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 راتــــــــــــتشك

ترضى ولك الحمد إذا رضيت ولك الحمد بعد الرضى، اللهم إن نحمدك  اللهم لك الحمد حتى  
 ونشكرك على كثير فضلك وسائر نعمتك.

بشني يوسف   نتقدم بالشكر الخالص لكل من ساعدنا في هذا البحث خاصة الأستاذ المشرف

 على نصائحه و كذا توجيهاته القيمة.

والتجاوب وكرم  عمال فندق الشكر والتقدير لكل كما أتقدم ب الإخوة بوعزة على حسن المعاملة 

 الإستضافة  

 احفظهم الله الذين لطالما كان دعمهم وصبرهم علي  أخص بتقديري وامتناني لأمي وأبيكما  
 لمواصلة هذا المشوار.وحافزا لي   دافعا كبيرا

لى  الذين غرسوا في أنفسنا حب البحث وشجعونا ع  ولكل أساتذتي بشعبة العلوم التجارية
 المثابرة والاجتهاد أسمى عبارات التقدير والاحترام.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  إهـــــــــــــــــــــــــــــــداء

 نحمد الله عز وجل على إتمام هذا البحث....

كما أهدي ثمرة جهدي هذه إلى أمي الغالية التي لطالما كانت تدفعني إلى الأمام والتي  
 تملك حتى أحقق لها حلمها، فهي مدرستي الأولى.سهرت الليالي ومنحتني كل ما 

 إلى أبي الغالي أطال الله عمره 

 إلى كل عائلتي التي ساندتني في بحثي هذا.
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تمثل السياحة أحد الأنشطة الاقتصادية التي تتمتع بأهمية كبيرة في البلدان التي تتمتع أراضيها بمواقع 

سياحية أو التي يتواجد فيها أماكن سياحية وأثرية يتم التردد عليها وزيارتها من قبل الأفراد كسياح، حيث برزت 

وجيهات أكيدة نحو تطبيق المفاهيم والأساليب التسويقية الحديثة، في مجال الخدمة السياحية وتعد خدمة ت

الفنادق أحد الخدمات الفرعية الأساسية، والحيوية التي تؤلف أكبر خدمة )خدمة السياحية(، إذ أنها توفر 

عد من أهم الخدمات الحديثة في الوطن مجموعة من الخدمات التكميلية الأساسية الضرورية للسائح، كما أنها ت

العربي، حيث بدأ الاهتمام بها بشكل واسع باعتبارها تلعب دورا هاما في تنمية الموارد الاقتصادية للبلد من خلال 

جلب العملات الصعبة، توفير فرص عمل جديدة لأبناء البلد، ناهيك عن تقديم خدمات متنوعة كالإيواء 

لتكميلية أخرى كخدمات التسلية والترفيهية، الخدمات العلاجية، خدمات والطعام والشراب وخدمات ا

المؤتمرات والحفلات وخدمات الاتصالات والنقل .... الخ، حيث تحظى بأهمية بالغة من قبل القائمين على هذا 

لا القطاع على اعتبار أن الخدمة الفندقية ذات النوعية العالية، وذات منافذ ترويجية مناسبة تشكل عام

أساسيا في امتلاك الميزة التنافسية، مما يتطلب الاهتمام بالدور الترويجي الذي يجب أن تقوم به المنظمات في 

 مختلف الأسواق العالمية على أسس علمية مضبوطة.

 :ةشكالية الرئيسي الإ 

نعالجها في التساؤل في ضوء ما تم التطرق إليه، وبناءا على ما سبق ذكره تظهر معالم الإشكالية التي 

 الجوهري التالي:

 فيما تكمن أهمية الترويج في تسويق الخدمات الفندقية؟ ❖

 :الأسئلة الفرعية

 ما المقصود بتسويق الخدمات الفندقية عموما ؟ -1

 ماهو واقع الترويج الفندقي في المنظمات الفندقية ؟ -2

 المنظمة الفندقية ؟هل هناك أهمية خاصة بالاستراتيجية الترويجية داخل  -3

 هل توجد ثقافة خدمة أصلا في المنظمات الفندقية ؟ -4

 :الفرضيات

 إن التسويق الفعال وسيلة تضمن وجود الخدمة الفندقية وبقائها واستمرارها في السوق الخدمي. -1

 الترويج يؤدي إلى تحفيز العملاء على زيارة الفندق وطلب خدماته. -2

 رويجية للفندق يمكن الجزم برضا العملاء من الخدمات المقدمة لهم من طرف الفندق.تبعا للاستراتيجية الت -3

 لا توجد ثقافة خدمة الفندقة بمعنى الكلمة لدى المنظمات الفندقية المحلية. -4

 :أهداف الدراسة

 التأكيد على أهمية الترويج الذي يلعبه في القطاع الفندقي. -
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 علية الاستراتيجية الترويجية للخدمات الفندقية.إبراز أهمية الترويج في تحقيق فا -

السعي إلى تنمية معارفنا ومحاولة إبراز قدراتنا على التحليل والتعمق في رفع الوعي في مواضيع السياحة  -

 والفندقة.

 همية الدراسة:أ

الخدمات تتجلى أهمية هذه الدراسة من أهمية الإشكالية المطروحة نظرا لضرورة الترويج في تسويق 

الفندقية في حياة المستهلكين، الأمر الذي يزيد من أهمية تناول هذا الموضوع للوصول إلى السبل الكفيلة التي 

 تضمن حسن التعامل مع المستهلكين وتوفير الأفضل لهم لأجل تلبية حجاتهم ورغباتهم والحفاظ على ولائهم.

 منهج الدراسة:

والموضوع تجعلهما قضيتين متلازمتين، فطبيعة الموضوع هي التي  إن العلاقة المنهجية التي تربط المنهج 

تحدد المنهج الواجب اتباعه قصد الإحاطة بأهم جوانبه، لذالك سنعتمد في الجانب النظري على المنهج الوصفي 

 التحليلي الذي يتميز بجمع المعلومات المختلفة وتحليلها واستخلاص النتائج.

عتمد على منهج دراسة الحالة الذي يمكن من إسقاط ما تم التطرق إليه في أما الجانب التطبيقي فإننا ن

 الجانب النظري على ما وجد في الواقع العملي من خلال الاستقصاء.

 حدود الدراسة:

 الحدود المكانية:

ويتصف هذا البحث في تناول قطاع الفندقة دون غيرها ونظرا لصعوبة واستحالة دراسة جميع مفردات 

حث موضوع الاهتمام كان محتما علينا إجراء الدراسة الميدانية على عملاء فندق الإخوة بوعزة مجتمع الب

 تحديدا.

 الحدود الزمنية:

 .2016إلى الفاتح من شهر ماي  15/05/2016تمت هذه الدراسة في الفترة الزمنية الممتدة من 

 الدراسة:أدوات 
قصد إنجاز البحث سواء في شقه النظري أو التطبيقي، تم الاعتماد على مجموعة من الأدوات العلمية 

 للحصول على المعلومات المطلوبة وتحليلها، ومن أهمها مايلي: 

المسح المكتبي: والذي يتمثل في الاطلاع واستعمال المراجع باللغة العربية ذات الصلة المباشرة أو غير المباشرة  -

 موضوع الدراسة، إلى جانب تلك المعطيات المقدمة من طرف فندق الإخوة بوعزة في قسم دراسة الحالة.ب

 قائمة الاستقصاء: وذلك للحصول على البيانات الأولية التي تخدم الموضوع )من الميدان(. -
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 سابقة:الالدراسات

الحصول عليها، ولا يمكننا  إن مستوى مصداقية هذا البحث مرتبط بحجم المراجع والمعلومات التي تم

الجزم بأن هذا  كل ماهو متوفر، إلا أنه يمكن الإشارة إلى نقطة هامة، هي أن الدراسات التي استطعنا الاطلاع 

 عليها تناولت بعض جوانب الموضوع بشكل منفصل.

كرة مكملة فالدراسة التي تقدم بها الباحث العايب أحسن "دور الترويج في تسويق الخدمات الفندقية" )مذ

( ناقشت دور الترويج ومختلف أشكاله  2009-2008سكيكدة -1955اوت 20لنيل شهادة الماجستير جامعة 

 وعناصر المزيج الترويجي والتسويق الفندقي ومختلف البيئات الفندقية.

الجزائر" بينما الدراسة التي تقدم بها كل من عبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين "واقع السياحة في 

( تناولوا فيها  2015-2014 -تيارت–)مذكرة تخرج تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر جامعة ابن خلدون 

 أهمية السياحة وأنواعها، والصناعة السياحية ودوافع النهوض بالسياحة والسفر.

 تقسيمات الدراسة:

ننا قمنا بتقسيم البحث إلى ثلاث فيما يخص المنهجية التي اتبعناها في هيكلة البحث ووضع خطة له فإ

 فصول منها فصلين نظريين وفصل أخير مخصص لدراسة حالة.

ولقد تناولنا في الفصل الأول إلى مفاهيم أساسية حول الترويج خصصنا المبحث الأول سياسة الاتصال من 

لف أشكاله، أما حيث ماهيته وأهميته، ومكوناته ومبادئه ووظائف الاتصال وأسس نجاحه وشروط كفاءته ومخت

المبحث الثاني فتطرقنا من خلاله إلى مدخل إلى الترويج وماهيته وأهمية وأهداف الترويج، وكذا استراتيجياته، في 

حين المبحث الثالث تناولنا فيه  عناصر المزيج الترويجي )الإعلان، البيع الشخص ي، تنشيط المبيعات، العلاقات 

 العامة(.

ة شاملة حول تسويق الخدمات الفندقية، وقمنا بتقسمه الى ثلالث مباحث، أما الفصل الثاني تضمن نظر 

المبحث الأول تناول مفاهيم أساسية حول السياحة من حيث ماهية وأهداف وأهمية السياحة و كذا أنواع 

 السياحة.

ص أما المبحث الثاني فتطرقنا فيه إلى ماهية التسويق الفندقي من خلال نشأة ومفهوم الفندقة وخصائ

وأنواع الفنادق وأبعاد نشاطها، أما المبحث الثالث تضمن البيئة التسويقية الفندقية من حيث مفهومها 

 وعناصرها الداخلية والخارجية.

أما الفصل الثالث فتناولنا الدراسة الميدنية في فندق الإخوة بوعزة, حيث قمنا بتقسيمه إلى ثلاث مباحث، 

بالفندق وهيكله التنظيمي وكذا الخدمات المقدمة من طرفه، أما المبحث  حيث تضمن المبحث الأول إلى التعريف

الثاني تناولنا فيه عناصر المزيج التسويقي الفندقي )المنتج، السعر، الترويج، التوزيع( وأهمية عناصر المزيج 

 التسويقي الفندقي.
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بتقسيمه إلى الإجراءات المنهجية  أما المبحث الثالث فنتاولنا دراسة تحليلية اتجاه الخدمات الفندقية وقمنا

 للدراسة الميدانية، وتحليل نتائج الدراسة وتفسير نتائج الاستبيان.



 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول 

 مفاهيم أساسية حول الترويج
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 مقدمة الفصل الأول 

 

 
 رسم توضيحي 

  



 مفاهيم أساسية حول الترويج الفصل الأول 

7 

 

 تمهيد

إن التنوع الكبير للسلع والخدمات جعل من الضروري وجود وسيلة فعالة تربط المنتج والمستهلك، ومن هنا 

وتطوير ونة الأخيرة يتمثل في التنمية فقد أضحى التحدي الأكبر الذي يواجه المنظمات التسويقية الخدماتية في ال 

الخطط و الاتصالات التسويقية المتكاملة التي من شأنها المساهمة في تعظيم فعالية الأنشطة الترويجية المختلفة 

تاحة إتصالات التسويقية المتكاملة لخلق الطلب المتزايد على منتجات الشركة وذلك بللمنتج من خلال برامج الا

حد العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي ولاغنى عنه لكي يتظافر وتوفير المنتجات في الأسواق حيث بعد الترويج لأ 

مع بقية العناصر بغرض تحقيق الأهداف المنشودة الأنشطة التسويقية ألا و هي تسهيل عملية ايصال السلع و 

 مات للمستهلكين النهائيين .الخد

ية التسويقية من خلال سياسة وبناءا على هذا يسعى في هذا الفصل في إبراز الأنشطة الترويجية و الاتصال

الاتصال التي سنتطرق لها في المبحث الأول ومدخل الى الترويج في المبحث الثاني و مختلف عناصر المزيج الترويجي 

 في المبحث الثالث.
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 المبحث الأول: سياسة الاتصال

الباحثون من التخصصات يعتبر مجال الاتصال ميدانا خصبا للدراسة الجماعية ونقطة التقاء يعود اليها 

الذي قد يكون بطة بحد كبير من مجال اهتمامهم و المتاحة واهتمامات متباينة يدفعهم الى هنا أهداف خاصة مرت

مجال علم النفس المرض ي أو علم الاجتماع أو علم الانتروبولوجيا أو علم السياسة أو الارشاد الزراعي أو الخدمة 

هو في هذا الصدد ي يهتم بالاتصال العميق بمرضاه و علم النفس المرض  الاجتماعية فالباحث أو المتخصص في

تصال هذهكما يتناول ظاهرة الاتصال بالدراسة والتحليل يهتم بالتغلب على الصعاب التي تعرقل عملية الا

بوصفها نسقا جماعيا يؤثر بطريقة أو أخرى في العلاقات المتبادلة بين أعضاء الجماعة وأراءهم واتجاهاتهم 

 غنى لنا عنها لكي ويتناول متخصص في علم الاجتماع عملية الاتصال بوصفها عملية اجتماعية وضرورة حتمية لا

 .تستمر حياتنا

 المطلب الأول: ماهية الاتصال و أهميته

 أولا: تعريف الاتصال

متداخلة بهيكل ض عملية تناوب الأدب التنظيمي لمفهوم الاتصال لدرجات متفاوتة فلقد اعتبره البع

إليه نظر ملية صناعة القرارات التنظيمية والتكنولوجيا التنظيم وعالتنظيم والرقابة التنظيمية والقيادة و 

تنظيمية ويعتقد الباحث بأن خر كإضافة تنظيمية يساعدنا فهمها على التعرف على الظاهرة الالبعض ال 

ونا متطابقين فمن الصعب فصلهما والتمييز الأهمية اذا لم يكاتخاذ القرارات على درجة عالية من الاتصال و 

المنظرون فإنه يصعب الاتفاق على تعريف واضح عريفات التي يستخدمها الباحثون و يسبب تعدد التبينهما و 

مايلي بعض التعاريف علنا نقف على مدلولات واضحة لعملية الاتصال يحبذ أحد د لهذا المفهوم وسنورد فيمحد

ضافة لى عام أو شائع، ويعتقد أن هذه الكلمة تتضمن بالإ إالكلمة الى الأصل اللاتيني والتي يمكن ترجمتها الباحثين 

الى العمومية والشيوع مفاهيم النقل *التحويل* *والمعنى* والمعلومات أو البيانات وإذا وضحت هذه المضامين مع 

 1لومات عامة ذات دلالة ومعنى.بعضها فقد يتكون معنى تعريف الاتصال ليفي تحويل أو نقل مع

لى تعريف شامل إويعرف الاتصال مجال متعدد المحاور ولذا يواجه صعوبات لا حصرلها في الوصول 

عملية تبادل الأفكار  هرة وامتدادها لمجالات متعددة، ويعرف الاتصال على أنهلمصطلح الاتصال لتنوع هذه الظا

كتابة أو الإشارات، ويعرفه اسكندر بأنه عملية أو طريقة التي يتم عن ن طريق الحديث أو العراء والمعلومات وال 

خر حتى تصبح آلى إطريقها انتقال فكرة أو معنى أو مفهوم أو احساس أو اتجاه أو مهارة أو خبرة من طرف 

 مشتركة بينهما.

ة أو شكلية أو نوع من التفاعل الذي يتم عن طريق الرموز، وقد تكون الرموز حركي ويعرفه لوند برج بأنه

مصورة أو منطوقة أو أية رموز أخرى تعمل كثير لسلوك لا يثير الرمز ذاته مالم تتوفر ظروف خاصة لدى 

 2راء بين البشر ردفيلد.الشخص المستجيب له، والاتصال هو المجال المتبع لتبادل الحقائق وال 

 
، ، ادارة الترويج والاتصالات،عنير ابراهيم شلاش -1  .18، ص 01م ، ط2011دار الثقافة للنشر والتوزيع عمان الأردن 
مكتبة ومطبعة الاشعاع ,اللاذقية مصر,، نظريات الاتصالمحمد عمر الطنوبي -2  .15 -14، ص01,، ط2001دار 
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 ثانيا: أهمية الاتصال

ية ويمكن استمرار الحياة ولأنه حاجة نفسية واجتماعية أساس لاغنى للإنسان عن الاتصال لأنه يستمر مع 

 1مايلي:تلخيص أهمية الاتصال في
الثقافة: حيث يعمل الاتصال على نشر الإبداع والمواهب والخبرات والأفكار وحفظ التراث وتطوير من  -1

 خر.جماعة لأخرى ومن شعب ل 

 لاتصال مع الأخرين والتأثر بهم والتأثير فيهم.تأكيد الذات: لأن الانسان بحاجة الى تحقيق الذات عليه ا -2

لى تحقيق إخر ومعرفة العوامل التي أدت الحوافز: لأن الاتصال يوفر أسباب المناقشة الشريفة والرأي ال  -3

 النجاحات وتحفيز الأفراد نحو محاكات هؤلاء.

ة عن طريق تقديم تصال على تحقيق المعاناة والتوتر نتيجة إرهاصات الحياالرفاهية: حيث يعمل الا -4

 الرقص والرياضة والغناء والموسيقى والمسرحيات وغيرها.

التنشئة الاجتماعية: وهي عملية مستمرة طيلة الحياة تكتسب الانسان من خلالها السلوكيات والقيم  -5

 نسانيا.إوالعادات المقبولة اجتماعيا و 

لى إء الأخرين في محيطه وهذا يؤدي التقارب الاجتماعي: حيث يتيح الاتصال الفرصة للفرد كي يعرف أبنا -6

 التقارب الاجتماعي والتفاهم والشعور معهم.

التعليم: حيث يعمل الاتصال على نشر المعرفة الهادفة والتي نثري الشخصية والعقل والقدرات لمواجهة  -7

 المشاكل والتغلب عليها.

واجبات ومسؤوليات الشركة وتحقيق لى مساعدة الإدارة على فهم إإن الاتصال في شركات الأعمال يهدف  -8

التعارف بين أفرادها من أجل عملية التخطيط والتنظيم والتنسيق والتوجه والرقابة واتخاذ القرارات 

 الإدارية.

 المطلب الثاني: مكونات ومبادئ الاتصال

 أولا: مبادئ الاتصال

 2وهي كما يلي:

الاتصال فعالة وجيدة لابد إذا أن تكون على شكل بسيط أي كثار من الكلام: فحتى تكون عملية عدم الإ -

تحتوي على عدد صغير من المعلومات، الأفكار، الحجج خاصة في خضم مايعرفه هذا العنصرمن كثافة 

 علانات والضغط الممارس من قبل وسائل الاعلام المختلفة للمستهلكين.في الإ 

 شهرة العلامة أي تواجدها بذهن الجمهور المستهدف.وعد قوي ومميز: وهنا يتعلق الأمر بتحسين  -

سهاب: فلا تكرار بما يتعلق الأمر بالاتصال الإشهاري والإسهاب لما يتعلق الأمر بالعلاقات التكرار والإ  -

 العامة وغيرها.

 
 .74،  ص01, ط2011  ،،عمان الأردن إدارة الترويج والإعلام التجاريعلي فلاح الزعبي، ادريس عبد الجواد الحبوني,    -1
 .62،  ص 01ط2010، ، جامعة سكيكدة الجزائر, الاتصال التسويقي فريد كورتل،    -2
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ستمرارية والديمومة: فضرورة الاستمرارية هو مهم جدا، فهي تسمح وتعطي رموز قوية )شعار، رموز الا  -

 ، رنات صوتية( والتي تساهم مساهمة جيدة للرسائل بالنسبة للعلامة.بيانية

التناسق الشامل: لابد على رجل التسويق أن يضمن عملية التوحيد أوعلى الأقل التناسق للرسائل  -

المرسلة والتي لابد أن تكون متفقة أو متكاملة وليس متناقضة لمختلف أدوات الاتصال المختلفة من 

 مة، الرعاية...الخ. إشهار، علاقات عا

 ثانيا: مكونات الاتصال

حتى تكون الاتصالات التسويقية فعالة، يجب فهم مختلف عناصر سير الاتصال فهناك طرفين يتمثلان في 

ثنين في العملية الاتصالية وهما: الرسالة والوسائل اللذان يعملان اليه بتدخل مشاركين إالمرسل و المرسل 

تتالية: الترميز، التغيير، الاستجابة، التغذية العكسية حيث أن هذه الأخيرة تكشف بدورهما بأربعة اتجاهات م

 عن الضوضاء التي تعتبر تحديا في الاتصالات.

 :ولتوضيح عناصر عملية الاتصال التسويقية سنتطرق الى الشكل التالي

 (: عناصر عملية الاتصالات التسويقيةI-1) رقم الشكل

 
 
 
 
 

 مد خالد بوهدة الرسالة الاعلانيةمحالمصدر: 

 1من خلال الشكل السابق يتميز لنا ضرورة توضيح النقاط التالية:

يصال إلى إالمرسل: يتمثل في المسوق أومجموعة الباعة أومؤسسة أو أية مجموعة أخرى تكون هادفة  -1

 لى جمهور مستهدف في السوق.إفكرة أومعلومة أومنتج أوخدمة معينة 

خر يجب أن تحتوي على رموز معينة ومختارة بشكل متوافق مع الترميز: حتى نفهم الرسالة من الطرف ال  -2

 عاب الكافي من الجانب الأخر.يالاتصال من جانب أومحققة الفهم والاستالهدف من عملية 

 لى الطرف الأخر.إالوسيلة: استخدام قناة اتصال لحمل الرسالة المطلوبة واتصالها  -3

الرسالة: هي جوهر عملية الاتصال لأنها تمثل المضمون أو المحتوى لعملية الاتصال التسويقي وهي  -4

 توافق معها.تتكامل مع وسيلة الاتصال وت

 بين الطرفين )المرسل التفسير: وهو التعبير عن الرموز والعبارات والإشارات القابلة للفهم المشترك ما -5

 والمرسل اليه( وأن تتوافق تلك الرموز مع قدرة المرسل اليه، على تغيير تلك الرموز التي احتوتها الرسالة.

 
 .27 -25، ص01,، ط2016,دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان الأردن   , الرسالة الاعلانيةمحمد خالد بوهدة -1

لقناة  الترميز مرسل وسيلة   مرسل إليه تفسير الرسلة 

عكسية  تغذية 

 ضوضاء

 استجابة
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م وتفسير الرسالة الإعلانية وتحديد رد الفعل المرسل اليه: وهو المستهلك الذي يقوم بعملية استلا  -6

 المناسب لها.

 ليه والتي يعبر عنها بفعل واضح.إالاستجابة: وهي قبول أورفض الرسالة من قبل المرسل  -7

التغذية العكسية: وهي التي توفر المعلومات التي يتم من خلالها تأثير مستوى التفاعل والفهم المتحقق  -8

 ه، وهي بنفس الوقت تمثل مقياس لمستوى فعالية العملية الاتصالية.ليإللرسالة من قبل المرسل 

لى الحالة النفسية إعلانية، وقد يعود ذلك الضوضاء: التشويش أو الانحراف السلبي لمعنى الرسالة الإ  -9

 ليه أو المؤشرات المختلفة التي تتناقض على جذب انتباه مستقبل الرسالة. إالمرسل 

 المطلب الثالث: وظائف الاتصال وأسس نجاح العملية الاتصالية

 أولا: وظائف الاتصال

 1يمكن تحديد عدة وظائف للاتصال في أي نظام اجتماعي وهي:

راء( التصرف )الصور، الحقائق، الرسائل ، ال علام: وهو جمع وتخزين ومعالجة ونشر المعلومات الإ  -

 .اتجاههما بحكمة الوصول على وضع يمكن اتخاذ القرارات السليمة

ا كأعضاء ذوي التنشئة الاجتماعية: وهي توفير رصيد مشترك من المعرفة يمكن الناس من أن يعملو  -

 .فعالية في المجتمع

 المتفق عليها. هة صوب تحقيق الأهدافماعات المتجخلق الدوافع: دعم الأنشطة بالأفراد والج -

وتوضيح مختلف وجهات  الحوار والنقاش: العمل على توفير الحقائق اللازمة وتبادلها لتسيير اتفاق -

 .النظر

 خرين وتوجيههم.التأثير في ال  -

الاتصال وسيلة نجاح وتطوير الإدارة والمؤسسات والشركات المختلفة وكذلك وسيلة العلاقات بين  -

 .المجتمعات

 خر واستقبالها.لى الطرف ال إنقل الرسالة   -

 وسيلة الثقافة التعليم والترفيه. -

 ثانيا: أسس نجاح العملية الاتصالية

 عملية الاتصال تتطلب مقومات هامة لنجاحها هي:

 فكرة واضحة تحدد تماما في ذهن صاحب الرسالة. -

 استعداد الشخص على نقل هذه الفكرة بأسلوب واضح معبرعنه. -

 عاب المعنى المقصود.يد الشخص على استاستعدا -

 قدرته على تنفيذ ماجاء في الرسالة. -

 عدم وجود عوائق بين المرسل والمستقبل تحول دون نجاح عملية الاتصال. -

 
 .49ص 2001النهضة العربية بيروت ، الدور والتحديات، دار  ، الاتصال في عصر العولمةعبد الله سنوس ي -1
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ابع: شروط كفاءة الاتصال ومختلف أشكاله  المطلب الر

 شروط كفاءة الاتصال أولا:

 1:وتشمل كفاءة الاتصالمن أجل إجراء أي اتصال يجب توافر عدة شروط هي 

: يستدعي وجود طرفي الاتصال أي مرسل ومستقبل فالأول هو الذي يرسل المعلومات ويحاول الشرط الأول 

خر والمستقبل هو الذي يتلقى هذه المعلومات ثم يبدي ردة فعله لقبول المعلومة أو رفضها أو التأثير على ال 

 الوقوف محايدا اتجاهها.

