -5

ال�عض   �طب�عتها وهذا خطأ جسأ�عتقد  نفسها  تنمي  الس�احة  یتأ�م لأن  لا  الس�احي  النشاط  نمو  إلا وفق  ن  تى 

ومحتخط� قومي  إعلامي  لبرنامج  دقیق  الاعت�ارات  ط  �افة  ف�ه  تراعي  �افةالإعلامكم  خلاله  من  وتستخدم    �ة 

المختلفة عن طر�ق جهاز إعلامي قوي �ة والأسالیب الإالإتصالنشطة  الأ �قوم على أسس علم�ة سل�مة    قناع�ة 

 همها:أ ي و الإعلامخصائص الممیزة للنشاط �ال  لتزامالامع 

أو مقصد س�احي  الإعلامالتر�یز    - معینة  دولة  إلى ز�ارة  وتدفعهم  الس�اح  التي تجذب  الح�ة  الصورة  على  ي 

   ؛  معین

   ؛   �ة لعادات وتقالید وتار�خ الشعوب التي یتوجه إلیها هذا النشاطالإعلامنشطة مواءمة الأ -
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تأشیر   - من  الس�اح�ة  التسهیلات  لز�ادة  الس�احي  الوعي  �عمل�ات  جمر��ة وصح�ة  الق�ام  و�جراءات  دخول  ات 

 ؛وحر�ة 

 ؛عكس خدمات الفنادق الحدیثة و�مكان�اتها ووسائل الترف�ه وأسعار الغرف والوج�ات  -

 ؛ز�ادة المعرفة �حالة المطارات وحر�تها والموانئ والسكك الحدید�ة والطرق المختلفة  -

 ؛التعر�ف �حالة الطقس طول العام ودرجة الحرارة والرطو�ة �المناطق الس�اح�ة  -

 ؛  عكس وسائل الترف�ه ووصف المجتمع المستقبل للس�احة (سماته، خصائصه، صفاته وموروثاته)  -

 .تعود على السائح و�أرخص الأسعار  لمنفعة التي تحلیل صادق ل -

 :تحقیق الاقتناع لدى السائح   -6

تحقیق الاقتناع    ى�ة والأسالیب الإقناع�ة التي تساعد علالإعلامنشطة  لتنش�ط الس�احي �استخدام �افة الأیتحقق ا

ي إعلامي مخطط  إتصال تجاه المنتج أو المقصد الس�احي، والإقناع هو (جهد  الدى السائح �اتخاذ قرار إ�جابي  

�ة  الإعلامالأمثل لمحتو�ات الرسالة    ستخدامالاتهم وق�مهم أو میولهم من خلال  للتأثیر في الآخر�ن بتعدیل معتقدا

 .من اجل تشكیل استجا�ة الأفراد والجماعات)

 الترو�ج الس�احي   الم�حث الثاني: 

إقناعي هدفها    إتصالالترو�ج هو أحد العناصر الأساس�ة في المز�ج التسو�قي، وهو نشاط ینطوي على عمل�ة  

الس�اح�ة   السائح للحصول على الخدمات  التأثیر ذهن�ا على  �الخدمة بهدف  المتعلقة  المعلومات الضرور�ة  نقل 

فروع   أحد  فهو  الذي    الإتصال وشرائها،  الس�اح  التسو�قي  إمداد  إلى  الس�اح�ة  المؤسسة  خلاله  من  تسعى 

الشراء   قرار  لاتخاذ  سلو�هم  على  والتأثیر  الس�اح�ة،  �منتجاتها  و�قناعهم  وتذ�یرهم  تعر�فهم  �غرض  �المعلومات 

وتكراره و�سب ولائهم �استخدام عناصر المز�ج الترو�جي، حیث تسعى الشر�ة الس�اح�ة من خلال تطبیق مفهوم  

إل  رضالترو�ج  استمرار�ة  لتحقیق  إش�اعها  على  والعمل  وتوقعاتهم،  الس�اح  لاحت�اجات  السل�م  التشخ�ص    ا ى 

بهم   ممكنالعملاء والاحتفاظ  مدة  المقدمة  ةلأقصى  الخدمات  الرضا عن مستوى  عال�ة من  ، وتحقیق مستو�ات 

من خلال استمرار�ة تعامله  والتي لها علاقة م�اشرة بولاء العمیل الذي �ضمن استمرار�ة نشاط الشر�ة الس�اح�ة  

معها، فهو رأس مال الشر�ة الذي لا �فنى، وسنحاول التطرق في هذا المطلب إلى التعرف على مفهوم الترو�ج  

   الس�احي وعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي. 

الاول الس�احيالمطلب  الترو�ج  الجهود والأنشطة  الترو�ج الس�احي هو المرآة العاكسة لكافة  :  : مفهوم وأهداف 

 .و�هدف إلى جذب أكبر عدد ممكن من الس�اح  22التسو�ق�ة لمختلف عناصر المز�ج التسو�قي الس�احي

 
، ص  2012، 01، العدد01، مجلد  l'entrepriseكأسلوب لترقیة القطاع السیاحي في الجزائر، مجلة الداوي الشیخ، قمراوي نوال، الترویج السیاحي  22

128 



 مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي :  الفصل الثالث

 
168 

 أولا: مفهوم الترو�ج الس�احي  

   عدة تعار�ف نذ�ر منها ما یلي:  للترو�ج 

 . 23�الز�ائن المحتملین" الإتصالعلى أنه" عمل�ة  McCarthy & Perreant�عرفه  -

   . 24�الآخر�ن وتعر�فهم �أنواع المنتجات التي �حوزة ال�ائع"  الإتصالنه " عمل�ة  أو�عرفه العلاق والعبدلي على  -

والأسعار    - والسلع  المؤسسة  عن  �معلومات  الز�ون  �إمداد  تقوم  التي  التسو�ق�ة  الانشطة  أحد  هو"  الترو�ج 

   .  25هن�ة للمؤسسة"ذالتأثیر على سلوك الز�ون وتوجیهه وتحسین الصورة الوالخدمات المقدمة بهدف 

ینطوي على عمل�ة    - نشاط تسو�قي  التعر�ف �سلعة أو خدمة أو    إتصالالترو�ج هو"  إقناعي، یتم من خلاله 

 . 26جل استمالتهم" أو شخص بهدف التأثیر على جمهور معین من أفكرة أو مكان 

عمل�ة   عن  ع�ارة  الترو�ج  أن  التعار�ف  هذه  خلال  من  الوسائل    إتصال یتضح  من  مجموعة  خلال  من  تتم 

بهم   التأثیر في قرارات الشراء الخاصة  الز�ائن �المؤسسة ومن ثم  المعرفة لدى  تستخدمها المؤسسة بهدف خلق 

 وتوجیهها 

 أما ف�ما �خص الترو�ج الس�احي فقد تم تعر�فة على النحو التالي:  

ات الس�اح�ة للتأثیر  التي تقوم بها المنظم  الإتصالهو " المصطلح الوصفي لمز�ج أنشطة    الس�احي   الترو�ج  -

 . 27ي تعتمد عل�ه في مب�عاتها"ذال على الجمهور

من    - المز�ج  عن  ع�ارة   " هو  الس�احي  �افة    الإتصالاتالترو�ج  من  تتألف  التي  التسو�ق�ة  أو  الترو�ج�ة 

التي یتم عملها من أجل تحقیق المستوى المنشود من الطلب الس�احي بواسطة تقد�م الرسائل الدعائ�ة   الإتصالات 

القنوات  �شكلون هذ  الصح�حة من خلال  الذین  الجمهور  على  للتأثیر  ف�ه  الصح�حة  یؤثرون  أو  الطلب  لى  عا 

 . 28د"القصیر وال�عیالمدى 

نه مجموعة متكاملة من الأنشطة التي تبذلها الشر�ة الس�اح�ة من  أ  ن نعرف الترو�ج الس�احي علىأوعل�ه �مكن  

أجل التعر�ف �منتجاتها الس�اح�ة و�قناع السائحین الحالیین أو المحتملین وترغیبهم في شراء المنتج الس�احي لتلك  

 .الترو�ج�ة تسمى في مفهوم التسو�ق المز�ج الترو�جي"  الإتصالاتالشر�ة من خلال مز�ج من 

 

 
لجامعة   احمد كاظم بریس، بشار عباس الحمیري، أثر المزیج الترویجي للخدمات السیاحیة في تحقیق رضا الزبون ، مجلة بحوث المؤتمر العلمي الثالث  23

 اھل البیت، العدد الرابع. 
 المرجع نفسھ  24
 . 232، ص 2015سعدون حمود جثیر الربیعاوي وآخرون، إدارة التسویق أسس ومفاھیم معاصرة، الطبعة الأولى، دار غیداء للنشر والتوزیع، الأردن،  25
رة للنشر والتوزیع، الأردنن  على فلاح الزغبي، ادریس عبد الجواد الحبوني، إدارة الإنتاج والإعلان التجاري مدخل معاصر، الطبعة الاولى، دار المسی 26

 119، ص2015
27Sima Ghaleb Magatef, the impact of tourism marketing mix elements on the satisfaction of inbound tourists to 

Jordan, international gournal of business and social science, vol6, no7, 2015, p45.   
 229، مرجع سابق، ص السیاحي سعید البطوطي، التسویق 28
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 29هداف التسو�ق�ة تتمثل في: من الأ جملة �ساهم الترو�ج في الوصول إلى  :  الس�احي  : أهم�ة الترو�جثان�ا

 ؛ create awarenessخلق الوعي  -

 ؛ generate interestتولید و�ثارة الاهتمام   -

 ؛  stimulate salesتنش�ط المب�عات   -

 ؛ meet competitionالمنافسة  مواجهة -

 . create mental Imageإنشاء الصورة الذهن�ة  -

الأسواق  أبد  ولا على  تتم  التي  الفعل�ة  والدراسات  الأ�حاث  ب�انات  تحلیل  على  الترو�ج�ة  الأهداف  تبنى  ن 

الترو�ج،   و�عد  وأثناء  قبل  المستهدفة  الأسواق  �استمرار على  المستف�ضة  الدراسات  أن تجرى  المستهدفة و�جب 

الدراسات سوف  وتقی�م    وتلك  المطلو�ة  الرسائل  المستفید ونوع  المستهلكین  تحدید جمهور  أجل  مفیدة من  تكون 

ومن   تنفیذها،  و�عد  أثناء  الترو�ج�ة  الحملات  نجاح  على  أمدى  للترو�ج  المتوقعة  التأثیرات  إلى  الوصول  جل 

للتأثیر    صم�م الترو�جتم ت أنواع من الطلب المحتمل والتي ی  ستةبتحدید    1972عام    kotlerالطلب الس�احي قام  

 فیها وهي:  

الترو�ج �حیث  no demandعدم وجود طلب    - فیها الطلب، و�تم تصم�م  ینعدم  التي  : أي الأسواق الجدیدة 

 .�مكن استخدامه في خلق الطلب في تلك الأسواق

الكامن    - نظرا  latent demandالطلب  ومترنحا  متعثرا  ف�ه  �كون  التي  الأسواق  �عض  هناك  ما  :  لظروف 

وتكون مهمة الترو�ج في هذه الحالة هي إح�اء هذا الطلب الموجود أصلا للمنتج الس�احي الذي �حظى �قبول  

من المستهلكین الس�احیین ورغبتهم في شرائه، و�تم تصم�م الترو�ج في هذه الحالة �حیث یر�ز على التأثیر في  

 .الرأي العام والتفاعل الم�اشر مع الجمهور

ال  - لمرحلة    full demandكامل  الطلب  المعني  الس�احي  المنتج  أي وصل  تش�ع  بها  التي حدث  الأسواق   :

مستوى الز�ارة المستدامة، یتم في هذه الحالة وضع الخطط الترو�ج�ة بناء على الدراسات التي على ضوئها یؤخذ  

   .تلك الحالة في السوق دون تغییرالقرار �استمرار الترو�ج بنفس المعدل أو تقلیله أو إ�قافه من أجل الحفاظ على 

�معنى تخط�ط الترو�ج �حیث یتم توز�ع الطلب على جم�ع المناطق داخل  :   overall demandالطلب الكلي  -

الوجهة الس�اح�ة من أجل توز�ع الاستفادة من الموارد الس�اح�ة �شكل عادل على السكان، والطلب الكلي قد �عني  

معدلات  تقلیل الطلب عن �عض المناطق داخل الوجهة الس�اح�ة والتي قد �حدث بها تدهور بیئي نت�جة لز�ادة  

   ست�عاب�ةالز�ارة بها عن طاقتها الإ

 
 232-230، مرجع سابق، ص ص سعید البطوطي، التسویق السیاحي 29
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والموسمي    - المنتظم  غیر  ا: الإ  irregular and seasonal demandالطلب  في  والموسم�ة  لطلب  نتظام 

منها المتعلقة �الوجهة الس�اح�ة مثل المناخ وحر�ة الطیران، والمتعلقة �السوق    ل الس�احي یتوقف على عدة عوام

وقات  عند تخط�ط الترو�ج الأ  ى حالة یراعع�اد والعطلات الرسم�ة، وفي تلك الجازات والأمثل مواسم الإ  الس�احي 

غیر ذي جدوى حیث    وقات التي �كون فیها الترو�ج لترو�ج خلالها لتنش�ط الطلب، والأالتي �جب ز�ادة جرعة ا

 .) ة ن السوق أص�ح متش�عا (فترات الذرو أ

، حیث  : وهو أسوأ أنواع الطلب حیث أن وجوده أسوأ من عدم وجودهnegative demandالطلب السالب    -

و  الكراه�ة  درجة  إلى  تصل  وقد  الس�اح�ة  الوجهة  أو  المنتج  العملاء  السمعة    لعدة  لكذیتجنب  تكون  قد  أس�اب 

صعب ما �مكن وفي  أه الحالة تكون من  ذ مان ومهمة الترو�ج في هأو وجود حروب ونزاعات أو عدم الأ  السیئة

    .الغالب تكون دون جدوى مع �قاء الأس�اب السا�قة 

 الس�احي   استرات�ج�ات الترو�جأسالیب و : المطلب الثاني 

   أولا: استرات�ج�ات الترو�ج الس�احي 

رقم الشكل  یوضح  الترو�ج،  لمز�ج  أساسیتین  استرات�جیتین  بین  الاخت�ار  للمسوقین  الاسترات�جیتین    24�مكن 

   30الممكنتین لمز�ج الترو�ج، حیث �ختلف التر�یز النسبي لعناصر المز�ج الترو�جي حسب هاتین الاسترات�جیتین

 استرات�ج�ة الدفع مقابل استرات�ج�ة السحب : 25 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

pearson education edition European thand others, principles of marketing, 7 Philip kotler ,المصدر: 

limited, 2017, Italy, p423.  

 
 

30, pearson education limited, 2017, Italy, p423.edition European  th7 Philip kotler and others, principles of marketing,   
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 :  Push strategyاسترات�ج�ة الدفع  -1

هذه   وتعد  النهائیین،  للمستهلكین  لها  والترو�ج  المنتجات  دفع  على  الوسطاء  لحث  الدفع  استرات�ج�ة  تستخدم 

المنتج   فوائد  وتكون  التجار�ة،  للعلامة  منخفض  ولاء  هناك  �كون  عندما  خاص  �شكل  مناس�ة  و  أالاسترات�ج�ة 

المنتج لتجار الجملة، و�قوم  ، حیث �قوم المنتجون من خلال هذه الاسترات�ج�ة بدفع  31الخدمة واضحة ومفهومة

، وتعتمد استرات�ج�ة الدفع في  32تجار الجملة بدفعه لتجار التجزئة الذین �قومون بدفعه إلى المستهلكین النهائیین

الس  الرحلات  ومنظمو  الس�اح�ة  الو�الات  في  الممثلین  الوسطاء  على  الس�احة  الشر�ات  مجال  وتستخدم  �اح�ة 

بدورهم   الوسطاء  أن  �ما  والماد�ة،  السعر�ة  التخف�ضات  طر�ق  عن  الوسطاء  على  التسو�قي  التأثیر  الس�اح�ة 

من أجل تحفیز الطلب على المنتجات الس�اح�ة، وقد  �مارسون تأثیرهم التسو�قي على الس�اح عن طر�ق الإعلان  

ت�ج�ة التي تعتمد أولا على دفع السلعة أو الخدمة من �ل مراحل  استرات�ج�ة الدفع �أنها الاسترا  Booneعرف  

سم لأنها تعمل على دفع  ملة إلى المستهلك، وتسمى بهذا الإالقناة التسو�ق�ة من المنتج إلى الو�یل إلى تاجر الج

الذي  الشخصي  الب�ع  على  ذلك  في  معتمدة  النهائي  المستهلك  إلى  التوز�ع وصولا  قنوات  خلال  من    المنتجات 

 .  33�عتبر العنصر الرئ�س في هذه الاسترات�ج�ة

 :  Pull strategy (الجذب) استرات�ج�ة السحب  -2

تستخدم الشر�ة في استرات�ج�ة السحب الإعلان وأشكال أخرى من المز�ج الترو�جي لإقناع المستهلكین �المطال�ة  

من   المنتج  طلب  على  الوسطاء  حث  و�التالي  الوسطاء  من  �شكل  �المنتج  مناس�ة  الاسترات�ج�ة  هذه  الشر�ة، 

إدراك   على  قادر�ن  المستهلكون  �كون  عندما  و�ذا  التجار�ة  للعلامة  �بیر  ولاء  هناك  �كون  عندما  خاص 

نها الجهود الترو�ج�ة من  أاسترات�ج�ة السحب �  Boone، وقد عرف 34الاختلافات بین مختلف العلامات التجار�ة

قبل المستخدم   إثارة الطلب من  ال�ائع من أجل  التوز�ع من  طرف  قناة  الأخیر والذي سوف �قوم �الضغط على 

 أجل أن �حملوا السلعة أو الخدمة و�ذلك یتم سحب السلعة من خلال القناة التسو�ق�ة 

 :  35یليما تجات الس�اح�ة ل�ات نجاح استرات�ج�ات ترو�ج المن ومن أهم متط

 .وضوح المهام والأهداف المطلو�ة وانجازها من قبل المسؤولین عن الإدارة الاسترات�ج�ة الترو�ج�ة  -1

 .ولو�ة المقررة  والمال�ة المتاحة، مع مراعاة الأ انجازها وفقا للموارد ال�شر�ةو هداف المطلو�ة واقع�ة الأ -2

 
31edition, pearson india education services, 2016, p966  thmarketing management,15Philip kotler, kevin lane keller,    

32European edition, printice hall inc,1999, usa, p777.  ndPhilip kotler and others, principles of marketing 2   
حالة عینة من مركبات السیاحة الحمویة، أطروحة دكتوراه غیر منشورة، جامعة   بلقاسم تویزة، الترویج السیاحي وأثره في تفعیل السیاحة بالجزائر، 33

 .   67، ص 2015/2016، الجزائر، 03الجزائر
34Philip kotler, kevin lane keller, op.cit., p966   

 . 68بلقاسم تویزة، مرجع سابق، ص  35
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الأ  -3 دور�ة  قابل�ة  �صورة  للق�اس  المأمولة  هداف  المنافع  أو  المضمون  مع  تتفق  تسلسل�ة  معاییر  �استخدام 

السائح وأذواقه وقدراته من    لطرفي المعادلة الس�اح�ة، والمتمثلة �المنتج الس�احي والخدمات المرت�طة �ه من جهة

   .خرى أجهة 

و   -4 الفندق،   ) بین  التنافس  عدم  وضمان  الس�احي  التسو�قي  المز�ج  عناصر  مختلف  النقل،  تكامل�ة  وسیلة 

    .وو�لاء السفر، ومنظمو الرحلات الس�اح�ة) 

 :  أسالیب استرات�ج�ات الترو�ج الس�احي  : ثان�ا

 :  36هناك عدة أسالیب تنفذ من خلالها استرات�ج�ات الترو�ج الس�احي تتمثل في

والإحاء:  -1 الضغط  الترو�أسلوب  العمل�ة  الإتعرف  الأسالیب  من  مجموعة  �أنها  تستخدمها  ج�ة  التي  قناع�ة 

للإ بوضع   تصالالمنشأة  الترو�ج  عمل�ة  وتبدأ  عامة،  �صفة  والجمهور  فقد  الأ  �أسواقها  الاسترات�ج�ة،  هداف 

تتضمن هدف تغییر الصورة السائدة حال�ا في السوق المستهدف، أو مواجهة دعا�ة سلب�ة عن المقصد أو التوجه  

اح�ة جدیدة متاحة، أو قد �كون الهدف تحقیق توازن بین العرض الس�احي الحالي أو المخطط و�ین  لأسواق س�

 .الطلب الس�احي الحالي

المختلفة    -2 حملاتها  في  الاسترات�ج�ة  هذه  الس�اح�ة  المنشآت  تستخدم  المكثفة:  الترو�ج�ة  الحملات  أسلوب 

جل تكو�ن انط�اع لدى  أشراء مساحات للترو�ج من    اقد علىو�صفة خاصة الحملات الترو�ج�ة حیث �قوم �التع

الكبرى   الس�اح�ة  المنشآت  تستخدم خاصة من طرف  لها، ونجدها  الترو�ج  المراد  الس�اح�ة  الخدمة  السائح عن 

فإن هذه الاسترات�ج�ة تعتمد �شكل �بیر   التنوع، ومنه  الكبیرة، والبرامج الس�اح�ة شدیدة  المال�ة  ذات الإمكان�ات 

 .شعار المنشأة وسمعتها في السوق الس�احي على اسم و 

منفصلة ومت�اعدة (عادة ما  و الجزئ�ة: حیث یتم اخت�ار فترات ترو�ج�ة أأسلوب الحملات الترو�ج�ة المتقطعة -3

ترت�ط �الموسم الس�احي)، أین �قسم الس�اح إلى فئات محددة ت�عا لدراسة سوق س�احي معین، و�تم توج�ه لكل  

 .مناس�ة لضمان التأثیر الفعال في �ل فئة لالترو�ج�ة ا فئة معینة الرسالة 

المترا�طة: تقوم هذه الاسترات�ج�ة على أساس وجود-4 الترو�ج�ة  فكار تعمل  مجموعة من الأ  أسلوب الحملات 

فرعي   هدف  تحقیق  على  منها  التر أكل  الحملة  في  جزئي  الأو  جم�ع  تكون  النها�ة  وفي  مترا�طة  و�ج�ة،  فكار 

وتصل إلى تحقیق الهدف من الحملة الترو�ج�ة المتمثل في ز�ادة النصیب السوقي للمنشأة الس�اح�ة من  المعنى  

   .     التعاقدات الس�اح�ة
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 :والعوامل المؤثرة في اخت�اره  المز�ج الترو�جي الس�احي عناصر : الم�حث الثالث

ال المكونات  من  مجموعة  على  الترو�جي  المز�ج  اصطلاح  الأتي  �طلق  لتحقیق  معا  وتتكامل  هداف  تتفاعل 

الفلسفة التسو�ق�ة السائدة، والمز�ج الترو�جي الس�احي شأنه شأن المز�ج التسو�قي   الترو�ج�ة للمنظمة في إطار 

الأ�شتمل   من  مجموعة  أفضل  على  ترو�ج  لتحقیق  الس�اح�ة  التسو�ق�ة  الإدارة  تستخدمها  التي  والعناصر  دوات 

�مكن لمسؤول الشر�ة الس�اح�ة استخدامها في محاولته    إتصال دوات  أة عن مجموعة  اتها، فهو بذلك ع�ار لخدم

الس�احي  التأثیر على مستوى الطلب على السلع والخدمات التي تقدمها الشر�ة الس�اح�ة، وتشیر أدب�ات التسو�ق  

الأ متنوعة من  �ختلف عددها وتصن�فهاإلى مجموعة  والتي  الترو�جي  المز�ج  تشكل  التي  والعناصر  من    دوات 

 .الم�حث  ر، إلا أنها تتضمن في مجملها مجموعة من العناصر سیتم التعرف علیها من خلال هذا�احث إلى آخ 

 : العوامل المؤثرة في اخت�ار المز�ج الترو�جي الس�احيولالمطلب الأ 

خرى مز�جا من  أج الترو�جي، بینما تستخدم شر�ات  تختار الشر�ات استخدام عنصر واحد فقط من عناصر المز�

توجد   أنه  إلا  الاخت�ارات،  هذه  صحة  عدم  أو  صحة  على  الحكم  �مكن  لا  حیث  الترو�جي،  المز�ج  عناصر 

�تأثر اخت�ار المز�ج  ، و 37اعت�ارات عدیدة تعتمد علیها الشر�ات في اخت�ار عناصر المز�ج الترو�جي المناسب لها

 :  38العوامل �مكن ا�جازها ف�ما یلي  الترو�جي �العدید من

و  معینة  منتج خصائص  لكل  المنتج:  ونوع  طب�عة  تحدید  �أولا:  في  و�بیرا  مهما  دورا  تلعب  الخصائص  هذه  ن 

المستهلكین الحالیین والمحتملین المستهدفین �الأنشطة الترو�ج�ة، فعلى سبیل المثال المنتجات التي تشترى بناء  

على الدوافع العاطف�ة تقوم المنظمات �الترو�ج لها �طرق واسعة الانتشار، ولكن المنتجات الصناع�ة فإن طرق  

و�مكن    الترو�ج محدود  لها  المشتر�ن  عدد  لأن  الشخص�ة  الب�ع�ة  الجهود  طر�ق  عن  تكون  بهم،    الإتصال لها 

أما   الاستهلاك�ة،  للمنتجات  �النس�ة  انتشارا  الأكثر  الواسع  الإعلان  أسلوب  تستخدم  المنظمة  فإن  عام  و�شكل 

استخدام الب�ع الشخصي في هذه   �النس�ة للمنتجات التي تحتاج إلى تقد�م خدمات (ص�انة، تشغیل...إلخ) ف�فضل

 .الحالة 

الترو�ج�ة، حیث تختلف  ثان�ا  المنظمة على الاسترات�ج�ات  التي تعمل ف�ه  : طب�عة السوق: تؤثر طب�عة السوق 

هذه الاسترات�ج�ات �اختلاف طب�عة السوق ف�ما لو �انت سوقا محل�ة محدودة أو محل�ة واسعة أو سوقا خارج�ة  

دول�ة). وهذه الاختلافات تفرض على المنظمة ات�اع أسالیب ووسائل مختلفة وهذا �عود للت�این في  (إقل�م�ة أو  

 .العادات والتقالید ودرجة التقدم العلمي والثقافي والتقني

 
37J.christopher Holloway, op.cit, p196   

، ص ص  2011محمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، التسویق الاستراتیجي، الطبعة الأولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، الأردن،  38
339-341. 
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للأنشطة   والمخصصة  المتوفرة  الأموال  �حجم  �بیر  �شكل  الترو�ج�ة  الأنشطة  تتأثر  المیزان�ة:  حجم  ثالثا: 

المختل  الأنشطة  الترو�ج�ة  فعال�ة  على  تؤثر  سوف  حتما  فإنها  محدودة  المخصصة  المیزان�ة  �انت  فإذا  فة، 

الترو�ج�ة و�التالي تقل�ص هذه الأنشطة �شكل �جعلها محدودة التأثیر والفعال�ة، فالأنشطة الواسعة تتطلب نفقات  

المحدودة   المنظمات  في  توفیرها  �مكن  لا  والتي  و�التامرتفعة  المال�ة  تضطر  الإمكان�ة  المنظمات  هذه  فإن  لي 

 .للاعتماد على أنشطة محددة من الترو�ج ذات التكال�ف المنخفضة �الب�ع الشخصي أو النشر  

را�عا: دورة ح�اة المنتج: تختلف الاسترات�ج�ات الترو�ج�ة المستخدمة �اختلاف المراحل التي �مر بها المنتج، ففي  

ب�ع الشخصي من أحسن عناصر المز�ج الترو�جي حیث یر�ز في  مرحلة التقد�م نجد �أن الإعلان التعر�في وال

هذه المرحلة على خلق الطلب الأولي على المنتج بدلا من الطلب لاخت�ار علامة معینة، أما في مرحلة النمو  

المختار تر�یزا   المب�عات، و�ذلك تهدف هذه المرحلة لخلق الطلب  أكبر قدر ممكن من  فإن الهدف هو تحقیق 

المنظمة تهدف إلى تحقیق  على علامة   فإن  أما في مرحلة النضوج  المنظمة،  التي تنتجها  معینة وهي العلامة 

المحافظة   أجل  من  الترو�جي  المز�ج  عناصر  بین  المرحلة  التوازن  في  أما  المب�عات،  من  معین  مستوى  على 

ها تكال�ف الترو�ج وهنا  الأخیرة مرحلة التدهور فتعمل المنظمة على تخف�ض تكال�ف الإنتاج والتسو�ق ومن ضمن

 .علان المب�عات بدلا من التر�یز على الإتعود المنظمة للتر�یز على جهود الب�ع الشخصي وتنش�ط 

إن اتساع الرقعة الجغراف�ة التي تقوم المنظمة بتسو�ق منتجاتها فیها له أثر �بیر   : خامسا: اتساع الرقعة الجغراف�ة 

ا المنظمة، حیث تختلف هذه الاسترات�ج�ات �اختلاف الرقعة الجغراف�ة،  ه على الاسترات�ج�ات الترو�ج�ة التي تت�ع

المح الب�ع الشخصي أو الإعلان  الرقعة محدودة ف�فضل الاعتماد على  الرقعة  فإذا �انت هذه  إذا �انت  لي أما 

 .الجغراف�ة واسعة فإنه من الأفضل الاعتماد على أنشطة ترو�ج�ة أخرى ومنها الإعلان الواسع  

فإذا   المنظمة،  الإدارة في  التي تتبناها  الفلسفة  �اختلاف  الترو�ج�ة  فلسفة الإدارة: تختلف الاسترات�ج�ات  سادسا: 

تر�ز على الب�ع الشخصي وتنش�ط المب�عات،  مستهلكین لذلك فإنها الم�اشر �ال الإتصال كانت هذه الفلسفة تفضل 

 .أما إذا �ان إنتاجها واسعا والرقعة الجغراف�ة واسعة فإنها تر�ز على الإعلان  

سا�عا: استرات�ج�ة الدفع والجذب: تستخدم هذه الاسترات�ج�ة في حالة السلع الصناع�ة ذات الق�مة العال�ة والتي  

نسب  لة تكون جهود الب�ع الشخصي هي الألكي تتفق مع حاجات المشتر�ن وفي هذه الحاتتطلب توض�حا خاصا 

فإنها   الجذب  العالي، أما استرات�ج�ة  الر�ح  للمنتج �قوة و�شجعهم في ذلك هامش  الترو�ج  و�جب على الوسطاء 

 .خیر �ق في خلق الطلب لدى المستهلك الأالواسع الانتشار والتي �عتمد علیها رجل التسو  الإتصالتعتمد على 

  39كما یتأثر اخت�ار عناصر المز�ج الترو�جي �المستهلك من حیث: 
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درجة ثقافة المستهلك: اختلاف الثقافات �ستوجب استخدام أسالیب وس�اسات ترو�ج�ة تتلاءم ومتطل�ات �ل    -1

 .ا ثقافة والتكی�ف معه

   . مستوى تعل�م المستهلك: متا�عة السوق وتطوراته ومقارنة خصائص المنتجات والتعامل مع وسائل الترو�ج  -2

   . درجة تأثر المستهلك �العادات والتقالید الاجتماع�ة  -3

   .الخبرة السا�قة واستخدام عناصر تذ�یر�ة فقط -4

           .الموقع الجغرافي �ختلف من الأر�اف للمدینة من حیث عناصر الحملة الترو�ج�ة المستخدمة  -5

 : عناصر المز�ج الترو�جي الس�احيالمطلب الثاني 

عناصر  تصن�ف  ال   �مكن  وتشمل  المز�ج  أساس�ة  الأولى  المجموعة  مجموعتین،  إلى  أهمیتها  حسب  ترو�جي 

الب�ع الشخصي،   العلاقالإعلان،  ثانو�ة وتشمل  الثان�ة  الدعا�ة الس�احة، والمجموعة  المب�عات وأخیرا  ت  اتنش�ط 

�مكن تصن �ما  الم�اشر،  والتسو�ق  الترو�جي حسب شك �العامة  المز�ج  إلى مجموعتین    الإتصال  لف عناصر 

ذات   الترو�جي  المز�ج  عناصر  وهي  الأولى  تنش�  الإتصال المجموعة  الشخصي،  الب�ع  وتشمل  ط  الم�اشر 

غیر الم�اشر وتشمل    الإتصال وهي عناصر المز�ج الترو�جي ذات    المب�عات والعلاقات العامة والمجموعة الثان�ة

الم�اشر  والتسو�ق  الدعا�ة  شخص�ة  الإعلان،  عناصر  إلى  �ذلك  الترو�جي  المز�ج  عناصر  تصن�ف  و�مكن   ،

و�قصد �العناصر الشخص�ة تلك العناصر التي �مكن من خلالها الحصول على استجا�ة   وعناصر غیر شخص�ة

الاستغناء   �مكن  اللذین لا  العنصر�ن  الشخصي  والب�ع  الإعلان  و�عتبر  الرسالة،  للق�اس من مستلم  قابلة  فور�ة 

على أثرهما  �ظهر  العنصر�ن  هذین  بین  التكامل  حالة  وأن  الترو�جي  المز�ج  مفهوم  في  ال�عید    عنهما  المدى 

من   �شيء  حدى  على  الترو�جي  المز�ج  عناصر  من  عنصر  �ل  تناول  سیتم  سبق  ما  على  و�ناء  والقر�ب، 

 .التفصیل

 أولا: الإعلان الس�احي  

 مفهوم الإعلان   -1

ماه�ة   بتحدید  لأنه �سمح  ذلك  أمر ضروري،  �نشاط  عل�ه للإعلان  مقبول ومتعارف  تعر�ف  إلى  الوصول  إن 

لهذا    النشاط وعناصره حتى تسیر وفقا  التي  یتمكن أي دارس أو ممارس من وضع الأهداف والخطط والبرامج 

�ة الأخرى،  الإتصال النشاط، �ما �سهم التعر�ف المحدد للإعلان في الحد من الخلط بینه و�ین المفاه�م والأنشطة  

الاستخدام   إلى  یؤدي  م مما  في  الأدب�ات  مختلف  و�استعراض  نشاط،  لكل  والمناسب  التسو�ق  الفعال  یدان 

ن اتفقت في معظمها في المضمون والمحتوى وأهم ما جاء  و�والإعلان نجد أن هناك تعر�فات مختلفة للإعلان  

   40في تعر�ف الإعلان ما یلي: 

 
 .  13،14، ص ص 2013محمد عبدالفتاح الصیرفي، الإعلان: أنواعھ مبادؤه وطرق إعداده، الطبعة الأولى، دار المناھج للنشر والتوزیع، الأردن،  40
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الإعلان �أنه " الوسیلة غیر الشخص�ة لتقد�م الأفكار والترو�ج عن السلع  تعرف جمع�ة التسو�ق الأمر�ك�ة    - 

 .بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع"والخدمات 

نه �جب شراء مساحة أو وقت الرسالة الإعلان�ة، و�ستثنى من  أ  �عكس الجانب المدفوع من هذا التعر�ف حق�قة 

إلى    الإعلاموسائل  ذلك إعلان المجتمع أو الإعلان المجاني، حیث یتم التبرع �مساحة أو وقت الإعلان من قبل  

   . هتمامة أو قض�ة جدیرة �الإمنظمة غیر ر�ح�

للإ   Kotlerو�عرف    - الشخص�ة  غیر  الأشكال  من  شكل   " أنه  على  وسیلة    تصالالإعلان  طر�ق  عن  �جرى 

 .متخصصة مدفوعة الأجر بواسطة جهة معلومة ومحددة"

�ة  ف�عرف الإعلان �أنه �افة الأنشطة التي تقدم �مجموعة �طر�قة غیر شخص�ة، مرئ�ة أو شفو   Stantanأما    -

 .عن طر�ق رسالة معلومة تتعلق �سلعة أو خدمة أو فكرة معینة 

من مصدر محدد، مصمم لإقناع المتلقي    الإتصالنه" شكل مدفوع من أشكال  أ�ما تم تعر�ف الإعلان على    -

 . 41و في المستقبل"أ�الق�ام �سلوك معین الآن 

غیر شخصي من الشر�ة الس�اح�ة حول    تصالنه "شكل مدفوع لإأ  وعل�ه �مكن تعر�ف الإعلان الس�احي على

 إلى هدف سوقي"  الإتصال وسائل  عبرماكن الس�اح�ة والتي تنقل أو خدماتها أو حول العدید من الأ منتجاتها 

اتخاذ    Kotlerو�رى   یتضمن  الإعلان  �شأن  تبدأقرارات  مجالات  خمسة  (   أ ن  وتسمى  M�حرف   (Five Ms  

    42وهي: 

 ؛  Missionالمهمة  -

 ؛     Message  الرسالة -

 ؛Media وسائل نشر الإعلان -

 ؛Money المال  -

 ؛  Measurement المق�اس -

 ن نطرح الأسئلة التالي:  أ�النس�ة للمهمة �مكن 

صممت   وهل  المستهدفین؟  العملاء  لتذ�یر  أم  الإقناع  أم  �المعرفة،  التزو�د  إلى  الإعلان�ة  الحملة  تهدف  هل 

 ؟   Actionالفعل  م؟ أ Desire؟ أم الرغ�ة  Interest؟ أم الاهتمام  Awarnessالإعلانات لخلق الوعي 

ولى �خصوص السوق المستهدف  الة فهي تصاغ وتحدد �القرارات الأ)، و�النس�ة للرس AIDAوتسمى اختصار ( 

ن تقدم عرضا مبتكرا للق�مة، وهنا یتم  أالمرغوب وعرض الق�مة الخاصة �اسم العلامة التجار�ة، والتحدي هنا هو  

 
41Hill -integrated marketing communication perspective 4e, McGrawGeorge E Belch and others, Advertising: An 

Education pty ltd, Australia, 2020, p40   
 . 182-181ھشام البحیري، مرجع سابق، ص 42
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أما   وسائل نشر الإعلان  اخت�ار مهارة الإعلان و�تفاعل قرار تصم�م الرسالة مع قرار اخت�ار وسیلة الإعلان، 

من   المتماسأف�الرغم  الرسالة  �جب  ن  توصأكة  یتم  إلا  ن  الإعلان،  وسائل  �ل  عبر  �ختلف  أیلها  ذلك  تنفیذ  ن 

�اختلاف الوسیلة سواء �انت الصحف، المجلات، الإذاعة، التلفز�ون، والسینما، البر�د الم�اشر، والانترنت وغیرها  

عل  الإتصالمن وسائل   المؤسسة �جب  فإن  المال،  وف�ما �خص  تتخذ  ی�العملاء،  أن  یتم  �  قرارات خاصةها  ما 

القدرة   وفقا لقواعد الصرف، ومنها وضع میزان�ة الإعلانات بناء على  إنفاقه من أموال على حملاتها الإعلان�ة 

المال�ة للمؤسسة، ولكن تظل أكثر الطرق فعال�ة هي وضع میزان�ة الإعلانات على أساس الأهداف والأولو�ات،  

ت ترضى �ق�اس ز�ادة محلاتها مرة ثان�ة بواسطة العملاء وتقدیرهم بینما  و�النس�ة للق�اس فإن العدید من المؤسسا

ن �ق�سوا نتائج الز�ادة في تفضیل اسم العلامة التجار�ة الناتج من التعرض إلى حملات الإعلانات و�ظل  أ�جب  

    أفضل مق�اس �الط�ع هو أثر الإعلانات على ز�ادة مب�عات المنشأة .   

 خصائص الإعلان الس�احي:   -2

 43ن تتوفر مجموعة من الخصائص في الإعلان الس�احي أهمها ما یلي: أ�جب 

   ؛   أن تكون رسالته متجانسة مع عادات وتقالید وتار�خ وق�م والمجتمع الذي تخاط�ه -

التي    - الخدمات  فعلا وواقع�ا عن  المعبرة  الصادقة  والب�انات  الحقائق  على  �عتمد  الس�احة  أن  ستقدمها شر�ة 

   ؛ خلال البرنامج الس�احي المعلن عنه بدون أي م�الغة أو تضلیل 

ن �عبر عن ما یتضمنه من المحفزات الس�اح�ة وعناصر الجذب الس�احي التي تجذب الس�اح وتدفعهم لز�ارة  أ  -

 شمل ما یلي:  تدولة معینة وتز�د من انفاقهم و 

   ؛ البرنامج الس�احي �الفعل  الخدمات الس�اح�ة التي سوف یتضمنها -

 ؛  رجات الجودة المتفق علیها عالم�امة التي سوف تقدم وفقا لددمستوى الخ –

 ؛التسهیلات التي سوف تت�حها شر�ة الس�احة للسائح  –

 ؛طات السكك الحدید�ة وحالة الطرق وصف دقیق لحالة الموانئ والمطارات ومح  -

   ؛   المعالم الس�اح�ة التي سیتم ز�ارتها -

   ؛   المناخ وظروف الطقس السائدة خلال فترة البرنامج -

   ؛ النشاط الثقافي والس�احي للأهالي خلال فترة البرنامج  -

الإعلان وسیلة من وسائل الانتشار وهذا �عطي فرصة لوصول الرسالة إلى عدد �بیر من الس�اح في السوق    -

 ؛الس�اح�ة المطلو�ة  

 
اد للعلوم الاقتصادیة  آمال كمال حسن البرزنجي، الإعلان السیاحي وأثره في نجاح النشاط السیاحي والفندقي في المؤسسات السیاحیة، مجلة كلیة بغد 43

 .   90- 89، ص ص 22الجامعة، العدد 
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وسیلة   - تعبیر�ة    الإعلان  قدرات  فالإذات  وسائل  �بیرة  لدى  والمتوفرة  الإعلان  یت�حها  التي  الفن�ة  مكان�ات 

الإعلان تعطي الفرصة للمنظمة الس�اح�ة لتقول ما تر�د عن منتجاتها �شكل جمیل من خلال الاستخدام الجمیل  

   ؛   السوق الس�اح�ة للط�اعة والصوت واللون، مما �حقق الجاذب�ة والتأثیر على الس�اح المستهدفین في

الب�  - رجال  مثل  المشتري  على  ضغط  وسیلة  ل�س  الإعلان  فإن  و�التالي  شخص�ة  غیر  وسیلة  ع  الإعلان 

 � (الس�اح) لا �شعرون  الأفعال  أفالجمهور  إبداء ردود  أو  الإعلان  لوسائل  الاهتمام والانت�اه  �إبداء  ملزمون  نهم 

 ؛م  فالإعلان �قوم �مناجاة الجمهور ول�س الحدیث معه

   ؛  الإعلان وسیلة فعالة للوصول للس�اح المنتشر�ن جغراف�ا بتكلفة منخفضة لكل عرض اعلاني -

   ؛ امكان�ة تكرار الرسالة الإعلان�ة أكثر من مرة خلال فترة معینة أو حتى خلال یوم واحد -

 وعلى الرغم من ذلك فللإعلان �عض الخصائص السلب�ة أهمها:  

ن تكلفته  ألان للمفردة التي �صل إلیها إلا  الإجمال�ة، ف�الرغم من انخفاض تكلفة الإع  ارتفاع التكلفة الأساس�ة   –

الأساس�ة الإجمال�ة أص�حت مرتفعة جدا وخاصة في حالة الإعلان التلفز�وني مما قد �عرض المنظمة لعدد من  

   ؛ المشاكل الر�ح�ة اذا لم �حقق العائد المستهدف من المب�عات 

 ؛هناك صعو�ة في ق�اس ومعرفة الأثر الم�اشر للإعلان على المب�عات  –

الشخص�ة مثل الب�ع    الإتصالغیر شخص�ة فإنه ل�س له نفس أثر وسائل    إتصال ن الإعلان وسیلة  أحیث    –

 .  الشخصي

 أهم�ة الإعلان  -3

للترو�ج، فالإعلان �صل إلى مجموعة واسعة تن�ع أهم�ة استخدام الإعلان وأهدافه من الأهم�ة والأهداف العامة  

من الجماهیر المستهدفة (الس�اح) التي تجهل الكثیر عن السلع والخدمات المعروضة، و�ص�ح بذلك من وسائل  

التكال�ف، حیث    الترو�ج مقارنة مع �عض  أالمقبولة من حیث  متدن�ة  تكون  الواحد  للشخص  النسب�ة  التكلفة  ن 

الأخرى،  الترو�ج�ة  مثل    الوسائل  وسر�ع  م�اشر  �شكل  المرغو�ة  الاستجا�ة  تولید  الإعلان�ة  للحملات  و�مكن 

ی لمن  الهواتف  ارقام  إلى  استخدام  �الإضافة  الاستفسار،  في  الاقتصاد�ة  أرغب  الناحیتین  أهم�ة من  ن للإعلان 

ح�ة الشر�ات الس�اوالاجتماع�ة �اعت�اره قد �ساهم في ز�ادة الطلب وتخف�ض تكلفة الانتاج و�دفع �القائمین على  

الناس وتز�د من ثقافتهم و�ت�ح الفرص  أ إلى تحسین جودة الخدمات �ما   نه �عتبر قوة تعل�م�ة تؤثر على أفكار 

تقدمها الشر  التي  المنتجات والخدمات  للتعرف على  �ة الس�اح�ة و��ف�ة  المتكافئة لمختلف أفراد المجتمع وفئاته 
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الإعلان إلى تحقیق مجموعة   . و�ذلك یهدف44اتهم و�مكاناتهم المال�ةالحصول علیها، ومدى ملاءمة أسعارها لقدر 

  45هداف أهمها: من الأ

 :)Colley( حسب ال�احث   – 3-1

التسو�ق   ال�احث في علم  ال�احث طهداف  جملة من الأ  Colleyلقد حدد  ر�قة تحو�ل  للإعلان، �ما طور هذا 

�ة محددة  إتصالهو ع�ارة عن مهمة    Colleyهداف محددة قابلة للق�اس، والهدف الإعلاني حسب  أ هداف إلى  الأ

ما تعكس أهداف الإعلان    ومستوى انجاز ین�غي بلوغهما من خلال جمهور محدد في فترة زمن�ة محددة، وغال�ا

 :الجوانب التال�ةدارة العل�ا ومدى اقتناعها �الإعلان وتنعكس هذه الفلسفة على فلسفة الإ

 ؛مدى الدقة والصحة ف�ما ینقله الإعلان من معلومات وما تنطوي عل�ه من عناصر الإثارة والترغیب   -

   ؛ مدى التحفظ في ذ�ر مزا�ا وخصائص المنتج (السلعة، الخدمة، الفكرة) المعلن عنها  -

ا ینعكس على تفضیلات العمل  مدى الالتزام �أخلاق�ات محددة عند تصم�م وص�اغة النصوص الإعلان�ة �م  -

 المستهدف .

 إن وجود أهداف واضحة ومحددة للإعلان من شأنها أن تخدم ثلاثة أغراض رئ�س�ة هي:  

 إعطاء الإعلان مكانا ممیزا داخل المز�ج الترو�جي �ما �ساعد ق�اس �فاءة وفعال�ة الإعلان  -

�قدر    - المؤسسة  إدارة  �مكتزو�د  فالأهداف  التنسیق،  من  للإأن  �بیر  �أدوات  تعمل  بین   تصالن    والتنسیق 

تتفاعل من خلال هذه الجهود �صورة    ،دار�ة للمؤسسة، مما �ضع جهودها في إطار متكامل مختلف الأقسام الإ

 هداف �أحسن جودة وأقل تكال�ف  ومتناسقة تساعد على تحقیق تلك الأمتناغمة 

ى أساسها تقی�م  ن تكون �مثا�ة معاییر یتم علأهداف �مكن ذه الأداء الإعلاني ذلك أن هتسهیل عمل�ة تقی�م الأ -

وقد  الأ ال�احث  أداء،  إلى    Colleyكد  الحاجة  أوضح  أ مدى  حیث  الإعلاني،  للنشاط  محددة  ق�اس  أهداف  ن 

   . هداف یر من الصعو�ات بدون وجود تلك الأفاعل�ة الإعلان تص�ح عمل�ة �كتنفها الكث

 )Paul Harperحسب ال�احث (  -3-2

نه من أهم أهداف الإعلان ما  أ�الات الإعلان في العالم، فیرى � رئ�س أكبر و   Paul Harperوحسب ال�احث  

 یلي:  

ملاء �شراء المنتج  كثف والمتواصل لإغراء وترغیب العالحث على تجر�ة المنتج: وذلك من خلال الإعلان الم  -

) شعار (التجر�ة أكبر  Crest, Polaroid, Kodakمن خلال تجر�ته أولا، وقد رفعت �عض المؤسسات مثال ( 

 ؛ برهان) حیث أص�حت منتجاتها راسخة في أذهان المستهلكین

 
 167مرجع سابق، ص  أدھم وھیب مطر،44
 169-168بلقاسم تویزة، مرجع سابق، ص ص 45
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ة الذهن�ة الطی�ة التي تكونت في  تأكید وترس�خ الصورة الذهن�ة الطی�ة عن المنتج: إن الإعلان �ستعید الصور   -

 ؛ته �حقق ز�ادات مستمرة دائمة في المب�عات  اها و�رسخها �استمرار، وهذا �حد ذذهان الناس و�ؤ�دأ

المفضلة    - الأصناف  إن  للمنتج:  التفضیل  خلال  تكر�س  من  المتمیز  موقعها  على  تحافظ  المستهلكین  لدى 

   ؛  الإعلان

-   ) شر�ة  إن  العادات:  �عد  Bicتغییر  منها  التخلص  یتم  التي  والقداحات  والأقلام  الحلاقة  شفرات  لإنتاج   (

ا فاستعمالها ومن ثم رمیها هو  استعمالها علمت  التخلص من هذه السلع لا �شكل خسارة إطلاقا،  أن  لمستهلك 

 ؛ شيء حضاري مقبول في عصرنا الراهن 

-   ) لشر�ة  السلعي  الخط  مثلا  السلعي:  للخط  قبول  یتكون من  Levisبناء  (الملا�س،    85)  السلع  صنف من 

العدید من أصنافها التي    ىینس   تهلك متوقدا، حتى لا العطور...إلخ) حیث تساهم إعلاناتها في إ�قاء ذهن المس

   ؛ تنتجها وتعرضها في السوق 

�سر الجلید : عندما �كون الب�ع الشخصي مفتاحا للنجاح التسو�قي للمؤسسة فإن الإعلان �كون مفیدا في فتح   -

 ) مثل  شر�ات  إعلانات   إن  عقد  Xerox, Honda, Avonالطر�ق،  في  �بیر  �شكل  الب�ع  رجال  ساعدت   (

الب�ع مع العملاء   ة  �ت هذه الحملات الإعلان�ة نوع من العلاقة الحم�م أنشأ  المحتملین والقائمین، حیث صفقات 

 .صناف التي تنتجها هذه الشر�ات  سماء التجار�ة والأوالاعتماد�ة على الأ

 حسب ال�احث جلوفر  – 3-3

 توفر فیها مع�ار�ن أساسیین هما:  ین ألوفر إلى أن أهداف الإعلان �جب  جو�ذلك في نفس الس�اق أشار ال�احث 

   ؛ هداف الإعلان�ة للق�اس قابل�ة الأ -

 هم أهداف الإعلان هي:  أ وحسب جلوفر فإن  ؛  هداف الإعلانالتحدید الواضح والدقیق لأ -

 تغییر میول واتجاهات سلوك المستهلكین المحتملین، وذلك من خلال إت�اع الأسالیب التال�ة :   -1

 ؛ توفیر المعلومات والب�انات عن المنتج (سلعة، خدمة...إلخ) -

على    - الإعلان  أالتأكید  الرسالة  ن  عنها من خلال  المعلن  ب�اناته  المنتج، وصدق  أو ضمان جودة  تعهد  هو 

 ؛الإعلان�ة وذلك من أجل طمأنة المستهلك، و�التالي تقوده إلى اتخاذ قرار شراء المنتج  

شرا   - جراء  المستهلك  على  تعود  التي  والمنافع  المزا�ا  إبراز  خلال  من  الرغ�ات  عنه  تغییر  المعلن  المنتج  ئه 

 ؛دامه واستخ

للعلامات  -  المستهلكین  تفضیل  الإ  تغییر  �قوم  حیث  المختلفة،  علامة  التجار�ة  من  تفضیلهم  بتحو�ل  علان 

 ؛تجار�ة منافسة إلى العلامة التجار�ة المعلن عنها  

 ي وتتمثل في:  إتصال أهداف ذات طا�ع  -2
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   ؛   یروج لها الإعلانالهدف الإدراكي: و�تمثل في تعر�ف العمیل �السلعة أو الخدمة التي  -

 ؛تكو�ن قناعات معینة حول ما یروج له الإعلان  -

 ؛تكو�ن اتجاهات وتفضیلات معینة لدى الأفراد نحو ما یروج له الإعلان  -

 ؛تكو�ن نوا�ا اتجاه السلوك المرغوب في استمالته   -

 � �الذ�ر  الأأوالجدیر  هذه  المضن  من  متفاوتة  مستو�ات  على  تنطوي  المرحل�ة  فالهدف  هداف  السلو��ة،  امین 

سلو�ي مضمون  على  ینطوي  �ما    اللاحق  السابق،  الهدف  في  منه  میلا  أأكبر  على  السلو��ة  الن�ة  كبر  أن 

لتي تنطوي بدورها  للتصرف السلو�ي منه في الاتجاه، وهذا الأخیر یتضمن میلا سلو��ا أكبر منه في القناعات ا

...إلخ وهكبر منأعلى میل سلو�ي   المعرفة  المتمثل في الاستجا�ة السلو��ة أي  أكذا،  ه في  النهائي  ما الهدف 

ال وتحقق  الشراء  �فعل  الأالق�ام  لكل  المحصلة  �كون  فإنه  الغا�ة  مب�عات  المب�عات  تعتبر  ولذلك  السا�قة،  هداف 

 .التي �سعى إلیها الإعلان 

 أهداف الإعلان العامة:   -4

   46همها: أ هداف وعة من الأیهدف الإعلان إلى تحقیق مجم

تقد�م سلع وخدمات    - في  والمساعدة  تقدمها  التي  والخدمات  والسلع  وأفكارها  الس�اح�ة  �الشر�ة  الس�اح  تعر�ف 

 ؛جدیدة إلى أسواق مستهدفة محددة 

�تذ  - و�قناعهم  العملاء وتوجیههم  قضاء  أ�یر  في  لهم رغ�اتهم وطموحاتهم  الس�اح�ة س�حقق  الشر�ة  اخت�ار  ن 

 ؛�الو�الات الس�اح�ة أو الوسائط المحلیین للاستفادة من خدماتها  الإتصال على وقات مر�حة، وحثهم أ

الشر   - تسو�ق خدمات  في  الشخصي  الب�ع  الب�ع وتعز�ز جهود  الس�اح�ة، حیث �ص�ح تسهیل عمل رجال  �ة 

 ؛كثر سهولة للاقتناع �الخدمة أمام رجال الب�ع  أالمستهلك 

 ؛سوق�ة جدیدة لأول مرة و خلق قطاعات أ بل توج�ه الحملة الإعلان�ة، مة قفتح آفاق جدیدة لأسواق لم تكن قائ -

الس�اح    - لإغراء  الس�اح�ة  الشر�ة  بها  تتمتع  التي  الفر�دة  المزا�ا  إبراز  خلال  من  المنافسة  مواجهة  محاولة 

 ؛خرى  ا على خدمات الشر�ات الس�اح�ة الأالحالیین والمرتقبین وجذبهم لتفضیل خدماته 

حیث  ا  - الب�ع،  تقل�ات  من  الس�اح�ة  ألتقلیل  الخدمات  موسم�ة  نت�جة  الطلب  انخفاض  حالة  في  الإعلان  ن 

سیؤدي إلى ز�ادة الطلب على الخدمات الس�اح�ة خاصة إذا اقترن ذلك �التذ�یر بوجود خصم في الأسعار مثلا،  

 طلب الاستثنائي العالي على خدماتها  وقات الأس�اح�ة  إلى الكف عن الإعلان في و�المقابل فقد تلجأ الشر�ات ال

 أنواع الإعلان:   -5

   47ر�عة التال�ة: نواع الأ�مكن تمییز الأ
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م الناس عندما �فكرون في الإعلان، إنه یر�ز على العلامة  :هذا ما �فكر ف�ه معظ  COBAإعلانات    -  5-1

 � وع�ا  أكثر  المستهلكین  جعل  إلى  و�سعى  مواقف  التجار�ة،  وتكو�ن  التجار�ة،  فهو  إالعلامة  حولها،  �جاب�ة 

 �ستهدف المستهلك و�وفر هو�ة قو�ة للعلامة التجار�ة  

الفر�  -  5-2 یتمثل الجانب  الب�ع �التجزئة:  الب�ع �التجزئة في  الإعلان عن  یتضمن عموما  أد للإعلان عن  نه 

�التجزئة موجهة   الب�ع  إعلانات  تكون  قد  �قدمها،  التي  الخدمات  أو  والمنتجات  نفسه  المتجر  تجار�تین  علامتین 

ا�جابي   موقف  خلق  و�التالي  �المتجر  الوعي  یز�د  مما  الصورة،  بناء  استخدامها  انحو  �مكن  أو  المتجر،  تجاه 

مو  تب�عها وتعز�ز  التي  �المنتجات  الوعي  اإ  فقلز�ادة  أجل ز�ادة  التجار�ة من  للعلامة  غیر  �جابي  لوعي �شكل 

   . �جاب�ة للمتجر نفسه م�اشر والمواقف الإ

ستهلك النهائي على وجه  لا تحتاج إلى الم  B2Bن إعلانات  أختلاف هنا في  : و�تمثل الإB2Bإعلان    –  5-3

إعلانات   تسعى  بل  الإ  إلى   B2Bالتحدید،  والمواقف  الوعي  قاعدة  بناء  بین  فقط  ل�س  التجار�ة  للعلامة  �جاب�ة 

   .ي یتعاملون معهخرى لنظام التوز�ع الذف المؤسسات التجار�ة والجوانب الأعملائها، ولكن أ�ضا بین مختل

النوع    –5-4 هذا  الشر�ة:  صورة  عن  للمنتجات  الإعلان  الترو�ج  من  بدلا  نفسها  للشر�ة  یروج  الإعلان  من 

مكانة   إلى رفع  تسوقها، حیث �سعى  التي  بین والخدمات  تجاهها  ا�جابي  ا�جابي، وخلق موقف  �شكل    الشر�ة 

   سواق الاستهلاك�ة، المجتمع المالي والو�الات التنظ�م�ة الحكوم�ة فئات مستهدفة معینة تتمثل في الأ

 :  48خرى للإعلان حیث �مكن تصن�ف الإعلان حسب الوسائل المعلن بواسطتها إلىأكما توجد عدة تصن�فات  

وتعد    –  1 والخطب  والندوات  والمحاضرات  الإذاعات  في  المسموعة  الكلمة  خلال  من  و�تم  المسموع:  الإعلان 

ئها، إذ یلعب الصوت  داأا هو طر�قة  علان، وأهم ما �میزهالكلمة المسموعة أقدم وسیلة استعملها الإنسان في الإ

   .هم�ة في التأثیر على المتلقي �ما �حمل من خصوص�ات في التنغ�م والنبر والجهر والهمسدورا �الغ الأ

المكتوب:    –  2 و�تخذ الصحف والمجلات والكتب والنشرات والتقار�ر والملصقات وسیلة له، وذلك ما  الإعلان 

مر نفسه لما نلاحظه من إعلان  ع الصابون أو الساعات ...إلخ والأانوا نلاحظه من صور لزجاجات العطر أو  

المت أو  الثابتة  الإعلان�ة  اللوحات  لأعلى  مثلا،  القدم  �رة  ملاعب  في  �جحر�ة  ذلك  مداها  ن  و�تسع  تش�ع  علها 

 .كبر قدر ممكن من المتلقین أوتصل إلى 

(السمعي ال�صري): وسیلته الأ  –  3 لصور واللون والموس�قى  ساس�ة التلفزة، و�تم �ا الإعلان المسموع والمكتوب 

داء والحر�ة والموضوع، فهو ع�ارة عن م�كروفیلم یتعاون على إنتاجه و�نجازه فر�ق عمل متخصص  وطر�قة الأ

 .في الإخراج والد�كور ووضع الأثاث، والحلاقة والتجمیل والإضاءة والتسجیل وض�ط الصوت والتر�یب والتمثیل  

 
4784-2008, pp83edition, Elseiver Inc, usa,  stLarry percy, strategic integrated marketing communication, 1   
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أهم�ة ش�كة    –  4 �ازد�اد  أهمیتها  الإنترنت، وقد زادت  ش�كة  الإعلانات على  في  و�تمثل  الإلكتروني:  الإعلان 

المعلومات العالم�ة �وس�ط إعلامي هائل وتطورت إعلاناتها حتى وصلت إلى المستوى المتقدم الذي نراه الیوم،  

�ة  نمستخدم�ه حول العالم فأص�ح وسیلة إعلاافة إلى الإعلانات على شاشة الهاتف الجوال �عد ازد�اد عدد  ضإ

   .هامة

مي �له، ومن هذه  إن للإعلان مزا�ا ل�س للمشروع المعلن فقط ولكن للاقتصاد القو   مزا�ا وعیوب الإعلان:   –  6

  49المزا�ا ما یلي: 

   ؛ المساهمة في النمو الاقتصادي وز�ادة فرص العمل  -

 ؛ز�ادة نطاق الأسواق التي تشجع على تحقیق وفورات أحجام الإنتاج الكبیرة   -

 ؛جعل سعر النسخة من الصحف والمجلات رخ�صة  -

 ؛خفض تكلفة التوز�ع عن طر�ق التمهید لها  -

 ؛المساهمة في الاحتفاظ �مستوى مرتفع من الجودة عن طر�ق تعر�ف الجمهور �شخص�ة المنتج  -

 ؛توفیر المعلومات عن المنتجات الحال�ة والجدیدة   -

الاقتصاد�ة   النواحي  من  لانتقادات  یتعرض  فإنه  المجتمع،  في  الإعلان  وتغلغل  انتشار  من  الرغم  على 

 ق�ة، وف�ما یلي أهم هذه الانتقادات:  تماع�ة والجمال�ة وحتى الأخلاوالاج

أن    - إلى  ذلك  الناس، و�رجع  �عتقد معظم  مما  �ثیرا  �كلف  الإعلان  فإن  الحق�قة  الإعلان، وفي  تكلفة  ارتفاع 

 ؛الأسالیب الحدیثة للإعلان جعلت من الممكن إحداث ضجة عال�ة �م�الغ قلیلة نسب�ا 

عائد،   - �قابله  لا  الذي  وهو  الفاقد  نس�ة  یرى    ارتفاع  یبلغ  حیث  ما  أن  الإعلان  عن  من    %  50المسؤولین 

تكال�ف الإعلان تعتبر فاقدا لا �قابله عائد، ولكن مع تحسین وسائل ق�اس فاعل�ة الإعلان وز�ادة دقتها �مكن  

 ؛ تخف�ض هذه النس�ة �ثیرا 

لكنه �فقد �عضا من  ز�ادة تكلفة المنتجات دون مبرر، و�عتبر هذا جدلا مثارا منذ وقت طو�ل ضد الإعلان، و   -

صحته مع اتساع حجم السوق، فمن المنطقي أن السعر الذي یدفعه المستهلك �جب أن یتضمن جم�ع التكال�ف  

على أساس انه نشاط ضروري، أكثر من ذلك فإنه �مكن القول  التي یتحملها المشروع، ومن بینها تكلفة الإعلان  

   ؛ تاج الكبیر فإنه �مكن أن یؤدي إلى خفض تكلفة المنتجات أنه إذا نجح الإعلان في إثارة الطلب وتشج�ع الإن

 ؛�ثیر من الإعلانات خادعة وغیر أمینة، ومما یؤسف له فإن هذا الانتقاد حق�قي في حالات �ثیرة  -

التي �مكن الحصول علیها من    - فكثیر من الإعلانات ت�الغ في تصو�ر السعادة  الإعلان �خلق عدم الرضا، 

المنتجات   مثل هذه  الحصول على  تستط�ع  المجتمع لا  فئات من  أو  فئة  عنها، وهناك  المعلن  المنتجات  شراء 

 
 .398-397، ص ص 2007محمد عبدالله عبدالرحیم، التسویق المعاصر، جامعة القاھرة،  49
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ع الاجتماع�ة السائدة، وهذا ما  أسعارها، ومن شان ذلك أن یولد نوعا من عدم الرضا عن الأوضا�سبب ارتفاع  

 ؛�شیر إل�ه ال�عض �الطب�عة الاستفزاز�ة ل�عض السلع  

        عدم احترام ذ�اء المستهلك، ف�عض الإعلانات تتسم �السطح�ة والسذاجة وعدم احترام ذ�اء المستهلك    -

 ثان�ا: العلاقات العامة 

 نشأة وتطور العلاقات العامة  -1

العلاقات   أن مصطلح  على  اتفقوا  أنهم  إلا  العامة،  العلاقات  تار�خ  تحدید  على  العلماء  بین  اتفاق  هناك  ل�س 

المتحدة الأمر�ك�ة، وتطورت   القرن العشر�ن في الولا�ات  العامة لم �صاغ و�درس دراسة علم�ة منظمة إلا في 

و وسائل الط�اعة  أمن ثم لا �مكن القول انها ترت�ط بتار�خ ظهور الصحافة  العلاقات العامة بتطور الحضارات و 

�مكن  فالإنسا لا  اجتماعي  �ائن  �طب�عته  أفراد  أن  بین  علاقات  نشأت  ثم  ومن  الآخر�ن  عن  �معزل  �ع�ش  ن 

ت  المجتمع نت�جة تفاعلهم مع �عضهم ال�عض في أوجه الح�اة الیوم�ة وظهر رجال ونساء مارسوا أعمال العلاقا

الكبیرة وظهور ش�كة واسعة ومعقدة من وسائل   المؤسسات  الجدید هو ظهور  قوة    الإعلامالعامة ولكن  وازد�اد 

في   العام  لانتشار  الرأي  نت�جة  الجمهور  والمعلومات من جانب  الحقائق  الطلب على معرفة  المجتمعات وز�ادة 

 .التعل�م  

 مفهوم العلاقات العامة -2

  50تعر�ف العلاقات العامة لغة:  -2-1

المنجد الأ العلاقات  �شیر  قطع  نقول  والروا�ط،  الصلات   ) العامة بوصفه  للعلاقات  اللغوي  المفهوم  إلى  �جدي 

وتوتر العلاقات، والعلاقة مفرد وجمعها علائق وهي ما تعلق �الإنسان وعلاقات وهي الارت�اط والصلة، �قال ما  

 �ه أحدهما على الآخر، و�قال لي في هذا علاقة أي تعلق)بینهما علاقة أي شيء یتعلق 

نها ( نشاط مؤسسة صناع�ة أو نقا�ة أو شر�ة أو صاحب  أقد أورد تعر�ف العلاقات العامة �أما قاموس و�ستر ف

سل عامة  علاقات  لإقامة  هیئة  أو  حكومة  او  النوع�ة  مهنة  الجمهور  هذا  وفئات  العام  �الجمهور  مثمرة  �مة 

كالمستهلكین والعاملین والمساهمین وغیرهم، وذلك �غ�ة التك�ف مع البیئة وتفسیر النشاط الاجتماعي)، �ما تعني  

بین هیئة ما والجماهیر المتعاملة معها و�اعت�ارها هكذا فهي ذات اتجاهین ولها    الإتصالات حصیلة الصلات و 

 ن یتحكمان في هذه الصفات، حیث یتضمن مفهوم العلاقات العامة شقین:  طرفا

   .والتعامل بین فردین أو أكثر أو بین مؤسسة وجماهیرها الإتصالات العلاقات : وتعني عمل�ة الصلة و  -

ن  أالمجتمع أو نوع من الجمهور، على  ول وتعني �ل جماعة أو شر�حة من  العامة: وهي صفة للمفهوم الأ  -

                . عرف �ما تعمل)  ا ة الرئ�سة للعلاقات العامة تتمثل في القاعدة (اعمل جیدا و الفكر 

 
 . 40-39، ص ص2017محمد جیاد زین الدین المشھداني، العلاقات العامة في المؤسسات السیاحیة، الطبعة الأولى، دار امجد للنشر والتوزیع، الاردن،  50
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 امة اصطلاحا عتعر�ف العلاقات ال  -2-2

العامة   فلإالعلاقات  الإحدى  �مارس  سفات  نشاط  وهي  الحدیثة  الإدارة  و في  الحكوم�ة  الأ�دارات  عمال  دارات 

الإا العلوم  فروع  من  فرع  وهي  �شأ�ة  نسانلخاصة  محدد  رأي  على  تستقر  لم  نشاطها  وهي  رقعة  لاتساع  نها 

و�رى   وتطب�ق�ة،  نظر�ة  لدراسات  وظائفها وخضوعها  طب�عة  ال�احثین  واختلاف  العلاأ�عض  فن  ن  العامة  قات 

أو  نها ضرب من الدعا�ة والإعلان  أو على  أنها علم وفن  أ نها علم وتراها مجموعة أخرى  أو�راها آخرون على  

نها نوع من  أن العاملین داخل المؤسسة أو على  نها نشاط اجتماعي �عنى �شؤو أ  یراها ال�عض على ، �ما  الإعلام

