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 ƣ                                         المقدمة العامة                                                                

  :المقدمة العامة
  

  :تمهيد 
تعرف الخدمات على أنها نشاط لا يهدف إلى تحقيق الأرباح بالدرجة الأول«ى ، و إنم«ا إل«ى                

  .إشباع حاجات عامة لƘفراد بانتظام مع ضمان جودة هذه الخدمات 

  

      لقد عرفت الخدمات منذ القدم على أنها مختلف النشاطات التي لا تؤدي إل«ى زي«ادة القيم«ة                       

ي الن«شاطات ذات    جة بل تقتصر على تقديم المساعدة فقط و تتركز أساس«ا ف«            و بالتالي فهي غير منت    

 و موضوع الخدمات الذي نحن بصدد دراسته شهد نمو و تطورا مستمرين ، حي«ث                الطابع الإجتماعي 

  أصبح يشكل القطاع الغالب على اقتصاديات الكثير من الدول ، هذا التطور فرض ض«رورة الانفت«اح               

 التكفل بتسييرها بما في ذلك تسويقها ، و مع فكرة عولمة الاقتصاد أصبح التسويق               و المرونة و بالتالي   

  . الوسيلة الفعالة التي تستخدم لتقديم صورة المؤسسة من جهة ، و تحقيق بيعية ناجحة من جهة أخرى

  

 أما السياحة باعتبارها حركة الأشخاص الذين يبتعدون عن مقر إقامتهم و ما ينجم عنها م«ن                    

  .قات و خدمات فقد صنفت ضمن القطاعات ذات الطابع الإجتماعي و لطالما اعتبرت قطاعا عقيما علا

  

  ليست السياحة ظاهرة حديثة العهد بل هي قديمة قدم البشرية فبعد أن اقتصرت عل«ى فك«رة                 

ترمي السفر بانتقال البدو بحثا عن القوت اليومي � ثم بحثا عن التجارة و تبادل مختلف السلع أصبحت                  

         إلى أهداف دينية كما كان الحال بالنسبة لعرب شبه الجزيرة العربي«ة ال«ذين ق«اموا برحل«ة ال«شتاء                    

و الصيف إلى الكعبة فأوجدوا بها قوة اقتصادية بالإضافة إلى إقامتهم للشعائر الدينية تلبية لدعاء سيدنا                

 بهدف ثقافي ، حيث جع«ل تنظ«يم الألع«اب         إبراهيم ، أما سفر أفلاطون لمعاينة الأثار و المعابد فكان         

م الكثير من الناس يتنقلون من أج«ل متابعته«ا ، و ك«ان              . ق 776الأولمبية من طرف اليونانيين سنة      

  .الرومان أول من سافر لأسباب صحية و علاجية 

  

 و بظهور الإسلام أصبحت هناك ضرورة ملحة للسفر من أجل نشر الدعوة الإسلامية فاتسمت              

رة بالإنتعاŭ الثقافي مما أدى بالكثير من رجال العلم إلى السفر من أجل خدمة العلم ، و حت«ى                   تلك الفت 

  .    نهاية هذه المرحلة لم يظهر أي مفهوم للسياحة التي اقتصر مفهومها على فكرة السفر 
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 Ʃ                                         المقدمة العامة                                                                

لأول مرة في إنجلترا على طبقة من الشباب التي كانت تسافر من "  TOURIST"لقد أطلق لفظ 

ل التكوين الثقافي و السياسي قصد تولي مناصب حكومية في بلادهم، وأصبحت ال«سياحة تخ«ضع                أج

لمجموعة من القوانين المنظمة كجوازات السفر و التأشيرات و إصدار التشريعات الخاصة بك«ل م«ن                

  .السائح و البلد المضيف وكان عقب ظهور الثورة الصناعية 

           

ا جديدا في أعقاب التطورات التي شهدها القرن العشرين، فالتطلع            و هكذا أخذت السياحة بعد    

لثمرات السلام بعد الحرب العالمية الثانية واهتمام الدول بŐنعاŭ اقت«صادياتها و الحاج«ة إل«ى رف«ع                  

 �  كل ذلك أدى إلى زيادة الاهتمام بحركة الأسفار من طرف الدول التي               …التدفقات من النقد الأجنبي     

وŹ مراميها تطور المواصلات البحرية و الجوية و مختلف وسائل الإعلام � نشأة الأم«م               ساعدها في بل  

� الثقافية والإجتماعية أي«ن س«جل        المتحدة و تدعيمها لمختلف الميادين الأمنية� السياسية� الإقتصادية       

  لا الإستمتاع بأوقات الفراŹ ض«رورة إن«سانية       تحسن في مستوى معيشة الأفراد فأصبح الإستجمام و       

يمكن التنازل عنها، مما جعل السياحة مطلبا أساسيا في عصرنا الحالي و أحد أهم الأعمدة التي تق«وم                  

عليها إقتصاديات الدول الحديثة� إذ أصبح عائدها لا يقل أهمية عن عوائد القطاعات الأخرى أحيانا بل                

  .يتعدى ذلك بكثير في بعض الدول 

 السياحة لرف«ع دخله«ا الإجم«الي وت«دعيم مي«زان            لقد أصبحت الكثير من الدول تعتمد على      

مدفوعاتها، ومنه ثم تعد السياحة صناعة يفترض إستغلالها لأغراض وطنية لما تجلب«ه م«ن عم«لات                 

صعبة بطريقة بسيطة و سريعة باعتبار القطاع لا يحتاج إلى استثمارات ضخمة كب«اقي القطاع«ات ،                 

  . أو المنتج السياحي إضافة إلى قصر فترة العوائد بعد تقديم الخدمة

  

 تعتمد السياحة على مجموعة من العوامل أو المقومات التي تنميها وتنشطها منها م«ا يعتم«د                

على ما جادت به الطبيعة كالمناŤ المتنوع� الشواطŒ الرملية� الكهوف� ال«شلالات المائي«ة� الجب«ال�                

مد على مظ«اهر أخ«رى ذات أبع«اد         البحار و البحيرات و العيون المعدنية و الطبيعية و منها ما يعت           

ťحضارية كالثقافة � الدين و التاري….    

  

إن توفر مختلف هذه العوامل لا تكون ذات قيمة إذا كان من الصعب الوصول إليها� و بالتالي                 

هناك مجموعة من الوسائل المكملة و هي أساسا مجموعة الخدمات و المنشآت الت«ي تلب«ي حاج«ات                  

خدمات الصحية� ش«بكات المي«اه و الكهرب«اء� ت«سهيلات الإقام«ة� النظ«ام               المطارات� ال ( الزبائن  

  ).…الأمني
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 ƭ                                         المقدمة العامة                                                                

لعل الميزة الأساسية لهذا العصر هي النمو الكبير و المتزايد لنشاط الخ«دمات نظ«را للبيئ«ة                 

عولم«ة الأس«واق � مناف«سة دولي«ة � ث«ورة            : الإجتماعية و الإقتصادية التي تغيرت بصفة جذرية        

 � في خضم كل هذه المتغيرات       …فجار أنشطة الخدمات و ظهور أنماط جديدة لƚستهلاك         الإنترنيت� ان 

و العم«ل عل«ى     ) السواح  (يلعب التسويق أهمية بالغة كونه يهتم بتحديد حاجات و رغبات المستهلكين            

  . توفير خدمات ذات جودة عالية مما يسمح للمؤسسة بوضع روابط دائمة معهم 

  

  :التساؤلات التي سنحاول الإجابة عليها من خلال البحث و بناءć على هذا نطرح 

  

  ما مدى أهمية التسويق في المؤسسات الخدمية  - 

  

  ماهي خصوصيات التسويق الخدمي و التي فرضتها خصائص الخدمات  - 

  

إنطلاقا من المقومات المذكورة أعلاه تعتبر الجزائر بلدا سياحيا متميزا و قبلة سياحية مرغوب              

أن الدارس لوضعية القطاع السياحي في الجزائر يلمس بوضوح تلك الهوة ال«شاسعة ب«ين               بها ، غير    

القدرات السياحية للبلاد و المستوى المتدني للخدمة السياحية المقدمة به و منه قلة عائداته إن ل«م نق«ل                  

  :التالية التساؤلات  و انطلاقا من هنا يصبح من الجدير طرح  .انعدامها 

  

         التسويق على السياحة   أي كيف يمك«ن للت«سويق أن يع«رف بال«سياحة                ما مدى تأثير   - 

  و يعطيها صورتها الحقيقية 

يعتبر الديوان الوطني للسياحة مؤسسة عمومية ذات طابع إداري و هي مكلفة بتسويق الصورة              

ح الت«ساؤلات   السياحية للجزائر ، فهي التي تعتني بالقطاع  السياحي في الجزائر ، في هذا الصدد نطر               

  :التالية 

 ماهي الوضعية الحالية للسياحة بالجزائر  - 

  

ماهو البرنامج الجديد للدولة في إطار إحياء السياحة  كيف يتم إعداد و تطبيق هذا البرنامج                - 

 و ما هي الوسائل المعتمد عليها في ذلك 

  

  احها  ما هي التقنيات التسويقية المستعملة من طرف الديوان   و ما مدى نج - 
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 Ʊ                                         المقدمة العامة                                                                

 إلى جمل«ة    اتقتضي حسب رأينا محاولة تفكيكه    مجمل التساؤلات التي طرحت     إن الإجابة على    
  : فرضيات نحاول إثبات صحتها أو نفيها من خلال محاور بحثنا و يتعلق الأمر بالفرضيات التالية 

ديات  النمو و التطور السريع الذي عرفه قطاع الخدمات و الدور الذي أصبح يلعبه في إقتصا               -
  .الدول

  . مميزات الخدمة أدى الى ظهور تسويق خاص بها-

 الأسباب الكامنة وراء ركود السياحة و جمودها يتمثل في غياب التسويق و سوء اس«تعمال                -
  .تقنياته

إن ثبوت أو نفي هذه الفرضيات سيساهم لا محالة في تقييم وضعية القطاع السياحي بم«ا ف«ي                  
  .ئر و اكتشاف أهم العراقيل التي تقف حجر عثرة أمام ترقيته ذلك الخدمات السياحية في الجزا

تلكم الأهداف التي نصبو إلى إدراكها من خلال هذا البحث الذي تتجلى أهميته في تقديم دراسة                
مركزة من شأنها أن تساعد على الوقوف إلى أبرز إشكالات تسويق الخدم«ة و الإمكاني«ات المتاح«ة                  

  . نراها مناسبة لرفعها و اقتراح الحلول التي

            إن المبررات التي دفعتنا إلى اختيار الموضوع كثيرة و التي يمكن أن ن«ذكر أهمه«ا                
  : و هي كالتالي 

اقتناعنا بأن القطاع السياحي من أكبر القطاعات الإنتاجية � إذ أنه يضيف دخلا معتبرا خاصة بالنسبة                -
حتى  على مشاريع صناعية و ي«وفر مناص«ب ش«غل            للمناطق التي لا تتوفر على تنمية فلاحية و لا        

  .للشباب 

 عدم إقتصار النشاط التسويقي على السلع المادية بل تعدى الى مجال الخدمات ، فق«د أص«بح م«ن                    -
  .لمتطلبات الزبائن في السوق المستهدفالضروري تقديم خدمة موافقة 

سويق الذي لم يشمل المنظور الجزئي فقط       م التسيير بما في ذلك علم الت      والإقتناع بالتطور الحديث لعل    -
  بل و تعدى المنظور الكلي  و أصبح رسم السياسات الكلية و تسيير القيود الخارجية عملا اس«تراتيجيا                  

  .و تكتيكيا أكثر من كونه عملا بيروقراطيا مركزيا يعتمد على التخطيط الشامل

جية ، إذ أنه يضيف دخ«لا معتب«را خاص«ة            إقتناعنا بأن القطاع السياحي من أكبر القطاعات الإنتا        -
بالنسبة للمناطق التي لا تتوفر على تنمية فلاحية و لا حتى على مشاريع صناعية و ي«وفر مناص«ب                   

  .شغل للشباب

 توفر المقومات و عناصر الجذب السياحية التي تساعد على النهوض بالقطاع السياحي في الجزائ«ر                -
  ... كم1200نوع ، الشريط الساحلي الذي يقدر ب« سواء الموقع الجغرافي ، المناŤ المت
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 Ƶ                                         المقدمة العامة                                                                

الإهتمام الشخصي بجمال و سحر الجزائر العذراء التي تعد قطب س«ياحي مث«الي ن«ابض                -

  .بالحياة يكاد لا يكون مستغلا 

لإثبات أو نفي هذه الفرضيات سنعتمد على المنهج التحليلي الوصفي لمحاولة الوق«وف عل«ى               

تها بمقارنة نتائجها بأهدافها المرجوة ،كما سنحاول إستقراء بعض الجداول          نقاط الضعف و من ثم معالج     

  .و الأرقام سواء  المتعلقة بالسياحة العالمية أو بالسياحة في الجزائر 

  :و بناءا على هذا يمكن تقسيم بحثنا هذا إلى فصلين نظريين و فصل تطبيقي 

  :     الفصل الأول 

 � نجد في هذا الفصل نبذة وجيزة عن التسويق و مراح«ل        مدخل للتسويق و التسويق الخدمي    

     و منه س«نتطرق للخ«دمات � خصائ«صها �          ) المنتجات غير الملموسة    ( تطوره حتى شمل الخدمات     

  و مدى تأثير هذه الخصائص على تسويقها �

  :    الفصل الثاني 

ختل«ف مف«اهيم    دراسة السياحة و التسويق السياحي � سنحاول أن نعرض في هذا الف«صل م             

السياحة � السائح و المنتوج السياحي و عرض خصائصه و التي بدورها تؤثر على ت«سويق المن«تج                  

  �) الخدمات السياحية ( السياحي 

  :الفصل الثالث 

 دراسة التسويق السياحي في الجزائر عن طريق الديوان الوطنية للسياحة � من خ«لال ه«ذا                

لى أرض الواقع بدراسة مختلف المهام الموكلة للديوان ودوره          الفصل سنحاول إسقاط الجانب النظري ع     

  .في مجال الترقية والتسويق 
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2   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 I-مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول   

  :تمهيد

 أن يستعمل هذا اللف«ظ فق«د وج«د             لقد مارست الإنسانية التسويق منذ القدم، دون      

التسويق بوجود البشرية نفسها وقت  استطاع الإنسان التعبير عن حاجاته التي يرغب فيه«ا،               

  .فكان التبادل الوسيلة المناسبة لتلبيتها

تطور هذا المفهوم مرورا بمجموعة من المراحل حتى أصبح يحمل مفهومه الحديث،            

ومحاولة إرضاءهم اعتمادا على دراسة حاجات� رغبات�       فبات يهتم بتلبية رغبات المستهلكين      

إمكانيات وأذواق المستهلكين المستهدفين من السلع، الخدمات وحتى الأفكار وبالتالي انتقل«ت            

المؤسسات من فكرة بيع ما تنتجه إلى فكرة تحديد احتياجات ورغبات الأس«واق الم«ستهدفة               

  .وتحقيق الإشباع المرغوب فيه بطريقة مربحة

فقط كما أشرنا إلى ذلك وإنما      ) المنتجات المادية (تقتصر فكرة التسويق على السلع      لم  

شملت المنتجات غير الملموسة كالخدمات، لقد شهدت هذه الأخي«رة تط«ورا كبي«را خ«لال                

العشرية الأخيرة لما أصبح لها من أهمية في الاقتصاد الوطني فكان من الضرورة أن يتدخل               

جل تقديم خدمات تتوافق مع حاجات ورغبات الزبائن في ال«سوق           التسويق في الخدمات من أ    

  .المستهدفة

  :واعتمادا على هذا حاولنا أن نقسم هذا الجزء من البحث إلى قسمين

مدخل للتسويق نتناول من  خلاله مراحل تط«وره، مفهوم«ه، أهداف«ه             : القسƅ الأول 

  ونطاقه�

ه مفهوم الخدمات، تصنيفاتها،    مدخل للتسويق الخدمي نتناول من خلال     :  القسƅ الثاني 

خصوصياتها، دراسة التسويق الخدمي وأخيرا دراسة جودة الخدمة وأثره«ا عل«ى س«لوك              
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3   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I –1 -مدخل للتسويق:  

يتوقف بقاء أي مؤسسة  على قدرتها في الحصول على مقومات وموارد من البيئ«ة               

بيئة الخارجية، وهوهدف مختل«ف  لل) مخرجاتها(، وكذا تسويق منتجاتها   )مدخلات(الخارجية  

المؤسسات مهما كان حجمها ونوع نشاطها،  يمكن القول أن الإنتاج والتسويق هم«ا ج«وهر                

الحياة الاقتصادية فالإنتاج يقوم بتحويل المواد الأولية إلى منتجات قابلة للاستعمال، والتسويق            

ها ضمن الموارد المتاحة    يحاول تحديد احتياجات  ورغبات المستهلكين ومن ثم محاولة إشباع         

  .سعيا لتحقيق أهداف المؤسسة

تؤكد معظم الدراسات التسويقية أن التسويق بمفهومه الحديث هوالنمط الواجب إتباعه           

من طرف المؤسسات الاقتصادية لتحقيق التفاعل والتلاؤم مع المحيط، وباعتباره أسلوبا ل«ه             

ح بزيادة فاعلية المؤسسة في الأس«واق       أهميته للاقتصاد الوطني انتشر بسرعة فائقة فهويسم      

  .الداخلية والخارجية

I.1.1 –التسويق ƅور مفهوűمراحل ت :  

لقد تطور مفهوم التسويق مرورا بمجموعة من المراحل حتى أصبح يحمل مفهوم«ه             

الحديث، فبعدما كان الإنتاج محل اهتمام معظم المؤسسات الاقتصادية في مرحلة معينة أصبح             

مام رجال الأعمال كونه أسلوبا له أهميته ومكانته المرموق«ة ف«ي الوق«ت              التسويق محل اهت  

  :الحاضر، وفيما يلي سنحاول عرض المراحل التي مر بها التسويق
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4   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.1.1.1 -يŞنتاƗا ƅالمفهو :  

ساد هذا المفهوم مرحلة الحرب العالمية الثانية وما بعدها أي«ن كان«ت المؤس«سات               

الإنتاج نتيجة لزيادة الطلب على السلع والخدمات بشكل يتف«اوت          الاقتصادية تهدف إلى زيادة     

السلع المعروضة، وبسبب انخفاض المستوى التكنولوجي لم يتمكن الجهاز الإنتاجي من تلبية            

  .1الطلب المتزايد

جات لم يشكل عائقا طالما الطلب كان أكثر من العرض Ŋنذاك، ول«ذلك   فتصريف المنت 

اعتمد المنتجون على البيع الشخصي فكان الاعتماد في تصريف المنتجات مركزا على الجهد             

  .البيعي

والمفهوم الذي كان س«ائدا  ه«وأن        2واهتمام المؤسسة بالمبيعات أخذ المرتبة الثانية       

، ومن ث«م    )السلعة الجيدة تبيع نفسها بنفسها    (المستهلك يشتري المنتجات ذات الجودة الأحسن       

فŐن تحسين كفاءة  الإنتاج والتوزيع، القدرة على تخفيض التكاليف والعمل على توفير ال«سلع               

  . ذه المرحلةفي الأسواق تعد الركائز الأساسية لتوجيه نشاط المؤسسة في ه

  :3ويمكن الاهتمام بالمفهوم الإنتاجي في حالتين

زيادة الطلب على السلع وهذه الحالة تعرفها معظم دول الع«الم الثال«ث، فاهتم«ام               -

المستهلك بالحصول على السلعة أهم من خصائص السلعة وقدرتها عل«ى تحقي«ق الإش«باع               

  المطلوب�

عند ارتفاع تكاليف الإنتاج، تهتم الإدارة بتخفيض هذه التكاليف عن طري«ق زي«ادة              -    

  ).Economie  d’échelle(الإنتاج 

  .يسود التوجه الإنتاجي في حالات استثنائية كالحروب والكوارث والحصار

  

                                                            
 .�14 ص 1997 توفيق، م،ع� التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير� دار النهضة العربية� 1
 .�32 ص 1996 عبد الفتاح، م،س� إدارة التسويق� الدار الجامعية� 2
 .�69 ص 1999 الصحن،م،ف� التسويق� الدار الجامعية� 3
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5   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.2.1.1 –يعيŕال ƅالمفهو  :  

لإنتاجي إلى المفهوم البيعي، لقد ك«ان       انتقلت المؤسسة في هذه المرحلة من المفهوم ا       

من الطبيعي اللجوء إلى هذا المفهوم نتيجة للتطور التكنولوجي بعد قي«ام الث«ورة ال«صناعية       

تفوق حجم الطلب عليها، ك«ل  ) production de masse(وإمكانية زيادة الإنتاج بكميات كبيرة 

  .1يه واستخدام المفهوم البيعيذلك أدى إلى تحول الإدارة في فلسفتها من إنتاجية إلى بيع

 عن طريق التوس«ع ف«ي       –في ظل هذا التوجه كان التركيز على عنصري التوزيع          

ال«سياسة التجاري«ة    –والت«رويج   - 2منافذ التوزيع في مختلف المناطق الجغرافية      شبكات أو 

   .3والإعلان

ومنذ ذلك الوقت اهتمت الإدارة بالبحث عن كيفية زيادة الكميات المباعة، بم«ساعدة             

  .عهم بشراء منتجاتهمرجال البيع لما يناط بهم من مسؤوليات في البحث عن زبائن وإقنا

نلمس من هذا التغيير أن الإنتاج لم يعد هدفا بحد ذاته وإنما الهدف تحقيق الأرباح من                

  . خلال بيع أكبر كمية ممكنة من الإنتاج

I.3.1.1–التسويقي ƅالمفهو :  

يقوم هذا المفهوم على تكامل أنشطة المؤسسة لإشباع حاجات ورغبات الم«ستهلكين            

  .الأجل الطويلوزيادة الأرباح في 

 ف««Őن المفه««وم الت««سويقي يق««وم عل««ى تحدي««د احتياج««ات   kotlerح««سب 

المستهلكين وإيجاد السبل لتحقيق الإش«باع، تحدي«د القط«اع ال«سوقي الم«ستهدف م«ع                

  4الأخذ بعين الاعتبار تحقيق الأرباح 

  :من خلال التعريف نرى أن المفهوم التسويقي يقوم على أربع ركائز أساسية وهي

                                                            
 .�20ص 1999 السيد، إ� مبادő التسويق� المكتب الجامعي الحديث� الإسكندرية� 1
 .�24ص 1999ل للنشر والتوزيع�  عبيدات، م،إ� مبادő التسويق� المستقب2

3 Djitli, S; Marketing; Berti édition; 1998; P06.  
4Kotler, P et Dubois, B;  Marketing Management; 9 éme édition; Publi union édition; 1997; P 48.  
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6   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  : التوجه بحاجات المستهلك قبل وبعد الإنتاج-1

حسب هذا التوجه فالتسويق ليس نشاطا مكملا لعملية الإنتاج فقط وإنما له دورا بارزا              

جات المستهلك  تحديد احتياجاته من خلال معرف«ة         في تخطيط الإنتاج لذا يحتاج التوجه باحتيا      

الخدمة بناءا عل«ى دراس«ات       الخصائص التي يرغب فيها في السلعة أولا ثم إنتاج السلعة أو          

  : 1وبحوث التسويق، وقد صنفت حاجات المستهلك إلى خمس وهي

  وهي ما يبوح به المستهلك�:  الحاجات المعبر عنها-

  وهي ما يريد المستهلك قوله�: قية الحاجات الحقي-

  وهي الحاجات التي لا يفكر فيها أصلا�): الخفية( الحاجات المستترة -

  وهي التي يطمح إليها�:  الحاجات التصورية-

  .وهي الحاجات التي تحفزه سرا:  الحاجات العميقة-

نه«ا  إن الاهتمام بŐشباع رغبات المستهلكين أخذ مكانة مرموقة في ظل هذا التوجه لأ            

) الزب«ائن الج«دد   (تترجم عن طريق المبيعات التي تحققها المؤسسة من خلال الشراء الجديد            

  ).الزبائن المداومين(أوإعادة الشراء 

إن السبيل الوحيد للاحتفاظ بالزبون هوإشباع حاجاته فقد يعيد الشراء أوينقل اتجاهاته            

دد، فلق«د أثبت«ت الدراس«ات أن        نحوالمؤسسة ومنتجاتها إلى Ŋخرين بالتالي اكتساب زبائن ج       

 11إلى نح«و  ) اتجاهه السلبي (المستهلك غير الراضي عن منتجات المؤسسة ينقل عدم رضاه          

  .2 أفراد فقط 3 فرد بينما المستهلك الراضي ينقل انطباعاته إلى نحو13إلى 

  : التركيز على السوق-2

 على اختيار السوق الم«ستهدف، فم«ن غي«ر الممك«ن لأي             يعتمد أي نشاط تسويقي   

  ، كما أنه من غير المنطق أن 3مؤسسة أن تعمل في كل سوق أوتبحث عن إقناع كل العالم

                                                            

Idem; P 50.1  
 .74 الصحن،م،ف� التسويق� مرجع سابق� ص 2

Kotler, P et Dubois, B; OP CIT; P 49.3  
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7   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

يعامل السوق كوحدة  واحدة أي دون الأخذ بعين الاعتبار الاختلاف الموج«ود ب«ين               

ا على المؤسسة أن تحدد وتعرف أسواقها بدقة لتقدم ما يري«ده الم«ستهلك       أفراده، من أجل هذ   

  .الذي ينتمي للسوق المستهدف

  : تكامل جهود المؤسسة-3 

التم«وين� الإنت«اج�    (يعد التكامل والتنسيق ب«ين مختل«ف وظ«ائف المؤس«سة          

ال«سبيل لتحقي«ق أه«داف المؤس«سة م«ن وجه«ة نظ«ر              ) …الموارد البشرية� المالية    

ديثة، إضافة إلى مزيج الن«شاط الت«سويقي ال«ذي ل«ه ت«أثير عل«ى إش«باع                  تسويقية ح 

حاجات ورغبات المستهلك، إن نقطة التركيز الأساس«ية تبن«ى عل«ى كاف«ة الق«رارات                

1وعلى مدى نجاحها في إشباع هذه الحاجات
.  

  :ل تحقيق الربح في الأجل الطوي-4

بينما يقوم المفهوم البيعي على تحقيق حجم مبيعات كبير باس«تخدام أس«اليب إقن«اع               

مختلفة كالإعلان نجد أن المفهوم التسويقي يهتم بالربح كنتيج«ة لاقتن«اع ورض«ا الزب«ون                

بمنتجات المؤسسة ويكون هذا في المؤسسات التجارية خاصة، أما في المؤسسات الخدمية فŐن             

محور اهتمامها حيث يعد رضا الزبون الضمان الوحيد لبق«اء المؤس«سة            تقديم خدماتها يمثل    

  .واستمرارها

  ):Ι -1  (والشكل الموالي يبين الفرق بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي الشكل

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
 .�75 ص 1994 الصحن،م،ف� مبادő التسويق� الدار الجامعية� 1
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9   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.4.1.1 -ي للتسويقŵتماŞƙا ƅالمفهو  :  

المفه«وم  : " ف ال«ذي مف«اده أن      التعري«  kotler  فيما يخص هذا المفهوم يقدم      

الاجتماعي للتسويق يعترف بأن المهم«ة الرئي«سية المن«سوبة للمؤس«سة ه«ي دراس«ة                

حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة، والعمل عل«ى إش«باعها بطريق«ة أكث«ر فاعلي«ة               

من المنافسة وفي نفس الوقت العمل عل«ى المحافظ«ة وتط«وير رفاهي«ة الم«ستهلكين                

  .1"والمجتمع 

من خلال هذا التعريف يمكن القول أن المفهوم الاجتماعي للتسويق تعدى فكرة إشباع             

  .رغبات المستهلكين إلى التفكير في مصالحهم إضافة إلى الاهتمام برفاهية المجتمع

ني«ين  يعد المفهوم الاجتماعي للتسويق الأحدث في إدارة التسويق إذ يفرض على المع           

ضرورة توفير حياة أفضل لكافة شرائح المجتمع، مع السعي وراء الحفاظ على البيئة وعل«ى               

  .حق الإنسان بتوقير السلع والخدمات المناسبة والموافقة لإمكانياته في السوق المستهدفة

استنادا إلى كل ما سبق يمكن توضيح مختلف المراحل التي مر به«ا الت«سويق م«ن             

   ):Ι –2(خلال الشكل 

  

                                        

  

  

  

  

  

  

  

                                                            

Kotler, P et Dubois, B; OPCIT; P 57.1   
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11   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

المالية� (نلاحظ من خلال الشكل أنه في بادő الأمر كانت لمختلف وظائف المؤسسة             

نفس الأهمية ومع زيادة الكميات المعروضة عن الكميات المطلوبة         ) الإنتاج� الأفراد والتسويق  

ة بالمقارنة مع الوظائف الأخرى باعتبارها تنشط الطلب وتزيد         ازدادت أهمية الوظيفة التجاري   

من حجم المبيعات حيث اعتبرت الوظيفة الأساسية في المؤسسة، والزبون كان بؤرة اهتم«ام              

المؤسسة حيث تعمل هذه الأخيرة على إشباع احتياجاته ورغباته حتى أصبح مركز المؤسسة             

يكون التسويق همزة الوصل ب«ين الزب«ون            تتجمع حوله الوظائف الأخرى مما استوجب أن        

  .والوظائف المختلفة للمؤسسة

تلك هي المراحل التي مر بها التسويق، هذا لا يعني أن كل ال«دول تج«اوزت ه«ذه                  

المراحل، فهناك مناطق مازال التسويق  يتسم فيها بخصائص المراحل الأولى وه«ذا ح«سب               

  .درجات تطور النظام الإنتاجي والتسويقي

      I.2.1 -التسويق Żتعري :  

هناك تعاريف متعددة للتسويق قدمها رج«ال أعم«ال وب«احثون تختل«ف م«ن               

  حيث المجال الذي تغطيه، 

  : وفيما يلي سنقدم عرضا لأكثر التعاريف شيوعا

ه«وأداء أن«شطة الأعم«ال الت«ي تخ«تص بتوجي«ه       "   أن الت«سويق    Mc carthyيرى  - 

  .     1"ج إلى المستهلك وتحقيق أهداف الشركة وانسياب السلع والخدمات من المنت

أنه الوظيف«ة الت«ي تت«ضمن ن«شاط الأعم«ال ال«ذي يتعل«ق               " كما عرفه عبد الفتاح        - 

 بتحديد وتنشيط الطلب على س«لع وخ«دمات المؤس«سة ومقابل«ة ه«ذا الطل«ب بتق«ديم                 

السلع والخدمات بالشكل المطلوب، وتحقي«ق ال«ربح وغي«ره م«ن أه«داف المؤس«سة                

  2" عن طريق تحديد وإشباع الطلب وتنشيطه 

                                                            
 .�531ص 1980 غنايم والشرقاوي� تنظيم وإدارة الأعمال� دار النهضة العربية�1
 .�26ص 1986 عبد الفتاح،م،س� التسويق� المكتب العربي الحديث�2
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12   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

الت«سويق هومجموع«ة الأن«شطة الت«ي ته«دف إل«ى       : "Le petit Robertتعريف قاموس  - 

جودة والممكنة للسلع والخ«دمات ووض«ع الوس«ائل  الت«ي ت«سهل              دراسة الأسواق المو  

  1∗"إشباع هذه الحاجات والرغبات

أداء أن«شطة الأعم«ال الت«ي تعن«ي         : " ما الجمعية الأمريكية فعرفت التسويق كالت«الي      أ - 

  2"بتدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أوالمستعمل

 أن القارő له«ذا     نجد أن تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق ضيق في مفهومه، حيث         

التعريف يمكن أن يستنتج منه أن التسويق يبدأ بانتهاء عملية الإنتاج بمعنى انه ما هوإلا تدفق                

للسلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك، حيث أنه لم يهتم باحتياجات ورغبات الم«ستهلك،              

يجة لذلك ظه«رت    كما أنه تجاهل المؤسسات غير الربحية التي تتعامل بالأنشطة التسويقية ونت          

 على أن«ه    1985الحاجة لتعريف أكثر شمولاĻ، ومن ثم أعادت الجمعية تعريف التسويق سنة            

عملية تخطيط وتنفيذ مفاهيم كل من المنتج والت«سعيروالترويج والتوزي«ع لƘفك«ار وك«ذا               "

  . 3" المنظمات 

  

  

  

  

  

  

                                                            

*  Le marketing est un ensemble des actions ayant pour objet l’analyse du marché présent ou 

potentiel d’un bien ou d'un service et de mettre en oeuvre les moyens permettant de satisfaire la 

demande ou, le cas échéant, de la stimuler ou de la susciter.                                                                                                      

Kotler , P et Dubois , B ; opcit ; P 41.1  
 .�17 ص 1999 بيان،ه«،ح� مبادő التسويق� مؤسسة الوراق�الطبعة الأولى�2
 .�13 ص 1998 شفيق،ح ونظام،س� أساسيات التسويق� الطبعة الأولى� دار الحامد� 3
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13   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

التسويق هوتلك الأنشطة التي تقوم بها المؤس«سة لأج«ل   " فŐن OLLIVIER    وحسب -

  .1"إيجاد علاقة بين الربحية والأسواق 

  :ىويقسم النشاط التسويقي إل

  معرفة السوق بدقة�-

  البحث عن أحسن وضعية للمزيج التسويقي�-

  . اختيار سياسة الاتصال والتوزيع المناسبة التي تضمن التسويق الجيد-

أنه عبارة ع«ن اكت«شاف لمطال«ب الم«ستهلك          " أما الشنواني فعرف التسويق على    -

ا في متناول أع«داد     وترجمتها إلى مواصفات خاصة بالسلع والخدمات، ثم المساعدة في جعله         

  .2"متزايدة من المستهلكين وتمكينهم من الحصول عليها ومقابلة حاجاتهم بها 

 تعريف«ا عم«ل ب«ه الكثي«ر      kotler  & Dubois إلى جانب كل هذا فق«د ق«دما   -

عملي«ة تخط«يط    " ا في التسويق الح«ديث مف«اده أن الت«سويق عب«ارة ع«ن               ممن كتبو 

وتنفيذ خاصة بŐعداد، تسعير، ترويج وتوزيع فك«رة أومن«تج أوخدم«ة معين«ة لتحقي«ق                

  .3"تبادل مرض بين الطرفين بالنسبة للمنظمات والأفراد على حد سواء 

  

  

  

  

                                                            

Ollivier, A; Marketing international; Puf; Que sais- je? Press universitaire de France; Paris; 1 

  1990; P04.  
 .�96ص 1996 الشنواني،ص�الإدارة التسويقية الحديثة، المفهوم والإستراتيجية� مؤسسة شباب الجامعة�2

Kotler, P et Dubois, B; OP CIT; P44. 3 

Le marketing management consiste a planifier et mettre en oeuvre l’élaboration, la 

tarification, la promotion et la distribution d’une idée, d’un produit ou d’un service en vue d’un 

échange mutuellement satisfaisant pour les organisations comme les individus. 
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14   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

بق نجد أن«ه لمختل«ف التع«اريف الم«ذكورة أع«لاه عناص«ر              من خلال ما س   

  :مشتركة فيما بينها ومن أهمها مايلي

   دراسة حاجات ورغبات المستهلكين وإيجاد السبل لإشباعها�-

 دراسة السوق بدقة لمعرفة الفرص والتهديدات البيئية المحيطة قبل وضع الخطط - 

  التسويقية�

ي مما يتطلب وجود طرفين على الأقل يرغ«ب         عملية التبادل أساس النشاط التسويق    -

كل منهما في الحصول على منتج يملكه اƕخر، على أن يكون كل ط«رف ق«ادرا وم«ستعدا              

  لإشباع رغبات اƕخر�

 أنه نظام متكامل ومستمر، يب«دأ بدراس«ة الرغب«ات وينته«ي بدراس«ة ردود       -

  .أفعال المستهلكين نحوالسلع  والخدمات المقدمة
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15   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 I.3.1 -ŻداƋŊالتسويق :  

        تختل«ف أه«داف الت«سويق ب«اختلاف المؤس«سات م«ن حي«ث ن«وع         

  .1النشاط، الحجم، الموقع الجغرافي والمستوى التكنولوجي

وبالرغم من اختلاف الأهداف إلا أنه هناك أه«داف موح«دة نج«دها عن«د أغل«ب                 

  :سات الاقتصادية والمتمثلة فيما يليالمؤس

 I.1.3.1 -Řيعاŕالم ƅŞحŕ المتعلقة ŻداƋالأ :  

   تواجه العديد من المؤسسات الاقتصادية باختلاف أنشطتها العديد من التحديات عند           

توجهها لƘسواق ومن ثم عليها أن تحدد الأجزاء السوقية الم«ستهدفة، إحتياج«ات الزب«ائن               

مها وتسعيرها، تحديد نوع المتجر الذي يج«ب اس«تخدامه، وبالت«الي            إضافة إلى كيفية تصمي   

  .2تحديد المزيج الترويجي الذي يحقق أكبر حجم مبيعات

في معظم الحالات يستحسن أن تحدد المؤسسة رقمين أوتقديرين أولهما حجم المبيعات            

لمرتقب، وهوالحجم الذي تطمح المؤسسة  لبلوغه وثانيهما حجم المبيعات التقديري وهوالرقم            ا

الذي يجب أن تحققه وفق ظروفها وإمكانياتها المتاحة،عموما يحدد هذان الرقمين ف«ي ظ«ل               

  3تقدير حجم الطلب المرتقب ومدى قدرة المؤسسة على الاستقطاب في ظروف المنافسة 

I.2.3.1 -şاŕالأرŕ المتعلقة ŻداƋالأ :  

يعبر عن الفرق بين قيمة المبيعات ومجمل التكاليف التي أنفقت من أجل تحقيق تل«ك               

ة، فرجل التسويق يعتبر مهندسا مهمته الأساسية توليد المكاسب والأرباح من           المبيعات بالربحي 

  .المبيعات، هذا الأخير  يضمن استمرار النموالاقتصادي في المجتمع

                                                            
 .20 أبوقحف،ع�التسويق وجهة نظر معاصره�مكتبة الإشعاع�بدون تاري�ťص 1
 .�11ص 2000 عواد،م،س وفهد،س،�Ť مبادő التسويق�دار الفكر للطباعة والنشر�2
سويق الحديث بين النظرية والتطبيق�مقدمة من ط«رف ب«شطولة خديج«ة� جامع«ة               رسالة ماجستير� الت   3

 . �37 ص )كلية العلوم  الاقتصادية وعلوم التسيير(� 2000الجزائر
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16   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

ويح«سب ه«ذا    ) مبلź الربح (قد تحدد المؤسسة الربحية عن طريق مستوى الأرباح         

وح«دوي� تكلف«ة الب«ضاعة      المستوى بدراسة أربع متغيرات وهي حجم المبيعات� السعر ال        

  . المباعة� التكاليف الإدارية المحملة لتحقيق هذا المستوى من المبيعات

  :كما نستطيع تحديدها عن طريق مجموعة من النسب من بينها

تبين هذه النسبة أهمية حج«م المبيع«ات ف«ي          : صافي الأرباح إلى صافي المبيعات    -

 تأخذ بعين الاعتبار راس الم«ال الم«ستثمر         تحقيق الأرباح، إلا أن لها  قصور كون أنها لا         

  .ودوره في تحقيق الأرباح

تبين ه«ذه الن«سبة العائ«د عل«ى حق«وق           : صافي الأرباح إلى حقوق المساهمين    -

المساهمين، أي مردودية أموال المساهمين ودورها في تحقيق الأرب«اح، أي م«دى فاعلي«ة               

  .استخدام أموال أصحاب المؤسسة

 كثيرة إلى الاسترشاد بنسبة الأرباح السائدة في نف«س القط«اع   تتم المقارنة في أحيان  

  .عند تحديد نسب الأرباح سواء بالنسبة لصافي المبيعات أوإلى حقوق المساهمين

I.3.3.1 -سسة في السوقŌالم ƅŞحŕ المتعلقة ŻداƋالأ :  

   حصة المؤسسة في السوق هي نسبة إجمالي مبيعات المؤسسة في فت«رة زمني«ة              

ة سنة إلى إجمالي مبيعات الصناعة خلال نفس الفترة الزمنية، ويمكن حساب ه«ذه              معينة عاد 

  .النسبة بالقيمة وبالكمية

إن هدف أي مؤسسة هوتعظيم حصتها في السوق ولن يكون ه«ذا إلا إذا اس«تطاعت     

  .1رفع مبيعاتها

 أومجموع«ة س«لعية     ويمكن لها أن تضع هذه الحصة كهدف على مستوى كل صنف          

معينة لا على كافة منتجات المؤسسة إذا كانت للمؤسسة عدة منتجات، أوعلى مستوى قط«اع               

  .سوقي محدد إذا قامت المؤسسة بتجزئة السوق الكلية إلى قطاعات سوقية

  

                                                            
 .20 أبوقحف،ع� مرجع سابق� ص1
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17   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.4.3.1 -يةŵتماŞƙا ŻداƋالأ :  

فراده  من   يهدف التسويق إلى رفاهية المجتمع، حيث يسعى دوما إلى إشباع رغبات أ           

السلع والخدمات، كما يساهم في إيصال أحدث ما توصلت إليه التكنولوجيا من ابتكارات ف«ي               

  .1مجال السلع والخدمات

ة ويفرض التسويق  على رجاله ضرورة العناية بت«وفير حماي«ة وس«عادة ورفاهي«              

المستهلك، بالسعي للحفاظ على بيئة نقية، تقديم الرضا المرغوب بأكثر كفاءة وفعالي«ة م«ن               

المنافسين، بتوفير السلع والخدمات المناسبة لإمكانيات وتوقعات الم«ستهلكين ف«ي الأس«واق             

  .المستهدفة

والجدير بالذكر التطرق لمفهوم حماية المستهلك حتى لا يكون ضحية لوسائل الدعاية            

شهار، تقوم هذه  الفكرة على ضمان احتياجات المستهلك إلى أقصى حد ممكن، بأقل م«ا                والإ

يمكن من جهد وتكلفة كلما كان ذلك ممكنا، مما يستوجب الأمانة والصدق في التعامل، ترشيد               

  .إنفاق واستهلاك المواطنين والأمانة في الإنتاج والتسويق

I.4.1 -اق التسويقűن :  

قي الح«ديث ليتع«دى ت«سويق المنتج«ات فأص«بح يمك«ن             توسع المفهوم التسوي  

تطبيق المفاهيم والأفكار التسويقية إلى الكثي«ر م«ن المج«الات والأن«شطة ف«ي حي«اة                 

  .الأفراد والمؤسسات

فقد اقترح العديد من الكتاب في بداية الستينات إلى أنه على التسويق أن يهتم بقضايا               

  حيث بينا ضرورة  levy و kotler ، من بينهم 2ومواضيع أكثر من المجال ذي التوجه الربحي

  .∗أن يتضمن مفهوم أشمل وأوسع بحيث يضم القطاعات غير الربحية 

                                                            
 .�43ص 1997 المساعد،ز،�Ť التسويق في المفهوم الشامل� دار زهران للنشر والتوزيع�1
 .18 شفيق،ح ونظام،س� مرجع سابق� ص 2

∗Le secteur a but non-lucratif.                                                                                                      
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18   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 لذلك لا بد من النظر للتسويق كونه يضم جميع الأنشطة والفعالي«ات الهادف«ة إل«ى                

، ومنه س«وف نتط«رق   1ر� المفاهيم� السلع أوالخدمات     تسهيل عمليات التبادل المختلفة لƘفكا    

  :فيما يلي للمجالات الصناعية� الاجتماعية� السياسية والخدمية التي شملها التسويق

        I.1.4.1 _ يŵالتسويق الصنا:  

 ال«صناعية   يشير مفهوم التسويق الصناعي إلى القيام بالأنشطة التسويقية على السلع         

عملية استكشاف وترجم«ة    " كالمعدات واƕلات ومختلف التجهيزات، وبالتالي يعرف على أنه         

رغبات وحاجات وتوقعات الزبون الصناعي لمواصفات خاصة بال«سلع والخ«دمات والت«ي             

بدورها تقوم بترويج وتوزيع وتسعير وتقديم خدمات ما بعد البيع وكذلك إقناع المزي«د م«ن                

  .2" لاستخدام تلك السلع والاستمرار في استعمالهاهؤلاء الزبائن

من خلال هذا التعريف نجد أن التسويق الصناعي يبدأ من خلال تقديم الاست«شارات              

 يستدعي وجود علاقة دائمة ب«ين إدارة الت«سويق وب«ين الإدارة             الفنية والهندسية وذلك مما   

الهندسية، فكما هومعروف فŐن إدارة التسويق تحدد حاجات الزبون وتترجمها إلى مواصفات            

في السلعة أوالخدمة المطلوبة ومن ثم تقدمها لƚدارة الهندسية التي تعمل على تصميمها بشكل              

  .يتوافق ورغبات الزبائن

، ولا  3ب على السلع الصناعية مشتق من الطلب على السلع والخ«دمات            كما أن الطل  

يختلف التسويق الصناعي عن التسويق في المنتجات ذات الاستهلاك الواس«ع  م«ن حي«ث                

ة إلى تقديم خدمات ما بعد البي«ع        إضاف) الترويج� التوزيع� التسعير  (ممارسة المزيج التسويقي    

  .والذي يلعب دورا مميزا للتسويق الصناعي

  

  

                                                            
 .20 عبيدات،م،إ�مرجع سابق� ص 1
 العبادي،س،ع ونظام،س� التسويق الصناعي،مفاهيم واستراتيجيات� دار الحامد للن«شر والتوزيع�الطبع«ة            2

 .�16ص 1999الأولى�
Pettigrew, et Turgeon, N; Marketing; Mc Graw Hill; 1990; P 378.3  

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



19   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.2.4.1 –التسويق الخدمي:  

يعد التسويق الاتجاه الحديث في الفكر الإداري، يهدف إلى ترقي«ة ط«رق المعي«شة               

  .وتحقيق حياة أفضل لأفراد المجتمع، توسع هذا المفهوم  ليشمل القطاع  الخدمي

الخدمي مجموعة المؤسسات التي تقوم بتقديم خدمات غي«ر ملموس«ة           يقصد بالقطاع   

والتي تختلف عن القطاع ال«صناعي ال«ذي        .)…كالبنوك� شركات التأمين والسياحة     (لزبائنها  

  .تقدم مؤسساته سلعا ملموسة

اهتماما متزايدا في الحقبة الأخيرة، فمنذ بداي«ة        ) القطاع الخدمي (لقد شهد هذا القطاع     

 وراح«ت   1أت الكتابات تهتم بمحاولة تطبيق المفاهيم التسويقية ف«ي الخ«دمات            السبعينات بد 

  .تتطور حتى وقتنا الحالي نظرا لƘهمية المتزايدة لهذا القطاع في اقتصاديات الدول

الدول المتقدمة، جعل م«ن ق«ضايا       إن التطور الذي شهده القطاع الخدمي خاصة في         

  . تسويق الخدمات تحضى بدرجة عالية من الاهتمام

يتطلب تسويق الخدمات مثلما هوالحال في تسويق السلع المادية� السوق الم«ستهدف            

كل هذا سنتطرق إليه بشيء من التف«صيل        .وتطوير الخدمة التي تتلاءم مع احتياجات الزبائن      

  .في الجزء الثاني من البحث

  

  

  

                                                            
 .�339 ص 1992 الصحن، م،ف� قراءات في إدارة التسويق� الدار الجامعية�1
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20   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.3.4.1 -يŵتماŞƙالتسويق ا:  

يستخدم التسويق في المؤسسات والاقتصاديات على اختلاف أشكالها لرفع كفاءة أداء            

وحداتها  وتحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح، فقد انتشر مفهوم التسويق باعتباره أسلوبا ل«ه                 

ى استعماله إل«ى    أهميته للاقتصاد الوطني، لم يقتصر موضوعه على الاقتصاد فحسب بل تعد          

  .المشاكل العامة، المشاكل ذات الأبعاد الاقتصادية الاجتماعية

إن التسويق الاجتماعي يستند إلى مفهوم التسويق الحديث ويهدف إلى إقناع الجمهور            

المستهدف بفكرة أوقضية معينة أوتعديل سلوكه أما أدواته فهي نفسها الإستراتيجيات الخاصة            

  .1بالسلعة 

تلعب الحكومة دورا هاما في مثل هذه المواقف، ليس فقط من جانب إصدار القوانين              

وإنما تحمل المسؤولية الاجتماعية لدى الأفراد باستخدام بعض الأن«شطة الت«سويقية كن«شر              

الوعي للحفاظ على البيئة� نشر الوعي الصحي أوالسلوكي� منع التدخين� توزيع المل«صقات             

  .…لات تطوعية للقيام بحم

I.4.4.1 –التسويق السياسي  :  

يتصف التسويق السياسي بأنه ميدان دراسة ديناميكي، فهودائم ومستمر إضافة إل«ى            

أنه متجدد الأفكار والفلسفات التي تسعى دائما إلى تحقيق أكبر الإشباعات للمستهلك وبالت«الي              

ي بل تع«داه إل«ى الق«ضايا        تحقيق أعلى درجة من رضاه، لم يقتصر هذا على الجانب السلع          

  .الاجتماعية والسياسية

لقد أصبح رجال السياسة يهتمون بتطبيق المفاهيم الأساسية للت«سويق ف«ي المج«ال              

السياسي وعلى سبيل المثال الأحزاب السياسية التي تعتمد على المبادő التسويقية في حملاتها             

عبية أكب«ر ل«دى الجم«اهير،       الانتخابية بهدف جلب أكبر عدد ممكن من المواطنين لكسب ش         

فهدف التسويق تقديم صورة ذهنية عن الحزب ثم إقناع الجمهور بالتصويت عليه مما يتطلب              

  .2هذا دراسة السوق الانتخابي

                                                            
 .375سه�ص    المرجع نف1
 .717 أبوقحف،ع� مرجع سابق� ص 2
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21   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

ومنه يمكن القول أن التسويق يساعد رجال السياسة على أداء أعمالهم ب«أكثر كف«اءة               

 من الحفاظ على مكانتهم أوالارتقاء بها إلى ما هوأفضل باختيار الوس«يلة             وفعالية  فقد يمكنهم   

  .المناسبة للترويج

I-2 –مدخل للتسويق الخدمي :  

من المعروف أن الاهتمام بأي قطاع نابع من مراحل النموالاقتصادي لأية دولة، ففي             

صيد، ت«لا ذل«ك   المرحلة الأولى انصب الاهتمام على  الصناعات الإستخراجية إضافة إلى ال          

مرحلة التصنيع وكان التركيز في هذه المرحلة على الصناعات التحويلية  مع ظهور الث«ورة               

كثر الكلام عن الخ«دمات ف«سميت ه«ذه         ) المرحلة الحالية (الصناعية، في المرحلة الأخيرة       

 المرحلة مرحلة الصناعة الخدمية حيث برزت فيها بشدة المؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات            

  .غير الملموسة لزبائنها كالبنوك� شركات النقل والسياحة� الفنادق والمطاعم

تطورت هذه المرحلة بسرعة نتيجة لعدة أسباب أهمها ارتفاع مستوى المعيشة� زيادة            

متوسط دخل الأفراد في المجتمع� زيادة أهمية القطاع الخدمي في اقتصاديات الدول المتقدمة             

  .…و أسباب أخرى لم نذكرها

ونتيجة للدور الذي أصبحت تلعبه الصناعة الخدمية بمساهمتها في ال«دخل ال«وطني             

دون أن ننسى فرص العمل التي يستطيع توفيرها مقارن«ة بالقط«اع ال«صناعي ك«ان م«ن                  

  .الضروري تدخل علم التسويق لينظم هذه الصناعة حتى تصبح أكثر فعالية

دراس«ة الخ«دمات    : لي«ة وعليه سنتطرق في هذا الجزء من البح«ث للعناص«ر التا          

، وم«ن ث«م دراس«ة       )مفهوم الخدمات� ت«صنيف الخ«دمات� خ«صوصيات الخ«دمات         (

إدماج الت«سويق ف«ي الخ«دمات� مراح«ل إدماج«ه� أس«باب ت«أخر               (التسويق الخدمي   

، وأخيرا جودة الخدم«ة وأثره«ا عل«ى س«لوك           )ظهوره� خصوصيات التسويق الخدمي   

الخ«دمات� أن«واع ج«ودة الخ«دمات�        مفهوم جودة الخدمات� محددات ج«ودة       (المستهلك

D  ).قياس جودة الخدمات
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22   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 I.1.2 -Řالخدما ƅمفهو :    

 " servitium"كلم«ة لاتيني«ة     )service(ارتبط لفظ الخدمة بعدة معاني سلبية، فكلمة خدمة       

"  Rendre  service" البقاء تحت التصرف وكذلك لفظ " être en service"، كما نجد 1وتعني العبودية

  .أي تقديم المساعدة

على أنها  منتج غير ملموس يحق«ق منفع«ة مباش«رة    "  الخدمة   SKINNERعرف -

  .2"للمستهلك كنتيجة لأعمال جهد بشري أوميكانيكي لƘفراد أوالأشياء 

نشاط، امتي«از، أون«وع   "  كما عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق الخدمة على أنها      -

  .3" من الرضا المباع بهذه الصفة، أوالمقدم في نفس الوقت مع السلعة 

وهناك من يرى أن الخدمات قطاع اقتصادي هام، يقوم هذا القطاع بخلق منتجات لها               

، طريق«ة ت«سيير     .)…غير ملموسة� غير قابلة للتخزين� الفناء ال«سريع         (مميزات خاصة بها  

البن«وك�  : خاصة بما في ذلك تسويقا للخدمات ومن أهم المنظمات القائمة على هذا القط«اع             

  . 4   سات النقل التأمينات� السياحة ومؤس

 الخدمة على أنها محصلة التداخل في العلاقات بين العناص«ر   Horovitz كما عرف -

ان� الدعم المادي، هذه المحصلة هي      الرئيسية لنظام إنتاج الخدمة والمتمثلة في الزبون� الأعو       

  .5التي تكون الربح الذي يمكن من إرضاء الزبون

كما هومعروف هومستهلك الخدمة وفي نفس الوقت مشارك ف«ي  )Le client(فالزبون -

  .ة لتلازم عملية الإنتاج والاستهلاكإنتاجها نتيج

وهم كافة الأشخاص المشاركين في تق«ديم الخدم«ة           ) Personnel en contact( الأعوان -

  .وتسهيلها للزبون لهم تأثير كبير على درجة رضاه

                                                            

Laroche, D et Pétrof, J; Le Marketing fendements et applications; 4 éme édition; Mc Graw.1  

Hill; 1990; P 628.  
 .�265 ص 1997 عمرو،�Ť التسويق المفاهيم والإستراتيجيات� مكتبة عين شمس�  عن2

   Laroche, D et Pétrof, J; opcit; P 826.3  
Lendrevie, Jet Lindon, D; Mercator, Théories et pratique du Marketing; 5 éme édition; .4 

Dalloz; 1997; P 698.  
Horovitz, J; La qualité de service a la conquête du client; inter édition; Paris; 1987; P 22.5  
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23   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

)    مع«دات  وتجهي«زات  (وهوكافة الاستثمارات ) Le support physique(الدعم المادي -

حيطة بالخدمة والتي تساعد وتسهل عملي«ة تق«ديمها عل«ى أح«سن ص«ورة               الموجودة أوالم 

يب«ين  ) I- 3 1.(فهوالجانب الملموس الذي  يؤثر على المحيط الذي تقدم فيه الخدمة، وال«شكل            

  .               التفاعل بين هذه العناصر
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25   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

اعدي«ة للنظ«ام، تظه«ر التفاع«ل        وه«ي العلاق«ات الق    :  العلاقات الأولية  -    

" أ"بين عناصر المؤسسة الخدمية مع ال«سوق، يعن«ي ه«ذا أن التفاع«ل ب«ين الزب«ون                   

  .والمؤسسة الخدمية هوالخدمة أ

وه«ي تل«ك العلاق«ات المتواج«دة داخ«ل المؤس«سة            :  العلاقات الداخلية  -    

لجان«ب  الخدمية والتي تظهر لنا التفاعل ب«ين عناص«ر المؤس«سة الخدمي«ة، ت«ربط ا               

  .              مع الجانب الخفي) عن طريق الزبون(الظاهر منها 

ف«ي  "  ب"و" أ"وهي العلاقات الناتجة عن وجود الزبونين     : العلاقات المتعدية  -            

والزبون "أ  "Ŋن واحد داخل المؤسسة الخدمية، تكون هذه العلاقة نتيجة التفاعل بين الزبون             

  .ن مستوى الخدمات المقدمة لكل منهماوالنتائج المترتبة ع" ب "

الخدمة على أنها فع«ل أوأداء يقدم«ه ط«رف إل«ى ط«رف       KOTLERوعرف-

Ŋخر على أن يكون بالضرورة غير ملموس ولا ين«تج عن«ه  أي ملكي«ة ل«شيء وق«د                    

  .1يرتبط أولا يرتبط باستخدام سلعة مادية

  : خلال التعاريف التي تطرقنا إليها يمكن القول عن الخدمة مايليمن

  هي إنتاج غير ملموس�-

  تقدم للبيع مباشرة أوتكون مصاحبة للسلع المادية�-

  لا تقوم عليها أي ملكية�-

  لا يمكن إدراك الخدمة ولا الإحساس بها�-

  .يتطلب إنتاج الخدمة وجود طرفين-  

  

  

  

  

                                                            
 .345 الصحن،م،ف� قراءات في إدارة التسويق� مرجع سابق� ص 1
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26   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 I.2.2 -Řالخدما Żتصني:  

ناك عدة تصنيفات للخدمات لكن التصنيف الموالي  الأكثر  استعمالا والذي يصنف             ه

  :الخدمات إلى ما يلي

  :  السلع المادية الخالصة– 1 

  وهي أساسا السلع المادية كالصابون� معجون الأسنان، وبيع هذه السلع لا يت«ضمن             

  .أي خدمات مرافقة

  : السلع المادية المرافقة للخدمات– 2

 المركز التنافسي لأي مؤسسة تقوم هذه الأخيرة بتقديم خدمات إضافية بع«د             لتحسين

  .  وهذا لزيادة رضا المستهلك1بيع سلعها المادية، كخدمات ما بعد البيع عند شراء سيارة مثلا 

  : الخدمات المصاحبة لبعض السلع المادية- 3 

أن الخدمة هي الأساس ويصاحبها بعض الخدمات أوالسلع المادية         في هذه الحالة نجد     

وأحسن مثال هوخدمة النقل، فركاب الطائرة يشترون خدمة النقل ومع ذل«ك أثن«اء الرحل«ة                

  . يتحصلون على وجبات الغذاء من طعام وشراب وحتى إلى كتب ومجلات

  : الخدمة الخالصة- 4

س«لع مادي«ة، كالخ«دمات      وتقوم على تق«ديم خ«دمات دون أن ي«صاحبها أي            

  .…البنكية� الخدمات الصحية 

  .يبين الأصناف الأربعة للسلع والخدمات)Ι – 1(والجدول 

  

  

                                                            

Kotler,P et Dubois,B ; OP CIT; P 454.1  
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27   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  تصنيف السلع والخدمات): Ι – 1(الجدول

 السلع المادية الخدمات

خدمة مصاحبة لبعض    خدمات خالصة

 السلع المادية

سلعة مادية م«صاحبة    

 لبعض الخدمات

 سلعة مادية خالصة

  خدمات بنكية •

  خدمات طبية •

  خدمات التجميل •

 

  كراء السيارات •

  الفندقة •

 الرحلات الجوية •

  شراء سيارة •

  شراء تلفاز •

 شراء جهاز كمبيوتر •

  معجون •

 CDشريط  •
• ESSENCE EN LIBRE 

SERVICE 

   Lendrevie, J et Lindon ,D ; OP CIT ; 1997 ; P 699 : المصدر

 التمييز بين سلعة مادية خالصة وخدمة خالصة فمعي«ار التفرق«ة بينهم«ا              من السهل 

واضح مما يستبعد الخلط بينهما، أما فيما يخص خدمة مصاحبة لبعض السلع وس«لعة مادي«ة                

  .مصاحبة لبعض الخدمات فمن الممكن جدا أن يقع التباس بينهما

ها ومنه يمتل«ك س«لعة      بشراء سيارة فهويمتلك  " أ"عند قيام الزبون  : فعلى سبيل المثال  

مادية خالصة ولكن غالبا ما تكون مصاحبة   لخدمات ما بعد البيع كالصيانة، نأخ«ذ زب«ون                  

هذا الأخير قام بكراء سيارة، في هذه الحالة يحصل الزب«ون عل«ى             " ب"ثاني وليكن الزبون    

  .خدمة ألا وهي خدمة النقل يكون استخدام السيارة فيها مؤقتا

) I-4(  صنف الخدمات حسب سهولة تقييمه«ا وال«شكل          هناك من المتخصصين من   

 كما  continiumيبين هذا النوع من التصنيف حيث تقع السلع والخدمات على طول خط مستمر              

هومبين في الشكل أدناه، تقع فيه السلع الخالصة على أحد الطرفين والخدمات الخالصة ف«ي               

  .ين الطرفينالطرف الثاني، بينما تقع معظم النشاطات الاقتصادية ب
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29   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

من خلال الشكل نلاحظ وجود ثلاث مجموعات من السلع والخدمات وه«ي م«صنفة              

حسب سهولة تقييمها، فكلما اتجهنا من اليمين إلى اليسار كانت القدرة على  التقي«يم أس«هل                 

كالخ«دمات  ) الخ«دمات الخال«صة   (وأسرع  والعكس صحيح، باعتبار أن المجموعة الأول«ى        