يتطلب وجود موضوع ينشأ العلاقة بين الطرفين والموضوع هنا يقصد به الفكرة التي يريد بها : الشرط الثاني

 خر.المرسل نقلها الى الطرف ال 

مة وهذه القناة متعددة الشرط الثالث: يفرض وجود قناة اتصال طبيعية أو تقنية توصل الخبر أو المعلو 

 فراد ومنها التقنية التي تعتمد على وسائل الاتصال الأخرى.الأنواع فمنها الشخصية التي تعتمد على الأ الأشكال و 

الشرط الرابع: ضرورة وجود بيئة اتصال ملائمة وهي كل العناصر المحيطة بالعملية مثل العوامل الخاصة 

 بتصميم الرسالة وظروف العمل.

الاتصال أو  الشرط الخامس: يجب أن تكون هذه البيئة خالية من التشويش الذي يؤول دون حدوث عملية

 الأفكار ونقل المعلومات.التشويش عن المعاني و 

 الشرط السادس: كذلك يجب أن تكون بيئة الاتصال خالية من المعوقات التي تعرقل عملية الاتصال.

 ثانيا: مختلف أشكاله

ة تعد الاتصالات على مستوى المنظمات بمثابة الوسيلة أو الشبكة التي يعتمدها المديرون لتطوير وإدام

لومات و القرارات الأهداف الموضوعية فضلا عن تقديم المعباتجاه بلوغ المخطط من الأعمال و العمل في المنظمة 

 كان داخل أو خارج المنظمة. و تفسيرها سواء

 :الاتصالات الداخلية (1

الحقيقة نجاز الأعمال المخطط لها والتي تعني في تتمثل لتدفق المعلومات ومن قلتها داخل المنظمة لإ 

م لعملها وذلك باتجاه القرارات دارتها لصياغة الشكل الرسمي المنظإالإجراءات المعتمدة من قبل المنظمة و 

نجاز ماهو مطلوب ومخطط لهم وبهذا الصدد يمكن القول أنه هناك إتوجيه الأفراد العاملين في المنظمة نحو و 

 ي:نوعين من الاتصالات داخل المنظمة كما يوضح الشكل التال

 

 

 
 .75، مرجع سبق ذكره، صإدارة الترويج والإعلان التجاريعلي فلاح الزعبي وادريس عبد الجواد الحبوني،   -1
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 الاتصالات الرسمية والغير رسمية داخل المنظمة:(I- 2) رقم الشكل

 
 
 
 
 
 
 

حامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن، ص2006، 01لات التسويقية والترويج، طاتصأ، د، ثامر البكري الا المصدر:  .44، دار 

 الاتصالات الرسمية داخل المنظمة: ( أ

وهي تلك الاتصالات التي تنساب عبر القنوات الرسمية والمتوافقة مع الهيكل التنظيمي للمنظمة وحدود 

المفوضة ووفق التسلسل الوظيفي داخل المنظمة كما يتضح من الشكل بأن المدير يتصل الصلاحية والسلطة 

بمن هم دونه من مدراء الإنتاج، المالية، التسويق والأفراد الذين بدورهم يتصلون بمن هم دونهم وكل حسب 

شعبة فيها وتأخذ  تخصصه في العمل وباتجاه تحقق أهداف المنظمة أو البرامج التنفيذية الموضوعية لكل قسم أو

 شبكة الاتصالات الرسمية في المنظمة اتجاهات مختلفة كمايلي:

وهو الاتصال الأكثر شيوعا في المنظمات والذي يبدأ من المواقع الادارية العليا في  الاتصال النازل: -

ت المنظمة وصولا الى المستويات الأدنى وتأخذ هاته الاتصالات في الغالب صيغة الأوامر والتعليما

والطلبات المحددة لإنجاز أعمال معينة من قبل المستويات التشغيلية وبما يتوافق مع الأهداف والخطط 

 الموضوعية من قبل الإدارة العليا.

وهو الاتصال المتمثل في المعلومات المتحصل عليها من المستويات الدنيا في المنظمة  الاتصال الصاعد: -

دارة العليا ماتحقق من أهداف أوماهية المعوقات التي حالت الإ  دارة العليا وذلك لغرض معرفةلى الإ إ

دون ذلك ويمكن أن تكون هذه الاتصالات بشكل شفهي أو تحريري )تقارير( ولمختلف مجالات العمل في 

 المنظمة.

داري الواحد الذي يأخذ في الغالب تصالات التي تجري مابين المستوى الإ وهو تلك الا الاتصال الأفقي: -

تشاور والتنسيق مابينها باتجاه تحقيق الأداء الأفضل في العمل وبما يحقق التوافق مابين كافة صفة ال

 الأطراف العاملة في المنظمة لبلوغ تلك الأهداف المرسومة لها.

 الاتصالات الغير رسمية داخل المنظمة: (ب

تتأثر هذه الاتصالات في شكل خطوط متقطعة والتي تتم خارج إطار الهيكل التنظيمي والتسلسل الوظيفي 

الذي ترسمه الخارطة التنظيمية للمنظمة، وهي تعبر عن شيوع العلاقات الشخصية وبعيدا عن الأطر الرسمية 

كونها خارج المألوف في صيغ الاتصال داخل التي تحكم المستويات التنظيمية في المنظمة والتي ترى إدارة المنظمة في 

 مدير الشركة

 م التسويق م المالي م الإنتاج

 التوزيع الخزن

 م الأفراد

 الترويج البيع

 ؟ ؟ ؟ ؟ ؟
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لى إالمنظمة ولعلى مايشجع على شيوع هاته الاتصالات هو وجود الجماعات الصغيرة داخل المنظمة والتي تنتمي 

فئات أو شرائح أومعتقدات معينة يختلفون بها عن الأخرين أو أن المنظمة من السعة بحيث تتاح فرصة الخروج 

لاتصال المختلفة أو يمكن أن تحدث في ظل ضعف نظام الرقابة الإدارية أو ضعف عن السيطرة لعمليات ا

 فاعلية الاتصال مما يستوجب في بعض الأحيان الخروج عن الأطر الرسمية في الاتصالات لمقتضيات العمل.

 الاتصالات الخارجية للمنظمة: (2

مع المنظمات الأخرى أو مع زبائنها أو  وتتمثل في كافة الاتصالات التي تقوم بها المنظمة أو العاملين فيها

المتعاملين معها أو من العامة من الناس وخارج المنظمة ويمكن أن تأخذ هذه الاتصالات صيغ وأشكال مختلفة 

لى الوسطاء إنظرا لتعود الأطراف الخارجية التي تتصل بهم المنظمة تمتد عمليات الاتصالات من المستهلكين 

نية ذات العلاقة بطبيعة عمل المنظمة وبهذا الصدد يمكن القول أنه هناك نوعين من والحكومة والنقابات المه

 الاتصالات الخارجية للمنظمة.

 1الاتصالات الرسمية خارج المنظمة: (أ
وتتمثل بكافة الاتصالات التي تقوم بها المنظمة أو العاملين فيها مع المنظمات الأخرى أو مع زبائنها أو 

ن العامة من الناس وخارج المنظمة ويمكن أن تأخذ هذه الاتصالات صيغ وأشكال مختلفة المتعاملين معها أو م

نظرا لتعود الأطراف الخارجية التي تتصل بهم المنظمة كما هو موضح في الشكل حيث تمتد عملية الاتصال من 

 المنظمة.لى الوسطاء الحكومة والنقابات المهنية ذات العلاقة بطبيعة عمل إالمستهلكين 

 الاتصالات الرسمية خارج المنظمة :(I-3) رقم الشكل

 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

حامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن، ص2015، 03المصدر: أ، د، ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، ط  .50، دار 

 
ط2006، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن،الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   -1  .47...44، ص01م، 

 الحكومة المستهلكون

 البيئة الخارجية    

 المساهمون

 النقابات    المجهزون الوسطاء 
 أخرى        

 الاتصلات

 الرقابة      التنسيق      التوجيه         التنظيم      التخطيط      

 وظائف المدير في المنظمة            
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 المنظمة:الاتصالات الغير الرسمية خارج  (ب

هي تلك الاتصالات التي تتم من قبل العاملين بالمنظمة وبأي مستوى وظيفي مع أطراف خارج المنظمة ولكن 

دارة العليا وهذا الأمر قد يكون خروج دون أن تكون ذلك الاتصالات مرسومة بشكلها الرسمي والمحددة من قبل الإ 

ية والمسؤولية الممنوحة للعاملين في المنظمة وهاته عن القواعد المتفق عليها ضمن الحدود المرسومة للصلاح

الاتصالات في الغالب لا تكون مرغوبة من قبل الادارة العليا في المنظمة لأنها قد تضعها في موقف محرج وغير 

 ذا ماكانت هنالك نتائج سلبية من جراء تلك الاتصالات.إقانوني 
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 المبحث الثاني: مدخل الى الترويج

ترويج أحد العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي لاغنى عنه لكي يتظافر مع بقية العناصر لغرض تحقيق يعد 

 لى من يحتاجها من المستهلكين.إيصال السلع إهي تسهيل ألا و الأهداف المنشودة للأنشطة التسويقية 

 المطلب الأول: ماهية الترويج

 تعريف الترويجأولا: 

( أي عرف به وهذا يعني أن الترويج هو الاتصال شتقة من الكلمة العربية )روج ش يءتعني كلمة الترويج الم

 1خرين وتعريفهم بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع.بال 

ويعرف على أنه أحد عناصر المزيج التسويقي )ماركتينغ ميكس( حيث تخصص شركات الأعمال للترويج 

يصال المعلومات للمستهلكين على المنتجات إإجمالي المبيعات وهذا العنصر يقوم بمن  5/100وعناصره ما نسبة 

 ةداأوهو العنصر الحيوي الذي يغير الاهتمام بالمنتجات مقارنة مع المنافسين وتتبع أهمية هذا العنصر على أنه 

بيئة الخارجية ومافيها فعالة التي تستخدمها المؤسسات مهما كان طبيعة نشاطها في تحقيق عملية الاتصال مع ال

من جماعات كالمستهلكين والمنافسين والجماعات والمؤسسات الأخرى وبالتالي التعرف على مايجري في تلك البيئة 

ويتوقف نجاح ماتقدمه تلك المؤسسات من أفكار أو سلع أو خدمات على مدى فاعلية الاستراتيجيات الترويجية 

 2المطبقة.
يق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهيل بيع السلعة والخدمة كما يعرف أيضا بأنه التنس 

والترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي وهو يتأثر بالقرارات المتعلقة بالسلعة، السعر، التوزيع والترويج يتغلب 

لمؤسسة،السلعة، العلاقة على تردد المستهلك بإغرائه وخلق حالة نفسية معينة وعلى مشكلة حال المعلومات عن ا

التجارية، أسعار السلع، استخدامات السلعة بمعنى أخر إغراء المستهلك بأن يتصرف بطريقة معينة يرض ي عنها 

 .3( يوضح الترويج داخل الإطار التسويقيI- 4البائع والشكل )

 

 

 

 

 

 
سمير العبدلي،  -1   .07، ص01، ط2009، دار زهران, عمان الاردن،  الترويج والاعلانقحطان بدر العبدلي ود، 
 .33ص، ، مرجع سبق ذكره ادارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  -2
 .09صالأولى، ,الطبعة   2001شر والتوزيع،عمان الأردن,بشير عباس العلاق وعلي محمد ربابعة، الترويج والاعلان التجاري , دار اليازوري للن - 3
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 (: الترويج داخل إطار التسويقI-4)رقم  الشكل

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 .10والاعلان التجاري*صالمصدر: د، بشير العلاق وعلي محمدربابعة *الترويج  

ايد أهمية النشاط الترويجي  ثانيا: أسباب تز

 ارتفاع مستوى تعليم الجماهير. -

 كثرة السفر الى الخارج مما يزيد من وعي المواطنين وتقبلهم لأي نشاط ترويجي. -

 زيادة حجم الانتاج وتنوع السلع المطروحة في السوق. -

 يتطلب انتاج وسائل اتصال نقل المعلومات.بعد السافة بين المنتج والمستهلك مما  -

 كثرة عدد الشركات المنافسة في السوق. -

 تقدم وسائل المواصلات . -

 وجود عنصر المنافسة بين المنتجين والتجار مما يدفعهم الى زيادة كسب العملاء. -

 مية.انتشار وسائل الاعلام واتساع نشاطها واستخدامها على نطاق واسع مما أعطى الترويج قوة وأه -

 1تزايد عدد السكان في المدن وهو غالبا الفئة المستهدفة في جميع وسائل الاعلان. -
 المطلب الثاني: أهمية وأهداف الترويج

 أولا: أهمية الترويج

حداث التغيير في المجتمعات وخير مثال ذلك ما تقوم به الشركات إيعتبر الترويج أحد العناصر الهامة في 

الترويج للسلع والخدمات المختلفة والجهود الكبيرة والمبالغ الطائلة التي تصرف في ذلك وبشكل عام العالمية في 

 2تي:تتمثل أهمية الترويج في المجتمعات المحلية كال

 
 .11-10،, مرجع سبق ذكره، ص الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق وعلي محمد ربابعة،   -1
 .228ص، 01، ط2015، الأكادميون للنشر والتوزيع، عمان الأردن  التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباد وجمال ناصر الحكيم،  -2

 

 

 

 

 

 

 السلعة-

 السعر-

 التوزيع-

 المزيج الترويجي

 نالاعلا-

 البيع الشخصي-

 ترويج المبيعات-

 

 

 

 

 الأهداف المزيج التسويقي

 استراتيجية

 استراتيجية

المستقبلون     

 المستهلكون   
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 .يعمل على تهيئة المجتمع لقبل التغيير المطلوب بإحداثه تغييرا تدريجيا في مفاهيم واتجاهات الناس -

يجابي ومن ثم نبني مايرونه مناسبا ة جوانب الفكرة أو الموضوع السلبي أو الإ يمكن للمجتمع فهم كاف -

 لصالح العام.

 يقلل من درجة مقاومة المجتمع لقبول فكرة أو موضوع التغيير ويزيد من درجة التجاوب معه. -

 قناع غيرهم.إيساعد أفراد المجتمع على تبني أفكار والتغيرات مما يجعلهم قادرين على  -

 أهداف الترويجثانيا: 

 1مايلي:يمكن تحديد أهداف الترويج في

 يجابية.إالتعريف بالمنظمة أو الشركة وخلق صورة وسمعة  -

 تعريف المستهلك بخصائص المنتج وأماكن توافره. -

 اقناع المستهلك بأن المنتج يلبي حاجاته ورغباته. -

اقناع المستهلك بالسلع والخدمات القائمة الموجودة في السوق حيث يحتاج المستهلك الذي يشتري السلع  -

 لى تذكيره بها بين فترة وأخرى.إأصلا 

اتيجي   الترويج اتالمطلب الثالث: استر

هي تلك الخطة التي تعمل على تعظيم المنفعة من عناصر المزيج الترويجي وذلك من خلال استخدام ومزج 

لى السوق المستهدف إعناصر استراتيجية الترويج داخل الخطة بحيث تحقق تكامل والتنسيق في ما بينهم بالغرض 

 للترويج هما: استراتيجيتانوهناك 

اتيجية الدفع التوزيعيةأولا:   استر

تعتمد على قيام اتصالات ترويجية موجهة لمنافذ التوزيع الأساسية وهم الوكلاء وتجار الجملة ودفعهم 

وحثهم للقيام بمثل هاته الحملات الموجهة صوب تجار التجزئة وذلك من خلال خصومات الترويجية وعليه فإن 

لى إلى اشتراك المنتج والموزعين في دفع المنتجات بالقوة لتسيرعبر قنوات التوزيع لتصل إالدفع التوزيعي يقض ي 

 2الملتقى الأخير كما يوضحه الشكل التالي:
اتيجية الدفع في الاتصالات التسويقيةI-5) رقم الشكل  (: استر

 تدفق  
 

 السلع                                                                                  
 الاتصالات                                                                        

 

 .2008اليازوري العلمية للنشروالتوزيع، عمان الأردن،  المصدر: أ،د، ثامر ياسر البكري، استراتيجيات التسويق، الطبعة العربية، دار 

 
 .230أنس عبد الباسط عباد وجمال ناصر الحكيم، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص -1
 .293، ص01، ط2005، دار الوفاء دنيا الطباعة والنشر, الاسكندرية، مقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي,  -2

 المنتج الجملة التجزئة المستهلك
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اتيجية جذب المتلقيثانيا:   استر

لى تاجر التجزئة لطلب المنتج ومن هذا المنطلق يقوم المنتج إتقوم على تحريض المتلقي الأخير بدفعه للذهاب 

لى حلقات إه لتمرير الطلب بخلق الطلب المباشر على تاجر التجزئة من خلال الجهود الترويجية الذي يقوم بدور 

 1التوزيع السابقة عليه، تاجرالجملة الوكيل، المنتج كما يوضحه الشكل التالي:
اتيجI-6) رقم الشكل  ية الجذب في الاتصالات التسويقية(: استر

 طلب                     طلبطلب              
 
 

 
ــالات                                               ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ  اتصـ

 المصدر: أ،د، ثامر ياسر البكري، استراتيجيات التسويق، مرجع سبق ذكره.

  

 
 .294، مرجع سبق ذكره، ص مقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي,  -1

 التجزئة الجملة المنتج المستهلك
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 المبحث الثالث: عناصر المزيج الترويجي 

تتمثل في عناصر المزيج الترويجي أو مايطلق عليها أدوات الاتصالات التسويقية فيما يخص الإعلان، البيع 

 الشخص ي، الدعاية التجارية، تنشيط المبيعات للعلاقات العامة وهي في غاية الأهمية.

 المطلب الأول: الاعلان

 الاعلانأولا: تعريف 

تصال الغير شخص ي وهو وسائل غير شخصية لتقديم السلع والخدمات بواسطة إنه شكل من أشكال الا

قناع الناس لاتزال إعلان على جهة معلومة مقابل أجر مدفوع ويكون موجها الى الجماهير عامة، إن قدرة الإ 

لى سيطرة فاعلة من قبل الشركة أو إ علانية تحتاجموضع النقاش والجدل بين الباحثين والكتاب إن الحملات الإ 

ن البعض يعتبر الاعلان يتميز بعدم المصداقية لأنه غير شخص ي ولا يخاطب إعلانية، من يقوم بها كالوكالة الإ 

 علان هي:، وعليه فإن خصائص وميزات الإ إلا بشكل عام أو ما يسمى بالجملةالناس 

مباشرة يدفع عنه أجر غير محدد بينما الدعاية لا يدفع ر د غير شخصية بمعنى يتم بطريقة غيإنه جهو  −

 عنها مقابل.

 لايقتصر على عرض السلع وتوجهها وترويجها فقط. −

 1يفصح فيه عن شخصية المعلن، بينما الدعاية لا يحدد فيها مصدر المعلومات في كثير من الحالات. −
 ثانيا: أهداف الاعلان

لى تحقيقها والتي تنصب في النهاية بأهداف إؤسسة أهداف تسعى من الطبيعي جدا أن يكون لكل نشاط في الم

حقيق أهداف معينة والتي تتمثل لى تإعلان شأنه بذلك شأن بقية الأنشطة التسويقية المؤسسة ككل والإ 

 2مايلي:في
 :هداف الاعلانية التي ترتبط بالمؤسسة ذاتهاالأ  (1

علان المؤسساتي هو ترقية المؤسسة ككل فهي تعتمد على ثقافة وقيم التنظيم من أجل خلق أو ن هدف الإ إ

كين من أجل خلق أو تقوية شهرة المستهلالمحافظة أو تعديل هويتها لإعادة جلب أو ملائمة الثقة مع مختلف 

 وتوجهاتها السياسية. المؤسسة أمام مجموع المستهلكين من أجل تنمية صورة المؤسسة بأكثر رقي مع حقيقتها

طارات بصفة عامة كافة من أجل تنمية الفائدة والثقة مع بعض المستهلكين وكذلك مع المساهمين والإ 

 .العملاء

 :الأهداف الاعلانية التي ترتبط بالعرض التجاري (2

علان هنا هو ترقية العروض الخاصة ن العرض التجاري يركز على المنتج أو العلامة فالهدف من الإ إ

 للمستهلكين الحاليين أو المحتملين فالإعلان المركز حول المنتج يحقق العديد من الأهداف من بينها: 

 تنمية الطلب الأولي وذلك من خلال دخل تكنولوجيا جديدة أو تحسين التكنولوجيا الحالية. −

 
 49، ص01، ط2009، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان الأردن,  إدارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  -1
  .60-58, مرجع سبق ذكره،، صرسالة اعلانيةمحمد خالد بوهدة،   -2
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كين بشكل مختلف أو ما فيه عن ما هو جيد الإخبار عن وجود أكثر من منتج وذلك لتحفيز المستهل −

 للعروض الموجودة.

فرض على السوق اسم محدد للمنتج مما يرقى في تجارته يحقق بأحكام الهوية من دون غموض محتمل  −

 معرفة أمام العروض المنافسة.

 إخبار السوق للتغيرات الحاصلة في أسعار المنتجات. −

 .توضيح الخدمات المتاحة التي يمكن تقديمها −

 توصيف للخدمات المتاحة أو تشغيل أو عمل المنتج. −

 توضيح كيفية استعمال أو تشغيل التي يمكن تقييمها. −

 زالة كل التخوفات الأولية التي قد تصبح عالقة في ذهن المستهلك في ما يخص المنتج.إ −

 ثالثا: الوسائل الاعلانية

 العوامل:علانية على عدد من يتوقف اختيار الوسيلة الإ 

 هداف المراد تحقيقها من الإعلان.الأ  (1

 علان عنها.طبيعة السلعة أو الخدمة المراد الإ  (2

 التغطية الجغرافية أو مدة انتشار الوسيلة الإعلانية. (3

 علان.مقدار الأموال المخصصة في ميزان الإ  (4

 ومن العوامل السابقة نذكر الوسائل التالية:

مكانية إ( التلفزيون: يمتاز بكثافة الانتشار الجغرافي والاتصال بالجمهور من مختلف فئاته وأهم مايميز 1

لا أنه مكلف مقارنة إمكانية عرض السلعة، استخدامها بشكل جيد إاستخدام الصورة والصوت والألوان و 

 بالوسائل الأخرى.

علان أشكال عديدة منها الحوار بين شخص أو أكثر، الإ  ( الراديو: يمتاز بالتغطية الجغرافية الواسعة ويتخذ2

 مخاطبة المستهلك مباشرة وحوار تمثيلي قصير.

( الصحف: )اليومية، الاسبوعية، الاقليمية، قطرية( تمثلت لدى القراء لفترة أطول من الراديو والتلفزيون، 3

بقائها بين القارئ قصيرة بالمقارنة مع  توزع يوميا عادة مما يعطي المعلن فرصة لإعادة النظر في إعلانه فترة

 علان فيها مرتبطة بحجمها ومكانة الصحيفة.كلفة الإ  ،المجلات

مكانية استخدام الألوان طول فترة بقائها بيد القارئ إ( المجلات: )أسبوعية، نصف شهرية، متخصصة، عامة( 4

 أكثر كلفة من الصحف ورقها أكثر جودة من ورق الصحف.

غاني مكانية استخدام الألوان والموسيقى والأ إفلام، أمتحركة،  علان فيها صورة صامتةالإ  ذيتخما: ( السين5

 والمناظر الطبيعية.

ليه وباسمه وتعتبر وسيلة في تقديم وتعريف وتذكير إلى المرسل إرسال رسائل معنونةإ( البريد: حيث يقوم المعلن ب6

 علانية الأخرى.قارنة مع الوسائل الإ المستهلكبالسلعة أو الخدمة وتعتبر أقل كلفة بالم
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( الملصقات: ذات كلفة منخفضة وتدوم لفترة طويلة مما يعطي الفرصة لفئات المستهلكين المستهدفين 7

 1لمشاهدتها.

 رابعا: مراحل تخطيط الحملة الاعلانية

ة بحوث علانية مبني على معلومات توفرت لدى مدير التسويق والتي هي حصيلإجراء حملة إن قرار إ

لى مكاتب متخصصة مما جعلها تكشف الستار عن توفير فرص إودراسات أجرتها المؤسسة المعلنة أو أوكلتها 

ذا ما توافقت وانسجمت مع استراتيجية إعلانية مريحة في السوق لا يمكن للمؤسسة المعلنة تضييعها وخاصة إ

 2علانية.الفرصة الإ شروط أساسية تحكم  05تسويقية مسطرة لهذا يمكن اقتراح 
ذا كان اتجاه المستهلكين النهائيين نحو شراء فئة من المنتجات الأساسية والاتجاه إوجود طلب أولي واحد:  (1

البارز والأكيد فإن المعلن الذي يمتلك صنفا في هذه الفئة من المنتج سيحقق نجاحا في ترويج هذا الصنف 

 من خلال الإعلان عنه.