وأداة للتأثیر في الجمهور، وقد تعددت واختلفت مفاه�م العلاقات العامة بتعدد واختلاف وجهات نظر    الإتصال 

  51عامة تجدر الإشارة إلى ما یلي: قات الال�احثین والممارسین، وقبل استعراض المحاولات المختلفة لتعر�ف العلا

 هداف العامة للعلاقات العامة  و الأأارسین والكتاب یتفقون حول الهدف إن معظم ال�احثین والمم -

مختلفة مشروعة بهدف خلق التوافق أو الفهم المشترك    �الجمهور بوسائل   الإتصالتقوم العلاقات العامة على    -

 بین المنظمة و�ین الجمهور  

 . إن العلاقات العامة نشاط یتصف �الاستمرار�ة و�عتمد على الطرق والأسالیب المخططة   -

 .إن العلاقات العامة تنطلق من منطلق التوافق في المصالح بین الجمهور و�ین المنظمة  -

هم هذه التعار�ف  أ ات نظر ال�احثین والممارسین ومن  مفاه�م العلاقات العامة �اختلاف وجه  وقد تعددت واختلفت 

 نذ�ر:  

العلاقات العامة هي وظ�فة إدار�ة ذات طا�ع خاص مستمر تهدف  ": ة تعر�ف الجمع�ة الدول�ة للعلاقات العام  -

العامة والخاصة إلى �سب تفاهم وتعاطف وتأیید   بهم وذلك عن طر�ق  من خلالها المؤسسة  الذین تهتم  أولئك 

المتعلق بها من  تق العام  التعاون  أس�م الرأي  المستمر ومقابلة  جل ر�ط س�استها و�جراءاتها قدر الإمكان لتحقیق 

 . 52طر�ق المعلومات المخططة و�ثرتها" المصالح العامة بدرجة أكفأ عن

مع  أ�  Kotlerوعرفها    - جیدة  علاقات  بناء  دعا�ة  نها"  على  الحصول  خلال  من  للشر�ة  المختلفة  الجماهیر 

   . 53حداث غیر الموات�ة"و التخلص من الشائعات والقصص والأأ  هاء صورة جیدة للشر�ة والتعامل معموات�ة، و�نا

نة  مر�ك�ة: " العلاقات العامة هي نشاط أي صناعة أو اتحاد أو هیئة أو مه تعر�ف جمع�ة العلاقات العامة الأ  -

كومة أو أ�ة منشأة أخرى في بناء وتدع�م علاقات سل�مة منتجة بینها و�ین فئة من الجمهور �العملاء أو  أو ح

 
 .   121، ص 2016محمد خطاب، الإعلام السیاحي والعلاقات العامة، الطبعة الأولى ، دار امجد للنشر والتوزیع، الأردن،  51
 22مادوي نجیة، دور العلاقات العامة في الترویج السیاحي، مجلة التنمیة وإدارة الموارد البشریة، العدد السابع، ص 52

53454, op.cit,p trong,philip kotler, gary arms   
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و المساهمین أو الجمهور بوجه عام، والعمل على تكی�ف المؤسسة حسب الظروف البیئ�ة المح�طة  أ الموظفین  

 .54وشرح المؤسسة للمجتمع"

-  " البر�طاني:  العامة  العلاقات  معهد  إقامة  تعر�ف  إلى  تهدف  التي  المستمرة  المرسومة  الإدار�ة  الجهود  هي 

 . 55وتدع�م تفاهم مت�ادل بین المنشأة وجمهورها"

نها: "العلاقات العامة في ممارساتها تعد فنا وعلما اجتماع�ا  أ عة المكس�ك العلاقات العامة على  عرفت مجمو   -

بنتائجها وتقد�م المشورة لقادة المؤسسات و�عداد البرامج وفقا للخطط  یهدف إلى تحلیل الاتجاهات والمیول، والتنبؤ 

 المؤسسة والجمهور"   المعدة وتنفیذها خدمة لمصالح

العامة    Rex Harlowتعر�ف    - العلاقات  و�قاء  :"  ودعم  و�ناء  خلق  على  تساعد  للإدارة  متمیزة  وظ�فة  هي 

ا  الإتصال  المت�ادل والموافقة والتعاون  بالفعال والفهم  المنشلمشترك  الداخل�ة والخارج�ة، وتعمل  أ ین  ة وجماهیرها 

مو  الإعلى  تواجه  التي  المشكلات  وحل  �جعلها  اجهة  مما  والب�انات  المعلومات  من  مستمر  بب�ان  و�مدادها  دارة 

الر  مع  الإمتجاو�ة  مسؤول�ة  وتؤ�د  وتحدد  العام  وتساعدهأي  الجماهیر  اهتمامات  اتجاه  على  دارة  تواكب  أا  ن 

على  التغیی �التعرف  الت�كیر  على  �ساعد  تنبؤ  �نظام  العامة  العلاقات  تستخدم  �ما  �كفاءة،  منه  وتستفید  ر 

وقوته على أسس أخلاق�ة    الإتصالالاتجاهات وتوقعها، وتستخدم في سبیل ذلك �حوث وأسالیب وطرق ووسائل  

 .56لتحقیق هذه المهمات الأساس�ة"

محمد    - محمود  الد�تور  الععرفها  العامة  العلاقات  جمع�ة  رئ�س  وأنشطة  الجوهري  مسؤول�ات  �أنها:"  ر��ة 

ن تكون س�اس�ة أو اقتصاد�ة أو اجتماع�ة أو عسكر�ة وذلك  أفة في �افة المجالات في الدولة � جهزة المختلالأ

اجح في جم�ع  داء النافع والنوالأ  ةذلك �الأخ�ار الصادقللحصول على ثقة وتأیید جمهورها الداخلي أو الخارجي و 

 .57مجالات العمل المختلفة وفقا للتخط�ط العلمي السل�م"

 من خلال هذه التعار�ف نستنتج أن العلاقات العامة:

الجمهور    - نظر  ووجهة  الجمهور  إلى  المؤسسة  نظر  وجهة  تعكس  وأفعال  وس�اسات  مخططة  إدار�ة  وظ�فة 

 .للمؤسسة 

 . معاملة الجمهور و�سب تأییده ورضاه  ىفن قائم عل -

 58: نها أف�مكن تعر�فها على  أما العلاقات العامة الس�اح�ة

 
 122محمد خطاب، مرجع سابق، ص 54
 المرجع نفسھ  55
 22مادوي نجیة، مرجع سابق، ص 56
 44، مرجع سابق، صمحمد جیاد زین الدین المشھداني 57
 23مادوي نجیة، مرجع سابق، ص 58
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المهتمین  إتصال حلقة    عن  ع�ارة "  - كثر  أو بلدین أو  أوالمنتفعین �الس�احة في بلد ما    لتوج�ه وتنم�ة علاقات 

وتغذ�ة �ل طرف للآخر �المعلومات الس�اح�ة الصح�حة �أصلح الطرق مع العمل على تنم�ة وتحسین واستمرار  

 ."هذه العلاقات مما ینتج عنه ز�ادة في عدد الس�اح

ذهان الجماهیر و�سب ود  أشأة لتحسین صورة تلك المنشأة في  هیئة أو من  "هي الجهود المبذولة التي تقوم بها  -

الانسجام   ودوام  الثقة  لكسب  المستمرة  المحاولات  مع  بینهما،  القو�ة  والصلات  التفاهم  ودعم  الجمهور  ورضا 

العام الأوالعلاقات  تلك  لتحقیق  �مهامها  تقوم  ودعم ة  الجمهور  ورضا  ود  و�سب  الصورة  تحسین  وهي  هداف 

 .تفاهم والصلات القو�ة معه وتسعى إلى تحقیق ذلك عن طر�ق وسائل الترو�ج المختلفة" ال

نها تلك الجهود الإدار�ة المبذولة من طرف المؤسسات  أ   "ن نعرف العلاقات العامة الس�اح�ة علىأوعل�ه �مكن  

قات الصداقة  لإقامة جسور وعلافكار والآراء حول تلك الشر�ة  أجل نشر الحقائق والمعلومات والأ  الس�اح�ة من 

 .والتفاهم مع الجمهور من أجل �سب رضاهم وودهم و�التالي ز�ادة ولائهم"  

 العلاقات العامة وأهداف أهم�ة -3

 أهم�ة العلاقات العامة :    - 3-1

ل�س لدیها سبب لتحمل معلومات إ�جاب�ة    الإعلاموسائل    للعلاقات العامة عدة مزا�ا، حیث یرى معظم الناس أن

عن منتج ما إلا إذا �انت صح�حة، وذو مصداق�ة، و�التالي تعزز العلاقات العامة الحملة الإعلان�ة للشر�ة من  

خلال ز�ادة الوعي ومصداق�ة ادعاءات الشر�ة �الإضافة إلى �ونها منخفضة التكلفة، �ما أنها تسهل عمل رجال  

إ59الب�ع �الإضافة  للمنظمات  ،  جدا  مهم  ذلك  �عتبر  حیث  المنظمة  تعزز صور  العامة  العلاقات  فإن  ذلك  لى 

ن تكون ناجحة، وتعتبر  أجل  ألى صورة إ�جاب�ة أكثر واقع�ة من  والشر�ات القائمة على الخدمة والتي تعتمد ع

العامة شكل من أشكال   الناس    الإتصالالعلاقات  العال�ة حیث �حب  الإخ�ار�ة  ذات المصداق�ة  القصص  قراءة 

 60هم فوائد العلاقات العامة نذ�ر: أ نها أقل تحیزا من المعلومات المقدمة في الإعلانات ومن أو�عتقدون 

 ؛ینظر للعلاقات العامة على أنها غیر متحیزة وتعمل �مؤ�د محاید للشر�ة   -

 ؛نها شكل من أشكال الترو�ج المدفوعة أ تم تحدیدها على موثوقة و�مكن تصد�قها حیث لم ی -

 ؛تساعد على تكو�ن صورة للعلامة التجار�ة وتقد�م آراء إ�جاب�ة حول الشر�ة  -

   ؛   ن تولد الاهتمام وتز�د من حجم المب�عات أ�مكن  -

 ؛و العدائ�ة أالسلب�ة ن تحد من الآراء أ�مكن  -

 .تعتبر من الوسائل الفعالة في الترو�ج للعروض الخاصة وم�ادرات المب�عات �سبب انخفاض التكلفة   -

 
59publication, Edinburgh business school, united kingdom, 1996.p552. stJohn Mullins, and others, marketing, 1   

60 .569op.cit,pJohn Fletcher et all,    
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ن �كون نشاط العلاقات العامة مخططا له أو غیر مخططا له، فالنشاط المخطط �عني أن الشر�ة تحاول  أ�مكن  

النشاط   أما  الإخ�ار�ة،  والب�انات  النشاط  على  �الس�طرة  خلاله  الم  غیر الاحتفاظ  من  الشر�ة  فتتفاعل  له  خطط 

 دعا�ة ما   أوكثر فائدة لقمع خبر سلبي أة ب�ساطة و�طر�ق

  61أهداف العلاقات العامة:  – 3-2

و خاصة، تجار�ة أو غیر تجار�ة إلى النجاح والاستمرار  أ تسعى أي منظمة سواء �انت صغیرة أو �بیرة، عامة  

�اختلاف طب�عة   �ختلف  المنظفي عملها وسط جمهور  الأنشاط  فإن  لذلك  امة، حجمها ورأسمالها  لعامة  هداف 

 هداف رئ�س�ة هي:أ العلاقات العامة تكمن في أر�عة  ن ینطلق من خلالها نشاط أالرئ�س�ة التي �جب 

 ؛بناء سمعة طی�ة للمنظمة داخل مح�طها الداخلي والخارجي  -

 ؛ر المحافظة على جو من الثقة والرضا على المنظمة لدى الجماهی -

 ؛تكو�ن صورة ذهن�ة ا�جاب�ة عن المنظمة   -

 ؛تشكیل حالة من التوافق المصلحي بین المنظمة وجماهیرها   -

المت�ادل  التفاهم  فرص  وز�ادة  طی�ة  علاقات  إقامة  إلى  العامة  العلاقات  تهدف  بین   كما  والانسجام  والتوافق 

المنظمة وأطراف التعامل الداخلي والخارجي، و�مكن تقس�م أهداف العلاقات العامة في إطار علاقتها �الجمهور  

 إلى:  

 هداف الخاصة �الجمهور الداخلي: و�مكن تلخ�صها في النقاط التال�ة :الأ – 1

 ؛بناء الثقة بین المنظمة والجمهور الداخلي   -

 ؛دوار في المنظمة  ن وتعر�فهم بدورهم وأهم�ة هذه الأبین العاملینشر الوعي  -

و تحسین الكفاءة الإنتاج�ة للعاملین، من خلال الاهتمام أو المشار�ة في حل مشاكلهم المتعلقة �ظروف  أرفع    -

 ؛العامل الماد�ة والاجتماع�ة 

 ؛هدافالس�اسات والأ املین في انجاز هذه شرح وتوض�ح س�اسات وخطط المنظمة وتحدید دور الع -

 ؛تنم�ة روح التفاهم بین الإدارة والعاملین، و�سب ثقتهم وتعاونهم بهدف ز�ادة الإنتاج  -

 ؛ رفع المستوى الثقافي والاجتماعي للعمال  -

 هداف الرئ�سة المرت�طة �الجماهیر الخارج�ة: وتتمثل في :  الأ – 2

التقد�م الجید    - الذهن�ة لدى جماهیرها، من خلال  للمنظمة وتدع�م صورتها  بناء والحفاظ على السمعة الطی�ة 

 ؛للمنظمة وشرح س�استها وأهدافها  

 ؛استقطاب الكفاءات ال�شر�ة المتمیزة والمناس�ة للعمل �المنظمة  -

 
 . 220-218فاطمة حسین عواد، مرجع سابق، ص ص  61
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 ؛شرح دور المنظمة في خدمة البیئة والمواطنین �صفة عامة  -

 ؛ر�ف بنشاط المنظمة والعمل على تحقیق القبول الاجتماعي  التع -

 ؛معه   ل الوصول إلى الجمهور المعني وتحقیق التواص -

 ؛شعور المستهلك �الرضا المستمر والمتزاید  -

  62العلاقات العامة في الس�احة أهم�ة -4

بین المهتمین �الس�احة والمنتفعین، سواء �ان ذلك داخل البلاد أو    الإتصال و حلقة أداة قات العامة الأتعتبر العلا

ما أقوى أم أضعف عنه في الجهة  كثر، وسواء �ان اتجاه الس�اح من جهة  أارجها، أم �ان ذلك بین بلدین أو  خ

العالأ تعمل  �ما  متوازنا،  �ان  أم   ، �المعلومات  لاخرى  للآخر  طرف  �ل  تغذ�ة  على  العامة  الس�اح�ة  قات 

ز�ادة  عنه  ینتج  مما  العلاقات،  هذه  واستمرار  وتحسین  تنم�ة  على  العمل  مع  في    الصح�حة  الس�اح  عدد  في 

طلاع والمعرفة �كل ما  نشر الوعي الس�احي وتنم�ة روح الإحدهما، وتعمل العلاقات العامة على  أالاتجاهین أو  

ین �الس�احة داخل�ا و�ین المواطنین أو المهتمین  یتعلق �الس�احة، وهي التي تجمع أي جهة س�اح�ة بین المهتم

ولها  خارج�ا، وتهدف إلى بناء لبنة دعائ�ة س�اح�ة قو�ة تكون نواة لحملات إعلام�ة س�اح�ة في الداخل والخارج  

قسمان داخل الدولة وتتمثل في هیئة أو مصلحة تعاونها مكاتب الهیئة المنتشرة �الدولة خاصة �الأماكن الس�اح�ة  

وز  والسفارات  أو  وشر�اتها  الس�احة  مكاتب  في  وتتمثل  الدولة  وخارج   ، وفروعها  هیئاتها  تعاونها  مختصة  ارة 

وتود�ع   استق�ال  من  التسهیلات  تقد�م  بین  الس�احة  في  العامة  العلاقات  دور  و�تراوح  وغیرها،  والقنصل�ات 

�املة واستضافة  وز�ارة  ا  ،وتصار�ح  �النشاط  الخاصة  المعلومات  توفیر  المخططات  و�ین  رسم  و�ین  لس�احي، 

التج إلى  ودفعه  الجمهور  في  التأثیر  �غرض  للمنشأة  والواقع�ة  وترجع  العلم�ة  والموافقة،  الشراء  مع  هم�ة  أ اوب 

�الحملات   الق�ام  في  دورها  إلى  الس�احة  مجال  في  العامة  وسائل  الإعلامالعلاقات  �مختلف  والاستعانة  �ة، 

مع الس�اح، �ما �قوم العاملون �الق�ام �مهمة قائدي الرحلات أو الز�ارات أو  وأشكاله، وتدر�ب العاملین    الإتصال 

والمحاضرات   والندوات  والمناقشات  واللقاءات  للمؤتمرات  �التحضیر  الق�ام  عملهم  و�تضمن  الزوار،  مصاح�ة 

و   ، ال�حث  االإعلامبوسائل    الإتصال وحلقات  مع  العلاقة  وتوطید  الأ،  و�ث  علیها،  الیلقائمین  عن خ�ار  وم�ة 

تنشرها  المنشأة وجمع الأ التي  هدافها، وتعد  أ منها في خدمة  المختلفة وتحلیلها، والاستفادة    الإعلاموسائل  خ�ار 

العلاقات العامة حلقة الوصل التي تر�ط بین المنشأة و�ین الجمهور، وهي المسؤولة عن إ�جاد التفاهم والعلاقات  

دائمة  �صفة  الصورة  وتحسین  المستمرة،  تتحدد   الطی�ة  والذین  رجاله  طر�ق  عن  وذلك  الجماهیر،  أذهان  في 

 63هم استرات�ج�ات العلاقات العامة في مجال الس�احة ما یلي: أ ومن   مهامهم في مجموعة من الوظائف المهمة

 
 .  74-72، ص ص 2014زیع، الأردن، خالد بن عبدالرحمان آل دغیم، الإعلام السیاحي وتنمیة السیاحة الوطنیة، الطبعة الاولى، دار أسامة للنشر والتو  62
 86، مرجع سابق، صمرتضى البشیر الأمین 63
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 ؛  التوقیت (اخت�ار الوقت المناسب لبث الرسالة لتحقیق الهدف)  استرات�ج�ة –

الشعور    – الجمهور  �عطي  العامة �السرعة المطلو�ة و�شكل شامل  الواسع(تحرك العلاقات  استرات�ج�ة الانتشار 

 ؛ �الارت�اح)

المنافسون    – یبثها  التي  الكاذ�ة  للمعلومات  العامة  العلاقات  (كشف  التعادل�ة:  س�احي  الاسترات�ج�ة  نشاط  عن 

 ؛بذ�اء)  الإتصال معین لذلك تستخدم العلاقات العامة وسائل 

و   – الترفیه�ة  الحفلات  من  (الإكثار  التأثیري  التمییز  الهدا�ا    الإتصالاسترات�ج�ة  ومنح  الخارجي  �الجمهور 

      ؛ للضیوف خلال المواسم الس�اح�ة المختلفة)  

 وظائف العلاقات العامة   -5

ن  أوالتقو�م، و�عضهم الآخر یؤ�د    الإتصالهناك من حدد وظائف العلاقات العامة �أر�ع هي ال�حث والتخط�ط و 

، والتنسیق، والتقو�م، �ما یرى آخرون �أن العلاقات العامة لها  الإتصالهذه الوظائف هي ال�حث، والتخط�ط، و 

 .64ط والتنسیق والإدارة والإنتاجخمس وظائف أساس�ة وهي ال�حث، والتخط�

الداخل    -  5-1 في  المؤسسة  جماهیر  بین  العام  الرأي  اتجاهات  ق�اس  ب�حوث  یتعلق  ما  �ه  و�قصد  ال�حث: 

الحملات   نجاح  مدى  وتقدیر  التي  الإعلاموالخارج،  الوسائل  من  جزء  وال�حث  المختلفة،  ووسائلها  والدعائ�ة  �ة 

ات أو من فن ز�ادة احتمالات  نستعین بها على حل المشكلات، ولهذا �عرف ال�حث �أنه جزء من فن اتخاذ القرار 

هداف  أ ت التي تساعد الإدارة على تحدید  سلامة تلك القرارات، وتوفر ال�حوث في مجال العلاقات العامة المعلوما 

آثارها   ودراسة  الدول�ة  المتغیرات  على  والتعرف  لبرامجها  الفعلي  الأثر  وتقو�م  العامة  العلاقات  واسترات�ج�ات 

دراسة المتغیرات البیئ�ة المؤثرة على المؤسسة وعلى إدارة العلاقات العامة وتحلیل    المحتملة على المؤسسة �ذلك

المؤسسة ودراستها من الداخل ودراسة الرأي العام وتحلیله وق�اسه ودراسة اتجاهات الجماهیر فضلا عن دراسة  

فعال�ة    الإعلاموسائل   وز�ادة  أهمیتها  ن  الإتصال وتقدیر  مدى  وتقر�ر  وتقو�م  المادة  الخارجي  �ة،  الإعلامجاح 

أزمات   حدوث  عن  بتوقعات  الخاصة  و�المعلومات  عامة  �صفة  �المعلومات  الإدارة  إمداد  عن  و  أ فضلا 

وتقسم لمواجهتها،  تستعد  أو  المنشأة  لتتلاقاها  إلى    اضطرا�ات  العامة  العلاقات  في  وحسب  أال�حوث  عدة  نواع 

 الأصناف التال�ة:

 ؛�حوث إ�جاد الحقائق  -

   ؛تفسیر الانتقادي�حوث ال -

 ؛ال�حوث الكاملة  -

 ؛ال�حوث الاستطلاع�ة -
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 ؛ال�حوث الوص�ة والشخص�ة  -

 ؛و التجر�ب�ة أال�حوث التفسیر�ة  -

والتخط�ط في حد ذاته    ،هدافهاأ ات العامة واسترات�جیتها وتحدید  التخط�ط: و�قصد �ه رسم س�اسة العلاق  –  5-2

�شتمل   العامة  العلاقات  تحدید الأ  على لإدارة  في  تتمثل  متعددة  تحق�قها  جوانب  إلى  الإدارة  التي تسعى  هداف 

سالیب المراد اتخاذها لتحقیق  وتحدید الإمكان�ات المتاحة الماد�ة وال�شر�ة والفن�ة والواجب توافرها، �ذلك تحدید الأ

فیذها وتقو�مها، وفي الوقت نفسه فإن مسؤول�ة العلاقات العامة لا تنحصر فقط في  هداف وتصم�م البرامج وتنالأ

في   المشار�ة  هما  آخر�ن  مجالین  عن  أ�ضا  مسؤولة  العامة  العلاقات  تعد  بل  لإدارتها  العامة  الخطط  وضع 

التخط�ط من  خرى و�عد  خط�ط لس�اسات العامل للإدارات الأالتخط�ط للس�اسة العامة للمنشأة والمشار�ة في الت

 همها:  أ و�ه من فوائد عدة تالعمل�ات المهمة والضرور�ة لتطو�ر المؤسسة لما �ح

 ؛والإنجازات التي تسعى �جد لتحق�قها  هداف فهما مشتر�ا داخل المؤسسة حول الأیوفر التخط�ط  -

   ؛ �ساعد التخط�ط على رصد الموارد وتحدید أفضل الطرق لاستخدامها -

 ؛التخط�ط �ضع المؤسسة وأعضائها في الإطار الصح�ح والسل�م  -

   ؛ داءلأهداف والادوار ومؤشرات ق�اس الأالتخط�ط �ساعد على تحدید دقیق ل -

 ؛�ساعد التخط�ط على تحدید الأولو�ات وسرعة اتخاذ القرارات   -

 ؛�عد التخط�ط نقطة ارتكاز لتقی�م أداء المؤسسة   -

 ؛�أداة للتواصل مع البیئة الخارج�ة �مكن استخدام الخطة  -

التخط  - والأ�ساعد  الموضوعات  اخت�ار  حسن  على  فضلا �ط  المناس�ة،  الأ  عن  وقات  الأسالیب  كثر  اخت�ار 

 ؛فاعل�ة في التنفیذ  

   ؛ المتاحة في الوصول إلى الجمهور المستهدف الإعلامتحقیق أمثل استخدام ممكن لوسائل  -

�المنظمات    الإتصاللمسؤولي الإدارات في داخل المؤسسة، تنسیق    الإتصالالتنسیق: و�قصد �ه ترتیب    -5-3

الترا�ط   فغ�اب  التك�ف والإح�اط،  عدم  احتمالات  زادت  �لما  المؤسسة  �بر حجم  فكلما  في خارجها،  والجمهور 

ة رئ�سي عني؟ ��ف أكون ناجحا أو  الاجتماعي �جعل �ثیرا من العاملین �سألون أین مكاني الملائم؟ ما هي فكر 

التي تقوم �ه العلاقات  التنسیق  �جیب على هذه الأسئلة و�ساعد على تقلیل    العامة   أكثر نجاحا؟ إن  هو الذي 

 .القلق و�خلق الإحساس �الأمان، ومن هنا تأتي أهم�ة التنسیق �وظ�فة من وظائف العلاقات العامة  

مفهوم  الإتصال  –  5-4 إن  المختلفة و �عني    الإتصال:  الخطط  أو  والبرامج  الحملة  بتنفیذ  فعل�ا    الإتصال الق�ام 

الوسائل   أفضل  وتحدید  المستهدفة  و الإعلام�الجماهیر  جمهور  لكل  والمناس�ة  المختلفة  �الهیئات    الإتصال �ة 

ومراكز   الرأي  وقادة  الخارج  في  الداخوالأفراد  البیئة  مع  التفاعل  �حقق  بدوره  وهو  المختلفة،  ل�ة  المعلومات 
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و�عد   للمؤسسة،  تقع    الإتصالوالخارج�ة  ولذلك  الطی�ة،  العلاقات  و�قامة  الآراء  وت�ادل  للتفاهم  فعالة  مهمة 

الفعال �جمهور المؤسسة، عن طر�ق وسائلها،    الإتصال المسؤول�ة الكبرى على المسؤول�ة �الاهتمام وتفعیل دور  

   .  من أفضل عمل�ات العلاقات العامة الناجحة الإتصال و�عتبر 

للإالإد  –  5-5 الخدمات  تقد�م  بها  و�قصد  موظفین  ارة:  انتقاء  في  ومساعدتها  المؤسسة  ال�اق�ة ضمن  دارات 

�معنى    مناسبین للعمل وتدر�بهم و�عداد برامج ثقاف�ة والعنا�ة برفاهیتهم وتكو�ن علاقات طی�ة مع و�لاء الشر�ة

 ن وظ�فة العلاقات العامة في هذا المجال إنما تحدد �ما �أتي:  عآخر 

بین الإدارة وموظفیها، تشكل سب�ا رئ�س�ا    - التي �قتضي تأمینها  علاقة الإدارة �موظفیها: إن العلاقات الطی�ة 

تقبل   على  لحمل موظفیها  فعالا  نجاحها وعاملا  أس�اب  تسییر عجلة  من  في  إسهامهم  واعت�ار  عملهم �واجب 

 .لإدارة، مشار�ة منهم �مواطنین صالحین في تحقیق المصلحة العامة ا

�موظفیها    - علاقاتها  وتأثیرها  �خطورتها  تعادل  �الجمهور  الإدارة  علاقات  أهم�ة  إن  �الجمهور:  الإدارة  علاقة 

التي    ولى تنحصر في العلاقاتالمجال لابد أن یراعي ناحیتین الأوالعاملین في خدمتها والحدیث عنها في هذا  

واجب   الجمهور  على  التي  العلاقات  إلى  تعود  والثان�ة  الجمهور،  مع  و��قائها  إقامتها  واجب  الإدارة  على  �قع 

 .رعایتها عندما تتاح له الفرصة في مشار�ة الإدارة أعمالها و�سهامه معها في تحقیق برامجها ومخططاتها  

والتوع�ة وتصم�م الشعارات والهدا�ا والمواد الدعائ�ة التي تحمل  و�قصد �ه الإنتاج الثقافي والفني  الإنتاج:    -5-6

ستة   من خلال  الإنتاج  في  العامة  العلاقات  دور  توض�ح  و�مكن  ...إلخ،  ومنتجاتها  وعناو�نها  المؤسسة  شعار 

السلعة  اسم  تفضیل  ز�ادة  في  تتمثل  وتوس�عها    مداخل  الأسواق  وتنم�ة  للشر�ة  وتأس�س صورة  المنتجات  و��ع 

ساب القبول الاجتماعي فضلا عن تجاوز الآراء الخلاف�ة حول الشر�ة، ومن خلال هذه المداخل �مكننا أن  واكت

الإنتاج   في  العامة  العلاقات  دور  أن  النستنتج  إنتاج  تطو�ر  الأ�ضمن  ومعالجة  توز�عها  وز�ادة  زمات  مؤسسة 

للمؤسسة   اجتماعي  قبول  وتحقیق  والخارج�ة  الداخل�ة  �المؤسسة  طی�ة  المتعلقة  وسمعة  شعب�ة  تحقیق  و�ذا 

للجمهور   الوصول  عن  فضلا  بذلك،  التوص�ة  أو  الكفاءات  وتعیین  معینة  لق�م  الترو�ج  خلال  من  للمؤسسة 

 المستهدف في �ل مكان وز�ادة عدد ز�ائن المؤسسة ور�ما نوعیتهم  

ات التصح�ح�ة والبناءة لضمان  المقصود �ه ق�اس النتائج الفعل�ة لبرامج العلاقات العامة �الإجراء :التقو�م -5-7

و  أهداف  لتحقیق  والخطط  البرامج  ال�فعال�ة  في  التقو�م  مفهوم  و�قترن  للمؤسسة،  العامة  العلاقات  علاقات  رامج 

إدارة العلاقات العامة في تحقیق  العامة �مفهوم الرقا�ة، لذا �ختص �ق�اس أداء الأفراد والإنتاج�ة من حیث �فاءة  

طط وأهداف العلاقات العامة وفاعلیتها، و�ذلك �عد التقو�م  تها أي ق�اس �فاءة برامج وخهدافها المخططة �فاعلیأ 

 واحدا من الوظائف الأساس�ة من وظائف العلاقات العامة  
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�قصد �التدر�ب في العلاقات العامة هو الإعداد وتدر�ب �افة المستو�ات الإدار�ة اعت�ارا من  :  التدر�ب   –  5-8

دناها وفق الأسلوب الأمثل لمعاملة فئات الجمهور الداخلي والخارجي للمؤسسة، مع الق�ام  أأعلى المستو�ات إلى  

التي تقدمها العلاقات لهم �الاشتراك مع    �إعداد دورات تدر�ب�ة للعاملین لز�ادة �فاءتهم المهن�ة �نوع من الخدمات 

 .  الإدارات المعن�ة في المؤسسة مع العنا�ة بتلقیهم أهم م�ادئ العلاقات العامة السل�مة خلال هذه الدورات 

   65وظائف العلاقات العامة في الآتي:   أما إ�في لي فقد حدد أهم

 ؛�ق الإقناع والمشورة الموجهة إل�ه  �التك�ف التقبل عن طر مساعدة الجمهور على التك�ف، حیث �قصد   -

�صورة علم�ة سل�مة، ونؤ�د هنا ضرورة دراسة الجماهیر وتحلیل اتجاهات    الإتصال و   الإعلاماستخدام وسائل    -

   ؛ الرأي العام والتعرف على أس�اب عدم التقبل الظاهر منها والمستتر 

 ؛  الإقناع أي خدمة اهتمامات الجماهیر والعمل على حفظ مستوى هذه الاهتمامات -

 نها تشمل ثلاثة دوائر تتمثل في:أخرى على أائف العلاقات العامة من وجه نظر و�مكن النظر إلى وظ

   66وظائف تتعلق �الجماهیر: وتتمثل في:  - 1

تعر�ف مختلف الجماهیر �المؤسسة و�نتاجها أو خدماتها بلغة سهلة وواضحة لكسب تأیید الجماهیر إلى جانب   -

   ؛هدافها للجماهیرأ و  المؤسسة ونشاطها والتي تتضمن شرح رسالة المنظمة 

إقناعه بها حتى یتقبلها    - فیها من تعدیل وتغییر والعمل على  المنظمة، وما �حدث  تعر�ف الجماهیر �س�اسة 

 ؛و�تعاون معها  

ى تكو�ن أفكار سل�مة عن المؤسسة عن طر�ق تزو�دها �المعلومات الصادقة والكاملة  مساعدة الجماهیر عل  -

 ؛یبنى رأیها على أساس هذه الحقائق حتى 

 ؛خ�ار التي تنشر على الجماهیر صح�حة و�املة  التأكد من أن جم�ع الأ -

ضمن ذلك تقر�ب وجهة  العمل على تهیئة جو صالح في المنظمة بین جماهیرها الداخل�ة والخارج�ة، �حیث یت  -

 ؛النظر بین الإدارة والعاملین وتكو�ن علاقات ا�جاب�ة بین العاملین �عضهم ب�عض 

 وظائف تتعلق �إدارة المؤسسة: وتشمل ما یلي:   -2

   ؛ مد الإدارة العل�ا للمؤسسة برد فعل س�استها في فئات الجماهیر المختلفة  -

تهم الإدارة العل�ا خاصة نتائج �حوث ق�اس الرأي العام أو  �حث وتحلیل وعرض الموضوعات المختلفة التي    -

 ؛ما تنشره الصحف أو ما یتردد من موضوعات حول نشاط الهیئة  

 
   128محمد خطاب، مرجع سابق، ص65
 المرجع نفسھ.  66
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وتشج�ع    - و�ذا    الإتصالمساعدة  الأخرى  الإدار�ة  والمستو�ات  العل�ا  الإدار�ة  المستو�ات  بین    الإتصال في 

 ؛  المستو�ات الإدار�ة الدن�ا ومستو�ات الإدار�ة العل�ا

الإدارات    - هذه  بین  الانسجام  یتحقق  حتى  المختلفة  الإدارات  بین  العمل  تنسیق  على  العامة  العلاقات  تعمل 

 ؛و�ینها و�ین جماهیرها الداخل�ة والخارج�ة 

 وظائف تتعلق �المؤسسة �وحدة: وتشمل ما یلي:   -3

المؤس  - التطورات  تزو�د  و�ذلك  نحوها  العام  الرأي  اتجاهات  عن  تعبر  التي  والب�انات  المعلومات  �كافة  سة 

 ؛والتغیرات التي تحدث على الرأي العام 

 و ترو�ج شائعات تؤثر على سمعتها  أتعرض �سبب أخ�ار غیر صح�حة عنها حما�ة المؤسسة من �ل هجوم ت  -

      ؛ها تجد الاهتمام الكافي من جانب جماهیرها المختلفة هدافها ونشاطأ التأكد من أن س�اسة المؤسسة و  -

   67أن أقسام العلاقات العامة قد تؤدي وظ�فة من الوظائف التال�ة أو جم�عها:  kotlerو�رى  

   ؛ لجذب الانت�اه إلى شخص أو منتج أو خدمة الإعلامإنشاء ونشر معلومات جدیرة �الاهتمام في وسائل  -

 ؛الدعا�ة لمنتجات محددة  -

 ؛بناء علاقات مجتمع�ة وطن�ة محل�ة والحفاظ علیها  -

 ؛والمسؤولین الحكومیین للتأثیر على التشر�عات والقوانین بناء والحفاظ على العلاقات مع المشرعین  -

 ؛ي المجتمع المالي  الحفاظ على العلاقات مع المساهمین وغیرهم ف -

                    ؛   عضاء المنظمات غیر الر�ح�ة للحصول على الدعم المالي أو التطوعيأ عامل مع المتبرعین أو  تال -

 والعلاقات العامة:  وأدوات وسائل -6

عدة  تتكون   من  للتسو�ق  العامة  هي  أالعلاقات  حروف  من  المر��ة  الكلمة  تحت  تصن�فها  �مكن  دوات 

PENCILES  : 68وهي  

  = P المطبوعاتPublications  وتعني مجلات الشر�ة والتقار�ر السنو�ة التي تساعد العملاء. 

  = E الأحداثevents   وتعني رعا�ة منافسات ألعاب القوى أو الأحداث الفن�ة أو المعارض التجار�ة. 

N  الأخ�ار =news   وتعني القصص المساندة للشر�ة وجمهورها ومنتجاتها. 

C    نشاطات اشتراك مجموعات المجتمع =community involvement activities    وتعني المشار�ة �الوقت

 .لمحلي والمال في احت�اجات المجتمع ا

 
67Philip kotler, Gary Armstrong, op.cit, p454.   

 129یتحدث عن التسویق، ترجمة فیصل عبدالله بابكر، مكتبة جریر، ص فیلیب كوتلر، كوتلر 68
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I    دعا�ات الهو�ة =identity media    العمل والمل�س   وطر�قةوتعني القرطاس�ة التي تحمل عنوان واسم الشر�ة

 .الخاص �العاملین �الشر�ة  

L   (جماعات الضغط)  = نشاط اللو�ي  lobbying activity    و�عني المحاولات للتأثیر على التشر�عات المساندة

 .أو إلغاء التشر�عات والأحكام غیر المساندة لأعمال الشر�ة ونشاطاتها  

S    نشاطات المسؤول�ة الاجتماع�ة =social responsibility activities    وتعني بناء سمعة جیدة للشر�ة من

 .حیث المسؤول�ة الاجتماع�ة 

 :  69العلاقات العامة الجدیدة والقد�مة نذ�رهم أدوات أ ومن 

التجار�ة والبرامج  الإعلامالعلاقات    -1 المحل�ة والوطن�ة والمجلات  إلقاء نظرة على الصحف  �ة والدعا�ة: عند 

الإذاع�ة والتلفز�ون�ة. سنكتشف العدید من الأخ�ار التجار�ة. على الرغم من أنه �تبها محرر أو صحفي ، إلا أن  

الأخ�ا  العامة   هذه  للعلاقات  �مكن   ، الإعلان  مثل  مثلها  العامة.  العلاقات  في  ماهرون  متخصصون  �تبها  ر 

أهداف   من  العدید  تحقق  أن  وز�ادة    الإتصال التحر�ر�ة  التجار�ة  العلامة  تموضع  و�عادة  الوعي  ز�ادة  مثل   ،

 . �شكل احترافي من المنظمات المب�عات. �عتمدون على التغذ�ة المستمرة للأخ�ار والنشرات الإخ�ار�ة المقدمة  

�مكن إنشاء الدعا�ة من خلال الب�انات الصحف�ة المكتو�ة والمقالات الممیزة للصحافة ونشرات الأخ�ار �الفیدیو  

للبرامج التلفز�ون�ة والتسجیلات الإذاع�ة الجماع�ة للبرامج الإذاع�ة. یتم إنشاء الدعا�ة أ�ضًا من خلال المؤتمرات  

والاستق�ا ووسائل  الصحف�ة  الصحف�ة  والمحاضرات  الإعلاملات  المؤتمرات  في  العامة  والخطا�ة  الأحداث   ،

 .والندوات و�رامج الدردشة ، إلخ

ة:  الأخ�ار �حكم تعر�فها هي فكرة جدیدة أو عمل�ة جدیدة أو منتج جدید أو خدمة جدیدة  �النشرات الإخ�ار   -2

الأ تتجاوز  أن  �جب  قد�م.  لمنتج  جدید  استخدام  حتى  الذي  أو  العالم  لفهم  جدیدة  طر�قة  وتوفر  التوقعات  خ�ار 

نع�ش ف�ه ، لذلك �جب أن تكون ذات أهم�ة إخ�ار�ة. �جب أن �سهل الب�ان الصحفي على الصحفي (ومحرك  

ال�حث) إنتاج الأخ�ار. �جب أن تكون جم�ع المعلومات الأساس�ة في الفقرة الأولى للصحفي ، و�جب استخدام  

إذا �انت ذات صلة ، في العنوان أو العنوان الرئ�سي و�ذلك في الفقرة الافتتاح�ة (لتحسینها    الع�ارات الرئ�س�ة ، 

الد الب�انات الصحف�ة على مختلف الأسلاك الإخ�ار�ة ، ومواقع  ال�حث). �مكن �عد ذلك توز�ع  عا�ة  لمحر�ات 

التقلید�ة    الإعلام، ووسائل   Digg ، ومواقع الأخ�ار الاجتماع�ة ذات الصلة مثلالمجان�ة ، ومجمعات الأخ�ار 

 Free Press  و  PRWeb و  Pressbox ذات الصلة عبر الإنترنت. �مكن لخدمات النشرات الصحف�ة مثل 

Release و Click Press  الق�ام �كل ذلك دفعة واحدة. �جب التأكد من تضمین عنوان URL   لموقع الو�ب

الخاص �المؤسسة وأي روا�ط أخرى للأقسام ذات الصلة من موقع الو�ب ، حیث لا �ساعد هذا القراء فحسب ،  

 
69320-edition, kogan page limited, usa, 2011, pp317 thP R Smith, Ze Zook, Marketing communications, 5   
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على   الأخ�ار  مجمعات  انتشار  تزاید  مع  ال�حث.  محرك  تصن�فات  �عزز  مما   ، واردة  �روا�ط  أ�ضًا  �عمل  بل 

وظفو العلاقات العامة �كتبون نشرات إخ�ار�ة  ، �ستمر الجدل حول ما إذا �ان م Google الإنترنت مثل أخ�ار 

 للأشخاص أو الآلات ( محرر �شري أو رو�وت )، والواقع هو �لیهما.

غرفة الأخ�ار على الإنترنت: حیث یتم بناء غرفة أخ�ار أو منشأة إعلام�ة عبر الإنترنت على موقع و�ب    -3

 :حفیون عند الكتا�ة من خلال مراعاة ما یليو�تم جعل إنتاج الأخ�ار سهلا من خلال مراعاة ما �حتاجه الص

 النشرات الإخ�ار�ة والنشرات الصحف�ة (�مكن ال�حث عنها �سهولة وفرزها حسب التار�خ والموضوع والقسم) ؛    -

ومتوسطة    الصور   - الدقة  عال�ة  للصور  مكت�ة  أو  أرش�ف  إلى  �الإضافة   ، صحفي  ب�ان  �كل  (مرت�طة 

 ومنخفضة الدقة) ؛  

-  ) أو عرض فیدیو  إذا �ان حدث إطلاق أو مؤتمر صحفي أو خطاب أو مقابلة  �مكن ر�طه �إصدار جدید 

 توض�حي للمنتج) ؛  

 مجموعات الوسائط لدعم الأخ�ار (كل ما سبق في ملف واحد قابل للتنز�ل) ؛   -

ومات الفر�ق  معلومات عامة عن الشر�ة (خلف�ة الشر�ة ، الب�انات المال�ة للشر�ات ، إحصاءات الشر�ة ومعل   -

 التنفیذي) ؛  

�ستخدمها    - التي  المدونات  ذلك  في  (�ما  الصلة  ذات  والموارد  والروا�ط  والأوراق  والدراسة  ال�حث  ب�انات 

 الصحفیون �شكل متزاید) ؛  

 جوائز وشهادات تقدیر ؛    -

 الأحداث القادمة ؛   -

 ؛ الإتصال معلومات  -

أن جم�ع أصول الوسائط ، �ما في ذلك مقاطع الفیدیو والصور والإصدارات الإخ�ار�ة والمستندات التقن�ة    وحظل

وما إلى ذلك ، �جب أن تكون سهلة ال�حث وقابلة للفرز والمشار�ة. تدعو غرفة الأخ�ار الفعالة عبر الإنترنت  

ف�ة عن المنظمة ، ومسؤولیتها الاجتماع�ة  الزائر�ن للتعمق أكثر في الموقع للحصول على معلومات أساس�ة إضا

 �ة ، �حیث یتعرف الصحفیون على المنظمة وتكو�ن علاقة جیدة  الإعلاموموظفیها وأصولها 

�بیر من   -4 لعدد  المعلومات  لنشر  فعالة  الصحف�ة وسیلة  المؤتمرات  تعتبر  والمقابلات:  الصحف�ة  المؤتمرات 

والتلفز�ون، و�جب أن تتضمن حزمًا صحف�ة مُعدة مس�قًا ، أي   الصحفیین والصحف والمدونات ومحطات الإذاعة

أسئلة وأجو�ة تم التدرب علیها (الأسئلة المحتملة والإجا�ات المعقولة) ، على الرغم من عدم وجود وقت لإعداد 

حق�قة  قول الأسئلة وأجو�ة. �حتاج الموظفون الرئ�سیون إلى التدر�ب لإجراء المقابلات الصحف�ة، التي تتمثل في  

ة. �مكن أن تكون القصة التي تثیر �عض المتاعب جذا�ة �النس�ة للمحرر. ومع ذلك، هناك  والالتزام �الموضوع�
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حاجة إلى �عض الحذر لضمان صحة الحقائق بنس�ة مئة في المائة، حیث س�حقق الصحفیون بدقة وستتسبب  

 .أي أخطاء في الدقة لاحقًا في حدوث ضرر 

�ا -5 الإخ�ار�ة  �الفیدیوالنشرات  الصحفي  الب�ان  الب�ان   (VNR) لفیدیو:  نفس  المفاه�م�ة  الناح�ة  من  هو 

الصحفي المكتوب ، �استثناء أنه یتم إنتاجه على شكل فیدیو رقمي �جودة عال�ة. والعامل الرئ�سي هو أنه �جب  

المشغولة الخاصة  المذ�عین من الاضطرار إلى إرسال أطقم الكامیرا   VNR أن �كون ذا ق�مة إخ�ار�ة. �ما تنقذ

ثان�ة ، والتي تحتوي على    90بهم لتغط�ة قصة ما. یتألف التقر�ر الإخ�اري الوطني من قسمین: لفة "أ" مدتها  

تعلیق مصمم لإظهار ��ف �قوم  المحرر و / أو الصحفي بتشغیل القصة على الهواء ، وقسم "ب" من ثلاث  

ال ع�ارة عن مجموعة مختارة من  دقائق ، وهي  المقطوعة �شكل فضفاض المصممة لإعادة  إلى خمس  لقطات 

والتعل�قات   والرسومات  التعل�قات  �ستخدمون  المذ�عین  أن  أي   ، الخاص  �أسلو�هم  المذ�عین  قبل  من  تحر�رها 

الحال مع   �ما هو  المذ�ع.  بواسطة  إنشاؤها  تم  التي  �القصة  المشاهدون  �شعر  �حیث  بهم  الخاصة  التوض�ح�ة 

من قبل المنظمة التي ت�حث عن �عض الدعا�ة الإ�جاب�ة. �ما هو الحال مع   VNR الب�ان الصحفي ، یتم دفع

�مكن أن تنكسر في أي وقت  المواد ، لأن القصة الأكبر  ، ل�س هناك ما �ضمن استخدام    الب�انات الصحف�ة 

النهائ�ة. و�مك VNR و�مكن استخدام الإعلان، لا یوجد س�طرة على الرسالة  ن  �شكل سلبي، لأنه على عكس 

الإلكترون�ة   والمواقع  الاجتماعي  التواصل  مواقع  على  المطاف  نها�ة  في  هذه  الفیدیو  مقاطع  استخدام  أ�ضًا 

 .والمدونات �الإضافة إلى أنها تشكل جزءًا من الموارد الصحف�ة

المتوسط  -6 في  هي  الجماع�ة  الإذاع�ة  المقابلة  الإنترنت:  عبر  ومقابلات  مشتر�ة  إذاع�ة    مقابلة     مقابلات 

  الصوتي   الملف  توز�ع   یتم.  خدمة  أو  منتج  أو  شر�ة  أو  حدث  أو   شخص   حول  دقائق   ثلاث  لمدة  سجلةم

التي تنطبق على التقار�ر الوطن�ة    الم�ادئ  نفس   هنا   تنطبق.  الرادیو   محطات   على )  لهما   الترو�ج   أو (   والسینار�و

  :الطوع�ة، أي �جب أن تكون ذات ق�مة إخ�ار�ة، عادةً ما تتضمن الحزمة الأساس�ة لمورد النقا�ة ما یلي

 مناقشة أول�ة ؛    -

 ؛المحاور -

 ؛الاخت�ار والحجز والإحاطة   - 

 تنظ�م المقابلة ؛    -

 جلسة استودیو (ساعة واحدة) ؛    -

 تسجیل (ثلاث دقائق) ؛    -

 تحر�ر الشر�ط الرئ�سي ؛    -

 نسختان احت�اطیتان للعمیل ؛   -



 مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي :  الفصل الثالث

 
198 

 ة (مقدمة مكتو�ة للمقابلة المسجلة) ؛  دإعداد ورقة جدی  -

 محطة رادیو ذات صلة (واحدة فقط لكل منطقة تتداخل فیها المحطات) ؛   30اخت�ار  -

عد ثلاثة إلى أر�عة أساب�ع من إرسال تقر�ر مكتوب ، یتم إنتاج تفاصیل عن المحطات التي تبث  �  -المراق�ة    -

 المعلومات ، والتي یت�عها أح�انًا تقر�ر أكثر تفصیلاً 

في المائة من الحصول على مقابلة إذاع�ة جماع�ة منتجة �شكل احترافي وذات أهم�ة إخ�ار�ة    40تعتبر نس�ة   

ر الشخص الذي تمت مقابلته  یتم ف�ه إحضا  الذي  المكان  هو  هذا  ، "النجاح  معدلمتوسط  وموجهة بدقة �مثا�ة "

الأ ، و�جر إلى  الأخرى  تلو  إذاع�ة محل�ة واحدة  �محطات  م�اشرة  ، ور�طه  في  ستودیو  معه.  مقابلة شخص�ة  اء 

و یومً�ا  منفصلة   مقابلات   10  حوالي  مقابلته   تمت   الذي   الشخص   �جري   ،المتوسط   �عض   أن  المعروف   من ، 

هذا أمر مرهق ،  ، و�عتبر  مقابلة منفصلة في یوم واحد  15ما �صل إلى    أجروا  مقابلتهم  تمت  الذین  الأشخاص

وفي �عض الأح�ان لا تكون المقابلات اللاحقة جیدة ، حیث لا �ستط�ع الأشخاص الذین تمت مقابلتهم تذ�ر ما  

 إذا �انوا قد قالوا شیئًا من قبل أم لا 

تالتصو�ر   -7 الصور  إن  �لمة:  ألف  و رسم  الصورة،  تلفت  أن  الصور    �مكن  محرر  انت�اه  بذ�اء  المصممة 

هل �ستحق النشر ، هل هو مختلف ، هل یروي    -تنطبق �عض المعاییر نفسها المط�قة على الب�ان الصحفي  و 

، فستكون أكثر    قصة، هل یلفت انت�اه القارئ وهل �ض�ف ق�مة للنشر؟ إذا �انت الصورة بها شخص مشهور 

ل ق�مة ، �مكن تخز�ن الصور بثلاثة أحجام  المثال�ة  الناح�ة  �مكن  ، و لملفات: دقة عال�ة ومتوسطة وصغیر من 

فقط الموزعین  أو  للصحافة  آمن  �شكل  مثل  ،تخز�نها  الاجتماع�ة  الصور  لمواقع  تخز�ن   Flickr.com �مكن 

وضع العلامات   .ء من مجموعة صحف�ة إلكترون�ةالصور وتضمینها في مدونة الشر�ة أو الفرد وتضمینها �جز 

 مرة أخرى �جعل الصور قابلة لل�حث والفرز 

   70مزا�ا وعیوب العلاقات العامة:  -7

 مز�ا العلاقات العامة:   – 7-1

ها القدرة على إعطاء دفع م�اشر وقصیر  یكثر من الإعلان، ولدأت العامة ذات مرونة عال�ة ور�ما  تعتبر العلاقا

تتمیز العلاقات العامة �المصداق�ة على عكس الإعلانات التي �شعر  المدى نسب�ا للصحة المال�ة للشر�ات، �ما  

تجاهها، فالمستهلك �میل إلى تصدیق ما �قرأِه من خلال المجلات والصحف حول الشر�ات  االمستهلك �عدم الثقة 

�التالي و�جب    وهي  الشر�ة،  لرسالة  وزنا  الشر�ة  أتعطي  أهداف  من  مستمدة  العامة  العلاقات  أهداف  تكون  ن 

 
70kogan page limited, edition,  stTom Brannan, A practical guide to integrated marketing communications, 1

London,1998, p54.   
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دمجها مع جم�ع عناصر الترو�ج    ن تكون واقع�ة ومحددة، وتعمل العلاقات العامة �شكل أفضل عندأوالتسو�ق و 

 خرى  الأ

  امة في عدم القدرة على التحكم عف الرئ�سي في نشاط العلاقات العضعیوب العلاقات العامة: �شكل ال  –  7-2

تسل� نضمن موعد  ما  نادرا  إذ  الشر�ة مرهونة  فیها،  ت�قى  الشر�ة، وهنا  قبل مستلم  م رسالة  فعله من  �ما سیتم 

و�مكن   الرسالة،  محتوى  أو  توقیت  من  التأكد  �مكن  لا  العامة  العلاقات  ففي  الإعلانات  عكس  وعلى  الرسالة، 

     . ة استرات�ج�ة جیدة الإعداد للعلاقات العامة  من خلال خطمواجهة نقاط الضعف هذه 

   :71سلوك السائح تأثیر العلاقات العامة على  -7

جیدة عنها  تقوم العلاقات العامة على بناء علاقات جیدة مع مختلف المتعاملین مع المؤسسة �غ�ة ترس�خ صورة  

ن للعلاقات العامة دورا ثانو�ا في تدع�م صورة المنتج والعلامة، ودورا أساس�ا في تكو�ن  وعن منتجاتها، و�هذا فإ

للمؤسسة   الذهن�ة  المعلو الصورة  نقل مختلف  على  تعمل  �المؤسسفهي  المتعلقة  الأمات  على  تر�ز  �ما  عمال  ة 

المؤسس بها  تقوم  والأالتي  الرعا�ة  مثل  المجتمع  لخدمة  مع  ة  جیدة  علاقات  إقامة  إلى  �الإضافة  الخیر�ة  عمال 

تؤثر   �ما  ومنتجاتها،  المؤسسة  تجاه  وآرائهم  المستهلكین  مواقف  على  تأثیر  لها  �كون  و�هذا  الصحفي،  الجهاز 

�جاب�ة  إیؤدي بهم إلى تبني مواقف سلو��ة  على إدراك المستهلكین لمنتجات المؤسسة وهذا ما  العلاقات العامة  

 .تجاه المؤسسة ومنتجاتها على حد سواءا

 ثالثا: الب�ع الشخصي:   

ثاني   الب�ع الشخصي  �عد الإشهار، فهو وسیلة ذات اتجاهین تسمح �حدوث    �ةإتصال كبر وسیلة  أ�عتبر  إقناعا 

منتجاتهم   �عرض  أشخاص  �ق�ام  وهذا  المنتجات،  لعرض  الحدیثة  الطرق  من  �عتبر  أنه  �ما  العكس�ة،  التغذ�ة 

وخدماتهم م�اشرة أمام المستهلك، وهذا ما �جنب المستهلك عناء ال�حث عنها من محل لآخر و�التالي فإنه یوفر  

 لجهد.الوقت وا

 :مفهوم الب�ع الشخصي – 1

   72ما یلي: تعر�ف الب�ع الشخصي  هم ما جاء في أ من 

نه :" التقد�م الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العمیل المرتقب  أ لشخصي ��عرف الب�ع ا  -

 .نحو شرائها أو الاقتناع بها" 

�ما �عرف الب�ع الشخصي �أنه العمل�ة المتعلقة �إمداد المستهلك �المعلومات و�غرائه أو إقناعه �شراء السلع    -

 .الشخصي في موقف ت�ادلي" الإتصال والخدمات من خلال 

 
دراسة حالة سوق المنتجات الكھرومنزلیة بالجزائر،  –طیبي أسماء، تأثیر مزیج الإتصال التسویقي للمؤسسة على اتخاذ قرار الشراء من طرف المستھلك  71

 186، ص 2017-2016أطروحة دكتوراه غیر منشورة، جامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان، الجزائر 
 . 75بشیر العلاق، الترویج الإلكتروني والتقلیدي، مرجع سابق، ص 72
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الشخصي على    - الب�ع  الحالي والمرتقب �شراء سلعة أو خدمة ما من خلال  أ�عرف  العمیل  إقناع  نه:" عمل�ة 

 . 73الشخصي" الإتصال 

  74نه : أما �مكن تعر�ف الب�ع الشخصي على ك

أن    الإتصالات"    - �مكن  شيء  أي  أو  للمنتج  الشراء  �عمل�ة  و�قناعه  المستهلك  إخ�ار  إلى  الهادفة  الشخص�ة 

 ." �حقق إش�اع لحاجاته و�رضائه

بین ال�ائع والمشتري و�شكل م�اشر و�قناع المستهلك المحتمل لشراء    الإتصال" هو أسلوب ذو اتجاهین من    -

 ." رد أو المجموعة المستهدفة من عمل�ة الب�عالتأثیر المناسب �الفسلعة، خدمة، أو فكرة لتحقیق 

 أهداف الب�ع الشخصي:   – 2

ولى تعتبر أهدافا عامة ذات درجة تغییر محدودة  جل، والأوأخرى قصیرة الأ  الأجلللب�ع الشخصي أهدافا طو�لة  

  الأجل هداف القصیرة  قیق اهداف الشر�ة العامة، أما الأهداف في تح تهتم الإدارة �مدى مساهمة هذه الأللغا�ة، و 

أ الأفهي  تلك  على  تر�ز  تحدیدا، حیث  الشخصي �عنصر من عناصر  كثر  للب�ع  الإدارة  التي تخصصها  دوار 

للغا�ة   محدودا  دورا  الشخصي  الب�ع  یلعب  الحالات  �عض  وفي  العامة،  التسو�ق  واسترات�ج�ة  الترو�جي  المز�ج 

و  الب�ع الطل�ات من العملاء،  یلعأح�ان نجد  لكن في غالب�ة الأ�حیث لا یتعدى تلقي رجل  ب دورا في غا�ة  نه 

وتتوقف   وتمثل  أ الأهم�ة،  الترو�جي،  المز�ج  وطب�عة  التسو�ق  استرات�ج�ة  من  �ل  على  الشخصي  الب�ع  هداف 

 75القائمة التال�ة �عض الأهداف الرئ�س�ة التي �مكن تخص�صها للب�ع الشخص: 

   ؛الق�ام �عمل�ة الب�ع �الكامل -

 ؛�العملاء الحالیین وتلقي طل�اتهم الإتصال خدمة المستهلكین الحالیین، أي  -

 ؛ال�حث عن عملاء جدد  -

 ؛الحصول على تعاون الموزعین في تخز�ن وترو�ج خط المنتجات  -

 ؛التسو�ق   استرات�ج�ةإبلاغ العملاء �صورة دائمة �التغییرات التي تطرأ على السلعة أو على جانب من جوانب  -

الفن�ة    - والمساعدة  �المشورة  العمیل  ط�قا  تزو�د  السلعة  تصم�م  وعند  فن�ا،  المعقدة  السلع  حالة  في  وخاصة 

   ؛ لمواصفات المشتري 

 ؛المساعدة في تدر�ب رجال الب�ع الذین �عملون لدى الموزعین أو الق�ام بهذه العمل�ة �الكامل   -

 ؛إمداد الموزعین �المشورة والنصح ف�ما یتعلق �مختلف المشاكل الإدار�ة التي تواجههم  -

 ؛تجم�ع المعلومات التسو�ق�ة الضرور�ة، ورفعها إلى إدارة الشر�ة   -

 
 . 169، ص2017ھالة محمد لبیب عنبة وآخرون، التسویق :المبادئ والتطورات الحدیثة، جلمعة القاھرة،  73
 . 393زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص  74
 . 3-2، ص ص 2009الاولى، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن،  بشیر العلاق، إدارة العملیات التسویقیة ونشاطاتھا، الطبعة  75
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ا العمل�ة  و�الإضافة إلى هذه  �مكن تخص�صها لهذه  التي  الكم�ة  النوع�ة، هناك مجموعة من الاهداف  لأهداف 

   76تتمثل في: 

 ؛حتفاظ �مستوى معین من المب�عات  الإ -

الر�ح    - أهداف  تحقیق  في  �المساهمة  تسمح  �صورة  المب�عات  �مستوى  من  الاحتفاظ  الملائم  المز�ج  ب�ع  مثل 

 ؛السلع  

 ؛  السوق والحفاظ عل�ه الإ�قاء على نصیب معین من  -

 خصائص الب�ع الشخصي:   – 3

، و�حتوي الب�ع الشخصي على  في الب�ع الشخصي م�اشر وجها لوجه بین مندوب الب�ع والمشتري   الإتصال �كون  

�الب�انات والمعلومات وشرح  أ للعمیل وأخذ طل�اتهم وتلبیتها والإمداد  الخدمة  نشطة عدیدة منها تسل�م السلعة او 

هم  أ ء والشكاوي ونقلها للإدارة ومن  المنتج و��ف�ة استخدامه وخدمات ما �عد الب�ع و�ذا أخذ أراء العملاخصائص  

 سمات الب�ع الشخصي التي تعكس أهمیته نذ�ر:  

   ؛    م�اشرا وجها لوجه بین ال�ائع والمشتري إتصالا أنه �مثل  -

 اه المنظمة والمز�ج التسو�قي الخاص �المنتج  إمكان�ة التعرف �شكل م�اشر وسر�ع على ردود أفعال العملاء تج -

 ؛�عتبر ذو تكلفة عال�ة   -

   ؛   تزداد اهمیته واستخدامه أكثر في حالة السلع الصناع�ة عن السلع الاستهلاك�ة -

   ؛ �حقق الفهم المت�ادل وتقد�م أي استفسارات والمساهمة في حل المشاكل في الحال  -

   ؛   العملاء الحالیین و�ساعد على جذب عملاء مرتقبینمع �عمل على نمو العلاقات  -

   ؛  �عتبر عنصر أساسي لتدع�م ثقة العمیل في المنظمة -

ن تتجه معظم المنظمات إلى التر�یز على  أأحد عناصر المز�ج الترو�جي، �جب  ونظرا لأهم�ة الب�ع الشخصي �

ال الب�ع والتعامل الم�اشر، حیث  و جدید في مج مدادهم �كل ما ه�لب�ع وتنم�ة مهاراتهم �استمرار و اخت�ار رجال ا

في  ممیزات رجل الب�ع الناجح  ن المهام التي �قوموا بها من أهم العوامل التي تؤثر على نجاح أي منظمة ومن  أ

 77: ما یلي المؤسسات الس�اح�ة 

( الإ  -  العملاء والإ�قاء  attitudesتجاهات  اجتذاب  تمكنه من  ول�قة  فذة  الجید �شخص�ة  الب�ع  یتمیز رجل   :(

المتعلقة   �الأمور  والدرا�ة  الكاف�ة  المعرفة  �متلك  فهو  غیره،  عن  والممیزة  المؤثرة  اتجاهاته  خلال  من  علیهم 

 
 المرجع نفسھ.   76
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هم ورغ�اتهم وط�اعهم �المؤسسة الس�اح�ة وخدماتها والتي تؤهله إلى التعامل مع العملاء حسب ما یناسب حاجات

 .المت�اینة وذلك بتعدیل سلو�ه حسب ما یناسب ظروف العملاء 

-   ) العام  یرتدون ز�ا  appearanceالمظهر  �ان ممن  المظهر سواء  أن �ص�ح حسن  �إمكانه  ): �ل موظف 

أم   مظهر  الل�اس  � موحدا  �عكس  أن  �جب  والحذاء،  والملا�س  الشعر  نظافة  مراعاة  �جب  الشخصي،  الخاص 

   . العاملین الصورة الذهن�ة التي تهدف المؤسسة الس�اح�ة رسمها أمام العملاء داخل وخارج المؤسسة الس�اح�ة 

-   ) تتناسب مع حاجاتهم ورغ�اتهم ومحاولة  rapportالتعاطف  العملاء  نوع  أنماط مختلفة حسب  ات�اع  أي   :(

ا أسالیب  و�ت�اع  لهم  والعون  المساعدة  وتقد�م  میولهم  و�دراك  یرتك�ه  فهمهم  خطأ  أي  وقبول  والاحترام  لمجاملة 

 .العمیل عن قصد أو غیر قصد  

-   ) الب�ع  persistenceالمثابرة والاستمرار�ة  بین رجل  الرئ�س  الفارق  الهدف هي  إنجاز  تحدید ومتا�عة  إن   :(

ل علني  رفض  وهذا   ، الهدف  تحقیق  �عد  النجاح  على  المثابرة  هو  فعال�ة  الأكثر  والسلاح  وغیره،  قبول  الناجح 

   . نتصار عندما �كون هناك فرصة للنجاح والإالهز�مة 

عرفة والدرا�ة �المؤسسة الس�اح�ة  ملل): لا �حتاج رجل الب�ع  lateral thinkingشمول�ة التفكیر وسعة الأفق (   -

والخدمات وحاجات العملاء فقط، بل یتعدى هذا إلى الحاجة للتفكیر الواسع والشامل والمترا�ط للق�ام �حل مشاكل  

 العملاء من خلال تفهم و�دراك رجل الب�ع لشعور واتجاهات العمیل  

-   ) والان�ساطي  أن  introvert, extrovertالانطوائي  �عتقد  �ان  ممیزة  ):  ومهارات  �صفات  یولد  الب�ع  رجل 

الحق�قة  تجع لكن  ناجحا،  موظفا  منه  مهارة  أل  الب�ع  �عید�مكن  ن  لحد  الشخص�ات    ،تعلمها  على  تقتصر  ولا 

خلال  الإ من  الخجل  من  التخلص  استطاعوا  لكن  الخجل  من  �عانون  �انوا  الب�ع  رجال  من  والكثیر  ن�ساط�ة 

عال�ة �النفس، ولا �عني هذا أن الشخص�ة الأساس�ة لرجل الب�ع لا تؤثر على  التدر�ب المستمر والمثابرة والثقة ال

الانطوائیون   الأشخاص  و�تمیز   ، والممارسة  التدر�ب  �عید من خلال  لحد  السلوك  �مكن صقل هذا  لكن  سلو�ه 

ن�ساطیین  توخون الحذر في سلو�هم وقراراتهم، وفي المقابل الأشخاص الا�كونهم اقل حیو�ة وانخراطا �المجتمع و�

ف تساعد  طب�ع�ة  صفات  حیث  �متلكون  من  الب�ع�ة  مهارتهم  تنم�ة  ونش�طین  أي  حیو�ین  الغالب  في  نهم 

 .واجتماعیین لكنهم یتمیزون �كونهم اندفاعیین في سلو�هم وقراراتهم 

والشعور(   - �حیث  sensitivityالإحساس  إفراط  دون  لكن  والشعور  للحساس�ة  المحترف  الب�ع  رجل  �حتاج   :(

العمیل وطرح   التعامل من خلال الشعور �ما �شعره  �ساعده على  تمكنه من الشعور والإحساس �الآخر�ن، هذا 

 .القضا�ا المختلفة من وجهة نظر العمیل لخلق الطمأنینة والارت�اح له  

-   ) الب�ع أن �متلك قدرات حساب�ة تmental arithmeticالمهارات الحساب�ة  ناسب مع  ت): یتوجب على رجل 

إن    دوره الس�اح�ة،  الخدمات  ترو�ج  الأإفي  الحاس�ة من  الآلات  تؤثر على مدى  ستخدام  أن  �مكن  التي  دوات 
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تحقیق   مدى  على  یؤثر  و�التالي  العمیل  لدى  الحساس�ة  خلق  إلى  یؤدي  أن  الممكن  من  العمیل  وانت�اه  اهتمام 

 .داف المرسومة لرجل الب�ع  الأه

اللغة   - في  والمهlanguage fluency(   الطلاقة  المفردات  من  ممكن  قدر  لأكبر  الب�ع  رجل  �حتاج  رات  ا): 

اللغو�ة لإ�صال أفكاره إلى العمیل �طر�قة مناس�ة وحسب طب�عة العمل، لذا فإن القدرة على إجادة اللغة ولإ�صال  

 .أساس�ة لرجل الب�ع الناجح  المعاني �الشكل المطلوب تعتبر میزات 

ح�ان  ذوق هو فضیلة �صعب في �ثیر من الأ): الfrom taste to honestyمانة ( ذوق الرف�ع إلى الأمن ال  -

الوصول إلیها، وهنا نهتم �إعطاء الأش�اء أهم�ة أكبر، مع الاهتمام �صغائر الامور �شكل دقیق وتأكید التوجه  

لب�ع للعمیل نمط ح�اة رائع وأنیق ور�ما �عیدا عن الواقع نسب�ا لكنه افضل  نحو الح�اة الأفضل وهنا �مثل رجل ا

من الوضع الحالي وهذا یتطلب الإبداع والابتكار لإ�جاد شيء خاص وتقد�مه للعمیل والاهتمام الممیز �العمیل  

 .وحاجاته �شكل دائم 

  78و�صفة عامة فإنه یتعین على رجل الب�ع الس�احي أن �قوم �الآتي: 

رسالته    - توج�ه  عند  المحتمل  السائح  �ه  �خاطب  الذي  المناسب  اللغوي  والأسلوب  المناسب  التوقیت  اخت�ار 

 ؛الس�اح�ة  

  ن أتخدم ال�ساطة في الأسلوب من غیر  ن لا �غالي في أسلو�ه �الشكل الذي �جعل السائح ینفر منه وأن �سأ  -

�ه أن �ستخدم الع�ارات السهلة الواضحة حتى یتأكد  جتماعي للسائح، ولكن علینزل دون المستوى الثقافي أو الإ