الصحية واستشارات المحامي تعتمد على معلومات شخصية وبالتالي الاتصال البشري فيه«ا            

  .يكون مكثفا مما يتطلب ثقة أكبر في المعاملة

الموتيلات� البنوك� خ«دمات ك«راء ال«سيارات،         : أما المجموعة الثانية والتي تضم    

س«نتطرق له«ا بالتف«صيل      (لتقييم  فتعتمد بالدرجة الأولى على التجربة ذلك ما يسهل عملية ا         

� السيارة� الملابس� الأث«اث،  fast foodالأكل السريع : ، وأخيرا المجموعة الثالثة وهي)لاحقا

، )موض«وعية (تتميز هذه الأخيرة  بملموسيتها مما يجعل مصدر  المعلومات غير شخ«صية              

  .علوماتفتقديم سلعة لا يتطلب اتصالا قويا وإنما جودة عالية في البحث عن الم

 I.3.2 -Řالخدما Řخصوصيا :  

 للخدمات مميزات أساسية تميزها عن السلع المادية، وتجعل تسويقها يختل«ف ع«ن             

تسويق السلع الملموسة، كما أن وجود هذه الخصائص أدى إلى خلق م«شاكل ف«ي المج«ال                 

  . التسويقي

  :   وأعوانه أنهاZeithmalإن أهم المميزات التي أشار إليها الباحث

   غير ملموسة�-                                   

  اشتراك الزبون في إنتاج الخدمة�-

  �)التباين(عدم تجانس الخدمات -

  .تلازم عملية الإنتاج والاستهلاك-

  :وفيما يلي سنحاول عرض هذه الخصائص بشيء من التفصيل
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30   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.1.3.2-ير ملموسةŹ Řالخدما :  

سلعة المادية عن الخدمات هي قابلية اللمس، فمنذ        لعل من أهم المميزات التي تفرق ال      

وقت طويل عرفت الخدمات على أنها منتجات غير مادية أوغير ملموس«ة، ه«ذه الخاص«ية                

، والتي تجعل   )خاصة تسويقها (الأساسية التي تؤثر بصفة خاصة على طريقة تسيير الخدمات          

  1مجال التفرقة بينها وبين السلع المادية واضح

فماذا يقصد باللاملموسية   يقصد باللاملموسية عدم ق«درة الم«ستهلك عل«ى إدراك              

  .الخدمة من خلال الحواس الخمس

دية من خلال التجريب  حي«ث يمك«ن للم«ستهلك أن            فمن السهل وصف السلعة الما    

يلمس� يسمع� يشم� يرى   ويتذوق السلعة المادية أوأن يستخدم معايير موض«وعية ك«الحجم                

  .…2والشكل واللون 

 لمشتري الخدمات لمس� سماع� ش«م�       بينما لا يصلح ذلك في الخدمات حيث لا يمكن        

بالإضافة أنه لا يستطيع تقييمه«ا  باس«تخدام نف«س           . رؤية أوتذوق الخدمة بذاتها قبل الشراء     

المعايير  إنما عليه النظر إلى بعض الدلائل الملموسة المحيطة أثناء تقديم الخدمة، ك«المظهر               

لمستعملة� أجهزة الإعلام والترفيه    الخارجي للمكان الذي تقدم فيه الخدمة� الوسائل والأدوات ا        

المستخدمين العاملين في المكان ال«ذي تق«دم في«ه          )الزي(، أوحتى طريقة لباس     3الممنوحة    

  .... الخدمة

فمثلا عند قيامنا برحلة ولأخذ وجبة الغذاء قررنا الدخول إلى مطعم فك«ان  أول رد                

متواجدين، ودرجة النظاف«ة، هيئ«ة الع«املين،        فعل لنا تفقد المطعم من حيث عدد الزبائن ال        

وبالتالي نحن بصدد البحث عن تعويض المميزات الفيزيائية ومحاولة جع«ل الخدم«ة أكث«ر               

  .ملموسة

                                                            

 Dumoulin, C et Flipo, J, P; Les Entreprises des  services; 7 facteurs clés de réussite; édition               1  

 d’organisation ; 1991;P51.  
2 Allain, M ; réussir la qualité de service ; édition nouvelle ; 1998 ; P90. 
3Idem ; P 91. 
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31   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

إن اختيار الخدمات يتم في كثير من الأحيان على أساس السمعة والمشورة والتجربة             

  .اكثر منه على الاختبار المادي

اصية تؤثر على البرنامج التسويقي بشكل كبي«ر، فعل«ى          والجدير بالذكر أن هذه الخ    

مصممي الرسائل الترويجية التركيز على المنافع التي تؤديها الخدمة، بخلق ص«ورة ذهني«ة              

جذابة في ذهن المستهلك واقتراح جودة وطبيعة الخدمة التي سيحقق بها الإشباع ال«ذي ت«م                

  .، كل ذلك جهود تحاول جعل اللاملموس ملموسا1وعده به عند استخدامه للخدمة

إن من بين المشاكل التي يواجهها رجل التسويق في الميدان الخدمي صعوبة وص«ف           

وتوضيح الخدمة كما يتعذر عليه تقييم الخدمة بسعر يمثل القيمة الحقيقية لها، كما ان«ه م«ن                 

  .2براءة الاختراع باعتبارها غير ملموسةالصعب حمايتها عن طريق 

تنشأ عن  خاصية اللاملموسية  خصائص تابعة كعدم التخزين، فالخدمة لا ت«ستطيع              

تلاكه«ا،  وضعها على الرفوف وتنتظر حتى يأتي مستهلكها، كما انه اقتناء خدمة لا يعن«ي ام              

  .فالمستهلك يستفيد منها ولا يمتلكها كما هوالحال في السلع المادية

I.2.3.2-الخدمة Ŝنتاō في ƇوŕŨال ƁتراŬا :  

انه لمن الصعب ف«صل الخدم«ة ع«ن مق«دمها وم«ستهلكها، نتيج«ة لل«تلازم                 

الزمني بين عملية تقديم الخدم«ة وعملي«ة اس«تهلاكها، فالطبي«ب لا يمك«ن أن يج«ري              

إلا مع وجود الم«ريض ال«ذي يع«د طرف«ا ف«ي أداء الخدم«ة، ومن«ه                  الفحص الطبي   

فمشاركة الزبون إجبارية في عملية إنتاج الخدمة، وتكون ه«ذه الم«شاركة إم«ا بتنفي«ذ                 

) contribuer au service(أوالم««ساعدة ف««ي تنفي««ذها) réaliser le service(الخدم««ة 

، وه«ذه الم«شاركة ق«د تك«ون         3أوالمشاركة الفعلية في تقديم الخدمة كالخدمة الطبي«ة         

تلقائية من طرف الزبون أوالمؤسسة الخدمي«ة ت«ضع الوس«ائل الكفيل«ة الت«ي تجع«ل                 

  .الزبون يشارك بدون إرادته وأحسن مثال على ذلك مطاعم خدمة الذات

                                                            
 .351 في إدارة التسويق� مرجع سابق� ص  الصحن،م،ف� قراءات 1

2  Tocquer, G et Langlois, M; Marketing des services; Dunod; 1992; P 23. 
3  Allain, M; OPCIT; P 87. 
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32   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

يعتبر منتج الخدمة جزء لا يتجزأ من الخدمة مما يجعل البيع الشخ«صي الأس«لوب               

لأكثر استعمالا لتسويق وتوزيع الخدمات في معظم الحالات، ففي حالة السلع المادية إنت«اج              ا

السلعة يكون بعيدا عن المستهلكين أوالزبائن وقبل عملية البيع بفترات زمنية معتبرة ن«سبيا،              

  .أما عملية تسويق الخدمة يكون مباشرة مما يستلزم وجود أواشتراك الزبون في هذه العملية

  .   مبررين لمشاركة الزبون في إنتاج الخدمة أولهما اقتصادي وأخر تسويقيهناك

من المعروف أن المؤسسات الخدمية تعتمد على اليد العاملة أكثر م«ن غيره«ا م«ن       

المؤسسات، مما أدى بمعظمها  إلى عدم تحقيق التوازن في نتيجة الإستغلال نتيجة ض«خامة               

م«ن نتيج«ة    % 50لم«ستخدمين أكث«ر م«ن       مصاريف المستخدمين، حيث تمثل مصاريف ا     

، فمشاركة الزبون في إنتاج الخدمة من شأنها أن تقل«ل           1الإستغلال في معظم هذه المؤسسات    

فالمؤسسة قد ت«ستغني    عندما يقوم الزبون بأعمال كانت موكلة لƘعوان        (من هذه المصاريف    

عنهم، باعتبار أن الزبون قادر على القيام بأعمالهم خاصة الأعمال الروتينية وبالتالي ي«ساهم              

في تخفيض التكاليف من جهة ويحصل على الخدمة بالطريقة التي يراها مناسبة م«ن جه«ة                

  ).        أخرى

سات الخدمي«ة ف«ي     وبالتالي فŐن مشاركة الزبون في إنتاج الخدمة تمثل إرادة المؤس         

مم«ا يحم«س    ) سعر الخدمة (تخفيض التكاليف وأعباء الاستغلال ومنه تخفيض تكلفة الخدمة         

  .   الزبون أكثر في اقتناءها

  :2 فالزبون يريد المشاركة ليثبت مايلي

  المستوى التعليمي الذي يسمح له القيام بمجموعة من المهام غيرالمعقدة�-

مح له القيام بأعمال اعت«اد القي«ام به«ا ولا ينتظ«ر ص«احب               التجربة التي تس  -

  المحل أن يقدمها له�

                                                            
1  Eigilier, P et Langerard, E; Servuction; 3 éme triage; Mc Graw Hill; 1991; P32. 
2 Idem; P 33. 
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33   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

الت«ي ت«ؤثر عل«ى     " style de vie professionnel"م«ستوى الحي«اة العملي«ة    -

طريقة الحياة الشخ«صية كالم«شاركة ب«دلا م«ن الانتظ«ار، ومن«ه عل«ى المؤس«سة                  

  .الاهتمام بتطوير عملية المشاركة

لخدمات كظاهرة ترتبط بسلوكات بشرية وكما هومعروف ف«Őن         عموما المشاركة في ا   

ليس لهذه الأخيرة  معيار، فلكل زبون وجهة نظر خاصة به هذا ما يؤكد م«شاركة ال«بعض                  

  . وعدم مشاركة البعض اƕخر

I.3.3.2-Řانس الخدماŞت ƅدŵ :  

في حين أن المؤسسة الإنتاجية تستطيع أن تنمط إنتاجها بمعنى أنها ت«ستطيع وض«ع               

عايير ثابتة واتباعها لإنتاج وحدات متشابهة فانه من الصعب على المؤس«سات الخدمي«ة أن               م

تقدم خدمات موحدة في المواصفات والخصائص، فعلى سبيل المثال في الخدمات الفندقية ق«د              

  .يقدم موظفي الاستقبال خدمة فعالة ودودة ويقدم موظف أخر خدمة غير فعالة وغير ودودة

المتخصصين في الميدان يرون أن الخدمات غير متجان«سة نتيج«ة           ومنه فالعديد من    

، فم«ن  1لوجود الإنسان طرفا في تقديمها هذا الطرف الذي يعد متغيرا مهما في تكوين الخدمة 

جهة من الصعب التنبؤ والحصول على مستوى ثابت من الجودة عبر الوقت م«ن ش«خص                

 ومن جهة أخرى بما أن الخدمات تنتج لإشباع رغبات          2لنفس الشخص من وقت لأخر    لأخر أو 

فانه م«ن الطبيع«ي ع«دم تج«انس     "" Brown et Fernالزبون وباعتبارها غبر ملموسة فحسب 

  .الوحدات في إنتاج الخدمة نفسها

  

  

  

  

                                                            
1 Pettigrew et Turgeon, N; OPCIT; P 384. 
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34   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

لاف الأشخاص العاملين بالقطاع واختلاف الزبائن وتباين اƕراء        ومنه فŐنه نتيجة لاخت   

   .1من وضعية لأخرى فان جودة الخدمة غير متجانسة مقارنة بالسلع المادية

كذلك يزداد الأمر تعقيدا بسبب عدم القدرة على الحكم على ج«ودة الخ«دمات قب«ل                

لزبون المفاضلة بين الخدمات المختلفة، ومن الصعب التنب«ؤ بم«ستوى           شرائها مما يصعب ل   

  .ثابت من الجودة

 La qualité de( لقد أدى وجود هذه الخاصية إلى زيادة الاهتمام بقياس ج«ودة الخدم«ة  

service (               ،خر تتأثر بأداء مقدمها ومستهلكها في نفس الوق«تƕ حيث نجد أنها تختلف من فرد

بتطبيق المفاهيم المستعملة في " Livith "في الجودة المتوقعة قام نادي ليفيث فلزيادة ثقة الزبون 

  : 2السلع المادية على إنتاج الخدمات من خلال 

   مكننة أعلى في تقديم الخدمة�-

   إجراءات تخصيص اكبر في تقديم الخدمة�-

  .ات المصرف اƕلي في تقديم الخدمات المصرفيةكاستعمال ماكين

، انطلاق«ا   ..إن العديد من الخدمات لا يمكن استخدام اƕلية فيها كالاستشارات القانونية          

  :3  طريقة أخرى لتحسين إنتاجية الخدمات وتتضمن ما يلي Lovelockمن هذه الفكرة اقترح 

ل بها الزبون مع مق«دم الخدم«ة م«ن خ«لال قبول«ه لتغيي«ر                تغيير الطريقة التي يتفاع    - 

  طريقة تسليم الخدمة�

  تغيير نمط استهلاك الخدمة كتوقيت الحصول على الخدمة� - 

ف«ي تق«ديم الخ«دمات بحي«ث تق«دم      ) personnaliser le service(انتهاج المدخل الشخصي  - 

  .وفق احتياجات كل زبون

                                                            
1 Lendrevie,J et Lindon,D; OPCIT; P 700. 
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 .355 المرجع نفسه� ص  3
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35   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 أن الجميع أجزم أن الخدم«ة تختل«ف م«ن           من خلال كل ما جاء في الموضوع نجد       

مؤسسة لأخرى خاصة المؤسسات التي تعتمد بصفة كاملة على العن«صر الب«شري، فم«ن               

  .1الصعب على مقدم الخدمة أن يقدم خدمة لها نفس المواصفات عبر الزمان والمكان 

I.4.3.2 –Ɓƚستهƙوا ŜنتاƗملية اŵ ƅŨƚت :  

إن معظم الخدمات تظهر وتزول خلال فترة معينة يصعب على الزب«ون الح«صول              

عليها في فترات أخرى، فكما سبق وان ذكرنا إن إنتاج الخدمة واستهلاكها يتم في نفس الوقت                

س يفضل أن يكون مخت«صا ف«ي        مما يقتضي أن يكون منتج الخدمة مسوقها وعلى هذا الأسا         

  .2التسويق نتيجة للدور الهام الذي يلعبه لإرضاء الزبائن 

إن التلازم بين الخدمة ومقدمها يجعلها غير قابلة للتخزين، ومن ثم فهي تفنى بمجرد              

إيراد مفقود لأننا بب«ساطة لا      إنتاجها، ويترتب على ذلك أن الطاقة غير المستغلة من الخدمة           

تستطيع الاحتفاظ بها لوقت لاحق� فالمقاعد الشاغرة في رحل«ة ط«ائرة لا يمك«ن تخزينه«ا                

  . 3وإضافتها لرحلة ثانية ومنه فان شركة الطيران تفقد  إيراد المقاعد الشاغرة

ب الطلب على الخدمات بشكل سريع وملحوظ، فقد يزداد الطلب على الخ«دمات             يتقل

في فترات دون أخرى ومنه فان معدلات الطلب متذبذبة بين سنة وأخرى، بين شهر وŊخ«ر                

بين يوم ويوم Ŋخر أوحتى في اليوم نفسه بين ساعة وساعة أخرى، كالطلب عل«ى ال«ذهاب                 

لب على خدمة النقل صباحا عند الذهاب إلى العمل         للسينما خلال الإجازات الأسبوعية، أوالط    

إضافة إلى الخصائص الرئيسية للخدمات كعدم قابليتها       وعند المساء وقت الرجوع من العمل،       

للمس وتلازم عملية الإنتاج والاستهلاك هناك العديد من الخصائص التسويقية كاعتماد ب«ائع             

ويقي شخصي، مهارة كبيرة لمساعدة     الخدمات على ثقة وإخلاص الزبون إضافة إلى جهد تس        

المشتري على تعيين وشراء الخدمات التي يحتاجها، فكسب نزلاء في الفندق يعتم«د ب«شكل               

). أي بج«ودة الخدم«ة    (كبير على قدرة رجل البيع في إقناع النزيل بمزايا الخدمات الفندقية            

  .يوضح تلازم عمليتي الإنتاج والإستهلاك في الخدمات) Ι-5( والشكل 

  

                                                            
1 Brechignac-Roubaud, B; Le Marketing des services; édition d’organisation; 2000; P 72. 
2 Tocquer, Jet Langlois, M; OP CIT; P 25. 
3 Orsoni , J et Helfer, J.P; Marketing,; Vuibert; Septembre 1995; P 32. 
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37   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

I.4.2 -التسويق الخدمي :  

لقد أضحى التسويق مفهوما مهما في المجال الاقتصادي، مما سمح  ل«ه أن ي«صبح                

  .وظيفة تسييرية تهتم بالتحليل العلمي والتخطيط السليم والمراقبة الفعالة

لم يقتصر هذا النشاط على السلع المادية بل تعدى إلى مجال الخدمات فأص«بح م«ن                

  .ري تقديم الخدمة موافقة لمتطلبات الزبائن  في السوق المستهدفالضرو

I.1.4.2 _ Řالتسويق في الخدما Ŝدماō :  

  :لقد تم إدماج التسويق في الخدمات لسببين رئيسيين

حاجة القطاع لمفهوم التسويق لحل مشاكل تنظيمه وتطوير تسييره، فق«د كان«ت هن«اك                -1

ن صح التعبير وسيلة لتسيير منتجات غير ملموس«ة         ضرورة ملحة لإيجاد تقنية للتحكم أوإ     

  .تختلف في خصوصياتها عن السلع المادية

كذلك قدرة الت«سويق عل«ى الإجاب«ة عل«ى ع«دة أس«ئلة ض«رورية لاتخ«اذ                  

القرارات التي تخص الم«زيج الت«سويقي كمعرف«ة رغب«ات الزب«ائن� Ŋرائه«م ع«ن                 

نها أن تقل«ل ن«سبة الخط«أ    الخدمات المقدمة، إن  الإجابة  على هذه الأس«ئلة م«ن ش«أ             

عند اتخاذ القرارات خصوصا أن هذا القط«اع يتطل«ب التفاع«ل ب«ين مق«دم الخدم«ة                  

ومنه تحسين علاقة المؤس«سة الخدمي«ة م«ع زبائنه«ا م«ن خ«لال تكيي«ف                 1والزبون  

  .الخدمات مع رغباته واحتياجاته

  

  

  

  

                                                            
  .349 الصحن،م،ف� قراءات في إدارة التسويق�مرجع سابق� ص 1
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38   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

هار أسواق الخ«دمات، لع«ل المي«زة الأساس«ية له«ذا الع«صر ه«ي                ازد_ 2

النموالكبير لنشاط الخدمات حيث يمثل ع«الم الخ«دمات ال«ذي يت«سم ب«التحول ره«ان                 

اقتصادي واجتماعي ذوأهمية من الدرجة الأول«ى، تط«وره ال«سريع� تغي«ر س«لوكات               

ياج«ات  المستهلك� الإمكاني«ات الت«ي تفرض«ها التكنولوجي«ات الجدي«دة� ظه«ور احت             

جديدة جعلت من هذا القطاع مخبرا عملاقا لƚنتاج والبحث حي«ث ين«تج ه«ذا المخب«ر                 

    1عرض خدمة اليوم وتحضير خدمات الغد 

I.2.4.2  -Řالتسويق في الخدما Ŝدماō مراحل   :  

  : 2م ذلك من خلال ثلاث مراحلوت

  مرحلة الإنتاج : المرحلة الأولى

تشبه هذه المرحلة إلى حد بعيد مرحلة المفهوم الإنتاجي فيما يخص ت«سويق ال«سلع               

ة الإدارة وظروفها الداخلية لا من خلال حاجات        فعرض الخدمات منحصر وفق نظر    . المادية

  .ورغبات الزبون وظروفه

حيث أن الفكرة السائدة Ŋنذاك هي الإدارة الوحيدة القادرة على ضمان  الصالح الع«ام               

  .وأن كل ما تقدمه قادر وكفيل بتحقيق منفعته

  مرحلة البيع : المرحلة الثانية

 وتقيس درجة الطلب عليها فŐذا اكتشفت       في هذه المرحلة تقوم الإدارة بعرض خدماتها      

أن الطلب أقل من العرض هذا يعني أن استعمال الخدمات قليل أي  خدمات المؤسسة غي«ر                 

معروفة أولا تلبي رغبات الزبائن، تلجأ المؤسسة في هذه الحالة لƚشهار والترويج لاكتشاف             

 مرحلة المفهوم البيعي في     الخلل ومن ثم وضع الإجراءات اللازمة، نجد أن هذه المرحلة تشبه          

  .السلع المادية، كما نستطيع القول أنها خطوة أولى لإدماج التسويق في الخدمات

  

                                                            

Averous,B et Averous, D; Mesuré et ménager la qualité de service;Insep édition; 2000; P8. 1  
  .17، ص 1998 رسالة ماجستير، ترقية السياحة في الجزائر، مقدمة من طرف كريم قاسم، الجزائر، 2
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39   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  مرحلة التسويق : المرحلة الثالثة

تتميز هذه المرحلة كون المؤسسة تنطلق من الزبون� حاجات«ه� رغبات«ه، لتقت«رح              

  .مستوى معين للخدمات

عد تقديم الخدم«ة، فكم«ا س«بق وأن ذكرن«ا           فأصبح التوجه بحاجات الزبون قبل وب     

أن دور التسويق يبدأ قبل تصور  المنتج ويمتد إلى ما بع«د اس«تعماله، فاله«دف ل«يس                   

بيع ما ينتج من خدمات� بل إنتاج الخ«دمات الت«ي يمك«ن أن تب«اع، فباعتب«ار ع«دم                    

ملموسية الخدمة إضافة إلى أنه«ا غي«ر قابل«ة للتخ«زين  فالخدم«ة غي«ر الم«ستعملة                   

  .عة  وتشكل تكلفة إضافية للمؤسسةضائ

  : لقد تم دمج التسويق  الخدمي  في هذه المرحلة نتيجة عاملين

 مما جعل   …تطور عادات وأنماط استهلاك الزبائن بالإضافة إلى نشوء جمعيات للدفاع عنهم            -

  من الأخذ بعين الاعتبار حاجات الزبائن ضرورة قبل تقديم الخدمة�

ز المالي بسبب ارتفاع معدل الاستثمارات من جهة  وارتفاع مع«دل            معاناة  القطاع من العج    -

اليد العاملة من جهة أخرى، هذا العجز الذي أوحى بضرورة ترشيد النفقات وهذا لا يكون إلا                

إذا أخذنا بعين الاعتبار لرغبات الزبائن   قبل أي عمل إنتاجي للخدمات حتى يتسنى تحقي«ق                 

  .ةالإنفاق المناسب للحاجة المناسب
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40   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

     I.3.4.2 –Řيق التسويق في الخدماŕűخر تŋت ŔاŕسŊ :  

لقد تأخرت المؤسسات الخدمية في تطبيق المف«اهيم الت«سويقية مقارن«ة بال«شركات             

  :1الصناعية وذلك راجع لعدة أسباب أهمها 

ج«ة لاس«تعمال المب«ادő       اعتقاد بعض المؤسسات الخدمية أنه«ا لي«ست بحا         - 

التسويقية وأن الطلب على خدماتها م«ستمر دون اللج«وء إل«ى الت«سويق كالجامع«ات�                

  �…المراكز الطبية

 الاعتق««اد أن الخدم««ة غي««ر مؤهل««ة لاس««تخدام المف««اهيم الت««سويقية،   - 

  كالخدمات المقدمة من طرف الخبراء المحاسبيين ورجال القانون�

ة كالمطاعم الصغيرة وورŭ تصليح الأحذية وال«ورŭ        صغر حجم بعض المؤسسات الخدمي    -

  الصغيرة لتصليح السيارات�

وهناك من يرجع صعوبة تطبيق المفاهيم والمبادő التسويقية نتيجة للخصائص التي تتمي«ز             -

مقارنة بالسلع المادي«ة مم«ا      ) عدم التجانس (بها الخدمة بما في ذلك صعوبة تنميط الخدمات         

  يل وإقناعه بقرار الشراء�يصعب من الوصول لثقة العم

في الواقع العملي هناك خلط في المفاهيم فيما يخص التسويق الخدمي فمازال البعض يعتق«د            -

أن التسويق هوالبيع فقد أجريت دراسة على مستوى مديري فروع البنوك في المملكة المتحدة              

� حي«ث ي«رى     حول نظرتهم للتسويق في الخدمات البنكية أثبتت نظرتهم للتسويق ضيقة جدا          

معظمهم أن هذا الأخير لا يليق بالعمل البنكي وأن نشاطهم المهني لا ي«سمح له«م بالتنقي«ب                  

  . 2والبحث عن الزبائن� جذبهم ومن ثم الحفاظ عليهم 

I.4.4.2 –التسويق الخدمي Řخصوصيا :  

تسويق على أربع عناصر فيما يخص السلع المادية، فوجود         يقوم النموذج الكلاسيكي لل   

  .سلعة ملموسة يسهل تحديد السعر، القيام بعملية الاتصال ومن ثم التوزيع

                                                            

Kotler, Pet Dubois, B; OPCIT; P 458. 1  
 .344 الصحن،م،ف� قراءات في إدارة التسويق� مرجع سابق� ص 2
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41   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

يختلف التسويق عند غياب السلعة المادية فمن الصعب تحديد السعر المناسب كما أنه             

عدم اللمس  : ائصهالا يمكن عرض الخدمة   وتسويقها حتى يحضر الزبون لطلبها نظرا لخص            

  .1وتلازم عملية الإنتاج والاستهلاك

ذه ونتيجة لاختلاف طبيعة السلع المادية عن الخدمات والخصوصيات التي تمي«ز ه«            

  .الأخيرة مما جعل تسويقها يختلف عن سابقتها

الت«سويق  :  إلى المزيج التسويقي للسلع المادية متغيرات  أخرى Gronroosلقد أضاف 

 والت«سويق الخ«ارجي  ) Marketing interactif(� التسويق المتفاع«ل )Marketing interne(الداخلي

 )Marketing externe( لشكل حتى يتوافق وطبيعة الخدمات، وا)Ι –6(   يبين أنواع الت«سويق ف«ي

  .الخدمات

  

  

  

  

      

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            

 Gronroos, C ; Le Marketing des services – consommation et marketing de processus; Revue1 

  française du Marketing ; N172; 1999/1; p11.  
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43   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  )  Marketing interne: (التسويق الداخلي-1

كدراسة السوق� تجزئة ال«سوق�     (إضافة إلى التسويق المعروف أنه يستعمل تقنيات        

زب«ائن رئي«سيين   ) personnel en contact(، فالتسويق الداخلي يعتبر الأعوان )المزيج التسويقي

للمؤسسة، حيث يقوم بŐقناعهم أن المؤسسة قادرة على تلبية مختلف رغباتهم وكذلك محاول«ة              

إقناعهم  بالمبادő التي تقوم عليها المؤسسة للحصول على تأييدهم، فاقتناع الفرد بالمؤس«سة              

أهداف المؤسسة بأكثر فعالي«ة قب«ل       التي يعمل فيها  وإيمانه بمبادئها يجعله يساهم في تحقيق           

، الذي يعمل دائما على تلبية رغبات المستهلكين الحالية والمستقبلية          1القيام بالتسويق الخارجي  

بطريقة علمية، كما يفرض على إدارة المؤسسة أخذ القرارات المناسبة على ضوء رغب«ات              

الزبائن ودراسة طباعهم  وسلوكا تهم لكسب ثقتهم من جهة وأخذ نظ«رة إيجابي«ة               ومتطلبات  

تجاه الخدمة المقدمة من جهة أخرى، فالتسويق الداخلي يرتكز على اختيار العناصر الب«شرية          

  .المناسبة� تكوينهم� تدريبهم وتحفيزهم

ية توظي«ف   من الأمور الأساسية  أنه على المؤسسة الخدم       : "Flipoفي هذا الصدد يقول   

  .              2"أعوان  أكفاء والاحتفاظ بهم وهذا هوهدف التسويق الداخلي

إن اختيار العناصر البشرية المناسبة واتب«اع سياس«ة الوض«وح بت«وفير مختل«ف               

ات من شأنه أن يبني الثقة بين أفراد المؤسسة وينمي الشعور بوحدة المجموعة ثم أن               المعلوم

التدريب� التكوين وتحسين مناŤ العمل داخل المؤسسة له أثر في تحقيق معدلات أعل«ى م«ن                

التفوق والكفاءة لموظفي الخدمة، فكل فرد داخل المؤسسة الخدمية له اتصال مباشر بالزب«ائن              

، حيث تتميز الخدمات عن السلع بارتباط مقدم الخدم«ة          )لحظات الصدق (يؤدي دور تسويقي    

، فالعون قادر على إعطاء  قيمة أكبر للخدم«ة          )إنتاج الخدمة (بالمستفيد منها أثناء تأدية الخدمة    

قادرة على إشباع حاجات مختلف الزبائن مما يدعم ولائهم للمؤسسة التي تسعى دائما لتحقيق              

  :هدفين أولهما

  ة على الزبائن بتلبية رغباتهم� المحافظ-

                                                            
 .�42 ص 1999 الصحن،م،ف� التسويق� الدار الجامعية� 1

  Flipo, J..P; L’ innovation dans les activités des services; édition d’organisation; 2001; P 37. 2  

 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



44   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 تحقيق المنفعة برفع الإيرادات ومن ثم تحقيق الأرباح وهوهدف التسويق الذي يعمل دائم«ا               -

  .على تلبية رغبات الزبائن الحالية

 إلى نقطتين أساسيتين فيما يخص الفرد العامل بالمؤسسة متمثلت«ين  MULLIEZ تطرق 

  : في

لرصيد الثقافي الواجب توافره ل«دى الع«ون، ه«ذا الرص«يد            البعد الثقافي الذي يتمثل في ا     -

يستخدمه أثناء معاملاته مع الزبائن والتي من شأنها أن تخلق ديناميكية في المعاملة، من ه«ذا                

المنطلق كان على المؤسسة توجيه سلوك عمالها  بتوضيح الطرق الواج«ب انتهاجه«ا ف«ي                 

فة العالية تترجم بالقيم الأساسية التي يتميز بها        مختلف الوضعيات التي يمكن الوقوع فيها، فالثقا      

كل عامل بالمؤسسة الخدمية� طبيعة هذه القيم تؤثر على قدرة المؤسسة في تطبي«ق سياس«ة                

  .معينة كما أنها تؤثر على مستوى  المردود الفردي أوعلى مستوى المؤسسة

بوجود (ية التعامل   وحر) مسؤولية عن رضا الزبون   (كذلك شعور العون بنوع من المسؤولية       -

ويرى معظم المتخصصين في    .  1يمكنه من تفجير الكفاءات الكامنة لديه       ) رصيد ثقافي معين  

 ميدان الخدمات أن إشباع حاجات الموظفين والعاملين بالمؤسسة الخدمية من ش«أنه أن ينم«ي              

شعورهم بالولاء لها حيث يشعرون أنها جزء لا يتجزأ منهم فيتحمل كل واحد مسؤولية البحث               

عن احتياجات الزبائن بŐرادة قوية ويحاول تلبيتها بأحسن طريقة ممكنة  مم«ا ي«ؤدي  إل«ى                  

  .2إرضاء الزبائن من جهة وزيادة المنفعة للمؤسسة من جهة أخرى

   حلقات، والشكل5وتتكون بدورها من "  سلسلة الربح  "       تسمى هذه العملية ب« 

)Ι-7(يبين سلسلة الربح في الخدمات.  

  

  

  

  

  

                                                            

Mulliez, G; La Dynamique du client; Mixa éditeur; Paris; 1994;PP 150, 151. 1 
 Tocquer, G et Langlois, M; OPCIT; PP 97, 98.2   
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46   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

إن الهدف الرئيسي للتسويق الداخلي هو تشجيع الأعوان عل«ى تق«ديم خ«دمات ذات      

مع الزبائن، ولا يتحقق ه«ذا إلا بخل«ق         جودة عالية مما يسمح للمؤسسة بوضع روابط دائمة         

الظروف المناسبة والمساعدة على تفجير طاقات الأعوان لتقديم هذا المستوى من الخ«دمات،             

  : 1وذلك يتطلب جملة من الأهداف الثانوية والمتمثلة فيما يلي

  جلب العمال ذوي الكفاءات والمحافظة عليهم�_ 

والم««ستوى الق««ادر عل««ى ) الع««ون(ل««داخلي تحدي««د انتظ««ارات الزب««ون ا_ 

  إرضائه بما يتماشى مع مناŤ العمل داخل المؤسسة�

مساعدة الأعوان على فهم وتقبل العلاقات المتداخل«ة بي«نهم وب«ين الزب«ائن              _ 

  مع تفهم دورهم الفعال في تقديم خدمات ذات جودة عالية�) المستهلكين(

بمهم«ة� أه«داف� اس«تراتيجية       إمداد الأعوان بمجمل المعلوم«ات المتعلق«ة         -

  ومخطط العمل في المؤسسة�

 تشجيع وتنشيط الأعوان باستمرار فيم«ا يخ«ص الخ«دمات الجدي«دة الم«راد               -

  .تقديمها للزبائن ومرودية المؤسسة

إن تحقيق هذه الأهداف لا يتحقق إلا بتطبيق برنامج تسويقي داخلي للنشاطات الثلاثة             

  : الأساسية وهي

وهي تنظيم وتن«سيق ك«ل عناص«ر إنت«اج          : نظيمي للمؤسسة تسيير المناŤ الت  -

، إن المخت«صين ف«ي المي«دان يول«ون          )الحامل الفيزي«ائي� أف«راد الإت«صال      (الخدمة  

أهمية كبيرة لهذا النشاط في الخدمات لما له م«ن ت«أثير عل«ى س«لوك الأع«وان ف«ي                    

  .المؤسسة بصفة عامة وعلى عملية التوظيف بصفة خاصة

لتسيير الأع«وان أولوي«ة ف«ي الت«سويق الخ«دمي حي«ث            إن  : تسيير الأعوان -

نجد أن لتسيير الأعوان أثر مهم على جودة الخدمة المقدم«ة ومن«ه عل«ى م«ر دودي«ة                   

  .المؤسسة الخدمية

                                                            

Idem; P 99.1  
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47   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

سبق وأن ذكرنا أن الت«سويق يعتب«ر الع«ون بمثاب«ة زب«ون              :  تسيير الزبائن  -

ن«ه تحقي«ق    لأن إرضاء العون العامل بالمؤس«سة ي«ؤدي إل«ى إرض«اء الزب«ون وم              

المردودية، كما أن الزبون يعد عونا أثناء اس«تعماله للخدم«ة باعتب«اره عن«صر فع«ال                 

  .في إنتاج الخدمة

  )Marketing interactif:( التفاŵليالتسويق_ 2

من المعروف أن الإعلام الجماهيري له دور كبير في نجاح تسويق السلع المادية، إلا              

. ث أن هذا الإعلام يقل أهمية مقارنة بالسلع المادية        أن الأمر يختلف فيما يخص الخدمات  حي       

فله«ذه  ) Gestion  de  L’interface(ففي الخدمات تعود الأولوية لتسيير العلاقات م«ع الزب«ائن   

الأخيرة أثر كبير في تحقيق المردودية بالتكامل مع الأن«واع الأخ«رى  للت«سويق الخ«دمي                 

  ).التسويق الداخلي والتسويق الخارجي(

ن تسيير العلاقات مع الزبائن من شأنه توسيع دائرتهم، ومن ثم جعلهم أوفي«اء              إن حس 

للمؤسسة الخدمية هذا يؤدي إلى تخفيض التكاليف، بمعنى أنه عند حصول المؤس«سة عل«ى               

تكاليف البحث عن زبائن    (زبائن أوفياء يتعاملون معها بصفة دائمة من شأنه أن يقلل التكاليف            

ن المؤسسات المنتجة للسلع المادية لكن الفرق يكم«ن ف«ي وج«ود             ، نفس الكلام يقال ع    )جدد

بين مقدم الخدمة والمستفيد منها مما يجعل حسن تسيير العلاقات في           ) Interface(علاقة مباشرة   

  . المؤسسات الخدمية  أهم منه في المؤسسات المنتجة للسلع المادية

وعة من العلاقات مع زبائنها     من الجدير بالذكر أن أغلبية المؤسسات الخدمية لها مجم        

بأهميتها بالنسبة ) Personnel en contact(وأغلبية هذه العلاقات غير مستغلة نظرا لجهل الأعوان 

للمؤسسة الخدمية، هذا بدوره قد يؤدي إلى اتخاذ سلوكات سلبية أثناء  معاملاتهم مع الزب«ائن                

  .وهذا سبب كافي لفقدانهم

  :علاقات مع الزبائن بتوفر ثلاثة عناصرتتحقق زيادة مرد ودية تسيير ال

زيادة تحول الزبائن المحتملين إل«ى زب«ائن فعلي«ين� لنف«رض أن مؤس«سة                -

م«شتري  ( زب«ون فعل«ي   20 زب«ون يومي«ا يبق«ى م«ن بي«نهم      100خدمية ت«ستقبل    

، يمكن القول في هذه الحالة أن نسبة تح«ول الزب«ائن المحتمل«ين إل«ى فعلي«ين                  )للخدمة

  � %20هي     
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48   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

 ventes(ة المبيعات من الخ«دمات� وه«ذا بف«ضل المبيع«ات الإض«افية      زياد-

complémentaires (                 بحيث ح«سن ت«سيير العلاق«ات م«ع الزب«ائن ق«د يجعله«م زب«ائن

أوفياء، ومن ثم رفع مشترياتهم م«ن المؤس«سة الخدمي«ة نأخ«ذ عل«ى س«بيل المث«ال                   

ذائي«ة ف«ي    زبون لدى فندق معين يقتني خدم«ة المبي«ت هن«اك ويتن«اول وجبات«ه الغ               

مطعم فاخر، حضي هذا الزبون باستقبال وحف«اوة م«ن ط«رف الأع«وان مم«ا جعل«ه                  

  يمدد فترة إقامته ويتناول وجباته الغذائية في الفندق�

رفع جودة خدمة الزبون� يمك«ن الق«ول أن ت«سيير العلاق«ات م«ع الزب«ائن                 -

  ).جودة عالية(فعال إذا استطاع العون تقديم خدمات ذات مستوى مرتفع 

  )Marketing externe:(التسويق الخارŞي -2

يقوم التسويق الخارجي على مجموعة العلاقات التي تقيمها المؤسسة الخدمي«ة م«ع             

الزبائن والتي تعتمد عليها من أجل تسيير مواردها وتحقيق أهدافها المرج«وة بالتكام«ل م«ع      

، )مواجهة م«ع الزب«ائن    ال(والتفاعل التسويقي   )  المناŤ التنظيمي للمؤسسة  (التسويق الداخلي   

  .مقارنة بالمؤسسات المنافسة) خدماتها(يمكن التسويق الخارجي من مراقبة المؤسسة لأعمالها 

، لكن  )التي ذكرناها سابقا  (تمتاز الخدمات عن السلع المادية بمجموعة من الخصائص         

لا اختلاف بينهما فيما يخص عناصر المزيج التسويقي التي تعم«ل عل«ى إظه«ار ص«ورة                 

مؤسسة باستمرار، جعل الزبائن أوفياء لها من خلال تأمين الإت«صال ال«دائم والإيج«ابي،               ال

  : والمتمثلة في

1 _ ŝالمنت :  

حيث تعرف الخدمات أنها غير ملموسة ومن ال«صعب         " عرض الخدمة   " ويتمثل في   

ومن جهة أخرى تق«وم عل«ى       ) processus) (سيرورة(على الزبون تقييمها لأنها من جهة أداء        

لمواجهة بين الزبون والعون، هذه الخاصية تدفع الزبون للبحث عن مميزات إضافية تساعده             ا

  .1على تقييم هذه الخدمة

                                                            

Normann, R; Le Management Des services; Inter édition; 1994; P 58. 1  
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49   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

إن عرض الخدمة لا يقتصر على منتج واحد بل عدة منتجات تختلف هذه المنتج«ات               

أوح«سب  .) …خدمات طبية� خدمات بنكية� خدمات فندقي«ة        (شاط المؤسسة   حسب اختلاف ن  

  .الأهمية بالنسبة للزبون حيث نجد نوعين من الخدمات� الخدمات الأساسية والخدمات الجانبية

 )service de base: (الخدمات الأساسية-

حج«ة  (وهي الخدمات التي تلبي الحاجات الأساسية للزبون فهي تقدم لكل الزب«ائن             

، كخدمة النقل لشركة النقل بالسكك الحديدية، أوالذهاب لفندق لقضاء          )جود المؤسسة الخدمية  و

ليلة ممتعة، الذهاب إلى المطعم  لتناول وجبة معينة، فالخدمة الأساسية هي السبب الرئي«سي               

  .1الذي أدى بالزبون للتوجه إلى المؤسسة الخدمية لاقتناء حاجاته الأساسية

وه«ي كم«ا ي«دل عليه«ا     ) service périfiphirique) (المكمل«ة (الخدمات الجانبية -

اسمها خدمات ثانوية إضافية مساعدة للخدمة الأساس«ية دوره«ا ت«سهيل عملي«ة تق«ديم                

الخدمة الأساسية وزيادة قيمتها في نظ«ر الزب«ون، تتع«رض ه«ذه الخ«دمات لل«سرقة                 

، كم«ا أنه«ا     2المؤسسات المنافسة وبالتالي فه«ي متج«ددة باس«تمرار        بالتقليد من طرف    

قد تصبح إلزامية بعدما كانت ت«ستجيب للاحتياج«ات الثانوي«ة للزب«ون وم«ن الأمثل«ة        

خدمة الإطع«ام  ف«ي ش«ركات الطي«ران خ«لال ال«رحلات�              : على الخدمات الجانبية  

  . رمزية عند الإقامة بأحد الفنادقتقديم هدايا

  

  

  

  

  

                                                            

Pettigrew, D; Turgeon, N; OP CIT; P 388. 1  
Lendrevie, J et Lindon, D; OP CIT; P 701. 2   
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50   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

فأحيانا وجود خدمة جانبية يفسر سبب وجود الزبون في مؤسسة دون غيره«ا م«ن               

  .المؤسسات المنافسة

 ما يسمى الخ«دمات الأساس«ية الم«شتقة     Eigilier et Langerardإضافة إلى هذا أضاف 

)services de bases dérivés(الإطعام بالنسبة للشخص المق«يم  وأحسن مثال مطعم الفندق� فخدمة 

في الفندق تعد خدمة جانبية لكن الأمر يختلف بالنسبة للشخص الذي يقصد الفندق م«ن أج«ل          

  الحصول على وجبة فقط، فبالنسبة لهذا الأخير تعد الخدمة خدمة أساسية مشتقة، 

  .يوضح الخدمات الأساسية والخدمات الجانبية) Ι-8(والشكل

قطاع الخدمات عن قطاع السلع المادية من حيث الابتك«ار�          على الرغم من اختلاف     

تقديم منتجات جديدة� تطوير المنتجات الموجودة، إلا أن هناك من يرى أن تنمية المنتج غي«ر    

  . الملموس أسهل من المنتج الملموس لعدم وجود مشاكل التعبئة والتغليف
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52   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  : اƗتصال-2

عليه أن لƚتصال دورا أساسيا في نجاح استراتيجية المؤس«سة الخدمي«ة             من المتفق   

فهوالطريقة الناجعة من أجل توسيع دائرة الزبائن� جعلهم أوفياء لها بŐعطاء نظ«رة إيجابي«ة               

للمؤسسة� تنشيط وتحفيز العمال تزويدهم بأفكار محددة� تحديد التعاليم الواجب اتباعها وفق«ا             

  .1حترامهالمعايير الجودة الواجب ا

من الصعب على المؤسسة مهما كان نشاطها أن تقوم بالإتصال مع الجمي«ع وإنم«ا               

  ).La communication  doit  être  ciblé(تعمل مع الفئة المستهدفة 

كما أن الإتصال لا يقتصر على الرسالة الإعلامية بل يشمل الظروف المباشرة وغير             

التي تضع الزبون في علاقة مع المؤسسة الخدمية ومنه تعتمد المؤس«سة الخدمي«ة              المباشرة  

  :2نوعين من الإتصال

هذا النوع من الإتصال موجه للزب«ائن الح«اليين للمؤس«سة الخدمي«ة،             : الإتصال الداخلي -

  والمرتبط بنظام إنتاج الخدمة� 

  .وهوموجه نحوالزبائن المحتملين الذين لم يدخلوا في نظام إنتاج الخدمة: ل الخارجيالإتصا- 

لأن (العلاقات العامة� قوة البي«ع      : أما وسائل الإتصال فهي متعددة وأكثرها استعمالا      

والإشهار باستعمال الملصقات من    ) معظم الخدمات تسلك قناة مباشرة من المنتج إلى المستهلك        

� ونظام الإشارات   )brochures(ن عن الخدمة المعروضة أوباستعمال الكراسات     أجل إعلام الزبو  

)La signalétique (  التي توجه الزبون وتساعده على اتخاذ سلوك معين أوتجعله يستعمل ال«دعم

إضافة إلى دليل الاستعمال الذي وج«د به«دف   ) كترقيم الغرف بالفنادق (المادي بطريقة ذكية    

بون، يحتوي هذا الدليل على جميع الخدمات التي يمكن أن تق«دمها            تسهيل عملية اشتراك الز   

  .المؤسسة مع قواعد استعمالها

                                                            

Horovitz, J; OP CIT; P 81.1  
Eigilier, P et Langerard, E; OP CIT; P 102. 2     
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53   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

دون أن ننسى العون الذي يعد وسيلة  الإتصال المفضلة بالنسبة للمؤس«سة الخدمي«ة               

  .لأنه أكثر تأثيرا على الزبون

  :تاليإن الأهداف التي تسعى إليها المؤسسة الخدمية من خلال الإتصال هي كال

   تعريف الزبون بالخدمة ومكوناتها�-

   توجيه الزبون على الاستعمال الأمثل للخدمة�-

   توسيع دائرة زبائن المؤسسة�-

  � )fournir des indices materiel( الحصول على مؤشرات مادية-

 assurer un bouche a oreille(ت«أمين إيجابي«ة ظ«اهرة م«ن الف«م إل«ى الأذن       - 

favorable.(  

  :يبين أهداف الاتصال في المؤسسة الخدمية)Ι-9(كلوالش

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



55   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

إن التعريف الشائع لƚتصال أنه عبارة عن إرسال للمعلومات بهدف الحصول عل«ى             

  .تغيير سلوك موقف المرسل إليه

كم«ا  (نلاحظ أن هناك نوعين من الإت«صال        ) I-9(من التعريف ومن خلال الشكل      

تهدف المؤسسة من خلالهما إما لتغيي«ر       )  و الإتصال الخارجي   ذكرنا سابقا الإتصال الداخلي   

سلوك  أو موقف الزبون الحالي بواسطة العون، هذا الأخير يوجه الزب«ون عل«ى اس«تعمال                 

الخدمة بالطريقة المناسبة، يفترض أن يقدم هذا التوجيه بطريقة لبقة� جي«دة حت«ى يرض«ى                

تأمين (ضاه لمجموعة أخرى من أصدقاءه      الزبون بمستوى الخدمة المقدمة فهو بدوره ينقل ر       

مما يسمح باكتساب زبائن جدد ب«دون تكلف«ة� أوتغيي«ر س«لوك             ) إيجابية من الفم إلى الأذن    

  ،)الدعاية(أوموقف الزبون المحتمل ويكون هذا باستعمال الإعلام كاللجوء إلى الصحافة 

 المادية قصد   إن هدف الإتصال الخارجي يتمثل أساسا في تقديم الكثير من المؤشرات          

تجسيد محتوى الخدمة للزبون، من المستحسن أن تقوم المؤسسة الخدمية ب«دور بي«داغوجي              

اتجاه زبائنها خاصة عندما يتطلب الحصول على الخدمة نوع من التقنية أوفي حال تمي«زت               

  . الخدمة بنوع عال من اللاملموسية، كاستعمال الموزع اƕلي في البنوك

للاملموسية في الخدمات من الأمور التي ت«صعب عملي«ة          من المعروف أن خاصية ا    

تقييم الخدمة وهدف العون أن يجعلها أكثر ملموسية مما يدفعه للاعتماد على ظاهرة من الف«م                

  ).bouche a oreille(إلى الأذن

  : ولتوضيح هذه الظاهرة نستعمل الشكل التالي
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56   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

  ظاهرة من الفم إلى الأذن): Ι -10(الشكل

  

  

  

  

  

  Eigilier , P; Langerard, E; OP CIT; P 105: المصدر

يقدم ) أوله قاعدة معلومات عنها   (نلاحظ من خلال الشكل أن الزبون المجرب للخدمة         

" د"و" ج"هذا الأخير بدوره ينقله«ا ل«صديقيه        " ب"و" أ"انطباعاته لصديقيه وليكونا الشخصين     

من الف«م   (وهكذا دواليك، إن انتشار اƕراء سواء الإيجابية أوالسلبية عن طريق هذه الظاهرة             

تتم بسرعة فائقة مما يوجب على المؤسسة الخدمية أن تؤدي الخدمة بكف«اءة م«ن      ) إلى الأذن 

أول مرة باعتبار الزبون لا يستطيع تجريب الخدمة قبل شرائها ل«ذا يلج«أ للاس«تماع ƕراء                 

  .ئه الذين سبق لهم وأن جربوا الخدمةأصدقا

  : السعر-3

يعد تحديد السعر بالنسبة للخدمات أكثر تعقيدا مقارنة بالسلع المادي«ة الت«ي يتح«دد               

سعرها غالبا على أساس تكلفة الإنتاج، حيث تحديد التكلفة المرتبطة بأداء الخدمة أمر يصعب              

، ففي بعض الأحيان تتحدد أسعار بعض الخ«دمات عل«ى أس«اس             1تحديده في معظم الأحيان   

التكلفة المرتبطة بأدائها وأحيانا تتحدد على أساس الطلب في السوق، وبناءا على تقلب الطلب              

في السوق تقوم بعض المؤسسات الخدمية باستخدام بعض الخصومات السعرية لتنشط الطلب            

  .انفي حالة انخفاضه كالفنادق وشركات الطير

                                                            

Normann, R; OP CIT; P 178. 1   
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57   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

من المسلم به أن الخصائص الممي«زة للخ«دمات تع«د قي«ودا للم«سيرين فيم«ا                 

يخص تسعيرها، فعدم إمكانية لم«س الخ«دمات ت«سبب ص«عوبة تقي«يم الزب«ون له«ا                  

ي«ة  ، إض«افة إل«ى ع«دم تجان«سها وم«ن ث«م ع«دم إمكان               1وعدم دقة معلوماته عنها     

تنميطها مما يجع«ل ق«رار ت«سعيرها ف«ي غاي«ة ال«صعوبة حي«ث ي«صعب تق«دير                    

  .المدخلات اللازمة لإنتاجها كأساس لوضع السعر

من الجدير بالذكر أن أغلبية المسيرين يولون أهمية بالغة للسعر لأنه من جهة المتغير              

هنية عن الخدم«ة    الذي على أساسه يقوم الزبون بتقييم الخدمة بعد شهرة الخدمة والصورة الذ           

لديه، فانخفاض سعر خدمة معينة قد يؤدي بحذر الزبون تجاه الخدمة المقدم«ة، لأن ال«سعر                

المنخفض قد يولد شكوكا عن جودة الخدمة ومن جهة أخرى السعر هوالمقياس النهائي ال«ذي               

  .بواسطته تتحصل المؤسسة على تدفقات نقدية لمواجهة التكاليف

 06هن«اك   KOTLER et DUBOISم في السعر، فح«سب  عموما هناك عدة عوامل تتحك

  ).I -11(مراحل لتحديد السعر كما هي موضحة في الشكل 

  

  مراحل تحديد السعر ): I  - 11(الشكل 

  

  

  

  

   Kotler, P et Dubois , B ; OPCIT ; P 473: رالمصد

  

                                                            
 .365ف� قراءات في إدارة التسويق� مرجع سابق� ص .م,  الصحن1

تحدي««د 

  الزبون 

تقي««يم 

  الطلب

تق«««دير 

  التكاليف

تحلي«««ل 

  المنافسة

اختي«««ار 

طريق«««ة 

تحدي«««د 

  السعر
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58   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

من خلال الشكل نلاحظ أنه على المؤسسة تحدي«د اله«دف ال«ذي ت«سعى لتحقيق«ه                

وبوضوح حتى  يتسنى لها  تطبيق  سياس«ة  الت«سعير المناس«بة و م«ن ب«ين الأه«داف                      

النمو� البقاء� تعظيم الأرباح� تعظيم رقم الأعم«ال� خل«ق ص«ورة إيجابي«ة              : 1نجد مايلي   

  …للمؤسسة 

والعكس صحيح، م«ن  ) الخدمة(كما أنه لمستوى الطلب تأثير على تحديد سعر المنتج  

أجل ذلك تتم دراسة وتحليل تأثير السعر على الكميات الم«شتراة وه«ذا بالاس«تعانة عل«ى                 

  .ن العلاقة بين السعر والسوقمنحنيات الطلب التي تعبر ع

من المسلم به أن تبحث المؤسسة عن السعر الذي يغطي مجمل التكاليف، م«ن أج«ل         

  ).المحاسبة التحليلية(تحديد هذه الأخيرة تستخدم المؤسسة محاسبة التكاليف 

من الأمور التي تنظر إليها المؤسسة عند تحديد ال«سعر هوالرج«وع إل«ى أس«عار                

  ).الخدمة( فالسعر يعبر عن الموقع التنافسي للمنتج المؤسسات المنافسة،

هذه هي المراجع الأساسية لتحديد سياسة التسعير ومنه على المؤسسة اختيار السياسة            

  .القادرة على تحقيق أهدافها المسطرة، فهي كثيرة ومتنوعة

إضافة إلى هذه المراجع يمكن ذكر عناصر أخرى لايمكن تجاهلها عند تحديد السعر،             

لبعد السيكولوجي لما له من تأثير على السعر خاصة ف«ي بع«ض الخ«دمات، والعلام«ة                 كا

التجارية� المجهودات الترويحية� سياسة المؤسسة ومحيطها الداخلي والخارجي� العلاقة ب«ين           

  .            السعر والجودة� التشريعات والقوانين التي تحكم القطاع

في القطاع الخدمي يواجه صعوبات كثي«رة       في الأخير يمكن القول أن رجل التسويق        

نتيجة للخصائص التي تتميز بها  بما في ذلك اللاملموسية، إن معرفة تكلف«ة الوح«دة أم«ر                  

أساسي بالنسبة للمؤسسة، فتحديد تكلفة الوحدة يعد القاعدة الأساسية لتحديد السعر، لكن كم«ا              

  . أمرا مستعصياذكرنا سابقا أن خصائص الخدمات يجعل من تطبيق هذه الطريقة

                                                            

Kotler, P et Dubois, B; OPCIT; P475..480.1  
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59   مدخل للتسويق والتسويق الخدمي:الفصل الأول

أن قطاع الخدمات يمتاز بنسبة الأعباء الثابتة على الأعباء المتغيرة  M. PORTERيقول 

  .1عالية وهذا ما يشكل عامل أساسي لشدة المنافسة خاصة عن طريق السعر

باس«تعمال رق«م الأعم«ال     مرجع Ŋخر لتحديد السعر  Langerardو Eigilierكما اقترح 

الحرج، حيث تلجأ هذه الطريقة إلى تغيير السعر للوصول إلى هذا الرقم الذي ي«تلاءم م«ع                 

  .الطاقة الإنتاجية للمؤسسة

فŐن قيمة الخدمة تعرف بتقييم الزبون  Zeithmalدون أن ننسى إدراك الزبون فبحد قول 

  .  لمنفعتها وهذا تبعا لإدراكه لقيمتها

4-ŴيŨالتو :  

اعتبار عدم ملموسية الخدمات من الصعب إنتاج الخدمة مسبقا، تخزينها وم«ن ث«م              ب

البيع المباش«ر  والبي«ع ع«ن        : نقلها للزبون من أجل بيعها  لذلك نجد نوعين لقنوات التوزيع          

  .2طريق الوسطاء 

ن لطلب الخدمة من المؤس«سة الخدمي«ة        يتم  البيع المباشر  بطريقتين إما بتنقل الزبو        

خدم«ة الكهرب«ائي�    (أوالعكس بتنقل مقدم الخدمة للزبون    .) …كراء السيارات� خدمات طبية     (

، يضمن هذا النوع من البيع أحسن مراقبة لجودة الخدمات نظرا لتلازم            .)…خدمات الصيانة   

، والذي ينتج عنه عم«ل      عملية الإنتاج والإستهلاك مما يفسر وجود الزبون عند إنتاج الخدمة         

  ).  faire bien du premier coup(جيد من أول مرة

أما البيع عن طريق الوسطاء لا غنى عنه في بعض الخدمات كالسياحة نظرا لطبيعة              

  .لتوزيع خدماته) وكالات السياحة والأسفار(الخدمة، فالقطاع يعتمد على الوكالات 

ت«سويقي واح«دة بالن«سبة      كما أنه هناك من يقول أن عناصر الم«زيج ال         -

لأي مؤسسة مهما كان ن«وع ن«شاطها، وهن«اك م«ن ي«ضيف عناص«ر أخ«رى                  

ب«دلا  ) � الم«شاركين� الزب«ون    )الم«ادي (الحامل الفيزيائي   : عناصر إنتاج الخدمة  (

  :يبين ذلك)Ι- 12(،والشكل P7نجد في الخدمات ) المذكورة سابقا (P4من 

  

                                                            

Tocquer, G et Langlois, M; OPCIT; P 91.1  
Laroche, D et Pétrof, J; OP CIT; P 837.2  
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61  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

 P 7 متغيرات والتي ت«سمى  7يوضح الشكل المزيج التسويقي للخدمات الذي يضم كما ذكرنا 

  : للسلعة نجد متغيرات أخرى وهي كالتاليP 4فبالإضافة إلى 

يستطيع أن يحقق الدعم المادي نوعين م«ن الكف«اءات،          : )الدƅŵ المادƐ ( الحامل الفيŨياőي    -

التي تجع«ل   ) جمالية(كفاءة تقنية كاستعمال ماكنات الصرف اƕلي لتوزيع الأوراق النقدية وكفاءة فنية            

  .من الخدمة ذات جودة أكثر

في صدد الحديث عن الدعم المادي كان علينا أن نتحدث عن أثر التكنولوجيات الحديثة عل«ى                

فالمؤسسات الخدمية اليوم تتجه إلى الاستعمال المتزايد للتكنولوجيا كالمؤسسات التي ت«ضع            الخدمات،  

 ساعة وع«ن بع«د كال«شراء باله«اتف أوب«شبكة            24/24تحت تصرف زبائنها خدمات بدون انقطاع       

  الانترنيت�

- ƇوŕŨكما سبق وأن ذكرنا أن«ه م«ن ممي«زات الخ«دمات ع«دم انف«صال  إنت«اج                   : ال

  ها وعليه فŐن مشاركة الزبون أمر ضروري�الخدمة عن استهلاك

- ƇيƂارŬــ ــواƇ( الم ŵالع««ون هوالعن««صر الأساس««ي لنظ««ام إنت««اج الخدم««ة  ): الأ

  . فهوالشخص الذي يكون على اتصال دائم مع الزبائن أثناء إنتاج وتقديم الخدمة

 إن لكل هذه العناصر أثر على تقديم خدمة ذات جودة، هذه الأخيرة تؤثر بدرجة كبي«رة عل«ى                 

  . سلوك المستهلك

I.5.2 -Ɓالمستهل Ɓسلو Əلŵ اƋثرŊالخدمة و ŖودŞ   :  

إن جودة الخدمة تحتل اهتماما متزايدا عند معظم مسوقي الخدمات، فتقييم الزبون لجودة الخدمة              

العامل الأساسي لتعامله مع مؤسسة دون غيرها، ففي بداية الثمانين«ات اه«تم الكثي«ر م«ن الب«احثين                 

, Parasuraman 1991, Lehtinen 1983 , Granroos 1982 , Sasser 1977:  جودة الخدمات أمثالالجامعيين بموضوع

       Berry , Zeithmal1بهدف تحديد وفهم المتغيرات الأساسية لجودة الخدمات.  