ن المنتجات المتميزة عن بعضها للخواص المختلفة توفر للمعلن فرصة التأثير على إنتج: احتمال جيد لتمييز الم (2

لى إبراز الخواص المميز للمنتج بالمقارنة مع أمثاله فالمستهلك في حالة كهذه يميل إالمستهلكين من خلال 

 علن عنها.علان يحقق نجاحات أكبر على هذا التمييز في المنتجات المتفضيل صنف معين أخر فإن الإ 

علان عن منتجات يكون المستهلك عارفا ومطلعا لإ اعلانية وباهرة في إمزايا مخفية: يصعب تحقيق نتائج  وجود (3

علان هنا يلعب دورا مهما في بناء ذا كانت المزايا الرئيسية في المنتج مخفية فإن الإ إعلى مزاياها وخواصها لكن 

 ارتباطات ذهنية حول هاته المزايا.

علان الذي يلامس و يصب في الصميم دوافع علان الناجح هو ذلك الإ ن الإ إوجود دوافع شراء عاطفية قوية:  (4

الشراء العاطفية القوية لدى المستهلك فإثارة هاته الدوافع واستثمارها بشكل يقود المستهلك لإتمام عملية 

 علان الناجح.الشراء التي تعد من أبرز وظائف الإ 

الأموال اللازمة: فإذا كانت المؤسسة تتمتع بقدرات مالية كافية، فإنها تحقق ماتريده من العملية توفير  (5

ذا كانت تلك القدرات محدودة مما قد ينعكس سلبا على نظرة المستهلكين النهائيين إعلانية على العكس الإ 

علانية سوى على الحملة الإ  علانية مابقي أمام القائمللمنتج والمؤسسة ككل، فإذا ما تحققت الفرصة الإ 

التخطيط لها وتتوقف دقة وسلامة التخطيط على كفاءة وخبرة الوكالة ودرجة توفر المعلومات من جانب 

علاني للدراسة والتنسيق والاتفاق على يجب عمله المعلن التي يتم بناء إدارة المعلن ذات العلاقة بالنشاط الإ 

 حتى تؤدي الحملة ثمارها.

 : البيع الشخص يالمطلب الثاني

 تعريفهأولا: 

كان ذلك بالنسبة للتعامل مع  تصالات التسويقية سواءهو أحد العناصر الرئيسية المستخدمة في الا

( نظرا لما يتمتع به المزايا التأثيرية باتجاه تحقيق عملية البيع فضلا b2b( أو مع منظمات الأعمال)b2cالمستهلك )

 
 .124، ص2006والتوزيع، عمان الأردن،  ، دار اليازوري العلمية للنشر مبادئ التسويقنعيم العيد العاشور ورشيد نمر عودة،  -1
 .103-102، صرسالة اعلانيةمحمد خالد بوهدة، مرج سبق ذكره،  -2
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خر لعملية الاتصال عن المرونة الكبيرة للتعامل مما يتوافق مع مستوى ودرجة الاستجابة المتحققة من الطرف ال 

أطراف  03في البيع الشخص ي مع ولكن بقدر تعلق الأمر في موضوع الأخلاقيات لأن التعارض يمكن أن يحدث 

 1:وهي
أخلاقيات المعتمدة في المنظمة كما انتهاج أساليب لا تتفق مع شروط و مع المشتري: حيث يقوم رجال البيع ب (1

سراف في استضافة مندوبي المشتري باتجاه تحقيق عملية البيع أو هو على سبيل المثال في تقديم هدايا أو الإ 

رض الحقائق كاملة وبشكل صحيح عليه ويكون الهدف ممارسة الضغط البيعي المكثف على المشتري وعدم ع

 لى ما بعد ذلك. إإنجاز عملية بيع بحد ذاتها دون النظر 

مع الشركة ذاتها: قد يسلك رجل البيع منحنى مغاير بها هو متعارف عليه من أنماط وعلاقات العمل  (2

التسويقي في داخل الشركة وبا لا ينسجم مع أخلاقيات العمل والاتصالات التسويقية ويتأثر ذلك على سبيل 

ركة وبشكل مغاير للحقيقة أو لى الجهات المحاسبية في الشإالمثال في تحريف كشوفات قوائم البيع وتقديمها 

ذلك خلال أوقات العمل أو  كانغراض شخصية وسواء الاستخدام الغير مشروع لموجودات الشركة لأ 

 .خارجها

مع المنافسين : ويتأثر ذلك الأمر بانتهاج أساليب ذاتية لاتعبر عن التوجهات التاركة وسياستها وكما هو ممثل  (3

علامها وهو قد إخرين ومن دون استحصال موافقة الشركة أو حتى بالتجسس التجاري والمعلوماتي على ال 

زات الوقت يذا ما تم كشفه من قبلهم وهذا يمثل حإخرين يس يء الى سمعة الشركة ومكانتها وعلاقتها مع ال 

 خرين.سلوك غير منضبط في التعامل مع ال 

 2ثانيا: مهام مندوبي البيع

ة وكذلك وفقا لإمكانيات وقدرات مندوبي البيع نفسه أو السلع تختلف مهام مندوبي البيع للمهمة البيعي

لا أن هناك بعض القواعد العامة التي تحدد إطار هذه المهام إوالخدمات المراد تسويقها بالرغم من هذا الاختلاف 

 أو الأدوار وتشمل مايلي:

البيع تتمثل في الاستماع أو تحديد احتياجات العملاء: عند وصول عميل جديد فإن المهمة الأولى لرجل  -1

م يجب عليه بعد ذلك مساعدة العميل للحصول على المنتجات التي تشبع احتياجاته حتى ثليه إغاء الجيد ص الا 

 .إلى المنتجات المنافسةولو كان ذلك يعني توجيه العميل 

ة على خدمة ت التجارية أو الصناعيآجذب عملاء جدد: لا يجب أن تقتصر مهمة مندوبي البيع في المنش -2

شباع احتياجاتهم بل كذلك محاولة جذب عملاء جدد على الرغم من أن المحافظة إالعملاء الحاليين ومحاولة 

ن لا أن جذب عملاء جدد يعتبر الوسيلة الوحيدة لضماإعلى العملاء الحاليين يعتبر أقل خطورة وأكثر ربحية 

 .المبيعات والربحية في المستقبل

البيع هو خير مصدر للمعلومات عن أحوال وخصائص الأسواق المستهدفة ذلك  جمع المعلومات: فممثل -3

ملاء عن المنتجات دارة بالتغيرات في احتياجات وسلوك العأن ممثل البيع هو الذي يجب أن يعمل على تزويد الإ 

 
 .157-156,ص2008، دار حامد للنشر والتوزيع, عمان الأردن،  الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري،   -1
كرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر، جامعة ابن خلدون تيارت ,مذ دورالترويج في بناء الصورة الذهنية للمؤسسةبن ثابت كمال,  -2

 .17-16،ص2014/2015
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استمرار ت تعديل سياساتها التسويقية بما يضمن آخره حتى تستطيع المنشآلى إصها وأسعارها المنافسة وخصائ

الفعالية لتلك السياسات كذلك يجب تشجيع مندوبي البيع على تقديم مقترحاتهم وتوجيهاتهم بشأن تصميم 

المستهلكين في الأسواق تها من قبل بيالمنتج أو تطويره أو حذف خطوط المنتجات لأسباب قد ترتبط بعدم مرغو 

 .المستهدفة

مجال البيع تزويد العملاء بالمعلومات الخاصة بالمنظمة  لى العملاء: يجب على العاملين فيإنقل المعلومات  -4

من حيث المنتجات والأشكال المتاحة، سياسات البيع والتسهيلات الائتمانية المتاحة، الخدمات شروط الدفع 

 .آخرهلى إوالتسليم 

:المنتج وماينطوي عليه من منافع، هيلى العملاء: يقوم المشتري عادة بشراء ثلاثة أشياء إتقديم الخدمات  -5

سمعة المنظمة المنتجة أو البائعة وأسلوب معاملة مندوب البيع والخدمات التي يقدمها أو في بعض الأحيان فإن 

ن مندوب البيع الناجح هو الذي الجانب الأخير يفوق الجانبين الأولين كعوامل تأثر على شراء العميل ومن ثم فإ

يستطيع التركيز على العوامل التي يمكن أن تميز مايبيع بالمقارنة مع المنتجات المنافسة وحث العميل على استمرار 

 التعامل معه.

تعليم العملاء: من الأدوار الرئيسية الأخرى لمندوب البيع هو دور المعلم ففي ظل ذلك العالم الفني المعقد  -6

ت المستمرة التي تحدث في تصميم المنتجات وأساليب تشغيلها وصيانتها يقع على عاتق مندوب البيع والتطورا

 .ين وجذب عملاء جدد والتعامل معهموتعريف العميل بهذه النواحي التي يمكن المحافظة على العملاء الحالي

التجارية أو الصناعية حث ت آتحفيز العملاء على التغيير: ومن الأدوار الهامة لمندوب البيع في المنش -7

العملاء على التعامل في المنتجات الجديدة أو تغيير أنماطهم الاستهلاكية وسلوكهم الشرائي لنحوها ومن المهام 

لى كتابة التقارير و إالأخرى لمناوبي البيع هي معالجة الاعتراضات وشكاوي العملاء وتحصيل النقود إضافة 

 قييم النشاط البيعي برمته.الاحتفاظ بسجلات التي تساعد في ت

 ثالثا: خطوات البيع الشخص ي

 تشمل عناصر عملية البيع الشخص ي المراحل التالية الموضحة في الشكل التالي:
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 (: مراحل عملية البيع الشخص يI-7) رقم الشكل

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .259، ص2002المصدر: قنديل عبد الجبار أسس التسويق الدار العلمية الدولية، عمان، 

البحث عن العملاء المرتقبين: تبدأ عملية البيع الشخص ي بإعداد قائمة للعملاء المرتقبين عن مصادر  -1

سجلات المنظمة أو طلبات العملاء وإعلانات الصحف ودليل الهاتف أو من خلال الأنترنت معرفين من عدة منها 

أقربائهم وجيرانهم، وبعد إعداد هاته القائمة يبدأ البيع بتقديم كل عميل من العملاء من حيث مقدرته ورغبته في 

 1الشراء.

المرتقبين وترتيبهم حسب أهمية كل منهم يقوم رجل البيع التجهيز والإعداد: بعد إعداد قائمة العملاء  -2

 بتجميع وتحليل البيانات عن الاحتياجات مع السلع لكل عميل واختيار الأنسب الطرف لمقارنتهم بموضوع الشراء.

لى المرتقبين وقد يتم الاتصال مرة واحدة أو إالاتصال بالعملاء: يراعي اختيار الأسلوب المناسب للوصول  -3

ات، كما قد يتم الاتصال بموافقة مسبقة أو بدون موافقة وهنا تبدأ مقابلة مبدئية بين البائع والمشتري عدة مر 

 بحيث يتم استقطاب اهتمام المشتري وإثارة اهتمامه بشراء السلعة ووضع أساس العلاقة الجيدة معه.

 
 بتصرف. 398 -396، ص03،  ط2011, دار المسيرة والنشر والتوزيع والطباعة عمان الأردنمبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وأخرون,  -1

 المتابعة

 عقد الصفقة

 الاعتراضات

 عرض السلعة

العملاءالاتصال في   

 التجهيز والإعداد

 البحث عن العملاء
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يترتب على نجاحها اتخاذ الزبون عرض السلعة على العميل: تعتبر هذه المرحلة من أهم المراحل التي  -4

قتناء السلعة من خلال عرض ناجح للسلعة، وعلى مندوب المبيعات القرار الشراء اذا تم خلق الرغبة لديه ب

 باستخدام المؤثرات المناسبة لإثارة اهتمام الزبون بالسلعة وتجريب مختلف المحفزات للشراء.

على السلعة، فمن الضروري أن يتهيأ مندوب البيع لأن عتراضات: قد يثير المستهلك بعض الاعتراضات الا  -5

يكون لدى الزبائن معارضة لشراء السلعة، وقد تكون الاعتراضات موضوعية لوجود خصائص غير مرغوبة في 

 بشراء السلعة. ثراتالسلعة أو المعارضة تعكس فقط شكوك أوعدم الاك

لشخص ي وهي التي يكتشف فيها مندوب البيع أن عقد الصفقة: تعتبر هاته المرحلة الأهم في مرحلة البيع ا -6

الزبون قد قرر شراء السلعة أو يستطيع أن يتأكد من ذلك بعدة أشكال صريحة أو ضمنية وهنا عليه أن يختار 

 الطريقة المناسبة لإنهاء الموضوع.

يع بالتأكيد من المتابعة: لاتنتهي عملية البيع بأخذ أمر الشراء من الزبون بل لابد من اهتمام المندوب الب -7

ستعمال وأنه تم معالجة أي صعوبات تتعلق أنه تم تسليم السلعة للزبون وتركيبها بحيث تكون جاهزة للا 

يشتري ر يتردد عل الشركة و حتفاظ بالزبون كعميل مستمباستعمالات السلعة، مثل هاته المتابعة تكفل للا 

 سلعها.

 المطلب الثالث: تنشيط المبيعات

 المبيعات أولا: تعريف تنشيط

لقـــد قــاـم الكثيــرـ مــنـ الخبــرـاء لمحاولـــة تقـــديم التعريفــاـت التــيـ تســعـى لتحديـــد ماهيـــة تنشــيـط المبيعــاـت فـــي ســـنــة 

م، عرفـــتــ الجمعيــــــة الأمريكيــــــة لتســـوــيق تنشـــــيـط المبيعـــــاـت علـــــى أنــــــه تلــــــك الضـــغــوط التـــــيـ تطبقهـــــاـ وتمارســـــهـا 1988

تحريـــك واستشـاـرة الســلـوك الشـرـائي الانـــدفاعي كـــذلك الوسـاـئل الإعلاميـــة التسـوـيقية لفتــرـة محــددة مســبـقا بغـرـض 

 1ضافة لاستخدامه لزيادة طلب المستهلك أو لتحسين جودة المنتوج.السلوك الشرائي القائم على التجربة بالإ 

الأســــــاـليب المســـــتـخدمة لتحقيــــــقـ أهـــــــداف مبيعــــــاـت لكافــــــة الأنشـــــــطة والأعمـــــاـل و ويمكـــــنـ تعريـــــــف التنشـــــيـط لل

حيـــة التكالفيــة ومـنـ خـلـال قيمــة الســلـعة أو الخدمــة للسـلـعة أو الخدمــة للمســتـهلك التسـوـيق بأسـلـوب فعـاـل مـنـ النا

 2أو الوسيط أو العميل النهائي لفترة زمنية محدودة.
وتعـــرــف أيضـــــاـ علــــــى أنهـــاــ العنصـــــرـ الثـــــاـني مـــــنـ عناصـــرــ المـــــزـيج الترويجــــــي وتنشـــيــط المبيعـــــاـت وتقصــــــد لتـــــرـويج أو 

ليـــاــت لتنظــيـم لتعظــيـم المبيعـــاــت مــنـ خـــلــال الوســاـئل وال تنشــيـط المبيعــاـت الجهـــوــد والخطــطـ التـــيــ تكــرـس خصوصـــاــ

اعية والزراعيــــــة وأدوات مختلفـــــة مثـــلــ إقامـــــة المعـــــاـرض النوعيـــــة والشـــاــملة والمشـــاــركة فــــــي المعـــاــرض التجاريـــــة والصـــنــ

يــة والدوليـــة وإقامــة المســاـبقات وتقــديم المحفــزـات البيعيــة مثــلـ العينـاـت المجانيـــة والهــدايا وتنظــيـم الوطنيــة والإقليم

عــرـض داخـــل المتــاـجر واصـــــدار الطوابــعـ التــيـ تحمـــل التخفيضـــاــت علـــى الأســعـار والكبونــاـت التـــيــ هـــي الأخــرـى تبـــاــدل ال

 .3مقابل السلع وغيرها من وسائل دعم وتعزيز وتعظيم المبيعات

 
االاتصالات التسويقيةمحمد عبد العظيم،  -1  .26-25,، ص2011لاسكندرية, دار الجامعة، 
 .44مرجع سبق ذكره، ص  الرسالة الاعلانية،محمد خالد بوهدة،   -2
 .44مرجع سبق ذكره، ص  الرسالة الاعلانية،محمد خالد بوهدة،   -3
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 ثانيا: أهداف تنشيط المبيعات

 1إن لتنشيط المبيعات عدة أهداف منها:

 .رسال عينات مثلاإالمساعدة على تجريب واختبار السلع الجديدة أو المطورة من خلال  -

تغييــرـ عـــاــدات الشـــرــاء الحاليـــة لـــــدى المســـتــهلك اســتـخدام الكبونـــاــت يســـاــعد لتحويــلـ المســـتــهلك مـــنــ علامـــــة   -

 .خرى وجذب العملاء )مستهلكين جدد(أ

قبــلـ سـلـعة ممــاـ يسـاـعد علـــى تكـرـار طلــبـ مـنـ تشـجـيع العمـلـاء الحــاـليين علــى زيــاـدة الكميــة المســتـهلكة مـنـ ال -

 المستهلكين للسلعة. هؤلاء

 .تالحصول على مزيد من التعاون تجار التجزئة فالمنتج قد يقوم بتصميم فاتورا -

ضـــاــفية علـــــى نفقاتــــــه الخاصـــــة تحمـــلــ اســــــمه ومنتجاتـــــه فــــــي المحـــلــ أو المتجـــرــ أو يقـــــوـم بتزويـــــد تـــــاـجر إعروض  -

 اعة للمستهلك.التجزئة بأكياس بلاستيك فيها سلع المب

 ثالثا: وسائل تنشيط المبيعات

 2:يلي ماهائي على المنتجات التي تتمثل فيلى زيادة طلب المستهلك النإترمي هذه الوسائل 

نـاـت: ويعنــيـ بهـاـ توزيــعـ كميــة مجانيـــة مـنـ الســلـع علـــى المسـتـهلكين النهــاـئيين عـنـ طريــقـ البريــد وعــنـ طريــقـ يالع -1

لتنشـيـط للمبيعـاـت الأكثــرـ ائل داخـلـ المتجـرـ وتعــد العينـاـت مــنـ الوســ تصـاـل بصـوـرة مباشـرـة بهـمـ خــاـرج أو الا

 .لها من قبل المستهلكين النهائيينفاعلية على التجربة للسلعة الجديدة لمعرفة مدى تقب

الكبونــاـت: يقصـــــد بهـــاــ شــهـادات تمكـــنــ حاملهـــاــ مـــنــ المســتـهلكين النهـــاــئيين للحصـــوــل علـــى خصـــمــ محـــــدد عـــنــ  -2

لــى المســتـهلك النهــاـئي إمــاـ فــي البريـــد أو تقـــديمها داخــلـ إرســاـل الكبونــاـت إم السـلـعة التــيـ يقــوـم بشــرـائها وقــد يــتـ

المتجـرـ أو مــنـ خـلـال إرفاقهــاـ مـعـ الســلـع أو إدخالهـاـ ضـــمن الإعلانـاـت وتعـــد الكبونـاـت وســيـلة فعالــة لتنشــيـط 

 .سلع الجديدة قد قدمت إلى الأسواقالمبيعات وإغراء المستهلكين النهائيين على تجزئة ال

: الغـرـض مــنـ الـرـزم الســلـعية دفـعـ المســتـهلكين النهـاـئيين مــنـ شـرـاء أكثــرـ مـنـ وحـــدة مـنـ الســلـع الـرـزم الســلـعية -3

إذا تـمـ بيــعـ مـنـ خـلـال تقــديم مجموعــة مـنـ الوحـــدات بسـعـر إجمـاـلي معـيـن أقـلـ مــنـ مجمـوـع أسـعـار الوحــدات

نفــرـاد مـنـ أمثلــة علـــى ذلــك، اشـتـرى وحــدتين مــنـ السـلـعة بسـعـر وحـــدة واحــدة منهـاـ أو اشــتـرى اكـلـ منهـاـ علــى 

 .وحدات بسعر ثلاث وحدات ثلاث وحدات بسعر وحدتين وأربع

المسـاـبقات والجـوـائز: وهـــي بمثابــة عــرـض للمسـتـهلك النهــاـئي للفـوـز بجــاـئزة معينــة بصــوـرة نقديــة أو عينيـــة أو  -4

ترفيهيــة اذا قـاـم المسـتـهلك النهـاـئي لشـرـاء سـلـعة معينــة أو عــدد مـنـ وحــدات منهـاـ ويطلـبـ مـنـ المسـتـهلك النهــاـئي 

علــى طلـبـ التقــدم فــي المسـاـبقة في هذه الحالة غثبات قيامه بشـرـاء مثـلـ جمـعـ عــدد مـنـ الأغلفــة أو حصـوـله 

لـــى الشـــرــكة تجــرـي ســحـب يــتـم عـــاــدة فـــي حضــوـر بعــضـ المســـتــهلكين إرســاـل ذلـــك إعنـــد شــرـائه الســلـعة ويـــتــم 

 أوالممثلين عن الحكومة لإعلان الفائزين بالمسابقة.
الرعايـــــة: أصـــــبـحت رعايـــــة الشـــــرـكات مـــنــ الأحــــــداث العامــــــة بنشـــاــط ترويجــــــي رئيســـيــا وقــــــد تـــمــ اتســـــاـع نطـــــاـق  -5

ـــــ  ـ ــــــة اســـــتـخدامها مـ ــــــي تعهــــــد الشــــــرـكة الراعيـ ــــــي الســــــنـوات الأخيـــــرـة ويتمثــــــلـ ذلــــــك فـ ن قبـــــلـ مؤسســــــاـت كثيـــــرـة فـ

 
 .526 -525، ص2005 -2004، دار الجامعية ,الاسكندرية، مبادئ التسويقعبد السلام أبو قحف،  -1
 .322 -321ص 2012، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع ,عمان الاردن، ، أسس التسويقمحمد أمين السيد علي،   -2



 مفاهيم أساسية حول الترويج الفصل الأول 

28 

 

حساســهـا بالمســئـولية الاجتماعيـــة إلــدفعالتكاليف اللازمـــة لإقامـــة هـــذه المناســبـة لإبــرـاز هويتهــاـ وشخصــيـتها و 

ــــــة 02لــــــدى المجتمـــــعـ وقــــــد تجـــــاـوزت الاتفاقـــــاـت العالميــــــة لهــــــذا المجـــــاـل مبلـــــغـ  بليـــــوـن دولار وتقـــــعـ معظـــــمـ رعايـ

 الشركات للمناسبات والأحداث الرياضية والقضايا الخيرية.

تاحـــــة الفرصــــــة إالمعـــاــرض التجاريـــــة وأســـوــاق الإنتـــاــج: الغـــرــض الأساســـ ــي مـــــنـ إقامـــــة المعـــاــرض التجاريـــــة هـــــي  -6

للمسـتـهلكين لمشــاـهدة الســلـع والخـــدمات المنتجـــة ومعرفـــة خصائصــهـا ومواصـــفاتها التــيـ تحققهــاـ لهــمـ هنــاـك 

، أو الـــزــي لكترونيـــــةارض الكتـــبــ، معـــاــرض التـــرــاث، معـــاــرض للحاســـبــات الإعـــــدة أنـــوــاع للمعـــاــرض مثـــلــ معـــــ 

 الشعبي...الخ.

تخفـيـض قبـلـ الأسـعـار: تخفيضـاـت السـعـر تتمثـلـ فــي خصـمـ معـيـن مـنـ السـعـر الأساسـ ـي للسـلـعة أو الخدمــة  -7

مـعـ كتابـــة هـــذا التخفـيـض علـــى الغــلـاف مثــلـ تقــديم وحـــدة واحـــدة مــنـ السـلـعة بســعـر مــنـخفض أو تقـــديم 

ر مـنـ نفـسـ السـلـعة بسـعـر مـنـخفض أو تقــديم وحــدتين مـنـ سـلـعتين مختلفتـيـن بسـعـر يقــلـ وحــدتين أو أكثــ 

 عن سعرهما الأساس ي.

العـرـوض الإعلاميــة: يعتبــرـ هــذا الأسـلـوب فـــي تزايــد مسـتـمر مــنـ قبـلـ منظمـاـت الأعمــاـل مـنـ خـلـال الأفــلـام أو  -8

ا مـــنــ مرحلــــــة العـــرــوض التلفزيـــــة وألعـــــاـب الفيـــــديو لكونهـــــاـ مهمـــــة ومفيــــــدة لـــبــعض المنتجـــــاـت، حيـــثــ نأخــــــذه

لى مرحلة الشهرة على المستوى القومي كما يمكن أن تعـرـض هــذه الأفـلـام إالغموض الكامل لدى الجماهير 

ـــــاـ يزيــــــد فــــــي معرفــــــة المســــــتـهلكين بالســـــلـعة أو اســـــتـعمالاتها ومحاولــــــة  قنــــــاـع إفــــــي أمكنــــــة مـــــرـور المســـــتـهلكين ممـ

 المستهلك بامتلاكها.