 ؛من فهم السائح لها واست�عابها  

     أن �ختار المكان المناسب لإتمام المقابلة الب�ع�ة أو التعاقد�ة مع السائح للبرنامج الس�احي الذي �قوم بترو�جه -

ابلة حتى تكون لد�ه مفات�ح الحدیث  �مقابلته قبل المق أن �قوم �جمع معلومات مناس�ة عن السائح الذي س�قوم    -

                 وحتى یتمكن من إمساك دفة الحوار وتوجیهه �الشكل الذي �خدم عمل�ة التعاقد و�تمام المقابلة الب�ع�ة بنجاح 

 عوامل ز�ادة فعال�ة الب�ع الشخصي:    – 4

في  أ من   الشخصي  الب�ع  فعال�ة  لز�ادة  بها  الاسترشاد  �مكن  التي  التوجیهات  الخدمات لاس�ما  هم  ب�ع  منظمات 

   79الخدمات الس�اح�ة هي : 

الشخصي الجید بین الموظفین والز�ائن قد یؤدي إلى    الإتصالبناء علاقة شخص�ة قو�ة مع الز�ائن: حیث أن    -

 ؛رضا مشترك ومت�ادل بین الطرفین 

 
 . 117، ص  2007نعیم الظاھر، سراب إلیاس، مبادئ السیاحة، الطبعة الثانیة، دار المسیرة للنشر و التوزیع، الأردن،  78
 . 228، ص 2013تسویق الخدمات، الطبعة الأولى، مركز جامعة العلوم والتكنولوجیا للكتاب الجامعي، صنعاء،  عبدالخالق أحمد باعلوي،  79



 مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي :  الفصل الثالث

 
204 

م ما �طل�ه منه و�ساعده في ذلك  ن �كون العمیل واثقا من ال�ائع وقادرا على تقد�أتبني التوجه المهني : ین�غي  -

ما هو متوقع من ال�ائع    وسلو��اته ومواقفه التي �جب أن تتطابق مع وجهة نظر العمیل نحومظهره وتصرفاته  

 .ن یتصرفأالمحترف 

 .شائعة الاستخدام في قطاع الخدمات المهن�ة  الممارسةستخدام الب�ع الذاتي : لأن هذه إ -

في خلق الصورة  البناء والحفاظ على صورة وانط�اع جید: وذلك لأن جهود الب�ع الشخصي ین�غي ان تساهم    -

الكل�ة عن المنظمة، فالعملاء قد �حكمون على المنظمة من خلال نوع�ة ال�ائعین، إذ إن الل�اقة والكفاءة واللطف  

الم الذهن�ة  تعز�ز الصورة  لل�ائعین ستساهم في  الب�ع  الأخرى في بناء الصورة  ومهارات  �الطرق  در�ة والمدعمة 

   . الذهن�ة مثل الإعلان

المنظمة في ب�ع الخدمات الجوهر الاستفادة من وجود عدد من الخدمات    - ب�ع خدمات ول�س خدمة: تستط�ع 

للعمیل عند   الخدمة أكثر �سرا وسهولة وأقل مشكلة  التي تح�ط �الخدمة الجوهر، هذه الخدمات تجعل  المكملة 

داخل  ا أشعة  المستشفى، وقسم  �قرره طبیب  الذي  الدواء  لب�ع  لد�ه صیدل�ة  تتوفر  أن  ین�غي  فالمستشفى  لشراء، 

 المستشفى ومختبر داخل المشفى وغیر ذلك مما قد �حتاج إل�ه زائر المستشفى �موقف للس�ارات  

و   - مهن�ة  �صورة  الترتی�ات  �جم�ع  الاهتمام  یتطلب  وذلك  سهلة:  الشراء  عمل�ة  درا�ة  جعل  على  العمیل  جعل 

   .�مدى التقدم في إنجاز الخدمة

 مزا�ا وعیوب الب�ع الشخصي:   -5

على   �قوم  الذي  الترو�جي  المز�ج  عناصر  أحد  �صفته  للتسو�ق  مهمة  طر�قة  الشخصي  الب�ع    الإتصال �عتبر 

ال�ائع والمشتري �ش الب�ع الشخصي لا �خلو من �عض  كل یؤثر إ�جاب�ا عالم�اشر بین  لى قرار الشراء، إلا أن 

 العیوب التي �مكن ان تؤثر على العمل�ة الترو�ج�ة  

 مزا�ا الب�ع الشخصي:   – 5-1

  80ن تشتمل مزا�ا الب�ع الشخصي على ما یلي: أ�مكن 

من    - بدلا  اللحظة  نفس  في  للمنتج  الفعلي  الب�ع  عمل�ة  إجراء  إلى  الشخصي  الب�ع  الترو�ج�ة  یؤدي  الوسائل 

 ؛الأخرى التي �مكن أن تثیر الرغ�ة لدى المستهلك ولكنها لا تؤدي إلى إتمام عمل�ة الب�ع الفعلي

�شرائها    - إقناعهم  لغرض  مختلفة  أماكن  في  للسلعة  المرتقبین  المشتر�ن  عن  �ال�حث  الشخصي  الب�ع  �قوم 

المؤسسة، و�التالي لا یهدد جهود الشر�ة �التوجه لقطاع واسع  والحصول على طل�اتهم دون الحضور إلى مكان  

   ؛ من المستهلكین الذین قد لا �كون لدیهم أي استعداد أو میل للسلعة أو الخدمة

 
 394-393ص زكریا أحمد عزام وآخرون، مرجع سابق، ص   80
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الب�أ�مكن    - �قدم  الفن�ة ل�عض  ن  المعقدة مثل الآلات والأجهزة والمعدات  أع الشخصي الإرشادات  نواع السلع 

 ؛لخاصة من خلال فنیین لدیهم الخبرة الكاف�ة للتعامل مع هذه الأجهزة  الكبیرة ذات الاستعمالات ا

�قوم رجال الب�ع الشخصي �محاولة إقناع العملاء �عمل�ة الشراء عن طر�ق شرح المواصفات والمزا�ا و�عطاء    -

 ؛المعلومات الضرور�ة التي تسهم في عمل�ة الإقناع  

م  الإتصال إن    - على  �ساعد  العملاء  مع  أفعالهم  الم�اشر  ردود  الإاعرفة  جوانبها  وعن  السلعة  �جاب�ة  تجاه 

والسلب�ة، و�التالي فإنه �عد المصدر الأساس والمهم للمعلومات التي �مكن أن تحصل علیها الشر�ة والتي �مكن  

 ؛أن تجري في ضوئها التعدیلات المطلو�ة على السلعة أو الخدمة 

الب�ع الش  - التعامل  یؤدي  المعلومات  أحیث  خصي إلى المرونة في  نه �ساعد على تزو�د العملاء �الكثیر من 

   ؛ التي تتعلق �مواصفات السلعة أو طرق استخدامها أو معرفة خدمات ما �عد الب�ع 

مع    - والتعامل  الخصومات  و�عطاء  المالي  التصرف  حر�ة  من  غیرهم  من  أكبر  �صلاح�ة  الب�ع  رجال  یتمتع 

 ؛الأطراف خارج المنظمة  

الشخصي  - الب�عي    الب�ع  النشاط  في  العاملین  على  مشرفین  إلى  �حاجة  التسو�ق  في  الترو�ج�ة  الأنشطة  أقل 

 لكنها �حاجة إلى عمل�ة التحفیز لتحقیق النجاحات المطلو�ة في عملها مع الآخر�ن  

القوة الب�ع�ة هي �مثا�ة أداة الر�ط بین المنظمة والمجتمع �شكل عام، حیث تصل عن طر�قها المنتجات إلى    -

 لمنظمة.المستهلكین ومن خلال رجال الب�ع یتم نقل الأفكار والاحت�اجات إلى ا

   81وتتمثل في:  عیوب الب�ع الشخصي: - 5-2

وقتا    - تستغرق  الشخصي  الب�ع  عمل�ة  الوقت لأن  نفس  في  العملاء  �بیر من  في خدمة عدد  المحدودة  القدرة 

 ؛طو�لا 

   ؛ ارتفاع تكال�ف الب�ع الشخصي �سبب ارتفاع أجور وعمولات رجال الب�ع  -

 .قد �كون هناك تأثیر سلبي من قبل �عض رجال الب�ع   -

 را�عا: التسو�ق الم�اشر

وفعال�ة   الخلاق  الفكر  من  المز�د  الیوم  عالم  الذهني    الإتصالیتطلب  والعمل  والز�ائن،  العملاء  مع  والتجاوب 

التسو�ق في  والقرارات الحاسمة، والاستعداد للمخاطرة ومراق�ة الجودة وحسن الأداء، ولقد اكتشف المسؤولون عن  

الیوم   الأعمال  فیها  أمنشآت  تع�ش  التي  العالم�ة  الظروف  تتطن  المؤسسات  تحقیق  حال�ا  شخصي    إتصاللب 

جل تحقیق تفاعل منظم یرقى إلى ما هو أكثر من بث إعلان تلفز�وني أو إذاعي أو نشر  أع العملاء من م�اشر م

خبر صحفي أو عمل تخف�ض في الأسعار أو مسا�قة وجوائز للعملاء والوسطاء، وعلى عكس التسو�ق التقلیدي  

 
 . 3بشیر العلاق، إدارة العملیات التسویقیة ونشاطاتھا، مرجع سابق، ص81



 مفاھیم عامة حول الترویج السیاحي :  الفصل الثالث

 
206 

�انتهاء   ینتهي  ا إالذي  ارسال  رسال  یتم  عندما  المسوق  مهمة  تبدا  الم�اشر  التسو�ق  عالم  فإن  الإعلان�ة  لرسالة 

      . الرسالة إلى العمیل  

   أس�اب نمو التسو�ق الم�اشر: – 1

أكبر قدر من النمو في السنوات  دوات الموجودة في المز�ج الترو�جي، شهد التسو�ق الم�اشر  من بین جم�ع الأ

نماط ح�اة المستهلكین  أوتغیر  خیرة، و�رجع ذلك إلى ثلاثة أس�اب رئ�س�ة تمثلت في التطورات التكنولوج�ة ،  الأ

التنظ�م�ة التوقعات  إلى  �الإضافة  و82وتوقعاتهم  البر�د    ،  استخدام  ز�ادة  إلى  الم�اشر  التسو�ق  نمو  ز�ادة  �عود 

أس�اب انتشار التسو�ق الم�اشر �عود إلى عشرة عوامل  فإن  yeltsinوحسب وأرقام الهواتف والمواقع الالكترون�ة، 

 : 83هي

   ؛ لدى المستهلكین رغ�ة في التجر�ب  -

 ؛ال�حث عن منافذ تسو�ق جدیدة   -

 ؛ التر�یز على المنازل (الاهتمام �المنازل) -

   ؛ النساء العاملات وتجزئة المنتجات الشخص�ة وجود تجاهات مع التغییر في المجتمع والإ -

 ؛  الرغ�ة في الراحة -

تحسن الخدمات وأص�ح التسو�ق الم�اشر مع�ارا لممارسة الاعمال التجار�ة، على سبیل المثال التأمین بدون    -

 ؛وس�ط 

   ؛ أن التكال�ف المتزایدة للوصول إلى الجماهیر المجزأة ساهمت في تبني التسو�ق الم�اشر  -

   ؛ تجزئة متزایدة مع �حث تسو�قي أفضل  -

 ؛واعد ب�انات من خلال تكنولوج�ا المعلومات إنشاء ق -

     ؛لكترون�ة الإن الناس معتادون على المعاملات  أالمجتمع غیر النقدي �عني  -

 مفهوم التسو�ق الم�اشر:   - 2

   84كثر لإحداث استجا�ة"أواحدة أو  إتصال وفقا لجمع�ة التسو�ق الم�اشر فهو" نظام تسو�ق �ستخدم وسیلة  -

من خلال هذا التعر�ف �مكن استخلاص الخصائص الأساس�ة للتسو�ق الم�اشر والتي تتضمن احداث استجا�ة  

مرغو�ة، �ما أنه �كون شدید الاستهداف، �ما أنه �ستهدف فردا أو مجموعة محددة من الأشخاص �شكل دقیق،  

 
82edition, pearson  thMarketing communications: discovery, creation and conversations, 7Chris Fill, Sarah Turnbull, 

education limited, UK, 2016, P456.     
83published,  stPaul Copley, Marketing communications management: concepts and theories, cases and practices, 1 

Elseiver Butterworth-Heinemann, oxford, 2004, P207   
84edition, routledge, usa, 2018, p142 rdLarry percy, strategic integrated marketing communications, 3   
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انات �حث �مكن استخدام التحلیل  �الإضافة إلى ذلك فإنه �جب ر�ط جانب من جوانب التسو�ق الم�اشر �قاعدة ب�

 .الإحصائي للوصول إلى فعال�ة أي برنامج

على    - الم�اشر  التسو�ق  الإأ و�عرف   " ،  نه:  للسلوك  فوري  تعدیل  لتحفیز  الإعلان  لوسائل  التفاعلي  ستخدام 

للاسترجا قابلة  ب�انات  قاعدة  في  وتخز�نه  وتحلیله  وتسجیله  السلوك  هذا  تت�ع  خلالها  من  �مكن  ع  �طر�قة 

 . 85والاستخدام في المستقبل"

والعمیل    Drayton Birdو�عرفه    - الشر�ة  بین  م�اشرة  علاقة  و�ستغل  ینشئ  إعلاني  نشاط  أي  أنه"  على 

 .86المحتمل أو العمیل �صفته فرد"

�تا�ه    Jim kobsو�عرفه    - في  �و�س  شر�ة  إدارة  مجلس  بهذه    Profitable direct marketingرئ�س 

الطر�قة :" ینقل التسو�ق الم�اشر الرسالة الإعلان�ة للشر�ة م�اشرة إلى العمیل أو العمیل المحتمل لإنتاج نوع من  

 . 87الإجراءات الفور�ة، وعادة ما یتعلق �إنشاء قاعدة ب�انات من المستجو�ین"

ما  الم�اشر والتفاعلي    الإتصال نه "  أى  لمن التعار�ف المذ�ورة سا�قا �مكن أن نعرف التسو�ق الم�اشر ع  نطلاقاإ

 .مع العمیل"  الأجل �لة على رد فعل فوري و�نشاء علاقة طو  بین المؤسسة والعمیل المستهدف بهدف الحصول 

   التسو�ق الم�اشر:وعیوب مزا�ا  – 3

لا �مكن تحقیق فوائد التسو�ق الم�اشر دون استثمار �بیر مسبق في الأجهزة والبرامج وفي التخط�ط التسو�قي،  

فهو یتطلب الاستخدام المنسق لقواعد ب�انات المستهلك من أجل التقس�م والاستهداف الدقیق والاهتمام التفصیلي  

  الإتصال تطلب أ�ضا استثمارا مرت�طا في مراكز  �عرض المنتج على مواقع الو�ب والإعلان والمطبوعات، �ما ت

و�توفر   والحجوزات،  للاستفسارات  السر�عة  العملاء والاستجا�ة  لخدمة  تنافس�ة  لتوفیر جودة  فعالة  وأنظمة حجز 

 :88هذه الشروط �مكن تحقیق العدید من الفوائد من خلال التسو�ق الم�اشر

لذي �سكنون ف�ه وسلو�هم  الحي اان الخاص بهم، ولكن حتى  سم والعنو ة �العملاء، ل�س فقط الإمعرفة تفصیل�  -

تدفقات ق�مة أخرى من معلومات وأ�حاث السوق، مثل  الشرائي  الهاتف والتجارة الإلكترون�ة  ، حیث توفر آل�ات 

المنتج، هذه الأ تحدید العملاء الجدد   لبناء علاقة مع الز�ون  و��ف سمعوا عن  التكنولوجي  نظمة هي الأساس 

 ؛تكون فعالة  

تكال�ف أقل لكل معاملة مقرونة �القدرة على تحلیل فعال�ة التكلفة لتولید الاستفسارات، �ما في ذلك عدد الردود    -

الإعلا لتوقیت  وفقا  والردود  المنشور  الإعلان ونوع  المستخدمة ونوع  الوسائط  أشكال  نات،  حسب �ل شكل من 
 

85Hill Ryerson limited, Canada, 2017, -edition, McGraw thMichal A. Guolla and others, Advertising and Promotion, 6
p435.   

86edition, kogan page limited, usa, 2000, p16.  thDrayton Bird, Commonsense direct marketing, 4   
872008, p03Hill companies. Inc, usa, -Anne Basye, Opportunities in direct  marketing, revision edition, McGraw   

88heinemann, oxford, -edition, butterworth rdVictor Middleton, Jackie R Clarke, Marketing in travel and tourism, 3
2001, p322.   
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�مكن تحلیل هذه الاستجا�ات من خلال قطاعات ومناطق السوق وتنوع المنتجات المعروضة، �مكن مراق�ة تكلفة  

مع   الحجوزات  لمطا�قة  الب�انات  قاعدة  برمجة  تمت  إذا  حجز  �ل  تكلفة  تحدید  و�مكن  بدقة  الاستفسار 

هذ في  متضمنة  الالكترون�ة  التجارة  نتائج  أن  الواضح  من  م�اشرة  الاستفسارات،  مقارنتها  و�مكن  التحلیلات  ه 

   ؛   والتوز�ع تصال �الأشكال البدیلة للإ

 ؛، من حیث تحو�ل الاستفسارات إلى مب�عات  تجو�ینستجا�ة المرسلة إلى المسالقدرة على ق�اس فعال�ة الإ -

التسو�ق التجر�بي على نطاق صغیر نسب�ا    - �استخدام منتجات  إطار للابتكارات التسو�ق�ة، حیث �مكن تقی�م 

جدیدة أو معدلة أو شرائح جدیدة أو أشكال بدیلة للوسائط أو خ�ارات ترو�ج مب�عات بدیلة، أو حزم تنفیذ مختلفة  

   ؛  للاستجا�ة، �شكل منهجي و�تكلفة منخفضة

والمزادات   - المتخصصة  الو�ب  مواقع  عبر  الأخیرة  اللحظة  في  لمب�عات  المت�ق�ة  المنتجات  تقد�م  على    القدرة 

ذات   المنتجات  خاصة  صفقات،  عروض  على  للحصول  �سعون  الذین  العملاء  تستهدف  التي  الالكترون�ة 

   ؛ العلامات التجار�ة التي تضمن الاعتراف الفوري 

 89�وفر التسو�ق الم�اشر عددا من المزا�ا للمنشآت والعملاء منها: و  

تعتمد أنشطته على قواعد ب�انات قو�ة ومرنة �ما  �حقق التسو�ق الم�اشر معدل وصول اكبر للعملاء، حیث    -

   ؛  �حقق الاستفادة المثلى من التكلفة المنفقة على النشاط التسو�قي

فیها الإدارة م�اشرة مطالب وحاجات    - الم�اشر للعملاء، من خلال علاقة شخص�ة م�اشرة تتفهم  الفاعل  یوفر 

الم�اشرة من رضا العمیل عن السلع والخدمات المقدمة    فعل ال ا، �ما تتعرف على ردة  العملاء وتسعى إلى تحق�قه 

 ؛وأسلوب تقد�مها  

مع عدد �بیر من العملاء، و�ما �مكن من رفع الروح المعنو�ة لل�اعة حیث �ظل الجهد المبذول    إتصالیوفر    -

للعملاء الذین    في عمل�ة الب�ع و�هیئ الطرق تماما امام ال�ائع لتقد�م منتجاته �طر�قة أكثر سهولة وخاصة �النس�ة

 ؛لدیهم وقت ضیق للغا�ة �مقابلة عمل�ات الب�ع 

والسر�ع    Convenient Response�سهل عمل�ة الشراء والت�ادل للعملاء، من خلال إمكان�ة الرد الم�اشر    -

ل  حیث یوفر التسو�ق الم�اشر عدة وسائل إما �البر�د الم�اشر ـو �استخدام الانترنت للرد الم�اشر من جانب العمی

 ؛مما �قلل من الجهود التسو�ق�ة  

إمكان�ة تجزئة السوق �طر�قة أفضل، حیث �مكن تحدید المنتجات الخاصة �فئة معینة وتحدید الاسم والسعر    -

إعلان   أسالیب  إعداد  الم�اشر من  التسو�ق  هذا و�مكن  الفئات،  لهذه  المدر�ة  الجودة  متطل�ات  یتناسب مع  �ما 

 ؛وترو�ج مختلفة تتفق مع المفاه�م الخاصة �كل فئة  

 
 . 263-262ھشام البحیري، مرجع سابق، ص  89
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لل�اعة متا�عة  الحفاظ على    - الكافي لمتا�عة مقابلاتهم، حیث �مكن  العملاء حتى في حالة عدم وجود الوقت 

دون الانتقال الشخصي  العملاء �الرسائل البر�د�ة، وتقد�م أي تطو�ر في المنتجات أو أي تعدیلات في الأسعار  

   ؛معهم للتواص وحاصة في حالة ت�اعد المسافات مع امكان�ة استرداد العملاء الذین لم �ستمر ا

الوصول لأماكن �عیدة لا تصل إلیها أیدي ال�ائعین في جهاز الب�ع، �سبب الصعو�ات الماد�ة أو ارتفاع تكلفة    -

 ؛الانتقال  

على ضعف    - والتغلب  البر�د�ة  الإعلان  حر�ة  على  الفعل  ردود  من خلال  المرتقبین  العملاء  إمكان�ة حصر 

 ؛دارة مناطقهم الب�ع�ة �كفاءة حصر العملاء من ال�اعة وعدم إمكان�ة إ

 .خلق الطلب على المنتجات من خلال التذ�یر والر�ط بین المنافع الكامنة والعلامة والاسم التجاري  -

نه لا �خلو من �عض السلب�ات أو العیوب التي تنحصر ف�ما  أي یتسم بها التسو�ق الم�اشر إلا  �الرغم المزا�ا الت

   90یلي: 

التسو�ق    - تعوق  التي  الحرجة  التحد�ات  أكثر  من  الضع�فة  الذهن�ة  الصورة  تعتبر  السلب�ة:  الذهن�ة  الصورة 

) وهو الاستهداف الضع�ف الذي  junk mail( �مصطلح البر�د التافه  الم�اشر وخاصة الدول النام�ة حیث ارت�ط  

 .تمارسه الشر�ات نحو العملاء 

قدرته   - نت�جة عدم  التسو�ق�ة  الرسائل  مما �عرض خلال  المستهلك  تأكد  عدم  �عتبر  المحتملة حیت  المخاطرة 

 .�ال�ائع مما �قلل قبول المستهلك لهذه الطر�قة    الإتصالعلى فحص المنتج وعلى 

 خامسا: تنش�ط المب�عات 

قنت الكثیر من المؤسسات خاصة في  وقد أ�  ، ر مهما من عناصر المز�ج الترو�جي �عتبر تنش�ط المب�عات عنص 

موحة والمتمثلة في إ�صال السلعة  هدافها الطأ لا �كفي لتحقیق  العصر الحدیث أن حجم الإنفاق على الإعلانات  

التي �مكن بواسطتها ز�ادة تنش�ط  و الخدمة إلى الجمهور، وقد بدأ اهتمام المؤسسة یتجه نحو الوسائل المختلفة  أ

تنش�ط  مر �المستهلكین ، تجار التجزئة أو تجار الجملة وعموما فالمستو�ات، سواء تعلق الألى �افة  مب�عاتها ع

الترو�ج فعال  أالمب�عات �جب   الترو�جي حتى �كون برنامج  المز�ج  ن یوضع جن�ا إلى جنب مع �ق�ة عناصر 

 .س�احي  وذو فعال�ة، وسیتم التعرف ف�ما یلي على مفهوم تنش�ط المب�عات وأهمیتها في المجال ال

 مفهوم تنش�ط المب�عات  – 1

والمشتر�ن   النهائیین  للمستهلكین  م�اشرة  المؤسسة  توجهها  التي  الترو�ج�ة  الجهود  �افة  المب�عات  بتنش�ط  �قصد 

تحقیق   في  والمساهمة  الأخرى  الترو�جي  المز�ج  فعال�ة عناصر  تعز�ز  بهدف  للوسطاء  توجهها  أو  الصناعیین، 

استجا� على  والحصول  وقد  أهدافها  المؤسسة،  مب�عات  في  الز�ادة  تحقق  وقو�ة  سر�عة  تنش�ط  ة  مفاه�م  تعددت 

 
 321على فلاح الزغبي، مرجع سابق، ص  90
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تنش�ط   تعر�ف  في  جاء  ما  أهم  ومن  المب�عات  تنش�ط  عروض  مضمون  لفهم  عدیدة  محاولات  في  المب�عات 

   91المب�عات ما یلي: 

المب�عات    - تنش�ط  معهد  (   Institute of sales promotion  عرف  بـ  اختصارا  تنش�ط  ISPالمعروف   (

نها: " تشتمل تنش�ط المب�عات على مجموعة من تقن�ات التسو�ق التكت�كي ضمن إطار عمل  أالمب�عات  على  

 هداف تسو�ق�ة " أ و أجل تحقیق مب�عات محددة  أفة ق�مة إلى منتج أو خدمة ما من تسو�قي استرات�جي لإضا

جل الوصول  أاف�ة مؤقتة لعلامة تجار�ة ما من  ط المب�عات: " ممارسة تقد�م ق�مة إض�ما �مكن تعر�ف تنش�  -

 .إلى أهداف تسو�ق�ة محددة"  

 �مكن استقراء مجموعة من النقاط من هذین التعر�فین:  

المب�عات    - تنش�ط  توقف جهود عروض  �مؤقتة  ت�قصد  أن  مستمرة على سبیل    الترو�جعروض  ص�ح  �مجرد 

المثال تص�ح  فكرة "كل یوم تخف�ض في الأسعار" جزءا من خاص�ة العلامة التجار�ة أو ظروف التداول العاد�ة  

   .و�ص�ح الهدف أو الغرض من هذا العرض الترو�جي مندمجا في التداول الیومي 

النقود    - �ق�مة إضاف�ة من حیث  (هد�ة)  من حیث السلع  (على شكل سعر مخفض أو عینة مجان�ة) و �قصد 

 .ومن حیث المنافع غیر الملموسة (الجمع�ات الخیر�ة)

 .ن تكون النت�جة النهائ�ة تلب�ة احت�اجات العملاءأقصد �أهداف تسو�ق�ة محددة : �جب و� -

 أهداف تنش�ط المب�عات: -2

   92هداف الترو�ج�ة التي تتناولها عادة تنش�ط المب�عات هي: هناك مجموعة من الأ

الحجم  –  2-1 الطو�ل  )Increasing volume(   ز�ادة  المدى  في  ت�اع  التي  الخدمة  أو  المنتج  �عتمد حجم   :

على مجموعة من عوامل التسو�ق الأساس�ة مثل الجودة والتكلفة والتوز�ع والق�مة، ولا �مكن للعروض الترو�ج�ة  

ات ق�مة �بیرة في تلب�ة  ذن تكون  أى نقاط الضعف العم�قة ولكن �مكن  الموجهة لز�ادة الحجم أن تتغلب أبدا عل

جل، قد تحتاج الشر�ات إلى ز�ادة الحجم على المدى القصیر لعدة أس�اب  ات العمیل التكت�ك�ة قصیرة الأاحت�اج

أخیرا رفع قد�م قبل إدخال النموذج الجدید و   منها تقلیل المخزون قبل نها�ة السنة المال�ة أو نقل مخزون نموذج

أولئك المشتر�ن الذین �شترون فقط عندما  الإنتاج إلى مستوى أعلى، تجلب العروض الترو�ج�ة التي تولد الحجم  

معروضة  الخدمة  او  المنتج  الشرعیین   للب�ع   �كون  غیر  المشتر�ن  �اسم  المعروفین   Promiscuous(   وهم 

purchasers(  ،  التي توفر حافزا الترو�ج�ة  و�مكن أن ی�قى هؤلاء المشتر�ن من عملاء الشر�ة، إن العروض 

 
91n, capstone publishing, united kingdom, 2002, p09.editio stDavid Horchover, sales promotion, 1   

92edition,  thRoddy mullin, Sales promotion: how to create implement and integrate compaigns that really work, 5
kogan page limited, united kingdom, 2010, pp 45-54.   
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المدى   في  فاعل�ة  الأكثر  الأسعار  بتخف�ض  المتعلقة  العروض  تعتبر  حیث  الحجم  ز�ادة  في  ستساعد  للشراء 

 . جع هذا المفهوم ولو نسب�ا ان التجارب الحدیثة تشیر إلى تر أالقصیر إلا 

العملاء  )Increasing trial(   التجر�ةز�ادة    –  2-2 یتم من خلال  المب�عات  لز�ادة حجم  الأساسي  المصدر   :

مات الشر�ة  ذین لم �ستخدموا منتجات أو خدمات الشر�ة من قبل أو العملاء الذین لم �ستخدموا منتجات أو خدال

 و خدمة الشر�ة هي:  أؤدي إلى ز�ادة تجر�ة منتج هم العروض الترو�ج�ة التي تأ منذ فترة طو�لة  ومن 

 ؛و الخدمة أیتمكن الأفراد من تجر�ة المنتج   و قس�مة تجر�ب�ة حتىأتقد�م عینة مجان�ة  -

   ؛   و خدمتها أفضل في السوق أدة إضاف�ة حتى یبدو منتج الشر�ة تقد�م فائ -

   ؛ جیدة �حي تبدو ذات ق�مة أفضل من غیرها مثل معدلات ائتمان�ة  الأجل تقد�م مزا�ا مال�ة قصیرة  -

عن �اقي المنافسین مثل یوم مفتوح أو حدث خاص یرفع المؤسسة عن    ي الق�ام �شيء مختلف أو حتى خ�ال  -

     . المسار العام  

: ترت�ط عروض الشراء المتكرر �شكل �بیر  )Increasing repeat purshase( ز�ادة الشراء المتكرر   –  2-3

العروض الترو�ج�ة الكبیرة، حیث من المرجح أن �كون العملاء الحالیون مستعدین لز�ادة مشتر�اتهم المنتظمة  مع 

 وف�ما یلي �عض العروض الفعالة �شكل خاص في ز�ادة الشراء المتكرر: ةر والشراء �كم�ات �بی

 ؛�و�ونات على المنتج تعطي خصومات على الشراء التالي -

 ؛  الشراء المتعددة، على سبیل المثال "اشتري ثلاثة واحصل على واحدة مجانا" حوافز محددة لعمل�ات  -

مثل جمع    - الجمع،  لهواة  ترو�ج�ة  استرداد    10عروض  أو  للحصول على سلع مجان�ة  ممیزة و�رسالها  رموز 

 ؛  نقدي

ذات�ة وشخص�ة أكثر �كثیر  : إن الولاء لمنتج أو خدمة ما هو جودة  ) Increasing loyalty(   ز�ادة الولاء  –2-4

ولاء   �أي  الشعور  دون  والأفضل  الأرخص  لأنه  منتظم  �شكل  ما  شيء  شراء  الممكن  فمن  الشراء،  تكرار  من 

   الولاء الفرد �شترى أش�اء ل�ست الأرخص ولا الأفضل  تجاهه، لكن قد �جعل 

و خدمة دونما توس�ع  أ نه من الصعب توس�ع استخدام منتج  إ:  ) Widening usage(   توس�ع الاستخدام  –  2-5

الممكنة المنتج    المجالات  هذا  فیها  �ستخدم  التي  أالتي  المجالات  توس�ع  الشر�ات  على  یتعین  لذا  الخدمة،  و 

و  أ عالة جدا في توس�ع استخدام منتج  ن تكون عروض تنش�ط المب�عات فأضمن منتجاتها او خدماتها، و�مكن  تت

 خدمة �عدة طرق:  

�اصدار    - الجدیدة  الاستخدام  منطقة  في  �الفعل  موجود  آخر  �شيء  فعل�ا  الخدمة  او  المنتج  ر�ط  خلال  من 

 ؛عینات تجر�ب�ة مع منتج آخر
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لخدمة في  و اأوشرح طرق جدیدة لاستخدام المنتج  في حد ذاتها  من خلال تقد�م �تب أو �تی�ات ذات ق�مة    -

 ؛مجالات متعددة 

من خلال إنشاء را�ط غیر مادي مع شيء آخر موجود �الفعل في منطقة الاستخدام الجدیدة عبر قسائم أو    -

        .   عروض ترو�ج�ة مشتر�ة �استخدام القسائم من طرف و�الات السفر لمعدات التزلج الشتو�ة

و خدمة ما بدلا من  أن أن �كون تقد�م سبب لشراء منتج  �مك:  ) Creating interest(   خلق الاهتمام  –  2-6

ت هو وسیلة  آخر أمرا �س�طا، لذلك فإن خلق الاهتمام �منتجات المؤسسة أو خدماتها عن طر�ق تنش�ط المب�عا 

بداع والموضوع�ة والأسلوب و�مكن  لإ�قاء العملاء، وتتمیز تنش�ط المب�عات التي تخلق الاهتمام بروح الدعا�ة والإ

 شمل مثلا:  ن تأ

   ؛  الارت�اط مع أحد المشاهیر أو مؤسسة خیر�ة ذات صلة -

 ؛إ�جاد طر�قة جدیدة تماما لعمل شيء �ستمتع �ه الناس  -

الوعي  –  2-7 خلق  )Creating awareness(   خلق  �عتبر  الجدیدة  :  للمنتجات  �النس�ة  المعاد  أ الوعي  و 

یها  العلامات التجار�ة الناضجة والتي یتمثل الهدف الرئ�سي فإطلاقها هدف رئ�سي �النس�ة للمؤسسة على عكس  

 هم عروض تنش�ط المب�عات الفعالة جدا في توع�ة الناس �المنتجات هي:  أ في الحفاظ على الاهتمام ومن 

 ؛في سوق معین  تنش�ط المب�عات المشترك مع منتج أو خدمة أخرى معروفة  -

 ؛  حسنة ات التطوع�ة التي لها صورة الارت�اط �المؤسسات الخیر�ة أو المجموع -

   .و مواد تعل�م�ة للمدارس وعامة الجمهور أإنتاج �تب  -

السعر   –  2-8 الانت�اه عن  أمرا    : )Deflecting attention from price( صرف  �السعر  العملاء  هوس  �عد 

تقوم   لذلك  الشر�ة،  ر�ح�ة  على  �بیر  تأثیر  وله  الإحتم�ا،  من  �بیر  �قدر  �الق�ام  لاستبدال  الشر�ات  علانات 

هم  أ داء والولاء، ومن  اعت�ارات السعر من خلال التر�یز على میزات أخرى �الجودة وهو�ة العلامة التجار�ة والأ

 عروض تنش�ط المب�عات التي تؤدي إلى صرف الاهتمام �الأسعار ما یلي:  

تقد�م حزم إضاف�ة    - أقل من خلال  للأسعار  الم�اشرة  المقارنات  متعددة قصیرة  أ جعل  و حزم  أ  الأجل و حزم 

 ؛و الخدمة مجانا  أمشتر�ة أو جزء من المنتج 

ي ثلاثة واحصل على واحدة مجانا" واسترداد النقود  الاختلافات المتعددة في تخف�ضات الأسعار مثل " اشتر   -

   ؛ التي تبدو أكثر ق�مة من التخف�ض الم�اشر للأسعار  

تعتمد �عض المنتجات والخدمات  :  )Gaining intermediary support(   الحصول على دعم وس�ط  –  2-9

المنتجات   �عض  ب�ع  یتم  حین  في  الوسطاء  ومختلف  والو�لاء  والموزعین  الجملة  تجار  دعم  على  �بیر  �شكل 
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م� النهائي، ومن  والخدمات  المستهلك  إلى  الحصول  أ اشرة  في  تساهم  التي  المب�عات  تنش�ط  تقن�ات عروض  هم 

 على وسطاء هي :  

موجهة  - محددة  برامج  التوز�ع    اعتماد  على  للحصول  والموزعین  والو�لاء  التجزئة  وتجار  الجملة  تجار  إلى 

 ؛والعرض والإعلان التعاوني  

" والتي تكافئ العملاء على تقد�م أشخاص جدد  member get memberعضو �أتي �عضو" "مخططات "  -

     ؛ للشر�ة 

یواجه عدد �بیر من الشر�ات مثل  :  ) Discriminating among users(   بین المستخدمینالتمییز    –  2-10

 الفنادق وشر�ات الطیران والمرافق الترفیه�ة ثلاثة عوامل تسو�ق�ة تتمثل في:

 ؛نسب عال�ة من التكال�ف الثابتة في تقد�م الخدمة  -

 ؛�ختلف الاستخدام من وقت لآخر �شكل �بیر -

 خدمة وقبول مستو�ات مختلفة من القیود  ین هم على استعداد لدفع م�الغ مختلفة مقابل الذفراد ال�ختلف الأ -

 وتعتبر عروض تنش�ط المب�عات العنصر المهم في صم�م استرات�ج�ة التسو�ق وتستخدم مجموعة التقن�ات:  

 یتم اخت�ار العملاء الذین �حفزهم السعر �طر�قة ذات�ة  -

عمال خصومات خاصة  مستخدمي الأض الترف�ه ، و�تم منح  یتم التمییز بین السفر �غرض العمل والسفر �غر   -

 ؛على الرحلات الترفیه�ة  

یتم منح مجموعات معینة مزا�ا إضاف�ة غیر متاحة للآخر�ن ، على سبیل المثال �مكن للعائلات والمتقاعدین    -

     . شراء التذاكر �سعر غیر متاح للآخر�ن  

2-11  -  � الشكاوى  عن  الانت�اه  وصرف  التجار�ة  العلامة  تصورات  حسا�ات  عاستعادة  مع  التعامل  سوء  د 

 Restoring brand perceptions and deflecting attention from complaints after (  العملاء

operational mishandling of customer accounts (  والبنوك المال�ة  الخدمات  تجد �عض مؤسسات   :

الس�اح�ة وشر�ات   ما الأ  الإتصالات والمرافق  عادة  والتي  ذ�اء  تلقائ�ا    كثر  العملاء  على  تفرض رسوما شهر�ة 

ین �قدمون شكاوى من خلال عروض تنش�ط المب�عات، حیث تقوم بتهدئة  ذ�قة جدیدة للتعامل مع العملاء الطر 

العمیل من خلال تقد�م خدمات إضاف�ة ولكن بتكلفة إجمال�ة مخفضة من أجل منح العمیل تصور إ�جابي تجاه  

 ولائه .  المؤسسة والحفاظ على رضاه أو 

بتصور    –  2-12 الخدمةالاحتفاظ  فشل  �عد  التجار�ة   Retaining brand perception on(   العلامة 

service failure(  :  تقوم شر�ات الطیران مثلا عند حدوث تأخیر في وقت الرحلة بتقد�م المشرو�ات والطعام
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مجانا من اجل الحفاظ على رضا العملاء دون إبلاغهم عن سبب التأخیر، هذه العمل�ة تدخل في جانب عروض  

    . تنش�ط المب�عات التي یتم من خلالها الحفاظ على العملاء عند فشل الخدمة  

   : ب تنش�ط المب�عاتمزا�ا وعیو -3

للمؤس  الفوائد  العدید من  المب�عات  تنش�ط  إلا  تقدم عروض  منها،  الس�اح�ة  المفرط  أسات لا س�ما  الاستعمال  ن 

هم مزا�ا وعیوب  من حیث مب�عاتها وف�ما یلي عرض لألتنش�ط المب�عات قد ینعكس سل�ا على المؤسسة خاصة  

  93عروض تنش�ط المب�عات: 

 مزا�ا تنش�ط المب�عات:   – 3-1

   هم مزا�ا عروض تنش�ط المب�عات في:  تتمثل أ 

 ؛ القصیر مما یز�د من إیرادات الشر�ة  الأجلتؤدي إلى ز�ادة المب�عات في  -

 ؛ه المب�عات إلى ز�ادة ولاء العملاء  ذتؤدي ه -

   ؛   استمتاع المستهلكون �المسا�قات وألعاب ال�انصیب -

   ؛ تنش�ط المب�عات حوافز لإجراء عمل�ة الشراء توفر أنواع عروض   -

   ؛ إمكان�ة ق�اس فعال�ة عروض تنش�ط المب�عات  -

 ؛  عندما �ستخدم العملاء الخصومات والكو�ونات، �مكن للشر�ات حساب الرقم الذي تم استرداده -

متجر    - یدیر  في  أعندما  الز�ادة  یتمكن من حساب  فإنه  المب�عات  تنش�ط  إطار عروض  في  و مطعم مسا�قة 

 ؛المب�عات أثناء العرض الترو�جي 

 .مكان�ة تت�ع أنمط الشراء الخاصة �العملاء من خلال استخدام العملاء ل�طاقات الشراء المتكرر إ -

�الرغم من  –3-2  : المب�عات  تنش�ط  تحققها عروض  عیوب  التي  والتي  المزا�ا  المب�عات  �الفائدة    تنش�ط  تعود 

 نها لا تخلو من العدید من العیوب والتي تتمثل في:  أعلى الشر�ات إلا 

نه �عد أ�ضا عی�ا، حیث ستنخفض  أ �عد میزة لعروض تنش�ط المب�عات إلا    الأجلإن تحقیق مب�عات قصیرة    -

 ؛المب�عات عند انتهاء العرض الترو�جي 

 ؛ ى خر ت المرت�طة �العروض الترو�ج�ة الأعملاء إلى المنتجاامكان�ة تحو�ل ولاء ال -

 ؛قد �ص�ح العملاء معتمدین على عروض ترو�ج المب�عات فقط  -

 ؛قد یتجاهل المستهلكون فوائد المنتج لانهم یرون أن المنتج رخ�ص   -

   ؛ نتجات  أمكان�ة تخف�ض أو حتى التوقف عن شراء المنتجات إذا لم �كن هناك تخف�ض في أسعار الم -

 

 
93western cengqge learning, usa, 2013,p165-edition, south stion, 1Ken Kaser, Advertising and Sales promot   
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 سا الدعا�ة:ساد

الدعا�ة:  -1 �تا�ه  مفهوم  في  عجوة  علي  الد�تور  عرف  �لقد  العامة  للعلاقات  العلم�ة  الجهود  أالأسس  نها:" 

المقصودة للتأثیر في الغیر لإقناعه �فكرة أو رأي، أو �سب تأییده لقض�ة أو شخص أو منظمة، أو تغییر الآراء  

قض�ة   نحو  السائدة  خلق  والاتجاهات  أو  والجماعات،  الأفراد  سلوك  تغییر  بهدف  منظمة  أو  أو شخص  معینة 

 .أنماط جدیدة من السلوك، أو تعمد إحداث التأثیر �شرط أساسي لوجود الدعا�ة"

  " الدعا�ة:  عن  تعر�فا  الأمر�ك�ة  المعارف  دائرة  أوردت  في  هي  كما  والقصد  التعمد  عامل  فیها  یتوافر  جهود 

والاتجاهات والمعتقدات على    الآراءالعرض والتأثیر، وهي جهود منظمة وفق خطة موضوعة مس�قا للتأثیر على  

نطاق واسع عن طر�ق الرموز والكلمات والصور، ولهذا التأثیر المتعمد جان�ان، جانب إ�جابي یهدف إلى غرس  

 . 94وجانب سلبي �عمل على إضعاف أو تغییر الآراء والاتجاهات الأخرى"�عض الآراء والاتجاهات، 

هذ دون   ر�فینالتع  ینمن خلال  إعلان  عن  ع�ارة  فالدعا�ة  والدعا�ة،  الإعلان  بین  �بیرا  فرقا  هناك  أن  یتضح 

مقابل حیث تقوم مختلف وسائل الدعا�ة �الترو�ج لمنتجات أو منظمات دون مقابل لوجود علاقات عامة طی�ة  

طر�ق   عن  او  المؤتمرات،  والندوات  الصحف�ة  التحق�قات  في  المتمثلة  للدعا�ة  المختلفة  والوسائل  المنظمة  بین 

مقالات  الإذ تقد�م  أو  والتلفز�ون  الشر�ة  أاعة  أو عرض قصص وحالات عن  المنظمة ومنتجاتها  أخ�ار عن  و 

 : 04رقم وتتضح الاختلافات بین الدعا�ة والإعلان من خلال الجدول  95ومنتجاتها

 : الفرق بین الإعلان والدعا�ة 04 الجدول رقم

 الدعا�ة   الإعلان 
الأ • دفع  ولوسیلة  یتم  للرسالة  المعدة  الإعلان�ة  للو�الة  جور 

 .التي تبثها  الإعلام
شراء  • على  لحثه  محدد  لجمهور  موجهة  الإعلان�ة  الرسالة 

   .المنتج
 .الرسالة الإعلان�ة هي خبر�ة و�قناع�ه أو تذ�یر�ة  •
 .الرسالة الإعلان�ة غال�ا ما تكون قصیرة  •
الجمهور   • لدى  أقل  ومصداقیته  الإعلان  موضوع�ة 

 .المستهدف 
 .�مكن تكرار نشر الإعلان لعدة مرات  •
تغییر   • اقتضت  أ�مكن  �لما  الإعلان�ة  الرسالة  تعدیل  و 

المطلو�ة   الإعلان�ة  الرسالة  نوع  و�حسب  ذلك  الضرورة 
 . (إخ�ار�ة، إقناع�ة، تذ�یر�ة) 

رسالة الدعا�ة غال�ا ما تكون مجان�ة، وفي حالة دفع أجورها  •
  .تص�ح إعلان

لتحسین صورة  • عام  �شكل  للجمهور  موجهة  الدعا�ة  رسالة 
 . نشطتها أ والتعر�ف � المنظمة 

 . رسالة الدعا�ة خبر�ة أي تعر�ف�ة  •
المنظمة  • عن  التفاصیل  من  الكثیر  الدعا�ة  رسالة  تتضمن 

 . ومنتجاتها واسترات�ج�اتها 
   .رسالة الدعا�ة تبدو موضوع�ة وأكثر مصداق�ة �شكل عام •
 .لا �مكن أن یتحقق ذلك �النس�ة لرسالة الدعا�ة  •
لمرة  • الدعا�ة لأن عرضها  خلال رسالة  من  ذلك  یتحقق  لا 

  .واحدة فقط 
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 أهداف الدعا�ة الس�اح�ة:  -2

الس� الدعا�ة  الإن  المز�ج  عناصر  أحد  و احة  وتعدد  أ حد  أترو�جي  تواجد  أن  حیث  الس�اح�ة،  العمل�ة  أر�ان  هم 

المستهلكین   �ه وجذب إهتمام  التعر�ف  المنتج الس�احي في أي وجهة س�اح�ة لا �كفي بل یلزم إلى جانب ذلك 

الدعا�ة الس�اح�ة، و�شكل عام �مكن حصر  االس�احیین وتحر�ك رغ�اتهم   الذي تقوم �ه  الدور  تجاهه، وهذا هو 

  96�اح�ة ف�ما یلي: أهداف الدعا�ة الس

 .عن المنتج الس�احي أو الشر�ة أو البرامج والخدمات الس�اح�ة  خلق الوعي  – 1

 .الإعلان عن الخدمات الجدیدة   – 2

 .خلق الصورة المؤسس�ة الجیدة للشر�ات  – 3

 . التأثیر الإ�جابي على صورة المقصد الس�احي في الأسواق المستهدفة  – 4

 .الخدمات أو العروض الخاصة أو الموسم�ة   تقد�م المعلومات عن – 5

 .دعم الب�ع الم�اشر  – 6

أهم الملامح الشخص�ة للمستهلكین والتي    لاستن�اطالمساعدة في الحصول على المعلومات عن المستهلك    –  7

 .�قاعدة ب�انات هامة في جهود التسو�ق الم�اشر  استخدامها�مكن 

 .خلق صورة ذهن�ة والقبول والتفضیل للعلامة التجار�ة  – 8

 .دعم وتحسین التوز�ع   – 9

 .تصح�ح الصورة السلب�ة عن المنتج أو المقصد الس�احي في الأسواق  – 10

 .تحفیز العاملین في الشر�ة أو المؤسسة ورفع مستوى معنو�اتهم التنظ�م�ة   – 11

 .الوصول إلى شرائح جدیدة من المستهلكین الس�احیین  – 12

دعم الاستخدامات الجدیدة ل�عض الأنماط الس�اح�ة، مثل دعم س�احة الاستشفاء �الرمال للذین �عانون من   – 13

 .أمراض الروماتیزم مثلا 

أو عن إضافة خدمات    التجدیدات �عد    افتتاحهاالإعلان عن بدء تشغیل المشروعات الس�اح�ة أو إعادة    –  14

 .جدیدة بها 

التعز�ز والتذ�یر �المقصد والمنتج الس�احي والمؤسسة الس�اح�ة وضمان استمرار ال�قاء في اذهان جمهور    –  15

 .المستهلكین 

 .ت جدیدة ببرامج وخدمات س�اح�ة وأسعار جدیدة أو معدلة التحدیث في الب�انات مثل طرح بروشورا – 16
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المساهمة في مشار�ع الشراكة الإعلان�ة بین الخدمات الس�اح�ة المختلفة مثل الشراكة الإعلان�ة بین شر�ة   – 17

الفنادق   في  والإقامة  الطیران  شر�ة  على  السفر  تشمل  س�اح�ة  برامج  لتسو�ق  فنادق  سلسلة  أو  وفندق  طیران 

 .�ة  المعن

 أهم�ة الدعا�ة الس�اح�ة:  -3

التي جعلت من    الإتصالتزایدت أهم�ة الدعا�ة �شكل عام في وقتنا الحالي �صورة �بیرة جدا، ومع تطور وسائل  

فكار أمرا لا  لتسو�ق ال�ضائع والخدمات وحتى الأالعالم قر�ة صغیرة �ما �قولون، أص�ح الاعتماد على الدعا�ة  

  97ستغناء عنه، و�مكن أن نجمل أهم�ة الدعا�ة في النقاط التال�ة: �مكن الإ

خلا   –  3-1 من  التكال�ف،  وأقل  السبل  �أ�سر  والافكار  والخدمات  للسلع  المختلفة  الترو�ج  الدعائ�ة  الوسائل  ل 

 .سواء �انت مرئ�ة أو مقروءة او مسموعة 

،أو    –  3-2 و��فیتها  وطب�عتها  الخدمة  ضرورة  أو  وسعرها  وخصائصها  السلعة  �ممیزات  المستهلك  تعر�ف 

تفاصیل الفكرة وشرحها �صورة ع�ان�ة مشاهدة، دون تكل�فه �الذهاب إلى مكان السلعة او الخدمة، بل إن الدعا�ة  

 .تأتي �السلعة نفسها إلى المستهلك في أي مكان هو ف�ه 

السو   –  3-3 والاقتصادیین  توسع  التجار  وتعرف  عدیدة  ق،  أبوا�ا  وتفتح  والخدمات  السلع  على  والصناعیین 

 .للتعاملات التجار�ة والاقتصاد�ة بین أهل المصالح الاقتصاد�ة المختلفة  

التمیز    –  3-4 إنتاج، وتدفعهم لمحاولة  لتقد�م أفضل ما عندهم من  المنتجین والصناعیین  بین  التنافس  تشجع 

 .المستهلكین لجذب انت�اه 

 .�ة المرئ�ة والمسموعة والمقروءة  الإعلامتعتبر الدعا�ة من أهم الوسائل التي تؤمن الدخل للوسائل  – 3-5

و تحر�ضهم للق�ام بواجب اجتماعي أو  أبوظ�فة توع�ة الجماهیر لحظر ما،  تستخدم الدول الدعا�ة لتقوم    –  3-6

 .ج الاحزاب أو المرشحین  س�اسي ما، �ما تستخدم في التسو�ق الس�اسي لبرام

إن الدعا�ة الیوم تحتل مكانة هامة وتستخدمها الدول القو�ة للترو�ج لأفكارها وللس�طرة على الدول الفقیرة   – 3-7

    . واستغلالها، من خلال ما �سمى �الغزو الثقافي والذي نرى أثره الیوم  

 98وسائل الدعا�ة الس�اح�ة:  -4

الدعائ�ة في مجال   تخدم حملتها  التي  الترو�ج  تستخدم الشر�ات والمؤسسات والهیئات الس�اح�ة مختلف وسائل 

في   وتستخدم  الس�احي  الوعي  وز�ادة  الس�احي  والأفلام  الترو�ج  والصحف  والتلفز�ون  والنشرات  الكتی�ات  ذلك 

تستخدم   �ما  الدعا�ة  �ه رجل  �قوم  الذي  الشخصي  الإنترنت �وسیلة حدیثة  والملصقات والأسلوب  أ�ضا ش�كة 
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والبرامج   والخدمات  للس�اح  الضرور�ة  الس�اح�ة  المعلومات  �افة  تتضمن  الس�احة  لوزارة  مواقع  فهناك  للدعا�ة، 

والاقتصاد�ة   التار�خ�ة  الأ�عاد  ...وأ�ضا  والمشكلات  والس�اسات  عن    والاجتماع�ة والآثار  والدعا�ة  والس�اس�ة، 

ل�ست   الوسائل  هذه  �جب  طر�ق  و�نما  المستهدف  أعشوائ�ة  الجمهور  على  للتعرف  علم�ة  دراسات  �س�قها  ن 

ن �سبق الدعا�ة وضع الاسترات�ج�ة الدعائ�ة مع إجراء الدراسات المناس�ة  أسوق الموجهة إل�ه الدعا�ة، و�جب  وال

فر واخت�ار المقصد  للتعرف على نوع�ات السائحین المستهدفین والعوامل التي تؤثر على السائح لاخت�ار قرار الس

ین�غي   التي  النواحي  على  التعرف  بهدف  للسائحین  المختلفة  والعقائد  والتقالید  العادات  دراسة  و�ذلك  الس�احي، 

   . التر�یز علیها في الحملة الدعائ�ة 

  99ولكي تنجح الدعا�ة �جب أن �كون شعارها: 

                                                                                                                                                                                                                                                                                            ؛   مختصرا في �لماته -

 ؛بل�غا في معناه  -

   ؛ �س�طا في تر�ی�ه  -

 ؛أن �علق بذاكرة الجمهور فینفذ إلى عقله ال�اطن �لما طالع الإعلان او شاهد مواد الدعا�ة  -

 ؛أن یتذ�ر اسم البلد المعلن عنه �لما رأى ذلك الشعار  -

 خصائص وممیزات الدعا�ة الس�اح�ة:   -5

   100همها: أ ق�مة عال�ة للإدارة الس�اح�ة من ممیزات للدعا�ة تجعلها ذات  یوجد عدة

-   ) على  Credibilityالمصداق�ة  للدعا�ة  ینظر  ما  عادة  غیر  أ):  جهة  عن  تصدر  �ونها  مصداق�ة  أكثر  نها 

ن �كون من  ن الإعلاأصداق�ة من الدعا�ة حیث  الجهة ذات المصلحة الم�اشرة، على العكس یبدو الإعلان أقل م

   .جرجهة معروفة ومدفوع الأ

-   ) فهي  ) Objectivityالموضوع�ة  ولهذا  الم�اشرة  المصلحة  ذات  الجهة  تأثیر  عن  مستقلة  الدعا�ة  تعتبر   :

اتجاها  على  للتأثیر  تستخدم  فهي  و�التالي  النفس�ة  الدفاع  أسالیب  استخدام  دون  الجماهیر  اهتمام  ت  تستقطب 

 .ومواقف العملاء 

): لا یتم شراء مساحة او وقت �ما هو الحال في الإعلان، لكنه أح�انا یتم دفع  Low costالتكلفة القلیلة (   -

 .التكال�ف لكاتب او صحفي متخصص لإظهار الدعا�ة �شكل ممیز ومؤثر 

-   ) والمواك�ة  ودContemporaneityالمرونة  مختصرة  الدعا�ة  على  الحصول  �مكن  حیث  وحق�ق�ة  ):  ق�قة 

                  .   وتحمل التار�خ وموجهة لجمهور محدد

 
 المرجع نفسھ .  99
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 علاقة الترو�ج �عناصر المز�ج التسو�قي   المطلب الثالث: 

إن العلاقة بین عناصر المز�ج التسو�قي هي علاقة تكامل�ة، حیث �كمل الواحد الآخر ولا �مكن الاستغناء عن  

   101لعلاقة الترو�ج �مختلف عناصر المز�ج التسو�قي: أي عنصر من هذا المز�ج، وف�ما یلي عرض 

علاقة الترو�ج �المنتج: إن طب�عة السلعة او الخدمة وطب�عة مستهلكیها تحدد إلى درجة �بیرة مدى حاجتها    أولا: 

المنتج موجه إلى  للترو  فكلما �ان  إل�ه، وتختلف وسائل  �ج،  المستعملة    الإتصال سوق �بیر �لما زادت الحاجة 

بدورة   الإتصال �ة �بیرة، �ما یتأثر إتصالحملات  �اختلاف طب�عة المنتج مثلا منتج ذو تقن�ة عال�ة یتطلب الق�ام �

ح�اة المنتج، و�ذا الشر�حة الموجه إلیها، و�عمل الترو�ج على بناء صورة ذهن�ة حسنة للمنتج وتصح�ح المفاه�م  

 و منافع.ألومات اللازمة من خصائص ، مزا�ا الخاطئة عنه وتقد�م �افة المع

الت  ثان�ا: الترو�علاقة  یؤثر  �السعر:  على رو�ج  �المؤسسات    ج  مقارنة  السعر  ارتفاع  حالة  في  خاصة  السعر، 

و�تم  المنافسة   إعلان�ة،  حملات  إلى  واللجوء  معها،  �التعامل  الموزعین  لإقناع  الب�ع�ة  القوى  استخدام  �جب  لذا 

الترو�ج�ة العمل�ات  هذه  مصار�ف  تكال�ف    تغط�ة  �انت  ولو  حتى  المؤسسة  مب�عات  حجم    الإتصالات من 

 .لتحسین المب�عات  الإتصالات مرتفعة، لذلك ینصح الخبراء بتكث�ف 

علاقة الترو�ج �التوز�ع: �ختلف الترو�ج حسب المنافذ المستخدمة في توز�ع السلع، فإذا �انت السلعة ت�اع    ثالثا:

ب�ع �عدة مراحل  م�اشرة إلى المستهلك النهائي فإن التر�یز �كون على القوى الب�ع�ة، اما إذا �انت تمر عمل�ة ال

�الإشهار أكبر  �كون  الاهتمام  فإن  التوز�ع  قنوات  من  مع    ، و�العدید  لها  التا�عة  الو�الات  جم�ع  و�ذلك عرض 

 .اماكن وجود المنتجات 
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   الثالث:  خلاصة الفصل

س�اسة   تعتبر  حیث  الس�احي،  التسو�قي  المز�ج  عناصر  أهم  �أحد  الس�احي  الترو�ج  الفصل  هذا  في  تناولنا 

بین المؤسسة الس�اح�ة والس�اح، وتهدف إلى إعطاء الصورة اللائقة للمنتجات والخدمات    الإتصالالترو�ج وسیلة  

وتن� والس�اح،  المنظمات  هذه  بین  المستمر  التواصل  وتحقیق  �م  الس�اح�ة  حیث  من  الس�احي  الترو�ج  اهم�ة  ع 

الس�اح من اجل استقطاب اهتماماتهم و�قناعهم �التعاقد   نقلها إلى  الس�اح�ة  المنظمات  تستط�ع  التي  المعلومات 

العادات والثقافات والأذواق التجانس في  ،  على برامجها خاصة وانها تتعامل مع جماهیر میزتها الأساس�ة عدم 

 لیها من خلال هذا الفصل نذ�ر:  م التوصل إومن اهم النتائج التي ت

ببیئتها الداخل�ة والخارج�ة على    تصال من بین أهم التقن�ات المعتمدة من طرف المؤسسة للإ  الإتصال �عتبر    -

دوات لنشر المعلومات  ة عن نشاط یتضمن اخت�ار أسالیب وأحد سواء، و�ن�غي تمییزه عن الترو�ج الذي هو ع�ار 

أو   �المؤسسة  و الخاصة  مستهدف  سوقي  قطاع  في  �صر�ة  ��منتجاتها  سمع�ة،  وسائل  وفق  معلومات  �صال 

 ومقروءة لإقناع الز�ائن  

عمل�ة    - على  جوهره  في  الس�احي  الترو�ج  المؤسسة   الإتصال �قوم  بین  م�اشر  غیر  او  م�اشر  �شكل  سواء 

 .الس�اح�ة وجمهورها من الس�اح 

ف  - المهمة  العناصر  الترو�ج الس�احي أحد  تنش�ط  �مثل  یلعب دورا هاما في  التسو�قي الس�احي فهو  المز�ج  ي 

 .الحر�ة الس�اح�ة والتأثیر في سلوك ودوافع المستهلكین الس�احیین  

وال  - �كل عناصره  مهم  التسو�قي  المز�ج  أن  الرغم من  الترو�ج هو  على  أن  إلا  عنها،  الاستغناء  �مكن  تي لا 

الذ الحالي لما له من أ كبر  الاهتمام الأجب أن تول�ه المؤسسة  ي �العنصر  التأثیر  خاصة في الوقت  هم�ة في 

على سلوك المستهلك واتخاذه للقرار الشرائي، �ما یوفره من معلومات حول المؤسسة ومنتجاتها و�ما �مارسه من  

�عمل�ة   للق�ام  المستهلك  دفع  و�التالي  العاطفي  الجانب  و�ذلك  للمستهلك  العقلاني  الجانب  على  شراء  تأثیر 

 .منتجات المؤسسة  

للآخر�ن وقدرا  - الوصول  في  الس�اح�ة  المؤسسات  �فاءة  الس�احي مؤشرا على  الترو�ج  تحقیق  ت�عتبر  على  ها 

   .استجا�ة الس�اح إلیها 

 

 

 

 



                       

 رابع:الفصل ال                        

دراسة العرض، الطلب والوعي السياحي 

 وأهميتهم في تنشيط السياحة الداخلية  
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 د:ـــــــــــــــــــــــــ ـــتمهی

الس�اح� السوق  من    ة تهتم  مجموعة  خلال  من  الس�احي،  الجذب  عوامل  بز�ادة  تسمح  س�اح�ة  منتجات  �إفراز 

للعمل�ة التسو�ق�ة،  العناصر التي یتمیز بها هذا السوق عن غیره، و�مثل السوق الس�احي أحد العناصر الرئ�س�ة  

  لتسو�ق مجردا من �مكن القول أن هدف التسو�ق الرئ�سي هو إ�جاد الأسواق، و�دون تحقیق هذا الهدف �ص�ح او 

عناصره الأساس�ة، و�عتبر السوق الس�احي أحد منافذ التوز�ع التي تعتمد علیها الدول الس�اح�ة في ب�ع برامجها  

وخدماتها الس�اح�ة فیها، لذلك فإن دراسة هذا السوق تعتبر من أهم المتطل�ات لتنش�ط الس�احة عامة والس�احة  

وذلك بهدف وضع  السوق الس�احي من خلال التقس�مات الرئ�س�ة له    الداخل�ة �صفة خاصة، وتتم عمل�ة دراسة

التنش�ط   أجل  من  عدیدة  لاعت�ارات  وفقا  المختلفة  السوق�ة  الشرائح  تلائم  التي  والترو�ج�ة  التسو�ق�ة  الخطط 

الس�احي، وتعتبر ز�ادة معرفة المواطنین �المعلومات حول المناطق الس�اح�ة ومقومات الجذب الس�احي وصورة  

النشاط الس�احي بدا�ة الطر�ق لبناء قاعدة قو�ة من الوعي الس�احي الذي �عنى ببناء صورة س�اح�ة إ�جاب�ة من  

ولا   ترحیب،  موضع  �أنه  دائما  وتشعره  الس�اح�ة  رحلته  تعترض  عق�ات  أي  و�زالة  السائح  معاملة  حسن  خلال 

العاملین �ه، بل �جب أن �متد إلى جم�ع  أو  �قتصر هذا الوعي الس�احي على المسؤولین عن النشاط الس�احي  

 .ط�قات الشعب من بدا�ة دخول السائح إلى المقصد الس�احي إلى غا�ة مغادرته إ�اه

المعنى الحق�قي    عادة�لمة السوق    وتستخدم تشترى ف�ه السلع والخدمات وت�اع، لكن  المكان الذي  للإشارة إلى 

المعنى �كون مرادفا لمفهوم    لمنتج أو خدمة ما، وهو بهذا  لكلمة السوق تشیر إلى العلاقة بین العرض والطلب 

لیتحقق معنى السوق لذلك �جب أن یدرك   المستهلكین على طلب السلع والخدمات والق�ام �شرائها فعلا  تحفیز 

فالقطاع المسؤول عن التنش�ط الس�احي والشر�ات التي تتولى تقد�م   ،أصحاب الشر�ات الس�اح�ة هذا الأمر جیدا

وقد تم تقس�م  ، التوازن بین العرض والطلب ت في الأماكن الس�اح�ة في حاجة إلى تعاون من أجل تحقیق  الخدما

 هذا الفصل إلى الم�احث التال�ة:

 .تحلیل الطلب الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي الم�حث الاول: 

 .تحلیل العرض الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي الم�حث الثاني: 

 .الوعي الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احيالم�حث الثالث: 
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 الم�حث الأول : تحلیل الطلب الس�احیوعلاقته �التنش�ط الس�احي 

ل�س خاف�ا على جموع ال�احثین ما �شكله موضوع تحلیل الطلب الس�احي من دور مهم في رسم الاسترات�ج�ات  

، و�عد ق�اس  الس�احة الخارج�ةوالذي ینعكس بدوره على الداخلي  س�احي من أجل رفع مستوى النشاط ال التسو�ق�ة

توفیر   شأنها  من  التي  الطرق  تطو�ر  عمل�ة  فإن  و�التالي  نسب�ا،  الحدیثة  النشاطات  من  الس�احة  على  الطلب 

إلى عدم إعطائها الأولو�ة المطلو�ة  یرات موثوق بها للس�احة الداخل�ة، هي عمل�ة �طیئة جدا و�عود سبب ذلك تقد

الداخل�ة   للس�احة  م�اشر  أو  تأثیر واضح  �ما  نت�جة عدم وجود  للبلد،  المدفوعات  میزان  مراق�ة حر�ة  أعلى  ن 

ة أكثر أشكال السفر  السفر الداخل�ة أكثر صعو�ة منها مقارنة �الس�احة الخارج�ة �الرغم من أن الس�احة الداخل�

الس�احي وخصائصه �الإضافة إلى    ،وانتشاراشیوعا   التعرف على مفهوم الطلب  الم�حث سیتم  ومن خلال هذا 

موضحین نقاط القوة والضعف لهذه    النماذج الإحصائ�ة المستخدمة في تفسیر الطلب الس�احي   أهم  التعرف على

 .حة الداخل�ةلا س�ما الس�االنماذج ، إضافة إلى وصف وتقی�م عمل�ة ق�اس الطلب على الس�احة 

 ومحدداته  ، خصائصهالطلب الس�احيمفهوم المطلب الأول : 

المي لحقوق  خاصة �عد تغیر التصورات الخاصة �ه منذ الإعلان الع ن الطلب على الس�احة في تزاید مستمر،  إ

و�عتبر الطلب على    ، 1الأفرادمم المتحدة والذي شجع على السفر واعتبره حق من حقوق  الإنسان الصادر عن الأ

الطیران   شر�ات  تهتم  حیث  �الس�احة،  المتعلقة  التجار�ة  القرارات  جم�ع  عل�ه  ترتكز  الذي  الأساس  الس�احة 

الترفیه�ة وأ الس�اح�ة والعدید من مزودي الخدمات  المتاجر  ومنظمي الرحلات الس�اح�ة وخطوط السفن  صحاب 

لطلب على منتجاتهم من قبل الس�اح، و�عتمد نجاح العدید من الشر�ات �شكل �بیر أو �لي على حالة الطلب  �ا

�محدد   للطلب  الرئ�سي  للدور  نظرا  السوق  طلب  تلب�ة  في  الفشل  �سبب  الفشل  �كون  ما  وغال�ا  الس�احة  على 

 .2لر�ح�ة الأعمال

 : مفهوم الطلب الس�احيأولا

على   عامة  �صفة  الطلب  منتج  أ�عرف  على  الحصول  في  الرغ�ة   " الدفع"أنه:  على  القدرة  مع  ما  خدمة  ،  3و 

القرار   تؤثر على  التي  العوامل  عنه لوجود مجموعة من  �ختلف  والطلب الس�احي �مثل حالة خاصة منه، فهو 

 4الشرائي للسائح و�مكن تعر�ف الطلب الس�احي �ما یلي: 

و یرغبون في السفر،  ألإجمالي للأشخاص الذین �سافرون،  العدد ا"نهأعلى    Mathieson and wallعرفه    -

 .ماكن عملهم و�قامتهم"أماكن �عیدة عن أ�اح�ة في المرافق والخدمات الس  لاستخدام
 

1John Fletcher et all, op.cit,p, p26 
2Haiyan Song and others, the advanced econometrics of tourism demand, 1st published, taylor and francis publication, 
united kingdom, 2009, p01. 
3 Philip kotler, kevin lane keller, op.cit., p31 
4Stephen j.page, Tourism management, 3rd edition, elseiver Ltd, slovenia, 2009, pp 83-84 
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 .نه " العلاقة بین دافع الأفراد للسفر وقدرتهم على الق�ام بذلك" أعلى   Pearceوعرفه  -

على    Cooperأما    - عرفه  س�احي  نأفقد  منتج  �أي  الخاص  الجدول  في  أ ه"  الناس  یرغب  س�اح�ة  خدمة  و 