مفه«وم ج«ودة الخدم«ة�      :      وعلى هذا الأساس يتضمن ه«ذا الج«زء م«ن الدراس«ة           

  .ات جودة الخدمة� أنواع جودة الخدمة� قياس جودة الخدمةمحدد

                                                            

Allain, M; OPCIT; P 99.1  
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62  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

I.1.5.2 –Řالخدما ŖودŞ ƅمفهو :  

يقصد بالجودة من وجهة نظر الزبون تطابق الخدمة المقدمة مع الخدمة المتوقعة، ففي الوق«ت               

الذي يقدم الزبون على التعامل مع أي مؤسسة خدمية تكون لديه مجموعة من الاحتياجات يسعى ويأمل                

في تحقيقها، فعندما يكون مستوى الخدمة الفعلية أقل من مستوى الخدمة المتوقعة قد يتخذ الزبون قرار                

التحول إلى مؤسسة خدمية أخرى لإشباع حاجاته ورغباته، فمفهوم الجودة ف«ي الخ«دمات هومقابل«ة                

  .المتطلبات أوالأداء الجيد من أول مرة

 جودة الخدمات عل«ى أنه«ا الم«ستوى     Horovitz أما من وجهة نظر المؤسسة الخدمية فعرف 

  .1الممتاز للخدمات الذي اختارته المؤسسة من أجل تلبية احتياجات زبائنها في كل مكان وزمان

لأنه ) La clientèle ciblé(من خلال هذا التعريف نجد أن المؤسسة تعمل مع فئة معينة من الزبائن

، فكل مستوى خدمة يوج«ه لفئ«ة   )Les attentes(ف الزبائن تختلف الأذواق والتوقعات أمام تعدد واختلا

  .معينة من الزبائن

الطالب الجامعي ليس لديه نفس  الرغبات الموجودة عند رج«ل الأعم«ال عن«د طل«ب                 : مثلا

  .الخدمات الفندقية

ه الم«ستوى ال«ذي   ويقصد ب« ) Le niveau d’ excellence(كما نجد في التعريف المستوى الممتاز 

تسعى فئة من الزبائن لتحقيقه وليس شرطا أن يكون ممتازا كما أشار إليه أسمه إنما يستطيع أن يحق«ق                   

إشباع رغبات الفئة المستهدفة، فكما سبق وأن ذكرنا أن الرغبات والأذواق تختلف من فرد ƕخر ف«لا                 

  .معيار لتحديد مستوى الخدمة

ويقصد به تقديم نفس المستوى للخدمة عبر الزمان والمك«ان،          ) conformité(إضافة إلى التماثل      

إن احترام المعايير من العوامل المهمة في تسيير جودة الخدمات، فمن المستحسن وجود نفس المستوى               

من الترحيب من طرف أعوان الاستقبال في فندق ما صباحا ومساءا، ولا تقديم وجبة جيدة في إح«دى                  

  .  سيئة لنفس المطاعم في منطقة أخرىوأخرى)Mc Donald’ s(مطاعم 

إن الهدف المراد الوصول إليه من خلال كل هذا هوتخفيض الفرق بين الخدمة الحقيقية المقدمة               

  فهذا هوالذي يضمن نجاح المؤسسة ) ZERO DEFAUT( خطأ  0فعليا   والمستوى الممتاز للوصول إلى 

                                                            

Horovitz, J; OP CIT; P19.1  
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63  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

الت«ي  ) DISNEY WORLD(لصدد ه«ي ح«دائق   وأحسن مثال يمكن ذكره في هذا ا. على المدى الطويل

استطاعت في مراحلها الأولى الوصول إلى تحديد  احتياجات زبائنها� وعملت جاهدة من أجل  إش«باع                 

  .هذه الاحتياجات� ومن ثم متابعتها

إن المتابعة المستمرة لرغبات الزبائن وتحسين  الخدمات بتجديدها أوإضافة خ«دمات جانبي«ة              

 La fidélisation des(دمة على أحسن وجه من شأنها أن تجعل الزبون وفي لمقدميها تساعد على تقديم الخ

clients(1.  

I.2.5.2 –الخدمة ŖودŞ Řمحددا ) :Řالمقوما (  

سلاس«ل الخدم«ة�      : هناك من يرى أن تقييم الجودة بالنسبة للخدمات يق«وم عل«ى متغي«رين             

  ).Moment de vérité(ولحظات الصدق أوالاختبار  

  .2"سلة الأحداث التي يمر بها الزبون وهويطلب الخدمة وهي سل:" سلاسل الخدمة-

هي كل لحظة يحدث فيها تفاعل بين الزب«ون وال«شخص ال«ذي يمث«ل               : " لحظات الصدق -

  المؤسسة الخدمية 

  .3" ، حيث يخرج منها الزبون بانطباع على جودة خدمتها )العون(

الذي "Moment of Truth" في كتابه  JAN CARLZONإن أول من استخدم  مفهوم لحظات الصدق هو

  .4أصبح جزءا من قاموس جودة الخدمات

في الخدمات لا يتحقق من خلال  التركيز على مرحلة معينة م«ن             ) الامتياز(إن تحقيق الجودة    

  والسعي وراء تحقيق  أداء جيد من خلالها، وإنما ) صدق واحدةعلى لحظة (مراحل تقديم الخدمة 

                                                            

 Boss,J.F; La contributions des éléments du service a la satisfaction client; revue1 
française du Marketing ; N 171 ;1999/1 ;P116.                                                                   

 

 .280 عمرو، �Ť مرجع سابق� ص 2  
 .  المرجع نفسه� نفس الصفحة3  

Allain, M; OPCIT; P89.4  
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64  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

السبيل الأنجع لتحقيق الامتياز في الخدمة يكمن في الإدارة الفعالة لكل اللحظات الت«ي يتفاع«ل فيه«ا                  

 أن تحقيق الجودة في الخ«دمات   Carlzonالزبون والعون المقدم للخدمة واعتمادا على هذا الأساس يقول 

وإنما يتحقق عندما نقسم الخدمة إلى جزيئ«ات        % 1000جة التركيز على أمر واحد بنسبة       لا يتحقق نتي  

وأح«سن مث«ال    ) عن«د ك«ل لحظ«ة     (في كل جزيئ«ة      % 1ونحقق الإمتياز بنسبة    ) لحظات الصدق (

حينم«ا ت«ولى رئاس«ة الخط«وط الجوي«ة       SESSE  تجربته الخاصة في شركة الطيران  carlzonيقدمه

ثمانينات، كانت الشركة تحقق خسائر بملايين الدولارات سنويا نتيجة لفقدانها العديد           الاسكندنافية أوائل ال  

 ملايين راكب، وأن متوسط     10من زبائنها، بعد إجراء الدراسة  وجد أنه عدد الراكبين يقدرون حوالي             

 ملي«ون لحظ«ة     50 موظفين من الشركة في الرحلة الواحدة ومنه نجد أن هناك            5مقابلة كل راكب مع     

اختبار على المؤسسة إدارتها بفاعلية حتى يتحقق الامتياز في تقديم الخدمات، ومن ثم أص«بحت إدارة                

لحظات الصدق المحور الأساسي لعمل كل موظف في الشركة وقد استطاعت في غضون السنة تحقيق               

  . مليون دولار71أرباح قدرت ب 

  :1ومن بين لحظات الصدق نجد

  الاتصال الهاتفي طلبا للمعلومات� -

  انتظار الزبون في صفوف الانتظار� -

  التعامل المباشر مع مقدم الخدمة� -

  حساب القيمة الواجبة الدفع واستخراج الفاتورة� -

  ركوب العميل على الطائرة� -

  .الترحيب بالعميل على الطائرة -

 من الخدمة لمختلف الزبائن  بما فيها عند         في القطاع الخدمي من الصعب تأمين نفس المستوى       

لحظات الاختبار نتيجة للخصائص التي ذكرناها فيما سبق دون أن ننسى العناصر الأخرى التي ت«ؤثر                

على الخدمة كالسرعة في تقديمها� السعر�هيئة العاملين بالقطاع� التجهي«زات والوس«ائل الم«ستعملة�              

  2التسهيلات الممنوحة عند تقديم الخدمة 

  

                                                            
 .281 عمرو،�Ť مرجع سابق� ص 1

Allain, M; OP CIT; P98.2  
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65  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

    I.3.5.2 –Řالخدما ŖودŞ ųنواŊ  :  

  :يرى بعض المتخصصين في الخدمات  أن تقييم الزبون للجودة نوعين

  جودة العمليات  -

  جودة المخرجات -

  فجودة  العمليات يتم فيها حكم الزبون أثناء تأدية الخدمة�

  .1ةأما جودة المخرجات فيتم الحكم بعد أداء الخدم

  ).Ι-13( والشكل الموالي يبين تقييم الزبون لجودة الخدمات  الشكل 

إن التقييم الأخير يقوم على مقارنة توقعات الزبون بالأداء الفعلي باعتبار أن الجانب الملم«وس               

لمادية كالشكل واللون والتعبئة غائب تماما نتيجة للخصائص        الذي يعتمد عليه المشتري عند تقييم السلع ا       

  .التي تتميز بها الخدمة اللاملموسية وتلازم عملية الإنتاج والاستهلاك

فكلما كان الفرق بين الأداء الفعلي وتوقعات الزبون قريب من الصفر نتح«صل عل«ى ج«ودة                 

اء الجيد من أول مرة بنسبة خط«ا ت«ساوي          مرضية طبقا للفلسفة اليابانية التي تقول أن الجودة هي الأد         

  .الصفر وكلما كان الأداء الفعلي افضل من التوقعات نتحصل على الجودة المثالية

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
  .360ف� قراءات في إدارة التسويق� مرجع سابق� ص .  الصحن، م1
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67  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

من المسلم به  أن عدم رضا الزبون سبب رئيسي لفقدانه، هذا الموضوع الذي أث«ار اهتم«ام                  

وه«ي  ) écarts de service" (فر وق«ات الخدم«ة   " حثهم  الباحثين خلال السنوات الأخيرة فكانت نتيجة ب

  :  1كالتالي

 فرق الترقية وهي الصورة الذهنية التي تضعها المؤسسة عند وصفها للخدمة التي           :الفرق الأول 

  .ستقدمها،والتي تختلف عن الخدمة المقدمة فعليا

  .فرق المفهوم  وينتج هذا الفرق عن عدم فهم الإدارة انتظارات الزبون: الفرق الثاني

فرق الإجراءات والتنظيم في هذا الصدد نجد أن انتظارات  الزبون غير مترجمة             : الفرق الثالث 

  )appropries(على شكل إجراءات عملية

فرق السلوك وهوأن تكون الخدمة المقدمة لا تحترم المقاييس الموض«وعة م«ن             : الفرق الرابع 

  .طرف المؤسسة

وهوالفرق بين الخدمة المطلوب«ة والخدم«ة       ) perception) (إدراكي(فرق حسي : الفرق الخامس 

  .المحصل عليها

فوضع صورة ذهنية للخدمة وإعطاء وعود للزبائن على تقديم خدمات ذات مستوى معين دون              

وفاء بها من شأنه أن يجعل الزبون  غير راضي عن المؤسسة وهذا سبب كافي لفقدانه كم«ا ذكرن«ا                    ال

  . سابقا

والحقيقة أن المؤسسة الخدمية الناجحة هي التي  تهتم بالبحث عن الرغبات المختلفة لزبائنه«ا               

  .ومن ثم التحضير لإشباع هذه الرغبات

  

  

  

                                                            

  

 Netter, O et Nigel, H; Satisfaction client de la conquête a la fidélisation; édition eska; 2000; PP 20, 21.1  
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68  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

I.4.5.2 –Řالخدما ŖودŞ قياس :  

من الاعتبارات التسويقية المادية المرتبطة بالسلع المادية كال«شكل والحج«م والل«ون        إن كثيرا   

غائبة بالنسبة للخدمات كما ذكرنا سابقا، مما يجعل الصورة الذهنية لدى الزبون عن جهود مقدم الخدمة                

تمد عل«ى   أحد العوامل الأساسية التي تؤثر على المركز التنافسي لها، على عكس السلع المادية التي تع              

الجوانب الملموسة مما يسهل تنميط وقياس الجودة، أما في قطاع الخدمات فيزيد الأمر تعقي«دا ب«سبب                 

  .عدم القدرة على قياس الخدمات ومن ثم الحكم على جودتها قبل شرائها

  :  1عدة متغيرات لقياس الجودة وهي كالتالي) 1988سنة ( Zeithmal et al إقترح البعض أمثال 

  :الاستثمارات المستعملة عند أداء الخدمة-1 

وهو الجزء المادي المرتبط بالخدمة كالتسهيلات الإنتاجية والمادية مثل المعدات المستخدمة في            

إضافة إلى الت«سهيلات الب«شرية وه«ي        .إنتاج الخدمة كالطائرات المستخدمة في خدمات النقل  الجوي        

اركين في أداء الخدمة، هناك جوانب أخرى قد  تؤثر على أداء الخدم«ة ك«الموقع                قدرات الأفراد المش  

  .الملائم وتصميم المؤسسة الخدمية من الداخل والخارج

  : الثبات _ 2  

ويقصد بالثبات هنا، ثبات الأداء ومستوى تقديم الخدمة في كل مرة تطلب فيها وأحسن مث«ال                 

  .ن والمكان أي في كل مرة يتم التعامل معهاعلى ذلك جودة  لمجة ماكدونالد عبر الزما

  

  

  

  

  

  

                                                            
 . 284جع سابق� ص  عمرو،�Ť مر1
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69  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

  :  الاستجابة–  3

وهي الرغبة والاستعداد الدائم لخدمة الزبون،كالإسعاف الفوري للمرضى في أح«د المراك«ز             

  .الطبية� الرد الفوري للمكالمات الهاتفية لمكتب الاستعلامات في فندق ما أومكتب محامي

  ) الأمان: ( الطمأنينة– 4

 إدخال السرور والثقة في نفس الزبون إثر المعاملة الودودة وأحسن مثال إلى ذلك بشاشة               وهي

  .الطبيب في معاملته مع المرضى لديه

  :  المشاركة الوجدانية-5

وهي� الجهود المبذولة من طرف مقدم الخدمة لفهم احتياجات الزبون وتقديم الخدمة حسب هذه              

  .  الاحتياجات

الذي يبين مختلف خصائص الخدمات والم«شاكل  ) I-2(ن تقديم الجدول  وتلخيصا لما جاء  يمك    

  .التسويقية الناجمة عنها إضافة إلى بعض الإستراتيجيات المقترحة
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71  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

  :من خلال العرض المختصر  الموجود في الجدول نستخلص عدة نقاط أهمها

سويقها يختلف عن تسويق السلع المادي«ة، فع«دم          نظرا للخصائص التي تتميز بها الخدمات فŐن ت        -

ملموسيتها أدى بالتركيز على خلق صورة ذهنية تركز على الجوانب الملموسة المحيط«ة بالخدم«ة               

وعلى المنافع الممكن الحصول عليها من خلال استهلاك الخدمة  بالتركيز عل«ى مه«ارات مق«دم                 

  الخدمة�

تكوين وتدريب الأعوان، حيث بŐمك«ان الع«ون بن«اء           تلازم عمليتي الإنتاج والإستهلاك يتطلب       -

الوسيلة الأكثر انتشارا ف«ي     ) قوة البيع (أوتحطيم صورة المؤسسة عند الزبون، لأن البيع الشخصي         

  ترويج  الخدمات�

لƚتصال دور فعال في تسويق الخدمات فمن شأنه توسيع دائرة الزبائن من خلال ظاهرة من الف«م                 -   

لخدمة� مكوناتها فتوجيه الزبون على استعمالها،ومتابعة هذا الزبون حتى بعد تقديم           إلى الأذن، وتعريف ا   

من طرف وكالة س«ياحية م«ا       ) بعد القيام برحلة  (الخدمة كŐرسال صور تذكارية وأشرطة فيديوللسواح       

  .حتى تضمن وفائهم لها

ع«صي تقي«يم    نظرا لخصائص الخدمات كذلك، فŐن تسعيرها من الأمور الصعبة لأن«ه م«ن المست             -  

العناصر المدخلة عند أداء الخدمة مما يجرنا إلى استخدام محاسبة تكاليف مناسبة لتحديد السعر ب«النظر                

  :لمجموعة من العناصر

  اعتماد الخدمات على العنصر البشري ومنه يمثل أهم بند من بنود التكاليف� 

رش«ات ت«صليح    و(تناسب السعر مع طبيعة الخدم«ة� فق«د نج«د الخ«دمات المتك«ررة                

  .والخدمات غير المتكررة كالخدمات السياحية.) …الأحذية� تصفيف الشعر 
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72  مدخل للتسويق والتسويق الخدمي : الفصل الأول

  :الخƚصة

 إلى هذا الحد نكون قد قدمنا عرضا مختصرا ع«ن الت«سويق نظري«ا وتحدي«د مختل«ف                  

مجالاته التي من بينها التسويق الخدمي الذي حظي باهتم«ام خ«اص خ«لال الع«شرية الأخي«رة                  

  . ة التي شهدتها هذه الفترةنتيجة للتحولات الهام

  :ومن خلال هذا العرض استخلصنا النقاط التالية

للتسويق الخدمي خصائص تميزه عن التسويق السلعي نظرا للخصائص الت«ي تتمي«ز به«ا               -

اللاملموسية� اشتراك الزبون في إنتاج الخدمة� عدم تجانس الخدمات� تلازم عملية الإنت«اج             (الخدمات  

  �)والاستهلاك

 المزيج التسويقي للخدمات من سبع عناصر إضافة إلى العناصر الأربعة الكلاس«يكية             يتكون-

)         الم«شاركين (� الأع«وان    )الحامل الفيزي«ائي  (الدعم المادي   : نجد) المنتج� السعر� التوزيع والترقية   (

  والزبون�

 جودة الخ«دمات     نظرا لغياب الاعتبارات التسويقية المادية للسلع كالشكل� اللون والحجم فŐن          -

تتحدد بعناصر أخرى كخلق صورة ذهنية لدى الزبون عن جهود مق«دم الخدم«ة أوالاعتم«اد عل«ى                  

  .   خصائص الدعم المادي المحيط بنظام إنتاج الخدمة وكذا مشاركة الزبون

يتطلب الأمر منا اƕن مواجهة هذا العرض النظري في بعض جوانبه بالواقع، والواق«ع ال«ذي                

  .ويق في قطاع الخدمات السياحية وهذا ما سنقوم به في الفصل الثاني من هذا البحثسندرسه هوالتس
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  74  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

- II ترقية السياحةدور التسويق في: الفصل الثاني   

  :        تمهيد

اختلف مفهوم السياحة عما كان يعرف قديما، فقد كانت حركة الأش«خاص ب«سيطة بك«ل                

، ومع بداية عقد الخمسينات ظه«ر م«ا نطل«ق علي«ه اƕن              ) أسبابها� وسائلها وأهدافها  (عناصرها  

مها قواع«د ونظ«م فني«ة       بالسياحة الحديثة ذات الأبعاد السياسية، الاجتماعية والاقتصادية التي تحك        

  .وعلمية تحت إشراف مؤسسات وطنية وعالمية

إن الجديد في القطاع السياحي هو المبادرة بتقديم ما لا يتوقعه ال«س«ائح، ولا ت«ستطيع أي                

مؤسسة  تقديم هذا العمل إلا إذا اتسمت بالكفاءة والقدرة على تقديم خدمات ذات جودة ومن ثم ف«Őن                   

  .ه وتقدمه أصبح يعتمد على الإدارة العلمية الرشيدةتطور النشاط السياحي، رقي

من هنا تدخل علم التسويق ليسهم في تطوير هذا النشاط المهم، وظه«رت مجموع«ة م«ن                 

النظريات في مجال التسويق السياحي حيث أصبح من الممكن أن نسميه عل«م ت«سويق الخ«دمات                 

  .السياحية

  :وبناء عليه سنتطرق في هذا الفصل إلى قسمين  

عبارة عن م«دخل لل«سياحة نتع«رض م«ن خلال«ه لتعري«ف ك«ل م«ن                   : لقسƅ الأول ا

السياحة� السائح� المنتج السياحي فندرس التط«ور الت«اريخي للظ«اهرة ب«ذكر مختل«ف أن«واع                 

السياحة التي برزت في كل مرحل«ة ث«م ن«درس عوام«ل الج«ذب ال«سياحي بم«ا ف«ي ذل«ك                       

  لتنمية الاقتصادية�المقومات وأخيرا نقوم بدراسة أثر السياحة على ا

 ندرس من خلاله ت«سويق الخ«دمات ال«سياحية ب«التعرف عل«ى ال«سوق                :القسƅ الثاني   

ال««سياحي� الخ««دمات ال««سياحية  ب««التطرق لخصائ««صها وكيفي««ة تطويره««ا� ط««رق ت««رويج 

الخدمات السياحية ومن ث«م نتط«رق ل«سياسات ت«سعير الخ«دمات ال«سياحية والتوزي«ع ف«ي                   

ل«ى الأف«راد والحام«ل الفيزي«ائي زي«ادة عل«ى الم«زيج الت«سويقي                الخدمات السياحية إضافة إ   

  .التقليدي
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  75  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

II –1 -مدخل للسياحة :  

تعد صناعة السياحة من أهم الصناعات الحديثة للدول التي تملك عوام«ل ومقوم«ات ه«ذه     

  .الصناعة، ف«أهميتها متزايدة كظاهرة حضارية واقتصادية معاصرة وكنشاط إنساني

اطا مهما في الكثير من الدول والمجتمعات المتقدمة، لكنه«ا مازال«ت            لاشك أن السياحة نش   

تواجه الكثير من المعوقات في دول العالم الثالث رغم أنها الطريق الأنجع الذي يمكن أن يعيد له«ا                  

  .توازنها من خلال تخفيف الفروق الاقتصادية والاجتماعية

كتعريف ال«سياحة  (لمفاهيم أساسية  التطرق  : ومنه سنتعرض في هذا المبحث للنقاط التالية        

  �)وذكر أهم خصائصها� السائح والمنتج السياحي

� عناصر الجذب السياحي بم«ا      )المراحل والأنواع (دراسة التطور التاريخي لظاهرة السياحة    

  .في ذلك المقومات وأخيرا نتطرق لدور السياحة في تحقيق التنمية الاقتصادية

II.1.1-السيا Ƈŵ ساسيةŊ ƅيƋحة مفا .  

السياحة مفهوم حديث لم يتبلور إلا في العصر الحديث، لقد تعددت تعاريف السياحة بتع«دد               

  .التخصصات العلمية التي تناولت الظاهرة

  

  

  

  

  

  

  

  
D

oc
um

en
t  

   
té

lé
ch

ar
gé

   
  d

ep
ui

s 
   

w
w

w
.p

ns
t.c

er
is

t.d
z 

   
C

E
R

IS
T



  76  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

II.1.1.1-السياحة Żتعري :  

 Ɛوźالل Żتعني كلمة السياحة من حيث اللغة التجول، وهويعني جال بمعن«ى أن«ه             :  التعري

  .رضذهب وسار على وجه الأ

وه«ي لف«ظ م«ستحدث، أم«ا ف«ي اللغ«ة            ) Tourisme(في اللغة اللاتيني«ة نج«د كلم«ة       

  .1وتعني يتجول أويدور ) to tour(الإنجليزية نجد كلمة 

   : Le petit RobertتعريŻ قاموس 

مجموع«ة م«ن الم«شاكل      السياحة هي حركة ال«سفر م«ن أج«ل المتع«ة أوالتثقي«ف،              

  *2.المالية� الثقافية والتقنية الناتجة عن انتقال السائح

  : تعريŻ القاموس اŞƙتماŵي 

لمدة قصيرة ن«سبيا والإنف«اق      السياحة هي انتقال الشخص من مكان إقامته إلى مكان Ŋخر و          

على إقامته من مدخراته وليس من العمل في المكان الذي يزوره وقد ينشد السائح مج«رد الزي«ارة                  

أوتمضية الإجازة أوالحج أوالعلاج أوالدراسة وبذلك ينتقل السياح بصفتهم مستهلكين لا منتجين، وقد             

سياحة فتهيŒ الوسائل اللازم«ة لراح«ة       تكون السياحة داخلية أوخارجية وتعني الحكومات بحركة ال       

السياح من توفير الفنادق ووسائل الانتقال وإنشاء مناطق سياحية جديدة وتوفير الخدمات بها وإقامة              

  .المشروعات السياحية  بغرض تسهيل زيارة السياح لها

ويقال السياحة الاجتماعية لذلك النوع من السياحة الذي يه«تم بتنظ«يم رح«لات الأس«ر ة                 

  .وظفين والعمال  وذوي الدخل المحدودالم

  

  

  

                                                            
  .�93 ص 1998 الجلاد، أ� جغرافيا السياحة� عالم الكتب� 1

Balle, F et ces collaborateurs; pluridictionnaire Larousse; Librairie Larousse; 1977; p 1370.2  

 Le tourisme est une action de voyage pour son agrément, ensemble des questions techniques, culturelles ou ∗ 

financières que soulève dans chaque pays ou regions , L’importance du nombre de personnes qui font des 

voyages d' agrément.  
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  77  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :تعريŻ المنŲمة العالمية للسياحة 

السياحة حسب هذه المنظمة هي أنشطة الأشخاص المسافرون إلى مكان Ŋخر غير المك«ان              

  .1المعتاد لإقامتهم، ولمدة لا تزيد عن سنة كاملة لفرص الترويح أوالأعمال أوأغراض أخرى 

  : Hunziquer et KraftيŻ تعر

السياحة هي المجموع الكلي للعلاقات والظواهر الطبيعية التي تنتج عن إقام«ة ال«سائحين              

  ∗.2طالما أن هذه الإقامة لا تؤدي إلى إقامة دائمة أوترتبط تعمل مأجور 

 Żتعريbovy et Lawson :   

السياحة هي طريقة قضاء وقت الفراŹ بممارسة نشاطات عديدة منها السفر لفت«رة معين«ة               

  .3ولأهداف محددة 

لكل هذه التعاريف محددات نابعة من هدف الدراسة� وعلى ضوء أهداف دراس«تنا نع«رف    

  : السياحة كالتالي

السياحة هي ذلك النشاط الاقتصادي الذي يعمل على انتقال الأفراد من مكان إلى Ŋخر لفترة               

ة الدائمة وهي العملية التي بموجبها يتم تحقي«ق         ساعة ولا تصل هذه الفترة إلى الإقام      24لا تقل عن    

  .4"الإشباع والاستمتاع لدى السائح سواء كان السائح محليا أوأجنبيا 

من خلال التعريف الأخير نجد أن السياحة الناجحة هي التي تقوم بدراسة حاجات ورغبات              

  .ياح وتعمل على إيجاد مجموعة من البرامج السياحية التي تتناسب مع هذه الحاجات والرغباتالس

                                                            
 .98  المرجع نفسه� ص 1

Guibilato, G; Economie touristique; édition seps; Suisse; 1983;P85.2  

 Selon Hunziquer et Kraft: Le tourisme est un ensemble des relations et des faits constitues par le 

déplacement et le séjour de personnes hors de leurs lieux de residences habituelles pour autant que se séjour 

et ce déplacement ne soient pas motivés pour une activités lucrative quelconque. ∗  
 .�24 ص 1999وزيع� الطبعة الأولى�  عثمان،م،Ź وسعد�ن،ب� التخطيط السياحي� دار صفاء للنشر والت3
 .7 الخضيري،أ،م� التسويق السياحي� مكتبة مد بولي� بدون تاري�ť ص 4
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  78  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

وقبل أن نتطرق لدراسة السياحة من المنظور التسويقي كان من المستحسن أن نعرج عل«ى               

  .مختلف المراحل التي مرت بها السياحة

II.2.1.1 – مراحل السياحة   :  

  :احة بعدة مراحل والتي سنتعرض لها فيما يلي من الناحية التاريخية مرت السي

  : منŦ وŞود الŬŕرية وحتŕ Əداية الثورŖ الصناŵية -1

منذ وجود الإنسان على وجه الأرض وهوينتقل من مكان إل«ى Ŋخ«ر م«ستخدما الوس«ائل           

المتاحة في الفترة التي يعيŭ فيها بحثا عن الطعام والشراب، أوللبحث عن المكان الأكثر ملاءم«ة                

  .اته وقد كان المشي والدواب وسيلتا النتقل المتوفرة في تلك الفترةلحي

من المعروف تزايد حاجات الإنسان باستمرار وندرة هذه الحاجات في الأماكن التي يتواجد             

بها أدت به إلى الترحال من مكان ƕخر من أجل إشباعها فمنذ أقدم العصور عرف الإنسان ال«سفر                  

  .لضروريةكوسيلة لتوفير احتياجاته ا

عموما لم تكن السياحة وحركة السفر في هذه المرحلة قد تبلورت كنشاط وكمفهوم واض«ح               

محدد الأبعاد، لأن التنقل في هذه المرحلة كان يتم بمعرفة الفرد نفسه وعلى م«سؤوليته، فهوال«ذي                 

  .ةيخطط للرحلة ويبحث عن وسيلة النقل، عن مكان الإقامة ويعمل على توفير كل ما يخص الرحل

التنقل بهدف التج«ارة    : كان الإنسان ينتقل خلال هذه الفترة التاريخية لعدة أهداف من بينها            

والبحث عن أسواق جديدة أوالبحث عن العمل� التنقل من أجل زي«ارة الأم«اكن المقدس«ة ك«الحج                 

قل من أجل   والعمرة بمكة المكرمة والمدينة المنورة وزيارة القدس والفاتيكان بالنسبة للمسيحيين� التن          

العلاج حيث كان ينتقل الأغنياء للتداوي بالمياه المعدنية والاستمتاع بالطبيعة كشواطŒ البحر الذهبية             

  . والشمس الساطعة

: لكن فيما بعد ونتيجة لإحتكاك الناس مع بعضهم البعض أخذت الظ«اهرة أبع«اد أخ«رى               

ر برحلات طويلة من أهمهم الرحال«ة       اجتماعية� ثقافية وعلمية استكشافية، فقد قام المستكشفون الكبا       

  ).Cristopher Colombos(و) Marco polo(العربي ابن بطوطة والإيطالي  
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  79  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :مرحلة الثورŖ الصناŵية -2

لقد أحدثت الثورة الصناعية نموا كبيرا في حركة السفر، إذ أدت صناعة اƕلة البخارية إلى               

 والاقتصادي فارتفع المستوى المعيشي لƘفراد      التطور في شتى الميادين خاصة الميدانين الاجتماعي      

مما أدى بهم للتفكير في السفر وقضاء أوقات الفراŹ على سواحل البحار وفي الجبال نتيجة لاختراع                

القطار والسيارة وتطور سعة وسرعة هذه المركبات وتطور وسائل النقل بتطور ال«سفن وتنظ«يم               

)  Thomas Kidec(ماعية وأول من نظمه«ا ك«ان    الرحلات، ففي هذه المرحلة ظهرت الرحلات الج

على متن القطار،كان هذا في بريطانيا أولا ثم انتقل إلى دول أوربا وأخيرا إلى الولاي«ات المتح«دة                  

، لقد كانت هذه المرحلة أولى ) Grand Tour(الأمريكية، اتسمت هذه الرحلات بطول مدتها فسميت  

  .المراحل لظهور مفهوم السياحة الحديث

  :المرحلة الحالية -3

إن تكامل وسائل النقل من بحري، جوي وبري عقب نهاية الحرب العالمية الأولى وس«فر               

أفواج من الناس من مكان ƕخر كان البداية الحقيقية للسياحة بمفهومها الحديث، فقد ش«هدت ه«ذه                 

مليون س«ائح    699المرحلة تضاعف أعداد السياح في مختلف بقاع العالم فقد وصل عددهم حوالي               

وأص«بحت له«ا    " صناعة ال«سياحة    "وبلź إنفاقهم مليارات الدولارات فظهر ما يسمى        1 2000سنة  

أهميتها في التنمية الإقتصادية، من ثم أخذ الباحثون في مختلف الدول النامية منها والمتقدم«ة ف«ي                 

ديدة، فأنشأولها معاهد متخصصة واستقل النشاط السياحي بعي«دا         الاهتمام ودراسة هذه الصناعة الج    

  .عن الأنشطة الأخرى كالنقل والتجارة والثقافة والأنشطة الأخرى المتداخلة معه

يمكن القول أن مفهوم السياحة الحديث تبل«ور ف«ي الخم«سينات م«ن الق«رن الع«شرين                  

  .بعد انتشار الأمن والسلام بعد الحربين العالميتين

 السياحة في هذه  المرحلة بالتوسع  مم«ا ن«تج عن«ه انت«شار ش«ركات ال«سياحة                    تميزت

التي تقوم بتنظيم الرحلات الجماعي«ة داخ«ل وخ«ارج أورب«ا، وأول دول«ة أوربي«ة اس«تقبلت                   

الأفواج السياحية كانت إسبانيا بسبب انخف«اض الأس«عار  وانع«دال المن«اŤ مقارن«ة م«ع دول                   

وي«سرا أه«م ال««دول الم«ستقبلة لل«سياحة الثقافي««ة     ش«مال أورب«ا، دون أن نن«سى فرن««سا وس   

  والصحية، أما إيطاليا فقد شهدت زيادة في حركة السائحين القادمين إليها بسبب تنوع 

                                                            
 . حسب إحصائيات المنظمة العالمية للسياحة1
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  80  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

المنتج السياحي الذي ش«مل ال«شواطŒ وتن«وع الج«زر والجب«ال وال«سياحة العلاجي«ة                 

  .والثقافية وفي الدول النامية فلم يظهر فيها سوى السياحة الدينية

أما خلال الستينات أصبحت السياحة ظاهرة اجتماعية عالمية، حيث دخلت معظ«م ال«دول              

النامية المنافسة الدولية لجذب أكبر عدد ممكن من السياح كم«صر� المغ«رب� ت«ونس� اليون«ان�                 

قبرص� دول أوروبا الشرقية� يوغسلافيا� رومانيا� بلغاريا ودول ال«شرق الأق«صى ك«سنغافورة              

يسيا حيث تعتبر هذه الدول السياحة البلسم الشافي ومنف«ذا لƚنفت«اح عل«ى ال«دول                وتايلاندا واندون 

الغربية، في هذه المرحلة دخلت الطبقات المحدودة   الدخل هذا المجال، وساد اقتناع ل«دى ال«دول                  

المستوردة للسياحة بأنها السبيل الجديد للتنمية الإقتصادية والصناعية، من ثم ظه«ر التن«افس ب«ين                

 لزيادة اعتمادات الرعاية والتسويق في الأسواق المصدرة للسياحة حيث تط«ورت أس«اليبها              الدول

ونظامها رغم عدم امتلاك الإمكانات اللازمة عند معظم الدول لتحليل الظ«اهرة ال«سياحية ونت«ائج                

ة الحملات الإعلامية واƕثار الإقتصادية والاجتماعية وحتى البيئية التي يمكن أن تنجم ع«ن التنمي«              

  .السياحية داخل المجتمع

ونظرا للتغيرات العالمية الإقتصادية� الاجتماعية أوالبيئية أعادت معظم الدول تقييم الن«شاط            

السياحي وŊثاره على ضوء هذه التغيرات نتيجة لƖثار السلبية للتوسع السياحي غير المخطط له، كما               

ى كافة المستويات، لذلك فŐن المهتم«ين       أن السياحة غير المدروسة قد تؤدي إلى اختلال التوازن عل         

بالنشاط السياحي في بعض الدول كألمانيا والنمسا وإنجلترا يرون أنه يجب الاهتمام بالسياحة كمنتج              

  من منتجات القطاع الصناعي 

.                  وتحليل التكاليف والمنافع التي ستعود على المجتمع، الاقتصاد الوطني والبيئة بصفة عامة

II.3.1.1- السياحة ŭőخصا:  

  : تنفرد السياحة عن غيرها من الأنشطة الإقتصادية بمجموعة من الخصائص أهمها  
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  81  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

 - Ŵالنموالسري  :croissance    

  % 6,9حيث سجلت معدل نموسنوي     2000 و 1950شهدت السياحة نموا كبيرا بين سنتي       

، ووص«ل س«نة     1970 مليون سنة    166 فتطور إلى    1950نة   مليون س  25حيث بلź عدد السواح     

، هذا التدفق ال«سياحي     1 2010 مليون ويقدر أن يصل الرقم إلى مليار سائح سنة           699 إلى   2000

 مليون سائح   635 فاق التدفق السياحي     1998مالية فعلى سبيل المثال في سنة       انجرت عنه إيرادات    

 مليار دولار أمريكي وهذه الأرقام مرشحة للارتفاع حسب توقعات المنظم«ة العالمي«ة              440مقابل  

  ).OMT(للسياحة  

 من الجدير بالذكر أنه رغم التباطؤ الذي شهده الانتعاŭ الاقتصادي  العالمي الن«اجم ع«ن               

. مة المالية الدولية إلا أن معدل النمو في القطاع السياحي ظل متطورا خلال الفت«رة الأخي«رة                الأز

  .يبين ذلك جليا) II -1(والشكل 

  

  

  

  

                                                            
Seminaire préparatoire pour l’année internationale de I’écotourisme en 2002, du 21 au 23 Janvier, Alger.1  
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  82  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  2000 و 1950تطور حركة السياح بين ): II) -1الشكل 
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  83  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  MONDIALISATION: الŕعد العولمي  -

 وس«كان البل«د الم«ضيف، ه«ذا         إنه لمن المنطقي التعامل والاحتكاك المتبادل بين السياح       

الاحتكاك بين السياح المتحضرين وسكان البلد الأصليين يشكل عنصرا فعالا في تحريك المجتمعات             

  .التقليدية ونشر الأفكار والعادات العصرية

كما يغلب على النشاط السياحي طابع التدويل الذي يمكن إدراكه من خلال التدفقات المالي«ة               

التي تسهر على تحليلها ودراستها وإح«صائها المنظم«ة العالمي«ة لل«سياحة              التي يعرفها النشاط و   

)OMT (               حيث تصنف هذه الأخيرة الخمس عشر الدول الأولى في أوروبا الغربية وأمريكا الشمالية ،

الذي يبين ترتيب هذه ال«دول      ) II-1(من السياحة العالمية، وفيما يلي الجدول           % 97والتي تمثل   

  .نهاوحصة سوق كل م
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  84  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  ترتيŔ الŕلداƇ السياحية حسŔ حرƂة دخول السياII-1 :  (ş(الŞدول  

  
 الترتيب 

ح««««صة  1950
 السوق

ح««««صة   1970
 السوق

ح««««صة  1990
 السوق

ح««««صة  2000
 السوق

  
1  
2  
3  
4  
5  
  
  
  
6  
7  
8  
9  

10  
  
  
  

11  
12  
13  
14  
15   
  
  

 دول أخرى

  أ.م.و
  كندا

  إيطاليا
  فرنسا

  سويسرا
  

  ايرلندا
  النمسا
  إسبانيا

  ياألمان
  إنجلترا

  
  النرويج

  الأرجنتين
  المكسيك

  هولندا
 الدانمارك 

  
  

71%   
  
  
  
  
  

17%  
  
  
  
  
  
9%   
  
  
  
3%  

  إيطاليا
  كندا

  فرنسا
  إسبانيا

  أ.م.و
  

  النمسا
  ألمانيا

  سويسرا
  يوغسلافيا

  إنجلترا
  

  المجر
  تشيكوسلوفاكيا

  بلجيكا
  بلغاريا
  رومانيا

  
  دول أخرى

  
  
 

  
  

43%   
  
  
  
  
  

22%   
  
  
  
  
  

10%   
  
  
  

25%  

  نسافر
  أ.م.و

  إسبانيا
  إيطاليا
  المجر

  
  النمسا

  إنجلترا
  المكسيك

  ألمانيا
  كندا

  
  سويسرا
  الصين
  اليونان

  البرتغال
  ماليزيا

 دول أخرى

  
  

38%   
  
  
  
  
  

19%   
  
  
  
  
  

11%   
  
  
  

33%  

  فرنسا
  أ.م.و

  إسبانيا
  إيطاليا
  الصين

  
  إنجلترا
  روسيا

  المكسيك
  كندا

  ألمانيا
  

  النمسا
  بولونيا
  المجر
  الصين
  ناليونا

 دول أخرى

  
  

35%   
  
  
  
  
  

15%   
  
  
  
  
  

11%   
  
  
  

38%  

  457  %75  مليون166  %97  مليون25 الإجمالي

 مليون

67%  699  

 مليون

62%  

  

   Ibidem ; P 14:المصدر 
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  85  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

إن السياحة كظاهرة لم تتطور فحسب بل تغيرت تغيرا جذريا فبعدما كانت تتميز ب«التركز               

 بعض الدول دون غيرها وهذا ما بين«ه الج«دول المق«دم             حيث كانت حكرا على   (سواء الجغرافي     

نوع وم«دة   (أوالتركز حسب الهدف من السياحة        ) فصل الصيف (، التركز حسب الفصول       ) أعلاه

، أصبحت تتميز بالتنوع والممارسة المستمرة على مدار السنة بظهور أنواع عدي«دة م«ن               ) العطلة

سياحة المؤتمرات التي شهدت توسعا كبيرا في المي«دان         الثقافية� الرياضية� المغامرات  و    : السياحة  

السياحي إضافة إلى  بروز دول جديدة  رائدة في الميدان السياحي وارتفاع ح«صتها ف«ي ال«سوق                   

الدولي لذا يتوقع التغيير في خريطة الأقطاب السياحية والتوافد من الدول الموجهة لل«سواح خ«لال                

الثقافي والاقتصادي العالمي، فال«صين ال«شعبية انتقل«ت م«ن           الألفية القادمة وذلك بسبب الاندماج      

الهن«د والفيتن«ام      والتيار يجر التوافد نحوك«ل م«ن       1995 عالميا سنة    9 إلى الصنف    25الصنف  

  .  وإفريقيا

         إن البعد العولمي للسياحة يظهر من خ«لال التوس«ع ال«سياحي ال«دولي ال«ذي ي«شكل                  

سريعا ف«ي حرك«ة التواف«د ال«سياحي والإح«صائيات الت«ي       ظاهرة للعصرنة التي ولدت تطورا   

  .قدمتها المنظمة العالمية للسياحة أحسن دليل على ذلك

  VULNERABILITE / RESISTANCE:القدرŵ ŖلƏ المقاومة -

 ، رغ«م ه«ذه الأزم«ات لا ت«زال            2000 و 1975مر العالم بأزمات عديدة مابين سنوات       

ل بسيكوسوسيولوجية فرضت نف«سها  حي«ث أص«بحت          السياحة تعرف تطورا متناميا بسبب عوام     

العطل عنصر من عناصر التركيبة الاجتماعية لƘشخاص حتى بالن«سبة لƘش«خاص ذوي ال«دخل               

  .1المتواضع وليست حاجة فحسب

وفيما يلي أمثلة واقعية أثبتت قدرة السياحة على تخطي الأزم«ات وف«ي فت«رات وجي«زة                 

  ).II-2(موضحة بمنحنيات بيانية موضحة في الشكل  

  

  

  

  

                                                            
Siquidler,J et autres, économie et politique de tourisme , Librairie générale du droit et du Juris prudence,1  

1997, p45. 
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  86  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  قدرة  السياحة على تخطي الأزمات  ) : II-2(الشكل 
     
  

  :أزمة لقصر في مصر-    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  المنظمة العالمية للسياحة:المصدر 
  

من خلال المنحنى أعلاه نستنتج أن السياحة لا تتأثر بنسبة كبيرة بالظروف الاستثنائية ، فهي               
 سائح ألم«اني  23فبعد الاعتداء الذي أودى بحياة  )    vulnerable ; résistance(ظاهرة مقاومة 

تم اغتيالهم بالرشاشات من طرف جماعات إرهابية مسلحة في مدينة لقصر جنوب مصر في نهاي«ة                
 مليون  3,7من  ) انخفضت بنسبة طفيفة    ( ، إلا أن حركة السياحة بقيت مستقرة نوعا ما          1997سنة  

  2000 و   1999 ثم عادت للارتف«اع س«نوات        1998 مليون سائح سنة     3,2إلى   1997سائح سنة   
  .  1بفضل الدعاية الإعلامية المصرية و الإرادة السياسية 

  
يدة التي مرت بها مختلف دول العالم و        نفس الملاحظة يمكن أن نستنتجها خلال الأزمات العد       

� الزلزال الذي ض«رب تركي«ا        ) 1998-1997( الأزمة المالية في أسيا     : الأمثلة كثيرة من بينها     
   . 2000 �  أزمة كوسوفو حتى سنة 1999سنة 

   

  

  

  

                                                            
1 ǵوȇ � ǹƢŧǂǳد اƦة عǂǷƢƻ يدǈǳا � ƨƷƢيǈǴǳ řǗوǳا ǹواȇدǳƢر بƢǗƛ ǞǷ ƨǴبƢǬǷ24/08 / 2002 .   
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  ):1998- 1997(الأزمة المالية في Ŋسيا - 
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  : أثناء أزمة كوسوفو2000 إلى 1988حركة السياح من - 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  **المنظمة العالمية للسياحة : المصدر
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                            
*  2000 Estimation 
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II.4.1.1 –السياحة Řمقوما  :  

اعتمادا على ما تم ذكره يمكن القول أن السياحة نشاط إنساني يقوم عل«ى مجموع«ة م«ن                  

النق«ل� الإقام«ة� الإطع«ام      : لة والتي تتركز أساسا على الخدمات المقدمة لل«سائح          العلاقات المتباد 

  : وفيما يلي شرح وجيز  لكل عنصر من هذه العناصر 1والترفيه 

سائل النقل إذ لا يمكن تصور قي«ام  تعتمد صناعة السياحة إعتمادا وثيقا على و   :  النقـل  – 1

  : سياحة بدون توفر المواصلات وخدمات النقل سواء

  …البرية كالسيارات� القطارات والحافلات السياحية 

  …البحرية كالسفن� اليخوت� المراكب والزوارق

  .والجوية وهي مختلف أنواع الطائرات

 هومكان يلي«ق ب«ه، إذ أن أول          إن أول ما يبحث عنه السائح عند قدومه لبلد ما          :اƗقامة-2

شيء يبحث عنه هوالإقامة المناسبة قبل البحث عن الطعام والشراب، في معظ«م الأحي«ان يك«ون                 

  .2الإيواء فنادقا وفي بعض الأحيان غرفا سياحية أومخيمات 

3 –  ƅŵـاűأجل إشباع الحاجات الغذائية للسائح على البلد الم«ضيف م«ن خ«لال        من  :  الم

المطاعم والفنادق توفير مختلف الأطعمة خاصة التقليدية منها، لأن بعض الأكلات الشعبية قد تكون              

له«ا أث«ر عل«ى نف«س     )  Les invitations(سبب زيارة السائح لمنطقة معينة�� كما أن العز ومات  

  .حفزه أوتنفره للعودة من جديد وتشجيع أصدقاء له لزيارة البلدوشعور السائح التي قد ت

4 –Ɗبعدما وجد وسيلة نقل أقلته لإقامة لائقة، وأكل ما لذ له من الأطعمة والأش«ربة               :الترفي 

  . ليرفه السائح عن نفسه وليمƘ وقت فراغهنشاطاتحان الوقت ليبحث عن 

يات، فهناك من يف«ضل الن«شاطات     تختلف النشاطات باختلاف الأشخاص� الأجناس والجنس     

الرياضية وŊخر يفضل الاستشفاء بالمياه المعدنية ومن يريد اكتشاف المعالم التاريخية وم«ن يري«د               

  .السفر للتجارة

                                                            
Tinard, Y; Le tourisme économie et management; Mc graw Hill; 1996; P 01.1  

 .�135 ص 2000 مكية، م، ع� السياحة تشريعات ومباد�ő دار صفاء للنشر والتوزيع� 2
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  90  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

إن السائح الذي يجد كل ظروف الاستجمام متوفرة فŐنه يفضل ق«ضاء معظ«م وقت«ه ف«ي                  

فاقه ومن ثم زيادة تدفق النقد الأجنبي ال«داخل         المنطقة، بل ويمكن تمديد مدة إقامته وبالتالي زيادة إن        

  .للبلد المضيف

يمكن ذكر عناص«ر أخ«رى      )  خدمات البنية الفوقية  (إضافة إلى العناصر المذكورة أعلاه        

والتي يمكن أن نسميها خدمات البنية التحتية وهي الخدمات والمنشآت الأساسية التي تلبي احتياجات              

ارات التي من المستحسن أن تكون صالحة لاس«تقبال ك«ل أن«واع             المواطنين وكذا الزائرين كالمط   

الطائرات والمرافق العامة� شبكات المياه� الكهرباء التي  تكون متوافقة مع طبيعة المنطقة السياحية              

حتى لا يحدث خلل أوإتلاف المنطقة من جهة وحماية عناصر الجذب  السياحية من جهة أخ«رى�                  

  :1تشمل البنية التحتية مايلي 

  شبكات مياه الشرب وري الحدائق والأشجار�

   شبكة المياه�

   الطاقة الكهربائية� 

   شبكة الصرف الصحي�

  النظام الأمني�

  .الخدمات الصحية

` II.5.1.1 -Šőالسا Żتعري :  

تلك الت«ي     تعرف المنظمة العالمية للسياحة السائح على أنه الشخص الذي يزور بلدا غير             

يقيم فيها بشكل دائم لأي من الأسباب غير الحصول على وظيفة أوعمل بأجر ف«ي الدول«ة الت«ي                   

  :، يشمل التعريف 2يزورها 

 الأق«ل ف«ي البل«د الم«ضيف، أي أن م«دة             وهو زائر يمكث لليلة واحدة عل«ى      : السائح   -

  . ساعة وتكون لأي هدف باستثناء الوظيفة أوالعمل بأجر24الزيارة لا تقل عن 

                                                            
 .196 الجلاد، أ� مرجع سابق� ص 1

Py, P; Le Tourisme un phénomène économique; La documentation française; Paris; 1992; P 15 et 16.2  
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  91  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

 س«اعة ف«ي البل«د الم«ضيف، لا ي«دخل            24وهو زائر مؤقت يمكث أقل م«ن        : المتنزه   -

                  Œضمن هذا التعريف مسافرون الترانزيت حت«ى وإن ق«ضوا بع«ض الوق«ت ف«ي الم«وان

  .يوضح ذلك) ΙΙI-3(والشكل  . لبحرية أوالمحطات البرية للبلد المضيفالجوية أوا

  

  
  Ŋنواų المسافريƇ و معايير تصنيفها): ΙΙ-3(الƂŬل

  
  
  

  مسافر

 زائر

 متنزه  السائح

< مدة الزيارة <  ساعة24
  الإقامة الدائمة

   ساعة24أقل من 

   من تصميم الباحثة:المصدر
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  :1ن التمييز بين المتنزه والسائح يتم على أساس البعد الزمني من خلال الشكل نلاحظ أ

  متنزه=  ليلة 0 -

  رحلة قصيرة =  ليالي 3 إلى1 من  -

  عطلة  =  ليالي وأقل من سنة 3 أكثر من  -

باختصار ما يمكن قوله عن السائح والذي سنتطرق له في المبحث الثاني مرة                      هذا  

  .أخرى  كسيد للسوق السياحي

II.6.1.1 –السياحي ŝالمنت :  

إن حركة السفر التي يقوم بها السائح من مكان إقامته إلى مكان Ŋخ«ر، ه«دفها الأساس«ي                  

ن مجموعة كلية متكاملة من العناصر      المنتج السياحي عبارة ع   " هوإشباع رغباته المختلفة ومنه فŐن      

  : ، نذكر أهمها فيما يلي 2" التي بŐمكانها إشباع الحاجات المتعددة للسائح 

  وسائل النقل ومختلف وسائل الإتصال�  -

   توفر الإقامة المناسبة� -

   توفر مختلف الأنشطة خاصة التقليدية منها� -

   توفر مختلف الأنشطة الثقافية� -

   توفر مختلف السلع التي يبحث عنها السائح� -

   التسهيلات الإدارية� -

   التسهيلات المالية خاصة على مستوى المؤسسات البنكية� -

  بالنسبة للمنتجات المعروضة�)  السعر/ الجودة ( الثنائية   -

  للبلد المضيف�) الوضع الأمني( الوضعية الإقتصادية والسياسية   -

  .… وضعية القطاع الصحي ومدى استجابته لمتطلبات السياح  -

         إن الناظر والمتمعن للعناصر التي تمث«ل ف«ي مجموعه«ا المن«تج ال«سياحي، ي«ستطيع                 

  :أن يستخرج أربع مجموعات وهي 

  �)…الأكل، النوم (ات الفيزيولوجية  المنتجات التي تشبع الحاج -

                                                            
Barma, J.L; Marketing de tourisme et de L’hotellerie; édition d’organisation; 2001;P 17.1  

Tessa, A; Economie touristique et amenagement du territoire; OPU; 1993; PP 30,31.2  
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  93  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

   المنتجات التي تشبع الحاجة إلى الأمان كالأوضاع السياسية� -

المنتجات التي ت«شبع الحاج«ة إل«ى الانتم«اء كالأن«شطة الثقافي«ة� الزي«ارات وتب«ادل                   -

  الحديث�

 المنتجات التي ت«شبع الحاج«ة إل«ى الثق«ة ب«النفس والحري«ة كالت«سهيلات الإداري«ة                   -

  .الماليةو

         إضافة إلى هذا سنتطرق لخصائص المنتج ال«سياحي ف«ي المبح«ث الث«اني م«ن ه«ذا                  

  .   الفصل

II.2.1 –السياحي ŔŦŞناصر الŵ :  

   وهي مجموعة العناصر التي تجعل السائح يختار مكان معين دون غيره، كما تشكل هذه              

السياحي بعدة ط«رق وأكثره«ا      المجموعة أساس المنتج السياحي تصنف مجموعة عناصر الجذب         

  : 1استعمالا تصنيفها حسب نوعها� حسب هذا التصنيف نجد

  عناصر الجذب الطبيعية�-  

  عناصر الجذب الثقافية�                       -  

   .           عناصر الجذب الاصطناعية-  

II.1.2.1 –ŕűال ŔŦŞناصر الŵ يعية:  

 هذه العناصر ركنا أساسيا في الجذب السياحي، إذ تعتمد على المكونات غير الحية في               تمثل

البيئة كالمحيط المائي والجوي فمناظر البيئة الطبيعية لها بالź الأثر لجذب عدد كبير م«ن ال«سياح                 

  :  وهي مصدر استمتاعهم، ويمكن أن تشمل العناصر التالية 

 �Ťالمنا  

  وانات البرية�النباتات والحي

   الينابيع الحارة والباردة والشلالات�

                                                            
 89 عثمان، م ،Ź وسعد ، ب،ن�مرجع سابق� ص 1
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   المناطق البحرية والشاطئية� 

1-Ťمن العناصر الأساسية التي ساهمت بشكل كبير في تشكيل المن«اطق              :المنا Ťإن المنا

  .السياحية، فالشمس الساطعة ودرجة الحرارة جوهر النشاط السياحي وعامل جذب أساسي

 إن لتنوع النباتات الطبيعية والحيوانات البرية دور هام         : البرية   النباتات والحيوانات -2

في تنشيط السياحة، إذ أن ضوضاء وازدحام الحياة المدنية يؤدي بالأشخاص للبحث ع«ن من«اطق                

  .هادئة تتسم بمناظر طبيعية

 منذ اكتشاف مزايا عيون المياه المعدنية ف«ي         :الينابيع الحارة والباردة والشلالات     -3

  .ج، زاد التردد على هذه المناطق لما تتوفر عليه من أسباب المتعة والراحة الجسدية والذهنيةالعلا

 يهرب العديد من الأشخاص م«ن الم«دن المزدحم«ة           :المناطق الشاطئية والبحرية    -4

  . للاستمتاع بالمناطق  الهادئة بالقرب من الأنهار والبحيرات

II.2.2.1 –الثقافية ŔŦŞناصر الŵ  :  

موع المعتقدات والسلوكات التي يسلكها الفرد  إضافة إلى أسلوب العيŭ والعلاقات            وهي مج 

،في معظم الأحيان تتجسد ثقافة المجتمع في  المهرجان«ات� الرق«صات            1الإنسانية في مجتمع معين     

تفادة منه«ا كعناص«ر للج«ذب       الشعبية� الموسيقى� الصناعات التقليدية والأزياء الشعبية ويتم الاس       

  .السياحي

دون أن ننسى الجانب التاريخي والحضاري فلمظاهر الاهتمام التاريخية والحضارية ج«ذبا            

قويا عند كثير من السياح كما أن هذه العناصر خالدة لا تموت ب«ل تتج«دد باس«تمرار بواس«طة                    

ب الديني فهناك من ال«سياح      الحفارون المتخصصين في البحث عن أسرار التاريť القديم، أما الجان         

.                                         من يهتم به من خلال المنشآت المعمارية التي تمارس فيها الطقوس الدينية

نجد أن الكثير من الدول خاصة تلك التي لا تزال في المراحل الأولى من تطوير ص«ناعة                 

  . رئيسية للسياحالسياحة تستغل تراثها التاريخي كوسيلة جذب 

  

                                                            
 .195 الجلاد، أ� مرجع سابق� ص 1
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II.3.2.1 –يةŵناűصƙا ŔŦŞناصر الŵ  :  

تشكل التسهيلات المقدمة للسائح للوصول إلى منطقة سياحية معينة، والإقامة ف«ي أف«ضل              

الظروف عناصر مساعدة  للجذب السياحي وتوفير وسائل النقل�الإقامة وجود برنامج معين لزيارة             

� كل هذه العناصر ب«دورها تمث«ل عناص«ر الج«ذب            منطقة ما مع توفير كل الإمكانيات لإنجاحه      

السياحي، خاصة مع التطور الذي شهدته  سياحة المؤتمرات من تنشيط الأعم«ال التجاري«ة كعق«د                 

  .صفقات للحضور إلى مؤتمرات أومعارض دولية أومواعيد رياضية عالمية

صنيفات يمكن القول عموما أن هذه العناصر هي أساس تصنيف النشاط السياحي، هذه الت«             

  .التي سنتطرق لنا في العنصر الموالي

  يمثل عناصر الجذب السياحي )  II-4(وفيما يلي الشكل 

  ŵناصر الŔŦŞ السياحي )  : II-4(الƂŬل 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

عناصر الجذب 
  السياحي

 العناصر الŕűيعية

  العناصر الثقافية

العناصر 

المناŤ � النباتات و الحيوان«ات

ابيع الحارة و الباردةالبرية � الين  

  و الشلالات � المناطق الشاطئية

العادات و السلوكات � المقومات

التاريخية � الحضارية و الدينية 

النق««ل � الإقام««ة � المط««اعم

 والترفيه

  مغريات السياحة

 مقومات السياحة

  من تصميم الباحثة:المصدر
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II.3.1 –السياح ųنواŊة :  

المدرس«ة  : 1لقد تعددت المدارس التي أولت اهتمامها بالفكر السياحي، من بين هذه المدارس           

  .الإسبانية� النمساوية والنظرة البيئية

II.1.3.1-انيةŕسƗالمدرسة ا  :  

  :حسب هذه المدرسة تتنوع الأنماط السياحية وهي كالتالي 

نج«د س«ياحة داخلي«ة� س«ياحة        :فية التي ي«ستقبل منه«ا ال«سائح         طبقا للمنطقة الجغرا  -       

  .خارجية

  .سياحة صيفية� شتوية: طبقا لطبيعة الموسم السياحي  -

  .سياحة ثقافية� سياحة استجمام� سياحة رياضية: طبقا للبواعث  -

  .طبقا للخصائص الاجتماعية والإقتصادية كالسياحة الشبابية -

II.2.3.1 -اوية المدرسة النمس:  

  : من وجهة نظر مفكري هذه المدرسة نجد عدة أنواع من السياحة 

  .وهي سياحة الاسترخاء الجسدي والذهني: سياحة الاستجمام  -

  .وتمثل سياحة المناسبات الفنية� الدينية والثقافية:  السياحة الثقافية  -

  .الصيد� تسلق الجبال والرياضات الشتوية:   السياحة الرياضية  -

  .زيارة الأصدقاء والمعارف:   سياحة الاتصالات الاجتماعية  -

  .وهي الرحلات للمعارض الدولية والمهرجانات:   السياحة الإقتصادية  -

سياحة الاش«تراك ف«ي المناس«بات والأح«داث ال«سياسية الهام«ة             :   السياحة السياسية    -

  .وكذا سياحة المؤتمرات

                                                            
 .39  المرجع نفسه� ص 1
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II.3.3.1-يةőيŕال ŖرŲالن  :  

 هذا المنظور نجد ثلاث منظومات تحمل كل واحدة في طياته«ا ن«وع مع«ين م«ن                  حسب

  .المغريات السياحية وحسب هذه الأخيرة نجد عدة أنماط من السياحة

البحار� ال«شلالات�   (أين نجد المغريات الطبيعية       )  الطبيعية(فنجد أولا المنظومة الحيوية       

وحسب )  وف� سلاسل الجبال� الثروة النباتية والحيوانية     الينابيع� الشمس الدافئة� الهواء النقي� الكه     

  :هذه المغريات هناك عدة أنماط من السياحة 

              السياحة العلمية

              السياحة الترفيهية 

              السياحة التصويرية 

              السياحة الرياضية 

              السياحة الإستجمامية 

    السياحة العلاجية           

              سياحة المغامرات 

              سياحة السيارات 

كما نجد المنظومة الاجتماعية وهي مجموعة ال«نظم الإن«سانية الت«ي ت«شمل المغري«ات                

الاجتماعية كالعادات والتقاليد� اللغة والأعراف� نظم عقائدية ودينية� الصناعات اليدوي«ة كالمب«اني             

  :بير الإنسان وتأكيده لهذه النظم وتعميقها وتأصيل أنماطها والتي تنبثق منهاالتي تعكس تع

        السياحة الثقافية�

        السياحة الدينية�

    .              سياحة المناسبات والمؤتمرات والمهرجانات الشعبية

اعية وهي  وأخيرا المنظومة الاصطناعية وفيها يعتمد تقسيم السياحة على المغريات الاصطن         

ما قدمه الإنسان من إبداع وتطور في أنماط المعالم الحضارية وما استحدثه م«ن أنم«اط الإقام«ة                  

والعيŭ والانتقال السياحي المتطور السريع� فتكنولوجيا الإتصال إلى جانب التسهيلات والإبداع في            

  :الوسائل التكميلية للسياحة، فوفق هذه المنظومة لدينا 

  السياحة التجارية�

  السياحة العسكرية�
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  98  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  سياحة المعارض والأسواق�

  .سياحة رجال الأعمال

  :إضافة إلى هذا التصنيف هناك تصنيفات أخرى وحسب عدة معايير 

  : حسب الهدف من السياحة - 

  سياحة المتعة والترفيه 

  سياحة الأعمال 

  السياحة  الصحية 

  : حسب وسائل النقل -        

  السياحة الجوية 

  حرية السياحة الب

  السياحة البرية 

  : حسب الوجهة - 

 Œسياحة الشواط  

  سياحة الجبال 

  السياحة الغابات 

  : حسب الوقت المستغرق- 

  السياحة يومية 

  سياحة الإجازات 

  سياحة عابرة

  : حسب نوع الإقامة - 

  السياحة الفندقية 

  السياحة شبه الفندقية 

رقعتها ك«ان له«ا أن تعتم«د عل«ى          إن السياحة بمختلف أنواعها مع تعاظم دورها واتساع         

سواء العالمي«ة  (منظمات تشرف عليها وتنظمها ومن ثم من المستحسن التعرض لها نظرا لأهميتها          

  )  أوالوطنية
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II.4.1 –السياحي űاŬالن Əلŵ مةőالقا ŘماŲالمن  :  

لمية� الهيئات العا : هناك عدد معتبر من الهيئات السياحية والتي يمكن أن نقسمها إلى قسمين             

  .الهيئات العربية

II.1.4.1 -العالمية ŘماŲالمن :  

  ) organisation Mondial de tourisme:  (المنŲمة العالمية للسياحة -1

 عن طريق اجتماعات تمت بين منظمات السياحة الوطني«ة          1946تأسست هذه المنظمة عام     

مى المنظم«ة العالمي«ة     ،تم تغيير اسم المنظمة وأصبحت تس     1974لبعض الدول في لندن وفي عام       

وبقيت بهذا الاسم إلى يومنا هذا، وهي من أكبر المنظمات الدولية التي تهتم بشؤون "  OMT"للسياحة 

 عضوا، ه«ذه المنظم«ة فرض«ت        108وتضم أكثر من    )  إسبانيا(السياحة والسفر، مقرها مدريد       

  : 1مية من أهدافها وجودها كعامل وسيط للتعاون الدولي وهيئة هامة لتنسيق السياحة العال

  تنمية الإستراتيجيات العالمية للسياحة الدولية�-

  �.)…فندقة� نقل� مطاعم� ترفيه (النهوض بالقطاع السياحي بكل قطاعاته   -

  إقامة مؤتمرات للسياحة العالمية� -

  إصدار مجلات تحوي بحوث عن السياحة الدولية� -

  .م بالإحصائيات السياحية المتعلقة بالدول الأعضاءالقيا -

  : اتحاد النقل الŞوƐ الدولي -2

  ).كندا(إن الدور الرئيسي لهذه المنظمة هوتنمية الخدمة في مجال النقل الجوي، مقرها مونتريال  

  : من أهداف المنظمة 

  توحيد أسعار السفر وأسعار الشحن� -

  ت من المسافرين كالطلبة� تخفيض أسعار السفر لبعض الهيئا -

 إيجاد نظام لغرف«ة المقاص«ة لت«سوية اس«تحقاقات ش«ركات الطي«ران م«ع بع«ضها                   -

  . البعض

                                                            
 .111 مكية، م،ع� نفس المرجع� ص 1
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 100  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :اƙتحاد الدولي لوƂاŘƙ السفر -3

  :، ومن الأهداف التي ترمي إليها ) بلجيكا(مقرها في بر وكسل  

  نشر المعلومات السياحية المتعلقة بالمهنة� -

  دولية� تنظيم مؤتمرات  -

  . الحصول على مستوى دولي بالاعتراف الرسمي بمهنة وكيل سفر -

  :لŞنة السفر الأوروŕية -4

 هدفها التنسيق بين المنظمات السياحية للدول الأعضاء التي بل«ź ع«ددها     1948نشأت عام   

 دولة، تعمل هذه الأخيرة من أجل توحيد السياسات بين الدول الأعضاء ف«ي مج«ال ال«سياحة                  23

  .فروالس

II.2.4.1 –يةŕالعر ŘماŲالمن :  

  : اƙتحاد العرŕي للسياحة -1

  :تهتم هذه المنظمة بالجانب التكويني من أجل رفع كفاءة العاملين بالقطاع من خلال 

  الحلقات الدراسية�-

  .البحوث الميدانية-

    : اƙتحاد العرŕي للفنادق -2

الفن«ادق وتحقي«ق التع«اون ب«ين                 مقرها القاهرة، تهدف إلى رف«ع م«ستوى ص«ناعة           

  .مختلف المنظمات الفندقية بتبادل الخبرات والمعلومات

  : مŞلس الűيراƇ المدني للدول العرŕية -3

من أهداف هذا المجلس، جمع ونشر المعلومات المتعلقة بالملاحة الجوية، تشغيل واس«تثمار             

  .هذا المجالالخطوط الجوية بالإضافة إلى دراسة إمكانية تبادل الخبرات في 

  :راűŕة مƂاتŔ السياحة والسفر في الدول العرŕية -4

  .هدفها الأساسي هورفع مستوى صناعة السياحة بتشجيع القطاع وتنميته بين الدول العربية
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 101  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

وعموما تهدف هذه الهيئات إلى ترقية النشاط السياحي وتنميته على الصعيد لعربي والعالمي             

ل الطاقات السياحية المتوفرة وتحسين الموارد الب«شرية        من خلال مخططات وبرامج بغرض إستغلا     

  .القائمة عليها

II.5.1 –قتصاديةƗالتنمية ا Əلŵ ثر السياحةŊ :  

إن السياحة تشكل بالنسبة للبلدان الفقي«رة المح«رك         : "يقول أحد المسؤولين في البنك الدولي     

  . *1" في أوروبا الأساسي للتنمية، تماما كما كانت الصناعة الثقيلة محرك التنمية

ك الأساسي للتنمية في البلدان الفقي«رة       السؤال الذي يطرح هنا هو لماذا تعد السياحة المحر        

 تكون الإجابة بكل بساطة أن هذه البلدان أو الدول تملك من العناصر الأساسية ما يؤهلها لام«تلاك                 

صناعة السياحة إن صح التعبير، فلمعظم هذه الدول حضارات قديمة وسماء زرق«اء معظ«م أي«ام                 

 ونقية، ضف إلى ذلك شعب مضياف يحسن        السنة� شمس ساطعة دائما� شواطŒ رملية وبحار دافئة       

  .  ، أي كل ما من شأنه أن يجلب السياح الذين سينفقون ملايين الدولارات…كرم الضيافة 

بالتالي أصبحت أنشطة الترويح كما ي«سميها ال«بعض م«ن القطاع«ات الإقت«صادية ذات                

لصعبة علما أنها لا    الخصائص المتميزة، فهي تقدم سلعا وخدمات مقابل حصيلة معتبرة من العملة ا           

تستلزم استثمارات ضخمة  كما أنها تتميز بالتدفق النقدي السريع، إضافة إلى أن السواح هم ال«ذين                 

يتنقلون لطلب الخدمة ومنه السائح هوالذي يحضر إلى سوق ال«سلعة أوالخدم«ة ال«سياحية للبل«د                 

 اƕث«ار الاقت«صادية     المضيف ليشتري بالسعر الذي يتحدد في السوق الوطني وفيما يل«ي س«نعالج            

  .للسياحة

II.1.5.1 –ƅني الخاűالو ŝالنات Əلŵ ثر السياحةŊ :  

للسياحة أهمية اقتصادية، فكغيرها من الأنشطة الصناعية والزراعية تعد م«صدرا لل«دخل،             

هذا الأخير يساعد على إدخال تحسينات على المرافق وتطوير المناطق التي تتوفر عل«ى عناص«ر                

   …طق الجبال والبحيرات والشواطŒ الجذب السياحي كمنا

                                                            
 .�63 ص �1986 12 هيلان، ر� السياحة الدولية والتنمية� مجلة الرائد العربي� العدد 1

• David Kravis �1977 133 هوخبير في البنك الدولي جاءت مقولته في المجلة الصادرة عن المنظمة العالمية للسياحة رقم. 
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 102  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

من الجدير بالذكر أنه من الصعب قياس درجة مساهمة الدخل السياحي في الناتج ال«وطني               

  .1مقارنة بالقطاعات الإقتصادية الأخرى 

ي قدمت ل«ه كال«سلع      عندما نأخذ مثال� المبالź المالية التي ينفقها السائح نظير الخدمات الت          

  .، مرتبات وأجور العمال العاملين في القطاع2…والخدمات� وسائل النقل� وسائل الترفيه 

من خلال ما جاء نستطيع القول أن الإنفاق السياحي يتعدى القطاع بحد ذات«ه ب«ل ل«دعم                  

ذه القطاعات بدورها تزود القطاع السياحي،بالسلع      قطاعات اقتصادية أخرى بطريقة غير مباشرة، ه      

  . والخدمات التي يحتاجها

الذي يبين نموحركة السياح وأثرهم على تطور الناتج ال«داخلي          )  II -5(وفيما يلي الشكل    

  ).PIB(الخام  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

                                                            
 .185 عثمان،م،Ź وسعد،ن،ب،مرجع سابق� ص 1

Siquidler, J et autres; opcit; P 111.2  

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



 103  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T
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ا  وه«ذ  2001من خلال المنحنى الموجود أعلاه نلاحظ انخفاض الناتج الداخلي الخام س«نة             

  :راجع إلى عدة أسباب أهمها 

  �2001سبتمبر 11الهجمات التي شهدتها الولايات المتحدة الأمريكية يوم 

  �)المظاهرات(حركة المواطنين عبر أنحاء العالم ضد العولمة 

  … الإرتفاع الطفيف الذي شهده العالم في معدل البطالة 

فاض المداخيل م«ن العمل«ة      هذه العوامل وأخرى أدت إلى تقليص حركة السياحة ومنه انخ         

  .2002الصعبة للدول، ثم تعود للارتفاع سنة 

II.2.5.1 –يŕنŞني والأűستثمار الوƙا Əلŵ ثر السياحةŊ :  

تتطلب السياحة استثمارات متنوعة بتنوع المجالات التي تشملها والمرافق العامة التي تساعد            

      Œالسياحية� وك«الات ال«سياحة وال«سفر        على تنميتها كالنقل� المطاعم� الصحة والمطارات� الموان 

     ....والقرى السياحية

لقد تأخر الحديث عن الاستثمار في القطاع السياحي، فكانت أول مرة نوقŭ فيها الموضوع              

 Les experts de la comptabilité de( من طرف خبراء محاس«بيين ف«ي ال«سياحة     1990نهاية سنة 

tourisme (      بع«دها   "ستثمار السياحي وتمويل المصاريف ال«سياحية       الا" ، وصدر بعد ذلك منشور ،

 لما له من أهمية في تنمي«ة وتط«وير          1جاءت دراسات أخرى تهتم بالاستثمار في القطاع السياحي         

  .القطاع

كية الاستثمار يجلب عوائد متتالية تؤدي إلى خلق مصاريف استهلا" J.M. Keynes :2فحسب 

  .*"جديدة تحث المؤسسات إلى مضاعفة إنتاجها وبالتالي تحقيق إيرادات إضافية 

  :وككل استثمار، للاستثمار السياحي أثر المضاعف 

  y  )= 1/1-c (  ∆I∆        أثر مضاعف الاستثمار 

∆y:  التغير في الدخل 

                                                            
Idem , P 114. 1  

Py, P; opcit; p139.2  

JM Keynes “ L’investissement engendre des vagues successives de revenues qui se traduisent par des*  

dépenses de consommation nouvelles qui inciterons les entreprises a accroître leurs production et engendront 

de nouvelle vague de revenues.”  
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 105  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

∆I  : لتغير في الاستثمار                                                                                             

C  : الميل الحدي للاستهلاك  

 كمضاعف للاستثمار في القطاع السياحي      2.3أول تقدير قامت به المنظمة العالمية للسياحة        

  .تلف حسب نوع الاستثمارثم جاءت عدة تقديرات فيما بعد، التي أثبتت أن المضاعف يخ

رقم  ×6 إلى 5مثلا تقدر أثر المضاعف لحديقة تسلية من "  Belge walibi"فمسيري مجموعة 

  .1الأعمال الذي تحققه 

ثمة جانب Ŋخر وهوأن الاستثمار في القطاع السياحي يقع على عاتق الدولة ومن ثم عليه«ا                

  :2ار الأجنبي باتخاذ مجموعة من الإجراءات تشجيع الاستثمار المحلي وجلب الاستثم

  توفير قطع الأراضي اللازمة بأسعار تشجيعية�

   توفير التسهيلات على المستوردات من مدخلات القطاع السياحي�

   تخفيض الضرائب بأنواعها المفروضة على العقارات�

  لهبات للمساهمة في التمويل وبتسهيلات مالية مناسبة� المساعدة في إيجاد القروض وا

   تمويل المشروعات المتعلقة بالتدريب لتوفير العمالة المؤهلة�

  .تقديم الضمانات المستقبلية المناسبة والحماية الاستثمارية

II.3.5.1 –العمالة Əلŵ ثر السياحةŊ :  

اعات والأعمال الت«ي تعتم«د     تعتبر السياحة صناعة مركبة، كما جاء تشمل العديد من الصن         

على العمل الإنساني بدرجة كبيرة، كما أنه من المعروف أن السياحة ص«ناعة خدمي«ة، وبالت«الي                 

مصدر للتوظيف والعمالة حيث تقاس هذه الأخيرة بالفرص المباشرة وغير المباشرة التي يوفره«ا              

ل«سياحة والأس«فار ن ف«اثر    القطاع، كالعاملين في الفنادق، شركات الطيران، المطاعم، وك«الات ا   

السياحة في خلق مناصب شغل لا يقتصر على القطاع فحسب بل يتعدى قطاعات أخ«رى كالنق«ل                 

  .…3الجوي 

  

                                                            
Idem, P 139.1  

 .202 عثمان،م،Ź وسعد،ب،ن� مرجع سابق� ص 2

 Yves, T; opcit; P 78.3   
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 106  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

الع«المي  )  PIB(من الناتج الداخلي الخ«ام         % 6إن صناعة السياحة استطاعت أن تخلق       

، كما أنها وفرت من«صب      1996 مباشر سنة       مليون منصب شغل سواء مباشر� غير      255بواسطة  

، أما بالن«سبة لمناص«ب      2000 مناصب شغل عالميا وهذا مع القطاعات الأخرى سنة          9شغل من   

  * 1 مليون منصب شغل130 فهي 2006الشغل الإضافية  التي ستوفرها لسنة 

  :2ناصب شغل متعددة من بينها ومنه القطاع السياحي قادر أن يخلق م

   Les emplois Directs:مناصب شغل مباشرة  

وهي المناصب التي يخلقها القطاع مباشرة كالمناصب الناتجة عن إقامة السائح ف«ي مك«ان            

  .…معين� المطاعم� النقل 

  Les emplois indirects: مناصب شغل غير مباشرة

  الفنادق، موظفي الأشغال العمومية عند قيام أي مشروع سياحي كموظفي البأثيث في 

  Les emplois induits: مناصب شغل متعدية 

والمتعلقة بالأشخاص الذين يتحصلون على دخل من القطاع السياحي كقطاع الخدمات العامة            

  .…والقطاع الصحي 

II.4.5.1 –Řاŵالمدفو ƇاŨمي Əلŵ ثر السياحةŊ :  

نة هامة في التبادلات الدولية وكثيرا ما تقاس هذه المكانة بآثارها عل«ى             للقطاع السياحي مكا  

ميزان المدفوعات، هذا الأخير الذي يمثل قيدا مزدوجا منظما بكافة المعاملات بين الدولة المعين«ة               

التجاري والثاني حركة رأس     يتكون هذا الميزان من قسمين الأول يمثل الميزان          3وسائر دول العالم    

المال أما حساب السياحة يكون ضمن عناصر مي«زان الخ«دمات وه«والجزء المكم«ل للمي«زان                 

كالتأمين والمعاملات البنكية والجدول     )  الخدمات(، مع مختلف الصادرات غير المنظورة         4التجاري

)II  -2 (يزان السياحي يبين مكونات  الم:  

                                                            
 Hazebrouq, J, M; opcit; p 09.1  

Statistique de world travel and tourism council: c’est un organisme crée a Bruxelles en 1990 pour regrouper 

des grandes enterprises mondiales du tourisme tels le groupe Accor, Walt Disney, Américain express, 

Américain Airlines… en tout plus de 60 entreprises.   * 

Py, P; opcit; p129.2  
 .160 الجلاد ، أ� مرجع سابق� ص 3

Siquidler, J et autres; opcit; P 73. 4  
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 107  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  الميŨاƇ السياحي)  :  II  -2(الŞدول  

 القيمة  الجانب المدين  القيمة الجانب الدائن 

إنف««اق (الإي««رادات ال««سياحية  -

  ) السائحين بالدولة

ال«سلع ال«سياحية،    ( الصادرات     -

  البضائع      

واƕلات السياحية، القط«ع الأثري«ة      

  ) والفنية

طني«ة  نصيب المؤسسة الو  (النقل    -

  للطيران 

والملاحة من النقل الجوي ال«دولي      

  ) السياحي

العائد من الاس«تثمارات ال«سياحية      

  بالخارج 

التحويلات من الع«املين ال«وطنيين      

  بقطاع السياحة بالخارج 

 المصروفات على الدعاية السياحية    

والإعلانات الأجنبية السياحية ف«ي     

 البلد المضيف 

 المصروفات ال«سياحية للم«واطنين     

  بالخارج

م«أكولات  (البضائع الم«ستوردة      

  ) وŊلات وغيرها لقطاع السياحة

نصيب الشركات الأجنبي«ة    ( النقل    

م««ن س««فر الم««واطنين  لل««سياحة 

  ) بالخارج

 التحويلات من العاملين الأجان«ب     

  من عملهم بالبلد المضيف للخارج

 المصروفات على الدعاية السياحية    

الوطني««ة والإعلان««ات ال««سياحية 

 لخارج با

 

  المجموع  المجموع

  .161الجلاد، أ� مرجع سابق� ص : المصدر 

  إذا كان الجانب الدائن أكبر من الجانب المدين في الجدول أعلاه بمعنى أنه 

مصاريف السياح الأجانب داخ«ل     (الإيرادات  < ) مجموع النفقات في الخارج   (المصاريف    (

اعد على زيادة الأثر الإيجابي للميزان التجاري إذا كان         فŐن نتيجة الميزان إيجابية مما يس     ) )  الوطن

موجبا أوتقليص العجز إذا كان سالبا، مما يؤثر على ميزان المدفوعات إيجابا وهذا ب«دوره ي«ساعد                

على تقليص العجز في حركة رأس المال عند وجوده نتيجة خروج أموال لتسديد قروض أوفوائ«د                
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 108  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

لفرنسا أين الفائض المسجل في ح«ساب ال«سياحة يع«وض           القروض للخارج كما هوالشأن بالنسبة      

  .النقص المسجل في مداخيل رؤوس الأموال

إن تطور السياحة في العالم خلال العشرية الأخيرة جعلها من أهم القطاعات الاقت«صادية،              

 سنة الأخي«رة بالن«سبة لحرك«ة        40خلال   % 1640هذا القطاع الذي استطاع أن يحقق معدل نمو       

، والمميز للقطاع ال«سياحي     1 سنة الأخيرة بالنسبة لرقم الأعمال       20خلال   % 1285 السياح ومعدل 

عند مقارنة الإيرادات السياحية بالمصاريف السياحية نجد أنه غالبا الدول المستوردة للسياحة ه«ي              

 % 58 تستحوذ عل«ى ح«والي   الدول النامية في حين الدول المتقدمة هي الدول المصدرة لها، حيث     

من ال«سياح   % 60من مجموع الإيرادات السياحية العالمية علما أن أوروبا وحدها تستقبل أكثر من      

  .الأجانب

II.5.5.1 –السياحي ŻŵاŰالم :  

تعتمد فكرة المضاعف السياحي على أنه المبلź الذي يدخل للقطاع السياحي يدور في حركة              

حسب قوة الاقتصاد بمعنى أن المبالź المحصل عليها من ال«سائحين           الاقتصاد الوطني دورات تتعدد     

الداخلين للبلد المضيف تستعمل لسداد أجور العاملين بالقطاع السياحي هذا الأجر يعد قدرة ش«رائية               

لهؤلاء، كما يستعمل الدخل المحصل عليه من القطاع لاستيراد السلع والخدمات من الخارج، ه«ذه               

تص دخل الدورة الاقتصادية نتيجة للضرائب والرسوم التي تفرض على هذه           البضائع المستوردة تم  

السلع أولإنتاجها داخل الوطن ومن ثم الحاجة للمادة الأولية واليد العاملة التي سنسددها كم«ا قلن«ا                 

  .2بواسطة الإنفاق السياحي 

طرق التي يساهم بها الإنفاق ال«سياحي ف«ي         وبالتالي تأثير المضاعف السياحي يتمثل في ال      

  3الاقتصاد الوطني ويحسب أثر المضاعف بالعلاقة التالية 

∆R= k ∆I          
 K= 1/1-∆c/∆R: أو

∆R :تطور الدخل.  

∆c :  تطور الإستهلاك  

                                                            
Hazbrouq, J.M; opcit; p 10.1  

Siquidler, J; opcit; P 132.2  
 .187 عثمان،م،Ź وسعد،ب،ن� مرجع سابق� ص 3
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 109  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

∆I  :تطور الاستثمار  

∆c/ ∆R :المعدل الحدي للاستهلاك  

هناك أربع  François vellas من المضاعف فحسب )  أصناف(ما يمكن أن نجد عدة أنواع  ك

  :أصناف مستعملة في السياحة 

رقم الأعمال المباش«ر غي«ر المباش«ر وال«داخلي            زيادة   الذي يقيس أثر  : مضاعف البيع   

)Induit  (عند زيادة الإنفاق السياحي.  

  .فاق السياحي على زيادة مستوى المحزوناتيقيس أثر زيادة الإن: المضاعف الإنتاجي 

  .ويقيس الإيرادات الناتجة عن الإنفاق السياحي الإضافي: المضاعف الإيرادي 

  . ويقيس الأثر على مستوى مناصب الشغل التي يخلقها الإنفاق السياحي: مضاعف العمالة 

 باستعمال وسائل   من خلال  ما جاء تعتبر السياحة نشاطا مهما إذ ترتكز على حركة الإنسان             

  .التقل� الإقامة ووسائل أخرى  فهي عامل من عوامل التقدم الاجتماعي والاقتصادي

من ثم جاء التسويق الذي يسمح للمؤسسات ال«سياحية التع«رف عل«ى زبائنه«ا الح«اليين                 

  . والمحتملين وتلبية حاجاتهم والتأثير على رغباتهم ونشاطاتهم وهذا ما سنتناوله في مايلي

 II-2 –دراسة التسويق السياحي :  

لقد أدركت العديد من الدول بأن السياحة في القرن المقبل ليست أكبر صناعة فح«سب ب«ل                 

ستكون أكبر من ذلك كونها تساهم في نموالحضارات حول العالم، إضافة لذلك فان السياحة ت«ساهم                

لأجنبية وتشغيل أعداد   ، فهي مصدر هام للحصول على العملة ا       ) غير المرئية (في تنمية الصادرات      

  .كبيرة من العمال كما رأينا سابقا

كل هذا استوجب الاهتمام بالزبائن وبتلبية مختلف رغباتهم من هن«ا ي«أتي دور الت«سويق                

من الجدير بالذكر أنه حركة ال«سوĉاح لا      . السياحي في العمل على معرفة الرغبات ومحاولة إشباعها       

لتي تقوم عليها السياحة فقط وإنما تعتمد بصفة أساسية على          تتحكم فيها عناصر الجذب أوالمقومات ا     

  ).كما ذكرنا في الفصل الأول  ( Le personnel en contactرجل التسويق 

  :ومنه سنحاول أن نتطرق في  المبحث الموالي للعناصر التالية 

  دراسة السوق بما في ذلك السائح�

  دراسة الخدمات السياحية�

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



 110  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  لسياحية�دراسة ترويج الخدمات ا

  دراسة التسعير في الخدمات السياحية�

  . وأخيرا دراسة التوزيع في الخدمات السياحية

II.1.2 -دراسة السوق السياحي :  

ل«سوق  أم«ا ا  . 1السوق عامة هوعبارة عن المكان الذي يتم فيه بيع وشراء الخدمات والسلع           

، ) خدمة سياحية (بخدمة معينة     )  يرغبون(السياحي فتتمثل عادة بمجموعة من الأشخاص يريدون          

لهم القدرة على شرائها من هنا يعد السائح سيد السوق السياحي، إذ يتمحور نشاط التسويق السياحي                

تعظ«م إش«باعه    على تحديد رغباته�دوافعه� قدراته وعاداته السياحية ومن ثم تصميم الخدمات التي            

  .وهذا ما سنتناوله في هذا المطلب

II.1.1.2 -Šőالسا :  

  :تتعدد التعاريف المختلفة للسائح وفقا لأهداف الدراسة فالأكثرها استعمالا ما يلي 

ليل«ة  ( ساعة     24 السائح هوكل شخص يتنقل خارج مكان إقامته المعتاد لفترة لا تقل عن              -

الت«داوي  (دف الاستمتاع بالعطل أوأواخر الأسبوع، العلاج         ، ولا تزيد عن أربعة أشهر به      ) واحدة

   2أوالدراسة)  اجتماع وندوات(، الأعمال  ) بالمياه المعدنية

� والم«سافر   )touriste( ال«سائح      �)excursionniste( في كتابه بين المتنزه        Tinard يميز   -

             ).vacancier(لقضاء عطله  

  الفرق ŕيƇ السا�Šő المتنƉŨ والمسافر) :II -3(الŞدول  

 المدة 

  ساعة24أقل من  المتنزه

  أشهر4 ساعة وأقل من 24أكثر من  السائح

  أشهر4 أيام وعلى الأكثر 4على الأقل  المسافر لقضاء عطلة 

  Tinard ,y ; Opcit, P 01: المصدر 

من خلال الجدول الموجود أعلاه يتم التمييز بين المسافر، السائح والمتن«زه عل«ى أس«اس                

  .الفترة الزمنية التي يقضيها الشخص خارج مقر إقامته بهدف الترويح عن النفس

                                                            
 .�28 ص 1998  مقابلة، �Ť التسويق الفندقي مدخل شامل� دار زهران�  1

2 Tinard, Y; le tourisme; économie et management; 2 éme édition, Ediscience Internationale; 1994;P01.  
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 111  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

فيه لمدة لا   أي فرد يزور مكان غير المكان الذي يقيم         "  هناك من يعرف السائح على أنه        -

  .1" ساعة 24تقل عن 

ينطبق هذا التعريف على كل من السائح الأجنبي وكذا السائح المحلي أيا كانت طبيعة الفرد               

  .والهدف من الزيارة، دون أن تأخذ طابع الإقامة الدائمة أوممارسة عمل معين فيه

 فŐن السائح هومستهلك الخدمات السياحية الذي يقبل         أما من وجهة نظر التسويق السياحي،      -

  .عليها، أوالذي يسعى للحصول عليها ويعمل على الاستفادة منها

  :يهتم التسويق السياحي بالسائح من ثلاثة جوانب 

السائح هومنتج للخدمات السياحية، فحاج«ة ال«سائح لمجموع«ة م«ن الخ«دمات تتطل«ب                 .1

 الحاجة مم«ا ي«ؤثر عل«ى القط«اع ال«سياحي م«ن جه«ة                أعداد كبيرة من الأعوان لسد هذه     

  .وعلى السائح من جهة أخرى من حيث التكاليف الإجمالية للخدمات

الخ«دمات ال«سياحية، إن دراس«ة س«لوك ال«سائح مه«م             )  م«شتري (السائح هومستهلك      .2

لتحقيق نجاح القطاع ال«سياحي بمعرف«ة حاجات«ه ورغبات«ه وميول«ه، هن«اك م«ن يق«سم                   

 قسمين� يتضمن القسم الأول  الأم«ن� الأم«ان� الثب«ات والإس«تمرارية والت«ي                الحاجات إلى 

تمثل بدورها الأجواء العامة، أما القسم الث«اني فهوعب«ارة ع«ن ت«وفر مواص«فات معين«ة                   

عند شراء الخدمة مثلا وجود الفندق في منطق«ة س«ياحية معين«ة ه«ي ال«سبب ف«ي ش«راء          

  .السائح لخدمات الإقامة في ذلك الفندق

السائح هومصدر تأثير على غيره م«ن ال«سوĉاح الح«اليين أوالمحتمل«ين فلظ«اهرة م«ن                  .3

 ت«أثير كبي«ر عل«ى جل«ب  زب«ائن ج«دد أوفق«دان        -Bouche a oreille-الفم إلى الإذن 

الزبائن الحاليين، وبالتالي على القائمين بالقط«اع ال«سياحي م«ن فن«ادق� وك«الات ال«سفر�                 

علية  بتحقي«ق إش«باع حاج«اتهم ورغب«اتهم م«ن أول             مطاعم بŐدارة لحظات الصدق بكل فا     

  .مرة، ومحاولة التأثير عليهم لشراء الخدمات المعروضة

                                                            
 .41الخضيري،م،أ� مرجع سابق� ص  1 
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 112  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

من المعروف أن الزبائن لا يتماثلون في صفاتهم وخصائصهم حتى وان كانوا يعيشون ف«ي              

فه«ذه  .. بيئة واحدة فالاختلاف يكون من عدة جوانب كالدرجة العلمية، الثقافية، الق«درة ال«شرائية             

  . الأخيرة قد تؤثر على قرار الزبون في شراء أوعدم شراء خدمات معينة

   : 1ويمكن تصنيف العوامل التي تؤثر على السائح إلى ما يلي 

  :ŵوامل ŕسيƂولوŞية  -1

  :خلية للفرد التي تؤثر على قرار الشراء وتضم هذه العوامل كل من وهي المؤثرات الدا

- Ŵهي القوة التي من شأنها أن توجه الفرد نحوهدف معين: الدواف .  

 وكانت نتيج«ة    Maslowفقد اهتمت عدة دراسات بهذه الناحية أهمها الدراسة التي قام بها              

  :2درجات  5والتي تقسم الحاجات إلى " نظرية سلم ماسلو" دراسته 

  ).الطعام، الشرب(الحاجات الفيزيولوجية   .1

  .الحاجة إلى الأمان، الحماية، الاطمئنان .2

الحاجات الاجتماعية كمحبة الغير، حب الانتم«اء إل«ى مجموع«ة معين«ة، الرغب«ة ف«ي                  .3

  .العيŭ بطريقة معينة

  .حاجات اعتبارية كاحترام النفس، الكرامة، النجاح .4

  .حاجات إشباع الذات وهي الرغبة في تحقيق إثبات الشخصية .5

-   ƁدراƗوهوالإجراءات الت«ي م«ن خلاله«ا يخت«ار الف«رد وي«نظم ويف«سر الحق«ائق                  : ا 

  .والمعلومات ليكون صورة واضحة على الخدمات التي يقدم على شراءها

-   Żالمواق«ف ف«ي الخ«دمات ال«سياحية لا تتحق«ق إلا بع«د الح«صول عل«ى                    إن : المواق 

الخدمة أوالاستمتاع بها،أي أن المواقف تبنى بعد الاس«تفادة الفعلي«ة م«ن الخدم«ة وه«ذا م«ا                   

  .يعكس رغبة الفرد في الاستمرار بالتعامل مع مقدم الخدمة ثانية أم لا

                                                            
 .�189ص 2000 أسعد،ح،أ والديوة،أ،س� التسويق السياحي والفندقي�دار الحامد� الطبعة الأولى�  1

Heddar, B; Role socio-économique du tourisme; opu; 1988; P 17.2  
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 113  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

لت«ي يحمله«ا الف«رد فق«د         وهي مجموعة الخصائص، التج«ارب ال«سلوكات ا        : الŬخصية   -

يحمل الفرد أكثر من صفة، إن طبيعة المجتمع قد ت«ؤثر عل«ى العوام«ل الشخ«صية فعن«دما                   

  .يتصف المجتمع بالانفتاح فالسياحة تكون من المسائل المقبولة

  :ŵوامل اŞتماŵية  -2

)  قوة الأفراد اƕخرين في التأثير على س«لوك الزب«ون         (وهي مجموعة العوامل الخارجية       

  : لتي تؤثر على اتخاذ قرار الشراء، وتضم هذه العوامل ا

 ي«تم تق«سيم المجتم«ع إل«ى طبق«ات عدي«دة وفق«ا لجمل«ة م«ن                   : الŕűقاŘ اŞƙتماŵيـة     -

كالدخل� الثقافة� السن والحياة العملية يتم تق«ديم البرن«امج ال«سياحي وفق«ا له«ذه                : المعطيات

  .حتى حسب قدراتهالطبقات والفئات� كل حسب مستواه الثقافي والعلمي و

الأس««رة :  وه««ي الجماع««ات الت««ي يتخ««ذŅها ال««سائح كنم««وذج : الŕűقــاŘ النموŞŦيــة -

  .والأصدقاء والأقارب� فقد يتأثر السائح بالمجموعة التي تشاركه الأكل في مطعم معين

 وهي سلوكات الفرد حي«ال مجموع«ة الق«وانين م«ثلا، وك«ذا معتقدات«ه دون أن                  : الثقافة   -

  .مدن كالجامعات وطرق المواصلات وكثرة المواقع السياحيةننسى عامل الت

  :ŵوامل Ŭخصية  -3

عند إقدامه على شراء خدمات معينة، كال«سن،        )  السائح(وهي عوامل ينفرد بها الشخص        

 وعوامل أخرى من شأنها أن ت«ؤثر عل«ى ق«رار            …مستوى التعليم، الجنس، الدخل، حجم العائلة       

  .الشراء

  : ا جاء في ما يلي هناك من يختصر كل م- 

عاملين اثن«ين والت«ي     )  العوامل التي تؤثر على سلوك السائح     (قرار الشراء لدى السائح       

  .سلوƁ الساŠő=  الرŕŹة  xالقدرŖ  : 1تظهرهما المعادلة

  .فالقدرة نقصد بها القدرة المادية على دفع سعر الخدمة السياحية

  .فهي رغبة السائح في التمتع بالبرنامج السياحيأما الرغبة 

                                                            
 .37 الخضيري،م،أ� مرجع سابق� ص  1
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 114  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

II.2.1.2 -السوق :  

كما ذكرنا سابقا فŐن السوق أيا كان نوعه، هوذلك المك«ان ال«ذي يلتق«ي في«ه الع«رض                   

  .بالطلب

هوذل«ك المك«ان ال«ذي يتقاب«ل في«ه          )  سوق الخدمات ال«سياحية   (أما السوق السياحي      

حي ال«ذي تقدم«ه ال«شركات العامل«ة ف«ي مج«ال             الطلب السياحي من السائحين بالعرض السيا     

  .1تقديم الخدمات السياحية 

من خلال التعريف نجد أنه هناك مجالين للدراسة أولها الطلب عل«ى الخ«دمات ال«سياحية                

  .وثانيهما عرض الخدمات السياحية

  :الűلŵ ŔلƏ الخدماŘ السياحية  -1

ائية للتسويق أيا كان نوعه تعتمد على تحليل الطلب الح«الي           من المعروف أن المرحلة الابتد    

والمستقبلي، هذا التحليل يسمح بمعرفة الفرص التسويقية ومن ثم بناء الاستراتيجية التي تتأقلم م«ع               

 فالسلع الاستهلاكية يقاس الطلب عليها بعدد الوحدات أوب«رقم          2خصائص وتطور الطلب في السوق      

الأعمال، أما في حالة السوق السياحي يقاس الطلب بعدد ال«سائحين المحتمل«ين، أوع«دد اللي«الي                 

  .السياحية

ومن الملاحظ أن حركة السياحة في نمو مستمر فالطلب عليها في تزايد دائم، فبالرغم م«ن                

 التي مست معظم  اقتصاديات  العالم، إلا أن الطلب العالمي على المنتجات السياحية ف«ي                 الأزمات

ومنه نستطيع اعتبار السياحة مؤش«ر عل«ى        . نمو مستمر مقارنة مع القطاعات الاقتصادية الأخرى      

  .3التطور الاقتصادي للدول خاصة إذا كانت تملك عناصر الجذب السياحي

                                                            
 . 48  المرجع نفسه� ص 1

2 Tocquer, G et Zins,.M; Marketing de tourisme; Gaeten Morin éditeur ; 3éme trimestre; 1999; P22. 
3 Mémoire pour l’obtention du diplôme de post graduation “Gestion de commerce”; Thème “Le tourisme 

internationale et le produits touristique Algerien”; Janvier 1995; P 11. 
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 115  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

سنويا خلال العشريتين الأولتين لهذا القرن، جاء ه«ذا عل«ى            % 4هذا النمو يستمر بمعدل     

مين العام للمنظمة العالمية السياحية في الصالون ال«دولي لل«سياحة    ، الأ Francisco Frangialiلسان 

  .1) 1997برلين (

 بزيادة  وأيا ما كان فان الطلب على الخدمات السياحية في تزايد متنامي ومتسع، فهومتنامي            

عدد السياح ومنه زيادة الإنفاق على الخدمات السياحية ومتسع حيث يشمل قطاعات سوقية جدي«دة                

  ) II-6(والمنحنى الموالي يبين ذلك جليا  الشكل )  سياح جدد(

  زيادة الطلب على الخدمات السياحية ) : II-6(         الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   .Seminaire préparatoire pour l’année internationale de I’écotourisme en 2002, du 21 au 23 Janvier:المصدر

  

  

                                                            
1 Hazebrouq,.J.M ;Management des projets de tourisme et de loisirs ; Gaetan morin éditeur; 1999;P 09. 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



 116  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

إن التطور المهم في عدد السياح والمداخيل الناجمة عن هذا التطور جع«ل م«ن القط«اع                 

 السياحي من أهم النشاطات الاقتصادية في العالم، هذا النشاط ال«ذي ش«هد تط«ور ع«دد ال«سياح                   

)Progression (  20بالنسبة لرقم الأعم«ال لم«دة    % 1285 سنة، وبمعدل 40 في مدة  %1940 بمعدل 

 528 مليون سائح إلى     25من    (1994 - 1950بين سنتي   )   مرة 21(سنة، حيث  تضاعف عدد السياح         

) II-4(والجدول    ).OMTتنبؤات   ( 2010مليون سائح عالميا، وينتظر أن يصل إلى  مليار سائح سنة            

  .اح في العالميبين تطور عدد السي

  ) 1994 – 1950(تűور ŵدد السياş في العالƅ  ) : II -4(الŞدول  

 )ŕالمليوŵ)Ƈدد السياş   السنة

1950 25.3 

1960 69.3 

1965 112.7 

1970 159.7 

1975 214.4 

1980 284.8 

1985 326.5 

1989 405.3 

1990 425.1 

1991 450.2 

1992 475.6 

1993 500.2 

1994 510.4 

  المنظمة العالمية للسياحة: المصدر 

ل«م ي«شمل ك«ل من«اطق        )  التط«ور ال«سريع   (         من الجدير بالذكر أن  انتشار ال«سياح           

 م«ن   2/3العالم باعتبار أن الإحصائيات المقدمة أع«لاه إح«صائيات عالمي«ة إلا أنن«ا نج«د أن                  

  ، ) الدول المصنعة(مة  تدفقات السياح والمداخيل السياحية كانت حكرا على الدول المتقد
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 117  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

م«ن حي«ث دخ«ول      )   ال«دول ال«سياحية الأول«ى ف«ي الع«الم          10(هذه الأخيرة تأخذ الصدارة       

   %.60السياح الدوليين إليها حيث تفوق نسبة 

أن التكاليف والإي«رادات الناجم«ة    " Le tourisme Mondial "في كتابه  ”F. Vellas“فبحد قول 

شمال أي بين ال«دول ال«صناعية وت«سمى         -تتم بين دول الشمال   عن القطاع السياحي في مبادلات      

  .1"بالتجديد الصناعي، وفي هذه المرة الصناعة تمثل القطاع السياحي 

  : وفي الأخير نجد أن الطلب على الخدمات السياحية قد يكون 

- ƅاŵ سياحي Ŕلű:حد محدد  ويرتبط هذا الطلب بالعملية السياحية ككل وليس بنوع وا

  .أوببرنامج محدد

- ŭسياحي خا Ŕلű:  الذي يراه السائح مشبعا ( يرتبط هذا النوع بطلب سياحي معين

  .، فهذا الطلب خاص ببرنامج معين، بسائح معين أوبمجموعة معينة من السياح) لرغباته

 وهي الخدمات المكملة للخدمات السياحية الأساسية، كالنقل� :الűلŔ السياحي المŬتق -

  .لإقامة والمطاعما

  :ŵرů الخدماŘ السياحية  -2

يمكن تعريف عرض الخدمات السياحية على أنها مجموعة الخدمات والسلع النهائية المقدمة            

  2من طرف القطاع السياحي للمستهلكين، وتقاس بحجم وطاقة التجهيزات، الإقامة والنقل ال«سياحي            

  ) *.…عدد الغرف أوالأسرة في فندق، عدد الأماكن المعروضة في شركات الطيران(

  : ن توĉفر مجموعة من العوامل من المسلم به أنه لتسهيل عرض الخدمات السياحية لا بد م

التسهيلات السياحية وتطابقها ورغبات السائح وأحسن مثال على ذلك توĉفر أماكن لƚقامة - 

  كالفنادق، المخيمات، القرى السياحية بكل درجاتها�

                                                            
1 Ibidem; P 13. 
2 Py, P; Le tourisme; la documentation française; Paris; 1992; P 49. 

* L’offre touristique peut être définie comme l’ensemble des services et des biens finales 

proposé par le secteur touristique aux consommateurs, elle se mesure en terme de capacité 

d’équipement, d’hébergement et de transports touristique  (nombre de chambres ou de lits 

d’hôtel, de sièges offerts par les compagnies aériennes.)  
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 118  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

دولة السائح (الظروف السياسية داخل البلد المضيف، وكذا العلاقات العامة بين الدولتين  - 

  �)فوالبلد المضي

  ومدى استجابته لمتطلبات السياح�) التسهيلات المصرفية(النظام النقدي- 

اعتماد مؤسسات القطاع على الأساليب العلمية في تسويق برامجها السياحية، حتى يتناسب - 

  هذا البرنامج مع قدرات السائح المادية والمعنوية�

  .اختيار مزيج تسويقي مناسب لتسويق الخدمات السياحية- 

أولهم«ا  )  مجالين(كر هذه العوامل نستطيع القول أن عرض الخدمات يشمل شقين             وعلى ذ 

عرض الخدمات الأساسية وفقا للغرض من البرنامج السياحي وثانيهما التسهيلات الت«ي ذكرناه«ا              

  .أعلاه

والذي س«نتطرق   )عرض الخدمات وفقا للغرض من البرنامج السياحي      (يشمل الشق  الأول       

   :1 التفصيل له فيما يلي بشيء من

  : ŵرů الخدماŘ وفقا للŕرنامŝ السياحي -

تتأثر حركة السائح بالهدف الذي يسعى إليه من السياحة، فمن وراء هذه الأخيرة دائما رغبة               

  …أوحاجة يهدف إلى إشباعها

  :وفقا لهذا يمكن تصنيف أنواع عديدة أهمها

  :السياحة الترفيهية -

 السائح بهذا النوع من السياحة إلى الاستجمام والترفيه عن نفسه يتميز ه«ذا الن«وع                يهدف

كالاستجمام في عطلة نهاية الأسبوع� الأعي«اد والإج«ازات         )  عدد كبير من الزبائن   (بطابع شعبي     

  .الرسمية

نفس الخدمات الت«ي    (تتميز البرامج في هذا النوع من السياحة بتكرارها، ونمطية خدماتها             

ورخص أسعارها، يرتبط هذا النوع بالعادة السياحية  وهي العلاقة التي تولدت لدى             )   قدم للزبائن ت

  السائح والأشخاص الذين يقدمون له مختلف خدمات في كل مرة يتعامل معه فيها، هذه العلاقة قد 

                                                            
 .56الخضري،م،أ� مرجع سابق� ص  1
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 119  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

تق«دم  الذين يمثلون المؤسسة ال«سياحية الت«ي        (تضمن استمرار تعامل السائح مع نفس الأشخاص          

  ).الخدمات

  : السياحة العŞƚية -

وهي السياحة التي يكون الهدف منها العلاج أوالنقاهة، وهي من أهم أنواع السياحة في كثير               

خاصة بالنسبة  . 1)تدفق النقد الأجنبي  (فهي مصدر هام من مصادر الدخل         )  مصر(من دول العالم      

  :وامل الجذب المناسبة خاصة وان هذا النوع من السياحة له مزايا خاصةللدول التي تتميز بع

السائح الذي يقدم للتداوي والعلاج يمكث أطول مدة، حيث يستغرق العلاج مدة لا تقل عن - 

  شهرين، هذه الإقامة الطويلة تدĉر على الدولة المضيفة بمكاسب كبيرة من العملة الصعبة�

سائح بعد نجاح البرنامج العلاجي يجعله يشجع اƕخرين من إن الانطباع الإيجابي لدى ال- 

  السياح على زيارة المنطقة، مما يجعل من هذه الأخيرة منطقة جذب سياحة عالمية�

توافد السياح على منطقة ما، يساعد على توظيف عدد كبير من العمال لخدمة هؤلاء - 

أن يقضي على اƕفات السياح، ومن تم فتح مجالات التوظيف، هذا الأخير من شأنه 

  .الاجتماعية التي قد تساهم في طرد السائح من الدولة المضيفة

  : السياحة الرياŰية -

هي الانتقال من مكان الإقامة الدائمة إلى مكان أخر لفترة مؤقتة بهدف ممارس«ة الرياض«ة           

 الذي قيل عن السياحة الصحية يمكن أن         ونفس الشيء  2) الألعاب الأولمبية (أوالاستمتاع بمشاهدتها     

  .يقال في هذا النوع من السياحة من دورها في زيادة التدفق النقدي الأجنبي وخلق مناصب شغل

من الصفات الأساسية لهذا النوع إقامة مهرجانات رياضية خاصة التي تتميز بشعبية كبيرة              

، الم«شاهدين، ال«صحافيين، رج«ال       الم«شاركين (لجلب أكبر عدد ممكن من السياح         )  كرة القدم (

  ).…الإعلام

  

                                                            
 .44الجلاد،أ� مرجع سابق� ص  1 

 .68المرجع نفسه� ص  2 
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 120  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :السياحة التعليمية -

شهد هذا النوع من السياحة تطور ملحوظ في عصرنا، حيث شهدت المناطق الت«ي تت«وفر                

  .على الجامعات والمعاهد العلمية زيادة عدد السياح بغرض تلقي العلم

السمعة العالمي«ة كال«سربون     الجامعات ذات   (ومنه تقوم الدول التي تتوفر على الجامعات          

بتنظيم برامج تجذب عدد كبير من السياح بتوفير مختلف احتياجاتهم، فكثير من المؤس«سات              )  مثلا

السياحية الإنجليزية تحضر برنامج تعليم اللغة الإنجليزية هذه البرامج لها دور كبي«ر ف«ي زي«ادة                 

  .1)التدفق النقدي(الموارد  

  :السياحة الثقافية -

يشمل هذا النوع من السياحة عدة مجالات من بينها زيارة المن«اطق التاريخي«ة فمن«اطق                

الحضارات القديمة والأماكن الأثرية عناصر جذب من شأنها أن تجلب عدد كبير من السياح وك«ذا                

بادل اƕراء قد تؤدي    إضافة إلى  الدعوة لت      …حضور الندوات الثقافية والمعارض الخاصة بالكتب       

  .إلى زيادة الطلب على النشاط السياحي

ولعĉل تنظيم مهرجان تتخلله الرقصات الشعبية عنصر جذب للسياح لزيارة الدولة من خلال             

  .حضور المهرجان، والتمتع بعناصر الجذب السياحية الأخرى التي تتميز به الدولة

ك الديني«ة أح«د أه«م أن«واع         ومن الجدير بال«ذكر أن ال«سياحة به«دف إقام«ة المناس«            

  .السياحة،كالرحلات السنوية لحج بيت اĺ الحرام، وكذا أداء الفرائض الخاصة بها والعمرة

ومنه فان تزويد هذه المناطق بالتسهيلات المناسبة من شأنها أن تضاعف من حجم التعاقدات              

  .السياحية

م نذكرها في هذا المطلب     هذه المجالات عديدة لعرض الخدمات السياحية ذكرناها وأخرى ل        

مزيج الخ«دمات   .  (نظرا لتعددها واختلاف مجالاتها سنذكرها في العناصر المتبقية من هذا البحث          

  ). السياحية

  

                                                            
 .62أ�  مرجع سابق� ص .الخضيري،م 1 
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 121  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  : تőŨŞة السوق – 3

الإجراء الخاص بتقسيم السوق إلى مجموعة من الزبائن الذين لديهم          " يقصد بتجزئة السوق    

ر هذا المفهوم في القطاع السياحي عندما توسعت وتط«ورت          ، ظه "حاجات متشابهة من نفس المنتج      

  1السياحية)  الخدمات والسلع(السوق السياحية وتنوعت المنتجات  

فلا تستطيع المؤسسات السياحية أن تلبي احتياجات السوق كاملا، لذا يتطلب  تجزئة السوق              

  .2ابهة من الزبائن يشتركون في الحاجات والرغباتإلى مجموعات متش

ال«سوق  "يقوم هذا الفندق باختي«ار قط«اع س«وقي مع«ين ي«دعى              :  فمثلا نأخذ فندق معين      -

، وبالتالي تحديد الخدمات وخل«ق ص«ورة ذهني«ة للزب«ون ع«ن ه«ذه الخ«دمات                  "المستهدف

  .انسهاباعتبار عدم ملموسيتها، وكذا عدم تج

  : وعلى إدارة الفندق الإجابة لمجموعة التساؤلات -

  ).الطريقة(كيف نحدد الجزء السوقي    -

  ما هي حاجات السوق  _ 

 ما هوالجزء من السوق الذي يتوافق م«ع الخ«دمات الت«ي يق«دمها وك«ذلك م«ع ق«درات                     -

  وموارد الفندق على سبيل المثال إضافة إلى درجة تأهيل الأعوان في الفندق  

ومنه يقوم رجل التسويق الناجح في الفندق على تحديد الأجزاء السوقية والميزات المختلف«ة              

لهذه الأجزاء من حيث الأهمية وإمكانية التوسع� الاحتياجات والحجم� وفي الأخي«ر يق«وم بعملي«ة                

أكب«ر  الاختيار بالموافقة بين الفرص والتهديدات ونقاط القوة والضعف للفندق بالطريقة التي تحقق             

إشباع لحاجات ورغبات الزبائن مقارنة بالفنادق المنافسة ضمن الموارد المتاحة والأهداف العام«ة             

  .للفندق بصفة عامة والتسويقية بصفة خاصة

   :3أما عن المقاييس التي يؤخذ بها عند تجزئة السوق السياحي فهي بصفة عامة

                                                            
 .176أبورمان ،أ،ح وأبي سعد ،أ،ح� مرجع سابق� ص  1
 .44مقابلة،�Ť مرجع سابق�ص  2

 
3 Tocquer, G et Zins, M; OPCIT; P 43. 
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 122  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :علقة Ŭŕخصية الساŠő  معايير مت- 

 شخصية السائح هي مجموع«ة  Theories of personality في كتابهما  Hall et Lindseyعرف 

  .القيم والخصائص التي تميز الفرد

من الصعب اتخاذ شخصية السائح كمعيار لتجزئة السوق السياحي باعتبار الشخصية تختلف            

  ).لقيم، العادات والخصائصمن المستبعد وجود فئة تتشابه في ا(من شخص لأخر  

فتجزئة جيدة هي التي تسمح للمؤسسة بتحديد معايير معينة في منتجاتها وباعتب«ار المن«تج               

  .السياحي منتج غير ملموس هذه الخاصية التي تحول دون تنميط الخدمات السياحية

لتركيز با " Hyper Segmentation"لذلك هناك من يشير إلى تقسيم التقسيم في السوق السياحي 

  .1)الفئة السوقية المستهدفة(على تقديم نفس الخدمات لنفس الأشخاص الذين يتوافدون على السياحة  

  : معايير متعلقة ŕالمستوƎ المعيŬي -

هي بطاقة جغرافية اجتماعي«ة لƘف«راد،    " style de vie" فان طريقة العيCathelat ŭ حسب

   2عيشهتسمح بتحديد احتياجات السائح بكل أنواعه وطريقة 

بدراس«ة الن«شاط    (فالعديد من الباحثين يعتمدون على هذا المعيار وتجزئة السوق السياحي             

  )…الذي يمارسه السائح، طريقة عيشه، Ŋرائه

- Šőالسا Ɓسلوŕ معايير مختلقة متعلقة:  

ي سلسلة الفنادق وش«ركات     تعتمد تجزئة السوق السياحي كذلك على سلوك السائح خاصة ف         

  ".الأعمال " الطيران في سوق 

  :نستطيع أن نحدد السلوك بطريقتين 

  .درجة وفاء السائح -

  .درجة استعمال المنتج أو الخدمة السياحية -

                                                            
* Cathelat définit les styles de vie comme une carte de géographie sociale, une typologie permettant de  

mieux comprendre les variétés et leurs manière de vivre. 
1 Barma, J.L; Marketing de tourisme et de l’hôtellerie; édition d’organisation; 2001;P118. 
2 Tocquer, G et Zins, M; OPCIT; P 47. 
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 123  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

   :تőŨŞة السوق حسŔ درŞة الوفاŇ لمنűقة معينة

ة، نستطيع الق«ول    نجد عند بعض السياح انهم يميلون لنفس المنطقة فيلجئون لها في كل مر            

إن مرĉد هذا الوفاء هو أن مستوى الإشباع عند هؤلاء السياح مرتفع من جهة، وان ال«سائح ي«سعى                   

دائما إلى تقليل الخطر ففي حالة اختياره لمنطقة أخرى لا يعرفها،معدل  الخطر يرتفع هذا من جهة                 

  .أخرى

 ذكرنا ذلك سابقا فبالاعتماد     هذا النوع من التقسيم مهم لشركات الطيران وسلسلة الفنادق كما         

   : 1على هذا المعيار نجد ثلاث تقسيمات أساسية

-  Ƈميőالدا Ƈالمتعاملي)passagers inconditionnels (:  وهم الذين لا يتعاملون مع الشركات الأخرى 

  ).سواء فندق أو شركة طيران)   (x(إلا مع الشركة  

-ŘهاŞ Ŗلعد Ňالأوفيا Ƈالمتعاملي)  passagers à multiples fidélité:  ( وهم الذين يغيرون المؤسسات 

  .x مع الشركة)  إيجابية(التي يتعاملون معها من وقت لأخر لكن يبقون على علاقة  

  .الذين لا يتعاملون مع شركة واحدة)  : passagers sans fidélité aucune(الأوفياŇ  المتعامليŹ Ƈير - 

القطاع«ات  (ستطيع المؤسسة تحديد خطة استراتيجية التي تتأقلم معها           وفقا لهذه التقسيمات ت   

  .بالتركيز على الزبائن الأوفياء)  السوقية

تجزő سلاسل الفنادق  السوق وفقا لعدد  : تőŨŞة السوق حسŔ درŞة استعمال المنتŝ السياحي

  .) رحلات في السنة3أكثر من (الرحلات الدولية المحققة من طرف رجل الأعمال  

   :2 أنواع من السياسات لتجزئة السوق3كما يمكن أن تختار المؤسسة بين 

 من خلال ه«ذا التق«سيم تق«دم المؤس«سة مزيج«ا ت«سويقيا              :سياسة مŞموų السوق    -1

واحدا لمنتج معين، المؤسسات الت«ي تن«تهج ه«ذه ال«سياسة تفت«رض أن للزب«ائن حاج«ات                   

تشابهة لذلك تعدĉ مزيجا ت«سويقيا تح«اول م«ن خلال«ه إش«باع حاج«ات ورغب«ات معظ«م                    م

  فتقدم منتج واحد بسعر واحد، تصمĉم برنامج ترويجي واحد إضافة إلى نفس (الأفراد  

                                                            
1 Idem; P56. 

 .178أبورمان،أ،ح والديوة،أ،س� مرجع سابق�ص  2 
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 124  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

، ) س«ياحة ال«شباب   (لكل أفراد التقسيم كالمزيج ال«ذي يق«دĉم لل«شباب             )  البرنامج التوزيعي 

  :ان أساسيان لنجاح هذه السياسة هناك شرط

يق«دمون عل«ى طل«ب خ«دمات ذات م«ستوى      ( أغلبية السياح ل«ديهم حاج«ات مت«شابهة        -

  ).واحد

  .القدرة على تقديم مزيج تسويقي من خلاله يكون إشباع حاجات ورغبات السياح-   

2-    ŨƂالخاصية الأساسية لهذه السياسة أنه«ا ترك«ز جه«ود عل«ى            : سياسة السوق المر

 من دراسة خصائص، حاج«ات ورغب«ات ه«ذا التق«سيم، كالفن«ادق              تقسيم واحد  مما يمكنها    

التي تركز على أصحاب الدخول المرتفع«ة حي«ث ت«سعى ه«ذه الفن«ادق لتق«ديم خ«دماتها                   

  .بالتركيز على هذه الفئة

فقد يضم السوق مجموعة من التقسيمات السوقية، فحسب هذه السياسة تختار السياحة ج«زء              

  .متهسوقي وتتخذه كهدف سوقي تسعى لخد

3-   Ŵتق«وم ه«ذه ال«سياسة عل«ى أن تق«دم المؤس«سة ال«سياحية عل«ى                  :سياسة التنوي 

الاهتمام بمجموعة من التقسيمات السوقية عن طريق وض«ع برن«امج ت«سويقي لك«ل تق«سيم                 

  .سوقي تسعى من خلاله لإشباع حاجات كل تقسيم على حدا

كه«ا المؤس«سة ال«سياحية      تعتمد هذه السياسة على القدرات والطاقات الاستيعابية التي تمل        

  .لمواجهة الطلب على خدماتها

  .يبين كل من السياسات السابقة في الفنادق) II –7(والشكل الموالي 
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 125  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  السياساŘ المستعملة في اختيار الأƋداŻ السوقية ): II -7(الƂŬل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  .186أبو رمان،أ،ح، و الديوة ،أ،س �مرجع سابق �ص : المصدر 

  مزيج تسويقي واحد  الفندق
  هدف سوقي واحد

  مزيج تسويقي واحد  الفندق

  التقسيم الأول -
  التقسيم الثاني -
  التقسيم الثالث -
  التقسيم الرابع -

  سياسة مجموع السوق 

  سياسة السوق المركز

  الفندق
  1مزيج تسويقي 
  2مزيج تسويقي 
  3مزيج تسويقي 

  التقسيم الأول -
  التقسيم الثاني -
  التقسيم الثالث -
  التقسيم الرابع -

  عسياسة التنوي

  هدف سوقي

  هدف سوقي
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 126  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

II.2.2 -السياحية Řالخدما :  

         المنتج هوالعنصر الأساسي لأي نشاط ت«سويقي، فه«وفي القط«اع ال«سياحي مجم«وع                

يف، ه«ذا المن«تج ي«سمح بŐش«باع         السلع والخدمات المقدمة للسائح أثناء زيارت«ه للبل«د الم«ض          

  وفيم««ا يل««ي ن««درس م««زيج لخ««دمات ال««سياحية 1مجم««وع الحاج««ات والرغب««ات لل««سياح 

  .وخصائصها

II.1.2.2 -السياحية Řالخدما Żتعري :  

يعرف المنتج السياحي على انه مجموع العناصر الملموسة وغير الملموس«ة الت«ي تحق«ق               

   *.2عى لتحقيقها زبون أومجموعة من الزبائن المنفعة التي يس

المنتج السياحي عبارة عن مجموعة كلية متكاملة والت«ي بŐمكانه«ا       "  طسة     كما عرفه أحمد  

  ".إشباع الحاجات التي من اجلها ينتقل السائح إلى منطقة ما 

  .3ونذكر أهمĉها فيما يلي

  لف وسائل الاتصال�توĉفر وسائل النقل ومخت-

  توĉفر الإقامة المناسبة�-

  توĉفر مختلف الأنشطة خاصة التقليدية منها� -

  توĉفر الأنشطة الثقافية�-      

  توĉفر مختلف السلع التي يبحث عنها السائح�-      

  التسهيلات الإدارية�-      

  التسهيلات المالية خاصة على مستوى المؤسسات المصرفية�-      

ال««سعر بالن««سبة للمنتج««ات المعروض««ة، الوض««عية الاقت««صادية / لثنائي««ة الج««ودة ا-   

  . والسياسية والوضع الأمني للبلد المضيف

                                                            
1 Heddar, b; opcit; P15. 
2 Tocquer,G et Zins, M ; OPCIT; P 152. 

* Un produit touristique comme un ensemble d’éléments tangibles et intangibles qui procurent certains 

« bénéfice » recherché par un ou plusieurs clients données. 
3 Tessa, A; économie touristique et aménagement du territoire; OPU; 1993; PP 30, 31. 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



 127  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

         من خلال العناصر المذكورة في التعريف الث«اني ن«ستطيع تق«سيم الخ«دمات ال«سياحية                

  : إلى قسمين 

ــسياحية  -1 ــدماŘ ال ــية الخ  وه««ي مجم««وع   :Service touristique de baseالأساس

الخدمات التي تشبع الحاجات الأساسية للسائح فهي الهدف الأساس«ي م«ن تنق«ل ال«سائح                

إلى المنطقة� من أجل الترفيه والاسترخاء� م«ن أج«ل الت«داوي بالمي«اه المعدني«ة، م«ن                  

  .…أجل الحضور إلى مهرجان رياضي أوثقافي

2-   Ŗدŵالـسياحية المـسا Řالخـدما Service touristique périphérique :    وه«ي الخ«دمات 

التي تسعى إلى تسهيل تق«ديم الخ«دمات الأساس«ية وه«ي مجموع«ات الخ«دمات الن«ي                  

ذكرها أحمد طسة في تعريفه كالت«سهيلات الم«صرفية، الت«سهيلات ال«صحية، ومجم«ل               

  .التسهيلات التي تزيد من قيمة الخدمات السياحية

دمات بصفة عامة في الفصل الأول يمكن قوله ع«ن الخ«دمات            عموما وما ذكرناه عن الخ    

  .السياحية

 II.2.2.2 –السياحية Řالخدما ŭőخصا   :  

للخدمات السياحية خصوصيات تميزها وتجعل تسويقها يختلف عن تسويق السلع المادي«ة،            

   :وبالتالي يتطلب الأمر منا دراسة هذه الخصائص 

  :موسة الخدماŘ السياحية ملموسة� Źير مل -1

  . 1المنتج السياحي أساسا هومزيج من العناصر الملموسة وغير الملموسة 

)  الطبيعة   (…كالمدن، الجبال   )   المادي(فالعناصر الملموسة تتمثل في  الإطار الفيزيائي          

 والمنتج«ات  )  …ات ال«سياحية،  خاصة مراكز الإقامة، المطاعم، المركب(إضافة إلى التجهيزات  

Connexes)  ،كراء السيارات، الرحلات….(  

أما العناصر الغير ملموسة فهي أساسا الخدمات التي لا يمكن الإح«ساس به«ا ب«الحواس                

  الخمس، من ثم عملية تسويقها وإقناع السائح بشرائها ليس بالأمر البسيط والسهل، حيث تحتاج إلى 

                                                            
1 Tocquer, G et Zins, M; OPCIT; P 154. 
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 128  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

خلق ص«ورة   (بمزاياها    )  السياح(لقائمين على تقديمها  بŐقناع الزبائن         قدرات ومهارات لƘعوان ا   

  ).ذهنية لدى السائح

  : الخدماŘ السياحية المتنوŵة  -2

 …إن السائح عند قدومه لبلد ما يطلب خدمات متعددة، بدءا بخدمات المبيت، النقل، الإطعام             

  .فهي كل متكامل بعكس السلع المادية

 حيث أي إخلال بجزء من البرنامج ال«سياحي م«ن           1لخاصية  قيد    هناك من يرى أن هذه ا     

شأنه أن يؤدي إلى فشل البرنامج ككل، ومنه على المؤسسة السياحية أن تهتم بكل النشاطات المكوĉنة                

  .يبين تكامل الخدمات السياحية)  II – 8(للنشاط السياحي، والشكل  

  سياحيةتكامل الخدمات ال):II – 8(الشكل  

  
  
  
  
  
  
  

  .85 الخضيري ؛ مرجع سابق ؛ص :المصدر 
)  …فن«ادق، مط«اعم   (         فالسائح في كل مرة يتعامل مع مجموعة من المؤسسات  السياحية              

  .إدارة لحظات الصدق بفعاليةعلى هذه الأخيرة  

من الضروري توفر  مزيج من الخدمات السياحية إضافة إلى مختل«ف عناص«ر الج«ذب                

  :� إن تجمع هذه العناصر يساهم في .)…الطبيعية� الثقافية والتاريخية (الأخرى  

  تنويع مجالات العرض السياحي�    _ 

  قامة بالنسبة للسياح الفعليين�جذب المزيد من السياح المحتملين وإطالة مدة الإ    _ 

                                                            
1 Idem; P 154. 

  حجز رحلات داخلية

  حجز  أماكن الترفيه

  التعاقد على برنامج سياحي

  حجز إقامة وإطعام  كراء وسيلة نقل
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 129  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  

3-  ƇيƂواق المستهلŦŋŕ السياحي űاŬثير النŋت:  

عمليا لا تستطيع أي دولة أن تنتقي زائريها وسياحها، إذ تجد نفسها مجب«رة عل«ى تق«ديم                  

  .خدماتها لمزيج من السياح من أذواق وثقافات وعادات ولغات ورغبات مختلفة

وتطوير النشاط السياحي أن تستجيب لاحتياج«ات ال«سياح         ومنه على الدول الساعية لترقية      

  .بكل اختلافاتهم  من إقامة، إطعام  وخدمات ترفيهية مع الالتزام بنظم الدولة وتقاليدها

  :źŞرافية النŬاű السياحي  -4

يرتفع الطلب على الخدمات السياحية في مواقع معينة بالذات، إذ أننا نجد معظ«م المراف«ق                

  .مدن الكبرى والرئيسيةالسياحية في ال

  : موسمية النŬاű السياحي  -5

إن النشاط السياحي ليس ثابت على مدار السنة، ففي بعض فصول السنة نجد الإقبال مرتفع               

  .1جدا وفي فصول أخرى نجده منخفض

6-  Ŵالسري Ɛالتعامل النقد:  

ان تتم تعاملات السياح نقدا� فالزبون يتعامل مع المؤسسات السياحية س«واءا            في أغلب الأحي  

 نقدا، إذ لا يتصور أن يحصل الزبون على مختلف الخدمات ويتم ال«سداد فيم«ا                …فنادق أومطاعم   

  .بعد

7-  ƇيŨالسياحي للتخ ŝلية المنتŕقا ƅدŵ:  

  .لموسة كما ذكرنا سابقاالمنتج السياحي عبارة عن مزيج من العناصر الملموسة وغير الم

إن السائح عند قدومه هدفه الحصول على العناصر غير الملموسة أي هدفه الحصول عل«ى               

من المسلم به أن هذه الخدمات لا يمكن تجزئته«ا لفت«رات            )  …مبيت، طعام، ترفيه، نقل     (الخدمة    

  .لاحقة

                                                            
 .�05 ص 1996الكحلي،ي،ع� محاسبة الفنادق� دار زهران  1 
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 130  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

الفن«دق ك«ذلك لا     و. فشركة الطيران مثلا لا تستطيع تخزين أماكن شاغرة لرحلات لاحقة         

  .1فالإنتاج يستهلك بمجرد إنتاجه…يستطيع تخزين غرف غير محجوزة لليالي لاحقة

8-  ƐرŬŕالعنصر ال Əلŵ تمادŵƙا:  

 بين  تعتبر  السياحة نشاط خدمي فهويعتمد أساسا على العنصر البشري فالاتصال الشخصي           

السائح ورجل التسويق هوالعنصر الأشد فعالية في ترويج الخدمات السياحية حيث أن حسن المعاملة              

  .والاستقبال والكفاءة من شأنها أن تميز دولة عن أخرى وكذا مضاعفة حركة السياح

من هنا تهتم الكثير من المؤسسات السياحية بتكوين وتهيئة الكثير من الإطارات للعمل بهذا              

اع وتنشأ معاهد عليا لهذا الغرض بالذات من أجل ت«وجيههم، الإش«راف عل«يهم وتحفي«زهم                 القط

بالإضافة إلى البرامج التدريبية داخل وخارج البلاد للوقوف على أحدث التغيرات والتطورات ف«ي              

  .القطاع الذي يعد نشاطا حيويا

   : 2عموما تتضمن الخدمات السياحية بعدين

 وهومجم«وع الخ«صائص الظ«اهرة للخدم«ة ال«سياحية والت«ي يعرفه«ا               : الŕعد الحـالي     -

  .السائح والتي تعاقد عليها

 نج«د ف«ي ه«ذا البع«د مجم«وع  الخ«صائص الت«ي ي«تم إض«افتها                    : الŕعد المستقŕلي    - 

ل للخدمات الحالية حتى تتوافق واحتياجات السياح وظ«روفهم الم«ستقبلية، ممĉ«ا يجعلن«ا ننتق«               

  .لدراسة تطوير مزيج الخدمات السياحية

  II.3.2.2 –السياحية Řوير الخدماűت :  

تهتم إدارة التسويق في المؤسسات السياحية بŐعداد البرنامج التسويقي ال«ذي ي«تلاءم م«ع               

احتياجات السيĉاح، هذه الأخيرة ليست ثابتة بل هي في تطوĉر مستمر هذا التطوĉر يتطŅل«ب تط«وير                 

  :ة لتصبح أكثر ملائمة مع هذه الاحتياجات ويتم تطويرها عن طريق للخدمات السياحي

  .البرنامج السياحي ليصبح أكثر استجابة لرغبات السائح)  تحسين(تعديل  -

                                                            
 1  �ť�20 ص 1992علام،م،ن� محاسبة المؤسسات الفندقية� دار المري. 