علامهــمـ بوجودهــاـ بشـــكــل إترغــبـ فـــي بيعهــاـ للجمهـــوــر و  العــرـض: تقــوـم المتــاـجر بعـــرــض بعــضـ المنتجــاـت التـــيــ -9

مميز فمن خلال العرض يمكن تقديم شرح للسـلـع ومواصــفاتها اسـتـخداما علــى الطبيعــة غالبـاـ مـاـ يـتـم هــذا 

الشرح داخل متاجر التجزئة بواســطة مـنـ طـرـف  المنـتـج لفتـرـة زمنيــة محــددة ممـاـ يسـاـعد علــى جــذب انتبـاـه 

 .1م هذا الأسلوب في تنشيط المبيعاتعة واستخدامها وعادة يستخدلى شراء السلإالمستهلكين ودفعهم 

ابع: العلاقات العامة  المطلب الر

 أولا: تعريف العلاقات العامة

هـــاــ وتقـــــديم المشـــوــرة تبنتائجهـــاــ وعوق ؤتعـــرــف علـــــى أنهـــاــ فـــنــ وعلـــمــ اجتمـــاــعي يخـــتــص بتحليـــلــ الاتجاهـــاــت والتنبـــــ 

قتصـــــاـدية والمهنيــــــة التـــيــ تمـــــسـ تنظـــــيـم فــــــي الصــــــميم عـــــلـاوة علــــــى دور جتماعيــــــة والالـــلــإدارة العليـــــاـ حـــــوـل المســـــاـئل الا 

العلاقـاـت العامـــة فــي تصــنـيف علاقـــة الشـرـكة بجمهورهــاـ الــداخلي )العــاـملين( وجمهورهــاـ الخـاـر ي العمــلـاء والمجتمــعـ 

غالبــاـ الأكبـرـ، وتتمتـعـ نشــاـطات العلاقـاـت العامــة بدرجـــة عاليــة مـنـ المصـــداقية والمرونــة لأهميتهـاـ ودورهــاـ الاسـتـراتيجي 

 .2بط العلاقات العامة بقمة التنظيممايرت

وتعرف أيضا أن الحـسـ المؤسسـاـتي فيمـاـ تمثلــه الشـرـكة مـنـ قـيـم ماديــة وإنمـاـ فــي القـيـم الاجتماعيــة والحضـاـرية 

نسـاـنية وهـــي الإطـاـر العــاـم للعلاقـــة بـيـن الشــرـكة والبيئـــة المحيطــة حيــثـ تلجــأـ المنظمـاـت للعلاقــاـت العامةلقـــدرتها والإ

 
 .390 -388،ص2011، 03، وط01، ط2008، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان الاردن،  مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وأخرون،  -1
 .23، ص2005، مؤسسة الوراق، عمانالأردن،  الات التسويقية والالكترونية، الاتصد بشير عباس العلاق -2
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يلة إعلاميـــة تســوـيقية د ســوـاء، لـــذا يعتبرهــاـ المســوـقون وســـ المعلومــاـت للأفــرـاد ولرجــاـل الأعمــاـل علـــى حــ علــى تســوـيق 

 1قة في جميع صدقاتهم التجارية فحازت على ثقتهم وثنائهم .مما يجعلها تأخذ مكانتها المرمو  بامتياز

 أهداف العلاقات العامة  ثانيا:

كثيـــرــة ومتعـــــددة ولكـــنــ يبقـــىــ الهـــــدف الأساســـ ــي لهـــاــ هـــوــ تحقيـــقــ الفهـــمــ يمكــنـ القـــوــل بـــأــن أهـــــداف العلاقـــاــت العامـــــة 

المشـتـرك وخلـقـ جـوـ مـنـ التبـاـدل بــيـن المنظمــة والجمـاـهير حيـثـ تعمـلـ المؤسســـة مـنـ خـلـال العلاقـاـت العامــة لتحقيــقـ 

 2الأهداف التالية:

 وعلامـــــاـت: بفضـــلــ النشـــــاـط الفعـــاــل للعلاقـــاــت العامــــــة وكثيـــرــ مـــــنـ المنتجـــاــت الســـــمعة الحســـنــة للمؤسســــــة -

 .المؤسسة تبدو للعيان بصورة جيدة

المصداقية: للعلاقات العامة فائدة كبيـرـة فــي إضــفاء مصــداقية أكبـرـ لـبـعض المنتجـاـت والخــدمات المشـكـوك  -

 .ئمتها لرغبات الزبائنفي وجودها أو ملا 

ر فالحـــديث تحسـيـن فعاليـــة قــوـة البيــعـ والتوزيــعـ: إن برنــاـمج العلاقــاـت العامـــة ينفــعـ البــاـئعين والمــؤـرخين أكثـــ  -

ممثــلـ المؤسســـــة اتجـــاــه تجـــاــر المســبـق عـــنــ المنتـــوــج الجديـــد قبـــــل طرحـــــه فـــي الســـوــق يســـهــل كثيــرـا مـــنــ عمـــــل 

 .التجزئة

ذا كانـــتــ تبـــدو كاملـــــة فإنهــاـ أقـــــل تكلفـــة مـــنــ الوســاـئل الأخـــرــى كالإشــهـار وكلمـــاــ إالاقتصــاـد فـــي النفقـــاــت: حتــىـ  -

ات العامــــــة وقصـــــد تحقيـــــقـ الأهــــــداف تصـــاــل قليلــــــة كلمـــاــ ازداد اســـــتـخدام وســـــاـئل العلاقـــــ كانـــتــ ميزانيــــــة الا

سالفة الذكر فلا يعتقد البعض أن مهمة يمارسها تقع على عاتق إدارة أو مسئول العلاقات العامــة وحــده 

بـــلــ إنهـــاــ مهمـــــة يمارســـهــا كـــلــ أعضـــاــء المؤسســـــة مـــنــ خـــلــال أعمـــاــلهم وحيـــاــتهم اليوميـــــة مـــنــ خـــلــال اتصـــــاـلهم 

ل وجــه يتوجـبـ القيـاـم بأنشــطة ووظـاـئف تمكنهـاـ مـنـ بالجمهور والعلاقات العامة لتحقيق أهدافها على أكم

 .هناك أهداف أخرى للعلاقات العامةذلك ماسيتم عرضه و 

إن الأهداف العامة التي تنطلق من خلالها إدارة العلاقــة العامــة تكمـنـ فــي توضـيـح الأهــداف والفلســفة التـيـ  -

 .طيبة للمؤسسة وتقبل الجمهور لها تقوم عليها المؤسسة بناء سمعة

 .ية إيجابية عن المؤسسة وجماهيرهاصورة ذهنتكوين  -

 تشكيل خطة من التوافق المصلحي بين المؤسسة والجمهور. -

 .مهور والتنبؤ بها والاستجابة لهاتقييم اتجاهات الج -

 .ي اتخاذ القرارات في حالة الأزمةالعمل كنظام تحذير مبكر يساعد الإدارة ف -

 .3تأييدهم وولاءهم لهاتنمية شعور العاملين بالانتماء للمؤسسة وكسب  -

 ثالثا: وظائف العلاقات العامة

 لقد لخص ويليكو كس وزملائه الأنشطة التي يمارسها موظف العلاقات العامة والتي تعكس وظيفة هذه الإدارة 

 

 
 .253، مرجع سبق ذكره، صادارة الترويج والاتصالات التسويقيةعلي فلاح الزعبي،  -1
 .80 -79، مرجع سبق ذكره،  صالاتصال التسويقي فريد كورتل،   -2
، مذكرة لنيل شهادة الماجستر، جامعة ابن خلدون، الأداء الاقتصادي للمؤسسةجودة العلاقات العامة وأثارها على كراس نجاة،  -3

 .45-44، ص2007/2006تيارت
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 1والأنشطة التي تقوم بها وهي كمايلي:

 .شورة للإدارة حول سياسة المؤسسةتقديم الم -

 القرارات.المشاركة في اتخاذ  -

 تخطيط برامج العلاقات العامة. -

 التنسيق والتعامل مع الإدارة الوسطى في المؤسسة. -

 .الحصول على دعم العاملين -

 لقاء الكلمات.إ -

 كتابة الكلمات والخطط للإداريين في منظمة الأعمال. -

 .م عقدها داخل المؤسسة أو لصالحهاجتماعات التي يتاستقطاب متحدثين للا  -

 محطات الإذاعة والتلفزيون.ئة متحدثين يقومون بالأعمال في تهي -

 الصلة بالمؤسسة.المشاركة في الاجتماعات ذات  -

 التحدث مع المحررين والمراسلين لإقناعهم بالإعلام عن المؤسسة. -

 عقد المؤتمرات الصحفية. -

 .لات في وسائل الإعلام عن المؤسسةكتابة مقا -

 .استطلاع الرأي العام -

 اث الخاصة أو إدارتها، والتخطيط لإنتاج الأفلام والأشرطة.تخطيط الأحد -

 تنظيم الزيارات للمؤسسة وتصميم المعارض وإقامتها. -

 شراف على لوحة الإعلانات.كتابة الرسائل والإ  -

 خرى وتحرير الرسائل الإخبارية.تخطيط وتحرير الكتابات والتقارير والمطبوعات الأ -
  

 
 .47ص    ،، مرجع سبق ذكرهجودة العلاقات العامة وأثارها على الأداء الاقتصادي للمؤسسةكراس نجاة،    -1
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 خاتمة الفصل

كثر حداثة وعصرنة في تأثير حجم تصالات التسويقية والأنشطة الترويجية هي التعبير الألقد أصبحت الا

لتفاعل المنظمة مع البيئة ولتعبر بوضوح أكبر عن جوهرة النشاط الترويجي الذي يمثل المزيج التسويقي للمنظمة 

لتفاعلي مع ما تطرحه المنظمة من في اتصالها الخار ي مع الجمهور لإخباره وإقناعه والتأثير في سلوكه الشرائي وا

نما أصبح عاملا فعالا في إسلع وخدمات وأفكار ولم يقتصر دور الترويج في الإعلان عن السلع والخدمات والأفكار و 

تحريك أوجه النشاط الترويجي ومختلف القطاعات من صناعة وزراعة وتجارة وخدمات ومن هنا يمكننا القول 

 ل الاتصال مع الجمهور المستهلك.لأكثر وضوحا وتأثيرا في مجابأن الترويج كان هو الجانب ا

 



 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني

 تسويق الخدمات الفندقية

 



 تسويق الخدمات الفندقية الفصل الثاني 

33 
 

ــــــــــــدتمهيـــــــ  : ــــــــــــــــــ

السعادة ن الجديد ورغبة منه في الحصول على المتعة و التنقل بحثا عبطبعه يعشق التجوال و  إن الإنسان

 ونتج عن هذا اكتسابه معارف جديدة، وانتقال مستمر لمفاهيم الحياة بين الشعوب المختلفة.

جهزتها ركانها وأأأسسها و لقد تطورت الخدمة الفندقية من خدمة بسيطة الى خدمة عظيمة واصبح لها و 

بمقومات ، وبدأ الاهتمام ارصبحت الفنادق واسعة الانتشأمت المؤسسات المختصة في هذا المجال و االمتعددة فأق

الجزائر واحدة من جال السياحة، و زمة في متسهيلات الأ الجذب السياحي على قدم وساق وتسابقت الدول لتقديم 

لى إالسياحة الصحراوية ومات البلد السياحي من الشواطئ والحمامات و هذه الدول التي تتوفر على كل مق

اما في تحقيق ضافيا هإمواردها أحد متطلبات التنمية المستدامة و تعتبر السياحة ، و المعالم الأثرية ،السياحة

التي قد تبدأ من السفر دارية التسويقية والفنية و العديد من الانشطة الإ  ،فهي تشمل علىالتنمية الاقتصادية

هم أتعد المنظمات الفندقية واحدة من إلى الفنادق والمطاعم والاستراحات السياحية، و جراءاته العديدة وإ

ختلف الاستثمارات في مماكن السياحية لاستقطاب العديد من عوامل جذب السياحية المتواجدة في مختلف الأ 

ن أهمية بالغة من قبل القائمين على هذا القطاع على اعتبار أ،مما ينبغيان القضية المنافسة تحظى بدول العالم

اسيا في امتلاك الميزة س أذات منافذ التوزيع المناسبة تشكل عاملا الفندقية ذات النوعية العالية و  الخدمة

سواق العلمية ن تقوم به المنظمات في مختلف الأ أيجب ،مما يتطلب الاهتمام بالدور التسويقي الذي التنافسية

  .ضبوطةسس مأعلى 
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 : مفاهيم أساسية حول السياحةول المبحث الأ 

 : ماهية السياحةالمطلب الأول 

 1: تطور السياحةأولا 

 :الماض يالسياحة في  -1
ظهور الإنسان على وجه نذ مكانها الزمني يبدأ ممجرد ظاهرة اجتماعية وإنسانية و كانت السياحة في الماض ي 

 :الأرض وسماتها

 .بحرا فقطوسائل نقل بدائية برا و  -

 .أعداد قليلة من البشر -

 .الأفراد على مسؤولياتهم الشخصية يتم نقلو  القادرينكان يشتمل السفر على الأغنياء و  كما

 السياحة في العصر الحديث: -2

 يلي:يمكن إيجاز تطور السياحة في هذه المرحلة كما 

 البحرية.تطور هائل لوسائل النقل البرية والجوية و  -

 .اد هائلة من البشر من دولهم لدول أخرى انتقال أعد -

 من الطبقة الوسطى. الم تعد السياحة مقتصرة على الأغنياء فقط بل أكثر السياح كانو  -

 ا.علومها المتقدمة جدأصبحت السياحة علما حديثا وصناعة عملاقة لها أصولها و  -

 ثانيا : تعريف السياحة

لم ، و يمكن تعريف السياحة على أنها نشاط السفر بهدف الترفيه أو توفير الخدمات المعلقة بهذا النشاط

أصبحت تدخل في معظم مجالات ، فقد تشعبت فروعها وتداخلت و تعد صناعة السياحة كما كانت منذ سنوات

يقض ي عدة يسافر إلى بلد ما لالشخص الذي يحمل حقيبة صغيرة و ك الحياة اليومية كما لم تعد السياحة ذل

تخطت السياحة تلك الحدود م البلد الأثرية بل تغير الحال وتبدل و يتجول بين معالليالي في أحد الفنادق و 

 .خل بقوة إلى كل مكان لتؤثر فيه وتتأثر بهالضيقة لتد

لى إ، و تعديل المزاجالمتزايدة إلى الراحة وإلى تغيير الجو و ن الحاجة هي ظاهرة من ظواهر عصرنا تنبثق مو 

المتعة منذ الإقامة في مناطق ، وإلى الشعور بالبهجة و نمو هذا الإحساسمولد الإحساس بجمال الطبيعة و 

 2ثمرة تقدم وسائل النقلكانت ثمرة اتساع نطاق التجارة و  تصالات التيأيضا إلى نمو الا، و لهاطبيعتها الخاصة
 

 .218 – 217ص ص  ،الطبعة الأولى 2010عمان   ،الأردن ،التوزيعسامة للنشر و دار أ ،السياحة الإدارة الفندقية و ،حافظعبد الرحيم _ 1
تيارت  ،جامعة ابن خلدون ،مذكرة تخرج لنيل شهادة الماستر ،دور الصناعة الفندقية في ترقية و تسويق الخدمات السياحية،تازي بن يوسف جديد_ 2

 .27ص  ،2011-2012
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 : الأهمية السياحية و أهدافها طلب الثانيالم

 1احيةي أولا: الأهمية الس

يه عن النفس في الإرهاق العضلي الترفستجمام و الا حة من حاجة الإنسان إلى الراحة و تنبثق أهمية السيا

ثم الحاجة إلى استعادة الطاقة  ومن ،الذهني الناجم عن الأعباء ومشقات الحياة اليوميةوالنفس ي والعقلي و 

ة و خارجها تعدم من ضروريات حياألأن السياحة داخل البلد ، و الإبداعوتجديد الاستعداد للعمل والبناء و 

إبداعه التاريخ وزيادة والثقافة و  تفاعله مع الطبيعةوعطائه و  عنصرا مهما للحفاظ على توازن حياتهالإنسان و 

 .ا رنو يصف السياحة بغذاء الروح والنفسكر ليفطاقته في العمل لدرجة أن المفو 

 :ا الحاضر نظرا لما تتمتع به من أهمية جوانب عديدة أهمهالقد أصبحت السياحة أهم ظاهرة في عصرنو 

 ة: يتصادقالأهمية الا-1

إن الهـــــدف الأساســـ ــي مـــنــ إقامـــــة صـــنــاعة الســـيــاحة و تشـــيــيد بنائهـــاــ علـــــى قواعـــــد و نظـــمــ و اســـاــليب إداريـــــة هـــوــ 

إلــى تعظـيـم النـاـتج الإقتصـاـدي و الإجتمـاـعي لهـــذه الصـنـاعة بالنسـبـة للدولــة و المجتمـعـ و بالنسـبـة للمــوـاطن الوصـوـل  

مـــعــ حمايـــــة المـــوــارد الطبيعيـــــة و المـــــوـارد الســـيــاحية , وتقاليـــــد المجتمـــعــ و عاداتـــــه و فنونــــــه مـــنــ التـــأــثر بفعـــلــ العوامـــــلـ 

 السلبية التي قد تنمو بعيدا عن التخطيط و التنمية الرشيدة.

الســـيــاحة نشـــاــط ضـــرــوري لحيـــــاـة النـــاــس تمتـــــد آثارهـــــاـ المباشـــرــة والغيـــرــ المباشـــــرـة إلـــــى الميـــاــدين الإجتماعيــــــة و و ف

الثقافيــة و الاقتصــاـدية فضـلـا عــنـ العلاقـاـت الدوليـــة و يوضــح ذلـــك الأهميــة المتزايـــدة للأنشــطة لاســيـاحية بالنســبـة 

لا يمكـــنــ أن يكـــوــن هـــوــ المعيـــاــر الوحيـــــد لقـــرــارات  لحركـــة التجـــاــرة الدوليـــةــ, إلا أن العائـــــد الإقتصـــاــدي  بـــرــغم أهميتـــه

الدولة لتشجيع و دعم صـنـاعة السـيـاحة فقــد أصـبـحت هنـاـك اعتبـاـرات عديــدة وراء السياسـاـت الحكوميــة فــي تنميــة 

 السياحة و تشجيع نشاطاتها .

للعمـلـات و تعتبر السياحة في الوقت الحالي محركا رئيسيا مـنـ محركـاـت التنميــة الإقتصـاـدية فهـيـ مصــدر دخـلـ 

الحــرـة و يــؤـثر ايجابــاـ علـــــى ميــزـان المـــدفوعات , ويـــؤــثر علـــى حجــمـ عمـــلــات و علـــى إعــاـدة توزيـــعــ الـــدخل القــوـمي داخـــلــ 

الدولــة.و عـلـاوة علــى تشـغـيل الايـاـدي العاملــة فـإـن للسـيـاحة أيضـاـ عائــدات تـنـعكس بالفائــدة علــى السـكـان مـنـ خـلـال 

ح تســـاــعد الحكومـــاــت المحليـــــة علـــــى التعلـــيــم و الرعايــــــة زيـــاــدة النشـــاــط الإقتصـــاــدي , فالضـــرــائب التـــيــ يـــــدفعها الســـــيـا

الصــحـية و غيرهــاـ مــنـ الخـــــدمات .كمــاـ تــرـتبط الأهميـــــة الاقتصــاـدية للســيـاحة مــنـ حيـــثــ كونهــاـ أداة ووســيـلة رئيســـيــة 

لتحقيــقـ التنميـــة المســتـدامة و كمــاـ أنهــاـ تشــكـل جوانــبـ أخــرـى بالغـــة الأهميـــة لمــاـ لهــاـ مــنـ تــأـثير إيجــاـبي مضــاـعف علـــى 

 باشرة يظهرها لنا الشكل التالي:ية و خدمية عديدة مرتبطة بها بصورة مباشرة أو غير مقطاعات اقتصاد

 

 

 
اقع التسويق السياحي في الجزائرعبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين  _  1 مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماستر في العلوم التجارية جامعة ابن  و

 .6-5، ص ص 2015-2014خلدون تيارت  
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 (: الأهمية الاقتصادية للسياحة II-8الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 : عبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين واقعالمصدر

 7التسويق السياحي في الجزائر مرجع سبق ذكره ص 

 1: الأهمية الثقافية -2

تبادل الثقافات و الحضارات بين شعوب العالم المختلفة تمثل السياحة وسيلة حضارية اجتماعية لنقل و 

فعن طريقها يتحقق التبادل الثقافي بين الدول السياحية و يعضها البعض حيث تتنقل اللغات و المعتقدات 

الفكرية و الداب و الفنون المختلفة و مختلف الألوان الثقافية عن طريق الحركة السياحية الوافدة إليها فتؤثر 

قافيا و تتأثر هي أيضا بما في الدولة من ثقافة و حضارة و بذلك يتحقق التأثير الثقافي السياحي الذي يمثل فيها ث

 محورا هاما من محاور التنمية في المجتمع .

 :الأهمية السياسية -3

تتضح الاهمية السياحية كرد فعل مباشر من تعامل الدول مع بعضها البعض و الزيارات السياحية 

تجاهات الاة بينهم و لقد لعبت الحركة السياحية دورا هاما في العلاقات الدولية بحيث أصبحت تمثل أحد المتبادل

 
اقع التسويق السياحي في الجزائر_ عبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين،   1  .7مرجع سابق، ص  و

 الاهمية الاقتصادية للسياحة

 الاستفادة من عنصر الندرة

 

 التتكلفة والعائد

 فرص الاستثمار

 فرص العمل

 الاجور

 البنية الاساسية

 تحسين الدخل

 

 زيادة الناتج 
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الحديثة لتقليل حدة الصراعات و الخلافات الدولية التي تنش ئ بين الدول المتنازعة أو المتحاربة لذلك فإن 

 السياحة أصبحت رمزا من رموز السلام و التآخي بين الدول .

 :ة السياحة من المنظور الإنسانيمي أه -4

 :و هو ما يظهره لنا الشكل التالي تعد الساحة نشاطا إنسانيا يمارسه الإنسان

 ( : السياحة من منظور إنسانيII-9الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 
 8المصدر: عبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين واقع التسويق السياحي في الجزائر مرجع سبق ذكره ص 

 1نسان حيث تقدم له تعمل السياحة على توفير الحياة الجميلة السهلة للإ

ــــــة و الإســـــتـجمام و الإبتعــــــاـد عــــــنـ ضــــــغـوط الحيــــــاـة الســــــلـبية و  -1 العـــــلـاج مــــــنـ القلــــــقـ و التــــــوـتر , و تــــــوـفير الراحـ

 عصبيتها ليتحقق الشعور بالراحة

 استعادة الحيوية و الدافعية و التوازن العقلي و العاطفي الذي يحتاج إليه الإنسان لمواصلة حياة . -2

صــــــفاء الـــنــفس و ســـــلـامة الوجـــــدان و صـــــحـوة و يقضـــــة الحـــــوـاس الخمســـــة و ســـــلـامة إمـــتــلاك القــــــدرة علـــــى  -3

 الضمير و الحس الأخلاقي و إعلاء شأن المبادئ الحميدة.

 ثانيا : أهداف الصناعة السياحية :

 تهدف إلى زيادة مستمرة و متوازنة في الموارد السياحية و أن أول محور في عملة التنمية هو الإنسان 

و تطــوـير الســيـاحة تكــوـن بجــرـ المصـــاــدر التــيـ يمكــنـ اســتـخدامها فـــي الصــنـاعة الســيـاحية و تقويمهـــاــ  إن عمليـــة تنميـــة

بشـكـل علمـيـ بــل و إيجـاـد منـاـطق جديــدة قــد تكــوـن صـنـاعية تجــذب إليهـاـ السـاـئحين مثــل القـرـى السـيـاحية , إن تنميـــة 

ي الحقــلـ السـيـاحي تحكمهـاـ عـــدة النشـاـط السـيـاحي بحاجــة إلـــى تعـاـون كافــة العناصـرـ و الإمكانيــاـت و الجهـوـد العامــة فــ 

 إعتبارات لابد م ن مراعاتها و هي كالتالي :

 
اقع التسويق السياحي في الجزائرعبد السلام عبد المجيد و بن نور نور الدين،   _ 1  .8، مرجع سابق، ص  و

 الانسان الجوانب الانسانية

 روح الانسانية

 جسد انساني

معالجة القلق 

 والتوتر

الاحباط معالجة  

 والاكتئاب

تحسين الاداء 

 الوظيفي

تقديم وسائل 

 الراحة
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تــدريب الجهـاـز البشـرـي الـلـازم الــذي يحتـاـج إليــه القطـاـع السـيـاحي حتـىـ تـتـمكن المنشـئـات السـيـاحية مـنـ القيـاـم  -1

 بدورها .

 المحافظة على المواقع السياحية . -2

 تنويع المنتج السياحي . -3

 للموارد السياحية المتاحة.الإستغالل الجيد  -4

 دعم الدولة للقطاع السياحي عبر مساعدة القطاع الخاص في تنفيذ البرامج السياحية . -5

 توفير شبكة من الفنادق المناسبة لكل مستوى من الدخل. -6

 المطلب الثالث : أنواع السياحة .

 السياحة الترفيهية : -1

بالمئـــة  و تعتبــرـ دول البحــرـ الأبـــيــض  50ت نســبـتها إلـــــى مــنـ أفـــدم أنــوـاع الســيـاحة و أكثرهـــاــ انتشــاـرا حيــثـ وصــلـ

المتوسـطـ مــنـ أكثــرـ المنــاـطق اجتـــذابا لحركـــة الســيـاحة الترفيهيـــة لمـاـ تتمتــعـ بـــه مــنـ مقومــاـت كثيــرـة فـــي اعنـــدال المنــاـ  

بالإضـاـفة إلـــى الشـوـاطئ الخلابـــة و قـــد تفرعـتـ منهــاـ أنـوـاع أخــرـى مــنـ السـيـاحة منهــاـ اليباحــة الرياضــيـة و العلاجيـــة و 

 ها .غير 

 السياحة العلمية:-2

يطلق عليها كذلك السياحة البحثية , و هي التي تشمل الدراسات و البحوث العلمية خاصة تلك التي تتعلق و 

 .1بالبيئة النباتية و الحيوانية و كذلك دراسة عالم حركة الطيور و هجراتها العالمية

 :السياحة العلاجية-3

 السياحة العلاجية هو العلاج و قضاء فترات النقاهة للعناية بالصحة العامة.يعتبر الهدف الرئيس ي من 

يقصد بها التوحه السياح  إلى أقاليم تشتهر بدور العـلـاح مـنـ أمـرـاض معينــة مثـلـ أمـرـتض القلـبـ و أمـرـاض الجهـاـز و 

مـرـاض التــيـ تنــتـج التنفسـ ـي و الرمتيــزـم أو الأمـرـاض العصــرـية مثــلـ أمـرـاض التــوـتر النفســ ـي و العصـبـي و غيرهــاـ مــنـ الأ 

مــنـ كثـــرــة الضـــغــوط, و تتميـــزــ هـــــذه الأمـــاــكن بخصـــاــئص شـــفائية معينـــــة مثـــلــ ينـــاــبيع الميـــاــه المعدنيـــــة أو الكبريتيـــةــ  و 

 حمامات الطين أو الرمل المشع أو نافورات المياه الساخنة.