 .الأسعار خلال فترة زمن�ة محددة" الحصول عل�ه مع القدرة على الدفع عند �ل سعر محدد في مجموعة من

لكین شرائها خلال  الطلب الس�احیهو" �م�ة المنتج (مز�ج من السلع والخدمات) الس�احي والتي یرغب المسته   -

 . 5زمن محدد في ظل مجموعة معینة من الشروط"

 6نه هناك ثلاثة عناصر رئ�سة للطلب الس�احي: أمن خلال التعار�ف السا�قة یتضح 

: وهو عدد الأشخاص المشار�ین في الس�احة،  ) Effective or actual demandأو الحالي (   لاالطلب الفع   ـ1

المسافر�ن   �عدد  عنه عموما  �عبر  والقادمین والذي  البلدان  �المغادر�ن من  الس�احة  في احصاءات  عادة  و�قاس 

 .للوجهات الس�اح�ة 

): والذي یتكون من نس�ة السكان الذین لدیهم رغ�ة في الس�احة  Suppressed demandالطلب الكامن (     -2

  ا قادر�ن على السفر �سبب الظروف مثل نقص القدرة الشرائ�ة أو نقص عدد أ�ام العطل و�شار إل�ه أح�ان   والغیر

 ) المحتمل  الطلب  تغیرت  )Potential demand�اسم  إذا  فعال  طلب  إلى  المحتمل  الطلب  تحو�ل  و�مكن   ،

القیود  Deferred demandالظروف ، هناك أ�ضا طلب مؤجل (  (نقص العرض  )، حیث �مكن أ�ضا تحو�ل 

 الس�احي مثل نقص الأسرة) إلى طلب فعال إذا �انت الوجهة الس�اح�ة أو المنطقة قادرة على تلب�ة الطلب   

3-   ) الطلب  لا  No demandانعدام  والذین  السفر  في  یرغبون  لا  الذین  السكان  لأفراد  ممیزة  فئة  هي   :(

 .�ستط�عون السفر �سبب الالتزامات العائل�ة أو المرض  

ب�انات الطلب الس�احي عدد الزوار الذین وصلوا إلى المقصد الس�احي، �الإضافة إلى وسیلة النقل التي   وتتضمن

موال التي تم  التي مكث فیها الس�اح ومقدار الأ  تم اعتمادها أثناء الرحلة الس�اح�ة، �ما یتضمن مدة ونوع الإقامة

 7إنفاقها

 : خصائص الطلب الس�احي  ثان�ا

الس�ا الطلب  تمیزه  یتمیز  الخصائص  من  �مجموعة  الأخر حي  المنتجات  �اقي  عن  الطلب  هذه  ى عن  وتتمثل   ،

 8الخصائص في : 

 :)Elasticity(  المرونة -1

 
5Haiyan Song, Stephen F.Witt, tourism demand modeling and forecasting: modern econometric approaches, 1st 
edition, elseiver science Ltd, united kingdom, 2000, p02. 
66 Stephen j. page, tourism management, op.cit, p84. 
7Charles R. Goeldner, J. R. Brent Ritchie, Tourism: principles,  practices, philosophies, 11th edition, john wiley and sons 
Inc, Canada, 2009, p363 

 مصطفى یوسف كافي وآخرون، الاقتصاد السیاحي ، مرجع سابق، ص ص 95-93.  8
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المتغیرات في الأحوال    للمتغیرات في ه�كل الأسعار أو  تعني �شكل عام درجة استجا�ة الطلب  مرونة الطلب 

الاقتصاد�ة أو الس�اح�ة أو الاجتماع�ة. إن النقطة الأساس�ة في الإنفاق الس�احي هو توفیر دخل قابل للإنفاق  

تجاه  ا، و�عتبر الطلب الس�احي عالي المرونة جازات المدفوعة الأجرالس�احي) ومدى توفر وطول مدة الإ (الدخل 

صح�ح، ولكن ل�س    التغیر في الأسعار أي �لما انخفضت الأسعار في المنطقة زاد تدفق الس�اح إلیها والعكس

ن �عض المناطق الس�اح�ة الراق�ة جدا مثل �عض جزر ال�حر الكار�بي فتبدو المعادلة عكس�ة  في �ل الحالات لأ

الأس انخفضت  �لما  المناطق مخصصة  أي  هذه  أن  والسبب  والعكس صح�ح  إلیها  الس�اح  تدفق  قل  �لما  عار 

لین أو المشهور�ن في  لط�قة معینة من الس�اح الذین یتمثلون في رجال الأعمال من الدرجة الاولى و�عض الممث

خفاض الأسعار  و�عتبرونها نوع من الفخر والت�اهي، وعند ان�فضلون الذهاب إلى مناطق ممیزة    نهمأالعالم، إذ  

 نهم سوف �عتبرونها أملاك عامة لكافة الناس .نوع من الس�اح إلى هذه المناطق لأ�قل تدفق هذا ال

 :  ) Sensitivity(  الحساس�ة -2

غیر المستقرة س�اس�ا أو  من�ة فالبلدان  تغیرات الاجتماع�ة والس�اس�ة والأتجاه الاالطلب الس�احي عالي الحساس�ة  

التي تتعرض لاضطرا�ات س�اس�ة أو اأ تستط�ع جذب س�اح �ثیر من�ا أو  حتى و�ن �انت ذات    ن�جتماع�ة لا 

 .و أقل من البلدان المنافسةأأسعار منخفضة 

 :  )Expansion(   التوسع -3

 نت�جة للأس�اب التال�ة :خیرة لتعدد جهات الإنتاج وما یزال یتوسع تسع الطلب الس�احي في السنوات الأا

 ؛وخصوصا في مجال النقل   كبیر التطور التكنولوجي ال -

 ؛خرى أتطور وسائل الاتصالات ونقل المعلومات والتي شجعت على السفر للتعرف على مناطق وشعوب   -

الغن�ة والمتقدمة صناع�ا ساعد على ز�ادة عدد الس  - الدول  الدخل في  ن  كاالتطور الاقتصادي وخاصة ز�ادة 

 ؛القادر�ن على الس�احة والسفر

وقات الفراغ المتمثلة في ز�ادة طول عطلة نها�ة الأسبوع (إذ تدرس �عض الدول المتقدمة ز�ادة عطلة  أز�ادة    -

 ؛)وز�ادة الإجازات السنو�ة والموسم�ة نها�ة الأسبوع إلى ثلاثة أ�ام بدلا من یومین

عوامل المناخ والطقس وهطول الامطار في منطقة ما �كثرة �ساعد على سفر الناس إلى مناطق اخرى تتوفر    -

 فیها الشمس، �ما ان البرد والثلوج في منطقة ما �ساعد الناس على السفر إلى منطقة أكثر دفئا  

 ن الصناع�ة والتجار�ة الكبیرة الرغ�ة في تغییر نمط الح�اة والتخلص من روتین العمل والح�اة وخاصة في المد -

 ؛الجهد والمال على المشار�ین بها ترتی�ات السفر العالم�ة المنظمة (س�احة المجموعات) التي وفرت  -

 ؛  ملك�ة الس�ارة الخاصة وفرت وسیلة للنقل سر�عة ومرنة ورخ�صة -
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 :  )Seasonality(  الموسم�ة -4

الس�اح �طلق عل�ه موسم الذروة وموسم �ساد �قل ف�ه عدد الس�اح  من المعروف ان للس�احة مواسم ذروة وتدفق  

 .وموسم وسط   ،و�طلق عل�ه موسم الكساد

ثار قد�مة �صعب على الدول المنافسة منافستها في  آ الحالات وخاصة الدول التي تمتلك  المنافسة: في �ثیر من  

ا بدوره �صعب على الدول المنافسة إنتاج  هذا المجال أو الدول التي تمتلك مقومات س�اح�ة من صنع الخالق وهذ

 .ات ولهذا �جعل المنافسة صع�ة جداهذه الخدممثل  

یتصف   -5 لا  عادة  التكرار�ة:  أي    عدم  التكرار  �صفة  الس�احي  الإش�اع  أالطلب  من  عال�ة  درجة  تحقق  ن 

المنطقة فعند توفر   الز�ارة إلى نفس  المال والوقت في مرحلة  والرضى لدى الس�اح لا �عني ق�امهم بتكرار نفس 

ص على نفس الإش�اع  ر �ما أنه لا �عني سوف �ح  ،قادمة فإنه سوف �فضل ز�ارة منطقة لم �شاهدها من قبل

 .ز�ارته نفس المنطقة في مرة قادمةوالرضا عند 

 : محددات الطلب الس�احيثالثا

التي �مكن  هناك مجموعة وا العوامل  العوامل في    ن تؤثر أسعة من  توجد هذه  على الطلب الس�احي، عادة ما 

للس�احة المولدة  و�تم    ،البلدان  الس�اح  جذب  إلى  تستند  ما  غال�ا  جذب  عوامل  أ�ضا  هناك  ذلك  إلى  �الإضافة 

، إن العوامل الأساس�ة لفهم طب�عة و�مكانات الطلب الس�احي مشتر�ة في  دها داخل البلد المستقبل للس�احة تحدی

نماط الطلب التي یتم إنشاؤها خاصة �كل منطقة فإن نفس محددات الطلب  أان، على الرغم من أن  جم�ع البلد

تؤثر على الشر�ات الس�اح�ة من فنادق ومنظمي الرحلات وشر�ات الطیران ومختلف المقاصد الس�احة و�مكن  

 9تلخ�ص المحددات الرئ�س�ة للطلب الس�احي تحت ثمان�ة عناصر رئ�س�ة هي : 

 :) Economic factors and comparative prices(   والأسعار المقارنةمل الاقتصاد�ة العوا -1

هم العوامل التي تؤثر  أ ع�ش فیها السائحون المحتملون من  إن العوامل الاقتصاد�ة في البلدان أو المناطق التي �

مة في مجال  ن الاقتصاد�ات المتقدأمن أجل الس�احة الترفیه�ة، إلا    على حجم الطلب الس�احي المتولد خاصة

عداد الهائلة من الرحلات التجار�ة من خلال السفر إلى المؤتمرات والمعارض التجار�ة  الس�احة تحافظ على الأ

ت �مكن  الس�اح�ة  الرحلات  عن  المنشورة  الإحصائ�ات  و�استخدام  �الس�احة،  المتعلقة  الحكوم�ة  ت�ع  والأعمال 

المتاح وحجم الرحلات والإنفاق الدخل الحق�قي  التغیر في  ، ف�النس�ة للجزء الأكبر من السكان في  العلاقة بین 

الثمانینات وأوائل   العالمي في أوائل  المتقدمة، وعلى الرغم من الانكماش الاقتصادي  البلدان ذات الاقتصاد�ات 

آس�ا في أواخر التسعینات، أدت الز�ادة في الدخل الحق�قي  التسعینات والر�ود العمیق في منطقة المح�ط الهادي و 

 
9 Victor Middleton, Jackie R Clarke, op.cit, p54. 
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على مدى العقدین الماضیین إلى ز�ادة طرد�ة في الإنفاق على الس�احة، وتعرف هذه العلاقة بین الدخل والإنفاق  

الدخ �مرونة  والس�احة  السفر  بنس�ة  على  ز�ادة  هناك  �انت  فإذا  للطلب،  السفر    1ل  على  الإنفاق  في  �المئة 

ذا تغیر الطلب �شكل أقل  إما  أئة �عتبر السوق مرنا للدخل،  �الم  1�احة استجا�ة لز�ادة الدخل المتاح بنس�ة  والس

خرى دون تغییر نسب�ا، و�التالي توجد علاقة نه غیر مرن إذا �قیت المحددات الأمن الدخل �حكم على السوق �أ

 .متاح لسكانها وحجم الطلب الس�احي ال م�اشرة واضحة جدا بین أداء اقتصاد البلد، وخاصة متوسط الدخل

الشرائ�ة  �قوتهم  و�تعلق  والجهد،  والوقت  المال  للعملاء من حیث  �النس�ة  التكلفة  السعر  المحدد   و�مثل  یزال  ولا 

 .هم�ة لحجم الطلب في الس�احة الترفیه�ة �شكل خاص والس�احة عامة  أ الوحید الأكثر 

 :  )Demographic, including education(  �ما في ذلك التعل�م  العوامل الد�مغراف�ة  -2

ت التي  الرئ�س�ة  السكان�ة  الخصائص  لتحدید  هنا  الد�مغراف�ة  العوامل  مصطلح  على  �ستخدم  الطلب  على  ؤثر 

هم السمات الرئ�س�ة التي تحدد أسواق الس�احة هي ش�خوخة السكان، الط�قة الاجتماع�ة، حجم  أ الس�احة، ومن  

لدان المتقدمة من عدد قلیل من  ، تتكون الأسر في البالأسرة وتكو�نها، الطلاق و�عادة الزواج والتعل�م الإضافي

النام�ة هذا العامل ساهم في سهولة السفر والتنقل، �الإضافة إلى ذلك  طفال مقارنة �ما هو موجود في الدول  الأ

والأثر�اء   النشطین  الأشخاص  من  المتزاید  فالعدد  الد�مغراف�ة،  العوامل  من  مهما  عاملا  العمري  المق�اس  �عتبر 

للغا�ة   التقاعد �مثل اتجاها سكان�ا مهما  القر�بین من سن  �شكل  نسب�ا فوق سن الخمسین والمتقاعدین أو  یؤثر 

ي  و�فتح فرصا تسو�ق�ة أمام مدیري التسو�ق الس�اح متزاید على أسواق السفر والس�احة في القرن الواحد والعشر�ن

واعد، �ما  جل ز�ادة حصصهم واستثماراتهم في هذا السوق الأنحاء العالم من  أالذین �قومون بدراسات في جم�ع  

عن المتغیرات المرت�طة �الدخل  لتعل�م �محدد مهم للس�احة  حوال فصل تأثیر مستوى الا �مكن �أي حال من الأ

 والط�قة الاجتماع�ة وتكو�ن الأسرة، حیث من الواضح أنه �لما ارتفع مستوى التعل�م زاد مقدار السفر والس�احة.

 :  )Geographic(  العوامل الجغراف�ة  -3

المناخ ومناطق الجذب الخلا�ة هما من المحددات   العدید من  لا شك أن  التي تفسر  الرئ�س�ة للطلب الس�احي 

خ�ارات الوجهة الس�اح�ة، �الإضافة إلى ذلك هناك عامل جغرافي مهم آخر وهو حجم المجتمع الذي �ع�ش ف�ه  

سا�قا   إلیهم  التطرق  تم  التي  التعل�م  النسب�ة ومستوى  الثروة  أ�ضا عوامل  تعكس  والتي  والبلدات  �المدن  السكان 

 .عامل عادة نصیب الفرد من الس�احة اكثر من سكان المجتمعات الر�ف�ةحیث یولد هذا ال

 : ) Socio-cultural attitudes(  قف الاجتماع�ة والثقاف�ة الموا -4

الذین  الأشخاص  عدد  في  نسب�ا  ارتفاعا  تشهد  والدول�ة  الداخل�ة  للس�احة  المحتملة  الأسواق  أن  الواضح  من 

�افیین من  یتم فراغ   بدخل ووقت  أهم�ة  أتعون  الأكثر  الاعت�ار  فإن  ذلك  الس�احة، و�رغم  التنقل لأغراض  جل 
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قف والسلوك العام لسوق النمو المحتمل تجاه السفر والس�احة، وتتكون المواقف عموما  لمدیري التسو�ق هو الموا

المواقف   الناس حول ح�اتهم، وتعتبر  التي �حملها  الس�احة  تجاه  امن الأفكار والمخاوف والتطلعات والمعتقدات 

و�جماع  مجمو  واسعة  نظرة  من  فرع�ة  تختلف  أعات  وهي  تحق�قها،  و��ف�ة  المطلو�ة  الح�اة  نوع�ة  على  وسع 

�ج الفعال،  أثر هذه المواقف �الترو �اختلاف الثقافات الوطن�ة والتي تتغذى علیها وسائل الإعلام المحل�ة، �ما تت

قف الاجتماع�ة المتغیرة لتحفیز الشراء، وترت�ط المواقف كثر فاعل�ة عندما �عمل مع المواأو�كون التسو�ق دائما  

نها تمثل معتقدات ومفاه�م شائعة  أ�مغراف�ة، ولها تأثیر قوي �معنى  الاجتماع�ة والثقاف�ة �العوامل الاقتصاد�ة والد

و�ا أن  مثلة ذلك اعتقاد الملایین من سكان أمر�كا الشمال�ة وأور أطفال، ومن  أى علیها �ثیر من الناس وهم  یتر�

نفسهم لأشعة الشمس، وقد استجابت الشر�ات الس�اح�ة  أة للاستلقاء على الشواطئ وتعر�ض  هناك ق�مة علاج�

من من    لذلك  الاستلقاء  مناطق  توس�ع  وقد  أخلال  الطلب،  تلب�ة  الأأجل  المخاوف  ط�قة  دت  ثقب  �شأن  خیرة 

ما    ، س إلى تغییر هذا الموقف الراسخ �عمق والتأثیرات السامة الناتجة عن التعرض المفرط لأشعة الشموزون  الأ

 دى إلى تراجع الطلب على وجهات الشمس المشرقة .أ

التنقل   -5 المختلفة  : ) Mobility factors Personal(   عوامل  النقل  وسائل  توفره  الذي  الشخصي  التنقل  إن 

الشر�ات   من  للعدید  الس�احة  وأنواع  لحجم  رئ�س�ا  محددا  الس�ارات  ملاس�ما  على  وخاصة  الس�اح�ة  الزمان  ر 

للس�احة الداخل�ة، ففي الولا�ات المتحدة الأمر�ك�ة مثلا تعد الس�ارة الخاصة هي الخ�ار السائد في وسائل النقل  

النقل   وسیلة  أ�ضا  الس�ارة  تعتبر  البر�ة  الحدود  في  تشترك  التي  الأورو��ة  الدول  و�ین  س�اح�ة،  برحلات  للق�ام 

 .فیه�ة المفضلة للس�احة التر 

 ):  Government/regulatory factors(  العوامل الحكوم�ة والتنظ�م�ة  -6

خرى التي تمت الإشارة إلیها، ومع ذلك فهي ذات  لتنظ�م�ة نوعا ما عن المحددات الأتختلف العوامل الحكوم�ة وا

أهم�ة �بیرة في فهم الإطار الوطني والدولي الذي یتطور من خلاله الطلب على السفر والس�احة، وتهدف معظم  

ولكن تأثیرها على الطلب �بیر، فالحكومات تتدخل  هذه القوانین واللوائح إلى التأثیر على العرض بدلا من الطلب 

لأر�عة أس�اب رئ�سة تؤثر �شكل م�اشر على العرض والطلب وغال�ا ما �كون لها تأثیر خاص على  في الأسواق  

 السفر والس�احة، والتي �جب على مدیري التسو�ق فهمها:  

أو    - الكارتلات  أو  الاحتكارات  تكو�ن  منع  إلى  عادة  هذا  و�هدف  الموردین،  بین  العادلة  المنافسة  ضمان 

 ؛  احتكارات القلة

 ؛    ن العملاء لدیهم خ�ارات وحقوق ضد الموردین قد �فرضها القانون أد من التأك  -
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على    - رفض)  أ التأثیر  (أو  و�صدار  المدرس�ة  الإجازات  توقیت  مثل  الحكومات،  س�طرة  مثل  السوق  نماط 

 ؛  �شأن البدان التي �جب علیهم تجنب ز�ارتهاالتأشیرات وتقد�م المشورة لسكانها 

ن �كون له تأثیر خاص على السفر والس�احة، وهو التأكد من أن  أنصر جدید نسب�ا ولكن من المتوقع  هذا الع  -

 ؛  التجار�ة الحال�ة لا تضر �البیئةلتنم�ة المقترحة والممارسات مشار�ع ا

الاتصالات  - للتلفز�ون عوامل  المكثف  التعرض  هو  الس�احي  للطلب  الرئ�سي  المؤثر  �ان  الإعلام   :  ووسائل 

الرغ الأ إثارة  في  �بیر  دور  لها  أص�ح  الانترنات  ش�كة  انتشار  ومع  ولكن  الاستهداف  خرى،  خلال  من  �ات 

للكتب والأفلام والصحف والمجلات المتخصصة والإذاعة �ساهم أ�ضا  إالم�اشر،   المحتملین  ن تعرض الس�اح 

�مكنها   الأخرى لا  الإعلام  لكن وسائل  والمواقف  الوعي  لأنه �شغل  في  التلفز�ون  ینقلها  التي  الأحاس�س  إنتاج 

 .لفز�ون مام شاشة التأها الأفراد في المنزل یضوقت من حیث عدد الساعات التي �ق  أطول

 ):Information and communication technology( تكنولوج�ا المعلومات والاتصال   -

العالم�ة في تكنولوج�ا المعلومات والاتصالات والتي هي في تطور مستمر تؤدي إلى تأثیرات متزایدة   إن الثورة 

 في الطلب الس�احي من خلال ما یلي:  

للمنتجات وتوز�عها على ش�كة    -1 الترو�ج  القطاع الخاص ومؤسسات تسو�ق    الأنترنتز�ادة  قبل شر�ات  من 

 .ومختلف العمل�ات �حجز التذاكر والغرف الفندق�ة  الأنترنت ى الب�ع عبر الوجهات الس�اح�ة �الإضافة إل

 .  توفیر معلومات الوسائط المتعددة في منازل العملاء لتعز�ز الامكان�ات الترو�ج�ة - 2

 .استخدام التسو�ق الم�اشر مما �قلل من الدور التقلیدي لوسطاء السفر مثل الو�الات الس�اح�ة   -3

 .تطو�ر قاعدة ب�انات العملاء ودورها في نظام المعلومات التسو�ق�ة  -4

 . القدرة على تطو�ر منتجات مخصصة للعملاء المستهدفین  -5

 .رر�ن وغیرهم من العملاء وأصحاب المصلحة المستهدفیناستخدام التسو�ق �العلاقات مع المشتر�ن المتك  -6

 .توفیر فرص �بیرة للشر�ات الس�اح�ة للوصول إلى الأسواق �أقل التكال�ف  -7

�الإضافة إلى ما سبق ذ�ره هناك العدید من المحددات الموجودة �الفعل في الادب�ات الاقتصاد�ة ولكنها مهملة  

�احة والتي �مكن ان تؤثر على الطلب الس�احي، تتمثل هذه المحددات  إلى حد �بیر في أ�حاث الطلب على الس

 10في : 

 :  )Consumers' expectations of future economy(  توقعات المستهلكین للاقتصاد المستقبلي –1

 
10Ghialy Yap, David Allen, investigating other leading indicators influencing  Australian domestic tourism demand, 
mathematics and computers in simulation, vol81, 2011, pp1366-1367. 
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الإنفاق  تلعب   �عتمد  إذ لا  القرار،  عمل�ة صنع  في  دوا هاما  المستقبلي  للاقتصاد  المستهلكین  التقدیري  توقعات 

خیر  شراء، حیث ترت�ط التغییرات في الأللمستهلك على القدرة الشرائ�ة فحسب، بل �عتمد أ�ضا على استعداده لل

  �مواقف المستهلك وتوقعاته وذلك لأن المستهلك �طور توقعاته حول الاقتصاد والظروف المستقبل�ة المحتملة له، 

الإ المعلومات  المستخدمةو�ص�ح هذا جزءا من  وفقا    ضاف�ة  الآن،  یدخر  أو  ینفق  ان  �ان �جب  إذا  ما  لتقر�ر 

�میل   بینما  أقل،  والخدمات وتوفیر  السلع  على  المز�د  إنفاق  إلى  المتفائلة  التوقعات  ذو  المستهلكون  �میل  لذلك 

خت  المز�د،  وتوفیر  أقل  إنفاق  إلى  المتشائمة  التوقعات  ذو  �االمستهلكون  القول  �مكن  المالي  أما  التقدم  توقع  ن 

الشراء، ال قرارات  على  یؤثران  الاقتصادي  والوضع  للأسرة  والإ  شخصي  المعمرة  للسلع  �النس�ة  جازات  خاصة 

 . )CSIوتستخدم في ذلك مؤشرات عدیدة مثل مؤشر ثقة المستهلك ( والس�احة الترفیه�ة 

 :) Hours worked in paid jobs( ساعات العمل في وظائف مدفوعة الأجر -2

الأدب�ات   والترف�هفي  العمل  بین  الوقت  �عتبر تخص�ص  الأفراد، نظرا لأ  الاقتصاد�ة،  �قرارات  الوقت  مدفوعا  ن 

و في الترف�ه ، وقد تناولت العدید  أن قضاء وقتهم في العمل �أجر  أدودا حیث یتخذ الأفراد قرارات �شموردا مح

من   �ل  وجد  حیث  الس�احي،  والطلب  العمل  ساعات  بین  العلاقة  ال�حوث  تقل�ص  Cai et Knustonمن  أن 

قد  ساع الصین  في  الأسبوع�ة  العمل  للعا أات  والعطلات  ئتاح  الاستجمام  لرحلات  إضاف�ا  وقتا  الصین�ة  لات 

الطلب على الس�احة من قبل السكان السو�دیین واكتشف أن وقت العمل والطلب  Hultkrantzالمحل�ة، �ما درس

�التحقیق في العوامل التي تؤثر على  Kim and Quعلى الس�احة مرت�طان �شكل سلبي، وقام �ل من ال�احثین  

سة  ه الدراذل عدد ساعات العامل سالب وخلصت همعام  نووجدا أ  الإنفاق الس�احي المحلي لكل فرد في �ور�ا

 .ن ز�ادة ساعات العمل ستؤدي إلى انخفاض الطلب على الس�احة الداخل�ة أإلى 

العائلي  -3 على  : )Household debt( الدین  تأثیرات  الأسر  دیون  سداد  وخاصة  الإنفاق  لارتفاع  �كون  قد 

اكتشف   الداخل�ة، حیث  الس�احة  على  الأسترال�ة  Crouch et alالطلب  الأسر  % من    45تستخدم  أن معظم 

الاستطلاع في أسترال�ا    53ن  أ�Dolnicar et alدخلها لسداد دیون الأسرة، �ما أشار   % من المشار�ین في 

الس�احة    % فقط من المستجو�ین الإنفاق على   16دخلهم المتاح لسداد الدیون، بینما اختار  �فضلون تخص�ص  

نه إذا �ان لدى الأسر الأسترال�ة تراكم متزاید للدیون، فقد یؤدي ذلك إلى انخفاض  أه الدراسة إلى  ذوخلصت ه

 الدخل المتاح للإنفاق على الس�احة .

 وطرق توقعه    الطلب الس�احي  إدارةي : المطلب الثان 

و المؤسسة  أه وفي �عض الأح�ان یتلقى الفندق  �قوم المدیرون عادة بتوس�ع القدرات لتلب�ة الطلب المحتمل، إلا أن

مقیدة   الس�احة  شر�ات  جم�ع  تص�ح  حیث  الذروة  فترات  في  خاصة  وسعته،  قدرته  یتجاوز  طل�ا  الس�اح�ة 
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ما تلك المتعلقة �الحجز  �الس�اح�ة �الحد من مخاطر إتخاذ القرارات لاس  �القدرات، لذا �قوم المهتمون �الصناعة

هداف المرجوة، وتتمثل إحدى الطرق المهمة لتقلیل هذه المخاطر  یل أس�اب فشل القرار في تحقیق الأالمسبق وتقل

فة إلى  �الإضا  ، في توقع الطلب الس�احي، ومن خلال هذا المطلب سنتعرف على أسالیب إدارة الطلب الس�احي 

 .مفهوم وطرق توقع الطلب الس�احي

 ب إدارة الطلب الس�احي  ی: أسالأولا

 11هم الطرق المستخدمة في إدارة الطلب الس�احي في : أ تتمثل 

 :) use price to increase or reducedemandاستخدام السعر لز�ادة الطلب أو تقلیله ( -1

بتقد�م عروض خاصة في الأ�ام    الطلب، حیث تقوم المطاعم مثلاالتسعیر هو إحدى الطرق المستخدمة لإدارة  

خصومات خاصة �عد الساعة الخامسة    Port of subsوقات التي �كون فیها الطلب منخفض، تقدم مطاعم  والأ

اكر  ذمساء لأن معظم الناس لا �أكلون السندو�شات في وج�ة العشاء، �ما تقوم المنتجعات الس�اح�ة بتخف�ض ت

سسات الس�اح�ة  برفع  فصل الشتاء وهو الفصل الذي ینخفض ف�ه الطلب علیها، �ما �قوم مدراء المؤ الدخول في 

رفع أسعار  د من المؤسسات الس�اح�ة  مثل المطاعم والفنادق بجل خفض الطلب، حیث تقوم العدیأالأسعار من  

الأالمنتجات الس�اح�ة من   الذروة، على اعت�ار  أحد من الطلب في  جل  سعة    لملءن الطلب �ظل �اف�ا  أوقات 

 .المؤسسات الس�اح�ة   ذه وقدرة ه

 :  )Use the reservation system( استخدام نظام الحجوزات   -2

القدرة   الفنادق والمطاعم الحجوزات لمراق�ة الطلب، حیث �قوم مدراء المطاعم والفنادق بتوفیر  غال�ا ما تستخدم 

ن القدرة الاست�عاب�ة،  هناك طلب أكثر مكثر ر�ح�ة عندما یبدو أنه س�كون طلب ت الأا الاست�عاب�ة للقطاعوالسعة 

ن تحد الحجوزات أ�ضا من الطلب من خلال السماح للمدیر�ن برفض أي حجوزات أخرى عندما تلبي  أكما �مكن 

ن تساعد في إدارة الطلب إلا  أ�مكن    المطاعمالسعة المتوفرة الطلب الموجود، وعلى الرغم من أن الحجوزات في  

الحجم الكبیر والمتوسط لا تقوم �الحجز عادة  ن المطاعم ذات أأ�ضا من السعة، هذا هو السبب في نها قد تقلل أ

 أو الحجز في أوقات محددة  

 ):  Overbookالحجز الإضافي (  -3

�حظر   لا  الغرف  قد  �حجز  قاموا  الذین  تغییر  أ الأشخاص  نت�جة  المطاعم  في  أماكن  �عتبر  و  لذلك  الخطط، 

الزائد   طر�قة  أالحجز  الإضافي  المؤسسات  أو  ومختلف  الطیران  وشر�ات  والمطاعم  الفنادق  تستخدمها  خرى 

�ستخدمون عدد الس�اح�ة لتكی�ف الطلب مع السعة، حیث �جد �عض مدراء المؤسسات الس�اح�ة �الفنادق الذین  

 
11philip kotler et all,marketing for hospitality and tourism, op.cit, pp70-73. 
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طعمة والمشرو�ات،  سارة الفندق في عائدات الغرف والأمام غرف فارغة ما �عني خ أمحدود من الحجز أنفسهم  

خرى وأحوال  فندق وتوافر الغرف في الفنادق الأمن خلال معرفة عملاء اللذا �جب إدارة الحجز الإضافي �عنا�ة  

ته خطر یهدده �فقدان الس�اح الذین لم �حترم حجوزاتهم،  الطقس، حیث �عتبر فشل أحد الفنادق في احترام حجوزا

فارغة بدلا من عدم احترام الحجز، إن وضع س�اسة حجز إضافي یتطلب معرفة   الغرفة  لذا من الأفضل ترك 

 معدل عدم الحضور.

 ):Revenue managementإدارة الإیرادات (  -4

، حیث یرت�ط السعر عكس�ا �الطلب على  لإدارة الإیرادات غال�ا ما �كون الحجز الإضافي جزءا من نظام شامل  

ره، وخفض الطلب عن طر�ق  معظم المنتجات، و�مكن للمدراء ز�ادة الطلب على منتج ما عن طر�ق خفض سع

�سمى   الطلب  لإدارة  متطور  منهج  لتطو�ر  الإضافي  الحجز  وممارسات  السعر  المسیر�ن  و�ستخدم  سعره،  رفع 

 .ذه الإدارة إلى قرارات التسعیر إدارة الإیرادات تستند ه

 ):  Use queuingاستخدام قائمة الانتظار (  -5

�عض الأح�ان  نتظار، في  نتظار، تتشكل قوائم الإطلب و�كون الضیوف على استعداد للإعندما تتجاوز السعة ال

الإ قرار  الضیوف  أخرى  یتخذ  حالات  وفي  الإنتظار  قوائم  وتعتبر  خ�ار،  لدیهم  مثل  ل�س  في  الإنتظار  نتظار 

ا �عض  الطلب، �خشى  الغر��ة لإدارة  الدول  في  وفعالة  إذا طال  المطاعم طر�قة شائعة  الس�اح  فقدان  لمسیر�ن 

  20دق�قة بدلا من إخ�ارهم �أنهم سینتظرون    35نتظار  ل إخ�ار الس�اح أنه س�كون مدة الإنتظار لذلك �فض الإ

المتوقع مقدر ب قدم    دق�قة،  30دق�قة عندما �كون الانتظار  خبیر الخدمة مجموعة من  David Maisterوقد 

 نتظار:ارة صف الإالنصائح لإد

فیر أشخاص  إن الشعور �الوقت الشاغر �كون أطول من الوقت المشغول، لذا تعمل الحدائق الترفیه�ة على تو   -

سرع، �ما  نتظار �مر �شكل أنتظار من أجل شغل الوقت وجعل الإطفال في طوابیر الإ�قومون �التحدث إلى الأ

و  أات المختلفة التي �قدمها المنتج  ن تعرض فیها المنتج و بوضع شاشات تلفز�Rioتقوم �عض الفنادق مثل فندق  

 .الفندق

للضیوف أن ینزعجوا و�نشغلوا    أطول من فترات الانتظار العادلة، حیث �مكن   نتظار غیر العادلة أن فترات الإ  -

دق�قة للتسجیل    20غیر عادل، عندما �صل الض�ف الذي �ان ینتظر  نتظار إذا شعروا أنهم �عاملون �شكل  �الإ

خیر �الرد  زه لموظف الاستق�ال، �قوم هذا الأإلى مقدمة الصف و�مجرد أن یبدأ السائح في إعطاء تفاصیل حج 

س�اسة إزالة    Marriottعلى مكالمة هاتف�ة واردة إل�ه تستغرق مدة ما یز�د من تضمر السائح، وقد بدأت شر�ة  

 نتظار غیر العادلة.  الإهواتف من مكتب الاستق�ال لتجنب هذا التضمر والقضاء على فتراتال
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الإ  - المعروفة  فترات  من  أطول  المؤ�دة  غیر  الإنتظار  فترات  المحددة،  ومن  من  نتظار  الس�اح  معظم  �عاني 

أنه عندما  تأخی فتر الرحلات أح�انا إلا  التأخیر معروفة  الو�یل یذهب  إكون مدة  ال�حث عن أي  ن  لیتسوق أو 

نشاط آخر �ملأ وقت التأخیر، أما في حالة التأخیر غیر المعروف المدة فإن السائح �شعر �القلق نت�جة التأخیر  

 .غیر المؤ�د المدة، لذا �جب إخ�ار السائح �سبب التأخیر والمدة المتوقعة للتأخیر 

 ):  Shift demandطلب التحول (  -6

الممكن   من  �كون  ما  هذه  غال�ا  تار�خ  بتحو�ل  �قوم  الذ�ي  فالمدیر  والاجتماعات،  المآدب  على  الطلب  تغییر 

 .الاجتماعات إلى الفترات التي لا یتوقع فیها ب�ع الفندق للمنتجات الس�اح�ة

 :  )Create promotional eventsإنشاء أحداث ترو�ج�ة (  -7

ن تكون العروض الترو�ج�ة الإبداع�ة وسیلة فعالة لتطو�ر و�ناء  أالترو�ج في ز�ادة الطلب، و�مكن    یتمثل هدف

 .المؤسسات الس�اح�ة 

 هم�ة توقع الطلب الس�احي  أ: مفهوم و ثان�ا

 12مفهوم توقع الطلب الس�احي -1

تنبؤ �المستقبل،  جل الأعلومات حول ماضي ظاهرة معینة من  التوقع أو التنبؤ هو في الأساس عمل�ة تنظ�م الم

� الظاهرة  أ أ وتعرف  حق�قة  یدر�ه  نها  أو  �ظهر  حدث  الحواس  أو  �أحد  العقل  اكسفورد و  قاموس  عرفه  ما 

الب�انات   الطرق هي معالجة  المعلومات حول ماضي ظاهرة معینة �عدة طرق إحدى  الإنجلیزي، و�مكننا تنظ�م 

تحلیل   �عتبر  �ما  الر�اض�ة،  القواعد  خلال  من  والموضوع�ة  طر�قة  الكم�ة  الظاهرة  حول  الخبراء    ى خر أآراء 

�أخذ الحقائق التار�خ�ة والمعرفة العلم�ة لإنشاء  في أ�سط صوره    للتوقع، من خلال ما سبق �مكن القول أن التنبؤ

 صور لما قد �حدث في المستقبل .

على  أ الطلب  أي  الس�احة،  أسواق  �سلوك  التنبؤ  طرق  على  یر�ز  فهو  الس�احي  الطلب  توقع  �خص  ف�ما  ما 

لى وجهة س�اح�ة،  إز�ارة  و وج�ة في مطعم أو  أن المنتج ع�ارة عن غرفة في فندق  المنتجات الس�اح�ة سواء �ا

والمبلغ   ب�عها  التي سیتم  الوحدات  (الس�اح) وعدد  المستهلكین  عدد  �معرفة  التنبؤ  تهتم طرق  الحالات  وفي �ل 

وقرارات   الذي سیتم إنفاقه على المشتر�ات، و�ستخدم عادة توقع الطلب الس�احي لتقلیل مخاطر التسو�ق الس�احي 

 .إدارة المنشآت الس�اح�ة

 أهم�ة توقع الطلب الس�احي  -2

 
12Douglas C .Frechtling, forecasting tourism demand methods and strategies, 1st published, butterworth-heinemann, , 
great Britain, 2001,  pp 8-9.  
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هم�ة توقع الطلب في قطاع الس�احة نت�جة  أ من مخاطر اتخاذ القرار، وتزداد    هم�ة توقع الطلب في الحدأ من  تك

 13للأس�اب التال�ة: 

تختفي المقاعد أو الغرف  لتلف، ف�مجرد إقلاع الطائرة أو غلق المنتجع الس�احي  لإن المنتج الس�احي قابل  -2-1

الفندق�ة غیر الم�اعة، وتختفي معها فرصة الإیرادات المرت�طة لذلك�عتبر التنبؤ �الطلب الس�احي ضروري لتجنب  

 .المخزون غیر الم�اع من المنتج الس�احي 

اس  -2-2 وقت  نفس  في  الس�احي  المنتج  إنتاج  لذلكیتم  الإ  تهلاكه،  عمل�ة  عن  الس�اح  فصل  �مكن  نتاج  لا 

ستهلاك، و�سمح توقع الطلب الس�احي بتوفیر عدد �اف من موظفي الإمداد المناسبین والمتاحین متى وأینما  والإ

 . احتاج الس�اح إلیهم 

، حیث  ...إلخ  المتعلقة بوسائل النقل وجودة خدمات المطار    الخدمات التكمیل�ة  �عتمد رضا العملاء على  -2-3

مر الذي س�عود  �حتاجها الس�اح في المستقبل، الأ  �ضمان توفر هذه الخدمات التكمیل�ة متى وأینما�سمح التنبؤ  

 �الفائدة على الفندق أو الشر�ة الس�اح�ة .

الإ  -2-4 صنع  من  التي  وللكوارث  الطب�ع�ة  للكوارث  الحساس�ة  شدید  الس�احة   على  الطلب  نسان  �عتبر 

و�مكن  كال الإرهاب�ة،  والهجمات  على  أحروب  المتوقع  وتأثیرها  الأحداث  هذه  �مثل  التنبؤ  على  القدرة  تساعد  ن 

 .الطلب الس�احي على تقلیل الآثار السلب�ة للكوارث على المب�عات المتعلقة �الس�احة 

والبن�ة التحت�ة، فقد �ستغرق  جل من حیث المعدات  لس�احي استثمارات �بیرة طو�لة الأیتطلب العرض ا  -2-5

ن �ستغرق تشیید مطار عقدا من الزمن، لذا �جب  ألاث سنوات إلى خمس سنوات، و�مكن  بناء فندق جدید من ث

الفرصة   تكال�ف  أو  الزائدة  المال�ة  التكال�ف  تجنب  المستثمرون  أراد  إذا  �شكل صح�ح  المستقبلي  الطلب  توقع 

 .البدیلة للطلب الشاغر

 توقع الطلب الس�احي: طرق ثالثا

التنبؤ �الط المختلفة المستخدمة في  التقن�ات  قلقد تم توثیق  التفصیل من  العدید من  لب الس�احي �شيء من  بل 

الرئ�سي الذي �مك العام  المساهمات هو  ال�احثین، والاستنتاج  قوة  ن �ل منهج له نقاط  أن استخلاصه من هذه 

الأفضل من  س�كون  و�التالي  محددة،  ضعف  تكمل    ونقاط  التي  المناهج  أو  الأسالیب  هذه  من  مز�ج  تطبیق 

التي �مكن استنتاجها من   ال�عض، ومن أهم الملاحظات  المتعلقة �الأسالیب  استقراء مختلف الأ�عضمها  دب�ات 

 14المستخدمة في التنبؤ الطلب الس�احي ما یلي: 

 
13Ibid, pp 5-6. 
14Bill Faulkner, Peter Valerio, an integrative approach to tourism demand forecasting, tourism management journal, 
vol16, no1, 1995, p30.  
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قتصاد الق�اسي التي تر�ز على  على مدى العقود الماض�ة، �ان هناك تر�یز �بیر على مناهج وأسالیب الا  -

 ؛عوامل الدخل والسعر �محددات للطلب 

اعتماد    - إلى  الب�انات  قیود  أدت  إذ  ال�احثین،  یراه �عض  �ما  للعدید  قلق  النمذجة مصدر  على  التر�یز  �عتبر 

النمذجة   أسلوب  ال�احثین أن  المتغیرات، �ما یرى �عض  الق�اس�ة  مفرط على مجموعة محدودة من  الاقتصاد�ة 

الفوائد المستمدة من هذه الأسالیب مع  كثر دقة، ونت�جة لذلك  ألمعقدة لا ینتج �الضرورة تنبؤات  ا قد لا تتناسب 

 ؛الوقت الكبیر والتكلفة المرتفعة  

تقدم الأسالیب المستخدمة في التنبؤ �الطلب الس�احي مثل تقن�ة دلفي میزة مزدوجة تتمثل في تمكین مجموعة   -

أوسع من المتغیرات القابلة للق�اس الكمي والمتغیرات غیر القابلة للق�اس الكمي والتي �جب أخذها في الاعت�ار،  

 .  كما توفر هذه التقن�ات وسیلة لدمج مجموعة من الأسالیب

التنبؤ   طرق  الس�احة �الأتنقسم  وقطاع  التجار�ة  تستخدم    عمال  حیث  والنوع�ة،  الكم�ة  رئ�سیتین  فئتین  إلى 

الأسالیب الكم�ة المعلومات السا�قة حول ظاهرة ما بواسطة القواعد الر�اض�ة وتفترض هذه الأسالیب أن �عض  

فئتان فرعیتان تتمثل في الأسلوب    تحت الأسالیب الكم�ة  تندرجعناصر الأنماط السا�قة ستستمر في المستقبل، و 

أن    الاستقرائي  الزمن�ة  السلاسل  �طرق  أ�ضا  تسمى  والتي  الاستقرائ�ة  الطرق  تفترض  حیث  السببي،  والأسلوب 

المسار السابق للمتغیر هو المفتاح الرئ�سي للتنبؤ �مستقبله، الفئة الفرع�ة الأخرى لطرق التنبؤ الكم�ة هي الطرق  

 .لمتغیرات السبب�ة المتغیرات التفسیر�ةوتسمى ا  السبب�ة والتي تحاول محاكاة علاقات السبب والنت�جة ر�اض�ا

أما طرق التنبؤ النوع�ة والتي تسمى أ�ضا �طرق الحكم، حیث یتم تنظ�م المعلومات السا�قة حول متغیر التنبؤ  

نها لا تتطلب سلسلة ب�انات  أ من قبل الخبراء �استخدام حكمهم بدلا من القواعد الر�اض�ة، وما �میز هذه الطرق  

تل و�مكن  الكمی أ خ�ص  تار�خ�ة  الطرق  التنـــــــــــــــهم  في  المستخدمة  والنوع�ة  خلال  ــــــــــــة  من  الس�احي  �الطلب  بؤ 

 05الجدول رقم
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 أنواع طرق التنبؤ �الطلب الس�احي  : 05 جدول رقم

 )Quantitative methods( الطرق الكم�ة
 Qualitative( الطرق النوع�ة 

methods( 

  الاستقرائ�ة الطرق 

 )Extrapolative methods( 

 Causal(           الطرق السبب�ة

methods( 
 

 )Naive(   الطرق ال�س�طة -

المتوسط المتحرك الفردي   -

 )Signal moving average( 

 Signalفردي (  تجانس أسي -

exponential smoothing( 

 Double( تجانس أسي مزدوج  -

exponential smoothing( 

  التحلیل الكلاس�كيطرق  -

 )Classical decomposition( 

  الانحدار التلقائي -

 )Autoregression( 

نموذج الانحدارالذاتي ومتوسط   -

 Autoregressiveمتحرك 

integrated moving average  

 )ARIMA ( 

 Regressionتحلیل الانحدار (  -

analysis( 

نماذج الاقتصاد الق�اسي اله�كل�ة   -

 )Structural  economic 

models( 

 

هیئة تحك�م الرأي التنفیذي   -
 )Jury of executive opinion( 
تقی�م الاحتمال�ة الذات�ة   -
 )Subjective 

probabilityassessment( 
 Delphiطر�قة دلفي          (  -

method( 
مسح نوا�ا المستهلك   -
 )Consumer intentions 

survey( 

 ,Douglas C .Frechtling, forecastingtourismdemandmethods and strategiesالمصدر: 

heinemann, , greatBritain, 2001,  pp 21.-published, butterworthst1 

 حصائ�ة المستخدمة في تفسیر الطلب الس�احيالنماذج الإدراسة �عض المطلب الثالث : 

على   النموذج الإحصائي  �حیث  أ�عرف  الأرقام  بلغة  عنها  معبرا  المختلفة  الح�ات�ة  للظواهر  التقر�بي  التمثیل  نه 

مسار  تكون   عن  الكاف�ة  المعلومات  تتوفر  مالم  الواقع  تمثیل  الإحصائي  للنموذج  �مكن  ولا  الواقع،  من  قر��ة 
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ال قید  الظاهرة  �جزئ�ات  وف�ما  ال�حث،  أو  مختصأدراسة  شرح  ظاهرة  تي  الإحصائ�ة  النماذج  هذه  ل�عض  ر 

 15الاختلاف في حجم التدفق الس�احي من منطقة إلى أخرى: 

 :)Classical model(  أولا: النموذج الكلاس�كي

في    Alfred Marshallلقد وفرت نماذج التحلیل الكلاس�كي الكمي التي استخدمها العالم الاقتصادي المشهور   

للطلب   المستقبل�ة  والتوقعات  النماذج الإحصائ�ة  و�لورة  في تطو�ر  الكبیر�ن  والجهد  الوقت  الاقتصاد�ة  تحلیلاته 

سعر المنتج ازداد الطلب على استهلاكه والعكس  الس�احي، وتوض�ح العلاقة بین السعر وحجم الطلب، فكلما قل  

 Alfred Marshallوتحلیل الطلب الس�احي الاستفادة من فكرة  صح�ح، وقد حاول العدید من المهتمین بدراسة  

عند محاولته إعطاء ق�مة لسعر المنتج الس�احي معبرا عنها  Marriott Klaxonهذه، حیث استخدمها ولأول مرة  

 Marriottملها السائح للوصول إلى مكان الانتفاع من ذلك المنتج أو الخدمة، لقد طبق  �كلفة النقل التي یتح

Klaxon    مناطق من  المتولد  الس�احي  الطلب  حجم  بین  الاختلاف  تفسیر  محاولته  في  هذه  است�طان�ة  فكرته 

حیث قسم مناطق قدوم الس�اح إلى    Yosemite national parkمختلفة إلى أحد المتنزهات الأمر�ك�ة المسمى  

علیها   حصل  التي  النتائج  خلال  من  واضحا  أص�ح  وقد  عنه،  �عدها  �حسب  مناطق  عدة  من  المتنزه  هذا 

Marriott Klaxon  نسمة من سكان المناطق القر��ة من المتنزه أعلا مقارنة �حجم    1000أن عدد الوافدین لكل

لكل   ال   1000الوافدین  المناطق  سكان  من  وقد حصل  نسمة  من    Marriott Klaxon�عیدة  النتائج  هذه  على 

 خلال تطب�قه المعادلة الآت�ة  

Tij = Pi/Dij a                                              

 حیث أن:  

Tij  عدد الرحلات الس�اح�ة المتوقعة من المدینة =i  إلى الموقع الس�احيj 

Pi =  عدد سكان المدینةi 

Dij لمقطوعة بـ �م بین مر�ز المدینة = المسافة اi  ومر�ز الموقع الس�احيj 

a =  دالة أس�ة تمثل ردود فعل الس�اح تجاه المسافة المقطوعة 

افة المقطوعة كبر بز�ادة المسأرونة الطلب للموقع الس�احي تكون  ن شدة مأإلى    Marriott Klaxonوقد خلص  

ن شدة إنحدار المنحنى �أجزائه المختلفة ترجع إلى �عد مكان الانطلاق عن مر�ز الموقع  أإلى ذلك الموقع أي  

ن رغ�ة  أالمسافة المقطوعة غیر واضح، أي    الس�احي و�ذلك فإن هذا النوع من الطلب غیر مرن حیث إن تأثیر

�كثیر مقارنة �سكان المناطق ال�عیدة، و�ن مثل هذه الظاهرة  سكان المناطق القر��ة لز�ارة الموقع الس�احي أقوى  

 
 موفق عدنان عبدالجبار الحمیري، رامي فلاح الطویل، مرجع سابق، ص ص  15.174-164
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عامل    Marriott Klaxonتص�ح أوضح عند استخدامها عامل تكرار الز�ارة إلى الموقع الس�احي، وقد أضاف  

الفروقات الاجتماع�ة والاقتصاد�ة ل�ص�ح نموذجه  أكثر واقع�ة في تفسیر الاختلاف في حجم التدفق الس�احي  

 :  قدوم مختلفة إلى موقع س�احي معین وحسب النموذج التاليمن مناطق 

Tij = Pikij/Dij a                                              

 ن :أحیث 

Kij    الاجتماع�ة والاقتصاد�ة للفروقات  التكی�ف  الاجتماع�ة والاقتصاد�ة  و�=عامل  الفروقات  عامل  ق�اس  مكن 

 من خلال المعادلة التال�ة:  

Kij=(1+Kij) /(1-Xij) Rij 

 ن:  أحیث 

Kij  العامل الذي یوضح تأثیر المتغیرات الاقتصاد�ة والاجتماع�ة =. 

Xij حجم التدفق الس�احي المعلوم من خلال المسوحات المیدان�ة مقسوما على حجم التدفق الس�احي المتوقع =. 

Rij    حجم التدفق الس�احي بین المدینة =i    والموقع الس�احي  jقسوما على حجم التدفق الس�احي الكلي المنفذ  م

المدینة   المیداني  iمن  المسح  خلال  من  والمعلوم  المختلفة  الس�اح�ة  المواقع  جم�ع  �سبب صعو�ة  إلى  ولكن   ،

نموذج   ظل  فقد  والاقتصاد�ة  الاجتماع�ة  العوامل  تأثیر  الاستخMarriott Klaxonاحتساب  حیث  محدود  دام، 

 :  نتقادات منهاوجهت إل�ه العدید من الإ

طر�قة    - لها  أ�   افترضتMarriott Klaxonإن  التي  الس�اح�ة  المواقع  لجم�ع  متماثلة  الس�احي  الجذب  قوة  ن 

 ؛نفس ال�عد المكاني عن أقال�م إنطلاق الس�اح

 ؛ذواق ورغ�ات الس�اح متماثلة �اخت�ار الموقع الس�احي أن أMarriott Klaxonإفتراض -

ذ الرحلة الس�اح�ة هي ز�ارة الموقع الس�احي واست�عد في نموذجه وجود فرصة س�اح�ة  إن المحطة الاخیرة لتنفی  -

 ؛منافسة أثناء استخدام السائح طر�ق معین 

عدم وجود ت�این في مواصفات الطرق الموصلة إلى الموقع الس�احي مثل المادة    Marriott Klaxonافترض    -

الاخ ونقاط  الطرق  هذه  لإكساء  المستخدمة  لقطع  الأول�ة  المستغرق  الوقت  إن  آخر  و�معنى  المرور�ة  تناقات 

 .المرور   انس�اب�ةكیلومتر واحد في أي من هذه الطرق �ستغرق نفس الوقت �غض النظر عن درجة 

 :)Gravity model( ثان�ا: نماذج الجاذب�ة

إن أساس نماذج الجاذب�ة مشتقة من نظر�ة نیوتن الفیز�ائ�ة التي حاولت تفسیر قوة الجذب بین �تلتین �عاملین   

 ، حیث �مكن التعبیر عنها ر�اض�ا �المعادلة الآت�ة:  فقط هما حجم الكتلتین ومر�ع المسافة الفاصلة بینهما
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F= G(M1,M2)/D                                             

 ن:  أحیث 

F الجسم وقوته إزاء الجسم الآخر = جهد. 

 = D   ال�عد المكاني بین مر�ز الجسمین. 

  = G ثابت �مثل درجة التفاعل أو الجاذب�ة بین الجسمین. 

M1, M2  و حجمي الجسمینأ= �تلتي. 

تحدید العوامل المؤثرة في اتخاذ  لقد حاول العدید من المهتمین �ال�حوث الس�اح�ة الاستعانة بنماذج الجاذب�ة في  

الموقع الس�احي طرد�ا مع قوة   المنفذة إلى  تتناسب حجم الرحلات  القرار لاخت�ار جهة القصد الس�احي، حیث 

فراد ونقاط وصولهم و�مكن توض�ح ذلك من  ق الأنطلااع دالة ال�عد المكاني بین مناطق  جذب الموقع وعكس�ا م

 خلال المعادلة الآت�ة:  

AjK= TjK(Tjk+TKj)                                             

 ن:  أحیث 

AjK  قوة الجذب للموقع الس�احي =j  مقارنة مع �ق�ة المواقع الس�اح�ةK. 

TjK   عدد المرات التي اختیر فیها الموقع الس�احي = j دون غیره من المواقع الس�اح�ةK  في فترة زمن�ة معینة. 

TKj  عدد المرات التي اختیرت المواقع الس�اح�ة =K  دون الموقع الس�احيj   في فترة زمن�ة معینة. 

الس�احي   الجذب  معدل  بدیل عن  �عامل  الاست�عاب�ة  الطاقة  استخدام  نتائج �عض  و�مكن  أظهرت  للموقع، وقد 

بها   قام  التي  تلك  مثل  الس�احي،    Walfeالدراسات  التدفق  أعداد  جذب  في  الاست�عاب�ة  للطاقة  الكبیرة  الأهم�ة 

 حصائ�ة التال�ة:  حیث استخدم المعادلة الإ

Tij = PiCj/ Dij 

 حیث أن:  

Tij  عدد الرحلات المتوقع تنفیذها من المدینة =i  إلى الموقع الس�احيj. 

Pi  حجم السكان للمدینة =i. 

Cj  الطاقة الاست�عاب�ة المخططة للموقع الس�احي =j. 

Dij  المسافة المقطوعة بین المدینة =i   والموقع الس�احيj . 

النموذج   هذا  على  �عاب  الاسأوما  للطاقة  �بیرة  أهم�ة  أعطى  یودون  نه  الس�اح  غالب�ة  و�أن  للموقع  ت�عاب�ة 

 .المشار�ة �المواقع الس�اح�ة الكبیرة الحجم 
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 )Multiple regression analysis( ثالثا: معادلات تحلیل الانحدار الخطي المتعدد 

اتخاذ   المسؤولة عن  الاجتماع�ة والاقتصاد�ة  المتغیرات  است�عاب جم�ع  الانحدار  تحلیل  نماذج  قرار  استطاعت 

مشار�ة الفرد �الرحلة الس�اح�ة، ومن جانب آخر اهتمت معادلات تحلیل الانحدار �إ�جاد تفسیر منطقي لأس�اب  

 16اخت�ار الشخص موقع س�احي معین دون آخر، حیث اعتمدت هذه النماذج على مجموعتین من العوامل: 

 العوامل التي لها علاقة �الأفراد وتشمل:    -1

خرى،  أرار الز�ارة ومدة المكوث من جهة  في اخت�ار الموقع الس�احي من جهة وعلى تك  حجم المجموعة وأثره  -

أفراد  عدد  بز�ادة  یزداد  المائ�ة  المسطحات  موقع  إلى  الز�ارة  تكرار  معدل  �أن  الس�اح�ة  الدراسات  أظهرت  حیث 

 ؛المجموعة أو العائلة 

العودة    - أو  للانطلاق  معین  ات�اع جدول زمني  السائح  على  یتوجب  الخاصة، حیث لا  للمر��ة  الفرد  امتلاك 

 ؛ة �الإضافة إلى �ونها واسطة نقل م�اشر 

نوع الوحدة السكن�ة التي �ع�ش فیها الفرد، حیث �مكن القول أنه �لما قلت المساحة السكن�ة للشخص الواحد    -

�عض   أشارت  أخرى  جهة  ومن  والعكس صح�ح،  السكن�ة  الس�اح�ة  �الرحلات  المشار�ة  في  رغبته  زادت  كلما 

 ؛التدفق الس�احي  ة لا تولد نس�ة �بیرة منالدراسات الس�اح�ة �أن الوحدات الس�اح�ة المشغولة �صورة غیر دائم

الوحدة    - تلك  فیها  تتواجد  التي  المدینة  وحجم  التحضر  درجة  عنها  �عبر  ما  أو  السكن�ة  الوحدة  تواجد  مكان 

السكن�ة، حیث �لما ازدادت �ثافة الوحدات السكن�ة خاصة في المدن الملیون�ة ازداد احتمال التدفق الس�احي من  

رجع سبب ذلك إلى سلب�ات ظاهرة التحضر المختلفة �تلوث جو المدینة من جراء �ثافة حر�ة  تلك المدینة وقد ی

 ؛  النقل وما تولده المر��ات من تلوث صوتي و�یئي

وقت الفراغ: من الأمور البدیه�ة التي لا تخفى على أحد هو أن عدد العطل الرسم�ة التي �حصل علیها الفرد    -

 ؛للمشار�ة �الرحلات الس�اح�ة   و�أجر �امل من العوامل المؤثرة 

الصفات الد�موغراف�ة للسكان �الدخل ، المهنة، الجنس، الثقافة والعمر لكن ما �میز هذه الصفات هو وجود    -

درجة عال�ة من الارت�اط ف�ما بینها ولذلك قد �كتفي العدید من ال�احثین �اخت�ار أحد هذه المتغیرات والذي غال�ا  

 ؛  الفرد �ونه �عكس �عض أو غالب�ة الصفات الد�موغراف�ة الأخرى ما �كون دخل 

 العوامل التي تتعلق �الموقع الس�احي وتشتمل على:   -2

مقارنة    - طر�ق  عن  أو  الاست�عاب�ة  الطاقة  معرفة  خلال  من  احتسابها  �مكن  والتي  الموقع  جاذب�ة  درجة 

 ؛  نافسة الأخرى التسهیلات والخدمات الس�اح�ة لذلك الموقع من المواقع الم

 
 .176-175موفق عدنان عبدالجبار الحمیري، رامي فلاح الطویل، مرجع سابق، ص ص  16
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وممیزات  - خصائص  الإ  معرفة  الجانب  من  الس�احي  العاملة  الموقع  الأیدي  �فاءة  الحجز،  �طر�قة  داري 

 ...إلخ ؛المشتغلة 

الس�احي    - والموقع  السائح  إقامة  منطقة  بین  الحراري  الفارق  �عتبر  حیث  والطب�ع�ة،  المناخ�ة  الموقع  صفات 

 ؛  واضحا لاجتذاب أعداد �بیرة من الس�اح

اثلة ولها نفس ال�عد المكاني  البدیلة التي لها القدرة على تقد�م منتجات وخدمات س�اح�ة مم معرفة عدد المواقع    -

 ؛ قل�م انطلاق الس�اح إعن 

ن غالب�ة الأشخاص یر�دون ز�ارة المواقع الس�اح�ة التي اعتادوا على  أب�عة وشهرة الموقع الس�احي، حیث  ط  -

النقل والإقامة ومسز�ارتها وقد یرجع سبب    بتكلفة  المس�قة  إلى معرفتهم  ذلك  تذلك  في  الموجودة  الخدمات  وى 

 الس�اح�ة المتاحة   ةالموقع و�ذلك لتأكدهم من نوع الطر�ق الذي سوف �سلكونه والفرص

عدم وجود البدیل حیث غال�ا ما یتم اخت�ار الموقع الس�احي دون تفكیر مسبق �حجم المنفعة التي س�حصل    -

 ؛  الفرد �سبب عدم وجود بدیل للمقارنة علیها

�عتها وهذا �عني عدم قدرتها على نتقادات الموجهة لطر�قة تحلیل الانحدار أنها طر�قة تجر�ب�ة في طبومن أهم الإ

أو وجود الترا�ط    ،س�اب المنطق�ة أو الفلسف�ة لوجود علاقة بین المتغیرات المستقلة �عضها مع �عض عطاء الأإ 

 .ات المستقلة والمتغیر التا�ع هذه المتغیر بین 

 الم�حث الثاني : تحلیل العرض الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي   

أو   الخدمات  بتوفیر  المتعلقة  تلك  س�اح�ة  إلى رحلة  الذهاب  �ختارون  الأفراد  تجعل  التي  الأس�اب  أهم  من  إن 

قبل إدارة   الس�اح�ة أو من  قبل الشر�ات  التي تقوم بتلب�ة احت�اجات  المنتجات الس�اح�ة من  الس�اح�ة  المقاصد 

الذي �مثل  و التي تعرف �العرض الس�اح�الس�اح من منتجات وخدمات س�اح�ة  متطل�ات  الس�اح من خلال توفیر

المنتوج   النها�ة  في  تشكل  الخدمات  من  مجموعة  عادة  �شتري  فالسائح  الس�اح�ة،  للخدمات  عرض  �الأساس 

الس�  العرض  و�تضمن  لقاصدیها الس�احي،  ما  منطقة  تقدمه  أن  تستط�ع  ما  �ل  الفعلیین    احي  الس�اح  من 

والمحتملین متمثلا �سلسلة متصلة ومتكاملة من المغر�ات والجوانب الطب�ع�ة والتار�خ�ة والصناع�ة وال�شر�ة ومن  

لز�ارتها و  قاصدیها  نفوس  في  تؤثر  أن  مجتمعة  لها  الممكن  التي من  والمنشآت،  والخدمات  للمكوث  التسهیلات 

مفهوم العرض الس�احي ومحدداته    فیها لمدة من الزمن دون غیرها، ومن خلال هذا الم�حث سیتم التعرف على 

 .هم خصائصه وأ 

 

 



 الفصل الرابع: دراسة الطلب، العرض والوعي السیاحي وأھمیتھم في تنشیط السیاحة الداخلیة 
 

 
242 

 المطلب الأول : مفهوم العرض الس�احي  

لم تحظ اقتصاد�ات العرض الس�احي �اهتمام �بیر مقارنة �الطلب الس�احي، نت�جة القیود المفروضة �سبب عدم 

توافر الب�انات على وجه الخصوص، والتي حالت دون إجراء الكثیر من ال�حوث الكم�ة حول محددات العرض  

 هم ما جاء في تعر�ف العرض الس�احي نذ�ر:   أ ومن  17الس�احي

نه: " رغ�ة المنتج �عرض السلع والخدمات للب�ع مقابل ثمن معین وفي وقت  أ�عرف العرض الس�احي على    -

 . 18معین "

نه: " �ل المستلزمات التي �جب أن توفرها أماكن القصد الس�احي لس�احها  أو�عرف العرض الس�احي على    -

 .19الحق�قیین أو المحتملین و�ل الخدمات وال�ضائع التي قد �حتمل أن تغري الناس لز�ارة بلد معین" 

على    - الس�احي  العرض  والتسهیلات  أو�عرف  والخدمات  الس�احي  الجذب  وعناصر  المغر�ات  مجموعة   " نه: 

جل تنم�ة الحر�ة الس�اح�ة إلیها والتي �ستخدمها المسوقون  أح�ة من  �ة التي �مكن أن تقدمها الوجهة الس�االس�اح

 . 20لتشكیل برامجهم الس�اح�ة المختلفة "

ن  أ�ما �مكن تعر�ف العرض الس�احي من حیث الواقع أو من حیث الجانب النظري، فمن حیث الواقع نجد    -

الفع الوجود  الس�احي هو  الشر�ات  العرض  تب�عها  التي  الإسكان  مثل خدمات  الس�اح�ة،  الخدمات  لمجموعة  لي 

العاملة في هذا المجال �الفنادق والشالیهات، وخدمات النقل مثل النقل البري وال�حري والجوي �الطائرات والسفن،  

ة الأساس�ة وما  كما تتمثل في خدمات الجذب الس�احي التي تصطنعه الدولة مثل المعارض والمسارح، و�ذا البن�

تحبو �ه الدولة من ظروف طب�ع�ة �المناخ وجمال البیئة الطب�ع�ة �الإضافة إلى الطرق والاتصالات، أما من  

والكلي،   الجزئي  المستوى  تعر�فه عل  ف�مكن  النظري  المفهوم  في  حیث  فیتمثل  الجزئي  الاقتصاد  ناح�ة  أما من 

السلع والخدمات، وأما من ناح�ة الاقتصاد الكلي فیتمثل    مجموعة السلع والخدمات وأثر الأسعار على عرض تلك

مجال   في  العاملة  والمشروعات  المؤسسات  بین  ف�ما  التناسق  من  یتطل�ه  وما  للدولة  التخط�طي  الجهاز  في 

خرى وفقا للخطة العامة  أاره عن مناطق  ص الس�احة واتجاه الدولة إلى تقر�ر هذا النشاط في �عض المناطق وانح

 .21یق التنم�ة الاقتصاد�ةللدولة لتحق

مجموع السلع والخدمات الس�اح�ة المقترحة  نه  أة �مكن تعر�ف العرض الس�احي على  من خلال التعار�ف السا�ق

من طرف قطاع الس�احة، حیث تتمثل المنتجات الس�اح�ة في مجمل المغر�ات وعناصر الجذب الس�احي سواء  

 
17Chris cooper, Aspects of tourism: classic reviews in tourism, op.cit, p 30. 

 مصطفى یوسف كافي، فلسفة اقتصاد السیاحة والسفر، مرجع سبق ذكره، ص  21018
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النقل   وخدمات  والإطعام  الإیواء  خدمة  في  الس�اح�ة  الخدمات  وتتمثل  الإنسان،  صنع  من  أو  طب�ع�ة  كانت 

 .تصالاتوالإ

 ات العرض الس�احي  المطلب الثاني : مكون

 22نواع رئ�س�ة هي: أ ح�ة والمرافق والخدمات إلى خمسة �مكن تقس�م عوامل العرض للوجهات الس�ا

 .): قد تكون طب�ع�ة (ن�ات�ة او حیوان�ة) أو من صنع الإنسان Attractionsعوامل الجذب (  -

 .نظمة النقل  أالتطور في ): حیث یرت�ط نمو الس�احة ارت�اطا وث�قا �العرض ومدى Transportالنقل (  -

أماكن  Accommodation(   الإقامة  - تقس�م  الس�احي و�مكن  العرض  لعوامل  الهامة  المكونات  و�عتبر من   :(

 .الإقامة إلى قطاع تجاري (فنادق، بیوت ض�افة، ومخ�مات) ومساكن خاصة  . 