 .88 الخضيري ،أ� مرجع سابق� ص 2 
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 131  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  .إضافة خدمات جديدة للبرنامج الحالي-

  .توسيع البرنامج السياحي يشمل قطاعات سوقية جديدة أومناطق جغرافية جديدة-

   يشمل مجمل الخدمات المذكورة أعلاه كما أنĉ هذا التطوير

 وهي توافر مجموع«ة م«ن العناص«ر الت«ي تج«ذب ال«سياح لزي«ارة                 :الخدماŘ الأساسية   -1

  …الثقافية)  المناخية(المنطقة كالعوامل الطبيعية  

2- Ŗدŵالمسا Řوهي مجموع التسهيلات كالإقامة، النقل، الإطعام، الترفيه :الخدما …  

ه«دف م«ن عملي«ة التط«وير هودائم«ا تحقي«ق المي«زة التفريقي«ة                 من الج«دير بال«ذكر أن ال      

)avantage différentiel  (          في ال«سوق فه«ي العناص«ر الت«ي ق«د تحف«ز ال«سائح ف«ي اقتن«اء

  .1الخدمات

هذه الأخيرة لها دورة حياة� فهي مجموعة المراحل التي تمر بها الخدمات لكل مرحلة منها               

  .يزات خاصة بها والتي سندرسها فيما يليمم

  :دورŖ حياŖ الخدمة  -3

)  التقديم، النمĉو، النضج والت«دهور    (تمر الخدمة بنفس المراحل التي يمر بها المنتج المادي            

كما أنĉ كل مرحلة تتميĉز بنفس الخصائص التي تتميز بها مراحل المنتج المادي� فالاختلاف يكم«ن                

بعض الإستراتيجيات نظرا للخصائص التي تميز المنتج الخ«دمي� وال«شكل    في عدم إمكانية تطبيق  

)II –9  (يوضح دورة حياة المنتج السياحي.  

  

  

  

  

                                                            
   1 Barma , J.LP ; OPCIT; P 133 
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  دورŖ حياŖ المنتŝ السياحي ): II-9(الƂŬل
 
 
  

 
 

  
� 2000ج� مداخل التسويق المتقدم� دار زهران للنشر والتوزيع� . الصميدعي، م:المصدر 

  .229ص
  
  
  
  
  

  

  

  

  الأرباح

السنوات

 المبيعات

التدهور

 المبيعات
 الأرباح

النضج النموĉ التقديم
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 133  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :مرحلة التقديŊ ƅواƗدخال 

     تعد هذه المرحلة مرحلة ميلاد الخدمة� ففيها تقدم الخدمة لأول مرة في برنامج سياحي              

على ه«ذه الخ«دمات     )  السياح(يد أوفي برنامج سياحي قائم من قبل، تتميز  بقلة إقبال الزبائن               جد

  .نتيجة لعدم إحاطتهم بمزاياها وقدراتها على إشباع احتياجاتهم ورغباتهم

في هذه المرحلة تقوم المؤسسات السياحية بجهود ترويجية مكثفة بتصميم حم«لات للمن«تج              

  .توزيعه بالشكل الذي يضمن نجاحهالجديد بتحديد سعر خاص و

  : مرحلة النمو −

بعدما دخل المنتج السياحي إلى السوق في المرحلة الأولى بدأت تتسع معرفة ال«سياح ب«ه                

وثبتت قدرته على إشباع رغباتهم، من ثم بدت استعداداتهم على توسيع دائرة السياح المتعاملين م«ع              

عامل معه، وبالتالي ترتفع مبيعات المؤسسة مما يؤدي إلى         البرنامج السياحي وإقناع اƕخرين على الت     

، هذه الأخيرة تحفز الكثير من المؤسسات في تقديم هذه الخدمات، حيث يتم تغطي«ة               1زيادة الأرباح 

  .التكاليف التي تحملتها المؤسسة خاصة تكاليف الحملات الإشهارية

لمنافسة مما يفرض على المؤسسات السياحية التي تقدم ه«ذه          كما تتميĉز هذه المرحلة بشدة ا     

الخدمات الاهتمام بالجودة ومن ثم عليها أن تقوم بدراسة السوق  اعتمادا  على مجموعة المعلومات                

  .التي يأخذها من البيئة

−  ŝŰمرحلة الن:  

ن في هذه المرحلة تزداد المنافسة فكل مؤسسة تسعى لزيادة حصتها ف«ي ال«سوق، كم«ا أ                

فالسياسيات الت«سويقية ش«به     " تشبع السوق السياحي    " الطلب على الخدمات السياحية يكون مستقر       

  .مستقرة نتيجة لاستقرار حجم التعامل مع الخدمات السياحية

  

  

  

                                                            
 .230المرجع نفسه� ص  1   
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 134  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  : مرحلة التدƋور  −

تبدأ هذه المرحلة بتراجع الطلب على الخدمات السياحية نظرا لان هذه الخدمات أصبحت لا              

  .ياجاتهم أو ظهرت خدمات جديدة قادرة على إشباع احتياجات السيĉاح أكثر منهاتلبي احت

المؤسسات السياحية الناجحة لا تصل إلى هذه المرحلة وإنما تضيف خدمات جدي«دة إل«ى               

البرنامج التسويقي الذي وصل إلى مرحلة النضج ليتجدد باستمرار، من هن«ا تعم«ل المؤس«سات                

نامج تسويقي قادر على جذب السياح من أجل الحفاظ على مع«دلات            السياحية الناجحة على خلق بر    

  .تعامل مناسبة

  :كما سبق وأن ذكرنا أنĉ تطوير الخدمات السياحية يتم عبر ثلاث طرق 

  : ŞōراŇ تحسيناŵ ŘلƏ الخدماŘ السياحية المقدمة -

تلف«از�  كزيادة الجودة وتحسين نوعية الخدمات المقدمة كتزويد وسائل النق«ل ال«سياحية بال            

  .…الكمبيوتر� هاتف لاسلكي

  : Űōافة خدمة ŞديدŖ لƅ تƇƂ مƇ قŕل -

وهي خدمات تضيفها المؤسسة الخدمية فقد يكون برنامج سياحي جديد لم يك«ن م«ن قب«ل                 

  .كزيارة منطقة جغرافية جديدة لم يتم زيارتها من قبل

  : توسيŴ الŕرنامŝ السياحي -

سياحية بأسواق سياحية جديدة لم تك«ن تتعام«ل         تقوم هذه الطريقة على اتصال المؤسسات ال      

معها من قبل، فعلى سبيل المثال تذهب المؤسسات السياحية للمناطق التي لا تملك مكاتب س«ياحية،                

فبدلا من ذهاب سكان هذه المناطق إلى مناطق مجاورة، تلجأ المؤسسات السياحية لل«ذهاب إل«يهم                

  .بنفسها للتعاقد معهم على برنامج سياحي معيĉن

II.3.2 –السياحية Řتسعير الخدما :  

عند شراء  " السائح" السعر ثاني متغير في المزيج التسويقي،وهو المبلź الذي يقدمه الزبون           

  السلع والخدمات والتسهيلات، للسعر أهمية خاصة باعتباره العنصر الوحيد الذي من خلاله تتحصل 
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 135  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

ى الطلب حيث يعكس صورة معĉينة ف«ي  المؤسسة على دخل  كما انه يؤثر بصفة خاصة على مستو          

  .1ذهن السائح عن السلع والخدمات المعروضة

من المعروف أن منتجات السوق السياحي تتميز بالتنوع والتعقد وبالتالي من الصعب تطبيق             

  .2سعر موĉحد للمنتج السياحي يستجيب لكل مستويات واحتياجات السيĉاح

فلتسعير الخدمات السياحية سياسات متعددة لكل منها دواعي لاستخدامها، من ثم على رجل             

  .التسويق معرفة هذه الأخيرة حتى ينجح في تحقيق الأهداف التسويقية التي تسعى إليها المؤسسة

  : التسعيرية الشائعة سنتطرق للسياسات3وفيما يلي 

II.1.3.2-ماليةŞƗا ŻاليƂية التűźالتسعير لت:  

يقوم التسعير في هذه الطريقة على تغطية مجمل التكاليف التي تحملتها المؤسسة عند تجهيز              

البرنامج السياحي والترويج له، حتى تضمن البقاء في السوق السياحي، إلا أن معظ«م المؤس«سات                

يق هذه السياسة نظرا للمنافسة التي قد تشنها المؤسسات السياحية العملاقة           السياحية لا تنجح في تطب    

  .ومن ثم تلجأ إلى تطبيق سياسات التسعير بالتكاليف الجزئية

II.2.3.2-يةőŨŞال ŻاليƂالتŕ التسعير:  

هي أكثر السياسات تطبيقا، في ظل المنافسة الشديدة التي تشهدها المؤس«سات ال«سياحية،               

رة على المنافسة التسعيرية على أساس أنها أكثر الأساليب المؤثرة على جلب ع«دد              تعتمد هذه الأخي  

  .كبير من السياح

تضم هذه السياسة التسعيرية مجموعة م«ن الأس«س الت«سعيرية والت«ي س«نتطرق له«ا                 

  : فيما يلي 

  

  

                                                            
 .118مقابلة،�Ť مرجع سابق� ص  1

2 Barma, J.L; OPCIT; P 153. 
 .135الخضيري، م،ج� مرجع سابق� ص  3
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 136  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

1- Ŗيرźلفة المتƂالتŕ ساس التسعيرŊ:  

 متغي«رة فالتك«اليف الثابت«ة تتحمله«ا         تنقسم تكاليف أداء الخدمة إلى تكاليف ثابتة وأخرى       

المؤسسة السياحية سواءا قدمت مزيج الخدمات لزبائنها أولم تقدمها، فهي التكاليف الت«ي لا تت«أثر                

  …بالنشاط السياحي، كتكاليف الإنارة، التدفئة ومختلف التجهيزات

بط بحجم النشاط   ترت(أما التكاليف المتغيرة فهي التكاليف التي تتغير بتغير النشاط السياحي             

  …كتكاليف الإقامة، النقل )  ومستوى أداء المؤسسة السياحية

فعلى أساس هذه الطريقة تقوم المؤسسة السياحية بتسعير خ«دماتها عل«ى أس«اس التكلف«ة                

بŐضافة هامŭ ربح معين إلى هذه التكلفة،على أس«اس أن          )  تتغاضى عن التكاليف الثابتة   (المتغيرة    

  .ة تنافسية مقارنة بالمؤسسات المنافسة في السوقهذا التسعير يحقق ميز

2- ŖرŬاŕلفة المƂالتŕ ساس التسعيرŊ:  

هناك من المؤسسات السياحية التي ترى أنه من غير المعقول تجاهل التكاليف الثابتة عن«د               

تحديد السعر، ذلك أنه من التكاليف الثابتة التي لا يمكن تجاهلها لارتباطها المباشر بالخدمات الت«ي                

، وفقا لهذه السياسة التسعيرية يتم تقسيم       )مصاريف المستخدمين الدائمين  (تقدمها الشركات السياحية      

  :التكاليف إلى قسمين 

   ŖرŬاŕالم ŻاليƂوهي التكاليف التي ترتبط مباش«رة بتأدي«ة الخ«دمات ال«سياحية كتك«اليف               :الت 

  .الإقامة والإطعام

    ŖرŬاŕير المŹ ŻليƂت«رتبط مباش«رة بحج«م أو ن«وع الخ«دمات            وه«ي التك«اليف الت«ي        :الت

السياحية المقدمة كتكاليف الحملات الإشهارية، وفقا له«ذه الطريق«ة ي«تم تحدي«د ال«سعر عل«ى                  

  .أساس إضافة هامŭ الربح إلى تكاليف المباشرة

تطبق هذه الطريقة في حالة الركود الذي قد ي«شهده ال«سوق ال«سياحي نتيج«ة لظ«روف                   

  . تؤثر على السياحالتي)  …اقتصادية، سياسية(
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 137  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

II.3.3.2-لةźلفة المستƂالتŕ ساس التسعيرŊ:  

  :على أساس هذه الطريقة يتم تقسيم التكاليف إلى 

وه«ي طاق«ات ت«شغيلية تملكه«ا        : التكاليف الناتجة عن الطاقة التشغيلية غير الم«ستغلة         

ر المن«صف أن    المؤسسات السياحية ولم تستطيع تشغيلها أثناء النشاط السياحي، ومن ثم م«ن غي«             

  .نحملها للسائح لأنه لم يستفد منها

هذه التكاليف ناتجة عن الطاق«ة الت«شغيلية       : التكاليف الناتجة عن الطاقة التشغيلية المستغلة       

  .المستغلة أثناء تقديم الخدمات السياحية للسياح ومن ثم يتحمل السائح هذه التكاليف

ق البرنامج السياحي الذي يحقق عوائد أكثر       بالاعتماد على هذه الطريقة تقوم المؤسسة بتطبي      

  .من تكاليف الطاقة التشغيلية وتتلافى كل برنامج تكاليفه أكثر من تكاليف الطاقة التشغيلية

سياسة (بصفة عامة نستطيع القول أن المؤسسات السياحية تلجأ إلى تطبيق الطريقة الأولى               

  .رواج لتحقيق هامŭ ربح مناسبفي فترات ال)  التسعير عن طريق التكاليف الإجمالية

فتلجأ إلى سياسة التسعير عن طري«ق التك«اليف         )  فترات الركود (أما في الحالة العكسية       

  .الجزئية لجلب عدد كبير من السياح

II.4.2 -السياحية Řالخدما ŝتروي :  

الترويج  أحد عناصر المزيج التسويقي، وهوالعنصر الذي يعمل عل«ى تعري«ف ال«سائح               

والبرامج السياحية التي تقدمها وتعرضها المؤسسات السياحية، فرجل الت«سويق يح«اول            بالخدمات  

، إض«افة إل«ى متابع«ة       )صورة ذهنية (إقناع السائح بشراء هذه الخدمات بعد خلق صورة إيجابية            

  .الزبائن واحتياجاتهم مما يجعلهم أوفياء لبرامج المؤسسة السياحية

التي يمكن استخدامها للتأثير على م«ستوى الطل«ب         فالترويج هو مجموعة أدوات الاتصال      

  .1على السلع والخدمات السياحية 

الاتصال نوعين أحدهما مباشر والأخر غير مباشر� فالأول يقوم على الاتصال الشخ«صي             

  ع برنامج سياحي بين السائح ورجل البيع السياحي فيقوم هذا الأخير بŐقناع السائح على التعامل م

                                                            
 .168مقابلة، �Ť مرجع سابق� ص  1
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 138  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

معين من خلال إجراء حوار بينهما يبدي السائح من خلاله رغباته، دوافعه وقدراته المالي«ة ويق«دم                 

رجل البيع السياحي البرنامج الذي يستجيب لهذه الرغبات� من ثم التوافق بينهم«ا ويقتن«ع ال«سائح                 

  .بالتعامل مع المؤسسة السياحية

اسطة وسائل الإعلان المختلفة، إلا أنĉ خاصية اللاملموسية        أما الثاني فيعتمد على الإعلان بو     

في الخدمات تجعل الإعلان عنها صعب وبالتالي يتم التركيز على المنافع التي تحققها هذه الخدمات،               

وحتى يحقق هذا الاتصال الهدف المنوط به على المؤسسة السياحية اختيار الوسيلة المناس«بة الت«ي                

، اختيار الوقت المناسب، محتوى أو مضمون الرسالة مؤثر، وأخي«را           1يةتضمن تحقيق الهدف بفاعل   

متابعة الأثر لمعرفة الفرق بين ما كان مخططا وما تحقق فعليا من أجل عملية التصحيح إن استدعى                 

  .الأمر ذلك

  :باختيار إحدى السياسات التالية )  الاتصال(ويتم الترويج  

II.1.4.2 –خصيŬال Ŵيŕال :  

المنتج السياحي كما أشرنا له سابقا أنه منتج غير ملموس ومن ثم وجب وجود ب«ائع يعل«م                  

  .2) الخدمات(الزبون عن مختلف المعلومات الخاصة بهذا المنتج 

ت«صال بال«سواح    فالبيع الشخصي يقوم على الجهود التي يبذلها رجال البيع م«ن أج«ل الا             

وإقناعهم بشراء الخدمات التي تقدمها المؤسسة السياحية وبالتالي كسب أكبر ع«دد م«ن الزب«ائن،                

فمسؤولية البيع الشخصي داخل المؤسسة تقع على عاتق العون الذي له علاقة مباشرة مع ال«سياح                

لين ل«ديها منه«ا   من ثم كان من الواجب على المؤسسة السياحية أن تضع نظام تحفيز لƘعوان العام   

الحوافز المالية، التدريب، التطوير المستمر ، خلق البيئة الملائمة للعمل حتى تصنع من العون رجل               

  .بيع ناجح الذي يتميز عن غيره بصفات خاصة

 ŠŞالنا Ŵيŕل الŞر Řصفا:  

يتميز رجل البيع الناجح بمجموعة م«ن ال«صفات الت«ي تمي«زه ع«ن غي«ره، وال«شكل                    

)II – 10  ( ذلكيبين:  

  

                                                            
1 Barma, J.L; OPCIT; P 176. 
2 Tocquer, G et Zins, M; OPCIT; P 245. 
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 139  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  مميŨاŘ رŞل الŕيŴ الناII -10 :(ŠŞ(الƂŬل 
  
  
  
  
  
  

  
  )بتصرĉف(مقابلة ،Ť �مرجع سابق� : المصدر 

  

لناجح يتميز بمجموعة م«ن الملك«ات أو ال«صفات          نلاحظ من خلال الشكل أن رجل البيع ا       

  :والتي من بينها مايلي 

 ƅهر العاŲالم :  

إنĉ المظهر الع«ام للع«املين بالقط«اع ال«سياحي يعك«س ال«صورة الذهني«ة للمؤس«سة                  

فعل«ى الع«ون أن يح«افظ عل«ى نظاف«ة ملاب«سه             . السياحية التي تسعى إلى رسمها أمام السيĉاح      

  .قة والكياسة في الحديثشعره وحذائه، فضلا عن الليا

 ŘاƋاŞتƙا:  

وهي مجموعة القدرات الشخصية التي تمكنه م«ن ج«ذب العم«لاء والمحافظ«ة عل«يهم،                

كالمعرفة الكاملة والدراية الشاملة عن القطاع هذه المعارف تؤهل«ه للتعام«ل م«ع فئ«ات كثي«رة                  

ظ«روف  من السيĉاح كل حسب طباعه ورغباته إضافة إلى تغيي«ر س«لوكه ح«سب م«ا يناس«ب                   

  .السياح

  :المثاŕرŖ واƙستمرارية 

من الشروط الأساسية لنجاح رجل البي«ع أن يت«ابع إنج«از اله«دف، وال«سلاح الأكث«ر                  

فعالية المثابرة على النجاح بعد تحقيق الهدف المنشود، من ث«م علي«ه  أن يك«ون ملم«ا بالخط«ة                     

ŘاƋاŞتƙا  

  اƙنŕساűية

Řاźالل ŖادŞō  

  الأمانة

ƅهر العاŲالم 

 المثاŕرŖواƙستمرار

  الثقافة

Żűالتعا 

ǞيƦǳا ǲƳر
ȆƷƢيǈǳا  
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 140  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

إج«ادة كتاب«ة    والأهداف البيعية� هذه الأخيرة تكون موزع«ة ف«ي ش«كل زمن«ي إض«افة إل«ى                  

  .1التقارير

  : اƙنŕساűية 

من المعروف أن الأشخاص الإنبساطيين يمتلكون ص«فات طبيعي«ة ت«ساعد ف«ي تنمي«ة                

، يجي«دون   2مهاراتهم البيعية، حيث نجدهم في غال«ب الأحي«ان أش«خاص حي«ويين، اجتم«اعيين              

ر السائح أنه في بيته وانه مح«ل تق«دير واحت«رام ف«الجميع ي«سعى لخدمت«ه                  فن الضيافة وإشعا  

  .ورعايته

 Řاźالل ŖادŞōالثقافة و :  

إنه لمن الضروري أن يكتسب رجل البي«ع مجموع«ة م«ن المع«ارف س«واءا المتعلق«ة                  

بشؤون عمله أو مجموعة معارف مختلفة أخرى، فرج«ل البي«ع يحت«اج إل«ى ق«در كبي«ر م«ن                     

  .كاره إلى السائح بشتى اللغات التي تتصل بمحيط عملهالمفردات ليوصل أف

II.2.4.2- السياحي ƇƚŵƗا :    

يعرف الإعلان السياحي على أنه الجهود غي«ر الشخ«صية الت«ي ت«سعى للت«أثير عل«ى                  

   .3عواطف السواح وتوجيه سلوكاتهم للتعاقد على برنامج سياحي معين

 من خلال تزوي«ده بالمعلوم«ات ال«ضرورية ع«ن الخ«دمات             فالإعلان يؤثر على السائح   

  :المقدمة فقد يكون 

  الإعلان عن مركب سياحي جديد�-

 Les(الإعلان عن تخف«يض الأس«عار ف«ي منطق«ة معين«ة  ف«ي فت«رة الانقط«اع          -

périodes creuses(�  

  تقديم صورة عن المناطق السياحية والمؤسسات القائمة هناك� -

  . لمنطقة سياحية معينة تأمين وفاء السياح-

                                                            
 .164الخضيري� مرجع سابق� ص  1
 .174مقابلة� مرجع سابق ص�  2
 .165 مرجع سابق� ص 3
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 141  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

يوجه الإعلان للتأثير على سلوك الزبون الح«الي أوالمحتم«ل بطريق«ة تخ«دم الأه«داف                

إع«لان داخل«ي    (التسويقية العامة للمؤسسة ال«سياحية ومن«ه نج«د ن«وعين م«ن الإع«لان                  

  ، ) وإعلان خارجي

  :ثلة في فالإعلان الداخلي هوالجهود غير الشخصية الموجهة للزبائن الفعليين والمتم

  �)تبين الخدمات المتوفرة لدى المؤسسة السياحية(الإشارات الإعلامية  _ 

  الإشارات التوجيهية وهي  التي تسهل للزبون الوصول إلى مواقع الخدمات�_ 

  .…المنشورات� الملصقات ودليل الخدمات _ 

ن، في هذه   أما الإعلان الخارجي فهوكذلك الجهود غير الشخصية الموجهة للزبائن المحتملي         

  .المرئية� السمعية� السمعية والمرئية معا: الحالة تستعمل المؤسسة وسائل الإعلان المختلفة 

  .الذي يبين وسائل الإعلان في المؤسسة الخدمية) II –11(الشكل  وفيما يلي 

  وساƟل اȍعȐن في المؤسسة الخدمية ): II) –11الǰǌل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  وسائل الإعلان

  وسائل سمعية بصرية وسائل بصريةكتوبةوسائل م وسائل سمعية

   الإذاعة -  
   المؤتمرات -  
    المحاضرات-  

  الجرائد -  
  المجلات والدوريات-  
   الأدلة السياحية-  
   الملصقات -  

المعارض و الصالونات -
   الإعلانات الضوئية -
   المهرجانات -
   الأزياء التقليدية -

   التلفزة -
  قات الرياضية المساب -
  العروض السينمائية  -

      و المسرحية
   الفرق الفلكلورية -

  ).بتصرف ( � 173الخضيري ،أ � مرجع سابق � ص : المصدر 
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 142  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن هناك أرب«ع نم«اذج لƚع«لان ع«ن الخ«دمات والت«ي                   

الوس«ائل المكتوبة�الوس«ائل    :ادي«ة وه«ي   لا تختلف كثيرا عن وس«ائل الإع«لان للمنتج«ات الم          

السمعية�الوسائل البصرية � الوسائل السمعية الب«صرية،فالوسائل المكتوب«ة تعب«ر ع«ن الم«ادة               

المطبوعة التي أصبح له«ا أث«ر كبي«ر ف«ي مج«ال الإع«لان م«ن بينه«ا الجرائ«د اليومي«ة                       

 باس«تخدامه   والأسبوعية� المجلات والدوريات الت«ي تمث«ل مج«الا أوس«ع لƚع«لان ال«سياحي              

 SOLEIL(للصور الملونة وكذا إمكانية تخصص المجلات وال«دوريات ف«ي المج«ال ال«سياحي      

D'ALGERIE  (                  ،والتي من شأنها أن تفي«د ال«سواح وحت«ى العم«ال الت«ابعين للقط«اع ال«سياحي

كثيرا ما يبحث السائح عن الدليل ال«سياحي ليع«رف مختل«ف المعلوم«ات الت«ي يبح«ث عنه«ا                    

بلد الذي يريد زيارته ومنه يستحسن استعمال ه«ذا ال«دليل كوس«يلة لƚع«لان ع«ن                 والمتعلقة بال 

وس«يلة فعال«ة لإث«ارة ال«سياح ب«شرط أن           )  اللافت«ات (الخدمات السياحية، كما أن المل«صقات       

  .الأماكن التي توضع فيها تجذب السائح

ات أما الوسائل السمعية فهي التي تخاطب حاسة ال«سمع ل«دى ال«سواح فمنه«ا الإعلان«                

الإذاعية حيث تقوم المؤسسة السياحية بشراء وق«ت إذاع«ي مع«ين تق«وم في«ه ب«الإعلان ع«ن                    

برامجها السياحية� والمؤتمرات السياحية التي تسعى م«ن خلاله«ا المؤس«سة ال«سياحية لمعرف«ة                

Ŋراء الزبائن في خدماتها، يحضر عادة هذه الم«ؤتمرات ممثل«ي مؤس«سات الطي«ران وسلاس«ل                 

ضافة إل«ى الأس«اتذة الج«امعيين المتخص«صين ف«ي المي«دان،دون أن نن«سى                الفنادق والبنوك إ  

المحاضرات الخاصة بتقديم القطاع السياحي ومدى أهميت«ه، ته«دف ع«ادة ه«ذه المحاض«رات                

إلى خلق الطلب لدى الأفراد القادرين والطل«ب الك«امن ل«دى الأف«راد غي«ر الق«ادرين مادي«ا                     

ي«شترط ف«ي ه«ذه      )  …لديهم القدرة عل«ى ال«دفع       والذي سيتحول إلى طلب فعلي عندما تصبح        (

الوسيلة الإعلانية اختيار الشخص المناسب لإلقاء المحاض«رة الق«ادر عل«ى إقن«اع الحاض«رين                

  .بالسياحة والبرامج المقدمة

والوسائل البصرية المتمثلة في المعارض ال«سياحية الت«ي نج«د فيه«ا البروجكت«ورات                 

)PROJECTEURS  (      »اكن الج«ذب ال«سياحي، والإعلان«ات ال«ضوئية     التي تعرض صور ع«ن أم

               Œكم«ا لا يفوتن«ا     .…التي نجدها في المدن الكب«رى� الط«رق الرئي«سية� المط«ارات والم«وان

الحديث عن الأزياء والعروض التقليدي«ة كوس«يلة ج«ذب س«ياحية خاص«ة ف«ي المهرجان«ات                  

  .الدولية
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ال«سائح لأنه«ا تعتم«د      أخيرا الوسائل السمعية البصرية وهي أكثر الوسائل ت«أثيرا عل«ى            

  :على حاستي السمع والبصر ومن أهم الوسائل المستعملة في هذا النوع 

)  إرس«ال (التلفزة وهي الوسيلة الشعبية ذات النطاق الواس«ع ي«تم م«ن خلاله«ا تق«ديم                   

الإعلانات إلى أكبر عدد ممك«ن م«ن ال«سياح ش«رط أن يخت«ار الوق«ت المناس«ب للوم«ضة                     

ات الرياضية أثر ف«ي ج«ذب ال«سياح خاص«ة عن«د وج«ود بطول«ة                 الإشهارية، كما أن للمسابق   

وطنية في بلد معين فباستعمال هذه البطولة تسعى لجذب ع«دد كبي«ر م«ن ال«سياح وه«م م«ن                     

مشجعي الألعاب الرياضية، أم«ا الع«روض ال«سينمائية والم«سرحية يف«ضل فيه«ا الاس«تعانة                 

والوق«ت المناس«ب لتقديم«ه، كم«ا        بوكالات الإعلان لتقديم الخدمات اللازمة لت«صميم الإع«لان          

يمكن للفرق الفلكلورية الشعبية بعروضها أن تق«وم ب«الإعلان ال«سياحي خاص«ة عن«د ال«سياح                  

  .                 المهتمين بهذا النوع من الفن

مقارنة مع عناصر الترويج الأخرى يعتبر الإع«لان وس«يلة ت«رويج مكلف«ة، وي«صعب                

 يمكن أن تكون الطريق«ة الوحي«دة للوص«ول إل«ى ال«سوق              في معظم الأحيان قياس فعاليتها لكن     

مثلا عند إضافة خ«دمات جدي«دة لبرن«امج س«ياحي مع«ين ف«الإعلان يلع«ب دور              (المستهدف    

  ).فعال في تعريف السائح بهذه الخدمات

بصفة عامة لكي ينجح الإعلان ف«ي تحقي«ق رس«الته عل«ى المؤس«سات ال«سياحية أن                  

ويك«ون خ«اص بالمؤس«سة       1ل«ى ال«سائح فهم«ه       تصمم شعار بسيط وس«هل حي«ث ي«سهل ع         

المصممة فقط حيث يمكن أن نميزه عن غي«ره فيم«ا يخ«ص المؤس«سات المناف«سة وب«سرعة،                   

  .يتعلق بذاكرة السائح كما أنه يعبر فعلا عن شركة السياحة تعبيرا صادقا

 II.3.4.2 -السياحي ƅƚŵƗا  :  

الإعلان المج«اني فه«و وس«يلة لت«رويج الخ«دمات أو الب«رامج ال«سياحية              يسمى كذلك   

عن طريق الوسائل العامة لƚعلام كال«صحف� الإذاع«ة والتلف«زة، حي«ث يق«وم ال«صحفي أو                  

محرر الأخبار بتقديم أخب«ار وحق«ائق ع«ن ال«سياحة دون أن ت«دفع المؤس«سات ال«سياحية أي               

  ات « على علاقلمؤسسات السياحية المحافظةه على العاملين في ا«ومن) عكس الإعلان(مقابل

                                                            
Tocquer, G et Zins, M; opcit; P 219.1  
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حميمية مع رجال الإعلام وال«صحافة وإقام«ة دع«وات بي«نهم للاس«تفادة أكث«ر م«ن الن«شاط                    

  .1الإعلامي وتوجيهه لخدمة مصالح المؤسسة السياحية 

  : يتميز الإعلام السياحي عن الإعلان السياحي بمايلي 

أو وقت كما هو الحال في )  espace  publicitaire(لام لا يتم شراء حيز إشهاري  في الإع- 

  �2الإعلان

  الإعلان ذو أهداف قصيرة ومتوسطة الأجل، إنما الإعلام أهدافه طويلة الأجل� -

  الإعلام السياحي يمكن تقديمه في أي مرحلة من مراحل الخدمة السياحية� -

علام أكثر مصداقية وموضوعية مقارنة بالإعلام لأنه يصدر عن جهة ليست ذات يعتبر الإ -

المصلحة المباشرة بالإصدار من جهة� وهو مستقل عن تأثير جهة ذات مصلحة مباشرة  

  .3) غير مدفوعة الأجر(

  

II.5.2 -السياحية Řالخدما ŴيŨتو  :  

 هو أحد عناصر المزيج الت«سويقي، ي«ؤثر عل«ى مجموع«ة العناص«ر ال«سابقة                 التوزيع

ويتأثر بها، إن الهدف من التوزي«ع ه«و إيج«اد حلق«ة الوص«ل               ) عناصر المزيج التسويقي  (الذكر

الخ«دمات  (إلا أن التوزي«ع ف«ي الخ«دمات ال«سياحية             . 4بين العرض السياحي والطلب ال«سياح     

نتيج«ة لخاص«ية ع«دم      )  الملموس«ة (يختلف ع«ن توزي«ع المنتج«ات المادي«ة            )  بصفة عامة 

إنم«ا هن«اك ت«لازم زمن«ي ب«ين الإنت«اج والاس«تهلاك�              )  ليتم بيعها في الم«ستقبل    (التخزين    

  .فالخدمة تنتج وتباع عند حضور الزبون لشرائها

كه الخ«دمات   واعتبارا لذلك تتميز قناة التوزيع السياحية بقصرها،  فهي المسار الذي ت«سل            

السياحية أو البرامج السياحية عند التعاقد عليها من جانب السائح وحت«ى قي«ام المؤس«سة بتنفي«ذه                  

  .5للسائح

  :عن قنوات التوزيع المستعملة في القطاع السياحي نجد 

                                                            
 .198 مقابلة ، �Ť مرجع سابق� ص 1

Ibidem; p 238.2  
 .113ج� مرجع سابق� ص .ح والديوة ،أ. أبورمان، أ3
 .133 نفس المرجع� ص 4
 .195 الخضيري،أ� مرجع سابق� ص 5
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II.1.5.2 -ŖرŬاŕالم ŴيŨالتو Ŗقنا :  

مباش«ر ب«ين ال«سائح والمكات«ب البيعي«ة التابع«ة            يعتمد هذا الأسلوب على الات«صال ال      

للمؤسسة السياحية مباشرة دون اللجوء إل«ى وس«طاء، ت«ستعمل ه«ذه الطريق«ة عن«دما تك«ون                   

السوق السياحية محدودة وقريبة فكلما كانت كذلك أمك«ن التعاق«د مباش«رة ب«ين مكات«ب البي«ع                   

 مكات«ب البي«ع ف«ي تحقي«ق         للمؤسسة السياحية والسائح على برنامج سياحي معين، ولكي ت«نجح         

  :1أهدافها عليها أن تتحلى بمجموعة من الصفات أهمها 

  � )تفادي الفرو قات(الدقة في تنفيذ البرامج بالشكل الذي تعاقد عليه السائح  _ 

   �                       )حرصا على وقت السائح(السرعة في إنهاء إجراءات التعاقد       _ 

  .حسن المعاملة، اللطف والاحترام أثناء التعامل مع السائح-     

II.2.5.2 -ŖرŬاŕير المŹ ŴيŨالتو Ŗقنا:  

يعتمد هذا الأسلوب على الوسطاء، حيث يتم اختيارهم اعتمادا على عدة معايير م«ن بينه«ا                

  :   مايلي 

  القدرة على الاتصال بالسياح�                      _  

  مدى إسهامهم في الدراسات المتعلقة بالتسويق السياحي�           _             

  السمعة التي اكتسبوها ومدى إقبال السياح لديهم�                       _  

  .الالتزام  بالبرنامج الموضوع وفق الخطة المحددة                      _ 

ه«ا ع«ن المؤس«سة وفروعه«ا        ينتشر هذا الأسلوب عند اتساع السوق وتشتت ال«سياح في         

  المختلفة وفيما يلي 

  :الذي يبين قنوات التوزيع في القطاع السياحي) II-12(الشكل  

  
  
  
  
  
  

                                                            
 .207  المرجع نفسه� ص 1
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  قنواŘ التوŨيŴ في القűاų السياحي): II  -12(الƂŬل 

  
  
  
  
  
  
  

    
 الموردين أو المؤسسة السياحية

 الترفيه  الإطعام الإقامة النقل
  
  
  

من خلال الشكل نلاحظ أن قناة التوزيع غير المباشرة تعتمد كما هو معروف على الوسطاء               

الجملة السياحي ووكالات السياحة والأسفار� قد يكون تاجر الجملة السياحي ش«ريك            بما فيهم تاجر    

المؤسسة السياحية في إعداد وتخطيط البرنامج السياحي، حيث له حق الاختيار في إدارة البرن«امج               

وكالات ال«سياحة   (السياحي أو عدم إدارته كما أنه لا يبيع مباشرة للسائح وإنما يبيع لتجار التجزئة                 

التي تتعامل بدورها مع السواح مباشرة، وهناك القناة المباشرة حيث يتم فيه«ا التعام«ل               )  والأسفار

  . مباشرة مع السائح للتعاقد على البرنامج السياحي المحدد

حاولت الدراسات التسويقية في المجال الخدمي إثبات أن المزيج التسويقي للسلع المادية غير             

أخرى، فمن الباحثين في الميدان من أضاف الأعوان العاملين ف«ي           كافي للخدمات فأضاف عناصر     

وŊخرون أضافوا زيادة على المزيج الت«سويقي  )  PERSONNEL EN CONTACT(القطاع الخدمي  

  ).SUPPORT PHYSIQUE(التقليدي والأعوان الحامل الفيزيائي أو المادي   

 :وبالتالي من الجدير أن نتطرق لها بنوع من التفصيل 

ƇوŕŨو الŊ Šőالسا 

 

  
  و كالات السياحة و الأسفار 

مŕاŬر                            Źير مŕاŬر 
 

  تاجر الجملة السياحي

   .136ح و الديوة أ ،س � مرجع سابق � ص .أبو رمان ، أ : المصدر
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II.6.2-Ƈواŵالأ )  :PERSONNEL EN CONTACT  (  

للعون أهمية خاصة في مؤسسات الخدمات بصفة عامة وفي المؤسسات ال«سياحية ب«صفة              

، كما أنه يؤثر مباشرة     ) المواجهة بين الزبون ومقدم الخدمة    (خاصة كونه جزءا من الخدمة المقدمة         

ابي لدى السائح نتيجة لعدم ملموس«ية       على تحقيق أهداف المؤسسة بخلق صورة ذهنية وانطباع إيج        

أثناء تعامله معه   )  العامل(على تقييم سلوك العون       )  السائح(الخدمات المقدمة، حيث يقدم الزبون        

أكثر من تقييمه للخدمة ذاتها واعتمادا على ذلك على العون أن يتصف باللطف� الأدب والاحت«رام                

  .عند اتصاله بالسائح

لقطاع السياحي نتيجة لعدة أسباب والت«ي م«ن بينه«ا خ«صائص             للعون أهمية كبيرة في ا    

  .) …اللاملموسية� تلازم عمليتي الإنتاج والاستهلاك� عدم القدرة على التخزين(الخدمات 

تؤدي هذه الخصائص إلى مشاكل يواجهها التسويق  في الخدمات� فاقتناء خدمة معينة يعني              

  .…ير كالشكل واللون وقابلة للتجريب اقتناء أداء معين وليس شراء سلعة تخضع لمعاي

كما أن التلازم بين الإنتاج والاستهلاك يتطلب التعامل المباشر بين العون والزب«ون مم«ا               

  1يؤدي إلى التباين في المعاملة وهذا ما يظهر اختلاف مستوى الأداء لدى الأعوان 

ن أن سر نجاح المؤسسات الخدمية وخاصة السياحية منه«ا ه«و الع«ون              نستطيع القول إذ  

المتميز القادر على إرضاء الزبون بتلبية احتياجاته ورغباته ولكي يكون كذلك يحتاج ه«ذا العام«ل                

  2إلى تقييم� تكوين� تدريب� ترقية ثم متابعة مستمرة 

يم العون ف«ي المؤس«سة الخدمي«ة ع«ن طري«ق مجموع«ة م«ن                يمكن أن يتم تقي   : التقييم  _ 

  :الممارسات 

  �)السواح(من أجل معرفة مختلف مشاكل الزبائن  : وضع نظام الشكاوي  

                                                            
 .143س� مرجع سابق� ص .ح والديوة، أ. أبو رمان، أ1
 .222 مقابلة ،�Ť مرجع سابق� ص 2
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مث«ل نم«و المبيعات�ح«صة المؤس«سة ف«ي ال«سوق�درجة            :وضع نظام متعلق بالمبيعات    

  �…تكرار الشراء 

لزب«ائن وŊرائه«م ح«ول طبيع«ة        بتق«ديم وجه«ات نظ«ر ا      :  وضع خطة الاقتراح«ات      

  الخدمات وطريقة تقديمها بالإضافة إلى توقعاتهم�

هي زيارات فجائي«ة غي«ر م«صرح عنه«ا ت«ساعد عل«ى ت«شجيع                :  زيارات التدقيق    

  العاملين  والتأكد أنهم يقومون  بالأعمال المنوطة بهم على أكمل وجه�

  ).السواح( مسح مدى رضا الزبائن   

، ) مقارنة أداء العون مع الأهداف الموض«وعة      ( من أجل تحديد الفرو قات         يتم التقييم عادة  

.                  ومن ثم يمكن إجراء التعديل المناسب للرفع من مستوى الخدمات المقدمة باستخدام التغذية العكسية

حت«ى يك«ون الع«ون عل«ى دراي«ة ومعرف«ة ببيئ«ة العم«ل فعل«ى                   : التكوين والتدريب _ 

لمسؤول الإداري في ب«ادő الأم«ر أن يق«وم بتعري«ف الوظيف«ة وموقعه«ا ف«ي البرن«امج                    ا

التنظيمي ومن ثم مختلف العلاقات التي تربطه بزملائ«ه ف«ي العم«ل، أم«ا الت«دريب فه«و                   

أداة تساعد على تطوير قدرات الأعوان وتأهيلهم، فهو إج«راء مخط«ط يكت«سب م«ن خلال«ه                  

 وتع««ديل م««واقفهم  ل««صالح خدم««ة الزب««ون  الأع««وان مع««ارف ومه««ارات لأداء العم««ل

  ).السائح(

كما يحتاج العامل إلى معرفة السلوكات المناسبة عند تعرضه لمختلف المواقف في العم«ل،              

وليتابع التطورات عليه أن يتزود بمختلف المهارات والمعارف من خلال ح«ضوره للمحاض«رات              

  .والمناقشات الإدارية

أنها انتق«ال الع«ون أو العام«ل م«ن وظيف«ة إل«ى وظيف«ة                تعرف الترقية على    : الترقية  _ 

 وتتم هذه الترقية وف«ق مع«ايير وص«فات يتمي«ز به«ا              …أفضل من حيث المسؤولية�الراتب     

  .    العون كالأداء المتميز في كل مرة

نظرا لأهمية الع«ون ف«ي تق«ديم الخ«دمات ال«سياحية، الت«ي تتمي«ز                : المتابعة المستمرة   _ 

ى العون العامل فيه«ا م«ن أج«ل تق«ديم الخ«دمات المناس«بة وتحقي«ق                 بالاعتماد المطلق عل  

الإشباع  المطلوب فŐنه يتوجب عل«ى المؤس«سات ال«سياحية أن تراق«ب وب«صفة م«ستمرة                  
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 149  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

أداء الأعوان لاكتشاف نق«اط الق«وة ونق«اط ال«ضعف حت«ى ت«ستطيع القي«ام ب«الإجراءات                   

  .التصحيحية المناسبة في الوقت المناسب

)  ال«سواح (ول أن الصناعة السياحية تقوم على إشباع حاج«ات الأف«راد              وبالتالي يمكن الق  

، تعمل هذه الأفراد بالتكامل مع عناصر       ) الإدارة(تحت إشراف أفراد      )  الأعوان(بواسطة الأفراد     

  .أخرى حيث تساعدها على تقديم خدمات على أفضل وجه ومن بين هذه العناصر الحامل الفيزيائي

II.7.2-ي الحامل الفőياŨي)  :Le support physique (  

أحد عناصر المزيج التسويقي للخدمات بما في ذل«ك         )  المادي(لقد اعتبر الحامل الفيزيائي     

الخدمات السياحية، حيث يعد مؤشر هام لإبراز صورة المؤس«سة الخدمي«ة ف«ي ذه«ن الزب«ون                   

   .� كما يساهم في خلق انطباع جيد على نوعية الخدمات المقدمة)السائح(

يعرف الحامل الفيزيائي أو المحيط المادي كما يسميه البعض على أنه المحيط البيئي وجميع              

البدائل المادية الملموسة كالأثاث والمباني والتي تترك أثر على مواقف ومزاج ال«سواح، فال«سائح               

غي«ر  يسعى دائما للحصول على دليل مادي ملموس باعتبار أن الخدمات التي يتلقاها غير ملموسة و              

قابلة للاختبار قبل شراءها فهذا الدليل المادي يساعده على ترسيť صورة معينة في ذهنه، وفيما يلي                

  ).II-5(مثال عن الحامل الفيزيائي في فندق وفي شركة طيران والمتمثل في الجدول   

  مثال Ƈŵ الحامل الفيŨياőي في المŌسساŘ السياحية) :II_5(الŞدول  

 امل الفيزيائي الح المؤسسة السياحية 
  المحيط الخارجي للفندق _  فندق

  المواقف_ 
  العلامات _ 
  أماكن الانتظار والاستقبال _ 
  مدخل الفندق _ 
  غرفة النزيل _ 
 الأجهزة والمعدات الفندقية  _ 

  ساعات المطار والخط الجوي _  الخطوط الجوية 
  الشكل الخارجي للطائرة _ 
 ) …اعد الديكور، المق(داخل الطائرة  _ 

  

  .129س� مرجع سابق� ص .ح والديوة، أ.أبو رمان، أ: المصدر

فالمظهر الخارجي أو المحيط الخارجي يساعد على تكوين انطباع أول«ي ع«ن المؤس«سة               

الخدمية والخدمات المقدمة من طرفها، فوجود أماكن ملائمة بتصميم ديكورات وأشكال تميزها ع«ن         

على السائح سواء ا من خلال مكوثه أكثر في الفن«دق أوم«ن             غيرها من الأماكن من شأنه أن يؤثر        

  .خلال تكرار عملية الشراء
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 150  دور التسويق في ترقية السياحة              : الفصل الثاني

  :الخƚصة 

         تطرقنا في هذا الفصل إلى السياحة بكل أبعادها بما ف«ي ذل«ك ت«سويقها، فق«د ع«رف                   

العالم في القرن الأخير تغيرات جذرية في ش«تى المج«الات جعل«ت م«ن الإن«سان الع«صري                   

الرفاهية وانفتحت السوق العالمي«ة عل«ى ك«ل القطاع«ات والم«ستويات له«دف               يبحث أكثر عن    

واحد وهو تحصيل الإيرادات، ولم تستثنى ال«سياحة ع«ن ك«ل ه«ذا ب«ل ب«العكس ف«Őن ه«ذا                      

القطاع أعطيت له الأولوية في الدول المتقدمة لم«ا يجلب«ه م«ن إي«رادات ض«خمة وه«ذا م«ا                     

  :ستخلصنا من خلاله عدة نقاط أهمها أثبتناه من خلال ما جاء في هذا الفصل الذي ا

صناعة السياحة أه«م ال«صناعات الحديث«ة لل«دول الت«ي تمل«ك مقوماته«ا، فه«ي المح«رك                    -

الأساسي للتنمية كالمساهمة في زيادة حجم العائدات وت«وفير مناص«ب ال«شغل، ه«ذه ال«صناعة                 

لغي«ر وم«ن    التي عرفت تغيرات كبيرة فهي من جهة تعني الترفي«ه والت«سلية والات«صال م«ع ا                

  جهة أخرى عنصرا هاما في التنمية الاقتصادية�

وس«ائل النق«ل، الإقام«ة      (المنتج السياحي عبارة عن مجموع«ة م«ن العناص«ر الملموس«ة                 -

الت«سهيلات المختلف«ة الت«ي ي«ستفيد        (وغي«ر الملموس«ة       )  ومختلف السلع التي يقتنيها ال«سائح     

  إشباع الحاجات  المتعددة للسائح�التي بŐمكانها )  منها السائح إضافة إلى الخدمات

مميزات الخدمات السياحية يجع«ل م«ن ت«سويقها  وإقن«اع ال«سائح ب«شرائها ل«يس ب«الأمر                    -

البسيط والسهل، حيث تحتاج إلى قدرات ومه«ارات الأع«وان الق«ادرين عل«ى إقن«اع ال«سياح                  

  بمزاياها وهذا بخلق صورة ذهنية لدى السائح�

البي«ع  (ي«ات الت«سويق الم«ستعملة ف«ي ال«سلع المادي«ة               يعتمد التسويق ال«سياحي عل«ى تقن      -

  ). الشخصي� الإشهار السياحي� الإعلام السياحي

وبالرغم من أن الجزائر بلد سياحي بكل ما تحمله كلمة سياحة من معاني بداية من الطبيعة 

 المتنوعة التي تزخر بها و الحزام الساحلي الذي يتربع على مساحة معتبرة إلى صحراء شاسعة

 ، إلا أن السياحة فيها تعاني من مشاكل عدة …تضم أجمل المناظر الطبيعية و كذا التنوع الثقافي

من بينها النقص الفاذح لعدد السواح الوافدين للجزائر فالسؤال الذي يطرح نفسه هو هل القطاع 

لب السواح   السياحي لم يحظى بالعناية التي يستحقها أم أن القطاع يفتقد لسياسة تسويقية خاصة لج

  . وتلبية مختلف رغباتهم  و هذا ما سنتطرق له في الفصل الموالي 
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152   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

III-1- رőاŨŞالسياحي في ال ŝالمنت ŭخيŬت:  

  :تمهيد 

ياحة في الجزائر بترولها الثاني، ذهبها الأسود، بل على عكس الذهب الأسود، لونه             تعد الس 

الأزرق يسر الناظرين شمالا وصفرته الذهبية جنوبا، تأكدت أهمية السياحة بالاحتياط الواسع وأثرها             

  .الاجتماعي والاقتصادي البين إضافة إلى عوائدها الثابتة

بيعية معتبرة، فعندما نفتح خريطة العالم نجد الجزائر        لقد منحت الجغرافيا للجزائر موارد ط     

في قلبها تقارب مساحتها مليوني ونصف مليون كيلومتر مربع، تقسم الحدود مع ثمانية بلدان بمحيط               

  .كم منها تطل على المتوسط1200كم، 7000قدره 

ي«ا  فموقعها الجغرافي المركزي وتوسطها بفاعل التاريť لحضارات الشرق والغرب وإفريق         

يضعها بين أكبر طرق الاتصال ينعكس موشوره على أوجه لا حسرة لها، بما ف«ي ذل«ك الوج«ه                   

  ).…المالية� التجارية� القانونية(الاقتصادي والاجتماعي بمختلف نواحيه

فكما هو معروف فالجزائر تنتهج سياسة اقتصاد السوق، فقد فتحت أبوابها للاستثمار أي«ن               

معنية بالتغيير فƘول مرة وض«عت اس«تراتيجية ت«ستهدف المن«شآت            تعد السياحة أهم القطاعات ال    

السياحية والفندقية وهذا لإرساء قواعد صناعية سياحية في الجزائر وفي أقرب اƕجال وبناء عل«ى               

  :هذا سنتناول في هذا الفصل قسمين

  تŬخيŭ المنتŝ  السياحي في الŨŞاőر:القسƅ الأول

التي تزخر به«ا  الجزائ«ر�       ) الموارد السياحية  (نتطرق من خلاله لعناصر الجذب السياحي     

وضعية القطاع والمراحل التي مر بها وفي الأخير نتطرق للمشاكل التي يعاني منها القطاع لت«صل                

 سنوات والتي وضعت مؤخرا م«ن   10التنمية المستديمة على مدى   ) لبرامج(إلى دراسة لإستراتيجية    

  .صناعة السياحيةطرف الحكومة  للحد من المشاكل والنهوض بال
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153   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

  التسويق السياحي ű Ƈŵريق الديواƇ الوűني للسياحة:القسƅ الثاني

ندرس من خلاله الديوان الوطني للسياحة ومختلف هياكله� تسييره ومهامه� كيفي«ة عم«ل              

الديوان في إطار تسويق الخدمات السياحية وتحسين صورة  الجزائر في إطار إستراتيجية التنمي«ة               

  .المستديمة

III-1-رőاŨŞالسياحي في ال ŝالمنت ŭخيŬت:  

لقد شدت الموارد السياحية في الجزائر انتباه العديد من السواح الأجانب الباحثين عن ج«و               

  .منعŭ ومناظر غير معروفة

فالجزائر قطب سياحي مثالي نابض بالحياة  يزخر بتراث طبيعي� تاريخي� ثق«افي لك«ن               

طات المعنية أن تجمع الجهود لتعكس التصور الذي يحصر         مجهول في العالم، لهذا بالذات على السل      

  ).بترولها وغازها(ثروات البلاد في محروقاتها 

  :وعليه سنتطرق في هذا الجزء من الدراسة إلى

II.1.1 -الموارد السياحية في الجزائر�  

III.2.1 –المراحل التي مرت بها السياحة في الجزائر�  

III.3.1 –برنامج الحكومة(مستديمة فيما يخص القطاع السياحي   إستراتيجية التنمية ال.(  

III.1.1 – رőاŨŞالŕ السياحي( الموارد السياحية ŔŦŞناصر الŵ:(  

تملك الجزائر منشآت سياحية لا حسر لها� منشآت نابعة من التاريť ومن الحاض«ر ال«ذي                

رة الجدي«دة لل«سياحة     يخطوإلى الأمام أين تحاول الجزائر تنظيم هذا القطاع تنظيما يتفق مع النظ«            

والوضع الجديد للبلاد الذي يسمح لها أن تحتل مكانة مرموقة في التصاميم الوطنية التي تعمل على                

  :إظهار الموارد وعناصر الجذب السياحي في الجزائر التي يمكن تلخيصها فيما يلي 

III.1.1.1 –يعيةŕűالموارد ال :  

لتضاريس فيها، فهي تتميز بكثرة السواحل�      أدت شساعة مساحة الجزائر إلى تنوع المناŤ وا       

أما مناخها فمتوسطي في ال«شمال إقليم«ي ف«ي          ) الرملية والصخرية (الجبال� المناطق الصحراوية    

 ).1أنظرالملحق(الوسط وصحراوي في الجنوب
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154   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

  :السواحل-1

          إن الموقع الجغرافي للسواحل الجزائرية على صعيد البحر الأب«يض المتوس«ط            

� يت«ضمن   ) منطقة توسع س«ياحي    141حوالي  (ناخاتها يجعل فيها مواقع استراتيجية عديدة       وتنوع م 

الشريط الساحلي نظام بيئي بحري ذوكثبان وأنظمة بيئية ساحلية من الشرق إلى الغرب والمتمثل«ة               