 :السياحة الدينية -4

يان مثل مكة و المدينة بالسبة نعني بالسياحة الدينية السفر بهدف زيارة الأماكن المقدسة بالنسبة للأد

للمسلمين و الفاتبكان و الأديرة بالنسبة للمسيحيين و يقصد بالسياحة هي رحلات الحجيج السنوية أو زيارة 

 بعض الأماكن الدينية خلال فترات محدودة .

 
افيا السياحية,فؤاد بن غظبان,   _ 1 ص ص 2014دار اليازوري العلمية للنشرو التوزيع ,عمان الأردن، جغر  ،60 ,61. 
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 سياحة المؤتمرات:-5

الثقافيــــــة و الاجتماعيـــــة بـــــيـن ارتـــبــط هـــــذا النـــــوـع بـــاــلتطورات الكبيـــــرـة فـــــي العلاقـــاــت الإقتصـــــاـدية و السياســـيــة و 

معظـمـ دول العالم,ونجـــدها تـرـتبط ارتباطــاـ وثيقـاـ بســيـاحة المعـاـرض, ويعتمـــد النهـوـض الســيـاحي فــي هـــذا القطـاـع علـــى 

تـوـفر عوامـلـ عـــدة مثـلـ اعتـــدال المنـاـ  و تـوـفر المرافــقـ ووسـاـئل الاتصــاـل  ووجـوـد الفنـاـدق و القاعــاـت المجهـزـة لعقـــد 

 , و موقع المدينة كمنتجع سياحي يوفر مناخا ملائما لمثل هذه المؤتمراتالاجتماعات و المطارات الدولية 

 1السياحة الثقافية: 6

يهدف هذا النـوـع مـنـ السـيـاحة مشـاـهدة الثـاـر و تـاـريخ الحضـاـرات القديمــة و زيـاـرة المواقـعـ الأثريــة ذات الماضـ ـي 

ينــة بابـلـ فـــي العـرـاق و تــدمر فـــي سـوـريا ....الـــخ. و و التـاـريخ العـاـم مثــلـ زيـاـرة البتـرـاء فـــي الأردن و الأهرامـاـت فــي مصــرـ و مد

تعتبر منطقة الشرق الأوسـطـ مـنـ أكثـرـ المنـاـطق جــذب لحركــة السـيـاحة الثقافيــة كونهـاـ منطقــة الحضـاـرات القديمــة 

 و مهد الأديان السماوية.

 السياحة الرياضية:-7

خرى لفترة مؤقتة بهدف ممارسة يقصد بالسياحة الرياضية هو الانتقال من مكان الاقامة إلى مكان في دولة أ

الأنشطة الرياضية المختلفة أو الاستمتاع بمشاهدتها , مثل دورات الألعاب الاولمبية و بطولات العالم الرياضية و 

 هذا يشمل المشاركين بالفعاليات الرياضية والمشجعون و المشاهدون.

 سياحة المعارض:-8

شــرـين وارتباطـــــه بــاـلتطور الصـــنــاعي الكبيـــرــ الـــذي حـــــدث فـــــي ظهــرـ هـــــذا النــوـع مـــنــ الســـيــاحة فـــي نهايـــــة القـــرــن الع

العـــاــلم , م أصـــــبـحت مـــــنـ مكونـــــاـت النشـــــاـط الســـــيـاحي العـــــاـلمي , و مـــنــ أهـــــمـ مظـــــاـهر هــــــذا النشـــــاـط حضـــــوـر المعـــــاـرض 

الصـنـاعية و التجاريـــة و الفنيـــة التشــكـيلية  و معــاـرض الكتــاـب .....الخ.فأصـبـحت المعــاـرض نوافـــذ حضــاـرية يطــلـ منهــاـ 

جــاـزات العلميــة و التكنولوجيــة و الحضــاـرية والماديــة للــدول المختلفـــة التـيـ تشـكـلت فيهــاـ بعــد عوامـــل السـيـاح علــى الان

 جذب سياحي مؤثرة في عملية التنشيط السياحي باتجاه الدول التي تعقد فيها مثل هذه المعارض.

 سياحة المهرجانات:-9

تعـــد ســـيــاحة المهرجانــاـت مـــنــ النشـــاــطات الســيـاحية المرتبطـــــة بالثقافـــة والفنـــوــن و الرياضـــــة , وغالبــاـ مـــاــ يـــرــتبط 

بموسـمـ معــيـن أو مناســبـات معينـــة فـــي بعــضـ دول العــاـلم و التــيـ تهـــدف إلـــى تــرـويج و جـــذب الســيـاح و تحضــ ـى ســيـاحة 

 المهرجانات باهتمام كبير في بلدان عدة        

 :البيئيةالسياحة -10

ورد تعريــف الســيـاحة البينيــة مــنـ قبــل الصــنـدوق العـاـلمي للبيئـــة بأنهـاـ "الســـفر إلــى منــاـطق طبيعيــة لــمـ يلحـقـ بهــاـ 

بريـــة و حضــاـرتها التلـوـث ولــمـ يتعـرـض توازنهــاـ الطبيعــي إلـــى الخلــلـ و ذلــك للاســتـمتاع بمناظرهـاـ و نباتاتهــاـ و حيواناتهـاـ ال

 .في الماض ي الحاضر

 
 .66-63, الطبعة الأولى , ص ص2011. إثراء للنشر و التوزيع, عمان الأردن,   مبادئ السياحة_ مرزوق عايدي لاقصيد و آخرون,  1
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إلا التمتــعـ بالطبيعــة فـــي المقـاـم الأول , وتــرـتبط بهـاـ عـــدة أنشــطة مثـــل : الصـيـد البــرـي و فالسـيـاحة البينيــة مــاـ هــي 

ـــــى الغابـــاــت و مراقبــــــة الطيـــوــر و إقامــــــة  ـــــي الطبيعـــــة الـــرــحلات إلـ البحـــرــي, وتســـلــق الجبـــــاـل, الرياضـــاــت المائيــــــة , التأمـــــل فـ

 .1ةفي المناطق الأثرية و التاريخي المعسكرات و رحلات السفاري الصحراوية , التجول 

 (: أنواع السياحةII- 10الشكل)

 
ـــة الحــــــــديثة ــ ـــ ـ ــ  أنواع السياحــــــ

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
59.: مرزوق عابد القصيد و آخرون مبادئ السياحة مرجع سابق ص المصدر  

 
 .66مرجع سابق ص  مبادئ السياحة،_ مرزوق عابد القصيد و آخرون،  1

 دراجاتــــياحة الــــس
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 : ماهية التسويق الفندقيثانيالمبحث ال

 مــنـ طبيعــة الأنشــطة التســوـيقية للفنـاـدق، فــاـلتطور غيـرـت الظـرـوف والظــوـاهر المعاصـرـة لبيئــة الأعمــاـل 
م
كثيـرـا

التقنـيـ المتواصـلـ، والعولمــة وشــبـكة الإنترنـتـ أثـرـت بصـوـرة ملحوظـــة فــي نمـطـ الطلـبـ، ودرجـــة تنـوـع حاجـاـت العمــلـاء، 

 ومن جانب آخر في أساليب اتصال ووصول الفنادق إلى هؤلاء العملاء .

 ة و مفهومهاالمطلب الأول: نشأة الفندق

 أولا: نشأة الفندقة

تعـــد صـــنــاعة الفنـــاــدق مــنـ الصـــنــاعات القديمـــــة جـــــدا , فظهــوـر الفنـــاــدق فـــــي العصــوـر القديمـــــة ارتـــبــط بظهـــوــر 

الضــيـافة نفســهـا و نشــوـئها , حيــثـ كانــتـ الضــيـافة فـــي العــاـلم القـــديم تقتصــرـ فـــي الاصــلـ علـــى اشــبـاع حاجـــة المســاـفر 

العلاقـاـت و تزايـــدها بـيـن المــدن و مــاـ اسـتـنتج ذلـــك مـنـ كثــرـة  سـوـاءا كانـتـ هـــذه الحاجــة لزيــاـرة أو تجـاـرة , بيــد أن توثيــقـ

الأســـفار و تعـــدد الحاجــاـت التـــيــ تتطلــبـ انشــاـء التــزـل الســـكــنية العامـــة لتفــيـ بهـــذه الأغـــرــاض و لاســيـما فـــي المـــدن التـــيــ 

لصـنـاعة الفنـاـدق يبـيـن أن الفندقــة قبـلـ أن تصـلـ اصبحت مراكز تجارية هامة , إن تحليل التطور التاريخي لصـنـاعة 

 1إلى هذا المستوى من التطور في الوقت الحالي مرت بثلاثة مراحل و هي كالتالي:

 المرحلة الأولى:الفندقة في العصور القديمة.

 تشمل هذه المرحلة ما يلي: الفندقة في الشرق القديم , والفندقة عند الاغريق , والفندقة عند الرومان.و 

 الفندقة في الشرق القديم: -1

ليســتـ ســوـى منــاـزل خصصــتـ لاستضــاـفة المســاـفرين ,ولعــل مــاـ يؤيـــد هـــذا القــوـل الإصـــطلاح اللاتينــيـ الفنـاـدق 

 " التي تعبر حاليا عن الفندق في اللغة الفرنسية.hotel" الذي اشتقت كلمة " hospitalللفندق و هو "

تحتـاـج خـلـال سـيـرها إلــى عرفت الفندقة في الشرق القديم عقب الحمـلـات الرومانيــة فكانـتـ الجنـوـد الزاحفــة و  

ملا ئ تؤويها ليلا من الطوارئ و تحميها نهارا من حرارة الشمس, ولقد تـمـ انتشـاـر هــذه التـزـل بعــد الحمـلـات الرومانيــة 

و أصبحت تستعمل مـنـ قبـلـ المسـاـفرين سـوـاء  كـاـنوا أفـرـادا أو قوافـلـ ,لــذلك ســميت هــذه العصـوـر بعصـوـر الخانـاـت 

 لى للفنادق.البدائية , وهي تعتبر النواة الأو
 الفندقة عند الإغريق: -2

يشــتـهرون بكــرـم  اإن الفندقــة العامـــة أي الضــيـافة لــمـ تعــرـف عنــد الإغريــقـ القـــدماء فـــي بــاـدئ الأمـرـ , لأنهــمـ كــاـنو 

تصــاـل وثيــقـ بأهـــل الشــرـق القـــديم و اعلـــى ا لشــرـقية لأن الإغريــقـ القـــدامى كــاـنو الضـيـافة مــثـلهم مثــلـ بــاـقي الشــعـوب ا

 .2العلوم و المعارف او تبادل صة حيثمصر بصفة خا

 الفندقة عند الرومان:-3

المعـرـوف أن رومــاـ غــزـت العــاـلم القــديم بجيوشــهـا و بقانونهــاـ , فــزـال الغـزـو العســكـري و بقــيـ القــاـنون , فالقــاـنون 

الرومــاـني غــزـى العــاـلم القـــــديم و الحـــديث بنظمـــه و أحكامـــه و هـــوــ فـــي هـــذه الناحيـــة لـــمــ يغفـــل الفندقـــة , لـــذلك فـــإــن 

 
 .174-173،  ص 2010,الإسكندرية, , المكتب الجامعي الحديث مشكلات التسويق السياحي_ طه أحمد عبيد,   1
 .177-175ص ص المرجع نفسه، _  2



 تسويق الخدمات الفندقية الفصل الثاني 

42 
 

القانونيــة التـيـ نظمتهـاـ القـوـانين المدنيـــة للــدول الحديثــة يرجـعـ أصـلـها للقـاـنون الرومـاـني , إذ أن القــاـنون أغلـبـ الأحكـاـم 

 الروماني هو القانون الوحيد الذي نظم صناعة الفنادق بصفة خاصة .

 طى وسالمرحلة الثانية: الفنادق في العصور ال

كانـــــتـ تلــــــك الفتـــــرـة طويلــــــة و رافقتهـــــاـ ظــــــرـوف تعتبـــــرـ العصـــــوـر الوســــــطى بدايــــــة تطـــــوـر صـــــنـاعة الفنــــــاـدق حيـــــثـ 

اقتصـــاــدية و تجاريـــــة و صـــنــاعية عديـــــدة أثـــــرـت عليهـــاــ و أخـــــذت الفنـــاــدق تغـــزــو المــــــدن الكبـــرــى و تحـــــل محـــــل الخانـــــاـت 

البدائيــة و بشــكـل خـاـص فـــي انجلتــرـا التـيـ اصــبـحت رائـــدة فــي ذلـــك  ,و الفنـاـدق انتشــرـت فـــي المــدن و أمــاـكن العبــاـدات و 

ن فـــي الـــدفع و ظهـرـت كـــذلك فـــي هـــذا لاعصـرـ الفنــاـدق متعـــددة الغـرـف ممــاـ أدى إلـــى ظهــوـر كانـتـ تتبــاـين قـــدرت الزبـوـ 

 إدارة الفنادق و بالتالي تعدد التخصصات في إداء المهام .

 المرحلة الثالثة : الفندقة في العصر الحديث .

أصبحت أكثر تطورت صناعة الفنادق في العصر الحديث و تطورت معها الإدارة التي نمت و توسعت بحيث 

غرفة و تعددت الخدمات المطلوبة , إذ  5000تعقيدا تبعا لضخامة الفنادق و التي أصبح بعضها يحتوي على 

 أصبح الفندق ليس مكان إيواء فقط بل محل عقد المؤتمرات و اللقاءات العلمية .

 ثانيا : مفهوم الفندقة 

ه مكانه الحصول عليها في متزلإخدمات التي بتعرف الفندقة على أنها مكان يحصل فيه السائح على جميع ال

 .1ولكن نظير أجر متفق عليه مسبقا

عاشة التزلاء بغض إقامة وإيواء وإويعرف النشاط الفندقي بصفة عامة على أنه ذلك النشاط الذي يرتبط ب

أي  مخيمات أوالنظر عن وسيلة هذه الإقامة أو الإعاشة سواء كانت فنادق أو قرى سياحية أو شقق مفروشة أو 

 وسيلة أخرى من وسائل الإعاشة.

تعرف المؤسسة الفندقية على أنها ذلك المكان الذي تتوفر فيه جميع مستلزمات الراحة للضيف أو 

بذلك إلخ. و  ........وسائل الترفيه و الرياضةالإطعام و و المريحة قيمون فيها مثل الإقامة المنة و الضيوف الذين ي

 .2نتج المؤسسة الفندقيةتشكل هذه المستلزمات م

م خدمات الإيواء ووجبات الطعام والشراب تعرف الفندقة على أنها مؤسسة خدمية تهدف إلى تقديو 

ن تخلق علاقات طيبة مع يجب على إدارة الفندق أوالخدمات الأخرى كالتسلية والترفيه على الجمهور المستهدف و 

 .3م الخدماتتهيئة كوادر فنية مؤهلة قادرة على تقديزبائنها و 

 
 . 21,الطبعة الأولى ,ص 2010,عمان الأردن  الإدارة الفندقية و السياحيةعبد الكريم حافظ , _ 1
ص  2014م م ت ش ماجيستر , جامعة أبي بكر بلقايد تلمسان أهمية المزيج التسويقي في ترقية الخدمات السياحيةطالب فؤاد الحاج عبد القادر,   2

142 
مذكرة مقدمة لنيل شهادة ماجستير جامعة قاصدي مرباح ورقلة  دور التسويق الداخلي في تطوير جودة الخدمات الفندقية, _ طالب بوبكر عباس,   3

 .9ص  2009
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 نواع الخدمات الفندقيةأخصائص و المطلب الثاني :

 1خصائص الخدمات الفندقيةولا:أ

: تتمثل في عدم القدرة أو القابلية بشكل فعلي على التقييم من خلال استخدام الخدمات الغير الملموسة-1

 النظر(، الشم ،الذوق  ،السمع ،الحواس الخمس) اللمس

 وذلك من خلال ،المؤسسات السياحية بناء استراتيجية تسويقية لجعل الغير ملموس ملموساو يمكن على 

هي وسيلة تساعد الفندق عليها مثل الإعلانات و  الأجهزة من معدات التي يحتوي إثباتات إضافية مثل التسهيلات و 

 مع جعل الغير ملموس ملموسا.

معين من الخدمات بحيث لا يمكن تقديم الخدمة  : أي من المستحيل وضع نمطعدم التشابه في الخدمات-2

 نفسها في كل مرة.

في مساعدة المستثمرون في بذلك تحتاج إلى تسويق المهارات و  :ت تحتاج إلى جهود شخصية لتسويقهاالخدما-3

شراء ما يحتاجه من خدمات مثلا أن كسب الفندق لعدد من كبير من التزلاء يعتمد على قدرة رجل البيع تعيين و 

 .الخدمات الفندقية المقدمةي إقناع السائح أو العميل بمزايا ف

مل في أشهر معينة كموسم حيث أن هناك زيادة على الع ،التي تتصف بالموسمية بالعملموسمية الخدمات: و -4

مستوى في نسبته إلى أدنى الأشغال عالية أما موسم الكساد وهو انخفاض الخدمات و فيه تكون نسبة الذروة و 

 .ر من السنة أيضاعدة أشه

الذي يصعب ل خدمة سياحية حياة قصيرة تظهر وتتزل خلال فترة معينة و : حيث لكخدمات و تلاشيهاإنهاء ال-5

عندما يخسر الفندق كثيرا من عدم تردد التزلاء يوميا  يها في فترات أخرى مثالا على ذلكعلى المشتري الحصول عل

 إلى الغرف.

، فالظروف السياسية ستجابة القطاع السياحي للمتغيرات البينية تكون كبيرةاالمرونة في الخدمات:حيث أن -6

 قتصادية لها تأثير واضح مع زيادة أو انخفاض أعداد السياح.الاو 
 ثانيا :أنواع الخدمات السياحية .

 2:أنواع مهمة يمكن إيجازها كما يلينواع على تشمل هذه الأ 

 الشقق المفروشة للسياح.وتشمل خدمات الفنادق والأكوا  المؤقتة و  الإيواء:-1

توفير  تشمل خدمات  سياحية و فندقية تقدم للسياح تسهيل نقلهم من مكان إلى مكان آخر من خلالو  النقل:-2

نوسائل غيرها مخدمات سياحية مثل الطرق والسكك الحديدية والمائية والباصات وقطارات سياحية مريحة و 

 النقل المختلفة.

 
 .56 55, الطبعة الأولى,  ص ص 2009التوزيع ,عمان الأردن,  , دار الراية للنشر و التسويق و الترويج السياحي و الفندقيعصام حسن السعيدي,  _ 1
 .57,  المرجع السابق، ص التسويق و الترويج السياحي و الفندقيعصام حسن السعيدي, _  2
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شراب تقدم للسياح في طريقهم للمنطقة السياحية أو الفنادق مات طعام و و تشمل خد الشراب:الطعام و -3

 المراد الإقامة فيها.

تشمل خدمات رياضية تمكن السياح من ممارسة أو المشاركة  و  هية أخرى:خدمات سياحية تكميلية ترفي-4

خدمات و  السفرحة و التنظيم كمكاتب السيافي الأنشطة الرياضية المختلفة وخدمات الاستقبال و  الفعالة

 تحتية عامة مثل المرافق الصحية والعلاجية ومرافق الأمن إنقاذ الحياة.اجتماعية عامة تشتمل على بنيو 

 لب الثالث : أنواع الفنادقالمط

 1فيما يلي أهمها:وجودة في العالم وفقا لأغراضها وأهدافها وطبيعتها و لقد تطورت أنواع الفنادق الم

 تخصص لإقامة التزلاء فترة طويلة )سنة مثلا( أسعارها منخفضة.فنادق الإقامة الدائمة:-1

انزيت )العبور(-2 محيطات السكك الحديدية الصناعية والتجارية والمطارات و : موجودة في المدن فنادق التر

 هتمامها بالتأثيث معدوم فترة الإقامة للتزلاء قصيرة.اأسعارها مرتفعة مساحاتها محدودة 

هي نوع من المعسكرات الفندقية تقام لفترة محدودة لمناسبة معينة تنتهي بمجرد انتهاء  :فنادق الإقامة المؤقتة-3

 جتماعي في عجلون.معسكر العمل التطوعي الا كر العمل الدولي و ناسبة مثل معسالم

تقام على سطح المياه مثل الفنادق العائمة على سطح الأرض كعربات النوم في القطارات  الفنادق المتحركة : -4

 أو الكرفانات المقطورة خلف السيارات.

دم الرياض ي مثل)المدن جهيزها باقي ليختب من الملاعب الرياضية تعميمها و تقام بالقر الفنادق الرياضية: -5

 القرى الأولمبية(.الرياضية و 

هواء الجاف ملائمة للظروف الطبيعية والمناخية في مكان يمتاز بالتقام في مناطق معينة و الفنادق العلاجية: -6

 الكبريتية للعلاج الطبيعي.معدنية و  مثل فندق في مكان تكثر فيه العيون لامخصص للعلاج الشمس ي و 

: وهو فندق صغير يسمح mofilهي الأكثر انتشارا أسعارها مناسبة و تشمل فنادق موفيل الفنادق السياحية:-7

 لتزلائه بالطهي في فنادقهم.

السياحية من حيث نوعية التزلاء ومدة الفنادق ختلف عن فنادق الإقامة الدائمة و ت :الفنادق الموسمية-8

الإدارة فيها وأماكنها على شواطئ البحار أو على الجبال تختلف من حيث التنظيم الداخلي و  لكنها لاالإقامة و 

، فترة ضيق عند التزلاءلتسلية حيث لا يكون هناك ملل ولا كلل و اب أن تتوفر فيها وسائل الترفيه و الثلجية يج

 شتاء أو صيف(.الإقامة قد تكون طويلة وقد تكون قصيرة )

 :2تشمل التيو  تقليدية:وسائل إقامة غير  -9

 
  185, الطبعة الأولى ص 2013, دار المسيرة للتوزيع و النشر و الطباعة عمان الأردن,  التسويق السياحي و الفندقيعلي فلاح الزعبي,   _  1
 .189-16_ فلاح الزعبي مرجع سابق،  ص   2
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غرفة أو  700فقد تصل إلى  الاستيعابيةتمتاز بكبر حجم طاقتها : ويطلق عليها قرى الإجازات و القرى السياحية-أ

، تبنى على شواطئ توفر مختلف وسائل الخدمات السياحيةنشاء و سرعة الإاليف إنشائها و نخفاض تكاشاليه مع 

ذابة سياحيا منتشرة في المناطق الجميلة الجالصحراوية والجبلية ذات الطبيعة الساحرة و في المناطق البحار و

 تركيا وتونس .إسبانيا وسويسرا واليونان و 

ب العالم لا تهدف للربح المحبة بين شبا، التحالف و جتماعية إنسانية مثل الوفاءاأهدافها  :بيوت الشباب -ب

تمتاز بأسعار رخيصة الشباب في العالم تشمل الجنسين و تحاد الدولي لجمعيات بيوت تدار من قبل الامراقبة و 

 مستوى خدماتها ممتاز.( أشخاص منتشرة في كل العالم و 8-4) ـعابية فالغرفة تتسع ليستكبر حجم طاقتها الا 

والبحرية وفي  عام في المناطق الصحراوية والجبلية والشواطئ والسواحل النهرية 25ذ منتشرة منالمخيمات:-ج

 ذات الجذب السياحي الحضاري.الأماكن ذات الطبيعة الخلابة و 

 : أنواع الفنادق(II- 11)الشكل رقم 

 

 

 

 

 
 .186فلاح الزعبي التسويق السياحي و الفندقي نفس المرجع ص المصدر: علي 

 أنواع الفنادق الأخرى :(II- 12الشكل رقم )

 

 

 

 
 .187المصدر: علي فلاح الزعبي التسويق السياحي و الفندقي نفس المرجع ص 

 أنواع الفنادق

فنادق  
الترانزيت  
 )العبور(

فنادق  
الإقامة  

 المؤقتة

الفنادق  
 الرياضية

فنادق  
الإقامة  

 الدائمة   
الفنادق  
 المتحركة

 أنواع الفنادق

 وسائل الإقامة غير التقليدية  الفنادق الموسمية الفنادق السياحية الفنادق العلاجية
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ابع: أبعاد النشاط الفندقيالمط  لب الر

 :1فندقي يتكون من ثلاثة أبعاد أساسية هيالإن النشاط 

 مجموعة العملاء الذين سيتم اشباع حاجاتهم .-1

 مجموعة الحاجات و الرغبات المطلوب اشباعها -2

 مجموعة التقنيات التي سوف تستخدم في اشباع تلك الحاجات و الرغبات -3

 ذلك على النحو التالي:يء من التفصيل و وسوف نستخلص تلك النقاط الثلاثة بش 

 مجموع العملاء:-1

 ل في البداية من هم العملاء؟ءقد نتسا

 التزيل هو:

 .الأشخاص أهمية بالنسبة للفندقثر أك-

 .هو من لا يعتمد علينا لكن نحن من نعتمد عليه-

 .نسان يحمل مشاعر انسانية فهو ليس مجرد اسم في ملف أو كاردإإنه -

 .وظيفتنا هي أن نلبي حاجياتهلك الشخص الذي يخبرنا عما يريد و هو ذ-

غبة في الإقامة بالفندق : ذلك الشخص الذي الشخص الذي تتواجد لديه الر وخلاصة القول فإن العميل هو -