-   ) والمساعدة  الدعم  الخدمات  Support and auxiliary servicesخدمات  من  �بیرة  مجموعة  تغطي   :(

 .المساندة مثل المحلات التجار�ة والمطاعم والبنوك والمراكز الطب�ة  

-   ) والاتصالات  الماد�ة  التحت�ة  في  Physical and communicationinfrastructureالبن�ة  وتتمثل   :(

الصر  وقنوات  والكهر�اء  الطرق  والأش�كات  والكهر�اء  والمطارات  الصحي  طرف  نترناتف  من  ذلك  توفیر  و�تم 

 .الحكومة �سبب ارتفاع تكال�ف رأس المال 

 ):  Attractionsأولا: عوامل الجذب ( 

والدین�ة   والأثر�ة  والثقاف�ة  والتار�خ�ة  الطب�ع�ة  والموارد  المغر�ات  مجموعة  في  الس�احي  الجذب  عوامل  تتمثل 

الأساس�ة   الر�ائز  تشكل  والتي  الس�اح�ة  الوجهة  في  الموجودة  والحضار�ة  والاجتماع�ة  والر�اض�ة  والعلاج�ة 

 23ذب الس�احي إلى: و�شكل عام �مكن تقس�م مقومات الجللعرض الس�احي في أي دولة 

المقومات الطب�ع�ة: للطب�عة دور هام في تطو�ر الس�احة خاصة مع تطور الوعي البیئي والتذوق الجمالي    -1

 لمعط�ات البیئة الطب�ع�ة وتتمثل في:  

الت�این  هم عناصر البیئة فإنه یؤثر على ح�اة الإنسان ومدى نشاطه، �ما �شكل  أ المناخ: �عد المناخ من    -1-1

و  الأالمناخي موردا س�اح�ا هاما،  لكثیر من  الس�احي  الجانب  ففي  ر�ما  فهو مطلب �ل سائح،  الس�اح�ة  ماكن 

(�استثناء هواة التزحلق على الجلید   الس�احة الشتو�ة تتجه الحر�ة الس�اح�ة �صورة أساس�ة نحو مناطق الدفء 

المأوالمتفرجین علیهم)،   الس�احة في  فتفضل  المعتدلة  ما في الص�ف  المناطق  أوالشواطئ، �ما  ناطق  ن �عض 

منذ القد�م في  ط�اء، فقد أقام الإنسان  ئات خاصة من الس�اح وفق نصائح الأتشتهر �مناخها الصحي المناسب لف

 
22G.P.Raju, op.cit, p55 

 .121-105مصطفى یوسف كافي وآخرون، الاقتصاد السیاحي، مرجع سابق، ص ص  23
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الأالمناط الحضارات  ظهرت  حیث  المعتدلة  الأق  في  المعتدل ولى  المناخ  ذات  وجنوب    ماكن  النیل  (كحوض 

 .الصین والهند

ب�ض المتوسط  الأمثلة ذلك شواطئ ال�حر أعب دورا مهما في جذب السواح ومن  س�احة الشواطئ تل  إنو�التالي ف

فاعتدال حرارة م�اه الشواطئ ال�حر�ة �عد    ،حمر وال�حر المیت شتاءطلسي ص�فا وشواطئ ال�حر الأوالمح�ط الأ

اج هادئة  مو أو ضع�فة وشمس ساطعة و أدلة  ذا وجدت ر�اح معتإالس�احة ال�حر�ة والمائ�ة وخاصة  ثروة هامة في  

في الس�احة والغطس والصید وغیرها  قامة في المراكز الس�اح�ة ال�حر�ة ومزاولة هوا�اته  وعندها یتسنى للسائح الإ

 و�تمثل المناخ عادة في :

هذا    ،لیها إئح نظرا لفائدتها وحاجة الانسان  الشمس مثلا تعد ثروة س�اح�ة هامة ومطل�ا للسا  فأشعة الشمس:    -

�ام  ن الأأفي حین �ام المشمسة الصاف�ة تدعو الس�اح الى الق�ام �الرحلات والجولات الس�اح�ة فضلا عن �ون الأ

 الممطرة والعاصفة والملبدة �الغیوم تعرقل النشاط الس�احي.

مطار: حیث أن الثلوج والأمطار تعد مادة أول�ة هامة في الصناعة الس�اح�ة، فالثلوج ثروة س�اح�ة  الثلوج والأ  -

هامة جدا، وخاصة إذا غطت المنحدرات الجبل�ة الخال�ة والأشجار �سماكة �اف�ة تصلح لممارسة ر�اضة التزلج  

ر الأساسي الذي تستمد منه الیناب�ع  والتي تشكل حجر الزاو�ة في الس�احة الموسم�ة، أما الأمطار فتشكل المصد

العذ�ة والمعدن�ة والحارة والمجاري وال�حیرات م�اهها، ولا تخفى الأهم�ة الس�اح�ة لجم�ع هذه الأنواع من الثروات  

المتجمدة لها أهمیتها الس�اح�ة حیث �مكن   الم�اه  الماء والتجد�ف وغیرها، �ما أن  المائ�ة �س�اق الزوارق و�رة 

 .التزحلق على الجلید والهو�ي وغیرها من الر�اضات الشتو�ة ممارسة ر�اضة

 المناظر الطب�ع�ة: �مكن تقس�م المناظر الطب�ع�ة إلى الأقسام التال�ة:   -1-2

 ؛الأشكال التضار�س�ة المختلفة �الج�ال والأود�ة والهضاب والبراكین والشعاب المرجان�ة وغیر ذلك  -

المسطحات المائ�ة لها جاذبیتها القو�ة لعدد �بیر من الس�اح ، فز�ارة الشواطئ والمنتجعات ال�حر�ة وال�حیرات    -

 ؛  والدول�ةوالسدود تعتبر من أهم مكونات الس�احة الداخل�ة 

والمعتدلة    - الاستوائ�ة  والحشائش  فالغا�ات  الس�احي،  الجذب  عوامل  أهم  من  �عتبر  والذي  الطب�عي  الن�ات 

والن�اتات الصحراو�ة والجبل�ة تثیر �ثیرا من الإعجاب لدى محبي الطب�عة والتي تنقص جاذب�ة الأماكن الس�اح�ة  

 ؛بدونها

تتمثل    -2 والتار�خ�ة:  الأثر�ة  قامت على سطح  المقومات  التي  القد�مة  الحضارات  في مخلفات  المغر�ات  هذه 

، فالتعرف على  الأرض من آثار ومواقع تار�خ�ة، �ما تتمثل أ�ضا في المراكز العلم�ة والثقاف�ة وال�حث�ة المعاصرة

الآثا مشاهدة  فل�ست  رف�عة،  ذهن�ة  متعة  نعتبر  الأثر�ة  المعالم  خلال  من  الإنساني  والتار�خ  أو  الحضارات  ر 
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امتدادا لها  دراستها مجرد وسیلة للهروب من الحاضر والتنقیب عن الماضي، وتعتبر الآثار انعكاسا لحضارات و 

ومن أهم الآثار في الوطن العر�ي آثار �ابل و�قا�ا سور �غداد    ،نسان�ة واستطلاع الماضيوللتطور والمعرفة الإ

و   في مصر  في  الفراعنة  وآثار  المآالعراق  الحضارات  الحضارات  ثار  خلفتها  التي  فال�قا�ا  الجزائر،  في  تعاق�ة 

العر�قة تمثل ثروة س�اح�ة هامة، حیث تجذب إلیها نس�ة �بیرة من الس�اح خاصة أولئك الذین یرغبون في دراسة  

 .تار�خ الشعوب القد�مة والإطلاع على تطورات ح�اتهم الفكر�ة والفن�ة الخلق�ة والماد�ة  

�ع  -3 الس�اس�ة:  دمشق  المقومات  في  العظم  الس�اس�ة �قصر  والرموز  الجوانب  إلى ز�ادة  �میلون  الس�اح  ض 

نیو�ورك   في  المتحدة  الأمم  مبنى  أو  أمر�كا  في  الأب�ض  والبیت  لبنان  في  القمر  الدین ودیر  بیت  حیث  وقصر 

 . تنظم العروض الس�اح�ة في هذه الأماكن لتنش�ط الس�احة 

على    -4 المعروضة  الثقاف�ة  المنتجات  الزوار و�ذلك  �مارسها  التي  الأنشطة  الثقاف�ة: وتشمل جم�ع  المقومات 

 وف�ما یلي أمثلة على تلك الأنشطة:  الزوار الثقافیین خلال الز�ارة 

عن عرض أفلام سینمائ�ة وخاصة أفلام محل�ة س�اح�ة تعرض فلكلور البلد ومقوماته الس�اح�ة وأفلام خاصة    -

�عض المواقع الس�اح�ة تعرض مكوناتها وتعل�مات الز�ارة لها، �الإضافة إلى نشر وسائل الدعا�ة الس�اح�ة للب�ع  

 ؛ كال�طاقات والكتی�ات والنشرات 

 ؛أنشطة مسرح�ة والتي تتمثل في العروض المسرح�ة المحل�ة والأو�را   -

والموس�قى  - والرقص  المحلي  �الغناء  تشكیل�ة  تعبیر�ة  والدین�ة    فنون  والقوم�ة  الاجتماع�ة  المناس�ات  وحفلات 

 ؛كالأع�اد والأعراس

 ؛  جلسات تعل�م اللغة والثقافة المحل�ة خلال الز�ارة والتي تشكل واحدة من أهم عوامل الجذب الس�احي -

 ؛  أنشطة اجتماع�ة �النوادي ، الجمع�ات الأثر�ة والثقاف�ة والس�اح�ة -

 ؛لتار�خ�ة والحر��ة وغیرها من المتاحف المتخصصة  متاحف �أنواعها الأثر�ة وا -

الحدیث    -5 الحضاري  للتطور  وانجازات  تمثل علامات  التي  المغر�ات  الحدیثة: وهي  أو  الحضار�ة  المقومات 

المختلفة،   المجتمعات والبلدان  الاقتصاد�ة والاجتماع�ة في  التأثیرات والتحولات  المشروعات الضخمة ذات  مثل 

والتكنولوجي الذي أحرزته الحضارات الصناع�ة الحدیثة قد ساعد هو الآخر في تحقیق إنجازات  فالتقدم العلمي  

 .وتثیر اهتمام العالم �له وتشكل دوافع أساس�ة للس�احة العالم�ةتقن�ة وفن�ة خارقة تتحدى مخیلة الإنسان 

د�ة ینعكس أ�ضا على النواحي  المقومات الإنسان�ة: إن التطور الذي یتجسد في الإنجازات التكنولوج�ة الما  -6

الشهیرة   والمتاحف  المختلفة  المعارض  في  تتمثل  التي  والتار�خ�ة  الثقاف�ة  والمشاهد  فالمناظر  والثقاف�ة،  الفكر�ة 

والمراكز الأثر�ة والمسارح تشكل دوافع هامة جدا لجذب نس�ة �بیرة من الس�اح العالمیین، و�ن هذه المراكز تعد  
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ها الإدارة الس�اح�ة في وقتنا الحاضر، وتعد الاحتفالات الر�اض�ة الوطن�ة والمهرجانات  محطات أساس�ة تر�ز علی

الس�اح�ة والاستعراضات التقلید�ة والفلكور�ة والفنون الشعب�ة من أهم العوامل الإنسان�ة ال�شر�ة التي تجذب أعداد 

 .هائلة من الس�اح العالمیین في فترات زمن�ة محددة  

الدین   -7 الدین�ة �المساجد والمزارات والكنائس، وقد شاءت الحكمة  المقومات  المقدسة والآثار  �ة: وهي الأماكن 

للد�انات السماو�ة   المكرمة  الإله�ة أن �كون الوطن العر�ي مهدا  المقدسة مثل مكة  المدن  وأن تنشأ ف�ه �عض 

 . والمدینة المنورة والقدس الشر�ف 

النشاطات    -8 ومراكز  التذ�ار�ة  والسلع  الأثر�ة  القطع  ب�ع  محلات  وتشمل  الاصطناع�ة:  الجذب  مقومات 

والتسل�ة   اللهو  وأماكن  العامة  والمنتزهات  والحدائق  والمطاعم  والفن�ة  الثقاف�ة والاجتماع�ة  الر�اضة  المختلفة من 

من   لذلك  وغیرها،  لیل�ة  ونوادي  سینما  ودور  مسارح  من  أو  المتنوعة  الأنشطة  هذه  تنسجم  أن  جدا  الضروري 

تتكامل مع �ق�ة المنتجات الس�اح�ة الأخرى حتى �مكن الحصول على الكفاءة المطلو�ة للمنظمة الس�اح�ة، و�ن  

 .دعم هذه الأنشطة والأعمال المساندة من خدمات س�اح�ة �عد ر�نا أساس�ا في نجاح المنطقة الس�اح�ة 

 ):Transportثان�ا: النقل ( 

اك علاقة وث�قة بین نمو الس�احة والتطور الحاصل في وسائل النقل، حیث تعتبر �عض الوجهات الس�اح�ة  هن

عبر   إلیها  الوصول  سهولة  خلال  من  الس�اح  من  للكثیر�ن  مفضلة  الثالث  العالم  بلدان  الجو�ة    الخطوط في 

والدول�ة حیث یر�ط النقل السائح من منطقة  النقل أهم عنصر في تعز�ز نمو الس�احة المحل�ة  و�عتبر  ،  24العالم�ة

 25تولید الس�احة �منطقة الوجهة الس�اح�ة و�تمثل دور النقل في : 

 .الس�اح�ة   تسهیل الرحلة الس�اح�ة إلى الوجهة -

 .الس�اح�ة  تمكین السفر الس�احي داخل الوجهة  -

 . 25و�مكن توض�ح ذلك من خلال الشكل رقم

  

 

 

 

 

 

 
24John Lea, tourism and development in the third world, 1st published, routledge, new York, 1988, p28 
25 Stephen j.page, Tourism management, op.cit, p143 
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 : دور النقل في رحلة السائح   25 الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 Stephen j.page, Tourism management, op.cit, p142المصدر:                     

سبیل المثال سفینة س�اح�ة أو رحلة على قطار    ى �الإضافة إلى ذلك ، قد �كون النقل عامل جذب �حد ذاته عل

الس�ارات  سر�ع،   مثل  الخاص  أو  العام  النقل  وسائل  استخدام  برا  س�اح�ة  �جولة  �قومون  الذین  للس�اح  و�مكن 

 .  لتجر�ة مجموعة متنوعة من الوجهات الس�اح�ة

 :)Accommodationثالثا: الإقامة ( 

البلدان   العدید من  الأهم�ة الحیو�ة لمشار�ع الإقامة ف�ما یتعلق �الس�احة ونسقت حكوماتها أنشطتها  لقد أدر�ت 

نواع  أا أدى إلى بناء  مع الصناعة من خلال تقد�م حوافز وامت�ازات جذا�ة لموردي أماكن الإقامة الس�اح�ة، مم 

خ�ص استیراد حرة  ماكن الإقامة، وقد ساهمت الامت�ازات خاصة في شمل قروض طو�لة الأجل، وتراأمختلفة من 

و�عفاءات ضر�ب�ة ومنح نقد�ة لتشیید وتجدید الم�اني في تطو�ر الإقامات الخاصة �الس�احة، �ل هذه الامت�ازات  

عام   روما  في  انعقد  الذي  الدولي  والس�احة  للسفر  المتحدة  الأمم  مؤتمر  علیها  استعراض    1963نص  �عد 

(الفنادق، الموتیلات)،  المشاكل المتعلقة بوسائل الإقامة، �ما أقر المؤتم ر �أهم�ة وسائل الإقامة سواء التقلید�ة 

في   الحكومات  تنظر  �أن  المؤتمر  أوصى  وقد  للس�احة،  �حوافز  الش�اب...)  بیوت  (المخ�مات،  التكمیل�ة  أو 

إمكان�ة إدراج المشار�ع الس�اح�ة ولا س�ما المتعلقة �السكن في قائمة المشار�ع المؤهلة  للحصول على قروض  

و الشر�  من الأخرى  الشر�ات  أو  الصناع�ة  وحوافز  أات  خاصة  مال�ة  شر�ات  إنشاء  الاقتضاء  عند  ین�غي  نه 

 یغادر السائح منطقتھ الأصلیة  
Tourist leaves home 

 
 

 فندق
Hotel 

 

 مطار المغادرة   
Departure airport 

 

رحلة القطار وجودة  
 المناظر 

Scienic train journey 
 

تأجیر 
 السیارات 
Car hire 

 

تأجیر 
 الدورة

Cicle hire 
 

 جولات محلیة بالحافلة  
Local tours by 

coach 
 

رحلة بحریة 
 محلیة 

Local cruise 
 

 مطار الوجھة   
Destination  airport 

 

النقل في المطار/طاكسي/ نقل  
 عام 

Airport 
 

 
 

 نقل من المطار إلى الفندق 
Airport shuttle to hotel 

 

 رحلة إلى الوجھة 
Flight to destination 

 

 روابط النقل  
Transport link 
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الس�اح�ة  الإقامة  یتم  لمشروعات  التي  المرافق  إلى  للإشارة  الس�اح�ة  الإقامة  أماكن  مصطلح  استخدام  و�تم   ،

وفقا للأسعار المتداولة ووفقا للتصن�ف  و بدونها مقابل دفع مبلغ مالي  أها لإیواء الضیوف إما مع الخدمة  استغلال

 26المعتمد، وقد تم تقس�م جم�ع الإقامة الس�اح�ة إلى المجموعات التال�ة: 

 الفنادق والمنشآت المماثلة   -

 ووسائل الإقامة الإضاف�ة    -

الداخل�ة والنزل، بینمحیث تشمل المجموعة الأ والمنازل  الفنادق والموتیلات  الثان�ة    اولى عادة  تشمل المجموعة 

الترف�ه   مراكز   ، الش�اب  بیوت  التخی�م  مواقع  منازل)  شقق،  مستأجرة،  (غرف  المسجلة  الخاصة  الإقامة  أماكن 

، ومن خلال هذه  Xeniaللأطفال الأكواخ الجبل�ة والملاجئ ، و�عود تار�خ إقامة المسافر إلى الكلمة الیونان�ة  

الض القدامى  الإغر�ق  �قصد  لم  أ�ضا جم�عالكلمة  �عني  بل   ، فحسب  للزائر    �افة  الممنوحة  الحما�ة  و  أأشكال 

 .الغر�ب  

 ):  Support and auxiliary servicesرا�عا: خدمات الدعم والمساعدة ( 

 وهي تغطي مجموعة �بیرة من الخدمات المساندة مثل المحلات التجار�ة والمطاعم والبنوك والمراكز الطب�ة  

 :  ) Physical and communicationinfrastructureخامسا: البن�ة التحت�ة الماد�ة والاتصالات( 

( الطرق والسكك الحدید�ة  زمة لتوفیر المرافق  مصطلح واسع �ستخدم لتغط�ة عناصر الدعم اللا المذ�ورة أعلاه 

عادة ما یتم توفیرها من قبل الحكومات    ، والمطارات والكهر�اء والتخلص من م�اه الصرف الصحي وما إلى ذلك

 . 27�سبب ارتفاع تكال�ف رأس مالها وغال�ا ما تخدم السكان المحلیین أ�ضا

 طلب الثالث :خصائص العرض الس�احيالم

هم  أ الس�احي في أي وجهة س�اح�ة، ومن  ئص الهامة التي تحدد الملامح الرئ�سة للعرض  هناك عدد من الخصا

 28تلك الخصائص ما یلي: 

 )  Rigidityأولا: عدم المرونة أو الجمود ( 

مرونة   �عدم  المستهلكین  و�قصد  واتجاهات  وحاجات  لرغ�ات  ط�قا  للتغییر  قابلیته  عدم  هو  الس�احي  العرض 

الماد�ة الأعكس ما  الس�احیین � التي تتصف �المرونة لإمكان�ة تغییرها وتعدیلها حتى تلائم نراه في السلع    خرى 

و المشتر�ن المرتقبین، أما في مجال الس�احة فإن العرض الس�احي �صعب  أمطالب السوق وأذواق المستهلكین  

الرئ�س�ة له �مقومات الجذب الس�احي وتستثنى �عض الخدمات الس�اح� ة والتي �مكن تطو�رها  تغییر المكونات 

 
26G.P.Raju, Op.cit, pp 63-65. 
27John Lea, Op.cit, p28. 

  سعید البطوطي، التسویق السیاحي، مرجع سابق، ص 81. 28
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وتعدیلها �ي تتلاءم مع رغ�ات ومیول الشرائح السوق�ة المختلفة في حدود القوانین والتقالید والعادات السائدة في  

 .كل مجتمع 

 ):  Independenceثان�ا: استقلال العناصر المكونة للعرض الس�احي ( 

خرى فالمقومات الطب�ع�ة على سبیل  منها عن الأعرض الس�احي تستقل �ل  من الملاحظ أن العناصر المكونة لل

والتسهیلات   الخدمات  عن  مستقلة  الوقت  نفس  وفي  والأثر�ة،  والثقاف�ة  التار�خ�ة  المقومات  عن  مستقلة  المثال 

�عكس السلع   بدون تداخل بینهم،  الرئ�س�ة  بین �ل عنصر وآخر وتحدید معالمه  التمییز  �مكن  الس�اح�ة �حیث 

صر المكونة لها مثل الس�ارات والأثاث والأجهزة الكهر�ائ�ة إلى غیر  ا �الإندماج الكامل للعنالماد�ة التي تتصف  

 .ذلك 

 ):  places of presenceثالثا: استخدام عناصر العرض الس�احي في اماكن تواجدها ( 

المنتج الس�احي، حیث �سأیتمیز العرض الس�احي �  التي یتواجد بها  المناطق  المستهلك ینتقل إلى  تمتع �كل  ن 

و الدولة و�ستخدم مختلف الخدمات الس�اح�ة بها، و�ذلك فإن مشتري  أالس�اح�ة الموجودة بتلك المنطقة  المقومات  

ما في  أقابل ما یدفعه من م�الغ نقد�ة،  المنتج الس�احي ینتقل إلى مكان تواجده لإستخدامهوالإستفادة الزمن�ة �ه م

السلعة هي التي تنتقل إلى المستهلك في مكان تواجده حیث تنتقل إل�ه ملك�ة  حالة العرض السلعي المادي فإن  

 .وح�ازة هذه السلعة

 الم�حث الثالث : الوعي الس�احي وعلاقته �التنش�ط الس�احي  

هم ر�ائز أو منطلقات التنش�ط الس�احي تلك المتعلقة �الوعي الس�احي، حیث تعد ز�ادة معرفة المواطنین  إن من أ 

ت حول المناطق الس�اح�ة ومقومات الجذب الس�احي وصور النشاط الس�احي بدا�ة الطر�ق لبناء قاعدة  �المعلوما 

الوعي   المدى الطو�ل و�ظهر  المعلومات وترسخ بتنوعها وتكرارها على  الس�احي، حیث تتراكم  قو�ة من الوعي 

وال الس�احي  النشاط  في  الإ�جاب�ة  مشار�تهم  صورة  في  المواطنین  عند  الس�اح�ة  الس�احي  الثروات  على  حفاظ 

تجاه السائح وتقدیر مشروعات التنم�ة الس�اح�ة، و�تشكل الوعي الس�احي عند المواطنین  اوات�اع السلوك السل�م  

التعال�م   أول  فیها  یتلقى  التي  المدرسة  ثم  الفرد  فیها  ینشأ  التي  الأسرة  من  بدءا  جهات  عدة  تظافر  خلال  من 

المز�ج  الخاصة �أهم�ة النشاط الس�احي   الفرد في الرحلات المدرس�ة حتى نصل إلى مختلف عناصر  واشتراك 

لم�حث على  الترو�جي التي تعمل على تشكیل الصور المتعلقة �الوعي الس�احي، وسیتم التعرف من خلال هذا ا

وأ  الس�احي  الوعي  الس�احيمفهوم  الوعي  تشكیل  في  المؤثرة  العوامل  وأهم  تدن  همیته،  أس�اب  إلى  ي  �الإضافة 

 الوعي الس�احي و��ف�ة بنائه.
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 المطلب الأول : مفهوم الوعي الس�احي وأنواعه  

أ  الس�احي  الوعي  في تحسین �شكل  �بیرة  ترافق    هم�ة  التي  السلب�ة  الآثار  والتقلیل من �عض  الس�اح�ة  الصورة 

 .صناعة الس�احة

 :  أولا: مفهوم الوعي الس�احي

�معنى  ]12[الحاقة:  ڦڦڦ�ٹڻڻڤڤڤڤ�ڀڀڀڀ:مر �كتاب الله عز وجل في قوله تعالىلأول اأوردت �لمة وعي في  
وفي   الكافر�ن،  إخ�ار  من  تسمع  لما  والحفظ  والعبرة  العظة  تعالى: أخذ  قوله  أخرى  ڃ  ڀڀڀڀآ�ة  ڃ  ڃ   �

مسكه ولم یؤد حق الله منه، وهكذا نجد أن �لمة وعي �انت تستخدم  أ�معنى جمع المال و   ]18[المعارج:  ڦڦڦ�
ن �لمة وعي أخذت حظها من التطور في الاستعمال حتى  أو�بدو  )،  3ج�معنى الجمع او الحفظ (تفسیر بن �ثیر 

الفهم   �معنى  تستخدم  یدخل صارت   ( (الوعي  مدلول  أخذ  والمفاه�م  المصطلحات  تعقد  ومع  الإدراك،    وسلامة 
الكائن الحي بنفسه،  جتماع�ة، حیث عرف علماء النفس هذا المفرد �أنه "شعور  العدید من المجالات النفس�ة والإ

رة  تمثله ع�ا  ما منظور علم الاجتماع للوعي فهو یتشكل من خلال العلاقات الاجتماع�ة وهذا ما أما �ح�ط �ه،  
�معنى   الجأالضمیر الجمعي والواعي  الوعي والضمیر �لها مشتقة من  الفرد�ة  ن  الذات  فإن  ثم  و  أماعة، ومن 

ن الس�احة من العلوم  أ�   ا الشخص�ة وسلوك الإنسان هي في الغالب نتاج الح�اة الاجتماع�ة و�ما تم ذ�ره سا�ق
ت فإنها  الاجتماعي  الاجتماع�ة  الوعي  فروع  أحد  الواقع  لأعتبر  �كل  الإحاطة  والمجتمع  ن  �الإنسان  المح�ط 

والطب�عة هو هدف نشاط الس�احة ومن ثم فإن تنم�ة الوعي الاجتماعي من خلال التعر�ف بهذا الواقع من خلال  
رحلات وز�ارات سوف تؤدي حتما إلى تنم�ة الوعي الس�احي لدى أفراد المجتمع، مما �جعلهم یتعرفون على ق�مة  

بهم �ح�ط  المعرفة    ما  وت�ادل  العالم،  مختلف  من  الس�اح  إل�ه  تجذب  أفضل صورة  في  تقد�مه  على  و�عملون 
 .29وتنم�ة السلوك الس�احي

ختلف مفهوم الوعي �اختلاف وجهات النظر إل�ه ومجالات ال�حث ف�ه وقد ظهر مصطلح الوعي الس�احي في  �و 

 نه:  أالوعي الاجتماعي، و�مكن تعر�فه �الآونة الاخیرة �اعت�اره شكل من أشكال 

آداب  -  من  جملة  وهو  الس�اح�ة  للتنم�ة  وتقدیره  الاقتصاد�ة  وأهمیتها  للس�احة  وفهمه  الفرد  السلوك    "إدراك 

هو   إنما  للر�ح،  مصدر  أنه  على  إل�ه  النظر  أو  عل�ه  والتضییق  استغلاله  وعدم  واحترامه  السائح  مع  والتعامل 

 30ئد اقتصاد�ةاض�ف �ر�م �ختلف عل�ه في السلوك والثقافة، لذا �جب الترحیب �ه وتقدیره لأنه �حقق لبلدهم فو 

ذو معنى واسع النطاق و�شیر إلى    ما ، والوعي مصطلح �مكن تعر�ف الوعي على أنه المعرفة بوجود شيء  و   -

ن شخصا ما لد�ه شيء ما في طل�عة العقل، و�مكن تعر�فه  أإما فكر�ا أو حدس�ا أو  ن شخصا ما �عرف شیئا ماأ

 
ربد الأھلیة  عبدالله على قویطین العجلوني، تطور السیاحة في الأردن: دراسة الوعي السیاحي لدى طلبة الجامعات الخاصة الأردنیة دراسة حالة جامعة أ 29

 . 43، ص 2017احة والفندقة، العدد الاول، السداسي الثاني، وجامعة جدارا، المجلة الأورو متوسطیة لاقتصادیات السی
 . 265، ص2016، 06بودربالة رفیق، الوعي السیاحي ودوره في تنمیة القطاع السیاحي الجزائري، مجلة العلوم الإنسانیة، العدد  30
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نه المعرفة المكتس�ة من خلال تصورات المرء الخاصة أو عن طر�ق المعلومات لذلك �مكن تعر�ف  أ أ�ضا على  

 31نه لا یزال �حاجة إلى �عض المعلومات عنهلك وقف �كون ف�ه الشخص على درا�ة �المنتج، و نه مأالوعي على 

على    - الس�احي  الوعي  الإأو�عرف  على  القائم  الإدراك  وأهمیتها  نه  الس�اح�ة  �المواقع  والاهتمام  حساس 

على   والوقوف  والبیئ�ة،  والثقاف�ة  والس�اس�ة  والاجتماع�ة  والحر�ة الاقتصاد�ة  الس�احة  تواجه  التي  المشكلات 

 . 32الس�اح�ة، مع وجود الدافع القوي للمساهمة في تنمیتها في الدولة

المعلومات والخبرات والمعارف    - القدر من  الس�اح�ة الوعي الس�احي �أنه توافر ذلك  العلوم  وقد عرف أساتذة 

التنم�ة الس الفرد �شارك مشار�ة إ�جاب�ة في عمل�ة  والتي تجعله �ستفید من الآثار الإ�جاب�ة    ،�اح�ةالتي تجعل 

ارات والمعارف  للس�احة وتجنب الآثار السلب�ة لها حیث �عمل الوعي على إمداد الفرد �المعلومات والخبرات والمه

تبر هذا التعر�ف شامل و�نطوي  عخطاء الشائعة، و�عن السلب�ات والأ ى هخلاق�ة والسلو��ة و�نو�حدد الواج�ات الأ

 33لاثة عناصر أساس�ة هي: على ث

الفرد هو العنصر الأساسي في الوعي الس�احي سواء �ان ذلك الفرد �عمل في القطاع الس�احي أو في أي    -1

�الس�احة مرت�ط  آخر  الس�احي ،أقطاع  �العمل  له  صلة  لا  الذي  المواطن  حتى  الوعي    ، و  أن  نستخلص  و�ذلك 

فالنشاط   الاجتماعي،  الوعي  فروع  أحد  هو  و�المكان  الس�احي  �الإنسان  المح�طة  المواقع  �كل  مرت�ط  الس�احي 

المجتمع  أفراد  �سلوك  مرت�ط  الاجتماعي  الوعي  فتنم�ة  �المجتمع،  و�التالي  �الإ�جاب    ، و�الطب�عة  ینعكس  حیث 

 .على الوعي الس�احي المرت�ط بدوره �التنم�ة الس�اح�ة و�التالي على الصورة الس�اح�ة لهذا المجتمع

مسؤول�ة جهة ما أو وزارة أو هیئة �عینها بل مسؤول�ة �ل أفراد المجتمع    ت المشار�ة تعني أن الس�احة ل�س   –  2

و عاملین في القطاع لتتضافر جهود  أاتصال لهم �العمل الس�احي  �صور مختلفة سواء �انوا مواطنین عادیین ولا 

الجم�ع لتحقیق هدف واحد وهو رفع المستوى ف�ما یتعلق �الوعي الس�احي لخلق مجتمع جاذب للس�احة ول�س  

 .طاردا لها  

الس�احي فقط  المهارات والخبرات والمعلومات والمعارف ولا �قصد بذلك تلك المكتس�ة للعاملین في القطاع    -3

�كافة مراحلها ووسائل   التعل�م�ة  تمتد هذه الخبرات والمعارف والمعلومات إلى المؤسسات  ولكن أ�ضا �مكن أن 

 .عملها �الس�احة  ط الإعلام المختلفة و�ذا الأجهزة المرت�

 

 
 

31Mathilda van Niekerk, Melville Saayman, the influences of tourism awareness on the travel patterns and career 
choices of high school students in south africa, tourism review, vol68, no04, 2013, p21. 
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 ثان�ا: أنواع الوعي الس�احي:  

 34�مكن تقس�م الوعي الس�احي إلى ما یلي: 

حیث لا �مكن لقطاع الس�احة تحقیق الفوائد الاقتصاد�ة والاجتماع�ة    : الس�احي لدى السكان المحلیینوعي  ال  -1

والبیئ�ة الناتجة عن تطور الس�احة على المجتمعات المحل�ة إذا تجاهل المخططون وواضعوا الس�اسات الس�اح�ة  

 .دون إدماج المجتمع المحلي في التنم�ة الس�اح�ة

�فئ  -2 الخاص  الس�احي الوعي  �النشاط  العاملین  �عرف    : ة  على  حیث  الس�احي  النشاط  في  نهم  أالعاملون 

القائمون على تقد�م خدمات متنوعة للس�اح من إقامة وأطعمة ومشرو�ات وغیرها، وتعتبر هذه الفئات من العمالة  

النشاط الس�احي    ، و�كتسب هذا العنصر أهمیته من �ون العاملین فيأحد أهم عناصر المز�ج التسو�قي الس�احي 

الأ الخط  السائح  �عتبرون  مع  م�اشر  اتصال  على  �ونهم  الس�اح�ة،  العمل�ة  إطار  السائح ضمن  لمواجهة  مامي 

الجید واستق�الهم   وأدائهم  احت�اجاتهم  تحقیق  على  العاملین  �قدرة هؤلاء  م�اشر  یتأثر �شكل  السائح  فإن  و�التالي 

 .أداء مهمتهم فإن ذلك �الط�ع سیؤثر على الحر�ة الس�اح�ةالجید، فإذا �انوا على المستوى المطلوب في  

 ومراحله  أ�عاده، المطلب الثاني : أهم�ة الوعي الس�احي

لدى جم�ع   الس�احة صورة حسنة وجیدة  عندتكتسب  الس�احي وذلك لأ  الأفراد  الوعي  مدر�ین لأهم�ة  توفر  نهم 

الوعي الس�احي، حیث یرت�ط نجاح النشاط الس�احي في أي دولة �مدى ما �صل إل�ه الوعي الس�احي من تطور  

 .ونمو  

 أولا: أهم�ة الوعي الس�احي   

هم�ة الس�احة �شتى  أ ة إلى النشاط الس�احي لأنه یبین  كثر الموضوعات أهم�ة �النس� أ�عد الوعي الس�احي من  

أنماطها و��ف�ة الاستفادة من میزاتها الكثیرة وتقلیل الآثار السلب�ة لها، لذا عمدت البلدان إلى الاعتناء �موضوع  

بنج  �قترن  لكونه  الس�احي  وترجع  الوعي  لدیها،  الس�احي  النشاط  العامل  أ اح  �ونه  في  الس�احي  الوعي  هم�ة 

فإن نجاح    1970ووفقا لمنظمة الس�احة العالم�ة عام    ، ساس في تكو�ن الصورة الس�اح�ة لأ�ة دولة من الدول الأ

ن نص الفقرة  أاحي وصورة س�اح�ة إ�جاب�ة، و�ما  أي مقصد من المقاصد الس�اح�ة �جب أن یتوفر ف�ه وعي س�

تحت مظلة منظمة الس�احة العالم�ة عام    الثان�ة من إعلان مانیلا الذي �عد حدثا �بیرا �مؤتمر عالمي للس�احة 

الروح�ة للس�احة  الذي نصت على ضرورة الارتقاء �مستوى الوعي الس�احي �الأوطان والمنظمات �الق�مة  1981

لسائح عند ز�ارته  أي ان الس�احة قوة حق�ق�ة، ودرجة نجاح النشاط الس�احي بدولة ما تتوقف على مدى رضا ا

الس�احي على مستوى أفراد المجتمع وضرورة الارتقاء �ه، وقد ظهرت ال�حوث التي    هم�ة الوعيأ لها وهنا تظهر  
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المواطن   الزائر الأجنبي ومدى  اتمت في هذا المجال أن ر�نا مهما من هذا الرضا �كون نت�جة لأسلوب  تجاه 

ز�ارة السائح    ن الوعي الس�احي یؤدي إلى ارتفاع معدلات تكرارأوالامتناع عن استغلاله، فضلا عن  ترحی�ه �ه  

بنق ق�امه  ذلك  تال�ة، والأهم من  في ز�ارات  مرتق�ا  تجعله ض�فا  �انط�اعات طی�ة  المزار  للبلد  مغادرته  ل  نت�جة 

ن تنم�ة الوعي الس�احي  أأكبر أنواع الدعا�ة تأثیرا، �ما  هله ومعارفه مما �مثل  أ انط�اعاته عن هذه التجر�ة إلى  

س�ارة أو غیرهم  تجعل من �ل شخص �قدم خدمة للس�اح سواء أكان ذلك مرشدا أو موظف استعلامات أو سائق  

مما �جعله �شعر �الفخر �عمله وهو ما �عني أنه �شعر �الرضا عن العائد المتحقق من تلك الخدمة ، وهذا ما له  

السائ على  الحفاظ  في  الطو�ل  المدى  على  معارفه  أثر  إلى  تنقل  أو سمعة حسنة  الز�ارة  تكرار  حین من خلال 

للنشاط   العناصر الإ�جاب�ة  الوعي الس�احي إلا �حصر  وأقار�ه وهو ما �حرك و�نشط الس�احة لدیهم، ولا �قاس 

المفهوم �عناصره المختلفة عن    ،الس�احي من مظاهر اقتصاد�ة وحضار�ة وثقاف�ة واجتماع�ة مع طر�قة ا�صال 

المتنوعة �الصحافة والإذاعة والتلفز�ون �أسلوب ولغة تتفق مع �ل مستوى ثقافي �حیث  طر�ق وس ائل الإعلام 

، و�عد الوعي الس�احي عنصرا مهما وعاملا مؤثرا في الس�احة  35یرسخ مفهوم الوعي الس�احي في نفوس الناس

لدول التي تمتلك حر�ة س�اح�ة  وتطورها من جهة والسائح والتأثیر في نفسیته من جهة أخرى، ولذا فإن أغلب ا

جنبي خاصة لأن السائح الذي یزور منطقة معینة أو بلد  عمل في معاملة السائح الوطني والأتعد برامج وه�كل�ة  

معین ینقل صورته وتطلعاته ومشاهداته ومعاملة الناس له إلى أفراد مجتمعه الأصلي، فإذا �انت الصورة التي  

له   الناس  ومعاملة  جیدة  السائح ینقلها  زاره  الذي  البلد  أو  المنطقة  إلى  الوفود  على  الآخر�ن  س�شجع    ،لائقة 

و�العكس إذا �انت الصورة عكس ذلك فإن هذا یؤثر على القدوم إلى تلك الدولة أو المدینة، ومن الناح�ة الثقاف�ة  

لها  وا الداخل�ة  فالس�احة  إدراكأ لإعلام�ة  وتنم�ة  �معالم وطنه  المواطن  تعر�ف  في  الثقافي  همیتها  ه ورفع مستواه 

والارتقاء بوع�ه الس�احي مما ینعكس على حسن تفاهمه مع الس�اح الأجانب والمحافظة على المرافق الس�اح�ة  

جنبي ومعاملته �شكل حسن سوف ینعكس في نقله للمعلومات عن  ن التسهیلات التي تقدم للسائح الأوأ  ، والأثر�ة

ق منه وسیلة إعلام�ة مجان�ة للبلد والمدینة، لذا فإن الوعي الس�احي لدى  زاره إلى أبناء شع�ه مما �خل  الذي  البلد

و�جب أن �حمل على محمل الجد�ة والارتقاء �ه إذا ما أردنا حر�ة   ،سكان المدینة أو البلد �صورة عامة مهم جدا

التوع�ة  ؤثر  س�اح�ة من خلالها نحصل على نتائج مقبولة في الجانب الاقتصادي والاجتماعي والثقافي، حیث ت

 37و�مكن تلخ�ص أهم�ة الوعي الس�احي ف�ما یلي:  36على الحر�ة الس�اح�ة وتنش�طها في البلد �صورة عامة. 

 ؛  مجتمع حاضن للس�احة وواع لق�متهاالوعي الس�احي �جعل ال -
 

الإعلام المرئیة المسموعة (التلفاز) في تنمیة الوعي السیاحي للسیاحة الدینیة في كربلاء  خلیل ابراھیم أحمد، زھیر عباس عزیز، مضامین وسیلة  35
 . 229-228، ص ص 2013المقدسة، مجلة الإدارة والاقتصاد، السنة السادسة والثلاثون ، عدد ستة وتسعون، جامعة المستنصریة، 

الیاسري، الوعي السیاحي لدى طلبة المراحل الجامعیة    36 العدد  وھاب فھد  التربیة الأساسیة،  ،  09( كلیة الآداب في جامعة الكوفة نموذجا )، مجلیة كلیة 
 .260-259، ص ص 2012جامعة بابل، 

 . 267، مرجع سابق، ص بودربالة رفیق37
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 ؛  جعل الس�احة ثقافة عامة لدى جم�ع الفئات السكان�ة -

 ؛خرى ودعوة الآخر�ن للز�ارة  أك أثر طیب یدفعه إلى العودة مرة جذب السائح و�طالة مدة إقامته، وتر  -

 ؛الحفاظ على مكونات المنتج الس�احي سواء من آثار أو موارد بیئ�ة  -

لأنها ظاهرة طب�ع�ة  توطید العلاقات الإنسان�ة �اعت�ار أن للس�احة دورا فعالا ومهما في العلاقات الإنسان�ة    -

 ؛  وفطرته وما تحو�ها من غرائز وحواس منذ خلقه نا�عة أصلا من طب�عة الإنسان

 ؛تعز�ز القناعات الإ�جاب�ة لدى المجتمع اتجاه الس�احة �اعت�ارها نشاط إنساني �مردود اقتصادي و�عد ثقافي   -

 ؛ الحفاظ على الموروث الحضاري والثقافي للبلد المادي وغیر المادي  -

 ؛ الشعوب تعز�ز ق�م التفاهم والتآخي والسلام بین  -

 احترام عادات وتقالید المجتمع والمحافظة عل�ه . -

 �عاد الوعي الس�احي:  أثان�ا: 

نشر الوعي الس�احي �مثا�ة تهیئة المناخ لاستق�ال النشاط الس�احي والسائحین و��جاد أفراد قادر�ن على التعامل  

 38مع السائحین و�شعارهم �الترحیب الدائم و�شمل الوعي الس�احي ما یلي: 

سواء أكانت طب�ع�ة أو    ، ز�ادة معرفة المواطنین �أجزاء ومناطق بلدهم وما تملكه من مقومات جذب س�اح�ة  -

 �شر�ة، والتعرف على التسهیلات الس�اح�ة وأنواع الس�احة التي تمارس في الدولة والاشتراك في النشاط الس�احي  

المواطنین �فوائد صناعة الس�احة الاقتصاد�ة وأهم  - فهناك قطاعات �بیرة  معرفة  �ة الس�احة لمستقبل وطنهم، 

وشر�ات   والمطاعم  الفنادق  من  بدءا  الس�احة  في  مشار�تها  خلال  من  م�اشرة  غیر  أو  م�اشرة  �صورة  تستفید 

الس�احة وانتهاء �المواطن العادي الذي �ستفید �شكل غیر م�اشر من خلال ز�ادة الدخل القومي، و�التالي إمكان�ة  

 والبن�ة الأساس�ة وز�ادة المرت�ات   تحسین الخدمات 

له والحدیث معه بلطف وفخر،    - المعونة  الود�ة معه وتقد�م  التعاملات معه والعلاقات  احترام السائح في �ل 

مغادرته لها، وذلك في نواحي الاتصالات والنقل  وتسهیل �ل الإمكانات لخدمة السائح منذ وصوله البلاد وحتى  

البنك�ة حتى ز�ارة المناطق الس�اح�ة، وهنا �ظهر الدور الكبیر للأفراد في معاملة  والإقامة والتسوق والتحو� لات 

الأسع في  �الم�الغة  استغلاله سواء  �شكل جید وعدم  �شك السائح  منه  الاستفادة  �محاولة  أو  مثل    ل ار  �آخر  أو 

ض�افة والترحاب ساعد  التسول، ف�جب أن یلمس السائح أن الجم�ع في خدمته ومستعدون لتلب�ة طل�اته، وجو ال

 .اس�ان�ا والمكس�ك   لعلى إنجاح الس�احة في دول عدة مث 

 
  دالیا محمد تیمور زكي، الوعي السیاحي والتنمیة السیاحیة –  مفاھیم وقضایا -، مؤسسة شباب الجامعة، الاسكندریة، 2008، ص ص 113-111. 38
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تشج�ع الس�احة الداخل�ة بین مستو�ات الشعب المختلفة وخاصة الأطفال والش�اب، لأن ذلك یؤدي من تلقاء    -

المجید وات�اع  نفسه إلى تأصیل المشار�ة الس�اح�ة في سلو�هم وشعورهم �الفخر والعزة �ماضي دولتهم وتار�خها  

 .تجاه مقومات الجذب الس�احي والحفاظ علیهااالسلوك السل�م  

وسائل الاتصال الثقافي بین الأمم والشعوب ومصدر للدخل  التر�یز على أن الس�احة ظاهرة حضار�ة و�حدى    -

د ما  وتقالیده ودینه  المجتمع  ق�م  مع  تتعارض  لا  الضوا�ط  االقومي  في ضوء  تتم  التي  مت  الأخلاق�ة  والمعاییر 

حددتها الدولة، و�جب توفیر مناخ آمن �أمن ف�ه السائح على نفسه وأمواله  في مختلف تنقلاته وأماكن إقامته  

 .�عیدا عن محاولة سرقته أو الاحت�ال عل�ه

لسائح �أن  الأمانة ق�مة خلق�ة �جب أن تعم ، في عدم المغالاة في أسعار ما نب�عه للسائح، و�جب ألا �شعر ا  -

أو   الس�اح�ة  المقاصد  دخول  تذاكر  أو  الخدمات  أو  السلع  أسعار  في  الخصوص  تمییزا ضده على وجه  هناك 

أنه في بلد  أسعار الإقامة أو حتى في درجة الاهتمام �السائحین من مختلف الجنس�ات، ف�جب أن �شعر السائح  

 .متحضر �ساوي بین الناس جم�عا 

 ة:  مراحل التوع�ة الس�اح� ثالثا: 

 39:وتتم عبر المراحل التال�ة

في الس�احي  للنشاط  الوافي  الجرد  أو  الشامل  المسح  مرحلة  وهي  الأولى:  �الدولة    المرحلة  القطاعات  �افة 

ستعانة �الدراسات الاجتماع�ة والاقتصاد�ة والتخط�ط العمراني لوضع أولو�ات البدء في عمل مخطط ومنظم  والإ

المرحلة   هذه  القول   وتهتم  إلى  دفعنا  ما  وهذا  الس�احي،  المنتج  وتخط�ط  والتنم�ة  السا�قة  والدراسات  �ال�حوث 

 . �ضرورة ر�ط التنش�ط الس�احي �العلوم والدراسات الاجتماع�ة والاقتصاد�ة والتار�خ�ة 

ال �القطاعات  المتواجدة  والإمكانات  المجهودات  لمختلف  التنس�قي  �الدور  الاضطلاع  الثان�ة:  مختلفة  المرحلة 

المتاحة لبدء عمل�ة الوعي الس�احي الذي �جب أن    ،لتعبئة الجهود المشتر�ة والموارد  المناخ الملائم  مع تهیئة 

العلمي والتكنولوجي لتطو�ر اتجاهات   التقدم  القطاعات في آن واحد مع الاخذ في الاعت�ار أسالیب  �شمل �ل 

 .ستمرار القد�م  الأخذ �الوعي الس�احي وعدم الوقوف عند حد التقلید وا

الفعلي التنفیذ  بدء  الثالثة:  القطاعات  ،المرحلة  مختلف  بین  والتنسیق  الشامل  المسح  رؤ�ة    ،ف�عد  هناك  س�كون 

هذه   تنفیذ  �ان  إذا  ما  لمعرفة  سل�ما  تقی�ما  تنفیذه  تم  ما  �ل  وتقی�م  متا�عة  یتم  وأن  التنفیذ  لخطوات  متكاملة 

و تغییر تفصیلات أو أسالیب على ضوء ما یتم  أو تعدیل  أتحقق  ل�ستمر العمل على هدى ما ی  الخطوات م�شر

 على أرض الواقع .     

 
 . 201-200عبد الفتاح مصطفى غنیمة وآخرون، مرجع سابق، ص ص 39
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 دن�ه  النتائج السلب�ة المترت�ة عن ت همتدن�ه وأأس�اب المطلب الثالث: تشكیل الوعي الس�احي، 

دوات التنم�ة  أداة من  أار صناعة الس�احة وذلك �اعت�اره  �عتبر الوعي الس�احي الر�یزة الأساس�ة في تطو�ر وازده

هداف المرجوة، تسعى الدول إلى  فن�ة یوظفها الفكر للوصول إلى الأن صناعة الس�احة عمل�ة  أالس�اح�ة، و�ما  

 جل تكو�ن مجتمع واع ومثقف س�اح�ا أالوعي الس�احي والارتقاء �ه من  تعز�ز س�استها التنمو�ة ببرامج لتنم�ة

 العوامل المؤثرة في تشكیل الوعي الس�احي:  : أولا

�عد انتشار الوعي الس�احي بین المواطنین أمرا ضرور�ا لإ�جاد قاعدة عر�ضة تستط�ع التعامل بنجاح مع السائح  

 40الأجنبي أو الداخلي، وهناك مجموعة �بیرة من العوامل تؤثر في تشكیل الوعي الس�احي وهي: 

 الأسرة:  -1

شك   من  هناك  إرشل�س  في  هام  دور  للأسرة  واأن  الس�احة  أهم�ة  إلى  الأبناء  عما  حاد  والابتعاد  السائح  ترام 

 و��ف�ة التعامل معه والق�ام برحلات س�اح�ة مما یؤثر في تشكیل وعي الفرد الس�احي في سن صغیرة   ،�ضا�قه

 المدرسة:  -2

الفرد في   المختلفة، ولذا فنحن في  من هنا تبدأ الخطوة الأولى نحو تشكیل الوعي الس�احي عند  التعل�م  مراحل 

حاجة إلى نوع من الكتب المدرس�ة والمراجع العلم�ة للتعر�ف �الصورة الس�اح�ة للبلد، وهذه المعلومات التي یتم  

تناولها في سن م�كرة ستكون خلف�ة للمشار�ة في الأنشطة الس�اح�ة، ولا یتوقع عائد سر�ع منها، ولكنها ستؤتي  

لتخرج �أكبر قدر ممكن  عداد هذه المواد  إ �شارك القطاع الس�احي في تكال�ف  د عام، و�جب أن  ثمارها عاما �ع

الإبداع   على  وقدرته  فإخلاصه  أ�ضا،  المعلم  دور  هنا  و�أتي  الت�س�ط،  درجات  من  درجة  و�أعلى  الصور  من 

الأج�ال   یبني  فالمعلم  اجتماعي،  �رائد  للعمل  والتجدید واستعداده  التطور  في  بد من  ورغ�اته  لذا لا  المستقبل�ة، 

في مجال   المتخصصین  المعلمین  أج�ال من  لتخر�ج  الأساس�ة  والمدارس  الجامعة  �كل�ات  إنشاء شعب س�اح�ة 

الس�احة الذین هم خیر من یرشد تلامیذهم في مختلف مراحل التعل�م إلى أهم�ة الس�احة، وأثرها في إ�جاد فرص  

ة إلى غرس السلوك الحضاري السل�م وسبل معاملة السائح والاشتراك  عمل وتحقیق الرفاه�ة للمواطنین، �الإضاف

الداخل�ة على غرار   الدول إلى إنشاء مقترحات لمشار�ع الس�احة  العدید من  وقد لجأت  في الرحلات الس�اح�ة، 

مصر التي قامت �إنشاء مقترح مشروع الس�احة الداخل�ة في مصر والذي یهدف إلى تشكیل الوعي الس�احي عند  

والتعرف على  ج الترف�ه  وأماكن  التار�خ�ة والآثار  المعالم  أثناء ز�ارة  السل�م  السلوك  على  المستقبل وتدر�بهم  یل 

ومعالجة مشكلة    الانتماء إلى ز�ادة  معالم مصر الجغراف�ة والتار�خ�ة، واحترام السائح وحسن معاملته مما سیؤدي  

 .الرحلات إحدى المواد العلم�ة   ولتحقیق ذلك �جب اعت�ار   ، نقص المعلومات عن تار�خ البلد وأثارها 
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 الس�احة الداخل�ة: -3

المستو�ات    مختلف  على  المواطنین  من  �بیرة  أعدادا  تضم  والتي  الداخل�ة  الس�احة  رحلات  في  التوسع  إن 

الفترة الأخیرة أص�حت هذه الرح الفرد، ولكن في  لات شیئا  الاجتماع�ة �ساعد في تشكیل الوعي الس�احي عند 

 .ثانو�ا، وذلك نظرا لارتفاع تكلفة هذه الرحلات، مما یز�د من أع�اء الح�اة على الأسرة

 البیئة الثقاف�ة: -4

المتوارثة  والتقالید  العادات  على  الحفاظ  أن  ف�ه  شك  لا  الص�غة    ، مما  ذات  والاحتفالات  المهرجانات  و�قامة 

التار� للقرى  بناء نماذج  المتاحف دورا �بیرا في خلق بیئة ثقاف�ة  التار�خ�ة �الإضافة إلى  التي �طلق علیها  خ�ة 

 .على تشكیل الوعي الس�احي عند جمهور المواطنین تساعد 

 قادة الرأي: -5

�مكن أن تقوم الق�ادات الس�اس�ة والفكر�ة في المجتمع بدور �الغ الأهم�ة عن طر�ق إبراز أهم�ة الس�احة، وذلك   

تلاف الدرجات الاجتماع�ة والثقاف�ة، ولا شك أن الكلمات التي تصدر عن قادة  عند مخاط�ة المواطنین على اخ

الرأي تتمتع �احترام المواطنین لها، و�جب على الأحزاب الس�اس�ة على اختلاف توجهاتها وضع أهداف وخطط  

 .للتنم�ة الس�اح�ة في برامجها الحز��ة �محاولة لنشر الوعي الس�احي

الإعلام: ومما لا  -6 الوعي    وسائل  تشكیل  في  �بیر  دور  عاتقها  �قع على  الیوم  الإعلام  أن وسائل  ف�ه  شك 

ح�اة   على  تأثیرا  الأكثر  الوسیلة  فهو  التلفز�ون،  وخاصة  المواطنین  لدى  الس�اح�ة  العقل�ة  وتكو�ن  الس�احي 

رفهم �أهم�ة  المواطنین، لذلك �مكن إعداد برامج ومسلسلات ترفع من مستوى الوعي الس�احي عند المواطنین، وتع

للتوع�ة   یوم�ا  دقائق  لعدة  برامج  السائح و�رم ض�افته، و�مكن تخص�ص  معاملة  الس�احي وق�مة حسن  النشاط 

 مما �جذب المواطنین لمشاهدته .الس�اح�ة وعرضه �شكل جذاب ومشوق 

 الاسترات�ج�ات المستخدمة في بناء الوعي الس�احي:  : ثان�ا

المستخدمة في بناء الوعي الس�احي في المجتمعات الس�اح�ة، علما أن هذه الأسالیب  لقد تعددت الاسترات�ج�ات  

ال على  وقد  تعتمد  مجتمع،  لكل  الثقاف�ة  مداخل  أخصوص�ة  ثلاثة  استخدام  ضرورة  الدراسات  من  العدید  كدت 

على اعت�ار أن    ، الوعي الس�احي وهي التخط�ط الس�احي، التعل�م الس�احي، والتسو�ق الس�احي أساس�ة في بناء  

إلى آخر، وف�ما �أتي استعراض لهذه المداخل  الأدوات التي تستخدم في تفسیر هذه المداخل مختلفة من مجتمع  

 41: والأدوات المستخدمة في تفسیرها 

 
دراسة   -نأسعد حماد موسى أبو رمان، ممدوح عبد الله أبو رمان، الوعي السیاحي ودوره في تعزیز القدرة التنافسیة لقطاع السیاحة والسفر في الأرد 41
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التعل�م والتعلم معا على اعت�ار أن بناء الوعي الس�احي هما مسؤول�ة  التعل�م الس�احي : وهنا تظهر أهم�ة    -1

ومن ثم هو دور الجامعات والمدارس، و�كون ذلك من خلال إدخال التعل�م الس�احي في    ،الأسرة قبل �ل شيء

الس�احة   في  المتخصصین  بتخر�ج  تعنى  �ل�ات وتخصصات  و�نشاء  والجامعات  المدارس  في  الدراس�ة  المناهج 

في تعل�م الس�احة وتعل�م التراث والتر��ة  في التعل�م الأولي والعالي یؤدي دورا أساس�ا    ستاذ  ن الأأ�ما  �افة،  والض

الإ�جاب�ة  المتحف�ة السلو��ات  لهم  اوتدع�م  تكون  أن  المجتمع  في  الرأي  وقادة  لشخص�ات  �مكن  �ما  تجاهها، 

 .الندوات والمؤتمرات التي تعنى �الس�احة مساهمة في هذا البناء من خلال إلقاء محاضرات والمشار�ة في

التخط�ط هذه من خلال    -2 عمل�ة  في  المجتمع  أفراد  �افة  إشراك  ذلك من خلال  الس�احي: و�كون  التخط�ط 

الاستماع إلى أفكارهم البناءة وتفعیل هذه الأفكار في إطار التنم�ة الس�اح�ة، فضلا عن إشراكهم في الاستثمارات  

العائد الاقتصادي هو لكافة أطراف المجتمع  الس�اح�ة حتى   �سود الشعور لدیهم �أن المردود الس�احي لا س�ما 

ول�س حكرا على فئة معینة، �ما �جب إ�جاد آل�ات للتواصل بین السائح والمواطن في المجتمعات الس�اح�ة في  

 .مختلف أنحاء الدولة

الس�احة، وهو أداة فاعلة في بناء الوعي الس�احي و�مكن  الوحید في قطاع  �شكل التسو�ق النشاط التصدیر�  -3

أن �كون ذلك من خلال مختلف أدوات الاتصال التسو�ق�ة المسموعة والمرئ�ة على اختلاف أشكالها ومن بینها  

المواقع الالكترون�ة، شاشة التلفز�ون المحلي والفضائي، الهاتف النقال، الصحف المطبوعات والمنشورات، الكتب  

الات، المجلات المتخصصة �الس�احة، الأفلام التسجیل�ة، الرادیو، ش�كة الأنترنت، المؤتمرات، العاملون في  والمق

 الإعلام الس�احي، المجالس البلد�ة والمحل�ة وغیرها من الأدوات .

 أس�اب تدني الوعي الس�احي  : ثالثا

بتنم�ة هذا الوعي، وهذا    لانخفاض هناك أس�اب عدیدة   الوعي الس�احي أو نقص هذا الوعي أو عدم الاهتمام 

اء �ان محل�ا أو أجنب�ا  ظاهر تكاد تكون ظاهرة للع�ان ولا تحتاج من المشاهد سو النقص في الوعي الس�احي له م

یها الصورة الس�اح�ة  �ثیرة تحتاج إل أش�اء ن هذا المجتمع ینقصه الكثیر وأن هناك أو حتى تفكیر ل�علم أأي فطنة 

ن تكون جاذ�ة أو على الأقل ل�ست طاردة، وأهم أس�اب انخفاض الوعي  ألكي تكون لها ملامح حضار�ة �مكن  

 42الس�احي �ما یراها أساتذة الس�احة هي : 

عن  -1 الأبناء  إلى  الآ�اء  یتحدث  �أن  أفرادها  لدى  الس�احي  الوعي  بتنم�ة  الأسر  من  الكافي  الاهتمام  عدم 

والطب�ع�ةالس�ا الس�اح�ة والأثر�ة  والمناطق  وللمعرفة    ،حة  للمشاهدة  استطلاع  أو حب  الأبناء رغ�ة  في  لیزرعوا 

ن  أوهذا الدور المنوط �الآ�اء �جب    وتقدیرا لما لدینا من تراث أثري وامكانات س�اح�ة،  ،الحق�ق�ة لق�مة ما نملكه
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للأ الأسر�ة  والتوجیهات  التعل�مات  لعمق  مقار�ا  عمقه  والأخلاق  �كون  والإ�مان  الدین  �قواعد  یتعلق  ف�ما  بناء 

معهم  وتكبر  الش�اب  صغار  أو  أطفال  مع  تنمو  التي  الطی�ة  التوجیهات  ومختلف  من    ، والثقافة  جزءا  وتعتبر 

 .سلو�هم في ح�اتهم المقبلة 

فإن هناك قصورا    في حد ذاتها   و�ذا �ان هناك قصور أسري في تنم�ة الوعي الس�احي لدى أبناء الأسرة    -2

الإعلام�ة   الأجهزة  قصور  وهو  الأسر  أن  �كل  فنرى  التوع�ة  ووسائل  هدف  في  المختلفة  الس�اح�ة  البرامج  �ل 

توج�ه   إلى  الإشارة  دونما  لدینا  �ما  والإشادة  نملكه  وما  والأثر�ة  الس�اح�ة  المقومات  عن  الحدیث  هو  الإعلام 

على هذه الآثار وتلك المواقع الس�اح�ة وأهم�ة المحافظة على    �ما �جب التوع�ة له من ضرورة الحفاظ  ، للتوع�ة

 .نظافتها وعدم تلو�ثها  

ء  ضعف الولاء والانتماء للمجتمع وهذا الأمر �ستلزم دراسة علم�ة نفس�ة وثقاف�ة لتعمیق الولاء وتنم�ة الانتما  -3

للوصول إلى نتائج سوف تؤدي  ن توضع هذه المشكلة قید ال�حث المیداني،  ألدى من لم �صلهم هذا المفهوم و 

 �التأكید إلى تعمیق الولاء والانتماء الذي یؤدي �الضرورة إلى رفع الوعي 

ماكن التي یتردد علیها الس�اح مما �جعل المواطنون �شعرون �فجوة  انخفاض مستوى المع�شة في �عض الأ  -4

ا عندما �شاهدون ما �حملونهم من  ة عمقاقتصاد�ة �بیرة بینهم و�ین من �شاهدونهم من الس�اح، وتزداد هذه الفجو 

ة  لات حدیثة للتصو�ر وما یرتدونه ووسائل الانتقال الفارهة التي �ستغلها الس�اح خاصة في �عض المواقع الأثر�آ

 .و القر��ة من الأماكن الس�اح�ةأال�عیدة عن المناطق العمران�ة 

المختلفة لنشر   -5 الس�اح�ة  الأجهزة  �ه  الذي تقوم  الدور  العادیین أو    ضعف  للمواطنین  الوعي الس�احي سواء 

حتى المرت�ط عملهم �الأنشطة الس�اح�ة وقد �كون هذا الضعف نت�جة قلة الموازنات المرصودة للق�ام بهذا الدور  

الس�اح�ة   المعاهد  في  للدارسین  المتعمقة  وتلك  العامة  الس�اح�ة  �الثقافة  التعل�م�ة  المؤسسات  في  الاهتمام  وعدم 

 .شرت في الآونة الأخیرة انتشارا �بیرا التي انت

المؤس  -6 القصور  في  الأجهزة  و�عض  الس�اح�ة  وتأهیلقسات  تدر�ب�ة  ودورات  ندوات  عقد  في  بدورها    �ة �ام 

الخبرة والكفاءة والقدرة على    للعاملین في المجال الس�احي حتى لا �فقد العنصر ال�شري المؤثر في هذا المجال 

 .داء المتمیز الواعي �ق�مة ما للس�احة من أثر في إثراء الح�اة الس�اح�ة  الآ

 الآثار السلب�ة لتدني الوعي الس�احي:   : را�عا

 43الوعي الس�احي هي : هم الآثار السلب�ة لتدني أ إن من 
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ثر على صورة  ؤ یئة و�التالي تلوث المح�ط وهذا ییؤدي غ�اب الوعي الس�احي إلى اعتداء الإنسان على الب   –  1

 .الوجهة الس�اح�ة وعلى ترق�ة الس�احة 

 التلفظ �الألفاظ الجارحة و�معان النظر �السائحین �عد تعد�ا على خصوص�اتهم وشعورهم �عدم الارت�اح   -2

 .جرة وعدم إعطاء السعر الحق�قيجرة للسائح والمغالاة في الأاستغلال سائقي س�ارات الأ -3

إلحاح أصحاب المحلات على السائح للدخول وعرض سلعهم من ملا�س وحلي وهدا�ا والمغالاة في الأسعار   -4

 .�عطي نظرة سیئة للسائح والذي ینقلها للسائحین الآخر�ن في بلده

إلمام المرشدی  -5 یؤثر سل�ا على صورة  عدم  ال�عض منها لحداثتها  المعالم الأثر�ة وأماكن  الس�احیین بتار�خ  ن 

 .الوجهة الس�اح�ة 

وي �فاءات علم�ة أكاد�م�ة یؤدي إلى است�اء الس�اح لعدم حصولهم  ذوجود مرشدین س�احیین وتار�خیین  عدم -6

 .المعلومات الكاف�ة حول المنطقة  على

هناك العدید من المعتقدات والأفكار والأعراف تؤثر سل�ا على صورة الوجهة الس�اح�ة و�التالي تعیق التنم�ة    -7

 .الس�اح�ة  
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 :  الرا�ع خلاصة الفصل

�ل من الطلب، العرض والوعي الس�احي وعلاقتهم بتنش�ط الس�احة الداخل�ة، وتبین �عد  تناولنا في هذا الفصل  

ن تؤثر على الطلب الس�احي،  أوعة واسعة من العوامل التي �مكن  مجمنه توجد  أتحلیل �ل عنصر على حدى  

المولدة للس�احة، �الإضافة إلى ذلك هناك أ�ضا عوامل   البلدان  العوامل في  توجد هذه  جذب غال�ا ما  عادة ما 

الوعي الس�احي الر�یزة   إلى اعت�ار �الإضافة تستند إلى جذب الس�اح و�تم تحدیدها داخل البلد المستقبل للس�احة، 

الس�اح�ة، أداة من  أار صناعة الس�احة وذلك �اعت�اره  الأساس�ة في تطو�ر وازده ومن أهم النتائج    دوات التنم�ة 

 التي تم التوصل إل�ه من خلال هذا الفصل هي :  

الاالطلب الس�احي عالي الحساس�ة  - فتغیرات الاجتماع�ة والس�اس�ة والأتجاه  المستقرة س�اس�ا  من�ة  البلدان غیر 

ات  حتى و�ن �انت ذ  ن�جتماع�ة لا تستط�ع جذب س�اح �ثیر من�ا أو التي تتعرض لاضطرا�ات س�اس�ة أو اأأو  

 .و أقل من البلدان المنافسةأأسعار منخفضة 

إن من أهم الأس�اب التي تجعل الأفراد �ختارون الذهاب إلى رحلة س�اح�ة تلك المتعلقة بتوفیر الخدمات أو    -

التي تقوم بتلب�ة احت�اجات   الس�اح�ة  المقاصد  قبل إدارة  الس�اح�ة أو من  قبل الشر�ات  المنتجات الس�اح�ة من 

 .الس�اح من خلال توفیر متطل�ات الس�اح من منتجات وخدمات س�اح�ة و التي تعرف �العرض الس�احي 

هناك أس�اب عدیدة لانخفاض الوعي الس�احي أو نقص هذا الوعي أو عدم الاهتمام بتنم�ة هذا الوعي، وهذا    -

اء �ان محل�ا أو أجنب�ا  شاهد سو النقص في الوعي الس�احي له مظاهر تكاد تكون ظاهرة للع�ان ولا تحتاج من الم

 �ثیرة تحتاج إلیها الصورة الس�اح�ة أش�اءن هذا المجتمع ینقصه الكثیر وأن هناك أو حتى تفكیر ل�علم  أ أي فطنة 
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وكالات السیاحة  ة الخاصة بدراسة حالة مجموعة من توصیف وتشخیص متغیرات الدراس:  الفصل الخامس 
 والسفر لولایة المسیلة  

 
263 

 د:ـــــــــــــ ـــتمهی

و� الجوي  النقل  وشر�ات  المسافر�ن  بین  �وس�ط  �بیرا  دورا  والسفر  الس�احة  و�الات  الس�اح  ذتلعب  بین  لك 

و�الة سفر عبر العالم، تتر�ز �صورة مكثفة في الدول الصناع�ة    300.00الفندق�ة، هناك أكثر من    والمؤسسات

أورو�ا صوخ فإن    ، وصا  العالم�ة  الس�احة  منظمة  نشرات  على  ه  %70و�الاعتماد  أورو�ا  من  في  الو�الات  ذه 

الشمال�ة،    14% أمر�كا  وال�اس�ف�كي،    % 8في  آس�ا  و  % 4في  اللاتین�ة  أمر�كا  والشرق    %4في  افر�ق�ا  في 

، �ما تشیر الإحصائ�ات �ذلك إلى أن و�الات السفر في الوقت الحاضر تب�ع ثلث الغرف المعروضة  الأوسط

من   لأكثر  �الحجز  وتقوم  الفندق�ة  المنشآت  ال�حر�ة    % 95في  النقل  شر�ات  تذاكر  تذاكر    % 95ومن  من 

 . 1یر الس�اراتخدمات تأجمن  % 50الخطوط الجو�ة و

الجزائر   والسفر خلال سنة  2970وتمتلك  الس�احة  لعدد و�الات  �آخر إحصاء  ، حیث  20202  و�الة س�احة 

ین یلعبون دورا رائدا �سفراء  ذال  المتعاملین الاقتصادیین  همس�احة والسفر في الجزائر من بین أ تعتبر و�الات ال

حیث   الس�اح�ة،  التنم�ة  عمل�ة  في  ومستهلكیها  تجار�ین  المختلفة  الس�اح�ة  الخدمات  مالكي  بین  وس�طا  تعتبر 

والخدمات  ، �ما تلعب دورا رئ�س�ا في تحر�ك النشاط الس�احي من خلال ق�امها �الأعمال  المعبر عنهم �السائحین

المناس�ة للس�اح خلال عمل�ة الانتقال والز�ارات والإقامة،  تختلف  فهي لا    المتعلقة �السفر وتوفیر �ل الظروف 

ي �مكنها من تغط�ة نفقاتها وضمان �قاء استمرارها  ذعمال في سعیها نحو تحقیق الر�ح العن �ق�ة منظمات الأ

ل جهود معتبرة في تسو�ق خدماتها بوسائل مختلفة  ذوتعظ�م أر�احها، مما یتطلب من و�الات الس�احة والسفر ب