  : 1فيما يلي 

  :السواحل الŨŞاőرية Źرŕا  -

ن حيث عدد ال«سواح      كم من الجزائر العاصمة منطقة جد نشيطة م        16على بعد    : الŞميلة

  .نظرا للمطاعم المتوفرة بالمنطقة وميناء لصيد الأسماك

  .منطقة شاطئيه رائعة تحتوي على أجمل الشواطŒ الرملية في الجزائر:نادƐ الصنوŕر 

   Ŝفر Ɛمنطقة شاطئيه مستقبلة لعدد كبير من السواح، من أروع المناطق الساحلية في            :سيد

  .الجزائر

  ŖرالدŨ :  الرمال الذهبية      1,5ريدة من نوعها تمتد على مسافة       مناطق خلابة ف Œكم من شاط 

  .وهي مركز مميز على طول السواحل الجزائرية

  ŖŨاŕرائعة ومركز ساحلي مميز، كما أنها مصنفة ض«من             : تي Œمنطقة ساحلية ذات شواط

  .المناطق الأثرية عالميا من طرف منظمة اليونسكو

   ŜاŞالح Əجميل� من بداية خليج ارزيوحتى منطقة       منطقة بحرية صغيرة ذات     :مرس Œشاط

  .التوسع الصناعي بالمنطقة

   Ɓالتر Ƈيŵ:             الرملية الجميلة، وبجوار أطلال البرب«ر وقب«ة س«يدي Œبالقرب من الشواط

  .بوعمر توجد منطقة عين الترك

  Řمحمي بجبل           :الأندلسيا Œم 193(منطقة سياحية رائعة، تحمل شاطئا أروعا� هذا الشاط  (

  .ت باسمه المنطقةالذي سمي

  :السواحل الŨŞاőرية Ŭرقا  -

                                                            

Comission perspective de developpement economique et social; “ Contribution pour la redefinition 1                                

de la politique nationale de tourisme “ ; Novembre 2000 ; P 58.                                                       
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155   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

   ƇيفاƂال Ŝرŕ :            منطقة ساحلية صغيرة وخلابة، تحتوي على مركز سباخة استغل منذ س«نة

  . من طرف مركب بحري للنقل وملاحة السواحل1835

 توجد على أطراف شاطŒ صخري منحدر، كما أنها         1853بلدية تأسست عام    : ŵيű Ƈاية   

  .تزخر بشواطŒ رملية

  ŘرŨقĻالواجب الاعتراف بها وحمايتها، مناطق ذات مناظر خلاب«ة وه«واء            من المواقع : ت

  .بحري نقي

  .أجمل محطة أومركز استشفاء بمياه البحر تمتد على طول أجمل الشواطŒ الرملية: تيŬي 

محطة استشفاء بمي«اه البح«ر       أروع المناطق السياحية في الجزائر بها     : Ũيامة منصورية   

 كم، ت«ضم  846الذي يبلź علوه ) Djbel Brek( تقع هذه المنطقة على سفح جبل بروك ومركز صيد،

 Œالكهوف العجيبة(أجمل الشواط Œالأحمر وشاط Œالشاط.(  

 كم من السواحل بين شواطŒ ومنحدرات وهي من أكثر المناطق           80تضم المنطقة   : ŵناŕة  

  .الجذابة في العالم

  ŖدƂيƂخلابة وتنوعها يجعل منها مدينة متميزة س«ياحيا،        إن احتواء سكيكدة على مناظر      : س

فهي تحظى بأروع الشواطŒ التي تمتد لتصل إلى سفوح الجبال فمن شبه جزيرة كول«وإلى خل«يج                 

  .استورا تمتد خلجان وشواطŒ رملية ذهبية

تتميز هذه المنطقة بمناŤ رطب، وسطح ذونظام بيئي غابي بحيري وبحري، تغطي            : القالة  

 هكتار ذات ثروة حيوانية وزهرية فريدة م«ن نوعه«ا، كم«ا أن              15000 حوالي   منطقة البحيرات 

   …رصيف مرجاني� فقمة أبومريشة : للمنطقة الما تحت مائية ثروة لا بأس بها 

إضافة إلى المناطق الساحلية التي تزخر بها بلادنا مصادر طبيعية ثرية كالغابات والجب«ال              

  .ذات المناظر الخلابة

النادرة التي تع«يŭ    )الطيور(ية للجزائر نافعة جدا نظرا لأصناف الحيوانات      فالذخيرة الطبيع 

  .بها أوالتي تهاجر إليها

أما المناظر الخلابة لجبال الأوراس  تستحق فعلا التأمل فيها لاكتشاف وديانه«ا وغاباته«ا               

  .الكثيفة

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



156   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

اص به«ا،   في الشمال الشرقي  قسنطينة الشامخة، مدينة الجسور المعلقة، لها فن معماري خ            

  ).et l`Edoudj Beni Toufour(محاطة بأجمل غابات بني توفور ولدوج

كما أن المناظر المميزة لبلاد القبائل تجذب أنظار هواة التزحلق  ومحبين الطبيعة الخلاب«ة               

  .لأعالي جبال جرجرة

لقد تأسست عدة حضائر وطنية من أجل المحافظة على البيئة ذات م«ضمون دائ«م وف«ق                 

  :والتي نذكر منها على سبيل المثال 05/03/1983ادرالمرسوم الص

  2كم185000الحضيرة الوطنية لجرجرة                تغطي مساحة -

  2 كم38000 الحضيرة الوطنية لثنية الحد             تغطي مساحة -

  2 كم26000الحضيرة الوطنية لبلازما                  تغطي مساحة -

  2 كم26000                 تغطي مساحة الحضيرة الوطنية لشرية  -

  2 كم3000الحضيرة الوطنية لقوراية                  تغطي مساحة -

، ه«ذه   2 ك«م  76438الحضيرة الوطنية للقالة                    تغط«ي م«ساحة                           -

  .l`UNESCOالحضيرة مصنفة ضمن المناطق الرطبة من طرف منظمة اليونسكو

  : الموارد الحموية-2

الحصيلة الملخصة لأعمال المؤسسة الوطنية للدراسات السياحية، تأخذ بع«ين الاعتب«ار            إن  

  .معدني، حيث نسبة كبيرة منها موجودة بالجهة الشمالية للجزائر- مصدر مائي202التعريف ب« 

إن التحاليل الفيزيائية والكيميائية والهيدروجيولوجية توضح خصوصيات كل مصدر، فه«ذه           

  : أنواع من المصادر4 أنواع من المياه، أما على الصعيد الحراري توجد 7ثر من التحاليل تحدد أك

  مصادر حمامات منخفضة الحرارة�-

  مصادر حمامات وسيطة الحرارة�-

  مصادر حمامات حارة دقيقة�-

  .مصادر حمامات حارة جدا-

  :تملك الجزائر في هذا المجال

  مهيأة�) حمامات( محطات حموية 7-

  ية محلية� مصدر ذوأهم136-
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   مصدر ذوأهمية إقليمية�55-

  . مصادر ذوأهمية وطنية5-

  ).III- 1(ولمعرفة المواقع المذكورة أعلاه انظر الجدول 
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  توزيع المواقع الحموية حسب تمركزها وخصوصيتها العلاجية) : III -1(الجدول

درج««ة ح««رارة  الولاية المحطĽة

 الماء

 توجيهات علاجية المعادن الأساسية

الروماتيزمية،وريديةجلدي««««ة،  كلورور صودي 30 تلمسان يقرحمام ش

مخاطية،وما يتعل«ق ب«أمراض     

 النساء

بكربون«««««ات  35 وهران عين الفرارين

 الكالسيوم

 الروماتيزمية،جلدية

الروماتيزمية،جلدية،مخاطي««ة ،  كلورور صودي 46 النعامة عين الورقة

 عصبية،تنفسية،وريدية

الروماتيزمية،جلدية،مخاطي«««ة،  ر صوديكلورو 60 البويرة حمام كيسانة

 تنفسية

الروماتيزمية،جلدي،مخاطي«««ة،  الصودا 42 الجلفة حمام الشرف

 عصبية،تنفسية،شريانية

 هضمية، بولية بيكاربوناتي 24 قسنطينة حمام بوزيان

 )أذن أنف حنجرة(هضمية بيكاربوناتي 39 سوق اهراس حمام زايد

  

  )ENET(ت  السياحية  المدرسة الوطنية للدراسا:المصدر

  :المناűق الصحراوية-3

ككل بلدان الصحراء� تحتوي الجزائر على المنطقة الأوسع حوالي ملي«وني كل«م مرب«ع،               

  :موزعة كمايلي

 427968كم من العاصمة، تقدر مساحتها ب««        1500بالجنوب الغربي، على بعد     :أدرار-

الدرجة الأولى تزخ«ر بŐمكاني«ات       نسمة، منطقة سياحية من      32000كلم مربع، يبلź عدد سكانها      

  )قصر تمنطيط وقصبة الملوك(هائلة من خلال معالم مصنفة وطنيا 

 بالجنوب الخارجي  ال«ذي يمت«د عل«ى م«ساحة     le Tassili N’ajjerالتاسيلي ناجر : اليزي-

 نسمة، حيث الدائرة الأكث«ر أهمي«ة جان«ت، إن ه«ذه            24000 كلم مربع وكثافة سكانه      427968

م كت««راث ع««المي 1982الم««سجلة من««ذ " التاس««يلي" ف««ة بح««ديقتها الوطني««ة المنطق««ة معرو

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



159   الديوان الوطني للسياحة دراسة حالة:الفصل الثالث 

، تمثل قالبا حقيقيا حيث العناصر الطبيعية� الثقافية والتاريخية في تعايŭ م«ع             l`UNESCOلليونسكو

  .   بعضها البعض

إن تصنيف واد ميزاب ضمن قائمة التراث العالمي يخص كذلك الطاقم التاريخي�            : واد ميزاب    -

  .ضري والهندسي كمدن بني يزقن� بونورة� مليكة وبستان النخلالح

إن المشكل الرئيسي الذي يعارض حماية هذا التراث هوالتوفيق ف«ي التنمي«ة الح«ضرية               

  .والإقتصادية للمنطقة وحماية هذا النظام البيئي الحساس

 كيلومتر مرب«ع وتحت«وي      113000مدينة الهقار، تغطي هذه المنطقة      : تمنراست  _ 

 1987 نسمة، تعد الحديقة الوطنية بالهقار التي أنشأت س«نة           45000ى كثافة سكانية قدرها     عل

النادرة والمتميزة بتضاريسها� حيواناتها� نباتاتها ونقوشها على الصخور الجاذبي«ة الرئي«سية            

  .    للسياحة

 1990 حول مدينة الهقار والتاسيلي ناجر، س«نة         1980بدأت السياحة الصحراوية منذ عام      

أعاقت الوضعية الأمنية تنمية السياحة في هذه الأماكن مما أدى بالسلطات المعنية  وض«ع مخط«ط              

التخفيض الضريبي على الدخل بنسبة     : تسيير للاستثمارات السياحية في الجنوب فمن بين الإجراءات       

50) % IRG(    سنوات ل«لضريبة على الربح      10، إعفاء لمدة )IBS(      50، إضافة إلى تخف«يض % 

ن نسبة الفائدة المخفضة والموظفة مرة ثانية في إحدى المناطق الصحراوية، وضع هذا البرن«امج               م

  . من أجل إعادة الاعتبار وتحقيق منشآت فندقية قادرة على تلبية الطلب السياحي في المنطقة

  : التراث الثقافي-4

رواتن«ا وثقافتن«ا،   يعرف التراث الثقافي على أنه مجموع الأشياء التي تشهد على تاريخنا� ث         

  .كما يشكل مذكرتنا المشتركة والجماعية

  : فهوزاوية أواتجاه لتطوير السياحة عن طريق 

مواقع ما قبل التاري�ť بقايا وŊث«ار تاريخي«ة� رم«وز الف«ن والهندس«ة               :  تنوعها   -

  .…المعمارية التقليدية والحديثة

م الت«راث الثق«افي      تواجدها عبر كامل التراب الوطني، من ثم تأتي أهمي«ة تق«وي            -

والتاريخي من خلال السياحة ويضع بعين الاعتبار الترميم، الحماية وتك«ريم ك«ل العوام«ل               

  .  المشكلة لهذا التراث
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للجزائر الحظ باحتوائها على تراث Ŋثاري قديم الأكثر ثراء وتنوعا ف«ي ح«وض البح«ر                

: كو للمواقع ال«سبع التالي«ة       الأبيض المتوسط، تفسر هذه الثروة بالتصنيف المعطى من قبل اليونس         

التاسيلي ناجر� تيبازة� الجميلة� تيمقاد� قلعة بني حماد� واد ميزاب� القصبة العاصمية ف«ي قائم«ة                

  .    التراث الإنساني

من جهة أخرى يظهر أن السياحة الثقافية ترتبط أكثر فأكثر مع السياحة الترفيهي«ة، فيم«ا                

  ).ل إلى ذلك مهرجان تيمقادأحسن مثا(يخص اختيار الجهات السياحية 

 في هذا الصدد تقوم الجزائر بتلبية الرغبات الأكثر طلبا بفضل تمركز مواقعها التاريخي«ة              

من الساحل إلى الصحراء، هذا التوزيع مكن الجزائر من استقبال السواح على مدار السنة� السياحة               

والسياحة ال«صيفية عل«ى ال«شريط      الخريفية� الشتوية� الربيعية في الصحراء وفي الهضاب العليا�         

  .الساحلي

في واقع الأمر حددت دراسة المخطط الوطني لƚجراءات البيئية أربع مواقع والتي ين«صح              

بتوجيه المجهودات من أجل إعادة الاعتبار وترويج التراث الثقافي المتعلق بالمواقع الأكثر ت«ضررا            

لال العملة الصعبة، كالتاسيلي ناجر� وادي      وعطبا والقادرة على تحريك عجلة النموالاقتصادي من خ       

  .ميزاب� القصبة العاصمية وتلمسان

  :   التراث اŞƙتماŵي السياحي -5

 أقط«اب اجتماعي«ة      7توصلت دراسة المخطط الوطني لƚجراءات البيئية إلى التعريف ب«          

  : سياحية  وهي كالتالي 

  :ŬرŬال� تيŕا�ŖŨ الŨŞاőر� منűقة القŕاőل  -

ع يترابط مع مواقع التراث التاريخي القديم لشرشال وتيبازة� الق«صبة ومختل«ف             هذا الموق 

اƕثار بالعاصمة� الأحياء والمواقع الطبيعية  بمنطقة القبائل وك«ذا ال«شواطŒ ال«شرقية والغربي«ة                

  .للعاصمة
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  ):Şŕاية� الŞميلة� سűيŻ(القŔű السياحي للثالوث  -

القديمة الفخمة بالجميلة المصنفة      بجاية إلى اƕثار   يربط بين Ŋثار قديمة وعصرية من منطقة       

كتراث عالمي، أضف إلى ذلك سطيف التي كانت من المدن الرئيسية في العصر الروماني ثم ف«ي                 

  .العصر الإسلامي حيث تشهد الطبقات الأثرية القديمة والتي اكتشفت بعد ذلك

 نذكر عل«ى س«بيل المث«ال لا         لقد منحت الطبيعة للمنطقة مواقع طبيعية عديدة بكل الجمال        

  : الحصر

جباله«ا  ) comiche Jijellienne(� إفري«ز الجيجل«ي   )بجاي«ة (الموقع السياحي البحري بتيشي 

  ).جيجل(وكهوفها، الشبه جزيرة زيامة المنصورية 

-  Ƈتلمسا �ƇراƋو :  

، )يالعصر الإسباني والعثمان  (يمنح هذا القطب Ŋثار حضارة قديمة وتاريخية لمدينة وهران          

كما نجد اƕثار الغنية في منطقة تلمسان� المنصورة وندرومة والتي يرجى ترميمه«ا ف«ي أق«رب                 

  .اƕجال حتى يمكن تطوير سياسة ترويج التراث الحضاري والتاريخي للمنطقة

-  Żارűراس� الƋŊ ة� قالمة� سوقŕناŵ :  

م«داوروŭ  (هراس  ، قالمة، سوق أ   )Hippon(يحتوي هذا القطب على مواقع رومانية لهيبون        

، كما نجد بالمنطقة مناظر طبيعية خلابة كالحديقة الطبيعية بالطارف والشواطŒ الموجودة            )وخميسة

  .في هذه المنطقة

إن هذه المنطقة تعد عنصر جذب بالنسبة للسواح المسيحيين نظرا لوجود ض«ريح الق«ديس               

شهر (ها الحج خلال عيد الفصح      أوغستان فيها، والتي عاŭ فيها كما أنها المنطقة التي كان يجري ب           

  ).أفريل

-  Ŗوسعادŕ �ŖرƂسŕ ني حماد�ŕ الأوراس� تيمقاد� قلعة:  

هذا القطب السياحي ذومساحة شاسعة يمزج جمال ح«صن غ«وفي م«ع ودي«ان وجب«ال                 

الأوراس، بها Ŋثار تيمقاد وتازولت، الثروة التاريخية لقلعة بني حماد وكذا المناطق الشبه صحراوية              

 .وسعادةكبسكرة وب
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-  Ƈرداية� تيميموŹ :  

هذا القطب الصحراوي وجهة دائمة للسواح ينسق بين الحضري، بستان نخل بوادي ميزاب             

  .وقصور المنطقة) تيميمون(والهندسة المعمارية  الجميلة للواحات الحمراء 

  

  : التاسيلي� الأƋقار  -

رسومات ونقوŭ  ( الثقافية   لا يحتاج هذا القطب إلى وصف حيث أنه يمثل إمكانيات السياحة          

ومواق«ع أثري«ة    ) التجول بالسيارات والجمال أوالسير عل«ى الأق«دام       (، المغامرات   )على الصخور 

  .تاريخية قديمة

يشكل هذا التنوع في المواقع السياحية الحظوظ الرئيسية للجزائر من جهة العطاء ال«سياحي              

  .ذا السكان من حيث أهميتها وحساسيتهاوالتي كثيرا ما تواجه تجاهلا من قبل السلطات العامة وك

III.2.1.1 –ƉŇاŬنō في ƇنساƗتدخل ا ƐŦالتراث ال   :  

  : التراث الحرفي -1

يمثل التراث الحرفي جانبا هاما من التراث الثقافي للدول، وينبغي ضمان انتقال ال«درايات              

 والانتماء إل«ى جماع«ة      الفنية عبر الزمان وتعزيز بقاءها عن طريق Ŋليات لحماية المنشأ والأصالة          

  . محلية محددة، تتسم هذه الحماية بأهمية كبيرة خاصة عندما يتعلق الأمر بدول فقيرة

تتطور الصناعات الحرفية بمحاذاة الثقافة الوطنية فهي متجددة باستمرار أين يبقى الت«راث             

  . الحرفي راسť الجذور في الماضي ومتجه نحوالمستقبل في Ŋن واحد

تراثا حرفيا غنيا من الشرق إلى الغرب ومن الشمال إل«ى الجن«وب، حي«ث               تملك الجزائر   

تعكس الصناعة التقليدية المعاصرة في بلادنا تقاليدنا الخالدة التي تناقلها السكان البربر منذ أس«حق               

   ťالرائعة والثابتة على الحلي� الصناعة الخزفية والفخارية� الصناعة النسيجية          (عهود التاري ŭالنقو

  ).…قمشة المختلفة  إلى الزربية العتيقة� من الأ

يلعب الحرفي دورا مهما في تقديم صورة البلد، فمنتجاته تعبر عن موهبته� مهنته� حضارته              

وثقافته أما الجماعات المحلية فيكمن دورها أساس«ا ف«ي تعري«ف� تقي«يم وتط«وير الإمكاني«ات                  

حة كالحفلات مثلا قد تمنح إط«ار اكت«شاف         الحرفية�الثقافية والتاريخية من أجل تعظيم فوائد السيا      

  .وترويج المنتجات الحرفية، خاصة في المناطق القروية حيث السياحة والحرف نشاطين متكاملين
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خلق مناصب شغل�   (هذه الأخيرة لها أثر كبير في تحسين ظروف المعيشة للسكان المحليين            

وم«ن ث«م ف«Őن دور       ). … الشباب   تطوير المستوى الثقافي للشباب وتنمية هوايتهم� تخفيض نزوح       

  .الحرفي في ترويج السياحة هام ك«أهمية السياحة في تطوير وتقويم الاقتصاد

  : منŘŉŬ النقل واƗقامة -2

النقل� الإقام«ة� الإطع«ام     (من البديهي أن السياحة لا تمارس إلا بوجود عدد من المقومات            

 قطاعي النقل والفنادق، في هذا الإط«ار        على المستوى الوطني عملت الجزائر على تنمية      ) والترفيه

عملت مجموعة النقل   )  مطار دولي ووطني   60تملك الجزائر أكثر من     (وعلى مستوى النقل الجوي     

الجوي للخطوط الجوية الجزائرية على تنمية القطاع السياحي، كما أنه تم إنشاء خلية سياحة تتعاون               

  .جموعةعن قرب مع الديوان الوطني للسياحة داخل هذه الم

  : تعاني الخطوط الجوية الجزائرية من عدة مشاكل من حيث 

  الأسطول الجوي� -

  الأوقات� -

  . الروابط -

ومن أجل التخفيف من حدة هذه المشاكل  تم اتفاق شراكة فيما بينها وبين الخطوط الجوي«ة                 

ة تق«ارب    بفندق  الأوراسي، يدخل هذا الاتفاق ف«ي إط«ار سياس«            2002 / 05/01: الخليفة يوم 

المؤسسات الوطنية العمومية والخاصة، يسمح هذا الاتفاق المتعلق بالصيانة الطيرانية والم«ساعدات            

المطارية وتنسيق الأسعار ة الاتفاقات التجارية والنقل والتكوين بتجميع الجهود لتقديم خدمات أحسن             

فس التذكرة المقتن«اة م«ن      للركاب الذين يتسنى لهم السفر على متن طائرات كلتا الشركتين وذلك بن           

  .وكالات الشركتين وكذا التنسيق بين أوقات الرحلات لا سيما المتعلقة بالخطوط الداخلية

أما عن الإعانة وصيانة الطائرات ستخفض الخطوط الجوية الخليفة تكلف«ة ال«صيانة بم«ا               

  .وذلك بسبب المساعدة التي سيقدمها لها تقنيوالخطوط الجوية الجزائرية% 75يقارب 

الط«ائرات التابع«ة للخط«وط       كما ستستفيد الخطوط   الجوية الجزائرية من خدمات بعض         

  1الجوية الخليفة التي تملك أسطولا حديثا خلال الفترات التي تزيد فيها تدفقات السواح 

                                                            
 .19، ص 2002، 13 مجلة الجزائر سياحة، الصادرة عن الديوان الوطني للسياحة، رقم 1
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على مستوى دول المغرب العربي     )  كم 90000أكثر من   ( شبكة برية    كما تملك الجزائر أهم   

 : والتي تنقسم إلى مايلي 

   كم 3500:     الطريق السريع  -

   كم 21000:    الطريق الوطني  -

   كم 26000:  الطريق الإقليمي  -

   كم 42000:    اتجاهات قروية  -

 ك«م،   3200يبلź طوله حوالي    )  غرب /شرق  (وهناك مشروع قيد الإنجاز للطريق السريع       

أما فيما يخص شبكة السكك الحديدية فالتي تملكها الجزائر تمثل الشبكة الأكثر تطورا إفريقيا، حيث               

  :  كم تنقسم كمايلي 4272يبلź طولها 

   كم 2890:                 الطرق العادية  -

   كم 1080:                 الطرق الضيقة  -

   كم 301:                لمكهربة  الطرق ا -

   كم 360:  الطرق المضاعفة غير المكهربة  -

   كم 560:                   طرق الصيانة  -

  . موقف217 محطة و191من أجل تسيير هذه الشبكة تملك بلادنا 

من قيمة التبادلات عن     % 98أما النقل البحري فمن أجل تجارتها الخارجية تحقق الجزائر          

  :ريق البحر،تملك الجزائر أسطول بحري لا بأس به ومجموعة موانŒ ط

الغزوات� بني صاف� وهران� ارزي«و� م«ستغانم� الت«نس�          :  ميناء متعدد الخدمات     13-

  .الجزائر� دلس� بجاية� سكيكدة غرب وعنابة

  .ارزيوالجديد وسكيكدة شرق:  ميناءين متخصصين في نقل المحروقات -

  . موانŒ للصيد10 -

 الحديث عن الإقامة يجرنا للحديث بالدرجة الأولى عن الفنادق ثم عن الموتيلات وبيوت              إن

  .الشباب، التي تعد متواضعة جدا مقارنة بالطلب الداخلي والخارجي
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 تابع«ة   74 وحدة فندقية منه«ا      687 سرير تنقسم على     60000فطاقة الاستقبال لا تتجاوز     

 مؤسسة تسيير   17، تضمن تسييرها    1) 2001إحصائيات  ( تابعة للقطاع الخاص     613للقطاع العام و  

  :والتي من بينها ) EGT(سياحي 

  )SOFITEL(فندق سوفيتال  -

  )SHERATON( فندق شيراتون -

  )MERCURE( فندق الماركور  -

 سرير مصنفة   7000 سرير� منها    30000وفنادق أخرى تابعة للقطاع الخاص تقدر طاقاتها        

في هذا الصدد نجد جدولين الأول يبين تقسيم الفنادق على مؤسسات           ).  نجوم 5(في الدرجة الخامسة    

) III –3(والثاني يبين تقسيم الفنادق حسب نوع السياحة الج«دول  ) III –2(التسيير السياحي  الجدول 

   )الخريطة السياحية للجزائر (02ولاكتشاف الموارد السياحية بالجزائر  أنظر الملحق 

                                                            

Fiche technique de sitev 2002; informations; statistiques et chiffres; office national de tourisme.1  
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  تقسيƅ الفنادق ŵلƏ مŌسساŘ التسيير السياحي): III -2(الŞدول 

مŌســساŘ التــسيير  

 السياحي 

 ) ű)LITSاقة اƙستقŕال الوحداŘ الفندقية 

 1834 6 عنابة

 1772 7 بسكرة

 3386 12 العاصمة

 1476 5 ةغرداي

 1000 6 الغرب

 2700 2 تيبازة

 2342 5 زرالدة

 900 1 الأوراسي

 600 1 الجزائر

 200 1 تولوسوتيغابي

 1000 1 حمام ريغة

 420 2 تمنراست

 1347 7 تلمسان

 1500 1 الأندلس

 3000 1 نادي الصنوبر

 13000 1 الساحل

 2943 5 سيدي فرج

ųموŞ30248 74 الم 

  .السياحة والصناعات التقليديةوزارة : المصدر 
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   تقسيƅ الفنادق حسŔ نوų السياحة)  :III-3(الŞدول

         نوع السياحة 

  

 صنف الفندق

  الحضرية

  

  عدد          الطاقة

  الفنادق 

  الصحراوية

  

  عدد          الطاقة

 الفنادق

  الشاطئية

  

  عدد          الطاقة

 ق الفناد

  الحموية

  

  عدد          الطاقة

 الفنادق 

  المناخية

  

  عدد          الطاقة

 الفنادق

  الإجمالي

  

  عدد         الطاقة

 الفنادق

 30071         556 517            8   3512           78 5005            49   3845          71 17192          350 غير مصنف
  2509           49 16             1       0             0 0              0 124            3 2369            45 نجمة واحدة

 5559           65  751            7  389             2  1584              3 241            6 2592            47 نجمتين
 17029           75 560            5 2533            7 7784            17 3074          24 2178            22  نجوم3

 3222           20 0             0 0            0  1022              6 100            1 2100            13  نجوم4

 3888           10 0             0 0            0   0              0 106            1 3782             9  نجوم5
 62267         775 1844           21  6434          87 15395            75 8390         106 30213          486 المجموع

  

  وزارة السياحة والصناعة التقليدية: المصدر 
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من المسلم به أن السياحة صناعة القرن العشرين والواحد والعشرين كما يعرفها الكثير             

من المتخصصين في الميدان، هذا التعريف لم يأتي من العدم وإنما انبثق من الدور الهام الذي                

ه السياحة في أي مجتمع وما تحققه من Ŋثار اقتصادية تفوق في كثير من الدول المتقدمة                تقوم ب 

سياحيا اƕثار الناتجة عن الثروات الطبيعية الموجودة بها فهي تعتبر أحد المصادر الرئي«سية              

للدخل الوطني وعاملا هاما يعمل على تحقيق التوازن في ميزان الم«دفوعات وأح«د م«وارد                

  1ة ومورد تنشيط التجارة، ضف إلى ذلك اƕثار الاجتماعية� الثقافية والسياسية  العملة الصعب

لجزائر التي تملك عدة    لذلك اهتمت معظم الدول بالتعليم والتكوين السياحي، من بينها ا         

  :معاهد متخصصة في السياحة من بينها 

تقوم المدرسة بتكوين ابتدائي من نوع ع«الي،        ) : الجزائر(المدرسة الوطنية العليا للسياحة      -

  .يهدف إلى التكوين الدائم ونشاطات البحث العلمي

  .في الفندقةيقوم هذا المركز بتكوين تقنيين ): بوسعادة( مركز الفندقة والسياحة  -

  .يقوم هذا المركز بتكوين تقنيين سامين في الفندقة): تيزي وزو( مركز الفندقة والسياحة  -

ومن أجل مواجهة التطورات التي طرأت على السياحة كان لابد من وضع إستراتيجية             

تهدف من جهة إلى تحسين نوعية الخدمات المقدمة وتحسين كفاءات العمال أوالق«ائمين عل«ى               

  .عالقطا

وبالفعل شملت التغييرات التكوين من تكوين باهض الثمن إلى التحمل المالي للتك«وين             

من طرف السلطة نظرا للتحول القانوني لهذه المعاهد من مؤس«سات عمومي«ة  ذات ط«ابع                 

إلى مؤسسة عمومية إدارية، هذه المجانية متعلقة بب«رامج التك«وين           ) EPIC(صناعي وتجاري   

  :ى الابتدائي بالإضافة إل

) … GUIDE TOURISTIQUE , GUIDE ACCOMPAGNATEUR( إدخال ش«عب جدي«دة   -

  وذلك بالمعهد الوطني المتخصص في التكوين المهني بالطارف�

  .)…الطبť التقليدي بتلمسان (إنشاء ميادين جديدة للتكوين  -

  ).المتكونين( التكفل بالاحتياجات المتعلقة بالإقامة والإطعام  -

                                                            
� العدد الثاني� أكتوبر    27 حسين،ص،ع� توظيف التكنولوجيا الحديثة في تطوير التعليم السياحي� مجلة الإدارة� المجلد             1

 .�33 ص 1994
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169   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  : ام بالتكوين من خلال كما تم الاهتم

   وضع شروط حول نوعية الأساتذة على المستوى التقني�-  

  ابتكار وتجديد البرامج والوسائل المادية والتعليمية� -

  تحديث الجانب الوثائقي� -

  .رسكلة المكونين -

III.2.1 –رőاŨŞمراحل السياحة في ال :  

 الصعبة ويخلق مناصب ش«غل      للوصول إلى تقدم سياحي حقيقي، الذي سيجلب العملة       

ويدمج الجزائر في السوق الدولية للسياحة عملت السلطات المعنية بالقط«اع ال«سياحي عل«ى               

، تثم«ين الم«وارد ال«سياحية،       )الإرث الذي تركه الاستعمار الفرنسي    (صيانة الإرث السياحي    

 فكانت  )ZET(ي  إنشاء هياكل فندقية وسياحية وجمع المعلومات المتعلقة بمناطق التوسع السياح         

  :1ثلاث مناطق توسع سياحي كبرى 

  .موريتي� سيدي فرج� تيبازة:  منطقة غرب الجزائر -

  .الأندلسيات:  منطقة وهران -

  .الحماديات� سرايدي� القالة:  منطقة الشرق -     

 محطة معدنية، من خلال مراحل ش«ملت ع«دة مواثي«ق            20إضافة إلى تقييم حوالي     

    :ومراسيم تشريعية من بينها 

   :1966 مارس 26ميثاق السياحة ل« 

كان التركيز في هذه المرحلة على تطوير السياحة الدولية وإعادة بع«ث ك«ل أن«واع                

 ).…الشاطئية� الحموية والصحراوية (السياحة 

   :1978الوطني  الميثاق 

في هذه المرحلة عرفت السياسة السياحية إعادة توجيه، أين ان«صب الاهتم«ام عل«ى               

 ).الوطنيين(السياحة الوطنية وعلى الهياكل الملائمة لاستقبال الزبائن الداخليين 

  

                                                            

Contribution pour la redefinition de la politique nationale du tourisme; opcit; p 26. 1  
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   :1980ميثاق سنة 

سياسة جديدة قيد التنفيذ تركز على أهمية استغلال الموارد السياحية ودع«م الجان«ب              

  .القانوني كŐصدار اللوائح والقوانين، إضافة إلى تشجيع الاستثمار الوطني الخاص

  : ومنه نستطيع القول أن السياحة في الجزائر مرت ب«ثلاث مراحل وهي كالتالي 

.III1.2.1- Ə1974 – 1964(المرحلة الأول:(  

) LITS(لأسرة  أعطت الدولة مكانة للاستثمارات والهياكل الفندقية التي كانت تقيم بعدد ا          

والمخط«ط  ) 1969 -1967( سرير ح«سب المخط«ط الثلاث«ي         18174والتي بلغت حوالي    

، إضافة  إلى حصر الوسائل الموروثة عن المستعمر والت«ي           )1973-1970(الرباعي الأول   

  . سرير4500كانت تقدر ب« 

.III2.2.1- 1985 – 1975(المرحلة الثانية :(  

لال إعادة تنظيم القطاع، لامركزي«ة الإدارة،       عرفت هذه المرحلة عدة تحولات من خ      

وخل«ق المدرس«ة الوطني«ة      ) EGT( مؤسسة تسيير سياحي     18إعادة هيكلة المؤسسات، إنشاء     

  ).ENET(للدراسات السياحية 

  :فعلى مستوى التنظيم مثلا شهدت المرحلة إعادة توجيه وإصلاح الإختلالات السابقة  

  أوالمنتج�اختصاص المؤسسات وفق نمط النشاط  -

  تكليف مؤسسات التسيير بمهمة الاستثمارات� -

  . عدم تركيز النشاطات ولامركزية اتخاذ القرار  للتحكم أكثر في التسيير-

  :1   من أجل ذلك كان التقسيم كالتالي 

 الثقيل«ة   أوكلت مهمة تسيير الوحدات البحرية أوالصحراوية وإيجار ال«سيارات بنوعيه«ا           -

    والتي كان مقرها تيبازة�SN-SONATROوالخفيفة لمؤسسة 

  مقرها المدية�) SNHU(إنشاء المؤسسة الوطنية للفندقة الحضرية  -

  مقرها نادي الصنوبر�) ONCC(إنشاء الديوان الوطني للمؤتمرات والمحاضرات  -

   مليانة�إليها مقرها) SN-ALTOUR(بŐلحاق وحدات ) SONATHERM(توسيع دور  -

                                                            

Heddar, B; opcit; p 49.1  
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ب«سيدي  ) ENET(أسندت مهمة الدراسات السياحية للمؤسسة الوطنية للدراسات ال«سياحية           -

  فرج�

الإعلان� الإشهار�  (في ترقية المنتج السياحي     ) ONT(حصر مهام الديوان الوطني للسياحة      -  

     ..).التنشيط

  ن ينص على مايلي الذي كا) 1980ماي (    كما وضع إجراء جديد للتنمية السياحية 

  إنهاء المشروعات المتبقية من المخططات السابقة� -

  إحصاء وحماية الإمكانات السياحية الوطنية ووضع خريطة لƘماكن السياحية� -

  وضع مخطط لإدارة الإصلاح السياحي� -

  الاهتمام بالسياحة الاجتماعية والخارجية� -

  الاهتمام بالبحث والتكوين� -

  الاعتبار للوظيفة الفندقية والسياحية�إعادة  -

  التنشيط السياحي� -

  تسيير المنشآت السياحية� -

  تدعيم التشريع السياحي� -

  . لامركزية الاستثمارات-  

 وه«ي   1980 تم حل المؤسسات الأربعة الت«ي أن«شأت ف«ي            1983في شهر أفريل    

SONATERM; SNHU; ONCC; SN-ALTOUR  عت عب«ر كام«ل    مؤسسة أخرى وز19 وأنشأت

  :1التراب الوطني فكان تنظيمها كمايلي 

  اللامركزية� -

  إقامة مؤسسات سياحية في الولاية التي فاق عدد وحداتها ثلاثة� -

  .تشجيع الوظائف التسويقية والاستثمارية -

 .ت هذه المرحلة عدة اضطرابات خاصة على مستوى الاستثماراتشهد

  

                                                            
 .05/04/1983 الصادرة بتاريť 14 ورقم 29/03/1983 الصادرة بتاريť 13 الجريدة الرسمية رقم 1
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.III3.2.1- 1996-1986(المرحلة الثالثة:(  

شهدت هذه المرحلة تثمين الموارد السياحية وإقامة من«اطق التوس«ع ال«سياحي أم«ا               

الاستثمارات السياحية فكانت معلقة نظرا لƘزمة الاقتصادية التي كان«ت ت«شهدها الجزائ«ر              

، فكانت الجهود موجهة لإيجاد مكان مناسب للمنتج ال«سياحي ف«ي            )سعار البترول انخفاض أ (

  :السوق الوطني والدولي وتثبيت الوظائف بالنسبة لهيئات القطاع فعلى المستوى المركزي 

  وزارة السياحة والصناعات التقليدية مكلفة بتسيير القطاع السياحي�_ 

  .قية المنتوج السياحي الديوان الوطني للسياحة مكلف بتطوير وتر-

 بصفته  1989أما على المستوى الوسيطي فأنشأ المركز الوطني للتكوين السياحي سنة           

مؤسسة عمومية ذات طابع صناعي وتجاري ثم مؤسسات ذات طابع إداري به ثلاث مراك«ز               

  .تكوين عالية في كل من الجزائر� تيزي وزو و بوسعادة

  تمشي بخطوات متثاقلة وبقيت هكذا حت«ى                  راحت السياحة في هذه المرحلة    

  :الوقت الحالي، نظرا لعدة أسباب من بينها 

  الوضع الأمني المتدهور� -

  خاصية موسمية النشاط السياحي� -

  نقص قدرات الاستقبال ذات المعايير الدولية� -

  غياب الخدمات الجانبية كŐيجار السيارات والصناعات التقليدية� -

   في إعادة قيمة الإرث الثقافي�اللامبالاة -

  غياب الجودة في المنتجات السياحية� -

  تدهور نوعية الخدمات� -

  نقص الكفاءات وذوي التخصص في الميدان� -

  .نقص الإعلام وترقية صورة الجزائر -

من خلال كل ما جاء يمكن القول أن للجزائر ثروات طبيعية مهمة خاص«ة بجنوبه«ا                

، لكنها غير ق«ادرة عل«ى       )…مطارات� موان�Œ فنادق� مطاعم     (ية معتبرة   الكبير، مراكز قاعد  

تغطية الطلب الداخلي والخارجي ومن ثم على المنافسة، فما كان على ال«سلطات المعني«ة إلا                

وضع التدابير اللازمة للحد من المشاكل من جهة والنهوض بالقطاع من جهة أخ«رى ف«آخر                

  .سياحة والترقية السياحيةبرنامج للحكومة أعطى مجالا واسعا لل
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إن إدراج الترقية السياحية في برنامج الحكومة  يهدف إلى إعطاء ديناميكي«ة جدي«دة               

للقطاع والسماح له بتفادي التأخرات المتراكمة وتأسيس صناعة سياحية تنافسية تخلق مناصب            

  .الشغل والثروات

ة الاس«تراتيجية  لتحقيق هذه الأخيرة ح«ددت وزارة ال«سياحة وال«صناعات التقليدي«        

، التي سيساهم فيها الديوان الوطني للسياحة       2010المستديمة لتنمية القطاع والتي تمتد إلى سنة        

  .بنسبة كبيرة بصفته الوسيلة المفضلة لتنفيذ السياسة الترقوية للقطاع السياحي

تعطي هذه الاستراتيجية الأولوية لتحسين وتنويع عرض المنتج«ات ال«سياحية كمي«ا             

  . مع مراعاة مستوى الطلب الوطني والدولي وŊفاق نموهونوعيا

   : 1يهدف هذا البرنامج إلى تحقيق جملة من الأهداف تتعلق أساسا بمايلي

1 - ŇيواƗا Řقدرا Ŵرف :  

لعصرنة وإع«ادة   ) الكيمياء، الصيدلة والخدمات  ( ونشاطات مع المؤسسات       القيام بعمليات  -

الاعتبار لكل مرافق الاستقبال التابعة للقطاع العام وجعلها ح«سب الأولوي«ات والم«وارد              

  .المالية في مستوى المقاييس الدولية عن طريق الشراكة

 2005 إل«ى  2001د م«ن   التمييز بين مرحلتين لانتعاŭ الاستثمار السياحي، الأولى تمت«         -

تكرس لمواصلة إعداد محيط تحفيزي للاستثمار ولا سيما من خلال التحكم ف«ي العق«ار               

، والثانية تمت«د    2005 سرير إلى غاية سنة      20000السياحي وتهيئته، حيث يتوقع إنجاز      

 سرير، م«ن ث«م س«يبلź        50000 أين يصل الإنجاز الإجمالي إلى       2010 إلى   2006من  

  . سرير120000 حوالي 2010ياحي في Ŋفاق عرض الإيواء الس

  : ŨيادŖ حƅŞ اƙستثماراŘ السياحية -2    

وضع سياسات قطاعية لخلق محيط محفز للاستثمار وضمان إنجاز هياكل استقبالية  جديدة              -

  ونشاطات سياحية في أقطاب التوسع السياحي الذي يحظى بالأولوية�

ة المتوقعة تؤدي إلى حشد حجم م«ن الاس«تثمارات           إنجاز قدرة الإيواء السياحي الإضافي     -

  .سرير/ مليون دج1,5 مليار دج، على أساس تكلفة إنجاز تقدر ب« 75بواقع 

                                                            

Plan d’action pour le development durable du tourisme en Algérie; Horizon 2010; Août 2001;MTA. 1  
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بالإضافة إلى ذلك هناك استثمارات قيد الإنجاز في النقل السياحي وهياك«ل التن«شيط              

  . هاوالترفيه وموانŒ النزهة التي يصعب في المرحلة الراهنة تقييم تكاليف إنجاز

  :  ŨيادŖ التدفقاŘ السياحية -3

إن النتائج المسجلة خلال العشرية الأخيرة لاتمثل في أي حال من الأحوال مرجعي«ة              

  .نظرا للظروف الاستثنائية التي عاشتها البلاد

 الت«ي س«جلت ت«دفقا إجمالي«ا         1990         لهذا الغرض تم الاعتماد على نت«ائج س«نة          

 سائح أجنبي كمرجع لتقييم التدفقات المتوقعة، لقد تم تحقيق        685.000 سائح منهم    1.137.000

  .هذه النتائج المرضية نسبيا في ظروف لم يحظى فيها قطاع السياحة بعناية خاصة

ويقتضي استئناف التدفقات السياحية وإعادة دمج الجزائر في الأسواق السياحية الدولية           

ياحية للجزائر وتحسينها، وعلي«ه س«وف       عملا ترقويا طويلا من أجل إعادة بناء الصورة الس        

 على عمل ترق«وي مكث«ف ق«صد         2005 إلى   2001تركز الجهود خلال الفترة الممتدة من       

 1990حصة السوق السياحية الدولية التي كانت تملكها الجزائر سنة          _ على الأقل   _ استرجاع  

  . سائح أجنبي685.000والتي تعادل 

توق«ع زي«ادة مط«ردة ف«ي الت«دفقات          في) 2010 – 2006(في المرحل«ة الثاني«ة      

  . سائح أجنبي1.200.000إلى الأقل لبلوŹ  % 15السياحية بنسبة 

وفيما يتعلق بالمواطنين غير المقيمين ال«ذين يتجه«ون نح«والجزائر خ«لال الفت«رة            

   %. 10 زائر بمعدل نموسنوي ثابت 980.000نفسها فيبلź عددهم حوالي 
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ما بين سواح أجانب ومواطنين غير مقيمين في Ŋفاق         وعليه قد تبلź التدفقات المتراكمة      

 وهذا دون الأخذ بعين الاعتبار عدد المواطنين الجزائريين         * سائح 2.180.000 حوالي   2010

الذين يقضون عطلهم في الخارج والذين يبلź عددهم مليون سائح نظرا لانعدام عرض سياحي              

  ).03أنظرالملحق (سي ونوعي في الجزائر ولمزيد من المعلومات تناف

  : استحداث مناصźŬ Ŕل -4

حسب مقاييس المنظمة العالمية للسياحة المتعلقة بخلق مناصب ش«غل، ف«Őن إنج«از              

سريرين يمكن أن يخلق منصب شغل مباشر في قطاع السياحة وثلاث مناصب في ن«شاطات               

  ).ياحةلكن مرتبطة بالس(أخرى غير مباشرة 

انطلاقا من هذه الفرضية وعلى أساس القدرات الإضافية المتوقعة سوف يبل«ź ع«دد              

 منصب عم«ل مباش«ر      10.000 حوالي   2005المناصب الجديدة  التي يمكن استخدامها Ŋفاق        

  . منصب غير مباشر30.000و

 منصب عمل مباشر    25.000 فسوف يبلź عدد المناصب حوالي       2010أما في Ŋفاق      

  . 1 منصب عمل100.000صب عمل غير مباشر أي ما يعادل  من75.000و

لمقدمة ومردوديتها باستحداث مناصب شغل     كما تم الاهتمام بتحسين نوعية الخدمات ا      

وكالات السفر� محلات   (جديدة في ميدان التنشيط والنقل السياحي والخدمات المرتبطة بالفندقة          

  ).…الصناعات التقليدية� مكاتب الصرف� النشاطات المكتبية 

  : تقييƅ العاőداŘ مƇ العملة الصعŕة -5

     źل لتكلفة  إقامة سائح أجنبي بالجزائر        فرنك فرنسي كمعد   4000إذا اعتمدنا على مبل

 685 مليار فرنك فرنسي، أي ما يعادل        4,8 حوالي   2010فŐن الإيرادات التقديرية ستبلź سنة      

                                                            

 تقديرات وزارة السياحة و الصناعات التقليدية *

Hamouche, F; “Tourisme – Des projets pour une reprise-“; Une publication de la chambre françaisede1 

  commerce et d’industrie en Algerie; N 03; Novembre 2001; P III.   
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 س«ائح   1.200.000مليون دولار علما أن التدفقات السياحية المتوقعة للتدفق السياحي حوالي           

  .أجنبي

 م«ن   980.000 حوالي   2010ر تدفقهم سنة    فيما يتعلق بالمواطنين غير المقيمين الذين يقد       -

        źالإي«رادات      300.000جهة وعلى أساس متوسط تكلفة إقامة تبل źفرنك فرنسي سوف تبل 

 مليون دولار، كما قد ت«صل  420 مليار فرنك فرنسي أي ما يعادل 2,98المتوقعة حوالي  

  .أكثر من مليار دولار) باستثناء النقل(الإيرادات الإجمالية 

من السواح الأجان«ب والم«واطنين المقيم«ين         % 50ل واعتمادا على فرضية أن      أما النق  -

              ź»بالخارج سوف يستعملون شركات النقل الجزائري، حيث يمكن تقدير تكلفة النق«ل بمبل

  4,36 فرنك فرنسي لكل سائح فŐن الإيرادات المنتظرة سوف تبلź          4000جزافي يقدر ب«    

  ).04أنظر الملحق (يون دولار  مل622مليار فرنك فرنسي أي ما يعادل 

 ملي«ار   1,6قد ت«صل إل«ى      ) النقل والإقامة (وعليه فŐن الإيرادات التقديرية الإجمالية      

  .2010دولار في Ŋفاق 

أما على مستوى الدعم المزمع تقديمه والوسائل الواجب حشدها من أجل دعم السياحة�             

ئري ف«ي الأس«واق الخارجي«ة       تحسين نوعية الخدمات، ترقية وتسويق المنتج السياحي الجزا       

  :فكانت كالتالي 

  :دƅŵ التنمية السياحية  -1

ينبغي في هذا الإطار أن تركز الجهود التي يجب أن تبذلها السلطات العمومية عل«ى               

  :ويتعلق الأمر ب« ) 05الملحق (رفع الحواجز والعراقيل التي تواجه الاستثمار السياحي

  :واستƚźلƊ التحƅƂ في تسيير العقار السياحي  -

من خلال رفع القيود الرئيسية المتعلقة بتهيئة العقار السياحي الت«ي لا يمك«ن ب«دونها                 

  تصور استراتيجية تنمية أوتحقيقها�

  إنجاز مخطط وطني توجيهي خاص بالتهيئة السياحية� 

  دعم أدوات حماية العقار السياحي وتسييره� 

 .ةتهيئة مناطق التوسع السياحي المعتمد 
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  : تنمية التمويل السياحي  - 

         لاستكمال التدابير المسطرة من أجل التحكم في العقار السياحي، فŐنه يجب دع«م             

  :الاستثمار السياحي لا سيما من خلال 

  تمويل دراسات وأشغال التهيئة� 

  تكييف طريقة التمويل مع خصوصيات الاستثمار السياحي� 

  لطويل�منح قروض على المدى ا 

  .تخفيف معدلات الفائدة كŐجراء تحفيزي إضافي 

-  ƅالسياحي العا ųاűخوصصة الق :  

  : دƅŵ النوŵية -2

تشكل نوعية الخدمات الضعف الرئيسي الذي تتميز به السياحة في الجزائر وبالت«الي             

ن على السلطات العمومية أن تهتم بها بصفة خاصة، فتمثلت الأعمال المقترحة من أجل تح«سي              

  :النوعية 

  :مواصلة ŵملياŘ المقايسة ومراقŕة الأنűŬة والمهƇ السياحية _ 

 1999تجسيد القانونين اللذين يسيران الأنشطة الفندقية ووكالات السفر الصادرين سنة           

تجسيدا كاملا لا سيما على مستوى الأحكام المتعلقة بمقاييس الممارسة والم«ؤهلات المهني«ة              

  . التالي ضمان نوعية الخدماتقصد تكريس الاحترافية وب

  :  تƂويƇ الموارد الŬŕرية وتحسيƇ مستواƋا -

  :باعتبارها عنصرا هاما من عناصر الجودة في الخدمات كان الاهتمام ب« 

  تحديث البرامج والدعائم البيداغوجية� 

  تأهيل سلك المعلمين الحالي وتكوين المكونين� 

  ة الوطنية للتكوين المهني�إدماج الحرف السياحية ضمن المنظوم 

  إحداث معاهد تكوينية جديدة  لمواجهة الطلب الذي يترتب على تطويرالقطاع� 

  تشجيع المبادرات لإحداث معاهد تكوينية خاصة� 

  على مستوى المدرسة الوطنية العليا للسياحة�" بأبحاث التنمية " إحداث وحدة خاصة  

   اكتساب التقنيات البيداغوجية المعاصرة�  فتح معاهد للتكوين بالخارج قصد 

  .تأسيس بكالوريا تقنية في السياحة وفتح شعبة الاقتصاد السياحي في الجامعة 
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  :تحسيƇ محيű السياحة _ 

يتعلق الأمر بالنسبة إلى السلطات العمومية بمعالجة الأسباب التي أثرت س«لبا عل«ى              

 أجل هذا ينبغي اتخاذ مجموعة من التدابير من         نوعية المنتجات والصورة السياحية للبلاد، من     

  : أجل تحسين 

  النظافة العمومية� 

  الوقاية الصحية� 

  حماية المستهلكين، أمن الأفراد وممتلكاتهم� 

  .الإجراءات الإدارية والرقابة المرتبطة بتسيير حركة السياح 

لسياحية إل«ى مرص«د     من جهة أخرى يقترح تحويل اللجنة الوطنية لتسهيل الأنشطة ا         

  .وطني للسياحة يتولى اقتراح كل التدابير الضرورية لتطوير السياحة وترقيتها

  :تƂييŻ النقل مŴ الűلŔ السياحي _ 

يتطلب الاستئناف التدريجي للحركة السياحية في الجزائر وتطويرها ت«دخل الهيئ«ات            

  :المعنية بهدف 

  نطلاقا من أهم البلدان الموفدة للسياح�فتح خطوط جوية مباشرة نحوالأقطاب السياحية ا 

  تكثيف الشبكة الداخلية لربط الأقطاب والمدن السياحية المختلفة� 

تطبيق سياسة رحلات جوية جماعية مباشرة كأداة مفضلة للترقية ال«سياحية وزي«ادة               

  .التدفق السياحي

3-Ŝدماōر " الترقية السياحية وőاŨŞارية "مقصد الŞالت ŘاƂŕŬال ƇمŰ الدولية:  

 تكرس هذه الاستراتيجية كل الجهود المبذولة على كافة مستويات الإنتاج السياحي من            

  :خلال 

  :إعادة تنظيم أداة الترقية السياحية وتعزيزها _ 

يكمن في إعادة النظر في التنظيم الحالي للديوان الوطني للسياحة بشكل يسمح له بأداء               

الديوان بمندوبيات جهوية على مستوى الأقطاب ال«سياحية        كل مهامه، يتعلق الأمر بتزويد هذا       

 .الكبيرة في الجزائر وممثليات سياحية على مستوى بعض الأسواق الدولية للسياحة
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179   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

 _ Řسساتي متعدد السنواŌتصال المƚل ŝرامŕ دادŵō:  

  :هذه المهمة تكتسي طابع الخدمة العمومية لذا فهي على عاتق القطاع العام

   السوق�إعداد دراسات_ 

إعداد صندوق للدعائم الترقوية والإعلامية باللجوء إلى شركات الاتصال والإشهار          _ 

المعروفة من أجل إعداد خطة اتصال متعددة السنوات تعكس الق«درات ال«سياحية وف«رص               

  الاستثمار وتنوع العرض السياحي�

  :إشتراك الحركة الجمعوية والمنظمات المهنية  في أعمال الترقية _ 

ظر من إشراك الحركة الجمعوية في توعية السكان حول الفعل السياحي وانعكاساته            ينت

الإيجابية على المستويين المحلي والجهوي، وكذا الحفاظ على المواق«ع ال«سياحية والأثري«ة              

  . والطبيعية  وحمايتها

تكثيف حضور القطاع في الصالونات المتخصصة بالخ«ارج ودع«م التظ«اهرات            _ 

  :مة في الخارج الترقوية المنظ

تستهدف مشاركة الجزائر في الصالونات والتظاهرات المتخصصة بالخارج والتي ت«تم        

  على أساس دراسة السوق�

في مرحلة أولى يقترح مشاركة الجزائر في الصالونات السياحية المنظمة في البل«دان              

  ا� بلجيكا وهولندا�فرنسا� إسبانيا� ألمانيا� إيطالي: الأوروبية الموفدة للسياح لاسيما

في مرحلة ثانية تستهدف المشاركة الجزائرية الأسواق الإنجليزية والروسية والبل«دان            

  الاسكندنافية�

من المستحسن أن تكون المشاركة الجزائرية في هذه التظاهرات تدريجية ومكثفة م«ن              

الي خلال وضع برنامج إعلامي واتصالي متعدد السنوات وإحداث رص«يد وث«ائقي ع«             

  الجودة�

المشاركة في أهم التظاهرات التي تنظم في بلدان الخليج والتي عرف«ت اس«تثماراتها               

  السياحية في الخارج تطورا ملحوظا خلال العشرية الأخيرة�
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180   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

زيادة على إدماج الجزائر ضمن الشبكات التسويقية الدولي«ة لل«سياحة ينبغ«ي أن              

الأموال في إطار الاستثمار والشراكة     يسعى حضور الجزائر في الخارج استقطاب رؤوس        

  .في مجال السياحة

أما فيما يخص التظاهرات الداخلية فينبغي أن يتمحور العمل الترقوي على إع«ادة             

الاعتبار لƘعياد المحلية التقليدية لتحويل المناطق والمواقع التي تحت«ضنها إل«ى مقاص«د              

  .سياحية خاصة ذات جودة

نا باختصار القطاع السياحي الجزائ«ري م«ن خ«لال          وبهذا نستطيع القول أننا شخص    

استعراض المنتج السياحي الجزائري المتنوع والغني من جهة والمسيرة التاريخية التي أثبت«ت             

التدهور وتراكم الخسائر باستمرار من جهة أخرى، وقد أرجعت الأسباب إلى الوضع الأمن«ي              

 الداخلي والخارجي� وجملة أخرى م«ن       المتدهور وتدني الخدمات المقدمة التي لا تلبي الطلب       

  .المشاكل التسييرية التي تتخبط فيها الإدارة

وأخيرا ومن أجل الحد من المشاكل التي يتخبط فيها القطاع تطرقنا لƚس«تراتيجية             

الوطنية لتنمية السياحة التي جاءت بنص جديد خاص بالقانون الأساسي لل«ديوان ال«وطني              

ان مع الاستراتيجية الجديدة، وهذا ما سنتطرق له في الجزء          للسياحة قصد تكييف مهام الديو    

  .  الثاني من هذا الفصل
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III  -2 -ني للسياحةűالو Ƈريق الديواű Ƈŵ السياحي ŝتسويق المنت:  

III.1.2 -ŖŋŬŃوالن ŻعريŃالت :  

الديوان الوطني للسياحة، مؤسسة عمومية ذات طابع إداري موضوعة تحت وص«اية            

صناعات التقليدية، الوسيلة المفضلة لإنجاز السياسة الترقوية للقطاع فه«ي          وزارة السياحة وال  

  .تعمل على ترقية الصورة السياحية للجزائر

 20المؤرŤĉ ف«ي     214 -88  تأسس الديوان الوطني للسĉياحة بموجب المرسوم رقم        

  .∗ 1988/10/31 ه« الموافق ل«1409ربيع الأول عام 

 أين صدر المرسوم التنفي«ذي المع«دĉل   1990غير أن نشاطه لم يكن فعليا إلا في سنة         

 402-92ي«ذي رق«م    والمرسوم التنف1990/12/22المؤرŤĉ ب«  409 – 90والمكمĉل رقم       

  . على التŅوالي92/10/31المؤرŤ في  

الديوان الوطني للسĉياحة مؤسسة عمومية ذات طابع إداري، وهي تمثŅل الأداة في ي«د              

وزارة السĉياحة والصĉناعة التŅقليدية، من أجل تصميم وتطبيق ترقية القطاع السĉياحي، التŅ«سويق             

  .والعلاقات العامĉة أيضا

III.1.1.2 -  ƅّني للسّياحةمهاűالو Ƈالديوا:  

 ف«ي   - في إطار السĉياسة الوطنية لل«سĉياحة        -المهمĉة الرĉئيسية للديوان هي المشاركة      

 الذي حدد   402 -92إعداد برامج التŅرقية السĉياحية وضمان تنفيذها، جاء هذا في المرسوم رقم            

ل«ديوان أداة لل«وزارة     مهمة الديوان وكيفية تنظيمه، إذ نصت المادة الثانية منه على اعتب«ار ا            

المكلفة بالسياحة لتصور تحقيق ترقية السياحة ودراسة السوق والعلاقات العامة وبالتالي تكليفه            

  .بوظيفة تسويقية بحتة

تتمثل مهمة الديوان في المشاركة في إط«ار ال«سياسة          : جاء في المادة الرابعة مايلي      

 السياحة والسهر على تنفي«ذها فه«ي        الوطنية الخاصة بمجال السياحة في إعداد برامج ترقية       

  :مكلŅفة ب«

   تحقيق أومحاولة تحقيق كلÌ دراسة عامĉة أوخاصĉة لها علاقة بهدف الديوان� -

                                                            
 .214-88 لƚطلاع أنظر الجرائد الرسمية الخاصة بالديوان الوطني للسياحة لاسيما المرسوم رقم ∗
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  جمع، تحليل واستغلال المعلومات والإحصائيات المتعلŅقة بترقية السĉياحة، وبصفة           -  

  خاصĉة تقييم أداء ونتائج العمليات الŅتي بادر بها الديوان�

إدراج كلÌ بحث أودراسة من أجل تطبيق ميكانيزمات وحركات س«وق ال«سĉياحة              -

  الداŅخلي والخارجي�

  المشاركة في ترقية السĉياحة ومتابعة كل العمليات المتعلŅقة بها�  -

  المشاركة في التظاهرات الدĉاخلية المتعلŅقة بالسĉياحة� -

منظŅمات الخارجية ف«ي مي«دان      تنشيط وتطوير المبادلات مع الهيئات� المعاهد وال       -

  ترقية السĉياحة�

  : فنصت على ما يلي 402-92    أما المادة السادسة من المرسوم رقم 

يساعد المدير العام للديوان الوطني للسياحة مديرون للقيام بمهامه، التنشيط� التن«سيق            

  :ومتابعة الأعمال التالية 

  دراسة السوق والتوثيق� -

   والاتصال� العلاقات العامة -

  .الإدارة والوسائل -

  :في ميدان التخطيط تتمثل مهام الديوان فيما يلي 

  تحديد واقتراح محاور التنمية السياحية في الأجل المتوسط والطويل� -

إنجاز الدراسات العامة المتعلقة بتحديد مناطق التوسع السياحي في إطار مخط«ط التهيئ«ة               -

  الإقليمية�

رات العمومية والخاصة في ميدان السياحة وتشجيعها بتدابير خاص«ة ف«ي            توجيه الاستثما  -

  إطار التشريع المعمول به�

المشاركة في إعداد منظومات التكوين في القطاع ويسهر على ملاءمة ب«رامج التك«وين               -

  للتكنولوجيات الجديدة الخاصة بالقطاع وعلى التلاؤم بين التكوين والتشغيل�

   السياحية� ضبط ممارسة المهن -

  . تحديد المعايير التقنية والخاصة بالتسيير الفندقي والسياحي -
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183   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