 المقدرة على دفع ثمن هذه الإقامة.و 

 هنا تجدر ملاحظة أن هناك أربعة أساليب أساسية نحتاج إلى معرفتها عند التعامل مع العملاء هي:و 

 .أسلوب عمل لائق -1

 الأسلوب التحليلي. -2

 .وب التعبيري الأسل -3

 الأسلوب الطيف. -4

 الفندق هي كالتالي:لتزامات المتبادلة بين العميل و الا

 .تسليم العين المحدد للإيواء -1

 .صيانة العين المحدد للإيواء -2

 لتعرض للتزيل في الانتفاع بالعين.عدم ا -3

 
 .28-24ص ص  2007, دار الفكر الجامعي, الإسكندرية مصر, سنة تخطيط و تنظيم الفنادق_ محمد العيرفي, 1
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 .و رطوبة الغرفأضمان العيوب الخطيرة كالتلوث بالميكروبات  -4

 والمشروبات في مستوى لائق.كولات تقديم المأ -5

 تخاذ الرعاية الكافية للمحافظة على ممتلكات التزيل.ا -6

 1لتزام النزيل:ا

 الالتزام بدفع المقابل. -1

 .الالتزام باستعمال العين للغرض المحدد له -2

 .الالتزام بالمحافظة على العين -3

 .لمفتاح للفندقتسليم ال إخلاء العين من أمتعة التزيل و ذلك من خلاالالتزام برد العين و  -4

 .دارة الفندقإلا يجوز للتزلاء الضيوف إحضار الحيوانات إلى الفندق إلا بعد موافقة مسبقة عند  -5

 إلا إذا وجدت تسهيلات للطبخ بها. لا يسمح للتزلاء الضيوف بتحضير الطعام في الغرف -6

فيه أو يعتبر التزيل الضيف مسؤولا عن أي خسارة أو تلف أي ش يء في الفندق يكون هو السبب    -7

 .يسببه أحد ضيوفه

 :اتباعهامجموع الحاجات المطلوب -ب

 وهنا تجدر الإشارة إلى أنه يمكن تقسيم مطالب العميل إلى أربعة أقسام رئيسية هي:

 .ى تحقيقها من وراء إقامته بالفندقوهي تلك الغايات التي يسعى العميل إل*الأهداف:

تاجها العميل إلى إشباعها حيث يسبله عدم الإشباع نوعا المعنوية التي يحوهي تلك الأشياء المادية و  :*الحاجات

 .من التوتر

حتياج إليها لا يسبب هي أشياء مادية و معنوية  يحتاج إليها العميل ولكنها ليست ملحة بمعنى أن الا و  *الرغبات:

 .يأمل مستقبلا في اشباعها إن أمكنيل أي توتر بل أنه للعم

 هو ما يأمل فيه العميل من قدرة الفندق على إشباع رغباته عند إقامته بهذا الفندق.و  :*التوقعات

 2شباع رغبات العميل:مجموعة النقبات التي تستخدم لإ -ج

ن أنعزال الفندق على نفسه بل يجب اهنا تجدر الإشارة إلى أن بيئة الأعمال الفندقية أصبحت تتطلب عدم و 

يسمح نظامه بالمشاركة في التغيرات التي تحدث في تلك البيئة واستيعاب التقنيات الحديثة حيث قد لوحظ أن 

قد فير ما تحتاج إليه من البيانات و تو بعض الفنادق العالمية الكبرى أصبحت تستخدم حاليا شبكة الإنترنيت ل

 كان لاستخدام شبكة الانترنيت عدد من التقنيات المؤثرة على البيئة الفندقية نذكر منها:

 خلق أسواق إلكترونية للفنادق. -1

 
و تنظيم محمد العيرفي, _  1  .29-28, نفس المرجع ص الفنادقتخطيط 
و تنظيم الفنادق_ محمد العيرفي , 2  .38-37,نفس المرجع ص  تخطيط 
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 رفع كفاءة الاتصالات الفندقية. -2

 دعم نظم المعلومات الفندقية. -3

 تقليل حجم الموارد المعلوماتية. -4

فنادق ذات هياكل تنظيمية شبكية تعتمد على شبكات الحاسب  هياضية و ظهور الفنادق الافتر  -5

 لي في الربط بين فروعها وأنشطتها الفندقية المتنوعة في أكثر من إقليم أو دولة.ال
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 ثالث: البيئة التسويقية للفنادقالمبحث ال

يطة الخارجية يتأثر بالمضامين البينية المح ،قتصادية الأخرى اطات الاإن النشاط الفندقي كغيره من النش

جية يصعب توجيهها فإن العوامل الخار امل الداخلية يسهل التحكم فيها و فإذا كانت العو ، حتى الداخلية منهاو 

به  ؤبشكل لا يمكن التنبستقرار و عدم الا ا لما تتميز به من الديناميكية و نظر  على المنظمة مواجهتها والتعامل معها

التنظيم الإداري الفعال لذلك سنبرز من خلال هذا المبحث مختلف ط السليم و في البلدان التي تفتقر للتخطي

 .ر التي لها علاقة بموضوع الدراسةعناصر البيئة التسويقية مع التركيز على العناص 

 الفندقيةالمطلب الأول : مفهوم البيئة التسويقية

كافة القوى الموجودة داخل المنظمة في المحيط الخار ي الذي تزاول فيه  تعرف البيئة التسويقية على أنها "

تطوير علاقات اذ القرارات الناجعة بشأن بناء و مدى الإدارة في اتختؤثر على القدرة التسويقية لها و و ، أعمالها

 .1و عناصر تعطيل وإعاقة لمسيرتهاأنها تتضمن عناصر دفع للمنظمة أكما  ،ناجحة مع السوق 

رف أيضا البيئة التسويقية على أنها مجموعة من الأشخاص و العوامل التي تؤثر على الشركة من تعو 

المنفعة المتبادلة مع الزبائن وتشمل  دعم خدمات تسويق العلاقات ذاتذلك على تطوير و والتي تعمل ك ،الخارج

 .2كةكذلك الأخطاء المحدقة بعمل الشر مكانيات الشركة و االبيئة التسويقية قدرات و 

التي تؤثر على نحو مباشر أو هي كل العناصر من خارج الفندق ومن داخله و  فالبيئة التسويقية الفندقية

استمرارية في البيئة  وأثر ذلك ،نتيجة التفاعلات التي يمكن أن تحدث بينهاير مباشر مع الأنشطة التسويقية و غ

 .3الخارجيةالداخلية و 
 الفندقية الخارجيةالمطلب الثاني:عناصر البيئة 

هم عناصر البيئة المهمة أتكون البيئة الفندقية الخارجية من عناصر البيئة المهمة وعناصر البيئة العامة، و 

و فنادق مستقلة( والضيوف )العملاء( والوسطاء ووكالات ألصناعة الفنادق: الفنادق المنافسة )فنادق سلسلة 

والجمهور وحملة الأسهم والنقابات العمالية وغيرها، أم عناصر  السياحة والأسفار وشركات الطيران والمصارف

البيئة الفندقية العامة فهي البيئة الاقتصادية والبيئة السياسية والقانونية والبيئة الثقافية والاجتماعية 

 والديموغرافية والبيئة التكنولوجية والبيئة الطبيعية.

 أولا: البيئة الاقتصادية

هم سوقا بل يجب أن تكون لديهم قدرة شرائية لهؤلاء الأفراد فالبيئة الاقتصادية لا يمتلك السكان وحد

تتكون من عوامل تؤثر على القوة الشرائية وأنماط الإنفاق للمستهلكين وبالتالي يجب على المسوقين التعرف على 

ضخم، الدخل النقدي الاتجاهات الرئيسية في البيئة الاقتصادية فالتغيرات مثل معدلات الفائدة، مستوى الت

 
ص  2008/2009سكيكدة سنة  1955أوت  20, مذكرة مكملة لنيل شهادة المجستير جامعة , دور الترويج في تسويق الخدمات الفندقيةالعايب أحسن _1

29. 
 . 69ص 1, الطبعة 2008يث دار المسيرة للنشر و التوزيع و الطباعة, عمان الأردن  _ زكريا عزام, مبادئ التسويق الحد 2
الفندقية مرجع سابق ،ص_  3  .29العايب أحسن, دور الترويج في تسويق الخدمات 
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أهم هذه والادخار والائتمان لها تأثير مباشر على السوق الأمر الذي يتطلب من المنظمات أن تتكيف معها و 

 :1الاتجاهات

 توزيع الدخل والتغير في القوة الشرائية. (أ

 تغير طبيعة إنفاق المستهلكين. (ب

 مراحل الدورة الاقتصادية. (ت

 والقانونيةثانيا: البيئة السياسية 

إن الفصل بين البيئة السياسية والقانونية يصعب تنفيذه، فقد تم الجمع بينهما في هذا المجال، فالبيئة 

السياسية تؤثر على العمل التسويقي وهي عبارة عن القوانين والهيئات والمؤسسات الحكومية التي تقيد عمل 

ت لا تعمل بمعزل عن البيئة السياسية فالقرارات الشركات والأشخاص في مجتمع ما، ويمكن القول أن المنظما

التي تتخذها القيادات السياسية تؤثر سلبا أو إيجابا على عملها، وكذلك القوانين التي تصدرها قد تعوق 

المنظمات في أعمالها وقد تسهل في إنشاء منظمات جديدة، ومن ثم فان حدوث تغير في البيئة السياسية غالبا ما 

 .2تغيرات في البيئة القانونية أيضا يعود الى إحداث

 ثالثا:البيئة الثقافية

وتتمثل بالقيم والمعتقدات والنمط الثقافي في المجتمع والتي تكون في مجملها جميع العلاقات القائمة بين 

أفراد المجتمع وتعاملهم بعضهم مع بعض، وهذا المتغير البيئي ينعكس على الأداء التسويقي للمنظمات بشكل 

ر وذلك من خلال تحديد صيغ وأسلوب التعامل مع المستهلكين وأساليب تقديم وعرض المنتجات وكيفية كبي

إيصالها وتقديمها والتعامل معها انسجاما مع القدرات الثقافية المتاحة في ذلك السوق المستهدف، إذ أن 

تها قدرتها على التفاعل مع الإرث الثقافات لدى المجتمعات متباينة ومختلفة تبعا لمتغيرات كثيرة تبرز في مقدم

 .3الحضاري القديم وآفاق التطور الجديدة

افية  رابعا:البيئة الاجتماعية والديموغر

بدا اهتمام رجال التسويق بالبيئة الاجتماعية بشكل متزايد من جراء استقرارهم الدقيق للمتغيرات 

هذه المتغيرات بكونها مجموعة من القيم والتقاليد الحاصلة في المجتمع وانعكاس ذلك على منظماتهم، وتتمثل 

 .تي تجمعهموالطباع والتي يتفاعل من خلاله الأفراد فيها بينهم، في ظل العلاقات المتشابكة ال

لذلك بدا مديرو الأعمال في الاهتمام وبشكل متزايد بالاتجاهات والتغيرات الحاصلة في البيئة الاجتماعية، 

مؤشرات اجتماعية من شانها أن تحدد مدى التقارب أو التعارض مع القرارات المتخذة حيال معتمدين على 

العمليات المختلفة في المنظمة والمؤشرات الاجتماعية يعبر عنها بالإحصاءات المباشرة والتي تحقق السهولة 

في المجتمع وفي كل الأحوال أنها والاختصار والمقارنة في إعطاء أحكام متوازنة عن الحالات الرئيسية التي نتوقعها 

 .4وى الرفاهية والسعادة في المجتمعترتبط بشكل موضوعي في تفسير وقياس مست

 
 .82،مرجع سبق ذكره، ص مبادئ التسويق_ زكريا عزام وآخرون،  1
 .86_ نفس المرجع، ص2
سنة ومفاهيم معاصرةالتسويق أسس _ ثامر البكري،  3  .55، ص2006، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 
 .53-52_ نفس المرجع ،ص 4
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 رابعا: البيئة التكنولوجية

وتتمثل في كافة المتغيرات المتعلقة بالابتكارات العلمية والتطور التقني في إنتاج وتحسين مستوى السلع 

دد أن على المنظمة أن تتنبأ لكل ما يحيط بها من تطور تكنولو ي حتى لا تكون بهذا الص kotlerوالخدمات، ويشير 

 :1متخلفة وعليها أن تراعي بمجموعة من الأمور

 تحديد الأثر التكنولو ي على المجتمع ككل. (أ

 تحديد قوة اتجاه المتغيرات وتحديد أثرها على الشركة. (ب

 ج( توجيه الاستراتيجيات المناسبة.

وامل التكنولوجية على المجتمع لمعرفة مدى التقبل ومدى استيعاب المجتمع لهذا التطور ثر العأأي تحديد 

وهذا واضح في السلع المعمرة، والمنظمة إذا لم تأخذ مؤشرات التطور العلمي في السوق والمجتمع حتما تكون 

د أي هناك سباق لإنشاء متخلفة في الفترة القادمة، والشركات تتباين في طرح ماهو جديد، وتقوم بتقليد الجدي

 الأفضل.

 2خامسا:البيئة الطبيعية

تتألف البيئة الطبيعية من المصادر الطبيعة والموارد التي تحتاجها الشركة كمدخلات في عملياتها الإنتاجية 

ى والتي تأثر على الفعاليات التسويقية، وفي العديد من الدول شمل تلوث الهواء والمياه نطاقات خطيرة جدا ما أد

لى حماية البيئة وفي هذا إلى النقص الحاصل في الموارد الطبيعية ولذلك ظهرت العديد من المؤسسات التي تدعو إ

 .المجال يجب على المسوقين الأخذ بعين الاعتبار الاتجاهات الرئيسية

 3البيئة التنافسيةسادسا:

التسويق الدولية هي المنافسة فعلى كل شركة أن من أعظم القوى البينية الديناميكية التي تأثر على أعمال 

تبحث وتحاول إيجاد الوظيفة التي من شانها أن تحافظ على نفسها في السوق، فكل شركة تحتل مكانة قد تكون 

مميزة في السوق،من حيث موقعها وسياساتها التسويقية، فالمنافسة تظهر لان شركات الأعمال في بحثها عن مكانة 

 صاد العلمي تحاول أن تجد ما يميزها عن غيرها من المنافسين.معينة في الاقت

 الفندقية المطلب الثالث:عناصر البيئة الداخلية

وتتمثل في مجموعة العوامل الداخلية والمتغيرات التي يمكن التحكم فيها والسيطرة عليها وتنظيمها من قبل 

المنظمة الفندقية، وتستطيع أن تغيرها وتوجهها حسب المستجدات والتحولات التي تحدث في الأسواق المستهدفة، 

 :4لى قسمينإوتنقسم هذه العوامل 

 
 .64-63،ص2007، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن،  استراتيجيات التسويق_ محمود جاسم محمد الصميدعي، 1

 .84_  محمود جاسم محمد الصميدعي، نفس المرجع ، ص 2
حامد الغمور،  3  .113، ص2008، عمان، الأردن،  4، دار وائل للنشر والتوزيع، طالتسويق الدولي_ صاني 
 .37-35، مرجع سبق ذكره، صدور الترويج في تسويق الخدمات الفندقية_ العايب أحسن ،  4
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 التنظيمي للفندقالهيكل أولا: 

يمثل الهيكل التنظيم مجموعة العلاقات بين مختلف الوحدات ويرتبط بنشاط وأهداف المنشاة كما يكيف 

تناسق مجمل التنظيم بداخلها، حيث يقوم الفندق بإعداد الهيكل التنظيمي المناسب بعد أن تحدد خططها 

ي بناء هيكل تنظيمي قادر على دعم الخطط ستراتيجية ويؤكد على ضرورة مراعاة ثلاثة جوانب أساسية فالا 

 ستراتيجية وهذه الجوانب هي:الا 

 الرسمية: درجة تأثير القواعد والإجراءات في المنظمة. -

 التعقيد: درجة التخصص وتنوع المهام. -

 المركزية: توزيع السلطات عبر الهيكل التنظيمي. -

 الثقافة التنظيميةثانيا: 

غة والعادات والمعتقدات والقيم المتفق عليها والتي تنظم قواعد ووسائل إن الثقافة في نسيج متكامل من الل

السلوك المقبول، وبمرور الوقت تصبح هذه رموزا مألوفة ومعاني مشتركة وجزء من شخصية المنظمة فلكل 

 جل تحقيق رسالة الفندق وأهدافه.أمنظمة فندقية ثقافة خاصة تحدد معالم السلوك السليم للعاملين من 

 الوظائف الفندقيةا: ثالث 

حد العناصر الأساسية للبيئة الداخلية التي تأثر في بعضها البعض وينبغي أن تعمل بصورة متكاملة، أتعتبر 

 أهمها:

 .وظيفة الشراء -

 .مينأوظيفة الت -

 .الموارد البشرية وظيفة -

 .وظيفة الحجز -

 .الوظيفة القانونية -

 .وظيفة الغرف و الإيواء -

 .الأمنوظيفة السلامة و  -

 .المشروباتوظيفة الأطعمة و  -

 .ستقبالوظيفة الا  -

 .الكيوظيفة الغسل و  -

 .وظيفة التسويق -
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 الفصل خاتمة

أكبر الحيوية التي تألف صناعة و  حد الصناعات الفرعية الأساسيةأالترويج لها تعد الخدمات الفندقية و 

التكميلية الضرورية لإرضاء و  حيث تتوفر على مجموعة من الخدمات الأساسية ،هي الصناعة السياحيةو 

،حيث يلعب المزيج التسويقي لرئيسية الهامة في تسويق الفندقةحد العناصر اأحيث تعتبر الخدمات  ،السائح

واستقطاب  ق،الشراب التي يقدمها الفندوالطعام و  لا في التعريف بخدمات الإيواءاالفندقي دورا استراتيجيا فع

إقناعهم بشرائها،من خلال مختلف الحملات الترويجية التي تنظمها المنظمة يوف و الضالتزلاء من السياح و 

تبادلة لتحقيق صورة ذهنية الصداقة الموالثقة و جعلها تتصف بالدفء و الفندقية بغية تعزيز علاقتها مع عملائها 

، وتحديد دة لديهمحاجات المتجدالرغبات وال إشباعأهداف الفندق عبر وبالتالي تحقيق الرسالة و  ،متميزة

 التسهيلات الفندقية المطلوبة.الدفع و  تهم وظروفهم، والتعرف على أساليبيامكانإمع  تتلاءمالأسعار التي 
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 تمهيــــــــــــــــــــــــــــد:

بعد أن تطرقنا في الفصلين السابقين )الجانب النظري( إلى أهم المفاهيم المرتبطة بموضوع الدراسة )أهمية 

( وقصد إثراء هذا الموضوع والإجابة عن تساؤلاته ارتأينا القيام بدراسة في تسويق الخدمات الفندقيةالترويج 

واختبار الجانب النظري والوقوف على نتائج  ميدانية على إحدى المنظمات الجزائرية المحلية، هذا لاستكمال

جديدة من شأنها أن تجيب عن تساؤلات البحث وتعكس واقع الترويج بصفة عامة و الترويج للخدمة الفندقية  

 بصفة خاصة في المنظمة الجزائرية.

قطاع للقيام بهذه الدراسة فقد وقع اختيارنا على إحدى المنظط المات الخاصة التي تنشط في مجال أو 

الخدمات وبالتحديد في القطاع الفندقي، هذه المنظمة تعرف بفندق "الاخوة بوعزة" بولاية تيارت، وقد تم اختيار 

 لأن الترويج للخدمات يظهر أو يبرز دوره أكثر في مجال ترويج الالمنظمة 
م
خدمية على غرار المنظمات الأخرى نظرا

لصناعية، فجذب العملاء والحفاظ عليهم وتنمية ولائهم في مجال الخدمات مقارنة بترويج السلع الاستهلاكية أو ا

هذا الفصل يعتبر  ،عملائهالفندق و  الخدمات يعتمد بصفة أساسية على مستوى العلاقات بين أطراف التعامل

تكملة للفصول السابقة حيث سنتطرق في البداية )المبحث الأول( إلى التعريف بالفندق قيد الدراسة )نشأتها، 

 الخدمات التي يقدمها للفندقها وخدماته(، ثم التعرف على التنظيم الإداري نشاط
م
وجه تر  واستراتيجيات، وأخيرا

 للخدمات.

 بالإجراءات المنهجية للدراسة ثم تحليل نتائج 
م
أما في المبحث الثاني سنتطرق إلى الدراسة الميدانية بدءا

 الدراسة.
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 بوعزة: تعريف فندق الاخوة المبحث الأول 

 التعريف بالفندق :المطلب الأول 

وقر  يقع بطريق السو  2004 فريلأ 17،وضع تحت الاستغلال ،بوعزة هو عبارة عن مؤسسة فندق الإخوة

 120، مصمم على شكل بناية أو عمارة تحتوي على أربع  طوابق يتكون الفندق من بالقرب من وسط مدينة تيارت

ائي، خط الهو بشبكة للفيديو و دورات المياه ، تلفاز ملون مزود راقية تحتوي كلها على حمام و  12 غرفة من بينها

ثلاجة صغيرة،كما يحتوي كذلك على مطعم يقع بالطابق الأرض ي  الذي يعطي نظرة هاتفي للاتصال المباشر و 

في الجهة اليسري للفندق أي قاعة حفلات تقع  ىلإمقهي مقابل للمطعم بالإضافة  بالإضافة إلى رائعة للفندق،

محاضرات تقع كذلك بالطابق قاعة للبوعزة  من جهة أخرى يضم فندق الإخوةهذا من جهة و فوق الحضيرة

الفندق  بمدخل ، فيما تمثل قاعة الانتظارت مع ضمان الراحة للمشاركين فيها،تسمح بتنظيم الملتقياالثالث

باردة و دافئة، بالإضافة إلى بعض الحلويات من مناسبة إلى فضاءا لراحة الزائرين حيث تقدم لهم المشروبات 

كما يضم  ،موظفا مؤقتا، حسب الوضعية الخاصة 19عاملا، من بينهم  56يشغل فندق الإخوة بوعزة   ،أخرى 

 .خيمة لها طابع صحراوي وذلك لتوفير كافة متطلبات الراحة للزبائن الجزائريين والسياح الأجانبأيضا مسبح و 

 موقع الفندقو بطاقة التعريف  :الثانيالمطلب 

 لتعريف الخاصة في الفندق: بطاقة اأولا

 .فندق الإخوة بوعزة تيارتاسم المؤسسة:

 .طريق السوقر بولاية تيارتالمقر الاجتماعي:

 .تبر فندق من فنادق ولاية تياراتعيالشكل القانوني:

 2500مساحة المؤسسة: 

طريق السوقر في مكان هادئ جدا مما يمنحه الصدارة في ضمان الراحة يقع الفندق في : الموقع الجغرافي

 .والاسترخاء للزبائن

 .عاملا 26عدد العمال: 

 .عمال4الاستقبال:

 .عمال 4 المطعم:

 .عامل واحدالمقهى:

 .عمال 5 التنظيف:

 الأسعار:

 .2700DAغرفة فردية
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 .3500DAغرفة ثنائية

 : موقع فندق بوعزةثانيا

 :موقع فندق بوعزة(III-13الشكل رقم )

 المصدر: من إعداد الطالب
 المطلب الثالث: الهيكل التنظيمي للفندق

لأقسام أو الفروع ،المصالح، اأو البناء الذي يصور الوحدات ،الإطارلأي شركة كانت يعتبر الهيكل التنظيمي

 مدى توفيقه في اختيار الهيكل التنظيميحد أسباب نجاح فندق بوعزة يكمن في ألا شك أن و  ،المكونة للشركة

يحقق أهدافه المسطرة كونه يعتبر المرجع الحقيقي للعاملين والذي يبلغ الذي يتناسب مع مختلف نشاطاته و 

يوضح لهم طرق سيات حدود مسؤوليتهم وواجباتهم و موظفين أكفاء(،إذ يبين لهم أساعليا و  )إطارات26عددهم 

 .كيفية التعامل مع المحيط الخار ي لتلك أخيرةخل الشركة و الرسمي فيما بينهم دالاتصال ا

 صيدلية 

 نحو حي الرحمة نحوحي المنظر الجميل

مديرية  

 النقل

امن 

 الولاية
 مدرسة كعوش

فندق  

الإخوة  

 بوعزة
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 .والشكل التالي يوضح الهيكل التنظيمي للفندق بمختلف مصالحه
 الهيكل التنظيمي لفندق الإخوة بوعزة :(III-14الشكل رقم )

 
 المصدر: فندق الإخوة بوعزة

  

 مساعدة المسير  المسير

 المدير

 

 عون الامن مسؤولالقسم01

والماليةالمحاسبة   الامانة الامن الصيانة المطعم الاستقبال 

 مسؤولالمطعم مسؤولالقسم02 المالية

تقني الصيانة 

02

 

à 

مسؤول 

 الصف
حارس حضيرة 

 السيرات

 عون مسؤولالقسم

 الاستقبال

 النادل
متعدد  عون

 المهام

 البستاني

 1Naght* مسؤول التمين

auditeur 

القيمة  

علي  

 القسم

 مسؤول القسم

حامل   مسؤولالتخزين

 الحقائب

 المطبخ

 الطباخ

الطباخ 

 الرئيسي

 الايواء المحاسبة

 غاسل الاواني 

الفوترةعون  الطباخمساعد المنضفات   

 قيمة البياض عونالتحصيل

 المقهي

الاتقيم   

 النادل

 غاسل  الاواني
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 المبحث الثاني : الخدمات و المزيج التسويقي للفندق

 بوعزةالاخوة الخدمات بفندقالمطلب الأول : 

 لإيواءأولا: ا

ينطوي تحت هذه و  ،أعمال الفندق،حيث يساهم في رقم ر النشاطات التي يقوم بها الفندقيعتبر جوه

 الوظيفة مجموعة من الخدمات هي:

الاستقبال:يتم استقبال الضيوف عند مدخل الفندق حيث يجب الاهتمام به أكثر، حيث يكون ثلاثة  -

الانجليزية بالإضافة إلى عبارات الترحاب التي تجلب استقبال يتقنون اللغة الفرنسية و أشخاص في 

 الزبون.