الدا �التغیر  تتصف  التي  العملاء  ورغ�ات  حاجات  تلب�ة  المختلفة  بهدف  �عناصره  الترو�ج  مهمة  وتعتبر  ئم، 

تقدمه ما  أبرز  من  الس�اح�ة  والسفر   للوجهات  الس�احة  المحتملین    و�الات  الس�اح  لتعر�ف  وذلك  خدمات  من 

ذلك لما للترو�ج الس�احي من خصائص ومزا�ا تكس�ه أهم�ة �الغة  ، و �المناطق الس�اح�ة المحل�ة و�قناعهم بز�ارتها 

التسو�قي الس�احي، حیث �عمل الترو�ج على جذب الس�اح و�قناعهم �شكل یلفت نظرهم  ضمن عناصر المز�ج  

اقتناء في  رغبتهم  و�حرك  له،  المروج  الس�احي  �المنتج  اهتمامهم  الس�احي،    و�ثیر  أهم�ة  البرنامج  تظهر  وهنا 

والوعي   الفكر  وترق�ة  الس�اح�ة،  الوجهات  جاذب�ة  تعز�ز  على  تعمل  س�اح�ة  �شر�ات  والسفر  الس�احة  و�الات 

الس�احي و�براز المعالم الس�اح�ة المتنوعة التي تزخر بها الجزائر خاصة للسكان المحلیین قصد تنش�ط الس�احة  

 .الداخل�ة والتقلیل من تسر�ها نحو الخارج  

 

 

 
 .05ومنظمات السیاحة والسفر، مرجع سابق، صمصطفى یوسف كافي، وكالات 1

2https://www.mta.gov.dz 
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 الم�حث الأول: الإطار النظري الخاص بو�الات الس�احة والسفر  

هم العوامل التي تساعد على نجاح صناعة الس�احة،  أ ن الو�الات الس�اح�ة من ألقد أص�ح معلوما لدى الكثیر�ن � 

وتطور في عالم  هم�ة نظرا لما �ع�شه العالم من انفتاح وتقدم  من زادت الحاجة إلى معرفة هذه الأو�لما تقدم الز 

تعد و�الات الس�احة والسفر إحدى وسائل الاتصال التي تقوم بدورها في الترو�ج للس�احة في  الس�احة والسفر، و 

الترتی�ات   وفن�ة و�جراء  استشار�ة  تقدم خدمات ومعلومات  الس�اح�ة، وهي  مقوماته  تسو�ق  یر�د  بلد س�احي  أي 

ج أو  �حرا  أو  برا  السفر  لر�ط  أ اللازمة  إلى  الق�ام  وا  في  دور  الس�اح�ة  للو�الات  أن  �ما  العالم،  في  مكان  ي 

التي   �المنظمات  الاتصال  طر�ق  عن  الخارج�ة  أو  الداخل�ة  الس�احة  نحو  وتوجیهها  الس�اح�ة  الحر�ة  بتصدیر 

تكون المجموعات المختلفة، وعرض الخدمات والحوافز علیها، واتخاذ الإجراءات اللازمة لنجاح هذه الرحلات،  

الجلذلك   عوامل  عن  الدور�ة  والنشرات  الإعلان�ة  �المواد  الس�اح�ة  الشر�ات  تزو�د  المهم  في  من  الس�احي  ذب 

الس�اح�ة،   المنتجات  عن  تقدمها  التي  والأسعار  المعن�ة  الس�اح�ة  والسفر  الدول  الس�احة  و�الات  من  و�طلب 

العمل على إجراء الدراسات المیدان�ة لفهم القرارات الشرائ�ة للس�اح ومدى جاذب�ة الأماكن الس�اح�ة، حیث تعمل  

�وس�ط  هدافهم، �ما تلعب دورا �بیرا  أ واحت�اجات وقدرات هؤلاء الس�اح و على دراسة رغ�ات  الو�الات الس�اح�ة  

 .ح�ة والمؤسسات الفندق�ة المختلفة�ات الس�االشر بین المسافر�ن ومختلف 
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 و�الات الس�احة والسفر نشأة وتطور ول : المطلب الأ 

مع رحلة قطارات محل�ة نظمها في    Thomas cook3لقد ظهرت أول و�الة للس�احة والسفر في العالم على ید  

درات سمسرة في السفر والس�احة منذ بدا�ات القرن التاسع عشر حیث  ا، �الرغم من وجود م�1841انجلترا عام  

ومنه تطور مفهوم  ر،  عمل �مختص في مجال السف أول من أسس و�الة سفر حق�ق�ة و   Thomas cook �عتبر

دائرة الرحلات إلى    1963عام    أول مكتب   Thomas cookو�یل السفر، �ما منح   والتي نظمت من خلاله 

�رة مفردة تغطي الرحلة  ذمن خلالها أن �قوم الناس �حجز ت  ي �مكنذ اكر �وك الدور�ة والذوتقد�م تعامة الناس  

�ان   �ما  للمسافر�ن عن    Thomas cookعبر عدة شر�ات سكك حدید�ة،  السفر  �لفة  بتقلیل  فكر  أول من 

طر�ق تأجیر القاطرات والسفن التجار�ة �املة، وحجز مجموعة غرف �املة في الفنادق وتقد�مها للناس، �ما قام  

ین قاموا �الدوران حول العالم  ذأشخاص وال  09ل العالم وشارك ف�ه  �حدث مهم وهو ترتیب رحلة حو   1972عام  

ق  222في   وقد  لشر�ة  یوم،  الرئ�س�ة  الأسهم  �شراء  الثان�ة  العالم�ة  الحرب  �عد  البر�طان�ة  الحكومة  امت 

Thomas cook  ملیون دولار إلى تجمع مالي من أنصار شر�ة    858.5قامت بب�عها �سعر    1972، وفي عام

الس�ارات   وجمع�ة  بر�طان�ا  في  یز�د عنالض�افة  ما  العالم  925  البر�طان�ة وأص�حت تضم  �ما  4مكت�ا حول   ،

خیرة  سفر من خلال العلاقات بین هذه الأعرفت ستین�ات القرن الماضي أكبر تغییرات في و�الات الس�احة وال

جات  وتطو�ر مستو�ات متزایدة من المعلومات والخدمات والمنت  ، وشر�ات الطیران من خلال ب�ع السفر الجماعي 

توسع    ،ت الس�اح�ةكثر انخراطا في جانب الجولاأالمتخصصة، حیث أص�ح الو�لاء   وقد شهدت هذه المرحلة 

مع   السفر  و�لاء  من  متز العدید  دخلت  ا نمو  الماضي  القرن  وتسعین�ات  ثمانین�ات  وفي  السفر،  حزمات  في  ید 

وتعتبر  ،  5العدید من الو�الات الس�اح�ة في عمل�ات الدمج والاستحواذ �استخدام مستو�ات متزایدة من التكنولوج�ا

توفر  تكنولوج�ا   لأنها  والسفر  الس�احة  لو�الات  �النس�ة  عنها  الاستغناء  �مكن  لا  أدوات  والاتصال  المعلومات 

بین المستهلكین والمدیر�ن، ومع ذلك �انت و�الات الس�احة والسفر    المعلومات ومرافق الحجز وتدعم الوساطة

 6تصال و�رجع ذلك لعدة أس�اب: حتى وقت قر�ب متأخرة في الاستفادة الكاملة من تكنولوج�ا المعلومات والا

 ؛نطاق استرات�جي محدود لو�الات الس�احة والسفر -

 ؛نقص الخبرة والفهم المحدود في مجال تكنولوج�ا المعلومات والاتصال   -

 ؛الاستثمار هوامش ر�ح منخفضة تحد من  -

 ؛التر�یز على التفاعل ال�شري مع المستهلكین   -

 
3, op.cit,p178.Gui lohmann, Alexandre panossonetto 

 .   56عصام حسن السعیدي، مرجع سبق ذكره، ص4
5op.cit,p 276.tephen j.page, Tourism management,S  

6op.cit,p 605.John Fletcher et all,  
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 ومهام و�الات الس�احة والسفرمفهوم المطلب الثاني: 

 أولا: مفهوم الو�الات الس�اح�ة:  

 تعرف و�الة الس�احة والسفر على أنها:  

اللازمة للسفر برا  المكان الذي �مكن للشخص الحصول على المعلومات أو الاستشارة الفن�ة وعمل الترتی�ات  -

 .7شخص 12 -2وجوا و�حرا إلى أي مكان وتضم الو�الة غال�ا عدد قلیل من الموظفین والذین یتراوح ما بین 

و�عرف و�یل الس�احة على أنه :"ع�ارة عن وس�ط �مثل حلقة وصل ما بین المجهز الرئ�سي لمختلف خدمات    -

 .8السفر ومشتري السفر، وهو لا �قوم �شراء المنتوج لحسا�ه الخاص و�نما مجرد وس�ط 

والس�احة  - السفر  خدمات  لمختلف  الرئ�سي  المنتج  بین  الوس�ط  أنه  على  السفر  و�یل  �عرف  جهة  كما  من 

شر�ات طیران متعددة أو شر�ات نقل أخرى    ل �شراء تلك الخدمات فهو �مثوالمستهلك من جهة أخرى الذي �قوم  

ومناطق إقامة مختلفة ومنتجي رحلات، و�صورة عامة فإن و�یل الس�احة والسفر �حصل على أمواله من العمولة  

السفر �مكن أن لا یتخصص �منطقة قصد معینة،   التي یتقاضاها من مب�عات النقل والإقامة أو الرحلات، وو�یل 

 .9وو�یل السفر الناجح هو الذي �عمل على إرضاء ز�ائنه عن طر�ق ب�عهم ما یر�دونه أو یرغبون ف�ه

الس�اح�ة، شر�ات    - الرحلات  منظمي  مثل  الس�اح�ة  الخدمات  العدید من موردي  والسفر  الس�احة  و�یل  �مثل 

 .10نشآت الإیواء �الفنادق والموتیلاتالطیران شر�ات النقل ال�حري وم

فقد  أما الجزائري  التشر�ع  ما �خص  الس  في  الجزائري و�الة  المشرع  والسفر �عرف  �ل مؤسسة    "  نها: أ   علىاحة 

فرد�ة   و�قامات  رحلات  م�اشرة  غیر  أو  م�اشرة  ب�ع  في  یتمثل  س�اح�ا  نشاطا  دائمة  �صفة  تمارس  و  أتجار�ة 

 .11" 06-99من القانون رقم   04 نواع الخدمات المرت�طة بها �ما هو منصوص علیها في المادةأجماع�ة و�ل 

 ثان�ا: مهام و�الات الس�احة والسفر  

مین  أة والإقامة وتأجیر الس�ارات والتالس�احة والسفر بب�ع حزم السفر وتذاكر النقل والمعالم الس�اح�تقوم و�الات  

التي سیتم ز�ارتها وعموما تتمثل  نها توفر معلومات تتعلق بهذه المنتجات والوجهات الس�اح�ة  أعلى السفر، �ما  

 12هم الوظائف التي �قوم بها و�لاء السفر والس�احة في : أ 

نتجات التي  للمسافر�ن والمساعدة في اخت�ار الوجهات الس�اح�ة ومسارات الرحلة والم  والمعلومات �م المشورة تقد -

 ؛سیتم حجزها أو شراؤها 
 

 55السعیدي، مرجع سبق ذكره، صعصام حسن 7
 .54مصطفى یوسف كافي، وكالات ومنظمات السیاحة والسفر، مرجع سابق، ص  8
 المرجع نفسھ. 9

 163ماھر عبدالعزیز، مرجع سابق، ص 10
احة والأسفار ( العدد  ، الذي یحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالة السی1999أفریل  04المؤرخ في:  06-99): القانون رقم: 1999الجریدة الرسمیة، (11

 . 1999أفریل  07)، صادرة بتاریخ : 24
12, op.cit,p178Gui lohmann, Alexandre panossonetto 
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حزم    - حالة  في  �ما  مشترك  أو  فردي  �شكل  والإقامة  النقل  مثل  �الموردین  الاتصال  على  للحفاظ  الوساطة 

 ؛ الرحلات التي �عدها منظمو الرحلات 

، حیث یتم حجز    Forfaitsهو ما �عرف �اللغة الانجلیز�ة و ، صغیرة مثل العائلة  و مجموعةأرحلة لفرد  تخط�ط -

 ؛مختلف الخدمات الس�اح�ة و��عها �شكل مشترك وفقا لاحت�اجات العمیل 

 ؛ ب�ع وتأمین السفر وصرف العملات الأجنب�ة  -

المرت�طة بنشاط و�الة الس�احة والأسفار على وجه الخصوص  أما ف�ما �خص التشر�ع الجزائري فتتمثل الخدمات  

 13ف�ما �أتي: 

 ؛تنظ�م وتسو�ق أسفار ورحلات س�اح�ة و�قامات فرد�ة وجماع�ة  -

 ؛ لطا�ع الس�احي والثقافي والتار�خي تنظ�م جولات وز�ارات رفقة مرشدین داخل المدن والمواقع والآثار ذات ا -

المكملة    - الفن�ة والثقاف�ة والر�اض�ة والمؤتمرات والملتق�ات  ال�حري والتظاهرات  القنص والصید  تنظ�م نشاطات 

 ؛و �طلب من منظمیها ألنشاط الو�الة 

 ؛وضع خدمات المترجمین والمرشدین الس�احیین تحت تصرف الس�اح  -

 ؛ات المرت�طة بها  الإیواء أو حجز غرف في المؤسسات الفندق�ة و�ذا تقد�م الخدم -

 ؛النقل الس�احي و��ع �ل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط والتنظ�م المعمول بهما لدى مؤسسات النقل   -

 ؛ب�ع تذاكر أماكن الحفلات الترفیه�ة والتظاهرات ذات الطا�ع الثقافي أو الر�اضي أو غیر ذلك   -

 ؛استق�ال ومساعدة الس�اح خلال إقامتهم   -

 ؛ الز�ائن �إجراءات التأمین من �ل المخاطر الناجمة من نشاطاتهم الس�اح�ة  الق�ام لصالح -

 ؛  تمثیل و�الات محل�ة أو أجنب�ة أخرى قصد تقد�م مختلف الخدمات �اسمها ومكانتها  -

 ؛�راء س�ارات �سائق أو بدون سائق ونقل الأمتعة و�راء البیوت المنقولة وغیرها من معدات التخی�م  -

 وأهم تقس�ماتها  المطلب الثالث: الإطار القانوني لو�الات الس�احة والسفر

 :  في الجزائرأولا: الإطار القانوني لو�الات الس�احة والسفر 

خ بتقد�م  والأسفار  الس�احة  بینهما،  تلتزمو�الة  رضائي  عقد  �موجب  وذلك  ثمن  مقابل  للس�اح  س�اح�ة  دمات 

و�الات   لنشاط  ال�الغة  للأهم�ة  ونظرا  لها،  الملائمة  الشروط  اخت�ار  في  الأطراف  حر�ة  العقود  في  والأصل 

الس�احة والأسفار سواء على المستوى الفردي أو الجماعي من حیث أمن السائح سواء �ان أجنب�ا أو وطن�ا، أو  

للمناطق  من   والاجتماع�ة  والثقاف�ة  الطب�ع�ة  البیئة  على  تأثیره  و�ذا  الوطني  الاقتصاد  نمو  على  تأثیره  حیث 

 
، الذي یحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالة السیاحة والأسفار ( العدد  1999أفریل  04المؤرخ في:  06-99): القانون رقم: 1999الجریدة الرسمیة، (13

 1999أفریل  07یخ : )، صادرة بتار24
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لمشرع لتنظ�م ومراق�ة هذا النشاط، ولم �عد للحر�ة التعاقد�ة إلا حیزا ض�قا منه، وقد حدد  الس�اح�ة، فقد تدخل ا

استغلال و�الات الس�احة والسفر والحقوق  زمة للحصول على رخصة  المشرع الجزائري مجموعة من الشروط اللا

المتعلقة �منح الرخصة، حیث تعتبر رخصة استغلال و�الة س�احة وأسفار قرار إداري �صدر عن الوز�ر المكلف  

ل  زمة للحصو والتحقق من الشروط اللا 14اللجنة الوطن�ة لاعتماد و�الات الس�احة والأسفار استشارة �الس�احة �عد 

 15على رخصة استغلال و�الة الس�احة والسفر والمتمثلة في: 

التأهیل المهني: �جب أن �كون صاحب الو�الة أو الو�یل متحصلا على شهادة ل�سانس في الس�احة مسلمة    –1

التعل�م   في  ل�سانس  شهادة  أو  العالي  للتعل�م  مؤسسة  الس�احمن  میدان  في  واحدة  سنة  أقدم�ة  مع  أو  العالي  ة 

 .و الفندقة مع أقدم�ة سنة واحدة في میدان الس�احةأقني سام في الس�احة شهادة ت 

ن �كون �الغا سن  أ�كامل أهلیته القانون�ة حیث �جب  و الو�یل  أل�ة: �جب أن یتمتع صاحب الو�الة  الأه  –  2

 .سنة على الأقل و�تمتع �الحقوق المدن�ة والوطن�ة  21

فقد فرض    -3 الو�الة ومسیرها �أخلاق حسنة، ومن أجل ذلك  المشرع  حسن الخلق: �جب أن یتحلى صاحب 

والو�یل   الو�الة  الدرك  لخضوع صاحب  مصالح  أو  الوطني  للأمن  العامة  المدیر�ة  مصالح  من طرف  لتحقیق 

للت  الو�الة توج�ه ز�ائنه إلى  الوطني  المهنة، �ما �جب على صاحب  أكد من عدم وجود ما ینافي ممارسة هذه 

 .احترام الق�م والآداب العامة

الإمكان�ات الماد�ة: لا �مكن فتح و�الة س�احة وأسفار إلا إذا توفرت لدى صاحبها �عض الإمكان�ات الماد�ة    -4

ملائمة، وامتلاك لضمان مالي �خصص لتغط�ة الالتزامات التي  الضرور�ة، �ح�ازة محل تجاري مجهز �منشآت  

مسؤولیته   �غطي  تأمینا  �كتتب  أن  الو�الة  صاحب  على  الضروري  فمن  الخصوص  و�هذا  الو�الة،  بها  تتعهد 

 .المدن�ة والمهن�ة  

بت منه رخصته من  ألا �كون حائزا على رخصة أخرى �و�یل س�احة وأسفار، �ما �جب ألا �كون قد سح  -5

 .بل �صفة نهائ�ة ق

ف  -6 الجزائري،  للقانون  خضوعه  المشرع  اشترط  فقد  المعنوي  للشخص  في  �النس�ة  ترغب  أجنب�ة  مؤسسة  أي 

الجزائر،   في  لها  فرع  فتح  علیها  الجزائر  في  الس�احة  مجال  في  وأسفار  أالاستثمار  س�احة  بو�الة  تستعین  و 

 جزائر�ة معتمدة.

 

 
، الذي یحدد شروط إنشاء وكالات السیاحة والأسفار وكیفیات  2017مایو   15المؤرخ في:  161-17): المرسوم التنفیذي رقم 2017الجریدة الرسمیة، (14

 . 2017مایو   17)، صادرة بتاریخ :30استغلالھا  ( العدد 
،  08ر في التشریع الجزائري،  مجلة الاجتھاد للدراسات القانونیة والاقتصادیة، المجلد زواقي مصطفى، النظام القانوني لوكالات السیاحة والأسفا15

 .246-245،  ص ص 2019، 02العدد
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 الس�احة والسفر ثان�ا: تقس�مات و�الات 

 16�مكن تقس�م و�الات الس�احة والسفر إلى ما یلي: 

 حسب مكان الإقامة الدائم للز�ون الذي تقوم �خدمته تقسم الو�الات الس�اح�ة إلى ثلاثة أنواع:   – 1

 .مستقبلة: تقوم �استق�ال وخاصة الس�اح الأجانب في دولتها أي مكان وجود مقرها  -1-1

 .مرسلة: تقوم �إرسال الس�اح المحلیین للخارج وتنظ�م عمل�ة سفرهم و�قامتهم هناك   -1-2

 .مشتر�ة: في وقت واحد تقوم �خدمة الس�اح الأجانب في دولتها و�رسال الس�اح المحلیین للخارج  -1-3

تقوم �عمل الرحلات الجماع�ة �سعر موحد أو لا تقوم بذلك، تنقسم الو�الات الس�اح�ة  حسب ما إذا �انت   -2

 إلى:  

شر�ات و�الات �املة المسؤول�ة والتي تقوم لوحدها �عمل وتنظ�م الرحلات الجماع�ة والتحضیر لها من   -2-1

 .جم�ع النواحي سواء �انت من أجل استق�ال الس�اح الأجانب أو إرسال الس�اح المحلیین

 .�الات س�اح�ة تعمل فقط على ب�ع ناتج الشر�ات المنظمة الأخرى للرحلات الجماع�ة �سعر موحد و  -2-2

الز�ائن أو ل�س لهاح  إذا �انعمل وتنظ�م الرحلات الجماع�ة لهحسب ما   -3 تنقسم  تكاك م�اشر مع  احتكاك 

 إلى ثلاثة أنواع:  

 .شر�ات وو�الات الب�ع �الجملة  -3-1

 .و�الات وشر�ات س�اح�ة مشتر�ة  -3-2

 .تجزئة �ة التي تب�ع �الالو�الات والشر�ات الس�اح -3-3

 حسب وجود أو عدم وجود أقسام وملاحق لها تقسم الشر�ات والو�الات الس�اح�ة إلى نوعین:   -4

 .صغیرة: والتي لا یوجد لها أقسام وملاحق أخرى ومعظم أعماله تكون أعمال وساطة  -4-1

 .أقسام وملاحق أخرى في الداخل والخارج  كبیرة: والتي �كون لها  -4-2

 

 

 

 

 

 

 
 . 67-66مصطفى یوسف كافي، وكالات ومنظمات السیاحة والسفر، مرجع سابق، ص ص 16
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 الم�حث الثاني : منهج�ة الدراسة المیدان�ة

اخت�ارها  سنتناول من خلال هذ تم  التي  والعینة  المیدان�ة  الدراسة  الم�حث وصف مجتمع  یتلاءم وأغراض  ا  �ما 

هم الخطوات التي تمت  العینة، �ما سنتناول أ الاستب�ان الموجه إلى تلك  داة الدراسة المتمثلة في  ال�حث بواسطة أ

الاستب�ان في  أساسا  والمتمثلة  الدراسة  أداة  وتصم�م  بناء  �أداة  في  الخاصة  الاخت�ارات  مختلف  إلى  �الإضافة   ،

 .الق�اس والمتمثلة في اخت�ارات الصدق والث�ات 

 المطلب الأول: تحلیل مجتمع الدراسة وعینتها 

ال بدورها في الإعلان عن  لقد �ان اخت�ارنا لو�الات  التي تقوم  الاتصال  �اعت�ارها إحدى وسائل  س�احة والسفر 

وهي تقدم خدمات ومعلومات استشار�ة وفن�ة و�جراء    ، الس�احة في أي بلد س�احي یر�د تسو�ق مقوماته الس�اح�ة

را في الق�ام بتصدیر  الترتی�ات اللازمة لر�ط السفر برا أو �حرا أو جوا إلى أي مكان في العالم، �ما أن لها دو 

المختلفة، التي تكون المجموعات  وعرض الخدمات والحوافز    الحر�ة الس�اح�ة عن طر�ق الاتصال �المنظمات 

لها، �الإضافة إلى المنافع الأخرى لو�الات الس�احة والسفر على حر�ة الس�احة الداخل�ة التي تعتبر ر�یزة صل�ة  

الخارج�ة،   الس�احة  علیها  إلى  تعتمد  یؤدي  المختلفة  الس�اح�ة  المناطق  في  الداخل�ة  الس�احة  تنش�ط  أن  ذلك 

 استكمال تحسین المرافق والخدمات فیها  

 أولا: مجتمع الدراسة 

یتكون مجتمع الدراسة من موظفي ومدیري و�الات الس�احة والأسفار لولا�ة المسیلة �اعت�ارها عاصمة الحضنة  

الشمال   المسیلة وسط  تقع ولا�ة  البلاد  حیث  بین شرق  التل والصحراء وهمزة وصل  بین  فهي مر�ز  الجزائري، 

لى منطقة الهضاب العل�ا، تنتشر عبر إقل�م الولا�ة  ، بها أقرب واحة للعاصمة وتنتمي إا وجنو�ه  ا وشماله  اوغر�ه

 17ل في: ثوعة معتبرة من و�الات الس�احة والأسفار تقوم �مجموعة من الوظائف تتمممج

الأولي بین و�الة السفر والز�ون المتوقع    الاتصالتحدید الحصص والأجور حیث تشیر الإحصائ�ات إلى أن  -1

 .هو طلب معلومات عن الأسعار المتمثلة في أسعار النقل الجوي، أسعار غرف الفنادق، أسعار التأمین ...إلخ

ه الرحلات والانتقال  تخط�طا لهذلى الخطوط الجو�ة مثلا  عمل الحجوزات حیث یتطلب عمل الحجوزات ع  -2

العالم�ة بنس�ة  ، وهمن مكان إلى آخر لإتمام الرحلة   ذه الحجوزات تحصل من داخل و�الات الس�احة والسفر 

 .من السفر الجوي  % 85

أو منسق الرحلات    قبول الدفع لأجورالسفر، حیث �سلم الو�یل الفاتورة �دفع بدل النقد و�رسلها لو�الة السفر   -3

 .لكي تجمع المبلغ في حسابها الخاص 

 
 .56مصطفى یوسف كافي، وكالات ومنظمات السیاحة والسفر، مرجع سابق، ص17
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 .تساعد الس�اح في ترتی�ات السفر -4

 .ترتیب إصدار التذاكر ووثائق السفر -5

 ثان�ا: عینة الدراسة 

  140و�الة س�احة وأسفار منتشرة عبر إقل�م الولا�ة تشغل    57تم أخذ المجتمع برمته لصغر حجمه وال�الغ    لقد

استمارة استب�ان، وقد تضمنت استمارة الاستب�ان ثلاثة محاور    85مدیرا، وقد تم استرجاع    57موظف من بینها  

 كالآتي:  

التعل�مي   المستوى  السن،   ، �الجنس  للم�حوثین  والد�موغراف�ة  الشخص�ة  الب�انات  على  و�حتوى  الأول:  المحور 

 .والمنصب 

الترو�جي  المز�ج  عناصر  في  تمثلت  والتي  المستقلة  �المتغیرات  تتعلق  فقرات  على  واشتمل  الثاني    المحور 

والسفر  الس�احي الداخل�ة  في  ومدى استخدامها من طرف و�الات الس�احة  ، و�ان توز�ع  ترو�ج برامج الس�احة 

اجا�ات الم�حوثین موزع حسب مق�اس ل�كرت الخماسي للبدائل التال�ة(موافق �شدة، موافق، محاید، غیر موافق،  

 .على الترتیب   1إلى الرقم  5وقد تم إعطائها الأوزان من  غیر موافق �شدة )

�ج الترو�جي في �ل من ز�ادة الوعي الس�احي وخلق الطلب  وقد خصص لتحدید أثر عناصر المز المحور الثالث  

الس�احي لبرامج الس�احة الداخل�ة، لمعرفة مدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي في تنش�ط الس�احة الداخل�ة، وقد  

 .تم استخدام نفس المق�اس (ل�كرت) 

 الدراسة   أداةالمطلب الثاني: تصم�م 

الاستب�ان وترمیز مجمل الفقرات المكونة  سنحاول استعراض أهم الخطوات والمراحل التي مررنا بها لبناء ه�كل  

ألك الدراسة، من  متغیرات  متغیر من  في جداول  ل  الاستب�ان  عمل�ة عرض وتحلیل مختلف محاور  ت�سیر  جل 

 .  تستجیب لأهداف الدراسة

 أولا: مراحل عمل�ة الاستقصاء 

 احل التال�ة :  وتمت عبر المر 

العینة:  -1 حجم  تحدید  لصغر  نظرا  المسیلة  لولا�ة  والسفر  الس�احة  و�الات  وعمال  موظفي  �ل  شملت  وقد 

 .المجتمع  �استثناء �عض العمال الذین رفضوا المشار�ة في الاستقصاء لأس�اب نجهلها  

 وتم ذلك من خلال الخطوات التال�ة :   إعداد قائمة الأسئلة الخاصة �الاستقصاء: -2

 ؛تصم�م الأسئلة حسب الب�انات المطلوب جمعها بناء على فرض�ات الدراسة وأ�عاد متغیرات ال�حث -
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عینة    - الاستب�ان على  في  المتمثلة  الدراسة  أداة  والسفر  اخت�ار  الس�احة  تجر�ب�ة من عمال وموظفي و�الات 

 اتهم حول أسئلة الاستب�ان ومن ثم إعادة بناء الاستب�ان من جدید ؛فردا، وتم تسجیل ملاحظ 30مقدرة بـ 

تحك�م الاستب�ان ، حیث تم عرضه على الأساتذة المختصین في المنهج�ة و�ذا �عض الأساتذة المختصین في   -

الموضوع  وتعدیل �عض الفقرات بناء على نصائح وارشادات الأساتذة المحكمین المدرجة أسمائهم في الملحق  

 ؛ 01قم ر 

 ومن ثم إخراج نسخ الاستب�ان في صورته النهائ�ة ؛  ، مراجعة فقرات الاستب�ان مع الأستاذ المشرف -

 المقابلات الشخص�ة،توز�ع الاستب�ان على الم�حوثین من خلال  -

 أسلوب التحلیل الإحصائي:   -3

للعلوم الاجتماع�ة   من  في معالجة محاور الاستب�ان     26نسخة    spssتم استخدام برنامج الحزمة الإحصائ�ة 

  اء الوصفي وطرق اخت�ار الفرض�ات  خلال الاعتماد على أسالیب عرض وتحلیل النتائج بناء على قواعد الاحص

 .ثم التعلیق على النتائج 

 ثان�ا: ترمیز فقرات الاستب�ان  

هیل عمل�ة تحلیل الب�انات المستخرجة من الاستب�ان قمنا بترمیز فقرات المتغیرات الخاصة �الدراسة  من أجل تس

�عض  إ في  متمثلة  رموز  ألى  من  الفرنس�ة  الأ�جد�ة  �املة  الحروف  الفقرة  استخدام  من  بدلا  استخدامها    جل 

تفاصیل ترمیز ع�ارات متغیرات الدراسة، وقد تم ترمیز أسئلة الاستب�ان �ما هو موضح    03یوضح الملحق رقم

 .06 في الجدول رقم

 : ترمیز أسئلة الاستب�ان06 الجدول رقم

 ترمیز الفقرات لكل متغیر   عدد الفقرات لكل متغیر   متغیرات الدراسة 
 A5إلى  A1من  فقرات  05 الإعلان الس�احي  
 P3إلى  P1من  فقرات  03 الدعا�ة الس�اح�ة 

 R5إلى  R1من  فقرات 05 العلاقات العامة 

 PS5إلى  PS1من  فقرات  05 الب�ع الشخصي  

 AS4إلى  AS1من  فقرات 04 تنش�ط المب�عات  

 D3إلى  D1من  فقرات 03 التسو�ق الم�اشر 

 C4إلى  C1من  فقرات 04 خلق الوعي الس�احي  

 I4إلى  I1من  فقرات  04 ز�ادة الطلب الس�احي  

 والأسفار  المصدر: من إعداد ال�احث بناء على قائمة الاستب�ان الموجه لعمال وموظفي و�الات الس�احة 
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 :المطلب الثالث: الأسالیب الإحصائ�ة المستخدمة 

، حیث قام ال�احث  spssتمت عمل�ة التحلیل الإحصائي �استخدام برنامج الحزمة الإحصائ�ة للعلوم الاجتماع�ة  

دوات  الحاسب الآلي، وقد تم استخدام الأبتفر�غ الاستمارة وتحلیلها �استعمال هذا البرنامج معتمدا في ذلك على  

 التال�ة:   الإحصائ�ة

 .التكرارات والنسب المئو�ة -

 .ت الحساب�ة  المتوسطا -

 .المع�ار�ة  الانحرافات -

 .) لمعرفة  ث�ات فقرات الاستب�ان Alpha cronbachاخت�ار ألفا �روم�اخ  (  -

 .Spearmanمعامل الارت�اط  -

 .) R Squareمعامل التحدید (  -

 Two – wayاخت�ار تحلیل الت�این حسب  ومن جملة الاخت�ارات الإحصائ�ة التي أجر�ت على متغیرات الدراسة

ANOVA . 

 :  أولا: ق�اس صدق وث�ات فقرات الاستب�ان  

ساس الذي �قوم عل�ه ال�حث  إن ص�اغة استب�ان ال�حث تعد من المراحل الصع�ة في أي �حث علمي لأنها الأ

 .لاستب�انومن الأمور التي �جب على ال�احث عدم  تجاهلها هو اخت�ار صدق وث�ات فقرات ا �كامله، 

: و�عني صدق فقرات الاستب�ان أن تق�س أسئلة الاستب�ان ما وضعت لق�اسه  اخت�ار صدق فقرات الاستب�ان  -1

 صدق فقرات الاستب�ان بثلاثة طرق: ومن أجل بلوغ هذا الهدف قام ال�احث �التأكد من

التأكد من سلامة  اخت�ار الصدق الظاهري:  -1-1 اره �طر�قة  اللغو�ة وتسلسل أفكخطاء  من الأ  الاستب�ان�غ�ة 

على مجموعة من الأساتذة  عرضه    تمصح�حة ومنطق�ة، ووضوح �ل فكرة من الأفكار المدرجة في الاستب�ان  

حو  رأیهم  و�بداء  والمتخصصین  الأالمحكمین  وتم  الدراسة،  أهداف  لق�اس  الاستب�ان  فقرات  مواءمة  خذ ل 

 .�ملاحظاتهم في تعدیل فقرات الاستب�ان لتص�ح في شكلها النهائي  

داة الدراسة قام ال�احث �إجراء مقابلة  أالاعتماد على المقابلة الشخص�ة: �غ�ة إضفاء مصداق�ة أكثر على  -1-2

مع   أ  عامل   30شخص�ة  أجل  من  والسفر  الس�احة  لفقرات  بو�الات  واست�عابهم  فهمهم  مدى  حول  آرائهم  خذ 

أي غموض  ع�ارات �س�طة وواضحة ولم �جدوا    ن الع�ارات المستخدمة في الاستب�ان �لهاأكدوا �أالاستب�ان،وقد  

 .من حیث الفهم
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مع    : الداخلي  الاتساق  صدق  -2 فقراته  من  فقرة  �ل  ارت�اط  مدى  للاستب�ان  الداخلي  الاتساق  �صدق  �قصد 

وقد قام ال�احث �حساب الاتساق الداخلي   صدق محتوى الاستب�ان ،اخت�ار و�عبر عل�ه � ذي تنتمي إل�ه المجال ال

فقرة من فقرات الاستب�ان والدرجة الكل�ة للمجال، وف�ما   للاستب�ان من خلال حساب معاملات الارت�اط بین �ل 

 :یلي عرض لنتائج الاتساق الداخلي 

من جهة و�ین  �كل ال�عد  الإعلان و فقرات بین  Spearman: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  07 رقم الجدول

 فقرات الإعلان والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

معامل الارت�اط  
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.352 **0.612 لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة الس�اح�ة  تستخدم و�التكم الإعلانات

 **0.578 **0.728 التي تقوم بها و�التكم ذات تغط�ة واسعة ومتاحة للجم�ع الس�احي وسائل الإعلان
 **0.362 **0.623 لجلب انت�اه الس�اح  الس�اح�ة  تسعى و�التكم من خلال إعلاناتها

 **0.315 **0.617 برامج الس�احة الداخل�ة حول  الس�اح�ة تلتزم و�التكم �الصدق والدقة أثناء إعداد الإعلانات
 **0.604 **0.798 التي تقوم بها و�التكم معلومات �اف�ة حول البرنامج الس�احي الداخلي المعلن عنه  الس�اح�ة  الإعلاناتتوفر 

 α=  0.01  : الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة**

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه،    الس�احي   أن �ل فقرات الإعلان  07نلاحظ من خلال الجدول رقم  

،    0.798و    0.612وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01حیث �انت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

رجة الكل�ة للاخت�ار حیث �انت دالة  �ان لها اتساق داخلي مع الد  الس�احي   كما أكدت النتائج أن فقرات الإعلان

 . 0.604و 0.315وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01احصائ�ا عند مستوى معنو�ة 

ال�عد �كل من جهة  و الس�اح�ة الدعا�ة  فقرات بین  Spearman: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط   08الجدول رقم 

 للاخت�ار من جهة أخرى و�ین فقرات الدعا�ة والدرجة الكل�ة 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

معامل الارت�اط  
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.471 **0.583 لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة   الس�اح�ة  تستخدم و�التكم الدعا�ة

 **0.567 **0.761 تهتم و�التكم بتكو�ن علاقات حسنة مع الصحافة لضمان نشر أخ�ار طی�ة عن و�التكم 
 **0.822 **0.829 الداخل�ة لس�اح�ة لنحو  ن والرادیو للتعر�ف ببرامجكمو�التكم التلفز�و تستخدم 

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 
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فقرات    08نلاحظ من خلال الجدول رقم   الس�اح�ة أن �ل  إل�ه،    الدعا�ة  تنتمي  الذي  ال�عد  �ان لها اتساق مع 

،    0.829و    0.583وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01حیث �انت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

�ان لها اتساق داخلي مع الدرجة الكل�ة للاخت�ار حیث �انت دالة    الدعا�ة الس�اح�ة  كما أكدت النتائج أن فقرات  

 . 0.822و 0.471وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01احصائ�ا عند مستوى معنو�ة 

العلاقات العامة وال�عد �كل من جهة و�ین فقرات   فقرات: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین  09 الجدول رقم

 اح�ة والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى العلاقات العامة الس� 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

معامل الارت�اط  
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.470 **0.572 تستخدم و�التكم العلاقات العامة الس�اح�ة لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 

 **0.451 **0.689 تهتم و�التكم �إنجاز أفلام وثائق�ة تعرض من خلالها نشاطاتها  
 **0.723 **0.863 تقوم و�التكم برعا�ة الأحداث والمناس�ات الر�اض�ة من أجل جذب الس�اح 

 **0.728 **0.828 تساهم و�التكم في معالجة المشاكل الاجتماع�ة �مساعدة المنكو�ین وذوي الاحت�اجات الخاصة  
 **0.556 **0.513 تهتم و�التكم �المشار�ة في مختلف الندوات والمؤتمرات المتعلقة �الس�احة الداخل�ة  

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه، حیث   العلاقات العامة أن �ل فقرات  09 نلاحظ من خلال الجدول رقم

، �ما أكدت  0.863و  0.513وتراوح معامل ارت�اطها بین  ، α=    0.01كانت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة

فقرات   العامة  النتائج أن  دالة احصائ�ا  العلاقات  الكل�ة للاخت�ار حیث �انت  الدرجة  �ان لها اتساق داخلي مع 

 .0.728و 0.451وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01عند مستوى معنو�ة 

ال�عد �كل من جهة و�ین فقرات  الب�ع الشخصي و  فقرات: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین  10الجدول رقم 

 الب�ع الشخصي والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى 
 الاخت�ار �كلمعامل الارت�اط مع  معامل الارت�اط مع ال�عد  الفقرات 

 **0.610 **0.750 تستخدم و�التكم رجال الب�ع لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
 **0.654 **0.771 یتسم العاملون في و�التكم �الأناقة 

 **0.543 **0.724 �ستجیب العاملون في و�التكم لطل�ات الس�اح �شكل جید  
 **0.711 **0.783 یتمتع العاملون في و�التكم �الخبرة اللازمة في مجال عملهم  
 **0.514 **0.655 �حرص العاملون في و�التكم على حسن استق�ال الس�اح  

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 
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�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه، حیث    الب�ع الشخصيأن �ل فقرات    10نلاحظ من خلال الجدول رقم  

، �ما    0.783و    0.655وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01كانت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

فقرات   أن  النتائج  الشخصي أكدت  دالة    الب�ع  �انت  حیث  للاخت�ار  الكل�ة  الدرجة  مع  داخلي  اتساق  لها  �ان 

 . 0.711و 0.543وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01احصائ�ا عند مستوى معنو�ة 

ل من جهة و�ین فقرات  ال�عد �كتنش�ط المب�عات و  فقرات: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین  11الجدول رقم 

 تنش�ط المب�عات  والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

معامل الارت�اط  
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.694 **0.685 تستخدم و�التكم تنش�ط المب�عات لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 

 **0.454 **0.535 الس�اح على مختلف البرامج الس�اح�ة  لاطلاعتهتم و�التكم بتوفیر المستلزمات اللازمة 
 **0.512 **0.706 تلجأ و�التكم إلى تخف�ض أسعار برامج الس�احة الداخل�ة �ما یلائم الس�اح  

 **0.736 **0.769 وتقد�م الجوائز �أداة لتشج�ع الس�اح على شراء برامج الس�احة الداخل�ة تلجأ و�التكم إلى الق�ام �المسا�قات 

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه حیث    ن �ل فقرات تنش�ط المب�عاتأ  11نلاحظ من خلال الجدول رقم  

، �ما    0.769و    0.535وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01كانت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

فقرات   أن  النتائج  المب�عاتأكدت  دالة    تنش�ط  �انت  حیث  للاخت�ار  الكل�ة  الدرجة  مع  داخلي  اتساق  لها  �ان 

 . 0.736و 0.454وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01ة احصائ�ا عند مستوى معنو�

ال�عد �كل من جهة و�ین فقرات  التسو�ق الم�اشر و  فقرات: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین 12الجدول رقم 

 التسو�ق الم�اشر  والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

الارت�اط  معامل 
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.568 **0.880 مجها الس�اح�ة الداخل�ة اتعتمد و�التكم على التسو�ق الم�اشر في ترو�ج بر 

 **0.608 **0.855 تستخدم و�التكم أسلوب التسو�ق الم�اشر للفت انت�اه الس�اح 
 **0.586 **0.820 تساهم أسالیب التسو�ق الم�اشر عبر مختلف الوسائل في ترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 
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فقرات    12نلاحظ من خلال الجدول رقم   الم�اشرأن �ل  إل�ه،    التسو�ق  تنتمي  الذي  ال�عد  �ان لها اتساق مع 

،    0.880و    0.820وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01حیث �انت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

�ان لها اتساق داخلي مع الدرجة الكل�ة للاخت�ار حیث �انت دالة    التسو�ق الم�اشر كما أكدت النتائج أن فقرات  

 . 0.608و 0.568وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01و�ة احصائ�ا عند مستوى معن

ال�عد �كل من جهة و�ین  خلق الوعي الس�احي و  فقرات: نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین 13الجدول رقم 

 فقرات خلق الوعي الس�احي  والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى 

 الفقرات
معامل الارت�اط  

 مع ال�عد 

الارت�اط  معامل 
مع الاخت�ار 

 ككل
 **0.483 **0.723 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى ز�ادة معرفة المواطنین �أجزاء ومناطق بلدهم

 *0.473 **0.691 �ساهم الترو�ج في تعر�ف المواطنین �فوائد الس�احة وأهمیتها لمستقبل وطنهم
 **0.536 **0.789 معاملاتهیؤدي الترو�ج الس�احي إلى احترام السائح في �ل 

 **0.664 **0.700 یؤدي الترو�ج إلى اعت�ار الس�احة ظاهرة حضار�ة 
 α=  0.05: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  *α=  0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه،    خلق الوعي الس�احي أن �ل فقرات    13نلاحظ من خلال الجدول رقم  

،    0.789و    0.691وتراوح معامل ارت�اطها بین  ،  α=    0.01حیث �انت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة   

�ان لها اتساق داخلي مع الدرجة الكل�ة للاخت�ار حیث �انت    خلق الوعي الس�احيكما أكدت النتائج أن فقرات  

 . 0.664و 0.473وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01عنو�ة دالة احصائ�ا عند مستوى م

ال�عد �كل من جهة و�ین فقرات  حي و الس�ا ز�ادة الطلبفقرات : نتائج اخت�ار معامل الارت�اط  بین 14 الجدول رقم

 والدرجة الكل�ة للاخت�ار من جهة أخرى   ز�ادة الطلب الس�احي 

 الفقرات 
معامل الارت�اط 

 مع ال�عد
معامل الارت�اط مع 

 الاخت�ار �كل 

 **0.676 **0.796 توفر عناصر المز�ج الترو�جي معلومات �اف�ة للمواطنین حول مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة
 **0.694 **0.765 تز�د عناصر المز�ج الترو�جي من رغ�ة المواطنین في ز�ارة مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة   
یؤثر الترو�ج بدرجة �بیرة على السائح و�دفعه لاخت�ار البرنامج الس�احي المعلن عنه من خلال  

 �جاب�ة للس�احة الداخل�ة بناء صورة  الوجهة الإ
0.765** 0.646** 

 **0.605 **0.741 ر الطلب الس�احي �عناصر المز�ج الترو�جي التي تستخدمها و�التكمیتأث

 α=   0.01: الارت�اط دال إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  **

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 
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�ان لها اتساق مع ال�عد الذي تنتمي إل�ه،   ز�ادة الطلب الس�احي أن �ل فقرات  14نلاحظ من خلال الجدول رقم 

�ما   0.796و  0.741وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01حیث �انت دالة إحصائ�ا عند مستوى معنو�ة  

�ان لها اتساق داخلي مع الدرجة الكل�ة للاخت�ار حیث �انت دالة  ز�ادة الطلب الس�احي  أكدت النتائج أن فقرات  

 . 0.694و 0.605وتراوح معامل ارت�اطها بین ، α=   0.01عنو�ة احصائ�ا عند مستوى م

أي  �اخت  -2 الاستب�ان،  استعمال  إعادة  عند  الق�م  نفس  على  الحصول  �الث�ات  �قصد  الاستمارة:  ث�ات  ن  أار 

من ث�ات    وللتأكد �عطي الاستب�ان نفس النت�جة لو تم إعادة توز�عه أكثر من مرة تحت نفس الظروف والشروط،  

) ، �ما تم حساب  Alpha cronbachحساب معامل ألفا �رون�اخ ( أداة الق�اس (الاستب�ان) قام ال�احث �ق�اس  

ألفا   الاستب�ان،  معامل  فقرات  إحدى  تم حذف  ما  حالة  في  ق�مته عن  ح�رون�اخ  تقل  ألا  �جب  في    % 60یث 

 .العلوم الإدار�ة والاقتصاد�ة

ق�مة معامل    16و�مثل الجدول رقم    )   الدراسة  ستب�اناالق�اس (   لأداة معامل الث�ات    ق�مة  15  الجدول رقمیوضح  

 ألفا �رون�اخ  في حالة حذف أي فقرة من فقرات الاستب�ان

 معامل ألفا �رون�اخ لأداة الق�اس  15 الجدول رقم

 الث�ات* ألفا �رون�اخ  عدد الفقرات 
33 0.916 0.957 

 *: الث�ات = الجذر التر��عي  لمعامل ألفا �رون�اخ

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

ن ق�مة معامل ألفا �رون�اخ لأداة الق�اس (الاستب�ان) مرتفعة والتي تساوي  أ15یتضح من خلال الجدول رقم 

 .، حیث تعتبر هذه الق�م مناس�ة لأغراض الدراسة  0.957ث�ات والتي تساوي ال  و�ذلك ق�مة معامل 0.916

 معامل ألفا �رون�اخ في حالة حذف إحدى فقرات الاستب�ان   16 الجدول رقم

 الفقرات  ال�عد
Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if item 

deleted 

الإعلان الس�احي  
 0.915 0.322 لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة الس�اح�ة  الإعلاناتتستخدم و�التكم  

 0.913 0.535 التي تقوم بها و�التكم ذات تغط�ة واسعة ومتاحة للجم�ع الس�احي وسائل الإعلان
 0.915 0.362 لجلب انت�اه الس�اح  الس�اح�ة  تسعى و�التكم من خلال إعلاناتها

 0.916 0.263 برامج الس�احة الداخل�ة حول  الس�اح�ة والدقة أثناء إعداد الإعلاناتتلتزم و�التكم �الصدق 
 0.912 0.557 توفر الإعلانات الس�اح�ة التي تقوم بها و�التكم معلومات �اف�ة حول البرنامج الس�احي الداخلي المعلن عنه 

الدعا�ة 
 

 0.914 0.438 تستخدم و�التكم الدعا�ة الس�اح�ة  لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  
 0.914 0.466 تهتم و�التكم بتكو�ن علاقات حسنة مع الصحافة لضمان نشر أخ�ار طی�ة عن و�التكم 
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 0.909 0.752 تستخدم و�التكم التلفز�ون والرادیو للتعر�ف ببرامجكم للس�اح�ة الداخل�ة 
ت العامة  

العلاقا
 0.913 0.509 تستخدم و�التكم العلاقات العامة الس�اح�ة لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  

 0.915 0.433 تهتم و�التكم �إنجاز أفلام وثائق�ة تعرض من خلالها نشاطاتها  
 0.911 0.623 تقوم و�التكم برعا�ة الأحداث والمناس�ات الر�اض�ة من أجل جذب الس�اح 

 0.911 0.623 تساهم و�التكم في معالجة المشاكل الاجتماع�ة �مساعدة المنكو�ین وذوي الاحت�اجات الخاصة  
 0.912 0.638 تهتم و�التكم �المشار�ة في مختلف الندوات والمؤتمرات المتعلقة �الس�احة الداخل�ة  

صي 
الب�ع الشخ

 0.913 0.546 تستخدم و�التكم رجال الب�ع لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  
 0.912 0.483 یتسم العاملون في و�التكم �الأناقة 

 0.913 0.629 �ستجیب العاملون في و�التكم لطل�ات الس�اح �شكل جید  
 0.910 0.530 یتمتع العاملون في و�التكم �الخبرة اللازمة في مجال عملهم  
 0.914 0.688 �حرص العاملون في و�التكم على حسن استق�ال الس�اح  

ت  
تنش�ط المب�عا

 0.912 0.488 تستخدم و�التكم تنش�ط المب�عات لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  
 0.914 0.590 تهتم و�التكم بتوفیر المستلزمات اللازمة لاطلاع الس�اح على مختلف البرامج الس�اح�ة 

 0.914 0.403 تلجأ و�التكم إلى تخف�ض أسعار برامج الس�احة الداخل�ة �ما یلائم الس�اح  
 0.910 0.427 تلجأ و�التكم إلى الق�ام �المسا�قات وتقد�م الجوائز �أداة لتشج�ع الس�اح على شراء برامج الس�احة الداخل�ة  

التسو�ق الم�اشر 
 

 0.913 0.690 تعتمد و�التكم على التسو�ق الم�اشر في ترو�ج برمجها الس�اح�ة الداخل�ة 

 0.912 0.509 تستخدم و�التكم أسلوب التسو�ق الم�اشر للفت انت�اه الس�اح 
 0.913 0.487 تساهم أسالیب التسو�ق الم�اشر عبر مختلف الوسائل في ترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  

خلق الوعي الس�احي  
 

 0.918 0.015 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى ز�ادة معرفة المواطنین �أجزاء ومناطق بلدهم
 0.917 0.076 وأهمیتها لمستقبل وطنهم�ساهم الترو�ج في تعر�ف المواطنین �فوائد الس�احة 

 0.917 0.191 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى احترام السائح في �ل معاملاته

 0.915 0.378 یؤدي الترو�ج إلى اعت�ار الس�احة ظاهرة حضار�ة 

ب الس�احي  
ز�ادة الطل

للس�احة  توفر عناصر المز�ج الترو�جي معلومات �اف�ة للمواطنین حول مناطق الجذب  
 الداخل�ة

0.586 0.912 

 0.916 0.296 تز�د عناصر المز�ج الترو�جي من رغ�ة المواطنین في ز�ارة مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة   
یؤثر الترو�ج بدرجة �بیرة على السائح و�دفعه لاخت�ار البرنامج الس�احي المعلن عنه من  

 خلال بناء صورة  الوجهة الا�جاب�ة للس�احة الداخل�ة 
0.446 0.914 

 0.913 0.591 یتأثر الطلب الس�احي �عناصر المز�ج الترو�جي التي تستخدمها و�التكم

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على نتائج 

في حالة حذف أي فقرة من فقرات الاستب�ان فإن ق�مة معامل ألفا    یتضح  أنه  16الجدول رقم من خلال 

�حد أدنى في حالة حذف الفقرة الثامنة والمتعلقة �الدعا�ة   0.909حیث تساوي  كرون�اخ ت�قى دائما مرتفعة ،

 ستب�ان واعتماده في هذه الدراسة .الس�اح�ة، وهو ما یؤ�د  قبول ال�احث  لكل فقرات الا
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(الاستب�ان)   الق�اس  أداة  وث�ات  صدق  من  التأكد  الاستب�ان  و�عد  على  الاعتماد  ال�احث  �إمكان    �أداة أص�ح 

 .سة واخت�ار فرض�ات ال�حث للدرا

 ثان�ا: اخت�ار التوز�ع الطب�عي

لمعرفة مدى ات�اع الب�انات التي تم جمعها عن طر�ق  kolmogorov-smirnov zاعتمد ال�احث على اخت�ار  

استخدام   صلاح�ة  مدى  من  للتأكد  وذلك  الطب�عي،  للتوز�ع  في الاستب�ان  الإحصائ�ة  الأسالیب  اخت�ار    �عض 

تمثل قاعدة القرار  الاخت�ارات أن �كون توز�ع الب�انات توز�عا طب�ع�ا، وت  �عضفرض�ات الدراسة ، حیث تشترط  

) أنه إذا  K-Sوالمعروف اختصارا بـ (    kolmogorov-smirnov zخت�ار التوز�ع الطب�عي  الإحصائي حول إ

ت المتاحة تت�ع التوز�ع  فإن الب�انا %5خت�ار الإحصائي أكبر من مستوى المعنو�ة المعتمدة كان مستوى دلالة الإ

فإن الب�انات    %   5ما إذا �ان مستوى دلالة الاخت�ار الإحصائي أقل من مستوى المعنو�ة المعتمدة  الطب�عي، أ

 المتاحة لا تت�ع التوز�ع الطب�عي، وذلك حسب الفرضیتین التالیتین للتوز�ع الطب�عي :  

 .: الب�انات تتوزع حسب التوز�ع الطب�عي H0الفرض�ة العدم�ة 

 .لا تتوزع حسب التوز�ع الطب�عي : الب�انات  H1الفرض�ة البدیلة 

 kolmogorov-smirnov zنتائج إجراء اخت�ار  17 و�وضح الجدول رقم

 kolmogorov-smirnov z: اخت�ار التوز�ع الطب�عي للب�انات حسب  17 الجدول رقم

 

 

 

 

 

 SPSSالمصدر: من إعداد ال�احث �الاعتماد على مخرجات برنامج 

الجدول رقم   دلالة    17من خلال  أن مستوى  ( نجد  الدراسة  sig= 0.200الاخت�ار الإحصائي  متغیرات  لكل   (

الس� الترو�جي  المز�ج  الكل�ة عناصر  المعتمدة    احي  المعنو�ة  الدراسة أكبر من مستوى  إذن    % 5الخاصة �عینة 

 فالب�انات  تت�ع التوز�ع الطب�عي  

 

 المزیج الترویجي السیاحي  متغیرات الاستبیان 
N 85 
Normal 
Parametersa,b 

Mean 3.8919 
Std. Deviation .50094 

Most Extreme 
Differences 

Absolute .082 
Positive .050 
Negative -.082- 

Test Statistic .082 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
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 الم�حث الثالث: التحلیل الإحصائي واخت�ار الفرض�ات   

استخدام  وتم  الدراسة  لمتغیرات  الوصفي  التحلیل  نتائج  على  الاعتماد  التحلیل الإحصائي من خلال  عمل�ة  تتم 

متوسط أداة  مق�اس المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري �غ�ة وصف إجا�ات أفراد العینة، وقد استخدم ال�احث  

ل�كرت  3الق�اس والذي ق�مته (  قبول متغیرات  ) �متوسط حسابي فرضي لدرجات سلم  الخماسي و�تم رفض أو 

لك  ذالدراسة على أساس تطبیق قاعدة القرار الإحصائي التالي یتم قبول المتغیر إذا �ان الوسط الحسابي العام ل

 ) العدد  في  ق�مته  تتمثل  والذي  الفرضي  الحسابي  الوسط  من  أكبر  �ان  3المتغیر  إذا  المتغیر  و�تم رفض   ،  (

، أما ف�ما  )3لمتغیر أقل من الوسط الحسابي الفرضي والذي تتمثل ق�مته في العدد ( الوسط الحسابي العام لذلك ا

العدم   التي تم ص�اغتها �الاعتماد على مبدأ فرض�ة  الدراسة  فقد تم اخت�ار فرض�ات  الفرض�ات  �خص اخت�ار 

 ) وذلك على الأساس التالي:  H0�شكل ( 

قبول- قرار  إن  الفرض�ات:  اخت�ار  نت�جة  القرار  ا  اتخاذ  مقارنة  أو رفض  نت�جة  على  �عتمد     sigق�مةلفرض�ة 

الصفریة   الفرضیة  قبول  یتم  الفرض�ة البدیلة  و�التالي نرفض      0.05أكبر من    sigق�مة  ) إذا �انت  H0( حیث 

 )H1 (  ونرفض إذا �انت ق�مة H0الفرض�ة الصفر�ة ( ،   (sig    البدیلة      0.05أصغر من الفرض�ة  و�التالي نقبل 

 )H1  ( 

 وصف عینة الدراسة:   المطلب الأول: 

إن وصف عینة الدراسة �عد المرحلة الأولى للتحلیل في الدراسة المیدان�ة، حیث تمكن هذه الخطوة ال�احث من   

الد�مغراف�ة والشخص�ة   الم�حوثین او المستقصتحدید الخصائص والممیزات  فإنه �ستفید  منهم   ى للأفراد  ، و�ذلك 

 .من معرفة طب�عة وممیزات العینة التي وقع اخت�اره علیها 

التعل�مي    18  ثل الجدول رقمو�م الدراسة حسب الجنس، السن، المستوى  المئو�ة لأفراد عینة  التكرارات والنسب 

 والمنصب  
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 التكرارات والنسب المئو�ة لأفراد عینة الدراسة حسب الجنس، السن، المستوى التعل�مي والمنصب  18 جدول رقم

 ) %(النس�ة المئو�ة  التكرار  الفئة   المتغیر  

 الجنس  
 65.9 56 ذ�ر 
 34.1 29 أنثى  

 100 85 المجموع  

 السن 

 3.5 03 سنة  20أقل من 
 52.9 45 سنة  30إلى أقل من  20من 

 27.1 23 سنة  40إلى أقل من  30من 
 9.4 08 سنة  50إلى أقل من  40من 

 7.1 06 سنة 50أكبر من 
 100 85 المجموع  

 المستوى التعل�مي  

 1.2 01 أقل من المتوسط  
 4.7 04 متوسط  
 43.5 37 ثانوي 

 43.5 37 جامعي  
 7.1 06 دراسات عل�ا  

 100 85 المجموع 

 المنصب 

 32.9 28 مدیر و�الة 
 9.4 08 رئ�س مصلحة  

 30.6 26 كاتب اداري 
 27.1 23 مرشد س�احي

 100 85 المجموع 

 spssمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

الم�حوثینفإ18  یتضح من خلال الجدول رقمالجنس:  -1 في و�الات الس�احة    منهم    أو المستقصى  ن غالب�ة 

الفئة   بلغت هذه  ذ�ورا حیث  �انوا  المسیلة  لولا�ة  بـ    56والسفر  تقدر  مئو�ة  و�نس�ة  من مجموع    % 65.9ذ�را 

مقابل   بنس�ة    29العینة  في    %34.1أنثى  الإناث  عن  الذ�ور  عدد  تفوق  سبب  یرجع  وقد  العینة  مجموع  من 

ور�ما حتى خارج أوقات    جود الموظفین في �ل الأوقات و�الات الس�احة والسفر إلى �ون هذه الأخیرة تتطلب و 

جل السهر على استق�ال وتوج�ه الس�اح المهتمین ببرامج الو�الة الس�اح�ة المعن�ة ، وهذا ما لا �كون  العمل من أ

الشكل رقم و�وضح  أو غیرها  أو عرف�ة  دین�ة  الأنثوي لأس�اب  للعنصر  الدراسة حسب    26  متاحا  عینة  توز�ع 

 .الجنس
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%65.9

%34.1

0 0

ذكر
أنثى

%3.5

%52.9%27.1

%9.4
%7.1

سنة 20أقل من 
سنة 30إلى أقل من 20من 
سنة 40إلى أقل من 30من 
سنة 50إلى أقل من 40من 

سنة 50أكبر من 

 توز�ع عینة الدراسة حسب الجنس 26 شكل رقمال

 
 
 

 
 

 

 

 

 spssالمصدر : من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج  

سنة هي الفئة التي حازت على    30إلى أقل من    20أن فئة من    18  السن: یتضح من خلال الجدول رقم  -2

سنة �عدد قدر بـ    40إلى أقل من    30، تلیها فئة من    % 52.9أكبر عدد من الم�حوثین و�نس�ة مئو�ة قدرت بـ  

بـ  23 سنة هي الفئة الأقل عدد من الم�حوثین    20، في حین �انت فئة الأقل من  % 27.1و�نس�ة مئو�ة تقدر 

إلى    40ثم فئة من    %7.1م�حوثین و�نس�ة مئو�ة قدرت بـ    06سنة �عدد    50ثم فئة الأكبر من    %3.5بنس�ة  

من   �عدد  50أقل  بـ    08سنة  قدرت  مئو�ة  و�نس�ة  الس�احة    % 9.4م�حوثین  و�الات  اعتماد  �فسر  ما  وهذا   ،

 .لدراسة حسب السن توز�ع  عینة ا 27 والسفر على فئة الش�اب في تسو�ق برامجها الس�اح�ة و�وضح الشكل رقم

 توز�ع عینة الدراسة حسب السن  27الشكل رقم 

 

 

 

 spssالمصدر : من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج  
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%1.2
%4.7

%43.5%43.5

%7.1
أقل من المتوسط 
متوسط 
ثانوي 
جامعي 
دراسات علیا 

ن فئتي الم�حوثین الذین �ان مستواهم ثانوي  یتضح أ   18  رقم  المستوى التعل�مي : من خلال تحلیلنا للجدول  -3

بنفس   الدراسة  عینة  بـ    ، فرد  37العدد  وجامعي تصدرتا  قدرت  مئو�ة  فئة   % 43.5و�نس�ة  استحوذتا    ، لكل  وقد 

فرد وهو إجمالي عینة الدراسة ، وهو ما �فسر اعتماد و�الات    85فرد من بین    74على عینة الدراسة �مجموع  

الذی الم�حوثین  فئة  من  �ل  تلیها  الس�اح�ة،  برامجها  تسو�ق  في  المثقفین  الش�اب  فئة  على  والسفر  ن  الس�احة 

على   % 1.2و  %4.7، % 7.1یتمتعون �مستوى دراسي دراسات عل�ا ومتوسط وأقل من المتوسط  بنسب تقدر بـ 

 . 28 الترتیب ، وهذا ما یوضحه الشكل رقم

 توز�ع عینة الدراسة حسب المستوى الدراسي 28 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

ن عینة الدراسة قد توزعت بین الأفراد الذین لدیهم صفة مدیر  فإن  18رقم    یتضح من خلال الجدولالمنصب:  -4

الو�الة الس�اح�ة والأفراد الذین لدیهم صفة �اتب إداري والأفراد الذین لدیهم صفة مرشد س�احي و�نسب تقدر بـ  

ي حین �انت نس�ة الم�حوثین الذین  على الترتیب ، وهي نسب  متقار�ة جدا ، ف  %27.1و  30.6%،  32.9%

بـ   �فسر اعتماد و�الات الس�احة والسفر في    %9.4لدیهم صفة رئ�س مصلحة والمقدرة  النس�ة الأقل، وهو ما 

تمثل هؤلاء الأفراد في مدیر  یالغالب على ثلاثة أفراد أو أقل لتسو�ق البرامج الس�اح�ة للو�الة الس�اح�ة عادة ما  

الس�اح�ة والم الس�اح�ة ، و�وضح الشكل رقم  الو�الة  الو�الة    29رشد الس�احي و�اتب من أجل استق�ال ز�ائن 

 .توز�ع عینة الدراسة حسب المنصب 
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%32.9

%9.4%30.6

%27.1 مدیر وكالة 
رئیس مصلحة 
كاتب اداري 
مرشد سیاحي 

 توز�ع عینة الدراسة حسب المنصب  29 الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

االثاني المطل� التحلیل  الوصفي  :  الدراسة: لإحصائي  لقد تم استخدام أدوات الإحصاء الوصفي والمتمثلة  لمتغیرات 

المع�اري �الاعتماد على المتوسط الحسابي، الانحراف  ل�  في  الدراسة حول  نتائج  كرت الخماسي لإجا�ات عینة 

  ، وتهدف عمل�ة التحلیل هذه إلى تحدید القرار الإحصائي من جهة والمتغیر �كل من جهة أخرى   مختلف الفقرات

 .حول الفقرات المكونة لمتغیرات الدراسة 

الإ:  أولا المستقلالتحلیل  للمتغیر  الوصفي  الترو�جي:    حصائي  الإالمز�ج  أدوات  استخدام  تم  حصاء  حیث 

مدى قبول المتغیر المستقل من طرف عمال وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر عینة  المذ�ورة سا�قا لمعرفة  

في   المتمثل  الب�ع  الدراسة  العامة،  العلاقات  الس�اح�ة،  الدعا�ة  الس�احي،  (الإعلان  الترو�جي  المز�ج  عناصر 

 .الشخصي، تنش�ط المب�عات، والتسو�ق الم�اشر) ومكانة �ل عنصر في تنش�ط الس�احة الداخل�ة

 حصائي الوصفي للمتغیر المستقل الإعلان الس�احي  نتائج التحلیل الإ -1

رقم الجدول  �عض  التحلی  19  یبین  على  �التر�یز  الس�احي  الإعلان  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  ل 

المع�اري حول الفقرات المكونة لعنصر الإعلان    والانحرافالمؤشرات الإحصائ�ة والمتمثلة في المتوسط الحسابي  

الذي أشرنا إل�ه   06 ) �ما هو مبین في الجدول رقمA1-A5( والتي تمت عمل�ة ترمیزها �الحروف من   ، الس�احي 

 سا�قا  
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 : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل الإعلان الس�احي 19 الجدول رقم

 المؤشرات الاحصائ�ة   سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 الاحصائي  

01 A1 39 43 01 02 00 85 4.40 0.640   مقبول 
02 A2 21 40 17 07 00 85 3.88 0.878   مقبول 
03 A3 43 42 0 0 00 85 4.51 0.503   مقبول 
04 A4 36 47 01 01 00 85 4.39 0.579   مقبول 
05 A5 21 40 17 07 00 85 3.95 0.800   مقبول 

 01الرت�ة 0.460 4.226  الاعلان الس�احي 
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

نه هناك ارتفاع في المتوسط الحسابي العام لمتغیر الإعلان الس�احي   �أ  19یتضح من خلال نتائج الجدول رقم  

ي �ساوي العدد ذه الق�مة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس الذحیث تعتبر ه، 4.226حیث قدرت ق�مته بـ 

اح�ة،  )، مما یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات الس�3( 

مما یدل على قبول تلك الفقرات من طرف عمال    ،وهي ق�مة منخفضة  0.460وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري  

وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر، و�رجع ذلك إلى الصورة الواضحة لمفهوم ومعنى الإعلان الس�احي لدى  

أهم   أحد  الس�احي  الإعلان  �عتبر  حیث  والسفر،  الس�احة  تستخدمه  و�الات  الذي  الترو�جي  المز�ج  عناصر 

و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة في ترو�ج البرامج الس�اح�ة عامة و�رامج الس�احة الداخل�ة �شكل خاص،  

نجد   حیث  الس�احي  الإعلان  المستقل  المتغیر  لفقرات  الوصفي  الإحصائي  التحلیل  تفصیل  یلي  �ل  أوف�ما  ن 

الق�اس والذي  ق�مته    قد �انتفقرات الإعلان الس�احي   المتوسط الفرضي لأداة  أكبر من  متوسطاتها الحساب�ة 

 ) الس�احة  3تساوي  و�الات  إدارة  وعمال  موظفي  طرف  من  استثناء  دون  الفقرات  تلك  قبول  على  یدل  مما   ،(

ب  والتي �ان مضمونها (تسعى و�التكم من خلال إعلاناتها لجل A3والسفر، وقد �ان أكبر متوسط حسابي للفقرة  

، ف�ما �انت  0.503�ما حصلت على أدنى انحراف مع�اري �ق�مة    4.51انت�اه الس�اح )، �متوسط حسابي قدره  

لـ   مساو�ة  الس�احي  الإعلان  فقرات  ل�اقي  الحساب�ة  ق�م    3.95،  4.39،  3.88،  4.40المتوسطات  وهي   ،

�افة عمال وموظفي  مرتفعة ومقبولة   الس�احة  إمن طرف  عام  دارة و�الات  قبول  �أنه هناك  یدل  مما  والسفر، 

 .تجاه عنصر الإعلان الس�احي ا واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة
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 الدعا�ة الس�اح�ةحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  نتائج التحلیل الإ -2

رقم الجدول  الدعا�ة    20  یبین  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  �عض  التحلیل  على  �التر�یز  الس�اح�ة 