هذه المهام والصلاحيات كانت كلها موكل«ة لل«ديوان قب«ل إن«شاء وزارة ال«سياحة                

والصناعات التقليدية،  لكن بعد ذلك أصبحت من صلاحيات الوزارة الوصية ولم يبقى عل«ى               

  . ياحيةعاتق الديوان سوى مهمة الترقية الس

III.2.1.2 –ني للسياحةűالو Ƈالديوا ŻداƋŊ :  

إن الهدف الرئيسي الذي يسعى الديوان الوطني للسياحة تحقيق«ه هوض«مان ص«ورة              

سياحية جيدة وترقيتها على مستوى الأسواق العالمية من خ«لال ترقي«ة ال«صورة ال«سياحية                

  .للجزائر

  :أما الأهداف الفرعية فمتعددة نذكر منها مايلي 

  د الاعتبار للثروات السياحية والثقافية للجزائر�ر -

  إعطاء العالم صورة سياحية جديدة عن الجزائر� -

  تحقيق التوازن بين العرض والطلب على مستوى مختلف الأسواق� -

  تطوير السياحة الخاصة بأصحاب الدخول المتوسطة والمرتفعة� -

  تحسيس المواطن والمؤسسات بالنشاط السياحي�  -

  تطوير صياغة العطل بالتماشي مع نوعية الطلب المحلي� -

  : أما على المستوى الدولي فالأهداف الرئيسية كانت كالتالي

  تشكيل صورة جديدة للسياحة الجزائرية�-

  الرفع من إيرادات القطاع السياحي�-

  البحث عن أسواق جديدة�-

  ي والأجنبي�تطوير منتجات سياحية جديدة تستجيب لحاجيات الزبون المحل-

  . تكييف العرض مع الطلب الدولي-
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III.3.1.2 – ني للسّياحةűالو Ƈالديوا ƅيŲتن:  

يąقوم على الديوان الوطني للسĉياحة مديرÊą عامÊč يعيĉن بمرسوم من اقتراح الوزير المكلŅف             

  :بالسĉياحة، بمساعدة ثلاثة مدراء على رأس المديريات التالية 

  :مكونة بدورها من ثلاثة مصالح  : ساőلمديرية اƗدارŖ والو-1

  :مصلحة الوسائل العامة -

تتمثل أساسا في العتاد والوسائل المادية التي يستعملها الديوان في مختل«ف ن«شاطاته              

  :التسويقية والترقوية تتضمن مايلي 

  �..)الحجز� التأشيرات(خلية خاصة بالمسافرين  

  ة تطابقها مع استمارة الطلب�خلية خاصة باستقبال الفواتير ومراقب 

  مكتب استقبال يهتم بتسجيل وإرسال الرسائل عند وصولها� 

  :مصلحة العمال والشؤون العامة -

تهتم هذه المصلحة بمشاكل العمال المتعلقة بالجانب الاجتماعي ومحاولة حله«ا، كم«ا             

  .ني للسياحةتعمل على تعيين عمال جدد، و تعمل على ترسيم وتسيير عمال الديوان الوط

  : مصلحة المالية والمحاسبة -

مهمة هذه المصلحة تحفيز ميزانية التوظيف والتجهيز وضمان التنفيذ، كما تهتم بتوفير            

  .الوسائل المالية والمادية لسير عمل الديوان

رئيس مصلحة العمال والوسائل ورئ«يس م«صلحة        :ويساعد مدير الإدارة والوسائل     

  .المالية والمحاسبة

  : تتمثل مهام مديرية التسويق والتوثيق في :ية دراسة السوق والتوثيق مدير-3

  القيام ببحوث التسويق لتحديد الإمكانيات السياحية بالجزائر�-

  جمع� تحليل واستغلال كل المعلومات التي تخدم ترويج السياحة�-

تجنيد البحوث والدراسات التي تسمح بالتحكم في ميكانيزم«ات وتحرك«ات س«وق             -

  احة الداخلي والخارجي�السي

  إنجاز رصيد من الوثائق الإشهارية�-

  :         يساعد مدير التسويق والتوثيق مكلفين 
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  :وتتمثل مهامه في :المكلف بالدراسات والمنتجات السياحية  -

  القيام بدراسات السوق ومتابعتها� 

  .ت تسويقيةاستغلال وتطوير نتائج هذه الدراسات من أجل اقتراح استراتيجيا 

  :وتتمثل مهامه في : المكلف بالنشريات والتوثيق -

  تحديد الوسائط الإشهارية لترويج السياحة بالجزائر� 

  .وضع وتحضير الرصيد الوثائقي 

  :تهتم هذه المديرية ب«: مديرية العƚقاŘ العامة واƙتصال -3

  وضع استراتيجية للاتصال في إطار ترقية السياحة� -

  ال كل الوسائل المناسبة لضمان نجاح العملية الاتصالية� استعم -

المشاركة والقيام بتنشيط المعارض والصالونات والتظاهرات السياحية داخ«ل          -

  وخارج الوطن�

  ضمان مساعدة تقنية للمصالح الخاصة بالسياحة من أجل ترقية منتجاتهم�  -

  نشر الوثائق السياحية� -

  .العلاقات العامةتنسيق أعمال الاتصال و -

  :         يساعد مدير العلاقات العامة والاتصال مكلفان بالدراسات 

  :تتمثل مهامه في :المكلف بالدراسات، العلاقات العامة والاتصال  -

  إقامة علاقة مع وسائل الإعلام الجزائرية والأجنبية� 

  إقامة علاقة مع الصحفيين والجمهور والحركة الجمعوية� 

  الصادرة باللغتين العربية والفرنسية�" الجزائر سياحة " عداد مجلة إ 

  الرد على جميع طلبات المتعاملين� 

تنظيم الرحلات التثقيفية لصالح المتعاملين في ال«سياحة ول«صالح ال«صحافة             

  المختصة�

  :تتمثل مهامه في :المكلف بالدراسات، تنشيط المعارض والصالونات  -

  :اد والتظاهرات السياحية المحلية والمشاركة فيها إحصاء الأعي 

  ضمان مشاركة الجزائر في المعارض المختصة داخل وخارج الوطن� 
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تنشيط المعارض والصالونات، تحضير الوثائق اللازمة وتنظيم لق«اءات م«ع            

  الصحافة والمنظمات الوطنية�

  .المساهمة في تنظيم تظاهرات ذات طابع سياحي 

ر بالذكر المهام الجديدة الموكلة للديوان الوطني للسياحة حت«ى تتماش«ى            من الجدي 

، حيث ج«اء    2010والأهداف المراد تحقيقها من خلال برنامج التنمية المستديمة على Ŋفاق           

   :1في هذا البرنامج مايلي

  تطوير الإعلام السياحي عبر كامل الوسائل والدعائم� -

تصميم وطبع ونشر كل معلومة تهدف إلى تثمين الموارد الطبيعية والثقافية                         -

  للبلاد�

  تحليل وبث الإحصائيات اللازمة لتطوير النشاطات السياحية� -

  حسيسية خاصة بحماية المواقع ومناطق التوسع السياحي�إعداد برامج ت -

  طبع كل المنشورات المتخصصة والمتعلقة بالسياحة� -

  دعم الجمعيات والمكاتب المحلية للسياحة في نشاطها الترقوي� -

إنجاز دراسات حول المنتجات السياحية التي من شأنها أن تسوق في الجزائر             -

  أوفي الخارج�

  ات السوق والتحفيز لإرضاء الطلبات السياحية الوطنية والدولية�إعداد دراس -

  وضع والتعريف بالإجراءات التسهيلية للنشاطات السياحية� -

تنظيم ومشاركة متعاملي قطاع السياحة في الصالونات والمعارض المنظم«ة           -

  .في الجزائر وفي الخارج

 :احة     وفيما يلي الهيكل التنظيمي للديوان الوطني للسي

 

 

 

 

 

                                                            
 .�21  ص �2002مارس 14 مجلة الجزائر سياحة� مجلة تصدر عن الديوان الوطني للسياحة� رقم 1
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187   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  :الهيƂل التنŲيمي للديواƇ الوűني للسّياحة-

  الهيكل التنظيمي للديوان الوطني للسĉياحة): III،1(الشŅكل 

  

                                           

  

  

                                                   

    

  

  

  

  

  

   الوثائق الدĉاخلية للديوان الوطني للسĉياحة:المصدر

III.4.1.2 –ني للسياحةűالو Ƈتسيير الديوا :  

أوممثل«ه  يسير الديوان من طرف مجلس إداري يترأسه ال«وزير المكل«ف بال«سياحة       

  :ويتكون من

  ممثلين من وزارة النقل� -

  ممثلين من وزارة الثقافة والاتصال� -

  المدير العام للوكالة الوطنية للصناعات التقليدية� -

  المدير العام للديوان الوطني الخاص بحديقة التاسيلي� -

  المدير العام للديوان الوطني الخاص بحديقة الأهقار� -

  احف الوطنية�ممثل عن المت -

  اƗدارŖ العامّة

مديرية التŅسويق   

  والتŅوثيق 

مصلحة وضعية 

 الصالونات والتŅوثيق

مصلحة الدĉراسات   

  والمنتجات

   المديرية الإدارية

  والوسائل

مصلحة الوسائل   

  العامĉة

مصلحة المحاسبة   

والمالية        

مصلحة العلاقات العامĉة  

  والاتصال

مصلحة تنشيط الصĉالونات 

  والمعارض 

مديرية  العلاقات العامĉة  

     والاتصال
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188   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  ممثل عن الغرفة الوطنية للتجارة�  -

  ممثل الجمعية الوطنية لوكالات السفر والسياحة� -

  .ممثل للجمعية الوطنية للفندقة والمطاعم -

تصل مدة عمل أعضاء هذا المجلس الإداري إلى ثلاث سنوات، ويمكن أن تجدد بقرار              

  :أعمال هذا المجلس فيما يلي من وزارة السياحة والصناعات التقليدية، تتمثل 

  إنجاز المخططات والبرامج السنوية والخاصة بالترقية السياحية� -

  وضع مشاريع التمويل والميزانية الختامية لكل سنة الخاصة بالديوان� -

 .الموافقة وتوجيه التبرعات -

 III.5.1.2 -ني للسّياحةűالو Ƈتمويل الديوا:  

للسĉياحة لموافقة وزارة السĉياحة ووزارة المالي«ة بع«د         تخضع موازنة الديوان الوطني     

  :إقرارها من طرف مجلس الإدارة، وتتمثŅل إيرادات هذا الديوان في

  إعانات الدĉولة والجماعات المحلŅية والمنظŅمات�-

  الهبات والتŅنازلات�-

  الموارد النŅاتجة عن نشاط هذه الوكالة�-

  :ليأمĉا نفقات الديوان فيمكن جمعها فيما ي

  نفقات النŅشاط والتŅجهيز�-

  نفقات الدĉراسة�-

  .النŅفقات الأخرى المتعلŅقة بنشاط الوكالة-

III.2.2-         السياحية Ŗني للسياحة في تسويق الصورűالو Ƈمة الديواƋمسا 

  :للŨŞاőر

يقوم الديوان الوطني للسياحة على ترقية الصورة السياحية للجزائر وإعادة الاعتب«ار            

  :لجزائري حيث يعتمد في ذلك على نوعين من الاتصال للمنتج السياحي ا

  الاتصال المؤسساتي� -

  .اتصال المنتوج -
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189   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

الأول يعني أن الديوان الوطني للسياحة يقوم بعمل اتصالي لفائدة الجزائ«ر كوجه«ة              

قيام المؤسسات السياحية  بتسويق المنتج ال«سياحي ك«ل واح«دة ح«سب               سياحية والثاني هو  

  .تخصصها

III.1.2.2 –Ƈالديوا Żرű Ƈالتسويقية المستعملة م Řالتقنيا :  

يبين التقنيات التي يستعملها الديوان الوطني لل«سياحة ف«ي   ) III 4 -(فيما يلي الجدول

  :تسويق الصورة السياحية للجزائر 

  التقنيات التسويقية المستعملة في الديوان الوطني للسياحة ): III 4 -(الجدول

Ŕالملاحظات غير مستعملة مستعملة ق   تقنية التسوي الترتي 
   × الشخصية المرئية- 1
  
2  
3  
4     
5  
  
6  
7  
8  
9  

10  
11  

          
12  
13  
14  
15 

  :الإشهار
  الصحافة المكتوبة-
  التلفاز-
  الراديو-
  السينما-
  
  الملصقات-
  المطويات-
  الدلائل-
  الكراريس-
  الكتيبات-
  الخرائط-
  
  الأشرطة البصرية-
  الانترنيت-
   المضغوطةالأقراص-
 اللوحات الإشهارية-

  
×  
×  
×  
  
  
×  
×  
×  
×  
×  

 ×  
  
×  
×  
×  
 

  
  
  
  
×  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
× 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  تعاني من النقص
  
  

  غير مستغل جيدا
  

 لم تستعمل إطلاقا
  

16  
17  
 

  :الإشهار المباشر
-źالمايلين  
  الهاتف والفاكس-
 

  
  
×  
 

  
×  
  
 

  
  

  تستعمل لƘداء الإداري
 

     
  

18  
19  
20 

  :اسباتيالإشهار المن 
  
-źالسبونسورين  
  الرعاية-
 الكفالة-

  
  
×  
×  
× 
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190   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  
21  
22  
23  
24  
  

25  
26  
27  
28  
  
  

29  
 

  :العلاقات العامة
  دفاتر الاستقبال-
  مجلة المؤسسة -
  التقرير السنوي-
  الإعلان الصحفي-
  
  الملف الصحفي-
  البطاقة التقنية-
  عملية الأبواب المفتوحة-
الملتقيات�الأي««««««ام -

  عاتالدراسية�الاجتما
  
  حفلات الاستقبال-
  الرحلات التثقيفية-
  
 

  
  
×  
×  
×  
  
×  
×  
  
×  
  
  

  مناسبتيا
× 

  
×  
  
  
  
  
  
  
×  
  
 

 

  
  

30  
  

31  
  
  

32  
33  
34  
35 

التقني«««ات المختلف«««ة  
  :للاتصال

  الإشهار مكان البيع  -
                            

- źالبكاجي   
          
         

  )التحسيس( التعبئة -
  صالونات والمعارضال-
ت«««رويج المبيع«««ات -
 قوة البيع-

  
  
  
  
×  
  
  
×  
×  
× 

  
  
×  
  
  
  
  
  
  
  
×  
  
  
  
 

  
  
  
  

تستعمل قل«يلا نظ«را     
غي«ر  (لطبيعة الخدمة   

 )ملموسة

     المجموع 
  الديوان الوطني للسياحة : در المص

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن الديوان الوطني للسياحة يستعمل تقني«ات متع«ددة              

  :لتسويق الصورة السياحية للجزائر أهمها مايلي 
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  : الŬخصية المرőية للديواƇ الوűني للسياحة-1

   ،المرئيةأن الشخصية  )VICTOR HUGO(يقول فيكتوريغو

 La forme c'est le fond qui revient à la surface     وهي تعبير ع«ن ثقاف«ة وهوي«ة

  .المؤسسة

إن ديمومة الشخصية المرئية تسمح بتحسين سمعة وقوة المؤسسة إذ لا يمكن ف«صلها              

  .عن اسم أوعلامة المنتج لأنها تعبر عن صورة وتاريť وواقع المؤسسة

  )المرئية للديوان الوطني للسياحةتبين الشخصية (يبين مسبوكة الديوان ) III -5(والجدول 

  العناصر المƂونة للŬخصية المرőية للديواIII -5 : (Ƈ(الŞدول 

 الجملة الإستحضارية اللون الرمز المسبوكة 

 رسم يتكون م«ن     -
أربعة أجزاء يرم«ز    
إلى أه«م المنتج«ات     

 .السياحية الجزائرية

الكتابة الكاملة لاسم   -
ال««ديوان بح««روف 

 OFFICEمطبعي«««ة 
NATIONAL DU 

TOURISME        
  :ويدل على 

  الإدارة : الديوان -
الإمت«داد  :الوطني -

  الجغرافي
طبيعة :  للسياحة -

 النشاط  

المسبوكة تتكون من    -
  : ثلاثة ألوان 

الأحم««ر الأج««وري  -
  يرمز:

للنبات««ات ال««صحراوية 
  العتيقة�

الل««ونين الأص««فر  - 
  :والبرتقالي

يمثلان رم«ال الجن«وب     
الكبير بمختلف  الجزائري  

  .ألوانه
أم««ا الرم««ز والجمل««ة 
الاستحضارية مكتوب«ان   
باللون الأسود، وهذا يدل    
على الط«ابع الرس«مي     

 .للمؤسسة

مكتوب«ة  "الجزائر  " -
بحروف مرسومة ببند   

 . غليظ

  
  الديوان الوطني للسياحة : المصدر 
  يمثل مسبوكة الديوان الوطني للسياحة ) III - 2(والشكل 
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  : اŬƗهار -2 

يعتبر الإشهار الوسيلة المفضلة للديوان الوطني للسياحة لكونه عامل فعال في الترقية            

سائل الإعلام م«ن ال«صحافة      والاتصال، يقوم الديوان ببث الرسائل الإشهارية عبر مختلف و        

المكتوبة والصحافة المرئية والصحافة المسموعة، كما أنه يقوم بŐنجاز دع«ائم ترقوي«ة م«ن               

  .ملصقات� مطويات� كتيبات� دلائل� أقراص مضغوطة ومؤخرا إنجاز موقع عبر الانترنيت

العمل الإشهاري في الديوان من صلاحية مديرية الاتصال والعلاقات العامة، يه«دف            

  :إلى تحقيق جملة من الأهداف من بينها 

 التعريف بوجهة الجزائر السياحية من خلال تحضير دلائل� مطويات� مل«صقات�            -

العربية� الفرن«سية� الإنجليزي«ة�     : كتيبات� كراريس� ملفات صحفية مترجمة إلى عدة لغات         

 أق«راص م«ضغوطة     الإسبانية� الألمانية والإيطالية� إضافة إلى إنجاز موقع عبر الانترنيت�        

  .وأشرطة بصرية

  إبراز أهمية المنتج السياحي الجزائري�-

  ترغيب الجزائريين في استهلاك المنتجات السياحية الصيفية والشتوية في الجزائر�-

  التحسيس بأهمية المحيط والشواطŒ ومن ثم الاهتمام بنظافته�-

  إعلام المستثمرين بفرص الاستثمار السياحي في الجزائر�-

  .م المستثمرين الأجانب بفرص الاستثمار والشراكةإعلا-

يمثل النشاطات الإشهارية التي أنجزها ال«ديوان خ«لال         ) III-6(  وفيما يلي الجدول    

  .                               على المستويين الداخلي والخارجي) 2001(السنة الفارطة 
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  )2001سنة (لإشهارية للديوان الوطني للسياحة النشاطات ا): III  -6(الجدول

  

 المƚحŲاŘ التصميƅ السحŔ القŴű المدŖ محتوƎ الرسالة الوسيلة

  

 űőــرا الخـ

  السياحية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

خريط«ة  : الجزائر بطاقة س«ياحية     -

تحتوي على أه«م المع«الم ال«سياحية        

الموزع««ة عل««ى الت««راب ال««وطني� 

لفن«ادق  المطارات�شبكة الطرق«ات وا   

  .مدعمة بصور

خريط««ة : العاص««مة وض««واحيها -

سياحية للجزائر العاصمة وض«واحيها     

تحت««وي عل««ى ش««بكة الطرق««ات�  

الشواط�Œالمركبات ال«سياحية� الم«دن     

  . ومدعمة بمخطط عمراني

  

  

  

  دائمة الاستعمال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

الحج«««م 

  الإجمالي

  سم43/60

الحج«««م 

الإجمالي 

  مس10/70

  

  

  

  

  

  

أعي««««د 

 5000سحب

  نسخة 

  

  أعيد سحب

  نسخة3000

  

  

  

  

  

  

المؤسسة الوطنية للن«شر 

  .والإشهار

  

  

  المعهد الوطني للخرائط

  

  

  

  

  

  

  

  

ي««تم اس««تخدامها داخ««ل 

  وخارج الوطن 
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őƙلـالد 

دليل الفنادق والمطاعم بالجزائر تم      -

إعداده باللغة الفرنسية يحتوي على كل      

ة واحدة إلى   المطاعم والفنادق، من نجم   

خمسة نجوم الموزعة عب«ر الت«راب       

  الوطني�

دليل وكالات ال«سياحة والأس«فار       -

الجزائرية  باللغة الفرنسية يحتوي على      

ك««ل وك««الات ال««سياحة والأس««فار 

 .الجزائرية المعتمدة

  

  

  

  

 دائمة الاستعمال

  

حج«««م 

سم16/10

أعيد طب«ع   

نسخة 5000

 لكل دليل

المؤس«««سة الخاص«««ة 

  EGPللدراسات الإشهارية 

   

ديوان خ«لال   يوزعها ال«  

ال«صالونات والمع««ارض  

على المحت«رفين وعل«ى     

ال«««زوار والممثلي«««ات 

 .الدبلوماسية

  

  

  

Řوياűالم  

  

  

  

  :إنجاز مطويتان 

مطوي«««ة خاص«««ة بالفيل«««سوف -

متكونة م«ن س«تة أجنح«ة،       "اوغستين"

تحتوي على أشهر مقولات الفيل«سوف      

لام مترجمة إل«ى    تحمل اسم ميثاق الس   

  اللغتين العربية والفرنسية�

  

  

مدة ص«لاحيتها   

غير محددة مدة   

ص««««لاحيتها 

مرهونة بالأي«ام   

الخم«««««س 

  .للصالون

  

  

  سم12/10

  

  

  

  

  

  

  نسخة3000

  

  

  

  

  

  

تم ت«صميم وطب«ع ه«ذه       

المطوية من طرف نف«س     

شريط " المؤسسة الخاصة 

  ".نشر 

  

  

وزع««ت خ««لال ملتق««ى 

 إل«ى   01م«ن   "اوغستين  "

، وخلال  2001 أفريل   07

التظاهرات الدولية الت«ي    

  .شارك فيها الديوان
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  الƂراريس

  

  

  

  

  

  

  

  

مطوية خاص«ة بال«صالون ال«دولي       -

للسياحة والأسفار، تتكون م«ن ثلاث«ة       

أجنحة  تحوي كل المعلومات الخاص«ة   

  .بالصالون

  

  

  

تم إنجاز كراس خ«اص بالفيل«سوف       -

به نب«ذة   " اوغستين  " اوغستين بعنوان   

تاريخية عن حياته وبع«ض مقولات«ه       

ة بصور ع«ن مع«الم      المشهورة مرفق 

  الحضارة الرومانية بالجزائر�

جاء "وجهة الجزائر   " كراس بعنوان   -

في شكل صور ع«ن مختل«ف مع«الم         

وأنواع السياحة بالجزائر معلق غليه«ا      

ب««ثلاث لغ««ات العربي««ة� الفرن««سية 

 الم««دة غي««ر  

  محددة

إذ يمك«««««ن 

الها ف««ي اس««تعم

الملتقي«««««ات 

  . القادمة

  

  دائم الاستعمال

  

  

  

  

  دائم الاستعمال

  

  

  

  سم10/20

قط««««ع 

 سم 30/30

  

  

  

  

مقي«««اس 

  سم24/30

  

  

  

  سم28/25

  

  

  

  نسخة5000

س««««حب 

  نسخة3000

  

  

  

  

  نسخة5000

  

  

  

  

  

  

  

  

  وكالة خاصة للاتصال 

  ".عبدو"والإشهار 

  

  

  

  

  

شريط "المؤسسة الخاصة   

  "نشر

  

  

  

صمم من طرف الوكال«ة     

    RSMالخاصة لƚشهار 

  

  

وزع خ««لال ملتق««ى  -

وأثن«««اء "اوغ«««ستين"

التظاهرات والمع«ارض   

التي شارك فيها ال«ديوان     

  .2001خلال سنة 

  

  

وزع خلال التظ«اهرات    -

الوطنية والدولي«ة عل«ى     

المؤس««سات ال««سياحية  

والممثلي««ات الدبلوماس««ية 

  .وعلى كل من يطلبه

: ترجم إلى عدة لغ«ات      -

الفرن««سية� الانجليزي««ة  

ووزع خلال التظ«اهرات    

التي شارك فيها ال«ديوان     
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ŘاŕتيƂال  

 

  والإنجليزية�

الانفرار " كراس تحت عنوان     -

 يحت«وي   16عدد صفحاته   " الحكيم

منتج«ات  على صور عن مختلف ال    

  .السياحية مرفقة بتعاليق

  

  

  

  

قام الديوان بŐنجاز ثلاث كتيبات عل«ى       

  :شكل ظرف بريدي 

رسالة " لقاء ساحر "الأول جاء بعنوان    -

  تعبر عن سحر الجنوب الجزائري�

ح««وض "الث««اني يحم««ل عن««وان -

  أرض :المتوسط

وبحر رسالة تصف الشمال الجزائ«ري      

  

مدة ص«لاحيتها   

  .غير محدودة

  

  

  

  

 

  

حج«««م 

  سم18/24

  

  

  

  

  

 

  

 إعادة سحب 

5000 

نسخة لك«ل   

  كتيب

  

 

  

التصميم وكتابة النص من    

طرف الوكال«ة الخاص«ة     

لطبع من طرف   لƚشهار وا 

ANEP .  

  

  

  

  

  

وكالة خاص«ة لƚت«صال     

      RSMوالإشهار

  

  

 

  .داخل وخارج الوطن

توزع خلال التظاهرات   -

التي يشارك فيها ال«ديوان     

ت الدولي««ة التظ««اهرا(

  ).والوطنية
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  بتقاليده ومعالمه وŊثاره�

" ثروات الجزائ«ر    " انه  والثالث عنو -

رسالة تحكي بالصورة والكلم«ة ع«ن       

ťثروات الجزائر الثقافية عبر التاري.  

كل هذه الرسائل جاءت بصور وتعاليق      

 .العربية�الفرنسية والإنجليزية:باللغات

  

Řالملصقا  

  

  

  

  

  

  

  

  

ملصقة الصالون ال«دولي لل«سياحة      -

        ťوالأسفار، تعلن ع«ن مك«ان وت«اري

  التظاهرة والمساهمين في تنظيمها�

ملصقتان جديدتان بهما مختلف المعالم     -

  السياحية الجزائرية�

ن ملصقة أخرى تمث«ل ص«ورة م«       -

السلسلة الجبلية بالهقار، تب«رز جم«ال       

  وعذرة المنطقة�

  ملصقة تمثل منظر عام عن الجزائر-

   العاصمة مأخوذة من البحر

 يوم  15علقت  -

قب«««ل بداي«««ة 

ال««صالون ف««ي 

مختلف أرج«اء   

  العاصمة

غي««ر مح««ددة -

المدة إذ يمك«ن    

استعمالها أثن«اء   

مختل«««««ف 

التظ««««اهرات 

100/

   سم200

  

  

  سم50/70

  سم60/90

  

75/100 

 سم

   نسخة200

  

  

  

  نسخة5000

  

  

  

إعادة طبعها  

المؤسسة الوطنية للنشر   -

  ANEPوالإشهار

 

 

تم تصميم وسحب هاتان    -

الملصقتان م«ن ط«رف     

شريط " المؤسسة الخاصة   

  "نشر 

سسة الوطنية للن«شر    المؤ

  والإشهار

 تم لصقها من قبل نفس      -

  المؤسسة

  

  

وزعتا على المحت«رفين    -

والجمهور الواسع خ«لال    

  الصالون الدولي للسياحة 

  

تم اس«تخدامها لت«زيين     -

زعت على  جناح الديوان و  
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ــصحافة  ال

  المƂتوŕة

  

  

  

  

ملصقة جاءت في شكل صورة      -

لفرقة فلكلورية نسوية ترقية تعزف     

  .التندي

  

  

  

  

إنجاز لوحة إشهارية تحت«ل ن«صف       -

صفحة على الجرائد اليومية، تعلن عن      

ال««دولي لل««سياحة تنظ««يم ال««صالون 

والأسفار من قبل ال«ديوان وال«شركة       

الجزائرية للمعارض والصالونات تحت    

   شعار

الجزائر عاصمة السياحة العربية لسنة     "

2001."   

  

الدولي««««««ة 

  والوطنية�

المل«««صقات -

الثلاثة الأخيرة،  

مدة اس«تعمالها   

  غير محددة�

  

  

  

  

  

  

نشرت أس«بوع   

  .قبل التظاهرة

  

  

 5000ب«««

نسخة لك«ل   

 ملصقة

  

  

  

  

  

  

  

  

المؤسسة الوطنية للن«شر    

     ANEPوالإشهار 

  

  

  

  

  

  

المحت««رفين والجمه««ور 

الزائر خلال التظ«اهرات    

  .السياحية بالخارج

  

  

  

  

  

تم نشرها ف«ي الجرائ«د      

  : اليومية التالية 

  المجاهد� -

  المساء -

LE Jeune Independent  
La Tribune  

LA Nouvelle Republique 
L’ Horizon D
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 الراديو

  

الإعلان عن تنظيم الصالون ال«دولي      -

 المنظم  SITEVالرابع للسياحة والأسفار 

من قبل ال«ديوان ال«وطني لل«سياحة        

ونات وال««شركة الجزائري««ة لل««صال 

  .SAFEXوالمعارض 

  

  

  

  

بثت خلال ثلاثة   

ي«««ام قب«««ل أ

التظاهرة بمعدل  

ثلاث إعلان«ات   

  في اليوم  

  

 

  

المؤسسة الوطنية للن«شر    

  والإشهار

ANEP.  

    

L’Authentique 

  

تم بثها من طرف القنوات     

  :الإذاعية 

� الثاني«ة� الثالث«ة     الأولى

  .والرابعة

 

  

  

  

Ũالتلفا 

ومضة إش«هارية تعل«ن ع«ن تنظ«يم       

ال««صالون ال««دولي الراب««ع لل««سياحة 

 الم«نظم م«ن قب«ل      SITEVوالأسفار 

الديوان الوطني للسياحة بمعية الشركة     

  الجزائرية للصالونات 

ÈوالمعارضSAFEX تحت شعار ،  

 " الŨŞاőر ŵاصمة السياحة العرŕية " 

 ثلاثة  بثت خلال 

أيام قبل بداي«ة    

التظاهرة بوتيرة  

 إعلانات ف«ي    3

الي««وم قب««ل  

الن«««««شرات 

 الإخبارية 

  

 
 

  

مؤسسة خاصة لƚت«صال    

 ZEFILSوالإشهار  

  

ت««م بثه««ا م««ن ط««رف 

المؤس«««سة الوطني«««ة 

 للتلفزيون الجزائري 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



201   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  

 ŭــرا الأق

المźŰوűة 

تم انحاز ق«رص م«ضغوط بعن«وان        

يحت«وي عل«ى    "الجزائر مناظر متعددة  "

هم المناطق السياحية بالجزائر    صور لأ 

 معلق عليها بثلاث لغات

   دقيقة26
سحب سنة  

2000 

الوكالة الخاصة لƚت«صال    

  RSMوالإشهار 
 نفس الملاحظة 

  

  

 ŘاŲالحاف 

الأولى واجهته«ا تحم«ل م«سبوكة       -

الديوان الوطني للسياحة م«ع عب«ارة       

مكتوب««ة ب««اللغتين " الجزائرس««ياحة "

ه الث«اني   العربية والفرنسية أما الوج«    

يحتوي على مجموعة ص«ور لأوج«ه       

جزائرية� الجنوب� صور لطبق أك«ل      

تقلي««دي وعن««وان ال««ديوان ال««وطني 

  للسياحة�

الحافظة الثانية زرقاء اللون تحت«وي      -

على مسبوكة الديوان وعب«ارة باللغ«ة       

       ALGERIA TOURISMالإنجليزية

  

 غير محددة 

  قطع 

34/26 

  سم

  

  

  

  

قط««««ع 

33/22 

أعيد طب«ع   

3000 

نسخة لك«ل   

 واحدة  

  :وكالتين خاصتين 

ACP EL WAFAA 
PUB ART  

تستعمل لاحتواء مختل«ف    

الدعائم الترقوية الموجهة    

 . للتوزيع
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  المحفŲة

وزعت خ«لال   

اليوم الدراس«ي   

 أفري«ل   26يوم  

2001 

مقي«««اس 

33/24 

 سم

300 

 محفŲة 

صممت من طرف وكال«ة     

 "عبدو"خاصة لƚشهار 

وزع«ت عل«ى م«دعوي    

م الدراس«ي   ومنشطي اليو 

للصالون الدولي لل«سياحة    

 . SITEVوالأسفار 

موقŕŵ Ŵر  

Řنترنيƙا 
 "ŨمŨوƅ "الوƂالة الخاصة     

   CERISTالمأوى 

-aigerie.www

dz.infotourisme  
  

  الديواƇ الوűني للسياحة : المصدر 
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 2001الجدول الذي يمثل النشاطات الإشهارية التي قام بها الديوان سنة           من خلال   

  :نلاحظ ما يلي 

تعددت وتنوعت الدعائم الإشهارية من الخرائط السياحية� الدلائل� المطويات� الكراريس�          -

الكتيبات� الملصقات� الحافظات� المحفظات� الأقراص المضغوطة والأشرطة المرئية وهي         

   في نشاط الديوان التسويقي�الأكثر استعمالا

فيما يخص الصحافة المكتوبة نجدها تتزامن مع الومضات الإشهارية الت«ي تب«ث عب«ر     -

واقتصرت على بعض الجرائد اليومية الغير مقروءة مقارنة        ) أسبوع قبل التظاهرة  (التلفزة  

ع الفوري لأن هذه الأخيرة تطلب الدف) EL Watan �Le Soirالخبر�الشروق�(بالجرائد الأخرى 

  .ولا تتعامل بالوصول

فيما يخص الأشرطة السمعية البصرية فŐخراجها كان ذونوعية متوس«طة أي«ن لاحظن«ا        -

  ضعف التعليق الصوتي الذي يعد ضروريا للتعريف بالمنتج السياحي�

الضعف اللغوي  ..) المطويات� الملصقات� الكتيبات  (لاحظنا من خلال الدعائم الإشهارية      -

جمة الحرفية، أما في ما يخص الخرائط فتتميز بالنقص من حيث المعلومات            الناتج عن التر  

التفصيلية التي يحتاجها السائح من حيث الجانب الت«اريخي� بع«ض المواق«ع ال«سياحية�               

  المعلومات الخاصة بالمطارات� الفنادق�شبكات الطرق�

ات الصالون ال«دولي  إنجاز موقع عبر الانترنيت ما كان إلا حدثا مناسبتيا تزامن مع فعالي        -

الرابع للسياحة وصمم باللغة الفرنسية في حين تجد أن لغة الانترنيت هي اللغة الإنجليزي«ة                

، أما الأق«راص الم«ضغوطة فمحتواه«ا    CRRISTكما أنه غير مستغل لعدم إنهاء العقد مع       

من خلال ص«ور ثابت«ة مرفق«ة        " الجزائر خلابة "مجرد اقتباس لما هوموجود في شريط       

  قى خاصة بكل منطقة�   بموسي

جل الدعائم الإشهارية أنجزت مسبقا ولم تجدد كما أن التعامل مع وسائل الإع«لام ك«ان                -

محدودا يقتصر على عمليات إشهارية تتزامن مع مناسبات معينة في الوقت الذي كان م«ن               

الممكن إنجاز أنشطة إشهارية خاصة بجميع التظاهرات المقامة عبر الوطن وخارجه م«ن             

  ل حصص تلفزيونية وإذاعية وكذا روبرتاجات مكتوبة�  خلا

         دون أن ننسى الدعائم التي تطبع بصفة دورية لتع«دد اس«تعمالها ف«ي مختل«ف                

الأنشطة التسويقية للديوان الوطني للسياحة داخليا وخارجيا، والتي تم التركيز فيه«ا عل«ى              

  .السياحة الصحراوية والسياحة الثقافية
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205   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  : المناسŕاتي  اŬƗهار-3

ونقصد به الأعياد المحلية، في هذا المجال يركز الديوان الوطني لل«سياحة عل«ى              

المنتجات السياحية المحلية والصناعات التقليدية من خلال مشاركته في الأعي«اد المحلي«ة             

والتظاهرات الرسمية سواءا في الجنوب الذي يمثل محور هام للسياحة الوطنية نذكر م«ن              

  :عياد بين هذه الأ

  السبوع بتيميمون� -

  تافسيت بتمنراست�-

  سبيبة بجانت�-

  عيد الزربية بغرداية، -

  وفي الشمال للاحتفال بالموسم الصيفي الذي يصادف 

  عيد المرجان بالقالة�  -

  عيد الفرولة بسكيكدة� -

  عيد الحصان بتيارت� -

  عيد الفخار بمعاتقة� -

  .عيد الحلي ببني يني -

  :  الذي يبين رز نامة الأعياد المحلية) III-7(جدولوفيمايلي ال
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  رŨ نامة الأŵياد المحلية التي يحييها الديواƇ الوűني للسياحة): III-7(الŞدول

 ƅاس

ŖرƋاŲالت 
 ƇاƂالم 

ŖرƋاŲالت Ǝمحتو 
ƇموŲالمن 

 ŘاŲحƚالم 

 غرداية مارسŵيد الŨرŕية

لق««اء ك««ل ص««ناع 

الزربية من مختل«ف    

المناطق لمدة أسبوع   

لتعريف بمنتجاته«ا،   ل

فرص«««ة لتب«««ادل 

الخبرات والتع«رف   

على أخر المستجدات   

في الميدان، خ«لال    

الأسبوع تعرف مدينة   

غرداية نشاطا ثقافي«ا    

وفنيا تن«شطه فرق«ة     

 .فلكلورية محلية

  

  الصناع-

ولاي««ة -

  غرداية

غرف««ة -

الصناعات 

التقليدي««ة 

 لغرداية 

يشارك الديوان في ه«ذه     

التظاهرة من خلال القيام    

حملة إشهارية من أجل    ب

  التشهير بالتظاهرة 

احتلال مساحة لتوزي«ع    

  .الدعائم الترقوية

  

 Řتافسي

ŵيد (

Ŵيŕالر( 

 تمنراست نهاية أفريل

احتفال بالربيع وف«ق    

لك«ل ربي«ع    "المقولة  

، يتم الاحتفال   "ربيعه  

بعي««د الربي««ع ع««ن 

طريق انجاز س«باق    

للجمال مشاركة عدة   

ف««رق فلكلوري«««ة  

ف ورياضية من مختل  

. الأصناف والمناطق 

كما تق«ام مع«ارض     

للصناعات التقليدي«ة   

والمنتجات الفلاحية،  

ولاي««ة -

  تمنراست 

 

يشارك الديوان في ه«ذه     

 ع«ن طري«ق     التظاهرة

إنجازه لحملة إش«هارية    

وتنظ««يم أي««ام س««ياحية 

بالمنطقة تمكن المتعاملين   

الجزائريين والأجان«ب   

من التعرف بالإمكانيات   

الهائلة التي تتمت«ع به«ا      

صحراء الجزائر وم«ن    

ثم إبرام صفقات تجارية    

 .  بيتهم
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فخلال الأيام ال«ثلاث    

لƚحتف««ال ترف««ع  

أصوات التندي ف«ي    

أج««واء تمنراس««ت 

مرفوق««ة بالغن««اء  

وزغاري««د الن««ساء  

المتزين««ات بأجم««ل 

الملاب««س التقليدي««ة 

 .والحلي
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تŲاƋرŵ Ŗيد 

 السŕيŕة
 جانت عاشوراء

احتفال بالسلام تخليدا   

دم لع««ادة قديم««ة ق««

التاريť، يلتقي م«ن    

خلاله«««ا س«««كان 

الطاسيلي ناجر لتخليد   

عقد السلام الذي أبرم    

 سنة ب«ين    3000منذ  

ت«ار  "و"اوات«ام "قبائل  

وتزامن ه«ذا   "اورفيت

العهد م«ع انت«صار     

سيدنا موس«ى عل«ى     

 .الفراعنة

قبائ««ل -

 المنطقة 

يشارك الديوان بحمل«ة    

  إعلامية لفائدة التظاهرة 

وتنظيم رحل«ة تثقيفي«ة     

  عاملين الأجانب للمت

 .والصحافة  الأجنبية

 سكيكدة مايŵيد الفرولة

الاحتف««ال بجن««ي  

  . أيام3الفرولة  لمدة 

نشاط ثق«افي يمي«زه     

عرض سكان المنطقة   

لمن««تجهم الفلاح««ي 

المف««ضل وإب««راز  

 .صناعتهم التقليدية

ولاي««ة -

  سكيكدة

الديوان -

المحل««ي 

 للسياحة

إنجاز رحلة استك«شافية    

 نبية لصالح الصحافة الأج

والمحلية م«ن ط«رف     

الديوان الوطني للسياحة   

 ك

  

 ƇاŞمهر

  تيمقاد

  

  

  

  

 

 جويلية
تيمقاد 

 )باتنة(

مهرجان دولي خاص   

ب««الفنون ال««شعبية  

يحت««ضنه الم««سرح 

العتيق تيمقاد ق«رب    

قوس ترج«ان ي«دوم     

  .أسبوعين

 

ولاي««ة -

  باتنة

الديوان -

المحل««ي 

  للسياحة 

 

شارك الديوان مرتين في    

  تنظيم المهرجان 

)1998 – 1999.( 
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 ƇاŞمهر

 ŕني يني
 جويلية

  بني يني

تيزي (

 )وزو

لقاء صناع الحلي من    

مختلف أرجاء الوطن   

للتعري«««ف وبي«««ع 

منتجاتهم فه«وملتقى   

اقت««صادي يجل««ب  

  .الأرباح

كما يعتب«ر فرص«ة     

  للتعريف بالمنطقة 

ق««دراتها ال««سياحية (

  ) والثقافية

  

  

  

  

  

  

 

السلطات -

  المحلية

الحرفيين-

 .نفس الملاحظة

ųوŕالس 
عيد ميلاد 

 )ص(الرسول
    تيميمون

الاحتف««ال بالمول««د  

النبوي الشريف،فمنذ  

 ق«رون   5أكثر م«ن    

نوى الولي ال«صالح    

الهادي الحاج بلقاس«م    

الاحتف««ال بالمول««د  

النبوي، حيث يقال أنه    

رأى الرس««ول ف««ي 

منامه ورافقه عل«ى    

هذه النية، منذ ذل«ك     

زواي«««ا 

 المنطقة 

نظم الديوان أيام تم فيها     

ع«««رض مختل«««ف  

الإمكانيات التي تزخ«ر    

دين««ة تيميم««ون به««ا م

وال««صناعات التقليدي««ة 

التي تميز المنطقة كم«ا     

تمت خلال ه«ذه الأي«ام    

دع«««وة شخ«««صيات 

دبلوماسية أجنبية معتمدة   

في الجزائر والمتعاملين   
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الوقت وسكان قصور   

 المنطقة يلتقون ف«ي   

زاوية الحاج بلقاس«م    

للذكر والصلاة وشكر   

) ص(اĺ ورس««وله 

كما يشارك في ه«ذه     

التظاهرة كل س«كان    

المنطقة، مم«ا يت«يح     

الفرصة للكشف عن    

الث««روات الثقافي««ة  

وال««سياحية لمدين««ة 

 7تيميمون  خ«لال     

  .أيام

 

 السياحيين الأجانب 

  الديوان الوطني للسياحة : المصدر 

  : العƚقاŘ العامة -4

 العامة باعتبارها تقنية أساسية     أعطى الديوان الوطني للسياحة أهمية بالغة للعلاقات      

  :لنجاح عملية الاتصال، فمن بين الوسائل التي اعتمد عليها الديوان 

   : مجلة الديوان-1

مجلة شهرية تصدر باللغتين العربية والفرنسية،عدد ص«فحاتها        "الجزائر سياحة   " 

  .غير ثابت مرهون بحجم المادة المتوفرة

 تطبيقا للاستراتيجية المتبن«اة م«ن       2001توقفت لمدة ثم عادت لتصدر في جانفي        

، هدفها تق«ديم معلوم«ات ع«ن ال«سياحة          )استراتيجية التنمية المستديمة  (طرف الحكومة   

معلومات متعلقة بالأعياد المحلية� التظ«اهرات  (الجزائرية لفائدة المهتمين بالقطاع السياحي  

على تحري«ر افتتاحيته«ا     ، يسهر   ..)السياحية الداخلية والخارجية ومختلف نشاطات القطاع     

المدير العام للديوان، مقالاتها غير ممضية مما يجعلها تنسب إلى الديوان، إخراجها يتم من              

 ن«سخة لك«ل ع«دد     5000 تسحب Media    Services    طرف المؤسسة الاتصالية الخاصة
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ت� وتوزع مجانا على كل المؤسسات السياحية العمومية والخاصة� وكالات السفر� السفارا          

  .  1وزارة السياحة والصناعات التقليدية� ممثلياتنا الدبلوماسية بالخارج وإلى كل من يطلبها 

  : الرحلات الاستكشافية -2

حافة الوطني«ة  يعمل الديوان الوطني للسياحة على إقامة علاقات حسنة م«ع ال«ص           

 لفائدة الصحفيين المخت«صين   Les Eductoursوالأجنبية، من خلال تنظيم رحلات استكشافية 

في السياحة، حيث يقوم بدعوتهم لزيارة الجزائر ويتكفل بمصاريف الإقامة، مقابل هذا يقوم             

هؤلاء الصحفيين بكتابة مقالات ص«حفية أوبŐيج«ار روبورتاج«ات وتحقيق«ات إذاعي«ة              

ية حول المناطق السياحية الجزائرية التي قاموا بزيارتها وبثها عبر وسائل الإعلام            وتلفزيون

  :               التي يعملون بها، وبهذا يحقق الديوان هدفين 

  إقامة علاقة حسنة مع الصحافة والحفاظ عليها� -

  .إعادة الاعتبار لصورة الجزائر السياحية وترقية الاستثمار فيها -

الذي يبين الرحلات الاستكشافية التي نظمها ال«ديوان  ) III  8  -( الجدول وفيما يلي

  : 2001الوطني للسياحة سنة 

                                                            
 .2002 مقابلة شخصية مع السيد خامرة عبد الرحمن، إطار في الديوان الوطني للسياحة، ماي 1
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  2001الرحلات الاستكشافية التي نظمها الديوان الوطني للسياحة سنة ):  III  8  -(الجدول 

 المناسŕة التاريţ  اƙتŞاƉ الرحلة
ŵـــــدد 

Ƈويŵالمد 
Ǝا المحتوŘاŲحƚلم 

1  

 
 تمنراست

 إلى  18من  

  مارس25
 

10 

 صحفيين

رحلة استك«شافية منظم«ة     

 م««ارس 25 إل««ى 18م««ن

بالتن««سيق م««ع الوكال««ة  

لفائدة   Point Afriqueالفرنسية

صحفيين فرنسيين مختصين   

الهدف منها اطلاعهم عل«ى     

الإمكانيات السياحية الت«ي    

 يزخر بها الطاسيلي

تكف««ل ال««ديوان  

الوطني لل«سياحة   

لإقام««ة والنق««ل با

البري أما النق«ل    

الجوي تكفلت ب«ه    

الخطوط الجوي«ة   

الجزائرية بباريس 

2  

  

 

 تمنراست
 إلى  15من  

  أفريل17
 تافسيت

 ب«««ين 16

وك«««الات 

س«««ياحية 

وص««حفيين 

فرن««سيين 

من الوسط  

ال«««شرقي 

 لفرنسا

عيد الربيع المق«ام س«نويا      

 بتمنراست

شارك الديوان في   

تنظ«««««««يم 

ات«صالات  (الرحلة

ن م««ع ال««صحفيي

والعم«««««لاء 

الفرن«««««سيين 

  ) لاستقطابهم

أما النقل الج«وي    

تكفلت به الخطوط   

  الجوية�

الإيواء، الإطع«ام   

كان على ع«اتق    

لجن««ة التنظ««يم  

  لتافسيت
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 الطاسيلي 3
 إلى  27من  

  ماي1

تدش«««ين 

الخ«««ط 

ال«««دولي 

ل«««شركة 

الخليف««ة 

للطي««ران 

الرابط بين  

تمنراست 

وبرشلونة 

132 

شخص من  

بي««««نهم 

ص««حفيين 

ين ومتع««امل

أجان«««ب 

وشخصيات 

انتهاز الفرص«ة لتعري«ف     

الوك«««الات وال«««صحافة 

الإس«««بانية المخت«««صة 

بالإمكانيات السياحية الت«ي    

 تزخر بها الجزائر 

النق««ل الج««وي  

تكفلت به ش«ركة    

الخليفة للطي«ران   

أما الإيواء فك«ان    

على عاتق وكال«ة    

س««ياحية خاص««ة 

Taklat expedition   

4 
جان««««ت 

 والجزائر

 إل«ى   4من  

  ماي8
 

 شخص  12

من بي«نهم   

10 

ص««حفيين 

 منظمين 2و

رحلة استكشافية من تنظ«يم     

   Exploratorالوكالة الفرنسية

والخطوط الجوية الجزائرية   

وال«ديوان  ) مكتب باريس (

الوطني للسياحة قادتهم هذه    

الرحلة إلى جانت والجزائر    

  العاصمة

  

  

  

  

  

 

النقل على ع«اتق    

الخطوط الجوي«ة   

  الجزائرية 

والنقل أما الإقامة   

البح««ري عل««ى 

ع««اتق ال««ديوان 

 الوطني للسياحة

 تيميمون 5

 25م«««ن 

 29إل«««ى

 أفريل  

الصالون 

ال«««دولي 

الراب«««ع 

 للسياحة

 شخص  53

من بي«نهم   

 أجنب««ي 40

 13و

جزائ««ريين 

إقام««ة رحل««ة استك««شافية 

بمناسبة انعق«اد ال«صالون     

الدولي للسياحة والأس«فار    

ى مدينة تيميمون لفائ«دة      إل

وكالات سياحية  من مختلف     

النقل على ع«اتق    

الخليفة للطي«ران   

أما الإيواء فعل«ى    

ع««اتق ال««ديوان 

 الوطني للسياحة 
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ب«««««ين 

ص««حفيين 

ووك««الات 

س«««ياحية 

لاس«««يما 

 المنظمة

البل««دان الم««شاركة ف««ي  

الصالون ق«صد تع«ريفهم     

بالإمكاني««ات ال««سياحية  

  للجزائر 

  

 

6 
تيب««««ازة 

 والجزائر 

   28 

 أفريل 

الصالون 

ال«««دولي 

الراب«««ع 

حة لل««سيا

 والأسفار 

40 

مدعوأجنبي 

رحل««ة تثقيفي««ة للتعري««ف 

بسياحة الشواطŒ وق«درات    

الإيواء بالمركبات السياحية   

وكذلك ال«سياحة الثقافي«ة     

 بتيبازة 

تكف««ل ال««ديوان  

الوطني لل«سياحة   

بك««ل م««صاريف 

 الرحلة 

  

  الديواƇ الوűني للسياحة : المصدر 

  

كشافية التي ق«ام به«ا ال«ديوان        من خلال الجدول أعلاه الذي يبين الرحلات الاست       

 مختص من متع«املين وطني«ين       263 رحلات لفائدة    6الوطني للسياحة والتي بلź عددها      

  :وأجانب وكذا الصحفيين نلاحظ مايلي 

المنتج السياحي الصحراوي هوالذي يحظى بالأولوية في الترقية السياحية، حي«ث            -

  والهقار�نجد أن معظم الرحلات تمركزت في منطقة الطاسيلي 

السوق السياحية المستهدفة هي السوق الأوروبية، بدليل أن جن«سيات الم«دعوين             -

  �..فرنسا� إيطاليا� إسبانيا: للرحلات الاستكشافية من دول أوروبية

يعتمد الديوان الوطني للسياحة في سياسته المالية المتعلقة بتنظيم ه«ذه ال«رحلات              -

لقدر الممكن بŐش«راك العدي«د م«ن المتع«املين          الاستكشافية على تخفيض التكاليف با    

  .الوطنيين لتقديم مساهمتهم في التكفل بالنقل� الإقامة والإطعام

  :الصالونات -3

يشارك الديوان الوطني للسياحة في الصالونات والمع«ارض ال«سياحية المقام«ة            

ية بالخارج خاصة في أهم البلدان الموفدة للسواح بأوروب«ا لت«سويق المنتج«ات ال«سياح              
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215   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

الجزائرية وترقية الوجهة السياحية حتى يتمكن من وضع المنتجات ال«سياحية ف«ي أه«م               

  .الأسواق الدولية

الذي يبين رزنامة الصالونات التي شارك فيها ال«ديوان  ) III -9(وفيما يلي الجدول

  :2001سنة 

  :2001رŨ نامة الصالوناŘ التي ŬارƁ فيها الديواƇ سنة ): III -9(الŞدول

 البلد اريخهت الصالون

ال««صالون ال««دولي  -1

  بمدريد

FITUR MADRID  

 04 ج««انفي إل««ى 31م««ن 

 فيفري

 إسبانيا

البورصة الدولية للسياحة   -2

 BOURSEبميلان«««««و

INTERNATIONALE DE 

MILAN   

 

 إيطاليا  فيفري18 إلى 14من 

البورصة الدولية للسياحة   -3

    ITB DE BERLINببرلين

 ألمانيا  مارس 07 إلى 03من 

الصالون العالمي للسياحة   -4

 SALON MONDIALبباريس 

DU TOURISME DE PARIS ÊÇ 

 فرنسا  مارس18 إلى 15من 

  الصالون الدولي لليون-5

FOIRE INTERNATIONALE 

DE LYON        

 فرنسا  مارس23 إلى 16من 

  صالون موسكو-6

 MITT MOSCOU      
 روسيا  مارس31 إلى 28من 

  صالون برشلونة-7

SALON  DE  BARCELONE    

 اسبانيا  أفريل03 إلى 29من 

  السوق الدولي للسياحة -8

MIT TUNIS          
   ماي06 إلى03من 

 

 تونس
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216   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  ورشة عمل بمرسيليا -9

WORK SHOP DE 

MARSEILLE  

 فرنسا  جوان14 إلى 12من 

 المع««رض ال««دولي  -10

  بالجزائر 

FOIRE INTERNATIONALE 

D'ALGER          

 الجزائر  جوان24 إلى 13ن م

  توب روزا-11

TOP RESA DEAUVILLE     
 فرنسا  سبتمبر23 إلى 20من 

 المع««رض ال««دولي  -12

  بمرسيليا

FOIRE INTERNATIONALE 

DE MARSEILLE       

 

  

 فرنسا  أكتوبر01 إلى 21من 

  الصالون مونترو-13

SALON DE MONTREUX  
 سويسرا  أكتوبر25 إلى 23من 

وق العالمي«««ة  ال«««س-14

    WTMلل««سياحة بلن««دن 

LONDRES    

 لندن  نوفمبر29 إلى 27من 

   البورصة السياحية -15

  لبروكسل

BTF   BRUXELLES          

 

 بلجيكا   ديسمبر16 إلى 14من 

   الديوان الوطني للسياحة :  المصدر 

يجدر بالذكر أن أغلب التظاهرات هي نفسها التي ش«ارك فيه«ا ال«ديوان خ«لال         

  .السنوات الماضية كونها البلدان المرسلة للسواح إلى الجزائر

يتم التحضير لهذه الصالونات باختيار نوع المنتج السياحي الذي سيمثل الجزائ«ر            

في أي تظاهرة� يصور ديكور الجناح الذي سيتم فيه العرض م«ع متخص«صين� تأكي«د                

ئة المنظمة� إع«داد ال«دعائم      المشاركة بحجز المساحة المحددة ويتم هذا بالإتصال مع الهي        
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217   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

بلغة البلد ال«ذي س«تقام في«ه        ..) المطويات� الملصقات� الأشرطة  (الترقوية التي ستوزع    

ي«وم  "التظاهرة� وضع برامج للنشاطات التي ستقوم بها البعثة خلال الصالون من تنظ«يم              

، ندوات صحفية، لقاءات مع المتعاملين داخل الجناح وخارج«ه، وف«ي نهاي«ة              "جزائري  

  .التظاهرة يحضر رئيس البعثة تقرير عن الصالون يسلم للوزارة الوصية

وفيما يلي كيفية مشاركة الديوان الوطني للسياحة في تظاهرتين الأولى منظمة في            

  ) :نموذجين مأخوذين عشوائيا(برلين والثانية في الجزائر 

  :البورصة الدولية للسياحة والأسفار ببرلين -1

كبر لقاء للمتعاملين ومحترفي السياحة في العالم شارك فيه«ا          هذه التظاهرة تعتبر أ   

 زائر وتح«ضى بتغطي«ة      90000 عارض، يزورها أكثر من      10000 حوالي   2001سنة  

 صحفي، وهذا لكون السوق الألمانية أكب«ر        5000إعلامية واسعة حيث يحضرها أكثر من       

 المتاه«ات الكب«رى     سوق موفدة للسياح في العالم، فالألمان أكثر المسافرين بحث«ا ع«ن           

  . مليون دولار في السنة بالخارج50والوجهات البعيدة مما يجعلهم ينفقون أكثر من 

أما فيما يخص الجزائر فŐن السوق الألمانية ثاني أهم سوق مرسلة للسياح مما يدفع              

الديوان إلى المشاركة في هذه التظاهرة بطريقة مميزة، فقد تم جحز جناح للجزائر مساحته              

مزين«ة ب«صور    ) الجامع الكبير ( مصمم في شكل بناية عتيقة من قصبة الجزائر          2 م 119

أجمل المناطق الجزائرية لاسيما الصحراوية منه«ا، منتج«ات م«ن ال«صناعة التقليدي«ة               

  .الجزائرية بالإضافة إلى دعائم ترقوية بالألمانية وزعت أثناء التظاهرة

 قطاعي السياحة والفندقة    شارك في هذه البورصة متعاملين عموميين وخواص من       

  :من بينهم 

  فندق الشيراتون�-

  مؤسسة التسيير السياحي لسيدي فرج�-

  السفير مزفران�-

  تينيري أسفار�-

  .الخطوط الجوية الجزائرية-

تمثل عمل البعثة في توزيع دعائم ترقوي«ة باللغ«ة الألماني«ة� إعط«اء وش«رح                

لف زوار المعرض، كما نظمت ن«دوة       المعلومات الخاصة بالوجهة السياحية للجزائر لمخت     
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218   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

م«ع  " بفن«دق ب«رلين   "صحفية واستجوابات مع مختلف وسائل الإعلام حيث  أقامت لقاء           

  .المتعاملين والصحفيين الألمان

  :  كان الهدف من المشاركة 

  تشجيع عودة تدفق السواح الألمان نحوالجزائر� -

  جزائرية�البحث عن منافذ جديدة لتسويق المنتجات السياحية ال -

  ترقية فرص الاستثمار والشراكة في السياحة الجزائرية� -

  .إعادة الاعتبار لوجهة الجزائر السياحية -

  :  الصالون الدولي للسياحة والأسفار بالجزائر -2

نظم الديوان الوطني للسياحة م«ا      " الجزائر عاصمة السياحة العربية     " تحت شعار   

لدولي الرابع للسياحة والأسفار في قصر المع«ارض   الصالون ا2001 أفريل 29 و 25بين  

بالصنوبر البحري بالجزائر العاصمة وتحت الرعاي«ة ال«سامية لل«سيد وزي«ر ال«سياحة               

والصناعات التقليدية، هذا الصالون الذي يعد وسيلة هامة في إطار تطبي«ق الاس«تراتيجية              

  .2010الجديدة لترقية وجهة السياحة الجزائرية على مدى 

 الأساسية لمؤسسات التسيير السياحي الجزائرية في هذا المعرض هي جلب           المهمة

الزبائن باقتراح عروض مغرية وتوسيع حصة السوق تحسبا لموسم الاصطياف في الشمال            

  .وموسم الخريف في الجنوب

III.2.2.2 –Ƈالتسويقية للديوا ŘاűاŬانية المخصصة للنŨالمي :  

ان الوطني للسياحة بوضع م«شروع ميزاني«ة،     تقوم مديرية الإدارة والوسائل للديو    

يعرضه على مجلس الإدارة للمصادقة عليه ثم يرسله إلى مصالح وزارة المالية عن طريق              

وزارة السياحة والصناعات التقليدية، يصبح ساري المفعول بعد المصادقة عليه من طرف            

  ).وزارة المالية(مصالح الوزارة المعنية 

 في نهاية كل سنة بوضع حوصلة لم«صاريف الميزاني«ة           يتم تحديد هذه الميزانية   

السابقة والتنبؤ بمصاريف السنة المقبلة، هذا بصفة عامة عن إعداد الميزاني«ة أم«ا ع«ن                

م«ن الميزاني«ة الإجمالي«ة     % 50ميزانية هذه السنة فنجد أن الديوان خصص أكثر م«ن     
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219   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

 دج من المجموع العام     31.000.000,00للنشاطات التسويقية حيث تقدر هذه الميزانية ب«        

  . دج60.835.000,00للنفقات 

  .2001للديوان الوطني للسياحة لسنة ) الترقوية(يبين الميزانية التسويقية )III -10(والجدول

  .2001للديوان الوطني للسياحة لسنة ) الترقوية(الميزانية التسويقية ): III-10(الجدول

 )دŜ(المŕلŕ Ÿـ  العناويƇ المواد

  :المشاركة في التظاهرات السياحية الوطنية التنظيم و 

  مصاريŻ التحŰير� التنŲيƅ والمŬارƂة في التŲاƋراŘ السياحية الوűنية -

  �)…إقامة� إطعام� ترفيه    (وتدعيم عمليات ذات الطابع السياحي 

  مصاريف النقل والتنقل�-

دراسة تصوير وتحقيق وطبع ركائز تنموية ذات طابع س«ياحي          -

  ).…رطة سمعية بصرية� خرائط  نشر مطوي�أش(

 مصاريف الإشهار والإتصال وتدعيم لإنجاز الأفلام والنشاطات        -

  ذات 

لوحة الإعلانات� إعلان تلفزي«وني وم«ذياعي�       (الطابع السياحي   

  )ملفات صحفية

م«ع المرك«ز    ) استراتيجية التنمية في الجزائ«ر    (عقد الدراسات   -

   CENEAPالوطني للدراسات والتحاليل للتخطيط   

 