تلبية طلبات العملاء  السهر علىو حفظ الأمتعة: تسخر إدارة الفندق عونين للقيام بعملية حمل الأمتعة  -

معينة يصعب من مهمة هذين الطلب المتزايد في الأوقات فتسميم الفندق و  وقات،الأ في كل 

الطلب  ،حيث تستغرق عملية التكفل بمرافقة عميل الواحد من أربعة  إلى ستة دقائق في أوقاتالعونين

 .وم العملاء بحمل أمتعتهم بأنفسهم،وفي معظم الأوقات يقالحاد

تف ،كما تحتوي كل غرفة كذلك على جهاز تلفاز ملون هالغرف جميعها مجهزة بحمامات كاملةا الغرف: -

، أريكة،مكتب، الغرفة من خزانة ، فيما يتكون أثاثمزود بخط مباشر وثلاجة صغيرة، ومكيف هواء

 طاولة.، حامل المعاطف و حامل الأمتعة

 التسعيرثانيا: 

، حيث تختلف الأسعار حسب نوعية التكلفة لى أساسيطبق فندق بوعزة بتيارت طريقة التسعير ع

 الغرف،وتغير الأسعار من فترة إلى أخرى.

 الاتصالاتثالثا: 

 نترنت.لى الأ إاستقبال الفاكسات تتم عموما بصفة عادية على مستوى مركز الاستقبال،إضافة و  إرسال

 المقهى:رابعا

لهم فطور الصباح من السادسة إلى الساعة العاشرة تعتبر قاعة المقهى فضاءا لراحة الزائرين حيث يقدم 

 صباحا.

 المطعمخامسا: 

حيث يتم وضع جميع  سا( صباحا،9:30نصف)لقاعة بداية من الساعة التاسعة و تنطلق عملية تحضير ا

سا( أين 11:30تستمر العملية إلى غاية الساعة الواحدة)و  المعدات الضرورية لتقديم الوجبات،المستلزمات و 

ئيس القاعة بالتشاور مع رئيس المطبخ، حول نوعية الوجبات المقترحة لذلك اليوم،لكي يتسنى له الإجابة يقوم ر 

لسماح للعملاء سا( يتم فتح باب المطعم وا12:00) عند الساعة منتصف النهارو  بسرعة على طلبات العملاء،

سا( زوالا، 14:30نصف)غاية الثانية و  الغداء إلىتستمر فترة و  ،ناول ما طاب من الوجبات المقترحةتو  بالدخول،

،ماعدا بعض ليلا سا(22:00سا(إلى غاية العاشرة )19:00بينما توقيت وجبة العشاء يكون من الساعة السابعة )
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، أين يتم تمديد فترة بعض الوقت بالنسبة للوجبتين المتزايد )كحالة الملتقيات مثلا(الحفلات الاستثنائية لطلب 

 : نحن هنا المطعم نعلم فقط متى نبدأ العمل لكن لا ندري أبداعشاء( حيث يقم المسؤول عن القاعةاللغداء و )ا

 .متى ننتهي

، فيتبع المطعم الأطباق المحلية: السمك،الكسكس،الشربة،الشخشوخة، بالنسبة لنوعية الوجبات أما

 وغيرها من الأطباق المشهورة في الولاية.

 ، حيث يتم تقديم الطلب المسبق إلىأجل الوجبات الخاصةبالطلبات من كما أن بعض العملاء يتقدمون 

تقديم الرد و  ،ليقوم هذا الأخير بالتشاور مع مسؤول المطبخ للنظر في تلك الإمكانية،مسؤول القاعة بالمطعم

 و خلال اليوم الموالي.أيجاب بأن ذلك ممكنا سواء في نفس اليوم للعميل بالنفي أو الإ 

،كما يتم تخصيص القاعة لمشروبات غير الكحولية حسب الطلبعملاء مجموعة من االتقدم للهذا و 

 و كبار الشخصيات.أملتقيات لمنظمي الحاضرات و  أحيانا

 قاعة المحاضراتسادسا: 

يسمح هو ما تتوفر على أجهزة خاصة بالصوت و  شخصا، 120 ذات فدرة استيعاب ،تقع في الطابق الثاني

 ، حيث صارت وجهة مفضلة لمعضم الشركات.بصفة مقبولة بتنظيم المحاضرات والندوات

 قاعة الحفلاتسابعا: 

منظم الحفلات على يتم الاتفاق مسبقا بين الزبون و  ي فوق الحظيرة، حيثأخر للفندق تقع في الجانب ال 

 الوجبات التي يجب أن تقدم.و  بلغ،  التاريخ ، عدد الضيوف،الم

 الحظيرةثامنا: 

الطوابق من السيارات بالنظر لعدد الغرف و تتسع لعدد كبير و  ،الفندقتقع الحظيرة بالجهة اليسرى لمدخل 

 الخروج منها سهل نظرا لموقع الفندق.الفندق مما يسمح سهولة الدخول و  في

 العاملون تاسعا: 

ومهنية وشهادات  مهارات فنيةذو فة و ،ذو المستويات والكفاءات علمية مختلعاملا 26يعمل بفندق بوعزة 

 اللغات.و خاصة في مجال الفندقة عديدة ومختلفة و 

 الاتفاقيات والتعملات الثنائيةعاشرا: 

كذلك بالإضافة إلى و  ،المحلية لولاية تيارت للفندق تعاملات مستمرة مع مختلف الهيئات والإدارات

، رئاسة كلية الأدب واللغاتالخاصة مثل المؤسسات الوطنية و  الاتفاقيات ثنائية تجري عقدها مع بعض

القدم، ولاية  ة،الفدرالية الجزائرية لكر كلية العلوم التطبيقية ،محكمة تيارت ،معهد العلوم البيطرية الجامعة،

 .للمياهالحياة الجزائرية كلية علوم الطبيعة و  تيارت الإقامة، ولاية تيارت للإطعام، كلية الحقوق طريق فرندة،
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 :المزيج التسوقي للفندقالمطلب الثاني

جل التأكد من امكانية تطبيق استرايجية أسوف نتطرق في هذا الى دراسة المزيج التسويقي لفندق بوعزة من 

 تسويقية تتناسب مع الخدمات التي يقدمها الفندق.

 المنتج الخدميأولا: 

الفندقية من عناصر غير ملموسة  تعرضه المنظماتا تطرحه و يمكن القول إن المنتوج الفندقي هو كل م

،وهذا ستهدفة بقصداشباع حاجات الضيوف ورغباتهم وأذواقهمسلع(في السوق المو عناصر ملموسة )خدمات و 

و سلع أما ينطبق على المنتجات التي يقدمها فندق بوعزة فهو يقدم خدمات رئيسية تصاحبها جدمات مضافة 

 مساعدة.

 تي يقدمها فندق بوعزة نذكر منها:هم المنتجات الأومن 

 .يواءخدمات الإ  −

 .طعامخدمات الإ  −

 .اقامة الحفلات −

 .المحاضراتاقامة الاجتماعات و  −

 .خدمات الكافتيريا −

 .الخيمة ذات الطبع الصحراوي(أخرى مثل )المسبح و خدمات  −

 سياسة التسعيرثانيا: 

كثرها مرونة مقارنة مع العناصر الأخرى،جعل هذا التسويقي وأهم عناصر المزيج أنظرا لكون التسعير من 

حد أكبر المشكلات التسويقية صعوبة نظرا لكثرة المتغيرات التي تؤثر فيه،فالسعر هو أتحديد السعر من 

يضا عنصر فعال لجذب الزبائن أهو ه من عناصر زيادة الربحية و عتبار ابصر التي تؤثر على نجاح المؤسسة فالعنا

 الجدد للفندق.

القيمة المدركة التكاليف والمنافسة و  ساسية هي:أطراف أعزة عند التسعير تراعي فندق بو  أن إدارة كما

 للمستهلك.

 :حيث السعر يساوي التكاليف زائد هامش الربح.التكاليف

 كثر جودة.الأالخدمات أسعار المنافسين و قل من أسعار ذات قدرة تنافسية أي :حيث تركز على الأ المنافسة

 : أي ما يتوقعه المستهلك مقارنة مع ما يقابله من منتجات.دركة للمستهلكالقيمة الم
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 سياسة التوزيعثالثا: 

إن التوزيع وظيفة أساسية للفندق حيث أن اختيار القناة المناسبة في التوزيع سيساهم بشكل كبير في نجاح 

في الوقت التي الزبون بالطرق التي يفضلها وإلى يصال الخدمة من خلال تدنية التكاليف وإ أرباحهاسسة و المؤ 

 يحتاجها فيه.

ذلك من خلال الاتصال أنه يقوم بعملية البيع الشخص ي و من خلال الدراسة التي تمت في الفندق اتضح و 

أيضا طبيعة المنتج )الخدمات إليهم و المباشر مع الزبون دون الاعتماد على وسطاء،وذلك نظرا لعدم الحاجة 

 يفرض التعامل المباشر مع الزبون. السياحية( الذي

جل الحصول على طريقة مرضية تصل أولهذا اعتمدت المؤسسة على بناء نظام توزيعي مباشر خاص بها من 

 رضاء الزبون وهذا بهدف:إلى إبها 

 معرفة تطلعاته.المؤسسة بصفة مباشرة مع الزبون و ارتباط  -

 التقليل من التكاليف الخاصة بالتوزيع. -

 رة على منتجاتها.زيادة السيط -

 حصتها السوقية.زيادة حجم المبيعات و  -

 الترويجرابعا: 

إقناعهم على المرتقبين في حثهم و أشكال الاتصال بين الفندق والزبائن الحاليين و يعتبر الترويج شكل من 

 الطرق الترويجية التي يستعملها الفندق لجلب الزبائن هي:ومن بين الوسائل و  ،اقتناء خدماته

 .شهاريةبعض الملصقات الإ ويكون ذلك عن طريق لافتات و  :الاعلان -

جابية أو سلبية إالتأثير في صورة الذهنية محددة عن الفندق و  : يلعب دورا مهما في بناءالبيع الشخص ي -

ذلك من جلال المجهود الذي يقوم به العمال التابعين للفندق الضيف و \التي تتكون لدى السائح  الخبرة

 الاستقبال.اصة عمال خ

: مثل تقديم تحفيزات خاصة بالزبائن الأوفياء للفندق كتقديم تخفيضات من السعر تنشيط المبيعات -

، أو كتقديم وجبات مجانية  الخ خاصة في قامة تتعدى الشهرين خلال السنةذا كانت مدة الإإالغرف 

 .ثلا، شهر رمضان(المواسم التي ينخفض فيها الطلب على منتجات الفندق )مثل موسم الاصطياف م

 الخارجية.ل في العلاقات العامة الداخلية و تتمث: و العلاقات العامة -

اللقاءات اليومية التي يقيمها مدير الفندق مع : وتتمثل في الاجتماعات و العلاقات العامة الداخلية

 تحركات الأفراد في ظل نشاط الفندق بشكل عام.الملتقيات و  جميع رؤساء الأقسام،

: وتشمل لوحة تعريف الفندق تكون بواسطة وثائق واضحة في المؤسسات لعامة الخارجيةالعلاقات ا -

 الكبيرة، الرعاية الرسمية فريق شبيبة تيارت.
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 المزيج التسويقي الخدمي للفندق أهميةالمطلب الثالث : 

لغة في أداء همية البالأ ية وذلك لماتيعتبر المزيج التسويقي الخدمي للفندق عاملا مهما داخل المؤسسة الخد

ضمان لتسويق بحالتها الصحية الفعالة والكفاءة و دارة اإلا المزيج التسويقي لما ظهرت لو الوظيفة التسويقية و 

 مايلي:أهميته فيوجود تنظيم تسويقي فعال وكذالك خطة الفعالة للتسويق تظهر 

 خدمة السوق.دراسة وتسويق -

 ائن.رغبات الزبتقديم خدمات تتناسب مع حاجات و  -

 تحديد المزيج الترو ي المناسب للزبائن. -

 زيادة الحصة السوقية. -

 التعرف على حاجات الزبائن. -

 اتجاهاتها نحو المنظمة.  سواق المستهدفة وخصائصها ومفرداتها واحتياجاتها و التعرف على الأ  -
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 سة الميدانيةالمبحث الثالث: الدرا

بالدراسة )فندق الاخوة بوعزة( وما تعلق بها في المبحث الأول، سوف بعد أن تعرفنا على المؤسسة المعنية 

 
م
نتطرق في هذا المبحث إلى أهم الخطوات والإجراءات المنهجية التي تم الاعتماد عليها في الدراسة الميدانية بدءا

 بالتحضير للدراسة إلى غاية الانتهاء من تحليل النتائج واختبار الفرضيات.

 اءات المنهجية للدراسة الميدانيةجر المطلب الأول: الإ 

 أولا: أهداف الدراسة

إن الهدف الرئيس ي الذي نسعى إليه من خلال هذه الدراسة هو معرفة " كيف يساهم الترويج في تسويق 

العلاقات  ، البيع الشخص ي،علانالإ يج )الخدمات بفندق الاخوة بوعزة، وما أثر عناصر المزيج الترو 

"، وحتى نتمكن من الوصول إلى هذا ة الخدمة المقدمة من طرف الفندق ؟على درج ،تنشيط المبيعات(العامة

الهدف والإجابة على هذا التساؤل قمنا بتحديد جملة من الأهداف الفرعية التي من شأنها أن توصلنا إلى الإجابة 

 عن هذا التساؤل، هذه الأهداف تتمثل فيما يلي:

 الخدمات بصفة خاصة في فندق "الاخوة بوعزة". معرفة واقع الترويج بصفة عامة والتسويق -

 ستراتيجيات الترويجية في تقديمها.والا  معرفة الخدمات التي يقدمها الفندق "الاخوة بوعزة" -

 ماهو الدافع المؤثر في اتخاذ قرار الشراء الخدمة المقدمة من طرف فندق "الاخوة بوعزة". -

 للعملاء.كثر جلبا فضل وسيلة ترويجية الأأماهي  -

 .ة المقدمة من طرف الفندق من جديدخدمالهل الخصومات السعرية تشجع العملاء في اقتناء  -

 معرفة درجة رأي العميل حول الخدمة المقدمة من طرف الفندق. -

 ثانيا: حدود الدراسة

 :يتم إعداد الدراسة الميدانية في إطار مجموعة من الحدود هي

يتمثل المكان الذي تم اختياره للقيام بهذه الدراسة كما سبق القول في فندق "الإخوة بوعزة"  الحدود المكانية: -

 بولاية تيارت.

 .2016إلى الفاتح من شهر ماي  15/05/2016تمت هذه الدراسة في الفترة الزمنية الممتدة من الحدود الزمنية:  -

 عينة الدراسةثالثا: مجتمع و 

وة بوعزة" أو العملاء خجميعالعملاء أو الأفراد الذين كانت لهم تجربة مع الفندق "الا يمثل مجتمع الدراسة 

عميل، يملك الفندق قاعدة بيانات  150يبلغ عددهم أكثر من  العملاء الذين تعاملوا معه أكثر من مرة، هؤلاء

 على تصريحات إحدى الموظفين.
م
 كاملة عنهم هذا بناءا

( عميل على اختلاف فئاتهم العمرية، حيث تم توزيع الاستبانة عنهم 80ن )أما عينة الدراسة فقد تكونت م

 لمعرفتهم وعلمهم بالعملاء الذين تعاملوا معهم أكثر من مرة، وبعد استرجاع 
م
بالاستعانة بموظفي الفندق نظرا

لم يتم استبعاد ستمارة الاستبيان(تمت مراجعتها للتأكد من صلاحيتها للتحليل مع العلم أنه اقوائم الاستقصاء )

 لعدم وجود أي أخطاء تستدعي ذلك.
م
 أي استمارة نظرا
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 ة )أساليب جمع البيانات الأولية(رابعا: الأدوات المستخدمة في الدراسة الميداني 

تتعدد الأدوات التي تستخدم في جمع البيانات )المقابلة، الملاحظة، التجربة، الاستبيان( وهذا حسب طبيعة 

تتطلبه، ويعد الاستبيان أحد أكثر أدوات جمع البيانات استخداما في مجال البحث العلمي، أو نوع الدراسة وما 

وهو الأداة الأكثر ملائمة لدراستنا لذلك فقد تم الاعتماد عليه لجمع البيانات، حيث تم تصميم قائمة الأسئلة 

ستير( التي لها علاقة بموضوع بالاعتماد على بعض الكتب العلمية والدراسات السابقة )أطروحات ومذكرات الماج

الدراسة، كما تجدر الإشارة إلى أن قائمة الاستقصاء )الاستبيان( قبل أن تأخذ شكلها النهائي مرة بعدة مراحل، 

حيث تم إعدادها وبعد ذلك تم تحكيمها من قبل بعض أساتذة التخصص وغير التخصص وتم مراجعتها 

أفراد المجتمع من أجل معرفة ردود أفعالهم تجاه الأسئلة وتصحيحها وبعدها تم اختبارها على عينة من 

المطروحة، حيث تم حصر الأسئلة المبهمة والغامضة وتم إعادة صياغتها بشكل مبسط من أجل فهمها وهكذا 

 وصولام إلى الشكل النهائي والحالي للاستمارة.

 ( أجزاء موضحة كالتي:03تحتوي هذه الاستمارة )الاستبيان( على )

التعليمي، للمستجوب )الجنس، السن، المستوى  يحتوي على أسئلة تتعلق بالمعلومات الشخصية الأول: الجزء

 الدخل الشهري(.

 ( أسئلة متعلقة بعناصر المزيج الترويجي وهي:10يحتوي على ) الجزء الثاني:

 .Q1ن تعاملت مع الفندق من قبل:أهل سبق  -1

 .Q2كم مرة زرت الفندق: -2

 .Q3الفنادق التي تعرفها ماعدا فندق الاخوة بوعزة:هم أماهي  -3

 .Q4طار الذي تم فيه زيارة الفندق:الإ  -4

 .Q5ماهو الدافع المؤثر في اتخاذ قرار الشراء الخدمة المقدمة من طرف فندق الخوة بوعزة: -5

 .Q6ماهي القناة التي تم التعرف من خلالها على الفندق الاخوة بوعزة: -6

 .Q7جلبا لانتباه الضيف في رأيك:فضل وسيلة ترويجية أماهي  -7

 .Q8:خصومات السعريةالهل استفدت من  -8

 .Q9هل يقوم العاملين بتزويد العملاء بالمعلومات الضرورية في الوقت المناسب في رأيك: -9

 .Q10طلب خدمات الفندق في رأيك:الخصومات السعرية تشجع الزوار والضيوف على تكرار الزيارة و  هل -10

من طرف الفندق، وهذه العبارات  خدمات المقدمةل( عبارات متعلقة با06يحتوي على ) الجزء الثالث:

 (.16,15,14,13,12,11:)هي

" للتعرف على وجهة نظر أفراد العينة )درجةرضاهم( حول Likertليكرتوتم الاعتماد على مقياس "

 كالتي:م له، وهذا المقياس موضح الخدمات المقدمة من طرف الفندق ومعرفة درجة رضاه

 

 (  الهيكل التنظيمي لفندق الإخوة بوعزةIII- 1رقم ) جدول ال
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 راض جـــدا راض  محايـــــــــــد غيـــــــر راض  غير راض جدا

5 4 3 2 1 

 ائية المستخدمة في عملية التحليلخامسا: الأساليب الإحص

وتم استخدام الأدوات الإحصائية ،  SPSSلمعالجة البيانات تم الاعتماد على برنامج التحليل الإحصائي

 التالية:

 التكرارات والنسب المئوية والدوائر النسبية لوصف استجابات أفراد العينة. -1

 المتوسط الحسابي لمعرفة مدى تمركز إجابات أفراد عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات الاستبيان. -2

 راسة عن المتوسط الحسابي.الانحراف المعياري لبيان مدى تشتت إجابات أفراد عينة الد -3

ته الأساليب الإحصائية المستخدمة في عملية التحليل ومن أجل معرفة أو تحديد اتجاه رأي ابالإضافة إلى ه

عينة الدراسة حول كل عبارة من عبارات الاستبيان تم تحديد مجال التقييم المعروف بمجال رأي العينة وهذا 

 عن طريقة أو خطوات إعداد هذا المجال فهي موضحة كالتي:(، أما III- 1المجال موضح في الجدول )

 " بدرجاته الخمس كما هو موضح:Likertليكرتتم تحديد مقياس " -أ

                                                            غير راض جدا            غيـــــــر راض           محايـــــــــــد            راض            راض جـــدا                         

    5                      4                   3                  2                  1                                                                

 
ل الذي تتوزع حساب المدى بين أعلى قيمة وأصغر قيمة لهذا المقياس وهذا من أجل تحديد طول المجا -ب

(، من خلال قيمة المدى 4=  1 – 5" حيث أن قيمة المدى تساوي )Likertليكرتقياس "عليه درجات م

 ( فئات أو خلايا كما هو موضح:4تتوزع على مجال طوله أربعة ) Likertنستنتج أن درجات مقياس 

                                                             غير راض جدا            غيـــــــر راض           محايـــــــــــد             راض            راض جـــدا                        

    5                      4                   3                  2                  1                                                                 

 1الفئة              2الفئة     3الفئة                           4الفئة                                     

 5÷  4الصحيح) ى طول الفئة أو الخليةلنحصل في الأخير عل Likertتقسيم المدى على عدد درجات مقياس  -ج

 =0.8.) 

+  1الحد الأعلى لأول فئة أو خلية ) ( وذلك لتحديد1( إلى أقل قيمة في المقياس وهي )0.8يف القيمة )ضن -د

 (، وهكذا تصبح الفئة الأولى محددة في المجال التالي:1.8=  0.8

 .راض جداالاتجاه أو الرأي الأول لأفراد عينة الدراسة وهو:[ التي تمثل  1;  1.8[ 

 
 SPSS : Statistocal Package For Social Sience(الرزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعي ( 



 دراسة حالة فندق الاخوة بوعزة الفصل الثالث 

67 
 

( لنحصل على الفئة الثانية الممثلة 1.8( إلى الحد الأعلى للفئة الأولى )0.8يف طول الفئة أو الخلية )ضن -ه

 بالمجال التالي:

 .راض الثاني لأفراد عينة الدراسة وهو:[ التي تمثل الاتجاه أو الرأي  1.8;  2.6[ 

مجال كامل يسمى بمجال رأي نفس العملية مع الفئات الثلاث المتبقية ليصبح لدينا في النهاية ونكمل 

 المكون من الفئات التالية:العينة

 (: مجال رأي العينةIII-2) رقم الجدول 

 [ 1 ; 1.8راض جدا                                        [ 

 [ 1.8 ; 2.6راض                                          [ 

 [ 2.6 ; 3.4محايد                                          [ 

 [ 3.4 ; 4.2غير راض                                      [ 

 [ 4.2 ; 5غير راض جدا                                     [ 

"بولعباس" المتخصص في مجال الإحصاء  المصدر: من إعداد الطالبين بالاعتماد على الأستاذ 

 طلب الثاني: تحليل نتائج الدراسةالم

 لقة بالمعلومات الشخصية للمستجوبأولا: الأسئلة المتع

 المعلومات الخاصة بالمستجوبين وفق ما يلي:حيث سنبدأ بعرض 

 الجنـــــــــــــــــــــس: -1

 اد عينة الدراسة حسب متغير الجنس(: توزيع أفر III- 3) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

 

ــــــــس ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  الجنـ

ـــــر ــ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  67.5 54 ذكـ

ـــــىـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  32.5 26 أنثـ

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

ذكر )أي ما  54( أن الغالبية من أفراد عينة الدراسة هم ذكور، إذ بلغ عددهم III-3تشير نتائج الجدول )

% من أفراد عينة 32.5أنثى )أي ما نسبته  26% من أفراد عينة الدراسة(، في حين بلغ عدد الإناث 67.5نسبته 

 الدراسة(، كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:  

 اد عينة الدراسة حسب متغير الجنسع أفر (: توزي III-15) رقم الشكل
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 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 :الحالة العائلية -2

 لدراسة حسب متغيرالحالة العائلية(: توزيع أفراد عينة اIII- 4) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

                        

 الحالة   

 العائلية  

 

 25 20 متزوج"ة"         

 75 60 غير متزوج"ة"    

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ
 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

)أي ما  60( أن الغالبية من أفراد عينة الدراسة هم غير متزوجين، إذ بلغ عددهم III- 4تشير نتائج الجدول )

عينة % من أفراد 25فرد )أي ما نسبته 20% من أفراد عينة الدراسة(، في حين بلغ عدد المتزوجين 75نسبته 

 النتائج من خلال الشكل التالي: الدراسة(، كما يمكن توضيح هذه

 

 

 

 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الحالة العائليةIII-16) رقم الشكل
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المصدر: من 

 Spssإعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 الســــــــــــــــــــــــن:-3

 ينة الدراسة حسب متغير الســـــن(: توزيع أفراد عIII- 5) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

 

 

ـــــنـ  ــ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  السـ

 53.8 43 سنة 30و19مابين 

 26.3 21 سنة 40و31مابين 

 15 12 سنة 59و41مابين 

 5 4 سنة 60أكبر من 

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ
 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 30إلى  19)من م % من أفراد عينة الدراسة تتراوح أعماره53.8( أن نسبة III- 5نلاحظ من خلال الجدول )