المؤشرات الإحصائ�ة والمتمثلة في المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري حول الفقرات المكونة لعنصر الدعا�ة  

رنا إل�ه  الذي أش  06  ) �ما هو مبین في الجدول رقمP1-A3( الس�اح�ة والتي تمت عمل�ة ترمیزها �الحروف من  

 .سا�قا 

 الدعا�ة الس�اح�ة : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل 20الجدول رقم 

 المؤشرات الاحصائ�ة   سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات
رقم 
 الفقرة 

رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

06 P1 20 46 15 04 00 85 3.96 0.778   مقبول 
07 P2 18 34 22 08 03 85 3.66 1.030   مقبول 
08 P3 09 19 21 29 07 85 2.93 1.153  عدم قبول 

 06الرت�ة 0.739 3.52  الدعا�ة الس�اح�ة  
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

وسطه  �أنه هناك قبول عام لمتغیر الدعا�ة الس�اح�ة، حیث قدرت ق�مة مت 20 یتضح من خلال نتائج الجدول رقم

العام العدد  3.52بـ    الحسابي  �ساوي  الذي  الق�اس  لأداة  الفرضي  المتوسط  من  أكبر  الق�مة  تعتبر هذه  ، حیث 

یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات الس�اح�ة،  )، مما  3( 

وهي ق�مة منخفضة مما یدل على قبول تلك الفقرات من طرف عمال    0.739وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري  

صفي لفقرات المتغیر المستقل  وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر، وف�ما یلي تفصیل التحلیل الإحصائي الو 

�انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر من    تم قبول فقرتین حیث  فقرات  ه من بین ثلاث  نالدعا�ة الس�اح�ة حیث نجد أ

 ) تساوي  ق�مته  والذي  الق�اس  لأداة  الفرضي  المتوسط)،  3المتوسط  ق�مة  �انت  ل  في حین  الثالثة  الحسابي  لفقرة 

التلفز�ون   و�التكم  (تستخدم  موضوعها  �ان  بـ  و والتي  مقدر  الداخل�ة)  الس�احة  نحو  ببرامجكم  للتعر�ف  الرادیو 

وموظفي    2.93 عمال  قبول  عدم  على  یدل  الفقرة مما  لهذه  والسفر  الس�احة  متوسط  و�الات  أكبر  �ان  وقد   ،

للفقرة   (   P1حسابي  مضمونها  �ان  و�التكم  والتي  الداخل�ةتستخدم  الس�احة  برامج  لترو�ج  �متوسط  الدعا�ة   ،(

ما �ان المتوسط الحسابي للفقرة  ، ف�0.778�ما حصلت على أدنى انحراف مع�اري �ق�مة    3.96حسابي قدره  

 .3.66الثان�ةمساو�ا لـ 
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 العلاقات العامة حصائي الوصفي للمتغیر المستقل الإنتائج التحلیل -3

رقم الجدول  �عض    21  یبین  على  �التر�یز  العامة  العلاقات  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل 

لعنصر   المكونة  الفقرات  حول  المع�اري  والانحراف  الحسابي  المتوسط  في  والمتمثلة  الإحصائ�ة  المؤشرات 

�الحروف من   العامة والتي تمت عمل�ة ترمیزها  لذي  ا  06) �ما هو مبین في الجدول رقم  R1-R5( العلاقات 

 .رنا إل�ه سا�قا أش

 : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل العلاقات العامة  21الجدول رقم 

 حصائ�ة  المؤشرات الإ سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

09 R1 25 49 08 01 02 85 4.11 0.802  مقبول 

10 R2 13 35 21 07 09 85 3.42 1.169  مقبول 

11 R3 14 22 21 19 08 85 3.15 1.249  مقبول 

12 R4 12 28 19 23 03 85 3.27 1.117  مقبول 

13 R5 22 50 05 07 01 85 4.00 0.873  مقبول 

 05الرت�ة 0.784 3.59  العلاقات العامة  
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

�انه هناك ارتفاع في المتوسط الحسابي العام لمتغیر العلاقات العامة     21  یتضح من خلال نتائج الجدول رقم

، حیث تعتبر هذه الق�مة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس الذي �ساوي العدد  3.59حیث قدرت ق�مته بـ  

س�اح�ة  )، مما یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات ال3( 

، وف�ما یلي تفصیل التحلیل الإحصائي الوصفي لفقرات    0.784محل الدراسة، وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري  

المتغیر المستقل العلاقات العامة حیث نجد أن �ل فقرات العلاقات العامة قد �انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر  

)، مما یدل على قبول تلك الفقرات دون استثناء من  3( من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق�مته تساوي  

للفقرة   حسابي  متوسط  أكبر  �ان  وقد  الدراسة،  محل  والسفر  الس�احة  و�الات  إدارة  وعمال  موظفي    R1طرف 

 ) الداخل�ة والتي �ان مضمونها  لترو�ج برامج الس�احة  العامة  )، �متوسط حسابي قدره  تستخدم و�التكم العلاقات 

�ق�مة  �ما حصلت ع  4.11 فقرات  0.802لى أدنى انحراف مع�اري  ل�اقي  المتوسطات الحساب�ة  ، ف�ما �انت 

لـ   العامة مساو�ة  �افة عمال    4.00،  3.27،  3.15،  3.42العلاقات  ق�م مرتفعة ومقبولة من طرف  ، وهي 

جاب�ة لإدارة  وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة، مما یدل على أنه هناك قبول عام واتجاهات إ�

 .تجاه عنصر العلاقات العامةاو�الات الس�احة والسفر محل الدراسة 
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 الب�ع الشخصينتائج التحلیل الاحصائي الوصفي للمتغیر المستقل   -4

رقم الجدول  �عض    22  یبین  على  �التر�یز  الشخصي  الب�ع  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل 

الب�ع   لعنصر  المكونة  الفقرات  المع�اري حول  الحسابي والانحراف  المتوسط  في  والمتمثلة  المؤشرات الإحصائ�ة 

رنا  أشالذي    06  ) �ما هو مبین في الجدول رقمPS1-PS5( الشخصي والتي تمت عمل�ة ترمیزها �الحروف من  

 .إل�ه سا�قا 

 : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل الب�ع الشخصي  22 الجدول رقم

 حصائ�ة  المؤشرات الإ سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

14 PS1 18 35 25 05 02 85 3.73 0.944  مقبول 

15 PS2 27 54 04 00 00 85 4.27 0.543  مقبول 

16 PS3 31 47 06 01 00 85 4.27 0.643  مقبول 

17 PS4 28 37 14 06 00 85 4.02 0.886  مقبول 

18 PS5 37 45 02 00 01 85 4.38 0.654  مقبول 

 02الرت�ة 0.531 4.13  الب�ع الشخصي  
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

لمتغیر  �أ  22یتضح من خلال نتائج الجدول رقم   العام  المتوسط الحسابي    الب�ع الشخصي نه هناك ارتفاع في 

المتوسط الفرضي لأداة الق�اس الذي �ساوي العدد  ، حیث تعتبر هذه الق�مة أكبر من  4.13حیث قدرت ق�مته بـ  

)، مما یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات الس�اح�ة،  3( 

وهي ق�مة منخفضة مما یدل على قبول تلك الفقرات من طرف عمال    0.531وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري  

على الب�ع    و�الات الس�احة والسفر   احتمال اعتماد إدارة   ت الس�احة والسفر، و�رجع ذلك إلى وموظفي إدارة و�الا 

بر  تسو�ق  في  الداخل�ة االشخصي  الس�احة  نحو  �عتبر  مجها  حیث  الشخصي ،  المز�ج    الب�ع  عناصر  أهم  أحد 

و� تستخدمه  الدراسةالترو�ج�الذي  محل  والسفر  الس�احة  الفاعل�ة    الات  حیث  البر من  ترو�ج  الس�اح�ة  في    امج 

ن  أحیث نجد    ، الب�ع الشخصي الداخل�ة ، وف�ما یلي تفصیل التحلیل الإحصائي الوصفي لفقرات المتغیر المستقل  

قد �انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق�مته    الب�ع الشخصي  كل فقرات  

 ) مما3تساوي  الس�احة    )،  و�الات  إدارة  وعمال  موظفي  طرف  من  استثناء  دون  الفقرات  تلك  قبول  على  یدل 

الدراسة  والسفر للفقرة  محل  متوسط حسابي  أكبر  �ان  (   PS5، وقد  �ان مضمونها  في  والتي  العاملون  �حرص 

لثة على نفس  ، ف�ما حصلت الفقرة الثان�ة والثا4.38) �متوسط حسابي قدره  و�التكم على حسن استق�ال الس�اح 
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، وهي  4.02،  3.73لـ  الب�ع الشخصي فكانت مساو�ة  �اقي فقرات  ، أما    4.27المتوسط الحسابي �ق�مة قدرها  

على    ، مما یدلمحل الدراسة  ق�م مرتفعة ومقبولة من طرف �افة عمال وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر 

 .الب�ع الشخصي احة والسفر محل الدراسة تجاه عنصر هناك قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�  أنه

 تنش�ط المب�عاتحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  نتائج التحلیل الإ -5

رقم الجدول  �عض    23  یبین  على  �التر�یز  المب�عات  تنش�ط  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل 

المؤشرات الإحصائ�ة والمتمثلة في المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري حول الفقرات المكونة لعنصر تنش�ط  

الذي أشرنا   06) �ما هو مبین في الجدول رقم AS1-AS4( والتي تمت عمل�ة ترمیزها �الحروف من   ،المب�عات

 .إل�ه سا�قا 

 تنش�ط المب�عات : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  23 الجدول رقم

 حصائ�ة  المؤشرات الإ سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

19 AS1 11 46 20 07 01 85 3.69 0.845  مقبول 

20 AS2 22 54 07 01 01 85 4.12 0.697  مقبول 

21 AS3 27 38 12 07 01 85 3.98 0.951  مقبول 

22 AS4 16 35 16 15 03 85 3.54 1.097  مقبول 

 04الرت�ة 0.609 3.83  تنش�ط المب�عات  
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

المب�عات �أنه هناك ارتفاع في المتوسط الحسابي العام لمتغیر    23  یتضح من خلال نتائج الجدول رقم   تنش�ط 

�ساوي العدد  ، حیث تعتبر هذه الق�مة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس الذي  3.83حیث قدرت ق�مته بـ  

  )، مما یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات الس�اح�ة 3( 

وهي ق�مة منخفضة مما یدل على قبول تلك الفقرات من   0.609، وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري محل الدراسة 

وف� والسفر،  الس�احة  و�الات  إدارة  وموظفي  عمال  لفقرات  طرف  الوصفي  الإحصائي  التحلیل  تفصیل  یلي  ما 

المب�عاتالمتغیر المستقل   قد �انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر    تنش�ط المب�عاتن �ل فقرات  أحیث نجد    تنش�ط 

)، مما یدل على قبول تلك الفقرات دون استثناء من  3من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق�مته تساوي ( 

للفقرة    طرف موظفي وعمال  أكبر متوسط حسابي  الدراسة، وقد �ان    AS2إدارة و�الات الس�احة والسفر محل 

)  تهتم و�التكم بتوفیر المستلزمات اللازمة لاطلاع الس�اح على مختلف البرامج الس�اح�ةوالتي �ان مضمونها ( 

وهي ق�م  ، 3.54، 3.98، 3.69مساو�ة لـ  تنش�ط المب�عات �اقي فقرات   ف�ما �انت ، 4.12�متوسط حسابي قدره 
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مرتفعة ومقبولة من طرف �افة عمال وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة، مما یدل على أنه  

 .تنش�ط المب�عاتتجاه عنصر اهناك قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة 

 التسو�ق الم�اشرحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  نتائج التحلیل الإ -6

رقم الجدول  �عض    24  یبین  على  �التر�یز  الم�اشر  التسو�ق  المستقل  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل 

المؤشرات الإحصائ�ة والمتمثلة في المتوسط الحسابي والانحراف المع�اري حول الفقرات المكونة لعنصر التسو�ق  

الذي أشرنا إل�ه    06  ) �ما هو مبین في الجدول رقمD1-D3( عمل�ة ترمیزها �الحروف من  الم�اشر والتي تمت  

 .سا�قا 

 التسو�ق الم�اشر : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  24 الجدول رقم

 حصائ�ة  مؤشرات الإال سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

23 D1 20 50 11 02 02 85 3.99 0.824  مقبول 

24 D2 22 49 11 02 01 85 4.05 0.770  مقبول 

25 D3 22 54 06 03 00 85 4.12 0.680  مقبول 

 03الرت�ة 0.646 4.05  التسو�ق الم�اشر   
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

�أنه هناك ارتفاع في المتوسط الحسابي العام لمتغیر التسو�ق الم�اشر    24یتضح من خلال نتائج الجدول رقم  

، حیث تعتبر هذه الق�مة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس الذي �ساوي العدد  4.05حیث قدرت ق�مته بـ  

اح�ة  )، مما یدل على قبول هذا المتغیر قبولا عاما وعدم رفضه من قبل عمال وموظفي إدارة الو�الات الس� 3( 

وهي ق�مة منخفضة مما یدل على قبول تلك الفقرات من   0.646محل الدراسة، وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري 

لفقرات   الوصفي  الإحصائي  التحلیل  تفصیل  یلي  وف�ما  والسفر،  الس�احة  و�الات  إدارة  وموظفي  عمال  طرف 

لم�اشر قد �انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر  المتغیر المستقل التسو�ق الم�اشر حیث نجد أن �ل فقرات التسو�ق ا

)، مما یدل على قبول تلك الفقرات دون استثناء من  3من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق�مته تساوي ( 

للفقرة   حسابي  متوسط  أكبر  �ان  وقد  الدراسة،  محل  والسفر  الس�احة  و�الات  إدارة  وعمال  موظفي    D3طرف 

)  سالیب التسو�ق الم�اشر عبر مختلف الوسائل في ترو�ج برامج الس�احة الداخل�ةتساهم أوالتي �ان مضمونها ( 

قدره   حسابي  لـ  4.12�متوسط  مساو�ة  الم�اشر  التسو�ق  فقرات  �اقي  �انت  ف�ما  ق�م  4.05،  3.99،  وهي    ،
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أنه    مرتفعة ومقبولة من طرف �افة عمال وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة، مما یدل على 

 .تجاه عنصر التسو�ق الم�اشر اهناك قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة 

القول:  المطلب  خلاصة  لنتائج  قراءتنا  الإ�عد  التحلیل  بنتائج  المتعلق  المتغیرات  الأول  لكافة  الوصفي  حصائي 

الترو�جي   المز�ج  عناصر  في  والمتمثلة  محل  المستقلة  والسفر  الس�احة  و�الات  إدارة  تستخدمه  الذي  الس�احي 

�متوسط    یتضح أن الإعلان الس�احي هو العنصر الأكثر استخداما   ،الدراسة في ترو�ج برامجها للس�احة الداخل�ة

�اعت�ار أن هذا العنصر یوفر    4.13�متوسط حسابي قدره    ، یل�ه �عد ذلك الب�ع الشخصي4.226حسابي قدره  

لتفاعل�ة والتغذ�ة المرتدة السر�عة وهو ما تتطل�ه الخدمات الس�احة �اعت�ارها قطاع خدمي، ثم التسو�ق  العلاقة ا

قدره    الم�اشر  حسابي  الأ  4.05�متوسط  هذا  المعلومات  �ون  تكنولوج�ا  خلال  من  إتاحة  أكثر  أص�ح  خیر 

لكتروني، ل�أتي في المرت�ة الرا�عة  والاتصال وما توفره من خدمات لا س�ما مواقع التواصل الاجتماعي والبر�د الإ

الس�اح�ة والدعا�ة  العامة  والعلاقات  المب�عات  تنش�ط  من  �ل  والسادسة  قدرها    والخامسة  حساب�ة  �متوسطات 

 .على التوالي  3.52،  3.59، 3.83

الإ  : ثان�ا التحلیل  للمتغیر  نتائج  الوصفي  : التا�ع  حصائي  الداخل�ة  الس�احة  استخدام أدوات  حیث تم  تنش�ط 

لمعرفة  الإ سا�قا  المذ�ورة  الس�احة  حصاء  و�الات  إدارة  وموظفي  عمال  من طرف  التا�ع   المتغیر  قبول  مدى 

 .والسفر عینة الدراسة المتمثل في تنش�ط الس�احة الداخل�ة (خلق الوعي الس�احي، ز�ادة الطلب الس�احي)  

 الوعي الس�احي    خلقالتا�ع  حصائي الوصفي للمتغیرنتائج التحلیل الإ-1

رقم الجدول  �عض    25  یبین  على  �التر�یز  الس�احي  الوعي  خلق  التا�ع  للمتغیر  الوصفي  الإحصائي  التحلیل 
لعنصر خلق   المكونة  الفقرات  المع�اري حول  الحسابي والانحراف  المتوسط  في  والمتمثلة  الإحصائ�ة  المؤشرات 

الس�احي  من  ، الوعي  �الحروف  ترمیزها  عمل�ة  تمت  رقمC1-C4( والتي  الجدول  في  مبین  �ماهو  الذي    06  ) 
 .أشرنا إل�ه سا�قا 

 : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر التا�ع خلق الوعي الس�احي   25 الجدول رقم
 حصائ�ة  المؤشرات الإ سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات 

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  الإ

26 C1 62 23 00 00 00 85 4.73 0.447  مقبول 

27 C2 52 32 01 00 00 85 4.60 0.516  مقبول 

28 C3 35 45 05 00 00 85 4.35 0.592  مقبول 

29 C4 35 45 05 00 00 85 4.35 0.592  مقبول 

  0.390 4.51  خلق الوعي الس�احي  

 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 
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رقم الجدول  نتائج  خلال  من  الوعي    25  یتضح  خلق  لمتغیر  العام  الحسابي  المتوسط  في  ارتفاع  هناك  �أنه 

بـ   ق�مته  قدرت  الذي  4.51الس�احي حیث  الق�اس  لأداة  الفرضي  المتوسط  أكبر من  الق�مة  تعتبر هذه  ، حیث 

 ) العدد  إدارة  3�ساوي  وموظفي  عمال  قبل  من  رفضه  وعدم  عاما  قبولا  المتغیر  هذا  قبول  على  یدل  مما   ،(

وهي ق�مة منخفضة مما یدل على    0.390لس�اح�ة محل الدراسة، وقد بلغت ق�مة انحرافه المع�اري  الو�الات ا

قبول تلك الفقرات من طرف عمال وموظفي إدارة و�الات الس�احة والسفر، وف�ما یلي تفصیل التحلیل الإحصائي  

قد �انت    الوعي الس�احي  خلق  حیث نجد أن �ل فقرات    التا�ع خلق الوعي الس�احي، الوصفي لفقرات المتغیر  

)، مما یدل على قبول تلك  3متوسطاتها الحساب�ة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق�مته تساوي ( 

أكبر   �ان  وقد  الدراسة،  محل  والسفر  الس�احة  و�الات  إدارة  وعمال  موظفي  طرف  من  استثناء  دون  الفقرات 

للفقرة   حسابي  مضمونها    C1متوسط  �ان  �أجزاء  ( والتي  المواطنین  معرفة  ز�ادة  إلى  الس�احي  الترو�ج  یؤدي 

بلدهم قدره  ومناطق  حسابي  �متوسط  قدره  ،  4.73)  حسابي  �متوسط  الثان�ة  الفقرة  تأتي  حین  4.60بینما  في   ،

قدره   حسابي  �متوسط  والرا�عة  الثالثة  الفقرة  عمال    ،   4.35تساوت  �افة  طرف  من  ومقبولة  مرتفعة  ق�م  وهي 

ة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة، مما یدل على أنه هناك قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة  وموظفي إدار 

 .المتغیر خلق الوعي الس�احيتجاه او�الات الس�احة والسفر محل الدراسة 

 التا�ع ز�ادة الطلب الس�احيحصائي الوصفي للمتغیر نتائج التحلیل الإ -2

رقم الجدول  للمتغیر  26  یبین  الوصفي  الإحصائي  �عض  التحلیل  على  �التر�یز  الس�احي  الطلب  ز�ادة  التا�ع 

المكونة لعنصر ز�ادة   الفقرات  المع�اري حول  المتوسط الحسابي والانحراف  المؤشرات الإحصائ�ة والمتمثلة في 

 06 م) �ما هو مبین في الجدول رقI1-I4( الطلب الس�احي  والتي تمت عمل�ة ترمیزها �الحروف من

 : نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر التا�ع خلق الوعي الس�احي   26 الجدول رقم

 حصائ�ة  المؤشرات الإ سلم الاجا�ات (ل�كرت الخماسي)  الفقرات

 رقم الفقرة 
رمز 
 الفقرة  

موافق  
 �شدة 

 محاید  موافق  
غیر  
 موافق  

غیر موافق 
 �شدة

عدد 
 الاجا�ات 

المتوسط 
 الحسابي  

الانحراف  
 المع�اري 

القرار  
 حصائي  لإا

30 I1 22 47 15 01 00 85 4.06 0.696  مقبول 

31 I2 29 47 08 00 01 85 4.21 0.709  مقبول 

32 I3 24 53 08 00 00 85 4.19 0.587  مقبول 

33 I4 22 52 11 00 00 85 4.13 0.613  مقبول 

  0.502 4.15  الداخلي ز�ادة الطلب الس�احي 
 spssالمصدر: من إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 
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رقم الجدول  نتائج  خلال  من  الطلب    26  یتضح  ز�ادة  لمتغیر  العام  الحسابي  المتوسط  في  ارتفاع  هناك  �أنه 

بـ   ق�مته  قدرت  الذي  4.15الس�احي حیث  الق�اس  لأداة  الفرضي  المتوسط  أكبر من  الق�مة  تعتبر هذه  ، حیث 

 ) العدد  إدارة  3�ساوي  وموظفي  عمال  قبل  من  رفضه  وعدم  عاما  قبولا  المتغیر  هذا  قبول  على  یدل  مما   ،(

المع�اري    الو�الات انحرافه  ق�مة  بلغت  وقد  الدراسة،  محل  التحلیل    0.502الس�اح�ة  تفصیل  یلي  وف�ما   ،

الإحصائي الوصفي لفقرات المتغیر التا�ع ز�ادة الوعي الس�احي، حیث نجد أن �ل فقرات ز�ادة الوعي الس�احي  

)، مما یدل على  3�مته تساوي ( قد �انت متوسطاتها الحساب�ة أكبر من المتوسط الفرضي لأداة الق�اس والذي  ق 

قبول تلك الفقرات دون استثناء من طرف موظفي وعمال إدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة، وقد �ان  

�ة المواطنین في ز�ارة  تز�د عناصر المز�ج الترو�جي من رغ والتي �ان مضمونها ( I2أكبر متوسط حسابي للفقرة 

قي متوسطات فقرات ز�ادة الطلب  اف�ما �انت �،  4.21�متوسط حسابي قدره  )  ب للس�احة الداخل�ة  مناطق الجذ

لـ   مساو�ة  إدارة  ،  4.13،  4.19،  4.06الس�احي  وموظفي  عمال  �افة  طرف  من  ومقبولة  مرتفعة  ق�م  وهي 

و�الات   لإدارة  إ�جاب�ة  واتجاهات  عام  قبول  هناك  أنه  على  یدل  مما  الدراسة،  محل  والسفر  الس�احة  و�الات 

 .التا�ع ز�ادة الوعي الس�احي تجاه المتغیر اة والسفر محل الدراسة الس�اح

القول: المتعلقة ��عد قراءتنا    خلاصة  المتغیر�ن الخاصین بتنش�ط  التحلیل الإ للنتائج  حصائي الوصفي لكل من 

ذه  الس�احة الداخل�ة یتضح أنه یوجد اتجاهات ا�جاب�ة من طرف عمال وموظفي و�الات الس�احة والسفر تجاه ه

الس�احي  ال الطلب  وز�ادة  الس�احي  الوعي  خلق  من  لكل  الحساب�ة  المتوسطات  �انت  حیث  ،  4.51متغیرات، 

 .على الترتیب   4.15

 : اخت�ار الفرض�ات الثالثالمطل�

حصائ�ة بین �ل عناصر المز�ج الترو�جي  خت�ار مدى وجود علاقة ذات دلالة إسیتم من خلال هذا المطلب ا

حصائ�ة، حیث تجدر  ن خلال مجموعة من  الاخت�ارات الإالمتغیر التا�ع حسب نموذج الدراسة، وذلك موأ�عاد  

 ) �وهن  مق�اس  أو  سلم  اعتماد  تم  أنه  إلى  والقوة  Cohenالإشارة  الدراسة  متغیرات  بین  العلاقة  قوة  لق�اس   ،(

 . 27 التفسیر�ة أو حجم التأثیر، �ما هو موضح في الجدول رقم
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 : مجالات ق�اس قوة الارت�اط وحجم التأثیر  27قم الجدول ر 

 شدة معامل الارت�اط  
 معامل الارت�اط

 سلبي   �جابي  إ
 ) 3,0-) إلى ( 1,0-من (  )3,0) إلى ( 1,0من (  ضع�ف 
 ) 5,0-) إلى ( 31,0-من (  )5,0) إلى ( 31,0من (  متوسط  

 )1-) إلى ( 51,0-من (  )1) إلى ( 51,0من (  كبیر (قوي)
 معامل التحدید التفسیر�ة (حجم التأثیر)القوة 

 %10أقل من  ضع�ف  
 %50و %10بین  متوسط  

 % 50أكبر من  كبیر (عال�ة)
 المصدر: من إعداد ال�احث بناء على مق�اس �وهن  

 :  أولا: اخت�ار الفرض�ة الأساس�ة الأولى

جل إث�ات أو نفي هذه الفرض�ة قام ال�احث �اخت�ار �ل الفرض�ات الفرع�ة المنبثقة من هذه الفرض�ة ومن  من أ

 ثم اخت�ار الفرض�ة الأساس�ة، حیث نصت الفرض�ة الأساس�ة الأولى �ما یلي:  

H0    معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  لا  مجتمعة    5%:  الترو�جي  المز�ج  عناصر  بین 

 .الداخل�ةوتنش�ط الس�احة و�الات الس�احة والسفر  ل

 وقد انبثقت عن هذه الفرض�ة مجموعة من الفرض�ات الفرع�ة تمثلت في :  

 لفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  المنبثقة عن ا  )01اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم واحد ( -1

H0    :  الذي تقوم �ه و�الات    الس�احي   % بین الإعلان5مستوى معنو�ة  توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند  لا

 .الس�احة و السفر وخلق الطلب الس�احي الداخلي

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 01: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 28 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 الداخلي  الطلب الس�احي  ز�ادة
 الإحصائي القرار 

 R( sig(  ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  00. 0 0.502 الإعلان الس�احي  

  SPSSبرنامج من إعداد ال�احث بناء على مخرجات

 نستنتج ما یلي:   28 في الجدول رقم spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الإعلان الس�احي وز�ادة الطلب    =R  0.502ق�مة معامل الارت�اط  بین  وتمثل شدة علاقة الارت�اط 

مق�اس   وحسب  الس�احي    Cohenالس�احي،  الطلب  وز�ادة  الس�احي  الإعلان  بین  العلاقة  هذه  علاقة  فإن 
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متوسطة تكاد تكون قو�ة، مما یدل على أنه توجد علاقة ارت�اط  ذات معنو�ة وعال�ة بین هذین المتغیر�ن، و�ما  

إشار  و أن  الس�احي  الإعلان  بین  طرد�ة  علاقة  هناك  أن  �عني  ذلك  فإن  موج�ة  الارت�اط  معامل  الطلب    ز�ادةة 

أ أي  ا الس�احي،  �لما  الطلب  نه  ز�ادة  إلى  یؤدي  ذلك  فإن  الس�احي  �الإعلان  والسفر  الس�احة  و�الات  هتمت 

 الس�احي الداخلي  

فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة الأولى یتمثل في    %5وهي أقل من    sig= 0.00ن ق�مة  أ�ما    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    بین الإعلان الس�احي الذي تقوم �ه و�الات    %5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة

 الداخلي   الطلب الس�احي  الس�احة والسفر وز�ادة 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  02اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم اثنان ( -2

H0    :  الذي تقوم �ه و�الات    الس�احي   % بین الإعلان5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 الوعي الس�احي   وخلق الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 02: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 29 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 الس�احي  خلق الوعي
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.016 0.262 الإعلان الس�احي  

  SPSSبرنامج من إعداد ال�احث بناء على مخرجات

 نستنتج ما یلي:   29في الجدول رقم   spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  الوعي    =R  0.262ق�مة  الس�احي وخلق  الإعلان  بین  الارت�اط  وتمثل شدة علاقة 

فإن هذه العلاقة بین الإعلان الس�احي وخلق الوعي الس�احي علاقة متوسطة    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس 

معنو�ة   ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  معامل    ومتوسطةمما  إشارة  أن  و�ما  المتغیر�ن،  هذین  بین 

نه �لما  الس�احي وخلق الوعي الس�احي، أي أ وج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین الإعلان الارت�اط م

 .هتمت و�الات الس�احة والسفر �الإعلان الس�احي فإن ذلك یؤدي إلى خلق الوعي الس�احي ا 

یتمثل في    ةالثان�فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    %5وهي أقل من    sig= 0.016�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    بین الإعلان الس�احي الذي تقوم �ه و�الات    %5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة

 .خلق الوعي الس�احي,و الس�احة والسفر

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  03(  ثلاثة الفرض�ة الفرع�ة رقم اخت�ار -3
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H0    :  و�الات    ا الذي تقوم به  الدعا�ة الس�اح�ة % بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وز�ادة الطلب الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 03: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 30 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 ز�ادة الطلب الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  000 0.417 الدعا�ة الس�اح�ة  

  SPSSبرنامج من إعداد ال�احث بناء على مخرجات

 نستنتج ما یلي:   30 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  بین    =0.417Rق�مة  الارت�اط  علاقة  شدة  الطلب  وتمثل  الس�اح�ةوز�ادة    الدعا�ة 

علاقة متوسطة     الدعا�ة الس�اح�ةوز�ادة الطلب الس�احي فإن هذه العلاقة بین    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

و  معنو�ة  ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  معامل    متوسطةمما  إشارة  أن  و�ما  المتغیر�ن،  هذین  بین 

نه �لما  أالس�احي، أي    الدعا�ة الس�اح�ةوز�ادة الطلب�اط موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین  الارت

 .ز�ادة الطلب الس�احي  فإن ذلك یؤدي إلى  �الدعا�ة الس�اح�ةهتمت و�الات الس�احة والسفر ا 

الفرع�ة ا  %5وهي أقل من    sig= 000�ما أن ق�مة    - الفرض�ة  القرار الإحصائي حول  یتمثل في    لثالثةفإن 

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    الس�اح�ة بین    % 5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة و�الات    ا تقوم به  التي   الدعا�ة 

 .الطلب الس�احي ز�ادة الس�احة والسفر و 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  04(   أر�عةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -4

H0    :  و�الات    ا تقوم به  تيال  الدعا�ة الس�اح�ة% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وخلق الوعي الس�احي  السفر الس�احة و 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 04: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 31 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 خلق الوعي الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.014 0.273 الدعا�ة الس�اح�ة  

  SPSSبرنامج بناء على مخرجاتمن إعداد ال�احث 

 نستنتج ما یلي:   31في الجدول رقم   spssمن مطالعتنا لنتائج 
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تساوي    - الارت�اط  معامل  الوعي     =R  0.273ق�مة  وخلق  الس�اح�ة  الدعا�ة  بین  الارت�اط  علاقة  شدة  وتمثل 

لس�احي علاقة متوسطة   فإن هذه العلاقة بین الدعا�ة الس�اح�ة وخلق الوعي ا   Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

معنو�ة   ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  معامل    ومتوسطةمما  إشارة  أن  و�ما  المتغیر�ن،  هذین  بین 

خلق الوعي الس�احي، أي أنه �لما  الارت�اط موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین الدعا�ة الس�اح�ة و 

 .�اح�ة فإن ذلك یؤدي إلى خلق الوعي الس�احي هتمت و�الات الس�احة والسفر �الدعا�ة السا 

یتمثل في    لرا�عة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة ا  %5وهي أقل من    sig= 0.014�ما أن ق�مة    -

 �ما یلي: ضمونها و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون م H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    الس�اح�ة بین    % 5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة و�الات    ا تقوم به  التي   الدعا�ة 

 وخلق الوعي الس�احي.  الس�احة والسفر 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  05اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم خمسة ( -5

H0    :  العامة% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا و�الات    اتقوم به  تيال  العلاقات 

 .الطلب الس�احي وز�ادة السفر الس�احة و 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 05: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 32 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 الس�احي ز�ادة الطلب 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.002 0.355 العلاقات العامة 

  SPSSبرنامج من إعداد ال�احث بناء على مخرجات

 رقم نستنتج ما یلي:   32 في الجدول   spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  بین    =R  0.355ق�مة  الارت�اط  علاقة  شدة  العامة وتمثل  الطلب    العلاقات  وز�ادة 

وز�ادة الطلب الس�احي علاقة متوسطة     العامة فإن هذه العلاقة بین العلاقات    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

معنو�ة   ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  ا  ومتوسطةمما  هذین  معامل  بین  إشارة  أن  و�ما  لمتغیر�ن، 

�لما  ، أي أنه  وز�ادة الطلب الس�احي العامةالعلاقات  الارت�اط موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین  

 .ز�ادة الطلب الس�احيفإن ذلك یؤدي إلى  العامة �العلاقات هتمت و�الات الس�احة والسفر ا 

یتمثل    الخامسة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    %5وهي أقل من    sig= 0.002�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0في رفض  فرض�ة العدم 

H1    معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  به  التيالعامةالعلاقات  بین    5%:  و�الات    ا تقوم 

 .  وز�ادة الطلب الس�احي الس�احة والسفر 
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 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  06(   ستةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -6

H0    :  العامة% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا و�الات    اتقوم به  تيال  العلاقات 

 .وخلق الوعي الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 06: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم 33 الجدول رقم 

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 خلق الوعي الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.003 0.327 العلاقات العامة 

  SPSSبرنامج من إعداد ال�احث بناء على مخرجات

 نستنتج ما یلي:   33 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  الوعي     =R  0.327ق�مة  وخلق  العامة  العلاقات  بین  الارت�اط  علاقة  شدة  وتمثل 

فإن هذه العلاقة بین العلاقات العامة وخلق الوعي الس�احي علاقة متوسطة     Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

معنو�ة   ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  معامل    ومتوسطةمما  إشارة  أن  و�ما  المتغیر�ن،  هذین  بین 

خلق الوعي الس�احي، أي أنه �لما  موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین العلاقات العامة و الارت�اط  

 .هتمت و�الات الس�احة والسفر �العلاقات العامة فإن ذلك یؤدي إلى خلق الوعي الس�احي ا 

یتمثل    سة السادفإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    % 5وهي أقل من    sig= 0.003�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0في رفض  فرض�ة العدم 

H1    تقوم بها و�الات    التي  العلاقات العامة  بین    %5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة

 وخلق الوعي الس�احي  .  الس�احة والسفر 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  07(   س�عةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -7

H0    :  معنو�ة  لا الذي تقوم �ه و�الات    الب�ع الشخصي% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى 

 .وز�ادة الطلب الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 07رقم  الفرض�ة الفرع�ة : اخت�ار 34 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 ز�ادة الطلب الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  000 0.591 الب�ع الشخصي 

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   07في الجدول رقم   spssمن مطالعتنا لنتائج 
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تساوي    - الارت�اط  معامل  بین    =R  0.591ق�مة  الارت�اط  علاقة  شدة  الطلب  وتمثل  الشخصیوز�ادة     الب�ع 

مما  قو�ة  علاقة    الب�ع الشخصیوز�ادة الطلب الس�احي فإن هذه العلاقة بین    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

توجد علاقة ارت�اط  ذات معنو�ة وعال�ة بین هذین المتغیر�ن، و�ما أن إشارة معامل الارت�اط موج�ة   یدل على أنه 

هتمت و�الات  ، أي أنه �لما ا الب�ع الشخصیوز�ادة الطلب الس�احي  فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین  

 .ز�ادة الطلب الس�احي فإن ذلك یؤدي إلى  �الب�ع الشخصي (رجال الب�ع) الس�احة والسفر 

یتمثل في    السا�عة   فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة   %5وهي أقل من    sig= 000�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها إذن �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    إحصائ�ة دلالة  ذات  علاقة  توجد  معنو�ة  :  مستوى  الشخص�بین    %5عند  �ه  الذيالب�ع  و�الات    تقوم 

 وز�ادة الطلب الس�احي  ر الس�احة والسف

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  08(   ثمان�ةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -8

H0    :  معنو�ة  لا الذي تقوم �ه و�الات    الب�ع الشخصي% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى 

 .وخلق الوعي الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى  08رقم: اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 35 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 الس�احي خلق الوعي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.036 0.227 الب�ع الشخصي 

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   35 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  الطلب      =R  0.227ق�مة  وز�ادة  الشخصي  الب�ع  بین  الارت�اط  علاقة  شدة  وتمثل 

فإن هذه العلاقة بین الب�ع الشخصي وخلق الوعي الس�احي علاقة متوسطة    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

بین هذین المتغیر�ن، و�ما أن إشارة معامل الارت�اط    ومتوسطةذات معنو�ة    ا یدل على أنه توجد علاقة ارت�اط مم

هتمت  لق الوعي الس�احي ، أي أنه �لما ا فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین الب�ع الشخصي وخ  موج�ة

 .و�الات الس�احة والسفر �الب�ع الشخصي (رجال الب�ع) فإن ذلك یؤدي إلى خلق الوعي الس�احي 

یتمثل في    الثامنة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    % 5وهي أقل من    sig= 0.036�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    معنو�ة عند مستوى  دلالة إحصائ�ة  ذات  توجد علاقة  الشخصي  بین    5%:  �ه و�الات  الذي  الب�ع  تقوم 

 .عي الس�احيوخلق الو الس�احة والسفر 
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 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  09(   تسعةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -9

H0    :  الذي تقوم �ه    الس�اح�ة  تنش�ط المب�عات% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وز�ادة الطلب الس�احي السفر و�الات الس�احة و 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 09رقم  : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 36 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 ز�ادة الطلب الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  000 0.565 تنش�ط المب�عات 

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   36 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - المب�عات  =R  0.565ق�مة معامل الارت�اط  وز�ادة    الس�اح�ة  وتمثل شدة علاقة الارت�اط بین تنش�ط 

فإن هذه العلاقة بین تنش�ط المب�عات وز�ادة الطلب الس�احي علاقة    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس    الطلب

معامل   إشارة  أن  و�ما  المتغیر�ن،  هذین  بین  وعال�ة  معنو�ة  ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  مما  قو�ة 

ي ،  دة الطلب الس�احوز�ا  الس�اح�ة  الارت�اط موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین تنش�ط المب�عات 

 فإن ذلك یؤدي إلى ز�ادة الطلب الس�احي       الس�اح�ة   هتمت و�الات الس�احة والسفر بتنش�ط المب�عاتأي أنه �لما ا 

یتمثل في    التاسعة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    %5وهي أقل من    sig= 000�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    معنو�ة عند مستوى  دلالة إحصائ�ة  ذات  توجد علاقة  المب�عاتبین    5%:  �ه    الذيالس�اح�ة  تنش�ط  تقوم 

 .ز�ادة الطلب الس�احي  و و�الات الس�احة والسفر 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  10(   عشرةاخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -10

H0    :  تقوم �ه    لذيا  الس�اح�ة  تنش�ط المب�عات% بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وخلق الوعي الس�احي السفر و�الات الس�احة و 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 10رقم  اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة : 37 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 خلق الوعي الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.114 0.173 تنش�ط المب�عات  

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   37 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 
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تساوي    - الارت�اط  معامل  بین    =0.173Rق�مة  الارت�اط  علاقة  شدة  المب�عات وتمثل  وخلق  الس�اح�ة  تنش�ط 

المب�عات فإن هذه العلاقة بین    Cohen، وحسب مق�اس  الوعي الس�احي  وخلق الوعي الس�احي علاقة    تنش�ط 

بین هذین المتغیر�ن، و�ما أن إشارة    غیر دالة إحصائ�ا وضع�فة مما یدل على أنه توجد علاقة ارت�اط     ضع�فة 

أن هناك علاقة طرد�ة فإن ذلك �عني  المب�عات  بین  ضع�فة جدا    معامل الارت�اط موج�ة  الوعي  وختنش�ط  لق 

أنه �لما ا  أي   ، الالس�احي  المب�عات  س�احة والسفر  هتمت و�الات  یؤدي إلى خلق الوعي    لن  فإن ذلكبتنش�ط 

 .الس�احي 

یتمثل    العاشرة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة    %5من    أكبر وهي    sig= 0.114�ما أن ق�مة    -

 مضمونها �ما یلي:والتي H0فرض�ة العدم   قبولفي 

H0    :  ا تقوم به  التيالس�اح�ة  تنش�ط المب�عاتبین    %5مستوى معنو�ة  توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند  لا  

 س�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي.و�الات ال

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  11( إحدى عشر  اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم-11

H0    :  الذي تقوم �ه و�الات    التسو�ق الم�اشر % بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وز�ادة الطلب الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 11رقم  : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 38 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 الس�احي ز�ادة الطلب 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  000 0.478 التسو�ق الم�اشر  

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   38 في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  الطلب      =R  0.478ق�مة  الم�اشر وز�ادة  التسو�ق  بین  الارت�اط  وتمثل شدة علاقة 

  متوسطة فإن هذه العلاقة بین التسو�ق الم�اشر وز�ادة الطلب الس�احي علاقة  Cohenالس�احي، وحسب مق�اس 

اط  مما یدل على أنه توجد علاقة ارت�اط  ذات معنو�ة وعال�ة بین هذین المتغیر�ن، و�ما أن إشارة معامل الارت� 

هتمت  دة الطلب الس�احي ، أي أنه �لما ا موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین التسو�ق الم�اشر وز�ا

 .و�الات الس�احة والسفر �التسو�ق الم�اشر فإن ذلك یؤدي إلى ز�ادة الطلب الس�احي

یتمثل    الحاد�ة عشر   فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة  %5وهي أقل من    sig= 000�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0في رفض  فرض�ة العدم 
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H1    تقوم �ه و�الات     الذي التسو�ق الم�اشر  بین    % 5: توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة

 .�ادة الطلب الس�احي وز الس�احة والسفر 

 ) المنبثقة عن الفرض�ة الأساس�ة الأولى والتي نصها �ما یلي:  12(  اثني عشرة اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة رقم -12

H0    :  تقوم �ه و�الات    التسو�ق الم�اشرالذي  % بین  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا

 .وخلق الوعي الس�احي الس�احة و السفر 

 للفرض�ة الأساس�ة الأولى 12رقم  اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة : 39 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 خلق الوعي الس�احي 
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  0.450 0.83 التسو�ق الم�اشر  

  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   39في الجدول رقم   spssمن مطالعتنا لنتائج 

تساوي    - الارت�اط  معامل  الوعي    =R  0.83ق�مة  وخلق  الم�اشر  التسو�ق  بین  الارت�اط  علاقة  شدة  وتمثل 

فإن هذه العلاقة بین التسو�ق الم�اشر وخلق الوعي الس�احي علاقة ضع�فة    Cohenالس�احي، وحسب مق�اس  

المتغیر�ن،   دالة إحصائ�ا وضع�فة جدا بین هذین  توجد علاقة ارت�اط  غیر  أنه  وهذا �عني   جدا مما یدل على 

 .هتمت و�الات الس�احة والسفر �التسو�ق الم�اشر فإن ذلك لن  یؤدي إلى خلق الوعي الس�احي ا  أنه �لما 

فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة الفرع�ة الأولى یتمثل    %5من    أكبر وهي    sig= 0.450�ما أن ق�مة    -

 والتي مضمونها �ما یلي: H0في قبول  فرض�ة العدم 

H0    الذي تقوم �ه و�الات  التسو�ق الم�اشر  بین    %5: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة

 .الس�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي  

الفرع�ة   الفرض�ات  اخت�ار  خلال  من  یتبین   : الأاستنتاج  الأساس�ة  الفرض�ة  عن  أالمنبثقة  المتغیرات  ولى  ن 

ال الإعلان الس�احي،  البدیلة  المستقلة  إث�ات فرض�اتها  تم  قد  العامة والب�ع الشخصي  الس�اح�ة، العلاقات  دعا�ة 

 )H1 ،(بین هذه العناصر وتنش�ط الس�احة الداخل�ة،    %5حصائ�ة عند مستوى �عنى أنه یوجد علاقة ذات دلالة إ

والتي أثبتت أنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة    09رقم    الفرع�ة  ) للفرض�ةH1كما تم إث�ات الفرض�ة البدیلة ( 

معنو�ة   الس�اح�ة  بین    %5عند مستوى  المب�عات  والسفر  تنش�ط  الس�احة  �ه و�الات  تقوم  الطلب  الذي  وز�ادة 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند    والتي أثبتت أنه   11رقم  الفرع�ة  ) للفرض�ة  H1( البدیلة    الس�احي والفرض�ة 

بینما تم  وز�ادة الطلب الس�احي، تقوم �ه و�الات الس�احة والسفر    الذي التسو�ق الم�اشر بین  %5مستوى معنو�ة 

 :في الحالتین التالیتین  ) H0إث�ات الفرض�ة الصفر�ة ( 
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%  5توجدعلاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا  أنه  والتي تنص على    10الفرض�ة الفرع�ة رقم    -

 .وخلق الوعي الس�احيتقوم �ه و�الات الس�احة و السفر  لذي  ا تنش�ط المب�عات الس�اح�ةبین 

  % 5لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    والتي تنص على أنه    12الفرض�ة الفرع�ة رقم    -

 .الذي تقوم �ه و�الات الس�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي  التسو�ق الم�اشر  بین 

والتي تعبر عن العلاقة بین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة    اخت�ار الفرض�ة الأساس�ة الأولى  وقد تم

 وتنش�ط الس�احة الداخل�ة، حیث �ان نصها �ما یلي:   

H0    معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  لا  مجتمعة    5%:  الترو�جي  المز�ج  عناصر  بین 

 .وتنش�ط الس�احة الداخل�ة 

 ة الأساس�ة الأولى : اخت�ار الفرض�40 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع              
 المتغیر المستقل  

 تنش�ط الس�احة الداخل�ة  
 القرار الإحصائي 

 sig ق�مة معامل الارت�اط 
 H0رفض  000 0.447 عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي 
  SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات 

 نستنتج ما یلي:   40  في الجدول رقم  spssمن مطالعتنا لنتائج 

وتمثل شدة علاقة الارت�اط بین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    =R  0.447ق�مة معامل الارت�اط تساوي    -

مق�اس   وحسب  الداخل�ة،  الس�احة  وتنش�ط  الترو�جي    Cohenمجتمعة  المز�ج  عناصر  بین  العلاقة  هذه  فإن 

وتنش�ط ه   الس�احي  الداخل�ة  معنو�ة    يالس�احة  ذات  ارت�اط   علاقة  توجد  أنه  على  یدل  مما  متوسطة  علاقة 

ومتوسطة بین هذین المتغیر�ن، و�ما أن إشارة معامل الارت�اط موج�ة فإن ذلك �عني أن هناك علاقة طرد�ة بین  

عناصر  هتمت و�الات الس�احة والسفر �الس�احة الداخل�ة، أي أنه �لما ا  عناصر المز�ج الترو�ج الس�احي وتنش�ط

 .المز�ج الترو�جي الس�احي  فإن ذلك یؤدي إلى تنش�ط الس�احة الداخل�ة  

الأولى یتمثل في    الأساس�ة فإن القرار الإحصائي حول الفرض�ة    %5وهي أقل من    sig= 000�ما أن ق�مة    -

 و�التالي استبدالها �الفرض�ة البدیلة والتي �كون مضمونها �ما یلي: H0رفض  فرض�ة العدم 

H1    معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  توجد  الس�احي  بین    5%:  الترو�جي  المز�ج  عناصر 

 .لو�الات الس�احة والسفر وتنش�ط الس�احة الداخل�ة مجتمعة  

 

 :  ثان�ا: اخت�ار الفرض�ة الأساس�ة الثان�ة
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جل إث�ات أو نفي هذه الفرض�ة قام ال�احث �اخت�ار �ل الفرض�ات الفرع�ة المنبثقة من هذه الفرض�ة ومن  أمن  

حیث    Two – way ANOVAثم اخت�ار الفرض�ة الأساس�ة، وسیتم ذلك �استخدام اخت�ار تحلیل الت�این حسب  

 �ما یلي:   الثان�ةنصت الفرض�ة الأساس�ة 

H0  إ دلالة  ذات  فروق  توجد  لا  معنو�ة  :  مستوى  عند  الترو�جي    %5حصائ�ة  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

الداخل�ة   الس�احة  تنش�ط  على  مجتمعة  االس�احي  المستوى  �اختلاف  السن،  الجنس،   ) الد�موغراف�ة  لعوامل 

 .التعل�مي، والمنصب) 

 وقد انبثقت عن هذه الفرض�ة مجموعة من الفرض�ات الفرع�ة تمثلت في :

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا توجد فروق  -1

 .لجنس �اختلاف امجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

 للفرض�ة الأساس�ة الثان�ة 01رقم : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 41 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع   
 المتغیر المستقل  

 تنش�ط الس�احة الداخل�ة  
 القرار الإحصائي

Sig F 
 H0رفض  0.034 عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي المتغیر المستقل:  

 H0قبول 0.530 المتغیر المستقل: الجنس 

 H0قبول 0.530 التفاعل بین متغیري الجنس وعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي

 SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

 یتضح لنا ما یلي : 41في الجدول رقم   SPSSمن مطالعتنا لنتائج 

للمتغیر    - ق�مة  �النس�ة  الس�احي  الترو�جي  المز�ج  عناصر  مستوى     sig=0.034المستقل  من  أقل  وهي 

لعناصر المز�ج   %5إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة نه یوجد تأثیر ذو دلالة مما یدل على أ  %5المعنو�ة المعتمد 

 .الترو�جي الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

مما یدل    %5وهي أكبر من مستوى المعنو�ة المعتمد     sig=0.530�النس�ة للمتغیر المستقل الجنس ق�مة    -

على تنش�ط الس�احة الداخل�ة   لمتغیر الجنس    %5عند مستوى معنو�ة  على أنه لا یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة  

و عامل و�الة الس�احة والسفر إن �ان ذ�را أو  خل�ة لا یتأثر �اختلاف جنس موظف أن تنش�ط الس�احة الداأي أ

 أنثى   

وهي أكبر     sig=0.530�ن المستقلین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي والجنس ق�مة  متغیر التفاعل بین ال  -

مما یدل على أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین تفاعل المتغیر�ن    %5عنو�ة المعتمد  من مستوى الم
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نقبل   فإننا  و�التالي  الداخل�ة  الس�احة  وتنش�ط  والجنس)  الس�احي  الترو�جي  المز�ج  (عناصر  الفرض�ة  المستقلین 

 والتي �كون مضمونها �ما یلي :   01الفرع�ة رقم 

H0  :  ذات فروق  توجد  معنو�ة  لا  مستوى  عند  إحصائ�ة  الترو�جي    % 5دلالة  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

 .لجنس�اختلاف االس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  -2

 .لسن�اختلاف امجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

 للفرض�ة الأساس�ة الثان�ة 02رقم : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 42 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع   
 المتغیر المستقل  

 تنش�ط الس�احة الداخل�ة  
 القرار الإحصائي

Sig F 
 H0رفض  0.055 المتغیر المستقل: عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي 

 H0قبول 0.202 السن المتغیر المستقل: 

 H0قبول 0.789 وعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي السنالتفاعل بین متغیري 

 SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

 یتضح لنا ما یلي : 42في الجدول رقم   SPSSمن مطالعتنا لنتائج 

وهي أقل من مستوى المعنو�ة    sig=0.055الترو�جي الس�احي ق�مة�النس�ة للمتغیر المستقل عناصر المز�ج    -

أ   %5المعتمد   على  یدل  معنو�ة  مما  مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذو  تأثیر  یوجد  المز�ج    %5نه  لعناصر 

 .الترو�جي الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

مما یدل على    %5وهي أكبر من مستوى المعنو�ة المعتمد    sig=0.202ق�مة    السن�النس�ة للمتغیر المستقل    -

ن  على تنش�ط الس�احة الداخل�ة  أي أالسن  لمتغیر  %5أنه لا یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  

 .و عامل و�الة الس�احة والسفر أموظف  سنتنش�ط الس�احة الداخل�ة لا یتأثر �اختلاف 

وهي أكبر من   sig=0.789ق�مة    والسنستقلین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي  �ن الممتغیر التفاعل بین ال  -

المعتمد   المعنو�ة  إحصائ�ة   % 5مستوى  دلالة  ذات  فروق  توجد  لا  أنه  على  یدل  المتغیر�ن    مما  تفاعل  بین 

الس�احي  المستقلین   الترو�جي  المز�ج  اوالسن(عناصر  نقبل  فإننا  و�التالي  الداخل�ة  الس�احة  وتنش�ط  لفرض�ة  ) 

 والتي �كون مضمونها �ما یلي :   02الفرع�ة رقم 

H0  :  معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  توجد  الترو�جي    % 5لا  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

 .�اختلاف السن الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 
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لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي   %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة   -3

 .عل�مي  تلمستوى ال�اختلاف امجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

 للفرض�ة الأساس�ة الثان�ة 03رقم : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 43 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع   
 المتغیر المستقل  

القرار   تنش�ط الس�احة الداخل�ة  
 Sig F الإحصائي 

 H0رفض  0.022 المتغیر المستقل: عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي 
 H0رفض  0.097 المستوى التعل�مي المتغیر المستقل: 

 H0قبول 0.443 وعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي  المستوى التعل�ميالتفاعل بین متغیري 

 SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

 یتضح لنا ما یلي : 43في الجدول رقم   SPSSمن مطالعتنا لنتائج 

وهي أقل من مستوى المعنو�ة   sig=0.022�النس�ة للمتغیر المستقل عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي ق�مة    -

أ   %5المعتمد   على  یدل  دلالة  مما  ذو  تأثیر  یوجد  معنو�ة  نه  مستوى  عند  المز�ج    %5إحصائ�ة  لعناصر 

 .الترو�جي الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

مما یدل على   % 5من مستوى المعنو�ة المعتمد  أقل وهي  sig=0.097�النس�ة للمتغیر المستقل الجنس ق�مة  -

معنو�ة   مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذو  تأثیر  یوجد  التعل�ميلمتغیر    %5أنه  الس�احة    المستوى  تنش�ط  على 

أالداخل�ة   �اختلاف  أي  یتأثر  الداخل�ة  الس�احة  تنش�ط  لن  التعل�مي  الس�احة  أ موظف  المستوى  و�الة  عامل  و 

 والسفر  

وهي أكبر     sig=0.530�ج الترو�جي الس�احي والجنس ق�مة  �ن المستقلین عناصر المز تغیر مالتفاعل بین ال  -

المعنو�ة المعتمد   مما یدل على أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة بین تفاعل المتغیر�ن    %5من مستوى 

) وتنش�ط الس�احة الداخل�ة و�التالي فإننا نقبل  والمستوى التعل�مي المستقلین (عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي  

 والتي �كون مضمونها �ما یلي :   03الفرض�ة الفرع�ة رقم 

H0  :إحصا دلالة  ذات  فروق  توجد  معنو�ة  لا  مستوى  عند  الترو�جي    % 5ئ�ة  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

 �اختلاف المستوى التعل�مي.الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -4

 .لمنصب �اختلاف امجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 
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 للفرض�ة الأساس�ة الثان�ة 04رقم : اخت�ار الفرض�ة الفرع�ة 44 الجدول رقم

 المتغیر التا�ع   
 المتغیر المستقل  

 تنش�ط الس�احة الداخل�ة  
 القرار الإحصائي

Sig F 
 H0رفض  0.054 المتغیر المستقل: عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي 

 H0قبول 0.332 المنصب المتغیر المستقل: 

 H0قبول 0.543 وعناصر المز�ج الترو�جي الس�احي المنصبالتفاعل بین متغیري 

 SPSSمن إعداد ال�احث بناء على مخرجات برنامج 

 یتضح لنا ما یلي : 44 في الجدول رقم  SPSSمن مطالعتنا لنتائج 

وهي أقل من مستوى المعنو�ة    sig=0.054�النس�ة للمتغیر المستقل عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي ق�مة  -

على    %5المعتمد   یدل  معنو�ة  أ مما  مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذو  تأثیر  یوجد  المز�ج    %5نه  لعناصر 

 .الترو�جي الس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

المستقل الجنس ق�مة    - للمتغیر  المعتمد    sig=0.332�النس�ة  المعنو�ة  یدل    %5وهي أكبر من مستوى  مما 

ل�ة   على تنش�ط الس�احة الداخالمنص�لمتغیر    %5على أنه لا یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  

 .و عامل و�الة الس�احة والسفر موظف أ منصب ن تنش�ط الس�احة الداخل�ة لا یتأثر �اختلاف أي أ

وهي أكبر    sig=0.543ق�مة    والمنصب�ن المستقلین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي  متغیر التفاعل بین ال  -

المعنو�ة المعتمد   بین تفاعل المتغیر�ن    مما یدل على أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة   %5من مستوى 

) وتنش�ط الس�احة الداخل�ة و�التالي فإننا نقبل الفرض�ة  والمنصب (عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي  المستقلین  

 والتي �كون مضمونها �ما یلي :   04الفرع�ة رقم 

H0  :  عند إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  توجد  معنو�ة  لا  الترو�جي    % 5مستوى  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

 .�اختلاف المنصبالس�احي مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة 

الفرض�ة   فإننا نقبل  الثان�ة  الفرض�ة الأساس�ة  المنبثقة على  الفرع�ة  الفرض�ات  نتائج اخت�ار  وعل�ه  و�ناء على 

 ي:  مضمونها �ما یل ن للفرض�ة الأساس�ة الثان�ة و�التالي �كو  الصفر�ة

H0  :  معنو�ة مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  فروق  توجد  الترو�جي    %5لا  المز�ج  عناصر  تأثیر  لمدى 

المستوى   السن،  الجنس،   ) الد�موغراف�ة  العوامل  �اختلاف  الداخل�ة  الس�احة  تنش�ط  على  مجتمعة  الس�احي 

 .التعل�مي، والمنصب) 
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عند التفاعل    أوأي أنه إذا أخذت �ل العوامل الد�مغراف�ة (الجنس، السن، المستوى التعل�مي، المنصب) منفردة  

المتغیرات والمتغیر المستقل عناصر المز�ج الترو�جي مجتمعة فإننا نقبل الفرض�ة الصفر�ة لكل فرض�ة    بین هذه 

 غراف�ة الوس�طة غیر دالة إحصائ�ا .لفرض�ة الأساس�ة الثان�ة ، و�التالي فإن �ل المتغیرات الد�مافرع�ة أو 
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 خلاصة الفصل الخامس:  

ذا الفصل تمكنا من الوقوف على أمور عدة ونتائج هامة للدراسة المیدان�ة، حیث أننا تمكنا من تحدید  بدراستنا له

الوسائل المستخدمة في الدراسة التطب�ق�ة، �الإضافة إلى أننا قمنا بوصف عینة الدراسة، �ما تمكنا من معرفة  

المز� عناصر  بین  الارت�اط  إلى   علاقة  توصلنا  الأخیر  وفي  الداخل�ة،  الس�احة  وتنش�ط  الس�احي  الترو�جي  ج 

 .النتائج وقمنا �الإجا�ة على فرض�ات الدراسة

إن هذه الدراسة بینت لنا أنه توجد علاقة ارت�اط بین عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة وتنش�ط الس�احة  

 .على حدى   لسفر، وتختلف هذه العلاقة �اختلاف �ل عنصرالداخل�ة من وجهة نظر إدارة و�الات الس�احة وا
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ستمرار عمل�ة التنم�ة  إن الس�احة الداخل�ة أحد أهم البدائل التنمو�ة التي �مكن للدول الاعتماد علیها من أجل ا

الطب�ع�ة   الجغراف�ا  �حقائق  یرت�ط  والمعارف  والخدمات  السلع  من  متنوع  لمنتج  مز�جا  تعد  إذ  الاقتصاد�ة، 

نجازات المعاصرة لكل دولة، وتعد و�الات  حقائق التار�خ الحضاري والثقافي والإوالاقتصاد�ة وال�شر�ة إضافة إلى 

الترو�ج  التي تقوم بدورها في  بلد س�احي یر�د تسو�ق  ل  الس�احة والسفر إحدى وسائل الاتصال  لس�احة في أي 

والمؤسسات الس�اح  بین  �وس�ط  �بیرا  دورا  والسفر  الس�احة  و�الات  تلعب  حیث  الس�اح�ة،  الس�اح�ة    مقوماته 

 والفندق�ة المختلفة .