  

3.000.000,00  

  

2.000.000,00  

3.100.000,00  

  

1.000.000,00  

1.900.000,00  

  

 

 ųموŞ11.000.000,00 الم

  :التنظيم والمشاركة في التظاهرات السياحية الدولية  

كراء منصات� قاعات الم«ؤتمرات� العت«اد� الأث«اث� الأدوات          -

  …والميزانيات  

لتظاهرات الدولية بم«ا    مصاريف خاصة بالتنظيم والمشاركة في ا     -

 ... في ذلك المصاريف المبذولة داخل التراب الوطني

  

12.000.000,00 

8.000.000,00 

  ųموŞ20.000.000,00 الم

31.000.000,00 المŞموų الƂلي  
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220   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  الديواƇ الوűني للسياحة : المصدر 

أن من خلال الميزانية التسويقية المقدمة والمخصصة للنشاطات الترقوية نلاح«ظ           

اهتمام الديوان كان منصبا على تحسين الصورة السيئة التي اشتهرت بها الجزائ«ر طيل«ة               

العشر سنوات، جراء الأوضاع الأمنية المزرية� سوء التسيير وضعف ج«ودة الخ«دمات             

السياحية، حيث نجد أن الميزانية المخصصة للخارج تفوق بكثير الميزاني«ة المخص«صة             

  . للنشاطات الترقوية الوطنية

فتمويل النشاطات الترقوية يعد مشكل بالنسبة للديوان، ففي الكثير من المواقف كان            

الحاجز المنيع  من أجل تنفيذ بعض البرامج الترقوية، دون أن نن«سى الم«ورد الب«شري                 

العامل بالديوان الذي له بالź الأثر في تقديم صورة سياحية جيدة باستعمال مختلف تقني«ات               

ت الصدق بفاعلية، من ثم وجب الحديث عن الموارد البشرية العاملة           التسويق وإدارة لحظا  

  .بالديوان

III.3.2.2 –ني للسياحةűالو Ƈرية في الديواŬŕالموارد ال:  

يعد المورد البشري أساس المردودية وبصفة خاصة في القطاع الخدمي لاعتم«اد            

  ).نظرا للخصائص التي تتميز بها الخدمات(القطاع على هذا العنصر 

ن أشد ما يعيق المجهودات المبذولة لتحسين وضعية القطاع السياحي في الجزائر            إ

  :هو إهمال المورد البشري من خلال عدة نقاط  أهمها 

  التوظيف�-

  .التحفيز والتكوين-

إن اختيار العناصر البشرية المناسبة واتباع سياسة واضحة بت«وفير المعلوم«ات            

الأفراد العاملين بالمؤسسة وينم«ي ال«شعور بوح«دة         المختلفة من شأنه أن يبني الثقة بين        

المجموعة، ثم إن التحفيز والتكوين وتحسين مناŤ العمل بالمؤسسة له بالź الأثر في تحقيق              

  .معدلات كفاءة أعلى
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221   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

من العاملين ب«ه أن«ه لا        % 90فيما يخص حالة الديوان الوطني للسياحة، يعتقد        

- III(فقط بوجوده، وفيما يلي الج«دول  % 10قد يوجد نظام للمكافآت والعقوبات بينما يعت

  .1يبين أسباب عدم تطبيق نظام للمكافآت والعقوبات بالنسب المئوية ) 11

                                                            
 . دراسة تطبيقية قام بها الطالب كريم قاسم، في إطار رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجستير1
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  Ŋسŕاŵ Ŕدƅ تŕűيق نŲاƅ للمƂافŘŉ والعقوŕاIII-11:(Ř(الŞدول 

 (%)النسبة المئوية  غياب النظامأسباب 

ص««عوبة قي««اس النت««ائج  -

  والمجهودات�

الغم««وض ف««ي تحدي««د   -

  الوظائف�

الت««داخل الكبي««ر ف««ي    -

  المسؤوليات�

 .أسباب أخرى -

30%   

  

10%   

  

30%   

  

30%  

  %100 المجموع 

   الديوان الوطني للسياحة :المصدر 

علاه هناك  أسباب أخرى من بينه«ا        بالإضافة إلى الأسباب المذكورة في الجدول أ      

التداخل الكبير في اتخاذ القرار، هذا ما يجعلنا نطالب المصالح المعنية بŐعداد نظام للتحفيز              

  .مما يتطلب وقتا وجهدا كبيرين

فكما سبق وأن ذكرنا أن التسويق الداخلي يعتبر العاملين بالقطاع زبائن رئي«سيين             

رغباتهم وهذا من شأنه أن يحقق أهداف المؤس«سة         للمؤسسة، تعمل على إرضاءهم بتلبية      

  .بأكثر فاعلية

إن الشيء الملاحظ في الديوان الوطني للسياحة هوالعلاقات الطيبة بين ال«زملاء،            

هذه الأخيرة تساعد على إزالة الحواجز بينهم وتسهل الات«صال وتق«ضي عل«ى ال«روح                

 لموظفي الديوان فهوغائب تماما نظرا للتسيير       ∗السلطوية، أما فيما يخص التحفيز الإيجابي     

 مما يدعوإلى وضع هيكلة توضح دور ومسؤولية ك«ل          αالمركزي والتوجه التنازلي للتسيير   

عامل وتهدف إلى خلق الشعور بالمسؤولية وتحسين عرض الخدمة م«ن ط«رف جمي«ع               

  .الموظفين

                                                            
 . التحفيز الإيجابي هوتمكين الموظفين من المساهمة في تحقيق أهداف المؤسسة مما يتطلب إحاطتهم بهذه الأهداف∗
αالتوجه التنازلي للتسيير هوتحديد الحاجات على المستوى السياسي دون اللجوء إلى البحوث على المستهلكين . 
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من المسؤولين ع«دم     % 60تكوين فنجده شبه غائب في الديوان حيث يعتقد         أما ال 

الباقية ترى وجود برنامج تكويني يتميز بنق«ائص كثي«رة           % 40وجود برنامج تكويني و   

  ترجع إلى سطحية هذا الأخير 

وضعف الغلاف المالي المخصص إضافة إلى جملة من المشاكل الت«ي تعت«رض             

  :الديوان 

  في الميدان�نقص المتخصصين  -

  ضعف البرامج التكوينية� -

  قلة المعرفة باللغات الأجنبية� -

  . إهمال اختيار المختصين في الميدان السياحي -

إن هذه المشاكل توحي بالضعف عند تقديم الخدمة مما ي«دعوالمعنيين ب«التوظيف             

امج تكوين  إمداد الديوان بالإطارات المتخصصة المتخرجة من معاهد السياحة وتطبيق برن         

فعال فهوبمثابة أداة من أدوات التسويق الداخلي في المؤسسة الخدمية من جهة ومن جه«ة               

أخرى تحسين العلاقات مع الزبائن بتقديم خدمات ذات جودة أكثر، ه«ذا الزب«ون ال«ذي                

يشارك في نظام إنتاج الخدمة ففي سبيل استغلال أحسن للزبائن لصالح القطاع ال«سياحي              

معنية تبني سياسة تسويقية فعالة، لتقييم مستوى قبول الزبائن لمث«ل ه«ذه             على السلطات ال  

  مجموعة من الأسئلة لمعرفة رأي الزب«ائن ف«ي   Lovelock et Youngالخدمات حيث وضع 

  :1الخدمة ودراسة إمكانية تنميتها

  لخدمة  هل يوجد شيء يمكن أن يقوم به الزبون بهدف تحسين أداء ا -

  هل هناك أعمال متكررة يمكن أن يؤديها الزبون   -

  هل كل المعلومات التي يطلبها الزبون ضرورية   -

هل كل عناصر الخدمة ضرورية   هل بالإمكان إزالة بعض ال«سلبيات المتعلق«ة               -

  بالخدمة اتجاه الزبون  

                                                            

Flipo, J.P; OPCIT; P 86.1  
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224   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

عاني منها الزبون   إن الإجابة على هذه الأسئلة قادرة على الحد من عدة مشاكل قد ي            

أثناء اقتنائه للخدمة من جهة والمشاركة معناها التخفيف من أعباء الموظفين وبالتالي رب«ح          

  .الوقت وتقليل التكاليف من جهة أخرى

III.4.2.2 –ني للسياحةűالو Ƈالتسويقية في الديوا ƅيƋيق المفاŕűت Řمعوقا :  

سياحة بصفة خاص«ة م«ن      يعاني القطاع السياحي بصفة عامة والديوان الوطني لل       

  :معوقات تحول دون تطبيق المفاهيم التسويقية والتي يمكن أن نجملها فيما يلي

  : انعدام التنسيق بين قطاع السياحة والقطاعات الأخرى  -1

         من المعروف أن الخدمات السياحية مجموعة  الخدمات المتنوعة والمتكاملة م«ن            

دمة من هذه الخدمات تمثل ميدانا مستقلا بحد ذاته يعم«ل           تقل� إقامة� إطعام وترفيه، كل خ     

على توفير التسهيلات لإشباع حاجات ورغبات السياح، دون أن نن«سى خ«دمات البني«ة               

  .التحتية كشبكات المياه والمجاري المائية� الكهرباء والاتصالات

يضاف إلى هذه العناصر جميعها الجهات المنفذة م«ن القط«اع الع«ام أوالقط«اع               

خاص، هذه الجهات التي ينبغي أن تعمل بالتنسيق مع بعضها ال«بعض لتحقي«ق ه«دف                ال

  .القطاع، هذا ما لا نجده في القطاع السياحي بالجزائر فالتنسيق منعدم تماما

  :غموض العلاقات في القطاع السياحي 

من المشاكل الأساسية التي يعاني منها الديوان الوطني للسياحة هوع«دم وض«وح             

تداخل المسؤوليات، إن تداخل الصلاحيات بين القط«اع ال«سياحي وال«سلطات            العلاقات و 

العمومية من جهة وبين وزارة السياحة والديوان الوطني للسياحة من جهة أخرى جعله«ا              

  .تتسم بالضبابية� الغموض والفوضى

كما أنه تبني استراتيجية معينة والاهتمام ببعد واحد من أبعادها ومحاول«ة بل«ورة              

 الأخرى حتى تتوافق مع هذا البعد خطأ كبير من شأنه عدم بلوŹ الأهداف المرجوة،               الأبعاد

واعتبار القطاع السياحي   ) المسائل ذات البعد السياسي   (فاهتمام السلطات بالجانب السياسي     

  :أداة تخدم المسائل السياسية أدى إلى

دارات الأخرى  خلق علاقات بيروقراطية بين الديوان الوطني للسياحة ومختلف الإ         -

  التي تنتمي أولا تنتمي للقطاع�
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مشكلة تحديد المسؤوليات بين ال«ديوان� وزارة ال«سياحة وال«صناعات التقليدي«ة              -

  .والحكومة

  :تركيز السلطة  -2

إن التحول الذي شهده الاقتصاد الوطني من الاقتصاد المخطط إلى اقتصاد السوق            

نها التسويق، ومن بين القطاعات التي عليه«ا     فرض عليه استعمال أدوات عديدة التي من بي       

استخدام تقنيات التسويق القطاع السياحي فبالرغم من وجود مديرية التسويق تجد دوره«ا             

تقليديا إن لم نقل غائبا والسبب يرجع إلى أن السوق السياحية الجزائرية غير تنافسية ونسبة               

  .ت وانعزاله عن السوقحرية القطاع السياحي شبه معدومة نظرا لتبعيته للسلطا

  :وأسباب أخرى عديدة حالت دون تطبيق سياسة تسويقية فعالة من بينها 

  انعدام دراسة السوق واقتصارها على تحليل المعطيات السابقة� -

  عدم إدراك الحاجات الضرورية والحقيقية للزبائن� -

 الح«صول   غياب قنوات الاتصال وتبادل المعلومات مما يجعل القطاع عاجز عن          -

  . على معلومات حديثة وفعالة

وعليه جاءت الخطوط العريضة لاستراتيجية التنمية الم«ستديمة لمحاول«ة إيج«اد            

الحلول للمشاكل التي تعترض القطاع من خلال الاهتمام بالمنتج السياحي� اهتمامات السائح            

  : ودراسة السوق ومن ثم كانت المحاور الواجب الاهتمام بها كالتالي 

  :اور الواŔŞ ترقيتها مű ƇرŻ الديواƇ المح

، 2010جاء في الاستراتيجية المتبناة من طرف الحكومة للتنمية المستديمة Ŋف«اق            

بما في ذلك تنمية القطاع السياحي محاور عديدة يتبغي ترقيتها، بمعنى أنه تتميز الجزائ«ر               

  :1ايليبمنتجات سياحية خاصة بها عليها أن تهتم بها، من بين هذه المنتجات م

 

 

  

                                                            

Algerie touristique, Informations-statistique et chiffres, Fiche technique de SITEV 2002, ONT. 1  
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226   الديوان الوطني للسياحةسة حالة درا:الفصل الثالث 

  :سياحة الأعمال والملتقيات -1

يشهد هذا النوع من السياحة توسعا كبيرا عبر العالم ويساهم بصفة كبيرة في زيادة              

حة أهمية من حركة الأف«راد ف«ي إط«ار          الإيرادات السياحية، يستمد هذا النوع  من السيا       

  .الندوات  والملتقيات

اقتصاد السوق     (بدأ هذا النوع ينموفي الجزائر نظرا لسياسة الانفتاح التي انتهجتها           

، إن القدرات السياحية في ه«ذا المج«ال مح«صورة ف«ي             )والشراكة مع العالم الخارجي   

 والمستقبلي من جهة أخرى، فأكبر      العاصمة من جهة وغير قادرة على تلبية الطلب الحالي        

لا تملك هياكل قادرة على     ..) وهران� عنابة� قسنطينة� سكيكدة� بجاية    (المدن في الجزائر    

  .احتضان مؤتمر على المستويين الوطني أوالدولي

  :السياحة الشاطئية -2

            Œتتميز الجزائر بحزام ساحلي معتبر يتربع على مساحة شاسعة، به أجمل الشواط

  .لم منها عشرات الكيلومترات لم توطŒ بعد وأخرى في وضعية مزريةفي العا

من أجل ذلك قامت الإدارة المركزية بوزارة السياحة والصناعات التقليدية بŐع«داد            

مشروع قانون يتضمن شروط استغلال الشواطŒ لأغراض سياحية، يهدف هذا النص إلى            

ل«شواطŒ م«ن جه«ة وتف«ادي        وضع حد للتدهور المستمر الذي تعاني منه العديد م«ن ا          

  .التجاوزات التي يذهب ضحيتها المصطافون من جهة أخرى

بالنظر للوضعية المزرية التي توجد عليها الشواطŒ والاستغلال الفوضوي له«ذه           

الفضاءات خلال موسم الاصطياف وضعت منظومة قانونية ت«نظم الاس«تغلال العقلان«ي             

  .والصارم للشواطŒ الجزائرية

  :فية السياحة الثقا-3

تهدف السياحة الثقافية إلى تحقيق نوعين من الأهداف، الأول تجاري يكم«ن ف«ي              

استغلال التراث الثقافي الغني للجزائر في خدمة غايات تجارية والثاني أداة لتحفيز الشباب             

  .  من أجل البحث عن ثقافتهم على اختلاف أشكالها وألوانها
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اسة الاتجاهات المستقبلية للسياحة أن     أكدت المنظمة العالمية للسياحة من خلال در      

السياحة الثقافية سوف تحتل مكانة مرموقة ضمن العرض السياحي العالمي خلال العق«ود             

  .القادمة

تزخر الجزائر بثروات سياحية تفرض عليها تنمية وتط«وير الع«رض ال«سياحي                          

  :من بينها ) 01الملحق(

  التراث الأثري� -

  ايات الدينية�المعالم والبن -

  الحفلات المحلية والتقليدية والفنون الشعبية� -

  .أقطاب الصناعة التقليدية -

تقتصر السياحة الثقافية في الجزائر على إحياء بعض الأعياد المحلية في الجنوب�            

القيام ببعض الرحلات التثقيفية والدراسية وهذا غير كافي فمن الضروري إعادة التفكير في             

 الأنشطة الثقافية الأخرÄوتوسيعها إلى المناطق التي تزخ«ر بت«راث ثق«افي             ترقية بعض 

  .عالمي

  :السياحة الصحراوية -4

تتميز السياحة الصحراوية بخصوصيات متنوعة لتشكل عاملا أخر م«ن عوام«ل            

نجاح التراث السياحي ونظرا لخصوصية هذا المنتج السياحي الفريد من نوعه م«ن جه«ة               

وير أشكال السياحة الأخرى من جه«ة أخ«رى، ينبغ«ي ت«سويق             والتأخر المسجل في تط   

  .الصورة السياحية للمناطق الجنوبية الكبيرة التي يمكن تحويلها إلى أقطاب سياحية عالمية

وسوف يكون كذلك لانعكاسات أعمال الترقية والتسويق لصالح المناطق ال«سياحية           

ات السياحية الأجنبية باتج«اه أقط«اب       بالجنوب الكبير Ŋثار إيجابية وتأثير على تنمية التدفق       

سياحية أخرى بالبلاد، إضافة إلى أنها مصدرا لا يستهان به لاستحداث مناصب ال«شغل لا               

  .سيما أن إمكانيات تطوير أنشطة أخرى محدودة جدا

يسمح تنوع الثروات الطبيعية والتاريخية والثقافية في الجنوب بتط«وير ت«شكيلة            

حة الاستكشافية� السياحة الثقافية� سياحة الترفي«ه والتج«وال�         السيا(متنوعة من المنتجات    

  .السياحة الرياضية لاسيما المراطون� سباق السيارات� تسلق الجبال والتزلج على الرمال
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دك«ار ال«ذي    -الجزائر-فيما يخص هذه النقطة يجدر بالذكر استئناف سباق باريس        

  .ةلتعزيز صورة البلاد السياحي) 2002(جرى خلال السنة 

فنادق� موتيلات� بي«وت    (وهذا يتطلب العمل على بناء هياكل خفيفة وأماكن إقامة          

،تهيئة المسالك وإنجاز نقاط المياه التي تحتاج إليها السياحة الصحراوية، ولا يتم            ..)الشباب

  . هذا إلا بتشجيع ودعم الاستثمار الخاص بمنحه امتيازات خاصة

ميز بالطلب الداخلي المتزايد، فالجزائر تملك      دون أن ننسى السياحة الحموية التي تت      

مصادر مياه معدنية عديدة ومتميزة قادرة أن تجعلها رائدة في هذا ال«شكل م«ن أش«كال                 

  .السياحة
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  :   خƚصة الفصل

من خلال ما جاء في هذا الفصل يمكن القول أن الجزائر بلد سياحي بكل ما تحمله                

ة المتنوعة� الثقافات المتعددة بتعدد الح«ضارات       كلمة السياحة من معاني، بداية من الطبيع      

التي تركت بصماتها وŊثارها من خلال المعالم التاريخية المنتشرة، وبما أن الجزائر مقصدا             

للكثير من السياح كان من الضروري انتهاج سياسة جديدة للنهوض بالقطاع السياحي على             

  .2010مدى 

الأساسية لترقية صورة الجزائر ال«سياحية      وباعتبار الديوان الوطني للسياحة الأداة      

ومن خلال الدراسة التطبيقية على مستوى هذه المؤسسة والنشاطات التسويقية الموكلة له«ا             

  :توصلنا إلى

منذ نشأة الديوان لم تجرى سوى دراسة سوق واحدة من طرف مكت«ب دراس«ات                -

ه«ات ال«سوق   حول السياحة في الجزائر بصفة عام«ة وتوج ) HTL Conseil( فرنسي 

الدولية، هذه الدراسة مازال التعامل معها قائما رغم التغيرات التي ش«هدتها ال«سياحة              

  الوطنية والدولية�

يستعمل الديوان الوطني للسياحة التقنيات المختلفة للتسويق للتعريف ب«المنتج ال«سياحي            -

مع«ارض              ، تنظ«يم ال   )وسائل سمعية� المكتوبة� ال«سمعية والب«صرية      (كالإشهار السياحي   

والصالونات، تنظيم الرحلات الاستكشافية لكن الملاحظ أن هذا الاس«تعمال ع«شوائي لا             

  �)…السوق المستهدف، المضمون المستهدف، الوسيلة الواجب استعمالها (يخضع للدراسة  

   مديرية الت«سويق والتوثي«ق         (من خلال الهيكل التنظيمي للديوان نلاحظ أن به مديريتان          -

، هاتان المديريتان تتداخل مهمتيهما لك«ون العلاق«ات         )ومديرية العلاقات العامة والاتصال   

العامة والاتصال جزءا من التسويق هذا من جهة ومن جهة أخرى نلاحظ غياب م«صلحة               

خاصة تتكفل بالعمل الإشهاري، هذه المهمة التي تعتبر مهمة بالن«سبة لمؤس«سة مكلف«ة               

  ني للسياحة�بالتسويق كالديوان الوط

يفتقر الديوان الوطني للسياحة لإطارات متخصصة في الت«سويق، فالإط«ارات العامل«ة             -

بالديوان تعمل بالخبرة المكتسبة، هذه الأخيرة غير كافية مع التقدم العلم«ي ال«ذي ي«شهده      

  .العالم في شتى المجالات
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ل العنصر البشري،   غياب التكوين� التحفيز في الديوان الوطني للسياحة مما يوحي بŐهما         -

مما أدى بهذا الأخير لإهمال وظائفه وقيامه بالأعمال الروتينية وهذا بدوره يعود  بال«سلب               

  على الديوان ومن ثم على صورة الجزائر السياحية�

 بما فيه«ا اس«تراتيجية التنمي«ة        2010تتبنى الحكومة الاستراتيجية الوطنية للتنمية Ŋفاق       -

 الرئيسية دون تحديد طريقة تحقيقها فالحديث مثلا عن رفع          السياحية فتطرقت إلى المحاور   

 يتج«اوز واق«ع     2010 س«رير س«نة      120.000 سرير إلى    67000قدرات الإيواء من    

الاستثمار في الجزائر فالاستثمارات في هذا المجال إما مجمدة أوتعاني من صعوبات ف«ي              

داني«ة لل«سوق ال«سياحية    الإنجاز، وهذا ناتج من عدم انبثاق الاستراتيجية عن دراس«ة مي        

  �)الداخلية والخارجية(الجزائرية 

السياحة الصحراوية، سياحة الأعم«ال والملتقي«ات،       (تهتم الاستراتيجية بمنتجات سياحية     -

نتيجة نق«ص التنمي«ة     ) السياحة الجبلية، السياحة الحموية   (وتهمل أخرى   ) السياحة الثقافية 

  السياحية لهذه المنتجات�

 .ة للديوان الوطني للسياحة غير كافية لتغطية النشاطات الترقويةالميزانية المخصص-
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 řامŸال řمś232                                                                                    الخا 

ƏŰ ŉاųŷŏ ƑƆŷ رŧاƁ ƉƏŸال ƌƊمƏ řمŧالخ řيŧōśřمŧƂالم řمŧخƆل ƉسţŌ Řر �  řسسŎالم ƑƆŷ ƓالśبالƏ
الخŧميŸśś ƉŌ řام¿ مع ŷŌاƎƊا Ū ƇƎƊŌ ƑƆŷباŧ ƉœاخƆييƆś ƉبƓ رŻباƏ ƇƎśبالśالƓ يساƍمƂţś Ɠž ƉƏيق 
 ŉاſƄŌ ƉاƏŷŌ ŽŴƏś řميŧالخ řسسŎالم ƑƆŷ ƌƊŌ řساسيƗر اƏمƗا Ɖمž�řاليŸž رŝƄبا ŚسساŎالم ŽاŧƍŌ

Əسśال Žŧƍ Əƍ اŨƍƏ ƇƎب ŴاſśţƛاƏƓƆاخŧيق ال.  
  

 Ɛŧم řžرŸع لمƁاƏال űرŌ ƑƆŷ ريŴƊال ŖƊالجا ųاƂسŏ ريƏالضر Ɖم ƉاƄ ŘخيرŌ řƆţمر Ɠž
řميŧالخ ŚسساŎالم Ɠž يقƏسśبيق الųś)řيţالسيا( řيţالسيا ŘرƏŰيق الƏسś řراسŧال ŚƆمŮž řريœاŪالج

řţسياƆل ƓƊųƏال ƉاƏيŧريق الų Ɖŷ.  
  

ř الجƏاŖƊ الرœيسيř مƊƊƄا مƉ الƏŰƏ¿ الƑ باƛضاřž الƑ ما جاŧž ŉراسŨƍ řا المƏضƏ ŵƏمŸالج
 řاليśال şœاśƊال:  

  

 -  ƌśƛمجا ŽƆśبمخ Ƈماśƍƛا ŖجƏśمما اس � Ɠمŧالخ ŵاųƂيما يخص الž ƇالŸا الƍŧƎŮ Ɠśال ŘرƏŝال
 žما Ũ Ɠžلś ƃسƏيƎƂا � ś ƏرƁيƎśا ؛ 

  

 - ŧال Ɖم řميƍŌ ƏŨ Ɠŷماśجŏ Ə يŧاŰśƁŏ Ɖاƍر ¿Əţśبال Ƈسśي يŨال Śماŧالخ Ƈالŷ ¿ŝيم řرج
 ŚجياƏلƏƊƄśا الƍرžƏś Ɠśال ŚياƊاƄمƙ؛ ا ƃƆƎśالمس ŚاƄƏƆيير سżś السريع ؛ ƋرƏųśś ؛ƑلƏƗا
 Ŝيţ � Ŝţالب Ə ŞاśƊƚا لƁƜمŷ مخبرا ŵاųƂا الŨƍ Ɖم ŚƆŸج Řŧيŧج Śياجاśţŏ رƏƎŴ ؛ řŝيŧţال

 يŨƍ şśƊا المخبر ŷرű خŧمř اليţś Ə ƇƏضير خŧماŚ الŧż ؛
  

لخŧمž Ɠيما يخص الśسƏيق مرƍŧا الƑ الخŰاœص الśś ƓśميŪ المŮاƄ¿ الƓś يƏاجƎƎا الųƂاŵ ا - 
 ƃراśŮŏ ؛ řسيƏمƆمƜال ƃلŨ Ɠž Śماŧا الخƎبƉƏبŪال Śماŧالخ ūƊجاś Ƈŧŷ ؛ řمŧالخ ŞاśƊŏ Ɠž   

 ŵاųƂƆابع الخاص لųا الƎśاŨ ŧţص بœاŰالخ ƋŨƍ � ƃƜƎśسƙا Ə ŞاśƊƙا řيƆمŷ ƇŪƜś Ə
 الخŧمƓ؛

 

 - ž ƉمƄي Śماŧالخ Ɠž ŘŧƏيق الجƂţś ƉƏبŪا الƎيž ¿ŷاſśي Ɠśال ŚاŴţƆال ¿Ƅل řالŸſال Řارŧƙا Ɠ    
Ə ق ؛ŧŰال ŚاŴţل ŘارŧŐب Ƒما يسم ƏŌ řمŧخƆل ƇŧƂالم ƉƏŸال 

 
الśسƏيق (ŏخśيار الƊŸاŰر البŮريř المœƜمƏ ř اſśţƙاŴ بƎا مƉ خƆś ¿Ɯبيř مخŽƆś رŻباƎśا  - 

 ƓƆاخŧب¿ ا) الƁ řاليŸž رŝƄōب řسسŎالم ŽاŧƍŌ يقƂţś Ɠž Ƈƍيسا Ɖا مŨƎž Ɠيق الخارجƏسśبال ƇياƂل
 Ůś ƌƊōŮجيع اƏŷƗاŧƂś ƑƆŷ ƉيŨ ƇاŚ جŷ ŘŧƏاليř مما يسمŢ بƏضع رƏابŧ ųاœمř مع الŪباƉœ ؛
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 řامŸال řمś233                                                                                    الخا 

 ƓƆما ي şśƊśسƊ ƓƂبيųśال ŖƊالجا ¿Ɯخ Ɖما مŌ:  
  

 -  Ŗųالž ƇالŸال ŚياŧاŰśƁا ƇŴŸم Śمس Ɠśال ŚماŪƗا Ɖم ƇŻمر بالرśمس ƏمƊ Ɠž řţالسيا řƄرţ
 ƓالمŸاال ƑƆŷŚجاśƊلم ƌƊم Ə مرśمس ŵاſśار Ɠž řيţيع السياųśسƊ ƑƆŷ رŮŎم řţالسيا ƉŌ ¿ƏƂال 

 الƏųśر اŰśƁƛاŧي خاřŰ الƏŧ¿ الś ƓśمƃƆ مƏƂماƎśا ؛
  

 -  ƌيžرśال Ə řامƁƛ؛ ا ƇاŸųƛ؛ ا ¿ƂƊالƄ Śماŧالخ ƏŌ ŚماƏƂالم Ɖم řŷƏمجم ƑƆŷ řţالسيا ŧماśŷا
 řųŮƊŌ ƓƍƏ مƄśامž řƆيما بيƎƊما؛

 

 - řţالسيا ŚŧƎŮ؛ƉريŮŸال ƉرƂال Ɖم ƓƊاŝال ŽŰƊال Ɠž řŰضا خاƏţƆرا مƏųś ŢبŰōž Ŝţالب 
 řسžاƊالم řƎاجƏم řيţالسيا řسسŎالم ƑƆŷ ƉاƄ Ŝيţ ŘبيرƄ řليƏŎمس ƇƎيƆŷ ŴاſţالƏ ƉœباŪال ƑƆŷ

 الŧŮيƏ ŘŧالمřŸƁƏś؛
 

 - Śماŧير الخŴƊ řبŸŰال řƆمŸال ŖƆج Ŝيţ Ɖم ¿ƏŧƆل řيŧاŰśƁƛا řميƊśال Ɠž Ɯامŷ řţبر السياśŸś 
ƏŌ المśƊجاŚ السياţيř المŧƂمƏ řمŷŧś ƌƊيƇ الųƂاŷاŚ اŰśƁƛاŧيř اƗخرƄ�Ɛما ƉŌ الųƂاƁ ŵاŧر 

 ¿żŮ ŖŰاƊر مžƏي ƉŌ ƑƆŷřƆœاƍ؛řالųالب řمŪŌ ƑƆŷ ƓضƂś ƉŌ اƎƊōŮ Ɖم  
      

 ƓƆص مايƜخśاس Ƒال řţسياƆل ƓƊųƏال ƉاƏيŧال Ɠž řيƂبيųśال řراسŧا الƊśŧاƁ ŧƂل:  
 

ياřţ يŰśƂر ś ƑƆŷرƏيş الخŧماŚ السياţيƏ řليś ƑƆŷ ūسƏيƎƂا ŮƊاų الŧيƏاƉ الƓƊųƏ لƆس - 
 Řم¿ بالخبرŸś ƉاƏيŧبال řامŸال Śاراųƛا ƉŌ ŧجƊ Ŝيţيق�Əسśال Ɠž řŰśالمخ ŚاراųƜل ƋارƂśžƛ

 المśƄسبř؛
 

 -  ŨخاśاƏ ƉاƏيŧاخ¿ الŧ řمƏƆŸالم Ɖسريا ƑƆŷ ŧŷيسا ƉŌ ƌƊōŮ Ɖي مŨال ŚماƏƆŸم ƇاŴƊ ŖياŻ
 Ɠž řمœƜالم ŚراراƂالƗاŚاƁƏ؛řاسبƊالم  

 

 .ŻياŖ الƓŷƏ الśسƏيƓƂ لƏŷŌ ƐŧاƉ اŰśƛا¿ - 

 Ɠž سعƏśالƏ ŧيŧجśل Řŧارا ƃاƊƍ ƉŌ ƉليƏŎمع المس ŘŧيŧŸال ŚاŉاƂƆال ¿Ɯخ Ɖم ƋاƊما لمس ƉƄل
الميŧاƉ الśسƏيƓƂ لƆخŧماŚ السياţيř الƏ ƉŌ ƑجŧƏ بűŸ الŸراƁي¿ خاřŰ الماليř مƎƊا؛ƂƊƏص 

  .لŧيƏاŧţ Ɖ مƉ بŹƏƆ اŧƍƗاŽ المسųرŘالſƄاŉاŚ لƐŧ اƏŷƗاƉ الŸامƆيƉ با
 � ŉما جا ƑƆŷ ŉاƊبƏ ŚاţراśƁƙاƓالśالƄ Ɠƍ řاسبƊا مƍراƊ Ɠśال :  

 - ƓƊƏƊاƂال ųيţالم řŰم¿ خاŸƆل ƓƆاخŧال ųيţالم Ɠž رŴƊال Řŧاŷŏ :řيƁرś؛الƉيƏƄś؛الŽيŴƏś؛...ال 
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 řامŸال řمś234                                                                                    الخا 

Ƈ مƏ  ƉاśƍƛماƇ بſƄƎاŉاŴƏśŚيŮŌ Žخاص مśخŰŰيƓž Ɖ الميŧاƉ الśسƏيƓƂ؛ŮŌخاص ƏŨي  - 
  ؛الŧاخƓƆخƜ¿ الśسƏيق 

 -  ŚاŸƆųś مع ƇŉƜśś Ɠśال řيţالسيا ŚجاśƊالم řŸبيųƏ ŵƏƊ ŧŧţś řيţاق سياƏسŌ Śراساŧ ŪجاƊŏ
 مخŽƆś المسƄƆƎśيƉ؛

 الƏƊśيƌ بƍōميř الśسƏيق ŧƂś ƓžيƏŰ ƇرŘ مŮرƉŷ řž الجŪاœر ŪŸśƏيƍŪا ƑƆŷ المسƐƏś الƏŧلƓ ؛ - 

 - ƛا ¿œساƏال ŽƆśمخ Ɠž řاريƎŮŏ ŚƜمţ ŪجاƊŏ Ƈœاŷŧال ƇميŰś Řŧاŷŏ مع řŰśالمخ řاريƎŮ
ūاييƂمƆخضع لś Ƒśţ řيƂيƏسśا؛الƎام¿ بŸśالم řليƏŧال  

 -  ƉاƏيŧƆل řيƏƁرśال řيƊاŪالمي Ɖع مžرś Ɖŏ řيƊŸالم ŚاųƆالس ƑƆŷƓƊųƏال ŧارƏمع الم ŖاسƊśś Ƒśţ 
اƓţ السياţيř لƆجŪاœر ƏبالśالƓ اśƍƛماƇ باƛسŝśمار السياƑśţ Ɠţ يƊśاسŖ مع الŖƆų السي

ƓالمŸال. 

 ƃرśƊي¿ لƆţśال Ɖر مŧƂا الŨƎب ƓſśƄƊ Ŝيţ � اƎمامś ƓƊŸي ƛ řراسŧال Ɖم ŧţا الŨƍ ŧƊŷ اƊžƏƁƏ Ɖŏ
 Ŝţري البŝś Ɠśال ŜţبƆا لƎţرśƂƊ ƉيƏاƊŷ ƓƆيما يž Ə ŵƏضƏبالم ƉميśƎالم Ɖيŝţالبا ƇماŌ šƏśſالمجا¿ م

 ƐخرƗا ƌبƊاƏج Ɖم :  
  جŘŧƏ الخŧمųŏ Ɠž řار الجŘŧƏ الŮامřƆ ؛ - 
 ƄśاليŽ الƜجƓž ŘŧƏ الųƂاŵ الخŧمƓ ؛ - 

 ŝŌر اسśراśيجيř المƏارŧ البŮريƑƆŷ ř الśسƏيق الخŧمƓ ؛ - 

  
Ɠž Ə اƗخير ƊرجƊƂžƏ ŧƁ ƉƏƄƊ ƉŌ Əا Ɠž اخśيار المƏضŧ Ə ŵƏراسŷ � ƌśساƊا ŪƏſƊ ƉŌ بōجري 

ي يƏƍ ŧƎاŰƙابƏ ř اƙجƎśاƉŏ Ə ŧ لƇ يŨ ƉƄلƊž ƃرجƏ مƉ اƊƊ ƉŌ ĺا¿ ţق اƙجƎśاƏƍ Ə ŧ المžƏق 
  .سƏاŉ السبي¿
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 ŴŞمة المراőقا:  
  :ŕاللźة العرŕية 

  
  ).بدون تاريť ( أبو قحف ، ع  -1

  التسويق وجهة نظر معاصرة 
  .مكتبة الإشعاع 

  
  )2000(س .أسعد ، ح و الديوة أ-2

  التسويق السياحي و الفندقي
  دار الحامد ، عمان

  
  )1999( ه« ، ح بيان ،-3

  مبادő التسويق
  .مؤسسة الوراق ، عمان

  
  )1997( توفيق ، م ، ع -4

  التسويق و تدعيم القدرة التنافسية للتصدير
  .هضة العربية ، بيروتندار ال

  
  )1997(  سالم ، م -5

  تسويق الخدمات المبادő العلمية و الحالات التطبيقية 
  .مكتبة عين شمس ، القاهرة

 
6-Ť ، 1998 ( مقابلة(  

  التسويق الفندقي 
  دار زهران ، عمان

  
  )1998( س . نظام .   شفيق ،ح -7

  أساسيات التسويق 
  .دار الحامد ، عمان

  
  )1986( س . عبد الفتاح ، م-  -8

  التسويق  
  .المكتب العربي الحديث 

  
  )1996( س . عبد الفتاح ، م-9

  إدارة التسويق 
  .الدار الجامعية ، الإسكندرية

  
  )1999(أ .دات ، م  عبي– 10

  مبادő التسويق
  .المستقبل للنشر و التوزيع
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  )Ź)1999 و سعد ، ن . عثمان ، م– 11
  التخطيط السياحي 

  .دار صفاء للنشر و التوزيع ، عمان
  

12  -Ť،1997( عمرو(  
  الإسترتجييات التسويق المفاهيم و

  .مكتبة عين الشمس ،القاهرة
  

  )2000(س وفهد،س،Ť . عواد،م-  13
őالتسويقمباد   

  .دار الفكر للطباعة والنشر
  

  )1992(ن . علام ، م– 14
  محاسبة المؤسسات الفندقية

ťدار المري  
  

  )1980(الشرقاوى   غنايم و-  15
  تنظيم و إدارة الأعمال

  .دار النهضة العربية ، القاهرة
  

  )1998( الجلاد، أ -  16
  جغرافيا السياحة

  .عالم الكتب
  

  )بدون تاريť( الخضيري ، أ - 17
  التسويق السياحي

  .مكتبة مدبولي ، القاهرة
  

  )1996(ع . الكحلي ، ي – 18
  محاسبة الفنادق 

  دار زهران ، عمان
  

  )Ť)1997. المساعد ، ز – 19
  التسويق في المفهوم الشامل

  .دار زهران للنشر و التوزيع ، عمان
  

  )1999( السيد،إ-  20
  مبادő التسويق 

  .ةالمكتب الجامعي الحديث، الإسكندري
  

  )1996( الشنواني، ص - 21
  الإدارة التسويقية الحديثة

  .مؤسسة شباب الجامعة، الإسكندرية
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  )1999(ف .  الصحن، م -  22
  التسويق

  .الدار الجامعية، الإسكندرية
  

  ) 1992(ف .  الصحن ، م – 23
  مبادő التسويق

  .الدار الجامعية، الإسكندرية
  

  )1992(ف .  الصحن ، م – 24
  رة التسويققراءات في إدا

  .الدار الجامعية ، الإسكندرية
  

  )2000(ج. الصميدعي ،م-  25
  مداخل التسويق المتقديم

  .دار زهران،عمان
  

  )1999(ع ونظام،س.العبادي، س- 26
  التسويق الصناعي مفاهيم واستراتيجيات

  دارالحامد للنشر والتوزيع،عمان
  

  :الدراساŘ الساŕقة
النظرية و التطبيق ،مقدم«ة م«ن ط«رف ك«ريم قاس«م، الجزائ«ر               رسالة ماجستير،ترقية السياحة بين      -1

  .،المدرسة العليا للتجارة1998
رسالة ماجستير،ترقية السياحة بين النظرية و التطبيق ،مقدمة م«ن ط«رف ب«شطولة خديج«ة،الجزائر                 -2

  .،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير2000
ة الخدمية،مقدمة م«ن ط«رف برك«اني ش«عبان،الجزائر          رسالة ماجستير،الاستراجية التسويقية للمؤسس    -3

  .،كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير2001
مذكرة ليسانس ،الاستراتيجية الاتصالية و دورها في ترقية السياحة ،مقدمة من طرف قوي«در عراب«ي                 -4
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 žšƄر: 1المőاŨŞال Ƒż ŗƒšœƒŪارد الƍالم  
UNE LISTE EXHAUST1VE DU POTENTIEL TOURISTIQUE 

DE L'ALGERIE. 
 
A- RICHESSE NATURELLE DE L'ALGERIE 
1- Les sites du littoral : 
 

- Baie d'Alger - Djebel Edough (Annaba) 
- Baie de Béjaia - Djebel Fifila (Skikda) 
- Baie de Mostaganem - Djebel Khar (Arzew) 
- Cap Bengut (dellys) - Djebel Murdjajo (Oran) 
- Cap Blanc (El Ançor) - Golf de Stora (Skikda) 
- Cap Bougaroum (Collo) - Grotte féérique (Jijel) 
- Cap de Bouiblantane (Ziama) - Grotte (Ghar) El Baz Jijel 
- Cap Carbon (Arzew) - Grotte de la Madeline (Jijel) 
- Cap Carbon (Béjaia) - Panoramas marins d'Alger 
- Cap Chenoua (Cherchell) - Panoramas marins de Béjaia 
- Cap Falcon (Ain El Turk) - Panoramas marins de Bainem 
- Cap de fer (Ras El Hadid, Skikda) - Panoramas marins d'Oran 
- Cap de garde (Annaba) - Panoramas marins de Seraïdi (Annaba) 
- Cap Lvi (Mostaganem) - Pic des signes (Béjaia) 
- Cap Nouha (Honaîne) - Plages d'Ain El Turk (Oran) 
- Cap de Sidi Fredj (Alger) - Plage d'Ain Taya (Alger) 
- Cap Sogli (Béjaia) - Plage des Andalouses (Oran)  
- Cap Tamentfoust (Alger) - Plage du Cap Aokas (Béjaïa) 
- Cap Teblès (Tigzirt) - Plage du Chenoua (Cherchell) 
- Cap Tenès - Plage de Collo 
- Corniche des Dahra (Ténès) - Plage d'El Aouana 
- Corniche de Jijel - Plage d'El Kola 
- Corniche de Tigzirt - Plage de Jijel 
- Djebel Dar Amara (Arzew)  
- Plage de Marsa Sidi Ben M'hid. 
- Plage de Moretti (Alger). 
- Plage de Nadi Snawbar (Alger). 
- Plage Patrice Lumumba (Annaba). 
- Plage de Sidi Fredj (Alger). 
- Plage de Stora (Skikda). 
- Plage de Ténès. 
- Plage de Tichy (Béjaia). 
- Plage de Tigzirt. 
- Plage de Tipaza. 
- Plage de Zéralda (Alger). 
- Plage de Ziama Mansouriah (Jijel). 
- Rade de Mers et Kebir. 
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2 – Les sites de l'intérieur 

- Canon de Rhoufi. 
- Cascade de Kefrida (Kherrata). 
- Cascade de Tifrit (Saida). 
- Cirque d'El Ourit (Tlemcen). 
- Col des deux basins (Tablat) 
- Col de Chréaa. 
- Col de Tirourda (Kabylie). 
- Col de Tizi Franco (Miliana). 
- Col de Tizi N'kouila (Kabylie). 
- Défilé des Bibans 
- Djebel Belloud (Tizi ouzou). 
- Djebel Ouarseins (El Asnem). 
- Djebel Zaccor (Miliana). 
- Foret des planteurs (Oran). 
- Foret de Yakouren 
- Foret des Zarifète (Tlemcen). 
- Grottes des beni Ad (Tlemcen). 
- Massif de l'Aurès. 
- Massif de Dahra. 
- Massif du Djurdjura. 
- Monts de Belezma (Batna). 
- Panorama du Djurdjura. 
- Panorama de l'Arbaa Nait Irathen 

- Parc National d'Akfadou 
- Parc National du Babor 
- Parc national de l'ouarsenis 
- Plateau de Lalla Setti (Tlemcen). 
- Source s de Hammam 

Meskhoutine 
- Station hivernal de Chréa (Blida). 
- Station hivernal de Talaguilef 

(Kabylie). 
- Station hivernal de Tikjda 

(Kabylie). 
- Gorges des Beni Amrane 

(Lakhdaria). 
- Gorges de la Chiffa (Blida). 
- Gorges de Keddara (Alger). 
- Gorges de Kharrata. 
- Gorges de M'chounèche (Biskra). 
- Gorges de Moghar (Ain Sefra). 
- Gorges de Moulin Ferro (Bou 

Saada) 
- Gorges de l'Oued Fodda 
- Gorges de Rhummel 

(Constantine). 
 
3- Station thermales  
 

- Hammam Boughrara 
- Hammam Bou Hadjer 
- Hammam Bou Hanifia 
- Hammam Meloune 
- Hammam Meskhoutine 
- Hammam Righa 
- Hammam Salehine. 

 
4 – Les sites du Sahara  

- Bassin du Gourara (Timimoun) 
- Canon de Tamrit (Tassili) 
- Cascade de Tarhaouhaout 

(Hoggar) 
- Chott Melrhir (Biskra) 
- Djebel Akra Akra (Hoggar) 
- Djebel Oudane (Hoggar) 
- Djebel Tahat (Hoggar) 

- Djebel Telertheba (Hoggar) 
- Erg Bourhalet (In Amenas) 
- Oasis d'El Oued 
- Oasis de Ghardaia et M'zab. 
- Oasis d'Iherir 
- Oasis d'In Salah 
- Oasis de Laghouat  
- Oasis de Taghit 
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- Oasis de Tamenrasset 
- Oasis de Tazrouk 
- Oasis de Timimoun 
- Oasis du Touat 
- Foret Pétrifiée de Foggaret 

Ezzoua (In Sallah) 
- Foret Pétrifiée d'In Rhae (In 

Sallah). 
- Gorges d'Arak (Hoggar) 
- Gorges de l'oued Oherir (Tassili) 
- Guelta d'Afilole (Hoggar). 
- Guelta d'Imlaoula ouer (Hoggar) 
- Guelta d'Issakarassene (Hoggar). 
- Massif du Hoggar  

- Massif de Tefedest. 
- Oasis d'Adrar 
- Oasis de Béchar 
- Oasis de Béni Abbas 
- Oasis de Biskra  
- Oasis de Bou Saada 
- Oasis de Djanet 
- Oasis d'El Goléa 
- Oasis de Touggourt et Oued R'Hir 
- Panorama de l'Assekrum 
- Pic Adaouda (Hoggar) 
- Pic Iharen (Hoggar) 
- Pic Hammam (Hoggar) 
- Plateau du Tassili N'sjjer 

 
B – Richesses Monumentales, Historiques et Artistiques : 
 
1 – Art rupestre : 
 

- Gravure d'Aguenar (Hoggar) 
- Gravure de Dider (Tassili) 
- Gravure de Djebel Amour 
- Gravure de Djork Torba (Béchar) 
- Gravure du Fadnoum (Tassili) 
- Gravure de Hirafok (Hoggar) 
- Gravure de Kabylie 
- Gravure des monts des Ksour 
- Gravure de l'oued Mertoutek (Tefedest) 
- Gravure de l'oued Otoul (Hoggar) 
- Gravure des Ouled Nail 
- Gravure de Taghit (Béchar) 
- Peinture d'Aouanthet (Tassili) 
- Peinture de Jabbaren (Tassili) 
- Peinture de l'oued Iherir (Tassili) 
- Peinture de l'oued Mertoutek (Tefedest) 
- Peinture d'Ozanaere (Tassili) 
- Peinture de Sefar (Tassili) 
- Peinture de Tan Zoumal Otak (Tassili) 
- Peinture de Timedouine (Tefdest) 
- Peinture de Tin Abou Teka (Tassili) 
- Peinture de Tin tazarift 
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2 – Monuments mégalithique et berbères : 
 

- Djeddars de Frenda 
- Maison de Tit (Hoggar) 
- Médracen (batna) 
- Nécropole de roknia(Guelma) 
- Pierre Ibadene du Hoggar 
- Tombeau royale Mauretanien 
- Tambeau de Tin Hinan (Hoggar) 

 
3- Ruines antiques :  

- Anouna (Guelma) 
- Béthioua (Arzew) 
- Cherchell 
- Djemila (Sétif) 
- Guelma  
- Hippone (Annaba) 
- Khemissa (Souk Ahras) 
- Madauros (Souk Ahras) 
- Sétif  
- Skikda 
- Sour Djouab (Médéa) 
- Tazoult (Batna) 
- Tébéssa  
- Tiddis (Constantine) 
- Tigzirt 
- Timgad (Batna) 
- Tipaza  

 
4- Ruines Musulmans 

- Achir (médéa) 
- El Goléa (view Ksar) 
- Kalaa des Beni hammad 
- Mansourah (Tlemcen) 
- Sedrata (Ouargla) 

 
5 – Villes et Quartiers anciens 

- Alger (Casbah) 
- Béchar 
- Bou Saada 
- Constantine  
- El Oued 
- Ghardaia et M'zab 
- Ouargla  
- Tamacine (Touggourt) 
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- Tamelhait (Touggourt) 
- Timimoun 

 
6 – Architectures religieuses musulmane  
Alger : Grande Mosquée 
             Mosquée de la Pêcherie  
             Mosquée des Ketchaoua  
             Mosquée Sidi Abderrahmane 
 
Annaba : Mosquée de Sidi Bou Merouane  
Constantine : Mosquée Sidi Lakhdar 
                       Sahah Bey Grande Mosquée 
                       Mosquée Abd El Kader 
 
7 – Architecture Européenne: 
 Alger : Cathédrale du Sacé Cœur , Maison du Peuple , Palais du Gouvernement. 
Oran : Eglise St-Louis, Quartier de la Blanco , Vuil el Kala 
 
8 – Musées : 

- Musée national des beaux-Arts 
(Alger) 

- Musée national des Antiquités 
(Alger) 

- Musée national du Bardo (Alger) 
- Musée national Cirta 

(Constantine) 
- Musée national Zabana (Oran) 
- Musée national du Djihad 

(Alger) 
- Musée de l'armée (Alger) 
- Musée du Mont Riant (Alger) 
- Musée national des arts 

populaires (Alger) 
- Musée du palais du Dey (Alger) 
- Musée de Tipaza (Tipaza) 
- Musée de plein air de Cherchell 
- Musée de Cherchell 
- Musée de Timgad 
- Musée d'Hippone (Annaba) 
- Musée du temple de Minerve 

(Tébessa) 
- Musée de Djemila (Sétif) 
- Musée de Sétif  
- Musée de Tazoult (Batna) 
- Musée du Théâtre de Guelma  

- Musée d'Ifri (Béjaïa) 
- Musée Nasreddine Dinet 

(Boussaâda) 
- Musée Saharien de Ouargla 
- Centre de la recherche 

scientifique de Beni-Abbas 
- Musée d'El Oued  
- Musée Folklorique de Ghardaïa 
- Jardin d'Essai (Alger) 
- Parc Zoologique (Alger) 
- Parc botanique et zoologique 

(Béni Saf) 
- Aquarium (Bou Ismail) 
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 žšƄر : 03المőاŨŞƄل Ƈƒدżاƍال şاƍŪدد الŵ  
 

PROFIL TOURISTIQUE ET PERFORMANCE 
DE CERTAINS PAYS D'AFRIQUE -1998 

 
ALGERIE Tendances du tourisme en 1998 
ARRIVEES DES VISITEURS EN ALGERIE PAR PRINCIPAUX MARCHES1 
D'ORIGINES, 1996-1998 
 
(nombre d'arrivées et pourcentage) 
 

Nombre d'arrivées % variation Marches d'origine 
1996 1997 1998 97/98 98/97 

France 35,214 34,690 38,357 -1,5 10,6 
Tunisie 19,966 17.734 20,056 -11,2 13,1 
Mali 6,993 6,706 7,105 -4,1 5,9 
Espagne 1,826 2,664 5,518 100,7 50,6 
Libyenne 6,349 5,611 4,305 -11,6 -23,3 
Italie 2.541 2,555 3,419 0,6 33,6 
Maroc 2,067 2,470 2,399 19,5 -2,9 
Niger 2,086 2,686 2,153 28,8 -19,8 
Royaume-uni 735 1,435 1,829 95,2 27,5 
Allemagne 1,467 1,554 1,721 5,9 10,7 
Mauritanie 1,325 1,397 1,424 5,4 1,9 
Etats-Unis 1,115 848 1,047 -23,9 23,5 
Canada 508 877 1,034 72,6 17,9 
Belgique 679 742 1,032 9,3 39,1 
Suisse 513 576 885 12,3 53:6 
Turquie 324 557 613 71,9 10,1 
Pays-Bas 244 303 432 24,2 42,6 
Japon 72 158 333 119,4 110,8 
Suède 214 221 259 3,3 17,2 
Portugal 185 162 257 -12,4 58,6 
Autriche 137 169 256 23,4 50,9 
Danemark 71 57 160 -19,7 180,7 
Grèce 132 28 156 -3,0 21,9 
Australie 15 56 103 273,3 83,9 

Nat.résidant à l'étranger 511,477 539,920 571,246 5,6 5,8 

SOUS - TOTAL 596,255 625,276 666,098 4.9 6,5 
TOTAL ALGERIE 604,968 634,752 649,717 4,9 2,4 
 
Source : Organisation Mondiale du Tourisme (OMT) 
Note = Données 1998 reçues après le 11 janvier 1999 
 

                                                 
1 ORGANISATION MONDIALE DU TOURISME (OMT) – 1999 
 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



Statistiques : 
 
Les flux touristiques en 2001 = 901.416 touristes entrés en Algérie. 
 
Entrée des touristes en Algérie en 2001. 
 

TOURISTES ANNEE :2001 % 

Algériens non résidants 705.187 78, 23 % 

Etrangers 196.299 21,77% 

Total 901.416 100% 

 
Les flux touristiques enregistrés en 2001 ont atteint 901.416 touristes dont 
705.187 touristes nationaux non résidants soit un taux de 78,23 % et 196.229 
étrangers soit un taux de 21,77 %. 
 
L'année 2001 a connu une reprise appréciable par rapport à l'an 2000 soit un 
taux d'accroissement de 4,09 % 
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Evolution annuelle des entrées de touristes étrangers en 
En Algérie . 
 
 

Evolution Annuelle Nombre des touristes Pourcentage 

1998 107.213 / 

1999 140.861 31,38% 

2000 175.538 24,62 % 

2001 196229 11,79% 
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ENTREES DES TOURISTES ETRANGERS 
EN ALGERIE EN 2001 

================ 
 
 

CLASSEMENT PAR IMPORTANCE DES ENTREES 
 
 
 

Pays Touristes Taux 

France 70880 36,12% 

Tunisie 33607 17,13% 

Mali 9244 4,71 % 

Italie 8260 4,21 % 

Libye 6983 3,56% 

Allemagne 6444 3,28 % 

Espagne 4585 2,34 % 

 
 
Durant l'année 2001 le flux touristique à atteint 901416 touristes dont 
196.229 étrangers composés de différentes nationalités ou les français 
se retrouvent en tête de liste avec un taux de 36,12 % du total général 
des touristes étrangers. 
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  الőœŶداŘ الšƄ ž04 : ŗƒšœƒŪالم
 RECETTES TOURISTIQUESPAYS DU MONDE AUX 40 LES  

LES PLUS ELEVEES  
Recettes du tourisme international ( à l'exclusion du transport) 
(millions $EU) -1998 2 
 

RANG 
1990 1995 1998 PAYS Dépenses

(mn$EU)
% de 

variation
% du 
total

1 1 1 ETATS-UNIS 74.240 1,3 16,7
3 2 2 ITALIE 30.427 2,4 6,8
2 3 3 FRANCE 29.700 6.0 6.7
4 4 4 ESPAGNE 29.585 11,0 6,7
5 5 5 ROYAUME-UNI 21.295 6,3 4,8
6 6 6 ALLEMAGNE 16.840 2,0 3,8
25 10 7 CHINE 12.500 3,5 2,8
7 7 8 AUTRICHE 12.164 -1,8 2,7
9 12 9 CANADA 9.133 4,1 2,1
15 13 10 AUSTRALIE 8.575 -5,0 1,9
65 15 11 POLOGNE 8.400 -3,2 1,9
21 21 12 TURQUIE 8,300 2,6 1,9
8 9 13 SUISSE 8.208 3,9 1,8
10 17 14 MEXIQUE 7.850 3,4 1,8
11 8 15 CHINE. RAS DE HONG-KONG 7 114 -23,0 1,6

23 (1) 23 16 FED. DE RUSSIE 7.107 3,0 1,6
12 11 17 SINGAPOUR 6,501 -5,0 1,5
13 14 18 THAÏLANDE 6.392 -9,3 1,4
14 16 19 PAYS-BAS 5.749 -7,6 1,3
18 19 20 COREE REP. 5 700 11,4 1,3
16 18 21 BELGIQUE 5 375 1,9 1,2
27 24 22 ARGENTINE 5 363 5,8 1,2
26 20 23 INDONESIE 5 138 -5,5 1,2
19 22 24 PORTUGAL 4.772 11,6 1,1
17 30 25 JAPON 4.154 -4,0 0,9
24 25 26 GRECE 3.925 4,1 0,9
44 35 27 EGYPTE 3.838 3,0 0,9
22 28 28 SUEDE 3.755 5,1 0,8
20 27 29 DANEMARK 3.625 14,9 0,8
62 33 30 REP TCHEQUE 3.509 3.8 0,8
31 26 31 MALAISIE 3.369 24,6 0,8
34 31 32 MACAO 3.300 12,0 0,7
29 29 33 TAIWAN (Prov. De Chine) 3.231 -5,0 0,7
33 36 34 INDE 3.168 0,5 0,7
35 34 35 IRLANDE 3.159 -0,9 0,7
36 40 36 BRESIL 2.776 7,0 0,6
30 48 37 CROATIE 2.740 8,3 0,6
37 32 38 ISRAËL 2.700 -1,5 0,6
50 44 39 HONGRIE 2.568 -0,5 0,6
40 37 40 PHILIPPINES 2.421 -14,5 0,5

TOTAL 1 – 40 388.668 2,0 87,4

TOTAL MONDE 444.741 2,0 100,0

 
Source : Organisation mondiale du tourisme (OMT) 
(1) Ancienne URSS 
Source : Organisation mondiale du tourisme (OMT) 
Note : Les données 1998 à l'échelle mondiale et par pays sont provisoires, conformément aux 
estimations disponibles le 11 janvier 1999. 
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 žšƄر 05: المƒƍűř ƏƄŵ ŖرśŌام¾ المƍŶر الőاŨŞال Ƒż ŗšœƒŪال 
ALGERIE : Facteurs ayant influencé le développement 

du tourisme en 19983 
 

1. Faits nouveaux au niveau des produits touristiques 
Facteurs positifs 
•  Privatisation du secteur du tourisme. 
•  Développement de l'investissement dans le tourisme et l'hôtellerie. 
• Adoption de la loi de l'hôtellerie et des agences de voyage liée à la réglementation. 
• Lancement d'études d'aménagement de zones touristiques. 
• Aménagement de zones d'expansion touristique. 
• Création de deux organismes au service du tourisme : 

- ENET : Etablissement National des études touristiques 
- ANDT : Agence Nationale de développement du tourisme. 

•  Projets d'investissements (Augmentation de la capacité hôtellerie et création d'emploi). 
Facteurs négatifs 
•  Insuffisance d'investisseurs notamment étrangers dans le grand sud. 
•  Absence d'investisseurs dans les différents produits qu'offrent les différentes zones d'expansion 
touristique (balnéaire, climatique, saharien, thermal). 
 
2. Faits nouveaux en matière de transports 
Facteur positif 
•  Privatisation d'une grande partie du transport routier ce qui a permis l'amélioration quantitative et 
qualitative dans le domaine du transport. 
•  Facteur négatif 
•  Faible flotte aérienne nationale et absence de compagnies aériennes étrangères pour desservir les 
régions touristiques vers le grand sud. 
 
3. Activités de marketing et promotion 
Facteurs positifs 
•  Participation aux forêts et salons internationaux sur le tourisme. 
•  Organisation de manifestations à caractères touristiques regroupant des agents de tourisme, 
professionnels et agents d'information étrangers. 
Facteur négatif 
•  Insuffisance du flux touristique étranger dans les établissements hôteliers. 
 
4. Prévisions de développement du tourisme en Algérie. 
•  L'Algérie connaît actuellement une conjoncture économique particulière marquée par des 
réformes multiples dont l'ajustement structurel, le passage de l'économie de marche et l'initiation 
d'un processus de privatisation. 
•  La création de l'emploi et la stimulation de la croissance économique on amené les pouvoirs 
publics à orienter l'effort de développement vers des secteurs porteurs et générateurs tel que le 
tourisme, qui peut valoir à l'économie nationale des entrées en devises conséquentes et qui peut 
également apporter des réponses au problème de l'emploi 
•  Dans le cadre de ces mutations économiques, les institutions et organes chargés du tourisme sont 
investis d'une mission importante de promotion et de développement des différentes activités 
touristiques notamment l'encouragement des promoteurs et investisseurs à investir dans les 
différentes zones d'expansion touristiques par l'octroi de facilités et d'exonération d'impôts. 
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