، في حين بلغت نسبة الأفراد الذين تتراوح أعمارهم )من فئة تتعامل مع فندق الاخوة بوعزةسنة( وهي تمثل أعلى 

 %،12سنة( 59لى إ 41)من  بة الافراد الذين تتراوح أعمارهم%، أما الفئة التالية فبلغت نس26.3سنة(  40إلى  31

 ه النتائج من خلال الشكل التالي:سنة(، كما يمكن توضيح هذ 60من  )أكبرم عمارهأما الفئة التالية تمثلت أ

 

 

 

 

 

 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير السنIII-17) رقم الشكل
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 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 المستوى الدراس ي:-4

 المستوى الدراس ي الدراسة حسب متغير (: توزيع أفراد عينة III- 6) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

 

ـــــوى  ـ ـ ـ ـ المستـ

 الدراس ي

 7.5 6 ابتدائي

 11.3 9 متوسط

ـــــوي  ـ ـ  25 20 ثانـ

 56.3 45 جامعي 

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

الة ( الذين يتعاملون مع وك %56.3أي حوالي ن أغلب أفراد عينة الدراسة )( يتضح أIII- 6من خلال الجدول )

% 25، في حين بلغ عدد أفراد العينة الذين مستواهم التعليمي ثانوي ومتوسط لجدار مستواهم الدراس ي جامعي

، كما %7.5بتدائي( فقد بلغت ا% على التوالي، أما النسب المتبقية للأفراد الذين مستواهم التعليمي )11.3و

 النتائج من خلال الشكل التالي:يمكن توضيح هذه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دراسة حسب متغير المستوى الدراس ي(: توزيع أفراد عينة الIII-18) رقم الشكل



 دراسة حالة فندق الاخوة بوعزة الفصل الثالث 

71 
 

 

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 الدخل الشهري: -5

 الدراسة حسب متغير الدخل الشهري (: توزيع أفراد عينةIII- 7) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

 

 

ـــــــل  ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  الدخـ

ـــــري  ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  الشهـ

 50 40 دج 18000أقل من 

 23.8 19 دج28000و 18000مابين 

 13.8 11 دج38000و 29000مابين 

 5 4 دج58000و 39000مابين 

ــــــر من  ـ ـ  7.5 6 دج  59000أكثـ

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

( أن أغلب أفراد عينة الدراسة الذين يتعاملون مع فندق الاخوة بوعزة III- 7لاحظ من خلال الجدول )ن

%، أما الأفراد الذين دخلهم يتراوح )مابين 50دج( حيث بلغت نسبتهم  18000قل من أدخلهم الشهري يتراوح )

% على التوالي، وأخيرا الأفراد 13.8% و23.8دج(تقدر نسبتهم بــ 38000و 29000دج(، )مابين 28000و  18000

% 5بنسبة تقدر  (،دج59000دج(، )أكثر من 58000و 39000 ا بينالذين دخلهم محدد بالفئات التالية )م

 النتائج من خلال الشكل التالي:% على التوالي. كما يمكن توضيح هذه 7.5و

 

 

 

 

 

 

 حسب متغير المستوى الدخل الشهري (: توزيع أفراد عينة الدراسةIII-19) رقم الشكل
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. 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 الأسئلةثانيا:

 :( أسئلة متعلقة بعناصر المزيج الترويجي وهي10يحتوي على )

 هل سبق ان تعاملت مع الفندق من قبل:-1

 اسة حسب متغير التعامل مع الفندق(: توزيع أفراد عينة الدر III- 8) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

 

التعامل مع 

 الفندق

 100 80 نعم

 00 00 لا

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

لهم التعامل مع فندق الاخوة بوعزة ( أن أغلب أفراد عينة الدراسةسبق III- 8يلاحظ من خلال الجدول )

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي: ،%100 نسبتهمحيث بلغت 
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(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعامل مع الفندقIII-20) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج    

 كم مرة زرت الفندق:-2

 الدراسة حسب متغير زيارة الفندق (: توزيع أفراد عينةIII- 9) رقم الجدول 

 fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـــــــــــرار   بدائل المتغيـــــــر xiالمتغيـــر 

 
زيارة الفندق 

 الفندق

 32.5 26 مرة واحدة

 67.5 54 أكثر من مرة

 100 80 المجمــــــــــــــوع
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

حيث أغلب أفراد عينة الدراسةسبق لهم زيارة  فندق الاخوة بوعزة  ( أنIII- 9يلاحظ من خلال الجدول )

ما الذين زارو الفندق أكثر من مرة بلغت أ%( 32.5كانت نسبة الذين زارو الفندق مرة واحدة )

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:،%(67.5نسبتهم)
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 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير زيارة الفندقIII-21) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 هم الفنادق التي تعرفها ماعدا فندق الاخوة بوعزة:أماهي -3

لاء فنادق اخرى ماعدا فندق (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير مدى معرفة العمIII- 10) رقم الجدول 

 بوعزة

 fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـــــــرار   بدائل المتغيـــــــر xiالمتغيـــر 
مدى معرفة 

العملاء فنادق  
اخرى ما عدا 

 فندق بوعزة
 
 

 27.5 22 العباسيين

 32.5 26 لجدار

 40 32 تاقدمت

 100 80 المجمــــــــــــــوع
 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

كثر بفندق تاقدمت أنهم على معرفة أب( أن أغلب أفراد عينة الدراسة III- 10لاحظ من خلال الجدول )ن

 ،%(27.5لجدار بلغت نسبة معرفتهم لهما )افندق ،أما فندق العباسيين و %(40)حيث بلغت نسبتهم 

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي: ،على التوالي،%(32.5)

 



 دراسة حالة فندق الاخوة بوعزة الفصل الثالث 

75 
 

فنادق اخرى ماعدا فندق لاء (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير مدى معرفة العمIII-22) رقم الشكل

 بوعزة

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 طار الذي تم فيه زيارة الفندق:الإ -4

 الاطار الذي تمت فيه الزيارة(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير III- 11الجدول )

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

الاطار الذي 

تمت فيه 

 الزيارة

 51.3 41 سياحة

 17.5 14 مهمة رسمية

 11.3 9 ايام الدراسة و ملتقيات

 20 16 عمل

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

طار الذي تمت فيه الزيارة هو السياحة ( أن أغلب أفراد عينة الدراسة الإ III-11يلاحظ من خلال الجدول )

الملتقيات بلغت أيام الدراسة و و من حيث المهمات الرسمية و  ،%(51.3حيث بلغت نسبة الزائرين لهذا الغرض )

كما يمكن  ،%(20طار الذي تمت فيه الزيارة للعمل بلغت )ما نسبة الإ ،أعلى التوالي،%(11.3) ،%(17.5تهم )نسب

 توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:
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 ه الزيارة(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الاطار الذي تمت في III-23) رقم الشكل

 
 .Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 ماهو الدافع المؤثر في اتخاذ قرار الشراء الخدمة المقدمة من طرف فندق الخوة بوعزة:5-

(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدافع المؤثر في اتخاذ قرار الشراء الخدمة III- 12) رقم الجدول 

 فندقمن طرف المقدمة

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

الدافع المؤثر 

في اتخاذ قرار 

الشراء 

الخدمة 

المقدمة من 

 طرف فندق

 10 8 الموقع و التصميم

 36.25 29 جودة الخدمات

 3.75 3 الهدوء

 22.5 18 المعاملة الجيدة

 20 16 السعر المناسب

 7.5 6 نظافة المكان

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

( أن أغلب أفراد عينة الدراسة الذين كان لهم الدافع في قرار شراء الخدمة III-12يلاحظ من خلال الجدول )

ما المعاملة الجيدة بلغت نسبتهم ،أ%(36.25نسبتهم )المقدمة من طرف الفندق من حيث جودة الخدمة بلغت 

 ،%(10) ،%(20) ، نظافة المكان والهدوءالتصميم، الموقع و حيث بلغث نسبة كل من السعر المناسب ،%(22.5)

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي: ،%(على التوالي3.75) ،%(7.5)
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أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدافع المؤثر في اتخاذ قرار الشراء الخدمة (: توزيع III-24) رقم الشكل

 من طرف فندقالمقدمة

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 فندق الاخوة بوعزة:التي تم التعرف من خلالها على  ماهي القناة -6

 ة التي تم التعرف بها على الفندقالدراسة حسب متغير القنا(: توزيع أفراد عينة III- 13) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

القناة التي تم 

التعرف بها 

 على الفندق 

 

 

 28.75 23 صديق

 10 8 وكالة سياحية

 11.25 9 اعلان

 5 4 عامل بالفندق

 26.25 21 المؤسسةعن طريق 

 18.75 11 اخرى 

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

ن القناة التي تم التعرف بها على الفندق أ( أن أغلب أفراد عينة الدراسة III- 13يلاحظ من خلال الجدول )

 ؤسسة التي يعمل بها بلغت نسبتهمرساله من طرف المإما من تم ،أ%(28.75نسبته ) يث بلغتصدقاء حهي الأ 

%( 18.75) ،%(11.25به ذلك( )او ماش أخرى )عن طريق الصدفة الحالات الأ علان و تمثلت نسبة الإ ،و %(26.25)

 ،على التوالي%( 5) ،%(10نسبتهم ) السياحية والعمال بالفندق بلغتوفيما يخص كل من الوكالات  ،على التوالي

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:

 

 

 



 دراسة حالة فندق الاخوة بوعزة الفصل الثالث 

78 
 

 (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير القناة التي تم التعرف بها على الفندقIII-25) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 فضل وسيلة ترويجية جلبا لانتباه الضيف في رأيك:أماهي  -7

 يلة ترويجية جلبا لانتباه العميل(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير افضل وسIII- 14) رقم الجدول 

 fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـــــــرار   بدائل المتغيـــــــر xiالمتغيـــر 
افضل وسيلة  
ترويجية جلبا 
 لانتباه العميل

 
 

 13.75 11 التلفزيون 
 20 16 الاذاعة

 6.25 5 الصحف و المجلات 
 15 12 اللوحات الاشهارية

 27.5 22 الانترنيت
 17.5 14 الكلمة المسموعة

 100 80 المجمــــــــــــــوع
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

فضل وسيلة لجلب العميل هي أ( أن أغلب أفراد عينة الدراسة كانت III- 14يلاحظ من خلال الجدول )

كل من الكلمة المسموعة ما ،أ%(20ذاعة حيث بلغت نسبتها )و تليها الإ  ،%(27.5نترنيت حيث بلغت نسبتهم )الأ 

المجلات ،أما الصحف و %( على التوالي15) ،%(13.75) ،%(17.5شهارية فبلغت نسبتهم )وحات الإ لوالتلفزيونوال

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:،%(6.25كانت نسبتهم )
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 وسيلة ترويجية جلبا لانتباه العميل(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير افضل III-26) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 :هل استفدت من خصومات السعرية -8

 ر الاستفادة من الخصومات السعرية(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغيIII- 15) رقم الجدول 

ــــــربدائل  xiالمتغيـــر  ــــــرار   المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

الاستفادة من 

الخصومات 

 السعرية

 

 45 36 نعم

 55 44 لا

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

نهم من الخصومات السعرية لأ االدراسة استفادو ( أن أغلب أفراد عينة III-15يلاحظ من خلال الجدول )

ي خصم سعري نظرا لعدم أمن  اما الذين لم يستفيدو ،أ%(45عملاء دائمين لدى الفندق حيث بلغت نسبتهم )

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي: ،%(55ذ بلغت نسبتهم )إتواجدهم في الفندق دائما 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الاستفادة من الخصومات السعرية(: III-27) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 
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 هل يقوم العاملين بتزويد العملاء بالمعلومات الضرورية في الوقت المناسب في رأيك: -9

 من حيث تزويد العملاء بالمعلومات(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير III- 16) رقم الجدول 

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

من حيث تزويد 

العملاء 

 بالمعلومات

 82.5 66 نعم

 17.5 14 لا

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

ن أي مايدل على أجابتهم بنعم إ( أن أغلب أفراد عينة الدراسة كانت III- 16لاحظ من خلال الجدول )ن

ما ،أ%(82.5خيرة )لوهم حيث بلغت نسبة هذه الأ أن س إالعاملين بالفندق يزودون العملاء بالمعلومات الضرورية 

ي استفسار أمن العاملين في الفندق  افيمايخص العملاء الذين لم يتم تزويدهم بالمعلومات هم من لم يطلبو 

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي:،%(17.5بلغت نسبتهم )أو مساعدة و ي مشكل أحول 

 تزويد العملاء بالمعلومات(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير من حيث III-28) رقم الشكل

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

 طلب خدمات الفندق في رأيك:الخصومات السعرية تشجع الزوار والضيوف على تكرار الزيارة و  هل -10
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تكرار  الخصومات السعرية الزوار على(: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير تشجيع III- 17) رقم الجدول 

 الزيارة

ــــــر xiالمتغيـــر  ــــــرار   بدائل المتغيـ ـ ـ ـ ـ  fiالنسبة المئـوية )%( niالتكـ

تشجيع 

الخصومات 

السعرية الزوار 

على تكرار 

 الزيارة:

 

 95 76 نعم

 5 4 لا

ــــــوع ـ ـ ـ ـ ـ ـ ـ  100 80 المجمـ

 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج  

ن الخصومات السعرية تشجع أ( أن أغلب أفراد عينة الدراسة يرون III- 17يلاحظ من خلال الجدول )

ول في اتخاذ قرار شراء الخدمة المتوفرة في الفندق لأن السعر هو العامل الأ زوار على تكرار الزيارة للفندق و ال

نهم لا يهمهمالسعر لأ،%(5بلا بلغت ) اما نسبةالذين أجابو أ،%(95بنعم ) اجابو أحيث بلغت نسبة العملاء الذين 

 كما يمكن توضيح هذه النتائج من خلال الشكل التالي: ،بل جودة الخدمة المقدمة من طرف الفندق

لسعرية الزوار على تكرار (: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير تشجيع الخصومات اIII-29) رقم الشكل

 الزيارة

 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج  

 رأي العملاء تجاه الخدمات المقدمة من طرف الفندق: -11
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الحسابي والانحراف المعياري لمختلف العبارات المتعلقة (: النسب المئوية والمتوسط III- 18) رقم الجدول 

 ه الخدمات المقدمة من طرف الفندقبرأي العملاء تجا

متوسط  درجة الموافقة )النسبة المئوية%(   العبارات الرقم

 الحسابي

النحراف 

 المعياري 

ترتيب 

أهمية 

 العبارة
1 2 3 4 5 

 6 0.56 1.63 0 0 3.8 55 14.3 اثاث 11

 4 0.63 1.66 0 0 8.8 48.8 42.5 النظافة 12

 5 0.68 1.64 0 0 11.3 41.3 47.5 الاضاءة 13

التصميم  14

 الداخلي

41.3 50 8.8 0 0 1.68 0.63 3 

 1 0.75 1.88 0 1.3 15 53.8 30 المطعم 15

مقدم  16

 الخدمة

36.3 52.5 11.3 0 0 1.75 0.65 2 

  0.64 1.71 المعياري العامالمتوسط الحسابي و الانحراف 
 Spssالمصدر: من إعداد الطالبين اعتمادا على مخرجات برنامج 

( إلى إجابات أفراد عينة الدراسة عن العبارات المتعلقة بالخدمات المقدمة من طرف III- 18يشير الجدول )

ووفق مجال رأي عينة الدراسة  1.88 ـبمتوسط حسابي قدر ب 15حيث جاءت في المرتبة الأولى العبارة رقم  ،الفندق

كما عملاء" و ن أفراد العينة راضين على هذه العبارة مايدل على أن "الخدمات المقدمة في المطعم نالت رضا الإف

ت قيمة الانحراف حيث بلغ ،ة كانت أكبرجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص هذه العبار إنلاحظ أن تشتت 

فراد عينة الدراسة أغلبية من لأ اهذا مايدل على أن ،0.64هي أمن الانحراف المعياري العام البالغ و  0.70المعياري 

 % منهم يتركز رأيهم )راضين( على هذه العبارة.53.8أي حوالي 

ن إف، ووفق مجال رأي عينة الدراسة ،1.75 ـبمتوسط حسابي قدر ب 16في المرتبة الثانية جاءت العبارة رقم 

العينة )راضون( على هذه العبارة هذا مايدل على أن "مقدم الخدمة" يتصف بمهارات في التعامل مع العملاء 

أي  ،ما يخص هذه العبارة كان كبيراإجابات أفراد العينة في ن تشتتإف،0.65ووفق الانحراف المعياري البالغ 

 ه العبارة.اتوهذا يدل على أنهم راضون عن ه ،%52.5قدرت نسبتهم 

ن إووفق مجال رأي عينة الدراسة ف،1.68 ـبمتوسط حسابي قدر ب 14في المرتبة الثالثة جاءت العبارة رقم 

نحراف ، ووفق الا عجاب العملاءإهذا مايدل على أن التصميم الداخلي أثار ، أفراد العينة راضون على هذه العبارة

ك و يمكن ملاحظة ذل، ما يخص هذه العبارة كان كبيراإجابات أفراد العينة فين تشتت إف 0.63المعياري البالغ 

 درجة رضا أفراد العينة الموضحة في الجدول السابق الذكر.أكثر من خلال النسبة المئوية و 
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ن إفق مجال رأي عينة الدراسة فوو  ،1.66 ـبمتوسط حسابي قدر ب 12في المرتبة الرابعة جاءت العبارة رقم 

ووفق  ،الخار ي نظيفدل على أن محيط الفندق الداخلي و أفراد العينة راضون عن هذه العبارة هذا ماي

حيث بلغت  ،مايخص هذه العبارة كان كبيراإجابات أفراد العينة فين تشتت إف 0.63لانحراف المعياري البالغ ا

 %.48.8نسبة الراضين عن هذه العبارة 

 1.64على التوالي بمتوسط حسابي قدر ب ) 11و 13السادسة جاءت العبارة رقم ا المرتبة الخامسة و أم

ى لوهذا مايدل ع ،(11و 13ه العبارات )اتنهم راضون على هإووفق مجال رأي عينة الدراسة ف ،( على التوالي1.63و

( على 0.68و 0.56انحراف المعياري البالغ )يضا من خلال أنلاحظ و  عجاب العملاءإضاءة أثاث الفندق نال إأن 

حيث بلغت نسبة  ،سابقة الذكر كان كبيراالما يخص العبارات إجابات أفراد العينة فين تشتت إالتوالي ف

 على التوالي.%55و %41.3 ،(13و 11ه العبارات )اته عن الراضين
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 خاتمة الفصل

بهذه الخدمة الفندقية وتحليل مدى رض ى العملاء و ية التعرف على ناحولنا من خلال هذه الدراسة الميد

الخدمة فمنظور المستفيد )العميل( يركز على طريقة الحصول على الخدمة الفندقية بمختلف جوانبها من أجل 

خذ لأ الى بالإضافةإمن جودة الخدمة الفندقية  يلاوجب تحقيق مستوى ع ،حاجات العميلإشباع ضمان أقص ى 

لفندقية وتحسين الخدمات ا ،عميلللتوفير كل مستلزمات الراحة ، و لتنظيمي في العملبعين الاعتبار العامل ا

 تبني جوانب تسيرية مثلى في هذه المنظمة الفندقية.المقدمة من طرف الفندق و 



 

 

 

 مةــــــــــــــــاتخال
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ان استخدام الأدوات الأساسية لإستراتيجية ترويج الخدمات الفندقية يتأثر بصورة جوهرية بعناصر البيئة 

الفندقية الداخلية والخارجية، اذ ينبغي استخدام كل آدات من هذه الأدوات بما ينسجم مع واقع البيئة 

الفندقية الداخلية والبيئة الفندقية الخارجية. إن عدم مراعاة مقتضيات ومتغيرات كل عنصر من عناصر 

البيئة في صياغة وتنفيذ ورقابة إستراتيجية ترويج الخدمات الفندقية يؤدي إلى إخفاق هذه الإستراتيجية في 

 تحقيق أهدافها.

سية لتحقيق الفاعلية الفندقية، فهذه الإستراتيجية وتعد إستراتيجية الترويج الفندقي أحد الدعائم الأسا

هي ركن أساس ي في إستراتيجية التسويق. وتتضمن إستراتيجية الترويج الفندقي مجموعة من الأدوات الترويجية 

التي تستخدم في ترويج الخدمات الفندقية بما يتوافق مع معطيات البيئة الفندقية الداخلية والخارجية. من 

ي مواءمة هذه الأدوات بما ينسجم مع مستوى البيئة الفندقية المستهدفة، إذ إن المنظمة جانب آخر تجر 

الضيف ضمن أسواق مستهدفة في مستوى بيئي أو أكثر ) البيئة المحلية أو  \الفندقية قد تستهدف السائح

جح في جذب واستقطاب الوطنية أو الإقليمية أو الدولية أو العالمية (. وهناك بعض الأدوات الترويجية التي تن

الضيف على مستوى البيئة المحلية والوطنية، وتستخدم في هذه البيئة أكثر من الأدوات الأخرى  \وإقناع السائح

ومثال ذلك آدات الاتصال ) البيع ( الشخص ي. ولكن تجدر الإشارة أن هذه الدات تستخدم في المستويات البينية 

الفاعلية الترويجية في كل المستويات مثل آدات الإعلام الفندقي، ويتميز الأخرى. وهناك بعض لأدوات التي تحقق 

البيع الشخص ي، ولكل منهما مزاياه  \الإعلان عن الاتصال الشخص ي في أنه ذو توجه واسع، لكن الاتصال

م ومحدداته وأصبح الإعلان قادرا على الوصول إلى أي مكان في العالم بعد انتشار الفضائيات. ويجري استخدا

المكالمات الهاتفية بصورة واسعة على مستوى البيئة المحلية والوطنية، كما تستخدم على مستوى البيئة 

 والدولية والعالمية. ةالإقليمي

البيع الشخص ي(. وتستخدم  \وتتميز هذه الدات بقدرتها على توفير تغذية عكسية مباشرة ) كالاتصال 

بشكل كبير في كل المستويات البينية، وتحقق المكالمات الهاتفية  المنظمات الفندقية ادات الرسائل الفندقية

والرسائل البيعية نتائج تسويقية جيدة بسبب طابعها الشخص ي. وقد باتت المنظمات الفندقية تستخدم أداة 

ل البريد الإلكتروني على نطاق واسع جدا بسبب المزايا المتنوعة التي توفرها هذه الأداة، إذ يمكن إرسال رسائ

 تفصيلية حول الخدمات الفندقية، مع إمكانية وصول هذه الرسائل إلى أي مستقبل في أي مكان من العالم.

تجدر الإشارة غلى أن إستراتيجية الترويج الفندقي الناجحة ينبغي ان تعمل في إطار توافق وتكامل وتنسيق 

طيطها وتنفيذها بمشاركة صناعة الفنادق استراتيجي مع إستراتيجية التسويق والترويج السياحي، والتي يجري تخ

 وصناعة السياحة وبدعم ومشاركة من الدولة.
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 قاعة المحاضرات(: 02الملحق رقم )
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 لخص:الم

يلعب الترويج دورا مهما و مؤثرا في تسويق الخدمات السياحية من خلال العناصر المزيج الترويجي المهمة 

واهتمام المتلقي من الجمهور )العملاء(، على أن تتضن كافة المعلومات اللازمة بشكل جيد بيحث تجذب أنظار 

عن الموقع السياحي والخدمات والتسهيلات التي توفرها وكذا الفوائد التي تعود على العملاء أثناء مشاركتهم في 

لموسة بعكس السلع البرامج السياحية، وهذه المهمة لا تخلو من الصعوبة نظرا لأن الخدمات الفندقية غير م

الملموسة الأخرى، فمتى كانت المنافع التي يحصل عليها العميل أكثر من النقود المنفقة على الخدمات والسلع 

المقدمة من طرف الفندق فإنها بالتأكيد سوف تدخل في رضا العميل، و هنا يكون بالإمكان أن يكرر الزيارة لمرات 

كعميل دائم ونستفيد منه أيضا أن يكون وسيلة ترويجية مجانية من عدة وبالتالي فإننا قد ننجح على كسبه 

خلال الكلمة المسموعة عن الفندق، أي تشجيعه لأصدقائه وأقاربه للقدوم إلى ذلك المرفق السياحي والعكس 

صحيح، وكل ذلك يعتمد على القوة والتأثير على الحملة الترويجية على العملاء، ولا ننس ى كذلك يجب أن تكون 

 لرسالة الترويجية صادقة وتعبر عن ما موجود فعلا من الخدمات والتسهيلات في المنشآت الفندقية المختلفة.ا

Le résumé 

La diffusion jorne une sole important et affectif aux 

commercialisations des mélangé composé, qui désigné d’une fourme bien, 

pour attire l’inattention et prévenance que est donné par le public, et ces 

clients pour inclusive tous les donné nécessaires dans le service de 

localisation du tourisme et la facilite qui l épargniez en également les 

intérêts qui reviens aux clients leurs participations dans le programme 

politique. 

Et cette mission ne donné des difficultés, parce que les sévices ne 

hôtelier qui n’est pas  tactile, par contre les autres marchandises tangible 

quand le bénéfice qui est obtenu par le client plus que l’argent qui a étais 

dépensé sur les services et les marchandises présent par l’hôtel surement 

elle va satisfaire le client, alors enta la possibilité de répété l’augmentation 

a plusieurs fois, finalement en va réussir pour gagner le client abonné et en 

bénéfice encore d’avoir une diffusion gratuit à partir au premier mot à 

l’hôtel pour encouragé ces amis et famille de venir visité l’endroit de 

tourisme tout ça compte sur la force et l’influence du diffusion sur le 

public (client), en n’oublie pas se message de diffusion strict et défini 

vraiment sur les services et les facilité de construction de divers hôtelier.  

 