الجامع�ة   المكت�ة  �مثا�ة مسعى إضافي لإثراء  لتكون  الدراسة  المنطلق جاءت هذه  دور  ومن هذا  �معرفة  وهذا 

والسفر   الس�احة  إدارة و�الات  الداخل�ة من وجهة نظر  الس�احة  تنش�ط  في  الس�احي  الترو�جي  المز�ج  عناصر 

نش�ط الحر�ة الس�اح�ة عن طر�ق الاتصال �المنظمات التي تكون المجموعات  �اعت�ار هذه الأخیرة وس�ط �قوم بت

 .المختلفة، وعرض البرامج والخدمات والحوافز واتخاذ الاجراءات اللازمة لنجاح هذه الرحلات  

ومن خلال تحلیلنا لهذا الموضوع تمكنا من الوصول إلى جملة من النتائج منها ما �خص الجانب النظري، ومنها  

تعلق �الجانب التطب�قي، وهذا ما سمح لنا من ص�اغة �عض الاقتراحات والتوص�ات التي نرى �أنها مهمة  ما ی

الداخل�ة وفعالة في   الترو�جي الس�احي الذي    ، تنش�ط الس�احة  المز�ج  وهذا ط�عا �الأخذ  في الحس�ان عناصر 

�اعت�ار أن العدید من الأفراد والس�اح یتأثرون ببرامج و�الات الس�احة والسفر    ، تقوم �ه و�الات الس�احة والسفر

سف ترتیب  أجل  من  إلیها  � � ر و�لجؤون  قمنا  الأخیر  وفي  الرحلات،  معظم  في  وحجوزاتهم  �عض    اقتراح اتهم 

 .فاق مستقبل�ة لموضوع دراستنا وامتدادا لهاالمواض�ع التي نراها آ

 النتائج المتعلقة �الجانب النظري:  

 ن نوجزها ف�ما یلي:  دراسة إلى جملة من النتائج �مكن أمن خلال الدراسة النظر�ة لموضع �حثنا خلصت هذه ال

�ما تعتبر مصدرا مهما للعملة الصع�ة في �ثیر   ،هااعت�ار الس�احة صناعة قائمة بذاتها لها مدخلاتها ومخرجات-

أساسي على الس�احة والذي �ظهر من خلال میزان مدفوعاتها، و�ذلك من حیث   التي تعتمد �شكل  الدول  من 

 .س المال المستثمر فیها العمالة التي تشغلها ورأ

أ  - إلى  دولة  من  السائح  مفهوم  ذو  خرى  �ختلف  مفهوم  عدیدة �اعت�اره  نواحي  من  �برى  �الناح�ة    ، أهم�ة 

 . أصنافهمو  الإحصائ�ة التي تهتم �جمع المعلومات والب�انات والإحصائ�ات الخاصة �عدد السواح

القطاعات المكونة لصناعة    في نظمة المفسرة لصناعة الس�احة إلا أنها تشترك جم�عها  اختلاف الأ�الرغم من  -

 الس�احة 

 .والس�احة الداخل�ة خاصة  ،�عتبر تطور وسائل المواصلات دافعا رئ�سا في تنش�ط الس�احة عامة -
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الداخل�ة    - الس�احة  في    أساس�ةر�یزة  تعتبر  الداخل�ة  الس�احة  تنش�ط  أن  ذلك  الدول�ة،  الس�احة  علیها  تعتمد 

�الس�احة   الاهتمام  أن  �ما  فیها،  والخدمات  المرافق  تحسین  استكمال  إلى  یؤدي  المختلفة  الس�اح�ة  المناطق 

 .الداخل�ة یؤدي إلى توس�ع النشاط الس�احي 

 �ة المتقدمة، تبلغ أضعاف حجم الس�احة الدول�ة  تشیر الإحصاءات إلى أن الس�احة الداخل�ة في الدول الصناع  -

تساهم الس�احة الداخل�ة في تعر�ف المواطن ببلده مما یز�د ح�ه لوطنه، �ما تز�د من تماسك المجتمع وخلق    -

 .وعي حول ما �ملكه الوطن من تراث وحضارة وعادات وتقالید وق�م

الأع  - منظمات  وظائف  من  وظ�فة  مجرد  ل�س  الس�احي  نشاط  التسو�ق  أو  إعلان�ة  حملة  ل�س  أنه  �ما  مال، 

ترو�جي عابر، بل هو جزء لا یتجزأ من عمل ومهام �ل فرد من أفراد منظمات الأعمال لا س�ما الس�اح�ة منها  

 .من موظف الاستق�ال إلى مجلس الإدارة

استرات�ج�ا  - محورا  اعت�اره  �جب  بل  الس�احة،  قطاع  في  الأساس�ة  الأنشطة  أحد  التسو�ق  �ل    �شكل  لمواجهة 

 .أشكال التنافس�ة والضغوطات الخارج�ة التي تواجه المنظمات الس�اح�ة 

والخدمات    - السلع  استخدام  أو  شراء  عن  ال�حث  في  السائح  یبرزه  الذي  التصرف  ذلك  السائح  �سلوك  �قصد 

 .والأفكار التي یتوقع أنها ستش�ع رغ�اته أو حاجاته حسب الإمكانات الشرائ�ة المتاحة 

إن سلوك السائح ل�س سلو�ا اعت�اط�ا أو سلو�ا عشوائ�ا ، بل �حكمه و�وجهه هدف أو مجموعة من الأهداف    -

 .ترمي إلى إش�اع حاجاته غیر المش�عة  

�عتبر الاتصال من بین أهم التقن�ات المعتمدة من طرف المؤسسة للاتصال ببیئتها الداخل�ة والخارج�ة على    -

دوات لنشر المعلومات  أالترو�ج الذي هو ع�ارة عن نشاط یتضمن اخت�ار أسالیب و   حد سواء، و�ن�غي تمییزه عن

و  مستهدف  سوقي  قطاع  في  �منتجاتها  أو  �المؤسسة  �صر�ة  �الخاصة  سمع�ة،  وسائل  وفق  معلومات  �صال 

 .ومقروءة لإقناع الز�ائن  

م�اشر    - �شكل  سواء  الاتصال  عمل�ة  على  جوهره  في  الس�احي  الترو�ج  غیأ�قوم  المؤسسة و  بین  م�اشر  ر 

 .الس�اح�ة وجمهورها من الس�اح 

تنش�ط    - یلعب دورا هاما في  التسو�قي الس�احي فهو  المز�ج  المهمة في  العناصر  الترو�ج الس�احي أحد  �مثل 

 .الحر�ة الس�اح�ة والتأثیر في سلوك ودوافع المستهلكین الس�احیین  

عناص   - �كل  مهم  التسو�قي  المز�ج  أن  الرغم من  والعلى  أره  إلا  عنها،  الاستغناء  �مكن  الترو�ج هو  تي لا  ن 

ال الحالي لما له من  جب أن تول�ه المؤسسة الاهتمام الأي �ذالعنصر  التأثیر  أ كبر خاصة في الوقت  هم�ة في 

على سلوك المستهلك واتخاذه للقرار الشرائي، �ما یوفره من معلومات حول المؤسسة ومنتجاتها و�ما �مارسه من  
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عل للمستهلكتأثیر  العقلاني  الجانب  العاطفي  ،ى  الجانب  شراء    ،و�ذلك  �عمل�ة  للق�ام  المستهلك  دفع  و�التالي 

 .منتجات المؤسسة  

المؤسسات    - �فاءة  على  مؤشرا  الس�احي  الترو�ج  وقدرت�عتبر  للآخر�ن  الوصول  في  تحقیق  الس�اح�ة  على  ها 

 .استجا�ة الس�اح إلیها 

البلدان غیر المستقرة س�اس�ا  ف  ،من�ةتغیرات الاجتماع�ة والس�اس�ة والأتجاه الا الطلب الس�احي عالي الحساس�ة  -

حتى و�ن �انت ذات    �نذب س�اح �ثیر من�ا أو التي تتعرض لاضطرا�ات س�اس�ة أو اجتماع�ة لا تستط�ع جأأو  

 .و أقل من البلدان المنافسةأأسعار منخفضة 

اب التي تجعل الأفراد �ختارون الذهاب إلى رحلة س�اح�ة تلك المتعلقة بتوفیر الخدمات أو  إن من أهم الأس�  -

قبل إدارة المقاصد الس�اح�ة التي تقوم بتلب�ة احت�اجات    ،المنتجات الس�اح�ة من قبل الشر�ات الس�اح�ة أو من 

 .�العرض الس�احي التي تعرف لس�اح من منتجات وخدمات س�اح�ة و الس�اح من خلال توفیر متطل�ات ا

هناك أس�اب عدیدة لانخفاض الوعي الس�احي أو نقص هذا الوعي أو عدم الاهتمام بتنم�ة هذا الوعي، وهذا    -

اء �ان محل�ا أو أجنب�ا  النقص في الوعي الس�احي له مظاهر تكاد تكون ظاهرة للع�ان ولا تحتاج من المشاهد سو 

 �ثیرة تحتاج إلیها الصورة الس�اح�ة أش�اءن هذا المجتمع ینقصه الكثیر وأن هناك أحتى تفكیر ل�علم   وأ أي فطنة 

 نذ�ر: التطب�قي ومن أهم النتائج التي تم التوصل إلیها من خلال الجانب النتائج الخاصة �الجانب التطب�قي: 

موظفا من بینها    140تشغل    ، ر إقل�م الولا�ةو�الة س�احة وأسفار منتشرة عب  57یوجد عبر إقل�م ولا�ة المسیلة    -

 .مدیرا 57

تقوم �ل و�الات الس�احة والسفر عینة الدراسة �الترو�ج للس�احة الداخل�ة عن طر�ق مختلف عناصر المز�ج    -

ولى الإعلانات الس�اح�ة ثم الب�ع الشخصي، ثم  و�درجات متفاوتة، حیث جاء في المرت�ة الأ  الس�احي    الترو�جي

 .التسو�ق الم�اشر ثم تنش�ط المب�عات ثم العلاقات العامة وأخیرا الدعا�ة الس�اح�ة  

 %65.9انت نس�ة الذ�ور في عینة الدراسة عامل حیث �  140تشغل و�الات الس�احة والسفر لولا�ة المسیلة  -

ال�شري الذ�ري    العنصروهو ما �فسر اعتماد و�الات الس�احة والسفر على    %34.1بینما �انت نس�ة الإناث  

 .، و�رجع ذلك ر�ما لطب�عة العمل في النشاط الس�احي  في ترو�ج برامجها الس�اح�ة 

العمر�ة من  - الفئة  الدراسة    سنة   30إلى أقل من    20شكلت  �فسر    %52.9النس�ة الأكبر في عینة  وهو ما 

 .اعتماد و�الات الس�احة والسفر على فئة الش�اب في ترو�ج برامجها الس�اح�ة 

  % 87مقدرا بـ �النس�ة للمستوى التعل�مي فقد �انت نس�ة العمال والموظفین الذین لدیهم مستوى ثانوي وجامعي  -

ما یتماشى  توى علمي مرتفع  وهو وهو ما �فسر اعتماد و�الات الس�احة والسفر على فئة الش�اب الذین لدیهم مس 

 .تتطلب التفاعل بین الموظف والسائح   والخدمات الس�اح�ة التي
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یوجد قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة تجاه عنصر الإعلان الس�احي    -

یوجد قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة تجاه عنصر الدعا�ة الس�اح�ة    -

تستخدم و�التك  ) �ان موضوعها  والتي  الثالثة  الفقرة  )  �استثناء  الس�اح�ة  ببرامجكم  للتعر�ف  والرادیو  التلفز�ون  م 

على   والسفر  الس�احة  و�الات  أصحاب  اعتماد  عدم  �فسر  ما  وهو  سلب�ة  الم�حوثین  أغلب  إجا�ة  �انت  حیث 

 الإعلام الجواري في ترو�ج البرامج الس�اح�ة و الإعلام 

 تجاه عنصر العلاقات العامة  االدراسة  یوجد قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل -

 تجاه عنصر الب�ع الشخصي  ایوجد قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة  -

 تجاه عنصر تنش�ط المب�عات  ایوجد قبول عام واتجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة  -

 تجاه عنصر التسو�ق الم�اشر  اجاهات إ�جاب�ة لإدارة و�الات الس�احة والسفر محل الدراسة یوجد قبول عام وات -

الدراسة  یوجد    - محل  والسفر  الس�احة  و�الات  لإدارة  إ�جاب�ة  واتجاهات  عام  الوعي  اقبول  خلق  المتغیر  تجاه 

 .الس�احي  

والسفر محل  - الس�احة  إ�جاب�ة لإدارة و�الات  واتجاهات  عام  قبول  الطلب  االدراسة    یوجد  المتغیر ز�ادة  تجاه 

 .الس�احي 

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  و�الات    %5توجد  �ه  تقوم  الذي  الس�احي  الإعلان  بین 

 .الس�احة والسفر وز�ادة الطلب الس�احي الداخلي

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  و�الات    %5توجد  �ه  تقوم  الذي  الس�احي  الإعلان  بین 

 .خلق الوعي الس�احي,الس�احة والسفر و

مع  - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الس�اح�ةبین    %5نو�ة  توجد  و�الات    الدعا�ة  بها  تقوم  الذي 

 .الس�احة والسفر وز�ادة الطلب الس�احي 

معنو�ة  لا    - عند مستوى  دلالة إحصائ�ة  ذات  بین  5توجدعلاقة  الس�اح�ة %  به  الدعا�ة  تقوم  و�الات    ا الذي 

 .وخلق الوعي الس�احي  الس�احة و السفر 

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  العامة  بین    %5توجد  و�الات    التيالعلاقات  بها  تقوم 

 .وز�ادة الطلب الس�احي,الس�احة والسفر 

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  العامة  بین    %5توجد  و�الات    التيالعلاقات  بها  تقوم 

 .وخلق الوعي الس�احي  ,الس�احة والسفر 

ذي تقوم �ه و�الات الس�احة  الالب�ع الشخصي  بین    %5توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 .وز�ادة الطلب الس�احي ر والسف
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معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الشخصي  بین    %5توجد  تقو الب�ع  و�الات  الذي   �ه  م 

 .الس�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الس�اح�ة  بین    %5توجد  المب�عات  �ه     الذيتنش�ط  تقوم 

 .وز�ادة الطلب الس�احي و�الات الس�احة والسفر 

الس�اح�ة  بین    %5لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    - المب�عات  تقوم بها  تنش�ط  التي 

 .و�الات الس�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي 

معنو�ة    - مستوى  عند  إحصائ�ة  دلالة  ذات  علاقة  الم�اشر  بین    %5توجد  و�الات  التسو�ق  �ه  تقوم  الذي  

 .وز�ادة الطلب الس�احي الس�احة والسفر 

عند    - دلالة إحصائ�ة  توجد علاقة ذات  معنو�ة  لا  الم�اشر  بین    %5مستوى  �ه و�الات  التسو�ق  تقوم  الذي 

 .الس�احة والسفر وخلق الوعي الس�احي

عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة   بین    %5توجد علاقة ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 .لو�الات الس�احة والسفر وتنش�ط الس�احة الداخل�ة

و   - الس�احي  الوعي  خلق  �النهوض  إن  �فیل  الداخل�ة  الس�اح�ة  الجذب  مناطق  على  الس�احي  الطلب  ز�ادة 

 .�الس�احة الداخل�ة  

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 .مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف الجنس 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 .مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف السن

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5ة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة  لا توجد فروق ذات دلال  -

 .مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف المستوى التعل�مي 

لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي    %5لا توجد فروق ذات دلالة إحصائ�ة عند مستوى معنو�ة    -

 .مجتمعة على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف المنصب 

 توص�ات الدراسة: 

إلى تعز�ز دور و�الات الس�احة والسفر في    بناء على نتائج الدراسة تم اقتراحالعدید من التوص�ات التي تهدف

ز�ج الترو�جي الس�احي �عدما أظهرت نتائج الدراسة أن  عناصر الم  استخدام  تنش�ط الس�احة الداخل�ة من خلال 

والسفر  هناك   الس�احة  لموظفي وعمال و�الات  إ�جابي  الس�احي  اقبول  الترو�جي  المز�ج  تجاه مختلف عناصر 

 ن نقدمها ما یلي :ارتأینا أومن أهم التوص�ات التي 
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الجهود أولا للس�احة الداخل�ة �اعت�ارها سبیلا  من أجل النهوض �قطاع الس�احة ین�غي على الحكومات توج�ه    -

 .للتنم�ة الس�اح�ة الشاملة 

الس�اح�ة   - �التوع�ة  الداخل�ة  الس�احة  التر��ة    ، ارت�اط  مناهج  في  الس�اح�ة  التوع�ة  برامج  إدراج  ین�غي  لذلك 

 .والتعل�م وعدم الاقتصار فقط على التخصصات الجامع�ة من أجل النهوض �الس�احة الداخل�ة  

ضرورة اهتمام الحكومات بو�الات الس�احة والسفر �اعت�ار هذه الأخیرة وس�ط بین السائح ومختلف مناطق    -

 .جل النهوض �الس�احة الداخل�ة أمن  توج�ه السائح نحو مناطق الجذب الداخل�ة  و�إمكانها ، الجذب الس�احي

  ، ر في مجال الترو�ج الس�احيوضع خطط و�رامج  تدر�ب�ة من أجل تكو�ن أصحاب و�الات الس�احة والسف  -

 .مع  حث أصحاب و�الات الس�احة والسفر على الترو�ج  للس�احة الداخل�ة

المنتشرة عبر الوطن، و�لغاء �ل الحواجز    - التعاون والتنسیق بین مختلف و�الات الس�احة والسفر  خلق روح 

 .المت�ادل  والعراقیل التي تحد من عمل�ة الاتصال 

اه  توجضرورة    - و�الات  الإعلام،  أصحاب  وسائل  نحو  والسفر  س�لس�احة  ترو�ج  ا  م لا  في  الجواري  الإعلام 

لما لهذه الوسائل من   الداخل�ة  الدراسة عدم استخدام و�الات الس�احة  برامج الس�احة  نتائج  أثبتت  فعال�ة، حیث 

 .والرادیو(الإذاعة) للتلفز�ونوالسفر 

بو   - والسفر  الس�احة  اهتمام و�الات  أهدافها واستخدام  ضرورة  لتحقیق  �فیلة  ترو�ج�ة شاملة  استرات�ج�ات  ضع 

 المز�ج الترو�جي الس�احي، إلى جانب تخص�ص موازنات �اف�ة لذلك  

 آفاق الدراسة:  

 .سهامات الاسترات�ج�ة الترو�ج�ة في تسو�ق المنتج الس�احي المحلي إ -

 .الداخل�ةدور عناصر المز�ج التسو�قي الس�احي في تنش�ط الس�احة  -

 .ة لدى السائح المحلي  �تصال في تنم�ة الثقافة الس�احدور تكنولوج�ا المعلومات والإ  -

   19آفاق تبني الس�احة الافتراض�ة �آل�ة للترو�ح عن النفس في ظل الأزمات �جائحة �ورونا �وفید  -

الس�ا - أصحاب و�الات  لدى  الداخل�ة  الس�احة  برامج  تسو�ق  في  البیئة  أهم�ة  إدراك  حة والسفر  مدى 

 . �الجزائر

 .مدى إدراك المواطن الجزائري لمفهوم الس�احة البیئ�ة  -
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06 ،2016 . 
،  بوقموم محمد، معیزي جزیرة، مساھمة الصناعة التقلیدیة في ترقیة السیاحة الداخلیة: حالة ولایة قالمة -5

 . 2017،  48مجلة العلوم الانسانیة، العدد
جمادي منیرة، الاتصال في المؤسسة وتطوره عبر مدارس الفكر الإداري والتنظیمي ، مجلة بحوث الإدارة   -6

 . 2019،  01، العدد01والاقتصاد، مجلد 
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 .03،2019، العدد08الاجتھاد والدراسات القانونیة والاقتصادیة، مجلد
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–التنافسیة  علاء عبدالسلام یحي الحمداني، المزیج التسویقي السیاحي الابتكاري مدخل لاكتساب المیزة  -13
دراسة تحلیلیة لاراء عینة من العاملین في فنادق الخمسة نجوم في مدینة أربیل، مجلة تكریت للعلوم الاداریة  

 .2016، 36، العدد12والاقتصادیة، المجلد  
 .2019،  01، العدد12نجاة، السیاحة المظلمة: مقاربة مفاھیمیة، مجلة الاجتھاد القضائي، المجلدقاسي  -14
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 .جامعة محمد الصدیق بن یحي، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر 2016نوفمبر  



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
324 

 المراسیم والقوانین :   -ھ ـ
یتضمن إنشاء   1980مارس سنة  15الموافق لـ    1400ربیع الثاني عام   28مؤرخ في  77-80مرسوم رقم  -1

   1980مارس سنة   18المؤرخة في  12الدیوان الوطني للتنشیط والتطویر والإعلام في المیدان السیاحي، ج ر  
، الذي یحدد القواعد التي  1999أفریل  04المؤرخ في:   06-99): القانون رقم: 1999، ( الجریدة الرسمیة  -2

 . 1999أفریل   07)، صادرة بتاریخ : 24تحكم نشاط وكالة السیاحة والأسفار ( العدد 
، الذي یحدد القواعد التي  1999أفریل  04المؤرخ في:   06-99): القانون رقم: 1999الجریدة الرسمیة، (  -3

 1999أفریل   07)، صادرة بتاریخ : 24والأسفار ( العدد تحكم نشاط وكالة السیاحة 
، الذي یحدد 2017مایو   15المؤرخ في:   161-17): المرسوم التنفیذي رقم 2017الجریدة الرسمیة، (  -4

 2017مایو   17)، صادرة بتاریخ :30شروط إنشاء وكالات السیاحة والأسفار وكیفیات استغلالھا  ( العدد 
 الاحالات:    -و
 الأنثربولوجیا تعني علم الاجناس البشریة *

 ثانیا: باللغة الأجنبیة : 
 الكتب -أ

 thA.Bruce Carlson, Paul B Crilly, Janet C .Rutledge, communication system, 4 -1
edition, McGraw-hill companies, 2002. 

edition, econsommateur, 5Alain dastous et autres, comportement du  -2
cheneliereeducation, Canada, 2018.  
3- Amelie clause et auters, comportement du consommateur, 
bibliothequedeconomie de commerce et de gestion, parisK 2016.  
4- Anne Basye, Opportunities in direct  marketing, revision edition, McGraw-Hill 
companies. Inc, usa, 2008. 

western, cengage learning, usa, -edition, south ndBarry j.babin, ericg. Harris, cb2, 2 -5
2011. 
6- Barry j.babin, ericg. Harris, CB8, cengage learning, usa, 2016. 

edition, dunod  th12 Baynast Arnaud, lendrevie Jacques, levy julien, Mercator, -7
Malakoff , france, 2017, p60 
8- Bill Faulkner, Peter Valerio, an integrative approach to tourism demand 
forecasting, tourism management journal, vol16, no1, 1995.  
9- Charles R. Goeldner, J. R. Brent Ritchie, Tourism: principles,  practices, 

edition, john wiley and sons Inc, Canada, 2003, p32 thphilosophies, 9 
10- Charles R. Goeldner, J. R. Brent Ritchie, Tourism: principles,  practices, 

edition, john wiley and sons Inc, Canada, 2009. thphilosophies, 11 
11- Chris cooper, Aspects of tourism: classic reviews in tourism, channel view 
publications, england, 2003  

edition, pearson education limited,  ndChris cooper, essentials of tourism, 2 -12
united kingdom, 2016.  



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
325 

13- Chris Fill, Sarah Turnbull, Marketing communications: discovery, creation and 
edition, pearson education limited, UK, 2016. thconversations, 7 

edition, reed educational and  ndChris rice, understanding customers, 2 -14
professional publishing ltd, great Britain, 1997. 

pearson education  edition, thchristopher Holloway, marketing for tourism, 4 -15
limited, England, 2004. 
16- David A fennell, ecotourism an introduction, first publication, routledge, london, 
1999. 

edition, capstone publishing, united  stDavid Horchover, sales promotion, 1 -17
kingdom, 2002. 

edition,  rdon R. Swanson, Tourism policy and planning, 3David L. Edgellsr, Jas -18
routledge, usa, 2019, p27. 

edition, john wiley ltd,  thDavid weaver, Laura Lawton, tourism management, 5 -19
Australia, 2014, p207 

published, routledge,  stDebra L. Stephens, essentials of consumer behavior, 1 -20
usa, 2017.6   

edition, eDenis darpy, Valerieguillard, comportements du consommateur, 4 -21
bibliothequedeconomie de commerce et de gestion. 

 stDouglas C .Frechtling, forecasting tourism demand methods and strategies, 1 -22
published, butterworth-heinemann, , great Britain, 2001. 

edition, kogan page limited,  thDrayton Bird, Commonsense direct marketing, 4 -23
usa, 2000. 
24- Frank R. Kardes and others, consumer behavior, south-western, cengage 
learning, usa, 2011. 
25- G.P.Raju,tourism marketing and management, first edition, managlam 
publications, delhi,2009. 

published, routledge ltd, usa,  stGeoffrey p. lantos, consumer behavior in action, 1 -26
2011. 
27- George E Belch and others, Advertising: An integrated marketing communication 
perspective 4e, McGraw-Hill Education pty ltd, Australia, 2020. 
28- Guilohmann, Alexandrepanossonetto,tourismtheory:concepts, models, and 
systems, FAPESP,saopaulo,  

 stHaiyan Song and others, the advanced econometrics of tourism demand, 1 -29
published, taylor and francis publication, united kingdom, 2009 



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
326 

30- Haiyan Song, Stephen F.Witt, tourism demand modeling and forecasting: 
edition, elseiver science Ltd, united kingdom,  stmodern econometric approaches, 1

2000. 
edition,  stconsumer behavior in asia, 1Hellmutschutte, Deanna ciarlante,  -31

macmillanpress ltd, London, 1998. 
edition,  thJ Christopher Holloway, Claire Humphreys, the business of tourism, 10 -32

pearson education limited, uk, 2016  
sage publications ltd, publication,  stJim Blythe, key concepts in marketing, 1 -33

London, 2009. 
edition, pearson  rd6John Fletcher et all, tourism: principles and practice,  -34

education limited, uk,2018, p05. 
published, routledge,  stJohn Lea, tourism and development in the third world, 1 -35

new York, 1988 
publication, Edinburgh business school,  sthn Mullins, and others, marketing, 1Jo -36

united kingdom, 1996. 
published, reed  stJohn Swarbrooke, Susan Horner, Business travel and tourism, 1 -37

educational and professional publishing ltd, great Britain, 2001. 
edition,  ndJohn swarbrooke, Susan horner, consumer behaviour in tourism, 2 -38

elseiver Ltd, usa, 2007. 
39- John Tribe, Philosophical Issues in Tourism, channel view publications, great 
Britain, 2009. 

western cengqge -tion, southedi stKen Kaser, Advertising and Sales promotion, 1 -40
learning, usa, 2013. 

edition,  stLarry percy, strategic integrated marketing communication, 1 -41
ElseiverInc, usa, 2008. 

edition,  rdLarry percy, strategic integrated marketing communications, 3 -42
routledge, usa, 2018. 

published, wiley publishing Inc,  sta lake, consumer behavior for dummies, 1Laur -43
Canada, 2009. 

edition, pearson  thLeon G .Schiffman, Jiseph L .Wisenblit, consumer behavior, 11 -44
education limited, england, 2015, 
45- Leonard j .lickorish and carsonl.jenkins, an introduction to tourism, first edition, 

reed educational and professional publishing, uk ,  , p11 .1997 
edition, cheneliere education,  eLuccardin, stephane Durocher, marketing, 2 -46

Canada, 2017.  



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
327 

 rdbehavior a European perspective, 3Michael Solomon and others, consumer  -47
edition, pearson education limited, England, 2006 

Hill -edition, McGraw thMichal A. Guolla and others, Advertising and Promotion, 6 -48
Ryerson limited, Canada, 2017. 
49- Nigel Evans, David Campbell, George Stonehouse, strategic management for 

heinemann, great Britain, -published, elseiverbutterworth sttravel and tourism, 1
2003. 

published,  stNorbert Vanhove, the economics of tourism destinations, 1 -50
elseiverbutterworth-heinemann, great britain, 2005.  

edition, kogan page limited,  thZook, Marketing communications, 5P R Smith, Ze -51
usa, 2011. 
52- Paul Copley, Marketing communications management: concepts and theories, 

Heinemann, oxford, 2004.-published, Elseiver Butterworth stcases and practices, 1 
European edition, printice  ndothers, principles of marketing 2 Philip kotler and -53

hall inc, usa, 1999.  
European edition, pearson   thPhilip kotler and others, principles of marketing, 7 -54

education limited, Italy 2017.  
55- philipkotler, garyarmstrong, principles of marketing, 14th edition, pearson 
education. Inc, usa, 2012. 

 thPhilip kotler, kevin lane keller, a framework for marketing management, 6 -56
edition, pearson education limited, England, 2016.  

on, pearsonindia editi thPhilip kotler, kevin lane keller, marketing management,15 -57
education services, 2016.  
58- Philip Kotler, marketing insights from A to Z, john wiley and sons inc publication, 
Canada, 2003. 

edition, manglam   stRaju G.P ,tourism marketing and management, 1 -59
publications, india, 2009.  

edition, e Richard ladwein, le comportement du consommateur et de lachteur, 2 -60
economica, paris, 2003. 

published, SAGE publications Ltd,  stRichard sharply, travel and tourism, 1 -61
London, 2006, p38. 
62- Roddymullin, Sales promotion: how to create implement and integrate 

edition, kogan page limited, united kingdom, 2010. thcompaigns that really work, 5 
63- Rodger e.ziemer, William h. tranter, principles of communications, john wiley 

, usa, 2015.edition thand sons inc, 7 



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
328 

64- Roy A.cook, Cathy H.C.Hsu, Lorraine L.Taylor, tourism: the business of hospitality 
edition, pearson education limited, united kingdom, 2018. thand travel, 6 

65- Scott McCabe, marketing communications in ttourism and hospitality,elseiver 
ltd, first eddition, 2009,p 2.  
66- simonhudsonm, tourism and hospitality marketing, first edition, SAGE 
publications Ltd, London, 2008. 

edition, elseiver Ltd, slovenia, 2009. rdtephen j.page, Tourism management, 3S -67 
edition, routledge, england, 2019. rd, 6tephen j.page, Tourism managementS -68 

edition, CABI, USA, 2017. ndStephen L.J. Smith, Practical tourism research, 2 -69 
 stTom Brannan, A practical guide to integrated marketing communications, 1 -70

edition, kogan page limited, London,1998. 
edition,  rdiddleton, Jackie R Clarke, Marketing in travel and tourism, 3Victor M -71

butterworth-heinemann, oxford, 2001. 
edition, Elsevier ltd, ,  thVictor t.c.middilton, marketing in travel and tourism, 4 -72

uk,2009 
-edition, south thConsumer Behavior, 5Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis,  -73

western, usa, 2008. 
edition,   thWilliam D. Perreaultjr ,E. Jerome McCarthy, basic marketing, 14 -74

McGraw-Hill Higher education, usa, 2002.  
  edition,elsevierinc, usa .rdWilliam f. theobard,global tourism, 3 -75 

 المقالات :   -ب
1- B.a.chukwi and others, the impact of advertising on consumers buying behavior. 
international journal of arts and commerce, vol8, no1, 2019 

2- Ghialy Yap, David Allen, investigating other leading indicators influencing  
Australian domestic tourism demand, mathematics and computers in simulation, 
vol81, 2011. 
3- Mathilda van Niekerk, Melville Saayman, the influences of tourism awareness on 
the travel patterns and career choices of high school students in south africa, 
tourism review, vol68, no04, 2013. 
4- Paulo Matos Graca Ramos, Vasco Santos, Consumer behavior in tourism: a 
content analysis of relationship between involvement and emotions, journal of 
tourism research, july 2014 
5- Scott A. Cohen, GirichPrayag, Miguel Moital, consumer behavior in tourism: 
concepts influences and opportunities, Current issues in tourism journal, vol17, n10, 
2014. 



 قائمـــــــــــة المراجــــــع  
 

 
329 

6- SimaGhalebMagatef, the impact of tourism marketing mix elements on the 
satisfaction of inbound tourists to Jordan, international journal of business and 

social science, vol6, no7, 2015. 



 المــــــــــــلاحـــــــــــــــــــــق  

 
331 

  
 ) 01الملحق رقم ( 

 قائمة الأساتذة المحكمین للاستبیان 
 الجامعة الكلیة الرتبة  الأستاذ

 أستاذ التعلیم العالي  لقلیطي الأخضر 
لوم الاقتصادیة  كلیة الع

علوم  والعلوم التجاریة و 
 التسییر 

 جامعة المسیلة  

 أستاذ التعلیم العالي   جودي محمد علي  
كلیة العلوم الاقتصادیة  
والعلوم التجاریة وعلوم  

 التسییر  
 جامعة الجلفة  

 أستاذ محاضر أ  سلیماني محمد 
كلیة العلوم الاقتصادیة  

والعلوم التجاریة وعلوم  
 التسییر 

 جامعة المسیلة  

 أستاذ محاضر أ  دیلمي عمر 
كلیة العلوم الاقتصادیة  

التجاریة وعلوم  والعلوم 
 التسییر 

 جامعة سطیف  

 

 )  02الملحق رقم ( 
 ترمیز فقرات الاستبیان 

 فقرات المتغیرات المستقلة   -1

 الفقرات   الرمز  الرقم   المتغیر 

الإعلان  
 السیاحي  

01 A1 تستخدم و�التكم الإعلانات الس�اح�ة  لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
02 A2  الس�احي التي تقوم بها و�التكم ذات تغط�ة واسعة ومتاحة للجم�عوسائل الإعلان 
03 A3 تسعى و�التكم من خلال إعلاناتها الس�اح�ة  لجلب انت�اه الس�اح 
04 A4  تلتزم و�التكم �الصدق والدقة أثناء إعداد الإعلانات الس�اح�ة حول برامج الس�احة الداخل�ة 

05 A5 
الس�اح�ة التي تقوم بها و�التكم معلومات �اف�ة حول البرنامج الس�احي  توفر الإعلانات 

 الداخلي المعلن عنه 

الدعایة  
 السیاحیة 

06 P1  تستخدم و�التكم الدعا�ة الس�اح�ة  لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
07 P2  تهتم و�التكم بتكو�ن علاقات حسنة مع الصحافة لضمان نشر أخ�ار طی�ة عن و�التكم 
08 P3   تستخدم و�التكم التلفز�ون والرادیو للتعر�ف ببرامجكم نحو للس�اح�ة الداخل�ة 

 العلاقات العامة  

09 R1   تستخدم و�التكم العلاقات العامة الس�اح�ة لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
10 R2   تهتم و�التكم �إنجاز أفلام وثائق�ة تعرض من خلالها نشاطاتها 
11 R3  تقوم و�التكم برعا�ة الأحداث والمناس�ات الر�اض�ة من أجل جذب الس�اح 

12 R4 
تساهم و�التكم في معالجة المشاكل الاجتماع�ة �مساعدة المنكو�ین وذوي الاحت�اجات 

 الخاصة  
13 R5   تهتم و�التكم �المشار�ة في مختلف الندوات والمؤتمرات المتعلقة �الس�احة الداخل�ة 

 البیع الشخصي  
14 PS1  تستخدم و�التكم رجال الب�ع لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
15 PS2  یتسم العاملون في و�التكم �الأناقة 
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16 PS3  ستجیب العاملون في و�التكم لطل�ات الس�اح �شكل جید� 
17 PS4   یتمتع العاملون في و�التكم �الخبرة اللازمة في مجال عملهم 
18 PS5  حرص العاملون في و�التكم على حسن استق�ال الس�اح� 

 تنشیط المبیعات 

19 AS1  تستخدم و�التكم تنش�ط المب�عات لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 
20 AS2  تهتم و�التكم بتوفیر المستلزمات اللازمة لاطلاع الس�اح على مختلف البرامج الس�اح�ة 
21 AS3   تلجأ و�التكم إلى تخف�ض أسعار برامج الس�احة الداخل�ة �ما یلائم الس�اح 
22 AS4   تلجأ و�التكم إلى الق�ام �المسا�قات وتقد�م الجوائز �أداة لتشج�ع الس�اح على شراء برامج الس�احة الداخل�ة 

التسویق 
 المباشر

23 D1   تعتمد و�التكم على التسو�ق الم�اشر في ترو�ج برمجها الس�اح�ة الداخل�ة 
24 D2  تستخدم و�التكم أسلوب التسو�ق الم�اشر للفت انت�اه الس�اح 
25 D3  تساهم أسالیب التسو�ق الم�اشر عبر مختلف الوسائل في ترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 

 

 فقرات المتغیرات التابعة  -2

 الفقرات  الرمز الرقم  المتغیر

خلق الوعي  
 السیاحي  

26 C1  یؤدي الترو�ج الس�احي إلى ز�ادة معرفة المواطنین �أجزاء ومناطق بلدهم 
27 C2   الترو�ج في تعر�ف المواطنین �فوائد الس�احة وأهمیتها لمستقبل وطنهم�ساهم 
28 C3 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى احترام السائح في �ل معاملاته 
29 C4  یؤدي الترو�ج إلى اعت�ار الس�احة ظاهرة حضار�ة 

زیادة الطلب  
 السیاحي  

30 I1 
للمواطنین حول مناطق الجذب للس�احة توفر عناصر المز�ج الترو�جي معلومات �اف�ة  
 الداخل�ة

31 I2   تز�د عناصر المز�ج الترو�جي من رغ�ة المواطنین في ز�ارة مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة 

32 I3 
یؤثر الترو�ج بدرجة �بیرة على السائح و�دفعه لاخت�ار البرنامج الس�احي المعلن عنه من 

 خلال بناء صورة  الوجهة الا�جاب�ة للس�احة الداخل�ة 
33 I4  یتأثر الطلب الس�احي �عناصر المز�ج الترو�جي التي تستخدمها و�التكم 

 

 ) 03الملحق رقم (

 السیاحة والسفر الاستبیان الموجھ لوكالات 

بالدراسة   القیام  في إطار استكمال أطروحة دكتوراه نضع بین أیدیكم ھذا الاستبیان الذي تم تصمیمھ من أجل 
من   مجموعة  حالة  دراسة  الداخلیة  السیاحة  تنشیط  في  الترویجي  المزیج  دور  عنوان  تحت  للبحث  المیدانیة 

خلا من  نسعى  والتي  المسیلة،  لولایة  السیاحیة  الأسئلة  الوكالات  من  مجموعة  حول  آرائكم  استطلاع  إلى  لھا 
یرجى   لذا  البحث،  أھداف  تساھم في تحقیق  الدقیقة على ھذه الأسئلة سوف  إجاباتكم  البحث، وإن  الخاصةبھذا 

) واقعیة من خلال وضعإشارة  أكثر  ترونھا  التي  باختیار الإجابة  تتفق مع رأیكم،  Xتفضلكم  التي  الخانة  ) في 
عاونكم معنا من خلال قراءتكم  لھذا الاستبیان والإجابة على ما فیھ من أسئلة حتى یكون ھذا  وأملنا كبیر في ت

وحسن   جھودكم  مسبقا  لكم  شاكرین  المیداني،  الواقع  عن  تعبر  نتائج  إلى  والوصول  مصداقیة  أكثر  البحث 
ھا بكل سریة، وفي  تعاونكم، علما بأن معلومات ھذا الاستبیان ستستخدم لأغراض البحث لعلمي وسیتم معالجت

 الأخیر تقبلوا منا فائق عبارات الشكر والتقدیر 
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 الباحث : ارفیس عبد القادر

 ) في المكان المناسب  X(الإجابة تكون بوضع علامة  

 أولا: المعلومات الشخصیة  

 ذكر                          أنثىالجنس 01

   50سنةأكبر من   50إلى أقل من  40سنة من  40إلى أقل من  30سنة من   30إلى أقل من   20سنة      من   20أقل من  السن 02

 أقل من المتوسط               متوسط              ثانوي              جامعي          دراسات علیا  المستوى التعلیمي  03

 مدیر وكالة              رئیس مصلحة              كاتب إداري                 مرشد سیاحي    المنصب  04

 ثانیا: أسئلة حول المتغیرات المستقلة 

 

 الفقرات   الرقم   المتغیر 

الإعلان  
 السیاحي  

 تستخدم و�التكم الإعلانات الس�اح�ة  لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة 01
 الإعلان الس�احي التي تقوم بها و�التكم ذات تغط�ة واسعة ومتاحة للجم�عوسائل  02
 تسعى و�التكم من خلال إعلاناتها الس�اح�ة  لجلب انت�اه الس�اح 03
 تلتزم و�التكم �الصدق والدقة أثناء إعداد الإعلانات الس�اح�ة حول برامج الس�احة الداخل�ة  04

05 
الس�اح�ة التي تقوم بها و�التكم معلومات �اف�ة حول البرنامج الس�احي الداخلي  توفر الإعلانات 

 المعلن عنه 

الدعایة  
 السیاحیة 

 تستخدم و�التكم الدعا�ة الس�اح�ة  لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  06
 تهتم و�التكم بتكو�ن علاقات حسنة مع الصحافة لضمان نشر أخ�ار طی�ة عن و�التكم  07
 تستخدم و�التكم التلفز�ون والرادیو للتعر�ف ببرامجكم نحو للس�اح�ة الداخل�ة   08

 العلاقات العامة  

 تستخدم و�التكم العلاقات العامة الس�اح�ة لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة   09
 تهتم و�التكم �إنجاز أفلام وثائق�ة تعرض من خلالها نشاطاتها   10
 تقوم و�التكم برعا�ة الأحداث والمناس�ات الر�اض�ة من أجل جذب الس�اح  11
 تساهم و�التكم في معالجة المشاكل الاجتماع�ة �مساعدة المنكو�ین وذوي الاحت�اجات الخاصة  12
 تهتم و�التكم �المشار�ة في مختلف الندوات والمؤتمرات المتعلقة �الس�احة الداخل�ة   13

 البیع الشخصي  

 تستخدم و�التكم رجال الب�ع لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  14
 یتسم العاملون في و�التكم �الأناقة  15
 �ستجیب العاملون في و�التكم لطل�ات الس�اح �شكل جید  16
 یتمتع العاملون في و�التكم �الخبرة اللازمة في مجال عملهم   17
 �حرص العاملون في و�التكم على حسن استق�ال الس�اح  18

 تنشیط المبیعات 

 تستخدم و�التكم تنش�ط المب�عات لترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  19
 تهتم و�التكم بتوفیر المستلزمات اللازمة لاطلاع الس�اح على مختلف البرامج الس�اح�ة  20
 تلجأ و�التكم إلى تخف�ض أسعار برامج الس�احة الداخل�ة �ما یلائم الس�اح   21
 تلجأ و�التكم إلى الق�ام �المسا�قات وتقد�م الجوائز �أداة لتشج�ع الس�اح على شراء برامج الس�احة الداخل�ة   22
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 شكرا على حسن تعاونكم  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

التسویق 
 المباشر

 تعتمد و�التكم على التسو�ق الم�اشر في ترو�ج برمجها الس�اح�ة الداخل�ة   23
 تستخدم و�التكم أسلوب التسو�ق الم�اشر للفت انت�اه الس�اح  24
 تساهم أسالیب التسو�ق الم�اشر عبر مختلف الوسائل في ترو�ج برامج الس�احة الداخل�ة  25

   
 ثالثا: أسئلة حول المتغیر التا�ع  

 الفقرات  الرقم  المتغیر

خلق الوعي  
 السیاحي  

 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى ز�ادة معرفة المواطنین �أجزاء ومناطق بلدهم  26
 الترو�ج في تعر�ف المواطنین �فوائد الس�احة وأهمیتها لمستقبل وطنهم�ساهم   27
 یؤدي الترو�ج الس�احي إلى احترام السائح في �ل معاملاته 28
 یؤدي الترو�ج إلى اعت�ار الس�احة ظاهرة حضار�ة  29

زیادة الطلب  
 السیاحي  

 للمواطنین حول مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة توفر عناصر المز�ج الترو�جي معلومات �اف�ة   30
 تز�د عناصر المز�ج الترو�جي من رغ�ة المواطنین في ز�ارة مناطق الجذب للس�احة الداخل�ة   31

32 
یؤثر الترو�ج بدرجة �بیرة على السائح و�دفعه لاخت�ار البرنامج الس�احي المعلن عنه من خلال بناء 

 صورة  الوجهة الا�جاب�ة للس�احة الداخل�ة 
 یتأثر الطلب الس�احي �عناصر المز�ج الترو�جي التي تستخدمها و�التكم  33
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 ) 04(الملحق رقم 
نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات الإعلان السیاحي والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة والبعد الكلي  

 من جھة أخرى     
Correlations 

 

تستخدموكالتكما 

لإعلاناتلترویجبر

امجالسیاحةالداخل

 یة

وسائلالإعلانالتیت 

ذاتتقومبھاوكالتكم

غطیةواسعةومتا

 حةللجمیع 

تسعىوكالتكممن 

خلالاعلاناتھال 

جلبانتباھالسیا 

 ح

تلتزموكالتكمبال 

صدقوالدقةأثناءإ 

عدادالإعلاناتحو

 لالبرامجالسیاحیة 

توفرالإعلاناتالتیتقومبھ 

اوكالتكممعلوماتكافیةح

ولالبرنامجالسیاحیالداخ 

 لیالمعلنعنھ 

الإعلانالسی

 احي

المزیجالتر

 ویجي 

تستخدموكالتكما  

لإعلاناتلترویجبر 

امجالسیاحةالداخل 

 یة

Correlation Coefficient 1.000 .301** .471** .172 .280** .612** .352** 

Sig. (2-tailed) . .005 .000 .115 .010 .000 .001 

N 85 85 85 85 85 85 85 

وسائلالإعلانالتیت 

ذاتتقومبھاوكالتكم

غطیةواسعةومتا

 حةللجمیع 

Correlation Coefficient .301** 1.000 .208 .230* .572** .728** .578** 

Sig. (2-tailed) .005 . .056 .034 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تسعىوكالتكممنخ 

لالاعلاناتھالجلبان

 تباھالسیاح 

Correlation Coefficient .471** .208 1.000 .467** .335** .623** .362** 

Sig. (2-tailed) .000 .056 . .000 .002 .000 .001 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تلتزموكالتكمبال 

صدقوالدقةأثناءإ 

عدادالإعلاناتحو 

 لالبرامجالسیاحیة 

Correlation Coefficient .172 .230* .467** 1.000 .426** .617** .315** 

Sig. (2-tailed) .115 .034 .000 . .000 .000 .003 

N 85 85 85 85 85 85 85 

توفرالإعلاناتالتیت 

قومبھاوكالتكممعل 

وماتكافیةحولالبر

نامجالسیاحیالداخ 

 لیالمعلنعنھ

Correlation Coefficient .280** .572** .335** .426** 1.000 .798** .604** 

Sig. (2-tailed) .010 .000 .002 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 الإعلانالسیاحي

Correlation Coefficient .612** .728** .623** .617** .798** 1.000 .671** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation Coefficient .352** .578** .362** .315** .604** .671** 1.000 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .001 .003 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 ) 05الملحق رقم (

نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات الدعایة السیاحیة والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة والبعد الكلي  
 من جھة أخرى    

Correlations 
 

 
تستخدموكالتكمالدعا

یةلترویجبرامجالسیا 

 حةالداخلیة 

تھتموكالتكمبتكوینعلاقاتحسن

ةمعالصحافةلضماننشرأخبار 

 طیبةعنوكالتكم

تستخدموكالتكمالتلفز 

یونوالرادیوللتعریفبب

 رامجكمالسیاحیة

الدعایةالس 

 یاحیة 

المزیجالترویج 

 ي

 

تستخدموكالتكمالدعایةلتروی 

 جبرامجالسیاحةالداخلیة 

Correlation Coefficient 1.000 .214* .299** .583** .471** 

Sig. (2-tailed) . .049 .005 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

تھتموكالتكمبتكوینعلاقاتحسن

ةمعالصحافةلضماننشرأخبا 

 رطیبةعنوكالتكم 

Correlation Coefficient .214* 1.000 .455** .761** .567** 

Sig. (2-tailed) .049 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

تستخدموكالتكمالتلفزیونوال

رادیوللتعریفببرامجكمالسیا 

 حیة

Correlation Coefficient .299** .455** 1.000 .829** .822** 

Sig. (2-tailed) .005 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

 الدعایةالسیاحیة

Correlation Coefficient .583** .761** .829** 1.000 .855** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation Coefficient .471** .567** .822** .855** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ) 06الملحق رقم (
 نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات العلاقات العامة والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة 

 والبعد الكلي من جھة أخرى                       
Correlations 

 

تستخدموكالتكم 

العلاقاتالعامةلت 

رویجبرامجالس 

 یاحةالداخلیة 

تھتموكالتكمبإن

جازأفلاموثائقی

ةتعرضمنخلالھ 

 امنتجاتھا

تقوموكالتكمبر 

عایةالأحداثوالم 

ناسباتالریاضیة 

 منأجلجذبالسیاح

تساھموكالتكمفیمعال 

جةالمشاكلالاجتماعی 

ةكمساعدةالمنكوبینو

ذویالاحتیاجاتالخاص

 ة

تھتموكالتكمبالمشا

ركةفیمختلفالندوات

والمؤتمراتالمتعلق 

 ةبالسیاحة

العلاقاتالع 

 امة 

المزیجالت 

 رویجي

 

تستخدموكالتكمالعلاقات

العامةلترویجبرامجالس 

 یاحةالداخلیة 

Correlation 

Coefficient 
1.000 .437** .358** .337** .301** .572** .470** 

Sig. (2-tailed) . .000 .001 .002 .005 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تھتموكالتكمبإنجازأفلا 

موثائقیةتعرضمنخلالھ

 امنتجاتھا

Correlation 

Coefficient 
.437** 1.000 .498** .351** .214* .689** .451** 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .001 .049 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تقوموكالتكمبرعایةالأ

حداثوالمناسباتالریاضی 

 ةمنأجلجذبالسیاح

Correlation 

Coefficient 
.358** .498** 1.000 .732** .264* .863** .723** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 . .000 .014 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تساھموكالتكمفیمعالجة

المشاكلالاجتماعیةكم 

ساعدةالمنكوبینوذویالا 

 حتیاجاتالخاصة 

Correlation 

Coefficient 
.337** .351** .732** 1.000 .373** .828** .728** 

Sig. (2-tailed) .002 .001 .000 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

تھتموكالتكمبالمشاركة 

فیمختلفالندواتوالمؤتمر 

 اتالمتعلقةبالسیاحة

Correlation 

Coefficient 
.301** .214* .264* .373** 1.000 .513** .556** 

Sig. (2-tailed) .005 .049 .014 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 العلاقاتالعامة 

Correlation 

Coefficient 
.572** .689** .863** .828** .513** 1.000 .816** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation 

Coefficient 
.470** .451** .723** .728** .556** .816** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 ) 07الملحق رقم (

والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة والبعد الكلي   نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات البیع الشخصي    
 

Correlations 

 

تستخدموكالتكمر 

جالالبیعلترویجبر 

امجالسیاحةالداخل 

 یة

یتسمالعاملون 

فیوكالتكمبالأ

 ناقة 

یستجیبالعاملونفیوكال

تكمبالخبرةللاومةفیم 

 جالعملھم 

یتمتعالعاملونفی 

وكالتكمبالخبرةا 

للازمةفیمجالعم 

 لھم 

یحرصالعامل 

ونفیوكالتكمع 

لىحسناستقبا

 لالسیاح

البیعالشخ 

 صي 

المزیجالت 

 رویجي

 

تستخدموكالتكمر 

جالالبیعلترویجبر 

امجالسیاحةالداخل 

 یة

Correlation Coefficient 1.000 .578** .419** .402** .313** .750** .610** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .004 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

یتسمالعاملونفیوك 

 التكمبالأناقة 

Correlation Coefficient .578** 1.000 .611** .537** .457** .771** .654** 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

یستجیبالعاملونفی

وكالتكمبالخبرةل 

لاومةفیمجالعملھ 

 م

Correlation Coefficient .419** .611** 1.000 .585** .415** .724** .543** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

یتمتعالعاملونفیوك 

التكمبالخبرةاللاز 

 مةفیمجالعملھم

Correlation Coefficient .402** .537** .585** 1.000 .404** .783** .711** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

یحرصالعاملونفی

وكالتكمعلىحسناس 

 تقبالالسیاح

Correlation Coefficient .313** .457** .415** .404** 1.000 .655** .514** 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 البیعالشخصي 

Correlation Coefficient .750** .771** .724** .783** .655** 1.000 .821** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation Coefficient .610** .654** .543** .711** .514** .821** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ) 08الملحق رقم (

نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات تنشیط المبیعات والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة والبعد الكلي  
 من جھة أخرى
Correlations 

 

تستخدموكالتكم 

تنشیطالمبیعاتلت

رویجبرامجالس 

 یاحةالداخلیة 

تھتموكالتكمبتوفیر

المستلزماتاللازمة 

لإطلاعالسیاحعلىم 

ختلفالبرامجالسیاح

 یة

تلجأوكالتكمإلىتخفی 

ضأسعارالبرامجال 

سیاحیةبمایلائمالس

 یاح 

تلجأوكالتكمإلىالقیامبالمساب 

قاتوتقدیمالجوائزكأداةلتش 

جیعالسیاحعلىشراءبرامجا 

 لسیاحةالداخلیة 

تنشیطالمب

 یعات

المزیجالت 

 رویجي

 

تستخدموكالتكمتنشیطالمبیعا 

تلترویجبرامجالسیاحةالداخل 

 یة

Correlation Coefficient 1.000 .176 .272* .421** .685** .694** 

Sig. (2-tailed) . .107 .012 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

تھتموكالتكمبتوفیرالمستلزما

تاللازمةلإطلاعالسیاحعلىم 

 ختلفالبرامجالسیاحیة

Correlation Coefficient .176 1.000 .392** .262* .535** .454** 

Sig. (2-tailed) .107 . .000 .015 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

تلجأوكالتكمإلىتخفیضأسعارا 

لبرامجالسیاحیةبمایلائمالسیا

 ح

Correlation Coefficient .272* .392** 1.000 .326** .706** .512** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 . .002 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

تلجأوكالتكمإلىالقیامبالمسابقا 

توتقدیمالجوائزكأداةلتشجیعا

لسیاحعلىشراءبرامجالسیاحة

 الداخلیة

Correlation Coefficient .421** .262* .326** 1.000 .769** .736** 

Sig. (2-tailed) .000 .015 .002 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

 تنشیطالمبیعات

Correlation Coefficient .685** .535** .706** .769** 1.000 .875** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation Coefficient .694** .454** .512** .736** .875** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ) 09الملحق رقم (

تنتمي إلیھ من جھة والبعد  نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات التسویق المباشر والبعد الذي 
 الكلي من جھة أخرى 

Correlations 

 
تعتمدوكالتكمعلىالتسویق

المباشرفیترویجبرامجھ 

 االسیاحیةالداخلیة

تستخدموكالتكمأسلوب 

التسویقالمباشرللفتانت

 باھالسیاح 

تساھمأسالیبالتسویقالمبا

شرعبرمختلفالوسائلفیت

رویجبرامجالسیاحةالدا 

 خلیة

التسویقالمبا 

 شر 

المزیجالترویج 

 ي

 

تعتمدوكالتكمعلىالتسویقالمبا

شرفیترویجبرامجھاالسیاحی 

 ةالداخلیة

Correlation Coefficient 1.000 .725** .581** .880** .568** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

تستخدموكالتكمأسلوبالتسویق

 المباشرللفتانتباھالسیاح 

Correlation Coefficient .725** 1.000 .553** .855** .608** 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

تساھمأسالیبالتسویقالمباشر

عبرمختلفالوسائلفیترویجبرا 

 مجالسیاحةالداخلیة

Correlation Coefficient .581** .553** 1.000 .820** .586** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 

 التسویقالمباشر 

Correlation Coefficient .880** .855** .820** 1.000 .713** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 

 المزیجالترویجي

Correlation Coefficient .568** .608** .586** .713** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ) 10الملحق رقم (

عد الذي تنتمي إلیھ من  نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات خلق الوعي السیاحي والب        
الكلي من جھة أخرى (تنشیط السیاحة الداخلیة) جھة والبعد   

Correlations 

 

یؤدیالترویجالس

یاحیإلىزیادةمع

رفةالمواطنینبأ

جزاءومناطقبلد 

 ھم

یساھمالترویجفیتعری

فالمواطنینبفوائدالسیا

حةالداخلیةوأھمیتھال 

 مستقبلوطنھم 

یؤدیالترویجالسیاحیإل

ىاحترامالسائحفیكلمع 

 املاتھ

یؤدیالترویجإلىاعتبار 

السیاحةظاھرةحضا

 ریة

خلقالوعیالسی

 احي 

تنشیطالسیاحةال 

 داخلیة

 

یؤدیالترویجالسیا 

حیإلىزیادةمعرفةا 

لمواطنینبأجزاءو 

 مناطقبلدھم

Correlation 

Coefficient 
1.000 .661** .415** .256* .721** .483** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .018 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

یساھمالترویجفیت

عریفالمواطنینبفو

ائدالسیاحةالداخلی 

ةوأھمیتھالمستقبل 

 وطنھم

Correlation 

Coefficient 
.661** 1.000 .352** .165 .691** .473** 

Sig. (2-tailed) .000 . .001 .130 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

یؤدیالترویجالسیا 

حیإلىاحترامالسائ 

 حفیكلمعاملاتھ 

Correlation 

Coefficient 
.415** .352** 1.000 .448** .789** .536** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

یؤدیالترویجإلىاع 

تبارالسیاحةظاھر 

 ةحضاریة 

Correlation 

Coefficient 
.256* .165 .448** 1.000 .700** .664** 

Sig. (2-tailed) .018 .130 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

 خلقالوعیالسیاحي

Correlation 

Coefficient 
.721** .691** .789** .700** 1.000 .752** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 

تنشیطالسیاحةالدا 

 خلیة

Correlation 

Coefficient 
.483** .473** .536** .664** .752** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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 ) 11الملحق رقم (
نتائج ارتباط سبیرمان بین كل فقرة من فقرات زیادة الطلب السیاحي والبعد الذي تنتمي إلیھ من جھة          

 والبعد الكلي من جھة أخرى (تنشیط السیاحة الداخلیة)

 

 

 
 
 
 

Correlations 

 

توفرعناصرالمزی 

جالترویجیمعلومات 

كافیةللمواطنینحول

مناطقالجذبالسیاحی

 ةالداخلیة

تزیدعناصرالمزیجالتر 

ویجیمنرغبةالمواطنینفی

زیارةمناطقالجذبالسیاح 

 یةالداخلیة 

یؤثرالترویجبدرجةك

بیرةعلىالسائحلاختیا 

رالبرنامجالسیاحیالم 

علنعنھمنخلالبناءص 

ورةالوجھةالسیاحیةا 

 لایجابیة 

لسیا یتأثرالطلبا

حیبعناصرالمز 

یجالترویجیالتیت 

ستخدمھاوكالتك 

 م

زیادةالطلبالسیا 

 حي

تنشیطالسیاح

 ةالداخلیة

 

توفرعناصرالمزیجالت 

رویجیمعلوماتكافیةللم 

واطنینحولمناطقالجذبال 

 سیاحیةالداخلیة 

Correlation 

Coefficient 
1.000 .470** .547** .562** .796** .676** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

تزیدعناصرالمزیجالت 

رویجیمنرغبةالمواطنی

نفیزیارةمناطقالجذبالس 

 یاحیةالداخلیة 

Correlation 

Coefficient 
.470** 1.000 .496** .441** .765** .694** 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

یؤثرالترویجبدرجةكبی 

رةعلىالسائحلاختیارالب

رنامجالسیاحیالمعلنعنھ 

منخلالبناءصورةالوج

 ھةالسیاحیةالایجابیة

Correlation 

Coefficient 
.547** .496** 1.000 .495** .765** .646** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

یتأثرالطلبالسیاحیبعنا

صرالمزیجالترویجیالت

 یتستخدمھاوكالتكم

Correlation 

Coefficient 
.562** .441** .495** 1.000 .741** .605** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 

 زیادةالطلبالسیاحي 

Correlation 

Coefficient 
.796** .765** .765** .741** 1.000 .823** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 

 تنشیطالسیاحةالداخلیة

Correlation 

Coefficient 
.676** .694** .646** .605** .823** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ) 12الملحق رقم (
 نتائج اختبار ألفا كرونباخ  

 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.916 33 

 
 ) 13الملحق رقم (

 الاستبیاننتائج اختبار ألفا كرونباخ في حالة حذف أي فقرة من فقرات 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbac

h's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

 915. 322. 188.059 128.01 تستخدموكالتكمالإعلاناتلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 913. 535. 180.728 128.53 ذاتتغطیةواسعةومتاحةللجمیع وسائلالإعلانالتیتقومبھاوكالتكم

 915. 362. 188.872 127.91 تسعىوكالتكممنخلالاعلاناتھالجلبانتباھالسیاح 

 916. 263. 189.595 128.02 تلتزموكالتكمبالصدقوالدقةأثناءإعدادالإعلاناتحولالبرامجالسیاحیة

 912. 557. 181.466 128.46 توفرالإعلاناتالتیتقومبھاوكالتكممعلوماتكافیةحولالبرنامجالسیاحیالداخلیالمعلنعنھ 

 914. 438. 184.274 128.45 تستخدموكالتكمالدعایةلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 914. 466. 180.188 128.75 تھتموكالتكمبتكوینعلاقاتحسنةمعالصحافةلضماننشرأخبارطیبةعنوكالتكم

 909. 752. 170.181 129.48 تستخدموكالتكمالتلفزیونوالرادیوللتعریفببرامجكمالسیاحیة

 913. 509. 182.453 128.31 تستخدموكالتكمالعلاقاتالعامةلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة 

 915. 433. 179.202 128.99 تھتموكالتكمبإنجازأفلاموثائقیةتعرضمنخلالھامنتجاتھا

 911. 623. 172.146 129.26 تقوموكالتكمبرعایةالأحداثوالمناسباتالریاضیةمنأجلجذبالسیاح

 911. 638. 174.075 129.14 تساھموكالتكمفیمعالجةالمشاكلالاجتماعیةكمساعدةالمنكوبینوذویالاحتیاجاتالخاصة 

 912. 546. 180.555 128.41 تھتموكالتكمبالمشاركةفیمختلفالندواتوالمؤتمراتالمتعلقةبالسیاحة

 913. 483. 180.981 128.68 تستخدموكالتكمرجالالبیعلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 912. 629. 184.551 128.14 یتسمالعاملونفیوكالتكمبالأناقة 

 913. 530. 184.456 128.14 یستجیبالعاملونفیوكالتكمبالخبرةللاومةفیمجالعملھم

 910. 688. 177.121 128.39 یحرصالعاملونفیوكالتكمبالخبرةاللازمةفیمجالعملھم

 914. 488. 185.011 128.04 یحرصالعاملونفیوكالتكمعلىحسناستقبالالسیاح 

 912. 590. 180.015 128.72 تستخدموكالتكمتنشیطالمبیعاتلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة 

 914. 403. 185.972 128.29 تھتموكالتكمبتوفیرالمستلزماتاللازمةلإطلاعالسیاحعلىمختلفالبرامجالسیاحیة

 914. 427. 182.249 128.44 تلجأوكالتكمإلىتخفیضأسعارالبرامجالسیاحیةبمایلائمالسیاح

تلجأوكالتكمإلىالقیامبالمسابقاتوتقدیمالجوائزكأداةلتشجیعالسیاحعلىشراءبرامجالسیاحة 

 الداخلیة
128.87 173.019 .690 .910 

 913. 509. 182.128 128.42 تعتمدوكالتكمعلىالتسویقالمباشرفیترویجبرامجھاالسیاحیةالداخلیة

 912. 565. 181.806 128.36 تستخدموكالتكمأسلوبالتسویقالمباشرللفتانتباھالسیاح

 913. 487. 184.662 128.29 تساھمأسالیبالتسویقالمباشرعبرمختلفالوسائلفیترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 918. 015. 193.743 127.68 یؤدیالترویجالسیاحیإلىزیادةمعرفةالمواطنینبأجزاءومناطقبلدھم 
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 917. 076. 192.774 127.81 یساھمالترویجفیتعریفالمواطنینبفوائدالسیاحةالداخلیةوأھمیتھالمستقبلوطنھم 

 917. 191. 190.651 128.06 یؤدیالترویجالسیاحیإلىاحترامالسائحفیكلمعاملاتھ

 915. 378. 187.651 128.06 یؤدیالترویجإلىاعتبارالسیاحةظاھرةحضاریة

 912. 586. 182.612 128.35 توفرعناصرالمزیجالترویجیمعلوماتكافیةللمواطنینحولمناطقالجذبالسیاحیةالداخلیة 

 916. 296. 187.876 128.20 تزیدعناصرالمزیجالترویجیمنرغبةالمواطنینفیزیارةمناطقالجذبالسیاحیةالداخلیة

یؤثرالترویجبدرجةكبیرةعلىالسائحلاختیارالبرنامجالسیاحیالمعلنعنھمنخلالبناءصور

 ةالوجھةالسیاحیةالایجابیة
128.22 186.628 .446 .914 

 913. 591. 183.919 128.28 یتأثرالطلبالسیاحیبعناصرالمزیجالترویجیالتیتستخدمھاوكالتكم 
 

 ) 14الملحق رقم (
 توزیع أفراد العینة حسب الخصائص الدیموغرافیة  

 

 

 
 

 

 
 السن 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3.5 3.5 3.5 3 سنة  20 أقلمن 

 56.5 52.9 52.9 45 سنة 30 إلىأقلمن 20 من

 83.5 27.1 27.1 23 سنة 40 إلىأقلمن 30 من

 92.9 9.4 9.4 8 سنة 50 إلىأقلمن 40 من

 100.0 7.1 7.1 6 سنة  50 أكبرمن

Total 85 100.0 100.0  

 
 

 

 

 
 المستوىالتعلیمي 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  1.2 1.2 1.2 1 أقلمنالمتوسط 

 5.9 4.7 4.7 4 متوسط

 49.4 43.5 43.5 37 ثانوي 

 92.9 43.5 43.5 37 جامعي 

 100.0 7.1 7.1 6 دراساتعلیا 

Total 85 100.0 100.0  

 

 الجنس 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  65.9 65.9 65.9 56 مذكر 

 100.0 34.1 34.1 29 أنثى

Total 85 100.0 100.0  
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 ) 15الملحق رقم (

الس�احي نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل الإعلان   

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 640. 4.40 85 تستخدموكالتكمالإعلاناتلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 878. 3.88 85 ذاتتغطیةواسعةومتاحةللجمیع وسائلالإعلانالتیتقومبھاوكالتكم

 503. 4.51 85 تسعىوكالتكممنخلالاعلاناتھالجلبانتباھالسیاح 

 579. 4.39 85 تلتزموكالتكمبالصدقوالدقةأثناءإعدادالإعلاناتحولالبرامجالسیاحیة

 800. 3.95 85 توفرالإعلاناتالتیتقومبھاوكالتكممعلوماتكافیةحولالبرنامجالسیاحیالداخلیالمعلنعنھ 

Valid N (listwise) 85   
 

 ) 16الملحق رقم (
 نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل الدعا�ة الس�اح�ة  

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 778. 3.96 85 تستخدموكالتكمالدعایةلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 1.030 3.66 85 تھتموكالتكمبتكوینعلاقاتحسنةمعالصحافةلضماننشرأخبارطیبةعنوكالتكم

 1.153 2.93 85 تستخدموكالتكمالتلفزیونوالرادیوللتعریفببرامجكمالسیاحیة

Valid N (listwise) 85   

 
 ) 17الملحق رقم (

 نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل العلاقات العامة 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 802. 4.11 85 تستخدموكالتكمالعلاقاتالعامةلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة 

 1.169 3.42 85 تھتموكالتكمبإنجازأفلاموثائقیةتعرضمنخلالھامنتجاتھا

 1.249 3.15 85 تقوموكالتكمبرعایةالأحداثوالمناسباتالریاضیةمنأجلجذبالسیاح

 1.117 3.27 85 تساھموكالتكمفیمعالجةالمشاكلالاجتماعیةكمساعدةالمنكوبینوذویالاحتیاجاتالخاصة 

 873. 4.00 85 تھتموكالتكمبالمشاركةفیمختلفالندواتوالمؤتمراتالمتعلقةبالسیاحة

 المنصب 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 32.9 32.9 32.9 28 مدیروكالة 

 42.4 9.4 9.4 8 رئیسمصلحة

 72.9 30.6 30.6 26 كاتبإداري

 100.0 27.1 27.1 23 مرشدسیاحي

Total 85 100.0 100.0  
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Valid N (listwise) 85   

 
 ) 18الملحق رقم (

 المستقل الب�ع الشخصي نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 944. 3.73 85 تستخدموكالتكمرجالالبیعلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

 543. 4.27 85 یتسمالعاملونفیوكالتكمبالأناقة 

 643. 4.27 85 یستجیبالعاملونفیوكالتكمبالخبرةللاومةفیمجالعملھم

 886. 4.02 85 یتمتعالعاملونفیوكالتكمبالخبرةاللازمةفیمجالعملھم 

 654. 4.38 85 یحرصالعاملونفیوكالتكمعلىحسناستقبالالسیاح 

Valid N (listwise) 85   

 
 ) 19الملحق رقم (

 تنش�ط المب�عات نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل  

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 845. 3.69 85 تستخدموكالتكمتنشیطالمبیعاتلترویجبرامجالسیاحةالداخلیة 

 697. 4.12 85 تھتموكالتكمبتوفیرالمستلزماتاللازمةلإطلاعالسیاحعلىمختلفالبرامجالسیاحیة

 951. 3.98 85 تلجأوكالتكمإلىتخفیضأسعارالبرامجالسیاحیةبمایلائمالسیاح

 1.097 3.54 85 تلجأوكالتكمإلىالقیامبالمسابقاتوتقدیمالجوائزكأداةلتشجیعالسیاحعلىشراءبرامجالسیاحةالداخلیة

Valid N (listwise) 85   
 

 ) 20الملحق رقم (
 نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر المستقل التسو�ق الم�اشر 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 824. 3.99 85 تعتمدوكالتكمعلىالتسویقالمباشرفیترویجبرامجھاالسیاحیةالداخلیة

 770. 4.05 85 تستخدموكالتكمأسلوبالتسویقالمباشرللفتانتباھالسیاح

 680. 4.12 85 تساھمأسالیبالتسویقالمباشرعبرمختلفالوسائلفیترویجبرامجالسیاحةالداخلیة

Valid N (listwise) 85   
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 ) 21الملحق رقم (
 التا�ع خلق الوعي الس�احي  نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 447. 4.73 85 یؤدیالترویجالسیاحیإلىزیادةمعرفةالمواطنینبأجزاءومناطقبلدھم 

 516. 4.60 85 یساھمالترویجفیتعریفالمواطنینبفوائدالسیاحةالداخلیةوأھمیتھالمستقبلوطنھم 

 592. 4.35 85 یؤدیالترویجالسیاحیإلىاحترامالسائحفیكلمعاملاتھ

 592. 4.35 85 یؤدیالترویجإلىاعتبارالسیاحةظاھرةحضاریة

Valid N (listwise) 85   

 
 ) 22الملحق رقم (

 التا�ع ز�ادة الطلب الس�احي  نتائج التحلیل الإحصائي الوصفي للمتغیر 

Descriptive Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

 696. 4.06 85 توفرعناصرالمزیجالترویجیمعلوماتكافیةللمواطنینحولمناطقالجذبالسیاحیةالداخلیة 

 709. 4.21 85 تزیدعناصرالمزیجالترویجیمنرغبةالمواطنینفیزیارةمناطقالجذبالسیاحیةالداخلیة

 587. 4.19 85 یؤثرالترویجبدرجةكبیرةعلىالسائحلاختیارالبرنامجالسیاحیالمعلنعنھمنخلالبناءصورةالوجھةالسیاحیةالایجابیة

 613. 4.13 85 یتأثرالطلبالسیاحیبعناصرالمزیجالترویجیالتیتستخدمھاوكالتكم 

Valid N (listwise) 85   
 

 ) 23الملحق رقم (
 التا�ع خلق  نتائج ارت�اط سبر�مان بین المتغیر المستقل (عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي ) والمتغیر 

 الوعي الس�احي  

 
Correlations 

 الإعلانالسیاحي 

الدعایةالس 

 یاحیة 

العلاقاتالع 

 امة 

البیعالشخص 

 ي

تنشیطالمب

 یعات

التسویقالمبا 

 خلقالوعیالسیاحي شر 

 *Correlation Coefficient 1.000 .509** .479** .515** .555** .314** .262 الإعلانالسیاحي 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 .003 .016 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 Correlation Coefficient .509** 1.000 .700** .596** .704** .504** .273 الدعایةالسیاحیة

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .000 .0114 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 Correlation Coefficient .479** .700** 1.000 .553** .670** .432** .327 العلاقاتالعامة 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000 .003 

N 85 85 85 85 85 85 85 
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 *Correlation Coefficient .515** .596** .553** 1.000 .737** .688** .227 البیعالشخصي 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000 .036 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 Correlation Coefficient .555** .704** .670** .737** 1.000 .581** .173 تنشیطالمبیعات

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 .114 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 Correlation Coefficient .314** .504** .432** .688** .581** 1.000 .083 التسویقالمباشر 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000 . .450 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 Correlation Coefficient .262* .273 .327 .227* .173 .083 1.000 خلقالوعیالسیاحي

Sig. (2-tailed) .016 .0114 .003 .036 .114 .450 . 

N 85 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

 

 ) 24الملحق رقم (
التا�ع ز�ادة الطلب نتائج ارت�اط سبر�مان بین المتغیر المستقل (عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي ) والمتغیر 

 الس�احي  

Correlations 

 الإعلانالسیاحي 

الدعایةالسیا

 حیة

العلاقاتالع 

 امة 

البیعالشخص 

 ي

تنشیطالمبیعا

 ت

التسویقالم 

 باشر

زیادةالطلبالسیا 

 حي

 **Correlation Coefficient 1.000 .509** .479** .515** .555** .314** .502 الإعلانالسیاحي 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 .003 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 **Correlation Coefficient .509** 1.000 .700** .596** .704** .504** .417 الدعایةالسیاحیة

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 **Correlation Coefficient .479** .700** 1.000 .553** .670** .432** .335 العلاقاتالعامة 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .000 .000 .002 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 **Correlation Coefficient .515** .596** .553** 1.000 .737** .688** .591 البیعالشخصي 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 **Correlation Coefficient .555** .704** .670** .737** 1.000 .581** .565 تنشیطالمبیعات

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . .000 .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 

 **Correlation Coefficient .314** .504** .432** .688** .581** 1.000 .478 التسویقالمباشر 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000 . .000 

N 85 85 85 85 85 85 85 
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 Correlation Coefficient .502** .417** .335** .591** .565** .478** 1.000 زیادةالطلبالسیاحي 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .000 .000 . 

N 85 85 85 85 85 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 ) 25الملحق رقم (
التا�ع تنش�ط الس�احة نتائج ارت�اط سبر�مان بین المتغیر المستقل (عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي ) والمتغیر 

 الداخل�ة 

Correlations 
 تنشیطالسیاحةالداخلیة المزیجالترویجي 

Spearman's rho المزیجالترویجي Correlation Coefficient 1.000 .447** 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 85 85 

 Correlation Coefficient .447** 1.000 تنشیطالسیاحةالداخلیة

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 85 85 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 ) 26الملحق رقم (

 لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة  Two – way ANOVAختبار ا

 على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف الجنس 

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable:    تنشیطالسیاحةالداخلیة 

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 10.636a 76 .140 3.372 .035 

Intercept 1377.532 1 1377.532 33190.426 .000 

 034. 3.418 142. 74 10.497 1البعدك

sex .018 1 .018 .430 .530 

 sex .018 1 .018 .430 .530 * 1البعدك

Error .332 8 .042   
Total 1603.109 85    
Corrected Total 10.968 84    
a. R Squared = .970 (Adjusted R Squared = .682) 
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 ) 27الملحق رقم (
 لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة  Two – way ANOVAختبار ا

 لعمرعلى تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف ا

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable:    تنشیطالسیاحةالداخلیة 

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 10.866a 80 .136 5.350 .055 

Intercept 777.431 1 777.431 30618.836 .000 

 055. 5.394 137. 74 10.135 1البعدك

age .250 4 .063 2.465 .202 

 age .013 2 .006 .251 .789 * 1البعدك

Error .102 4 .025   
Total 1603.109 85    
Corrected Total 10.968 84    
a. R Squared = .991 (Adjusted R Squared = .806) 
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 ) 28الملحق رقم (
 لمدى تأثیر عناصر المز�ج الترو�جي الس�احي مجتمعة  Two – way ANOVAختبار ا

 المستوى التعل�مي على تنش�ط الس�احة الداخل�ة �اختلاف 

Tests of Between-Subjects Effects 
Dependent Variable:    تنشیطالسیاحةالداخلیة 

Source 

Type III Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

Corrected Model 10.866a 79 .138 6.772 .020 

Intercept 642.543 1 642.543 31632.887 .000 

 022. 6.448 131. 73 9.561 1البعدك

level .225 3 .075 3.689 .097 

 level .039 2 .020 .962 .443 * 1البعدك

Error .102 5 .020   
Total 1603.109 85    
Corrected Total 10.968 84    
a. R Squared = .991 (Adjusted R Squared = .844) 
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